PUBLIC RELATIONS

Public relations pochazi z anglictiny a volnég lze pteloZit jako "vztahy s vefejnosti". Jedna se
o techniky a nastroje, prostiednictvim kterych firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim
a s vefejnosti. Public relations zkracené PR je zamérna, planovana a dlouhodoba ¢innost,
které podporuje vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vetfejnosti s cilem
dosazeni svého Uspéchu. Jednim z hlavnich ukoll public relations je vytvatfeni ¢i dotvareni
svého obrazu, piipadné vnimani image jako konkrétni znacky.

Hlavni cile public relations

e PRESVEDCIT

e PRODAT

e VZDELAVAT

e PODPORIT URCITE JEDNANI, CINNOST

e STIMULOVAT URCITA PRANI

e VZBUDIT UVEDOMENI A VYVOLAT ZAJEM

e ZISKAT PODPORU A SCHVALENI TRETI STRANY
e PROSADIT POVEDOMI, ZAJEM, OCHOTU A AKCI
e BUDOVANI IMAGE FIRMY

2 druhy public relations

1. INTERNI PUBLIC RELATIONS (pro usp&né PR je naprostou nutnosti zasadni
pozitivni soulad v organizaci)
2. EXTERNI PUBLIC RELATIONS (vztahy s vngj$i vefejnosti jsou daleko Cetnéjsi a
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Image firmy

Piisobiva image firmy je jednim z nejlepSich nastrojti zajiSténi dlouhodobého ptilivu zisku.
Podnikové zisky, které nejsou spojeny se silnou znackou, mohou byt relativn¢ snadno
ohroZeny konkurenci, cenovou valkou nebo inovacemi. Osobni znacka je néco vice nez nase
jméno, identita a image. Je to souhrn toho, co musime udélat, abychom se odlisili, a ¢im
muzeme prorazit a udrzet se na trhu - je to prezentace sebe sama, nase marketingova strategie
- nase nejvetsi aktivum. Mit silnou znaku znamena mit vétsi vliv na svilj osud - znamena to,
ze muzeme udavat smér vyvoje samotného firmy i celého trhu.

Corporate identity

Image predstavuje cil snazeni public relations urcitého subjektu - organizace. Public relations
neni ov§em jedinym Cinitelem, kterym se vytvaii image organizace. Dal$im vychodiskem pro
public relations je corporate identity. V podstaté jde o koncipovani vlastni dlouhodobéjsi
podminkach. Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také socidlni
technikou pro zaloZeni a rozvoj organizace. Corporate identity disponuje souctem vlastnosti a
zpiisobu prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych odlisuji.



Struktura corporate identity

Systém corporate identity spo¢iva na tfech komponentech:

1.

2.
3.

ZAKLAD (za zéklad se povazuje material, z néhoZ se buduje identita: nazvy, normy,
ideje a systémy organizace)

VYRAZ (vyraz je zptisobem zvefejnéni identity: ztvarnéni, kultura, komunikace)
OHLAS (ohlas je vlastni i€innost corporate identity organizace na vnitini a vn¢j$i
okoli (tzn. image)

Reputation management

Reputation management neboli fizeni povéEsti organizace ma 4 atributy:

1.
2.
3.
4.

VEROHODNOST
SPOLEHLIVOST
DUVERYHODNOST
VEDOMI ODPOVEDNOSTI

Vytvareni reputace

Reputace organizace se sklada ze tii forem:

1.

2.

PRIMARNI REPUTACE (spoéiva v kontaktech, které mame s organizaci osobné, tzv.
tvaii v tvar. Takové vnimani je bezprostfedni a osobni)

SEKUNDARNI REPUTACE (nazyva se téZ nepfimou cestou a spo¢iva na
komunikaci s médii, viidci vefejného minéni, zndmymi a ptateli, ale vytvafi se téz
sebeprezentaci organizace. Zde je kontakt neosobni, zprostfedkovany a maji na n¢j
vliv rizné stereotypy a piedsudky, které obvykle souviseji s chovanim riznych skupin
¢i jednotlivelr)

CYKLICKA REPUTACE (je tieti cestou. K ni se chovaji lidé nebo organizace podle
toho, jak jsou vii¢i nim nastaveny socidlni postoje. Jsou-li postoje negativni, pokusi se
prostiednictvim vhodnych nastrojii zménit své chovani, produkty a sluzby. Takto se s
urcitym ¢asovym posunem vytvaii nové zmeénéné postoje, které pozitivne€ ptisobi na
chovani osob ¢i organizaci)

6 kritérii reputace

1.

2.

EMOCIALNI APEL (Je podnik obliben, poziva vaznosti na vefejnosti? Je obdivovan
a respektovan? Duveiuji mu 1idé?)

VYROBKY A SLUZBY (Jakou kvalitou se vyznacuji vyrobky a sluzby podniku? Je
podnik inovacné aktivni a vérohodny?)

FINANCNI PREZENTACE (Jak Ize ohodnotit moZnosti riistu a rizik podniku? Stoji
na solidni finan¢ni bazi?)

VIZE A VUDCOVSTVI (Je v podniku silné vedeni? Jaké vize toto vedeni vyznava?
Je schopno rozpoznat ptilezitosti a nebezpeci trhu?)

PRACOVNI PROSTREDI (Jak uspé&iné je podnik veden a jaka je kvalita
spolupracovniki? Je dostatecné atraktivni pro vrcholové uchazece?)

SOCIALNI ODPOVEDNOST (Jak vyrazna je socialni angazovanost podniku a jak
odpovédné se chova viici svému okoli?)



Budovani znacky

Proces budovani znacky je zobrazen posloupnosti ¢tyt zdkladnich méfitek:

DIFERENCIACE (vyznamna odli$nost znacky)
RELEVANCE (vhodnost zna¢ky pro spotiebitele)
UCTA (ucta ke znaéce)

ZNALOST (porozuméni vyrobku ¢i sluzb¢)

Pravidla pro budovani znacky

[a—
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11.
12.

CHOPTE SE VLADY NAD SVOU VLASTNI ZNACKOU!

STANTE SE ZNACKOU, KTERA SE BUDE ODLISOVAT!

NAJDETE SI SVOU PARKETU, NA NiZ SE PROTNOU VASE PREDNOSTI A
TRZNI PRILEZITOSTI!

ZVOLTE TAKOVOU STRATEGII, KTERA PRINESE SKVELE VYSLEDKY!
POUZIJTE OSVEDCENE PRINCIPY VIZUALNI IDENTITY A VYTVORTE
PUSOBIVY IMAGE SVE OSOBNIi ZNACKY!

VYUZITE MOC A SILU SYMBOLU LOG A DESIGNU, ABYSTE ZANECHALI
OTISK IDENTITY SVE ZNACKY!

VYUZUTE MOC POJMENOVANTI, KLICOVYCH SLOV A FRAZI, ABYSTE
DODALI SVEMU SDELENI SEVRENY TVAR!

NAUCTE SE PROMLOUVAT S OHLEDEM NA UCINEK, NIKOLIV JEN NA
FAKTA!

VYBUDUIJTE SI SIROKOU SiT KONTAKTU A SPOJENCU!

.PREMYSLEJTE O TOM, JAK SE EMOCIALNE PROPOJIT SE SVYMI

CILOVYMI TRHY!

STANTE SE SLAVNYMI!

VYPRACUIJTE SI AKCNI PLAN, KTERY VAS DOSTANE Z MISTA A DO
MISTA B!



