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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyva prvky manipulace a ovliviiovani
vefejného minéni v public relations aktivitich nadnarodnich firem. Teoreticka
cast zachycuje historii, komunikacni procesy a jednotlivé nastroje public
relations. Pozornost je vénovana predev§im otdzce manipulace a ovliviiovani
vetejného minéni prostrednictvim médii. Cilem préace je informovat o rozsahu
manipulace tuzemskych mobilnich operatorti, pomoci ruznych prvkd PR.
Prakticka cast se formou dotaznikového Setfeni zamétuje, na zjisténi miry
ovliviiovani nadnéarodnich mobilnich spole¢nosti, s tim vysledkem, Ze klienti

mobilnich operatort si nejsou vyslovné védomi manipulace.

Kli¢ové pojmy

Analyza, komunika¢ni procesy, manipulace, mobilni operatofi, nastroje,

ovliviiovani vetfejného minéni, prvky, Public relations, publicita



Annotation

This bachelor thesis discusses the means of manipulation and altering
of public opinion in connection to public relations activities of supra-national
corporations. Theoretical part covers history, processes of communication, and
respective methods in public relations. Special attention is paid towards the
question of manipulation and influencing of public opinion via media channels.
The goal of my thesis is to inform about the extent of manipulation done by
domestic mobile network operators with the usage of various means of PR.
Practical part aims to describe the extent of said manipulation, using
questionnaire research, with the clients' ignorance of said manipulation as the

final result.
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Analysis, Communication processes, elements, influencing of public opinion,

manipulation, mobile network operators, public relations, publicity, tools



Obsah

UVOD ...ttt ettt ettt e e e ettt e e e e bbbt e e e e anbb e e e e nbbe e e e 9
TEORETICKA CAST ..o 11
1. PUBLIC RELATIONS .. .ottt 11
1.1 Definice publiC relations...........cvoiiiiiiiiiieic e 11
1.2 KOMUNIKACTT TNIX 1otiiiiiiiiiiiiiiicce ettt e e e 13
1.2.1 POSITIONING ..ottt ettt ettt 14
2. HISTORIE PUBLIC RELATIONS. ...t 15
2.1 ValeCna propaganda ............cccvveiiiiiiieiiiiiii e 17
2.2 Public relations v ¢eském prostiedi (1965 — 1989) .......cccoovvviiiiieiiiiiiieiinn, 19
3. KOMUNIKACNI PROCESY .....ooiviiiieeeeee ettt en st en s 20
3.1 Cilové skupiny public relations..........ccccuvriiiiiiirieiiiiiee e 20
3.1.1 Interni KOMUNIKACE ........uvviiiiiiiiiiiiiii e 20
3.1.2 Externi public relations ...........coouiiiiiiiiiiiiiiiiiciiiiiiccee e 22
3.2 Koncepce PUbliC relationsS..........ccvveiiiie e 23
3.3 Realizator public 1elations .........cooviiiiiiiiiiiii e 23
3.4 Komunikacéni kandly public relations ...........cccooecvviiiiiiiniiiiiiiiiiiee e 24
3.5 ZPEINA VAZDA ..vvvvviiiiiiiiiciiii e 24
4. OVLIVNOVANI VEREINEHO MINENI ..o, 25
4.1 AKtIvNni VETEJNE MINENT ....vvviiiiiiiieiiiiiiiiiiie et r e e e enaees 25
4.2 Pasivni prazkum trhul...........ovvviiiiiii 26
9. MANIPULARCE ...t 28
6. PUBLIC RELATIONS A REKLAMA ..o 29
7. NASTROJE PUBLIC RELATIONS .......ocviiuiieieieiieesesceseseesieiesesesenesesenensenas 31
7.1 EVENE MArKETING ...ccccvveeeiiie et 31
7.1.1 Trendy v Event MarketinguU ...........cccveoiiieiiiii i 32
7.1.2 Ptiklad Event Marketingu v praxi — Mercedes Benz............ccccevvvveiiineninnnn 33
7.2 LODDING ..oiiiee s 33
7.3 Krizova KOMUNIKACE........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e e e 34

T4 PUDLIC QfFaIrS oottt 35



7.5 MEAIA TRIALIONS ... et 36

7.5.1 TiISKOVA ZPTAVA ..ot 37
7.5.2 TISKOVA GKCE...uvieieeiiiiiiiiiiee ettt e e e e e s s r e e e e e e e s nnreees 38
7.5.3 TiSKOVA KONTEIENCE. .. ..ccivviieeiiiiie et 38
7.5.4 TiSKOVY DITHNK ..oooiiiiiiiic s 39
ST 101 =] Y S STRP 40
8. KOMUNIKACNI FORMY PUBLIC RELATIONS ONLINE ......cocoovovvirvenn.ns 41
8.1 WEDbOVE StANKY ... 41
8.2 SOCIAINT STEE ....vvveeieeeeii it e e e e s e e e e e s s e e e e e e e e e e e nnrenes 42
8.3 MODbIINi STUZDY ....ooeiiiiiiiiie 43
PRAKTICKA CAST ..ot 44
9. PRUZKUM DOTAZNIKOVEHO SETRENT .......ccooiiiiiiiiicciecsees 44
9.1 Formulace prizkumnych hypotéz .........cccccoiviiiiiiiiiiiii e 44
9.2 Charakteristika mobilnich Operatorti..........cocovvviiiiiiiiiii 45
LI B K<) (3 ) 4§ (- PP 45
0.2.2 T-MODIIE ..o 46
0.2.3 VOUAFONE ......eieiei ettt 46
0.3 MBLOTIKA ...ttt ettt 47
9.4 CharaKteristika SOUDOIU ..........c.oiiiiiiiieiii e 48
9.5 Vysledky prizKumu...........uueiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 51
9.6 Analyza vysledkil priozKumu...........cccvvviiiiiiiiiiiiiiie e 54
ZAVER ..ottt 57
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..o 59
SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROJU .......ccuiieiiiiiieeeeeeese et 61
SEZNAM GRAFU .....ccooovuiiiiiiiiiiisiisiiesis s 63
SEZNAM PRILOH ..ottt 64

PFI0ONA A — DOtAZNIK . .eevniiei ettt ettt e et e et ettt e e et e et e e et e e et rerenns |



UvVOD

Dnesni moderni spole¢nost nema na nic ¢as. Ridi se heslem, Ze ¢as jsou
penize. Maloktery ¢loveék si kazdy den piecte, opravdu piecte celé noviny.
V soucasnosti spise vyuzivame masovd média, jako je televize, internet
a rozhlas. Nemame ¢as pfemyslet nad pfijimanymi informacemi. Informace se
na nas hrnou z kazdého kouta, proto je dilezité zachytit tu informaci, ktera nas
svym zplsobem upoutala, protoZze je jina. SpoleCnosti na celém svété se
predhanéni a investuji velké mnozstvi pen€z, aby pravé ta jejich informace
recipienta zaujala. Ktomu vyuzivaji celé $kaly komunikaénich nastroju
marketingového mixu. Nejcastéji vyuzivanymi prvky jsou reklama a public
relations, na jejichz zdkladé¢ dochazi k masivni manipulaci a ovliviiovani

vetejného minéni spolecnosti.

V uvodu teoretické c¢asti se budeme vénovat obecnym informacim
0 public relations. Zjistime, kde vlastn¢ vznikly koteny tohoto komunika¢niho
odvétvi, uré¢ime definici a popiSeme cely komunikacni proces, od cilovych
skupin, koncepce, az po zpctnou vazbu. Ve tfeti kapitole zjistime, jak se
ovliviluje vefejné minéni a jaké formy k tomu vyuzivame. Ctvrta kapitola bude
vénovana rozdilu mezi public relations a reklamou, kde zjistime, v ¢em jsou
tak rozdilné a pro¢ ptisobi tyto dva rizné obory totozné¢. Pata, posledni kapitola
nam poskytne razné komunikacni nastroje public relations, prostfednictvim

kterych miizeme manipulovat, ¢i ovliviiovat veiejné minéni spole¢nosti.

Téma bakalafské prace bylo zvoleno s ohledem na aktualnost problému.
Cilem prace je informovat o mife manipulace a ovliviiovani vefejného minéni
nadnarodnich spole€nosti. Z nadnarodnich spolecnosti jsme konkrétné zvolili
mobilni operatory, pisobici na tuzemském trhu. Nadnarodni mobilni operatoti
byli zvoleni umysln€. Prostfednictvim public relations cilové manipuluji

a ovliviiuji masu lidi.



V praktické ¢asti zjistime pomoci dotaznikového Setfeni, do jaké miry si
lidé manipulaci uvédomuji, kde dochazi nejvice k ovliviiovani vefejného
minéni a zdali spole¢nost registruje mobilni operatory v médiich. Na zakladé

dotaznikového Setieni vyvratime, ¢i potvrdime nami stanovené hypotézy.
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TEORETICKA CAST

1. PUBLIC RELATIONS

Pokud se dnes zeptite nahodného kolemjdouciho, co je to Public
relations, zfejm& Vam odpovi, Ze se jednd o vztah s vefejnosti. Z jeho odpoveédi
lze usoudit, ze se s pojmem uz ncékdy setkal, ¢i je zdatnym angli¢tindfem,
protoze pouziva jeho doslovny pteklad. Definovat Public relations neni snadné.
Existuje pres pét set jeho definic. Kazda vyklad4 public relations jinak, avSak
vSechny jsou pravdivé. Rizné organizace ¢i skupiny pusobici v oboru public

relations pracuji s vlastni definici.

1.1 Definice public relations

Co je tedy vlastné Public relations? ,,Otec zakladatel Edward Bernays si
S identickou otdazkou poradil pri jedné verejné prezentaci elegantné a zdaroven
i velice originalne. Kdyz se ho moderator celondrodniho zdabavného poradu,
televize CBS, David Letterman v poloviné 80. let 20. stoleti zeptal: ,, Doktore
Bernaysi, co je to vlastné to public relations? “, Bernays odpovédel: ,,Kdyz mi
Fikate doktore, tak mi lide vice véri. «l

,Public relations (PR, vztahy s verejnosti) definujeme jako rizenou
obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riuzné druhy verejnosti
S cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni

a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti.

! FTOREK, Jozef. Public relations a politika: kdo a jak idi nase osudy s nasim souhlasem. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010, Politologie (Grada). ISBN 978-802-4733-760, s. 53.
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Jedna se o velmi komplexni oblast, sdruzujici casti nekolika samostatnych

oborii, jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika, rétorika a podobné.*

Nedilnou a vyznamnou soucasti Public relations je publicita. Slovem
publicita rozumime uvedeni néjakého produktu ¢i sluzby ve znamost
vetejnosti. ,,Lze ji definovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku,
sluzbé, misté, myslence, osobé nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy

v 14 4 {(3
ve sdelovacim prostredku.

Cilem publicity je vefejnost (potencialni zakazniky) sezndmit s novym
produktem ¢i sluzbou apod., publicitu oznacujeme za informacni slozku public
relations. Publicita mtze mit dva rizné charaktery. Publicita pozitivni
a negativni. Samoziejmé, ze piiznivéjsi pro propagaci nového produktu je
pozitivni publicita. Ne vzdy to ale mizeme ovlivnit. V tomto ptipadé€, dojde-li
Kk negativni publicité, ptichazi na fadu tak zvany krizovy plan. Tim se budeme

zabyvat niZe, viz. Krizovd komunikace.

Publicita public relations se vyuziva nejenom k uvedeni nového produktu
na trh, ale obcas také k podpoie firemni image nebo firemniho nazoru. Piesto
se publicita tykd hlavné¢ novych vyrobkli a jejich naslednému predstaveni
vetejnosti. Nejucinnéjsi propagace v tomto piipad¢ spociva v zaslani tiskové
zpravy do sdé€lovacich prostiedkli, s umyslem zaujmout publicisty. Tim se
pokusime ziskat zajem sd€lovacich prostiedkii, které nasledn¢ poskytnou
nezavisly redakéni clanek. Podpora produktu tak bude podpofena

nejdiveéryhodnéjsim zdrojem.

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace: kdo a jak
7idi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3622-8 (V4Z.), s.106

® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace: kdo a jak
7idi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3622-8 (VAZ.), s.106
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1.2 Komunikac¢ni mix

Marketingovy mix se sklada z vyrobkové politiky, tvorby cen,
distribuéni cesty a komunikace. Marketingovy komunikacni mix je
podsystémem mixu marketingového. Pomoci komunika¢niho mixu se manazer
snazi najit optimalni komunika¢ni néstroje, aby tak dosahl marketingového ¢i
firemniho cile, ktery je stanoven. Komunika¢ni mix lze rozdé€lit na osobni
a neosobni formy komunikace. Osobni forma komunikace pfedstavuje osobni

prodej.

Neosobni forma komunikace prezentuje reklamu, podporu prodeje,
piimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni
formy jsou veletrhy a vystavy. Nutno podotknout, Ze kazdy zde uvedeny
komunikacni nastroj plni svou funkci, piesto se vzajemné dopliuji a jsou Casto

kombinovany.

Marketingovou  komunikaci  rozd¢lujeme také na komeréni
anekomeréni komunikaci. Bé&zné ji rozd€lujeme na podlinkovou
a nadlinkovou. ,, Nadlinkova komunikace (above-the-line) je komunikace
vyuzivajici jako nosice informace, sdéleni, predevsim masova média, vcetné
venkovni a elektronické reklamy (billboardy), nebo placenou inzerci v podobé
a forme blizké redakcnim Zurnalistickym vstupum, a to zejména v prostredi
tisténych médii (novin a casopisii). Podlinkovd komunikace (below-the-line) je
komunikace, ktera se zaméruje na primy marketing, osobni prezentaci —
prodej. Patii sem napriklad predvadeni zbozi, v pripadé potravin jejich

ochutnévka v supermarketech a podobné. “*

., Historicky se vyvinulo pét vychodisek, kterda mohou vést firmu pri jeji
cinnost. Vyrobni koncepce se zaklida na myslence, Ze vSechny vyrobky musi
byt pro spotrebitele dostupné z hlediska mista, casu a diichodu, proto je

jedinym ukolem firmy vyrdabét lépe a levnéji. Vyrobkovy koncepce vychdzi

* FTOREK, Jozef. Public relations a politika: kdo a jak Fidi nase osudy s nasim souhlasem. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010, Politologie (Grada). ISBN 978-802-4733-760, s. 140
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Z predpokladu, zZe kvalita vyrobku, rozumna cena a primérena podpora staci
K uspésné existenci firmy. Prodejni koncepce tvrdi, zZe zdkaznik koupi vSe, co
firma vyrobi, kdyz budou vyrobky primerené podporovany reklamou a osobnim
usilim prodejcii. Marketingova koncepce vychazi z principu, ze zdakladnim
sikolem firmy je urcit potieby, prani a nejlepsi zpiisob jejich uspokojeni. Ctyrmi
principy jsou zaméreni na cilovy trh, orientace na spotiebitele, integrace vSech

Ve r . {(5
cinnosti a ziskovost.

Marketingovy mix mizeme shrnout také do zkratky, ktery se oznacuje
jako 4P. Jak jiz zkratka naznacuje, marketingovy mix se sklada z ¢tyf pojmu,
zaCinajici na pismeno P. Myslime tim, product (vyrobek, sluzbu), price (cena),

place (misto), promotion (propagace).

1.2.1 Positioning

Patfi mezi nejdiskutovanéjsi strategické koncepce. ,.Jde o vytvoreni
marketingové strategie zameérné na urcity trzni segment a navrzené tak, aby se
dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky
V zakaznikove mysli. Vyrobci a obchodnici pouzivaji tuto strategii, aby odlisili

®heustale se mezi

svij vyrobek, sluzbu nebo celou firmu od konkurence.’
odborniky vedou diskuze o u€innosti a piivodu positioningu. Stovky firem tuto

strategii aplikuji v praxi mnoho let.

Obecna technika positioningu spoc¢iva ve vybéru komunikac¢niho
nastroje, ktery bude piisobit jako opak vedouciho konkuren¢niho vyrobku na

ur¢itém trhu a tim se dostane nebo pozvedne na leps$i pozici u zakaznika.

Uspé&ny positioning vyzaduje peélivé pFipraveny plan, postaveny na
kvalitn€ provedeném vyzkumu. Strategie je zaloZena na presném definovani
konkurence, nejdalezitéjSich vlastnosti produktu, pozici konkurenéniho

vyrobku a trznich segment.

® Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Vysoka skola ekonomicka, 1994, ISBN 80-707-
9376-7, s. 43

® PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace: kdo a jak
7idi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3622-8 (VAZ.), s. 64
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2. HISTORIE PUBLIC RELATIONS

Kofeny Public relations nemizeme zcela pfesné¢ urcit. S nadsdzkou
miizeme fici, ze je staré, jako lidstvo samo. Jiz Homo sapiens, ¢loveék rozumny,
tesil otazku byti a své vlastni podstaty ve svété. Samoziejmée poté, co uspokojil
své zivotni potfeby. Ten, kdo v lidské komunité (tlup€) dokézal prvni pochopit
tuto zdkladni potiebu cloveka, ktera ho odliSuje od zvifete, byl Saman.
Uzdravoval nemocné, zahanél zl¢ duchy a na rozdil od nacelnika kmene
nemusel disponovat fyzickymi schopnostmi. Jeho sila spocivala v inteligenci,
schopnosti empatie, pozorovani, logického uvazovani. Vedle nacelnika
a nejstatecn€jStho muze kmene, byl Saman nejvice vazenou osobou a velmi
obtizné nahraditelnou. To ho dostavalo do pozice nejmocnéjSiho muze tehdejsi
komunity. V dne$ni odborné literatuie se tak mizeme setkat s nazorem,

Ze Saman je prvni specialista na public relations.

Staré Recko a Rim mély propracovanéjii pojeti obanstvi a vefejné sféry
nez feudalni Evropa, kde cirkev promlouvala k lidem nikoli jako k obéantim,
ale spiSe jako k subjektim feudalniho potfadku (préava a viry). Tehdejsi
shromazdéni slouzila vice k utuzeni a demonstraci viry a zakonitosti nez
k svobodné debaté obCanid. VEtsi emancipace vefejnosti a zajem o spravu véci
vetejnych a politiku, se opét objevila s nastupem renesance. Renesance zménila
neosobni feudalni pfistup. Bohati a vzdélani méstané (patriciat) se nenechali
tak snadno ovlivnit ¢i piinutit k poslusnosti dle feudalnich norem a cirkevnich
dogmat. Vynalez knihtisku Johanem Guttenbergem (kolem roku 1450) ptispél
jesté vice k Sifeni novych myslenek a formovani ob¢anskych postojii. Vynalez
knihtisku je vyznamnym meznikem v lidské komunikaci. Pfedstavuje zédkladni
kdmen existence masové komunikace a masmédii. Guttenberglv pfevratny
vynalez umoznil masové §ifeni informaci a myslenek. Likvidoval monopol
nabozenskych autorit v otazce vykladu viry a fadu svéta. Vedle bible, textt
a obrazi s nabozenskymi motivy byly hromadné tiStény 1 letdky, které

zpochybnovaly tradi¢ni cirkevni dogma. Obsahem prvnich tiSténych médii byla
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vedle nabozenskych motivl a témat i Cist¢ reklamni, komeréni sdéleni, kterd

propagovala konkrétni zboZi a sluzby.’

Public relations se zacind dostavat do podvédomi v druhé poloviné
19. stoleti, kdy dochédzi k rozvoji tisku. Vydavanim novin si vyznamni
jednotlivei zacali uvédomovat silu tisku jako Cinitele vefejného minéni.
V déjinach se srozvojem tisku naplno setkdme jiz pti Velké francouzské
revoluci. V 19. stoleti nebylo vyuzivani tisku k ziskavani porozuméni,
zdlraziiovani pozitivnich skutkt a skutecnosti ze zivota (zejména
u vyznamnych jedinci) Zzadnou vyjimkou. Také se objevuje pojem
,public relation®. Udajné jej pouzil poprvé jiz tieti americky prezident Thomas
Jefferson, ktery byl autorem ProhlaSeni o nezavislosti z roku 1776. Jisté je, Ze
jiz v prvni poloviné 19. stoleti a tim vice v jeho druhé poloviné existovali
piredchtiidci public relations. Se zdmérem piisobit na vetfejné minéni byly
naptiklad koncipovany nékteré expozice a exponaty na Svétové vystave
v Londyné roku 1851, v roce 1889 nechal George Westinghouse zpracovavat
informace pro vefejnost o svém podniku profesionalnim zptisobem a Krupp
v Némecku vroce 1893 zfidil pro své podniky tiskovou kancelaf, v niz
zaméstnaval 23 odbornikil. V tuto dobu se zacaly prosazovat tiskové aktivity
riznych statnich subjektl, naptiklad ve Velké Britdnii na ministerstvech.
V Némecku byly od roku 1894 u véle¢ného lod’stva ziizeny funkce tiskovych
duastojnikt, ktefi byli poveéfovani otdzkami informovani vefejnosti a ptijimani
navstév. Praxe ovliviiovani médii (zejména tisku) riznymi politickymi,
statnimi i podnikatelskymi subjekty (mj. napiiklad ve Francii) byla v Evropé

koncem 19. stoleti pom&rné znamou zéleZitosti. ®

~Prvni privdatni agentury pro vztahy s verejnosti vzmikaly pocdtkem
20. stoleti. Tehdy byly oznacovany doslova jako organizace pro zajisténi
publicity, medidlni pozornosti, a tak i verejného podvédomi. Jedna z prvnich

soukromych praxi vznikla v roce 1990 v americkém Bostonu pod obchodnim

" FTOREK, Jozef. Public relations a politika: kdo a jak Fidi nase osudy s nasim souhlasem. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010, Politologie (Grada). ISBN 978-802-4733-760, s. 23

8 SVOBODA, Vaclav. Public Relations - moderné a iicinné. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, ISBN 978-80-247-2866-7, s. 216
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oznacenim Publicity Bureau of Boston. Zalozilo a viastnilo ji nékolik byvalych
novinari. Dnesni PR specialisté si tenkrdat rikali tiskovi agenti. Praxi dnesniho
public relations se tehdy v odbornych kruzich iikalo propaganda. Slo o zcela
neutralni — odborny termin, ktery vyjadiroval praxi Sifeni urcité myslenky
nebo ndzoru. Podvedomi o vyznamu, obsahu a existenci pojmu propaganda
bylo mimo okruh specialistit minimalni. Jesté pocatkem 20. stoleti nebyl termin

propaganda uvaden ani v tehdejsich slovnicich.®

2.1 Valecna propaganda

Historicky nejvyznamnéjsi obdobi pro public relations bylo obdobi prvni
sveétové valky. Americka administrativa tehdy potiebovala podporu vetejnosti
na valeCnou ucast USA v Evropé. Pravé vtomto obdobi se ziskavanim
aupisovanim americkych valecnych ptjcek mezi obyvatelstvem velice
uplatnilo public relations. Tehdejsi odbornici na PR, piechazeli ze
soukromych podniki do statni spravy. Po skonceni valky tak statni spravu
tvotila vétSina tehdejSich odborniki na PR. Skoncenim valky se rozjela
rozsahla kampan, ktera byla cilena na tehdejsi podnikatele. Cilem kampané

bylo zapojit demobilizované vojaky do povaleéné ekonomiky.

Problematika public relations zacCala pronikat okolo dvacatych let
minulého stoleti. Z této doby vychazi prvni teoretické poznatky, na zaklad¢
kterych se rozvijela teorie public relations. Za prvniho teoretika a otce
zakladatele, povazujeme UuspéSného podnikatele v public relations
v predvalecné USA, Edwarda L Bernayse. V mezivalecném obdobi dosahlo
public relations nejvétsi rozvoje zejména v americké ekonomice. Konkrétné
se jednalo o obdobi feSeni tak zvané Velké krize, které se zakladalo na
Roosveltové doktriné New Deal (Novy udél). Novy udél se tykal spise statnich
PR, reagovaly na n¢j ale i1 velké americké spolecnosti. Jako dalsi GispéSnou

kampan v tomto obdobi miZzeme oznalit napiiklad oslavu padesatého vyroci

° FTOREK, Jozef. Public relations jako oviiviiovani minéni: jak tispésné ovliviiovat a nenechat
se zmanipulovat. 3., rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, Komunikace (Grada). ISBN 978-80-247-
3926-7 (BROzZ.), s. 21 - 22
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pracovnich aktivit T. A. Edisona roku 1929, které byla uspésn¢ realizovana ve

prosp&ch firmy General Electric.™

DalSim vyznamny meznik PR pfifazujeme k obdobi druhé svétové valky.
Public relations této doby se koncentruje do americké a britské statni spravy,
kde vznikaji rizné statni instituce s ukolem uskutecnit vztahy s vefejnosti.
Napiiklad ve Velké Britanii vznika ministerstvo informaci. V Ceskoslovensku
se PR tézZe objevovalo spiSe ve statni a hospodarské oblasti, ptikladem je tieba
tiskovy odbor Ministerstva zahrani¢i CSR. Podstatny tiskovy odbor vznikl
vramci Vystavy soudobé kultury v Ceskoslovensku. Vystava se konala
na nové postaveném brnénském vystavisti roku 1928. Odbor zde pulsobil po
dobu péti mésict pod vedenim redaktora tehdejsich Lidovych novin
0. Klusacka. Tiskovy odbor vykonaval typické nastroje press relations véetné
vydavani tiskovych zprav.'

»Po druhé svetové vilce, byl v Anglii zalozen Institute Of Public
Relations a teoretickym podkladem mu mohla byt viibec prvni PR ucebnice,
Crystalizing Public Opinion (1923) od Edwarda L. Bernayse. V i je definovan
pojem public relations counsel, ktery popisuje odliseni profese ,, piaristy
od tehdejsiho bezného tiskového agenta, a sice v tom smyslu, Ze , pidrista*
se nezaméruje pouze na publicitu, ale na informovanost verejnosti. Bernayse
pak obohatil obor jeste knihou Propaganda, kde ukazuje mozZnosti vyuZiti

vojenské propagandy v mirovém obdobi, tak zvané mirové propagandy.“*?

Po prvni svétové valce ztraci propaganda svij autenticky, neutrdlni
vyznam zejména ve Velké Britanii a USA. Zvlasté americka vefejnost vyraz
propaganda vnima jako sprosté slovo plné 1zi a manipulace. Evropa zacina

slovo propaganda vnimat aZz pozdéji, po skonceni druhé svétové valky.

19 SVOBODA, Viclav. Public Relations - moderné a iicinné. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7, s. 218

" Tamtéz, s. 219

2 CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, ISBN 978-80-251-1688-3 (VaZ.), s. 123
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Disledkem byla praxe RiSského ministerstva lidové osvéty a propagandy

nacistického Némecka ministrem propagandy Josephem Goebbelsem. ™

2.2 Public relations v ¢eském prostiedi (1965 — 1989)

., Do listopadu 1989 byly aktivity typu PR u nds soustiedeny zejména tam,
kde se wuplatiioval zahranicni obchod (to znamena podniky, respektive
organizace zahranicniho obchodu), ve statni spravé (tiskova oddeéleni)
acastecné i ve vetsich hospodarskych subjektech (tak zvanych VHJ).
Teoreticky se public relations u nas jiz od druhé poloviny Sedesatych let
zabyval Alfons Kachlik. V obdobi konce Sedesdtych let se staly public relations
a marketing predmétem ruznych kurzovnich vyuk, textii a dalSich publikaci.
O public relations se také koncem Ssedesdatych, ale i béhem sedmdesatych
a osmdesatych let ve svych publikacich neunavné zminoval a na prednaskach

«14

je propagoval profesor Nykryn z VSE Praha.

Také obdobi normalizace v Ceskoslovensku postihlo public relations. PR
se zde vyskytovalo minimdln¢ a to hlavné v ekonomice a statni sprave
(zde mluvime spiSe o tiskovych ttvarech na ministerstvu). Public relations se
zde spise uplatiovalo v zahrani¢nim obchod€. V osmdesatych letech pasobilo
v Ceskoslovensku na pozici pracovnika vztahii s vefejnosti, ¢ili public relations
nekolik set osob. Ignorace rezimu jim pomohla zvysit profesni troven a ziskat
zkuSenosti. ZkuSenosti v tomto oboru, i1 pfes nepfizenl rezimu, se prednasSely

na tehdejsi Fakulté zurnalistiky Univerzity Karlovy.

3 FTOREK, Jozef. Public relations jako oviiviiovani minéni: jak tispésné ovliviiovat a
nenechat se zmanipulovat. 3., rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, Komunikace (Grada). ISBN 978-
80-247-3926-7 (BROZ.), s. 24

“'SVOBODA, Viclav. Public Relations - moderné a iicinné. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, ISBN 978-80-247-2866-7, s. 220
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3. KOMUNIKACNI PROCESY

V nasledujici kapitole si uvedeme nezbytné nutné prvky komunikacniho
procesu public relations, které ndm pomohou pochopit cely realizacni proces.
Nize uvedené prvky jsou vzdy nedilnou soucasti celého komunika¢niho

procesu.

3.1 Cilové skupiny public relations

Chceme-li byt Gspésni ve svych marketingovych aktivitach, musime
disponovat vybornou znalosti nasi vybrané cilové skupiny, kterou chceme
oslovit. V piipad¢é public relations mluvime spiSe 0 vefejnosti, nez o cilové
skuping€. Z vétsi casti rozdélujeme skupiny public relations do dvou podskupin.

Externi vefejnost a interni vetrejnost.

Za externi veiejnost povazujeme obyvatelstvo, média, vladni Gfedniky,
rizné natlakové skupiny. Cili externi vefejnost je spole¢nost, pisobici zvenku

na organizaci.

Do interni vefejnosti fadime zaméstnance, dodavatele, zékazniky
a nejblizsi okoli firmy. Na rozdil od externi vefejnosti do této cilové skupiny
spadaji lidé, ¢i skupiny lidi, ktefi jsou s firmou nebo organizaci vnitiné spjati.

To znamena, ze se podileji na ¢innosti, chodu a vyvoji.

3.1.1 Interni komunikace

Jeden z dilezitych nastroji public relations. V praxi se setkavame
i S nazvy human relations, empolyee relations, ¢i jednoduse internals. Interni
komunikace patti k zdkladnim prvkim public relations. Jeji vyznam spociva
ve vnitropodnikové komunikaci, tedy v komunikaci uvnitf spole€nosti a jejim
nejbliz§im okolim.

Spole¢nost, podnik, tvoii znejveétsi Casti zaméstnanci. Je potieba
si uvédomit, ze zaméstnanci pfispivaji k firemni identité a spoluvytvari image

firmy. Proto je zapotiebi o zaméstnance dobie pecovat a co vic, spravné s nimi
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komunikovat. Zvolenim spravné komunikace dosdhneme u zaméstnancii vétsi
motivace, celkové spokojenosti a hlavné zvysime efektivitu prace. Pokud bude
nase vnitropodnikova komunikace uc¢inna, mizeme ocekavat, ze zaméstnanci
budou podnik chvalit na vefejnosti, ¢imz vytvaii dobrou image firmy. To je
dobry stavebni pilit pro vn&jsi public relations. Mezi interni komunikaci
fadime nasledujici skupiny: zaméstnance, vlastniky (akcionate), dodavatele,

zakazniky a nejblizsi okoli.

Zaméstnanci, neodmyslitelnd soucast podniku. Jak je zminéno vyse,
prispivaji k dobré image spolecnosti. Vedeni podniku by mélo zaméstnanctim
prubézné poskytnou vcasné informace, napiiklad o vedeni, zménach,
¢i budoucnosti podniku. Zamezi tim tak negativnimu firemnimu Sumu,
rozsiteni nepravdivych zprdv. Pti spravné komunikaci nabudou zaméstnanci
pocit, Zze jsou dilezitou soucasti firmy. K informovanosti této skupiny lze
pouzit firemni nasténky, tiskové a vyro¢ni zpravy, firemni intranet, ¢i tiskoviny

v podani firemnich ¢asopist a tak dale. *°

Akcionafi chtéji znat co nejlepsi informace o chodu spole¢nosti a hlavné
o svych investicich. Informujeme je prostfednictvim valné¢ hromady, vyro¢nich

sprav, osobnich schiizek s vrcholnymi ptredstaviteli spole¢nosti.

Dodavatel¢ a zakaznici pfispivaji k prosperité firmy, proto zde klademe
diraz na zachovani loajality. Informujeme tak, abychom zachovali hlavné
jejich vérnost. Snazime se snimi jednat soustavné, jediné tak V piipadé
problému zamezime jejich ztrat€. Dodavatelé ¢i zakaznici problém spise

omluvi. Uvéfi, Ze problém je pouze doc¢asné¢ho charakteru.

Internals jsou dlouhodobé budovanym procesem, na némz se podili celé
jedno oddéleni spole¢nosti. Intenzita internals stoupd hlavné ve chvili, kdy
se objevi néjakd krize v podobé zmén vedeni, majitele, propousténi, ¢i jiné
neptijemné vypjaté situace. Dostane-li se podnik do takovéto nepiijemné

situace, je potieba ihned zvolit efektivni, avSak citlivou vnitini komunikaci,

5 POSPISIL, Pavel. Efektivni public relations a media relations. V'yd. 1. Praha: Computer
Press, 2002, ISBN 80-722-6823-6, s. 5
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skrz kterou budeme krizové situace fesit. Obvyklou hrozbou pro podnik byvaji
odbory. Mnohdy vystoupi s informacemi na vefejnost dfive, jsou pohotovéjsi,
véengj$i. Stavy, kdy odborafi jsou 1épe ptipraveni v jednani s vefejnosti, nez
samotné vedeni firmy, vyvoldvaji negativni dopad na celou firmu. Jeji image
se obvykle zhor$i. Aby nedochazelo k témto piipadim, vytvoii spolecnost
krizovy $tab, krizovy plan, kde jsou stanoveny ptipadné postupy v krizové

komunikaci.

3.1.2 Externi public relations

Jinak nazyvano téz externals, externi PR je v béZzné praxi vice vyuzivano,
oproti internals. Prace s vnitfni vefejnosti je vzdy jednodus$$i, nez prace
se Sirokou vefejnosti. Nejveétsi rozdil v téchto v dvou typech komunikace
je, ze externi komunikace ma rtiznorodou strukturu. Také prostfedi, ve kterém

pusobi external je mnohem rozsahlejsi, nez u interni komunikace.

Do externals spada cela Skala subjekti, cilové skupiny jsou opravdu
mnohotvarné, pestré. Externi public relations musi Clenit subjekty a spravné
vybirat prostfedky ¢i formy feSeni, aby dosdhly svych stanovenych cilt.

Vv

oborové asociace, obCanské kluby a tak dale.

Publicisté, zastupci médii, jsou velmi dualezitou slozkou externals. Oni
rozhoduji, zda se nase informace objevi na vetejnosti, ¢i nikoliv. Je nezbytné
s nimi udrzovat neustaly kontakt, poutat jejich pozornost, poskytovat pravdivé

informace, aby napsali pravé o nasem zajmu, o nasi spolecnosti.

Statni sprava je skupina, pod kterou spadé vlada ¢i dalsi spravni utvary.
V této kategorii externals se uplatiiuje spiSe nastroj lobbing. Kazda spolecnost
¢i firma vyuziva lobbing k prosazeni svych zajmi, zamérd. V lobbingu
klademe velky diraz na osobni kontakt. Tomuto tématu se budeme vénovat

Vv samostatné podkapitole.

Nastroje externi komunikace jsou internetové prezentace, zékaznicka

centra, propagacni materialy, newslettery, vhodné vybrany sponzoring.
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3.2 Koncepce public relations

V marketingu nebo reklamé se nic nedé¢je ¢irou ndhodou. Vsechno jsou
dlouhodob¢ doptedu po sobé jdouci promyslené kroky. Ani public relations
neni vyjimkou. Koncepce PR, nebo-li plan, ustanovuje celou ¢innost public
relations organizace po dobu né¢jakého casového useku. Obvykle se koncepce
pfipravuje na cely rok dopfedu. V koncepci organizace ustanovuje Casové
horizonty (harmonogram), rozpocty, cile, cilové skupiny a v neposledni fadé

také vyhodnoceni celé kampang.

3.3 Realizator public relations

Realizace public relations mivaji z vétsi ¢asti na starosti vniténi subjekty.
Tim rozumime riiznd oddéleni zfizend organizaci ¢i firmou. Tato oddéleni,
muzeme to nazyvat i utvary, nemuseji nést nutné ndzev public relations.
Mnohdy se setkavame s Sirokou Skalou oznaceni, naptiklad marketingové
oddéleni, ¢i tiskové oddéleni a tak dale. Informace pochazejici z tohoto
segmentu organizace jsou vysoce citlivé az divérné. Nabizi se otazka, pro¢
vibec existuji agentury zabyvajici se public relations? Organizace mohou
uskutec¢nit svou kampan pomoci vlastnich pracovniki, ¢ili vnitinich subjekti,
specializujicich se na marketing (public relations). Existuje zde moznost,
realizovat praci na kampani externé. To znamend, Ze se na realizaci kampan¢
podili nékdo zvenku. Odbornou pomoc nabizeji public relations agentury.
Pti vybéru externiho zpiisobu realizace, je velice diilezité si nejprve o agentuie
vyhledat pottebné informace. Hovofime o informacich typu: jaké klienty
agentura v minulosti  zastupovala, uroven  profesnich  zkuSenosti
v oboru, ve kterém se realizujeme, jak pfistupuji ke svym klientim a mnoho

dal$ich informaci.
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3.4 Komunika¢ni kanaly public relations

Komunika¢ni kandly rozdélujeme na dvé zékladni podskupiny. Osobni

a neosobni komunikace.

Osobni komunikace probiha nejcastéji formou osobnich setkani, schiizek.
Osoby se spolu setkaji tvafi v tvar, ¢imz dochazi k pfimé komunikaci. Takovou
komunikaci oznacujeme anglickym vyrazem face to face, oznaCovan také
zkratkou F2F. Historicky nejstar§i komunikacni kanal 1 v souCasnosti stale
oznaCujeme za nejucinnéj$i. K velkym vyhoddm osobni komunikace patii

okamZit4 zpétna vazba.

Druhd podskupina komunikaéniho kandlu pfedstavuje neosobni
komunikaci. Jak jiz vyplyvéa z oznaceni, nedochézi tady k Zddnému osobnimu
styku spiijemcem. Ke komunikaci tu dochazi skrze néjaka média
¢itechnologie. Velkou nevyhodu spatfujeme ve zpétné vazbé, kterd neni

okamzita.

3.5 Zpétna vazba

Nedilna soucast kazdého nastroje marketingové komunikace. V public
relations dokonce vytvari samostatny oddil, ktery se zabyva pouze zpétnou
vazbou. Zpétna vazba zastava velmi dilezitou roli v komunikacnim procesu.
Jeji provedeni by mélo probéhnout na konci kazdé kampané. U velkych znacek
by méla byt provadéna na zacatku i na konci. Na zékladé zpétné vazby
prokazeme uspéSnost kampané, popiipadé C¢emu se mame v budoucnu
vyvarovat. Jedna se o jedinou moznost, jak spravné zméfit u¢innost public

relations.
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4. OVLIVNOVANI VEREJNEHO MINENI

Ovliviiovani vefejného minéni pozorujeme uz v davnych dobéch historie.
V minulosti vladafi, Slechta a jiné mocenské elity potiebovali ovlivnit
vefejnost, aby ziskali souhlas s podporou Kkvladé. Starovéké piislovi
Vox populi, vox dei (hlas lidu je hlasem bozim) to jen potvrzuje. Sttedovéci
vladci si byli védomi sily spole¢nosti. Starovéci vladci k ovlivnéni vefejného

minéni pouzivali metody jako cukr a bi€ ¢i chléb a hry.

Definovat vefejné minéni je slozité. Obsahuje celou Skdlu pojmi
a mysSlenek. Sama definice ani neexistuje. Miizeme ho pouze rozdélit do jakych
si dvou podskupin. Aktivni a Pasivni vefejné minéni. Rozdélujeme je dle

toho, zda vyuzijeme k poznani prizkum, nebo vzejde zjevna odezva.

4.1 Aktivni vefejné minéni

Pod pojmem aktivni vefejné minéni hovofime o vétSim poctu lidi,
organizaci, ktefi maji spolecné zajmy a spole¢né vyrazi vyjadiit svoje postoje
¢i zajmy. VétSinou akce tohoto typu probihaji na symbolickych mistech,
velkych vefejnych prostranstvich, kde se jiz v minulosti lidé shlukovali
zaucelem vyjadieni svych postoji. Mluvime o mistech typu Vaclavské
namesti, Staroméstské namésti ¢i Letenska plan. VétSinou se takto vyjadiuji

napiiklad odborafi.

Takovy hlas lidu, v podob¢€ davu lidi, se z pohledu vlady ¢i mocenskych
elit neda z dlouhodobého hlediska ignorovat. Ve vétSin€ ptipadl dochazi
k okamzitému vyjednavani s naslednym feSenim problému. Vétsina
mocenskych elit se snazi co nejdfive takovéto situaci zabranit. Nezdjmem
0 problém by mohla vzniknout anarchie. Mocenské elity, v mnoha piipadech

vlada, si je védoma svého ohrozeni na moci. V minulosti jsme se s timto
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ptipadem vetejného minéni setkali u Sametové revoluce (1989), ¢i u neméné

znamého Czech Teku (2005).

4.2 Pasivni prizkum trhu

V piipadé pasivniho vefejného minéni zjistuje postoj vefejnosti
sociologicky prizkum. Ten zjistuje postoje, nazory spolecnosti pomoci
zkoumani, dotazovani reprezentativniho vzorku ¢i cilové skupiny. V praxi jsou
nejvice vyuzivany formy telefonického nebo osobniho dotazovani respondentd.
Mezi nejvyznamnéj$i spolec¢nosti v oblasti vyzkumu vefejného minéni patii

STEM, CVVM ¢i Factum Inventio. 16

Postup vyzkumu vypada nasledovné. Zadavatel vyzkumu piesné stanovi
téma a zdmér. Nasledné je profesionalné sestaven. Ne vzdy musi z prizkumu
vzejit opravdové vetfejné minéni spole¢nosti. Dulezité si je uvédomit, ze vzejit
muzou 1 soucasné trendy, které si spolecnost zada. S tim je pak dulezité

pracovat a dokdzat toho, co nejvice vyuzit ve vlastni prospéch.

Neustale se hovoii o tom, zda jsou prizkumy vetejného minéni opravdu
objektivni. Mnozi se piiklani k nazoru, ze prizkumy pfichazi se zkreslenymi
vysledky. Divodem muzou byt financni ¢i1 komer¢ni prostiedky. Dochazi
Kk situacim, kdy se agentury snazi vyhovét svym klientim. Pravé z téchto
situaci vzejdou zkreslené vysledky a jejich nasledné chybna interpretace.
V téchto piipadech lze mluvit o ovlivilovani a manipulaci. K chybnym

interpretacim a zkreslenym vysledkiim, dochazelo jiz v minulosti.

Nejvice pruzkumy vyuzivaji politické strany. Vysledky vzeslé
z prizkumu oznacuji za tvrda fakta vychazejici podlozena nejvySSimi
odborniky. Casto se o vysledky priizkumu opiraji v televiznich debatach, kde

se snazi vyvolat dtivéryhodnost, ¢imz dochazi k manipulaci s voli¢i.

® FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: jak tispésné ovliviiovat a
nenechat se zmanipulovat. 3., rozs. vyd. Praha: Grada, Komunikace (Grada). ISBN 978-80-
247-3926-7 (BROzZ.), s 46
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Problém prizkumu tkvi vjeho snadné manipulaci. Zadame-li
Si priizkum, kde chceme dosahnout ur¢itého vysledku, budeme se dotazovat
pouze skupiny takovych lidi, ktefi na$ vysledek podpofti. Na zaklad¢ Spatného
prizkumu vzejde ptiznivy vysledek, ktery pouzijeme ke snadnéjsi manipulaci
a ovliviiovani. I pfes to vSechno, pruzkumy vefejného minéni v lidech stale

vyvolavaji divéryhodnost.
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5. MANIPULACE

Manipulace je naprosto bézné vyskytujici se prvek patfici k socidlnimu
jednani lidi. Setkavame se s ni v bezprostiednim kontaktu kazdy den. Ptesto je
manipulace stale povazovana za néco, co se nesmi a co je ,,nefér*. Manipulace
je od nepaméti piifazovana hlavné zenam. Tento spolecensky tzus vznikl
z sudku, ze Zeny si vzdy dosdhnou svého. VyuZivaji k tomu prostiedky, jako
jsou slzy, smich, pohledy a tak dale. Tato mySlenka je velmi diskutabilni.
V soucasnosti manipuluje kazdy s kazdym, bez ohledu na néarodnost, rasu

a naboZzenstvi. At uz se jedna o manipulaci védomou, ¢i nevédomou.

Publicita, nedilnéd a jedna z nejvyznamnéjSich prvkia public relations, viz
vyse. Casto je lidmi manipulovano pomoci tisku a tak zvaného skrytého PR.
VétSina lidi, ktera vyruastala za byvalého rezimu, je vychovavana k tomu, ze co
se piSe v novinach ¢i hlasi v televizi je pravda. Jejich postoj k manipulaci
a ovliviiovani v médiich je snadno vysvétlitelny. Prece v tisku nebo v televizi
nebudou lhat, to si piece vici ndm, jako spole¢nosti, nemiizou dovolit. Nékdo
by je mohl zalovat. T&Zko je presvédCite o velmi propracovaném

marketingovém tahu, ¢i skvéle ptipravené kampani.

Tisk vnimame jako spolehliva média. Vyskytuje se tam objektivita, nikdo
neni zaujaty a redaktor, poptipad¢ redakce, chce pro nas jen to nejlepsi, hlavné
kvalitni zpravodajstvi. Zamér public relations tu nikdo nehledd, ani neceka.
Mizeme tak fici, Ze manipulace prostfednictvim tisku v soucasné dobé

dosahuje nejvétsiho efektu.
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6. PUBLIC RELATIONS A REKLAMA

Dnesni spolecnosti splyvaji pojmy public relations a reklama dohromady.
Lidé si mysli, Ze tyto dva odliSné obory spadaji vlastné pod jeden a tudiz je
reklama to samé, co public relations a naopak. Jediné, co maji tyto dvé
discipliny spole¢né je, ze do znacné miry vyuZzivaji stejnd média, pracuji
Scilovymi skupinami, vyzaduji stejnou soustavnost a systematicnost,
neobejdou se bez kreativniho pfistupu, vytvafeji image podniku, ¢i firmeé

a postupuji dle marketingového vyzkumu.

Rozdil je ztejmy. Reklama usiluje pokud mozno v co nejkrat$im case
zvysit prodej. Ovliviiuje tak konkrétni trzni segment. Piisobi pouze na svoji
cilovou skupinu. Jiné cilové skupiny ji nezajimaji. K reklamé ¢im dal Castéji
pfistupujeme uz s védomim, Ze se jednd o manipulaci. Tim se automaticky
snizuje kvalita informace, kterou ndm chce reklama sd¢lit. Tvlrci reklam se to

snazi kompenzovat Castym opakovanim a cetnosti nasazeni.

Oproti reklamé je public relations zélezitosti dlouhodobou. PR se nesnazi
zapusobit pouze na jeden, konkrétni segment, nybrz se snazi ptisobit na Sirsi
vefejnost, nez jsou jen zdkaznici. Nemlzeme popfit informaci, Ze public
relations nic neprodava. To by byla mylna informace. Nic se neprodava Iépe,
nez dobrd povést firmy. Mysli-li si nékdo, ze reklama je mnohem uCinné;si
oproti PR, opét se bude mylit. V dnesSnim svété plném konkurence je prave

public relations to, co ¢asto rozhoduje a prodava.

Public relations oproti reklam& disponuje mnohymi vyhodami. PR
vyuzivd komplexni komunikacni prostfedky, dialog a vysokou diveéryhodnost
sdélenti. ,, Cilem PR aktivit je dosahnout pozitivni publicity a medialni odezvy,
a to bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacich prostiedcich. “'" Ne vzdy ale

dosahneme pozitivni odezvy. Pak vyuzijeme tak zvany advertorial, nebo-li

" PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: kdo a jak
7idi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3622-8 (VAZ.), s. 10
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placenou inzerci. Nevyhoda advertorialu tkvi Vv jeho cené. Byva drazsi, nez
klasicka inzerce. Tato investice se vSak vypladci. Mnohdy vyvold pozornosti
i redak¢ni ¢asti.

Jak jiz bylo feceno public relations vyuziva zpravodajstvi ¢i publicitu.
Zpravodajstvi a publicita nam ptinaseji kvalitu informace. Oproti reklamé na
nas pusobi mnohem divéryhodnéji. Mizeme tedy fici, ze dochazi k vétsSimu

ovlivilovani, manipulaci neZ u reklamy.

Reklamni agentury maji vétSi financni ohodnoceni neZ odbornici, ¢i
pracovnici public relations. Jak je jiz vySe zminéno, V souCasné spolecnosti
public relations vice manipuluje s vefejnosti a Castéji tak dochazi k ovlivnéni
vetejného minéni. To se také projevuje v globalni ekonomické situaci. Mnoho
firem stale Castéji zvazuje investici do reklamy, s ohledem na jeji efektivnost
a navratnost. Stale vEt§i pozornost marketingu vyvolava public relations. Diky
zurnalistickym redakénim vystupim plsobi na spole¢nost mnohem

davéryhodnéji, snadnéji ovliviiuji vefejné minéni.
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7. NASTROJE PUBLIC RELATIONS

Public relations, jak jsme si jiz definovali, ve volném piekladu znamena
vztahy s vefejnosti. Jedna se o komunikaéni proces, jimz ovliviiujeme
a manipulujeme vefejnym minénim. K tomu, abychom dosahli svych
stanovenych komunikacnich cili, vyuzivame rizné techniky a nastroje PR.
V této kapitole si ukdzeme nékteré komunikacni nastroje PR. Konkrétné Event
marketing, lobbing, krizovou komunikaci, public affairs (PA) a media

relations.

7.1 Event Marketing

»Pod timto pojmem chdpeme zinscenovani zazitku vcietné jejich
planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zadzitky maji za kol
vyvolat psychické a emocialni podnéty, které podpori image firmy a jeji
produkty, s cilem dlouhodobé udrzet vztahy mezi firmou a jejimi cilovymi
skupinami.  Sila event marketingu spociva predevsim v jedinecnosti
a neopakovatelnosti. Obvykle jsou vyuzivany rizné multimedialni prostiedky
vzbuzujici emocionalni zazitky, coz pri soucasné informacni presycenosti
verejnosti nabizi moznost formou nevsedniho zazZitku upoutat pozornost a ziskat
zdjem cilové skupiny. “*®

U event marketingu je dilezité si uvédomit, ze lidé, ktefi se na Vas event
ptichazeji podivat, miizeme je oznadit za publikum nebo potencialni zakazniky,
se na akci nepfisli podivat, aby se dozveédéli néco o znacce, ale jsou to prave
rekvizity, ¢i znamé osobnosti, kdo pfitahuje jejich pozornost. Zajima je bud’
dana oblast, nebo akce samotna.“Praxe potvrzuje, Ze uspésné zapamatovani

znacky ¢i produktu je primo umérné tomu, do jaké miry byla zakaznikovi dana

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: kdo a jak
7idi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3622-8 (VaZ.),s. 117
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moznost se na dané udalosti aktivné podilet. Rekvizity jsou vétSinou

vedlejsim produktem. Piesto vyvolaji velky zajem a prodaji nejvice zbozi.

Vhodna volba rekvizit akce vyzaduje vybornou znalost cilového trhu,
publika. Bylo prokazano, ze volné asociace spojené s rekvizitami prodeji
naopak Skodi. Analyzy v nékterych ptipadech dokonce dokazuji odrazeni

od pouzivani znacky.

Chceme-li udé¢lat kvalitni event, musime si nejprve stanovit cile

a nasledné prozkoumat moznosti, jak toho co nejefektivnéjsi dosadhnout.

Typt eventll je opravdu celd fada. Mezi nejCastéjsi patii tematicky
zaméfené konference ¢i sympozia, firemni dny ¢i pfednaSky (velmi casto
pofadano na veletrhu a vystavach). Nejoblibenéjsi event predstavuji
spolecenské akce a setkani. Pro média jsou Casto organizovany dny otevienych
dvefi. Cilem tohoto eventu je seznamit subjekt s provozovanou ¢innosti.

Subjekt ma zde moznost nahlédnout do firemniho zakulisi.

7.1.1 Trendy v Event Marketingu

Doba se neustdle technologicky vyviji dopiedu. Kazdym rokem se na
trhu objevuji nové, lepsi technologie. Event marketing s touto informaci
operuje a rozhodné¢ nezlstava pozadu. Snazi se vice zapojovat bezdratové
technologie, ktera d¢la akci vice interaktivni. V minulosti jiz byla od lidi
sbirana data formou fotografie, kterou nasledn¢ zakaznikovi poslali na email.

Diky vyuziti novych technologii doru¢ime reklamni sdéleni pfimo klientovi.

Mezi dalsi trendy event marketingu patiti roadshow. Jedna
se 0 propagovani znacky naptiklad na parkovistich supermarketii. Tento trend
v Ceské republice hodné zdomacnél. Vyuziva ho napiiklad komeréni radio

Evropa 2.

Y9 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace: kdo a jak
7idi nase osudy s nasim souhlasem. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-3622-8 (V4Z.), s. 117
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7.1.2 Priklad Event Marketingu v praxi — Mercedes Benz

Ukézku event marketingu v praxi si ukdzeme na automobilce Mercedes
benz. Mercedes je velmi oblibenou zna¢nou zejména u zen. Mercedes si je této
informace védom a tak vyrobil viiz specialné pro zeny — Mercedes Class A.
Tento vz se u Zen t&Sil velké oblibé. Nahle vSak na trh pfisla konkurence,
ktera predstavila podobny viiz se stejnou cilovou skupinou — pro Zeny.
Agentura Draft nevahala a zorganizovala akci v rdimci Mezinarodniho dne Zen.
Znacka Mercedes navazala partnerstvi s nepopuldrnéjSim casopisem pro zZeny.
Na akci samoziejmé nechybély, ani prezentace kosmetickych vyrobkl
a samoziejmé vozi Mercedes. Akce se zucastnilo vice jak 30 tisic ucastniki.
Z toho zhruba Ctyfi tisice vyuzilo testovaci jizdu. Cela akce ptispéla ke zvySeni

prodeji a upevnéni vozu v cilové skuping.?’

7.2 Lobbing

Jako dalsi metodu Public relations si uvedeme lobbing. Lobbing ma
zakotfenénou hlubokou tradici. V soucasnosti je tato metoda PR (public affairs)
velice aktualni. Dnes a denné s ni pfichazime do bezprostiedniho kontaktu.
Lobbing mivame vétSinou spojeny se sférou vetejnych zalezitosti, ale stale

Cast¢ji se uplatituje 1 v hospodaiském zivote.

,Podstatou lobbingu je socidlné psychologickda metoda reSeni urcitych
zajmu subjektu prostrednictvim komunikace. Pritom maji obé strany na zdver
procesu dospét ksouladu a vzdjemnému porozuméni o predmétu lobbingu.
Lobbing charakterizuje skutecnost, Ze jeho realizace se déje previzné
interpersondlni formou mezi ,, lobbistou* a zastupcem subjektu, ktery ma byt

lobbovan. Lobbing je tedy spis technikou individudlniho piisobeni. w2l

2 FREY, Petr a Hana JAHODOVA. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz3. vyd.
Pieklad Petr Antonin. Praha: Management Press, 2011, Politologie (Grada). ISBN 978-80-
7261-237-6 (BROzZ.), s. 89

2 SVOBODA, Vaclav. Public Relations - moderné a iicinné. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7, s. 127
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Lobbing provozuji tak zvani lobbisté. Predstavuji jakési vyslance
ruznych podnikatelskych subjektd, politickych stran, svazi ¢i asociaci,
zajmovych organizaci a tak déle. Tito lidé mohou pomoci interpersondlniho
dialogu ovlivnit vyvoj ¢i rozhodovani vetejného popiipadé jiného zajmu.
»Ulrika Nicklova formulovala doporuceni pro praci lobbisty: vypliovat
informacni mezery, vytvorit informacni ndskok, zkratit informacni tok, ziskat
duveru, nemlZit, jednat oteviené, vécnost nade vse, byt precizni, driet se
stranicky politické neutrality, presvédcovat verejne, sbliZit spravné lidi,

. . . .22
pracovat nendpadné, opatrné s darky a pozornostmi.

Lobbing miizeme rozd¢lit na dvé oblasti. Oblast pozorovatele a aktivni
ziskavani informaci. Funkce pozorovatele ma za ukol zmapovat, co se
odehrava na poli firmy a blizkém okoli. Druha oblast aktivni ziskédvani
informaci pracuje se vSemi nositeli politického rozhodovani, ktefi ptichazeji

Vv avahu.

Velmi dilezitou roli v praci lobbisty hraji osobni kontakty. Jejich

vytvofeni muze trvat i nékolik mésict.

7.3 Krizova komunikace

Krizova komunikace predstavuje specializovanou komunikaci firmy nebo
organizace ve vyjimecné situaci, kdy je jeji stabilita, bezpecnost i povest
ohrozena krizovou udalosti nebo negativni publicitou. Jejim cilem je pripravit
a distribuovat ucinnd sdeleni nebo eliminovat negativni publicitu —

.. . v . 17 . s - o ; 23
minimalizovat skody, jez vznikla komunikacni situace — Krize — zpiisobi. **

22 SVOBODA, Vaclav. Public Relations - moderné a iicinné. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7, s. 128

% FTOREK, Jozef. Public relations jako oviiviiovani minéni: jak tispésné ovliviiovat a
nenechat se zmanipulovat. 3., rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, Komunikace (Grada). ISBN 978-
80-247-3926-7 (BROzZ.), s. 121
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Dojde-li ke krizové komunikaci, mizeme kombinovat oba zakladni
ptistupy PR. Aktivni a reaktivni. V praxi dochazi k ptipadim, které nelze
ovlivnit, ani ptfedpovidat, ale naopak dochazi i k ptipadiim, kde se lze ptipravit,

¢ije ovlivnit. VSechny tyto situace ma na starosti tak zvany krizovy marketing.

Aby firma byla co nejvice pfipravena a dokazala tak zabranit
nepfedvidatelnym situacim, méla by si nechat udé€lat krizovy audit. Ten
vytipuje vSechna moZzna rizika, kterym by firma ¢i spole€nost mohla celit.
Odbornici rozliSuji vnitini a vnéjsi pficiny krizi. Hovofti o krizich technického,
ekonomického, lidského, socialniho a organiza¢niho razu. Na zaklad¢ auditu
firma vytvofi tak zvany krizovy plan komunikace. V ném jsou ustanoveny
postupy feseni krizové komunikace a jednotlivé tymy. Krizové tymy rozhoduji

o jednotlivych krocich, zajistuji komunikaci jak vnitini, tak vné;si.

Firma muze predejit chaosu v piipade, Ze sjednoti svou komunikaci,
hovofi jednim jazykem. Obvykle se sjednoti informace, které se ventiluji ven
prostfednictvim jednoho cClovéka. V takovém piipadé mluvime o tiskovém

mluvéim.

V nékterych piipadech krizové komunikace je lepsi zvolit pasivitu
(mlceni, odmitnuti se vyjadfit) k médiim. Chyb¢jici odezva a dialogy omezuji
média. Timto postupem nechame problém vySumét. Média si najdou jinou
senzaci. Tohle ovSem plati v soukromém sektoru ¢i U fyzickych osob. Nikoliv
ve statni sféfe, u zdkonodarcu. Neplati to ani v piipad¢ ohrozeni Zivota, zdravi

nebo bezpecnosti lidi. V takovych piipadech pasivita vii¢i médiim neni mozna.
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7.4 Public affairs

»Public affairs lze definovat jako Fizené téma (agenda settings)
i udalost, kterou nabidneme verejnosti nebo médiim. Na taktice a planovani
vzdy uzce spolupracuje agentura s klientem, ktery nejlépe znd sviij trh, tedy

’ . ;. .ov. ’ J ’ ’ r7 0 24
zakulisni informace o konkurenci ¢i nazorové trendy svych zdakaznikii.

Aktivity Public Affairs (PA) jsou velmi Siroké. Jedna se o velmi citlivé

informace a tudiz velmi cenné informace, které nemaji byt medializovany.

Issues managment spada pod PA. Jeho podcenéni nebo zavrZzeni znamena
do budoucna pro firmu velké ohroZeni. Prvotné se snazi predchdzet konfliktim

nebo krizovym situacim.

Agenda settings, dalsi agenda spadajici pod PA. Tato agenda se zabyva
piipravou témat pro dialogy s vefejnosti, stanoveni stylu komunikace, dale

nacasovanim témat a tak podobné.

7.5 Media relations

Masova média hraji velmi dilezitou roli v oboru public relations. Byvaji
Casto oznacovany za nejvyznamnéjSi slozku PR. Kazdy z nés je v dennim
styku s médii. Jsme jimi pfimo obklopeni, zcela nas pohlcuji. Dnes$ni vyspélé
zem¢ maji vysokou Uroven vzdélanosti. O informaci v soucasné moderni
spole¢nosti opravdu neni nouze. Hrnou se na nas z kazdého kouta. Dulezité
ale je, si uvédomit, odkud nejcastéji informace ziskavame. Nynéjsi spole¢nost
nema ¢as na odborné publikace €i literaturu. Ta je opravdu pouze pro narocné
publikum touzicim po novém poznani. Mnohem pohodInéjsi je zapnout

sirozhlas, televizi, internet i preCist tisk, kde o informace neni nouze.

2 CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privvodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, ISBN 978-80-251-1688-3 (VaZ.), s. 140-
141
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Zde se s recipientem da velmi snadno manipulovat. Nejenom s recipientem,

ale s celou masou.

Media relations neboli press relations je samostatnd slozka public
relations, ktera vyuziva masmédia k formovani vefejného minéni. Povazujeme
ji za stézeni v Public relations. Press relations jsou souborem opatieni PR, které
maji za cil udrzovat optimalni vztahy subjektu (organizace, firmy) s médii.
Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni ptiznivé publicity
o0 subjektu PR. Publicita nemusi byt za kazdou cenu pozitivni. V nékterych
pfipadech i pfinos negativni publicity, miZze pozvednout vefejné minéni
0 produktu a docilit tak vétsi poptavky. Mezi ndstroje press relations fadime

tiskové zpravy, tiskové akce, interview, fotografii.

Abychom dosahli co nejvetsi publicity v médiich, musime mit excelentni
znalost a prehled médii. To znamend jistou orientaci v redakcich, znalost
cilovych skupin, na které se média sousttedi, sledovanosti a tak dale. Velmi
vitanou moznosti je jakasi osobni vazba naptiklad s novinafem, ¢i jinym
dalezitym pracovnikem v médiich, ktery nas podpofi. Pracovnici v medidlni
sféte, obzvlasté redaktoti do jisté miry potiebuji pracovniky public relations.
Pravé oni jim poskytuji témata, piinaseji nové informace. Udrzovani dobrych

vztahii s médii neodmysliteln€ patii k této ¢innosti.

7.5.1 Tiskova zprava

Jeden z Gstfednich nastroji media relations. Jak je zde v této praci
nékolikrat zminéno, tisk fadime mezi nejdivéryhodnéjsi zdroj z médii. Lidé
véfi objektivnimu, nezaujatému postoji novinafe. Proto je tisk nejvice
vyuzivanym nastrojem k ovliviiovani a manipulaci. Studie dokazuyji,
ze napiiklad v Americe z80 - ti procent tisk tvofi novinafi, spole¢né
se specialisty z oboru PR. Nejéastéji tisk ovliviiujeme pravé tiskovou zpravou.

Tiskova zprava je zakladnim stavebnim pilifem media relations.

Ukolem tiskové zpravy je zaujmout redakci natolik, aby se zacala o nasi

sluzbu, ¢i produkt sama zajimat. Nasledné uvetfejnéni tvoii vétSinu Gspéchu.
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Napsani takové tiskové zpravy ma sva tvrda kritéria. Nejstézejnéjsi sdéleni bez
debat obsahuje titulek. V ném najdeme heslovité popsané klicové sdéleni oné
zpravy. Aby se v titulku dosahlo vysledného efektu, pouzivaji se rtizné triky,
naptiklad vynechani slovesa. Obsah zpravy by mél zodpovédét vSechny
zakladni otazky. Kdo, co, kdy, kde. Klicovy obsah sdélujeme hned v prvnim
odstavci. Celou zpravu sestavujeme kratce, iderné a jednoduse. I tohle ma sva
odiivodnéni. Pokud zpravu sestavime dobfe (viz vySe), novinaf nema problém

vytdhnout si z textu potfebné informace a s témi dale pracovat.

Méme-li navic k tématu zajimavou fotografii, ziskdvame hned vyS$si
Sance, ze praveé naSe tiskova zprdva bude publikovdna. Fotografie musi byt
zaslana ve vysokém rozliSeni, coZ v dneSnim digitdlnim sv&té neni Zadny

problém.

Jak jiz zminujeme vySe 1 zde, v tomto odvétvi, je velice dilezité mit
aktudlni pfehled o tisku, redakcich ¢i redaktorech. Predejdeme tim tak fadé
nedorozuméni, které mohou z nasi neznalosti vyplynout. Zejména si budeme

jisti tim, Ze nase zprava do redakce opravdu dorazi a nevyfiltruje se do spamu.

7.5.2 Tiskova akce

Druhym dilezitym prvkem Media relations jsou tiskové akce. Spadaji
sem hlavné tiskové konference, tiskové brifinky, zéjezdy a pobyty pro novinare
(oznacovany téz anglickym slovem trip), tiskova stfediska. Tiskové akce jsou
poradany organizacemi (t€Z riznymi institucemi, firmami) za ucelem piedani
vyznamné ¢i zadvazné informace vetejnosti, prostfednictvim tisku. Jednoduseji
feCeno, organizace svold tiskovou akci, kde povétSinou maji vstup pouze
novindii. Zde se pfedd informace novinarim, ktefi ji pak zprostiedkuji

do médii.
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7.5.3 Tiskova konference

Cil tiskové konference je zcela totozny s cilem vSech tiskovych akci
(viz vyse). Pfedani vyznamné ¢i zavazné informace. Na rozdil od ostatnich
tiskovych akei, spadajicich do této sekce, je tiskova konference druhym

nejucinnéj$im ndstrojem press relations.

Kazda tiskova konference vyzaduje dikladnou organizaci. Aby
konference mohla probéhnout, musime si nejprve stanovit jasné informace.
Datum, ¢as, misto, kdo =z predstavitell organizace se zucastni, téma
a vneposledni tfadé¢ seznam pozvanych novinaii. Novinafim zasilame
pozvanky radéji ve dvou formach — elektronicky (mail) a poStou. Dale

pracovnici PR dohlizeji na scénaf samotné konference, tiskové materidly,

prezentace.

Jako vSechny komunika¢ni nastroje, 1 u tiskové konference miizeme
definovat vyhody a nevyhody. Mezi vyhody fadime osobni poznani novinait,
pienos citli (hlavné sportovni utkani), zasaZzeni vice novinaii jednim sdélenim,
vysoka pravdépodobnost, ze se informace budou publikovat. Nevyhody ptinasi
finan¢ni a Casova naro¢nost. V neposledni fadé sem fadime negativni otazky

pokladajici novinaii na konci konference.

7.5.4 Tiskovy brifink

Lidem &asto pojmy tiskova konference a tiskovy brifink splyvaji. Casto
se setkate s pripady, kdy si lidé mysli, Ze je to samé. Rozdil je ziejmy. Tiskovy
brifink je potfadan pravidelné. Na rozdil od tiskové konference,
kde informujeme o vyznamné, ¢i zavazné informaci, informuje brifink spise

0 tipech, ndmétech, ptipravovanych akcich ¢i vykonanych akcich.

Ale pozor, brifink se také miize uskute¢nit za ucelem piedani zdvazné
informace. PovétSinou je uspofadan, fekneme-li to obrazné a s nadsazkou,
Z hodiny na hodinu. Ov§em neni az tak formalni, jako konference, uz z divodu

toho, Ze se miize konat tfeba i na ulici, ¢i v misté néjaké nehody.
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7.5.5 Interview

DalSim komunika¢nim nastrojem media relations, vyuzivajicim
k manipulaci, je interview. I zde, prostiednictvim rozhovoru, mize dochazet
Kk manipulaci a ovliviiovani vefejného minéni. Existuje né€kolik podob
rozhovoru. Bud’ odpovidam piimo, osobné¢, telefonicky, nebo si necham otazky
dopfedu zaslat. I tento komunika¢ni prvek mtize mit pracovnik public relations

fadné pod kontrolou. Lze si vyzadat autorizaci textu pred uvetejnénim.

Také v ptipadé rozhovoru si davame pozor, Sjakym novinafem
piichazime do kontaktu. Pokud novinat, provadéjici rozhovor, bude skepticky
k naSi organizaci, oCekavame negativni, az agresivni zurnalistiku. To se
samoziejmé projevi v rozhovoru. V téchto situacich je lep$i se na novinafe

radné ptipravit, €1 si vyzadat onu autorizaci.
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8. KOMUNIKACNi FORMY PUBLIC
RELATIONS ONLINE

Prace v public relations vyzaduje dokonalou znalost mediadlni sféry
atrendii sni spojenych. V soucasné dobé, kdy neustdle dochdzi k novym
anovym technologickym pokrokiim, musi odbornici na vztahy s vefejnosti,
volit ty net¢inngj§i komunikaéni prostfedky S ohledem na soucasné trendy.
Mezi takovy soucasny trend komunikace patii obecné internet. Spolec¢nost
prostiednictvim internetu sleduje, ziskava a sdéluje informace online. Velkou
ulohu zde hraje mimo jiné 1 dostupnost. Miizete byt online v podstaté kdekoliv
a kdykoliv, ¢imz ziskavate aktudlni informace ¢i piehled. Public relations
si uvédomuje silu internetu, a proto ho jiz delsi dobu vyuziva k ovliviiovani
vefejného minéni. Mezi nejveétsi manipulaéni a komunikacni prvky v této
kategorii fadime webové stranky, socidlni sit¢ a v neposledni fadé mobilni

sluzby.

8.1 Webové stranky

Kazdy bézny wuzivatel internetu vyhledavda informace pomoci
vyhledavace. Stac¢i zadat kratké heslo a dostaneme k dispozici n¢kolik stranek,
snami pozadovanymi informacemi. Internet poskytuje nepfeberné mnozstvi
dulezitych, ale mnohdy i pro lidi existen¢nich informaci. Z toho Ize usoudit,
7e webové stranky jsou zdkladnim prvkem online public relations. Hovotime

0 nejdilezitejsi formé online marketingové komunikace.

MozZnosti, jak na sebe na internetu upozornit, je opravdu celd skala. Od
reklamy, az po placena mista na strance. Placené misto znamen4, ze pii zadani
urcitého hesla do vyhledavace, vygeneruje server pravé nasi webovou stranku
mezi prvnimi odkazy na strdnce. V soucasném velmi silném konkuren¢nim

prostiedi, které internet bezpochyby poskytuje, potiebujete k prosazeni své
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vlastni webové stranky mnohem vic. Dal$im dilezitym prvkem je grafika.
Spravné grafické uspofadani na strance je pravé tim, co upoutd vétSinou

pozornost.

V soucasnosti stale roste pocet uzivateli se zdjmem o vyhledavani
webovych stranek. Konkurence je v internetovém svété opravdu velika a tak
vznika potfeba byt nejlepsi, byt nejvic co vidét, nejvic na sebe upozornit.
Spole¢nosti jsou si tohoto aspektu védomy. Investuji obrovské financni ¢astky
do rozvoje svych IT oddéleni, ktefi jim webové stranky nejenom spravuji,

ale také vytvari, ¢i udrzuji.

8.2 Socialni sité

Socidlni sit¢ miZzeme oznacit za fenomén dnes$ni doby. Lidé z celého
svéta se sdruzuji na mezinarodnich socialnich sitich za G¢elem komunikace.
Nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi socidlni sité, Facebook a Twitter, dosahly
obrovského uspéchu doslova ze dne na den. Poctem uzivateli presahly hranice
n¢kolika miliond. Z toho vyplyva, ze zde dochazi k idedlnimu prosttedi pro

public relations.

Jako kazdy komunika¢ni prvek maji i socialni sit¢ své kladné a zaporné

stranky z pohledu public relations.

Mezi kladné fadime rychlé rozsifeni informace, ¢imz dochazi k masivni
manipulaci. Mezi mladymi lidmi jsou socidlni sit€¢ naprostym trendem.
S nadsazkou bychom fekli, Ze jsou jimi pohlceni. Travi na nich vétSinu volného
casu. I to fadime mezi jedny z velkych klada. Cilové skupiny jsou zasazeny

snadnéji. MozZnost orientace pouze na jednu cilovou skupinu.

Urcitou nevyhodou je neptehlednost. Pocet socidlnich siti neustale
stoupd. Vytvaii se rizné alternativni sité. UZivatelé se potykaji s problémem,

vybrat si spravnou sit’.
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Nicméné pro public relations jsou socialni sité¢ jednoznacné piinosem.
VétSina manazerii je povazuje za stejn¢ kvalitni, jako jakykoliv jiny zdroj
public relations, ¢i jiného prvku marketingové komunikace. Public relations

spatiuje v socialnich sitich jisty potencial do budoucnosti.®

8.3 Mobilni sluzby

Jako jeden z mala komunikaénich nastrojii online komunikace vyuziva
neosobnéjsi zpiisob. Svou cilovou skupinu oslovuje prostfednictvim mobilnich

telefonu.

Ani mobilni sluzby nejsou v trendech pozadu. Mobilni operatofi si dobie
uvédomuji silu socidlnich siti a s nadsazkou mizeme fici 1 jistou zdvislost na

nich. To se tyka prevazné mladych lidi do ¢asné dospélosti.

Mobilni operatofi v minulych letech pfisli na trh s aplikaci socidlnich siti
(Facebook, Twitter), kterou si kazdy, kdo vyuziva internet v mobilu, muze
snadno nainstalovat. Nabizi tak svym klientim byt online prostfednictvim

komunika¢éni sit€, kdekoliv budou chtit.

Novodobé technologie vytvari celou fadu chytrych telefoni, tak zvanych
smartphone) ¢i jinych pfistroju, které zcela nahradi pocitac. Proto se webova
komunikace rozsifuje 1 do mobilnich telefonti. Prostfednictvim téchto
technologickych trendl se otvird vétsi manipulacni prostor pro public relations.
I zde stejné jako u piedchozich sociadlnich siti spatfujeme uréity potencial

pro budoucnost public relations.

% SVOBODA, Vaclav. Public Relations - moderné a iicinné. 2., aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009. ISBN 978-80-247-2866-7, s. 171
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PRAKTICKA CAST

9. PRUZKUM DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Prakticka cast se zabyva dotaznikovym prizkumem. Zaméfuje se na
zjisténi miry manipulace a ovlivilovani vefejného minéni u klientd
telekomunika¢nich nadnarodnich spolecnosti. Konkrétné tedy na vliv

manipulace ¢eskych mobilnich operatorti. Dotaznik je rozdélen do dvou ¢asti.

rwr

Primarni ¢ast ndm piindsi obecné informace. ZjiStujeme zdékladni,
demografické udaje o respondentech (vek, vzdélani, pohlavi), na zaklad¢ téchto

udaja jsou respondenti rozd€leni do socialnich skupin.

Druha cast dotazniku je zaméfena na konkrétni otazky, zjistujici

jednotlivé prvky manipulace a ovliviiovani ze strany nadnarodnich spolecnosti.

Priizkum si klade za cil, zjistit, jaka demograficka skupina (muzi ¢i zeny)
je snadnéji ovlivnitelnd, jaky operator je nejvice Vpodvédomi spolecnosti
a zdali jsou si klienti védomi, ze prostiednictvim nastroji public relations mize

dochazet k manipulaci nebo ovliviiovani vefejného minéni.

9.1 Formulace priizkumnych hypotéz

Pro prizkum byly stanoveny, nasleduji 3 prizkumné hypotézy:

o Prizkumna hypotéza ¢. 1: Snadnéji manipulovatelné a ovliviiované
ze strany nadnarodnich mobilnich operatorti jsou vice Zeny, neZ muZzi.

J Prizkumna hypotéza ¢. 2: Nejvice se v médiich objevuje mobilni
operator T-mobile

J Prizkumna hypotéza €. 3: Respondenti si budou jisti, Ze ze strany

mobilnich operatortt dochazi k manipulaci a ovliviiovani
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9.2 Charakteristika mobilnich operatoru

V nasledujici podkapitole si uvedeme stru¢nou charakteristiku, mobilnich

operatort, ovladajici ¢esky telekomunikacni trh.

9.2.1 Teleféonica O2

Nadnarodni spole¢nost Telefonica O2 piisobi na tzemi Ceské republiky
od roku 2005, kdy odkoupila Cesky Telecom. Na &esky trh vstupuje
pod nazvem Eurotel, 9. 4. 1991.

Jedna se o spoluvlastnictvi dvou vlastnika. VétSinového vlastnika (51%)
SPT Telecom (pozdéji Cesky Telecom) a americké spoleénosti West Atlantic.
Jednalo se o upIné prvni mobilni sit’ na Ceském trhu. Roku 1990, po zapsani do
obchodniho rejstiiku, Eurotel ziskava vyhradni licenci po dobu 5 let.
To znamena, Ze po dobu 5 let nebude mit na tuzemském trhu zadnou
konkurenci. Prvni po¢atky mobilni historie CR se datuji k 12. 9. 1991, kdy byla
poprvé spuSténa mobilni sit’ na bazi technologie NMT (450MHz). V té dobé

byl Eurotel vyhradnim mobilnim operatorem na tizemi CR.

V roce 2003 Cesky Telecom odkupuje zbytek podilu, ¢imZ se stava
jedinym spole¢nikem. Roku 2005 Cesky Telecom, pod ktery spadd i mobilni
sit’ Eurotel, odkupuje nadnarodni firma Telefénika O2. Spolecnosti zanikaji
a déle firma ponese ndzev pouze Telefénica O2. Mobilni operator je oznacovan

zkratkou O2.

V soucasnosti ma Telefonica pies sedm milionti klientii (véetné pevnych
linek). Jejich mobilnich sluzeb na uzemi Ceské republiky vyuziva okolo
4,9 milionh klientti. V minulém roce 2010 zaznamenala vys$i nartst klientd,
nez konkurence. Spole¢nost se snazi co nejvice investovat do pokryti 3Gsité.
Dale sv¢é aktivity soustfed’uji na mobilni internet, ktery je nejvétSim souc¢asnym

trendem.
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9.2.2 T-mobile

Revoluce v mobilnich sitich ptichazi na ¢esky trh roku 1996. Mobilni sit’
Eurotel je spusténa na nové digitalni technologické bazi GSM. Téhoz roku
vypr§si vyhradni licence pro Eurotel, ¢imz wvznikd konkurence. Prvni
konkurence, mobilni operator, nesouci nazev Pegas, je provozovan firmou
RadioMobil. Jednd se o spole¢nou firmu dvou vlastnikéi, Ceskych
radiokomunikaci a némecké firmy Deutsche Telekom. V roce 2002 skupuje
spole¢nost Deutsche Telekom vétSinovy podil akcii v RadioMobilu. Timto
krokem automaticky zanika nazev Pegas. Mobilni sité¢ se okamzité prejmenuji
na jednotny své€tovy nazev — T-mobile. Rok na to zanika i1 ndzev Deutsche

Telekom a cela spole¢nost nese nazev T-mobile.

T-mobile se fadi mezi uznavané svétové mobilni operatory. Za své cile
povazuje hlavné kvalitu a pfistup k zakaznikim. Jako ptedchozi operator
Telefonica, se i T-mobile zaméfuje na aktualni spoleCenské trendy, v podobé
3G sité a mobilniho internetu. V roce 2011 zaznamenala sit’ okolo 5,4 milioni

klientt.
9.2.3 Vodafone

Ani Vodafone neni mezi operatory vyjimkou. V fijnu roku 1999 ziskava
licenci tieti, posledni mobilni operator na tuzemském trhu. Jeho
provozovatelem je spole¢nost Cesky mobil a.s., ktera v bieznu roku 2000,
uvadi na trh mobilniho operatora Oskar. Jako nastupujici tieti operator ma
oproti ostatnim nevyhodu. V té dob¢€ jsou na trhu jiz dva mobilni operatofi
a mobilni telefon neni tak béZnou, ¢i dostupnou =zalezitosti jako dnes.
Musi zaptlisobit, aby ptildkal co nejvice klientd. Jeho vystupovani vychazi

z koncepce lidového operatora.

Oskar nezlstava dlouho na tuzemském trhu. Stejné jako u predeslych
operatort, i spole¢nost Cesky mobil a.s. kupuje britska nadnarodni spole¢nost

Vodafone. Tim od €ervna roku 2005 spada ¢esky mobilni operator Oskar pod
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nadnarodni Vodafone. Rok na to, vroce 2006, ztraci i své jméno Oskar

a pfejima nazev mezinarodni spole¢nosti Vodafone.

Vodafone v soucasnosti fadime mezi druhého nejvétsiho operatora
na svété. V minulosti se Vodafone proslavil prvnim mezinarodnim hovorem.
Dnes uzivame termin roaming. Hovor se uskute¢nil v roce 1991 z Britanie

do Finska.

Pocet zakaznikG se k loniskému roku pohybuje okolo 3,3 miliont
klient. Minuly rok byl pro Vodafone velmi vyznamny. Jako jeden z prvnich
uvedl na trh sviij vlastni tablet pod ndzvem Vodafone Smart tablet.

V soucasnosti se jiZ ptes dva roky jedna o uvedeni nového mobilniho operatora
na trh. Jeho vstup na tuzemsky trh se vSak neustile odklada. Cesky
Telekomunika¢ni ufad chce udat zbylé, nevyuzité vysilae, formou aukce.
Sit’ by méla fungovat na bazi tak zvané¢ho tuzemského roamingu, to znamena,
ze bude sdilet ¢ast infrastruktury nyné¢jSich operatorii piisobicich na ¢eském
trthu.  Pfichod nového mobilniho operatora, znamend vyrazné snizeni
stavajicich cen. Nebude tak dochdzet k masivnimu ovliviiovani spole¢nosti.
Nadnarodni spolec¢nosti, pusobici na telekomunika¢nim trhu zatim strach
nemaji. Novi mobilni operatofi jsou velkym trendem. Naptiklad ve Francii
zpusobil piichod nového operatora mobilni revoluci. Ceska republika by

se méla dockat okolo roku 2013.

9.3 Metodika

V priizkumu byla pouzita metodika dotazniku. Dotaznik byl vytvotfen
pod nazvem Vliv public relations na pausdlni uZivatele mobilnich operdtori.”®
Zicastnit se mohli pouze osoby ve véku 15 — 30 let, které vyuzivaji pausalni
sluzby domacich mobilnich operatori. Dotazniky byly respondentiim
rozesilany v elektronické podobé€, nasledné vyplné€ni bylo uskutecnéno téz

elektronickou formou. Dotaznikové Setfeni probihalo anonymné.

% viz PRILOHA A - Dotaznik
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Dotaznik byl vytvofen na internetové strance Google, kterd slouzi
K vytvofeni a zadani vlastniho dotaznikového Setieni. Dotaznik se uskute¢nil,
Vtydnu od 6. 2. 2012 do 12. 2. 2012. V nedéli 12. 2. 2012 byl o putlnoci
ukoncen. Samotné vyplnéni trvalo okolo dvou minut. Dotaznik byl zaslan
250 respondentim v okoli autora. Celkové dotaznik vyplnilo 200 lidi, coz je

80% navratnost.

V primarni ¢asti dotazniku si roz¢lenime respondenty, pomoci pohlavi,
vzdélani a v€ku do wurCitych socialnich skupin. Ve vékové kategorii
se respondent zafazuje do vékovych skupin star§iho Skolniho v€ku (adolescenti
15-20 let) a ¢asné dospélosti. Tu zde rozdélujeme na dvé vékové skupiny —
21 — 25 let a 25 — 30 let. Dalsi otazka v prvni ¢asti nam rozvrhne respondenty
podle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Osoby délime dle dosazené¢ho vzdélani
— na osoby se zakladnim, stfedoskolskym ¢i vysokoskolskym vzdélanim, nebo

osoby vyucené.

Sekundarni ¢ast dotazniku se zaméiuje na miru manipulace a ovliviiovani
vetejnosti ze strany public relations. Celkem dotaznik obsahuje 7 otéazek,

Z ¢ehoz druha ¢ast dotazniku ma pouhé 4 otazky.

Ze c¢tyt vySe zminénych otazek, byla vzdy, urcend Skdla odpovédi.
Odpovédi na otazky byly uzavieného charakteru, coz znamena, ze respondent
mohl oznacit pouze jednu jedinou odpovéd’. VSechny otazky byly povinné.
Ugastnici byli na zadatku dotazniku pozadani, o vyplnéni celého dotazniku,

Z divodu nésledného statistického vyhodnoceni.

9.4 Charakteristika souboru

Dotaznik byl uréen pro klienty vyuZivajici pausalni tarif tuzemskych
mobilnich operatort. Cilené¢ vyuzivame k ovéfeni hypotéz respondentii
uzivajicich pausalni tarif. Klienti mobilnich operatd, ktefi vyuZzivaji pausalni

vvvvvv
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s predplacenou kartou. Z tohoto divodu své komunikaéni strategie cili spiSe

na skupinu klientd s aktivnim pausalnim tarifem.

Jak jiz bylo uvedeno, elektronického dotazniku se zucastnilo celkem
200 respondentim, ve véku 15 — 30 let. Po ukonéeni vyzkumného tydenniho
Setfeni byl dotaznik ukoncen a nasledné vyhodnocen. Zavéry, které mizeme
z dotazniku usoudit, lze povazovat za spolehlivé. Divodem je anonymita
respondenta. Respondent se nemusel obavat o své odpovédi, ¢ili mohl
odpovidat pravdivé. Na zacatku dotaznikového Setfeni byli respondenti

upozornéni, ze nedojde k Zadnému zneuziti jejich odpovédi.

Kwvuli zatazeni do socialni skupiny, byli respondenti zadani, o vyplnéni
vSeobecnych udajl. Po strance nejvyssiho dosazeného vzdelani, véku a pohlavi

byl priizkumny soubor sloZen takto:

Celkové v prizkumu zodpovédélo otazky 102 Zen a 98 muzi. Muzi byli

v dotazniku zastoupeni nasledovné:

Ve veékové kategorii 15 — 20 let odpoveédélo 21 muzi, kategorie 21 —25let

se ucastnilo 66 muzu a poslednich 11 muza bylo v kategorii 26 — 30let.

Graf 1: VEék respondentii - muzi

VEk respondentii
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60
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Emuz

15-20let  21-251let  26-30 let

Zdroj: Vlastni vyzkum 2012
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Z dotdzanych muzti bylo 8 se zakladnim vzdélanim, 2 vyuceni.
Stfedoskolského studia dosahli 4 respondenti a stfedoSkolského s maturitou

74 dotazanych muzt. Zbylych 10 muzi dosahlo vysokoskolského vzdélani.

Z hlediska vzdélani je vzorek zen slozen nasledovné. Z celkového poctu
102 Zzen dosdhlo zadkladniho vzdélani 8 Zen, 2 zeny jsou vyucené.
Stfedoskolské vzdélani maji 4 zeny, stiedoSkolské s maturitou 70 Zen.

Vysokoskolského vzdélani doséhlo 18 Zen.

Graf 2: Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: Vlastni vyzkum 2012

Z dotazanych zen je v kategorii 15 — 20 let 21 Zen, kategorii 21 — 25 let
vyplnilo 74 Zen, Zbylych 7 Zen se zatradilo do v€kové kategorie 26 — 30let.
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Graf 3: VEk respondentt - Zeny
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Zdroj: Vlastni vyzkum 2012

9.5 Vysledky pruzkumu

Nasledujici podkapitola bude vénovana podrobnému rozboru sekundarni

¢asti dotazniku, to znamena otazky 4-7 (viz ptiloha).

4. otazka — Zkuste si vybavit, jak casto registrujete zminky (clanky,

reportadze, aj.) o mobilnich operatorech v nasich médiich?

K této otazce byla prifazena Skala odpovédi - témer vitbec, méné Casto,

¢asto, velmi Casto.

Podle prizkumu 41% (82 lidi) odpovédélo, Ze vnimaji ¢lanky, reportaze
aj. o mobilnich operatorech v tuzemskych médiich Casto. Vzhledem k hojnému
vyskytu mobilnich operdtori v médiich se tento vysledek dal ocekavat.
Ptekvapivé bylo zastoupeni dalSich odpovédi. 25% dotazanych, Ccili
50 respondenttl, velmi malo zaznamena vyskyt operatorti v médiich, dalSich
20% (40 respondentll) se naopak s mobilnimi operatory v médiich potyka
velmi casto. Zbylych 14% (28lidi) nezaznamena vyskyt v médiich témét
vitbec. Tato otazka byla zodpovézena velmi riznorodé€, coz dokazuji vysledky.
Z hlediska pohlavi muzi i Zeny zaznamenavaji vyskyt operatorti v médiich

casto. Z celkového vyhodnoceni pohlavi, si muZi v§imaji vice, nez Zeny.
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Graf 4: Povédomi o mobilnich operatorech v médiich
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Zdroj: Vlastni vyzkum 2012

5. otazka — Jak Vam pripada, Ze jste prostiednictvim médii informovani

o nabidkach, moznostech a dalsich aktivitach nasich mobilnich operatoru?

Nejvetsi pocet respondentii, 47% se v této otazce piiklonili k odpovedi
piiméfené. Pouze necelych 30% dotazanych obtézuje vyskyt informaci
0 nabidkdch v médiich, coz potvrdili odpovédi nadmérné. Zbyly pocet
dotazanych, 24%, by uvitali hojnéjsi vyskyt informaci v médiich. Celkové
Z otazky vyplyva, ze spolecnost by uvitala vétsi informovanost o nabidkach,

poptipad¢ novinkach mobilnich operatort skrze média.

V¢Etsi informovanost zde zaznamenavaji vice muzi oproti zenam. Tém
informace pfipadaji spiSe priméfené. Naopak Zzeny maji pocit, ze jsou

informovani nedostate¢né.

Graf 5: Informovani prostirednictvim médii

Informovani prostirednictvim médii

B muzi
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Zdroj: Vlastni vyzkum 2012
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6. otazka — Ktery z Vasich mobilnich operatorii je podle Vas nejvice
v médiich ,,videt a slyset*?

Odpovédi k této otdzce jsou vice méné vyrovnané. VétSing (37%)
pfipadd, ze mobilni operatofi jsou na tom v médiich, ohledné¢ publicity,
ptiblizné vSichni stejné. Nejhtie dopadla Telefonica O2, kterou v médiich
nejvice registruje pouze 12%. Druhé misto s 20-ti procenty obsadila druha
nejvetsi mobilni sit” na svété Vodafone. Z otazky tedy logicky vyplynul jako
vitéz T-mobile, chceme-li to brat konkrétné. T-mobile oznaéilo skoro
32% dotazanych, jako nejvice aktivniho prostfednictvim médii.

Z demografického hlediska, muzi 1 Zeny na tuto otdzku odpoveédéli
stejné. Bez rozdilu pohlavi dotdzani zaznamendvaji v médiich pfiblizné
vSechny mobilni operatory stejné. Zajimavym jevem u této otdzky se ukazalo
konkrétni zastoupeni operatorti v tuzemskych médiich. Jak muzi, tak zeny

odpoveédéli se stejnym poctem dotazanych (31%) T-mobile.

Graf 6: Viditelnost mobilnich operatori v médiich

Viditelnost mobilnich operatora v médiich
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Zdroj: Vlastni vyzkum 2012

7. otazka — Domnivdite se, Ze nasi mobilni operdtori se pokouseji
prostiednictvim médii manipulovat se svymi zdkazniky a napriklad je |, tlacit

do zbytecné nadmérného vyuzivani sluzeb? *
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ZnaCna vétSina  respondenti se domnivd, ze je snimi spiSe
manipulovano. OvSem zcela jednoznac¢né to posoudit neumi. Jistych si je pouze
37%, coz ovSsem neni Spatné Cislo. Neutraln¢ se k otdzce s odpoveédi nedovedu
posoudit, postavilo necelych 9% lidi. Jen 10% lidi se ptiklani k odpovédi spise

ne.

Z hlediska pohlavi jsou odpovédi opét vyvazené. Pfesto Zeny si jsou
manipulaci ze strany nadndrodnich mobilnich operatord jistéj$i o necelé
3%. Usuzujeme tak z celkového pocétu odpovédi urcité ano, zodpovézené
zenami. Bereme-li v potaz soucet obou kladnych odpovédi, kde respondent
muaze spiSe ¢i urcité souhlasit, uvédomuji si manipulaci ve vice ptipadech

muzi.

Graf 7: Manipulace mobilnich operatoru skrze média
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Zdroj: Vlastni vyzkum 2012

9.6 Analyza vysledkii pruzkumu

Z celkovych vysledki dotaznikové Setfeni nepfevazuje ani u jediné
otazky jednoznacna odpovéd’. Otazky jsou po strance odpovédi vyvazené,
rozdily jsou téméf mizivé. Zajimavym zjiSténim je, Ze dotazovany vzorek

respondentli nezaujal vyrazné postaveni k celkové problematice.
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Vétsina dotdzanych Casto, az velmi Casto, registruje zminky o mobilnich
operatorech v tuzemskych médiich. Uginnym néstrojem public relations pro
tuto v€kovou skupinu jsou press relations. Mladi 1lidé jsou vécné spéchajici
anemaji C¢as na sledovani televize. VétSinou informace vyhledéavaji
na internetu, na rdznych oblibenych serverech, ¢i v lifestylovych Casopisech.

Pravée tuhle informaci potvrdili svymi odpovéd'mi.

Za pozoruhodny vyplyva z dotazniku fakt, jak lidé vnimaji manipulaci
a zdali si vibec uvédomuji moznost byt manipulovan. Pouze jeden jediny
respondent si je jisty, Ze k manipulaci nedochazi. Vice nez polovina
dotazanych citi, Ze mobilni operatofi se jimi snazi manipulovat, naptiklad

vyhodnymi nabidkami, ktery vyhodné absolutné nejsou.

I kdyz lidé vnimaji v drtivé vét§iné manipulaci, jsou si védomi ¢lankd,
reportazi a dalSich prvka manipulace public relations, ptesto by z vetsi Casti
uvitali vice informaci skrze média. Lidé si uvédomuji, ze za sluzby, které
nejsou tak exkluzivni, jak vypadaji, plati hodné¢ penéz. Srovname-li Cesky trh
mobilnich operatorti se zahrani¢nimi, naptiklad evropskym, zjistime znacéné,
do o&i bijici rozdily. Ce§ti mobilni operatofi maji nejdrazsi ceny v celé Evropd.
Lidé by radi vyuzivali pausalni mobilni sluzby na miru, za pfiméfenou cenu.
Z toho soudime, ze by uvitali vice informaci, ¢i novinek o mobilnich

operatorech.

V neposledni fad¢ dotaznikové Setfeni ukézalo, jak uzivatelé pauSalnich
tarifi ve véku 15 — 30 let, vnimaji jejich publicitu srze média. ZjednoduSené
feCeno, kdo je vice vidét, ¢i slySet. Na zdkladé vyhodnocenych odpovédi
prizkum prokazal, ze dotazovani vnimaji vSechny operatory stejné, bez
velkého rozdilu. Tato skutecnost vychédzi z nedostate¢né konkurence na ¢eském
trhu. Mobilni operatofi se vzdjemné dopliuji a nelze fici, ze jeden by vyrazné
pfevySoval v poctech klientd jiného operatora. Pocet klientli je vice méné
symetricky. Ani jeden z tuzemskych operatorli nenabizi vyrazné niz8i ceny.
Konkurenceschopnost chybi. Avsak dle po¢tu odpovédi, nejvice vidét a slySet
je T-mobile. Pti¢inou je dlouholeté puisobeni na ¢eském trhu, zna¢na mira

sponzoringu, napiiklad pii sportovnich aktivitach ¢i rizné hudebni hitparady
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(t-music), dale prostiednictvim ruznych mobilnich sluzeb, kteti v hojném
poctu vyuzivaji mladi lidé. T-mobile tak u respondentti porazil druhou nejvétsi
sit na svét¢ Vodafone. Dulezitou v pofadi sehralo ptsobeni na trhu.

Vodafone u nas puisobi pomérné kratsi dobu.

Z prizkumu vyplynulo, Ze lidé si manipulaci uvédomuji, registruji rizné
nastroje public relations. Nase veékova skupina registruje hlavné media

relations. Piesto by v médiich uvitali vice informaci.

Ovéreni prizkumnych piedpokladi

Prazkumny predpoklad ¢. 1, kde se uvadi, ze vice ovliviiované a snadnéji
manipulovatelné jsou Zeny, nez muzi, se potvrdil. O nepatrny rozdil jsou Zeny

lehce manipulovatelné mobilnimi operatory.

Prizkumny piedpoklad ¢. 2, nejvice se v médiich objevuje T-mobile, se
zcela nepotvrdil. Dle nejcastéjSich zastoupenych odpovédi jsou na tom vSichni

operatoii stejn¢. T-mobile skoncil na druhém miste.

Prazkumny piedpoklad €. 3, se také jednozna¢né neschvalil. Respondenti se
spiSe domnivaji, Ze ze strany nadnarodnich mobilnich operatori dochazi
Kk manipulaci. Nemizeme zde potvrdit, Ze vé€tSina respondentli si je

manipulacich jistych.
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ZAVER

Lze manipulaci ze strany nadnarodnich spolecnosti predejit? Je viibec
mozné v dneSni dob¢€ odhalit dobfe skryté public relations a zabranit tak
celkovému ovliviiovani vetfejného minéni? Opravdu, velmi sloZitd otazka
k zamysleni. Kazdy den jsme manipulovani, kamkoliv se pohneme, jsme
ovliviiovani. Nejcastéji nami manipuluji nadndrodni spoleCnosti, které si
mohou dovolit investovat neuvétitelné finanéni ¢astky do své propagace. Tak
je tomu tfeba i u mobilnich operatorti. Spole¢nost nema moc Sanci Celit
takovému ovliviiovani, nema na vybér. V soucasnosti, kdy mobilni telefon je
nedilnou soucasti kazdodenniho zivota, musime jejich sluzby wvyuzivat.
Velkou nevyhodu spatfujeme v nedostatecné konkurenci. Spolecnost muze
vybirat pouze ze tfi operatorti, coz je velmi nedostacujici. Ceny se tak mohou
pohybovat neuvétiteln€ vysoko, jako je tomu doposud, oproti jinym evropskym
zemim a klient musi platit. Navic prostiednictvi public relations Vas donuti

zaplatit vice, nez by dana osoba m¢la.

Cilem této prace je odhalit, jak moc spoleCnost vnimd manipulaci.
V teoretické ¢asti jsou popsany rizné nastroje, prostfednictvim kterych jsou
lidé manipulovani, ¢i ovlivilovani. Uvédomit si prvky manipulace public
relations je UspéSnym krokem vpted. Prakticka ¢ast se pomoci dotaznikového
Setfeni zabyva, jak spoleCnost vnima manipulaci ze strany nadnarodnich
spole¢nosti a zdali je schopna si ji alesponi z ¢asti uvédomovat. Vysledky
ukézaly, ze lidé si manipulaci uvédomuji, ptfesto by ale uvitali vét§i mnozstvi
informaci o produktech, nabidkach ¢i novinkach nadndrodnich mobilnich

operatoru.
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S manipulaci a ovliviiovanim ze strany public relations se setkdva
kterakoliv skupina spolecnosti. Slovo manipulace uz nepfifazujeme k nécemu,
co je vhodné, k n¢jakému postupu neCestného jednani, ale stala se soucasti
dnesni spoleCnosti. Otazka je pouze v jaké mife. Proto je velice dilezité
informovat spole¢nost o jeji mife. Informovat spole¢nost o sile médii, kde je

manipulace nejéastéji se vyskytujicim jevem.
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Priloha A — Dotaznik

Vliv Public Relations na pausalni uZivatele mobilnich operatori
Prosim o vypInéni dotazniku k mé bakalaiské praci. Dotaznik se tyka
pausalnich uzivateli mobilnich operatorti ve véku 15-30let, bez rozdilu
pohlavi, véku, vzdélani. Dekuji
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Jak Vam ptipada, Ze jste prostfednictvim médii informovani o nabidkach,
moznostech a dalSich aktivitdch naSich mobilnich operatora? *
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