Public relations teoreticky

Nejznaméjsi definice pro PR byla vytvotena v roce 1978 Institutem Public Relations.
»PR je zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a
soulad mezi organizacemi a jejich vetejnosti®.

Dnes se pouziva vice nez 500 rtiznych definici PR. VétSina z nich vSak ma spolecné
prvky:

i. PR =zahrnuji navdzani a udrzovani vzijemného porozuméni, vzijemné daveéry,
respektu a socidlni odpovédnosti mezi organizacemi a jejich vefejnosti.

ii. PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované
komunikace byly provadény efektivné.

iii. PR jsou fizenim vztahd mezi firmou/spolecnosti a jeji kliCovou vefejnosti/cilovou
skupinou.

iv. PR jsou proces sméfujici k vytvoreni pozitivnich postojil na zédklad€ znalosti nebo k
pieméné negativnich postojil a ndzort na pozitivni.

v.  Kde je to vhodné, PR se snazi sladovat soukromé a vefejné z4jmy. PR jsou vice nez
pouhé presvédCovani: jsou komplexem fizeného komunika¢niho procesu, ktery
zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

vi. PR jsou nepfetrzitou funkci, kterd v opodstatnénych piipadech podporuje (a miize
dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

vii. PR fidi oboji, tj. povést i vnimani firem*, znacek a jednotlivct.

Typy PR:
o Business-to-business (mezifiremni komunikace)
¢ Firemni (podnikové)
e Spotiebitelské/produktové (o znacce vyrobku)
e Vztahy k mistnim organlim a komunitdm
o Krizova komunikace
« Rizena komunikace o zménach
e Vztahy k zaméstnanciim
o Ekologie/Zivotni prostredi
e Vnitini komunikace

e Vng¢jsi zélezitosti



Politika/lobbovani

Finan¢ni a investorské vztahy

Zdravotni péce/PR ve farmacii

Volny Cas/turistika

PR v maloobchodé

Rizené utvateni povésti a zptisobu vniméani*
Profesionalni sluzby

PR v mezinarodnich vztazich

PR v technologiich a internet

PR v nekomer¢ni sféfe/charita

PR jsou samy o sobé& podnikanim a proto by nemély byt vnimany izolované, ale vzdy
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jako soucast celkové podnikové, obchodni a finan¢ni strategie.

Jak se PR pouziva

PR jsou néstrojem, jejz pouzivaji jednotlivci a organizace, které si pieji:

piesvédcit,

prodat,

vzd¢lavat,

podporit urcité jednani, ¢innost,

stimulovat urcita pfani,

vzbudit uvédomeéni a vyvolat zdjem,

ziskat schvéleni a podporu nezavislé tieti strany (third party endorsement),

prosadit princip "AIDA" (awareness, interest, desire, action - povédomi, zajem,

ochota, akce).

Pracovnici PR pracuji vétSinou jako

Konzultanti v PR agenturach.

Nezavisli konzultanti.

PR specialisté zaméstnani piimo ve firmach (in-house).

PR specialisté plisobici ve statnich sluzbach (vladni orgény, centralni nebo mistni).
PR specialisté v lobbistickych a natlakovych skupinach (pressure groups).

PR specialisté ve vzdélavacich institucich (univerzity, Skoly, kurzy).

" http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=7.1.1.



e PR specialisté v charité a dobrovolnici v dobro¢inné oblasti.

e PR specialisté v odborech.

Priklady velkych, dobie zavedenych a prestiznich PR firem:
Shandwick International

Lowe Bell Communications aj.

Je dulezité pochopit, ze PR jsou:
e nepfetrzitou aktivitou,

e Cinnosti vyvolanou potfebami ji provadét

planovanou ¢innosti s vysokou mirou koordinace s jinymi ¢innostmi, nastrojem k

uspéSnému startu,

katalyzatorem, kterym lze ménit pohledy, ndzory, vnimani image a budovat reputaci,

reakci na udalosti,

prvkem trvalé kampané ¢i ofenzivy.

Proces PR Proces PR musi byt planovén a realizovan systematicky. Proto je nezbytné:
1. Rozumét celkovym obchodnim ciliim a strategiim a respektovat je.
S konecnou platnosti zformulovat praktické a redlné komunikacni cile.

Provést vyzkum a plné€ porozumét svym cilovym skupindm a trendim vyvoje na trhu.

A

Vytvorit uzitecné informacéni systémy a zpétné vazby, které pomohou vyhodnotit vasi

kampaii a ukazi, kterym smerem provést potiebné zmény.

5. Ur¢it cilové skupiny zdkazniki, jeZ budou povazovany za prioritni.

6. Dohodnout komunikac¢ni strategii a k dosazeni cili pfijmout potfebnou taktiku.

7. Dohodnout findlni rozpocCty a zacit realizovat programy.

8. Zainteresovat kliCové osobnosti a konzultovat s nimi vaSe sdéleni s cilem testovat
jejich prijeti.

9. Ur¢it, koho se plan realiza¢né tyka a kdo je odpoveédny za jeho provedeni.

10. Pokracovat v planovani a vyhodnocovani vysledk.

Dalsi dulezité nastroje PR:
o fotografie,
e sponzorstvi - véetné marketingu orientovaného na realizaci akci,

e direct marketing (vztahovy marketing),



e vyzkum trhu,
e internet,
e vystavy,

e inzerce a reklama.

Image firem ma logicky vliv na jejich marketing, stejné tak jako jeji produkty ¢i pouzité

sluzby a techniky reklamy maji vliv na jeji celkovy image”.

? http://www.apra.cz/cz/index.php?show page=text&section=7.1.2.



