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1 UVOD

V soucasné dob¢& uspésnost kazdé organizace zdvisi na vytvafeni a udrzovani
dlouhodobych vztahli se svym okolim. Prostfednictvim nastrojii na podporu produkti
¢i sluzeb se organizace na trhu zviditeliiuje. Jednim z té€chto nastroja je i public relations,
piekladan jako: ,,Vztahy s vetejnosti‘‘. Tyto vztahy, existuji nezavisle na nas a s jejich

ucinky a vlivy se setkavame téméf kazdy den, aniz bychom si je uvédomovali.

Public relations, pojem, ktery je v dnesni dob¢ celosvétove uznavany. Jedna se o nastroj,
prostiednictvim kterého organizace buduji a utvaii pozitivni vztahy se svym okolim.
Organizace na ¢eském trhu tento nastroj plné nevyuzivaji a orientuji se pouze na jiny
propagacni nastroj, a to na reklamu. Z dlouhodobého hlediska ma vSak vétsi potencial

pravé public relations. Z tohoto diivodu jsem si vybrala dané téma.

Public relations v marketingovém mixu, ktery se sklada z marketingovych nastroji
- produkt, cena, distribuce je umistén v poslednim néstroji — propagace. Ta se sklada

z reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, publicity a prave z public relations.

Jak z nazvu prace vyplyva, hlavnim cilem je zjistit, jaky vyznam lze ptikladat ¢innosti

public relations a jakym zptisobem jsou vyuzity nastroje public relations vV organizaci.

Vybrana byla organizace STAN - Special Team for Adventure in Nature. Nejvetsi
provozovatel zazitkovych pobytli pro déti a mladez v Ceské republice. VyuZiti public

relations bude provedeno konkrétné na jejich hlavnim sttedisku Biezova.

Podrobnéji bude rozebran ptivod pojmu public relations. Vysvétlena podstata a role
public relations s naslednym popisem moznych vyuzivanych nastroji, jakymi organizace
komunikuje se svym okolim. Uveden postup mozné realizace public relations a budouci
vyvoj. V praktické Casti je analyzovana situace ve vybrané organizaci. Informace jsou
ziskané pievazné zosobniho rozhovoru od pana Bc. Jifiho Spacka, feditele
pro ekonomiku, investice a rozvoj organizace STAN. Duraz je kladen na mozném
vyuzivani public relations ve vybrané organizaci. Pozornost je vénovana piedevSim
vyuzivani néstroji public relations, kterymi organizace komunikuje se svym okolim.

Zavér prace bude soustfedén na ndvrh a mozné doporuceni, jakym zplisobem milze
vyuzivat nastroje public relations a budovat si dlouhodoby vztah se svym okolim.
Pfinosem by nasledné¢ byla stdle se rozSifujici povédomost vefejnosti o tomto

prosperujicim stiedisku.



2 LITERARLNIi RESERSE

2.1 Vymezeni pojmu public relations

Public relations, pojem, ktery je v dnesni dob¢ celosveétove uznavany. Ale co si pod timto
nazvem piesné predstavit? Jedna se o anglicky termin, ktery ma v ¢eském jazyce mnoho
ekvivalentnich podob. Nejcastéji je do Ceského jazyka prekladan jako: ,,Vztahy
s vefejnosti.* Pii hlub$i analyze vyznamu tohoto slovniho spojeni vsak zjistime,
ze preklad nevystihuje celou pestrou skalu tohoto oboru. Pojem public relations proto
bude nadale uvadén v originalni podobé, poptipadé v praxi pod velmi ¢asto uzivanou

a odborniky uznavanou zkratkou - PR.

Existuje nespocet definic, vyznami a vylozeni si public relations, nebot’ veskeré prvky
tohoto pojmu jsou tak obsahlé, ze v soucasné dobé neni mozné public relations
formulovat do jedné konkrétni definice. Ne¢které definice jsou tak obecné, Ze zahrnuji
témét cokoliv. Rozmanitost pojmu vedla autory definice k nejriznéjsim formulacim.
(Lesley, 1995)

Zde jsou uvedeny ty, které nejvice vystihuji pojem public relations:

Lesley (1995, s. 13) odbornik v oblasti teorie a praxe public relations uvadi:
.,Public relations jsou védou a uménim, jak chdpat, vytvaiet a ovliviiovat veiejné

minéni.*

Definice World Assembly of Public Relations, ktera ma ptednostni pozici, jelikoz byla
schvalena narodnimi organizacemi 34 zicastnénych zemi. Kopecky (2013, s. 22) definuje:
,»Public relations jsou uménim a spolecenskou védou, kterd analyzuje trendy, piedvida
jejich nasledky, radi vedoucim predstavitelum organizaci a realizuje programy,

které slouZi jak zajmim organizace, tak zajmiim veiejnosti.



Dalsi definice je pfevzata z amerického ¢asopisu Public Relations Rewiew. Autor Némec

(1996, 5. 22) uvadi:

,Public relations oznacujeme ty formy komunikace managementu, které organizaci
pomahaji prizpiisobit se jejimu okoli, ménit je nebo udriet, a to se zietelem k dosaZeni

cilii organizace.*

Pomérné stru¢na, avsak vystizna definice je od Gruninga a Hunta (1984):

,,Public relations predstavuji iizeni komunikace mezi organizaci a jejimi veiejnostmi.*

(Kopecky, 2013, s. 22)

S dalsim vymezenim pojmu se lze setkat i v Jizni Africe, kde Public Relations Institute
of Southern Africa definuje:
.,Public relations je Fizeni prostiednictvim komunikace, vnimdni a rozvoje

strategickych vztahit mezi organizaci a jeji veiejnosti.“ (Kopecky, 2013, s. 23)

Na téchto vyse uvedenych definicich lze vidét rozmanitost vykladu a rizny uhel pohledu
jednotlivych autort z celého svéta na public relations. Pti precteni jakékoli definice vSak

jsou nalezeny spoleéné rysy, které jsou pro public relations typické.
Autor Kopecky (2013, s. 29) uvadi ve své knize — klicové charakteristiky public relations:

e Cilevédoma, zamérna, soustavna
Jedna se o dlouhodoby proces, zapotiebi je peCovat 0 rozvijeni a ziskavani novych

vztahtl a systematicky o n¢ pecovat a vyvijet zna¢né Gsili k dosazeni cilt.

e Planovana
S public relations souvisi také neustalé prizkumy, analyzy a promyslena feseni,

co se tyce strategickych plant.

e Prospésna

Public relations ¢innost by méla byt vitézstvim obou stran.



Oboustranna

Predev§im se jednd o vzdjemné oboustranné budovani vztahli mezi organizaci
a riznymi cilovymi skupinami vetejnosti, kde je zapottebi komunikovat v ramci
dialogu, nikoli se zamétovat na nékoho pouze jednostranné. Je zapotiebi vyvolat

uréitou odezvu a interakci.

Ridici
Je nezbytné, aby public relations byly soucasti rozhodovaciho procesu.
Nikdy by nemély byt vnimany izolované, ale vzdy jako soucast celkové

podnikové, obchodni a finan¢ni strategie.

Eticka
Pro ziskani respektu public relations je dilezité, aby byly davéryhodné,

nezaménitelné a ziejmé.



2.2 Vznik a vyvoj public relations

Vztah s vefejnosti je projevem komunikace, ktery ma v lidské spole¢nosti hluboké
historické kofeny. Techniky public relations sahaji az do dob vlady Alexandra Velikého
(356-323 pi. n. 1.). Jednalo se ptedevSim o Sifeni propagandistickych zprav a ideji.
Vlivngjsi jedinci, ktefi se vzdy pokouseli formovat a utvafet vefejné minéni,

tak ovliviilovali danou spole¢nost.

Pocatky formovani praktik public relations, také miZeme najit v antickém Recku,
kde se zakladalo na pravu svobodného projevu Cloveéka. Velky vliv v historii méla

i cirkev, zejména knézi, ktefi ovlivitovali jedince dané spolecnosti a $itili viru.

Dtlezitou roli v historii sehralo pismo a stalo se tak vyznamnym komunika¢nim
prostfedkem. Klicovym momentem V historii byl také vynalez knihtisku Johannesem

Gutenbergem v roce 1450 a nasledné Sifeni informaci tist€énou formou.

Mezi panovniky, kteti v minulosti ovliviiovali spole¢nost, se fadi napiiklad francouzsky
kral Ludvika XIV. Tento panovnik vytvoftil v lidech domnénku a iluzi o sobé samotném.
Vyuzival veskeré techniky v oblasti propagace, co se tyce informaci v tisku, budovani
velkolepych staveb, pofadani oslav a vyuzivani dal$ich moznych zptsobu propagace.
Dnes je francouzsky kral dle autora Kopeckého (2013) oznaCovan za hvézdu public
relations. Nemtzeme opomenout ani Napoleona Bonaparte, jeho vize, styl a nazory
ktefi zaznamenavali a Sifili zpravy z valek. Tim se legenda o velkolepé postavé

Napoleona Bonaparta Sifila skrz lidskou spolec¢nost.

Nejen tito zminéni jedinci piispéli k rozvoji public relations, ale nespocet dalSich.
Pravé pomoci nastrojii public relations se §ifila slava a obdiv téchto panovnikd.

(Kopecky, 2013)



2.2.1 Hlavni prelom vyvoje public relations ve svété

Nejveétsi rozmach public relations nastal v prvni poloving 19. stoleti, pfedevsim v USA.
Véda a vyvoj technologii se zacal urychlovat a zdokonalovat. Nejsilnéj$im zlomem
v oblasti public relations vté dobé byl rozvoj médii, konkrétn¢ vydavani novin.
Lid¢é si zacali postupné uvédomovat silu tisku. Vznik novych technologii umoznil tisk
novin ve velkovyrobnich rozmérech za nizkou cenu, coz vedlo k nardstu prodeje. Noviny
byly dostupngjsi, staly se mimo jiné i predmétem pouli¢niho prodeje a masovym zbozim

obchodu.

S novinami pftisli 1 tzv. tiskovi agenti. Obsah novin ptizpisobovali jednotlivym cilovym
skupinam spole¢nosti za tc¢elem prodat co nejvice vytiskd. Pro tiskové agenty byl nejvetsi

uspéch mit SirSi medidlni pokryti nez konkurence.

Vyznamny zlom nastal v 19. stoleti. Zacaly se sdruzovat velké podniky, které¢ na sebe
vazaly finan¢ni kapital. Své zisky predevsim investovaly do budovani zelezni¢nich trati,
coz vedlo k velkému rozmachu dopravni infrastruktury. S pomoci rozvoje a urychleni

dopravy se vyznamné zac¢ala rozsifovat komunikace i mezinarodné.

Prvni zminky o zacatku pouzivani vyrazu public relations jsou pfipisované americkému

prezidentovi Thomasu Jeffersonovi. (Némec, 1996)

Avsak za otce public relations se povazuje American Ivy Ledbetter Lee.
Lee neodsuzoval lidi ani vefejnost, vnimal kazdého ¢lovéka jako rozumné mysliciho
jedince. Casem dosel k nazoru, Ze vefejné minéni ma silu utvatet kladné nazory a ménit
smysleni spole¢nosti pozitivnim smérem. Lee se proslavil predevsim spolupraci
s primyslovym magnatem Johnem D. Rockefellerem a jeho rodinou. Zivotni zlom Leeho
nastal v Ludlowu, kdy doSlo k ozbrojenému utoku proti stavkujicim hornikim
v Rockefellerovych dolech. Zaméstnanci stavkovali, pozadovali zvySeni platu a zlepseni
pracovnich podminek. Vté dobé ovSsem doSlo knéckolika zranéni hornikd.
Rockefeller nemohl dopustit, aby se vefejnost dozvédéla o této tragédii a znicila povést
jeho spolecnosti. Proto Rockefeller najal zkuseného Leeho, ktery zacal publikovat
pozitivni ¢lanky v tisku 0 této udalosti. Na zakladé téchto ¢lanku, které byly vefejnosti
dostupné, paradoxné zajistily Rockefelleremu popularitu ve spole¢nosti. Piedev§im diky
této udalosti se stal ameri¢an Ivy Ledbetter Lee zakladatelem public relations v praxi.
(Kopecky, 2013)



Dalsi slavné obdobi public relations nastalo ve 20. stoleti. Reprezentantem v pocatcich
tohoto stoleti se stal velkolepy americky podnikatel v automobilovém pramyslu Henry
Ford. Diky znalostem v oblasti public relations a spravnému pouziti jejich nastroji se stal
legendou. Jako jediny podnikatel cilevédomeé budoval svoji jedine¢nou a nezaménitelnou
pozici v automobilovém pramyslu. Byl v ¢ele veskerého déni, dlouhodobé komunikoval
a spolupracoval s tiskem, ke kterému byl velice vstiicny. Henry Ford vyrabél své
automobily tak, aby se staly dostupnymi pro kazdého. Na zaklad¢ této mySlenky se Henry

Ford dostal na titulni stranky novin, coz zapficinilo jeho popularitu.

V obdobi velké hospodarské krize v americké ekonomice, prezident Roosevelt vyuzil
public relations v programu New Deal (Novy udél). Vté dobé byly jedinymi
nejucinnéjsimi prostfedky komunikace mluvené slovo a tisk. Roosevelt byl zastancem
primych osobnich rozhovort a nebal se jakékoli otazky. Byl otevien komunikaci s okolim

a tim si budoval pevny vztah s vetejnosti.

Dalsi rozkvét public relations ve svété prinesla prvni a druha svétova valka.
Prostfednictvim spisovateli, novinait, hlasateli se utvafela valecna propaganda,
ktera ovliviiovala psychologii spole¢nosti a zacaly vznikat nové instituce pro realizaci

vztaht s vefejnosti. (Kopecky, 2013)

Public relations se po druhé svétové valce staly neoddélitelnou soucasti spolecnosti.
Spolu s vytvofenim zaznamovych zafizeni, radii, televizi a filma se public relations
zacaly rozSifovat neuvétitelnou rychlosti. Intenzita komunikaénich prostfedki rostla.
Vliv a moc jednotlivych vidct se zacala vzdalovat a lidé si zacali vice prosazovat

své nazory a piesvédceni, protoze méli vice objektivnich informaci. (Lesly, 1995)



2.2.2 Historie public relations v Ceské republice

Historicky prvni zminky public relations v Ceské republice jsou zaznamenany
jiz u vyznamnych ceskych panovnikli. Napiiklad Rudolf II., ktery byl vroce 1575
korunovan cCeskym kralem. Rudolf II. podporoval evropské tazeni proti Turkim.
(Wikipedia.org, 2019) Pfi této skuteCnosti zacal pouzivat nejriznéj$i nové nastroje
propagace, jako naptiklad novinové zpravy, mince, letdky, medaile. Na zaklad¢ této
rozmanité propagace byl lidem velice uznavan. Poddani méli ptistup k novym sdélovacim
prostiedkiim a meéli prehled a aktualni zpravy o tureckych ukrutnostech a dalSich
novinkach. Rudolf II. zacal poradat festivaly, oslavné udalosti a mimo jiné vyobrazil svoji

podobu na mince. Do podvédomi vesel i jako milovnik uméni.

I Karel IV. byl vyobrazen na mincich a diky jeho moudrym myslenkdm a nazortm
zanechal Ceské zemi bohaté dédictvi. Stejné jako Rudolf II. i Karel IV. vyuzival

propagacni nastroje a podafilo se mu uchranit ¢eskou zemi pred véalkou.

Na zacatku 20. stoleti pochopil diilezitost a smysl dvoustranné komunikace i Tomas Bat’a.
Stal se tak slavnym diky promyslenému konceptu spolecenské odpovédnosti organizace.
Tvofil pozitivni obraz sebe i image své firmy. Zamétoval se jak na externi, tak i na interni
vztahy s vetejnosti. Budoval si vztahy jak s vnitropodnikovou vefejnosti (zabezpecoval
zaméstnancim vzdelani, ochranu zdravi, ubytovani a dalsi), tak i se svym vnéjSim
prostiedim spole¢nosti. Diky své jasné stanovené public relations vizi a svym

v

schopnostem utvaret vnéjsi 1 vnitini vztahy se stal vzorem americkym korporacim.

V druhé poloving 20. stoleti za¢ala tehdejsi Ceskoslovenské republika pocitovat potiebu
veétsi propagace, propojeni a ziskani novych mezinarodnich kontakti. Rozvoj nastal
predev§im v technickych, uméleckych a obchodnich smérech. Klicovou roli hrala
predev§im propojenost komunikace mezi zemémi. Byla Cest reprezentovat republiku
v zahranici a posilit narodni sebevédomi. Na ¢eské scéné se objevila fada zndmych jmen
jako naptiklad Milo§ Forman, trojice architekti Hruby, Cubr, Pokorny, historik uméni
HetteS a mnoho dalSich. Zacaly se pofadat vystavy, veletrhy, prezentace napiiklad

¢eského skla, animovana tvorba a dalsi udalosti.

Od Sedesatych let se zacind smysleni spolecnosti postupné demograficky rozélenovat
do skupin, které reprezentuji jednotlivé smysleni jak o zivotnim stylu, tak i o kultufe

daného segmentu spolecnosti. Na zakladé rozélenéni spolecnosti, public relations



specialist¢ mohou podrobngji zkoumat jednotlivé segmenty, jejich vzajemnou
komunikaci a vyjadifovani. Diky tomuto snadnéji urcuji cilové skupiny, které mohou
ovlivnit. Rozvoj techniky nejen v Ceské republice, ale i ve svété, vede ke stale vétsi

segmentaci vefejnosti a roz¢lenéni spolecnosti do socialnich skupin. (Kopecky, 2013)

V Ceské republice se nachazi organizace APRA — Asociace Public Relations Agentur.
Hlavnim poslanim organizace je prezentovat a vice piiblizit obor public relations
vefejnosti, seznamovat je s aktivitami public relations a budovat dobré jméno tomuto

oboru. (Apra.cz, c2016)
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2.3 Podstata a role public relations

Z ptedeslych definic bylo zjisténo, ze public relations jsou techniky a nastroje,
diky kterym si organizace vytvaii a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti.
Buduje svou image a vytvafi povédomi o dané organizaci mezi lidmi. Tato dlouhodoba
a cilevédoma c¢innost analyzuje postoje vetejnosti, které se nasledné€ snazi ovlivnit
za ucelem kladného vztahu mezi vetejnosti a organizaci. Dilezité je vefejnost dostatecné
informovat a zarovei od ni ziskdvat zpétnou vazbu. Podstatnou roli zde hraje obousmérna
komunikace, ktera odliSuje public relations napiiklad od reklamy, kde je komunikace
jednosmérnd s cilem kratkodobého prodeje produktu nebo sluzby. Na zaklade
obousmérné komunikace si organizace udrzuje kladné vztahy s vefejnosti.

(Wikipedia.org., 2019)

V soucasné dob¢ se public relations je novazovan za nejobecnéjsi termin pro celou skalu
¢innosti. Public relations vztahy k vefejnosti, které jsou nasledné definovany, vznikly
na zaklad¢ publicity. Publicita se vytvaii v myslenkach vefejnosti a lze ji definovat podle
Lesley (1995, s. 19) jako:

,, Streni uceloveé a planovite zverejiiovanych informaci prostrednictvim vybranych médii
S cilem dosahnout naplnéni dilcich zajmii organizace nebo osoby, bez zvlastnich poplatkii

3

za tyto sluzby médiim.

Pravé public relations maji silny vliv na vetfejné povédomi a organizace se ho snaZzi
usmériovat podle vlastnich stanovenych cild. Public relations se podileji na propagaci
nejen produktt spolecnosti, ale zejména na aktivitach, myslenkach, mistech,

organizacich, lidi i narodu. Jedna se o vztahy mezi subjekty. (Kotler, Armstrong, c2010)

Hlavni role public relations spociva v feSeni otazek vefejného minéni, které je dilezité
dikladné analyzovat, odhalit mozné zmény, ndzory ve spolecnosti a najit mezi nimi
rovnovahu. Pravé spravna komunikace mezi lidmi nam urcuje, jak budou fungovat

jednotlivé slozky spolecnosti.

Hlavnim vyznamem public relations je, aby organizace chapaly pfani a z4jmy vetejnosti.
Jsou néstrojem pro udrzeni vzajemného souladu mezi institucemi a skupinami. Slouzi
ke zlepSovani a urychlovani mezilidskych vztahti. Jsou hlavnim prvkem systému
vV komunikaci. Umoznuji kazdému z nés, aby byl informovan o stanoviscich ostatnich
subjektil, které ovliviiuji nés zivot.
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Specialisté public relations, ktefi pracuji na profesiondlni Grovni, poméhaji rozsifovat
socialni védomi o organizacich. Ukolem odborniki ¢innosti public relations je byt
V neustalém stfedu déni, byt naladén na mysleni a potieby organizace pro kterou pracuji
a byt mezi¢lankem mezi zaméstnavateli a vetejnosti. Musi propojovat prvky psychologie,

politiky, ekonomiky a spolecenskych vztahd.

Public relations se staly univerzalnim, nejobecnéjSim, nezastupitelnym a pozitivné
pfijimanym pojmem ve vSech oblastech spolecenského zivota. Kazdy z nas uplatitujeme
ve své kazdodenni ¢innosti principy public relations. Zejména ve vnimani svého okoli,

hledani pochopeni a spoluprace.

Zakladem public relations jsou vztahy s vefejnosti prostfednictvim obousmérné

komunikace, které jsou definovany v nasledujicich krocich. (Lesley, 1995)

2.3.1 Vztahy

Vztahy jsou pro organizaci velmi dulezité. Je nezbytné udrzovat a budovat je se vSemi
subjekty. NaruSeni vztahll a vzdjemné divéry mize vést ke ztraté klientli a netspéchu

organizace. Definice vztahu podle autora Kotlera (2003, s. 157) je nasledovna:

., Vztahovy marketing znamend vyrazny posun v marketingovém mysleni. Jde o prechod
od vyhradniho zamereni na konkurenci a strety zajmit k uvédomovani si vzdajemné

zavislosti a potreby spoluprace. “*
Vytvofeni vztahu mezi vefejnosti a organizaci lze rozdé€lit na dva zpusoby.

Prvni zplsob je zalozen na tom, ze Se vztahy utvaii soubézné¢ se vznikem a rozvojem
organizace. Lid¢é v okoli navazuji nové kontakty, komunikuji mezi sebou a vzajemné

si utvari vztah se zaméstnanci organizace.

Druhy zptsob se tykéa predev§im organizaci, které jsou na trhu del$i dobu a potiebuji
navazat vztahy snovymi klienty. Na zaklad¢ toho se organizace snazi co nejvice

zviditelnit, a tak ziskat nové vztahy. (Bednaf a kolektiv, 2013)
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2.3.2 Verejnost a verejné minéni

Public relations, neboli vztahy svefejnosti, které se realizuji prostiednictvim

komunikace. Vefejnost je definovana jako:

,.Jakakoliv skupina, ktera ma zajem o firmu nebo ovliviiuje schopnosti firmy dosdhnout

stanovenych cilu. ** (Kotler, 2003)

Veftejnost se sklada ze skupin lidi, které se navzdjem odliSuji svymi zajmy, kulturou,
socidlnimi, nabozenskymi ¢i etickymi prvky. Podle aktudlni situace a pohledu na danou
véc se lidé ve skupindch mtzou sblizovat, prolinat nebo lisit na zdkladé svych nazora.
V ramci spravného fungovani public relations se zohlednuji i generacni rozdily.
Kazda generace ma specifickou povahu, charakteristické rysy, na které je tfeba se zame¢fit.
Zpusob spoluprace by proto mél byt individudlni a pro kazdou skupinu vypracovany

specialni druh informaci. (Kopecky, 2013)

Pro uspésnost kazdé organizace je diilezité budovat pozitivni vztahy s jednotlivymi
skupinami, udrZovat vzajemnou harmonii, poskytovat informace a diky tomu dosahnout

cilti public relations. (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003)

Rozdéleni vefejnosti podle typu public relations kazdy autor posuzuje jinak, ale velice
casto se shoduji praveé na vnitinim a vnéj$im rozdéleni. Pro ptehlednost je nize uvedena

tabulka.

Obrazek 1 Riizné typy public relations a veiejnost

Korporace
Externi, vnéjsi Marketing
internl, vaitini— | verejné vatahy, | ginangn; Média
zalezitosti

Zaméstnanci Verejnost Investofi Televize Dodavatelé
Rodiny zaméstnanct | Mistni komunita Bankéfi Rozhlas Distributori
Odbory Viada Konzultanti Tisk Konkurenti
Akcionafi Obchodni asociace |Burza Obchodni tisk Velkoobchodnici

Natlakové skupiny Maloobchodnici

Zdroj: Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003, s. 306
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Z vyse uvedené tabulky si mizeme objasnit cilové skupiny public relations firmy a public

relations marketingu. Firmam pfedevSim zaleZi na udrZzovani dlouhodobych vztahtu

a ptiznivého minéni o produktech ¢i sluzbach firmy. public relations firmy i public

relations marketing jsou navzajem propojeny, ovsem public relations marketing

je soustfedén predevSim z hlediska ziskovosti. Maji pfim¢js$i vztah k obchodnim

partneriim, kterymi jsou distributofi, dodavatelé, konkurenti ¢i potencionalni zékaznici.

Vnitini public relations

Cilovou skupinou vnitiniho public relations jsou zaméstnanci organizace
a nasledné jejich nejbliz§i okoli, napiiklad rodiny. Jedna se o komunikaci
s vnitropodnikovou vefejnosti, kterd zahrnuje jiZz zminéné zaméstnance
spolu s jednotlivymi oddéleni dané organizace. V podniku musi fungovat spravné
komunikacni propojeni. Podnikatelé jsou zavisli na kazdodennim pracovnim
nasazeni svych zaméstnancii. Musi se svymi zaméstnanci a oddélenimi budovat,
udrzovat pevné vztahy, zabezpecovat jim piiznivé pracovni podminky, dostate¢né
je seznamovat snovymi informacemi, naslouchat jim, motivovat je
a nevyvolavat konflikty. I pies vybornou externi komunikaci, nebude podnik
dosahovat svych ocekavanych vysledki, pokud nebude dostate¢né¢ fungovat

interni komunikace. (Némec, 1996)

Abychom vytvorili harmonii na pracovisti, je nezbytné¢ dbat na pravidelnou
komunikaci mezi vlastniky, manaZery a zaméstnanci podniku. Proto je dileZité

respektovat tyto podminky:

o Podavat pravdivé a uplné informace.

o Duvéryhodnost a diivéra mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci.

o Zdravé a bezpecné pracovni podminky.

o Spravedlivé a poctivé odmeénovani.

o Bezkonfliktni prabéh prace.

o Pracovni spokojenost kazdého zaméstnance po vétSinu doby.

o Hrdost organizace a optimisticky pohled na jeji budoucnost.
(Black, 1994)
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e Vnéjsi public relations

Zajmové skupiny, které stoji mimo organizaci. Vnéjsi public relations se rozdéluji
do tfech hlavnich skupin.

Do prvni skupiny vefejnych vztahi a zalezitosti zahrnujeme vefejnost, mistni
komunitu, ale i vladu ¢i obchodni asociace.

Druhou skupinu reprezentuje financni oblast, ktera se sklada z investort, bankéit,
konzultant nebo obchodnikl na burzach.

Jako posledni skupinu piedstavuji média, at’ uz se jedna o televizi, rozhlas nebo tisk.
Podle dalsiho mozného zpisobu rozdéleni je uvadén public relations:

o Pfimy, ktery se soustfeduje na piimy vztah se zdjmovymi skupinami
naptiklad zaméstnance dané organizace.
o Neptimy public relations se snazi dosahnout prostiednictvim jiné vefejnosti

napiiklad pomoci vztahti s médii. (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003)

Pro specialisty public relations je podstatné zjistovat, co si veiejnost o dané situaci mysli,
jakeé je jejich vetfejné minéni. Obecné vzato vefejné minéni se skladd z individualnich
nazort jednotlivych ¢lenti skupiny. Kazdy ¢len nahlizi na danou situaci vlastnim
pohledem, ma sviij nazor, idealy, potieby, ambice nebo predstavy. Podstata vetejného
minéni je vzdy vlastni zdjem osob, a proto vefejné minéni je pfechodné a trva kratsi dobu.
Spole¢né z4jmy a podobné Zivotni postoje ostatnich jedinct ve skupiné tvoii spolecné

kolektivni nazor, ktery mize mit velkou silu a vliv na danou udalost. (Kopecky, 2013)

Vyznam vetejného minéni skvéle vystihuje tryvek z publikace Public Relations Founded

on Public Opinion (v ptekladu):

., Verejné minéni je jako vitr, nevidite jej ani se ho nedotknete, ale muizete silné citit jeho
dopad. Stejné jako neviditelny vitr miize znicit vysoké budovy a mohutné stromy,
Spatné verejné minéni miize silou roztrhat stény organizace. Naraz muze byt velmi

znicujici nebo povzbudivy v zavislosti na jeho sméru a sile* (Ohiagu, 2009).

Vetejné minéni se prolina ve vSech oblastech spolecenskych vztaht. Studuji se postoje
obyvatelstva k riznym oblastem jak kulturniho, socialniho Zivota, tak i ekonomickym,
politickym postojim. Zjist'uji se pocity, ptani, motivace, ndzory lidi. Na zaklad¢ téchto

zjisténi public relations svymi nastroji napliuje stanovené cile. (Slejska, 2018)
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2.3.3 Komunikace

Zakladem pro tvorbu public relations je komunikace. Jedna se o proces dorozumivani se,
sdélovani a pfijimani informaci s cilem vzajemného pochopeni a porozuméni.

Komunikaci se vytvareji kladné vztahy s vetejnosti.

Obecny princip komunikaéniho procesu zacind v okamziku, kdy odesilatel chce sdélit
myslenku druhé strang, at’ uz se jednd o psanou ¢i mluvenou formu. Pfijemce obdrzi
prostiednictvim komunikacniho kanalu informaci, kterou musi dekddovat, prevést zpét
na myslenku a té musi porozumét. Po pfijeti a dekodovani zpravy, ptijemce muze zaslat
zpétnou vazbu. Proces komunikace se zda byt velice jednoduchy, ale pravé spravné
pochopeni, porozuméni si navzajem a spravna komunikace, hraje dilezitou roli v public
relations. Je dilezité vnimat podstatu informaci, korigovat je a spravné interpretovat

vefejnosti, aby nedochazelo k nedorozuménim. (Alves, 2018)

Zpisob komunikace je mozno rozd¢lit do Sesti zdkladnich skupin.

Ustni komunikace, je nejrozsifendjsi formou v mezilidskych vztazich, kde hlavni
vyhodou je okamzitd zpétnd vazba. Pisemna komunikace, u této formy mame moznost
mit vétsi ¢as na promysleni odpovédi. Dalsi rozdéleni komunikace je pomoci signali
a symbold, gestikulaci, neverbalni zvukovou komunikaci. Pravé kombinace

vSech predeslych, umoziuje specialistim public relations komunikovat s vefejnosti.

Obecné vzato, lidé odedavna maji sklon ke Spatnému chapani nebo interpretovani
informaci. Maji tendenci uhybat pied nepiijemnymi pravdami nebo je interpretovat

z vlastniho hlediska, coz miize vést ke zkresleni pravdivych informaci.

Kucinné komunikaci je zapottebi mit zptisobilost, zahrnujici objektivni ndzor na danou
véc a odborné védomosti. Jedinec musi upoutat pozornost cilovych skupin a pusobit
vérohodné. Nesmi byt ovliviiovadn nazory ostatnich, musi mit zkusSenosti, znalosti a silu
jedin€ tak ho skupina pfijme a bude povazovat za divéryhodného. Lidé potiebuji mit
jasné a pravdivé informace. Je diilezité pomoci komunikace navdzat vzajemnou harmonii

mezi sebou a nasledné uspokojit zajmy cilovych skupin. (Lesley, 1995)
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2.3.4 Funkce public relations

Public relations zahrnuje mnoho funkei. Prostfednictvim funkci jsou ziskany informace
o nazorech, myslenkach ostatnich skupin, které pomahaji najit rovnovahu s ostatnimi
jedinci a zlepSovat mezilidské vztahy. Vztahy s vnitini vefejnosti zahrnuje predavani
informaci mezi organizaci a zaméstnanci. Vztahy s vnéj$i vefejnosti reprezentuji
spolupraci mezi organizaci a skupinami, které se nachazi v blizkém prostoru organizace.

Nazorné schéma zobrazuje, S kym ma mit public relations dobré vztahy.

Obrdzek 2 Skdla funkci public relations

SKALA FUNKCI PR

Vztahy Spoletnost
s piedstaviteli finan¢niku
nazorovych proudu

Hromadne

sdélovact prostiedky

I o Vztahy k

\ :'..'.III“I'.i ZdImesiancuin

NSTITUCEN

Z [m]mc]\-\-m'
komunalnimi
INSTITUCI Q ranar ni

\]l\\l\ AMI *hilip LESLY

Zdroj: Lesly, 1995, s. 26

e Vztahy s institucemi - poskytuji organizaci informace z oblasti legislativy a Gfadt
statni spravy. Do této oblasti se zahrnuji vztahy s vladnimi institucemi,

politickymi stranami, mensSinami a s komunalnimi institucemi.



Vztahy Kk zaméstnancim - udrzovani vztahli se zaméstnanci v organizaci
napiiklad prostfednictvim publikovani €asopisii pro zaméstnance, oceflovanim
zamé&stnaneckych tspéchii a jejich ptinosi pro organizaci, pravidelné informovani

od vedeni organizace a mnoh¢ dalsi.

Vztahy vramci odvétvi - urcuji spolupraci s ostatnimi organizacemi nebo

vzajemné respektovani se konkurentii na trhu.

Akcionari — slouzi k udrZeni vztaha k investorum.

Spole¢nost finan¢nikt

Vztahy s predstaviteli nazorovych proudi

Hromadné sdélovaci prostfedky - vytvari publicitu nebo pozitivni reakce

se zamery organizace. (Lesley, 1995)

Vztahy k zakaznikiim — je zapotiebi vnimat pfani a pozadavky

kazdého zakaznika, peCovat o n¢€ a poskytovat jim pravdivé informace.

Marketingova komunikace — spravnou komunikaci si organizace buduje kladny

vztah, vytvari urcity dojem pro okoli a prezentuje své dovednosti. (Kotler, 2003)
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2.4 Nastroje public relations

Prostfednictvim nastroji  public relations firma komunikuje se svymi cilovymi
skupinami. Realizuje své zaméry a dosahuje svych vytyCenych cili. Ac¢koliv autofi
riznych publikaci a odbornych ¢lankti nahliZeji na nastroje public relations z odlisnych

uhld, presto se shoduji v zakladnim rozdéleni nastroji komunikace public relations na:

e oslovovani cilovych skupin pfimo

e oslovovani cilovych skupin neptimo

S piimymi nastroji se lze setkat predevsim v mezilidské komunikaci napiiklad v podobé
seminail, pracovnich schiizek, firemnich porad, ale také setkdvani mimo podnik jako jsou
pracovni obédy, vecete a podobné. Pfimy nastroj komunikace mize byt také v podobé
nepiimého socidlniho kontaktu, naptiklad internich publikaci, ¢lankd, vyro¢nich zprav,

které jsou urceny pouze pro vnitini informace podniku.

Nepiiméd komunikace se uskuteciiuje prostfednictvim tieti strany. Jednd se o neosobni
socialni kontakt mezi dvéma stranami. Nejéastéj$im reprezentantem jsou média nebo
opinion leaders (silné osobnosti nebo instituce, které ovlivituji nazory Siroké vefejnosti).

(Némec, 1996)

Realizovani public relations se d¢je prostiednictvim celé fady nastroji. Existuje mnoho
roz¢lenéni, avSak velké mnozstvi autorti se v podstaté¢ shoduji na tomtéz. V souCasné
dob¢ se pro vybudovani diivéry mezi vetejnosti a organizaci nejcastéji uvadi tzv. systém
PENCILS, kde kazdé pismeno reprezentuje jednotlivy nastroj public relations.
Tento systém je piehledny, reprezentuje vétSinu nastroju, které jsou podrobné rozebrany

a doplnény o dalsi ¢lenéni od raznych autori. Kotler (2003, s. 106):

e P —PUBLICATIONS (publikace)

e E - EVENTS (udalosti, zazitek)

e N - NEWS (noviny, zpravodajstvi, novinky)

¢ C-COMMUNITY INVOLVEMENT ACTIVITIES (vefejna angazovanost)
e | —IDENTITY MEDIA (prostiedky a média)

e L —LOBBYING ACTIVITIES (aktivity lobbovani)

e S—SOCIAL RESPONSIBILITY (spolecenska odpoveédnost)
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1. P - Publications

Do této skupiny se zahrnuji veSkeré materialy, které organizace vydava.
Jedna se o publikace, které poskytuji pfehledné informace o dané situaci nebo podniku.
Pii vytvareni téchto materiall je nutné ptizpusobit vzhled, grafickou Gipravu i materiél
tiskovin tak, aby upoutaly a zaujaly na prvni pohled. Publikace jsou vydavany podle

potieby nebo pro konkrétni udalosti. Mezi nejcastéji tisténé publikace fadime:

e Letacky — maji velmi rozmanitou formu, jsou jednolistové, mensiho formatu
se zékladnimi informacemi za ucelem informovani co nejSir§i vefejnosti.
Jsou vydavany narazove dle potieb a specifickych udalosti, publikuji se ve vétsim
mnozstvi. (Kopecky, 2013)

e Vizitky — jedna se pfedevsim o malé firemni karticky na kterych je uveden nazev
organizace s kontaktem. Jsou soucasti firemni identity.

e Plakaty — nastroj kupoutani pozornosti potencidlniho klienta, informuji
o nastavajici udalosti, jsou vétsich rozméra a publikovany ve vétSim mnozstvi.

e Manudly — navody k pouziti, ve kterych je popsan detailni postup nebo zachazeni
s danym produktem ¢i sluzbou.

e Firemni casopisy — jsou neoddélitelnou soucasti organizace, maji slozitéjsi
strukturu, vyskytuje se Vv nich plno informaci o aktualnim déni v organizaci,
o novinkach, uplynulych a nastavajicich udalostech. Upeviiuji pocit sounalezitosti
a napliovani cild organizace. Jsou zde uvedeny clanky o jednotlivych
osobnostech nebo UspéSnych zaméstnancich a mnohé dalsi. Na zékladé
pravidelnych vytiski si firmy buduji divéru ke svému okoli. Firemni ¢asopisy
doplnuji pfedevsim reklamni kampané. (Némec, 1996)

e Casopisy pro zakazniky — nékteré organizace publikuji i samostatné ¢asopisy
pro zakazniky zaméfené na svoji skupinu klientd. S timto nastrojem se v praxi
setkavame méné, jelikoZ je vice nakladna. (Némec, 1993)

e Vyro¢ni zpravy — jsou povazovany za vizitku organizace, prezentuji se predevsim
Siroké verejnosti, jsou zde uvedeny nezbytné tidaje o podniku a jeho vysledcich.
Vychdazeji jednou za rok, najdeme v nich shrnuti uspéchii, pland, cilt, aktualnich

témat za dany rok, ale i plany na dalsi roky dopfedu. (Némec, 1996)
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Postupem ¢asu a s vyvojem technologii dochazi k postupnému ptechodu publikovani

4

prostiednictvim internetu. Online elektronické verze pfinasi organizaci usporu naklada,

veétsi flexibilitu, informace se snadno aktualizuji a funguje zde i rychld zpétna vazba.

Nejcastéjsi formy:

2.

Webové stranky — v dnesni dob& nejéastéji vyuzivany public relations nastroj.
Organizace webové stranky vyuZivaji ke své prezentaci, zvefejiiuji zde
nejaktualnéjsi informace, udalosti, fotografie, videozaznamy a mnohé dalsi.
Lidé se mohou prostiednictvim webovych stranek snadno a rychle spojit
S organizaci, piipadné rezervovat, reklamovat dany produkt ¢i sluzbu. Specialisté
public relations vyuZzivaji weblogy a da se fici, Ze se postupné stavaji blogery,
ktefi svym nezavislym pfistupem prosazuji zajmy svych klientt.

Socialni sit¢ — funguji na stejném principu jako webové stranky, lidé
zde zvetejiuji své ndzory, myslenky, sdileji fotografie. Nejrozsitenéjsi formou
je Facebook nebo Instagram. Pomoci nich se zaméstnanci public relations
zaméfuji na cilové skupiny a zaroven buduji povédomi o dané organizaci.
Intranet — systém pro komunikaci se zaméstnanci uvnitt organizace.

(Kopecky, 2013)

E - Events

Jedna se o udalosti a zazitky, které porada nebo se na nich podili dany podnik. Zakladem

téchto udalosti je dostat se do povédomi vetejnosti a budovat si dobré jméno organizace.

Mezi nejcastéjsi formy udalosti zafazujeme:

v

Sponzorstvi — v dnesni dobé je jedna o velice rozsifenou zalezitost v ramci public
relations. Je tfeba mit vzdy fadné vypracovanou strategii sponzorstvi ve prospéch
daného podniku a lokality. (Némec, 1996)
Vertejné akce - propagace daného produktu ¢i sluzby prostiednictvim potadani
akci, diky nimz se podnik zviditelni. (Némec, 1993)

o Firemni vecirky

o Akce pro zdkazniky nebo obchodni partnery

o Kulturni, sportovni, spolecenské akce a uvitaci akce
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e Konference — setkani zastupcti organizace a médii. Pfipravovany podle aktualnich
témat v rozmezi 15 - 20 minut.
e Vzdélavaci programy — slouzi krozSifeni znalosti zaméstnanci, ale i

zaméstnavatell. (Kopecky, 2013)

3. N-News

vvvvvv

prezentované¢  prostfednictvim  tisku. Hlavni  podstatou tiskového  sdéleni
Je tfeba klast diiraz na osloveni a pozitivni ptsobeni na cilovou skupinu. Pfi tvofeni

zpravy s kladnym dopadem je potieba dodrzovat zakladni pravidla:

e V zacatku zpravy sd¢lit podstatu véci.
e Oslovit né¢im novym a zajimavym.
e Kiast diraz na to: ,,Koho to zajima*

e Polozit si otazky kdo, co, kdy, kde, pro¢ a jak pro zjisténi zakladnich informaci.
Roz¢lenéni mize byt nasledovné:

e Tisk — nejstarsi prosttedek pro piedavani informace pouze tist€énou formou.

e Radio — informace pfijimény prostfednictvim sluchu. Hlavni vyhoda spociva
V poslouchani radia a zaroven se vénovani jiné ¢innosti. Dnes je nejrozsitenéjsi
poslouchani radia pfti jizde v auté.

e Televize — v dne$ni dobé nejrozsifenéjsi a nejvlivnéjsi prostiedek sdélovani
informaci. (Kohout, 1999)

e Psané projevy a Gstni projevy — pievazna napli prace specialisti public relations.
U projevil je dilezity styl komunikace, srozumitelnost a stat si za svymi nazory.

e Prezentacni dovednosti — odbornik, ktery ptisobi sebevédomym dojmem,
je Skoleny v oblasti komunikace a jednani s vefejnosti. Rozviji své schopnosti
a navazuje kontakt s publikem. (Kopecky, 2013)

e Interview — pro uspé$né interview je podstatné mit znalosti k dané situaci.
Dilezita je piiprava jak ze strany novinafe, tak 1 dotazovaného

e Tiskové konference a shromazdéni
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4. C - Community involvement activities

Pod timto pojmem Si lze pfedstavit zapojeni podniku do vefejné angazovanosti, ucasti
na ruznych vetejnych vystoupeni a akcich s cilem uplatnit se v povédomi vetejnosti.
Musi byt kladen diraz na zajimavost, srozumitelnost a jasné osloveni Siroké vetejnosti.

(Svoboda, 2006)

5. I - Identity media

Kazdy podnik ma svou vlastni identitu, ktera je nezbytna a méla by korespondovat s jeho
vizi. Podnik ma dbat predev§im na srozumitelny, jednoduchy a jednotny styl,
kterym se zapiSe do povédomi Siroké vetejnosti. To muzZze zna¢né prispét k tspéchu

a zvyseni z4jmu o nabizené produkty.

e Loga

e Tisténé materidly

e Webové stranky

e Online videa

e Reklamni cedule

e Suvenyry

e Ochranné obleky, sluzebni uniformy nebo vozidla

e Interiérové a exteriérové oznaceni a ukazatele (Black, 1994)

6. L - Lobbing activities

Jedna se o prosazovani zajmil jedinct nebo urcité skupiny. Lobbismus ma tii zakladni
slozky: informacni ¢innost, komunikaci a natlak. M€l byt provadén vzdy jen v souladu

se zasadami etického chovani. (Black, 1994)

Dle Akademického slovniku cizich slov: ,,Lobbovat, znamend ovliviiovat verejné cinitele

ve verejném zdjmu nebo ve prospéch zajmu urcitych skupin. **

(Kraus a kolektiv, 2009, s. 487)
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7. S - Social responsibility

Kazdy podnik, ktery chce obstat na trhu, musi mit zodpovédnost za prostiedi

a spolecCenstvi, ve kterém ptisobi.

PredevSim s ohledem na ekonomickou c¢innost, socidlni rozvoj a spolecenskou
zodpovédnost. Podnik, ktery je ekonomicky stabilni, dosahuje dlouhodobé svych cilt
a ziskli, musi zaroven poskytovat a dodrzovat prava v socialni oblasti. Klade diiraz
na dodrzovani lidskych prav a pracovnich standardii. Propaguje nové aktivity ve vzdélani,
podporuje rozvoj lokalnich oblasti. Diraz by mél byt také kladen na problematiku

a rozvoj ochrany zivotniho prostredi. (Black, 1994)

Nastroje public relations je mozné rozsifovat o audiovizualni materialy, do kterych

zahrnuje vSechna online videa, videozaznamy, online pienos zivych udalosti.

(Kotler, Armstrong, 2010)
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2.5 Zpusob realizace public relations

Zpusob realizace public relations je velmi slozity, dlouhodoby a individudlni proces

pro jednotlivou organizaci.

Na zacatku je tfeba provést fadnou analyzu stavajici situace a vyzkum trhu. Je dilezité
zjistit aktudlni vztah jednotlivych subjekti k organizaci. Dalsi krok spociva
v diikladné analyze stavu nazori jednotlivych subjektii a v€asnému predejiti ptipadnym
problémim. Formovanim taktiky a vypracovanim detailniho planu, ziskame jasny postup
a definovany cil. Na zdklad¢ G¢inné oboustranné komunikace vytvoii organizace pevny
vztah s vefejnosti. ZavéreCnou fazi tohoto procesu je zpétna vazba a nasledné
vyhodnoceni celkové realizace public relations. Nazorné schéma pracovniho cyklu public

relations:

Obrazek 3. Pracovni cyklus podle Leslyho

Zdroj: Lesley, 1995, s.25
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2.5.1 Analyza stavajici situace

Pied sestavenim a naslednym zrealizovanim budouciho planu organizace, v ramci public

relations, je dilezité zanalyzovat danou situaci. V ramci analyz je dulezité uvazovat

nad témito aspekty:

Je dan organizaci jasny cil a vize, ¢eho chce v ramci public relations dosahnout
Jaky je postoj organizace na trhu v této oblasti

Co organizace nabidne jiného neZz ostatni a dukladn¢ zanalyzovat situaci
Vv této konkrétni oblasti

Mit fadn€ promyslené a detailné vypracované argumenty, kterymi zaujme
Mozné neuspéchy v realizaci public relations

Vyuziti potenciondlni ptileZitosti v dané oblasti

Jaké maji zkuSenosti, o které se mohou opfit

Jaké navrhy ma v této oblasti konkurence

Je vSe fadné€ promysleno 1 s pfipadnymi ndvaznostmi

Je detailné sestaven finan¢ni plan

Jsou uvedeny nastroje public relations, které budou vyuzity

Ma organizace dostatek zdroju k realizaci (Lesley, 1995)
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2.5.2 Planovani komunikace v public relations

Planovani je nedilnou soucasti kazdého oboru. Hlavnim smyslem pldnovani je sestaveni
kvalitniho planu, ve kterém budou systematicky stanoveny cile a vymezeny postupy,
jak téchto cilit dosdhnout. Plany urcuji smér, rozvoj a uspéch organizace. Pokud neni

jasné stanoveny cil, nikdy nemize byt organizace uspésna.

Predtim nez sestavime samotny plan, je nutné shromazdit co nejvice udaji, na zaklade¢

kterych se bude provadét veskera realizace v public relations.

Specialisté public relations maji mimo jiné zodpovédnost praveé za shromazd’ovani udaji.
Jednd se o systematicky, neustdly proces vyhledavani a aktualizovani informaci
o organizaci. Pfesnost téchto informaci, dokumentti a dat maji pfimy vliv na reputaci
organizace. Je zapottebi fikat lidem pravdu, protoze lidé radi obchoduji s organizacemi,

kterym véri.

Abychom ziskali pravdivé informace, je zapotiebi mit diveéryhodné zdroje, ze kterych
se Cerpa. Zdroje by mély mit neustale aktualizované informace, mély by reagovat
na nové trendy, situace a byt provéiené. Mezi duveéryhodné zdroje informaci se tadi
naptiklad: publikace, encyklopedie a informacni ptirucky, registry, statistické udaje,
archivy, monitorovaci a nahrévaci sluzby, informace od vladnich ufednikl, zakonodarcii,
pravnikd, 0sob pracujicich v oblasti prizkumu vetfejného minéni a mnoho dalSich.
(Lesley, 1995)

K ziskani stanovenych vysledku je zapotiebi zpracovat plan public relations. Je nutné

dodrzovat stanoveny postup, ktery mize byt nasledovny:

1. Provést vyzkum — analyzovat stavajici situaci, seznamovat se s udaji, setkavat
se s lidmi, od kterych se ziskaji nové nazory, myslenky a postoje na danou véc. Je
zapotiebi hledat fakta, statistiky, analyzovat postupy a shromazd’ovat informace.

2. Stanoveni cile — promyslet si jaky bude cil.

3. Urceni planu se sdélovacimi prostiedky — ktery sdélovaci prostiedek bude pouzit
a vybrat vhodné misto umisténi naptiklad ¢lanku v tisku.

4. Zajistit sluzbu, kterd zprosttedkuje publicitu — vybrat odborné vyskolené mluvci,

které budou prezentovat dané informace.
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Sestavit seznamy — seznamy adres redaktorti ¢asopist, novin, rozhlasovych stanic,
televiznich stanic a mnohych dalSich.

Rozpocet — je nutné sestavit detailni rozpocet na vSechny aktivity.

Distribuce podkladi — zplisob dodani informaci vetejnosti.

Aktivity — zavéreéné shrnuti aktivit organizace napiiklad v podobé vyroéni

Zpravy.

Ucelove zorganizované akce jsou skvélou moznosti pro ziskani nejnovéjsich informaci

a kontakti. U téchto akci je dulezité misto a Cas konani, jak bude sestaven program.

Jsou zlatym bodem publicity, propagace a predevsim organizace, které se zabyvaji public

relations. Muze se jednat o:

vystavy
piehlidky
soutéze
veletrhy

konference

2.5.3 Priprava ¢innosti a vybér nastrojt

Jeden z moznych nastroji public relations pouzivany V praxi, mize byt napiiklad

uspotadani konference. V soucasné dob¢ oblibeny a velmi produktivni prostfedek aktivit

public relations.

Ptiprava na realizaci konference:

© © N o g > w DN PE

Mistnost pro konferenci — dostatecné vybavena a prostorna mistnost.

Zajisténi bezpecnosti — bezpecnost a neruseny pribéh konference.

Sluzby zucastnénym — jedna se piedevsim o kopirovaci sluzby k ziskani podklad
Informacni podklady pro média — poskytnout dostatek aktudlnich informaci
Symboly prezentujici konferenci — rozmisténi log, rozdani letdc¢ka s programem.
Doprovod — asistenti, ktefi budou zodpovédni za prubéh akce.

Piistup a ptipojeni k internetu — online podpora.

Spojeni — spojeni se s médii.

Vyznamné osoby — pozvani vyznamnych hostu.

10. Zpravodaj — vydani zpravodaju prispiva k lepsimu chodu konference. (Lesley, 1995)
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2.5.4 Hodnoceni

Jedna se o zaveérecnou fazi celého procesu realizace public relations. Jsou porovnavany
ziskané vysledky vici ptivodnim stanovenym cilim a planim organizace. Zavérecné
vystupy znazornuji, které kroky public relations byly ucinné a poskytly organizaci
ptinosné poznatky. Mohou zaroven odhalit stinné stranky ptivodnich zaméra, plant a cilu,
kterymi by se méla organizace dale hloub¢&ji zabyvat. Vyhodnotit je a analyzovat,
piipadné¢ se jich i do budoucna vyvarovat. Existuje mnoho zptsobu vyhodnoceni realizace

public relations. Mezi zakladni otazky pro zjisténi uspésného procesu patii:

e Slo o cile, které jsou splnitelné

e Byl plan efektivni a byl zaujat spravny postoj k dané situaci

e Byly vyuzity vSechny stanovené public relations nastroje

e Byl zamér jasné a srozumiteln¢ formulovan, byl ptijatelny pro vSechny
e Oslovili jsme cilovou skupinu

e (o ovlivnilo kone¢ny vysledek

Dalsi vyhodnoceni analyz mtze nasledovat na zakladé jinych pozadavki a kritérii,

ktery uvadi kazdy autor odlisné. (Kopecky, 2013)
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2.6 Public relations a marketing

Public relations reprezentuji jednu ze slozek marketingové komunikace. Organizace

za ucelem splnéni svych stanovenych cili pouzivd marketingovy mix. Tento

marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zakladnich néasledujicich marketingovych nastrojt:

1.

Product (vyrobek, produkt, sluzba, mySlenka) — uspokojuje potieby
zakaznika.

Price of product (cena produktu) — hodnota produktu pro zakaznika.

Place of product (misto produktu) — dostupnost, pohyb produktu
pro spotiebitele na trhu.

Promotion of product (podporovani, podnécovani, propagace produktu)
Tato oblast se dale rozclenuje do nize uvedenych kategorii, s umisténim

I public relations.

o Reklama - vzbuzuje zajem, zvySuje prodej produktt organizace,

nejvice vyuzivany nastroj pii zavadéni nového produktu na trh.

o Podpora prodeje — v zdkaznicich ma vzbudit zajem o dany produkt
a zvysit nasledny prodej. Prodavajici je na misté prodeje cilené
orientovan na zdkaznika a snazi se mu zménit nazor nebo myslenku

za ucelem, presveédcit ho ke koupi produktu.

o Osobni prodej - proces, ktery neodmyslitelné¢ patii k podpote prodeje
produkti  prostfednictvim  prodejcti, obchodnich  zastupctu
a obchodnikl s cilem presvédcCit zadkaznika. Osobni prodej muze,

ale také nemusi byt realizovan.
o Publicita, Public relations - tyto dva typy nastrojt se od ptedeslych

1181 tim, Ze nejsou zacilené pfimo na produkt, ale vytvaii atmosféru

produktu na zaklad& chovani firmy na trhu. (Svarcova, 2016)
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2.7 Nové technologie a budoucnost public relations

Obor public relations se stava ¢im dal vétsim fenoménem s dynamicky rostoucim
vyvojem modernich technologii. Odbornici public relations se musi neustale proskolovat
a seznamovat s novymi technologiemi a celkovym rozvojem spole¢nosti. Jsou zvySovany
pozadavky nejen v oblasti vzdélavani, komunikace a celkové prezentace podniku,

ale také je kladen diiraz na zvysSujici se potencial jedince.

Srozvojem techniky a rozsifenim sitového pokryti se komunikace navzajem zacala
urychlovat a informace se staly dostupnéjSimi. Nejvice rozvijejicim se trendem
v urychleni komunikace se stal internet a socialni sit¢ Facebook, My Space, Instagram.
Velkym trendem v dnesni dob¢ jsou mobilni aplikace, telekonference, webkonference
nebo online monitorovani ¢i webprazkumy. At uz se vyuzije jakykoliv nastroj k podpote
produktu prostfednictvim public relations, vzdy je zapotiebi vypracovat spravnou
a detailn¢ propracovanou strategii, ktera je neodd¢litelnou soucésti tispé€$né organizace.

(Kopecky, 2013)

V soucasné dobé je nejrozSifenéj$i nastroj na podporu produktu reklama. Nastroj,
do kterého organizace musi investovat velké castky, zejména u televiznich reklam,
vynakladat znac¢né usili na vytvofeni uspésné reklamy nebo reklamni kampané
a v zavérecné fazi ma pouze kratkodoby efekt. Reklama pro vetejnost neni diivéryhodna
a ztraci svlj vyznam. Vetejnost upfednostiiuje nezkreslené a divéryhodné skutecnosti.
Prostfednictvim public relations, které sice potiebuji na zpracovani vétsi originalitu
a detailné promyslenou strategii organizaci mohou zarucit dlouhodoby efekt a vzbudit

davéru vefejnosti. (Kotler, 2003)
Odbornici se shoduji, ze budoucnost v oblasti podpory produktu patii public relations!

Se stale rozvijejici a zrychlujici se dobou je potieba s vefejnosti komunikovat kvalitné
a poskytovat ji divéryhodné informace a v tom spoc¢iva budoucnost public relations.

(Svoboda, 2006)
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3 METODIKA

V praktické Casti bakalaiské prace je charakterizovana vybrand organizace STAN.
Uvedena organizace provozuje Ctyti stiediska s vlastnimi adrenalinovymi parky a také

zajistuje expedice.

Udaje byly ziskany pievazné zosobniho rozhovoru spanem Bc. Jifim Spackem,
feditelem pro ekonomiku, investice a rozvoj organizace STAN. Dalsi informace byly
shroméazdény z dostupnych online zdroji a z tiSténych materiald. Po domluvé s panem
feditelem je analyza situace a vyuziti public relations sméfovana pouze na jejich hlavni

stiedisko - Bfezova.

3.1 Charakteristika vybrané organizace

Oficialni nazev STAN - Special Team for Adventure in Nature. V soucasné dobé se jedna
o nejvétitho provozovatele zazitkovych pobyti pro déti a mladez v Ceské republice.

Hlavnim cilem organizace je:

,Udrzovat a ddle posilovat pozici republikové jednicky v zazitkovych pobytech a tyto
pobyty nabizet v nejvyssi mozné kvalite, neustdle je zlepsovat a rozvijet jejich moznosti. **

(Istan.cz, 2019)

Organizace STAN nabizi ptes vice nez 80 programu pro riizné cilové skupiny. Prevazné
v oblastech aktivniho vyuziti volného casu, zazitkové pedagogiky, outdooru nebo
cestovani. Témeért deset let realizuje Skolni vylety, Skoly v ptirod¢, adaptacni a sportovni
kurzy, tdbory, pobyty pro rodiny s détmi, riizné sportovni akce pro kolektivy, firmy nebo

jiné skupiny, které¢ chtéji aktivné vyuzit svlij volny cas.

Organizace STAN je tvofena 20 stdlymi zaméstnanci a spolupracuji s téméf
100 externimi instruktory a lektory. VSichni se neustadle vzdélavaji, Skoli a jsou
neodd¢litelnou soucasti celého chodu organizace. Ro¢ni navstévnost vSech stredisek

je vice nez 18 000 klientd.
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Lidé po celém svété napfi¢ vSemi veékovymi skupinami chtéji zazit néco zajimavého,
nového, trendy ¢i neobvyklého. Maji radi komplexni sluzby, chtéji se vzdélavat, poznat
nové pratelé, zazitky, pocitovat pohodu, bezpeci a aktivné prozivat volny ¢as. Na zakladé
téchto prvka organizace STAN sestavila svoji filozofii, kterou lze prezentovat slovy -

prozitek, komplexnost, pohoda, profesionalita a bezpe¢nost. (Istan.cz, 2019)

Na niZe uvedeném obrazku je zobrazeno jednotné logo celé organizace, prostfednictvim
kterého komunikuje s vetejnosti. Pocate¢ni pismena uvedeného anglického textu Special

Team for Adventure in Nature spole¢né vytvareji jednotny nazev STAN.

e Special Team - reprezentuje zaméstnance s vysokou odbornosti.
e Adventure - dobrodruzstvi, které je neoddélitelnou soucasti kazdé pofadané akce.

e In Nature — vse, co dé€laji je spojeno s ptirodou.

Logo organizace STAN bylo vybrano tak, aby bylo srozumitelné, jasn¢ zapamatovatelné
a nezaménitelné. Inspirace pro vytvofeni grafiky vzeSla ze zahrani¢i, pfedevSim

z grafickych zpracovani log zahrani¢nich narodnich park.

Jednotliva stfediska vystupuji pod timto spole¢cnym logem STAN.

Obrazek 4. Logo organizace STAN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019, Dostupné z: istan.cz.
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3.2 Strediska a jejich nabizené sluzby

V soucasné dobé& organizace STAN provozuje nasledujici outdoorova stiediska:

BREZOVA

Hlavni ptednosti stfediska Bfezova je jeho poloha. Nachazi se na Vysocing,
v klidném prostiedi, uprostied lest, mezi mésty Tel¢ a Trebi¢. Diky svému
umisténi ma stfedisko nenapodobitelnou atmosféru, kterd je plna zivota a energie.
Dostatecné vzdalend od mistnich obci, proto mize potadat i nejriiznéjsi ozvucené

akce, kterymi nerusi mistni obyvatele.

Najdeme zde ubytovani a moderni zazemi stfediska. Ubytovat se je mozno
V hlavni budové nebo v chatkdch, které¢ proSly celkovou rekonstrukei.
Zmodernizované jsou i spolecné prostory zahrnujici socidlni zafizeni, jidelnu,
specialné vybavené mistnosti pro pedagogy a mnohé dalsi prostory. Ve stiedisku
je mozné si zakoupit obCerstveni nebo suvenyry.

Nabidka aktivit a atrakci je zde Sirokd a pestrd. Od vysokolanového,
nizkolanového centra, lezecké stény, vzduchovych trampolin, détskych hfist,
bludisté, stfedoveékého okruhu, piratské vesnice, pohadkové cesty az po
strasidelnou véz.

Dale stfedisko Biezova nabizi svym klientim napiiklad paintballovou arénu,
¢tyfkolkovou drahu, ryzovani drahokamd, strasidelnou stezku, velky venkovni

bazén, plazovy volejbal, lanovku nebo rafty na vodé. (Brezova.istan.cz, 2019)
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ORIENTKA

Stiedisko Orientka se nachdzi v chrdnéné krajinné oblasti Jesenikil. Je nejmensi
sttedisko svou ubytovaci kapacitou, ale na druhou stranu je nejdiive obsazené
z diivodu nabidky nejvyssiho standardu ubytovani a vybaveni.

Orientka je wurCena pro ndrocné klienty, pfedev§im milovniky pfirody
a cestovatele. V okoli se nachazi plno zajimavych vyletnich cild, mnoho
cyklistickych tras, aquaparku, hradi, zamku a dalsich pifirodnich scenérii.

Uvnitt budovy se nachazi luxusni vyhiivany bazén, sauna, bar, jidelna i salonek
a spolecensky sal. Vse je plné vyuzivano pii Skolenich ¢i firemnich akcich.
Venkovni vybaveni je na vysoké urovni, zahrnuje majestatni 17 m vysokou
lezeckou sténou, dvoupatrové lanové centrum, venkovni vyhiivany bazén
se slanou vodou, détské hiist€ a nové velky piskovcovy krb s grilem.
(Orientka.cz, 2019)

RELAXA

Sesterské stfedisko ve vzdalenosti 1 km od Orientky. Prostfedi je tu stejné
tak krasné. Prednosti jsou blizké lyzatské sjezdovky. Ubytovaci kapacita stiediska
je sto mist. Uvniti budovy je kromé stylového vybaveni také herna s kule¢nikem
a sdvéma stolnimi fotbalky. Jako aktudlni novinka je zde nové vystavena
,,plzza pec‘’.

V tésné blizkosti budovy se nachazi venkovni vyhtivany bazén se slanou vodou,
détské htisté ,,Outdoor Point‘* nebo armygame aréna.

Hlavni zdjem o toto stiedisko je pfevazné v zimé. Nejvétsi prednosti jsou blizké
lyzaiské sjezdovky s osvétlenim a moznosti no¢niho lyZovani.

(Relaxa.istan.cz, 2019)
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e SLUNECNE UDOLI

V blizkosti feky Sazavy na hranici Vysociny a Stfedoceského kraje se nachazi
1 dalsi stfedisko — Slune¢né udoli. V tomto sttedisku se naléza 25 metrovy bazén,
Ctyfi ohnisté, fotbalové i vicetucelové hifisté a jidelna s nadstandartni kapacitou.
Ubytovat se je mozné v roubenych srubech. K hlavnim atrakcim a aktivitam, které
Slune¢né udoli nabizi patii rafty, vysokolanovy park, free fall, bungee-
trampoliny, lukostielba, lezecké stény, paintball, no¢ni hry, bungee-running nebo
airsoft. V soucasné¢ dobé organizace STAN nebude do stfediska investovat,

naopak se bude v blizké dob¢ uzavirat. (Slunecneudoli.istan.cz, 2019)

e EXPEDICE

Jediné virtudlni, vodacké a expedi¢ni stiedisko. Milovnici sportu, adrenalinu
a cestovani si mohou vybrat z pestré nabidky nejriznéjsich expedic.

Aktualni nabidka zahrnuje naptiklad tydenni plavbu na jachté¢ po Jadranu,
expedice na Korsiku, ferratové lezeni na némecké pohofi Watzmann,
dale expedice do Svycarska nebo lezeni na vapencovité pohoii Totes Gebirge.
Mnohé¢ dalsi z4zitky a dobrodruzstvi ptindsi prave expedice, které se dle vlastnich

pozadavku klientli daji zorganizovat a zajistit.

V ptilohach bakalafské prace jsou uvedena grafickd provedeni webovych stranek

jednotlivych stiedisek s fotografiemi.

Po domluvé s panem Spackem, feditelem organizace STAN, bude analyza a vyuziti

public relations sméfovano pouze na stiedisko Biezova. (Istan.cz, 2019)
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3.3 Analyza situace a vyuzivani public relations

Organizace STAN vstoupila na trh v roce 2004 jako ob¢anské sdruzeni pod nazvem
STAN — Special Team for Adventure in Nature a jako novy majitel rekrea¢niho strediska

Brezova.

Jesté v tomto roce se zacaly provadét rozsahlé rekonstrukce, opravy a modernizace
ptvodniho stiediska, které bylo v dezolatnim stavu. Nachézela se zde pouze opusténa,

polorozbotena budova byvalé hajenky.

Vse zadalo jasnym cilem pana feditele Spacka, splnit si sviij sen a realizovat svou

vizi budouciho stiediska!

Za pomoci obrovského lidského usili, prekonani mnoha piekazek, neustalého investovani
a budovani, se podafilo zrealizovat vytycené cile na moderni sttedisko. V soucasné dobé
je stfedisko Brezova povaZovano za nejvétsi a nejnavstévovanéjsi zazZitkovy park

s jedine¢nymi atrakcemi v Ceské republice.

Z rozhovoru s panem feditelem Be. Jifim Spackem bylo zji§téno:

V dobé¢, kdy organizace STAN vstoupila na trh, se uZivala pouze zékladni forma
marketingového mixu. Organizace nemély takovou moznost vybéru pouzivani
marketingovych néstrojl, s kterymi se miiZeme setkat dnes. Socidlni sité€ byly v zacatcich
svého rozvoje a internet byl vyuzivan pouze v omezené mifte.

Jak fika pan feditel Spacek (2019): ,Jednalo se pouze o klasicky marketingovy mix.
Komunikace byla omezena na publikovdni klasickych propagacnich materialii

a pouzivani webovych stranek. ‘"

Na uplném zacatku budovani zazitkového stiediska Biezova, vedeni organizace STAN
muselo provést analyzu trhu v oblasti volno¢asovych pobyti s piihlédnutim na moznou

potencialni konkurenci.

Zjistili, ze v t€ dobé& se na ¢eském trhu pohybuje zhruba 30 stiedisek zaméfenych praveé
na volnocasov¢ aktivity déti a mladeze. Z diisledku analyzy zjistili, Ze vSechna stiediska

vSak pulsobila vesmés stejnym dojmem, disponovala stejnym vybavenim a stejnou
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moznosti traveni volného ¢asu. Ni¢im podstatnym se od sebe nelisila. Dle svych moZnosti
se snazila zaujmout a prosadit Se riznymi zplsoby a taktikami, aby uspéla mezi

konkurenci.

Ptelom nastal ve chvili, kdy né¢kolik malo sttedisek (cca 10), véetné Biezove, pochopila
dilezitost, vyznam a podstatu marketingu. Tato stfediska se zacala intenzivné soustredit
na celou védni disciplinu - marketing. Dle zjisténych tdaji z rozhovoru, organizace
STAN do marketingu investovala rocné az 1/3 svych celkovych trzeb! Diky zdjmu
sttedisek o tuto disciplinu se téchto nékolik malo sttedisek zviditelnilo a dostalo se do
poveédomi Siroké verejnosti, a to prevazné ve Skolach. Na zaklad¢ této skute¢nosti zac¢alo

stiedisko Bfezova prevySovat ostatni na trhu.

Téchto par prosazujicich se subjektii, a mezi nimi i Bfezova, v§ak vedly mezi sebou stale
konkurenéni boj. VSechna stfediska zacala ve velkém pouzivat propagacni prostiedky.
Publikovat kvalitni barevné letacky, plakaty, Casopisy, fotky s détmi a mnohé dalsi,

kterymi chtéla oslovit co nejvice potencionélnich klientd.

Problém ale spocival v tom, Ze i téchto nékolik malo konkurencnich stfedisek nabizelo
velmi podobné propagaéni prostiedky a nebyl nikdo, kdo by v oblasti propagace zaujal

nécim zcela jinym a originalnim.

Vedeni organizace STAN se v té dob¢ zacalo vice zabyvat a prohlubovat své znalosti
v marketingu. V oblasti propagace pochopilo, Ze je nutné vice podporovat své produkty.
Avsak vyuzivalo k tomu pouze nejbéznéjsi nastroj propagace — reklamu s hlavnim cilem
vyvolat zajem a zvysit prodej nabizenych sluzeb. Ze zjisténych udaji se timto chtéla
organizace STAN dostat do povédomi lidi a vybudovat si u nich divéru. Propagacni
prostiedky méla organizace vypracované velmi kvalitngé, ¢imz se odliSovala

od konkurence a organizaci zprostifedkovaly velké finan¢ni zisky.

I kdyz organizace STAN meéla vétsi podil na trhu, problém stale spoc¢ival v tom, ze i pies
veSkerou snahu a usili, se jim nedafilo dostat do povédomi vefejnosti natolik,
aby povazovala jejich organizaci STAN za nejleps$i. Organizaci zaloZenou na poctivé
praci a s védomim, Ze praveé oni nabizeji ty nejkvalitnéjsi sluzby predev§im s dirazem

na bezpecnost.
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Dle zjiSténych 0dajh, vedeni organizace STAN Vv té dobé& pfislo s inovaci, kdy formou
zpravodaje zacalo informovat rodinné piislusniky o priabéhu pobytu jejich déti na tabore.

Tento prvek skvéle zafungoval. Stredisko Bfezova se zacalo prosazovat do povédomi lidi.

3.3.1 Cilové skupiny

Cilova klientela je hlavnim vedenim organizace STAN délena do tii skupin.

1. Skoly

Prvni skupinu reprezentuji Skoly, které maji na vybér z neuvéftitelné Siroké
Skaly tematickych programi (stronghold, fantasy, army, Smoulové
a dalgi), které jsou v Cesku timto unikatni. Skoly slouzi jako diivéryhodny
prostfedek, pomoci kterého je osloven koncovy zakaznik, coz jsou rodice
déti, ktefi nasledné détem umozni pobyt ve stiedisku.

Stredisko Btezova je jiz 15 let nejvyhledavanéjsim cilem matetskych,
zékladnich a stfednich kol v Ceské republice. Pijizd&ji sem $koly nejen
z Vysociny ale také z Prahy, Brna i Olomouce.

Poradaji se zde Skolni vylety, Skoly v pfirod¢, adaptacni kurzy, jednodenni
vylety, skolky v prirod¢. Béhem Skolnich prazdnin jsou porfadany jedinecné,
velmi oblibené letni tdbory pod vedenim odborn€ vzd€lanych instruktori.
Doprovod zaka si miize pobyt maximalné uzit ve specialné zafizené mistnosti
pro pedagogy s bezplatnym wi-fi pfipojenim, modernim vybavenim, kavou
a obcerstvenim zdarma. Soucasti rozlu€kového veceru je pifedani

upominkovych predmétii.

2. Firmy
Druhou skupinu zastupuji firmy, které maji moznost pronajmout si prostory
stiediska s vyuzitim vlastniho programu nebo se dohodnout na vhodné formeé
spolupréce s organizaci STAN.
Firmy sice organizuji svlj program pro svoje zaméstnance, ovSem tito
zaméstnanci jsou Casto soucasné 1 rodice déti, které se nasledné mohou
ucastnit détskych tabort a také se jich zucastnuji. Rodice jiz znaji prostiedi

sttediska Bfezova, coz jim umoznuje snadny vybér vhodného tdbora pro svoje
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déti. Firmy rovnéz cCasto pfispivaji 1 finanéné na pobyt déti svych
zaméstnanct ve stfedisku Biezova. Jde vzdy o vzajemné vyhodnou dohodu

pro vSechny zicCastnéné strany.

3. Verejnost
Posledni  skupinu  pfedstavuje  blize nespecifikovana  vefejnost,
kde jde ptevazné pfimo o rodic¢e déti — tato skupina vefejnosti ma moznost
béhem urcenych ¢trnacti sobot v roce navstivit stiedisko Biezova. V jiné dny

je stiedisko pro tuto skupinu uzavieno, nebot’ v ném probihaji jiné aktivity.

Provoz stfediska Biezova je rozdélen do tii hlavnich sezon: jarni, letni a podzimni.

e Jarni sezona od dubna do ¢ervna - soustiedéna na Skoly, firmy a vefejnost.
e Letni sezona od Cervence do konce srpna - vyhrazena pouze letnim tdbortim.

e Podzimni sezéna od zati do listopadu - soustfedéna na skoly, firmy a vefejnost.

3.3.2 Vyuzivani nastroju public relations

V dusledku analyzy byly stanoveny nékteré nastroje, které organizace pouzivala, piestoze
se oficidln¢ zafazuji do jinych oblasti, nikoliv do oblasti public relations.
Dalsi udaje ziskané z osobniho rozhovoru s panem feditelem, jak organizace STAN

vyuziva nastroje public relations ve stiedisku Bfezova, byly nasledujici:

Z hlediska vyuzivani public relations spole¢né s vyuzivanim propagacnich prostiedku
byla organizace STAN velice produktivni. Vytvaiela ty nejpropracovanéjsi strategie
v oblasti propagace. Konkrétné reklamni prostiedky (plakat, letak atd.), které slouzi
k propagaci produktu ¢i jednorazové udalosti, organizace STAN vytvaiela
s dlouhodobéjsim efektem. Jak bylo zjiSténo z rozhovoru, reklamni prostiedky byly

vyuzity jako nastroj public relations. Slo piedevsim o:
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Katalogy

Hlavni cil katalogu je vyobrazeni zboZi s piipadnym doplnénim fotografii
k ziskani vérohodnosti (Svarcova, 2016). Organizace STAN vyuzivala tento
reklamni prostiedek nasledovné:

Nezaméiovala se na klasicky ucel katalogu. Ze ziskanych informaci osobnim
rozhovorem, pouzivala organizace Kkatalog sprvky public relations
k dlouhodobému piisobeni v povédomi vefejnosti zejména mezi pedagogy
na oslovenych Skolach. Organizace STAN tento reklamni prostiedek vytvarela
zamérné¢ v maximalni kvalit€ a originalnim zplisobem s vysokou grafickou
upravou. Jejich strategie spocivala v tom, ze tento prostiedek mél vzbuzovat pocit,
ze je natolik hezky, Ze by ho pedagog nemél vyhodit, ale naopak uschovat.
Katalog byl navrzen hlavnim managementem tak, aby pouze vstoupil
do povédomi mezi pedagogy a udrzel si dlouhodobé hledisko. Tento efekt mél
takovy dopad, Ze i za ptl roku od vydani tohoto reklamniho prosttedku dochazelo
k objednavkam pobytl ve stiedisku.

Na zakladé téchto poznatku sta¢ilo organizaci STAN vydat katalog maximalné
jednou za 2 roky. Katalog mél informa¢ni formu. Zaméfoval se na vysvétleni
metodiky prace s détmi, jak budou zabaveny, jakou formou. Informoval
pedagogy, jak jsou instruktofi odborn¢ vzdélani a poskytoval i nau¢né prvky
a mnohé dalsi praktické rady. Tyto aspekty povazovala organizace STAN
za katalog s prvky public relations.

Katalog byl poskytovan 7 tisicim Skolam s poctem 4 ks do kazdé skoly.
Skoly tuto formu upfednostiiovaly nad ostatnimi, nebot’ v katalogu byly uvedeny

uzitecné informace a kontakty na firmu.

Letak

druhii letdki. Kazdy druh poskytoval informace o nécem jiném, napiiklad
na letaku byl podrobné vysvétlen smysl tabora, jeho zpisob uspoiadani,
jaké stiedisko Biezova nabizi vybaveni, a to vSe doplnéné o fotografie.
Letaky mély informovat, mimo jiné, jak se daji d¢lat tabory jinou, moderni
formou. Dle udaji z osobniho rozhovoru, na letacku nebylo sdéleni: ,,Kupte si

tdbor nez bude vyprodany‘‘, ale informace typu: ,,Tébory nové generace.‘’
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Tento typ letakt se vydal v poctu 100 000 ks. Byly uréeny rodinam s détmi

a ucastniktim tabora.

Vedeni organizace STAN oba tyto reklamni prostfedky cililo na pedagogy s tim,
ze naprosta vétSina pedagogt si mysli, ze musi Skolni vylet organizovat saim, vymyslet
cil a program vyletu. Zde nastupuje velky moment piekvapeni organizace STAN,
ktera nabizi specialni program nejen pro pedagogy, ale i o déti je postarano tematickym
programem.

Podle hlavniho vedeni organizace heslem: , Vylet by si mél uzit i pedagog
ma v tomto piipadé public relations velky a dlouhodoby efekt i u ostatnich pedagogt.
Pedagogicky dozor ma ve stiedisku moznost vyuzit zdarma nejen cely pobyt, ale mohou
se zucastnit napiiklad projizd’ky na konich pod vedenim sSkolenych instruktorti, vyuzit
ruzné atrakce, ale dostanou i obcerstveni. Konec pobytu je pro pedagogy vzdy zakoncen
veceii na rozloucenou s tim, ze kazdy pedagog obdrzi taSku s propagac¢nimi prostiedky

také praveé i s novym katalogem, ktery opét zastupuje jiz zminény dlouhodoby efekt.

o Casopisy pro zakazniky

Diive sehrdly vyznamnou roli vudrzeni povédomi o organizaci STAN.
Ta vychazela z toho, Ze je vyhodnégjsi si zdkaznika udrZet a peCovat o né&j,
nez ziskavat nového. S touto myslenkou byly vydavany Casopisy zaméiené cilené
na rodice, S predpokladem, Ze vétSina jejich déti mé 1 sourozence, kteti by mohly
byt potencionalnimi klienty. Casopis, dle zjisténi, slouzil spise jako piirucka
s n€kolika uzitecnymi radami, napiiklad co si sbalit na tabor, jak se na taboie
chovat a jak se osamostatnit.

Casopis byl publikovan v poétu 30 000 ks pro vSechny déti, které se kdy
zCastnily taborit ve stfedisku Bfezova. Stimto souvisi i organizaci STAN
poradané public relations akce. Naptiklad v Casopise Se objevila vyzva
na hromadné setkani déti z celé republiky, které se zucastnily tabora s uréitou
tématikou. Pod vedenim instruktora se seSly na ur¢itém misté nebo ve vybraném
mésté. Tim si organizace STAN udrzovala stalou komunikaci a povédomi

o stiedisku.
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e Propagacni média
Z rozhovoru s panem feditelem Be. Jifim Spackem bylo zjisténo, Ze z hlediska
public relations organizace STAN:

oV roce 2015 poskytla rozhovor televizi CT24 na téma: ,,Moderni
tabory ve 21.stoleti.‘

oV roce 2017 rozhovor v televizi Nova v potadu Snidan¢ s novou:
,,Adaptacni kurzy a jejich vyznam pro nové kolektivy.‘*

o V roce 2013 byl publikovan ¢lanek na téma adaptacnich kurzd
v odborném ¢asopise pro pedagogy.

o Vroce 2015 nahravala Gvodni videa k taboriim, ktera umistila
na internet, konkrétné na youtube.com. Videa byla zméfena
na uréitd témata (stronghold, fantasy a dalsi) scilem ukazat,
jakym zptisobem lze aktivné vyuzit volny Cas.

V soucasné dob¢ organizace STAN nahrava nova kratkd videa
naptiklad s historickym ptfibéhem dle danych témat tabora

za ucelem rozsifeni se do povédomi veiejnosti.

Postupem casu, az do roku 2015, dle slov pana fteditele: ,,vrcholi investice
do marketingu **. Organizace STAN se stava lidrem na ¢eském trhu. Dostali se do pozice,
kdy jsou zejména tabory a Skolni pobyty vyprodané. Vedeni organizace STAN doslo
k nazoru, ze dal$i investice vynaloZzené do této oblasti nemaji prozatim smysl.

Organizace se rozhodla jit proto jinym smérem.

Na zakladé tohoto zjisténi jsou jejich hlavnim cilem investice do inovace a modernizace

stifediska Brezova.

Slovy pana teditele: ,,Ostatni strediska v republice védi, Ze neni mozné v soucasné dobé
stredisku Brezova konkurovat. Jak kvalitou, tak poctem atrakci. Tim si stFedisko Brezova
miize stanovovat cenu na trhu a mit pobyty vyprodané i rok dopredu. Uz neni nasim

‘

hlavnim cilem mit nejvetsi podil na trhu. Nyni jsme bezkonkurencni, co se tyce obratu.

Vedeni organizace STAN ovSem vi, ze udrzet se na $pi¢ce je velmi problematické
anaro¢né. Klienti jsou v dnesni dob¢€ naro¢ni, lidé obecné s uspéchanou dobou své pobyty
zkracuji, ovSem chtéji mit o to zajimavéjsi a intenzivnéjsi zazitky. Pravé stfedisko

Biezova je postaveno na kvalité a kvalitnich, poctivych sluzbach, které v dnesni dobé
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nejsou vSude tak bézné. Bez kvalitnich sluzeb by ani nejpropracovanégjsi strategie

v oblasti propagace dlouhodobé nefungovaly.

Dle zjisténych udaji, jejich soucasné public relations jsou postaveny na tom,
ze lidé povédomi o stfedisku Bfezova uz maji, a tak organizace STAN upustilo
od masivniho uzivani reklamnich prostfedki zejména plakat, katalogi a letakd.

Na druhou stranu zde jsou ptiklady téch, kterym se v soucasné dob¢ vénuyji:

e BrozZury
Pro budovani dlouhodobého vztahy s klienty, pedagogy nebo rodici, byly vydany
tyto brozury:

1. Sbornik expedic byl vydan ke zvlastni prilezitosti, ve kterém byl piechled
potadanych akci. Naptiklad pro pedagogy a VIP akce pro pedagogy
doplnén o fotografie.

2. Brozura: ,,0 taborech Stronghold‘ se stiedoveékou tématikou s popisem
jak tento napad vznikl, jakou formou tyto tabory probihaly a jak to déti
obohatilo.

3. Pfipravovana brozura pro vSechny ucastniky, ktefi se za dobu 10 let
zGcastnili tabort s tématem ,,Fantasy‘‘. Hlavnim cilem bude podpoteni
ucasti na dalSich tdborech se snahou udrzet zajem byt soucdasti

této skupiny.

e Sponzorstvi
Sponzorstvi zaméfuji predevsim na mensi akce v regionu Vysocina, konkrétné
na Jihlavsku a Trebi¢sku. Cilené se zamétuji na plesy konajici se v riiznych obcich
(Tiebicsko). Potraviny jsou do stiediska Biezova dovazeny mistnimi dodavateli,
tim pfispivaji k podpofe regionalnich potravin. (Jihlavsko a Ttebic¢sko).
Podileji se na konani Skolnich akci, na zaklad¢ kterych by organizace STAN

vstoupila do povédomi lidi v regionu Vysocina.
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Vzdélavaci programy

Organizace STAN se zaméfuje nejen na vzdélavani vlastnich zaméstnanct,
ale potadd 1 vzdélavaci programy pro pedagogy, ktefi jezdi jako doprovod
pii Skolnich akcich. Stredisko Btezova si z hlediska public relations prohlubuje
divéru tim, Ze vSichni zaméstnanci maji vysokou odbornost. Jsou specializovani,
maji akreditované vzdé€lavaci programy pro pedagogy napiiklad na téma:
,Jak pracovat sdetmi‘; ,,Jakou formou provadet adaptacni kurzy‘* a jiné.
Maji zpracované vlastni metodiky na to, jak s kolektivem pracovat
a komunikovat.

Cilem organizace STAN je komunikovat o tom, ze stfedisko Bfezova neni urc¢eno
jenom pro béznou volnoCasovou zabavu, ale i o tom, Ze vSe je zajiSténo

na profesionalni urovni. Toto povazuji za public relations.

Spole¢enska odpovédnost

Pti rozhovoru s panem feditelem bylo zjisténo, ze organizace STAN dodrzuje
veSkeré zakony (nefeSili zadné soudni spory), standardy (maji akreditované
vzdélavaci programy pro pedagogy), odvadi dané (tim si buduji dobré vztahy
s institucemi — napf.: finan¢ni Gfad). Veskerou pozornost ve stfedisku smétuji
na bezpecnost déti, kterou v ramci public relations prezentuji navenek s tim,
ze rodi¢e nemusi mit obavy pustit své dité na tabor.

Jelikoz je stfedisko Bfezova umisténo v krasné ptirode u lesa a rybnika, vétSina
staveb je zde ze dfeva a pfirodnich materialli, aby nenaruSovaly mistni krajinu.
Tyto environmentalni prvky pasobi pfiznivym dojmem, zejména pro klientelu
Z mést a panelovych dom1.

Preferuji také hromadnou dopravu do stiediska, kterd je ekologiCtéjsi
neZ jednotliva auta.

Ve spolupraci s lesni spravou pomahaji s vysadbou az n¢kolika set stromt za rok.

Z hlediska public relations ptlisobi tyto akce pozitivné v celém regionu Vysoc€ina.
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¢ Firemni veéirky organizace STAN
Potéadaji se na ukonceni jarni, letni, podzimni sezény. Vyhodnocuje se na nich
napiiklad: nejlepS§i zaméstnanec, nejlepsi taborovy vedouci apod.
Jednou za rok v zimnim obdobi je pofadan firemni vecirek pouze pro hlavni
vedeni organizace STAN, kde se mimo jiné hodnoti i zpétné celé uplynulé obdobi.

Udéluji se specialni ceny za odvedeni vyjimecné prace a mnohé dalsi.

e Teambuildingy (budovani tymu/kolektivu)
Akce potadané pro instruktory a zaméstnance s vyukou novych poznatki v oblasti
volnocasovych aktivit a s moznosti zabavného programu. Hlavnim divodem
Z hlediska public relations je dalezité umoznit zaméstnanciim neustalé vzdélavani
Vv oblasti novych trendl, a tak udrzet jejich kvalitu na vysoké urovni. Zaroven

plisobit na vetejnost profesiondlnim piistupem.

¢ Odborna Skoleni
Zaméiuji se na Skoleni instruktort a manazerti stiediska Bfezova. Snazi
se je naucit naptiklad: jak vystupovat na vetejnosti, komunikovat s kli¢ovymi

klienty, jak vyftesit krizovou situaci a mnohé dalsi praktické véci.

Hlavnim cilem organizace STAN je neustdle zdokonalovat nabizené sluzby.
Byt v neustalém povédomi vetejnosti. Piipominat vefejnosti, Ze existuji, Ze tu jsou
a klienti mohou kdykoliv pfijet. Je problematické se udrzet na nejvysSsi Grovni
dlouhodobé¢, proto veskeré sluzby spojené s pobytem ve stfedisku Biezova musi byt
na maximalni Grovni. A to nejen po strance kvality a kvalifikace persondlu, ale

1 odbornosti. Tim si buduji dobrou povést.

Oblast marketingu povazuji za velmi dulezity, avSak v souc¢asné dobé upiednostiuji jiné
priority. Do budoucna chtéji celkovou oblast propagace sméfovat piimo na public
relations. Vé&di, ze public relations ma velky potencidl a povazuji ho za vyssi troven,

nez je reklama.
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Divody, pro€ se organizace STAN public relations v souc¢asné dobé zcela nezabyva

Slova pana feditele Spacka:

tredisko Brezova je neustdle v procesu modernizace a konecnd etapa vystavby
Snovymi prvky atrakci je planovand na pristi rok. V soucasné dobée
se do strediska investuji velké financni castky. Do povédomi Siroké verejnosti
se stredisko Brezova jiz zapsalo. Propracovanéjsi formu propagace z hlediska
public relations na profesiondlni urovni planujeme na pristi rok, kdy bude

stredisko Brezova kompletné dokonceno dle nasich predstav a vizi.**

wNa zdkladé poznatkit s reklamnimi agenturami, které jsSme V minulych letech
oslovili, snimi nemdme dobré zkusSenosti. Agentura sice vzdy splnila ucel
reklamni kampane, avsak pouze na zakladni urovmi. Pro organizaci STAN
to nebylo dostacujici. Agentura na véc nahlizi pouze z vnéjsku, kdy sice splni
zadané pozadavky, ale tim, Ze neni soucasti tymu organizace STAN, nema
moznost zachytit zcela smysl zadaného ukolu. Z tohoto ditvodu dale nechceme
spolupracovat sagenturami, a to ani s public relations agenturami.
Dosli jsme Kzaveru, Ze public relations pracovnik by mél byt vyuzit

I3

na profesiondalni urovni a mél by byt primo soucasti tymu organizace. ‘

V soucasnosti neustdle rozsirujeme své védomosti a poznatky, sbirame nové
podnéty, napady a novinky v oblasti public relations, a to i1 Vv zahranici.
Tyto zkusSenosti planujeme cilené zhodnotit prostrednictvim public relations
V pristim roce. ‘

(Spagek, J., Osobni rozhovor 16. 3. 2019)
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Jaké nastroje public relations budou vyuZzity ve stiedisku Biezova:

e Akce pro zakazniky/obchodni partnery

Akce postavené na vzdjemné komunikaci a davéfe. Do budoucna chystaji
uspotradani akce pro obchodni partnery u pfilezitosti zakonceni etapy vystavby
stiediska Brezova.

Dalsi pripravovana akce se chystd pro vSechny zaméstnance, ktefi se podileli
na vystavbé a provozu stiediska Bezova. Spolecné s nimi budou pozvani i jejich
déti a rodinni piislusnici.

Vyse uvedenym se stiedisko Bifezova dostava do povédomi Siroké vetejnosti

a mize byt dostupna vSem.

e Kaulturni, sportovni, spoleenské a uvitaci akce
Planuji uspotadani riznych volno€asovych aktivit pro déti a mladez, predev§im
ze §kol, a to nejenom z regionu, ale z vybranych oblasti z celé¢ Ceské republiky.
Témito akcemi se organizace STAN ve stfedisku Bfezova bude snaZit prosadit
své dobré jméno a navazat tak novou spolupraci. Tim tvofi public relations.
Kromé déti a mladeze se budou soustfed’ovat na prosazeni a podporu regiondlnich

(region Vysocina) vyrobkii formou uspofadani farmarskych trha.

e Konference
Planuji uspotadat nejriznéjsi konference a Skoleni ohledné nejmodernéjSich
trendi ve volnocasovych aktivitach, naptiklad v oblasti cestovniho ruchu

V regionu Vysoc€ina.

Cela organizace STAN se snaZi pracovat tak, aby byla vefejnosti chdpana divéryhodné,
udrzela si dobré jméno a pochopeni. Piedev§im svymi kvalitnimi sluzbami
a profesiondlnim pfistupem. Velkou podporu vénuje stfedisku Biezova,

jako vyznamnému ekonomickému subjektu v regionu Vysocina.

Stiedisko Bfezova ma velké plany a vize do budoucna. V oblasti public relations vidi
obrovsky dlouhodoby potencidl do budoucna. Zejména v udrZeni divéry a pochopeni
vetejnosti. Nadale se bude snazit udrzet svoji kvalitu, profesionalni sluzby, a to zejména

V regionu Vysocina. (Spacek, J., Osobni rozhovor 16. 3.2019)
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4 NAVRHY VYUZITi PUBLIC RELATIONS

Na zaklad¢ zjiSténych skutecnosti, jak organizace STAN vyuziva nastroje public relations

ve svém stiedisku Bfezova, je navrzeno nésledujici:

Organizace STAN c¢asto zaménuje hlavni podstatu a vyznam zakladnich pojmu.
Dochazi k nejasnostem, coz pusobi nedlivéryhodné. Nasledné¢ budou uvedeny
a vysvétleny definice jednotlivych pojmt, které organizace asto zaméiuje.

Jedna se o definice pojmi:

o Marketing
,,Marketing je procesem planovani a naplinovani koncepci, ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb, ktery sméruje
K uskutecnovani vymény, uspokojujici potreby jednotlivych organizaci‘*

(Horakova, 1992).

Z pohledu organizace, hlavni ukol marketingu spo¢iva v odkryvani ptilezitosti

potieb, pani a pozadavkii pro konkrétni organizaci na trhu. (Svarcova, 2016)

o Propagace
wCilevedoma koncepcni cinnost, kterda zprostiedkovava specifické podnéty

mezi subjektem této cinnosti a zvolenou — cilovou skupinou ‘* (Pavli, 1983)

Pojem preklddan jako podnécovani, podporovani. Propagace Sifi
a roz$ifuje urcité myslenky, informace ¢i napady. Je spojena jak s kulturou,
politikou, sportem, tak i se zdravotnictvim nebo $kolstvim. Casto je propagace
zaménovana s reklamou coZz je chybné. Je zapotiebi od sebe propagaci
a reklamu odliSovat!

Nastroje propagace se skladaji z reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje,
public relations, publicity, piipadné direct marketing. (Svarcova, 2016)
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o Reklama

,,Je obchodni cinnost, ktera je zamérena na vyvolani zajmu a na zvyseny prodej

produktii.** (Svarcova, 2016)

Informuje o novém produktu, doporuc¢eni nového zpisobu uzivani, zmén¢ ceny.
Ma za kol motivovat zakaznika ke koupi cileného vyrobku ¢i sluzby. Posiluje
znacku, image firmy v povédomi zdkaznika. Pfipomind, kde je moZno produkt
zakoupit ¢i objednat sluzbu. Jedna se o jakoukoliv placenou formu neosobni

prezentace podniku. (Svarcova, 2016)

Propagacni prostiedky
,, Jsou nositeli propagacni cinnosti a umoznuji propagaci plnit jeji poslani.*

(Svarcova, 2016)

Propagacni prosttedky reprezentuji napiiklad: plakaty, letaky, katalogy, brozury,
novorocenky, poutace, reklamni ¢lanky, propisky, odznaky a mnohé dalsi.
Propagacni (reklamni) média ptedstavuje televize, tisk, rozhlas, internet,

plakéatovaci plochy, posta, telefon, dopravni prosttedky a dalsi. (Svarcova, 2016)

Dalsi mozny navrh pro organizaci STAN:

Vzhledem k tomu, Ze piima vefejnost (rodi¢e déti) neni nyni hlavni cilova skupina
sttediska Bfezova, jsou navrzeny jednodenni tematické akce i1 pro tuto skupinu.
Tim se 1 tato vefejnost vice seznami s prostfedim a moZnostmi stfediska.
Piinosem by nasledné byla stile se rozSifujici povédomost vetejnosti

o tomto prosperujicim stiedisku. Jako jednodenni tematicka akce je navrZena:
,,Oslava dne déti‘*
Den, ktery upozoriuje svétovou vefejnost na prava a potieby déti. Jediny den

v roce, ktery by mél patfit pouze jim. Tento den je oslavovan nejriznéjSimi

kulturnimi 1 sportovnimi akcemi.
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V dnesni pfetechnizované dobé, kdy vétsina déti sedi doma u pocitact, tablett

nebo televize je potieba jim nabidnout zcela jinou moznost vyuziti volného Casu,

Ktera se zamé&fuje na aktivni odpoCinek a pobyt v piirod€. Praveé tyto pozadavky

rekreacni stfedisko Biezova dostatecné nabizi. Stfedisko se nachazi v pfirode,

Vv klidném prostiedi u lesa, na Cistém vzduchu coz je nejlepsi prostiedi aktivniho

odpoc¢inku pro déti a jejich zdravi. Samoziejmosti stiediska je i kvalitni

zabezpeceni dohledu nad détmi prostiednictvim Skolenych instruktora.

Hojnou tcast na této akci je potfeba komplexné podpofit vS§emi propagacnimi

nastroji. Nize jsou uvedeny navrhy jednotlivych néstroji propagace.

Reklama

V oblasti reklamy, kde hlavnim cilem je vyvolat zajem 0 produkt a nasledné
zvySeni prodeje produkti ¢i sluzby. Je zde dulezité zaméfit se na dostate¢nou
propagaci udalosti ve zvoleném regionu - Vysocina.

V této oblasti mohou byt pouzity propagacni prostiedky - plakaty,
které by byly vyvéSeny na vybranych mistech a letaky, které by byly rozeslané
postou do vybranych Skol nebo formou roznosem ve vybranych meéstech

tohoto regionu.

Forma podpory prodeje

Forma podpory prodeje, ktera spoc¢iva v soustavném a kratkodobém ptisobeni
scilem vzbudit zdjem a podpofit prodej produktu. V tomto névrhu
by spocivala v maskotech, kteti reprezentuji tématické pobyty - fantasy,
stronghold, Smoulové, army a dalsi. Ti by $ifili povédomi o ofekavané akci
mezi vefejnosti ve vybranych méstech. Ugelem by bylo upoutat pozornost
mezi vetejnosti, poskytnout jim propagacni prostiedky a zajistit tak hojnou

ucast na poradané akci.
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Z hlediska public relations je navrZeno

Oslovit redaktory nejen zregionalnich novin, ale také z mistnich
i celorepublikovych tematickych a odbornych ¢asopist.
Je zde dilezité zdlraznit a vysvétlit vyznam podstaty vyuZiti volného ¢asu

predevsim aktivni formou. V pfirod¢, na Cerstvém vzduchu.

Clanky by se mély zaméfovat na zdravy tdlesny vyvoj déti, rozvoj
védomosti, osamostatiiovani se, ueni se novym vécem. Dalsi ¢lanky
by mohly obsahovat, jak zdravy je pohyb na ¢erstvém vzduchu a v ptirod¢.
To v8e formou her, soutézi a mnohych dalsich disciplin uréené hlavné

détem.

Dalsi z navrhli je publikovat vySe uvedené ¢lanky online na internetu.
Zde by se daly vyuzit 1 propagac¢ni média, a to zejména online videa
na internetovych strankach youtube.com. Jednalo by se o kratké ptibéhy

se zaméfenim na vyse uvedend témata.

Program této udalosti mize zacit uvitanim vetejnosti maskoty stiediska
Biezova, ktefi by prezentovali tématicky jednotlivé zaméfené letni tabory
napiiklad s tématikou ,.Smoulové®, »Army*, | Fantasy®, ,,Stronghold®...
Tyto masky stfedisko Biezova jiz vlastni, proto neni nutno je obstaravat,
ale pouze spravné vyuzit. Nasledovala by prohlidka stfediska Biezova.
Dale by byl program zaméfen na vyuZiti veskerych atrakei, které aredl
poskytuje — lezecka sténa, vysokolanové aktivity a nizkolanové aktivity,
trampoliny, ctyikolky a projizd’ka na konich pod vedenim Skolenych
instruktorii a dal$i. VSe mulZe byt zakonceno tdborovym ohném

S pozvankou na dalsi setkani.
Doporuceno je i zajistit v ptipadé vétsiho zajmu hromadny svoz na tuto

udalost napiiklad: mikrobusy a autobusy z oslovenych regionti Ceské

republiky.
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Dale je navrZzeno zaméfit se formou public relations na dalsi jednodenni akce napftiklad:

Oslava zakonceni Skolniho roku
Oslava dne Zeme

Vitani jara

Vitani podzimu

Paleni ¢arodéjnic

Zakonceni letnich prazdnin

Dalsi navrh pro organizaci STAN je zaméfit se vice na systém PENCILS. Tento systém

je reprezentovan celou skalou nastrojii public relations a svym roz¢lenénim je velmi

piehledny. Analyzou bylo zjisténo, ze organizace STAN vyuziva pouze nékteré nastroje,

tak jak je uvedeno v textu praktické Casti bakalaiské prace. Zde jsou uvedeny ty,

které by organizace ve svém stiedisku Biezova mohla zacit vyuzivat:

Publikovat vyroc¢ni zpravy. Ty lze povazovat za G¢inny ndstroj, jak se prezentovat
vetejnosti. Naklady by nebyly pro organizaci veliké, avSak tyto vyroéni zpravy
by mély obrovsky efekt. Vefejnost by méla piehled o jejich aktivitach, planech

a cilech do budoucna. Tim by si budovala vétsi daveru u vetejnosti.

Organizace STAN by mohla vice vyuzivat socialni sit¢ — Facebook, Instagram.
Diky sdilenym a nejaktudlnéjsim informacim a déni z jejich stfediska Biezova,
by vefejnost méla piehled a blizsi zptisob zpétného kontaktu psanim komentai.
Naptiklad sdilenim fotografii déti ztdbori, by rodice m¢éli piehled,

jak se jejim détem dafi a mnohé dalsi piiklady.

Uspotadat odbornou konferenci na téma: ,,Moderni cestovni ruch v regionu
Vysoc€ina.*“ Na tuto konferenci by byly pozvani osloveni odbornici z oblasti
cestovniho ruchu. Pfinosem by bylo rozsifeni modernich forem cestovniho ruchu
VvV tomto regionu. Stfedisko Biezova by jim slouzilo jako ,,zdzemi‘‘ pro tuto akci
a poskytovalo cilové skupiné — firmdm veskeré sluzby napiiklad ubytovaci,

stravovaci a mnohé dalsi.

53



e Z hlediska vetejnych akcich. Ve stfedisku Biezova by se mohly konat sportovni
soutéZe — mezi vybranymi $kolami, zdvody v b¢hu, plavani.
Do stfediska by mohla byt pozvana kapela s naslednym uspotfddanim koncertu
cilenych na rodice s détmi. V letni sezéné by ve stiedisku mohlo byt postaveno
letni kino s promitanim filmt. V ramci podpory prodeje regionalnich potravin

z Vyso€iny by bylo mozné usporadat - farmarské trhy.

e Pro déti by mohly byt uspofadany vzdelavaci programy. Napiiklad jeden vecer
by se mohla konat tematickd ptedndSka ohledné astronomie s naslednym
pozorovani hvézd s odborniky.

V ramci ,,.Dne Zemé** by pro déti mohly byt pfichystany piednasky ohledné

zivotniho prostiedi nebo tfidéni odpadu.

e Organizace STAN by mohla oslovit televizi stim, Ze stfedisko Biezova
pfi nataceni bude slouzit jako kulisa naptiklad dobrodruzného filmu ¢i pohadky

pro déti a mnohé dalsi.

Public relations d¢la organizace STAN pouze okrajove, kvalitou sluzeb a profesionalnim
pfistupem se vSak zaradila mezi nejlepsi stiediska orientovana na vyuZiti volno€asovych

aktivit déti a mladeze.

Tento navrh byl predloZen panu fediteli Be. Jifimu Spackovi, ktery usoudil, Ze by tato
akce vbudoucnu mohla byt realizovatelna. Finanéni ¢astku na tuto akci si chce
organizace STAN navrhnout sama a sni i detailni plan programu celé akce.
Vedeni organizace by na tuto akci uvolnilo urcitou finanéni ¢astku, kterou ovsem nebylo

mozné zjistit. O provedeni tohoto navrhu pan feditel uvazuje.
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5 ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jaky vyznam lze pfikladat Cinnosti public

relations a jakym zplisobem vybrand organizace public relations mize vyuZivat.

Nejprve byla nastudovand odborna literatura, kterd definovala pojem public relations,
jeho hlavni podstatu a ptiblizila jeho historicky vyvoj ve svétg, ale i v Ceské republice.
Diiraz byl kladen i1 na vymezeni pojmi — vztahy, vefejnost, komunikace. Tyto pojmy
hraly hlavni roli k pochopeni vyznamu public relations. Podstatnou roli zde hralo schéma
Skaly funkcei, ve kterém bylo popséano, s kym organizace musi udrZzovat pevné vztahy.
Syst¢tm PENCILS piedstavoval ptehledné rozclenéni nastroji public relations,
které mlze organizace vyuzivat. Byl uveden mozny zptisob realizace public relations,

ktery spociva v analyze situace, nasledném planovani a zpétném hodnoceni.

K naplnéni vySe uvedenych cilt byla provedena detailni analyza situace vyuZzivani public
relations ve vybrané organizaci. Tu piedstavovala organizace STAN - Special Team
for Adventure in Nature. Z hlediska ro¢nich obratti se jedna o nejvétsiho provozovatele
zazitkovych pobytil pro déti a mladez v Ceské republice. Udaje byly ziskény pievazné
z osobniho rozhovoru s panem Be. Jifim Spackem, feditelem pro ekonomiku, investice
a rozvoj organizace STAN. Dalsi informace ke splnéni cilti byly ziskadny z dostupnych
online zdrojl a z ti§ténych materidli. Po domluvé s panem feditelem byla analyza situace
a vyuziti public relations sméfovdna pouze na stfedisko Bfezova. Zplsob a vyuziti
nastrojti public relations, kterymi vybrana organizace komunikuje s okolim, byly detailn¢

popsany a vyhodnoceny.

Na zékladé€ zjisténych skutecnosti organizace STAN casto zaménuje hlavni podstatu
a vyznam zakladnich pojmu. Dochazi k nejasnostem, coz zpusobuje nepfesnosti
novych cilli za oblast public relations. V navrhu jsou proto definovany jednotlivé pojmy,
jako naptiklad marketing, reklama, public relations, propagacni prostfedky a jejich hlavni

cile.

V ramci analyzy, ktera byla provedena v oblasti public relations ve stfedisku Biezova
jsou navrhy zaméiené na dosud neuplatnéné nastroje ze systému PENCILS. Organizaci

STAN bylo navrZzeno zaméfit se napiiklad na publikovani vyro¢nich zprav, vyuzivani

55



socialnich siti — Facebook, Instagram, uspofadat odbornou konferenci na téma: ,,Moderni
cestovni ruch vregionu Vyso€ina.‘‘, uspotfadat sportovni soutéZe mezi Skolami,
zprostiedkovat kulturni akce pro rodi¢e s détmi, zaméfit se na vzdelavaci programy
a tématické prednaSky o Zivotnim prostiedi, uspotfadat formou public relations dalsi
jednodenni akce nebo oslovit televizi s tim, ze stfedisko Bfezova pii nataceni bude slouzit

jako kulisa naptiklad dobrodruzného filmu ¢i pohadky.

Dal$i naméty a analyzy jinych praci by se mohly tykat detailniho propracovani

jednotlivych néstrojii public relations.

Public relations provadi nyni organizace STAN pouze okrajové i kdyz dosahuje kvalitou
sluzeb a profesionalnim piistupem nejlepSich vysledkii mezi stiedisky, ktera jsou

zaméfena na vyuziti volno€asovych aktivit déti a mladeze.

Zavéry této bakalaiské prace byly piedloZeny panu fediteli Be. Jifimu Spackovi,
ktery usoudil, ze by mnohé navrhy na realizaci vyuziti public relations v organizaci

STAN byly realné a v budoucnu realizovatelné.
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.  SUMMARY

The main objective of this bachelor thesis was to identify how the uses public relations
in the chosen organization STAN - Special Team for Adventure in Nature and based

on the information propose recommendations and any changes.

The research of the thesis is focused on the application of communication methods that
help the organization to create and maintain positive relations with its customers and
the public. The thesis is focused on the organization and the public. It also concentrates
on the relations of the organization towards its customers, government institutions,

shareholders, employees, relations within the branch and organization’s mass media.
This work is divided into two parts, namely a theoretical and practical part.

The theoretical part deals with basic terms such as public relations, relations, public,
comunication, realization process etc. Public relations tools and their use are described
in detail. The conclusion of the theoretical part was focused on future development

and new technologies of public relations.

The practical part is focused on the analysis of the situation of the selected organization
STAN — Special Team for Adventure in Nature. This organization owns four resorts.
The analysis of the situation and the use of public relations focused only on the resort

Biezova. The largest adventure park in the Czech Republic.

The goal of the practical part is aimed at the tools of public relations and discovered how
the given organization STAN uses social networks, publications, annual reports,
sponsorship, materials for journalists, corporate responsibility and many more tools

in the resort Biezova.

The primary data were collected by way of controlled structured interview with

the director of organization STAN.

Based on the discovered data, you will get acquainted with the results of how organization
STAN works with the public and builds up confidence, and what feedback system

it created in the resort Bfezova.

The final part of the thesis was focused on the proposal and recommendations.

The proposal concerns a possible way of using public relations in the resort Bfezova.
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It is focused on the target group - the public, who has free entry only fourteen Saturdays
in the year. They are designed one-day event organized for the general public. The benefit

would be the growing public awareness of this prosperous resort Biezova.

At the conclusion of my thesis, I would like to appreciate the achievements of
the organization STAN. Public relations are only marginal. With quality of service

and professional approach the resort Biezova is one of the best in the Czech Republic.

Keywords: public relations, organization, public, system PENCILS, comunication,

relations, realization process
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