Public Relations a jejich okoli
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Public Relations a jejich definice, pfibuzné pojmy a obory

Kazdy podnik ¢i instituce operuje na veiejnosti a dosazeni jejich cili zavisi na postoji
uréitych ¢asti vetejnosti. Koncern CEZ, ufad mésta, univerzita, nemocnice, nadace. .. zkratka
vSechny organizace bez ohledu na ziskovost ¢i neziskovost komunikuji s nejriiznéjSimi
skupinami, ¢i ¢astmi vefejnosti: se zakazniky, se statnimi a samospravnymi institucemi, se
svymi akcionafi, dokonce 1 s vlastnimi zaméstnanci, jak uz bylo vySe zminéno. A to vSe proto,
aby dosahly svych cilii. A pravé komplexni a cilena prace s vetejnosti, dnes skryta pod hojné
pouzivanou anglickou zkratkou PR (Public Relations, ¢ti ,,pi-ar®, public relation) je
V soucasnosti alfou a omegou dlouhodobé existence jakékoliv organizace.

Pro¢ je kladen diiraz na adjektiva ,komplexni a cilend“? Protoze PR neni jen praci
s vefejnosti, jde predevsim ziskani o dobrého jména, reputace, vérohodnosti organizace. To je
totiz pfirozena zdkladna pro to, aby okoli organizaci uzndvalo, c¢lenové a aktivisté,
dobrovolnici ji neutikali, sdélovaci prostiedky a ufady ji brali vazné, sponzoii ji radi davali
penize a zdkaznici se ji bez obav svéfovali. Prost¢ PR je souborem prostfedkii prace
s vetejnosti k tomu, aby organizace mohla smysluplné existovat a u¢inné pracovat.

Z vy$e uvedeného by se mohlo zdat, ze Public Relations se rovna komunikace. I kdyz je
pravdivy slogan: ,,Kdo nekomunikuje, ten jakoby nezil!“, PR se s komunikaci zdaleka nekryji.
Komunikace je pfirozenym ,,pracovnim nastrojem® PR, ale v public relations zdaleka nejde
jen o osobni komunikaci jednotlivého zastupce organizace s jednotlivym ¢lenem vefejnosti.
Dalsim pomylenim v souvislosti s PR je nazor, ze v éte hromadnych sdélovacich prostiedki
pfedstavuje prace s vetejnosti pouze sdélovani informaci prostfednictvim téchto médii. Zda
se, ze idedlni by bylo mit tiskového mluvciho, ktery fekne vSe, co bude vefejnost zajimat.
Nebo dokonce - co my chceme, aby ji zajimalo. Tak pasivné a neuplné se vSak organizace
chovat nemiize.

Vezmeéme si pro p¥iklad obycejnou rodinu nékde v domku na kraji mésta. Tato rodina
komunikuje hned s nékolika skupinami, s nimiz prirozené chce byt v dobrych vztazich. Jsou to
jejich ,, cilové skupiny “: ucitelé ve Skole, mistni obchod s potravinami, mistni urady, sousedé,
vzdalenejsi pribuzni. A rodice se snazi (a vychovavaji k tomu i své deti), aby se vSemi dobre
vychazeli, zdravili znamé, aby déti nedélaly uciteltim lumpadrny a dospéli dluhy v obchodeé.
S pribuznymi je tieba se sejit alespon obcas a nedeélat , zlou krev*. Se sousedy se zbytecnée
neskorpit, potirebujeme se prece navzdajem. Pred Vanocemi poslat pozdravy a dédeckovi
nechat K narozeninam napr. zahrat pisnicku. Az se bude dcera vdavat, obejit znamé se
svatebnimi kolacky......

Vsechno to, a mnoho dal§iho je intuitivni realizaci ziasad public relations: davat o sob¢
veédét, preventivné zmirfiovat mozné konflikty, ve svém okoli vytvafet pochopeni pro vlastni
chovani, udrzet si divéru ,,cilovych skupin®.
Nyni jesté néco pro vyznavace piisné teorie, tedy dvé typické definice:
PR je cilevédoma, planovana a nepfetrzitd snaha o vytvofeni a udrZzeni vzajemného
b
porozuméni mezi organizaci a jeji vetejnosti.* (Britsky institut pro PR)

PR slouzi spolecnosti zmirfiovanim konfliktli a budovanim vztahti, které¢ jsou podstatné
k vytvareni dynamického konsensu, na némz je zalozen spoleCensky fad. Koneénym



vysledkem PR je Uprava a udrZzovani takového socidlniho systému, ktery ndm zajistuje
fyzické a socialni potieby... Jejich spoleCenskd funkce spociva v nahrazovani
nevédomosti, nasili a radikalismu znalostmi, kompromisem a vzdjemnym
prizptisobenim. (funkcionalistickd sociologie)

Pro tplnost je nutno dodat, ze v ramci PR se hovofii o existenci dvou rovin, a to o:

e rovin¢ institucionalni, kterd se zaméfuje na ¢innost smétujici k ziskani dobrého jména
na vetejnosti, pochopeni partnera pro nasi vlastni ¢innosti apod.

e rovin¢ individudlni, jenz tika, jak se chovat jako reprezentant organizace.

Doufam, ze po precteni vyse uvedenych definic a skuteCnosti je Vam jasny vyznam PR v
zivote organizace. Presto se fada organizaci, bohuzel praveé neziskovych, stavi k PR odmitavé.
Casto to vysvétluji tim, Ze nemaji ¢as anebo Ze dalsi praci s vefejnosti nepotiebuji. Je to viak
chybny, nedomysleny, povrchni a hlavné neprakticky postoj. Penize totiz Casto nejsou prave
proto, Ze:

e chybéji lidé, ktefi by je uméli a chtéli sehnat,

e vefejnost nezna nebo nechape, v ¢em je poslani organizace, jaké ma cile, zda pracuje
profesionalné a kvalitné,

e nckteré organizace jsou zamétfeny proti aktivitdm jinych organizaci (napi. ekologické
versus zneciStovatelé) a vzbuzuji nevilli nejen u firem, na néz jsou zaméteny, ale i u
celé skupiny dalSich podnikateld anebo dokonce velké ¢asti vefejnosti,

e organizace nerozvinula potiebnou vydéle¢nou ¢innost, ktera by se stala stabilnim
zdrojem jejich piijma.
Z uvedené¢ho piikladu je zfejmé, ze PR vytvaii pozitivni klima pro toho, kdo penize sbira,
resp. se je snazi ziskat, tedy pro fundraising (ten definujeme jako ziskavani prostfedkd na
¢innost nebo urcity projekt).

Vytvafeni vztahti s vefejnosti ve smyslu PR byva ¢asto ztotoznovano s budovanim image.
Image znamend piedstavu o néfem, obraz néceho. Budovani image znamena vytvareni
zhutnéné, zobecnéné, jednoznacné predstavy, kterd ve skutecnosti vypovidéa o tom, jak se jevi
jedinec, organizace, instituce. Organizace je tak napt. konzervativni, prikopnicka, dynamicka,
agresivni. Image je vyjadfovano a vnimano v jednotlivych stereotypech. Literatura zabyvajici
se PR vychazi zpravidla z firemnich praktik a mluvi vétSinou o pozitivni image jako o cili PR.
Nezanedbatelna skupina neziskovych organizaci si ovSem zdmérné nebuduje vlidny, obecné
akceptovatelny image. Vzpomeiite si na image organizaci, bojujicich nejriznéj$imi prostredky
proti globalizaci, nebo rozporuplné pfijimanou image ekologickych organizaci. Proto bychom
v souvislosti s image neziskovych organizaci méli hovofit pfesnéji o jedinenosti image
budované tak, aby podpofila stanoveny cil.

Pé&stovani dobrych vztahli mé jaksi ,,mimovolné®, v druhém planu nabizet dobré jméno
organizace, sniz pak budou lidé vice naklonéni obchodovat. Zde se rysuje piesah PR
k marketingu. Schvalné zduraziuji slovo piesah, protoze marketingové akce by nemély byt
ztotoznovany s akcemi PR. Je samoziejmé, Ze nic tak neposili diivéru v organizaci jako dobry
obchod a proto lze fici, ze GspéSna akce PR je zadouci soucasti marketingového planu.
Podivame-li se vSak na tento problém z opacné strany, je jasné, ze se ndm nebude dafit dobie
prodavat vyrobky nebo sluzby, jestlize nebudeme v dobrych vztazich se svymi zakazniky,
zamé&stnanci, apod. Tj. aby se marketingova ¢innost dafila, je dobré mit kvalitni PR, ale
marketingem to zdaleka nezacinéd ani nekonci. Stru¢né€ feceno - hlavnim cilem marketingu je
zajistit prodej zbozi nebo sluzeb, které firma poskytuje na zaklad€ ptani a potieb zakaznikd.



Hlavnim cilem PR je prodat dobré jméno firmy, vzbudit divéru, presvédcCit o poctivosti
umyslu, atp. Jakakoliv marketingova akce je tedy soucasn¢ akci PR a naopak. Public relations
maji tedy z hlediska organizace globalni a trvaly vyznam.

Reklama, ktera je jako prostfedek prodeje primarné nastrojem marketingu. Nékdy byva
dokonce v nesouladu s cili PR, protozZe jeji piisobeni je kratkodobé a izce zaméfené. Snazi se
prosté ziskat penize potencialniho zdkaznika a vytvofit tak konkrétni obchodni vztah. Na
druhé stran¢ muze byt reklama jednim z ndstroji PR. Vztahu mezi PR a reklamou je
vénovana samostatna subkapitola, viz dale.

Public relations, fundraising a marketing jsou vlastné ucelené praktické obory, které
mayji svou historii, sva pravidla, své pojmy a dokonce i svou teorii. Komunikace je jejich
nastrojem a reklama pak nastrojem marketingu i PR. Image je pak dil¢i soucasti PR,
které jsou obsahové Sirsi.

Nékteré zakladni pojmy Public Relations

V literatufe o PR je mozné se Casto setkat s terminy, které jsou davany do rizného vztahu k
PR. Jsou oznacovany bud’ jako vychodiska PR, nebo jako systém, ktery tvofi strukturu PR,
nebo jako slozky marketingové komunikace. Protoze literatura leckdy bez blizsiho vysvétleni
odkazuje jen na jejich zkratky, pokladam za dilezité uvést alespoii jejich zédkladni
charakteristiku.

Coorporate identity - Cl

Je souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji filozofie, historie, kultury, strategie,
zpusobi jejiho fizeni, chovani k partneriim. Lze si ji pfedstavit jako souhrnnou ideu, jiz

"y

podléha komplex "zivota organizace".
Coorporate design - CD

CD je vizudlni zplsob prezentace organizace na vefejnosti, presnéji feceno toho, co jsme
nazvali coorporate identity. Vizualni prezentace by méla dodrzet dvé zasady - postihnout
corporate identity a dodrzet vizualni jednotu. Dtlezitou roli zde hraje tzv. graficky manual,
ktery je vychodiskem pro vSechny prostiedky vizuédlni prezentace. Ty zahrnuji zejména logo,
rastr (pro jednotnou Gpravu tiskovin), pismo, typografii, barvu, ale napf. i vzhled kancelaie,
firemni uniforma, atd. V ¢eské literatufe je mozné narazit v souvislosti s coorporate design na
oznaceni zvlastni prostfedky komunikace, viz déle.

Coorporate culture - CC

Jde 0 zptisob, jakym organizace jedna se svou vnitini i vnéjsi vefejnosti. Do oblasti vnitini
coorporate culture patii napt. zplisob, jakym organizace vytvaii prostor pro seberealizaci
svych zaméstnanc, pro jejich dalsi vzdélavani, jaké dava perspektivy jejich pracovni kariéte
atd. V ramci svych vztaht s vnéjsi vetfejnosti ziskové firmy Casto spolupraci s neziskovymi
organizacemi. Zdlraziuji tak mj. hodnotovy Zebticek své organizace a uroven jeji CC.

Coorporate communication - CCom

CCom piedstavuje dlouhodobou komunikacni strategii organizace smérem dovnitt 1 vné
organizace. Je povazovana za zékladni funkci PR.

Coorporate image - CIm

Timto pojmem odborna literatura vysvétluje vzajemné vztahy mezi vySe uvedenymi
¢innostmi. Vychodiskem je coorporate identity. Na jejim zakladé se buduji formy dalsi -
coorporate design, coorporate culture a coorporate communication, jenz spole¢né vytvareji



sttechovy pojem, totiZ coorporate image. Matematicky bychom tento vztah mohli vyjadfit
nasledovng"

(CD+CC+CIl)x CCom =CIm

Dejme tomu, ze piiblizné takto vztahy v komplexu funguji. I kdyz image je v PR klicovym
pojmem, uz vime, ze jej v zadném pitipad¢€ nelze ztotoznovat s cilovym efektem PR. Image je
dil¢i soucasti, resp. jednou z fazi procesu PR, jehoz konecnym cilem je zména postoju
verfejnosti.

Ukol

Zamyslete se nad jednotlivymi slozkami CIm ve Vasi organizaci.

Cile Public Relations

Z doposud feceného myslim mizeme odvodit hlavni cile Public Relations. Patii mezi né:

e ziskédni podpory (nebo alespoii akceptace) vefejnosti pro své poslani, pro nové
myslenky a zaméry,

e vytvofeni pfiznivého klimatu pro fundraisingové kampang,
e rozSifeni a ziskani c¢asti dobrovolniku,

e propagace vlastniho programu a sluzeb organizace, aby se dostaly k tém, kdo je
potiebuyji.
Zkusme si pro vétsi ndzornost vytipovat u organizaci rizného typu né¢kolik charakteristickych
ukolt jejich PR:
. Zajmova sdruzeni vyrobct, obchodnikll, primyslovych odvétvi: ¢leny sdruzeni jsou
organizace, které¢ produkuji stejny nebo podobny druh vyrobka a sluzeb. Jsou tedy ve
vzajemném vztahu konkurence, ale sdruzuji se ucelem prosazeni spole¢nych zajmi, napf.
dovozci vyhernich a hracich automati se sdruzili, aby lépe prosazovali své zajmy vuci

legislativé, obcim 1 provozovatelim. Hlavni ulohou PR tedy byva ziskat pochopeni vefejnosti
(cilovych skupin) pro ¢innost a zaméry ¢lenil sdruzeni.

J Odborové organizace: s vnéjSi vefejnosti se odbory dostanou do styku zejména
Vv pfipad¢ stavky, kdy musi usilovat o ziskani §ir§i vefejnosti na svou stranu. Zakladnim
ukolem odborovych PR je tudiz vytvaret pochopeni vefejnosti pro potifeby zaméstnancl
daného odvétvi, viz stavky 1€kait, zeleznicarh ¢i ucitelt.

. Zajmov¢ a kulturni spolky: nemaji jako napt. odbory piirozeného protivnika, cilem
jejich PR byva tedy piedevsSim obhajovat profesiondlni standardy (napt. prosazovani urcité
kvalifikace pro poskytovatele psychologického poradenstvi), podpofit ndbor novych clent,
propagovat vlastni sluZzby a zajistit penize na dalsi ¢innost.

. Organizace, které za néco bojuji: zejména ekologické iniciativy zase potiebuji
zejména vzbudit velky ohlas médii, aby obratily pozornost $irsi vefejnosti a parlamentu na
urcitou problematiku.

. Socialni, zdravotnické a nadbozenské organizace: jsou vétSinou zaméfeny na charitu.
Proto je hlavnim cilem jejich PR upozornovat na nabizené sluzby potencidlni klienty a
ziskavat prostfedky na poskytovani téchto sluzeb.



o V politice a masové kulture (zédbave) jde predevsim o to, aby lidé, prahnouci po
popularité a vlivu, vesli ve vSeobecnou znamost. To se dafi hlavné prostfednictvim médii,
ktera se snazi postupné¢ nakazit vefejnost obdivem a sympatiemi k nové ,,star*.

. Statni organy, armada a policie, pfipadné dalsi vladou fizené instituce by se
prostiednictvim PR m¢ély snazit nepretrzité vysvétlovat danovym poplatnikiim svou praci a
efektivni hospodaieni s vefejnymi pfijmy. Tak tfeba v armadé by PR méla mit za ukol
poskytovat informace o Cinnosti armady, podporovat nabor vojakl, udrzovat dobré vztahy
mezi posadkami a okolim, distribuovat zpravy o udalostech, které armada déla ve prospéch
vefejnosti.

Hlavni cile PR v Zivoté neziskovych organizaci tedy mtizeme formulovat rtiznymi zptsoby,
jako napi:

e ziskat podporu, pochopeni vefejnosti pro poslédni, budouci akce nebo cinnosti
organizace,

e vyjadfovat zajmy organizace vici vetejnosti,

¢ informovat a tim ziskavat diivéru vefejnosti,

e presvédcit cilovou skupinu o uzitecnosti nebo dilezitosti zaméru,

e vyjednavat, komunikovat s vetejnosti,

e vytvaret nebo zlepSovat image organizace,

e sladit z4jmy vefejnosti a organizace, zajistit vzdjemné porozumeéni,

e omezovat moznost vzdjemnych konfliktl a napéti,

e upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce, aby nebyly v rozporu s vefejnym
zdjmem a s potfebami pfeziti organizace, resp. aby byly vzajemné prosp&$né pro
organizaci a jeji vetejnost.

Kli¢ovéa jsou ve vSech uvedenych cilech slova jako pochopeni, divéra, image, vzijemné
porozuméni, komunikace, informovani.

Ukol

Dokazali byste formulovat cile PR ve Vasi organizaci?

Public Relations a reklama

Reklama, jak uz bylo vySe zminéno, je konkrétnim ndstrojem nejen marketingu, ale také PR.
SPR ma spoleéné to, ze vyuzivaji stejné sd€lovaci prostiedky, ob& pracuji s cilovymi
skupinami, pfispivaji k vytvofeni image organizace, a konecné ob¢ informuji, presvédcuji a
vybizeji k akci.

A co je odliSuje? Jedna odlisnost uz tu zaznéla, totiz ze reklamni kampané trvaji pomérné
kratce, napf. jen po dobu, nez se zavede na trh novy vyrobek, a to je maximalné nékolik
mésict. Pisobeni PR oproti tomu musi byt trvalé, fada akci je dlouhodobych, i kdyz nelze
vyloucit ani kratkodobé PR kampané (napt. v pfipadé ndhle vzniklych krizi). Reklama je
vétSinou placenou a hromadnou, neosobni komunikaci prostfednictvim rozmanitych médii,
zatimco prace s veiejnosti je Casto zaloZena na osobnim pfistupu.

Ptehledné rozdily i spole¢né rysy mezi reklamou a PR uvadi nasledujici tabulka:



Charakteristiky Reklama Public Relations

zameéteni ¢innosti prodej zbozi, sluzeb, ideji zmeéna postojli

prostiedky komunikace média komplex komunikac¢nich
prostiedki

forma komunikace monolog dialog

vztahy k médiim nakup ¢asu a prostoru snaha o ziskani vlivu Vv
médiich

kontrola medidlniho sdéleni | pfesnd kontrola obsahu i|relativné nizké kontrola

nacasovani

diivéryhodnost sdéleni relativné nizka relativné vysoka

adresat redlny  nebo  potencidlni | vefejnost, resp.  parcialni
zékaznik vefejnost

Casovy horizont kratkodoby dlouhodoby

hodnoceni existuji zavedené techniky relativné omezené metody

PR je zaméfena na postoje vefejnosti k organizaci, nejde jim o jednotlivé vyrobky a sluzby
podniku, nybrz o podnik jako celek. Jejich plisobenim nemd vzniknout vétSi poptavka
zékaznikl. Maji mnohem vice riznych cilovych skupin, na které¢ plisobi a s nimiz komunikuji.
Jejich cilem neni maximalni trzba, jako v reklamé, nybrz maximalni davéra.

Neni to tedy ekonomicky zisk, ale spi§ psychologicky zisk, o ktery PR usiluje. Zatimco
koncepci reklamy zpracovava marketingové oddéleni podniku, koncepce PR by vzdycky méla
zlstat v rukou nejvySsiho vedeni — fika se, Ze reklama je funkci marketingu, kdezto PR je
zékladni funkci managementu, podobné jako napt. persondlni 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 spolupréace,
coz v oblasti reklamy aZ na vyjimky nepfipad4d v tvahu. Je to déno jiz tim, Ze poptavka,
koupéschopnost obyvatelstva a dalsi atributy prodeje jsou v daném okamziku kone¢né, kdezto
diivéra vetejnosti, ochota, pochopeni atd. jsou jakoby nekone¢né — podobné jako vzduch
kolem. Komer¢ni organizace se v zajmu reklamy sdruZzi jen vyjimecné, napt. tehdy, kdyz ani
jedna cestovni kancelai v regionu nema dost penéz na vydani reprezentativni nabidky, avsak
S pomoci méstského uUfadu spolecné financuji reklamni publikaci s pozvankou do jejich
krasného regionu.

Jakmile vSak jde o kvantitativné omezené statky (napf. penize uréené méstem na podporu
neziskovym organizacim), pak i mezi neziskovymi organizacemi vznik4 vztah konkurence.
Zvlastnim piipadem je, kdyz dvé protichtidné zdymové skupiny vytvoii dvé obcanska
sdruZeni, aby mohla efektivnéji soutézit o podporu vefejnosti nebo statnich organ.

Prakticky je velmi ucelné rozliSit reklamu od produktu PR. Da-li organizaci totiz nékdo
penize a ona mu za to propaguje jeho vyrobky a sluzby (napt. uvedete nejen nazev firmy, ale i
jejich vyrobkill), mélo by se to povazovat jednozna¢né za reklamni sluzbu, na kterou by
organizace méla mit Zivnostenské opravnéni a z trzby zaplatit dail z pfijmu. Jestlize vSak
nepropaguje zadné vyrobky ani sluzby, ale sponzorskou firmu jako celek (napf. podékovanim
nebo otisténim loga), pak se to za reklamu nepovazuje.




Reklama je vefejné oznameni, které slouzi k podpofe podnikani, jez sleduje zadavatel
reklamy. Reklama se poskytuje za uplatu nebo jinou protihodnotu. Sponzorstvim se mini
jakykoliv prispévek, ktery je poskytnut k pfimému nebo nepifimému financovani poradu za
ucelem propagace jména, tovarni nebo obchodni znamky, znamky sluzeb, nebo postaveni
sponzora.

Public affairs — verejné zaleZitosti

Tento pojem se zacal objevovat v poslednich letech velmi ¢asto a jest¢ bezprostiednéji
propojil svét reklamy se svétem PR. Velci vyrobei pfisli na to, Ze G¢innéj$i nez piima
propagace jejich vyrobku je leckdy propagace nepiima, prostfednictvim spojeni s obecné
znamymi udalostmi nebo s bohulibymi, obecné pfijimanymi Cinnostmi. Bohuzel si k tomu
vybiraji jen ty nejzndméjsi a nejslavnéjsi.

Vzpomeiite si na kdysi hojné rozsireny inzerdt, na némz ddama ve vecerni toaleté hraje na
housle. Stin za ni ma tvar Sachové damy. Nahore byl emblém Prazského jara. Dole bylo
mensim pismem.: Komercni banka — hlavni sponzor Mezindrodniho hudebniho festivalu
Prazské jaro. Hlavni titulek, resp. hlavni poutac rikal: Prvni housle Prazského jara. Jak uz
vam asi dochazi, nejednalo se ani o pozvanku na koncerty Prazského jara, ani o nabidku
housli, ale Komercni banka verejnosti nendpadné sdélovala, Ze je uspésnou a seriozni
spolecnosti, kterd pecuje o soucasnou Spickovou narodni kulturu. Méli si vsimnout, jak je
dobrd a jaké ma pochopeni pro kulturni tradice naroda. NV soucasnost se jméno firmy dostava
uz do samotného ndazvu akce, napr. Cesky slavik Mattoni.

Public affairs je urcita reklamni strategie, ktera prodava se dobré jméno firmy jako
celku, jeji povést, divéryhodnost. Uéelem neni piimo néco nabidnout, ale vytvaiet u
vefejnosti pozitivni image firmy. Nejde tedy jen o reklamu nebo cirou dobroc¢innost. Darce
se tu chce prezentovat predevsim jako dobry soused a sponzor ,,vy$Sich hodnot®, reklamni
efekt je jakoby v pozadi.

A jakou maji v této véci Sanci malé neziskové organizace? Omezenou, ale maji. Narozdil od
celostatné pulsobicich firem, které se logicky chtéji prezentovat v celostitnim ramci a
vyhledavaji proto celostatné vyznamné akce (viz. ptiklad Prazského jara), existuje celd fada
lokaln¢ ptisobicich firem, které maji zajem se prezentovat obdobné, ov§em v mistnim ramci.
Budete-li tedy potfadat zasadni a alesponl lokalné znamé akce, miizete pocitat s tim, ze budou
ku prospéchu i n¢které lokalni uspésné firmé, které se vyplati se s Vami spojit.

Svétoznami vyrobci €asto podporuji neziskovy sektor a obecné piijimané projekty s tim, Ze
vyhlaSuji riizné ceny, stipendia a granty. Tak napf. vyrobce dZinového oSaceni Levi Strauss
podporuje projekty na pomoc socidln¢ slabSim skupindm na celém svété. Firma Reebok,
vyrobce sportovni obuvi a obleceni, zase kazdoro¢n¢ ud€luje cenu pro mladého obhijce
lidskych prav. Kromé sponzoringu si firmy, zejména zahrani¢ni koncerny a jejich pobocky,
zajist'uji kontakt se stdtnimi institucemi a podileji se na komundalnich programech hmotnou a
organiza¢ni pomoci. V personalnich oddélenich tfady podnikl, napf. v USA zaméstnanci
bézn¢ vyplnuji dotazniky, které obsahuji podrobné otazky o jejich Clenstvi a aktivité
v riznych neziskovych organizacich a komunalnich projektech — v charitativnich,
volnoc¢asovych, mladeznickych a jinych organizaci. Firma tak ziskava dodatecny potencial,
ktery mize vyhodné& vyuzit pii realizaci své vlastni marketingové politiky.

Ukol
Dokazete si uvedomit priklad Public Affairs z posledni doby? UvazZujte, vénujte pozornost
bilboardum a hledejte. Je to prijemna zabava!

Perspektivy PR v neziskovém sektoru



Vzhledem k vyvoji neziskového sektoru v poslednich patnacti letech a také k souc¢asnému
stavu hospodarsky a politicky plné rozvinutych zemich, mizeme hovofit o nasledujicich
tendencich:

1.

Nejen nabidka, ale 1 poptavka po socialnich sluzbach a riznych druzich pomoci se
pfesouva ze statnich zatizeni na dobrovolné, resp. neziskové organizace. Stale vétsi
cast vetejnosti tedy potiebuje komunikovat s neziskovymi organizacemi. Tim narasta
objektivni potfeba subjektivné zvladnout a uskutectiovat praci s vefejnosti v jejich
nejraznéjSich podobach.

Rizeni neziskovych organizaci se postupné za¢inid profesionalizovat, rozvijeji se
celostatni projekty, které se tykaji velkych skupin obyvatelstva (napf. v poradenstvi,
prevenci a terapii drogovych zavislosti, péci o déti, o zdravotné postizené). K jejich
fizeni a administrativé jsou zapotiebi nejen kvalifikovani ucetni nebo poradci, ale také
manazeii a specialisté na fundraising, marketing a PR.

Roste pocet zadosti a vyzev sméfovanych k nespecifikovanym vetejnostem o financni
podporu prostiednictvim direct mailingu a hromadnych sdélovacich prostfedkd. Tyto
akce budou muset byt stale napadit&jsi a profesionalnéji ptipravené, aby obstaly
v konkurenci ostatnich. (Noveé vzniklym neziskovym organizacim konkuruji
ptedevsim ty s dlouhou tradici, mezindrodnim véhlasem, sportovni kluby a ROPO,
pokud se tyto budou muset transformovat na jinou pravni formu neziskové

organizace.)

Konkurence roste nejen v soutézi o penize a o dobrovolniky, ale také v soutézi o
naplnéni vlastnich, vzéjemné neslucitelnych cilti neziskovych organizaci. Neziskovych
organizaci zalozenych k ovliviiovani vefejného minéni bude stale vice a jejich akce
budou rozséahle;jsi.

Poroste vyskyt placené inzerce jakozto prostfedku komunikace s cilovymi skupinami
(napf. inzeraty organizaci pro dobrovolnou péc¢i o zdravotné postizené) a vyuZivani
audiovizualni, telekomunikaéni a pocitacové techniky nejen pro wvnitfni praci
organizaci, ale také pro komunikaci s vefejnosti. Prace s vnéjsi vetejnosti bude tedy
stale vic zaviset na zvladnuti rozmanitych komunikac¢nich prostredki.

Soubézné s rostoucim podilem na vefejném zivoté budou muset neziskové organizace
stale vice propagovat a ospravedliiovat své programy a zpusoby prace, aby v ocich
vetejnosti obhdjily své poslani a kredit.

Vzhledem k vyse uvedenému je v celku nepochybné, Ze tloha PR v praci neziskovych
organizaci rychle roste.

Zavedeni systematické prace s vefejnosti a PR-audit
Public Relations ptfedstavuji planovany, systematicky a fizeny proces s rysy vysoké
organizovanosti. Proto je nutné znat strukturu systému PR a vystavbu tohoto systému.

Do struktury systému PR patii:
e cile PR,

e lid¢ a organy, které tyto cile produkuyji,

e organizace prace, kterd je k tomu zapotiebi,

e prostfedky a informace, které se pfitom pouzivaji.

Proces vystavby tohoto systému se odviji od toho, zda:



e organizace teprve vznikd, nebo chce nove zavést systematickou praci s verejnosti, ktera se
uz bude zamétovat na jednotlivé, vymezené cilové skupiny,

e organizace zjisti nesoulad mezi sebou a nékterym druhem vefejnosti, resp. cilovou
skupinou a PR vyuzije k odstranéni tohoto nesouladu.

PR by mély byt koncipovany jako otevieny systém, kde neni jedinou snahou ovlivnit okoli
organizace, ale z n¢hoz se také organizace snazi zjistit pfi¢iny nesouladu své prace s
vnimanim okoli, nebo pfi¢iny zmény v poptavce po jejich sluzbach, je schopna tyto informace
nasledné kriticky zhodnotit a promitnout je napt. i do zmény v organizaci.

Pro zavedeni systematické prace s vefejnosti je zasadnim nastrojem tzv. PR-audit, ktery je
vhodné provést jak na pocatku systematické prace s verejnosti, tak i v jejim pribéhu, aby bylo
mozné tuto praci pribézné¢ vyhodnocovat. Pfi PR-auditu je vhodné dodrzovat nésledujici
postup:

e definovat zajmy, role, poslani neziskové organizace a od ni odvozenych vetejnosti,

e urcit cilové skupiny, jejich zajmy, potteby, oekavani,

e vytvofit seznam cild viici t€émto skupinam,

e zvolit nejvhodnéjsi prostiedky PR,

odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR a jeho dalSich prvk.

Pfitom je vhodné mit na paméti, Ze poslani organizace ma informovat, zaujmout, ma byt
strucné, jasné a realistické. Mozna vam pii jeho definice pomuze, kdyz si odpovite na otazky
typu: Ktery problém soudobé spole¢nosti fesite? Jaka spolecenska potieba nebo zdjem obcanti
odliivodiuje vasi existenci? Pro¢ by vam méli lidi fandit, svéfit se vam nebo vam davat
penize? Ke splnéni poslani je potieba mit napt. jasné cile, penize a zdjem sponzord, kvalitni
zaméstnance, efektivni organizace prace, mistnost a dal$i technické a materidlni vybaveni,
informace, jak vSe délat jest€ 1épe, dobrou spolupraci a vztahy s okolim, pochopeni vlastni
rodiny a alespon pro nékteré ¢innosti odborniky. Do seznamu piedstaviteli jednotlivych
cilovych skupin, s nimiZ Ize konkrétné pracovat, je vhodné zapojit vSechny €leny, klienty i
pfiznivce organizace. Pfitom muzZete odpovidat na otazky typu: Kolik lidi - realisticky
odhadnuto - mtze vase ¢innost zajimat? Kolik jich muze mit prospéch z vasi ¢innosti? Kolik z
nich by hodnotilo vasi ¢innost jako prospésnou, kdyby se s ni seznamili?
Pokud organizace na zakladé¢ PR-auditu zjisti nesoulad ve vztazich s nékterym druhem
vetejnosti, je vhodné uchylit se k zorganizovani kampané.
Kampané v PR
Kampan je jednim z nejucinngjSich nastroji, jak feSit problém vztahu s vefejnosti. Na
problém vztahu s vefejnosti vSak lze nahlizet jako na kazdé feSeni problému, kde
rozeznavame Ctyfi hlavni etapy:

1. Analyza situace, definovani problému PR - odpovida na otazku Co se d¢je?

2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku Co bychom méli udé¢lat a fikat? A
proc? Jak a kdy to udélame a fekneme?

Realizace kampanég, komunikace.

Vyhodnoceni kampané - odpovida na otazku Jak jsme to udélali? Co z toho plyne pro

priste?



Analyza situace

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze je zbytecna, Ze jde jen o formalitu. Ale neni tomu tak.
Diky analyze totiz provétime zékladni postoje cilovych skupin, coz ndm umozni zkvalitnit
planovana sd€leni, zjistime skute¢né minéni ve skupiné (napf. to, Ze kdo vznasi piipominky
vaci nasi praci, je jen hlasitd mensina). Tim si oveéfime, zda je kampan viibec zapotiebi, a
snizime tak néklady na ni na minimum. V ramci analyzy bychom téZ méli ovéfit ucinnost
planované komunikace a komunikacnich kanali jest¢ predtim, nez je pouZzijeme redln¢.
Analyza nam da také moznost odhalit potencidlni konflikty, jesté diive, nez je objevi n¢kdo
jiny, v horS§im piipadé¢ média. VSe, co jsme zjistili analyzou o problémové situaci, ndm
pomiize vytvofit projekt kampang.

Je dobré mit na paméti, ze G€innost kampané je podminéna také tim, Ze mame informace o
partnerovi v komunikaci. Tyto informace miizeme zjistit metodami neformalnimi (osobni
kontakty, z doslechu, apod.) a formalnimi, mezi néz patii socialni prizkumy, bezplatné
telefonni linky (kam mohou nasi klienti volat své ndzory), rozbory doslé korespondence,
informace z odd¢€leni pro styk s vetejnosti (ombudsman), komunika¢ni audit, atd.

Tvorba projektu kampané

Tvorba projektu kampané neni ni¢im jinym nez planovanim postupnych kroki kampang.
Postup se tedy v zasadé¢ nebude lisit od jakéhokoliv jiného planovani. Lze jej shrnout do
nékolika krokt:

e Definovat problém - problémy ve vztazich s vetejnosti 1ze roztiidit do tfi hlavnich okruhi,
kterymi jsou: piekonat negativni obraz na vetejnosti, posilit kladny postoj vefejnosti nebo
vzbudit pozornost.

e Stanovit si komunikacni cile - ty by mély byt konkrétni, realistické, méfitelné. Cile mohou
byt informacni, kdyz chceme néco sdélit ¢i vzbudit zajem, nebo motivacni, pokud budeme
usilovat o zménu urcitych postoji nebo o ovlivnéni, zménu chovani.

e Vypracovat plan akci s pfesnym rozvrZzenim ¢asu, obsahu, rozpoctu i zodpovédnosti. To
znamena urcit, kdo (pfipadné s kym), co, do kdy a za kolik udéla.

Realizace

Béhem realizace pldnu kampané je vhodna pribéZna kontrola, zda vSe b&zi podle planu.
Pokud tomu tak neni, méla by byt odhalena pfi¢ina tohoto stavu a pfijato operativni, nové
feSeni. Pro zdarny pribéh kampané vdm mozna pomiiZze nékolik postiehtl z jiz realizovanych

kampani:

e Argumenty pro vefejnost musi byt vétsi neZ sama organizace. Prvnim cilem propagace je
prodat myslenku. Druhym cilem je ziskat prostfedky pro jeji uskute¢néni.

o Tisténé materidly se musi obracet jak na intelekt, tak na city. Musi pisobit jak v roviné
racionalni, tak v rovin€ emocionalni. Nemélo by vsak jit do extrém.

e Jakékoliv propagace by m¢la mit své pokracovani, kontinudlni vyvoj. Jen tak se totiz
udrzuje a rozviji komunikace s jiz oslovenou cilovou skupinou.

e Argumentace by méla byt vedena radéji pozitivné nez negativné. (Co zni Iépe: "Jestlize
pomiizete, zachranite....." nebo "KdyZ nepomiizete, zemfe....")



e Pamatovat na to, ze i zde plati, Ze levné neznamend nejlepsi. Pfili§ levné propagacni
materidly mohou byt pfili§ drahé v tom smyslu, Zze nebudou ucinné, nebot’ se ztrati v
zaplave téch kvalitngjsich a zajimavéjsich od konkurence.

Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni by nemélo spocivat jen v pouhém shrnuti toho, co se vSechno ud¢lalo. M¢lo by
ho doprovazet kritické zhodnoceni, a to v pratelské atmosfére, kde se nehledd vinik, ale
hodnoti se akce jako celek a piijimaji se opatfeni, kterd zabrani v budoucnu situacim, které
jsme vyhodnotili jako problémové nebo nezadouci.

Pti hodnoceni GspéSnosti kampané mohou byt dobrym pomocnikem odpovédi na nasledujici
otazky:

e Splnili jsme vSechny dil¢i cile kampané?

e Rozuméli lidé tomu, co jsme se jim pokousSeli sd¢lit?

e Jaké se objevily nechténé ¢i vedlejsi ucinky kampané?

e Me¢li jsme dobry plan kampang? Jak ¢asto jsme ho museli operativné ménit?
e Mohli jsme kampan poftidit levnéji, tuspornéji? V jaké oblasti?

e Jak to udélat, aby ptisti kampan byla jesté ucinnéjsi, nez ta minula?

Mezi metody, které ndm mohou vyznamné pomoci pii vyhodnocovani kampané, patfi:
e klipovani - sledovani tisku, resp. vystiizkova sluzba,

e sledovanost médii (jak Casto a v jakém deniku se objevila nase kampan)

e ankety,

e zelend linka v pribéhu kampané,

e experiment - kdy porovnavam dvé verze komunikace, naptf. ve dvou srovnatelnych
meéstech a vysledky vyhodnotim.

Shrnuti kapitoly

Obecné lze PR definovat jako pribéZzné vytvareni a budovani dobrych vztahti mezi organizaci
a vefejnosti, které jsou zalozeny na davéfe, porozuméni a sladéni zajmii obou stran. Podle
Americké spolecnosti pro public relations (PRSA) PR pfispiva k vzdjemnému porozumeéni
mezi skupinami a institucemi, ¢imz jim pomdahd v rozhodovéni a u¢inngjSim jednani a
podporuje slad’ovani soukromych zajmt s vefejnymi.

Lidé, ktefi pracuji v prodeji, pouzivaji vSechny zplisoby k tomu, aby Iépe prodali, a tak si
Z PR berou jen néco a pouzivaji to jako soucast propagace svého zbozi. AvSak marketingové
(obchodni) akce by nemély byt zaménovany s akcemi PR. Je sice samoziejmé, Zze nic tak
neposili diveéru v organizace jako dobry obchod a z urc¢itého hlediska Ize fici, Ze uspesna akce
PR je Zadouci soucasti marketingového planu. Plati to i obracené - nelze uspéSné prodavat
vyrobky nebo sluzby bez dobrych vztaht se zdkazniky, zaméstnanci, kontrolnimi organy atd.
Tedy - aby se obchodni nebo jina ¢innost dafila, je potfeba kvalitni PR. PR jsou pro komer¢ni



firmy soucasti marketingového mixu, ale fekli jsme si, Ze marketingem to zdaleka nezacina
ani nekonc¢i. Public Relations maji z hlediska organizace globalni a trvaly vyznam.

Jesté jednodussi to je v pripadé reklamy, ktera je prostfedkem prodeje. Cile reklamy byvaji
dokonce v nesouladu s cili PR, protoze byvaji kratkodobé a uzce zaméiené. Snazi se
prosté ziskat penize potencidlniho zdkaznik a vytvofit tak konkrétni obchodni vztah. V praci
s veiejnosti jde predevSim o dobré postaveni organizace na vefejnosti, o dobré vztahy
S riznymi skupinami, o dobrou povést. Nic tak dobfe neprodava jako pravé dobra poveést.
Proto bude reklama skutecné ucinna az tehdy, bude-li moci stavét na dobré povésti
organizace. To je vétSinou to, o co se snazi velké podniky a pro¢ se tolik boji podlozené i
nepodlozené kritiky ze strany zakaznikli, novinafi, prosté vefejnosti. Pravé na piekonani
ptipadné Spatné povésti mohou slouzit kampan¢. Ukézali jsme, jak ucinné a efektivné kampai
piipravit, pficemz nesmime opomenout nékolik fazi. Jsou to analyza situace, definovani
problému PR, tvorba projektu kampané, realizace kampané, komunikace a vyhodnoceni
kampang.

Otazky k zamySleni:

1. Zamyslete se nad vyznamem PR, jeho definicemi a vztahy mezi PR, reklamou, Public
affairs, marketingem, fundraisingem, komunikaci a image organizace. Na ptikladech
popiste rozdily mezi nimi a jejich provéazanost.

2. Dopliite tabulku charakteristickych rozdilit mezi reklamou a public relations:

REKLAMA PUBLIC RELATIONS
zamé&fuje se na ..... obchod, prodej
soustied’uje pozornost na ..... jednotlivé vyrobky a sluzby
jejich  pasobenim ma dobré jméno, zajem,
vzniknout ..... pochopeni vetejnosti
cilové skupiny jsou... potencialni a skute¢ni
zéakaznici
cilem je maximalizace ..... | .ccciiiiiiiniiie ZiSKU | zisku
koncipuje je a produkuje je..... marketing a oddéleni | management - ne¢kdy
marketingu (obchodu) s podporou spec. odd. pro PR
typicky ¢asovy horizont je..... kratko- a sttednédoby
typicka strategie vici spoluprace
podobnym subjektim je.....

3. V jakych hlavnich etapach byste ptipravovali kampain PR? Pro¢? Porovnejte tyto
poznatky s kampani, na které jste se podileli ve vasi organizaci, nebo o kter¢ jste Cetli.




