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Public Relations

Ziejme zakladnim problémem pii definovani PR (Cti pi ar) je v tom, zda povazujeme
vztahy s vefejnosti (jak zni doslovny pieklad) pouze za jeden z marketingovych nastrojt,
podobné jako napft. reklamu ¢i publicitu, nebo zda se pfiklanime k nazoru, Ze komunikace jde
o mnoho dal a jedna se tak daleko spiSe o nastroj z kategorie strategie fizeni.

Pokud se podivame na to, jak definuje PR napi. americky odborny ¢asopis Public
Relations Review, dozvime se, Ze jde o formu komunikace, ktera korporaci (jakakoli
organizace) pomaha prizplsobit se okoli, ménit je, nebo je udrzet, a to se zfetelem k dosazeni
vlastnich cilti. Ale pravé ve formé této komunikace je zasadni rozdil mezi komunikaci
jednosmérnou tzv. asymetrickou, k niz ptistupuji pravé organizace povazujici PR pouze za
nastroj marketingového mixu. Zastupci takovych spolecnosti jsou zjevné presvédceni, ze
k tomu, aby ziskali vefejnost (nebo jakoukoli jinou protistranu) na svou stranu, jim staci
poskytnout relevantnim zastupcim protistrany dostatecné informace, poptipadé€ vyuzit i
nékterych,,motivacnich* argumentii. Z kratkodobého hlediska jisté i¢inné, ale pro budovani
dlouhodobé stabilni platformy vzajemné divéry je tento pfistup nedostacujici.

Proto se ukazuje jako jedind mozna forma PR komunikace obousmérna, neboli
symetrickd. Symetricka komunikace je moZzna pouze na zéklad€ rovnych pozic mezi
zuCastnénymi stranami. DalS$im charakterizujicim znakem toho co tedy PR komunikace je, je
odstranéni vertikalni hierarchie. Je to takovyto pfistup, kdy skrze vzéjemnou informovanost a
zprostifedkovani znalosti miize dojit ke konsensualnim nazortim, které pak mohou pomoci
utvrdit presvédceni o spravnosti zdméru. Tak je navozeno dosazeni oboustranné duvéry a
dosazeno souladu.

Duivodil pro¢ by o své vztahy s partnery korporace mély dbat, je n¢kolik. Klidné a
spokojené okoli je jednim z nich. Zatim vSak vétSinou stale plati, Ze staci jednat pod tlakem
zékonnych ustanoveni. Vyzkumy provedené timto smérem vSak jasné€ ukazuji, ze pozadavky
organizaci dobrovolné akceptujici vetejnost a organizace respektujici a plnici svoji Cast
spolecenské zodpovédnosti se z dlouhodobého hlediska jisté¢ vyplati. K dalSimu benefitu
dobré komunikace je moZno pocitat vétsi daveéru v piipadé, kdy dojde ke konfliktni nebo
krizové situaci.

PR a image firmy

PR korporace je tedy podstatnym €initelem v tom, jak je spolecnost vniméana svym
okolim. Je mozno fici, zZe se podili na vytvateni celkového obrazu o spole¢nosti, tzv.
firemniho image. Samoziejmé spolu s dal§imi faktory, kterymi jsou predevsim samotny
produkt (at’ uz je jakykoli tedy i sluzby), marketingové strategie, cenova politika a zakaznicka



podpora. Dals§im v literatuie uvadénym prvkem neoddiskutovatelné ovlivitujicim image firmy
je zpusob fizeni korporace. Nedilnym dilkem do sklddanky vnimaného obrazu jsou déle vztah
organizace k socidlnim a ekologickym hodnotam.

Z toho je tady jasné patrné, jak je pro korporace dilezité davat o sobé védét. Protoze
jen tak lze predchazet ¢i alespon zmiriiovat kolizni situace a péstovat ve svém okoli
pochopeni a podporu pro své jednani.

PR a spole¢ensky presah

Prestoze je jasné, ze korporace neexistuji ve vzduchoprazdnu jako néjaké ostrovy.
Mnoho z nich se tak stale chova a zaujima tak spiSe polohu ,,mrtvého brouka®, coz se
v odborné literatufe oznacuje jako low profile. Charakteristické pro tento typ chovani je
ptesvédcCeni, Ze je 1épe se prili§ nezviditeliiovat. Takové organizace pak byvaji okolim
oznacovany jako pasivni, neangazované ¢i neovlivnitelné.

Argumentem pro takovéto postoje byva obvykle ndkladnost. Komunikace s partnery
neni samoziejmé zdarma, ale z praxe zndme mnozstvi ptikladii, kdy pravé komunikace se
zékaznikem spolu s pfislibem vzdjemné prospésnosti pfinesli ozdravéni image spolecnosti.
Ostatné je dobie zndm napt. citat Henryho Ford, ktery pry fekl, Ze pokud by mu zbylo
poslednich pét dolart, tfi by investoval do reklamy.

Dalsi ndmitkou proti dobfe symetricky organizované komunikaci byva pravé argument
stoupencii marketingové koncepce PR. Ti sazeji predevsim na fakt, Ze dobry produkt na sebe
dokaze upoutat pozornost trhu a pozitivné jej motivovat. Tento pfistup vSak muize fungovat
pouze za ptedpokladu, Ze se jedna o vyrobek vyssi kvality, nez nabizi konkurence. Té¢Zko si
|ze predstavit, jak by to mohlo platit u neatraktivniho zboZi ¢i sluzeb, nebo dokonce u
nebezpecnych produkti.

Mezi charakteristické ptistupy, jez generuji komunikacni propasti mezi korporaci a
vefejnosti je mnohymi stale slepé¢ vnimany pocit nevycerpatelnosti zdrojti. Nasledkem
propagace neomezen¢ho konzumu, jeZ nemohl mit jiny konec, nez vydrancovani
neobnovitelnych zdrojl a katastrofalni Groven znecisténi Zivotniho prostiedi, je pak mnoho
korporaci v pozici, kdy jejich produkt je sice pfijiman, ony sami vSak vzbuzuji u vefejnosti
reakce spiSe negativni. Pfikladem mohou byt tieba téZzatské firmy. Bez jejich produkti si
vétsina lidi nedokaze Zivot pfedstavit, ale pfitom tyto firmy ohroZuji samu existenci Zivota.

Na druhé stran¢ pak stoji spole¢nosti, prezentujici se na venek tzv. ,,Cistou vestou®,
coz je postoj, kdy se korporace snazi diisledné se identifikovat s predstavou, Ze jeji ¢innost je
naprosto nesSkodnd. Bohuzel i v tomto piipad¢ vzbuzuje v mnohych opravnény dojem, Ze jsou
klamani, protoze jiz sama podstata podnikani nese v sobé rizika pro okoli. Zduraziovani



apriorni diivéryhodnosti je pak vniméno spiSe s nediivérou. Jedna se tak o PR s
kontraproduktivnim pfinosem, oproti o¢ekavani.

Komunikacni opatieni a realita
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efektivné dosahovano konsenzu, jez by umoznoval realizaci zaméru korporact, je budovani
divéry a vérohodnosti. Takto vytvaiena PR nestavi na mnozstvi informaci, ale jejich
pravdivosti, vérohodnosti a relevanci. Bohuzel vSak i pravdivé informace je mozno
prezentovat tenden¢né a zalezi tak v disledku vzdy hlavné na interpreta¢nich schopnostech
protistrany. Kvalitni diskursni analyzu sd€leni nelze vétSinou ocekavat od primérné
informovanych jedinct. Toho mistrn€ vyuZzivaji tzv. PR agentury, které se staly nastrojem
v rukou elit a skryté a dlouhodob¢ pracuji na totdlnim ohlupovani davii prostfednictvim médii.
Jako za zvlaste€ nebezpecné zneuzivani znalosti, pak pokladam PR kampané, vedené ve
sluzbach politickych zajma sméfujicich k utuzeni spolecenské kontroly. Vyuzivany jsou
predevsim myslenkové stereotypy, predsudky, hledani spole¢ného nepftitele k vytvaieni
atmosféry strachu a dal$i psychologické prostredky. Vse zavrsuji davovy hypnotizéfi na
tribunach a obrazovkach televiznich ptijmaci.

Pozitivni na této situaci je, ze do urcitych mezi je mozno dosahovat alespon konsenzt
o néco prijatelngjsich, oproti mocenskému diktatu, tak jak jej prosazovali n¢které evropské
politické skupiny ve 20. stoleti. Pokud uz tedy n€kdo jevi snahu o strategické vyjedndvani, je
nasnadé se snazit chovat ob¢ansky zodpovédné a nepropadat pasivité, aktivné vyhledavat
informace o dané problematice z vice nezavislych zdrojti a hlavné se nebat.
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