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Znacky a symboly v uéebnim textu

Znacky a symboly v ucebnim textu

Struktura distan¢nich ucebnich textt je rozdilnd jiz na prvni pohled, a to napt. v zatazovani grafic-
kych symbold - znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorniuji na definice, cvicent, ptiklady s postu-
pem feseni, klicova slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitivné vést tak, aby se jiz po
kratkém sezndmeni s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice q

Upozorniuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Piiklad 7

Oznacuje priklad praktické aplikace uciva véetné fesent.

Otdzky k procviéeni a Gkoly

~J

Oznaluje otdzky a tikoly s postupem feseni na konci kapitoly.

Kli¢ova slova t

Upozornuje na dillezité vyrazy ¢i odborné terminy nezbytné pro orientaci
vdaném tématu.

Shrnuti kapitoly @

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prehledné, ve strukturovanych bodech
shrnuje to nejpodstatnéjsi z predchoziho textu.

Public_relations_2024.indd 11

11

18.09.2024 17:55:54



Public_relations_2024.indd 12 18.09.2024 17:55:54



Pfedmluva

Predmluva

Rozpéti nastroju PR, uplatiiovanych vici cilovym skupindm, je zna¢né $iroké. Tento fakt je navic
umociiovan rozvojem technologii, diky némuz je dany typ komunikace stéle vice pfesouvan do digi-
talniho svéta. Vzhledem k rozsahu sledované problematiky neni zamérem tohoto textu predlozit ¢te-
nari vycerpavajici prehled poznatk vztahujici se k PR. Cilem je spiSe predstavit mu zakladni oblasti
zdjmu PR s odkazy na odbornou literaturu, kterd mtize rozsitit predkladana teoreticka vychodiska.
Stejné tak je vhodné upozornit na provazanost zpracovavané problematiky s dalsimi oblastmi — ze-
jména s marketingovou komunikaci obecné, ale rovnéz s masovou a medidlni komunikaci, coz jsou
oblasti, k nimz jiz byly zpracovany samostatné studijni/ucebni texty. V textu tak budou pro ucelenost
tohoto materialu predstaveny pouze zdkladni definice, ¢lenéni, souvislosti apod., a pro hlubsi vhled
do danych oblasti je nutné vyuzit jinych zdroju.

Tento studijni text by mél slouzit jako pomucka studenttim jak bakalarského, tak magisterského stup-
né studia, pfi¢emz pro druhou jmenovanou skupinu jsou uréena rozsireni jednotlivych kapitol, fesici
nadstandardni problematiku.

Kazda z hlavnich kapitol je roz¢lenéna do nékolika obdobnych ¢asti:

1. V uvodni ¢asti jsou vymezeny cile, které by mély ¢tenafe podnitit ke studiu dané kapitoly
a osvétlit, jaké poznatky zde budou predkladany a kterymi by mél ¢tenaf po ukonceni studia
v idedlnim ptipadé rovnéz disponovat.

2. Nasleduje samotny vyklad obsahujici zakladni definice, principy, postupy, ptiklady, cvic¢eni
(respektive v tomto pripadé otazky k zamysleni ¢i kratké praktické dkoly), dopliwujici grafy,
tabulky a obrazky. Tato ¢ast je samoziejmé nejobsahlejsi. Jsou zde umisténa rovnéz i jiz zmi-
novana roz$ireni kapitol.

4. Pfedposlednim bodem je prehled nejvyznamnéjsich a nejpouzivanéjich pojmt, slouzici
k usnadnéni orientace v jednotlivych kapitolach. Vétsina téchto pojmil je poté presné specifi-
kovana v glosafi umisténém na konci celého studijniho textu.

5. Kapitolu uzaviraji kontrolni autoevalua¢ni testové otazky s moznosti vybéru z péti odpovédi,
kdy spravné odpovédi mohou byt 1-4 a feseni je uvedeno za otdzkami samotnymi. Tyto otazky
primarné slouzi k zamysleni se nad ziskanymi poznatky, nejsou ovéem vzhledem k rozsahu
textu zcela vycerpavajici. Vhodné je tedy si béhem studia u¢ebniho materialu vytvaret navic
testové otazky vlastni, které vam pomohou zvladnout problematickou latku.

U jednotlivych ¢asti neni zamérné uveden ¢asovy rozsah nutny pro jejich prostudovani, nebot tento

atribut je zalezitosti ¢isté individudlni a zcela jisté bude zéviset i na vasich sou¢asnych znalostech
daného tématu.
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Role public relations KAPITOLA 1

Role public relations
Uvod

V soucasném svété jsou velmi Casto stirdny kdysi jasné a zietelné hranice mezi komunikaci obecné,
reklamou a public relations. Jeden obor se u¢i od druhého, vzajemné si proptij¢uji pouzivané nastroje,
metody a techniky. Vzhledem k zahlcenosti spotfebitelt reklamou ov§em nabyvaji public relations ja-
kozto nastroj marketingové komunikace na vyznamu. Vztahy s vefejnosti jsou chapany zejména jako
néstroj pro ovliviiovani vysledné image organizace a pro predavani urcitych sdéleni cilové skupiné.
I tato oblast se neustale vyviji, jsou na ni kladeny stale vétsi naroky (ze strany subjektti/zadavateltl),
ale objevuji se i vy$si o¢ekavani ze strany prijemct této komunikace. Proto musii PR pruzné a rychle
reagovat a snazit se reflektovat trendy a podstatné zmény na strané zakaznikd. Podstata PR ovéem
zUstava jiz dlouhou dobu témér stejna. Public relations je mozné charakterizovat pomoci zakladnich
prvki, historickych momentt, otazek etiky a profesionality ¢i z hlediska jeho psychologického piiso-
beni. Pro spravné pochopeni praxe public relations je nutné seznameni se s teoretickymi vychodisky
a spravnou terminologii.

Cile kapitoly

= Charakterizovat zakladni pojmy souvisejici s oblasti public relations.

= Seznamit ¢tenafe se struénym historickym vyvojem a také s etickym aspektem PR.

= Predstavit socidlné-psychologicky model ptisobeni PR souvisejici se samotnou realizaci public
relations.

=V rozsitené kapitole uréené pro studenty magisterského studia predstavit navaznost public
relations na dalsi vybrané firemni procesy.

17
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KAPITOLA 1 PUBLIC RELATIONS

Charakteristika zakladnich pojmug,
historie a rozvoj public relations

Na zacatku je nutné specifikovat si ndvaznost public relations na $ir$i pojem, kterym je marketingova
komunikace.

1.1.1 Marketingova komunikace a navaznost public relations

Marketingovou komunikaci Ize definovat naptiklad nasledujicim zptsobem:

Q  [E

Marketingové komunikace

,Rizené informovani a presvédéovdni cilovych skupin, s jehoz pomoci naplfiuji firmy a dal-
§i instituce své marketingové cile.” (Karli¢ek et al., 2016, s. 10)

Belch a Belch (2018) marketingovou komunikaci oznaduji jako interaktivni proces, ktery
spojuje organizaci se zdkazniky a umozfiuje jim vzdjemnou vyménu informaci, ndzord
a hodnot.

Marketingova komunikace predstavuje soucast marketingového mixu a zahrnuje planovani, imple-
mentaci a kontrolu komunika¢nich aktivit, které maji za cil informovat, presvéd¢it a pfipomenout
zakaznikiim hodnotu produktu ¢i sluzeb - jedna se tedy o proces fizeni komunikace mezi organizaci
a jejimi zakazniky s cilem budovani a udrzovani vztahi (Kotler a Keller, 2015).

V této souvislosti je nutné podotknout, Ze moderni marketingova komunikace jiz z vétsi ¢asti upousti
od presvédc¢ovani zakazniki, aby produkt okamzité koupili, ale naopak se zamétuje spiSe na dlouho-
dobé budovani urcitého vztahu se zakazniky (Pfikrylova et al., 2019, s. 287).

Marketingova komunikace, ¢i jinak feceno komunika¢ni mix, obsahuje urcité specifické nastroje,
mezi které Prikrylova et al. (2019, s. 45) fadi:

- osobni prodej;

- reklamu;

- podporu prodeje;

- primy marketing;

- public relations;

- sponzoring.

Osobni forma marketingové komunikace je v tomto pfipadé prezentovana jako osobni prodej, ostat-
ni vySe uvedené ndstroje predstavuji neosobni formy marketingové komunikace. Kombinaci osobni
a neosobni formy jsou poté veletrhy a vystavy (Pfikrylova et al., 2019, s. 45).

O komunikaci v marketingu lze hovotit ve tfech rovinach: ATL, BTL a TTL. ATL (above the line) je
oznacdeni pouzivané, podle Hoanga (2023), pro konven¢ni média, jako jsou televize, rozhlas, tisk, a au-
tor sem radi rovnéz online bannery. BTL (below the line) komunikace vyuziva vice pfimé nastroje,
jako jsou napriklad direct mail, e-mail, podpora prodeje nebo pravé public relations. TTL (throught
the line) komunikace je poté kombinaci vy$e uvedenych variant.

Konkrétnéji, ATL se tedy vztahuje k tradi¢nim formam marketingu, které jsou zaméteny na hromad-
nou komunikaci a dosahuji $irokého publika (Kotler a Keller, 2013). Jak bylo uvedeno vyse, jednd se
primarné o reklamu v televizi, radiu, novinach, ¢asopisech, venkovni reklamu a dal$i masové $ifend
média. ATL kampané maji tendenci byt nakladné, ale umoznuji oslovit velké mnozstvi lidi najednou.
BTL oznacuje marketingové aktivity, které jsou zaméreny na specifické segmenty nebo jednotlivce,

18

Public_relations_2024.indd 18 18.09.2024 17:55:55



Role public relations KAPITOLA 1

¢asto v men$im méfitku nez ATL kampané (Kotler a Armstrong, 2017). Kromé vy$e zminénych na-
stroji vyuziva napriklad i dalsi formy pfimého marketingu, sponzorstvi udalosti, veletrhy, dalsi pro-
moc¢ni aktivity, a jiné formy interaktivni komunikace s konkrétnimi zékazniky. TTL strategie kom-
binuje prvky z obou ATL a BTL a integruje je do jednotného, komplexniho ptistupu k marketingu
(Fill a Turnbull, 2016). Jedna se o flexibilni pfistup, ktery vyuziva vyhody obou forem marketingu -
hromadnou dosazitelnost ATL a personalizovanou interakci BTL. TTL umoznuje propojeni riznych
marketingovych kanald, aby vytvoril celkové G¢innéj$i komunikaéni strategii.

Je dtlezité poznamenat, Ze v praxi muze byt rozdéleni mezi ATL, BTL a TTL misty méné jasné, pro-
toze se moderni marketing stale vice zamétuje na integrované ptistupy, které kombinuji rtizné kandly
pro dosazeni co nejefektivnéjsiho vlivu na cilovou skupinu.

1.1.2 Vymezeni public relations

Jadrem tohoto uc¢ebniho textu tedy budou public relations, pticemz zakladni definice budou predsta-
veny v nasledujicim textu.

Public relations

Vysekalové a Mikes (2018, s. 16) chdpou public relations jako fidici marketingovou tech-
niku, ,s jejiz pomoci se pfeddvaiji informace o organizaci, jeji ¢ésti, vyrobcich a sluzbdch,
s cilem vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory vefejnosti i instituci, které
mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zémérg”.

Za obecné uznavanou lze povazovat nasledujici definici PR, kterd byla schvalena v Mexiku v roce 1978
svétovym shromazdénim World Assembly of Public Relations a ktera zni: ,,PR ¢innost je zdmérné,
planované a dlouhodobé usili vytviret a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi

3

a jejich vefejnosti“ (Ftorek, 2012, s. 130). Public relations jsou cilevédomou ¢innosti, ktera ma ziskat
informace, porozuméni a zpétnou vazbu od cilovych skupin (Kopecky, 2013, s. 29).

Podle Jakubikové (2013, s. 317) se jedna o ¢innosti, které jsou spojeny s budovanim vzajemného poro-
zuméni mezi firmou a jejim prostfedim a cilovymi/zajmovymi skupinami.

Jedna se o komplexni oblast, v ramci které jsou integrovany poznatky a praktické zkusenosti z fady sa-
mostatnych obort, jako psychologie, zZurnalistika, sociologie, rétorika apod. (Pfikrylova et al., 2019).

Pro spravné pochopeni problematiky public relations je nutné podrobnéji rovnéz vydefinovat v této
souvislosti velmi ¢asto pouzivany pojem, kterym je vefejnost.

Q

Verejnost

Caést spoleénosti (naroda, lidu, etnika), kterd se zajimd o vefejné déni. Mize se jedna o po-
litické, spolecenské, socidlni, ekonomické nebo kulturni problémy (Halada, 2023, s. 101).
Verejnost (publikum) je definovand mnozina lidi, ktefi maji k firmé néjaky vztah, af uz pfimy
nebo nepfimy, nebo o ni projevuji z néjakého divodu zdjem.” (Jakubikovd, 2013, s. 317)

Public relations je ndstroj majici své cile, ucel. Mezi zakladni cile public relations radi Hejlova (2015,
s. 87-88) presvédcovat a ovliviiovat, informovat, vytvaret dlouhodobé vztahy, prispivat k dobré-
mu jménu firmy a vytvaret dtivéru mezi firmou/znackou a zakazniky. Déle napiiklad Wilcox et al.
(2018) jako zakladni cil chapu nikoliv budovani vztahi s vefejnosti, nybrz, ponékud specifi¢téji, ho-
vori o udrzovani a posilovani vztaht se zainteresovanymi stranami. PR se podle nich snazi budovat
a udrzovat pozitivni vztahy se zakazniky, zaméstnanci, investory, vladnimi urady a dal$imi dtlezi-
tymi stakeholdery. Specifickymi cili public relations rovnéz miize byt budovani zna¢ky zaméstna-
vatele ¢&i posilovdni diivéryhodnosti a transparentnosti dané organizace (Sedivy a Medlikova, 2017,
s. 56). Podle Seitela (2017) nelze, v souladu s Kapounem (2014), opomenout zasadni roli PR pfi fe$eni
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KAPITOLA 1 PUBLIC RELATIONS

a minimalizaci krizi. PR se zaméfuje na planovani a implementaci strategii, které pomahaji minima-
lizovat negativni dopady krizovych situaci na povést a obraz spole¢nosti.

Kapoun (2014) vyzdvihuje pét obecnych cilti PR, mezi které patfi:
budovani dobrého jména a povésti organizace;
- vytvareni a prohlubovani dobrych vztahti mezi organizaci a vetejnosti;
- prohlubovani vzajemné divéry a porozumeéni;
- zmirnovani nasledkd negativnich situacia
- vyuzivani PR jakozto fidiciho nastroje.

Prikrylovd et al. (2019) v souladu s vy$e uvedenym mezi cile PR zafazuji pozndni a ovlivnéni postojt
verejnosti (tedy vefejného minéni), ziskdni porozuméni vetejnosti, vybudovani dobrého jména a vy-
tvoreni pozitivniho obrazu komunikujictho subjektu v ocich vefejnosti. Podle vyse uvedeného autor-
ského kolektivu PR souvisi nejen s podporou produktt, ale rovnéz s prestizi a image celé organizace.

Mezi funkce public relations radi Vastikova (2014, s. 130) vytvafeni podnikové identity, ucelové
kampané a krizovou komunikaci, sponzoring a lobbying, pfi¢emz tyto atributy na zédkladé dalsich in-
formaci uvedenych v tomto u¢ebnim textu spise nez funkce v sobé zahrnuji kombinaci cild a néstroji.
Obdobné je tomu v ramci déleni zdkladnich funkci PR podle Kotlera a Kellera (2013, s. 567), ktefi
v této souvislosti uvadi budovani vztaht s tiskem, zvy$eni publicity produktd, komunikace uvnitt
i vné spole¢nosti, lobbing a poradenstvi.

Prestoze se jedna o starsi pojeti, pro tplnost je nutné v ramci funkci public relations uvést pojeti dle
Heskové a Starchoné, protoze v novéjsi odborné literatute neni toto déleni jiz ptili§ ¢asto uvadéno,
piestoZe je obsahové velmi zajimavé. Autoti funkce PR charakterizuji jako (Heskovd a Starchon,
2009, s. 132):

- funkce informa¢ni (zprostfedkovani zpravodajstvi smérem dovnitf i vné firmy);

- funkce kontaktni (vytvareni a udrzovani vztaht);

- funkce image (budovani, udrzovani nebo zména predstav vefejnosti tykajicich se firmy);

- funkce stabiliza¢ni (reprezentovani postaveni subjektu na trhu, potvrzeni pozice subjektu);

- harmoniza¢ni funkce (napomahani harmonizaci vztaht a souladu mezi podnikohospodai-

skymi zajmy a zdjmy celospole¢enskymi).

V soucasnosti jsou prilezitosti a moznosti public relations, zejména diky rozvoji technologii, na vze-
stupu (Gregory, 2014, s. 1). Firmy si uvédomuji hodnotu tohoto druhu komunikace v navaznosti na
budovani dobré image spole¢nosti, feseni konfliktt ¢i dosazeni konsensu s cilovymi skupinami. Pod-
le Kopeckého (2013, s. 34) by mezi zadkladn{ atributy public relations méla patfit vérohodnost, zodpo-
védnost, autenti¢nost a dtivéryhodnost.

V ramci definovani pojmu public relations je dtilezité pochopit zakladni rozdily oproti pojmiim ostat-
nim, naptiklad oproti pojmu marketing, jak je uvedeno v nasledujici tabulce 1.1.

TABULKA 1.1

Rozdily mezi marketingem a public relations

Marketing PR
Marketing podporuje transfer zbozi a sluzeb | Public relations pomahaji organizaci a jeji vefejnosti
od vyrobce a poskytovatele ke spotfebiteli. | vzadjemné se ptizptisobit.

Bezprostrednim cilem marketingu je prodej. | Bezprostfednim cilem public relations je vzajemné
pochopeni organizace s jeji verejnosti.

Implicitnim cilem marketingu je zisk. Implicitnim cilem public relations je pozitivni
vnimdni.

Marketingovym métitkem uspéchu je pocet | Mira Gspé$nosti vztahti s vefejnosti je vyjadfena
prodejii a/nebo vynos, ktery byl vygenerovan. | vefejnym minénim nebo jinym diikazem vefejné
podpory.

Zdroj: Subramani et al. (2013)
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PR ¢asto byvd, jak uvadi Kopecky (2013, s. 35), rovnéz zaménovano nespravné s reklamou. Podle
daného autora tkvi zdkladni rozdil v tom, Ze cilem reklamy je obecné prodat zbozi a sluzby, kdezto
zamérem public relations je vytvorit a udrzet ptiznivé prostfedi pro podnik za pouziti ovliviiovani
verejnosti. Konkrétnéji jsou zakladni rozdily rozpracovany v nasledujici tabulce 1.2.

TABULKA 1.2

Odlisné znaky PR a reklamy

Public relations

| Reklama

I. Strategie

PR ma za cil presvédc¢it lidi ke koupi nebo aby
provedli néjakou pozadovanou akci - vytvari
touhu, motivuje poptavku po produktu/sluzbé.
PR je funkci vrcholového managementu.

Reklama se snazi vytvorit povédomi a porozu-
meéni vefejnosti o produktech/sluzbach.

I1. Cilové skupina

Cilovou skupinu PR 1ze charakterizovat jako
zaméstnance, zakazniky, stakeholdery, média
apod.

Cilové publikum je zaloZeno na demografické
distribuci trhu, produktu/sluzbé, socialnim
zédzemi, véku a pohlavi. Zakaznici obecné.

II1. Ucel

Vzajemné porozumeéni, dobra viile, budovani
dobrého jména organizace u jeji vefejnosti.

Zvysit prodej a motivovat lidi ke koupi zbozi/
sluzeb, marketingové usili, oznamovani novych
produktt, ,,pfemozeni® konkurence, budovani
image znacky.

IV. Zprava

PR sdéleni mé dtivéryhodnost. Zadné superlati-
vy, Zadnd sebechvila. Divéryhodné informace,
zajem a hodnota pro vefejnost. Zprava je poda-
vana jednoduchym jazykem bez komplikova-
ného zdobeni oken. Medidlni zpravy a pribéhy
jsou nezavislé na reklamé.

Reklama ma upoutat pozornost, vyvolat
rozruch. Zpravy byvaji vét§inou emotivni, je
vyuzivana Siroka $kala médii.

V. Vybér média

PR hovoti k segmentovanym skupinam. Jsou
vyuzivany neomezené a rozmanité druhy médii
(osobnti, elektronickd, tradi¢ni, moderni atd.).

Reklama je ur¢ena pro nejvétsi nakupni
skupiny. Jeji vystaveni je omezeno v zavislosti
na produktu a publiku. Z konkrétnich médii lze
uvést napriklad TV, rédio, film, tisk, reklamni
poutace, bannery apod.

VI. Prezentace

Jednoducha, ,jemna® slouzici primarné k in-
formovani.

Konkurenceschopna, kreativni, schopna
ptijemce ovlivnit.

VII. Naklady

PR ptibéhy jsou neplacené. Nemaji zadny kon-
krétni cenik. PR informace jsou neplacené pravée
z dtivodu verejného zajmu. Public relations jsou
¢asoveé narocné.

Finan¢ni naklady na reklamu jsou vysoké,
z4visi na Case, prostoru, pouzitém médiu atd.

Zdroj: Narasimha Reddi (2020, s. 14-15), upraveno

George (2021, s. 356) v souvislosti vyse uvedenym zdtliraziuje, ze zakladni rozdil mezi PR a ostatnimi
néstroji komunikac¢niho mixu lze spatfovat v tom, Ze jsou v této komunikaci obsazeny zpravy smé-
fujici k obecné vefejnosti spide nez k jednomu ¢i nékolika malo vybranym cilovym marketingovym
segmentim.

Jsou-li pfedstavovany zakladni rozdily mezi PR a reklamou, 1ze rovnéz zminit tzv. advertorialy, které

Karlicek et al. (2016, s. 55) oznacuji za komer¢ni placené ¢lanky, jez ovsem na prvni pohled vyvolavaji
dojem, Ze autorem je redakce daného tisténého média, nikoli konkrétni organizace. Pti vyuziti tohoto
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néstroje je cilem vypujéit si davéryhodnost daného deniku a tim zvysit zajem ¢tenarta (Narasimha
Reddi, 2020, s. 361).

Spadaji tedy do néstrojt reklamy, nikoli PR. Pro dany nastroj se nékdy pouziva rovnéz pojem PR ¢lan-
ky. Vymezeni tohoto pojmu je ovéem nejednoznaéné a odborni autoti se obecné neshoduji na tom, zda
PR ¢lanek je pouhym synonymem pro advertoridl, ¢i zda miize tento termin pokryvat obecné néstroje
PR, coz dokladaji definice uvedené nize.

PR élanek

Sdlové et al. (2015, s. 71-73) oznaéuji PR ¢lanek jako reklamni sdéleni podané nenésil-
nou formou, které miZe mit podobu informaéniho &lénku, recenze produkty, rozhovoru
s osobnosti/tvircem, ndvodu k pouZiti, reportéze z akce nebo odborného textu.

S PR ¢lankem se 1ze setkat v fadé podob, a to napriklad jako (Salova et al., 2015, s. 72-75):

- informativni ¢ldnek (cilem je informovat recipienta o konkrétni sluzbé nebo produktu v zasa-
zeni do $irsiho pojeti tématu);

- recenze (u¢elem je doporucovat);

- navod (obdoba recenze, ovsem za vyuziti tipti a doporucenich);

- rozhovor (spojeni spole¢nosti/znacky/produktu s vlivnou nebo znamou osobnosti);

- reportaz (priblizeni néjaké udalosti);

- odborny text (je vyzdvihovana predevs$im ochota redakci podepsat se pod jiz hotovy, ndro¢néj-
$i text obsahuji urcitou formu propagace).

Stejné tak, jako jsou obcas nespravné substituovany pojmy public relations a reklama, ¢asto dochdzi
k zaméné pojmi public relations a publicita, coz je ovSem nespravné, nebot se nejednd o synonyma.
Publicita musi byt chdpana jakoZzto soucdst aktivit public relations - ,,jednd se o aktivitu spocivajici ve
vytviteni novych zprav o osobdch, produktech ¢i sluzbdch urcité organizace, které se objevi v médiich“
(Svétlik, 2016, s. 137). Publicita je druh komunikace, kdy organizace sdili informace s $irokou vetej-
nosti, obvykle prostfednictvim réiznych médii. Funguje tak, Ze zvysuje dilezitost podniku a propa-
guje jeho zbozi, sluzby, myslenky atd. (Podara et al., 2021).

Podle Fredrikssona a Pallase (2017) je jednou z hlavnich funkci medialnich aktivit organizaci vytva-
fet a udrzovat publicitu v souvislosti s jejimi aktivitami, produkty, sluzbami. Za urcitych okolnosti je
vlastné publicita cilem sama o sobé. Pro organizace se $irokym a riiznorodym publikem je publicita
Casto zpusobem, jak zjednodusit a snizit naklady na distribuci informaci. Dle stejnych autoru lze
publicitu chapat spise jako prostiedek, ktery organizace pouzivaji k dosazeni jinych cili nebo vyhod.

Pozitivni publicita je vyznamnou soucasti vztahii s vefejnosti a jejim cilem je sezndmit vefejnost
s vyhodami, s charakteristickymi rysy ¢i uzite¢nosti firemni nabidky; jedna se tedy o tzv. informacni
slozku PR (Ptikrylova et al., 2019). Nicméné vétsinou zcela nezavisle na vili/snaze firmy vznika podle
stejnych autorti rovnéz i negativni publicita, kterou sice nelze fidit, nicméné je mozné systematickou
pripravou zmirnit jeji nasledky.

V poslednich letech se lze rovnéz setkat i s pojmem marketingové public relations (MPR), ktery na-
hrazuje pravé vyse uvedeny pojem publicita. Jedna se o podporujici korporatni nebo vyrobkovou ko-
munikaci a vytvareni image (Kotler a Keller, 2013, s. 568). MPR maji vétsi dosah nez publicita a hraji
dulezitou roli v fadé ukolti (uvadéni nového vyrobku na trh, zména positioningu, ovliviiovani speci-
fickych zajmovych skupin atd.).

Dal$im pojmem, ktery je nutné v ramci PR odliSovat, je pojem reputace, ktery byva povazovan za sy-
nonymum vyse zminéného pojmu publicita a ktery De Pelsmacker et al. (2017, s. 21) jako dojem, ktery
u jednotlivcll vznika na zakladé jejich zkuSenosti, vlivu komunikace, chovani a symbolik. Pojmu re-

putace je vénovana blizsi pozornost v podkapitole 3.9 v ramci problematiky reputa¢niho managementu.

Podstatu public relations je celkové mozné odvodit od t¥i zakladnich vychodisek, mezi kterd patfi (1)
vefejné minéni, (2) image a (3) corporate identity (Svoboda, 2009, s. 14), pricemz jednotlivé prvky
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budou pouzivany v dalsich podkapitolach a v ptipadé potfeby blize specifikovany. Na tomto misté
budou tyto pojmy pro lepsi pochopeni textu pouze stru¢né definovany.

Q

Vefejné minéni, image, corporate identity

,Verejné minéni je chdpdno jako reflexe spolecenskych situaci. Vétsina spolecnosti ho
vnimd jako uréity konsensus.” (Blédha et al., 2016, s. 86)

,Image je zpdsob, kterym zdkaznici vnimaji firmu nebo jeji produkty. Efektivni image mé
tfi vlastnosti, a to sdélovat jednoduchou zprdvu, sdélovat odlisnym zpisobem, sdélovat
s emociondlnim ndbojem.” (Soukalové, 2015, s. 96)

Corporate identity tedy firemni identitu Ize definovat jako ,souhrn specifickych schopnos-
ti, vlastnosti a jevd, které utvdreji firmu a odliduji ji od ostatnich subjekts” (PFikrylova et

al, 2019).

Je nutné si uvédomit, Ze v akceptaci medialniho poselstvi a pfeddvané informace hraje velmi vyznam-
nou roli kombinace nékolika neopomenutelnych faktort, mezi které patii kvalita (divéryhodnost
informace), alternativni zdroj a prostfedi prijmu, jak je znazornéno na obrazku nize (Ftorek, 2017).

OBRAZEK 1.1

Trojuhelnik davéryhodnosti

Kvalita — dlvéryhodnost informace

—1an

Alternativni zdroj Prostfedi pfijmu

Souhlas — preferované chovani
Zdroj: Ftorek (2017)

Jak tedy vyplyva z vyse uvedeného schématu, aby cilova skupina prijala cilova sdéleni, identifikovala
se s danym obsahem a zacala se podle néj chovat, je zcela klicovou duvéryhodnost samotného infor-
macniho zdroje, dostupnost alternativnich informaci a také vlastni zkusenost a kondice jednotlivych
piijemcd.

1.1.3 Zakladni prvky public relations

V této podkapitole budou predstaveny zakladni prvky a pojmy pouzivané v oblasti public relations.
Jedna se o subjekt, objekt a predmét PR, dale o pouzivané komunika¢ni kanaly, cile PR a budou pred-
staveny také zakladni moznosti realizace PR. Pro kazdou z cilovych skupin komunikace v ramci PR
jsou prostredky a konkrétni formy reseni nastaveny individualné a prizpusobeny jejich rozmanité
povaze.

Subjekt PR

Za subjekt komunika¢niho procesu public relations je obecné povazovana ta organizace, ktera je pi-
vodnim inicidtorem komunikac¢nich vztahii. Od ni poté komunikace sméfuje prostiednictvim vybra-
nych komunika¢nich kanald k cilovym skupinam, tedy objektu public relations (Svoboda, 2009, s. 20).
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Objekt PR

Aby byly PR aktivity aspésné a ucinné, je nutné velmi dobte znat cilovou skupinu, tedy objekt PR,
kterou jejich prostfednictvim oslovuje. Tyto skupiny lze obecné rozlisit na vnéj$i a vnitfni, respektive
dle jiné terminologie na interni a externi.

Interni public relations jsou svou ¢innosti zaméteny smérem dovnitt do organizace a oslovuje néko-
lik skupin lidi - zejména zaméstnance, ale také externi spolupracovniky, smluvni partnery, odborné
poradce a dalsi lidi, ktefi jsou zapojeni do ¢innosti podniku (Jakubikovd, 2013, s. 318). U této vnitini
verejnosti jsou vazby na firmu ponékud volnéjsi a jeji zdjem o firmu nemusi byt trvaly. Velmi casto
byva interni komunikace zatazovana mezi oblast lidskych zdroji, pficemz v jejim ramci jsou vyuzi-
vany prevazné ¢tyfizakladni nastroje — elektronickd komunikace, eventy, firemni média a face-to-fa-
ce setkani (Hejlova, 2015, s. 135).

U externiho public relations se jedna o komunikaci zaméfenou smérem ze spole¢nosti na tu sku-
pinu lidi, kterd neni ptimo spjata se samotnou organizaci. Jakubikova (2013, s. 317) sem fadi pre-
dev$im finanéni kruhy (tedy investory, vétitele, dluzniky, poskytovatele Gvért), déle organy statni/
komunadlni spravy, riizné zajmové/natlakové skupiny, vladni a nevladni organizace, rozli$né komu-
nity a média. Ponékud odlisné na déleni externi vefejnosti nahlizi Prikrylova et al. (2019, s. 122)
a uvadi jako druhy verejnosti publicisty (média), ulitelskou verfejnost, obéanské a podnikatelské
kruhy a statni spravu.

-

Priklad cilovych skupin v ramci komunikacniho planu Integrovaného regionalniho operacniho
programu (IROP) pro obdobi 2015-2023

Cilové skupiny tohoto programu pro uvedené obdobi bylo mozné roz¢lenit do tf#i hlavnich oblasti
(Palivec, 2015):
1. Sirok4 vefejnost
- obcané CR 15+;
- potencialni a kone¢ni uzivatelé pomoci;
- potencialni zadatelé.
2. Odbornad vefejnost
- Zadatelé;
- ptijemci;
- RO IROP (Ridici organ Integrovaného regionalniho opera¢niho programu);
- Evropska komise;
- Monitorovaci vybor;
- NOK MMR (Narodni organ pro koordinaci ministerstva pro mistni rozvoj);
- hospodarsti a socidlni partneti;
- ostatni subjekty zapojené do implementace.
3. Média.

Predmét PR

Jako pfedmét komunikace PR 1ze oznacit sdéleni, které je komunikovano a mize byt zamérfeno jak na
samotnou organizaci, tak na jeji produkt/sluzbu. Mezi hlavni formy sdéleni public relations radi Kot-
ler a Keller (2013, s. 636) publikace, udalosti, sponzoring, zpravy, proslovy, aktivity ve sféfe vefejnych
sluzeb a firemni média. Tyto formy sdéleni PR jsou dile rozpracovany v dal$ich kapitolach tohoto
ucebniho textu.

Komunikaéni kanaly PR
Prikrylova et al. (2019) rozli$uje dva zakladni komunika¢ni kanaly:
- Kanaly osobni komunikace — osoby vzajemné komunikuji tvari v tvar.
- Kanaly neosobni komunikace — mezi subjektem a cilovou skupinou se nachazi médium a neni
tak umoznéna pfima zpétnd vazba.
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De Pelsmacker et al. (2017, s. 329) predstavuji tfi typy komunika¢nich kanalt - interni a externi,
které jiz byly charakterizovany vyse a poté marketingové kanaly, které jsou zaméfeny na komunikaci

s obchodnimi partnery.

Pro vys$e uvedené dvé oblasti public relations (interni a externi cilové skupiny) je poté mozné roz¢lenit

podrobné vyuzivané nastroje a kandly tak, je jsou uvedeny v tabulce 1.3.

Konkrétnim nastrojiim jsou poté blize vénovany dalsi kapitoly, zejména kapitola 4 Taktiky public

relations.

TABULKA 1.3

Nastroje a kanaly public relations

Direct mail
Firemni bulletin
Noviny/news-
lettery nebo video
Firemni televize
Vyrocni zpravy
Schranky na
napady

Vyzkumy

Firma
I ; —— Externi Marketing
nterni Yetf]ne 5 Financni Média
zalezitosti
Konzultace Reklama firmy Reklama firmy Tiskové mapy Umisténi
Dny otevienych | Vyro¢nizpravy | Vyro¢nizpravy | Tiskové zpravy | produktu
dveri Firemni udalosti | Porady Tiskové Akce ve vztahu
Interni prezen- Sponzorovani Noviny/ konference k produktu
tace Lobovani newslettery Interview Sponzorovéni
Skolici programy | Porady Videa a rozhla- Porady
Tymové projekty | Noviny/ sové Informacni
Tymové porady | newslettery Zpravy Letaky/
Spolecenské Letaky a brozury Newslettery
aktivity

Prehled ¢innosti souvisejicich s kanaly a nastroji public relations Ize uvést napiiklad dle Theaker (2012

in Kopecky, 2013, s. 30-31):
- poradenstvi a prizkum;
- vnitfni komunikace se zaméstnanci;

- korporatni PR, které je zaméfeno primarné na komunikaci jménem organizace, oviem bez

orientace na konkrétni sluzbu ¢&i zbozi;
- vztahy s médii predstavujici komunikaci s jednotlivymi novinafi, redakcemi, médii;

- business to business, pfi¢emz se jedna o pfimou komunikaci s takovymi organizacemi, jako

jsou dodavatelé, odbératelé, partneti apod.;

- verejné zdlezitosti, vefejné ¢i vnéjsi vztahy jsou komunikaci s opinion leaders (ndzorovymi

Zdroj: upraveno dle De Pelsmacker et al. (2017, s. 329)

vidci) a politickym prostfedim; jednd se o monitoring déni v této oblasti, lobbing;
- mistni sprava a komunikace s jejimi organy;

- corporate social responsibility (CSR), ktera je zalozena na zodpovédnosti spole¢nosti vici
riznym stakeholders, Zivotnimu prostredi ¢i socidlni spravedlnosti (fundraising, nada¢ni
¢innost atd.);

- vztahy s investory jakoZto komunikace s finan¢ni sférou;

- TFizeni zalezitosti (issue management), pfedstavujici monitoring politického, ekonomického

nebo spolecenského prostredi; jedna se o rizné zalezitosti vefejného zajmu;
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” - fizeni krizovych situaci, spocivajici ve zfetelné (jasné), rychlé a u¢inné komunikaci v ptipa-
\ dech ohrozeni;

- multikulturdlni vztahy zalozené na individudlnim pfistupu k raznym kulturam a etnikdm;

- tvardi psani, tedy zpracovani textti urcenych pro rtzné cilové skupiny;

- vydavatelskd, publika¢ni ¢innost;

- udalosti jakozto organizovani kompletnich udélosti, akei apod.

CVICENI 1

Zkuste si zodpovédét nasledujici otazky:

Jakd je role cilové skupiny v procesu tvorby komunika¢niho planu public relations?

Jak mize spole¢nost identifikovat a segmentovat cilové skupiny ve svém odvétvi?

Pro¢ je dtilezité prizptsobit komunikaéni strategii riiznym cilovym skupindam?

Jaké nastroje a kanaly lze vyuzit k efektivni komunikaci se specifickymi cilovymi skupinami v ramci
public relations?

Déle se zamyslete nad organizaci, ve které pracujete (ve které jste pracovali). Dokazete identifikovat,
jaké nastroje a kanaly internfho/externiho PR dand organizace pouziva?

Cile PR

PR kampan je vlastné koordinovanym usilim o komunikaci s vefejnosti organizace, jejimz prvnim
krokem by mélo byt stanoveni cil, coz za zcela zasadni véc povazuje napriklad Heath (2013, s. 397).

Pojem ,kampan®Ize poté blize definovat nasledovné:

DEFINICE

Kampan
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3 mdzZe mit komeréni, nekomeréni &i politicky charakter a velmi éasto kombinuje jednotlivé
|
|
|
I
I
I
I
I
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
I
I
I
I
I
|
|
|
|
|
|

komunikaéni metody a prostfedky.” (Halada, 2023, s. 47)

PRIKLAD

Priklady strategickych a taktickych cili public relations

Strategické cile:

- Zlepsit image organizace mezi mistni komunitou.

- Upevnit loajalitu zakaznikd.
Stimulovat zajem o organizaci.

- Zkvalitnit firemn{ produkei.

- Pfipravit zaméstnance na planovanou fazi.
Taktické cile:

- Navysit pocet zaméstnanctl, ktefi aktivné vyuzivaji intranet.

- Zvysit povédomi zakaznikl o nové fadé vyrobki neobsahujicich palmovy olej.
Cile public relations, jakoZto primarni prvek pfi tvorbé strategie PR, by mély vychazet z formativniho
vyzkumu nebo z reserSe dosavadnich studii a analyz (Heath, 2013, s. 398). Vyuzit lze rovnéz obecné
roz$ifeny model SMART.

PRIKLAD

Priklad cile pr definovanych podle pravidla smart

- Zvysit povédomi o produktu ze stavajicich 20 % na 30 % béhem 12 tydnd od za¢atku kampané,
a to mezi cilovou skupinou muzu ve véku 40-50 let.
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