Public Relations

Vztahy s verejnostl
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Historie

* V Mezopotamii, Asyrii, Persii a Egypte,
stejne jako v antickem Recku a Rime se
pouzivalo presvedcovani k formovani
verejného minéni ve prospéch viadcu

* Public relations vznikaji ve vetsim meritku
ale az po druhé svetoveé valce v USA v
reakci na hlad verejnosti po informacich,

zejmena z oblasti politiky, a take v reakci
na rozvoj medii.



Trocha teorie

Jeden ze zakladatell PR Ameri¢an dr. Edward I. Bernays mluvi o vytvareni souhlasu,
usili vytvofit informaci pfesvéd€ovanim a pfizpusobovanim vefejnosti pro urcitou
¢innost, zalezitost, hnuti nebo instituci. Podle néj ulohou vztaht s vefejnosti je
prostfednictvim informaci, pfesvédcovani a pfizplsobeni ziskat vefejnou podporu pro
cinnosti, hnuti nebo instituce. Jejich aktivity jsou na profesionalni urovni planovany a
vykonavany trénovanymi odborniky v souladu s veédeckymi principy, zalozenymi na
vysledcich vyzkumu spoleCenskych véd. Podle PRA (Public Relations Association) je
prace s verejnosti funkci vedeni podniku spocivajici na nepretrzité a systematicke
formé prace, s jejiz pomoci se snaZzi verejné i soukromé organizace a instituce ziskat
a udrzet porozuméni a podporu téch, s nimiz maji co délat nyni i v budoucnu.
Webster New International Dictionary uvadi, Ze jde o podporovani vztaht a dobré
vlle mezi osobou, firmou nebo instituci mezi jinymi osobami, ¢asti vefejnosti nebo

v v

materialu, rozvijeni vzajemné pratelské vymény informaci a odhadu reakci verejnosti.

VSechny charakteristické rysy PR shrnul do vlastni definice i Zddenék Chmel: PR
Jsou samostatnou fidici funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimz poslanim je
systematické vytvareni a udrzovani vztahu davéry a vzajemného porozumeéni s
verejnosti. Spoluvytvareji image firmy za pomoci uplnych a pravdivych informaci o ni
a jeji ¢innosti. Ziskavaji vnéjsi (mimo firmu) i vnitfni (uvniti firmy) verejnost pro
podporu ¢innosti firmy jak v sou¢asnosti, tak i pro budoucnost a tim vytvareji pfizniveé
klima pro jeji aktivity.
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organizace. Public relations se vyuzivaji naprlklad v téchto
pripadech:

Sdélovani informaci potencialnim zakaznikum ve snaze podporit
prodej, udrzet nebo zlepsit reputaci. Ziskavanim zpéetne vazby od
zakazniku nasledné upravuji svoje metody a techniky prodeje a
komunikace.

Reseni nepriznivych vlivi — odvracenim utoku na podnik (naptiklad
ocCernujici ¢lanky, nepravdiva prohlaseni, zkreslené statistiky...)
U zaméstnancu se snazi o zlepSeni informovanosti a zvySeni
motivace (firma funguje dobre — spokojeni zaméstnanci pracuiji
lépe).

VyuZiti PR jako nastroje presvédCovani organu statni spravy ve
snaze ovlivnit vytvareni a prijimani zakonu.



Nastroje

Publikace — zamestnanecke Casopisy, zakaznickeé Casopisy, vyrocni
zpravy

Verejné akce — firemni vecCirky, akce pro zakazniky nebo obchodni
partnery, kulturni akce, sportovni akce.

Komunikace s medii — tiskove zpravy, tiskové konference, publicita.

Firemni identita — zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvku
a typografie v prezentacnich materialech (letaky, katalogy, webové
stranky).

Firemni kultura.
Lobbovani.

Aktivity socialni odpovédnosti — dobré vztahy s komunitou, socialni
odpovédnost smérem k zaméstnancum.



Typy komunikace spolecnosti

Vnitrni vztahy

Vnejsi vztahy



 Komunikace s tiskem a meédii obecneé

VétSina komunikace ze strany firem a organizaci k
jednotliveum prochazi médii. Proto je tfeba zajistit, aby
tato "cesta" byla vzdy dobfe pruchodna, aby se
informace nezpozdovaly a nezkreslovaly.

|dentifikujte a vymyslete, jak a s kym bude nejlepsi
pracovat prostrednictvim medii.

e Komunikace s verejnosti

Komunikovat s verejnosti primo je zdaleka nejlepsi.
Media nemusi vasi zpravu predat, mohou ji pozmenit tak,
jak vy nechcete, nebo ji nepredaji v zadoucim rozsahu.
Proto je nejefektivnéjsSi vytvorit programy, pomoci kterych
se budou informace a nalady Sifit mezi lidmi samy.



e Komunikace s obchodnimi partnery
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pestovat dobré vztahy se svymi
obchodnimi partnery: klienty, ale |
dodavateli a statni spravou a
samospravoul.

V dobé&, kdy mnoho podniku prechazi na
neosobni elektronicke trziste, kde hrube
cenu, se ukazuje potreba budovani
osobnich vztahu jako kriticka.



e Komunikace se statni spravou a
samospravou/public affairs

Statni sprava a samosprava dennée
rozhoduje o zalezitostech, ktere se tykaji
firem a organizaci. Ke sveé praci vsak
potrebuje take ty nejlepsi informace.
Dodavejte statni sprave a samosprave
vsechny informace, diky kterym se mohou
spravne rozhodnout.



 Analyzy a monitoring tisku

Abyste mohli efektivhé pusobit na trhu, potrebuje
tri druhy informaci:

1. co se dgje na trhu obecne,

2. co se déje u vasich konkurentu,

3. cCco se pise arika o vas.

Jediné tak budete moci bleskove reagovat, chytre

vyuzivat prilezitosti a ziskavat naskok na trhu.

» Tato prace nespociva jenom v monitoringu tisku.
Za nejdulezitéjsi jsou povazovany analyzy, které
vam reknou co, jak a kdy mate délat.



 Organizace specialnich udalosti

Pripravit seminar, kongres nebo jinou
spolecenskou akci neni zas tak narocne.
Co je narocne, je pripravit takovou udalost,
ktera povede k vyraznemu zlepseni
postoju zucastnénych a dalSich vzhledem
K vam.



e Vytvareni znacek

Ackoli vytvarenim znacek se primarne
zabyva marketing, role public relations je
zde velice podstatna. Skutecnée velke
znacky jsou totiz ty, o kterych se se

nadsene siri zdarma uzivatelé (nebo
dokonce i novinari).



Budovani vztahu se zameéstnanci

 Vytvareni firemniho povedomi
* Firemni kultura

» Hrdost pracovniku a odpovednost za
znacku

* Firemni benefity
 Vidina budoucnosti a jistoty



