VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

BAKALARSKA PRACE

2011 PETRA MLADKOVA



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

KOMUNIKACE A LIDSKE ZDROJE

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE

Spolecenska etiketa v PR a organizace tiskové konference.

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

10/2011

JMENO A PRIIJMENI / STUDIINI SKUPINA

Petra Mladkova KLZ 02

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Mgr. Jaroslav Stuchlik

PROHLASENI STUDENTA

Prohlasuji timto, ze jsem =zadanou bakaldfskou praci na uvedené téma
vypracoval/-a samostatné a ze jsem ke zpracovani této bakalarské prace pouZil/-a
pouze literarni prameny v praci uvedené.

Datum a misto: 31. 7. 2011 v Praze

podpis studenta

PODEKOVANI

Rada bych timto podékovala vedoucimu bakalarské prace za metodické vedeni a
odborné konzultace, které mi poskytl pfi zpracovani mé bakalarské prace. Klepnéte
sem a zadejte text.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

SpolecCenska etiketa v PR a organizace

tiskové konference.

Social etiquette in public relations and organization of press conferences.

Autor: Petra Mladkova.



Souhrn

Tématem této bakalarské prace je spoleCenska etiketa v PR a organizace tiskové
konference. V soucasné dobé tuto problematiku nepopisuje zddna odborna literatura a
proto je také cilem této prace zjistit aktudlni stav uplatiiovani pravidel spolecenskeé
etikety v PR a v jakém vztahu je organizovani tiskové konference vzhledem k etiketé 1
produkénim pozadavklim, které zorganizovani vyplyvaji. V Givodu prace jsou
stanovené¢ zakladni hypotézy k tomuto tématu, které v zavéru potvrzujeme nebo
vyvracime. Teoretickd Cast prace popisuje zakladni dulezit¢ pojmy jako je historicky
vyvoj etikety, samotnou etiketu, public relations a jeho rozdéleni. Slouzi k pfiblizeni a
zorientovani se v odbornych vyrazech, které jsou pro tuto praci dalezité. Prakticka cast
je rozdélena na bodové scénare, které slouzi pro lepsi orientaci v textu. Prvni bodovy
scénaf se zabyva aktudlni situaci v oblasti public relations, etikety a tiskovou
konferenci. Nasledné bodové scénare popisuji prabeéh piipravy tiskové konference a jeji
samotnou realizace v den konani. U jednotlivych bodi se snazime vzdy zduraznit, kdy
pfistupuje etiketa. Prace je idedlni predstavou jaky ma byt spravny postupu, ale je

samoziejmé konfrontovan s bézné realizovanou praxi.

Summary

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

relations, etiquette and press conferences. Following spot scenarios describe the course



of preparing the press conference itself and its implementation. For each point, I always
try to emphasize when there is time for etiquette. The work is an ideal vision of what

should be the correct procedure but it is obviously confronted with an everyday practice.
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1 Uvod

Pojmy spolecenské etiketa, public relations, tiskova konference nejsou nijak cizimi
tématy. Oproti tomu problematika spoleenské etikety v PR' a organizaci tiskové
konferenci neni jiz tak jednoznacna zalezitost. Po prostudovani rozsahlé odborné
literatury, po konzultacich s profesionaly z oblasti PR a spoleCenské etikety, vetné
prohledani internetovych zdrojii, nikde na vés toto spojeni neceka. Odbornici se
pozastavuji nad VaSim dotazem a uvédomuji si, ze se s otazkou etikety v PR, do

podrobnosti nikdy nezabyvali.

Piaristé nemaji pro své pracovni potieby ucelené souhrny postupti jak se v této oblasti
chovat a postupovat. Nedisponuji Zddnymi navody jak spravné pouZzivat etiketu v jejich
profesy. Z profesniho hlediska je to urCity nedostatek, ktery jim mulze chybét a i
aktualné chybi. Pravé spoleCenska etiketa poskytuje orientaci v situacich, kdy intuice
nestaci. Je kostrou podle, které spravné feSime nastalou udalost. Tato bakaléaiska prace
muze byt navodem, ktery vymezi dilezité parametry v potfadani eventl, v PR se

spolecenskou etiketou.

Neznamena to, Ze nyni neexistuji zddna pravidla, kterd tyto véci fidi, ale tyto pravidla
jsou dost casto nepsand, neformdlné urCena a vychazi ze zkuSenosti a zpraxe
jednotlivych lidi, odbornikii a firem. VZdy je tu rozkol mezi psanou teorii a béZné

pouzivanou praxi stejné jako v jinych oblastech.

Historické informace o etiketé je pomérné slozité¢ piesné dolozit, jelikoz po dlouho
dobu to byla nepsana pravidla, kterd samoziejme¢ prosla do dneSni doby urcitym
vyvojem. Jistotou je, Ze etiketa se vyvijela dle urcité hierarchie, napt. z tradic kdo a jak
muze sedét u panovnika ¢i jiného hodnostafe. Je mnoho ptikladi z etikety, které se
dodrzuji a cCasto si ani neuvédomujeme, ze to vychdzi z historického zakladu nasi
spole€nosti. Pokud polozime otdzku pro¢ to tak je, odpovéd je “prosté to tak je*.
Mohou to byt b&zné zvyklosti jako je chiize po chodniku. Zena maé jit vzdy na té
nebyly chodniky a uprostfed ulice vedla strouha (do ni tekla vSechna Spina z domt),

kterou projizd€li jezdci na konich, a od nich sttikaly necistoty na vSechny strany. Toto

! Zkratka PR je b&zné pouzivana i v &eském prostiedi.



logické vysvétleni se stalo pravidlem a zakotvilo v obecné vychové nasi spolecnosti, ale

je to velice zjednodusené urceni, co je etiketa.

Proti etiket¢ je Public Relations ,,v ¢eské zemi zdomacnélé PR“ velmi mladou
disciplinou. Jen pokud to bereme dle data vydani prvni knizky, ktera vztahy s veiejnosti
jako prvni popisovala. Vztahy s vefejnosti miizeme zaznamenat jiz v hluboké historii,
kde jej pouzivali k ovliviiovani vefejného minéni. Ve prospéch jejich vidct napt. v

antickém Recku ¢i Rimé. Existuji mnohé definice Public Relations po celém svété.

Slouzi jako hlavni komunikaéni prostfedek s vetejnosti prostfednictvim médii. Tato
prace se organizaci tiskové konference bude zabyvat do podrobnosti od jeji ptipravy

pies vlastni realizaci.

Cilem bakalafské prace je komplexné popsat a sjednotit obecné zndmé informace a

ucelit tak dohromady urcita pravidla, kterd se daji pouzit v bézné praxi PR.
Soucasti prace jsou tyto hypotézy, které v zavéru potvrdime ¢i vyvratime.

1. Jak se v soucasnosti v CR uplatiiuje spoletenska etiketa v PR pii
aktivitach typu tiskova konference nebo events v PR — Zakladni
hypotéza: spoletenska etiketa se v PR CR uéastni pouze okrajové a
ptrevladaji ,,intuitivni* feSeni této problematiky.

2. Hypotéza: Existuji dilezita pravidla spolecenského chovani (etikety),
ktera je nutné dodrzovat piti poradani TK. Ostatni pravidla spolecenského
chovani je nutné minimalné respektovat. V nékterych ptipadech se pfi
potadani TK, musime obratit k principim takzvaného diplomatického
protokolu.

3. Hypotéza: V soucasnosti je vyznam spolecenské etikety v PR pouze
okrajovy. Do budoucna, ale bude uloha a respektovani pravidel
spolecenského chovani v ramci PR (konferenci a eventll) nabyvat na
vyznamu.

Teoreticka Cast prace se vénuje definovanim a vymezenim pojmim etiketa, public
relations a jejich vzdjemnych vztahtim. Praktické ¢ast prace se snazi priblizit sou¢asnou

situaci, popisuje prub¢h piipravy a organizovani tiskové konference v jednotlivych
bodech.



2 Teoreticka Cast prace

2.1 Definovani pojmu etiketa

Pii definovani pojmu etiketa se dostdvame k riznym variantdim mozného vykladu.
Pokud je, ale peclivé precteme zaklad, je dost podobny. Definice, kterd se pouzivala jiz
dvésté let, nam vysvétluje, ze: ,, Etiketa je soubor jistych zvykit a obycejit ve vnéjsim
styku spolecenském...Piivod etikety je nabozensky a vyjadiuje odvislost, uctu, bazen
pred tim, jemuz se prokazuje.’ Tato definice nim uréuje, Ze se jedna o n&jaky uréity
soubor pravidel s tim, Zze odkazuje na vlivy nabozenské. Dalsi definice vysvétluji, ze
slovo etiketa ma dva vyznamy, které se sice lisi, ale pivodné spolu souvisi. To
znamena, ze ,, etiketa je soubor pravidel spolecenského chovani, ale zaroven znamena
ndlepku, vinétu... > Etiketa nema za tikol véci zkoumat. Pouze nam shromazduje uréita
pravidla a stanovuje normy chovani ve spole¢nosti. Jsou rizné situace a udalosti kdy
je potieba tyto pravidla pouzit automaticky na zédkladné vnitiniho taktu ¢i empatie. Toto
jsou zékladni vlastnosti, bez kterych se etiketa rozhodné neobejde. Nejednd se o zadné
slozité rovnice, ¢i narocné slovni tlohy pro lidi s vysokym IQ. Jedna se o nase zakladni

vnitini lidské hodnoty a o uctu k jinym lidem.

— 1943), ktery byl prvni ceremoniaf prezidenta T. G. Masaryka. Ve své kniZce, imérné
své dobé¢, tyto hodnoty stavi nejvyse. ,, Neni pravda, zZe svobodny obcan si miize chodit
na ulici, jak chce, naopak, svoboda a volnost se jevi tu jako namnoze jinde

v ukdznénosti a v blahoviili, tj. v urcitych ohledech k bliznimu.

Tam kde pfirozeny cit a takt nestaci, ptichdzi etiketa s pravidly, aby nam pomohla
upevnit nase postaveni a dojem ve spolecnosti. Tato znalost nikoho neomezuje. Naopak
zbavuje ¢loveéka urcité neohrabanosti a znemoznéni se napt. pred obchodnimi partnery.
Lidské slusnost je darem, ktery se nedd vyjadfit penézi, ale naopak vdm muze ptinést

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

% Formagkova M., Zindelova M. (2006). Vysokd skola bontonu. Praha: XYZ, str. 10.

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



ve vasi spole¢nosti. Pfizpiisobujeme samoziejmé naSe chovani situacim, v kterych se

nachazime.

W

Rozdily jsou také dle narodnosti lidi, vyznamu mist a udalosti, které se prave ucastnime.
Etiketa neni pouze o sttibrnych ptiborech, které ¢asto nikdo nevi jak je postupné brat za
sebou. Jedna se o béZné denni situace, které vSichni zaZzivaji. Tyto situace zaZzivame
doma, v praci, v MHD napt.: pfedstavovani, usedani v restauraci, oblec¢eni do divadla ¢i
na koncert. Jde o to jen spravné vystihnout situaci, ve kter¢ se budeme nachézet.
Existuje mnoho pravidel o, které bychom se mohli zajimat. Mozné by se ani do této
prace nedali vSechny shrnout. Existuji, ale urcitd pravidla kde jejich poruSovani
spoleCnost a etiketa velmi tézce nesou. Jedna se o jednoduché pozdraveni nebo spise
nepozdraveni. Pokud si n¢kdo neni jisty pii honosné udalosti s ptibory na stole je mu
to jisté¢ ve spoleCnosti prominuto nez u osoby, kterd sice bravurné ovlada klesticky na
humry, ale pfitom Vas ani nepozdravi. Tento ¢lov€k okolim nebude vétSinou dlouho

tolerovan.

Z historického hlediska je patrné, Ze vyvoj etikety je ovliviiovan aristokracii a i tak
chovani, které dnes dodrzujeme, miizeme povazovat za velmi vzneSené¢ a na vysoké
urovni. Etiketa je stdle ovliviiovana dobou, v které se nachazi a snaZzi se byt
prizplisobiva i neptsobit zkostnatéle. Asi nejvétsi zmeény zaziva v poslednim desetileti,
kdy jako ptiklad mizeme uvést postaveni zen ve spolecnosti. Stale plati urcité pravidla,
ktera jsou spiSe konzervativni, ale dochdzi také k jejich uvolnovani. Toto zplisobuje
rozdil mezi nazory osob, které uzndvaji hodnoty Gutha — Jarkovského a mladou
generaci, kterd tyto pravidla ¢asto vnima pouze jako ,,omezeni*. Jsou urcité diference i
dle kontinentii. Velmi markantni rozdil najdeme v chovéani k Zzendm napf. v Americe a

galantni zakofenéné chovani k zenam na evropském kontinentu.

Tolerance je urcité dilezitd a ptizplisobime se samoziejmé mistu nebo hostiteli, ale i
presto bychom méli dodrzovat pravidla, které nam jsou pres generace predavany.
Etiketa je svou podstatou konzervativni prvek v chovani, ma diilezitou stabilizacni
funkci ve spolecnosti, a proto by ji médni novinky nemély rozkolisat.*” Zijeme
v moderni, demokratické spolecnosti a pravo na informace jsou nastésti jiz samoziejmé.

Takze, kazdy ¢lovek v jakémkoliv postaveni mize znat pravidla spolecenského chovani.

5 Spacek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 16.



Pokud je neznd, md moznost v ramci knih, medii a internetu, je v této dobé doplnit. Muz
je obrazem své Zeny jak v obleCeni ¢i chovani, tak i naSe chovani je obrazem celé nasi
spole¢nosti. Proto je dulezité ucit sami sebe i své déti pravidlim spolecenského

chovani.

2.2 Vyvoj etikety

Jak, bylo feceno v Givodu, je slozité dohledat historicky vyvoj etikety. Je velmi dileZzité
a zajimavé zmapovat pravé jeji vyvoj. Jiz Aristoteles® (384 pf. n. 1. — 322 pf. n. 1)
pouzil vyraz, ze ¢lovék je tvor spolefensky. Miizeme zajit urCité i dale, do doby, kdy

se Clovek stal pouze soucasti tlupy a musel pfijmout jeji pravidla a normy.

Pokud bychom, hledali prvni pravidla chovani, dostaneme se na dvir Ludvika XIV’
(kral Slunce 1638 - 1715). Kde cedulky od kralovského zahradnika, se zdkazem vstupu
na travniky ve Versailles, daly vzniknout slovu etiketa a to vyvojem germanskych a
starofrancouzskych vyrazl. Jako pravdépodobnéjsi varianta vykladu slova etiketa se
pouziva nasledujici verze. V dob¢, kdy neexistovala celoplosna televizni média, nebyli
celebrity t¢ doby zndmé. Z tohoto divodu za vyznamnym Slechticem, hodnostafem
chodil ceremoniaf, ktery drzel cedulku pravé se jménem této osobnosti. Na dvore krale
Ludvika XIV., se dodrzovali dokonale propracované ceremonialy, které definovaly
velmi detailné sloZitost ukond, jako bylo i uloZeni ke spanku. Pravé 17. stoleti a doba
»Krale Slunce* dala, vzniknout pravidlim zasedaciho pofadku ¢i zatfazeni kravaty do
bézné soucasti Satnikll panu. Vyznamnou osobnosti v oblasti etikety pro némecky
mluvici zemé byl v 18. stoleti Adolf Knigge® (1752 — 1796). Dokazal zakomponovat

jak lidska préva i myslenky osvicenstvi pravé do mezilidskych vztaht.

Vyvoj pravidel etikety byl soubézné ovliviiovan i dobovou diplomacii. Mezi ty
kteti se dostavali do spoleCnosti. Jelikoz popularita Slechty postupné ustupovala. To
melo za nasledek, ze velmi striktni a nékdy 1 dost obtizna pravidla se zacala

pfizplsobovat SirSim vrstvam. Vznik silné stfedni vrstvy v Britanii mélo také velky

¢ Aristoteles fecky filosof.
7 Ludvik XIV francouzsky kral.
¥ Adolf Knigge némecky spisovatel.



vyznam na rozvoj etikety. I v dnesni dobé radi pouzivame oznaceni gentleman, ale asi
mnozi nevédi, odkud tento vyraz pochazi. V 18. stoleti se pro pfislusniky nové elity,
ktera zahrnovala jak panstvo, obchodniky nebo nizsi §lechtu zacalo pouzivat oznaceni
»gentleman®. Tato mocna tfida, ktera zbohatla predevsim z obchodu, ziskavala vliv na
vetfejny zivot, prevzala nckteré aristokratické prvky zpiisobu Zivota, ale také Zila
modernim zpisobem. Zaujala ve spolecnosti uritou roli. ,, Gentlemani se stavali
vzorem celé spolecnosti, jejich mravy, Zivotni zasady a styl oblékani jim zavideli
prislusnici ostatnich vrstev. Rika se, Ze kdyz jedna sluZebnd poZidala krdle Jakuba I,
aby jejiho syna povysil mezi gentlemany, krdl ji odpovédel: Gentlemana z néj udelat

“Y Nésledny vyvoj vedl ke zplostovani a

nedokazu, ale lorda bych z néj udelat mohl.
liberalizaci pravidel. Skrze razné spoleenské vrstvy jiz nebyli takové rozdily. Tento
vyvoj nas vede az do dnesni doby, kdy jit do spolecnosti pro nikoho z nas neni problém.
Pravidelné¢ se ocitame v divadlech, na firemnich akcich a dalSich spole¢enskych

udalostech.

2.3 Definovani pojmu Public relations

Dnes jiz neplati, Ze PR je pouze osoba tiskového mluvciho, kterd se snazi sjednotit
nazor organizace a nazor médii na ni. Osoba tiskového mluvéiho zastava velmi
dalezitou pozici, kterd tidi komplexni a sofistikované prvky komunikace ve vSech
¢astech vefejnosti. Neni tedy ndhodou, Ze pravé tento post je ve vétsiné organizacnich
struktur podfizen pfimo generalnimu fediteli. Udrzovani a vytvareni dobrého firemniho

jména neni zanedbatelnou souc¢asti dnesni existence firmy.

Rozsédhlost této oblasti ¢ini jisty problém, ji jednoznac¢né definovat. Obsahuje mnoho
aspektil a jednotlivé definice vystihuji vZdy jen jeden nebo pouze nékolik dulezitych
prvki tohoto komunikac¢niho nastroje. Z tohoto diivodu si zde vypiSeme nékolik
definic. ,,PR je komunikacni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako

10
celku.’”“

,Jednd se o jakousi projekci osobnosti firmy, o Fizenou reputaci.” ,, PR je
planovitym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovavat a udrzet dobré vztahy, dobré

jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které

% Spacek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 14.
19 pelsmacker P., Geuens M., Bergh J. (2001). Marketingovd komunikace. Harlow: Pearson Education Limited, str. 301.



Ve ¢

nazyvame také verejnost, publikum ¢i stakeholdri.* ,Je to cinnost, jez identifikuje a
prekondva rozdil mezi tim, jak je firma skutecné vmnimana klicovymi skupinami
verejnosti a tim, jak by chtela byt vnimana. “ Tyto definice nam urcuji oboustrannost
komunikace. PR vefejnosti totiz nic neprodava, ale snazi se ovlivnit jejich ndzor pravé

na produkty, které napt. vyrabi.

Propojenost s komunikacnim mixem je zfejmd hlavné v oblasti budovani firemni
identity, image, CSR, vztahy s médii, U€asti na veletrzich a interni komunikace. Zde
narazime na rozdilnost marketingové komunikace a PR. Marketingova komunikace je
orientovana na zisk, komercné a kratkodobé. PR pracuje na dobrém obrazu firmy
z dlouhodobého hlediska. Zde je dilezitd vyvazena spoluprace, protoze na co bude
firmé skvély produkt, kdyz nebude mit dobrou reputaci nebo ji nikdo nezna. Lidé dle

dobré reputace pomeiuji kvalitu produktu.

Firmy odd¢luji marketingovou komunikaci ve své struktuie od public relations. Vztah
mezi public relations a marketingem nam graficky pomtzou znédzornit modelové vztahy

vytvorené Philipem Kotlerem.

Obrézek 1 Vztah mezi public relations a marketingem

Marketing Oddélené,ale rovnocenné
funkce

a Oddélené,ale prekryvajici
Marketing ST D

Marketing je dominantni
funkci

Marketing
PR

Marketing a PR jsou v
jednoté

< PR > PR je dominantni funkci
Marketing

Marketing = PR

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



Reputaci firmy nam tedy spole¢né ovliviiuji reklamni aktivity a PR. I pfesto najdeme
mnoho odli$nosti. Od marketingové komunikace se PR lisi silnymi a slabymi strankami,

které znazornuje obrazek 2 a 3.

Obrazek 2 Silné stranky PR

Zjistény
Krizovy daleZitych
management trendu

Public Obtiznost

Flexibilita relations dosazeni
publika

sdéleni

Nakladova Vetsi
efektivita objektivita

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

Obrazek zndzornuje silné stranky PR. Jednd se o aspekty, které jsou velmi zasadni
v komunikaci s dilezitymi skupinami, jako jsou steakholdFi, tviirci vefejného minéni,
obchodnici, které neovlivni reklama ¢i direct mail. Na né€ se specialisti PR zamétuji, aby

k nim informace dostali.

Reklama je vefejnosti brana jako placena komunikace firmy a to zvyhodnuje PR. Dava
ji to punc diivéryhodnosti, objektivnosti uz jen z toho divodu, ze “medidlni pokryti je

«ll

zpravidla bezplatné‘". Tim se stava 1 nakladové vyhodnéjsi s mnohem flexibilngj§im a

Sir§im pokrytim skrze rtizné skupiny vetejnosti.

Je dobré mit i1 rychly krizovy management. Nepodcenit Zadnou situaci, rychle reagovat
a postavit se vzniklé udélosti. Spatné zvladnuté nasledky krizového obdobi firmy
mohou mit dlouhodobé dopady. Jako bylo naptiklad nedostatecné feSeni spolecnosti
Coca — Cola pii problémech v roce 1999 ve Francii a Belgii. Jednalo se o zdravotni

obtize, které zékaznici po vypiti nejznaméjsSiho napoje svéta, pocitovali. Mésic se

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



neobjevilo zZadné feSeni z vedeni firmy a aZ omluva v pfednich novinidch pomohla

situaci uklidnit. I tak trvalo skoro piil roku obnoveni dodavek na pfedchozi roven.

Obrazek 3 Slabé stranky PR

Obtiznost Nedostateéna
mereni kontrola
felktivit

Novinari
hlidaji vstupy

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

Slabou strankou pro PR je nemoZnost absolutni kontroly nad uvetfejnénim informaci
skrz média a novinare. V piipad¢ reklamniho sdé€leni zadate konkrétni den, misto a ¢as.
U PR, je dulezitost sd€leni zavisla na posouzeni publicisty, ktery urcuje, zda se jedna o

novinku ¢i ne. S tim je spojena i obtiZznost méteni efektivity.

Ditlezitost PR neni rozhodné¢ zanedbatelna. Jiz jeji rozSifovani, zvysujici se pocet
odbornikii a celych oddéleni, ktefi se zabyvaji touto oblasti, ji stale pfidavaji na
vyznamu. [ vtomto poli plisobnosti vznikaji ur¢ité problémy. Pro lepsi ndzornost

obrazek 4.



Obrazek 4 Trendy a problémy v oblasti PR

= B m = <
Spatna obrevztahy
reputace =€ i
amestnanc
Specializace
Budowvani

znacky firmy

Rostouci
Noveée povedomi
technologie zakaznik(

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

Education Limited, str. 305.

Negativni dopad, na PR, m¢lo obdobi, v kterém bylo ztotozilovano pouze s tiskovymi
konferencemi, s manipulacemi médii a pofadanim veceti pro stakeholdery. Tuto Spatnou

reputaci pomohlo napravit ziskani profesionalii do ttvarti PR a zajisténi lepsi pozice.

23.1 Cilovée skupiny, nastroje PR a jejich vztah s etiketou

Nastroje marketingového mixu se tradicné déli do Ctyf kategorii, na tzv. 4 P. Tyto
dilezité marketingové aktivity jsou produkt, cena, misto a komunika¢ni podpora.
Postupny vyvoj rozsifil a posunul tuto oblast od 4 P k tzv. 4 C, ktery se orientuje na roli
zdkaznika. Komunika¢ni podpora, které je PR a jeho néstroje soucasti, shledavame
nejviditelnéjSim nastrojem mixu. Jeho pomoci komunikujeme se vSemi cilovymi
skupinami. Cile dosahuji PR odbornici pomoci spravné zvolenych nastroju a kanala.
Pred tim nez si vysvétlime, jaké vhodné nastroje pouzivat, musime si rucit, u jakych

cilovych skupin se snazime témito nastroji pozitivné€ ovlivnit jejich minéni.
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Tabulka 1 Rizné typy PR a vefejnosti

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

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

Naéstrojii public relations je Sirok4 Skala. Jsou to navzdjem se prolinajici a dopliujici
aktivity. Ty dilezité délime na medidlni a vefejné vztahy.
Medialni PR:

Nastroje: aktivni publicita prostfednictvim tiskovych zprav, tiskovych konferenci;

vynatkt z tisku (press kit), vztah s médii/novinafi.
Verejné vztahy:
Nastroje:lobovani, sponzorovani a organizovani event.

Nastroje PR budou postradat svého vyznamu pokud odbornici/PRisté neovladaji
zakladni pravidla slusného chovéni, tedy etiketu. Psani tiskovych zprav je jedna véc, ale
napiiklad jejich distribuce je uz véc druha. Vzijemnd domluva snovindii o
informa¢nim embargu nebo naopak informa¢nim piedstihu pro dilezitd média, hraje ve
vztazich s novinafi dualezitou roli. Gentlemanské dohody, které se dodrzuji, vychazeji

z pravidel slusného chovéani a jejich poruSeni znamena profesni ,,sebevrazdu®.
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Potéadani tiskovych konferenci nebo jinych eventli povazujeme za velkou spoleCenskou
udalost. K jejich organizaci proto pfistupujeme velmi profesiondlné. TK by neméla byt
dobte provedena pouze z hlediska produkcnich pozadavka. Publikum, kterym pro nas
jsou novinafi/média i hosté, se museji citit na TK komfortné. Celkovym dojem tvofii
detaily pribéhu celé TK. Tiskovy mluv¢i, generalni feditel, lobbista, PRista vSichni tyto
lidé maji jediny zajem, udé€lat dobry dojem a na jeho zdkladné z toho tézit vyhody.
Proto tyto osoby museji ovladat zakladni znalosti etikety od spravného podéavani rukou,
predstavovani, dodrzovani dress codu a spolecenského stolovani. Dodrzovani téchto
zasad jim otevira mnoho dvefi, které by jim zilistali bez téchto znalosti nekompromisné
uzaviené. Vztah PR a etikety neexistuje v podobé definice, ale jako symbioza

vzajemného fungovani.

Teoretické znalosti z oblasti etikety jsou zajimavé. Neni Uplné jednoduché se orientovat
ve vSech situaci, které mtizou béhem spolecenskych udalosti vzniknout. I pfesto, Ze jsou
zakladni pravidla znamd, dodrzovana a rozSifovana skrze celou spolecnost jsou zde

urcité rezervy.

hlediska se PR stalo velmi propracovany a vyznamny komunikacni néstrojem. Firmy
pracuji v ramci PR velmi svédomité, jelikoz divéryhodnost a dobré minéné o jejich
firmé je dillezité pro jeji nasledujici rozvoj a udrZeni urcitého postaveni na trhu. Pokud
je PR postaveno hlavné na praci s vetejnosti je tedy dobré, kdyz zaklady sluSného
chovani se odrdzeji pravé v obrazu firmy, kterd na tom pracuje. Mame - 1i v ramci
interniho PP pracovat na dobrych vztazich na pracovisti. Neprospéje tomu fakt, ze lidé z
nejvysSiho vedeni, ktefi by meéli jit ptikladem, neumi odpovédét na jednoduché
pozdraveni od svych kolegii ¢i podiizenych. Podobnym zpiisobem si muze firma
uskodit na své reputaci smérem ven. Dulezité je propojeni zdmért firmy v ramci PR se
slusnym chovéanim, spolecenskym chovanim ¢i jednoduse etiketou. Jsme v situaci kdy
idedlni/teoreticky stav etikety v PR nemusi odpovidat bézné zavedené a realizované
skutecnosti. Je otazkou zda pravé nedodrzovani spoleCenskych zasad a urovné, které by

PR aktivity méeli mit, neméa za nésledek postupny tpadek téchto akei.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

Analytickd ¢ast prace pomoci bodového scénafe pfiblizi a zptehlednéni soucasnou
situaci v oblasti PR a spoleCenské etikety. Stejny zptsobem popiSe i kompletni
problematiku organizovani tiskovych konferenci. U jednotlivych bodii se vénuje
pravidlim spolecenského chovani, etiketé. Jedna se o idedlni predstavu jak ma vse

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

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

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

3.1 Piehled v oblasti PR a spolecenské etikety

3.1.1 Soucasna situace

Vyznam public relations v dob¢é kdy ekonomika celého svéta, prochdzela nebo mozna
stale prochazi, velkymi otiesy dostala na vétsi dileZitosti. V Ceské republice jsou
profesni komory pro PR, udéluji se ocenéni pro nejlepsi tiskové mluvéi, je standardni,
ze jiz pomérné malé firmy najimaji PR agentury. Kazdy tyden se miZzeme v odbornych
Casopisech docist, kterd velka spolecnost vypsala tendr na novou PR agenturu. Tyto
agentury jsou oceniovany riznymi cenami za jejich uspéSnou praci. Jiz zminéné obdobi
ekonomickych zmén naucila zadavatele vyuzivat vice sluzeb public relations a tlumit
standardné pouzivanou reklamu. O oziveni trhu, ktery v tomto roce nastdva, svédci i

fakt, Ze PR agentury rozsifuji své tymy.

Z teoretické casti prace vime, Ze etiketa je soubor pravidel slusného chovani. Tyto
pravidla nejsou zakonem vymahatelnd a jejich hlavnim reprezentantem je nase
spolecnost. M¢fit nebo analyzovat spoleCenské chovani nelze a roli hraje subjektivni
nazor lidi, jak nahliZeji na dne$ni etiketu. StarSi generace rada prosazuje nazor, Ze se
naSe mladez neumi viibec chovat, ale to jiz poslouchali nasi prarodice od svych rodicu.
Pravidla etikety jsou dilezitd pro kazdou generaci, davaji moznost vyniknout osobg,
ktera je ovlada. Nemaji mit funkci, kterd omezuje pfirozené chovani, ale naopak
roz§ifuje moznosti ve spoleenském svété. Globalizace'” a transkulturni® rozdily nam
davaji moznost srovnavat a tim si uvédomit jak se nase spolecnost chova. Z tohoto
divodu se nemiizou omezovat pouze na znalost pravidel slusného chovani zakofenéné

evropskou nebo ¢eskou tradici.

12 Globalizace je propojeni celého svéta ve viech moznych aspektech.

' Transkulturni rozdily jsou odli§nosti skrze riizné kultury.
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3.1.2 Osobnosti PR

Za kli¢ové osobnosti PR povazujeme tiskové mluvci, PR manazery firem a externi
zaméstnance PR agentur. Na pracovniky PR se kladou urcité specifické pozadavky a
proto jejich dovednosti, znalosti a schopnosti vynikaji od jinych profesi. Nejen pro
ucely potadani tiskovych konferenci jsou dulezité tyto ptredpoklady. PR pracovnik,
ktery zastupuje organizaci vynika hlubokou znalosti problematiky firmy, orientuje se
napfic jeji celou strukturou a je loajalni ke svému zaméstnavateli. Stejnym zplsobem se
orientuje v medialni sféte. Jejich dovednosti jsou obzvlast’ dilezité pti psani potiebnych
textli a pfi vystupovani, kde hraje roli pfijemny vzhled, piesvédcivost, pohotovost,
nestrannost a umeéni reagovat bez emoci. PR pracovnik musi umét rychle fesit problémy
a rozhodnout se, plsobit divéryhodné. Pii své praci pouZzivaji hlavné empatii a takt.
Organizacni a kombinacni schopnosti pfi potadani TK jsou povinnou vybavou.
Intenzivni praci vénuji vztahu s novinafi. Jako reprezentanti téchto spolecenskych

udalosti maji ovladat pravidla etikety.

3.13 Odbornici na spolecenskou etiketu, diplomaticky protokol

Galantnost nikoho neohroZzuje v jeho postaveni ¢i autorité (ve firm¢) naopak ji zvySuje.
Proto dnes existuji agentury nebo osobnosti, které Skoli a rozSifuji znalost
spoledenského chovéni. Jako je naptiklad pan Ladislav Spacek, ktery znamena pro
gesky narod synonymum etikety. Pan Ladislav Spadek byl ptivodné pedagog a také
moderator Ceské televize. Jeho znalosti pochdzi z jedenactiletého plisobeni na Prazském
hradé, ve funkci feditele tiskového odboru a tiskového mluv¢i prezidenta Vaclava
Havla. Velké mnozstvi vrcholnych spolecenskych udalosti, navstévy rtiznych zemi
svéta, audience kralii a prezidenti znamenala jeho dokonalou znalost spolecenské

etikety a diplomatického protokolu.

Odbornici v oblasti etikety pomaéhaji svym klientim pii uplatnéni v jakékoliv fazi
spoleCenského nebo soukromého zivota. Jejich znalosti umoziuji klientiim dosédhnout
spoleCenského wuznani, zvladnout dilezité obchodni jednani s partnerem firmy,
reprezentovat pii spolecenskych udalostech ¢i ovladat samotné potddani rtznych
eventd. Zadné z pravidel, které etiketa uklada, neni brana na lehkou vahu. V bézném

zivoté lidé dodrzuji pravidla slusného pozdravu, otevieni dveti Zené, spravného obleceni
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do divadla, a Ze prava strana je vyznamngjsi. Pravidla etikety jsou velmi rozsahla, ale
vétSina odbornych publikaci maji osnovu, kterd zahrnuje tyto nalezitosti. Vyznamnosti

’ v . . ’ vevr oo . v vy v recld
roli ,, ve spolecnosti jsou vyznamnejsimi osobami: Zena, starsi a nadrizeny ",

v o v v ;v Vo ’ v v vels
predstavovani ,, Muz se predstavi Zené jako prvni a nato se predstavi Zena muZi.*”,

«l6

podavani rukou ,,Ruku podava nejdrive spolecensky vyznamnéjsi osoba.””, etikety

vSedniho dne ,Jde — li muz se Zenou (nebo vyrazné starsim Ci vdzZenéjsim muzem,

«l7

hostem, klientem a podobné), vede si Zzenu po cCestnéjsi, tedy pravé strané.”"’, spravné

obleceni jak pro muze i zeny ,, Nds odeév prozradi vkus, socidlni roli, spolecenskou
lirovern, zarazujeme se jim do spolecenské normy, nebo se z ni naopak vyrazujeme.«'®,
stolovani ve spole¢nosti ,, Jsme — li pozvani na veceri, nespatiujeme hlavni ucel pozvani
v tom, Ze dostaneme najist, ale Ze budeme ve spolecnosti dalsich lidi, se kterymi budeme
navazovat kontakty, poznavat se, konverzovat, hledat spolecnd témata — to vSe na
pozadi spolecenského stolovani.“" a7 ke viem spoletenskym udéalostem jak rodinnym
.Neplati, ze to co vefejnost nevidi, neni nijak regulovino...“*° & pracovnim ,, Vstiicné
a prdtelské vztahy na pracovisti umociuji pracovni vykony**'. Viechny tyto vyse
definované pravidla demonstruji bézné situace, kdy se maji pouzivat a na druhou stranu

dokazuji, jak jednoduchd miZeme byt jejich neznalost ¢i $patné provedeni.

Pti organizovani tiskové konference miize byt jako host vyznamna osobnost. Kdo to je
vyznamna osobnost. Jsou to lidé, které povazujeme za dilezité jiz z titulu jejich
funkce. Mezi n¢ patii prezident republiky, Clenové vlady a Senatu a dalsi. Osoby o,
které se, zajimaji média, jsou také VIP. Jedna se o celebrity nasi spole¢nosti. U téchto

hostii nemusime fesit kdo je spoleensky vyznamnéjsi.

Nezavislost a profesionalni znalost odbornikii na etiketu poméaha z organizované tiskové

konference udélat spolecenskou udalost na trovni pii, které¢ se budou vSichni ucastnici

ree e v v ’ . . V. . . v . . . 22
citit ptijemné. ,,Pred zakonem jsme si vSichni rovni, ale ve spolecnosti nikoliv.

14 Spacek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 19.
15 $pacek L. (2008). NOVA Velké kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 21.
16 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 21.
17 $pacek L. (2008). NOVA Velké kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 48.
18 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 77.
19 $pacek L. (2008). NOVA Velké kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlad4 Fronta, str. 113.
20 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 153.
21 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mladé Fronta, str. 162.
2 Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 19.
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Vi moc dobfe, Zze pravé dodrZzovani téchto pravidel muize otevirat mnohé brany
v obchodnim, firemnim, spoleCenském i osobnim zivoté. Neberou jako samoziejmost
Spatny zpusob predstavovani, nevhodné obleceni pfi riazné dalezitych udalostech. Je to
v jejich oc€ich nevyuzita prilezitost a v n¢kterych ptipadech také velky prestupek proti

spolecenskému chovéni. Nabizeji mozZnost tuto oblast zpfistupnit.

V béZné praxi neni Gplné realné vyuzivani téchto odborniki, a proto je dobré, aby tyto
znalosti ovladala osoba, kterd takovéto akce organizuje. K dostani jsou mnohé
publikace, televizni porady a specidlni kurzy pravé etikety. To znaci i o poptavce po
téchto znalosti. Soucasnd globalizace nas dostava do situaci 1 v mezinarodni Grovni na
domaci padeé. Pokud mame spolupracovat a udé€lat dobry dojem na zahrani¢niho
partnera, dobry zacatek nebude, kdyz vhodné neptfedstavime ani svou manzelku nebo
zahdjit obchodni veceri tim, Ze snim partnerovi jeho rohlik’>. Je to komplex mnoha

pravidel, ale takovych, které miize dobfe ovladnout kazdy.

Diplomaticky protokol je jiz jind forma pravidel nez etiketa. Diplomatickym
protokolem se nikdo nemusi fidit v soukromém zivoté oproti etiketé, kterd je
aplikovatelnd ve vSech béznych situacich dne. Protokol se vyuziva v oficialni Grovni.
Jeho vznik je datovan v dobé konani Videiiského kongresu™ (1.10 1814 — 9.6 1815).
Jeho rozsitovani pokracovalo 1 v dalSich desetiletich. Diplomaticky protokol je
mezinarodnich udalosti. Slouzi k tomu, aby se predchazelo nedorozuméni, které

mohou pfinést rozdilnosti v kultufe.

3.14 Pro¢ délame tiskovou konferenci

Tiskové konference ,jsou shodné cenény novinari i odborniky PR jako druhy
nejvyznamnéjsi prostiedek press relations“* TK poFadame pro vétsi mnoZstvi
novindil a proto je povazujeme za spoleCenskou udalost, které se ticastni reprezentanti
médii a strana zadavatele. Jejim prostfednictvim firma sdéluje a predavd vyznamné

informace. Sdélované skuteCnosti na tiskové konferenci by méli byt opravdovou

» Spacek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 7.
* Vidensky kongres setkani zastupci celé Evropy.

# Svoboda V. (2009). Public relations — moderné a ii¢inné. 2. Vyd. Praha: Grada Publishing, str. 186.
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novinkou, zajimavé pro média, aktudlni a diikladné ptipravené. Tiskové konference ndm
umoziuji zastihnout vice novinaili najednou shodnou informaci, pravdépodobnost
publikovani tohoto sdéleni je vysokd, predavané informace jsou komplexni,
zprostiedkuji emoce, zprostfedkuji osobni poznani novinaii. Nevyhodou tiskovych
konferenci je jejich finan¢ni a organizacni naro¢nost, negativni dopad a nic nezaruci

ptichod vSech novinaftt.

Cetnost vyuzivani tiskovych konferenci se postupem méni. Piikladem nam muiZe byt
cetnost TK spolecnosti Telefonica, ktera pét let zpét poradala 4-6 TK mésicné, nyni
muzeme mluvit o 1-2 TK za mésic. Jisty vliv na toto snizovani je moZznost vyuzivani
novych médii, jako je Facebook a Twitter. Rychlost informaci je v dnes$ni dobé néco
jako zbrané¢ hromadného niceni. Tyto novd média umoziuji pfimou komunikaci
s cilovymi skupinami, rychlou identifikace vznikajicich problémi, zvySovani reputace
PR. Pracuje se s tim, ze lidé veii vice kamarddim nez reklamé a pravé ,,word — of —

4

6 se on — line §iti rychleji nez kdy dfive. Jejich nevyhodou je nestabilita oproti

mouth*
stalym a stabilnim médiim, které vychazi potad. Na toto téma by se bez pochyby dala

napsat samostatna prace.

Nézory nékterych zkuSenych piaristli podporuji také mySlenku sniZovani diileZitosti
potradani TK. Divodli mtize byt vice a jednim z nich je i typ klienta a jeho produktu,
ktery potiebuje prezentovat sdéleni vefejnosti. Public relations je komplexni
komunikac¢ni néstroj a tiskova konference nemusi byt zvolena jako nevhodnéjsi kanal
informaci. TK bez Gcasti dostatecného poctu novinait postrada svého vyznamu. Z praxe
PR pracovniki se dozvidame, Ze je problém zastupce médii na TK dostat. K zamysleni
muze byt otazka, zda tento fakt nesvéd¢i o upadajici formé téchto akci, nez o presyceni

novinaii nabidkami pozvanek na TK.

3.1.5 Druhy tiskovych konferenci

Tiskové konference nejsou tvofené¢ pies kopirovaci papir. Druhy TK mizeme
zobecnit a rozdélit na formalni a neformalni. Mezi formalni mtizeme zaradit udalosti

vrcholné politiky. Jako jsou tiskové konference, které se potadaji pii navstévach

% Word of mouth je pfedavani informaci ustnim podanim. Vystizné mize byt také slovo $eptanda.
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vyznamnych zahrani¢nich zéstupct, v dob¢ voleb TK politickych stran, po projednavani
dilezitych dokument a mnoho dalSich. Tyto formalni druhy TK maji sva specifika jako
je jiz zminéné dodrzovani diplomatického protokolu. Jsou i situace kdy nemtze byt dan
prostor pro novindiské dotazy. Tato skutecnost je znama jiz na zacatku. Je to v ptipadé
kdy se jedna o velmi citlivych informacich (napf. TK po projednavani Cesko -
némecké deklarace®’) a nasledna diskuze, by mohla zménit jejich vyznam. Projednava -
li se ozehava zalezitost a v pribchu TK, vyplyne nevhodnost jakéhokoliv neformalniho
setkani predstaviteli s novinafi. Pfedstavitelé odejdou jinym vychodem nez novinaii.
V obdobi voleb je tiskova konference mnohdy jedinym zplsobem jak politici mohou
oslovit s Sirokou vefejnost. Tyto TK maji velky medidlni vyznam, jedna se o prvni

dojem, ktery si vefejnost mize prostiednictvim médii udélat.

Mezi neformalni udélosti mizeme zatadit TK u ptilezitosti ziskani dilezité ceny
sportovcem nebo produktové konference pii predstavovani svétového mobilniho
telefonu. Tyto akce probihaji v méné uniformnim stylu. Rozdilnost miizeme spatiovat
také v nasledném neoficidlni priib&h. Probihaji nazorné ukazky nového produktu, jeho

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

Ptibyvajici poptavky od novych klientd a zvySujici se narocnost pozadavkl stavajicich
klientd klade velky tlak na pracovniky PR. V téchto situacich, vice nez kdy jindy, je
dobré pouzivat procesni pravidla, k z orientovani se v situaci co a jak rychle efektivné
zvladnout. Zab&hnutd praxe udava feSeni situaci dle internich pravidel. Vznikaji na
zaklad¢€ zkuSenosti a praxe jednotlivych pracovnikli PR. Maji zjednodusit préci, urychlit
zauCovani novych kolegii a snizit chyby na minimum. Interni pravidla vznikaji na
zakladé¢ obecné zndmych faktl z odborné literatury, které strucn€ déavaji névod pii
organizovani a piipravé tiskovych konferenci. S informaci ,toto je pravidlo etikety* se
v téchto seznamech nesetkame, ale prfesto jsou obsaZzena, bez ptidan¢ho vétSiho
vyznamu. Jednd se o firemni spoleCenské obleceni (vztahuje se i na hostesky a dalsi

pomocny persondl), spravny piistup k novinaiiim, doporuceni pro klienta.

2" Dokument o Cesko — némecké deklaraci ukonéil nékteré minulé spory a prohloubila novou spolupraci mezi staty. Proto byla

citlivym tématem v moznych otazkach pfi diskuzi tiskové konference.
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3.2 Scénar pripravy tiskové konference

3.2.1 Koncepce TK

Rozhodneme — li se usporadat TK tak pied samotnou pfipravou stanovime téma
komunikace, cilovou skupinu, vhodné nacasovani (stavka v dopravé apod.),
konfrontovat vhodnost terminu z pohledu jinych udalosti (informace od CTK). Na
ptipravu tiskové TK je dobré mit aspont mésic ¢as. Dostatecny ¢asovy fond v praxi neni
uplnym standardem. V této fazi pfiprav mizeme jako prvni pravidlo etikety oznacit

vhodné nacasovani z hlediska obecnéjsi roviny udalosti.

322 Ucastnici TK

Podle tématu TK vybirame vhodna média. MlzZe se jednat o lokalni nebo okresni tisk,
odborny tisk (produktové zameéieni), celoploSna média a vybirame individudlné
z jednotlivych novinaii (odbornici na danou tématiku). Vypracujeme si seznam
novinait k pozvani. Na zakladné takto vypracovaného seznamu zasilame pozvanky do
konkrétnich redakci. Nésledné pfipraveny seznam médii slouzi, jako prezence

ptichazejicich novinait na TK a jako podklad pro moderatora TK.

3.2.3 Datum a ¢as TK

Svilj dalezity vyznam ma stanoveni dne a hodiny kdy se TK, bude pofadat. PFiznivé
terminy jsou od utery do Ctvrtka. Ideélni ¢as mezi 10 — 12 hodinou. Nevhodné terminy
TK jsou pondé¢li, patek odpoledne, prazdninova doba. V pondéli se konaji porady
novinaii s $éfredaktorem a je dobré se informovat v redakcich, zda v terminu TK,
nemaji jiné dilezité ukoly. Novinaf pracuji vice do noci, a proto jejich den, zacina
pozdéji, nez je obvykla pracovni doba. Redakce denikii maji uzavérky okolo 20 hodiny
vecerni a pfed touto dobou maji novinafi nejvice prace. Z tohoto praktického divodu je
dobré, aby novinat mél veskeré informace véas, pokud chceme mit zpravu druhy den
v dennim tisku. Toto povazujeme také za pravidlo slusného chovani, které sice ptinasi
hlavné kyzené ovoce nam, jako organizatoriim, ale bez ohleduplnosti bychom ho

nedosahli.
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324 Misto konani TK

Vybér mista konani TK ovliviiuji produkéné — technické pozadavky, ale také
zajimavost a atmosféra mista, které miizeme oznacit latinskym vyrazem ,,genius loci®.
Nas§ zajem o co nejpohodInéjsSiho pfistupu novinari na TK stale trva 1 v této fazi.
Z tohoto diivodu zajistujeme dopravné ptiznivou lokaci a to v dostupnosti MHD, s
moznosti parkovani. Jiz zminéné ,.genius loci“ muize byt ldkadlem pro novinafe.
Podtrhuje celkovy vystup z tiskové konference. Piikladem muzeme byt spolecnost
Evian, ktera svoji novou podobu lahve prezentovala velmi okézale a to v nejluxusnéj$im
hotelu Mandarin v Praze. Zvolené misto se dostatecné oznacuje, v misté¢ konani jsou
vSichni informovani o akci, prostor se snazime pfibliZit korporatnimu stylu firmy. Pro
hladky a profesiondlni pribéh je dilezité technické zajisténi. Vhodné ozvuceni salu,

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

3.2.5 Pozvani novinaru

Na zaklad¢ vypracovaného seznamu novinail a po stanoveni terminu, mista konani TK,
muzeme piejit k pozvani médii. Pozvani novinara se realizuje v€as, minimalné tyden
doptedu, aby si mohli zajistit as ve svych kalendatich. Pozvanky maji charakterizovat
povahu akce a jejich uroven predpovida, potencidlni vyznam celé¢ TK. Pozvanka ma
novinaftim slouzit jako kompletni informace o tom co se kona, kdy, v kolik, jak se tam
dostane (nemusi byt vzdy). Je zdvofilé zvat konkrétni osobu né instituci, kterou
zastupuje. Také je nezdvofilé zvat prostfednictvim tfeti osoby. ,,Demokratizace
spolecenského zivota vede kustupu od klasickych francouzskych nebo anglickych
zkratek a stale vice se uzivaji ceské pokyny: Racte laskavé odpovédet (RLO) je
ekvivalent francouzského R.S.V.P.“*® Vétsina pozvéanek pouze obsahuje informaci o
tom, Ze novindf ma potvrdit svou UcCast na emailu nebo telefonu, ktery pozvanka

obsahuje.

= Spagek L. (2008). NOVA Velkd kniha etikety. 2. vyd. Praha: Mlada Fronta, str. 211.
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Neni béZnou praxi ani vyzZzadovani dress codu novinaili na takovéto akce. Coz ve
srovnani se zahrani¢ni praxi vlbec neexistuje. Novinafi si na tiskovou konferenci
nedovoli pfijit bez spolecenského obleceni. Pristupujeme — li k tiskové konferenci jako
ke spoleCenské udalosti, m¢l by byt i dress cod pro novinare samoziejmosti. Zasilani
pozvanek se voli také dle charakteru akce, ale nejCastéji se vyuzivd doruceni

elektronickou nebo klasickou postou.

Zatraktivnit pozvanku muzeme osobnim dorucenim, pfipojenim pozornosti €i vyuZziti
netradi¢niho tisku a baleni pozvanky. Jiz samotnd pozvanka mutze omezit komplikace
pfi pfichodu novinaft. Jednd se hlavné o tzv. ,holubi letky“, které¢ jsou slozené
z byvalych novinait, dnes jiz neaktivni. Do pozvanky CTK se uvede informace, aby
informaci o této TK, neumistovali na tzv. servis o¢ekavanych udalosti. Idedlni podoba a
distribuce pozvanek je jak jsme si mohli vS§imnout je od zaCatku provéazena pravidly
spolecenského chovani. Bézna praxe PR pracovnikil je v této oblasti spiSe takova, Ze
jsou nuceni mit pfesny seznam potvrzenych novinaiti pro klienta. Tato skutecnost je
nuti, novinare, ktefi vétSinou svou ucast nepotvrzuji, obvolavat. Reakce novinait jsou
v téchto situacich nepfijemné a je dilezit¢ se zamyslet nad tim, zda je jich reakce

opravnéna ¢i ne.

3.2.6 Tiskové materialy

Soucasti piiprav je zajisténi tiskovych materiali, jedna se o informace, které dostavaji
novinafi pred zacatkem TK. Obsahuji veSkeré dulezité informace tykajici se
planovaného sdéleni (fotky, Clanky, popisy). V pfipad¢ vétsi konference se ptipravi
scénai prubc¢hu. Cela tiskova konference by méla byt hotova dva dny pied jejim
zacatkem. Pred samotnou realizaci je vhodné pfipravit prezencni listiny, navigacni
cedule, podklady pro organizatory i mluv¢i, cedulky na sttil, pohotovostni kuffik, vlastni
vizitky pro novinafe a pro moderatora pfipravit jmenny seznam s funkcemi. Citlivym
tématem jsou darky pro novinafe, ktefi na tiskové konference piijdou. V této oblasti
muzeme etiketu hledat ve zptsobu jak ,,darek* dédvat, ale také jak ho odmitnout. Darek
by mél byt vhodné zvoleny a v situacich, které nejsou piiznivé je lepsi darky vibec

nedavat.
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3.3 Scénar pribéhu tiskové konference

Profesionalniho dojmu z tiskové konference dosdhneme spravnou piipravou a precizni
realizaci. Jak jsme jiz uvedli, kazdy bod pfiprav ma svilij nepostradatelny vyznam.
Samotna realizace vychéazi z dobré ptipravy a pak konecny vystup z celé akce nese
kyzené ovoce. NaSim cilem je, aby pfedavané informace pro novinafe byli v prostiedi,

které podpoii jejich celkovy dojem.

3.3.1 Kontrola v den realizace

V samotny den tiskové konference musi byt vSe jiz pfipraveno. V ramci zajisténi
hladkého pribéhu se misto konani zkontroluje. Ovétime funk¢nost techniky, kterd se
bude pouzivat. V mistnosti kde se TK bude poradat zkontrolujeme misto pro novinare,
tiskové materidly, ptredsednicky stiil, obCerstveni, osvétleni, ozvuceni, vzhled celé

mistnosti a nejbliz§iho okoli (pfedsali, toalety, Satna).

3.3.2 Vitani hosta

Pozvani novinari pfichdzeji do mista konani dle instrukci, které obsahuji jejich
pozvanky. Jsou to hosté nasi akce a proto tak k nim pfistupujeme. Novinaii se zapisi na
prezenéni listu, kterd ndm pozdé&ji slouzi, jako podklad pro pribéh TK. Jiz v této fazi je
dalezit¢ selektovat zminéné neaktivni novinaie, ktefi na TK nemaji co délat. Zptsob
ovéfeni je osobni znalost novinafe, pfipraveny seznam obeslanych novinafd, vizitka,
pozvanka, ¢i pritkkazka syndikat novinait (Clenstvi neni povinné). Vykazani téchto
navstévnikll je striktni, ale musi probihat na urovni a ve sluSnosti. U prezence se
vybiraji vizitky novindit, slouzi to k aktualizovani jejich stavajici databaze. Uvitani
novinafti je velice dilezité, a proto je na misté asponn 15 min. pted zahajenim
odpovédny PR pracovnik. Vitd pfichozi novinéfe, predstavi se novym zastupcim médii
a ptipadné prohodi nékolik slov pied zacatkem TK. Jiz samotny akt piivitani je dulezity
bod ze spolecenského chovani, kazdy se bude citit jiz od samotného ptichodu piijemné,

ma — li pocit, Ze je vitan.
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3.33 Zasedaci poraddek novinaia a hostiteli

Novinafi se po jejich prezentaci a lehkém obcerstveni uvadi do salu, kde se TK, kona.
Mista na sezeni jsou v idealnim piipad€ uspotradéana tak, aby vSichni stejné dobie vidéli
a méli stejny ,,zivotni* prostor. Dnesni praxe v poraddni TK nedodrZuje zasedaci
poiadek pro novinare, kazdy si mize sednout, kde se mu libi. Zidle nejsou ozna¢eny
cedulkami se jmény novinaie a média. UrCeni mist by umoznilo jesté plynulejsi zacatek
celé udalosti a podpofilo by to dojem vyjimecnosti a precizni piipravy. Samoziejmeé
bézné¢ zavedend praxe toto odmitd z divodu, Ze nikdo nesmi novinafe nijak
uptfednostiovat nebo jim cokoliv nakazovat. K novindiim se chovame jako k hostiim a
z toho nam vychazi pravidla jak se k nim spravné dle etikety chovat, ale na druhou

stranu nasi hosté budou radi pravidla slusného chovéni také dodrzovat a respektovat ty

nase.

Jednotlivy mluvéi konference jsou posazovani k predsednickému stolu od kterého se
prezentuje sdéleni pro novindfe. Tento stll je disponovany tak, ze Cestnéjsi strana je
zady ke sténé. Zasedaci poradek u stolu urcuji pravidla etikety. Orientujeme se dle
vyznamnosti posazenych osob. Misto hostitele je uprostied stolu. Jedna se napt. o
generalniho feditele dané firmy, ktery ma po pravé stran¢ vzdy tu nevyznamnéjsi osobu
u stolu. MlzZe to byt celebrita, odbornik, kolega z firmy a v nékterych piipadech i
tiskovy mluvéi. Po jeho levici je osoba vzdy méné vyznamnd. Stejnym zplsobem
pokracuje zasedaci potadek u celého stolu. V cele predsednického stolu jsou umisténé
jmenovky. Tyto jmenovky musi obsahovat spravné a bez pteklepti jméno, piijmeni,

funkci s co nejvetsim moznym fontem pisma a stejné informace jsou i na druhé stran€.

Obrazek 5 navrh zasedaciho poradku v salu

Zdroj: Petra Mladkova, vlastni navrh zasedaciho potadku pii TK.
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Zaplnény sal novinafi je jednoznacny pokyn k zacatku tiskové konference. Zastupci
organizace zaujmou sva mista dle vyznaCenych jmenovek. Jejich usazovani probiha
pred plnym salem novinafi, takze by mélo byt plynulé a bez zadrhelti. Je vhodné pokud
PR pracovnik nebo moderator toto koriguje. Stale mame na paméti, ze v sazce je dojem

z celé konference.

3.34 Pribéh TK

.Dramaturgie tiskové konference zdlesi na tématu a charakteru organizace.“” PR
pracovnik zahajuje konani TK pfivitanim novinait a zdiraznénim vyznamu tématu.
Uvod je velmi kratky, neni del$i neZ jedna minuta a poté se pieda slovo hostiteli, napf.
fediteli firmy. Pokud u pfedsednického stolu sedi také VIP osoba hostitel ji pfivita a
preda ji také slovo. Nasledn¢ predstavitelé informuji novinare o divodu jejich setkani.
Hovofi — li kdokoliv z jednotlivych mluvéi postavi se, predstavi se vSem do mikrofonu a
po té teprve zafind svou prezentaci. V pribéchu je k dispozici moderator, ktery zna a fidi
cely pribéh TK, ma seznam medialniho zastoupeni a ¢asovy harmonogram celé akce.
Po vycerpani vSech informaci moderator uzavie prvni ¢ast a dava prostor pro dotazy

novinaru.
3.3.5 Diskuze a zaveér TK

Prostor pro dotazy novinaiii nema v dnesni zavedené praxi formalni pravidla. Nyni se
voli mechanismus, kdo se prvni piihlasi. To znaci sice rovné zachazeni, ale 1 pfesto
nikdo nevyvola jako prvni nezndmého novinare pted novinati celoplosnych médii jako
Ceska televize nebo Cesky rozhlas. Neupiednostiiuje se ani nejzkusendj§i novinaf -
doayen, ktery vétSinou v pribéhu diskuze mlci a vSe si nechdva na osobni jednani po
skon¢eni TK. Ptihlasi — 1i se vice novinafii ve stejnou chvilku je potieba fesit jejich
postupné vyvolavani a zavedena pravidla by tuto situaci jist¢ vyteSila. Zde pravidla
etikety nepomohou ve vybéru spravného média, ale vyznamnost jednotlivych novinait
urcité neni piehlédnutelna zélezitost. Pti vzneSeni dotazu je dialezité, aby mél novinaf

vzdy u sebe mikrofon, poté piedstavi sebe a zastupované médium. Tiskovy

» Svoboda V. (2009). Public relations — moderné a iicinné. 2. Vyd. Praha: Grada Publishing, str. 189.
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mluv¢i/moderator hlida ¢as a pokud jsou dotazy vyc€erpany, ukonéi, tuto ¢ast. Dilezité
je distojné rozlouceni. Host hovoti jako prvni, nasleduje podé€kovani za ucast a
pozvani na neoficiadlni Cast. V neoficidlni €asti probiha obcerstveni a prostor pro
individualni rozhovory novinari. Stejné jako je dilezité vitani novinaiti snazime se
vSemi rozloucit a pfi té prileZitosti pfedat darek, ktery ma byt pozornosti a ne Uplatkem.
V pribéhu celé konference predstavitelé dodrzuji pravidla etikety jak v jejich projevu
(neskdCou nikomu do feCi, dodrzuji slusné vyjadfovani), ale i v manipulaci s
jejich oblecenim jako je sundani saka, povoleni kravaty nebo rozepnuti knoflicku u
kosile. Tyto zékladni pravidla spole¢enského chovani ndm umoziiuji zachovat a udrzet

profesionalni dojem celé akce.

»liskovou konferenci neporadejte casto, mada byt vidy vrcholnym aktem press

. 30
relations. ‘

3% Svoboda V. (2009). Public relations — moderné a ticinné. 2. Vyd. Praha: Grada Publishing, str. 189.
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4 Zavér

Na zacatku této prace jsme urcili, ze tématika spolecenské etikety v PR a organizace
tiskové konference neni béZzné formulovanym obratem. Touto oblasti, tedy vztahem
etikety a PR se nikdo detailné nezabyva. Stanovili jsme si cile a hypotézy, kterymi jsme
chtéli toto téma zhmotnit do urCitych pravidel, které by v profesionalni oblasti PR

pracovnici mohli pouzit.

Jiz v pocatku ziskavani dat pro praci bylo rychle zjiSténo, Ze profesionalové v PR
nepouzivaji nebo zatim nedisponuji Zadnou metodikou pro uplatiiovani spolecenské
etikety. Tato metodika nds zajimala hlavné pfi organizovani tiskové konference, ale 1

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

Nejde nezminit osobni rozhovor s pani Ritou Gabrielovou®', ktera se v oblasti PR
pohybuje jiz n¢kolik let. Jeji zkuSenosti z pozice tiskového mluv¢i a PR manaZera jsou
ohromujici a poucné. Profesionalita a osobni ptistup pani Gabrielové ovlivnil zédsadné
autorku této prace v pohledu na dilezitost PR. Stejného vyznamu pro tuto praci mélo i
osobni setkani s panem Ladislavem Spatkem™. Jak je jiz uvedeno v teoretické &asti
této prace, je pan Spaéek v Ceské republice povazovan za synonymum etikety. Znalosti,
které pan Spacek v oblasti spoledenské etikety ma, predava i v ramci jeho knih, ale
realné setkdni maximalné podtrhlo a zdlraznilo veSkerou duleZitost, kterou tyto knihy
obsahuji. Autorku bakalafské prace toto setkdni motivovalo, ukazalo spravny smér a
utvrdilo ji v dillezitosti aplikovani spolecenské etikety v osobni a profesionalnim zivoté,

kazdého jednotlivce.

Pribézné studium odborné literatury, osobni konzultace a vyhledavani novych
skutecnosti z této oblasti, pomohlo vytvofit, z pocatecni minimalni pfedstavy o tomto

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

Cilem bakalaiské prace bylo komplexné popsat a sjednotit nejen obecné znamé

informace a ucelit tak dohromady urcita pravidla, ktera se daji pouzit v bézn¢ praxi PR.

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

32 Ladislav Spagek — odbornik na komunikaci a spoledenskou etiketu.
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Cile bakalarské prace bylo dosazeno ve sméru sjednoceni obecné zndmych informaci.
jsou v praci zminény. Tedy, v praxi PR se daji pouzit vSechny pravidla etikety. Zasadni
je jich pouzivéani a dodrzovani. Coz je prilezitost na, které¢ by méla odborna vefejnost
z oblasti public relations pracovat a zakomponovat to do standardnich ptedpokladi

PRista.

Jak se v soucasnosti v CR uplatiiuje spoledenska etiketa v PR pfi aktivitach typu tiskova
konference nebo events v PR — Zakladni hypotéza: spoletenska etiketa se v PR CR
ucastni pouze okrajové a prevladaji ,,intuitivni* feSeni této problematiky. Tuto zakladni
hypotézu muZeme potvrdit. Pouze je potieba upfesnit. Spolecenska etiketa zavisi na
uplatiiovani odborniku v oblasti PR. Intuitivni feSeni vychdzi z obecné nevédomosti
vztahu etikety a PR. Rutinni feSeni organizace TK, které se pfedava v ramci znalosti,
vzdy stoji na konkrétnim jedinci, ktery reprezentuje jako PR pracovnik pfi organizovani

tiskovych konferenci.

Existuji dalezita pravidla spolecenského chovani (etikety), kterd je nutné dodrzovat pii
potadani TK. Ostatni pravidla spole¢enského chovani je nutné minimalné respektovat.
V nékterych piipadech se pii pofadani TK, musime obratit k principim takzvaného
diplomatického protokolu. Tuto hypotézu mizeme také potvrdit. Tiskova konference je

velkou spolecenskou udalosti a proto je uplatiiovani etikety samoziejmosti.

V soucasnosti je vyznam spoleCenské etikety v PR pouze okrajovy. Do budoucna, ale
bude uloha a respektovani pravidel spole¢enského chovani v rdmci PR (konferenci a
eventll) nabyvat na vyznamu. Tuto hypotézu vyvracime. Vyznam spolecenské etikety
nikdy nebyl a ani nyni neni okrajovy. Jeji dilezitost a vyznam je stale stejny jde pouze

o jeji aplikovani a dodrZzovani v nasi spolecnosti.
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Prilohy

Ptiloha 1 Tiskova konference — novinati a pfedsednicky stal

~3 i

Zdroj: Rita Gabrielova, tiskova konference Hypotécni banky.

Ptiloha 2 Tiskova konference — novinafi a predsednicky sttl

Zdroj: Michaela Vaiikova, PR agentura PGM.



