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UvOD

Za téma bakalarské prace jsem si zvolil ,,Public Relations ve firmé a na internetu®,
ato z nékolika divodh: zaprvé je toto téma velice aktudlni, v poslednich desiti letech
muzeme pozorovat jak znacny vzestup internetu, informacnich technologii, tak 1 vzestup
Public Relations na tkor tradi¢niho marketingu. Pro mnoho lidi se stalo uZzivani
internetu  soucasti kazdodenniho zivota stejné, jako se pro mnoho firem stalo

PR soucasti jejich kazdodenni existence.

Internet je nejsilngj$i médium moderni doby, jeho prostfednictvim na nas denné¢ piisobi
mnohem vice vlivll, nez prostfednictvim ostatnich médii, zaleZze na vékové kategorii
potencialné osloveného. Mohu-li mluvit za sebe, tak vyse vyicené pro mé plati - jinak
nez prostrednictvim internetu se ke mné informace nedostavaji. Tento trend se bude

S ptibyvajicimi roky stale zvétSovat.

Tento vliv se kazda spolecnost snazi zuzitkovat, nebot’ si dobie uvédomuje, ze jedna

trefn¢ zacilend prezentace na internetu dokaze oslovit vice lidi, nez rozdavani letaka

ey e

ce e

Prvni Cast této prace se bude veénovat firemni komunikaci, médiim a roli meédii
ve firemni komunikaci, druha ¢ast se bude snazit definovat Public Relations a jeho
nastroje, cile strategie. Tteti ¢ast popiSe vznik a vyvoj internetu, coz logicky vyusti
Vv analyzu pouZiti internetu pro firemni ucely, komunikaci a prezentaci ve Ctvrté ¢asti.
Posledni pata ¢ast podtrhne vyhody 1 nevyhody pouziti Public Relations na internetu

a pokusi se stanovit moznou strategii pro pouziti Public Relations na internetu

Cilem prace této bakalarské prace na t¢éma Public Relations ve firmé a na internetu
je definovat platnost teoretickych tvrzeni i pro pouziti na siti a analyzovat a zdaraznit
vyznam internetu ve firemni komunikaci a v PR. Pfinosem prace budou mozné navrhy,
na jejichz zakladé by se dala stanovit obecna strategie pro PR na internetu a vhodné

pouzitelné nastroje.



1 Firemni komunikace

se ze zacatku budu vénovat hlavné vymezeni pojmu firemni komunikace, jejim druhtim

a roli médii v komunikaci.

Jakakoli komunikace je zdkladem Zivota kazdé spolecnosti, je nezbytnou soucasti jeji
existence, podminkou dal$iho rozvoje spolecnosti a pravé na jejim zaklad¢ spolecnost
vytvéti spoleéné hodnoty tvofici zaklad jejiho fungovani.! ,,Proto i firemni komunikaci
muzeme povazovat za zastieSujici disciplinu pro vSechny komunikacni aktivity
podniku.“2 Manazeti podnikil vénuji komunikaci naprosto zdsadni pozornost, da se fici,
ze schopnost komunikovat méd mnohdy zasadni vliv na Zivotaschopnost organizace

¢i firmy.

1.1 Typy firemni komunikace

Firemni komunikaci lze chapat jako soubor vSech norem chovani, kterymi spole¢nost
néco sdéluje internimu ¢i externimu prostiedi. Zahrnuje vSechny komunikacni néstroje,
jejichz cilem je posileni image firmy. Podstatnym znakem je jeji vliv na vétSinu

komunika&nich procesti uvniti firmy.? Podle respondenti se déli na interni a externi.

1.1.1 Firemni komunikace interni

Podstata interni komunikace spo¢iva v motivaci zaméstnanci, ziskani jejich davéry
a loajality, ktera se projevi vétsi vykonnosti pfi napliovani cilti podniku - tato oblast
je pravé v dobach krize podstatna pro hladky chod podniku. Proto je podstatné, aby
vsichni zaméstnanci méli dostatecny piistup k informacim, a to jak na podnikové urovni
(informace souvisejici s dalSim sméfovanim firmy atd.), tak na lokalni Grovni
(informace o daném odd¢leni). Spravna informovanost zaméstnancti a moznost projevit

n¢jakym typem zpétné vazby sviij ndzor ¢i se jinak podilet na rozhodovani firmy se pak

! Srov. Dolezal, Michal, Public relations a verejné minéni, S. 46.
2 Dolezal, Michal, Public relations a verejné minéni, S. 46.
% Srov. Bystrov, V. — Ruzicka, M., Firemni komunikace a rizeni reputace, S. 23.



projevi pii plnéni cilti podniku - motivovany zaméstnanec, ktery véti firmé, ze déla
spravna rozhodnuti, protoze se na nich sam podilel, nebude plytvat ani svym, ani casem

nadfizeného, aby se ptal, pro¢ ma to ¢i ono délat prave tak.

Pravdépodobné nejhorsi ukazkou dysfunkce interni firemni komunikace je situace, kdy
se zamestnanec dovida informace az z médii - zaméstnanci by méli urcité¢ byt prvni,
ktefi uslysi o dulezitych rozhodnutich / sd€lenich pfedtim, nez budou piedana

sdélovacim prostiedkiim.

Mezi interni firemni komunikaci patfi hlavné vSechny druhy osobni komunikace
- osobni sdéleni, schiizky, meetingy, shromdzdéni na vSech urovnich, dale vyvésky,

nasténky, firemni periodika ¢i emaily - stale ¢astéjsi forma komunikace.

U interni komunikace je dulezité, aby byl obsah sd€leni uzpisoben v§em respondentiim
- musi byt pochopitelny i pro lidi star$i padesati let, osoba zodpovédna na komunikaci
na daném sektoru by na toto méla brat ohled. Ukazka z praxe: Pracuji v zahrani¢ni
firmé, denné mi pfijde nad tficet emailti v anglictin€, ne¢které z nich 1 dillezita firemni
sdéleni. Bohuzel nemam cas travit piekladem nékolika stran cenné minuty - od toho
je tady nadfizeny, aby email ptelozil, sumarizoval jeho obsah do nékolika ¢eskych vét

a rozeslal.

1.1.2 Firemni komunikace externi

UZ z nazvu vyplyva, Ze oslovuje hlavné ty, ktefi stoji mimo déni podniku, nicméné
mize pusobit i na c¢leny podniku. U externi komunikace je nutné, aby byla
synchronizovand s komunikaci interni (kterd ji vétSinou ptfedchazi), protoze nic
nepusobi tak nedivéryhodné v ocich zaméstnancii, jako nesladénost obou druhti

komunikace - podnik by zkratka mél mluvit ,,jednim jazykem®.*

Externi komunikace je velice komplexnim pojmem, bohuZel v zemich stiedni
a vychodni Evropy se stale jesté¢ omezuje na ¢innost tiskovych mluvéich, na ¢innost PR
aparatu ¢i na marketingovou komunikaci. Oproti tomu v zapadnich zemich v externi

komunikaci mnohem vétSi roli hraje pasivni komunikace - image firmy a firemni

* Srov. Dolezal, Michal, Public relations a verejné minéni, S. 47.



identita. Coz u nas vede k nékolika negativnim duasledkiim: omezenim se pouhou
¢innost PR apardtu dochdzi ke zploSténi informaci smérem k vetejnosti ¢i nespravné
interpretaci, a toto sdéleni méa pouze docasny charakter zatimco ponéti o image znacky

je trvalé; a také to negativné ovlivituje minéni vetejnosti o ¢innosti PR aparatu.

Firemni komunikace tedy zjednoduSené¢ muze byt chapana jako komunikace bez
separovanych komunikacnich kanalii; kdezto PR jde pochopit jako cilenou piimou
komunikaci firmy a vefejnosti, odliSnou od komunikace marketingové, ktera
je orientovana na propagaci produktu. Vzhledem k tomu, Ze se oba komunika¢ni kanaly
Caste¢né piekryvaji, je dost téZké stanovit konkrétni hranici. Jak PR, tak marketing
se orientuji na komunikaci s vetejnosti, kazdy z jiného thlu pohledu, coz zpiisobuje

mnozstvi nedorozuméni ohledné pojmu Public Relations.

Jednou z dulezitych zasad firemni komunikace externi je komunikovat s vetejnosti
I v dobach, kdy se nic vyznamného nedéje. Tim se vytvoti prostor pro divéru. S kazdou
udalosti v podniku samoziejmé zajem vefejnosti o déni v podniku roste, at’ uz se jedna
0 implementaci novych postupli nebo zavadéni novych vyrobkil, a vefejnost ma narok
na informace, at’ uz o dobré nebo Spatné. Nejméné piijemnym objektem zajmu je pak
jakakoli nehoda ¢i krizova situace, v tu chvili je velice dulezit¢ komunikovat
S vefejnosti pfimo a shodovat se jak v tom co podnik deklaruje, tak v tom co fakticky

udéla.

1.2 Role médii ve firemni komunikaci

Pod pojmem ,,média“ si lze pfedstavit vS§echna mozna prostiedi, jejichZ prostiednictvim
se mohou pienaSet informace smérem k respondentim sdéleni. V soucasnosti
se nachazime v dob¢ zajimavého prechodu; moc klasickych médii postupné slabne
a stoupa vyznam internetu. Mnohé z klasickych tisténych denikli se staletou historii
zanikly a mozna to ¢eka i dalsi, oproti tomu stoupa pocet denikii pfipravovanych
na miru tabletim a jinym pfenosnym zafizenim a medidlni magnati se snazi zpoplatnit
internetové zpravodajstvi. Televizni stanice zacinaji vysilat po internetu (vodcasting),
rozhlasové stanice vysilaji formou on-line radii a podcastl. Klasické televizni stanice
nejsou tak autoritativni, jak byvaly dfive; diky digitalizaci a novym technologiim totiz

pfibyva stanic, ty se pak pretahuji o divaky... Moderni ¢lovék ma tolik moZnosti



Si vybrat, z jakého sméru k nému budou média promlouvat. I spole¢nosti si mohou
vybrat, jakou formou budou promlouvat k lidem. Zda zvoli tradi¢ni média a posili jejich

roli médii modernimi, ¢i vsadi v§e na komunikaci odehravajici se pies internet.

1.2.1 Cilové skupiny

Do cilovych skupin pro komunikaci spolecnosti patii vSechny skupiny ¢i jednotlivei,
kteti by mohli byt plisobenim spolecnosti osloveni, ovliviiovani, jejich seznam se bude
lisit pro kazdou spolecnost; pfi skladbé komunikacnich plant pro dané skupiny
je potieba dat pozor na vSechny skupiny, ne jenom na ty, které se pro spolecnost jevi
primarni kvuli jejimu bezprosttednimu vlivu na finan¢ni nebo jiné vysledky podniku;
nebot’ v celkovém vysledku mohou byt dusledky podcenéni komunikace s méné
vyznamnymi skupinami mnohem ndkladné&j$i, nez kolik spolecnost usetfila jejich

opomijenim.

1.2.2 Typy médii

Siroka struktura soudasného medialniho trhu muize byt popsina z nékolika whld
pohledu. Média mohou byt délena podle zptisobu distribuce informaci, podle ptisobnosti
(sveétova, celostatni, regiondlni), podle odbornosti (odbornd, zpravodajska,
spolecenské/bulvarni), vlastnika (soukroma vs. vefejnopravni) ¢i podle periodicity
(mési¢nik/tydennik, denni periodika/vysilani). Pokud spolecnost uvazuje o spolupraci
s médii, méla by dobfe analyzovat medidlni trh v daném regionu, zjistit jakd média maji
jakou posluchacskou obec, a podle toho, kdo je jeji cilovou skupinou pfipravit strategii

pro komunikaci s médii a rozhodnout se, s jakymi redakcemi bude spolupracovat.

Nasledujici ptehled sd€lovacich prostfedki je zaloZzen na dé€leni podle distribuce

informaci:®

Agentury - funkce tiskovych agentur spociva v distribuci zpréav, fotografii ¢i jiného
multimedidlniho materidlu médiim. Informace pochazejici z tiskovych agentur jejich

odbératelé povazuji za divéryhodné a uz je dale neovéetuji (slychavame ve zpravéch:

® Srov. TOMANDL, Jan, Jak ucinné oslovit média, S. 28-31.
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»podle agentury Reuters®). Agentury se naopak vénuji jen skutecné dilezitym
uddlostem, proto proniknout do agenturniho zpravodajského servisu je tézké
a odborniky na media relations je to povazovano za Uspéch; zprava se tak dostane
do vSech médii, ktera jsou odbérateli tiskové agentury. Nejznaméjsi ¢eskou agenturou
je Ceska tiskova kancelaf, z dalsich svétovych mohu jmenovat vy$e zminénou Reuters

nebo Associated Press.

Zpravodajské deniky - jsou pravdépodobné tim prvnim, co si lidé predstavi pod
pojmem média. Jak jsem zminil vyse, neni jisté, jak dlouho to bude jesté platit; vétSiné
denikt klesa néklad, a n¢které deniky se staletou tradici krachuji (News of The World).
Nicméné je ale predCasné tiSténd média odepsat, stdle plati, ze co je otiSténo
v divéryhodnych novinach, tomu lidé véii - davéryhodnost, to je stale jejich hlavni
silna stranka. Noviny svym obsahem ¢asto urcuji obsah televizniho zpravodajstvi.
Mnohé deniky se taky snazi zvratit snizujici se nakladovost mnozstvim variabilnim
ptiloh, za ptiklad poslouzi MF Dnes, pfed tfemi lety s jednou pftilohou televizniho
magazinu, nyni se ¢tyfmi pfilohami Ona Dnes, Doma Dnes, Magazin a Vikend. Kromé¢
diivéryhodnosti je dalsi silnou strankou tisténych médii jejich periodicita, vzhledem
k tomu, ze vychazeji skoro kazdy den, jsou informace v nich obsazené aktualni. Mezi

nejctenéj$i deniky patii Blesk, MF Dnes a Denik (v regionalnich obménach)®.

Casopisy - trh &asopisi v Cechach je velice pestry, vychazi zde mnoho titul
nejriznéjSiho typu. Rozdéleni typl casopisi do né&jakého piehlednéjSiho vzorce
by mohlo byt nasledujici: zpravodajské tydenniky (Respekt, Tyden), spolecenské
casopisy (Reflex, Story), programové casopisy (Tydennik Televize, TV magazin),
sportovni ¢asopisy, ¢asopisy pro maminky, Zeny, zdjmové (National Geographic, ABC),
ekonomické Casopisy (Ekonom, Profit) a Casopisy profesni/specializované (Tempus
Medicorum). Hlavni vyhodou z hlediska komunikace je, Ze prostfednictvim ¢asopisu
oslovime pomérné uzkou skupinu lidi s vyrazné stejnymi zdjmy. Nevyhodou bude
otiSténi mnohdy nemusi byt aktudlni. I vyhody, i nevyhody stoupaji s odbornosti

casopisu.

® CT24. Nejétengjsim denikem je Blesk, nejposlouchangjsi radio Impuls. http://www.ceskatelevize.cz
[online]. [cit. 5. 2. 2012]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/media-a-technologie/80702-
nejctenejsim-denikem-je-blesk-nejposlouchanejsi-radio-impuls/.
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U novin a ¢asopist vSeobecné¢ plati, ze ctenafi si védomé kupuji informace.

Televize - diky digitalizaci a jinym modernim technologiim pfibyva ve svété televiznich
stanic, lidi uz nesleduji jeden program jako kdysi ale tfisti svou sledovanost mezi vice
kanald. I ptes Siroké spektrum kanala je televize stale mocny prostiedek pro osloveni co
Vyhodou televize je, ze informuje aktudln€, aktualnost informaci se milize ménit
I nékolikrat denné. Aktualnost a sledovanost z televize ¢ini vynikajici prostfedek pro
krizovou komunikaci, ale zaroven je dobré dat pozor na negativni aspekty - jedna
povedena reportdz miize zni¢it mnoho let budovéni image. Jediné doporuceni

je televizni reportéry neodmitat.

Rédia - pro radia plati vesmeés to samé co pro televizi, diky radiu mizeme oslovit jesté
SirSi skupinu lidi diky tomu, Ze rddia mohou poslouchat i1 pracujici nebo fidici lidé.
Naopak radio uz mnoho let neni hlavni zdroj informaci, to si odbylo v Sedesatych letech

s nastupem televize, nyni slouzi jen jako doplnujici zdroj informaci.

Internet a média moderni doby - Internet a jeho informa¢ni hodnota je naprosto
nedocenitelnd a jedine¢na z jednoho jediného diivodu, internet neni samostatné médium,
naopak se zde setkdvaji a prolinaji veSkerd znamd média. Mlzeme se zde setkat
S televiznim vysilanim online, poslechnout si internetova radia, pfecist internetoveé
deniky ¢1 méné specializované a formalni blogy zndmych osobnosti, miizeme
si libovoln¢ vyhledavat dané informace z mnoha riznych zdroji a je jen na nas, jak
vérohodnost téchto zdroji budeme posuzovat. Existuji zde servery pro sdileni videi,
informaci, socialni sité, specializované védecké servery a vSeho se da svym zplsobem

vyuzit v nas§ vlastni prospech.

Oblast internetové publicistiky se da rozdélit na dvé casti. Mnoho zpravodajskych
instituci uziva internet jako alternativni kanal pro své hlavni zpravodajstvi. PouZitim
principu kiizového prodeje vzajemné podporuji své produkty - MF Dnes / Idnes.cz,
Hospodaiské Noviny / Ihned.cz, Ceska Televize / ivysilani.cz. Vyjimeén& vznikaji

I servery, které jsou Cisté internetové (aktualne.cz)

Druhou oblasti jsou specializované servery, snazici se oslovit zce vymezenou skupinu
respondentli. Spolupraci s t€émito servery se nam stejné jako u Casopist podaii oslovit

uzsi skupinu s totoZznymi z4jmy, nicméné v aktudlnim case.
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Mezi hlavni vyhody internetovych médii patfi jednoznacné vysokd aktudlnost,
informace je mnohdy publikovana nékolik minut po té, co se vyskytne. Kapacita sité
umoznuje umisténi libovolné velkého poctu dat v jakémkoli formatu. Prostfednictvim

internetu 1ze oslovit mladsi generace a lidi, ktefi informace sami aktivné vyhledavaji.

Mezi negativa patii vSeobecné problémy internetu: ptehlcenost sité, vyskyt mallwaru
a virtt na mén¢ daveéryhodnych serverech. Lidé prohlizejici si zde data jsou limitovani
svou rychlosti pfipojeni a zobrazovacim hardwarem, v mnohych firméach také neni
mozné kvuli existenci antivirovych programli a firewallu spustit urCité stranky

¢i domény.

Firemni média - jasnym argumentem pro pouziti firemnich médii je uzkd cilova
skupina - vyhradné zamé&stnanci, rodinni piislusnici, dodavatelé, zakaznici a investofi.
Prakticky se jednd hlavné o periodika ve formé& Casopist ¢i bulletinil, a internetové

stranky.

Az na firemni média spadaji vSechny skupiny popsané vyse v textu mezi masmédia
(pod tim pojmem si miZeme predstavit ,,hromadny sd&lovaci prostiedek*’). Otazka
moci a u¢inkli masovych médii je védci neustdle diskutovana otdzka. Za poslednich sto
let vyvoje masmédii jsme mohli byt svédky prvotniho raketového vyvoje masmédii
ve dvacatych letech minulého stoleti, kdy diky vyvoji technologii tisku zlevnil tisk
natolik, ze si jej mohl dovolit prakticky kazdy; bylo to i obdobi vyvoje hran¢ho filmu,
lidé se doslova nechali naockovat libovolnou myslenkou, stacilo ji vhodné podat.
Dtivodem toho pravdépodobné byla fascinace novymi moZnostmi techniky, lidé snaze
pfijimali vSe, co pfinesla. Tato fascinace postupné ve tficatych az Sedesatych vyprchala,
lidé zacali byt k novym vécem vice nete¢ni a prestavali byt snadno manipulovatelni
azacali o informacich ve sd€lovacich prostiedcich uvaZovat, co bylo napsano
vV pondé€lnich The Times, nemuselo byt uz nutné¢ pravda! Na pielomu sedmdesatych
a osmdesatych let se védci vratili k teorii ,,mocnych médii“ - objevily se teorie

v

0 ,,dohodnutém vlivu médii“, kterému védci véfi dodnes. Podle této teorie média

" ABZ.cz. Slovnik Cizich Slov. http://slovnik-cizich-slov.abz.cz [online]. [Cit. 7. 2. 2012]. Dostupné z:
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cizi_slovo=masm%E9dium.
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konstruuji myslenky ur¢itym zpusobem, ¢ini tak vyberové a tyto myslenky systematicky

publiku nabizi; a publikum tyto my3lenky pfijima &i nikoli.?

V ptipad¢ pochybnosti o vlivu masmédii si ¢tenat miize polozit otdzku, pro¢ nektefi lidé
¢ifirmy o jejich pozornost tolik stoji? Kdyby média nemé¢la zadny vliv, nikdo
by 0 jejich pozornost nestal. Pfinejmensim, maji masmédia vlastnost zviditeliiovat véci
na vefejnosti a zvysSovat publicitu. Jak v textu jest¢ pozd¢ji zminim, je to prave to,

0 co Public Relations stoji.

8 Srov. JIRAK, J. — KOPPLOVA, B., Média a spolegnost: Struény tvod do studia médii a mediélni
komunikace, s. 152-3.
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2 Public Relations

Samotny vyraz ,, Public Relations” se da do ceStiny pielozit vice zpusoby - ,,prace
S vefejnosti, ,komunikace s vefejnosti“ ¢i vétSinou upiednostiiované ,vztahy
s vefejnosti. EXxistuje neptfeberné mnozstvi definic, pro potfeby této prace mizeme
definovat Public Relations naptiklad takto: ,,Public Relations jsou socialné-komunikaéni
aktivitou. Jejich prostiednictvim pisobi organizace na vnitini 1 vnéjSi vefejnost

se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma

y e ’ v 7 o v 9
vzajemného porozuméni a daveéry*.

Zjednodusené se to da vyjadrit jako: PR je pfesvédcovani vefejnosti, které je zaméeteno
na ovliviiovani nazordi, zménu postoji a dosazeni souhlasu s danymi cili. Nejedna
se vSak o ovladdani vefejnosti ¢i manipulaci s néimi ndzory, korektné a eticky
provadéné Public Relations nemaji nic spoleéného s propagandou, piekrucovanim

pravdy ¢i manipulativnimi technikami.™

Hlavni cile Public Relations tedy jsou:'

e ziskat podporu, pochopeni vetejnosti pro ¢innost organizace.
e Vyjadfovat z4jmy organizace vuci vetejnosti.

e informovat a tim ziskat davéru.

e presvédcit cilovou skupinu adresatii o uzite¢nosti zameri.

e zlepSovat image spolecnosti.

e Omezovat a snizovat moZnost konfliktl a napéti.

Ohledné¢ pojmu Public Relations existuje cela fada nedorozuméni ¢i polopravd, vétSina
z nich vychdzi se zaméinovani PR s marketingem. Oba pojmy se zabyvaji komunikaci s
vefejnosti, obé z odliSného uhlu pohledu. Marketing je vzdy zaméfen na konkrétni
produkt, kdezto PR je zaméfeno na celou spole¢nost. Z pohledu laika by se i dalo fict,
ze PR se také zamétuje na dany produkt, a tim produktem je ona spole¢nost. Dle mého
nazoru se nejedna o az tak scestnou tivahu, jediné ze by si pak laik mohl myslet, ze PR

je nadrazené marketingu, kdyz svou propagaci zastteSuje celou spolecnost. Neni to tak,

o TOMANDL, Jan, Jak ucinné oslovit média, s. 34.
19 Srov. TOMANDL, Jan, Jak dcinné oslovit média, s. 35.
1 grov. DOLEZAL, Michael, Public relations a verejné minéni, s. 34.
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a ve veétSiné firem se jednd o dvé naprosto odliSnd oddéleni, tak jako se svym

zaméfenim jedna o dva naprosto odlisné pojmy.

Spolec¢nost hodlajici praktikovat PR by s tim méla zacit co nejdiive, nejlépe jesté pred
svym vznikem. Pokud naptiklad zékladem podnikatelského zaméru je pred¢it vlastnosti
produkti nabizené konkurenci, uz to je prvnim stavebnim kamenem potencionalniho
PR, prvotni snahou by mélo byt sd¢lit tuto skuteCnost spolecnosti, budoucim
zédkaznikim, coz se da udélat jesté pred tim, nez bude prvni produkt vyroben. Reklama

by si toto dovolit nemohla, musi jednat se zamétfenim na konkrétni produkt.

Jako dalsi ptiklad odlisnosti PR a reklamy muize byt uveden rozdil z pohledu
medialniho prostoru. Podle PR agentury Crest Communications je v piipad¢é reklamy
medidlni prostor placeny. Co vymysli a realizuje spolenost nebo ji najata reklamni
agentura, to média otisknou ¢i publikuji. U PR je medidlni prostor ziskany bezplatné,
prostfednictvim kvalitni oboustranné komunikace a dodéavanim daveéryhodnych
informaci. Spole¢nost nebo ji najatd PR agentura nabidne néco, co média zajima a pak

uz jen doufd, Ze jeji PR materidly jsou pro novinafe uzitecné a zajimavé.

Dutivéryhodnost obou komunikaénich kanald je také rozdilna. Zatimco reklama plsobi
nedivéryhodné, nebot’ se snazi upoutat nasi pozornost, chvali, mnohdy je podprahova
ajejim jedinym cilem je prodat produkt - coz lidé védi, kvalitné zvladnuté Public
Relations se snaZi informovat, vysvétlovat, predlozit argumenty ¢i apelovat na intelekt
osloveného. To se mnohdy miiZe minout G¢inkem prave kvili intelektu osloveného, ale

i tak celkovy vysledek pisobi duvéryhodnéji.

Jako prakticky ptiklad ukdzky mohu poslouZzit modelovou situaci: v prosttedku meéstské
hromadné dopravy zahlédneme reklamni poutac, dobife ud¢lany, vyjimecné vkusny,
informujici o nové oteviené restauraci v centru naSeho mésta. Kratce o tom
popremyslime, ale takovych poutaci je vSude tolik, Ze jsme proti nim obrnéni a snazime
se je ignorovat, a navic, je tésné pied vyplatou a podle fotografii to vypada luxusné
a draze. Pouta¢ nezaujal. Po pfichodu domil z prace si otevieme noviny, a v rubrice
fejetony vidime c¢lanek naSeho oblibené¢ho publicity, kterého ¢teme jiz mnoho let,
ztotoznujeme se s jeho nazory, a celkové v nés Cteni jeho reportazi, ¢lankl ¢i zprav
vyvolava souhlasné pocity. A tento clovék ve svém fejetonu kratce jen tak
mimochodem zmini, ze byl v dané restauraci a bylo to vyborné. V takové situaci

vnimame sdéleni uplné€ jinak, nez kdyz se danou informaci dozvime z promo-¢lanku
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v reklamnim poutaci a cena vecefe pro dva uz nds najednou netrapi. Samoziejmé toto
neni klasické PR, spi§ se jedna o marketingovou techniku ,,product placement® a nas
oblibeny publicista za to samoziejm¢ dostal zaplaceno, ale tato situace krasné ilustruje
rozdil mezi silou médii a medialnich sd&leni a klasickou reklamou.” A protoze Public

Relations jsou uplatiovany prostfednictvim médii, ptislo mi vhodné to zminit.

V kostce tedy miizeme fict, ze reklama je posileni jiz existujiciho sd€leni. Lidé znaji nas
produkt, reklama se v nich snazi podpofit touhu jej koupit tim, ze posiluje stavajici
reklamni sdéleni dal§imi variacemi toho prvniho. Prostfednictvim PR vysilame nové
sdéleni tykajici se celé spolecnosti. Na ¢emz mtizeme vidét, ze reklama je kratkodoba,
nebot’ produkt mize za nékolik let nahradit jina jiny, ale firma pfetrva a nabidne
produkt inovovany; a pokud byli lidé s prvnim produktem spokojeni a pokud spole¢nost
posilila jejich spokojenost trochou PR ukotvujici jméno znacky v portfoliu firem
vyrabéjici podobné produkty, naklady vynalozené na propagaci inovovaného produktu
budou mens$i nez v piipadé¢ firmy, kterd nepropaguje své jméno pomoci Public
Relations. Za exemplarni ukazku miize slouzit firma Apple, kterd reklamu prakticky
nevyuziva, nebot’ reklamou je jeji jméno samo o sobé. (Viz dalsi firmy, Google,

Blackberry, Palm.)

2.1 Déleni Public Relations podle cilovych skupin
Podle cilovych skupin se daji Public Relations rozdélit do n€kolika dil¢ich slozek:*?

e Media Relations - vztahy s médii.

e Goverment Relations - vztahy s vladnimi institucemi.

e Comunity Relations - vztahy s komunitou, v niz spole¢nost puisobi, napf.
obyvatelé ur¢itého mésta.

o Employee Relations - vztahy se zaméstnanci (interni komunikace).

e Investor Relations - vztahy s investory.

12 5rov. TOMANDL, Jan, Jak ui¢inné oslovit média, s. 38.
13 Srov. TOMANDL, Jan, Jak ui¢inné oslovit média, s. 39.
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2.1.1 Media Relations a cile Media Relations

Media Relations je termin pomérné¢ mlady, diive se pro tuto disciplinu prace s vefejnosti
pouzival termin ,,press relations®, protoze se komunikovalo hlavné s tiskem; v dne$ni
dobé bylo potieba zastteSit komunikaci s vefejnosti SirSim pojmem. Media Relations
jsou stézeni skupinou PR hlavné proto, Ze 1 komunikace s ostatnimi cilovymi skupinami
se odehrava prostfednictvim tohoto komunika¢niho kanalu, miizeme oslovit vladu,

investory, obyvatele.

Media Relations funguji na principu dlouhodobych dobie udrZzovanych vztaha
se zastupci médii, jejimz vysledkem je publicita spole¢nosti; vysledkem dlouhodobé
pozitivni publicity je ponéti o jménu firmy ¢i znacce. Diky tomu spolecnost snadze
dosdahne svych dlouhodobych cilli. Spolecnost, kterd chce udrZzovat dobré vztahy
s médii, musi zndt fungovani Zurnalistiky a médii, respektovat reportéry a pracovat
S nimi pokazdé, kdy to neni proti z4jmim firmy. Cilem kazdého publicisty je ziskavat
od spolec¢nosti pravidelné, ovétrené a celé informace jakymkoli komunika¢nim kandlem
(dobrovolné sdélovani informaci je pro posileni publicity u¢innéjsi, nez kdyz musi
zurnalista neustale psat do firmy). Na zaklad¢ Casto publikovanych informaci se zvysi
publicita, pozitivni publicitou se vybuduje dobré jméno firmy (dlouhodobym
procesem), a to se zuroCi pii jakékoli potrebé dat o sob& vetfejnosti védét, at’ uz se jedna
o zavadéni novych vyrobku, krizi podniku, Utok konkurence ¢i potifeba informovat

vefejnost ohledné néjaké sporné otazky, napt. ekologické.
Hlavni cile Media Relations jsou nasledujici.

Publicita - je hlavnim smyslem Media Relations. Jedna se o neplaceny prostor
v médiich vénovany spole€nosti, na zakladé kvality a Cetnosti vztahli s médii se miiZe
jednat jak o kratké odstavce, tak o reportdze na né€kolik minut. Nejzjednodusengji se da
publicita vyjadrtit tak, Ze se o spole¢nosti, produktech, ptedstavitelich, nazorech ¢i cilech
mluvi v médiich. KdyZ se fekne ,,publicita® v media relations, automaticky se mysli
publicita pozitivni az neutralni. Samoziejmé se miize vyskytnout i publicita negativni,
ale ta rozhodné neni cilem Media Relations. Je tfeba ji pfedchéazet a adekvatné na ni

reagovat. Existuje potekadlo, Ze i $patna reklama, je reklama, v tomto pfipadé publicita.
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Neni to pravda.14 Publicitu potiebuje kazda spolecnost, ktera vstoupi do veiejného
prostoru s n¢jakym zdmérem, nebot” publicita se stdva prvnim krokem k $ifeni informaci
napfic vefejnosti, a jednim z jejich efektl je, ze napomaha sebereflexi; z toho, jak se 0
spolec¢nosti mluvi, se spole¢nost muze poucit. Publicita se da pékné vyuzit naptiklad na
internetovych strankach firmy, v sekci ,,O nas* - vétSina firem se rdda pochlubi, kdo o
nich co napsal. Pokud to vefejnost nevi, zde se to muze dozvédét. Podpoieno odkazem

na externi zdroj je tento nastroj velice divéryhodny.

Image - je slovo pfejaté z angliCtiny, jeho odpovidajici vyznam v cestin€ je ,,vnéjsi
pusobeni, celkovy dojem na Vefejnost“15. Pro potfeby pochopeni Media Relations je asi
nejlepsi definice Phillipa Kotlera: Image je zpiisob, jakym vnima verejnost spolecnost
(organizaci) nebo jeji produkty.”® Image je soubor asociaci, které si lidé v kontaktu
s organizaci vybavi a spojuji pravé s touto organizaci. Casto se vytvaii sama od sebe,
jako nasledek rtiznych ¢lankl a reportdzi, ale opravdu silnd image stoji na dlouhodobé
budovaném zékladu Media Relations. Cilem image je, aby byl u klicovych skupin

vetejnosti co nejblizsi predstave, jakou o své image ma sama spolecnost.

Reputace - jinak také vaZznost, je dobra povést spolecnosti u vetejnosti. Je silné
zakofenéna a je tézké ji zménit. V PR v poslednich letech vznikl tzv. reputation
management, jakési cilené fizeni reputace firmy. Ta klade diraz hlavné na vérohodnost,

spolehlivost, divéryhodnost a védomi zodpovédnosti.

Goodwill - ,,dobra vile* je pojem specificky jistym vlivem na trzni ocenéni podniku.
Vyjadifuje empiricky tézko meéfitelné faktory, jako je sila postaveni spole€nosti na trhu,

jeji renomé, tradice, dlouhodobé obchodni vztahy, dobré vyhlidky.

Na ptikladech vySe mizeme vidét, Ze cile jednotlivych casti Media Relations jsou stejné
a vyrazné se prekryvaji. Hlavnim smyslem je, aby ponéti o dobrych vlastnostech
podniku/znacky bylo mezi vetejnosti co nejsilngjsi a o Spatnych, pokud se vyskytnou,

nejlépe nikdo nevédel.

' Srov. TOMANDL, Jan, Jak dicinné oslovit média, s. 42.

' ABZ.cz. ABZ Slovnik Cizich Slov. http://slovnik-cizich-slov.abz.cz [online]. [Cit. 8. 2. 2012].
Dostupné z:

http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cizi_slovo=image.

18 Srov. KOTLER, P. - KELLER, K., Marketing Management, s. 359.
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2.2 Nastroje Public Relations

V piedchozich podkapitolach byly zminény cile a cilové skupiny Public Relations.
Nésledujicimi néstroji mizeme téchto cili dosdhnout, jednd se o vycet nejCastdji

pouzivanych nastroju.

Tiskova zprava - je tiskové sdéleni urCené médiim, vydané spole¢nosti za ucelem
informovani vefejnosti o néfem dilezitém. Stejn¢ jako u novinové zpravy
zavaznymi nebo navazujicimi informacemi. Dle PR agentury Crest Communications
byzprava méla odpovidat na zakladni otazky (co, kdo, pro¢ a jak) a jasné a piesné
prenaset nezkreslené informace smérem k respondentim. Neméla by byt delsi nez dvé

strany.

Tiskova konference - je organizované setkdni jednotlivcl, zéastupci spolecnosti
s médii. U velkych firem mohou byt pravidelné, u mensich v ptipadé potieby sdéleni

informaci vefejnosti.

Internetova sekce pro média - prostor na internetovych strdnkach firmy urceny
médiim, kde jsou volné ke stazeni dokumenty tykajici se firmy (data sheets) nebo

soubor aktualnich informaci ur€eny novinaiim (press kit).

Exkluzivita, medialni partnerstvi - dle slovniku cizich slov se jedna o ,,vyhradni
pravo®, v tomto piipadé€ se jednd o medidlni partnerstvi obchodni spolecnosti a medialni
spolecnosti. Obchodni firma ma jistotu, ze o ji poskytnuté informace budou

publikovany, medialni spole¢nost mé postarano o piijem informaci.

Verejné akce - takzvané ,,events®, jedna se o firemni vecirky, kulturni ¢i sportovni akce
pro zékazniky 1 vetejnost, vzdy za i€elem jednorazového ptitdhnuti zdkaznikl pro firmu
a znaCku pomoci zazitki vyvolavajicich psychické a emociondlni podnéty, které

podpofi image firmy, a tim padem 1 jeji obchodni zaiméry.17
Publikace - firemni ¢asopisy, zaméstnanecké ¢i zakaznické, vyro¢ni zpravy.

Lobbying - Lobovani je pravdépodobné nejstarsim nastrojem, ktery Public Relations

pouziva. Anglicky vyraz lobby, v ptekladu vratnice, piedsifi, odkazuje na stary zvyk,

7 Srov. DOLEZAL, Michael, Public relations a verejné minéni, s. 59.
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kdy v Rimské 1i§i ¢ekali ob&ané u senatorti a mocnéjsich lidi v jejich predsini a doufali,
ze budou moci jejich prostfednictvim ovlivnit déni v zemi. V civilizovanych zemich
je Cestné provadény lobbying dulezitou soucasti kontaktu organizace s okolim.
V zévislosti na spoleCenské Ci politické kultufe dané zemé muze ale byt lobbying
vniman negativné, protoze muze velice snadno prejit v korupci. Lobovani je vyjadieni
obCanského prava mit vliv na vladu a politické déni, coz patii mezi charakteristiky
svobodné demokracie.’® Lobovanim miizeme podpofit, zbrzdit & n&jak zménit

legislativni navrh, regulacni ndvrh, natizeni, vyvoj dalsi.

Pro lobbying je charakteristické, ze lobbisté jednaji s lidmi, schopnymi svymi
kompetencemi ovlivnit urcity vyvoj nebo rozhodovani o pfedmétu veiejného ¢i jiného

zajmu.*® Je tedy spise technikou individualniho piisobeni.

Sponzoring - je cilené poskytovani dart. Poskytovatel daru by se mél dobie
rozhodnout, koho a za jakych podminek podpofi jakou ¢astkou, nebot’ sponzorstvi musi
byt vyhodné pro ob¢ strany a poskytovatel musi védét, ceho tim chce dosahnout.
Sponzorstvim se miize spole¢nost zviditelnit (Skoda - sponzor MS v lednim hokeji,
Staropramen a hokejova liga) a oslovit lidi, které je téZké oslovit b&znymi

marketingovymi metodami.

Corporate Identity - soubor pravidel jednotného vystupovani firmy, piekladané jako
»firemni styl“. Spolecnost by po audiovizudlni strdnce méla plisobit jako celek. Identita
je slovnikem cizich slov piekladana jako ,,totoZnost, shoda ve vSech vlastnostech®.
K zékladnim cilim patii integrace zameéstnancli s podnikem, vytvofeni pocitu
sounaleZitosti mezi zaméstnanci a podnikem, k cilim plsobicim externé patii
zvyraznéni image podniku a zlepSeni prezentace podniku. Toho se da dosdhnout
pozivanim jednotného vizudlniho stylu - zachovani jednotného uZziti barev a stylt
nalogu, interiéru i exteriéru firem, na uniformach, internetovych strankach
a prezentacnich materidlech. Ptikladem pro skvéle zvladnutou Corporate Identity je sit’

restauraci Mc Donald’s.

Velice specifickym nastrojem PR je krizovd komunikace, 0 které v tomto textu jesSté

bude fec.

18 Srov. DOLEZAL, Michael, Public relations a verejné minéni, s. 60.
9 srov. SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a ucinné, s. 127.
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2.3 Procesy Public Relations ve spole¢nosti

Abychom néstroje uvedené v textu vySe mohli pouzit, m¢li bychom jako firma mit
stanovenou strategii pro Public Relations. Proces PR probihd v nékolika po sobé
jdoucich fazich, pro které¢ fada svétovych autori vytvotila mnozstvi mnemotechnickych

pomucek, nejznaméjsi je asi ROSIE (research, objectives, strategies, implementation

and evaluation), obecn¢ nejrozsifenéjsi postup implementace procesu PR je nasledujici:

Analyza - spolecnost by se méla ztotoznit s vefejnosti a zjistit, jak je vniména jeji
image, jeji vyrobky a jaké spektrum vefejnosti o n¢ ma zajem. Toho se da dosahnout
s pomoci dotaznikovych Setfeni ¢ anket. Castou pomiickou je analyza SWOT. Na
zéklad€ tohoto vyzkumu se spolecnost zaméti na ur€ity segment vetejnosti, ve kterém

chce prodéavat nebo ve kterém je vnimana nejhtre.

Strategie - na zakladé analyzy spolecnost vytvoii dlouhodoby plan zaméfeny
na dosazeni konkrétniho cile. Je dilezité, aby strategie pro PR byla v souladu s vizemi
a dlouhodobymi cili firmy. Obecné plati, Ze pro budovani dobré PR strategie
je vhodnéjsi vychazet se svych silnych stranek stavét na jejich zakladu, nez snazit se
podpofit slabé stranky, bude-li se spolecnost snazit vyjit s podpory slabych stranek,
muze se znatelné¢ poskodit. Na zdklad¢ analyzy miiZze spolecnost pfijit napf. na to,
zeto uz ani nejde, nebot’ o jeji stary neinovovany produkt jednoduse neni zijem.
Soucasti stanoveni strategie je 1 ur€eni cilové skupiny. Podle toho, jak kdo jevi zdjem
0 produkty ¢i sluzby, by se spole¢nost méla zaméfit na nejsilnéjsi skupinu - opét plati,

7e zaméfeni se na minoritni skupiny mize mit na spolecnost negativni dopad.

Prostifedky / nastroje - po zvoleni strategie je potieba stanovit jakou cestou
se da stanovenych cilli dosdhnout. Podle vysledkii analyzy se ur¢i nejucinné;si forma
komunikace s vefejnosti. Dulezité je také mit financni strategii pro PR procesy
arozhodovat se az na zakladé toho, kolik na tyto procesy je spole¢nost ochotna
vynalozit penéz. Stejné dilezitym parametrem je stanoveni ¢asového harmonogramu
pro veSkeré PR procesy. Spole¢nost by méla znat trh a védét, jak se s Casem vyviji
preference zékaznik; podle toho 1épe odhadne Casovy horizont krokl. Ve fazi volby
nastroji by také spolenost méla zvazit, jaké kroky mulze podniknout sama a jaké

by rad¢ji méla delegovat externi agentufe.

22



Vyhodnoceni - po aplikovani vSech pifedchozich kroki se spolecnost dostane
vyhodnoceni efektivnosti strategie PR. Tento krok je asi nejvhodnéjsi k zadani externi
agentufe, nebot’ jedin¢ nékdo, kdo neni zainteresovan ve strategii spolecnosti, dokaze
Iépe zhodnotit uspéSnost. Zda jsme pouzitim predchozich krokii doséhli cile ¢i nikoli
zjistime z vysledkl prodeje nebo ze zpétné vazby. Podle ni by se méla strategie zpétné
upravit pro dal$i pouziti. Pokud se naptiklad spolecnost specializuje na Sirokou
vetejnost, méla by vyhovét pfipominkdm vetejnosti, v ojedin€lych pripadech mize dojit
1 k aplnému piepracovani strategie. Po skonceni procesu je potieba zahdjit ptipravu
nov¢ strategie, obohatit ji 0 nova zjisténi na zéklad¢ zpétné vazby a vyhnout se chybam

strategie jiz realizované.

2.4 Krizova komunikace

Definovat krizi v tomto ptipadé nema vyznam, kdyz krize pftijde, pozname ji sami
od sebe i bez znalosti mnoha definic. Krize mtize poskytnout podnik jakékoli velikosti,
nicméné enormné rizikové jsou spolecnosti podnikajici ve stavebnictvi, potravinaistvi,
chemickém a farmaceutickém primyslu a v dopravé. Krize mize byt vyvolana uméle -
konkurenci ¢1 famou bez redlného podkladu, neschopnosti vedeni ¢i ekologickymi
problémy, nebo se muze jednat o pfirodni katastrofu, selhdni ve vyrobé ¢i vady
produktu. Bez ohledu na to, jak krize vznikla, je potfeba jednat rychle, konzistentné,
vstiicné k ptipadnym obétem, poskytnout médiim dostatek informaci (nelhat), a jednat
tak, aby organizace krizi preckala, nésledky byly co nejnizsi a vSe se co nejrychleji

vratilo k normalu. Krizova komunikace podniku by méla mit tfi zakladni slozky:

Prevence - bylo by mylné se domnivat, ze prevence hrozici krizi dokaze odvratit. Jedna
se spiSe o predpoklad, Ze se krize muze stit. VSeobecné plati, Ze krize vznika
Z nefeSen¢ho problému. V této fazi by se spolecnost méla zamé&fit na feSeni problému

Vv jeho pocatku.

Piiprava - za pfipravu povazujeme €iny, kdy se spole¢nost pfipravi na moznou krizi
a vypracuje plan, ktery ji potencidlni krizi pomutze co nejlépe zvladnout. ,,Krizovy plan*

se bude odvijet od toho, ¢im se spolecnost zabyva. Jeho hlavni funkci je stanovit:
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osoba zodpovédna za feSeni pficiny krize.

osoba zodpovédna za komunikaci s médii a dal§imi skupinami (vlada, kraj, obec)

jaké komunikac¢ni kanaly budou prioritné vyuzity?

urceni strategického planu feSeni krize.

Krizovy t)’fm20 - na zéklad¢ krizového planu by mél byt doptedu urcen ,,krizovy tym*
- skupina lidi, kterd bude krizovou komunikaci vykonavat - nejlépe diveryhodni,

proskoleni lidé oddani spole¢nosti, a alespon jeden zastupce top managementu podniku.

2.5 PR agentury a organizace pusobici v oboru Public Relations

Vyzkum Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zlin¢, zaméfeny na Ctyficet
sttednich organizaci, hlavné¢ vyrobnich firem, c¢tyfech agentur a Ctyf organizaci
neziskového sektoru, ukazal, ze Sestnact ze zkoumanych organizaci spolupracuje pfi
realizaci Public Relations s agenturami nebo nezavislymi poradci PR. Jako jinde
ve svété i v Cechach maji PR oddéleni jen velké a vétsi firmy. Stiedni a mensi firmy
stale Castéji pracuji s externimi agenturami a poradci, ktefi jim outsourcuji PR procesy
bud’ jako celek, nebo nékteré &asti procesu.’ Najatou agenturu lze platit provizi,
mésicnim pausalem, proplacenim redlnych nakladi a odmeénou ¢i success fee - odménou
zaloZzenou na vysledcich. Pfi rozhodovani kterou agenturu zvolit je nejlepsi uchylit
se ke klasickému vybérovému fizeni. Diky tomu se shromazdi nabidky od vice agentur
zaraz. Negativem muze byt jediné to, Ze pii vétSim mnozstvi agentur se zadavateli ne
vzdy podaii proniknout do podstaty a profilu agentur.”? V moment kdy zadavatel
s agenturou podepisi smlouvu, mél by zadavatel agentutfe predat vSechny dosavadni
vysledky analyz, vyzkumi, materidld ¢i informaci, které ma k zadanému tématu

k dispozici.

2 Srov. TOMANDL, Jan, Jak ucinné oslovit média, s. 231-237.
2 Srov. SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a ucinné, s. 208.
22 Srov. Tamtéz, s. 210.
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2.5.1 Organizace pusobici v oboru Public Relations

Obor Public Relations ma fadu organizaci, které sdruzuji PR odborniky a agentury
do jednoho celku. V Cechach ptisobi napiiklad organizace APRA - Asociace Public
Relations Agentur: ,,APRA je dobrovolné sdruzeni PR agentur ptsobicich na tzemi
Ceské republiky. Vznikla jako odborné sdruZeni, jehoZ prvofadym poslanim je
reprezentovat obor PR zejména odborné a klientské vefejnosti, vSestranné kultivovat
¢innost agentur, prosazovat tzv. nejlepsi praxi, vytvaret prostor k Siroké profesni diskuzi
a budovat dobré jméno oboru. V soucasné dob¢ sdruzuje osmnact ¢lenskych agentur.
Clenové prochéazeji opakované procesem certifikace. APRA je ¢lenem mezinarodni
organizace ICCO (International Communications Consultancy Organisation) sdruzujici

. . . . )
narodni PR asociace po celém svéte. 3

2.6 Deset zlatych pravidel PR

Naésledujici vycet doporuceni slouzi jako elegantni ndvod, jak dé¢lat kvalitni Public

Relations:?*

1. nelzete. LeZ ma kratké nohy a daleko neutece.

2. zvolte aktivni pfistup. Novinafi si spolecnost najdou sami az v dobé& krize. O
pozitivni publicitu se musi dlouhodobé usilovat.

3. Jjednejte rychle. Nic neni star§i nez véerej$i noviny. Ty uz nikdo necte. Publicistu
kontaktujte tehdy, kdyZ je Sance, Ze t¢éma bude n€koho zajimat.

4. piste a hovoite pfirozenym jazykem, vyvarujte se slangu ¢i odbornym vyraziim,
dbejte na gramatiku.

5. budujte dlouhodobé a vzajemné prospé$né vztahy s novinafi. Divéra se zuroci v

dobé krize.

nepodceniujte formu a obsah ani té zdanliveé nejbezvyznamnéjsi zpravy.

neustale hledejte témata a piilezitosti k publicite.

Snazte se divat o¢ima novinare.

© o N o

Setfete samochvaélou a superlativy. Vyzni 1épe, pokud spole¢nost pochvali ostatni.

2 APRA. O Apra. http://www.apra.cz [online]. [Cit. 10. 2. 2012].
Dostupné z: http://www.apra.cz/cs/o_apra.html
? Srov. TOMANDL, Jan. Jak iicinné oslovit média, s. 275-276.

25



10. bud'me realisté. Jsou urcité limity, které Public Relations maji a je lepsi za né
nechodit, ale pouzit jiné nastroje, tfeba placenou reklamu nebo jiné marketingové
techniky.

Pti dodrzeni téchto jednoduchych pravidel je vysoké Sance, ze ¢lovék praktikujici PR
dle tohoto navodu neudé€la zadnou ze zacatecnickych chyb a jeho spolecnost bude

prezentovana na vetejnosti korektné.
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3 Internet

Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti, tvoifenych uzly,
komunikujicich spolu pomoci protokolu TCP/IP. Jeho hlavnim cilem je rychl4 a snadna
vyména dat. Nejrozsifenéjsi sluzbou internetu je World Wide Web (WWW),
zjednodusen¢ feceno prohlizeni obsahu internetu pomoci hypertextovych dokumenti -
internetovych stranek. Plivodni slovo internet pochazejici z latinského inter (mezi) a net
(sit) slouzilo diive k oznacCeni jedné vnitini sité pfipojené k celosvétove siti, postupem

doby se vzilo pro oznaceni sité celé.

Uzlem miiZze byt pocitac, ale i jiné zafizeni pfipojené k internetu, napf. server, router,
tiskarna. Kazdé zatizeni ma svoji identifikacni IP (internet protocol) adresu, ktera je pro
zjednoduseni DNS sluzbou (domain name service) pievedena na doménové jméno,
vetejnosti oznacované jako internetova adresa (napt. www.spolecnost.cz). VSechny uzly
a sit¢ mezi sebou komunikuji pomoci TCP protokolu. Funkci transmition control
protocolu je dorucit data adresatovi bez ztraty a ve spravném prostiedi. Tato sluzba

navaze spojeni, pienese obousmérné libovolny objem dat a ukonc¢i spojeni.

Pro jednoduché zobrazeni obsahu internetu bylo vyvinuto mnozstvi prohlizecu,
napiiklad Microsoft Internet Explorer, Google Chrome a dal$i. Pro snadnou navigaci
v obsahu sit¢ byly potom vyvinuty vyhledavace, jako jsou Seznam.cz, Google.com
a dalsi, které ndm po zadani urcitého klicového vyrazu zobrazi vysledky fazené podle

¢etnosti vyskytu zadanych slov ¢i jiného algoritmu.

3.1 Historie internetu

Kdyz si lidé kupuji zboZi na internetovém obchodé€ nebo kdyZ se chodi na socialni sité
divat, co se d¢&je, pochybuji, ze si uvédomi, jaké to bylo jesté pied patnacti lety pied
nastupem internetu uzivaného pro ryze komeréni ucely, tak jak jej zndme dnes. Plivodni
internet zacal vznikat v Sedesatych letech minulého stoleti a jeho zaméfeni bylo
vylozené vojenské a informativni. Po vypusténi sondy Sputnik v roce 1957 se Rusové
dostali do vedeni ve studené valce. Einsenhowerova vlada v USA na tento Uspéch
reagovala zalozenim institutu ARPA - Advanced Research Project Agency - ktery m¢l

za ukol vytvofit sit’, jejiz pomoci by mezi sebou instituce a tfady angazované ve vedeni
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valky, staty, mésta a zdkladny komunikovaly a sdilely informace, coz by usnadnilo
veleni®. V roce 1966 institut ARPA pievzal piivodni projekt internetové sité, vedeny
Univerzitami Massachusetts Institut of Technology a University of California Los
Angeles, ziskal na n¢j statni dotaci a projekt inovoval a spustil. Byly aktivovany prvni
ctyti uzly sit¢ ARPANET, servis vykonavaly na tehdejs$i dobu superpoéitaéezs. V roce
1967 bylo pfipojeno dalSich jedenact uzld a stala se jedna nezamyslend skutecnost
- krom¢ sdileni védeckych a vypocetnich zdroji si lidé majici u ARPA ucet zacali
vyménovat osobni informace prostiednictvim digitalnich dokumenti. Byl vyvinut
,mailing list*, nastroj pro zasilani jedné zpravy vice klientim a uZivatel¢ sité
si uvédomili jeho potencial. O deset let pozdé€ji bylo k ARPANETu piipojeno okolo
deviti set uzlii a v roce 1978 byl zvefejnén a o dva roky pozd¢€ji zapojen do provozu
protokol TCP/IP. Kvili vysokému mnozstvi komerénich uzivateli sit ARPANET
zanikla a jeji ARPA c¢ast nadale slouzila akademickym ucelim, pro potieby armady
se zni vystredila sit MILNET a o néco pozdé¢ji dalsi sit¢ pro komeréni pouziti,
napt. BITNET?”. V roce 1986 National Science Foundation (NSF) piispéla k rozvoji
internetu propojenim vSech vyzkumnych tustavii USA vytvofenim sit¢ NSFNET,
rychlost pfenosu dat tehdy byla rekordnich 56 Kb/s, k siti bylo tehdy ptfipojeno 27 000
uzll. Tti roky pozdéji byla rychlost pienosu NSFNETu 1.5 MB/s, byl zaveden pojem
»internet”, a poté, co se v roce 1990 zacal obsah internetu publikovat formou World
Wide Webu za pouZiti konceptu hypertextu a doménovych jmen; a na stejném principu
fungujici komeréni BITNET zazivéa raketovy rast. V roce 1992 je k nému ptipojen
naptiklad Bily dim nebo Ceskd Republika®®. V roce 1994 byl predstaven prvni
internetovy prohlize¢ Netscape Navigator, a k siti bylo pfipojeno okolo 55 miliont
uzivateld a zaciné se pouzivat ke komerénim Ucelim tak, jak jej zndme dnes. Postupné
dochazi k vycerpani vSech IP adres, v souCasné dobé¢ se pouziva paket IP adres verze

Sest (IPv6, od poloviny roku 2011).%

* BARTOSEK, Miroslav. Kratce z historie Internetu. http://www.ics.muni.cz [Online]. [Cit. 12. 2. 2012].
Dostupné z: http://www.ics.muni.cz/bulletin/articles/22.html.

% Srov. CESNET, Historie internetu, s. 6.

% Srov. CESNET, Historie internetu, s. 11.

% Srov. CESNET, Historie internetu, s. 16.

% |PV6.COM. IPV6 - The History and Timeline. ipv6.com [Online]. [Cit. 27. 3. 2012]. Dostupné z:
http://ipv6.com/articles/general/timeline-of-ipv6.htm.
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3.2 Struktura internetu
Struktura sité je tvofena nékolika irovnémi, lokéalni, metropolitni a globalni.

Lokalni pocitactova sit’ - (neboli LAN, Local Area Network) je mala sit, spojena
s okolim telefonni, datovou nebo satelitni siti. Je to zakladni slozka internetové sité,
tvofend béznymi uzivateli na vlastni néklady. Jedna se o spojeni pocitacii a jinych
specializovanych zafizeni - tiskaren, pracovnich stanic a datovych ulozist’ s okolnimi
sitémi, vétSinou prostfednictvim serveru - pocitace nebo jednotky vykonavajici funkci
zprostifedkovatele pfistupu na sit’ internet nebo ostatnim uzivatelim internetu do sité

LAN.

Metropolitni pocitacova sit’ - (MAN, Metropolitan Area Network) je sit’ na Grovni
mést a kraji, spojuje sit€ LAN do vétSiho celku. Tyto sit€é jsou spojeny vétSinou
vysokorychlostnimi optickymi kabely, tvofici ,,backbones®, tzv. pateini spoje. Obvykle

je budovana jednotlivcei ¢i organizacemi.

Globalni internetova sit’ - (WAN, Wide Area Network) jsou integrované MAN sité
na urovni statu ¢i né€kolika mensich statt, jako je naptiklad cesky CESNET ¢i evropsky
EUNET. Celosvétovy internet je tak tvofen spojenim WAN siti do jednoho celku. Tyto
sit¢ jsou budovany statu ¢i mezinarodnimi organizacemi. Obrazek pfiloZzeny na dalsi

strance pékné ilustruje strukturu sité internet.

Jednim ze zamért tvlrcl internetu bylo, aby sit’ byla provozuschopna i za vysokého
poskozeni (napf. nuklearni valka), proto je koncipovan za pouziti téchto tfech urovni.
Incident z roku 2011, kdy dichodkyné s pilkou na dievo hledajici kov do sbérny
neumyslné prefizla opticky kabel a odpojila od internetu Arménii, cast Gruzie

a Azerbajdzanu ovSem ukazal, Ze pfi dneSni struktufe internetu to neni Gplné mozné. ¥

% NYVLT, Vaclav. Dichodkyné §la "na dievo", pilkou odfizla dva stity od internetu. technet.idnes.cz
[Online]. [Cit. 16. 2. 2012]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/duchodkyne-sla-na-drevo-pilkou-odrizla-
dva-staty-od-internetu-p61-/sw_internet.aspx?c=A110411_092852_sw_internet_nyv.
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Obrézek 1: Grafické znazornéni struktury sité internet. **

3 KOUTNY, T. Struktura webu a X/HTML dokumentu - Obr. 1: Grafické znazornéni &asti Internetu.
home.zcu.cz [Online]. [Cit. 16. 2. 2012]. Dostupné z: http://home.zcu.cz/~jindri90/.
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4 Vyuziti internetu pro firmy a firemni komunikaci

Ptfedchozi kapitola méla jeden hlavni ukol: t€ém, ktefi na to zapomnéli, nebo nikdy
neveédéli, méla ukazat, ze internet, ktery dnes mnohdy povazujeme za samoziejmost
a nedokazeme si bez n¢j predstavit svij zivot, tady neni od nepaméti, ale v dnesni
podobé existuje jen néjakych osmnact let, a ptivodné byl koncipovan za tpln¢ jinym

zameérem.

K zékladnim oporam firemni komunikace ¢i jeji pocitacové infrastruktury patii intranet
a extranet, vnitropodnikové pocitacové sité, slouzici k zefektivnéni procesu, které mezi

firmami ¢i vné jiz probihaji.

4.1 Intranet

Interni webové stranky, dostupné pouze z vnitini pocitacové sit¢ firmy, v podstaté
se jedna o firemni internet. Souc¢asti intranetu mohou byt stejné sluzby jako u internetu
obecné, napiiklad protokol HTTP pro webové sluzby, FTP protokol pro ptenos soubort
- zaleZi jen na zacileni a funkci intranetu. Intranet mize byt umistén jak na soukromém
firemnim serveru, tak v pfipad¢ tfeba mensi firmy klidn€ i1 na vefejném internetovém

serveru. Druha varianta je mén¢ bezpecna a vyzaduje kvalitni zabezpeceni.

Hlavnim cilem pouziti intranetu je usnadnit praci skupinam lidi, nachazeji se zde
firemni nastroje a aplikace, firemni know-how, firemni smérnice, soukromé firemni
programy slouzici napliilovani podnikatelské ¢innosti, ¢i fora, na kterych se zaméstnanci
mohou podilet na rozhodovani o dulezitych firemnich otazkach. Znalosti a informace,
které spolecnost nabude s pfichodem novych zaméstnancti, na firemnim intranetu
zustanou 1 po jejich odchodu z firmy. Naopak nové nabrani zaméstnanci

po prostudovani intranetu budou rychleji zaskoleni do firemnich procest

Intranet je soukromy a nema do n¢&j pfistup vefejnost, tudiz neplni reklamni
¢i reprezentativni funkci, diky tomu muize byt graficky i funkéné velice zjednodusen,
coz navysuje jeho rychlost; to je divod, pro¢ je uziti intranetu pro soukromé firemni
ucely lepsi a stale vyuzivanéj$i nez pouziti internetovych stranek firmy ke stejnym

ucelum.
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4.2 Extranet

Extranet je v podstaté¢ stejny jako intranet - Soukroma pocitacova sit’ vystavéna
na internetovych protokolech a telekomunikaénich systémech, s jedinym rozdilem - je
do ni garantovan vstup z vnéjsku firmy. Zatimco intranet integroval procesy uvniti
firmy, extranet zajiStuje hladsi poskytovani informaci externim zameéstnancim,
dodavatellim, odbérateliim, zdkazniklim. ZjednoduSené¢ se jedna o firemni intranet,

dostupny vSem uzivatelim s platnymi ptihlasovacimi udaji.

Externim uzivatelim nemusi byt pfistupny cely intranet, zalezi na povaze vztahu
uzivatele a firmy, mlze se jednat jen o pfistup ke skladové databdzi u odbératele

a podobng.

4.3 Internetové stranky firmy

Webové stranky firmy jsou oteviené a piistupné celé vetejnosti, jsou zdkladni
internetovou komunikacni formou online PR a neoddélitelnou soucasti korporatniho
designu firmy®. Spravnym rozloZenim struktury internetovych stranek a mnoZstvim
a kvalitou dostupnych informaci 1ze zvysit publicita firmy na internetu. O internetovych
strankach firmy obecné se da napsat hodné informaci, v této praci budou rozebrany

jen principy piimo ovliviiujici PR a publicitu na internetu.

4.3.1 Zasada tiech kliknuti

v

Ty nejpodstatnéjsi informace by mély byt nejdostupnéjsi. Informace podstatné pro
satisfakci potencialniho zakaznika, ¢i pro potieby zvySovani publicity firmy na internetu
by mély byt dostupné do tfech kliknuti mysi. Naptiklad zavadi-li spolecnost na trh novy
produkt, chce-li informovat o implementaci novych postupl ¢i reagovat na napadeni
ze strany konkurence, m¢la by to udé¢lat na hlavni strance, maximalné na strance
nasledujici; a vSechny podobné¢ dulezité informace by mély byt dosazitelné po nejvyse

ttech kliknutich mysi. S vétsim poctem kliknuti vzrasta nezdjem uZzivatele o nalezeni

32 Srov. SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a uicinné, s. 168.
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informaci. V lepSim pfipad¢ je zdkaznik znechucen, v horSim odchazi a nikdy

Se nevraci.

Vyse vyiené plati i v pfipadé, kdy informace jsou dostupné do trech kliknuti,
ale nejsou graficky zvyraznéné a zakaznik je musi hledat, popfipadé slozité rolovat

uvnitf internetovych stranek ¢i pfrekonavat jiné neduhy internetovych stranek.

Tuto zasadu je mozné aplikovat i na intranet - frustrace zam¢stnance, ktery se kazdy den
musi minuty proklikavat ptfes firemni intranet, aby spustil aplikaci, kterou pouziva

ke své kazdodenni praci, mize byt vysoka.

4.3.2 Optimalizace pro pomalejsi pocitace

Pii vytvafeni internetovych stranek firmy by mél vyvojar i zadavatel projektu
pamatovat, ze ne kazdy disponuje tou nejmodernéjsi vypocetni technikou s kvalitnim
grafickym rozhranim a satelitnim piipojenim k internetu, a optimalizovat stranky firmy
pro pouziti na pocitac¢ich, které byly novinkou ptfed tfemi lety; to stejné plati

i pro optimalizaci pro rychlost pfipojeni.

Internetové stranky firmy mohou byt brilantné graficky zvladnuté, se spoustou plujiciho
textu a mnoha obrazky piehravanymi flashovymi aplikacemi bézicimi na pozadi
stranek, ale pokud je hlavni podnikatelska ¢innosti firmy zamétena na septiky, je vysoce
pravdépodobné, Ze hlavni potencidlni zakaznici, nachdzejici se na vesnicich,
nedisponuji tak kvalitnim pfipojenim jako uZivatelé ve mésté, a hlavni stranka této
spole¢nosti se jim miZze nacitat minuty; a ménici se obrazky ¢i plovouci text zase
zpisobi, ze se stranka nikdy pIn¢ nenacte. Takovy zakaznik opét odchazi k jiné firmé,
neni technicky mozné, aby si zjistil informace, které potiebuje, nebot’ se mu nezobrazi

ani hlavni stranka.

4.3.3 Search Engine Optimalization (SEO)

Je néstroj pro Upravu a optimalizaci webovych stranek takovym zplisobem, aby forma
jejich obsahu byla co nejvhodné€j$i pro automatické zpracovani v internetovych

vyhledavacich. Cilem je ziskat ve vysledcich hledani urcitého kli¢ového vyrazu
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ve vyhledavacich (vyrazu souvisejiciho s hlavni podnikatelskou ¢innosti) vyssi pozici
atim Cetn&jdi a zaroven cilené navitévniky.®® Tim se zvysi navstévnost stranky

i publicita firmy.

I zde plati tvrzeni vytcené vyse v textu o jednoduchosti internetovych stranek. Je velice
zajimaveé, Ze stranky zobrazované ve flashi bere SEO jen jako obrazek, a tudiz
vyhledavace nenaleznou relevantni odkaz na tuto stranku; z pohledu vyhledavace tato
stranka neexistuje. Pro upraveni SEO se pouzivd mnozstvi ndstrojd, nejlep$i moznost
je zadat Gpravu piimo firm¢, ktera se touto problematikou zabyva, nikoli vyvojarum,
kteti vytvofili stranky firmy. Po vlozeni klicového vyrazu ,,SEO* do vyhledavani

vV Googlu vysledky nabidnou hodné firem, které se problematikou SEO zabyvaji.

Pro nazornou ukéazku (viz obréazek), co vS§echno mize SEO zahrnovat, jsem na strankéch

Analyza webu

| Aternativni popisy 60 Il Google Analytics 100 Klicova slova 100 |
Zvolenaklicova slova
Stranka obsahuje celkem 10 obrazkii, Web je sledovan sluzbou Google ‘
ale 4 z nich maji nevypinény alternativni Analytics. CZ
popis.
Mapa stranek 0 | Nadpisy 56 Nastaveni robotu 50
( Mapa stranek neexistuje. ) MNadpis prvni Grovné neni v pofadi prenim | Soubor robots.txt existuje.
nadpisem.
( Nebyla dodrZena hierarchie nadpisQ. )
Odkazy 35 Popis 98 Sémanticka spravnost 100 |
Stranka obsahuje 34 odkazii a z toho CF'opis stranky je piilis kratky (2 znaky). ) ‘ Web neobsahuje Zadné nesémanticke ‘
13 externich TR ~ | elementy.
Znéni popisu
CZ
R T T T —— W
| Slova 100 @ Titulek 100 Validita 33
Trtulek stranky
Stranka obsahuje 215 slov. = Stranka neni validni a obsahuje celkem
CZ | MVSO - Moravska vysoka gkola 3 chyby.
Olomouc
Velikost 100 |W Viozene styly 90
WYelikost stranky je 10 kB. Stranka nepouziva vyhradné externi
stylopisy (velikost vloZeného CSS Eini
1 kB).

Obrézek 2: Analyza hlavni stranky MVSO z pohledu SEO.*

% SEO.COM. What Is Seo?. www.seo.com [Online]. [Cit. 18. 2. 2012]. Dostupné z: WWWw.S€0.com.
% Zdroj: Vlastni prace.



http://www.mereni-seo.cz/ nechal analyzovat hlavni stranku http://www.mvso.cz/,

klicova slova byla ,,studium® a ,,soukroma skola“.

Soucasti analyzy bylo i potfadi v podporovanych vyhledavacich, dalsi informace
0 hodnoceni stranky vcetné poctu zpétnych odkazl; informace, které by majitelim

stranek pomohly zvysit jejich nav§tévnost, je-li to jejich cilem.

4.4 Sjednoceni firemni komunikace na internetu

Vyse jmenované - web, intranet, extranet, dale i email, instant messaging a dalsi - jsou
prosttedky komunikace, pfedstavujici integrovany soubor webovych aplikaci
a technologii. Intranet je uzavieny a pristup do n¢j maji hlavné zaméstnanci, extranet uz
pfedstavuje proces sdileni informaci s obchodnimi partnery, divérny mezi obéma
stranami. Web je otevieny a pfistupny vSem. Inteligentnim vyuZitim vSech
komunikacnich prosttedkti ziskd organizace vyhodu pfed ostatnimi, a spravnym
vyuzitim moznosti internetu miiZze organizace poskytnout prostor pro fizeni informaci
sméfujicich ven z firmy, internet se tak stavd kontrolovanym ndstrojem pro fizeni
vztahli s externi vefejnosti (diky webu a mnozstvi informaci zde obsazenych),
obchodnimi partnery (divérné informace na extranetu) a jinymi internimi skupinami
(informace dostupné lidem v ramci spolec¢nosti a rozsahu urcitych procesi). Nasledujici
seznam doporuceni, stanovenych zakladé této kapitoly, by klidné¢ mohl platit jako
seznam obecnych zasad pro firemni komunikaci na internetu. I z pohledu PR jsou tato
doporuceni dilezitd - ¢im inteligentngj$i stranky firmy budou, tim vyS$si bude jejich

navstévnost, tim vyssi bude publicita firmy a tim vyssi prodejnost jejich produkti.

1. Prostiedky firemni komunikace na internetu by meély byt graficky sjednocené
S béZznymi komunikacnimi kandly firmy, jeji vizazi, logem, designem spolecnosti;
obsah sdéleni publikovanych pies internet by mél byt sjednoceny se sdélenimi
vyuzivajici standartni komunika¢ni kanaly a také s redlnymi Ciny spolecnosti.

2. 'V pfipad¢ intranetu, extranetu a webovych stranek plati, Ze Spatny web je horsi nez
zadny. Na tvorbé téchto siti by se meli podilet odbornici a specializovani firmy.

3. Stranky by mély byt koncipované tak, aby byly dostupné i pro uzivatele se starsi
vypocetni technikou a pomalej$im pfipojenim; lepSi nez touha udélat dojem

modernimi strankami se spoustou integrovanych webovych aplikaci, bannery,
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plovoucim textem a stiidajicimi se obrazky ¢i automaticky piehravanym videem
je vsadit na jednoduchost a pfimocarou ucelnost. Forma nesmi byt nadfazena
obsahu.

Ty nejdulezitéjsi informace a firemni aplikace by mély byt dostupné béhem prvnich
ttech kliknuti mysi a mély by byt graficky odliSené od zbytku kontextu stranky.

Ta nejzakladnéjsi klicova slova, majici co do ¢inéni s napliiovanim podnikatelského
zaméru spolecnosti, by méla byt obsazend na prvni strance, aby hledani
na internetovych vyhledavacich poskytla co nejvyssi pozici a co nejvice znasobila
navstévnost stranek a publicitu firmy. Vylepsit tuto vlastnost poskytne optimalizace
search enginu, provedena specializovanou firmou ¢i zkusenym vyvojafem.

Firma by méla néjakym zplsobem zajistit, aby se pro navstévniky stal jejich web
natolik atraktivnim, aby se na néj vraceli. Toho mize dosahnout bud’ mnozstvim
zpétnych odkazii (napt. odkaz vedouci na partnerskou firmu, kterd mé ve svych
odkazech opét odkaz na ptivodni firmu), anebo lepsi variantou je publikovani
aktudlnich informaci z oboru a riznych zajimavosti, aktualit a zprav ze svéta

tykajici se stejného predmétu podnikani.
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5 Public Relations na internetu

Sit’ internetu pfedstavuje obrovsky komunikacni potencial pro kazdého cloveka
s piistupem k pocitaci. Podle nékterych nazorii se jiz vice nez polovina komunikace
s médii odehrava pres internet.* Pod pojmem online PR se rozumi &innosti a aktivity
ovliviiyjici média, komunity i jednotlivce na webu, s cilem propagovat a posilit danou
zna¢ku. Jak bylo zminéno v piedchozich kapitolach (1.1.2), moderni média jeSté stale
nevedou nad klasickymi médii, ackoli jejich vliv neoddiskutovatelné stoupa; stejné tak
PR se nedad aplikovat vyhradn€ na internetu, hlavnim ucelem online PR je hlavné

posileni toho klasického.

5.1 Internetova exploze

Od doby standardizace moderniho internetu pied zhruba osmnacti lety doslo k jeho
dal§imu vyvoji a obohaceni o pokrocilejsi webové sluzby, souhrnné oznaované jako
,web 2.0“ Patfi sem piedevS§im socidlni sité, blogy, weby pro sdileni cehokoli
a informativni servery®®. Dochézi i k vyvoji jinych technologii slouzicich ke sdileni dat
nez informacnich, a to televiznich, a mobilnich, jak je ilustrovano obrazku

na nasledujici strance.

5.2 Vlastnosti PR na internetu

Online PR se v podstaté¢ nelisi od klasického PR, ale hlavné diky internetovému

prostiedi ma sva specifika.

Integrace - internet integruje vSechny odvétvi komunikace s vetejnosti - reklamu,
marketing, PR, Zurnalistiku - do jednoho. O tom nas muze piesvédcit letmy pohled
na weby nejruznéjSich organizaci - statni spravy, bank i soukromych firem. Na jejich

webech jsou k nalezeni PR materidly (profily organizace, roCenky, data sheety),

% Srov. NOVOTNA, Eliska, NOVY, Jan a MUSIL, Martin, Management public relations, s. 169.
% Srov. SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a uicinné, s. 166.
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reklamni bannnery, direct marketingové objednavky produktt ¢i ohlasy tisku na ¢innost

organizace.*’

Vyvoj médii — komunikacénich kanalu

1930

1070

1000

o i kabelova TV yop

Obréazek 3: Vyvoj médii - komunikaénich kanalt.®

Rychlost - aplikace PR na internetu zna¢né urychluje vnimani PR komunikace
Vv cilovych skupinach spolec¢nosti; informace jsou distribuovany doslova v minutach,
fotografie z libovolnych akci zastihnou internetové adresaty z dané akce prakticky

<39

,,;na misté“””, soub€zné s danou udalosti.

Bohatost obsahu - v novinovych ¢lancich se Casto setkavame s poznamkou typu
,redakéné kraceno®. Na internetu se toto nestava, zde je pro text, fotografie i1 videa
dostate¢né mnozstvi prostoru, rozhodné vice, nez by mu bylo vénovdno v novinach.

Tato vyhoda ale méa svd negativa - autor potencialniho textu / ¢lanku by mél dbat

37 Srov. SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a uicinné, s. 167.

% WWW.CRESTCOM.CZ. Crest Communications - Online Komunika&ni Mix.pdf. www.crestcom.cz
[Online]. [Cit. 17. 2. 2012]. Dostupné z: http://www.crestcom.cz/tiskove_stredisko/presscenter.php.

¥ Srov. SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a uicinné, s. 167.
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pravidla ,,v§eho s mirou”, bude-li textu i obrazové dokumentace pichrsel, nikdo

si je neprohlédne do konce.

Dostupnost - Jakmile jsou texty, clanky, fotografie, informace o firm¢ jednou
zvefejnény, jsou kazdému a na potad dostupné. Diky internetovym vyhledavacim
si kazdy ¢lovék dokaze najit vSechny informace o firm¢ i zpravy staré nékolik let, coz
je samoziejm¢ negativem u téch Spatnych. Proto je u online Public Relations velice
dulezité nedélat chyby. A jedna-li se o informace zvefejnéné za ucelem poskozeni
¢i zkreslené informace pochézejici od konkurence, je tieba rychle reagovat pomoci

krizového PR.

Kontrola ze strany uzZivatele - lidé¢ si sami urcuji, co chtéji najit, jaké informace chtéji
ziskat, a také od koho, v case ktery vyhovuje jim. Lidé navstévuji weby, které jsou
Vv souladu s jejich z4jmy, zivotnim stylem a déli se v diskuzich o informace s lidmi, ktefi
maji podobné z4jmy. Tomuto typu komunikace se tikéd ,,pull” - tazny. Lidé navstivi
stanky firmy pouze v pfipadé, ze jim to bude stat za to. Spole¢nost proto musi vytvofit

co nejvétsi povédomi o své firmé ve virtudlnim prostoru.

5.3 Nastroje klasického PR a jejich pouziti na internetu

Néstroje pro pouziti pro Public Relations na internetu se pfili§ neliSi od ndstrojh
uvedenych v kapitole 2.2 této prace, proto zde bude vénovan prostor jen hlavnim

odliSnostem pouziti v online prostoru, vyhoddm a nevyhodam.

Tiskova zprava - tiskovou zpravu publikovanou na webu firmy je vhodné pouzit spise
pro malé az sttedni udalosti, protoZe stranky navstévuje vétSinou jen nejuzsi spole¢nost
zakaznikl, partnerti a malé spektrum Siroké vetejnosti, pro vétsi udalosti je vhodné

poslat zpravu emailem médiim ¢i usporadat online konferenci.

Klasicka tiskova zprava je médiim samoziejmé také zasilana emailem, jen zprava
zaslana médiim provozujicim internetové deniky je publikovana rychleji, jsou-li
dodrZzena urcitd pravidla: zprava by méla byt zaslana t€ém novinafim, ktefi se danym
tématem zabyvaji, nejlépe tém, se kterymi jiz spole¢nost méa vybudovany vztah. Obsah

emailu by mél byt pomérné struény a korektni.
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Tiskova zprava je dle PR agentury Crest Communications nejpouzivanéjSim nastrojem

online 1 klasického PR.

Online konference - i tiskové konference je mozné aplikovat na internetu, kde mohou
probihat formou hromadného instant messagingu, diskuze na diskusnim foru firmy,
¢i telefonni (nebo skypové) konference. Vybavenim pro videokonferenci disponuje stale

nedostate¢né mnozstvi lidi.

Stejné jako u klasickych tiskovych konferenci, informuji online konference spisSe
prostfedi co nejvétsi priblizeni se redlnimu casu udalosti; na online konferenci

se nemusi novinaii sjizdét.

Internetova sekce pro média - véetné data sheetu a press kitu je tento nastroj ryze
internetovy, ale natolik dllezity pro informovanost téch, ktefi o to stoji, Ze byl zatazen
uz do zéakladnich nastroji PR v kapitole 2.2. Podle PR agentury Crest Communications
je hlavni vyhodou tohoto nastroje fakt, ze novinafi si sami mohou z této sekce stahnout
materidly, hlavn¢ fotografie, ve vysokém rozliSeni; v pfipad¢ zasilani fotografii
Vv potifebné kvalit€é na publicistiv mail spolu s tiskovou zpravou by doSlo rychle

k zahlceni publicistovy schranky.

Exkluzivita, medialni partnerstvi - partnerstvi s medialni spole¢nosti dokaze zrychlit
uz tak rychly ptenos informaci v internetovém prostedi na maximum a zarucit rychlou

publikaci informaci.

Verejné akce, events - se na internetu bohuzel konat nedaji, nicméné propagaci téchto
akci se da na firemnim a jakémkoli jiném webu vénovat vice medidlniho prostoru, nez
by to bylo mozné v tisku. Jedinym ,,analogovym* médiem, které ma potfad nespornou
vyhodu pfi propagaci tohoto typu, je radio, a to diky periodicité oplakovani informaci

a takeé diky tomu, ze radia mohou poslouchat i1 pracujici nebo fidici lidé.

Corporate identity - pro corporate identity na internetu plati stejny pravidla jako pro
klasickou korporatni identitu, a to z jednoduchého divodu - hlavnim cilem

je, aby spolecnost pusobila jako celek. Kdekoli, tudiz i na webu.
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Lobbying - dle agentury Crest Communications se lobovanim u online PR mysli hlavné
udrzovani dobrych vztahti s médii a vlivnymi lidmi pomoci online komunikaé¢nich

kanalt, dodavani kvalitnich informaci médiim a oboustranné vyhodna spoluprace.

5.4 Dalsi komunika¢ni nastroje online PR

Nicméné pro online PR se d& pouzit jesté nékolik dalSich nastroji, pouzitelnych

vyhradné ve virtualnim ¢i jeste 1épe, digitdlnim prostoru.

Blogy - digitalni deniky, kde se probiraji rizna témata a nazory na n¢. Z hlediska PR
se nabizeji dvé cesty - bud vytvaret vlastni blog na webu firmy, anebo pfispivat
¢i reagovat na blozich jinych subjektl, pokud blogované témata spolu souviseji. V obou
ptipadech dochazi k vytvoteni dialogu mezi blogerem a uzivatelem blogu - prostoru pro

vyménu nazort, ktery je pro online PR dilezity™.

Podcast - je medialni databaze, pouzitelna pro web, pravidelné publikovana
predplacend sluzba. Uzivatel si podcast stdhne do MP3 piehrdvace a poslechne
Vv libovolném cCase. V soucasnosti podcasty nabizeji hladn¢ rozhlasové stanice, ale jejich

vyuziti v nejriizn&jsich kampanich i v PR méa znaény marketingovy potencial*.

Video-podcast - piedstavuje dalsi velkou pfilezitost pro PR budoucnosti. Funguje
na stejném principu jako podcast, ovSem piidava dal§i rozmér - video. Stahnutelny
hlavné z webt televiznich spolecnosti ¢i serverii pro sdileni videi, hlavnimi tématy

video-podcastingu je hlavné zabava z vzdélani.

Mobilni sluzby - stile vice siti (za ptiklad maze byt pouzit facebook) vyviji
mikrostranky pro chytré telefony, které pracuji pod stejnou doménou, ale jsou
optimalizované pro zobrazeni na pfenosnych zafizenich. Komunikace provedena timto
tzv. mobilnim marketingem®? umozni oslovit piesné zacilenou skupinu uZivateli velice
osobné - pfes mobilni telefon. UZivatel si také mize informace stahnout sdm pomoci

QR kédu, v némz je zabudovana textova informace nebo odkaz na web.

0 Srov. SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a uicinné, s. 169.
1 Srov. SVOBODA, Vaclav, Public relations moderné a ucinné, s. 170.
2 Srov. Tamtéz. s. 172.
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Socialni sité - pro pouziti v PR na internetu jsou socialni sit¢ zajimavé hlavné diky své
masovosti a vzrustajicimu poc¢tu uzivateld, diky tomu vzrista i Sance oslovit jak davy,
tak urcitou skupinu; navic neexistuji jen socialni sité typu facebook, ale i socidlni sité
profesné¢ zameétené, napt. LinkedIn, pracovni socialni sit’, ¢i SitlT.cz, sit’ slouzici
k propojeni védeckych pracovnikiit v Ceské Republice. Na tdchto sitich je kvalita

komunikovanych ptispévkil urcité vysoka, a tudiz je vyssi i hodnota aplikovaného PR.
Silu sociélnich siti miize velice dobie demonstrovat ptipadu z letosniho tinora:

Psal se kvéten loniského roku a tehdy tii a pul leta hol¢icka Lily Robinson si béhem
nakupu se svou maminkou polozila zcela logickou otazku — pro€ se chléb, jehoz povrch
vypada jako télo zirafy, jmenuje tiger bread? Mlada slec¢na se tedy rozhodla za pomoci
svych rodi¢u napsat dopis na oddéleni sluzeb zékaznikim supermarketu Sainsbury’s.
14. Cervna pfisla Robinsonim odpovéd’, ktera jim (a pozdéji tisicim dalSich) vyrazila
dech. Customer Manager Chris King v ni malé Lily napsal, ze jeji napad povazuje
za brilantni a Ze je to vlastné zcela logické. K odpovédi také prilozil darkovy poukaz
V hodnoté 3 Liber. A mimo jiné se po vzoru Lily podepsal ,,Chris King (age 27 & 1/3)*.
Den po obdrzeni této odpovédi uveiejnila maminka Lily fotku dopisu na svém blogu.
Trvalo to vS8ak dalSich 7 mésicu, nez si fotka 18. ledna nasla cestu na Facebook.
Spontannim Sifenim se ji dostalo vice nez 150.000 ,lajkt‘, témét 50.000 sdileni a tisici
komentai. Google po zadani hesla ,sainsbury’s customer service letter® hlasi 527.000
nalezi. Na Facebooku byla zaloZena stranka Campaign to change Tiger Bread
to Giraffe Bread at Sainsbury’s, Chris King se doc¢kal své fan page a na Wikipedii se
u hesla Tiger bread objevila kapitola Giraffe bread. Toho si samofejmé nemohla
nevSimnout britska média a informace se opakovan¢ dostala na titulky médii jako The
Huffington Post, The Sun nebo BBC. A jako pohadkovy zavér 31. ledna Sainsbury’s
vydal tiskovou zpravu, v niz média informoval o tom, ze ve svych prodejnach plosné

pfejmenuje Tiger bread na Giraffe bread.

Ptredpokladam, ze nejsem sam, kdo si poklada otazku, kdy se tohoto bonbonku ujalo PR
oddéleni Sainsbury’s, nakolik vSe bylo spontdnni a nakolik vykonstruované. Zdali
dokonce uz prvotni dopis neni podvrh ¢i jestli odpovéd’ psal skutecné Chris nebo néjaky

chytry PR poradce. Ale mizeme i vé&fit tomu, ze sama dobrosrde¢nost jednoho
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https://www.facebook.com/giraffebread
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https://www.facebook.com/pages/Chris-King-from-Sainsburys-is-a-legend/153485574766521
http://en.wikipedia.org/wiki/Tiger_bread
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http://www.j-sainsbury.co.uk/media/latest-stories/2012/20120131-why-were-renaming-tiger-bread-to-giraffe-bread/

zaméstnance viici malé holcicce si ziskala palce lidi po celém svété a zcela spontanné

pFinesla fetézci obrovskou pozitivni publicitu v hodnoté milioni liber.*?
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Obrézek 4: Dopis Lilly Robinson*

Pfedchozi analyzou nastroji PR bylo dokazano, Ze teorie a nastroje klasického Public
Relations jsou pouzitelné i ve virtualnim prostoru, sice jesté ne aplikovatelné jako celek,
na to moderni technologie zatim nestaci, ale jako doplnéni klasického PR je online
verze nedocenitelnd hlavné diky rychlosti a dynami€nosti pouZiti a vyrazné podpoie

za pouziti stejnych ndstroji, a to hlavné z divodu, Ze internet jako takovy znacné

zrychluje komunikaci.

“ PAVLU, Ondfej. Going viral: Piipad Zirafiho chleba. Markething.cz [online]. [cit. 2012-02-16].

Dostupné z: http://www.markething.cz/going-viral-pripad-zirafiho-chleba.
“ PAVLU, Ondfej. Going viral: Piipad Zirafiho chleba. Markething.cz [online]. [cit. 2012-02-16].

Dostupné z: http://www.markething.cz/going-viral-pripad-zirafiho-chleba.
43


http://www.markething.cz/wp-content/uploads/tiger_bread_letters.jpg

5.5 Publicita produktu na internetu

Mnozi vyrobci dbaji na tisténé recenze a ty online zapominaji. Zakaznici i mozni
obchodni partnetfi ale ¢im dal vice vyhledavaji informace o produktech na internetu
Z nezavislych zdrojii, serverii zaméfenych na recenze a serverech zaméfenych
na srovnavani zbozi typu heureka.cz, zbozi.cz a dalSich. Hodnoceni na internetu
se mnohdy projevuje mnohem kriti¢téji a tim padem i divéryhodnéji, a ziskavani
informaci touto cestou je pro koncového uzivatele pohodiné€jsi na ¢asové i financni
naroky. Proto je pro spole¢nosti velice podstatné podporovat umisténi svych produkta
na serverech tohoto typu a snazit se jim zvySovat publicitu touto cestou. Jedna-li
se 0 produkty typu spottebniho zbozi, je pifi propagaci velice vyhodné pouzit socialni

sité, a to jak ve form¢ fanouskovskych stranek, tak prosté reklamy zde umisténé.

5.6 Hlavni cile online Public Relations

Z podstaty Public Relations jsou hlavni cile online PR stejné, jako u klasického PR,
je stale kladen nejvétsi diiraz na udrzovani dobrych vztaht s médii a udrzovani pozitivni
publicity. Diky novym nastrojim a variabilité internetu se nabizeji dal$i divody, pro¢

vvvvvv

plynoucimi pfinosy jsou:

1. zvySeni publicity firmy a znacky na internetu, hlavné pomoci webu organizace a
jinych cilené zaméfenych webovych nastrojli; posileni image znacky a sympatii
uzivateld ke znacce. V extrémnim piipadé mize dojit i k nasobicimu efektu, kdy
uzivatelé sami dobrovolné propaguji znacku / firmu (Viz Apple a Google).

2. budovani a udrzovani vztahi s online médii.

3. zvyseni poctu zpétnych odkazl sméfujicich na web firmy, jehoz efektem je zvySeni
navstévnosti stranek firmy, kterd nepiimo podpoii ad. 1.

4. zlepSeni vysledkli webovych stranek na internetovych vyhledavacich.

5. zvySovani publicity produktu na firemnich strankach ¢i socialnich sitich.
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5.7 MoZna strategie pro aplikaci PR na internetu

Hlavni vzorec kroku strategie PR se od offline formy nijak nelisi. U formy online
je vyhodou, ze strategie diky struktufe webu mize byt piesnéji zacilena; u webovych
Clanki miizeme mit piesné informace, kolik lidi navstivilo konkrétni stranku,
pravdépodobné Cetlo konkrétni ¢lanek, kolik lidi kliklo na dany odkaz ¢i se nechalo
zlakat firemnim bannerem. U klasického PR tyto véci pouze odhadujeme a nova
strategie je urCovana na zaklad¢ uspésnosti t&é minulé, kdezto u online PR mame
konkrétni informace a ty pomohou strategii 1épe zacilit na konkrétni spektrum uzivatel.
informovanost. U klasického PR se spole¢nost dozvida, co o firmé kdo napsal,
az na zéklad¢ publicity, pozitivni ¢i negativni, ¢i Casové i finanén€¢ ndarocného
manualniho vyhledavani. U online PR si spoleénost muze informace hledat sama

a Vv realném case, nebo zadat vyhledavani automatickému klientovi typu Google Alerts.

5.7.1 Nep¥ili§ znama sluzba Google Alerts

V cestin€ je mozné tuto sluzbu, kterou Google poskytuje registrovanym uZivatelim

zdarma, najit také pod jménem Google upozornéni. Google Alerts umoznuje snadno
sledovat, co se d¢je nového v oblastech, o které se uzivatel zajima. Pro lepsi pfedstavu

je zde ilustrace:

Pro libovolny dotaz je zahajeno stejné vyhledavani jako ve vyhledavaci google (ktery
pouzivd momentalné asi nejlepsi vyhledavaci algoritmus na svét€), ale vysledky jsou
zasilany na uzivateliiv email. Nabizi se zde moznost nechat si posilat vSechny vysledky,
nebo zvolit z jednotlivych (zpravy, blogu, video, diskuze, knihy), v realném case,
jednou denné ¢i jednou tydné€, a bud’ vSechny vysledky, nebo jen ty nejlepsi. Techto

upozornéni si uzivatel mize vytvofit libovolny pocet.

Pro ovéfeni funkcnosti této aplikace bylo v dobé pocatku soudu ohledné uplatkaiské
aféry Véci Vetejnych jsem zadano klicové slovo ,,Vit Barta“, a vS§echny vysledky byly
zasilany v realném case. Béhem jednoho tydne bylo pfijato 216 emailt s danou
tematikou. Cést z upozornéni byly vysledky na zpravodajskych serverech a blozich,

podstatné mensi ¢ast videa.
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Asi deset procent byly vysledky z medialné zanedbatelnych stranek, na které by se
uzivatel bézné nedostal, nicméné pro PR vyuziti této sluzby jsou podstatné, protoze
mapuji, kde vSude se o daném tématu mluvi - i kdyby o tématu diskutovali pouze dva
lidé na diskusnim foru jiné firmy. Po té, co si firma zada jako vyhledavaci vyraz své
jméno, jméno svého produktu ¢i oblast podnikéani, tak miize monitorovat témer cely
lokalni internet, reagovat na piispévky podnikat jiné zddouci kroky. Mezi nevyhody
patfi, ze Alerts na Google.cz monitoruji pouze Cesky internet. Posledni nevyhoda je, ze
Alerts zatim nemonitoruji socialni sit€, nicméné projekt je stale ve fazi beta verze, po

spusténi finalni verze to uz mozné bude.

y  “idea Mapy Zpravy Makupy Gmail Dalsi -

“yhledavaci dotaz:

Typ wirsledkd: Vse -
Jak Easto: V redalném éase -
alik: Vsechny uvsledky -

Warmu: JanChromecidgmail.com -

V¥ TVORIT UPOZORNEHI

Spravujte sva upozorneni

Obréazek 5: Google Alerts®

5.7.2 Monitorovani a podpora publicity

Jednou z nejpodstatnéjSich vyhod internetu je pruznost a moznost reagovat na nastalou
skute€nost v Case co nejvice se blizicim redlnému. Diky pouZiti inteligentnich

vyhledavacich klientli typy Google Alerts a jinych ma kazd4 spolecnost skvélou

% Zdroj: Vlastni prace.
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moznost monitorovat, co o ni kdo napsal ve virtualnim prostoru v redlném case. Toto
monitorovani publicity je dulezit¢ hned z néckolika divodi. Jedna ze zakladnich
lidskych Spatnych vlastnosti je, ze si lidé pamatuji spiSe kiivdy nez laskavosti. Stejné
tak si pamatuji spiSe Spatnou publicitu, nez dobrou, a zvratit vysledky negativni
publicity je dle PR agentury Crest Communications prace na né€kolik let. V kapitole 5.2
k dohledatelnosti informaci. Je-li chyba udé€lana, staci malo, aby se spustila lavina
hysterie, ktera ptfinese $kody za miliony. Na pfikladu s zirafim chlebem bylo ukazano,
jak moc az reakce uzivatelii internetu miize byt masova. V piipad¢ negativni zpravy
je zapotiebi se takové reakci vyhnout uz v prvopocatcich, po zvetejnéni prvni negativni
zpravy na ni urychlené reagovat. Nastroje pro sledovani obsahu webu popsané v textu
vySe spolecnosti pomohou v€as zareagovat na negativni zpravu a minimalizovat
nasledky. Jeden z hlavnich cilti online PR spatiuji tedy v podpoie pozitivni publicity
aminimalizaci negativni publicity vfasnym reagovanim na publikované zpravy
za pouziti nastrojui pro sledovani obsahu webu. Stejn¢ jako u klasického PR, dulezité je,
aby spolecnost méla jasno v tom, kdo bude tuto Cinnost fidit a zodpovidat. Logicka
je volba lidi jiz aplikujicich klasické PR ¢ilidi z krizového teamu, v zavislosti
na velikosti spole¢nosti. A podle vysledki monitorovani webu by spolecnost méla

piistoupit k upraveni PR strategie a jeji aplikaci na pozadované cilové skupiny.
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ZAVER

Internet vzhledem ke svym vlastnostem piindsi do problematiky PR hodné¢ novych
moznosti. Spolecnost se jeste¢ nenachazi v dobé¢, kdy by se dalo PR aplikovat vyhradné
na internetu, nicméné zijeme v dobé, kdy se rozdil mezi starymi a novymi médii stale
vice stird. Vypocetni vykon pocitacii se kazdy rok zdvojnasobuje a vyrobci neustale
pfichazeji s novymi technologiemi v oblasti vypocetni techniky a komunikace. Né&které
Z technologii jsou jenom lehce obménéné a chytie marketingové prodané s jednim
ucelem - vytdhnout z lidi penize, jiné naopak urcuji vyvoj komunikacnich technologii
a budouci sméfovani na internetu. Stejné, jako se vyviji tyto technologie a internet,

se bude vyvijet PR na internetu, které je stale zatim pomérné mladym odvétvim.

Jako hlavni cil online aplikovaného PR spatfuji v doplnéni klasického PR, a to hlavné
prostfednictvim dlouhodobé udrZzovanych vztahi s online médii, které pomohou
reagovat na nastalé skuteénosti v témét realném case, v udrzovani pozitivni publicity
a minimalizace vlivu negativni publicity prostiednictvim detailniho monitoringu webu
pomoci sledovacich klient. Nastroje pro tyto cinnosti mohou byt jak ndstroji
klasického PR, aplikované na internetu, diky ¢emuz se vyrazné urychli komunikace
mezi spole¢nosti a médii, nebo i nastroje ¢isté internetové. Nejpodstatnéj$im nastrojem
pro PR na internetu jsou inteligentné zvladnuté internetové stranky firmy, jednoduché,
piehledné, optimalizované na vSechny vyhleddvade a pro zobrazeni na pomalejSich
pocitacich, s mnozstvim zpétnych odkazi a obsahem natolik atraktivnim, aby se na n¢j

uzivatel internetu rad a ¢asto vracel.

Vsechny nastroje klasického PR nachazeji své pouziti na internetu, nékteré jesté
S moznym potencidlnim vyvojem do budoucna, napf. videokonference. Procesy
a strategie pro PR na internetu se uz z podstaty nelisi, nebot’ cile obou druhit PR jsou

totozné.

Mezi hlavni vyhody PR aplikovaného na internetu patii rychlost, s niz se dané procesy
diky povaze internetové komunikace daji aplikovat, a moznost pfesnéjSiho zacileni
na konkrétni spektrum uzivatelti; za nevyhody povazuji dohledatelnost tdajii zpét v
Case, coz ovlivituje publicitu spiSe negativni nez pozitivni, a moznost nezvratného
ovlivnéni negativni publicity prostfednictvim Sifeni neZddouciho tématu na socialnich

sitich, at’ jiz ndhodného nebo tmysIného.
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Proto by strategie pro PR méla byt zpétn€ upravena az na zakladé monitoringu vyskytu
klicovych slov ve virtudlnim prostoru a cely proces by mél tidit ¢loveék, ktery se v dané
tématice dobfe orientuje. Aktivity spolecnosti na internetu by se méla shodovat s jeji
komplexni marketingovou strategii a s jejim vSeobecnym projevem a vizemi
spolecnosti. Vzhledem k vzrlstajici oblibenosti virtualniho prostoru a vzristajici
konkurenceschopnosti na trhu povazuji za podstatné, aby kazda spolec¢nost zacala

s aplikaci PR co nejdfive a podpotfila jej notnou davkou PR aplikovaného na internetu.

Cilem prace této bakalaiské prace na t¢éma Public Relations ve firmé a na internetu
bylo definovat platnost teoretickych tvrzeni i pro pouziti na siti a analyzovat a zdlraznit
vyznam internetu ve firemni komunikaci a v PR. Pfinosem prace jsou mozné navrhy, na
jejichz zaklad¢ by se dala stanovit obecna strategie pro PR na internetu a vhodné
pouzitelné nastroje, a mozné rozsifeni povédomi o monitorovacich internetovych
sluzbéch a jejich vyuziti pfi vytvareni strategie pro Public Relations na internetu. Prace
také muze slouzit jako navod pro ¢lovéka zadinajiciho s Public Relations; po jejim
precteni by si mél byt kazdy zacinajici podnikatel schopny zvolit optimalni strategii pro

svou firmu.
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Cilem prace této bakalaiské prace na téma Public Relations ve firmé a na internetu
bylo definovat platnost teoretickych tvrzeni i pro pouziti na siti a analyzovat a zdtraznit
vyznam internetu ve firemni komunikaci av PR. Tato prace se zabyva kompletni
problematikou Public relations, zaméfenou hlavné na pouziti na internetu, jakoZto na
neroz§ifen&jSim médiu moderni doby. Prace je rozdélena do nckolika hlavnich kapitol,
postupné definujici firemni komunikaci, vysvétluje kompletni problematiku Public
Relations, a popisuje vznik a vyvoj internetu. Na tyto kapitoly volné navazuje analyza
vystupovani firmy na internetu, a online PR, ktera se zabyva vlastnostmi online PR,
jejich nastroji, cili a strategii a snazi se zjistit, zda se online forma a klasické PR v tomto

vvvvv

aplikovani PR na internetu.

Goal of this bachelor thesis regarding topic Public Relations in company and its
usage at internet was to define validity of theoretical statements also for usage at the

web and to analyse and magnify a role of internet in company communication
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and in PR. This thesis deals with complete issue of Public Relations, focused on his
usage at internet, asa most common medium of today. Thesis has a several parts,
progressively defines company communication, explains complete topic of Public
Relations, and describes a history and a development of internet. These chapters
continues with analyse of presentation of company at internet, and online PR, occupies
with attributes of online PR, its tools, goals and strategies and trying to find if there
is a difference between classic PR and online PR or not. In the resume thesis summarize

the most common requirements for successful application of PR at the internet.
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