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UVODEM

Vazeni studenti,

dostava se vam do rukou ucebni text, prostfednictvim kterého byste si méli osvojit kli-
cové teoretické znalosti 1 praktické dovednosti nezbytné pro vyuziti public relations (PR,
vztahy s vefejnosti) v praxi. Ty predstavuji jeden z nejvyznamnéjsich a nejvice pouziva-
nych nastrojii marketingové komunikace, které se podileji na utvateni pozitivniho obrazu
spolecnosti, organizace ¢i produktu smérem k Siroké vetfejnosti.

Bez nadsazky lze fici, ze public relations jsou fenoménem a neodd¢litelnou soucasti nasi
reality. Nezam¢étuji se ale jen tizce na praci s médii, jak se nékdy miize zdat. Naopak, jedna
se o Siroky komunikac¢ni obor s velkou vyuzitelnosti v praxi. A proto se seznamime s jed-
notlivymi tradi€nimi i netradi¢nimi nastroji PR, které instituce mohou pro posileni své ¢in-
nosti vyuzivat. Zaroven se nauc¢ime, jak pomoci externi i interni komunikace oslovit za-
douci cilové skupiny a vyvolat jejich zajem o naSe aktivity.

V ramci absolvovani pfedmétu se budete dobie orientovat v tomto neustéle se rozvijeji-
cim oboru, s jehoz Uc¢inky a vlivy se dnes setkadvame téméi na kazdém kroku. Nabyté vé-
domosti miiZzete vhodné uplatnit prave pii praci v kulturnich sféfe — a to jak komercni, tak
nekomer¢ni. Efektivné vyuZzivané public relations jsou totiz v dne$ni dob€ nezbytnou sou-
¢asti ispésného fungovani a sméfovani (nejen) kulturnich organizaci.

Kurz je koncipovan jako jednosemestralni a je rozdé€len do tfinécti tematickych blok.
Samotny vyklad je doplnén nejen rozmanitymi ukdzkami, ndméty k premysleni, tipy, ra-
dami ¢i praktickymi ukoly. V zévéru studijni opory naleznete také bibliografické zdroje,
které je vhodné vyuzit pfi studiu dané problematiky.

Distanéni studijni text pfedpoklada existenci LMS Moodle. V LMS kurzu jsou kromé
vykladu k danym tématiim a rozmanitych moZnosti ovéteni nabytych znalosti uvedeny také
kontaktni informace (sylabus, konzultacni hodiny atp.), stejné jako konkrétni pozadavky
pro Uspésné absolvovani kurzu i kontrolni testy.

Vétfim, Ze vam vytvoreny studijni material bude dobrym pomocnikem pfti studiu tohoto
predmétu a napomuiize vam ziskat patiicné poznatky.

Pavla Bergmannova



Pavla Bergmannova - Public Relations
RYCHLY NAHLED STUDIJNi OPORY

Cilem studijni opory, kterd se vam nyni dostava do rukou, je ptfedstavit public relations
— tedy soubor velmi specifickych aktivit, pomoci kterych instituce ¢i jedinec buduji a udr-
7uji vztahy se svym okolim a s vefejnosti. Kurz je koncipovan jako jednosemestralni a je
rozdé€len do tfinécti tematickych blok.

V podrobné a rozsahlejsi uvodni kapitole se nejprve seznadmite se zakladni charakteris-
tikou pojmu public relations (PR, vztahy s vefejnosti) — a to v ndvaznosti na kontext mar-
ketingové komunikace, jejiz jsou PR podstatnou soucasti. Vyklad se zaméfi rovnéz na Cle-
néni public relations a jejich jednotlivych disciplin, popis néplné, cilii a zejména néstroji,
které public relations vyuzivaji. Osobitou pozici této discipliny pak v druhé kapitole
upfesni vymezeni pojmu public relations ve srovnani s reklamou.

Obor public relations vyuziva celou fadu nastrojt. Jejich specifika ndm pfiblizi i nésle-
dujicich Sest kapitol. Media relations ptedstavi moznosti komunikace s médii, dale se za-
métime na specifika interni komunikace, ktera slouzi k budovéani dobrych vztaht uvnitt
instituce a pozitivné prispiva k posileni firemnich cilii navenek. Nasledné se presvédcite
o tom, jak dilezité a specifické role pfi budovani vztaht s vefejnosti sehravaji krizové ko-
munikace, reputace, sponzoring a lobbing. Neopomeneme ani oblast méteni t€innosti pu-
blic relations — ditlezité discipliny PR, kterd je v ceskych podminkéch ¢asto opomijena, a to
1 pfesto, Ze ziskani zpétné vazby miize sehrat dilezitou roli v jeho efektivité. Ve vykladu
nebude chybét ani kapitola vénovana etice v PR, kterd nabidne piehled zésad, jimiz bychom
se pii realizaci vztaht s vefejnosti méli jednoznacné tidit a pozitivné tak skrze né ovlivio-
vat spole¢nost. S odkazy na fadu konkrétnich piikladi z praxe bude zpracovana také kapi-
tola Vyuziti novych médii v PR.

V zéavéru vykladu se ve dvou kapitolach zaméfime na tvorbu strategii, a to s ohledem na
uméleckou oblast, v niz 1ze dnes poznatky z oblasti public relations velmi pruzné uplatiio-
vat. Studenti se tak také nauci vlastni PR strategie vytvaret — a to s ohledem na realizaci
kulturniho festivalu. Dané ¢innost vyZaduje komplexni uvazovani o problematice i doko-
nalou znalost prostfedi médii. Studenti v tomto ohledu budou mit moznost prakticky pro-
pojit vSechny dosavadni poznatky z public relations.
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1 PUBLIC RELATIONS JAKO NASTROJ MARKETIN-
GOVE KOMUNIKACE

wowrmmeiaemoy [

Uvodni kapitola se zamé¥i na definici a vymezeni pojmu public relations (PR) v navaz-
nosti na kontext marketingové komunikace, jejiz je podstatnou souc¢asti. Vyklad se rovnéz
bude soustfedit na charakteristiku ¢lenéni public relations a jednotlivych disciplin PR,
stejn¢ jako ndstroji a metod, které jsou v této oblasti vyuzivany k dosaZeni pozitivniho
ovlivnéni vefejného minéni a zlepSovani komunikace organizaci s okolim.

ey ]

Po prostudovani této kapitoly dokazete:

e definovat pojem public relations,

e definovat podstatu a principy fungovani public relations v¢etné jejich cild,
e pojmenovat jednotlivé aktivity, ndstroje a metody public relations,

e charakterizovat jednotlivé discipliny public relations,

e definovat hlavni recipienty public relations.

casrormeamviesrow [[7]

4 hodiny

eovssiommapmory [[]

Public relations, PR, marketingovd komunikace, discipliny public relations, media
(press) relations, government relations/affairs, public affairs, community relations, investor
relations, industry relations, employee relations, human relations, university relations, mi-
nority relations, nastroje a metody public relations.

O



Public relations jako ndstroj marketingové komunikace

1.1 Public relations jako nastroj marketingové komunikace

Marketingova komunikace vyuzivé k dosaZeni svych cilii — tedy k upoutdni pozornosti,
k zvyseni prodeje ¢i budovani divéry a vztahti — rozli¢né prostiedky, tzv. nastroje komu-
nika¢niho mixu. Mezi nimi zaujimaji jedno z nejpodstatnéjSich mist prave public relations
(PR, vztahy s vefejnosti), jejichz prostfednictvim lze vefejné minéni siln¢ ovliviiovat. Na
rozdil od reklamy a podpory prodeje se jedna o takovou formu komunikace, jejimz pfimym
cilem neni pfimé zvySeni prodeje vyrobku ¢i sluzeb, ale predev§im vytvareni priznivych
vztaht a pfedstav (image). S ohledem na tuto zasadni roli public relations bude veden i na-
sledujici vyklad. Tyto obecné principy — byt’ s jistymi specifickymi modifikacemi — lze
uplatnit 1 u marketingové komunikace v oblasti uméni a kultury.

[lloorkzmwsew ]

Zamyslete se nad tim, v jaké souvislosti jste naposledy zaregistrovali pojem public re-
lations! Byl vadm vyznam terminu v kontextu dané udalosti srozumitelny?

1.2 Vymezeni pojmu public relations (PR) a jeho definice

Co se vlastné skryva za pojmem public relations? Pro tento ndzev najdeme nejvhodné;jsi
voln¢ ptelozeny Cesky ekvivalent v souslovi ,,vztahy s verejnosti. VEétSinou se ale v dané
oblasti uziva originalni znéni terminu ¢i zkratka PR [pi ar]. Jako PR — pocestéle jako tzv.
piarista — byva také oznacovan clovek, ktery se oborem zabyva a pracuje v ném.

V piipad¢ pojmu public relations jen stézi nalezneme jednu vSeobjimajici a celistvou de-
finici. K dneSnimu dni existuji stovky formulaci, které se ,,vztahy s vefejnosti* snazi presnéji
vymezit. Dané mnozstvi je mj. podminéno i tim, jak se jednotlivé funkce, nastroje i strategie
public relations postupné proménovaly a nadale také proménuji. Zaroven jsou jejich jednot-
livé cile, techniky a formy tak obSirné, ze se jakékoli stru¢né zjednoduseni jevi jako nemozné.
Pro piiklad uved’'me nekolik obecné pouZivanych definici public relations:

e Vroce 1978 byla v tzv. ,Mexickém prohldSeni* schvalena definice public relations
v ramci prvniho setkdni World Assembly of Public Relations v Mexiku: ,,Cinnost
v ramci public relations je umeni a spolecenska véda, jez analyzuje tendence, predpo-
vida jejich diisledky, poskytuje rady vedeni organizace a uvadi planované programy ve
skutecnost, ktera bude slouZit zajmum organizace i verejnosti.*!

"' BAINES, Paul, EGAN, John, JEFKINS, Frank. Public Relations. Routledge, 2007, s. 7.

10
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e Institut pro vztahy s veiejnosti (The Institute for Public Relations, IPR) v Londyné¢ pii-
jal taktéz v roce 1978 nasledujici definici: ,,PR cinnost je zameérné, planované a dlou-
hodobé usili vytvdret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi
a jejich verejnosti.*?

e Velmi casto citovana je i charakteristika Patricka de Pelsmackera: ,,Public relations je
planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré
Jjméno, vzajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazy-
vame také verejnost, publikum ci stakeholderi.

e Vroce 2011 public relations nové formulovala Americka asociace PR (PRSA, The Pu-
blic Relations Society of America), kdy zvyraznila strategickou funkci komunikace:
PR je proces strategické komunikace, ktery vytvari oboustranné vyhodné vztahy mezi
organizacemi a jejich publiky.*

e Viclav Svoboda v knize Public relations moderné a G€inné publikoval tuto definici:
»Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organi-
zace pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma stranami vzajemného porozumeéni a ditvery. Public
relations se také uplatiuji jako ndstroj managementu organizace.*’

Pro nase ucely budeme vyuzivat nasledujici definici:

Public relations jsou fizend obousmérna komunikace urcitého subjektu s vazbou na
ruzné druhy vetejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jejich postoje (vefejné minéni), ziskat

porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz.

Public relations napomohou konkretizovat i nasledujici kli¢ova slova:

o cilevédoma, zamérna a soustavna ¢innost, nikoli udéalosti bez vzajemného vztahu
a kontinuity, vSe je budovano postupné a systematicky a vyzaduje trvalé usili,
e planovana ¢innost vyZadujici prizkum a analyzu, taktické feSeni 1 strategicky plan,

2 KALISKI, Burton S. Encyclopedia of Business and Finance. Detroit: Macmillan Reference USA, 2007.

3 PELSMACKER, Patrick de, BERGH, Joeri van den a GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003, s. 301. ISBN 80-247-0254-1.

4 Manning, Andre, Rockland, David B. (2011). Understanding the Barcelona Principles. In: PRSA [online].
2011-03-21 [cit. 2021-03-06]. Dostupné z: https://apps.prsa.org/Intelligence/TheStrategist/Ar-
ticles/view/9072/1028/Understanding_the Barcelona_Principles#. YEPiUSulLrDc

> SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ui¢inné. Praha: Grada, 2009, s. 17.
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e (innost prospésna tém, ktefi ji rozvijeji (i vefejnosti),
e oboustranna ¢innost s cilem vyvolat odezvu a interakci,
e eticka ¢innost s cilem vérohodnosti, diveéryhodnosti, transparentnosti, zodpovédnosti.

1.3 Cile a napln ¢innosti public relations

Hlavnim a zdsadnim bodem v realizaci public relations je stanoveni si cilli, jimiz chceme
uspésného fungovani dosdhnout. To musi vychézet z filozofie, ¢innosti a zaméteni dané
organizace. Cile public relations pak obecné — z hlediska ¢asové perspektivy a vyznamu —
Clenime na strategické (dlouhodobé), taktické (sttednédobé) nebo operativni (kratkodobé).
Vsechny ale museji vychéazet ze zdvaznych koncepcnich strategii a planti instituce a zaro-
ven reflektovat jeji poslani a organiza¢ni kulturu. Také musi byt formulovany jasn¢, jedno-
znacn¢ a srozumitelné.

Cile public relations jednotlivych organizaci a instituci vzdy vychazi z profili jejich
cilovych skupin. Jiné public relations vyuzijeme v rdmci realizace filmového festivalu, jiné
v pramyslovém podniku. Moznosti komunikace by mély byt v kazdém ptipadé k ucelu vy-
volani co nejvetsi odezvy.

Mezi zakladni cile public relations patfi:

e vyvolani zajmu,

e uvédoméni lidi, Ze dana forma/produkty existuji,
e stimulovani ur¢itych prani,

o zisk podpory nezavislé tieti strany ¢i vefejnosti,
o vzdélavani,

e presvédceni vefejnosti,

e podpora urcitého jednani,

e podpora prodeje.

Tyto kroky vedou k naplnéni hlavniho poslani, kterym je aktivni ovliviiovani vetejného
minéni o nasi instituci.

1.3.1 NAPLN CINNOSTI PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou souborem zamé&rnych aktivit organizace vici vetejnosti, které ve-
dou k utvafeni pozitivniho obrazu spolecnosti ¢i produktu smérem k ni a slouzi z4jmim
organizace. Public relations jsou citlivé reakce na vnéjsi podnéty, jedna se vZzdy o obou-
strannou komunikaci organizace s okolim. Organizace vysild informace ven a zpétné pfi-
jima podnéty, aby je vyuZila ke svému prospéchu. Public relations neznamenaji pouze ko-
munikace ven, ale také uvniti organizace (vi€i zaméstnanciim, podilnikiim a dalSim).
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Public relations uzce souvisi s marketingem. Ve firmach jsou vétSinou public relations
a marketing organizovany jako jeden celek se stejnymi funkcemi, koncepty i metodami.
Aktivity public relations jsou téZ chapany jako soucéast marketingu, jako jeden z nastroji
komunika¢niho mixu. Vyhodou public relations oproti jinym marketingovym aktivitam je
velkd divéryhodnost a piesvédcivost. Za nevyhodu Ize povazovat omezenou moznost kon-
troly vystupl a navratnosti investic.

Zakladnimi funkce public relations jsou:

e funkce informacni: zprostredkovani informaci smérem dovnitf i ven,

o funkce kontaktni: vytvareni a udrzovani vztahd,

e funkce image: budovani, udrzovani nebo zména predstav vetejnosti tykajici se instituce

e funkce stabilizacni: reprezentovani subjektu na trhu, potvrzeni jeho pozice

e harmonizacni funkce: napomaha harmonizaci vztahti a souladu mezi zajmy subjektu a
zajmy celospolecenskymi

1.4 Clenéni public relations

Oblast public relations lze kategorizovat n¢kolika zptisoby.

1.4.1 PODLE CILOVYCH SKUPIN KOMUNIKACE

S ohledem na cilové skupiny komunikace pracujeme se zékladnim ¢lenénim na externi
a interni komunikaci:

a) externi (vnéjs$i) komunikace

e sméiuje k vnéjsi vefejnosti organizace (napt. k zdkaznikiim, dodavatelim, partnerd,
profesnim sdruzenim, mistnim komunitdm, divakim, Siroké vefejnosti),

e cilem je informovat vnéjsi cilové skupiny o zdmeérech, aktivitach a prosperité organi-
zace a budovat tak pozitivni image, udrzovat a zlepSovat vztaht s klicovymi partnery,
zajmovymi skupinami a vefejnosti, zlepSovat image organizace

o externi PR se dale déli na dvé kategorie:

- korporatni PR: vztah vytvafen k organizaci jako celku,
- produktové PR: vztah je vytvaren jen k produktim a sluzbam organizace.

b) interni (vnitini) komunikace

e se obraci dovnitf organizace, k cilové skupin€é zaméstnanct,
e cilem je jejich motivace a harmonizace se zajmy a cili organizace,
e podporuje identifikaci zaméstnancti s firmou, cili na pracovni vykonnost,
e hrozbou v uzivani nastrojli interni komunikace je pfetizeni zaméstnancli informacemi,
e komunikaci rozd€lujeme na:
- osobni (porada),
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- pisemnou (pfedpisy, manualy),
- elektronickou (email, interni webové stranky).

1.4.2 CLENENI PUBLIC RELATIONS PODLE SEKTORU

Kazdy sektor vyzaduje specifické formy fungovani a realizace public relations.

e prumysl,

e cnergetika,

e farmacie a zdravotnictvi,
e statni sprava,

e neziskovy sektor,

e sluzby,

e technologie, IT,

e showbusiness,

e sport,
e kultura,
e adalsi.

1.5 Discipliny a nastroje public relations

Public relations Ize d¢lit na velké mnoZstvi segmentt a disciplin. Jejich ¢lenéni je ovliv-
néno celou fadou specifickych nastrojt, které public relations vyuzivaji v riznych kombi-
nacich a modifikacich. Rozhodnuti o tom, které z nich zvolime, je vzdy ovlivnéno typem,
velikosti a cilem organizace, ale také jejimi finanénimi moZnostmi a charakterem jejiho
okoli, kter¢ je tvofeno vefejnosti, vefejnou spravou, médii, zakazniky, zaméstnanci a dal-
Simi subjekty.

RozliSujeme nékolik disciplin public relations, a to prevazné podle cilové skupiny:

e Media (press) relations — vztahy s tiskem a médii,

e Political/Government relations/affairs — vztahy s vladnimi institucemi, politiky (po-
litické strany, organy statni spravy a samospravy, cirkve atd.),

e Public affairs — vztahy s nevyrobni a neziskovou sférou,

¢ Community relations — vztahy s komunitou (nejbliz§im okolim), v niZ organizace pl-
sobi (napf. spolky, sdruzeni, obyvatelé mésta, studenti, fanousci),

e Investor relations — vztahy s investory, akcionafi,

e Industry relations — vztahy s partnery v daném odvétvi,

e Employee relations — vztahy s pracovniky (interni komunikace),

e Human relations — lidské vztahy (zaméstnanci, odbory, profesni svazy, instituce a or-
géany pusobici v socidlni oblasti, spotiebitelské svazy atd.),

e University relations — vztahy se vzdélavacimi institucemi,

e Minority relations — vztahy s menSinovymi skupinami,
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Business relations — vztahy s obchodnimi partnery (odbératelé, konkurenti, zdkaznici,
trhy, dodavatel¢),

International relations — mezinarodni vztahy (mezinarodni organizace a instituce).
Mezi nejuplatnitelnéjsi discipliny patii:
Media relations (vztahy s médii)

Casto nejviditelnéjsi slozka PR,

cilem je budovani a dlouhodobé udrzovani dobrych vztahli s médii a jejich zastupci,
jejich zuzitkovani pro dosazeni pozitivni neplacené publicity a pfedchazeni ¢i tlumeni
negativni publicity,

organizace musi umét poskytnout aktualni, kvalitni téma, uc¢inné¢ komunikovat s novi-
nafi (neplacend publicita),

vztahy s médii je nutné budovat systematicky a dlouhodobé¢, s diirazem na vzajemnou
davéra a prospésnost.

Government relations/affairs (vztahy s vladnimi institucemi)

vedeni pozitivniho dialogu s klicovymi vladnimi nebo samospravnimi institucemi,
korektni a v€asné informovani o zamérech firmy (organizace),
orientace v systému statni byrokracie by mélo byt ze strany public relations co nejsnad-

4

Public affairs (vztahy s neziskovou sférou)

dialog s ,,neziskovou sférou®, kterd miize mit na organizaci vliv (pozitivni ¢i negativni),
snahy osvétlovat postoje k problémim a zajistit dialog, ktery mtze ovlivnit dalezita
rozhodnuti, zmirnit dopady nafizeni anebo je obratit ve sviij prospech,

fizeny dialog musi byt vzdy pochopiteln€ veden na zcela legalni tirovni,

siln& zbrani public affairs je tzv. lobbing, ktery miiZze byt v dobrych rukou prospésnym
nastrojem (organizace pomoci né¢ho prosazuji své z4jmy s cilem vytvofit co nejlepsi
politické podminky pro fungovani).

Community relations (komunikace s nejbliz§im okolim)

vzdjemna vyména informaci mezi firmou a okolnim prostfedim tam, kde spolecnost

vvvvvv

$imi z4jmovymi sdruZenimi nebo mistnimi zastupitelstvy),

skvély nastroj pro udrzovani dobrych sousedskych vztahii,

uplatituje se hlavné v kultute, kde sehrdva vyznamnou roli (napt. divadlo ¢i hudebni
klub se podili na vefejném zivoté okoli),

dobré vztahy s komunitou jsou zdkladem pro pozitivni publicitu a popularitu (dobrou
povést organizace ¢lenové komunity $iti dale diky tzv. word of mouth = Septandg).

15



Public relations jako ndstroj marketingové komunikace

5)

8)

9)

16

Investor relations (vztahy k akcionariim, investorim)

specifické pro akciové podniky a udrzovani jejich vztahti s akcionafi a investory,

IR pomahaji budovat divéru piedstavenstva nebo jeho podporu v neklidnych dobach,
vlastnici podilu a investofi se diky tomu se nemusi obavat budoucnosti, podpoii firmu
a umozni tak spole¢nosti ptekonat i tézké Casy.

Industry relations (vztahy s partnery v daném odvétvi)

soustavné budovani vztahtii s partnery vede k snazsi spolupraci,
komunikace (o zamérech firmy, korektni, ale zaroven diraznd jednani) ¢asto piisobi
napf. i na snizovani nakladii na dodavky atp.

Employee relations (interni komunikace, vztahy se zaméstnanci)

stejn¢ dulezita jako vnéj$i komunikace, ale ¢asto je opomijena, coz je chyba,
ucastnici (zaméstnanci, jejich rodiny, byvali zaméstnanci, odbory, management, maji-
telé) jsou dulezitou cilovou skupinou), jen motivovani a spokojeni pracovnici tvoii ide-
alni zéklad organizace/firmy,
v ptipad€ problému uvnitf organizace nelze mlicet, ale je tfeba rychle komunikovat
vSemi sméry (predchazet Sifeni fam atp.),
co a jak komunikujeme:
- pravidelné informace o planech firmy, o vyvoji a zménach, o uspésich,
- ruzné moznosti: intranet, direct mailing, firemni Casopisy, bulletiny ¢i letéky,
socialni sité, ale 1 pofadani eventii (vanocni vecirky, teambuildingy, akce v
ramci vyroci organizace ¢i dosazeni uspéchu), interni soutéze pro zaméstnance.

Human relations (lidské vztahy)

komunikace, kterou organizace uskuteciiuje pro podporu vzdélavani, propagaci podni-
kovych hodnot nebo sdélovani vSeobecnych informaci.

University relations (vztahy se vzdélavacimi institucemi)

komunikace organizaci s vysokymi Skolami i celou sférou skolstvi, védy a vyzkumu,
jednotna komunikace se uskutectiuje sponzorovanim jednotlivych vysokoskolskych
pracovist’, zadavanim vyzkumnych zakazek, poskytovanim u¢ebnich podklada a vysi-
lanim pracovnikl organizace k ucasti na vyukovych programech,

vazby s univerzitami vychdzeji z potieby firem spolupracovat s védecko-vyzkumnymi
sttedisky a navazovat kontakty s potenciondlnimi budoucimi zamé&stnanci firmy,

ob¢ strany pfitom mohou ziskat mnohé: univerzity hledaji silné¢ho partnera, ktery bude
podporovat jejich aktivity, na druhou stranu nabizi intelektudlni kapacitu, spolupraci
(napf. pfi vytvareni inovativnich produktii, vzdé€lavani zaméstnancti, studenti na za-
klad€ vzajemné spoluprace uskutecniuji praxe nebo realizuji diplomové prace).
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10) Minority relations (vztahy s mensinovymi skupinami)

e vytvafeni dobrych vztahli s ndrodnostnimi menSinami, minoritnimi komunitami spo-
le¢nosti, s ,,natlakovymi‘ skupinami (napft. ekologicti aktivisté),
e cilem je informovat minoritni skupiny o strategiich a zdmérech firmy nebo organizace.

1.5.1 NASTROJE PUBLIC RELATIONS — PENCILS

Dalsi zptisob déleni nastroju public relations nabizi systém PENCILS, kde se jednotlivé
aktivity z¢asti prekryvaji, ale vzdy jde o jiny pohled na danou oblast, a tudiz i o jiny pfistup
a navazani vztahu z jiné perspektivy:

e P - publications/publikace = vyro¢ni zpravy o hospodateni, podnikové casopisy)

e E — events/verejné akce = sponzorovani sportovnich a kulturnich akci

e N —news/novinky = ptiznivé zpravy o firm¢, vyrobcich, zaméstnancich, ¢innosti

e C - community involvement activities/angazovanost pro komunitu = investovani
penéz a vynakladéani Casu na potieby mistnich spolecenstvi a aktivit

o I - identity media/podnikova identita = logo, hlavickové papiry, vizitky, firemni
pravidla oblékani apod.

e L —lobbing = snaha o prosazeni ptiznivych a zablokovani neptiznivych legisla-
tivnich a regulacnich opatieni

e S —social responsibility/aktivni socialni odpovédnosti = budovani dobré povésti
v oblasti socialni odpovédnosti

1.6 Realizace public relations

Kdo v danych organizacich a institucich zajist'uje realizaci public relations? K tomuto
ucelu mizeme vyuzit dvé zakladni moznosti podle pisobnosti a formy prace nasledné:

a) In-house pracovnici (= uvnitf firmy)

e Public relations zajiSt'uji pracovnici dané organizace:

o tiskovi mluvci (interni): zastupuji organizaci navenek, komunikuji s médii, posky-
tuji vyjadreni, pisi tiskova prohldseni apod. — jsou medialni tvafi firmy,

o pracovnici PR oddéleni a marketingu: jsou piimo soucasti managementu organi-
zace, ve vétSich firmach maji vEtsi oddéleni — zajist'uji PR sluzby nebo piipravuji
podklady pro praci PR agentury,

e Hlavnimi vyhodami tohoto zpiisobu realizace je, Ze pracovnici dobfe znaji prostiedi
instituce a jsou take vétSinou osobné zainteresovani na adekvatnim vysledku svych pra-
covnich aktivit. Mezi nevyhody pak patii, Ze jsou tito interni zaméstnanci n¢kdy az
pfili§ vtazeni do vnitiniho Zivota organizace, takZe maji relativné maly odstup od pro-
blémul a mohou byt k podnétim zven¢i méné objektivni.
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b) Outsourcing / out-house (= mimo firmu)

e PR je zaddno externe.

o pracovnici PR agentur: tym odbornikt, ktery poskytuje jak poradenstvi a konzul-
tace, tak vykonava bézné PR prace — bud’ upln¢ zastupuje neexistujici interni PR
oddé¢leni firmy, nebo je pomocnikem tohoto oddé€leni ¢i tiskového mluvciho,

o externi konzultanti — odbornici tzv. na volné noze, kteii poskytuji poradenstvi a
konzultace v oblasti vytvareni medialniho obrazu.

e Tato moznost byva vyuzivana v n¢kolika ptipadech. Instituce se nékdy — ¢asto mylné —
domniva, ze ji angazovani externiho subjektu vyjde levnéji. Jindy zase potiebuje posilit
oblast public relations v pfipadé vlastnich pfetizenych specializovanych pracovniki
nebo pii potiebé nezaujatého pohledu na danou oblast.

e Vyhodou je, Ze dané agentury disponuji osvédCenymi vztahy s médii a maji Siroké zku-
Senosti. Nevyhodou mtze byt mensi znalost prostfedi a vztahli uvnitt instituce, pfi-
padné diskontinuita pii stfidani externich spolupracovnikii.

PR agentura (public relations agentura) je specializovana spole¢nost, ktera pro své kli-
enty navrhuje vztahovou strategii a vytvari a realizuje PR aktivity. Historicky se PR agen-
tury vyClenily z tzv. full-service reklamnich agentur, které provadély ¢innosti komer¢ni
komunikace (reklama, nakup médii, public relations atd.). O jednotlivé klienty PR agentury
se vétSinou staraji tymy pracovnikl. V Cele obvykle stoji account manager, ktery ma za
ukol komunikovat na jedné stran¢ s klientem a pfipravovat strategii kampani, na strané
druhé komunikuje s vybranymi cilovymi skupinami, médii, novinafi. O stupen nize v hie-
rarchii Casto stoji junior account manager ¢i account executive, ktetfi vytizuji praktické za-
lezitosti nutné pro spravnou piipravu a béh kampané¢, béznou administrativu tykajici se
styku s klienty a médii. Agentury PR jsou sdruZeny v Asociaci public relations (APRA).
entem) a jeho vetejnosti (okolim), vyhodnocovat vztah a postoje vici organizaci, hodnotit
aktivity organizace ve vztahu k PR a vytvofit plan aktivit PR a poptipadé¢ se podilet na
uskuteciiovani nékterych z nich.

1.7 Planovani public relations

Vychodiskem dil¢ich plant public relations by vzdy méla byt dlimyslna koncepce, za-
kladni strategicky dokument, ktery pro konkrétni ohrani¢ené obdobi definuje hlavni cile,
priority a ukoly PR, v¢etné€ konkrétni specifikace personalni odpovédnosti, milniki a ter-
mint splnéni, zdkladnich metod a néstroji kontroly. Koncepce samoziejmé podléha schva-
leni vedeni instituce a je soucasti souboru vsech jejich strategickych dokumenti. Public
relations rovnéZ zpracovavaji krizovy plan, zékladni vychodisko krizové komunikace a po-
stupll pii mimotéadnych situacich.

Mezi zékladni soucésti planovaciho cyklu PR tedy patfi:

e analyza stavajici situace,
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e stanoveni cily,

e urceni cilovych skupin,

e volba strategie, metod, prostfedkll a nastrojii k dosazeni cila,

e vytvofeni ¢asového harmonogramu, rozpoctu a persondlni odpovédnosti,
e realizace,

e kontrola a vyhodnoceni.

Planovéni je velmi diilezitou fazi, které je nutné vénovat patfi¢nou pozornost. Usili a ¢as
vynalozené na ptipravu kvalitniho pldnu se ziroci nejen v plynulém priibéhu vlastni reali-
zace, ale zjednodusi i proces kontroly a zpétné evaluace. Plany by mély byt vzdy vytvareny
v pisemné formé.

1.8 Zpétna vazba — u€innost PR

Zpétna vazba v komunika¢nim procesu public relations by méla byt zavr§enim celého
komunikacniho procesu. Umoziiuje poznat komunikaéni tc¢innost realizace a provést pii-
padnou korekci v budoucnosti. Kone¢nym efektem public relations je pldnované vytvotenti,
zména nebo udrZeni pozitivniho vztahu a divéry mezi subjektem a vetejnosti. Naplnéni
této ulohy zavisi pfirozen¢ na vice okolnostech — na celkovém image organizace, na kvalité
jejiho produktu a cené za né¢j i na dalSich okolnostech. Tyto skutec¢nosti by mély byt v
souladu s komunikovanymi public relations. Zakladem vyzkumu t¢innosti public relations
je vyzkum image organizace, ktery se musi aspon u vétsich projekt a vyznamnéjsich or-
ganizaci provadét pravidelné, v piipad€ kampani pak pted jejich zacatkem a po jejich skon-
¢eni. Mé&feni tcinnosti public relations je pak vénovana samostatna kapitola téchto opor.

D A

V Uvodni kapitola jsme se pokusili definovat a specifikovat velmi Siroky a neustale se
proménujici pojem public relations (PR). Velky diiraz byl kladen na upiesnéni cili public
relations, a také na charakteristiku ¢lenéni jednotlivych disciplin public relations, které 1ze
vyuzivat v budovani vzajemnych vazeb s riznymi slozkami spole¢nosti a prostiednictvim
téchto vztahti dosahovat pozitivnich cilt, predevsim zlepSovani komunikace s okolim.
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2 REKLAMA VERSUS PUBLIC RELATIONS

mowrmmegeroy [

Kapitola se zaméii na vztah reklamy a public relations a na jejich efektivni pisobeni na
spottebitele. V uvodu nabidneme definici pojmu reklama, ktera bude specifikovana prave
ve srovnani s moznostmi a technikami komunikace public relations, jezZ nejsou pfimym na-
strojem prodeje. Piihlédneme rovnéz ke zptisoblim komunikace a formatim, ve nichz lze
reklamu uplatnit. Pozornost bude vénovana i modernim informac¢nim technologiim, jejichz
vlivem dochazi k rozvoji novych forem a prostfedkii reklamy a public relations.

ey ]

Po prostudovani této kapitoly dokazete:

e definovat pojem reklama,
e rozlisit pojmy public relations a reklama,
e predstavit zakladni komunikaéni kanaly reklamy.

casrormeamviesrow [[7]

2 hodiny

eovssiommaemory |[]

Reklama, komunikacni kandly reklamy, primérni, selektivni, institucionalni, maloob-
chodni reklama.
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2.1 Uvod

Ackoliv spolu reklama a public relations Gzce souvisi a jejich vzajemné propojeni je
nutné k vytvoteni uspé$né propagaci, u€inky kazdého z téchto odvétvi jsou diametralné
odlisné. Pritomnosti reklamy si nemliizeme nev§imnout, nebot’ nas neustale bombarduje
novymi sdélenimi a produkty. Public relations jsou ale jiné. Pokud jsou provadény spravng,
mél by mit nezavisly pozorovatel pocit, ze je informovan, a ne, Ze se mu nékdo néco po-
kousi prodat. To je na jednu stranu piirozenéjsi, na druhou stranu ale ¢asto vede k pochyb-
nostem veiejnosti, co PR vlastné jsou a jaké ptinasi vysledky. Public relations spociva pie-
devsim v utvareni vztahti, pozitivniho renomé znacky a komunikaci klienta k vetejnosti.

Public relations jsme si jiz definovali v pfedchozi kapitole, nyni se tedy musime sou-
stiedit na predstaveni pojmu reklama.

2.2 Definice reklamy. Co je reklama?

Reklama je nejviditeln€j$im a nejvice pouzivanym nastrojem marketingovych komuni-
kaci. Ma mnoho forem a zplisobli pouziti a dokéze proto oslovit Siroky okruh vefejnosti.
Reklama je neosobni, protoze se obraci na Siroké a neurcité publikum. Reklama je vétSinou
placend propagace spolec¢nosti, vyrobku nebo sluzby od konkrétniho sponzora. Nejcastéjsi
formy reklamy jsou internetova, rozhlasova, televizni, novinova a letdkova. Hlavnim cilem
reklamy je kromé zvySeni poptavky nebo zajisténi opakovaného z4jmu o dany produkt také
tvorba silné znacky, odliSeni produktu od produktii podobnych a samoziejmé vytvaieni
pozitivniho obrazu firmy ¢i produktu. Reklama tedy primo oslovuje zakaznika, presvédcuje
ho, aby si néco koupil. Z hlediska oboru public relations a marketingové komunikace mu-
zeme reklamu oznacit za vyznamny nastroj komunikacni politiky. Jde o podporu zaklad-
nich strategickych cilii firmy, jako napt. seznameni spotiebiteli s vyrobkem, povzbuzeni
spotiebitele k ndkupu apod.

Historie reklamy je pomérné€ dlouhd a sahé pravdépodobné az do roku 1630, kdy Théo-
phraste Renaudot umistil prvni reklamu v La Gazette de France nebo kdyz Wiliam Tayler
ve Spojeném kralovstvi roku 1786 zacal v ¢asopise Maidsone nabizet sluzby jako ,,Agent
Zemskych tiskaren a knihkupcti®. Ale moderni d¢jiny reklamy zacaly v roce 1842. Ve stej-
ném roce byla zalozena prvni reklamni agentura ve Filadelfii.

2.2.1 ZAKLADNi POJMY

1. Primarni (druhova) reklama — zamétena na konkrétni zbozi bez ohledu na znacku
(napft. reklama podporujici mléko a mlé¢né vyrobky nebo podpora nakupu regionalnich
produktl).

2. Selektivni (znackova) reklama — podpora konkrétni znacky jako celku (napt. Bata,
Coca Cola, Nike).

22



3.

4.

Pavla Bergmannova - Public Relations

Reklama institucionalni — zamétena pouze na tvorbu dobrého jména konkrétni insti-
tuce, cilem je presveédcit vetejnost o kvalité a seridznosti této instituce.
Mezipodnikova (B2B) reklama — slouzi k propagaci priimyslového zbozi mezi pod-
niky (napf. moznosti strojniho a technického vybaveni vyroby).
Maloobchodni reklama — reklama mistniho charakteru zaméfena na propagaci kon-
krétniho zbozi v konkrétnim obchod€, zduraznuje dosazitelnost prodejny, oteviraci
dobu atd. Maloobchodni reklama se d¢€li na tfi podskupiny:

e mistni reklama: reklama v konkrétnim misté (nové oteviena pizzerie),

e regionalni reklama: propagace univerzity a jejich novych obord,

e mezinarodni reklama.

2.2.2 TRIHLAVNIi SUBJEKTY REKLAMY

Zadavatelé reklamy

U nich zacina cely reklamni proces. Jedna se o jednotlivce, firmy nebo organizace ini-
cializujici cely proces. Nejcastéji se jednd o propagaci vyrobku, sluzeb, neziskovych
organizaci atd. Ve vétSich firmach byva reklamni oddéleni specializujici se jen na za-
davani reklamy a spolupréci s reklamnimi agenturami.

Reklamni agentury

Jsou najimany zadavateli a maji na starosti planovani a uskutecnéni ¢asti nebo celého
reklamniho projektu. Tento vztah zadavatel — agentura je hlavnim organiza¢nim prv-
kem celého reklamniho trhu. Agentury jsou schopnéjsi v celkovém provedeni celé re-
klamni kampang.

Média (medialni prostfedky/komunikacni kanaly reklamy)

Jsou to komunikac¢ni kandly pfenasejici sdéleni mezi zadavatelem reklamy a jejim pfi-
jemcem. Vybér média je jednim z rozhodujicich faktorti Gspéchu reklamy. Vybrané
médium musi spliiovat nékolik podminek. Musi cilit na spravny okruh oslovovanych
zakazniki a pokryt co nejvetsi jejich pocet.

KOMUNIKACNI KANALY REKLAMY

Transmisivni medialni strategie (audiovizualni prostiedky)

nek. Nejvetsi vyhodou je jeji masové pokryti. U TV reklamy mizeme vyuzit jeji selek-
tivity. Dalsi vyhodou je silny ucinek, ktery ma diky spojeni zvuku a obrazu. Limitujicim
prvkem jsou vysoké ndklady na provedeni reklamni kampang.

Rozhlas je narozdil od televize osobnim médiem, oslovi také vice posluchact pies den,
ma lep$i moznost vyjadieni ve zkratce. Vyhodou rozhlasu proti televizi je jesté vetsi
selektivnost. Kazda stanice mé okruh posluchaci, kteti maji podobné postoje 1 Zivotni
styl. Jedna se o nejlevnéjsi reklamu v porovnani s ostatnimi médii.

Kino nabizi vysoce emociondlni piisobeni, ale na vyrobu spotil jsou zapotiebi vysoké
naklady.
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TiSténa média

Noviny jsou 1 pres nastup digitalizace stdle nejmasovejsim médiem pronikajicim do
vSech skupin spolecnosti. Vychazeji celoplo$né i1 regionalné, takze zadavatel reklamy
muze vyuzit jejich vlivu podle potieb. Diky selektivité ctenait 1ze cilit na ptesnou sku-
pinu. Nevyhodou je kratka zivotnost: ¢tenai vyhazuje noviny vétSinou hned po prectenti,
reklamni sdéleni tak ma kratkou zivotnost.

Casopisy jsou UZeji zaméfené na konkrétni skupinu &tenafd, takze reklamu lze cilit
presnéji. Zpravidla vychéazi na kvalitnim papife, nabizeji 1 lepsi tisk. Podléhaji vétsi
davére nez noviny, jsou ¢teny podrobnéji a pomaleji. Dopad reklamy je v porovnani
s novinami dlouhodobé¢jsi. Doba dopadu reklamniho sdéleni je del$i nez u novin. Ne-
vyhodou ¢asopisu je niz$i pruznost pro reklamni sdéleni.

Letdkové akce maji vysokou ucinnost vzhledem k nizkym ndkladtim, poskytuji také
kompletni nabidku s geografickym zacileni, spotfebitelé si zvyknou na pravidelnost.
Nevyhoda je nekvalita postovnich sluzeb.

Direct mail, inzertni periodika maji velmi vysokou odezvu, pozitivni je dojem osob-
niho kontaktu a komplexnost nabidky. Je potieba ale ziskat potiebné kontakty a slozité
je spravovat.

Outdorové medialni strategie

e Vngjsi informacni systémy

e Vnitini informacni systémy v budovach

e Méstsky mobiliaf

e Reklama v MHD

¢ Billboardy a bigboardy

e Vykladni skiiné

e Reklama na sportovistich

e Citylight vitryny

e Plakatovaci plochy

Elektronické a internetové medialni strategie

e PPC kontextova reklama

e Bannerova reklama

e FElektronické prezentace

e Multimedidlni prezentace

e Internetové prezentace a informacni portaly

Specifické medialni strategie

e Obalovy reklamni design

e Reklamni pfedméty

e Osobni prodej (dealeti, obchodni zastupci)

e Merkantilni tiskoviny (kancelatské tiskoviny, vizitky)
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Vyhody reklamy

Informuje o cen€ vyrobku, o misté prodeje atd. Takze usnadiiuje rozhodovani zakaznika.
Podporuje soutézeni a posiluje konkurenci trhu.

Nevyhody reklamy

Ovliviiuje racionalni chovani spotiebitele a jeho preference. Z reklamy také nejde poznat
kvalita vyrobku a ¢asto navozuje idealistické predstavy o produktu.

2.3 Jak se reklamy tvofri a jak funguji?

Na tvorbé reklamy a inzerce dnes pracuji profesiondlni tymy expertt, ktefi se snazi s
pouzitim vSech dostupnych znalosti o lidském chovani, jednani, psychice a podvédomi na-
jit co nejefektivnéjsi zpisob, jak na co nejmenSim prostoru vzbudit v konzumentovi pii-
sluSnou potiebu, ovlivnit jeho touhy a emoce, které ho povedou k tomu, ze si ptislusny
produkt nebo sluzbu objedné a zakoupi. Existuji ur¢ité prvky, obrazy, obraty a aspekty,
které maji v reklamnim svété svou ovéienou silu a které pasobi:

e vtip, humor, nadsazka

e krasa, mladi, zabava, erotika

e d¢ti, spokojenost, pohoda, zdravi

e bohatstvi, Gspéch, volny Cas

¢ snadné cesty, zkratky

e barvy, hudba, podprahova sdéleni, zazitek, ohromeni
e negativni emoce — strach, zavist, nendvist, agrese

Reklamni specialisté z téchto prvki vybiraji ty, které jsou pro dany produkt a predevsim
pro cilovou skupinu konzumentl nejucinnéj$i a na nich pak stavi obsah reklamy, at’ jiz
tisténé, rozhlasové, televizni, multimedialni, billboardové atp.

REKLAMA JAKO KOMUNIKACE A JEJi FUNKCE

Reklama je nahliZzena jako forma komunikace, tzv. marketingové komunikace. U kaz-
dého sdéleni nas mize po pravu zajimat kdo jej prondsi, co fik4 a s jakym Umyslem tak
¢ini. U produktové reklamy se tyto otazky zodpovidaji snadno: je to vyrobce, resp. obchod-
nik, hlavni sdé€leni, resp. slogan nds v dobfe udelané reklamé jen sotva mize minout, a
umysl je ziejmy — prodat. Dle marketingové literatury rozeznavame ale nékolik funkei re-
klamy, z nichz si kazda zaslouzi samostatné rozmysleni:

o Funkce informativni: spotiebitel je informovan o tom, ze na trhu je novy vyrobek nebo
sluzba, které by mu mohly diky svym vlastnostem ptinést uzitek.

o Funkce presvédcovaci: reklama presvédCuje ke koupi vyrobku nebo sluzby, které spo-
ttebitel mize znat a nemusi.
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o Funkce pripominaci: reklama ptipomina existenci vyrobku nebo sluzby, které spotie-
bitel zna, jsou na trhu jiz delsi dobu, ale pfi jeho rozhodovani mohou byt jiz vytésnény
konkurencnimi produkty, se kterymi se setkava tteba i diky reklamé Casté;ji.

U jednotlivych reklam muzeme rozeznavat, kterd funkce je dominantni.

NE KAZDA REKLAMA JE UCINNA

I v reklamé se ne vzdy dafii, a tak vznikaji reklamy, které se tzv. nechyti, nelibi se, jsou
prilis nevyrazné, nejasné, nebo naopak svym vtipem a obsahem zcela zastini produkt nebo
znacku, které maji propagovat (napi. znama reklama s pejskem jménem Bobik — vSichni o
ni mluvili, ale témét nikdo v dobé, kdy bézela, netusil, na co to vlastné reklama je).

NE KAZDA REKLAMA SPLNUJE ETICKA A MORALNI MERITKA

Diky tomu, ze reklamni tvirci cilené zkoumaji a nachézeji zpiisoby, jak nejlépe pronik-
nout do mysli medidlnich uZivatelii, mohou byt vysledky jejich usili natolik dokonalé, Ze
jimi vytvotfena reklama mé velky komeréni dopad pro jejiho zadavatele, ale na ukor téch,
kdo ji sleduji. Disledky nemusi byt jen v oblasti finan¢ni (€lovek utrati téZce vydélané
peniza za néco, co vilbec nepotiebuje), ale také v oblasti psychické a socidlni (posuzovani
vlastniho vzhledu, spolec¢enského postaveni, nejsme nic, kdyz nemame to a to), rozvoje
osobnosti (kdyz je problém, alkohol pomuze, kdyz néco chces, tak si to vezmi) a moralni a
etické (oslavovani vraht a jejich €ind, zneuzivani déti v reklamé aj.). Proto existuji jak
etické kodexy reklamnich agentur, tak zdkonné regulace v oblasti reklamy. U nas jsou za-
konem €. 40/1995 Sb. zakazané nasledujici typy reklam:

e reklama na produkty, jejichZ §ifeni je zakdzano (drogy, rasistické obsahy apod.)

e podprahova reklama (napf. jedno reklamni okénko mezi 24 dal§imi na filmovém pésu,
mozek je sice nevidi a neuvédomuje se, ale oko registruje a mozek nevédome téz)

e klamava a skryta reklama (reklama, ktera neni jako reklama oznacena)

e nevyzadana reklama (napf. letdky do schranky, ktera je jasné oznacena ,,Nepfejeme si
reklamni letaky.*)

Podle tohoto zakona reklama dale nesmi:

e byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z
divodi rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat ndbozenské nebo narodnostni ci-
téni, ohroZovat obecné nepiijatelnym zpiisobem mravnost, sniZzovat lidskou dustojnost,
obsahovat prvky pornografie, nésili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu.

e napadat politické pfesvédceni.

e podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpe¢nost osob nebo majetku,
jakoz 1 jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostiedi.
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Me¢li bychom se jako uzivatelé médii s témito ustanovenimi seznamit a posuzovat re-
klamni prostor kolem nés nejenom z téchto hledisek, ale také vzdy zvazovat mozné dopady
na déti a dospivajici, jejich vyvoj, a tim padem 1 budouci vyvoj celé spole¢nosti.

swosamrcer [

Z siroké nabidky médii (tiskova i internetova) vyberte reklamni sd€leni a vytvofte z nich
rizné skupiny podle jejich zaméfeni a vyznéni (sexistické, nastolujici pfedstavy o Zivotnim
stylu, podbizivé, vyuzivajici stereotypy, apod.). Porovnejte mnozstvi v jednotlivych sku-
pinach i zameéfeni ¢i zadavatele jednotlivych reklam.

Kazdy student si pfipomene min. 3 piiklady, kdy se fidil reklamou, tedy vyuzil dany
produkt nebo sluzbu, kterou v reklamé vidél. Kazdy zodpovi, jak zboZi ¢i sluzbu vyuzil
a jak toto vyuZiti korespondovalo s vyobrazenim vyrobku ¢i sluzby v dané reklamé.

2.4 Reklama vs. Public relations

Reklama

Public relations

Medialni prostor je zaplaceny.

Medialni prostor je ziskany bezplatné prostrednictvim
vzajemne komunikace a dodavanim dlveryhodnych
a kvalitnich informaci meédiim.

Co si vymyslite vy nebo agentura, to média otisknou.

Musite nabidnout néco, co zajimé novinare.

Nizka davéryhodnost.

Reklama se snazi upoutat pozornost, chvali, vybizi ke
koupi, pisobf podprahove.

Vyssi davéryhodnost.

PR informuji, vysvétluji, predklddaji argumenty, snazi se
apelovat na intelekt publika.

Naklady na reklamu obvykle tvoff asi 70 procent firem-
nich marketingovych rozpoctu.

Naklady na PR tvofi asi 30 procent marketingovych
nakladd firem.

Reklama, jak uz bylo vyse zminéno, je konkrétnim nastrojem marketingu. S PR ma spo-

le¢né nasledujici:

e vyuzivaji stejné sdeélovaci prostiedky,

e ob¢ pracuji s cilovymi skupinami,

e pfispivaji k vytvofeni image organizace,

e ob¢ informuji, presvédcuji a vybizeji k akei.

A co je odlisuje? Jedna odlisnost uz tu zaznéla, totiz ze reklamni kampané trvaji pomérné

kratce, napt. jen po dobu, nez se zavede na trh novy vyrobek, a to je maximalné nékolik
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meésict. Plisobeni PR oproti tomu musi byt trvalé, fada akci je dlouhodobych, 1 kdyz nelze
vyloucit ani kratkodobé PR kampan¢ (napt. v ptipad¢ nahle vzniklych krizi). Reklama je
vétsinou placenou a hromadnou, neosobni komunikaci prostfednictvim rozmanitych médii,
zatimco prace s vefejnosti je ¢asto zalozena na osobnim pfistupu.

PR je zaméfena na postoje verejnosti k organizaci, nejde jim o jednotlivé vyrobky a
sluzby podniku, nybrz o podnik jako celek. Jejich ptisobenim nemé vzniknout vétsi po-
ptavka zékaznikli. Maji mnohem vice riznych cilovych skupin, na které piisobi a s nimiz
komunikuji. Jejich cilem neni maximalni trzba, jako v reklamé, nybrz maximalni divéra.

Neni to tedy ekonomicky zisk, ale spis psychologicky zisk, o ktery PR usiluje. Zatimco
koncepci reklamy zpracovava marketingové oddé€leni podniku, koncepce PR by vzdycky
m¢éla ziistat v rukou nejvyssiho vedeni — tiké se, ze reklama je funkci marketingu, kdezto
PR je zakladni funkci managementu, podobné jako napt. personélni prace, kterou musi
kazdy manazer na svém useku vykonavat, at’ chce nebo nechce.

Zajimavé je také to, Ze v oblasti PR mezi organizacemi nejcastéji panuje vztah spolu-
prace, coz v oblasti reklamy az na vyjimky nepfipadd v uvahu. Je to dano jiz tim, ze po-
ptavka, koupéschopnost obyvatelstva a dalsi atributy prodeje jsou v daném okamziku ko-
necné, kdezto ditvéra vetejnosti, ochota, pochopeni atd. jsou jakoby nekone¢né — podobné
jako vzduch kolem. Komer¢ni organizace se v z4jmu reklamy sdruzi jen vyjimecné, napf.
tehdy, kdyz ani jedna cestovni kancelat v regionu nemé dost penéz na vydani reprezenta-
tivni nabidky, av§ak s pomoci méstského uradu spole¢né financuji reklamni publikaci s po-
zvéankou do jejich krasného regionu.

Jakmile vsak jde o kvantitativné omezené statky (napf. penize uréené¢ méstem na pod-
poru neziskovym organizacim), pak 1 mezi neziskovymi organizacemi vznika vztah kon-
kurence. Zvlastnim ptipadem je, kdyZz dvé protichiidné zajmové skupiny vytvoii dvé ob-
canska sdruZeni, aby mohla efektivnégji soutéZit o podporu vefejnosti nebo statnich organd.

Prakticky je velmi ucelné rozlisit reklamu od produktu PR. Da-1i organizaci totiz n€kdo
penize a ona mu za to propaguje jeho vyrobky a sluzby (napf. uvedete nejen nazev firmy,
ale 1 jejich vyrobkill), mélo by se to povazovat jednozna¢né za reklamni sluzbu, na kterou
by organizace mé¢la mit Zivnostenské opravnéni a z trzby zaplatit dan z ptijmu. Jestlize vSak
nepropaguje zadné vyrobky ani sluzby, ale sponzorskou firmu jako celek (napt. podékova-
nim nebo otiSténim loga), pak se to za reklamu nepovazuje.

Reklama je vefejné oznameni, které slouzi k podpote podnikéni, jez sleduje zadavatel
reklamy. Reklama se poskytuje za uplatu nebo jinou protihodnotu. Sponzorstvi je vyslovné
definovano pouze v zdkoné €. 468/91 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysi-
lani. Sponzorovanim se tu mini jakykoliv pfispévek, ktery je poskytnut k pfimému nebo
nepifimému financovani pofadu za ucelem propagace jména, tovarni nebo obchodni
znamky, zndmky sluzeb, nebo postaveni sponzora.
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V ¢em se PR 1isi od klasickych formatt reklamy?

1. Komunikace ma probihatt obousmérné.

Budovani PR je dlouhodobou (i ,,celoZivotni®) ¢innosti, kterad piesahuje reklamni kam-
pang.

PR se na rozdil od komunikace konkrétniho produktu, znacky ¢i sluzby zaméfuje na
vytvoreni a udrZeni dobré image a vedeni vztaht a komunikace s cilovymi skupinami.
Reklama i PR ptisobi na Sirokou vefejnost X reklama pro komunikaci s vefejnosti vyu-
ziva zasadné masovych médii (televize, tisk, rozhlas, internet, venkovni reklama), za-
timco PR komunikuje 1 jinymi prosttedky.

D

(98]

R

ortiaerry |1

Kapitola se zam¢fila na vztah reklamy a public relations a na jejich efektivni ptisobeni
na spotiebitele. Nabidli jsme definici pojmu reklama, ktera byla specifikovana praveé ve
srovnani s moznostmi a technikami komunikace public relations, jez nejsou pfimym na-
strojem prodeje. Pfihlédli jsme rovnéz ke zptisobim komunikace a formatiim, ve nichz lze
reklamu uplatnit. Pozornost byla vénovana i modernim informa¢nim technologiim, jejichz
vlivem dochézi k rozvoji novych forem a prostfedkl reklamy a public relations.

s
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3 MEDIA RELATIONS

[el[wemrmineommerory ]

Media relations jsou stéZejni disciplinou public relations a jsou zaloZeny na skutecnosti,
7e vetejnost l1ze ovlivnit zejména prostfednictvim médii. V této kapitole se proto studenti
seznami s Sirokou $kdlou nastroji a zptsobt, které slouzi k budovani dlouhodobych dob-
rych vztaht s médii a jsou kli¢em k tispéchu public relations dané organizace. Sezndmime
se s dulezitou roli tiskového mluvciho, pficemz posoudime jeho nezbytny podil na efek-

tivni komunikaci. Zamétime se také samoziejmé na formy spoluprace tiskového mluvciho
s médii a zminime rozmanité zptisoby jejich smysluplného oslovovani.

Hlewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly budou studenti schopni:

e definovat pojem media relations,

e charakterizovat funkci tiskového mluvéiho a napln jeho prace,
e napsat kvalitni tiskovou zpravu,

e pfipravit a spravné vést Uspé$nou tiskovou konferenci,

e sestavit medialist na miru konkrétni akce.

Media relations, média, tiskovy mluv¢i, strategie media relations, nastroje média relati-

ons, tiskova zprava, medialist, press kit, tiskova konference, medidlni plan.
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3.1 Vymezeni pojmu media relations

Média — tedy tisk, rozhlas, televize i on-line média — jsou nejvyznamnéj$im prostiedkem
pro Sifeni vetejného minéni. Praveé ona rozhoduji, kterym tématim bude vénovana pozor-
nost. Urcuji trendy, ptispivaji k ndladam ve spole¢nosti a formuji vefejné minéni. Kdo neni
v médiich, jako by nebyl, kdo s nimi neumi jednat, obrati se proti nému. A pravé proto je
nutné s nimi neustale udrzovat co nejlepsi vztahy.

St&zejnim pilifem a ¢asto i nejviditeln&jsi® souasti public relations (jejich podmnozi-
nou) jsou tzv. media relations, vztahy s médii. Nékdy se k jejich oznaCeni uziva starsi a
dnes jiZ ne Upln¢ piesny termin press relations — vztahy s tiskem. Vzhledem k tomu, Ze

vvvvvv

Media relations stoji na principu dlouhodobych, divéryhodnych a dobfe promyslenych
vztahtl se zastupci médii. Kyzenym vysledkem téchto vztaht, jez musi byt oboustranné
prospesné, je pozitivni publicita — tedy zminky o urcité organizaci, jejich cilech, myslen-
kach, ptedstavitelich nebo produktech organizace v médiich. Vysledkem dlouhodobé po-
zitivni publicity je dobré jméno a dobréd povést mezi vetfejnosti, diky niz organizace mize
1épe dosahovat svych cili. Jde samoziejmé o dlouhodoby proces.

Hlavnim tkolem media relations je vytvaret a posilovat pozitivni vztahy se zastupci
médii za Gcelem dosahovani vytycenych cilti. Témi jsou zejména:

e ziskdni pozitivni publicity a budovani jména a dobré povésti,
e predchéazeni ¢i tlumeni negativni publicity, piipadné zlepSeni reputace,
e vytvofeni prostoru pro formovani a kultivaci postoji vetejnosti, ziskani jeji duvéry.

Publicita dosahovana prostfednictvim media relations je bezplatnd, v ¢emZ spociva
hlavni rozdil oproti reklam¢. Pro novinafe je spoluprace vyhodna v okamziku, kdy dosta-
vaji zajimavé, pravdivé a v€asné informace, ptipadné tipy na dobra témata.

Koncepci media relations ur¢uje management organizace v souladu s celou komuni-
kacni strategii, v rdmci definovanych cili public relations. Uskuteciovat praci s médii sa-
mostatné, nebo k ni pfistupovat nahodile, je krajné€ neproziravé a neefektivni.

3.2 Odpovédnost za vztahy s médii

Odpovédnost za vztahy s médii ma obvykle tiskovy mluveéi — zaméstnanec dané insti-
tuce. U velkych organizaci je samoziejmosti celé tiskové odde€leni, ptipadné oddéleni vnéj-
Sich vztahii nebo public relations, které vétSinou miva kromé komunikace s tiskem také
dalsi povinnosti v oblasti PR, marketingu nebo interni komunikace. S ohledem na nasta-
veni strategie st mohou velké firmy pro tuto ¢innost media relations najmout specializované

6 Podle n&kterych autori tvoii media relations az 80 procent prace v public relations.
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agentury, které jsou schopny spravné nastavit cile, sestavit komunikacni strategii a postarat
se o0 jeji profesionalni realizaci. Tento zpisob komunikace s vefejnosti mize byt pro orga-
nizaci velmi piinosny, avsak pouze za predpokladu tzké a spolehlivé spoluprace s ma-
nagementem.

3.3 Tiskovy mluvci

Podivejme se nyni konkrétnéji na pozici tiskového mluvciho jako zprostiedkovatele in-
formaci ve vztahu k vefejnosti. Prace tiskového mluvc¢iho zahrnuje fadu povinnosti a ¢in-
nosti, které se mohou lisit v zavislosti na povaze instituce, firmy ¢i jednotlivce, které repre-
zentuje a prezentuje. Jisté shodné profesni znaky ve své ¢innosti vSak vykazuji vSichni tis-
kovi mluv¢i. Jejich ukolem je komunikovat se zastupci riznych druhtt médii ¢i zpravodaj-
skych agentur a zprostfedkovavat informace, které musi byt v souladu se zajmy organizace,
kterou zastupuji. Nezbytna je tedy jejich loajalita vic¢i zastupované instituci ¢i jedinci.
Mluv¢i rovnéz tidi smétovani medidlni politiky a zabezpecuji tvorbu koncepce a strategie
v této oblasti.

Hlavni ukoly tiskového mluvciho:

udrzovat kontakty s novinafi,

reagovat na jejich zadosti a dotazy,

stanovovat a provadét aktivni strategii media relations,
efektivné zvladat ptipadnou krizovou komunikaci.

Komunikace s vefejnosti neni snadnou zélezitosti a vyzaduje jak perfektni znalosti
chodu prezentované instituce, tak praktické zkusenosti ve volbé formy prezentace. Profesni
a etické zdsady mluvciho pak vzbuzuji u novinati pocit divéryhodnosti a piesvédcivosti
k informacim samym, organizaci i tiskovému mluvéimu.

Préce tiskovych mluvcich tedy vyZaduje urcité specifické vlastnosti, znalosti, schopnosti
a dovednosti. Povinnosti mluv¢iho souvisejici s vykonem jeho prace spocivaji v riznoro-
dych ¢innostech. Za ptredpokladu, Ze se tato pozice nekumuluje s jinymi funkcemi, je ob-
vykla pracovni napli tiskového mluvéiho nasledujici:

e piSe a piipravuje podklady pro sva vystoupeni, podle potieby i pro vystoupeni
predstaviteli organizace,

e je neustale v kontaktu s médii, pfedava informace o organizaci, odpovida na do-
tazy novinart, poskytuje rozhovory,

e vystupuje za organizaci pied médii, ptipadné 1 na vefejnosti, neni-li timto ukolem
momentalné povéfen vyssi piedstavitel organizace,

e organizuje tiskové konference a obvykle je také fidi a moderuje,

e monitoruje publicitu o organizaci,

e spolupracuje s utvarem PR (pokud takovy v organizaci je) a s dal§imi potfebnymi
osobami a sloZzkami organizace, koordinuje jiné tiskové aktivity organizace (publi-
citu o sluzbach, produktech, potddanych akcich, apod).
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Tento vycet je pouze ramcovy, pracovni napln tiskového mluvéiho v mensi organizaci
muze zahrnovat dal$i ¢innosti public relations. Rozhodujicim métitkem pro vymezeni jeho
pracovni naplné¢ je potiebny rozsah PR aktivit v organizaci. V naplni prace tiskovych mluv-
Cich se tak ¢asto vyskytuji dalsi aktivity jako:

e tiskovy mluv¢i piSe scénaie a moderuje spoleCenska setkani, kterd mnohdy zaro-
veil 1 organizuje, pripravuje k nim pozvanky

e rediguje zvlastni publikace (napf. zpravodaje pro zaméstnance i vetejnost, vyrocni
zpravy, rocenku meésta, apod.)

e provadi vycvik manazert, vedeni pro praci s médii

Na praci tiskového mluvciho se kladou urcité specifické predpoklady. Jsou to:

1. Dovednosti: umét efektivné psat, pohotove a presvédciveé hovofit.
Zakladni znalosti: podrobn¢ znat medialni sféru, podstatu prace celé organizace,
mit celkovy piehled o jeji Cinnosti.

3. Schopnosti: dokézat fesit problémy, umét se rozhodovat, mit schopnost vytvaret
diveéru, dokazat piijimat odpovédnost, zvladat stresové okamziky.

4. Dalsi vlastnosti: mit pfijemny zjev i vystupovani, dusevni stabilitu a odolnost
vici frustraci, vitalitu a elan, Siroké z4jmy a intelektudlni zvidavost; umét naslou-
chat, byt vécny, nestranny a dokézat reagovat bez emoci.

3.4 Formy a nastroje spoluprace tiskovych mluvéich s médii

K dosazeni cilti své prace uziva mluvei rizné formy a techniky. Tiskovy mluvéi miize
s novinafi v ramci media relations spolupracovat nasledujicimi zptsoby:

e pasivni forma spoluprace — novinafi si k udéalosti sami vyzadaji podklady od tis-
kového mluv¢iho,

e aktivni forma spoluprace — tiskovy mluv¢i se snazi informaci sam prosadit, ¢as-
t&j$i forma spoluprace.

V obou piipadech tiskovy mluv¢i komunikuje nékolika zplsoby — pouZiva nasledujici
nastroje:

1. Pisemny kontakt skrze tiskové informace
2. Osobni kontakt skrze tiskové udalosti
3. Osobni kontakt mimotiskové udalosti

3.4.1 TISKOVE INFORMACE (PISEMNY KONTAKT)

Jedna se o zprostfedkovani informaci v pisemné podobé, které dal slouZzi k vyuziti pro
prezentaci. Tiskové informace maji riznou formu a mohou byt zprosttedkovany riznym
zpusobem (mail, prostiednictvim webové prezentace):
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a) Tiskova zprava (TZ) (press release)

Jedna se o oficialni pisemné oznadmeni, které subjekt prostrednictvim tiskového mluv-
¢iho zasilda médiim, kdyz chce vefejnost seznamit s novou skutecnosti (napft. pripravovana
premiéra, informace k oslavé vyroc¢i, organiza¢ni zmény). Jejim cilem je zaujmout novi-

nare, sd€lit srozumitelné obsah informace a presvédcit je, aby informaci zvetejnili. Je tfeba

si uvédomit, Ze novinafi vénuji Cetbé tiskové zpravy nasledujici pozornost: 60 % c¢te hlavni

titulek, 50 % prvni odstavec, 20 % celou tiskovou zpravu. Také nesnaseji superlativy, ne-

pouzitelné citace, dlouhé texty, slabou jazykovou uroven textu, nebot’ vétSinu informaci

doslovné ptebiraji. Z toho je tfeba odvodit pravidla pro tvorbu tiskové zpravy. Pii jejim
sestavovani je tedy vhodné dodrzovat nésledujici postupy:

e vybér nosného tématu tiskové zpravy

v§eobecnd TZ — informace ze sektoru, ve kterém subjekt ptsobi
origindlni TZ — prezentace néc¢eho mimotadného
produktova TZ — prezentace novinek

e kreativni zpracovani obsahu ma vyvolat zajem redaktorti, nutnost zaujmout

e obsah TZ — vhodné dodrzovat jasnou strukturu se vSemi nutnymi nalezitostmi

titulek — jasny a atraktivni ndzev, jenZ ma nejen upoutat pozornost, ale piede-
v§im vystihnout, o¢ ve zpravé piijde
misto (tzv. domicil) a datum vydani
perex — uvodni struény odstavec zpravy psany vétSinou kurzivou, smyslem je
sdélit zakladni fakta a zaujmout novinafe, ktefi se na zaklad¢ jeho precteni roz-
hoduji, zda téma dale zpracuji
pro zpracovani obsahu perexu plati pravidlo SW

who — kdo komunikuje

what — co komunikuje

where — kde se akce uskute¢ni

when — kdy se akce uskutecni

why — pro¢ se uskuteéni (jaké jsou jeji cile a komu je ur¢ena)
dalsi odstavce detailnéji rozvadéji tvod do podrobnosti (podstatné informace,
citace vyroki zastupcu instituce, odbornik)
informace o organizdtorech v podobé¢ stru¢né charakteristiky komunikujici in-
stituce (tzv. boilerplate)
kontakt na PR osobu v podobé& jména, emailové adresy a telefonniho Cisla

e forma TZ
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hlavickovy papir s logem organizace

délka zpravy: doporuceny rozsah max. dvé strany, ideélni velikost pisma 12, pii
delSich textech je vhodné pouzit mezititulky

styl: zpravodajsky, vécny, piesny a srozumitelné formulovany, psat v kratSich
vetach a konkrétné (TZ je psana pro masy, ne pro izkou odbornou veiejnost,
pokud ji neporozumi novinaf, nebude ji umét pretlumocit)

pravidlo: vyhnout se vS§emu, co zt€Zuje pochopeni (superlativy, zkratky, cizi slova)
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* miize obsahovat loga sponzort a partnerti (vhodné;jsi prostor v zavéru zpravy)

e nesvary tvirce tiskové zpravy

= pii zasilani TZ nepsat, Ze jsou informace obsaZeny v pfiloze, je nutné sdélit podstatu
tiskové zpravy uz v e-mailu

* TZ odeslana ve formatu PDF je nepouzitelna (novinat ji vétSinou vyhazuje do kose,
protoZe ji nemlze dobfe vyuzit — nemiiZe snadno kopirovat originalni text)

* chybna struktura TZ

= komplikované formatovani textu

= piidani odkazli na TZ, ktera je umisténa na webu

= odkaz na TZ je velmi dlouhy

= chyby v gramatice, preklepy v textu

= slabd jazykova Groven textu

= pozvani na akci, ale z TZ neni jasno kam nebo na co

= protichiidné informace

|

Ptiklady nevhodnych a vhodnych zprav najdete i s komentati zde (prostudujte priklady):

e http://jakspravnepsat.com/tiskova_zprava.html

Rozvedené navody, jak napsat dobrou tiskovou zpravu:
e https://www.inspirovnik.cz/navod-jak-napsat-tiskovou-zpravu/

e https://optimalne.net/clanek/6-rad-jak-napsat-tiskovou-zpravu

¢ vhodna distribuce musi respektovat fungovani redakci
= vhodny den pro odeslani TZ
deniky: utery, stteda, ptip. ¢tvrtek, dopoledni hodiny (Ize stihnout uzaveérky tis-
ténych médii), nedoporucuje se pondé€li (v redakcich obvykle byvaji porady)
tydeniky: vychazeji ctvrtek a patek, vyZzaduji delsi planovani 1 pfipravu, uza-
veérky jsou v utery — nutno poslat v ptiméfeném piedstihu
= vétSinu TZ média nevyuziji (nezajimavy obsah, nevhodna forma, ptetlak naméti)
* nenaduzivat TZ, ale urcit vhodnou ¢etnost, pravidlo: ¢asto neznamena dobie!
» vyhoda kulturnich instituci: obsah TZ neni vniméan jako reklamni, komerc¢ni, na
druhou stranu kultura v médiich dostava stale mensi prostor, takze je nutné udrzo-
vat dobré kontakty s novinafi
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Jak rozesilat tiskové zpravy!

1. Rozesilat jen do médii, pro ktera je relevantni (dle aktualizovaného medialistu —
seznamu novinail).

Posilat konkrétnimu redaktorovi. Séfredaktor detailni zaleZitosti vétSinou nefesi.
Rozesilat bud’ adresné, nebo hromadné (adresy ale vzdy umistit do ,,skryté kopie®).
V ptedmétu mailové zpravy vzdy uvést (konkretizovat) téma.

V téle mailu uvést struénou informaci, o€ ve zprave jde, nezapomenout na kontakt.
Tématu prizplisobit i nazev souboru v ptiloze.

Fotografie prikladat v dostatecné velkém rozliSeni (pii vétsim mnozstvi uvést odkaz
na snadno dostupné uloziste), ptipadné uvést formulaci ,,Ilustracni fotografie z akce
vam radi zaSleme na vyzadani.*).

A A

b) Press kit (tiskova sada/balicek, press pack)

Press kit se zpracovava zejména u pfilezitosti tiskové konference. Kombinuje tiskovou
zpravu s dal$imi materidly, které mohou inspirovat k publikovani informaci o akci/sub-
jektu. Press kit je dobré mit ptipraveny k dispozici v tisténé i v elektronické podobé¢ (nosice,
internet, mail, Gloziste).

Obsahuje vétsinou nasledujici materialy: tiskovou zpravu, fotografie ¢i videa (ukazky),
informace vysvétlujici problematiku detailnéji (rozhovory, zZivotopisy, statistiky, piehledy,
podkladové studie, brozury apod.). Typickym piikladem press kitu jsou materialy vydané
u prilezitosti uvedeni premiéry filmu. Ukazky téchto press kitl najdete v ptiloze. V ptipadé
press kitu jsou doporuceny nasledujici typy fotografii: statické, reportazni a portrétni foto-
grafie, a také ilustra¢ni (kvalita vhodna pro tisténé i digitalni médium).

¢) DalSi typy tiskovych informaci

Jedna se o dalsi formy tiskovych sdé€leni, pozvanek, upozornéni, dementi a oznameni.

e Press news
= material podobny tiskové zprave, ma ale jiny rozsah a vystavbu textu: jde o tema-
ticky, nadCasovy ¢lanek vydany k ur¢ité udalosti z odboru
= inspirovat zastupce médii ve snaze vyplnit obdobi, kdy je nedostatek zprav (delsi
doba pted akci) a upozornit na instituci (zdroj pozitivni image)

e Flash news
= kratkd zprava ¢i avizo o¢ekévanych udalosti
* PR manazefi kulturnich instituci takto distribuuji mési¢ni programy
pt. https://www.e15.cz/flash-news

e Zadosti o opravu, tzv. dementi
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= reakce na publikovany, potfeba dovysvétlit, ptipadné upozornit na faktickou chybu

» doporucena komunikace piimo se $éfredaktorem (n¢kdy 1ze mit podezieni z imy-
sIného poskozovani redakci) se snahou o vydani nového ¢lanku, dodatecného ozna-
meni ¢i uveiejnéni reakce

= organizace paraleln¢ k tomuto kroku uvefejiiuje také stanovisko na svych interne-
tovych strankach a socidlnich médiich

= okamzité opravy faktickych chyb jsou bézné v internetovych médiich, v piipadé
tiSténych médii se jedna o slozitéjsi proces

3.4.2 TISKOVE UDALOSTI (OSOBNi KONTAKT)

Tiskové udalosti jsou rizné formy setkdni tiskového mluvciho s novinafi. Jedna se o
vefejna setkani — pfipravena a pfistupna novinaiim, kteti o né¢ maji zajem.

a) Tiskova konference

wev

Nejcastéjsi forma setkani. Je vhodna pro vyznamna vefejnd oznameni, které je nutné
blize vysvétlit (organizujeme ji, jen pokud chceme sdélit néco zasadniho, méli bychom byt
kriti¢ti pii vyhodnocovani zasadnosti informace).

Pr. MFF Karlovy Vary porada pred konanim samotného festivalu tri tiskové konference
(v lednu — predstavi obecné informace, prozradi sekce a novinky, naznaci hosty v jednani,
v dubnu — specifikuje sekce, v cervnu — bezprostiedné pred festivalem, specifikuje hosty a
dalsi detaily). Smyslem je casovat a rozdelit informace a postupné upozorniovat na akci,
zminovat také partnery (sponzory), pripadné diilezité informace opakovat.

Oproti tomu organizatori mensiho regionalniho festivalu, ktery ma zasahnout jen komunitu
v daném misté, vétsinou organizuji tiskovou konferenci az pred samotnou akci, nebot by
novinare pritbézné informovani nezajimalo, pripadné by je mohlo dokonce odradit.

Tiskova konference nabizi ptimou komunikaci tiskového mluvéiho se zastupci médii.
Neni vhodné tiskové konference organizovat piili§ ¢asto, divodem maji byt skute¢né jen
aktualni a vyznamna témata. Mezi vyhody tiskové konference patii G¢ast novinaiti na jednom
misté, pravdépodobnost publikovani informaci, prostor na vysvétleni i osobni kontakt.
Skyta samoziejmée 1 urCité nevyhody a rizika: je finan¢né a organizané naro¢na, zaroven
zde miiZze vzniknout prostor pro negativné ladéné otazky.

Momenty dulezité pro organizaci tiskové konference:

e vybér a piiprava moderatora a Fe¢niku (srozumitelné vyjadfovani) a materiala

e vybér vhodného mista, prostor a terminu
= Cas: doporucuji se dopoledni hodiny (max. do 14:00 hod.), pozdé&jsi cas neposky-
tuje novinarfim zejména tisténych médii dostatek ¢asu pro zpracovani sdéleni do
tisku vydaného nésledujici den
= misto: idedlné v dané instituci, ale 1ze zvolit 1 netradi¢ni prostory — napft. kavarny ¢i
kulturni centra (1ze poskytnout novinaiim kromé podkladi také obCerstveni)
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Priklad: Moravské divadlo Olomouc piivodné podnikalo tiskové konference v diva-
delni kavarné, pozdeji zacalo zvat novindre na mista tematicky spjatd s jednotli-
vymi inscenacemi (PostriZiny — pivovar). Chce tak poskytnout novinariim zajimavy
zazitek a naklonit si je na svou stranu.

e vlasna pozvanka na tiskovou konferenci
* pozvanky rozesilat nejdiive tyden predem (osobné, nebo prostiednictvim agentur),
vytipovanym nejvhodnéj$im novinaim ¢i tiskovym agenturdm je dobré se pred
tiskovkou pfipomenout telefonicky, piipadné zaslat mail

e vypracovat scénai pribéhu konference

= Uvod: moderator zahdji setkani, pfivitd z(castnéné, predstavi hosty a vysvétli di-
vody a cile tiskové konference

= kratka vystoupeni fe¢niktl

= moderator uvede diskuzi pro otazky novinait

= zavér: moderator ukonci oficidlni ¢ast shrnutim hlavnich informaci + pozve novi-
nafe na neformalni ¢ast = obcerstveni a individualni rozhovory

= délka tiskové konference: max. 30-60 minut

e co je dobré mit na tiskovou konferenci pfipraveno?

= tiskovou zpravu: rozdame ji ptichozim tak, aby m¢li ,,naskok* pro dotazy (po skon-
¢eni konference zpravu hromadné rozesilame kontaktiim z medialistu)

= cedulky se jmény fecnikll a funkcemi

= prezencni listinu

= fotografa ¢i piistroj pro streaming na socialni sité (avizovat v predstihu), funguje u
vétSich akei

= obcerstveni

JOA)

Po skonceni tiskové konference mluvéi rozesle informace 1 novinaiam, ktefi se neti¢ast-
nili. Nasleduje krok vyhodnoceni efektii tiskové konference — a to s Casovym odstuoem a
na zaklad¢ vystupli novinaiti (monitoring tisku).

V kulturnich instituci (napf. divadlo) probihaji tiskové konference pravidelné. Tématy
byvaji: zahdjeni nové divadelni sezony, velky vystavni projekt muzea ¢i galerie, informo-
vani o programu festivalu, nominace uméleckych ocenéni, prezentace vyro¢ni zpravy. Sou-
casti konference byvé také nabidka pifimého kontaktu s danou udélosti (osobni zhlédnuti
vystavy komentované kuratory, zhlédnuti generalni zkousky v divadle, filmu = novinarské
projekce, které se ale délaji pred tiskovou konferenci). Novinaii tak nerusi divaky na béz-
ném predstaveni.

[Flookzmosow ]

V divadle se v patek kona premiéra! Kdy je podle vas nejlepsi usporadat tiskovou kon-
ferenci (pfipadné rozeslat informace) do deniki? Ktery den? Zdtvodnéte.
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b) Tiskové brifinky

Jedna se o kratké setkani (informativni schiizku) ¢initele nebo mluvciho s novinafi, bé-
hem které se brifuje (napf. tlumoci nazory prezidenta pred novinaii). Potada se také z di-
vodu stru¢ného mimoiadného informovani o chodu a aktivitach instituce ¢i dulezitych ak-
tualitach (zaplavy, pandemie). V oblasti kultury pomérné malo frekventované.

¢) Press foyer

Tato operativni a méné¢ formalni alternativa tiskové konference pro média se kona v
prostorach reprezentacnich vladnich budov, parlamentu ap. (chodby, predsali, napt. v pri-
behu zasedani vlady) a slouzi k informovéani jednotlivych novinaia (vétSinou zastupcu te-
leviznich ¢i rozhlasovych §tabtl) k natoceni kratkych hodnoticich vstupt.

d) Press trip — zajezd pro média

Vyjezd s novindii na ,misto ¢inu®, kde Ize ziskat bezprostiedni informace. V ptipadé
divadel ¢i festivall se nabizi doprava na misto premiéry, aby ho mél novinaf komfortnéji
dostupné. Jsou vhodné tehdy, kdy je uzite¢né (a mozné) doprovodit informace redlnymi
ukdzkami na konkrétnim misté.

e¢) Webova prezentace

Dnes se jiz jedna o samoziejmou soucast vetejné prezentace kazdé akce ¢i organizace.
Osvédcuji se samostatné webové sekce ,,pro média®, které nabizeji nejen kontakty na tis-
kové mluvci, ale také archiv tiskovych zprav, fotografie ke stazeni, pfipadné moZnost po-
kladat dotazy. Nezbytnou soucasti je také archiv samotnych medialnich ohlasi. Ten ale
vétSinou neslouZi pro novinéfe, ale vetfejnost. Novinaf se sem milZe zaregistrovat pomoci
RSS sluzby a, pak zpravy dostava automaticky. Nabizena je také sluzba zasilani zprav na
mobilni telefony, iPady, streamovani a podcasting.

f) Tiskové stiredisko (press centrum)

Slouzi jako zazemi ke zprostfedkovava informaci, misto k setkdni s novinafi a umisténi
prezentacnich materialti — a to béhem vétsich akci. Vychazi se z predpokladu zvysené ku-
mulace novinait pfi vyznamné udélosti. Ztizuje se docasné. Napf. tiskova strediska v ramci
festivalll, konferenci, sportovnich udalosti — kam se sjedou novinafi z celého svéta (pft.
MFF Karlovy Vary, MS v krasobrusleni...).

Ptedpokladem pro vstup do tiskového strediska je novinatska akreditace — tedy povoleni
vykonévat na akci novindiskou ¢innost (novinaf, fotograf ¢i kameraman ziska opravnéni
vstupovat i do prostor pro bézné navstévniky nepiistupnych, zajistuje mu vétsinou i volny
vstup na akce, pristup k informacim o pfitomnych hostech, oficidlnim fotografiim ¢i kon-
taktim na organizatory, dopfedu si 1ze domluvit rozhovory). Posouzeni Zadosti o akreditaci
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je individualni a potadatelé maji pravo akreditaci novinafi neud¢lit (nesplnéni podminek,
pozdni vyplnéni formuléie, Zadné predchozi publikace).

3.4.3 NEVEREJNA OSOBNi SETKANI

Tiskovi mluv¢i maji moznost navazat s novinari i osobnéjsi kontakt a vyuzit ho k pte-
dani informaci nebo s potfebou dovysvétlit problém. Lze se setkat u rtiznych piilezitosti,
tiskovy mluv¢i by pro vétsi transparentnost mél vyuzivat vefejna setkani (napt. spoleenské
akce, oblibené jsou také snidan¢ (obédy) s novinafi jako neformalni vyména informaci —
napi. v pripadé filmovych festivall.). Komunikace se takto uskutecniuje na neformalni
urovni — muze pomoci pii zadosti uverejnit informace, piipadné v obdobi krizové komuni-
kace. Profesni vztah tak mtize byt prohlouben do osobni roviny, ale na to pozor!!! To mize
fungovat jen na principu vzdjemné divéry a korektnosti a profesionalni ucty jeden k dru-
hému.

Mezi obecné zasady komunikace s médii patii nasledujici’:

e respektovat novinare,

e uvédomit si rozd€leni roli,

e komunikovat aktivné a pravideln¢, ale nebyt dotérny,
e Dbat transparentni,

e byt dosazitelny, flexibilni a rychly,

e dbat na uzavérky,

e neiikat ,,bez komentare®,

e netrvat na autorizaci,

e dbat na korektni vztahy a osobni vazby
e neklast si podminky pro vyjadfent,

e dat najevo zaujeti.

3.5 Vytvoreni medialistu

Zakladem uspéch dobrého tiskového mluvciho je jedna zdanlivé okrajova, ale velmi
podstatna véc: vytvoreni medialistu — tedy seznamu kontaktli na novinare, které v rdmci
své prace — za ucelem vhodného zvetejnéni informaci — bude vyuZzivat. Je dobré védeét, jaka
média 1 konkrétni redaktofi se tématu, které se snazime prave propagovat, vénuji a udrzovat
si o tom piehled. Bez pecliveé piipravené databaze to ale nejde. Jak ji ale pfipravit?

7TOMANDL, Jan. Jak i¢inné oslovit média: media relations v podnikdni, spravé, kultuie i neziskovém sek-
toru. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011. 296 s.
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3.5.1 SESTAVENi SEZNAMU MEDIi A VYBER KONTAKTU

K témto ucelim vyuzit vysledkli vyhledavani na tematické klicové slovo v nékterém z
monitorovacich aplikaci (napf. Monitora nebo Newton), tyto sluzby jsou ale placené. Pfi-
padné Ize najit typove podobna média v online knihovnach, v medialni sekci Alza.cz nebo
piedplatitelské sluzbé Send.cz. MozZnosti je spousta a chybu neudé€late ani, kdyz si pecliveé
zagooglujete, piipadné udélate monitoring samotného tisku.

JAKE TYPY A FORMATY MEDII VYUZIT?

Chceme-li v médiich prosadit ,,nase‘ téma, musime se vzdy nejdiive zamyslet nad tim,
které médium, potad ¢i rubrika jsou pro na§ zdmér vhodné! Vybér vhodnych typt médii —
dle formatt a cilové skupiny — je velmi dilezity! Muzeme tak dobte zacilit sdélované in-
formace. Média mizeme d¢lit nasledujicimi zptisoby:

1) podle typu: tiskové agentury, noviny, ¢asopisy, televize, radia, internetové servery atd.
2) podle piisobnosti: mezinarodni, narodni, regionélni, lokalni.

3) podle periodicity: média vysilajici kazdou hodinu, deniky, tydeniky, mési¢niky atd.

4) podle zaméreni: zpravodajstvi, publicistika, ekonomika, zdbava atd.

CLENENI MEDIi PODLE TYPU
a) Tiskové agentury

Zpracovavaji mj. informace z tiskovych konferenci a zprav a nabizeji je dale k zveftej-
néni. Dulezitou agenturni zpravu zpravidla cituji desitky nejriznéjsich médii (celostatni i
lokalni). Je proto nezbytné snazit se zprostfedkovat informace prave tiskové agenture.

Ceskd tiskovd kanceldi (CTK, https://www.ctk.cz/) — hlavni a nejvétsi tiskova agentura

u nas. Je nutné udrZovat dobré vztahy a zlstat pro ni co nejseriéznéj$im partnerem.

b) Tisténa média

e Noviny

Denné ptinaseji aktualni zpravodajstvi o déni ve vefejném prostoru. Pro tyto ucely je
potieba ptesné nacasovat a piipravit informace (tiskovou zpravu) tak, aby ji redaktofti stihli
zpracovat pro dané vydani.

» celostatni deniky (napt. MF Dnes, Lidové noviny, Pravo, Hospodaiské noviny, Blesk)
https://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=galerie&akcegal=tag&tag=52
* regiondalni deniky (Deniky Bohemia Moravia)

https://www.denik.cz/regionalni-deniky/
* nedélni noviny (Ned¢€lni Blesk)
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https://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=galerie&ak-
cegal=zanr2&zanr=41

o Casopisy

Casopisy byvaji vétsinou tematicky zaméiené a urcené pro okruh étenait s uréitymi za-
jmy (lifestyle, ekonomika, automobily, déti, zeny...). Na rozdil od novin poskytuji prostor
pro delsi sdéleni (Ctenafi travi u Cteni Casopisti vice Casu). Nabizeji také barevny a kvalit-
néjsi tisk, takze mohou vérnéji zachytit produkty i sluzby, nez je tomu u novin. Jistou ne-
vyhodou ale je, ze jejich vydavéni neni tak pruzné jako u denikl — periodicita (tydenik,
mésicnik €i Ctvrtletnik) vyzaduje pfedstih pro zvefejiovani informaci a vétsi planovani. K
osloveni vybrané cilové skupiny je pak nutné umistit sdéleni ve vice magazinech. Casopisy
jsou také Casto pieplnéné reklamni sdélenimi a placenymi PR ¢lanky, takze pro akce s ma-

lymi rozpocCty se prezentace v tiSténych Casopisech nevyplati.

¢) Elektronicka média
o Televize

Z pohledu dopadu na divéka se jedna o nejprestiznéjsi a nejucinnéjsi medium ze vSech.
Televize ¢lenime na:

= vyeitejnoprdvni: Ceska televize (celorepublikovy dosah)

= soukromé celostatni televize: Nova, Prima, TV Barrandov

»  soukromé regiondlni televize v ramci digitalniho vysilani (informuji o déni v da-
ném misté = mésto/kraj)

Uplatnéni zde najdou rizné akce. Celostatni vysilani davaji prednost akce vétsiho do-
sahu (napt. MFF Karlovy Vary), zatimco mala regionalni akce se do hlavniho vysilaciho
Casu vétSinou nedostane. Dilezité je ziskat zdjem média, aby informovalo. Je ro velmi tézké
a bez osobnich kontaktl se neobejdeme. Mizeme také navazat medidlni partnerstvi, které
nam v ramci smlouva zajisti urcité penzum informacniho plnéni, ale dosdhnou na ni jen
vyrazné akce celorepublikového dosahu

e Rozhlas

Pro pfijemce je to snadno dostupné médium (tzv. ,piislechové médium®, které casto
slouzi jako doprovod, kulisa v pozadi.

Rozhlasové vysilani ¢lenime na:

= veFejnopravni médium vizané objektivitou: Cesky rozhlas, vyhodou je existence
krajskych redakci, které jsou sté€Zejni pro informovani o regionalnich akcich

*  soukromad radia celostdatni: Impulz, Frekvence 1, Evropa 2

» soukromad regiondlni: dilezita pro informovani o regionalnich akcich
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Mezi hlavni vyhody rozhlasového zpravodajstvi patii rychlost i fakt, ze sd€leni l1ze cilit
na specifické skupiny posluchaci, ale i regiony a specificky ¢as vysilani. Je ale velmi nutné
znat skladbu potadl rozhlasu a zaméftit se na budovani vztahli s konkrétnimi redaktory.

d) Online prostiedi

Dle vyzkumii Sdruzeni pro internetovou reklamu vyuzivé internet 70 % Ceské populace.

4

Nejdosazitelnéjsi je kategorie osob ve véku 15-25 let, pak 3545 let.

e Internetova (nova) média
Zpravodajské servery pracujici s informacemi v readlném case (podobné jako rozhlas).
Clenéni:
= zpravodajské portdly: iDnes.cz, Aktualne.cz, Novinky.cz a dalsi
= internetové televize: Seznam a dalsi
= blogy: napt. blog.idnes.cz atd.
e Socialni sité: Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin a dalsi

Lze jejich prostfednictvim reagovat velmi rychle. Jsou cilené osobnéji, zaroveii zde lze
rychle sledovat také zpétné reakce.

Prehled tiSténych a internetovych vydavatelii:
http://www.unievydavatelu.cz/cs/home

Prehled rozhlasovych stanic a jejich vlastnikii:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/04/mapa-radiovych-stanic-a-jejich-vlastniku/

Celkovy prehled médii:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/

3.5.2 VOLBA KONKRETNICH NOVINARU

Z danych databazi podkladl sestavime celkovy seznam novinait, jejichz okruh ¢innosti
vyhovuje nasi prezentaci (kontakty Ize vétSinou dohledat v tirdzich jednotlivych médii, e-
mail se d& navic €asto velmi snadno logicky odvodit).
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Média a kontakty na konkrétni redaktory si nasledné rozdélte, nejprve tematicky a tak,
at’ snadno co nejrychleji vyfiltrujete ty kontakty, které zrovna pottebujete (dilezitd a méné
dilezitd média, periodicita, aktudlné€ reagujici média atp.). To jiz ale zavisi na zacileni na-
Sich aktivit. Bude se vdm s nim nejen dobie pracovat, ale také budete mit jistotu, Ze nepo-
silate informace na nesmysIné kontakty.

Medialni trh neustale sledujte a kontakty aktualizujte. Redaktofi se méni celkem casto.
Pti sestavovani medialistu nezapominejte na to, zZe nejde o kvantitu, ale o kvalitu. Medialist
sestaveny na miru tématu je zdkladem uspéchu, ne tiskova zprava rozeslané na stovku re-
dak¢nich maild.

3.6 Pravidelny monitoring a analyza medialnich vystupt

Dtlezitou a rozhodné nikoli opominutelnou soucésti prace tiskového mluveiho je rovnéz
vyhodnoceni tspésnosti jeho aktivit. Po skonceni jakékoli jeho ¢innosti je potieba provést
analyzu jeho prace: zda byly splnény cile, zda se podatilo oslovit cilovou skupinu ¢i zda
byly pouzity vhodné nastroje. Moznosti, jak zjistit efektivitu:

e vyzkum nazort cilovych skupin

e monitoring médii

e medialni analyza = analyza ¢lanka

e vystoupeni v rozhlase a televizi

e AVE — Advertising Value Equivalent

O moznostech a zptsobech méfeni €innosti public relations (a tedy 1 media relations)
budeme detailnéji pojednavat v kapitole 9. Zptisoby méfeni uc¢innosti PR.

|
Na zékladé v této kapitole uvetejnénych odkazii na ¢eska média vytvoite co nejkom-
pletnéjsi medialist pro ucely prezentace studentského Festivalu Na cesté. Kontakty nejprve

rozdélte podle typt média a u kazdého uved’te ndzev, jméno novinafe (novinaii) s prislus-
nymi kontakty (e-mail, telefon).

|
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swwortiaproy—— [[T]

Vyklad studenty sezndmil s problematikou media relations — stéZejni discipliny public
relations. Studenti ziskali pfedstavu o dulezitosti role tiskového mluvciho coby zasadniho
zprostiedkovatele informaci ve vztahu k vetejnosti. Pfedstavili jsme také nezbytné poZza-
davky na tuto profesi a zaméfili se na formy a néstroje, které tiskovy mluvéi uplatiuje
v ramci spoluprace s médii. Pozornost jsme soustfedili na predstaveni riznych forem tis-
kovych informaci a udalosti, detailn€ji jsme se obeznadmili s moznostmi zpracovani a dis-
tribuce tiskové zpravy a organizace tiskové konference — a to se vSemi potfebnymi nalezi-
tostmi. Studenti se také naucili orientovat v soucasnych ¢eskych médiich a vytvotit medi-
alist pro ucely konkrétni akce ¢i instituce. Osvojili si tak fadu nezbytnych znalosti, které
mohou v praxi vyuzit pravé na dilezité pozici tiskového mluvciho.
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4 INTERNi KOMUNIKACE

[el[wemrmineommerory ]

Cilem kapitoly je sezndmeni s disciplinou interni komunikace a s tim, jakou roli hraje
(a ma hrat) ve fungovani organizace. Nejprve se zamé&fime na objasnéni pojmu interni ko-
munikace jako nezbytné aktivity spojené s budovanim identity organizace. Interni komu-
nikace slouzi zejména k vytvareni dobrych vztahii s pracovniky (zaméstnanci) a jedno-
znaéné pozitivné prispiva k posileni cilt instituce. Studenti se také detailné seznami s roz-
manitymi ndstroji interni komunikace a moznostmi jejich konkrétniho vyuziti s ohledem
na rizné typy instituci.

Hlewewwrory ]

Po prostudovani této kapitoly dokazete:

e charakterizovat smysl interni komunikace,

e pojmenovat cile i piekazky interni komunikace,

e pouzivat rozmanité nastroje (Ustni, tiSténé i elektronické) ur¢ené k budovani
vhodné interni komunikace,
zpracovat strukturu firemniho ¢asopisu.

[[essrormeavvmesroon ]

2 hodiny prostudovani textu, 2 hodiny vypracovani ukolt

|
_

Interni komunikace, firemni identita, strategicka interni komunikace, takticka interni ko-
munikace, operativni interni komunikace, procesy a nastroje interni komunikace, zptisoby
ustni (osobni) komunikace, zptisoby tisténé komunikace, zptsoby digitalni komunikace,
firemni Casopis.
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4.1 Uvod do problematiky interni komunikace

Zakladem efektivniho vyuziti forem a nastrojii public relations v rdmci fungovani insti-
tuce (firma, ziskova ¢i neziskova organizace atp.) je dobra interni komunikace — tedy ko-
munikace uvnitf dané organizace. Bez ni totiz v komunikaci sméfované ven jen tézko do-
sdhneme maximalnich vysledkt a efektt.

Pti tvorbé komunikacni strategie tak jiz nestaci uvazovat pouze o vnéjsich cilovych sku-
pinach, ale pozornost je tieba smétovat praveé dovnitt organizace — vici jednotlivym parti-
cipujicim subjektiim a pracovnikiim. Lidé uvnitf instituce jsou totizZ prvnimi ,,zdkazniky* a
nositeli firemni image a dobrého jména. Ve svych socialnich skupinach mohou podporovat
¢inicit cile a aktivity, které dand instituce vytvafi. Jejich role a podil na efektivité fungovani
organizace, jeji produktivité a vykonnosti je tak nezastupitelna.

V ramci komunikacni a PR strategie je proto nutno klast velky diraz pravé na podobu
zminéné interni komunikace a na vyuziti nastrojii internich public relations. Pokud se na
interni — a dodejme, ze obousmérnou/vzajemnou — komunikaci v institucich zapomina,
muze to mit dalekosahlé nasledky na fungovani vn¢ instituce.

Priklady nefunkéni interni komunikace:

e Vedeni organizace rozesle sdéleni obéZnikem, ale nezajima se o zpétnou vazbu.
e Pfi vyhodnoceni ankety zaméstnanci jim vedeni firmy nepoda zpétnou vazbu.

Nefungujici interni komunikace se projevuje riznymi zptisoby, napi. demotivaci, neroz-
hodnosti, pasivitou, frustraci, ztratou diivéry v instituci, ztratou loajality, snadnou ovlivni-
telnosti famami ¢i sniZzenou vykonnosti pracovnikl. To mize pteriistat i ve vysokou miru
fluktuace, stejné€ jako ve Spatnou koordinaci procesu a ¢innosti, nebo v nezdjem o dosaho-
vani vytycenych cili — a to s vysledkem konkuren¢ni neschopnosti celé organizace.

Dobra komunikace uvnitf organizace — jak mezi vedenim a pracovniky, tak mezi pra-
covniky navzajem — je zdkladem pro dobré sméfovani fizeni organizace. Pokud pracovnici
rozhodnutim vedeni dobte rozumi, mize dojit k vyssi soundlezitosti s organizaci a loajalité,
které jsou vétSinou spojeny 1 s vyS§im nasazenim a vykonem. Mluvi-li pracovnik o své
firme pozitivné (mysleno piirozené pozitivné, tedy bez natlaku k dodrZzovani firemni poli-
tiky), podporuje jeji spravny rozvoj. Jedna se o vyznamny krok pfi strategickém budovani
image organizace.
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Promyslena, cilené vedend, dlouhodoba a efektivni interni komunikace se ziroci ve
vnéjsi komunikaci organizace. Cilem interni komunikace je posileni identifikace pracov-
nikll s organizaci, budovani jejich loajality a spoluvytvareni pozitivniho klimatu projevuji-

ciho se zdravou soutézivosti, motivaci i pocitem spoluodpovédnosti za uspeéch organizace.

4.2 Cile interni komunikace

P11 interni komunikaci jde o to, aby byli spolupracovnici v¢as informovani o cilech or-
ganizace, ve které plisobi. Dillezit4 je také informovanost, jak jejich ¢innost pfispiva k pl-
néni cili. Organizace mize diky motivaci a oteviené komunikaci budovat u pracovnikl
pocit spoluodpovédnosti za vysledky a motivovat tak jejich vyssi produktivitu a kvalitu.

Pro dosahovani dobrého interniho marketingu je dtilezité provadet mj. i interni vyzkumy
a s nimi spojené inovace. Vedeni by se mélo zaméfit na pomoc svych podiizenych a po-
skytnout jim spravné nastroje, které pottebuji k vykonu prace. Také by jim mélo umoznit
rozSifovat si vzdélani a tim 1 rAmec ptsobeni a dovednosti.

Hlavnimi cili komunikace uvnitf organizace je:

¢ informovat pracovniky o cilech, ukolech, uspésich, popt. i problémech organizace,

e vytvaret vhodné podminky pro praci budovanim atmosféry divéry a vzajemné pod-
pory, prostfedi umoznujiciho rozvoj pracovni iniciativy,

e zajistit interakci a komunikaci mezi vedenim organizace a pracovniky, ale 1 pracov-
niky navzajem, v rdmci zpétné vazby uvadét poznatky z ni do praxe,

e motivovat pracovniky a zajisti jejich loajalitu a angazovanost,

e zajistit podporu a rady pro zaméstnance.

Jednotlivé cile se prekryvaji a mohou byt vymezeny podrobnéji. Kazdé instituce si mize
své cile definovat sama.

([ ]

Zamyslete se nad tim, jaké by mohly nastat prekdzky v néasledovani cili komunikace
uvnitf organizace?
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Mezi nejcastéjsi prekazky efektivni vnitini komunikace patii zejména:

e ochota naslouchat pouze tomu, co chceme slyset,

e neochota fesit konfliktni situace,

e nezdjem o zpétnou vazbu,

e pfecenovani novych technologii a podceiiovani komunikace ,,tvafi v tvar®,

e nedostatky v osobnich schopnostech verbalni i neverbalni komunikace,

¢ nedostatky v odbornych, lidskych a socialné psychologickych znalostech a dovednostech.

Tyto piekazky je mozné minimalizovat pii dodrzovani urcitych zasad platnych pro efek-
tivni komunikaci. Jejich platnost mé sva omezeni dand okolnostmi a situact, pfi kterych ke
komunikaci dochézi. I kdyz tyto zadsady na prvni pohled vypadaji jednoduse, ve skute¢nosti
se jedna o dosti komplikovanou a komplexni zalezitost. Pfi efektivni komunikaci plati na-
sledujici zasady:

e snazit se o slusnou, stru¢nou, jednoznacnou, kratkou a jednoduchou komunikaci,

e neprosazovat pouze jednosmérnou komunikaci a naucit se lidem vice naslouchat,

e komunikovat s podiizenymi a kolegy tak, jak je to z jejich pohledu akceptovatelné,

e formulovat pozadavky srozumitelnou formou,

e zvazit, zda je tkol v dané dobé¢ splnitelny,

e sdélovat informace a ukoly formou, ze které¢ je kolegiim i podfizenym ziejmé, Ze
nam jde 1 o n€ a jejich prace nam neni lhostejna,

e zvazovat priority informaci, které jsou spolupracovnikiim a podtizenym sdélovany,

e komunikovat pravidelné, nikoli nahodile a bez fadného programu a organizace.

swosramrocer [

Prostudujte si dikladné webové prezentace nize uvedenych instituci a srovnejte, jak je
jejich prostfednictvim prezentovana interni komunikace s pracovniky dané instituce.

¢ Filozoficko-prirodovédecka fakulta SLU Opava https://www.slu.cz/fpf/cz/
¢ Koyo Bearings s.r.o. http://www.koyobearings.cz

Zaméite se zejména na nasledujici faktory:

e piehlednost stranek a snadnost pfistupu k informacim ur¢enym zaméstnanciim dané
instituce, podoba znéni téchto formulaci,

e aktivity a benefity, které dand instituce zaméstnancim nabizi,

e motivace pracovnikl k loajalité a angaZovanosti.
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4.3 Procesy interni komunikace

Interni komunikace by méla vychazet z jasné strategie, kterou dand instituce uplatiiuje
(nebo by méla uplatiiovat). Pokud tato strategie chybi nebo je nedokonald, mtize dojit k ne-
rovnovaze. V ramci interni komunikace 1ze strategické planovani uplatnit v nasledujicich
rovinach:

e strategicka interni komunikace — dlouhodobé strategie a plany interni komuni-
kace, napojené na strategii organizace,

e takticka interni komunikace — pribézné komunikacni kampané a projekty, které
pusobi na zaméstnance,

e operativni interni komunikace — kazdodenni komunikace s pracovniky ze strany
vedeni a internich komunikatora.

4.4 Nastroje interni komunikace

Nastroje interni komunikace slouzi k informovani pracovnik a jejich ,,vtazeni* do Zi-
vota firmy, k posilovani jejich sounalezitosti s firmou a podporovani firemni image u Sirsi
vetejnosti. Interni public relations jsou nastrojem managementu a vedeni instituci by si
mélo uvédomit jejich nezbytnost v rdmci komunikacnich pland. Piestoze manazefi obecné
povazuji interni komunikaci za dulezitou, ¢asto ji ale podcenuji a opomijeji.

Pod pojmem néstroje interni komunikace si kazdy obvykle pfedstavi hromadné maily
zaméstnanciim, firemni ¢asopis nebo nasténku. Moznosti jsou ale mnohem $ir§i. Kromé
papirovych komunikaénich feSeni mohou uzitek ptinést i nastroje elektronické, mimotadné
ucinné jsou také komunikacéni kanaly, kde se lidé setkavaji face to face — schlizky, spolecné
snidang, roadshow, ale tfeba 1 setkani zcela neformalni. Lidé si zkratka svoje nové komu-
nikacni kanaly uméji vytvofit.

Siroké spektrum nastroju interni komunikace nej¢astéji clenime dle formy zprostiedko-
vani informaci:

e ustni (osobni) forma,
e tiSténd (psand) forma,
e digitalni/elektronické forma.

4.4.1 USTNi (OSOBNI) FORMA

wewr

V ustni formé komunikace se vyuziva osobniho kontaktu. Mezi nej€ast¢jsi nastroje to-
hoto zpusobu komunikace patii rozhovory, konference, seminare, pracovni porady, mee-
tingy, ale napf. i eventy.

Mezi vyhody ustni formy komunikace patii uspora €asu, bezprostiedni zpétna vazba,
rychlost, €innost, neverbalni signaly a zvySena pravdépodobnost porozuméni. Nevyhodu
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1ze spatfovat v komplikovanéjsi kontrole pfi ucasti vétStho mnozstvi lidi, neposkytovani
dostatku Casu k promysleni véci, neposkytovani pisemného zaznamu o tom, co bylo pro-
neseno a ztézovani prosazeni nazoru v pritomnosti protivniki.

Zpisoby ustni (osobni) komunikace

Komunikace ,,tvari v tvar« (face to face) je nejpouzivanéjsi pro svou nenahradi-
telnou, okamzitou vzajemnou interakci, kterd dokaze eliminovat nedorozuméni a za-
branit vzniku informac¢niho Sumu. To ovSem ptedpokladd otevieny dialog, kdy
vSichni ucastnici mohou pfijimat a poskytovat zpétnou vazbu.

Formalni schiize (schiizky) a porady se od komunikace tvaii tvaf 1isi poctem pfi-
tomnych i mirou interakce zucastnénych s hlavnim mluv€éim, kvalitou a mnozstvim
predavanych informaci i i€elem, pro které jsou poradany. Jsou pro n¢ vypracovany
proceduralni jednaci fady. Obvykle se z nich také potizuje zapis.

Interni Skolici programy slouzi ke konkrétnéj$simu projednavani zamyslenych stra-
tegii, taktik a cilii organizace. Podrobné objasiiovani zaméra ptinasi ptijeti firemnich
cili zaméstnanci, zejména je-li dostatek prostoru pro diskuzi a uptesnujici otazky.
Sportovni a spolecenské akce (vecirky, eventy atp.) jsou nejen ptilezitosti pro zis-
kavani zpétné vazby, ale predevsim neformalni diskuzi. Konaji se u riznych prile-
zitosti, v ramci vyroci, na zac¢atku ¢i konci dilezitého obdobi. Tyto akce byvaji spo-
jené s interni prezentaci nebo jen s posilovanim tymové spoluprace.

4.4.2 TISTENA (PSANA) FORMA

Tisténa (psand) podoba je urcitym garantem uchovani informaci v ptivodni podobé. Patii
sem napftiklad zapisy z jednani, podnikové noviny Ci ¢asopis, ale také nasténky a manualy.
A co patii mezi vyhody tohoto zpiisobu komunikace? NaleZi sem jiZ zminénd moZnost
archivovani informaci a jejich zpétné oveétovani, poskytnuti ¢asu pro formulovani a zpra-
covani sdéleni 1 reakce na né. Jeji nevyhody mohou byt v prodleni poskytovani informaci,

nemoznosti informace po vydani/odeslani dale dopliiovat. Také zde mlze chybét zpétna
vazba, kterd zavdava moZnost chybné interpretace.

Zpiisoby tiSténé komunikace

Firemni ¢asopisy, bulletiny, noviny jsou oblibenymi komunika¢nimi kandly pra-
covniki a spolupracovniki instituce ¢i firmy. Tyto platformy umoziiuji informovat
pracovniky o pfipravovanych akcich, opatienich, upozoriiuji na ocenéni kvalitni
prace konkrétniho ¢lovéka. Nejdilezitéjsi je jejich obsah! Malokdo vénuje pozornost
strohému vyctu faktl ve vyro¢ni zprave, misto toho ho zajimaji informace, které
davaji do souvislosti instituci a pracovniky (napt. kdo konkrétn€ stoji za kterym
uspechem) a vedou k pocitu sounalezitosti k tspéSnému tymu.
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¢ Brozury a manualy vétSinou informuji o procedurach a procesech spojenych s pra-
covnimi tkony, chodem a organizaci podniku (manual/kodex pracovnika, pracovni
fady, normy atd.)

e Nasténky a schranky pro dotazy jsou jednoduchymi komunikaénimi prosttedky
ur¢enymi pro informovani a sdélovani ndzort a dotazi zaméstnancti. Nasténky jsou
vhodné zejména v piipad¢ zvefejnéni informace s delSi ¢asovou platnosti, kterou
maji mit zaméstnanci tzv. na ocich (napft. piehled plnéni tikold, plant a akei).

e Véstniky nebo obézniky lze zase pouzit k okamzitému informovani pracovniki o
zélezitostech, které by pozbyly platnosti v ptipadé Casového odstupu vydani podni-
kovych novin. Jsou uzitecné ale jen v piipad¢, jsou-li distribuovéany rychle a piectou
st je vSichni.

Pozor!!! Nezaménujme firemni zaméstnanecké Casopisy s reklamnimi firemnimi ¢aso-
pisy, které jsou dobrym nastrojem v ramci externi komunikace a skrze ktery instituce ko-
munikuje s vnéj$imi subjekty (pfevazné zakazniky). Jejich smyslem je délat reklamu sluz-
bam a produktim.

Napft. firma Vodafone Czech Republic vydava obé dvé verze Casopisli — firemni (za-
méstnanecky) asopis KariCurry a firemni ¢asopis pro zakazniky CiliChilli. Jejich obsah

muzete srovnat zde:

e KariCurry https:/nejlepsi-casopisy.cz/portfolio/karicurry/

e CiliChili https://nejlepsi-casopisy.cz/portfolio/chili/

Prostudujte tfi nize zminéné interni firemni casopisy, ptipadné vyuzijte jiné prezentace,
které samostatné vyhledate. Zhodnot'te strukturu Casopist, rubriky, skladbu pitispévk,
formu a atraktivitu:

e Koyo Bearings: MIKRONY - http://www.koyobearings.cz/firemni-casopis/
e Univerzita Palackého Olomouc: Zurnal — https://www.zurnal.upol.cz/casopis-zurnal/
e Foxconn Pardubice: Zivy Foxconn — https://www.foxconn.cz/firemni-casopis/
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Inspirujte se poznatky a postiehy ziskanych analyzou danych Casopisti a navrhnéte
strukturu interniho ,,firemniho ¢asopisu‘ pro Filozoficko-ptirodovédeckou fakultu Slezské
univerzity v Opavé.

4.4.3 DIGITALNi (ELEKTRONICKA) FORMA

V dnesni dobé¢, kdy se internet stal nejrozsifenéj$Sim informa¢nim médiem, povazujeme
elektronické nastroje za velmi uzite¢né. Komunikace se realizuje prostfednictvim emaild,
chatti, videokonferenci atd. Vyhodu této formy komunikace l1ze spatfovat v rychlém pte-
nosu velkého mnozstvi informaci pfi minimalnich narocich na kapacitu, v pfesnosti a moz-
nosti prubézné zpétné vazby dokladem. Nevyhody jsou ve velkém rozsahu pienaSenych
dat, nékdy takeé ve vysokych nakladech na potizeni zaznami — napt. videa a DVD zaznamy.

Zpisoby digitalni (elektronické) komunikace

e Komunikace pomoci intranetu (systému vnitini elektronické posty) se vyuziva
hlavné€ na pracovistich, kde maji vSichni ¢i vétSina pracovnikli pfimy nebo neptimy
ptistup k pocitaci. Nejvétsi vyhodou intranetu je rychly pfenos informaci velkému
mnozstvi zaméstnancli 1 moznost jeho vyuziti k oboustranné komunikaci.

¢ E-mail je nejcastéji vyuzivanym elektronickym komunikacnim nastrojem ve firméch.
R-mailovéa posta je velmi popularni, nicméné mize do komunikace vnést problémy:
stale Castéjsi vyuzivani e-mailll vytlacuje osobni komunikaci a dokéze vytvofit bariéry.

e Specificky upravend videa a DVD mohou byt Gspornou metodou piedavani osobnich
poselstvi nebo informaci o tom, jak si podnik vede. Pracovnici je vnimaji ale jako pfili$
neosobni a ¢asto na né pohliZeji jako na uhlazenou formu poskytovani informaci.

¢ Videokonference je zplisob komunikace vhodny v piipadé, kdy jsou zaméstnanci,
ktefi spolu maji komunikovat, na riznych geografickych mistech. Diky propojeni ob-
razu a zvuku mohou pomérmné jednoduse komunikovat.

EL L A

Vyklad uvedl studenty do problematiky interni komunikace. Seznamil je se specific-
kymi rysy této nezbytné aktivity efektivné slouzici budovanim firemni identity. Studenti se
seznamili se strategiemi interni komunikace a ziskali ptehled o jejich nejobvyklejSich na-
strojich (Gstni, tisténé a digitalni form¢). Nabyté znalosti mohou studenti nasledn¢ apliko-

vat 1 v ramci vedeni kulturnich instituci.
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5 KRIZOVA KOMUNIKACE

[el[wemrmineommerory ]

Kapitola se vénuje charakteristice krizové komunikace jako jedné z klicovych disciplin
public relations. Zaméfime se na definici pojmu krize a krizova komunikace a objasnime
jeji zakladni faze a prvky. Studenti se dozvédi, jak zvladat krizovou komunikaci, jaké pro-
sttedky k oddaleni a feSeni krize vyuzit, jak vystupovat v médiich, informovat novinare a
zlepsit tak pozitivni vnimani instituce, ptipadn¢ dokonce zvysit publicitu ve vztazich s ve-
fejnosti.

Hfewewarmrory ]

Po prostudovani této kapitoly budete schopni:

e orientovat se v zakladnich néstrojich krizové komunikace,

e rozliSit zakladni faze krizové komunikace,

e orientovat v jednotlivych nezbytnych krocich nutnych ke zvladnuti krizové ko-
munikace (krizovy audit, scénaf, tym a plan, prezentace v dob¢ krize),

e vnimat vyznam efektivniho vedeni krize a krizové komunikace,

e aplikovat ziskané poznatky do navrhu vhodného komunikaéniho postupu v pii-
pad¢ nenadélé nebo potencidlni krize.

Cl[essrormeavviesron ]

2 hodiny k prostudovani textu, 2 hodiny vypracovani ukoli

_

Krize, medidlni problém, krizova komunikace, pravidla komunikace pted krizi, pravidla
krizové komunikace, krizova vetejnost, pfipravny program, krizovy manual, feSeni krize,
strategie krize, desatero krizové komunikace.
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5.1 Uvod

Komunikace v krizovych situacich patii mezi klicové discipliny public relations. Pii vy-
tvareni vztahti s vefejnosti musi byt organizace pfipravena na komunikaci nejen v klidnych
podminkdch, ale také v konfliktnich a krizovych.

Zadna instituce, ani jedinec nejsou stoprocentnd imunni vi&i krizovym situacim, které
obvykle piitahuji nezadouci pozornost médii. Cas od ¢asu je nutné odvracet utok konku-
rence, vysvétlovat kontroverzni krok ¢i objasniovat zvetejnéné nepresnosti. Nékdy je diivo-
dem realna korupce ¢i skandal, jindy si média vyberou ndhodnou obét’. V tomto ohledu si
zv1ast rafinované vedou bulvarni média. Vedle toho je nutné si uvédomit, Ze krizova situ-
ace nemusi vzniknout jen na zakladé vnéjsiho konfliktu, ale i pod vlivem internich pro-
blému a bez umyslu krizi vyvolat (napt. kdyZ uvnitt instituce ndhle piestanou z néjakého
divodu fungovat zabéhnuté mechanismy).

Vzhledem k tomu, Ze informace se dnes $ifi rychleji nez kdykoliv diive, mize i mensi
krize béhem velmi kratké doby prertist ve velky medialni problém, ktery negativné ovliv-
nuje povédomi vefejnosti a snadno ohrozi dobrou povést ¢i samotnou existenci dosud fun-
gujici organizace. Hra na mrtvého brouka nemiiZe ptinést nic dobrého, dané situace naopak
vyzaduje akutni feSeni a vyjadieni urc¢itého postoje.

K tomu, abychom krizovym situacim i medidlnim problémim ptedesli, zamezili jim,
ptipadné jejich dopad co nejvice zmirnili, slouzi krizova komunikace. Patii mezi klicové
discipliny public relations a je nedilnou soucasti krizového managementu. Jeji vyznam nej-
zietelngji vyvstava v mimotadnych situacich. V ¢eském prostredi to jsou napt. kompliko-
vané krizové scénare v ramci pandemie nemoci covid-19.

Uspésné zvladnuti krizové komunikace je velmi dilezité. M4 totiz zdsadni vyznam pro
ochranu a zachovani dobrého jména instituce, v jejiZ prospéch je vykonavana.

5.2 Co je to krize?

Krizi miZeme v kontextu public relations velmi struéné definovat jako neocekavanou
negativni publicitu. V podstaté se jedna o vazny incident, ktery napt. ohroZuje bezpeci lidi,
zivotni prostfedi nebo dobré jméno vyrobku ¢i spolecnosti a ktery ma neptiznivou publicitu
nebo mu tato Spatna publicita hrozi. Krizové situaci zpravidla pfedchazi urcité riziko, krize
sama pak vyrazné ohroZuje reputaci.
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Jinou definici krize nabizi Radek Chalupa ve své publikaci Efektivni krizova komuni-
kace: ,,Krize je nahla udalost nebo dlouhodoby problém (pripadné aktivovany nahlou ne-
hodou), Ktera dokaze poskodit povést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu (cenu akcii)
a mit vliv na jeji dalsi rozvoj.*3

Z hlediska public relations neni krizi to, co se skutec¢né stalo, ale to, co si lidé mysli, ze
se stalo. Krize je na stran¢ druh¢ ale také velmi dobrou pftilezitosti, jak ukazat zodpovéd-
nost, schopnost komunikovat a sdélovat pravdivé informace, bezihonnost a ¢asto i lidskost
zastupované organizace. VSechny tyto okolnosti mohou pak pfispét nejen ke sniZeni re-
putacniho rizika, ale zejména k vyraznému posileni dobré poveésti (reputace) organizace.

5.3 Co je to krizova komunikace?

Krizova komunikace je specidlni disciplina public relations a jejim tkolem je co nej-
rychleji a nejucinngji reagovat na problém krize, odvratit jej nebo alespont minimalizovat
negativni dopady krizové situace, ktera by mohla poskodit dobrou povést a dalsi fungovani
spole¢nosti ¢i jednotlivce.

Krizova komunikace vychdazi z analyzy informacnich tokt uvniti i v n€ subjektu a snazi
se fizenim komunikacnich aktivit omezit ztraty zpisobené neocekdvanou udalosti. Krizova
komunikace je tedy proces, ktery zacind dfive nez organizaci redln¢ ohrozi potencialni
krize, a kon¢i ve fézi, kdy krize jiz pominula. Efektivni krizovd komunikace by méla tvofit
klicovou slozku strategickych plant instituce.

Krizova komunikace piedevsim:

e chrani reputaci, kapital a lidské zdroje organizace,

e prostfednictvim médii oslovuje vSechny zdjmové skupiny,

e vénuje se nejen medidlnimu obrazu, ale zaroven pojmenovava jadro problému
a nabizi mozné feSeni Krize,

e jejim cilem je, aby organizace krizi prezila s minimalnimi nasledky a vSe se co
nejrychleji vratilo k normalu.

Cile krizové komunikace musi byt stanoveny bezprosttedné po vzniku medidlniho pro-

blému. Z hlediska ¢asového méftitka cile délime na:
e kratkodobé = utiSeni problému,
e stfednédobé = vyteSeni problému,
e dlouhodobé = obnoveni divéry a vztaht, ociSténi jména

8 CHALUPA, Radek. Efektivni krizovd komunikace: pro vSechny manazery a PR specialisty. 1.
vyd. Praha: Grada, 2012. 169 s. ISBN 978-80-247-4234-2, s. 24.
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5.4 Faze krizové komunikace
Management krizové komunikace rozeznéava tfi casové etapy:

Pripravna faze: prevence vypuknuti krize (véetné jeji v€asné identifikace prostiednictvim
analyzy informacnich tokil uvnitf i vné subjektl), piiprava strategie krizové komunikace
Komunikace v krizi: aktudlni krize a jeji FeSeni (komunikacnim zvladnuti poté, co se roz-
hotela)

Pokrizova faze: naprava a likvidace ndsledki

Ve fazich prevence a napravy se uplatiiuji v zasad¢ standardni techniky krizového ma-
nagementu, ve fazi feSeni krize realizujeme specifické postupy, ponévadz jsme rozhoduji-
cim zpiisobem ovlivnéni faktorem casu.

5.4.1 PRIPRAVNA FAZE: PREVENCE VYPUKNUTI KRIZE A PRIPRAVA STRATEGIE
KRIZOVE KOMUNIKACE

Na samotnou krizovou komunikaci je nutné se ptedem pfipravit. Pfipravna predkrizova
faze komunikace se sklada ze dvou klicovych soucasti: prevence a ptipravy.

Prevence spociva predevsim v efektivnim predchazeni a potlacovani potencidlnich rizik
a minimalizaci projevil krize. Na piiklad monitoring internich i externich aktivit a odezvy
na n¢ je jednim z G€innych nastroji prevence.

Obecné plati pravidlo, Ze nejlépe zvladnuté krize je ta, kterd nikdy nenastala, ptipadné
se ji podafilo zabranit. To je ovSem mozné pouze v ptipadech, kdy existuji kvalitni preven-
tivni opatieni a mluv¢i jsou dikladné ptipraveni na mozné konfliktni situace, pfedev§im na
korigovani negativni publicity a ztraty reputace. V okamziku, kdy nastane krize, je tieba,
aby mluv¢i na vzniklou situaci pfiméfené reagoval a co nejrychleji se tak snazil minimali-
zovat poSkozeni subjektu, ktery zastupuje.

Preventivni opatfeni samoziejmé ovliviiuje predevSim povaha a typ instituce, pro kterou
jsou utvareny. Jinak budou vypadat preventivni opatieni, ktera bude mit vypracovan mluv¢i
v alternativnim divadle, jinak ve velkém primyslovém podniku. V kazdém piipad¢ maji
preventivni opatieni smysl pouze tehdy, jsou-1i pojaty dikladng, komplexné¢ a promyslené.

V piipravné fazi by organizace méla vytvotil krizovy scénar (plan), jenz jasné€ stanovuje
konkrétni kroky v ptipadé krize. Pfipravuje ho tiskovy mluvé€i na zakladé vyhodnoceni po-
tencidlnich konfliktl (je potfeba urcit, kde lze spattit krizovy potencial, jak vysoka je prav-
dépodobnost, ze k problémim skutecné dojde, a v neposledni fad¢ 1 to, jaké nasledky by
piipadna krize méla). Jedna se o soubor dokumentti obsahujicich popis a analyzu hrozeb a
souhrn krizovych opatfeni a postupti. Podle tohoto krizového manudlu Ize v piipadé na-
hlého problému postupovat a okamzité reagovat na necekanou situaci. Jeho piiprava by
méla byt pro mluvciho samoziejmou soucdsti prace, mel by mit vytipované signaly upo-
zornujici na piipadné krize a byt na n¢ pfipraven formou strategii jejich feSeni. Dllezité je
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1 pravidelna sebereflexe a aktualizace krizového manuélu a pribézné identifikace novych
krizovych témat.

At uz tiskovy mluv¢i da krizovému scénafi jakoukoli formalni podobu, mél tento ma-
nual obsahovat nasledujici:

e strucny popis, co se béhem krize ocekava od ¢lent krizového tymu,

e krizovy tym (jména, funkce, piehled povinnosti, kontakty),

e osoba (tym) odpovédna za komunikaci s médii a dalsimi skupinami,

e osoba (tym) odpovédna za feseni vlastni priciny krize,

e seznam cilovych skupin a zptisob kontaktovani,

e piehled prioritn¢ vyuzitych komunikac¢nich kanald,

e prehled médii a pofadi a priorita jejich osloventi,

o tiskové informace (se strategickym postupem organizace pfi feSeni krize),
e zizemi pro krizovy tym, uzite¢né adresy a dalsi kontakty.

Diuikladné zodpovézeni vyse polozenych otazek rozsifi moznost tiskového mluvéiho (€1
jeho tymu) smysluplné se piipravit na ptipadnou krizovou situaci a snadnéji ji zvladnout
vyftesit.

5.4.2 KOMUNIKACE V KRIZI: AKTUALNI KRIZE A JEJi RESENI

Komunikace v krizi do znaéné miry vychazi z klasické komunikace, avSak 1isi se ur-
gentnosti a asovym vymezenim. Spociva hlavné v bleskové reakci na nastalou situaci, a
to idealné bezprostfedné po jejim vypuknuti. V prvé fadé je pro organizaci nezbytné stat se
primarnim zdrojem vSech zprav, a to prostiednictvim okamzitého zvefejnéni veskerych,
byt’ negativnich, informaci. V pfipad¢, Ze organizace dostatecné rychle nezareaguje, ztrati
roli hlavniho komunikatora krize. Tu pak vétSinou ptebiraji média, kterd mohou vytvorit
pro organizaci znacn€ nepiiznivé medidlni prostiedi. VEasna kontrola toku informaci také
zabrani Sifeni veSkerych spekulaci a nepravdivych informaci. DalSim faktorem UspéSnosti
komunikace je aktivni zapojeni vedeni organizace do feSeni krize. To vytvoii dojem oprav-
dového a upfimného zajmu o napravu, i vaznosti, se kterou ke krizi pfistupuje, coZ ma
znaény psychologicky efekt na vetfejnost. V neposledni fad¢ je diileZitou soucasti komuni-
kace internet, jelikoZ predstavuje médium umoziujici efektivni a rychlou reakci na nastalou
krizi.

Co tedy d¢lat, dopadne-li na organizaci Gtok a v médiich se objevi dehonestujici ¢lanek
¢i porad s konkrétnim obvinénim? Existuje naStésti fada moznosti, jak se branit, K tomu
slouzi tzv. nastroje krizové komunikace. Nastroji pfimé krizové komunikace se rozumi ur-
¢ité techniky, jez jsou pouzity k efektivni komunikaci s médii a s tim souvisejicim feSenim
medialniho problému.

Krizova komunikace by obecné méla vzdy byt:
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e racionalni,

e promyslend,
e systematicka,
e planovana,

e pravdiva,

e transparentni.

Pti uplatnovani krizové komunikace je také dobré drzet se zasady 3 K: klid, korektnost,
konzistence.

5.4.3 POKRIZOVA FAZE: NAPRAVA A LIKVIDACE NASLEDKU

Pokrizova taze komunikace v krizi byva Casto podcenovana, ackoli piedstavuje vy-
znamny nastroj pro pouceni se pro piisti potencidlni krize. Jakmile krize odezni a organi-
zace se postupné dostava do svého pivodniho rezimu, je nezbytné i nadale informovat za-
interesované skupiny o feSeni pricin krize a procesu probihajiciho zlepSovani. Predevsim
je to idedlni ptilezitost pro kompletni analyzu veskerych podniknutych krokd a komuni-
kacnich aktivit, coz poméha identifikovat slaba mista v komunikacnim procesu.

5.5 Zasady krizové komunikace
Krizova komunikace by se méla drzet nasledujicich zésad:

e zéisada budovani dobrych vztahli — subjekt mé diky ptfedchozim aktivitdm vy-
budovéanu reputaci a dobré vztahy se zainteresovanymi stranami,

e zasada odpovédnosti — vede k otevienému ptiznani chybného rozhodnuti,

e zasada otevienosti — potieba zvefejnit veSkeré existujicich dostupné informace
o problému, ktery krizi zpusobil,

e zasada symetrické komunikace — béhem krize jsou zajmy subjektu stejné dile-
zité jako zajmy vetejnosti.

5.6 Role tiskového mluvéiho v ramci krizové komunikace

Velmi dtlezitou komunikacni roli ve zvladnuti krize sehrava jeji komunikator, kterym
je nejcastéji jmenovan tiskovy mluvéi ptislusné instituce. Ten praveé vhodné zvolenym pii-
stupem (taktikou) ovliviiuje miru spéSnosti komunikace. Jeho funkce spoc¢iva v informo-
vani zainteresovanych skupin, je klicovou osobou — vefejnou tvafi organizace.

Narocnost role komunikatora spo¢iva v neustalém pozitivnim piistupu k médiim a ve-
fejnosti, v ochoté komunikovat oteviené a zejména pravdivé. Tiskovy mluvEéi musi zejména
disponovat vlastnostmi jako je upfimnost, pfistupnost, empatie, soucit a proaktivni spiSe
nez defensivni postoj. Prvky jako je vzhled, chovani, postoj i gesta tiskového mluvciho
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hraji taktéz vyznamnou neverbalni roli. S novinafi nicméné spolupracuje co nejotevienéji.
Je vzdy ptiznivé ukazat dobrou vili.

Tiskovy mluvéi mize v krizové komunikaci vyuzit zejména nasledujici prostfedky a

nastroje krizové komunikace:
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Tiskové zpravy a prohlaseni k véci (tzv. krizové komuniké), dementi (oficidlni po-
pfeni nebo vyvraceni n¢jaké informace, ohrazeni se proti uréitému tvrzeni, napft. i
famé, pokud se jeho obsah nezakladéa na pravd¢) atd.

Jedna se o zakladni néstroje pro formulovani a distribuovani stanoviska, které umoz-
nuji pregnantné formulovat a zdivodiovat postoje. Lze je rozeslat novinaiim stejné
jako je umistit na web a socialni sité. jejich nespornou vyhodou je, Ze je novinafi ve
velké mife kopiruji a nemusi tak dochazet k chybné interpretaci vyroka.

Tiskova konference, brifink atd.

Organizuji se v navaznosti na vydani dementi, a to vétSinou hned po propuknuti pro-
blému. Umoziuji uc¢inngjsi, ale zaroven rizikovéjsi pfimy kontakt s novinafi, kterym
zprostiedkovavaji dialog s dilezitymi osobami, jezZ mohou podat vysvétleni ¢i po-
ttebnou informaci. Sdéleni ale nemusi byt vzdy pfeneseno do formulace v pfesném
znéni a vyznamu.

Krizovy web, dark site atd.

Jedna se o specidlni, pribézn¢ aktualizovanou webovou stranku, pfipadné sekci na
webu organizace, kde mohou novinafi i ostatni vefejnost prubézné nachazet aktudlni
informace vztahujici se k vyvoji krize. Jeji technické feseni (véetné administrace) by
m¢élo sledovat zejména funkcnost, nikoli napft. slozitou grafiku, nebot’ musi umoz-
novat rychlou a pohodlnou spravu i moznost stahovani informaci.

Snaha o ziskani primého prostoru v médiich pro vyjadieni postoje

Tyto moznosti jsou ovSem dnes velmi omezené, pro média nevyhodné.

Krizova inzerce, tedy placeny prostor v médiich.

Krizova inzerce nabizi moznost dostat do médii pfesn¢ to, co chceme sdélit, aniz by
tam byl prostfednik — novinat. Jeji nevyhodou je vysoka cena

Socidlni média

Socialni média jsou dnes rovnéZ vhodnym a alternativnim zdrojem pro zvetejnéni
informaci pro novindie 1 Siroké publikum. Informace se v nich §ifi rychle a bezpro-
sttedné, ale existuje znacné riziko fam a zkresleni.Dochazi tu k pon¢kud absurdni
situaci: zdroj potencialnich krizi zaroven slouzi jako kanal pro krizovou komunikaci
Medialni lobovani

Medialni lobovani slouZi k prosazeni napravy stavu prostiednictvim osobnich kon-
taktd.

Dalsi prosttedky komunikace: spolecenska aktivizace feSeni problému, koncentrace
a rozptyleni zdroje problému, externalizace zdroje problému.
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5.6.1 DESATERO KRIZOVE KOMUNIKACE

V ramci fizeni a feseni krizové komunikace doporucuje Jan Vymétal ve své publikaci
Privodce tspé$nou komunikaci dodrzovat tzv. desatero krizové komunikace®, které jedno-
dusSe shrnuje nezbytné zdsady pro praci tiskového mluvciho.

1. Poskytujeme malé mnoZzstvi jasn¢ formulovanych informaci (max. 3 klicova sdélent,
podpoiend 2-4 fakty).

2. Sdéleni udriuj eme kratka (10 sekund nebo 3-12 slov), rozvrzeni informaci je od nej-

Sdéleni se musi opakovat.

Sdéleni udrzujeme na urovni pochopeni do 12 let véku (zadna cizi slova).

Kontrolujeme neverbalni komunikaci (50-70% sdé¢leni).

VyuZivame vizualni podpory.

Vyhybame se zdporiim a negativnim konotacim (pouZivame pozitivni formulace).

Budujeme divéru (projevujeme empatii, otevienost).

Naslouchame vetejnosti (potfebam, z4jmim).

e N

10 Naslouchame sdélovacim prostfedkiim, budujeme s nimi partnerstvi).

jswmortapro——[T]

V této kapitole se studenti sezndmili s pojmem krizova komunikace a jejim chapani jako
rychlé odpovédi na negativni reakce, které poSkozuji z4jmy organizace a vytvareji o ni
negativni povédomi v o¢ich vetejnosti nebo konkrétnich cilovych skupin. Krizova komu-
nikace predstavuje specidlni komunikaci instituce nebo zastupovaného jedince ve vyji-
mecné situaci, kdy je stabilita, bezpecnost ¢i povést ohrozena krizovou udélosti nebo ne-
gativni publicitou.

V souvislosti s vymezenim klicovych fazi krizové komunikace jsme zminili nejprve pro
krizovou komunikaci pomérné zasadni ptipravu krizového manuélu, v némz jsou zminéna
rizika i pfislu$né scénaie nutné pro feseni takovych rizikovych situacich s diirazem na co
nejmensi dopad ptipadné krize. Dale jsme se vénovali samotnym situacim, kdy krize na-
stane, a zminili jsme potfebné prvky komunikace, kdy je potieba problém co nejrychleji a
nejefektivnéji fesit, v zddném piipad¢ ho nelze popirat. Studenti se také seznamili s roli,
kterou v tomto procesu sehrava tiskovy mluvci jako dileZita sty¢nd osoba napomahajici
smysluplnému feseni krize.

® VYMETAL, Jan. Praivodce tispé$nou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. Praha: Grada,
2008. Manazer. Komunikace. ISBN 978-80-247-2614-4.
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6 REPUTACE

[el[wemrmineommerory ]

Kapitola se vénuje moznostem vyuZiti public relations pro budovani pozitivni reputace.
Nejprve bude definovan pojem reputace a nasledné ramcové popiSeme prostredky jejiho
budovani. Navazujici ¢ast se zaméti na specifikaci public relations jako jednoho ze zaklad-
nich néstroji marketingové komunikace slouziciho k vytvareni pozitivni reputace u cilo-
vych skupin. V zavéru budou formulovana doporuceni pro zlepSeni vyuZiti nastroji public
relations v rdmci reputace.

Hfewewarmrory ]

Po prostudovani této kapitoly dokazete:

e definovat a vymezit pojmy reputace a reputation management,
e pojmenovat faktory podilejici se na zachovani povésti firmy/organizace,
e vysvétlit principy budovani pozitivni reputace firmy/organizace.

[[easpormeavviesroon ]

2 hodiny

Hweomsiommaprory ]

Reputace, firemni reputace, reputation management, image, firemni identita, nastroje
public relations, interni komunikace.
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6.1 Co je to reputace?

Dftive byly pro uznani firmy ¢i organizace dulezité hodnoty typu obrat a zisk, dnes se
mezi klicové ukazatele noveé zatazuje reputace, povédomi o znacce 1 schopnost byt odpo-
védnym zaméstnavatelem. Dobra povést patii ¢im dal tim ¢astéji mezi rozhodujici faktory
piiuzavirani obchodnich smluv nebo ziskdvani nejlepSich zaméstnancii. Organizace si stale
vice uvédomuji, Ze reputace je zasadni soucasti hodnoty spolecnosti i velmi diilezitym ¢i-
nitelem pro vytvéieni dobrych vztahl s vefejnosti.

Pojem ,,reputace* pochazi z anglického reputation. Skute¢ny piivod najdeme ale v latin-
ském slové puto — ,,pocitat a zvazovat®, které s ptidanim piedpony re- oznacuje opakovani.
Reputace — ziskana dobra povést a vaznost, jinymi slovy té€z prestiz, renomé ¢i dobré jméno
— je zakladni a nezbytnou kvalitou. Prizkumy ukazuji, Zze na usp€sSnosti organizace se ne-
podili jen dobré produkty a sluzby, ale velmi podstatné je v tomto ohledu vnimano prave
jeji dobré jméno. Reputace firmy dnes patii mezi jedine¢né konkuren¢ni vyhody.

Firemni reputaci mizeme tedy definovat jako to, co si lidé o organizaci (pfipadné¢ o
jejich produktech) v§eobecné mysli, co si s nimi bezprosttedné spoji. Vyjadiuje i miru toho,
jak organizace udrzuji objektivné uznavané kladné vlastnosti — naptiklad Cest, vérohod-
nost nebo spolehlivost, stejné jako profesionalitu, pfizenn vefejnosti ¢i kvalitu poskytova-
nych sluzeb. Reputace se vytvaii na zdklad€¢ soudi jednotlivce nebo skupiny, kdy je hod-
nocena firemni ditvéryhodnost a integrita.

Dobra povést organizace je vyznamnym nastrojem pro jeji konkurenceschopnost. Pfi roz-
hodovani o tom, zda si koupime néjaky produkt nebo sluzbu, hraje velky vyznam. Je logicke,
ze se budeme vice zajimat o produkt zndmé firmy, které nabizi kvalitni vyrobky nez o mno-
hem kvalitnéjsi produkt noveé vzniklého podniku. Ten si musi své jméno teprve vybudovat. A
plati to 1 naopak. KdyZ firma svou reputaci poskodi, kupujici odvrati pozornost. Svou reputaci
si vyznamné poSkodily napt. firmy, které za 2. svétové valky spolupracovaly s nacisty a do-
davaly jim své vyrobky. Soucasti reputace totizZ neni jen méfitelna hodnota vyrobku ¢i sluzby,
ale 1 dalsi aspekty. Momentalné napf. pada reputace firem, které nepracuji ekologicky, necer-
paji z lokalnich zdrojh ¢i vyuZivaji levnou pracovni silu v rdmci zaméstnavani déti v Asii.

Je zieymé, Ze reputaci si nelze koupit. Reputace poukazuje na psychologickou a sociélni
povahu véci. Je to to, co ostatni firmé véfi, co odrazi celkové piisobeni firmy na trhu a
zahrnuje napt. diivéru, optimismus, férovost nebo etiku podnikani.

6.2 Z €eho se sklada povést firmy?

Podivejme se nyni na povést firmy trochu detailngji. Dobrou povést firmy vytvareji tii
zakladni oblasti, ze kterych je slozeno celkové vnimani spole¢nosti. Jednim z nich je obraz,
ktery firma sdéluje svému okoli prostiednictvim marketingovych ¢i zamé&stnaneckych ak-
tivit a stejné tak 1 aktivit na poli socidlni odpoveédnosti, jakymi mohou byt ochrana Zivot-
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niho prostiedi nebo vetejné prospesné projekty. Druhou skupinou jsou poznatky vsech zu-
castnénych stran, které se subjektem vstupuji do stalého pracovniho déni. Sem patfi tieba
zékaznici, dodavatelé, zaméstnanci nebo investofi. Treti skupinou jsou pak média a jejich
vliv na celkovy obraz spolecnosti. Do tfeti skupiny patii i prezentace firmy na webu a so-
cidlnich sitich. Zejména jeji online ¢ast se od obou predchozich lisi zvySenou mirou rizika,
protoze ptekvapeni v podobé kritické, respektive negativni zpravy zde mize byt o¢ekavano
kdykoli.

6.3 Budovani pozitivni reputace firmy /organizace

Pti hledani novych vychodisek k ziskani trvalych a dobrych vztahli organizace s vetej-
nosti se v poslednich letech prosazuje tzv. reputation management — jedna z nov¢jsich tech-
nik v oblasti prace s vetejnosti. Pod slozitym nazvem se skryva jednoducha véc — vytvareni
a fizeni dobr¢ povésti firmy. Nejde tedy jen o jeji vytvoreni, ale i o neustalé obnovovani, a
sofistikovanym marketingovym oborem. Zakladem reputation managementu jsou atributy
firemni reputace (corporate reputation):

Vérohodnost (Credibility)
Spolehlivost (Realibility)
Diivéryhodnost (Trustworthiness)
Védomi odpovédnosti (Responsibility)

o

Tyto atributy vzajemné pusobi na reputaci organizace. Dané hodnoty se pak museji od-
razet ve firemni kultuie a prolinat v ramci prvki tzv. identity organizace, ktera je zakladnim
nastrojem, prostiednictvim kterého lze pozitivni reputaci firmy budovat.

VYTVARENI REPUTACE
Reputace organizace se sklada ze tii forem:

1. Primarni reputace spoc¢iva v osobnich kontaktech s organizaci — tvafi v tvar. V pod-
stat¢ 1ze hovofit o tzv. efektu prvniho dojmu, kdy se formuji nase prvni ndzory na déni
ve firm¢, na kterou si utvafime nazor. Piikladi je celd fada. MUZe jit o prvni kontakt s
obchodnim zastupcem, telefonistou nebo i vratnym. Uz v tento okamzik si mize podnik
neuvazenym kondnim poskodit svoji povést.

2. Sekundarni reputace je na rozdil od primarni nepifima. Jde o kontakty s masmédii ¢i
s prateli a zndmymi, ktefi nam o daném podniku (organizaci) poskytuji informace. Za-
roven muze jednat o informace, které nacerpame z nejriznéjSich propagacnich materi-
ala, které vydava sdm podnik. Nevyhodou je ale urcité odosobnéni téchto kontaktt.
Diky tomu, Ze sami nemame moznost se o ziskanych informacich pfesvédc¢it, miizeme
snadno upadnout do stereotypniho vnimani problému. Vytvoreni urcitého predsudku je
v tomto pfipadé dost pravdépodobné.
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Cyklicka reputace je tieti cestou. V tomto piipad¢ se organizace a firmy chovaji podle
toho, jak jsou vli¢i nim nastaveny socialni postoje. Pokud jsou pozitivni, neni tieba nic
menit. V piipadé, Ze je tomu naopak a postoje jsou spise negativni, musi podnik své
chovani zménit a pokusit se tak o vylepseni vlastni reputace. Cykli¢nost se vytvafi tim,
ze vetejnost, kterd svym postojem piinutila podnik ke zméné¢, sviij postoj zase zméni a
tim nastavi nové mantinely kontaktu. A dochazi k cyklu.

Reputace se méti podle nékolika principt a kritérii. Patfi mezi né:

Emocionalni apel: oblibenost podniku, znacky, obdiv a respekt.
Vyrobky a sluzby: kvalita vyrobkt a sluzeb.

Financ¢ni prezentace: moznosti rustu a rizik, finan¢ni zazemi.
Vize a vidcovstvi: kvalita vedeni a jeho vize.

Pracovni prostiedi: kvalita pracovniki, atraktivita pro uchazece.
Socialni odpovédnost: socidlni angazovanost a chovani k okoli.

6.4 Vyuziti public relations pro budovani pozitivni reputace

Mezi nejcastéji zminované komunikaéni nastroje v ramci marketingového komunikac-

niho mixu, jimzZ Ize ovliviiovat pozitivni reputaci cilovych skupin, patii pravé public rela-
tions. VZdy je ale nezbytné nastavit vSechny nastroje PR tak, aby co nejefektivnéji zasahly

prave danou cilovou skupinu a tim podpoftily reputaci firmy/organizace. Reputace se totiz

zamétuje n€kolika sméry — na zakazniky, spolupracovniky a investory. Hovofit ale miizeme

rovnéz o reputaci smérem k masmédiim, rodinnym ptislusniktim ¢i viidciim vetejného mi-
néni.

1.

Jako faktory, které se na zachovani povésti podileji, mizeme jmenovat:

Vztahy s médii (externi komunikace)

Na formovani dobré povésti firmy se podileji nejen PR oddéleni, ale vlastné cela orga-
nizace veskerou svoji aktivitou vici t€ém, kdo s ni maji cokoli spolecného — tedy akci-
onarum, klientlim, investorim nebo zaméstnanctm.

Interni komunikace se zaméstnanci

Jednim z nejlepSich zpiisobi, jak docilit Sifeni dobré povésti, je o ispéSnosti a potieb-
nosti firmy nejprve presvédcit zaméstnance. Chovani zaméstnancti navenek je totiz jed-
nim z nejdilezitéjSich prvkl vytvareni dobré povésti. Mlize ho vylepsit, ale 1 vyrazné
poskodit. Materialni ¢i nematerialni vyhody, které spolecnost poskytuje svym pracov-
nikim, tak slouZi nejen k jejich uspokojeni, ale jejich vedlejsim efektem je budovani
dobré povésti.

Sponzoring

Sponzoring se na budovani povésti firmy samoziejmé podili velmi pozitivné. Firmy
poznaly, Ze je pro jejich povést vyhodné podpofit kulturni ¢i spole¢enskou akci. Vyslo-
veni jména sponzorl v medidlni upoutavce je vitanou reklamou. Pfidanou hodnotou k
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reklamé je u sponzoringu prave zlepSovani dobré povésti firmy jak mezi vetfejnosti, tak
1 na bazi interni komunikace.

4. Krizova komunikace (optimalni chovani v pripadé nenadalych udalosti)
Krizova komunikace, zejména ta nezvladnutd, maze z pohledu zachovani firemni po-
vesti prave ji velmi poSramotit. Proto je vice nez zadané vénovat se smysluplné prave
krizové komunikaci.

Obecné plati, ze dobra povést firmy se buduje v kazdém jejim jednotlivém kontaktu s
okolnim svétem. Podaii-li se ndm s reputaci vhodné a efektivné pracovat, miizeme pocitat
s velkym piinosem pro jméno a znacku podniku. Diky dobré reputaci, naptiklad v socialni
a ekologické oblasti, miiZzeme nasadit vyS$i ceny pro vlastni produkty. Situace by se ale
rozhodné nemélo. Vyhodou dobré reputace mohou byt i niz8i marketingové néklady. Diky
dobré povésti nemusi organizace tolik investovat do reklamy a jinych aktivit. Cim lepsi
budeme mit reputaci, tim snaze mtizeme pusobit na jiné skupiny vefejnosti, které mohou
néjakym zplsobem prospét.

6.5 Kdo je tvircem reputace?

Odborna literatura nabizi nékolik moznosti pfi feSeni otazky, kdo by mél byt v podniku
hlavnim tvlircem reputace. MiiZe jit o pfedsedu pfedstavenstva, majitele nebo celé predsta-
venstvo. Dal§i moZnosti je, Ze dobrou reputaci nezajist'uji lidé, ale kvalitni vyrobky. Dale
lze spoléhat na urcitou ndvaznost na slavnou tradici a historii firmy nebo na soucasnou
finan¢ni solventnost podniku. I to mize efektivné plisobit na vefejnost. Vyhodou financ-
niho modelu je navic pfesna méftitelnost.

[7] e

Nasledujici otazky provéeii vaSe znalosti nabyté studiem této kapitoly. Ke kazdé otazce
ptifad’te spravnou odpovéd’. Spravnou odpovédi je vzdy jen jedna z nabizenych variant.
V zavéru kapitoly — za jejim shrnutim — najdete spravné odpovédi.

1) Ktera formulace nejlépe vyjadiuje pojem ,,reputace*?
a) firemni identita
b) ohlas vetejnosti na firemni strategii
c) dobra povést

2) Pojem ,,reputation management® znamena:
a) fizeni povésti
b) komunikaci se zaméstnanci firmy
¢) vytvareni dojmu

3) Angazovanost a chovani k okoli 1ze oznacit za:
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a) socialni odpovédnost
b) emocionalni apel
c) ndhodné gesto

4) Na zachovéni povésti firmy se nepodili:
a) sponzoring
b) krizova komunikace
c) lobbing

5) Primarni reputace je:
a) prvni dojem z firmy/organizace

b) vytvareni a fizeni povésti na internetu
c) vytvareni a fizeni povésti v tiSténych médiich

swwortiaproy——[[T]

Kapitola se vénovala moznostem vyuziti public relations v ramci budovani pozitivni re-

putace. Nejprve jsme blize vysvétlili pojem reputace i také nove se rozvijejici podobor pu-
a fizeni dobré povésti firem a organizaci. Popsali jsme zdkladni atributy, na nichZ stoji
dobra povést — tedy vérohodnost, spolehlivost, diivéryhodnost a védomi odpovédnosti, pfi-
c¢emz jsme se soustiedili také na jednotlivé oblasti, v jejichz ramci Ize reputaci nejvyraznéji
ovliviiovat (vztahy s medii, interni komunikace, sponzoring a krizovd komunikace).
Obecné plati, ze dobra povést firmy se buduje v kazdém jejim jednotlivém kontaktu s okol-
nim svétem. Podafi-li se nam s reputaci vhodné a efektivné pracovat, mizeme pocitat s
velkym pfinosem pro jméno a znacku podniku.

|
Spravné odpovédi na otazky jsou: 1c, 2a, 3a, 4¢, Sa
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7 SPONZORING

[el[wemrmineommerory ]

Cilem kapitoly je pfedstavit sponzoring jako samostatny komunikac¢ni nastroj a soucast
public relations. Studenti se seznami s definici pojmu, typy a ndstroji sponzoringu, ale 1
jeho cili a pfinosy. Rovnéz se nauci odlisit sponzoring od darcovstvi a jinych aktivit, se
kterymi je ¢asto sméSovan.

Hlewewarrory ]

Po prostudovani této kapitoly dokazete:

e definovat pojem sponzoring a odlisit jej od darcovstvi,

e charakterizovat zakladni néstroje sponzoringu,

e vyjmenovat a charakterizovat rizné druhy a typy sponzoringu,
e vyjmenovat cile a pfinosy sponzoringu pro sponzory.

[ eas ormeswviesroon ]

2 hodiny

_

Sponzoring, sponzor, marketingova komunikace, povédomi, image, strategie, efektivita,
cile, cilova skupina.
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7.1 Co je sponzoring?

Na formovani dobré povésti firmy se podili nejen jeji prislusné PR odd¢leni, ale také
ona sama — a to veSkerymi svymi aktivitami a ¢innostmi. Jednou z moznosti je také spon-
zoring, ktery miize velmi pozitivné ovliviiovat budovani dobrého jména firmy. Situaci na-
hrava skutecnost chronického nedostatku verejnych finan¢nich zdroji smétujicich do pod-
pory kultury, vzdé€lani, sportu, ochrany zivotniho prostfedi atd., takze moznosti, jak se
uplatnit jako sponzor, se nabizi nespocet. Na stran¢ druhé, objem penéz vyhrazenych v
rozpoctech ¢eskych firem na sponzorské aktivity neni také nikterak vysoky. Sponzoring je
tedy tfeba velmi dobte promyslet a planovat. Jedna se ale o velmi flexibilni nastroj, kterym
je mozné dosahnout rozmanitych komunikac¢nich cilt.

Sponzoring se fadi mezi vyznamné nastroje marketingové komunikace. Podle Prikry-
lové a Jahodové se jedna o ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdrojit ¢i sluzeb
a jedincem, akci ¢i organizaci, které na opldatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt
komercné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzo-
rovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomahda sponzorovi uskutecnit jeho ko-
munikacni cile.*"°

Sponzoring tedy 1ze definovat jako investici finan¢nich ¢i jinych prostiedki do aktivit,
jejichZ potencial je moZzno komeréné vyuzit. Sponzor tak zvySuje svou prestiz podporou
mimotadnych udalosti a aktivit, pfipadné instituci ¢i jedincii, se kterymi jednoduse spojuje
obsah své ¢innosti ¢i svou znacku. Sponzorské sdé€leni je zpravidla velmi prosté a je orien-
tované na firmu ¢i jeji produkt.

Sponzoring se od ostatnich prostfedkli marketingové komunikace jednoznaéné 1isi, s vy-
jimkou toho, Ze sdili n€které reklamni cile. Jedné se pfedevSim o snahu generovat pove-
domi a podporovat pozitivni sd€leni o produktu a firmé.

7.2 Podstata fungovani sponzoringu

K vysvétleni podstaty fungovani sponzoringu lze vyuZit fady teoretickych konstrukei.
Primarn¢ je vSak tfeba si uvédomit skutecnost, Ze sponzorské sdéleni je ve vétSin€ piipada
velmi jednoduché a je zaméfené na spole¢nost ¢i jeji produkt. Z toho vyplyva zavislost
efektivity sponzorstvi na vystaveni. Uéinnost sponzoringu je pak ovlivnéna &etnosti kon-
taktll zakaznikl se znackou (napft. logo firmy umisténé na dresech hraci fotbalového tymu
ma sportovni divak na o€ich neustale béhem zépasu, oproti tomu logo umisténé v programu
k divadelni inscenaci nemusi zasahnout vSechny divéky). V tomto momenté¢ dochazi ke
stimulaci paméti ucastnikii sponzorovanych akci — a to dvéma zplisoby: pomoci spojeni si
znacky s urcitou udalosti (epizodicka pamét), nebo/a diky dlouhodobému vystaveni vlivu
znac¢ky (sémantickd pamet’).

10 PRIKRYLOVA, Jana, JAHODOVA, Hana, Moderni marketingovd komunikace. Praha:
GRADA, 2010. str. 130.

69



Sponzoring

7.2.1 SPONZORING NENi DARCOVSTVi

Sponzoring je tedy vyhradné komerc¢ni aktivita. Pokud tato podstata neni naplnéna, ne-
mluvime jiz o sponzoringu, ale o darcovstvi. To je zaméteno na dobroc¢inné aktivity a ¢asto
slouzi jako novodoba forma odpustkli (= mé vyvolat ,,dobry pocit* darce bez naroku na
komer¢ni navratnost), zatimco sponzoring klade velky diraz na marketingovy pfinos pro
sponzora, predevsim pokud jde o jeho zviditelnéni. Sponzofi tak investuji financni €i jiné
prostiedky predevsim do Cinnosti, jejichZ potencial 1ze pro jejich podnikatelské zameéry
vyuzit. Sponzorstvi musi tedy byt —na rozdil od darcovstvi — komunikacéni aktivitou s jasné
definovanymi komunika¢nimi a komerénimi cili a tento rozdil je potfeba mit stale na pa-
meéti.

7.2.2 FAKTICKE PLNENi SPONZORINGU

Sponzor za poskytuje finance nebo jiné prosttedky dostava protisluzbu. Sponzorsky pii-
spévek je ,,dar s protiplnénim*. Vztah mezi sponzorem a piijemcem piispévku se nejcastéji
uzavird na zaklad¢ smlouvy o reklame¢, kde obdarovana organizace vykaze ¢innosti sméfu-
jici k naplnéni marketingovych cili sponzora. Pro sponzora se z pohledu prava jedna o
nakup reklamy.

7.2.3 POSTAVENi SPONZORU

Sponzor mize zaujimat celou fadu postaveni, vyse finan¢ni podpory odrazi i toto posta-
veni, ale i to, zda se jedna o vyhradniho sponzora ¢i mnohého sponzora z fady. Nejcasteji
se pracuje s nasledujicimi variantami postaveni sponzort:

e vyhradni sponzor — jediny sponzor udalosti ¢i dané akce

e generalni sponzor — hlavni sponzor, ale nemusi byt jediny

e titularni sponzor — sponzor, po kterém je pojmenovana akce

e exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii — jeden ze sponzort
ma vyhradni pravo ve svém sektoru

cvwr

7.3 Cile a pfinosy sponzoringu

Sponzoring — jako komunikacni nastroj — ma diky své flexibilité tu vyhodu, ze miize byt
vyuzit jako prostfedek marketingové komunikace (prezentovat produkt a znacku), zaroven
muze podporovat komunikacni cile spole¢nosti.

V piipadé cili marketingové komunikace 1ze hovofit ptedev§im o budovani povédomi a
image produktu ¢i znacky. Na rozdil od ostatnich aktivit komunika¢niho mixu (hlavné re-
klamy) je ale vysledek hiife méfitelny a dostavuje se se znacnym zpozdénim.
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Co se ty¢e komunikacnich cilt firmy, sponzoring napomaha podporovat dobré jméno a
image spolecnosti u riznych cilovych skupin. Muze také ovlivnit interni komunikaci pri

vvvvvv

medialniho pokryti.

MOZNE CILE SPONZORINGU:

e uvést novy produkt na trh — predstaveni a zavedeni nového vyrobku prosttednictvim
sponzoringu

e budovat dobrou image znacky — zdlraznit v rdmci sponzoringu stavajici kvalitu vy-
robku ¢i sluzeb

e oslovit specifické cilové skupiny a budovat s nimi vztahy — vyrobek je urcen pro
vybranou skupinu, které je v rdmci sponzoringu piedstavovan

e posilit povédomi u spotiebitelil, budovat image firmy nenasilnym zptsobem — ¢in-
nost dlouhodobd, s piesahem

e ovlivnit interni komunikaci se zaméstnanci — zaméstnanci jsou hrdi na to, ze vyrobek
firmy, ve které pracuji, sponzoruje vyjimecnou akci

e zvysit medialni pokryti — oslovenim novindii v rdmci sponzorstvi

7.3.1 CiLOVE SKUPINY SPONZORINGU

Podobné jako v ptipadé dalSich aktivit komunika¢niho mixu je i zde nutné spravné de-
finovat cilové skupiny sponzoringu. JelikoZ je sponzorstvi vétSinou spojeno s urcitou akci
¢i udalosti, musime pocitat s vice urovnémi publika. Napt. v ptipadé sponzoringu ledniho
hokeje je nutné oslovit ti1 skupiny publika: samotné hrace, fanousky (navstévniky zapasu)
a pracovniky médii sledujicich danou akci. Prostiedky sponzorstvi je tieba vzdy vybirat s
ohledem na cile komunikace. Jen tak 1ze efektivné oslovit cilové skupiny.

Sponzoring by mél zasdhnout vzdy ¢tyfi hlavni cilové skupiny/oblasti:

a) verejnost — s cilem zvySeni povédomi vetejnosti o firm¢, podpory nebo zvySeni
image firmy u vetejnosti, zmény vnimani firmy vetejnosti

b) obchodni vztahy — s cilem podpory obchodnich vztaht, prezentovani dobrého ob-
chodniho jména, podpory Gspésnosti prodeje

c) zaméstnanci — s cilem zlepSovani vztahti a motivovanost, posileni naboru

d) tviirci minéni a rozhodovatelé — s cilem zvySeni pozornosti médii, ziskani pozi-
tivni publicity, vyvijeni tlaku na vné&jsi Cinitele (politici, akcionafi...)

7.4 Oblasti sponzoringu

Sponzorovany jsou nejvice oblasti sportu, védy, vyzkumu a vzdelavani, kultury, chari-
tativni a jiné spolecenské aktivity. Specifickou oblasti je sponzoring politickych stran, u
néhoz hrozi, Ze bude spojen s korupénim jednadnim, kterému se Celi vétsi transparentnosti.
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Strany jsou rlznymi pfedpisy nuceny zvetejiiovat vysi sponzorskych darti a totoznost
darcti. V Ceské republice jde o zakon o sdruzovani v politickych stranach a v politickych
hnutich (¢. 424/1991 Sb.).

Sponzorstvi neni jen zélezitosti obchodnich spole¢nosti. Na sponzoringu se mohou po-
dilet i nadace a fondy ¢i vyznamné osobnosti, v jejichz pfipad¢ uz ale casto piechazi do
sféry mecendsstvi. Sponzorské dary je ale mozné uzivat jako prostiedek k snizovani dani,
v Ceské republice jsou odpogitatelnou polozkou ze zakladu dang.

7.5 Typy sponzoringu

Sponzoring ma mnoho moznosti vyuziti, nejcastéji se uplatiuji nasledujici Ctyfi typy
sponzoringu.

1) SPONZORING UDALOSTI

Nejcastéjsi typ sponzorstvi, které je spojené s urcitou udalosti (napt. kulturni akce, fes-
tival, sportovni zapas). Ve srovnani s reklamou se jedna o efektivnéjsi ndstroj pro zasazeni
urcitého cilového publika.

2) SPONZORING VYSILANI

Typ sponzoringu, ktery je nejblize reklamé, nebot’ ma podobné cile: budovani povédomi
a image. Je pozitivné vniman u vetejnosti, jelikoZ sponzor a sponzorovany televizni pro-
gram jsou spjati s divaky. Ze zédkona neni mozné sponzorovat zpravodajstvi, sportovni
zpravodajstvi a programy politického zaméteni.

3) UCELOVY SPONZORING

Jedna se o sponzoring, ktery je kombinaci PR, podpory prodeje a firemni filantropie a
je zalozen na vynalozeni financi na dobrou véc s cilem kladného dopadu a vlivu na image
znacky.

4) AMBUSH SPONZORING (SPONZORING ZE ZALOHY)

Typ sponzoringu, kdy se firma védomé snaZi spojit pomoci reklamy s vyznamnou uda-
losti se zdmérem ziskat uznani a pfinos, aniZ by byla oficidlnim sponzorem. S takovym
jednanim se obvykle setkdvame u velkych sportovnich akci.

7.6 Druhy sponzoringu

Sponzoring délime:
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1) PODLE CILOVYCH OBLASTI

e sportovni sponzoring — podpora jednotlivych sportovcii, sportovnich druzstev a
tym, sportovnich instituci (spolkl ¢i svazil) a sportovnich akci

e Kkulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, kulturnich akei, festivala,
vystav a jinych kulturnich zalezitosti

e spolecensky sponzoring — podpora vzd€lavani a mistni komunity, podpora
ochrany pamatek

e védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje

¢ ekologicky sponzoring — podpora projektt pro ochranu zivotniho prostiedi

e sponzoring médii a programu — podpora vysilani sportovnich programi, ptedpo-
vedi pocasi, €1 poradli obsahovée souvisejici s pfedmétem ¢innosti sponzora (vareni,
zahradniceni, kutilstvi)

2) PODLE ZAMERENI RECIPROCITY

e profesni sponzoring — podpora podnikatelského zdméru, profesniho ristu ¢i in-
vesti¢ni pfileZitosti druhé strany s cilem budouci participace na profitu dan¢ho pro-
jektu

e komerc¢ni sponzoring — podpora obchodnich projektii zamétena na utuzeni dlou-
hodobych obchodnich vztahii

¢ socialni/humanitarni sponzoring — podpora $kol, spolec¢enskych a obc¢anskych
organizaci (napf. podpora v nouzi, podpora uzite¢nych celospolecenskych social-
nich aktivit), jedna se o vyraz socidlni angazovanosti firmy, efektem je posileni po-
zitivnich prvkl image sponzora, ktery si zlepSuje svou pozici v pottebnych cilo-
vych skupinach

7.7 Spole€enské aspekty sponzoringu a jeho pfinosy

Sponzoring je ve srovnani s reklamou vniman vefejnosti pozitivnéji. Obchodni spolec-
nosti spoluvytvareji svlij obraz podle toho, jaké oblasti spoleCenského zivota vénuji své
prostiedky.

Sponzoring na druhou stranu muze pisobit i Skodlivé, podobné jako reklama. Kvili
tomu dochdzi k postupnému omezovani sponzoringu tabakovymi spole¢nostmi. Od roku
2005 je v platnosti evropska smérnice o zakazu tabidkové reklamy a sponzorovani mezina-
rodnich akci tabakovymi spoleénostmi. Ceské republika byla pravé za volngjsi pristup k
sponzoringu tabdkovymi spolec¢nostmi Evropskou unii kritizovana. Podobn¢ kontroverzné
je pfijiman i sponzoring vyrobci alkoholu.

Dobte organizovany sponzoring piinasi organizaci poskytujici prosttedky znacné vy-
hody:

e zvySuje ucinnost komunikace
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e posiluje loajalitu zékaznika
e pusobi na emoce

e dokaze jasné zacilit na vytycenou cilovou skupinu

Ellsmortaprory ]

Tato kapitola pfedstavila sponzoring jako samostatny komunika¢ni ndstroj a soucast pu-
blic relations. Studenti se sezndmili s definici pojmu, typy a néstroji sponzoringu, ale i jeho
cili a pfinosy. Rovnéz se naucili odliSovat sponzoring od déarcovstvi a jinych aktivit, se
kterymi je ¢asto sméSovan.
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8 LOBBING

mowrmmegeroy [

Kapitola pojednava o lobbingu (lobbovani) jako jednom z postupt public relations. Nej-
prve se zam¢éfime na problematiku vymezeni pojmu lobbing a budeme vénovat pozornost
také vzniku a historii této komunikacni discipliny. PopiSeme druhy a formy lobbistickych
aktivit, neopomeneme také strategie a techniky lobbingu spolu s jeho konkrétnimi néstroji.
Zaméifime se na lobbing jakozto legalni a legitimni formu z&jmového zprostfedkovani a
ovliviiovani a jasné jej odlisime od korupce.

ooy ]

Po prostudovani této kapitoly dokazete:

e charakterizovat vznik terminu lobbing,

e definovat pojem lobbing v kontextu public relations a jeho druhy a formy,
e pojmenovat strategie, techniky a nastroje lobbingu,

e popsat a vysvétlit faze lobbingové kampané,

e definovat rozdily mezi lobbingem a korupci.

casrormemviesron [[]

2 hodiny k prostudovani textu, 2 hodiny vypracovani ukoli

Lobbing, public relations, lobbistické aktivity, public affairs, druhy a typy lobbingu,
strategie, techniky a nastroje lobbingu, lobbingovd kampai, ad hoc kampan, korupce,
eticky rozmér lobbingu.




Lobbing

8.1 Uvod

V Ceské republice je lobbing (lobbovani) ¢asto vniman jako velmi rozporupln4 aktivita,
kdy se fenomén pilisobeni zajmovych skupin na predstavitele vetejné moci s cilem ovlivnit
jejich rozhodovani netési ptilis dobré povésti. Lobbing je tak ¢asto spojovan ¢i zaménovan
s nejriznéjSimi nekalymi praktikami, zejména korupci a klientelismem, a je tak povazovan
za nezadouci jev. Negativné se k prosazovani skupinovych zajmu stavi jak politicka repre-
zentace, tak média a vetejnost, mnohdy dokonce i samotni lobbisté. Z ¢eho tato odmitava
stanoviska prameni? Je to zptusobeno zejména nékolika faktory: nevyzralosti ¢eské demo-
kracie, negativnim kontextem, ve kterém pojem lobbing pouzivaji média a piredevs§im roz-
tfiSténosti definice lobbingu a chybéjicim propojeni pojmu s konkrétnim vyznamem. Lob-
bovani je navic v ¢eském prostiedi relativné nové: ptivodné anglosasky koncept ovlivio-
vani legislativnich procest ptichazi do stiedni a vychodni Evropy az v devadesatych letech
20. stoleti po padu totalitnich rezimd. Nema zde tedy vybudovanou tradici a musi se ¢asto
vyrovnavat s neblahym dédictvim socialismu. Ceské pojeti politiky a vefejného zajmu lob-
bistiim jejich pozici jesté vice ztézuje.

Abychom vSechny tyto pfedsudky vyvrétili, je tfeba lobbing pozitivné a normativné vy-
mezit jako disciplinu public relations s jasné nastavenymi pravidly a transparentnim fun-
govanim. V tomto pojeti ho pak Ize mnohem jednoznaénéji vnimat jako legitimni soucast
demokratického procesu.

8.2 Lobbing: plvod nazvu a charakteristika pojmu

Etymologicky zaklad pojmu lobbing mizeme najit v latiné a v némciné ve slovech
laubia, lobia ¢i louba, kterd oznaCovala zastieSeny prachod €1 halu klastera. Slovo lobbing
ve vyznamu, s nimz budeme nadale pracovat — tedy jako ,,ovlivnéni zdkonodarcti®, je
nicméné odvozeno od anglického vyrazu lobby — tedy od pojmenovani pro chodbu, pted-
sali, predsin, vstupni halu, kuloar, foyer ¢i recepci.

Od konce 18. stoleti je slovo lobby konkrétné spojovano se vstupni halou a chodbami
(lobbies, dnes bychom tekli ,,v kuloarech*) britského parlamentu, které slouzily pro setka-
vani s reprezentanty politické moci. A kolem roku 1830 se pak termin zacal v pfeneseném
vyznamu pouzivat jako oznaeni pro zajmové skupiny snazici se ovlivnit poslance Dolni i
Horni snémovny. Zahy se objevuje i odvozeny pojem lobbista pouzivany pro osobu snazici
se ovlivnit zdkonodarce. Zhruba ve stejnou dobu se obdobna pojmenovani zacala pouZivat
1 v USA, kde techniku lobbovani ptevzali za svou a zacali ji dale rozvijet.

Slovo lobby metaforicky odkazuje na Cinnost, ktera neprobiha v hlavnim séle, kde je
veskeré déni podfizeno pravidliim a je zaznamenavano, ale na Cinnost, ktera se déje v pied-
sali. Predsali je pak mistem neformalnich rozhovori, které jsou pfesto lidem na ocich, je
ziejmé, kdo s kym mluvi, kdo koho kontaktuje. Tyto rozhovory ptedchazeji rozhodovani v
sale.
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V soucasné dob¢ se pojem lobbing pouziva také ve verzich lobbying, lobby i Cesky
lobbovani. Gramaticky Spatné je pak tento pojem velmi Casto pouZivan ve verzi lobing.

8.3 Definice lobbingu

Lobbing je jako forma komunikace jednim z postupt public relations. Je vyuzivan jako
konkrétni nastroj public affairs* (tzv. vefejné vztahy). Jedné se o soustavné prosazovani
skupinovych z4jmi zejména u organti statu a jeho ptredstavitelt (politikl a ufednikil), ale v
obecném smyslu také v médiich (medidlni lobbing, jehoz zékladem jsou ptatelské a kvalitni
vztahy s novinafi a médii, ktefi pomahaji vytvatfet co nejpozitivn€jsi medialni obraz) i u
siroké vefejnosti. UzZeji byva vymezen jako proces komunikace s piedstaviteli vefejné moci
ve smyslu jejich pfimého formalniho nebo neformélniho oslovovani a ptesvéd¢ovani po-
moci informaci a argumentt — a to s cilem ovlivnit jejich rozhodovani.

Lobbing provad¢ji firmy (in-house lobbisté), oborové asociace, agentury a konzultaéni
spolec¢nosti ¢i pravnici. Vedle subjektl prosazujicich své komeréni zajmy se lobbingu vé-
nuji rovnéz nékteré nevladni organizace, odbory a dalsi instituce obCanské spolecnosti.
Cinnost lobbist je vlastné realizovanim informaéni kampané — sbiraji informace, podklady
a expertizy, které spravné upravené podpoti zajmy skupiny, kterou zastupuji. Podstatou PR
lobbingu je psychologicka metoda dosahovani urcitych cilli prostfednictvim komunikace,
pfi¢emZ obé¢ strany nakonec dospéji k souhlasu. Lobbing je technikou individualniho pl-
sobeni, které realizuje PR manager, popt. agentura. Je to zdanlivé jednoduchy, avSak ve
skutecnosti naro¢ny a dlouhodoby proces. V ramci spravného vykladu pojmu nelze lobbing
sméSovat s korupci.

Lobbing je dnes pouzivan jako pojem pro:

e ovlivilovani vetejnych Ciniteld

e presvédCovani

e reprezentace zajmul (vymeéna informaci, vytvareni spojenectvi)

e komunikaci (ti, ktefi rozhoduji, nemaji dostatek informaci a expertiz)

*Public affairs jsou tedy viastné Sirsim a komplexnéjSim pojmem zahrnujicim vicero
aktivit jako je monitorovani viady nebo rozsirovani informaci mezi verejnosti, ktery je casto
pouzivan zejména z ditvodu Spatné povesti a negativnich konotaci slova lobbying. Oba po-
Jjmy jsou v praxi snadno zameénitelné.

._________________________________________________________________________________________________________________________________________|
71

[+]



Lobbing

8.3.1 FUNKCE EFEKTIVNIHO LOBBINGU

e presvédéovaci — etickym zpiisobem a s redlnymi fakty, informacemi a silnymi ar-
gumenty ovlivnit rozhodnuti subjektu urcitym smérem

e informacni — poskytovani nezkreslenych a tiplnych informaci vefejnym Cinitelim
a vefejnosti

¢ nabizejici FeSeni — nabidka feSeni konkrétniho problému na zéklad¢ predlozenych
informaci a argumentt. Ti, ktefi rozhoduji maji paletu alternativnich feSeni—za-
jmové skupiny mohou argumentovat pro nebo proti feSeni nabizenych jejich kon-
kurenty

e upozoriujici na problémy, medializace — poukdzani na vefejny zajem Ci zane-
dbéavani problémt ve spolecnosti, nastoleni tématu pro média, pfiprava podkladi
pro novinaie

e integracni — sbér informaci a komunikace stanovisek mezi spojenci, ale i soupefi

8.4 Druhy a formy lobbingu

Cest a zpiisobi, jak ovlivnit politické autority, je mnoho. Existuji tedy i rizné druhy a
formy lobbistickych aktivit, jejichz vybér je podminén mnoha okolnostmi. Jaké tedy mu-
zeme lobbing ¢lenit?

PODLE POVAHY ZVOLENYCH PROSTREDKU A ZPUSOBU KONTAKTOVANI KLICOVYCH
0SOB A INSTITUCH

e primy (inside) lobbing — setkani (¢i jiné pfimé osloveni) lobbisty s nositelem roz-
hodnuti ¢i s jeho poradci nebo jinymi politiky a jejich informovéni o problému, je
postaven na snaze o komunikaci ,,tvaii v tvar (face to face)“a pohybuje se od zcela
neformalnich po piisné formalni zpiisoby (osloveni konkrétni osoby nebo osob je
zadouci, pokud maji pfimy a zasadni vliv na poZadované rozhodnuti), jeho nejvétsi
vyhodou je kontrola nad sdélenimi.

e nepiimy (outside) lobbing — aktivity, které vedou k ovlivnéni rozhodnuti nepfi-
mym zpusobem — s vyuZitim tfeti strany, kdy se ,,mluvéim* mliZe stat napt. znama
osobnost, vefejné uznavana autorita, politicka strana, média nebo vetejnost (ne-
musi jit nutn€ o prosazovani legislativnich zmén, ale o budovani dobrého vniméni
organizace)

Specifickym podtypem nepiimého lobbingu je tzv. grass roots lobbing (lobbing
»zdola®), zaloZzeny na aktivni participaci vefejnosti na kampani (ob¢ané se sami ucastni
propagacnich akci — napf. petic, manifestaci a demonstraci, protestnich pochodi, bojkott
nebo tzv. mailingu —korespondenénich kampani)
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PODLE TYPU (CHARAKTERU) ADRESATA

exekutivni (vykonny) lobbing — je vétSinou zaméien na dosazeni spise kratkodo-
bych cili a zajm1 (napt. jmenovani do funkce, spravni rozhodnuti, reputacni lob-
bing apod.)

legislativni (zakonodéarny) lobbing — je obvykle urcen predevsim k zajisténi systé-
mov¢ a dlouhodobé zmény (prosazeni zdkona ¢i vyhlasky)

volebni lobbing — slouzi k ziskavani prostfedkl na volebni kampan (tyka se pie-
vazné USA)

soudni lobbing — jedna se o ovliviiovani soudnich rozhodnuti (zejména v anglosas-
kém pravnim systému)

PODLE TYPU (DRUHU) LOBBISTU

lobbing komer¢nich zajmu

lobbing socialnich a ekologickych hnuti
lobbing NGO

lobbing organt verejné spravy

Jednotlivé typy se v praxi nemusi nijak vyrazné odliSovat pouzitymi metodami, v roz-
vinutych systémech vSak obvykle lobbing komer¢nich zajmt budi nejmensi divéru a také

nejcasteji souvisi s pouzitim nelegalnich praktik.

PODLE TECHNIKY LOBBOVANI

ofenzivni (Gito¢ny) lobbing — zamé&fuje se na pfijeti legislativniho opatieni, inicio-
vani novych témat a tvorbu novych platforem pro zajmové skupiny, piedvidani a
pfedchazeni problémlim — tedy na aktivni a tvofivy pfistup k okoli a jeho vyzvam.
defenzivni (obranny) lobbing — je zalozeny na snaze o udrzeni stavajiciho pfizni-
vého status quo (jde o obranu existujicich pravnich norem a podporu soucasné¢ho
sméfovani vetejné agendy)

PRAKTICKE ROZLISENI BEZ PRIME VAZBY NA OBSAHOVOU STRANKU VECI

strategicky (dlouhodoby) lobbing — lobbing realizovany velkymi subjekty ¢i pro-
fesionalnimi lobbisty

»ad hoc* lobbing — okrajova aktivita subjektu, lobbing postradajici kvalitnéjsi
piedchozi ptipravy
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8.5 Strategie, techniky a nastroje lobbingu

LOBBINGOVE STRATEGIE

v

Dlouhodobym cilem lobbistickych snah je dosaZeni a udrZzeni co mozna nejptiznivéjsiho
legislativniho prostedi. K tomu slouzi fada ¢innosti, jez musi byt detailn¢ naplanovany.
Lobby tak realizuji konkrétni strategie. Z hlediska zptisobu organizace ¢innosti rozliSujeme
Ctyti kategorie lobbingovych aktivit liSici se mirou ¢inorodosti zajmovych skupin:

e pasivni strategie — organizace nereaguje na zmeény, které se v prostifedi odehraly

e reaktivni strategie — organizace prubézn¢ reaguje na odehravajici se zmény

e aktivni strategie — zmény prostiedi jsou iniciovany organizaci, kterd sama koordi-
nuje jejich prabch

e interaktivni strategie — organizace i prostiedi prochazi neustalymi zménami, které
priubézné modifikuji jejich vzajemné vztahy

Lobbing si ze své podstaty zada aktivni/pro-aktivni strategii, je zcela zaloZen na uméni
presvédcit. O Uspéchu potom rozhoduji predevsim kvalitni informace, ale 1 zdroje. Pro
volbu vhodné strategie, kterd samoziejmé zavisi na pregnantni analyze dané situace, je du-
lezité predevsim:

e urcit si jasné a konkrétni politické cile

e vytvafet a rozvijet vztahy a divéryhodnost v politickém procesu

e chapat povahu politickych procest a ptistupu k institucim

e vyhledavat pfirozené spojence a spojenectvi k rozvijeni svého profilu a ptistupu

[Floorkzmosies ]

Zamyslete se nad tim, jak byste vzbudili zdjem u ¢lovéka, kterého se snazite presvedcit?

TECHNIKY LOBBINGU

V chovani lobbistickych subjektl jsou z hlediska technik rozliSovany obvykle ¢tyfi tra-
di¢ni varianty:

¢ donuceni — nejrazantnéjsi postup pfi prosazovani pozadavkil, v zavislosti na typu
lobbistické organizace zaloZeny na vynutitelnych pravnich norméch, agresivni
kampani nebo naptiklad blokadé
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e vtaZeni jinych aktéru do vlastni hry — probiha bud’ jejich zavazanim se skrze
jmenovani do vedoucich funkci, nebo naopak udrzovanim jinych zajmovych sku-
pin v podiizeném postaveni, pii¢emz tato technika vyzaduje pevnou mocenskou
pozici i dostatek finan¢nich prostredki

e verlejna obhajoba — nejCastéji realizovana v podobé medialni kampané, ptipadné
ve form¢ oficidlni stiznosti ¢i soudniho sporu

e argumentace — presvédCovani prostfednictvim rozumnych, podlozenych a pfijatel-
nych tvrzeni, zakladnim ptfedpokladem je diivéryhodnost

Tradi¢ni techniky lobbovani jsou v soucasnosti Casto povazované za zastaralé, ale stale
pretrvavaji, protoze se postupné staly mnohem propracovanéjSimi, systemati¢téjSimi a pro-
fesionalnéjsimi.

PROSTREDKY LOBBINGU

Proces lobbovani 1ze rozd¢lit do nékolika fazi, kazdé si zada volbu jinych prostredkil
(nastrojti a komunikacnich aktivit): shromazd’ovani faktii, analyza fakti, samotné ovliv-
novani a zhodnoceni ovliviiovani.

1. Prvnim krokem jakékoliv lobbyistické aktivity je vybudovani informacni sité a sité
kontaktii, které budou pozd¢ji vyuzity pfi prosazovani zajmu. VétSina téchto kon-
taktl je vyuZivéana k ziskani pfistupu k rozhodujicim osobdm a vytvoteni vhodné
atmosféry (divéry, spolehlivosti) pro pfisti jednani. Neustaly monitoring politické
agendy, probihajicich rozhodovacich procest a aktivit konkurence slouzi nejen k
ziskavani dillezitych informaci, ale i jako podklad pro pfipadné vytvareni spojenec-
tvi a koalic. Tyto aktivity maji jediny cil: vytvofit relevantni sdéleni a jejich efektivni
komunikaci smérem k pfedstaviteliim politické moci.

2. Nasledujici esloveni politickych predstavitelti miize probihat vice zptisoby: e-mail,
telefon, klasicky dopis, pisemné materidly, osobni setkani (pfimo v kancelafi nebo
v podobé pozvani na kulturni akei, vecirek apod.), konference a odborné seminate,
workshopy, navstévy v misté plisobeni dané organizace. Nastroje lobbistli ale ne-
musi byt vzdy zamétené na predstavitele politické moci. Nékteré typy z4jmu vyza-
duji zapojeni vetejnosti. Jedna se napt. o generovani vefejné podpory, budovani
dobré povésti organizace nebo vytvafeni tlaku na zastupce politické moci. Infor-
macni kampané smérem k vefejnosti maji upozornit na existenci a zdvaznost dané¢ho
Zajmu.

Kampaii mtze probihat prostfednictvim placené inzerce, vetejnych vystoupeni nebo skrze
média (medidlni kampan). Vhodna je 1 spoluprace s experty a védeckymi kapacitami. Pro-
testni organizace a odbory vyuzivaji demonstraci, stdvek, petic, blokad a bojkotl. K pro-
pagaci zajmu lze vyuzit i plakaty, letadky a brozury. Vyhodné miiZze byt ziskani zndmé osob-
nosti ptsobici v zdbavnim prumyslu, na akademické ptid€ nebo v oblasti védy a vyzkumu
apod.

Nevyhnutelna je pochopitelné 1 komunikace s médii a skrze média. K nastrojim lobbingu
patii tiskové konference a zpravy, setkani s novinafi i vlastni pfispévky do novin (dopisy,
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komentaie, dialogy). Mezi nastroje lobbyistii Ize dokonce zaradit 1 piipadné zaloby a soudni
procesy. Stale silngjsi tlohu sehrava komunikace prostfednictvim internetu (www stranky
organizace, zvefejnovani vyzkumi a analyz, tvorba tzv. ,,stranek nenavisti* a generovani

podpory v rdmci komunitnich webtl)

Vybér jednotlivych prostiedki se fidi mnoha kritérii. Organizace spiSe inklinuji k osob-
nim setkanim s politickymi pfedstaviteli za vyuziti racionalni argumentace a prazkumi.
Vyuzivani médii je méné Casté. Naproti tomu neziskovéa sdruzeni a nevladni organizace
mayji tendenci setkavat se spise s obCany, hojn¢ vyuzivat médii a zminovanych demonstraci.

Jednotlivé lobbujici subjekty mohou vyuzivat mnoho dalSich néstrojit marketingové ko-
munikace, at’ uz ve vztahu k produktiim nebo sluzbam, které mohou nabizet, nebo k vlastni
organizaci.

8.6 Role a schopnosti lobbisty

ZAKLADNIi ROLE LOBBISTY

¢ role prostiednika — propojuje zajmové skupiny, ma databazi kontakti a vi, kdy a
koho kontaktovat

¢ role komunikatora — pfedava informace obéma stranam, propojuje spravné lidi,
poskytuje specializované informace, vysvétluje postoje

¢ role pritakavace — argumentuje ve prospéch ¢i neprospéch zajmu

CiM MUSi LOBBISTA DISPONOVAT?

¢ znalosti a dovednosti (know—how) — znalost komunika¢nich dovednosti, emocni
inteligence, soft skills, znalost prostiedi

e informace — podklady k situaci

¢ kontakty — osobni ¢i obchodni, dilezity faktor, ktery vypovida o dobré povésti a
daveéryhodnosti lobbisty

e dobra organizace a schopnost spolupracovat — schopnost mobilizovat ¢lenskou
zakladnu a sympatizanty a v krizové situaci hledat feSeni

8.7 Lobbingova kampan

Konkrétni proces lobbingové kampané by mél obsahovat téchto Sest krok:

3. Analyza
Lobbisticka skupina se musi dokonale orientovat se v legislativnich procesech a struk-
tufe rozhodovacich organa. M¢la by provést audit vlastni organizace, urcit si svoje spo-
jence a protivniky. Soucasti této urovné kampané je i sestaveni politické mapy se vSemi
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subjekty, které s danou zalezitosti né¢jak souvisi, a sestaveni seznamu argumenta, které
budou jasné, divéryhodné a podlozené.

4. Naplanovani strategie a taktiky
Analyza slouzi jako podklad pro tvorbu strategie a taktiky organizace. Strategie urcuje,
jakym zptisobem se lobbisticka skupina pokusi dobrat cile, taktika pak obsahuje kon-
krétni ¢iny a jejich nacasovani. Soucasti této ¢asti kampané by méla byt i ptiprava kri-
zového scénare a moznych alternativnich feseni.

5. Mobilizace (spojencii a verejnosti)
Budovani koalic a spojenectvi je diilezity prvkem lobbovani. Také ziskani vefejné pod-
pory napomaha prosazeni skupinovych zajmu, protoze doklada jejich prekryti se za-
jmem vefejnym.

6. Konkrétni proces lobbingu — ¢in
Lobbisté musi spolu s partnery koordinovang¢ volit spravné nastroje a vyvarovat se ja-
kychkoli neetickych aktivit.

7. Zhodnoceni
V zavérecné analyze by mél byt vyhodnocen pribéh kampang, predev§im srovnani sta-
novenych a dosazenych cild. Smyslem je hledat pfi¢iny neuspéchil 1 spéchii. Zdoku-
mentovani téchto aspektli mize v budoucnosti napomoci vyvarovat se opakovani stej-
nych chyb a umoznit vyuziti vyzkousenych a efektivnich modelt.

8. Kontinuita
Lobbingové aktivity jsou zpravidla soucasti snahy o dlouhodobou zménu nebo udrzeni
legislativniho prostiedi. Proto je dilezité po ukonceni uspésné kampané sledovat imple-
mentaci norem a vyvijet dalsi plany pro posileni nebo rozsiteni pfijatych zmén. V pfi-
padé neuspésné akce by méla lobbisté méli preformulovat strategii, odstranit chybné
kroky a znovu se pokusit o prosazeni svych z4jmu, ptipadné¢ zvolit jiné, vhodnéjsi cile.

8.8 Lobbing, nebo korupce?

Lobbing je legitimni soucasti demokratického procesu ve vyspélych zemich. Prosazo-
vani z4jmu a plsobeni na pfedstavitele vefejné moci s cilem ovlivnit jejich rozhodovani
v8ak neprobiha vzdy transparentné a podle jasnych pravidel. Netransparentnost a nejasné

vvvvv

z4jmu. Lobbing je proto ¢asto ddvan do uzké souvislosti s korupci a klientelismem.
Co je to ale ptesn¢ korupce? Jak se od lobbingu 1isi?

Korupci 1ze definovat jako zneuziti pravomoci za Gi¢elem ziskani neopravnéného osob-
niho ¢i jiného prospéchu, tedy zejména vyzadovani a poskytovani tplatkti, provizi a nej-
ruzngjSich protisluzeb, neoprdvnéné poskytovani informaci, ucelovd manipulace s vy-
sledky vybérovych fizeni, zvyhodnovani rodinnych pfislusnikli a znamych atd. Ptijimat i
nabizet tiplatky je v Cesku trestné. V Eeském pravnim #adu lze korupéni jednani postihovat
predevsim podle n€kolika paragrafti trestniho zdkona. Trestné je uplatky nejen ptijimat, ale
1 nabizet.
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Vyhledejte prostfednictvim internetu pét ptikladi vyraznych korupénich skandall z let
2000-2010 a pét prikladii z obdobi 2011-2020. Pisemné zhodnot'te, jakych oblasti se skan-
daly tykaji a jaké zajmové skupiny jsou do nich zapojeny.

Chcete-li zazit simulovanou korupci, zahrajte si textovou hru ,,V korupéni siti*, kterou
pfipravila nevladni neziskova organizace Transparency International — Ceské republika. Na
odkazu: http://kopstransparency.sovanet.cz/siti-korupce/ vdm predstavi jeden obycejny ko-
rupcni pribeh, s jakym se v nasi zemi miZete obcCas setkat. A vy si mizete vyzkousSet, jak
snadné je zaplést se do ,,korupcni sité*!

El[smoricaprory

Vyklad studenty seznamil s problematikou lobbingu. Po prostudovani této kapitoly jiz
umi samostatné objasnit definici i vznik terminu lobbing. Kromé pojmenovani strategii,
technik a nastroji lobbingu studenti zvladnou vysvétlit faze lobbingové kampané a defino-
vat rozdily mezi lobbingem a korupci.

|
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9 ZPUSOBY MERENIi UCINNOSTI PR

mowrmmegeroy [

V této kapitole se budeme vénovat problematice méfeni t€innosti public relations — tedy
dilezitému zavérecnému kroku procesu komunikace. Jedna se o velmi dilezitou zpétnou
vazbu, diky které lze zjistit ndvratnost investici vynalozenych do dané komunikaéni akti-
vity a tyto poznatky pak vyuzit pfi planovani komunikace budouci. Predstavime tedy zpt-
soby hodnoceni PR aktivit a také riizné metody, které slouzi k funk¢éni analyze efektivnosti
PR komunikace. Detailnéji se zaméfime na moznosti vyuziti monitoring médii a medial-
nich analyz a sezndmime se specializovanymi spole¢nostmi, které zajist'uji tyto sluzby.

ooy ]

Po prostudovani této kapitoly dokazete:

e charakterizovat predpoklady usp&Sného hodnoceni a méteni public relations,

e definovat metody pouzivané pro méfeni icinnost public relations,

e definovat rozdily mezi pojmy monitoring médii a medidlni analyza,

e orientovat se ve sluzbach specializovanych ¢eskych spole¢nosti zajistujicich moni-
toring médii a medidlni analyzu.

Efektivnost public relations, méfeni a vyhodnoceni public relations ¢innosti, piedpo-
klady tispésného hodnoceni a méteni public relations, limity pfi ovéfovani ti¢innosti public
relations, AVE, ROI, ukazatel vykonu, empiricky vyzkum, PRecision, monitoring médii,
mediélni analyza.
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9.1 Uvod

Méfeni Gcinnosti public relations — napt. zhodnoceni odrazu nasi kampané ¢i aktivit
v médiich — je nedilnym zavérecnym krokem komunikaéniho procesu. Diky nému je zkou-
mana ucinnost zvolenych postupti, forem a prostiedkt. Jedna se o velmi dalezitou zpétnou
vazbu, diky které lze zjistit navratnost investici vynalozenych do dané komunikacéni akti-
vity a tyto poznatky pak vyuzit pii planovani komunikace budouci. Méfeni a hodnoceni
této efektivnosti neni jednoduché, nicméné je mozné. Existuje cela fada zptsobi, jak méfit
ucinnost jednotlivych aktivit. Vzdy je ovSem dobré mit na paméti, ze efektivnost komuni-
kace je vyrazn¢ zavisla predevsim na dokonalém formulovani cilii, adekvatnim zpracovani
pozadovaného sdéleni a peclivé volbé komunikac¢nich kanalt.

9.2 Hodnoceni PR aktivit

Vysledné hodnoceni PR aktivit se odviji jiz pocatecniho formulovani cili a cilové sku-
piny, nasledného zpracovani sdéleni a vytvofeni komunikac¢nich plant. Ovlivnéno je i vol-
bou komunikacnich kanali. Kazdy chybny krok ovlivituje efektivnost i negativni hodno-
ceni RP kampanég. V takovém piipad¢ je zddouci nalezeni aktivit, které generuji chyby.

V praxi se nejcastéji pouzivaji tfi tirovné hodnoceni PR aktivit: vystupy, vysledny efekt
a vysledky.

1. vystup

Jedna se o klicovy pojem, s nimZ operuje medialni hodnoceni. Oznacuje vSe, co vznikne
jako reakce na uskute¢néni néjakého PR programu nebo kampané. Pocet vystupt, které se
objevuji predevSim v médiich, jasné vypovida o tom, zda nase sdéleni bylo vyslano a za-
meéfeno spravné. Mezi techniky métici vystupy patii nejcastéji:

e monitoring ¢lankii — napt. denni, tydenni, mésicni,

o medialni analyza — sleduje mediéalni pokryti, umi zhodnotit, kde se informace obje-
vila, a podle umisténi, rozsahu a vyznamnosti média vyvodit zavéry o jejim poten-
cidlnim dopadu.

2. vysledny efekt

K hodnoceni vysledného efektu se v public relations vyuzivaji techniky, jako jsou roz-
hovory s cilovou skupinou, kvalitativni vyzkumy a individudlni rozhovory zkoumajici re-
akce naptiklad na uvedeni produktu na trh ¢i kampan. Cilem tohoto typu hodnoceni je zjis-
tit, do jaké miry cilova skupina zachytila naSe sdéleni.

3. vysledek

Cilem aktivniho PR je zapusobit prostfednictvim vystupt na cilovou skupinu tak, aby
se ur¢itym zptisobem chovala nebo aby si néco myslela. Tomu fikame vysledek. Vysledky
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jsou zmény v postojich, chovani nebo ndzorech vyvolané na zéklad¢ vystupti. Realné vy-
sledky se velmi slozité zjist'uji. D€lime je podle toho, zda jsou zjevné, ¢i nikoli. Za zjevny
vysledek je povazovan ptimy dikaz — o kolik se zvysil pocet zajemcu, jak vzrostl prodej
apod. To lze vSak vyuzit jen v pfipadé€, Ze public relations byly jedinym prostiedkem pro-
pagace, coz se Casto nestava. V ptipad¢, ze se nejedna o zjevny vysledek, vyuziva se technik
zahrnujicich podrobné rozhovory a skupinova sezeni se zastupci cilové skupiny (viz vy-
sledny efekt), ale také tieba prostého pozorovani chovani lidi.

V kulturni oblasti se efektivnost public relations aktivit nej¢astéji mefi kvalitou a rozsa-
hem realizované¢ medialni publicity. M¢li bychom ale reflektovat nejen kvantitu mediali-
zovaného sd¢€leni, ale také kvalitativni dopad na vefejné minéni a tim 1 efektivitu realizo-
vanych aktivit a PR kampani. Na tuto oblast se zaméiime konkrétnéji v zavéru kapitoly.

Vyhodnoceni efektivnosti PR aktivit mize probihat na né€kolika tirovnich:
1. dlouhodoba analyza

¢ dlouhodobé sledovani vétsiho mnozstvi tiskovin souvisejicich s danym tématem,

e cilem je ziskani poznatkli o dlouhodobych tendencich vyvoje postoju k urcitému
tématu ve form¢ zvetfejnéné¢ho minén,

e vyuziva se pro strategické planovani.

2. analyza ad hoc

e vyhodnoceni a analyza v omezeném obdobi, obvykle v ndvaznosti na né&jakou fi-
remni udalost (napt. zavedeni nového produktu),
e cilem je zjiSténi, jak se udalost odrazila ve vefejném minéni a postoji médii.

3. operativni vyhodnocovani

e vyhodnocovani kazdodenni ¢innosti ve smyslu PR (klasicky monitoring tisku),
e umoznuje napiiklad posoudit, kterd skupina tiskovin je vhodnd pro spolupraci ¢i
jinou formu komunikace, ktefi novinaii se o dané téma zajimaji apod.

9.3 Nastroje méreni u€innosti vysledku public relations

Mg¢fteni ucinnosti public relations se odehrava na riznych trovnich a s vyuzitim tady
nastrojil slouzicich pro analyzu efektivnosti komunikace. Mezi tyto metody patfi:

1. AVE (advertising value equivalent)

Prvni z konkrétnich zptisobli méteni je tzv. AVE neboli advertising value equivalent.
Do cestiny jej lze pielozit jako ekvivalentni hodnota inzerce nebo ekvivalent reklamni plo-
chy, vétSinou, ale narazime pravée jen na zkratku AVE. Diky této metod¢ zjistime, jestli
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nase PR aktivity vedly k zisku vétsi publicity. Jednoduse feceno se jedné o piepocet publi-
city na cenu srovnatelného inzertniho prostoru.

Priklad vypoctu AVE za jeden mésic:

e Zmétime prostor (velikost sloupce), ktery zabird ¢lanek a nechame jej ocenit tak,
jako by se jednalo o klasickou placenou inzerci.

e Tento postup opakujeme pro kazdy zvetfejnény ¢lanek v daném mésici a jednotlivé
hodnoty postupné s¢itdme. Celkova hodnota tvofi ndklady, které bychom zaplatili
za reklamni inzerci.

Ne vsichni metodu AVE povazuji za nejlepsi zpisob méfeni dosahu PR aktivit, protoze
vypovidaci hodnota tohoto postupu je pomérné spornd. AVE totiz neumi méfit nic jiného,
neZ jsou klasickd média, zcela vypousti ostatni komunikacni kandly. Navic neméti Uc€inek,
ale pouze publicitu. Jen sdé€li, kolik jsme uSetfili v porovnani s placenou inzerci, coz je v
podstaté vSe. Pfi vypoctu nezohlediiuje dalsi okolnosti jako tieba cilovou skupinu a typ
média nebo to, zda ¢lanek nezmitioval 1 konkurenci. I pfes sva omezenti je tato metoda stale
hojné vyuzivana.

[ |[rrozbiemes ]

Metoda AVE byla ale odmitnuta ucastniky setkani Asociace pro méteni a hodnoceni
komunikace AMEC (The Association for Measurement and Evaluation of Communica-
tion). v ¢ervnu 2010 v rdmci tzv. Barcelonské deklarace, kterd stanovuje sedm mnohem
objektivnéjSich bodi pro proces méteni a hodnoceni komunikace.

Vyznam stanoveni cilli a méfeni.

Vhodnéjsi nez méfit vystupy je méfit vliv na vysledky.

Vliv na obchodni vysledky 1ze méfit a mél by byt méten, kdykoli je to mozné.
Meéteni médii musi byt kvantitativni i kvalitativni.

AVE nevyjadiuje hodnotu public relations.

Socialni média lze méfit a méla by se méfit.

Pro seriézni méfeni je prvorada transparentnost a opakovatelnost.

Nk LD~

Na Barcelonskou deklaraci navazal Lisabon 2011. Hloub¢ji se zabyva otazkou méteni
efektivity PR aktivit. Vysledkem setkéani e tzv. Measurement Agenda 2020, ktera predsta-
vuje sérii krokll v oblasti méteni PR, kdy by mél byt kladen diraz na nasledujici 4 body:

Me¢fteni PR aktivit pomoci ndvratnosti investic (ROI).
Vytvoteni a osvojeni standardii pro méfeni socidlnich siti.
Meéfeni a vyhodnocovani jako nedilna soucast PR.

Vzdélavani zadavatelil tak, aby trvali na hodnoceni aktivit.
|
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2. ROI - Return on investment

Utinnost public relations je mozné hodnotit rovnéZ prostiednictvim finanéniho ukaza-
tele ROI, neboli Return on investment, tedy vynosnosti investice. Tento ukazatel se vypo-
¢itava jako rozdil vynostl z ¢innosti a ndkladl na tuto ¢innost, poté je vysledna ¢astka vy-
délena naklady a vyndsobi se stem pro ziskani procentniho vyjadieni.

3. Ukazatel vykonu
Uspésnost public relations 1ze méfit také s ohledem na ukazatele vykonu. Déli se na:

e ukazatel vstupti — méfi pocet sdéleni, rozhovort, rozeslanych brozur atp., nejedna
se o méteni vysledk, ale vlozené usili,

e ukazatel vystupti — mé&ii stupeil publicity a pokryti médii, jako napf. prostor v tisku,
délka sdéleni a umisténi v ramci média,

e ukazatel uspéchti — méfi stupen splnéni pfedem stanovenych cild PR kampané —
napft. podil zasahu cilového publika.

4. Empiricky vyzkum

Empiricky vyzkum je zaddvan v ptipad¢, Ze jsou cile public relations jasné definovany
a komunikace jiz byla naplanovéna a realizovana. Vyzkum v oblasti public relations plni
nasledujici funkce:

e potvrzeni predpokladl o stavu vefejného minéni,

e objasnéni otazek, ke kterym je k dispozici omezené mnozstvi informaci nebo ke
kterym existuji protikladné udaje,

e objasnéni choulostivych aspekti problémi vztaht s vefejnosti.

Zkoumani efektivnosti public relations prostfednictvim empirického vyzkumu s sebou
ale pfindsi fadu problémil. Jedna se predevsim o zkresleni vysledki, které mohou byt du-
sledkem mlhavé informovanosti vetejnosti. Dale mohou selhat hodnotici stupnice jednot-
livych proménnych vyzkumi, zjednoduseni prizkumné procedury, ucelovy vybér odpo-
veédi. V soucasné dobé manazeti nemaji zajem utracet velké finan¢ni prostiedky za realizaci
empirického vyzkumu, a proto vyuzivaji pro méfeni PR komunikace jiné metody.

5. PRecision

Metoda PRecision kombinuje tfi pohledy na méteni public relations: méfeni medialniho
vlivu, sledovani vyvoje spottebitelskych postojii a hodnoceni medidlni strategie ve vztahu
k cilové skupin€. Metoda funguje nejen na bazi klasického monitoringu, ale také jako hod-
noceni kvality obsahu otisténych sdéleni vzhledem k cilim kampané, jejich umisténi, inten-
zita a doby, po kterou plsobi na cilovou skupinu.

6. Monitoring médii a medialni analyza
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Jako dal$i zptisob méteni Gcinnosti ¢i vysledkl public relations Ize jmenovat monito-
ring médii, ktery 1ze jednoduse oznacit jako sledovani publicity. Tuto metodu lze chéapat
jako systematické sledovani informaci, které maji néjaky vztah k danému tématu/subjektu
a které byly publikovany v relevantnich médiich. Monitoring médii mtize pfinést danému
subjektu prehled o ném samém, stejné jako i o konkurenci.

Casto pouzivanou systematickou metodou ke sledovani médii, ktera ve své podstaté na-
vazuje na medialni monitoring, je medidlni analyza, kterd predstavuje urcity vyssi typ
obsahov¢ analyzy. Medidlni analyza je tedy podrobnéj$im a dlouhodobéj$im rozborem zis-
kanych informaci. K rozsifeni této metody dochazi zejména diky rozvoji vypocetnich tech-
nologii, zejména softwarti pro mediélni analyzu a ptislusnych databézi, ktera ¢ini zkoumani
zprav vyrazné rychlej§im a snadnéjSim.

Seznam hlavnich zdméra medidlni analyzy:

e charakterizovat slozeni a podat charakteristiku obsahu zpravy;
e specifikovat formu obsahu zpravy;

e popsat vlivy obsahu na jeho tvlirce a na cilovou skupinu;

e pokusit se predvidat ptisobeni obsahu na cilovou skupinu.

Mezi zakladni pristupy k medialni obsahové analyze patii: sbér ¢lanki (clip counting),
analyza ob¢hu, respektive Ctenait, jiz zminované AVE, jednoduchd obsahova analyza
s klasifikaci vytvorenych kategorii, analyza sdéleni, dulezitosti, kvality pokryti ¢i analyza
konkurence.

Pro monitorovani médii ¢i naslednou medialni analyzu je mozné v ramci Ceské repub-
liky vyuzit napt. sluzeb specializovanych spolec¢nosti:

NEWTON Media — https://www.newtonmedia.cz/

Anopress IT — https://www.anopress.cz/

Monitora — https://monitora.cz/

Toxin — www.toxin.cz

Vyhledejte webové prezentace jednotlivych monitorovacich spole¢nosti a zhodnot'te,

v

ktera z nich podava nejefektivnéjsi informace o svych sluzbach. Jejich sluzby srovnejte.
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Monitoring médii je k dispozici vétSinou v podobé placené sluzby, kterd umoziiuji pro-
hledavat a ziskavat informace o medialnich ohlasech podle klicovych slov on-line databaze
tisku 1 potadii. Zfejme nejkvalitn€j$i monitorovaci sluzby u nés poskytuje spolecnost NE-
WTON Media, kterd monitoruje pies 600 domacich a 1500 zahrani¢nich titulli véetné vSech
denikd a vétSiny zpravodajskych, publicistickych a diskusnich potadd radii a televizi, i
zpravodajskych serverd, jejichz ptepisy svym klientl také poskytuje.

Monitoring lze samoziejmé realizovat i vlastnimi silami. K tomu pfistupuji hlavné malé
organizace, pro které by vyse uvedené moznosti mohly byt drahé. Ty vytvareji monitoring
svépomoci, kdy sleduji média pomoci internetovych vyhledavact. Mnozstvi a kvalita
¢lanki a odvysilanych spotl — to je nékdy jediné méfitelné kritérium tspéSnosti kampang.

Tiskovy mluvci by mél pravidelné ptipravovat piehledy medidlnich ohlasii — tzv. moni-
toring a vyuzivat ho zpétn€ nejen pro propagaci organizace (smefované vné organizace,
pripadné konkrétn¢ sponzorim a darciim), ale predevsim praveé pro zpétnou vazbu. Infor-
mace je idealni shromazd’'ovat v ptislusné rubrice na webu organizace — a to i s odkazy.
Medialni ohlasy jsou dobrou zprava o instituci. Komplikovangj$i situace nastava v ptipadé
negativnich ohlasti — napt. ohledné kontroverzni kauzy ¢i zvetejnéni negativni recenze. In-

stituce se Casto slozité rozhoduji, zda takové zpravy prezentovat vetejnosti.
Pro samotné vyhodnoceni by pak mél sledovat nasledujici aspekty:

e meziro¢ni srovnani — kolikrat se v daném roce objevilo jméno organizace v médiich
(jak roste ¢i klesa povédomi o organizaci u médii a vetejnosti),

e m¢sicni prehledy — kolikrat v mésici se informace o organizaci objevily,

e hodnoceni kvality prispévkl — zda vystupy vyvolavaji pozitivni ¢i negativni ohlas
(daji se vysledovat néjaké souvislosti, diiraz na pouceni se z chyb).

woriaproy [T]

Vyklad studenty seznédmil s problematikou méteni u¢innosti public relations. Diky této
velmi dualezité zpétné vazbé rekapitulovat a zhodnotit ispésnost PR kampani. K t€émto uce-
1im jsou vyuzivany riizné zptisoby hodnoceni. V Ceské republice se jedna zejména o me-
tody AVE (advertising value equivalent), ROI — Return on investment, metoda ukazatele
vykonu, empiricky vyzkum, PRecision. V kulturni oblasti se pak efektivnost public relati-
ons aktivit nejcastéji meéti kvalitou a rozsahem realizované medialni publicity (prostfednic-
tvim monitoring médii a medialni analyzy). Tyto pojmy studenti budou umét definovat a
vyZit v rdamci moZzného hodnoceni public relations.
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10 ETIKAV PR

[el[wemrmineommerory ]

Cilem této kapitoly je pfiblizit pon¢kud kontroverzni fenomén etiky v ramci praktického
fungovani public relations. Popséna bude role etickych principt v agenturnim PR, zminime
také obecné etické zasady pro praci mluvéich, diraz bude kladen ptedevsim na respekto-
vani etickych principti a moralni integritu zvysujici davéryhodnost. Nasledné budou uve-
deny i vSechny podstatné eticky problematické néstroje public relations.

Hfewewarmrory ]

Po prostudovani této kapitoly dokazete:

e popsat roli etickych principii v rdmci public relations,
e vyjmenovat etické zasady pro praci mluvéich,
¢ identifikovat eticky problematické nastroje public relations.

|
2 hodiny
|
Etika, eticky kodex, PRSA, IPRA, APRA, eticka integrita, poskytovani produkt, astro-
turfing, spin doctoring, sock puppet, front groups, whitewashing, pinkwashing.
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10.1 Uvod

Vzhledem ke svému zacileni — tedy vefejnému plsobeni na Siroké spektrum piijemcti —
ma oblast public relations zna¢ny a spolecensky zadouci potencial. Ten lze vyuzit ku pro-
spéchu vetejnosti ¢i komunity, zarovenl mize poslouzit masové manipulaci a podvodu. Pro-
pagovat lze dobrou véc, stejné jako ¢innost s negativnim dopadem (napf. propagace cigaret
¢i alkoholu). Zélezi na rozhodnuti a svédomi kazdého specialisty PR, jak pouzije a vyuzije
své znalosti a dovednosti. Z tohoto diivodu roste také vyznam etiky a moralnich principti
v public relations.

Etické principy a kodexy jsou sice vnimany jako ur¢ita omezeni, etika v praci mluvcich
v8ak rozhodné nesnizuje efektivnost vynakladaného usili. Pravé naopak: moralni integrita
zvySuje divéryhodnost kazdé osobnosti, a tedy 1 jeji schopnost presvédcovat. V komuni-
kaci s médii plati toto pravidlo v plném rozsahu.

10.2 Etika v public relations

Etika (z Fec. ethos = mrav) je souhrn norem a pravidel vyjadrujici ndzory spolecnosti

na chovani a jednani lidi z hlediska dobra a zla, spravnosti a nesprdavnosti. Je to nauka o

mravnosti, o piivodu a podstaté mordlniho védomi a jednani.'!

Respektovani etickych principt by mélo byt tim, co odliSuje public relations od propa-
gandy. Zaklady etiky v public relations by pak mély byt zalozeny na téchto péti pilitich:

» fikat pravdu,

* neskodit ostatnim,

*  Cinit dobro,

* respektovat soukromi,

* byt férovi a odpovédni ke spolecnosti.

" PUTNOVA, Anna, SEKNICKA, Pavel. Etické iizeni ve firmé: ndstroje a metody: eticky a
socidlni audit. Praha: Grada, 2007, s. 14.
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Etika v public relations je ale ponékud kontroverznim tématem, jelikoz se mnohdy mluvi
o tom, zda v této oblasti viibec existuje a zda je zde uplatnitelnd. Manipulace, Sifeni myl-
nych informaci ¢i uplaceni nejenom novinait jsou v dneSnim svété public relations béznou
zalezitosti. Etickd dilemata jsou neoddélitelnou soucasti prace v public relations a jejich
feSeni se v praxi zadny profesiondl nevyhne. Obzvlasté dulezita jsou v oblastech, ktera
pfimo ovliviwji zivoty lidi, naptiklad ve zbrojnim primyslu, farmaceutickém primyslu,
odvétvich, kterd produkuji rizné navykové latky (tabak, alkohol, hazard apod.). Proto je
na kazdém specialistovi PR, jak se ke své profesi postavi a jaké hodnoty je ochoten h4jit.

10.3 Etické kodexy public relations

Vyznamnou préaci pii profesionalizaci oboru odvadéji odborné organizace, které mimo
jiné prispivaji k rozvoji etickych standarda public relations. Mezi jejich hlavni aktivity patii
prosazovani etickych kodexi a principt, i dohled nad jejich dodrzovanim.

Etické kodexy public relations asociaci zacaly vznikat po druhé svétové valce, nejprve
v USA a zemich zapadni Evropy, teprve pozd¢ji v dalsich statech. Dnes existuje témeét v
kazdé zemi narodni asociace, kterd sdruzuje mistni PR profesionaly, a nékolik velkych me-
zinarodnich asociaci. Americka asociace PR (PRSA) ptedstavila sviij prvni eticky kodex
Jiz v roce 1950. Svoje vlastni kodexy maji 1 britsky CIPR (Chartered Institute for PR) a
némeckd DRPR (Deutsche Rat fiir PR).

Meznikem v oblasti etiky PR se stala Rimska charta p¥ijatd Mezinarodni asociaci komu-
nikacnich agentur (ICCO) v roce 1986, ktera byla pozd¢ji nahrazena Stockholmskou char-
tou (2003). Tento eticky kodex ICCO ptevzala i ¢eskd Asociace PR agentur (APRA) a
vSichni jeji ¢lenové jsou povinni jej dodrZzovat. Kompletni znéni kodexu uvadi Asociace
PR agentur na svych strankach — https://apra.cz; pozd¢ji jej doplnila jesté o Eticky kodex
pro zadavatele. Pro ¢leny APRA plati také Charta [IPRA (International PR Association,
Mezinarodni PR asociace), specifikujici transparentni postupy v oblasti vztaht s médii.

Clenstvi v téchto organizacich je zarukou uréité etické tirovné prace mluvéiho, zaroveii
za poruseni etickych principi hrozi ¢lenlim vylouceni a ztrata znamky kvality. Je to velmi
ucinny prostfedek obrany proti podezienim z nekalych praktik, kterd pronasleduji obory
public relations od nepaméti.

10.4 Obecné etické zasady pro praci mluvcéich

Jednat vzdy transparentné, Cestné, korektné a sluSné.

Informovat vylucné na zaklad¢ ovétitelnych a objektivnich fakta.

Diléi informace podavat v kontextu vylucujicim nedorozumeéni a spekulace.
Zasahovat proti Sifeni mylnych informaci v oblasti své kompetence.
Zajistovat rovny piistup k informacim pro vSechna relevantni masova média.
Pouzivat metody prace, vedouci k objektivnimu pohledu na fakta.

AN e


https://apra.cz/

Pavla Bergmannova - Public Relations

7. Projevovat loajalitu k soucasnému 1 predeslym zaméstnavateltim a jejich klientiim.

8. Respektovat konkurenci, nesnizovat se k poukazovani na jejich nizké motivace a sla-
biny.

9. Brat ohled na zajmy vSech zic¢astnénych stran.

10. Neodmitat poskytnuti informace médiim bez patficného zdivodnéni.

Tyto etické principy jsou platné nejen jako norma, ale také jako souhrn dobrych zkuSe-
nosti. S témito zasadami je Cinnost v oblasti public relations efektivni a pfinosna. Je evi-
dentni, Ze je tu velka vaha kladena na kvalitu informaci, které mluv¢i predavaji dal. Prave
v téchto zasadach je ukryta sila korektniho piesvédCovani a vlastni smysl prace mluvcich:
nejde o to, aby vytvareli obraz své organizace v co nejlepSich barvach, ale o to, aby jeji
pravdivy a nezkresleny obraz ptedlozili viditeln€ a srozumitelné vetejnosti k pochopeni.

Dojem etické integrity mluvéiho navic podporuje:

» schopnost aktivniho naslouchani,

» zietelnd snaha fesit problémy,

» zdrzenlivost v osobnim kontaktu (skakani do feci, zvySovani hlasu a vytvareni
osobnich konflikti),

» akceptovani namitek, kultivovany postoj k protistran¢,

* okamzité pfiznani chyb a omyll vCetné rychlé napravy.

Pti dodrzZeni zakladnich etickych principt ve vlastni praci miize mluvéi ocekéavat dodr-
zeni urcitych etickych principi také ze strany novinafa.

10.5 Eticky problematické komunikaéni nastroje public relations

Pti uvazovani o etickych aspektech public relations je nutné myslet na fakt, ze PR ptred-
stavuje obor podnikéni, jehoz cilem je pifedev§im generovat zisk. Kvalitni a etickd komu-
nikacni feSeni tak nejsou vzdy hlavnimi kritérii prace PR agentury. Vedle béZznych PR na-
strojli tak agentury sahaji 1 k nékterym eticky problematickym metodam sdileni informaci,
které se v dosaZeni publicity osveédcuji.

Neetickych ¢i manipulativnich praktik existuje v oblasti PR celd fada, ale zalezi vZdy na
konkrétnim jednotlivci €i organizaci, zda je ochotnd je pouZit, a na spolecnosti, zda toto
vyuzivani odhali a toleruje. S postupem digitalni komunikace je velka vétSina organizaci
pod konstantnim dohledem vetejnosti, kterd kontroluje jeji konani. Riskovat odhaleni nee-
tického jednani, at’ jiz v PR, nebo v obchodni praxi, se stava stale vétSim rizikem, které
firma nechce podstupovat. Velkd ¢ast z neetickych a manipulativnich praktik vychazi z
vyuzivani psychologickych a socialné-psychologickych poznatkl a vyzkumi, které se vy-
uzivaly €i vyuZivaji v propagandé, psychologickych operacich ¢i psychologickych vélkach.
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MEZI PROBLEMATICKE A DISKUTABILNI NASTROJE PUBLIC RELATIONS PATRI ZEJMENA :

1. Poskytovani produkti ¢i dara

Dobr¢ vztahy s novinafi si PR pracovnici snazi zajistit prostfednictvim darti nebo upo-
minkovych predméta predavanych na tiskovych konferencich. Mezi tiplatkem a pavabnym
darkem existuje ale velmi kiehké hranice, takze i pfedavani vzorkl tzv. ,,na zkouSku* je
oSidna a eticky zavazna véc. Novinaf, ktery produkt pfijme, se stdva zavdzanym a mize se
od n¢j vyzadovat ,,protisluzba“ — napft. vystup v podob¢ pozitivni recenze. Poskytovani
produktt se ale miize odrazit naopak i v rezervovanosti ¢i averzi, kterou nékteti novinati k
public relations chovaji, takze se tato ¢innost mtize stat kontraproduktivni. Vzdyt ukolem
novinate by mélo byt praveé pranytrovani korupce a tplatkarstvi.

2. Press trip (novinaiska cesta)

Jedna se o organizaci reportazni cesty (i pobytu) pro skupinu novinait specializujicich
se na urcitou problematiku a méa nabidnout mj. i ptileZitost k navdzani ¢i prohloubeni kon-
taktl, ptfipadné domluveni dalsi spoluprace. Naklady pfitom vétSinou plati hostitel. To byva
ale ¢asto divodem odmitani i€asti ze strany redakci, jejichz vnitini etické normy kvalifi-
kuji ptijeti daru jako ovliviiovani redak¢ni nezavislosti.

3. Astroturfing

Cilem astroturfingové kampané je skryt planované komer¢ni ¢i politické sdéleni pod
rousku nezavislé reakce verejnosti, kdy pracovnici PR pod cizimi jmény zavaluji redakci
reakcemi fiktivnich recipientd (falesné Ctenarské dopisy, flogy, klaky, falesna aktivita v
socidlnich sitich). Umé¢le tak vytvareji dojem masové a spontanni vefejné reakce, pricemz
se soustfedi na to, co, jak a kdy fici, aby byl efekt ovlivnéni minéni maximalni.

4. Spin doctoring

Bezohledné prosazovani uhlu pohledu, ktery je pro organizaci nejvyhodnéjsi (manipu-
lace, polopravdy). Jedna se o formu jednostranné orientované propagandy, pfi niz se pou-
zivaji klamavé techniky a siln€ manipulativni metody. PR pfedklada informace ptiznivé
vyznivajici ve prospéch zastupovaného subjektu (napt. vybér informaci podporuje zasté-
vana vychodiska bez ohledu na celkovy situacni kontext, vy€kavani v piipad¢ zvetejnéni
Spatnych zprav, kdy se ocekava, az si novinaii najdou zatim jinou agendu.

5. Sock puppets
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Vytvareni faleSnych ucti nebo komentaiti. Jedna se o faleSné osoby, které jsou subjek-
tem najaty k vzbuzeni dojmu vetejné podpory ¢i naopak opozice. Tento piistup je v sou-
casné dob¢ primarn¢ uplatiovan v online komunikaci, ktera je vedena jakoby z profilu sku-
te¢ného cloveka — ale ve skutecnosti je za tim najaty pracovnik PR, ktery spravuje stovky
takovych identit najednou a za svou préci je placeny. Digitalni komunikace totiz umoziuje
snadné zachovani anonymity a velmi jednoduché vytvoreni falesného tctu. Pti vytvareni
takového profilu se vyuzivaji smyslena jména, povolani nebo dostupné fotky jinych lidi, at’
jiz z fotobank, nebo i1 soukromé fotografie, stazené naptiklad z Facebooku ¢i Instagramu.
Pokud jeden Cloveék spravuje vice Uct, je pro n¢j velmi snadné i vytvofit sit’ ,,ptatel”. Z
falesSného uctu potom najaty ¢loveék rozesila komentare nebo ,,recenze®, které podporuji
zamer toho, kdo ho plati. Falesné UcCty se vyuzivaji zejména v komercnich kampanich k
vytvoreni ,,buzzu* (rozruchu kolem produktu ¢i znacky), ale také v politické komunikaci
¢i uzivatelskych recenzich. Piispévky nejsou jen kladné, ale pfedevsim zaporné (ocerno-
vaci kampan konkurence, protikandidata nebo politické strany). Technika falesnych ucti a
kyberpropagandy je hojné vyuzivana v mezinarodni (Cina, Rusko) i vnitrostatni politice (v
Cesku se ma za prokazanou organizovana ¢innost ve prospéch Véci vefejnych).

6. Front groups (front organizations)

Cilené zakladani spolkti a krycich/falesnych skupin, které vystupuji jako nezavislg,
ovSem ve skutecnosti prosazuji zajem skrytého hybatele. Mohou byt hybatelem zcela ovla-
dané, ptipadné jen financované, podporované atd. V podstaté se jedné o to, ze PR poradce
nebo PR agentura vytvofi ur¢itou organizaci ¢i skupinu, kterd navenek vypada jako nezis-
kova, kulturni nebo obcanskd skupina, jejimz cilem je podpora urcit¢ myslenky nebo
zmény legislativy. Ve skutecnosti je vSak tato skupina skryté fizena, podporovana nebo
financovana jinou organizaci ¢i firmou, v jejimZz z4jmu jednd. Typickym znakem front
groups je to, Ze nesou vétSinou velmi nevinné nazvy, jez evokuji legitimni a zavedené or-
ganizace a instituce, které jsou nezavislé a neziskové.

V Ceském prostiedi bylo diskutované pozadi a financovani organizace JihoCeské matky,
zaloZené v roce 1992 s hlavnim cilem bojovat proti rozsifeni jaderné elektrarny Temelin.
Teprve pozdéji vyslo najevo, Ze tato neziskova organizace byla z velké ¢asti financovana z
Rakouska, které patii k nejhlasitéj$im odpirctim jaderné elektrarny Temelin. RakuSané
udajné financovali také dalsi spolky, naptiklad SdruZeni pro zachranu prosttedi Calla ¢i V

havarijni zoné.

7. Whitewashing
Whitewashing (doslova ,,vymyvat do béla“) 1ze do Cestiny ptelozit jako kamuflovani, pti-

kraslovani, tutlani nebo balamuténi. Jeho prostfednictvim se subjekt snaZi zabranit tomu,
aby se lidé dozvédéli spravné ¢i pravdivé informace, a to zejména o Spatnych, nemoral-
nich nebo nezakonnych ¢inech. K whitewashingu dochazi, kdyZ se organizace (komer¢ni,
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ale 1 nekomer¢ni, politické nebo vladni) snazi cilené a se znacnou davkou cenzurovani
prezentovat ,,svou verzi“ ¢inu, obvinéni, historické udalosti apod.

8. Pinkwashing

Situace, kdy firma o sob¢, respektive o svém produktu vytvari nerealistické piedstavy.

Ellsmortaprory ]

Vyklad se zaméfil na pomérné problematickou a kontroverzni oblast public relations —
tedy etiku. Studenti se sezndmili s definici pojmu etika a zatadili ho do kontextu public
relations. Pozornost jsme soustiedili také na zdliraznéni role odbornych PR organizaci a
agentur, které prispivaji k rozvoji a prosazovani etickych kodexii a principt public relati-
ons, jez jsou jistou zarukou etické urovné prace mluvciho a zdsadné public relations odlisuji
od propagandy. Konkrétné jsme se zabyvali také obecnymi etickymi zdsadami prace mluv-
¢ich s dirazem na moralni integritu zvysujici jejich divéryhodnost. Zavér kapitoly osvétlil
v soucasnosti bohuzel Casto prosazované eticky problematické nastroje public relations —
konkrétné poskytovani produktii, astroturfing, spin doctoring, sock puppet, front groups,
whitewashing nebo pinkwashing.



Pavla Bergmannova - Public Relations

11 VYUZITi NOVYCH MEDIi V PR

mowrmmegeroy [

V této kapitole se sezndmime s moznostmi vyuzivani a uplatnéni novych médii v pro-
cesu public relations. Zaméfime se na jejich zakladni charakteristiku a klicové vlastnosti a
vymezime hlavni rozdily mezi ,,starymi* a ,,novymi‘ médii. Dlraz bude kladen pfedevsim
na socialni média, ktera tvofi jednu z podstatnych kategorii novych médii. Na praktickych
ptikladech dolozime jejich konkrétni zapojeni do public relations aktivit.

ey ]

Po prostudovani kapitoly bude student umét:

e orientovat se v problematice novych médii (rozliSovat mezi pojmy stard a nova
média, definovat nova média)

e vyuzit nova média v rdmci public relations

e volit nastroje pro public relations v rdmci komunikace v prostiedi internetu

e charakterizovat nové trendy v digitalnim marketingu

casrommeswvkesroow ]
2 hodiny

|

kovssommproy ]

Nova média, socidlni média, socidlni site, internet, integrovana komunikace.



Vyuziti novych médii v PR

11.1 Co jsou to nova média?

Termin nova média byva casto pouzivan v protikladu k pojmu stard (tradi¢ni, klasicka)
média, pod ktera radime tisk, televizi a rozhlas. Nova média jsou zaloZena na digitalnim
(numerickém) kodovani dat. Casto byvaji také oznadovana jako digitalni, interaktivni, si-
tova, piipadné jako hypermédia, supermédia ¢i média 2.0.

Samotné oznaceni nova média, které se pomérné rychle vzilo do povédomi odborné i
laické vefejnosti, je paradoxné celkem problematické z hlediska charakteru oné novosti.
Jako o novych médiich totiz mluvime o technologii staré desitky let. Nova média jsou proto
takto oznaCovana diky své promeénlivosti oproti starSim formam — jako zdroj komunikac-
nich a technologickych inovaci. Je dobr¢ si uvédomit pojem médium (ktery vychazi z latiny
a znamena stfed, prostifednik, zprostiedkovatel) se lisi dle kontextu pouziti, takze se muze
tak jednat o datovy nosi¢, prostfedek komunikace, jedince s mimosmyslovym vnimanim ¢i
hromadny sdélovaci prostredek.

Pojem novéa média poprvé pouzil Marshall McLuhan v 60. letech 20. stoleti a uvahy
rozvinul ve své knize Jak rozumét médiim’?. Jeho komentate byly vizionaiské, domnival
se, ze nova média — diky interaktivité — radikaln€ proméni civilizaci, coZ se také naplnilo.

O novych médiich pak vyraznéji hovotfime zejména v souvislosti s masovym rozsifenim
digitalnich technologii a pocitacti v 80. letech a s rozvojem internetu v 90. letech minulého
stoleti (od roku 1993 piestava byt internet vyhradné urcen pro védecké ucely). Na pocatku
nového tisicileti pak doslo k velkém narGstu pouzivani internetu i mezi béznymi uzivateli
a velmi rychle poté se zac¢inaji objevovat celosvétove rozsifené socidlni sité a s nimi i nové
online propagace.

Mezi nova média fadime:
1. medidlni technologie — napt. osobni pocitac, tablet, mobilni telefon, konkrétni aplikace

2. pocitacové sité — predevsim internet
3. webové sluiby — internetové vyhledavace, socialni sité, blogy, wiki servery atd.

1111 VLASTNOSTI NOVYCH MEDIi:

Princip novych médii definoval Lev Manovich, ktery ve své publikaci Jazyk novych
médii” (2001) ur¢il jejich pét nasledujicich vlastnosti:

1. numerickd prezentace — médium je programovatelné a algoritmicky manipulovatelné
2. modularita — jednotlivé ¢asti novych médii si udrzuji svoji oddélenou identitu

2 MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze ¢lovéka. 2., rev. vyd., V Mladé fronté 1.
Praha: Mlada fronta, 2011. 399 s.

3 MANOVICH, Lev. Jazyk novych médii. Prvni ¢eské vydani. Praha: Univerzita Karlova, nakla-
datelstvi Karolinum, 2018. 378 s
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automatizace — razné operace jsou automatizovany, coz Clovéka castecné vyrazuje
z tvar¢iho procesu

variabilita — existence médii v téméf nekonecném a proménlivém mnoZzstvi verzi
kulturni transkodovani — komputerizace kultury neboli pievod informaci do jiného
formatu, nejzasadnéjsi vlastnosti

11.1.2 CHARAKTERISTIKA NOVYCH MEDIi

U novych médii mizeme najit tyto spole¢né rysy:

decentralizace — nejsou zde hierarchické struktury komunikace

dis/kontinuita — nova média lze provazovat se star§imi texty

hypertextualita — odkazy na dokumenty, které mohou byt volbou odkazu zobrazeny
interaktivita — existence zpétné vazby vici autoraim

internacionalizace — mezinarodni rozmér

intertextualita — vyuZzivéni cizich dél ve vlastnich textech

kolaborativnost — umoznéni spoluprace na vznikd obsahti

mobilita — nova média nejsou vazana na misto

multimedialita — propojeni textu, obrazu, videa i zvuku

otevicenost — otevieny pristup k informacim

1.1.3 VYHODY NOVYCH MEDIi

Nova média maji fadu vyhod, mezi n€ bychom mohli zatadit:

interaktivita — uzivatel mize aktivné zasahovat do komunikace, reagovat na informace
¢i ovliviovat jejich obsah

finanéni nendrocnost —néklady pro piistup k novym médiim jsou minimalni vzhledem
k objemu dat, jak z pohledu uZivatele, tak ze strany vydavatele (napf. online ¢asopis
neni tak finanéné€ naro¢ny jako jeho tisténa verze)

svoboda projevu — kazdy mlZe byt autorem nebo vydavatelem a vefejné propagovat
své nazory ¢i tvorbu, s tim je Gizce spojena prave finanéni nenarocnost (napi. blogy)
aktudlnost — vyhledavani informaci v redlném case, rychle dosazitelné informace o ak-
tudlnim déni (internetoveé zpravodaje)

multimedialita — snadné propojeni textu, obrazu, zvuku 1 videa oproti starym médiim
(tisk mize obsahovat pouze text nebo obrazky, rozhlas zprostiedkovava pouze zvuk)
dostupnost — informace nejsou vazané casem ani prostorem (napf. mobilni internet v te-
lefonu) a oproti starym médiim je jejich obsah dostupny v libovolném poctu opakovani
po dlouhou dobu

virtudlni svét — pocitaCem vytvorené umélé prostiedi, kde jsou ¢lovéku dostupné noveé
identity (hry), nebo virtudlni prostor nahrazujici redlnou komunikaci mezi lidmi (chat,
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email), zaroven umoziuje snadné vytvareni komunit, které by v realné svété nebyly
mozné — odstranéni bariér (komunikace lidi riznych jazyk, kultur nebo spolecenského
postaveni)

e hypertextualita — jednoduché odkazy na dalsi a dal$i zdroje, snadné rozsifeni a propo-
jeni informaci

1.1.4 NEVYHODY A RIZIKA NOVYCH MEDIi
Na druhé stran€, 1 nova média bohuzel pfinasi néktera rizika:

e dostupnost — zneuziti volného piistupu k informacim (teroristické, hackerské utoky)
financ¢ni nendrocnost — diky ni mnozstvi nekvalitnich, nepravdivych ¢i nezddoucich
informaci (Fake news), které mize vytvaret v podstaté kdokoliv

o ztrdta soukromi— vSudypiitomnost novych médii (mobilni telefony, pocitace, internet),
zneuziti snadného ziskdvani osobnich udaju skrze nova média (vétSinou zvetfejiilovany
dobrovoln¢)

e odtrieni od redlného svéta — PC hry

e zranitelnost — vypadky proudu a siti, viry

e posilovani starych nerovnosti — digitalni propast, digitalni nerovnosti

S témito riziky se bude nutné postupem Casu vyrovnat a najit vhodna opatfeni, aby ne-
dochézelo ke zneuZzivani volné dostupnych informaci, at’ uz se jedna o nevyzadanou re-
klamu, ktera se postupem ¢asu bude ptizptisobovat nasim aktualnim potfebam a obtézovat
nas na kazdém kroku, nebo situace, kdy se informace dostanou do nespravnych rukou, napf.
mezi teroristy.

11.2 On-line public relations, socialni média a netradi¢ni na-
stroje marketingové komunikace

Nastup a rozvoj novych, digitalnich médii zpisobil zmény ve vSech oblastech marketin-
gové komunikace. Rychlé prosazeni riznych technologickych vydobytkii — jako jsou napf.
osobni pocitace, mobilni telefony, tablety, riznych softwart, internetu a webovych sluzeb
— sebou pfineslo rovnéz proménu komunikacnich vzorcti. Do té doby fungujici model tzv.
one-to-many komunikace (jednoho k mnohym) se proménil v fadu oboustrannych vztahti
(komunikaci), které vychdzeji z mnohonasobné komunikace many-to-many (mnozi k mno-
hym). Internet nabizi platformu vetejné ptistupné sité, na které se jeji uzivatelé svobodné
vyjadiuji a jejiz obsah spoluvytvareji, reprodukuji a Sifi.
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Nova média — na rozdil od klasickych néstrojiit komunikace — nemaji geograficka a Ca-
sova omezeni a disponuji rozvrstvenou informacni kapacitou. Obsah komunikace je neli-
nearni, coz podporuji i hypertextova propojeni v internetovych textech. Do této situace se
narodili tzv. digitalni domorodci, ktefi vyristaji a rozvijeji se spolecné s evoluci novych
médii. Podle fady odbornikii na komunikaci jsme svédky prosazeni novych pravidel mar-
ketingu a public relations. Nabizeji se zejména tyto prednosti:

e oboustranna komunikace, pfedevs§im prostfednictvim socialnich siti, blogi atp.,

e nezavislost PR na médiich a moznost pfimé komunikace s protistranou (bez zpro-
sttedkovatell),

e relativné nizké naklady na provoz i jednoducha sprava obsahu umoziujici vznik
novych, vyluéné internetovych médii bez potieby tiStené verze a fyzické distribuce,

e pod vlivem socidlnich médii nejsou poselstvi sméfovana jednosmérné jediné sku-
piné publika, ale jsou dostupna skupindm rtiznym.

Nastala ,,nova zlata éra PR* — a to nejen diky rozmanitym moznostem novych médii,
ktera Ize vyuZzivat a kombinovat, ale vzhledem k zvySujicimu se poctu digitaln€ gramot-
nych obyvatel. Stars§i generace casto ovlada moderni technologie s velkym ptehledem.

11.2.1 NOVA MEDIA VE SLUZBE PUBLIC RELATIONS

V souvislosti s roz§ifenim novych médii a digitalizaci spolecnosti maji public relations
k dispozici fadu nastrojl, které mu napomahaji pti budovani a udrzeni vztahd s riznymi
skupinami vetejnosti. Nejcastéji vyuziva nasledujici moznosti:

1. webové stranky
2. nastroje on-line direct marketingové komunikace
3. socialni média

11.2.2 WEBOVE STRANKY ZAMERENA NA UZIVATELE

Internetova prezentace prostfednictvim webovych stranek jiz témér dveé desetileti patii
k zédkladnim komunika¢nim néstrojim public relations.

raemrovaw 8]

Termin World Wide Web (WWW, zkracené web) by se dal pielozit jako ,,celosvétova
sit*. Jedna se o komplexni systém sdruzujici sluzby provozované v internetoveé siti. Pod-
statou je soubor navzajem propojenych dokumenti pfistupnych na internetu, souhrnny sys-

tém, umoznujici prohliZzeni, odkazovani a ukladani webovych stranek. Tyto stranky, vytvo-
fené pomoci znackovaciho jazyka HTML, jsou uloZzeny na webovych serverech, kde jsou
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propojeny pomoci hypertextovych odkazu. Jejich ptenos je realizovéan prostiednictvim http
protokolu. Tviircem WWW je Tim Berners-Lee, ktery navrhl také znackovaci jazyk HTML
a vyvinul 1 prvni internetovy prohlizec¢. V roce 1990 ptedstavil vetfejnosti ipln€ prvni server
na svété info.cern.ch.

Webové stranky jsou neoddélitelnou soucasti korporatni identity a ¢asto i vychodiskem
pro dalsi budovani vztahti s vetejnosti. Do efektivni webové prezentace v soucasnosti firmy
investuji nemalé finan¢ni prostfedky. Absence vlastni webové stranky je dnes spi$ vyjim-
kou, i1 kdyz na strané druhé mtizeme sledovat tendence, kdy tato platforma ustupuje pre-
zentacim na socialnich sitich. Webova stranka je v kazdém ptipad¢ stale zékladem online
prezentace spolecnosti, znacky ¢i produktu.

Webové stranky plni celou fadu funkei: prinaseji aktualni informace, portfolia materiala
ke stazeni, posiluji image instituci ¢i znacek, slouzi k uskute¢néni koupé produktu, a také
poskytuji rozsifenou informacni zakladnu pro sdé€leni §ifena na socialnich sitich.

Pro webové stranky plati vlastni pravidla tykajici se formy textu (nutnost uvadét pod-
statné informace v tivodu, dale zkracovat a zjednoduSovat véty tak, aby byly pochopitelné
nadpisy). Pfi tvorbé obsahu webu je vzdy vhodné klast si nasledujici otazky: Slouzi webova
stranka ucelu, pro ktery byla ziizena? Poskytuje podporu nasi aktivit€? Najdou na ni na-
vs§tévnici obsah, ktery hledaji? Jaky je realny divod uzivatelskych navstév? Organizacné
je dulezité zajistit, aby byly webové vzdy snadno vyhledatelné. Pti jejich ztizovani je nutné
vyClenit finanéni ¢astku na budouci provoz, aktualizaci i SEO optimalizaci stranek.

11.2.3 DIRECT MAILING

Ugelem direct mailingu je vyvolat dialog s klientem a ziskat pfimou a méfitelnou zpét-
nou vazbu. Veskerd komunikace probihd prostiednictvim média — rozesilanim e-maili se
souhlasem adresata. Jedna se obecné o nejucinngjsi formu pfimé komunikace s moznosti
okamzité reakce a interakce. Direct mailing je oblibeny diky moZnosti budovat dlouhodobé
vztahy s klienty. Obsah zprav lze pfizpiisobit jednotlivym segmentiim. Dtlezité je vybudo-
vat si dostatecné detailni databaze kontaktl a dodrZovat pravidelnou frekvenci odesilani
novinek (Ctvrtletni e-maily jsou malo, ¢asté rozesilani mize vyustit k negativhim emocim
a uplné odmitnuti dalSiho informovani zdkaznikem).

11.2.4 SOCIALNI (ON-LINE) MEDIA
Socidlni média dnes pro public relations poskytuji zdsadni nastroj on-line komunikace.

Lze je definovat jako on-line média, jejichz obsah (spolu)vytvareji a sdileji vSichni uziva-
telé. Socidlni média jsou prostorem pro vznik rtiznych komunit a novych skupin, zdroven
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umoziuji komunikaci organizaci a firem s témito komunitami. Pfes moznost uvadét na
téchto platformach také placené kampané, nejsou socialni média primarn¢ uréena prave pro
propagaci a reklamu. Cilem je poskytnout jiny typ obsahu a komunikovat zajimavou, hra-
vou formou. Uzivatelé vyuzivaji socidlni média nejen pro ziskani pfehledu aktualit, ale
zejména k socializaci s blizkymi a ptateli. To v§e musi sféra public relations pfi vyuzivani
této formy spojeni akceptovat. Nezbytnd je samoziejme také analyza faktord ovliviiujicich
vyuzivani socidlnich médii (veék, vzdélani, ekonomicka aktivita, ptijem ¢i typ domécnosti),
které se velmi rychle méni.

ROZDELEN{ SOCIALNICH MEDI{
Socialni média lze klasifikovat podle rtiznych hledisek, napt. podle zaméreni:

1) socialni sité (napt. Facebook, MySpace, LinkedIn, Instagram, Snapchat, Goo-
gle+, Tumblr; VKontakte, Telegram, ResearchGate)

2) blogy, mikroblogy, vlogy (napt. Twitter)

3) wiki (napt. Wikipedie)

4) sdilena multimédia (YouTube, Flickr)

5) virtualni svéty (Second Life, The Sims)

6) podcasting (iTunes, Spotify, LastFM, SoundCloud)

7) internetova diskuse (diskusni féorum)

1) Socialni sité

Socialni sité jsou propojenou skupinou lidi, ktera spolu udrzuje on-line komunikaci nej-
rizné&jSimi néstroji a prosttedky. Internetové sluzby umoznujici uzivatelim tvofit a sdilet s
ostatnimi osobni obsah (skrze osobni profil), komunikovat s nimi, udrzovat existujici
vztahy a navazovat nové. Vytvoreny obsah je viditelny bud’ pro kohokoli na internetu, nebo
je sdilen pouze s vybranymi uzivateli. NejznaméjSimi socialnimi sitémi jsou Facebook,
Instagram, Snapchat, Google+, Tumblr, v Rusku jsou obliben¢ VKontakte a Telegram.
Specifickou socialni siti je ResearchGate, ktera slouzi védecké komunite, nebo profesni sit’
LinkedIn.

a) Facebook je nejzndméjsi a celosveétove nejveétsi socidlni sit’. Platformu zaloZil v roce
2004 American Mark Zuckerberg. Umoziiuje vytvofeni osobniho profilu, firemnich
stranek nebo skupin uzivateli. Ve vSech je mozné sdilet statusy, fotografie, videa, za-
jimavé odkazy nebo pozvanky na udalosti. Sprévci stranek mohou pouzivat k Sifeni
svych sdéleni i placenou propagaci. Facebook lze vyuZzivat ke komunikaci s jednim
uzivatelem (skrze zpravy), skupinou uZzivateld (skrze zpravy nebo komunikaci ve sku-
ping) ¢i vét§im poctem uzivateli.
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b)

d)

2)

Zékladnim principem je zaloZeni vlastniho profilu/stranky a ziskani co nejvétsiho poctu
fanouska. Pocetnd a aktivni komunita je znakem dobfie spravovaného profilu (zajimavy
obsah, komunikace diky kratkym textim, obrazkiim, videim, odkaziim, pozvankdm na
udalosti, soutézim a aplikacim). Reakce fanousk jsou pfimou komunikaci se zastupci
organizace. Pro komunikace kulturnich instituci je dnes facebook povazovany za ne-
zbytnym néstrojem propagace, nebot’ muze nabizet zcela nové, netradicni zptisoby ko-
munikace (napt. kampain Musée de la Grande Guerre, které v roce 2013 skrze fiktivni
profil Léona Viviena zprostiedkovalo ptibéh o I. svétové valce o¢ima francouzského
vojaka, ktery odesel do boje od své téhotné Zzeny, pfiCemz aktualizace profilu nabizely
informace o bojich, fotografie z archivu muzea a dalsi materidly. Kampan zvysila na-
vS§tévnost muzea o 45 %.)

Instagram patii mezi celosvétove nejpopularnési socialni sit€¢. Umoznuje lidem sou-
kromé nebo vetejné sdilet fotografie a videa.

Myspace slouzil nejprve pro propojeni hudebnich fanouski (uklddani a sdileni hudby)
a postupné rozsifoval moznosti komunikace i sdileni obsahu.

LinkedIn slouzi spiSe jako profesionélni, pracovni sit’ (kariérni portal), kterd nabizi
profily ucastniki, reference a odkazy na jejich zaméteni a préci.

Blogy, mikroblogy, vlogy

Jedna se v podstaté o rizné podoby on-line denikd, kde tvurci ke zvetejiiovani svych

prispévkl vyuzivaji specifické moznosti dané platformy, ktera predurcuje formu a podobu
zaznamu. Formaty blogl jsou rizné — od souvislych textl, pfes vymeény nazor k webod-
kaziim. Ptispévky jsou oznaCeny datem a ¢asem, byvaji archivovany a oznaceny URL ad-

resou.

a)

b)

Blog — zkratka vyrazu web log (webovy zdznamnik) — je webova aplikace, ktera ma
vétSinou formu aktualizovaného zapisniku ¢i komentare a obsahuje piispévky editora
na jedné webové strance. Blog miZe byt aktivitou jediného autora nebo do néj vstupuji
dalsi ptispévatelé, ndzorové skupiny i SirSi komunity. MlZe fungovat jako interaktivni
Ctenafska a prispivajici komunita ¢i jako autorsky vylu¢na a neinteraktivni zalezitost.
Popularita blogl je velkou mérou déna jednoduchym zaloZzenim a udrZzovanim. Navic
nejsou redigovany a filtrovany, tudiz velkou mérou eliminuji podezieni, Ze jsou néstro-
jem firemnich komunikaci a tradi€nich médii. Nasmérovanim, odvolavkami na dalsi
blogy a stranky nabizeji navazujici informace. Maji schopnost Sifit informace rychle.
U nés blogy zatim nepatii mezi zasadni komunikaéni nastroje instituci, ale v zahranic¢i
jsou velmi frekventované a Casto podnécuji také vetejnou diskuzi.

Mikroblog je specificky typ blogu zalozeny na kratkém pfispévku s omezenym poctem znakil
a fotografii. Pro PR manazery zahrani¢nich kulturnich instituci jsou mikroblogy klicovym so-
cialnim médiem. Nejpopularnéjsim mikroblogovacim systémem na svété — zjevné€ pro rychlé
informovani — je mikroblog Twitter, ktery byl zaloZen v roce 2006. Jeho prostfednic-
tvim mohou uzivatelé posilat zpravy (tweety) v délce max. 140 znakt a odebirat infor-
mace od ostatnich uzivateli na zaklad¢ vlastniho vybéru. Kratky text se nazyva tweet
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a mize obsahovat i linky s odkazem na jiny obsah (napf. fotografii ¢i ¢lanek). aplikaci.
Twitter je nejpopularnéjSim mikroblogovacim systémem na svété (celosvétove ho vy-
uZiva mési¢né ptiblizné 330 miliond uzivateld, v Ceské republice pak zhruba 400 tisic
uzivatel).

¢) Vlog (zkratka terminu video blog)] je blog, ve kterém se doty¢ny tvirce (video bloger ¢i vlo-
ger) nevyjadiuje pisemng, ale Gstné, a to prostfednictvim obrazovo-zvukového zaznamu skrze
kameru. Tocit vlogy je pro nékteré uzivatele socidlnich siti jednodussi nez psani pii-
speévkl, pro divaka byva pozitek z videa zase zabavnéjsi. Mezi vlogy lze tadit 1 rizna
instruktazni videa, humorna videa nebo pravidelné shrnuti novinek. Vlogy mizeme
také nazyvat dle pravidelnosti (naptiklad ,,denni vlog®). Vlog se po natoCeni vetejné pu-
blikuje (nejcastéji na YouTube).

3) Wiki

Wiki je oznaceni webtl, které umoznuji uzivatelim spoluvytvaret dokument nebo data-
bazi (napt. Wikipedie). Nazev wiki wiki pochazi z havajstiny a je vyrazem pro ,,rychly*,
resp. ,,velmi rychly®. Jedna se tedy kolektivni vytvatreni obsahti (dokumentti, encyklopedii
apod.) s okamzitou aktualizaci. Wiki zdroje tvofi vyznamny konkurenc¢ni prvek oficialnim
placenym online encyklopediim a v soucasnosti patii k nejpouzivanéjSim zdrojiim infor-
maci na svete.

4) Sdilena multimédia

Jedna se o platformy na uverejnéni on-line videi, spott, videopozvanek (s cilem. pfiblizit
déni a odhalit zakulisi) a dalSich. Pro jejich distribuci existuji razné platformy.

v

a) YouTube je celosvétove nejrozsifeng)si internetova platforma pro sdileni a sledovani
videi. Zakladnim cilem je ziskat co nejvic odbératelii vlastniho kanalu a dosahnout co
nejvyssi pocet prehrani obsahu. Vyhodou je potencial pro viralni Sifeni. Tvirce videi,
ktery sdili svilj obsah na portalu YouTube skrze vlastni ,.kanal* se nazyva YouTuber.
YouTubefi se stali fenoménem dnesni doby. Na své cilové skupiny maji mnohem za-
sadnéjsi vliv nez napf. celebrity v tradi¢nim slova smyslu (zejména jsou velkymi vzory
pro vékovou kategorii 13-24 let, jejiZ zastupci se s nimi dokaZou snadno ztotoZnit).

b) Pro rychly pfenos videonahravek a fotografii Ize vyuzivat napft. také Flickr nebo Vi-
meo, které od roku 2004 slouzi pro prezentace filmait.

5) Podcasting

Podcasting je zpusob S§ifeni informaci, které v roce 2004 zavedl Adam Curry. Do jisté
miry podcasting konkuruje rozhlasu. Vyraz se uziva ve vyznamu ,,zptisob §ifeni informaci
zvukem®. Technologie RRS pak umoznuje sdruzovat audioptispévky (zvukové piispévky),
doplnovat je a aktualné zptistupniovat. Zvukové zdznamy autor podcastu umist'uje na inter-
net ve forme soubort (napt MP3) a odkazuje na né¢ na webovych strankach s RRS zdrojem.
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Mezi vyznamné piednosti podcastingu patii snadné poskytovani obsahu, kdy sta¢i nahrat
zvukovy soubor a umistit jej na internet. Uzivatel si mtize soubor piehrat v libovolny Cas
(neni omezovan pevné danym Casem vysilani).

6) Virtualni svéty

Virtudlni svéty nabizeji spojeni internetu a virtualni reality. Zminit mizeme napt. Se-
cond Life (https://secondlife.com) nebo Active Worlds (https://www.activeworlds.com).

V obou jmenovanych ptipadech je mozné délat de facto cokoli, ovSem jen virtualné. Lze
napf. pracovat s multimédii a s interaktivitou, k dispozici je chat. V ptipad¢ Second Life je
mozné i vydelavat nebo utracet penize.

7) Internetova diskuse (diskusni forum)

Jedna se o prostor na internetu, kam lidé vkladaji své ndzory a reakce, které se nasledné
na strance zobrazuji. Pfispévatelé nemusi byt ke strance pfipojeni soucasn¢ a reagovat bez-
prostiedné, ale 1ze tak ucinit i s casovym odstupem. V diskusich se obvykle nedodrzuji
pravidla slusnosti a je zde zcela bézna vulgarita a vzajemné napadani. Prispévatelé jsou
Casto anonymni, neni ale problém je vystopovat. RozliSujeme rtizné typy diskusi: diskuse
ke strance ¢i ¢lanku, navstévni kniha (guestbook), diskusni férum, otazky a odpovédi, chat.
Prostiednictvim téchto for mohou public relations vyhodnocovat postoje uzivatell, zaroven
1ze takticky reagovat na negativni statusy a posilovat tak potfebnou divéru.

11.2.5 VYHODY A NEVYHODY SOCIALNICH SiTi

Socialni sit¢ nam v mnohém pomahaji, ale je také dokézano, ze v mnohém i skodi. Jaké
jsou klady a zapory socialnich siti?

Vyhody Nevyhody
e jednodussi osloveni, zasazitelnost e nepokryvaji vS§echny cilové skupiny
e moznost konkrétngji poznat (analyzovat) pu- | e  relativni anonymita pfi diskuzich
blikum, které sleduje instituci e mnozstvi statusl se navzajem prekryva
e rychlost osloveni e sprava socialnich siti vyzaduje ¢as a kreati-
e piimy kontakt PR manaZera s publikem vitu
e moznost komunikovat s mladymi, potencial- | ¢ nedostatek kontroly — moznost vyskytu ne-
nimi navstévniky gativni reakce, hrozba krizové komunikace
e moznost cileni informaci na ty, které insti- | ® obsah je kral — kdyZ neni zajimavy, tak je
tuce zajima, na pravidelné navstévniky hure sititelny
e pravidelné a operativni informovani e virtualni reakce — avizovani Gcasti na akci je
e komunikace bezplatna a nezavisla na médi- zkreslujici, v realité¢ mize byt iCast opacna

ich, nevyzaduje vysoké investice
® moznost vytvofit komunitu, ktera spolupra-
cuje na budovani identity
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11.2.6 ALTERNATIVNI VYUZITi TRADICNICH | NOVYCH MEDIi

V zévéru této kapitoly jesté¢ zminime moznosti alternativniho vyuziti tradi¢nich 1 novych
médii. Ty sleduji zakladni atributy: interaktivitu, personalizaci a viralni $ifeni informaci recipi-
entdm. Orientace se vétSinou na konkrétniho recipienta, 1ze jejich zacileni tedy personalizovat, coz
podnécuje ke zpétné vazbe a budovani vzajemného vztahu. Vyzaduje se také vyrazngjsi kreativita:
nevsednost (snaha angazovat publikum) i moznost zacilit komunikaci tam, kde se nachazi vybrana
cilova skupina. Tyto aktivity jsou navic spojeny s mensi finan¢ni naroc¢nosti (pokud je zvoleno zvoli
netradi¢ni médium, které nepiedpoklada vysoky rozpocet), nevyhodou nékdy mutize byt slabsi do-
sah. V kulturnich institucich patii mezi frekventované netradi¢ni formy komunikace ptedevsim
guerilla marketing a teasing. Jejich cilem je zaujmout publikum, které komunikujici instituci ne-
navstévuje pravidelne.

1) Guerilla marketing

Tento nekonvencni zpisob osloveni riznych skupin vefejnosti je zaloZeny na vyuziti
netradi¢nich prostor, origindlnich slogani a momentu ptekvapeni. Nabizi rtizné aktivity —

wrwe

prostiednictvim internetu, pfipadné se efektivita kampané muize znasobit o virdlni efekt.

Kulturni instituce guerilla marketing variuji od nalepek k udalostem ptes plakaty s moz-
nosti odlepit Gstfizek a nalepit ho na libovolné misto, kratké predstaveni divadelni inscenaci
pred mistem konani az po velkolepé propagacni aktivity formou exteriérového i interiéro-
vého dekorovani tramvaje. V ramci této aktivity miizeme ale narazit i na jisté prekazky jako
jsou pokuty za nezdkonny, tzv. ¢erny vylep, mozny konflikt s kompetentnim pamatkovym
ufadem, ktery nepovoluje zasahy do budov vefejnych instituci, které jsou zaroven i kultur-
nimi pamatkami, ptipadné nedostatek Casu, financi a personalu pro realizaci vétSich akei.

2) Teasing

Jedna se o pomé&rné netradi¢ni nastroj komunikace, vétsinou jde o ivodni ¢ast kampané,
jejimz cilem je zaujmout navstévnika bez toho, aby ziskal vSechny informace. Cilem je
vyvolat WOM (Word-of-Mouth, ustni podéni), tedy pfirozené Sifeni netradi¢ni aktivity. To
usti do odhaleni komunikujici firmy ¢i organizace a dofeceni poselstvi. Hojné byva vyuzi-
vano kreativnimi kulturnimi institucemi pted realizaci velkych vystavnich projekta ¢i fil-
movych premiér (napt. poutace billboardové kampané nejprve s otaznikem, pak doplnéné
o cely vizual a dal$i informace).
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Vyuziti novych médii v PR

Elswmmortapmrary ]

Studenti se v této kapitole sezndmili s moznostmi vyuzivani a uplatnéni novych médii v
procesu public relations. Zaméfili se na jejich zédkladni charakteristiku a kli€¢ové vlastnosti
a vymezili hlavni rozdily mezi ,,starymi* a ,,novymi‘ médii. Dlraz byl kladen ptredevsim
na socialni média, kterd tvoii jednu z podstatnych kategorii novych médii. Na praktickych
ptikladech studenti dolozili své konkrétni zapojeni do public relations aktivit.
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12 TVORBA STRATEGIE 1

mowrmmegeroy [

Cilem kapitoly je sezndmit studenty se zdsadnim tématem public relations — tvorbou
strategie a naucit je vlastni PR strategie také vytvaret. Pravé tvorba strategie je okamzikem,
kde se po PR specialistech pozaduje pfedevsim strategické mysleni, schopnost odhadovat
kroky protistrany a dokonald znalost uvazovani médii. Studenti se tak musi naucit prakticky
propojit vSechny dosavadni poznatky z PR. Vyvrcholenim jejich snah bude ptiprava medi-
alni kampané Festivalu Na cest¢.

ey ]

Po prostudovani této kapitoly studenti ziskaji:

e teoretické znalosti pro planovani strategickych kampani,
e praktické zkuSenosti s vypracovanim projektu strategické kampané (medialni
kampan prezentace Festivalu Na cest¢).

casrormeamviesrow [[7]

2 hodiny

|
_E

Strategie, strategické planovani, PR kampan, medialni plan.
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12.1 Strategie v kontextu public relations

Strategii mtizeme definovat jako to, co ma byt udéldno, abychom dosahli stanovenych
cili. PR strategie je ramcova aktivita, podle které se fidi PR komunikace v konkrétni véci
(napf. zajisténi navstévnosti divadelniho festivalu, prosazeni nového vyrobku na trhu, kam-
pan k chystané inscenaci). Definujeme v ni, jakym zptisobem dosahneme vytyceného cile
prostiednictvim public relations. PR strategie se vztahuje vzdy ke konkrétnimu cili firmy,
organizace nebo i jednotlivce. Z toho vyplyva, ze mizeme mit vice PR strategii. Chceme-
li v rdmci PR procesu dosahnout stanovenych cilii, méli bychom postupovat podle nésle-
dujicich krokt — Ctyt fazi strategie PR:

1) Analyza situace (co se pravé ted’ d¢je)

2) Planovani (strategie aneb co bychom méli ud¢lat)
3) Vykonna faze (uvadéni plant do praxe)

4) Vyhodnoceni (aneb udélali jsme to dobie?)

121.1 ANALYZA SITUACE

Aby bylo mozné stanovit si cile a strategii, jak jich dosdhnout, je potieba analyzovat
situaci, ve které se subjekt nachazi. Ackoliv byva tato faze Casto podceniovana, analyzou
by mélo zacinat bez vyjimky kazdé planovani. Jedna se o detailni shrnuti vSech fakti, které
nam mohou pomoci pochopit problém ¢i okolnosti, které na chod nasi organizace/prib&h
akce maji vliv. Analyzovat Ize vné&jsi prostiedi organizace, ale také interni situaci. Analyza
by méla zahrnovat také informace o historii organizace, o jejim vnitinim fungovani apod.,
tedy informace, které jsou diileZité pro celkovy kontext a lepSi ndhled na problém.

ANALYZY CILOVE SKUPINY, KONKURENCE, TRHU

Shrnuti soucasné situace: Kdo jste, co potiebujete? Co jste dosud v oblasti komunikace
udé¢lali? Jak to bylo uspésné, ¢eho jste v komunikaci dosahli? Jaké pouzivate nastroje a s
jakymi vysledky?

e pro presné zacileni kampané: je nezbytné znat ,,zajmy* cilové skupiny (kde je nej-
veétsi Sance, Ze se potencidlni navstévnik/zakaznik setka se sdélenim, které je mu
urceno)

e duleZit4 1 znalost konkurence (jaka média vyuZiva pro své kampané, jak komuni-
kuje, jaké finan¢ni prostfedky investuje do reklamy atd.) a co u ni funguje

K analyze situace lze vyuzit metody SWOT analyzy, ptipadné obsahovou analyzu.
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12.1.2 PLANOVANI (STRATEGIE)

Plan PR kampangé (strategie) zahrnuje v plném rozsahu konkrétni kroky k jeji realizaci.
Ptedev§im zahrnuje definovani cilii, casovy harmonogram, finan¢ni rozpocet, rozdéleni roli
¢lent tymu, zapojeni externich dodavatelti a PR a komunika¢ni nastroje. Idealni plan PR
kampan¢ by mél obsahovat kreativni koncept i ideovou linku, podle ¢ehoz bude na kampani
pracovat kreativni tym.

Diivody, pro¢ planovat?

e Planovani neni ztratou ¢asu, naopak diky planu Ize ¢as efektivnéji vyuzit.

e [ kdyz se vSe rychle méni, plan poskytuje cestu, které se mizeme i pres rtiizné odbocky
drzet.

e Ackoliv jsou penize investované do planovéani a vyzkumu vnimany jako prostredky,
které nemohly byt utraceny U¢innéji, je toto vnimani kratkozraké. Penize vlozené do
peclivého planovani se nam pozdéji nékolikandsobné vrati.

e To, Ze organizace doséhla jednorazového uspéchu i bez planovani, neznamena, ze se
tento nahodily Gspéch stane pravidlem.

Co by méla PR strategie obsahovat?

Vytvotime podrobné zadani (pokud ho davame profi PR firmé = klientsky brief) v po-
dobé psaného dokumentu, ktery by mé¢l obsahovat:

1) Informace o instituci a jeji pozici

2) Cil (cile) projektu: informace o produktu/akci, kterd se bude prezentovat (¢eho
chceme dosahnout, méli bychom byt konkrétni).

3) Cilové skupiny: koho chceme zasahnout, informace o cilové skupiné (jeji charak-
teristiky — v€k, vzdelani, zaméstnani, volnocasové aktivity, média, ktera sleduje a
Vyuziva)

4) Cile komunikace: medidlni 1 reklamni

5) Pouzité nastroje a prostiedky public relations: vybér adekvatnich a vhodnych
prostiedkil uzivanych v oblasti PR (reklamni prosttedky — napft. inzerce v tisku,
rozhlasovy spot, televizni spot, internetova reklama, propagacni materialy atd.; na-
stroje media relations — vybér médii, forma komunikace atd.)

6) Casovy rozvrh: piesny ¢asovy plan jednotlivych aktivit, zahrnutych do viech fazi,
tj. vCetné stanoveni data pro realizace jednotlivych prostredki a zjisténi kone¢ného
efektu nebo splnéni cilt

7) Rozpocet: vyhrazeni finan¢nich prostiedkti na realizaci vytyc¢enych aktivit

8) Organizacni zajiSténi: kdo bude plnit jakou funkci

9) Zpisob vyhodnoceni: jak bude zjiStovana Uspésnost realizované kampané

10) Pfedpokladané problémy: zhodnotit potencialni technické, finan¢ni ¢i personalni
problémy, které by mohli ohrozit kampan
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Nastroje public relations

Vybér spravnych nastrojii pro komunikaci je predpokladem pro efektivitu strategie. Pu-
blic relations maji k dispozici zejména nasledujici nastroje, méli bychom je zapojit v co
nejvetsim mozném mnozstvi, dovoli-li to situace:

e nastroje media relations (tiskové konference, tiskové zpravy, interview, odborné roz-
hovory, fotografie, videa atd.),

e placend inzerce,

e vyroCni zpravy,

e zédkaznické Casopisy,

e veletrhy, vystavy, sympozia,

e rozhovory se zamé&stnanci, podnikové Casopisy,

¢ informacni sluzba pro vefejnost,

e webové stranky.

121.3 REALIZACE

Tato faze zahrnuje samotnou realizaci planil s vyuzitim zvolenych konkrétnich nastroji
public relations. Pro realizaci projektu musime byt dobfe pifipraveni, méli by postupovat
podle dané¢ho harmonogramu a sméfovat ke stanovenym cilim. Nejvétsi ¢ast PR aktivit
budou vénovany diimysiné vystavéné koncepci kontakti s médii. Pro tyto ucely lze vyuzit
zpracovany mediaplan. Mediaplan = podrobné rozvrzeni medialni kampané (Casovy a
obsahovy plan prezentace v médiich a médii)

e rozvrh, v némz budou prezentovany placené vystupy (odvysilany reklamni spoty,
otiSténa inzerce a vyvésena online ¢i outdoor reklama, spole¢né s rozpisem jednot-
livych médii a formatd, uvedenim ukazatelii ocekdvaného reklamniho zasahu, ce-
nikovych cen, agenturnich provizi, slev od médii a od agentury atd.)

e medialnim pldnovani kampan¢ — komunikac¢ni aktivity smérem k médiim (nepla-
cené aktivity — v podobé¢ zverejnovani tiskovych zprav, rozhovori v médiich — no-
viny 1 TV a rozhlas, vstupy do vysilani, reportaze z konani akeci...)

e planovani = alfa i omega navratnosti vloZenych prosttedki do propagace

POSTUP REALIZACE MEDIAPLANU
1. Sestavte medialni mix
e charakterizujte profil akce, pro kterou medidlni mix ptipravujete (zaméieni a to, co

nabizi)
o specifikujte cilovou skupinu/skupiny, do které se chcete ,,opfit™ (dle zaméteni akce)
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e vyberte relevantni medialni prostor, ktery je pro vas cenové a jinak dostupny (media
jako tisk, TV, rozhlas, kino, outdoor, eventy a samoziejme¢ internet)

e 7zjistéte o vybraném médiu vice (na jaké publikum se zaméfuje, jaky je redakéni
plan, stézejni témata, velikost nakladu a geografické cileni, formy a mista distri-
buce, zasah (Ctenait, sledovatelil), terminy uzavérek a vydani)

e vyberte vhodné formaty prezentace: placené i neplacené

e provéite nabidku cen a moznych slev pii dlouhodobé spolupraci

e vyberte kone¢ny seznam medii a jeho formy

e promyslete finance, které jste ochotni do akce investovat

2. ZaloZte si medialni list

e vytvoite se ,,medidlni* databdzi kontaktli i komunikace s novinafi, jejichz zaméteni
a prace ladi s vasimi plany (tel., e-mail, FB, Twitter...)

e zjistéte o daném kontaktu vice informaci (o ¢em specifickém pise, co se o ném fika,
co jej eminentné zajima, kde jej mizete zastihnout...)

e vytvofte si misto, kam budete ukladat informace o vasi komunikaci

e sledujte, co o vas uvetejnili a bud’'te svému ,,kontaktu* k dispozici, kdyz to slibite

e zjistéte kontakty na inzertni ¢i obchodni oddéleni pro zadavani placené reklamy
(konkrétni osoba)

3. Nacdasujete medialni plan

zjistéte terminy uzavérek pro dodani podklada poskytovatelim reklamniho prostoru

e naplanujte si terminy tvorby obsahii: podle harmonogramu kampané, dle uzavérek
medii, dle ¢asu copywritera, grafika ¢i tviirce videa

e podle uzavérek, rozpoctu a dohody: vytvoite Casovy harmonogram medidlni kam-
pané (kdy se uvetejni rozhlasovy spot, kdy pfispévky na socidlnich sitich, kdy tis-
kova zprava, kdy se vylepi venkovni reklama), pozor, aby kazdé médium kopiro-
valo faze kampané.

e vSe financné vyhodnotte: navrhy a vyroba reklamnich sdéleni, prace..., stanovte

vyslednou cenu

4. Vyhodnoceni u¢innostiPo skonceni akce je potieba provést vyhodnoceni, zda byly spl-
nény cile, zda se ndm podatilo oslovit cilovou skupinu ¢i zda byly pouZzity vhodné nastroje.
Vénujeme se moznostem zjisténi efektivity akce:

e vyzkum nézoru cilovych skupin (vlastnimi silami, nebo prostfednictvim vyzkumné
agentury)

e monitoring médii

e medialni analyza (analyza ¢lankt, vystoupeni v rozhlase a televizi)

e AVE — Advertising Value Equivalent
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Navrhnéte medidlni kampai pro studentsky multizanrovy Festival Na cesté, ktery pro-
béhne v terminu podzim pfistiho roku (délka konani 4 dny). Vzhledem k tomu, Ze festival
zatim nema jasny program, pracujte s verzi programu lofniského (viz webové stranky festi-
valu).

Podrobné rozvrhnéte plan prezentace v mediich (placend i neplacena) = casovy rozvrh
jednotlivych aktivit s patficnymi dopliky (tiskové zpravy, pozvanky...). Pfipravte navrh
forem a nastrojd, kterymi bude mozné oslovit vefejnost. Navrhnéte, jakym zpiisobem a
prostiednictvim jakych kanall, vCetné konkrétnich médii, by méla komunikace probihat.
Cilem je odpovédét na otazky:

e Které nastroje vyuzit?
e Jaka bude forma komunikace?
e Jaké je hlavni sdéleni, které by mélo byt komunikovano?

1) definujte profil festivalu (zaméfeni akce a ,,produkt® = to, co nabizi)

2) zhodnot’te vizualni prezentaci festivalu: je dostacujici, pfipadné: ménili byste na ni
néco?

3) definujte si cilovou skupinu divaki: pro koho je festival urcen (z toho bude vychézet
medialni kampan)

4) navrhnéte mozné kroky propagace festivalu: medialni propagace (= strategie ko-
munikace)

a) vypracujte komplexni navrh harmonogramu oslovovani, kontaktovani médii a
zvetejniovani pisemnych a jinych informaci v rozpéti desetimési¢niho pfedstihu
(festival se kona v listopadu) — medialni plan peclivé nacasujte s ohledem na
terminy uzavérek pro dodani podkladii poskytovatelim reklamniho prostoru +
naplanujte terminy tvorby obsahtl (napf. i podle ¢asu copywritera, grafika...)

b) vypracujte medialist — co nejkomplexnejési seznam médii a konkrétnich kon-
taktd, na které¢ budete smétovat tiskové a jiné informace, s ptihlédnutim k za-
méteni akce a co nejvetsi snaze vytézit medialni prostedi pro zvetejnéni infor-
maci (tisk, TV, rozhlas, webové servery, Skolni servery), média Ize rozdélit do
nékolika oblasti (regiondlni, zpravodajskd, se zamétenim na kulturu, Skolstvi...)
podoba: ndzev média, adresa, webova adresa, kontakty na ptisluSné redaktory =
email, zaméfeno na média (noviny, ¢asopisy, TV, rozhlas, internetovd média)
v Moravskoslezském kraji (s diirazem na Ostravsko a Opavsko) — a to se zamé-
fenim na kulturu a vzd€lavani.

¢) detailn¢ vypracujte harmonogram zvefejiiovani oficialnich tiskovy informaci
a urcete termin konani tiskové konference (kdy se bude konat), kde ji zrealizu-
jete, kterd média oslovite a co jim nabidnete, aby se zi€astnila konference, do-
plite podklady o ,.fiktivni* tiskovou zpravu, kterd bude distribuovana bezpro-
stitedné pied festivalem

d) promyslete dal$i moznosti medialni propagace — webova prezentace festivalu
(vyjdéte ze soucasného webu, zhodnot'te dostatky a nedostatky, navrhnéte jeho
upravu), promyslete moznosti prezentaci na socialnich sitich (navrhnéte obsa-
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hovou strategii pro socialni sité¢ — Facebook a Instagram — aby se vhodné do-
plnovaly a informa¢né nedublovaly, navrhnéte atraktivni zpisob, jak na akce
festivalu na socidlnich sitich upozornit) — jak lze vyuzit tento mediélni prostor?
(informovani X soutéze...), zkuste najit moznosti, jak zaujmout vetejnost

e) zamyslete se nad moZznostmi propagace pomoci blogu a direct-mailingu

f) zvazte netradi¢ni formy medialni prezentace: eventy, akce ve vefejném prostoru
(zamyslete se nad zpusoby, kterymi by bylo mozné vefejnost informovat — napf.
pravody, jiné typy setkani): navrhnéte terminy, kdo by realizoval?

g) promyslete moznosti tiStené propagace festivalu: jaké prospekty, pozvanky, pla-
katy a dal$i materidly Ize vyuzit a jak je uplatnit?

h) kterd média by bylo podle véas vhodné oslovit pro medialni propagaci?

5) reklama v médiich a jinde: jak ji lze vyuzit, navrhnéte mozné zplsoby propagace
s ohledem na nizké finan¢ni zdroje (10 tisic K&) — vylep, billboardy, reklama v mé-
diich, svételné tabule, zastavky atd., vyhledejte moznosti uplatnéni v Opave!

|

Prostudovanim této kapitoly se studenti obeznamili — nejprve teoreticky — se zasadnim
tématem public relations — tvorbou strategie. Posléze se také sami prakticky zapojili do
pfipravy vlastni PR strategie —v ramci vytvoreni planu medidlni kampané pro studentsky

multizanrovy Festival Na cesté. Ovéfili si své schopnosti strategicky premyslet, odhadovat
kroky protistran a dokonale vyuzit znalosti uvazovani médii.
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13 TVORBA STRATEGIE 2

[el[wemrmineommerory ]

Smyslem vyuky je poskytnout studentlim prostor pro prezentaci a reflexi vysledkd jejich
tvlrci prace. V ramci vetejné prezentace studenti predstavi medidlni kampanég Festivalu Na
cesté a na zaklad¢ vzajemné diskuze obhajuji jednotlivé kroky mozné realizace. Touto ces-
tou si snadno ovéfuji nejen svou kreativitu a znalosti 1 schopnosti kvalitn€ a komplexné
zpracovat projekt, také se uci argumentovat, konstruktivné ptipominkovat aktivity ostat-
nich a kvalifikovan¢ vyhodnocovat vlastni aktivity.

Hfewewarmrory ]

Po prostudovani této kapitoly a absolvovani vefejné prezentace student ziska nasledujici
dovednosti:

e dokaZze vefejné obhajovat projekty, posili své schopnosti vefejného vystupovani,

e posili své schopnosti argumentovat nazory a prosadit je na vetejném foru, poskyto-
vat ostatnim zpétnou vazbu a konstruktivni navrhy k feseni vzniklych problém,

e ziskd zpétnou vazbu v hodnoceni projektu.

|
2 hodiny
|
Strategie, strategické planovani, PR kampan, mediélni plan, projekt, prezentace, vefejna
prezentace, obhajoba, rétorika, koncepce.
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13.1 Reflexe projektu

V uzké ndvaznosti na piedchozi kapitolu, jejimz cilem bylo vypracovat projekt medialni
kampané Festivalu Na cesté, budou nyni studenti vefejné prezentovat své vysledky pred
ostatnimi. Cilem obhajoby je seznamit pfitomné — pokud mozno co nejkomplexnégji — se
zamérem kampané a obhdjit takto jeho koncepci. Zaroven se zjistuje pfipravenost studenta
vefejné vystoupit, pregnantné formulovat nazory, zaujmout posluchace, umét argumento-
vat své zaméry a presveédcit o kvalitdch své prace.

13.2 Pribéh obhajoby a jeji hodnoceni

Obhajoba ma podobu samostatného vykladu (v délce prezentace do 15 min.). V ném by
m¢él posluchac Gstni formou a srozumitelné predstavit sviij plan zamyslené¢ho projektu me-
dialni kampanég Festivalu Na cesté, vylozit jeho smysl a zamér.

Doporucujeme ptipravit prezentaci v programu Microsoft PowerPoint.

Zaveérecnou Casti obhajoby je diskuse, v niz by mél student odpovidat na dotazy a pfi-
pominky pfitomnych. V tvahu bude brana nejen jeho pohotovost, ale predevsim schopnost
presvédcive argumentovat své zaméry a postoje.

Na projektu se hodnoti jak jeho odborna troven, tak zptisob, jak je poslucha¢ schopen
ho zpracovat, prezentovat a obhajovat.

13.3 Priprava vystoupeni

Vystupovani a mluveni na vefejnosti je straSdkem pro mnoho lidi. Nastésti se s pomoci
nékolika nasich mizeme neptijemnych uzkosti zbavit.

Cil projevu

e Kazdé vyjadfovani ma byt usporné.

e Negjprve promyslime cil projevu, pak jeho strukturu a pfipravime si osnovu.

e ZvéZzime, co je hlavni a co vedlejsi.

e Dtlezité myslenky opakujeme, rozvijime, a hlavné zdivodnujeme.

e Neutapime se v podrobnostech ani ,,neptfeskakujeme” od jednoho tématu ke dru-
hému.

¢ Nic nelze d¢€lat spésné a soucasné moudre.

Forma projevu

e Prehlednost
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Tvorba strategie 2

e Kazdy projev ma obsahovat tii ¢asti, a to:

a) Uvod. — Oslovime posluchate a snazime se ziskat jejich sympatie. Vyty¢ime
téma, stanovime cil, uvedeme zékladni problémy, jimiz se budeme zabyvat.

b) Vlastni stat’. — Obsahuje hlavni problematiku, se kterou chceme posluchace se-
znamit. Nesmime zapomenout na to, ze fe¢nik musi umét vSechna své tvrzeni
presvédcive dokazat. Dilezita je vhodnd argumentace.

c) Zavér. — Shrneme hlavni myslenky vystoupeni, uvedeme podnéty pro diskusi.
Nedavame najevo radost z toho, ze nase vystoupeni uz skoncilo.

e Logicka stavba projevu. Vyjadfujeme se presné, vyhybame se ukvapenym zo-
becnénim. Problematiku musime posuzovat svédomité, nejenom zb&ézné a po-
vrchné.

e Srozumitelnost projevu. Vetejné projevy realizujeme vzdy spisovnym jazykem
a peclivé vyslovujeme. NepouzZivame dlouhych vét a sloZitych souvéti. Nehro-
madime pfili§ mnoho faktti vedle sebe.

Elsmmortnapmary ]

Student si ovéril své schopnosti zpracovat projekt medidlni kampané Festivalu Na ceste,
vystavét jeho koncepcné propracovanou a poutavou prezentaci a vystoupit v ramci vetejné
obhajoby.
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SHRNUTI STUDIJNi OPORY

Cilem studijni opory, kterou jste méli moznost béhem tohoto semestru prostudovat, bylo
predstavit public relations — tedy soubor velmi specifickych aktivit, pomoci kterych insti-
tuce ¢i jedinec buduji a udrzuji vztahy se svym okolim a s vefejnosti.

V podrobné a rozsahlejsi ivodni kapitole jste se nejprve seznamili se zakladni charak-
teristikou pojmu public relations (PR, vztahy s vefejnosti) — a to v ndvaznosti na kontext
marketingové komunikace. Vyklad se zamétil rovnéz na ¢lenéni public relations a jejich
jednotlivych disciplin a zeyména nastroju, které public relations vyuzivaji.

Obor public relations vyuziva celou fadu nastrojt. Jejich specifika vam pomohlo piibli-
zit 1 dalsi kapitoly. V ptipadé Media relations jsme nahlédli na moznosti komunikace s mé-
dii, zaméfili jsme se rovnéZz na specifika interni komunikace, ktera slouzi k budovani dob-
rych vztahl uvnitt instituce. Dale jsme se presveédcili o tom, jak dilezité a specifické role
pii budovani vztahli s vefejnosti sehravaji krizova komunikace, reputace, sponzoring a lob-
bing. Neopomenuli jsme ani oblast méfeni t¢innosti public relations, coz je dilezita disci-
plina PR, ktera je v ¢eskych podminkach ¢asto opomijend. Ve vykladu jsme pokracovali v
kapitole vénované etice v PR, kterd nabidla pfehled zasad, kterymi bychom se pfi realizaci
vztahtll s vetfejnosti méli jednoznaéné fidit a pozitivné tak skrze n€ ovlivilovat spolecnost.
S odkazy na fadu konkrétnich ptikladii z praxe byla zpracovana také kapitola Vyuziti no-
vych médii v PR.

V zavéru vykladu jsme se ve dvou kapitolach zamétili na tvorbu strategii, a to s ohledem
na umeleckou oblast, v niz lze dnes poznatky z oblasti public relations velmi pruzné¢ uplat-
novat. Sami jste se naucili vlastni strategii vytvaret. Tato ¢innost po vas vyZadovala kom-
plexni uvazovani o problematice 1 dokonalou znalost prosttedi médii.

Vétim, Ze dané znalosti 1 praktické dovednosti lehce uplatnite ve své praxi.
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Cile kapitoly
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Pripadova studie

Véta

Koresponden¢ni tkol

Otazky

Dalsi zdroje

Ukol k zamygleni
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