= jsou samostatnou ridici funkci, jejimz poslanim je vytvareni a
udrzovani komunikac¢nich kanalu, usilovani o vztahy duvéry a
vzajemného porozuméni a hledani moznosti spoluprace mezi
organizaci a relevantni ¢asti verejnosti. PR orientuji vedeni
organizace ve stavu verejného minéni a staraji se o otevirenost
organizace vuci spoleCenskym potrebam. Jsou odpovédné za
vytvareni atmosféry odpovédnosti organizace vuci spoleCenskym
potrebam. PR podporuji vedeni organizace v jeho snaze drzet
krok s pozadavky doby a uci je vyuzivat dobovych zmén

k prospéchu organizace tim, Ze anticipuje trendy jako systém
vcasné vystrahy (Rex Harlow)

= komunikacni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména
firmy

= Cinnost, jez identifikuje a prekonava rozdil mezi tim, jak je
firma skutecné vnimana klicovymi skupinami verejnosti a tim, jak
by chtéla byt vnimana

= Public Relations helps an organization and its publics adapt
mutually to each other (Public Relations Society of America)




 Mezi roky 1988-1995 Public Relations Society of
America vydava Public Relations Body of
Knowledge

* 1998 European Public Relations Education and
Research Association chce vydat EBOK

* Pozdéji k vyzkumu pridany ,,Country Cards*

Dimenze evropského PR:
e ridici

* technicka

* reflektivni

* vychovna




Grunigovy modely

Model




Dominant

coalition’s win-win zone Pllb.ll.c S
.t position
— -
Organization’s Mixed motive  Public’s position
position dominates (Symmetric) dominates
(Asymmetric) (Asymmetric)

(1) Pure Assymmetry Model — Communication used to dominate public, accept
dominat coalition’s position

(2) Pure Cooperation Model — Communication used to convince dominant

coalition to cave into public’s position

(3) Two-way Model — Communication used to move public, dominant coalition, or
both to acceptable win-win zone




» 1 ed nebo nikdy.*

. JKazdou minutu se
narodi jeden hlupak,
ktery uvéri cemukoliv, co
je dostateCné presveédcCiveé
prezentovano.*




Edward L. Bernays, often referred to as the

g “father of public relations,” began practicing I

'_..# actors, presidents, large corporations and

government.|fenter’

Otec PR, synovec Sigmunda Freuda
Propagace turné Diaghilev’s Ballet po Americe

Prace pro Procter and Gamble, vyrobce hedvabi Cheney
Brothers, American Tobacco (Lucky Strike — Torches of
Freedom), GM, Philco Radio and Television




Zjisténi

Dobry obcan o wel s -
dulezitych trendu
Krizovy Obtiznost dosaZeni
management PUBLIC publika
RELATIONS
Flexibilita Vi
sdéleni objektivita

Nakladova
efektivita




Obtiznost méreni Nedostateéna
efektivity kontrola

PUBLIC
RELATIONS

Novinari hlidaji vstupy




Korporace

Zaméstnanci Verejnost Investori
Rodina Mistni Bankéri
Odbory komunita Konzultanti
Akcionari Vlada Burza

Obchodni

asociace

Natlakové

skupiny

Televize
Rozhlas
Tisk

Marketing

Dodavatelé
Distributori
Konkurenti
Velkoobchodnici
Maloobchodnici




* internetovy vyzkum provedeny agenturou
Donath-Burson-Marsteller

* ve Velké Britanii provedla The Survey Shop
* osloveno 751 novinaru

» vzorek cCital 158 novinaru

* vyloucCeni novinari z televizi a radii

* dotazovani probéhlo 23. — 30.06.2003




* muz

e preferuje zpravy e-mailem

* pro urceni informacni hodnoty Cte 1. odstavec

* obdrzi 46 tiskovych zprav tydné

* domniva se je vic nez ' tiskovych zprav obsahuje

superlativy, nepouzitelné citace a neobsahuje zadné
zpravodajsky hodnotné informace

 ceni si nejvic tiskovych konferenci

* Kk praci nepotrebuje audiovizualni materialy ani
vysledky spotrebitelskych soutézi




preferuje format MS Word

necte vSechny tisk. zpravy poslané na
adresu redakce

ma zajem hl. o zpravy souvisejici s
tématy, kterym se vénuje

na zpravu delsi nez A4 se nepodiva
e-mailum duvéruje
0 aviza formou SMS nestoji




* nejslabsi misto PR
* rozpor mezi verbalni vypovédi a realitou
v CRinspirace Kotlerem

Techniky:

* pocet dojmu, zména pristupu, postoju, stanovisek,
pocet expozic

* vyhodnocovani medialniho pokryti

* vyhodnocovani na ziakladé predem stanovenych
cilu

 komunikacni proces ma tri stupné — nutno pouzit
odliSné metody méreni




MACRO MODEL OF EVALUATION

An approach for confinuous evaluation utiising a range of formal and informal methods

1) Behaviour changed
(2) Aftitude changed
(3) Awareness increased

OUTCOMES

EXAMPLES:
OUTPUTS - Newsletter printed

- Publicity gained

- BEvent held

- Web site posted

EXAMPLES:

- Story list & copy for newsletter
INPUTS - Information for news release

- Speaker list & program for event

- Design & contents for Web site

SAMPLE EVALUATION
METHODOLOGIES:

Quantitative research
Qualitative research
Observable results (somefimes)

Reader & audience surveys
Media Content Analysis

Awards

Media monitoring (clippings)
Inquiry or response rates
Readership/audience statistics
Circulation/distribution statistics

Pre-testing with focus groups
Readability studies (eg Flesch)
Case studies

Informal focus groups

Feedback
Secondary data {existing research)

© Copyright Jim R. Macnamara




Be as Candid as You Can Be

fopors . Columbia/HCA ‘
Grunigovy zasady krizové komunikace: ",
« zasada vztahu
e zasada zodpovédnosti B 4 .

* zasada odhaleni
e zasada symetrickeé komunikace Mew Culpa = Own The Problem

The Pentium Flaw

>

7 kroku k méreni: BM,,a ol o
* definice verejnosti o

» definice cilu

o definice kritérii

e benchmark Acaion Speich Towites This Wosls
 nadasovani a rozpocet . B

e vybér metod méfeni

e analyza vysledku

grant to local communictites
affected by closings show ed that
Levi's cares for its workers




internetovy vyzkum provedeny agenturou
Donath-Burson-Marsteller se svymi partnery

osloven byl vrcholovy management nejvétSich
Ceskych podniku

pruzkumu se zucastnilo 53 respondentu z 51
nejveétSich Ceskych firem

dotazovani probéhlo 6.-26.10.2003




krizovym situacim lze v podnikani predchazet

mezi nadprumérné rizikové oblasti patri
zabezpeceni pocitaCovych systému a dat Ci vztahy s
obchodnimi partnery a konkurenci

riziky a jejich prevenci by se mél zabyvat vrcholovy
management

jako nastroj prevence Krizi se vyuziva zejména
systematicka identifikace potencialnich rizik

N IF\f

v pristich 12-ti mésicich budou ve firmé€ inovovat
postupy pro prevenci a rizeni Kkrizi

pro rizeni krizovych situaci je potrebna znalost
fungovani firmy




hl. duvodem neobjektivniho informovani médii je
neznalost problematiky ze strany novinaru

aktivni komunikace s medii je zakladnim
komunikacnim nastrojem v Krizové situaci

nejvhodnéjsSimi osobami pro styk s médii béhem
Krize jsou tiskovy mluvcCi a generalni reditel

nedostatecna komunikace s médii béhem krize ma
podstatny vliv na hospodarské vysledky

atd.




community = blizké okoli podniku, tzv. geografickeé
sousedstvi

Projevy community relations:
* filantropie

e Sponzorstvi

* corporate citizenship

* rozvoj meést Ci Ctvrti

* dobrovolnické prace
 spoluprace s mistnimi urady
e atd.




Sponzorstvi zaloZené

SV ey na transakcich
VZTAH K . VZTAH K Ambush
UDALOSTEM  Yysilani PRICINE
Kultura Zabava MUSH Hodnotovy
(sponzorstvi ,,na marketing

dobry ucel*)




Vystaveni Vysledky
komunikace

EFEKTIVITA
SPONZORSTVI

Trzni podil a Zpétna vazba pro
podil na obratu zucastnéné skupiny




= Corporate Social Responsibility (CSR)

* r. 1953 — Bowen — Social Responsibilities of the
Businessman

* Davis — tzv. Zelezny zikon

* Carroll — ctyrdilna definice CSR: zodpovédnost
ekonomicka, zakonna, eticka a dobrovolna
(r. 1991 prejmenovana na filantropickou)

* propojeni CSR se stakeholderskym pristupem
(r. 1984 — Freeman)

 kritika (Friedman) a obhajoba CSR

*Sethi — klasifikace chovani: spolecensky
zavazek, spoleCenska zodpovédnost a social
responsiveness




Corporate Social Responsiveness

Ian
: Reakce Obrana Prizpusobeni Proakce
Wilson
Terry Branit se  Délat pouze Byt Byt v cele
McAdam  Vvsemi to, co se inovativni odvétvi
zpusoby pozaduje
Davis and Uzavie- Pristup Zaikonny Vyjedna- ReSeni
Blomstrom nost PR pristup  vani problému

NIC MNOHO

Clarkson rozpracoval ¢lenéni podle Wilsona —
RDAP skala (reaktivni, defenzivni, prizpusobivé
a proaktivni strategie a chovani)




PHILOSOPHY
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r. 1996 — Delors — vznik CSR Europe

Evropska komise — Zelena kniha — 1. evropska definice
CSR = CSR je dobrovolné integrovani socialnich a
ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich
operaci a interakci s firemnimi stakeholdery

tzv. triple-bottom-line (people, planet, profit)

tzv. smart regulation

vyzkumy v podnikové praxi — nékolik tématickych
celkii — koncept CSR (tzv. politicky spotrebitel,

sreenwashing), prilezitost dosazeni dlouhodobého
zisku, specializace na oblasti CSR, méreni aktivit CSR




1992 — Code of Conduct

1992 — Jeff Ballinger: nezakonné praktiky v
tovarnach Nike v Indonésii

1997 — vynesen vnitini posudek realizovany
Ernst & Young

1998 — zahajen proces proti Nike v Kalifornii

1998 — Nike’'s New Labor Initiatives




Socially Responsible Investment = investi¢ni
rozhodovani, které kombinuje faktory financni s
faktory socialnimi, environmentalnimi a etickymi

Indexy CSR:

*Dow Jones Sustainability Index
*Ethibel Sustainability Index
Domini 400 Social Index
‘FTSE4Good

«Jantzi Social Index




http://www.internetweekly.org/photo_cartoons/cartoon_saddam in_disguise.html
http://www.cbsnews.com

http://www.tampa.prsa.org/pr101.html

http://www.wordig.com/definition/Public relations
http://www.wordiq.com/definition/Propaganda




