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Anotace:

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou Public Relations a jejich
psychologickych podkladd, jelikoZ oblast Public Relations je progresivni a souvisi jak
s oblasti personalniho Fizeni, tak s oblasti vzdélavani dospélych. Cilem préce je poskytnout
zakladni orientaci ve sféfe Public Relations a nastinit mozné uplatnéni psychologickych
poznatkd v tomto oboru, pfiéemz se zaméfuje zejména na témata komunikace, persuaze a
image. Uvodni &ast je vénovana vymezeni Public Relations, na které pak v zavéru
navazuje Cast empiricka, jejimz cilem je nahlédnout do praxe v ¢eskych Public Relations
agenturach a ziskané poznatky porovnat s predloZenou teorii. Tato empiricka ¢ast vychazi
ze dvou polostrukurovanych rozhovorl s manazery PR agentur, které byly zpracovany do
podoby kazuistik. Vysledkem tohoto porovnani je zjisténi, Ze praxe Public Relations
v Ceské Republice se zda byt vsouladu s teorii. RovnéZ se bé&hem préace s odbornou
literaturou i na zakladé rozhovorl podafilo odhalit nékteré psychologické zakonitosti

uplatiujici se v oblasti Public Relations.
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Annotation:

This bachelors thesis deals with Public Relations and its psychological background,
because Public Relations is a progressive branch and also it’s related to personnel
management and adult education. The goal of this bachelors thesis is to provide basic
orientation in Public Relations and outline the possible utilization of psychological
knowledge in this branch. It’s focused particularly on communication, persuasion and
image. Introductory part is devoted to the definition of Public Relations and it’s connected
with empirical part in the end. The goal of the empirical part is an insight into practice in
Czech Public Relations agencies and its comparision with theory. This empirical part is
constitued by two semi-structured interviews with Public Relations managers which
underlie case studies. The result of this comparision is finding that Public Relations theory
is in compliance with practice in the Czech Republic. Also on a basis of interviews and
work with literature there were revealed some psychological principles in Public Relations.
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UvoD

Pro svou bakalarskou préaci jsem si zvolila téma Psychologické aspekty Public
Relations a moznosti jejich uplatnéni v organizaci. Oblast Public Relations totiz vnimam
jako velmi progresivni, byt v nasi zemi se teprve rozviji a vétSina populace vibec netusi,
co si ma pod timto vyrazem predstavit. Narlstu vyznamu Public Relations nahrava
presycenost reklamou, diky které se organizace snaZi nalézt nové cesty, jak oslovit
potencidlni z&kazniky, dodavatele, zaméstnance i SirSi vefejnost. Zde se otevira pole
plsobnosti pro Public Relations. Kdo chce na trhu uspét, musi drZet s novymi trendy krok
a kvalitni Public Relations tak naleznou uplatnéni ve vSech typech organizaci napfi¢ trhem,
tedy i v organizacich vénujicich se vzdélavani dospélych, coz je jeden z dlivodl, pro¢
povazuji za uzitecné, se tomuto tématu vénovat. DalSim divodem je Gzké propojeni Public
Relations a personalistiky. Pokud vyjdeme z nejbéznéjSiho Ceského prekladu vyrazu Public
Relations jako ,,vztahy s vefejnosti“, zatne toto propojeni nabyvat konkrétngjsich obrysi.
Personalisté, byt to nemusi byt na prvni pohled zfejmé, jsou jednémi z nejvyraznéjSich
reprezentantd spolecnosti. Kazdodenné jsou v komunikaci jednak swvnéjsi verejnosti
organizace, jednak s jejimi pracovniky na vsech Grovnich. Zpdsob, jimz komunikuji i
vztahy, které vytvareji, mohou vyrazné ovlivnit image organizace, jeji klima a mnoho
dalSich aspektd. Napfiklad uz obsah a forma inzerované volné pozice miize o organizaci
mnohé vypovidat a na jejich zakladé si verejnost mlize vytvaret ¢i dotvaret sva minéni o ni,
stejné tak pribéh vybérového procesu, hodnoceni pracovnikd, jejich propousténi, apod.
Zkrétka asi v kazdé persondlni ¢innosti bychom mohli nalézt kus Public Relations. Proto si
myslim, Ze je uZiteCné, aby byli personalisté sezndmeni alespori se z&klady tohoto oboru a
toto z&kladni sezndmeni s problematikou Public Relations je také primarnim cilem me
prace. Tento cil se snazim naplnit zejména v prvni kapitole teoretické Casti prace a poté
v Casti empirické. V prvni kapitole se tedy vénuji teoretickému vymezeni Public Relations,
jejich historii, druhm a néstrojim. Podkladem pro toto vymezeni bylo studium
relevantnich odbornych zdroji a literatury. V empirické ¢asti se pak snazim pfiblizit
fungovani Public Relations v praxi, a to na zakladé rozhovor(i s managery Public Relations
z agentur vénujicich se této oblasti. Mym dil¢im cilem je nahlédnou na Public Relations
z psychologického hlediska a objasnit néktera psychologicka témata a principy, s nimiz se



v ramci nich miZzeme setkat, jelikoZ psychologie je jednou z jejich kliGovych zdrojovych
disciplin. Navic mnohé z téchto psychologickych poznatk( a principll nachazeji uplatnéni i
v jinych oblastech v ramci organizace, napfiklad ve zminéné personalistice, ale také
managementu ¢i marketingu. V této souvislosti se zabyvdm zejména problematikou
komunikace, persuaze a image, a to vradmci kapitol tfi a Ctyfi v teoretické Casti. PFi
napliovani tohoto dilciho cile jsem opét vychédzela ze studia a analyzy relevantnich
poznatkll odborné literatury. V paté kapitole se pak zaméfuji na Public Relations
v konkrétni oblasti, a sice ve sféfe vzdélavani dospélych.



TEORETICKA CAST

1  Vymezeni Public Relations

Tato Gvodni kapitola je vénovéana z&kladnimu vymezeni pojmu Public Relations a
to nejen formou definice, ale také vymezenim dalSich dilezitych parametr(i tohoto oboru,
jako jsou €innosti, které pod Public Relations spadaji a jejich cile anebo formy a nastroje,
se kterymi se v tomto odvétvi Ize setkat.

1.1 Definice Public Relations

Nejdfive bychom se méli zaméfit na to, co se vlastné skryva pod pojmem Public
Relations (dale jen PR). Vymezeni tohoto pojmu neni jednoduchou zaleZitosti. Existuji
stovky definic, z nichz kazda nahlizi na PR v odlisném svétle. Jiz vroce 1976 se Rex
Harlow pokusil o jejich analyzu, na jejimz zakladé vyvodil nasledujici popis PR: ,,Public
relations jsou samostatnou Fidici funkci, jejimz poslanim je vytvareni a udrZovani
komunikacnich kanal(, usilovani o vztahy dlvéry a vzajemného porozuméni a hledani
moznosti spoluprace mezi organizaci a relevantni Casti verejnosti. PR orientuji vedeni
organizace ve stavu vefejného minéni a staraji se o otevienost organizace Vvici
spole€enskym potrebam. Jsou odpovédné za vytvareni atmosféry odpovédnosti organizace
vici spolecnosti.”. (Némec, 1996, s. 21) Tento popis je relevantni i v soucasnosti, protoze
poskytuje komplexni pohled, ktery pojimd PR nejen jako prostfedek obousmérné
komunikace organizace s vefejnosti, ale také jako soucast fidicich procest, a neopomiji ani
spoleCenskou odpovédnost. Zminénou vefejnosti je mySlena jednak vefejnost interni (tj.
osoby pfimo spojené s organizaci — napf. zaméstnanci, jejich pFibuzni, dodavatelé), jednak
externi (ostatni Cast vefejnosti, kterd je néjakym zplsobem v komunikacnim spojeni

S organizaci).

Ne vsichni se oviem s vySe uvedenym vymezenim PR ztotoZhuji. Napfiklad dle
Vyboru pro terminologické otdzky Americké spoleCnosti public relations jsou cile,
techniky a dalsi aspekty PR velmi rozsahlé a rliznorodé, a proto je nelze jednoduse
nadefinovat. (Lesly, 1995, s. 18 - 19)



Termin PR se vétSinou pouziva i v éeském prostiedi. Méné Casto se mlizeme setkat
s oznagenim ,,Vztahy* &i ,styky s vefejnosti“. Ceska pojmenovani viak mohou byt v jistém
smyslu zavadgjici, jelikoZz pokud jsou chapany doslova, nepostihuji Siroky vyznam pojmu
PR.

1.2 Historie Public Relations

Zéarodky PR aktivit Ize vysledovat jiz se vznikem civilizace, kterd ke své existenci a
rozvoji potfebovala vhodnou komunikaci a Sifeni informaci. Némec (1996, s. 14) uvadi
v této souvislosti jako priklad okéazalé privody panovnikll a jejich posly. Ovsem ¢innost
odpovidajici dnesni naplni PR se za€ina opravdu rozvijet az se vznikem novin a dalSich
medii. K rozvoji PR prispéla i potfeba politické propagace v souvislosti se zavedenim
vSeobecného volebniho prava na prelomu 19. a 20. stoleti. V téchto pocatcich se prvky PR
objevovaly hlavné v ¢innosti tiskovych tajemnik(l politik(i a politickych stran. Techniky
PR se objevily rovnéz v primyslu, napf. Zeleznice pomoci reklamy lakala turisty a
osadniky.

Vyraznou postavou na poli propagace a komunikace s verejnosti byl v 19. stoleti
Phineas Taylor Barnum, jenZ byl feditelem z&bavniho podniku a zastaval ndzor, Ze Spatna
reklama je taky reklama. V souladu s tim napriklad zasilal tisku riizna skandalni odhaleni
ohledné své osoby, psal na sebe kritické dopisy, pofadal pfedstaveni na bizarnich mistech a
zval na né prominentni osobnosti, coZ jsou praktiky, se kterymi se nezfidka setkdvame i v
soucasnosti. DalSi vyznamnou osobnosti byl Ivy L. Lee — zastance myslenky o potfebé
podavani pravdivych informaci a to i tehdy, kdyZ jsou negativni, jelikoZ z dlouhodobého
hlediska by zkresleni informaci nepfineslo uZitek ani klientovi, ani vefejnosti. Opomenout
nelze ani Edwarda Bernayse, jenZ vedl prvni univerzitni kurz PR v New Yorku a vydal
prvni systematickou publikaci o PR. Dulezitymi milniky byly obé svétové vélky, v nichz
se naplno projevila ohromnd moc propagandy a manipulovani s informacemi. Ostatné
vladni Gsili o ziskani podpory ob¢anl pfi vedeni valeGnych konfliktl je zfetelné i dnes.
Pfikladem jsou USA a jejich zd{vodriovani Gcasti na bojich v oblasti Blizkého vychodu.
Néstup védecko-technické revoluce umoznil nebyvaly rozvoj komunikace a tedy i PR.

Objevila se nova média a zpdsoby, jimiz Ize rychle a efektivné komunikovat s masami lidi.



Nardstal tedy objem Ginnosti, které Ize zahrnout do PR a v souvislosti s tim se rozsifoval
okruh PR pracovnikl a agentur. Soucasny vyvoj je ve znameni globalizace a
internacionalizace PR. (Ftorek, 2009, s. 18-23; Caywood, 2003, s. 17-34)

1.3 Public Relations ve vztahu k pfibuznym pojm(m a disciplinam

PR maji multidisciplinarni zaklady a samotné vymezeni tohoto pojmu je
komplikované, proto Casto dochazi k jeho zaménovani Ci spojovani s jinymi pojmy, obory
a Cinnostmi. V praxi samoziejmé dochazi k rliznym presahim PR do jinych €innosti a
obrécené, avsak je vhodné uvédomovat si rozdily mezi nimi, abychom priméarné napliovali
cile PR a nezaménovali je s cili jinymi.

Nejdfive se podivejme na vzajemny vztah PR a Marketingu. Na tento vztah lze dle
Némce (1996, s. 42) nazirat z rliznych pohledd:

1. Marketing a PR jsou rovnocenné discipliny.

2. Marketing a PR maji jak oddélené, tak spole¢né funkce (napf¥. zajisténi zndmosti

vyrobku).
3. PR jsou soucasti marketingu.
4. Marketing je podfizen PR.
5. Marketing i PR jsou organizovany jednotné, se shodnymi funkcemi a metodami.

Uz z tohoto vymezeni je tedy patrné, Ze s zafazenim PR v organizaci to mlize byt
obtizné a zalezi zejména na managementu, jak on sdm vnima a posléze nastavi relace mezi

témito obory, resp. Utvary ¢i Cinnostmi.

Ke vztahu PR a marketingu se na svych strankach vyjadfuje také LPSR (London
School of Public Relations) stim, Ze rozdily mezi PR a marketingem vysvétluje tak, Ze
marketing se soustfeduje na zlepSovani prodejii a podilu na trhu a PR poskytuji pro tyto
marketingové Cinnosti podporu, jejimZz cilem je vytvaret dobré jméno organizace u
spottebitelll a relevantni Casti verejnosti. Marketingova komunikace je spiSe komeréné a
kratkodobé zamérena, kdezto PR se snhaZi dlouhodobé a systematicky budovat dobrou

image.
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Déle je vhodné také vnimat rozdil mezi PR a Reklamou. V této souvislosti se
Vérédk a GirgaSova (2004, s. 16) domnivaji, Ze oboji vyuZiva stejnych medialnich
prostfedk(, ovsem reklama za medialni prostor plati, jeji obsah mize byt (v mezich
zakona) libovolny, snaZi se upoutat pozornost vychvalovanim a pobizenim ke koupi a
v kone¢ném dusledku plsobi malo divéryhodné. Oproti tomu PR ziskavaji medialni
prostor distribuci vzajemnych informaci, jejich obsah musi byt pro publikum atraktivni a
snazi se plsobit také na intelekt, a to tim, Ze predkladaji informace a argumenty. Plsobi

Y

ddvéryhodnéji nez reklama, jelikoz zdanlivé nevyviji Zadny natlak na publikum.

Rozlisenim PR a reklamy se zabyval také Némec (1996, s. 44). Mezi jejich zakladni

rozliSovaci znaky uvadi nésleduijici:

e Umisténi v hierarchii — Reklama spada pod oddéleni marketingu, u PR se

objevuje snaha o zafazeni mezi Stabni funkce vedeni.

e Rozdilné cile — U reklamy jde o podporu prodeje, kdezto PR usiluje o

vytvoreni Zadouciho obrazu organizace a jeji produkce u Casti verejnosti.

e Zaméfeni — Zatimco uplatnéni reklamy je kratkodobé az stfednédobé, PR se

Vv s

orientuji na dlouhodobéjsi horizont.

e Cilové skupiny — Reklama pracuje s pomérné presné definovanymi cilovymi
skupinami, u PR takové Uzké vymezeni neni mozné, jejich cilovou skupinou je
Cast verejnosti.

o Utinek — U kratkodobg zaméfené reklamy lze GGinek méfit rychleji a

s vyuzitim exaktnich méfitek jako narCist obratu apod. Uginky PR &innosti jsou

dlouhodobé a obtizné méritelné.

e Nastroje - PR i reklama vyuZivaji stejnych nastrojd, avsak u PR je jejich paleta

pestrejsi.

e Nakladovost — Stejné jako UCinek, jsou u PR obtizné vyjadritelné rovnéz

naklady

Rozdild mezi PR a reklamou Ize tedy nalézt mnoho, otadzkou vsak zUstava, do jaké

miry se toto vymezeni uplatiiuje a dodrZuje v praxi.
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Dal$im z pfibuznych pojmd, se kterym mohou byt PR zaméfovany, jsou Public
affairs neboli vefejné zaleZitosti. Pod timto oznaCenim se rozumi aktivity subjektu PR,
které jsou realizovany v oblasti nevyrobni a neziskové sféry, €ili jsou jakousi nadstavbou
profitové orientovanych PR, kterd m& pomoci dotvofit Zadouci image organizace jinak nez
klasickymi PR prostfedky. (Svoboda, 2005, s. 17)

Dalezité je také rozliseni a vymezeni vztahu mezi PR a propagandou. Obvykle
byva jako stézejni rozliSujici prvek uvadéna etika, ktera je v propagandé, na rozdil od PR,
znacné potlacena. Ftorek (2010, s. 58-59) ovSem zastava nazor, Ze toto vymezeni je
ponékud kontroverzni a neobjektivni, jelikoZz pochdzi od PR agentur, v jejichZ vlastnim

zajmu je se od propagandy co nejvice distancovat.

1.4 Cile a Nastroje Public Relations

Vezmeme-li v (ivahu pfedchozi odliseni PR od reklamy ¢&i propagandy, miZze se
nabizet otazka, jaky tedy vlastné maji PR aktivity cil. Obecné je cilem téchto aktivit
budovani a podporovani vzajemné komunikace a ddvéry mezi organizaci a pro ni
vyznamnou Casti vefejnosti. Vysledkem ma byt ,,dobré jméno“, pFiznivy obraz organizace

v ocich verejnosti.

Cile PR cinnosti vétSinou vychazeji z firemni filozofie nebo firemni strategie. Pro
jejich stanoveni je potfeba analyzovat vychozi stav a stavajici image a pfirozené také
stanovit image, které chce organizace dosahnout. Cile zformulované na tomto zékladé
mohou mit, obdobné jako cile v jinych oblastech organizace, dvé Grovné — strategickou a
taktickou. Strategicka se tyka dlouhodobého horizontu, takticka je zamérena kratkodobe.
(Svoboda, 2009, s. 20)

K tomu, aby PR stanovenych cilil dosahly, potfebuji urcité prostfedniky — Gili
specifické nastroje. Nastroje PR Ize dle Némce (1996, s. 140) rozdélit do dvou podskupin.
Prvni jsou néastroje pfimo oslovujici cilové skupiny, kdy komunikator je s recipienty
v osobnim kontaktu (napf. rozhovor, konference). Tento kontakt mlze byt zprostfedkovan
rovnéz publikacemi ur€enymi vyhradné cilové skuping, nikoliv Sirsi vefejnosti. Druhou

skupinu pak tvofi nastroje nepfimé komunikace, kdy jsou cilové skupiny oslovovany
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prostiednictvim médii nebo néazorovych vidcd (tzv. opinion leaders). U jinych autor(

bychom mohli nalézt jiné déleni, oviem toto povazuji za vcelku vystizne.

Paleta nastrojii PR je velmi bohata, patfi mezi né napriklad tiskové konference,
¢lanky v tisku, prispévky pro rozhlas a televizi, interview, vyrocni zpravy, inzeraty, riizné
veletrhy a vystavy i jiné specidlni udalosti — tzv. eventy, dale publikace pro cilové skupiny,
sponzorovani, dary, rozhovory se zaméstnanci, podnikové Casopisy, nasténky, informacni
sluzby pro vefejnost aj. V souvislosti s technologickym pokrokem a novymi trendy se
navic objevuji stdle nové a nové nastroje, jako jsou napfiklad rlizné formy online

prezentace.

1.5 Druhy Public Relations

Na zékladé uvedenych nastrojli PR si Ize povsimnout, Ze mohou slouzit rliznym
ucelim. Mohou byt prostfedkem iniciovani komunikace, ale stejné tak mohou byt pouhou
reakci na néjaky prvotni podnét. Také v jejich sméfovani je rozdil — mohou byt
orientované vné nebo dovniti organizace. Podle téchto aspektll Ize tedy rozliSovat dilci
typy PR.

Z obsahového hlediska Ize chapat PR jako aktivni nebo reaktivni. Ftorek (2010, s.
70-75) popisuje aktivni PR jako vlastni nastolovani témat spocivajici ve vytvareni tzv.
pseudoudalosti. Pseudoudalosti jsou takové udalosti, které byly vytvoreny vyhradné za
Ucelem, aby o nich média mohla informovat. (Napfiklad se uspofada happening na
libovolné téma. Tim, Ze se happeningu zUcCastni Cast verejnosti se potvrdi jeho dileZitost i
dllezitost daného tématu. Zaroveri se o ném miZze znovu, tentokrat zpétng, informovat
v médiich.) Tento pfistup tedy PR umoZfiuje vlastni rezii udalosti a znacnou kontrolu nad
jejim medialnim vyznénim. Oproti tomu reaktivni forma PR usmérfiuje medialni reakce na
konkrétni udalosti, mnohdy jde o reakce na ,Spatné zpravy“, proto byva oznacovana
terminem krizova komunikace. Ta se uplatfiuje v situacich, kdy je organizace néjakym
zplisobem ohroZena krizovou udalosti nebo negativni publicitou. Cilem PR je pak vysilat
vhodna sdéleni, ktera pripadnou negativni publicitu a vzniklé Skody minimalizuji.
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Z jiného hlediska lIze rozliSovat PR externi (také oznaCované jako ,.externals“) a
interni ( ,,internals“). O Public Relations se Fikava, zZe ,,zaCinaji doma“, coz je dllezité vzit
na védomi pfi stanovovani strategie PR. TéZko Ize budovat dobré minéni o organizaci u
vnéjSi  vefejnosti pokud neni zajisténo vhodné komunikaCni zazemi. Dostate¢na
informovanost zaméstnancli omezuje prostor pro Sifeni pomluv a polopravd, navic
redukuje pocity nejistoty z budouciho vyvoje, ¢imz napomahad k uspokojeni jedné ze
zakladnich lidskych potfeb — potfeby bezpeci. Dobre informovani zaméstnanci tak maji
lepSi predpoklady pro podani optimalniho pracovniho vykonu, jelikoZ jsou obeznameni
s aktualnim stavem organizace, jejimi potfebami i svymi pracovnimi ukoly. Je proto
nevhodné, aby se zaméstnanci dozvidali nova fakta o organizaci az z,druhé ruky*
napfiklad prostfednictvim médii. Mély by byt vytvoreny vhodné komunikacni kanaly
umoZiujici efektivni obousmérnou komunikaci v ramci organizace. Nezfidka oviem
dlouhodoba promyslend interni komunikace chybi nebo pfinejmensim zaostava.
Komunikace se zaméstnanci je v takovych pfipadech narazovou zaleZitosti napriklad
v obdobi organizacni krize ¢i zmény. Uvazime-li, Ze kazdy ze zaméstnancl organizace ma
nékolik pribuznych, z nichz kazdy méa urcity pocet pratel a znamych, je zfejmé, Ze nazory a
postoje byt jen nékolika zaméstnancd v koneéném dlsledku ovlivni nezanedbatelny pocet
lidi. Vyznam internich PR je tedy zfejmy. V praxi interni PR U(zce souvisi také

s personalnim Gtvarem a jeho komunikaci smérem k zaméstnanctim.

Co se tyCe externich PR, ty se orientuji na relevantni ¢asti vnéjsi verejnosti, které
oslovuji pfimo nebo nepfimo prostfednictvim médii apod. V ramci této cCinnosti se
vytvofily urcité specializace, jako napfiklad PR v oboru financi (oslovovani financnich
instituci) nebo prace smédii (media relations). Externi PR byvaji stéZejni a také
nejviditelnéjsi slozkou PR aktivit organizace.
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2 Problematika etiky

V souvislosti s PR byva Casto diskutovanou otazkou etika. Vytvafeni Zadouciho
obrazu organizace v ocich vefejnosti je totiz snadno zneuzitelné a toho si jsou védomi jak
pracovnici v oblasti PR, tak odbornici ze souvisejicich oborl a mnohdy také samotna
verfejnost. Prace v oblasti PR vétSinou nema prilis dobrou reputaci, jelikoZ byva nahlizena
jako za&mérné manipulovani a mystifikovani lidi, coZz vede minimélné ke zvysené
obezfetnosti pfi spolupréci s PR pracovniky, popf. az k odmitnuti spoluprace (Pfikladem
mohou byt novinéfi tzv. seridznich periodik, ktefi odmitnou GCast na PR akci z obavy, Ze
by dochéazelo k ovliviiovani jejich objektivity.). Nezanedbatelny podil na této povésti maji
PR agentury, coZ jsou spolecnosti podnikajici v oblasti PR. Jejich cilem je zisk, tudiz se
nezfidk4 stavd, Ze urcité etické hranice ne zcela a ne vzdy dodrZuji. Nazornym pfikladem
takovych praktik jsou nékteré ze zakdzek americké agentury Hill & Knowlton (H&K),
které zmiriuje Ftorek (2009, s. 50). H&K pracovala pro organizaci Obcané za svobodny
Kuvajt, kterd byla podporovana i tehdejSi americkou vladou. Agentura vytvofila a
predlozila fiktivni pribéhy o krutosti Iracand na UGzemi okupovaného Kuvajtu, které
vypréavéli udajni svédci dokonce pred Kongresem. Cilem téchto aktivit bylo ziskat podporu
pro planovanou vojenskou akci Poustni boufe, jez méla veést k osvobozeni Kuvajtu a
znovuziskani kontroly nad ddlezitou oblasti disponujici ropou. Teprve po Uspés$né valce
americky reportér John Martin odhalil, Ze $lo o vykonstruované pribéhy a faleSné svédky.
Ne vzdy ma ale Cinnost PR pracovnikli negativni eticky kontext. Jejich znalosti a
dovednosti mohou byt vyuZity i k tvorbé pozitivnich kampani, napf. proti koufeni nebo
drogam. Zalezi tedy na kazdem jedinci, jakou si dokaZe zachovat profesionalitu a jakd ma
moralni méfitka. ZdUraziiovani etického pristupu nalezneme jiz u Ivyho L. Leeho, ktery
propagoval predavani pravdivych informaci, byt by byly negativni. VEFil, ZzZe
z dlouhodobého hlediska je zkresleni informaci kontraproduktivni. Etické citéni PR
specialistll se snazi podpofit a zajistit nejrliznéjsi kodexy a deklarace zasad, které jsou
vydavany narodnimi ¢i svétovymi asociacemi PR.

Jednim z takovych kodex(i je Code of Conduct, ktery byl prijat vroce 1961
International Public Relations Association a zabyva se hlavné chovanim vici zakazniklm,

verejnosti, médiim a koleglim.
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Dalsim je Athénsky kodex prijaty roku 1965 generalnim shroméazdénim
Confédération Européene des Relations Publiques (CERP). Stavi na Charté OSN, ktera
proklamuje viru v lidska prava a Uctu k lidskym hodnotam, pfiéemz zdlraziuje, Ze lidska
pradva maji také dimenzi duchovni, moralni a socialni, kterou se Clenové zavazuji

respektovat.

Pozdéji, roku 1978, CERP pfijal tzv. Lisabonsky kodex. Oviem stejné jako

pfedchozi uvedené nebyl pro pfiliSnou abstraktnost v praxi prilis uplatnitelny.

Opomenout nelze ani Kodex chovani profesionalll a pracovnikd v oblasti PR, jez
byl pfijat Americkou spolecnosti public relations (PRSA) roku 1988 jako nastupce
Morélniho kodexu (ten byl v platnosti jiz od roku 1950). JelikoZ jde o praxi nejvice blizky
kodex, ktery navic vznikl v domoviné PR, je vhodné podivat se na jeho obsah blize. Stoji
vném, Ze ,Clenové Americké spolecnosti public relations (dale jen PRSA) opiraji své
zasady o nedotknutelnost osobni ddstojnosti kazdého jedince, o pravo na osobni svobodu, a
to zejména pravo svobody projevu, svobody shromazdovani a svobody tisku, které jsou
nezbytné k vykonavani profese public relations.

PFi zajistovani zajm0 klientl a zaméstnavateld budeme vidy sledovat cile
zdokonalovani komunikace, vzajemného porozuméni a spoluprace mezi jednotlivci,
skupinami a institucemi spolecnosti a zasadu stejnych pfFileZitosti pro vSechny, bez rozdilu
barvy pleti, pFi ziskavani zaméstnani v profesich v oblasti public relations.” (Lesly, 1995,
s.229) Déle se Clenové zavazuji k profesiondlnimu a pravdivému jednani a
k zodpovédnosti  k vefejnosti; ke zdokonalovani znalosti a trvalému vzdélavani;

k dodrzovani jednotlivych ¢lank(i Kodexu (pIné znéni Kodexu je uvedeno v priloze).
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3  Souvisejici psychologicka témata

Prostor vénovany Uvodnimu vymezeni PR jako pojmu a discipliny
napomaha uvédomeéni si jejich multidisciplinarniho zékladu. Za zdrojové ¢i Uzce
souvisejici discipliny jsou povazovany napfiklad management, marketing, sociologie,
ekonomie a psychologie. Pravé aspektlim posledné jmenovaného oboru, které se v PR
uplatiuji bych se rada vénovala blize. VPR lze vyuzit jak poznatk(l zakladnich
psychologickych disciplin, predevSsim obecné a socidlni psychologie, tak disciplin

aplikovanych jako jsou psychologie préace, trhu a reklamy.

Obecna psychologie se zabyva hlavné problematikou poznavani, motivace a emoci.
Pochopeni téchto zékladnich z&konitosti fungovani lidské psychiky umoziuje zlepsit jejich

korigovani urcitym smérem, coZ je pfi vytvareni Zadouciho obrazu o organizaci vyhodne.

Socialni psychologie se zabyva vlivem socialnich faktord na lidskou psychiku.
Zkouma mezilidské interakce mezi jedinci i ve skupinach a s nimi souvisejici témata, jako
napfiklad sociélni percepci, konflikty, komunikaci. JelikoZ organizace je v podstaté
specifickd forma uskupeni spolecnosti nebo jeji Casti, vyrazné se v ni uplatfiuji zminéné

fenomény.

Psychologie prace se zabyva pracovnimi podminkami a jejich vlivem na pracovni
vykon, pFicemZ v Gvahu jsou brany jak podminky vnéjSi — tj. vybaveni pracovisté, hluk,
osvétleni apod., tak podminky vnitini — napfiklad schopnosti a motivace pracovnikl. Od
toho se nasledné odviji mnoho souvisejicich témat, jako vybér, hodnoceni a rozvoj

pracovnikd.

Psychologie trhu studuje psychologické otdzky nabidky a poptavky. Uplatnéni
nachazi predevsim v prlmyslovych podnicich a reklamnich agenturach pfi vyvoji
obchodnich a reklamnich strategii.

(PIhdkova, 2007, s. 27-31)

Dle Komarkové (1998, s. 19 - 21) je trh z psychologického pohledu ,vyslednici
plsobeni ekonomickych subjektd, tedy vice ¢i méné slozité ¢innosti organizovanych skupin

nebo jednotlivel“ a ,Sménu zboZi nebo sluzeb na trhu mizeme zjednoduSené
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charakterizovat jako interakci mezi vyrobcem a spotrebitelem probihajici za specifickych
objektivnich a subjektivnich podminek.”. Z hlediska tohoto pfistupu je tak trh naziran jako
jakysi souhrn €innosti vykonavanych lidmi a na lidi zaméfenych, ktery bere v Gvahu
rovnéz neekonomické kategorie jako image organizace i vyrobku, jeho socialni funkci,
specificky vztah mezi vyrobcem ¢Ci prodejcem a zakaznikem apod. Psychologie trhu se
zabyva kromé otazek nabidky a poptavky také propagaci a riznymi typy analyz a vyzkumi
— image, postojli a nazorll, nazvu podniku, loga atd., a tedy naléza uplatnéni také pri

socialnim auditu v organizaci.

Dal$i z psychologickych disciplin, z jejichz poznatki mize PR Cerpat je
psychologie reklamy. Ta se zabyvéa ,veSkerymi psychickymi a psychologicky relevantnimi
objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné Ci Casové
souviseji“. (Komarkova a kol., 1998, s.48) Témito objekty a procesy se rozumi mimo jine
socialné-psychologické charakteristiky ¢lenli cilovych skupin a psychologicka stranka

komunikac¢niho procesu, sdéleni a médii.

Z uvedeného prehledu vyplyvaji mnohé mozZnosti vyuZiti psychologickych
poznatk(l pro Cinnosti PR, ja se dale zaméfim zejména na oblast komunikace a image

organizace.

3.1 Komunikace

Komunikace tvofi podstatu PR, proto toto téma nelze opominout. Komunikaci Ize
vymezit mnoha zpusoby, nékteré zddrazruji technickou stranku komunikace, jiné tfeba
syntaxi. Pro nadS Ucel je relevantni socialné-psychologické vymezeni komunikace jako
sdélovani a sdileni vyznamd mezi lidmi (Vyrost, Slaménik, 1998, s. 127-128), popr.
Lasswellovo vymezeni zdlrazriujici dileZitost toho, kdo Fika co, jakym kanalem a s jakym
ucinkem. (Vybiral, 2005, s. 27) Toto pojeti se uplatiuje zejména pFi analyzach politickych
a reklamnich kampani, ucinku masmédii a obecné vSude tam, kde se objevuji néjaké formy

pfesvédCovani, tedy i v oblasti PR.

Obecné modely interpersondlni komunikace se postupem c¢asu vyvinuly

od linearniho (sdéleni sméfuje od mluvEéiho k posluchali), pres interakéni (mluvCi a
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posluchal své role stfidaji), aZ k transakénimu (GCastnici vykonavaji roli mluvciho a
posluchate zéaroven). (DeVito, 2008, s. 32-33) Oblast PR ve v&tS§i mife vyuZiva
komunikaci, kdy je na strané pfijemce vice osob, coZ pak spada spiSe do oblasti masové
komunikace, které se vénuji posléze. Oviem interpersonalni komunikace mé v PR také své
misto, zejména pfi komunikovani s klienty, novinafi, tiskovymi mluv€imi ¢i béhem

tiskovych konferenci apod.

Komunikacni proces se sklada z komunikacnich aktd, jejichz vymezeni v literature

byva rlizné Siroké ¢i Uzké. Janousek (2007, s. 51-52) uvadi devét komponent tohoto aktu:
1. motivace mluvciho,
2. z&mér, intence mluvciho,
3. smysl sdéleni pro mluvciho,
4.  rozhodovani mluvéiho o podobé zpravy spjaté s jejim kodovanim,
5.  promluva s vécnym obsahem sdéleni,
6. rozhodovani pfijemce o prijeti zpravy spjaté s jejim dekddovanim,
7. smysl sdéleni pro pFijemce,
8.  odhad intence ¢i zdméru mluvciho pFijemcem,
9.  efekt sdéleni na pfijemce vCetné jeho motivace.

Vychazime-li z tohoto rozClenéni, je ziejme, Ze prvnich pét komponent mé v rukou
miluvci, pfiCemz prvni Ctyfi probihaji skryté a jsou znamy jenom mluv€imu. Pfijemce
se 0 nich mize teprve zpétné domyslet. Zaroven smysl, ktery sdéleni pro obé strany
ma, je ovlivnén jejich motivaci, ktera mize byt velmi odlisna. Jelikoz mluvéi se snazi
dopfedu odhadnout, jaké bude mit jeho sdéleni na prijemce efekt a dle toho toto sdéleni
modulovat, mél by vzit v Gvahu pravé i aspekty jako jsou motivace, cile Ci socialni

kontext pFijemce.
Kazda komunikace se odehrava v ur¢itém komunikacnim kontextu, ktery mize
vyrazné ovlivnit smysl sdéleni i to, jak bude pfijato. V Gvahu pFichazi minimalné Ctyfi typy
kontextl, a to fyzicky (konkrétni prostredi, v némz komunikujeme), kulturni (Zivotni styl,

hodnoty, zvyklosti, zplsoby chovani a komunikace ur€ité skupiny lidi), socialné-
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psychologicky (souvisi s postavenim mluvc€ich, formalnosti situace, normami skupiny,...)
a Casovy (pozice sdéleni v posloupnosti udalosti). (DeVito, 2008, s. 34) Nékteré z téchto
kontextll se daji prizplsobit a vyuZit pro lepsi Gcinek sdéleni, jiné ovlivnit nelze a je
potfeba néjak jejich vliv zohlednit. VSechny jsou vSak spolu do jisté miry ve vzajemné
interakci, a tak zména jednoho kontextu miZze ovlivnit kontexty jiné. Napriklad pozdni
reakce organizace na néjakou zdvaznou situaci, jiz zprostfedkovava tiskovy mluvCi této
organizace (Casovy kontext), mlize ovlivnit postaveni organizace, resp. jejiho mluvciho
v ocich vefejnosti (socilné-psychologicky kontext), pfiemz miru tohoto ovlivnéni urcuji
hodnoty a zvyklosti v dané spolecnosti (kulturni kontext) a ve vysledku mlze dojit k tomu,
Ze pristé novinari, resp. vefejnost nebudou motivovani dostavit se do sidla organizace i na
jiné urené misto, aby zjistili postoj organizace k této situaci (fyzicky kontext). Znalost
téchto kontextl a uvédoméla prace s nimi tedy mlze pracovnikim PR (ale také jinym
vyznamnym reprezentantim organizace) znacné napomoci pfi formovani jejiho Zadouciho

obrazu.

Dals$im prvkem, jez mlize vyrazné ovlivnit smysl a nasledné i Gcinnost sdéleni je
tzv. komunikacni Sum, ktery byva definovan jako ,.cokoli, co interferuje s pfFijmem
sdéleni* (DeVito, 2008, s. 41). Mezi z&kladni typy Sumu patfi Sum fyzikalni (vychazi ze
zdroji mimo mluvéiho a posluchace - napf. hluk v prostiedi), fyziologicky (zptsobuji ho
fyziologické prekdZky na strané mluvciho €i posluchace - napf. nedostacivost smyslovych
organll), psychologicky (je dan mentalnimi pochody ucastnikll komunikace — napfF.
predsudky) a sémanticky (je zplsoben odlisnymi vyznamovymi systémy, kdy posluchac
nerozumi vyznamu urcitého slova nebo ma pro néj vyznam jiny nez pro mluvciho — napf.
slang, néreci, odborné terminy). Tyto Sumy mohou vyrazné zkreslit pfedavané sdéleni nebo
proces komunikace zcela prerusit. Banalnim prikladem je détska hra ,,Na tichou postu“,
pfikladem z organizacniho Zivota pak pozménovani a ztrata informaci na jednotlivych
stupnich organizacni struktury, ¢emuZ se zamezuje mimo jiné jejim zploStovanim. Jinym
pfikladem je ,Suskanda“ mezi zaméstnanci, kterou se mohou S§ifit velmi zkreslené a
nepravdivé informace. Predchazet ji lze zodpovédnym systematickym informovanim
zaméstnancll oficialnimi cestami, neboli vhodnym praktikovanim internich PR. Podobné
jak uz bylo zminéno u komunikacnich kontext, i prace se Sumy mdze proces komunikace

zkvalitnit a pomoci ho zaméfit zadoucim smérem. Uskalim je, Ze znalost pdsobeni téchto
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Sum( mize byt také snadno zneuzita k zamérné mystifikaci lidi a Sifeni polopravd. Ostatné
toto zneuZiti hrozi i pfFi préci s kontexty. Jde opét o zéleZitost etiky, kterou jsem jiz

zminovala vyse.

3.1.1 Neverbéalni komunikace

Komunikace pomoci slov tvori jen nevelké procento celkového mnozstvi informaci,
kterych se ndm od druhych dostava — nékteré vyzkumy zabyvajici se touto problematikou
udavaji dokonce pouhych 7 % — proto je dllezité brat v Givahu i ostatni slozky komunikace
— neverbalni a paralingvistické. Mezi tyto slozky patfi mimika (vyraz obliceje),
pantomimika (pohyby téla), gestika (pohyby rukou), posturologie (postoje a drzeni téla),
haptika (doteky), proxemika (vzdalenosti v prostoru), ale také intonace hlasu, obleceni,
uces apod. (Planava, 2005, s. 42-43). Neékterymi autory byva také dodavéana tzv.
chronemika neboli zachadzeni s Casem, popf. také zachadzeni s prfedméty Ci charakter
rukopisu — grafologie. (Kubova, 2011)

Neverbalni komunikace plni v kazdodenni mezilidské interakci mnoho dilezitych
funkci, byt si toho nemusime byt na prvni pohled védomi. Napfiklad Plafava (2005, s. 42)
jich uvadi pomérné rozsahly vycet, ktery zahrnuje podporu feci (zddraznéni receného)
nebo jeji nadhradu (napf. pokyvani hlavou), dale vyjadfeni emoci (Gsmév),
interpersonalniho postoje (objeti) Ci prislusnosti k urcité skupiné nebo generaci (gesta pri
zdraveni). Neverbalni komunikace mlize byt pouZita také pro potvrzeni ceremonialll a
ritudlll  (Zehnani pfi msi) anebo pro zesileni vlivu (piskani béhem manifestaci).
V neposledni fadé naléza velké uplatnéni v oblasti uméleckého vyjadreni (vyrazovy
tanec,...).

Znalost problematiky neverbalni komunikace mliZze byt pro pracovniky PR velmi
uzitecna, nebot’” védomym kontrolovanim a usmérfiovanim svych neverbélnich projevi
mohou napomoci vytvoreni dobrého dojmu, at’ uz u potencialniho klienta nebo u relevantni
Casti verejnosti. Napriklad u tiskového mluvéiho je Fizeni dojmi mocnou zbrani. Verbalni
obsah sdéleni k vefejnosti mnohdy nemlize tvofit, jak se mu zlibi, nékdy je obsah sdéleni
nevyhnutelné nepfijemny. Poté hraje vyznamnou roli na zmirnéni ddsledkd takovych
sdéleni mimo jiné pravé to, kdo je sdéloval (divéryhodnost, sympatie,...), jakym
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zplsobem (pevny hlas, pfimy pohled,...) apod. V obdobné situaci se mlze objevit i
personalista, kdyZ napfiklad musi uchazeCi sdélit nepfijemnou zprdvu, Ze organizace o
spolupraci s nim nema zajem. | vtomto pfipadé mizZe vhodna neverbalni komunikace
ponékud ,,obrousit hrany* tohoto sdéleni a pFispét tak k tomu, Ze bude Iépe pfijato. Navic,
jak je uvedeno vyse, verbalni komunikace tvofi pouhou vyse¢ informaci, které lidé vnimaji
a proto ani sebelepsi verbalni prezentace neudéla dobry dojem, pokud jsou ostatni slozky
komunikace zanedbany nebo dokonce v rozporu s obsahem verbalniho sdéleni. S touto
problematikou pracuje tzv. Fizeni vytvareni dojml (impression management), které je
chapano jako ,pokus osob a instituci Fidit a kontrolovat dojem, kterym plsobi na
verejnost.” (Svoboda, 2009, s. 61) Lidé mohou tento dojem ovliviiovat prdvé mnohymi
neverbalnimi komunika¢nimi prvky jako vzhledem, obleCenim, svym majetkem, gesty
apod. Skrze tiskového mluvéiho, vedoucich predstaviteld organizace anebo také
personalistd pak tento osobni dojem navic ovliviiuje i dojem, jimz plsobi organizace jako
celek. Managementem dojm(l se podrobné zabyval Goffman ve svém dile VSichni hrajeme
divadlo (1999), kde pomoci dramaturgickych paralel nazorné vysvétluje, jak lidé
v kazdodennich situacich hraji role, jejichz prostfednictvim chtéji byt vnimani ostatnimi.
mimiku a vzhled (dle Goffmana ,,0sobni fasada“), dale také ¢asovy a prostorovy kontext

(,,scénu™) atd.

Je tedy ziejmé, Ze také neverbalni komunikace ma v procesech PR svou dllezitou
ulohu, protoZe prispivad k celkovému obrazu, jeZ si vefejnost tvofi o organizaci i jejich

zastupcich.

3.1.2 Masova komunikace

JelikoZ nedilnou soucasti PR jsou vztahy s médii (tzv. media relations), zaméfuiji se
v této Casti na zakladni nalezitosti masové komunikace a dale na témata relevantni Gcelu

této préace.

Dle obecné shody Ize za masovou komunikaci povaZzovat takovou komunikaci, kde

probihd predavani a sdileni vyznam( mezi velkym mnoZstvim lidi prostfednictvim
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specifickych technickych prostfedki - tzv. masovych médii. (Ftorek, 2009, s. 14; McQuail,
2002, s.31)

Mezi masovad média patfi Siroka Skala komunikacnich prostfedkd, od tradicnich
jako jsou tisk, rozhlas, radio, televizni vysilani, az k modernim elektronickym, kterym je
zejména internet. At uZ je jejich forma jakékoliv, v3echny se vyznaCuji urcitymi

spolecnymi charakteristikami, a sice:

e nabizeji obsahy (sdéleni) urCené prvotné ke kratkodobému uZiti (jako je

zpravodajstvi a zabava), které maji aktualni charakter;

e jsou produkovany formalnimi organizacemi s vnitfni hierarchii, pravomoci a
odpovédnosti, uZivajicimi vyspélé technologie slouzici k multiplikaci
vyrobeneho sdéleni a jeho distribuci s pomoci rozmanitych zprostfedkujicich
technik;

=r

e sméfuji k masovému, disperznimu a anonymnimu publiku (k velkému,
rozptylenému a neuzavienemu poctu lidi), a to verejné (tedy bez omezeni
pFistupu), jednosmérné (tedy bez moZnosti vymény role podavatele a prijemce)

a nepfimo (tedy s odloZenou a institucionalizovanou zpétnou vazbou);
e toto probiha s urcitou periodicitou, ktera je nabizena priibézné.
(Kunczik, 1995, s. 17)

Z tohoto pojeti masové komunikace vyplyvaji zakladni rozdily mezi masovou
komunikaci a jinymi typy komunikace. Mimo jiné se tedy jedna o profesionalitu téch, ktefi
sdéleni vysilaji (novinafi, bavici, politici apod.), spotfebni charakter predavaného sdéleni
(Nejde o kreativitu, jedineCnost ale sdéleni je v podstaté prosté produktem, se kterym se
pak dle toho naklada.), jednostrannost a hromadny charakter komunikace a vzdalenost
komunikujicich. (McQuail, 2002, s. 59)

V obdobi prvni svétové véalky zacal narlistat vliv masovych sdélovacich prostiedki,
jez vsak slouzily zejména propagandé. V této dobé se také zaCaly formovat prvni teorie
masové komunikace, které véfily v jeji velky, bezprostfedni a pfimy vliv. Pro tyto pfistupy
pozdéji pouzili DeFleur a Ballova (1996) oznaCeni teorie zazracné stfely. Nasledovaly

prvni empirické studie masové komunikace, na jejichz zakladé byla zformulovana teorie
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selektivniho vlivu, ktera tvrdi, Ze pfijemci si mezi mnoZstvim sdéleni vybiraji ta pro né
zajimava Ci dulezita, a tato sdéleni pak v rdznych lidech vyvolavaji r(izné reakce. Mezi
dalsi teorie masové komunikace patfi teorie uZiti a uspokojeni, jez vychazi z predpokladu,
Ze lidé vénuji pozornost tém obsahlim, které odpovidaji jejich potfebam a tyto potieby
uspokojuji (tedy napriklad sdélenim, kterd jsou v souladu s jejich zajmy, ktera poskytuji
zébavu nebo nové informace apod.). Znalost téchto mechanismi mize byt pro
komunikatora vysilajicino sdéleni velmi uZite€nd, zejména pokud jsou mu potfeby a zajmy
recipientli zndmy. Proto se vyplati zjistit si co o predpokladanych recipientech co nejvice
informaci a pfipravit se na né. Z dalSich teorii nesmime opomenout Lazarsfeldovu (1944)
teorii dvoustupriového toku masové komunikace, kterou zformuloval na zékladé vyzkumii
béhem americké volebni kampang. Dle této teorie masové komunikacni prostredky plsobi
ve dvou vinach. Nejdfive ovlivni jedince, ktefi je sleduji a tito nasledné ziskané obsahy
pfedaji d&l mezi Cleny své urcité socialni skupiny. Tito jedinci oviem musi mit v rdmci
skupiny jisty vliv, divéru jejich ¢lenl, pak se totiz stavaji tzv. ndzorovymi vidci a pro
komunikatora je dllezité zaméfit se na ovlivnéni pravé téchto nazorovych vidcl. Dalsi
z teorii masové komunikace je hypotéza o nastolovani otazek (agenda-setting), kterou
vytvorfili McCombs a Shaw (1972). Predpoklada, Zze zplsob, jakym masmédia nastoluji
témata determinuje jejich vnimanou vyznamnost mezi pfijemci. Nasledné se objevila
Rogersova a Shoemakerova (1971) teorie difuze informaci, ktera souvisi s obéma
pfedchozimi — v prvni etapé probiha kampan v masmédiich informujici o novinkach,
v druhé pak vybrani jedinci v ramci osobni komunikace v malych skupinach tyto novinky
dale vysvétluji a propaguji. (Prikladem vyuZiti této teorie v praxi je princip primarniho
spusténi reklamni kampané — napfiklad bilboard(l a shotll v televizi ¢i radiu a nasledné
ochutnavky ¢i predvadécky produktl pfimo v obchodech.) (In Vyrost, Slaménik, 1998, s.
139-143)

Vycet teorii zabyvajicich se masovou komunikaci neni Gplny, oviem zamérné jsem
se zaméfila na ty, které tuto problematiku naziraji ze socialné psychologického pohledu a
jejichz poznatky mohou byt v praxi dobfe vyuZity i pro ucely PR. Napfiklad princip
agenda-setting je vpraxi PR hojné uplatiovdn, mj. je dobfe patrny pfi tvorbé
pseudoudalosti. Také prace s nazorovymi vidci se organizacim vyplati. Nazorové vidce

najdeme v kazdé oblasti lidské ¢innosti (napf. rodic¢, ucitel, Iékaf, védec, tisk) a dle odhadl
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devadesat procent nazor(l vefejnosti vznika vlivem deseti procent nazor(, které zastavaji
nazorova vldci (Black, 1994, s.55) Soucasti prace managert, personalistd i PR specialist(
by tedy méla byt snaha o vhodnou komunikaci s nazorovymi vldci, jelikoz
prostfednictvim jejich vlivu na dalSi skupiny lidi Ize budovat lepsi jméno organizace i
postaveni na trhu. Hordkovad a kol. (2008, s. 187) uvadi, Ze: ,Podstatou firemni
komunikace s nazorovymi vidci je vytvofeni takového systému pravidelné vymeény
informaci, kterd nam postupné umozni dosahnout ddvéry u vSech vyznamnych nézorovych
vidcl, ktefi jsou pro firmu dlleziti. Jejich prostfednictvim pak mlizeme efektivné oslovit

Siroké cilove a zajmové skupiny.“

Na zavér celé této Casti vénujici se komunikaci, bych jeSté chtéla zminit
komunikacni modely Gruniga a Hunta, které zminuje Némec (1996, s. 65).

Tab. €. 1: Ctyfi modely prace ve smyslu PR

Ctyfi modely prace ve smyslu PR
Publicita Informacni Asymetricka Symetricka
Cinnost komunikace komunikace
Ucel v PresvédCovani s |Dosazeni
Prosté Sireni i .. .
Propaganda . . vyuzitim vzajemného
informaci o o
argumentt porozumeéni
Zplsob Jednostranna - |Jednostranna - Obousmeérna - Obousmeérna -
komunikace |pravdivost pravdivost nevyvazeny vyvazena
nepodstatna podstatna Ucinek ucinnek
Smér o Vysilac - Skupina -
. Vysilac - dos s 2 _ . _
komunikace | ;.. Vysilac€ - pfijemce |pfijemce, zpétna ([skupina, zpétna
pfijemce
vazba vazba
vziti Ufady; nonprofit Angazované
Sport; divadlo, y; P Hospodarské ga
odpora prodeje organizace subjekty; agentury podniky,
P podniky ’ agentury

Zdroj: Némec, 1996, s. 65

Vv s

Jedna se o dva modely jednodu3si formy komunikace (publicita, informacni
¢innost) a dva modely komunikace sloZitéjsi (asymetrické a symetrické). Pricemz PR by
mély usilovat o dosaZzeni komunikace symetricke, ve které jsou informace jednak vysilany,

jednak pfijimany ve formé zpétné vazby s cilem dosazeni vétSiho souladu mezi zajmy
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organizace a verejnosti. Samozfejmé v mnohych situacich této idealni formy komunikace
nelze dosahnout, nebo se nemusi jevit jako nejvhodnéjsi, pak lze ucelové pouZzit jiné

formy, ale mély by byt v souladu s etikou.

3.2 Persuaze

V ndvaznosti na téma komunikace se nabizi Uzce souvisejici problematika, a sice
persuaze neboli pfesvédcovani. Pfesvédceni prijemce sdéleni ke zméné nadzoru je jednou ze
zakladnich funkci komunikace. (Vybiral, 2005, s. 31) Tato funkce hraje v ramci PR aktivit
stézejni tlohu.

Persuaze byva vymezovana napriklad jako ,zplsob ovliviiovani postoji a jednani
Clovéka rozumovym presvédCovanim a vécnou argumentaci. (Hartl, Hartlova, 2000 s. 407)
Dle Levyho, Collinse, a Naila (1998, s.732) Ize na persuazi nazirat jako na ,,zménu postoje
jedince, jez je nasledkem vystaveni komunikaci““. * Av$ak dle mého nazoru nejvystiznéjsi je
vymezeni O Keefeovo (2002, In Galik, 2011, s. 9), podle kterého je persuaze ,zamérna a
Uspésna snaha o ovlivnéni psychického stavu jedince prostfednictvim komunikace
za podminky, Ze ma presvédéovany urgitou miru svobody*“.> Toto vymezeni totiz poukazuje
na dulezity rys, jimz se persuaze odlisuje od jinych pfibuznych fenoménd, jako jsou natlak

a manipulace, a tim rysem je svoboda presvéd¢ovaného.

Lakhani (2008, s. 21-32) v souvislosti s touto problematikou uvadi, Ze manipulace
sméfuje vyluéné k prosazeni zajml a potfeb manipulatora, kdezto persuaze zohlediuje
rovnéz zajmy presvédéovaného, hlavni rozdil tedy souhrnné spatfuje v umyslu
komunikatora. OvSem pfipousti, Ze se oba procesy v mnohém prekryvaji a hranice mezi
nimi je neostra. Nettel a Roque (2012) zd(raziiuji, Ze manipulace je vzdy zdmérna a navic

je pro ni charakteristickd snaha toto zamérné ovlivnéni kamuflovat — je tedy v podstaté

! A modification in one’s attitude that is the consequence of exposure to a communication.* (Levy, Collins,
Nail, 1998, s. 732)

2 A successful intentional effort at influencing another’s mental state through communication in a

circumstance in which the persuade has some measure of freedom* (O"Keefe, 2002, In Galik, 2011, s. 9)
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zastiran cil komunikace. OvSem nechapou manipulaci jednoznacné negativng, jelikoz Gcel
manipulace nemusi byt pro manipulovaného vzdy nevyhodny. Upozoriuji tedy, Zze
v procesu manipulace Ize rozliSovat mezi jejimi prostfedky a cili a vyuZiti manipulativnich
prostfedk(l nemusi vzdy nutné vést k negativnim ciliim. Za hlavni rozdil mezi manipulaci a
persuazi pak povazuji skuteCnost, Ze persuaze probihd v atmosféfe souhlasu a svobodné

vile presvédcovaného, kdezto béhem manipulace jsou tyto faktory v pozadi.

Od persuaze Ize obdobné odlisit také natlak. Prostfednictvim natlaku je totiz ¢lovék
donucen kurcitému jednani proti své vili a navic se vyznaCuje hrozbou negativnich
disledkd, pokud by jedinec pozadavkim nevyhovél. (Perloff, 2008 In Galik, 2011, s.10)

Z téchto vymezeni je patrné, Ze hranice mezi persuazi a ji blizkymi komunikacnimi
aktivitami mlZe byt ponékud neostrda a mnohdy o tom, kam dany zplsob komunikace
zaradit, rozhoduji detaily. OvSem v souladu s etickymi principy PR se persuaze jevi jako

nejprijatelnéjsi varianta ovliviiovani lidi a jejich minéni.

3.2.1 Postoje

V ramci Uvah o persuazi nelze opomenout téma postojd a postojové zmeény, jelikoz
Vv podstaté tvofi jeji zakladni kdmen. Postoje maji veliky vliv na lidské jednani a kdyby lidé

neméli urCité postoje, proces presvédcovani by pozbyl vyznamnosti.

Postoje byvaji obvykle charakterizovany jako urcité ustalené hodnotici vztahy vici
néCemu - objektu, osobé, situaci apod., jsou naucené (ziskavame je na zakladé Zivotni
zkuSenosti) a maji tfi dimenze. Prvni je dimenze kognitivni, jeZ je tvofena nazory a
mySlenkami, které méa jedinec k pfedmétu postoje. Druhou dimenzi je dimenze
emocionélni — ta souvisi s emocemi a tyka se tedy toho, co jedinec k pfedmétu postoje citi.
A teti je dimenze konativni, kterou tvofi sklony v chovani vzhledem k predmétu postoje.
(Hayesova, 2003, s. 96-100)

V souvislosti s postoji mizeme dale uvazovat o jejich valenci a intenzité. Valence
odrazi smér postoje — zda je pozitivni nebo negativni, intenzita pak jeho silu. Lze tak

rozeznavat silné negativni i pozitivni postoje a slabé negativni €i pozitivni postoje. (Galik,
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2011, s.20) Je logické, Ze slabé postoje (napf. ,,Spenat mi moc nechutn4, ale vétsinou ho

snim.” ) Ize ovlivnit snadnéji nez postoje silné (,,Nenavidim nasili.*).

Skutecnost, Ze si lidé vic¢i nééemu vytvareji postoje, plni dle Smitha Brunera a
Whitea (1964) zejména tfi funkce. Prvni je hodnoceni objektl. To slouzi k tomu, abychom
si objekty, se kterymi jiz mame zkuSenost mohli ,zaSkatulkovat* a v pfipadé dalSiho
setkani s nimi tak zkratili a zjednodusili nasi reakci na né. Druhou je socidlni pFizpdsobenti,
jelikoz prostrednictvim sdileni nazorli a postojli jsou posilovany socidlni vazby. Déle
sdileni postojli umozriuje upeviiovani socialni sounalezitosti a identifikaci — napfiklad se
Cleny referencni skupiny, anebo naopak odliSeni od skupin, s jejichZ postoji nesouhlasime.
Treti funkci je externalizace. Skrze ni jsou vyjadfovany ¢asto neuvédomované vnitini stavy
a konflikty. Napfiklad nedostatek blizkych socialnich vztah(l se navenek mdlZe projevit
jako skepse v{¢i instituci manZelstvi. (In Hayesova, 2003, s. 97-98)

3.2.2 Postojova zména

JelikoZ, jak jsem jiz zminila, postoje patfi mezi vyznamné motivacni prvky a maji
vliv na lidské chovani, usiluji o jejich korigovani Zadoucim smérem mnozi Fecnici,
obchodnici ale i béZni komunikacni partnefi. OvSem zména postoje neni jednoduchou
zaleZitosti. Presto tato zména mozna je, a to proto, Ze postoje nejsou naSi vrozenou
vybavou, ale uéime se jim a osvojujeme si je teprve v pribéhu Zivota. Lze na né tedy
aplikovat pravidlo, Zze co lze naucit, Ize i odnaucit, nebo popf. alespon zménit. Ohledné
postojovych zmén existuje mnoho teorii starSiho i novéjSiho data. Vyznamné misto mezi
nimi zastava Festingerova (1962) teorie kognitivni disonance. Tato teorie se zabyva vztahy
mezi jednotlivymi kognitivnimi elementy, které autor nazyva ,znalostmi“, jelikoZ tyto
elementy reprezentuji r(izné typy védomosti a poznatk(i o svété i o nds samych (jak se
citime, co je pro nas dllezZité, naSe nadzory, postoje apod.). Tyto jednotlivé elementy,
v naSem pfipadé jde konkrétné o postoje, mohou (ale nutné nemusi) byt s ostatnimi ve
vzajemném vztahu. Pokud ovSem mezi urCitymi elementy vazba vznikne, mohou nastat
dvé situace. Bud jsou elementy navzajem konsonantni — jsou v souladu, nebo jsou
disonantni — nejsou Vv souladu ¢i jsou dokonce protikladné (napf. ,,Rad koufim a zaroven

vim, Ze koureni Skodi mému zdravi.). Takovyto nesoulad Ci pfimo konflikt je nazyvan
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kognitivni disonanci a vyvolavad stav nepfijemného napéti, protoZe naruSuje vnitini
integritu mysleni, chovani a proZivani jedince. Ten se proto snazi vzniklé napéti redukovat.
NejCastéji dochazi k situacim, kdy naSe chovani je v rozporu s naSimi znalostmi, postoji Ci
presvédCenimi (viz uvedeny pfiklad). Jedinec v takovéto situaci ve snaze o eliminaci napéti
bud’ mlize zménit chovani (prestane koufit) nebo kognitivni schéma (nap¥. prida racionalni
argument : ,,Ale co dnes zdravi Skodlivé neni - vSemu se vyhybat nelze.*). Zména chovani
je samoziejmé mnohem naroCngjsi, proto v naprosté vetSiné pFipadd vitézi radéji
pozménéni kognitivniho schématu (omlouvani svého chovani, zlehcovani jeho ddsledkd
Casto odehralo v minulosti a nelze ho tak jiz zpétné zmeénit. Musime ho tak dodatecné
néjakym zplsobem ospravedlnit. Vezméme si pfiklad, mluvéi organizace ma verejnosti
prezentovat sdéleni, které neni v souladu s jeho vnitfnim pfesvédCenim — napriklad, Ze se
chystad hromadné propousténi zaméstnancl. Toto sdéleni samoziejmé preda, jelikoZ je to
jeho pracovni povinnost. Citi kvli tomu ale nepfijemné vnitini napéti, protozZe si mysli, ze
toto propousténi neni spravné a pro lidi dobré. Aby se tohoto napéti zbavil, musi pozménit
své kognitivni schéma (chovani zménit nemlize) a tento krok pfed sebou samym néjak
ospravedInit. TakZe si tfeba fekne, Ze se propousti lidé, ktefi nebyli dostateCné vykonni a
tak si za to vlastné mohou sami, nebo Ze ve srovnani s jinymi organizacemi je pocet
propusténych u nich vlastné zanedbatelny. Takto pred sebou ocisti nejen své jméno, ale i
jméno organizace a bude moci dale pokraCovat v praci pro ni. Obdobného principu se
vyuzije také u Sirsi verejnosti — aby vici organizaci nezaujala negativni postoj, jeji jednani
se ospravedIni, a to nejlépe néjakym vnéjsim dlvodem - legislativni zménou,
hospodarskou krizi apod. Organizace tak z celé situace vyjde mnohem Iépe — je ,,hodnd“,
nechce propoustét zaméstnance, ale ,, ta zla doba® , popr. ,,zIé zakony* ji k tomu dotlacily a
kdyby nepropustila par desitek lidi hned, mohla by zbankrotovat a pak by pfisli o préaci
plIné vsichni. Cili momentalni propousténi je vlastné pro budoucnost organizace i jejich
zaméstnancll to nejlepsi. Natomto prikladu se ukazuje, Ze vyuzivani principl kognitivni
disonance mlZe byt vcelku chytry zplsob, jak chranit image organizace. Uplatnéni ale

samoziejmeé nachazi i v mnoha jinych, zejména marketingovych aktivitach.

Dalsi dulezita teorie tykajici se postojové zmény je Elaboration likelihood model

(Petty, Cacioppo, 1986). Elaboraci je vtomto modelu mySlena mira, do jaké jedinec
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zvazuje relevantni argumenty, jeZ jsou mu predklddany ve sdéleni. Likelihood pak
znamena pravdépodobnost, Ze k tomuto zvazovani dojde. Tato teorie se tedy zabyva tim,
jak rlizné podminky (vnitfni — motivace, znalosti i vnéjsi — zplsob predloZeni informaci)
ovliviiuji pravdépodobnost toho, zda budeme ¢i nebudeme o argumentech hloubéji
premyslet. V této souvislosti jsou v tomto modelu zminény dva zplsoby zpracovani
informaci — tzv. centralni cesta a periferni cesta. Prvni se uplatiuje, pokud je motivace
jedince a jeho schopnost zkoumat argumenty vysoka, druha pokud jsou pfedchozi uvedené
faktory nizké. Zpracovani informaci centralni cestou vypada tedy tak, Ze ¢lovék dikladné
pfemysli o predkladanych argumentech a srovhdva prezentované informace se svymi
stavajicimi  znalostmi, kdeZto zpracovani informaci periferni cestou je povrchnéjsi,
zkratkovitéjsi a vice emocionalné podminéné. Z tohoto modelu dle autor(i vyplyvaji také
dllezité poznatky tykajici se stability postojd, a sice Ze centralné vytvoreny postoj se utvari
déle, ale je stabilnéjSi a lépe koresponduje s chovanim. Proto je pfi shaze nékoho
presvédCit potfeba byt alespoii rdmcové obeznamen s recipienty - abychom na zakladé
jejich motivace a schopnosti zpracovavat informace mohli zvolit vhodnou cestu pfedavani
informaci (Bud' vsadit spiSe na efekt a ovliviiovani emoci, nebo pripravit nepristielné
argumenty). Se snahou o ovlivnéni prostfednictvim periferni cesty se Ize setkat na kazdém
kroku — pfikladem za vSechny mohou byt nékteré dramatickou hudbou podkreslené zpravy
komer¢nich televiznich stanic. Oviem pokud chceme u recipientll dosahnout stabilnéjsiho
postoje a v souvislosti s tim i chovani, pouhé plsobeni na emoce to nezajisti. Nemélo by
tedy byt opomijeno také predkladani vhodnych argumentd. Pokud tedy napfiklad budeme
predstavovat verejnosti (ale i zaméstnanctim) nové firemni logo, pouhé zdlraziovani jeho
estetické stranky a plsobivosti pfili§ nepomlze tomu, aby ho dlouhodobé pfijali za své.
Pokud vSak pridame rozumné vysvétleni, pro¢ takto vypada a co predstavuje, je
pravdépodobnost, Ze si k nému vytvofri stabilni pozitivni postoj mnohem vétsi. Pro jeSté
konkrétnéjsi predstavu mliZzu uvést pripad tzv. Brnénského orloje. Mezi vefejnosti vzbudil
znacné kontroverzni reakce — zejména co se tyCe jeho ceny, funkce a tvaru (Dobfe to
ilustruje tfeba popis tohoto dila na Wikipedii: ,.Brnénsky orloj je ¢erna Zulova plastika
falického tvaru.”). Toto dilo je ovSem skrz naskrz protkano symbolikou a brnénskou
historii a kazdy detail ma svidj dobry divod. KdyZ se o tomto symbolicky propracovaném
dile ¢lovék dozvi vice a pochopi, co je jeho podstatou, plvodni negativni postoj se

vétSinou modifikuje v pFiznivejsi.
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PresvédCovani je vlastné urcitym stylem komunikace, je tedy zfejmé, Ze zakladni
prvky komunika¢niho procesu — zdroj, sdéleni a pfijemce, budou hrat v pfesvédcovacim
procesu, a tedy i v postojové zmeéng, stéZejni Ulohu. Na strané zdroje sdéleni jsou
dllezitymi faktory upfimnost, atraktivita (jedincm, ktefi jsou ndm sympatiCti snaze
uveérime) a sila presvédcivosti (Ve smyslu zdravé sebevédomého vystupovani, rozvaznosti
Vv projevu, autority jedince. Autorita je mocnym nastrojem presvédCovani, coZz dokézaly
mnohé experimenty, z nichz patrné nejznaméjsi jsou ty Milgramovy. V soucasnosti jsou
tyto poznatky v marketingu hojné vyuZivany zejména v situacich, kdy néjakd znadma,
oblibend a uznavana osobnost propaguje urcity vyrobek, sluzbu, politickou stranu apod.).
Co se ty¢e samotného sdéleni, je dlleZity samoziejmé jednak jeho obsah (kvalita a
mnozstvi argumentd,...), jednak jeho forma (Uzce souvisi s kanaly, jimiz je sdéleni iteno
— bulvarni noviny jsou méné dlivéryhodné nez publikace védce.). Na strané prijemce
vstupuje do hry mnoho rliznych osobnostnich charakteristik jako inteligence, sebevédomi,
otevrenost, konformita, obecnd mira ovlivnitelnosti atd. (Grac, 1988, s. 117-127)

Vyskyt rdznych podob a forem persuaze v komunikaci je tedy hojny. Na zavér této
Casti bych jesté rdda zminila dalsi priklady tykajici se nékterych typickych persuazivnich
postupll (Grac, 1988):

Klasické je tfeba interogativni pfesvédCovani. Pracuje s vhodnym vyuZitim otazek,
které aktivizuji pfesvéd¢ovaného, coZ je vyhodné zejména u nekonformnich, dominantnich
¢i béZznymi prostfedky obtizné presvédCitelnych osob. Jednim zjeho principll je, zZe
recipient je postaven do role informovaného jedince, ktery midze poucit zdroj. (PFiklad:
Prodejce fika: ,Jiz jste se sezndmil snaSim novym vyrobkem, v ¢em Vam tedy tato
novinka mize usnadnit praci?“ Recipient odpovi tfeba: ,,Usetfi mé nasledného tklidu.“) Je
obecné znamo, Ze za poznatky, kterych se dobereme sami si vice stojime, jelikoZ jsou
»,nam vlastni*. Popfit tvrzeni jiné osoby je jednodussi neZ popfit sami sebe. Jind z moZnosti
vyuziti otazek je zpochybriovani argumentd recipienta. JelikoZ pfimo vyjadieny nesouhlas
(,Neméte pravdu.”) je pfili§ konfrontacni a stavi Clovéka automaticky do opozice, je
vyhodné vyuZzit prijatelnéjsi formu zpochybnéni — otazku (,,Skutecné je to mozné?). Ta by

navic méla byt formulovana neosobné — ze stejného diivodu — plsobi méné konfrontacné.

Dalsi z oblibenych metod jsou kladné odpovédi. Tato technika spoCiva ve snaze

dosahnout souhlasnych odpovédi od recipienta, a to zejména na zaCatku persuazivniho
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procesu. Takto totiZz Clovéka lépe naladime a spiSe snami bude souhlasit i pozdéji.
Souhlasnych odpovédi Ize docilit napfiklad tim, Ze zezaCatku budeme uvadét ty
argumenty, které jsou v souladu s postoji presvéd¢ovaného a protiargumenty nechame na

pozdéjsi dobu, kdy uz bude recipient naladén na ,souhlasnou vinu®“. Tento popis je

samoziejme zjednoduseny, ale princip je vcelku ucinny.

Ucinné mlze byt také uplatfiovani apeld. Apel je urgity typ argumentu majici
podobu vyzvy (,,Posudte sam.“ ,Vam se da Veéfit.“ ,Vy byste neudélal totéz?*). Mlze mit
rlznou gramatickou formu, ktera ma riznou Gcinnost, ovéem pokud je v persuazi vhodné
pouZit, ma velikou moc. To, jak apel na recipienta zaplsobi, je hodné ovlivnéno jeho
hodnotovou orientaci. Proto by s ni méla byt presvédCujici osoba obeznadmena, popf. se ji
alespon snazit odhadnout.

V souvislosti s vySe uvedenymi poznatky a pfiklady se opét nabizi otazka etiky. A
jeji zodpovézeni neni jednoduché. Mnohé z persuazivnich principll jsou v praxi zneuzivany
napfiklad v marketingovych kampanich. OvSem 0cel svéti prostiedky a pokud je tedy cil
eticky C€i dokonce pozitivni (mySleno pro recipienty persuaze), i uZiti spornych
persuazivnich technik je omluvitelné. A uvazime-li, Ze v Public Relations by mélo jit o
pravdivost informaci a péstovani dobrych vztah( s verejnosti, a to vSe v ramci etickych
principl, mélo by byt za téchto predpokladli pFipustné i obCasné vyuZiti pfesvédcovacich
praktik.
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4  Image

ZnaCna Cast aktivit organizace v oblasti komunikace a presvédCovani sméfuje
k jednomu cili — k vytvoreni jeji Zadouci image. Ta tak tvofi nedilnou soucast Public
Relations organizace. V jistém smyslu Ize Fici, Ze dobra image je zékladnim cilem PR,
jelikoZ sni Uzce souvisi mnohé dalsi dllezité faktory jako divéra a postoje verejnosti
smérem Kk organizaci. V image se odraZi to, jak chce byt organizace vnimana, pficemz se
tento dojem nepochybné snazi korigovat. Opét se tak nabizi souvislost s Fizenim dojmd,
které bylo jiz zminéno v oddile 3.1.1 vénovaném neverbalni komunikaci. Celkova image
je vyslednici mnoha aspektll, logem organizace pocinaje a spole¢enskou odpovédnosti
konCe. V této kapitole se tedy problematice image vénuji blize, pfiCemz zmiruji také
relevantni  psychologické souvislosti a v souCasnosti aktudlni téma spoleCenské

odpovédnosti organizaci.

Definic pojmu image nalezneme v literatufe mnoho. Napfiklad Homola, Vtipil
(1992, s. 51) vymezuji image jako ,predstavovany obraz, ktery se vyvinul jako sumace
minéni, predsudkd, zkuSenosti nebo ocekavani u jednotlivce nebo skupin nebo celé

verejnosti o pfirozené nebo pravni osobé nebo o objektu.*

Dle Kotlera (2001 , s. 544) je ,Image souhrn nazord, myslenek a dojm, které si osoba
vytvari o objektu. Postoje lidi a jejich Ciny do velké miry zaviseji na tom, jakou image ma
objekt.*

Némec (1996, s. 57-58) zmifiuje provazanost pojmi corporate image a corporate
identity s tim, Ze corporate identity povaZzuje za termin komplexnéjsi. Také poukazuje na
skutecnost, Ze image organizace je vyslednici plsobeni faktorl podnikové kultury,

komunikace, designu a identity. Tyto faktory bliZe specifikuje Holasova (1997, 5.127-129):
Podnikova komunikace (Corporate communication) je dlouhodobd strategie, jejimz
cilem je ovlivnéni postoji relevantni Casti vefejnosti vici organizaci. Patfi mezi klicové
zajmoveé oblasti PR.
Podnikové identita (Corporate identity) je komplexni obraz organizace, napomaha

jeji stabilizaci. Zaméfuje se na interni i externi prostfedi organizace a vytvéri tak jakousi
homogenni prezentaci podniku.
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Podnikovy design (Corporate design) je obrazem vizudlni prezentace organizace

vneé i vnitfné. Patfi sem napfiklad logo, rastr, pismo, architektura apod.

Podnikova kultura (Corporate culture) je souhrn materialnich i nematerialnich

hodnot, kterymi je Fizen Zivot organizace.

Je tedy patrné, Ze image je velmi komplexni zélezitosti, kde ,vSechno se vSim
souvisi“ a aby byl dosazen Zadouci vysledek je potfeba, aby vSechny dilCi aspekty image
byly vsouladu. Dale zvySe uvedenych vymezeni vyplyva také urCitd konstruovanost
image — nejde o objektivni realitu, nybrZz o jeji odraz, ktery je jednak zatizen mnohymi
subjektivnimi psychickymi vlivy, jednak mize byt ovliviiovan zvenci — spolecenskymi
vlivy, organizaCnimi zaméry apod. Mezi subjektivni psychické vlivy patfi napfiklad
individualni ZebfiCek hodnot (Na konzervativniho Clovéka image dynamické organizace
patrné nebude mit Zadouci pozitivni vliv.), pro kazdou osobu jedinecna kognitivni
schémata (Clovék snaze pfijme image, kterd je v souladu sjeho schématy.) nebo mira
emocionality. DUlezité jsou i pamétové procesy, jejichz prostfednictvim dochéazi ke
kumulovani diléich zkus$enosti, pocitd a vieml do vysledného dojmu reprezentujiciho
vnimanou image objektu. V této oblasti tedy psychologické poznatky znovu nalézaji
rozsahlé uplatnéni, at' uz, co se tyce vlivu smyslovych vieml na naSe chovani, vlivu
stereotypli na naSe rozhodovani nebo treba zéleZitosti analyzy image, ke které se
dostaneme pozdgji. Nyni se chci zaméfit na problematiku typl image, jelikoz lIze rozlisit
nékolik jejich podob, a to dle rdiznych tridicich kritérif:

1. Dle vlivu na trh miZeme image délit na druhovou, produktovou a firemni. Druhova
image se tyka celé skupiny zboZi a je zaloZena na generalizovanych emocionalnich
vztazich k urcité tridé vyrobk( (napf. osobni automobily). Produktova image se
tyka vyrobku znamého pod ur€itou znaCkou a umoziuje odliseni od obdobnych
vyrobkd jinych podnik(. A firemni image je dana tim, jak je konkrétni organizace
pfijimana jednotlivymi cilovymi skupinami i SirSi verejnosti. (Vysekalova, 2009, s.
100-101) Tento tFeti typ je pro ucely mé prace nejdilezitéjsi, ovsem jelikoz celkova
firemni image je ve znaGné mife determinovana diléimi imagemi produktd, je

Zadouci brat produktove image v potaz.
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2. Jinym rozdéleni je déleni dle "Ghlu pohledu”, na jehoZ zé&kladé lze rozlisit tzv.
mirror (neboli interni) image, coZ je pfedstava o organizaci, kterou si vytvareji jeji
pracovnici (zejména vedouci predstavitelé) a o které se domnivaji, Ze je zaroven
dojmem, jenZ m& o organizaci vnéjsi verejnost. Dale tzv. current (Cili externi)
image, coZ je skuteCna image organizace v oCich vnéjSi vefejnosti. A nakonec tzv.
wish (tedy cilovou) image, a to je image, které se vedeni snazi dosahnout.

(Holasova, 1997, s.130)

Z vySe uvedeného je patrné, ze mezi interni a externi image mdze byt velky rozdil.
Je dllezité, aby si manaZzefi byli tohoto mozného rozporu védomi, nebot’ jediné tak budou
schopni na image adekvéatné pracovat. K prozkoumani toho, jak na tom organizace s image
skute€né je, se vyuZivaji analyzy image. Na zakladé takovéto analyzy lze ziskat zejména

informace o:

— Slabych a silnych strdnkéach image, s cilem jejiho nésledného Z&douciho

korigovani.

— Vztazich mezi rlznymi druhy image (druhova - firemni - znackova; realna -
ideélni).

— Postaveni image na poli konkurence.

— Psychologické korespondenci image s postoji a motivacemi spotrebiteld.

PfricemZ tato analyza postihuje zejména afektivni (pocitové hodnoceni objektu),
kognitivni (znalosti o objektu) a konativni (aktivita ve vztahu k objektu) komponenty.

Vysekalova (2001, s. 139)

Tyto tfi komponenty jsou obecné chapany jako postojové slozky, je tedy patrna
spojitost mezi vnimanou image néjakého objektu a postojem k nému. A tak se dostdvame
zpét k problematice postojové zmény a persuaze, ktera jiz byla popsana vyse (viz podkap.
3.2). Na tomto misté se v3ak chci dale vénovat tématu analyzy image.

Analyza image neni jednoduchou zalezZitosti, je k ni zapotFebi pFistupovat s
ohledem na specificnost a jedine¢nost kazdého produktu, celé organizace i jejiho ¢asového

a prostorového kontextu. Mezi zakladni kvalitativni metody analyzy patfi psychologicka
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explorace (slouZici k objasnéni motivace apod.), asociacni postupy, projektivni obrazove
techniky, testy barev a tvar(i, pfifazovaci testy, Skalovani apod. Vysekalova (2009, s.113).
Rovnéz lze vyuzit i kvantitativni metody jako napriklad rizné dotazniky.

Dle Urbanka, LukaSové a Chalupského (2000, s. 27) image z psychologického
pohledu souvisi zejména s kognitivni psychologii, jelikoZ jejim obsahem je mj. vnimani a
zpracovavani informaci a nasledné vytvareni schémat. Uplatnéni zde nachazi i semiotika
(nauka o znakovych systémech). Proto mezi mozné metody vyzkumu image patfi metody
psychosémantické. Psychosémantika se snazi postihovat jedinecné struktury vyznamd, jez
lidé prisuzuji urcitym objektlm. Jako priklad jejiho vyuZiti lze uvést kombinace tzv.
repertoarovych mrizek a testu zvirat. Konkrétné to vypadd napriklad tak, Ze je lidem
predkladana sada nazvid firem ze stejného oboru a sada obrazki zvifat s tim, aby je k sobé
dle svého uvazeni pfifazovali. Lze tak napfiklad zjistit, zda je organizace v ocich verejnosti
povaZovana za dravého Zraloka nebo moudrou sovu apod. PFi tomto zplsobu analyzy
image vstupuji do hry i emoce, které maji lidé spojeny s jednotlivymi organizacemi Ci
jejich produkty.

Snaha rozpoznat, které aspekty jsou pro vniméani image organizace rozhodujici, je
oblasti zajm{ vedoucich predstaviteld i vyzkumnik( na poli marketingu jiz dlouhou dobu.
Takovato znalost by umoznila provadét vhodné zmény, které by v konecném dlsledku
vedly k vylepSeni organizacni image a tim i jeji pozice na trhu. Napfiklad Vykydal (2000,
s. 9) zmifuje, Ze z fady zahraniCnich studii zabyvajicich se firemni image a jejimi faktory,
které jsou dllezité pro zakazniky a investory, vyplynulo, Ze zékaznici oceruji zejména
kvalitu produktu, uspokojeni svych potfeb a zakaznicky pFistup. Pro investory je naopak
vyznamny zplsob Fizeni organizace a moznost jejiho ekonomického rdstu. Obé tyto
skupiny se pak shodly na dileZitosti inovacnich schopnosti firmy. Ceska studie béhem
Mezinarodniho veletrhu spotfebniho zboZi v Brné roku 1997 mj. poodhalila, Ze lidé pod
pojmem firemni image chapou zejména vztah k firmé, jejim vyrobk(m, dodavateldim,
konkurenci, zakaznikim a dale image ztotoZruji s poslanim organizace a etickymi

hodnotami.

Homola a Vtipil (1992, s. 51) uvadgji Sest faktorl, na zakladé kterych si lidé, byt

tfeba nevédomeg, vytvareji obraz organizace. Jsou jimi:
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— Dynamicky faktor — tyka se nazor( na flexibilitu a aktivitu organizace, jeji

pokrokovost apod.
— Kooperativni faktor — souvisi s pratelskosti organizace, seberespektem atd.
— Obchodnicka chytrost — zahrnuje vnimanou proziravost, vytrvalost,...
—  Uspé3nost — souvisi zejména s finanéni pozici na trhu a hospodarenim.
— Obezfetnost — ma vztah k uchovani tajemstvi, opatrnosti aj.

— Charakter — tyka se povésti organizace, jejiho dobrého jména, etiky,...

Obdobné je dle Kohouta (1999, s. 33) k vytvofeni pozitivni image firmy potfeba:

Dokonala kvalita produktu

Spolehlivy servis;

— Rozumné cena;

Trvaly inovacni proces;

Systematicka prace firmy ve prospéch stakeholderi

Je tedy patrné, Ze image je slozitou zaleZitosti, kterou ovliviiuje mnoZzstvi rliznych
faktord a proménnych, a to jak na strané organizace a prostredi, v némz funguje, tak na
strang jednotlived z fad verejnosti. Proto ani jeji analyza neni jednoducha, presto ale
existuji vcelku G¢inné nastroje pro jeji zkoumani, vnichz se dobfe uplatriuji riizné

psychologické poznatky.

4.1 SpoleCenska odpovednost firem

V navaznosti na predchozi vycet faktord ovliviiujicich vnimanou image — konkrétné
mam na mysli posledné uvedené - charakter organizace, resp. prace ve prospéch
stakeholder(l — bych se v této podkapitole chtéla zaméfit na aktualni trend tykajici se

spolecenské odpovédnosti organizaci.
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Spolecenska odpovédnost organizaci (Corporate Social Responsibility — CSR)
»predstavuje dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné

k prostredi i spoleCnosti, ve které podnikaji*. (Steinerova a kol., 2008, s.25)

Byt" hovofim o aktualnosti, zarodky socialné uvédomélého pfistupu Ize vysledovat
jiz na pocatku 20. stol, kdy byli néktefi vyznamni primysinici jako napfiklad Ford toho
nazoru, Ze podnikatel je spoluodpovédny za blaho spole€nosti, v niz podnika. Prvni
definice spoleCenské odpovédnosti firem (corporate social responsibility - CSR) jak ji
zname dnes, vznikla v 50. letech v USA a od té doby se tento koncept mirné proménoval.
(NecCasova, 2009, s. 16; Trnkova, 2004, s.9)

V souCasnosti se Casto vychazi z konceptu tzv. tripple bottom line, kde jsou
zminény tfi zakladni pilife, jejichz prostfednictvim je organizace v interakci se svym
okolim. Témito pilifi jsou oblast ekonomicka, socialni a oblast enviromentalni. S tim také
koresponduji tFi oblasti zajm( organizace, které byvaji nazyvany jako 3P: Profit, People,
Planet. (Vysekalova, 2009, s. 106) Prijetim tohoto konceptu se tak organizace jiz
neorientuji jen a pouze na zisk, ale zaroven pfijimaji zodpovédnost také za svdj vliv na
Zivotni a socialni prostiedi. Uplatfiovani CSR v jednotlivych oblastech tedy mlze mi.

zahrnovat:

e V oblasti ekonomické - transparentnost, zakaznicky servis, kvalitu produktll a sluzeb,
dobré obchodni vztahy, informace o produktech, reklamni etiku.

e \/ oblasti socialni

— Interni aktivity — Zapojeni zaméstnancl do rozhodovani, finan¢ni ohodnoceni,
nefinancni benefity, vzdélavani zaméstnancli, zdravotni sluzby, flexibilni formy
prace, pée o seniory, déti a nemocné, péfe o zaméstnance na rodiCovské

dovolené, podporu propousténych zaméstnanc.

—  Externi aktivity - Firemni darcovstvi, firemni dobrovolnictvi, investice a aktivity

v mistni komunité, Fair Trade, spolupréci se Skolami a studenty.

e V oblasti ekologické - Usporu energie a vody, tfidéni a recyklaci, minimalizaci odpadu,
ekologické vyrobky a prepravu zboZi, zaméfeni na obnovitelné zdroje, nakupovani u
mistnich dodavatel(l. (Prskavcova a kol., 2008, s. 11-19)
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Posledni dobou byva angaZovanost zejména ve dvou posledné jmenovanych
oblastech Casto nastrojem vyhody na trhu, jelikoZz konkurence je velikd a ekonomické
nastroje k ziskani konkurencéni vyhody jiz samy o sobé nedostacuji. Pokud tedy organizace
vyviji aktivity také v ramci péce o Zivotni prostfedi a obecné blaho spolecnosti, mize
vylepsit svou image, povést a v kone¢ném dsledku i pozici na trhu. OvSem predpokladem
dosazeni takového Ucinku je to, Ze s témito svymi aktivitami musi dostatecné obeznamit
vefejnost. A zde uZ se dostdvame na pole Public Relations. Public Relations se
vzrlstd moc a vliv PR a spolu s tim i jejich zodpovédnost za své aktivity. (L"Etang, 2009,
s. 113)

Na problematiku postoji vici spolecensky odpovédné firmé se v tuzemsku zaméfil
napfiklad vyzkum spolecnosti Factum Inventio (2007), z jehoZz vysledk( vyplynulo, Ze
védomi lidi o spoleCenské odpovédnosti firmy a jejich aktivitach v této oblasti pozitivné

ovliviiuje dlivéru v ni a také ma dopad na spotrebitelské chovani.

Yyzkousim wrobky a sluz by fimmy

Zactnu tuto fimmu a jeji wrobky
doporucovat

Budu chtit v dané firné pracovat / budu
si sveho zameéstnavatele vice vazit

MCj postoj k firmé to neovisni F
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Graf. €. 1: Zména postoje ke spole¢ensky odpovédné firmé Zdroj: Factum Inventio, 2007



Nesmime opomenout také vliv socidlné odpovédnych aktivit na samotné
pracovniky organizace. Jednak co se tyce péce o zdravi a bezpecnost zaméstnancl, jejich
rozvoj apod., coZ jsou zaleZitosti, které jsou Uzce provazany s personalistikou. A jednak
v souvislosti s lidskou potiebou smysluplnosti, protoZze mnohdy se lidem miZe zdat tato
potfeba v praci nedostatecné uspokojovana. Védomi, Ze zaméstnavatel pomaha potfebnym
nebo se jinym zplsobem angaZuje v socialni oblasti mdZe dodavat pracovni ¢innosti vice
smysluplnosti a to se poté odrazi na lepSi pracovni spokojenosti, silnéjsi loajalité a
v koneéném disledku se tak organizace stava vice Zadoucim zaméstnavatelem v ocich
verejnosti. Cili CSR by v tomto smyslu 3lo chapat také jako jeden z nastroji personalniho

marketingu.

Prospéch CSR by mél byt zkratka vsestranny - méli by zni téZit jak Klienti,
dodavatelé, zaméstnanci, tak Sirsi vefejnost, stat a organizace samotna. (Pavlik, 2010, s.
29) Proto se nékdy hovofi o firemnim obc¢anstvi, coZ je koncept, dle kterého by organizace
méla hrat roli dobrého souseda v mistg, kde plisobi. Cili zapojit se do mistni komunity,
podporovat rozvoj regionu, starat se o Zivotni prostfedni a sluSné pracovni pfilezitosti a
podminky, ale také dodrZovat zakony, platit dangé, atd. V sou€asné dobgé se tato koncepce
rozvinula az do podoby, kdy organizace maji pfijimat spoluzodpovédnost za celkovy stav

svéta a brat na védomi principy trvale udrZitelneho rozvoje (Hordkova a kol., 2008, s.81)

Spolecenska odpovédnost organizaci se tedy stava dllezitym podplrnym prvkem
priznivé image a tudiZ i ddlezitou oblasti zajmu PR. Navic, v souvislosti s etikou a
moralkou v PR, kterou jsem jiz zmifovala, je pfikladem vyuziti PR aktivit k pozitivnim
ucellim, takze tvori ur€ity protipdl jejich kritikim a nafenim z manipulace. A byt se za
realizaci téchto spolecensky prospésnych aktivit mlze skryvat hlavné profitovy zamér
vylepsit image a tim i postaveni na trhu, jejich disledky jsou spolecensky uZite¢né a to je
podstatné.
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5 Public relations ve vzdélavani dospélych

JiZz jsem zminovala, Ze PR naléza uplatnéni ve vSech typech organizaci. V této
souvislosti bych se chtéla v této kapitole blize vénovat vyuZiti PR v oblasti vzdélavani
dospélych.

ZdUraziovani a propagace myslenky celoZivotniho vzdélavani a s tim souvisejiciho
vzdélavani dospélych neni v souCasné spoleCnosti Zadnou novinkou. Tato myslenka
mnohde dokonce dostala podporu v podobé legislativnino zakotveni. Spolu s jeji realizaci
se objevila také Ffada vzdélavacich subjektd, které se snazi potfebu dalSiho vzdélavani
uspokoijit. Takto se tedy rozvinul novy trh na poli vzdélavani. Mnozi oviem namitaji, Ze
vzdélani neni zboZi a slepé aplikovat marketingové strategie vyrobnich podnik(i na oblast
vzdélavani dospélych tedy nelze. Muzik (1998, s. 13) zmirfiuje dvé hlavni oblasti kritiky
marketingu ve vzdeélavani dospélych. Prvni zastava nazor, Ze hodnoty, od kterych se odviji
vzdélavani dospélych, jsou v pfimém protikladu k tém, kterymi se Fidi marketing. Druha
vyuZziti marketingu zcela neodsuzuje, ovsem je pro jeho vyuZiti pouze v dil¢ich oblastech,
jako je napfiklad komunikace s verejnosti. Dle zminéného autora je komunikacni politika
vzdélavaci organizace vzhledem k predmétu jeji  Cinnosti  stéZejnim  prvkem
marketingového mixu. Uginnost vzdélavani a jeho efektivita jsou obtizné méfitelné a
kvantifikovatelné, proto je rozhodovani o vybéru vzdélavaci instituce na zékladé ,tvrdych
dat“ pro zakazniky znaCné ztizeneé. O to Vétsi vliv pak pfi rozhodovani hraji , mékke
faktory* jako povést, image a Uroven komunikace vzdélavaci instituce. Zde se mize dobie
uplatnit  spoluprace stiskem (informacni a propagacni Clanky), s wvyznamnymi
organizacemi (reference) a odborniky (vyssi kvalitativni Groveri vzdélavani), s absolventy
vzdélavacich program(l (zpétna vazba, reference, propagace), ale také dny otevienych

dvefi, vzorové kurzy zdarma apod.

Na zakladé vlastnich zkuSenosti i pozorovani svého okoli si myslim, Ze oblasti PR
v institucich zabyvajicich se vzdélavanim dospélych mnohdy neni vénovana dostatecna
pozornost. Mnoho lidi Casto, vyjma jazykového vzdélavani a vzdélavani, které jim
poskytuje zaméstnavatel, neni obeznameno s SirSimi vzdélavacimi moznostmi. Tato druha

zminéna oblast vzdélavani se navic Casto poji s nechuti a nedostatenou motivaci (,,Zase
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musim na néjaké Skoleni.”), coz jednak sniZuje jeho UcCinnost, jednak UCastnika
automaticky stavi do urcité opozice vici vzdélavaci instituci, jez ho zaStituje. Ta by se
méla tedy snazit tomuto predchazet vhodnou komunikaci a sebeprezentaci. Oviem do hry
zde samoziejmé vstupuje celkovy pFistup zaméstnavatele ke vzdélavani — pokud mezi
svymi pracovniky posiluje ideu, Ze poskytnuté vzdelavani je vyhoda nikoli povinnost,
usnadni tak utvoreni jejich pozitivniho vztahu k vzdélavaci instituci, jeZ ho nabizi. Oviem i
tento Zadouci prFistup zaméstnavatell mize vzdélavaci instituce svymi PR aktivitami
podporovat. Tvorba G€inné PR strategie probihd v nékolika krocich. Nejdfive je potfeba
ujasnit si cilovou skupinu vzdélavacich a tedy i PR aktivit. Ta se u jednotlivych typd
vzdélavacich instituci rlzni — podle toho, na jakou oblast vzdélavani se specializuji (napf.
socialni oblast, jazykové vzdélavani, vzdélavani senior(l). Pficemz do cilové skupiny
nespadaji jen potencialni Ucastnici vzdélavaciho procesu, ale také jejich zaméstnavatelé,
rodiny a pratelé, u neziskovych organizaci také pfipadné potencialni sponzofi. Jakmile je
cilova skupina vymezena, je uzitecné zjistit, jakou image ma instituce v jejich o€ich. Tato
zjisténi jsou pak vychozim bodem pro tvorbu PR strategie. (Svétlik, 1996, s. 309-311)
Paleta PR nastrojd, jez Ize vyuzit je Siroka, ovéem jednim z nejucinnéjSich jsou dobré
reference od absolventll, ktefi mohou dobré jméno vzdélavaci instituce Sifit ve svém
socialnim i pracovnim okoli. Proto by tento potencial nemél byt prehlizen a kvalitni préce
s UcCastniky vzdeélavacich akci by méla byt i z tohoto dlivodu (kromé toho, Ze je samotnym
principem vzdélavaci €innosti) zakladem. V tomto ohledu maji mnohé vzdélavaci instituce
mezery, ale s pomoci konkuren¢nich mechanismil a otevienosti novym trendlm (tedy i

rlstu vyznamu PR) se snad situace bude vylepSovat.
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EMPIRICKA CAST

6 Cil empiricke Casti, metodologie, charakteristika

vzorku; pfipadoveé studie

V rdmci této Casti navazuji na predchozi teoretické vymezeni Public Relations a
jejich psychologickych aspekti s cilem zjistit, do jaké miry vySe uvedena teorie odpovida
realné praxi v Ceské Republice. JelikoZz neusiluji o podrobné prozkoumani této
problematiky, ale spiSe o ziskani zakladni orientace, zvolila jsem techniku
polostrukturovanych rozhovorl, u nichZ Ize predpokladat, Ze poskytnou data relevantni
vzhledem ktomuto UCelu (seznam dotazovanych témat uvadim v pfilohach). Tyto
rozhovory byly vedeny se dvéma PR managery, z nichZz prvni byl vybran metodou
prilezitostného vybéru a druhy metodou snowball. Rozhovory trvaly pfiblizné 45 minut a
byly nahravany na diktafon a nésledné prepsany (pfepisy jsou rovnéz zarazeny v pfilohach)
a zpracovany do formy kazuistik. Pocet respondentdl i metody jejich vybéru tedy
nezajistuji dostateCnou reprezentativnost, jak jsem ale uvedla vySe, mym cilem je pouze
ziskani zékladniho vhledu do problematiky, pro néjz by tyto dva rozhovory mély byt

dostacujici.

KAZUISTIKAC. 1

Tricetilety M.E. pracuje u brnénské PR agentury jiz Sest let, z toho pét let na pozici
PR managera. Ma magistersky titul ze Socialni politiky a socialni prace. NaplIni jeho prace
je zejména PR, ale u nékterych klientl z portfolia se podili rovnéz na jejich Sirsich
komunikacnich aktivitach, které ovsem s PR Uzce souviseji. V této souvislosti vnima svou
kvalifikaci jako prospésnou, jelikoZz mnohé poznatky ziskané studiem Ize dle néj v oblasti
PR aplikovat a uplatnit. Timto jsme narazili na téma moznosti uplatnéni psychologie v PR,
které popisuje jako znacné, zejména v oblasti komunikace, komunikacnich styld a
vytvareni image znaCky a povaZzuje za prospesne se v téchto tématech orientovat. Co se
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tyCe vymezeni PR a jejich znalosti mezi Sirokou verejnosti, zaujimd M. E. postoj, Ze PR by
se mélo odliSovat od reklamy, jelikoZ tvofi jakési jeji pozadi, které neni prvoplanové
zjevné. Ale navzdory tomu nebo pravé proto nabyvd na vyznamu, protoZe klasickou
reklamou je verejnost jiz znaCné zahlcena, a pokud Clovék pracuje v oblasti marketingu Ci
PR, je si toho dobre védom. Rist vyznamu PR obecné vnima M. E. jako jeden z aktualnich
trend(l. Z dalsich pak zmiruje vyuZivani socialnich siti pro ucely PR a Ustup klasickych
printovych médii, byt  tento trend je v zahranici silnéjSi nez u nas, o ¢emz sveéd¢i vyuzivani
rozmanitéjSich socialnich siti — kromé Facebooku také LinkedInu, Twitteru ¢i Flickeru.
Také podle néj roste vyznam spolecenské odpovédnosti firem jakoZto prostfedku, jak
vylepsit jejich obraz v o€ich verejnosti. Prikladem z jeho praxe je jeden z jeho klientd, IT
firma AutoCont, ktery podpofil natoCeni filmu Lidice, protoZze mu pfipadalo z historického
a kulturniho hlediska podstatné, aby se projekt tohoto typu v Ceské Republice zrealizoval.
M. E. se vramci svého pracovniho Zivota setkava s etickymi Uskalimi své profese, kdy
dochazi k situacim, Ze klienti poZaduji néco, co neni zcela v souladu s dobrymi mravy.
V této souvislosti hovofi o tzv. morélni flexibilité (Cili jakési proménlivosti etickych hranic
podle aktudlni potfeby). OvSem v agentufe, kde je zaméstnan, usiluji o to, aby k témto
situacim dochézelo jen minimalné. Snazi se zkratka drZet principu vytvareni pravdivého
obrazu. | prace s pravdivymi informacemi totiz mlZe organizaci velmi prospét. V této
souvislosti uvadi M. E. pfiklad IT spole¢nosti, kterd se diky zméné ve své obchodni
struktufe dostala do nemilosti u rliznych distributord, nasledkem éehoz bylo jeji jméno
pozdéji poSpinéno i verejné. Diky dlouhodobé praci na komunikaci spole¢nosti smérem k
vefejnosti, zaloZené na podavani pravdivych informaci se ale tuto krizovou situaci podafilo
zdarné zdolat a image spole¢nosti opravit. Obecné se v obdobnych krizovych situacich M.
E. Fidi jakymsi zakladnim manuélem krizové komunikace, a sice Ze informace musi byt

podana rychle, pravdivé a nejlépe jesté pred tim, nez néjaké informace vypusti protistrana.

KAZUISTIKAC. 2

Osmadvacetilety 1. T. mé& zkuSenosti s praci v oblasti PR jiz pét let. Ctyfi roky byl
zaméstnan u druhé nejvétsi Ceské PR agentury, nyni jiz rok spolupracuje s jedniCkou na
trhu, pficemz v obou téchto pripadech se jedna o agentury prazské. I. T. ma magistersky

titul z oboru Mezinarodni vztahy a Evropskd studia a zaroven z oboru Podnikove
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hospodarstvi. Agentura, u niZz v soucasnosti pracuje, poskytuje komplexni sluzby v oblasti
komunikace, takZze byt jsou PR hlavni naplni jeho prace, dostava se do styku s SirSim
rozsahem komunikacnich sluzeb. 1. T. zastava pozici PR managera a spolu se svym tymem
ma na starost pét klientli, zejména z oblasti IT, telekomunikace a zdravotnictvi. Pro tyto
klienty zajistuje komplexni komunikacni sluzby, Cili kromé zminénych PR napfiklad také
rlizné tiskové materialy, firemni profily, profily na socialnich sitich a webovych strankach
apod. S nékterymi z téchto klientd ma I. T. vytvoren tak dobry vztah, Ze pfi vzajemnych
jednanich o novych zakazkach se zabyvaji pouze stanovenim rozpoctu, cild a zékladnich
aktivit a poté snimi prlibéh a dokonce ani finalni podobu konkrétni zakazky I. T. jiz
nemusi konzultovat a mlze ji pfimo uverejnit, jelikoZ tito klienti k nému chovaji v tomto
sméru naprostou divéru. Ovsem 1. T. se setkdva i s klienty, ktefi jsou oblasti PR zcela
neznali a nevi, co od ni mohou oCekavat. Tuto neznalost ovsem I.T. vnima spiSe jako plus,
jelikoZ takovi klienti jsou vétSinou mnohem flexibilnéjsi a poskytuji mu vice prostoru pro
jeho préci nez ti, ktefi maji vrytou jasnou (ale bohuzel €asto neredlnou) predstavu o tom,
¢eho chtéji docilit a jak. Také se ve své praxi setkdva s klienty, ktefi zaménuji PR za
marketing a nechapou, Ze tyto obory funguji ponékud odlisnym zplsobem. Pfitom I. T.
povazuje za dllezZité obé tyto oblasti a k jejich vzajemnému vztahu podotyka, Ze se lisi
obor od oboru. Prikladem uvadi oblast kosmetického prdmyslu, kde stoji v popredi
marketing a oproti tomu velké primyslové podniky, kde je naopak v popfedi PR. Trochu
oklikou se dostdvdme k problematice povédomosti vefejnosti o tom, co je to PR. I. T.
potvrzuje, Ze tato povédomost je velmi mala, dokonce uvadi pfiklad svych rodicd, ktefi pry
doted’ nevédi, €¢im se vlastné Zivi, byt jim to opakované vysvétluje. Na této obecné
nevédomosti ma dle néj podil i mald informovanost lidi o tom, jak vznikaji rlizné zpravy
v novinach a to, Ze lidem chybi tendence ovéfovat si informace. CoZ sice z hlediska PR
vnima jako vyhodné, ovSem z lidského hlediska jako problematické, jelikoZz lidé jsou
schopni uvéfit ledatemu. Nasnadé je tedy souvislost s etikou, na kterou ma I. T. velmi
vyhranény nazor. Jeho zaméstnavatel podepsal nejriiznéjsi etické kodexy (Stockholmskou
chartu, pravidla APRA) a zavazné je dodrZuje a on sdm popira, Ze by kdy lhal. Oviem
zaroven pripousti, Ze sinformacemi pracuje kreativné tak, aby z nich mél prospéch, ale
stejné vzdy vychazi ze zékladniho principu pravdivosti. Co se tyCe wvyuZiti
psychologickych poznatkd v PR, vnima I. T. jejich uZiteCnost zejména v interpersonalnim

kontaktu - pfi rozvoji vztahl s klienty a novinafi. Déle zd(razriuje potfebu empatie a
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posléze pFipousti i moznost vyuzivani poznatkl z psychologie reklamy. Z jiného soudku
jsme se také dostali k moznostem uplatnéni psychologie v ramci prevence syndromu
vyhoreni, jehoz riziko u pracovnikl vPR dle I. T. hrozi, pfiemz hovorfi z vlastni

zkuSenosti, kdy k vyhofeni sméfoval predtim, neZz zménil zaméstnavatele.

V souvislosti s uZiteCnosti PR aktivit pro organizace uvadi I. T. jeden pfiklad ze
své praxe, kdy vhodnymi PR dokéazala jeho agentura zvratit vefejné minéni ve prospéch
klienta a projekt, o ktery usiloval, byl schvalen. Konkrétné Slo o plan tykajici se
vybudovani nové ranveje na Ruzyriském letisti, vic¢i kterému se postavili obyvatelé
prilehlych oblasti. Chybou dle I. T. bylo, Ze letisté vibec nekomunikovalo a v médiich se
tak objevovaly jen nazory odpdrcl, coz s sebou strhavalo i vefejné minéni. Po trech a plil
letech soustavné prace, kterd zahrnovala mimo jiné osobni setkavani s dotycnymi odpUrci
projektu z fad obCanl, provadéni ekonomickych studii dopadu a rlizného vysvétlovani,
nakonec dle prizkuml dosahli nadpoloviéni podpory u dotéenych obyvatel a také se
zlepsila situace v oblasti medialnich vystupd, jelikoZ se Castéji objevovaly zpravy neutralné
a také pozitivné ladéné. Cela tato komunikacni snaha v disledku vedla k tomu, Ze projekt
dostal od Ministerstva Zivotniho prostfedi zelenou, jelikoZ jednou z podminek schvaleni
projektu byla pravé podpora ob¢anl oblasti prilehlych k letisti.

V rdmci své praxe se I. T. v oblasti PR také setkdva s jistymi trendy, mezi nimiz
zmifuje zejména pfiklon k socialnim sitim a k celkové integraci komunikace. DalSim
z trendll je Castéjsi vyuzivani prostfedkd zpétné vazby, jimiz se organizace snazi dat
najevo, ze nazory zakaznikll, dodavateld, vefejnosti apod. jsou pro ni duleZité.
V neposledni fadé I. T. také zmifuje rostouci spoleCenskou odpovédnost firem.
V zahranic¢i je navic trendem vyuzivani netradi¢nich PR prostredkd, jakymi jsou napfiklad
guerilla marketing, flashmoby atd.
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7 Shrnuti

Vyse uvedené priklady PR managerl nam poodkryvaji fungovani PR v Geské praxi.
Predné si mlizeme vsimnout, Ze byt se PR odliSuje od klasického marketingu ¢i reklamy a
s timto odliSenim pracovnici PR souhlasi, s ,,Cistym PR*, tedy PR bez dalSich pfibuznych
komunikacnich aktivit se setkat patrné nelze. To ovSem neni pFekvapiva informace,
vzhledem k obtiznému vymezeni hranic mezi PR a pfibuznymi obory a €innostmi, jak se o
nich zmifuji v Uvodni kapitole. S tim dale souvisi i zmifiovana neznalost oboru PR jako
takového i jeho dilCich aktivit mezi SirSi vefejnosti. Nutno ovSem podotknout, Ze v nasi
zemi je tento obor tak, jak byl explicitné vymezen, relativné novou zaleZitosti a teprve se
rozviji, coz je patrné také jedna z pfiCin této neznalosti. Dobrou zprévou je, Ze z této
neznalosti PR agentury sice tézi, ale priliS ji nezneuZivaji, jelikoZ se i v praxi snazi drzet
etickych principl v cele s pravdivosti informaci. Ovsem je tfeba zohlednit, Ze zdani tohoto
idedIniho obrazu vyplyvd ztoho, Ze PR managefi z uvedenych kazuistik pracuji v
zavedenych agenturach, které si po finanni strance mohou dovolit Kklienta
s nepfimérenymi poZadavky odmitnout spiSe neZ agentury malé, kterym jde o obchod a
preziti. (Této skutecnosti by u uvedenych prikladd nasvédcovalo to, ze M. E. , ktery
pracuje v mensi agentufe nez I. T. pFipousti potfebu jakési moralni flexibility, zatimco I. T.
ma v tomto sméru velmi striktni postoj a Fika, Ze se v podstaté ani nedostal do situace, kdy
by musel Fesit, zda klienta odmitnout nebo se mu z divodu profitu prizplsobit. Jde ale
pouze o Uvahu, pocet respondentl je pFilis maly na to, abychom mohli vyvozovat néjaké
obecné platné zavéry. Uvedeny rozdil by mohl byt zplsoben klidné také rozdilnym
osobnostnim nastavenim jednotlivych respondent(i.) Co se tyce uplatnéni psychologickych
poznatk( v oblasti PR, je zfejmé, Ze se s tim v praxi ve Vétsi ¢i mensi mire setkat lze, byt
si mozZna pracovnici v PR nejsou na prvni pohled védomi, Ze v pozadi néjaké jejich aktivity
stoji pravé jista psychologicka koncepce. DalSi moZnost uplatnéni psychologie na poli PR
pak skytd prevence syndromu vyhoreni, jelikoZ povaha prace v oblasti PR pfispiva K riziku
rozvoje tohoto syndromu. V oblasti aktualnich trend(i v PR se objevuje pfiklon k socialnim
sitim, v cemZ mame v3ak jeSté v porovnani se zahrani¢im mezery, jelikoZ u nas vétSinou
vie stoji a padd s Facebookem. Obdobna je situace s vyuzivanim netradicnich

propagacnich technik jako jsou flashmoby, i tyto praktiky jsou u nas zatim spiSe vyjimkou.
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Naopak vcelku rozvinuty je u nas trend socidlni odpovédnosti organizaci. Budouci
sméfovani PR v Ceské Republice se tak zdd mit nakroceno k nasledovani zahrani¢nich

trendd.
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8 Zaver

Soucasna doba vyznaCujici se rychlym technologickym rozvojem a globalizaci
prindSi také mnohé nové prvky a trendy v oblasti Fizeni a fungovani organizaci. Snaha o
maximalni efektivnost organizacnich procesti smérem k napliiovani organizacnich cild se
tak stava stézejni i pro nevyrobni a neziskové organizace. Jednim z rychle se rozvijejicich
obord se stava Public Relations. Byt rlizné aktivity ve smyslu PR organizace praktikuji jiz
dlouho, snaha o jejich jednotnéjSi Fizeni a realizovani je zejména u nas stale pomérné
novou zalezZitosti. Proto jsem se ve své praci zaméfila na tuto oblast, kterou vnimam jako

Uzce spojitou nejen s organizacnim fungovanim obecnég, ale také s personalistickou praxi.

V teoretické Casti této prace jsem se zaméfila jednak na seznameni s problematikou
Public Relations a objasnéni jejich zakladnich pojm( a principli a jednak na vyklad
souvisejicich psychologickych konstrukt a teorii, které se v PR uplatiiuji. Tyto dva body
byly hlavimi cili mé prace. Jejich naplnéni je pfinosné zejména pro pochopeni vyznamu
PR pro organizaci a dale pro vytvoreni nahledu o psychologickém pozadi mnohych PR

aktivit, ktery umozZiuje objevit v nich i jinou, neZ pouze profitovou rovinu.

V empirické Casti jsem pak zjiStovala, do jaké miry jsou teoretické koncepty PR
v souladu s praxi v éeskych PR agenturach. Z odpovédi respondentd vyplynulo, Ze soulad
mezi teorii a praxi je vcelku znany, coZz mé zejména v oblasti dodrZovani etickych
principll pFijemné prekvapilo. Jelikoz byl ale vyzkumny vzorek velmi maly a vytvoreny
pouze za UcCelem ziskani zéakladni orientace v problematice, rozhodné nelze tato zjisténi
generalizovat. Pro takové Ucely by bylo vhodné provést rozsahlejSi vyzkumné Setfeni,
které by zahrnovalo vétsi mnoZzstvi respondentll. Také by bylo zajimavé zamérit se na PR,
jez jsou zakomponovéany do organizaCni struktury jednotlivych organizaci a jsou tedy

realizovany vlastnim Gtvarem a nikoliv externi PR agenturou.
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