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Souhrn

Tématem bakalatské prace je spolecenska etiketa v PR a organizace tiskové konference.
V soucasné dob¢ tuto problematiku nepopisuje dostupna odborna literatura, a proto je
cilem prace zjistit aktualni stav uplatinovani pravidel spolecenské etikety v PR. Prace
dale zkouma vztahy mezi realizaci tiskové konference, etiketou a produkénimi
pozadavky, vyplyvajicimi z realizace. V uvodu prace jsou stanoveny zakladni hypotézy
k tomuto tématu, které v zdvéru potvrzujeme nebo nepotvrzujeme. Teoreticka ¢ast prace
popisuje zakladni diilezité pojmy, jako je historicky vyvoj etikety, samotnou etiketu,
public relations a jeho rozdé€leni. SlouZzi k pfiblizeni a zorientovani se v odbornych
vyrazech, dulezitych pro tuto praci. Prakticka c¢ast je rozdélena na bodové scénare,
slouzicich pro lepsi orientaci v textu. Prvni bodovy scénaf se zabyva aktudlni situaci
v oblasti public relations, etikety a tiskovou konferenci. Nasledné bodové scénaie
popisuji prabeh ptipravy tiskové konference a jeji samotnou realizaci v den konani.
Tato prace by méla byt souhrnem spravnych postupt pro pracovniky PR, které jsou ale

ve skute€nosti konfrontovany s béZné realizovanou praxi.

Summary

The topic of this bachelor thesis is the social etiquette in public relations and
organization of press conferences. Currently this issue is not described by any technical
literature and it is also the aim of this work to determine the current status of
implementation of the rules of social etiquette in PR. It is about the connection of
organizing a press conference and the production requirements linked with its
organization. At the beginning of this work there are set out the basic hypotheses on this
subject which I affirm or I overthrow at the end of the work. Theoretical part describes
the basic important concepts such as the historical development of the etiquette, the
etiquette itself and public relations and its division. It is used to zoom in and to
familiarize readers with the professional expressions that are important for this work.
The practical part is divided into spot scenarios which are used for better orientation in
the text. The first point deals with the scenario of the current situation in public
relations, etiquette and press conferences. Following spot scenarios describe the course

of preparing the press conference itself and its implementation. The work is an ideal



vision of what should be the correct procedure but it is obviously confronted with an

everyday practice.
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1 Uvod

Spolecenska etiketa, public relations, tiskova konference jako samostatné pojmy nejsou
pro mnohé z nds cizimi tématy. Oproti tomu oblasti spoleenské etikety v PR a
organizace tiskovych konferenci jiz tak jednoznac¢né nejsou. Po prostudovani rozséhlé
odborné literatury, po konzultacich s profesionaly z oblasti PR a spolecenské etikety,
véetné¢ seznameni se sdaty z internetovych zdroji zjistime, Ze k témto pojmim
neexistuje mnoho informaci. Osloveni odbornici se pozastavuji nad dotazem, zda
existuje spolecenska etiketa v PR a organizovani tiskovych konferenci, a uvédomuji si,

ze se s otazkou etikety v PR do podrobnosti nikdy nezabyvali.

Piaristé nemaji pro své pracovni potieby ucelené souhrny pravidel, jak se v této oblasti
chovat a postupovat. Nedisponuji zddnymi navody jak spravné pouzivat etiketu v jejich
praxi. Z profesniho hlediska je to urCity nedostatek, jenz jim mutze chybét a i aktualné
chybi. Praveé spolecenska etiketa poskytuje orientaci v situacich, kdy intuice nestaci. Je
kostrou, podle které spravné feSime nastalou udalost. Tato bakalaifska prace mize byt
navodem vymezujicim dilezité parametry v pofadani eventd v PR se spolecenskou

etiketou.

Neznamena to, Ze nyni neexistuji Zadna pravidla, jez tyto véci fidi, ale tato pravidla jsou
Casto nepsana, neformalné urcend a vychdzi ze zkuSenosti a z praxe jednotlivych lidi,
odbornikii a firem. Vzdy je tu rozkol mezi psanou teorii a bézn¢ pouZzivanou praxi,

stejné jako v mnohych oblastech.

Dolozit historické informace o etiketé je pomérné slozité. Tyto informace se predavaly
po dlouho dobu formou nepsanych pravidel, ktera prosla do dneSni doby uréitym
vyvojem. Jistotou je, Ze etiketa se vyvijela dle urcité hierarchie, naptiklad z tradic: kdo a
jak mize sedét u panovnika ¢i jiného hodnostafe. Je mnoho ptikladi z etikety, jez
dodrzujeme a Casto si ani neuvédomujeme, Ze vychazi z historického zikladu nasi
spole¢nosti. Pokud si polozime otazku, ,,pro€ to tak je*, odpoveéd’ zni “prosté to tak je*.
Mohou to byt bézné zvyklosti, jako je chiize po chodniku: Zena ma jit vzdy na té
vzniklo v dob¢, kdy nebyly chodniky, a uprostfed ulice vedla strouha, kterou projizdéli
jezdci na konich, od nichZ stfikaly necistoty na vSechny strany. Z toho vyplyva logické

vysvétleni, co se stalo pravidlem a zakotvilo v obecné vychové nasi spolecnosti.



Proti etiket¢ je Public Relations, ,,v ¢eské zemi zdomacnélé¢ PR*, velmi mladou
disciplinou. Jen pokud to bereme dle data vydani prvni knihy (30. 1éta 20. stoleti), ktera
vztahy s vetejnosti jako prvni popisovala. Vztahy s vetejnosti mizeme zaznamenat jiz
v hlubok¢ historii, kde je pouzivaly k ovliviiovani vefejného minéni ve prospéch jejich
viidetl, zejména v antickém Recku ¢ Rimé&. Existuji mnohé definice Public Relations po

celém svéte.

V dnes$ni moderni spolecnosti je tiskova konference mimoifddnym nastrojem PR.
Slouzi jako hlavni komunikacni prostfedek s veiejnosti prostfednictvim médii. Tato
prace se organizaci tiskové konference zabyva do podrobnosti od jeji piipravy az do

vlastni realizace.

Cilem bakaléiské prace je komplexné popsat a sjednotit obecné¢ zndmé informace a

ucelit tak dohromady urcitd pravidla vhodna k pouziti v bézné praxi PR.
Soucasti prace jsou tyto hypotézy, jez v zaveru potvrdime ¢i nepotvrdime.

1. Zékladni hypotéza: spoleCenska etiketa se v PR (aktivitach tiskova
konference a eventy v PR) CR ucastni pouze okrajové a prevladaji
LHintuitivni‘ feseni této problematiky.

2. Hypotéza: Existuji dilezitd pravidla spolecenského chovani (etikety),
kterd je nutné dodrzovat pii poradani TK.
A) Ostatni pravidla spoleCenského chovani je nutné minimalné
respektovat.
B) V nékterych piipadech se pifi porfadani TK, musime obratit
k principlim takzvaného diplomatického protokolu.

3. Hypotéza: Do budoucna bude uloha a respektovani pravidel
spoleCenského chovani v ramci PR (konferenci a eventll) nabyvat na
vyznamu.

Teoretickd cast prace se veénuje definovanim a vymezenim pojmu etiketa, public
relations a jejich vzdjemnych vztahii. Prakticka ¢ast prace se snazi ptibliZit souasnou
situaci, popisuje pribéh piipravy a organizovani tiskové konference v jednotlivych

bodech.

Pro vytvotfeni metodologie teoretické Casti prace bylo zapotfebi vypracovani seznamu
literatury na zéklad€ hlavnich deskriptorti. Témito zakladnimi deskriptory byla slova

etiketa, public relations, komunikace a pfirucka, protoze piesné kopiruji zaméfeni této



prace. Pomoci webové aplikace vyhleddvani v databazi Méstské knihovny v Praze byly
vybrany tituly primarni literatury. Dle dostupnosti dan¢ho dila byla zapljena na
jednotlivych poboc¢kach, zejména pak v Ustiedni knihovné na Marianském namésti
1/98, Praha 1 a ve Skolské ulici 30, Praha 1. Po konzultaci s vedoucim prace byla
nasledné vyselektovana dila relevantni k tématu bakaldiské prace. Tento seznam byl
doplnén o odborny ¢asopis Marketing a Media, nebot’ toto periodikum je aktudlnim a
piehlednym zdrojem informaci a tidaji v oblasti marketingové komunikace a médii. Na
tomto misté je vhodné zminit fakt, Ze etiketa v public relations jako samostatné téma
neni momentalné feSena, tudiz bylo vychdzeno z dostupné zakladni literatury pro oblast

etikety a public relations.

Stézejni slozkou metodologie praktické c¢asti byly osobni rozhovory s odborniky
z oblasti etikety a public relations. Prvni osobou ke konzultaci byla vybrana pani
Michaela Vailkova, PR manaZer spole¢nosti PG Management, pro svoje znalosti vedeni
tiskovych konferenci. Prvotni schiizka byla vedena dne 2. zati 2010 v prostorach firmy
PG Management, RaSinovo nabtezi 68, Praha 2. Pfi této pfileZitosti byly predany
materidly tykajici se zajisténi poradani TK, jez se nasledné staly navodem k sestaveni
idedlni struktury tiskové konference, jejiho pribéhu a ptipravy na ni. Druha konzultace
probihala s pani Mgr. Ritou Gabrielovou, tiskovou mluv¢i spolecnosti Hypotecni banka,
pozadana o poskytnuti cennych rad a zkuSenosti nejen z jeji bohaté dosavadni praxe
styku s vefejnosti, ale i pfi vedeni odbornych praci v tomto oboru. Jako tfeti osobnost
byl osloven pan PhDr. Ladislav Spagek, ¢esky guru spoleenského chovani. Rozhovor
probéhl dne 27. ¢ervna 2011 v kavarn€ Lamborghini. Osobni setkdni bylo pomérné
kratké, ovsem velice podnétné a pro celou praci piinosné. Na ob¢ dve spojovaci témata
etikety a public relations byl dan celistvy ndhled, popsdno mnoho podstatnych psanych
a nepsanych pravidel chovani, tykajici se dané problematiky a pieddno nékolik
praktickych ukéazek z dlouholeté praxe. Od spravného zasedaciho potfadku po divody
pro¢ neumoznit novindiim dotazy po ukonceni TK. Pro zajisténi zékladnich dat a
z orientovani se ve sledovaném tématu byly navstiveny tiskové konference. Ugast na
téchto konferencich byla umoZnéna diky spoluprici s PR manaZery agentury
PG Managment a tiskové mluv¢i spole¢nosti Hypote¢ni banka. Na zakladé pozorovani
TK, nasledné diskuze s odborniky, komunikaci s vedoucim préace a ziskdnim materiala

vhodnych jako zdroj dat, byla zpracovana zdkladni kostra praktické ¢asti prace. Ziskana



primdrni data byla postupné analyzovana co do obsahu, rozsahu a jednotlivych metod,
lisicich se dle jednotlivych firem a osob organizujicich TK. Pozvolné porovnavani dat a

informaci dalo vzniknout kone¢né podobg.



2 Teoreticka cast prace

2.1 Definovani pojmu etiketa

Pii rozboru pojmu etiketa se dostdvame k rliznym variantim mozného vykladu.
Definice, pouzivana jiz dvé sté let, nam vysvétluje, Ze ,, Etiketa je soubor jistych zvykii
a obycejii ve vnéjsim styku spolecenském...Piivod etikety je nabozZensky a vyjadruje
odvislost, tictu, bdzeri pied tim, jemuZ se prokazuje.”’ Tato definice nam fika, Ze se
jedna o urcita pravidla, jez odkazuji na ndbozenské vlivy. Dalsi definice vysvétluji, ze
slovo etiketa ma dva liSici se vyznamy, avSak plivodné spolu souvisejici. ,, ...etiketa je
soubor pravidel spolecenského chovéni, ale zdroveri znamend ndlepku, vinétu...*
Etiketa nema za ukol véci zkoumat, pouze ndm shromazduje urcita pravidla a
stanovuje normy chovani ve spolecnosti. Jsou rizné situace a udalosti, kdy je potfeba
tato pravidla pouzit automaticky na zaklad¢ wvnitiniho taktu ¢i empatie. Toto jsou
zakladni vlastnosti, bez kterych se etiketa rozhodné neobejde. Nejedna se o zadné

slozité rovnice ¢i narocné slovni tlohy pro lidi s vysokym IQ. Jedna se o nase zakladni

vnitini lidské hodnoty a o uctu k jinym lidem.

1943), prvni ceremoniaf prezidenta T. G. Masaryka. Ve své knize, tmérné své dobé,
tyto hodnoty stavi nejvyse. ,, Neni pravda, zZe svobodny obcan si mize chodit na ulici,
jak chce, naopak, svoboda a volnost se jevi tu jako namnoze jinde v ukdaznénosti a

v blahoviili, tj. v urcitych ohledech k bliznimu. *“

Tam kde pfirozeny cit a takt nestaci, ptichdzi etiketa s pravidly, aby nam pomohla
upevnit nase postaveni a dojem ve spolecnosti. Tato znalost nikoho neomezuje. Naopak
zbavuje Cloveka urcité nejistoty a moznosti se znemoznit napiiklad pied obchodnimi
partnery. Lidska slusnost je darem, jenZ se nedd vyjadfit penézi, ale naopak miize

pfinést velké bohatstvi. ZvySuje se oblibenost (jednotlivce nebo firmy) a lidé jsou radi

! Formackova M., Zindelova M. (2006). Vysokd skola bontonu. Praha: XYZ, str. 10.

2 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 5.
3 Jarkovsky G. J. (1992). Spolecensky katechismus. 1. vyd. v CS. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, str. 24.



v pfitomnosti takto konajicich subjektd. Chovani je samoziejmé pfizpisobovano

situacim, ve kterych se jedinec nachdzi.

Rozdily jsou také dle kultury (euroatlantické, asijské ¢i arabské), vyznamu mist a
udalosti, jichz se praveé ucastnime. Nabozenské citéni a tradice nelze porusovat ¢i nectit
obzvlasté v zemich jako je napiiklad Polsko, Jizni Amerika ¢i arabské staty. Jednani
v asijskych zemich, naptiklad v Japonsku, je jiné uz obfadnym pfedavanim vizitek.
Nepfipada v uvahu, aby Thajec vtipkoval na ucet svého krale ¢i se béhem jednani
rozCilil. Arabové povazuji Evropany za chladné, jejich jednani obsahuje mnoho
neverbalnich gest, pracuji s pohledem do o¢i a pouziti levé ruky je ve spoleCenském
styku nepfipustné. V rdmci euroatlantického prostoru jsou odlisnosti minimalni. Nikoho
asi neptekvapi, Ze pii spoleCenskych udalostech €1 obchodnich jedndni jsou vzorem
Britové a AmeriCané pro svou presnost, dodrzovani dohod, perfektni oblecCeni.
K jednani v jiznich statech jako je Italie, Francie nebo Spanélsko patii dlouhé jednani

do noci, dobr¢ jidlo a uvolnéné atmosféra.

Etiketa neni pouze o stiibrnych ptiborech, u kterych nevime, jak je postupné brat za
sebou. Jedna se o béZné denni situace, jez vSichni zazivame, doma, v praci, v MHD,
pfi pfedstavovani, usedani v restauraci ke stolu, oblékani do divadla ¢i na koncert. Jde
oto jen spravné vystihnout situaci, ve které se budeme nachdzet. Existuje mnoho
pravidel, o kterd bychom se mohli zajimat. Mozn4 by se ani do této prace nedala
vSechny shrnout. Existuji urCitd pravidla, kde jejich porusovani spolecnost a etiketa
velmi téZce nesou. Jedna se o jednoduché pozdraveni nebo spiSe nepozdraveni.
Osoba, bravurné ovladajici klesticky na humry, avsak nedavajici ani letmy naznak

pozdraveni, nebude spolecnosti dlouho tolerovana.

Z historického hlediska je patrné, Ze vyvoj etikety je ovlivilovdn aristokracii a tak
chovani, dodnes dodrzované, miizeme oznacit za vznesené a na vysoké trovni. Etiketa
je ovliviiovana dobou a snazi se byt pfizptisobiva i nepilisobit zkostnatéle. Asi nejvetsi
zmény zaziva v poslednim desetileti, kdy jako ptfiklad mizeme uvést postaveni zen ve
spolecnosti. ,, ... jen v Americe muzZeme potkat na letisti Zenu, jak vlaci objemny kufr, a
vedle ni jde muz a nese si noviny. Evropan vychovany v tradicich, které nam vstipila uz
mytifskd kultura v raném stiedovéku, by to (véime) nedopustil.“* Stale plati uréita

pravidla, co jsou spiSe konzervativni, ale dochazi také k jejich uvoliiovani. Toto

4 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlad4 Fronta, str. 16.



zpusobuje rozdil mezi ndzory osob uznavajicich hodnoty Gutha-Jarkovského a mladou

generaci vnimajici tato pravidla ¢asto pouze jako ,,omezeni‘.

Tolerance je urcit¢ dulezitd a prizplisobime se samoziejmé mistu nebo hostiteli, ale
1 pfesto bychom méli dodrzovat pravidla, kterd nam jsou pres generace predavana.
., Etiketa je svou podstatou konzervativni prvek v chovani, ma duleZitou stabilizacni
funkei ve spolecnosti, a proto by ji médni novinky nemély rozkolisat.*” Zijeme
v moderni, demokratické spolecnosti a pravo na informace jsou nastésti jiz samoziejmé.
Kazdy cloveék v jakémkoliv postaveni by mél znat pravidla spole¢enského chovani.
Pokud je nezna, md moZznost v rdmci knih, medii a internetu, si tyto informace doplnit.
Muz je obrazem své Zeny, jak v obleceni, tak ve vystupovani. Chovani je obrazem celé

nasi spole¢nosti. Proto je dilezité ucit sami sebe i své déti spolecenskym zplsobim.

2.2 Vyvoj etikety

Jak bylo feceno v uvodu, je slozité dohledat historicky vyvoj etikety. Jiz Aristoteles®
(384-322 pt. n. 1.) pouzil vyraz, ze ¢lovék je tvor spolefensky. Miizeme zajit urcité
1 dale, do doby, kdy se ¢lovek stal pouze soucasti tlupy a musel piijmout jeji pravidla a

normy, neboli se socializoval.

Pokud bychom hledali prvni formalni pravidla chovéani, dostaneme se na dvir
Ludvika XIV’ (kral Slunce, 1638-1715), kde cedulky od kralovského zahradnika, se
zakazem vstupu na travniky ve Versailles, daly vzniknout slovu etiketa a to vyvojem
germanskych a starofrancouzskych vyrazl. Jako pravdépodobnéjsi varianta vykladu
slova etiketa se mezi odborniky pouziva nésledujici verze: v dob¢€, kdy neexistovala
celoplosna televizni média, nebyly celebrity t¢ doby znamé. Z tohoto divodu za
vyznamnym S$lechticem, hodnostafem chodil ceremoniaf, drZici cedulku pravé se
jménem této osobnosti. Na dvofe krale Ludvika XIV. se dodrzovaly dokonale
propracované ceremonialy, které definovaly velmi detailné sloZitost tikoni, jako bylo
1 ulozeni ke spanku. Pravé 17. stoleti a doba ,,krale Slunce* dala vzniknout pravidlim

zasedaciho pofaddku ¢i zafazeni kravaty do béZné soucdsti panskych Satniki.

5 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 16.
® Aristoteles fecky filosof.

" Ludvik XIV francouzsky kral.



Vyznamnou osobnosti v oblasti etikety pro némecky mluvici zemé byl v 18. stoleti
Adolf Knigge® (1752-1796). Dokazal zakomponovat lidska prava a myslenky

osvicenstvi do mezilidskych vztaha.

Vyvoj pravidel etikety byl soubézné ovliviiovan 1 dobovou diplomacii. ,, diplomacie,
specialni cinnost statnich ciniteli (diplomatii) v oblasti zahr. politiky. Presné téz

“ Mezi ty nejvyznamnéjsi fadime uritd britskou a

obratné, taktni jednani.‘
francouzskou diplomacii. RozSifovalo se mnozstvi lidi, ktefi se dostavali do spole¢nosti.
Popularita Slechty postupné ustupovala. To mélo za nasledek, Ze velmi striktni a nékdy
1dost obtizna pravidla se zacala prizplisobovat SirSim vrstvdm. Vznik silné stiedni
vrstvy v Britanii mél také velky vyznam na rozvoj etikety. I v dneSni dobé radi
pouzivame oznaceni gentleman, ale asi mnozi nevédi, odkud tento vyraz pochézi.
V 18. stoleti se pro piislusniky nové elity, zahrnujici jak panstvo, obchodniky, tak i
ptedevsim z obchodu, ziskdvala vliv na vefejny zivot, prevzala nckteré aristokratické
prvky zplsobu Zivota, také Zila modernim zplsobem. Zaujala ve spolecnosti urcitou
roli. ,, Gentlemani se stavali vzorem celé spolecnosti, jejich mravy, Zivotni zasady a styl
oblékani jim zavidéli prislusnici ostatnich vrstev. Rika se, Ze kdy: jedna sluzebnd
pozadala krale Jakuba 1., aby jejiho syna povysil mezi gentlemany, kral ji odpovédel:
Gentlemana z néj udélat nedokdzu, ale lorda bych z néj udélat mohl. “'’ Nasledny vyvoj
vedl ke zplost'ovani a liberalizaci pravidel. Skrze rizné spoleCenské vrstvy jiz nebyly
takové rozdily. Tento vyvoj nas vede az do dneSni doby, kdy jit do spolecnosti pro
nikoho znas neni problém. Pravidelné¢ chodime do divadel, na firemni akce a dalsi

spolecenské udalosti.

2.3 Definovani pojmu Public relations

Dnes jiZ neplati, Ze PR je pouze osoba tiskového mluvciho, co se snaZi sjednotit nazor
organizace a nazor médii na ni. Osoba tiskového mluvéiho zastava velmi dulezitou
pozici, jenz tidi komplexni a sofistikované prvky komunikace ve vSech castech

vetejnosti. Neni tedy ndhodou, ze pravé tento post je ve vétSiné organizacnich struktur

¥ Adolf Knigge némecky spisovatel.
® Universum (2002). Vieobecnd encyklopedie 1. dil / A-F. 1.vyd. Praha: Odeon, str. 538.
12 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlad4 Fronta, str. 14.



podfizen pfimo generalnimu fediteli. UdrZzovéani a vytvafeni dobrého firemniho jména

neni zanedbatelnou soucasti dnesni existence firmy.

Oblast této Cinnosti je natolik rozsahla, ze je tézké ji jednoznacné definovat. Obsahuje
mnoho aspekti a jednotlivé definice vystihuji vzdy jen jeden nebo pouze nékolik
dilezitych prvkd tohoto komunikaéniho nastroje. Z tohoto divodu si zde vypiSeme
nékolik definic. ,, PR je komunikacni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména

I3

firmy jako celku. “.

¢

,Jedna se o jakousi projekci osobnosti firmy, o Fizenou reputaci. “.
., PR je planovitym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovavat a udrzet dobré vztahy,
dobré jmeéno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také verejnost, publikum ¢i stakeholdri.*. ,,Je to cinnost, jez identifikuje a
prekondva rozdil mezi tim, jak je firma skutecné vmimana klicovymi skupinami
verejnosti a tim, jak by chtéla byt vnimana. “!’ Tyto definice nam uréuji oboustrannost
komunikace. PR vefejnosti totiz nic neprodava, ale snazi se ovlivnit jejich ndzor na

produkty nebo sluzby.

Propojenost s komunikacnim mixem je zifejmd hlavné v oblasti budovani firemni
identity, image, vztahy s médii, GcCasti na veletrzich a interni komunikace. Zde se
objevuje rozdilnost mezi marketingovou komunikaci a PR. Marketingova komunikace
je orientovana na zisk, komer¢né a kratkodob€. PR pracuje na dobrém obrazu firmy
z dlouhodobého hlediska. Zde je dilezitd vyvazenad spoluprace, na co bude firmeé
skvély produkt, kdyz nebude mit dobrou reputaci nebo ji nikdo nebude znat. Prave

dobré renomé firmy slouzi zdkaznikiim jako méftitko kvality produkti.

Firmy ve své struktufe oddéluji marketingovou komunikaci od public relations. Vztah
mezi public relations a marketingem nam graficky pomohou znazornit modelové vztahy

vytvoiené Philipem Kotlerem.

! Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. (2001). Marketingovd komunikace. Harlow: Pearson Education Limited, str. 301.



Obrazek 1 Vztah mezi public relations a marketingem

Marketing o Oddélené,ale rovnocenneée
funkce

a Oddélené,ale prekryvajici
Marketing s G e

Marketing je dominantni
funkci

Marketing
PR

Marketing a PR jsou v
jednoté

Marketing = PR

C PR > PR je dominantni funkci
Marketing

Zdroj: Vysekalova J. a kolektiv (2007). Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
str. 23.

Reputaci firmy nam tedy spole¢né ovliviiyji reklamni aktivity a PR. I pfesto najdeme
mnoho odliSnosti. Od marketingové komunikace se PR 1isi silnymi a slabymi strankami,

které znazornuji obrazky 2 a 3.

Obrézek 2 Silné stranky PR

- . Zjistény
4 Krizovy dulezitych
management trendd

Public Obtiznost

Flexibilita relations dosazeni
publika

sdéleni

Nakladova Vétsi
efektivita objektivita

Zdroj: Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. (2001). Marketingova komunikace. Harlow: Pearson
Education Limited, str. 303.
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Obrazek 2 znazoriuje silné stranky PR. Jednd se o aspekty, co jsou velmi zasadni
v komunikaci s diilezitymi skupinami, jako jsou stakeholdFi, tvirci vefejného minéni,

4

obchodnici, jez neovlivni reklama ¢i direct mail. Pravé na né se specialisté PR zamé&fuji.

Vetejnost vidi reklamu jako placenou komunikaci firmy a to zvyhodiiuje PR. Dava ji to
punc divéryhodnosti a objektivnosti uz jen ztoho divodu, Ze , medidlni pokryti je
w2

zpravidla bezplatné. “~ Tim se stava i ndkladové vyhodnéjsi s mnohem flexibilnéj$im a

Sir§im pokrytim skrze rtizné skupiny vetejnosti.

Pelsmacker'® uvadi zajimavy priklad, Ze je dobré mit i rychly krizovy management.
Nepodcenit Zadnou situaci, rychle reagovat a postavit se vzniklé udalosti. Spatné
zvladnuté nasledky krizového obdobi firmy mohou mit dlouhodobé dopady. Uvadénym
prikladem bylo nedostatecné feseni spolecnosti Coca-Cola pii problémech v roce 1999
ve Francii a Belgii. Jednalo se o zdravotni obtize, které zakaznici po vypiti
nejznaméjsiho napoje sveta pocitovali. Mésic se neobjevilo zddné feSeni z vedeni firmy
a az omluva v pfednich novinadch pomohla situaci uklidnit. I tak trvalo skoro ptl roku

obnoveni dodavek na ptedchozi uroven.

Obrazek 3 Slabé stranky PR

Obtiznost Nedostateéna
mereni kontrola
felktivit

Public
relations

Novinari
hlidaji vstupy

Zdroj: Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. (2001). Marketingova komunikace. Harlow: Pearson
Education Limited, str. 303.

12 pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. (2001). Marketingovd komunikace. Harlow: Pearson Education Limited, str. 304.

13 Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. (2001). Marketingova komunikace. Harlow: Pearson Education Limited, str. 304.
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Slabou strankou pro PR je nemoZnost absolutni kontroly nad uvefejnénim informaci
skrz média a novinare. V piipad¢ reklamniho sdéleni zadate konkrétni den, misto a cas.
U PR je dilezitost sd€leni zavisla na posouzeni publicisty, urcujiciho, zda se jedna

o novinku ¢i ne. S tim je spojena i obtiznost méteni efektivity.

Diulezitost PR neni rozhodné zanedbatelnd. Jiz jeji rozSifovani, zvySujici se pocet
odbornikii a celych oddéleni, ktefi se zabyvaji touto oblasti, ji stale pfidavaji na
vyznamu. [ vtomto poli piisobnosti vznikaji urcité problémy. Pro lep$i ndzornost

uveden obrazek 4.

Obrazek 4 Trendy a problémy v oblasti PR

= 2 m D 5
Spatna obrevztahy
reputace =€ i
amestnanc
Specializace
Budowvani

znacky firmy

Rostouci
Noveée povedomi
technologie zakaznik(

Zdroj: Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. (2001). Marketingova komunikace. Harlow: Pearson

Education Limited, str. 305.

Negativni dopad na PR mélo obdobi, ve kterém byla prace s vefejnosti ztotoziiovana
pouze s tiskovymi konferencemi, s manipulacemi médii a poradanim vecefi pro
stakeholdery. Tuto Spatnou reputaci pomohlo napravit ziskani profesionalti do utvart

PR a zajisteéni leps$i pozice.

2.3.1 Cilove skupiny, nastroje PR a jejich vztah s etiketou

Nastroje marketingového mixu se tradicné déli do ¢tyt kategorii, na tzv. 4 P. Tyto
dialezité marketingové aktivity jsou produkt (product), cena (price), misto (place) a
komunikaéni podpora (promotion). Postupny vyvoj rozsifil a posunul tuto oblast od

4 P k tzv. 4 C, orientujiciho se na roli zdkaznika. Komunikacni podporu, jiz je PR a jeho
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nastroje soucasti, shleddvame nejviditeln€jSim nastrojem mixu. Jeho pomoci
komunikujeme se vSemi cilovymi skupinami. Cile dosahuji PR odbornici pomoci
spravné zvolenych nastroji a kanali. Pied tim nez si vysvétlime, jaké vhodné nastroje
pouzivat, musime si urcCit, jaké cilové skupiny se snazime témito nastroji pozitivné

ovlivnit a zménit jejich minéni.

Tabulka 1 Rizné typy PR a vetejnosti

Korporace Marketing
Interni, vnitini Externi, vnéjsi
Veftejné vztahy, Finan¢ni Meédia
Zamgéstnanci Vetejnost Investofi Televize Dodavatelé
Rodiny Mistni komunita Bankéri Rozhlas Distributofi
zaméstnancl
Vlada Konzultanti Tisk Konkurenti
Obory
Obchodni Burza Obchodni tisk | Velkoobchodnici
Akcionafi asociace
Maloobchodnici
Natlakové
skupiny

Zdroj: Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. (2001). Marketingova komunikace. Harlow: Pearson
Education Limited, str. 306.

Nastroji public relations je Siroka Skéla. Jsou to navzdjem se prolinajici a doplnujici

aktivity. Ty dilezité délime na medidlni a vefejné vztahy.
Medialni PR:

Nastroje: aktivni publicita prostfednictvim tiskovych zprav, tiskovych konferenci;

vynatki z tisku (press kit), vztah s médii/novinafi.
Verejné vztahy:

Nastroje: lobovani, sponzorovani a organizovani eventu.
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Nastroje PR postraddaji vyznam pokud odbornici/piaristé neovladaji zédkladni pravidla
slusného chovani, tedy etiketu. Psani tiskovych zprav je jedna véc, ale naptiklad jejich
distribuce je uz véc druhd. Vzajemna domluva s novinafi o informaénim embargu nebo
naopak informa¢nim ptedstihu pro dalezita média, hraje ve vztazich s novinati dilezitou
roli. Gentlemanské dohody, jez se dodrzuji, vychézeji z pravidel slusného chovani a

jejich poruseni znamena profesni ,,sebevrazdu®. Zde jsme jiz u etikety.

Poradani tiskovych konferenci nebo jinych eventli povazujeme za velkou spoleenskou
udalost. K jejich organizaci proto pfistupujeme velmi profesionalné. TK by neméla byt
dobfe provedena pouze zhlediska produkénich pozadavkl. Publikum, pro nés
reprezentované novinafi/médii i hosty, by se mélo citit na TK komfortné. Celkovy
dojem tvoii detaily prabéhu celé¢ TK. Tiskovy mluvci, generdlni feditel, lobbista, PR
pracovnik, vSichni tito lidé maji jediny zdjem, ud€lat dobry dojem a na jeho zakladé
ztoho tézit vyhody. Proto tyto osoby musi ovladat zakladni znalosti etikety od
spravného podavani rukou, ptedstavovani, dodrzovani dress codu az po spoleCenské
stolovani. Dodrzovani téchto zasad jim otevird mnoho dvefi, co by jim zistaly bez
téchto znalosti nekompromisné¢ uzaviené. Vztah PR a etikety neexistuje v podobé¢

definice, ale jako symbidza vzajemného fungovani.

Teoretické znalosti z oblasti etikety jsou zajimavé. Neni uplné jednoduché se orientovat
ve vSech situacich, potencialné vznikajicich béhem spolecenskych udélosti. I presto, ze
jsou zékladni pravidla znamd, dodrZzovana a rozSifovana skrze celou spolecnost, jsou

zde urcité rezervy.

Z teoretického hlediska se PR stalo velmi propracovanym a vyznamnym komunika¢nim
nastrojem. Firmy pracuji v rdmci PR velmi svédomité, jelikoz divéryhodnost a dobré
minéné o jejich firmé je diilezité pro jeji nasledujici rozvoj a udrzeni urcitého postaveni
na trhu. Pokud je PR postaveno hlavné na praci s vefejnosti bylo by dobré, aby zéklady
sluSného chovani pattily do kultury firmy, kterd na tom pracuje. Neprospéje tomu fakt,
ze lidé z nejvyssiho vedeni, kteti by méli jit pfikladem, neumi odpovédéet na jednoduché
pozdraveni od svych kolegli ¢i podfizenych. Podobnym zplisobem si mize firma
uskodit na své reputaci smérem ven. Dulezité je propojeni zamérii firmy v ramci PR se
slusnym chovanim, spole¢enskym chovanim ¢i jednoduse etiketou. Jsme v situaci, kdy

idedlni/teoreticky stav etikety v PR nemusi odpovidat bézné zavedené a realizované
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skutecnosti. Je otazkou, zda pravé nedodrZzovani spolecenskych zasad a irovné, jez by

PR aktivity mély mit, nemé za nasledek postupny upadek téchto akci.
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3 Prakticka ¢ast prace

Prakticka ¢ast prace pomoci bodového scénaie piiblizi a zpiehledni soucasnou situaci
v oblasti PR a spolecenské etikety. Stejnym zptisobem popiSe i kompletni problematiku
organizovani tiskovych konferenci. V jednotlivych bodech se vénuje pravidlim
spolecenského chovani a etiketé. Jedna se o idealni predstavu, jak ma vSe fungovat,

v porovnani s bézn¢ zavedenou praxi.
Jednotlivé body PR a spolecenské etikety:
e Soucasna situace PR a etikety na dneSnim trhu;
e Kdo je pracovnik PR;
e Specialisté na etiketu — dilezita pravidla, diplomaticky protokol;
e Proc se d¢la a co je tiskova konference;
e Rozdéleni TK a stavajici pravidla.
Piiprava tiskové konference:
e Koncepce, duvod potadani TK;
e Utastnici TK;
e Datum a Cas konani TK;
e Misto TK;
e Pozvani novinaiu;
e Tiskové materialy, kontrola realizace, darky pro novinare.
Prabéh tiskové konference:

e Kontrola v den potadani;
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e Prichod novinari;
e Usazeni novinaru a hostitele;
e Moderovani a zahdjeni TK;

e Prostor pro dotazy novinart, ukonceni TK, neoficidlni ¢ast TK.

3.1 Piehled v oblasti PR a spolecenské etikety

3.1.1 Soucasna situace

Vyznam public relations vzrostl zejména v dobé, kdy ekonomika celého svéta
prochézela nebo spise stale prochazi velkymi otfesy. V Ceské republice jsou profesni
komory pro PR, ud€luji se ocenéni pro nejlepsi tiskové mluvéi, je standardni, ze jiz
pomérné malé firmy najimaji PR agentury. Kazdy tyden se miiZeme v odbornych
Casopisech docist, jaka velka spolecnost vypsala tendr na novou PR agenturu. Tyto
agentury jsou oceflovany riznymi cenami za jejich uspéSnou praci. JizZ zminéné obdobi
ekonomickych zmén naucilo zadavatele vyuzivat vice sluzeb public relations a tlumit
standardn€ pouzivanou reklamu. O oziveni trhu, jeZ v tomto roce nastava, sveédci i fakt,

ze PR agentury rozsitfuji své tymy.

Z teoretické Casti prace vime, Ze etiketa je soubor pravidel slusného chovani. Tato
pravidla nejsou zakonem vymahatelnd a jejich hlavnim reprezentantem je nase
spolecnost. Roli hraje subjektivni nazor lidi, to jak nahliZeji na dnes$ni etiketu. StarSi
generace rada prosazuje ndzor, ze se naSe mladez neumi vibec chovat, ale to jiz
poslouchali nasi prarodice od svych rodict. Pravidla etikety jsou dilezitd pro kazdou
generaci, davaji moznost vyniknout osob¢, kterd je ovladd. Nemaji mit funkci,
omezujici pfirozené chovani, ale naopak rozsifujici moznosti ve spolecenském svéte.
Globalizace a transkulturni (odliSnosti skrze kultury) rozdily ndm davaji moznost
srovnavat a tim si uvédomit, jak se naSe spolecnost chova. Z tohoto diivodu se
nemiizeme omezovat pouze na znalost pravidel slusného chovani zakofenéné evropskou

nebo ¢eskou tradici.
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3.1.2 Osobnosti PR

Za kli¢ové osobnosti PR povazujeme tiskové mluvci, PR manazery firem a externi
zaméstnance PR agentur. Na pracovniky PR se kladou specifické pozadavky, a proto
jejich dovednosti, znalosti a schopnosti vynikaji nad jinymi profesemi. Nejen pro ucely
potadani tiskovych konferenci jsou dilezité tyto pfedpoklady: PR pracovnik, zastupujici
organizaci, vynika hlubokou znalosti problematiky firmy, orientuje se napfic jeji celou
strukturou a je loajalni ke svému zaméstnavateli. Stejnym zplsobem se orientuje
v medialni sféfe. Jejich dovednosti jsou obzvlast dilezité pii psani potiebnych textd a
pii vystupovani, kde hraje roli ptijemny vzhled, presvédCivost, pohotovost, nestrannost
a umeéni reagovat bez emoci. PR pracovnik musi umét rychle feSit problémy a
rozhodnout se, pusobit diveéryhodné. Pti své praci pouZzivaji hlavné empatii a takt.
Organizacni a kombina¢ni schopnosti pii pofadani TK jsou povinnou vybavou.
Intenzivni praci vénuji vztahu s novinafi. Jako reprezentanti téchto spoleCenskych
udalosti by méli ovladat pravidla etikety. K pravidlim etikety patii dodrzovani
spravného stylu oblékani, neboli dress code. Dress code ndm déva soubor formalnich a
neformalnich pravidel pii vybéru obleceni, liSici se dle pftilezitosti. ,,... slavnostni
obleceni pro spolecenské prileZitosti (formal dress, black tie), pro denni noseni do

, . ’ FovrT v . v «l4
prace (business dress) a pro neformalni prileZitosti a volny cas (casual dress).

3.13 Odbornici na spolecenskou etiketu, diplomaticky protokol

Galantnost nikoho neohrozuje v jeho postaveni ¢i autorité¢ (ve firm¢€), naopak ji
zvySuje. Proto dnes existuji agentury nebo osobnosti, Skolici a rozSifujici znalost
spole¢enského chovéni. Naptiklad pan PhDr. Ladislav Spaéek, jenz znamena pro Gesky
narod synonymum etikety. Pan PhDr. Ladislav Spacek byl pivodné pedagog a také
moderator Ceské televize. Jeho znalosti pochazi z jedenéctiletého plisobeni na Prazském
hrad¢ ve funkci feditele tiskového odboru a tiskového mluvéi v tu dobu prezidenta
Véclava Havla. Velké mnozstvi vrcholnych spolecenskych udalosti, navstévy riznych
zemi svéta, audience krali a prezidenti vyzadovalo dokonalou znalost spoleCenské

etikety a diplomatického protokolu.

14 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 77.
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Odbornici v oblasti etikety pomaéhaji svym klientim pii uplatnéni v jakékoliv fazi
spole¢enského nebo soukromého zivota. Jejich znalosti umoziuji klientiim dosédhnout
spoleCenského uznani, zvladnout dilezité obchodni jednani s partnerem firmy,
reprezentovat sami sebe nebo firmu pfi spoleCenskych udalostech ¢i ovladat samotné
pofadani riiznych eventil. Zadné z pravidel, jaké etiketa uklada, neni brano na lehkou
vahu. V bézném zivoté lidé dodrzuji pravidla slusného pozdravu, otevieni dvefi Zené,
spravného obleceni do divadla, a Ze prava strana je vyznamng&j$i. Pravidla etikety jsou
velmi rozsahla, ale vétSina odbornych publikaci maji podobnou osnovu, zahrnujici tyto
nalezitosti: vyznamnosti roli ,,...ve spolecnosti jsou vyznamnéjsimi osobami: Zena,

v v reell v ror v v rov Voo ’
starsi a nadrizeny*”, predstavovani ,,Muz se predstavi Zené jako prvni a nato se

«l6

predstavi Zena muzi.*"°, podavani rukou ,Ruku podava nejdrive spolecensky

vwznamnéjsi osoba.“"’, z etikety viedniho dne ,Jde-li muz se Zenou (nebo vyrazné
starsim Ci vazenéjsim muzem, hostem, klientem a podobné), vede si Zenu po Cestnéjsi,
tedy pravé strané.“'®, spravné oble¢eni jak pro muze, tak i Zeny ,,Nd§ odév prozradi
vkus, socialni roli, spolecenskou uroven, zarazujeme se jim do spolecenské normy, nebo
se zni naopak vyFazujeme.“", stolovani ve spoletnosti ,.Jsme-li pozvini na veceri,
nespatiujeme hlavni ucel pozvani vtom, Ze dostaneme najist, ale Ze budeme
ve spolecnosti dalSich lidi, se kterymi budeme navazovat kontakty, poznavat se,
konverzovat, hledat spolecnd témata — to ve na pozadi spolecenského stolovani.“* a
spolecenské udalosti, jak rodinné ,Neplati, Ze to co verejnost nevidi, neni nijak

21

regulovano...””", tak pracovnim ,,Vstricné a pratelské vztahy na pracovisti umocnuji

«22

pracovni vwkony.“” VySe definovand pravidla demonstruji bézné situace a na druhou

stranu dokazuji, jak jednoducha miize byt jejich neznalost ¢i Spatné provedeni.

Nezavislost a profesionalni znalost odbornikii na etiketu poméha z organizované tiskové

konference udé€lat spole¢enskou udéalost na Grovni, pfi které se budou vSichni ti¢astnici

15 §pacek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 19.
16 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 21.
17 $pacek L. (2008). NOVA Velké kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlad Fronta, str. 21.
18 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 48.
19 $pacek L. (2008). NOVA Velké kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 77.
20 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 113.
21 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 153.
2 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 162.
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citit ptijemné. ,, Pred zdkonem jsme si vSichni rovni, ale ve spolecnosti nikoliv."

Experti na etiketu védi moc dobfe, ze pravé dodrzovani téchto pravidel mize otevirat
mnohé brany v obchodnim, firemnim, spoleCenském i osobnim zivoté. Neberou jako
samoziejmost Spatny zpusob predstavovani nebo nevhodné obleceni pii rizné
dilezitych udalostech. Neznalost je v jejich o¢ich nevyuzita piileZitost a v n€kterych
ptipadech také velky prestupek proti spoleenskému chovéni. Nabizeji moznost tuto

oblast zpfistupnit.

V béZné praxi neni operativné¢ mozné oslovit tyto odborniky, a proto je dobré, aby tyto
znalosti ovladala osoba, spolecenské akce organizujici. K dostani jsou mnohé publikace,
televizni porady a specialni kurzy etikety. Diky tomu se zvySuje poptavka po téchto
znalostech. Soucasnd globalizace nds dostavd na domaci pidé 1 do situaci
na mezinarodni urovni. Pokud méame spolupracovat a udé¢lat dobry dojem na

zahrani¢niho partnera, dobrym zafatkem nebude, kdyZ nevhodné pfedstavime svou

manzelku. Idedlni variantou nebude ani ,,...zahdjit obchodni veceri tim, Ze snim
partnerovi jeho rohlik...“** Je to komplex mnoha pravidel, které miize dobie ovladat
kazdy.

Diplomaticky protokol je jiz jind forma pravidel nez etiketa. ,, diplomaticky protokol,
pravidla mezindrodni zdvorilosti pro styk s diplomatickymi zdstupci jinych statii*.>
Diplomatickym protokolem se nikdo nemusi fidit v soukromém Zivoté oproti etiketé,
jez je aplikovatelnd ve vSech béZnych situacich dne. Protokol se vyuzivéd na oficidlni
urovni. Jeho vznik je datovan v dobé konani Videniského kongresu26 (1. 10. 1814-
9. 6. 1815). Rozsifovani pokracovalo i v dalSich desetiletich. Diplomaticky protokol je
nejdulezitéjsi pro politické a statni udalosti, je uplatiovan a dodrzovan v ramci
mezinarodnich  jednani. Slouzi pfedevSim ktomu, aby se predchazelo

nedorozuménim, vyvérajicich z rozdilnosti v kultute.

2 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 19.

2 Spacek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 7.
» Encyklopedie Diderot (1999). Vseobecnd encyklopedie 2 c/f. Praha: Diderot, str. 247.

% Vidensky kongres setkani zastupcii celé Evropy.
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3.14 Proc¢ délame tiskovou konferenci

Tiskové konference , jsou shodné cenény novinari i odborniky PR jako druhy

nejvyznamnéjsi prostiedek press relations“*’

TK poradame pro vétsi mnozstvi
novinait a proto je povazujeme za spole¢enskou udalost, jaké se ucastni reprezentanti
meédii a strana zadavatele. Prostfednictvim TK firma sdéluje a pfedava vyznamné
informace. Sdélované skuteCnosti na tiskové konferenci by mély byt opravdovou
novinkou, zajimavé pro média, aktudlni a dikladné ptipravené. Tiskové konference ndm
umoziuji zastihnout vice novindii najednou shodnou informaci. Pravdépodobnost
publikovani tohoto sdé€leni je vysokd, prfeddvané informace jsou komplexni,
zprostifedkujici emoce a osobni poznani novinaiti. Nevyhodou tiskovych konferenci je
jejich financni a organizacni naro¢nost, negativni dopad a nic nezaruci ptichod vSech

novinaru.

Cetnost vyuzivani tiskovych konferenci se postupné méni. Ptikladem nidm miize byt
Cetnost TK spolecnosti Telefonica, ktera pét let zpét poradala 4-6 TK mésicné, nyni
muzeme mluvit o 1-2 TK za mésic. Jisty vliv na toto snizovani je moznost vyuzivani
novych médii, jako je Facebook a Twitter. Rychlost informaci je v dne$ni dobé néco
jako zbrané hromadného niceni. Tato novd média umoziuji piimou komunikaci
s cilovymi skupinami, rychlou identifikaci vznikajicich problému a zvySovani reputace
PR. Pracuje se stim, ze lidé vé&fi vice kamaradiim nez reklamé a prave ,,word-of-
mouth“*® se on-line §ifi rychleji nez kdy dtive. Nevyhodou, oproti stalym a stabilnim
médiim naptiklad dennim seriéznim tiskem, je nestabilita. Na toto téma by se bez

pochyby dala napsat samostatna prace.

Nézory nekterych zkuSenych PR pracovnikd podporuji také mysSlenku sniZovani
diilezitosti poradani TK. Divodi muze byt vice, druh produktl, typ nebo zaméteni
klienta, potfebujiciho prezentovat sd€leni vefejnosti. Public relations je komplexni
komunikac¢ni néstroj a tiskova konference nemusi byt zvolena jako nevhodnéjsi kanal
informaci. TK bez ucasti dostatecného poctu novinaii postrada svého vyznamu. Z praxe
PR pracovnikli se dozvidame, Ze je problém pifimét zastupce médii na TK pfijit.
K zamysleni mlize byt otdzka, zda tento fakt nesvéd¢i o upadajici formé téchto akci,

J&A)

vice nez o presyceni novindii nabidkami pozvanek na TK.

" Svoboda V. (2009). Public relations — moderné a iicinné. 2. Vyd. Praha: Grada Publishing, str. 186.

% Word of mouth je pfedavani informaci ustnim podanim. Vystizné mize byt také slovo $eptanda.
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3.1.5 Druhy tiskovych konferenci

Druhy TK miZzeme zobecnit a rozdélit na formalni a neformalni. Mezi formalni
muzeme zafadit udalosti vrcholné politiky. Zejména tiskové konference, které se
potadaji pfi ndvstévach vyznamnych zahranicnich zastupcli, v dobé voleb tiskové
konference politickych stran, po projednavani dulezitych dokumentii a mnoho dal$ich.
Tyto formalni druhy TK maji sva specifika jako je jiz zminéné dodrzovani
diplomatického protokolu. Jsou i situace, kdy neni prostor pro novinarské dotazy. Je to
v piipad¢, kdy se jedna o velmi citlivé informace (napiiklad TK po projednavani
Cesko-némecké deklarace®) a naslednd diskuze by mohla zménit jejich vyznam.
Projednava-li se ozehava zélezitost a v pribéhu TK, vyplyne nevhodnost jakéhokoliv
neformalniho setkani ptedstavitelli s novinafi, ptredstavitelé odejdou jinym vychodem
nez novinafi. V obdobi voleb je tiskovd konference mnohdy jedinym zpiisobem, jak
politici mohou oslovit Sirokou vefejnost. Tyto TK maji velky medialni vyznam, jedna se

o prvni dojem, jenz si vefejnost miize prostfednictvim médii udélat.

Mezi neformalni udalosti mizeme zatadit TK u pfileZitosti ziskani dilezité ceny
sportovcem nebo produktové konference pii predstavovani svétového mobilniho
telefonu. Tyto akce probihaji v méné formalnim stylu. Rozdilnost mizeme spatiovat
také v nasledném neoficidlnim pribéhu. Probihaji nazorné ukézky nového produktu,

jeho vyzkousSeni a lepsi seznameni (novy telefon ¢i automobil).

Pribyvajici poptavky od novych klientd a zvySujici se narocnost pozadavkl stavajicich
klientd klade velky tlak na pracovniky PR. V téchto situacich je dobré pouzivat
procesni pravidla, k zorientovani se v situaci co a jak rychle efektivné zvladnout.
Zab&hnutd praxe udava feSeni situaci dle internich pravidel. Vznikaji na zakladé¢
zkuSenosti a praxe jednotlivych pracovniki PR. Maji zjednodusit préci, urychlit
zauCovani novych kolegl a snizit chyby na minimum. Interni pravidla davaji stru¢ny
navod, jak organizovat a pfipravovat tiskové konference. S informaci ,.toto je pravidlo

etikety* se v téchto seznamech nesetkdme, ale presto jsou obsaZena bez piidaného

¥ Dokument o Cesko-némecké deklaraci ukonéil nékteré minulé spory a prohloubila novou spoluprici mezi staty. Proto byla

citlivym tématem v moznych otazkach pfi diskuzi tiskové konference.
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vyznamu. Jednd se o firemni spolecenské obleceni (vztahuje se 1 na hostesky a dalsi

pomocny persondl), spravny ptistup k novinaiim nebo doporuceni pro klienta.

3.2 Scénar pripravy tiskové konference

3.2.1 Koncepce TK

Rozhodneme-li se usporadat TK, méli bychom si jako prvni stanovit téma
komunikace, cilovou skupinu, vhodné nacasovani (stavka v dopravé), konfrontovat
vhodnost terminu z pohledu jinych udalosti (informace od CTK). Na piipravu tiskové
TK je dobré mit alespon mésic¢ni ¢asovou rezervu. Dostate¢ny casovy fond v praxi neni
uplnym standardem. V této fazi pfiprav miZeme jako prvni pravidlo etikety oznacit

vhodné nacasovani z hlediska obecnéjsi roviny udalosti.

322 Ucastnici TK

Podle tématu TK vybirdme vhodna média. Mize se jednat o lokalni nebo okresni tisk,
odborny tisk (produktové zameéieni), celoploSna média a vybirdme individudlng
z jednotlivych novinaii (odbornici na danou tématiku). Vypracujeme si seznam
novinafi k pozvani. Na zakladé takto vypracovaného seznamu zasilame pozvanky do
konkrétnich redakci. Nasledné pfipraveny seznam médii slouzi, jako prezence

prichazejicich novinait na TK a jako podklad pro moderatora TK.

323 Datum a ¢as TK

Svij dalezity vyznam ma stanoveni dne a hodiny, kdy se TK, bude potadat. Pfiznivé
terminy jsou od utery do ctvrtka. Idedlni ¢as mezi 10-12 hodinou. Je dobré se
informovat v redakcich, zda vterminu TK, nemaji jiné dilezité ukoly. Nevhodné
terminy TK jsou pondé€li a patek odpoledne nebo prazdninova doba. V pond¢li se konaji
porady novinafii s Séfredaktorem. Novinafi pracuji vice do noci, a proto jejich den
zacind pozd¢ji nez je obvykld pracovni doba. Redakce denikt maji uzavérky okolo

20. hodiny vecerni a pted touto dobou maji novinafi nejvice prace. Z tohoto praktického

23



divodu je dobré, aby novindi mél veskeré informace vcas, pokud chceme mit zpravu
druhy den vdennim tisku. Toto povazujeme také za pravidlo slusného chovani,
prinasejici sice hlavné kyzené ovoce nam, jako organizatorim, ale bez ohleduplnosti

bychom ho nedoséhli.

324 Misto konani TK

Vybér mista konani tiskovou konferenci ovlivituji produkéné-technické pozadavky, ale
také zajimavost a atmosféra mista, které miizeme oznacit latinskym vyrazem ,,genius
loci’™. V nasem zajmu je, aby piistup novinaft na TK byl co nejpohodIngjsi. Z tohoto
divodu zajisStujeme dopravné pfiznivou lokalitu a to v dostupnosti MHD nebo
s moznosti parkovani. Jiz zminéné ,,genius loci“ muize byt ldkadlem pro novinate.
Podtrhuje celkovy vystup z tiskové konference. Piikladem muze byt spole¢nost Evian,
jez svoji novou podobu lahve prezentovala velmi okdzale a to v nejluxusnéj$im hotelu
Mandarin v Praze. Zvolené misto je dostate¢né oznacené, v misté kondni jsou vSichni
informovani o akci, prostor se snazime pfiblizit korporatnimu stylu firmy. Pro hladky a
profesionalni pribéh je dulezité kvalitni technické zajiSténi: vhodné ozvuceni salu,

ptipojeni k internetu, moznost promitani, dostate¢na kapacita salu, klimatizace, Satna.

3.2.5 Pozvani novinafru

Na zaklad¢ vypracovaného seznamu novinail a po stanoveni terminu, mista konani TK,
muzeme piejit k pozvani médii. Pozvani novinara se realizuje v€as, minimalné tyden
doptedu, aby si mohli zajistit as ve svych kalendafich. Pozvanky maji charakterizovat
povahu akce a jejich uroven ptedpovidd potencidlni vyznam celé TK. Pozvanka ma
novindiim slouzit jako kompletni informace o tom, co se kona, kdy, v kolik hodin, jak
se na misto TK dostanou (nemusi byt vzdy v pozvance obsazené). Je zdvofilé zvat
konkrétni osobu nikoliv instituci, kterou zastupuje. Také je nezdvofilé zvat
prostiednictvim tieti osoby. ,, Demokratizace spolecenského Zivota vede k ustupu od

klasickych francouzskych nebo anglickych zkratek a stdle vice se uzivaji ceské pokyny:

® Genius loci — zajimavé misto s atmosférou.
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Racte laskavé odpovédeét (RLO) je ekvivalent francouzského R.S.V.P.“*!. Vétsina
pozvanek pouze obsahuje informaci o tom, ze novindi ma potvrdit svou ucast emailem

nebo telefonem, obsazenych na pozvance.

Neni bézné vyzadovat od Ceskych novinditi spoleCensky odév. Naopak v zahranicni
praxi je toto zcela standardni, novinafi si na tiskovou konferenci nedovoli piijit bez
spoleCenského obleceni. Pfistupujeme-li k tiskové konferenci jako ke spolecenské
udalosti, mél by byt i dress code pro novinafe automaticky. Bohuzel dneSni praxe
toleruje ucast novinafim na pofddanych TK v naprosto nevhodném obleceni.
Argumentem organizatori proti predepsani dress codu pro novinafe je spiSe obava, Ze
nemohou novinafe jakkoliv omezovat. Hlavnim zdjmem je vysokd uroven poradané

akce a prave spoleCenské obleceni ma byt pro vSechny tc¢astniky samoziejmosti.

Zasilani pozvanek se voli také dle charakteru akce, ale nejcastéji se vyuziva doruceni
elektronickou nebo klasickou poStou. Zatraktivnit pozvanku miZeme osobnim
dorucenim, pfipojenim pozornosti ¢i vyuziti netradi¢niho tisku a baleni pozvanky. Jiz
samotna pozvanka miize omezit komplikace pti ptichodu novinait. Jedna se predevsim
o tzv. ,,holubi letky*, slozené¢ z byvalych novinait. Tato skupina profesné¢ neaktivnich
novinafi vyuziva probihajicich tiskovych konferenci pouze jako mozZnost zdarma se
obcCerstvit a pfipadné ziskat propagacni materidly ¢i darky. Z téchto divodd se do
pozvanky Ceské tiskové kanceldfe uvede poznamka, aby informaci o této TK,
neumist'ovali na tzv. servis o¢ekavanych udalosti. Idealni podoba a distribuce pozvanek,
jak jsme si mohli v§imnout, je od zacatku provazena pravidly spolecenského chovani.
Bézna praxe PR pracovnikl je v této oblasti spiSe takova, ze jsou nuceni mit presny
seznam potvrzenych novindit pro klienta. Tato skuteCnost je nuti telefonovat
novinaftim, ktefi vétSinou svou ucast sami nepotvrzuji. Reakce novinati jsou v téchto

situacich nepfijemné a je dilezité se zamyslet nad tim, zda jsou opravnéné ¢i ne.

3.2.6 Tiskové materialy

Soucasti priprav je zajiSténi tiskovych materiali. Jedna se o informace, které¢ dostavaji

novinaii pred zacatkem TK. Obsahuji veSkeré dulezité informace tykajici se

3 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 211.
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planovaného sdéleni (fotky, ¢lanky, popisy). V piipad¢ vétsi konference se piipravi
scéndf pribéhu. Celad tiskovad konference by méla byt hotova dva dny pied jejim
zacatkem. Pred samotnou realizaci je vhodné pfipravit prezen¢ni listiny, navigacni
cedule, podklady pro organizatory i mluv¢i, cedulky na stl, pohotovostni kuffik
(ntizky, lepidla, kancelaiské sponky, zvyraziiovace, lepici paska), vlastni vizitky pro
novinafe a pro moderatora pfipravit jmenny seznam s funkcemi. Citlivym tématem jsou
darky pro novinafe, ktefi na tiskové konference piijdou. V této oblasti miizeme etiketu
hledat ve zpisobu jak ,,darek* davat, ale také jak ho odmitnout. Darek by mél byt

vhodné zvoleny a v situacich, jez nejsou pfiznivé, je lepsi darky vibec nedavat.

3.3 Scénar pribéhu tiskové konference

Profesionalniho dojmu z tiskové konference dosdhneme spravnou piipravou a precizni
realizaci. Jak jsme jiz uvedli, kazdy bod pfiprav ma svlj nepostradatelny vyznam.
Samotnd realizace vychazi z dobré piipravy a pak konecny vystup z celé¢ akce nese
kyzené ovoce. NaSim cilem je, aby predavané informace pro novinaie byly v prostiedi

podporujicim jejich celkovy dojem.

3.3.1 Kontrola v den realizace

V samotny den tiskové konference musi byt vSe jiz piipraveno. V ramci zajisténi
hladkého prabéhu misto konani zkontrolujeme. Ovéfime funkcnost techniky, kterd se
bude pouzivat. V mistnosti, kde se TK bude potadat, zkontrolujeme misto pro novinare,
tiskové materidly, pfedsednicky stlil, obcerstveni, osvétleni, ozvuceni, vzhled celé

mistnosti a nejblizsiho okoli (predsali, toalety, Satna).

33.2 Vitani hosta

Pozvani novinafi ptichazeji do mista konani dle instrukei, co obsahuji jejich pozvanky.
Jsou to hosté naSi akce a proto knim tak pfistupujeme. Novinafi se zapiSi na

prezen¢nim listu, slouZici ndm pozdéji jako podklad pro pribéh TK. Jiz v této fazi je
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dalezité selektovat zminéné neaktivni novinéfte, ktefi na TK nejsou pozvéani. Zplsob
oveteni je osobni znalost novinafe, pfipraveny seznam obeslanych novinait, vizitka,
pozvanka ¢i prukazka syndikatd novindit (Clenstvi neni povinné). Vykazani téchto
navstévniki je striktni, ale musi probihat na trovni a ve slusnosti. U prezence se
vybiraji vizitky novinail, slouzi to k aktualizovani jejich stavajici databaze. Uvitani
novinafd je velice dilezité, a proto je na misté alespoit 15 minut pifed zahdjenim
odpovédny PR pracovnik. Vita ptfichozi novinafe, predstavi se novym zastupcim médii,
pfipadné s nimi pohovoii pied zacatkem TK. Jiz samotny akt pfivitani je dulezity bod
spolecenského chovani, kazdy se bude citit jiz od samotného pfichodu piijemné, ma-li

pocit, Ze je vitan.

Produk¢ni tym za potadajici agenturu se sklada ze zkuSeného PR pracovnika, jeho
asistenta/ky a hostesek. Kone¢ny pocet urcuje velikost a technickd narocnost poradané
akce. Ke spolupraci ptispiva i tiskovy mluvEi dané organizace a pfipadné PR specialista
zdané firmy. Hlavni organizator jeSté zajiStuje techniky, zvukaie ¢i CiSniky, ktefi

nepatii personalné k agenture ¢i firm¢.

3.33 Zasedaci poraddek novinaia a hostitelti

Novinafi se po jejich prezenci a lehkém obcerstveni uvadi do salu, kde se TK kona.
Mista na sezeni jsou v idealnim piipad€ uspotradéana tak, aby vSichni stejné dobie vidéli
a méli stejny ,,zivotni* prostor. Dne$ni praxe v pofadani TK nedodrZuje zasedaci
poiradek pro novinare, kazdy si miize sednout na misto, které si vybere. Zidle nejsou
oznaceny cedulkami se jmény novinafe a média. Uréeni mist by umoZnilo jesté
plynulejsi zacatek celé udalosti a podpofilo by to dojem vyjimecnosti a precizni
pfipravy. Samoziejmé béZné zavedend praxe toto odmitd z diivodu, ze nikdo nesmi
novinafe nijak upfednostiiovat nebo jim cokoliv nakazovat. K novinaifim se chovame
jako k hostiim a z toho nam vychazi pravidla, jak se k nim spravné, dle etikety, chovat.

Na druhou stranu nasi hosté budou radi pravidla slusného chovani také dodrzovat a

respektovat ty naSe.

Jednotlivi mluvéi konference jsou posazovani k predsednickému stolu, od n¢hoz se
prezentuje sdé€leni pro novinafe. Tento stil je disponovany tak, ze Cestngjsi strana je

zady ke sténé. Zasedaci poradek u stolu urcuji pravidla etikety. Orientujeme se dle

27



vyznamnosti posazenych osob. Misto hostitele je uprostied stolu. Jednd se naptiklad
o generalniho feditele dané firmy, ktery méa po pravé strané vzdy tu nevyznamnéjsi
osobu. Muze to byt celebrita, odbornik, kolega z firmy a v nékterych pripadech i tiskovy
mluvéi. Po jeho levici je osoba vzdy méné vyznamnd. Stejnym zplsobem pokracuje
zasedaci potfadek u celého stolu. V cele predsednického stolu jsou umisténé jmenovky.
Tyto jmenovky musi obsahovat spravné napsané jméno, piijmeni, funkci s co nejveétsim

moZnym fontem pisma a stejné informace jsou 1 na druhé strané.

Obrazek 5 Navrh zasedaciho potadku v salu z pohledu pfedsednického stolu

Odbornici VIP Hostitel Moderator, tiskovy mluvci

Prava strana Leva strana

Misto pro novinaie

Zdroj: Petra Mladkova, vlastni navrh zasedaciho potadku pii TK.

Zaplnény sal novinafi je jednoznacny pokyn k zacatku tiskové konference. Zastupci
organizace zaujmou sva mista dle vyznacenych jmenovek. Jejich usazovani probiha
pfed plnym silem novinafi, takze by mélo byt plynulé a bez komplikaci. Je vhodné
pokud PR pracovnik nebo moderator toto koriguje. Stale mdme na paméti, Ze v sazce je

dobry dojem z celé konference.
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3.34 Pribéh TK

., Dramaturgie tiskové konference zdlezi na tématu a charakteru organizace.*’ PR
pracovnik zahajuje konani TK pfivitdnim novindit a zdiraznénim vyznamu tématu.
Pro tecnika je dilezité dbat na presné vysloveni jmen a piijmeni ucastniki i s jejich
tituly. Uvod je velmi kratky, neni del3i nez jedna minuta a poté se preda slovo hostitel,
naptiklad fediteli firmy. Pokud u piedsednického stolu sedi VIP osoba, hostitel ji pfivita
a preda ji slovo. Nasledné ptedstavitelé informuji novinare o divodu jejich setkéni.
Hovofi-li kterykoliv mluv¢i, postavi se, predstavi se vSem do mikrofonu a poté zacne
svou prezentaci. V prubéhu je k dispozici moderator, jenz zna a tidi cely pribéh TK, ma
seznam medialniho zastoupeni a ¢asovy harmonogram celé akce. Po vycerpani vSech

informaci moderator uzavie prvni ¢ast a dava prostor pro dotazy novinaid.
3.3.5 Diskuze a zavér TK

Prostor pro dotazy novinaii nema v dnesni zavedené praxi formalni pravidla. Nyni se
voli mechanismus, kdo se prvni pfihlasi, ten dostane slovo. To znaci sice rovné
zachazeni, i pfesto se jako prvni vétSinou dostanou k dotazu novinéii celoplo$nych
médii, jako je Ceska televize nebo Cesky rozhlas. Neupiednostiiuje se ani nejzkusenéjsi
novinadi — doayen, ktery vétSinou v prabéhu diskuze mlci, a vSe si nechava na osobni
jednani po ukonceni TK. Ptihlasi-li se vice novinait ve stejnou chvilku, je potieba fesit
jejich postupné vyvolavani. Pravé tuto situaci by zavedena pravidla jisté¢ vytesila. Zde
pravidla etikety nepomohou ve vybéru spravného média, ale vyznamnost jednotlivych
novinafl urcité neni prehlédnutelnd zalezitost. Pfi vzneseni dotazu je dulezité, aby mél
novindf vzdy u sebe mikrofon, pfedstavi sebe a zastupované médium. Tiskovy
mluvci/moderator hlida ¢as a pokud jsou dotazy vycCerpany, ukonc¢i tuto ¢ast. Dilezité je
diistojné rozlouceni. Host hovofi jako prvni, nasleduje podékovani za ucast a pozvani
na neoficiadlni Cast. V neoficialni ¢asti je k dispozici obCerstveni a je prostor pro
individuélni rozhovory novinafi. Stejné jako je dllezité vitdni novinail, snaZime se
se vSemi rozloucit a pii této prilezitosti predat darek, co ma byt pozornosti, nikoliv
uplatkem. V pribehu celé konference predstavitelé dodrzuji pravidla etikety, jak v jejich

projevu (neskdcou nikomu do fec¢i, dodrzuji slusné vyjadfovani), tak 1 v manipulaci

32 Svoboda V. (2009). Public relations — moderné a ticinné. 2. Vyd. Praha: Grada Publishing, str. 189.
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s jejich oblecenim (sundédni saka, povoleni kravaty nebo rozepnuti knoflicku u kosile).
Tato zakladni pravidla spolecenského chovani ndm umoziuji zachovat a udrzet si

profesionalni dojem celé akce.
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4 Zavér

Cilem bakaléafské prace bylo komplexné popsat a sjednotit nejen obecné zndmé
informace a ucelit urcita pravidla, pouzitelnd v bézné praxi PR. Cile bakalarské prace
bylo dosazeno ve sméru sjednoceni obecné znamych informaci. Pravidla spolecenské
etikety existuji samostatn¢ v podob¢ publikaci a ty nejdilezitési jsou v praci zminéna.
V praxi PR se daji pouzit vSechna pravidla etikety. Zasadni je jejich pouzivani a
dodrzovani, coz je pfiileZitost, na které by meéla odborna vetejnost z oblasti public

relations pracovat a zakomponovat je do standardnich pfedpokladti PR pracovnik.

Zikladni hypotéza: spolecenskd etiketa se v PR (aktivitdich tiskova konference a
eventy v PR) CR ucastni pouze okrajové a prevladaji ,.intuitivni feSeni této
problematiky. Tuto zakladni hypotézu miiZeme potvrdit. JiZ pfi zpracovani primarnich
dat (konzultace s odborniky, prace s literaturou, materidly k potadani TK) pro tuto praci
bylo zjiSténo, ze pracovnici PR spojeni etikety a public relations neznaji. Z tohoto
divodu je dilezité pouzivani téchto pravidel v praxi a jejich zavedeni odborniky PR do
standardni naplné své prace. Intuitivni feSeni vychazi z obecné nevédomosti vztahu
etikety a PR. Rutinni feSeni organizace TK, ptfedavajici se v rdmci znalosti, vzdy stoji
na konkrétnim jedinci, jenz zastupuje danou spolecnost jako PR pracovnik pfii

organizovani tiskovych konferenci.

Existuji dalezitd pravidla spole€enského chovani (etikety), kterd je nutné dodrzovat pfi
poradani TK. Ostatni pravidla spolecenského chovani je nutné minimalné respektovat.
V nékterych ptipadech se pii pofadani TK, musime obratit k principim takzvaného
diplomatického protokolu. Tuto hypotézu muzeme také potvrdit. Tiskova konference je
povazovana za velkou spolecenskou udalost, jejim cilem je zaujmout co nejvice
pozvanych novinail, ktefi budou preddvat zjisténé informace dale. Z tohoto diivodu
jsou v prubéhu celého zajistovani TK dodrzovany zaklady slusného chovéani. Od
predavani pozvanek, vitani novinaia pii piichodu, vhodné obleceni celého produkéniho
tymu, zasedaci poradek (naptiklad vlastni navrh zasedaciho poradku) az po rozlouceni.
Pravidla diplomatického protokolu vyZzadujeme pii konani TK formalni povahy. Tedy
na oficialni, politické urovni, jak je uvedeno v praktické ¢asti. Napiiklad v obdobi voleb
jednotlivé politické strany vyuzivaji tiskovou konferenci jako jeden z mala prostfedka

jak zaujmout a oslovit pfimo své volice.
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Do budoucna bude uloha a respektovani pravidel spole¢enského chovani v rdmci PR
(konferenci a eventll) nabyvat na vyznamu. Tuto hypotézu nepotvrzujeme. Vyvoj a
historickd data v teoretické ¢asti ukazuji vznik etikety a jeji postupny vyvoj po staleti.
Britsti gentlemani jsou voditkem, jak se pravidla etikety postupné od krala rozsitila
mezi ,,bézny lid“. Po celou tuto dobu etiketa odoldva genera¢nim rozdilim a zhoubnym
zménam rezimu. Jak jsme si uvedli v praktické ¢asti v kapitolach Pribéh TK a Diskuze
a zaver je spoleCenské chovani soucasti vSech aktivit PR a jako takové je ucastniky,
mnohdy intuitivné a s riznymi odchylkami, respektovano a dodrzovéano. Do budoucna
lze, spiSe nez dramatické zmény, ocekéavat pozvolnou evoluci, kultivaci v uzivani
pravidel etikety, jak tomu ostatné bylo vzdy i v historii. Na zacatku této prace jsme
urcili, ze tématika spoleCenské etikety v PR a organizace tiskové konference neni bézné
formulovanym obratem. Touto oblasti, tedy vztahem etikety a PR, se nikdo detailné
nezabyva. Stanovili jsme si cile a hypotézy, kterymi jsme chtéli toto téma zhmotnit do

urcitych pravidel, pouzitelnych pro pracovniky PR v profesionélni oblasti.

Jiz v pocatku ziskavani dat pro praci bylo rychle zjisténo, ze profesionalové v PR
nepouzivaji nebo zatim nedisponuji zddnou metodikou pro uplatiiovani spolecenské
etikety. Tato metodika nds zajimala hlavné pfi organizovani tiskové konference, ale

i obecné v PR. Prave konzultace s odborniky byly pro tuto praci dilezité a zasadni.

Je dillezité zminit osobni rozhovor s pani Mgr. Ritou Gabrielovou™, jeZ se v oblasti
PR pohybuje jiz n€kolik let. Jeji zkuSenosti z pozice tiskové mluvéi a PR manazerky
jsou ohromujici a poucné. Profesionalita a osobni pfistup pani Mgr. Gabrielové
ovlivnily zasadné autorku této prace v pohledu na dilezitost PR. Stejného vyznamu pro
tuto praci mélo i osobni setkani s panem PhDr. Ladislavem Spatkem™. Jak je jiz
uvedeno v teoretické &asti této prace, je pan PhDr. Spacek v Ceské republice povazovan
za synonymum etikety. Znalosti, jimiz pan PhDr. Spa¢ek v oblasti spoletenské etikety
oplyva, predava i v ramci jeho knih. Redlné setkani maximalné podtrhlo a zdtraznilo
veskerou dulezitost, kterou tyto knihy obsahuji. Autorku bakaléatské prace toto setkani
motivovalo, ukazalo spravny smér a utvrdilo ji v dulezitosti aplikovani spolecenské

etikety v osobnim a profesionalnim zivoté kazdého jednotlivce.

*Mgr. Rita Gabrielova — vystudovala UK, obor televizni zurnalistika. Nékolik let pracovala jako moderétorka a pozdgji jako tiskova
mluvéi prosla pfes MZP, MMV Energie a nedavno zakonéila Sestileté ptisobeni ve spoleénost Seznam.cz. Nyni pracuje jako
tiskova mluv¢i a PR manazerka pro Hypotecni banku.

3 PhDr. Ladislav Spagek — odbornik na komunikaci a spoleéenskou etiketu.
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Pribézné studium odborné literatury, osobni konzultace a vyhledavani novych
skutecnosti z této oblasti pomohlo vytvofit z pocateéni minimalni pfedstavy o tomto

tématu konkrétni podobu, kterou najdeme v jednotlivych ¢astech této prace.

, Vypravi se, jak pri statni veceri v Bilem domé clenové delegace jednoho
nejmenovaného statu vypili z misek na oplachnuti prstii (finger-bowl) vodu, protoze
netusili, k cemu misky slouzi, i kdyz v nich plave platek kvétu rize, platek citronu nebo
snitka maty, aby bylo zrejmé, Ze voda neni urcena k piti. Americané u stolu si mohli
vzdpéti ve svych miskdach opldachnout prsty, jednali by v souladu s pravidly etikety, ale
svym hostium by pripravili trvalou vzpominku na trapnou chybu. Zachovali se tak, jak
vyzaduje empatie: vypili vodu ze svych misek s takovou samozirejmosti, Ze hosté vitbec

nepostiehli, co se viastné pfihodilo. “>

33 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 27.
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Prilohy

Ptiloha 1 Scénaf tiskové konference Hypotecni banky ze dne 14. 9. 2011

Tiskova konference Hypotecni banky

Virtualni pobocka
14.9.2011
Apartmany Vodickova ul., Praha 1
Téma:
Virtualni pobocka jako novy online nastroj pro komunikaci s klienty a z pohodli domova.
Hypote¢ni banka je inovatorem trhu.
Hosté: Jan Sadil, predseda predstavenstva a generalni feditel HB.
Bohdan Suchanek, feditel marketingové komunikace.

Moderuje: Rita Gabrielova, PR manazerka a TM.
Specifika:

Tiskovou konferenci situujeme do bytového apartmanu, abychom demonstrovali, jak jednoduse
se muze klient propojit online a s virtudlnim bankéfem probrat vSe, co ho k hypotéce bude
zajimat. Na dvefe bytu umistime navésti ,,Hypotecni byt“. V byté¢ pak instaluyjeme LCD
obrazovku, reproduktory a dva notebooky, propojime pomoci virtualni pobocky a do loznice

bytu posadime virtudlniho bankéte (v nasem piipadé CEO Jana Sadila).
Technické vybaveni:

2x notebook, LCD obrazovka, kvalitni pfipojeni na internet — Wi-Fi, webovad kamera,

reproduktory.
Ocekavany pocet novinari:

15 lidi — z oblasti financi, z oblasti IT (Chip, Jak na pocitac, iDnes.cz).



Zasedaci poradek:
e K dispozici je cca 18 mist;

e CEO prozatim v loznici, pozdéji v kiesle pobliz LCD; B. Suchanek sedi v publiku
pobliz LCD; (tiskova mluvci) pied obrazovkou LCD, pozdéji u pocitace;

e Novinafi — vSude okolo, mista s dobrym vyhledem na LCD obrazovku;

e TK je z&mérné v uvolnéné domaci atmosféte, média na gauci i v kieslech.
Priubéh (cca 90 minut):

e Uvod a pfedstaveni TM + B. Suchanka;

e TM pak zapne na pocitaci virtualni pobocku (na LCD obrazovce se objevi CEO);

e Pozdrav CEO: ,,... lituje, Ze dnes nemtze byt jinak, neZ online* (Demonstruje propojeni

banky az do obyvaciho pokoje klienta);

e Pak ukonci relaci kliknutim (obraz zmizi, za chvilicku vstupuje do dveii a zdravi

prekvapené novinare);
e Kratky proslov na téma ,,Hypotéky v roce 2011%;
e Podé¢kovani CEO a uvedeni prezentace;
e Prezentace pusténa z pocitace na LCD — B. Suchanek;
e Video navod k virtualni pobocce — pousti TM;
e Dokonceni prezentace — B. Suchanek.
Diskuse
Malé obcerstveni
Podékovani a darek (domaci papuce v barvach Hypote¢ni banky).

Zdroj: Mgr. Rita Gabrielova, Hypote¢ni banka ze dne 13. 11. 2011.



Ptiloha 2 Vzor scénate pro ptipravu tiskové konference

Pripravil: Agentura XY

Datum: xx

1. Datum, ¢as a misto:

Datum a ¢as: xx

Ptedpokladany pocet ucastnikt: 18-20.

Varianta ¢. 1

Misto: Hotel x

Format: setkani s novinafi s malym pohos§ténim.

Varianta ¢. 2

Misto: Hotel y
Format: setkani s novinafi s malym pohosténim.
2. Agenda
e 8:30-9:45 — Piiprava mistnosti;

e 9:45-10:00 —Registrace (15 min);
e 10:00-10:45 - Klient prezentace (45 min);
e 10:45-11:00 —Q&A (15 min).

3. Klic¢ova sdéleni

Klient ptedstavuje nové notebooky xx urcené pro (SMB).



4. Prubeh pripravy

Aktivity Kdo Deadline
Koncept akce FH
Ptiprava pozvanky a odeslani FH

na schvaleni

Odeslani schvalené pozvanky FH
Follow-up pozvanky FH
Ptiprava press kitu FH
Ptiprava mista konani, FH + Klient
obcerstveni

Prezentace Klient
Debrief z akce FH

5. Médialist
o [T tituly — xx
o Lifestyle média — xz

e Deniky a business tituly — xy

Zdroj: Ing. Ondrej Peterka, PR agentura FH ze dne 10. 11. 2011.




Ptiloha 3 Scénar tiskové konference XIV Klenott v srdci Evropy ze dne 28. 1. 2010
p XIV KLENOTE
V SRDCI
BYRQRS Scéndf tiskové konference
Misto: Rezidence primatora hl. m. Prahy, Marianské namésti 1, Praha 1
Datum: 28. 1. 2010
Cas: oficialni zahajeni ve 14 hod
Bodovy scénai:

e 12:30 - 13:15 - ptiprava: rozmisténi smérovek, pfiprava cateringu - Michaela Vankova a

Adéla Chvalovska PGM, catering - $kola v Cakovicich od pani Kocourkové;

e 13:15 - 13:30 - prichod fe¢nikl a zastupct Skol; konzultace ohledné scénate, doladéni

detailt tiskové konference;

e 13:45 - pfichod prvnich novinai; u vstupu kontrola pozvének - Adéla Chvalovska

PGM, Satna - sle¢ny od pani Kocourkové;
e 14:00 - 14:05 - zah4jeni tiskové konference;
e 14:05 - 14:50 - prispévky fecniki;

e 14:50 - 15:00 - prostor pro dotazy novinaia;

15:00 - zavér TK - pozvanka na obcerstventi;

Moderator: Mikolas Cerny, PGM.

Reénici — predsednicky stiil/ hosté:
e Jana Berg, modni navrharka;
e Ing. Marie Kousalikova, naméstkyné primatora hl. m. Prahy;
e Mgr. Michaela Mal&c¢ova, feditelka Ceské Miss;

e Pavel Klicpera, vedouci odd€leni marketingovych projektiit CzechTourism.



Poradi Fecniku a jejich téma:

Uvod.

Mikolas Cerny piivita hosty, piedstavi fe¢niky a pieda slovo pani Berg.
1. Jana Berg — predstaveni projektu Ctrnact klenotli v srdci Evropy;

2. Ing. Marie Kousalikova — pfedstaveni projektu Oblecte Prahu - klenot Evropy v ramci

akce Remeslo Zije;
3. Pavel Klicpera — zapojeni CzechTourismu do projektu — divod;
4. Mgr. Michaela Malacova — zapojeni soutéze Ceska Miss;
5. Losovani jednotlivych krajii — komentat k losovani zajisti moderator p. Cerny;

Zdroj: Michaela Vainkova, PR agentura PGM ze dne 10. 11. 2011.



Piiloha 4 Scénaf tiskové konference Obleéte Prahu z 16. 3. 2010

,,Oblecéte Prahu — klenot EVROPY*

Datum, ¢as: utery 16. 3. 2010, v 18.00 hodin.

Misto: Rezidence primatora hl. m. Prahy.

Marianské namésti 1, Praha 1

Program:
Cas bod programu kdo poznamky
14: Pii kce, zkouska.... Sichni .
00 fiprava akce, zkouSka vS8ichni supervizor 15:00 hod: 16:00
technicka zkouska
17:45 Otevfeni prostor pro hosty
18:00 Zahajeni, ptivitani hostl moderator
18:05 Vystoupeni vlajkonose "vlajkonos" scénicky tanec
Moderator predstavi naméstkyni a
18:10 udéli ji slovo
Moderator piedstavi Janu Berg a
18:15 pteda ji slovo
18:25 Ptedstaveni poroty moderator
Pfedstaveni jednotlivych modeld moderator
Modni prehlidka Jany Berg — na porota se radi a rozhodne o
18:40 téma historicky vyvoj Prahy vitézi
vyhlaseni vitéze, ptedani cen a
18:55 Velké finale zaveérecné defilé
19:05 Zaverecné defilé a pozvani na raut




SloZeni poroty:

Jméno stav zajist'uje
1 Ing. Marie Kousalikova (HMP) domluveno
2 Radka Bémova ex voto
3 Pavel Klicpera (CzechTourism) domluveno PGM
4 Jana Berg domluveno PGM
6 Michaela Malagova (Ceska Miss) domluveno PGM
7 Alerion, Milan Res, obchodni feditel domluveno PGM

Usporadani:

Navrh: divadelni podélné sezeni. P¥ipraveny still pro porotu, 7 osob. Cerveny koberec roztazeny

v uliéce.
Zazemi:

Modelky v prvnim salénku vlevo od hlavniho vchodu. Misto pro prezentaci Skoly Kamenicky

Senov u kulatého stolu.
Technické poZadavky:

Osvétleni: ulicka modelek, osvétleni i pro vystavku Kamenického Senova. Ozvuéeni/hudba:
bodova svétla, fanfary, mikrofon se stojanem pro moderatora 1x, stolni mikrofon pro porotu 7x.

Obraz: plazmova obrazovka 2x (promitani medailonkt $kol — ptipravy modelu).

Prezentace §koly Kamenicky Senov:
Mistnost pro prezentaci $koly Kamenicky Senov — u kulatého stolu.

RAUT:
Zadni mistnost.

Zdroj: Michaela Vankova, PR agentura PGM ze dne 10. 11. 2011.
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Ptiloha 5 Autenticky material pouzity k zpracovani praktické ¢asti, postupy PR pracovniki

METODICKY POKYN K TISKOVYM KONFERENCIM

1. Navrh, vybér a potvrzeni mista:

- Pfinavrhovéni pfedkladat orientagni ceny, foto, pozitiva / negativa prostoru, ¢as. moznasti
navitévy (aspof znat oteviraci dobu, abychom tam klienta neposlali, kdyi je zavfena).

- lakmile je prostor vybrany, je tfeba si nakreslit umisténi vech vici a toto si nechat od klienta
podepsat s datem, kdy s tim souhlasil.

« Véas dohodnout, kdy se budou navaZet viechny véci, kde Ize vyuzit uzamykatelného
prostoru jako skladu (v&ci hostesek, nase, klienta, rekvizity apod.)

o Ovéfit &as pro vyklizeni prostor a jejich pfedani. Min. 1,5 h po zahdjeni TK (dle
pozvénky).

- Zajistit jednu kontaktni os. na mist&, které se vysvétli, ¥e viechno, ale opravdu viechno, fedi s
agenturou a v #4dném pfipadé ne s klientem (klient se ji ukdZe), pokud tento se na ni pfimo
neobrati.

2. Rozpoéet se sice upravuje do posledni chvile, ale je tfeba se dohodnout na max. tastce a z ni pak véas
vyfakturovat zdlohu (vzhledem ke splatnosti nékterych klient). : ) & .
3. Zveme novindfe o PRHED = IRy peimoit Jerr HoPridd )= {0,

- Vtasné obeslani viech novinafu, kterych by se ddna problematika mofila tykat (vidy [épe vice
nez méng).

- Obvolat vekeré pozvané novinafe 2 dny pfed konferenci a zjistit, zda opravdu dorazi. Je-li
vysledné &islo ni8i nef oéekdvani klienta, je nutno sehnat jind média nebo pfemluvit kolegy
téch oslovenych.

4,  Sklientem je nutné hned na zagdtku dohodnout, jaké propagaéni materidly na tiskovce chee a zajistit,
aby tyto materialy byly k dispozici. Tfm se rozumi mit po kontrolou jejich vyrobu, pfipadné dopravu a
urgovat viechny zainteresované strany tak, aby nejméné dva dny pfed konferenci bylo vie pfipraveno.

- pozvéanka tisténd / elektronicka

- scéndr

5. Potvrzené slufby dodavateld - mit od zagatku pfehled a zaruky (potvrzenou objednavku se viemi
detaily) o misté a case konani konference, objemu a typu objednaného obcerstveni, vysledné cené.

6. Technika {

- Povinné spolecenské obleceni — plati pro viechny. )

- Zajistit jednu kontaktni os. na mist&, které se vysvétli, ze viechno, ale opravdu viechno, fesi s
agenturou a v zadném piipadé ne s klientem (klient se ji ukaze), pokud tento se na ni pfimo
neobrati.

-V pfedstihu minimélné dvou tydn( je nutné zajistit technické zazemf, mft v ruce potvrzenou
objednavku a zietelné a opakované se dohodnout s klientem, cc viechno k prezentaci
z technického hlediska potfebuje. *

+ Toté? plati pro daldf piipadné poZadavky, jako jsou tieba drobné dérky pro novindfe.

- Ovéfit si, kolik je lidi za stolem a kolik je potfeba mikrofon(, zda handky / stoini / klopové /
jiné.

- pfedsednicky stal musf mit skirt

7. Catering

- Zajistit jednu kontaktni os. na misté, které se vysvétli, Ze viechno, ale opravdu viechno, fedis
agenturou a v #adném pfipadé ne s klientem (klient se j{ ukaZe), pokud tento se na ni pfimo
neobrati.

- Objednat dostatek jidla a pokud moZno jidla, které bude chutnat vétiiné lidi (takZe na snidani
neni Upiné idedIni kombinace losos a krevety :0).

- Mit dostatek mista na jidlo, to znameng, Ze 1 koktejlovy stolek je pro 2, max. 3 os.

- Dohodnout se na prabéiném odklizeni a pfedeviim, v kolik pfinesou hlavni jidlo a jak dlouho
dopfedu je potfeba, aby to védéla kuchyn.

- Mit dostatek Zidli, radéji v mistnosti vice, vidy se daji dat pry¢ (n2bo mit rezervu za dvefmi,
aby se rychle daly doplnit).




10.

11

12,

13.

- Vidy oznamit dopfedu, Ze jidlo se po skonZeni posila klientovi, takze je tfeba mit pfipravené
krabice na jidlo.

- Je-li akce venku, zjistit, zda budou potfebovat pfipojeni na vodu a el. proud.
Kontrola - den pred tiskovou konferenci ovéfit, Ze je na spravny ¢as dohcdnuto spravné misto a
spravna technika.
Dorazit na misto konani tiskové konference tak brzy, jak je zapotiebi, nejméné viak hodinu a pal pred
zatétkem.
V pfipadé, #e v planované minuté, kdy mé konference zacinat, nejsou na misté vichni potvrzeni
novindfi, je nutné viechny obvolat.
Na misté je nutné projevovat zdjem o novinafe, podékovat jim za prIChOC a simulovat vzajemnou
konverzaci pfingjmen3im s témi, které osobné zndme.
Dohodnout se s klientem na misté konani konference o prib&hu akce a pfipadné asistencl, kterou
bude v prib&hu potfebovat.
Objednat kuryra na odvoz jidla ke klientovi.

Na konferenci samotnou je nepostradatelné ndsledujici vybaveni:

- Ucastnicka listina, kam se novinafi zapisi

- cedulky se jmenovkami a funkcemi viech, kdo budou na konferend sedé&t za prezentacnim
stolem — neexistuje udélat chybu ve jmenovce!

- Ghledny, ¢istopisny seznam obsahujici pouze potvrzené novinafe s celym jménem a nzvem
média, za které jsou akreditovéni

- stejné thledny seznam viech plvodné pozvanych novinafd véetné jejich telefonnich cisel,
ktery ukazujeme pouze na vyslovnou zadost klienta

- veskeré propaga¢ni materidly véetné tzv. press kitd — u téchto je nutné zkontrolovat, zda
obsahuji vie, co majil

- telefonni kontakty na dodavatele vieho, co je na tiskovce zapotiebi — véetné téch, ktefi uZ
véci dodali dfive (kdyby néco nefungovalo tak, jak md) -

- nejméné dvé pera €i propisky

- mobil s nabitou baterii a dostatkem kreditu

- produkéni tadku: izolepa, fix, nékolik listd prazdnych papirt, $pendliky a cokoli, co umozni
fadné vyvéieni banneru partnera

- smérovky od vchodu do budovy na misto kondni TK

- pfipravit $atnu (vé$ak, Stendr) + listecky

- nadoba na vizitky (vdza - pfip. doda catering, ale je tfeba objednat)

- wytiSténé scénafe

- smlouvy / DPP pro pifpadné hostesky, brigddniky, moderatory, hcsty, které platime na misté
v hotovosti

- ldhev vody (zvlast, kdyZ je akce venku)

Samozfejmosti je spoleéenské obleéeni a vizitky.
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Zdroj: Archiv autora, Michaela Vaiikova, PR agentura PGM ze dne 10. 11. 2011.



