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Co je public relations?

Hlavni profesionalni organizace, které se zabyvaiji public relations (PR), se v sou€asnosti
priklanéji k nové definici, zaloZzené na fizeni povésti.

Public relations je disciplina, ktera se stara o povést a klade si za cil vytvorit takoveé nazory a
chovani, které vedou k porozuméni, podpofe a ovliviiovani. Jedna se o planovity a
soustavny proces ziskavani a udrZzovani dobrého jména a porozuméni mezi spole¢nosti a
Jeji verejnosti.

V podstaté je public relations vice neZ jen povést a fizeni vnimani, jedna se i o budovani a
neustalé udrzovani vztahu. Ekonomika, ve které se pohybujeme, je nesmirné rychla a
provazana, nyni jesté vice diky internetu, a dominuje ji poptavka po znalostech a
dovednostech a po pfistupu k nim. Moderni PR praxe se musi pfizplsobit tempu v podnikani
a k pfedavani informaci musi vyuzivat rizné kanaly.

Moderni PR nefunguje samo o sobg, kli¢em ke vS§em modernim metodam komunikace je
integrace. Hlavni mysSlenkou této integrace je fakt, ze vSechny prvky komunika&niho mixu je
mozné propojit.

Komunikaéni mix obsahuje nasledujici prvky:

Reklama.

Podpora prodeje (sales promotion).
Direct marketing.

PR.

Sponzorovani.

Vystavy.

Obaly — soustfedény branding.
Propagace na misté prodeje.
Internet.

Korporativni identita/branding.
Ustni podani — $eptanda, viralni marketing.
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Jednou z nejzakladnéjSich funkci, které moderni integrovana marketingova komunikace
(IMC — integrated marketing communication) nabizi, je moznost omezeni rozpornych
sdéleni, jejich sjednoceni, odstranéni duplicit a snizeni nakladu.

London School of Public Relations si je védoma rostouci sily IMC a vnima PR jako jeden
z jejich nejmocnéjsich a zaroven tmelicich prvku.

Hlavni kroky pfi fizeni kampané IMC jsou:

Pochopeni zakaznik.
Vyrovnany rozpocet.
Vytvoreni mixu.
Prabézna kontrola.
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Jakou pozici ma PR v nové ekonomice, propojené datovymi sitémi?

PR pracovnici si budou muset osvojit nové dovednosti, vychazejici z intelektualniho
(dusevniho) kapitalu, a duraz bude kladen na nehmotna aktiva. Jednim z hlavnich bodu
bude vyvoj a udrzeni znacek. Pravé nehmotna aktiva jsou tmelem moderni marketingové
komunikace. Public relations vyzniva jako nejmocnéjSi a z hlediska nakladu jako
nejefektivngjsi nastroj komunikacniho mixu, ktery umoznuje koordinovat jeho ostatni
soucasti, jako direct mail, internet, sponzorovani, Septandu, reklamu, corporate identity a
vystavy.

vagwvaws

Technologie vychovala spotfebitele a jeho preference tak, ze moznost vybéru €asto zvitézi
nad znackou. Soucasny trh je zalozen na zakaznicich, ktefi jsou nevérni, pfelétavi a ochotni
zmeénit znacku kvuli moznosti vybéru, kvalité a cené.

| kdyz jsou znacky velmi dalezité, pokud neni vytvofena odpovidajici infrastruktura a neni

k nim snadny pfistup, je jejich vyznam limitovan. Naprosto zasadnim pfedpokladem uspéchu
se tedy jevi naprosta vSudypritomnost. Té vSak neni mozné dosahnout bez dobré
infrastruktury, protoze je nepomérné snazsi vytvorit a zménit image znacky nez vybudovat,
roz§ifit a udrzet infrastrukturu.

Neéktefi kritici tvrdi, Ze znacky jsou mnohem méné dulezité, nez byvaly. Tvrdi, Ze jediné, na
¢em opravdu zalezi, je neustaly pristup k zakaznikim a vyuzivani co nejvétsiho poctu
komunikacnich kanalu. At je pravda jakakoliv, znacky jsou stale dalezité jako funkéni i
psychologicky nastroj sdéleni obsahu, jako prostfedek ziskani duvéry a jako strategicky
obchodni nastroj. Ovéem zakaznicka vérnost v nové ekonomice nebude zaloZzena pouze na
image znacek, ale i na v3udypfitomnosti dané znacky, ktera dosahuje kvality, na kterou jsou
zakaznici zvykli. Pokud zakaznici prosté nabizenou znacku chtéji nebo se jim libi, nebude
pro né vSudypfitomnost ostatnich vyrobku dllezita a nebudou je kupovat.

Novy zplisob mysleni

S pfichodem ePR vznikne zcela novy obor fizeni a pracovnici budou nuceni pfistoupit na
novy zplsob mysleni, vytvofit si v ramci ekonomiky propojené datovymi sitémi nové
dovednosti a hlavné byt kontrolovatelngjsi.

Pro pfechod na moderni PR je nejdllezitéjsi pochopit, Ze PR se jiz nezabyva pouze
publicitou a pfenosem sdéleni, ale jedna se spiSe o fizeni oboustranné komunikace.

MODERNI PR JE ViC NEZ JEN PUBLICITA
Dalsi definice PR rikaji:
Public relations je funkce Fizeni, ktera nachazi, vytvafi a udrzuje oboustranné pfinosné

vztahy mezi spole¢nosti a riznymi vefejnostmi, které ovlivriuji jeji potencialni dspéch nebo
neuspéch.

© LSPR © preklad APRA
-3-



LONDON SCHOOL OF PUBLIC RELATIONS

Dnes muzeme nalézt vice nez 600 ruznych definic PR. Ale i kdyz se jedna o takové
mnozstvi, mizeme nalézt nékolik bodu, které se opakuiji.

i. PR se vénuje vytvareni a udrzovani vzajemného porozuméni mezi spolecnosti a jeji
verejnosti a podporuje a udrzuje vzajemnou davéru, respekt a socialni zodpovédnost.

i. PR je disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny druhy planované komunikace
byly provadény efektivné.

iii. PR je proces, ktery si klade za cil tlumodit pozitivni myslenky nebo transformovat
negativni dojmy nebo nazory v pozitivni a dosahnout porozuméni na zakladé faktu a
znalosti.

iv. PR se tam, kde to je vhodné, snazi sladit zajmy soukromého a vefejného sektoru.
Public relations je vic nez jen rozumné presvédcovani. Je to i proces komplexné
planované komunikace, ktery zahrnuje fizeni image firmy a jeji povésti.

v. PR je nepretrzita Cinnost, ktera, kde je to mozné, podporuje (a mlize i opravovat)
reklamu a marketingové aktivity.

vi. PR ¥idi jak povést, tak vnimani spole¢nosti, znacky a jednotlivc.

DOBRE PR PREDCHAZi BUDOUCiIM PROBLEMUM
Rlzné typy PR:

Business-to-business.

Firemni — povést, tvai a komunikace.
Zakaznicka.

Community relations — vztahy s mistni vefejnosti.
Rizeni zmény.

Krizovy management a komunikace.

Vztahy se zaméstnanci.

Interni komunikace.

Externi zaleZitosti.

Politicka/lobby.

Vztahy s finan&nimi a investorskymi institucemi.
Zdravotni/lékarska.

Zelené PR/zivotni prostiedi.

Volny €as a cestovani.

Rizeni vnimani a povésti.

Profesionalni sluzby.

Mezinarodni.

Technologie/IT.

Dobrovolnicky a neziskovy sektor.

Viralni marketing/Septanda.
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| kdyz existuje velké mnozstvi definic, nesmime zapominat, Zze PR je sou€asné i druhem
podnikani, a aby takovy druh prezil, musi byt ziskovy. Zkratka na PR neni nikdy mozné
nahliZzet samostatné a je nutné jej vnimat jako soucast celkové komunikaéni a obchodni
strategie.

Je PR aplikovanou psychologii?

Jednim slovem — ano. Je to vSak spiSe povrchni argument, protoze z psychologie vychazi
vétSina Cinnosti jak v obchodé, tak v Zivoté. Z pohledu PR je zajimavy fakt, Ze ¢im
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formy pfesvédcCovani a vzdélavani pfenos vyznamu a porozumeéni vyzaduje. Spravné
pochopeni psychologickych pfi€in urcitého chovani je proto pro kazdého studenta PR nebo
pracovnika nesmirné pfinosné.

Emocionalni techniky brandingu se vyvijeji pomalu. Zahrnuji koncepty vychazejici

z psychologie, jako napf. motivaci, psychologii barev, senzoricky design, vybaveni
vzpominek, apod. Aplikovana psychologie v PR je tvofena mnohem vétsim poctem disciplin
nez jen kognitivni teorii disonance, ale vyzkum je v tomto ohledu stale velmi omezeny.

Kdybychom se na PR divali jen z pohledu psychologie, nemohli bychom aplikovat fadu

pristupl ¢i nahledu. NejpfinosnéjSimi pFistupy se vsak jevi pfistup behavioristicky, kognitivni,
humanitni a socialni.

KOGNITIVNi DISONANCE

Kognitivni teorie neshody vznikla na konci padesatych let a vychazi z dila védce Festingera,
ktery pfiSel s teorii, Ze stav neshody ma puvod v rozdilu mezi postojem a chovanim. Ti, u
kterych stav neshody vznikne, se mohou pokusit odstranit jej tfemi hlavnimi zplsoby:

1. Ménit postoj a chovani a docilit shody.
2. Ziskat dalSi informace, které utvrzuji postoj a chovani.
3. Snizit dusledek jakékoliv neshody nebo konfliktu.

Vyznam ustniho podani - sila Septandy

Hotmail zazil jeden z nejvétsich nartstu poctu klientd u nového produktu: z nuly na 12
miliont za 18 mésicl. Tohoto ohromného narlstu u nové internetové sluzby bylo docileno
prakticky bez jakékoliv reklamy. Je to vyborny pfiklad internetové Septandy a bylo jej
dosazeno v zasadé pouze tim, Ze lidé si o této sluzbé fekli navzajem.

Filmy jako Zahada Blair Witch dosahly svého uspéchu diky doporu¢enim. Rodiny a pratelé

rodina vyznamné ovliviuji pfi vybéru volné prodejnych Iéku a Iékaru.

Kli¢em k uspéchu je zaclenit Septandu do komunika¢niho procesu. Software ICQ, ktery
upozornuje, kdy nasi pratelé jsou on-line, byl vypustén prakticky bez jakékoliv reklamy.
Pfima osobni komunikace mezi zakazniky je klicem k vytvofeni a udrzeni viralni
marketingové kampané.

Viralni marketing: dialektika etické hry

S konceptem Septandy souvisi i myslenka, Ze ¢lovék, hommo ludens, si nejradéji hraje.
Tento koncept ,Clovék hraCem® neni zadnou novinkou, jako prvni si vS§iml vyznamu her ve
spolecnosti holandsky historik Johan Huizinga. Hra je zabava, ¢imz se liSi od prace, a hlavné
tu nachazime faktor dobrovolnosti.

Myslenka, ze lidé radi kontaktuji své pratele a vzajemné si sdéluji zajimavé a zabavné
historky, je velmi dobfe patrna na internetu, hlavné na e-mailu. Ted nam navic mobilni
telefony a m-commerce umoznuji posilat si kazdy mésic dalsi miliardy textovych zprav a lidé
si neustale telefonuiji z pfi€in, které nejsou vzdy zcela racionaini.

| kdyZ techniky viralniho marketingu jsou stale jesté v plenkach, pfi komunikaci s cilovymi
skupinami o znackach a udalostech budou hrat stale vétsi roli. Apeluji na nase hravé ja,
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pracuji s nim a pobizi uzivatele zaclenit se do komunikacniho procesu, a tedy dobrovolné dal
predavat vasi zpravu. Potencialné je to tedy mocny nastroj komunikace v IMC kampani.

Dalsi revoluce - mobil commerce

S technologii WAP a nastupujicimi mobilnimi telefony tfeti generace budou mit mobile
commerce a bezdratové aplikace nedozirny vliv na komunikaci a s ni souvisejici PR. Nova
technologie telefont zméni vztahy se zakazniky a da vzniknout ,mortalim®, nové formé
portald. Portaly hraji dulezitou roli na pevném webu, ale mortaly jsou vicekanalové portaly.

V soucasnosti je ve Velké Britanii poslano kazdy mésic pfes 1 miliardu textovych zprav, ale
technologii SMS budou v nejbliz§i dobé nasledovat hlasové sluzby, vyhledavace polohy,
bankovni sluzby, nakup vstupenek, zpravodajstvi a neomezeny pfistup k internetu a e-mailu.
Pracovnici v oboru PR tak budou muset zvazit moznosti m-brandingu. V zasadé se da fici,
Ze jediny skutecny problém oproti technologii zalozené na dratech tkvi v omezeni grafiky a
obrazovky.

Rizeni povésti: uloha generalniho feditele

Nesmime podcenovat vyznam generalniho feditele pro spole¢nost. Povést samotného
feditele je stejné dullezita jako povést znacek, které spolecnost prezentuje. Dobrym
pfikladem by mohl byt Richard Branson ze spole¢nosti Virgin. Jeho povést dodava vétsi
prestiz i sluzbam a vyrobkdm této firmy.

Generalni feditelé mohou pUsobit jako opinion formers a mohou pomoct zakazniky a trhy
vzdélavat. Zakladatelka firmy Body Shop Anita Roddickova vybudovala velmi silnou znacku,
ktera vychazi z jejich vlastnich nazord a z vynikajiciho PR. Body Shop zaznamenal po celém
svété nesmirny uspéch a prakticky vyloucil reklamu.

ANTIGLOBALISTICTi AKTIVISTE, PR A POVEST

Od padu berlinské zdi vyrazné vzrostl aktivismus namifeny proti velkym korporacim. Obéti
aktivismu se staly spolecnosti jako Nike, Coca-Cola, Benetton, Shell a Unilever. V roce 1999
protestovalo na vyro€nim zasedani Mezinarodniho ménového fondu a Svétové banky 25 lidi.
V roce 2000 jich bylo jiz 30 000, a v roce 2001 dokonce pres 50 000. Aktivity antiglobalist(
nejsou namifeny pouze proti odstranéni svétového dluhu, ale i proti aktivitam nadnarodnich
spole¢nosti a jejich znaCkam.

Jednou z pficin je napéti, které vzniklo kvuli pfili§ velkému trznimu podilu nékterych znacek,
jako je napf. McDonalds, Starbucks nebo Gap. Nékteré spole¢nosti vytvorily ufad
,pozorovatele znacky*, ktery sleduje aktivity lidi, ktefi utoCi na né a na jejich image.

Muzeme nalézt jasnou souvislost mezi image nadnarodni spolecnosti a jeji transparentnosti
u natlakovych skupin a dalSich vybranych cilovych skupin (stakeholders). Povést
nadnarodnich spole¢nosti je totiz zakladem jejich uspéchu na trhu.
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Proc, kdo a kdy v PR

Proc¢?

PresvédCovat

Prodavat

Vzdélavat

Stimulovat aktivitu

Stimulovat prani

ZvySovat povédomi a budit zajem

Ziskat kredibilitu a podporu tfeti strany

Metoda AIDA (awareness, interest, desire, action) — povédomi, zajem, pfani, akce

Kdo?

Public relations je velky obor — odhaduje se, Ze ve Velké Britanii pracuje v PR nebo néjakém
pridruzeném oboru vice nez 65 000 lidi. Pfedpoklada se, Zze do konce roku 2010 se toto Cislo
dokonce zdvojnasobi.

Celkovy obrat PR je vice nez 25 miliard dolartl a na urovni vrcholného managementu jeho
vyznam rapidné vzrista. PR manazefi stale Castéji jednaji pfimo s generalnim feditelem, a
dfive nez jsou pfijata dulezita rozhodnuti, je peclivé analyzovan jejich dosah na vybrané
cilové skupiny (stakeholders).

V soucCasnosti najdeme pracovniky PR v nasledujicich urovnich:

Agentury.

Nezavisli konzultanti a specialisté.
Vlastni spole¢nosti.

Vlada a obecni zastupitelstva.
Lobby a natlakové skupiny.
Vzdélavaci organizace.

Charita a neziskovy sektor.
Odbory.

SQ "0 QOO0 TO

Agentury zaméstnavaji asi 40 % v8ech PR specialistl, ale hraji velmi vyznamnou ulohu co
do objemu prace a income. K celkovému objemu &innosti PR vyrazné pfispivaji také
nezavisli konzultanti.

Kdy?
Je nesmirné dullezité uvédomit si, Ze PR je:

* Nepfetrzita Cinnost.

« Cinnost motivovana pottebami.

* Planovana a koordinovana &innost.

» Prostfedek uspéSného uvedeni nového vyrobku na trh.

» Katalyzator zmeény pfistupu, nazor(, vnimani a povésti.

* Reakce na udalosti.

* Pribézna nebo jednorazova kampan se neustale méni podle novych technologii, napr.
vznikem a narustem e-PR.

» Strategicky proces, ktery vyzaduje peclivé planovani a hodnoceni.
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Diky tomu, Zze PR agentury vyuzivaji ke kontrole, koordinaci a komunikaci s klienty internet,
realitou se stava 24hodinovy nonstop servis.

Proces public relations

Proces public relations je nutno planovat a praktikovat systematicky. Je proto nesmirné
dalezité:

Uvédomit si a pochopit celkové obchodni cile a strategie.

Stanovit praktické a realné komunikacni cile.

Provadét prizkum a plné porozumét dané cilové skupiné a trznim trendim: celkova
analyza situace.

Vytvofit praktickou zpétnou vazbu a informacni systémy, aby bylo mozné vyhodnotit
uspésnost kampané, pfipadné nékteré véci upravit.

Ujasnit si, které cilové skupiny maji nejvétsi prioritu.

Odsoubhlasit komunikacni strategii, prostfednictvim které dosahneme vyty€enych cilu:
zvolit potfebnou taktiku a tuto taktiku realizovat.

7. Stanovit rozpocty a realizovat program.

8. Zapojit a konzultovat kliCové osoby, které maji pfijmout vase sdéleni.

9

1
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Stanovit, kdo planuje a kdo je zodpovédny za vlastni realizaci.
0. Nadale planovat a vyhodnocovat vysledky.

Dalsi dulezité nastroje PR

Fotografie.

Sponzorovani véetné CRM projektl a co-brandingu.

Direct marketing (relationship marketing).

Vyzkum trhu.

Internet — vyhodnocovani, intranet, extranet, encyklopedické portaly, atd.
Mobile commerce — SMS, WAP, mobilni telefony treti generace.

Tiskova zprava, tiskova konference, video news release.

Publicita jako projev nezavislého nazoru.

Vztah Public Relations a ostatnich marketingovych disciplin

Britsky Chartered Institute of Marketing (CIM) definuje marketing jako:

Ridici proces, ktery ma za cil efektivni identifikaci, pfedpovidani a uspokojovani poZadavku
spotrebiteld.

Public relations je €asto vyuzivano k podpofe marketingu — napf. k zajisténi publicity

v médiich pro podporu reklamy pfi uvedeni nového produktu —, oviem jedna se o ¢innost
mnohem rozsahlejsi. MlzZzeme fici, Ze marketing ma pomahat prodat sluzby a vyrobky,
zatimco PR ma vytvaret ty spravné podminky a prostfedi, které umozni tohoto prodeje vibec
dosahnout.

Uznavany pfedni marketingovy teoretik Kotler vypracoval pét riznych zakladnich modeld,
které ukazuji mozné vztahy mezi PR a marketingem. V kazdém z téchto pfipadu je vztah jiny
a zavisi na povaze vyrobku nebo sluzby, kterych se dana kampan tyka.
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Public relations vedené marketingem je dnes povazovano za kli¢ovy element

v marketingovém mixu, ktery se sklada z proménnych, potfebnych k uspésnému
naplanovani a provedeni marketingové operace. Téchto sedm proménnych neboli sedm P
se sklada z:

e vyrobku (product),

* ceny (price),

* mista (place),

e promotion,

* o0sob (people),

» fyzickych dlikazu (physical evidence),
e procesu (process).

V jeho moderni podobé by zafazeni PR do &tvrtého P (promotion) bylo pfiliSnym
ZjednoduSenim.

Avsak vzhledem k tomu, Zze PR se v posledni dobé, a to hlavné od roku 1995, nesmirné
rozvinulo, jsou do jisté miry ponékud omezené i vySe uvedené body. Renomovany teoretik
sougasné spoleénosti Jeremy Rifkin ve své knize Cas pfistupu vyzdvihuje fakt, Ze datovymi
sitémi propojena ekonomika je pohanéna stale se zrychlujicim digitalnim pokrokem a
zaroven jej ona sama i pohani. Zastava jen zména. Ekonomika se méni nesmirné rychle a
kraCi neustale kupfedu. Klicovou roli dnes hraje internet. Znacky a branding na internetu
postavily pracovniky public relations pfed dalSi ukol, protoze reklama a hlavné bannery
nedosahly oCekavaného Uspéchu. Je tfeba pfijit s adaptivnim brandingem, ktery neni tak
reprezentativni, ale daleko vic informativni a ktery oslovi dané cilové skupiny.

Ackoliv je internet velmi dllezity, stale je to pouze jeden z komunikaénich kanall, které dnes
mame k dispozici: mizeme vyuzit kanaly jako (bezdratovou) technologii ve formé mobilnich
telefon( (tfeti generace), radia a stovek digitalnich televiznich programa. Stejné jako
konverguje technologie, mély by se propojovat a vzajemné ovliviiovat vSechny komunikacni
kanaly.

Tyto zmény, které se navic objevuji s vysokou frekvenci, vyzaduji novou generaci
profesionalu, ktefi rozumi mentalité novych spotfebitell a dllezitosti vybudovani
oboustranné komunikace a hlavné chapou vyznam vytvoreni adaptivnich znacek, které
budou vypadat autenticky a ambiciézné.

Aby tedy moderni PR mohlo docilit co nejlepsi synergie, musi pracovat se systémem
predavani zprav vice kanaly a naucit se integrovat své klicové komunikacni body.

Image spole€nosti se odrazi v marketingu, a logicky se tedy i vyrobky nebo sluzby a zplisoby
promotion, které spoleCnost vyuziva, odrazi v jejim image. Zaroven s tim se vyviji i nova
syntéza PR a marketingu (MARKETINGOVE PUBLIC RELATIONS — MPR), ktera by méla
byt vyhodna pro oba zucastnéné. Marketingové PR se jiz zavedlo a bézné jej vyuzivaji jak
firmy, tak agentury.
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Vztah marketingu a PR

O hranici mezi marketingem a PR existuje mnoho dohadu. Ti, ktefi pracuji v marketingu,
fikaji, ze jejich primarnim cilem je udrzeni a zvySeni prodeje a trzniho podilu, a public
relations povazuji za sluzbu, ktera jejich Cinnosti podporuje tim, ze pomaha vybudovat a
udrzet goodwill u spotrebitel.

Ti, ktefi se vénuji marketingu v jeho tradiéni podobé, by se pravdépodobné pfili§ nezajimali o
vnitfni komunikaci nebo o pribéh kampané media relations. A naopak, zastanci tradi¢niho
PR by se nezajimali o tvorbu cen a distribuci. U ¢tvrtého P tedy vznika problém — promotion
nebo marketingova komunikace.

Marketingovy mix

Marketingovy mix je koncep&ni ramec, ktery nam pomaha strukturovat pfistup k rdznym
marketingovym otazkam. Klasicky marketingovy mix zahrnuje 4P — vyrobek (product), misto
(place), cenu (price) a promotion. Tato 4P byla rozSifena na 7P, ktera navic obsahuji osoby
(people), fyzicky dlikaz (physical evidence) a proces. Tyto nové prvky jsou nesmirné dilezité
hlavné pro FMGC - rychloobratkové zbozi.

Je potfeba komunikovat vSechny soucasti mixu, ale ¢tvrté P ma vlastni komunikacéni mix.
Integrace tohoto komunikacniho mixu vedla k vytvofeni konceptu marketingové komunikace.

Proces integrované marketingové komunikace se pokousi z riznych ¢asti komunikaéniho
mixu vytvofit pevnou a soudrZnou jednotku.

Shultz, Tannenbaum a Lauterborn navrhuji ve své praci o marketingové komunikaci z roku
1992 nahradit klasicka 4P ¢tyfmi C:

Vyrobek (Product)
Cena (Price)
Misto (Place)

Spotiebitel (Consumer)
Naklady (Cost)
Zarizeni (Convenience)

Ll

Promotion Komunikace (Communication)
© LSPR © preklad APRA
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Integrovana marketingova komunikace
Definice:

IMC je koncept planovani marketingové komunikace, ktery navic bere v potaz pfinos
jasné srozumitelného planu, vychazejiciho z uznani strategické role nékolika
komunikacnich disciplin (napf. reklamy, direct mailu, PR, internetu, sponzorovani) a
kombinujiciho tyto discipliny navzajem tak, aby docilil jednoznac¢nosti, konzistence a
maximalniho komunikaéniho dosahu.

V zasadé integruje a fidi vSechny prvky komunikaéniho mixu.

PFfechod ke stylu mySleni zalozenému na IMC vyvola nékteré zasadni zmény ve stylu
uplatnovani marketingové komunikace.

Neékteré z téchto zmén se tykaji nasledujicich faktl:

1. MensSi spoléhani na masivni reklamu v médiich. Média jsou nyni velmi roztfisténa a

objevilo se vice kanall, kterymi je mozné predat dané zpravy. Reklama je drahd, na

rozdil od PR neni jednoznaéné zaméfena a jeji dosah se da hafe zméit.

Trh je dnes opravdu globalni a v takovém prostfedi nemuze fungovat jedna komunikaéni

strategie samostatné.

3. Roztfisténost médii vyustila ve vétsi dlraz na jednoznaéné zaméfené komunikacni
metody. Tim roste potfeba integrovat vSechny dostupné komunikacni kanaly jako internet
a direct mail stejné jako direct response TV.

. Jak se diverzifikuji distribuéni kanaly a fetézce, vzdaluji se vyrobci ¢im dal vic od
spotiebitell. Dochazi k vzajemnému odcizeni a disintermediaci.

5. Technologie uréuje jak smér, tak rychlost komunikace a umozriuje osloveni riznych

spotrebitelt zaroven, ¢imz usnadriuje integracni proces.

N

N

Vyhody IMC

1. Prenos zprav je konzistentni — integruje strategii celého odvétvi a potieby zakaznika
2. Dosahuje celkoveho sjednoceni — jak podoby, tak komunikace

3. Spoluucast — IMC vytvari dialog se spotiebiteli a umozniuje s nimi komunikovat pfimo

diky pfizplsobovani se jejich individualnim potfebam
4. Odstranéni duplicitnich €innosti zvySuje efektivitu

Které dovednosti potirebuje moderni PR pracovnik?

VétSina dovednosti pozadovanych v ramci PR a komunikace se pfili§ neliSi od jinych
komunikacnich nebo kreativnich obora.

Jsou to zejména tyto dovednosti:

Dobry, jasny a prehledny sloh.

Dobra komunikace pod tlakem: multitasking dovednosti.
Uznavat ziskovost jako zaklad vedkerého podnikani.

Byt dobry posluchac.

DodrZovat uzavérky a pracovat pod tlakem.

Ovladat vice jazyku.

Pracovat v tymu.

Schopnost myslet lateralné.

Aktualni software a znalosti z oboru designu webovych stranek.

CoOoNOORrWN =
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10. Emo¢ni inteligence.
E-PR

Primarni vyuziti internetu zahrnuje:

E-commerce.

Sponzorovani.

Interni komunikaci: intranety.

Vyzkum.

PFimy kontakt s vybranymi cilovymi skupinami (stakeholders).
Extranety a vztahy s dodavateli.

Reseni problém( a krizovy management on-line.
Media relations on-line.

Rizeni povésti.

Korporativni identita.

Rizeni adaptivnich znagek.

Monitoring newsgroups a antiglobalistickych aktivistu.

L IR R JER JEE R R R JBE JBE JNE JNR 2

U e-PR ainternetu je nesmirné dulezité pochopit, Ze organizace jsou stale vice transparentni
a Ze internet Zije vlastnim zZivotem. To znamena, Ze ve chvili, kdy odesilatel zvefejni své
sdéleni, ztrati nad nim fakticky jakoukoliv dal$i kontrolu.

Dusevni kapital a fizeni znalosti: nové narodni bohatstvi

Ekonomové nyni povazuji znalosti za jeden ze zasadnich faktorl produkce a v§echny firmy
nyni ,shromazduji informace®. Manazefi si pomalu zacinaji uvédomovat nahodilostni
charakter a vyznam hodnot jako jsou kvalita, pokrok &i inovace, které vSechny zaviseji na
informacich. Znalosti se staly jednou z klic¢ovych ekonomickych rezerv a vyznamnym
aktivem. Kdyz je zkombinujeme, ze znalosti se stane inovace.

V 21. stoleti je diraz kladen na nehmotna aktiva a na vytvareni hodnot, nikoliv pouze na
naklady. Moderni ekonomie si za¢ina uvédomovat dullezitost pfijimani novych pfistup(

k ekonomickym teoriim. Hlavni roli za¢ina hrat abstraktni ekonomie. V ramci této ekonomie
jsou za tfi klicové faktory produkce povazovany:

1. Zakladni atributy image znacky.
2. Spotiebitelé.
3. Znalosti.

Navic v ramci informacéni ekonomiky se stavame svédky konvergence zbozi a sluzeb.
Klicovymi zdroji konkurencni vyhody se staly poznani, akvizice a fizeni znalosti uvnitf
spolecnosti. Spolecnosti, které vyuzivaji znalosti jako zdroje své konkurenéni vyhody
nazyvame spole¢nostmi orientovanymi na know-how; typickym pfikladem by mohl byt
Microsoft, IBM a poradenskeé firmy pro oblast fizeni (management consultancies).

Rizeni znalosti se stane rozhodujici silou, ktera bude pohanét ekonomiku pFistich deset let.
Ale stale je to jen soucast vétSiho celku, dusevniho kapitalu.

Predni Svédska financni skupina Skandia definovala dusevni kapital jako soubor tfi
zasadnich prvku:

1. Lidsky kapital.
2. Organizacni kapital — fizeni znalosti.
3. Spotiebitelsky kapital.

© LSPR © preklad APRA
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Pro public relations je nesmirné dualezity spotrebitelsky kapital. Znalosti o spotfebitelich nebo
klientech, ziskané hlavné prostfednictvim efektivni integrované marketingové komunikacni
kampané, konkretizuji vlastnosti o spotfebitelich a zaméfuje hlavni pozornost na jednotlivce.

Dalsi formou spotfebitelského kapitalu je jméni ve znacce (jeji hodnota). Pokud ji spravné
fidime, umoznuji znacky snizeni nakladd pfi obratu ve velkych sériich a stavaji se tak
zakladnimi strategickymi zbranémi obchodu.

Je tedy zfejmé, Ze PR a komunikac¢ni agentury jsou typickymi pfedstaviteli spoleCnosti
orientujicich se vyhradné na know-how. Jejich hodnota neni v jejich fyzickych, konkrétnich
aktivech, ale v abstraktnich aktivech a schopnostech (1Q), z nichz nejdulezitéjsi jsou data a
informace. Proto znalosti, které poskytnou prostfedky k inovacim, mohou byt nastrojem, diky
némuz firma zvysi svou konkurenceschopnost.

Intelektualni kapital se netyka jen spolecnosti, ale tento koncept mizeme rozsifit i na znacky
a osobnosti.

Rizeni nehmotnych aktiv

Neexistuje zadna metoda, ktera by dokazala zméfit nehmotna aktiva spoleCnosti, a veSkera
takova snaha pfichazi vnive€. Pfesto cilové skupiny tato aktiva hodnoti, a to ve formé R & D
(vyzkum a rozvoj), zkuSenosti, znacek, ochrannych znamek, softwaru, log, atd. Navic
hodnotu neurcuje prodejce, ale zakaznik. Oficialni u€etni hodnota firmy se mize vyrazné lisit
od trzni. Oficialni hodnota Microsoftu je méné nez 7 miliard americkych dolar(, ale v roce
2001 odhadl Interbrand jeho trzni hodnotu na 70 miliard dolart. Velmi dulezitou soucasti
hodnoty nehmotnych aktiv je povést, a pro uspéch znackového obchodu je tudiz naprosto
zasadni soucasti celkové komunikacni strategie PR a fizeni znacky.

Reklama a PR

| kdyz reklama informuje a vytvafi poptavku, v zasadé zakazniky svadi a apeluje na
podvédomi. Zakladnim rozdilem mezi reklamou a PR je fakt, Ze reklama se snazi zakaznika
presvédcit, aby nakupoval, kdeZto PR ma za cil vzdélavat a jeho sdéleni jsou jednoznacéné
namifena na tvurce vefejného minéni a na ziskani nezavislych doporucéeni. Velmi se od
sebe li§i i reklama on-line a off-line. On-line reklama se v soucasnosti vénuje ,intermercials®
a ,superstitials“. Oba tyto druhy se objevuji ve formé kratkych komerénich klipt. Nékteré
agentury pouzivaji inzerci jako nastroj PR a pomoci inzeratl podporuji povést dané firmy.

V zasadé ma reklama bliZze k marketingu. Institute of Practitioners in Advertising (IPA)
definuje reklamu nasledovné:

Reklama predava s co nejnizsimi naklady co nejpresvedCivéjsi prodejni sdéleni
urcitym potencialnim zékaznikum a motivuje k nakupu daného vyrobku nebo
sluzby.

Klicovymi slovy jsou v tomto pfipadé ,pfesvédcit, ,prodat” a ,naklady”“. Reklama preda
sdéleni a musi se za to zaplatit. Tudiz neni tak divéryhodna jako peclivé naplanovana PR
kampan, ktera obsahuje zpravy a historky.

Ale jak jiz bylo feCeno u konceptu integrované marketingové komunikace, nejsou na sobé
PR a reklama nezavislé. VétSina kampani vyuziva jak PR, tak reklamy a docili tak povédomi
na nékolika urovnich.

© LSPR © preklad APRA
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Reklama vytvaii povédomi, ale PR pomaha transformovat povédomi v pochopeni.

Co je to publicita?

Publicita je pomérné neurcity pojem, zahrnujici vyuziti jakéhokoliv média k pfedani informaci
o vyrobku, sluzbé nebo urcité udalosti (napf. nova silnice, komentar celebrity). NejCastéji se
publicitou rozumi neplaceny prostor v médiich (dosazeny hlavné diky PR aktivité nebo diky
objektivni zpravodajské hodnotg).

Publicita je jen malou &asti PR.

Vztah mezi PR a direct marketingem

V globalnim méFitku ma direct marketing cenu nékolika miliard liber. Od svého vzniku
v devadesatych letech pfispiva ¢im dal vice k PR aktivitam a kampanim. Jako synergicka
sila mUze velmi efektivné napomoci pfi vytvareni komunikacéniho procesu.

Dobrym pfikladem jsou snahy firmy Nestle Danmark pfekonat pfedsudky o détské vyzivé v
prasku.

Firma Nestle chtéla zvysit podil na trhu a snazila se informovat a pfesvédcit danskou
verfejnost o nutri¢nich vyhodach svych vyrobkl. Nestle a danska agentura SEPIA vytvorily
kampan zaloZzenou na PR a na direct mailu.

Tato strategie pfedpokladala vytvoreni dialogu zaloZzeného na dlvére a spolehlivosti. V ramci
kampané bylo rodi€im nabizeno ¢&lenstvi v rodi¢ovském klubu Nestle, ktery na oplatku
nabizel detailni informace o zdravotnim stavu a vyzivé ditéte v kazdé fazi jeho vyvoje.
Informace byly posilany vzdy adresné a odpovidaly fazi vyvoje daného ditéte. Tento direct
mail pfistup pomohl navodit divéru a dosahl kyzeného dialogu mezi firmou Nestle a jejimi
zakazniky.

Vysledky byly ohromujici: €lenstvi v klubu vzrostlo za pomérné kratkou dobu z 10 % na 75 %
vS§ech danskych rodicu.

Direct marketing

Muzeme jej definovat takto:

Cést marketingové komunikace, ktera vytvéri a dlouhodobéji profituje ze vztahu mezi firmou
a jejimi zakazniky.

Pro direct marketing je zasadni:

a) Ziskani zakaznika.
b) Udrzeni/rozvoj zakaznika.

Hlavni formy direct marketingu zahrnuiji:

1. Direct mail.
2. Direct response press.

© LSPR © preklad APRA
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3. Directresponse TV.
4. Vkladana inzerce.
5. Telemarketing.

Diky rozvoji internetovych sluzeb a rozvoji jesté sofistikovangjsich databazi jsou vylepSovany
i vSechny aspekty direct marketingu. Tyto komunikacni kanaly umoznuji vybudovat piimé a
interaktivni vztahy se zakazniky a dodavateli.

Agentury a asociace public relations agentur
Britska asociace Public Relations Consultants Association (PRCA)

Public relations agentury poskytuji PR a komunikacni sluzby jinym firmam. VétSinou PR
agentury soupefi o zakazky, ve vétsiné pfipadl se snazi ziskat klienta na svou stranu
vytvofenim prezentace svych PR navrhu. Jindy je vybira specificka organizace, ktera presné
analyzovala konkrétni potfeby daného klienta. Tento vybér byva jednou z €asti referenéniho
systému, jaky nabizi napfiklad PRCA.

PRCA sdruzuje vice nez 170 ¢lenu operujicich na britském trhu. Aby mohla byt agentura do
asociace pfijata, musi dosahnout urcité urovné Fizeni a splnit dané finan¢ni standardy.

Referencni systém analyzuje potfeby klienta a vybira podle nich nejvhodnéjsi agenturu.
Tento systém obsahuje informace a udaje za miliony liber a pro za¢lenéné agentury je velice
pfinosny. Webovou stranku PRCA muzete navstivit na adrese www.prca.org.uk.

DalSim projektem PRCA je London School of PR, kterou PRCA zaroven nabizi a provozuje.
PR konzultanti a Institut of Public Relations

Nezavislé konzultanty sdruzuje Institut of Public Relations (IPR). Hlavni ulohou IPR je
reprezentovat nezavislé konzultanty a posilovat jejich pozici.

IPR nabizi svym ¢lenim nasledujici vyhody:

IPR Casopis.

Clenska prirucka.

Vyrocni zprava.

Publikace a zpravy vychazejici z praxe a standardu.
Knihovna.

Datové propojeni siti.

Internetové skupiny.

Vyro¢ni ceny ,Sword of Excellence”.

PN RWN =

(V soucasnosti je ro¢ni Clensky poplatek stanoven na 155 liber za MIPR level plus registracni
poplatek 30 liber.)

Je mozné navstivit stranku IPR: www.IPR.org.uk.
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TEMATA PRO DISKUSI

PR A AKTUALNi TEMATA
Klicovymi otazkami v PR jsou:

1. Aktivisté — globalizace a PR Zivotniho prostredi.

Potraviny a biotechnologie — geneticky upravené potraviny, geneticky upravené obilniny,
organika.

Embrya a genetické inzenyrstvi — klonovani a prace s embryi.
Projekt lidského genu — zabezpec&eni a kontrola.

Otazky lidskych prav a nové zakony EU.

Ochrana znagek — nekala konkurence.

Rostlinné a zivocisné druhy a znecisténi zivotniho prostiedi.
Zdravotnictvi a léky.

. Internet a ochrana.

10. Nové metody ziskani pozornosti ze strany spotrebitell.

11. Ocenéni hodnoty vyrobku a sluzeb.

12. Udrzeni image spolecnosti.

13. Prava spotiebitell a jejich ochrana.

14. E-commerce.

15. Mobile commerce — bezdratové aplikace.

©oNO Ok W

PovSimnéte si, Zze vétSina bodl se vénuje biologickym otazkam. Vyplyva to z pfedstavy, ze
21. stoleti bude érou biotechnologie, a pokud maji lidé chapat dusledky mnoha pokrokad,
budou se od nich vyzadovat alespon zakladni znalosti z biologie.

Priprava na pfristi tyden:

1. Projdéte si celostatni tisk a vyberte si zpravu, ktera vas zaujme pro jeji PR hodnotu nebo
tvrzeni. Tento ¢lanek s sebou pfisté prineste.

2. \Vyberte si znackovy vyrobek, sluzbu nebo organizaci, které si vazite, a vytvofte seznam
téch vlastnosti, diky kterym vyrobku, sluzbé nebo organizaci duvérujete. UrCete, které
vlastnosti jsou pro znacku zakladni a které doplfikove.
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