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7 POKYNY PRO PRACI S UCEBNICI

Znacky a symboly v uéebnim textu

Struktura distanénich ucebnich texti je rozdilnd jiz na proni pobled, a to nap¥. v zarazovdni grafickych
symbolii — znacek.

Specifické grafické znacky umisténé na okraji stranky upozorriuji na definice, cvicent, priklady s postupem
fesent, klicovd slova a shrnuti kapitol. Znacky by mély studenta intuitioné vést tak, aby se jiz po krdtkém
sezndment s distancni ucebnici dokdzal v textu rychle a snadno orientovat.

Definice Q

Upozoriuje na definici nebo poucku pro dané téma.

Priklad A

Oznacuje ptiklad praktické aplikace uciva vietné resent.

~J

Otazky k procviceni a Ukoly

Oznacuje otdzky a sikoly s postupem feseni na konci kapitoly.

Klic¢ova slova t

Upozoriuje na dileZité vyrazy & odborné terminy nezbytné pro orientaci
v daném tématu.

Shrnuti kapitoly L[ﬂ

Shrnuti kapitoly se zatazuje na konec dané kapitoly. Prebledné, ve strukturovanych bodech
shrnugje to nejpodstainéisi z predchozibo textu.




ZKRATKY

Zkratky

AMEC - The Association for Measurement and Evaluation of Communication
APRA - Asociace Public Relations Agentur

ATL - Above the Line

AVE - Advertising Value Equivalent

B2B - Business to Business

BTL - Below the Line

CERP - Confédération Européene des Relations Publiques
CSR - Corporate Social Responsibility

CTK - Ceska tiskova kanceldf

DPRG - Deutsche Public Relations Gesellschaft

GRP - Gross Rating Point

ICCO - International Communications Consultancy Organisation
IPRA - International Public Relations Association

KoPR - Komora public relations

MPR - Marketing Public Relations

NNO - Nestatni neziskové organizace

PR - Public Relations

PRSA - Public Relations Society of America

ROI - Return on Investment

TRP - Target Rating Point

TTL - Through the Line

WOM - Word of Mouth
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Rozpéti nastroji PR, uplatiiovanych vici cilovym skupinam, je znacné $iroké. Tento fakt je navic
umocnovan rozvojem technologii, diky némuz je dany typ komunikace stale vice pfesouvan do digi-
talniho svéta. Vzhledem k rozsahu sledované problematiky neni zdmérem tohoto textu predlozit Cte-
nari vycerpavajici prehled poznatk vztahujici se k PR. Cilem je spiSe predstavit mu zakladni oblasti
zajmu PR s odkazy na odbornou literaturu, ktera miize rozsirit predkladana teoreticka vychodiska.
Stejné tak je vhodné upozornit na provazanost zpracovavané problematiky s dal$imi 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 zakladni definice, ¢lenéni, souvislosti apod., a pro hlubsi vhled
do danych oblasti je nutné vyuzit jinych zdroji.

Tento studijni text by mél slouzit jako pomucka studentiim jak bakaldrského, tak magisterského stup-
né studia, pficemz pro druhou jmenovanou skupinu jsou uréena rozsifeni 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 ¢tenat po ukonceni studia
v idealnim pripadé rovnéz disponovat.

2. Nasleduje samotny vyklad obsahujici zakladni definice, principy, postupy, priklady, cvic¢eni
(respektive v tomto ptipadé otazky k zamysleni ¢i kratké praktické ukoly), doplnujici grafy,
tabulky a obrazky. Tato ¢ast je samoziejmé nejobsahlejsi. Jsou zde umisténa rovnéz i jiz zmi-
novana rozsireni kapitol.

3. Ve shrnuti kapitoly je uvedena sumarizace nejdiilezitéjsich poznatki.

4. Pfedposlednim bodem je prehled nejvyznamnéjsich a nejpouzivanéjSich pojmi, slouzici
k usnadnéni orientace v jednotlivych kapitolach. Vétsina téchto pojmi 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 fedeni je uvedeno za otdzkami samotnymi. Tyto otazky
primarneé slouzi k zamysleni se nad ziskanymi poznatky, nejsou oviem vzhledem k rozsahu
textu zcela vycerpavajici. Vhodné je tedy si béhem studia uc¢ebniho materidlu 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 zaviset i na vasich sou¢asnych znalostech
daného tématu.
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Role public relations
Uvod

V soucasném svété jsou velmi casto stirany kdysi jasné a ztetelné hranice mezi komunikaci obecné,
reklamou a public relations. Jeden obor se u¢i od druhého, vzajemné si propiij¢uji pouzivané nastroje,
metody a techniky. Vzhledem k zahlcenosti spottebitel reklamou ovSem nabyvaji public relations ja-
kozto nastroj marketingové komunikace na vyznamu. Vztahy s vefejnosti jsou chapany zejména jako
nastroj pro ovliviiovani vysledné image organizace a pro predavani urcitych sdéleni cilové skupiné.
I tato oblast se neustale vyviji, jsou na ni kladeny stéle vétsi ndroky (ze strany subjekti/zadavatel),
ale objevuji se i vy$si o¢ekavani ze strany prijemct této komunikace. Proto musi i PR pruzné a rychle
reagovat a snazit se reflektovat trendy a podstatné zmény na strané zakaznikt. Podstata PR ovSem
zustava jiz dlouhou dobu témér stejna. Public relations je mozné charakterizovat pomoci zdkladnich
prvkda, historickych momentt, otazek etiky a profesionality ¢i z hlediska jeho psychologického piiso-
beni. Pro spravné pochopeni praxe public relations je nutné sezndment se s teoretickymi vychodisky
a spravnou terminologii.

Cile kapitoly

= Charakterizovat zakladni pojmy souvisejici s oblasti public relations.

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

= Predstavit socialné-psychologicky model plisobeni PR souvisejici se samotnou realizaci
public relations.

=V rozSitené kapitole uréené pro studenty magisterského studia predstavit navaznost
public relations na dalsi vybrané firemni procesy.
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Charakteristika zakladnich pojmg,
historie a rozvoj public relations

Na zacatku je nutné specifikovat si navaznost public relations na marketingovou komunikaci. Tu lze
definovat naptiklad nasledujicim zptisobem:

Q

Marketingova komunikace

,Forma fizené komunikace, kterou firma pouZivd k informovdni, presvédcovdni nebo
ovliviiovani spotrebiteld, prostredniku i urcitych skupin vefejnosti. Je to zémérné a ci-
lené vytvéreni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou
skupinu prijatelnd.” (Bouckovd, 2003, s. 222)

Marketingova komunikace, ¢i jinak fe¢eno komunika¢ni mix, obsahuje urcité specifické nastroje,
mezi které Kotler a Keller (2007, s. 574) fadi:

s reklamu;

= podporu prodeje;

= udalosti a zazitky;

= public relations a publicitu;

= direct marketing a

= osobni prode;j.

O komunikaci v marketingu lze hovotit ve tfech rovinach: ATL, BTL a TTL. ATL (above the line) je
oznaceni pouzivané, podle Tymoreka (2010, s. 71), pro konven¢ni média, jako jsou televize, rozhlas,
tisk, a autor sem fadi 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.

Jadrem tohoto uéebniho textu tedy budou public relations, jejichz zékladni definice budou nyni pred-
staveny.

Q

Public relations

Public relations jsou cilevédomou &innosti, kterd ma ziskat informace, porozuméni
a zpétnou vazbu od cilovych skupin (Kopecky, 2013, s. 29).

,Public relations jsou socidlné-komunikaéni aktivitou. Jejim prostfednictvim pdsobi
organizace na vnitini i vnéj$i vefejnost se zédmérem vytvdret a udrzovat s ni po-
zitivni vztahy a doséhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a duvéry.”
(Tomandl, 2011, s. 34)

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
a jejich verejnosti“ (Ftorek, 2012, s. 130). Obdobny prvek ve své definici zdtiraziuji i Baines, Egan a Je-
tkins (2004, s. 6), ktefi chapou PR jednoduse jako vytvareni porozumeéni.
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Za zékladni cil public relations je podle Novotné, Nového a Musila (2006, s. 58) mozné povazovat
vytvoreni a udrzeni stabilniho a harmonického prostfedi, které bude prispivat rozvoji a prosperité
organizace, jez pusobi v konkrétnich podminkach (Gzemnich ¢i spole¢enskych). Kapoun (2014) vy-
zdvihuje pét obecnych cilit PR, mezi které patfi budovani dobrého jména a povésti organizace, vy-
tvareni a prohlubovani dobrych vztahti mezi organizaci a verejnosti, prohlubovani vzajemné davéry
a porozuméni, zmirnovani nasledkii negativnich situaci a vyuzivani PR jakozto fidiciho nastroje.

Heskova a Strachon (2009, s. 132) poté vyjmenovavaji zdkladni funkce public relations:
= funkce informacni (zprostredkovani zpravodajstvi smérem dovnitf i vné firmy),
= funkce kontaktni (vytvafeni a udrzovani vztahi),
= 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 (napomahdni harmonizaci vztahi a souladu mezi podnikohospodar-
skymi zajmy a zajmy celospole¢enskymi).

O PR 1ze rovnéz prohlasit, Ze se jednd o nepfetrzitou funkci, kterd také muze, v urcitych opodstatné-
nych pripadech, podporovat reklamni a marketingové aktivity (Véréak, Girgasova a Liskatrova, 2004,
s. 13-14).

Pfi popisu vztaht s vefejnosti mize byt napomocen tzv. $estitthelnik vztaht s vefejnosti, ktery je zna-
zornén na nasledujicim obrazku 1.1.

A OBRAZEK 1.1

Sestitithelnik vztahti s verejnosti (zdroj: Black, 1994, s. 15)

podstata
organizace

Vy$e zminény obrazek je mozné podle Blacka (1994, s. 15) chdpat jako souhrn rtiznorodych faktor,
které svym ptisobenim ovliviiuji a usmérnuji ulohu a také rozsah vztaht s vefejnosti. Konkrétné mezi
tyto faktory patfi zdroje, cilové publikum, sféry, do kterych ma sdéleni proniknout, pouzivané sdé-
lovaci prostredky, specifika prostredi, ve kterém subjekt ptisobi (podstata organizace), a dalsi ¢asové
situa¢ni faktory (doba, konkrétni situace atd.). VSechny tyto faktory jsou determinanty rozhodnuti
uc¢inénych v oblasti PR.

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. Podle
Kopeckého (2013, s. 34) by mezi zakladni atributy public relations méla patfit vérohodnost, zodpovéd-
nost, autenti¢nost a davéryhodnost. Kotler (2011, s. 146) ovSem upozoriiuje, ze vystavba, respektive
podpora znacky (produktu, firmy) skrze public relations je zna¢né ¢asové naroc¢na, ackoli jeji potenci-
alni ptinosy tento nedostatek velmi jednoduse vykompenzuji.
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PR casto byva, jak uvadi Kopecky (2013, s. 35), zaménovano nespravné s reklamou. Podle daného
autora tkvi zakladni rozdil v tom, Ze cilem reklamy je obecné prodat zbozi a sluzby, kdezto zamérem
public relations je vytvorit a udrzet ptiznivé prostredi pro podnik za pouziti ovliviiovani vefejnosti.

Konkrétnéji jsou zakladni rozdily rozpracovany v nasledujici tabulce 1.1.

A TABULKA 1.1

Odli$né a shodné znaky PR a reklamy (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Prikrylova a Jahodo-

va, 2010; Kohout, 1999)

Odlisujici znaky

PR

Reklama

Celkové zaméreni

Na postoje a jejich zmény

Na prodej zbozi, sluzeb ¢i idei

Funkce

Managementu

Marketingu

Doba ptisobeni

Soustavna, dlouhodoba

Strednédoba a kratkodoba

Dtivéryhodnost sdéleni

Relativné vysoka

Relativné nizka

Mensi finanéni ¢astky,

Kontrola kdo, co, jak, komu,

Pr ni ¢ ¢ narocnéjsi, 1 .

e obtiznjsi meteni vysledia | K4 J2k €asto, a klik
cil Dobré renomé a image organi- | Dobré renomé produktu, jeho

zace i celého odvétvi prodej a zvyseni trzeb

Orientace Cilové skupiny, vefejnost Redlni i potencialni zdkaznici
Forma komunikace Dialog Monolog
Realizace Publicita Inzerce
Vztah k médiim Snaha o ziskani vlivu Nakup ¢asu a prostoru
Shodné znaky PR Reklama

Vyuzivani totoznych médii
Systematicnost, soustavnost
Ptisobeni na Sirokou vefejnost
Orientace na cilové skupiny
Tvtrci pristup
Vliv na image firmy

V souvislosti s rozdily i shodnymi rysy PR a reklamy nelze opomenout jeden vyznamny fakt, ktery
zdtiraziiuje naptiklad Patalas (2009, s. 39), kdyz tikd, ze ,,¢éim lepsi bude vase prdce s vefejnosti, tim
méné je nutné investovat do reklamy®. Jsou-li predstavovany zakladni rozdily mezi PR a reklamou,
lze rovnéz zminit tzv. advertorialy, které Karli¢ek a Kral (2011, s. 58) oznacuji za komeréni placené
¢lanky, jez ovSem na prvni pohled vyvolavaji dojem, ze autorem je redakce daného tisténého média,
nikoli konkrétni organizace. Spadaji tedy do nastrojt reklamy, nikoli PR. Pro dany néstroj se nékdy
pouziva rovnéz pojem PR ¢lanky. Vymezeni tohoto pojmu je ovSem nejednoznacné a odborni autori
se obecné neshoduji na tom, zda PR ¢ldnek je pouhym synonymem pro advertorial, ¢i zda mize tento
termin pokryvat obecné nastroje PR, coz dokladdaji definice uvedené nize.



