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Kniha Pdd reklamy a vzestup PR se sice v USA stala vlivinym bestsellerem, ale zaroven se
proti ni zvedla vlna kritiky, ktera ji vy¢itala, Ze nefika nic nového, prili§ zobecnuje a obraci se
proti reklamnim praktikam, které se uz davno nepouzivaji (a kritici se také vysmivali tomu,
Ze tento titul propagovali - jak jinak - nez reklamou v ¢asopise). Reklamni odbornik Stefan
Engeseth poté vydal knihu The Fall of PR and the Rise of Advertising (Pad PR a vzestup
reklamy) — Al Ries k ni napsal dokonce pfedmluvu -, v niZ se snazi prokazat, ze reklamni
odvétvi se modernizovalo a dokéze efektivné ptisobit na spotiebitele (Engeseth 2009).

8.3.1 Vztah PR a médii

V predchozich kapitoldch jsme se zabyvali tim, jak postupné vznikalo PR jako obor a jak
se ustavovalo jeho pojmenovani a praktiky. Ukazali jsme si, nakolik bylo - a v nékterych
ptipadech stéle je — obtizné rozlisit PR od propagandy, whitewashingu a dezinformaci, a to
zejména v pifpadé politické komunikace. Zurnalisté a editofi, ktefi PR zpravy pouzivaji
jako zdroje svych informaci, k nim proto vcelku pochopitelné nemaji ptili§ kladny vztah,
presto je vyuzivaji. Obr. 8.6 ukazuje, jaka je zakladni typologie medidlnich obsahti - od
komerc¢nich reklam po redakéni clanky. Prijemci (¢tenafi, divaci, posluchaci) by méli vzdy
premyslet nejen o tom, co jim zprava sdéluje, ale také o tom, z jakého je zdroje a pro¢ byla
uverejnéna (v medidlnich studiich se touto problematikou zabyvaji teorie agenda setting
a gatekeeping). Dulezitou soucasti PR je ale také to, co se do médii nedostalo - co oti$téno
¢i uvefejnéno nebylo (eliminace negativnich zprav).

Redakéni o vlastni zpravy, které napsal/vytvofil novinar
obsah puvodni reportaze, rozhovory, komentare, ¢lanky

e obsah ze zpravodajskych agentur (CTK, AP, AFP, Reuters,
Bloomberg, Dow Jones...)
e zpravy z jinych médii

Prejaty
obsah

e informace, jejichz iniciatorem/ptivodcem je PR oddéleni/agentura
e udalosti vytvorené proto, aby zaujaly média (tiskové konference, kity knih,
premiéry, eventy, photo-ops /fotogafické prileZitosti/ ad.)

e reklama, inzerce, advertorialy, spotfebitelské soutéze apod.

Obr. 8.6 Typologie medidlnich obsahii
Zdroj: autorka

Informace, které generuji PR agentury a PR oddéleni, se sice paradoxné stavaji jednim
z nejcastéjsich zdroji novinarskych zprav, ale o to vice k nim novinati zaujimaji negativni
postoj. Podle vyzkumu amerického utadu zaméstnanosti v roce 2013 pripadalo na jednoho
zaméstnaného novinare pét profesionalil pracujicich v PR - novinafi jsou jednoznac¢né
v mensiné. PRisté jsou navic o dost vice placeni - v USA vydélavaji v priméru 55 tisic
dolarti ro¢né, zatimco novinafi jen 35 tisic, a jejich platy stéle klesaji, protoze se nezvysuji
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timérné s inflaci (Pew Research, 11. 8. 2014). V Ceské republice monitoruje fee (sazba,
poplatek) PR odbornikil oborova asociace APRA (viz tab. 8.3). ,,Fee je odrazem vyda-
je Casu agentury na zakazku klienta, zaroven respektuje i zkusenost agentury. Odména
agentury neni zavisld na objemu vynalozenych nakladu (zpravidla nepracuje s agenturni
provizi a prirazkou). Fee miZe mit rizny charakter. Mtizeme hovorit o mési¢nim fee,
o projektovém fee, o success fee a o fee, které vychazi z hodinovych sazeb (hodinové sazby
jednotlivych pracovnich pozic jsou zakladem pro stanoveni fee).“ (APRA 2014)

Tab. 8.3 Ceny za hodinovou sazbu PR profesiondlii v CR v korundch

Pozice PR profesionala Hodinova sazba Hodinova sazba Hodinova sazba
2013 2012 2011
Managing Director 4502 4468 4450
Account Director 3453 3116 3233
Account Manager 2483 2510 2638
Account Executive 1784 1822 1846
Account Assistant 939 910 1023

Zdroj: APRA 2014, zpracovani: autorka
Novinafi jsou vystaveni mnoha tlakiim — kromé niz$ich vydélkii maji pravdépodobné i vice
prace. S postupem digitalni komunikace a okamzitého sifeni informaci museji produkovat
obrovské mnozstvi zprav ve velkém ¢asovém presu, casto jsou vystaveni tlakiim ze stran
inzertniho oddéleni, aby vyhovéli inzerentim a publikovali zpravy, které jsou v jejich pro-
spéch, a nebo - a to je mnohem vétsi a komplexnéjsi problém - aby nepublikovali zpravy,
které by mohly poskodit vyznamné inzerenty nebo vlastniky médii.

PR tak nema v médiich rozhodné dobré jméno. Prili§ tomu nepomahaji ani samotni
PRisté, ktefi vefejnosti ¢asto nejsou ochotni ¢i schopni popsat podstatu své prace nebo
vymezit jeji etické principy, a ta tak ziistava zahalena do sféry zakulisnich praktik.

8.4 Kdo PR vyuziva? Komerc¢ni, nekomercéni a vladni
organizace

Public relations vyuziva cela rada subjektii. K tomu, abychom odlisili, co je skute¢né PR
a co je vysledkem jinych aktivit, je zapotfebi definovat PR jako soubor specifickych do-
vednosti, které vytvareji PR profesionalové (jednotlivci, agentury nebo vnitini oddéleni
organizaci). PR mohou vyuzivat jednotlivci i riizné velké organizace, od malych firem po
velké korporace, nebo od mistni samospravy po celé staty (viz obr. 8.7 a tab. 8.4).

PR vyuzivaji zejména:
= jednotlivci - zejména celebrity, sportovci, feditelé nebo vrcholovi manazefi ad.;

= komer¢ni organizace - firmy, Zivnostnici apod.;
= nekomercni organizace — neziskové organizace, profesni sdruzeni, kulturni instituce;
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12. Nastroje public relations

V této kapitole se budeme podrobnéji zabyvat jednotlivymi néstroji PR, mezi které radime
zejména:

= media relations (vztahy s médii) - napt. tiskové zpravy, tiskové konference, interview
apod.;

= eventy (udalosti) - napt. vystavy, veletrhy, otevirani obchodt, roadshow apod.;

= digitalni komunikaci - napt. sprava socialnich siti, webt apod.;

= sponzoring, finan¢ni nebo hmotnou podporu - napf. poskytnuti napoju, sportovniho
vybaveni, prostor apod.;

= krizovou komunikaci;

= doporuceni celebrit, expertit nebo nazorovych vidct ad.;

= fundraising - sbirdni finan¢ni podpory na ¢innost organizace nebo pro konkrétni ucel;

s adalsi.

12.1 Media relations — vztahy s médii a novinari

Tradi¢ni doménou PR jsou vztahy s médii a novinafi, které stale pro mnoho lidi predstavuji
témér synonymum pro PR.

Mezi zakladni nastroje media relations, které PR profesionalové vyuzivaji, patfi napfi-
klad:

n tiskové zpravy,

= tiskové konference,

= eventy pro média (medialni udalosti),

s press tripy (novinarské exkurze),

= brifinky,

= spolecenské udalosti pro novindre — snidané ¢i obédy,
= interview apod.

PR profesionalové se tak snazi ovlivnit to, co se v novinach o jejich klientech ¢i orga-
nizacich napise (¢i naopak - nenapise). Museji se proto prizptisobit pravidliim, podle
nichZz média funguji (tzv. medialni logice), aby novinartim nabidli takovy obsah, s nimz
uspéji a kterym se budou novinari zabyvat. Média, zejména zpravodajska, maji své ustalené
rubriky a pravidelny obsah, ktery svym pfijemctiim nabizeji (viz obr. 12.1). Zpravodajstvi
se navic ridi fadou pravidelnych rutin a stereotypti (Trampota 2006).

Koncept medialni logiky poprvé popsali David Altheide a Robert Snow ve své publi-
kaci Media Power (Moc médii; poprvé vydano v roce 1979). Vychazeli ale pfitom z analyzy
tradi¢nich médii — novin, televizniho ¢i rozhlasového zpravodajstvi. Svét, v némz distribuce
informaci spoléhala téméf vyhradné na tato masova média, se vSak s nastupem digitalni
komunikace nendvratné zménil. Stejné mocné jako tradi¢ni média jsou dnes véechny
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prostredky komunikace — informace na socidlnich sitich, v e-mailu nebo na internetovych
strankach jsou dnes dostupné a prenositelné naprosto jinym zptsobem nez pred padesati
lety. Jak zni oblibené komunika¢ni doporudeni: ,,Nepiste do pracovniho e-mailu nebo na
Twitter nic, co nechcete, aby se objevilo na titulni strané novin.“ Zamétime se tedy na
takové aspekty medialni logiky, které jsou stale uplatnitelné pro tradi¢ni média, ale plati

i pro online vydavatelstvi ¢i bloggery.

Reportaze

Hluboké
lidské
pribéhy

Rady, tipy,
zajimavosti

Obr. 12.1 Typologie medidlnich obsahil
Zdroj: autorka

Zakladni pravidla medialni logiky:

= Zprava musi byt aktualni, konkrétni, snadno zpracovatelna a pochopitelna, mit jasné
a znamé aktéry (tzv. personalizace, zndmost), predkladat fakta (¢isla, nové informace,
vysledky) a pokud mozno obrazovy material, video nebo infografiku.

= Zprava musi byt pfekvapiva nebo prinaset nové informace o tématu, o némz se zrovna
mluvi (tzv. developing story). Kazda kauza se postupem ¢asu v médiich vycerpa a pre-
stane zajimat jak ¢tenare, tak novinare (a to vcetné naprosto zasadnich udalosti, jako
jsou katastrofy, valky apod.).

= Informace musi byt zajimava pro cilovou skupinu ¢tenaiit daného média (tzn. napri-
klad zprava o nové prichuti krmiva pro koc¢ky nebude zajimat ¢tenate Hospoddrskych
novin nebo deniku Sport).

= Zprava musi mit pfibéh. Existuji rizné druhy a zanry pribéhu a kazdé médium ma sviij
zpusob, jakym je zpracovava (naptiklad denik Blesk spise otiskne PR celebrit, zejména
s osobnim rozhovorem nebo pikantni fotkou, nez tydenik Ekonom). Velmi Zddané jsou
tzv. HLP - hluboké lidské pfibéhy, které emotivni formou zpracovavaji informaci na
ptikladu konkrétniho ¢lovéka.
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= Informace ¢ijeji forma musi odpovidat marketingovému a inzertnimu profilu média
(tzn. ze naptiklad denik Mladd Fronta Dnes, ktery si chce zachovavat image ,,investiga-
tivniho média®, bude spise patrat po zakulisnich informacich, které jiné médium nemd
a které jdou mimo tradi¢ni PR kanaly. Naopak ¢asopis Elle bude zajimat nova kolekce
modniho fetézce, kterou navrhoval slavny navrhar.)

PR profesionalové si také musi uvédomit, jak funguje vnitii organizace médii (viz obr.
12.2). Vétdinou se totiz obraceji rovnou na novinare, kterym zasilaji tiskové zpravy. Zkuseny
novinar ve velkém deniku jich v§ak dostane denné minimalné nékolik desitek, nékdy az
stovek, proto jim jen velmi ziidka vénuje pozornost. Pokud novinafe nezaujme predmeét
e-mailu nebo pokud zprava nepfijde od zdroje, s nimz md navézany dlouhodoby vztah
vzajemné divéry, téméf nikdy tiskové zpravy neotvira a nevénuje jim pozornost. Nékdy
na novinare vyviji tlak inzertni oddéleni, které po nich pozaduje vstficnost viici platicim
inzerentim (publikovani jejich zprav jako ,,bonus“ nebo nepublikovani informaci, které

by je mohly poskodit).

. o Marketingove
Redakce Inzertni oddéleni ek
e piSe ¢lanky a komentare e zajistuje reklamu, e jeho ukolem je prodavat
e vybira témata inzeraty a advertorialy médium jako produkt
e dllezité osoby: e navrhuje a fidi specialni e Fidi marketing,
$éfredaktor, editofi, prilohy a inzertni positioning a branding
redaktofi projekty meédia
e pouziva PR nastroje
k propagaci média

Obr. 12.2 Vnitini struktura medidlnich organizaci
Zdroj: autorka

V media relations rozliSujeme tyto pojmy:

= earned media (ziskana média) — medidlni prostor, ktery dany subjekt ziskd, aniz by platil
za inzerci — uverejnéné ¢lanky v médiich, reportdze o tématu, nazory, interview apod.;

= owned media (vlastni média) — napriklad vlastni ¢asopis, webové stranky, videa ¢i
vlastni socidlni sit¢ (vlastni kandly na Facebooku, Youtube ¢i firemni icet na Twitteru);

= paid media - média, kterd PR agentura musi alespon ¢dste¢né zaplatit (napt. komerc¢ni
ptilohy ¢asopisti, advertorialy);

= shared media - jak se informace sdili a §ifi, at uz $eptandou (word-of-mouth), nebo
online (viralné).
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Co to jsou advertorialy?

Adpvertorial (slozenina z angl. advertisement — reklama - a editorial — redakéni ¢lanek)
je forma placené inzerce v tisténych médiich, kterd se svym obsahem i grafikou co
nejvice priblizuje béznému redakénimu obsahu. Zaroven by ale méla byt pro ¢tenare
od redakeni casti odlisitelna. Zakon o regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.) v aktualnim
znéni v paragrafu 2 vyslovné zakazuje skrytou reklamu (,,takovou reklamou se pro tcely
tohoto zakona rozumi reklama, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména
proto, Ze neni jako reklama oznacena®). Jiz véak netika, jak takové oznaceni ma vypadat.
Takové texty maji proto casto titulek, perex (ivodni zvyraznény text), jsou zalomené do
sloupcti, doplnéné obrazkem a nékdy i podepsané jménem. Oddélené byvaji napriklad
tenkou linkou nebo slovy na okraji stranky, napriklad ,,inzerce, ,komer¢ni prezentace®,
»komer¢ni priloha®, ,,specialni priloha®, ,,marketingovy projekt®, ale i ,,PR* nebo ,,adver-
torial Ctendfi si odli$eni pfi rychlém listovani ¢asopisem Casto ani nevsimnou, ptip.
se do ¢lanku zactou, kdyz jim pripada jeho téma zajimavé. I kdyz si uvédomi, ze je to
forma reklamy, postupem ¢asu zapomenou na to, Ze o ném cetli v ,,inzeratu’, ktery byl
persvazivni, ale jen si vybavi, ,,Ze to nékde cetli. Tomuto psychologickému jevu, ktery je
zalozen na tom, Ze vliv néjakého doporuceni, podnétu ¢i pusobeni se neobjevuje ihned,
ale az po urcité dobg, se rika ,,spacsky efekt“ (sleeper effect).

Advertorialy mohou vznikat riizné: bud v PR agenturach, nebo PR oddélenich, nékdy
iv reklamnich agenturach, nebo také po dohod¢ s danym médiem primo v jeho redakei.
Na hranici etiky je zejména to, kdyz je advertorial podepsany zndmym redaktorem nebo
stalym c¢lenem redakce, protoze ¢tenafi jej berou jako nazorovou autoritu a advertorial
vnimaji mnohem duvéryhodnéji. Za hranici etiky (i zdkona) je publikovani neoznace-
ného persvazivniho textu (advertorialu), zejména pokud se jedna o tzv. ,bonus", ktery
meédium poskytne zadavateli, kdyz si u néj zaplati reklamni kampan. Ov$em i k témto
pripadtim nékdy dochazi. Advertorial se od PR li$i také v tom, Ze je publikovany a zpra-
covany nikoliv v ramci dobrovolného rozhodnuti daného redaktora, ale na zakladé
smluvniho vztahu zadavatele a média.

12.1.1 Cesky medialni trh a jeho specifika

Cesky medialni trh je pomérné jednoduché ohranicit a definovat - a to zejména diky &es-
tiné. Cesky jazyk, bezesporu jeden z nejkrasnéjsich a nejslozitéjsich na svété, nam prinasi
jasnd omezeni - i vyhody - a kazdopadné se vyrazné podili na formovani medialniho trhu.
Cesi napiiklad tak vytrvale sledovali domaci Seznam.cz, 7e jeho konkurent Google musel
velmi rychle reagovat a preklddat své aplikace do cestiny, aby s nim mohl soupeftit. Pro
vétsinu globalnich firem v§ak ma Cesky trh jen mizivy vyznam, a proto je jejich komuni-
kace ¢astokrat pouze prelozenou, v leps$im pripadé lokalizovanou adaptaci nadnarodnich
sdéleni (lokalizace znamend prizptsobeni se specifikim daného trhu).

V poslednim roce poznamenala ¢esky medidlni trh velka proména vlastnictvi ceskych
medialnich domu. Po tom, co v devadesatych letech koupily vétsinu ¢eskych medialnich
domi némecka (Rheinisch-Bergische Verlagsgesellschaft, Verlagsgruppe Passau) ¢i svycar-
sk vydavatelstvi (Ringier), nastal v poslednich letech doslova obrat a zahrani¢ni investori
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prodali vydavatelstvi zpét podnikateliim s mistnimi kofeny (Andrej Babi$, Zdenék Bakala,
Daniel Kretinsky, Patrik Tkac ad.).

Online tipy

Podivejte se na infografiku ¢eského medidlniho trhu na serveru Mediaguru.cz: www.
mediaguru.cz/wp-content/uploads/2014/06/MG_vlastnici_medii_infografika_vse.jpg.

Podivejte se na vyzkum Ctenosti tisku a poslechovosti rozhlasti (Media Projekt)
na strankach www.median.cz.

Pro¢je v PR a komunikaci dilezité divat se, do jaké medialni skupiny a jakému vlastnikovi
médium patti? Média jsou zprostiedkovateli vefejné debaty, ale zaroven funguji i jako
komercni subjekty — svym majiteltim ¢i akcionaitim maji prinaset zisk. Je tedy pravde-
podobné, Ze komer¢ni média budou spise sledovat ta témata, ktera pritdhnou pozornost
inzerentt a pfinesou obrat. U nds, stejné jako ve vétsiné evropskych zemi, proto existuji
také vefejnopravni média (financovana z vefejnych penéz), jejichz smyslem je stat se
platformou pro vefejnou debatu a zajistit objektivni informovani (Hvizdala 2003). Jsou to
Ceska televize, Cesky rozhlas a také Ceska tiskova kancelai (CTK). Vefejnopravni média
by méla byt nezavisla na politickych a ekonomickych silach a pfinaset ovétené a vyvazené
informace, jejich redaktori musi dodrzovat eticky kodex (o médiich a jejich ptisobeni ve
spole¢nosti vice viz Hvizdala 2013; Jirak a Képplova 2007 a McQuail 2009).

Sledovanost tradi¢nich mediatypti (noviny, TV, rozhlas, film), zejména novin, vsak
dlouhodobé klesa — lidé totiz travi stale vice casu na internetu, socidlnich sitich, sledovanim
programu on demand (na pozadani) apod. Stale vice lidi dava pred klasickymi papirovy-
mi novinami nebo televiznimi monitory prednost ¢tecim zatizenim, at jiz jsou to chytré
telefony, tablety, nebo ¢tecky (viz obr. 12.3). Zvysuje se proto role digitalni komunikace,
online PR a vlastnich obsaht firem (tzv. content marketing).

45 %
40 %
=+=souhrnny

35% ukazatel
30 % -a-smartphone
25 9 —a—tablet
20 % -o-{tetka
15 %
10 %

5% (3% 4%

5% 5%
0% 2% % 2% 3% 3% 3% 39 4% 5% 5%
2012/2 2012/4 2013/2 2013/4 2014/2 2014/4

Obr. 12.3 Vyvoj vybavenosti populace Ctecimi zatizenimi
Zdroj: Media projekt, 2014



140 W Public relations

12.1.2 Jak probiha mediatrénink

Mediatrénink je nastrojem PR, ktery pfipravuje jednotlivce na kontakt s novinafi - inter-
view, tiskovou konferenci, televizni vystoupeni apod. Trénink vede komunikaéni profesio-
ndl. Trénovanou osobu pripravuje na konkrétni udalost nebo vystoupeni; nejedna se tedy
o néjaky obecny nacvik dovednosti, ale o pripravu na konkrétni komunika¢ni situaci.
Mediatrénink vyuzivaji nejcastéji politici, feditelé a manazefi, vysoci statni ufednici, ale
nékdy také tieti strany (naptiklad odbornici) a dalsi (trénované osoby budeme v této kapi-
tole pro zjednoduseni oznacovat jako ,,mluvci®). Mediatrénink se zameétuje jak na formu,
tak na obsah sdéleni. Cilem mediatréninku je pfipravit trénovaného na situaci tak, aby ji
zvladl emoc¢né, v klidu odpovidal i na neptijemné otazky, aby si ptipravil a zapamatoval
dulezita fakta, udaje a informace a celkové aby piisobil divéryhodné, uvolnéné a prirozené.

1. Obsah sdé¢leni
Dtlezitou soucasti mediatréninku je priprava informaci a faktt, které jsou v pripravo-
vané komunika¢ni situaci relevantni. Podstatné je informace dobte strukturovat. Pokud
jde o rozhovor, mél by mluvci vzdy reagovat na to podstatné a zaroven se snazit fici to
nejdilezitéjsi ze svého sdéleni. Mluvéi by si mél fakta dobfe pamatovat a prezentovat je
presvédcive, jasné a srozumitelné, bez manipulativnich vyroki (napt. server Demagog.cz
analyzuje konkrétni promluvy politiki a odhaluje manipulativnost jejich sdéleni).

Pfi mediatréninku se probiraji a nacvicuji odpovédi na otazky (Q&A, questions and
answers), které novinar pravdépodobné polozi. Mluvci by se na né mél snazit vzdy klidné
a racionalné odpovédét, pripadné vysvétlit, pro¢ informaci nemize sdélit (,vzhledem
k probihajicimu vySetfovani...). Diiraz se klade také na spravné vyjadrovani - spisovnou
Cestinu, spravnou vyslovnost, intonaci a volbu slov.

2. Forma sdéleni
Neméné dilezitou souc¢asti mediatréninku je zevrubna pfiprava na formu komunikacni
situace, ktera se o¢ekava. Krome verbalni komunikace se trénuje také komunikace never-
balni - postoj celého téla, gesta, o¢ni kontakt, proxemika (vzdalenost mezi jednotlivymi
osobami), ale i chronemika - nakladani s ¢asem, napiiklad délani pauz.

Simuluje se také prostiedi, v némz se rozhovor odehraje. Pokud jde o televizni vystou-
peni, odehrava se mediatrénink pred kamerou, kde PR profesionalové hraji roli novinaru.
Cely zaznam se nataci, analyzuje a opakuje tak, aby si mluv¢i na situaci zvykl a choval se
prirozené.

Dulezitou soucasti je image: jak bude mluvéi obleceny, jaky bude mit tces, pripadné
make-up. Jak prokazal Cialdini (2012), fyzicka atraktivita mluvcich zvysuje jejich sympa-
ticnost. Nase predstava o image je vzdy spojena se socialni roli, v jaké se mluv¢i vyskytuji.
Napriklad u politikt ¢i diplomati se vzdy doporucuje tmavy oblek se svétlou kosili, ale
naptiklad expert na IT nebo pocitacové sité oblek vitbec mit nemusi - Mark Zuckerberg,
zakladatel Facebooku, chodi pravidelné v tricku nebo mikiné. Steve Jobs svou image po-
stavil na dzinach a ¢erném roldku, které disledné nosil, a vytvofil si tak vlastni identitu.
Pro mediatrénink je dtilezité, aby image a socialni role mluv¢iho nebyly v rozporu, ale
odrazely o¢ekavani publika.
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Pokud je mediatrénink provedeny dobfe, jeho vysledky na mluvéim v realné situaci ne-
pozndame: komunikuje prirozené, strukturované a sdéluje podstatné a srozumitelné
informace. Zato velmi snadno pozname, kdy se mluv¢i na situaci pripravit nezvladl
Jednim z nejvyraznéjsich prikladu se stalo televizni vystoupeni nékdejsi ministryné kul-
tury Aleny Hanakové, v némz nebyla schopnd vysvétlit, pro¢ odvolala z funkce reditele
Nérodniho divadla. V potadu Ud4losti, komentate na CT zopakovala béhem rozhovoru
s moderatorem 28krat slovo ,,procesy” (10. 9. 2012).

Cviceni

Podivejte se na zdznam televizniho rozhovoru s Alenou Hanakovou. V ¢em presné ministryné
chybovala? Ceska televize, 2012, dostupné z: www.ceskatelevize.cz/porady/1096898594-uda-
losti-komentare/212411000370907/video/.

12.2 Event management - poradani uddlosti

Dulezitym nastrojem komunikace je poradani udalosti. Anglicky pojem event v ¢estiné
dosud nenalezl ekvivalent, ktery by se v praxi pouzival tak ¢asto jako event, a to jak v Ceské,
tak i anglické vyslovnosti ([event] i [ivent]). Event se také pouziva ve spojitosti s nejrtiz-
néj$imi oblastmi, napt. event PR, event management nebo event marketing. VSechna tato
pojmenovani maji stejnou podstatu a stejny cil: usporadat zvlastni udalost, ktera pritahne
pozornost zvolené cilové skupiny a posili jeji afinitu ke znacce ¢i organizaci (Juraskova
2009; Juraskovd in Vysekalova 2011). Mezi takové udalosti patfi napriklad:

= konference (odborné, oborové apod.),

» spolecenské akce (vecirky, eventy spojené s kulturni udalosti — koncerty, vystavy apod. -,
dobrocinné aukee, plesy, premiéry, exkluzivni predvadéni novych produktt, prehlidky
atd.),

= akce v ramci firmy (vyjezdni zasedani, predvanoc¢ni vecirky, oslavy vyroci apod.),

= otevirani novych podniki, prodejen, pobocek apod.,

= roadshow,

= akce k uvadéni novych produkti na trh

» adaldi

Eventy jsou nastrojem komunikace, ktery mohou vyuzivat v§echny typy firem ¢i organi-
zaci, od malych po velké korporace, od technologickych firem po médni znacky, firem
cilicich od nejnizsich po nejvyssi prijmové skupiny. Eventy se vyuzivaji jak v interni komu-
nikaci (uvnitf firmy ¢i organizace, tymu, oddéleni apod.), tak v externi komunikaci (pro
$irokou verfejnost, média, zdkazniky ¢i dalsi skupiny stakeholdert). Specifickou a velmi
naro¢nou skupinu tvori segment luxusnich znacek, které pravidelné potradaji eventy pro
své zakazniky, ale i pro jiné skupiny. Vyuziti nékterych z téchto strategii na ceském trhu
popsala ve své bakalarské praci Tereza Maskova (2013).
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| Piiklad Eventy znacky Hermés na ¢eském trhu

Hermeés je tradi¢ni luxusni znacka z Patize, jejiz historie saha do roku 1837. Zpocatku se firma
soustredila na vyrobu kozenych doplnki nezbytnych na cesty, zejména na konské postroje. Po-
stupem ¢asu Hermésovi rozsifili vyrobu o dalsi potieby, které souvisely s cestovanim — brasny,
sedla, ale také kozené obaly na dalekohledy, lupy nebo cestovni deniky. KdyZ nastoupila éra aut,
zacali vyrabét kabelky a hedvabné $atky, pozdéji bytové doplriky, odévy &i porceldn. Prestoze
cilova skupina zakaznikd znacky Hermés je v nejvyssich prijmovych skupinach, nezaméruje se
ve své komunikaci jen na né. V letech 2010-2012 uspotéadala v Ceské republice tFi eventy, které
byly zaméfené na sirsi vefejnost a vymezené skupiny stakeholdert:

1. V roce 2010 se Hermeés zapojil do celorepublikové akce nazvané Noc s Andersenem, ktera
méla podpotit zajem o ¢teni mezi détmi. Pro déti byl ptipraven event se ¢tenim knih pfimo
v butiku Hermes v Pafizské ulici, kam pfislo na padesat déti.

2. V Cervnu 2011 pfivezli do Prahy na Staroméstské namésti model své dilny, kde predvedli
tradi¢ni vyrobu svych $atkd a vysvétlovali proces jejich vzniku, od navrhu po ruéni sitotisk.
Na vzor satku, ktery zde tiskli, pouzili lokaIni motiv — staroméstsky orloj. V této dilné si mohly
vyzkouset ru¢ni tisk také déti z blizké zakladni $koly. Satky, které déti vytiskly, byly poslany
do Francie k dokonceni a déti je poté dostaly jako darek.

3. Vletech 2011-2012 usporadala znacka Hermes promitdni dokumentarniho filmu Hearts and
Crafts, ktery predstavuje pohled do zakulisi firmy, vyroby a managementu. Film byl promitan
v rdmci Designbloku, jenz zasahuje cilovou skupinu mladych lidi zajimajicich se o design, déle
studenttim vysokych uméleckych skol a ve Francouzském institutu dalsi skupiné vefejnosti,
kterd sleduje francouzské uméni a kulturu. (Maskova 2013, s. 46).

12.3 Doporuceni celebrit ¢i ndzorovych vidca
Pfi vytvareni PR je moZné pracovat i s tzv. celebritami, a to dvéma zptsoby:

1. V oblasti celebrity PR, kdy se cilené pracuje na vybudovani povésti a image celebrity.

2. Znama osoba je vyuzita pro celebrity endorsement, kdy spoji svou tvar nebo své jmé-
no s urcitou znackou, produktem nebo sluzbou, a vyjadri ji tak svou osobni podporu.
V tomto ptipadé jdou Casto celebrity PR a celebrity endorsement ruku v ruce, a celebrita,
ktera se zapoji do podpory urcitého produktu, tak ziskava i prostor pro svou vlastni
propagaci.

Celebrity jsou osobnosti, které veiejnost zna. Nemuseji to byt jen herecky, zpévacky
nebo modelky, ale i dalsi nazorovi viidci (decision makers), napriklad kuchari, zdravotnici,
moderatori, védci, umélci apod. Zde je dobré podivat se na to, kdo je skute¢né ,,renomo-
vany“ a kdo je jen ,,znamy* Sociolog Chris Rojek se znamymi lidmi dlouhodobé zabyva
a snazi se urcit, kdo jsou vlastné celebrity a jak ovliviiuji nas zivot (Rojek 2004, 2012). Ve
své knize Fame Attack (Utok slavy; 2012) ik, Ze to, podle ¢eho dnes posuzujeme, zda
je nékdo znamy, vyrazné ovliviiuji média (véetné digitalni komunikace a socialnich sitf).
Podle Rojka existuje rozdil mezi tim, je-li nékdo znamy a slavny — zatimco celebrity jsou
znamé predevsim tim, Ze se o nich mluvi, slavni lidé jsou znami pro to, co dokazali.

To ale nijak nezmensuje vliv celebrit. Jak Rojek poznamenava, mnoho lidi nezajima
v médiich nic jiného nez zpravy ze svéta celebrit. Joshua Meyrowitz 1ika, ze celebrity



