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Anotace

Diplomové prace je zaméfena na problematiku tykajici se Public Relations (PR), jejichz
cilem je budovat pozitivni vztahy mezi organizaci a vefejnosti za ucelem tvorby image,
ziskani davéry a vziajemného porozumeéni. Cilem prace je navrhnout PR kampan pro
nevladni neziskovou organizaci Czech National Trust pro rok 2016 s ohledem na finan¢ni

moznosti dané spole¢nosti.

Teoretickd Cast se zaméfuje na objasnéni pojmu Public Relations vcetné strucné
charakteristiky jednotlivych nastrojii. Znacnd pozornost byla vénovana popisu piiprav
a realizace tiskovych konferenci, které autor povazuje za vyvrcholeni medialniho snazeni

firmy.

V uvodu praktické casti je predstavena organizace spolu s popisem soucasnych
komunikacnich aktivit. Ddle jsou stanoveny cile komunikace a identifikovany cilové
skupiny. Nasledné jsou navrzeny konkrétni témata a prosttedky PR pro komunikaci
S jednotlivymi skupinami. Plan PR aktivit je doplnén o harmonogram a rozpocet. V zavéru
prace je, kritickym pohledem autora, posouzena vhodnost dané kampané pro vyse

zminénou spolecnost.

Klicova slova

Dobrovolnictvi, image, masmédia, neziskovad organizace, novinaii, obecné prospésna
spolecnost, on-line média, Public Relations, reputace, socidlni sité, sponzoring, tiskova
konference, tiskova zprava, vefejné minéni, vefejnost, vystavy a veletrhy, zajmové a cilové

skupiny.



Annotation

Public Relations of Czech National Trust

This diploma thesis is focused on issues related to Public Relations (PR), whose goal is
to build positive relationships between organization and the public in order to create
the image, gaining trust and mutual understanding. The aim is to create a PR campaign
for a non-profit organization called Czech National Trust for 2016 with respect to financial

possibilities of the company.

The theoretical part focuses on clarifying the concept of Public Relations, including brief
characteristics of individual instruments. Considerable attention has been devoted
to describing the preparation and organization of press conferences, which the author

considers culmination of media efforts of companies.

In the practical part, the company is introduced and its project together with an analysis
of current communication activities. It also defines the aims of communication
and identified target groups. Subsequently, specific topics are proposed along with Public
Relations tools for communicating with different groups. The plan of Public Relations
Activities is complemented by a schedule and budget. In the end of thesis, there is a critical

view of the author, the suitability of the campaign for the above mentioned company.

Key Words

Volunteering, image, mass media, non-profit organization, journalists, public service
company, online media, Public Relations, reputation, social networks, sponsorship, press
conference, press release, public opinion, community, exhibitions and trade fairs, target

audience.
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Uvod

Potieba informovat vefejnost o své Cinnosti, ziskat podporu, divéru a pochopeni pro své
posléni, oslovit a zahdjit spolupraci se sponzory, mecendsi a dobrovolniky za tucelem
naplnéni vytycenych cilli a v neposledni fadé omezené finan¢ni moznosti vedou neziskové
organizace ke zvoleni Public Relations za hlavni komunikacni nastroj. Hlavnim cilem této
diplomové prace je vytvoieni PR kampané pro obecné prospésnou spole¢nost Czech

National Trust, kterd v pfistim roce oficialn¢ zahdji svou ¢innost.

Téma dané price mi bylo nabidnuto vedenim prazské PR agentury Ogilvy Public
PR potadanou Asociaci Public Relations Agentur ve spoluprici s Vysokou skolou
ekonomickou v Praze. M¢é rozhodnuti bylo podpoieno dlouholetym zajmem o Ceské
pamatky a védomim spolupodilet se na bohulibé ¢innosti jakou je zdchrana kulturniho

dédictvi nasi zemé.

Diplomova prace je ¢lenéna do sedmi oblasti. Zamérem prvni kapitoly je objasnit pojem
Public Relations, dale identifikovat mozné cile, vyhody a nevyhody a pfedstavit moZnosti
meéfeni efektivnosti PR aktivit. Zavérecny oddil prvni kapitoly je vénovan opodstatnéni
Public Relations vramci komunikaénich aktivit neziskovych organizaci. Nasledujici

kapitola je tvofena stru¢nou charakteristikou nejcastéji pouzivanych PR néstroj.

Prakticka Cast je tvofena navrhem nezbytnych komunikacnich aktivit za icelem informovat
vefejnost o vzniku nevladni neziskové organizace Czech National Trust usilujici
o zachranu kulturniho dédictvi Ceské republiky, ktera zaroveii pro naplnéni svého zaméru
hled4d dobrovolniky, sponzory a mecendSe. V tivodu praktické casti je charakterizovana
organizace a jeji Cinnost. Dale je autorem zhodnocen stav soucasnych komunikacnich
aktivit. Na zéklad¢ téchto zjisténych poznatki je stanoven cil komunikace a identifikovany
cilové skupiny. V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny konkrétni témata a néstroje pro
komunikaci se specifickymi skupinami vefejnosti. Casovou a finanéni naro¢nost
navrhované¢ kampané ilustruje harmonogram a rozpocet. Finalni cast této prace je

vénovana posouzeni vhodnosti navrhovanych aktivit pro vyse uvedenou spole¢nost.

14



1 Teorie Public Relations

Rezistentnost nekterych cilovych skupin, pfemira reklamniho sdéleni, nizka kredibilita,
finan¢ni naroc¢nost a nizka uc¢innost tradi¢nich komunikacnich néstroji, stejné tak védomi
zranitelnosti firem, produktl i sluzeb tim, co si o nich vefejnost mysli, vyvolava znacny

zajem Ceskych firem o Public Relations (dale PR).

Cilem této kapitoly je struc¢né charakterizovat Public Relations a jejich cile, objasnit pojem
vetfejnost a popsat nékolik zajmovych skupin, dale seznamit ctenafe s vyhodami
a nevyhodami a s moznostmi méfeni efektivity PR. V zdvéru prvni kapitoly jsou uvedeny
cile, kterych mohou neziskové organizace dosahnout prostfednictvim technik Public

Relations.

1.1 Charakteristika

Zakladni podoba marketingového mixu, ustanoveného Neilem Bordenem, je tvofena
¢tyfmi komponenty, tzv. ,4 P* podle pocatenich pismen anglickych nazvi: Product
(produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (marketingova komunikace).

Do posledni jmenované oblasti fadime Public Relations.

Marketingova komunikace je bézné rozliSovana na nadlinkovou a podlinkovou. Public
Relations jsou soucasti BTL (Below The Line) neboli podlinkové komunikace. Za prostor,
ktery dané firm¢ média veénuji, se neplati, nebot’ se jedna o objektivni redakéni ¢lanky.
Zatimco ATL (Above The Line), neboli nadlinkova komunikace, predstavuje placenou
reklamu v novinach a ¢asopisech, televizi, rozhlase, na internetu a na ostatnich reklamnich
nosi¢ich. V mnoha pfipadech jsou vramci komunikac¢nich kampani zaroven pouZity
jak nadlinkové, tak i1 podlinkové aktivity. V tomto pfipadé¢ pak mluvime o integrované

marketingové komunikaci (Ftorek, 2009).

V Ceské odborné literatufe muiZeme nalézt fadu vymezeni pojmu Public Relations.

Tou nejfrekventovanéjsi je definice Asociace Public Relations Agentur (Asociace Public

Relations Agentur, 2014), Zze ,,PR cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili
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vytvaret a podporovat vzdajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich

verejnosti.

Lesly (1995, s. 13) ve své publikaci uvadi, ze ,,public relations vV sobé zahrnuji prvy
psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi slozky, avsak stoji mimo
ne. Jsou jedinou spolecenskovédni disciplinou, ktera zkoumda podstatu toho, proc¢ a jak
budou masy lidi jednat a jak budou akceptovat své socialni prostiedi, kam budou smérovat
jejich reakce. “ Prosttfednictvim PR aktivit lze tedy vytvaret a zachovavat, ptipadné ménit

postoje cilovych skupin i vefejnosti jako celku k organizaci.

Cilem PR je vzbudit zajem vetejnosti o ¢innost konkrétniho subjektu a zdmérné obratit
jejich pozornost k t¢ém aktivitam, kterymi se chce dany objekt prezentovat za ucelem
ziskani vzajemného porozuméni, podpory, divéryhodnosti, zvySeni reputace’ a zlepSeni

celkového pohledu na néj (Barta, 2013).

Dulezité je, aby sdéleni mélo népad, formu, aby bylo atraktivni, origindlni a neotielé.
Pfedkladana informace musi zaujmout nejen redakci, aby byla ochotna ji otisknout,
ale predevs§im pfislusnika cilové skupiny, aby si dané sdéleni pteCetl a pokud mozno

zapamatoval a zatadil do svého Zebticku hodnot a rozhodovacich kritérii (Barta, 2013).

V neposledni fadé mé Public Relations vyznamnou ulohu v pfipad¢ nutnosti reagovat

24

na mimotané udalosti, pti feSeni konfliktl a v ptipad¢ fizeni zmén (Johnova, 2008).

1.2 Cile Public Relations

Mezi obecné cile Public Relations patfi:
¢ informovat, resp. dosdhnout pochopeni a zapamatovani si,

e ovlivnit postoj, resp. menit zpiisob, jak vetejnost smysli o firmé,

! Posuzovani hodnoty firmy vefejnosti na zakladé minulého jednani organizace a o&ekavéni jejiho dalsiho

pocinani.
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e ovlivnit chovani, resp. ovlivnit zptisob chovani vztahujici se k firmé a jejim aktivitam

(Vitek, 2012).

PR nachazi své wuplatnéni také v interni komunikaci. Jejim cilem neni pouhé
zprostfedkovani informaci, ale i1 ovliviiovani pfistupu a jednani zaméstnanct, které
optimalné¢ vede kristu jejich motivace. Spravné¢ vedend interni komunikace vede
k zadoucim postojim a jednani pracovnikii, k osobni iniciativé, proaktivité a loajalité,
k vytvafeni pozitivniho vztahu ke znaCce ¢i organizaci a v neposledni fadé ke zvySeni
produktivity prace a usnadnéni piijimani zmén. Vysledkem je stabilni firma, kterd snaze

ziskava nové obchodni prilezitosti a nové zaméstnance do svych tad (Pavelka, 2012).

U zakaznikd miZeme vhodné zvolenymi PR aktivitami podpofit prodej vyrobkl a sluzeb
a udrzet ¢i zlepsit reputaci, zatimco cilem lobbyingu, jenz je soucCasti Public Relations
strategii mnoha firem, je snaha ovlivnit rozhodnuti politikii zddoucim smérem (Kohout,

1999).

V ptipadé, Zze firma musi vzhledem k vyskytu konfliktni zaleZitosti pfistoupit ke krizové
komunikaci®, déla vse pro to, aby odvratila nebo alespoil zmirnila dopad krize na reputaci
podniku. Dtllezit4 je 1 snaha preventivné omezovat moznost vzajemnych konfliktl a napéti

(Black, 1994).

1.3 Verejnost

Nagyova (1999) se domniva, ze dalezitym ptredpokladem uUspéchu PR aktivit je detailni
znalost vetejnosti, na kterou PR plisobi. Vefejnost ve smyslu PR pfedstavuji ti, ktefi maji
vliv na firmu a to bud’ pfimo, nebo nepfimo. Doty¢né osoby ¢i instituce mohou piisobit na

podnik prostfednictvim trhu, organizaci mohou ovliviiovat pomoci legaslativy a regulaci

2 Jedna se o specifickou komunikaci organizace v situaci, kdy je jeji stabilita & povést ohroZena negativni

publicitou, resp. negativné pojatymi redakcnimi ¢lanky.
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a nebo mohou mit pfimy vliv v rdmci podniku. Vefejnost rozdélujeme na dvé skupiny,

tj. na interni a externi vefejnost.

Mezi interni vetejnost fadime zaméstnance, potencialni zaméstnance, rodiny zaméstnanct,

akcionare, odbory a poradce.

Cilem PR u zaméstnanci je zajistit informacni potfeby vSech pracovniki firmy
a ovliviiovat jejich nazory, postoje, pocity a ménit jejich chovani ve prospéch celé
organizace. Efektivni informovanost umoziluje zaméstnancim se Iépe identifikovat
s firemnimi cili a buduje diveéru v budoucnosti podniku. Je zapotiebi podavat jasné,
presné, nematouci a nezkreslené informace. Pracovnici takové spole¢nosti jsou pak hrdni
na podnik a $ifi jeho dobré jméno. Zvysuje se jejich loajalita, ktera dlohodobé vede
ke stabilit¢ organizace. Pro komunikaci lze vyuzit firemnich tiskovin a publikaci,
intranetu®, nastének, obéznikid, vyroénich zprav, pofadaji se setkani s piedstaviteli

spole¢nosti, diskuze a seminare (Pavelka, 2012).

Akcionafi pozaduji pfesné informace o svych investicich a soucasném stavu spolecnosti.
Za timto ucelem se svolava valnd hromada, kde maji moznost diskutovat s vrcholovym
vedenim o soucasnych a budoucich zdmérech firmy. VSichni spolecnici kazdorocné

ziskavaji vyro€ni zpravu.

Externi vefejnost tvofi zakaznici, sdélovaci prostfedky, finan¢ni a bankovni instituce, statni
a vladni instituce, dodavatelé, odbératele, distributoii, obchodni partnefi, ucitelska

vetejnost, mistni vefejnost, pojistovny, ekologicka hnuti a zahrani¢ni subjekty.

Jak dale uvadi Nagyova (1999, s. 95), ,,dodavatelé a zdkaznici by méli dostavat informace,
které vedou k zachovani jejich loajality i v pripadé problémii. Jestlize prace s nimi je

systematicka, loajalita skutecné existuje, protoze vedi a véri, Ze problém je jen docasny.

% Intranet jsou privétni internetové stranky, jejichz hlavnim tkolem je usnadnit sdileni informaci v ramci

firmy.
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V pripadeé potizi je zakladem pro jejich prekondni otevienost v jedndni s obéma skupinami,

prosperita firmy zavisi také na nich.*

Pracovnici v médiich jsou ti, kdo umozni, nebo naopak zamezi tomu, aby se informace
dostaly k vefejnosti. Media relations* tvoii jednu z nejdalezitéjsich soucasti PR aktivit.
Jejich ukolem je vytvaret a posilovat pozitivni vztahy se zastupci médii, ktefi firmé
umoziuji prosazovat vlastni informace. Novinare je nutné udrZzovat v napéti, poutat jejich
zajem a poskytovat kvalitni informace, aby se rozhodli napsat o tématu navrhovaném

podnikem.

Kazda spole¢nost musi usilovat o pozitivni vztahy s bankovni a finan¢ni sférou, protoze
je na ni velmi Casto bezprostfedné zavisla. Pii zadosti o Gveér banka hodnoti kredibilitu
firmy. Jednim z nastroji budujici divéryhodnost spolecnosti k ostatnim institucim je
vyroéni zprava. Je-li vyro¢ni zpradva akciové spolecnosti peclivé pfipravena, nabyva na
dilezitosti a muze nahradit fadu reklamnich nastroji. Tento dokument muze znacné

ovlivnit firemni image®.

V soucasné dobé mnoho firem a obchodnich asociaci uplatiiuje lobbying na raznych
urovnich statni spravy. V této oblasti dochazi k vyuziti PR jako néstroje pfesvédcovani
rozhodujicich ¢Ciniteld ve snaze ovlivnit vytvareni a pfijimani zdkonl pfiznivych

pro podnik.

Nagyova (1999, s. 95) ve své publikaci také upozoriiuje na skuteCnost, ze ,,ucitelska
verejnost je dulezita pro Sireni diivéryhodnych informaci, které mohou pomoci zlepsovat
image. Rada firem proto ochotné poskytuje riizné materialy kvyuce na odbornych
strednich a hlavné vysokych Skolach.“ Nékteré strojirenské firmy zajiStuji Skoleni

pro ucitele a jejich manazefi predndSeji na univerzitdch. V praxi se muzeme setkat se

4 . . . ¥ e vl I3 s o ~ror o , [ ’
Media relations jsou tvofena Sirokou Skalou nastroji slouzicich k budovani dlouhodobych pozitivnich
vztahl s novinafi.

® Souhrn piedstav a minéni vefejnosti o dané firmé.
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situaci, kdy velké podniky financuji vyzkumné projekty $kol. V sou¢asné dobé v Ceské

republice panuje trend podpory studia pfedevsim technickych obort.

Nejblizsi okoli zahrnuje lidi a organizace, které ptisobi v misté¢ plisobnosti spole¢nosti.
Je vhodné, aby vefejnost znala piinosy podniku pro komunitu. Firma je tviircem
pracovnich pfilezitosti, méla by podporovat zajmy svych zaméstnanctli, sponzorovat mistni
sportovni a kulutrni akce, ucastnit se charitativni ¢innosti, aktivné se podilet na ochrané

zivotniho prostiedi a ptispivat k rozvoji obCanské spole¢nosti (Nagyova, 1999).

1.4 Vyhody a nevyhody Public Relations

Aktivity v oblasti PR obecné vzbuzuji vétsi duvéru nez reklama, nebot reklama je
placenou formou komunikace, coz vyvolava u pfijemct urcitou pochybnost o kredibilité
sdéleni. Znaénym piinosem PR je schopnost oslovit 1 ty skupiny vefejnosti, které jsou vici
ostatnim néstrojim marketingové komunikace rezistentni. Prostiednictvim PR mtize firma
zasdhnout velky pocet lidi a zacilit 1 na specifické skupiny. Johnova (2008, s. 221)
upozorituje na skuteCnost, Ze ,,0dhady experti hovori o ucinnosti, ktera je minimalné
trikrat, ale spise pétkrat vyssi u publicity nez u reklamy.* Oproti reklamé& jsou obvykle PR
kampang¢ také finanéné mén¢ narocné. V praxi se ale mizeme setkat se situaci, kdy vydaje
na PR aktivity mohou pievySovat rozpocet uréeny na reklamu. V neposledni fad¢ Public

Relations sehrava nezastupitelnou roli pii odvraceni utokt na podnik (De Pelsmacker et al.,
2003).

Utinky PR je vhodné vyhodnocovat z dlouhodobéjsiho hlediska, protoZze informace, které
se pomoci tiskové zpravy sdéluji vetejnosti, plynou ptes dalsi zprostredkovatele, v tomto
piipadé pies redakce novin a Casopisti. Samotné méteni efektivnost PR je velice obtizné
a je povazovano za hlavni nevyhodu PR. N¢kteti PR specialisté se dokonce domnivaji,
ze Uc¢innost PR nelze posuzovat. Dalsi nevyhodou je obtiZnost kontroly obsahu PR sdé¢leni

a riziko zkresleni informaci (Raimondova, 2012).

20



1.5 Meéreni efektivnosti

Ackoli se mizeme v praxi setkat s riznymi ndzory na objektivitu méfeni ucinnosti PR
aktivit, vzdy je vhodné posoudit, zda dand PR kampan vzbudila zdjem u masmédii, resp.

u vetejnosti.

Jednou z metod, jak ziskat zpétnou vazbu po realizaci PR aktivit, je monitoring médii.
Monitoring spociva ve vyhledavani clankii a reportdzi o dané firmé ve sdé€lovacich
prostfedcich. V soucasné dob¢ existuji specializované spolecnosti, které shromazd'uji
obsahy nejriznéjSich médii, véetné internetu, televiznich i rozhlasovych stanic. Jednou
Z nich je spolecnost NEWTON Media ¢i Anopress IT, které prostfednictvim internetového
rozhrani umoziuji vyhledavat ¢lanky a reportdze v pitvodnim znéni. Hledany ¢lanek si 1ze
vytisknout ¢i ulozit do svého pocitace. Vysledky monitoringu se mohou vyuzit pii tvorbé

medialni analyzy (Pospisil, 2002).

»lakzvany medialni audit (analyza) zahrnuje zpétny monitoring tiskovych zprav za delsi
i kratsi casovy usek, reklamnich vystupu konkurence za uplynulé obdobi a dalsi
marketingové aktivity zameérené vici verejnosti, které jsou zpracovany do strucné analyzy*,
objasfiuje Bajcan (2003, s. 40). Analyza poskytuje informace nejen o pocétu vystupl
v médiich za uréené obdobi, ale také o velikosti prostoru v tisku a ¢asu v televizi vénovany
firm¢ nebo udalosti a o délce otisténého sdéleni. Dale odhali jejich nartst ¢i pokles
a umoznuje zhodnotit, zda se jedna o zpravy negativni, neutrdlni nebo pozitivni.
V neposledni fad¢ identifikuje, ve kterych oblastech, z geografického hlediska, byla
komunikaéni strategie uspésna a kde naopak. Na zakladé medialniho auditu je navrZen

dal$i optimalni postup vuci vetejnosti (Vasku, 2007).

1.6 Vyznam Public Relations v ¢eském prostredi

V roce 2012 provedla PR agentura AMI Communications ve spolupraci s vyzkumnou
agenturou STEM/MARK prizkum mezi 200 marketingovymi pracovniky z rGznych
Ceskych firem tykajici se vnimdni vyznamu Public Relations v rdmci komunikacni

strategie firem. Z Setfeni vyplyva, ze 66 % dotazanych souhlasi s vyrokem, ze PR je
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nezbytnou soucasti firemni komunikace. Vice nez polovina respondentt vyjadtila souhlas
s tvrzenim, ze do PR je potieba investovat dlouhodobé. Stejny pocet dotdzanych se

domniva, Ze PR ovliviiuje divéryhodnost firmy (AMI Communications, 2012).

Vysledky vyzkumu potvrdily nezastupitelnost role PR v komunikaci ¢eskych firem.

1.7 PR agentura versus interni oddéleni

Pokud mé firma zdmér zatadit do své komunikaéni strategie Public Relations, musi pro
naplnéni svého zdméru ziskat PR profesionaly. Na vybér mé ze dvou variant. Bud’ pfijme
odborniky na vztahy s vefejnosti, a tim tak vytvofi interni PR oddéleni, nebo uzavie
dohodu o poskytovani PR sluZeb s nékterou z PR agentur pasobicich v Ceské republice.
Ve skutecnosti vétSina firem disponuje malym PR tymem a v pfipadé zdméru realizace

velkych a naro¢nych projektil tuto praci prenechava specializovanym agenturam.

Z hlediska organizace svych pracovnikil agentury utvéieji tymy, které se specializuji na
uréity obor ¢i oblast, napiiklad na zdravotnictvi, sport, modu, oblast techniky, financi
a dalsi. Takto izce zaméfené tymy pak pracuji pro zakazniky z daného oboru (Seitel,
2007).

V ptipadé, ze firma nema Zadné zkuSenosti s Public Relations, je velice pfinosné zahdjit
spolupraci s PR agenturou. Pracovnik agentury miiZe spolecnosti nabidnout odbornou
znalost PR a medidlniho trhu, kreativni mysleni a kontakty na novinafe. Diky praci pro
Sirokou Skalu klientli zprostfedkovat ziskané znalosti, firm¢ miize poskytnout sviij pohled

z venku a v neposledni fadé vi, jak efektivné pracovat s novinati (Raimondova, 2012).

Vzhledem k tomu, ze firmy vyrazné snizuji své vydaje na PR sluzby, miizeme zaznament
trend pomérné vysoké fluktuace klientli agentur. Z tohoto divodu jiz neni prioritou PR
agentur usilovat o ziskani velkého poctu novych klientl, nybrz se snazi udrzet Si ty

soucasné (Seitel, 2007).
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1.8 PR neziskovych organizaci

Neziskové subjekty disponuji s omezenymi prostiedky na komunikaci. Z tohoto divodu
musi volit takové komunikaéni nastroje, které¢ Ize realizovat pfi nizkych nakladech. V této

problematice se Public Relations jevi jako ta nejlepsi volba (Sedivy et al., 2012).

K hlavnim ciliim Public Relations u neziskovych subjektti patii:

e ziskat podporu, pochopeni vefejnosti pro své poslani, ¢innost, pro nové myslenky
a zamery,

¢ vyjadfovat zajmy organizace vuci veiejnosti,

¢ informovat a tim ziskavat divéru vetejnosti,

e piesveédéit cilovou skupinu o uzitenosti a duleZitosti zamérd,

¢ vyjednavat, komunikovat s vefejnosti,

e vytvafet nebo zlepSovat image organizace,

¢ sladit zajmy vefejnosti a organizace, zajistit vzajemné porozumeénti,

e omezovat moznost vzajemnych konflikt a napéti,

e ziskat ptiznivé klima pro fundraisingové kampang®,

e rozsSifit a udrzet ucast dobrovolniku,

e propagovat svilj program a sluzby, aby se dostaly k tém, kdo je potiebuji (Cepelka,
1997).

Pro dosazeni vSech téchto cilli potfebuje neziskova organizace komplexni, systematickou,

kvalitni, dlouhodobou a efektivni praci s vetejnosti.

Kazda neziskova organizace je existenné zavisld na ptijmech od sponzort. Tuto podporu
musi organizace efektivné zmedializovat, protoze darce usiluje nejen o vetejny prospech,
ale také o dalsi benefity plynouci z tohoto zdméru. Snahou sponzora je vylepSeni image,

odliSeni se od konkurence a demonstrace spoleensky odpovédného chovani. Kopecky

® Fundraising pfedstavuje systematickou &innost za u&elem ziskani finanénich & jinych prostfedki na obecnd

prospesny projekt.
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(2013, s. 198) uvadi, ze ,,prizkumem u verejnosti byla zaznamendana ochota zménit postoj
ke spolecensky odpovédné firme, vyzkouset a doporucovat jeji vyrobek ¢i sluzby.*
Vetejnost Casto vnima dary podniki jako dilkaz jejich prosperity a uspéSnosti. Pfi
rozhodovani firem, kterou neziskovou organizaci podpofit, se posuzuje predevsim
kredibilita subjektu, atraktivita konkrétniho projektu, zajistujici osobnost a celkoveé dobra
image. PR u neziskovych subjekti tedy zastava i funkci vykonného nastroje pro ziskavani

financ¢nich prostiredki.
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2 Nastroje Public Relations

Nastroje Public Relations lze rozdélit podle modelu PENCILS, jehoz autorem je Philip
Kotler. Nazev modelu je utvofen pocateCnimi pismeny nize uvedenych anglickych slov

S nasledujicim vyznamem:

P = publications — prezenta¢ni materialy o spole¢nosti a jejich vyrobcich, podnikové
Casopisy, vyrocni zpravy a reprezentativni publikace.

E = events — organizovani vetejnych akci, ti€ast na vystavach a veletrzich, poradani dne
otevienych dvefi a dalSich nevSednich z4zitkl pro vetejnost.

N = news — firmou, prezentované kladné znéjici informace o podniku a jeho vyrobcich
prostiednictvim tiskovych zprav a konferenci.

C = community involvement activities — finan¢ni i hmotnd podpora mistnich aktivit,
komunit a neziskového sektoru.

I = identity media — zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvki a typografie nejen
Vv prezentacnich materialech organizace.

L = lobbying — ovliviiovani rozhodujicich Cinitelti vetfejné spravy za ucelem prosazeni
pfiznivych nebo odvraceni nepfiznivych legislativnich a regulanich opatieni
s vyznamnym dopadem na firmu.

S = social responsibility — aktivity v oblasti podnikové socialni odpovédnosti za ucelem

pomoci okrajovym a slab§im sféram spolecnosti.

V této kapitole jsou stru¢né€ objasnény n€které nastroje Public Relations.

2.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava je jednim ze zékladnich nastroji komunikace PR specialisty s médii.
Tiskova zprava by méla vzdy obsahovat alespon jednu aktudlni novou zpravu ¢i informaci.
Pokud mé firma nova fakta, je vhodné je novindiim sdé€lit. Obavy nékterych spolec¢nosti
z neadekvatniho zasilani velkého poctu sdéleni Zurnalistim neni na misté. Tiskovou zpravu

rozesilame pokud moZno Casto a pravidelné. Idedlni tiskova zprava je takové sdéleni,
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z n¢hoz novindf mize napsat zprdvu do novin ¢i na internet, nebo natoCit reportaz

do rozhlasového ¢i televizniho zpravodajstvi (Bajcan, 2003).

Pro zasilani tiskovych zprdv si musime pfedem vytvofit seznam novinafii, vV odbornych
kruzich nazyvany Media list. Media list obsahuje jmenovity seznam Zurnalistii, kteti se
vénuji naSemu oboru, veetné jejich telefonniho a faxového ¢isla, e-mailu a kompletni
adresy redakce. Tuto databazi je nutno prubézné aktualizovat. Autor prace vytvofil
specidlné pro Czech National Trust unikatni Media list, ktery se nachazi na kompaktnim

disku, ktery je soucasti diplomové prace.

Format a struktura tiskové zpravy, stejné¢ tak i popis pozadavkl na parametry fotografii

prikladanych ke zpravam jsou uvedeny v pfiloze A.

2.2 Tiskova konference

Tiskova konference piedstavuje setkani zéstupci podniku a médii. Namétem tiskové
konference musi byt pouze dulezita, aktualni informace, kterd zasluhuje Siroké medialni
pokryti nebo dobry a zajimavy piibéh. Jak uvadi Vaski (Jak spolupracovat s médii, 2007),
LdiilezZitost sdéleni musime hodnotit ne podle toho, jakou ma diileZitost pro nas, ale jaky ma
vyznam pro prijemce. Vyhoda konference oproti tiskové zpravé spocivd v moZnosti
vyroby rozhlasové nebo televizni reportdze. Medidlni vystup hromadnych sdélovacich
prostiedki je pak daleko jisté€jsi. Nevyhodou jsou vyssi naklady. Tiskova konference byva

jakymsi vyvrcholenim medialniho snazeni firmy (Kopecky, 2013).

Tiskovou konferenci je vhodné svolat kdyz:
e chceme sdélit néco vyznamného, chceme prezentovat zajimavé nebo zasadni zjistént,
e piedmét konference je velmi dulezity a pravdépodobné vyvola hodné otazek,
e je zapotiebi demonstrovat funk¢ni vlastnosti vyrobku ¢i jiné véci,
e zahajujeme dlouhodoby projekt, nebo jej ukoncujeme a hodnotime jeho vysledky,
e chceme predstavit nového c¢lena managementu spoleCnosti, zajimavého hosta
nebo osobnost,

e chceme reagovat na néjakou aktualni udalost, napt. na havarii, ocenéni atd.,
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e chceme reagovat na utok v médiich (Vitek, 2012).

Detailni popis ptipravy a realizace tiskové konference je popsan v ptiloze B.

Zavér konference by mél byt vénovan dotazim novinaid na protagonisty akce. Z tohoto
divodu je vhodné pokusit se odhadnout otazky, které publicisté mohou polozit a zaroven

na n¢ nalézt vhodné odpoveédi.

vvvvv

nepiijemnym piekvapenim Vv podobé zvidavych otdzek, na které neni schopen odpovédét.
Zarovenn mu jsou PR specialistou doporuc¢eny odpovédi na nepiijemné dotazy. Neméné
dilezitym ukolem je stanoveni jednotného obsahu odpovédi, at’ uz komunikuje za
spolecnost kdokoli. Je nevhodné, aby riizni fecnici ze stejné firmy odpovidali na stejny
dotaz zcela odlisné. Po skonceni tiskové konference by mél PR pracovnik posoudit,

do jaké miry se mu podatilo odhadnout otazky redaktora.

V ptipadé€, Ze na tiskovou konferenci, na které spoleénost komunikuje kontroverzni téma,
se dostavi oponenti, hrozi vznik konfliktu a jeji pfedcasné ukonceni. V tomto piipadé
je hladky pribeh prezentace zcela zavisly na zkuSenostech moderatora, ktery by mél byt
schopen zabranit hadce. Je nezbytné byt ke vSem tcéastnikim zdvofily, ale razny (Vaskd,

2007).

Vaska (2007) dale upozoriiuje na riziko piiletu tzv. ,,holubi letky*. VétSinou se jedna
o dichodce, kteti kdysi vykonavali profesi novinafe a dodnes jsou schopni si zjistit, kdy
a kde se konaji tiskové konference s obcerstvenim. Jejich cilem je zadarmo se najist.
V piipadé€, Ze zacnou kvétnaté hovofiit bez vztahu k tématu konference, je zapotiebi jim

razn¢ odejmout slovo. I v tomto piipadé je nutné se k nim chovat zdvortile (Vaski, 2007).

Po kazdé tiskové konferenci by se nemélo zapomenout na monitoring médii. Vysledky
monitoringu zpravidla slouZi k nasledné tvorbé medialni analyzy. Na zakladé medidlniho

auditu je vhodné zhodnotit uspéch konference a poucit se z ptipadnych chyb.
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2.3 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy lze v ramci komunikaéniho mixu’ zafadit nejen do podpory prodeje,
ale také do Public Relations. Vzhledem k tomu, Ze na veletrzich a vystavach se setkavaji
firmy se svymi zakazniky, Ize tyto aktivity povaZzovat také za metody direct marketingu®.
Johnova (2008, s. 245) upozoriiuje, ze ,.tato kombinace moznosti piisobit na zakaznika,
spolu s faktem, ze navstévnici veletrhu prichdzeji za nabidkou, a jsou tedy pripraveni
i motivovani ji prijmout, cini z veletrhii vysoce ucinny nastroj marketingové komunikace

a to pri relativné nizkych nakladech.*

Pted samotnou ucasti by neméla byt opomenuta ditkladna priprava veletrzniho stanku. Ten
musi splilovat nejen naro¢na technicka hlediska, ale musi také byt v souladu s vizualnim
stylem® firmy. Tim se firma snaze odli$i od konkurence a zajisti si snadnou
identifikovatelnost. Veletrzni stanek by mél zaroven vyjadiovat a posilovat image podniku

(Klima, 2012).

V mnoha pfipadech je vhodné, aby organizace zvéaZila dal$i moZnosti prezentace.
V soucasné dobé témét vSechny velké veletrhy nabizeji ptilezitost pfedstavit firmu a jeji
¢innost prostiednictvim odbornych ptednasek, seminait, workshopt', panelovych

diskuzi', tiskovych konferenci a spole¢enskych akei.

" Kombinace komunikacnich néstroji, kterymi se podnik snazi dosahnout vyty&enych marketingovych

a firemnich cilu.

8 Direct marketing zahrnuje distrubi¢ni a komunikaéni aktivity, které vytvateji piimy kontakt firmy s cilou

skupinou.

organizace a vytvareji dobry obraz o ni.

1 Workshop je forma vzdé&lavaci aktivity, kterd prostfednictvim riiznych technik vede k prohlubovéni

odbornych znalosti.

1 Diskuze mezi nékolika odborniky, ktefi rozebiraji specifické téma, k némuz postupné sdéluji své nazory

a stanoviska. Do diskuze se mohou pfipojit posluchaci svymi dotazy a stanovisky.
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Béhem veletrhu miize firma vydat tiskovou zpravu doplnénou bohatym obrazovym
materidlem. Jisté¢ kazdy ndvstévnik stdnku oceni prezentacni tiskoviny a maly darek,

kterym muze byt pero, kalendaf nebo zapisnik s logem firmy.

Veletrhy a vystavy jsou vhodnou pfilezitosti k prezentaci a ziskani zpétné vazby. Zajimavé
predstaveni firmy snadno upoutd pozornost navstévnika i médii. V neposledni fad¢ je ucast
na veletrhu ¢i vystaveé zalezitosti prestize a image firmy a efektivnim zptisobem budovani

davéryhodnosti podniku (Sedivy, 2012).

2.4 Newsletter

Anglickym terminem newsletter oznaCujeme elektronicky zpravodaj zasilany
zaregistrovanym piijemcim. ,, Nejcastéji byva zpracovan v grafické podobe v HTML

Ci jako obrazkovy letak (Central News, 2015).

Mezi cile tvorby a distribuce newslettert patii:
e informovat pfijemce o vyznamnych udélostech souvisejicich s organizaci a jejimi
aktivitami,
e upozornit a pozvat ¢tenafe na piipravované akce konané firmou,
e odstranit nedivéru k firmé, jejim vyrobkiim a sluzbam, a tim podpofit objednavku
produkti,

e budovat pozitivni image spolecnosti.

O uGspésnosti newsletteru rozhoduje mnoho faktord. Je nezbytné, aby obsah sdéleni byl
struény, vystizny a piili§ nezatézoval ptijemce. Rozhodujici je 1 poutavost zasilanych

informaci, grafické provedeni ¢i doba odeslani zpravy (Kopecky, 2013).

Elektronicky zpravodaj je zasilan pomoci e-mailu. ,, Podle zdkona je nutné newsletter

a dalsi elektronickou postu zasilat pouze prihlaSenym ctendrum, tedy lidem, kteri k tomu
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dali prokazatelny souhlas. Jinak jde o rozesilani spamu®, za coz hrozi pokuty (Adaptic,
2015).* Formulat pro zadost o zasilani newslettert firmy zpravidla umist'uji na své webové
stranky. Nékteré spolecnosti vytvareji i archiv, ve kterém si zdjemci bez nutnosti registrace

mohou procist starsi vydani zpravodaje. Této moznosti Casto vyuzivaji i novinafi.

V piipadé, ze se firma ucastni veletrhu nebo jiné akce, kde dochazi k pfimému kontaktu

s vefejnosti, je vhodné mit k dispozici i tisténou verzi newsletteru pro piipadné zajemce.

Elektronicka verze zpravodaje ptedstavuje G€inny, flexibilni, moderni a levny néstroj pro
osloveni cilového segmentu zdkaznikl, uspokojeni jejich informacnich potieb, dale
umoziuje zlepSit image organizace a v neposledni fadé napomédha firmé se odlisit

od konkurence.

2.5 Publikaéni ¢innost

PR specialisté také zajiStuji tvorbu publikaci a ostatnich firemnich tiskovin.

V casopisech, které jsou urCeny pro zaméstnance, informuji o aktudlnim déni ve firmé,
o pfipravovanych zménach a seznamuji je s vizi* spole¢nosti. Smyslem produkce tohoto
zpravodaje je zajistit plnou informovanost pracovnikii a posilit jejich hrdost a vztah

k podniku.

Casopisy pro zakazniky maji nezastupitelnou tlohu v pfedstavovani novych vyrobki
a sluzeb. Jejich poslani spociva také v detailnim seznamovani ctenafti s jednotlivymi
¢innostmi podniku. Prostfednictvim téchto zpravodajii se zakaznici dovidaji 0 programu
socialni a spolecenské odpovédnosti firmy nebo je PR specialisté informuji o ziskanych

ocenénich za Gélem utuzeni vztaha.

12 ’ v . v ~ ’ » ’ . . ISRTIR v
Vyrazem spam oznacujeme piijemcem nevyzadané hromadné zasilané e-maily, jejichz tkolem je Sifit
reklamni sdéleni.

3 Vize uréuje hlavni sméry budouciho rozvoje podniku.
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Pracovnici PR oddéleni, ve spolupraci s ostatnimi podnikovymi tutvary, také vytvéafeji
vyroéni a finan¢ni zpravy urcené pro vlastniky a akcionaie spole¢nosti, dale pro odbory,

investory, finan¢ni Gstavy a statni organy.

PR oddéleni firmy je také odpovédné za tvorbu prezentaénich materialii
a reprezentativnich publikaci k vyznamnym vyro¢im spole¢nosti. Neziidka jsou knihy
a ostatni tiskoviny popisujici historii, sou¢asnou produkei i vize firmy zdarma poskytovany
zakaznikim, obchodnim partnerim, akcionaiim, investorim, odbornym stiednim Skolam,

univerzitam, knihovnam a samoziejmé i pfedstavitelim médii (Svoboda, 2009).

2.6 Rozhovor

V ptipadé, ze chce organizace sdélit zdsadni informace velkému poctu piijemci, mize
pozadat rozhlasové stanice 0 rozhovor. Je vhodné, aby PR pracovnik pii zadosti
o interview poskytl Séfredaktorovi radia informace, které chce poslucha¢im
zprostiedkovat. Tim tak zisadnim zplusobem usnadni praci moderatorovi a zvysi
pravdépodobnost uskutecnéni rozhlasové debaty. Neziidka se stava, Ze radia sama oslovi

dané organizace s prosbou o Ucast v jejich poradech.

Protagonisté rozhovoru se na své vystoupeni musi fadné pfipravit. NejpodstatnéjSim
ukolem je stanoveni jasného cile, kterého chce organizace ucasti ve vysilani dosahnout.
Zapotiebi je také pfizpisobit komunikaci cilové skupin€, v tomto piipadé posluchactim
konkrétni stanice. Soucasti pfiprav byva i vytvoreni seznamu piedpokladanych otazek

a stanoveni zavaznych odpovédi na né¢ (Vasku, 2007).

Poskytovani rozhovoril pro tisténd média ma také sva specifika. Pokud se jedna o uzce
zamé&fené Casopisy, muzeme ocekavat fundované dotazy na problematiku, kterou se dany
magazin zabyva. V téchto piipadech musi organizace upravit styl a obsah svého sdéleni.
Na rozdil od vSeobecnych periodik 1ze pouZzivat odbornou terminologii, nebot’ se ¢tenaii
Vv daném oboru dokézi orientovat. Aby dany ¢lanek v novinach ¢i ¢asopisu upoutal Ctenare,
je vhodné, aby spole¢nost piedala redaktorovi nékolik fotografii, které se k danému tématu

vazi. Podminkou jsou pozadavky na kvalitu rozliSeni, viz Pfiloha A.

31


http://press-servis.ecn.cz/manual/jak-spolupracovat-s-medii.pdf

Kazdy pracovnik oddéleni komunikace by mél aktivné vyhledavat pfilezitosti pro osloveni
médii za ucelem poskytnuti rozhovoru ¢i komentare k tématu, kterym se dané periodikum

Vv tu chvili vénuje.

Nejvetsi ptinos ze spoluprace se specializovanymi médii tkvi v pfesném zasahu specifické

cilové skupiny.

2.7 Eventy

Event je vhodné zorganizovat v ptipadé, ze spole¢nost chce netradi¢nim zpisobem oslovit
cilovou skupinu a zaroven vyvolat v Ucastnicich akce silné emociondlni prozitky.
Poradanim nevSednich akci pro vefejnost, obchodni partnery, novinafe a dals$i cilové
skupiny lze vyrazné podpofit znamost firmy, jejich produktii ¢i sluzeb, a tim tak budovat

image spole¢nosti (Svoboda, 2009).

Mezi typické eventy patii netradicné ¢i velkolepé pojaté tiskové konference pro
pfedstaveni novych produkti za ucasti vyznamnych osobnosti, oslavy firemnich vyroci,
pofadani produktovych prezentaci nebo spoleenskych a outdoorovych™ akci za Géelem

budovani vztaht s klienty a dal$imi skupinami.

Jeden z nejnaro¢néjsi eventti na pripravu a realizaci lze povazovat den otevienych dvefi.
Spolecnost tak otevird své brany nejen obchodnim partnerim, zékazniklim, zamétnanctim
a jejich rodinnym pftisluSnikiim, ale také ptiznivcim podniku a zastupcim tuzemskych
1 zahrani¢nich sdé€lovacich prostfedkii. Pravé dny otevienych dveti uc¢inné buduji hrdost

zaméstnancl na podnik a vyrazn€ ovliviiuji image a reputaci spolecnosti.

Uspéch vySe uvedenych akcei zavisi na spravném stanoveni cile akce, identifikaci cilovych
skupin, které chceme oslovit, dale na stanoveni rozsahu a formatu eventu, na misté
realizace, velikosti rozpoctu, spravném nacasovani a v neposledni fad¢ na schopnostech

organizatoru fesit pfipadné krizové situace (Klima, 2012).

4 Akce, které probihaji mimo uzaviené prostory.
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2.8 Sponzoring

Sponzoring ptedstavuje pravné vymahatelnou dohodu mezi sponzorem a sponzorovanym
subjektem. V tomto dokumentu se sponzor zavazuje poskytovat po urcitou dobu piedem
stanovenou vysi financniho pfispévku ¢i jinou formu nefinanéni podpory a to bud’ osob¢,
skuping, organizaci ¢i poradatelim akce. Sponzorovany ma za povinnost plnit své sliby,

predevsim v oblasti publicity™.

Firma, ktera se rozhodne pro sponzorstvi musi pe¢livé vybirat mozné adepty, kterym bude
vetejné pomahat. Jejim cilem je vybrat takové Cinnosti, které pozitivné ovliviiuji ndklonost

cilovych skupin k jejim produktim nebo hlavnim z4jmtim.

Oba subjekty z daného partnerstvi ziskavaji uréity prospéch. Pro obdarovanou instituci
predstavuji finan¢ni dary zasadni pomoc k realizaci vlastnich cili. Zaroven fakt,
ze uzaviely spoluprdci se sponzorem, doklada skutecnost, ze jsou duveéryhodnym

partnerem (Kohout, 1999).

Sponzor ocekava zejména zvySeni znamosti a popularity firmy, dale zménu, vylepSeni
nebo udrZeni dobrého jména, zlepSeni image. Sponzorské aktivity dale napomahaji
k ziskani sympatii a divéry vefejnosti. Moznost poskytovani finan¢nich darti potfebnym
organizacim zaroven odrazi stabilitu a finan¢ni silu poskytovatele. Mnoho spolecnosti
sponzoruje masové akce, jako jsou sportovni utkani a koncerty. Ucast na téchto akci
vzbuzuje u lidi pozitivni emoce. Podle Kohouta (1999, s. 49) se tedy d4 ocekavat, Ze ,, foto

pozitivni naladéni verejnosti se propoji se jménem sponzorujici firmy. “

Dle nazoru Blacka (1994) spociva stéZejni benefit pro sponzora v osloveni i té Casti
vefejnosti, se kterou je obtizné komunikovat bézZnymi marketingovymi metodami. Dulezité
je, aby samotné poskytovani dobrovolnych ptispévkii zapadalo do celkové koncepce

podnikatelské politiky firmy.

15 Bezplatné novindfem v masmédiich publikované informace o firmé na zakladg iniciativy dané spole¢nosti.
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Johnova (2008, s. 241) podotyka, Zze , co sponzoring nemiize dokazat zajist, je rychly
kratkodoby efekt, ktery by se projevil okamzitym riistem trzeb, ziskii, vyprodanymi sklady.
Z hlediska firmy je spozoring dlouhodobou investici s pomalou, ale stabilni, dobrou

6

navratnosti.

Sponzoring nachdzi uplatnéni v mnoha oborech, naptiklad v uméni a kultute, ve véde,

vyzkumu a vzdélani, ve zdravotnictvi a stale Castéji v ekologickych projektech.

., Castym prikladem je sponzorovani sportu, ale podstatu skutecného sponzoringu napliuje
jen v pripadé podpory amatérského a poloprofesiondlniho sportu. V pripadé vrcholového

sportu se jedna o cistou reklamu ', soudi Johnova (2008, s. 240).

Nékteré firmy také financuji konani profesnich soutézi, ve kterych vitézové ziskavaji ceny

za vyjimecné profesni vykony, umélecké nebo spolecenské aktivity.

Predevsim velké spolecnosti zaklddaji vlastni nadace za icelem systematictéjsi a ucinnéjsi
realizace vlastni strategie poskytovani dobrovolnych pfispévkil. V soucasné dobé mizeme
zaznamenat tendenci firem podporovat takové neziskové organizace, kterym pomahaji
pracovnici dané firmy. Timto zdmérem spolecnost cilevédomé upeviiuje vztah vlastnich

pracovnikil k firmé a zaroven zvySuje jejich prestiz (Caywood, 2003).

Cilové skupiny, které méa sponzoring oslovit jsou:
e stavajici a potencialni zakaznici a zaméstnanci,
e statni instituce a organizace,
e média, kterd jsou hlavnim zprostfedkovatelem informaci o sponzorstvi,

e ostatni vetrejnost (Johnova, 2008).

Zadny ze sponzord by nemél opomenout posuzovani vysledkll své spolecensky prospesné
aktivity. Black (1994, s. 90) ptiznava, ze,, kvantitativni zhodnoceni miize byt obtizné, avsak
pruzkum miize stanovit rozsah, v némz mohou penize utracené formou Sponzorstvi zvysit

I3

povédomost o spolecnosti, zlepsit povest a prispét k zisku. *
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Jak ve své knize uvadi Caywood (2003), néktefi PR odbornici povazuji financovani
vetejné prospéSnych aktivit za nejucinnéj$i nastroj pro ochranu a zlepSeni povésti

organizace.

2.9 Spole¢enska odpovédnost firem

Dal$im nastrojem, ktery vede k naplnéni zadméru zlepSit image organizace a ziskat
sympatie vefejnosti muze byt program socidlni odpovédnosti. Koncept socialni
odpovédnosti spoc¢iva v dobrovolném rozhodnuti firem respektovat socialni, ekonomické

a ekologické aspekty pii své ¢innosti nad ramec svych zakonnych povinnosti (Franz et al.,

2012).

Caywood (2003) je toho nazoru, ze firmy, které se rozhodly pro vytvoreni a naplnéni svého
projektu socidlni a spolecenské odpoveédnosti vysilaji vefejnosti jasny signal, Ze jim neni
lhostejny postoj k prostiedi a spoleCenstvi, ve kterém puasobi. Déle uvadi, ze je nezbytné,
aby o svych vefejné prospéSnych aktivitach informovaly nejen zaméstance a akcionafte,

ale prostfednictvim masmédii i Sirokou vefejnost.

Spolecensky odpovédné chovani nejenze napomahd firme¢ k tvorbé pozitivni image,
ale vede i ke zvyseni efektivnosti vyroby a v dusledku toho k posilovani dlouhodobé

konkurenceschopnosti a prosperité.

2.10 Krizova komunikace

Kazd4d PR strategie by méla obsahovat krizovy manudl. Ten obsahuje seznam vSech
moznych problémi vcetné pravidel a postupii feSeni a komunikace pii jejich vyskytu.
De facto se jedna o pfedem piipravené scénaie pro neCekané udalosti. Krizovy plan musi
obsahovat soupis osob, které vyhradné¢ budou komunikovat s predstaviteli médii,
poptipadné se zastupci zdchrannych slozek a musi byt pro vSechny ¢leny organizace

zavazny (De Pelsmacker et al, 2003).
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Baj¢an (2003, s. 73) upozoriuje na fakt, ze ,, nejvetsi slabinou nejriiznéjsich firem pri
FeSeni krizovych situaci je jejich neschopnost rychlé reakce. Cas je v téchto pripadech

vvvvvv

zpusobenych skod. “

Mezi zékladni pravidla komunikace pii krizi patii:
e reagovat bezprostiedné a uvést do ¢innosti krizovy plan,
e za spolecnost by mél hovotit pouze jeden mluv¢i,
e neodchylovat se od jednotného sdéleni,
e predkladat pouze znama fakta,
e zasadné se nedoporucuje lhat,
e nezbytné je zajistit staly a plynuly tok informaci,
e jakmile lze poskytnout nové dolozené informace, je tieba svolat tiskovou konferenci,

¢ na konferenci by mél byt vyhrazen dostateény prostor pro dotazy médii (Black, 1994).

Kopecky (2013) ve své publikaci upozoriiuje na nutnost po ukonceni krize provést analyzu
stavu, vyhodnotit, v jakém rozsahu byla poskozena image organizace, a pfijmout strategii,
ktera sméfuje k napravé reputace. Zaroveil by se odpovédni pracovnici méli poucit
ze vzniklé situace a vytvofit pfedpoklady pro to, aby se podobna krizova udalost jiz

neopakovala.

Predikovat vSechny potencialni ohniska krizi je velice obtizné. Stejné tak tvorba scénaid,
jak celit krizi, nuti mnoho firem pfenechat tvorbu krizového planu profesionalnim PR

agenturam specializovanym na krizovy management.

Krizovym momentim nelze zabranit. Pfesto lze kvalitni pfipravou a respektovanim

pravidel krizového manualu snizovat vzniklé ztraty a zkratit dobu krize na minimum.

2.11  Lobbying

Nékteti PR pracovnici se zamé&fuji na tzv. lobbying. Cilem lobbistl je hajit zajmy skupin

¢i jednotlivcd, resp. informovat rozhodujici cCinitele vetejné spravy, jez disponuji
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legislativni, exekutivni ¢i regulatorni moci, za ucelem ovlivnit jejich rozhodnuti
ve prospéch téchto zastupujicich klientd. V pfipadé¢ lobbyingu vzdy dochazi
K interpersonalni formé komunikace. Profesionalni lobbisté pii své praci vyuzivaji Sirokou

Skalu legélnich a nekorupcnich prostfedkt (Pavlik, 2012).
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3 Vychodiska PR kampané

Za ucelem ziskani relevantnich informaci pottebnych pro vytvofeni komunikacni strategie
je vavodu této kapitoly struéné charakterizovana organizace Czech National Trust
a nasledné popsan jeji dosavadni zpisob komunikace. Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti
jsou stanoveny cile komunikace a identifikovany cilové skupiny v€etné urceni specifickych

komunikac¢nich nastroji.

3.1 Popis organizace Czech National Trust

Obecné prospésna spolecnost Czech National Trust je nevladni neziskovou organizaci se
sidlem v Krométizi. Byla zalozena za uc¢elem zachrany ptirodniho a kulturniho dédictvi,
zejména historickych zahrad, parkt, budov, uméleckych a architektonickych dél na uzemi

Ceské republiky, a to ve prospéch spole¢nosti jako celku.

Smyslem ¢innosti narodnich trusti, ptsobicich ve vice nez 40 zemich svéta, je péce
o pamatky prostfednictvim spravy vlastniho nebo svéfeného majetku, spoluprace

s vlastniky, dobrovolniky, neziskovymi a statnimi organizacemi.

StéZejni cile spolecnosti Czech National Trust jsou definovany nasledovné:

e ziskat a poskytovat finance pro obnovu, péci a restaurovani movitych a nemovitych
soucasti kulturniho a p¥irodniho dédictvi nachézejiciho se na uzemi Ceské republiky,

e organizovat dobrovolnické aktivity za ucelem zapojeni vefejnosti do projekta
zachrany a péce kulturniho a ptirodniho dédictvi,

e navratit mistim komunitdm hrdost a povédomi o pamatkach,

e nalézt nové vyuziti pro historicky cenné objekty tak, aby se staly plnohodnotnou
soucdasti a centrem zivota mistni komunity,

e zpiistupnit pamétihodnosti Siroké vefejnosti,

e zajistit kontinualni péci o svéfeny majetek,

e sjednotit zajmy stavajicich organizaci ptisobicich v paméatkové péci a podpofit rozvoj
ucinné dobrovolnické a darcovské kultury zaméfené na zachranu pamatek
a péci o né,
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e pusobit mezinarodn¢ a propojovat vzdélavaci snahy zastupcti a spravc pamatkovych

objektil, odbornikii a mladych profesionalii (Zallmannova, 2014).

Zakladatelkou a ptedsedkyni spravni rady Czech National Trustu je Dr. Irena Edwards.

Pozici feditele spole¢nosti vykonava Ing. Eva Zallmannova, Ph.D.

Bezplatnou pomoc, v ramci poskytovani svych sluzeb, nabidly Czech National Trustu
nasledujici spole¢nosti:

e advokatni kancelar Allen & Overy,

e advokatni kancelat Balcar, Polansky a spol.,

¢ brandingova agentura DDmen s.r.0.,

e PR agentura Ogilvy Public Relations, s.r.o.

3.2 Zhodnoceni soucasné komunikace Czech National Trustu

Organizace Czech National Trust byla oficialn¢ zalozena dne 10. fijna 2013 zapisem
do rejstiiku obecné prospésnych spolecnosti u Krajského soudu v Brn¢ (Ministerstvo
spravedinosti Ceské republiky, 2015). Vzhledem ke skuteGnosti, Ze zahdjeni &innosti
vcetné pilotniho projektu je napldnovéano na rok 2016, spolecnost komunikuje s vefejnosti

jen sporadicky.

JiZ v roce 2013 byl, panem Skéacelem z brandingové agentury DDmen, vytvofen firemni
web. V soucasné dob¢ intezivné pokracuje optimalizace struktury internetovych stranek,
které budou respektovat i pozadavky PR specialisty, které jsou uvedeny v kapitole

s nazvem ,,Firemni web*.

Se zastupci médii organizace aktivné nekomunikuje. V roce 2013 se predstavitelé trustu
zucastnili prazského veletrhu Pamatky, kde prostiednictvim veletrzni expozice informovali

zajemce, prevazné z fad odborné vefejnosti, o svém zaméru.

V priibéhu roku 2014 byl zalozen profil organizace na socidlni siti Facebook. Komunikace
S pfiznivei na tomto spoleCenském webu probihé spiSe ndrazoveé a pouze za ucelem pozvat

své piiznivce na akce konané trustem. Nejinak tomu bylo v ¢ervnu minulého roku, kdy
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v ramci celoevropské akce ,,Vikend otevienych zahrad“. Pozvanka na danou akci byla
umisténa na firemni webové stranky a Facebook, informacni letaky byly legalné vylepeny

na plakétovaci plochy umisténé na nejfrekventovanéjSich mistech Krométize.

Komunikace s institucemi, které se rozhodly cesky trust podpofit, jako je Americké
centrum a Britské velvyslanectvi v Praze nebo agentury DDmen a Ogilvy Public Relations,
je realizovana prostfednictvim pisemné a elektronické komunikace, telefonu a osobniho

kontaktu.

Profesionalni komunikace se vSemi cilovymi skupinami, definovanymi v Kapitole 3.4,
bude zahajena v bieznu pfistiho roku pfi piilezitosti konani tiskové konference za ticelem
startu ¢innosti ¢eského trustu. Navrh komunikacni strategie spole¢nosti Czech National

Trust je plné v kompetenci autora diplomové prace.

3.3 Stanoveni cild komunikace

Primérnim cilem komunikace pro rok 2016 je informovat nejSirSi vefejnost o zahajeni
¢innosti nevladni neziskové organizace Czech National Trust usilujici o zachranu
kulturniho dédictvi Ceské republiky, kterd soucasné hledd dobrovolniky, sponzory

a mecenase pro naplnéni svého zaméru.

Za stéZejni Cast této myslenky lze povaZzovat zdmér informovat vefejnost o zahdjeni
¢innosti nevladni neziskové organizace Czech National Trust usilujici o zachranu
kulturniho  dédictvi. Pouze pravdivé, kratké, pozitivni, jasné, srozumitelné
a zapamatovatelné sdéleni ma, podle Vitka (2012), Sanci na tspéch. Autor se domniva,

ze navrhované sdéleni tato kritéria spliuje.

Prvni tiskova konference, kde bude ptedstavena organizace, se uskuteCni v bfeznu.
Za ucelem poskytnuti dostatecného Casu pro seznameni laické i odborné vetejnosti
s jedine¢nym posldnim trustu autor navrhuje prezentovat pilotni projekt na samostatné

tiskové konferenci v kvétnu. Po této akci bude prvotni komunikaéni cil modifikovan na
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demonstraci unikatniho zaméru Czech National Trustu na pilotnim projektu spocivajicim
nejen Vv rekonstrukci a zpfistupnéni hrobky a pfilehlého parku spisovatelky Marie
Ebnerové ve Zdislavicich, ale také v usili podpoiit povédomi Ceské verejnosti o Zivoté
a dile této autorky tak, aby byla Sirokou vefejnosti povazovana za jednu

z nejvyznamngéjsich kulturnich osobnosti nasi vlasti.

Za dil¢i cil komunikace lze oznacit snahu navéazat kontakt a piipadnou spolupraci
s dobrovolniky. Za timto Gc¢elem je navrhnuta ucast na veletrhu neziskovych organizaci,
potadani prednaskového turné pro studenty vysokych skol a aktivni komunikace na dané

téma na firemnim webu a socialnich sitich.

3.4 Identifikace cilovych skupin

Zamér obecné prospesSné spolecnosti Czech National Trust spocivajici v zachrané a péci
o ptirodni a kulturni dédictvi nasi zem¢ lze povazovat za celospoleCenské téma. Z tohoto
diivodu bude komunikace zamé&fena na oblany Ceské republiky bez ohledu na pohlavi,

veék, vzdélani €1 misto trvalého pobytu.

I ptes tuto skutecnost Ize definovat nckolik cilovych skupin. Zaroven je pro jednotlivé

ptijemce urcen specificky zplsob komunikace.

Pro komunikaci s Sirokou vefejnosti je zvolen firemni web, newsletter, socialni sité a ucast
na vystavach a veletrzich. Informace prezentované na tiskovych konferenci ¢i v tiskovych
zpravach budou vetejnosti zprostiedkovany prostrednictvim televize, rozhlasu, celostatnich
a regionalnich denika, tydenikd, mésicnikii a casopisii, poptipadé internetovych

informacnich servera.

Specifickou cilovou skupinu ptedstavuji dobrovolnici. D4 se ocekavat, ze nejvétsi zdjem
pomoci trustu projevi studenti stfednich a vysokych Skol. Pro osloveni studentl je
navrhnuta ucast na veletrhu neziskovych organizaci NGO Market. Vhodnou udalosti,
jak predstavit program dobrovolnictvi c¢eského trustu, se jevi pfednaSkové turné

pro posluchace univerzit. Firemni internetové stranky musi obsahovat komplexni
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informace o projektech, do kterych se mohou z4jemci zapojit. Vzhledem ke skutecnosti, ze

mladi lidé komunikuji na sociélnich sitich, je zapotiebi toto téma komunikovat i zde.

Odbornou vetejnost mizeme rozdélit do tfech skupin. Prvni skupina bude zastoupena
studenty a ucitelskou vetejnosti. Ty je vhodné oslovit na veletrhu Pamatky 2016, dale
prostiednictvim vySe uvedenych prednasek, komunikaci na webu a socidlnich sitich,
vydavanim newsletteru a v neposledni fadé hromadnymi sd€lovacimi prostiedky. Nemén¢
vyznamnou skupinu budou tvofit vlastnici a spravci pamatek, zaméstnanci Narodniho
pamatkového ustavu, Ministerstva pro mistni rozvoj a Ministerstva kultury, dale architekti,
historikové a ptiznivci pamatek. Kontakt s témito lidmi je vhodné navazat na veletrhu
Pamatky, prostfednictvim webu, newsletteru a masmédii. Posledni skupinu ptedstavuji
neziskové organizace rovnéz usilujici o zachranu kulturniho dédictvi. Za vhodnou
prilezitost pro osloveni a vyménu zkusenosti 1ze povazovat ucast na veletrhu neziskovych

organizaci.

Dalsi vyznamnou skupinu pro ¢esky trust tvofi zastupci prednich ¢eskych médii. Pro
novinafe budou konéany tiskové konference a zasilany tiskové zpravy. Soucasti firemniho
webu bude tzv. Press room, ktery bude tvofen prezenta¢nimi materidly o trustu, jeho
projektech a predstavitelich. Telefonické, pisemné ¢i elektronické dotazy publicisti by

mély byt promptné zodpovézeny feditelkou trustu, resp. PR specialistou.

Realizace projekti neziskové organizace Czech National Trust bude existencné zavisla na
darech od sponzor a mecenasi. Jednotlivci ¢i zastupcei firem podporujici zdmér trustu by
méli byt osobné zvani na zasedani spravni rady a tiskové konference. Nutné je dotycné

filantropy informovat prostfednictvim vyro¢ni zpravy, firemniho webu a newsletteru.
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4 Komunikace s médii

Nasledujici kapitola je veénovana komunikaci se zastupci hromadnych sdélovacich
prostiedkli. Média lze chépat jako tvlrce vefejného minéni, nebot’ zprostfedkovavaji
komunikaci mezi firmou a vetejnosti. Pracovnici médii mohou vyznamné pomoci budovat
pozitivni image spoleCnosti, ale i poskodit jeji dobré jméno. Z téchto divodu je patrné,

ze si zurnalisté zasluhuji zvlastni pozornost.

4.1 Tiskova konference k zahajeni ¢innosti spole¢nosti

Podle mého ndzoru je vhodné odstartovat komunikaéni kampan neziskové nevladni
spoleCnosti Czech National Trust tiskovou konferenci, kterd bude kondna za ucelem

predstaveni organizace a oficialniho zahéjeni jeji ¢innosti.

Uspéch tiskové konference je pfimo zavisly na Grovni pfipravy, které by méla byt
vénovana znacnd pozornost. Prvnim krokem zvolime vhodné datum, ¢as a misto kondni.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze v pondéli se novinafi ti€astni redakénich porad, nedoporucuje
se v tento den svolavat konferenci. Stejné tak patek neni vhodny z dtivodu Casté planované
absence Zzurnalistl. Z vySe uvedeného vyplyva, ze nejvhodnéjSimi dny na konéni
konferenci jsou tutery, stfeda nebo ¢tvrtek. Autor z téchto diivodii navrhl utery 15. biezna
2016. Prezentace zacne v deset hodin, nebot’ tento ¢as mizeme povaZovat za nejvhodnéjsi
pro konani tiskovych konferenci. Je nezbytné, aby se v Casovém ptedstihu autor ujistil
v Ceské tiskové kancelafi, zda se v uvedeny den a &as nekona konference obdobného
charakteru. Co se ty¢e mista konani, je pfedbézné vyjednano bezplatné poskytnuti prostor
vhodnych pro konani tiskové konference v budové Britského velvyslanectvi v Praze. Praha
je Casto zvolena za misto uskutecnéni konferenci z toho diivodu, ze zde sidli vétSina

celostatnich médii.

Pozvanka, kterou PR specialista odesle pozvanym novinaifim a hostim, bude obsahovat
¢as, den a misto konani, dale k jakému ucelu je svolana, kdo konferenci potrada a kdo se ji
zucastni z fad odbornikli. Soucasti pozvanky bude mapa s vVyznaenim mista konference
a zaroven uvedeny moznosti parkovani a ndzvy nejblizSich zastdvek vozidel méstské
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hrodmadné dopravy vcetné cCisel linek. Pozvanka se nejCastéji rozesilda tyden pied
terminem akce, dva dny po odeslani je zapotiebi zavolat pozvanym novinaiim a zeptat se
jich, zda se tiskové konference zucastni. Bé€Zné se den pied akci posila publicistim
pfipominkovy e-mail. V nize uvedené tabulce je uveden seznam redakci, jejichz

pracovniky pozveme na tiskovou konferenci.

Tabulka 1: Seznam redakci, jejichz novinare pozveme na tiskovou konferenci

Zaméreni Nazev redakce, resp. instituce

Tisk celostatni Denik

denik SIP

Lidové noviny
METRO

Mlada Fronta Dnes
Pravo

Respekt

Tyden

5plus2

Ekonomické tituly Hospodaiské noviny
Ekonom

Euro

E15

Profit

Prosperita

Celostatni TV stanice Ceska televize
FTV Prima
Nova

Tv Barrandov

Celostatni rozhlas EVROPA 2

BBC c¢eska redakce
Cesky rozhlas
Frekvence 1

Rédio Impuls
Radio Proglas

Veftejna sprava Parlamentni listy
Parlamentni magazin
Senét

Vefejna sprava

Regionalni média Krajské noviny

Odborné ¢asopisy Architekt
Hlaska

Moderni obec
Obec a finance
Ochrana ptirody

Ostatni instituce Ministerstvo kultury
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR
Nérodni pamatkovy tstav

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Vzhledem K potiebé sdélit posluchacim velké mnozstvi informaci, vytvofime
powerpointovou prezentaci, ktera bude doplnéna tabulkami, fotografiemi ¢i videem.
Ztohoto zaméru vyplyva pozadavek na pfitomnost notebooku, dataprojektoru
a projek¢niho platna v mistnosti konference. Pro potagonisty je nutné zajistit dostatecny

pocet mikrofonti a vybavit sal reproduktory.

Na stal pro fecniky je zapottebi umistit mikrofony, vlajecku s logem trustu, kvétinovou
vyzdobu, minerdlni vodu a Vv neposledni fad¢ vytiSténou prezentaci pro snadnou orientaci
protagonistii v prib¢hu konference. Pied kazdého aktéra je nezbytné umistit karticku
smérem k publiku, na které bude ovedeno celé¢ jméno doty¢né osoby. VSichni protagonisté
by také mé¢li mit na svém odévu umisténu jmenovku. Tim tak uleh¢i praci novinaiim, ktefi
se jiz nemusi dotazovat na jméno a funkci dotyc¢né osoby v ptipad¢, ze jeji vyrok chtéji

uvefejnit ve své reportazi.

Pro snadnou orientaci v budové rozmistime smérovky, které navedou novinaie a hosty
pfimo do konferen¢ni mistnosti. Pfi vstupu do mistnosti umistime prezencni listinu pro
novinafe. Publicisté by na svém stole mé&li nalézt tuzky a poznamkovy blok s logem trustu
a malé obcerstveni. Konferen¢ni mistnost vybavime stolky, na které umistime obcerstveni.
Hostiim nabidneme oblozené chlebicky, dorty, susenky, ovoce, €aj, kavu, dZus a mineralni
vodu. Pro piipad potieby redaktorti natodit televizni ¢i rozhlasovou reportdz v tichém

prostfedi, vy¢lenime samostatnou mistnost.

Vzhledem ke skute¢nosti, ze predstavitelé Czech National Trustu nemaji zadné zkusSenosti
s piipravou konferenci, bude struktura a obsah prezentace zcela v kompetenci PR
odbornika. Ten bude také zodpovidat za vybér vhodnych akterli pro danou konferenci.
Zatazeni nezavislych osob, nejlépe znamych a uznavanych odbornikil, mezi protagonisty
zvysi kredibilitu sd€leni spole¢nosti. Organizatoti konference by neméli opomenout uzaviit

dohodu s profesionalnim fotografem, ktery zdokumentuje prab¢h akce.

V ramci ptiprav je vhodné, aby si aktéfi konference, pod dohledem PR specialisty,
nckolikrat vyzkouSeli pribéh konference vcetné dodrzeni ¢asového rozvrhu, ktery opét

vypracuje PR pracovnik.
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Ptichod hostti bude oc¢ekavan ptiblizné od ptl desaté, zatimco prichod novindii mizeme
ocekavat tésné pred zahdjenim programu. Publicisté by méli byt PR pracovnikem, pfii
vchodu do mistnosti, pozaddani o zapsani do prezencni listiny. PR specialista také muze
pozadat o vizitku dané osoby. Zaroven by m¢l redaktor obdrzet vytisténou tiskovou zpravu
a Press kit. Zde je nezbytné sdélit Zurnalistim, Ze jim jsou vyhrazena mista v pfedni ¢asti

salu.

Vzhledem k velkému mnozstvi informaci, které je zapotfebi na prvni tiskové konferenci
zastupciim masmédii sdélit, je vhodné vyc€lenit prezentaci 35 minut a naslednému prostoru

pro dotazy 20 minut.

Konferenci zahaji moderator, jehoz ukolem bude uvitat pfitomné, v kratkosti sd¢lit, pro€ je
konference svolana a v neposledni fad¢ ptedstavit jednotlivé protagonisty. Tato cast by

m¢la trvat nejvyse 3 minuty.

Nasledovat bude piispévek pana Jiitho Ulovce, autora mnoha publikaci o chatrajicich
pamatkach a zaroveii pracovnika Ministerstva vnitra CR, o aktudlnim stavu pamatek

v Ceské republice. Prostor pro tuto ¢ast konference je odhadnut na 7 minut.

Dale zakladatelka Czech National Trustu, Dr. Edwards objasni divody pro své rozhodnuti

zalozit v Ceské republice organizaci typu trustu. A to vie béhem 4 minut.

Na pani Dr. Edwards navaze teditelka ¢eského trustu, pani Zallmannova, ktera pfitomnym
detailné¢ predstavi Cinnost, vize a cile organizace. Tuto sekci lze povaZovat za stézejni,

a proto ji bude vénovana nejveétsi pozornost 1 prostor, konkrétné 16 minut.

Host z Ministerstva kultury ¢i Narodniho pamatkového tstavu by na zavér prezentace
uvedl, Ze dana instituce vita jakékoli nové organizace usilujici o zachranu kulturniho

dédictvi nasi zemé. Jeho proslov by nemé¢l presahnout tfi minuty.

Na zavér se ujme slova moderator, ktery novinafe upozorni na brzké konani konference

k ptedstaveni pilotniho projektu a vyzve pfitomné K piipitku ke zdaru nové organizace.

46



Po tomto aktu bude poskytnut prostor pro dotazy novindit. Po této 20 minutové ¢asti

je vhodné novinare pozvat na obcCerstveni.

Neprodlené po ukonCeni akce PR specialista rozeSle tiskovou zpravu nepozvanym
a nepfitomnym novinafim. Zaroven zpravu umisti na firemni web a své pfiznivce bude
informovat o prob¢hlé akci prostiednictvim socidlnich siti nejen slovem, ale i bohatym

obrazovym materialem.

Po akci je nutné ocekavat telefonické ¢i elektronické dotazy novinéit a vyskyt komentari
na socialnich sitich, na které je zapotiebi reagovat. Jiz v den konference je vhodné zahgjit

monitoring médii za uc¢elem zjisténi poctu a povahy reportazi o akci.

4.2 Udileni novinarskych cen

V piistim roce probéhne jiz 19. ro¢nik profesni novinaiské soutéze s nazvem ,,Média
na pomoc pamatkam®. Cilem soutéze je odmeénit tviirce spolecensky pfinosnych reportazi
zevrubné se zabyvajicich zachranou kulturniho dédictvi. Zurnalisté mohou své piispévky
piihlasit do nésledujicich kategorii: tisk, rozhlas, televize, publicistika a internet. Pfijaté
¢lanky, reportaze, rozhovory a potady posuzuje odborna porota, kterd nasledné muze
vyhlasit az tii vitéze v kazdé kategorii. Kazdoro¢né je také jeden ze Zurnalistli ocenén
za celozivotni pfinos ochrané pamatek a krajiny. Udileni cen probihd na slavnostnim
setkani v Ceském muzeu hudby v Praze. Pofadatelem soutéze je Syndikat novinaiti Ceské
republiky, tedy dobrovolné profesni sdruzeni Zurnalistd (Syndikat novinati Ceské

republiky, 2015).

Spravni rad¢€ spolecnosti Czech National Trust doporucuji oslovit poradatele za ucelem
uzavieni spoluprace pfii realizaci dané soutéZe. Autor navrhuje, aby byla vytvofena nova
kategorie, ve které by byli ocenéni mladi Zurnalisté ve véku do 30 let. Kvalitu ptispévkd,
upozoriiujici spole¢nost na neblahy, az kriticky stav pamatek, by hodnotila dana komise,
pouze by Cesky trust prevzal patronat nad touto kategorii a zaroveit odpovédnost za predani

cen vyherctim.
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Zamérem této aktivity je zvysit povédomi novinait o ¢innosti Czech National Trustu, dale
prokdzat vazny zajem o zachranu historického dédictvi, ziskat uznani zurnalistl, navazat
s nimi kontakt a v neposledni fadé jim touto cestou pod¢kovat, ze jim osud pamatek neni

lhostejny.

Vékova hranice do 30 let je zvolena zamérné, nebot’ podle nazoru autora je velice
proziravé zam¢tit se predevsim na mlad¢, talentované novinare, s kterymi je vhodné zahdjit
spolupraci jiz na samém zacatku jejich profesniho zivota a zaroven je podpofit v jejich

snazeni.

Prevzit odpovédnost za udileni cen a motivaci novinaii k tvorbé zvlast vyznamnych
prispévkl upozoritujici spolenost na chatrajici stav pamatek je vhodné i pro zamér Czech
National Trustu stat se do péti let vid¢i organizaci reprezentujici ostatni nevladni
organizace, obcanskd sdruzeni, spolky a uskupeni usilujici o zachranu historického

dédictvi nasi zemé.

Autor si je zaroven védom moznosti vyskytu rizika, které je spjato se zamérem ocenit
reportaze, které poukazuji, ¢i dokonce kritizuji nekompetentnost statni spravy,
nebo dokonce selhdvani systému statni péfe o pamatky. V tomto ptipadé je velice
pravdépodobné, ze Ministerstvo kultury ¢i Néarodni pamatkovy ustav miiZze okamZité
ukoncit jakoukoli spolupréci a aktivity v oblasti podpory ¢innosti ¢eského trustu. Proto
spravni rada trustu musi pii rozhodovani o vhodnosti participace na realizaci soutézZe toto

riziko dukladné zvazit.

Clenové Czech National Trustu také musi brat v tivahu finan¢ni naro¢nost tohoto projektu.
Je nutné pocitat s odmeénou pro porotu za posouzeni prispévki a také na zajisténi cen pro

vyherce.

Za nemén¢ vyznamny benefit 1ze povazovat skutecnost, ze vyhlaSeni vitézi je Castym

namétem mnoha zpravodajskych relaci ptfednich ¢eskych médii.

48



Iniciativu trustu je vhodné sdélit vetfejnosti prostfednictvim firemniho webu, Twitteru,
Facebooku. PR specialista by mél zvazit, zda-li neni vhodné vydat tiskovou zpravu

o probéhlé akci.

Podileni se na potfadani soutéze ,,Média na pomoc pamatkam* lze povazovat za unikatni
prilezitost, jak vhodnym zpusobem zaujmout novinafe, ktefi usiluji o stejnou véc jako

Czech National Trust.

4.3 Tiskova konference k predstaveni pilotniho projektu

Dne 13. zafi 1830 se na zdislavickém panstvi narodila komtesa Marie Dubska. V osmnécti
letech se provdala za Moritze von Ebner Eschenbacha, s kterym se nasledné odstéhovala
do metropole habsburské monarchie - Vidn¢. Marie Eschenbachova, kromé toho, Ze ji byl
Vv roce 1900 jako prvni Zené udélen Cestny doktorat Videnské univerzity, se proslavila jako
spisovatelka. Vyznam jejich dél dokladd nejvyssi rakousky civilni fad za uméni
a literaturu, ktery Ebnerova obdrZela vroce 1898. Marie Ebnerova je odborniky
povazovana za jednu z nejvyznamnéjSich némecky piSicich autorek 19. stoleti. Vlivem
historie a politického vyvoje upadla v Cechich nepravem v zapomnéni, piestoze
celoZivotni inspiraci a ndmétem pro literarni tvorbu ji byli lidé a krajina rodné Moravy,

kam se Gasto vracela (Zallmannova, 2014).

Misto posledniho odpocinku spisovatelky a jejiho manzela se nachdzi v moravskych
Zdislavicich. Klasicistni hrobka, kterou navrhl sdm Eschenbach, je v dezolatnim stavu
a tedy nepfistupna vetejnosti. Vzhledem ke skutecnosti, ze v roce 2016 uplyne 100 let
od umrti Ebnerové, je snahou spole¢nosti Czech National Trust toto pietni misto opravit

a nasledné¢ zpftistupnit Siroké vetejnosti.

Nemalym cilem tymu ¢eského trustu je podpofit povédomi ¢eské vetejnosti o zivoté a dile
této spisovatelky tak, aby byla piijata mezi nejvyznamnéjsi kulturni osobnosti nasi zem¢.
V soudasné dobé je povazovana za rakouskou spisovatelku. Uryvky z jejich knih Ize nalézt
v rakouskych ¢itankach jiz na zékladnich skolach. V ceskych publikacich bychom obdobné

ptispévky hledali marné. Vzhledem ke skute¢nostem, ze Slechtiéna Ebnerovad psala
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prevazné nemécky a zemiela roku 1916, kdy za dva roky zaniklo i Rakousko-Uhersko,
nebyla pro nové Ceskoslovensko a nasledné pro komunistickou nadvladu zemé& zadana.

Tento zamér Ceského trustu neni cilem diplomové prace, nicméné autor, pfi navrhu

jednotlivych PR aktivit, tuto podminku bral v tvahu.

Obrazek 1: {(lasicisni hrobka Marie Ebeo stlavc'ch
Zdroj: Eva Zallmannova, 2014.

Za ucelem predstaveni a zahajeni pilotniho projektu spocivajiciho v rekonstrukei hrobky
a revitalizace prilehlého parku autor navrhuje uspotadat tiskovou konferenci. Termin
udalosti je stanoven na kvéten 2016. Toto datum bylo vybrano z mnoha divodii. Jednak lze
Vv tomto obdobi jiz zahgjit stavebni prace a zaroven je vhodné, po dvoumési¢ni odmlce,

opét informovat vefejnost, prostrednictvim masmédii, o aktualnim déni trustu.

Ve Zdislavicich akci nelze uskutecnit z davodu absence konferencni mistnosti, proto se

konference bude konat v prostorach Britského velvyslanectvi v Praze.

Nicméné po ukonceni oprav je jiz nezbytné uspotadat tiskovou konferenci piimo

ve Zdislavicich. Do té doby je nutné nalézt vhodné prostory pro jeji pofadani. Zaroven
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bude nezbytné zajistit pro novinafe autobus, ktery je zdarma odveze z Prahy do mista
konani. Ptipravy a realizace takové akce kladou vysoké ndroky na organizatory. Proto neni

vhodné tuto akci realizovat jiz v prvnim roce pasobnosti trustu.

Pro Zzurnalisty je zapotiebi pfipravit obrazovy material tykajici se aktudlniho stavu hrobky
a parku. Fotografie a video snimky mohou byt doplnény o architektonické plany, vykresy
a vizualizace konecné podoby pietniho mista. Snimky potizené profesiondlnim fotografem

musi respektovat podminky pro pouziti v tisku a televiznich reportazich.

Vybaveni konferenéni mistnosti, tvorba a zaslani pozvanky bude témét identické jako
v ptipad¢ prvni konference konané pii pfilezitosti oficidlniho zahajeni ¢innosti trustu.

Z tohodo davodu autor ptipravu akce jiz nepopisuje.

Po uvitani pfitomnych a piedstaveni programu a aktérti konference moderatorem se ujme
slova feditelka Czech National Trustu, pani Zallmannova. Ta uvede motivy, které vedly
K vybéru tohoto projektu. Nasledné detailné piedstavi cely zamér. Této stézejni Casti
konference bude vé€novano 15 minut. Poté bude nasledovat osmi minutova prednaSka
Jittho Munzara z Masarykovy univerzity v Brné na téma: ,,Zivot a dilo Marie Ebnerové*,
Na pana Munzara navaze host z Velvyslanectvi Rakouské republiky nebo z Rakouského
kulturniho fora v Praze, ktery poukaZe na prospéSnost a vyznam projektu i z hlediska
zlepseni a prohloubeni Gesko-rakouskych vztahtl. Dany host spolu s pani Zallmannovou
a profesorem Munzarem by pomysing zahajil dany projekt. Pulhodinova prezentace by
byla moderatorem ukoncena pieddnim slova novinafim a posléze pozvanim na malé

obcerstveni.

Tiskovou konferenci 1ze obzvlastnit nékterymi aforismy Marie Ebnerové, které mohou byt
uvedeny 1 na pozvance na akci. Tiskovou zpravu o zah4jeni pilotniho projektu je zapotiebi
poslat také v némeckém jazyce pfednim rakouskym médiim. Novinaii také obdrzi
kompaktni disk s prezentacnimi materialy nejen o pilotnim projektu, ale i o ¢eském trustu
a jeho predstavitelich. Pro vybér zurnalistl, které pozveme na akci a kterym pouze zaSleme

tiskovou zpravu, pouzijeme Media list, ktery je soucasti diplomové prace.
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Béhem rekonstrukce hrobky je proziravé poridit fotodokumentaci postupu jednotlivych
praci, kterou lze uvefejnit na firemnim webu a Facebooku. Bohaty obrazovy materil se

muzZe stat soucasti 1 Press kitu pro publicisty.

Ukonceni rekonstrukce objektu a revitalizace parku a ndasledné zptistupnéni areédlu
vetejnosti lze ofekavat az vroce 2017. V prubéhu realizace pilotniho projektu autor

doporucuje uspoiadat pro piiznivce trustu literarni soutéz.

Pro informovani o pribéhu rekonstrukce a ve snaze ovlivnit minéni Ceské vefejnosti
o Marii Ebnerové je za timto ucfelem navrhnuta netradicni tiskova konference pfi
prilezitosti pojmenovani vlakové soupravy po spisovatelce na prazském hlavnim nadrazi.

Tato akce je detailné popsana v nasledujici kapitole.

4.4 Netradicni tiskova konference pri prilezitosti pojmenovani viaku

Pracovnici médii absolvuji kazdy mésic né€kolik tiskovych konferenci, které se zpravidla
konaji v odpovidajicih budovéach v centru Prahy. Velky pocet, z organizacniho pohledu,
identickych konferenci mlize u Zurnalistl vyvolat pocity stereotypu. Da se ocekavat, ze
pokud bychom novindii polozili dotaz, aby nadm sd¢lil, kterd konference ho b&hem
minulého mésice zaujala, misto Zurnalisty kvétnaté popisujiciho konkrétni akci, by pred

nami stal ml¢ici ¢lovék marné si vybavujici zajimavou konferenci.

V pfipadé, Ze se firma rozhodne uspotradat tiskovou konferenci, musi zvolit zajimavé téma,
aby motivovala novinafe k ucasti akce. Pokud nastane potifeba organizace oznamit
vefejnosti informace, které postradaji charakter dilezit¢ho sdé€leni pozadovaného
masmédiemi, muze dand firma zvysit pravdépodobnost ucasti redaktorii na konferenci tim,

ze akce bude pojata netradi¢nim zptsobem.

Po tiskové konferenci, vénované prezentaci pilotniho projektu Czech National Trustu
spocivajici v rekonstrukci hrobky spisovatelky Marie Ebnerové z Eschenbachu v rodnych
Zdislavicich, autor povazuje za velice pfinosné uspofadat nekonformni konferenci. Cilem

této akce je snaha, prostiednicvim masmédii, podpoftit povédomi Ceské vetejnosti o zivote
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a dile této spisovatelky, odborniky povazovanou za jednu z nejvyznamnéjSich nemécky
pisicich autorek 19. stoleti. Soucésti prezentace pribéhu rekonstrukce je nezbytné
demonstrovat opodstatnénost zaméru trustu, aby byla Ceskou vefejnosti pfijata mezi

nejvyznamnéjsi kulturni osobnosti nasi zem¢.

Zvyse uvedenych divodi autor navrhuje usporadat tiskovou konferenci pfimo na
nastupisti hlavniho nddrazi v Praze, pii které Zurnalistim a pozvanym hostim bude
detailné predstaven aktudlni pribeh realizace projektu. Akce by meéla byt zavrSena
slavnostnim pokiténim a pojmenovanim vlakové soupravy po spisovatelce Marii

Ebnerové.

Cile této akce 1ze definovat nasledovné:
¢ informovat o prib¢hu realizace pilotniho projektu Czech National Trustu,
¢ podpoftit povédomi eské vetejnosti o Marii Ebnerové,
e usporadat unikatni, atraktivni tiskovou konferenci,
¢ vzbudit zajem sdélovacich prostfedkii o ¢innost ceského trustu,
e oslovit redaktory a Ctenafe literarnich casopisi a specializovanych periodik
s zelezniCni tématikou,
e navazat kontakt a spolupraci s Velvyslanectvim Rakouské republiky a Rakouskym

kulturnim férem v Praze.

K rozhodnuti uskutecnit akci na vlakovém nadrazi mé vedla unikatni atmosféra, ktera na
danych stanicich panuje. V pfipad€ prazského hlavniho nadrazi se jednd o stovky
vnitrostatnich 1 mezinarodnich vlaka, které ptivazeji a odvazeji tisice cestujicich. Shon,
zavazadla, hlaSeni rozhlasu, houkéani lokomotiv a louceni lidi bezpecné vytvoii atraktivni
kulisu, kterd zaplsobi na kazdého jedince a tim tak vytvofi nezaménitelné pozadi pro

tiskovou konferenci.

Pti vybéru vlakové soupravy, vhodné pro pojmenovani po Marii Ebnerové, autor vychazel
Z zivotopisu této vyjimecné zeny. Marie Ebnerova, rozena Dubskad se narodila v roce 1830
na zdmku v moravskych Zdislavicich. Ve svych osmnécti letech se provdala za Moritzce
von Ebner Eschenbacha a odstéhovala se s nim do Vidné&. CeloZivotni inspiraci a namétem

pro literarni tvorbu ji byli lidé a krajina rodné Moravy, kam se Castokrat vracela. Misto
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posledniho odpocinku manzelii predstavuje klasicistni rodinna hrobka hrabat Dubskych ve

Zdislavicich (Zallmannova, 2014).

Zvyse zminénych lokaci autor usoudil, ze nejvhodnéjsim adeptem se jevi vlakové
soupravy spojujici Moravu a Viden, respektive Prahu, Brno a Viden. Na trasu Praha —
Brno — Viden — Styrsky Hradec nasazuji Ceské drahy, ve spolupréaci se svym rakouskym
protéjSkem, moderni netrakéni jednotky Siemens Viaggio Comfort oznaCované jako Railjet
(Ceské drahy, 2015b). Seznam stanic vlakii na trase Praha — Brno — Viden ilustruje

nasledujici tabulka.

Tabulka 2. Seznam stanic jednotek Railjet Ceskych drah na trase Praha — Videri — Graz

Zemé Nazev stanice

Ceska republika Praha hlavni nadrazi
Pardubice hlavni nadrazi
Ceska Tiebova

Brno hlavni nadrazi
Breclav

Rakouska republika Wien Hauptbahnhof
Wien Meidling
Wiener Neustadt
Semmering
Miirzzuschlag
Kapfenberg

Bruck an der Mur
Graz Hauptbahnhof

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ceské drahy, 2015a.

V souCasné dobé jsou vSechny jednotky pojmenovany po vyznamnych ceskych
1 rakouskych skladatelich. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze zpravidla kazdy rok narodni
dopravce, mnohdy i bezdivodng, méni ndzvy svych vlakli, neni potieba se obavat

zamitavého postoje ke zmén¢€ nazvu jedné soupravy (Stra, 2014).

Nutnou podminkou pro uskute¢néni mého ndvrhu je uzavieni dohody mezi feditelkou
eského trustu a predstaviteli spole¢nosti Ceské drahy a Osterreichische Bundesbahnen
(¢esky Rakouské spolkové drahy) o nekomerénim pojmenovéani jednoho paru vlaku,

spojujici Prahu a Viden, po spisovatelce Marii Ebnerové.

Pted oslovenim doty¢nych Zelezni¢nich dopravcu je zapotiebi vytvofit detailni prezentacni

materidly pojednavajici o Cinnosti Czech National Trustu a predevS§im o projektu
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rekonstrukce mista posledniho odpoc¢inku Marie von Ebner Eschenbach, a to v ¢eském
a némeckém jazyce. Autorem staté¢ o vyznamu dila spisovatelky by mohl byt profesor Jiii
Munzar z Masarykovy univerzity v Brné, ktery se dlouhodob¢ o danou spisovatelku zajima

(Informacni systém Masarykovy univerzity, 2014).

Marie Ebnerova je v Rakousku velice popularni. V mnoha dokumentech lze nalézt
informaci, ze je Ceskymi odborniky oznacovana za rakouskou Bozenu Némcovou.
Vzhledem k témto skute¢nostem lze predpokladat, ze zaméru pojmenovat vlak po této
spisovatelce, bude rakousky statni dopravce naklonén. V této souvislosti je vhodné
ptedstavit projekt i na pidé Velvyslanectvi Rakouské republiky a Rakouského kulturniho

fora v Praze. Tyto instituce by se mohly podilet na realizaci zdméru ¢eského trustu.

V ptipadé kladného vyjadieni obou dopravci je nutné zahdjit tzkou spolupraci
s oddélenim komunikace akciové spoleénosti Ceské drahy, jehoZ pracovnici maji bohaté
zkuSenosti s organizaci tiskovych konferenci a ostatnich nevSednich udalosti piimo na

nadrazich.

Tiskova konference by se odehréavala, jak jsem jiz zminil, na jednom z néstupist’ prazského
hlavniho nadrazi, kde by byla mimofadné pfistavena vlakova jednotka po celou dobu
konani akce. Cast perénu bude vyhrazena pro pozvané hosty. Vzhledem k prostorovému
omezeni je nezbytné umistit, do vyhrazeného prostoru akce, jen par kulatych barovych
stolkii na obcCerstveni. Za samoziejmé lze povazovat narok na umisténi notebooku,
dataprojektoru, projekéniho platna, mikrofonii a reproduktord. Pofizeni snimkd,

zachycujicich nejdiilezitéjsi momenty akce, bude pfenechéno profesionalnimu fotografovi.

Novinafi pii svém pfichodu obdrzi tiskovou zpravu a kompaktni disk, ktery bude
obsahovat detailni informace o ¢eském trustu, pilotnim projektu, zivot€ a dile spisovatelky

Ebnerové a v neposledni fad¢ informace o vlakové soupravé nesouci jméno spisovatelky.

Pro nadmérny hluk, ktery lze na néadrazi ocekdvat, autor doporucuje usporadat kratkou

konferenci, ktrerd by, v€etné prostoru pro dotazy pfitomnych, neméla byt delsi nez 20

v

kompaktni disk.
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Hlavni protagonistkou konference bude feditelka ceského trustu, ktera pfitomnym
Vv kratosti predstavi dany projekt a detailné je seznami S aktudlnim pribehem rekonstrukce.
Monologicky vyklad bude doplnén promitdnim fotografii ¢i videa mapujici jednotlivé
etapy opravy objektu. Kratkého pojednani o Marii Ebnerové z Eschenbachu by se mél
zhostit odbornik na literaturu 19. stoleti, naptiklad profesor Jiti Munzar z Masarykovy
univerzity. Napad pojmenovat vlak po spisovatelce bude piedstaven autorem myslenky. Na
zaveér povazuji za povinnost podékovat ¢eskému i rakouskému dopravci za shovivavost
a podporu. Tym ceského trustu také muze ocekavat zadost o prostor pro vyjadieni se

k dané akci ze strany Ceskych drah.

Po konferenci probéhne samoty kiest lokomotivy lahvi Sampainiského. Symbolicky kiest je
vhodnou ptilezitosti pro média K vytvoreni foto a videoreportaze. Po ukon¢eni ceremonialu
se vlak, vcase svého pravidelného odjezdu, vyda na svou cestu do Vidné

a Styrského Hradce.

Nazev jednoho paru vlaku na trase Praha — Viden, respektive Graz by mél dvé podoby.
V Ceské republice by vlak nesl oznaceni ,,Marie Ebnerova“, poptipad¢ ,,Marie Ebnerova
z Eschenbachu®. V Rakousku by byl pouZit ndzev ,,Marie von Ebner®, poptipadé ,,Marie

von Ebner Eschenbach®.

Po dohodé¢ s dopravecem by mohli pfedstavitelé trustu umistit do vlaku malé letacky
upozornujici cestujici na skutecnost, Ze maji tu Cest cestovat soupravou nesouci jméno
jedné znejvyznamngj§i némecky pisici spisovatelky 19. stoleti. Prezentatni material,
v ¢eském 1 némeckém jazyce, by stru¢né¢ popisoval zivot a dilo autorky ¢eského ptivodu,
véetné projektu Czech National Trustu zaméfeného na obnovu mista posledniho odpocinku

spisovatelky v moravskych Zdislavicich.

Po odjezdu vlaku je zapotiebi promptné odklidit techniku a odstranit z nastupiSté zdbrany
ohranicujici prostor konference. Zaroven je nutno rozeslat tiskovou zpravu nepozvanym
novinaifim a hostim. Tiskovou zpravu v némeckém jazyce lze zaslat i pfednim rakouskym
zpravodajskym redakcim. O zpravé o konani této akce by neméli byt ochuzeni ani
pfiznivei trustu. Proto navrhuji umistit tiskovou zpravu spolu s bohatym obrazovym

materidlem na firemni web. Prostfednictvim tweetu upozornit fanouSky na akci a odkazat
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je na web, Facebook a YouTube trustu, kde se mohou o udalosti dozvédét vice informaci,

a pozadat je o jejich ndzor na dany event.

Pro PR specialistu nastava novy ukol, ktery spociva ve vyhledavani ¢lankii a reportazi
o dané akci ve sdélovacich prostfedcich. Cilem je zjistit nejen pocet vystupti v médiich, ale
také urcit velikost prostoru vénovaného udalosti. Vhodné je klasifikovat jednotlivé zpravy,
podle obsahu, na negativni, neutrdlni a pozitivni. Tato analyza by méla byt zakonCena

navrhem na zlepseni aktivit urenych pro predstavitele masmédii.

Piedstavitelim Czech National Trustu Ize doporucit zaslat dva dny po eventu dékovny
dopis generalnimu feditelstvi ceského a rakouského narodniho dopravce, ve kterém by byla
zdaraznéna skutecnost, ze bez jejich spoluprace a podpory by zamér ¢eského trustu nebyl

nikdy naplnén.

Obdobnou akci lze uspotadat i na videfiském hlavnim nadrazi. V prabéhu realizace
projektu obnovy pietniho mista Ize také oslovit pfedstavitele mésta Krométize s navrhem

na pojmenovani §kol, knihoven a nové vzniklych ulic po Marii Ebnerové.

Mezi nevyhody takto pompézni akce patii ¢asova a finan¢ni naroc¢nost. Piesto se autor
domniva, ze pokud cesky trust obhdji svij zdmér nekomeréniho charakteru, je tu velké
nadgje, ze Ceské drahy nebudou pozadovat poplatek za pronajem &asti nastupists. Pipadna
spoluprace s Velvyslanectvim Rakouské republiky a Rakouského kulturniho féra v Praze
muze vyustit v bezplatném zapijceni audiovizudlni techniky ¢eskému trustu. Pti ptiprave
a realizaci eventu spoléhdm na bohaté zkuSenosti a profesionalni pfistup oddéleni
komunikace Ceskych drah. Z vy3e uvedenych faktd vyplyva, Ze zamysleny event nemusi

nutné byt finan¢né narocnéjsi nez klasicka tiskova konference.

V jedinecnosti takto pojaté tiskové konference autor spatfuje zaruku velké medidlni
odezvy. Tato akce zaroven umoziuje posilit vztah mezi organizaci a zurnalisty. Kfiest
vlakové soupravy jisté upouta pozornost redaktorti a nasledné ¢tenaiti specializovanych
periodik s Zzelezni¢ni tématikou. Tato pocetna skupina zajemci o zeleznici se tak dozvi
o cinnosti Ceského trustu a v piipadé nového projektu souvisejiciho s zZeleznici lze

predpokladat jejich iniciativni nabidku pomoci v podobé dobrovolnickych praci. Piedstava,
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ze na nejvyznamnéjSich ceskych, moravskych a rakouskych nadrazich kazdy den, pfi
ohlaSeni pfijezdu vlaku, zazni jméno spisovatelky Marie Ebnerové, lze povazovat za
nejvetsi piinos této akce. Zvidavost Ceské verejnosti, spocivajici v otdzce: ,,Kdo je Marie
Ebnerova?“, podniti mnoho lidi zadat jeji jméno do internetového vyhledavace a v lepSim
pfipad¢ navstivit stranky organizace Czech National Trust, kde se dozvi informace nejen
o zivot¢ a dile této autorky, ale také o Cinnosti dané spoleCnosti. Lze predpokladat i rist

z4jmu o tuto autorku v knihkupectvich a knihovnach.

Podle presvédCeni autora jsou vySe uvedené vyhody dostatecné silnymi divody pro
udéleni souhlasného stanoviska predstaviteli Czech National Trustu uskute€nit

zamysSlenou akei.
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5 Prima komunikace s verejnosti

Distribuce sd€leni bez zasahu zurnalistii, ziskani zpétné vazby, ovliviiovani vetejného
minéni, budovani dlouhodobych vztaht, image a divéry a v neposledni fadé jeden z mala
zpusobu jak navézat kontakt se specifickymi cilovymi skupinami, které nelze oslovit
béznymi marketingovymi aktivitami, vystihuje zasadni benefity plynouci z pfimé
komunikace mezi organizaci a vetejnosti. Tato kapitola obsahuje detailni popis zvolenych

komunikac¢nich nastroju a témat za ticelem dosazeni vyse zminénych cilt.

5.1 Vystavy a veletrhy

Do PR strategie pro nevladni neziskovou organizaci Czech National Trust autor navrhuje
zafadit ucast na vystavach a veletrzich znize uvedenych divodid a zaroven uvadi

podminky pro jejich realizaci.

Ugasti firmy na specializovanych vystavach lze oslovit odbornou vefejnost, ktera tyto tizce
zamé&fené expozice pravidelné navstévuje. Pravé vystavy a veletrhy pfedstavuji skutecné
jedinou realnou moznost, jak navazat kontakt sodborniky z oblasti, ve které dana

spolecnost plisobi.

Stejné tak tkvi jedineCnost vystav v moZnosti detailn€ poznat ostatni organizace piisobici
ve stejném odvétvi. S lidmi, usilujici prakticky o totéZ jako Cesky trust, je jist€¢ prospésné
neformalnim zpilisobem navéazat kontakt, predstavit ¢innost a zamér trustu, predat si

zkuSenosti a pfipadné se dohodnout na bucouci spolupraci.

Vystavy a veletrhy také nabizeji jedine¢nou moznost pro piimou komunikaci jak s laickou,
tak pfedev§$im s odbornou vetejnosti. Velkou vyhodou pro jakéhokoli vystavovatele je
skutecnost, Ze profesn¢ zameétené veletrhy jsou navstévovany vyhradné lidmi, které dané
téma ¢i problematika aktivné zajima. Tito navstévnici pfichdzeji na vystavu za ucelem
seznamit se s novinkami, které pro né vystavovatelé pripravili. Tyto akce jsou zamérné
vyhleddvany také proto, aby zde ziskali fundované¢ odpovédi na své specifické dotazy

pfimo od predstavitell jednotlivych firem. Zde mé organizace moznost prezentovat se jako
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spolecnost oteviend vSem dotaziim, pfanim, ale i pfipominkam a kritice vetejnosti. Tim tak
ziska touzebné¢ ocekavanou zpétnou vazbu. V piipadé odlisného nazoru jedince se zastupce
firmy mize pokusit odiivodnénim svych pohledii na danou véc ovlivnit jeho dosavadni

stanovisko.

Zastupci Czech National Trustu by méli vénovat zvySenou pozornost v§em navstévnikim
jejich stanku. Doty¢nou osobou muze byt potencialni dobrovolnik, ktery vyhledal danou
organizaci za ucelem presvédéeni se o seridznosti programu dobrovolnictvi. Vystavy jsou
navstévovany i managementem ¢i piimo majiteli firem, ktefi hledaji vhodné adepty pro

svij plan sponzorskych aktivit.

Odborné vystavy a veletrhy byvaji Castym namétem mnoha reportdzi masmeédii. Sami
novinafi nenavstévuji vystavy pouze za tcelem vytvoreni ¢lanku o dané akci a novinkach
domacich 1 zahrani¢nich vystavovatell, ale mnohdy obchdzeji stanky firem, aby se
neformalnim zptisobem dozvédéli, z ust samotnych predstaviteld organizaci, o aspektech,
které v soucasné dobé vyrazné ovliviuji jejich ¢innost. Snahou takového Zurnalisty je
pochopit danou problematiku v $irSich souvislostech. Ziskané poznatky nasledné vyuziva

pfi zpracovani budoucich reportazi tykajicich se pravé téchto témat.

Pokud se organizace chce zlCastnit veletrhu, je nutné se vcas zaregistrovat. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze Czech National Trust nevlastni vystavni stanek, musi byt soucasti prihlasky

uveden pozadavek na pronajem stanku.

Piiprava veletrzni expozice si Zadd znaCnou pozornost. Dana expozice by méla
reprezentovat firmu a zaroven ptipoutat pozornost kolemjdoucich. Podle nazoru autora je
zadouci, aby na stanku byli pfitomni alespont dva zastupci organizace. Vystavovatel by mél
disponovat dostatecnym mnozstvim prezenta¢nich materiali a vizitek s kontaktem na

jednotlivé Cleny trustu. Jisté¢ kazdého potési, pokud od vystavovatele dostane maly darek.

Pro novinafe je vhodné pfipravit kompaktni disk, ktery bude obsahovat, kromé jiz
zminénych prezenta¢nich materidli o cCinnosti a projektech turstu, také diive vydané
tiskové zpravy, newslettery, Zivotopisy predstavenstva, vyrocni zpravy, fotografie a videa

tykajici se spole¢nosti.
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Pted ucasti na veletrhu by nemélo byt opomenuto zaslani pozvanky obchodnim partnertim,
sponzortim, mecenasim, dobrovolnikim a v neposledni fadé také pozvanym hostim.
Pfiznivce organizace lze pozvat prostiednictvim firemniho webu, newsletterem,
prispévkem na Facebooku i tweetem. Novinaitim, spolu s pozvankou, je vhodné zaslat
kratkou tiskovou zpravu, kterd bude obsahovat avizo o programu a novinkéch, které hodla

firma v ramci své expozice predstavit.

Poslani a vize Czech National Trustu je natolik zajimavé a spoleCensky prospésné, ze si
zasluhuje byt prezentovano v pritbé¢hu kondni vystavy netradicnim zptisobem. Autor tedy
doporucuje usporadat prednasku ¢i semindf. Vzdy je nutné respektovat podminku, aby
téma predndsky korespondovalo se zaméfenim dané vystavy. Za velice U¢inné lze
povazovat uskutecnéni tiskové konference za ucelem oznameni vyznamnych informaci. Na
konferenci muze organizace pozvat, vyjma zastupci médii i predstavitele odborné
vetejnosti. Tiskova zprdva mize obsahovat odkaz na web nebo Facebook firmy, kam byl

uloZen bohaty obrazovy materidl pofizeny béhem veletrhu.

Po skonceni akce je nutné vyhodnotit pfinosy Ucasti, zda bylo dosaZeno vyty€enych cild,
identifikovat nej€astéji poloZzené dotazy od laické i odborné vefejnosti, posoudit, zda méla
média o spolecnost zdjem a zda program byl pro navstévniky veletrhu atraktivni. Zjisténé
poznatky by mély slouZit pro pfipadnou Upravu programu pro ucast na dalSich vystavach.
Zaroven cClen Czech National Trustu, ktery bude zabezpeCovat komunikaci S vefejnosti,

musi vzit v uvahu, ze po ukonceni veletrhu se pravdépodobné zvysi zajem o spolecnost.

Usili, spoéivajici v zachrané kulturniho a pfirodniho dédictvi, je natolik specifické, Ze je
velice obtizné nalézt vystavy a veletrhy, které svym zaméfenim koresponduji s ¢innosti
Czech National Trustu. Pro piedstaveni ¢innosti organizace a jejich projekt odborné
vefejnosti doporucuji ucast na veletrhu Pamatky. Pfitomnost na NGO Marketu povazuji za
vhodnou pfilezitost, jak Sirokou vefejnost informovat nejen o svém snazeni, ale predev§im
o programu dobrovolnictvi. Projekty trustu tykajici se revitalizace zelené lze také

prezentovat na mezinarodnim veletrhu zahrad FOR GARDEN a vystavé EKOSTYL.
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5.1.1 Veletrh Pamatky 2016

Hlavnimi tématy unikatniho specializovaného veletrhu PAMATKY, ktery se kazdoro¢nd
kond viijnu v Primyslovém paldci na Vystavisti v prazskych HoleSovicich, jsou
rekonstrukce paméatkovych souborti a objektd, jejich financovani a soucasné vyuziti

(Incheba Expo Praha, 2015a).

Typickymi pfedstaviteli navstévniki jsou soukromi majitelé pamatek, spravcei
pamatkovych objektl, zaméstnanci statnich instituci, zdkonodarci, zastupci cirkvi
a neziskovych organizaci, projektanti, architekti, investofi, mecenasi, studenti stfednich
a vysokych skol a v neposledni fad¢ Siroka vetejnost se zajmem o historické dédictvi nasi
zem¢. Vroce 2014 mélo moznost 4 352 navstévnikl si prohlédnout 98 expozic
vystavovatelli z Ceské republiky, Slovenska, Rakouska, Francie, Nizozeni, ¢i Velké

Britanie, a to na vystavni plose 2 130 m? (Incheba Expo Praha, 2015b).

Autor doporucuje, aby se spolecnost Czech National Trust aktivné zapojila do
doprovodného programu veletrhu piednaSkou na téma: ,,Moznosti financovani zachrany
historického dédictvi Ceské republiky“. Na prednasku lze pozvat jak jednotlivé
predstavitele odborné vetejnosti, tak 1 zastupce masmédii a to prostfednictvim tiSt€né

1 elektronické pozvanky ¢i avizem na webu, Facebooku a Twitteru.

Obsah prednasky by byl tvofen aktualnim piehledem Ceskych instituci a organizaci
pusobicich v oblasti zachrany pamatek, vcetné detailniho pfedstaveni Cinnosti a vize
¢eského trustu. Prednaska sezndmi posluchae také s moZnostmi a podminkami ziskani
zahrani¢nich granti a dotaci, napiiklad ze strukturdlnich fondl Evropské unie
&i z Norskych a Svycarskt fondi. Na zavér je vhodné poskytnout prostor pro zodpovézeni
dotazi z publika. Cilem tohoto pojednani je prokéazat opodstatnéni dulezitosti aktivit

neziskového sektoru pfi zachrané historického dédictvi.

Vhodnym kandiddtem na pfednes o statnich i1 nevladnich spole€nostech zachraiujici
pamatky lze povazovat Ing. Evu Zallmannovou, Ph.D., feditelku Czech National Trustu
a zarovei odbornou asistentku Ustavu planovani krajiny Mendelovy univerzity v Brné.

Pojednani o aktualnim stavu eskych pamatek by autor svéfil PhDr. Jitimu Ulovci
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Z Ministerstva vnitra Ceské republiky. Pan Ulovec je téZz autorem mnoha publikaci
mapujici ohroZzené a zaniklé zamky, hrady a tvrze Cech, Moravy a Slezka. O podminkach
pridélovani a povinnostech pii Cerpani dotaci by mél ucastniky seznamit odpovédny
odbornik na danou problematiku z Narodniho pamatkového ustavu. V ptipad¢ kooperace
s odborniky, ktetfi nepracuji pro Cesky trust, je nutné respektovat jejich pozadavek na

finan¢ni odménu za své vystoupeni.

Prezentaci je vhodné vytisknou ¢i umistit na kompaktni disk a rozdat, spolu s kontaktem,
ptipadnym zajemcim. Vzhledem kjedinecnosti tématu je vhodné piednasku natocit
a video umistit na YouTube kandl ¢eského trustu. Prezentace mize byt umisténa na firemni

web, a tim tak obohatit Press kit pro novinaie.

Veletrh Pamatky také naskytd jedineCnou moznost uspotadat tiskovou konferenci

pro ptedstaveni nového projektu Czech National Trustu.

5.1.2 NGO Market

NGO Market je veletrh neziskovych organizaci, ktery se kazdoro¢né, obvykle v dubnu,
koné v prostorach Fora Karlin v Praze. Podle slov organizatori se jednd o nejvétsi akcei
svého druhu ve stfedni a vychodni Evropé. V roce 2013 mélo vice jak tfi tisice navstévnikl
mozZnost se seznamit s dvéma sty Ceskymi i1 zahrani¢nimi neziskovymi organizacemi.
V pribéhu konani veletrhu bylo zaznamenano osm tisic nav§tév webovych stranek NGO
Marketu. Profil veletrhu na Facebooku shlédlo 21 000 navstévnikd (Forum 2000
Foundation, 2004 - 2015a).

| v tomto piipadé€ je nezbytnosti mit na veletrznim stdnku dostatecny pocet prezentacnich
materidlii, pfedevS§im téch o programu dobrovolnictvi. Personélni zajisténi stanku obstaraji
dvé osoby z predstavenstva trustu. Zajemcim o dobrovolnické aktivity lze, spolu

s vizitkami, rozdat drobné darky a upominkové predméty.

V ramci doprovodeného programu navrhuji tymu spolecnosti Czech National Trust,
uspofadat pro pfitomné pfedndsku na téma: ,,Program dobrovolnictvi nevladni neziskové

organizace Czech National Trust usilujici o zachranu kulturniho dédictvi Ceské republiky*.
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Nazev prezentace se mlize nékomu zdat pfili§ dlouhy, ale podle ndzoru autora obsahuje
nezbytné informace identifikujici téma dané prezentace a tvirce prednasky. Na prezentaci

budou zajemci pozvani prostiednictvim firemniho webu, Facebooku 1 Twitteru.

Za cil ptrednasky lze oznacit detailni piedstaveni jednotlivych zptisobtl, jak mohou zdjemci
pomoci cCeskému trustu vjeho usili. Za velice dilezité autor povazuje informovat
potencialni dobrovolniky o naro¢nosti jednotlivych praci, terminech brigad a mistech
realizace, dale informovat o podminkach pro pfihlaSeni, zalezitostech financovani dopravy,
ubytovani a stravy. Vyklad bude doplnén konkrétnimi ptiklady spoluprace zahrani¢nich

trustt se svymi piiznivci. Na zavér budou zodpoveézeny dotazy vSech zajemci o filantropii.

Role piednasejiciho se ujme feditelka trustu, pani Eva Zallmannova. Po ukonéeni povazuji
za nezbytné sdélit poslucha¢im konkrétni misto stanku ceského trustu, kde se mohou
povazovat natoceni prednasky na video kameru a nasledné uvetejnéni snimku na YouTube

kanale trustu.

Orgénizatofi tohoto veletrhu nabizeji jak vystavovatelim, tak i navs§t€vnikim moznost
vyuzit sluzeb dobrovolnického centra, jehoz naplni je propojovat zdjemce o filantropii
s konkrétnimi organizacemi. Zaroven jsou spolecnosti, hledajici pomoc dobrovolnikd,
zdarma oznaceny ve specidlni brozute NGO Marketu. Na veletrhu je také umisténa
nasténka, na kterou mohou spolecnosti vyvésit své letdky s popisem konkrétnich projektu,
pro které hledaji dobrovolniky. Pokud doty¢ného jedince nabidka zaujme, zanecha na
daném letdku sviij kontakt. Neziskové organizace pak nasledné¢ dané¢ho cClovéka samy
oslovi, aby se spole¢né domluvili na konkrétni formé spoluprace. Vstup pro navstévniky

je zdarma.

NGO Market autor povazuje za velice vhodnou piilezZitost, jak oslovit potencidlni
dobrovolniky a uzaviit s nimi dohodu o kooperaci. V neposledni fad¢ je nutné zminit
skute€nost, Ze danou akci také navstévuji mecenasi a sponzofi, ktefi vyhleddvaji vhodné

piijemce jejich pomoci.
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5.1.3 FOR GARDEN

Kazdoro¢né na konci biezna se v prazskych Letiianech kond mezinarodni veletrh zahradni
architektury, nabytku, techniky a vefejné zelen¢ s ndzvem FOR GARDEN. Veletrh se
specializuje nejen na zahradni architekturu a stavby, ale také na tvorbu a ochranu ptirody
a krajiny. Zna¢na pozornost je pak vénovana planovani, projektovani, realizaci, udrzbé
a srpaveé vetejné zelen€. S akci soucasné probiha i veletrh nabytku FOR FURNITURE,
tématem expozice FOR HABITAT je bydleni, stavba a rekonstrukce a FOR OFFICE
predstavuje novinky v oblasti kancelaiského nabytku. V roce 2014 se veletrhu FOR
GARDEN zutcastnilo sto Ctyficet pét vystavovatelil na plose 3 295 m?. Expozice vsech tii

veletrhti shlédlo 32 135 navstévnika (PVA EXPO PRAHA, 1996 - 2015).

Vzhledem ke skutecnosti, Ze dany veletrh pfimo nesouvisi se zachranou ptirodniho
dédictvi, je ucelné tuto akci zatadit do planu komunikacnich aktivit ¢eského trustu pouze
za predpokladu realizace revitalizace krajinaiského celku v Praze v dobé konani veletrhu.
Zamér organizace je vhodné prezentovat prostfednictvim prednasky. Prednasejici, v tomto
ptipad& pani feditelka Eva Zallmannova, by neméla opomenout upozornit posluchace na
moznost stat se dobrovolnikem, a tedy svou €innosti pomoci trustu zvelebit Prahu. Na
konéni dané prezentace je vhodné pozvat své ptiznivce prostfednictvim aviza na firemnich
internetovych strdnkach, na Facebooku i1 Twitteru. Na pultu veletrzniho stanku nesmi

chybét dostatecny pocet prezenta¢nich materialti pro ptipadné zajemce.

5.14 EKOSTYL

Dalsi vystavou se zaméfenim na tvorbu a ochranu Zivotniho prosttedi je EKOSTYL. Tato
vystava se tradi¢né kona vzdy na konci srpna v arealu Vystavisté v Ceskych Bud&jovicich.
Mezi dal$i témata akce patii problematika likvidace odpadi, alternativni zdroje energie,
ekologické technologie a stavby, bioprodukty, racionalni vyziva a zdravy zivotni styl.
Ve stejny termin probiha i vystava ZEME ZIVITELKA, ktera se specializuje na obnovu
a rozvoj venkova, rostlinnou a ZzivociSnou vyrobu, zemédé€lskou techniku, dale na

potravinaiskou vyrobu, lesni a vodni hospodafstvi, zahradnictvi a péstitelstvi. V minulém
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roce melo moznost témer sto tisic navstévnikl se seznami s produkcei 500 vystavovatelli na

plose 21 000 m? (Vystavisté Ceské Budgjovice, 2014).

| v tomto pfipadé je ucast spolecnosti Czech National Trust na Ekostylu nezbytna pouze
Vv pfipadé, Ze v dany rok organizace realizuje projekt revitalizace zahrad nebo parkl
v jiznich Cechach. V takovém piipadé je vhodné uspotadat piednasku o tomto zaméru
organizace. Piednasejici, pani feditelka Eva Zallmannova, by na zavér mohla piedstavit
program dobrovolnictvi, a tim tak vyzvat JihoCechy k aktivhimu se zapojeni do zachrany
mistniho pfirodniho dédictvi. Za samoziejmost lze povazovat zodpovidani dotazi na
stinku organizace, vcCetné¢ poskytovadni prezentacnich materidli nejen o trustu,
ale pfedevS§im o daném projektu. Na danou akci lze pozvat vetejnost prostfednictvim
firemniho webu, zpravou na Facebooku i tweetem. Prezentaci je vhodné umistit na firemni

internetové stranky.

5.2 Socialni sité

Socialni sité, které umoznuji svym uzivatelim komunikovat s prateli, zasilat a sdilet
fotografie, videa, hrat hry a spoustu dalSich véci, ziskaly velkou oblibu u ¢eské vetejnosti.
Tuto skute¢nost dokladaji vysledky prizkumii ceskych uzivatelli internetu. Dvé tfetiny
Z nich pravidelné navstévuji socialni sit€¢ a Ctvrtina alespont jednou denné pfipoji sviy

komentar K néjakému piispévku (Finanéni noviny, 2015).

Také firmy vyuzivaji spolecenskd média v rdmci svych komunikac¢nich kampani. Aktivni
ucasti organizace na socialnich sitich 1ze:

e detailné informovat a podnitit zdjem vefejnosti o aktudlni ¢innost firmy,

e zasahnout specifické cilové skupiny,

e navazat dialog, a tim tak ziskat zp€tnou vazbu,

e odstranit komunikacni bariéry,

e ziskat pfiznivce,

e 7jistit ndzory a postoje vefejnosti,

e ovlivnit vefejné minéni,

e oslovit potencidlni dobrovolniky a sponzory,
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e budovat imga organizace.

Vzhledem k oblibé a moznostem, které socialni sité nabizeji a ¢eho lze jimi dosahnout
véetn¢ skuteCnosti, ze zalozeni a sprava profilu je zcela zdarma, m¢é privedlo
k pfesvédceni, ze socialni sit¢ maji nezastupitelnou roli v ramci marketingové komunikace,

a ze jejich vyznam v nasledujicich letech jesté poroste.

5.2.1 Facebook

Facebook je se svymi vice jak Ctyfmi miliony uzivateld nejpouzivanéjsi socialni siti
v Ceské republice. Obliba tohoto spoledenského webu je dana jeho unikatnimi funkcemi,
tedy zprostfedkovanim komunikace mezi uZivateli, moznosti sdilet multimedialni data'
a v neposledni fadé zpestienim oby&ejného dne zabavnymi aplikacemi a hrami (Ceska

televize, 1996 - 2015).

V praxi mizeme zaznamenat rizny postoj ¢eskych firem k Facebooku z hlediska vyuziti
pro komunikaci s cilovymi skupinami. Obecné lze organizace rozdélit do tii skupin. Prvni
skupina je tvofena spole¢nostmi, které¢ z diivodu vlastniho rozhoduti nevyuZzivaji Facebook
ke komunikaci se svymi zdkazniky. Druh4 skupina firem sice nema sviij oficidlni profil na
této socialni siti, pfesto pribézné sleduji diskuze uZivateli Facebooku tykajici se jejich
firmy, produkti ¢i sluzeb. Posledni skupina je tvofena spolecnostmi, které aktivné

komunikuji s vefejnosti prostfednictvim svého oficialniho profilu na této siti.

Domnivam se, Ze pocet uzivateli této sit€¢ a moznosti, které naskyta jsou dostateCnymi

divody pro zatazeni Facebooku mezi komunikacni nastroje vétSiny firem.

Témeét kazda organizace se jisté setkala se situaci, kdy jeji sdéleni zaslané prostiednictvim

tiskové zpravy, z jakéhokoli divodu, nezaujalo doty¢ného redaktora. Tim se tak zamér

1 y . v 7 . or s , . . .
6 Komplexni informaéni obsah kombinujici text, zvuk, obrazky, animaci a video.
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spolecnosti, informovat vefejnost o dané aktualité, nemusi zdafit. S timto problémem mayji
bohaté¢ zkusenosti predev§im neziskové organizace, jejichz sdéleni nemusi byt pro daného
zurnalistu dostatecné atraktivni. Velkym benefitem socidlnich siti je distribuce informace

cilovému publiku bez zasahti publicista do sdéleni.

Komunikace prostfednictvim Facebooku umoziuje efektivné oslovit a informovat
specifické cilové skupiny, piedev§im mladé lidi, ktefi jsou vétSinou rezistentni viici
klasickym sdé€lovacim prostredkim, jakymi jsou napiiklad televizni zpravy striktné

vysilané v urc¢itou dobu.

V neposledni fad¢ je znacnou vyhodou piredev§im pro neziskové spolecnosti skutecnost,

ze zalozeni profilu a naslednd komunikace s pfiznivci je zcela zdarma.

Z vyse uvedenych divodi lze doporucit spolecnosti Czech National Trust zalozit novy

oficialni profil na této socialni siti.

Autor se domniva, ze je zapotiebi, aby spolecnost Czech National Trust méla vytvoreny
profil na Facebooku pfed konanim prvni tiskové konferenci, ktera predstavuje jiz zminény
start komunika¢ni kampané¢. Toto rozhodnuti jsem ucinil na zdklad¢ znalosti vetejnosti,
kterda pouzivd Facebook nejen ke komunikaci s pfateli, ale také jako internetovy

vyhledavac.

Zalozeni profilu pfed samostnym startem kampané je proziravé nejen z divodu
komunikace s uzivateli Facebooku jiz od samého zahajeni ¢innosti spolecnosti, ale také
z obavy z nadmérného zajmu Zurnalisti i vefejnosti o ¢innost organizace hned po konani
konference. Prav€é v obdobi prvnich informaci o spole¢nosti Czech National Trust
zvetejnénych v prednich ceskych médii 1ze ocekdvat nadmérné zaneprazdéni clenti
spole¢nosti odpovidanim na riznorodé dotazy, a tim tak nemoznost vénovani se zalozeni

profilu na jakychkoli socialnich sitich.

Komunikace firem na Facebooku musi respektovat povahu totoho spole¢enského webu. Je

dulezité, aby organizace pfizpusobila styl svého vyjadfovani uzivatelim sité. Jen timto
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krokem budou jeji aktivity akceptovany ze strany ptiznivcl. V opacném piipadé by

uzivatelé sit¢ prestali mit zdjem o sdéleni dané firmy.

Doporucuji Ceskému trustu komunikovat se svymi pfiznivci neformélnim zplsobem.
Neformalni komunikace na Facebooku by méla predstavovat zadouci alternativu

k formalnimu zpusobu vyjadifovani organizace uplatiiované na oficialnim webu.

Snahou kazdého spravce profilu na Facebooku by mélo byt dosazeni dialogu. Pravé zpétna
vazba je mnoha PR pracovniky povazovana za nejvétsi benefit socidlnich siti. MoZnost
reakce ostatnich uzivatelli na sdéleni firmy a nasledné odpovédi organizace na jakékoli
dotazy zpusobuje aktivaci hlubSiho zajmu vefejnosti nejen o cCinnost dané firmy,
ale i o problematiku, kterou se dana firma zabyva. Proto jednim ze zamért komunikace
Czech National Trustu na Facebooku je podnitit zajem vefejnosti o artefakty kulturniho

dédictvi a 0 moZnostech jejich zachrany.

Neméné dulezita uloha, pti reakci na pfispévky, spo¢iva v moznosti ovlivnit vefejné
minéni. Tim, Ze pfedstavitel Czech National Trustu se mlZe prostiednictvim Facebooku
vyjadfovat ke sdélenim jednotlivych uzivatelii, ma moZnost daného Clovéka piesveédCit
0 spravnosti a opodstatnéni svého tvrzeni, a tim tak ovlivnit jeho ndzor a postoj na

dané téma. V tomto ohledu maji socialni sité téméi nezastupitelnou roli.

Zaroven je vhodné poukazat na riziko spjaté s angazovanosti na socidlnich sitich.
S ohledem na fakt, Ze kdokoli miize vyjadrit svlij nazor k danému sdéleni organizace svym
komentafem, aniz by disponoval potfebnymi znalosti dané problematiky, mohou nastat
situace, kdy dany jedinec mize svym jednadnim vyrazné poskodit image firmy. Tato situace
je zvlasté nebezpecna, uvédomime-li si skutecnost, ze ostatni ¢tenafi dané diskuze mohou
byt, z pohledu firmy, negativné ovlivnéni pravé timto pisatelem. V tomto piipadé, stejné
jako pfi jiné krizové situaci, je nutné se k danému jedinci chovat slusné a snazit se vyvratit

jeho domnénky silnymi, pravdivymi a nezkreslenymi argumenty.

Jak jiz bylo dfive uvedeno, aktivity Czech National Trustu na Facebooku by mély byt

primarné zaméteny na laickou vetejnost. To vSak nevylu€uje skutec¢nost, Ze mezi piiznivci

69



profilu nemohou byt odbornici zabyvajici se kulturnim dédictvim, vlastnici pamatek

¢i zastupci médii.

Aby pocinani firmy na Facebooku bylo uspésné, méla by se, podle mého presvédceni, fidit
nasledujicimi doporuc¢enimi:

¢ je nezbytné nutné vytvaret takové prispévky, které vyvolaji u ptijemcti sdéleni zddouci
interakci za ucelem zvyseni zajmu o akutdlni ¢innost firmy a vytvofeni prostoru pro
seberealizaci pfiznivct,

e firma by méla reagovat na prispévky diskutujicich, byt oteviend pranim
a pfipominkdm fanouskli, a tim tak vytvaret obsah, ktery je danymi uzivateli
pozadovan a oc¢ekavan,

e za velice pfinosnou aktivitu lze oznacit soustavné sledovani a posuzovani reakci
uzivatell sit¢ na firemni piispévky za ucelem zjisténi aktudlnich ndzort a postoju
k jednotlivym ¢innostem dané organizace,

e je proziravé, pokud se organizace rozhodne vénovat vice pozornosti pfispévovateliim
S nejveétsim poctem komentard, ktefi evidentné maji hlubsi zdjem o danou firmu,

e spravce firemniho profilu by se mél pokusit stanovit takovou frekvenci zasilani
piispévki, kterd bude nejvice vyhovovat pfijemctim sdélent,

e socialni sit’ Facebook nabizi mnoho technickych mozZnosti a funkci, které by nemély

byt firmou piehliZzeny.

Spravce oficidlniho profilu Czech National Trustu na Facebooku by mél svymi piispévky
primarné informovat pfiznivce o aktualnim déni organizace doprovazené bohatym
obrazovym materidlem. Socidlni sité predstavuji vhodny zpisob, jak pozvat své fanousky

na akce, které dana firma pro né potada.

Aby Trust podnitil své ptiznivce k aktivni form& komunikace, je proziravé vytvaret ankety
a poradat soutéZze. Zminéné ankety i soutéze by meély korespondovat s oblasti, ve které
dana spolecnost plisobi. Proto by fotografické, literarni ¢i grafické soutéze mély mit vazbu
na projekty ¢eského trustu nebo by se mély tykat historickych pamatek. Facebook nabizi
unikatni moZznost, jak své pfiznivce motivovat k aktivni G€asti v soutézich. Spravce profilu

mize nejen uverejnit zaslé fotografie, ale také muize prenechat volbu o nejlepsi snimek
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pfimo na fanousky svého profilu. Mlizeme ocekavat, ze finalisté, ve snaze vyhrat, budou
svym pratelim posilat odkaz na danou soutéz, aby je podpofili hlasovanim, a tim tak ¢esky
trust ziska nové fanousky. Pomoci anket se organizace mtize dozveédét velmi snadnym
zpusobem postoje a nazory verejnosti. Na zakladé téchto ziskanych poznatkii je vhodné

zabyvat se prave takovymi tématy, které verejnost nejvice zajima.

Pti sestavovani budouciho obsahu komunikace ¢eského trustu na Facebooku jsem dospél
k zavéru, ze by bylo vhodné, aby dany profil byl jakymsi komplexnim informatorem o déni
V oblasti pamatek. Naplnéni mého zdméru by spocivalo v poskytovani tipti na vylety,
muzea, vystavy a akce souvisejici s kulturnim dédictvim nasi zemé. Navstévnici profilu by
meli moznost se dozvédét o akcich konanych k Muzejni noci, Noci kostel, ke Dni
evropského dédictvi, Vikendu otevienych zahrad, Hradozamecké noci, Mezinarodnimu dni

pamatek a historickych sidel, Mezinarodnimu dni dobrovolnictvi a kK mnoha dalsim akcim.

V piipad€ uvetejnéni navrhii na pési a cyklistické vylety k hradim a zamkam Ize pozadat

priznivce, aby se pod¢lili o své zazitky z danych vychazek a vyjizdek.

Pro fanousky profilu bude jist¢ ptfinosné, pokud jim Cesky trust bude pfinaSet novinky
tykajici se pamatek, naptiklad upozornéni na nové sbirky, navstévni okruhy, potadani
specidlnich vecernich ¢i vano¢nich prohlidek hradii a zamka. Pti vyhledavani potfebnych
podkladl pro vytvofeni vySe uvedenych zprav lze vyuzit informaci Nérodniho

pamatkového tstavu a hromadnych sdélovacich prostredk.

Facebook je také vhodnym prostiedkem, jak zdjemclm piipomenout vysilani televiznich
a rozhlasovych potadi a reportazi tykajicich se kulturniho dédictvi, jeho zachrany a péce,
architektury a pfirody. Do pfispévku lze také vlozit odkaz na dany dokument, ktery se
nachdzi v archivu internetového vysilani konkrétni televizni, resp. rozhlasové stanice.
Upozornéni na vysilani lze podpofit také avizem na socidlni siti Twitter. V ptipadé
vyznamnych dokumentti a reportazi je proziravé, v souladu s respoktovani autorsky prav,
tyto pofady umistit na video kanal YouTube. Piiznivci ¢eského trustu pak maji moZnost

zhlédnout dany snimek dle svych ¢asovych moznosti.
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Serial zajimavosti o pamatkach, piispévky o povéstech a legendach z hradi a zamkt nebo
vano¢ni specidl nékolika reportdzi o zdmcich a hradech jako kulisach nejznaméjSich

¢eskych pohadek ma za cil zvysit zajem a prohloubit vztah vefejnosti k ¢eskym pamatkam.

Aby Czech National Trust ziskal pochopeni vefejnosti pro svou ¢innost a zaroven aby
podpofil ostatni organizace, spolky a jedince usilujici o zachranu kulturniho dédictvi nasi
zemé, autor navrhuje v dob&é navstévnické sezony, tj. zpravidla od 1. dubna do 31. fijna,
uvefejnit tip na navstévu pamatky, kterd byla dlouhd 1éta v zalostném stavu a nynéjsi

majitel ji opravil a zpfistupnil.

Vyse uvedené aktivity kladou vysoké naroky na tvlirce pifispévki. Pisatelem by mél byt
kreativec s vybornym pisemnym projevem a dokonalou znalosti gramatiky. Zaroven je
patrné, Ze pfiprava textll bude ¢asové naroc¢nd. Z uvedenych divodi by méla byt sprava
nového profilu spoleénosti Czech National Trust na Facebooku v kompetenci minimalné
dvou odbornikit na komunikaci na socialnich sitich. Vzhledem k blizkosti sidla neziskové
organizace v Krométizi a Univerzity Tomas Bati ve Zlin¢ autor navrhuje oslovit studenty
tamni Fakulty multimedidlnich komunikaci za Gi¢elem nabidky pozice spravce socialnich

siti na dobrovolnické platformé (Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2000 - 2015).

5.2.2 Twitter

Twitter je socialni sit’, kterd umoziiuje svym uzivateliim posilat kratka sdéleni o aktudlnim
déni. Stejné jako v ptipadé Facebooku ¢i YouTube je zalozeni profilu a sprava Gctu zcela

zdarma, coz je pozitivni fakt pfedevSim pro neziskové organizace.

Tato sit’ ma vSak své specifika. Tweet, nebo-li textovy ptispévek, nesmi obsahovat vice
nez 140 znaki. Oproti Facebooku zde nelze posilat a sdilet fotografie ¢i videa. Tato
omezeni vyplyvaji zunikdtniho poslani Twitteru, které spociva v zasilani kratkych,

aktualnich zprav svym pfiznivcim (Losekoot Mazancova, 2015).

Dané piispévky se zobrazuji nejen odbératelim, ale také na profilové strance. Pokud by
doty¢ny fanousek okamzité nereagoval na dané zpravy, nemusi mit obavy, ze by byl

ochuzen o zajimava sdé¢leni, nebot’ si je miize zpétné precist na profilu autora tweetu.
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Tento komunika¢ni kanal je firmami pouzivan k publikovani informaci, ke komunikaci se

zakazniky a budovani znacky.

V ptipad¢ PR strategie Czech National Trustu by mél Twitter zastavat funkci doplikového
komunika¢niho nastroje. Jeho uloha by méla spocivat v zasilani strucnych, aktualnich
zprav o cCinnosti organizace, predevSim o pribéhu realizace jednotlivych projekta.
Prostfednictvim tweett 1ze G¢inné upozornit fanousky na vydani nového newsletteru, nové
ptispévky na Facebooku ¢i avizovat vysilani televiznich a rozhlasovych potada

zabyvajicich se kulturnim dédictvim.

Vzhledem k faktu, ze fanousci ¢eského trustu mohou vyjadfit sviij nazor na danou zpravu
prostiednictvim komentéfe, je vhodné, aby organizace na tyto piispévky promptné
reagovala a v ptipadé odlisného nazoru piispévovateli se pokusila zménit jejich

presvédcent.

| v pfipad¢ této socidlni sité€ je proziravé vytvofit si profil jiz pfed startem komunikaéni
kampané, tedy pied prvni tiskovou konferenci. Organizace tak mize komunikovat se

svymi ptiznivci jiz od samého zahajeni své ¢innosti.

Cetnost zasilnych zprav je nutno pfizpisobit aktivité spole¢nosti, v tomto piipadé lze
ocekavat piiblizné deset prispevkil za tyden. Jejich pocet bude piimo zavisly predev§im na

mnozstvi televiznich a rozhlasovych poradt vysilanych v daném obdobi.

Spravcem profilu Czech National Trustu na Twitteru by méla byt osoba s vybornym
pisemnym projevem a kreativnim myslenim, ktera ma jiz pfedchozi zkuSenosti s firemni
komunikaci na této socidlni siti. Vzhledem k malému rozpoctu neziskové organizace autor
navrhuje svéfit tuto Cinnost osobé, ktera zaroven bude zajiStovat komunikaci i1 na

Facebooku a YouTube.

Komunikace na Twitteru je znatn€ omezena nejen rozsahem textu, ale i absenci moznosti
pfipojit ke zpravé fotografie a audiovizualni snimky. Pokud bychom porovnavali Twitter
S ostatnimi socidlnimi sitémi z hlediska poctu uZivatelli, zjistime, Ze toto spoleCenské

médium si v Ceské republice ziskalo oblibu pouze u necelych 190 tisicti uZivateli. Z téchto
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divodu je zapotiebi po ro¢nim pouzivani Twitteru zhodnotit, zda pocet pfijemct zprav
Ceského trustu a efektivita vynalozené prace spliiuje oc¢ekavani organizace. Pokud bude
hodnoceni negativni, je proziravé komunikaci na Twitteru ukoncit a své aktivity v oblasti
socialnich siti presunout na Facebook. Pied timto krokem je nezbytné fanouskiim objasnit
divody svého rozhodnuti. Z vlastnich zkuSenosti vim, Ze kdo disponuje profilem na
Twitteru, je registrovan i na Facebooku. Proto neni nutné se obavat pripadnych negativnich

reakci od pfiznivcn organizace (Tanecek, 2014).

5.2.3 YouTube

Poctem péti miliond Ceskych uzivateli se muze pochlubit YouTube. Pokud se firma
rozhodne pro vyuziti tohoto serveru'’, miize zde nahrat sva videa, ktera si vefejnost bez
nutnosti registrace muze kdykoli ptehrat. Zaroven Ize sdilet video snimky ostatnich
uzivateli. Tato sluzba je poskytovana zcela bezlplatné, coz je, ve vétSiné pripadd,
rozhodujicim faktem pro zahajeni pouzivani tohoto video kandlu za G¢elem komunikace se

svymi piiznivci (Byznys.lidovky.cz, 2013).

Nepteberné mnozstvi hudebnich klipt, seriali, filmi, reklamnich spoti a zdbavnych videi,
velkou oblibu tohoto média nejen v Ceské republice, ale i v ostatnich zemi svéta. YouTube

nachazi své uplatnéni také jako internetovy vyhledavac.

V ptipadé, ze firma uvaZuje o vytvoifeni video snimku, mé¢la by natocit takové video, které
bude pro divaky zajimavé. Oblibené snimky si pak lidé navazej posilaji, a tim tak dochazi

v

k spontannimu §ifeni videa bez jakékoli dalsi iniciativy organizace.

Na svllj YouTube kandl muize spole€nost Czech National Trust umistit videa prezentujici

jednotlivé projekty. Odkazy na tyto audiovizualni snimky mohou byt soucasti tiskové

17 Server spravuje webové stranky s internetovymi prezentacemi.
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zpravy. V takovém piipad¢€ je nezbytné informovat redaktory o vlastnictvi autorskych prav

a bezplatném poskytnuti snimku.

Zaroven je zadouci, aby kazdy popisek videa obsahoval odkaz na webové stranky nebo na

ostatni socialni sit¢, kde mohou pfipadni z4jemci ziskat vice informaci o daném projektu.

Pokud bude mit firma zdmér zvefejnit informace, které poskytla pouze novindiim na
tiskové konferenci, mize tuto udéalost nahrat a video posléze umistit na YouTube. Také
televizni reportaze o Cinnosti ¢eského trustu mohou byt velmi vhodnym materidl pro

uvefejnéni.

Sdilenim videi vénovanym nejriznéjSim zamkim a hradim a pfedstavujici ostatni
organizace usilujici o zadchranu pamatek miize Cesky trust vhodné doplnit své reportaze

z Facebooku. Ptiznivce historie jisté potési i video pozvanky do muzei, na vystavy a akce

vénujici se pamatkam.

YouTube kanal poskytuje jednotlivetim i firmém zpétnou vazbu v podobé komentait, které
lidé po zhlédnuti daného snimku pod n¢j umist'uji. Z toho vyplyva nepsana povinnost pro

organizace odpovidat na pfipadné dotazy a sledovat reakce divakli na obsah snimku.

5.3 Prednasky pro studenty vysokych §kol

Odbornou vetejnost lze efektivné oslovit na specializovanych vystavach a veletrzich.
Vzhledem ke specifickému poslani Ceského trustu je pro danou organizaci vhodné
zucastnit se NGO Marketu a veletrhu Pamatky 2016. NGO Market je veletrh neziskovych
organizaci, kde 1ze oslovit potencidlni dobrovolniky. Veletrh Paméatky pfedstavuje unikatni
moznost pro prezentaci zaméru zachrany a péce kulturniho dédictvi odborné vetejnosti.
Nezbytnym ptedpokladem osloveni a zahajeni spoluprace s experty na danou problematiku

je ucast téchto osob na vyse zminénych akci.

Dals§i moznosti, jak pfedstavit ¢innost a moZznosti spoluprace s tymem Czech National
Trustu, jsou odborné prednasky urcené pro studenty vysokych Skol. Autor proto navrhuje

uspotadat pfednaskové turné na téma: ,,Aktudlni stav kulturniho, resp. pfirodniho dédictvi
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Ceské republiky a moznosti financovani jeho zéchrany na pozadi vzniku obecné prospésné
spolecnosti Czech National Trust“. Pfedndska je wurCena primarn€¢ pro studenty

architektury, historie, déjin uméni, krajinotvorby a ochrany pfirody.

Zpréavu o stavu kulturniho dédictvi pfednese Jiti Ulovec, autor mnoha publikaci o &eskych
pamatkach. Pojednani o pfirodnim dédictvi a prezentace ¢innosti a pilotniho projektu trustu
by byla v kompetenci pani feditelky Evy Zallmannové. Souéasti ptispévku o Eeském trustu
je vhodné studentim piedstavit program dobrovolnictvi, do kterého se mohou kdykoli
zapojit. Na zavér prezentace je ucelné vyclenit dostateCny prostor pro dotazy studentu.
Posluchac¢i by m¢li déle byt obezndmeni s moznostmi kontaktovat ptedstavitele trustu
prostfednictvim internetovych stranek a socidlnich siti, kde zarovenl naleznout bliZsi
informace o jednotlivych projektech. Pro zédjemce je praktické pripravit i vytisténé

prezentacni materialy spolu s vizitkami.

Nezbytnou podminkou pro uskutecnéni bezplatnych prednasek pro vysokoskolaky je
souhlasné stanovisko vedeni jednotlivych univerzit. Za vhodny zptisob osloveni
predstavitelll vysokych Skol, za G¢elem uspotradat pro studenty vyse zminénou piednasku,
lze povaZovat osobni dopis feditelky trustu, ktery by obsahoval i strukturu zamyslené
prednasky spolu s charakteristikou protagonisti. Vzhledem ke skutecnosti, ze PhDr. Jifi
Ulovec je uzniavanym odbornikem na problematiku zachrany pamatek a zarovei
pracovnikem Ministerstva vnitra CR, stejné tak Ing. Eva Zallmannova, Ph.D., feditelka
Czech National Trustu a zarovei akademicky pracovnik Ustavu planovani krajiny
Mendelovy univerzity v Brn¢, zaruéuji kredibilitu a kvalitu dané pfednasky (Ministerstvo

vnitra Ceské republiky, 2015; Informaéni systém Mendelovy univerzity v Brné, 2015).

Je pravdépodobné, ze protagonisté piednasky budou za své ptispeévky pozadovat odménu.

Tviirce rozpoctu PR kampané€ musi na tuto skute€nost brat ztetel.

Tym trustu by mél také zvazit vhodnost uspofadat pfednasSky o pilotnim projektu pro

studenty stfednich $kol nachézejici se nedaleko Zdislavic.

76



6 On-line média

Podle poslednich prizkumt vyplyva, Zze 79 % ceské populace pouziva internet. Tti Ctvrtiny
znich navstévuje zpravodajské servery alesponn jednou za den. Neméné zajimavé je
zjisténi, ze Styfi z péti Cechtl divéiuji vétsing informaci dostupnych on-line (Finanéni

noviny, 2014).

Nejen z téchto divodi pievazna Cast firem pouziva internet ke komunikaci s vefejnosti.
Nejrychlej§im a nejpohodInéjSim zplsobem, jak nalézt informace o dané firmé a jeji
produkci, je zadat jeji nazev do internetového vyhleddvace. Proto by nejnutnéjsi aktivitou
firmy na internetu mélo byt provozovani oficidlnich internetovych stranek prezentujici
organizaci. V této kapitole autor uvadi moznosti vyuziti internetu pro formalni zpisob

komunikace s vetejnosti.

6.1 Firemni web

Vzhledem k vysokému poctu uzivatell internetu a moznosti byt on-line kdykoli a kdekoli
povazuji oficidlni webové stranky firem =za jejich hlavni marketingovy nastroj

pro komunikaci s vefejnosti.

Tvorbé a spravé firemniho webu by méla byt vénovana dostate¢nd pozornost. V ptipade,
Ze se dand osoba chce dozvédét informace o konkrétni spolecnosti, zpravidla navstivi jeji
internetové stranky. Struktura webu, jeho obsah, snadnéd orientace, aktudlnost, Citelnost
textu, jednoduchost, piehlednost a ostatni prvky ovliviiuji subjektivni vniméani dané

organizace navstévnikem stranek.

Web Czech National Trustu by mél primarn€ obsahovat detailni popis organizace
a jednotlivych projektd. Abychom eliminovali vyrazné negativum internetovych stranek
spoc¢ivajici v jednostranné komunikaci, je nezbytné uvést kontakt na piedstavitele
spolecnosti. Nékteré weby obsahuji pfimo i kontaktni formuldf pro piipadné dotazy.

Odpovédi na otdzky, ale i text webu musi byt napsan ve formalnim stylu.
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Identifika¢ni tidaje, uvedené v zakladni charakteristice spolecnosti, jsou jasnym dokladem,
ze se skutecné jednd o oficialni prezentaci dané firmy. Na jasn¢ viditelném misté¢ by mély
byt umistény ikony, které po prokliknuti daného jedince piesméruji na oficialni profil

Ceského trustu na socialnich sitich, konkrétn€ na Facebook, Twitter a YouTube.

Web by mél mit 1 zvlastni sekci vénovanou newsletteru. Zde by se nachazel formular
pro zadost o zasilani zpravodaje a zaroven pro pripadné ukonceni jeho odbéru. Tato sekce

by mohla byt doplnéna i archivem starSich vydani véstniku.

Obsah internetové prezentace ceského trustu musi zéaroven respektovat pozadavky
zurnalistli. Zda se byt ucelné vytvotit zvlastni sekci ur¢enou predevSim pro novinafe,
V praxi nazyvanou Press room. Press room by mél obsahovat tiskové zpravy, Press kit,
fotogalerii a videogalerii. Dale mize byt doplnén o Zivotopisy piedstavitelii organizace
a ostatnimi prezentaénimi materialy. Nezbytnou souéast pak tvoii kontakty na mluvéi

firmy a jednotlivé ¢leny managementu.

V ptipadé¢ Czech National Trustu je také dulezité upozornit vefejnost, Ze i pies anglicky
znéjici nazev, se jedna o ryze Geskou spole¢nost, ktera je tvorena lidmi Zijicimi v Ceské
republice. Za uinny nastroj, ktery pomaha odstranit pochybnosti vefejnosti o kredibilité
organizace, lze povaZovat zvetfejnéni kratkych medailonti vénovanych jednotlivym ¢lenim
managementu. Tyto pfispévky by mély obsahovat i zdGvodnéni, pro¢ se dany clovek
rozhodl podpofit c¢innost Ceského trustu. Tyto ndzory mohou motivovat Ctenaie
k rozhodnuti stat se dobrovolnikem dané organizace. V neposledni fadé si kratka

predstaveni sponzor jisté zasluhuji byt soucasti internetovych stranek trustu.

Tvorba a spradva profesionalni prezentace firmy na internetu si vyzaduje vysoce
edurovaného odbornika. Tuto ¢innost, na principu dobrovolnictvi, bude laskave zajiStovat
pan Petr Skéacel z agentury DDmen. Podle nazoru autora je nezbytné nutné, aby PR
pracovnik se sprdvcem webu Uzce spolupracoval. PR odbornik by mél byt odpovédny za

obsah internetovych stranek.
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6.2 Wikipedia

Wikipedia predstavuje internetovou encyklopedii, kterou utvareji sami ¢tenafi. V soucasné
dobé¢ jeji Ceska verze obsahuje vice nez 300 tisic ¢lankl z riznych obort. Nazory na tuto
encyklopedii se ve spolecnosti riizni. Jedni ji povazuji za velice pfinosny a uceleny zdroj
informaci, druzi ji nedtvéfuji pro skuteCnost, ze ¢lanek na dané téma miize napsat

prakticky kdokoli. A pravé v tom spatiuji mozné riziko pro firmy (Wikipedia, 2015b).

Casto se stane, ze dany ¢lovek, ktery vytvari ptispévek o urcité firme a jeji ¢innosti, uvede
zavadgjici, ba dokonce nepravdivé informace. Jeho jednani nutné nemusi byt zamérné.
Mize k tomu dojit pfi nedostatku znalosti o dané organizaci ¢i pfi Spatné interpretaci
nebo dokonce poskozeni image popisovaného subjektu. V takovém piipadé€ se sice firma
muze obratit na spravce Wikipedie s pozadavkem o népravu, ale obavam se zamitnuti

takové prosby, nebot’ Wikipedia neni tviirce daného ptispévku.

Autor navrhuje, aby vedeni spolecnosti Czech National Trust zvazilo, zda neni vhodné
preventivné vytvofit ¢lanek prezentujici organizaci pro tuto internetovou encyklopedii.
Dany ptispévek by mél poskytnout ctenafi zékladni informace o spole€nosti vcetné
detailniho popisu jednotlivych projektt. Text je vhodné, za i¢elem jeho zpestieni, doplnit
fotografiemi €i ostatnimi ilustracemi, které se k danému tématu vazi. Pfi popisu zdkladni
charakteristiky spole¢nosti by nemélo byt opomenuto uvedeni oficialni webové stranky.
Vzhledem k tomu, Ze pilotnim projektem Czech National Trustu je rekonstrukce hrobky
rakousko—ceské spisovatelky Marie von Ebner Eschenbach, mél by byt text k dispozici

i v némecké mutaci.

Pokud se tedy spole¢nost rozhodne o pievzeti iniciativy pii obohaceni Wikipedie o report
popisujici ¢esky trust, musi si poCinat velice opatrn€é. Dany ¢lanek nesmi svym obsahem
pfipominat reklamni sdéleni. Uvadéné informace musi byt objektivni, nazory neutralni
a vyvazené. Autor se domniva, Ze zprava, pojednavajici o nevladni neziskové organizaci
usilujici o zé&chranu kulturniho dédictvi, spliiuje pozadavek popisu celospolecensky

vyznamné instituce (Wikipedia, 2015a).
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V ptipad¢, Ze by tento postup ptfipadal nékomu z vedeni ¢eského trustu neeticky, 1ze tento
problém vyftesit tim, Zze pozadame studenta, ktery si vybral trust za objekt své semestralni
¢1 diplomové prace, aby ¢ast svého pojednani o organizaci umistil na Wikipedii. Tim tak
bude tato elektronicka encyklopedie obohacena o kvalitni text popisujici Czech National

Trust a zaroven autorem daného dokumentu nebude organizace sama.

6.3 Newsletter

Newsletter je moderni, flexibilni elektronicky zpravodaj, ktery dand firma =zasila
zaregistrovanym piijemciim. Prostfednictvim toho prezentacniho materidlu jsou ctenafi
informovani o aktudlnim déni dané organizace. Jeho elektronicka verze predstavuje levny
a ucinny nastroj pro osloveni vetejnosti. Tim je vhodny nejen pro neziskové organizace,

a proto ho viele doporucuji i Czech National Trustu.

V piipadé tohoto specifického zpravodaje je nutné, aby clanky byly nejen aktudlni,
takového ¢lanku by ovSem nemél opomenout uvést odkaz na webové stranky ¢i socidlni

sité¢ dané firmy, kde jsou uvedeny detailni informace tykajici se tématu reportaze.

Czech National Trust mize tento véstnik pouZzit i pro pozvani svych pfiznivcl na rizné
akce, které pofada. Své uplatnéni nachdzi i v zaméru informovat o zahajeni, prabéhu
a nasledném vyhlaseni vyhercti fotografickych ¢i jinych soutézi konanych pro své

obdivovatele.

Poutavost zasilanych informaci spolu s grafickym provedenim jsou rozhodujicimi Ciniteli
ovliviiujici ¢tenost newsletteru. Grafické ztvarnéni véstniku bude v kompetenci
brandingové agentury DDmen, kterd své sluzby laskavé poskytne spolecnosti Czech

National Trust zcela bezplatné.

Aby firmy podnitily vefejnost k pfecténi zpravodaje, umist'uji do néj slevové kupdny na
své vyrobky. Tento G¢inny model nemohou neziskové organizace praktikovat, a tak jsou na

tviirce newsletteru kladeny vysoké néaroky na zptsob zpracovani informaci za ucelem
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jejich zatraktivnéni. Nejen z tohoto diivodu doporucuji, aby na tvorbé newsletteru ¢eského

trustu se podilel také PR profesional z agentury Ogilvy Public Relations.

Kazda organizace, kterd se rozhodne vydavat informacni zpravodaj, stoji pied otazkou,
jak Casto jej ma svym odbératelim zasilat. Podle ndzoru autora neni vhodné striktné
stanovit frekvenci distrubuce véstniku, nebot” v nékterych obdobich se vyskytne mnoho
namétt vhodnych pro vytvoreni newsletteru a naopak, predevsim v zimnich mésicich, neni
témeét o Cem psat. Zaroven velmi Casté zasilani zpravodaje, Vv nékterych piipadech

i nékolikrat za tyden, mize dané ptijemce odradit od jeho odbéru.

V soucasné dobé muzeme zaznamenat tendenci mnoha firem vydavat svij vlastni
informacni zpravodaj. A praveé v tomto trendu autor spatiuje mozné riziko. Ne kazda firma
se fidi zédkladnimi pravidly pro vytvareni newsletteru. Vznikaji tak zpravodaje obsahujici
mnohastrankové c¢lanky. Neziidka newslettery nckterych firem obsahuji pouze firmou
vydané tiskové zpravy. Tyto negativni skute¢nosti mohou vést k rezistenci verejnosti vici

vSem véstnikam.

Oficialni internetové stranky trustu musi obsahovat formulaf, prostfednictvim kterého si
mohou zajemci zazadat o zasilani newsletteru. Soucasné je nutné, aby bylo moZzno odbér

zpravodaje kdykoli ukoncit.

Z vlastni zkusenosti vim, ze n€které lidi mtize povinnost registrace odradit. Proto navrhuji,
aby web trustu obsahoval archiv starSich vydani zpravodaje, které si muize kdokoli
a kdykoli prohlédnout bez nutnosti jiz zminéné registrace. Archiv ¢asto slouzi jako zdroj

relevantnich informaci pro novinafte.

Pro konani akci, pfi kterych Ize ocekavat ptimou komunikaci s vefejnosti ¢i zastupci médii,
je proziravé mit k dispozici 1 tiSténou verzi véstniku. Avizo o novém c¢isle zpravodaje lze

umistit na Facebook 1 Twitter.

Snahou vydavanim newsletteru je, aby vetejnost méla prehled o aktivitach firmy za icelem
udrzeni kontaktu mezi organizaci a jeji vefejnosti. Informacni zpravodaj také napomaha

budovat pozitivni image organizace.
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/ Harmonogram, rozpocet a posouzeni vhodnosti

navrhovanych aktivit

Uspéch jakékoli komunikacni kampané je pfimo zavisly na spravném nacasovani
jednotlivych aktivit. Pii sestavovani ¢asového harmonogramu je proto nutné akceptovat
specifika prace novinaiti. Tvorbu ¢asového planu je vhodné prenechat PR odbornikovi,

ktery je obezndmen se stylem prace publicistii.

V obdobi od prvniho ledna do poloviny mésice se nedoporuCuje potadat tiskové
konference za ucelem sdélit zasadni informace, pokud to neni nezbytné. V této dobé
redaktofi zpracovavaji reportdZe o nové legislativé a dopadu zmén, které vychazeji
Vv platnost na zacatku nového roku. Stejné tomu tak je i v ervenci a srpnu, ikdyz
z odlisnych davodi. V letnich mésicich novinafi zpravidla odjizdéji na dovolenou. Pokud
by firma potadala konferenci, je velice pravdépodobné, Zze mnoho redaktorti se dané akce
nezucastni z diivodu své absence. Zaroveii mizeme ve spolecnosti vypozorovat odlisné
chovani vefejnosti v tomto rocnim obdobi. Lidé travi vice ¢asu na zahrad€, v méstskych
parcich ¢i na koupaliStich a nevénuji pozornost zpravodajstvim v takové intenzité, jako
napiiklad v zimnich mésicich. Casto také odjizdéni na zahrani¢ni zajezdy. Naopak tomu
V prosinci jsou lidé zaneprdzdnéni pfipravami na vanocni svatky. Tento Cas je naopak
vhodny pro sdéleni firem o poskytnuti finan¢nich darti charitdim pro jejich cinnost

V nasledujicim roce.

Predstavitelim neziskové organizace Czech National Trust autor doporucuje zahgjit PR
kampan Vv bfeznu. Tomuto datu by méla pfedchazet intenzivni piiprava spocivajici
ve tvorbé prezentacnich materiall, vystavbé firemniho webu, zalozeni a vytvoieni obsahu
profilu spole€nosti na socidlnich sitich. Na samém zacatku ledna je vhodné kontaktovat
poradatele soutéZze ,,Média na pomoc pamatkdm* za ucfelem uzavieni kooperace pfi
realizaci dané akce. Za nezbytné povazuji i pfipravu prvni tiskové konference, kterd by

méla spocivat v osloveni odbornikii vénujicich se zadchrané kulturniho dédictvi za ucelem
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navazani spoluprace a ve volbé vhodnych prostor pro konani akce. Opomenuto by nemélo

byt ani zaji$téni medialniho tréninku' pro ptedstavitele trustu.

Start komunikac¢ni kampané, jak jiz bylo zminéno, je stanoven na druhou polovinu biezna.
Toto datum bylo stanoveno vzhledem ke skutec¢nosti, ze 13. bfezna 2016 konci jarni
prazdniny v Praze, a tedy i pfipadnad absence Zurnalisti (Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy, 2013 - 2015). Soucasn¢ sprvni konferenci by méla byt zahajena
komunikace na firemnich internetovych strdnkach a socidlnich sitich, véetné¢ vydavani

newsletteru.

V dob¢ navstévnické sezony na hradech a zamcich, tj. od 1. dubna do 31. fijna bude na
Facebooku kazdy tyden uvefejnén jeden tip na navstévu pamatky, kterd byla dlouha 1éta
v zalostném stavu a nyn&jsi majitel ji opravil a zpiistupnil. Reditelku trustu deka mila
povinnost pfedat ceny vitézim novinéiské soutéze ,,Média na pomoc pamatkdm®. Na zavér
dubna je napldnovana ucast na veletrhu neziskovych organizaci NGO Market v Praze.

V tomto obdobi je nutné zahdjit ptipravy na druhou tiskovou konferenci.

Zasadni udalosti v kvétnu bude pofadani tiskové konference k predstaveni pilotniho

projektu. Tento termin je zamérné vybran z divodu moznosti zahajeni stavebnich praci.

V obdobi cervna, cCervence a srpna bude komunikace trustu primarné zamcétena
na uzivatele socidlnich siti. Pro obdobi letnich prazdnin je pfipraven serial piispévki
o povéstech a legendach vybranych ceskych hradt a zdmki. Po oba mésice bude také
probihat na Facebooku fotografickd souté¢Z na téma: ,,Stin 1 zlatavé paprsky slunce
v zdmeckych zahradach®. Tato soutéZ si klade za cil zapojit své pifiznivce do aktivni
komunikace a inspirovat je knavstévam historickych objektd a pfilehlych zahrad.
Jiz vtomto obdobi je Zadouci pfipravovat treti tiskovou konferenci ve spolupréci
s oddélenim komunikace Ceskych drah. Na konci srpna by mél byt jiz hotovy plan turné

prednasek pro studenty vysokych skol.

'8 Nacvik praktickych dovednosti nezbytnych pro uginnou a efektivni komunikaci se zastupci hromadnych

sdélovacich prostredkd.
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Na samém pocatku zafi cekd cleny tymu cCeského trustu nelehky tkol spocivajici
Vv pfedvybéru nejlepsich zaslanych snimki do soutéze. O vitézich rozhodnou sami fanousci
trustu prostfednictvim hlasovani na Facebooku. Poté budou vyhercim pfedany ceny.
V druhém zafijovém tydnu bude zdastupcim masmédii piedstaven prabéh realizace
pilotniho projektu pfi netradicné pojaté tiskové konferenci na prazském hlavnim nadrazi
pfi priletizosti pojmenovani vlakové soupravy po spisovatelce Marii Ebnerové. Na zaver
mésice bude odstartovano turné prednasek o moznostech financovani zachrany kulturniho
dédictvi pro studenty vysokych Skol. Turné, které bude probihat na vysokych Skolach

a univerzitach po celé republice, bude nejspise ukonceno az na jate roku 2017.

Na fijen je naplanovédna ucast trustu na veletrhu Pamatky 2016, konaném ve Vystavisti
Vv prazskych HoleSovivich. V posledni fijnovy tyden, kdy se uzaviou brany hradi a zamka,

bude na Facebooku ukoncen seridl tipti na navstévy pamatek.

V listopadu a prosinci bude komunikace zamétena, S vyjimkou konani ptednasek
na univerzitach, na fanousky ¢eského trustu na Facebooku. Jiz v listopadu bude zahajena
na Facebooku fotosoutéz, ktera potrva az do prvniho jarniho dne, tj. do 21. bfezna 2017.
Ukolem sout&Zicich bude zachytit svym fotoaparatem zasnézené hrady a zamky, obvykle
nepfistupné pro vefejnost v tomto obdobi. Téma soutéze zni: ,,Spici krasa Cech, Moravy
a Slezska®. Pro navozeni predvano¢ni atmosféry bude v prosinci na Facebooku uvetejnéno
nekolik reportazi o zdmcich a hradech jako kulisach nejznaméjSich ceskych pohadek.

Komunikaéni aktivity Czech National Trustu budou vroce 2016 ukonceny zaslanim

novorocenky v§em pfiznivciim spolecnosti.

Pro lepsi prehlednost je na nésledujici strané uvedena tabulka ilustrujici ¢asovy plan

Pubplic Relations aktivit.
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Tabulka 3. Harmonogram PR kampané spolecnosti Czech National Trust pro rok 2016

Casové Struény popis aktivit
obdobi
leden -
unor -
bfezen Zahéjeni komunikace na webu a socidlnich sitich
Tiskova konference k zah4jeni ¢innosti trustu
Zahéjeni vydavani newsletteru
duben Ucast na veletrhu NGO Market
Start serialu tipi na navstévu zachranénych a zptistupnénych pamatek na
Facebooku
Predani cen vitézim soutéze ,,Média na pomoc pamatkam*
kvéten Tiskova konference k predstaveni pilotniho projektu
Serial tipi na navstévu zachranénych a zptistupnénych pamatek na Facebooku
cerven Serial tipi na navstévu zachranénych a zptistupnénych pamatek na Facebooku
cervenec Fotosoutéz na Facebooku na téma: ,,Stin i zlatavé paprsky slunce v zdmeckych
zahradach®
Serial prispévkill o povéstech a legendach vybranych hradi a zamka
Serial tipi na navstévu zachranénych a zptistupnénych pamatek na Facebooku
srpen Fotosoutéz na Facebooku na téma: ,,Stin i zlatavé paprsky slunce v zdmeckych
zahradach*
Serial prispévkl o povéstech a legendach vybranych hradi a zamku
Serial tipi na navstévu zachranénych a zptistupnénych pamatek na Facebooku
zar Netradicni tiskova konference k pritbéhu realizace pilotniho projektu
Start prednaskového turné po Ceskych a moravskych vysokych skoldch
Vyhodnoceni fotosoutéze a predani cen vyhercim
Serial tipli na navstévu zachranénych a zptistupnénych pamatek na Facebooku
fijen Ucast na veletrhu Pamatky 2016
Prednaskové turné po Ceskych a moravskych vysokych skolach
Ukonceni seridlu ptispévki o zachranénych pamdatkach na Facebooku
listopad Fotosouté na Facebooku na téma: ,,Spici krasa Cech, Moravy a Slezska*
Prednaskové turné po Ceskych a moravskych vysokych skolach
prosinec Véanoc¢ni special nékolika reportazi na Facebooku o zamcich a hradech jako

kulisach nejznaméjsich ¢eskych pohadek

Prednaskové turné po Ceskych a moravskych vysokych skolach

Fotosouté¢Z na Facebooku na téma: ,,Spici krasa Cech, Moravy a Slezska“

Novorocenka

Zdroj: vlastni zpracovani.

Kazdy PR specialista, pfi planovani PR strategie pro neziskovou organizaci, musi zvolit

vhodny kompromis mezi rozsahem komunikacnich aktivit a rozpoctem na né ur¢enym.

Nejinak tomu bude i v ptipadé Czech National Trustu. Tato organizace jiz uzaviela dohody

s n¢kolika firmami, které ptislibily Ceskému trustu poskytovat své sluzby zcela bez naroku

na jakoukoli odménu.
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Brandingova agentura DDmen bude odpovédna za tvorbu a spravu firemniho webu,

grafickou podobu newsletteru a veskerych prezenta¢nich materiald.

Komplexni spektrum PR aktivit zajisti prazskd agentura Ogilvy Public Relations, ktera
predstavitelim trustu poskytne zdarma i nezbytny medidlni trénink. PR pracovnikem
vytvofena komunikacni strategic pro socialni sit€¢ bude realizovana dobrovolniky

S vybornym pisemnym projevem a dokonalou znalosti gramatiky.

Pro konani prvni a druhé tiskové konference, za tucelem pfedstaveni organizace,
resp. pilotniho projektu, autor doporucuje vyuzit nabidky Britského velvyslanectvi v Praze

na bezplatné poskytnuti konferencni mistnosti a audiovizualni techniky.

Uskutecnéni netradiéné pojaté konference, s cilem informovat o pribcéhu realizace
pilotniho projektu pfi prilezitosti pojmenovani vlakové soupravy po spisovatelce Marii
Ebnerové, je existenéné podminéno bezplatnym prondjmem nastupisté prazského hlavniho

nadrazi a poskytnutim audiovizualni techniky akciovou spole¢nosti Ceské drahy.

I pres fakt, ze vySe uvedené spolecnosti poskytnout své prostory a techniku zdarma,
je nutné brat v ivahu ostatni nezbytné néklady souvisejici s ptipravou a realizaci tiskovych
konferenci. Pro kazdou konferenci je zapotiebi nakoupit obcerstveni, zajistit kvétinovou
vyzdobu mistnosti a nechat si zhotovit prezentacni materialy. Rozpocet také musi
obsahovat polozku odmén pro profesionalniho fotografa a pro pozvané odborniky — aktéry

konference. Finan¢ni naro¢nost konani vSech tii konferenci autor odhaduje na 75 000 K¢.

Pro Ucast na veletrzich je nutné vy€lenit celkem 27 000 K¢. Piekvapivé odlisné jsou castky
za pronajem prezentacnich stankl. Potradatel NGO Marketu pozaduje za standardni stanek
pouze 750 K¢, zatimco organizatori veletrhu Pamatky si uctuji 16 500 K& vcetné
registracniho poplatku. V obou piipadech je nutné vyclenit pro zhotoveni prezentacnich
materidlti a pro odmény fotografovi a aktérim pfednaSek dalSich témétr 5 000 K¢ (Forum

2000 Foundation, 2004 - 2015b; Incheba Expo Praha, 2015c).

Neméné finan¢né ndroc¢nou akci se jevi spolutiCast na pofadani novinarské soutéze ,,Média

na pomoc pamatkam®. Castka 18 000 K& obsahuje odménu porotcim, vyherciim
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v kategorii pofadané ceskym trustem a fotografovi za fotoreportaz ze slavnostniho udileni

cen.

V kazdé fotosoutézi, konané na Facebooku trustu, budou vyhldseni tfi vitézové, z nichz
ten, ktery se umisti na prvni misté ziska 3 000 K¢, pomysIné stiibro bude mit hodnotu
2 000 K¢ a bronz 1 000 K¢. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze na rok 2016 jsou naplanovany

dve soutéze, jejich financni narocnost piedstavuje suma 12 000 K¢.

Potadani pirednaSek o moznostech financovani zachrany kulturniho dédictvi pro studenty
vysokych kol a univerzit si vyzada naklady ve vysi 3 000 K¢ az 5 000 K¢ za jednu akci.
Tato suma obsahuje odménu pro aktéry a naklady na zhotoveni prezentacnich materiali.

Vyse celkové ¢astky bude zavisla na poctu uskute¢nénych prednasek.

Celkovou sumu, potiebnou pro realizaci navrzenych PR aktivit, autor stanovil na
180 000 K¢ az 200 000 K¢ za predpokladu bezplatného vyuziti nabidnuté pomoci vyse

uvedenych firem a instituci.

Uvedena PR kampan byla vypracovana pii respektovani finanénich moznosti spolecnosti

Czech National Trust a projednana s pani feditelkou Evou Zallmannovou.

Vzhledem ke skuteCnosti, Zze v souCasné dobé neni stanoven piesny rozpocet na
komunikacni aktivity pro rok 2016, je niZze uveden seznam PR aktivit, jejichZ realizaci,
za ucelem dosaZeni stanovych cilit komunikace, autor povaZzuje za nezbytnou:

e konani tiskové konference k oficialnimu zah4jeni ¢innosti,

e uspofadani tiskové konference k piedstaveni pilotniho projektu,

e Ucast na veletrhu neziskovych organizaci NGO Market,

e Ucast na veletrhu Pamatky 2016,

e komunikace na socialnich sitich,

e komunikace na firemnim webu,

e vydavani newsletteru.

Finan¢ni naro¢nost vyse uvedenych aktivit je odhadnuta na 80 000 K¢ az 100 000 K¢&, coz

ptredstavuje polovinu ¢astky vSech zamyslenych akci.
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Participace na realizaci profesni soutéZze pro novinafe snazvem: ,,Média na pomoc

pamatkdm‘ predstavuje zna¢nou finan¢ni naro¢nost, autorem odhadnutou na 18 000 K¢&.

Navrh na uskutecnéni netradiéné pojaté tiskové konference za ucelem informovat
o prubéhu realizace pilotniho projektu pfi ptilezitosti pojmenovani vlakové soupravy po
spisovatelce Ebnerové byl vypracovan za predpokladu, Ze akciova spole¢nost Ceské drahy
poskytne audivizualni techniku a pfedevsim vycleni ¢ast nastupisté na prazském hlavnim
nadrazi pro konani konference zcela bez naroku na jakoukoli odménu. V opaéném piipadé

je nezbytné urcit jinou formu provedeni konference.

Ugast na vystavach FOR GARDEN a EKOSTYL doporuéuji pouze v piipadé, Ze v dany

rok bude ¢esky trust revitalizovat zahrady a parky v Praze, resp. v jiznich Cechach.

Za jedinou nevyhodu prednaskového turné pro studenty vysokych skol lze povazovat jeji

finan¢ni narocnost, ktera je vycislena na 5 000 K¢ za jednu prednasku.

Autorem navrhované PR aktivity, uvedené v této diplomové praci, vychdzeji z cili
stanovenych predstaviteli Czech National Trustu. Nicméné autor povaZuje za povinnost
upozornit na naro¢nost kampané. Jim navrhované aktivity kladou vysoké naroky na ¢leny
trustu, ktefi s médii a Public Relations neméli doposud Zadnou zkuSenost. Za nezbytné lze

povazovat tizkou spolupraci s profesionalni PR agenturou.
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Z.avér

Cilem diplomové prace na téma: ,,Public Relations spole¢nosti Czech National Trust* bylo

navrhnout nezbytné PR aktivity pro dosazeni cilii organizace Vv prvnim roce jeji ptisobnosti.

V prvni kapitole byl objasnén pojem Public Relations, kterym oznacujeme zadmérné,
planované a dlouhodobé usili vytvafet pozitivni vztahy mezi organizaci a vefejnosti
za ucelem tvorby image, ziskani divéry a vzdjemného porozuméni. Déle byly uvedeny
cile, kterych lze prostfednictvim PR aktivit dosahnout, tedy informovat a ovlivnit postoj
a chovani vefejnosti. Autor komplexné vysvétlil pojem vetejnost a charakterizoval nékolik
zdjmovych skupin, v tomto ptipad€ pracovniky, akcionare, zakazniky, novinafe, bankovni
instituce, vefejné Cinitele, ucitelskou vefejnost a v neposledni fadé mistni komunitu.
Za stézejni Cast charakteristiky tohoto komunika¢niho néstroje lze povazovat uvedeni
vyhod PR spocivajici ptfedevsim ve vyssi kredibilité sdé€leni, stejné tak nevyhod v podobé
omezenych moZznostech méteni efektivity PR aktivit. V zadvéru kapitoly jsou nastinény

moznosti pouziti technik PR u neziskovych organizaci.

Nasledujici kapitola poskytuje komplexni piehled nejpouzivanéjSich PR néstroji. Zna¢na
pozornost je vénovana popisu tvorby tiskovych zprav a ptipravy a realizace tiskovych

konferenci, které autor povazuje za stézejni nastroje pro komunikaci s novinafi.

Ve tieti kapitole je charakterizovana spolecnost Czech National Trust, jejiz cilem je
zéchrana a péfe o pfirodni a kulturni dédictvi nasi zemé. Nésledné je zhodnocena
dosavadni komunikace organizace. Na zaklad€ zjisténych skute¢nosti je stanoven cil
organizace Czech National Trust usilujici o zdchranu kulturniho dédictvi Ceské republiky,
ktera soucasné hledd dobrovolniky, sponzory a mecenase pro naplnéni svého zaméru.
Zavér kapitoly je vénovan identifikaci cilovych skupin. V nasledujicich kapitolach jsou

uvedeny konkrétni témata a néstroje pro komunikaci se specifickymi skupinami vefejnosti.

V ramci ¢tvrté kapitoly jsou navrhnuty aktivity pro komunikaci se zéastupci médii, které
muizeme povazovat za tviirce vetfejného minéni, nebot’ zprostfedkovavaji komunikaci

mezi firmou a vefejnosti. Zahajeni ¢innosti Czech National Trustu bude odstartovano
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na tiskové konferenci uskuteénéné k tomuto ti¢elu. Spolupodilenim se na potadani profesni
soutéze ,,Média na pomoc pamatkdm® lze ucinné budovat pozitivni vztahy s prednimi
¢eskymi Zzurnalisty. Na druhé tiskové konferenci bude pfedstaven pilotni projekt, v jehoz
ramci bude rekonstruovana hrobka spisovatelky Marie Ebnerové v moravskych
Zdislavicich. Pribéh opravy objektu a revitalizace pfilehlého parku bude publicistim
pfedstaven na netradi¢ni tiskové konferenci konané na prazském hlavnim nadrazi
pii piilezitosti pojmenovani vlakové soupravy po této spisovatelce. Jednotlivé akce jsou
detailn€ popsany, vcetné uvedeni moznych rizik a nevyhod. Vyse uvedeny seznam akci 1ze
povazovat za ucinnou formu komunikace s publicisty za Géelem prezentace spole¢nosti

a pilotniho projektu.

Nasledujici kapitola je tvofena popisem aktivit, které autor povazuje za vhodnou prilezitost
pro ziskani ptfimého kontaktu s vefejnosti. Vystavy a veletrhy nabizeji unikatni moznost
pro piimou komunikaci jak s laickou, tak pfedev§im s odbornou vefejnosti. Jednou z akci,
kterd svym zaméfenim koresponduje s ¢innosti Czech National Trustu, je veletrh Pamatky,
na kterém lze odborné vefejnosti detailnd predstavit &innost a projekty trustu. Ugasti na
veletrhu neziskovych organizaci NGO Market Ize Sirokou vefejnost informovat nejen
o snazeni trustu, ale pfedevsim o programu dobrovolnictvi. Velk4 obliba socidlnich siti
v Ceské republice je dostateénym motivem pro zahdjeni komunikace na t&chto
spolecenskych webech. Za nejvétsi piinos Ize oznacit moznost svym sdélenim zasdhnout
specifické cilové skupiny, navazat dialog, a tim tak ziskat zpétnou vazbu. Pro komunikaci
na Facebooku, Twitteru 1 YouTube jsou navrhnuta konkrétni témata. Cil pfednaskoveho
turné o Ceském trustu pro studenty vysokych Skol lze spatfit v moZnosti navazani
dlouhodobé spoluprace s témito mladymi odborniky a jejich vyucujicimi. Uvedenymi
aktivitami dosdhne tym Czech National Trustu zaméru pifimého osloveni a zahajeni

permanentni komunikace s jednotlivymi skupinami vetejnosti.

Sesta kapitola predstavuje formalni komunikaci spoleénosti s jeji  vefejnosti
prostfednictvim internetu, ktery miiZzeme oznacCit za zdkladni komunikacni néstroj pro
jakoukoli organizaci. Firemni web musi poskytovat komplexni informace o spole¢nosti,
projektech, managementu a dal$ich vyznamnych realii tykajicich se Czech National Trustu.

Oficialni internetové stranky také slouzi jako zdroj informaci pro novinafe. Provedeni
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a aktudlnost webu mulze vyrazn€¢ ovlivnit subjektivni vnimani dané organizace
navstévnikem stranek, proto by jeho tvorbé a ndsledné spravé méla byt vénovana znacna
pozornost. Aby Cesky trust predeSel neptijemnostem souvisejicimi s nepravdivym ¢lankem
popisujici organizaci na Wikipedii, je vhodné prevzit iniciativu k sepsani reportu o trustu
jiz na pocatku jeho pusobnosti. DalSim nastrojem, pro komunikaci s vefejnosti
na internetu, je newsletter. Jeho prostfednictvim lze nejen udrzet kontakt se svymi

priznivci, ale také budovat pozitivni image oragnizace.

Popis navrhovanych komunikacnich aktivit, ve vySe zminénych kapitolach, je doplnén

0 moznosti méteni jejich Gcinnosti.

V sedmé kapitole je uveden harmonogram jednotlivych aktivit pro rok 2016. Zaroven je
vycislena finanéni naro¢nost celé kampané, odhadovana na 180 000 K¢ az 200 000 K&.
Vzhledem ke skute¢nosti, Ze autorovi prace nebyla sdélena pfesnéd vyse rozpoctu uréené¢ho
na komunikaci, jsou Vv zavéru kapitoly uvedeny PR aktivity, jejichz realizaci autor
povazuje za nezbytnou. Celkova suma, potfebna na uskute¢néni nezbytnych akci

predstavuje ¢astku 100 000 K¢.

Navrhovana Public Relations kampann pro Czech National Trust, jejiz aktivity jsou
pfizplsobeny jednotlivym cilovym skupindm, pfedstavuje komplexni a systematicky
nastroj pro komunikaci s ¢eskou vefejnosti za ucelem informovat, ziskat podporu

a pochopeni pro své poslani, ¢innost a zdmery.

Ptinos diplomové prace v teoretické roving lze spatfit v detailnim popisu pojmu Public
Relations, vcetné uvedeni vyhod a nevyhod této formy komunikace a v neposledni fad¢
v komplexnim ptehledu pouzivanych komunikac¢nich nastroju. V praktické roving lze vidét
pfinos v postupu tvorby komunikacni strategie, idenitifikaci cile komunikace a cilovych
skupin, v¢etné€ vybéru jednotlivych nastrojti komunikace pro specifické skupiny vefejnosti.
Detailni popis jednotlivych témat komunikace, uvedeni moznych rizik pfi jejich realizaci,
zpusoby méfeni efektivnosti véetné rozboru finan¢éni naro¢nosti 1ze povazovat za splnény

cil této prace.
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Priloha A Formalni nalezitosti tiskové zpravy

Psani tiskovych zprdv ma sva zavazna pravidla, ktera musi byt PR specialistou striktné

dodrZzovéna. V opacném piipadé¢ je Sance na piijeti zpravy redakcemi velice nizka.

Kap. A1 Format tiskové zpravy

Tiskova zprava je specifickym slohovym utvarem, protoze se tidi tzv. pravidlem obracené
pyramidy. Toto pravidlo je detailn¢ vysvétleno v oddilu pojednavajicim o struktuie zpravy.
Velice dulezité je spravné tazeni fakti do kratkych vét, nebo souvéti tak, aby se neztracel

smysl a ¢tenar se nemusel nékolikrat vracet na zacatek dlouhé véty (Bajcan, 2003).

Samotné sdéleni se zpravidla piSe na hlavickovy papir firmy. V levém hornim rohu se

vétSinou nachazi nazev a logo spolecnosti.

Pro kli¢ova sdéleni, titulky a podtitulky se v praxi pouziva tu¢né vyznaceni. U nékterych
zprav je pouzito Sir$i fadkovani, jehoz zamérem je poskytnout editorovi dostatek mista
pro poznamky. Samoziejmosti je dobfe Citelny druh pisma, napt. Times New Roman
¢1 Courier o velikosti dvanacti bodii. Odkazujeme-li ve zpravé na externi zdroje informaci,

je nezbytné uvést presny odkaz, podle kterého 1ze dany zdroj dohledat.

Kopecky (2013, s. 166) dodava, ze ,,k zakladnim normam patii stru¢nost a vécnost, sili
vyhnout se kli§¢ a nadnesenym frazim, nepodlehnout technickému Zargonu, ktery byva
zdrojem nepochopeni. Neopomenout kontrolu, korekturu (jazyk, struktura, formalni

nalezitosti).*

Zasadné se nedoporucuje uzamykat dokument pro zamezeni Uiprav zpravy, nebot’ redaktofi
tisténych médii vyuzivaji tiskové zpravy piimo jako zdrojovy material, ktery dale upravuji

pro pouZiti na strankach novin nebo ¢asopisi.
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Kap. A2 Struktura tiskové zpravy

vvvvvv

kratky, vystizny a mé¢l by obsahovat sloveso. Spravné napsany titulek byl mél vystihnout

obsah i smysl celé tiskové zpravy.

Pod titulkem nasleduje perex. Jedna se o oznaceni kratkého textu, jehoz ukolem je uvést
nejzajimavejsi struéné informace a upoutat pozornost na nasledujici delsi text ¢lanku
nebo naznadit, o ¢em ¢lanek bude. V tomto odstavci by mél Etenatr nalézt odpovédi na
otazky: Co?, Kdo?, Kdy?, Kde?, Proc? a Jak?. Pravé perex musi obsahovat jadro sdéleni.
Black (1994, s. 70) pfipomina, ze ,,pokud mé zpravodajstvi vyplnit pouze maly prostor,
takze mlze byt otiStén pouze prvni odstavec, hlavni fakta vném budou obsaZena.
Je obvyklé, Ze zpravodajstvi byva v pfipad€ potieby zkracovano tak, Ze se vynecha
posledni odstavec. Z tohoto diivodu je rozumné popsat cely piipad v prvnim odstavci a pak

uz jen v nasledujicich odstavcich postupné rozvijet detaily.*

Prvni odstavec tedy pfedstavuje vrchol informacéni pyramidy. V nasledujicich odstavcich
se nachazeji méné podstatna fakta, ktera jadro sd€leni rozvijeji ¢i dopliuji. V mnoha
ptipadech se stava, Ze novinafi vice neZ prerex ani neCtou. Na samotném zacatku perexu

nesmime zapomenout uvést datum a misto vydani tiskové zpravy, tzv. domicil.

V dal$ich odstavcich se obecné uvadéji méné vyznamné informace, detaily a nazory, které
souviseji se sdélenim. Soucasti téchto odstavcli by méla byt ptima fe¢ jednotlivych €leni

firmy, pfipadné expertl vyjadiujicich se k dané udalosti ¢i tématu.

Tiskova zprava by méla byt psdna tak, aby v ptipadé, Zze bude zkracovana odzadu, davala
do posledni chvile smysl. ZvySime tim pravdépodobnost, Ze nejdilezitéjsi informace, které
firma chce vetejnosti sdélit, se do médii dostanou. Toto doporuceni vyplyva z rutinniho
postupu novinariit v moment¢, kdy jsou nuceni zpravu zkratit, nebot’ zpravu vzdy krati

odzadu (Raimondova, 2012).
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Idedlni délka sdé€leni je asi pét odstavel, tedy zhruba jedna stranka formatu A4
standardniho textu. Text je vhodné Cclenit do menSich odstavci. Mnoho editord

uptednostiuje kratsi tiskové zpravy.

V tiskové zpravé nesmi nikdy chybét kontakt na osobu poskytujici bliz§i informace.

Novinafi zpravidla vyzaduji uvedeni mobilniho ¢isla a e-mailu dané osoby.

V zavéru zpravy je vhodné uvést kratky, ale vystizny popis spoleCnosti, kterd zpravu
vydava. Spolu s tiskovou zpradvou mizeme novinafim zaslat fotografie souvisejici

se zpravou.

Kap. A3 Fotografie jako soucast tiskové zpravy

Pro zajisténi vyssi pravdépodobnosti uspéchu tiskové zpravy je vhodné kni pfilozit
1 fotografii. Fotografie a vyobrazeni poutaji vyrazné vétsi pozornost nez text. Foto zvySuje

atraktivitu ¢lanku v novinach a snaze tak upoutd pozornost Ctenare.

Kazda fotografie musi mit svtij detailni popis. Aby mohla byt fotografie pouZita pro tisk,
je tfeba dbat na kvalitu rozliSeni. Uvadi se, ze foto z firemniho webu musi mit 72 pixeld,
resp. 72 dpi, foto urcené pro denik 150 az 200 dpi. Nejvétsi pozadavky na pocet pixell
jsou kladeny u ¢asopisti, az 300 dpi (Raimondova, 2012).

V néekterych ptipadech je vhodné zorganizovat navstévu profesionalnich fotografi z tisku,

ktefi si mohou udélat své vlastni snimky.
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Priloha B Priprava a realizace tiskové konference

Tiskové konference jsou dualezitymi udalostmi, jejichz uspéch piimo zavisi na peclivé
a pozorné piipravé. Na samém zaCatku planovani je nezbytné bedlivé zvazit vybeér
informaci, které hodla firma prezentovat, ujasnit si cil, jaky by méla konference splnit

a pokusit se identifikovat piipadna rizika.

Tiskovou konferenci miize organizovat spole¢nost sama, nebo jeji pfipravu a realizaci

prenechat profesionalni PR agentufe.

Kap. B1 Pozvanka

Kondni tiskové konference oznamujeme formou pozvanky. Avizo by nemélo byt pfilis
dlouhé. Nezbytné je uvést vSechny dilezité udaje o konferenci, jakymi jsou misto, Cas,
divod konéni a jména zucastnénych protagonistl. Pozvanka musi obsahovat kontakt,
resp. e-mail a telefonni ¢islo odpovédné osoby, kterd v piipadé¢ dotazi poskytne blizsi
informace. Z pozvanky musi byt na prvni pohled jasné, ktera spole¢nost ji posila. Piipravé
pozvanky by firma méla vénovat znacnou pozornost, nebot' do jist¢ miry ovliviiuje

redaktorovo rozhodnuti o ucasti (Vaska, 2007).

Obecné se doporucuje pozvanku zasilat nejpozdéji ve ¢tvrtek prechazejiciho tydne z toho
diivodu, ze Ceska tiskova kancelai vzdy v patek piipravuje plan oéekavanych udélosti na

pristi tyden, podle kterého se ostatni média orientuji.

Vedle Ceské tiskové kancelafi je zapotiebi pozvanku véas zaslat dal§im tiskovym
agenturam a predevS§im novinaiim, ktefi se zabyvaji tématem spole¢nosti. Obvykle PR
specialista telefonicky ovéfuje ucast konkrétnich redaktori dva dny pfed kondnim

konference.
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Kap. B2 Misto a ¢as konani

Ze vseho nejdiive je tfeba urcit misto, den a ¢as konani tiskové konference. Misto a Cas

musime zvolit tak, aby vyhovovalo novinatim.

Vétsina konferenci se kona v Praze. V ptipadé, ze firma chce uspotradat konferenci mimo
Prahu, je zapotiebi vSem pozvanym novindiim zaslat, spolu s pozvankou, pfesnou mapu
S vyznaCenou cestou a podrobnymi instrukcemi. Zaroven by meéla spolecnost vyclenit
jednoho zaméstnance, ktery bude, v ptipad€ potieby, po telefonu navadet novinare, kudy
jet. Pokud to finanéni moznosti podniku dovoli, mize byt vypraven pro editory autobus,
ktery je zadarmo doveze pfimo k mistu konani konference. Novinafi zcela jisté oceni,
pokud tiskovou konferenci uspofddame na neobvyklém misté. Vzdy musime vénovat
znacnou pozornost aranzma salu tak, abychom vytvoftili pozitivni klima nejen pro praci

novinariu, ale i pro fe¢niky.

Pii rozhodovani o ¢ase konani konference je vhodné zavolat do Ceské tiskové kancelate
a optat se, zda-li se ve stejny ¢as nebude konat jina konference na stejné téma. Kdyby
ktomu ve skuteCnosti doslo, vystavujeme se riziku, Ze novinafi daji pifednost

,konkuren¢ni* konferenci (Vaskd, 2007).

Obvykle se tiskova konference svolava na devatou hodinu ranni. Vét§iné redaktorim to
takto vyhovuje. Obecné plati, ze konference by se neméla konat diive nez v osm,

a ne pozdéji neZ v jedenact hodin dopoledne.

Dale se doporucuje nepotadat konferenci v pondéli a v patek. V pondéli se totiz potadaji
velké redakéni porady a v patek si nékteti redaktofi berou dovolenou, aby si prodlouzili

vikend.

Kap. B3 Struktura a délka trvani

Dal§im krokem v pfipravé tiskové konference je tvorba bodového scénaie s Casovymi
lhitami. Timto scénafem se musi jak moderator, tak i ostatni protagonisté fidit a dasledné

ho dodrzovat.
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Moderator by mél postupovat podle scénare nasledovné:
e na samém zacatku uvitat ucastniky,
e v kratkosti zdUivodnit svolani tiskové konference,
e predstavit protagonisty,
e seznamit novinafe s programem,
e piedat slovo protagonistim,
e poskytnout dostateény prostor pro dotazy,

e na zavér pod€kovat za ucast, upozornit na poskytnuté materidly a nastinit nejblizsi

akce (Vaskda, 2007).

Délka trvani tiskové konference by neméla pfesahnout jednu hodinu. Efektni je vénovat
vlastnimu sdé€leni tficet minut, pro dotazy novinaiti vyclenit dvacet minut. V nékterych

specifickych piipadech mtze konference trvat i devadesat minut.

Kap. B4 Moderator

Zakladem uspéchu tiskové konference je zdatny moderator. Moderatorem by méla byt
charismaticka osobnost, kterd disponuje vybornymi vyjadfovacimi a komunikac¢nimi
schopnostmi, pfirozen¢ vytvaii pozitivni klima, ma dostatek humoru i taktu a umi

predchazet konfliktim.

Vaska (Jak spolupracovat s médii, 2007) definuje pozadavky na moderatora nasledovné:
,Moderator musi byt schopen udélovat a odnimat slovo, fidit pribéh konference, hlidat cas
a zajistit, aby se na konferenci komunikovalo téma, kvili kterému byla svolana. Moderator
musi byt schopen zabranit tomu, aby se tiskova konference zvrhla v hadku
nebo bezobsazné placani.“ Mimofadna pozornost by méla byt kladena také odévu

moderatora a vSech aktéru.
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Kap. BS Obcerstveni

Kazdy novindr jist€ uvita, kdyz na tiskovou konferenci ptipravime obcerstveni. Redaktoti
jsou vesmes velice vytizeni lidé, ktefi obvykle obédvaji az pozd¢ odpoledne. Je tedy

vhodné jim nabidnout malé pohosténi.

Kpiti se podava kava, €aj, dZzus a minerdlni voda, k jidlu chlebicky, malé¢ zakusky
a ovoce. Vesmés se nedoporucuje poradat opulentni hostinu. Mohlo by to vypadat,

ze firma si chce novinare predchazet.

Bufetem také vytvarfime pftilezitost k méné formdlnim setkdni novinart s predstaviteli

spole€nosti, pti kterém mohou diskutovat o problematice, ktera je obzvlasté zajima.

Kap. B6 Materialy pro novinare

Na tiskovou konferenci bychom si méli ptipravit:

tiskovou zpravu,

Press Kkit,

cedulky se jmény vystupujicich, které umistime na stil pted fecniky,

prezencni listinu, do které se kazdy redaktor pii ptichodu zapise.

Tiskovou zpravu je vhodné piedat novinaiGm pii prichodu. Novinar se tak dozvi
Zaroven mu vytiSténd zprava umoZznuje vepsat si poznamky a citace protagonisti.
Po skonceni konference je zapotiebi tiskovou zpravu zaslat nezacastnénym a nepozvanym
pracovnikiim médii. Dtsledné se nedoporucuje rozesilat zpravu pred samotnym konanim

konference. Vystavili bychom se riziku neucasti pozvanych redaktora.

Spolu se zpravou se redaktoriim rozda Press kit. Obsahem Press kitu byvaji informacni
materidly o spole¢nosti, napf. detailni popis organizace, jeji ¢innosti a projektd, Zivotopisy

predstaviteli firmy, vyro¢ni zpravy, archiv tiskovych zprav, fotografie s popiskami,
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digitalni audiovizualni podklady, biografie fe¢nikii a hostl a dalsi pisemné materidly

souvisejici s tématem konference.

Press kit maze byt opatfen privodnim dopisem a také popisem obsahu slozky. Nejcastéji
pouzivanym nosi¢em Press kitu je CD. Novinafi jisté oceni, pokud Press kit bude i soucasti

webové prezentace organizace.

Pokud je soucasti Press kitu video s atraktivnimi zabéry ve vysilatelné kvalité, existuje
pomérné znacnd Sance, Ze televize tento material pouzije ve vysilani. V takovém piipadé je
zapotiebi ubezpecit televizni redaktory, Ze spole¢nost disponuje autorskymi pravy k videu
a ze snimek je jim poskytnut zcela bezplatné. I v pfipad¢, ze mame pro novinaie piipraven
obrazovy snimek, ziejm¢ se neobejdeme bez vyclenéni jedné mistnosti, ve které by
pracovnici televize a rozhlasu mohli v klidu natacet interview bez nezadouci hlukové

kulisy (Vaska, 2007).

Prezen¢ni listina by méla obsahovat kolonky pro jméno novinaie, redakci, e-mail a mobil.
Zaroven muzZeme redaktory pozadat o jejich vizitku. Ziskdme tim tak aktualni kontaktni

udaje, které pouZzijeme pii tvorbé Media listu.

Kap. B7 Audiovizualni prostiredky

V dnesni dobé€ se jiz bézné na tiskovych konferencich uplatiuji audiovizudlni prostiedky.
Vétsinou se jednd o powerpointovou prezentaci nebo o promitani kratkych videi

souvisejicich s tématem konference.

)

Prezentace nachazi své uplatnéni piedevsim pii zdméru sdélit novinaiim velké mnoZstvi
informaci doplnéné fotografiemi, grafy a tabulkami, kde hrozi riziko zkresleni sdéleni. Sal
musi byt vybaven projektovym platnem, dataprojektorem, notebookem a reproduktory.
V piipadé, Ze firma nevlastni dataprojektor, muze si jej v Praze za poplatek pijcit

od specializovanych spolecnosti (Ftorek, 2009).
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Prezentaci by m¢l dostat kazdy novinai jako soucast Press kitu na CD. Dale je vhodné ji
umistit na webové stranky firmy pro ptipadné stazeni a odkaz vlozit pfimo do tiskové

zpravy (Vasku, 2007).
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