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The article deals with important and significant role of public relations. There is explained its
meaning for management of the firm. The paper describes devices and procedures of public
relations and also describes means of masskomunikation.

Uvod

Globalizace svétového hospodarstvi, moderni komunika¢ni on-line systémy a udalosti
v celém svéte dokazuji, ze hybnou silou konce 20. a pocatku 21. stoleti jsou postoje
vefejnosti. Tyto postoje pak urcuji prabéh udalosti v kterékoliv zemi, spoleCenské formaci
nebo skupiné. Pievladajici silou v soucasném svété je verejné minéni, souhrn postoju lidi.

Muizeme jej chépat jako védu a uméni, jak chapat, vytvaret a ovlivilovat vefejné minéni [3].

Cilem public relations neni ovladani vefejnosti, ale pomoci organizacim a institucim
v jejich chovani tak, aby byly p¥iznivé akceptovany veiejnosti. Ulohou profesionalty, ktefi
plisobi v oblasti public relations, je ovliviiovani pfiznivého piijeti vefejnosti, a to pfimym
ovlivilovanim jejich postojii co nejefektivnéjSimi zpiisoby smérem ke stavu, ktery je

v

nejptiznive]si pro oba pomyslné protipdly v procesu PR komunikace [2].

Jednou z nejvyznamnéjSich sil, ktera dnes ptisobi na kazdou organizaci a instituci, je
nazor, ktery na ni lidé maji. Je dilezité, aby si lidé z “obchodniho” svéta uvédomili, ze pro
podnik je dulezitd divera ve firmu. Nejde vSak pouze o postoj zakaznika k vyrobkiim firmy,
ale také o postoje, které k firmé zaujimaji zaméstnanci, vladni ufady, akcionafi, dealefti
a distributofi, dodavatelé a jini. VSechny tyto skupiny jsou zivotn¢ dulezité pro uspéch firmy,
jejich divéra je nepostradatelna.

Je nutné si uvédomit, ze public relations neni jen prace s verejnosti. Public relations
usiluje o dobré jméno, reputaci, vérohodnost organizace [1]. To je vychodisko pro to, aby
organizaci uznavalo jeji okoli, aby jeji ¢lenové a aktivisté od ni neodchazeli, aby ji sdélovaci
prostiedky a ostatni instituce braly vazné, aby byla divéryhodnd pro ptipadné sponzory
a zakazniky ¢i klienty.

Ptiznakem nedostatku divéry mize byt hor§i produktivita prace zaméstnanct,
fluktuace a abnormalné¢ vysokd absence. To zplsobi vyssi nédklady, niz§i produkci
a neschopnost konkurovat firmam s vysSim stupném davéry svych zaméstnanci.

Problémy se ziskdvanim pracovniki, neuspéch pii ziskdvani dobrych dealerii, vysoky
pocet stiznosti ze strany zakaznik, odpor k akcim spole¢nosti - to vSechno jsou signaly, které
naznacuji, Zze postoje téchto skupin jsou nevyhovujici a je nejvyssi ¢as (pokud neni pozd¢)
pokusit se tyto postoje zménit.
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Je nezbytné, aby si soucasny vykonny management podniklt uvédomil, Ze vedle
odbornikli na vyrobu, prodej, vyzkum a vyvoj a finance musi zaméstndvat odborniky public
relations, specialisty, ktefi budou dbat o ziskavani, udrzeni a prohloubeni divéryhodnosti.

1. Prostiredky public relations

Prosttedky public relations je mozné rozd€lit do ¢ty skupin: tiSténé prostiedky
(vyrocni zpravy, letdky, zpravodaje apod.), masmédia neboli hromadné sd€lovaci prostredky,
(akce, které ptisobi na vSechny smysly [1]).

Vyhodou tisténych prostiedkli je, Ze je ma piijemce sdéleni na ocich, mize jim
veénovat Cas, v klidu je precist a pfemyslet o prezentované informaci, ve vétSiné piipadu si je
muze pro pozd¢jsi pottebu ponechat. Nevyhodu naopak je, ze u nich schazi okamzitd zpétna
vazba. Pfesn¢ se nada fici ani to, zdali se dostaly ke skupin€, ktera méla byt oslovena.

Vyhodou u masovych sdélovacich prostfedki je jejich velky dosah, ktery je
mnohonésobné vétsi, nez u ostatnich pouzivanych prosttedki PR. Pti znalosti médii je mozné
vybrat si takové, které oslovuje stejnou cilovou skupinu, na kterou chce cilit i PR sdéleni.

Nevyhodou masovych médii je predevsim to, ze mezi organizaci a jejim PR sdélenim
a vefejnosti je jeSt¢ meziclanek - zpravodaj, publicista, redaktor, ktery mize PR sdé€leni
organizace upravit, komentovat tak, ze sd€leni miize ztratit svlij ptivodni vyznam, poptipadé
muze PR piispévek nepublikovat.

Osobni komunikace je velmi u€innd, pokud ji pracovnici PR odd€leni umi dobfie
pripravit a provést Hlavni vyhodou je to, ze komunikace miize byt vedena (uSita ,,pfimo na
miru®) specificky podle toho, s kym komunikujeme. V tom zaroven spociva nevyhoda -
osobni komunikace nemuze ze své podstaty oslovit vice partnerti najednou.

Vyhodou PR akci (benefi¢ni koncerty, demonstrace, vystavy aj.) je, Ze je ma (nebo by
mélo mit) PR oddéleni pod svoji kontrolou a mohou vypadat a probihat podle jejich scénafe.
Nevyhodou muze byt zveliCeni pfipadného neuspéchu PR akce médii a negativni ohlas
vefejnosti.. Efektivnost akci miize matit nizka ucast verejnosti nebo nedostate¢nd publicita
konané PR akce.

V pouzivanych prostiedcich PR dominuji masmédia, proto se jim budu v dal$i casti
prace vénovat.

Masmédia

Vyspélé komunikacni technologie konce 2. tisicileti umoziuji oslovovat a ovliviiovat
velké mnozstvi recipientli najednou (jde o pocet od tisicti do milionil). Témito prostiedky jsou
hromadné sdé€lovaci prostiedky neboli masmédia. Pfestoze je v tomto pojmu patrné slovo
“masa”, je dulezit¢ si uvédomit, ze na rozdil od masy, coz je nehomogenni, ndhodné
seskupeni lidi, je potfeba PR kampan vzdy dobfte zacilit na pfedem vybrany okruh recipienta.

V prvni fad€ je nutné vybrat médium. Mizeme volit mezi tiskovymi médii (noviny,
Casopisy, knihy), médii elektronickymi (rozhlas, televize, pocCitatova sit’ internet) a médii
venkovnimi (billboardy, plakaty, plochy na dopravnich prostfedcich, kam je mozné umistit
sdé€leni, které podporuje PR kampaii).
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Sdé¢lovaci prostiedky (tiSténd a elektronickd média) jsou v demokratickych zemich
svobodné, disponuji velkou moci a moznosti ovlivilovat vefejné minéni, nazory a postoje.
Vétsina sd€lovacich prostfedki se fidi etickym pravidlem “byt piesny, spravedlivy
a objektivni”. V kazdé spolecnosti vSak existuji média, kterd informuji neobjektivné a opiraji
se pouze o sva vlastni rozhodnuti, nebo prezentuji stanoviska (pracuji na image) svého
mayjitele €1 akcionare jako stanoviska vSeobecna. Piikladem mitize byt “valka” o televizi Nova
v 1ét¢ roku 1999. Kdyz pro majitele licence zabezpetovala vysilani spoleénost CNTS,
vydavala jako vSeobecné¢ platné (a spravné) svoje stanovisko. Poté, co zacala vysilani
provozovat spolecnost CET 21, se situace opakovala ve prospéch této spolecnosti. Podle
vyjadieni nezévislého organu, kterym je Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, byla (jako
ve veétSing takovychto sporti) pravda “kdesi uprostied”.

O velkém vlivu a moci médii svéd¢i piiklady “poplasnych zprav”. V zéii roku 1999
média uvefejnila zpravu, Ze v pobockdch Komeréni banky ve tfech severomoravskych
méstech klienti urychlen¢ vybiraji své vklady. Ostatni klienti této banky usuzovali na moznost
krachu ai oni zacali svoje Uspory vybirat. Kdyby PR oddéleni okamzit¢ nezasédhlo a
dostupnymi prostiedky vSe neuvedlo na pravou miru, mohla by tato situace vést ke
skutecnému krachu této banky.

Tiskova média

I pfes napor elektronickych médii si tiSténa média stale udrzuji zajem ctenaiské obce.
Miuizeme fici, ze a¢ rozhodujici podil na medidlnim trhu zaujimaji elektronickd média,
tisténych médii neubyva, spise piibyva [1].

Vyhodou je pro pfijemce je moznost zpravu archivovat a kdykoliv se kni vratit.
Nevyhodou je, Ze tiSténé médium si musi recipient vétSinou pofidit na své naklady, coz
zpusobi ztizeny piistup k nositeli sdéleni.

Tiskovinu musime vybirat podle cilové ctenarské skupiny. To se tyka piedevSim
tiskovin s del$i dobou periodicity (tydeniky, ctrnactideniky, mésicniky). Jejich cilové skupiny
byvaji segmentovany podle pohlavi, véku, vzdélani a zajmi cCtenarii. Proto na PR akce,
tiskové konference ¢i briefing zveme v prvni fadé zastupce médii, jejichz cilovou skupinu
chceme svym PR sdélenim oslovit.

V tisténych médiich je mozné pro PR sdéleni vyuzit zpravodajsko-publicisticky
¢lanek. Novinafi mohou pouzit klasickou novinaiskou zpravu, rozhovor nebo jiné dokumenty,
které mohou nést sdéleni PR.

Pro novinatre je mozné ptipravit na briefing ¢i tiskovou konferenci oficialni tiskovou
zpravu, ze které mohou vychazet pii publikovani informace

Umisténi Clankt v tist€éném médiu zalezi na obsahu ¢lanku. Ten je vzdy zafazen tak,
aby tematicky zapadal. PR odd¢€leni by se mélo snazit piedejit nevhodnému umisténi clanku
na misto, které v tiskovém médiu cilova skupina, kterou chceme oslovit, obvykle pieskakuje.
Chceme-li oslovit konkrétni segment ¢tenaii, budeme usilovat o to, aby ¢lanek byl umistén
v rubrikach, které jsou pro n¢ atraktivni (tuto informaci je mozné ziskat od pracovnikti médii
nebo agentur, které se na tyto tidaje specializuji).

PR kampan v tisténych médiich obvykle neni razantni a pribojna, jeji uCinky se
projevuji v dlouhodobych horizontech. Placené tisténé inzerce PR kampan obvykle vyuziva
pii dokreslovani kladné image, jako dopln€k k razantnéjSim prostfedkiim PR kampang.
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Elektronickd média

K elektronickym médiim maji divaci a posluchaci piistup zdarma (ve velké Skale
soukromych provozovatelii vysilani neuvazujeme placeni koncesionafskych poplatkl
vefejnopravnim médiim) a snadno. S nadsazkou se da fici, Ze elektronicka média si recipienty
dokazi najit sama na rozdil od médii tiSténych, ktera si kazdy ¢tenai musi obstarat sam.

Elektronicka média (obzvlasté pak radio) jsou vSude, kde jsou lidé. Jejich dosah je
tedy obrovsky.

v

PR kampan v elektronickych médiich je dravéjsi, razantnéj$i a pribojnéjsi nez
v tisténych médiich. Ucinky se projevuji vétSinou ve stitedné dlouhych intervalech.

vvvvvv

a komplikovangjsi. To hlavné proto, Ze publicisticko-zpravodajskym potadiim se vénuje stale
mén¢ ¢asu (to plati hlavné o soukromych provozovatelich vysilani).

Radio
Pti vyuziti sluzeb rozhlasu je nutné pocitat s tim, ze informace, kterou budeme
sd€lovat, nemiize vyuzit audiovizudlni smyly, ale pouze sluch. VSechno tedy spociva ve

zvukovém zpracovani informace. Pro PR sdéleni neni dobré vyuzivat zvukové efekty, kterych
obvykle v daném médiu vyuzivaji reklamni spoty.

V rozhlasovém vysilani existuji bloky, do kterych je mozné umistit PR sdé€leni.
V piipadé, ze cilem PR kampané je posilit prestiz a zndmost znacky, je dobré vyuzit moznosti
sponzorovat ¢asové znameni, pfedpovéd’ pocasi a pod. V tom piipadé je pied nebo za urcitym
programovym blokem vzkaz sponzora, ktery se klasické reklamé¢ vibec nepodoba (napf.:
“Hezky den a skv¢lé pocasi vam pieje firma....)

Televize

Televize je audiovizudlni médium, kde je mozné “atocit” jak na zrak, tak na sluch
divakt. Cim vice smysli do vnimani zapojime, tim je u¢inek vétsi. Jako Gdinna se jevi
kombinace, kdy hlavni hodnoty, které sd€leni nese, divak slysi a vidi na pozadi motivi, které
predavané hodnoty dokresluji (napft. televizni spot “Telecom - ted’ ménime zittek™).

Bloky, ve kterych je PR sdéleni umisténo, jsou vysilany mezi jednotlivymi potrady
nebo 1 v nich. Zde je dulezité to, aby spot obsahujici PR sdéleni nebyl umistén do bloku v
potadu, ktery je pro pfedavané sd€leni nevhodny, ktery mize spot (a informaci) zesmésnit,
zkreslit, znevazit.

Neda se fici, Ze se na konkrétni televizni stanici diva pouze urcity divacky segment.
U televiznich stanic mluvime o masovém divékovi, rozliSujeme pouze potady pro urcité
cilové skupiny. Podle nich Ize zatadit do vysilani i informaci PR kampang¢.

Protoze z kapacitnich diivodii média nemohou jako publicistickou zpravu uvetejnit
vSechny informace, které by PR oddéleni chtélo sdélit, a protoze maji média tendenci vSechen
poskytnuty Cas a prostor jinym subjektiim prodavat, je mozné jako podporu PR sd€leni pouzit
placené inzertni sdéleni.
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2. Postupy PR

Vseobecné miizeme rozlisit tfi zakladni formy spolupréce s médii v oblasti PR:

* Odpovéd na pozadavek sdélovacich prostiedkl - jde o pasivni pfistup ke sluzbam médii.
Je nutna dobra ptipravenost informacnich zdroji, které budou informace poskytovat
a predavat. Reakce na iniciativu masmédii musi byt v€asna, odborna a zodpovédna.

* Priprava informaci o udalostech - informace o udalostech a akcich, které mohou ovlivnit
potencialni cile public relations, jsou pfipravovany (i s Casovym piedstthem) a jsou
predavany sdélovacim prostifedkiim. Organizace musi trvale dbat na kontinuitu toku
predavanych informaci a na udrZzovani a posilovani vazeb a kontaktii s médii.

* Vyuziti iniciativy a stimulovani sdélovacich prostfedkt k pienosu informaci a nazort
organizace - tento zpusob vyzaduje kreativni a aktivni pfistup organizaci, formulovani
myslenek a koncepci, peCovani o vztahy s médii a novinafi. V podstaté jde o to pfimét
média, aby sama iniciativné a kladné informovala o organizaci. To vSak nelze ponechat
nahod¢, PR oddéleni musi ,,peCovat® o média, s kterymi chce spolupracovat, musi medialni
pracovniky navést k tomu, aby sami chtéli o organizaci publikovat informace.

Vsechny tfi uvedené formy spoluprace jsou diilezité, ale jen nepatrny pocet pracovnikli
PR pracuje efektivné ve vSech tfech oblastech. Tteti forma je obvykle piiznakem vyjimecné
ucinné spoluprace [3].

Lidé pracujici v médiich maji v zasad¢ stejnou motivaci jako vétSina lidi [3]. Jejich
pozornost Ize snadné&ji ziskat, kdyz spojime pfedmét naseho zdjmu s jejich vlastnimi zajmy
(média usiluji o exkluzivni a originalni informace).

Jednim z prostfedkt Sifeni informaci je soustfedéni piedstaviteli sdélovacich
prostiedkli na jedno misto [3] (to ma Casové i1 finan¢ni vyhody). Tento postup je vyuzivan
velmi Casto, protoze je obvykle prvnim, ktery napadne pracovnika PR oddéleni, kdyz chce
néco sdélit verejnosti. Setkani s predstaviteli sdélovacich prostiedkti musi byt v prvni fadé
atraktivni.

Je dualezité¢ veédét, Ze pracovnici masmédii (ktefi maji stale nedostatek Casu) pfijmou
pozvani na tiskovou konferenci nebo na briefing pouze v tom ptipad¢€, Ze tato akce pro né
bude prospésnd, Ze jim poskytne informace, které nemohou ziskat jednodussi, méné pracnou
cestou.

Novinafska konference muze byt svoldna v pfipadé¢ nové vyznamné udalosti. Mlze
napomoci piedejit Sifeni neovéienych informaci (drbl). Ty piekoname uvedenim fakti,
novindiim nabidneme pftilezitost k zodpovézeni dotazli a objasnéni piipadnych pomluv.

Misto a Cas konani tiskové konference ¢i briefingu je dobré zvolit tak, aby co nejvice
vyhovovalo zastupciim sdélovacich prostiedkt. Jedna-li se o dobro¢innou aktivitu organizace,
je vhodné jako misto setkani zvolit neutralni ptidu, nebo misto spojené s charitou. Jedna-li se
o aktivity pfimo souvisejici a tykajici se organizace, je taktické jako misto setkani zvolit
organizaci samotnou.

Misto setkani s médii by mélo splitovat pozadavky jak tisku, tak vysilacich médii
(vysilaci média chté&ji byt co nejblize k mluvcim, novinafi obvykle chtéji nerusené poslouchat
otazky i odpovédi ostatnich) .

Neékteré vyse uvedené body se mohou zdat zbytecné az malicherné. Je vSak nutné vzit

v uvahu, ze vysledek celé PR kampané muze byt témito zdanlivé nepodstatnymi mali¢kostmi
ovlivnén. Obraz, ktery nakonec média zprosttedkuji, mize byt ovlivnén naladou a dojmem,
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ktery z celé PR akce pracovnici médii ziskaji. Proto je dualezit¢ zamyslet se 1 nad
obCerstvenim, které se bude nabizet, nad umisténim a velikosti Satny a toalet, nad
zabezpecenim dostatecného poctu telefonnich a faxovych linek.

Tiskova konference by méla sd€lovacim prostiedkiim poskytnout zakladni informace
a vyjit vstfic jejich dal§im potfebam. Doporucuje se mit na tiskovou konferenci ¢i briefing
pripraveny materialy, kter¢é se mohou okamzit¢ vyuzit. Jednd se o pripravené staté
dokreslujici pozadi udalosti, které se konference tykala; tiskoviny, které se piipadu piimo
tykaji; fotografie lidi ¢i pfedmétl, které se obvykle vydavaji pouze na pozadani; oficialni
tiskovou zpravu z tiskové konference (je-li to ¢asové mozné); materialy pro elektronicka
média, které¢ jsou vhodné pro nasnimani televizni kamerou ¢i zachyceni na zvukovou stopu.

Oficiélni tiskova zprava musi obsahovat: €elo zpravy, které odpovida na otazky kdo,
co, kdy a kde se stalo. Télo zpravy shrnuje podrobnosti o udalosti. Pozadi zpravy by m¢lo
dat Ctenaii povédomi o tom, co je pozadim udalosti, co se odehralo pred udalosti, poptipadé
koho vSeho se udalost tyka. Zavér zpravy hodnosti pfinos akce.

V pfipad¢ publicity, kterou zajistuji masmeédia, se da fici, ze média jsou pro PR
kampané (stejn¢ jako oheil) dobry sluha, ale zly pan. Uspésni pracovnici v oblasti PR proto,
aby média slouzila jejich z4jmu, dodrzuji nasledujici zasady ve vztazich s hromadnymi
sd€lovacimi prostiedky:

* nepromarnit zadnou prtilezitost, pti které se da médiim prokazat (byt’ sebemensi) sluzba,

* odpovidat na vSechny otdzky medidlnich pracovnikii vyCerpavajicim zptisobem, piimo,
pravdivé a bez otaleni,

* kazdy pracovnik oblasti PR musi znat do sebemensSiho detailu organizaci, pro kterou
pracuje, a znat zpusob jejiho vyjadfovani a jeji image,

* PR odd¢leni ma respektovat legitimitu exkluzivity médii, i kdyz Casto okolnosti svadéji
k jejimu vSeobecnému porusovani,

* je nutné zachovavat neutralitu v postojich k jednotlivym médiim (v tomto pifipadé nejde
o typ média, nybrz o znacku: naptiklad tiskovy mluv¢i spolenosti McDonald’s se chova
stejné korektn¢ a neutralné 1 k t¢ém médiim, s kterymi nema nejlepsi zkusenosti),

» pracovnici PR oddéleni zastupujici spole¢nost nesméji nikdy podvadét, lhat, zkreslovat,
piehanét, podplacet,

* vzdy je nutné udélat vse pro to, aby novinat, ktery pozadal o informaci, ji vzdy ziskal,
* k pracovnikiim médii se pracovnik PR odd¢€leni nesmi chovat arogantn¢, povySen¢, prikte,

* pro budouci vztahy s médii je vyhodné pomahat novinaiim stejn¢ energicky v jejich praci
1 v pifipadé, kdy jimi uvefejnénd informace nebude v daném piipadé pro organizaci
lichotiva.

3. Rozhodnuti pracovniki PR o vvuzivanvch prostiedcich a postupech

Jsou-li ¢innosti PR dobfe vykonavany, jsou mostem ke zméndm. Jsou prostfedkem pro
ovlivitiovani novych postoji, které jsou zménami zpusobovany [2]. Jsou prostiedkem pro
stimulovani, jejichz cilem je zmény uskuteciiovat. Existuji mnoZzstvi prostiedkl, které muze
public relations vyuzivat.
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Je jenom na pracovnicich oddéleni public relations, které prostiedky a postupy zvoli
a vyuziji. Pfi rozhodnuti vyuzit masmédia je dulezité urcit, zdali se firma spokoji
s neplacenym PR sd€lenim v médiich, nebo jestli pro své sdéleni vyuzije placené inzerce v
médiich. Rozhodnuti o vyuziti tisténych i elektronickych médii zalezi na asovém horizontu,
ve kterém ma byt zaznamenan ucinek, a na zptisobu intenzity PR kampang.
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