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Anotace

Tato bakalaiskd prace si klade za cil pribliZit ctenafi jeden z nejrychleji
se rozvijejicich obora soucasnosti: Public Relations. V teoretické ¢asti rozebira definici,
zakladni principy profesionalni komunikace podniku, stru¢né popisuje historické pozadi
oboru a praci vybranych nejznam¢jSich piedstaviteli, detailngji popisuje aktivity
a nastroje PR a rozebira nejpouzivanéjsi techniky pro méieni hodnoty Public Relations.
V praktické ¢asti pak analyzuje vysledky vyzkumu a dotaznikovych Setieni zaméienych
na podnikovou praxi v Ceské republice a vyuZivani PR. Prace je zaloZena pouze na
teoretickych zkuSenostech s tématikou. Ptipadné praktické zkuSenosti tykajici se
uvedené problematiky jsou cerpany z pouzité literatury, internetovych zdroji

a dotazovani praktika.
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Annotation

The object of this bachelor thesis aims to provide more details to its reader about
one of the nowadays fastest growing branches — Public Relations. In the theoretical part
it examines the definition, basic principles of professional company communication,
it shortly describes the historical background of the branch and work of its most famous
representatives, it gives a detailed description of activities and PR tools and analyses the
most used techniques for PR value measurement. In the practical part it analyses the
results of a survey and questionnaire-research focusing on company practice in the
Czech republic and PR usage. This thesis is based only on theoretical experience within
this topic. Practical experience of these issues are sourced from used bibliography, the

Internet and practitioners survey.
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UvoD

Na Public Relations bylo v minulosti ¢asto nahlizeno jako na obor, jez bravurné
zvladne kazdy pramérné myslici zaméstnanec po absolvovani stiedni  Skoly.
Zamgéstnanci PR odd¢leni byli pak casto vidéni jako vecirkovi povaleci, kteti svou
¢innosti nijak nepoméhaji vylepSovat vysledek podniku ¢i fungovéni statni spravy,
jejich naklady nepatticné ovliviuji vyslednou cenu vyrobku, za extrémné vysoky plat
Ié¢i néaslednou cirhdzu jater a nebo se jedna o mista pro znamé zndmych, kteii maji
touhu se n¢jak zviditelnit. Celosvétové v posledni dekadé a v poslednich desetiletich
i ve stredni a vychodni Evropé ¢i Asii se vSak tento nédhled postupné méni a obor
si ziskavd vysostné postaveni na trhu a odbornici jsou zastoupeni ve vedoucich

strukturach subjekta.

Mnohé podniky, sdruZeni i statni instituce pochopily, Ze ne kazdy se miZe
vyjadiovat pies média smérem k veiejnosti, ne kazdy je zrozen a proSkolen ke krizové
komunikaci a Ze je informace, jeji spravné formulovani a nacasovani jejiho zverejnéni
muZze rovnat ¢i dokonce pievysit zbrojni arzenal armédy a Ug¢innost je srovnatelna
s nalezenim poh&dkového pokladu nebo naopak ma naprosty likvidacni Gcinek i

na enormng Uspésnou a vseobecné uzndvanou snahu se prosadit.

Ridici pracovnici musi ¢asto povinné absolvovat specializované kurzy zaméiené
na komunikaci v podniku i mimo n¢j, zvladani krizové komunikace a naucit
se a pochopit zasady komunikace s novinéri. Instituce samotné pak maji ve velké mite
zakotveno piimo v internich norméch, kdo smi a nesmi komunikovat a komentovat
veskeré déni a do pracovnich a obchodnich smluv promita konkrétni postihy souvisejici
s Unikem informaci. On top je prosté vsoucasné dob¢ ,trendy* se o tento velmi
rozsahly obor, ktery se prolind prakticky veSkerou organizovanou lidskou ¢innosti,
zajimat a byt v ném uzndvanym specialistou. ProtoZe je informace tak cennou, zvySuje

se logicky celosvétove i pocet novinait i téch, kdo v této discipling chtéji a maji co Fict.

,.PR se praktikuje v celosvetovém meéritku, nicméné vidy lze nalezt zakladni

aplikacni principy, které jsou nezavislé na kulture ¢i geopolitické oblasti, kde je



praktikovano.“! V nekterych zemich a kulturach je tato &innost mnohdy jedte
usmérniovana a persekuovana, ale zajem o védéni je prosté uz tak velky a rozvoj
techniky a Internetu tak rychly, Ze i pies maximalni Gsili vladnoucich kruhu, je jejich
snaha casto nelspeéSna. Kvalitni informace je tak vsoucasné dobé nejcenngjsi
komoditou na trhu a kdo ji ma a dokéaze vyuzit, mtze ,,pohnout svétem* a splnit si své
sny, at’ uZ jsou jakékoliv. M¢teni UspéSnosti a efektivity PR a navrhy novych metod
vypocta jsou namétem nekone¢nych diskuzi oborovych asociaci a hlavné i samotné
ucastniky trzniho soupefeni zajima piinos investic do Public Relations a narust
efektivity na zaklad¢ pierozdéleni nakladad mezi PR cinnostmi a klasickou
marketingovou komunikaci. Dobie budovand image prostiednictvim PR muZe az
nékolikanasobné navysit trzni cenu spole¢nosti a jejich vyrobka a pomoci managementu
firem s prosazovanim strategickych cild a zajmt spole¢nosti a ke snadné¢jSimu

preklenuti krizovych momentt nebo jejich Gplnému vymezeni.

'NEWSOM, D., VANSLYKE TURK, J., KRUCKEBERG, D. This is PR (The Realities of Public
Relations) 11.ed.: Michael Rosenberg, 2013. ISBN 978-1-111-83683-2, s. 19.
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TEORETICKA CAST

1 CILE PRACE AMETODIKA

Tato bakalarska prace si klade za cil zvySeni informovanosti ¢tendie o tomto
neustale se rozvijejicim odvétvi, vymezeni ¢innosti v rdmci managementu
a organizacnich sloZzek podniku, ptiblizeni soucasnych trendt, navrh opatieni na vyssi
efektivitu investic a v neposledni radé o zamysleni se nad nejpiinosnéjSim zpusobem
vypoc¢tu hodnoty PR a jejim vyuZiti, jako jednoho z néastrojia pro ftizeni podniku.
V zavéru prace budou doporuceny obecné postupy v ramci vyvoje oboru i dal§i mozna

opatieni.

Zaklad teoretické ¢asti je opten o tuzemské i mezinarodni odborné knizni publikace,
on-line zdroje expertd na problematiku, textt z Internetovych stranek PR asociaci
i propagacni texty prace PR agentur. Ve je propojeno a doplnéno osobnimi poznatky
se zékladem v informacich z osobnich setkani s odborniky z oboru i vstupy z on-line

zaznamu z raznych sympozii a rozhovoru s akademiky a experty.

Prakticka ¢ast se opira o provedeny anonymni vyzkum u firem se sidlem v Ceské
republice, ktery by mél potvrdit teoretick& vychodiska ziskana determinaci sou¢asnych
poznatki a trendt novodobého PR. Metody zjistovani maji zéklad v kvalitativnim

i kvantitativnim vyzkumu.

Obecné piibliZzuje ¢tenafi vyznam velmi vyznamného oboru. Mohlo by se zdat,
Ze oznaceni Public Relations se v poslednich letech stalo ponékud zprofanovanym,
ale pti hlubSim proniknuti do teorie ¢lovek zjisti, Ze uz to neni jen soucast nééeho, ale to
néco se stalo soucasti Public Relations. Informacni spole¢nost se zménila ve spole¢nost
komunika¢ni.? PR hraje velmi dileZitou Glohu v internim prostiedi firmy, nastavuje
mantinely pro veSkerou externi komunikaci, poméha prosazeni vyrobku a sluzeb na trhu
a ovliviuje vnimani subjektu jako celku vetfejnosti. Autor prace vychazi z predpokladi,

Ze Public Relations m& velmi vyznamny a stdle rostouci vyznam pro management

2VEBER, J. Management: zaklady, moderni manaZerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2.vyd. Praha:
Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0, s. 181.
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a ekonomiku organizace. PR management zahrnuje veSkeré planovani, vykon
a vyhodnoceni komunikace podniku s internim i externim publikem - skupinami, které
maji vliv na dosaZeni cili podniku.® UZ jen na zakladg ¢isté ekonomické racionality je
potieba piinos metit a kvantifikovat, abychom zjistili, do jaké miry jsou naSe strategické
koncepty komunikace spravné nastaveny a provadény a zda je vySe naSich investic do
této podpory opravnéna. Neexistuje organizace, kterd by si mohla dovolit vynalozit své
finaneni prostiedky, aniz by védsla, jaky piinos tato investice bude mit.* Hodnota PR je
méfitelnd a zaleZi na kazdém subjektu, jak detailn¢ ¢i jakou metodou ji métit a hlavné
jak vysledky naméieneho a zjisténého vyuZiji pro budouci planovani a rozhodovani.
VeétSina soucasnych matematicko-statistickych metod neni momentélné schopna
obsahnout komplexitu méfeného a ne vSechny vystupy jsou dokonale métitelné. Proto
nejuznavangjsSi metodou soucasnosti je detailni vyzkum. Obecnym doporuc¢enim je pak

volba kvalitativnich i kvantitativnich metod.

Cilem vyzkumu jsou pouze data, kterd jsou relevantni pro zadavatele a jsou
zameéiena na zadané detaily. Vystup pak musi vyznamné prispét k budoucim
manazerskym rozhodnutim subjektu. DileZita je riznorodost metod vyzkumu a spravné
cileni na respondenty. Provadéni vyzkumu je smysluplné pouze, pokud mé prokazatelny

piinos a neobsahuje jen obecnd data ¢i nepotiebné tdaje.”

Velikost vzorku, tedy pocet respondenti nemusi nutné znamenat to nejdulezitéjsi.
Dulezitd je identifikace toho, zda vybrani spravné reprezentuji cilovou skupinu.
Je potieba ji predem velmi dukladné¢ identifikovat a ptizpasobit ji i metodu sbéru dat.
Napiiklad pokud sbiram data o seniorech, asi nebude Uplné¢ vhodné je oslovovat
na Facebooku. Je-li naS vzorek dostate¢né reprezentativni, pak jsou odchylky mezi

zjistenymi daty z velkého i mensiho vzorku minimalni.®

*GRUNIG, L., GRUNIG, J., DOZIER, D.M. Excelent Public Relations and Effective Organisations 1.ed.:
Lawrence Erlbaum Associates, 2002. ISBN 978-0-8058-1818-5, s. 2.

“VEBER, J. Management: zaklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2.vyd. Praha:
Management Press, 2009. ISBN 978-80-7261-200-0, s. 179.

SSTEM/MARK. Vyzkum je dialog.[online].[cit.2015-11-1]. Dostupné z:
http://www.stemmark.cz/vyzkum-je-dialog/.

*Tamtéz
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Pro rozliSeni kvalitativnich a kvantitativnich metod Ize konstatovat, Ze kvalitativni
maji priméarni cil zjistit nejen chovani cilovych skupin, ale predevsim uréeni motivi
a davodu jejich chovéni. Existuje mnoho témat, které se jen téZko méii a nebo v jejichz
ptipadé je méieni Spatny zptsob, jak odpovidat na otazky. Kvalitativni vyzkum ziskava
poznatky z toho, co lidé piSi a fikaji. SnaZi se rozvinout teorie, odhalit nové pohledy
na véc, spise nez testovat progndzy. Pii takovém vyzkumu budou zjisténi filtrovana pies
vyzkumnika, ovlivnéna osobnosti, piesvédcenim a zkudenostmi.” Charakteristické
otazky zde jsou Kdo? Jak? a Pro¢?. Patii sem zejména individualni rozhovor, expertni
rozhovor, rozhovor scilovou skupinou, mystery shopping/calling, etnograficky

vyzkum, analyza/reSerSe dokumentu, expertni studie a dalsi typy pozorovani.

Kvantitativni vyzkum nam pak odpovidd na otazky Kdo/Co? Kdy? Kde? Kolik?.
Existuji razné druhy kvantitativnihno vyzkumu a tim nejdalezitéjSim je nejspis
experiment, tedy vlivy zmény jedné z proménnych, zatimco ostatni zustavaji beze
zmény.® Dal$i nastroje tohoto typu vyzkumu jsou pak zejména dotaznik, cilené
dotazovani jednotlivca, ankety, testovani wvyrobkt vcetné spotiebitelského testu,
sémanticky vyber,® pozorovaci experimentalni ¢i neexperimentalni studie atd. VétSinou
se poté vrdmci této metody vyuziva ciselnych hodnot, tedy jak velky procentudlni

vzorek, kolik, velikosti vstupt a vystupt atd.

Pro potieby této préace je vyuZito smiSenych metod vyzkumu. Cilem dotaznikového
Setieni bude zejména zjistit obecné vyuZivani PR aktivit u firem se z&kladnou
ve vybranych krajich Ceské republiky s riznym podnikatelskym zamérem a z raznych
obora ¢innosti. Pokud bychom se zamétili pouze na konkrétni odvétvi ¢i spise na firmy
se stejnym predmétem podnikéani, pak bychom méli moznost i napiiklad zkoumat
rozdilnost jejich pristupu ke komunika¢nim aktivitam, PR strategii a srovnavat
Usp&snost jejich nasazeni a investic. VV Ceské republice jsme bohuZel omezeni velikosti
trhu, atim i obtiZznosti dohledani vétSiho vzorku srovnatelnych stredné velkych ¢i

velkych firem se stejnym pfedmétem podnikatelské ¢innosti.

"WALKER, I. Vyzkumné metody a statistika. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-
3920-5, s. 49-51.

Tamtéz, s. 37-48.

*HALTMAROVA. Vyzkumné metody.[online].[cit.2015-11-01]. Dostupné z:
http://haltmarova.cz/metody/.
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2 PR, DETERMINACE AKTIVIT AMERITELNOST

2.1 Public Relations a nezaménitelnost s marketingovou komunikaci

Public Relations, mnohdy znadmé¢jsi vetejnosti jen pod zkratkou PR, lze volné
preloZit jako ,vztahy s vefejnosti“. V praxi by mél preklad doprovazet i dovétek:
a ovliviiovani minéni. ,,Predstavuji klicovy nastroj a prostiedek socialni komunikace a
spolecenské kontroly moderni, masové spolecnosti. Dovednost utvareni vztahi s
verejnosti - ovlivizovani mineni, formovani souhlasu mezi obcany - pro kterou se jiz
celosvetove ujalo anglické oznaceni public relations, spociva v bezpecném ovladnuti
symboliz a mechanismz spolecenské komunikace vcetne komunikachich kanaliz, médii.
Ten, kdo ovlad& mechanismy a symboly spolecenské komunikace, soustieduje ve svych

rukou skutecnou moc a casto skrytou vladu.« *°

Neexistuje vSak Zadny takovy subjekt, jako je vetrejnost. LepSi definici je pak
jednani s raznymi skupinami lidi, jako jsou spotiebitelé, dodavatelé, spravci,
obchodnici, politici, rezidenti apod. KaZzd& skupina m& raznou potiebu informaci
a uplatiuje razné poZadavky na organizace. Porozumét témto odliSnostem je zakladni
dovednosti PR."

Momentalné Ize v riznych zdrojich dohledat n¢kolik stovek definic. JiZz v roce 1976
jich byl schopen publicista Rex Harlow sepsat celkem 472 a od téch dob se jisté tento
pocet znasobil. Snad nejobecngji jde fici, Ze jde o povést subjektu a je to o tom, co
subjekt fika, cini a co okoli subjektu fikdA o ném nebo zna¢né stroha definice
v encyklopedii Britanica. Aspekty komunikace zahrnujici vztahy mezi entitami

k upouténi veiejné pozornosti & jejich rozdilnych zainteresovanych skupin.*?

YETOREK, J. Public Relations a politika (Kdo a jak /di nase osudy s na$im souhlasem). 1.vyd., Praha:
Grada Publishing, 2010. ISBN 978-80-247-3376-0, s. 13.

UTHEAKER, A. The Public Relations Handbook 2.ed.: Taylor&Francis Group, 2004. ISBN 0-203-
60074-6, s. 5.

2ENCYKLOPEDIE BRITANICA. Public relations.[online].[cit.2015-11-10]. Dostupné z:
http://www.britannica.com/topic/public-relations-communications.
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Dobra povést organizace piedstavuje konkurenéni vyhodu a ma vliv mimo jiné na:

to, aby zékaznici davali pfednost naSemu zboZi a sluzbam pied konkurenci,

- abychom meli vétsi vybér z talentt na trhu préce,

- ziskali levny provozni kapital prostiednictvim novych investori,

- méli motivované a spokojené zaméstnance, navysili hodnotu spolec¢nosti a

vyrobkd, ovlivnili podvédoms externi finanni analytiky a média. =3

Organizace si vice uvédomuji hodnotu reputace a nepietrZzitym angaZzovanim se v
budovani vztahu. Globalni obchod vyZaduje zodpovédnost, spravné pochopeni
informac¢ni podstaty a strategii. Musi byt zaruceno precizni méteni hodnoty PR,

protoZe tato potieba nikdy nebyla vy3$si nez nyni.'*

Obdobn¢ jako filozofickd otézka s vejcem a slepici trapi akademiky i publicisty
zarazeni oboru s ohledem na marketing. Jedni jej nadiazuji a druzi naopak povysuji PR
do sfér nadiazenych vSem podnikovym ¢innostem. Jisty konflikt mezi marketingem
aPR wvznika a je zaroven definovan v poslednim ze ¢&tyt P ucebnicového
marketingoveho mixu - podpoie prodeje, resp. v marketingové komunikaci. Stejné
tak jako zaméstnanci PR nesleduji tvorbu cen produkta a zpusoby distribuce, tak
i marketingovi specialisté se méalokdy zajimaji o vnitini komunikaci a dlouhodobé
medialni kampané. Postupnym sblizovanim obou obort nastava doba tzv. Integrované
marketingove komunikace IMC. N¢kteti autofi jiZz od devadesatych let minulého stoleti
(Lauterborn, Shulty a Tannenbaum - Marketingové komunikace) dokonce navrhuji
zménu ze zavedenych 4P na 4C. Product (produkt) by byl Consumer (spotiebitel), Price
(cena) se meéni Costs (nédklady), Place (misto) je Convenience (vyhoda) a Promotion

(podpora) bude Communication (komunikace).™

BCHALUPA, R. Efektivni krizova komunikace (pro viechny manaZery a PR specialisty).1.vyd.: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4234-2, s. 41-42.

YIPR. About IPR. [online].[cit.2015-10-27]. Dostupné z: http://www.instituteforpr.org/about/.
APRA. Marketing a PR. [online].[cit.2015-10-19]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/marketing_a_pr.html.

14


http://www.instituteforpr.org/about/.
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/marketing_a_pr.html.

Obrézek 1: Propojeni marketingu a PR

Image

Public

Marketing Relations

Marketingova S

komunikace Eeklana

Zdroj: FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani médii (Jak UspeSné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat). 3. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-3926-7, s. 139.

PR se ¢asto déli na spotiebitelské projekty, mezifiremni vztahy a oborové Public
Relations. Souhrnné se jednad o nastroje a zpasob komunikace, které subjekt vyuziva
k vytvareni a udrzovani vztaht ve vnitinim prostiedi, ve vztazich s jinymi subjekty
a hlavné obecné s verejnosti, monitoruje jejich postoje a reakce a snazi se je ovliviiovat
ke svému prospéchu. Jde o dlouhodobou, kvalifikovanou aktivitu, zaloZenou na ur¢itém
stupni know-how, zamétenou na poskytovani informaci, zpétného sbéru informaci

a nasledné tvorbé komunikacni strategie subjektu.

Obrazek 2: Monitoring zainteresovanych skupin a jejich vazeb na organizaci
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Zdroj: YOUNG, E. Symmetrical theory and the excellence study[online].[cit.2015-10-19].Dostupné
z: http://ecyoung.weebly.com/theory--analysis.html.
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Na rozdil od Kklasickych pouzivanych néastroja marketingu, zejména reklamy,
je velky diraz kladen na okamzité obousmérné proudéni informaci. Nevhodné zvolena
strategie PR ¢i Spatné nacasovana komunikace muze mit diky naslednym interakcim
zavazny dopad na ekonomickou ¢innost subjektu i naprostou ztratu davéry. V ramci
vybranych odvétvi jsou dopady mnohdy jeSté nasobeny. Prikladem muze byt
zdravotnictvi s ohledem na mozné ohroZeni lidského Zivota. Nékteré z hrozeb, jako
napiiklad SARS ¢i virové onemocnéni Zika, jsou ihned jednim z priméarnich témat
komunikace a zajmu médii. Informa¢ni zdroje a obsah sdéleni se mohou exponencialné
rozrastat sohledem na piimé ohroZeni byti, katastrofalni dlouhodobé nésledky
dosahujici az apokalyptickych rozméru. Samostatnou kapitolou jsou pak medialni
spekulace, které vychazeji bud’ z nedostatku informaci a védecky podloZenych hypotéz
a nebo UmysiIné rozdmychavana medidlni panika, ptindSejici nova témata a moznosti

zvyseni prodejnosti.*®

Jednou z nejosvédéengjSich a nejefektivnéjSich cest je spravna komunikace
se sdélovacimi prostiedky a jejich prostiednictvim pak s Sirokou veiejnosti. K dosazeni
spravné prezentace maze dopomoci spravny intenzivni medialni trénink. Stejné jako ve
zdravotnictvi je vzdy lepSi a uc¢inngjSi prevence neZ néslednd lécba problému.
Zaméstnanci se zde uc¢i zvladani stresu, vystupovani béhem verejnych akci, chovani
pred kamerou, ovladani fe¢i téla, jak se nenechat zmanipulovat komentatorem
¢i novinaiem, asertivité, jasnému vyjadiovani, ofenzivni i defenzivni taktice, pravidlam
krizové komunikace, jak reagovat na nepiijemné otdzky a jak si vymezit a zachovat
prostor na slovni manévrovani. Je dilezité naucit se zatloukat a mlzit, ale zaroven si

davat pozor na to, aby jakékoliv prohlaSeni nebylo I1Zive.

Budovéni vztahu je pak podstatou vieho. Televizni manyry pravnika s prohlasenim
N0 comment“ by méla byt zapomenuta i kdyz ne zcela vylou¢ena. Usp&sny pracovnik
PR bere casto kritiku a reakci na ni spiSe jako hru a vyzvu ve které ma moZznost
vyniknout neZ jako Skolni pisemku, kterda méa jen jedno spravné fteSeni. Zlatym

pravidlem je byt vZdy ve strehu. Vyplati se odpovidat pouze na otazky a nereagovat na

8 L'ETANG, J. Public Relations (Zakladni teorie, praxe, kritické p7istupy). 1.vyd. Praha: Portél, 2009.
ISBN 978-80-7367-596-7, s. 173.
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konstatovani novinare, kdyZ v podstaté ani ne¢eka odpovéd’ a nebo naopak se jiz snazi

manipulovat.

Na druhou stranu Uspédné zvladnuti PR se projevi napiiklad i pii rozhovorech,
kdy fe¢nik poda uspokojivé vSe nad radmec dotazd, aniz by byval odpoveédél
na jakykoliv poloZeny kriticky dotaz a vyjde v ocich publika jako vitéz. Bezvadné
vystupovani, znalost technik a pochopeni zéakladnich principa jsou pracovnikovi PR
absolutné na nic, pokud nepracuje zaroven na jejich prohlubovani. Klicova je zejména

oboustranné vyhodna spolupréce s novinati.

Novinat je zaroven casto i podnikatel, protoZe se snazi maximalizovat svij zisk, at’
uz v jakekoliv forme¢, kterou preferuje. Ve vlastnim zajmu i novinai musi vyvinout
maximalni snahu v budovani pozitivnich vztaht a ¢asto se musi distancovat i od
subjektivniho ptistupu. RozliSit obdobi transformace masmédii z poskytovatele sluzeb
ob¢anum, respektive svym zdkaznikam na individuélni zajmové organizace, uplatiujici
svuj vliv a prosazujici své zajmy je témét nemozné. Zda se jednalo o spojeni
s distribuci tiskovin nebo az Sitenim rozhlasového a televizniho vysilani nikdo nedokéze
identifikovat, véetné specialistti na tuto oblast. Média, novinaii , zpravati a publicisté
tak jiz dlouhou dobu necini. | pies oficialni nesouhlas mediéalnich agenta jsou mnozi
novinari v podstaté lobisté, ktefi se snazi cilové skupiny s maximalnim uasilim
ovliviiovat ke svému prospéchu. Neexistuje zde vSak Zadna centralizace ani spole¢ny
cil, ktery by sledovali a bylo mozné jej spolehlivé odhalit. Naprosta vétSina médii je ze
soukromého sektoru a logicky musi na informacich a déni okolo profitovat.
Samoziejmée ale nemusi byt cilem jen ekonomicky zisk. Mimo jiné jde i o politicky vliv,

osobni prospéch majiteli médii &i uspokojent libida.*’

YBEDNAR, V. Krizovéa komunikace s médii. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-
3780-5, s. 11.
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Obréazek 3: Z&kladni faktory ovliviiujici medialni vystupy
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Zdroj: FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani médii (Jak UspeSné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat). 3. rozs. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3926-7, s. 152.

Jednou z hlavnich zésad kaZzdého pracovnika PR je nikdy nelhat a viditelné
nepiekrucovat pravdu. ,,Aktivity a vysledky podniku v oblasti etiky a odpovedného
pristupu k okoli nabyvaji stéle vetSi duleZitosti. UZ zdaleka nejde jen o zaleZitost
,,image*, spide o ekonomickou nutnost, ktera ma p7imy dopad na vysledky podniku.“*®
,.Spolecensky odpovedné chovani, kterému je podnikatelska i nepodnikatelska verejnost
naklonena miize prinést konkurencni vyhodu, zaloZeni dlouhodobého ruistu,
dirvéryhodnost (verejnd image), vetsi pritaZlivost pro investory, posileni firemni kultury,
ziskani a udrZeni si kvalitnich zamestnanci a efektivnéjsi vyuZivani prirodnich

zdroji.*®

Ztréta duvery byva ,smrtelna®. Zaroven se také ale musi najit identifikovat spravna
hranice u informaci podstatnych a tim, co uz je pfiliS. Nikdy neni dobré aktivné
komunikovat vSe a nékteré informace si nechat az pro pasivni komunikaci. | pii jisté

davce kamaradstvi musi vzdy zastat vztahy s novinati na profesionalni drovni. DuleZité

-----

B¥TOTH, D.’Personélnl’ management. Vyd. 1. Praha: Powerprint, 2010. ISBN 978-80-87415-04-7, s. 398.
BCASTORAL, Z. Zaklady moderniho managementu. 1 vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2009. ISBN 978-80-86723-76-1, s. 39.
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se na diskriminaci ¢i pripadnych ,,atocich® na jednotlivce. Mnohdy se to spise
nevyplaci. Nespokojeny, ¢i nedostate¢né uspokojeny novinai si pak ¢asto zac¢ne hledat
i jiné cesty, jak ziskat potiebné informace. Zatimco pro podnik a instituci je ve vétsing
ptipadi potiebna jen kladna zprava, média profituji na obojim a bohuZel vice na téch
informacich zapornych ¢i katastrofickych. Odedavna je obecné ¢lovek spiSe zavistivy
a Skodoliby a kromé¢ literarnich postav Kaji Matika nebo Rychlich Sipi se vétSinou
snazi negativitu vyuzit ve svij vlastni prospéch. Dravé, konkurenéni prostredi prosté

je a bude a je podstatou vyvoje lidského druhu.

Velmi nejednoznacné je i zafazovani Public Relations v soucasné literature
i odbornych diskusnich forech. Néktefi autofi ho tadi mezi slozky marketingové
komunikace, jini ho stavi na stejnou Uroven s marketingem s premisou, Ze se oba obory
navzajem doplnuji a nékteti jej nadrazuji jak marketingu, tak ho i definuji az na uroven
discipliny, prolinajici se vSemi obory lidského byti a jeho UspéSné zvladnuti vedouci

k naprostym uspéchtim ekonomickym i socialnim.

Obecny rozdil mezi PR a marketingem je, Ze PR postihuje i subjekty nemajici
aktualni potiebu volby ¢i koupé a ani nemusi byt stvajicimi zakazniky nebo ani nejsou

soucasti konkrétniho subjektu ¢i systému.

Zvladnuti technik Public Relations je soucasti UspéSného managementu v mikro
i makro prostredi. Je v3ak tieba si zaroven uvédomit, Ze neni ,samospasitelné* a musi
spolupracovat se vSemi ostatnimi slozkami. PR hraje vyznamnou roli ve strategickém
managementu organizace. lIdentifikuje zainteresované skupiny a dalsi sloZky veiejnosti i
témata komunikace v souvislosti s nasledky jakehokoliv druhu komunikace spole¢nosti.
Vyzdvihovana je predevSim potieba monitoringu externiho prostiedi a nutnost
neustalého prizpasobovani cili komunikace. PR oddéleni a jeho programy by mély byt
ptitomny veSkerému strategickému rozhodovani ve vSech vedoucich pozicich.

Programy by mély byt cilené, planované, implementovatelné a vyhodnotitelné.?°

“SUNG, M. Toward a model of strategic management of Public Relations scenario Building from a
public relations perspective[online].[cit.2015-11-10]. Dostupné z:
http://drum.lib.umd.edu/bitstream/handle/1903/2086/umi-umd-
2053.pdf;jsessionid=A5D8F3F27CO00DDE3B1F76F668AC14ECE?sequence=1.8 AC14ECE?sequence=1.
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Obrazek 4: Model Strategického managementu
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Zdroj: GRUNIG, L., GRUNIG, J., DOZIER, D.M., Excelent Public Relations and Effective
Organisations 1.ed.: Lawrence Erlbaum Associates, 2002. ISBN 978-0-8058-1818-5, s. 145.

Stejné jako dobry marketingovy plan, je dulezitad i personalizace strategie Public
Relations. Neni nezbytné jen poznani a pochopeni pouZiti a provazanosti PR technik,
ale hlavn¢ jejich spravné implementace do fungovani subjektu. Obecné by se dalo
ve vétSing pripada doporucit kazdému subjektu, aby tuto praci prenechal odbornikam,
at’ uz se rozhodne pro vyclenéni v ramci struktury ¢i o outsourcingu. Obecné povédomi
o fungovani a principech by mél nicméné mit kazdy vedouci pracovnik. Castou chybou
jsou schopni odbornici na PR, ktefi se nechaji za své schopnosti a know-how dobie
zaplatit, ale bohuzel jejich dobie minéné rady nejsou podpoteny a nasledovany vedenim
firem. Samoziejm¢ toto muze fungovat i obracené a v piipadé akceptace nespravného
feSeni a pokazeni vztahu ¢i ztraty davery nesprdvnou implementaci technik ¢i dokonce

Ihanim muze dojit k vyznamnym a nevratnym ztratam.

V novodobé historii dochazi k odklonu od takzvanych masmeédii. Dochazi
k vyraznéjSi segmentaci trhu a s tim rostouci potieby komunikace a soustredéni se na
takzvané niche. Praktikujici PR musi byt pfipraveni si neustale osvojovat nové poznatky

a osvobodit se od jiz neplatnych hypotéz s ohledem na vyraznou specifi¢nost rtiznych
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cilovych komunit.** Pokud jde o trendy v Ceské republice, pak investice do tohoto
oboru vyznamné rostou a mnoZzstvi firem s PR zamétrenim také. Jen v roce 2014 utrZily
hlavni ¢eské agentury téméf 1,3 miliardy korun s meziro¢nim naristem o vice jak 56
miliont. Trhu dominuji agentury sdruzené v APRA (80 %). Opousti se od klasickych
nastroji a prevladaji digitalni discipliny. Vzrastd podil podlinkové komunikace.
Hodinové a projektové sazby zustavaji v soucasnosti prakticky beze zmén. Firmy se

zamatuji prevazng na pramysl a finangnictvi.?

Nebylo by spravné detailnéji opomenout i asociace v oboru. Patrné nejvyznamnéjsi
mezinarodni organizaci na poli PR je ICCO (International Communications
Consultancy Organisation) sdruzujici narodni PR asociace po celém svété a majici sidlo
v Londyné. V roce 2015 sdruZovala téméi 2000 PR agentur z jednatticeti zemi svéta
na viech obydlenych kontinentech. Na ¢eském trhu je jejim ¢lenem asociace ¢eskych
PR agentur se zkratkou APRA zaloZzené roku 1995. V dubnu roku 2015 méla tato
asociace 19 ¢lenskych agentur. Statutdrnim organem APRA je Vykonna rada, ktera
mé celkem 7 &lent a je volena Generalnim shromazdénim na obdobi dvou let.?
Nejenom ¢lenové sdruzeni ICCO by se méli fidit svymi zavaznymi profesnimi
standardy, vystupy tzv. Stockholmské charty z roku 2003 (nahradila ptivodni Rimskou
chartu z roku 1986 - odvétvovy kodex pro firmy pasobici v oblasti Public Relations) ¢i
pozdéji v roce 2005 prijaté Charty IPRA. Stockholmska charta je vykladem profesnich

standardd s cilem definovat odvétvi PR.%*

V piipadé¢ charty nejde o formu etickych kodexti nebo zakonu a ani o popis zptisobu
prace nebo situaci. Obsahuje pouze popis chovani a jednani, ocekdvanych od vsech
¢lent, resp. vdech zastupcu v oboru. Je duleZitad zejména s ohledem na moZnost jisté
standardizace a utvaieni predstavy pro klienty a zaméstnance, slouzi ke zvySovani
kvality poskytovanych sluzeb voboru a  minimalizuje nejasnosti v otazkach

potlacujicich rozvoj oboru. Kazda zemé si muze tyto zasady uzpusobovat potiebam

ZPHILLIPS, D.,YOUNG, P., Online Public relations (A practical guide to developing an online strategy
in the world of social media) 2.ed.: Kogan Page, 2009. ISBN 978-0-7494-4968-1, s. 266-267.
2KUBALA, O. KPMG: PR trhv Cesku roste, prekrocil hranici 1,2 miliardy korun a agentury cekaji
dalsi rist[online].[cit.2015-12-02]. Dostupné z: http://apra.cz/cs/aktuality/1106.html.

2APRA. [online].[cit.2015-12-02] Dostupné z: http://apra.cz/cs/o_apra.html.

#|CCOSTOCKHOLM CHARTER. [online].[cit.2015-11-12]. Dostupné z:
http://www.iccopr.com/members/stockholm-charter/.
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sveho trhu, ale odporovat zékladnim principtm. Charta IPRA pak vymezuje
transparentnost postupt v oblasti médii a definuje CMS, coZ je garance sjednoceni
standardu pro Klienty, jejichZ zéklad navrhla anglicka asociace PRCA.

APRA je pak iniciatorem Etického kodexu pro zadavatele. Vypracovan byl
skupinou specialisti v oblasti PR, piicemZ mezi zadavatele lze uvést naptiklad
spole¢nosti Siemens, McDonald’s, Plzensky Prazdroj i Ministerstvo financi CR. Kazdy
nasledovatel Etického kodexu Public Relations smi tento fakt uverejnit pti své

administrativni &innosti i pti svych dal$ich marketingovych ¢innostech.”

2.2 lkonické osobnosti Public Relations

V 8irSim pojeti a strochou nadsazky se d& hovotit o vzniku Public Relations
uz od pocétku formovani lidské civilizace a uvédomeéni si byti v rdmci svého druhu.
Vladnouci elita vyuZivala PR Kk pfesvéd¢ovani svych poddanych uz v davné
Mezopotamii, Persii, starém Egypté, Recku i pokrokovém Rimé. Od stiedoveku
se miZzeme setkat spostavou Laufra, ktery je dodnes zachovan v podobé
nepiehlédnutelné vedouci postavy masopustnich privodua a je zaroven i jejich mluvéim.
Z ¢ela pravodu odskakuje ke dveiim domu, oslovuje obyvatele a 1aké je do pravodu,
vzbuzuje ocekéavani, vybizi k obdarovani celé vypravy, vysvétluje a presvédeuje.?®
V historii katolické cirkve najdeme dulezité stopy PR puasobeni jiz od roku 98 n.l.
pti vydani prvniho listu Klementova, ktery doklada prednostni postaveni timské
cirkevni obce béhem teSeni sport v Korinté, nedefinuje nadfazenost ,papeze”,
ale je psan z postu ,,nadiazeného pastyie*. Zustaneme-li v Evrop¢, pak zéklady noveho
PR se buduji hlavn¢ ve Velké Britanii od pocatka devatenactého stoleti s nutnosti
rozvoje zahranicni politiky (tehdy spadalo pod Ministerstvo financi v ¢ele s ministrem
Sirem Lloydem Georgem). Snahy Sly pozdéji i do vnitrostatni politiky,
resp. komunikace zakladanim specializovanych  skupin ,tiskovych mluv¢ich®

pti vysvétlovani nutnych zmén a zdsahu statu. Nekteri z autora dostupnych publikaci

ZAPRA. Eticky kodex.[online].[cit.2015-11-05]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/o_apra/eticky_kodex.html.

2\/INCENIOVA, H. Masopustni obchiizky maskar.[online].[cit.2015-11-05]. Dostupné z:
http://narodopis.vem.cz/pr2.html.
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jsou toho nazoru, Ze opravdove PR vzniklo aZ ve 20. stoleti s rozvojem meédii a vysSi
potreby ovliviiovani jednani, chovani a strategie ¢i politiky obecné. Piedtim prakticky
neexistovalo a jesté dlouho po vzniku oboru mélo pouze priméarni funkci v dosazeni

co nejvétsiho medialniho pokryti a tvorb& PR &lanki.?’

Za otce a zakladatele nového Public Relations byl synovec psychiatra Sigmunda
Freuda Edward L. Bernays (22. listopadu 1891 - 9. dubna 1995). V roce 2002 byl
v anketé BBC jmenovan do prvni stovky Americ¢anu, ktefi nejvice ovlivnili chod dgjin.
Spole¢né srodi¢i se jako maly prestéhoval do Ameriky. Jiz od mladi pusobil
jako novinar a editor ¢i pro tehdejSi propagandu americké armady. Na své alma mater
Cornell University ziskal titul v oboru Agronomie, ale od samého pocétku se vénoval
zejména novinatring. TehdejSimu prezidentu Woodrowovi Wilsonovi poméahal
s ndborovou kampani a vysvétlovanim nutnosti nasazeni americkych obéanu v prvni
svétové valce. Ovlivnén nazory svého stryce a francouzského spisovatele Gustava
LeBona ¢i Wilfreda Trottera se rozhodl propracovat a propagovat moznost ovlivnéni
vefejnosti a donutit prehodnotit u kupujicich zakotenénou myslenku z ,,potiebuji*
na chci koupit, protoZe to definuje a demonstruje muj Zivotni styl a vytvaii tak defakto
novou konzumni spole¢nost v ¢emZz mu vydatné pomahaji i tehdejsi celebrity. Poprvé
definuje i ndzev oboru Public Relations - vztahy s veiejnosti. V roce 1929 financovan
tabdkovym pramyslem se mu velmi GspéSné daii ménit postoj spole¢nosti k veiejnému
kouteni Zen tim, Ze ji presvéd¢i o tom, Ze je to v podstaté symbolem moderni, nezavislé
Zeny, bojujici za sva prava. V této kampani se mu dokonce dafi veiejnost nadchnout
spojovanim cigarety a pochodné v ruce patronky New Yorku a na dlouhou dobu
zneptijemnit Zivot nekurdkum. Jeho schopnost piesvédcovat hraje také rozhodujici
Ulohu v dobé Velké hospodaiské krize, kde na postu poradce amerického prezidenta
Franklina D. Roosevelta v letech 1933-1937 poméha formovat soubor ekonomickych
a socialnich reforem ,The Deal“. Diky zna¢nému sebezdokonalovani se mu brzy
podatilo nashromazdit zna¢ny majetek i uznani v odbornych kruzich. Poradal kurzy PR
na University of New York a vydal dveé stéZejni dila - Propaganda a Crystallizing Public

Opinion. Propracovaval hlavné techniku manipulace s vyuZitim tietich stran. Napiiklad

2’BUTTERICK, K. Introducing Public Relations (Theory and Practice) 1.ed.: Sage Publications, Great
Britain- Padstow, 2011. ISBN 978-1-4129-2114-5, s. 4-5.
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pro kampané na zvyseni prodeju slaniny, kdy vyuZil aZz pét tisic praktickych lékaia ke
studii propagujici snidani vajec se slaninou. Piesvédcujici byl jeho nézor: ,,Pokud
muzete ovlivnit leadry, ar uZ jiZz sjejich a nebo bez vedomého souhlasu, muiZete

automaticky manipulovat i se skupinou, které panuiji.<?

DalSim vyznamnym té doby byl vy L. Lee (16. cervenec 1877 - 9. listopad 1934).
Absolvent Princetonu, Harwardu a university Columbia puasobil na zacatku své kariéry
jako novinatr v New York Times. Pozdgji tuto praci kvuli nizkému platu a neplacenym
preséasum opustil a spole¢né¢ s Georgerem Parkerem zalozil spole¢nost Parker&Lee.
Lee videl perspektivu a nevyuZité moznosti ve vytvoieni komunikaéniho prostiednika
mezi pramyslem a veiejnosti a naopak. K dosaZzeni tohoto cile maximalné vyuZival
novinare. V Princetonské knihovné manuskriptt Seeley G. Mudda se v jeho biografii
popisuje, Zze v tomto véku bulvarni Zurnalistiky vidél Lee Public Relations jako velkou
vyhodu na cesté¢ kvelkym obchodim a pokud budou vSechna fakta spravné
odprezentovana obéma strandm, nebudou se lidé tolik zajimat o ¢istou racionalnost
obchodu. Ve sve praci Declaration of Principles v roce 1906 se zamétil zejména na
nutnost nestrannosti a neovlivnitelnosti vedeni novin, uvadéni ovéienych faktt, zvazeni,
zda se méa néco opravdu vydat a hlavné o¢isteéni médii od reklamniho pasobeni. V témze
roce pomaha urovnat aféru Pensylvanské Zelezni¢ni spolecnosti, které do té doby
odmitala jakkoliv komunikovat s médii ohledné incidenta a nehod béhem piepravy.
Znepiatelili si tak nejen novinare, ale i zna¢nou ¢ast verejnosti, ktera odmitala nadale
cestovat stouto spolecnosti. Lee okamzité zprovoznil veSkeré komunikacni kandly
a bral novinaie dokonce i do mist nehod, realizoval cilenou komunikaci a diky ni
minimalizoval spekulace médii. V souvislosti s touto nehodou vydava prohlaseni, které
je mnohymi autory pozdéji oznacovano jako prvni strukturovana tiskova zprava, ktera
spatila svétlo sv&ta.® Nasledovala vypomoc Rockefelerovu impériu v podobé redukce
negativnich tiskovych informaci béhem stavek téZait a béhem prvni svétové valky,

defacto vykonaval funkci tiskového mluvéiho Cerveného kiize.*

%CENTER FOR MEDIA AND DEMOCRACY. EDWARD BERNAYS. [online].[cit.2015-10-19].
Dostupné z: http://www.sourcewatch.org/index.php/Edward_Bernays.

XBUTTERICK, K. Introducing Public Relations (Theory and Practice) 1.ed.: Sage Publications, Great
Britain- Padstow, 2011. ISBN 978-1-4129-2114-5, s. 11.

PRINCETON UNIVERSITY [online].[cit.2015-10-19]. Dostupné z:
http://findingaids.princeton.edu/collections/MCO085?view=onepage.
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Abychom neuvadéli jen ikony minulosti, Ize vybrat i z jeSté Zijicich akademikt
a publicista, ktefi se vyznamné zaslouzili o rozvoj oboru. Jednim z nich a mnohymi
nazyvany ,,Otec moderniho PR* je napiiklad emeritni profesor James E. Grunig.
Na strankach jeho souc¢asného domovského pusobisteé Marylandské Univerzity najdeme
jeho Zivotopis datovany roku 2007, ktery ¢itd na 39 stran svypisem dél, kde byl
autorem, piipadné se na tvorbé vyznamné podilel. Doktorat ziskal vroce 1968
na University of Wisconsin-Madison.?* Prisp&l mnoha novymi myslenkami a teoriemi,

pricemz stoji za zminku zejména jeho schéma ¢tyt modela PR:

Model tiskové propagandy (agent v médiich) - jednostrannd komunikace, pouziva

presvédéovani a manipulaci k ovlivnéni publika pro jednani dle vile spole¢nosti.

Model informovani verejnosti - jednostranna komunikace, vyuziva tiskové zpravy
a jiné formy komunika¢nich technik pro distribuci informaci organizace, zaméstnanec

PR oddg¢leni je pak vniman jako vnitropodnikovy novinar.

Obousmérny asymetricky model - nevybalancovana dvoucestna komunikace, pouZiva
presvédéovani a manipulaci k ovlivnéni publika pro jednani dle vile spole¢nosti a

detailni pruzkum zajmovych skupin.

Obousmérny symetricky model - pouzivd komunikaci pro vyjednavani s verejnosti,
feSi konflikty a prosazuje oboustranné porozuméni mezi organizaci a zdjmovymi

skupinami. %

SIUNIVERSITY OF MARYLAND [online].[cit.2015-10-19]. Dostupné z:
http://mww.comm.umd.edu/people/faculty/grunig.

2THEAKER, A. The Public Relations Handbook 2.ed.: Taylor&Francis Group, 2004. ISBN 0-203-
60074-6, s. 11.
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Obrézek 5: Novy model obousmérné Symetrické a Asymetrické komunikace podle

Gruniga a Doziera

Kontinuum - nepietrzity sled udalosti,
tvorici strategie vyjednavani

Mix motivii: Obousmérmy
Symetricky model: Vefejnost
a dominantni koalice

vyjednava, PR pracovnici
ovliviiuji strategické postaveni
dominantni koalice

Zdroj: GRUNIG, L., GRUNIG, J., DOZIER, D.M., Excelent Public Relations and Effective
Organisations 1.ed.: Lawrence Erlbaum Associates, 2002. ISBN 978-0-8058-1818-5, s. 357.

Grunig ve svych dilech zejména prosazuje myslenku, Ze komunikace neni jiz jen
jednostranna, ale kazdy podnik by mél vyuzivat tzv. dvoucestnou komunikaci a vzdy
je vyhodngjsi a efektivnéjSi nechat za sebe koordinované spravné komunikovat druhé.
Neklade si za cil vymyslet zavratné nové teorie, ale zejména hybridné rozvijet
ty stavajici a komunikaci vZdy tvofrit cestou dialogu. Za velmi dulezity zacatek povazuje
co mozna nejdukladnéjsi identifikaci vSech skupin z okoli podniku. Veskeré zaméry
by pak mély byt ovéreny s minénim vSech zajmovych skupin a teprve poté by méla byt
vytvorena konkrétni strategie pro realizaci konkrétnich cili. Jen tehdy, pokud budou
vytvoieny spravné systémy obousmérné komunikace, kdy bude tok informaci
nepietrzity, maze byt dosazeno optiméalnich vysledka podniku. To maze vést mimo jiné
k tomu, Ze zaméstnanci budou spokojeni a zakaznici/spotiebitelé budou vice zapojeni.

Jde v podstaté o aplikaci win-win systému, pticemz je stdle vyslySen nazor ostatnich
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skupin ze $irsiho okoli.*®* Délka osobniho kontaktu je piimo Ume&rna nardstu
pravdépodobnosti  vytvofeni pozitivniho vztahu. S vétSi intenzitou, otevienosti
a pozitivitou roste i kvalita vztahu. V Zadné komunikaci nelze cist¢ oddélit obsah
a vztah.** Pri dlouhodobém respektovani tohoto zpiisobu interakce, kdy jsou obecng
i zakaznici vice spokojeni, je zpravidla omezeno riziko ptipadnych soudnich spora
a v pripadé krizi pak byva podnik zdmérné vynechavan z okruhu subjekti, na které je
soustiedena kritika. Byt tedy dodavam stejny vyrobek stejnému okruhu spotiebitelt, ale
zaroven v dlouhodobém horizontu pouzivdm sprdvné komunikacni strategie a udrzuji se
svym Sirokym okolim dobré vztahy, je mensi pravdépodobnost, Ze bych byl v krizovém
obdobi napadan a mdm medialné zndmé spojence, kteti na mé nemusi nezbytné atocit
a naopak mohou celou situaci odleh¢it a odsunout jinym smérem. Stejné jako jini si také
uvedomil, Ze komunikaci smérem k cilovym skupindm neni efektivni tristit na vSechny
¢leny skupiny, ale Ze kazda skupina ma svého oficialn¢ ¢i neoficialné voleného leadra,
ktery je schopen poZadované myslenky pirenaSet dal a tedy je treba komunikaéné cilit

predevsim na ng.*

2.3 Déleni aktivit PR, nej¢astéji pouzivané nastroje a moznosti jejich
vyuziti
Podobn¢ jako vytyceni si nejnezbytnéjSich faktort pro uspéch v podnikéni, kdy
nejvétSim dopadem jsou propojovani lidi pomoci technologii, slad'ovani strategie,
kultury, p¥istupi a chovéni a udrzeni zmény® je dualeZité si stanovit, prostrednictvim
jakych néastroja chci komunikovat a kdo jsou moji cilovi posluchac¢i nebo take
zainteresovana skupina (v anglo-americké literatute oznagovani jako ,,stakeholders®),’

které zaroven selektuji média, pies ktera k nim hodlam promlouvat. Zpravidla nejde jen

*GRUNIG, J.E. Paradigms of global public Relations in an age of digitalisation. [online].[cit.2015-10-
26]. Dostupné z: http://shonaliburke.com/wp-content/uploads/2010/10/GRUNIG.pdf.
**HOSPODAROVA, I. Kreativni management v praxi. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, ISBN 978-
80-247-1737-1, s. 67.

®GRUNIG, J.E. Paradigms of global public Relations in an age of digitalisation. [online].[cit.2015-10-
26]. Dostupné z: http://shonaliburke.com/wp-content/uploads/2010/10/GRUNIG.pdf.

$*ULRICH, D., YOUNGER, J., BROCKBANK, W., ULRICH, M. Nova éra rizeni lidskych zdrojii-ze
servisu partnerem (Sest kompetenci pro HR budoucnosti), 1.vyd, Praha: Grada Publishing, 2014. ISBN
978-80-247-5090-3, s. 77.

' Tamtéz, s. 31.
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0 suché konstatovani néceho, co dodavdm nebo vytvaiim, ale o to, co tim zpasobim
av ¢em je jedinecnost takové produkce. Pti stanoveni naSich cila a metod neni dobré
zacit nejprve porovnavat sebe a své metody jen s podobnymi subjekty v podnikatelském
prostiedi nebo s podobnymi oddélenimi uvniti organizace, tedy klasicky benchmarking.
Idealn¢jSi je pouzit tzv. genericky benchmarking (Fleischer 1995), kdy se obecné
vychadzi ze zésadnich faktora Uspéchu pies vSechny typy organizaci. Vystup
je pouzitelny samoziejmé pro teoretickou c¢ast naSich strategii s néslednym

uzpisobenim se realnému prostiedi organizace.*®

Nikdy bychom nem¢li sami hodnotit Groven naSich produkta a tak neni vhodné
pouZivani superlativ. Pri jejich pouZiti jiz vytvarime reklamu, zatimco produktem
PR aktivit je to, pokud tato superlativa vyslovi novinat. Je naprosto neodlugitelné
poZadovat neustadlou odezvu na své sdéleni a jednani. Pro vétSi spolecnosti je idedlni
zakoupit si individualni profesionalni monitoring médii a pro mensi aktivni hledani
reakci na socialnich sitich popt. dotazovani novinart béhem vhodnych okamZika.
Nésledky vyuZiti nédstroji PR pietrvavaji zpravidla mnohem déle nez bézné reklamni

kampang.
2.3.1 PR Aktivity
Obecné Ize délit PR na nésledujici aktivity:

Krizova komunikace - jde zejména o jasné formulované, strohé informace
pouZivané v dob¢ rychle se ménici situace a ve stavu krize. Nejcastéji vyuzivana ze
strany bezpecnostnich sloZzek, zachranného systému a statnich instituci. Minimalng
hruby ramec strategie krizové komunikace musi mit ptipraven kazdy stiedni a vétsi

podnik, ktery mysli na svou budoucnost.

Interni komunikace - kdo je mi blize neZ moji vlastni zaméstnanci, na jejichz
vykonech a jednani zavisi naSe budoucnost? Zlehka se zde miZe propojovat interni PR
spole¢né s efektivnimi néstroji HR. Zvysuji informovanost, angazuji do diskuzi své

®GRUNIG, L., GRUNIG, J., DOZIER, D.M. Excelent Public Relations and Effective Organisations
1.ed.: Lawrence Erlbaum Associates, 2002. ISBN 978-0-8058-1818-5, s. 5.
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zamastnance a tim posiluji jejich motivaci k dosahovani vysoké Grovng vykonu®
a zaroven znich tvoiim dals$i z mych komunika¢nich nastroju. Jde predevSim o
vydavani internich periodik, internich tiskovych zprav pro management, obé&Zniki,

vnitropodnikového hlasovani, diskuzni fora, spravu Intranetovych stranek atd.

Korporatni PR - jde o komunikaci podniku jako celku. Nejedna se o cileni
na konkrétni produkt ¢i sluzbu. MuaZe byt provazano s Corporate designem a jeho
zménami, vyrocni konference, vydavani tiskovych zprav o kvartalnim hospodéaiském
vysledku, stanoviska spolec¢nosti k ur¢itému déni v socialni sféfe (vzdélavani, nabor

utiskovanych skupin apod.)

Vztahy s verejnosti - kaZzdodenni spoluprace s médii, oficidlni i neoficialni setkani
konkrétnimi novinaii a majiteli vydavatelstvi, bloggery, zpravy pro rozhlas a televizi,
on-line publikace, vydavani tiskovych zprav a prohlaseni, poradani VIP novinaiskych
akci atd.

Business to business platforma - komunikace s naSimi obchodnimi partnery, tedy
dodavateli i odbérateli. Nemusi jit jen o obchodni schizky, ale i napiiklad néjakou.
formu komunikace s partnery, napi. ¢asopis nebo pienos ne piné neverejnych sdéleni o

minulych rozhodnutich a akcich ¢i budoucim smétovani podniku.

Komunikace s verejnopravnimi institucemi a statem - budovani vztaha
se subjekty volenymi verejnosti, tedy politiky. Jedna se o pohyb tzv. na velmi tenkém
ledé at’ jiz diky ménicim se preferencim pii kazdém volebnim obdobi, tak i s ohledem

na moznost poruseni platnych pravnich podminek danych statem.

Eventovy management - velmi komplexni organizace speciéalnich produktovych
eventd, vystav a podpurnych akci. Propojeni testovani, tiskovych konferenci, veceti
s managementem s moznosti poskytovani rozhovord, poradani vyrocnich konferenci

apod. %

¥ARMSTRONG, M., TAYLOR, S. Rizeni lidskych zdroji: (Moderni pojeti a postupy), 13.vyd. Praha:
Grada Publishing. 2015. ISBN 978-80-247-5258-7, s. 49.
“Informace &erpany z osobniho rozhovoru s pracovniky PR.
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Sponzoring - vztahy sraznymi komunitami, rozvoj socidlni zodpovédnosti
organizaci, nejde jen o sponzorovani a podporu ruznych sportovnich aktivit, ale i o
poradani riznych charitativnich akci, podpora zajmovych organizaci, verejnych setkani,
zasilani otevienych podputrnych dopisu atd.

Vztahy s investory - komunikace s jednotlivci a organizacemi, které se jiz né¢jak
finan¢n¢ Gc¢astni a nebo se teprve rozhoduji o Ucasti piimo ve firmé, koncernu ci
budoucich projektech. Vhodnou prileZitosti jsou pak rtizné prezentacni akce firmy, napf.
vystavy nebo osobni pozvani do prostor firmy. Investoti pochopitelné chtéji védét co
nejvice o déni ve firm¢, projektovych planech, jejich stabilit¢ a mnohém dalSim, co
zabezpeci jejich budouci zisk. Managementu s dostatecnou znalosti PR se zde muze
dostat do ruky jist4 forma proti ovlivnéni v ramci Teorie zastoupeni (zabyva se vztahy
vlastniki a manaZert organizaci, kdy management jednd za vlastniky v jejich
zastoupeni, ovsem ne vzdy je toto jednani zcela identické se zajmy investori/vlastnika.
Proto je vzdy nutné zajistit odpovidajici kontrolu i vhodnou stimulaci manaZzeri
k dosazeni 7&douciho jednani).** ManaZer mé& moZnost vhodn& zvolenou strategif
komunikace naopak ovlivnit vlastnika ¢i investora a presvédéit ho o nutnosti prijeti

mysSlenek vedeni a nasledovani téch ,,spravnych cili.

Strategickd komunikace - vlastni analyza organizace a jejich projektt, problémi
a moznych nasledka rozhodnuti. Vyzkum a ptiprava kampani, tvorba etického kodexu,

vSe co podporuje povest spole¢nosti.

Management témat komunikace - jednd se o neustaly monitoring celého okoli
podniku v ndrodnim i mezinarodnim prostiedi. Prochazi pies ekonomickou, politickou i
technologickou sféru a jednim z hlavnich Ukolu je odhadovat mimopodnikové vlivy,
predjimat nésledky zmén a pomoci pripravovat sprdvnou komunikaéni strategii

podniku. 2

Publikaéni management - jedna se o vyhodnocovani spravného nasazeni nastroju

komunikace organizace, protoZe pro kazdé prostiedi, podnik a cilovou skupinu se hodi

“ARMSTRONG, M., TAYLOR., S. Rizeni lidskych zdrojii (Moderni pojeti a postupy), 13.vyd., Praha:
Grada Publishing. 2015. ISBN 978-80-247-5258-7, s. 51.
“2Informace &erpany z osobniho rozhovoru s pracovniky PR.
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néco jiného a ma jinou efektivitu. Je Gcelngjsi se zamestnanci komunikovat pres tistény
magazin a nebo prostiednictvim intranetu? Jak predavat novinarim tiskové zpravy?

Emailem, na media-portale a nebo na USB?*
2.3.2 Nejpouzivanéjsi nastroje PR

Po vyse uvedeném d¢leni Public Relation aktivit je vhodné se detailngji zminit
i 0 nekterych konkrétnich, vsoucasné dobé nejpouzivangjSich, néstrojich s vetsi

¢i mensi vahou na finalni vysledek nasi cilené komunikace.

Tiskové zpravy - tiskové zpravy jsou strukturovanym néstrojem, kterym lze
informovat vefejnost o raznych zmeénach, novinkach ve struktuie podniku, novych
vyrobcich, piedpiipravenym zduvodnénim n¢kterych rozhodnuti a obecné o viem,
co chce dany subjekt doslova protla¢it do podvédomi médii a vefejnosti a pii Uspésné
implementaci, aby se vdaném okamZiku stalo pravdou v og&ich vefejnosti.** Jedna
se 0 jednu z priméarnich forem prezentace instituce smérem k médiim a vetejnosti.
Nesmi se zamenovat s reklamnim sdélenim. VétSinou se jedna o rozsah jedné aZz dvou
stran textu bez ilustraci, kde struktura se fidi vZdy jasné danymi zdsadami a piedem
definovanou strukturou. Vydavani zprav by mélo byt vzdy podminéno néjakym novym
obsahem, tedy tim, co jeSté nezaznélo (a pokud ano, pak jen jako doprovodny text).
DulezZitd je vzdy stru¢nost, vystiznost, jasnost a sprdvna gramatika. Je zahodno
nepiemyslet pouze o tom, co vlastné chci oznamit, ale také, jak novinaiam ulehcit praci
a co budou ochotni pouze prejmout, bez nutnych zasadnich Uprav v textu. Nejuspésnéjsi
tiskové zpravy jsou ty, které média piejmou pouze zptsobem ,,Copy&Paste”.
Proto se ¢asto rozesila ve standardnich editorech s moZnosti Gpravy textu i ptiloh. Tuto
ptipravu nelze vnimat jako lenost novinaii, ale spiSe ohled na to, Ze jsou kazdy den
zavaleni desitkami ¢i stovkami podobnych zprav a davame jim tim zéroven i prostor
k dalsi préci, coz jisté ve vztahu k budouci dobré spolupréci oceni a nas to nestoji témef
nic. Zpravidla se obsah sklada ze tii aZ ¢ty ¢asti. Titulek, ktery musi zaujmout. Strucny
prehled celé tiskové zpravy ve trech az péti vétach, nazyvany také perex. Nejedna se o

osnovu, ale o hesla, kterd chceme, aby novinaii pievzali za sva. Poté uz nasleduje text,

4‘°’Infor[nace gerpany z osobniho rozhovoru s pracovniky PR.
“BAJCAN, R. Techniky Public Relations (aneb jak pracovat s médii). 1.vyd.: Praha: Management press,
2003. ISBN 80-7261-096-1, s. 47.
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ktery musi byt stru¢ny, ale jiz miZe obsahovat i méné podstatné véci a detailnéjsi popis
naSeho sd¢leni, diky kterému mohou média poskladat v piipadé zajmu i vétsi ¢lanek. Je
nutné mit na paméti, Ze tento nasledny text v dnesni dobé ¢te jen asi tretina aZz polovina
lidi a rozhodné mysSlenky obsazené v ném nejsou prejimany dale. Pro piehlednost se
zakoncuje text datem a mistem vydani, kontaktnimi daty na autora zpravy a tiskového
mluvéiho, odkazem na spolec¢nost, a jeji aktivity, media strdnky ¢i odkazem na
navazujici informace z dalSich tiskovych zprdv. Text lze doprovodit i samostatné
umisténymi digitalizovanymi fotografiemi ve vysSim rozliSeni nebo videem, které se

pFimo vztahuji k textu a neporuduji autorskéa prava jinych subjekti.*®

V soucasné dob¢ jsou velmi ¢asto vyuzivany on-line publikace. Mnoho podnikii,
politickych stran, organia verejné zpravy i fyzickych osob méa vlastni webové stranky,
které pouziva jako PR web. Je to velmi jednoducha, rychla a efektivni forma distribuce
tiskovych zprav a shromazd’ovani udaja, které lze pomérné snadno najit a zobrazit

ve v&tsing internetovych vyhledavaci.*

Rizeny rozhovor - je v podstaté vyuZiti novinaie k prenosu poZadovaného sdéleni
s fizenou kvalitou. Predpoklada se ziskani pievazné pozitivniho ohlasu, s vyvazenym
obsahem. PR pracovnik mé& zpravidla dost ¢asu pripravit dostateéné sebe, manazera
¢i specialistu na pozadovany obsah i idealni formu vystupu a rozpracovat strategii
reagovani na hrozici krizové dotazy, které lze spravnym fizenim a piredchozim

rozhovorem s novinarem zcela vytésnit.*’

Medialni upozoriiovani - je velmi blizko vydani tiskové zpravy. Prostrednictvim
médii je vefejnost informovana o raznych eventech spole¢nosti, konferencich,
seminafich a Gcasti na jednotlivych akcich, kde je organizatorem. Jednd se caste¢né
i 0 jakousi formu multiplikace naSeho Usili, protoZe tyto akce ptitdhnou dalsi zajem

0 akci samotnou i 0 subjekty a prostiedky s nim spojené.

“**Informace erpany z osobniho rozhovoru s pracovniky PR.

“6ZIKMUND, M. Tiskové zpravy coby strategicky nastroj marketingu [online].[Martin Zikmund
13.05.2010. cit.2015-11-11]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/strategie/tiskove-zpravy-coby-
strategicky-nastroj-marketingu.

*FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani médii (Jak Gspesné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat). 3. rozs. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3926-7, s. 102.
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E-mailovy marketing - je pomérné zna¢né provazan s marketingovym néstrojem -
Internet marketingem. Ma ovSem kli¢ovou roli i pro Public Relations. Jde o prizkum
a vytvareni seznamu stavajicich i potencidlnich kontakti s moZnosti segmentace
a personalizace. E-mail marketing nasledné vyuZziva téchto databazi k osloveni kontaktt

a informovani o zajimavostech v oboru, firmé i o produktech.*®

Vytvareni PR ¢lanka - jedna se o tvorbu vlastnich tiskovych materiala a jejich
nakup formou inzerce ¢i smény u nejdulezitéjSich medii soustiedici se na dany obor.
Vysledkem muze byt upouténi zajmu dalSich médii i verejnosti, kteti se aktivné sami
zapoji do diskuze a informace piendSeji dal, komentuji a rozsituji o dal3i informace
prakticky zdarma. Je vSak dulezité najit spravny c¢as a formu, aby se tato forma
komunikace neobratila proti pavodnimu autorovi. Vyhodou PR ¢lanku je mald

agresivita a uZivatelé tuto reklamu nevnimaji v&t$inou nijak negativng.*®

Ucast na veletrzich a vystavach - tento prastary marketingovy nastroj s pivodnim
ucelem odprezentovat a prodat vyrobky se vsoucasné dobé transformoval spiSe
na demonstraci pozice subjektu a potvrzeni jeho stalé existence. Soucasné se ale stal
vhodnym mistem pro moznost setk&vani a navazovani kontakta s obchodnimi partnery,
moZznosti nahlédnout tzv. pod pokli¢ku konkurence i budovani vztaht, rozvoj subjektu
a vyvolani zajmu o subjekt a jeho vystupy. Z pavodni pouhé produktové prezentace se

vyznam vystavnictvi transformoval do podpory image vystavovateli.*

Porddani VIP novinarskych akci - u¢inny nastroj, ktery muze byt velmi nakladny,
ale zaroven i vysoce uc¢inny, jak pro piesnost spravnych informaci, zamezeni negativni
kritiky a z&roven vybudovani si kvalitnich vztaht s novinaii. Organizator téchto akci by
me&l mit na paméti jiz pii planovani akce moZnost vymezeni tzv. ,Holubi letky*.
Nejedna se jen o fenomén 90. let minulého stoleti a urgité neméa vymezeni jen v Ceské
republice. Jde o trefné oznaceni jistého typu podniké&ni na naSem Gzemi, které navézalo

na jméno zakladatele Miroslava Holuba v ¢eskych kruzich. Pojmenovéni dokonce

“NEMEC, R. Emailovy marketing [online].[cit.2015-11-30]. Dostupné z:
http://robertnemec.com/umime/emailovy-marketing/.

*“SUN MARKETING. PR ¢lanek. [online].[cit.2015-12-04]. Dostupné z:
http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/pr-clanek.

HRUBALOVA, M. Veletrhy a vystavy funguji jako média [online19.2.2007].[cit.2015-11-30]. Dostupné
z: http://www.event-promotion.cz/aktualita/111-veletrhy-a-vystavy-funguji-jako-media/.
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zakotvilo i v literatufe a na socialnich sitich. Stejn¢ jako se slétaji hejna ptactva na
cerstve oseta pole a pleni je, tak mohou dopadnout i akce a tiskové konference po naletu
perfektn& organizovanych skupin, sami sebe oznacujicich se jako novinéri.* Diive se
jednalo zejména o jiZ vyslouZilé aktivné nepiSici novinaie v dtichodu a jejich manZelky.
V soucasné dobé se ¢leny stavaji i mladi, novinarskou praxi netknuti lidé. Skupiny jsou
obvykle velmi dobie organizovani, informovani a sdileji dulezité informace o akcich,
jejich organizatorech a hlavné o tom, co je na nich podavéno k jidlu a jaké darky jsou
pro Ucastniky piipraveny. Chodi mezi prvnimi ve skupinkach, vybaveni reklamnimi
predméty a darky od jinych subjekti. Maji velmi Siroké pole pasobnosti od maddy,
farmaceutiku, ptes elektroniku az po automobilovy pramysl. Radi nahlas vSe na akci
kritizuji, protoZe ocekavaji, Ze organizator jim diky tomu vénuje vice péce a tieba je
bude i n¢jak uplacet. Byvaji slovné agresivni, pokud jim néco neni v neomezené miie
poskytnuto, vystupuji velmi sebevédomé a po skonceni akce viditelné nikam
nespéchaji, nemaji-li v hledacku jinou navazujici kotist. Mnohdy je viibec nezajimé, co
je na dané akci za sdéleni a co organizator ocekdvd, Ze bude publikovano. Hned po
ptrichodu kladou daraz na obdrZeni daru a zac¢inaji hodnotit servirované pokrmy
a uroven akce. Tiskové materidly jim poskytnuté se poté casto nachazeji po akci
v mistech, kde si doptéli dobry obéd a nebo hned u vychodu z aredlu pii odvozu
odpadki. Do taSek se jim bohuZzel casto veSly jen zminované darky a zbytky
obcerstveni, které doji doma. Zamétuji se jen na cenné véci, napi. USB, ze kterého
ihned mazZou jeho obsah. Mnoho firem jiZ mé& s touto skupinou své zkuSenosti a proto
se snazi redukovat nabizené obcerstveni, zvat pouze konkrétni osoby ze svych
ovéenych a aktualizovanych databazi c¢i prendSet akce do virtudlniho prostoru

na socialnich sitich.?

Press trip - jde o0 zajiSténi, organizaci a finanéni kryti reportazni aktivity respektive
sluzebni cesty pro novindfe ¢i skupinu novinait, kteii se zabyvaji problematikou
shodnou s predmétem cesty. Diky této aktivité si poradatel zajisti nejenom Zadouci

medializaci a publicitu, ale zaroven si zachovava pomérné zna¢nou kontrolu a regulaci

SISABLIKOVA, L. Holubi letka, postrach viech akci pro média.Markething.cz [online]. 2012, [cit. 2012-
11-07]. Dostupné z: http://www.markething.cz/holubi-letka-postrach-vsech-akci-pro-media.
%2Informace &erpany z osobniho rozhovoru s pracovniky PR.
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vystupu. Poradani press tripa poslouzi i k navazani mén¢ formalnich kontakti

mezi novinéti a PR specialisty, které jsou velkym pifnosem pro organizaci.>®

Piredvadéni produktu na samostatnych prezentacich a realizace zapijéek pro
testovani - zejména veétsi firmy organizuji své vlastni tuzemské ¢i mezinarodni eventy
za Ucasti svych mediélné trénovanych odbornikt a vedeni. Jedna se pak o spojeni
predvedeni produktu, vystavy, tiskové konference a moZnost poskytovani rozhovori
pro peclivé vybrand média. Jde o velmi G¢inny nastroj, kdy se da Uspésné nejen
odprezentovat produkt i firma, zamezit komunikaci problémovych zaleZitosti, vyvrétit
»mylné& pochopeni*, zasadit do podvédomi novinaiu ptinosné vniméani prezentovaného,
navysSit pavodni goodwill a dat zéklady dobré spolupraci s novinaii, nejen diky
osobnimu kontaktu. Ne&kteti vyrobci pak davaji novinaittm i mozZnost otestovani
produkta ptimo v domécim prostiedi médii formou pravidelnych zapujcek. Spole¢né
s vyrobkem Ize dodat i podrobngjSi technickou dokumentaci, kratkou instruktaz
k fungovani produktu a v podstaté i mize probéhnout jakasi domluva o tom, co a jakym
zpusobem ma byt ve vystupu zohlednéno a lze tim tedy piimo pusobit na navySovani
tzv. PR Value.**

Interni publikace - i ndS zaméstnanec musi byt z pohledu PR vnimén jako
zakaznik a jedna zcilovych skupin. Idedlni je pak pasobeni raznou formou
vnitropodnikovych novin, letaka ¢i intranetové publicistiky. Zejména v piipadé velkych
firem ¢i instituci pak z téchto zdroju cerpaji i sami novinati, podobné jako z vydani

tiskové zpravy.

Sponzoring a Fundraising - jde o podporu vetejné prospésnych ¢innosti, verejne
charitativni akce propagujici veiejné shirky a nada¢ni fondy na podporu zdravi, Skolstvi,
Zivotniho prostiedi atd. Jde o systematické ziskavani financnich i nefinanénich zdroju,
které organizace potiebuje k realizaci svého poslani.>® Sponzoring je podpora vé&t$inou

neziskovych akci v oblastech sportu, védy a vyzkumu ¢i kultury. Jde o sponzorovani

*FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani médii (Jak Gspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat). 3. rozs. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3926-7, s. 101.

*Informace &erpany z osobniho rozhovoru s pracovniky PR.

*BOUKAL, P. A KOLEKTIV. Fundraising pro neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4487-2, s. 34.
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jednotliveu ¢i tyma zajisténim financovani, popi. jinym zpusobem podpory (napi.
zapajceni vozu). Zde jde prevdzn¢é o zviditelnéni sponzora, resp. o jakousi skrytou

formu marketingové podpory.

Rizeny informaéni Gnik - jednad se vpodstaté o lehce neetickou ¢innost,
kdy se vyuzivd snaha médii o exkluzivitu, zvySeni konkuren¢ni vyhody a poskytnuti
co moZné nejzajimavéjSich informaci ¢tendiam. Média se vybiraji cilené¢ a to bud’
na zéklad¢ primé dohody s nimi neformalni cestou a nebo organizace vybere zdroj
Uniku podle vhodné zdjmové skupiny. O detailech provedeni musi byt informovan
co moznd nejmensi okruh lidi, organizace musi byt oficidlné Unikem piekvapena
a v masmédiu by o tom mél védét idealné pouze $éfredaktor, aby jeho spolupracovnici
vystup podavali co nejvérohodnotnéji. Pripravené podklady musi byt co moZna
nejrealn¢jsi. Uniklé fotografie jsou pouze v malém rozliseni a lehce rozmazane, texty
jakoby vytrZzené z kontextu, popt. zdroj Uniku je zpravidla mimo z oblasti distribu¢ni

sit¢ nebo spolupracujicich firem (napt. zpracovatel internetovych stranek). Pro Siteni

jednoduchych sdgleni se pak pouZiva tzv. dobre informovany zdroj z okoli.*

Astroturfing - jde o vytvaieni umeélého, klamného dojmu, pro presvédcovani
vudcich pracovniku zainteresovanych skupin. Velmi prakticky je tato metoda uké&zana
v mnoha americkych filmech z politického prostiedi, napi. ve filmu Dokonaly
dzentlmen s Eddie Murphym zroku 1992 ¢i Vrtéti psem s Dustinem Hoffmanem
a Robertem de Nirem zroku 1997. K presvédéeni média je pouZzito natlaku malé
skupinky PR specialisti a jejich spolupracovnika v podobé vyuZivani jinych identit
(at’ uz skrytych ¢i podvodné zneuZitych) vydavajicich se za urcitou zajmovou skupinu,
které ho zavali potrebnou informaci o svych potiebach nebo popisem stavu véci,
ktery vede k utvoieni presvédceni, Ze takovy enormni zajem opravdu existuje a subjekt
(vedouci zajmové skupiny, Séfredaktor, $éf politické partaje) je poté motivovan k dalsi
¢innosti prace s timto tématem. Této metody je vyuZivano pro vytvoieni nahradni aféry,
ktera svym rozsahem piehlusi vznikajici prvotni problém a nebo k dotlaceni
konkrétnich subjektt do pozice, ktera vyhovuje cilam organizace. Z realnych ptipadu

lze pak uveést aféru zroku 2001, kdy z podobného typu aktivit byla obvinovana

**FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani médii (Jak Gspe$né ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat). 3. rozs. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3926-7, s. 102.
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spole¢nost Microsoft a to proto, Ze redakce médii obdrZely ve stejny ¢as stovky ndpadné
podobnych dopist od ¢tenait, kteri nesouhlasili se soudnim sporem vedenym mezi
Ministerstvem spravedinosti USA a Microsoftem. Nasledné bylo prazkumem zjisténo,
Ze fada téchto odesilatelu je jiz néjakou dobu po smrti, pochazeji z literarnich dél a nebo

pochézeji z neexistujicich mast.>’

Spin doctoring - vyraz spin doctor pochazi z USA a byl pavodné metaforicky
pouZivan ve sportu (baseball, kriket) a novinati pouzit od dob prezidentské kampané
Ronalda Regana. Spin znac¢i faleS (Umysiny toc¢eny hod, zptisobend rotace micku)
a doctor bylo odvozovano od spojeni ¢i slepeni. Spin doctor je medialnim expertem s
zurnalistickym know-how, ukazujicim cestu spravné medidlni prezentace s pozitivnim
vysledkem. Specialistou s odbornymi znalostmi a porozuménim Zurnalistice a
novindram. V soucasné komunikaci je spin doctor finanéné neocenitelnym
prostiednikem celebrit, podnikatelskych subjektt ¢i politikti se ¢tenafi, posluchaci ¢i
divaky. ,,Spin doctoring je starSi nez radio, nez televize a dokonce starSi nez tisk,
objevil se, kdy? lidé spolu zacali komunikovat.* (Richards, 2005).°® Jednoduse fe¢eno se
spin doctor snaZi ohnout informace, které se objevi v tisku, vZdy tak, aby vyznély pro

subjekt pozitivné a nesmi u této ¢innosti byt médii resp. veiejnosti identifikovan.

Cileni na nové typy médii - spole¢né s rostouci globalizaci, podporované rapidnim
medidlnim a technologickym rozvojem lidstva, nastala diive naprosto
nepredpokladatelnd situace. Internet se stal primarnim komunika¢nim néstrojem
veiejnosti s umoznénim virtualnich schizek v kyberprostoru. Dal prostor celé populaci
moznost se vyjadiit.>® Zejména v posledni dobé je vénovana enormni pozornost novému
typu médii na socialnich sitich, tzv. bloggeram. Blogging je pomérné hodné mladou
disciplinou na poli PR, ktera se zacala rozvijet az s masovym vyuZzitim Internetu. Jedna

se 0 jakési samozvané zastupce verejnosti, se kterymi se ale ¢asto muZe ztotoZnit

*FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani médii (Jak Gspésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat). 3. rozs. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-3926-7, s. 103.

*HURTIKOVA, H. Vliv spin doctoringu na formovani vesejného mineéni: Kauza Irak ve Velké Britanii v
roce 2003 [online].[Hana Hurtikova.4.10.2009. cit.2015-11-11]. Dostupné z:
http://www.cepsr.com/clanek.php?1D=382.

*SUNG, M. Toward a model of strategic management of Public Relations scenario Building from a
public relations perspective[online].[cit.2015-11-10]. Dostupné z:
http://drum.lib.umd.edu/bitstream/handle/1903/2086/umi-umd-
2053.pdf;jsessionid=A5D8F3F27CO00DDE3B1F76F668AC14ECE ?sequence=1.
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pomeérné velka ¢ast populace a jsou nasledné schopni i ovliviiovat veiejné mingni. Casto
jsou pak dobré vztahy s takovym aspéSnym bloggerem ¢i bloggerkou pro subjekt
mnohem pfinosnéjSi neZz jednordzova podpora narodnich médii v prime-time
¢i na titulnich strankach. Mnoho velkych spole¢nosti brzy zjistilo, Ze mohou investovat
miliony do dosud uzZivanych komunikacnich kanali a piesto nedosahnou tak velkého
Uspéchu, jako kdyZ maji na své strané vSeobecné respektovaného bloggera nebo jejich
celou skupinu. ,,V dnesnim svété socialnich siti maze mit i Uplné jednoduchy tweet jedné
ze sester Kardashianovych hodnotu vetsi, neZz je kompletni rozpocet na reklamu vasi
firmy.«®® Podle principu Win-win musi spoluprace stakovym bloggerem piinaset
zasadni prospéch i jemu. Cileni na jednotlivce novinare je velmi dulezitou kazdodenni
praci ,,PRisty“. Jednotlivci sice mohou pomérné ndhle ménit sva pusobiste, ale zaroven
se mohou znovu objevit jesté na ,,vyznamnéjSim postu* a znalost jejich klada i slabosti,
osobnich postoji a predvidatelnost jejich reakci ma nezmérny ptinos pro spravnou
lobby. Existuje samoziejmé i spousta tzv. ,fake bloggs* vyuzivajici mj. viralni
marketing, které tvoti zaméstnanci PR agentur. Velké firmy si ¢asto a nékdy i oficialng,
snazi naklonit ¢i sponzoruji nejznaméjsi bloggery (Microsoft, Sony atd.) Pfichazi rychlé
strukturalni zmeény médii. Blogging je obrovska studnice novych idei, slouZicich tvorbé
publicistickych vystupa mainstreemovych médii. Bloggeti se dostavaji do pozic on-line
kritika, vytvaiejicich specializované komunity se stejnymi zajmy a dokazi po témeéf
neomezeny ¢as zaujmout své publikum. Zadny komunikagni plan by blogging nemél

opomenout ze svého strategického planovani.®*

9pOZIN, 1. 5 MEASUREMENTS FOR PR ROI.[online].[llya Pozin.29.5.2014. cit.2015-11-30]. Dostupné
z: http://www.forbes.com/sites#/sites/ilyapozin/2014/05/29/5-measurements-for-pr-roi.

S EDELMAN, R. [online].[Richard Edelman.7.3.2006. cit.2015-10-20]. Dostupné z:
http://www.edelman.com/p/6-a-m/a-word-to-the-wise./
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Obréazek 6: Néastroje PR, jejich nakladnost, diavéryhodnost a naroénost
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Zdroj: GRUNIG, J.E. (2009) Paradigms of global public Relations in an age of digitalisation.
[online].[cit.2015-10-26]. Dostupné z: http://shonaliburke.com/wp-
content/uploads/2010/10/GRUNIG.pdf.

K Uspésné implementaci se v pripadé firmy muze vazat zna¢na kalkulovatelna
Uspora naklada. Dulezité je zvySovani povédomi o firmé u veiejnosti. Dobré PR boduje
i u obchodnich partneri véetné téch potencialnich i vlastnich zaméstnancu, kteii mohou
byt nasledné firme¢ velmi ndpomocni. Ve srovnani s klasickymi néstroji marketingu,
predevsim reklamou muze byt dosaZeno stejnych vysledkd pti znatelné nizSich
nakladech. Vyuzivat socialni sité ¢i se UGc¢astnit strategickych akci muze dopomoci
k mnohem efektivnéjSimu zamiieni na tu spravnou cilovou skupinu. VZdy je nezbytné
pracovat na vlastni davéryhodnosti. Kladné vysledky na tomto poli maji casto
za nasledek svevolnému Siteni pozitivniho hodnoceni, o které se subjekt ani nemusi
aktivné starat. Da se piedpokladat, Ze veiejnost spiSe uvéri masmédiim a svym znamym,
nez piimému reklamnimu pasobeni Kk vlastnim  produktam. Snadno vyvodit,
pro¢ se v soucasnosti stale vice firem zaméiuje na rozvoj PR schopnosti u svych
nositeld potencidlu a rad¢ji redukuje své naklady u klasickych reklamnich nastroji

(televize, billboardy apod.). V pifipadé vaznégjSich neocekévanych obtizi jako jsou
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napiiklad Zivelné katastrofy nebo nutnost propousténi pti propadech trhu nebo nasazeni
novych technologii mohou dlouhodobé budované dobré vztahy vyrazné napomoci.
Novinaii tak mohou stat na naSi strané, obhajovat samostatné naSe kroky a pripadné

zleh¢ovat ¢i neuvadét nasledky opatieni.
2.4 Meéieni dopadi aktivit Public Relations

MozZnosti meteni dopadu PR aktivit jsou patrné nejvasniveji diskutovanou kapitolou
mezi akademiky i subjekty zamétujici se na tento obor. Co my vlastné piinesly
mé vloZené financni prostredky a Usili? Jak byl podpoien prodej? Jak klientovi vykazat
uspésnost nasi podpory? Existuje viibec néjaka univerzalni metoda vypoétu a navodka
jak k pottebnym hodnotdm dojit? Nejvice dohledatelnych Gdaji na toto téma najdeme
pravdépodobné u asociaci ICCO a APRA, jeZ byly zminény v piedchozich kapitolach.

Za posledni desetileti se ale spiSe podafilo rozpoutat va3nivé diskuze
na mezinarodni Urovni neZz dojit k jednoznacnym odpovédim a zévaznému urceni
metodiky. V podstaté se jednd o postupnou evoluci prvotni metodiky a je nezbytné vse
popsat od samého zacéatku, abychom pochopili komplexnost nejnovéjsich trenda. Jinak

ale, kolik je na svété Pracovniki PR, tolik je metodik vyhodnoceni.

2.4.1 Sjednoceni ndzora na méreni hodnoty PR

Vv s Vv s

NejaktualIngjsi konkrétngjsi shody bylo dosazeno v letech 2010 a 2011. Prvni byla
tzv. Barcelonska deklarace ze setkani Mezinarodni organizace AMEC (The Association
for Measurement and Evaluation of Communication), kde hlavnim pralomem bylo
zpochybnéni a odmitnuti do té doby casto pouZivane metody AVEC a nésledovano
bylo prohladSenim ze sumitu AMECu v Lisabonu s doporu¢enim na méteni PR aktivit

pomoci metody ROI, tedy navratnosti investic.®

62ZAHORCOVA, Z. Efektivita méieni dopadu PR aktivit. WoM hraje prim.[online].[cit.2015-12-10].
Dostupné z: http://www.pram.cz/blog/efektivita-mereni-dopadu-pr-aktivit-wom-hraje-prim.aspx.
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Barcelonska deklarace, kterou pievzala do svych stanov vétSina PR asociaci

pracovala hlavné se sedmi nasledujicimi body:
1. Stanoveni vyznamu cila a méteni.
2. Vhodngjsi je métit vliv na vysledky nez métit vystupy.
3. Vliv na obchodni vysledky by mél byt méien, kdykoli je to mozné.
4. Meieni médii musi byt kvantitativni i kvalitativni.
5. AVE nevyjadiuje hodnotu Public Relations.
6. Socidlni média lze metit a mela by se méfit.
7. Pro seriézni m&tenti je vZdy nutné transparentnost a opakovatelnost.®®

V portugalském Lisabonu 14. ¢ervna 2011 odhlasovalo témer 200 delegatd,

tzv. Measurement agendu 2020, pficemz z dvanécti bodu byly vybrany hlavni ¢tyii:

1. Mg¢teni PR aktivit je dobré provadét pomoci metody navratnosti investic (ROI) -
pro bylo 89 % delegatu.

2. Je nezbytné vytvoreni a osvojeni globalnich standardi pro meieni socialnich siti
- pro bylo 83 % delegata.

3. Megieni a vyhodnocovani je nedilna soucast PR nastrojt - pro bylo 73 %.

4. Je treba vzdelavat zadavatele PR kampani, aby trvali na vyhodnocovéani svych

obchodnich aktivit a méteni vystupti - pro bylo 61 % delegétu.

Pod hlavickou AMECu se zde setkalo k diskuzi 5 mezindrodnich oborovych
organizaci: Public Relations Society of America, International Communications
Consultancy Organization, Institute for Public Relations Commission on Measurement
and Evaluation, International Association for Measurement and Evaluation

of Communications a Council of PR Firms. Diskuze doprovodily také zastupci

88 AMEC Barcelona. Declaration of Measurement Principles.[online].[19.7.2010, cit.2015-30-11].
Dostupné z: http://amecorg.com/2012/06/barcelona-declaration-of-measurement-principles.
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nadnarodnich korporaci, kde je dobré zminit zejména PR zéstupce firem FedEX,

Microsoft a Philips.®
2.4.2 Metoda AVE

V piipad¢ uréeni hodnoty AVE jde v podstaté o prepocteni prostoru redakéniho
pokryti na hodnotu inzerce. Tato pomérné sporna metodika je velmi hojné vyuZivana
a nefikd v podstaté nic jiného, nez kolik jsem uSettil oproti tomu, kdybych v tomto
rozsahu byl nucen inzerovat svou firmu nebo své zboZi. NejvétSim ofiSkem v této
metodice je pravé hodnota inzerce. V realném obchodnim prostiedi je tato hodnota
odlisna od hodnoty cenikové, zndmé veiejnosti a jeji vySe je ovlivnéna dlouhodobou
spolupréaci, jejim rozsahem, sezénnosti a dalSimi ekonomickymi i neekonomickymi
zajmy médii. Metoda AVE nezohlednuje druh média v souvztaznosti na zajmové
skupiny subjektu, nerozebira to, zda je prostor vénovan jen a pouze konkrétnimu
subjektu a nebo popisuje konkurenéni prostiedi, v jaké pozici ¢i na jaké strané byl,
zda obsahoval i ilustra¢ni obrdzky a dokonce ani nevyhodnocuje stupen pozitivity
¢i negativity jednotlivych ¢asti ¢lanku. | pres vSechny nedostatky je piesto metoda AVE
stadle hojné¢ vyuZivanym nastrojem v zavislosti na projekty. Dle prazkuma az 13%
respondentic  na mezinarodni scéné AVE piimo podporuje a 48% jej prilezitostné

vyuziva.®
2.4.3 Metoda Kvantifikace PR Value alias KPI Clipping

DalSi metodou, ¢astecné vychazejici z AVE je tzv. kvantitativni PR Value, nékdy
nazyvany také ,,Clipping s KPI“. Tato metodika jde vice do detailu. Zohlediuje ¢tenost
média (IP adresy, néklad tisku), pozici a vyclenény prostor ¢lanku. Kazdy klient muze
mit rozdilné nastaveni KPI (Key Performance Indicators), coZ jsou klicové ukazatele

hodnoceni a individualni nastaveni indexovani.5®

PR NEWSWIRE PR. Industry sets top four measurement priorities.[online].[19.7.2010, cit.2015-30-
11]. Dostupné z: http://www.prnewswire.com/news-releases/public-relations-industry-sets-top-four-
measurement-priorities-123806369.html.

$*SVOBODA, R. Proklinané, presto milované AVE.[online].[29.9.2011, cit.2015-12-04]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/proklinane--presto-milovane-ave__s279x8610.html.
*SABLIKOVA, L. Meéreni efektivity PR. [online]. 2012, [cit. 2015-11-30]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/mereni-efektivity-pr.
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Nejveérohodnotnéjsi nastroj je v soucasnosti vyzkum, ktery mtze mit mnoho podob
a byt realizovan prostiednictvim vicero technik analyzy kvantitativni a kvalitativni.
VeétSina organizaci chce znat objektivni vyhodnoceni piinosu svych PR aktivit na
zaklade¢ vynalozenych nakladt a nikoliv se spoléhat na zhodnoceni medii nabizejicich
reklamni plnéni. NejdaleZitéjsi roli, kromé zadani klienta, zde hraje ten, kdo
vyhodnocuje a tak rozsah jeho know-how i piimo ovliviwuje kvalitu vystupu
vyhodnoceni jiZz zminovaného PR Value. Vyzkum se zahrnutim metody PR Value
je velmi casové i finanéné naro¢nou metodou, ktera sleduje i promény v ¢ase, resp.
zkouma uspésnost i pred a po skonceni PR kampani. S ohledem na finan¢ni naro¢nost
se mnoho firem rozhodne nevyhodnocovat své kampang, protoze to pievySuje jejich

finanéni moznosti a nebo to berou za neefektivni.

ZjednoduSen¢ popsano se jedna v ptipad¢ vyzkumu o detailni analyzu mediélnich
vystupt a jejich kvalitativni i kvantitativni zhodnoceni. Nejde jen o klasické ¢lanky
v novinach, ale i televizni a rozhlasové vysilani, internetové publikace, veiejné
prezentace a obecné prostor, kde se da néco zvetejnit. Pro prvni selekci se ¢asto pouziva
softwarova automatizace pro vyhledani mnoha klicovych slov a jejich fetézcu
(napt. ndzev znacky, produktu, ndzev reklamni kampané, jména celnich zastupitela
a pracovnika PR, koncernu a hlavnich dodavatelt apod.) dopInénd o osobni prazkum
u novindia a zajmovych skupin na danych trzich. Néasledné nastupuji jiz agentury
a odbornici. Spole¢né s klientem, pro  kterého prazkum délaji, je tieba vymezit,

co vSechno bude pro urcovani hodnoty relevantni.
Monitoruje se zejména nasledujici:

Kli¢ové trhy - kde firma puasobila, pusobi a nebo se chystad pusobit. Vyjimecné
muze byt zahrnut i trh, kde firma nic neprodava, ale jehoZz média maji vliv na jiné zemé
at uz ve formé pietiskovani ¢lanki a nebo provazanosti koncernového kapitélu

medialnich korporaci.
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Obrazek 7: Personalizovatelna platforma agentury Prime Research pro

monitoring, analyzu a reporting

Zdroj: PRIME MEDIA, Prime Media inside suite. [online].[cit.2015-12-10]. Dostupné z:

http://www.prime-research.com/index.php/products-and-services/mobile.

Relevantni média - neni nezbytné, aby se média zaméiovala na konkrétni obor,
ve kterém firma pasobi. Casto se miZe jednat i o noviny zamérené na ekonomiku,

oblibené lifestylové ¢asopisy, komere¢ni televize s bulvarnim obsahem.

Clanky a jiné vystupy - nemusi pojednavat piimo o produktu, muze byt pouze

zminénim ptikladu na rozebirané téma nebo jmenovani zastupce v n¢jaké afére.

Ctenost média & konkrétniho novinare a jeho davéryhodnost - vygisleni
unikatnich c¢tenart/posluchact za konkrétni dobu nebo ¢tenost obvyklou. MuZe byt
multiplikovano i piejmutim obsahu v ramci jiného média. Zde je dulezZité i rozkli¢ovani

unikatnosti ¢tenare.

Vy¢isleni hodnoty daného sdéleni - zdklad muZe tvofit napiiklad cena inzerce
¢asto sledovana a kvartalné precenovana, umisténi ¢lanku (na které stran¢, v jaké pozici,
vedle jakych jinych c¢lanka, jak dlouho), rozsah (pocet slov), vloZené fotografie,
charakter fotografii a obrazki, uznavanost autora a jeho vliv na étendre. Kazda ¢ast
¢lanku ma jinou hodnotu s ohledem na piedpokladanou pozornost pramérného ¢tenaie.
Nadpis, podnadpis, potadi odstavce a provazanost textu k vysvétlujicimu obrazku, grafu

nebo tabulce - to vie bude mit jinou vahu pro hodnoceni &i vypocet.

" PRIME RESEARCH Interni materialy
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Pro On-line média jde o hlavné o srovnani formy publikovani a typu pronajimané
inzerce, umisténi publikace a zapocitdvano je i forméatovani prisluSnych stranek.
Napiiklad muZeme reportdZ zabirajici zhruba tietinu plochy editovaného okna v jedné
z hlavnich sekci zpravodajstvi srovnavat s pronajmem reklamniho banneru na ktery
klikne nebo si ho jinak zobrazi 1000 unikéatnich IP adres. Clanek na hlavni webové
strance, ktery se cely vénuje jen danému produktu ¢i firme uz pak Ize srovnat napiiklad
s pop-up reklamou pii otevirdni stranky, kterou si nac¢te 1000 unikatnich uZivatelu.
Casto je do hodnoceni zahrnovano jen to, co se objevi na hlavnich strankach a nebo
nejdalezitéjSich, nejvice ¢tenych sekcich. VIiv ma i to, zda ¢tendf musi na strance

tzv. scrollovat a nebo jaka ¢ast se mu zobrazi hned po otevieni.
Piikladem vypoctu pak muze byt:

Hodnota On-line PR = pocet unikatnich shlédnuti * (srovnatelnd hodnota placené

inzerce/1000 uZivatelii) * (index pozitivity*index diiveryhodnosti média)

Pro televizni vystup se pak sleduje, zda se jedna o prime time nebo pozdni vysilaci
¢as v porovnani se zadanim reklamy nebo tzv. skrytého reklamniho pinéni, které maze,

v ptipadé prokazani, byt i pokutovano.

Tonalita daného oznameni - velmi dalezité je detailni zhodnoceni rodilym mluvéim
s povédomim o dané problematice. Casto uZ jen spravné nepochopeni smyslu vyjadieni

&i ironicky pojatého komentaie ma vliv na spravnost vyhodnocenti. %

% PRIME RESEARCH Interni materialy
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Obréazek 8: Priklad hodnoceni mediélniho vystupu

Tonalita medialniho vystupu Intenzita vyjadi‘eni
173 velmi pozitivni - pouZiti superlativ
pozitivni +2 pozitivni, bez vyjadieni nedostatki
+1 pozitivni, s vyjadienim nedostatkl

0 ambivalentnost pozitivniho a negativniho

-1 negativni, s vyhradou

Zdroj: PRIME RESEARCH, interni materidly, cit. 2015-11-13.

Vyjadieni pozitivni a negativni balance - cisté pokryti je rozdilem pozitivniho
a negativniho vyjadieni. | negativni vyjadieni vSak muaZe byt obsahem pozitivniho
¢lanku. Nejde jen o jednostranné vyjadieni pozitiva ¢i negativa, ale i o rozpad

na podrobng;jsi Skalu tvotici prislusné indexy.

Obrazek 9: Priklad indexovani medialniho vystupu

Hodnota indexu Procentuelni zhodnoceni vystupu Interpretace vystupu
20+ 100% pozitivni vystup superlativy
1.6+ 90% velmi pozitivni
12+ 80% pozitivni
0,8+ 70% spiSe pozitivni
0.4+ 60% kriticky
0,0+ 50% velmi kriticky
-0,1 a méné 40% negativni

Zdroj: PRIME RESEARCH, interni materidly, cit. 2015-11-13.

Vytvéieni databazi a hodnoceni celkovych vystupt - celkova analyza pokryti, jeji
zmény v ¢ase je nezbytné priabézné sledovat a piipadné zpétné piehodnocovat dle préani

klienta a nebo jiného revidenta.

Finalni vyjadieni PR Value je zpravidla udavano v nékteré z nadnarodnich men
(EUR, USD) pro ptipadnou porovnatelnost s jinymi trhy. Koncerny vétSinou vyuZivaji

stejnou metodiku, pro ¢isté srovnani spéchu jednotlivych znacek.
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2.4.4 Metoda ROI
Nyni se dostadvame k méieni pomoci ROI. ZjednoduSeny vzorec vypoctu je nasledujici:
ROI = (Zisk - Investice)/Investice * 100

Hlavni oblasti zajmu neni definovani ¢asti investovaného, ale spiSe formulace toho,
co viastné¢ bylo ziskano. Jak mame urcit hodnotu jednoho kazdého c¢lena naSeho
publika?

DuleZité je najit spravna voditka k vypocétu. MiZeme k nému dojit napiiklad takto:

1) Cena naSeho produktu je 100 CZK. Pokud kazdy desaty navstévnik webovych
stranek, prechazi nasledn¢ k nakupu polozky, hodnota G¢inku je 10 CZK.

2) Prifad’te hodnotu k vytvoieni spravného dojmu. Pokud deset zobrazeni naseho
sdéleni povede k jednomu pro-kliku vedoucimu na naSe webové stranky, budete
potiebovat 100 zobrazeni, kterd povedou k nakupu dané polozky (hodnota
ucinku). Hodnota zisku zndmi oslovovaného publika prostiednictvim
PR kampang, prepocteny na efektivnost u jednoho jejiho ¢lena, je tedy 1 CZK.

3) Nakonec vynasobime hodnotu publika hodnotou dosazenych G¢inka vedoucich
k nékupu.

VySe zjistené si pak dosadime do piikladu. PR Team celkem zaséhl svym
pasobenim 5.000 lidi. KaZzdy osloveny mé hodnotu 1 CZK. Celkovy piinos organizace
je tedy 5.000 CZK. Pokud byla investice do PR kampané napiiklad 2.500 CZK,

pak dosadime do vzorce nasledovné:
(CZK 5.000 — CZK 2.500) / CZK 2.500 x 100 = 100 %

V piipad¢ téchto vypocéta predpokladame, Ze Ize jednoznaéné identifikovat ¢innosti,
které generuji zisk. PR zde velmi blizce kooperuje s riznymi technikami marketingové
komunikace.®® Je jasné, Ze neexistuje zadny univerzalni vzorec, jak stanovit isp&$nost

naSeho usili. V3e tedy vzdy sméiuje ke stanovovani naSich vlastnich standarda

$COMCOWICH, W. How to measure PR ROI and other PR activities [online]. 27.6.2014, [cit. 2015-11-
30]. Dostupné z: http://www.cyberalert.com/blog/index.php/how-to-measure-public-relations-roi-and-
other-pr-activities./.
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a definic. Co kuchat, to jiné koieni do pokrmu a tak neni divu, Ze firmy vkladaji

do vypocéti i nasledujici prvky:

vwve

Sentiment a méieni divéryhodnosti - neméti se tedy jen to, jak ¢asto se nékdo o
nas zminil, ale spiSe jak lidé na tuto zpravu zareagovali a reaguji na zaklad¢

predchozich zkuSenosti.

Kvantifikace potencidlnich ztrat - podle néekterych progndéz mize jeden
nespokojeny zakaznik zptsobit ztratu az 30 dalSich. Vyc¢islime-li hodnotu zakaznika na
1.000 CZK, pak hodnota negativni recenze ma za nasledek ztratu az 30.000 CzZK
(30x1.000). Samoziejme je potieba pocitat s jistym zkreslenim a data indexovat.

Sila pribéhu o podnikatelském Uspéchu spole¢nosti - daleZita je hodnota dojmi

potencialnich zakaznika a umisténi hodnoty znacky do ocenéni naSich vyrobka.

Viditelnost dané zna¢ky ve spravnych cilovych skupinach - tedy zejména
s vyuZzitim zvlaStnich technik na socialnich sitich (Techniky SEO - ziskani lepsi pozice

v Internetovych vyhledavacich, hybatel odkazi, Followers, Zebii¢ky search engine).

Kvantifikace vlivu - je dilezité analyzovat celé odvétvi a zjistit, jaky vliv mame
mezi konkurenci, tedy jaky podil na celkovém vlivu na cilové skupiny maji naSe PR

kampang.

Kvantifikace podnéti - naslouchani potiebam cilovych skupin a analyza vedouci
ke zjisténi, co nejvice zajima ctendfe a co, popripadé jaky zpusob, je nejvice

ovliviiuje.”

Z&dné z uvedenych metod neni $patné ani dobra. Neexistuje univerzalnost. Kazdé
odvétvi a kazdy podnik si voli svou vlastni cestu. Rozhoduji se vétSinou na zékladé
postaveni v oboru, finan¢ni situace, piedchozich zkuSenosti ¢i doporuceni PR firem.
NejdulezitejSim faktorem je pak porovnatelnost k minulym obdobim, aby subjekt zjistil,

zda PR kampan byla GspéSnd a co ma pro tu piisti zméenit, aby si vydobyl lepsi

postaveni na trhu a zredukoval vydaje, které nemaji navratnost.

"®PURI, R. Creative ways pr leaders measure ROlasure PR ROI and other PR activities [online].
4.6.2015, [cit. 2015-11-30]. Dostupné z: http://www.buzzstream.com/blog/measure-pr-roi.html.
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2.5 Krizova komunikace

Jednou z top disciplin sou¢asné podoby oboru je tzv. ,,Management reputace”. Lze
fici, Ze PR dokaze ovlivnit strategické smerovani spolecnosti a diky managementu
reputace muze v ramei uréitych limita sehréat centralni roli ve vedeni organizace. Cast
akademické obce kritizuje soucasné obecné pojeti, Ze miaze pln¢ osvobodit organizaci
od pomluv. ,,Reputacni management povede PR smerem k povrchnimu Spin doctoringu

a prosté umélé konstrukci image.“(Hutton, 2000).™

,.Krize je nahla udalost nebo dlouhodoby problém (pripadné aktivovany nahlou
nehodou), ktera dokdZe poSkodit povest firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu
(napr. cenu akcif) a mit vliv na jeji dalsi rozvoj.“’* Nejlépe zvladnuta krize je vzdy ta,
ke které nikdy nedoslo. V kazdé firme¢ by mél byt vytvoren plan krizové komunikace -
umét s médii komunikovat i v neptijemnych situacich, kdy je ohroZzeno jméno a poveést
firmy a nekdy i existence.” Zustaneme-li opravdu nestrannym pozorovatelem, pak
zjistime, Ze v pripadé krize, resp. nasledného komunika¢niho konfliktu, maji obé strany
pravdu. Novinat, zastupujici vetrejnost, poZaduje vzdy okamzité veSkeré informace o
vzniklém problému. Jak vznikl, jak se projevi a jak bude spole¢nost problém tesit az po
budouci ptipadné kompenzace. Druhd strana, tedy podnik, zase musi pec¢livé posbirat
veSkerd data a vyhodnotit, co ptinese jejich komunikace. Ke sbéru téchto informaci
slouzi mj. tzv. situacni analyza. Ne¢kdy se d& oznacit i jako SWOT analyza.
Reprezentuje v3e, co jsme byli schopni zjistit o problému, jak dobie zndme cilové
skupiny a prostredi, abychom byly schopni vytvotit Gspésnou komunikacni kampan.
Situacni analyza pomaha komunikacnimu tymu s vyvojem hypotéz, piedtuch, tvorbou

modelovych kauz a jejich feseni.”

BUTTERICK, K. Introducing Public Relations (Theory and Practice) 1.ed.: Sage Publications, Great
Britain- Padstow, 2011. ISBN 978-1-4129-2114-5, s. 57.

"?CHALUPA, R. Efektivni krizova komunikace (pro véechny manaZery a PR specialisty).1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4234-2, s. 23-24.

*BEDNAR, V. Krizova komunikace s médii. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-
3780-5, s. 12.

WEINTRAUB A.E., PINKLETON, B.E. Strategic Public Relations Management (Planning and
Managing Effective Communication Programs) 2.ed.: Lawrence Erlbaum Associates, Publishers, 2006.
ISBN 0-8058-5380-4, s. 26.
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Na rozdil od politiki nemuaze tiskovy mluvéi ventilovat vSechny sveé osobni nézory
ani daveérné informace, jejichZ zvetrejnéni by mohlo prinést dodatecné naklady, ohrozit
chod a dalSi odbyt organizace nebo zpuasobit problém jesté zavaznéjsi. Vzdy se musi
jednat pouze o naprosto nezbytnd a stroha fakta, tykajici se jen a pouze vzniklého
problému. Vratime-li se zpét ke stran¢ prvni, tedy novinati, pak je naprosto logické, Ze
pokud nedostane vcas potiebné a Uplné informace, snaZi se kontaktovat bud’ odborniky
z interniho prostiedi subjektu a nebo ¢asto i samozvané specialisty z oboru, kterd maji
touhu se zviditelnit, ale o dané problematice maji jen minimalni rozsah informaci. Jako
jeden z prikladi vySe uvadéného lze zminit napiiklad nedavnou aféru s aplikaci
software pro redukci emisi pti laboratornim méfeni u dieselovych motora. Kdyz
pomineme drobnd komunikac¢ni selhani, jsou a budou PR pracovnici zG¢astnénych firem
jakoby uprostied minového pole. Kazdy krok je potteba dobie zvéazit a vzdy existuje
riziko vybuchu. | kdyZ poSkozeni koncového uZivatele je jen téZko prokazatelné,
celosvétove je mnoho subjektu, ktefi se chtéji na tomto pochybeni néjak piiZivit. ,,Je to
jak provozni, tak komunikacni stav nouze. Jedno Spatné pouZité slovo od tiskoveho
oddeleni a vSichni cihajici chyt/i pravnici a cynicti pozorovatelé z celého svéta je
rozsapou. Jedno Spatné slovo bude spolecnost stdt miliony EUR navic na pokryti

gkod.«™

®SCHNELL, C. Handelsblatt (Global edition, No0.292,2015-10-26 ).Dumbstruck after Dieselgate.
[online].[cit.2015-10-27]. Dostupné z:
http://global.handelsblatt.com/edition/292/ressort/opinion/article/dumbstruck-after-dieselgate.
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Obréazek 10: Priabéh krize u pripravené a nepripravené organizace na krizovou

komunikaci
analyra; nedostateéna /
stEveiice reakce/ ZINENY, i.ﬁ ;hﬁ neadekvatni postup / nezvladnuti
I i zvladnuti piipravana - krize
ghs i prevence
dalsikrizi
1
e : 8
1
I
1
kd ] e b
N 1 uklidnéni situace N
= i . )
= [] =
£= 1 1’ =
N o g
2 i/ &
LExploze* | 5 ! s JExplozet | 5
néhlé W K : nahlé
krize / : y", opzl.ovana lerize /
=2 Y publicia ->
-~ s — =, ‘-
| s i éas > | o= T éas >
skrytd krize odhalen{ skryte krize skryta krize  odhalen{ skeyte krize
pred krizi obdebi krize po krizi pired krizi obdebi krize

Zdroj: CHALUPA, R. Efektivni krizova komunikace (pro vSechny manazery a PR specialisty).1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4234-2, s. 64.

Krize jsou raznorodé a maji opravdu neomezeny pocet podob. Mezi hlavni déleni

mohou patfit:

Imagové Kkrize - problém s vyrobkem ¢i vystupem firmy, ktery ma vliv na image
samotné spole¢nosti. Problém miZe byt v kvalité vyrobku, vlivu nazdravi nebo
environmentalni aspekty, byvald ekonomicka propojeni na kritizované firmy ¢i projekty
a negativni projevy spojené s ¢innosti tykajici se lidského Zivota (napt. vina sebevrazd
s ohledem na pracovni pretézovani ¢i ekonomické krize). PoSkozovat nas mohou i rtizné
skupiny s postojem zamétenym proti celému odvétvi (napi. Greenpeace nebo kampané
modelek proti noSeni vyrobka z koZeSin nebo kosmetiky testované na zviratech).

ZlomysIné utoky - zejména na zakladé pomluv ¢i uméle vyprodukovanych
novinarskych kachen. Déle pak nésledek n&jaké kriminalni pasobnosti v podniku, dtoky

hackeru, Uniky osobnich dat atd.

Podnikoveé krize - zejména pak tzv. prani Spinaveho préadla na veiejnosti v piipadé

rozkolu manazerd nadnarodnich koncernd, ieSeni nahlych Kkatastrof spojenych
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s nehodou (napt. vybuch v arealu), nepiatelska prevzeti firmy, stavky ¢i nasili spojené

s &innostf podniku.”
Hned na pocatku je nezbytné:

- Definovat hrozici krize.

- Seradit je podle pravdépodobnosti jejich vypuknuti a piedpokladanych
nasledka. (Jak& nejhorSi véc se nam muze piihodit as jakou
pravdépodobnosti?)

- Zamyslet se nad prevenci, tedy zda je néco, co mohu okamzité uginit jiz ted’,
abych minimalizoval Skody, popt. krizi ihned ukon¢il?

- Provést krizovy audit, tedy proverit podnikové procesy a velmi dukladné
analyzovat vnitini i nejbliz$i vngjsi prostiedi pro odhaleni spicich rizik.”

- Na z&klad¢ provedenych audita definovat strukturu planu, tedy definovat
plan, vykonny tym, komunikaéni proces a zpusob vyhodnoceni
po zaZzehnani/ukonceni krize. Vramci planu je potiebné zapracovat
maximalni variabilitu a flexibilitu pti¢emZ je potieba definovat maximalni
mnoZstvi rozlicnych scénéaru, které mohou nastat a ty relevantni detailngji
rozpracovat.”®

- Zacit okamzité pracovat na maximalnim posileni vztahi s médii a vybudovat
si co mozna nejosobngjSi kontakt s klicovymi médii, které ndm mohou
pomoci bud’ caste¢né krizi predejit a nebo ji uspéSné eliminovat. V této

oblasti dochazi v posledni dob& k dominanci on-line masmédi.

"® CHALUPA, R. Efektivni krizova komunikace (pro véechny manaZery a PR specialisty).1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4234-2, s. 29-31.

"Tamtéz, s. 72.

"®BUTTERICK, K. Introducing Public Relations (Theory and Practice) 1.ed.: Sage Publications, Great
Britain- Padstow, 2011. ISBN 978-1-4129-2114-5, s. 64-65.

CHALUPA, R. Efektivni krizova komunikace (pro véechny manaZery a PR specialisty).1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4234-2, s. 73.
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Obréazek 11: Krizovy komunikaéni tym
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Zdroj: CHALUPA, R. Efektivni krizova komunikace (pro vSechny manazery a PR specialisty).1.vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4234-2, s. 85.

53



PRAKTICKA CAST

3 VYZKUM

Pro Ucely této prace byla vybrana kombinace kvalitativniho i kvantitativniho

vyzkumu. Pti vybéru pouze jedné varianty by byly vysledky neucelené.

Mimo zvoleného dotaznikového Setieni byl realizovan i individuaini hloubkovy
rozhovor s praktikujicimi odborniky na oblast PR z mezindrodné pusobici firmy
v automobilovém pramyslu, jejich dvou vyznamnych dodavatela i nékolika aktivnich

NOVIinary.

V rdmci dotaznikového Setreni byl pouZzit relativné maly pocet respondenti. Byly
vybrany firmy zejména ze Stredoc¢eského a Libereckého kraje a hlavniho mésta Prahy.

Oboji, vySe uvedené, viak bylo zvoleno zdmérné s ohledem na nésledujici predpoklady:

- Malé firmy vCR somezenym podtem zaméstnanci a men3im obratem
v soucasnosti zpravidla vyuZivaji pouze klasické nastroje marketingove
komunikace a nebo si ani nejsou védomi toho, Ze ng&jaké PR aktivity
mamatérsky“ realizuji. Pro zapocteni do souhrnu vystupu vyzkumu pak v piipadé
osloveni této c¢asti vzorku bude dostacovat pouze jednoduché dotazovani
napiiklad formou telefonického hovoru nebo osobni navstévy.

- Respondenti by méli pochazet zejména ze stiednich a velkych firem, lépe
se orientuji v soucasnych trendech manaZerskych technik a budou schopni
poskytnout dostatek podklada pro zpracovani.

- Na Uzemi Stiedoceského i Libereckého kraje a Prahy momentainé dochazi
k nejvétsi koncentraci firem puasobicich na mezindrodni scéné a jsou zde tak
nejlepsi predpoklady pro ziskani dostatku dat pro kvalitativni ¢ast vyzkumu.

- Dotazované subjekty pusobi vraznych odvétvich podnikatelské ¢innosti

pro dosaZeni rozmanitosti vysledka vyzkumu.

Zhruba tietina oslovenych firem se i ptes prislib anonymity vystupu rozhodla Gdaje
pro vyzkum neposkytnout. Divodem byla zejména obava o Unik internich informaci,

nedostatek ¢asu ¢i obava z vlastni nedostatecné kvalifikovanosti.
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4 VYHODNOCENI ANAVRHY RESENI

4.1 Z&kladni zjisténi béhem osobnich rozhovori s odborniky

Nejasné hranice mezi PR a Marketingem - u nékterych respondentt bylo tieba
nejdiive determinovat aktivity a néstroje PR, aby si Setreny subjekt uvédomil,
Ze n¢jakou formu aktivit PR realizuje a jen tyto cinnosti prisuzuje klasické
marketingové komunikaci. Mnoho z nich i poté, byt vyzdvihovali vyznam Public
Relations a oznacovali je za z&kladni znalosti nejen managementu firem, ale i béZnych
zamestnanci, nebyli schopni spravné tyto aktivity zaradit a pletli si je sreklamnim

pasobenim produktového marketingu.

Vniméani PR jako tvorba image a néastroj pro medialni komunikaci - vétSinou
respondentid byla jako hlavni ¢innost na prvnim misté oznacena tvorba image podniku
anastroj pouzivany managementem ke komunikaci s novinafi. Pouze statisticky
zanedbatelny vzorek napadlo piipadné provéazani s pasobenim uvnité spole¢nosti

¢i na jiné zajmové skupiny nez novinére.

Malé a stiredni firmy nemaji vyélenénou PR sekci - téméi Zddna z menSich firem
(do 20ti pracovnika a obrat do 20ti milioni CZK) a nadpolovic¢ni vétSina stiedné
velkych podnika (do 100 zaméstnanci a obrat do 100 milion) nema vyc¢lenény interni
pracovniky pouze na ¢innosti Public Relations. Tyto ¢innosti jsou vétSinou vymezeny
pouze pro jednatele firem a ptipravné prace s ohledem na kampané maji na starosti

zaméstnanci zodpoveédni za produktovy marketing.

PR tdhne mladi - wvétSina zaméstnanct s hlavni pracovni naplni PR je zhruba
ve vékovém rozmezi 25-35 let. Lze tedy predpokladat, Ze u menSich firem k rozvoji
PR aktivit dochazi v CR aZ v poslednich 10-15 letech diky vétsi informovanosti
a zarazeni tohoto predmétu studia do stiedoSkolskych a vysokoskolskych osnov.
VétsSina  oslovenych se domnivd, Ze zaméstnani ,,PRisty” je velmi ¢asové naroc¢né
s dostupnosti pracovnika pro novinaie a management firmy 7 dnu v tydnu a 24 hodin
denné obdobn¢ jako napiiklad u logistiky. Nejen proto vynikaji stale jest¢ svobodni
pracovnici bez zavazka, ktefi jsou ochotni obétovat i svij volny ¢as pracovnimu uUsili

a jsou dostate¢né namotivovani k vysokym pracovnim vykonam.
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Jednim z hlavnich motivia pracovniki je moznost zviditelnéni se a zisk&ni know-
how - mnoho z oslovenych vnima pusobeni na poli PR jako moZnost prosazeni sebe
sama. Béhem této cinnosti je moZzné se pohybovat v blizkosti managementu firmy
avjistétm smyslu ji i pomahat fidit. Maji pristup k vétSing internich informaci
a klicovym udajam, potiebnym pro strategické planovani. Toto vie mohou nasledné
pouZit pro dalSi kariéru ve spole¢nosti nebo v rdmci jinych firem. Béhem rozhovoru
bylo zminéno nékolik piipadt, kdy doSlo diky dobrému osobnimu PR pracovniki
k pieplaceni a naslednému odchodu schopnych pracovnikia s praxi Kk jinym

spole¢nostem.

Cesky medialni trh je pomé&rné maly - pokud se jedn& o zajmovou skupinu novinat,
je tato skupinka v porovnani se zahrani¢im omezena jak pocetné, ekonomicky i vlivem
na ctenare. Pievladaji regiondlné pusobici Zurnalisté a vétSina z nich pracuje na ¢isté
obchodni bazi, tedy jsou jednoznaéné Zivi z inzeréni ¢innosti, a¢ to mnoho z nich
nepfizna. PR v tomto ohledu je vétSinou pak skrytym placenym marketingem a podil
téchto aktivit ma rostouci charakter. Velmi pocetnou skupinu zac¢inaji tvotit bloggefi,

ktefi si ale malokdy dokaZi ziskat dostatecny respekt vétSich subjektu a ¢tenaia.

Nejo¢ekavanéjsi rist PR aktivit je v oblasti socidlnich siti - vétSina respondenti
oznacila prave digitalni sféru za tu s nejvétSim potencidlem. Klasické projekty pomalu
ustupuji, vétSina firem snizuje pramérny vék u svych cilovych skupin, na které chce
puasobit. Prave tyto skupiny pak dominuji na socialnich sitich. Firmy, které v dotazniku
uvedly, Ze u nich doSlo k narastu vydaji na PR, pak vétSinovou sloZku narastu vénovaly
na rozvoj pravé vtéto oblasti s upozornénim, Ze veétSinou nedoSlo k narastu cen

dodavatelu.

Novi PR pracovnici jsou hledani primarné mezi novinaii ¢ PR agenturami -
mnoho firem hleda své nové zameéstnance mezi praktiky. AZ tietina firem najima byvalé
novinare nebo pracovniky medidlné znamych PR firem a slibuje si od toho rozSiteni

know-how, ziskani novych kontakti a nizsi naklady.

Z internich externisté alokovani u zdkaznika - u vétSich firem v poslednich letech
dochéazi ke zménam rozlozZeni vtymu. Na vedouci pozice jsou najimani odbornici

a opinion leadti z fad novinaia ¢i PR firem do internich pozic. Pracovni mista internich
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specialista a referentd jsou stale ve vétsi miie transformovana na externi zajisténi. Pocet
pracovniku tak zustava stejny a nebo se mirné sniZuje, ale pomeérné radikalné¢ se vyuziva
agenturnich sluzeb najimanim pracovniki na kaZdodenni vykon prace v sidle
organizaci. Casto zmifiovanymi davody je Gspora ve mzdové a socialni sloZce nakladu,
vysSi flexibilita firmy, mozZnost rychlejSich projektovych zmén a paradoxné i vyssi

motivace zaméstnancu.

Vétsi diavéra v nejvétsi PR agentury na trhu - piiprava rozsahlejSich podkladta
a kreativita v rdmci tvorby a podpory PR kampani se procentuelné vice piresouva
ke specializovanym firmdm ve formé tendrovanych zakazek. Firmy se vétSinou
zaméeiuji na dodavatele, ktefi jiz pro organizaci v minulosti pracovali a nebo dodavali
pro nékterého z obchodnich partnert. Pti vyhleddvani novych agentur hraji hlavni roli
velikost agentur, jejich pripadné mezinarodni puasobeni a prislusnost k oborovym
asociacim, coz by meélo byt garanci optimalniho vystupu. Diky vy3Si konkurenci jsou
i velké firmy tlaceny do mirného snizovani cen, nabizeni tzv. balicki a mnoZstevnich

slev.
4.2 Zjisténi z dotaznikového Setieni

V rdmci dotaznikového Setieni bylo osloveno celkem 58 firem se sidlem
¢i provozovnou ve Stiedoceském i Libereckém kraji nebo v Praze. Minoritni podil
dotaznikt se diky ochoté nékterych oslovenych podafilo ziskat i z jinych kraji CR.
Z oslovenych celkem 24 subjektd odmitlo dotaznik vyplnit a nebo jej bez vysvétleni
nedodali zpét k vyhodnoceni. Hlavnim dtivodem odmitnuti byl nedostatek ¢asu, obava
z Uniku informaci a nebo nesouhlas managementu firem. Pouze tti respondenti poZadali
vymenou za poskytnuti informaci o zpétny feedback Setieni, které mohou byt piinosné
pro povédomi o stavu oboru a investic do n¢j ¢i jako doplaujici informace
pro strategické planovani vedeni firmy. Né&kolik menSich subjektd pouze dodalo

odpovéd’, Ze PR nevyuZivaji a tedy vyplnéni dotazniku neméa smysl.

Hlavni zjisténi po vyhodnoceni dotaznika byly nésledujici:
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Naprosta vétSina, tedy 94 % respondenti uvedlo, Ze je PR nezbytnou souc¢asti
kazdodennich aktivit podniku. V praxi je ale podil firem, které PR aktivity v podniku
realizuji a nebo je alespon dokazi odlisit jen 85 % a dalSich 6 % se po nékolika letech
ekonomické ¢innosti teprve chysta.

Graf 1: Vyuziti PR aktivit ve firméach

o)
9% 6%
m vyuzivadme Public Relations

m nevyuzivame Public
Relations

m do budoucna se chystdm
realizovat PR

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni

Subjekty praktikujici Public Relations uvedly, Ze hlavnimi davody pro tuto ¢innost
byl zejména ekonomicky piinos pro spole¢nost (39 %) a nutnost v ramci rozvoje firmy
(31 %).

Graf 2: Hlavni diavody pro realizaci PR

m nutnost v rdmci rozvoje
firmy

m ekonomicky ptinos pro
spole¢nost

m zvyseny zajem medii 0
firmu

m chybé&jici komunikaéni
plén

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni
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Témér polovina firem (47 %) v soucasnosti vyuzZiva pro Public Relations planovani
a aktivity kombinaci internich pracovniki a externich firem. Duvody pro vyuZiti
internich pracovniki jsou zejména ekonomické (48 %) a pro externi agentury

pak pomérné logicky odbornost a know-how (52 %) a ¢aste¢né i ¢asové duvody (29 %).

Graf 3: Vytvarite PR aktivity interné nebo vyuZivate PR sluzeb a proé¢

minterné
m PR agentura

kombinace vlastnich pracovnika
i externi PR agentury

Hlavni diivody pro realizaci PR Hlavni diivody pro realizaci PR
vlastnimi pracovniky prostiednictvim externi agentury

= ekonomické duvody = casové davody = ekonomické divody = gasové davody

obava o zachovani intemich informaci ® know-how odbornost a know-how ® odstup od internich norem spole¢nosti

15% 52%

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni

Rozvrzeni ¢innosti pracovnika PR pies razna odvétvi je pomérné rovnomerne.
Pievlada produktova komunikace ve formé prezentace a testovani produkta (21 %)
ve spojeni s publicistickou ¢innosti jako je naptiklad psani tiskovych zprav, tvorba
PR ¢lanku apod. (20 %).

Tésné v zavesu jsou pak korporatni komunikace (18 %) spole¢né se sponzoringem
a fundraisingem (15 %). Vy3e zminéna publicisticka ¢innost ¢i organizace VIP akci,
na zéklad¢ ziskanych informaci z rozhovora s experty, se da zaradit pod vSechna ostatni

zameieni, tedy pod produktovou komunikaci, korporatni komunikaci, issue
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management i interni komunikaci.V ¢eské praxi dominuje pak produktova komunikace.
Piekvapivé malo subjekta se cilené zamétuje na dlouhodobou komunikaci s vlastnimi

zamestnanci (12 %).

Graf 4: Hlavni zaméreni PR aktivit firem

m produktova komunikace
m korporatni komunikace
m publicisticka ¢innost
morganizace VIP akci

m sponzoring a fundraising

m vnitropodnikova komunikace

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni

Vyrazné rozdily Ize vysledovat u firem dle velikosti na trhu. Z praktickych davodi
bylo pouzito pro zjednoduSeni rozlieni pii dotaznikovém feSeni ve vétSinové miie
podle poctu zaméstnancu a podle ro¢niho obratu. Malé firmy jsou identifikovany diky
maximalnimu mnoZzstvi 20ti zaméstnancu a ro¢nim obratem organizace do 20 milioni
CZK. Stiedni firmy pievazné s 21-100 zaméstnanci nebo obratem 21-100 miliona CZK.
Velké firmy pak charakterizuje pocet zaméstnancut presahujici 100 lidi a obrat vy3Si nez
100 miliona CZK. Malé firmy vnimaji jako hlavni poslani navySovani prodeje svych
vyrobkt a sluzeb (56 %), stredni dbaji na dlouhodobou dobrou reputaci firmy, ale
zajima je i dlouhodob¢ spokojeny zékaznik a zaméstnanec. Velci hraci na trhu pak dbaji

pomeérné rovnomerné o svou image, zvyseni prodeju i o zadkazniky, vcetné internich.
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Investice do Public Relations aktivit ¢asto odpovidaji velikosti, obratu a trzni
¢innosti respondenta. V investicich do PR kampani a dalSich aktivit v porovnani
s investicemi z minulych dvou let Ize sledovat rostouci trend a narust v priméru o 15 %.
Bez rozlieni velikosti subjektt navySovalo své rozpoéty na tuto oblast 55 %
respondenti a 39% rozpocet zachovalo stejny. Pouze minimum (6 %) jej sniZzovalo.
Malé a stredni firmy vétSinou investuji maximalné 500.000 CZK ro¢né (67 % malé
a54 % stiedni). Velké firmy v piesné poloving piipadt investuji rocné pres milion
CZK. Top 10 na CZ trhu pak mé rozpocet pohybujici se kolem 400-600 miliony CZK

Graf 5: Strategicka orientace firem podle velikosti

'/22%

31% 25%

malé firmy

stiedné velké  velké firmy

firmy

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni

orientace na zakaznika /
zaméstnance

mzvySeni prodeje

mreputace firmy

(viz. informace z osobnich rozhovoru pii ziskavani podkladi).
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Graf 6: Investice do PR v CR
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Zdroj: autor prace, vlastni Setreni

V soucasnosti je nejpouzivanéjSim nastrojem pro vyhodnocovani efektivity Public
Relations metoda ROI, tedy névratnost investic a vlastnim vyzkumem. Vétsi firmy
vyuZivaji zejména externiho monitoringu meédii (Prime Research, Unicepta apod.)
PR Value
indexovanim, kde je pro srovndvani mj. dulezité znat (daje i z predchozich obdobi.

aruzné modifikovanou metodiku vyhodnocovani s individualnim

Kazda desata firma své investice nijak nevyhodnocuje.

Celkem 70 % respondentd si mysli, Ze vyuzivani PR aktivit ma pro spole¢nost vyssi

ekonomicky ptinos nez klasicka marketingova komunikace (reklama).
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Graf 7: Vyhodnocovani efektivity PR aktivit

m nevyhodnocuji

m poctem osob zasaZenych
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0% H jind metoda

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni

Pouze neceld tietina firem realizuje vice nez 75 % navrha PR kampani a strategii
oddéleni PR a externich PR agentur. Pouze menSina (16 %) je bud’ nespokojena

¢i naprosto zavalena navrhy a realizuje jich maximaln¢ 25 %.

Graf 8: MnozZstvi realizovanych navrhi PR oddéleni/agentury

m 0-25%
m26-50%
m51-75%
m 76-100%

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni
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Na z&klade¢ analyzy individualnich odpovédi na pozadavek charakteristiky vyznamu
PR aktivit bylo ovéieno, Ze nejduleZitéjSi je realizace aktivit podporujicich tvorbu
image (26 %) a jsou vnimany jako nastroj pro komunikaci mezi organizaci a vetejnosti.
Shodné celkem 9 % respondentt je vyuZivd pro zvySeni povédomi o firmé a nebo
zvySeni prodeji vyrobku. Jako jeden z hlavnich néstroji managementu podniku

a nastroj krizové komunikace je oznacilo celkem 11 % dotazovanych.

Graf 9: Vyznam PR pro firmy v CR

m tvorba image

m nastroj pro komunikaci mezi
organizaci a verejnosti

m zvySeni povédomi o firme
(korporétni komunikace)

m zvySeni prodeje vyrobki

m PR aktivity nemaji pro nds
podstatny piinos

m podpora managementu

m ziskani novych zékaznika

m rozSiteni reklamnich aktivit

m celkovy rozvoj firmy

m dobré vztahy s médii

m néstroj krizové komunikace

m zlepSeni pozice na trhu

analyza G¢inku kampani

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni

Shodn¢ piesné polovina respondentt pouZiva jednosmérnou komunikaci (napr.
tiskové zpravy, statickh www stranka) ¢i obousmérnou komunikaci (napt. setkani

S novinari) se zajmovymi skupinami. Pfednost dostavaji v soucasnosti on-line nastroje
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komunikace pted vybranymi off-line (tiskové zpravy, E-mail) jen stésnym rozdilem
6%.

Necela tretina respondent (31 %) oznacila PR za hlavni pfinos pro management
podniku v podobé néstroje pro tvorbu image spole¢nosti a jejich vyrobku. Pétina (22 %)
pak jako néstroj tvorby a korekce informacnich vystupt spolecnosti. O néco meéng
subjektt (19 %) si pak mysli, Ze slouzi hlavné k ovliviiovani veiejnosti prostiednictvim
medii. Minimum dotazovanych (3 %) PR vnimé spiSe v negativnim duchu a sice jako

nastroj managementu pro vlastni zviditelnéni.

Graf 10: Hlavni p¥inosy PR pro management
m feSeni krizové komunikace
| néstroj tvorby a korekce informacnich

vystupt spole¢nosti

m ovliviiovéani vetejnosti prostiednictvim
novinaia

m nastroj pro tvorbu image spole¢nosti a
jejich vyrobka

m néstroj pro komunikaci se zaméstnanci,
investory apod.

m moznost zjisténi feedbacku na predchozi
strategicka rozhodnuti a jednani
spole¢nosti
selfpromotion managementu

Zdroj: autor prace, vlastni Setreni

4.3 Dopliujici informace plynouci z vyzkumu

Zhruba 30 % oslovenych i pres kratka objasnéni propojuje ¢i spiSe zaménuje

pusobeni PR s placenou reklamni ¢innosti - inzerci.
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Vice nez polovina oslovenych tyto cinnosti poklada za jednu z hlavnich uloh
manazZera firmy (véetné manaZzeri samotnych) a nemysli si, Ze by v této oblasti méli

spolupusobit ¢i dokonce rozhodovat podiizeni zaméstnanci.

Nadpoloviéni vétSina oslovenych z menSich a stiednich firem méla dojem,
Ze se nikdy nesetkali s PR pusobenim manaZera uvnitt firmy, jde vidy o cisté
autokratické ftizeni, strategie podnikani je tvorena majitelem popi. vedenim firmy
bez mozZnosti ovlivnéni zaméstnanci a interni komunikace v podniku neni nijak

konkrétn¢ fizena a mohlo by se jednat o naprosto zbyte¢nou investici sniZujici profit.
4.4 Doporuéeni a navrhy reseni

Je jasné, Ze i malé firmy néjakym zptsobem v SirSim pojeti PR pasobi. Tuto ¢innost
si vSak mnohdy k oboru neptifazuji a berou tyto aktivity za samoziejmou soucast
podnikatelskych aktivit. Jde pak zejména o obchodni jednéani, prezentace firmy a jejich
vystupt na odbornych akcich nebo v regionalnim tisku, kdy jsou ciloveé skupiny
motivovany a nepiimo presvédcovany K investici pravé u tohoto subjektu
a s poukazovanim na solidnost a socialni zodpovédnost se pracuje na dobrém jménu
firmy a jejich manaZert. DuleZitd je osvéta. K ¢astecnému pusobeni jiZz nyni dochazi
ve Skolstvi, zavedenim studia PR a zaclenénim téchto kapitol do studia managementu,
psychologie a marketingu. Z opacné strany pak pasobi tlak PR Agentur a novinai,
kteti logicky v rdmci svych podnikatelskych aktivit tlaci firmy k vétSimu soustredéni

se na nové ¢innosti nebo strategické propracovani stavajicich.

MiZe tim byt sponzoring u stavebnich firem (napt. opravy matetrskych Skolek),
ktery mohou né¢kteri brat primarné jako moznost danovych odpoéta, ale mnohdy
ani netusi, Ze se spradvnym zviditelnénim téchto aktivit v mistnich denicich a webovych
strankdch ziskavaji mnohem vice, nez puvodné svym rozhodnutim cilili. DalSim
ptrikladem muZe byt presvédceni zdkaznika k moznosti zveiejnéni odvedené prace s
jejich vetrejnym doporucenim na Internetovych strankdch ¢i v médiich. | Sikovny
manazer malé firmy muZe dosahnout radikalniho zvySeni zakazek, pokud se mu podari
presvédéit na spolecenské akci (ples, VIP vecirek, setkani sponzord atd.) nékteré
opinion leadry, aby podporovali dobré jméno spole¢nosti a ze svého vlastniho

presvédéeni chvalili jeji vykony. Podporou vzdélani a moznosti ziskani praxe firmy
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mohou ziskat nejen své budouci zaméstnance a podpofit rozvoj oboru, ale i ziskat
veiejné uznani a rozsitit rady svych potencialnich zakaznika nejen o rodiny a zndmé
podporovanych. Firmy mohou poskytnout k testovani své vyrobky novinaiam (pouze
interni naklady) a zaroven jim pripravit dobie zpracované podklady a nenasilné spravné
vnutit sprdvné formulované fraze, které mohou média s vidinou uSetieného casu

naservirovat ¢tendium piesné tak, jak si schopny PR pracovnik piedstavoval.

1T

Cim dlouhodobéjsi a ,,piatel3tejsi“ bude spoluprace organizace s externim svétem,
tim vetsi piinos pro firmu to bude mit. Dojde-li naptiklad ke krizi v oboru ¢i n¢jaké
nehod¢, muze byt firma uSetiena exemplérnich potrestani pied vetejnosti a krize
se zazehndva pomerné rychle, snadno a bez vétSich potencidlnich ekonomickych ztrét,
které by zna¢né pievySily diivejsi investice do komunikace podniku. O kazde,
byt sebemensi, firmé& mohou novindfi vlivem nepiedvidatelnych okolnosti zagit
negativné psat a je Ukolem managementu, aby byl i na toto pfipraven a mél alespon
zékladn¢ vypracovany plan prevence a krizové komunikace, schopny okamZitého

nasazeni.

Kazda firma, kterd ma v planu budouci rust a neZije v ekonomickém vakuu by méla
identifikovat své potieby, cile a prostredky K jejich dosaZeni. Nedilnou soucasti
je pak prohlubovéni svych znalosti z oboru PR, které jsou i klicovym know-how
managementu firem s potencialnim ptinosem, mnohokrate vysSim nez je cisty

ekonomicky zisk firmy.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace byla determinace piinosu Public Relations pro
management a ekonomiku subjektu. Druhotnym cilem prace bylo odlisit se od
soucasnych autoru, zamétujicich se na konkrétni specificke ¢asti PR, jako je napiiklad
krizova komunikace ¢i aplikace zakladnich poucek na konkrétni obor lidské ¢innosti.
Nésledné vytvoiit odliSnou kostru dila sjednocenim poznatka a zmapovat PR obecné

jako celek.

V teoretické c¢asti jsem zmapovala rozdil mezi PR a klasickou marketingovou
komunikaci. Neopomnéla jsem vyzdvihnout nejznaméjsi osobnosti PR, které dle mého
nazoru nejvice prispély k rozvoji a propagaci oboru. Nasledn¢ jsem rozdélila a popsala
hlavni aktivity PR a jeji nejefektivnéjSi nastroje a zamétila se na nejdiskutovangjsi
témata soucasnych odbornych konferenci, tedy méreni dopada aktivit PR a efektivnosti
investic do ni. V zavéru popisuji nezbytné zéklady krizovée komunikace, pattici do

portfolia znalosti kazdého vedouciho pracovnika firmy.

Na nabyté poznatky z teorie jsem navazala v praktické casti, kdy jsem provedla
individudlni hloubkovy rozhovor s nékolika odborniky z oblasti PR (zaméstnanci
oddéleni PR, pracovnikem mezindrodné pasobici PR agentury i dlouholetym
Séfredaktorem vyznamného motoristického média), provedla dotaznikové Setieni ve
vybranych firmach zejména ze Stiedoceského i Libereckého kraje a hlavniho mésta

Prahy, ktery jsem néasledn¢ graficky i v textu vyhodnotila.

Diky cilenym rozhovoram a zaslanym dotaznikim bylo mozZné identifikovat hlavni
ptinos pro management a ekonomiku podniku. Je jim tvorba image spolec¢nosti a jejich
vyrobki, které neni mozno optimalné dosahnout pouhou reklamou a které vyrazné
ovliviwji hodnotu firem a jejich postaveni na trhu. V druhé fadé je pak PR nastrojem
tvorby a korekce informacnich vystupi spolec¢nosti, ovliviiovani veiejnosti

prostiednictvim médii a reSeni krizové komunikace firmy.
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Na zaveér bych, mezi obecnd doporuéeni v ramci vyvoje oboru i dalSi opatieni pro
navySovani efektivity investovanych prostiedkd managementem firem, zafadila

zejména nasledujici:

- Nezbytnost aplikace zé&kladnich poznatka a principi fungovani PR do
zakladniho vysokoSkolského ¢i specializovaného stredoSkolského vzdélavani
a to zejména u ekonomickych obort spojenych s managementem
a marketingem.

- Vysoce navratné rozsiteni investic firem do nadstavbovych vzdélavacich

v v s

kurzt nejenom pro top management, ale i niZsi drovné vedeni podniku.

- Navyseni investic podnikatelskych subjekti do vyzkumu a detailngjSich
analyz jiz vloZenych investic do reklamy a PR aktivit a nasledné zhodnoceni
jejich pierozdéleni.

- Vétsi zaméteni na interni PR, propojené s ekonomickym i personalnim cilem

firem, které je v soucasnosti stale znateln¢ podcenovano.

Obor PR se piirozené vyviji. Se vstupem do digitalniho véku se komunikace
a prenos informace zrychluje, mnozstvi nazort a riznorodost postoju veiejnosti roste
geometrickou fadou. Objem prace pro pracovniky PR oddéleni firem a PR agentur
rychle roste. Nové technologie jim v3ak z&roven davaji moznost rychlé identifikace
problému, nédskok pro uzpisobeni komunikacni strategie, moznost zjisténi pristupu
konkurence a zajisténi podkladu natlakovych skupin. Z&kladni premisy komunikace,
principy jednani s médii a verejnosti viak zustavaji stale stejné. Spravny manazer firmy,
kterd se snaZi vyniknout na trhu mezi ostatnimi, by si mél osvojit poznatky z tohoto
oboru a neustéle je doplnovat a aktualizovat. Kdo z dlouholetych praktika PR podlehne
iluzi, Ze je mozné pin¢ ovladat do nekonec¢na masy, dokaze piIn¢ identifikovat cile,
potteby spole¢nosti ¢i spravné opinion leadry a vystaci si s teoretickymi zkuSenostmi
z oboru, ten je velmi rychle odsouzen k profesni zahubé. Nemél by se tedy spoléhat
jen na interni zkuSenosti a nebat se oslovit odborniky a nebat se do nich investovat.
Pokud oslovi opravdové profesionély v oboru, da se piedpokladat, Ze vloZené investice
se subjektu mnohokréate vrati. Nejenom v podobé zvyseni prodeji. To bychom mluvili

jen o vylepSené marketingové komunikaci. Jde i o praci na dobrém jmén¢ podniku,
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0 spokojené zaméstnance ¢i obchodni partnery, o dobré recenze v tisku, zazehnané krize

a celkové o vylepSeni ¢i upevnéni pozice na trhu.

Zde je vhodné obdobné jako Mgr. Radek Chalupa ve své knize - Efektivni krizova
komunikace ocitovat Prof. Ulricha Stegera z IIMD v Lausanne:

,,Hodnotu své povesti si uvedomite aZz v okamziku, kdy jste o ni prisli.*
¢i veleuspédného podnikatele Warrena Buffeta:

,,Budovani dobrého jména trva dvacet let, jeho zniceni pét minut. KdyZ se nad tim
zamyslite, budete delat veci jinak.
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Priloha A - Dotaznik

Véazeni respondenti,

prosim vénujte ¢as vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude pouZzit pouze pro akademické Gcely.
Zejména pak jako podklad pro vypracovani bakalaiske prace na Univerzit¢ Jana Amose
Komenského v Praze. U vétSiny otazek lze uvést vice odpoveédi. Pii vyhodnocovani tohoto

dotazniku nebudou zpracovavana jména oslovenych firem ani respondentd.

7o

1. Obor Vasi ¢innosti?

2. MnoZstvi zaméstnanct (veetné externich) Vasi firmy?
a) do 20
b) 21-100
c) 100 a vice

3. Roc¢ni obrat Vasi organizace?
a) do 20 miliont K¢
b) 21-100 miliont K¢
c) vice nez 100 miliona K¢

4. Je podle Vas PR obecné nezbytnou soucasti podnikovych aktivit?
a) ano
b) ne

5. Vyuzivate Public Relations?
a) ano
b) ne
c) do budoucna se chystam realizovat

6. Pokud ano, co Vas k tomu vedlo?
a) nutnost v rdmci rozvoje firmy
b) ekonomicky ptinos pro spole¢nost
c) zvyseni zajmu medii o Vasi firmu
d) chybégjici komunika¢ni plan
e) jiné

7. Kolik pramérné ro¢n¢ investujete do PR?
a) do 500 tisic K¢
b) 501 tisic - 1 milion K¢
c) vice nez 1 milion K¢



8. Oproti poslednim dvou letim doslo k navySeni ¢i snizeni téchto investic procentualné?
a) navysenio..........
b) snizenio............
c) stejna investice

9. Vytvétite PR aktivity interné nebo vyuZivate PR sluzeb?
a) interné
b) PR agentura
c) kombinace vlastnich pracovnika i externi PR agentury

10. Jaky typ PR aktivit pouZivate (moZno vice odpovedi)?
a) produktova komunikace
b) korporatni komunikace
c) publicisticka ¢innost (tiskove zpravy, PR ¢lanky,...)
d) organizace VIP akci
e) sponzoring a fundraising
f) vnitropodnikova komunikace

11. Pokud vyuZivate vlastni pracovniky - hlavni dtvody jsou?
a) ekonomické duvody
b) casové davody
c) obava o zachovani internich informaci
d) know-how
e) ostatni davody...............cenen.

12. Pokud vyuZivate sluzeb externich PR agentur - hlavni dtvody jsou?
a) ekonomické duvody
b) casové davody
¢) odbornost a know how
d) odstup od internich norem spole¢nosti
e) ostatni davody...........

13. Odhadnéte, procentuelng, kolik ndvrhti PR oddéleni/agentury je realizovano Vasim
managementem?
a) 0-25%
b) 26-50%
c) 51-75%
d) 76-100%

14. Mate vytvoien plan krizové komunikace?
a) ano
b) ne



15. Jakym zpusobem vyhodnocujete efektivitu VaSich PR aktivit?
a) nevyhodnocuji
b) odhadovanym poctem osob zasazenych medialni kampani (napi. Google
analytics)
c) vyhodnocovanim PR value (KPI)
d) pocet vystupa
e) AVE
f) ROI (ndvratnost investic)
g) vyzkum
h) jina metoda

16. VyuZivate spiSe jednosmérnénebo obousmérné komunikace se zajmovymi skupinami?
a) jednosmerna (tiskové zpravy,statickd internetova stranka,..)
b) obousmérna (blogging, setkani s novinati, verejné diskuze,...)
17. Myslite si, Ze vyuZivani PR aktivit ma pro Vasi spolecnost vy3si ekonomicky piinos
nez klasickd marketingova komunikace?
a) ano
b) ne

18. Jaké néstroje komunikace s cilovymi skupinami castéji pouzivate?
a) on-line (chat, telefonicka interview, osobni setkani, produktové prezentace)
b) off-line (tiskové zpravy,webové stranky, E-mail)

19. Pokuste se urcit, co je pro Vasi firmu nejdulezitéjsi?
a) dlouhodob¢ dobra reputace firmy
b) zvyseni prodeje vyrobka/sluzeb
c) spokojenost zakazniki i zaméstnancu

20. Charakterizujte max. deseti slovy, co pro Vasi firmu znamena PR?
21. Jaky maji PR aktivity nejvétsi prinos pro management Vaseho podniku?
a) feSeni krizové komunikace
b) néstroj tvorby a korekce informacnich vystupi spole¢nosti
c) ovliviiovani verejnosti prostiednictvim novinaia
d) néstroj propagace spolecnosti a jejich vyrobki
e) néstroj pro komunikaci se zaméstnanci, investory apod.
f) moznost zjisteni feedbacku na predchozi strategicka rozhodnuti a jednani
spolec¢nosti
g) jiné (doplite)...........

VypInéné dotazniky si u VVas osobné vyzvednu a nebo je miZete poslat nascanované na
E- mail jana.fr@seznam.cz.

Piedem de¢kuji za Vasi ochotu, pravdivé uvadéni informaci a preji Vam hezky den!


mailto:jana.fr:@seznam.cz
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