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Anotace

Diplomova prace se zabyva detailnim popisem stavu osobnostnich Public
relations v kontextu Ceské republiky. Stanovuje pravidla pro efektivni zapojeni
osobnostnich Public relations do marketingové komunikace se vSemi specifiky, které je
v Ceské republice ovliviiuji. Prace obsahle shrnuje teoretickd vychodiska oblasti
osobnostnich PR, v€etné vyvoje oboru, a popisuje také jeho aktualni trendy. Prakticka
¢ast doplriuje tato vychodiska informacemi ziskanymi analyzou expertnich rozhovora
s geskymi odborniky. V Ceské republice dosud nebyla prace na toto téma knizné

zpracovana.
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Annotation

The diploma thesis deals with the description of situation of personality public
relations in the Czech republic in details. The thesis sets the rules for efficient including
personality public relations in marketing communication related to all specifics coming
from the Czech republic. The diploma thesis extensively sums up theoretical themes
in field of personality public relations including their evolution, and it describes also
their current trends. The practical part of the thesis completes this theoretical themes
with informations originated from analysis of interviews with czech experts. There is no

other technical thesis regarding to this topic in czech language.
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UVvOoD

Tématem diplomové prace je Osobnostni Public Relations' - jak je
Uspé&sné aplikovat v podminkach Ceské republiky. Prace stanovuje pravidla pro
efektivni zapojeni osobnostnich PR do marketingové komunikace v kontextu Ceské
republiky.

Téma prace je v mnoha ohledech prikopnické a novatorské, zejména z toho
dlvodu, Ze u nas dosud nebylo knizné zpracovano. Diplomova prace je teoreticko-
empiricka, pficemz klade velky duraz na vyhledani relevantnich teoretickych zdroja,
a rozSifuje je o expertni rozhovory s odborniky v praktické ¢asti.

Aktualnost tématu s rozvojem novych médii a jejich zpfistupnénim 3Siroké
vefejnosti nabyva na intenzité. Témér kazdy politik, zpévak, herec, sportovec, vysoce
postaveny manager, jakykoli umélec &i osoba vefejné znama se snazi v ocich
vefejnosti vytvaret o sobé zamysleny medialni obraz. Chce, aby ho vefejnost vnimala
dle jeho potfeb. Z&mérné budovani osobni znacky vSak neni vynalezem poslednich let.
UZ v daleké minulosti je mozné dohledat pfiklady takové ¢innosti.

Era masovych médii pfina$i hodn& moznosti, jak komunikovat. UmoZiiuje sdélit
a prenést jakoukoli informaci kterémukoli recipientovi na svété. Lidé jsou vSak témito
sdélenimi zahlceni. Je tfeba jim informace pfinaset jinak, neotfele, originalné
a mnohem osobnéji. Pokud jim navic chceme sdélit informace o néjaké osobnosti tak,
aby to nevypadalo jako reklamni sdéleni a aby tomu véfili, je potfeba hledat nové
zpusoby, jak vybudovat spravnou image dané osobnosti.

Cilem diplomové prace je stanovit pravidla pro efektivni zapojeni osobnostnich
PR do usp&sné marketingové komunikace v kontextu Ceské republiky. Prace ovéfuje
pravdivost tfi hypotéz.

Hypotéza &. 1: Osobnostni PR jsou v kontextu Ceské republiky okrajovou oblasti
marketingu a oboru PR obecné.
Hypotéza &. 2: Osobnostni PR se v Ceské republice omezuji na media relations, &ili

praci s médii.

' Pro Ucely diplomové prace budeme Public relations nadale zkracovat na PR.



Hypotéza &. 3: Pro kazdého klienta, ktery k dosazeni vlastnich cill vyuziva osobnostni
PR, je tfeba vytvofit individualni koncept osobnostnich PR s pfihlédnutim k jeho
individualité, osobnosti, prostiedi a oboru, v némz se pohybuje.

Téma osobnostnich PR je mozné hodnotit z nékolika hledisek, které zohledriuji
specifika daného oboru. Prace se témito specifiky dopodrobna zabyva. Vénuje se
zejména definici pojmu public relations, kterd je v kontextu novodobych dé&jin
a rozmanitosti védeckych i praktickych pfistupu, slozita. Teoreticka ¢ast prace vychazi
z obecnych pojmu komunikace a marketingu a v Siroké mife seznamuje s historii PR.
Predstavuje vyvoj oboru v celosvétovém meéfitku, s nejvét§im dlrazem na jeho
historicky rozvoj v Cechach, Evropé a USA, kde se obor a jeho taktiky rozvijely velmi
intenzivné. Shrnuje vyvoj komunikace v kontextu moderniho nahlizeni na PR od dob
pravéku, pfes antické Recko a Rim, aZ po stfedovék. Podstatna &ast historického
exkurzu je vénovana vyvoji PR v novodobych déjindch od 19. stoleti. Prace se dale
vénuje vyznamnym osobnostem zoboru PR a jejich uspé&Snym komunikacnim
aktivitam, zmifiuje pfinos pfedevsim Ivyho Lee Ledbettera, Edwarda Bernayse, Waltera
Lippmanna, Phinease Taylora Barnuma ¢&i Alberta Oeckla, nezapomind také
na Ceského prikopnika PR Alfonse Kachlika.

Vzhledem k tomu, Ze se v ¢eské odborné literatufe nenachazi mnoho kvalitnich
a relevantnich zdroju k tématu osobnostnich PR, velky podil teoretické ¢asti vychazi
z reSerSe zahrani¢nich zdroji a odbornych ¢lank(. Poznatky ze zahranici, védecké
pristupy i zkuSenosti zahrani¢nich odbornika tvofi podstatny dil teoretické ¢asti prace.

Pozornost je v praci zaméfena také na aktualni trendy v osobnostnich PR,
zejména na jevy jako jsou personal branding, image, trend setters, opinion leaders
a opinions followers, reputation management, PR spin atp. Prace se obraci také
k pojmu propaganda, ktery nezohledfiuje ve spojeni s politikou, ale klade jej
do souvislosti s oborem PR a komunikaci obecné.

Nosnym prvkem praktické ¢asti diplomové prace jsou expertni rozhovory
s odborniky z fad médii, komunikaénich agentur, psychologa a sociologa. Jejich
zkusenosti a odborny nahled na problematiku osobnostnich PR v prostiedi Ceské
republiky pfinasi cenné zavéry, narativni analyza téchto informaci umozruje spinit
vytyCeny cil prace. Diky expertnim rozhovorim pfinasi prace pro srovnani také
informace o zkuSenostech ze zahraniéi, o specifikach prace s rlznymi typy klientd,
opira se o konkrétni pfipadové studie.

Diplomova prace si klade za cil ukazat, jak se osobnostni PR v Ceské republice

délaji. Popisuje, v &em tkvi jejich Uspéch, kde naopak konzultanti délaji nejvétsi chyby.



Prace odpovida na otazky, jak hluboce jsou osobnostni PR v kontextu CR zakofenény.
Ukazuje rozdily mezi tim, jak by méla byt vedena dobra komunikacni kampan, a jaka je

b&zna praxe v CR.
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1 OBECNA CHARAKTERISTIKA PR

Tak jako vétSina modernich oborl je PR interdisciplinarni, prostupuje jak
psychologii, sociologii, tak i historii, filosofii a v neposledni fadé i pedagogikou,
rétorikou atd. Neni mozné jej izolovat, protoze fada konkrétnich pracovnich postupt
pfimo vychazi z ostatnich vé&dnich disciplin. ,Interdisciplinarni prace ¢erpa ze smésice
zdroji, napriklad public relations byly inspirovany koncepty (napr. presvédcovani)
a metodami psychologie, etickymi koncepty (napr. filozofie moralky) a sociologickymi
koncepty (moc a gender)... V soucasné dobé jsou public relations vznikajici disciplinou
s propustnymi hranicemi s Fadou dalSich disciplin; k nim patfi marketing, management,
studia organizaci, komunikace, Zurnalistika, medialni studia. 2

Pro dalSi specifikaci oboru PR je nezbytné vymezit zakladni pojmy, které jsou
pro obor klicové.

PR vychazi v prvni fadé z komunikace. Tento pojem definuje Denis McQuail®
na zakladé: ,predstavy, Ze ucastnici komunikace odesilaji a pfijimaji sdéleni, ¢imz

vzrusta mira jejich stejnosti a sdileni.” V puvodnim vyznamu slova komunikace jsou dle
McQuaila dulezité dva aspekty: zpétna vazba (komunikace muze byt v urcitych
ohledech i jednosmérna) a mira, v niz jsou komunikaéni vztahy také vztahy
spolecenskymi.

Marketing podle Garyho Armstronga a Philipa Kotlera® definujeme jako
spoleCensky a manazersky proces, ktery umoziuje jednotlivci i skupinam uspokojit
prfani a potfeby. Potfebou rozumime urlity pocit nedostatku, z néj vyplyvaji i pfani
a touhy, které jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnostnimi rysy. Armstrong s Kotlerem
dale uvadéji, ze lidé maji neomezené mnoho pfani, ale jen omezené mnozstvi
zpusobu, jak tato pfani proménit v realitu. Maji tedy omezené zdroje, proto hledaji
nejlepsi, nejvyhodnéjsi a nejzajimavéjSi cesty, jak sva prani uspokojit. V praxi to
znamena, ze chtéji, aby jim co nejmensi naklady pfinesly co mozna nejvyssi zisk

a miru uspokojeni. Pokud jsou lidska pfani a potfeby podloZzeny dostate¢né velkou

2 L'ETANG, J. Public Relations. Praha: Portal, s. r. 0., 2009, s. 22-23. ISBN 978-80-7367-596-7.

3 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portél, s. r. 0., 2009, s. 567-568. ISBN 978-
80-7367-574-5.

4 ARMSTRONG, G.: KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 30-35. ISBN 978-80-
247-0513-2.
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kupni silou, formuje se poptavka po urcitém produktu. Produktem v8ak nerozumime jen
néjaky vyrobek &i sluzbu. Jsou to podle Armstronga a Kotlera i myslenky, zkuenosti,
osoby, mista, informace a vSe, co mlize uspokoijit prani.

Jak bylo feCeno vy3e, PR je mimo jiné soucCasti marketingu. NejCastéji jej
nalezneme jako jednu ze sloZek integrované marketingové komunikace. Marketingovy
mix, ktery je souborem marketingovych nastroji a je zakladnim prvkem moderniho
marketingu, byva oznacovan jako 4P. Podle pocate¢nich pismen anglickych nazvu
obsahuje product, place, price a promotion®. V praxi se jedna o vyrobkovou, cenovou,
distribu¢ni a komunikacni politiku, ktera firmé pfinasi moznost vytvofit pro zakaznika ¢i
svého recipienta takovou nabidku, kterou ofekava a na kterou je ochoten reflektovat.
Posledni jmenované promotion zahrnuje dal8i komunikacéni nastroje, jako jsou reklama,
osobni prodej, direct mail, podpora prodeje a PR. Osobnostni PR, které je pfedmétem
prace, je jednou z podskupin oboru PR a stoji narover dalSim odvétvim, mezi které
se fadi produktové PR, korporatni PR atd.

V praci se dale vyskytuje spousta termind, které s tématem souvisi a které neni
mozné opomenout. Vétdina z nich pochazi z anglického jazyka a v Cestiné nemaji
identicky ekvivalent. Kazdy termin je tedy v praci vysvétlen, nékteré z nich jsou
ponechany v originalnim tvaru, protoze je nelze prelozit, aniz by byl pozménén jejich

vyznam.

1.1 Definice PR

Definovat PR by mohlo byt jednoduché. Jde v pfekladu o vztahy s vefejnosti
nebo také vefejné vztahy®. Faktem ale je, Ze uz samotny pojem vefejnost vyvolava
fadu otazek a ze jeho vymezeni neni jednoznacné. Sociologové, teoretikové i prakiici

si jiz 1éta kladou otazku, jakym zpusobem na termin vefejnost nahlizet.

5 ARMSTRONG, G.; KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 105-108. ISBN 978-
80-247-0513-2.

® Mezi prvnimi, ktefi pouzili pojem public relations, byl i americky prezident Thomas Jefferson v roce 1807,
kdy tento termin uved| ve zpravé pro Kongres o stavu Unie. Public relations vnimal jako zplsob, jak je
mozné vychazet s vefejnosti, Cili jako vztahy s vefejnosti.
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Jako priklad miizeme uvést amerického sociologa Herberta Blumera’, ktery
se mimo jiné vénoval definovani pojmu masa. Ve svych teoriich ji stavél do opozice
vi&i pojmam, jako jsou dav, skupina a vefejnost. Pravé vefejnost je podle Blumera®
velmi rozSifené a rozptylené spoleCenstvi pomérné dobfe informovanych lidi, ktefi
se povétsinou sdruzuji a formuji kolem né&jakého tématu &i nazoru. Vefejnost oznacuje
za jeden ze zakladnich prvkl demokracie, protoze umoznuje otevienou diskusi uvnitf
spoleenského systému.

Pokud bychom chtéli tuto definici pfi vykladu moderniho pojeti PR aplikovat
do praxe, pak by se €innost, rozsah a také dopad PR znacné zuzil. Ke stejnému zavéru
bychom nepochybné& dosli pfi studiu teorii sociologa Roberta Ezry Parka®. Vefejnost
chape jako specifickou skupinu, kterd se soustfeduje kolem konkrétni organizace
a udalosti. Ani toto vymezeni neni dostateéné Siroké, definice PR by podle né&j byla
omezena na velmi malou cilovou skupinu.

Oproti tomu stoji nazor Denise McQuaila™, ktery tvrdi, Ze vefejnost jsou vSichni
svobodni ob&ané konkrétni spole¢nosti nebo obyvatelé urittho mensiho vymezeného
geografického uzemi. McQuail vychazi z demokratickych teorii, protoze jeho definice
pocitd se svobodou a rovnosti prav jako zakladnimi rysy demokratické vefejnosti.
Vefejna komunikace by podle néj méla byt chranéna a také cténa statem, aby byly
principy demokracie zachovany.

McQuailovo vymezeni vefejnosti se nejvice blizi modernimu pojeti PR, protoze
jeho pojem verfejnost nejblize vystihuje podstatu recipientd masové komunikace 21.

stoleti téméF v celé jeji Sifce'. Tuto teorii povrzuje i Jacquie L'Etangova®, ktera

pod pojmem vefejnost ,oznacuje skupinu, ktera se spoji v reakci na néjaké verejné

" Herbert Blumer (1900 - 1987) je jednim ze zastupcii tzv. chicagské sociologické 3koly. Byl Zakem
profesora Georga H. Meada a je autorem pojmu symbolicky interakcionismus.

8 SOCIAL RESEARCH GLOSSARY. Herbert George Blumer. [online] © 2015 [cit. 2015-01-25]. Dostupné
z: http://'www.qualityresearchinternational.com/socialresearch/blumer.htm

° Robert Ezra Park (1864 - 1944) byl také ¢lenem tzv. chicagské sociologické 3koly, je povazovan za
jednoho z jejich nejvyznamnéjSich predstaviteld. Vénoval se predevSim studiu davového chovani a
socialni patologie.

10 MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. Praha: Portdl, s. r. 0., 2009, s. 583-584. ISBN 978-
80-7367-574-5.

™ Definice PR jako vztaht s vefejnosti na zakladé vymezeni pojmu vefejnost Denisem McQuailem
naznacuje, ze v totalitnich a diktatorskych rezimech by nebylo mozné hovofit o PR. Toto tvrzeni vSak neni
pravdou, dokladem toho jsou napfiklad promyslené PR kampané fiSského ministra propagandy Josepha
Goebbelse. Z tohoto divodu uzivani pojmu vefejnost neznamena v této praci vefejnost v demokratickém
staté, ale v jakémkoli staté.

12 L'ETANG, J. Public Relations. Praha: Portal, s. r. 0., 2009, s. 135. ISBN 978-80-7367-596-7.
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téma, jeZ se ji dotyka. “Podle L'Etangové byvaji pojmem vefejnost oznacovany velké
skupiny lidi, které sice vétSinou maji néco spole¢ného, ale ve vétsiné pfipadu se spolu
¢lenové vlabec neznaji a nemaji spolu kontakt.

Definice PR tedy vychazi z pojmu vefejnost a vztaht s verejnosti, PR je jednim
z komunikaénich nastrojl. Konkrétnich podob definic je vSak nes€etné mnoho a jejich
podoba se lehce méni a odviji od doby, v niZ byly proneseny, a také od svého autora.
Téméfr vSechny PR konference se snaZzi tento pojem presné vymezit. Kazdy odbornik,
akcentuje pfi definici jiny aspekt oboru PR.

Rex Harlow™, povazovany za prikopnika PR, se definovani pojmu vénoval uz
v roce 1976 v Public Relations Review v ¢lanku nazvaném Building a Public Relations
definition. Podle néj je PR fidici Cinnosti, ktera pomaha pfi zakladani a také udrzeni
vztahl mezi organizacemi a jejich cilovymi skupinami pfedevSim pomoci propojeni
komunikace, souhlasu a vzajemné spoluprace.

V roce 2008 pfiSla kanadska organizace Canadian Public Relations Society,
dale jen CPRS, s vlastni definici PR'. Podle ni je PR strategickym fizenim vztahd
mezi organizacemi a jednotlivymi publiky, akcentuje nutnost komunikace a vzajemné
porozumeéni pfi dosazeni cilu organizace i zajmu cilovych skupin.

Jednou z nejmodernéjSich a také nejvice pfijimanych definici PR je stanovisko
Public Relations Society of America, organizace PRSA, ktera na sklonku let 2011
a 2012 usporadala konferenci s cilem definovat PR v podminkach moderni spole¢nosti.
Dospéla k zavéru, ze PR je strategickym komunika&nim procesem, ktery vytvari
oboustranné vyhodné vztahy mezi organizacemi a jejich publikem®™. Organizace
upozorfiuje predevsim na to, Ze PR nema byt fidici funkci, ale procesem. Ridici funkce
totiz podle ni nabizi spiSe jednosmémou komunikaci shora dold a PR ma mit vzdy
zpétnou vazbu. Nova definice pracuje s pojmem publika nikoli s cilovymi skupinami.
PRSA to vysvétluje tak, ze cilové skupiny a stakeholders obecné maiji konotace
pfedevS§im s obchodnimi vztahy, zatimco firmy musi v ramci PR komunikovat

i s takovymi skupinami, které jim a priori nepfinasi zisk.

1 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 22.
ISBN 978-80-247-4229-8.

4 CPRS: Public Relations Definitions. [online] © 2014 [cit. 2014-09-25]. Dostupné z:
http://www.cprs.ca/aboutus/mission.aspx.

15 PRSA. What is Public Relations? PRSA’s Widely Accepted Definition. [online] © 2012 [cit. 2014-09-25].
Dostupné z: http://www.prsa.org/aboutprsa/publicrelationsdefined/#.VCRnrVeZbek.
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V kontextu 21. stoleti vystihuje definici PR také Jozef Ftorek'®, podle néhoz je
PR pfedev&im aktivnim ovliviiovanim toho, co si vefejnost nebo vybrana cilova skupina
mysli. Cilem PR je podle Ftorka zisk souhlasu, ktery se mulze projevovat nejen
spole¢né sdilenym nazorem, ale také koupi produktu, sluzby, volbou politického
kandidata &i zaujmutim postoje ke konkrétni problematice.

Jak vyplyva z vybranych definic pojmu, teoretikové i praktici se v poslednich
letech pfiklanégji pfedevsim ke dvéma zakladnim atributim. PR je podle nich pfedevsim
synonymem pro cilené budovani vztahl s vybranymi cilovymi skupinami
a ovliviiovanim jejich minéni k vlastnimu prospéchu. Tato definice je platna

v modernim marketingu jak jedincu, tak i ziskovych a neziskovych spole¢nosti.

1.2 Historie PR

Pojem PR se v Ceské republice pouziva pomé&rné kratce, v hojné mife se zadal
objevovat az po revoluci v roce 1989. Jeho denotat v3ak datuje vznik az do doby
pravéku a prvnich lidi. V celé historii lidstva je mozné vyzdvihnout fadu pfikladi PR
technik a praktik, které byly uzivany k presvédcovani lidi a k budovani vztahu
s vybranymi cilovymi skupinami. Vzhledem Kk jejich mnozstvi jsou uvedeny jen
nejzajimaveéjsi z nich, zejména ty, které maiji z hlediska vyvoje oboru nejvétsi vyznam.

Praktiky PR je mozné vyhledat jiz v dobé prvnich spole€enstvi, kdy lidé kresilili
na skalni stény vyjevy z kazdodenniho zivota. Z dnesniho pohledu miuzeme tyto kresby
vnimat jako prvni pociny PR. Vyraznéji se v8ak praktiky PR zacaly rozvijet a pouzivat
v dobé& antiky, a to predevsim ve formé oralni kultury. Ustni formou byly pfedavany
informace o skutcich vyznamnych muzl s cilem vytvofeni image hrdiny. Jako pfiklad
muazeme uvést vitéze olympijskych her, k jejichz popularizaci pfispély pravé nastroje
PR. Literatura, umeéni, divadlo i dal$i kulturni projevy vedly k vylepSeni image nejen

jednotlivel, vladcl, ale také cirkvi a vladnoucich mocenskych skupin.

16 FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 18. ISBN
978-80-247-3926-7.
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Vyvoj oboru v Evropé

Antické Recko vyznamné pFispélo k vyvoji PR a to konkrétné rozvojem rétoriky.
Stala se uménim, bez néhoz se nemohl zadny vyznamny Clovék obejit. Jak uvadi
Ladislav Kopecky'’, v feckém feénictvi existovaly tfi druhy vefejnych fedi, které
poskytovaly moznost prosadit nazor a ovlivnit minéni lidi. Prvni z nich byla fec
politicka, ktera se vzdy pronasela spatra. Dalsi byla fe€ soudni. Vzhledem k tomu, Ze
ve starofeckém soudnictvi neexistovali obhajci a vefejni zalobci, musel se kazdy
obhajovat sam, a to pravé prostfednictvim soudnich fe€i. Ty se také nesmély Cist
amusely byt vypravény presvédCivé, s dostatkem logickych argumentd, zivé
a v neposledni fadé také velmi chytfe. Dikazem toho, Ze své feli néktefi Fecnici
vypilovali k dokonalosti, jsou dochované pisemné reprodukované zaznamy takovych
prednesl. Tretim druhem feci pak byl projev na poCest zemrelych. | tyto projevy byly
vétSinou sepsany ex post a dodnes jsou dokladem tehdejsi vyspélé kultury.

Za zminku stoji i fimska rétorika, ktera byla zakladem romanského vzdélavani.
Mezi nejvyznamnéjsi fe¢niky Ffadime Marca Junia Bruta, Marca Porcia Cata, Appia
Claudia a v neposledni fadé téz Marca Tullia Cicera a Julia Caesara.

Caesar proslul svymi knihami (napf. Zapisky o valce galské). Komentoval v nich
soudobé déni, jejich prostfednictvim upevrnioval svou moc, zlepSoval si reputaci
konzula i pozici cisafe. Vzhledem k tomu, ze jeho knihy mély vysokou uméleckou
hodnotu a vynikaly jazykovou kvalitou latiny, ucilo se o nich na Skolach. Studenti je
povinné Cetli, byli tak pfirozené vychovavani k adoraci Caesarovy osoby. Caesar své
PR praktiky dovedl témér k dokonalosti, kdyz povéfil ufedniky, aby sepisovali denni
zaznamy o vefejném déni. Tyto zapisy, jejichz hlavni ¢ast byla vénovana Caesarové
¢innosti a jeho oslavé, zname jako Acta Diurna. Vzhledem k tomu, ze byly periodicky
vyvéSovany na zdech, mizeme o nich hovofit jako o prvnich novinovych denicich.

Caesarova Acta Diurna navézala na prvni velmi Usp&sné noviny. Pavel Verner'®
uvadi, ze ,vznikly jesté prfed pocatkem tohoto letopoctu, pri fimském Senatu,
a pfinasely letakovou formou hospodarské i politické zpravodajstvi, které mélo viiv
na fungovani obchodu. Jmenovaly se Annales." Verner dale pfipomina, ze Annales

byly dubové destiCky s vyfezavanymi pismeny, které se vyvéSovaly v atriich

" KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 38.
ISBN 978-80-247-4229-8.

18 VERNER, P. Historie medialni komunikace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, 2013.
s. 9. ISBN 978-80-7452-027-3.
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patricijskych domu. Caesar v8ak sva Acta Diurna distribuoval i do provincii. Od roku 59
pF. n. I. byly v antickém Rimé nejduleZitgjsi udalosti $ifeny denné&, hned po skon&eni
jednani Senatu. Pfistup k t€mto informacim vSak méli jen nejbohatSi a nejvlivnéjsi
méstané.

S antickym Reckem a Rimem si v ni¢em nezadali ani prvni kiestané, konkrétné
apostolové Petr a Pavel v 1. stoleti nadeho letopoctu. Pfi Sifeni viry, pfesvéd&ovani
panovnikl i svych nasledovnikG vyuzivali ucinné PR nastroje, jako byly predevSim
osobni projevy a psani dopist a jinych pisemnosti. Pavlovi je pfipisovano autorstvi
Nového Zakona, ktery slouZil pfedevsim k propagaci Sifeni kfestanstvi.

Cirkev k oslavé nabozenstvi &i vlastni prezentaci ¢asto spolupracovala s mnoha
umélci. VyuZzivala architekty, spisovatele, hudebniky, soudobé sochare i malife, ktefi ji
svymi uméleckymi dily propagovali. Mezi obyvatelstvem Sifili svymi uméleckymi dily
principy zboZnosti a pfedev8im mezi lidmi udrZovali posvatnou uctu pfed Bohem.
Casto zobrazovali velikost Boha v kontrastu s malosti &lov&ka, jak tomu bylo naptiklad
v dobé baroka. Tito umélci byli uz v 15. a 16. stoleti sponzorovani nejen cirkvi, ale také
kupci & bankéfi a bohatymi rodinami (napf. kupecka rodina Medicejskych™ v It4lii),
vznikla tak prvni jednoducha umélecky orientovana filantropie, oboustranné prospésna.

V 16. stoleti se o rozvoj budouciho PR oboru zaslouzil papez Rehof XV.%, ktery
zalozil prvni kolej propagandy. Toto Skolni zafizeni vychovavalo mladé knéze
k propagaci viry a ucilo je technikam, které jsou k tomu zapotfebi. Na jeho popud byla
v roce 1622 zalozena kongregace Propagandy viry, ktera si stanovila za cil fidit
a koordinovat evangelizaci narodu.

Zasadnim meznikem ve vyvoji praktik PR se stal vynalez knihtisku Janem
Johanem Gutenbergem, datovany kolem roku 1450. Vyrazné usnadnil Sifeni knih,
umoznil vznik masmédii a urychlil a rozsifil komunikaci mezi vSechny vrstvy naroda.

Kromé cirkve a cirkevnich pfedstavitelll se propagaci a prezentaci vlastnich
zajm( vénovali i panovnici celého svéta. Maxmilian |. (1493 - 1519) vyuzival Cerstvé

vynalezeného knihtisku k prosazovani statnickych zajmd. Vyznamnym odbornikem

19 Medicejové (it. di Medici) tvorili vyznamny méstansky rod, ktery piisobil ve Florencii a mél velikou moc.
Medicejska, provdana za fr. krale Jindficha IV. Za zminku stoji i Cosimo Medicejsky, Lorenzo Medicejsky a
papez Kliment VIII. Zdroj: FERNANDEZ, D. Posledni z rodu Medicejskych. Praha: Orbis, Nakladatelsky
ddm, 1994. ISBN 80-235-0035-X.

% Rehof XV. (1554 - 1623), vlastnim jménem Alessandro Ludovisi, byl papeZem v letech 1621 - 1623. Za
pomérné kratkou dobu svého pontifikatu stihl jmenovat nékolik kardinal(, z nichz nejznaméjsim je kardinal
Richelieu.
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v komunikaci byl i Rudolf Il. Habsbursky (1552 - 1612). Je znam jako velky pfiznivec
umeéni, ktery vyznamné ovlivnil evropskou vzdélanost, kulturu i Zivotni styl. Mnohé
z jeho uméleckych pocind a sbirek byly ve své dobé& neprekonatelné, diky nému
v Cechach vzkvétalo nejen uméni, ale také astronomie a alchymie. Rudolf Il. nebyl
pfili§ dobrym panovnikem, zato v8ak byl zdatnym komunikatorem, ktery ,podporoval
evropské valecné tazeni proti Turkim. PouZival pfitom nejriznéjsi propagacni nastroje
Jako letaky, mince, medaile, novinové zpravy o tureckych ukrutnostech. Organizoval

festivaly a symbolické udalosti, veSel do povédomi jako milovnik a sbératel uméni

a triumfalnich objektd."** Z toho ddvodu o ném hovofime jako o panovnikovi, ktery

intenzivné pfispél k rozvoji PR technik, a diky némuz se Praha stala nacas evropskou
kulturni metropoli.

Mistrem osobni propagace se stal francouzsky kardinal Richelieu®® (1585 -
1642), ktery viastnil tiskovou kancelaf a mél ministra pro informace a propagandu.
Richelieu nechaval vyrabét a distribuovat posmésné pamflety proti svym sokim a
odplrcum, zalozil mimo jiné Academii Francaise, ktera se kromé podpory
francouzského jazyka vénovala i ovliviiovani vefejného minéni. Ve Francii a po celé
Evropé ziskal velkou popularitu par let po kardinalu Richelieu také kral Ludvik XIV. Ve
své dobé byl medialni hvézdou, ktera pofradala oslfiujici vefejné oslavy a nakladné
plesy. Vyuzival glorifikace vlastni osoby k podpofe svého vlivu a upevnéni postaveni.

Anglicky kral Jifi lll. (1738 - 1820) pfispél k rozvoji oboru PR zfizenim funkce
tiskového mluvdiho. Jifi lll. si uvédomoval nezbytnost komunikace s obyvateli britského
kralovstvi zijicimi v zamofi. Nechal proto v roce 1809 zalozit post mluvéiho
pro zamofrskou politiku. Zaroven provadél jako jeden z prvnich pravidelny monitoring
tisku, aby védél, co piSi vyznamné zahraniéni noviny, a mohl tak na svétové udalosti
a vefejné minéni rychle reagovat.

Na tuzemi Cech se v dobé vrcholného stfedovéku objevily maskované postavy,
tzv. lauffi, ktefi plnily funkci vyvolavacl. Pfedchazely vétSinou divadelnim pravoddm
a jejich ukolem bylo shromazdit co nejvice lidi, vzbudit jejich zajem a vytvorit

dostateCné velké publikum pro predstaveni. Takové PR akce méli velky uspéch,

a KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 41.
ISBN 978-80-247-4229-8.

2 THE TELEGRAPH. The Académie francaise: Custodians of the French language. [online] © Telegraph
Media Group Limited 2015 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z
http://www.telegraph.co.uk/news/worldnews/europe/france/8820701/The-Academie-francaise-custodians-
of-the-French-language.html.
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protoZze vyvolavaci byli hluéni, rychli a dokazali pfesvédcivé zaujmout posluchace
na trzistich a v ulicich mést.

V roce 1864 se na uzemi Prahy konal privod divadelnich postav ze hry
Williama Shakespeara, ktery zorganizoval divadelni teoretik Otakar Hostinsky?® (1847 -
1910) a jeho pratelé z nové vzniklé Umélecké besedy (zal. 1863). Tato PR akce byla
zakonCenim nékolikadennich oslav tfistého vyroCi narozeni anglického dramatika
a jejim cilem byla propagace dila Wiliama Shakespeara. Soudoby tisk vénoval
privodu velkou pozornost. Akce se zucastnila i fada vyznamnych politickych
a kulturnich osobnosti, ktera vyuZila medializaci akce k vlastnimu prospéchu. Jednalo
se tak o podpofeni €i tvorbu vlastni pozitivni image, sledovano optikou novodobého

osobnostniho PR.

Vyvoj oboru v USA

Ve starovéku i stfedovéku existuje cela fada dalSich prikladl o tom, jak se PR
a jeho nastroje vyvijely a uplatfovaly, nékdy zcela spontanné, jindy planovité. Pro obor
PR je v8ak kliovy vyvoj pfiblizné od pfelomu 18. a 19. stoleti. Lze o ném hovofit jako
o modernich dé&jinach oboru PR. Nejintenzivnéji a nejmasivnéji se PR vyvijely v USA.
Jejich vyvoj je logicky spjat s vyraznymi historickymi udalostmi, ale jsou silné ovlivnény
také mentalitou Ameri¢and, jejich bojem za svobodu, touhou po nezavislosti, narodni
hrdosti, sklonem k pfehanéni i oblibou ve skandalech a hvézdach filmového platna.

Za prvni masovou PR kampan je povazovan pocin propagandistd v cele
se Samuelem Adamsem? (1722 - 1803), ktefi v roce 1773 vyvolali Americkou revoluci
a zapricinili tak valku mezi USA a Velkou Britanii. Adams vyuzival intenzivni PR
techniky, mezi které fadime vyuzivani silnych hesel (napf. Sons of Liberty) a symbolu
(Liberty Tree). Spolupracoval dennodenné s médii, pfedev§im s novinami. Jako aktivni
bostonsky politik nesouhlasil s danénim britskych kolonii v Americe bez jejich
souhlasu. Bojoval proti potirani prav Ameri¢ant v ramci Unie. Spolu s ostatnimi
propagandisty organizoval spolupraci kolonii s cilem sjednotit je a prosadit protibritské

klima. Velka Britanie na ¢innost Adamsovy skupiny reagovala obsazenim Bostonu,

8 KATEDRA FILOSOFIE FF MU BRNO. Otakar Hostinsky. [online] [cit. 2015-02-15]. Dostupné z:

https://lwww.phil.muni.cz/fil/scf/lkomplet/hostin.html.

24 Samuel Adams byl americky statnik, mimo jiné vzdaleny bratranec prezidenta Johna Adamse. Pochazel
z Bostonu a je jednim z Otcu zakladatelt Spojenych statd americkych. V roce 1776 podepsal jako jeden
ze signataru Prohlaseni nezavislosti. Zdroj: HISTORY. Samuel Adams. [online] © 2015 [cit. 2015-02-15].
Dostupné z: http://www.history.com/topics/american-revolution/samuel-adams.
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které vyustilo aZz v Bostonsky masakr. V roce 1773 Adams spolu s ostatnimi
revolucionafi zorganizoval Boston Tea Party, ktera vstoupila do historie oboru PR jako
masivni dobfe promyslena komunikaéni kampari.

Adams vynikal pfedev8im schopnosti interpretovat udalosti podle svych potfeb
a jejich naslednou medializaci dobfe organizoval. Vytrvala kampan, ktera nasledovala
dvé desitky let po udalostech v Bostonu, je povazovana za jednu z nejvyraznéjSich PR
kampani americké historie.

Prvni polovina 19. stoleti je v USA spojena s tzv. press agents®. Tiskovi agenti
budovali publicitu jednotlivem i organizacim. Mezi jejich klienty patfily predevSim
podniky ze zabavniho pramyslu, jako byly cirkusy, divadla a kina. Jejich hlavnim
ukolem bylo zajistit medializaci a vyvolat zajem verejnosti prostfednictvim skandald,
pfehanéni a uvadéni polopravd a €asto i zamérnych I1Zi. Do jejich Cinnosti (tzv. press
agentry) se fadi i vytvafeni hvézdného dojmu a image jednotlivcld. Mezi
nejvyznamnéjsi predstavitele press agents patfi Phineas Taylor Barnum (viz kap. 1.3
Vyznamné osobnosti PR).

Celé 19. stoleti je spojeno s védeckotechnickym pokrokem. Technické vynalezy
umoznily celosvétové jednodussi pfenos informaci, vzniklo velké mnozstvi novin
a Casopisl. Rozsahlé medialni klima i vy$§i gramotnost obyvatel vytvofily dal$i prostor
pro rozvoj oboru PR. Na konci stoleti byla vétSina bohatstvi USA koncentrovana
do rukou nékolika podnikatell, napf. Johna Rockefellera (1839 - 1937), zakladatele
naftafské firmy Standard Oil Company, Cornelia Commodora Vanderbilta (1794 -
1877), jednoho z nejbohatSich americkych Zelezni¢arskych podnikatelll, a primysinika
Andrewa Carnegieho (1835 - 1919), ktery zbohatl na obchodu s oceli. Casto se o nich
hovofi jako o loupeznych baronech?. Jako reakce na stalé zhorSovani socialnich
podminek chudych, se v USA vytvofila silna stfedni vrstva, v jejimz Cele stanuli
progresivni novinafi. Jejich hlavnim tématem se staly socialni reformy a kritika
loupeznych barontl. Mezi nejvyraznéjsi osobnosti fadime podle Ladislava Kopeckého?’
novinare Edwarda Bellamyho (1850 - 1898), Henryho George (1839 - 1897) ze San
Francisco Evening Post a Henryho Demaresta Lloyda (1847 - 1903) z Chicago

% Na evropském kontinentu pusobil podobnym zplsobem jako press agents rusky kritik a baletni
impresario Seregej Pavlovi¢ Dagilev (1872 - 1929). ZalozZil mimo jiné pafizsky Rusky balet v roce 1909 a je
znamy svymi manipulativnimi reklamnimi a PR strategiemi, kterymi se v lidech snazil vyvolat dojem
vg'lluénosti a exkluzivity predstaveni.

2 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 45-47.
ISBN 978-80-247-4229-8.

27 Tamtéz, s. 45-47.
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Tribune. Diky kritice socialnich podminek a také tzv. muckrakingu (tj. odkryvani
korupce ve vefejném zZivoté) vzrostl vliv a tim padem i naklad celostatnich ¢asopist

a denika, ktery pokracoval i na zacatku 20. stoleti.

Novodobé dé&jiny oboru

Pro obor PR jsou média jednim ze zakladnich a nezbytnych spolupracovnik.
Proto se obor PR a s nim i kontext osobnostnich PR vyvijel ruku v ruce s rozvojem
médii. V &eskych zemich Ize pozorovat zrod moderni Zurnalistiky?® jiz na konci
devatenactého stoleti, v dobé vlady poslednich Habsburkl(. V této politické dobé
se vytvofila také moderni Ceska spoleénost, ktera v procesu narodni emancipace

sehrala vyznamnou roli. Jejimi mluv€imi se stala Ceska tisténa média. Jak uvadi Jakub
Kongelik a kolektiv autort: ,Poprvé se Cesi s fenoménem moderni politické Zurnalistiky

setkali v revolucnich letech 1848 - 1849, kdy byla mimo jiné zruSena cenzura, tedy

takova cenzura, ktera je provadéna pfed vydanim periodika, a tisténa média ziskala
znacnou volnost. “29

S rozvojem medidlniho trhu a vznikem mnoha novych médii po celém svété
se také oteviel prostor pro komunikatory, ktefi chtéli cokoli vefejné sdélit. Média ziskala
velkou moc diky svému zasahu, lidé jim dlvéfovali, protoze pro né byla média
vyznamnym a v mnoha oblastech také jedinym zdrojem informaci.

Vyraznym meznikem v rozvoji PR se stala prvni svétova valka a s ni spojena
propaganda valecného usili. Vyznamné osobnosti oboru a specialisté na komunikaci
pomahali s podporou. Ve Velké Britanii to byl napf. sir Arthur Conan Doyle, v USA

vznikl Vybor pro vefejné informace® (znamy téZ jako Creel Comission). V jejim &ele

28 x . g . o ' . s v LN X v z
Zurnalistikou v tomto kontextu je minéna specificka profesni Cinnost, provadéna pravidélné, ktera
zahrnuje sbér, tfidéni a zpracovani dat za u€elem medializace. Je tedy spojena s médii vSech typu, ktera
maji vefejny charakter a zajistuji tak setkani vysledkd prace Zurnalistiky s publikem. Zdroj: REIFOVA, I.
Slovnik medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, s. r. 0., 2004. s.322. ISBN 80-7178-926-7.
2 KONCELIK,J., VECERA, P., ORSAG, P. Dgjiny Geskych médii 20. stoleti. Praha: Portal, s. r. 0., 2010. s.
17. I1SBN 978-80-7367-698-8.
%0 Vybor pro vefejné informace, téZ znamy jako U.S. Commitee on Public Information (CPI), vydaval
vlastni Official Bulletin v nakladu 115 000 vytiskd. Jeho obrazova divize publikovala mimo jiné Weekly
Bulletin for Cartoonists, newsletter, ktery rozesilala 750 karikaturistdm pracujicim pro americky tisk. Vybor
pro vefejné informace se zaslouzil také o vznik nékolika film{, napf. Americka odpovéd a Pod Ctyfmi
vlajkami. Za zminku stoji také jeho inciativa na Skolach, v kostelich a komunitnich centrech a také postavy
tzv. Four minute Men (tzv. muzi ¢tyf minut). Jednalo se o ¢tyfminutové fecniky, ktefi pronaseli projevy na
vyznamnych mistech. Jejich poc€et v USA byl pfes 75 000 osob.
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stal politik a novinaf George Creel*'. Ladislav Kopecky®, ktery se historii vyboru
podrobné vénuje, fika, Ze George Creel napsal v roce 1920 o ¢€innosti ve vyboru knihu
s nazvem - Jak jsme inzerovali Ameriku, v niZz popsal marketingovou u¢ast USA v prvni
svétové valce (tehdy tzv. velké valce). Vybor pro vefejné informace byl unikatni v tom,
Ze se jednalo o prvni vladou fizenou organizaci tohoto typu, s niz spolupracovala fada
vyznamnych PR odborniki, napf. Edward Bernays, lvy Lee Ledbetter ¢i Walter
Lippmann (viz kap. 1.3 Vyznamné osobnosti PR).

Americky prezident Woodrow Wilson (1856 - 1924) ve své predvolebni kampani
hlasal podle Kopeckého udrzeni USA mimo valku a nedotknutelnost amerického uzemi
a integrity. Od roku 1917, kdy se situace ve svété zménila, bylo potfeba, aby americka
vefejnost se vstupem USA do valky souhlasila a aktivné ji podpofila. George Creel
a jeho spolupracovnici z Vyboru pro vefejné informace proto vytvofili PR kamparni
zaloZenou na protikladech. USA byly vyli€eny jako nositelé miru a spasy, Némecko

naopak jako vrazdici monstrum. Legendarni je napfiklad naborovy plakat s oblibenou
americkou postavou Uncle Sama®, ktery vyzyva citatem: ,Chci Té do Armady USA!"
Tato kampan byla velice Uspé&Sna, mnoho mladych lidi se dobrovolné do armady
pfihlasilo. ,,Propagandisticka kampari, jejimz cilem bylo podpofit valeéné usili, ziskat
souhlas a podporu verejnosti pro valeéné operace na bojistich velké valky byla
postavena na medialni masaZzi - novinovych ¢lancich, filmech, plakatech a fotografiich,
stejné jako na tisicovkach angazovanych vystoupeni, verejnych projevech nazorovych
vadcd. 34

Po prvni svétové valce vzrost v USA konzumerismus. Rozvoj spotfeby
veSkerého zboZi byl podporovan reklamnimi kampanémi a zejména novymi médii,
jakymi se staly film a rozhlas. Ladislav Kopecky®® uvadi, Ze v roce 1922 bylo kazdy

tyden prodano vice nez 40 miliona listk do kina. Hollywoodské filmy navic vybizely

k nestfidmosti a pfinasely s sebou punc hvézdnosti a luxusu. Spole¢nost Twentieth

%lpUBLIC  DIPLOMACY. Creel Comittee. [online] [cit.  2015-02-15]. Dostupné  z:
http://publicdiplomacy.wikia.com/wiki/Creel_Committee.

%2 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 60-63.
ISBN 978-80-247-4229-8.

% THE PRICE OF FREEDOM: National Museum of American History -1 want you Poster. [online] [cit.
2015-02-15]. Dostupné z: http://amhistory.si.edu/militaryhistory/collection/object.asp?ID=548.

34 FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 23. ISBN
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Century Fox méla podle Kopeckého vlastni PR oddéleni, v némz pracovalo na devét
desitek odbornik(i. Jejich cilem bylo komunikovat s médii, pfedevSim s bulvarnim
tiskem, a vytvaret americké hvézdy, napf. Janet Gaynor (1906 - 1984), Mary Pickford
(1892 - 1979), Clark Gable (1901 - 1960), Fred Astaire (1899 - 1987), Ginger Rogers
(1911 - 1995) a dali. Rada hvézd, pfedevsim hercli, méla vlastni tiskové kancelare,
které se staraly o komunikaci s fanousky a o vytvareni image umeélct. Hvézdy byly v
médiich zobrazovany na zakladé filmovych roli, které ztvarnily, a jejich kult rostl.

Velmi podobnym zplisobem se situace vyvijela i v Ceskoslovensku. Kino (tehdy
biograf) byl oblibenym kulturnim mistem, kde se lidé stfetavali. Na vétSinu filmd chodili
divaci vicekrat, vznikaly vyznamné filmové spole&nosti, napt. Barrandovské ateliéry®.
Vyraznymi osobnostmi se stali reziséfi Karel Lamac (1887 - 1952; filmy Duchacek to
zaridi, To neznate Hadimrsku, U pokladny stal, Funebrak, atd.), Martin Fri¢ (1902 -
1968; filmy Kristian, Eva tropi hlouposti, Mravnost nade v3e, atd.) a Gustav Machaty
(1901 - 1963; filmy Extase v hlavni roli s Heddy Kiesler - Lamar, Erotikon, Ze soboty
na nedéli, atd.). Vzhledem k napjaté situaci v republice byly natd€eny a produkovany
prfedevSim komedie a jejich prostfednictvim rostl kult ¢eskych filmovych hvézd. Prvni
z mnoha byla hereCka Anny Ondrakova (1903 - 1987), dale Vlasta Burian (1891 -
1962), Adina Mandlova (1910 - 1991), Lida Baarova (1914 - 2000), Oldfich Novy
(1899 - 1983) a dalSi. O tom, jak byly Ceské herecké hvézdy vytizené, svéddi priklad
Adiny Mandlové, ktera ztvamila ve ftficatych letech celkem 34 roli. VétSina jejich
filmovych postav z tohoto obdobi byla profilovana dle principu budovani hvézdného
kultu. Jednalo se o krasné, mladé, komunikativni a také provokativni divky, které
ziskaly kyzeny uspéch a nasly partnera z fady vlivnych podnikatelt a majetnych syn(
vyznamnych rodin. Pfesné tak Mandlovou vnimalo i ¢eské obecenstvo a zejména
Sesky tisk. Mandlova uvadi®’, Zze byla profilovana jako rozmarna filmova hvézda, coz ji
pomahalo ziskat mnoho dalSich podobnych filmovych roli, potazmo vysoké financni
vydélky a statut osoby, ktera se pohybovala v nejvy$Sich spoleCenskych a politickych
uskupenich.

Jak jiz bylo uvedeno, vefejnost filmové hvézdy obdivovala nejen
v Ceskoslovensku, ale také v USA. Lidé se chtéli stejné oblékat a vytvofili si z hercli

modly, které napodobovali, zejména v nestfidmém zplsobu zivota, ktery pro né

% MOTL, S. Mraky nad Barrandovem. 1. vyd. Praha: Rybka Publishers, 2006. ISBN 80-86182-51-7.
3" MANDLOVA, A. Dneska uz se tomu sméju. Toronto: Sixty Eight Publishers, 2009. ISBN 978-80-87285-
01-5.
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v dobach povaleénych pfinaSel zménu a novy impuls. Situace v USA se zacala
vyostfovat. Lidé se zadluzovali, dostavali se do finan¢nich potizi. Prvni svétova valka
navic v americké spole¢nosti zpusobila fadu socialnich potizi, které se ve dvacatych
letech naplno projevily. Krize se prohlubovala a implicitné vedla ke krachu podnik
a bank, Zivotni podminky lidi se zhorSovaly. Situace vyustila 25. fijna 1929 v krach
akcii na burze Wall Street v New Yorku. S fedenim situace pfiSel prezident Franklin
Delano Roosevelt (1882 - 1945), kdyz pfednesl plan, tzv. New Deal, ktery obsahoval
soubor ekonomickych a socialnich reforem a opatfeni pro zmiméni krize.
NejvyznamnéjSim nastrojem New Dealu se staly PR techniky.

Ladislav Kopecky®® popisuje, Ze prezident Roosevelt vnimal vztahy s novinafi
a pozitivni publicitu jako klicové pro uspéch New Dealu. Jeho media relations byla
zaloZzena na dennodenni komunikaci s novinafi. Nemél zadné prostfedniky, s médii
komunikoval napfimo, nebal se konfrontace tvafi v tvaf. Roosevelt peclivé monitoroval
tisk a zajimal se o to, co déla a fika opozice. Kopecky tvrdi, ze zalozil mimo jiné tradici
setkavani s novinafi, tzv. one-to-one setkavani na banketech a recepcich. Vzhledem
ktomu, Zze oplyval komunikacnimi a rétorickymi dovednostmi, zavedl nékolik
prelomovych pojm(. Poprvé misto pojmu dav a vefejnost uvadi pojem people Ci
american people, které se dodnes uziva. Zapusobil tak na narodni hrdost Ameri¢and,
na jejich pocit sounalezitosti.

Roosevelt zaméfil podle Ladislava Kopeckého pozornost také na nejmladsi
generace a s propagaci New Dealu zacal uz na zakladnich Skolach. Spolecnost
General Motors uspofadala pfehlidku technického pokroku s nazvem Parade of
Progress. Z hlediska dnesniho pohledu se jednalo o klasickou road show, ktera si
kladla za cil pfedvést technicky pokrok USA. Stejné postupovaly i dalSi spole¢nosti,
napf. IBM, Goodyear, ATT ¢&i General Electric. National Association of Manufactures
(dale jen NAM) pfipravila PR kampaf na podporu svobodného podnikani.
Spolupodilela se dale na kampani s nazvem American Way™, jejimz hlavnim sdé&lenim
bylo ,nejvétSi dobro a nejvétsi prospéch pro co nejvétsi mnozstvi lidi". NAM také

vytvofila PR a reklamni kampan se sloganem ,There is No Way Like the American

3 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 63-67.
ISBN 978-80-247-4229-8.
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Way", ktera opét silné pracovala s narodnim citénim Ameri¢an( a podporovala jejich
hrdost v tom, Ze Zadna jina cesta neni tak dobra jako ta americka.

V druhé poloviné tficatych let eskalovaly socialni i narodnostni konflikty v fadé
zemi. FasSistické hnuti se dostava do popfedi. V roce 1938 vypukla druha svétova
valka, ktera s sebou pfinesla opé& moznost ovliviiovat masy z hlediska vnimani
valecného konfliktu. Propagandistické kampané obou stran, jak Goebbelse na strané
Némecka, tak informacnich a komunikac¢nich kancelafi Spojencl (pfedevSim USA

a Velka Britanie), zacaly intenzivné ovliviiovat minéni mas. Walter Lippman hovofi
0 propagandé jako o nastroji mocnych lidi, ktefi ,vyhodnocuji nashromazdéna fakta,
ze kterych voli optimalni postupy pfi fizeni politickoekonomického a ideologického

fizeni spole¢nosti. Do tohoto systému jsou zahrnuty i sdélovaci prostiedky, jejichz

prostfednictvim se v tzv. splaSeném stadu (mySleno obyvatelstvo) vyvolavéa pocit

souhlasu s predloZzenym dénim. “40 Vale¢na propaganda, ktera se za druhé svétové

valky $ifila na obou stranach, méla podle Pavla Vernera** nékolik spoleénych rysui.
Prvnim rysem byl fakt, Ze naSe zemé& valku nechce, vyvolal ji na$ nepfitel. Druhym
rysem pak byla skutenost, Ze valka ma vys$Si cile, proto je tfeba znicit nepfitele jesté
diiv, nez sam zautoCi. Pravda je na nasi strané. Tretim typickym heslem vale¢né
propagandy bylo uji§téni, Ze kdokoli je proti nam, je zradce a nepfitel. Bojuje neCestné
a jeho ztraty budou vysSi nez ty naSe. Pomoci téchto hesel byl nepfitel démonizovan,
propaganda si kladla za cil vzbudit v lidech pocit strachu z ohrozeni.

S vale€nou propagandou je neodmyslitelné spjat fiSsky ministr propagandy
Josef Goebbels (1897 - 1945), ktery se opiral zejména o praci s tiskem, nové vzniklym
rozhlasem a filmem (napf. propagandistické filmy Leni Riefenstahl (1902 - 2003):
Triumf vale (1934), Olympia (1938) a dalsi). Goebbelsovy fecnické projevy podle
Vernera, stejné jako projevy Adolfa Hitlera (1889 - 1945), vynikaly dramati¢nosti,
dokazal strhnout davy, Casto pracoval s dezinformaci (vice o propagandé v kap. 1.4
Propaganda jako komunikaéni nastroj).

Jednim z hlavnich témat povaleCného svéta se staly socialni podminky.
Masové PR kampané, akcentujici pfedevSim pracovni podminky, se uskutecnily uz

zavalky v USA pod vedenim NAM. Jelikoz klasické produktové reklamni a PR

a0 VERNER, P. Propaganda a manipulace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2011, s. 15. ISBN
978-80-7452-015-0.
1 Tamtéz, s. 49.
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kampané v obdobi nedostatku nemély efekt, generovala se takova publicita, ktera méla
za cil upozornit na ucast konkrétnich firem ¢i jednotlived na mirovém pulsobeni
ve valeném konfliktu. V listopadu 1945 se v USA konala jedna z prvnich PR
konferenci, na které zastupci firem fesili pfesun k tématu socialnich otazek. Jak uvadi
Ladislav Kopecky*?, v dobé po valce v USA pusobilo pfes 500 PR agentur.

K rozvoji PR oboru pfispél vynalez televize, ktera prostfednictvim obrazl
vytvofila prostor pro reklamni a zejména PR komunikaci druhé poloviny 20. stoleti.
Svét se zabyval povalecnou obnovou, technologickym pokrokem, socialnimi problémy
a demografickymi zménami. Rozdélil se opét na dva bloky. Na jedné strané staly USA
spolu se zapadnimi mocnostmi (fizené Trumenovou doktrinou z roku 1947), na druhé
SSSR a komunistické staty. Studena valka se opét projevila z hlediska vyvoje oboru
PR silnymi propagandistickymi kampanémi. Zatimco v padesatych letech 20. stoleti
doslo v komunikaci k uvolnéni pomeért a uskuteCnily se zajimavé akce, na kterych
se zemé& mohly prezentovat (napf. Expo v Bruselu v roce 1958), Sedesata léta s sebou
pfinesla nova komunikacni témata. Boj za lidska prava a protesty proti valce
ve Viethnamu, kulturni i politické uvolnéni a také mirné zklidnéni situace v zemich
vychodniho bloku ovlivnily podle Kopeckého do znaéné miry vyvoj oboru PR.
Komunikaéni agentury zacinaji mimo jiné daleko vice pracovat se segmentaci trhu na
cilové skupiny.

Vyvoj oboru PR v Eeském prostiedi druhé poloviny 20. stoleti nebyl zdaleka tak
intenzivni jako ve svété a napf. v angloamerické oblasti. Propagace a reklama zde byly
silné regulovany zakonem €. 355/1978 Sb. Pozice tiskovych mluv&ich neexistovala,
funkce tiskovych tajemnikli znamenala pfedevS§im komunikaci s médii, ovéem jen
reaktivni, dale psani projevl apod. Média byla pod kontrolou statni moci a stranického
aparatu. Nejlépe na tom z dnesniho pohledu byly Podniky zahrani¢niho obchodu (tzv.
PZO), které diky obchodnim kontaktim se zahrani¢im mohly obchodovat i do statu
mimo tzv. vychodni blok. Patfil mezi né napfiklad RAPID, MERKUR, BVV, Incheba
a dalsi.

Ladislav Kopecky* uvadi, e zajimavym PR meznikem sedmdesatych let
celosvétové byla schlizka amerického prezidenta Richarda Nixona (1913 - 1994)

s ¢inskym vdcem Mao Ce-tungem (1893 - 1976) v roce 1972. Statnici jednali na téma

42 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 71.
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. Tamtéz, s. 76.
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kulturnich rozdili obou zemi a také vzajemné izolovanosti. Tento akt byva nazyvan
schlizkou stoleti a nasledovala po ni rozsahla PR kampan v Cing, zaméfena vyrazné
proamerickym smérem.

Osmdesata léta s sebou pfinesla pfedevSim demokratické zmény, v SSSR
k moci nastoupil Michail Sergejevi¢ Gorba€ov (nar. 1931) a uvolnil situaci mezi obéma
bloky. Vzhledem ktomu, Ze v Ceskoslovensku nékteré podniky komunikovaly
s vefejnosti, at uZz se jednalo o zahraniéni obchod nebo napf. Ceskoslovenské
aerolinie®, bylo potfeba vytvofit organizaci, ktera by pomohla k rozvoji tematiky PR.
V roce 1983 tak byla zfizena organizace s nazvem Klub prace s vefejnosti. Jak uvadi
Pavel Horiak* ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci, byla to prvni instituce,
ktera usilovala o zkvalitnéni sluzeb v reklamé a predevsim v oblasti PR. Klub prace
s vefejnosti byl zaloZzen v Brné pfi BVV a mezi jeho zakladatele fadime Vaclava
Svobodu z BVV Brno, dale Jaroslava Cernohlavka z RAPIDu Praha, Vlastimila Zbirala
ze Sigmy Olomouc, Pavla Horndka z FF UK Bratislava a Ilvana Kunce z Agrozetu Brno.
Klub prace s vefejnosti mél predevSim vzdélavaci a také sdruzovaci, &i spolkové
poslani. Pofadal referaty a pfednasky, napf. na téma Tiskové prostiedky v procesu
prace s vefejnosti. Po vzniku Ceské spole¢nosti pro propagaci a public relations
MOSPRA v roce 1990 se stal Klub prace s vefejnosti jeji soucasti.

Otevieni trhll v devadesatych letech umoznilo mimo jiné piny rozvoj
komunikace a oboru PR, pfedevSim jejich fidici funkce a strategi¢nosti marketingové
komunikace. Ve firmach se zacal rozvijet krizovy management. Typickym rysem
devadesatych let je rozSifeni Corporate Social Responsibility (dale jen CSR), PR
auditu a intenzivniho monitoringu médii. Komunikacni odbornici se zabyvali pfedev§im
pojmy reputace a vnimani, objevil se perception management jako Fizeni vnimani,

reputace a predstav.

Vyvoj oboru PR po roce 2000
S nastupem 21. stoleti doSlo diky novym technologiim a také vzniku novych
médii k masivnimu rozvoji PR technik po celém svété. Marketingové komunikace

se provazaly s ostatnimi cinnostmi firem, vétSi segmentace umoznila uzsi cileni

4 SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s. 221. ISBN
978-80-247-2866-7.
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na zékazniky. Jak uvadi Petr Frey*®, vznikly nové nastroje vztahového managementu -
Customer Relationship Managementu (dale jen CSR), které pracuji se zakaznikem
od prvni do posledni chvile, komunikace se stava klicovou. Do popfedi se dostavaji
také nové formy PR, napf. lobbing, issues management €i investor relations aj.

Internet jako nové celosvétové médium a komunikaéni platforma umoznil rozvoj
komunikace, obchodovani, ovliviiovani minéni a myslenek druhych a rychly pfenos
informaci. Pfinesl v3ak také novy prvek, ktery je pro rozvoj PR kli¢ovy. Jedna
se 0 moznost sdilet myslenky, zazitky, soukromy Zivot i veSkery medialni obsah.

Vzhledem k technickym mozZnostem moderni doby a také schopnosti lidi
komunikovat a pohybovat se ve svété médii, nejen jako pasivni recipienti, ale také jako
aktivni komunikatofi, je obtizné vybrat nejvyznamnéjSi PR mezniky poslednich let.
Velké charitativni PR kampané, koncerty svétové znamych umélcl, politické debaty
statniku ¢i propagandistické kampané v rozvojich i vyspélych zemich vyuzivaji moderni
PR techniky k dosazeni komunikacénich a jinych cilu.

Jana Prikrylovd a Hana Jahodova*’ uvadéji v Moderni marketingové
komunikaci také dalSi trendy v komunikaci 21. stoleti. Podle nich patfi mezi sou¢asné
komunikacni trendy i guerilla marketing, vyuZivani product placement a mobilniho
marketingu, autorky upozorfuji také na viralni marketing, konkrétné na buzz a Word-of-
Mouth.

Vyznamnym oborovym pocinem posledni doby se stala konference
Mezinarodni asociace public relations (IPRA)*® z tnora 2009, ktera se intenzivné
zabyvala otazkami budoucnosti oboru PR. Zkoumala pfedevsim roli socialnich médii
ve vztahu k t&ém tzv. tradi¢nim a etické aspekty prace komunikacnich odbornikl. DalSi
vyznamna konference se uskutecni v zafi roku 2015 v jihoafrickém Johannesburgu,
kde se bude konat celosvétova konference organizace IPRA pfedevSim na téma

leadership a role viidct v moderni komunikaci.

“® FREY, P. Marketingova komunikace. Nové trendy 3.0. Praha: Management Press, s. 1. 0., 2011, s. 181.
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a.s., 2010, s. 253-272. ISBN 978-80-247-3622-8.

IPRA patfi mezi nejvyznamnéjsi PR organizace s celosvétovou pUsobnosti, sidli v anglickém Londyné.
V roce 2015 oslavi IPRA Sedesatileté vyroci svého vzniku z roku 1955. Uz v roce 1949 vznikla pfedstava o
mezinarodni PR organizaci, ktera by pomohla zvysit kvalitu a také efektivnost nabizenych PR sluzeb. Mezi
zakladajici ¢leny patfili Hans Hermans a Jo Brongers z holandského Dutch Public Relations Club a R. S.
Forman, Roger Wimbush, Tome Five Clark a Norman Rogers (vSichni z nové vzniklého Institute of Public
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1.3 Vyznamné osobnosti z historie PR

V pfedchozich kapitolach byly v historickém kontextu zminény vyznamné
osobnosti, které pfispély k rozvoji oboru PR. Patfi mezi né napfiklad Phineas Taylor
Barnum (1810 - 1891). Puvodné byl podnikatelem a provozoval cirkus Barnum - Bailey.
Dodnes jsou znamé jeho propagacni techniky, v nichz nevahal vyuZivat jakoukoli
publicitu, i tu negativni. Podle Jozefa Ftorka® byva pfezdivan mistrem humbuku,
protoZze jeho prioritou bylo byt vidét a slySet. Pofadal neobvyklé spoleCenské akce,
vyuzival medializaci vyznamnych osobnosti k vlastni propagaci, kolem sebe vytvarel
velkolepa predstaveni. Barnum byl velice uspédnym obchodnikem a své poznatky
sepsal v roce 1880 do knihy Uméni vydélavat penize. Tato kniha se stala na Cas
velkym bestsellerem a slouzila jako navod, jak uspé&sSné podnikat. Dodnes
se do souvislosti s Barnumem a jeho podnikanim uvadi pojem barnumska reklama, Cili
zveliCujici, polopravdiva a predevs§im Sokujici. Z Barnumovych medialnich kauz stoji
za zminku pfiklad slona Jumba®°, kterého mag koupil v roce 1882 z londynské zoo jako
obycCejné zvife. Barnum presveédcil britské novinafe a sam proti sobé usporadal velkou
medialni kampan, ktera méla za cil rozlitit Brity a pfilakat tak pozornost Ameri¢an(.
Britsky tisk vyobrazoval nespokojené obyvatele, ktefi chtéli vratit Jumba domd, naopak
Ameri¢ané byli nadSeni, Ze slona Britim prevzali. Reklama na cirkus byla masivni
a celosvétova. Lidé chtéli slona vidét. Uspéch cirkusovych predstaveni v USA, v nichz
Jumbo vystupoval, byl timto abnormalni, stejné jako Barnumovy zisky plynouci z této
publicity.

Jednim z otcll zakladateld PR byva nazyvan lvy Lee Ledbetter (1877 - 1934).
V roce 1905 zalozil tfeti americkou PR agenturu s nazvem Parker and Lee. O rok
pozdéji Lee sepsal své PR teorie do Deklarace principll, ktera se tak stala jednou
Z prvnich knih o PR. V roce 1906, kdy pracoval Lee pro Pensylvania Railroad a vedl
oddéleni komunikace, doSlo v USA k velkému zelezni¢nimu nestésti s mnoha mrtvymi

a zranénymi a také s velkymi materialnimi $kodami. Jak uvadi Vaclav Svoboda®,

*9 FTOREK, J. Public Relations jako oviiviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 24. ISBN
978-80-247-3926-7.

0 | EAFE, D. The Daily Mail - Was the original Jumbo murdered by his keeper? [online] © 2014 [cit. 2014-
12-31]. Dostupné z: http://www.dailymail.co.uk/news/article-2552606/Was-original-Jumbo-murdered-
keeper-He-biggest-star-Victorian-age-passed-legend-Now-book-claims-years-abused-death-no-
accident.html.

1 SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s. 216 — 217.
ISBN 978-80-247-2866-7.
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béZnou praxi tehdejSich americkych Zelezni¢nich spole¢nosti byla nulova komunikace
omezena na stroha sdéleni o nestésti. Vzhledem k tomu, ze Lee byl v této dobé jiz
znamy svym pfispé€nim Kk vyfeSeni situace se stavkujicimi horniky, manazefi
Pensylvania Railroad jej pozadali o pomoc, aby pfedesli krachu spoleénosti. Svoboda
dale uvadi, ze Lee si smluvné pojistil ziskani plné moci v komunikaci tohoto nestésti.
Zpusob jeho krizové komunikace byl pfekvapivy a na svou dobu nevidany.

Lee umoznil novinafdm, aby se dostavii na misto nehody a vSe
si zdokumentovali, v€etné obrazovych material(. Podrobné zpravy o nestésti se tak
dostaly do kazdé rodiny v USA. Nasledovala negativni reakce vefejnosti, s niz Lee
pocital, sam byl jednim z téch, ktefi poukazovali na potrestani vSech viniki nehody.
Ukazalo se, Zze za nehodou stoji spolecnost, ktera nedodrzela vyrobni postupy
pfi stavbé Zelezni¢niho mostu, ktery se v dusledku nekvalitniho betonu probofil
a zpUsobil katastrofu. Lee dale verejnost pravidelné informoval o tom, jak Pensylvania
Railroad vypomaha rodinam obéti, nabizi vzdélani a zaméstnani sirotkim atp. Dalsi
etapa kampané se zaméfila na pozitivni pfinos zelezni¢ni spole¢nosti pro vefejnost.
Véaclav Svoboda pfipomina, Ze Lee zval novinafe na nadrazi, aby jim pfedstavil
vysokou kulturu cestovani a nejlepsi technické vybaveni. Cestoval s nimi rychlikem,
aby novinafi ziskali nejlepsi dojem a zaroven si mohli udélat interview se spokojenymi
cestujicimi. Tento akt byl na svou dobu pfelomovy, mizeme o ném hovofit jako
o jednom z prvnich road tripl snovinafi. Po celou dobu Lee zdlrazroval
transparentnost komunikace Pensylvania Railroad a jejich ochotu pfinaset v€asné,
pfesné a kompletni informace vefejnosti tak, aby si ona sama mohla udélat zavér.
Disledkem celé kampané byla uUplna zména image Pensylvania Railroad,
z poCateCnich negativnich hesel vybizejicich k uzavieni spoleénosti k jejimu
masivnimu rozvoiji.

V roce 1916 zalozil Lee dalSi agenturu, tentokrat s nazvem Ivy Lee and
Associates. Mezi jeho nejvyznamnéjsi klienty patfila podle Jozefa Ftorka® rodina
Rockefellerd coby maijiteld Standard Oil, Lee mél za ukol ocistit jejich jméno a zménit
vnimani a image multimilionafe Rockefellera v dobé prvni svétové valky. Mezi Leeovy

uspéchy lze zaradit také polozeni zakladdi moderni krizové komunikace, byva vSak

52 FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 25. ISBN
978-80-247-3926-7.
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také kritizovan pro svlj obdivny postoj k propagandistickym metodam Josepha
Goebbelse v dobé nastupu fasismu v Némecku.

Mezi prvni teoretiky PR fadime také Edwarda Bernayse (1891 - 1995). Bernays
podle Ladislava Kopeckého™ sbiral podle prvni PR zku$enosti v Creel Comission (viz
kap. 1.2 Historie PR). V roce 1919 zaloZil vlastni agenturu Public Relations Counselor,
jako poradce pracoval napfiklad pro firmu Procter and Gamble a General Electric, pro
niz vroce 1929 organizoval uspéSnou kampan u pFilezitosti oslavy padesati let
pracovni aktivity Thomase Alvy Edisona. Bernaysovi se podafil zménit vefejné minéni
Ameri¢anl v mnoha ohledech. Z pGvodni mysSlenky nakupu vyrobkl a sluzeb z diivodu
potfeby rozsifil iniciativu spotfebiteld o prvek touhy. Lidé si zacali pofizovat produkty
nejen proto, ze je potfebovali, ale také nové proto, Ze je chtéli. Bernaysovi tak byva
pfipisovan pferod amerického ob&ana na amerického konzumenta. Kontroverzni je
podle Ladislava Kopeckého a Jozefa Ftorka® i dal$i Bernaysova kampari, propagace
koufeni cigaret mezi Zenami jako symbol Zenské emancipace a nezavislosti. Diky jeho
propagacnim metodam vzrostla v USA spotfeba cigaret, koufeni se mezi zenami stalo
modou. Jako teoretik pfednasel Bernays na prvnich kurzech PR a vyuCoval své
nastupce pfedevsim o etice v komunikaci a o propagandé.

Dal$im otcem zakladatelem PR je Walter Lippmann (1889 - 1974). Byl pavodné
novinarem, pfedstavitelem tzv. demokratického realismu. Pfedpovidal mimo jiné velkou
moc médii pfedevsim z hlediska ovliviiovani mysli lidi a vefejného minéni, vizualizace
jako fotografie Ci film a televize byla podle né&j kliCova pro manipulaci a pfesvédcovani
recipientd. V roce 1922 se proslavil knihou Public Opinion, ve které shrnul nazory
na ovliviiovani vefejného minéni.

V Evropé se rozvoji oboru PR vénoval Albert Oeckl (1909 — 2001), zakladatel
a Cestny predseda Némeckého svazu public relations (DPRG — tzn. Deutsche Public
Relations Gesselschaft). Od roku 1933 byl spolupracovnikem Ri§ského ministerstva
propagandy, od roku 1936 pak pracoval ve vedeni spolecnosti |. G. Farben. Stal

se mimo jiné vedoucim utvaru prace s vefejnosti Némecké primyslové a obchodni

3 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 55-57.
ISBN 978-80-247-4229-8.
4 FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 26-27.
ISBN 978-80-247-3926-7.
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komory. Oeckl®®

napsal v roce 1964 Handbuch der Public Relations, ktera se tak stala
jednou z prvnich védecky pojatych dél o oboru PR.

Mezi dal8i vyznamné osobnosti historie PR fadime také vlivné podnikatele, ktefi
uméli komunikace mistrné vyuzit k vlastnimu prospéchu a propagaci sebe i svého
podnikani. Henry Ford (1863 - 1947) byl prakopnikem amerického automobilového
pramyslu. Jak uvadi Ladislav Kopecky®®, podafilo se mu diky vyuZiti technik PR,
prosadit dva koncepty. Prvnim byl koncept positioningu, Ford cilené budoval
jedine€nou ¢elni pozici vesSkerého déni v americkém automobilovém pramyslu
a veSkerou komunikaci tomu pfizplisoboval. Druhym konceptem byla otevienost k tisku
a dennodenni komunikace s médii.
vénoval jiz od poloviny 60. let 20. stoleti. Vaclav Svoboda®" popisuje Kachlika
jako absolventa Vysoké Skoly obchodni, ktery v letech 1956 — 1968 zastaval post
vedouciho propagacniho oddéleni podniku zahrani¢niho obchodu Omnipol. Taktiky PR
uplathoval pfedevSim pfi vyvozu sportovnich letadel a také zbrani, ucil
se od zahrani¢nich marketingovych pracovnik(, pfedev§im ze zapadu. V roce 1965
vydal Kachlik knihu s néazvem Public relations v edici Marketing Ceskoslovenské
obchodni komory. Tato publikace byla pfelomova, protoze to byla prvni kniha na téma
PR nejen v Ceskoslovensku, ale i v ostatnich tzv. socialistickych zemich. O né&kolik let
pozdé&;ji obhaijil navic Kachlik disertaéni praci na VSE v Praze na téma Public relations
v marketingu, prvni svého druhu v oboru. Prace byla vydana kniznici Ekonomické
aktuality CTK v roce 1969. Kachlik proslul také jako profesor, prednasel na Karlové
Univerzité predmét Prace s vefejnosti.

Ceska republika mé&la ve své historii fadu dalich vybornych komunikatorti.
Mezi nejvyznamnéjSi z nich patfil podnikatel Tomas Bata (1876 - 1932) coby tvirce
svétové znamé obuvnické firmy. Pracoval s konceptem corporate social responsibility
a vytvarel tak dobry vztah nejen se svymi zaméstnanci, ale pfedevsim ziskal pozitivni
publicitu a image celé firmy. Bata vénoval pozornost vzdélavani zaméstnancll v dobé

socialni krize a o této Cinnosti pravidelné informoval média. Jeho media relations

5 Vaclav Svoboda uvadi, ze Némecky svaz public relations kazdoro¢né udéluje Cena Alberta Oeckla,
vénovanou nejlepSim védeckym pracim némeckych studentl oboru PR. Zdroj: SVOBODA, V. Public
relations — moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s. 220. ISBN 978-80-247-2866-7.

56 KOPECKY, L. Public Relations. Déjiny - Teorie - Praxe. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 58.
ISBN 978-80-247-4229-8.

57 SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s. 220. ISBN
978-80-247-2866-7.
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a vztahy se zaméstnanci byly velmi propracované. Zakaznici znali filosofii firmy
a zaméstnanci projevovali loajalitu k Batovu impériu. Bata mimo jiné zfizoval pro své
zaméstnance Skoly, pfipravoval pro né kulturni a spoleCenské aktivity, poskytoval jim
ubytovani, socialni vyhody, vydaval ¢asopisy. Uvédomoval si, Ze PR firmy tvofi kazdy
jednotlivy zaméstnanec.

Mezi vyznamné osobnosti, které umély dobfe pracovat s vefejnosti a také byly
zdatnymi komunikatory, muzeme zafadit t€z prvniho prezidenta Tomase Garrigue
Masaryka (1850 — 1937). V kontextu PR a také osobnostnich PR jej mizeme oznadit
za Clovéka, ktery mél schopnost shromazdit kolem sebe vlivné a schopné
spolupracovniky a pratele. Také diky nim si dokazal vybudovat postaveni, které
ve své dobé& pro narod zastaval. Jako priklad miZeme uvést spisovatele Karla Capka
a jeho tfidilni soubor spisti Hovory s T. G. Masarykem (znamym zkracené pod nazvem
Hovory s TGM). Tato kniha pojednava o Masarykovych postojich v politice, jeho
filosofickych nazorech a Zivotnich zkugenostech. Karel Capek s Masarykem hovofil
Hovory s TGM vytvofil ucelenou pfedstavu o Masarykové osobnosti, ¢imz mu
z dnedniho pohledu pomohl vytvofit dobré osobnostni PR pfedevSim pro budouci
generace. Dilo bylo totiz vydano v roce 1936, Masaryk zemfel o rok pozdéiji.

Masarykova schopnost coby zdatného komunikatora® v$ak vychazela také
Z jeho otevienosti, se kterou se stavél k vefejnosti, a také z jeho lidového projevu.
V kontextu Masarykovych mnohych politickych rozhodnuti, snah a také doby prvni
republiky, v niz Zil, je dodnes povazovan za jednoho z nejoblibenéjSich prezidentu

v historii republiky.

1.4 Propaganda jako komunikacéni nastroj

Historické udalosti 20. stoleti s sebou pfinesly vyuzivani propagandy v masove
komunikaci. Prvni propagandistické kampané je mozné vysledovat jiz s prvnimi projevy
PR v historii. V nejvét§i mife se vSak projevila az po roce 1900. Komunisticka

¢i nacisticka propaganda jsou typickymi pfiklady takovych druhd kampani. Také v USA

*% Tomas Garigue Masaryk a jeho komunikaCni schopnosti jsou popsany také v knize Cteni o T. G.
Masarykovi. Zdroj: CAPEK, K. Cteni o T. G. Masarykovi. 1. vyd. Praha: Melantrich, 1969.
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byl termin propaganda neoblibeny. Jak uvadi Jozef Ftorek, jiz po skon€eni prvni
svétové valky si americka spoleénost spojovala propagandu s manipulaci, kterou byla
zahlcena pfedevSim diky €innosti Creels Commission v letech 1917 - 1918. To byl
jeden z davodu, pro¢ Edward Bernays zacal postupné nahrazovat pojem propaganda
novym oznacenim public relations. Edward Bernays to vysvétloval nasledujicim
zpusobem: ,Jestlize mizZeme pouZivat propagandu pro valecné potreby, urcité ji
muzeme vyuzivat i pro mir. JenZe slovo propaganda je zprofanované tim, jak ho uZivali
Némci. TakzZe jsem se pokusil najit néjaké jiné vyrazy."s? Bernays nebyl vynalezcem
pojmu public relations, ale vyznamné se zaslouZil o jeho uzivani v praxi.
| kdyz se Bernays zasadil o zménu pojmu, neni propaganda synonymem pro
PR. Propaganda byva oznaCovana jako nastroj hrubé manipulace, pFfedevsim
v totalitnich reZimech, a v sou€asnosti také ve spojeni s manipulaci médii, konkrétné
s cilem ziskat spoleCenskou kontrolu v politickém kontextu.
Manipulaéni propagandistické techniky vidime i v sou¢asné dobé. Nabozenské
a narodnostni nesnaSenlivosti jsou zaloZeny na projevech nenavisti urcité skupiny
k jiné, at uz maijoritni ¢i minoritni. Pfedvolebni kampané politiki také nesou rysy
propagandy, politikové se snazi populistickymi sliby presvédcit voliCe k preferenci
pfi volbach. Podle Pavla Vernera® existuiji tfi hlavni kategorie manipulaénich praktik:
- cilena manipulace za u€elem zmény postoje pfijemce
- zkresleni skutecnosti pro zabavu
- omyly novinafu z objektivnich i subjektivnich davodu.
Pavel Verner uvadi, ze: ,propaganda je cilené kampariovité rozSifovani nazort
a informaci za uc¢elem vyvolani a podpofeni urcitych postoji nebo jednani. Mize byt
oslavna i ocermiujici."61 Verner dale popisuje zakladni predpoklady pro uspéch
propagandy. Lidé se podle néj nechavaji snadno presvédcit a zmanipulovat, pokud jim
poskytneme dostate¢né jednoduché a silné argumenty a vyvolame v nich zajem o cil
propagacniho plasobeni. Zakladem propagandistické kampané je prvotni impuls, ktery

ma vyvolat pozornost cilové skupiny. Tuto pozornost posilujeme opakovanim sdéleni,

5 FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 63. ISBN
978-80-247-3926-7.

€0 VERNER, P. Medialni vychova. Prafezové téma. 1. vyd. Praha: Tiskarna Uvaly, spol. s. r. 0., 2007, s.
66. ISBN 978-80-7361-042-5.

61 VERNER, P. Propaganda a manipulace. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2011, s. 18. ISBN
978-80-7452-015-0.
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dramatizaci, gradaci medialnich obsahu a stupriujeme tak zajem cilové skupiny.
Nasledné je pro uspéch kampané nezbytné pracovat se zvefejhiovanim Zadoucich
reakci na kampan, ¢imz opét posilime jeji dopad na cilovou skupinu.

Uspé&snost propagandistické kampané je vzdy zalozena na blizkosti tématu
cilové skupiné. Recipient musi mit pocit, Ze se ho téma bezprostfedné tyka. Kamparni
Casto apeluje na zakladni lidské pocity, jako je strach, smutek, zloba, ale i pocit hrdosti,
radost, davové nadSeni a odvaha.

Jozef Ftorek® upozorfiuje na to, ze propaganda nema za cil pouhé informovani
a ovliviovani. Snazi se také prohloubit zabé&hnuté a hluboce zakofenéné spoleCenské
trendy a postoje. Propaganda se proto neomezuje jen na média, ale Casto své
mys$lenky a cile prosazuje i netransparentnimi cestami, které mohou uniknout kontrole.
Pfikladem jsou nepfesné a zavadéjici zminky v u€ebnicich, Casopisech €i diskusich,
které jsou jinak seriozni.

Zakladnim pfedpokladem uspéchu propagandistické a manipulativni kampané
je volba médii, jejichz prostfednictvim budou informace recipientim pfedavany. S timto
jevem souvisi model propagandy Hermana a Chomského®®. Autofi vysvétluji, jakym
zpusobem americka média pracuji s propagandou, tvrdi, Ze stejné zavéry je mozné
uplatnit na ostatni zemé&. Podle Chomského a Hermana existuje pét zakladnich filtr(i®,
které ovliviuji zpravodajstvi v médiich a které rozhoduji o tom, ktera zprava a jakym
zpusobem bude zvefejnéna. Mezi tyto filtry patfi vlastnictvi médii, reklama - inzerce,
vybér informacénich zdroju, negativni zpétna vazba a dominantni ideologie.

Zajmy vlastniki médii se projevuji napfiklad vybérem spolupracovnikdl, ktefi
hlidaji zajmové hranice. Pfikladem je rodina Sulzbergeru, ktera vlastni vétSinu akcii
deniku New York Times. Druhym filtrem je jiz zminéna reklama, ktera je hlavnim
zdrojem pfijma média, tfetim pak vybér zdroju informaci, s nimiz média pracuiji.
Negativni zpétna vazba, jinak zvana také flak, ovliviiuje do zna&né miry zpravodajstvi
a vybér témat pro medializaci. Kritika a natlak vefejnosti, divaki a &tenafll, ale také

statnich instituci &i vlivnych osob pomaha tomu, aby se o urcitych jevech &i osobach

2 FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 68-69.
ISBN 978-80-247-3926-7.

% Edward S. Herman (emeritni profesor na Wharton School v Pensylvanii) a Noam Chomsky (profesor na
Massachusets Institute of Technology) predlozili v roce 1988 knihu Manufacturing Consent: The Political
Economy of the Mass Media, v niz predstavili teorii modelu propagace. Zdroj; CROMWELL, D. The
Propaganda Model. An Overview. [online] © 2002 [cit. 2014-12-31]. Dostupné z
http://www.chomsky.info/onchomsky/2002----.htm.

64 FTOREK, J. Public Relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012, s. 74-80.
ISBN 978-80-247-3926-7.
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hovofilo v médiich jen urCitym a pfedem domluvenym zpusobem. Poslednim filtrem je
podle Chomského a Hermana dominantni ideologie, €ili mySlenka a vira, kterou
se médium Fidi. Mize to byt napfiklad ideologie komunismu v dobé existence
Sovétského svazu a dalsi.

Teorii Chomského a Hermana potvrzuji propagandistické kampané v Evropé
i Ceské republice. Zdaleka neplati, Ze jen bulvarni média pfinasi takové druhy
manipulativnich sdéleni. Vybér témat a jejich zpracovani tradiéné odrazeji zajmy
i ve vefejnopravnich médiich, i kdyz ne v tak velkém méfitku jako u soukromych médii.
Medialni podnikatelé pfedevSim generuji zisk, proto rozhoduji o tom, co a jakym
zpusobem bude v jejich médiich sdélovano. Typickym rysem moderni doby je navic
kumulovani moci medialnich magnatd a skupovani médii s cilem ziskat na trhu
prevahu. Pfiklady tohoto jevu muzeme najit uz v historii, napfiklad u Luise Hachettea
(1800 - 1864), ktery vydaval zabavna periodika pro SirSi vefejnost. Jak uvadi Pavel
Verner®, v sougasné dobé vlastni vydavatelstvi Hachette Filipacchi Media média ve 43
zemich svéta. Vydavatel a némecky podnikatel Axel Springer (1912 - 1985) po sobé
zanechal dédictvi mezinarodniho medialniho impéria. Za¢al mimo jiné vydavat bulvarni
Casopis Bild, ktery se stal vzorem pro Cesky Casopis Blesk. Vydavatelka Aenne
Burdova (1909 - 2005) zalozila némecky koncern Burda zaméfujici se na méddu.
V devadesati zemich svéta je podle Vernera vydavano na 240 tituld nakladatelstvi
Burda. Obdobnym pfikladem je také italsky medialni podnikatel a politik Silvio
Berlusconi (nar. 1936) a vydavatel Rupert Murdoch (nar. 1931), jehoz spole¢nost News

Corporation ma odhadovany roéni obrat kolem 30 mld. dolarg.

® VERNER, P. Viyvojové trendy v ¢eskych médiich po roce 1989. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2010, s.114-119. ISBN 978-80-7452-007-5.
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2 OSOBNOSTNI PR

Existuje fada nazor(, podle nichz jsou osobnostni PR samostatnym védnim
oborem. Vétsina sou€asnych odbornik( a praktiku se vSak shoduje na tom, Ze se jedna
pouze o druh public relations, o jeho oblast. Pojem osobnostni PR totiz vychazi
z klasického pojeti PR. Propagovanym produktem vSak neni sluzba, vyrobek nebo
firma, jak je tomu u produktového ¢i korporatniho PR, ale osobnost, jejiz propagace ma
sva specifika.

VétSina UspéSnych lidi (tzn. vysoce postavenych managerli, osobnosti
ze showbusinessu a dalSich) si uvédomuje, Ze je potfeba o sobé neustale vytvaret
povédomi a budovat si osobnostni PR. Kenneth D. Makovsky®®, ktery je vyznamnym
PR odbornikem v USA a vénuje se mimo jiné vedeni oblibeného blogu s PR tematikou

My Three Cents, ve svém C&lanku Improving Personal Public Relation vysvétluje, ze:

,Kazdy mame dobré a Spatné vztahy. VSichni dohromady ale mame také néjaky vztah

k verejnosti a at’ uz chceme nebo ne, i vefejnost ma vztah k nam. PR neodkazuji jen
na organizace a jejich komunikaci, fikaji, jak méme prezentovat sami sebe."’

Podle Makovského jsou osobnostni PR vyznamnou marketingovou technikou,
ktera umoznuje ziskat si kredibilitu, vytvaret o sobé dojem odbornosti. Je to zpusob, jak
prenést informaci, poselstvi ¢ dojem svému publiku, spolupracovnikiim, odborné
vefejnosti a dalSim cilovym skupinam. Makovsky, ktery se vénuje pfedevsim
osobnostnim PR vysoce postavenych managerli, upozorfiuje také na to, Zze vytvofit
a vybudovat image je proces, ktery managerim trva pfiblizné dva az tfi roky, nékdy
i déle. V soucasné dobé, kdy se komunikace pfemistuje na socialni sité¢ a také nova
digitalni média, vznika daleko vice pfilezitosti a platforem pro utvafeni vlastni image.
Makovsky uvadi, ze vice nez trfetina vedoucich managert z Top 500 nejrychleji

rostoucich firem v USA buduje svou image prostfednictvim socialnich siti.

 Kenneth D. Makovsky je prezidentem komunikadni agentury Makovsky Integrated Communications,
ktera patfi mezi dvacet pét nejvyznamnéjSich agentur v USA. Makovsky mimo jiné zalozil organizaci
IPREX, ktera je druhou nejvétsi globalni korporaci PR odbornikd, plsobici ve vice nez tficeti zemich
svéta. Kenneth Makovsky je ¢lenem Institute of Public Relations (dale jen IPR), neziskového sdruzeni,
které si klade za cil vnést do oboru PR védecké podklady. Svou hlavni ¢innost IPR zaméfuje na vyzkumy
v oboru. Zdroje: IPR. Institute for Public Relations. [online] © 2014 [cit. 2014-09-25]. Dostupné z:
http://www.instituteforpr.org/about/.; MAKOVSKY INTEGRATED COMMUNICATIONS. Leadership.
[online] © 2014 [cit. 2014-09-25]. Dostupné z: http://www.makovsky.com/community/leadership/ken-
makovsky.

Y’FORBES - MAKOVSKY, K. Improving Personal Public Relations. [online] © 2014 [cit. 2014-09-25].
Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/kenmakovsky/2013/08/29/improving-personal-public-relations.
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Stejny nazor sdili také maijitelka a zakladatelka americké komunikacni agentury
The Abbi Agency Abbi Whitaker: ,,Pfesvédéujeme nade klienty, aby udrZzovali kontakty

na svych blozich, pfispivali na Facebook a udrZovali Zivé konverzace na Twitteru.
Pokud zapominaji reagovat a neodpovidaji na komentare, délame vSe pro to, aby
pochopili, Ze heslo - nejdilezitéjsi je obsah - znamena, Ze jediné dobry obsah, plny
relevantnich, zajimavych a dulezZitych informaci, pfinese ten spravny vysledek."®®
Whitaker upozornuje pfedevSim na nezbytnost komunikace a otevienost, kterou
by méli osobnosti, které si preji vybudovat dobrou image, dodrZzovat.

Roman Bajéan®, &esky pedagog, manager a novinaf, popisuje Usp&$ného
komunika¢niho jedince jako Clovéka, ktery je schopen vytvofit o sobé pozitivni image
a Sifit ji dal. Podle Baj¢ana je nezbytné o vlastni uspé3nosti neustale informovat
a v kladném smyslu o ni referovat vybranym cilovym skupinam. Vysledkem je totiz
pfiznivé nazirani vefejnosti i médii, které vytvafi pro jedince nehmotnou komparativni
vyhodu vzhledem k ostatni konkurenci. Tim mu usnadni prosadit vlastni nazory Ci
zajmy. V neposledni fadé mu také umozniuje vytvofit si dobré podminky pro dalSi
marketingové a komunikacni aktivity a také podnikatelské zaméry. Baj¢an pfipomina,
ze kazdy produkt potfebuje, aby se o ném zakaznik dozvédél, at uz se jedna
0 vyrobek, sluzbu &i osobnost. Podle néj by bylo v sou€asné trzni situaci kratkodobé
domnivat se, Ze si zakaznik ¢i recipient vyhledava informace sam, posuzuje jednotlivé
parametry a az teprve pak se rozhoduje pro nejlepsi produkt. Komunikace je podle
Romana Baj¢ana klicova.

Vyznamny marketingovy odbornik Sultan Kermally™, ktery se vénuje predevsim
vyuce fizeni v marketingu a managementu, zmifuje nejen nutnost komunikace, ale
predevSim vztah mezi strategii a komunikaci. Strategie je totiz podle néj v plné mife

rozhodovani o sméru, kterym se chce komunikator vydat.

% PR Daily. 10 ways to build your personal PR brand. [online] © 2014 [cit. 2014-09-25]. Dostupné z:
http://www.prdaily.com/Main/Articles/10_ways_to_build_your_personal_PR_brand_10941.aspx.

% BAJCAN, R. Techniky Public Relations aneb jak pracovat s médii Praha: Management Press, NT
Publishing, s. r. 0., 2003, s. 31 - 35. ISBN 80-7261-096-1.

" KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2005, s.1. ISBN
80-251-1013-3.
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2.1 Pojmy a kliCové aspekty v osobnostnich PR

Osobnostni PR jsou disciplinou, ktera se velmi rychle rozviji. Objevuji se v ni
pojmy, které se stavaji soucasti zavedené terminologie, €asto maji angloamericky
puvod a odbornici je nepfekladaji. Nasledujici vy&et odbornych pojmu neni

vyCerpavajici, jedna se o terminy a takeé jevy, které jsou pro osobnostni PR klicové.

Agenda setting

Jednim z kli€ovych pojm0 v komunikaci, sociologii a také PR je agenda setting
spojena neodmyslitelné se jménem sociologa Waltera Lipmanna. Jedna
se zjednoduSené o nastolovani témat, velkou roli pfi tomto procesu hraji média. Jak
uvadi Maxwell McCombs ve své knize Agenda setting, zpravy z médii dennodenné
vyznacuji kromé& pouhého informovani také jevem, ktery nazyva sociolog Robert Ezra
Park salience, Cili schopnosti ovlivitiovat vyznamnost témat ve vefejné agendé. Podle
McCombse se tak jedna o schopnost médii nastolovat agendu. Tento jev nejlépe

vystihuje Tabulka Cislo 1.

Tabulka ¢.1. Role masovych médii pfi nastolovani agendy

MEDIALNi AGENDA VEREJNA AGENDA

profil medialniho pokryti zajmy vefejnosti

NEJVYZNAMNEJSI NEJVYZNAMNEJSI

MEDIALNI TEMATA VEREJNA TEMATA
prenos vyznamnosti témat

Zdroj”

Vliv agendy setting v kontextu osobnostnich PR je veliky. Jako pfiklad mazeme

uvést medialni obraz kandidatl politickych stran ve volbach kdekoli na svété.

" McCombs, M. Agenda setting: nastolovani agendy — masova média a vefejné minéni. Praha: Portal, s.
r. 0., 2009, s. 25 — 27. ISBN 978-80-7367-591-2.
72 5

Tamtéz, s. 30.
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Nastolovani témat se tak netyka jen jejich osobnostniho profilu, kauz, které jsou
vefejné probirany a detaild z jejich soukromého Zivota. Tyto informace odvadéji
pozornost od jinych témat, Casto s nimi pfichazi opozice s cilem odvést potencialni
voli¢e od umyslu jej volit. Toto téma je pak v médiich intenzivné zobrazovano
a neustale opakovano tak, aby zahltilo volice a odvedlo jeho pozornost. V souvislosti
s volbami je pak agenda setting Casto vyuzivana i z hlediska akcentovani dulezitych
bodu predvolebniho programu a také sliba jednotlivych kandidatl. Pfedvolebni tymy
zahlcuji média tématy, ktera by pro voliCe méla byt zasadni. Pfikladem jsou lokalni
volby v Buenos Aires v roce 1997. Maxwell McCombs uvadi’®, ze cely podzim tohoto
roku tvofila pfedni mista nejvyznamnéjSich témat korupce, ktera coby hlavni téma
tésné pred volbami jesté posilila. Stejna situace nastala i v Japonském mésté Macida
v komunalnich volbach v roce 1986, kdy podle McCombse prudce vzrostla témata
socialni péfe, méstska zastavba a obecni dané&, vSe dle jednotlivych preferenci
politickych kandidatd. Jak se z uvedenych pfikladu ukazuje, politi¢ti kandidati akcentu;ji
takova témata, ktera se tykaji jejich prfedvolebnich slibl a programd, s cilem vzbudit
ve voli¢i dojem, Ze to je to nejdulezitéjSi, co je potfeba vyfesit. Jinymi slovy dochazi
k priorizaci perspektiv, ze kterych se nasledné utvafi a formuje nazor vefejnosti
na konkrétni osobu.
V souvislosti s agendou setting je potfeba zminit také ucinky meédii. Podle

Jaroslava Huka’® maji média estero typ( G&inkd:

- vefejné nastolovani témat (tj. agenda setting),

- moralni panika (napf. zlé zpravy, poplasné viny),

- ideologické ucinky (média zprostfedkovavaji hodnoty atd.),

- organizacni u€inky (média vyvolavaji zmény v organizacich a institucich),

- personalizace politiky,

- u€inky komunikac&nich technologii moderni doby.

O ugincich médii hovofi také Markéta Skodova™ a kolektiv autorl

v komparativni analyze tematizace vefejné sféry s nazvem Verejna a medialni agenda,

3 McCombs, M. Agenda setting: nastolovani agendy — masova média a vefejné minéni. Praha: Portal, s.
r. 0., 2009, s. 43 - 44. ISBN 978-80-7367-591-2.

“ HUK, J. Sociologie médii. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, 2008, s. 32-39.
ISBN 978-80-86723-65-5.

>SKODOVA, M; NECAS, V (eds). Vefejna a mediaini agenda: komparativni analyza tematizace verejné
sféry. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2009, s. 13. ISBN 978-80-7431-009-6.
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ktera je vysledkem vyzkumu Sociologického tstavu AV CR. Podle Skodové je mozné
sledovat tyto druhy uc&ink:

- zpétny ucinek (média maji vliv na jev, ktery popisuji),

- lavinovy ucinek (ovliviiovani postoja),

- mainstreaming (spojeni s hlavnim mySlenkovym proudem),

- knowledge gaps (vytvafeni informacni propasti mezi ur€itymi vrstvami obyvatel,

kdy privilegovani védi vic nez ostatni),
- rezonance (podpora sdéleni i jinych medialnich produktd uvnitf spolenosti),
- kultivaéni teorie (média oslabuji vnimani reality pfijemcem a nahrazuji toto

vnimani vlastnimi medialnimi konstrukcemi).

Opinion leader

Pojem opinion leader byva nékdy nahrazovan terminem opinion influencer nebo
key opinion leader. V8echny tyto pojmy oznaluji nazorového vidce neboli tvirce
minéni, jehoz nazory a postoje ovliviiuji ostatni. K jeho publiku muze patfit jen mala
skupina typu rodina, ale vyskytuji se i vudci, ktefi maji schopnost zasahnout celou
Sirokou verejnost. Tento termin vzes$el z modelu dvoustupriové komunikace sociologu
Paula Lazarsfelda (1901 — 1976) a Elihu Katze (nar. 1926) a znamena mezistupen
v pfimé komunikaci k recipientim. Se vznikem tohoto terminu se poji také snaha
komunikatoru (tzn. firem, statnich instituci i jedinct) najit vhodného nazorového vidce,
pfes néhoz se budou myslenky §ifit az k recipientim.

Na Lazarsfelda a Katze v mnohém navazal i sociolog Robert King Merton (1910
— 2003), ktery definoval dva typy opinion leadership™. Prvni deklaruje, Ze existuji
opinion leaders, ktefi ovliviiuji cilovou skupinu v jedné konkrétni oblasti, ale v dalsi uz
sami mohou byt opinion followers, tedy nasledovateli. Typickym pfikladem takového
jevu jsou pocitaCovi experti, ktefi rozumi svému oboru a maiji daleko vic informaci nez
bézni uzivatelé. Jinym odvétvim vSak nemusi tolik rozumét, napfiklad kulture. V ni
nasleduji jiného opinion leadera - experta. Na druhou stranu dalSi vyklad pojmu
popisuje osobnosti, které jsou opinion leadery za kazdych okolnosti a mohou

ovlivihovat v celé fadé oborl. Napfiklad vyznamné osobnosti, které si nasly opinion

® THE BOUNDLESS - POLITICAL SCIENCE. Political leaders and opinion makers. . [online] © 2014 [cit.
2015-12-02]. Dostupné z: https://www.boundless.com/political-science/textbooks/boundless-political-
science-textbook/public-opinion-6/forming-public-opinion-45/political-leaders-and-opinion-makers-262-
8026/.
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followers na zakladé svych vlastnosti a schopnosti. Prikladem muze byt nejen
vyznamny politik Ci 1ékaf, ale také Fada osobnosti ze showbusinessu. Tuto teorii
doklada postaveni mnoha osobnosti celosvétového formatu, zpévackou Madonnou
po&inaje, herci ze série fimd o Harry Potterovi’’ konge. Cokoli si tito lidé obléknou,
kamkoli se vydaji, k Eemukoli se vyjadfuji, to se ihned stava celosvétovym tématem
a miliony nasledovateld po nich délaji totéz. Takovy vliv Casto vyuzivaji neziskové
organizace, s nimiz osobnosti ze showbusinessu spolupracuji, aby upozornily

na zavazna témata a pomohly vyFeSit problematické otazky.

Obréazek €. 1. Proces fungovani opinion leaders
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" Celkem sedm filmii (posledni sedmy dil je rozdélen na dvé &asti) o mladém arodéjnickém uéni Harry
Potterovi bylo nato€eno na motivy romanud J. K. Rowlingové. Pro Ucely této prace je zajimavy i fakt, ze
znacka Harry Potter méla v roce 2011 podle deniku Business Insider hodnotu pfes 15 mid. dolar(. Zdroj:
BUSINESS INSIDER. The Brilliant Methods That Made Harry Potter A 15 Billion Dollars Brand. [online] ©
2014 [cit. 2014-12-29]. Dostupné z: http://www.businessinsider.com/jk-rowling-business-methods-2011-
7?0p=1.

® LARDBUCKET. 21st Century American Government and Politics - Public Opinion in the Information
Age. [online] © 2014 [cit. 2015-01-03]. Dostupné z: http://2012books.lardbucket.org/books/21st-century-
american-government-and-politics/s11-04-public-opinion-in-the-informat. html.
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Jak ukazuje Obrazek €. 1., opinion leader byva v Sir§Sim méFitku osoba, kterou
cilova skupina zna, respektuje ji a je ochotna ji nasledovat. V kontextu osobnostnich
PR je pro osobnosti Zadouci stat se opinion leaderem, protoZe toto postaveni s sebou
pfinasi nejen moznost zviditelnit se, ale také zisk kredibility zejména pak v oblasti
vysoce postavenych manageri, védct ¢&i jinych odbornikd. Pro osobnosti
ze showbusinessu pak zisk statutu opinion leadera jednoznaéné& znamena rozsifeni
vlastnich marketingovych aktivit, zvySenou publicitu, nové pracovni nabidky a s tim

souvisejici vy$Si financéni zisk.

Trend setter

S pojmem opinion leader Uzce souvisi i dalSi z termind, trend setter. V praxi se
jedna o osobnost, ktera udava smér a stanovuje trendy. V kontextu osobnostnich PR
se vétSinou jedna o osobnosti ze showbusinessu, které svym chovanim, oblékanim,
zafizovanim domacnosti a dalSimi ¢innostmi nastoluji trendy. Pfikladem z historie
muze byt Gabrielle Chanel (1883 — 1971), znama pod pseudonymem Coco Chanel,
ktera ve své dobé byla trend setterem pro mnoho Zen celého svéta. Zménila Satniky,
zavedla do nich damské koSilové Saty, malé Cerné spoleCenské Saty, dale damsky
kostym, ktery je dodnes pracovnim a spoleCenskym uborem Zen po celém svété,

a dalsi dopliky.

Image

Image patfi mezi zakladni vychodiska, ze kterych osobnostni PR vychazi.
Image zaroven tvofi podstatu marketingové komunikace. Je to informace, kterou
0 sobé jednotlivec Ci instituce Sifi, je to také koncepce jeho orientace v oboru &i ve
spole¢nosti a na trhu. ,Spojuje vSechny predstavy jedince nebo skupiny verejnosti o
urcitém predmeétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty, napfiklad osoby
(osobnostni image, image politika, image podnikatele atp.), zemé nebo mésta (image
zemé, naroda Ci mésta), instituce nebo organizace (napr. méstské a obecni urady,
spolky a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami uréenymi pro verfejnost

(podnikovy, produktovy image, image znacky, obalovy image, propagacni image.“’°

& SVOBODA, V. Public Relations — moderné a ucinné. Praha: Grada Publishing, a.s., 2009, s. 15. ISBN
978-80-247-2866-7.
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Pojem image pfimo umérné souvisi také s reputaci (tj. povésti), ktera je klicova
pro vytvofeni dobrych vztah( s cilovymi skupinami. Pusobi totiz na nazor lidi

a ovlivhuje jejich chovani, jednani i postoje.

Reputation management

S oblasti osobnostnich PR Uzce souvisi také dalSi z kliCovych termind,
reputation management. Jedna se o fizeni a ovliviiovani povésti. V posledni dobé
hovofime také o online reputation managementu, protoZe socialni sité a Internet tvori
komunikacni platformy, které jsou zdrojem mnoha informaci, pracovniho i soukromého

charakteru. Obrazek €. 2. ndzomé ukazuje, jaké atributy povésti (j. reputace) vnimaji
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8 Dotaznik vyplnilo celkem 4500 internetovych uzivateld v USA, Kanadé a Velké Britanii v roce 2012,
prvni ¢ast dotazniku byla vytvorena v roce 2010 a zodpovédélo ji pfes 2000 uzivateld z USA a Velké
Britanie (z Kanady ne). Uzivatelé odpovidali na 18 otazek tykajicich se reputation management a kupniho
chovani, dotaznik vytvoril Search Engine Land. Zdroj: SCION SOCIALBLOG. Why is Online Reputation
Management Important? [online] © 2011 - 2013 [cit. 2015-01-03]. Dostupné z: http://scion-
social.com/blog/why-is-online-reputation-management-important/.
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Internetovy vyzkum (pro srovnani byl vytvofen v letech 2010 a 2012) ukazuje,
Ze nejvyznamnéjSim aspektem povésti je dlvéryhodnost (reliability), jejiz podil vzrostl
oproti roku 2010 o téméF 20 % (na vyslednych 64 %). Tento atribut je zvlasté dulezity
pro internetové uzZivatele tehdy, hledaji-li nového obchodniho partnera &i si vybiraji
produkt a sluzbu. DalSim atributem reputace je hodnota, napfiklad odbornost
(expertise), profesionalita (professionalism), aj. Z vysledku vyzkumu také vyplyva, Ze
i zdvofilost a sludnost jsou vyznamnymi atributy znacky (courtesy).

Koncept reputation managementu®* vychazi z monitoringu veskerych informaci
a zprav, které Ize k dané osobnosti €i znaCce najit, jejich analyzy a nasledného
vygenerovani negativnich znakl ¢i potencialné problematickych oblasti. Jeho cilem je
setfit rozdily mezi tim, jak se osobnost i firma vnima sama, a jak ji vnimaji zékaznici,
vybrané cilové skupiny &i vefejnost. Vyuziva k tomu nejriznéjSich taktik, napfiklad
vedeni oficidlnich webovych stranek, intenzivni kontrolu a monitoring ve$keré

komunikace, pfedev§im na socialnich sitich, blogging atp.

PR spin

Spin je urcitou formou propagandy. Neéktefi teoretikové jej nazyvaji druhou
stranou mince PR a dfive se k ni uchylovalo daleko vice praktik(. V dnesni dobé je
kladen pozadavek na to, aby byl PR spin od klasického PR striktné oddélovan, etické
komise a spolky apeluji na marketingové pracovniky, aby PR spin nepouzivali. Pfesto
se pomérné &asto tyto praktiky objevuji, nejen ve svété&, ale i v Ceské republice.

Termin PR spin nebo také spin doctoring oznacuje agresivni praktiky v oblasti
media relations a také ve vztahu k vefejnosti. Je to manipulace a jak uvadi novinar Jan
Tomand® ve svém bloggu Jak oslovit média, typickym pfikladem spinu je bezohledné
prosazovani urCitého Uhlu pohledu skrze média, ktery je pro osobnost &i organizaci
nejvyhodnéjSi. K tomuto uc€elu se vyuziva zamiCovani, bagatelizace nebo popirani
informaci, snaha odlakat pozornost od urc€itého problému klamnymi vypady, protiutoky
a Casto také uméle vykonstruovanymi a vyvolanymi aférami, napf. v dobé voleb,
v politice obzvlast. Za jednoho z prvnich, kdo spin doctoring vyuzival, byva povazovan

Edward Bernays. Tomandl dale uvadi nékolik pfikladd zejména z oblasti politiky,

8 FORBES - CONNER, CH. Top Online Reputation Management Tips For Brand Marketers. [online] ©
2014 [cit. 2014-12-29]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/cherylsnappconner/2014/03/04/top-
online-reputation-management-tips-for-brand-marketers/.

8 JAK OSLOVIT MEDIA: Spin doctoring aneb vrtéti psem. [online] © 2014 [cit. 2014-12-29]. Dostupné z:
http://jakoslovitmedia.cz/2012/02/11/spin-doctoring-aneb-vrteti-psem/
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v nichz byl PR spin pouZit. Jedna se napfiklad o prvni volebni kampan souasného
prezidenta USA Baracka Obamy. Obamovu pfedvolebnimu komunikaénimu tymu
se podafilo vytvofit dojem, Ze pocateCni popularita prvniho ¢ernoSského prezidenta je
dana pfirozené, diky jeho obyc&ejnym kofenlim, zZe pfichazi od prostych lidi, nikoliv Ze je
dilem propracovaného komunikaéniho planu s prvky PR spinu.

S pojmem PR spin byva pouzivan i dalsi termin, doublespeak, ktery je mozné
volné prekladat jako cilené aZz manipulativni uzivani jazyka ve vlastni prospéch, diky
némuz vypadaji popisované jevy jinak a Iépe.

Spin doctoring ma nejen odpUlrce a kritiky, ale také zastance, ktefi se haji tim,
Ze PR profesionalové zastavaji vzdy ten uhel pohledu, ktery je nejvyhodnéjsi pro jejich
klienta, stejny postup mivaji ve své &innosti i advokati a pravnici.

Prikladem toho, jak vypada PR spin v praxi, mGze byt americky film z roku 1997

Wag the Dog®, v Ceské republice prekladany jako Vrtéti psem.

Personal branding

V mnoha ohledech by bylo mozné pojmy personal branding a osobnostni PR
oznacit za totozné. Pojem personal branding totiz vyjadfuje snahu o budovani vlastni
osobnostni znacky. Jedna se o manazerské techniky, jimiz osobnosti napfiklad z fad
vysoce postavenych managerd, vytvareji vlastni image a co nejlepsi dojem. Ze svého
vlastniho jména si buduji znacku. V praxi je personal branding spojen s kariérnim
ristem, jelikoz jednim ze zakladnich predpokladli UspéSného vybudovani viastni
znacky je predevSim kredibilita v oboru a ¢&innosti podnikani, at uz se jedna
o podnikatelsky obor, &i kulturu, védu atp.

V souCasné dobé je personal branding tésné spojen také s komunikaci
na Internetu. S naristem novych médii je moznost budovat vlastni znacku daleko vétsi,
napf. pfes Facebook, Twitter, dal§i socialni média, profesionalni profily typu LinkedIn
adalsi. Tato moznost s sebou vSak pfinasi i mnoha uskali spojena zejména
se schopnosti monitorovat reputation management a G¢inné ovladat informace.

Personal branding umoziuje osobnostem z mnoha odvétvi vybudovat takovou

znacku z vlastniho jména, ktera jim vynese i vysoké zisky. Jedna se napfiklad o politiky

8 Vrteti psem je drama rezirované Barry Levinsonem, v hlavni roli s Dustinem Foffmanem a Robertem De
Nirem. Zapletku tvori americké pfedvolebni obdobi, kdy vyjde najevo sexualni aféra prezidenta USA. Jeho
poradci se snazi skandal zamaskovat tim, ze uméle vyrobi jinou aféru, daleko zavaznéjsi, idajnou valku
s Albanii.
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(napf. Barack Obama) a osobnosti ze showbusinessu. Vysoce postaveni managefi

vnimaji personal branding jako moznost osobnostniho rastu v oboru, zisk a budovani

dobré povésti a kredibility, dlvéryhodnosti a také v neposledni fadé moznost podilet

se na zajimavych projektech, které jim jejich brand jesté zvysi a pfinesou finanéni zisk.

Jak uvadi blog Entrepreneur®, ktery se budovani brandu vénuje, dobra

osobnostni znacka odrazi dvé zakladni roviny, pracovni zkuSenosti a osobnostni

charakteristiku ¢lovéka. Entrepreneur dale uvadi Sest zakladnich pravidel, které jsou

nepostradatelna pro dobry personal branding:

1.

Definovani mise profesionalni ¢innosti, tedy cilll, kterych chceme dosahnout, je
prvnim a zakladnim pfedpokladem pro budovani dobré znacky. Mize se jednat
o kariérni postup, ale také napf. o touhu stat se vidcem v daném oboru ¢i trend
setterem.

Dobrou osobnostni znacku tvofi také jedine¢ny pfibéh, ktery mize pomoci
vzdélat publikum v daném oboru, v manazerskych schopnostech & mu byt jinak
uziteCné. Duraz je vtomto pfipadé kladen predevSim na originalitu
a jedine¢nost takového pfib&hu.

Pro uspéch vlastni znacky je nezbytné byt v kontaktu s odborniky v daném
oboru, s osobami, které jsou opinion leadery a vud&imi osobnostmi. Z nich je
potfeba vzit si pfiklad, definovat diivod jejich uspéchu a vymyslet zplsob, jak
byt pro né uzite¢ny. Vlivni lidé by méli mit ze spole¢né komunikace také pfinos.
Vlastni seznam kontaktu, ktery bude priibézné doplfiovan o aktualni informace,
umozniuje v pfipadé potfeby obratit se na spravné lidi, at uz se jedna
0 spolupraci, zadost o pomoc nebo radu.

Vhodnym zplsobem budovani znacky je i ochota pomahat ostatnim, napfiklad
v podobé& dobfe minéné rady. Tyto aktivity totiz pomahaji vytvofit pozitivni
osobnostni a charakterovy profil.

Posledni radu, kterou Entrepreneur uvadi, je dotazovani se. Klast otazky je

8 ENTREPRENEUR. 6 Things You Forget About When Building A Personal Brand. [online] © 2014 [cit.
2014-12-29]. Dostupné z: http://www.entrepreneur.com/article/240764.
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Online &asopis Forbes®™ ktomuto vyétu pfidava nékolik daldich rad. Patfi
mezi né pfedevsim zména mysleni. Kazdy, kdo chce budovat vlastni znacku, by mél
pfemyslet nad tim, co by si pfal, aby se lidem vybavilo, kdyZ si feknou jeho jméno.
Tento zpusob pfemysleni a vlastni identifikace pomaha ke stanoveni misi a také
definovani toho, jak by mél vlastni brand vypadat. Forbes dale upozorfiuje
na nezbytnost rozmysleni kazdého pfispévku na socialnich sitich, jelikoz kazda véta
pomaha dotvaret vlastni znaCku. Zmiriuje také pravidelny monitoring veSkerych

vystupu na Internetu.

2.2 Dusledky osobnostnich PR

Osobnostni PR jsou jednozna¢né uspésSné tehdy, je-li splnén jejich cil.
Stanoveni cild PR aktivit a také moznosti je méfit jsou pfedmétem praktické Casti
prace. Tato kapitola pfiblizuje nékteré dalSi dusledky, které s sebou taktiky a praktiky
osobnostnich PR pfinaseji.

Pfiklad dusledk medializace v osobnostnich PR uvadi Denisa Kasl
Kollmannova®, ktera hovofi o dlsledcich marketizace a medializace soukromych
milostnych vztah( politikd (coby jednoho typu osobnosti v ramci osobnostnich PR)
a uvadi tfi typy procesu, které nastavaiji:

1. Celebritizace politiky. Podle Kollmannové se rozSifuje medialni pozornost
na partnery politiki, ¢imz se z nich stavaji znamé osobnosti. V médiich jsou tak
prezentovany nepolitické aktivity politika, ¢asto spojené se CSR jeho manzelky
atp. Vztahy politikl se navic staly nedilnou souéasti nejen bulvarnich, ale i tzv.
seridznich médii, ¢imz tvofi jiz ustalenou medialni komunikaci, konkrétné

soucast osobnostnich PR politikd.

% FORBES. 7 Things You Can Do To Build An Awesome Personal Brand. [online] © 2014 [cit. 2014-12-
29]. Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/shamahyder/2014/08/18/7-things-you-can-do-to-build-an-
awesome-personal-brand/

% Denisa Kasl Kollmannova, nyni Hejlova, je vedouci Katedry marketingové komunikace a public relations
na Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy, pfednasi mimo jiné i na Columbia University. Ve své praxi se
vénuje kromé& prednaseni také trust managementu CEO. Zdroj: KOLLMANNOVA, K., D. Zvefejnéné
soukromi. Utvareni obrazu soukromého Zivota politiki v médiich. Brno: CDK — Centrum pro studium
demokracie a kultury, 2012, s. 159 — 165. ISBN 978-80-7325-294-6.
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2. Romantizace politickych obsaht v médiich. Soukromi politikG tvofi atraktivni
téma, Casto s romantickou zapletkou, proto ji média vyuzivaji k vySSi Ctenosti
Ci sledovanosti, a politici naopak k vétSi medializaci a zlidSténi jejich osobnosti.

3. ,PR-ismus®. Kollmannova tento pojem vysvétluje jako ,pfejimani symbolické
konstrukce milostné narativity jako projevu ideologie v souladu s fizenou

komunikaci ze strany politika.

Podle Denisy Kasl Kollmannové navic dochazi k profesionalizaci zvefejhovani
soukromi politika, které je pfejimano napf. z USA. Typickym obrazem z médii jsou tak
svatby, kitiny, venCeni psu, navstévy vecirkl apod., jejichz uCelem je navazani
emocionalniho spojeni s voli€i a daldimi recipienty.

Jak dokladaji pfedchozi pfiklady, osobnostni PR ma& dopad na soukromi jeho
aktérd, na jeho vztahy (v pracovni i soukromé roviné), povést, divéryhodnost. Dobré
osobnostni PR vede k finanénimu zisku, zisku kredibility a ddvéryhodnosti, k tvorbé
dobré znacky a pozitivnich asociaci spojenych s vlastnim jménem. Vzhledem k tomu,
ze povest, duvéryhodnost i dobré jméno jsou velmi kiehkymi atributy, mazou byt
neuspésnymi osobnostnimi PR poni¢eny. Nezfidka se stava, Ze jsou nékteré osobnosti
vefejnosti vnimany jinak, nez samy chtéji. Dochazi také k pfipadim, kdy neobratnou
komunikaci s vefejnosti i médii mize byt dobra povést zni¢ena. Prace se v praktické
Casti i nadale zabyva tim, jaky dopad ma nevhodné zvolené osobnostni PR u
osobnosti, které se chtéji na verejnosti, at uz odborné nebo laické, profilovat bez

vlastni sebereflexe, pfipadné bez pomoci odbornika.

87 KOLLMANNOVA, K., D. Zverejnéné soukromi. Utvareni obrazu soukromého Zivota politiki v médiich.
Brno: CDK — Centrum pro studium demokracie a kultury, 2012, s. 159. ISBN 978-80-7325-294-6.
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3 METODIKA EXPERTNICH ROZHOVORU

Osobnostni PR jsou v Ceské republice okrajovou oblasti PR. Informace o nich
dosud nebyly knizné vydany, dokonce i cizojazyéné knihy, které se osobnostnimi PR
zabyvaji, nebyly pfeloZzeny. Vysvétlenim je jiz zminéna okrajovost tohoto odvétvi
vramci celého marketingu, ktera je patrna nejen z nedostatku odbornych ¢&lanku,
monografii ¢i nauénych knih, ale také z vyjadfeni marketingovych odbornikd i novinaru.

Diplomova prace, zabyvaijici se osobnostnimi PR v kontextu Ceské republiky, je
svym zpracovanim teoreticko-empiricka. Vychazi z teoretického zakladu — z rederse
cizojazyCnych zdrojl, ponejvice z anglosaského prostfedi. Je tomu tak proto,
Ze nejvice informaci o této oblasti existuje v anglickém jazyce. USA a Velka Britanie

jsou jiz od dob pocatku vzniku odvétvi jeho velkymi propagatory.

Vymezeni vyzkumného cile

Cilem diplomové prace je stanovit pravidla pro efektivni zapojeni osobnostnich
PR do Usp&3né marketingové komunikace v kontextu Ceské republiky. Tento cil
napliuje predevsSim prakticka Cast prace, ktera vychazi z reSerSi vySe zminénych,
a aplikuje tyto teoretické poznatky do realného stavu v CR.

Smyslem praktické asti prace je tedy analyza sou€asného stavu osobnostnich
PR v Ceské republice, jinymi slovy nalezeni a deskripce realného stavu. Prace
nepopisuje, jak by mély osobnostni PR v Ceské republice fungovat, zabyva se tim, jak
se skute¢né délaji. Vychazi z informaci, jakym zpusobem vyuzivaji toto odvétvi napf.
v Evropé &i v USA, a stavi je do komparace s tuzemskem.

Vystupem prace je popis komunikaéni strategie osobnostnich PR se

zaclenénim jednotlivych specifik podle vysledkl vyzkumu.

Vyzkumné otazky a hypotézy
Osobnostni PR jsou nosnym tématem, které vyvolava fadu otazek. Tyto otazky
byly predmétem vyzkumu:
- Jak je vyuzivani osobnostnich PR v Ceské republice b&zné?
- Jak se tento stav v prabéhu let méni?
- Posiluje pozice osobnostnich PR a jejich vyuZiti pro zaclenéni do marketingové
komunikace nebo spiSe stagnuje?
- Existuje né&jaky rozdil mezi tim, jak se aplikovaly osobnostni PR v historii a jak

se délaji dnes?
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- Komu tento druh komunikace nejvice prospiva, kdo o néj jevi nejvétsi zajem?

- A kdo jej nej¢astéji déla?

- Jak by mél spravné postupovat konzultant, ktery osobnostni PR vytvafi?

-  Existuje jednotny model pro uspéSnou aplikaci tohoto  odvétvi
do komunikaéniho procesu nebo se strategie liSi podle typu prezentované
osoby?

- Omezuji se osobnostni PR jen na media relations?

- Daly by se shrnout zakladni chyby a nedostatky, jichz se odbornici

na osobnostni PR dopousté;ji?

Vzhledem k velkému mnozstvi otazek, na néz prakticka &ast prace hleda
odpovédi, byly stanoveny tfi zakladni hypotézy, které shrnuji pfedpokladané odpoveédi

na vétdinu vyzkumnych otazek.

Hypotéza &. 1: Osobnostni PR jsou v kontextu Ceské republiky okrajovou oblasti
marketingu a oboru PR obecné.

Hypotéza &. 2: Osobnostni PR se v Ceské republice omezuji na media relations, &ili
praci s médii.

Hypotéza &. 3: Pro kazdého klienta, ktery k dosazeni vlastnich cilG vyuziva osobnostni
PR, je tfeba vytvofit individualni koncept osobnostnich PR s pfihlédnutim k jeho

individualité, osobnosti, prostiedi a oboru, v némz se pohybuije.

Aby bylo mozné tyto hypotézy potvrdit i vyvratit, je tfeba nyni doplnit nékolik
definic k jednotlivym hypotézam.

Hovofime-li u prvni hypotézy o okrajové oblasti marketingu, je tim minén stav,
kdy klienti ke své propagaci a komunikaci v daleko vétsi mife vyuzivaji jiné
marketingové nastroje napf. reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations
obecné a dalSi nez osobnostni PR. Tito klienti tedy poZaduji po agenturach
¢i marketingovych konzultantech jiné sluzby nez je osobnostni PR. O okrajové oblasti
marketingu by dale vypovidal i nedostatek odbornikl na oblast osobnostnich PR
v Ceské republice.

U druhé hypotézy je tfeba se zaméfit na pojem omezit se. V kontextu prace je
tento pojem chapan jako vysvétleni vyhradni ¢innosti, tzn. omezuiji-li se osobnostni PR
na media relations, pak je tfeba chapat tuto definici jako jedinou &innost (konkrétné

media relations), kterou konzultanti v ramci osobnostnich PR vykonavaiji.

51



Treti hypotéza je z hlediska vysvétleni jednotlivych vyznamu bez komplikaci.

Vyzkumny vzorek

Subjektem vyzkumu jsou osobnosti zfad marketingovych odbornikd,
konzultantl a novinard, dale se prizkumu zuc€astnil psycholog a sociolog. Osobnosti,
s nimiz byly uskute€nény expertni rozhovory, byly vybrany na zakladé jejich zkuSenosti
s tématem. Zamérem bylo vytvofit takovy vzorek osobnosti, ktery by pokryval co
nejSirSi ¢ast vyznamu pojmu osobnostnich PR. Zohlednény byly osobnosti, které maji
praktické zkuSenosti s odvétvim. Mezi ty byli zafazeni experti, ktefi se vramci
osobnostnich PR vénuji ur€itym typam klientd a specializuji se na né, konkrétné na
osoby ze showbusinessu, dale managery ze stfednich a vysokych pozic podnikd,
sportovce a védce®®.

VSechny osobnosti, které se staly subjektem vyzkumu, jsou zkuSené a své
odborné cCinnosti se vénuji fadu let. Patfi mezi né psycholog a osobni kou¢ PhDr.
Miloslav Hruby, producent Janis Sidovsky, dale odbomice na PR a novinarka Jana
Fikotova, sociolog, kozultant a marketingovy odbornik PhDr. Petr Hampl a také
producent a manager LeSek Wronka.

Z duvodu obhajeni kredibility subjekti vyzkumu jsou nize uvedeny podrobné;si
popisy jednotlivych osobnosti, konkrétné zaméfené na profesni zivotopis. Cilem tohoto
vyCtu je pfedstavit osobnosti jako odborniky, ktefi se oblasti osobnostniho PR zabyvaiji,

a jsou tudiz dostatecné zkuseni se k tématu vyjadfrit.

Profesni zivotopisy subjektd vyzkumu
PhDr. Miloslav Hruby
- Miloslav Hruby vystudoval psychologii na Univerzité Komenského v Bratislave,
dale postgradualni studium v oboru podnikového Fizeni a marketingu
v Némecku. Od roku 1992 se vénuje poradenské a konzultaéni c&innosti
vrcholovych manager( v oblasti vedeni a komunikace, realizuje personalni
a procesni audity a psychologickou diagnostiku osobnosti. Mezi jeho Cinnosti

patfi i talent management, stres management a osobnostni PR. Hruby ma

% Do vyzkumu nebyli zafazeni experti na komunikaci politikG a jejich osobnostni PR. VétSina
Ceskych politikd totiz osobnostni PR na pravidelné bazi nevyuziva. V dobé predvolebnich boju
byvaji odbornici na komunikaci cennym ¢lenem predvolebniho teamu politikd, ale jejich Cinnost
by vydala na samostatnou praci tykajici se politického marketingu, pfipadné komunikace
politikd v dobé voleb.
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25 let zkuSenosti jako psycholog, 20 let jako lektor a poradce na Ceském

i némeckém trhu.

Janis Sidovsky

Producent a manager Janis Sidovsky je uznavanym odbornikem na PR
a marketing v oblasti showbusinessu. V této oblasti se pohybuje jizZ od roku
1992, spolupracoval s vétSinou osobnosti Ceské popularni hudby, hudebniho
divadla a dobroCinnych organizaci. Podilel se na uvedeni muzikald Drakula,
West Side Story, Bidnici, Miss Saigon i Kleopatra a Rebelové. Vénuje se téz
medialnimu zastupovani osobnosti z fad showbusinessu, mezi jeho klienty
patfili Helena Vondrackova, Leona Machalkova, Hana Zagorova, Daniel Hulka
a napf. i lveta BartoSova. Mimo jiné pusobil v top managementu TV Barrandov,
organizuje velké hudebni i spoleCenské akce. Sidovsky se vénuje také

pedagogické €innosti a charité.

Jana Fikotova

Jana Fikotova se v prostfedi médii pohybuje jiz Sestnact let. Jako hlavni
redaktorka pfispivala do spole¢enského tydeniku Story, puUsobila jako
zastupkyné Séfredaktora spoleCenskych serverl Aktualné.cz a Bleskové.cz.
Fikotova mimo jiné zastavala také posty Séfredaktorky v magazinu Mlada
Fronta Sedmicka a OK! Magazine. Prvni zkuSenosti s marketingem a PR
ziskala v HC Slavia Praha, jejim klientem je i HC Olymp Praha. PUsobi v oblasti
osobnostnich PR, kde pecuje pfedevsim o Martina Dejdara, Jifinu Bohdalovou

a Marii Rottrovou.

PhDr. Petr Hampl

Sociolog Petr Hampl spolupracuje stymy Vysoké 8koly ekonomie
a managementu v Praze a s Filosofickou fakultou UK, kde je externim
doktorandem. Hampl je mimo jiné expertem na fizeni prodeje, v ramci své firmy
pomaha stfednim a menSim podnikiim s marketingem a komunikaci. Ma
zkuSenosti z oblasti osobnostnich PR pfedevSim technicky zaloZzenych
managerd, pracoval napf. pro Plzensky Prazdroj, Czechlnvest, Novell,

Microsoft Business Academy a dalsi.

LeSek Wronka

Producent LeSek Wronka absolvoval DAMU v polské Wroclavi. Do roku 1989
pusobil pfedevsim jako umélec (herec, basnik, skladatel a zpévak). Poté zacal
podnikat. Je producentem, scénaristou a managerem, je znamy jako pfedseda

pfedstavenstva a generalni feditel Bontonlandu a.s. a pfedseda dozor€i rady
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ve spolec¢nosti Eurofracht a.s. V souCasné dobé patfi mezi nejvyznamnéjsi
managery pohybujici se na multimedialni scéné CR, je objevitelem

a managerem zpévacky Ewy Farne, pro kterou vytvafi cely podpurny tym.

Vyzkumna metodika

Pro vyzkum sougasného stavu osobnostniho PR v kontextu Ceské republiky
byly vyuzity expertni hloubkové rozhovory a nasledné narativni analyza. Tento postup
neposkytuje kvantitativni techniky empirického vyzkumu, dGraz byl kladen
na kvalitativni postup. Vyzkum byl zaméfen pfedevsim na to, jak jednotlivci, konkrétné
subjekty rozhovoru, chapou a interpretuji sougasnou situaci v osobnostnich PR v CR.

Subjekty vyzkumu jsou redlni lidé, odbornici. Sledovany vzorek byl tedy maly,
o to vétsi daraz byl kladen na jejich vnimani a interpretaci celé problematiky, jejich
zkuSenosti a nazory.

Pro zisk co nejvice kvalitativnich dat byla zvolena narativni analyza, ktera
pracuje s velkym mnozstvim informaci od malého poctu respondentd. Umoznuje zjistit,
jak rGzni lidé vnimaji stejny jev. V pfipadé tohoto vyzkumu se jednalo o analyzu
vypravéni, kterd byva oznaCovana za jednu z nejvhodnéjSich pfi vyzkumech témat
v socialnich védach. Kazdy z respondentli se zUc¢astnil osobniho rozhovoru na téma
osobnostnich PR v CR. Vzhledem k tomu, Ze $lo o sbér kvalitativnich dat, vSechny
rozhovory meély pfedem strukturovany jednoduchy ramec otazek, ktery byl
pozménovan az v pribéhu rozhovoru na zakladé odpovédi respondentl. Tyto
individualni otazky, které ve velké mife kopiruji vyzkumné otazky, slouzily k zisku
individualnich odpovédi, podlozenych osobnosti a zkuSenostmi kazdého respondenta.

Vysledna analyza celého vyzkumu pak vychazi z vysledkd narativni analyzy
v komparaci se zkuSenostmi autorky podlozenymi studiem a reSerSi tematiky
osobnostnich PR v teorii i v praxi.

Vs8echny rozhovory jsou z ddvodu moznosti primarniho zdrojovani k praci
pfilozeny na dvd, nejen ve formatu MP3, ale také v textové podobé. Veskeré citace
a parafraze, které se v praktické Casti prace nachazeji, a patfi nékterému z péti
respondentll vyzkumu, jsou v plném znéni ulozeny k dohledani ve vySe zminénych

rozhovorech.
Casova organizace vyzkumu

Vyzkum prace se uskutecnil v dobé od zafi 2014 do ledna 2015. Vyzkum zacal

konzultacemi s odborniky z fad pracovnikl v marketingu, PR i v médiich. Cilem téchto
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rozhovor( a konzultaci bylo vygenerovat nejvhodnéjsi subjekty vyzkumu, experty. Poté
se uskuteCnila samotna komunikace s jednotlivymi respondenty, domluveni konkrétni
podoby rozhovoru a dojednani terminl. V prosinci zacaly rozhovory, které byly
okamzité zpracovany a piepsany do textové podoby tak, aby bylo mozné s nimi co
nejlépe pracovat a co nejjednoduseji je zdrojovat. Nasledovaly konzultace vysledki
rozhovorl a komunikace s respondenty po skonéeni rozhovorl s cilem ujasnit
nepfesnosti a ziskat doplfiujici informace. V lednu jiz probéhla samotna narativni

Vv s

Tabulka &. 2.

Tabulka &. 2. Casovy harmonogram vyzkumu

2014 | Zari Konzultace s odborniky

Rijen Vybér respondentl pro subjekt vyzkumu

Listopad |Prvni kontakt se subjekty vyzkumu, domlouvani rozhovor(
Prosinec | Rozhovory, samotny vyzkum

2015 | Leden Rozhovory, vyhodnocovani rozhovor(, analyza
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4 PLANOVANI A REALIZACE OSOBNOSTNICH PR

Kapitola Planovani a realizace osobnostnich PR pojednava o vysledcich
vyzkumu osobnostnich PR v Ceské republice, pfinasi odpovédi na otazky formulované
v metodice vyzkumu. Vystupem prace je popis komunikaéni strategie osobnostnich PR
se zaclenénim jednotlivych specifik podle vysledkld vyzkumu a narativni analyzy.

Komunikacni strategie osobnostnich PR by podle v8ech dotazovanych
respondentl méla zahrnovat tyto dil¢i oblasti:

- analyzu prvotni situace,

- detailni seznameni se specifiky osobnosti — pfedmétu osobnostnich PR,
- stanoveni cild osobnostnich PR, misi a vizi,

- definice cilové skupiny,

- stanoveni taktickych komunika&nich nastroju,

- Casovy plan (harmonogram),

- rozpocet,

- prabézné hodnoceni, vyhodnoceni celé komunikaéni kampané.

Obrazek €. 3. Marketingové planovani

Poslani
Kontrola

Situaéni
analyza

Imple-

! Marketingové

planovani

Strategie

Zdroj®®

8 DIVERSITY PROMOTION. Kompletni marketingové fizeni. [online] © 2013 [cit. 2014-12-29]. Dostupné
z: http://'www.diversity-promotion.cz/Marketingove-sluzby/marketing-management.
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Realna situace v Ceské republice, jak ukazuje vyzkum, je vSak odli§na
od stavu, ktery by mél byt V nasledujicich kapitolach jsou tudiz shrnuty
nejvyznamnéjsi oblasti tvorby osobnostnich PR, které jsou svou charakteristikou
typické pro Ceské podminky. Jsou to zaroven ta témata, na ktera kladli experti v ramci

vyzkumu nejvétsi duraz.

4.1 Strategie v oblasti osobnostnich PR

Producent a manager LeSek Wronka uvadi, Ze tvorba strategie osobnostnich
PR je velmi podobna marketingové strategii. Hlavni rozdil podle néj spociva v tom, Ze
propagovanym produktem neni pfedmét &i sluzba, ale osobnost. Zaroven upozoruje
na to, Ze promyslenou strategii osobnostnich PR vytvari v Ceské republice jen
malokdo. ,Aby tady nékdo opravdu mél strategii rozvoje PR kolem néjaké osobnosti,
aby mél konkrétni cile, ceho se mé v ramci PR dosahnout... to bych spocital
na prstech jedné ruky, kdo takovym zpusobem pracuje.“ Producent Janis Sidovsky
tento nazor sdili a tvrdi, ze koncepéni osobnostni PR napfiklad chybi u osobnosti
ze showbusinessu. Podle néj strategické komunikacni plany najdeme piedevSim
narazové u politikd a vysoce postavenych managerd. Tvrdi, Ze zejména v oblasti
vrcholové politiky, ale i na regionalni Urovni, je nutnosti mit poradce v oblasti
osobnostnich PR, ktery bude korigovat medialni obraz daného politika a divat se na néj
jinyma oc€ima. ,Délat PR neni jen o tom, Ze budete kazdy den v novinach, to neni
o Cetnosti, ale o kvalité vystupd, “ fika Sidovsky.

Sociolog a konzultant Petr Hampl navic upozorfiuje na jev, ke kterému dochazi
nejen v Ceské republice, ale i ve svété. Jednd se o stirani rozdilu mezi PR
a obchodem. Vysvétluje nutnost vyuzivat techniky osobnostnich PR nejen v oblasti
politiky, showbusinessu a vrcholového managementu, ale i u manager( stfednich
i menSich spoleénosti a také dokonce u obchodnik(l. V dobé masmédii, kdy si kazdy
muze ve chvili zjistit jakoukoli informaci na Internetu, je tfeba o sobé vytvaret dobré
minéni a dobry dojem. ,Zakaznik ma k dispozici Internet a jesté, nez ho napfiklad
obchodnik navstivi, maze si sam zjistit veSkeré informace. Tzn., aby k sobé
obchodnika pustil, musi mit oéekavani, Zze mu ten clovék néjak pomuze, Ze pro néj
bude zajimavy.” Na tomto pfikladu vysvétluje Hampl nezbytnost vyuziti technik

osobnostnich PR ve vSech odvétvich lidské cinnosti. Nemusi podle néj jit o osobu
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slavnou ¢&i medialné znamou, dobry dojem v ramci innosti, kterou vykonava, o sobé
potfebuje vytvaret kazdy.

Rozdilna situace osobnostnich PR je v okolnich zemich. Tam je tato oblast
roz§ifena napfi€ nejriznéjSimi obory ¢innosti, nejen v politice a obchodu, ale téz
ve sportu. Téméf kazda osobnost, ktera se pohybuje na Spicce, pracuje s odbornikem
na osobnostni PR. Sidovsky navic pfipousti, Ze v ciziné je daleko jednodussi se jako
odbornik na osobnostni PR uplatnit a uZivit se. Obdobnou situaci jako v Ceské
republice popisuje LeSek Wronka v Polsku. Podle né&j chybi i v Polsku koncepéni
strategie, stejné jako odbornici a specialisté na osobnostni PR. Tento stav souvisi
s nedostateCnou vzdélanosti PR managert, ktefi musi mit nejen dobré kontakty
a védét, jak média a novinafi pracuji. PfedevSim to musi byt vzdélani lidé se
schopnosti kreativné uvazZovat, se schopnosti vytvofit koncept a strategii a drzet se

prfedem domluvenych komunikacnich cilu.

4.2 Osobnost jako pfedmét osobnostnich PR

Situaci v Cechach popisuje byvala novinatka a PR manazerka Jana Fikotova.
Rozdéluje osobnostni PR do nékolika rovin podle typu klientd. Existuji osobnosti, které
jsou pro pomysinou slavu ochotny udélat prakticky vSe, aby se o nich psalo a mluvilo.
»~Jde napfiklad o modelky po plastické operaci, odpadliky z reality show, netspésné
zpevaky Ci herce. Ti se Casto spojuji s bulvarnimi novinafi a nemaji problém
se v pfimém pfenosu nechat nafotit, jak si nechavaji odsat tuk ¢i zvétsit prsa, nebo je
zrovna paparazzi nachytali, jak si 8li do svého oblibeného obchodu koupit obleceni,*”
popisuje Fikotova. Pak jsou tu jiz zminéni politici, ktefi se intenzivni osobnostni
komunikaci vénuji vétSinou jen pfed volbami. Posledni skupinou, o niz Fikotova hovofi,
jsou osobnosti, které maiji dobré osobnostni PR. Jedna se podle ni o osobnosti, které
maji dostateéné finan¢ni zazemi a obklopuji se spravnymi poradci, ktefi jim v oblasti
PR mohou hodné& pomoci. Radi mezi né napfiklad prezidenta Vaclava Havla, sportovce
Jaromira Jagra, politika a podnikatele Karla Janecka & modelku Karolinu Kurkovou.
Upozorfiuje na to, ze se vétSinou jedna o osoby, které se prezentuji diky svym &inlm,
at’ uz charitativnim, sportovnim i politickym.

Mezi osobnosti, které maji dobré osobnostni PR, zaradili vSichni respondenti
zpévacku Lucii Bilou. Janis Sidovsky dokonce oznacuje Bilou za: ,jednu z nejlepsich

osobnostnich piaristek v zemi.“ Zpévacka si totiz medialni obraz koriguje velmi dobfe
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sama. Podle Sidovského ji v poCatcich pomahal jeji tehdejsi pfitel Petr Kratochvil, ale
ona se velmi brzy naucila v8e sama. Sidovsky dale upozoriuje na to, Ze kvality Lucie
Bilé jsou nejlépe vidét na tom, jak dokaze pozitivné vyjit i z krizovych situaci, které by
jina osobnost neustala. Zpévacka podle néj ma svého managera, ktery ji v komunikaci
s médii pomaha, nicméné ona sama vse autorizuje, Fidi rozhovory a urCuje témata,
0 nichZ se bude hovofit. LeSek Wronka navic dodava, ze u Lucie Bilé je jeji schopnost
komunikovat také otazkou pfirozené inteligence a pfirozeného vztahu k novinarim
a k lidem jako takovym. Bila si podle né&j buduje image promySlené&, sama citi, co by
kde méla fict, kam jit a k Eemu se vyjadfit.

Dal3i z osobnosti, u kterych Wronka upozorfiuje na dobré osobnostni PR, je
i zpévak Karel Gott, ktery ma jedinené postaveni na &eském medialnim trhu.
Vzhledem ke svym zkuSenostem uz vi, kde vystoupit, co a jakym zpUsobem fict. Janis
Sidovsky Gotta také zminuje jako dobrého komunikatora, zaroven vsak uvadi, ze ne
v8e, co se o ném v posledni dobé v médiich objevilo, ma zcela pod kontrolou.

Hovofime-li o dobrém osobnostnim PR, nemizeme podle LeSka Wronky
vynechat ani zpévacku Darinu Rollinsovou, ktera intenzivhé pracuje pfedevsim
na budovani vlastni znacky a dobrého image. Podle Wronky je jeji vystupovani
na medialni scéné uz léta konzistentni, ma cil, kterého se snazi dosahnout. Jeji
komunikace je jednotna obleenim pocinaje, hudbou, kterou tvofi, pokraCuje, dale
nazory, zivotnim stylem a napf. vybé&rem zivotniho partnera a pfatel konce.

Psycholog a osobni kou¢ managert Miloslav Hruby uvadi za pfiklad také
byvalého amerického prezidenta Billa Clintona, ktery podle néj také velmi dobfe
pracoval se sebeprezentaci a osobnostnimi PR, véetné jeho vztahli s médii. Z ¢eskych
politikGi jej z hlediska osobnostnich PR zaujal pfedevsim byvaly ministr spravedinosti
Jifi Pospisil.

Kdybychom chtéli jit dale do Ceské minulosti a podivat se na to, kdo podle
respondent vytvarel dobré osobnostni PR, upozorfiuje Janis Sidovsky na odliSné
dobové podminky. Podle néj zde napfiklad v Sedesatych letech chybéli odbornici, ale
existovalo nékolik malo komunikaCnich agentur, napf. Prazské kulturni stfedisko, kde
bylo tzv. oddéleni propagace. Jeho pracovnici se starali o medialni obraz osobnosti. Je
v8ak tfeba si uvédomit, ze v této dobé vychazel zlomek médii z mnozZstvi, které je
natrhu nyni. Ctenafi se setkavali s nékolikerymi novinami, minimem povolenych
Casopisl, byla jedna televize a dvé rozhlasové stanice. Medialni obraz se tedy
korigoval velmi dobfe, protoZze medialnich vystupl bylo malo. Vytvarel se predevSim

skrze filmové role, pfipadné nazpivané pisnicky. Sidovsky navic upozorfiuje na to, ze
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neexistoval bulvar, takze medialni obraz osobnosti mohl byt prakticky narusen pouze
politickym prohfeSkem. Jana Fikotova navic dodava, Ze dnes je mnohem vice
moznosti, jak osobnostni PR délat, ale dfive nebyli lidé zahlceni reklamnimi sdélenimi
a bylo jednodu$si k nim jakykoli typ prezentace dostat.

V soucasné dobé existuje nékolik typu osobnosti, které se samy po technikach
osobnostnich PR, pfipadné konzultantech v této oblasti, poohliZeji. Jsou to vesmés
umélci, napfiklad herci a zpévaci, ktefi pracuji na své kariéfe. Jejich €innost vSak neni
systematickd, Casto je intuitivni a vétSinou se jejich spoluprace s odborniky omezuje
na obCasné konzultace, pfipadné pratelskou vypomoc. LeSek Wronka vysvétluje, Ze
v dobé prehlceni médii se mize kazdy zviditelfovat, jak chce. Pro to, aby osobnost
zacCala byt vnimana vefejnosti, vétSinou potifebuje dostate¢né finanéni zazemi a velké
naklady na marketing. V pfipadé herci to v Ceské republice ve velkém méFitku
a na zakladé strategické koncepce nedéla témér nikdo, v pfipadé hudebniho odvétvi je
podle néj situace velmi podobna. Jen s tim rozdilem, Ze nékdy vytvaii osobnostni PR
u vybranych osobnosti hudebni vydavatelstvi. Ddvodem je podle Wronky pfedevSim
cena takové sluzby, kterou si vétSinou herci ani jini umélci dovolit nemlzou, a dale
relativné maly medialni trh, ktery zpusobuje nizkou navratnost takto vynaloZenych
investic. Podle LeSka Wronky, ktery je zaroven hudebnim producentem a managerem,
je hudebni trh v Ceské republice zalozen na tom, zda si fanou$ek koupi desku,
pfipadné DVD, a zda pfijde na koncert. Vzhledem k tomu, Ze trh je zde maly,
vynalozené investice do intenzivniho dennodenniho marketingu by se hudebnikim
nevyplatily. Existuji zde pochopitelné vyjimky, vétSinou se jedna o umélce, ktefi se
prosadili také v zahrani¢ni. Za zminku stoji napf. zmifiovany Karel Gott &i zpévacka
Ewa Farna.

Sociolog a konzultant Petr Hampl, ktery ma zkuSenost s osobnostnim PR
v odvétvi manageru napfi¢ vSemi velikostmi podniku, pfipomina, Zze zajem o techniky
osobnostnich PR je také u managert stfednich i menSich ¢eskych firem. ,Kdybychom
vzali napfiklad feditele firem, tak bych fekl, Zze osobnostni PR pozaduji vSichni. Clovék
se snaZi byt néjak vidét, byt pritomny v médiich. Vétsinou ma néjak hrubé a intuitivné
nadefinovano, jak chce byt v médiich pritomny. Zda jako expert, jestli chce nékteré véci
komentovat, zda chce, aby s nim vychazely rozhovory a podobné.“ Hampl navic
uvadi, ze v Ceské republice existuji obory, v nichZz osobnostni PR zatim nefunguije,
i kdyZz ve svété je to bézné. Patii mezi né véda. ,Pred nékolika lety jsem se domluvil
s lidmi z Ustavu Akademie véd, Ze si vezmu na starost pét jejich védct a budu jim délat

osobnostni PR, aby byli vidét v novinach atd. Nakonec tento projekt nedopadl, ale mél
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Jsem moznost k tomu pfi¢ichnout a myslim si, Ze systematické PR v tomto okamZiku

Z&dny védec v CR nedéla, coz je velky rozdil v tom, co je napfiklad v ciziné,* popisuje

své zkusenosti Hampl.

4.3 Osobnostni pfedpoklady

V souvislosti s osobnosti jako pfedmétem osobnostnich PR je potfeba zminit
také zakladni pfedpoklady, které by kazda osoba méla mit. Konzultantka Jana Fikotova
hovofi o tom, Ze nejlépe se osobnostni PR délaji lidem, ktefi maji nadani a osobni
kouzlo, kterym si sami ziskaji fanousky. Pfedpokladem komunikace osoby je, Ze by
méla néco umét, Ze se n&jakou &innosti prezentuje. Cim lépe tuto &innost ovlada, tim
je i lepsi startovni pozice pro budovani osobnostnich PR. Jsou osobnosti, o kterych je
z médii slySet pfedevsim skrze jejich praci, jsou v3ak i takové, které si pfeji byt vidét
za kazdou cenu.

Psycholog Miloslav Hruby, ktery se mimo jiné osobnostnimi PR a koucingem
zabyva, upozormiuje na dalSi aspekt osobnosti, ktery je pro uspésné fungovani
osobnostnich PR nezbytné. Jedna se o vyrovnanost dané osoby a predevsSim jeji
psychické vlastnosti. Pokud je podle néj osobnost talentovana a jesté je medialné
podporovana, mulze se dostat do situace, Ze poroste osobnostné i odborné,
tzn. smérem ven. Tento stav ale musi odpovidat i ristu smérem dovnitf, do struktury
osobnosti. Pokud totiz dana osoba vyrovnana neni, dojde k rozkolu mezi vnitinim
a vnéjSim svétem a osoba se dostava do potizi. VétSinou ma pak problémy i udrzet se
na pozici, kam jej média pfedtim vynesla, a nezvlada vlastni soukromy zivot.

Psycholog Hruby vysvétlue, ze na zaCatku kazdé spoluprace
mezi konzultantem a klientem — osobnosti, by méla byt provedena diagnostika dané
osobnosti. ,Nejvétsi chyby jsou v tom, Ze si dotyény da zadani v tom sméru, Ze chce
néjakym zpusobem medialné pozitivné vypadat. Ti, ktefi mu medialni obraz vytvareji,
ale neberou do uvahy pfilis strukturu jeho osobnosti. Chyti se néjaké myslenky a tu
rozvijeji bez ohledu na osobnost, jiz zastupuji,” fika. Schopnost odhadnout charakter
osobnosti je podle néj kliCové. Na tomto zakladé se poté da postavit dobfe fungujici
koncepce osobnostnich PR. Nepfiméfenost ocCekavani na strané osobnosti
i konzultanta byva obvyklym problémem.

Producent LeSek Wronka popisuje, jakym zplsobem se nékdy ocekavani

osobnosti liSi od toho, co konzultant mize udélat, a jaké pfedpoklady jsou nezbytné
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pro uspéch technik osobnostnich PR. ,Napfiklad za mnou pfijde zpévacka a fekne, ja
bych chtéla byt zpévackou. Odpovim ji, at’ jde a zpiva. Ona na to, Ze by chtéla byt
slavna. Ja odpovim, Ze si ma najmout nékoho, kdo o ni bude psat a fotit ji. Kdyz ale
odpovi, Ze by chtéla byt slavnou zpévackou, pak se kone¢né dostavame k dulezitym
bodiim.“ Usp&ch dobrych osobnostnich PR totiz podle Wronky zavisi vzdy na souhfe
dvou oblasti. Osobnost musi byt dobra v tom, co déla. V nasem pfipadé musi umét
zpivat, dobfe vypadat, pracovat na sobé&, musi mit repertoar. Druhou ¢ast tvofi pravé
osobnost a jeji charakterové kvality. S timto tvrzenim souhlasi i Miloslav Hruby
a vysvétluje, ze kdyZ se osobnost dostane jako hvézda do velkych vysin a neni pfi tom
vyrovnana uvnitf, muze tato situace skoncit velmi nebezpecné. Dochazi k propadu
osobnosti, a pokud tato neni dobfe vedena, dostava se do krize. Jako pfiklad uvadi
Hruby pfibéh zpévacky lvety Bartodové a také hereCky Marilyn Monroe. Nevyrovnanost
se u nich projevila ve vdech smérech. V prvni fadé v osobnim zivoté, obé mély velké
potize s financemi. Rozvoj jejich osobnosti nepostupoval ruku v ruce s rozvojem jejich
kariéry. Dokud byly obé& vedeny silnou osobnosti, mély vSe jasné stanovené a jejich
vyvoj se orientoval dle prfedem naplanovanych cili. Byly S$tastné, spokojené
a pracovné uspésné. Ve chvili, kdy o toto profesni, ale i soukromé, vedeni pfisly,
dostaly se do potizi. Podle Hrubého navic takové osoby inklinuji i k uzivani navykovych
latek a alkoholu, coz muze vést, stejné jako u obou zminovanych, az k jejich smrti.
Psycholog Miloslav Hruby vysvétluje, Zze pro uspéch osobnostnich PR je
nezbytna inteligence a socialni a psychicka vyrovnanost dané osoby, a to i v pfipadé
manageru vSech vrstev. U nékterych typl vrcholovych managerd muze nastat rozkol
v tom, Ze se jedna o introvertni typy. Jsou vyborni v analytice. Ale co se tyka jejich
emocni inteligence a socialnich kompetenci, jsou na tom huafe. Kvalita jejich prace
a jejich odbornost je prezentuje, ale sami maji vétSinou potize v komunikaci, coz se
zpétné opét odrazi na celkovém budovani jejich osobnostni znacky a s tim spojenymi
osobnostnimi PR. Tito lidé, a€ velci odbornici, se neuméji prezentovat, jejich medialni
obraz pfipadné povést a osobnostni znacka se tak velmi Casto dostavaji do krize.
Hruby pfiznava, ze v tuto chvili je prace konzultanta tim jedinym, co mize takovému
managerovi pomoci. At uz se jedna o dobrého odbornika na osobnostni PR, ktery
tento rozkol odhali a za¢ne na ném spolu s managerem pracovat, nebo o osobnostniho
kouce, ktery managera povede v jeho dalSim pracovnim a pfedevSim osobnostnim

rozvoiji.
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Duavéra mezi klientem a konzultantem
Kromé nespornych charakterovych vlastnosti a socialni inteligence jsou i dalSi
aspekty, které ovliviuji uspéSnou spolupraci mezi konzultantem a osobnosti. Tim

pfimo umérné plsobi na uspéch osobnostnich PR obecné. Jednou z nich je dlivéra,

kterou osobnost projevuje vuc€i svému konzultantovi. ,Vétsina znamych lidi ma

napriklad velké zkuSenosti s bulvarnimi novinari a nechtéji s nimi viilbec komunikovat.
Bohuzel, mnohdy nechtéji davat rozhovory vubec, jelikoZz maji strach z toho, Ze si
i z pékného C¢lanku novinaf vyzdvihne néco, z &eho postavi negativni titulek,"
upozorfiuje konzultantka Jana Fikotova na dlvéru, kterou od svého klienta vzdy
vyZaduije.

Psycholog Miloslav Hruby vysvétluje, Zze dlavéra zacina jiz ve chvili prvniho
setkani s osobnosti. Na prvni dojem by mél konzultant podle néj vzdy dat, vSimat si
toho, jak osobnost komunikuje, zda ma uspofadanou tzv. triadu. Jedna se o soulad tfi
vyznamnych slozek zivota, patfi mezi né pracovni zivot, soukromy zivot a také otazky
toho, zda je osobnost sama sebou a citi se spokojena.

Otazky duvéry popisuje také sociolog Petr Hampl, ktery uvadi priklad ze své
praxe. Hampl se jako konzultant vénoval mimo jiné klientovi, ktery pfed nim zamlcCel
minulost spojenou s StB®. Pracoval pro spoleénost, v niz byl tento klient feditelem.
Spolecnost, ktera se vénovala statni zakazce na cestovni pasy, se dostala do potizi.
V hlavni zpravodajské relaci na CT1 se objevila reportaz, v niz zaznélo, e tato firma,

ktera ma pfistup k osobnim udajuom, patfi byvalému spolupracovnikovi StB.
»Spole¢nost to nakonec velmi poSkodilo. Ale kdyby mi to fekl a pfisel s tim, ze ma

pochybnou predlistopadovou minulost, jsem profesional a nemusel by mi nic
vysvétlovat. Urcité bychom jako prvni komunikovali, Ze tato firma ma jedine¢né know-
how, mohli jsme komunikaci postavit jinak. Ale ja jsem se tuto informaci dozvédél tak,
Ze mi redaktorka volala asi hodinu pfed vysilanim reportaze, Ze to odvysilaji,"
vzpomina Petr Hampl s tim, Ze v takovych pfipadech podle néj vyhrava ten, kdo zac¢ne
komunikovat negativni sdéleni jako prvni.

ZkuSenosti s nedostatkem dvéry ze strany klienta popisuje i producent
a manager LeSek Wronka. Po televizni pévecké soutézi Cesko Slovenska Superstar jej

oslovila zpévacka Gabriela Guncikova, ktera se potykala s nedostatkem pracovnich

% Petr Hampl zamérné neuvadi jméno klienta a ani firmu, z niz pochazel.

63



nabidek. Ackoli v soutéZi obsadila druhé misto a dokonce se na Ceském slavikovi stala

Objevem roku, produkce pévecké soutéZe uz se ji dale nevénovala. ,Televize koupi

format soutézZe, udéla vse pro to, aby méla sledovanost. Zpévaci tam slouZi jako
navnada na sledovanost. Naslibuji jim, Ze bude néjaky management, Ze se o né budou
starat a pro v8echny pfipady je podchyti smlouvami, kdyby se stalo, Ze nékdo z nich
bude jednou slavny. Ale z témér sta procent z nich se nic nestane. Tak to bylo
i s Gabinou Guncikovou, ktera méla vSechny atributy stat se hvézdou. Dobfe zpivala,
dobre vypadala, samoziejmé se muzZeme dal bavit o osobnostnich viohach, protozZe
tato branZe je jako sport, a pokud k ni nemate fyzické i psychické pfedpoklady, tak
drive i pozdéji skonCite. Gabiny se ujal néjaky tym lidi kolem poradu, ona si chvili
uZivala slavy, chvili taky penéz a potom o ni pfestal byt zajem a vSe skondilo," popisuje
Wronka situaci, kdy se za nim mlada zpévacka vypravila. Ujal se ji a chvili s ni

spolupracoval. Hned od zacatku bylo nezbytné udélat komunikaéni plan, vytycit cile a

také cilovou skupinu. ,,Rozhodli jsme se vratit k tomu, co je pro ni pfirozené, a to je byt

rockovou zpévackou. Nastala vSak kolize mezi tim, Ze chtéla délat tuto hudbu, ale
nevypadala tak, Cili lidé by ji to nevérili. Aby ji to publikum uvéfilo, musela by je dlouho
presvédcovat nejen hudbou, ale i Zivotnim stylem a chovanim. Nemuze napfiklad rikat,
Ze je rockerka, a na druhé strané se spi§ chovat jako popova zpévacka. A tyto chyby
se stavaly. SnaZili jsme se Gabinu nasmérovat tak, aby tuto strategii pochopila, Ze je
napfiklad potfeba, aby se na ni nabalila urCita komunita lidi, jako jsou tfeba motorkafri.
Ti maji penize, jezdi na drahych motorkach. Existuje spousta mladych i starSich, ktefi
maji radi dobrou rockovou muziku a radi si ji poslechnou zvilast, kdyz ji bude zpivat
pékna mlada holka," popisuje Wronka spolupraci se zpévackou, s niz se nakonec
dohodli na ukonéeni kooperace. Jako divod Wronka uvadi situace, kdy zpévacka
neduvérovala svému managerovi a nebyla ochotna zkusit originalni a riskantni kroky,
které by vedly k budovani dobrych osobnostnich PR. Gabriela Gunc&ikova navic podle
LeSka Wronky nedokazala spravné pochopit komunikacni strategii a drzet se ji

ve vSech bodech, coz by v disledku nevedlo k Uspéchu.

Odvaha

Kromé dlveéry patfi mezi vyznamné faktory uspésnosti osobnostnich PR také
odvaha osobnosti pustit se do véci, které mohou byt riskantni. Typickym pfikladem
mohou byt rozhovory, které osobnosti vedou s novinafi. U interview je vZzdy urcité riziko

toho, Ze novinaf at uz védomé C€i nevédomé zpracuje dané téma jinak, nez bylo
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zamysleno. ,Velci managefi v ciziné nepoZaduji autorizaci. Prosté rozumi tomu, Ze

chtéji byt v novinach, a Ze tady je to riziko, Ze se ob&as néco zkomoli. V Cechéch je ale
spousta managert, ktefi chtéji, aby se kazda véta nékolikrat kontrolovala. Neni to tak
dlouho, co jsem ved| jako novinari rozhovor s ¢lenem predstavenstva jedné z deseti
nejvétsich firem tady v Cechéch. Poslal jsem mu asi sedm otézek, on si je pfinesl
s sebou na papife véetné odpovédi, aby se od nich neodchylil. Tyto odpovédi mi
pfesné precetl, ja si to nahral, pfepsal jsem to a musel jsem mu to znovu poslat, aby to
zkontrolovalo jesté jeho tiskové oddéleni. VySel rozhovor, ktery byl absolutné nudny
a nezajimavy," popisuje Hampl s tim, Ze dany manager je v médiich podle jeho zavéru

zcela neviditelny a ma nulové osobnostni PR.

Ochota byt jiny

S moznosti upozornit na sebe nejen v médiich, ale napfiklad i mezi odbornou
vefejnosti (podle typu vybrané cilové skupiny) souvisi i ochota osobnosti se odlisit.
Urcitou exklusivitu a svou vlastni konkurenéni vyhodu by méla hledat sama v sobé
kazda osobnost. Muze ji v tom pomoci pravé konzultant, ktery by definici této odliSnosti
mél povazovat za prvotni ukol.

At uz se jedna o osobnosti ze showbusinessu &i vysoce postavené managery,
vzdy je potfeba, aby osobnost byla ochotna se trochu oproti béZznému proudu vymezit.

Toto vymezeni mlze napfiklad spocivat v tom, Ze odbornik upozorni na néco, co se

v jeho oboru déla $patné. ,Rict néco takového vZdy vyvola nesouhlas. Je vzdy tézké

fict néco negativniho, protoZe o to se vlastné snaZzi vsichni. Kazdy chce byt originalni.
Ale v podstaté si myslim, Ze pokud jde o odvahu, pokud se drZite jenom toho, Ze
budete pozitivni a budete fikat jen ty véci, které jsou bézné ovérené, tak to nikdo
nebude Cist a nebude Vas ani citovat,” fika sociolog Petr Hampl s tim, ze takovy
postup plati v uréitych oborech a u jistych typa osobnosti. V jinych pfipadech, jako
napf. u védcu, je vzdy potfeba postupovat opatrné, aby nedoSlo ke ztraté kredibility
daného védce. OvSem i v tomto odvétvi se vétSina védcl snazi pfijit s pfevratnou teorii
a myslenkou, ktera jim vybuduje dobré jméno a zajisti dobré osobnostni PR.
Specifickou skupinou osobnosti, ktera se také snazi budovat dobry osobnostni
brand, jsou pravnici. Podle Hampla je jen na Ceském trhu nékolik tisic pravniku
a stovky z nich chtéji publikovat odborné clanky a také je piSi. TéméF vSichni ale jen

cituji zakony a paragrafy a nevysvétluji, co konkrétné dana problematika znamena,

jaky bude mit dopad atp. ,A pak mate jednoho pravnika, kterym je napfiklad Tomas
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Sokol, ktery vam lidsky a zabavnym zplsobem rekne, co to viastné je a jaka je filosofie
v pozadi tohoto zakona. To zbytek pravnik( bud’ ani nenapadlo, nebo se to stydi fict ¢i
fikaji, Ze jsou to spekulace,” nazorné ukazuje Hampl s tim, Ze tato Sokolova schopnost
a srozumitelné predavat informace a také nabizeni zajimavych pfibéhl jednou z cest,

jak se v oborech, jako je advokacie, zviditelnit a prosadit u SirSi vefejnosti.

4.4 Cile osobnostnich PR

V praxi mohou byt cile osobnostnich PR &asto totozné s cily marketingové
komunikace. Mezi nejCastéjsi patfi snaha poskytnout informace o dané osobé. Tyto
snahy byvaji rizné v zavislosti na tom, jak publikum osobnost zna, zda je pro né zcela
nova, €i uz o ni néjaké informace ma. V souvislosti s osobnosti byva publikum
informovano o jejich aktivitach, pracovnich uUspéSich i soukromém Zivoté, opét
dle povahy konkrétni osobnosti.

Obvyklym cilem marketingové komunikace je také usili o vytvoreni &i stimulace
poptavky, v kontextu osobnostnich PR jde o poptavku po konkrétni osobé, jeji ucasti
na projektech. Osobnosti jsou vyuzivany jako opinion leaders &i opinion followers.
Cilem vétSiny konzultantu je ze svého klienta takovou ikonu vytvofit. Status opinion
leadera s sebou pfinasi zisk (pro osobnost i pro konzultanta) a také publicitu, ¢imz je
opét podpofena také snaha informovat publikum o aktivitach osobnosti.

Stanovit na zacatku strategie osobnostnich PR hlavni cile by mélo byt Gplnym
zakladem. Od stanoveni cild se pak odviji veSkera komunikace a techniky PR a také
cela strategie. Jak uvadi LeSek Wronka, v Ceské republice strategii osobnostnich PR
vytvari jen malo lidi, proto i definice cild byva podcefiovana. | cile osobnostnich PR
by mély byt tvofeny metodou SMART®, jinymi slovy by mély byt specifické a konkrétni,

méfitelné, dosazitelné, odpovidajici a realné a priibézné vyhodnocované.

1 Metoda SMART je nazvana jako zkratka prvnich pismen zplsobu hodnoceni cill, kterou
vroce 1981 prvni predstavil Management Review s cilem zlepsit kvalitu stanovovani cild.
Znamena, ze cile musi byt specific, measurable, achievable, relevant, timed.

66



Pfipadova studie: zpévacka Ewa Farna

Producent LeSek Wronka je managerem zpévacky Ewy Farne a popisuje, jakym
zpusobem zacala jejich spoluprace, jaké cile si na zacatku stanovil. Wronka se poprvé
setkal s Farnou, kdyz ji bylo dvanact let, vSiml si jejiho talentu a domluvil se s jejimi
rodici, Ze az ji bude tfinact, zacne zpivat profesionalné. ,NeZ jsme vyprodukovali prvni
pisniC¢ku, vypracoval jsem cely komunikacni plan, rozpracovany do doby jeji plnoletosti.
Uzavreli jsme smlouvu na pét let s tim, Ze cely plan jsem nazval Jak udélat z Ewy
Farne hvézdu number one. Tento plan obsahoval celou komunikaci i obchodni
zaleZitosti,“ vysvétluje Wronka. Komunikacni strategie Ewy Farne byla hned od zadatku
nastavena tak, Ze se zpévacka nezucastni zadné hudebni &i talentové soutéze, kterych
v té dobé bylo na televizni obrazovce hodné. Wronka chtél z Farne udélat idol déti
a mladeze, takovy, ktery by jejich rodi€e schvalovaly. Zacilil hned v za¢atku na rodice
budoucich fanousku, aby se Farna stala prfedevsim jejich idolem. Tento cil pak v kazdé
jednotlivé soucasti komunikace v prubéhu péti let vyplhoval. ,To si myslim, Ze bylo
docela pfevratné a nové, protoze nejjednodussi by bylo, aby se objevila v Bravickach,
méla hit, coZ je predpoklad, a aby byla v néjakych televiznich porfadech. Ale celé
podprahové PR, otazky jejiho verbalniho projevu atd. jsme nenechavali nahodé, vsadili
Jjsme na jeji pfirozenou inteligenci. Vse jsme smérovali tak, aby ti rodiCe, kterisi o Ewé
néco prectou, ktefi koupi listek détem na koncert, koupi jim desku jako darek, aby sami
byli pfesvédceni, Ze je to fajn.”

Z tohoto duvodu LeSek Wronka zvolil pro Farnou jako repertoar rockovou
muziku a dodava, jakym zplsobem sestavovali zpévaccin budouci styl. Vzhledem
ktomu, ze se Wronka stale drzel komunikacniho cile zaméfeného pfedevSim
na rodi¢e, musel najit takovou hudbu, kterou poslouchaji tatinci a ktera se bude libit
i maminkam. Texty nesmély byt infantilni, naopak se v nich pokouseli vytvofit pfesah
i pro rodi¢e. Zaroven vSak Farna méla byt détskym idolem, tzn. veSkera jeji image
a oblékani i vystupovani muselo byt blizké také détem.

Wronka pfiznava, ze velky podil na zpévacciné uspéchu méla i jeji vychova
a také jeji inteligence. Farna nekoufila, nechodila na vecCirky, neméla skandaly,
nechovala se provokativné, pochazi z véfici rodiny, dobfe se ucila a byla ambiciézni.
Zaroven se vénovala sportu, hodné lyZovala, méla spoustu pratel a byla pracovita.
VSechny tyto aspekty, tykajici se Ewy Farne, se staly soucasti promysSlené
komunikacni kampané zamérené predevsim na rodice. Ti méli pocit, Ze dobra muzika
se da délat i s dobrym chovanim, Ze idol jejich déti nemusi byt potetovany, nemusi

nutné nadavat a chovat se neslusné, navstévovat jeden vecirek za druhym a vyvolavat
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skandaly. Farna se stala pro jejich déti dobrym idolem, nevystupovala jen v détskych
Casopisech, €as od Casu se objevila také v seridznim rozhovoru. Rodife sami
predkladali svym détem Farnou za vzor, coZ s sebou samoziejmé pfineslo i vyprodané
koncerty, statisice prodanych desek a dalSi uspéchy.

Komunikaéni cile se mohou v pribéhu ¢asu ménit a upravovat. Cile, které si
Ledek Wronka spolu s Ewou Farnou vytvofili, plnili dle domluvy pét let. Farna v3ak
vyrostla a stala se zni dospélda mlada divka. Bylo tedy tfeba upravit také jeji
komunikaci a osobnostni PR. ,KdyZ je nékdo porad jen pozitivni, muze to byt po chvili
nuda. Nam se v podstaté nova témata otevirala sama, jak Ewa rostla. Dostala
se do puberty, priSly prvni lasky atd. A to byla témata, ktera ovliviiovala jeji image,
takze my jsme zaroven s osobnimi PR méli vybudované i krizové PR. Obclas se totiz
stalo néco, co bylo treba usmérnit, napr. Ewina nehoda s autem,“ vysvétluje producent
LeSek Wronka.

Tym Ewy Farne se vSak stale drzel jednoho z prvnich cili, Ze by méla byt
zpévacka vnimana predevsim jako pfijemna divka, ktera je Uplné srovnatelna se svymi
vrstevniky. S jejim rastem pochopitelné pfiSly i prvni veCirky, ob¢as touha bavit se.
Cilem osobnostnich PR ovSem v tuto chvili bylo davat pozor na to, aby se vSechny tyto
zpévacciny pfirozené cinnosti nestaly tématem bulvarnich médii a neublizovaly ji.
LeSek Wronka upozorfiuje na to, ze aktivity, které jsou zcela pfirozené a normaini,
mohou v rukou bulvarnich novinar( prertst v senzaci, ktera bude zvySovat naklad
a prodejnost tituld.

Cile osobnostnich PR a také cela jejich koncepce se tedy v pfipadé Ewy Farne
zménila ve chvili, kdy zpévacka dospéla a rozhodla se, ze se bude zpivanim zivit, ze to
bude jeji profese. V tu chvili jiz méla jeji Cinnost Uzkou vazbu také na kapelu, ktera s ni
vystupovala, a na cely tym lidi, ktery se o ni, o jeji image a osobnostni PR stara. Tento
tym zahrnuje v sou€asné chvili management, producenta, agenturu, také vizazisty
a kostyméry, imagemakery a dalsi, celkem patnact lidi. Wronka ale upozornuje, ze
zaCinali pfiblizné na d¢tyfech lidech, poc€inaje jim jako hlavnim managerem

a producentem, dale kapelnikem a managerem pro Ceskou republiku a pro Polsko®.

% Zpévadka Ewa Farna je velice popularni také v Polsku. Jeji manager LeSek Wronka
upozoriiuje na to, Zze v Polsku je Farna jesté daleko znaméjsi a obdivovanéjdi a ma tam
rozsahlou zakladnu svych pfiznived. Tento stav byl logicky odvozen od toho, ze zpévacka
vyrostla na pomezi Cech a Polska, hovofi zcela plynné ob&ma jazyky, Wronka sdm ma navic
silné vazby na Polskou republiku. Jeji expandovani bylo tedy logickym vyplynutim moznosti
obou aktérud, Farne i Wronky.
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4.5 Taktiky osobnostnich PR

Osobnostni PR stejné jako klasické PR spoléhaji na tradiéni komunikaéni
nastroje. Patfi mezi né napf.:

- média (rozhlas, televize, tisténa média),

- blogy a komunikace na Internetu (napf. socialni sité),
- projevy a psani projevd,

- interview,

- tiskové konference,

- eventy,

- charitativni ¢innost,

- press tripy,

- tiskové zpravy,

- adalsi.

Pfesto se osobnostni PR od klasickych PR odliSuji. Producent Janis Sidovsky
fika, ze odliSnost je pfedevsim v prostfedcich, které pouzivame. ,Zatimco v klasickych
PR hodné vychazite z tiskovych zprav, tak tiskové zpravy v osobnostnich PR nepatfi
k tém nejCastéjSim nastrojim. Daleko Castéji se vyuziva rozhovor nebo reportaz, kdy
se osobnost knélemu vyjadiuje,” vysvétluje rozdily Sidovsky. Podle né& ma
v osobnostnich PR své nezastupitelné misto také fotografie, ktera vytvafri medialni
obraz. ,Musite dbat o to, které fotografie poskytujete médiim. Méli by byt co
nejaktualnéjsi a méli byste na nich néco sdélovat,” dodava Sidovsky a vysvétluje,
ze fotografie se takeé lisi podle typu osobnosti, o kterou se jedna. Zatimco pro politiky je
dllezita charitativni Cinnost, jelikoz se chtéji ukazat v co nejlepSim Uhlu pohledu,
pro obchodniky jsou to napfiklad imageové fotografie v drahych oblecich. U manageru
je mozné Casto pozorovat fotografie, na nichz podepisuji smlouvy a vyznamné
kontrakty, nebo se pohybuji v provozu jejich podniku, aby ukazali svou vyjimeénost
v oboru, v némz se pohybuiji.

Osobnostni PR managert a jejich techniky popisuje i sociolog a konzultant Petr
Hampl. Managefi si podle né&j vétSinou uvédomuiji, ze je nezbytné komunikovat a davat
0 sobé védét, Casto vSak mohou mit pocit, Zze starat se o vlastni znacku z nich mize
v oCich ostatnich udélat zZenstilé typy. Proto se jakoby to€i v kruhu, ze kterého
se nedokazou sami dostat. Na jednu stranu potfebuji budovat vlastni znacku,
na druhou se v urcitych aktivitdch neciti dobfe. Podle Hampla hraje velkou roli, zda si

manager osobnostni PR déla intuitivné sam nebo zda mu nékdo pomaha. , V podstaté
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nevim o nikom, kdo by v néjaké podobé osobnostni PR nemél. Kdyz bychom si vzali
firmy s poctem od dvé sté padesati zaméstnanct vys, tak nenajdeme takovou, jejiz
feditel by nepracoval na osobnostnich PR. Tim ovSem nefikém, Ze kazdy ma néjakou
drahou agenturu, nékdo si to déla sam, nékde je to napriklad tak, Ze mu s tim pomahéa
zaméstnankyné firmy na pul uvazku apod. MuZe to tim padem byt poloamatérské, ale
vZdy to tam néjak je.“

Petr Hampl upozorfiuje mimo jiné na to, ze velmi zavisi na oboru, v némz
osobnost vynika. Hovofime-li podle né o managerech, ktefi jsou v technickych
odvétvich, je relativné Casté, Zze managefi nevédi, jak na svych osobnostnich PR
pracovat. Hampl to opét vysvétluje typem jejich povahy, s &imz souhlasi i psycholog
Miloslav Hruby. Oba se shoduji na tom, Ze tito lidé vétSinou potfebuji pomoc odbornika
a konzultanta. ,VZdy je dulezité udélat si o osobnosti prehled, tj. diagnostiku, a potom
vytvorit fokusaci Cili zamérfeni té konkrétni osobnosti. Je treba zjistit, ceho chce osoba
dosahnout, aby zbyte¢né neztracela ¢as rozptylovanim. K tomu si pak najme
spravného Clovéka, ktery ji muze v oblasti, kde je to tfeba, pomoci. Mizeme hovorit
o psychologovi i 0 PR konzultantovi,“ vysvétluje Hruby, ktery ve své praxi Casto
spolupracuje s medialnimi experty, ktefi dokazou osobnost hned na zacatku odhadnout
a ohodnotit. ,Je tfeba si otevrené fict, v jakém stadiu se osobnost nachazi z medialniho
hlediska, zda uZ je napf. mrtva z hlediska znalosti na medialnim trhu atp. Kde ma
smysl investovat ¢as i finance a kde naopak ne, protoZze uz doSlo k urcitému
charakterovému postizeni osobnosti, a to jak v medialni, tak i osobnostni roviné.*“

V pfipadé osobnostniho PR managerud je vétSinou tfeba vybudovat osobnostni
v tomto pfipadé jiné komunikacni techniky. Petr Hampl zminuje pfedevsim elektronicka
média, napf. blogy, twitter, komunikaci na socialnich sitich a dalSi nastroje, které
umoznuji do urcité miry fidit konzistenci vlastnich vystupua. ,KdyZz dnes chcete védét
o fediteli konkrétni firmy, prvni co udélate, Ze si ho zadate do Googleu. To ma mnohem
vétsi silu nez to, Ze mél pred rokem néjaky rozhovor v novinach,” fika Hampl s tim, ze
tyto nastroje ale nutné nemusi fungovat u jinych typl osobnosti, jako jsou napfiklad lidé
ze showbusinessu apod.

Podle sociologa Hampla je klicové definovat si cilovou skupinu, kterou
potfebujeme oslovit. V oblasti manager(, v niz se Petr Hampl pohybuje, se €asto
stava, ze cilova skupina je velmi mala, &itajici napfiklad jen pét set osob v Ceské
republice, nékdy i mnohem méné. Tyto lidi pak neoslovi média, je tfeba hledat jiné

komunika¢ni kanaly. Zde se opét dostavame k tomu, jak zasadni je definovani
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komunikacnich cild hned na zacatku komunikace. Podle Hampla je potfeba si vymezit,
s kym chceme hovofit a jak chceme vypadat. ,Samoziejmé kazdy chce pusobit krasné
a ddvéryhodné, kazdy chce byt odbornik, protoze aby s Vami druha strana
komunikovala, musite néco umét a musite ji o tom presvédéit. Pak uz je tfeba vytvorit
plan, do kterych médii co pljde, pfipadné zda média vibec vyuzit, zda napriklad
nepracovat jen s Internetem, jaky vyznam bude mit twitter. SnaZime se udélat spravny

komunikacéni mix.*”

Taktiky osobnostnich PR u neznamych osob, tzv. no name

Jednim z cild osobnostnich PR mlze byt snaha zviditelnit se, byt slavny.
VétSinou se jedna o osobnosti ze showbusinessu, producent a manager Janis
Sidovsky popisuje dvé cesty, jimiZz je mozné z neznamé osoby udélat tzv. hvézdu.
Prvni pfipad nastava tehdy, kdyZz osobnost néco umi, napf. je dobra ve zpévu, umi
hrat, tancuje atd. V takovém pfipadé se veSkeré pocatecni techniky zaméfuji
na pozvanky pro meédia (pfevazné kulturniho zamérfeni), ktera by méla formou
pochvalnych recenzi postupné pfedstavovat jeji praci.

Druhym typem osobnosti jsou lidé, ktefi dobfe vypadaji, moc toho neumi, ale
chtéji byt vidét. Téchto osobnosti je cela fada a zejména v poslednich letech se o nich
vzdy v kratkém Casovém horizontu hovofi, poté upadnou do zapomnéni a nahradi je
jiné osobnosti podobného typu. V pfipadé téchto osobnosti by Janis Sidovsky
jednoznacné zacilil na bulvarni média, veSkerou pozornost by zaméfil na vnéjsi
aspekty této osobnosti, konkrétné jeji vzhled a styl. ,Této osobnosti bych navic
doporudil, aby se seznamila s nékym, kdo je slavnéjsi nez ona, coz by byl v podstaté
asi kazdy. Pres tuto slavnéjSi osobu by se poté dala docela dobfe dostat
do spolec¢enskych periodik a bulvarnich médii. Pak by byla znama, nikdo by sice
netusil, co déla, ale vSichni by védéli, Ze existuje napr. hezka sle¢na, ktera je asi né¢im
zajimava,” popisuje oteviené komunikacni techniky producent Sidovsky. Zaroven ale
upozorhuje, ze slava by takové osobé vydrZela jen do chvile, kdy by pfisla jina
podobna divka, ktera by komunikovala stejnymi prostfedky. Pro budovani
osobnostnich PR je tedy podle Janise Sidovského vzdy lepSi, kdyz dana osobnost
néco umi, v nééem je jedinecna a vynika. Stejny nazor sdili i konzultantka a byvala
novinafrka Jana Fikotova, ktera i zde dodava, Ze uspéch osobnostnich PR
u neznamych lidi tkvi v pfipravé, v dobré znalosti osobnosti a prostfedi, v némz se
chce pohybovat. Nedilnou soucasti prezentace jsou také jiz zminéné imageové

fotografie, které osobnost nejlépe vystihuiji.
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Media relations

Media relations neboli vztahy s médii a novinafi obecné jsou nedilnou soucasti
marketingu a oboru PR obzvlast. V této otazce se dotazovani experti pfilis neshodovali
a jejich odpovédi se v urcitych aspektech odliSovaly. Konzultantka Jana Fikotova véfi,
7e v Ceské republice jsou osobnostni PR skuteén& ve vétsing pripadi postaveny
na vztazich s médii. Mnoho osobnosti se v8ak podle ni profiluje také prostfednictvim
events, jako jsou vecirky a spoleCenské akce pro firmy, se kterymi se osobnost spojuje.
Daldi formou osobnostnich PR jsou podle Fikotové i sponzoring a fundrasing, mnoho
osobnosti pfispiva na charitu ¢i dokonce nékterou charitativni organizaci zastupuje.
Také psycholog a konzultant Miloslav hruby se domniva, e se v Ceské republice
omezuji osobnostni PR pfedevSim na media relations. Dodava navic, Ze jsou tyto
aktivity vétSinou ucelové a kratkodobé, Cili neprofesionalné délané.

Producent Le$ek Wronka je toho nézoru, Ze osobnostni PR jsou v prostfedi CR
pfevazné otazkou media relations a zaroven vysvétluje, pro€ by to tak byt nemélo.
Podle Wronky si velmi malo konzultantd a osobnosti tvofi jiz tolikrat zmifovany
komunikacni plan a nepostupuji v komunikaci koncepéné. To zplUsobuje, ze se ve své
Cinnosti orientuji pouze na média, coz je podle n&j velmi kratkozraké a vede to Casto
i k neuspéchu. Osobnostni PR by podle Wronky mély byt tvofeny stejné jako
komunikacni plany kteréhokoli produktu a mély by byt zasazeny do marketingového
kontextu. Jako pfiklad uvadi kavu McCafé. ,Kdyz chcete lidem prodavat kavu McCafé
a chcete je presvédcit, proC ji maji pit, tak to nebude jen o tom, Ze budete psat
do médii, ze McCafé je fajn. Komunikovat s novinafi a davat fotky na Internet v tomto
pripadé nestaci. Musite resit, jak bude kava balena, jak bude chutnat, jaka tam bude
pfimés, kdo to bude pit. Je spousta véci, které do toho musite skloubit, a pak muizete
ocCekavat dobry vysledek. Prodejcti kavy je mnoho a vyuzivat ke komunikaci jen média
by nestacilo,” vysvétluie Wronka s tim, ze vS8echny tyto aktivity se musi vzdy
pfezkoumat a otestovat. Je to nezbytné proto, abychom zjistili, zda je potfeba néco
zmeénit. ,Veskera &innost se nevaze k tomu, zda o tom néjaky novinar napiSe. Média by
nestacila. A stejné je to u nas s osobnostnimi PR. BohuZel neznam témér nikoho, kdo
by to takto koncepéné v Ceské republice délal,“ dodava Lesek Wronka.

Podle Janise Sidovského se osobnostni PR v Ceské republice neomezuiji jen
na media relations. Sidovsky upozorfiuje na to, Ze osobnost nema byt vidét jen

v médiich, ma byt také zvana na dulezité akce, kde média ani pfitomna byt nemusi.
»,INa takovou akci prijdete uz jako osobnost a PR vam slouzi k navazovani kontaktd,

k ziskani prostfedku napfiklad pro nadacni ¢innosti. Mdze to byt uplné bez médii, ale je
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to PR, a zarizuji to lidé z PR, kdyZ se chce napfiklad Tereza Maxova setkat s néjakym

Séfem z banky a podobné."

4.6 Timing kampani a jejich trvani

U v8ech PR kampani je dllezité spravné je naCasovat, Cili najit nevhodné;si
okamzik pro komunikované téma. Pokud je tim tématem osobnost, jako v pfipadé
osobnostnich PR, je situace uplné stejna. Jak uvadi respondenti vyzkumu, v mnoha
pfipadech nejde ani tak o spravné naCasovani, protoZze osobnost chce byt vidét a jeji
PR kampaf muze zacit prakticky kdykoli. V téchto pfipadech je potom velice dulezité
zanalyzovat cely medialni trh, pfipadné jinou, napf. odbornou, oblast, v niz chce
osobnost vyniknout. Diky znalosti této oblasti i trhu je poté nezbytné nalézt unikatni
klicové sdéleni, pfipadné na zakladé komunikacni strategie vytycit cile, které budou
naplfovany.

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno v textu, osobnostni PR muze byt nahodilou,
anebo dlouhodobou Zzalezitosti. ZkuSenosti respondentl vyzkumu ukazuji, ze
nez jednorazova Cinnost. Rozdil je pfedevs§im v dopadu na cilovou skupinu, ktera svou
divéru projevuje spiSe osobnostem, které komunikuji kontinualné. Dobry personal
brand jednorazova akce nevytvoii. Pokud je vSak cilem PR kampané zaujmout Ci
vyvolat rychlou reakci, pak muze byt jednorazova akce tou spravnou volbou, ovSem
i vtomto pfipadé by podle odborniki méla mit pfesah v podobé nasledné udrzovaci
komunikaéni kampané.

Délka téchto PR kampani se muze znacné liSit, podle cile kampané a také
podle typu osobnosti. Psycholog Miloslav Hruby hovofi ve své praxi o tom, zZe rozjezd
takové kampané muze trvat nékolik mésicl, nékdy i pul roku. Cela kampan podle néj
vétSinou trva jeden rok i déle. Manager a producent LeSek Wronka se na pfikladu
zpévacky Farne vraci k jejim zacatkim z hlediska timingu. Podle néj je hudebni trh
v této oblasti velmi specificky a vétSinou stac¢i mit jeden dobry hit a osobnost se stane
znamou. Hit je podle Wronky zakladnim pfedpokladem uspéchu zpévaka €i zpévacky,
ale jeden podle néj nestaci. Neprodukuje-li osobnost dobré hity pravidelné, vytraci se

a na jeji misto pfichazi jiny interpret s jinym dobrym hitem a situace se opakuje.
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Zpévatka Ewa Farna se stala idolem ve velmi kratké dobé& od zacatku
komunika¢ni kampané. ,Ewa méla hit, dobfe vypadala, byla sympatickéd a samozfejmé

dobre zpivala. Ihned v této dobé zacal krizovy plan, protoZe nas napadli, Ze Wronka
vSechno koupil, Ze jsem v8echno zaplatil a Ze Ewa je jen loutka, kterd v podstaté
mozna ani neumi zpivat. Tim jsme museli hned od pocatku, kromé klasického PR
budovat i krizové, abychom zkrotili média a mohli ukazat vSem, Ze to neni pravda.
Z tohoto pohledu se pak informace vytratily, protoZe jak se ukazalo, druhy rok vydala
Ewa zase desku a zase ji prodala. Byla v televizi a potvrzovala své kvality, stala se
objevem roku, nasledné i bronzovou slavici. V této dobé ji uz zalala respektovat
i bulvarni média, Ze to neni Zadna rychlokvaska. Myslim, Ze to trvalo pfiblizné dva
roky," popisuje situaci LeSek Wronka, kterému se podafilo najit mezeru na trhu
a zaplnit ji pravé Ewou Farnou. Zpévacka se stala idolem ve svych patnacti letech, kdy
na ¢eském hudebnim trhu zadna stejné stara osobnost nebyla.

V Polsku méla Farna situaci velmi podobnou. Zatimco v Cechach zadala s
nulovou konkurenci jiz ve tfinacti letech, v Polsku to bylo o dva roky pozdéji. Za€inala

zde v patnécti letech. Patnactiletych zpé&vadek je v Polsku viak oproti Ceské republice

napfiklad dvacet, Cili daleko vétSi konkurence. ,Prosadit se v Polsku ve véku patnacti,

sedmnacti nebo dvaceti let je pomérné problematické, protoZe se zde nachazi
napfiklad stovka zpévaCek v tomto véku. TakZe kdyz jsme zacinali, méla tam
konkurenci, ale soustavnou praci se ji podarilo zaujmout mladé publikum z gymnazii
a stfednich $Skol," dopliiuje Wronka s tim, Zze v Polsku vzhledem k vy$Simu véku
zpévacky necilili na rodi¢e déti, ale pfimo na mladez.

Je zajimavé sledovat i dalSi vyvoj popularity Ewy Farne v obou zemich.
V Ceské republice i v Polsku patfi Farna mezi nejvyznamnéj$i a nejznaméjsi zpévacky.
V Polsku je v8ak Farna daleko popularné;jsi, coz Wronka doklada uspéchem polskych
koncertl, na které pfijde i deset tisic fanouskd. V podminkach Ceské republiky by
koncert s tak vysokou navstévnosti nebyl mozny. Farna je v Polsku na trhu Sest let
a vydala Ctyfi desky. Podle Wronky polsti fanousci oceniuji pfedev§im kontinualni praci
a také dobra osobnostni PR, které tam zpévacka ma. V obou zemich ucinkuje coby
porotce hudebnich soutézi, je stalici a ma stabilni postaveni na trhu podlozené
vydavanim uspésnych desek a produkovanim kvalitnich hita.

LeSek Wronka oteviené pfiznava, ze Ewu Farnou v jejich hudebnich zacatcich

finanéné podporoval. ,Moje firma si to mohla dovolit, takze jsme do Ewy prvni tfi

aZ Ctyri roky investovali. Investoval jsem do lidi, ktefi kolem ni pracovali. Ewa

74



pochopitelné v dobrém slova smyslu jako produkt nemohla na zaclatku vydélat
na fungovani firmy. TakzZe tim, Ze jsem se ji ujal a mél jsem potfebné financ¢ni zazemi,
Ze jsme nebyli zavisli na vysledcich a vydélcich hned od zacatku, byl to velky rozdil
oproti bézné praxi v Cechéch," vysvétluje producent. Tim opét potvrzuje své tvrzeni, ze
v Ceské republice si kvalitni promyslené strategicky naplanovana osobnostni PR miize
dovolit realizovat jen velmi malo osobnosti.

ZkuSenosti LeSka Wronky tedy ukazuji, Ze dobra osobnostni PR se vétdinou

projevuji az za cca dva roky. Stejnou zkuSenost ma i producent Janis Sidovsky a uvadi

pfiklad: ,V roce 1999 jsem zahajil spolupraci se zpévackou Helenou Vondrackovou.

Helena v té dobé byla obrovska hvézda, relativné nepotfebovala nikoho na média.
Pfesto mé oslovila, abych ji pomohl, Ze potfebuje trosku ucesat svuj medialni obraz.
A tak to skutecné bylo. KdyZ si osobnostni PR délaji lidé sami, tak vezmou rozhovor
tfreba s redaktorkou Kvétl, pak zase jiny a cela jejich komunikace se medialné
rozmélni. Mdj tkol byl to trochu ucesat, takze jsem Helenu pak daval uz jen do urcitych
meédii, aby jeji exkluzivita stoupla. Zaridil jsem, aby byla méné dostupna, daval jsem
vSude jen jeji nové fotky a prezentoval jsem ji ne jako tu starou hvézdu, ale jako
naprosto aktualni star, ktera je tady pro novou generaci lidi," Fika Janis Sidovsky.
Se stejnou pedlivosti pfistupoval i k vybéru televiznich pofadl, v nichz zpévacka
vystupovala. Nékteré porady dokonce Sidovsky sam produkoval, aby Vondrackové
zajistil medialni prilezitosti a mohla se prezentovat novym zplsobem u nové cilové
skupiny.

Janis Sidovsky hovofi o dalSich uskalich této spoluprace. Podle néj bylo
nezbytné ukoncit byvaly zplsob komunikace a pIlné se soustfedit na novy. Helena
Vondragkova do té doby komunikovala dobfe a v Ceské republice si ji lidé spojovali
s pojmem lady. Potfebovala ale zaujmout mladSi cilovou skupinu a’zaroven nezklamat
oCekavani svych stavajicich pfiznivcu. ,U novych lidi je osobnostni PR jednodussi
v tom, Ze neexistuje zZadny kontext. Kromé kamarad( a pribuznych danou osobnost
nikdo nezna. Tam si daleko lépe muizete néco vytvorit, pfipadné i primyslet, abyste
vytvofili nékoho zajimaveého. Nékteré zalezitosti z jeho Zivota potlaclite, nékteré naopak
zvelicite, aby ten jeho Zivotni pfibéh, na kterém pak postavite story, byl zajimavéjsi.
Mnozi z nas maji zZivot obycejny, ale do novin potfebujete néco opravdu zajimavého.
Nékdo si vypomaha skandaly, nékdo tim, Ze zveli¢i néco z minulosti, udéla ze sebe
sirotka atp. To v pripadé slavné hvézdy udélat nemdizete, protozZe jeji pfibéh kazdy

zna. Tam musite komunikaci velmi peclivé hlidat," upozoriuje Janis Sidovsky. Takova
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osobnostni PR, specificky zaméfena na zménu image, podle néj trvalo pfiblizné dva
roky, nez se dostavil uspéch komunikaéni kampané.

Sociolog a konzultant managert Petr Hampl také upozorfiuje na kontinualitu
procesu osobnostnich PR. Setkava se obcas i s klienty z fad top managerd, ktefi chtéji
osobnostni PR hned a maji pozadavek, aby vysledky byly vidét okamzité. Hampl
rozdéluje tyto klienty na dvé skupiny. Jedni potfebuji vysledky kvuli svym obchodnim
zameéram, druzi kvali tomu, Zze védi, Ze jsou pfed odchodem ze spolecnosti, v niz
pracuji. ,To jsou lidé, ktefi tusi, Ze budou vyhozeni. Budou si hledat praci napriklad
za pul roku, tudiz potfebuji, aby se o nich miuvilo a byli slavni. Aby si je nékdo mohl
zadat do googleu a podivat se, jaké rozhovory napfiklad v posledni dobé udélali,” fika
Hampl s tim, Ze rozhovory se daji udélat pomérné rychle. Kontinualni komunikaéni

kampan vedena na zakladé strategie, &i alespon s vizi, podle n& musi trvat minimalné

jeden rok, nejlépe vsak dva.

4.7 Evaluace kampani osobnostnich PR

Obor PR a jeho konzultanti se Casto zabyvaiji problémem, jak hodnotit vysledky
jejich prace, kdy je mozné evaluovat UspéSnost kampané a podle jakych méfitek.
S témito uskalimi se respondenti vyzkumu setkavaji ¢asto. Je slozité pfesné ukazat
vysledky PR kampané ve chvili, kdy za nimi nejsou vidét zadna konkrétni Cisla.
Zakladem ovS§em je vychazet z cill kampané, které musi byt mimo jiné méfitelné.

Na zalatku kazdé PR kampané si osobnost s konzultantem stanovi cile,
kterych ma byt v konkrétnim Casovém uUseku dosazeno. Jiz ve chvili, kdy se cile
kampané stanovuji, musi konzultant pfemyslet nad tim, aby byly dosazitelné a aby bylo
mozné je evaluovat. Pokud si osobnost nebo klient jako cil stanovi, ze chce byt vidét
v mediich, pak je jeho medializace nepochybné spinénym vytyeného cile a evaluace
je jednoducha. Pokud si osobnost pfeje byt vidét konkrétnim zplsobem, pak se bude
samoziejmé liSit také cesta a taktika, kterou toho dosahne. Producent Janis Sidovsky

pfipomina, Ze kazdy typ osobnosti by mél pracovat vzhledem ke svému zacileni
s konkrétnimi médii. ,Je otazka, o jaky typ osobnosti se jedna. Nékdo mize byt vidét
v médiich porad a nepfinese mu to Zadny kredit, Zadné obchodni prilezitosti a ani
uznani. Ano, bude slavny a vsichni pribuzni mu zbudou tleskat," Fika Sidovsky.

Podle néj je tfeba na zacCatku Fict, co ma komunikace osobnosti pfinést. Pokud se dana
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osobnost chce proslavit, pak mize cilit do vSech médii, pfedevSim spoleensky
zameérenych. Zméfi se Cetnost vystupll. ,,Tam si potom muzeme Fict, ano jsme uspésni,
kampari se povedla, protoZze byla z nuly na dvacet medialnich vystupl, napfiklad
v nejétenéjsich periodikach,” dodava Sidovsky.

Pokud vSak ma kamparn osobnostnich PR jiny cil a snazi-li se osobnost

pfedevsim o zisk uznani a kredibility, pak se urcité neméfi kvantita vystupu, ale jejich
kvalita. ,Jestli jste v Hospodariskych novinach, pak to ma daleko vétsi vahu nez tfeba

v Blesku. Napriklad Aneta Langerova bude rozhodné radéji, kdyz ji pochvali v Reflexu
neZ v Blesku &i Rytmu Zivota. Ale sle¢na, ktera chce byt jen slavna, tak pro ni Reflex
nema vyznam, protoZe jej necte jeji cilova skupina. Navic by o ni urcité nepsali dobre,
protoZe by pro né byla jen dal§i péknou tvari, ktera nic neumi. Naopak v Blesku by jisté
napsali, Ze je napfiklad uZasna. TakZe podle mé je na zacatku nezbytné Fict si, ceho
chcete dosahnout, a podle toho vite, zda jste byli tspésni,” fika Janis Sidovsky.

Néktefi konzultanti evaluuji PR kampané také tak, ze prepocitavaji plochu
v médiich, ktery jejich klient zaujal, na reklamni prostor. Napfiklad, je-li o osobnosti
¢lanek v Mladé fronté a jedna-li se napfiklad o rozhovor na pul stranu, konzultant maze
klientovi ukazat, kolik by ho stalo, kdyby tento prostor musel zaplatit jako reklamni.
Tento zpusob Casto vyuzivaji konzultanti tehdy, ma-li klient ¢i osobnost pfehnané
naroky a nedokaze rozpoznat kvalitu vystupl a docenit tak konzultantovu ¢innost.

Sociolog Petr Hampl upozorniuje také na dalSi zpUsob evaluace a tim je méreni

poctu obchodnich schlzek u managerl ¢i expertd v konkrétnim oboru. ,Jestlize

osobnostni PR funguje, pak o mné musi mit lidé zajem. Proto u nékterych klientt z fad
expertl volim metodu pocitani obchodnich schuzek. Na zacatku expert nema zadné
schizky, Cili je jednoduché toto mérit. Pokud je cilem experta zacit pracovat a ziskat
kontrakty pripadné obchodni partnery, pak se da pocet schiizek mérit," fika Hampl.
Upozoriiuje také na to, Ze uspésnost komunikacni kampané se Casto projevuje takeé
reakcemi bezprostfedniho okoli osobnosti a tyto reakce jednoznacné mohou poslouZit
k evaluaci. ,Lidé chté&ji byt vidét, chté&ji, aby jim to sluselo. Clovéka potési, kdyZz mu
Jjeho blizci nebo spolupracovnici feknou, jak je hezky, kolegové ho pochvali, Ze je
dobry. Jsou vSak také firmy, kde se pocitaji centimetry popsaného materialu v médiich
a prepoditava se to na inzerci. Resi se, kolik by stéla. Setkal jsem se s tim, Ze se to
takto déla, nehodnoti se viak uz, zda nékdo realné tyto zpravy ¢i vystupy v médiich
Cte," pfiznava Hampl, ktery mimo jiné opét upozoriiuje na to, Ze klientovi je vzdy tfeba

vysveétlovat kvalitu nikoli kvantitu vystupu.
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4.8 NejcastéjSi chyby v osobnostnich PR

Otazky tykajici se nejéastgjsich chyb v osobnostnich PR v Ceské republice
zodpovidali respondenti v pribéhu celého rozhovoru. Neustale se pfi popisu konkrétni
Cinnosti dostavali do sporu mezi tim, co by se mélo délat a co se realné déla.
Upozoriovali tak na nejvétsi chyby, jichz se konzultanti, pfipadné osobnosti samy,
pfi komunikaci vlastni osoby dopoustéji.

VSichni konzultanti se shodli na tom, Ze nejvétsi chybou v osobnostnich PR
v CR je predevsim nedostatek kvalitnich konzultanti. Svym zpGsobem jsou osobnostni
PR intuitivni zalezitosti, proto si je fada osobnosti z mnoha oboru lidské Cinnosti fidi
sama. Duavodid muze byt nékolik, cena konzultanta je pochopitelné jednim
z nejdulezitéjSich aspektd. Svou roli vSak sehrava i fakt, Zze role a pozice PR
konzultantll je Casto dehonestovana. Oboru se vénuje spousta lidi, ktefi neovladaji
dostate¢né strategie, nemaji zkuSenosti, kontakty, ani potfebné vzdélani, a proto
nemohou klientovi pfinést to, co odekava. Sifi tak negativni jméno oboru. Byvala
novinarka a konzultantka Jana Fikotova upozorfiuje i na to, Ze osobnostni PR okrajové
nabizi fada reklamnich &i PR agentur, kde nemaji specialisty na tuto oblast.
U nékterych typa klientd mlze byt tento pfistup kontraproduktivni, jelikoz konzultant
nedokaze spravné odhadnout jedinecnost a také konkurencni vyhodu dané osobnosti.

Osobnostni PR &asto v ramci své &innosti vykonavaji také osobni managefi
osobnosti ze showbusinessu. | kdyz by tyto dvé ¢innosti podle respondentl mély byt
alesponi CasteCné oddélené, je logické, ze se vyznamné ovliviiuji. Producent Janis
Sidovsky uvadi pfiklad ze zahranici: ,To, co osobnost déla, ma jednoznacné vliv na
jeho PR. Jestlize napfiklad nazpiva s nékym néjakou pisniCku, muze to jeho PR
pomoci Ci uSkodit. TakZe je také pravda, Ze i lidé z PR jednoznacéné mluvi do toho, co
osobnost déla, a radi ji. Kdyz napfiklad zpévacka Mary J. Blige chtéla nazpivat duet
s Georgem Michaelem, tak vzeSlo hodné otazniki pravé od lidi z PR. Méla totiz
nazpivat pisniCku s priznanym gayem, ktery ma navic potiZze s drogami. Lidé z PR
se obavali, zda to jejimu image a komunikaci nezpusobi potize, zejména
v afroamerické komunité, kde jsou tato témata témer tabu." Producent a manager
Sidovsky vysvétluje, Ze v zahraniCi je zcela bézné, Ze osobnosti maji kolem sebe tym
lidi, ktery se o né stara. NejvySe postaveny je agent, ktery se stara o kariérni rust dané
osobnosti. BéZnou soucasti takového tymu je i business manager, ktery domlouva
obchodni zalezitosti, reklamu, smlouvy a honorafe. Nasleduje PR konzultant, ktery

vénuje veSkerou pozornost komunikaci. Je logické, Ze vSichni Clenové tymu uzce
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spolupracuji na tom, aby vesSkeré Cinnosti tykajici se osobnosti mély na zfeteli pfedem
domluvenou strategii a také cile. V Ceské republice je podle Sidovského zcela b&zné,
Ze v8echny tyto c&innosti vykonava jeden C¢lovék, protoZze by se v tuzemskych
podminkach tolik lidi nevyplatilo.

Janis Sidovsky upozorfiuje na dal$i chybu, jiz se PR konzultanti v Ceské

republice dopoustéji. Podle né&j se vétSina z konzultanti zaméfuje na kvantitu

medialnich vystupa. , Toto je Casta chyba myslet si, Ze by osobnost méla byt vSude. Je

to Spatné. Musime si fict, co z toho Clovéka chceme mit tfeba za rok, za dva roky,
a podle toho vybirat média, ve kterych se bude objevovat. Musime volit akce,
na kterych se ukaze. Toto vSechno vytvari medialni obraz. Neni mozné si myslet, Ze
kdyZ ted’ budu ve dvaceti médiich a jesté budu otevirat benzinovou stanici, Ze mdij
medialni obraz bude kvalitni," oteviené vysvétluje Sidovsky. Na podobny jev
upozoriiuje i konzultantka Jana Fikotova, podle niz je nezbytné byt v dennodennim

dobrém kontaktu s novinafi, protoze pomahaiji v prezentaci osobnosti. Ale tento kontakt

neni podle Fikotové to nejdulezitéjsi. ,VeétSina konzultantl si mysli, Ze osobnostni PR

se déla tak, Ze se nafoti domluvena sledovacka a rozeSle se jedna tiskova zprava
do vS8ech redakci. Ty bud’ zareaguji a material si cely pfepracuji, coz ve vysledku muize
klienta poskodit. Nebo se ozvou tzv. holubari, novinari, ktefi si vytvori vlastni webovou
stranku a nazvou ji magazinem, zkopiruji tiskovou zpravu a povaZuji toto za vystup
hodny néjakého darku. Takto osobnostni PR nefunguje a nepfinasi zadné vysledky

pro Klienta," Fika.
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5 INTERPRETACE VYSLEDKU

Prace ovéfuje tfi vyzkumné hypotézy, které vychazi zejména z jeji praktické
¢asti. Vyzkumné otazky byly polozeny respondentim, ktefi na né béhem expertnich
rozhovorl odpovidali a méli moznost se k nim vyjadfit. VS8echny hypotézy se tykaji
osobnostniho PR v Ceské republice bez ohledu na to, zda jej vykonava konzultant &i
jiny povéfeny spolupracovnik pro osobnost na zakazku, &i zda si jej osobnost intuitivné

vede sama.

Hypotéza &. 1: Osobnostni PR jsou v kontextu Ceské republiky okrajovou oblasti

marketingu a oboru PR obecné.

Prvni hypotéza byla potvrzena. VSichni respondenti se shodli na tom, Ze
osobnostni PR jsou v Ceské republice okrajovou oblasti marketingu a PR obecné&. Tuto
skute¢nost dokladaji nasledujici tvrzeni:

1. V Ceské republice existuje malo komunikagnich agentur, které by se
specializovaly na osobnostni PR. Jejich konzultanti nemaji dostatek
zku$enosti s touto oblasti komunikace.

2. V Ceské republice plisobi velmi malo konzultant(, ktefi by se specializovali
jen na osobnostni PR. VétSinou se vénuji PR libovolného produktu, sluzby
Ci spole¢nosti a jsou ochotni zastupovat i osobnost, ovSem bez vétSich
zkuSenosti se specifiky této oblasti. Tuto skute€nost potvrzuje i fakt, ze
nebylo mozné uskuteénit kvalitativni vyzkum osobnostniho PR v CR
z duvodu nedostatku konzultantd v této oblasti.

3. Osobnosti z Ffad manageri, expertd, védcu, z oblasti politiky
i showbusinessu nejsou zvykli vyuzivat osobnostni PR pravidelné
a strategicky s pfihlédnutim k vyty¢enym komunikaénim cilam. Jejich sluzby
vyuzivaji jen narazové, pfipadné sami intuitivné pracuji na vybudovani
dobré osobnostni znacky.

4. Osobnostni PR v CR nema tak hluboké kofeny jako v jinych evropskych
zemich nebo napf. v USA. Tento fakt se projevuje napfi¢ vSemi obory,
poCinaje védci a managery, osobnostmi ze showbusinessu konce.
Dlvodem je mimo jiné i fakt, Ze vzhledem k velikosti republiky by naklady

na komunikaci byly ¢asto velmi drahé.
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Hypotéza &. 2: Osobnostni PR se v Ceské republice omezuji na media relations, &ili

praci s médii.

Tato hypotéza byla vyvracena. Z vysledkd vyzkumu jednoznacné vyplyva, ze
v odpovédich na tuto otazku se respondenti ligili. Osobnostni PR se v Ceské republice
hodné zaméfuji na vztahy s médii (media relations), ale nheomezuji se na né. Tuto
skute¢nost dokladaji nasledujici tvrzeni:

1. Respondenti pfiznavaji, Z2e dennodenni kontakt s novinafi je nezbytny
pro uspésné osobnostni PR a Ze media relations tvofi podstatnou &ast pracovni
naplné konzultantll v osobnostnich PR. Zarover vSak uvadeéji, ze spolecnost je
neduveéfiva vuci véem reklamnim sdélenim, a proto je potfeba k ni informace
dodavat i jinymi cestami, nez jen prostfednictvim reportazi a ¢lanka v médiich.

2. Néktera komunikaéni témata nejsou vhodna pro Sifeni prostiednictvim médii.
Je-li napfiklad komunikaénim cilem védce zvysit kredibilitu a davéryhodnost
vlastni osoby mezi nepo€etnou odbornou vefejnosti, nejsou rozhovory ¢i ¢lanky
v médiich tim spravnym komunikaénim kanalem. Daleko spiSe v tomto pfipadé
zvolime osobni kontakt, napfiklad formou pfrednasky na odborném foru.
Z tohoto dlvodu se u nékterych typu klientll konzultanti nemohou na média
spoléhat a vyuzivat je.

3. V Ceské republice se stejn& jako v jinych zemich nachazeji cilové skupiny,
které nejsou prostfednictvim médii dosazitelné. Jedna se napfiklad o urcité

kulturni skupiny, nepocetna odborna seskupeni a dalsi.

Vzhledem k tomu, Ze druha hypotéza byla vyvracena, vyvstava nékolik otazek
k doplnéni. Skuteéné jsou PR konzultanti v Ceské republice tak kreativni, e se
na media relations nespoléhaji? Nebo se na né naopak spoléhaji az moc a nechtsgji
pfiznat pravy stav této problematiky? V jak velké mife se Cesti konzultanti setkavaiji
s tématy &i skupinami, které nezasahnou klasicka média?

Odpovédi na tyto otazky by mohlo byt tvrzeni, ze zvolené komunikacni taktiky
vychazi ze strategickych komunikaénich cill. A nékteré komunikaéni cile nejsou médii
dosazitelné. Ale vzhledem k tomu, e se v Ceské republice nenachazi dostatek
kvalitnich a zkuSenych odbornikd na osobnostni PR (viz Hypotéza €. 1), nemusi klient
¢i osobnost pochopit, Ze kvantitou medialnich vystupl svého cile nedosahne. Proto
muaze spolu se svym konzultantem, €i sam, intenzivné spolupracovat na mnozstvi

rozhovor(, ¢lanku i reportazi, aniz by dosahl toho, co potfebuje. Tento fakt je jednim
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z diivodu, pro¢ je osobnostni PR v CR dehonestovano, protoZe se v mnoha pfipadech

jedna pouze o media relations, pfipadné komunikaci s bulvamimi novinafi.

Hypotéza &. 3: Pro kazdého klienta, ktery k dosazeni vlastnich cili vyuziva osobnostni
PR, je tfeba vytvofit individualni koncept osobnostnich PR s pfihlédnutim k jeho

individualité, osobnosti, prostfedi a oboru, v némz se pohybuije.

Treti hypotéza byla potvrzena. VSichni respondenti se shodli na tom, Ze kazdy
klient, ktery k dosazeni vlastnich cild vyuziva osobnostni PR, potfebuje individualni
koncept osobnostnich PR. Tuto skute¢nost dokladaji nasledujici tvrzeni:

1. Pro uspéch osobnostnich PR je nezbytné vytvofeni propracované komunikacni
strategie se v8emi aspekty, které k ni nalezi, prvotnimi misemi a vizemi
pocinaje, stanovenim cill, zvolenim taktiky pokraduje, az pfes Casovy
harmonogram, finanéni rozpoCet a v neposledni fadé také evaluaci celé
komunika¢ni kampané.

2. Kazda osobnost ma sva specifika, nachazi se v odliSné situaci a ma jiny
komunikacni cil.

3. Jakakoli osobnost z mnoha obori ma vlastni cilovou skupinu. Tato skupina ji
obklopuje, osobnost k ni chce hovofit. Cilové skupiny maiji taktéz sva viastni
specifika, je potfeba je vzdy pfesné definovat a znat.

4. Vyznamnym argumentem pro individualizaci komunikacnich kampani jsou
rozdilné finan€ni moznosti osobnosti. S ohledem na tuto skuteénost musi byt
kampané vedeny vzdy s pfihlédnutim k pfedem stanovenému finanénimu

rozpodtu.
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6 DISKUSE

Cilem diplomové prace bylo stanovit pravidla pro efektivni zapojeni
osobnostnich PR do tispé&sné marketingové komunikace v kontextu Ceské republiky.

Vysledky vyzkumu jednoznaéné potvrzuiji, Ze osobnostni PR v Ceské republice
maji sva specifika, kterymi je potfeba se zabyvat pfi tvorb& komunikacnich kampani.
Prace tedy popisuje, jak by méla komunikaéni kamparn osobnostnich PR probihat,
a upozorfiuje na konkrétni aspekty, které jsou obvykle opomijené, €i se v nich nejvice
chybuje. Tato kapitola seznamuje s hlavnimi zavéry celého vyzkumu, které jsou

zaroven konkrétnimi specifiky ¢eskych osobnostnich PR.

Mezi hlavni zavéry vyzkumu patfi nasledujici specifika:

1. V Ceské republice chybi koncepéni uvazovani v kontextu osobnostnich PR. Jen
velmi malo osobnosti &i jejich konzultantld tvofi promyslené komunikaéni
kampané, které by vychazely z jasné definovanych cild. Tato skutecnost
vychazi z nedostate¢né vzdélanosti konzultantl, ktefi nemaji potfebné
zku$enosti z oblasti osobnostnich PR.

2. Ceska republika nema osobnostni PR hluboce zakofenéné, coz bylo
zpusobeno historickym vyvojem. Oproti ostatnim zemim, napf. Polsku, USA,
N&mecku & Velké Britanii se Ceska republika potyka s nizkym zasaZenim
nékterych oboru, které jsou v ciziné obvykle velmi aktivnhé komunikovany. Patfi
mezi né napriklad oblast védy, ktera v CR prakticky osobnostni PR nevyuziva.
Ale i oblast showbusinessu, kde jsou osobnostni PR obvykle nejvice
zastoupena, se neda se zahrani¢nimi zkusenostmi pfili§ srovnavat.

3. Osobnostni PR v CR jsou drahé. Osobnostem se &asto nevyplati mnoho
investovat do propagace vlastni osoby, budovani image & dobré osobni
znacky, protoze pomér vynalozenych financi a velikosti cilové skupiny neni
umérny. Vzhledem k nedostatku invence a napadd ze strany konzultantd
v Ceské republice existuje jen velmi malo priklad(i usp&snych komunika&nich
kampani (v oblasti osobnostnich PR), které byly vypracovany s minimem
nakladu.

4. Nizka navratnost vynaloZenych investic do osobnostnich PR zpuUsobuje stav,
kdy si mnoho osobnosti fidi PR své osoby intuitivné samo, at uz s vétSimi

¢i mensSimi uspéchy.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Cesky medialni trh je relativné maly a zahlceny mnoZstvim osobnosti, které
chtéji komunikovat napfi¢ vSemi obory. Konkurence na ¢eském medialnim trhu
je vzhledem k velikosti CR velmi vysoka.

Uspé&ch osobnostnich PR zavisi na dvou aspektech. Osobnost musi byt zaprvé
dobra v tom, co déla, Cili v oboru své &innosti. Druhym aspektem jsou dobré
charakterové kvality dané osobnosti, jeji inteligence a socialni a psychicka
vyrovnanost.

Dlvéra mezi klientem a konzultantem je zakladnim predpokladem Uspésné
spoluprace v osobnostnich PR. Zajistuje také pfedchazeni krizovych situaci,
pfipadné pomaha k rychlej§imu a jednodusdimu feSeni a urovnani pfipadnych
komunikacnich potizi.

Pokud chce osobnost vyniknout ve svém oboru, musi byt ochotna riskovat
a snazit se byt trochu jina. Hleda svou konkurenéni vyhodu a musi se vici své
konkurenci vymezit.

V Ceské republice je znaéné podcefiovana definice komunikaénich cild, jejiz
absence vede k neuspédné komunikaéni kampani osobnostnich PR. Stanoveni
strategickych cilt pfed zaCatkem kampané je proto zasadni.

Mezi zakladni taktické nastroje osobnostnich PR v CR patfi rozhovor, reportaz
a také vyuziti kvalitnich imageovych fotografii.

Pro budovani dobré osobnostni znadky u managert v Ceské republice jsou
vhodna elektronicka média daleko vice, nez klasicka tiSténa média.

Mnoho ¢&eskych osobnosti, zejména z oblasti showbusinessu, se v ramci
osobnostnich PR zaméfuje na fundrasing a sponzoring.

Osobnost nema byt vidét jen v médiich. Jejim cilem vzdy musi byt uéast
na akcich, na které média nesmeji. Divodem pro to je moznost zisku kontaktu,
obchodnich pfilezitosti a budovani dobrych osobnich vazeb s dulezitymi
partnery. Toto tvrzeni plati pro osobnosti ze vSech obort €innosti.

a kratkodoba.

Usp&sna komunikaéni kampati trva v kontextu Ceské republiky obvykle
pfiblizné dva roky.

Mnoho &eskych konzultantd se v oblasti osobnostnich PR myIné zaméfuje

na kvantitu medialnich vystupu nikoli na jejich kvalitu.
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17. Typickym prikladem evaluace kampané& osobnostnich PR v CR byva
pfepocitavani zasazené plochy v médiich (napf. popsané v tisténych,

Ci pocitani ¢asu v TV a radiu) na cenu inzerce.
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ZAVER

Diplomova prace zabyvajici se osobnostnimi PR v Ceské republice je
z hlediska zpUsobu zpracovani ojedinéla. V Siroké mife predklada teoretické podklady
¢innosti konzultantd osobnostnich PR a konfrontuje je s redlnym stavem a praxi
v kontextu Ceské republiky.

Teoreticka Cast prace se vénuje pfedevsim vyvoji oboru PR, pfedstavuje jeho
kofeny a nejvyznamnéjSi pfedstavitele, pfipomina hlavni milniky a vyznaéné udalosti
nejen v Ceské republice, ale i ve svétd. Vénuje se také tématu manipulace
a propagandy, nikoli vSak spojené s politickou komunikaci, ale v kontextu osobnostnich
PR. Podrobnéji jsou v praktické ¢asti pfedstaveny osobnostni PR v&etné vSech jejich
specifik, pojmU a kli€ovych aspektl, zminény jsou také dusledky osobnostnich PR.

Cilem odborné prace bylo stanovit pravidla pro efektivni zapojeni osobnostnich
PR do Usp&sné marketingové komunikace v kontextu Ceské republiky, coZ splnila
prakticka Cast prace. Zabyva se predevS§im konkrétnimi specifiky z tuzemského
prostiedi, které ovliviuji ¢innost PR konzultantd, pfipadné celé komunikaéni kampané
vénujici se osobnostnim PR. Upozorfiuje na chyby, jichz se konzultanti ¢i samy
osobnosti dopoustéji, a srovnava tento stav se situaci v ostatnich zemich, napfiklad
v Polsku, USA a dalSich statech. Oteviené vysvétluje hlavni davody, pro¢ nékteré
komunikaéni kampané& nejsou UspéSné, jiné naopak pFinasi spinéni prfedem
vytyéeného komunikaéniho cile. Prace je prulomova také proto, Ze se nezastfené
vénuje i tématim, ktera byvaji v oboru PR tabuizovana, napfiklad financovani
nékterych kampani, kritika neSvart v osobnostnich PR a podobné.

Prakticka Cast prace vychazi z hloubkovych rozhovorl s experty v oblasti
osobnostnich PR. Jsou mezi nimi zkuSeni konzultanti, producenti, psycholog, sociolog
i novinarka. Vzhledem k nedostatku konzultant( v oblasti ¢eskych osobnostnich PR byl
zvolen kvalitativni vyzkum, nikoli kvantitativni. Hloubkové rozhovory jsou zpracovany
metodou narativni analyzy, protoZe ta umoziuje zpracovavat odliSné a individualni
pohledy nékolika lidi na stejnou skutecnost. Experti navic obohatili svoje vypovédi
o priklady z praxe, jejich nazory jsou tak podlozeny zkuSenostmi a pfipadovymi
studiemi.

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze je v Ceské republice nedostatek kvalitnich,
zkuSenych a vzdélanych konzultantl v oblasti osobnostnich PR. Jejich nejvétsim
neSvarem je podle vysledkd vyzkumu nekoncepénost, zcela chybi strategické

planovani. Ceska republika se také potykd s nevyhodou malého trhu, investice
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do osobnostnich PR jsou &asto tak vysoké, Ze se pro osobnosti nevyplati vytvaret
propracované komunika¢ni kampané. S ohledem na tento aspekt navic vyplynulo, Ze
Cesti konzultanti nevytvareji kreativni kampang, které by s minimem nakladd mohly
oslovit vybranou cilovou skupinu. Tento fakt opét souvisi s tim, Ze osobnostni PR
v Ceské republice nejsou koncepéni a strategicky Fizené. Zejména chybi presné
a zcela konkrétni vymezeni strategickych cill a nasledné jejich evaluace. Mnoho
konzultantl se totiz zaméfuje predevSim na media relations a to s velkym dirazem
na kvantitu medialnich vystupu, nikoli na jejich kvalitu.

Vysledky vyzkumu odhaluji, kde konzultanti, ale i osobnosti samy, délaji v ramci
osobnostnich PR nejvétsi chyby. Prace tudiz stanovuje pravidla pro tvorbu Uspésné
komunika¢ni kampané s dirazem na vyvarovani se béznych specifickych pochybeni
a mize byt realné uplatnéna jako studijni material pro budouci konzultanty v oblasti
osobnostnich PR.

V praibéhu vyzkumu se ukazalo, Ze existuji dalSi témata pfimo souvisejici
s osobnostnimi PR v Ceské republice, které by tento namét mohly jesté doplnit
a obohatit. Patfi mezi né napfiklad rozdéleni a dalSi vymezeni osobnostnich PR
dle jednotlivych typl osobnosti, napfiklad na PR politikd, PR v showbussinesu ¢i PR
manageru. Nosnym tématem se ukazuje byt také evaluace osobnostnich PR a vyuziti
imageovych fotografii pro uspésné komunikaéni kampané. Na Ceském, ale i svétovém
trhu se navic pohybuji dalsi konzultanti, ktefi by jisté pfinesli cenné zkuSenosti
a prispéli tak k rozSifeni a prohloubeni celé prace. Rozhovory s t€mito konzultanty a
také zpracovani dalSich souvisejicich témat by bylo pfedmétem nasledujiciho

teoreticko-empirického vyzkumu.
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