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UvVOD

Public relations je pojem, ktery v doslovném ceském prekladu znamena vztahy
s vefejnosti. Je to pojem, ktery je v soucasné dob¢ velmi aktudlni a mnoho z nés ani nevi,
co si pod touto problematikou ptedstavit, i kdyz se s ni kazdodenné setkavame. Cilem,
smyslem public relations je ovlivilovani minéni. A to pfedevsim vefejného minéni a jeho
pohledu na ur€ité instituce, firmy, osoby. Kdo nema dobrou povést, na koho se lidi divaji
skrz prsty a kdo neni v oblib¢€, nema Sanci se prosadit a mit uspéch. Mit hlas lidu na své
stran¢ je polovi¢ni Gspéch. O tom svéd¢i i vyrok ,,Vox populi, vox dei*“ — Hlas lidu, hlas
bozi.

Public relations (PR) a jejich metody slouzi k tomu, aby politik byl volen, aby firma
prodavala své vyrobky, méla dobrou image a aby se obycejny ¢lovék mohl stat uznavanou
a oblibenou hvézdou spolecenského Zivota.

Dtivodem vybéru tohoto tématu byla zvédavost. Pojem public relations jsem slychavala
z televize, Cetla 0 ném v novinach a nedokazala jsem piesné urcit, ¢eho se tyka. Chtéla
jsem znat detaily a metody tohoto odvétvi. Studiem literatury jsem objevila spoustu
zajimavého materidlu a miiZu fici, Ze tento obor je velice perspektivni, Zivy a kreativni.
V ramci mé bakaléaiské prace jsem se zameéfila na public relations ve vefejné sprave,
coZ je forma PR, ktera neni u nés az tak rozvinuta.

Cilem bakalafské prace je zpracovani piehledu o problematice PR a zjistit
informovanost ob¢ant o metodach public relations v oblasti vetfejné spravy.

V prvni kapitole se dozvite kolik definic a vyznamd ma pojem public relations, jaké
jsou dal8i pojmy souvisejici s touto problematikou. Dale co je subjektem a predmétem
public relations a jaké jsou cile, kterych lze dosdhnout prostfednictvim PR. Vymezime
typy a ¢innosti PR a zavérem kapitoly se budeme vénovat zdsadami public relations.

Dalsi kapitola nas seznami se stru¢nou historii public relations. Kdo byl zakladatelem
a jak se toto odvétvi vyvijelo béhem 1. a 2. svétové valky ve svété a v Cechach.

Spojmem PR samoziejmé¢ souvisi komunikace, komunikac¢ni kanaly a nastroje
komunikace. Tteti kapitola se tedy zabyva vyznamem komunikace v tomto oboru. Dillezita
podkapitola je press relations a vysvétleni pojml tiskova zprava a tiskové akce.
A Vvneposledni fadé¢ se budeme také zabyvat nastroji komunikace a to tiSténymi
komunika¢nimi prostfedky a masmédii.

Teoretickou Céast uzavieme kapitolou, kterd nas sezndmi s pojmem vefejnd sprava

a s jeji souvislosti s public relations.



Posledni kapitola je zaméfena na empirickou ¢ast, jejimz cilem je zjistit informovanost
obCanii o metodach public relations v oblasti vefejné spravy ve mésté Céslavi. Metoda

sbéru dat je dotaznik.



1 PODSTATA PUBLIC RELATIONS

1.1 Definice PR, vymezeni ostatnich pojmu

Pojem public relations nema cesky ekvivalent. V doslovném piekladu z anglictiny
znamena vztahy s vefejnosti, coz ale pln€ nevystihuje obsah ¢innosti tohoto oboru. Definic
public relations najdeme v odborné literatufe mnoho. V této ¢asti prace se budeme snazit
priblizit tento pojem a co nejlépe vystihnout jeho podstatu. Dale se pak budeme vénovat
objasnéni dalSich pojmd, které se pouzivaji v souvislosti s public relations.

Philip Lesly uvadi: ,,Public relations jsou védou a uménim, jak chdpat, vytviret
a ovliviiovat verejné minéni. Jejich hlavnim ndstrojem jsou hromadné sdélovaci
prostiedky. Public relations v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomie
a spolecenského pohybu. Dadle jsou public relations ndstrojem pro dosazZeni vzdjemného
souladu mezi institucemi a skupinami. Nastrojem prispivajicim k bezkonfliktnosti téchto
vztahii, coz je ku prospéchu verejnosti (Lesly, 1995, s. 13,20).

Véclav Svoboda chape public relations takto: ,,Public relations jsou komunikacni
aktivitou, jejimz prostrednictvim pusobi organizace na vnitini i vnéjSi verejnost Se
zamerem vytvaret — a udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné
porozumeéni a ditveru‘* (Svoboda, 2009, s. 17).

Dalsi autor plsobici v oblasti PR, Jozef Ftorek ftika: ,,Public relations predstavuje
soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni. Do znacné miry urcuje to, jak je firma, urad,
instituce nebo verejné cinnd a znama osoba vnimana verejnosti nebo nékterou zdjmovou
skupinou. Jednoduse jakou ma povést (Ftorek, 2009, s. 24).

L’Etang uvadi: ,,Public relations zahrnuji komunikaci a vyménu myslenek pro
usnadneni zmeny** (L Etang, 2009, s. 37).

Americky autor Banks poznamenal: ,,PR se doslova rodi zrozporu a jsou V ném
ponoreny — neexistuje-li nutnost zmeny, neni potreba public relations* (Banks, 1995.
In L"Etang, 2009, s. 37).

Pokud shrneme tyto definice, tak mizeme fici, Ze public relations jsou oborem, ktery
se zabyva vztahy mezi vefejnosti a ostatnimi institucemi. Utvaii vefejné minéni, ovliviiuje
ho a snazi se o vzajemny soulad mezi témito subjekty vefejného zivota.

Dalsi pojmy, které je nutné vysvétlit, jsou vetejnost a vefejné minéni.

Pojem vefejnost vysvétluje Sociologicky slovnik: ,,Verejnost jako oblast Zivota

je odlisna jak od soukromé, tak od statni sféry. UmozZniuje vytvaret verejné minéni,



které plni urcité funkce viici statu. Role verejnosti je zdiiraziiovana S védomim toho, ze sam
Jjedinec by byl viici dobre organizovanému statu bezmocny** (Jandourek, 2001, s. 271).

V knize Michaela Kunczika najdeme nékolik definic vefejného minéni. Prvni z nich
tika: ,,Pod pojmem verejné minéni se mda na mysli odezva lidu (souhlas, nesouhlas,
lhostejnost) na kontroverzni politické a socialni otdazky vyvolavajici vseobecnou pozornost,
Jjako jsou mezinarodni vztahy, domdci politika, kandidati ve volbach nebo etnické vztahy.*
Jina definice uvadi: ,,Verejné minéni je manifestovani kolektivnich postojii a predstav,
Jje to nastroj spolecenske kontroly a vyraz viile a etického usudku* (Kunczik, 1995, s. 235).

Oldiich Cepelka tvrdi: ,,Verejné minéni, je to minéni, které miize byt vysloveno
na verejnosti, aniz by doslo k sankcim viici mluvéimu. Nejde vsak o sankce ze strany stdtu
¢i rezimu, ale té skupiny, v niz se toto minéni projevuje” (Cepelka, 1997, s. 48).

Jaroslav Kohout pak ve své knize vymezil zakladni vlastnosti vefejného minéni. Mezi
tyto vlastnosti patii: aktualnost, subjektivita, dynamic¢nost, ovlivnitelnost (napf. projevy
politikti, kazdodennim ptsobenim tzv. opinion leaders = vefejné ¢inné a znamé osobnosti,
masmédii). Dale se odviji od spolecenskych z4jmul, znalosti a tradic; vytvaii se jen
K vyznamnym podnétum.

Vetejné minéni ma také nékolik funkci.

Demokratiza¢ni funkce spociva v tom, ze vefejné minéni plsobi na spravni organy,
které toto minéni musi vzit v potaz a urcitym zpusobem se jim fidit.

Kontrolni funkce zplsobuje, Ze lidé vyhodnoti dané sliby, napf. politikli pied volbami,
a chtéji vidét jejich splnéni.

Moralni a pravni funkce hodnoti jednéani a Ciny, napft. 1 urychluje pfijeti zdkontl.

Lidé, ktefi chtéji néjakym zplisobem ovliviiovat a plisobit na vefejné minéni, si musi byt
védomi nékterych zakladnich zésad. Nézory jsou pak piijaty a déale Sifeny pokud
je vefejnost, skupina lidi sprdvné motivovdna (lidé maji zdjem o takové argumenty,
které¢ jsou pro né¢ vyhodné a maji smysl), pokud se lidé s témito nazory ztotozni, maji
Vv nich davéru a jsou srozumitelné (Kohout, 1999).

Vefejné minéni a vetejnost jsou zakladem pro public relations. Bez nich by tento obor
vibec nevznikl a bez nich by tento obor nemél co rozvijet a ovliviiovat. Vefejné minéni
nebylo zdaleka vZzdy tak svobodné. Piipomenime si obdobi 1. a 2. svétové valky nebo
obdobi normalizace. Ptesto se public relations rozvijelo a to také diky tomu, ze lidé nebyli
ke svym zivotiim lhostejni a nebdli se vyjadrit svilj nazor.

Vefejné minéni, jak uz bylo zminéno, patfi mezi hlavni pilife public relations. Neni
ale jedinym. Dalsimi vychodisky tohoto oboru jsou image a corporate identity.
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Véclav Svoboda uvadi: ,./mage je souhrn predstav, postoji, ndzorii a zkuSenosti
spotrebitelit ve vztahu k urcitéemu vyrobku, podniku nebo znacce. Ddle je to predstava,
kterou si vytvorila jedna verejnost o néjaké osobé, podniku nebo instituci* (Svoboda, 2009,
S. 228).

Image mize byt definovana jako dojem ziskany podle znalosti a porozuméni faktl
a skutenosti o lidech, vyrobcich nebo situacich. Spatné nebo nekompletni informace
vyvolavaji image negativni (Henslowe, 2003).

Existuje n¢kolik druhti image, kazda ma svoji roli v oblasti public relations.

- the mirror image (image ,,zrcadla®) — jsou to naSe piedstavy a pfani o nasem
vzhledu, napt. nasi image vidime jinak, kdyZ se na sebe divame v zrcadle, nez jak
vypadame v nasi mysli, jak si pfejeme

- the current image (,,aktualni* image) — pfedstavy a nazory vetejnosti o organizaci
¢i osobé. Tyto predstavy byvaji casto zkreslené z divodu nedorozuméni,
nedostatkli znalosti, informaci nebo dokonce z nepratelstvi. Nicméné¢ PR pomaha
vytvofit ,,current” image jako vyhodu spolecnosti ¢i osoby

- the corporate image = image organizace, firmy. Velice dileZity pojem v public
relations. Vytvareni faktt jako historie, reputace, stabilita nebo finan¢ni uspéch
a také to jak firma sebe prezentuje svétu je zakladni ¢asti firemni PR

- multiple image — organizace maji odlisné divize, které maji v ramci celé firmy
svoji samostatné vytvofenou corporate identiy a image. Tato situace muze byt
matouci pro verejnost, ale zmatek je prekondn pouzivanim symbolii, nazvii nebo
jinych vyznamt, které zajisti identifikovatelnou image dané divize (Henslow,

2003).

DalSim pilitem je corporate identity, tento pojem vysvétluje Véclav Svoboda:
,V podstaté jde o koncipovani viastni dlouhodobéjsi filozofie organizace ¢i subjektu,
Nejde pritom o to, vizi jen koncipovat, ale predevsim realizovat — a pri tom podchytit
a ovlivnit vSechny faktory, které image organizace formuji. Takovou predstavu je mozné
realizovat promyslenym, ucinnym a jednotnym vystupovanim a chovanim organizace
na verejnosti. Corporate identity dokdze pozadavky dlouhodobé politiky organizace
respektovat a nabizi ndstroje kjejich reSeni. Corporate identity je vlastné forma

identifikace spolecnosti* (Svoboda, 2009, s. 16).

-10 -



Shrneme-li tuto kapitolu, tak mizeme fici, ze tu mame tfi dalezité pojmy, které tvori
a utvaii podstatu public relations a od kterych se public relations odviji. Jsou to vefejné

minéni, image a corporate identity.

1.2 Subjekt, predmét, cile public relations

Dalsi kapitola nds sezndmi se subjektem, pfedmétem public relations a s cili, které se snazi
odbornici v této oblasti dosahnout. Zakladem public relations je komunikace.
Bez komunikace a komunikacnich nastrojii by sotva néjakd firma mohla propagovat sviij
vyrobek, bez komunikace by byl sotva novy kandidat pfedstaven. Komunikaéni procesem
a jeho prvky se budeme zabyvat v nasledujicich kapitolach.

Subjektem v komunika¢nim procesu PR je organizace (firma, spole¢nost, instituce).
Tento subjekt pak iniciuje vznik komunikacnich vztah mezi nim a objektem PR (cilové
skupiny). Komunikace od n¢j sméfuje prostiednictvim rlznych nastroji, prostiedk
a forem, které jsou obsahem ¢innosti public relations (Svoboda, 2009).

Piredmétem komunikace v PR je pravé dana organizace nebo jeji produkty.

Cile public relations jsou nejdulezitéjSim prvkem této problematiky. Kazdy kdo plisobi
V tomto oboru vi, Ze bez stanoveni cile by se nedostal nikam, a ze jeho metody by nebyly
uspésné. Cile PR by mély byt redlné, dobte definované a aktudlni.

Cile délime na strategické a taktické.

Strategické cile maji dlouhodobéjsi charakter (na dobu dvou az tfi let). MiZzeme do této

kategorie zafadit:

ziskani podpory a pochopeni pro ¢innost organizace
- upevnéni loajality zadkaznikl vici firme
- zlepSeni image firmy
- omezovat moznost vzajemnych konfliktl a nedorozuméni
- rozsifit spolupraci na dalsi cilové skupiny
Taktické cile maji naopak kratkodob¢jsi povahu. Planuji se na dobu jednoho roku
a pro Ceskou praxi jsou lépe dosazitelné. Mezi tyto cile naptiklad patfi:
- informovani ob¢ani o novinkéch v jejich mésté, obci
- zdlraznit vyroc¢i mésta a jeho turisticky profil
- dosahnout vétsiho odbéru firemniho ¢asopisu pro zdkazniky
- zlepsit firemni politiku pro zaméstnance (Svoboda, 2009).

-11 -



Lesly uvadi dalsi cile, kterych lze prostfednictvim public relations dosahnout.

Jsou to tzv. rozumné cile, mezi které naptiklad patii:

pfizniva image

reklama na vyrobky a sluzby

duivéra zaméstnanci a ¢lent v organizaci
duvéra dodavateld, instituci a konkurence

stanoveni taktiky a poradenstvi (Lesly, 1995, s. 25-26).

Tato kapitola nam ujasnila, co se skryva pod subjektem a pfedmétem public relations.

Dokéazeme rozdélit cile PR a charakterizovat co jimi Ize dosahnout.

1.3 Formy a ¢innosti public relations

Existuje mnoho forem public relations, které se zabyvaji konkrétni oblasti vetejného

zivota. Zde naleznete jejich vycet:

public affairs — vztahy s nevyrobni a s neziskovou sférou

média (press) relations — prace s tiskem a médii

government relations — vztahy s vladnimi institucemi

investor relations — vztahy k akcionaiim

employee relations — vztahy s vnitini vefejnosti

industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery

minority relations — vztahy s mensinovymi skupinami

community relations — vztahy mezi firmou a jejim okolim (prezentovani

spoledenské odpovédnosti firmy za kvalitu a rozvoj prostiedi, v némz podniké)*

Mezi dalsi typy public relations miizeme zatadit naptiklad tyto:

firemni (korporatni) PR - tato oblast public relations se zabyva prezentaci
firem a organizaci. Patfi sem Siroka Skala aktivit smetujici k podpote pozitivni
image firmy a k odvraceni negativnich vlivii na povést

financni PR - spocivd v navazovani vztahli a komunikace se subjekty, které

mohou firmé pomoci v podpofte jejich financ¢nich z&jmi

lMarketing Journal. Focus Agency, s.r.o. [online].[cit. 2011-10-06]. Dostupné na
www: http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/uvod-do-PR/uvod-do-public-

relations $363x358.html
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vnitini PR (internal public relations) - tento druh PR se zabyva vytvafenim
pozitivnich vztahG uvnitf organizace, snazi se o to, aby se zaméstnanec
identifikoval s firmou a m¢l urcitou odpovédnost vici ni. Cilem je navodit
pratelskou atmosféru a vytvofit dobré pracovni vztahy a samoziejmé zakladem
dobrého public relations je mit spokojené a dobfe informované zaméstnance.
Je zde snaha o integraci zaméstnancti vcetné jejich rodin. Dosdhnout toho 1ze
prostiednictvim firemniho Casopisu, raznych firemnich akci a dobrd atmosféra
(Jablonski, 2006).

vefejné zaleZitost a lobbing - patii sem vztahy mezi organizaci a politiky
na narodni ¢i regionalni Grovni, s mistnimi organy nebo s riznymi zdjmovymi
nebo natlakovymi skupinami. Pojem lobbing zahrnuje jednéani se zdkonodéarci

a vladnimi ptedstaviteli k podpofte ¢i obrané pted dopady legislativy a regulace2

Do cinnosti public relations, které definoval ve své knize Pavel PospiSil, mizeme

zahrnout:

stanoveni komunikac¢ni politiky

sponzorstvi

firemni identita

interni a externi materialy

placend reklama

pfima komunikace s vetfejnosti, investory a vladou

potadani akci

publicita, vztahy s médii

spin doctoring - ,,Zpusob, jak podat novindrum zdlezitost z té spravné strany.
Jak zmirnit negativni material a jak zaridit, aby si vas média prosté nevsimala*

(Pospisil, 2003, s. 5,9).

Co se tyce forem public relations tak existuje opravdu mnoho druhti. Public relations

je obor, ktery zasahuje do vSech oblasti vefejného zivota a snazi se ovlivnit vefejné minéni

vefejnosti. Public relations je potieba vSude tam, kde funguje komunikace mezi firmou

a zakaznikem, uradem a klientem.

2 APRA. [online].[cit. 2011-09-08]. Dostupné na www:
http://www.apra.cz/cs/pro pr profesionaly/dalsi formy pr.html
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1.4 Zasady public relations

Public relations je obor, jehoz podstatou je komunikace s verejnosti. Proto musi byt
dodrzovany zéasady, aby tato komunikace méla urcita pravidla, fad a systém.

Clenové Americké spoleénosti public relations (PRSA = Public relations Society
of America) své zdsady stavi na osobni diistojnosti kazdého jedince, na prdvo na osobni
svobodu a to s dirazem na svobodu projevu, tisku a svobodu shromazd’ovani.

Tato spole¢nost piijala v roce 1988 Kodex chovani profesionali a pracovnikii v oblasti
public relations. Tito pracovnici na zakladé Kodexu slibuji, Ze budou jednat profesionalné
a ve prospéch pravdy a cti. Budou pfesni a zodpoveédni k vetejnosti. Také budou dbat
na svoje schopnosti a znalosti, které budou zdokonalovat dal§im vzdélavanim a praci

na vyzkumnych tkolech. Zavazuji se dodrzovat jednotlivé ¢lanky Kodexu (Lesly, 1995).

Dalsi zasady, které vymezil Jaroslav Kohout, jsou:

- aby lidé mohli vérit, musi védét - tato zasada vyjadiuje docenéni pravdivych
informaci a je zaroven vyrazem etiky

- nikoli prodat, ale prodavat - zdsada vyjadiujici objektivni zdkony ekonomiky
masoveé vyroby

- verejné minéni ma silu nicit, musi tedy mit i silu tvorit - tento pfistup
doceniuje rostouci silu vefejného minéni, jednak hleda cesty k jeho védecké
regulaci

- pusobit na vefejné minéni nelze amatérsky

- védeckym zikladem metod public relations jsou sociologie, psychologie
a zurnalistika - sociologie proto, ze u¢i chapat strukturu souc¢asné spole¢nosti
a umoznuje socidlni analyzu trhu; psychologie proto, Ze umoziuje proniknout
hloubé&ji do struktury potifeb a motivaci zdkaznikli a tim i pfedvidat jejich
chovani na trhu; Zzurnalistika proto, ze davd moZnost spravné stanovit
masmedidlni cesty k t¢émto zékaznikiim

- specialisté v public relations vyZaduji vysokoskolskou pripravu

-V praxi je tfeba vytvorit institucionalni zakladnu - u firem vznikaji oddéleni
public relations, nejvétsi firmy zatfazuji specialni oddéleni PR do TOP
managementu, tim se zajiStuje dostatek informaci 1 moznost ovliviiovat image

firmy

-14 -



- image firmy je cilovou funkci metod public relations - oddéleni
PR ma navrhovat celkovou koncepci, koordinovat je a také sledovat jejich
ucinnost

- public relations nelze ztotoZiiovat s reklamou - reklama oslovuje vefejnost
jednosmérn€, oznamuje, informuje, ziskava ke konkrétnimu nakupu; metody
PR vychazeji z dlouhodobé koncepce, nesleduji piimy prodej, ale vytvari
pozitivni vztahy mezi vetfejnosti a firmou; reklama se realizuje prostiednictvim
kampani; PR se realizuje prostfednictvim dlouhodobé a cilevédomé prace
s vefejnosti; oddeleni PR hodnoti reklamu z hlediska upeviiovani image firmy

(Kohout, 1999, s. 41-43).

Tato kapitola je velice zasadni pro budovani a rozvijeni public relations. Bez
dodrzovani zasad vzajemné komunikace odbornikii PR s vetejnosti, by byl velky chaos
a dochazelo by k nedorozuménim. Kazdy kdo chce vefejné plisobit a chce byt uznavan,
musi dodrZovat zasady komunikace. Svéd¢i to o jeho dobrych zamérech, inteligenci

a vzdélani.

-15-



2 NASTIN HISTORIE PUBLIC RELATIONS

2.1 Pocatek public relations, Ivy Ledbetter Lee

Pocatky public relations mizeme datovat uz do starovéku, kde se uzivalo hesla: ,,Vox
populi, vox dei — Hlas lidu je hlas bozi“. UZ tenkrat si uvédomovali, ze nazor vefejnosti
a jeho minéni je velice dulezité a nemélo by byt piehlizeno.

Ditlezitym meznikem pro vyvoj tohoto oboru bylo vynalezeni knihtisku kolem roku
1450 Johannem Gutenbergem. Muzeme se pak setkat s tiSténymi reklamnimi letéky,
biblickymi texty nebo obrazky svatych a cirkevni odpustky, které spliiovaly ucel
informovat a formovat vetejnost (Ftorek, 2009).

K dal§imu rozvoji public relations dochédzi ve druhé poloviné 19. stoleti, kdy se zacinaji
vydavat noviny a vyznamni predstavitelé¢ vetejného zivota si zacinaji uvédomovat jejich
silu. Jiz Velka francouzska revoluce vyuzivala tisk ve sviij prospéch.

Mtuzeme fici, ze v prvni poloviné 19. stoleti a tim vice Vv jeho 2. poloving existovali
pfedchiidci public relations. Pro ucel informovat ¢i ovliviiovat vefejné minéni byly
koncipovany nékteré expozice a exponaty na Svétové vystavé v Londyné v roce 1851.
Vroce 1989 nechal George Westinghouse pro tucely prezentovani svého podniku,
zpracovavat o ném informace profesionalnim zptsobem a Krupp v Némecku v roce 1893
dokonce nechal pro své podniky zfidit tiskovou kancelaf, kde zaméstnaval vice nez
23 odbornikii. Co se tyCe veiejné spravy, tak se v tuto dobu zacaly rozvijet také aktivity
riznych statnich subjektil, napt. ve Velké Britanii na ministerstvech. A napf. v Némecku
od roku 1894 byly zfizovany funkce tiskovych dastojnikd u valecného lod’stva, kteti méli
za kol informovat vetejnost a pfijimat navstévy (Svoboda, 2009).

Pocatky soucasného public relations jako komunika¢ni aktivity, kterda méa za tkol
ovlivitovat minéni mtizeme datovat do obdobi, kdy bylo v USA a Evropé ve druhé
poloviné 19. stoleti a poc¢atkem 20. stoleti zavedeno vSeobecné volebni pravo. Od té doby
se museli politicti pfedstavitelé naucit u¢inné plsobit na vefejnost v jejich prospéch.
ZvySuje se dulezitost a vyznamnost vefejného minéni. S tim souvisi 1 narlist gramotnosti
obyvatelstva, rychly rozvoj masmédii (celostatnich novin a Casopisi, ve 20. letech
20. stoleti i rozhlasu), ktery pfispiva k rychlému Sifeni informaci a plisobeni na vétsi masu
obyvatelstva (Ftorek, 2009).

Za otce public relations se ve vétSin€é odborné literatuie povazuje American Ivy

Ledbetter Lee. Jako prvni dospél k nazoru, ze vefejné minéni ma vedle své nicivé sily
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1 schopnost pozitivné plisobit a ménit smér vetejnosti k tomu spravnému. Uz v roce 1906
Ivy Lee vyprovokoval jednu z prvnich kampani public relations, kdy informoval vefejnost
o Spatnych pracovnich pomeérech americkych hornikti. V této kampani byl Uspésny
a vefejnost se postavila na jejich stranu (Svoboda, 2009).

Ivy Ledbetter Lee (1877 — 1934) vystudoval Princetonskou univerzitu. Béhem studia
pusobil v redakci Skolnich novin, poté se uplatnil jako reportér plisobici pro New York
American nebo New York Times. Jeho oblast zajmu byly ekonomické, financni a obchodni
témata. V roce 1903 se stal manazerem propagace v politické organizaci a tim zacala jeho
éra v oblasti public relations. Pozd¢ji spoleéné se svym kolegou zalozili vlastni
PR agenturu, Parker&Lee. Jejich motto znélo: ,,Pfesnost, diveéryhodnost, zajem.* Lee také
pracoval pro spole¢nost Pennsylvania Railroad, kde vedl oddéleni propagace. Pusobil také
jako poradce feditele amerického Cerveného kiize béhem 1. svétové valky (Ftorek, 2009).

Ivy Lee je povazovan za zakladatele aplikace public relations v praxi. Do oblasti teorie
ptispél publikovanim tzv. Deklaraci principt. Bohuzel ale jeho praktiky v oblasti PR
nebyly vzdy tak obdivuhodné. V obdobi 1. svétové valky pomdhal nejbohatSimu muzi
Ameriky Rockefellerovi zménit jeho Spatnou image. Aby v o¢ich vefejnosti zménil jeho
povest skrblika, doporu¢il mu, aby rozdaval détem drobné mince. V obdobi Velké
hospodaftské krize, kdy se k moci pomalu dostaval Hitler a jeho nacionalisticka strana, se
nechal pfesvédcCit o jejich pravdach a propagoval jejich nazory. Byl nazyvan ,,Advokat
nacistl.” Ivy Lee umird v roce 1934, takze posoudit, kam vedly faSistické metody prace

s vefejnosti, zeyména metody Goebelse, uz nemohl (Kohout, 1999).

2.2 Public relations a svétové valky, E. L. Bernays

Vyznamné obdobi pro rozvoj public relations nastalo za 1. svétové valky, kdy americka
vlada potiebovala podporu vefejnosti na valecnou ucast Ameriky v Evropé. Nejvice
se metody PR uplatnily v americké statni sprave, kdy dochazelo k ziskavani a upisovani
valeCnych pljcek mezi obyvatelstvem. Také nébor a piesvédcovani novych vojakt byl
pfedmétem public relations. Vznikaly rozsahlé akce k zapojeni demobilizovanych vojaki
do povalecné ekonomiky. Tyto akce byly predev§im zamétfené na podnikatele,
aby tyto vojaky zaméstnali.

Zacaly se také formovat prvni teoretické poznatky, z nichz postupné vznikala teorie
PR a do podvédomi vetejnosti postupné prosakovalo chdpani a vnimani problematiky
public relations. Za prvniho teoretika public relations se povazuje Edward L. Bernays.
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PR ptednésel na univerzit¢ a povazuje se za zakladatele profese public relations. Napsal
knihu o metodach PR — byla vydéana v roce 1923 pod ndzvem Crystallizing Public Opinion
(Svoboda, 2009).

Edward Louis Bernays (1891-1995) se narodil ve Vidni a byl synovcem S. Freuda,
ktery ho velmi ovlivnil a vychazel z jeho prace. V roce 1917 pracoval v americkém
Vyboru pro vefejné informace, kde se sezndmil s propagandistickymi technikami, které
byly vyuzivany béhem 1. svétové valky pro ucely politickych zajma USA.

Pozdg¢ji zaklada svoji vlastni PR agenturu pro vztahy s vetejnosti — Council on Public
relations. Mezi jeho klienty napt. patfily spolec¢nosti Procter Gambler, CBS, American
Tobacco Company nebo Dodge Motors (Ftorek, 2009).

Bernays na zaklad€ zkuSenosti z prace pro vladu USA bcéhem 1. svétové valky pozdéji
prohlasil: ,Jestlize miizeme pouzivat propagandu pro vilecné potieby, urcité ji miizeme
vyuzivat i pro mir. JenzZe slovo propaganda je zprofanované tim, jak ho pouzivali Nemci.
Takze jsem se pokusil najit néjaké jiné vyrazy, a tak jsme nasli slova Rada pro vztahy
s verejnosti (Council on Public relations) “ (Ftorek, 2010, s. 29 — 30).

Bernays na public relations pohlizel jako na obor, ktery je socialni védou, a kterd
pracuje s poznatky oboru psychologie, sociologie a dalSich spolecenskovédnich disciplin.
Obsah ¢innosti public relations spatfoval v manipulaci mySleni a chovani vetejnosti
(Ftorek, 2009).

Public relations se jesté vice zacletiovaly do vefejného zZivota a to pofddanim riznych
kampani. Pfikladem mize byt napt. oslava 50 let pracovni aktivity T. A. Edisona v roce
1929. Kampai byla spiSe provedena ve prospéch firmy General Electric.

V obdobi Velké hospodatské krize mélo public relations také své misto. Uskutectiovaly
se kampang, napf. Narodni sdruZeni americkych primyslniki pod heslem: ,,Zachrana
podnikani.“ nebo ve Velké Britanii pod heslem: ,, Kupujte britské vyrobky.“ (Svoboda,
2009).

Nesmime zapomenout na dal§i vyznamné obdobi pro rozvoj public relations, ¢imz
je 2. svétova valka. Toto obdobi je spjato predevsim s pojmem propaganda a to z pohledu
némeckého faSistického hnuti. Pisobeni a ovliviiovani vefejného minéni Hitlerem mélo
nedozirné nasledky, kdy vasnivym projevem dokazal ovlivnit tisice lidi. Jeho tajemstvim
byla schopnost ptisobit na masu lidi a ziskat si je na svoji stranu a vyuzit ve svlij prospech.
Lidé si mnohdy ani neuvédomovali, Ze svéfuji moc takovému tyranovi a ze po Evropé jsou

vyvrazd'ovany miliony lidi, jenom proto, Ze jejich vidce tomu tak chtél. Mizeme fici,
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ze obor public relations neskryva jenom pozitivni tcel, ale mize byt zneuzit i ve prospech

Zla.

2.3 Public relations v ¢eském prostiedi, A. Kachlik

V piedvaleéném obdobi se miizeme v Ceskoslovensku s public relations setkat predevsim
v hospodaiské a statni sféte, kdy vznikl napt. tiskovy odbor Ministerstva zahrani¢i CSR.
Co se tyCe hospodaiské oblasti, tak vznikaly tiskové odbory, které meély za tkol
propagovat nové vyrobky a prezentovat je vetejnosti. Takovy to odbor vznikl v roce 1928
pfi ptileZitosti Vystavy soudobé kultury v Ceskoslovensku.

Velky prukopnik v této oblasti byla Batova akciova spolecnost, kterd jiz v roce 1918
vydavala zavodni asopis pod nazvem Sdéleni ziizenectvu firmy. Séfem tiskové sluzby
a Séfredaktorem casopisi byl A. Cekota. Batova spoleénost méla velmi dobie
propracovany systém public relations, kdy vedle tiskovych sluzeb pro média, méla vlastni
vydavatelstvi a redakci zavodnich casopisti. Dané vydavatelstvi vydévalo fadu periodik,
kterd byla zaméfena na zaméstnance firmy, na mésto, na region, profesni skupiny podniku
1 na odborné skupiny mimo n¢j. Bata si velmi vazil svych zaméstnancti a chtél jejich
spokojenost, proto se aktivity public relations ¢asto zaméfovaly i na né, coz v dnes$ni dobé
muzeme oznacit za vnitini public relations. Vnitini public relations by mély byt zékladem
pro dobfe fungujici podnik a také proto, aby se mohl podnik uspé$né prezentovat
na veftejnosti.

Ukazku vyuzivani public relations v predvaleéném Ceskoslovensku najdeme napiiklad
také ve firm¢ Skoda Plzefi. Ale co se tyée historie Geskych public relations, tak toho moc
nevime a dana problematika ¢eka na svoje zpracovani (Svoboda, 2009).

Dalsi historické obdobi vyvoje public relations u nas spadd do let 1965 — 1989.
V této cCasové linii se aktivity public relations zaméfovaly pfedevSim tam,
kde se uplatiioval zahrani¢ni obchod a ve statni sféfe (tiskova oddélent, tzv. VHI).

Vyznamnym teoretikem public relations byl Alfons Kachlik, ktery se touto
problematikou zabyval od druhé poloviny 60. let. V roce 1965 vydal praci Public relations,
kterd byla citovana v tehdejs$i zapadni literatufe jako diikaz, Ze public relations prosaklo
i do socialistickych zemi. Kachlik v roce 1967 obh4jil svoji disertacni praci na téma Public
relations v marketingu na Vysoké skole ekonomické v Praze. Také tuto problematiku
prednasel na tehdejsi Fakulté socidlnich véci Univerzity Karlovy.

V obdobi normalizace tada pracovnikii v tomto oboru, ziskalo velké zkuSenosti

a také profesni uroven — napi. Ladislav Kopecky, Jindfich Lacko, Jindfich Jirasek
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nebo Zdenék Cerveny. Public relations se také prednaselo na tehdejsi Fakulté zurnalistiky
Univerzity Karlovy.

Prvni profesni organizace zaméiena na public relations vznikla v roce 1983 v Brné.
Byla pojmenovana Klub prace s vefejnosti a vznikla pod zastitou Ceskoslovenské
védeckotechnické spolecnosti podniku BVV (Brnénské veletrhy a vystavy). V zakladajici
skuping byli Jaroslav Cernohlavek (vedouci odd&leni PR reklamni agentury Rapid),
Vlastimil Zbiral (vedouci oddéleni publicistiky podniku Sigma Olomouc), Ivan Kunc
(tiskovy mluv¢i podniku Agrozet Brno) a Pavel Hornak (odborny asistent Kkatedry
zurnalistiky Filozofické fakulty Univerzity Komenského v Bratislavé). Clenové se schazeli
az dvakrat ro¢n¢ na odbornych seminafich k riznym tématim, které byly napi. Prace
s vetfejnosti v ¢s. zahrani€nim obchod€¢ a ve vyrobnich resortech, Tiskové prostredky
V procesu prace s vetejnosti nebo Hospodarskd propagace v zahraniénim odborném tisku.
Po vzniku spole¢nosti MOSPRA v roce 1990 se Klub prace s vetejnosti stal jeji soucasti
(Svoboda, 2009).

2.4 Dne$ni public relations ve svété a v CR

Mizeme fici, Ze se public relations nadale vyviji a ve svétovém meéfitku dosahlo svého
rozmachu. Uplatiiuje se piedevSim v ekonomice (v marketingovych komunikacich),
ve statni a vefejné spravé a v mnoha dalSich oblastech Zivota spole¢nosti (Svoboda, 2009).

Existuje nespocet organizaci, poradenskych nebo konzulta¢nich firem, které se zabyvaji
problematikou PR. V dne$ni dobé je velmi dulezité mit dobré vztahy s vefejnosti
a toho si je védom kazdy, kdo chce vetejné plsobit. Tudiz bez ¢innosti a metod public
relations by to nebylo mozné.

Metody public relations jsou nejvice teoreticky rozvinuty a také prakticky uplatiiovany
v USA. V této oblasti pracuje pies deset tisic specialistli. Ti pracuji ptimo v PR oddélenich
firem nebo jako konzultanti pro dal$i odvétvi, napt. 41% v podnikové sféte,
27% vV konzulta¢nich firmach, 8% v odborech, 6% ve vzdélani, 5% ve zdravotnictvi
a socialni péci, 4 % ve vladnich organizacich a 9% jinde. Vychazeji zde Casopisy
orientované na public relations, napt. PR Journal, PR Quaterly nebo PR News. Americka
spolecnosti pro public relations PRSA (Public relations Society of America) ma pies 6000
¢lent, konzultacnich firem je asi 1800. Také se public relations ptfednasi na univerzitach,
pies 300 fakult umoziluje ziskat v tomto oboru i nejvyssi tituly masters, PhD. (Kohout,
1999).
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Svétovy kongres ICCO (International Organization for Public relations Consultancy
Associations) v roce 1999 konstatoval, ze za postupujici globalizace svétové ekonomiky
roste 1 potfeba kvalitni komunikace s vefejnosti.

Mezi dalsi nadnarodni organizace patii: Centre European of public relations (CEPR)
a International Public relations Association (IPRA).

Public relations postupné pronikala do vSech statl a zemi svéta. Nenajdeme stat,
kde neni zaloZzena né&jaka instituce zabyvajici se public relations. Pro piredstavu
vyjmenujeme né€kolik asociaci. Jsou to napf. Canadian Public relations Society,
Confederation Europeene Des Relations (Francie), Federation of African Public Relations
(Egypt), Federation of Asian Public Relations (se sidlem v Jakarté), Inter American
Federation of PR Associations (Venezuela), Pan Pacific PR Federation GPO (Thajsko)
a Texas PR Association (Lesly, 1995).

Co se tye Ceské republiky tak rozvoj public relations je na dobré Grovni. Podle
Asociace PR agentur (APRA) sluzby public relations rostou. U nas se zacinad rozvijet
kromé tradicniho piisobeni PR v marketingovych komunikacich, také public relations
v nepodnikatelském sektoru. Agentury PR poskytuji vice odborného a komunikaéniho
poradenstvi (Svoboda, 2009).

Public relations jsou ur€ité¢ vyznamnou soucdsti naSeho Zivota. Setkdvame se s touto
problematikou kazdodenné a kazdodenné nas n&jakym zptsobem ovlivituje. Ovliviiuje nas
pohled na své&t, na nas zivot, na to jak vnimame okoli. Nedok4Zeme si pfedstavit Zivot bez
televize, radia, internetu, casopisi a novin. Public relations se vyvijelo staleti
a mélo to sviyj vyznam. Lidé byli vzdélangjsi a vzdélangj$si a nebylo jednoduché
je presvédcit a ziskat si je na svoji stranu. Rostl vyznam vetejného minéni a tim padem

se musel vyvijet i obor, ktery bude protipdlem.
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3 KOMUNIKACNI PROCES PUBLIC RELATIONS A JEHO PRVKY

3.1 Vyznam komunikace v PR, definice pojmi

Lesly ve své knize tika: ,,Public relations jsou klicovym prvkem komunikacnich systémii,
které umoznuji kazdému jednotlivci, aby byl informovian o mnozstvi stanovisek ostatnich
subjektii, které oviiviiji jeho zZivot™ (Lesly, 1995, s. 20).

Diky rozvoji komunikace se také rozvijel obor public relations. Komunikace se vyvijela
od nepaméti. Lidé nejdiive pouzivali znameni, signaly. Poté zacali mluvit, pouzivat jazyk.
Jak se lidstvo vyvijelo, tak se vyvijel i zptisob komunikace. Lidé zacali psat. Od psani byl
uz jenom kracek k vydavani novin, vyrazn€¢ tomu napomohlo vynalezeni knihtisku
v 15. stoleti, dale rozvoj technologii, pfedev$im masmédii a také v neposledni fad€ i vyvoj
internetu (Jirdk, Kopplova, 2007).

Muizeme fici, ze komunikace je dalSim vychodiskem public relations. Komunikace
je hlavnim prosttedkem, jehoz prostfednictvim mohou odbornici ovliviiovat vefejné minéni
a pusobit na vefejnost.

Co je to komunikace?

Ve Slovniku medialni komunikace nalezneme tuto definici: ,,Komunikace je vymeéna
sdeleni a zejména vyznamu sdéleni prostiednictvim znakovych systémi. Komunikace ma
peét zakladnich prvkii, mezi které patii komunikator, adresadt, komunikacni kandal,
mediované sdéleni (text) a ucinek (efekt, odpoved)* (Reifova, 2004, s. 98-99).

Oldiich Cepelka uvadi: ,, Komunikace musi byt oboustrannd, aby mohla ovlivnit obé
strany. K tomu je potreba mit jak prostiedky vysilani, tak prijimani zprav. Ke zpétné vazbé
patii napr. dopisy zdkaznikii, prizkumy verejného minéni, setkani s priznivci nebo
monitoring tisku“ (Cepelka, 1997, s. 55).

V ramci public relations se mizeme setkat s pojmem corporate communication. Petr
Némec tento pojem vysvétluje: ,,Corporate communication je souhrn metod, které pouziva
firma nebo podnik pri vnéjsi i vnitini komunikaci s verejnosti. Je to komunikace organizace
Jjako celku, ktera obsahuje vsechny oblasti komunikacni cinnosti ve smyslu PR* (Némec,
1993, s. 28-29).

Existuje n¢kolik druht komunikace. Mizeme do nich zafadit napf. intrapersonalni
komunikaci (komunikace, kterou vedete sami se sebou), rozhovor, komunikace v malé
skuping, vefejnd komunikace, komunikace v elektronické podobé a komunikace masova

(Devito, J. A., 2008).
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Public relations vétSinou vyuzivaji prostifedkii masmédii. Je samoziejmé efektivnéjsi

pusobit v jeden okamzik na vétSinu populace.

Komunikace by méla byt u¢inna, coz znamena, Ze by méla upoutat pozornost cilové

skupiny a dodat jim informace, které vedou k uspokojeni jejich zdjmii. Déle by je méla

motivovat a vyzvat je kakci. Ktomu kazdy pracovnik public relations potiebuje znat

a ovladat zakladni komunikaéni dovednosti.

Mezi tyto dovednosti patfi:

schopnost prezentovat sama sebe v tom nejlepsim svétle, jako davéryhodného
a sympatického ¢loveka

schopnost navazovat vztahy, dobie vychazet s kolegy a s prateli

schopnost efektivné vést rozhovor

schopnost komunikovat v malé skuping, prosazovat své nazory

schopnost prezentovat a sdélovat informace a ovliviiovat postoje a chovani
posluchact

medialni gramotnost = schopnost chapat, analyzovat, hodnotit a produkovat
sdéleni masmédii (Devito, J. A., 2008).

Dale by kazdy pracovnik PR mél ovladat:

psat dobré a jasné texty

spravné komunikovat i ve velkém ¢asovém stresu

myslet v obchodnim duchu, hodnotit a pomahat usnadiovat obchodni rust nebo
ziskovost klienta

schopnost naslouchat klientovi a umét ziskdvat informace z jeho podnét
dodrZovat terminy plnéni a zvladnout zna¢nou zodpovédnost

vnimat internet

mluvit vice neZ jednim svétovym jazykem

pracovat rad s lidmi a v tymu

pfemyslet a tvofit

vhodné prezentovat své myslenky *

* APRA. [online].[cit. 2011-09-02]. Dostupné na www:
http://www.apra.cz/cs/pro pr profesionaly.html
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Dalsi pojem, ktery se vztahuje k tématu, je komunikaéni kanal.

Tento pojem vysvétluje Slovnik medidlni komunikace: ,,Komunikacni kanal
je prostiredi, které vramci komunikacni uddalosti umozZnuje prenos sdeleni a to textu
od komunikatora k adresatorovi‘“ (Reifova, 2004, s. 95).

Komunika¢nimi kandly, které se nejvice vyuzivaji v ramci public relations jsou: tiSténé
prosttedky, masmédia, tiskové akce — setkdvani s novinafi a rizné akce. Jednotlivymi

prostiedky se budeme zabyvat v nasledujicich kapitolach.
3.2 Press relations

Definici press relations nalezneme v knize Vaclava Svobody: ,,Press relations jsou
souborem opatreni PR, ktera maji za cil udrzovat optimalni vztahy subjektu (organizace,
instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni priznivé
medialni publicity o subjektu PR* (Svoboda, 2009, s. 153).

Jak ale dosahnout optimalniho vztahu subjektu s médii? Existuje fada pravidel,

které by méli pracovnici public relations dodrzovat, zde jsou néktera z nich:

pravdivost

- jasnost - sdéleni musi byt jasné, srozumitelné a jednoduché

- jednota slova a ¢inu — zékladem je dlivéra a porozuméni mezi subjektem
a cilovou skupinou

- kontinuita - praci s tiskem je nutné dlouhodobé planovat, tim vznikne kontinuita
a vytvori se diivéra mezi subjektem a médii a nakonec 1 s vefejnosti

- systemati¢nost — planovani je nezbytnost pro UspéSné press relations

(Svoboda, 2009).

Vysledkem a cilem press relations je publicita. Samoziejmé ze pracovnici PR usiluji
o to, aby tato publicita byla neutralni, v lepSim piipad€ pozitivni. Publicitu vysvétluje
Slovnik cizich slov jako: ,,Uvedeni ve znamost, uverejnéni* (Linhart, 2002, s. 309). Pokud
je press relations uspé$né a je zde dobry vztah s médii, tak tato média nebudou mit
v umyslu poskodit danou organizaci i instituci. Pokud je pozitivni publicita, tak je také
naklonéno 1 vefejné minéni. V piedchozich kapitolach bylo feCeno, Ze vefejné minéni
je vychodiskem public relations a metody PR usiluji o ovliviiovani vefejného minéni
ve prospéch organizace. Tudiz vSe souvisi se v§im.

Samoziejmé 1 press relations ma svoje prostiedky a formy, jak si ziskat média na svoji

stranu. Zakladni a nejvice typickou se pro tyto Gcely pouziva tiskova zprava.
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Dale se vyuzivaji tiskové akce, mezi které fadime tiskové konference, tiskové brifinky,
press foyer, press trip nebo kulat¢ stoly. Muzeme zminit i nejriznéjsi akce,
které¢ jsou poradany PR agenturami, jako jsou napf. pfednaSky a seminafe, veletrhy,
spolecenska setkani (vecefe, vernisaze, rauty), dobro¢inné sbirky nebo vyrocni setkani

(Cepelka, 1997).
3.2.1 Tiskova zprava

Tiskovd zprava je zakladnich prostfedkem pro komunikaci pracovnika PR s médii.
Zpravu piSeme, pokud mame pocit, ze by se o dané organizaci ¢i instituci mélo védet,
zprava obsahuje informace uréené ke zvetfejnéni. Pro realizaci tiskové zpravy je dulezité
jeji zpracovani a distribuce. MéEli bychom védét, které masmédia a ktefi novinaii
se zabyvaji naSim oborem, divodem je pokryti cilovych skupin, které chceme
(Bajcan, 2003).

Pii psani tiskové zpravy se musi dodrzovat urcitd pravidla. Dodrzuji se proto,
aby zprava méla Urovei, profesionalitu, a aby kdyZ se zprava dostane k novindiim, byla
zvefejnéna.

Dutlezité je zaméfit se na jednu informaci, které se budeme drzet po celou dobu. Dale
je dobré napsat tiskovou zpravu na podnikovém formuléfi, kde je pIné Citelnd adresa
a dalsi daje o podniku. Titulek je vZdy nejdileZzitéjsi, upozorituje novinafe. Text se musi
skladat z jednoduchych a kratSich vét. Pouzivame trpny rod. Vyhybame se cizim slovim.
PiSeme strohé, jasné informace. NepiSeme vypraveéni, ptibeh (Svoboda, 2009).

Nejveétsi chyby, které se mize PR pracovnik piSici tiskovou zpravu dopustit, je ptiliSna
chvala. Vychvalovanim klienta PR agentury novinaftim akorat ptidélava praci, superlativy
stejné z tiskové zpravy odstraiuji. Zprava by méla byt co nejneutralnéjsi, ptilisSna chvala
muze klientovi spiSe uskodit, jelikoz ¢tenafi jsou na prechvalovani urcité znacky v médiich
citlivi.

Tiskova zprava se dale tidi pravidlem obracené pyramidy a méla by odpovidat
na otazky kdo, co, kde, kdy, poptipadé jak. Dullezitd jsou spravné fazend fakta, kdy

vvvvv

se uzavira tim mén¢ dilezitym, dopliujicim. V kone¢ném zavéru zpravy by mély byt udaje
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na kontaktni osobu, pfedev§im e-mail a telefon. Délka tiskové zpravy by méla byt
5 odstavcei, tedy zhruba jedna A4 standardniho textu.
Jestlize se fidime vSemi pravidly a tiskova zprava obsahuje dobife fazené fakta,
tak ulehCujeme préaci novinaii a mame opét vétsi Sanci, ze nase zprava bude uvetejnéna.
Ukazku formaln¢ spravné tiskové zpravy naleznete v piiloze ¢. 1. Pokud budete mit
zajem, dalsi ukdzky naleznete na www.zpravodajstvi.ecn.cz (Archiv tiskovych zprav

NNO).

3.2.2 Tiskové akce

Mezi tiskové akce vyuZivajici specialisté v oboru PR jsou tiskové konference, tiskové
brifinky, press foyer, press trip nebo kulaté stoly.

Tiskova konference je vhodna zejména pro vefejné oznameni novych skute¢nosti
(napf. novy produkt, nova strategie, hospodarské vysledky, nastup nového manazera, fuze
apod.) soucasné vétsimu poctu médii. Konference je svolavana pod zastitou vetejnych
informaénich sluzeb (napi. CTK), je moderovéana tiskovych mluvéim spoleénosti. Pribéh
tiskové konference se sklada z vystoupeni zastupcti dané spolecnosti a z Casti pro otazky
a odpovédi. Tim se v kratkém Case pokryje zna¢na ¢ast médii a uSetii to ¢as vedeni firem.
Dilezité je v¢as poslat pozvanku, jak dopisem, tak i e-mailem (Ftorek, 2009).

V prvni fadé¢ musime pozorné zvazit vybér informaci, které hodlame prezentovat a cil
konference. Zamétime se také na slaba a kritickd mista. Proto si musime pfipravit tiskoveé
materialy a scénar priitbé¢hu akce. Vypracovava se také koncept vystoupeni a tiskovych
prostiedkil pro konferenci, ktery schvaluje vedeni firmy (Svoboda, 2009).

Dale musime spravné naplanovat ¢as a datum konference. Idealni Cas je okolo desaté
hodiny dopoledne, vétsinou od utery do ¢tvrtka. Neni vhodné planovat konferenci
na pondé€li nebo na patecni odpoledni hodiny. Také bychom se méli vyvarovat svatki,
vikendl,, prazdnin. Soucasti téchto konferenci je také malé obcerstveni. Mluzeme pak
na zaver rozdat par novinatskych kitd jako pozornost, kterd je pro nds vyhodna v podobé

prezentace spolecnosti.

* Press servise. Econnet. [online].[cit. 2011-09-15]. Dostupné na www: http://press-
servis.ecn.cz/manual/tiskova-zprava-tiskove-oznameni/

-26 -


http://www.zpravodajství.ecn.cz/
http://press-servis.ecn.cz/manual/tiskova-zprava-tiskove-oznameni/
http://press-servis.ecn.cz/manual/tiskova-zprava-tiskove-oznameni/

Tiskové brifinky se li§i od tiskové konference tématem. Brifink neoznamuje
vyznamnou udélost v chodu firmy, ale spiSe predklada pravidelna a stru¢na fakta ze Zivota
spole¢nosti. Novinafi si odnasi tipy, naméty a také je brifink seznamuje s pravidelnou
¢innosti organizace a s budoucimi plany.

Tiskové brifinky se také vyuzivaji v pfipad¢, Ze je potieba sdélit mimotadnou udalost
a neprodlené o tom informovat vetejnost. Tyto setkani byvaji méné formalni, neptedchazi
jim takova ptiprava a svolavaji se vétsinou z hodiny na hodinu a mohou se konat kdekoliv
(Svoboda, 2009).

Press foyer nam vysvétluje Jozef Ftorek: ,Je to oznaceni predsali jednacich sini,
kde se mohou novinari neomezené setkavat napr. s poslanci ¢i sendtory a kldst jim otazky
mimo oficialni tiskovou konferenci. V praxi PR se jednd o pravidelné setkani s novindri
V pevné stanoveny cas a na urceném miste. Press foyer je formou casto uzivanou
u statnich, exekutivnich c¢i zakonodarnych organu, jejichz predstavitelé pravidelné
po skonceni jednani predstupuji pred novinare a informuji o aktudalnich zaverech
¢i pribéhu jednani.* (Ftorek, 2009, s. 28).

Press trip (novinafska cesta) jak uz z piekladu vyplyva je reportazni cesta skupiny
novindil specializujicich se na urCenou problematiku. Press trip se nejvice vyuziva
pii vytvafeni spoluprace s médii v oboru cestovniho ruchu. Vyhodou je, Ze dochazi
k vytvorfeni neformalnich vztahti a moznosti volby atraktivniho tématu (Ftorek, 2009).

Kulaté stoly slouzi k prodiskutovani problematiky mezi vedenim firmy a novinafi.
Kdy dochézi ke klasickému sednuti si ke stolu a to s pfitomnosti nebo bez ptitomnosti
vetejnosti (Pospisil, 2002).

Dal8i mozZnosti jak se setkat s novinafi a vytvofit si s nimi pozitivni vztahy jsou:
pfednaSky a seminafe, veletrhy, spolecenska setkani (vecefe, vernisaze, rauty), dobro¢inné

sbirky nebo vyroc¢ni setkani.

3.3 Nastroje komunikace

Public relations ma ve svém arzenalu spoustu prostiedkli jak komunikovat se Sirokou
vetejnosti. Ma k dispozici tist€né komunikacéni prostfedky a zejména masmédia.
V nasledujicich kapitolach se budeme vénovat jednotlivymi témito prostredky, kdy
se budeme snazit charakterizovat nastroje komunikace, pfiblizit jejich vyhody a nevyhody

a vyuziti v ramci public relations.
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3.3.1 Tisténé komunika¢ni prostiedky

Mezi tisténé komunikacni prostfedky muzeme zaradit plakaty, letaky, kontaktni dopisy,
jubilejni publikace a vyrocni zpravy, informacéni bulletin, novinéiské kity, zpravodaj,
firemni Casopis, vyvésky a informacni tabule na vetejné ptistupnych mistech; tisténé rady,
pokyny, tipy pro piijemce sluzeb; propagacni brozury nebo také placené inzeraty, sdéleni
pro tisk, ¢lanky pro odborné &asopisy (Cepelka, 1997).

Plakat je nejvyrazngjsi propagacni prostfedek a pisobi na Sirokou vefejnost. Musi byt
dobfe zvolen namét, pismo a barevnost. Jeho tkolem je zaujmout. Plakit nebo také
billboard je umistén na velkych plochach, vyhodou je, Ze si jich kazdy v§imne.

Letaky jsou nejpouzivanéjsi, protoze je zde snadnd distribuce mezi spotiebiteli. Mohou
propagovat zbozi, sluzby nebo upozoriiovat na rizné akce. Jejich vyrobni naklady jsou
nizké.

BroZury nebo prospekty se vyuzivaji pii uvadéni novych vyrobkl na trh. VétSinou
se pouzivaji na vystavach nebo veletrzich. Také se mohou uplatnit pii vyrocich podniku.

Inzerity jsou vétsinou soudasti novin nebo Gasopist. Uéinnost inzeratu se zvysuje jeho

opakovanim (Kaplova, Turek, 2005).

Typicka témata pro PR inzerci jsou:

- ruzné oznameni organizace — zména sidla, ozndmeni valné hromady akcionaid,
oznameni o konkurzu

- podékovani vefejnosti — blahopfani zédkaznikiim k Novému roku, pod¢kovani
za ucast na volbach

- vyroci organizace

- vyzvy kvefejnosti — vyzva kdarovani krve, kucasti na shromazdéni
zaméstnancll

- sdéleni k zaujeti postoji a k upeviiovani image subjektu — sdéleni nazvu
sponzortl ¢eského olympijského tymu, upozornéni Ministerstva zdravotnictvi

na Skodlivost koufeni (Svoboda, 2009, s. 149).
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Novinaiské kity (balicky pro novinate) vétSinou obsahuji:
- kontaktni informace pro novinafe, vizitky
- informace o spolecnosti, jeji historii
- informace o managementu, jeho zivotopisy
- popis vyrobku a sluzeb
- fotografie vyrobku a osob
- nejcerstvesi tiskoveé zpravy

Novinarské kity se mohou vyrabét jak ve fyzické, tak 1 v elektronické formé. Tyto kity

se vyrab&ji napt. pro tiskovou konferenci nebo pro novinarskou sekci firemniho webu

(Pospisil, 2003).

Vyvésky se pouzivaji pro informovani o aktudlni situaci podniku, o praci jednotlivych
odd¢leni ¢i jiné formy ozndmeni. Samoziejme zalezi, zda firmé tento zptisob vyhovuje.

Kontaktni dopisy pouzivame, pokud chceme oslovit pfimo néjakou konkrétni skupinu
lidi. Musime dbat na to, aby mél dopis osobni charakter a jednotnou pravu na oficidlnim
papiru organizace.

Vlastni periodikum si vétSinou mohou dovolit vétsi a sloZitéji strukturované
organizace. VyuZivaji ho pro koordinaci a obousmérnou komunikaci. Periodikum vyZaduje
Samoziejmé tento Casopis by mél byt k dispozici nejen vedeni, ale také zaméstnancim.
Velké spolecnosti svilj ¢asopis vyuzivaji pro propagaci své firmy, tudiz ho rozesilaji Sirsi
vetejnosti, popt. zékaznikiim, dodavateli nebo spolkiim. Jednou za cas je také moznost
vydavat specializovana periodika, ktera jsou zaméfena na odbornou vefejnost a z tohoto
se pak ¢asem mulZe vyvinout i uznavany casopis, do kterého mohou pfispivat odbornici
pusobici mimo danou organizaci.

Kromé¢ vlastniho ¢asopisu, mize organizace vydavat i informacni bulletin, ktery ma
odlisSny obsah. Ne¢které organizace to povazuji za prestizni zalezitost a za vyznamny
zplisob prezentace spolecnosti (Némec, 1993).

Ukézku informac¢niho bulletinu naleznete na: http://www.prklub.cz/pr-klub-bulletin/.
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3.3.2 Masmédia

Prostfednictvim masmédii probiha masova komunikace. Slovnik medidlni komunikace
tento pojem vysvétluje: ,,Komunikacni aktivity se déji v institucionalizované podobeé, tedy
pomoci a prostrednictvim masovych médii (Reifova, 2004, s. 100).

Masova média jsou vSude okolo nés, nedokazeme si piedstavit Zivot bez nich. Masova
proto, ze oslovuji a ptisobi na velkou masu lidi v jeden okamzik. Mezi takova média patii
tisk, televize, rozhlas, internet.

Tisk (noviny, casopisy, deniky) jsou nejdilezitéjSim médiem. Je to dano tim,
ze vychazi ve velkém poctu a postihuji nejriizn€jsi socidlni a zajmové skupiny
obyvatelstva. V sou¢asné dob& vychazi v Cesku pres 3000 periodik a &esky trh je zcela
nasycen. Nové tituly si jen s obtizemi hledaji volné misto na medialnim trhu.

VétSina vyznamnych vydavateld ¢eskych periodik je sdruzena v UVDT (Unie
vydavatelt — Czech Publishers Association). Partnerem UVDT je ABC CR (Kanceléf
ovéfovani naklada tisku). Ta ovéfuje ndklady tiskovych médii a vydava pravidelné
informace pro profesni vefejnost. Oblast PR pak ziskava prostiednictvim ABC CR udaje,
napf. o nakladech tisku z ¢eské mediélni scény.

V Ceské Republice pak vychazeji napt.: celostatni a regionalni deniky, zpravodajské
tydeniky, Casopisy pro Zeny, programové Casopisy, sportovni a motoristické casopisy,
Casopisy zaméfené na cestovani, zivot a Zivotni styl, ¢asopisy pro déti a mladez, hobby
Casopisy, Casopisy se zamétenim na ekonomiku, ¢asopisy odborné, oborové a profesni
(Svoboda, 2009).

Z tohoto vyctu pak mizeme usoudit, Ze tematicky rozsah novin a ¢asopist je opravdu
Siroky a kazdy si vybere to svoje. Samoziejmé& Ze pak public relations ma vétsi pole
pusobnosti.

Tisk ma tu vyhodu, Ze ma tradici a bohatou historii. Déle je stale lacinéj$im médiem nez
napiiklad reklama v televizi. Dal§i vyhodou téchto néstroji public relations je snadna
dostupnost a prezentovatelnost vetejnosti. Novinami ¢i ¢asopisem dokazeme oslovit
Sirokou vefejnost. Déle je tu tzv. tezauratni efekt, coz znamend, Ze tiSténé slovo ma
trvalejsi hodnotu nez slovo mluvené. Pokud nékoho zaujal konkrétni ¢lanek, neni problém
si ho znovu najit a precist. Také je tu znamy adresat, o tiSt€énych prostiedcich se tik4, ze je

to médium dospélych (Kohout, 1999).
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Nevyhodou je pak pasivita. Neni zde okamzity zdjem Ctenaiti, musi se ¢ekat na zpétnou
vazbu. Samoziejmé oproti televizi, internetu, psané slovo neni schopno vyjadfit pohyb,
zvuk, emoce (Bajcan, 2003).

Televize ma v ¢eské populaci nejvétsi pokryti. Praimérna denni sledovanost televize
Vv populaci nad 15 let predstavuje v Evropé kolem 75% (nejvice ve Slovinsku
a na Slovensku, v Cesku je 73%). Uréujici je také fakt, e kazda domécnost vlastni
minimaln¢ jednu televizi a také se rozSifuje jeji digitalizace. Televize ma moznost
teletextti, coZ zvySuje jeji sledovanost a také moznost pfipojeni se k internetu. Do tohoto
média sméfuji nejveétsi reklamni investice. Kdyz se nad tim zamyslime, tak kdykoliv
zapneme televizi, tak je tam reklama. Dvouhodinovy film je minimalné pétkrat prerusen
reklamami, které trvaji cca 10 minut. Samozfejmé ma to svij vyznam, kdo ma reklamu
vtelevizi, vi, Ze jeho vyrobek, sluzba je nejlépe prezentovana a ze se dostane
do podvédomi co nejvice lidi. Urcité¢ kazdy byl néjakym zptisobem ovlivnén reklamou,
a aniz by chtél, koupi ten ¢i onen vyrobek jen proto, Ze mu uvizl v paméti a mysli si 0 ném,
ze je nejlepsi a nejkvalitnéjsi. I kdyZ to tak byt nemusi.

Televize si dosud uhijila nejvétsi vliv ze viech médii. Rada lidi povazuje televizi
za nejvyznamng&jsi zdroj informaci. Co nebylo v televizi, jako by neexistovalo. Televize
nam predklada kratké materidly, ale pfitom hutné a zaroven pirehledné. Dilezity je 1 zvuk
a obraz (Bajc¢an, 2003).

V Ceské republice vysila kromé vefejnopravni Ceské televize a nejsledovandjsi privatni
stanice Nova, také dal$i soukromad stanice Prima. CT1 ma pfednost zejména v seridznosti
své zpravodajsko-publicistické slozky, CT2 publicistickymi, vzdélavacimi, kulturnimi
a sportovnimi pofady (Svoboda, 2009).

Vefejnopravni televize je zaloZzena na kvalitni, riiznorodé programové skladbé, ktera
nezapomind na men$inové Zanry a programové se vénuje 1 spoleCenskym menSindm.
Cinnost téchto médii je regulovan zvlastnim zakonem, jsou financovany z vefejnych
zdrojii, koncesionatskych poplatkii. Naproti tomu soukroma televize uptednostiiuje zajmy
vétSiny a jejim hlavnim cilem je ziskani zisku. Vysokda sledovanost zajisti vEétsi inzerci
a tim padem 1 zisk (Ftorek, 2009).

Rozhlas lze charakterizovat jako velmi rychlé, ale pomijivé médium. Malokdy
je poslouchan programové, nezapneme si radio, ze ho chceme poslouchat, ale jen proto,
ze chceme néco slySet, mit n¢jakou zvukovou kulisu. Proto radio poslouchdme pfi jiné

¢innosti — ranni vstavani, fizeni auta, zehleni apod. (Baj¢an, 2003).
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Vyhodou je, Ze je to velmi rozsifené médium. Rozhlasovy trh v CR nabizi kolem
osmdesati vysilacich stanic, které pokryvaji pozadované lokality a maji odliSnou
programovou strukturu. Dalsi vyhody jsou: aktudlnost, celodenni poslech a cenova
dostupnost reklamnich cast.

V Ceské republice patii k nejposlouchanéj$im stanicim Cesky rozhlas 1 Radiozurnal,
Radio Impuls a Frekvence 1 a Evropa 2. Rédia jsou jako média vice regiondlni nez denni
tisk. To se také projevuje na poslechovosti. Napi. Radiozurnal praimérné denné posloucha
800 tis. — 900 tis. posluchaci. Rozhlas ale stale patéi k médiu, ktery nejen informuje,
ale také bavi a lidé pfi ném relaxuji. Hudba je v tomto pfipad¢ hlavnim programovym
artiklem (Svoboda, 2009).

Internet se jako nové masmédium piedstavuje Sir$i vefejnosti v poloviné 90. let
20. stoleti. Internet zasadn¢ méni medialni sféru:

- prispiva krozpadu tradi¢nich cCasovych a prostorovych bariér pii prenosu
informaci a zprav

- mocenské elity uZ nemaji moznost kontrolovat §ifeni informaci, tak jak to bylo
drive

- vytvaii novou platformu pro otevienou debatu — vetejnou sféru (Ftorek, 2009).

Internet je moderni a velmi progresivni médium. Disponuje velkou potfebou témat.
Na zatazeni ¢lanku nejsou kladeny tak pfisné naroky jako v klasickych tisténych médiich,
je zde dostatek vyuzitelného mista. Vyhodou je okamzitd zpétna reakce Ctenart,
pod kazdym ¢lankem pak vznika diskuze, ktera projednava téma clanku a Ctenafi pisi svoje
nazory, podnéty, feSeni (Phillips, 2001).

David Phillips popisuje internet takto: ,,World wide web je svétem informaci snadno
dostupnych pres sit, je ztélesnénim znalosti lidstva* (Phillips, 2001, s. 26).

Internet ovliviiuje zivot kazdého jedince. Mezi jeho vyhody patii, Ze obsahuje vSechny
informace, udaje, na které si jenom vzpomenete. Z pohodli domova si vyberete dovolenou,
novy nabytek nebo zjistite situaci na burze. MoZnosti internetu jak zvefejfiovat data,
informace jsou nekonecné. Dal§i vyhodou je snadnost komunikace, ktera zlepSuje
obchodni vztahy, zkracuje cas, snizuje ndklady a zrychluje obchod. To znamena,
ze internetu by mél vyuzivat kazdy pracovnik public relations, protoze je zde snadna
kontrola vztahii a povésti dané organizace (Phillips, 2001).

Naprosto dominantni postaveni zde ma Ceska tiskova kancelai (CTK). Dodava
komplexni zdroj informaci svelkym dirazem na co moznd nejrychlejsi Sifeni
prostiednictvim vlastni placené sité. Ma stale velky vyznam jak pro centralni sdélovaci
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prostiedky, tak pfedevSim pro regiony, kterym zprosttedkovava informacni spojeni

s okolnim svétem (Baj¢an, 2003).

Tato kapitola nas seznamila se zptisoby komunikace s vefejnosti a s médii. Pro public
relations, jak uz bylo feceno, je velmi dilezité mit pozitivni vztahy nejen s vefejnosti,
ale také s novinafi. Aby si pracovnici public relations pfiklonili na svoji stranu vetejné
minéni, musi pouzivat téch prostiedkli, které jsou vétSin¢é obyvatelstvu nejblizsi,
a které¢ kazdodenné vyuzivaji. Proto dilezitym prostiedkem jsou masmédia. A kdo
je tvircem masmédii? Novinafi. Tudiz dalSim ukolem, mizeme fici, Ze prvotnim tkolem,
je vychazet s novinafi. To ma v popisu prace press relations, které tzce souvisi s média

relations.
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4 VEREJNA SPRAVA A PUBLIC RELATIONS

4.1 Seznameni s pojmem verejna sprava

Pojem vefejnd sprava muzeme definovat jako ¢innost statnich nebo jinych vetejnych
instituci, kterd svym obsahem neni ani cinnosti zdkonodarnou, ani soudni. Jedna
se o Cinnost spravnich ufadi. Vefejna sprava je nadfazenym terminem pro pojem statni
sprava a samosprava. >

Co se tyCe historie a vyvoje vetejné spravy v souvislosti s public relations, tak prvni
zminky pochdzeji z 30. let 19. stoleti, kdy si americky prezident Andrew Jackson zacal
najimat byvalé novindfe jako tiskové asistenty, ktefi méli za ukol zajistit prichod
informaci k americkym obcanlim. Americkd vefejnost tedy zacala byt vice informovana
prostiednictvim svobodnych, nezavislych a soukromé vlastnénych zpravodajskych médii.

K velkému rozvoji ,,government affairs“ doslo v obdobi dvou svétovych valek. V dubnu
1917 doslo k zaloZeni Vyboru pro vefejné informace (Committee on Public information,
CPI). V Cele byl novinai G. Creel a tento vybor mél za ukol pusobit na vefejné minéni.
Organizovali kampan¢ vale¢nych ptjcek a valecné expozice.

V roce 1942 pak prezident Roosevelt zaloZil Grad pro valecné informace (Office of War
Information, OWI). Tento ufad mél na programu fadu domacich i zahrani¢nich aktivit,
pouzivali metody, které navazovaly na praci vyboru CPI.

Diky vale¢né komunikaci, kdy byla nutnost zalozit vybory CPI a OWI, doslo
K institucionalizovani public relations ve vefejné spravé. Pozd&ji nékteti z pracovniki
téchto vyborti pak po valce vytvofili zdklad nové profese ve statni spravé — Ufednikl
pro public relations. Samoziejm& Amerika je kolébkou public relations nejen obecné,
ale také 1 vtomto odvétvi. Odhaduje se, ze federalni vlada USA zaméstnava pres
10 000 osob specializovanych pravé na public relations ve vetejné spraveé (Caywood,
2003).

Co vlastné znamena pojem government affairs?

Government affairs je termin oznacujici vztahy mezi stditnim a vefejnym sektorem

a soukromymi organizacemi, piicemZ slovo government nezahrnuje pouze nejvySsi

> Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Slovnik nej¢astéji pouzivanych pojmu ve vetejné
spravé. [online].[cit. 2011-10-05]. Dostupné na www: http://www.mvcr.cz/clanek/slovnik-
nejcasteji-pouzivanych-pojmu-ve-verejne-sprave.aspx
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vykonny statni orgéan, ale také méstské rady, zastupitelstva, krajské ufady nebo naopak
nadnarodni instituce jako Evropska unie & NATO. °
Nesmime zapomenout ani na divody proniknuti public relations do vefejné spravy
v demokratické spole¢nosti.
- demokratick¢ vladé nejvice prospiva volny, obousmérny tok myslenek
a pfesnych informaci, kdy obcané i organy vefejné¢ spravy mohou piijimat
kvalifikované rozhodnuti
- demokratické vlada se musi zodpovidat ze své ¢innosti ob¢antim
- obc¢ané jakozto danovi poplatnici maji pravo na informace tykajici se verejné

spravy (Caywood, 2003, s. 494).

Public relations je dilezitym nastrojem ve vetfejné spravé. Ze vSech typti PR patii mezi
ty dalezitéjsi. Politika statu, volby, politici, zastupitelstvo, méstské ufady, ufednici
jsou naSimi zastupci v této oblasti a my bychom méli byt co nejvice informovani o jejich

¢innosti. K tomu pfispivaji pravé metody public relations.

4.2 ZAakladni strategické pristupy

V rdmci téchto pfistuptt dochdzi ke dvousmérné komunikaci, k volnému toku informaci
tam a zpét mezi orgdny vefejné spravy a oblany. Mezi tyto pfistupy patii politicka
komunikace, informacni servis, vytvareni a ochrana pozitivniho institucionalniho image
a generovani vefejné zpétné vazby.

Politicka komunikace je zaméfena na vefejné minéni a na ziskani podpory. Cilem
je presvédcit a ziskat souhlas s existujici, novou nebo navrhovanou politickou linii,
rozpoctem, zakonem nebo opatfenim vlady.

V demokratickych zemich tato komunikace probihd mezi vlddou a parlamentem.
Komunikac¢ni sdé€leni jsou pak namifeny nejen na legislativce, ale také na vefejnost.
Obcané v ramci této komunikace ocekévaji, Ze zvoleni zastupci budou obhajovat jejich

programy. Ocekavaji také otevienou a Cestnou diskuzi.

® Marketing Journal. Focus Agency, s.r.0. [online].[cit. 2011-10-31]. Dostupné na www:
http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/formy-PR/government-
affairs s316x544.html
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Informacni servis ma za ukol informovat vefejnost o riznych sluzbach, které jsou
k dispozici a které muze obCan vyuzivat nebo které mu usnadni Zivot ve smyslu
komunikace s vefejnou spravou. Je to tzv. zakaznicky servis vlady vac¢i obcantim.
Piikladem takového informaéniho servisu je vznik CzechPointu (Cesky podaci ovétovaci
informacni narodni terminal).

Cilem vytvareni a ochrany pozitivniho institucionalniho image je ovlivnit vefejnost
a ziskat jejich podporu urcité slozky statni moci. Dochazi zde k rozporu, kdy na jedné
stran¢ jsou kritikové a na druhé stran¢ obhajci. Kritikové argumentuji, ze se jednd pouze
o propagandu, ktera stoji penize danovych poplatnik. Zatimco obhajci odpovidaji,
Ze vefejnost ma pravo na informace o instituci, o jeji ¢innosti, poslani a pracovnicich.

Pracovnici public relations v rdmci strategie generovani verejné zpétné vazby musi
zajistit tok informaci od vefejnosti k pracovnikiim vetejné spravy. Pracovnici PR maji
mnohdy vic prilezitosti se dostat do kontaktu s béznymi obCany a je na nich pak
interpretovat jejich nazory, navrhy, kritiky. Zpétnd vazba mtze mit i podobu vyzkumu

vetejného minéni (Caywood, 2003).

4.3 PR pracovnik ve vefejné spravé, komunikacni kanaly

Osoba, plsobici v této oblasti je bud’ vedouci pracovnik kancelate public relations, ktery
se na tuto pozici dostal kariérnim postupem a jmenovanim, nebo najaty profesional PR.
Vétsinou tito pracovniky nalezneme na nejvyssich ufadech CR.
Mezi jeho ¢innosti a kompetence patii:
- pusobi jako hlavni poradce, je vkazdodennim kontaktu s ministrem
a zucastnuje se vSech porad a jednani, kde se rozhoduje o strategiich
a ¢innostech ministerstva
- ma funkci tiskového mluvciho, je v kontaktu s médii
- rozhoduje o strategiich a programech v ramci public relations
- je hlavnim poradcem pro krizovy management
- koordinuje vztahy PR s ostatnimi oddélenimi
- dohlizi na vytvafeni programi pro vztahy s komunitou, interni informace

a audiovizudlni programy v ramci ministerstva (Caywood, 2003).

-36 -



Vyse zminéné aktivity se vétSinou zamétuji na tyto tii hlavni oblasti:

vztahy s médii a vefejnosti — tato oblast se zamétuje na koordinaci informaci
0 ministerstvu, které se poskytuji vefejnosti nebo médiim

vztahy s komunitou — pracovnik public relations pfichazi do kazdodenniho
kontaktu nejen s obcany, ale v nékterych pripadech i s ostatnimi ufady statni
spravy a samospravy. Cilem téchto setkani je vytvafeni pozitivnich vztaht
s danou komunitou a vybudovani pozitivni image instituce. Pro tyto ucely
slouzi napt. vystoupeni mluvc¢iho vladniho ufadu, usporadani dnt otevienych
dvefi pro mistni poboc¢ky tfadu nebo organizace projektu s danou komunitou
interni vztahy — v tomto pfipadé jde o dvousmérnou komunikaci mezi vedenim
ufadu a jejimi zaméstnanci. V nékterych piipadech se dand komunikace
zaméfuje 1 na rodiny zaméstnanc nebo byvalych zaméstnanct, ktefi odesli
do dtchodu. Vyuziva se pro tyto ucely napft. interni bulletin nebo audiovizudlni
informace o tématech, jako je zména planu organizace, personalni politika nebo

moznost vzdélavani (Caywood, 2003).

V dnes$ni dob& je nejvétSim zdrojem informaci internet. Je to zdroj, ktery je vSem

dostupny, kapacitné neomezeny a obsahuje veskeré informace, které jsme schopni nalézt

béhem par minut. Co se tyce aktivit vefejné spravy a public relations, tak se vétSinou

spoléhaji na sluzby internetu. Je to nejjednodussi zptisob, jak ptedat informace Siroké

vetejnosti. Na oficidlnich strankach ministerstev, ale 1 krajskych nebo méstskych tradech,

nalezneme veskeré informace o ufadu, statistické idaje o mésté, dale jsou zde k dispozici

vyroéni zpravy, zpravy o hospodafeni mésta nebo o jeho dalSich planech. Nalezneme zde

pozvanky na riizné udalosti pofddané méstem nebo uzitecné odkazy, které nas nasméruji

na dal$i webové stranky. Soucasti jsou 1 odkazy na méstsky ¢asopis, méstskou knihovnu

nebo zdjmové krouzky. Opravdu na webovych strankach mést naleznete téméf vSe,

co souvisi s politikou, kulturou, sportem. Je to urcitd image meésta a dualezity zdroj

informaci nejen pro obyvatele, ale 1 pro navstévniky.

-37-



Mezi dalsi komunikac¢ni kanaly, které se vyuzivaji v ramci public relations ve vefejné

sprave jsou:

systémy elektronickych BBS (bulletin board system) — patii sem zpravodajské
informacni sit€é provozované statnimi Ufady, univerzitami. Vyuzivaji
je 1 novinafi

informace na CD ROM

interaktivni multimédia — jsou vytvaieny produkty, kde se spolu setkavaji
text, zvuk, pocitatova grafika, fotografie a video

elektronické kiosky — poskytuji informace s vyuzitim multimedialnich prvki
elektronicka poSta — slouzi jako zadost o informace nejen pro novinafe,
ale 1 pro vetejnost

online pocitacové konference (Caywood, 2003).

4.4 Hexagon a perspektiva public relations ve veFejné spravé

Hexagon vetejné spravy predstavuje zakladni prvky, které plisobi na poli vefejné spravy,

ur¢itym zptisobem jsou na sebe vzajemné zavisli, prolinaji se a ovliviiuji se. Tvoii celek.

Bez jednoho z elementt by ¢innost vefejné spravy nebyla kompletni.

Pokud se podivate na obrazek nize, zaznamenate, ze danymi prvky jsou obcan, finance,

technologie, ufednik, organizace a legislativa.

Obrazek ¢. 1: Hexagon
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Proc¢ jsou tyto prvky tak dilezité a pro¢ jeden bez druhého nemohou existovat v ramci
public relations ve vetejné spravé? Podle mého nézoru je to velmi jednoduché.

Obcan je klientem vefejné spravy, bez obCana by tato instituce nemohla fungovat.
S kym by se vedlo spravni fizeni, komu by se posilaly Gfedni dopisy s ¢ervenym pruhem,
kdo by byl platcem dan¢ a kdo by pfispival do statniho rozpoctu? Obcan je kliCovy,
co se tyCe prvkii hexagonu. Na to by mély metody public relations nejvice myslet,
tak aby obcCan byl spokojeny, informovany a mél dobré zkuSenosti s ¢innosti instituce
vefejné spravy.

Dalsim vrcholem hexagonu jsou finance. Penize vladnou svétem. Neni tomu jinak
V oblasti vefejné spravy. Bez penéz by se nemohli modernizovat komunika¢ni prostiedky
a kandly, nemohli by se potadat volebni kampané apod. Bohuzel jak se dozvime z ¢lanku,
ktery naleznete v ptiloze Cislo 4, tak penize na spravné a efektivni fungovani public
relations se moc nedostava. Neni levnou zalezitosti zadat PR agentufe propagaci bud’
instituce nebo predstavitele vefejné spravy.

Ttetim prvkem jsou technologie. Ty souvisi s komunikaénimi nastroji public relations.
Dnesni komunikace probiha vétSinou elektronicky, kdy internet je tim nejjednodusSim,
nejlevnéjSim prostiedkem, jak dosdhnout efektivni komunikace mezi obcanem a instituci
vefejné spravy. Stranky ministerstev obsahuji nepifeberné mnozstvi informaci, co se tyce
dané instituce a kazdy ma k nim pfistup.

Dale je zde ufednik. Osoba, ktera je prostfednikem v komunikaci mezi klientem
a instituci vefejné spravy. Osoba, podle které se na dany ufad nahlizi. Utednik vytvaii
image a nahlodava vefené minéni. Neni to jednoduchd pozice, proto by kazdy
zamé&stnanec vetfejné spravy mél disponovat urcitymi vlastnostmi a schopnostmi. Nemélo
by se zapominat ani na jeho vzdélavani, které by mélo poslouzit zvySovanim jeho
kvalifikace.

Organizace a legislativa jsou dalSimi dalezitymi prvky v nastinéném hexagonu.
Bez legislativy by nebyl potadek, nastal by chaos a anarchie. Bez organizace by nebyl fad.

PIné znéni clanku od Daniela Trnky zabyvajici se Hexagonem, naleznete

Vv ptiloze ¢islo 3.

Clanek, ktery mé& zaujal, pojednavd o tom, proé nejsou metody public relations
tak obvyklé v oblasti vefejné spravy. Rada odbornikii z této oblasti zde vyjadiuje svij
nazor a shoduji se, ze nejvétsim problémem jsou penize, Cas, vule a znalosti. Dalsi
piekdzkou je pak chut komunikovat. Mnozi predstavitel¢ z této oblasti nechtéji
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komunikovat s vefejnosti a na jejim nazoru jim vubec nezalezi. Dal$im problémem
je, Ze kazda instituce by méla mit tiskové oddéleni a profesionalniho tiskového mluvéiho.
Dany mluv¢i by mél byt proskoleny, co se tyce metod PR a mél by vystupovat jako
zastupce instituce pro vztahy s vefejnosti. V ramci Ceské republiky téchto pracovnikii neni
mnoho a predevsim funguji zejména pii ministerstvech a ve vyssi politice, coz je Skoda.
I ob¢an na malomésté by tuto vysadu mél mit.

Nemalé problémy jsou i pti vybérovych fizeni. PR agentury by byly velkym pfinosem,
ale zadani jsou nckdy velmi slozitd, nesrozumitelnda a cCasov€é naro¢na. Stava
se Ze agentury odstupuji od této moznosti.

V neposledni fadé si pak mnozi praci PR agentur spojuji s lobbyingem, coZ je nazor
nespravny a svédc¢i o neinformovanosti.

PIné znéni ¢lanku pod ndzvem: ,,PR vefejné spravy se lepsi jen pomalu®, naleznete
Vv ptiloze ¢islo 4.

Shrneme-li tuto kapitolu, tak jsme se dozvédéli vétSinou o teoretické strance public
relations ve vefejné spravé. UrCit¢ mizZeme fici, Ze tento obor nemd zdaleka takovou
historii a takovou zakladnu a vyuziti jako v obchodni sféfe. Co se ty¢e Ceské republiky,
tak je public relations obecné jesté v plenkdch a dochazi k jeho postupnému rozvoji
a uplatiovani. Public relations ve vefejné spravé nema zatim své misto, na rozdil
napf. PR ve vefejné spravé v USA. Je to Skoda, jelikoz tento obor by mél skvélé uplatnéni
na poli vefejné spravy, protoze jde pfedevS§im o utvafeni image instituce a o komunikaci
S vefejnosti. A vefejnost v rdmci vetejné spravy by si zaslouzila co nejvétsi informovanost.

Vetena sprava se ma hodné co ucit. Samozieym& PR aktivity nebudou tak silné
V malém mésté nebo na vesnici, na rozdil od hlavniho mésta. KaZzdopadné by si metody,
strategické postupy a plany PR mély najit cestu do této oblasti, aby komunikace dosahla

lepsi trovng, byla efektivni a vyhovovala obéma stranam.
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5 EMPIRICKA CAST BAKALARSKE PRACE

5.1 Cil empirické casti

Téma mé bakalaiské prace je public relations ve verejné spravé, od toho se odviji cil této
prace, coz je zpracovani pirehledu o problematice public relations a zjistit informovanost
obanli o metodach public relations v oblasti vefejné spravy. Cilem empirické c¢asti
je zjistit informovanost obani o metodach public relations v oblasti vefejné spravy
ve mésté Caslavi.

Respondenti mohli vyjadrtit svlij nazor ohledné nejefektivnéjSich zptsobii a prostfedktl
informovani obcanil o novinkéch ¢i zménach ve mésté, zda maji podvédomi o modernizaci
téchto prostfedkil. Dale zda jsou podle nich dané informace aktudalni a v jakych intervalech
dochazi k informovani. Dulezitou ¢asti je pak, zda maji navrhy a napady na zlepsSeni této
komunikace.

Vyzkumnymi otazkami jsou:

- Jakym zpisobem dochézi k informovani obcant?

- Jakymi prosttedky dochdzi k informovani obcana?

- Jak casto dochazi k informovani ob&ana?

-  Maji oblané mésta napady, navrhy pro zlepSeni komunikace mezi nimi

a meéstem?
5.2 Cilova skupina

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na obyvatele mésta Caslavi a to v produktivnim
veku 26 — 40 let. Tuto skupinu jsem vybrala proto, Ze vétSina obyvatel mésta je v tomto
véku a jelikoz se sama Vvyskytuji vtomto ve€kovém rozmezi, tak jsem se domnivala,
ze odpovedi mi budou blizké. Také si myslim, Ze nizsi v€kové kategorie se o problematiku
informovanosti o metodach public relations ve vefejné spravé nebudou tak zajimat.
Co se tyce vyssi vékoveé kategorie, tak zde jsem se setkala také s nezdjmem a bohuzel
otazka public relations bylo pro n€ neznamé téma.

Dotaznikové Setfeni se zucastnilo 40 respondentii, z toho 27 Zen a 13 muxzi. Zeny
Vv tomto piipadé¢ byly ochotn€j$i a vice je zajimala dand problematika. Znazornéni

procentudlniho rozloZeni nalezneme v grafu €. 1.
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Graf ¢. 1 — Pohlavi
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Vékova struktura dotazovanych je zobrazena v tabulce ¢. 1. Nejvice respondentl bylo
ve vékovém rozhrani 26 — 40 let, coz byla vybrana cilova skupina. Dale byly ziskany
odpovédi od niz§i a vysSi vé€kové skupiny. Divodem bylo ziskat ndzor i od jinych

veékovych kategorii, a zda doslo k vyrazné odlisnosti odpovédi.

Tabulka ¢. 1: Vekova struktura

Vékova kategorie Celkem %
18 -25 7 17,5

26 -40 22 55

41 -60 8 20

61 a vice 3 7,5
Celkem 40 100

Dale do charakteristiky respondenti muzeme zafadit nejvyssi dosazené vzdélani.
V tomto piipad¢ nejvice dotazovanych mélo stiedoskolské vzdelani ukoncené maturitou.
Druhé nejvice zastoupené vzdélani pak bylo vyuceni bez maturity. Nejmén¢ respondentil

melo pouze zékladni vzdélani. Celkova struktura vzdélani je vyjadiena v tabulce €. 2.
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Tabulka ¢. 2: Vzdélani

Vzdélani Celkem %
zakladni 3 7,5
vyuceni bez maturity 8 20

vyuceni s maturitou 2 5
sttedoskolské s maturitou 18 45
vyssi odborné 5 12,5
vysokoskolské 4 10
Celkem 40 100

Dalsi kritériem pro charakteristiku respondentt bylo jejich zaméstnani. V tomto piipadé
nemizeme vytvofit tabulku s procentualnim vyjadfenim zastoupeni pracovnich pozic.
Dtvodem je pestrost pracovnich oboril. Jsou zde zastoupeny nejen délnické a femeslnické

pozice, ale také manazefi, asistentky ¢i pracovnici ve vetejné sprave.

5.3 Metoda vyzkumu

Metodou vyzkumu byl dotaznik.

Dotaznik je zplisob pisemného kladeni otdzek a ziskavani pisemnych odpovédi.
Je nejfrekventovanéj$i metodou zjiStovani udajii a je uren predevSim pro hromadné
ziskavani 0daji. Dotaznik se povazuje za ekonomicky vyzkumny nastroj, miZeme jim
ziskéavat velké mnozstvi informaci pfi malé investici casu (Gabora, 2000, s. 99).

Struktura dotazniku je slozena ze tfi Casti. Vstupni c¢ast obsahuje hlavicku (nazev,
adresa, instituce, osoba zadavatele dotazniku, jméno autorti dotazniku). Déle vysvétluje
cile dotazniku. Druhd &ast se zaméfuje na vlastni otdzky a na konec je podékovani
respondentt za spolupraci (Gavora, 2000, s. 99 — 100).

Muzeme pouzit Ctyfi typy otazek. Uzaviené, polozaviené, oteviené a Skalové otazky
(Gavora, 2000, 102).

Délka dotazniku ma byt jen takova, aby vyzkumnik ziskal vSechny potiebné udaje.
Na druhé stran€ dotaznik nemuze byt tak dlouhy, aby unavoval respondenty, protoze
to obycejn¢ vyustuje do povrchniho vypliovani dotazniku. Délka dotazniku je tedy Casto
kompromisem mezi pozadavky vyzkumnika a schopnostmi a zdjmem respondentti. V praxi
se obycejné¢ malo pouzivaji dotazniky, jejichz vypliovani trvd vic nez tfiCtvrte hodiny.
U dotaznik zasilanych postou by délka vypliiovani méla byt maximalné 15 minut.

U mladsich v€kovych skupin byvaji dotazniky jesté kratsi (Gavora, 2000, s. 107).
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Névratnost znamend pomér poctu odeslanych dotazniki k poctu vyplnénych
a vracenych. Obycejné se vyjadiuje v procentech. Vlivem nejriznéjsich Cinitelli ndvratnost
zasilanych dotaznikli nikdy neni 100 %. Za poZadovanou minimalni navratnost
dotaznikového vyzkumu se povazuje 75 %. Dosahnout takové navratnosti je vSak velmi

tézké, a proto se né€kdy ptipousti i nizsi (Gavora, 2000, s. 107).

5.4 Popis vlastniho vyzkumu

Sbér dat byl realizovan prostiednictvim dotaznikd, protoze podle mého néazoru
je to nejlepsi zpiisob, jak ziskat co nejvice odpovédi od respondentli za pomérné kratkou
dobu. Dotaznik, ktery byl vytvofen, obsahoval 14 otazek, z toho byly 4 otazky statistické
povahy, a které byly pouzity pro charakteristiku respondentii. Zbylych 10 otazek bylo
zaméfeno na zjisténi, zda se ob&ané mésta Caslavi nejen zajimaji o &innost méstského
ufadu, ale zda jsou také informovani o metodach public relations v tomto oboru a zda
nemaji néjaké navrhy ¢i napady pro zlepSeni komunikace mezi nimi a méstem.

Bylo vytvoteno 50 dotaznikd, podafilo se ziskat odpovédi od 40 respondentti.

Dotaznik naleznete v pftiloze €. 2.
5.5 Vlastni vysledky

Celkem bylo vyhodnocovano 40 dotazniki. Vyhodnocovalo se na zakladé odpovédi,
pfi¢emZ v nékterych otazkach respondenti odpovidali vice moZnostmi a na n&které otazky
neodpovédeli vilbec. Vice moZnosti zaSkrtavali u otazek €. 7, 8. Zde si méli vybrat nejlepsi
zpusob a prostiedek informovani obyvatel. Nejméné odpovédi bylo zaznamenano u otdzky
¢. 13, 14. Zde méli napsat ndvrhy, ndpady pro zlepSeni komunikace. Je zajimave,
ze predchozi otazka se ptala, zda by mélo dojit ke zlepSeni komunikace mezi nimi
a meéstem a drtivd vétSina odpovédéla ano. Ale uz neodpovédéli, jakym zplsobem
by k danému zlepSeni mélo dojit

Vyhodnoceni jednotlivych otazek je v takovém potadi, vjakém jsou uspotadany
V dotazniku. Otézky jsou zaméfeny na spokojenost s cCinnosti méstského tUfad, zda

se zajimaji o novinky ve mésté a také na zpisob a prostfedky informovani obyvatelstva.

Dale na frekvenci a také zda maji né¢jaké napady a navrhy pro zlepseni komunikace.

Co se tyce otazky, zda jsou spokojeni s Cinnosti a sluzbami, které poskytuje Méstsky

ufad v Caslavi, tak ze 40 dotazovanych respondentii odpovédéla vétSina, ze spiSe ano.
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To znamena, ze vétSina je spokojena, ale maji urCité vyhrady a mysli si, Ze je vzdy néco
zlepSovat.

Pét dotazovanych odpovédélo, Ze je dand problematika nezajimd. Tato otazka ma
za ukol zjistit, zda ob¢ané mésta jsou seznameni s ¢innosti a sluzbami Mé&stského tradu
a zda maji nazor na tyto sluzby. Vyhodnoceni spokojenosti v procentudlnim vyjadieni

naleznete v tabulce &. 3.

Tabulka ¢. 3: Spokojenost

Spokojenost Celkem %
ano 3 7,5

spiSe ano 20 50
ne 5 12,5
spise ne 7 17,5
nezajimam se o to 5 12,5
Celkem 40 100

Dalsi otazka vice rozviji otazku predchozi a pta se, zda maji obCané vibec zajem
0 to, co se nového déje ve méste, zda se zajimaji o politickou situaci ve méste a zda neziji
ve mésté bez predstavy o déni. Kladné¢ odpoveédélo 29 respondentd, coz ¢ini 72,5 %
z celkového mnozstvi dotazovanych. Osobné mohu fici, ze toto ¢islo by mohlo byt vyssi,
jelikoz kazdy ob¢an by mél mit zajem na tom, co se nového déje nebo pokud dojde
k néjaké zavazné zméné. MEl by mit na to ndzor a snazit se svym zplusobem zménit
to, co se mu nelibi. Vysledek této otdzky zaznamenava graf ¢islo 2.

Graf'¢. 2: Zajem

Zajem

Hano

Hne
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Dalsi dotaznikova otazka se zamétuje na zpiisob informovani obyvatelstva. Cilem bylo
zjistit jaky je nejefektivnéj$i zpusob informovani podle nézoru dotazovanych. Nejlepsi
zpusob je tiskem, coz podle mého nazoru je logické, jelikoz v Caslavi je velkou tradici
vydavani Méstského Casopisu. V tomto Casopisu naleznete vSe od zasedani zastupitelstva,
schvalenych dotaci, nové piestavby nebo i kulturni a sportovni program. Druhym
nejcastéj$im zvolenym zplsobem je pak internetem. V dneSni moderni dobé je toto
médium uz nutnosti a ani Méstsky urad v tomto ohledu neni pozadu. Vytvorené webové
stranky se mi zdaji velice piehledné¢ a efektivni. Nejméné zvolenym zplsobem pak
je rozhlas a osobni kontakt. Do moznosti jiné nebylo nic vyplnéno. Jelikoz na danou
otazku respondenti odpovidali vice moznostmi, celkovy pocet se nerovna
40 dotazovanych. Procentudlni vyjadieni nejefektivnéjSich zpisobi informovani

obyvatelstva o novinkach ¢i zménach ve mésté naleznete v tabulce €. 4.

Tabulka ¢. 4: Zpuisob prenosu informaci

Zpiuisob prenosu informaci Celkem %
tiskem 22 55
internetem 14 35
rozhlasem 3 7,5
osobnim kontaktem 7 17,5
jiné 0 0
Celkem 46 115

Dotaznikova otdzka €. 8 se zajimala o konkrétni prostfedky Sifeni informaci. Jak
vyplyva z pfedchozi otazky, tak nejvice vhodnym zpiisobem je tisk a internet, coZ se odrazi
1 na prostifedcich. Podle respondentii nejvice vhodnymi prostiedky jsou webové stranky
mésta a méstsky Casopis. Dale pak webové stranky jednotlivych odborti na Méstském
ifadé a Gfedni deska. Nejméné pak vyroéni zpravy a letatky ve schrankach. Zadnému
respondentovi nepfijde vhodny zplsob informovani zasedani zastupitelstva. Opét
respondenti odpovidali vice moznostmi. Celkovy piehled vysledku dané otazky naleznete

v tabulce ¢&. 5.
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Tabulka ¢. 5: Prostredky pro Sireni informaci

Prostiedky pro Sifeni informaci Celkem %
webové stranky mésta 17 425
webové stranky jednotlivych odbori M&U 8 20
meéstsky Casopis 13 32,5
tiedni deska na M&U 5 12,5
zasedani zastupitelstva 0 0
setkavani s obany 5 12,5
vyrocni zpravy 1 2,5
letacky ve schrankach 1 25
jiné 0 0
Celkem 50 125

V zévislosti na pfedchozi otdzku je sestavena otazka €. 9 a tykd se modernizace
vyuzivanych prostfedkli. Dotazovani si ve vétSin€ mysli, Ze doSlo k modernizaci a ze jdou
dané prostiedky s dobou. Urcité tomu tak je z divodu internetu a jeho vSestranného

vyuziti. Pocet odpovédi ano je 27 a opak si mysli 13 respondentii. Odpovédi jsou

procentudlné vyjadieny v grafu €. 3.

Graf ¢. 3: Modernizace

Modernizace

Eano

Ene

Nasledujici dvé otdzky byly zamétfeny na frekvenci a v€asnost podavanych informaci.
Otazka ¢. 10 se ptala, zda informace koresponduji s aktudlnim dénim ve méste.
Respondenti byli spiSe spokojeni, o ¢emz svéd¢i 18 kladnych odpovédi. Oproti tomu
12 respondentti mélo nédzor, Ze informace jsou poddvany se zpozdénim a o problému
¢i novince se dozvi az po jeho vyfeSeni ¢i uvedeni. Tyto nazory musime brat s ohledem

na velikost mésta. Caslav je malomésto a ne vzdy se kazdy den se néco déje, tudiz
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se informace podavaji jednotné¢ napt. v tydennim ¢i mési¢nim rozsahu. Vysledek v poc¢tu

odpovédi nam priblizuje tabulka €. 6.

Tabulka ¢. 6: Aktualnost informaci

AKktualnost informaci Celkem %

ano, o problému, novince vime okamzité 8 20

spise ano, informace je poddvana s mirnym zpozdénim 18 45
ne, informace je podana az po vyfeSeni 12 30

spiSe ne, informace se k nam dostane s velkym zpozdénim 2 5
Celkem 40 100

Navazujici otdzka se ptd na konkrétni intervaly, které vysvétluji ptedchozi otazku.
Vétsina respondentli odpovédéela, Ze se k nim informace dostavaji mési¢né. Je to celkem
logické, jelikoz Méstsky casopis je vydavan mésicné a 1 kdyz vétSina domécnosti ma
internet, tak si kazdy ,,Caslavak” dané noviny koupi a vie se z nich dozvi. Dané vyjadieni

v procentech naleznete v grafu ¢. 4.

Graf ¢. 4: Intervaly

Intervaly

B denné

B tydenné
52,50%

meésiéné

Posledni tfi otazky se zaméfovaly, zda by mélo podle obcanii dojit ke zdokonaleni
komunikace ze strany meésta a zda maji napady a ndvrhy, jak toto zlepSeni uskutecnit.
VétSina respondentll se domniva, Ze by k tomuto zlepSeni mélo dojit, 34 dotazovanych
odpovéd€lo kladn€é. Pouhych 6 ob¢anli mésta bylo s komunikaci mezi nimi a méstem
spokojeno. Velice zajimavé bylo, ze valnd vétSina je nespokojena s komunikaci. Dalsi
navazujici otazka jim davala Sanci, jak by podle nich dand komunikace méla vypadat
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a mohli vyjadfit svlij nazor a vymyslet feseni ¢i navrhy. Bohuzel k tomu nedoslo a napadi
bylo minimalné. Ale i tak si myslim, Ze ndpady byly zajimavé a lehce uskute¢nitelné.
Graf ¢. 5 zaznamenava vyjadfeni v procentech, zda by mélo dojit ke zlepSeni

komunikace.

Graf ¢. 5: Zlepseni komunikace

ZlepSeni komunikace

Eano

Ene

Velice zajimavy napad byl, aby doslo k uskutectiovani tiskovych konferenci a vydavani
tiskovych zprav. Tato idea spiSe napomaha lidem, ktefi se pfimo problematikou vetejné
spravy zabyvaji, jelikoz z tiskovych konferenci a z tiskovych zprav se dozvédi podstatné
a dulezité informace. Podle mého nazoru by bylo piinosné potradani tiskovych konferenci
k dilezitym tématim. Je to moznost setkat se s piedstaviteli mésta a vyjadfit svij nazor
jako obcana.

Dal$im navrhem bylo dodavani Méstského Casopisu zadarmo do kazdé schranky.
Jelikoz vim, Ze se toto d&je v nedalekém mésté, které je rozlohou i poctem obyvatelstva
rozlehlej§i, tak nevidim problém, pro¢ by tomu tak nebylo i v Céslavi. Tento &asopis
koupite za symbolickou cenu a dana sluzba by se ur€it¢ vyplatila. Naklady, jak dany
respondent poznamenal, by bylo moZné pokryt z reklamnich nabidek.

Napad, ktery stoji za zamySleni, je 1 vytvofeni oficidlnich navstévnich hodin,
kdy si bézny obCan muze zajit za predstaviteli mésta. Za starostou ¢i za mistostarostou
a vyjadrit jim sviij ndzor napt. o chodu mésta. Diskuse tvaii v tvaf by byla urcité podnétna
a efektivni. Pokud by ovSem zéstupce mésta dané pripominky vzal vazné. Podobnd sluzba
uz v Caslavi funguje, kdy je zde oteviena regionalni kanceldi pana Ing. Milana Urbana,
piedsedy hospodatského vyboru PSP CR.
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Dulezity népad, ktery spiSe souvisi s metodami public relations, je vyraznéjsi
komunikace ¢i spoluprace s ostatnimi médii. Mésto by bylo prezentovano celé republice,
doslo by ke zlepSeni image a k pfilakani vice turisti. Tato Cinnost by se samoziejme
odrazila i vrozvoji mésta. Spoluprace by mohla byt sregionalnimi novinami, radii
¢i televizi.

Modernim komunika¢nim prostfedkem je facebook. Coz byl dalsi navrh pro zlepseni
komunikace. Tuto socialni sit’ vétSinou vyuzivaji mladi lidé a nebylo by Spatné je timto
prilakat.

Také padl napad pro znovuobnoveni rozhlasu. Podle mého nadzoru je to celkem

zbytecné, rozhlas je zastaraly a jeho vyuzivani je spiSe typické pro vesnice.

5.6 Diskuse

V teoretické Casti bakalarské prace jsme se zabyvali komunikaénimi kandly, kam byly
zafazeny tiSténé prostfedky, masmédia a tiskové akce. Podle mého nézoru nejucinnéjsi
jsou masmédia a tiskové akce.

Empiricka ¢ast prace méla za tkol zjistit informovanost obcanli o metodach public
relations v oblasti vefejné spravy ve mésté Céslavi. Jelikoz mésto Caslav je stiedni
velikosti, PR oddéleni zde neni zastoupeno, tudiZ ani funkce tiskového mluvciho. MoZnosti
vyuziti komunikacnich prostfedk je v oblasti PR mnoho, agentura, firma ¢i instituce
vetejné spravy vyuzivaji takové, které vyhovuji jejich potfebam a jsou u¢inné v oblasti,
které potiebuji. Ve mésté Caslavi nejvice vyuzivaji tisténych prostfedkii a internetu. Oproti
tomu minimalné vyuZivaji tiskovych akci, které by zpestfily komunikaci mezi méstem
a obCany.

Tato prace by mohla slouzit k rozvoji public relations v oblasti vetejné spravy. PR zde
neni az tak rozvinuto z riznych divodii a myslim si, Ze je to nedostatek, ktery by byl
potieba odstranit. Komunikace je zaklad pro vytvéareni dobrych mezilidskych vztahti nejen

V soukromém Zzivot¢, ale také v tom profesnim a spolecenském.
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5.7 Zavér

Vyzkumnymi otdzkami v ramci empirické ¢asti bakalarské prace byly:
- Jakym zptsobem dochazi k informovani ob¢anti?
- Jakymi prostfedky dochézi k informovani ob¢ant?
- Jak ¢asto dochazi k informovani obcanti?
- Maji obané mésta napady, navrhy pro zlepSeni komunikace mezi nimi
a méstem?

Doplnujici otazky byly zaméfeny na spokojenost s ¢innosti méstského ufadu a zda maji
obc¢ané vibec zajem o chod mésta. Vysledek byl uspokojujici, vétSina respondentd byla
spokojena a jejich zajem byl v ramci poctu dotazovanych nadpolovi¢ni. Tento vysledek
svédéi o tom, Ze ve mésté Caslavi bydli lidé, kterym situace ve mésté neni lhostejna
a chtéji védét, co se déje nového.

Mezi nejvice volené zpusoby pienosu informaci byly tisk a internet. V dnesni dobé
ur¢it¢ nejvyhledavanéjsi a nejdostupnéjsi metody komunikace. Tento vysledek nebyl
ptekvapujici.

Z tohoto vysledku pak vyplynuly komunikacni prostiedky, procentudlné vyhraly
webové stranky mésta, méstsky Gasopis a webové stranky jednotlivych odbora MeU.
Osobné miizu fici, ze méstsky ¢asopis je velice oblibeny a sama ho rada ctu.

Co se tyce aktualnosti podavanych informaci, tak opét doslo ke kladnému vysledku.
Celkem 18 respondentd odpovédélo, ze je informace poddna s mirnym zpozdénim,
ale to co se ty¢e malého mésta celkem logické. Na druhou stranu 30 % dotazovanych
si vybralo odpovéd’, ze je informace podéna az po vyieSeni. Tento vysledek muze byt
ovlivnén pohledem daného c¢loveéka na véc, kdy nemusi Cist noviny pravidelné nebo
nenavstévuje webové stranky meésta. Interval je mési¢ni. Odpoveéd’ je opét s navaznosti
na vydavani méstského Casopisu, kde jsou souhrnné informace za cely mésic. I kdyzZ tyto
data naleznete 1 na internetovych strankach.

Zaveérecnd vyzkumné otdzka se snazila o aktivitu respondentti. O jejich kreativitu
a napaditost. Bohuzel Ucel nebyl splnén, kdy vétSina si mysli, Ze by mélo dojit ke zlepSeni
komunikace, ale uz nepoda névrh, jakym zptsobem by k tomu mélo dojit. Tato otazka byla
pro m¢ zklamanim, Cekala jsem vétsi zjem, misto toho lidé byli pasivni.

Par zajimavych napadi ale padlo. Pro mé podnétnym napadem, aby doslo
k uskutec¢novani tiskovych konferenci, brifinku a vydavani tiskovych zprav. Ur€ité by byla

zkuSenost se takové konference zucastnit a ziskat tak cenné informace.
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Z vyhodnoceni vyzkumnych a dotaznikovych otazek mizu fici, Ze obCané jsou dobie
informovani o metodach public relations v oblasti vefejné spravy ve mésté Caslavi, maji
0 toto téma zdjem a situace ve mesté jim neni lhostejna. Samoziejmé, Ze naznacili,
ze by mohlo dojit ke zlepSeni, padly i nékteré navrhy.

Prizkum v terénu a nasledné vyhodnocovéani dotazniku byly pro mé novou ¢innosti
a myslim si, Ze to byla zajimava zkuSenost. V nékterych ptipadech jsem se setkala
S nezdjmem a ignoraci, ale to pak vykompenzovala radost z vyhodnocovani ziskanych

odpovedi.
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ZAVER

Téma public relations je rozsahlé a tato bakalafska prace méla za cil zpracovani
piehledu o problematice PR a zjistit informovanost obanii o metodach public relations
Vv oblasti vetejné¢ spravy. Dil¢i kapitoly prace se zabyvaly jednotlivymi tématy public
relations. Prvni kapitola se zabyva vysvétlenim pojmu a vystizeni jeho podstaty. Dale
pfiblizuje dalsi pojmy, které s touto problematikou souviseji. Dozvime se vice o vefejném
minéni, image a corporate identity, coz jsou hlavni pilife public relations. Nesmime
zapomenout na subjekt, predmét a cile public relations. Existuji 1 zasady, které jsou zde
sepsany.

Dalsi kapitola je pro ty, které¢ zajima historie tohoto oboru. Dil¢i podkapitoly druhé
kapitoly se zabyvaji vyvojem tohoto oboru od jeho vzniku, pfes jeho vyznam b&hem
svétovych valek a také neni zapomenuto na vyvoj public relations v ¢eském prostiedi.

Dilezitou soucésti je komunikace a komunikacni proces. Timto tématem se zabyva tieti
kapitola. Od této problematiky se piesuneme k prostiedkim PR, coz je press relations, kam
patii tiskovad zprava a tiskové akce. Dal§imi ndstroji komunikace jsou pak tisténé
komunikacni prostfedky a masmédia.

Ptedposledni kapitola definuje pojem vefejna sprava a jeji souvislost s public relations.
Opét se zde seznamime s Cinnosti a oblastmi ptisobeni PR pracovnikd ve vefejné sprave
a s komunikacnimi kanaly. Hexagon vetejné spravy nam ukéZe jednotlivé prvky, které
plsobi na poli vefejné spravy a které jsou na sebe vzajemné zavisli, prolinaji se a tvofi
celek.

Cilem prizkumu, ktery byl provadén vramci této bakalaiské prace, bylo zjistit
informovanost ob&anti o metodach public relations ve vefejné spravé ve mésté Caslavi.
Metodou sbéru dat byl dotaznik. V ramci vytvofenych otdzek bylo zjiSténo, ze obcané
mésta Caslavi se zajimaji o novinky ve mésté a cht&ji byt informovani piijatelnym
zpusobem. Nejvice oblibeny zptsob jsou méstské noviny a webové stranky mésta. Obcané
zaznamenali, ze doSlo k modernizaci vyuzivanych prostiedkli, i kdyz na druhé strané
by radi danou komunikaci zlepsili. Co se tyce frekvence informovani, tak opét Méstsky
urad dostal dobré bilance, kdy dané informace podle respondentli jsou podavany aktudlné.
Intervaly jsou mésicni, ale tento vysledek musime brat v zavislosti na vydavani
Caslavskych novin. V empirické &asti jsou pak popsany i navrhy a napady respondentii

pro zlepSeni komunikace mezi nimi a méstem.
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Cile prace byly splnény. Byl zpracovan piehled o problematice public relations
a informovanost obanti o metodach PR byla také zjisténa. Ob&ané mésta Caslavi jsou
informovani o metodach public relations, maji na danou problematiku nazor a hlavné maji
zajem.

Bakalaiskd prace mi pfinesla nové poznatky a zkuSenosti s terénnim prizkumem.
Studium problematiky PR m¢ obohatilo, ziskala jsem nové informace a jsem rada, ze jsem

na tomto tématu pracovala.
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PRILOHA C. 1

Nové jizdni iady vlaki uZ znaji v zahranici, Ceské weby zatim spi
25.10. 2011
PRAHA [Svaz cestujicich ve verejné dopravé]

Novy jizdni Fad 2011/2012 zacne platit od 11. prosince a s nim vstoupi v platnost celd rada
zmén. Bude pozménéna casova poloha vilakovych spoju v dalkové i regionalni doprave,
Jinak pojedou autobusové linky a drobné upravy jizdnich radu mohou nastat i u nékterych
meéstskych dopravnich podnikui.

., Ceské drahy i celd fada dalsich dopravcii v Ceské republice nabizi prodej jizdnich
dokladii i rezervaci nejméné s dvoumeésicnim predstihem, ale cestujici u nds nemaji
moznost zadného ovéreni, jestli konkrétni spoj od nového jizdniho radu vitbec pojede, *
komentuje situaci k zavadeni nového jizdniho radu prezident Svazu cestujicich ve verejné
doprave Miroslav Vyka.

., Nejvetsim paradoxem je to, Ze tyto informace jsou jiz dostupné na zahranicnich
internetovych serverech rakouskychl i némeckych drah2, kde lze spojeni vyhledat on-line,
ale cesky IDOS3, Sprava Zeleznicni dopravni cesty4 ani Ceské drahy5 zatim nejsou
schopny cestujici informovat, jak vlaky od dvandctého prosince pojedou, ** dodava Vyka.

., Nejenze cestujici nevi, Ze by informace o spojich mohli najit v zahranici, ale na
zahranicnich serverech jsou samoziejmé dostupné jen v nemciné nebo anglictiné, coz muize
byt zejména pro starsi cestujici hendikep, “ dopliuje Miloslav Zitka, clen prezidia Svazu
cestujicich ve verejné doprave.

V Ceské republice se cestujici zatim mohou po sloZitém hleddni na internetu dopdtrat
Jjizdnich radii pouze ve formatu PDF, a to jen v nekterych krajich. Takovym prikladem je
Plzensky kraj, ktery zverejnil na webu svého koordinatora verejné dopravy finalni podobu
Jizdniho Fadu 2011/20126. Ale naprikliad na webu Moravskoslezského kraje je pouze navrh
Jjizdniho Fadu aktualizovaného ke dni 10.10.20117, z néhoz ale neni zcela jasné, zda-li se
uz jednd o konecnou podobu jizdniho iadu. Naopak na webu Usteckého kraje si cestujici
mohou pouze precist cervenym pismem nasledujici text: ,, Vazeni cestujici, v soucasnosti
cekame na oficialni doruceni jizdnich radii z posledni aktualizace “8.

., Dnes uz maji cestujici moznost zakoupeni jizdenky v predprodeji na Stédry den, ale v
Cesku zatim jesté stale nevime, jak viaky pojedou. Tuto situaci nelze popsat jinak, nez Ze
Cesky urednik opét zaspal, *“ uzavira Vyka.

Kontakty:
Miroslav Vyka, prezident Svazu cestujicich ve verejné doprave tel.: 737 131 290
Miloslav Zitka, clen prezidia Svazu cestujicich ve verejné doprave tel.: 607 992 873



1 Rakousky elektronicky jizdni fad SCOTTY, na webu on-line:
http://fahrplan.oebb.at/bin/query.exe/en

2 Elektronicky jizdni fad Deutsche Bahn, na webu on-line:
http://reiseauskunft.bahn.de/bin/query2.exe/en

3 Elektronicky jizdni fad IDOS, na webu on-line: http://jizdnirady.idnes.cz/vlaky/spojeni/
4 Tabulkov¢ jizdni fady na webu Spravy zelezni¢ni dopravni cesty ve formatu PDF, zde
on-line:

http://www.szdc.cz/provozovani-drahy/knizni-jizdni-rady-120611.html

5 Elektronicky jizdni ¥ad Ceskych drah, na webu on-line: http://www.cd.cz/spojeni/

6 Kone¢ny navrh jizdniho fadu 2011/12 v Plzeniském kraji, na webu on-line:
http://idp.plzensky-kraj.cz/?cid=42573

7 Navrh jizdniho fadu drazni dopravy Moravskoslezského kraje na obdobi 2011/2012, na
webu on-line: http://verejna-sprava.krmoravskoslezsky.
cz/cz/doprava/navrh-jizdniho-radu-drazni-dopravy-na-obdobi-2011-2012-17843/

8 Navrh jizdniho #adu Zelezni¢ni dopravy 2011/2012 v Usteckém kraji, na webu on-line:
http://www.krustecky.

cz/vismo/dokumenty?2.asp?id_org=450018&id=1660962

Zdroj: Econnet, o. s. [online].[cit. 2011-10-07]. Dostupné na www:
http://zpravodajstvi.ecn.cz/index.stm?apc=ztvx3--&x=2314565
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PRILOHA C.2

Dobry den, jmenuji se Eva Janatova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku Pedagogické fakulty
v Olomouci, obor Pedagogika — vefejna sprava. Pisi bakalafskou praci na téma Public
relations ve vefejné spravé a soucasti je i empiricka ¢ast. Proto bych Vas chtéla poprosit o
vyplnéni dotaznikovych otazek, které se zamétuji na Vasi informovanost ohledné metod
public relations ve vefejné spravé. Dotaznik je anonymni a jeho vypliiovani Vam nezabere
vic jak 10 minut.

Na zékladé Vasich odpovédi pak probehne vyhodnoceni a sestavi se celkovy zaveér mé
bakalaiské prace.

Dékuji.
DOTAZNIK
1. Pohlavi:
a. muz
b. Zena
2. Vék:
a. 18—-25let
b. 26 —40 let
c. 41-60 let
d. 61 letavice

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

zéakladni

vyuceni bez maturity
vyuceni s maturitou
sttedoSkolské s maturitou
vys§i odborné
vysokoskolské

- ® Q0T

4. Zaméstnani, pracovni pozice:



5. Jste spokojeni s ¢innosti a sluzbami, které poskytuje Méstsky uiad v Caslavi?

a. ano

b. spiSe ano

C. ne

d. spiSe ne

€. nezajimam se o to

6. Zajimate se o to, co se nového déje ve VaSem mésté? Ci o politickou situaci ve
mésté?

a. ano
b. ne

7. Jaky je podle Vas nejefektivnéjsi zptusob informovani obyvatelstva o novinkach ¢i
zménach ve mésté?

a. tiskem

b. internetem

c. rozhlasem

d. osobnim kontaktem

B NG i

8. Jaké jsou podle Vas nejvhodnéjsi prostiedky pro Sifeni informaci?

webové stranky mésta

webové stranky jednotlivych odborii na M&U
méstsky ¢asopis

ufedni deska na Méstském Uradé

zasedani zastupitelstva

setkavani s obCany

vyroéni zpravy

letacky ve schrankéach

T oo o

—.
=
=
O~

9. Myslite si, Ze doslo k modernizaci vyuZivanych komunikaénich prostiedki?

a. ano, vyuzivané prostfedky jdou s dobou
b. ne, stale jsou zastaralé



10. Koresponduji dané informace s aktualnim dénim ve mésté?

ano, o aktudlnim problému, novince, zmén¢ vime okamzité
spise ano, informace je podana s mirnym zpozdénim
ne, informace je podéana az po vyieseni

o0 o

spise ne, informace se k nam dostane s velkym zpozdénim
11. V jakych intervalech dochazi k informovani?

a. denné

b. tydenné

C. meésicné

12. Mélo by dojit ke zlepSeni komunikace ze strany mésta?

a. ano
b. ne

13. Pokud ano, mate néjaké napady, navrhy pro zlepSeni této komunikace?

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku a méjte hezky zbytek dne.



PRILOHA C.3

Nikdo zfejmé nepochybuje o tom, ze obsah pojmu vefejnad sprava nelze limitovat vyctem
instituci, které spravu véci vetejnych vykonévaji, at’ uz na celostatni, krajské ¢i mistni
urovni. Chybou by bylo také nahlizet na vetfejnou spravu jako na mnozinu vSech Gfednikd,
ktefi ji vykonavaji.

Jako jednu z moznosti nabizi Ministerstvo vnitra pohled na vefejnou spravu jako
na Sestitthelnik - hexagon, jehoZ jednotlivé vrcholy jsou navzajem provazany.

Obcan je asi nejdilezitéjsim prvkem hexagonu, protoze on je klientem vetejné spravy,
tak je na néj tfeba nahlizet - co moznd nejvice mu usnadnit styk s Gfady a co mozna
nejméné mu znepiijemnovat Zivot nadbyte¢nou regulaci. Zaroven je tfeba vetejnou spravu
v maximalni mozné mife pro obcana zpruhlednit, u€init ji otevienou a umoZnit
tak obCantim participovat na jejich rozhodnutich.

Naproti tomu tufednik je zékladnim stavebnim kamenem vefejné spravy. A neni
podstatné, zda jde o ufednika ministerstva nebo ufednika vykonavajiciho statni spravu
v pfenesené pusobnosti na kraji ¢i obci. Na tfedniky by mélo byt nahlizeno vSude stejné,
musi byt vyzadovana vysoka kvalita jejich vykonu a prubézné vzdélavani. Obzvlast velky
duraz je tfeba klast na kvalitu fizeni na vSech urovnich.

Kvalitni legislativa je zdkladem kvalitni vetejné spravy. Je to hlavni nastroj, ktery vlada
pouziva k ochrané zdkladnich spolecenskych hodnot a k ovliviiovani chovani obcanti
¢i pravnickych osob. Méla by ovSem byt pfijiména jen v pfipadech, kdy je to nezbytné
nutné, aby nezplsobovala zbytecnou byrokratickou zatéz, zaroven by méla byt
co nejjednodussi a nejsrozumitelnéjsi.

Dulezitym aspektem fungovani vetfejné spravy je organizace, tedy zptisob a umisténi
jejiho vykonu. Vzdy je tfeba hledat rovnovahu mezi maximalnim pfiblizenim vykonu
vetejné spravy obcanovi a efektivnim vynakladanim vefejnych prosttedkl. Zaroven
je dulezité, aby bylo mozné co nejvétsi mnozstvi agendy vytidit na jednom kontaktnim
miste - zdsada "obihaji informace, nikoliv obc¢an".

S tim samoziejm¢& souvisi 1 vyuziti modernich informa¢nich a komunika¢nich
technologii ve vefejné spravé. Ty je ovSem nutno vnimat pouze jako nastroj zmén, nikoliv
cil sam o sobé¢. Pfi jejich zavadéni se pak Casto stava, ze administrativni zatéz je presunuta
z jednoho subjektu (obCan) na subjekt jiny (ufad), cilem by ale méla byt spise
minimalizace celkové zatéze pro vSechny zcastnéné strany.

O penize jde pak vzdy az v prvni fad€. Systému rozpoctovani, zpiisobu alokace zdrojt
na jednotlivé aktivity v ramci vefejné spravy a provazani rozpocltiu se strategickymi
prioritami vlady/ministerstev/zastupitelstev je proto tfeba vénovat vyznamnou pozornost.



Vsechny snahy o zefektivnéni vefejné spravy by mély sméfovat ke vS§em zminénym
aspektiim vetejné spravy - vrcholim hexagonu. Jeding tak lze zajistit skutecné systémové
zlepseni.

Zdroj: Ministerstvo vnitra Ceské republiky. Daniel Trnka. [online].[cit. 2011-11-07].
Dostupné na www: http://www.mvcr.cz/clanek/modernizace-verejne-spravy-
49614.aspx?q=Y 2hudW09Mg%3D%3D



http://www.mvcr.cz/clanek/modernizace-verejne-spravy-49614.aspx?q=Y2hudW09Mg%3D%3D
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PRILOHA C. 4

PR verejné spravy se lepSi jen pomalu

Strategie vam piinasi prvni téma z nového pravidelného seridlu PR trendy. PR agentury se
v ném tentokrat zamysleji nad urovni komunikace vetejné spravy.

Ptredpoklady ke komunikaci ma vynikajici. Alespon formaln¢, co se obsahu tyce. Nabizi
totiz témata, ktera z principu média 1 vefejnost zajimaji. Pfesto se neda fict, ze jeji
komunikace vynikd trovni kvality. Ba pravé naopak, shoduje se vétSina odbornikil
na komunikaci, které Strategie oslovila. Jeji komunikace je neuspokojiva, nedostatecna,
nevyraznd, nekoncepCni, jen ndarazovd, roztiiSténd, reaktivni, nepromyslena,
nesrozumitelna. Podle n&kterych se ale pomalu blizka na lepsi ¢asy. Re¢ je o komunikaci
vetejné spravy.

Véc verfejna

Duivodii, pro¢ se vetejna sprava, a¢ vystavena pozornosti médii a vefejnosti daleko vic
neZ komercni subjekty, o své PR stard daleko méné, je podle odbornikl nékolik. Stru¢né
feCeno, jsou jimi penize, €as, vlle a znalosti. Vzhledem k tomu, Ze penize a Cas jsou spis$
zavislé veli¢iny, hlavni divody agentury spatiuji ve vili a znalostech.

,,Uroven komunikace &eské vefejné spravy souvisi s mirou otevienosti jednotlivého tfadu
a osvicenosti jeho politického vedeni,” tvrdi AD pro oblast public affairs v agentufe
Fleishman-Hillard Roman Pavlik. Souhlasi s nim i Jan CiZek, partner Strategic
Consultants, firmy, ktera se na PR a poradenstvi pro vefejnou spravu specializuje. ,,Uroven
komunikace Ufadu je pfimo zavisla na chuti nejvySsiho pfedstavitele ufadu komunikovat.
Zalezi tedy pfimo na ministrovi, primatorovi nebo starostovi. Nékde to funguje naprosto
bezvadné, pouzivaji se moderni prvky komunikace, nékde je komunikace zamrzl4 a rad
se odkazuje pouze na ufedni desku.“ Neochota oteviené¢ komunikovat miZze souviset
s osobnimi nedostatky zastupci samospravy. ,,Casto tu chybi zkusenost, praxe, znalost
a mnohdy i socialni a komunikaéni inteligence. O néjaké strategii uz vilbec nemiize byt
rec,” fikd Pavel Kuc€era z BMI PR. ,Mam pocit, Ze jim nezaleZi na tom, jak jsou vnimani
v médiich, jako by se jich to, co v nich zazni, viilbec netykalo. A to plati velkou mérou
ve vSech oblastech vetejné spravy,* souhlasi feditelka PR agentury JWA Jo Weaver.

Vede neznalost

Kromé neochoty a nedostatku osobnich kompetenci jde ale také jednoduse o neznalost
PR a efektivni zachazeni s ndstroji komunikace. ,,Vefejnym institucim casto ziistava
utajeno, ze ulohou PR nejsou nesoudné oslavné ¢lanky v médiich,” fika tiskovy mluvci
a PR Manager spolecnosti Siemens Pavel Sedlacek. Nejsou to ale ani reklamni kampané
nebo letaky a broZzurky.

Podle Jany Barc¢akové z 4JAN PR musi vetejna sprava nejdiiv pochopit, Ze o nékterych
vécech je nutné lidi pfesvédcit a trpéliveé jim vyznam opatfeni vysvétlovat. ,,Zatim ale PR



komunikaci a poradenstvi spi§ vnima jako luxus, ktery se zvoli, jen kdyZ na n¢j zbudou
penize,“ doplituje Vlasta Ticha z agentury Diversity. Ze by vefejna sprava na viech
stupnich meéla systematicky, srozumitelné¢ a profesiondlné komunikovat se svymi
zékazniky, tedy volici, si ale podle jednatelky Stance Communications Jany Vonavkové
casto neuvédomuji ani média, ani vefejnost.

Pfic¢ina neprofesiondlniho pfistupu k PR ale muize byt jest¢ hlubsi. Vefejna sprava
mnohdy vibec nema ambici nebo schopnost vytvofit hodnotny, a tim i dobie
komunikovatelny produkt. ,,Charakter témat pfitom casto vyzaduje komunikaci slozitych
informaci v relativné kratkém case k zna¢n¢ odlisSnym segmentiim vetejnosti. Tedy daleko
vetsi argumentacéni piipravu a zkuSenost, ale také koordinaci a zpétnou vazbu, fika Radek
Vitek, teditel Ogilvy PR. Mnohé instituce jsou podle néj limitovany i1 schopnosti
dlouhodobé¢ ufidit komunikaéni procesy, coz souvisi i s pomérn€ slozitou wvnitini
organizaci, Spatnou funkcnosti procesii interni vymény informaci a komunikaéni
disciplinou. Jak pfipomina Pavel Pouli¢ek z agentury Apriori, zejména ministerstva pak
od systematické komunikace casto odvadi naléhavost ad hoc témat i jejich piiliSna
politizace.

,Propracované PR jako multiplikator vztahu s vetejnosti tu casto chybi a je to skoda,*
uzavird Vitézslav Hordk z Lewis PR, jehoZ matefskd spoleCnost poskytuje poradenstvi
napiiklad v komunikaci nizozemské kralovské rodiny.

Komunikace podle strategie

V porovnadni se zahrani¢im, hlavn€ marketingové a komunikacné vyspélou Britanii
nebo USA, se statni sprava v Cesku k profesionalizaci svého PR a komunikace pfiblizuje
jen pomalu a opatrné. Zakladni pfedpoklady ke komunikaci — vlastni tiskové oddéleni a

tiskového mluvéiho — nemé zdaleka ani polovina Ufadd. I u té ,,vybavengjsi“ poloviny
to ale nemusi byt zaruka kvality komunikace.

,Nadfizeni vnimaji tiskové mluvci Casto jako,hlasné trouby*, které maji dobfe vypadat
a mluvit. O komunikaénich strategiich nebo koncepéni praci ¢asto nepada ani slovo,*
upozoriiuje Pavel Sedla¢ek. ,,Rada tfadi si zvoli na funkci tiskového mluvéiho néjakého
tajemnika vnéjSi komunikace’, a tim si mysli, ze je vSe vyfeSeno. Tyto osoby vétSinou jen
kryji podivné stavy a praktiky uvniti uradi,” mysli si dokonce Ladislav Lojka z Madree.
Srozumitelnost a vstficnost jde casto také stranou. ,,Komplikovanou problematiku
ministerstva zvladaji snaze, neZ vysvétleni bandlnich véci,” iika Pavla Safrankova
z PRl.cz, a jak pfipomind, zarukou kvality komunikace rozhodné neni ani ,redukce
komunikace s vefejnosti na jednotné vizualni ztvarnéni identity instituce®.

Ptesto ale pojem komunikaéni strategie uz nemusi byt Gplné¢ cizi ministerstviim, krajim
a velkym méstim. Zejména tyto instituce také v poslednich letech zacinaji, byt spis
nazorove, vyhledavat sluzby PR agentur. Jen v menSim poctu ptipada jde pfitom o plnou
exekuci, tedy vlastni komunikaci s novinafi, pfipadné produkei tiskovych a propagacnich
materiall nebo potfadani akci. Tu nabizi spi§ jen né&kolik agentur, které se na PR



a poradenstvi vefejné spravy plné specializuji, nebo se do ni naopak zapojuji agentury,
které mohou nabidnout ptesah do oblasti ndkupu médii a reklamy. Obecné
se ale spoluprace odehrava spi§ na poli poradenstvi v komunikaci, pfipadné i krizové,
a zustava spiS u dil¢ich komunikacnich projekti a kampani. Navic se u nas touto
,Vypomoci® statni spravé moc agentur nechlubi. Vefejnost totiz stale zaméinuje PR aktivity
pro statni spravu za formu lobbingu. Nakup PR sluzeb ze strany statni spravy tak zatim
zustava spiS vyjimecnou udalosti. Podle agentur by piitom tento ndkup vétSiné uradi
usetfil znac¢né finan¢ni prostredky. ,,Stavajici tiskova oddeleni byvaji zpravidla neefektivni
s vysokymi pfimymi a vedlej§imi finan¢nimi néklady,* fika Jan Cizek.

Cesty ke spolupraci

Pokud v zahrani¢i vetejna sprava patii ke skupiné nejvyznamnéjsich zadavateli pro PR
odvétvi, neni divod, pro¢ by to v naSich podminkdch mélo byt vyrazné jinak. Je ale
vefejna sprava na takovou spolupraci systémove piipravena a umi z ni vytézit maximum?
Agentury se shoduji, ze ne tak docela. Jednou z ptekazek jsou vybérova fizeni podle
zdkona o vefejnych zakazkach. , Ty casto svou komplikovanosti ucastniky odrazuji,
nevedou k vybéru, optimalni varianty a v fadé pfipadii 1 limituji naslednou spolupréci.
Bezproblémovou spolupraci nékdy komplikuji i systémy vnitiniho fizeni,” fikd Radek
Vitek. Podle Pavla Kucery z BMI PR v 90 procentech ptipadl na protistrané chybi
adekvatni partner. ,,Problém se pak objevi ve zplisobu zadani, procesu vybérového fizeni
1 zplsobu fizeni vztahu,* fika.

Agentury upozoriuji 1 na chybégjici garanci férovych podminek vybérového fizeni.
»BohuZel zkuSenosti, které jsme dosud ziskali z vyb&rovych fizeni ve statni sféfe, nas
odrazuji vynakladdat Gsili a ¢as na UcCast v dalSich tendrech,” fika Alzbéta Pavlinova
z agentury Bily Medvéd. Do né&kolika vybérovych fizeni se ze stejného diivodu nezapojila
agentura 4JAN. ,,PoZadovand dokumentace byla tak obsahla a sloZit4, ze by jeji zpracovani
zaméstnalo jednoho naSeho pracovnika na mésic, bohuZzel s velmi nejistym vysledkem.
Vymezeni hlavniho cile komunikace je paradoxné ¢asto velmi vagni a neurciteé, fika Jana
Barcakova. ,,N¢kolikrat jsme se setkali se skuteCnosti, Ze zadani vybérového ftizeni bylo
vypracovano bez konkrétnich zaméri a cilt, potvrzuje i Robert Svoboda, feditel agentury
Focus Agency. Ty byly podle jeho zkuSenosti v pribehu tendru uptesiiované, az nakonec
vyhlasovatel vybérové fizeni zrusil a vyhlasil nové. ,,Podobny postup vede k finan¢nim
ztratdm agentur a ukazuje na neprofesiondlni pfistup zadavateld,” dodava. Dal§im
problémem podle jednatelky agentury Diversity Vlasty Tiché a PR specialisty Petra
Lesenského byvaji neredlné finan¢ni a ¢asové pozadavky. To vSechno jsou divody, proc¢
se n¢které agentury tendrd ani nezicastni.

Prekonani strachu

Jak ale potvrzuje Jan CiZek, jehoz agentura Strategic Consultants spolupracuje s fadou
mést, nékolika kraji 1 ministerstvy, pokud agentury piekonaji strach z komunikace se statni
spravou, budou ve vysledku spokojené. ,,Nase zkuSenosti jsou ty nejlepsi. Samoziejmé je
nutné pii této spolupraci jasné vymezit pisobnost a kompetence a je potiebnd stoprocentni



profesionalita a maximalni davéra klienta. Jinak prace nema absolutné smysl a prostredky
jsou vynalozeny bezucelné,* rika.

»dtatni spréava nabizi silnd témata, kterd se hodi k dlouhodob¢jsi komunikaci. Kdyz
narazite na politika se silnymi vizemi, které chce prosadit, je to opravdu velmi piijemna
spoluprace, fikd Michal Ury¢ Gazda z Heretic PR. ,,Vefejné spravé by spoluprace s PR
agenturami nebo kvalitnimi konzultanty rozhodné prospélo,* uzavira Sedlacek.

Zdroj: Strategie. [online].[cit. 2011-11-07]. Dostupné na www:
http://strategie.e15.cz/zurnal/pr-verejne-spravy-se-lepsi-jen-pomalu-411789
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