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1 Úvod 

 

Public relations je „in“. To však ani zdaleka nebyl d�vod, pro� jsem se rozhodla 

v�novat se ve své diplomové práci práv� tomuto tématu. U prvopo�átku zájmu o tuto oblast 

stála nejspíš zvídavost, co se skrývá za neobvyklým termínem „public relations“, místo 

kterého se v �eské republice ješt� nedávno užívalo spojení „vztahy s ve�ejností“. Navíc to byl 

jist� i zájem „d�lat v�ci jinak“, studovat a nabyté v�domosti využít v jiné oblasti. Práv� proto 

mne zaujalo, když jsem se v roce 2004 poprvé doslechla o „žurnalistice naruby“, jak bylo 

public relations ob�as ozna�ováno. Po n�kolika studijních projektech a praktické zkušenosti 

z public relations litovelského závodu Bobr Cup jsem zjistila, že se tento obor zdaleka 

nezabývá pouze vztahy s masovými médii a že se jedná o obsáhlou, komplikovanou, ale 

zárove� zajímavou oblast. 

Public relations je v sou�asnosti velmi diskutovaným oborem, p�esto však existuje 

v pov�domí široké ve�ejnosti stále nejasnost v tom, co si pod daným termínem p�edstavit. 

N�kte�í od tohoto pojmu o�ekávají, že p�evezme roli reklamy, jiní v n�m naopak nevidí nic 

jiného než osobu mluv�ího, který nahrazuje vedení firmy tvá�í v tvá� noviná��m. A�koliv i 

v �eské republice v posledních letech vychází množství literatury zabývající se touto 

problematikou, ani odborníci nejsou ve svých názorech zajedno.  

Ve své diplomové práci jsem se proto rozhodla zpracovat dostupnou odbornou literaturu 

vztahující se k public relations, porozum�t této oblasti a p�ehledn� ji p�edstavit s ohledem na 

její možné využití v praxi. Teoretický základ public relations pak využívám ve druhé �ásti 

práce, ve které se zabývám návrhem public relations strategie pro folkového písni�ká�e 

Zde�ka Ham�íka na rok 2008. 
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2 Cíle práce 

 

Cíl 1: Zpracovat teoretické podklady umož�ující navrhnout public relations strategii 

pro vybraný subjekt. 

 

�  Definovat pojem public relations. 

�  Vymezit cíle a oblast p�sobení public relations. 

�  Porozum�t problematice klienta a cílových skupin public relations. 

�  Charakterizovat základní teoretické modely public relations. 

�  Popsat proces public relations. 

 

Cíl 2: Pochopit folkového písni�ká�e Zde�ka Ham�íka a porozum�t jeho sou�asnému 

postavení na písni�ká�ské scén�. 

 

�  Stru�n� p�edstavit �eské folkové prost�edí. 

�  Charakterizovat konkurenci písni�ká�e Zde�ka Ham�íka. 

�  P�edstavit písni�ká�e Zde�ka Ham�íka. 

�  Vypracovat SWOT analýzu písni�ká�e Zde�ka Ham�íka. 

�  Navrhnout doporu�ení pro výzkumnou fázi public relations procesu. 

 

Cíl 3: Navrhnout public relations strategii pro písni�ká�e Zde�ka Ham�íka na rok 2008. 
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3 Metody práce 

 

 P�i psaní své práce jsem využila dva základní metodické postupy práce: sb�r dat a 

analýzu po�ízených dat. Pro sestavení teoretické �ásti práce jsem pot�ebné informace získala 

studiem primární a sekundární literatury zabývající se problematikou public relations. Jednalo 

se jak o knižní publikace, tak o �lánky z tišt�ných periodik a internetových server�. Pro 

dostate�né nasycení �ešeného tématu jsem využila i dostupné informace z mezinárodní 

databáze EBSCO, která shromaž	uje v�decké �lánky z humanitních a spole�enskov�dních 

obor�. Literatura, se kterou jsem pracovala, pocházela z  �eského a angloamerického 

prost�edí. 

 Data, která jsem využila k charakteristice písni�ká�e Zde�ka Ham�íka, jeho �innosti a 

public relations za rok 2007, jsem získala prost�ednictvím polostandardizovaných rozhovor� s 

písni�ká�em, z jeho osobních materiál� a poznámek, webových stránek a propaga�ních 

materiál� (plakáty, pozvánky, vizitky apod.). Dále jsem zpracovala i materiály publikované 

hromadnými sd�lovacími prost�edky. 

 Ve fázi analýzy dat jsem porovnávala nabyté informace se zám�rem 1) vytvo�it 

p�ehlednou a srozumitelnou syntézu poznatk� týkajících se oboru public relations a 2) 

porozum�t stávající situaci písni�ká�e Zde�ka Ham�íka, kterou jsem zpracovala do SWOT 

analýzy. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 11 

4 Public Relations 

 

Public relations (zkrácen� PR) se jako obor objevilo na po�átku 20. století. Samotná 

oblast, které se jeho problematika dotýká, tedy komunikace s ve�ejností (resp. s �ástmi 

ve�ejnosti), však existuje od nepam�ti. Nejv�tší rozmach PR zaznamenalo v druhé polovin� 

minulého století – primárn� a exkluzivn� bylo využíváno vládními institucemi, brzy nato se 

p�esunulo do oblasti obchodu a v 90. letech se p�eneslo i do všech ostatních sektor� 

spole�nosti.1 V sou�asnosti se využívá ve všech sférách spole�nosti a je vnímáno jako 

integrální sou�ást tém�� každého aspektu organizace nebo vedení. S rostoucím uv�dom�ním 

si významu tohoto komunika�ního odv�tví se zvyšuje i pot�eba vedení spole�ností porozum�t 

problematice PR hloub�ji. To vede ke stále �ast�jším diskusím jak teoretik�, tak praktik� PR 

o charakteristice oboru a jeho za�azení do systému integrované komunikace. 

 N�kte�í �eští auto�i2 p�ekládají samotný termín „public relations“ jako „vztahy 

s ve�ejností“, v�tšina se však tomuto p�ekladu brání pro jeho nep�esnost a p�iklání se 

k užívání termínu v originále, p�ípadn� používá zkratku PR. P�esto ale velké množství 

uživatel� nemá v terminologii jasno a pojmenování public relations chápe nep�esn�. Fakt, že 

se široká ve�ejnost nemá o co op�ít, potvrzují i Guth a March3, kte�í uvád�jí, že n�kte�í lidé 

považují public relations za synonymum termín�, jako jsou nap�. publicita, propaganda, 

p�ekrucování (spin), reklamní trik (hype); jiní je užívají v pejorativním smyslu jako n�co 

velmi nepoctivého. Podle studie zam��ené na 100 novinových zpráv a reportáží, v nichž bylo 

použito názvu public relations, mén� než 5 % autor� užilo termín ve správném smyslu, v  

37 % zpráv byl termín prezentován negativn� a v pouhých 17 % auto�i psali o PR pozitivn�4.    

 S public relations se ale nesetkáváme pouze v médiích. V dnešním sv�t� nás, stejn� jako 

reklama, pronásleduje na každém kroku. Na p�íjemce však nep�sobí tak agresivn�. Jen to, že 

víme, kam máme jít volit, kterou školu vybrat pro naše dít� apod., jsou výsledky kvalitního 

PR. Dokonce i my samotní, jako �lenové r�zných cílových skupin, jsme sou�ástí public 

relations, nej�ast�ji v roli neformálních tiskových mluv�ích. P�i každé p�íležitosti navíc 

                                                 
1 Srov.: COTTLE, S. (ed.) News, public relations and power.1. vyd. London: SAGE Publications, 2003. 224 s. 
ISBN 0-7619-7496-2. 
2 Srov.: MUSIL, M. Masmédia a publicita. 1.vyd. Praha: Oeconomica, 2005. 73 s. ISBN 80-245-0872-9. 
TOMAN, M. PR- jde p�edevším o vztahy. Marketingové noviny [online]. 2005, 26.10. [cit. 2008-02-18]. 
Dostupné z http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=3592. ISSN 1213-
9211. POSPÍŠIL, P. Efektivní public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 153 s. 
ISBN 80-7226-823-6. 
3 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
4 Srov.: Tamtéž. 
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prezentujeme i sami sebe. Jak poznamenává N�mec5, „PR jsou trvalým vztahem, který 

existuje nezávisle na našich p�áních, a
 si to uv�domujeme nebo ne. Jde o cht�nou nebo i 

necht�nou komunikaci. M�žeme jí nechat samovolný pr�b�h nebo m�žeme usilovat o 

ovlivn�ní a zpr�hledn�ní vztah� s cílem dosáhnout co nejvyšší možné harmonizace 

zájm�…relevantních �ástí ve�ejnosti.“ Public relations v sou�asnosti stále více získává na 

významu a  teoretici i praktici je považují za nezbytné. M�že totiž být využíváno jak ke 

komunikaci produkt�, osob, míst �i aktivit, tak i organizací a dokonce celých národ�6. 

 

4.1 Definice public relations 

 

 V p�edchozí kapitole jsem nazna�ila, že pojem „public relations“ není v �eském 

prost�edí vždy srozumitelný. Stejn� tak je tomu ale i v zahrani�í. Tento problém s nejv�tší 

pravd�podobností vyplývá z nejasností, které se objevují p�i samotném vymezování obsahu 

pojmu a charakteristice public relations jako oboru. Na nemožnost jednotné definice PR 

upozor�ují ve svých pracích nap�. Lesley, Guth a March nebo Bystrov a R�ži�ka7. Posledn� 

zmi�ovaní auto�i8 uvád�jí trefnou poznámku amerického historika Roberta Heilbronera, který 

prohlásil: „Obor public relations je jako statisíci�lenné bratrstvo lidí, jejichž spole�ným 

poutem je jejich profese a jejichž spole�ným trápením je, že se nenajdou dva �lenové tohoto 

bratrstva, kte�í by se dokázali kompletn� shodnout na tom, �ím jejich profese je.“ 

K podobnému záv�ru také dosp�l v�dec a pr�kopník public relations Rex Harlow, kterému se 

už v roce 1979 poda�ilo nasbírat celkem 472 r�zných definic vztahujících se k PR. Z t�ch se 

poté mimochodem pokusil vytvo�it svou vlastní charakteristiku, která �ítala 87 slov9. Já se zde 

nebudu snažit o vytvo�ení jedine�né definice, ale spíš o p�edstavení vybraných, v sou�asnosti 

up�ednost�ovaných pohled� na public relations, nazna�ím oblasti, v nichž se v�tšina 

charakteristik shoduje a poukážu na hlavní p�í�inu nejednotnosti v p�ístupech k PR.   

                                                 
5 N�MEC, P. Public Relations. Zásady komunikace s ve�ejností.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 114 s. 
ISBN 80-85603-26-8, s. 11. 
6 Srov.: KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2. 
7 Srov.: LESLEY, P. Public relations - teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. 240 s. ISBN 80-
85865-7. BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven 

Approach. 2. ed. Boston: Allyn and Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
8 BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 
2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 25. 
9 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
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 Stru�nou, avšak velmi oblíbenou definici vytvo�ili Grundig a Hunt10, kte�í PR 

definovali jako „nástroj �ízení komunikace mezi organizací a její ve�ejností.“ Konkrétn�jší 

charakteristiku p�edstavil odborník v oblasti marketingu Philips Kotler11, podle n�hož se v PR 

jedná „o budování dobrých vztah� s r�znými cílovými skupinami díky získávání p�íznivé 

publicity, budování dobrého „image firmy“ a �ešení �i odvracení nep�íznivých fám, pov�stí a 

událostí.“ Z �eských autor� p�išel s velmi povedenou definicí Foret12, který PR považuje za 

„plánovitou a systematickou �innost, jejímž cílem je vytvá�et a upev�ovat d�v�ru, 

porozum�ní a dobré vztahy naší organizace s klí�ovými, d�ležitými skupinami ve�ejnosti. 

Tyto klí�ové, cílové segmenty (v zahrani�ní literatu�e ozna�ované jako publics nebo �ast�ji 

stakeholders) p�edstavují skupiny �i jednotlivce spjaté s našimi aktivitami, p�ípadn� jimi 

ovlivn�né.“ 

 V angloamerickém sv�t� nej�ast�ji užívanou definici p�edstavil Scott Cutlip, 

považovaný za jednu z nejvýznamn�jších osobností public relations druhé poloviny 20. 

století. Public relations je podle n�j „funkcí managementu, která vytvá�í a udržuje 

oboustrann� prosp�šné vztahy mezi organizací a ve�ejnostmi, na nichž závisí její úsp�ch �i 

neúsp�ch“13. Práv� tato funkce podle m� obsahuje prvky, které jsou v�tšin� definic public 

relations spole�né. S touto charakteristikou operuje i Klope14, který tvrdí, že pochopením 

jednotlivých pojm� této definice m�žeme dojít hlubšího poznání oboru public relations. 

T�mito spole�nými pojmy jsou: 

� funkce managementu, 

� ve�ejnosti,  

� vztahy,  

� organizace,  

� oboustranná prosp�šnost. 

 

                                                 
10 CARSTARPHEN, M. G. - WELLS, R. A. Writing PR. A Multimedia Approach. 1. vyd. Boston: Allyn and 
Bacon, 2004. 397 s. ISBN 0-8013-3337-7, s. 14. 
11 KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2, s. 888. 
12 FORET, M. Marketingová komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2, s. 
209. 
13 BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 25. 
14 Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U�ební texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy 
College, 2004. 
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 Zam��ím-li se na nejasnosti v definicích PR, rozpory nej�ast�ji pramení ze samotného 

rozdílu mezi teorií a praxí. Jak uvádí Guth a March15, tento rozdíl je nejvíce patrný z konceptu 

PR jako funkce managementu. Práv� to je oblast, v níž jsou PR odborníci a corporate 

manaže�i ob�as v konfliktu. Manaže�i cht�jí mít �ízení a plánování pln� ve svých rukou a 

necht�jí ho p�epustit PR praktik�m. V tomto vnímání PR jako pouhé sou�ásti marketingového 

(resp. komunika�ního) mixu se funkce public relations zužuje na pouhé technické 

zpracovávání komunika�ních taktik. K problematice vztahu PR a marketingu viz kapitola 4.3. 

 Druhá nej�ast�jší oblast rozporu v definicích PR se týká otázky, jestli je public relations 

v�dou �i technologií. Nap�íklad Black16 považuje �innost v rámci PR za um�ní a 

spole�enskou v�du o tom, jak dosáhnout harmonie s prost�edím. Aby p�iblížil své pojetí v�dy, 

cituje Charlese Zeanaha, který píše: „Navrhuji však také, aby vztahy s ve�ejností (v našem 

pojetí PR – pozn. autorky) byly brány jako v�dní disciplína, protože je t�eba zam��it je na 

�adu cíl� a vytvá�et je za n�jakým ú�elem. Stejn� jako v jiné v�d� musí být i p�i �innosti 

zam��ené na vztahy s ve�ejností analyzován problém a vyvíjeny metody, které by vedly 

k �ešení.“ Tento argument však není dosta�ující k tomu, abychom public relations mohli 

považovat za v�du. Využívá sice výzkumné metody, ty však p�ebírá od jiných v�dních 

disciplín, jako jsou nap�. sociologie, psychologie a další. P�ikláním se tedy k tomu, aby bylo 

public relations vnímáno jako praktická �innost. Pom�rn� logický pohled na toto dilema 

p�inesl Herold Oxley, který upozornil, že „léka� také využívá výsledky poznání poskytované 

v�dou, aby je prakticky aplikoval v reálných situacích ku prosp�chu svých pacient� – jde tedy 

o praktika využívajícího v�decké poznatky, nikoli o v�dce“17. 

 

4.2 Cíle a oblasti p�sobení public relations 

 

 Bernays18 hovo�í o cílech v obecné rovin�. Mezi hlavní cíle public relations �adí: 1) 

informovat lidi, 2) p�esv�d�ovat lidi a 3) integrovat je. V�tšina autor� však jako zásadní 

vyzdvihuje p�evážn� t�etí cíl, totiž budování vztah� a vzájemného porozum�ní mezi 

organizací a ve�ejností.  

                                                 
15 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
16 BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. ISBN 
80-7169-106-2, s. 18. 
17 BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 27. 
18 Srov.: PEDERSEN, P. M. – MILOCH, K. S. – LAUCELLA, P. C. Strategic Sport Communication. 1st ed. 
United States: Human Kinetice Publisher, 2007. 408 s. ISBN 9780736065245. Kapitola 11, Public Relations and 
Cisis Communication, s. 259-283. 
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 Public relations ale zahrnuje množství dalších cíl�, podle nichž m�žeme ur�it i oblasti 

p�sobení PR. Mezi autory zde op�t existují drobné neshody. Blažková19 se zmi�uje o p�ti 

oblastech, v nichž PR p�sobí: 1) dobré vztahy s ve�ejností a tiskem, 2) corporate identity, 

�ímž má na mysli vydávání podnikových publikací, jako jsou nap�íklad výro�ní zprávy nebo 

podnikový �asopis, 3) sponzoring, 4) organizování akcí (tzv. event management) a 5) 

lobování. Podobnou strukturu uvádí i Foret20, který „dobré vztahy s médii a tiskem“ ozna�uje 

termínem „aktivní publicita“ a navíc dopl�uje „reklamu organizace“. Ta podle n�j znamená 

„spojení reklamy a public relations, které není zam��eno na konkrétní produkt, ale na firmu 

jako celek. Jde o udržení a zlepšení goodwill, reputace a image.“ Jedná se tedy o pojem, který 

se vztahuje jak k placené reklam�, tak ke corporate identity, jak bylo uvedeno výše. Bytrov a 

R�ži�ka21 navíc dopl�ují „public affairs“, „krizové PR“ nebo „sociální komunikaci“ 

(community relations), Lesley22 pak dodává, že pro neziskové organizace je nezbytný i 

„fundraising“. 

 Není vždy snadné se v nejr�zn�jších oblastech, které auto�i uvád�jí, zorientovat. 

Zejména proto, že n�kte�í odborníci jsou více, jiní mén� konkrétní. P�ehledný zp�sob d�lení 

nabízí Kneschke23, která pro n�j využívá ozna�ení PENCILS. Jedná se v podstat� o ur�itý 

konsensus nejenom výše zmín�ných p�ístup�. Podle n�j je t�eba se zam��it na následující 

aktivity:  

� Publications: výro�ní zprávy, podnikové �asopisy, �asopisy pro významné zákazníky, 

publikace k výro�í spole�nosti nebo jiné d�ležité události. 

� Events: ve�ejné i vnitrofiremní akce; zahrnuje sem i sponzorství kulturních, sportovních 

nebo charitativních aktivit. 

� News: materiály pro noviná�e, podklady pro tiskové konference a další, tedy publicita. 

� Community Involvement Activities: angažovanost v lokální komunit� ve snaze o 

za�len�ní do této komunity a porozum�ní jejím pot�ebám. 

                                                 
19 Srov.: BLAŽKOVÁ, M. Jak využít internet v marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 156 s. ISBN 80-247-
1095-1. 
20 FORET, M. Marketingová komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2, s. 
211. 
21 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
22 Srov.: LESLEY, P. Public relations - teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Victoria Publicshing, 1995. 240 s. ISBN 
80-85865-7. 
23 Srov.: KNESCHKE, J. Využíváte všechny možnosti PR? Marketingové noviny [online]. 2006/11 [cit. 2008-
01-12]. Dostupné z http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=4709. ISSN 
1213-9211. 
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� Identity Media: využití podnikové (corporate) identity v celkové komunikaci, od 

jednotného fontu v emailech, p�es hlavi�ku dopisního papíru až po podnikovou 

uniformu. Ší�e záb�ru závisí na vizi dané spole�nosti. 

� Lobbying Activities: prosazování zájm� organizace p�i tvorb� legislativy, krizové PR 

atd. 

� Social Responsibility Activities: spole�enská odpov�dnost organizace, jedná se o 

budování dobrého jména aktivitami v sociální oblasti. 

 

 Zam��íme-li se na tyto oblasti, m�že PR dosáhnout svých cíl�, kterými podle m� jsou 

informovat a p�esv�d�ovat vybrané cílové skupiny a pomocí toho dosp�t k jedine�nému 

smyslu public relations. Tím je vytvá�ení a udržování vztah� organizace s interní i 

externí ve�ejností a budování image samotné organizace. Je ale t�eba, abychom 

nezapomn�li na to, že na všechny �innosti public relations nesta�í. N�mec24 uvádí, co PR 

nezvládnou:  

� komunikaci s apriorn� nep�átelsky nalad�nou ve�ejností, 

� zlepšit image neschopného podniku, 

� prodávat špatné výrobky, 

� nahradit dobré �iny. 

 

4.3 Systémové za�azení public relations 

 

 V kapitole pojednávající o charakteristice oboru public relations jsem nazna�ila, že 

rozpory v definicích nej�ast�ji pramení z rozdílného pohledu na vztah public relations a 

marketingu. Touto problematikou bych se nyní cht�la zabývat podrobn�ji. V sou�asnosti je 

hojn� diskutovanou otázkou, jestli jsou PR a marketing na sob� zcela nezávislými 

disciplínami, nebo jestli n�který z obor� spadá do širšího rámce oboru druhého. Než se ale 

budu této otázce v�novat, zam��ím se na to, jaký je mezi public relations a marketingem 

rozdíl. 

 „Klí�ovým pojmem marketingu jsou pot�eby… (velmi �asto tyto pot�eby nejprve 

vytvá�í, aby je mohl uspokojovat). Klí�ovým pojmem v PR jsou vztahy“25. „Hlavním cílem 

marketingu je zajistit prodej zboží nebo služeb, které firma poskytuje. Hlavním cílem PR je 

                                                 
24 N�MEC, P. Public Relations. Zásady komunikace s ve�ejností.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 114 s. 
ISBN 80-85603-26-8, s. 16. 
25 �EPELKA, O. Práce s ve�ejností v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. 243 s. 
ISBN 80-902376-0-6, s. 25. 
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prodat dobré jméno firmy, vzbudit d�v�ru a p�esv�d�it o poctivosti úmysl� atd.“26 Public 

relations navíc pracuje s mnohem širší ve�ejností �i ve�ejnostmi než marketing. Rozdíl mezi 

PR a marketingem tedy existuje.  

 Jak je to tedy s jejich vztahem? Už v 70. letech kolem této otázky probíhaly vášnivé 

diskuse, které se pokusil umravnit Philip Kotler, klasik marketingové literatury, spolu 

s Williamem Mindakem. Shrnuli p�tici možných p�ístup�27: 

1. Ob� disciplíny fungují jako samostatné, ale rovnocenné funkce, které se nep�ekrývají. 

2. PR a marketing jsou dv� rovnocenné, �áste�n� se p�ekrývající funkce. 

3. Marketing má dominantní roli, k jejímuž napl�ování slouží (jako jeden z nástroj�) i 

public relations. 

4. Public relations má dominantní roli, protože tvrdí, že marketing sleduje pouze 

napl�ování pot�eb zákazník�, tedy jen jedné z mnoha cílových skupin ve�ejnosti, jejichž 

uspokojování se v�nuje PR. 

5. Marketing a public relations jsou vzájemn� spojité funkce managementu, které ob� 

využívají segmentace, usilují o poznání pot�eb, zvyklostí, preferencí a postoj� cílových 

skupin a snaží se jim vyjít vst�íc. 

 

  V posledních letech p�evládají p�ístupy �. 2 a 5. Podle prvního z nich je public relations 

sou�ástí marketingu, podle druhého jsou public relations a marketing dv� vájemn� spojité 

disciplíny, které p�edstavují dv� funkce managementu. První verzi preferují p�evážn� 

marketé�i, druhou pak PR odborníci. Názory se však m�ní a v sou�asnosti i n�kte�í pracovníci 

z oblasti marketingu p�ipoušt�jí význam PR jako nástroje �ízení.  

 

4.3.1 Public relations jako sou�ást marketingu 

 

 PR jako sou�ást marketingu vnímají nap�íklad Pospíšil, Nagyová, Baj�an, Kneschke 

nebo Hloušek28. Z tohoto hlediska je PR chápáno jakou sou�ást marketingového mixu, který 

                                                 
26 �EPELKA, O. Práce s ve�ejností v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. 243 s. 
ISBN 80-902376-0-6, s. 24.  
27 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
28 Srov.:  POSPÍŠIL, P. Efektivní public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 153 s. 
ISBN 80-7226-823-6. NAGYOVÁ, J. Marketingová komunikace. 1. vyd. Praha: Vysoká škola ekonomická v 
Praze, 1994. 113 s. ISBN 80-7079-376-7. BAJ�AN, R. Techniky public relations, aneb Jak pracovat s médii. 
1.vyd. Praha: Management Press, 2003. 147 s. ISBN 80-7261-096-1. KNESCHKE, J. Využíváte všechny 
možnosti PR? Marketingové noviny [online]. 2006/11 [cit. 2008-01-12]. Dostupné z 
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=4709. ISSN 1213-9211.  
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tvo�í tzv. 4P – product (produkt), price (cena), place (místo) a promotion (propagace). 

Promotion pak krom� public relations zast�ešuje následující aktivity (jedná se o tzv. 

komunika�ní mix)29: 

� osobní prodej (prodejní personál),  

� podporu prodeje,  

� p�ímý marketing (direct marketing), 

� reklamu. 

 

 Abychom lépe pochopili, pro� public relations využívá n�které techniky komunika�ního 

mixu, stru�n� tyto aktivity charakterizuji – cituji definice tak, jak je uvádí Kotler30. Výhody a 

nevýhody jednotlivých typ� komunikace v�etn� public relations uvádím v p�íloze 1. 

 

Osobní prodej 

 „Osobní prezentace provád�ná prodejci spole�nosti za ú�elem prodeje a budování 

vztah� se zákazníky.“ 

 

Podpora prodeje 

 „Krátkodobé stimuly, které mají povzbudit nákup �i prodej výrobku nebo služby.“ Mezi 

aktivity podpory prodeje pat�í nap�. obchodní výstavy, veletrhy, p�edvád�ní, ochutnávky, 

výstavky, sout�že, vzorky, kupóny, prémie, drobné upomínkové p�edm�ty a další. 

 

P�ímý marketing 

 „P�ímé spojení s jednotlivými, pe�liv� vybranými cílovými spot�ebiteli, které má 

vyvolat okamžitou odezvu a rozvíjet trvalé vztahy se zákazníky.“ Typickými komunika�ními 

kanály direct marketingu jsou direct mail, kupónová inzerce, telemarketing, katalogy, 

zásilkový prodej a další. S rozvojem nových médií získaly na významu zejména elektronický 

obchod, komunikace prost�ednictvím SMS, e-mailu a internetu. 

 

 

 

 

                                                 
29 Srov.: POSPÍŠIL, P. Efektivní public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 153 s. 
ISBN 80-7226-823-6. 
30 KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2, s. 809. 
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Reklama 

 „Jakákoli placená forma neosobní prezentace a komunikace myšlenek, zboží nebo 

služeb identifikovaného sponzora.“ Bystrov a R�ži�ka31 rozd�lují komunika�ní kanály 

reklamy podle toho, jaké médium pro ší�ení svého sd�lení k cílovým skupinám využívají: 

- Reklama venkovní (outdoor advertising, modern�ji out-of-home) – auto�i sem 

�adí plakáty, billboardy, reklamy na dopravních prost�edcích, ale i reklamy na 

tzv. in-store médiích, což jsou obdoby venkovních ploch umíst�né v krytých 

objektech, nap�. na letištích, v obchodních centrech apod.  

- Reklama tisková (print/press advertising) – klasická, ale i vkládaná inzerce, 

(vkládky neboli inserts), p�ebaly výtisk�, jako jsou falešné obaly �i pásky p�es 

obálku; jako samostatnou kategorii auto�i vymezují tzv. advertorialy, tj. 

inzeráty graficky a obsahov� upravené do podoby �lánku. 

- Reklama rozhlasová – audiální reklama pr�b�žn� za�azovaná do 

rozhlasového vysílání, p�edstavení sponzor� po�adu atd. 

- Reklama televizní – jedná se o nejvýrazn�jší formu reklamní komunikace, 

která využívá mluvené slovo, obraz i zvuk; reklamy se shlukují do blok� 

(break�) a jejich umíst�ní v bloku m�že ovlivnit dosah odvysílané reklamy. 

- Reklama na internetu – nejmodern�jší forma reklamní komunikace; �adí se 

sem nejr�zn�jší bannery na stránkách webu, videa, reklamní proužky, klí�ová 

slova ve vyhledáva�ích atd.  

 

4.3.1.1 Vztah public relations a reklamy 

 

 Vzhledem k tomu, že si b�žní uživatelé �asto pletou public relations s reklamou, 

zam��ím se v této kapitole také na vztah t�chto dvou oblastí. Není divu, že jsou PR a reklama 

zam��ovány – mají totiž množství spole�ných rys�. Jak poznamenává �epelka32, obojí 

používají stejné sd�lovací prost�edky, pracují s cílovými skupinami, p�ispívají k vytvo�ení 

image podniku a na záv�r obojí informují, p�esv�d�ují a vybízejí k akci.  

 Povaha PR a reklamy je však odlišná. Cílem reklamy je maximální tržba, kdežto PR jde 

o maximální d�v�ru – public relations se nezajímá o zisk ekonomický, nýbrž o zisk 

                                                 
31 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
32 Srov.: �EPELKA, O. Práce s ve�ejností v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. 
243 s. ISBN 80-902376-0-6.  
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psychologický33. Reklama si sv�j prostor kupuje a díky tomu si formu a umíst�ní sd�lení 

m�že pohlídat. D�v�ryhodnost reklamního sd�lení je však nízká. Aby bylo publikováno 

sd�lení public relations, musí se PR odborníci snažit o získání vlivu v médiích. 

D�v�ryhodnost sd�lení uve�ejn�ného v hromadných sd�lovacích prost�edcích je potom 

vysoká. Pokud se totiž divák nebo poslucha� s výrobkem �i sd�lením o firm� setká ve 

zpravodajské relaci, bude jej považovat za doporu�ení t�etí, nezávislé strany, v tomto p�ípad� 

médií, která slouží jako filtr, jímž prochází jen d�ležité informace. Al Ries a Laury Ries34 

uvádí, že reklamní kampan� jsou koncipovány metodou „velkého t�esku“, PR se naproti tomu 

opírá o pomalé, vytrvalé a dlouhodobé p�sobení. Reklama se totiž zam��uje na krátkodobé 

cíle a PR p�evážn� na cíle dlouhodob�jšího charakteru. Poslední rozdíl, který zde uvedu, je 

ten, že v reklam� dominuje hlavn� obraz (tlumo�í symboly a emoce), zatímco v PR je t�eba 

um�t zacházet se slovy (informují a p�edstavují postoje). 

 Rozdílnost mezi public relations a reklamou však neznamená, že by se nemohly 

dopl�ovat. PR m�že využívat n�které techniky reklamy �i reklamu samotnou. D�ležitý je 

ú�el, kterému má reklama v PR sloužit. Black poznamenává, že reklama se v PR používá 

zejména v p�ípadech, kdy je nutné získat publikum velmi rychle35. Zárove� ale m�že public 

relations sloužit reklam�. Foret36 vyzdvihuje zásluhu PR v nalad�ní ve�ejnosti na p�ijetí 

reklamy. Pokud totiž mají lidé dobré mín�ní o firm� nebo jejích produktech, postaví se 

pozitivn� i k její reklam�.  

 V záv�ru kapitoly ješt� vymezím pojem publicita, který je ob�as zam��ován jak za 

public relations, tak za reklamu. Lesley37 termín definuje jako „ú�elové ší�ení informací 

prost�ednictvím vybraných médií s cílem napln�ní díl�ích zájm� organizace, bez zvláštních 

poplatk� za tyto služby médiím.“ Jedná se tedy o díl�í složku public relations.  

 

 

 

 

                                                 
33 Srov.: �EPELKA, O. Práce s ve�ejností v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. 
243 s. ISBN 80-902376-0-6. 
34 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
35 Srov.: BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. 
ISBN 80-7169-106-2. 
36 Srov.:FORET, M. Marketingová komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-
2.  
37 LESLEY, P. Public relations - teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Victoria Publicshing, 1995. 240 s. ISBN 80-
85865-7, s. 19. 
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4.3.1.2 Nejnov�jší trendy v marketingové komunikaci 

 

 Protože public relations využívá nejen své vlastní komunika�ní nástroje, ale vyp�j�uje 

si i techniky marketingu, považuji za nezbytné, krom� již výše uvedených oblastí 

komunika�ního mixu, nazna�it alespo� n�které trendy, které se v oblasti marketingové 

komunikace prosazují. Podle nejnov�jších výzkum� provád�ných v �echách (viz Frey38) se 

jedná zejména o digitální marketing, guerillový marketing, virový marketing a mobilní 

marketing. 

 

Digitální marketing 

 Digitální marketing spo�ívá p�edevším ve využití internetu jako komunika�ního média. 

Úsp�ch je zde založen na využití jeho odlišností od televize, rozhlasu nebo tiskových médií. 

Komunikace prost�ednictvím internetu je více perzonalizovaná, a protože je dnes možné 

vylepšit emailové zprávy grafikou, zvukem �i animací, vyvolává ú�inek podobný zážitku 

z televizního vysílání. 

 

Guerillový marketing 

 Jay Conrad Levinson, zakladatel tzv. guerillového (nebo guerilla) marketingu, vytvo�il 

následující definici: Guerillový marketing je „nekonven�ní marketingová kampa�, jejímž 

ú�elem je dosažení maximálního efektu s minimem zdroj�“39. P�vodn� jej používaly malé 

firmy, které nem�ly na zaplacení finan�n� náro�ných kampaní zam��ených proti jejich 

bohatým a úsp�šným konkurent�m. V sou�asnosti už není pouze privilegiem nemovitých 

organizací. Jeho podstatným prvkem je, podobn� jako u virového marketingu, nízká 

nákladovost a balancování na hranici legálnosti. Jak uvádí Hacker40, pro guerilla marketing je 

nyní vhodná doba, a to z n�kolika d�vod�. P�edevším užívá jiné než klasické inzertní kanály, 

kterým se každý obyvatel západní civilizace nau�il úsp�šn� vyhýbat, a krom� toho, že je 

levný, pracuje i s psychologií a má velkou šanci navázat na sebe sekundární publicitu (nap�. 

z médií známá kampa� Poštovní spo�itelny, v rámci níž byly p�ed konkuren�ní �eskou 

spo�itelnu po jejím uzav�ení umis
ovány stojany s nápisem „Tady už je zav�eno. Banka na 

Vaší pošt� má stále otev�eno“). Jednou ze sou�ástí guerilla marketingu je tzv. buzz marketing, 

                                                 
38 Srov.: FREY, P. Marketingová komunikace. Nové trendy a jejich využití. 1.vyd. Praha: Management Press, 
2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1. 
39 Srov.: tamtéž, s. 29. 
40 Srov. HACKER, P. Guerilla marketing - reklama proti reklam�. 2006/9 [cit. 2008-02-19]. Dostupné z:  
http://hacker.blog.respekt.cz/c/317/Guerilla-marketing-reklama-proti-reklame.html. 
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neboli tvo�ení šeptandy kolem události, výrobku tím, že podporujeme názorové v�dce a 

p�esv�d�ujeme je, aby ší�ili informace mezi ostatní ve své komunit�41. Buzz marketing má 

také pom�rn� blízko k marketingu virovému. 

 

Virový marketing 

 Jedná se o dovednost, jak získat zákazníky, aby si mezi sebou �ekli o našem výrobku, 

služb� nebo webové stránce. V této souvislosti se také používá termín� „pass-along“, tedy 

p�edávání, nebo „friend-tell-a-friend“ marketing. Díky novým médiím je zde možnost 

rozši�ovat n�co atraktivního, nap�. v prost�edí internetu tak, že to rozešleme n�kolika známým 

prost�ednictvím e-mailu a necháme spot�ebitele, a
 pracují za nás42. Nevýhodou takto 

zam��ené kampan� je, že po jejím odstartování už nemáme kontrolu nad tím, jak se virus ší�í. 

Do virového marketingu pat�í nap�. i dnes velmi populární word-of-mouth, osobní 

komunikace, b�hem níž dochází k vým�n� informací o produktu mezi cílovými zákazníky a 

sousedy, p�áteli, p�íbuznými nebo kolegy.43 

 

Mobilní marketing 

 „Mobilní marketing je fenomén…., který vznikl postupn� s rozvojem sítí mobilních 

operátor� a také z touhy marketér� po co nejinteraktivn�jší a nejrychlejší komunikaci se 

zákazníky…. V �eské republice je tento zp�sob komunikace velmi populární a potvrzují to i 

�íselné údaje. Odhady nasv�d�ují tomu, že ro�n� se v sítích tuzemských mobilních operátor� 

odešle 3,5 miliardy sms a meziro�ní nár�st se pohybuje kolem 16 %“44. Hlavními výhodami 

mobilního marketingu jsou efektivnost, rychlá p�ipravenost akce, flexibilita, individuálnost a 

možnost regovat na pot�eby trhu. Populární je virový marketing v kontextu mobilního 

marketingu. Ten také spoléhá na silný kreativní kontext, který stojí za to p�eposlat p�átel�m. 

 

4.3.2 Public relations jako nástroj �ízení 

 

 Podle druhého p�ístupu ke vztahu public relations a marketingu jsou marketing a PR 

vnímány jako dv� vzájemn� spojité funkce managementu, které ob� využívají segmentace, 
                                                 
41 Srov.: KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. 
42 Srov.: FREY, P. Marketingová komunikace. Nové trendy a jejich využití. 1.vyd. Praha: Management Press, 
2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1.  
43 Srov.: KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. 
44 FREY, P. Marketingová komunikace. Nové trendy a jejich využití. 1.vyd. Praha: Management Press, 2005. 111 
s. ISBN 80-7261-129-1, s. 65-66. 
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usilují o poznání pot�eb, zvyklostí, preferencí a postoj� cílových skupin a snaží se jim vyjít 

vst�íc. Kotler s Mindakem v 70. letech práv� tento model nad ostatními �ty�mi vyzdvihují. 

V sou�asnosti, jak uvádí Bystrov s R�ži�kou45, se jedná o pohled, který mezi akademickou 

ve�ejností p�evládá. PR jako funkci managementu vnímají Black, Bystrov a R�ži�ka, �epelka, 

Guth a March, Klope, N�mec a Svoboda46. Guth a March47 uvád�jí jako zajímavost z praxe 

studii provedenou na Univerzit� v Kansasu, z níž vyplynulo, že �ím v�tší má organizace 

zkušenosti s krizemi, tím v�tší je i pravd�podobnost, že zde bude role PR více spojena 

s managementem firmy. Já se p�ikláním práv� k tomuto pohledu, protože public relations 

vnímám jako odv�tví s mnohem širší oblastí p�sobnosti, než je pouze nástroj komunika�ního 

(marketingového) mixu. Z výše uvedených definic vnímám PR a marketing jako velmi úzce 

propojené obory, které se vzájemn� prolínají a jeden bez druhého se neobejdou. Ve své práci 

tedy pokra�uji s ohledem na tento p�ístup k public relations. 

 

4.4 Organizace jako klient public relations  

 

 Jedním z hlavních východisek a zárove� rámcem pro PR je identita organizace, neboli 

Corporate identity �i podniková identita. Ta bývá �asto zam��ována za termín image 

organizace. V žádném p�ípad� se ale nejedná o totéž. Corporate identity p�edstavuje hlavní 

strategii podniku. Je to komplexní obraz organizace utvá�ený filozofií, historií, zásadami 

vedení, hodnotovým systémem, sou�asností i perspektivním výhledem organizace48. Je to také 

zp�sob, jakým organizace vnímá sama sebe, jakým komunikuje uvnit� i navenek. Podnikovou 

identitu tvo�í49: 

� podnikový design (Corporate design) – jednotný vizuální styl organizace, 

                                                 
45 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
46 Srov.: BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. 
ISBN 80-7169-106-2. BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: 
Masarykova univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. �EPELKA, O. Práce s ve�ejností v 

nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. 243 s. ISBN 80-902376-0-6. GUTH, D.W. - 
MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and Bacon, 2003. 600 s. ISBN 
0-205-35969-8. KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U�ební texty]. Cedar Rapids: Mount 
Mercy College, 2004. N�MEC, P. Public Relations. Zásady komunikace s ve�ejností.1.vyd. Praha: Management 
Press, 1993. 114 s. ISBN 80-85603-26-8. SVOBODA, V. Public Relations modern� a ú�inn�. 1. vyd. Praha: 
Grada Publishing, 2006. 240 s. ISBN 80-247-0564-8. 
47 GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and Bacon, 
2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
48 Srov.: N�MEC, P. Public Relations. Zásady komunikace s ve�ejností.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 
114 s. ISBN 80-85603-26-8. 
49 Srov.: SVOBODA, V. Public Relations modern� a ú�inn�. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 240 s. 
ISBN 80-247-0564-8. 
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� podniková komunikace (Corporate communication) – strategická komunika�ní 

st�echa, jejímž cílem je budovat pozitivní postoje k organizaci (sem �adíme i public 

relations),  

� podniková kultura (Corporate culture) – „tvo�í systém zam�stnanci sdílených hodnot a 

norem, které ur�ují, co je pro pracovníky organizace významné“50; mezi prvky 

organiza�ní kultury pat�í nap�. prost�edí, v n�mž se organizace nachází, od�v 

zam�stnanc�, zp�sob jejich komunikace atd., 

� organizace produkt� �i služeb. 

 

 Podnikový image (Corporate image), stejn� tak jako pov�st (Reputation) podniku, jsou 

potom výsledkem, ke kterému podniková identita sm��uje. V rámci ní jsou i zájmem 

samotného public relations. Tento vztah je znázorn�n na obrázku 1. Problematikou image a 

pov�sti se zabývají tzv. reputation a impression management. A�koliv n�kte�í auto�i51 

používají pojmy image a pov�st ve stejném významu a termín reputation management užívají 

pro oba pojmy souhrnn�, já se p�ikláním k t�m52, kte�í je jako synonyma nevnímají. Jen je 

t�eba podotknout, že jsou to oblasti, jejichž obsahy se prolínají (image podniku ovliv�uje jeho 

pov�st a naopak). 

 

Obrázek 1.  Podniková identita organizace. 

 

 

 

 

                                                 
50 MUSIL, M. Masmédia a publicita. 1.vyd. Praha: Oeconomica, 2005. 73 s. ISBN 80-245-0872-9, s. 44. 
51 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
52 Srov.: BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. 
ISBN 80-7169-106-2. SVOBODA, V. Public Relations modern� a ú�inn�. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2006. 240 s. ISBN 80-247-0564-8. 
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4.4.1 Reputation management 

 

 Reputation management je jedna z nov�jších technik v oblasti public relations. Jde o 

systém �ízení pov�sti podniku. Jak uvádí Rumpík53, díky dobré pov�sti nemusí podnik tolik 

investovat do reklamy a jiných marketingových aktivit. Když má podnik lepší reputaci, je pro 

n�j jednodušší p�sobit na jiné skupiny ve�ejnosti, které mohou podniku n�jakým zp�sobem 

prosp�t. Zásadní pro tvorbu reputace jsou �ty�i pojmy: v�rohodnost (Credibility), spolehlivost 

(Realibility), d�v�ryhodnost (Trustworthiness) a v�domí odpov�dnosti (Responsibility). 

Tentýž autor54 d�lí reputaci na t�i typy: 

� Primární: ta spo�ívá v kontaktech, které máme s organizací osobn�. Je zde možné 

hovo�it o fenoménu prvního dojmu. 

� Sekundární: na rozdíl od primární je �ist� nep�ímá, jedná se o kontakty s médii, 

názorovými v�dci, ale také s p�áteli a známými, kte�í nás o podniku informují. 

Za�azujeme sem ale i informace, které získáme nap�. z propaga�ních materiál� 

organizace atd. 

� Cyklická: v tomto p�ípad� se firmy chovají podle toho, jak jsou v��i nim nastaveny 

sociální postoje. V p�ípad�, že jsou postoje pozitivní, firma své chování nemusí m�nit. 

Pokud jsou sociální postoje negativní, organizace své chování zm�nit musí, je nucena 

pokusit se o zm�nu reputace. Cykli�nost se vytvá�í tím, že ve�ejnost, která podnik 

p�inutila ke zm�n�, sv�j postoj zm�ní a tím nastaví nové mantinely kontaktu.  

 

4.4.2 Impression management 

 

 Impression management, neboli vytvá�ení dojm�, je technika, pomocí které se snažíme 

kontrolovat, jakým dojmem organizace na ve�ejnosti p�sobí. Snaží se o budování image, pé�i 

o n�j a jeho obranu a je velmi d�ležitá p�i vytvá�ení reputace podniku55. Lukášová a 

Urbánek56 uvádí význam slova image podle Slovníku cizích slov. Tam podle nich jeho 

význam vystihují slova jako obraz, podoba, p�edstava, idea, celková prezentace, vn�jší 

p�sobení, celkový dojem na ve�ejnosti. Sami jej pak vnímají jako celkový dojem, jakým firma 

                                                 
53 Srov.: RUMPÍK, D. Reputace podniku (2.). Marketingové noviny [online]. 2006/2 [cit. 2008-02-18]. Dostupné 
z http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=3861. ISSN 1213-9211. 
54 Srov.: tamtéž. 
55 Srov.: SVOBODA, V. Public Relations modern� a ú�inn�. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 240 s. 
ISBN 80-247-0564-8. 
56 Srov.: LUKÁŠOVÁ, R. - URBÁNEK, T. Image firmy: sou�asné p�ístupy. Brno: Akademie v�d �eské 
republiky, Psychologický ústav, 2000. 12 l. ISBN 80-238-6928-0. 
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p�sobí na jednotlivce. Podobn� chápe image i Black57. Ten cituje Fowlera, jenž vysv�tluje 

význam slova image jako „názor – obecný dojem – který si ud�láme o n�jaké osob� nebo 

instituci na základ� pohledu zvn�jšku a získaný image bude ur�ovat, zda se jeví osoba nebo 

instituce dobrou nebo špatnou.“  

 Pro PR odborníky je tedy velmi d�ležité porozum�t organizaci jako takové. Je t�eba, 

aby se seznámili s její identitou, pov�stí i preferovaným image, tyto oblasti analyzovali a na 

základ� získaných výsledk� byli schopni ur�it, je-li zapot�ebí se v PR kampani na pov�st a 

image podniku zam��it, p�ípadn� je zcela pozm�nit. 

 

4.5 Ve�ejnost 

 

 Cílové skupiny (n�kdy také ozna�ované za �ásti ve�ejnosti �i publika) jsou pro 

organizaci zdrojem energie. Odpov�	 na otázku, pro� jsou pro organizace tak d�ležité, podle 

Gutha a Marche58 vychází z tzv. zdrojov� závislostní teorie (Resource Dependency Theory), 

která se skládá ze t�í jednoduchých p�esv�d�ení: 

� Aby mohla organizace naplnit své zásady a cíle, pot�ebuje k tomu zdroje, tj. materiál a 

lidi, kte�í budou pro organizaci pracovat. 

� N�které z t�chto zdroj� nejsou organizací kontrolovatelné. 

� Aby organizace klí�ové zdroje získala, musí budovat vztah s t�mi �ástmi ve�ejnosti, 

které tyto zdroje kontrolují. 

 

 Z této teorie tedy vyplývá, že pro naši organizaci jsou nejd�ležit�jší ty �ásti ve�ejnosti, 

které tyto potenciální zdroje vlastní. Tentýž názor prezentuje i Musil59, podle n�hož je cílová 

skupina co nejp�esn�ji definovaná skupina osob �i institucí, která nás z ur�itého d�vodu 

zajímá, nej�ast�ji proto, že dokáže uspokojit n�jakou pot�ebu naší organizace, poskytnout 

n�co, co organizace pot�ebuje. Klope nap�. cílovou skupinu charakterizuje jako „jakoukoli 

skupinu, jejíž �lenové s naší organizací sdílí v ur�itou situaci spole�né zájmy nebo 

hodnoty“60. „Práv� toto cílové publikum bude mít zna�ný vliv na rozhodování komunikátora 

                                                 
57 BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. ISBN 
80-7169-106-2, s. 93. 
58 GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and Bacon, 
2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8, s. 92. 
59 Srov.: MUSIL, M. Masmédia a publicita. 1.vyd. Praha: Oeconomica, 2005. 73 s. ISBN 80-245-0872-9. 
60 KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U�ební texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy College, 
2004, s. 91. 
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ohledn� toho, co bude �e�eno, kdy to bude �e�eno, kde to bude �e�eno a kým to bude 

�e�eno“61. 

 

4.5.1 Typy ve�ejností 

 

 Nejp�ehledn�jší d�lení možných �ástí ve�ejností uvád�jí Guth a March62. Podle nich lze 

cílové skupiny rozd�lit do následujících kategorií: 

 

Tradi�ní a netradi�ní cílové skupiny 

 Tradi�ní skupiny jsou ty, s nimiž má organizace nep�etržitý, dlouhotrvající vztah. Pat�í 

sem nap�íklad zam�stnanci, sd�lovací prost�edky, zákazníci, investo�i atd. Netradi�ní skupiny 

jsou naší organizaci cizí, objevují se díky zm�nám ve spole�nosti (nap�. díky rozvoji internet 

kafé vznikla skupina návšt�vník� t�chto kaváren). Není jednoduché je studovat, ale mohou 

naši organizaci vést k tomu, že sáhne po inovativních relationship-building strategiích a 

posléze se stanou publikem tradi�ním. 

 

Skupiny skryté (latent), uv�dom�lé (aware) a aktivní skupiny (active) 

 �lenové latentního publika jsou ti, jejichž hodnoty se dostaly do kontaktu s hodnotovým 

systémem naší organizace, avšak zatím to nezaregistrovali. Publikum uv�dom�lé blízkost 

svých hodnot s podnikovými vnímá, avšak na tento vztah s naší organizací ješt� nebylo  

schopno zareagovat. Publikum aktivní na vztahu s naší organizací pracuje.  

 

Primární a sekundární skupiny 

 Primární je pro nás ta �ást ve�ejnosti, která m�že ovlivnit snahu naší organizace 

napl�ovat vyt�ené cíle (jsou to nap�. investo�i, lidé, kte�í jim radí apod.). Sekundární �ást 

ve�ejnosti m�že napl�ování našich firemních cíl� ovlivnit jen minimáln�. Je to však publikum 

pro naši organizaci také d�ležité a nem�lo by být zanedbáváno. 

 

Interní a externí skupiny 

 Interní publikum se vyskytuje uvnit� naší organizace (nap�. zam�stnanci jsou interní a 

primární), externí publikum se nachází vn� naší organizace (nap�. sd�lovací prost�edky atd.). 

                                                 
61 KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2, s. 821. 
62 GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and Bacon, 
2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8, s. 93-97. 
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N�kdy bývá hranice mezi interní a externí �ástí ve�ejnosti t�žko definovatelná – nap�. 

absolventi univerzity jsou sice z hlediska univerzity externím publikem, sami se ale stále cítí 

být její sou�ástí. 

 

Domácí a mezinárodní skupiny 

 

Intervenující skupina 

 Intervenující je jakákoli skupina, která nám pomáhá p�eposlat naše sd�lení k dalším 

cílovým �ástem ve�ejnosti. Nej�ast�ji se jedná o noviná�e, opinion lídry atd. 

 

 Každé cílové publikum je jedine�né, a proto je t�eba mu porozum�t individuáln�. 

Krom� za�azení jednotlivých skupin do výše zmín�ných kategorií bychom m�li být schopni 

zodpov�d�t si otázky týkající se demografických �i psychosociálních charakteristik, opinion 

lídr�, hodnot �len� jednotlivých publik apod. Zodpov�zení t�chto otázek je jednou 

z nejd�ležit�jších sou�ástí PR výzkumu (více viz kapitola 4.7.1). Jak trefn� uvádí Black63, 

základ public relations je velmi jednoduchý. P�edpokládá se, že je mnohem snazší stát se 

úsp�šným v dosažení vyt�ených cíl� za podpory a pochopení ve�ejnosti, než pokud �elíme 

ve�ejné opozici nebo nezájmu.  

 Pro anglo-americké prost�edí je typické �len�ní public relations podle oblastí �innosti, 

respektive podle publika, na n�ž svou �innost PR zam��uje. M�žeme tedy slyšet o business 

relations (vztahy s d�ležitými obchodními partnery), human relations (vztahy se 

zam�stnanci), governmental relations (vztahy s vládními institucemi) �i community relations 

(vztahy s místní komunitou). Specifickou roli zde hrají tzv. media relations, neboli vztahy 

s hromadnými sd�lovacími prost�edky. 

 

4.5.1.1 Vztah public relations s hromadnými sd�lovacími prost�edky 

 

 Bystrov s R�ži�kou64 definují media relations jako „dynamicky se rozvíjející disciplínu, 

jejíž náplní je poskytnout institucím a jednotlivc�m souhrn informací, znalostí a postup�, 

které lze využít k ochran� �i prosazení vlastních zájm� a
 už prost�ednictvím využití 

p�íležitostí k publicit�, nebo v reakci na zájem noviná��“.  

                                                 
63 Srov.: BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. 
ISBN 80-7169-106-2. 
64 BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 40. 
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 Expanze, kterou sd�lovací prost�edky za posledních n�kolik desetiletí prod�laly, s sebou 

nese významné zvyšování jejich vlivu. V sou�asnosti zasahují prakticky každou oblast života. 

Práv� proto jsou vztahy s touto intervenující cílovou skupinou v centru zájmu public relations 

a jako st�žejní sou�ást PR je vnímají nap�íklad Black nebo Svoboda65 (Fairchaild66 dokonce 

jako nejžhav�jší produkt �innosti PR vnímá samotnou publicitu, tj. pouze jednu z �ástí media 

relations). K problematice vztah� s masovými médii Pedersen, Miloch a Laucella výstižn� 

uvád�jí: „ve�ejné mín�ní je jednou z nejmocn�jších sil v naší spole�nosti a media relations je 

tady proto, aby pomocí hromadných sd�lovacích prost�edk� ve�ejné mín�ní formovalo a 

ovliv�ovalo“67.    

 Cottle68 však ve své práci upozor�uje na to, že moc médií v sou�asnosti nemusí být tak 

absolutní, jak by se mohlo zdát. V posledních desetiletích (tedy v dob� velkého rozvoje PR) 

došlo k výraznému snižování redak�ních zdroj� a toto dlouhodobé snižování bylo dále 

urychleno zvyšující se konkurencí. Ve snaze z�stat výd�le�nými média zárove� zvýšila 

produkci a snížila po�et zam�stnanc�. A�koliv technologický pokrok jist� noviná��m ušet�il 

množství práce, je zárove� evidentní, že jejich pracovní zatížení zna�n� vzrostlo. Není tedy 

divu, že public relations získává v oblasti žurnalistiky stále v�tší vliv. Až 98 % �eských 

noviná�� hledá informace na internetu, což je velkou výzvou pro firemní public relations69. 

Podobná situace však panuje i v zahrani�í. Nap�íklad v SRN jsou dv� t�etiny z toho, co se 

tiskne nebo vysílá, jen s malými úpravami p�ebírány z oficiálních oznámení a materiál� 

odd�lení public relations70. Závislost médií na public relations nar�stá a s ní i potenciální vliv 

PR na agendu setting.  

 

 

 

 

                                                 
65 Srov.: BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. 
ISBN 80-7169-106-2. SVOBODA, V. Public Relations modern� a ú�inn�. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2006. 240 s. ISBN 80-247-0564-8. 
66 Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skute�nou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations 
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X. 
67 PEDERSEN, P. M. – MILOCH, K. S. – LAUCELLA, P. C. Strategic Sport Communication. 1st ed. United 
States: Human Kinetice Publisher, 2007. 408 s. ISBN 9780736065245. Kapitola 11, Public Relations and Cisis 
Communication, s. 269. 
68 Srov.: COTTLE, S. (ed.) News, public relations and power.1. vyd. London: SAGE Publications, 2003. 224 s. 
ISBN 0-7619-7496-2. 
69 Srov.: HLOUŠEK, K. Firmy nemají kvalitní on-line PR, soudí noviná�i. Marketingové noviny [online]. 2005, 
26.9. [cit. 2008-02-18]. Dostupné z 
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=3520. ISSN 1213-9211. 
70 Srov.: KOHOUT, J. Ve�ejné mín�ní, image a metody public relations. 1. vyd. Praha: Management Press, 1999. 
122 s. ISBN 80-7261-006-6. 
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4.6 Teoretické modely public relations 

 

 První klasifikaci public relations zohled�ující proces komunikace vytvo�ili Grunig a 

Hunt a jedná se o jedno z nej�ast�ji zmi�ovaných rozd�lení model� v PR literatu�e71. Za 

pomoci t�chto �ty� model� také m�žeme lépe pochopit historii vztah� s ve�ejnostmi, jejich 

vývoj a možnosti využití. 

1) One-way press agentry/publicity model: p�edstavuje public relations, které se 

zam��uje na získání publicity a dostate�ného pokrytí prost�ednictvím médií. P�esnost a 

pravdivost zde nehrají st�žejní roli. Podle americké studie z roku 1989 to byl nej�ast�ji 

používaný model, avšak z hlediska preferovanosti PR odborníky skon�il na t�etím míst�. 

2) One-way public information model: p�edstavuje public relations zam��ené na 

rozši�ování objektivních a p�esných informací, �asto bývá p�ipodob�ován 

k žurnalistické praxi. Zmín�ná studie ukázala, že tento model byl druhým 

nejpoužívan�jším, avšak nejmén� preferovaným. 

3) Two-way asymmetrical model: p�edstavuje sofistikovan�jší p�ístup PR, jehož hlavní 

snahou je ovlivnit d�ležité publikum, aby p�ijalo ur�itý preferovaný úhel pohledu. Bývá 

ozna�ován za „sobecký model“. Podle pr�zkumu byl nejmén� praktikovaný, avšak 

nejvíce preferovaný. 

4) Two-way symmetrical model: p�ístup, který Grunig s Huntem preferují. Zam��uje se 

na obousm�rnou komunikaci jako zp�sob �ešení konfliktu a podporu  vzájemného 

porozum�ní mezi organizací a jejím d�ležitým publikem. 

 

 Sou�asné komunika�ní tendence PR managementu ve vztahu k cílovým skupinám 

odpovídají poslednímu ze �ty� uvedených model� – up�ednost�uje se v�tší komunika�ní 

otev�enost organizace a ochota vyvolávat a p�ijímat názory ve�ejnosti72. S tím souhlasí i 

N�mec73, který píše, že „PR jsou nikdy nekon�ícím dialogem. Jednou z nejzávažn�jších chyb 

                                                 
71 Srov.: BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. 
ISBN 80-7169-106-2. GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. 
Boston: Allyn and Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. KLOPE, D. Introduction to Public Relations 

(C0180) [U�ební texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy College, 2004. PEDERSEN, P. M. – MILOCH, K. S. – 
LAUCELLA, P. C. Strategic Sport Communication. 1st ed. United States: Human Kinetice Publisher, 2007. 408 
s. ISBN 9780736065245. Kapitola 11, Public Relations and Cisis Communication, s. 259-283. VAN RULER, A. 
A. Four Basic Communication Strategies. Beyond the Borders of Traditional Public Relations Practice 
[Conference papers]. San Diego, CA: International Communication Association, 2003. s. 1-31. 
72 Srov.: SVOBODA, V. Public Relations modern� a ú�inn�. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 240 s. 
ISBN 80-247-0564-8. 
73 N�MEC, P. Public Relations. Zásady komunikace s ve�ejností.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 114 s. 
ISBN 80-85603-26-8, s. 98. 
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PR je jednosm�rnost sd�lení a nevyhodnocování zp�tné vazby.“ P�echod k obousm�rné 

symetrické komunikaci úzce souvisí i s nástupem nových interaktivních komunika�ních 

technologií. To, jak se v dob� využívání internetu zm�nila komunikace organizace s jejími 

cílovými skupinami, znázor�uje obrázek 2. 

 Z obrázku je ovšem z�ejmé, že se spolu s výhodami, které tato forma dialogické 

komunikace p�ináší, objevují i potenciální negativa, na n�ž by žádná organizace ani public 

relations nem�ly zapomínat. Jedná se o možnost jednotlivých �ástí ve�ejnosti mezi sebou 

ve�ejn� komunikovat. Pro public relations tím vzniká nový úkol, nau�it se s t�mito 

neplánovanými vzkazy zacházet, zmír�ovat možné hrozby, které tato �asto anonymní sd�lení 

mohou p�inést, a využívat je naopak ve prosp�ch organizace. 

 

Obrázek 2. Vliv internetové komunikace na interakci organizace s cílovými skupinami74. 

 

 

 

                                                 
74 Upraveno dle: VAN DER MERWE, R. - PITT, L. F. - ABRATT, R. Stakeholder Strength: PR Survival 
Strategies in the Internet Age. Public Relations Quarterly, Spring 2005, vol. 50, issue 1, p. 39-48. ISSN 0033-
3700. 
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4.7 Postupy public relations a jejich znázorn�ní pomocí model� 

 

 Postupy public relations jsou stanovením komunika�ní politiky organizace. Jedná se o 

rozhodnutí o struktu�e, prost�edcích a cílech public relations na vrcholné úrovni ve firm�75. 

Teoretikové public relations znázor�ují pro orientaci PR postupy pomocí model�. Jako první 

vznikl tzv. tradi�ní lineární model o �ty�ech krocích (obrázek 3).  

 

 

Obrázek 3. Lineární model public relations.76 

 

 Jedním z hlavních problém� tohoto modelu je jeho linearita, která p�íliš zjednodušuje 

dynamický proces, který se v PR odehrává. Ten bývá �asto p�ipodob�ován tzv. square dance, 

kde jsou jednotlivé kroky v neustálé interakci. Proto byl lineární model brzy vyst�ídán 

modelem dynamickým (obrázek 4a). N�kte�í auto�i77 místo n�j hovo�í o modelu cyklickém, 

který n�kdy bývá ozna�ován jako tzv. iterativní smy�ka78 (obrázek 4b). Výhodou t�chto dvou 

interaktivních model� je to, že PR odborníci jsou schopni v pr�b�hu procesu rozpoznat nové 

p�íležitosti �i hrozby a jsou schopni na n� ihned reagovat. Nejnov�jší model uvád�jí Guth a 

March79, jedná se o tzv. hodnotov� orientovaný model (obrázek 5).  

 Všechna schémata jsou zpravidla tvo�ena �ty�mi kroky. Guth a March nap�íklad uvád�jí 

výzkum (research), plánování (planning), provedení (communication) a vyhodnocení 

(evaluation). N�kte�í teoretici ve snaze zjednodušit student�m u�ení p�išli s r�znými 

akronymy, nap�. RACE (research, action, communication, evaluation), ROPES (research, 

objective, planning, evaluation, stewardship), ROPE80 (research, objective, planning, 

evaluation) �i ROSIE81 (research, orientation, strategy, implementation, evaluation). 

                                                 
75 Srov.: POSPÍŠIL, P. Efektivní public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 153 s. 
ISBN 80-7226-823-6. 
76 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
77 Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skute�nou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations 
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X. 
78 Srov.: Strategie jako iterativní smy�ka. Moderní �ízení [online]. 2007/12 [cit. 2008-02-18]. Dostupné z 
http://modernirizeni.ihned.cz/2-22611370-600000_d-62. ISSN 1213-7693. 
79 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
80 Srov.: HENDRIX, J. A. Public Relations Cases. 5th ed. Australia:Wadsworth, 2001. 488 s. ISBN 0-534-
51432-4. 
81 Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U�ební texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy 
College, 2004. 
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V podstat� je možné souhlasit s Bystrovem a R�ži�kou82, kte�í uvád�jí, že v zásad� se v�tšina 

autor� shoduje na postupu: 1) Jak na tom jsme?, 2) Co s tím ud�láme?, 3) Jak to ud�láme? 4) 

Nakolik se nám to poda�ilo?.  

 

 

Obrázek 4a a 4b. Dynamický model public relations.83 Iterativní smy�ka. 

 

 Hodnotov� orientované public relations se zobrazuje jako dynamický model zasazený 

do hodnotového systému organizace. Tento model odhaluje nejen to, kam si organizace p�eje 

sm��ovat, ale i zásady, které bude dodržovat, aby se tam dostala. Já ve své práci preferuji 

kombinaci hodnotov� orientovaného modelu podle Gutha a Marche84 a ROSIE (research, 

orientation, strategy, implementation, evaluation) – viz obrázek 5.  

 

 

Obrázek 5. Hodnotov� orientovaný model public relations podle Gutha a Marche zahrnující i 
model ROSIE. 

                                                 
82 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
83 Srov.: tamtéž. 
84 Srov.: tamtéž. 
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4.7.1 Výzkum 

 

 Prvním krokem v procesu public relations je výzkum. Spole�n� s vyhodnocením tvo�í 

základní kameny procesu PR. Nic není d�ležit�jšího než tyto dva kroky a nic nem�že být víc 

špatn�. Výzkum a vyhodnocení k sob� mají velmi blízko, protože obojí využívají stejných 

metod p�i sb�ru informací. Pro p�ehlednost a lepší porozum�ní se jimi v práci ale zabývám 

odd�len�. 

 Výzkum nám pomáhá odhalit to, co nevíme, a zárove� umož�uje zhodnotit to, co si 

myslíme, že víme. Na základ� t�chto nález� m�žeme dojít k zjišt�ní, že nejsme tam, kde 

bychom být cht�li, což je základní p�edpoklad pro tvorbu PR strategie. Výzkum nám navíc 

dodává jistotu, jestli bude plánovaná akce fungovat. Black85 d�lí výzkum jednoduše na 

základní a aplikovaný a zd�raz�uje, že práv� druhý z nich je využíván v public relations. 

Mezinárodní asociace pro vztahy s ve�ejností vypracovala p�ehled druh� aplikovaného 

výzkumu, které jsou užite�né v praxi, a vyjmenovává sedm oblastí86: 

� Výzkum postoj� a ve�ejného mín�ní: zam��en na zjišt�ní, co lidé cítí nebo co si myslí 

o ur�itých institucích, podnikání atd. 

� Výzkum motivace: zam��en na zjišt�ní, co si lidé myslí nebo d�lají. 

� Výzkum na zjišt�ní sociálních a ekonomických tendencí, které mohou ovlivnit ur�itou 

organizaci nebo programy pro vztahy s ve�ejností.  

� Výzkum marketingu: zam��en na zjišt�ní, co lidé kupují �i používají, �emu by dávali 

p�ednost �i co m�že být doporu�ováno ke koupi. 

� Výzkum tisku: zam��en na zjišt�ní, jestli budou ur�itá sd�lení �tena a pochopena. 

� Výzkum zapamatování: zam��en na zjišt�ní, zda lidé získali nebo si zapamatovali 

informace ze zve�ejn�ných reklam a jiných sd�lovacích materiál�. 

� Výzkum hodnocení: zam��ený na m��ení úsp�chu nebo neúsp�chu ur�itých projekt� 

nebo program� pro vztahy s ve�ejností ve srovnání se zamýšlenými cíli (více viz 

kapitola 4.7.4). 

 

                                                 
85 Srov.: BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. 
ISBN 80-7169-106-2. 
86 Tamtéž, s. 129-130. 
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V rámci výzkumu identifikujeme a seznamujeme se s t�emi klí�ovými prvky: 1) klient 

nebo instituce, která má 2) problém, který je t�eba vy�ešit a který zasahuje 3) jednu nebo více 

�ástí ve�ejnosti87. 

 

1) Analýza klienta 

B�hem výzkumu klienta se seznamujeme s velikostí organizace, základními 

vlastnostmi produkt� a služeb, které nabízí, historií, rozpo�tem, pov�stí a stavem 

jejího vnímání, jejími komunika�ními pot�ebami, úrovní jejich napl�ování atd. Je pro 

nás velmi d�ležité, abychom porozum�li poslání a cíl�m, jež vycházejí z hodnot, které 

firma p�ijala za vlastní. Jak podotýkají Guth a March88, PR program bez ur�ených 

hodnot je jako lo	 bez kormidla. Abychom si hodnoty up�esnili, m�žeme se pokusit 

zodpov�d�t následující otázky: Pro� d�láme to, co d�láme?, Pro co chceme být známí 

(dnes i za n�kolik desetiletí)?, Co by od nás m�ly naše cílové skupiny o�ekávat?, Jaké 

jsou naše nejv�tší priority?, Kam chceme sm��ovat?, Jaká by m�la být naše role 

v místní komunit�?, �í je tato organizace?, V��i komu máme závazky? apod.  

 

2) Analýza cílových skupin 

V tomto výzkumu se zam��ujeme na identifikování specifických �ástí ve�ejnosti, 

které jsou pro úsp�ch naší organizace významné. Každé publikum bychom m�li 

vnímat jako jedine�né a k tomu, abychom mu individuáln� porozum�li, m�žeme si 

položit následující otázky89: 

- Jak m�že dané publikum ovlivnit schopnost naší organizace dosáhnout našich 

cíl�? 

- Jaké jsou hodnoty daného publika a jaký je jeho zájem ve vztahu k naší 

organizaci? Jaké hodnoty p�ivedly tuto �ást ve�ejnosti k naší organizaci? 

- Kdo jsou v rámci této �ásti ve�ejnosti opinion líd�i (ti, za nimiž �lenové dané 

skupiny chodí pro radu)? 

- Jaký je demografický profil publika (kdo tvo�í dané publikum – v�k, pohlaví, 

p�íjem, vzd�lání atd.)? 

                                                 
87 Srov.: HENDRIX, J. A. Public Relations Cases. 5th ed. Australia:Wadsworth, 2001. 488 s. ISBN 0-534-
51432-4. 
88 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
89 Tamtéž, s. 99. 
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- Jaký je psychografický profil publika (co si �lenové daného publika myslí, v co 

v��í a co cítí)? 

- Co si daná �ást ve�ejnosti myslí o naší organizaci? 

- Jaký je názor dané �ásti ve�ejnosti na ur�itý problém?  

 

3) Analýza problému/p�íležitosti 

Tento výzkum nám pomáhá odpov�d�t na klí�ovou otázku: Pro� je nezbytné, 

nebo zbyte�né, aby naše organizace jednala? A pomáhá organizaci rozhodnout se, jak 

jednat. �asto využívanou technickou pom�ckou je analýza silných a slabých stránek, 

tzv. Bostonská matice neboli SWOT analýza (strengths/silné stránky, 

weaknesses/slabé stránky, opportunities/p�íležitosti, threats/hrozby)90. 

 

Získané informace analyzujeme a snažíme se porozum�t situaci. Je ale d�ležité si 

uv�domit, že nejlepší interpretace skute�né situace je málokdy zjevná a naopak zjevný výklad 

bývá �asto chybný. Je proto ú�elné zajistit, aby vzniklo více alternativních výklad� situace. 

 

4.7.2 Plánování 

 

 T�etím krokem PR procesu je plánování. Jeho d�ležitost vyzdvihuje Kotler91 svou 

vtipnou poznámkou: „Neplánovat….znamená plánovat vlastní prohru.“ Každý projekt by tedy 

m�l být plánovaný a zárove�  díky pr�b�žnému monitoringu p�ehodnocovaný. V zásad� 

rozlišujeme t�i typy PR plán�. Každý z nich je vhodný pro jinou situaci, ale moudrá 

organizace by nem�la podce�ovat ani jeden92:  

 

� Ad hoc: plán pouze do�asný, tj. krátkodobý. 

� Trvalý plán: plán dlouhodobý. 

� Krizový plán: plán pro p�ípad „kdyby“, tj. pro nep�edvídatelné okolnosti. 

 

Proces plánování v sob� zahrnuje dva zásadní kroky, kterými jsou: definování cíle(�) a 

tvorba samotné strategie PR projektu. Proces plánování je zobrazen na obrázku 6. 

                                                 
90 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
91 KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2, s. 87. 
92 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
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Obrázek 6. Zobrazení procesu plánování93. 

 

4.7.2.1 Zam��ení 

 

 V této fázi se jednoduše �e�eno rozhodujeme, kterým sm�rem se v rámci projektu 

vydáme. Tento proces má �ty�i fáze: deklarování problému/p�íležitosti, vymezení cílových 

skupin, p�edstavení cíl� a z nich vyplývajících úkol�94. N�kte�í auto�i95 poslední dva body 

nerozlišují a používají pouze termín „cíl“. 

 

1) Deklarování problému/p�íležitosti 

V této fázi využíváme výsledky získané SWOT analýzou a zam��ujeme se na ty 

p�íležitosti nebo hrozby, z nichž bude PR program vycházet. 

 

2) Vymezení cílových skupin 

V této fázi si definujeme, které z potenciálních cílových skupin chceme a jsme 

schopni zasáhnout. Je také podstatné zjistit, jsou-li v t�chto skupinách n�jací názoroví 

v�dci. Totiž stejn� jako v marketingu platí, že 20 % zákazník� p�ináší firm� 80 % 

p�íjm�, v PR 80 % pov�sti firmy v rámci zájmových skupin vytvá�í 20 % lidí, 

názorových v�dc�96. Lidé, které se budeme snažit oslovit a u nichž chceme docílit 

n�jakých zm�n v chování,  p�edstavují vodítka pro stanovení cíl�.  

                                                 
93 Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U�ební texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy 
College, 2004. 
94 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
95 Srov.: HENDRIX, J. A. Public Relations Cases. 5th ed. Australia:Wadsworth, 2001. 488 s. ISBN 0-534-
51432-4. 
96 Srov.: HORÁKOVÁ, I. & STEJSKALOVÁ, D. & ŠKARPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. 1. vyd. 
Praha: Management Press, 2000. 233 s. ISBN 80-85943-99-9. 
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3) P�edstavení cíl� 

Cíl je podle Gutha a Marche97 všeobecné prohlášení, kterého plánujeme 

dosáhnout. Cíle bývají �asto formulovány tak, že za�ínají infinitivem, nap�. „zvýšit 

návšt�vnost na koncertech zp�váka Zde�ka Ham�íka.“ Naše cíle by nem�ly být p�íliš 

vysoké ani p�íliš jednoduše splnitelné. Obojí totiž snižuje d�v�ryhodnost. PR plán 

m�že mít jeden nebo více cíl�, v nichž se m�že zam��ovat na jednu nebo i všechny 

�ástí ve�ejnosti.  

 

4) Definování jednotlivých úkol� 

Úkoly vycházejí z p�edem ur�ených cíl� a bývají charakterizovány jako 

specifické milníky, které m��í náš pokrok k dosažení vyt�ených cíl�. Podle Institution 

for Public Relations mají správné úkoly mít následující kvality98: 

���� Specifikují o�ekávaný výsledek.  

���� P�ímo uvád�jí jednu nebo více ve�ejností. 

���� Jsou  m��itelné. 

���� Odkazují na konkrétním záv�ry. 

���� Obsahují ur�itý �asový rámec, v n�mž má být daného úkolu dosaženo.  

 

Specifi�nost velmi úzce souvisí s m��itelností jednotlivých úkol�, což je jedna 

z nejv�tších výzev sou�asného public relations. Ve chvíli, kdy jsou úkoly (nebo také díl�í 

cíle) m��itelné, tj. m�žeme stanovit úsp�šnost strategie, nabývá PR v�tší d�v�ryhodnosti. 

Pokud se nám stane, že úkoly nem�žeme jasn� definovat, je možné, že žádná PR aktivita není 

zapot�ebí. Hendrix99 rozlišuje dva základní typy úkol� v PR programu: 

1. Úkoly zam��ené na ú�inek: sem �adí a) úkoly informa�ní, které se zam��ují na práci 

s informacemi, jejich porozum�ní a uchování informací v pam�ti, b) úkoly subjektivní, 

které se orientují na pocity, které ve�ejnost má a c) úkoly behaviorální, specializující 

se na tvorbu, posílení nebo zm�nu ur�itého chování u publika. 

2. Úkoly zam��ené na produkci: reprezentují množství práce, která má být odvedena. 

 

 

                                                 
97 Srov.: GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and 
Bacon, 2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8. 
98 Srov. tamtéž, s. 247. 
99 Srov.: HENDRIX, J. A. Public Relations Cases. 5th ed. Australia:Wadsworth, 2001. 488 s. ISBN 0-534-
51432-4. 
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4.7.2.2 Tvorba strategie 

 

 V rámci této fáze procesu PR se zabýváme tvorbou strategie a navrhováním vhodných 

taktik. Black100 strategii charakterizuje jako obecnou komunika�ní metodu vedoucí 

k napln�ní úkolu, taktiku pak jako specifickou komunika�ní metodu vedoucí k napln�ní 

úkolu. Strategie se podle n�j vztahuje k dlouhodob�jšímu plánování, kdežto taktika je ve svém 

ú�inku spíše krátkodobá. Klope101 pak taktiku vymezuje jako specifickou metodu využitou 

v rámci strategie. V p�íkladu jako strategii (komunika�ní nástroj) uvádí tišt�ný leták, taktikou 

je podle n�j pak volba písma, barva, celkový design tohoto propaga�ního materiálu. Jiní auto�i 

rozdíl mezi strategií a taktikou neuvád�jí a používají pouze jeden termín pro obojí, nap�. Guth 

a March102. Ve své práci se nejvíce p�ikláním k výše zmín�nému p�ístupu Klopa. 

 PR strategie vstupují do základního komunika�ního modelu ve form� sd�lení a kanálu. 

Z tohoto hlediska m�žeme rozlišovat: 

 

� Tematické strategie: jaké sd�lení, ideu publiku p�edáme. 

� Kanálové strategie: jaký kanál, tj. nosi�, využijeme ke sd�lení tohoto tématu našemu 

publiku (sd�lení psané, mluvené, vizuální atd.; sd�lení uve�ejn�né v novinách, televizi 

apod.). 

 

Sd�lení a kanály bývají tedy velmi �asto chápány jako samotné strategie a taktiky. 

N�kdy je dokonce sd�lení s kanálem natolik propojeno, že samotný kanál p�edstavuje ur�ité 

sd�lení. Jak �íká Marshall McLuhan, „médium se stává sd�lením“ (nap�. podstatné sd�lení je, 

když naše myšlenky nepublikujeme v seriózním, ale v bulvárním deníku). Pokud chceme, aby 

naše zpráva a užitý kanál byly úsp�šné, musíme brát v úvahu pot�eby a preference p�íjemc�, 

našich cílových skupin. 

 Samotné nosi�e sd�lení m�žeme d�lit na nosi�e kontrolovatelné a nekontrolovatelné103. 

Nad kontrolovatelnými médii má jeho vysílatel moc, m�že ovliv�ovat to, jaké sd�lení bude 

uve�ejn�no, v jaké form�, kdy a jak �asto. Mezi tato média pat�í nap�. newslettery, brožury, 

webové stránky, proslovy, r�zné formy reklamy apod. Mezi nekontrolovatelná média �adíme 
                                                 
100 Srov.: BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. 
ISBN 80-7169-106-2. 
101 Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U�ební texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy 
College, 2004. 
102 GUTH, D.W. - MARCH, CH. Public Relations. A Values-Driven Approach. 2. ed. Boston: Allyn and Bacon, 
2003. 600 s. ISBN 0-205-35969-8, s. 245. 
103 Srov.: HENDRIX, J. A. Public Relations Cases. 5th ed. Australia:Wadsworth, 2001. 488 s. ISBN 0-534-
51432-4.  
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hromadné sd�lovací prost�edky, jako rozhlas, noviny, magazíny, internetové zpravodajské 

servery atd. V každém z t�chto nekontrolovatelných médií je zam�stnán �lov�k, který 

vystupuje jako tzv. gatekeeper a rozhoduje, které zprávy �i p�íb�hy budou publikovány nebo 

vysílány a které p�ijaty nebudou. Ani když se editor  rozhodne ur�itou zprávu publikovat, 

nemáme možnost kontrolovat, jaká informace bude z naší zprávy využita. Specifickým 

médiem pak je po�ádání ve�ejných �i soukromých akcí. Komunika�ní prost�edky nej�ast�ji 

využívané v PR procesu uvádím v p�íloze 2. 

 Jakmile jsme s tímto krokem PR procesu hotovi, m�li bychom mít p�ipraven velmi 

detailní, realistický a uskute�nitelný plán. 

 

4.7.3 Provedení 

 

V této fázi se odehrává v�tšina komunika�ních aktivit v�etn� interaktivního zapojení 

ve�ejnosti s cílem získání zp�tné vazby104. Jedná se vlastn� o samotnou cestu, po níž 

sm��ujeme k vyt�enému cíli. Na této cest� se m�že odehrát spousta nep�edvídaných událostí. 

Jediná jistá v�c je: ne vše se odehraje podle plánu. Efektivnost komunikace záleží na mnoha 

faktorech. T�mi jsou105:   

� spolehlivost a d�v�ryhodnost zdroje, 

� významnost sd�lení, 

� volba efektivních neverbálních signál�, 

� volba efektivních verbálních signál�,  

� obousm�rná komunikace, 

� opinion líd�i, 

� vliv skupiny, 

� selektivní vnímání sd�lení atd.  

 

Aby bylo sd�lení opravdu ú�inné, „musí kódovací proces odesílatele odpovídat 

dekódovacímu procesu p�íjemce. Nejlepší sd�lení se tedy skládají ze slov a dalších symbol� 

dob�e známých p�íjemci. �ím víc se oblast zkušeností p�íjemce p�ekrývá s oblastí zkušenosti 

odesílatele, tím ú�inn�jší sd�lení pravd�podobn� bude“106. 

                                                 
104 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
105 Srov.: tamtéž. 
106 KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2, s. 820. 



 41 

4.7.4 Vyhodnocení 

 

 Poslední fáze PR procesu, vyhodnocení, nám umož�uje odpov�d�t si na otázku: Dostali 

jsme se tam, kam jsme cht�li?, informuje nás o úsp�chu použitých komunika�ních prost�edk� 

a identifikuje slabá místa v analýze a strategickém plánu, jež bude t�eba v budoucí 

komunikaci odstranit. Je zapot�ebí, aby m��ení za�alo již p�ed kampaní, tj. v rámci výzkumu, 

jinak nelze skute�ný dopad PR efektivn� zjistit. Vyhodnocování probíhá 1) b�hem celého PR 

procesu a 2) v jeho záv�ru – zp�tn� odkazuje na úkoly vyt�ené v rámci 2. fáze Definování 

cíl�. Vyhodnocujeme107: 

 

1. Úkoly zam��ené na ú�inek:  

a) Úkoly informa�ní – do jaké míry zachytila cílová skupina naše sd�lení, nakolik 

si je zapamatovala a jak mu porozum�la. Fairchaild ozna�uje tuto úrove� 

hodnocení  jako výsledný efekt, Black108 užívá termínu p�ímé d�sledky a 

dodává, že je m��íme kombinací kvantitativních a kvalitativních technik sb�ru 

dat v�etn� takových metodologických postup�, jako jsou focus groups, 

hloubková interview se skupinami p�edstavitel� ve�ejného mín�ní atd. 

b) Úkoly subjektivní      

c) Úkoly behaviorální  zda a do jaké míry PR program skute�n� zm�nil 

názory, postoje a chování lidí. Fairchaild i Black109 pro tuto úrove� hodnocení 

používají pojem výsledky a jako používané techniky uvád�jí podrobné 

rozhovory a skupinová sezení se zástupci cílových skupin, pr�zkum mezi 

reprezentativním vzorkem médií a jiných tv�rc� ve�ejného mín�ní nebo prosté 

pozorování. Jiným výsledkem by pak byl p�ímý d�kaz, nap�. o kolik se zvýšil 

po�et návšt�vník�, jak vzrostl prodej atd.           

 

2. Úkoly zam��ené na produkci: m��íme praktické provedení PR programu – nap�. 

zjiš
ujeme, jaké množství tiskových zpráv bylo vydáno a jestli bylo vysláno a 

zam��eno na správnou cílovou skupinu, jaké množství t�chto tiskových zpráv bylo 

uve�ejn�no a v kterých médiích, jestli publikovala média n�jaké �lánky o naší 

                                                 
107 Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U�ební texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy 
College, 2004. 
108 Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skute�nou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations 
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X. BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. 
vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. ISBN 80-7169-106-2. 
109 Srov.: tamtéž. 
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organizaci bez našeho p�isp�ní, kolik se nám poda�ilo navázat kontakt� s noviná�i atd. 

Fairchaild s Blackem110 tuto úrove� hodnocení ozna�ují jako výstupy. Techniky 

využívané p�i  m��ení výstup� zahrnují analýzu mediálního pokrytí v�etn� sledování 

po�tu �lánk� a rozhovor�, jejich výraznosti a obsahu apod. Nap�íklad analýza médií 

nám m�že pomoci ur�it, která mediální aktivita se nám nejlépe osv�d�ila. 

 

P�edsudek, že PR nelze m��it, není pravdivý. Možné to je, jen to není tak jednoduché a 

není to zadarmo. Možná práv� proto množství organizací práv� tuto �ást PR procesu 

zanedbává. Jak ale vyplývá z pr�zkumu Mezinárodní asociace public relations IPRA111, 

význam, který je public relations p�isuzován, je úzce svázán se schopností m��it a 

vyhodnocovat úsp�šnost PR programu. Nem�lo by se tedy na tento poslední krok zapomínat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
110 Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skute�nou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations 
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X. BLACK, S. Nejú�inn�jší propagace - public relations. 1. 
vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. ISBN 80-7169-106-2. 
111 Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skute�nou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations 
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X. 
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5 Návrh PR strategie pro písni�ká�e Zde�ka Ham�íka na rok 2008 

 

5.1 Analýza stávající situace 

 

 Analýza stávající situace je prvním krokem tvorby PR plánu. V této kapitole se stávající 

situaci pokusím porozum�t a srozumiteln� ji popsat. Zam��ím se na prost�edí,  v n�mž se 

Zden�k Ham�ík pohybuje, budu se soust�edit na písni�ká�e samotného – na historii jeho 

�innosti, hodnoty a poslání, konkurenty, na hudební aktivitu a public relations, které prob�hly 

v roce 2007. Vymezím specifické cílové skupiny, které jsou pro Zde�ka významné a poté ze 

všech získaných údaj� provedu SWOT analýzu. V záv�ru kapitoly navrhnu aktivity, které je 

t�eba v rámci této fáze p�ed odstartováním PR kampan� realizovat. 

 

5.1.1 Charakteristika prost�edí 

 

Definice folkové hudby 

 

 Folk je hudební žánr, který pochází z angloamerických zemí. Jedná se o amatérskou 

tvorbu písní a jejich provozování. Folková hudba je charakterizována jako druh moderní 

hudby „charakteristický typem autora – interpreta s vlastní písni�ká�skou tvorbou, vztahující 

se k sou�asnosti, �asto s kritickým obsahem“112. Pro tento druh hudby je typická  úst�ední role 

sd�lení textu, sociální, politická a kulturní angažovanost, d�raz na aktivní hudební vyžití a na 

aktivní participaci recipient�. Pavli�íková113 ve svém textu uvádí slova V. Vlasáka, který je 

toho názoru, že „více než melodie, hlasový rozsah a hudební virtuozita jsou výzbrojí 

písni�ká�� slova a v�tší �i menší míra odvahy. Text však není jediným nositelem výpov�di, 

stojí za ním ješt� zp�vácká osobnost“. Podobného názoru je i Ham�ík114, s tím rozdílem, že 

v sou�asné folkové hudb� klade na všechny aspekty uvád�né Vlasákem stejný d�raz.  

 Folková hudba se v minulosti stav�la do opozice v��i oficiální kulturní linii a podobn� 

je tomu i v sou�asnosti, kdy se folk vymezuje v��i tzv. mainstreamu, st�ednímu proudu, tedy 

hudb� populární. 

 

                                                 
112 Akademický slovník cizích slov. 1. vyd. Praha: Academia, 1998. 834 s. ISBN 80-200-0982-5. 
113 PAVLI�ÍKOVÁ, H. Spole�enská a um�lecká pozice �eského folku p�ed listopadem 1989 a bezprost�edn� po 

n�m. Olomouc 1996. Diplomová práce na Filozofické fakult� v Olomouci na kated�e muzikologie. Vedoucí 
diplomové práce Prof. PhDr. I. Poled�ák, DrSc., s. 44. 
114 HAM�ÍK, Z. [polostrukturovaný rozhovor, 2008-03-11]. 
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Stru�ná historie �eského folku 

 

A�koliv v Anglii a jiných západních zemích prožívala folková hudba obrovský boom 

už v 60. letech, ve stejné dob� ji v �eskoslovensku reprezentovalo pouze n�kolik jednotlivc�. 

Už tehdy ale bylo jisté, že u nás nez�stane u pouhých signál�. Rodící se �eskoslovenské 

folkové hnutí 60. let bývá charakterizováno na jedné stran� reakcí na folkový trend ve sv�t�, 

na druhé stran� pak svou návazností na domácí tradice spole�enské zp�vnosti. Mnozí auto�i 

za své p�edch�dce ozna�ovali p�edstavitele Osvobozeného divadla �i divadla Semafor, o n�co 

pozd�ji se objevil i zájem o tradi�ní folklór. To ale až v dob�, kdy byla zapomenuta jeho 

nadm�rná propagace z období padesátých let. Pro v�tšinu písni�ká�� nastupující mladé 

folkové generace byla charakteristická touha po neformálním vyjád�ení a vzdor proti všemu 

oficiálnímu. Již v pr�b�hu šedesátých let se písni�ká�i za�ali sdružovat, a to nejen z toho 

d�vodu, aby si vytvo�ili sv�j vlastní um�lecký program a navzájem se inspirovali, ale také 

proto, aby mohli spole�n� �elit problém�m s ú�ady.  

Pro �eskoslovenskou folkovou scénu 70. let bylo charakteristické pokra�ující 

seskupování, vznik množství scén v divadlech, klubech �i na vysokoškolských kolejích, a 

emigrace. K nejvýznamn�jším spolk�m tohoto období pat�ilo písni�ká�ské sdružení Šafrán, 

v n�mž p�sobili nap�. Jaroslav Hutka, Vladimír Merta, Vlastimil T�eš�ák, Dagmar Vo�ková a 

další. Sdružení ale zaniklo v roce 1977, kdy jeho hlavní organizátor J. Pallas emigroval do 

Švédska, a brzy nato, po vykonstruovaném procesu v roce 1979, opustil zemi i jeden 

z iniciátor� spolku, Jaroslav Hutka. Mezi dalšími folkovými tv�rci, kte�í byli nuceni se 

z politických d�vod� vyst�hovat z vlasti, byli nap�. Vlastimil T�eš�ák, Bohdan Mikolášek �i 

Karel Kryl. P�estože významné písni�ká�ské osobnosti emigrovaly, folková hudba se dále 

udržovala na nov� vznikajících scénách, nap�. v prost�edí Semaforu p�sobila známá dvojice 

Miroslav Pale�ek – Michal Janík, za d�ležitou folkovou scénu je t�eba považovat i hudební 

festival Porta. Zajímavé aktivity byly vyvíjeny i na vysokoškolských kolejích, nap�.  studenti 

pedagogické fakulty v Hradci Králové vytvo�ili skupinu Kanto�i, v Olomouci pak probíhaly 

pravidelné „folkové �tvrtky“. Pavli�íková115 p�ipomíná i další pražské �i mimopražské tv�rce, 

jako jsou Josef Streichl, Old�ich Janota, duo Bodlák-Vondrák, Ji�í D�de�ek nebo Jim �ert. 

Boom folku v naší zemi nastává v 80. letech. D�ležitou roli zde sehrály festivaly, mezi 

nimi op�t Porta, která „za�ala ztrácet punc gigantického trampského setkávání a nahrazovala 

                                                 
115 Srov.: PAVLI�ÍKOVÁ, H. Spole�enská a um�lecká pozice �eského folku p�ed listopadem 1989 a 

bezprost�edn� po n�m. Olomouc 1996. Diplomová práce na Filozofické fakult� v Olomouci na kated�e 
muzikologie. Vedoucí diplomové práce Prof. PhDr. I. Poled�ák, DrSc. 
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ho obsahovou, melodickou i názorovou up�ímností písni�ká�ských sd�lení. Folk se stal 

protipólem oficiální pop music a k velké nelibosti státních orgán�, které se ho dlouho 

pokoušely udržovat jako naprosto okrajový žánr, také masovou záležitostí“116. Nastupuje také 

nová generace písni�ká��, k níž pat�ili nap�. Jaroslav Nohavica, Karel Plíhal, Pavel Dobeš, 

Robert K�es
an, Ivo Jahelka �i Pavel Lohonka Žalman. Na tradici písni�ek v divadle pak 

navázali „zpívající herci“, mezi nimi Marek Eben, Martin Stropnický nebo Iva Bittová. V 

roce 1982 za�ala na hudební scén� vystupovat také nap�. skupina Nerez – Zuzana Navarová, 

Vít Sázavský a Zden�k V�eš
ál. Se vzr�stajícím po�tem interpret� se zvyšovalo i množství 

nov� organizovaných festival�. Akce tohoto druhu se konaly v �eských Bud�jovicích, 

Tišnov�, Jistebnici, Lipnici, Valašském Mezi�í�í nebo Mikulov�. Folk u nás zmasov�l. 

„Nastalo cosi jako folkománie. Ono nehmatatelné spiklenectví, které poci
ovalo publikum na 

v�tšin� folkových koncert�, p�itahovalo ve�ejnost“117. B�hem roku 1989 se spole�enský 

pohyb zahuš
oval a všechna setkání folkových autor� m�la již jednozna�ný politický podtext 

(nap�. v listopadu se ve Vratislavi uskute�nil seminá�  �eského politického a intelektuálního 

exilu se zástupci polské Solidarity, na n�mž vystoupili i Dobeš, Nohavica, Hutka a další). 

Po revoluci 1989 se situace �eskoslovenského (a posléze �eského) folku zcela zm�nila. 

Marek Eben vzpomíná: "Jak to už v p�írod� bývá, že když se n�co krásného rodí, tak n�co 

jiného umírá. Tak já jsem m�l takový pocit v tom Listopadu. Že se zrodila nová doba, 

svoboda a vlastn� se otev�el sv�t. A po�ád si to ješt� užívám. Musím �íct, že jsem fakt hluboce 

vd��ný za to, že jsem se toho dožil v tom produktivním v�ku. Na druhé stran� jsem m�l pocit 

za �trnáct dní, že um�el folk. Protože ta jeho historická úloha, vlastn� toho ur�itého odboje 

nebo jiného ventilu, najednou úpln� skon�ila. Za �trnáct dní jsem m�l pocit, že se z t�ch písní 

nedá hrát skoro nic. A tak jsme p�estali hrát"118. Po po�áte�ním hromadném vydávání 

materiál� s folkovou tematikou se folk dostává do ur�ité krize. N�kte�í písni�ká�i se 

p�izp�sobili komerci, jiní tuto formu um�lecké existence zavrhli. Ham�ík119 však tvrdí, že 

podstata folku z�stala stejná, pouze se zm�nily vn�jší podmínky, politické stejn� jako kulturní 

a spole�enské. Díky demokracii folk ztratil nádech jakéhosi spiklenectví, písni�ká�i tak p�išli 

o svou p�edrevolu�ní roli „reforma�ních názorových v�dc�“. Lidé mají navíc možnost vybírat 

si z velké škály hudebních žánr�, krom� toho se jim nabízí množství další kulturní a jiné 

                                                 
116 PAVLI�ÍKOVÁ, H. Spole�enská a um�lecká pozice �eského folku p�ed listopadem 1989 a bezprost�edn� po 

n�m. Olomouc 1996. Diplomová práce na Filozofické fakult� v Olomouci na kated�e muzikologie. Vedoucí 
diplomové práce Prof. PhDr. I. Poled�ák, DrSc., s. 30. 
117 Tamtéž, s. 32. 
118 VONDRÁK, J. Legendy folku & country: jediný tém�� úplný p�íb�h folku, trampské a country písn� u nás. 1. 
vyd. Brno: Jota, 2004. 541s. ISBN 80-7217-300-6, s. 477.  
119 HAM�ÍK, Z. [polostrukturovaný rozhovor, 2008-03-12]. 
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zábavy. Proto se folk n�kterým poslucha��m nejeví jako atraktivní. Stále ale p�edstavuje 

alternativní hudební formu, která se snaží vystoupit proti hlavnímu proudu zábavy, p�inášet 

kvalitní hudební zážitek a prost�ednictvím sd�lení textu manifestovat autor�v souhlas �i 

nesouhlas se sou�asnou spole�enskou, politickou a jinou situací. 

 

5.1.2 Charakteristika konkurence 

 

 Za své konkurenty považuje Zden�k p�edevším mladší generaci písni�ká��. Slovo  

konkurence však používá v uvozovkách, protože se v p�ípad� v�tšiny hudebník� jedná o jeho 

p�átele, kte�í na jeho koncertech ob�as vystupují jako hosté, p�íp. Zden�k vystupuje na jejich 

akcích. �adí sem zejména: Martinu Trchovou, skupinu Nestíháme (Jan �epka a Petr 

Ovsenák), Martina Rouse, skupinu Žamboši (Jan Žamboch a Stanislava Brahová) a sestry 

Steinovy. Dále se zmi�uje nap�. o Magd� Brožové, Janu Mat�ji Rakovi, Tereze Ter�ové, Ivoši 

Cicvárkovi a dalších. Jak uvádí zejména v p�ípad� prvních p�ti, jde o výborné hudebníky a 

písni�ká�e, kte�í mají osobitý a autentický styl. U Žamboch� vyzdvihuje navíc jejich velmi 

kvalitní texty a odvážná témata.   

 

5.1.3 Charakteristika Zde�ka Ham�íka 

 

 Zden�k Ham�ík se narodil v roce 1982 v Mohelnici, kde také absolvoval gymnázium 

Jana Opletala. V roce 2006 ukon�il magisterské studium v oboru rekreologie na Fakult� 

t�lesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci, kde v sou�asnosti p�sobí jako interní 

doktorand. Na hudební scén� se tento mohelnický kytarista a folkový písni�ká� pohybuje od 

roku 1998. Své prvotní hudební vzd�lání získal na ZUŠ v Mohelnici, kde dev�t let studoval 

hru na kytaru a kde p�sobil jako zp�vák kapely Polytron. Sedm let byl žákem Miloše 

Dvo�á�ka, známého kytaristy doprovázejícího Wabiho Da�ka, a roku 2003 se zú�astnil letní 

kytarové školy hudebníka Petra Rímského. T�i roky také p�sobil v olomoucké skupin� Úhel 

pohledu. V sou�asnosti studuje šestým rokem obor zp�v na ZUŠ v Olomouci a �tvrtým rokem 

obor hra na kytaru tamtéž.  

 První úsp�ch Zden�k zaznamenal, když se v roce 2003 dostal do finále mezinárodní 

autorské sout�že Porty, nejvýznamn�jšího �eského festivalu folkové hudby, country a 

trampské písn� (tzv. FTC). V roce 2004 si z krajského kola Porty ve Svitavách odvezl �estné 

uznání poroty za hru na kytaru a v letech 2005 a 2006 se v Ku�imi dostal do finálního kola 

sout�že Zahrada písni�ká��. V lo�ském roce se mu op�t poda�ilo postoupit v Port� mezi 
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finalisty autorské sout�že. Krom� výše zmín�ných festival� Zden�k vystupoval také nap�. na 

Mohelnickém dostavníku, Zahrad�, Festivalu na pomezí atd.   

 Za velký úsp�ch Zde�kovy kariéry je možné považovat jarní turné s V�rou Martinovou, 

které absolvoval v roce 2004. V roce 2006 se mu poda�ilo spole�n� s klavíristou a 

percussistou Pavlem Kun�arem nato�it demo CD. Tentýž rok zahájil spolupráci s Petrem 

Rímským, s nímž absolvoval n�kolik spole�ných koncert� a v listopadu také první spole�né 

turné. Jako lektor se poprvé podílel na letní kytarové škole Petra Rímského a na konci roku 

2006 spole�n� s Rímským nato�il ve spolupráci s TV Ó�ko klip ke své písni Vlaštovky.  

 Ve Zde�kov� hudebním vývoji lze vysledovat  �ty�i zásadní mezníky: 

1) složení první písn� v roce 1997 – odrazový bod tvorby, chvíle, kdy Zden�k za�al v psaní 

text� a skládání hudby spat�ovat smysl a rozhodl se pokra�ovat; 

2) setkání s kytaristou Milošem Dvo�á�kem v roce 1998 – st�žejní setkání, které ovlivnilo 

rozvoj Zde�ka jako kytaristy; 

3) turné s V�rou Martinovou v roce 2004 – výrazný úsp�ch v hudební karié�e, pro Zde�ka 

zásadní podpora, aby v karié�e písni�ká�e pokra�oval;   

4) zahájení spolupráce s Petrem Rímským v roce 2006 – profesionalizace tvorby, 

organizace koncertních š��r i samotného vystupování. 

 

 A�koliv se Zden�k v�nuje velkému množství �inností (studium Ph.D. na FTK UP 

v Olomouci, hudební tvorba, výuka karate, lektorská �innost na letní kytarové škole Petra 

Rímského, p�íprava zážitkových kurz� v rámci projektu Naplachetnici.cz atd.), hraní spole�n� 

se studiem doktorátu �adí na nejvyšší p�í�ku svého hodnotového žeb�í�ku.  

 

 Z charakteristiky folkového písni�ká�e Zde�ka Ham�íka je zjevné, že se na sv�j cíl stát 

se poloprofesionálním �i profesionálním hudebníkem-písni�ká�em dlouhodob� p�ipravuje. Je 

tedy možné jej z hlediska public relations považovat za perspektivního klienta. 

 

5.1.3.1 Poslání a hodnoty 

 

 Nebereme-li v úvahu pot�ebu seberealizace a vnit�ního napln�ní, hlavním smyslem 

Zde�kova písni�ká�ství je touha inspirovat lidi (poslucha�e a zárove� diváky, kte�í krom� 

toho, že vnímají audiální projev, sledují i samotnou prezentaci autorské osobnosti na pódiu). 

Inspirovat je t�eba i k tomu, aby sami za�ali tvo�it, stejn� tak jako on bývá inspirován p�i 

koncertech jiných um�lc�. Prost�edkem k dosažení tohoto cíle jsou Zde�kovi jeho písn�, 
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pomocí nichž se v obecenstvu snaží vyvolávat ur�itý pocit. Prost�edkem mu jsou tedy jeho 

texty a v nich skrytá sd�lení, ale zárove� i ostatní komponenty jeho tvorby, tj. um�ní hrát, 

volba melodie, harmonie, zp�sob interpretace atd. Velmi zjednodušen� �e�eno autorovi jde o 

to, aby po sob� n�co zanechal, a
 už to bude pouze pocit, nálada, zamyšlení nebo konkrétní 

výtvor. Proto, aby se „sd�lení“ z jeho písní nevytratilo, klade Zden�k velký d�raz jak na 

kvalitu své tvorby, tak i prezentace a samotných nahrávek.    

  

5.1.3.2 Hudební �innost v roce 2007 

 

 Zden�k na svých koncertech interpretuje p�evážn� vlastní skladby. Jejich po�et se 

v roce 2007 pohyboval okolo patnácti, podle jeho vlastních slov použitelných, písní. Tradi�n� 

absolvoval jarní i podzimní turné, které odehrál spole�n� s Petrem Rímským. Na ja�e se 

uskute�nily koncerty v M�lníku, Horních Be�kovicích, Liberci, Olomouci, Vrchlabí, 

Vysokém Mýtu, Ho�icích, Pardubicích, Blansku, �eských Bud�jovicích a Vsetín�. V lét� se 

Zden�k podílel na po�ádání a organizaci Letní kytarové školy Petra Rímského, na které také  

p�sobil jako lektor. Na podzim se pak uskute�nily koncerty v Olomouci, Mohelnici a 

koncerty pro st�ední školy v Mohelnici a Dobrušce.  

 V dubnu Zden�k získal v oblastním kole Porty ve Svitavách autorskou Portu a v zá�í se 

pak v Ústí nad Labem zú�astnil finálového kola sout�že. Na za�átku roku 2007 byla také 

vysílána repríza silvestrovského po�adu TV Ó�ko, v n�mž byl p�edstaven nový klip písn� 

Vlaštovky. Zden�k rovn�ž vystoupil v po�adech �eského rozhlasu Olomouc (Živ�, V�trník) a 

rádia Proglas (Jak se vám líbí). 

 

5.1.3.3 Cílové skupiny 

 

 V p�ípad� Zde�ka Ham�íka m�žeme hovo�it p�evážn� o cílových skupinách domácích. 

Jedná se o: poslucha�e a návšt�vníky koncert�, masová média, hudební kluby a divadla a 

sponzory. Do poslední zmi�ované skupiny navíc �adím vedení st�edních škol. 

 

Poslucha�i a návšt�vníci koncert� 

 A�koliv se Zde�kovi da�í naplánované koncerty divácky naplnit, zdaleka se nejedná o 

ideální situaci. Podle jeho vlastních slov má stálé publikum již v Olomouci, Mohelnici, 

Litovli a Vsetín�. V t�chto m�stech se návšt�vnost koncert� pohybuje mezi 40 až 100 diváky, 

p�evažuje však nižší hranice. Avšak nap�. ze zkušenosti z Olomouce �i Vsetína, kam na 
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koncerty p�išlo 80 až 100 divák�, je evidentní, že potenciální publikum existuje, jen je t�eba je 

vhodn� zasáhnout. 

 Tato cílová skupina pro Zde�ka p�edstavuje tradi�ní a primární �ást ve�ejnosti, která je 

schopna ovlivnit jeho sm��ování k napln�ní cíle. Jedná se o skupinu velmi d�ležitou, s níž je 

t�eba pravideln� a citliv� komunikovat. Z demografického hlediska je možné ji definovat 

podle v�ku, avšak takto vymezená hranice je obsáhlá a pohyblivá. Cílovou skupinu tvo�í lidé 

ve v�ku 15 – 60 let. Pro zp�ehledn�ní je možné ji roz�lenit do podskupin. K t�mto 

podskupinám je pak vhodné p�istupovat individuáln�: 

� v�ková kategorie dospívajících: 15 – 20 let, 

� v�ková kategorie �asné a st�ední dosp�losti: 21 – 40 let,  

� v�ková kategorie starší dosp�losti: 41 – 60 let . 

   

 Na první podskupinu se Zden�k zam��uje zejména prost�ednictvím koncert� pro st�ední 

školy, které se mu osv�d�ily jako úsp�šná aktivita. V rámci této podskupiny vystupuje 

specifická �ást ve�ejnosti, kterou je vedení škol (to však budu s ohledem na komunika�ní 

zám�r prezentovat v rámci níže popsané skupiny sponzor�, hudebních klub� a divadel a 

hudebních kritik�). Ve všech zmín�ných v�kových kategoriích je možné spat�ovat jak skryté, 

tak uv�dom�lé i aktivní publikum. Velký potenciál se dle mého názoru skrývá v nejmladší 

podskupin�, kterou je sice t�žké zaujmout, ale z níž si Zden�k své budoucí poslucha�e m�že 

vychovat. Je však t�eba se intenzivn� v�novat všem t�em v�kovým kategoriím. Co se tý�e 

vzd�lání, Zden�k se zam��uje p�evážn� na publikum st�edoškolsky a vysokoškolsky vzd�lané. 

  Z psychografického hlediska se pak jedná o lidi aktivn� prožívající sv�j volný �as, kte�í 

nehledají tradi�ní formy zábavy a ve sfé�e kulturní se spíše zam��ují na její alternativní formy. 

V rámci této �ásti ve�ejnosti je d�ležité zmínit i Zde�kovy p�átele a známé, kte�í ve svých 

vlastních skupinách mohou vystupovat jako názoroví v�dci nebo mohou být zapojeni do tzv. 

virového marketingu a mohou sd�lení a názory o Zde�kovi p�edávat mezi své známé (tzv. 

word-of-mouth marketing). 

 

Masová média 

 Masová média pro Zde�ka p�edstavují další tradi�ní a primární skupinu. Bez spolupráce 

s médii není schopen o sob� ani svých vystoupeních dostate�n� informovat ostatní cílové 

skupiny, jedná se tedy o významné  intervenující publikum. Prost�ednictvím masových médií 

m�že Zden�k také získávat cennou zp�tnou vazbu na svou �innost jak od redaktor�, tak ze 

strany odborné ve�ejnosti, tj. hudebních kritik� (kritiky však s ohledem na komunika�ní 
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formy, pomocí kterých s nimi komunikujeme, p�i�azuji k cílovým skupinám sponzo�i, 

hudební kluby a divadla a vedení st�edních škol). P�edstavitelé hromadných sd�lovacích 

prost�edk� navíc �asto vystupují jako uznávaní názoroví v�dci, kte�í mohou své �tená�e, 

poslucha�e nebo diváky úsp�šn� ovliv�ovat. Pat�í sem média ve�ejnoprávní i komer�ní, tisk, 

rozhlas a TV stanice lokální, regionální i celostátní, hromadné sd�lovací prost�edky 

všeobecné i úzce zam��ené.   

 

Hudební kluby a divadla 

 T�etí tradi�ní a primární skupinou jsou hudební kluby a divadla, která Zde�kovi dávají 

prostor pro p�edstavení tvorby. Je to cílová skupina, která m�že Zde�kovu aktivitu velmi 

ovlivnit. Z jeho dosavadních koncert� je možné sem za�adit nap�. Divadlo hudby v Olomouci, 

D�m kultury v Mohelnici, rockový klub U Cikána v Hradci Králové a další.  

 

Sponzo�i a vedení st�edních škol 

 Sponzo�i jsou tradi�ní skupina, kterou tvo�í osoby, firmy �i organizace, které mohou 

Zde�kovi pomoci hradit (nebo zcela uhradit) náklady spojené s jeho hudební �inností. Do 

skupiny sponzor� �adíme i mediální partnery. B�hem své aktivity se Zden�k prozatím 

zam��oval pouze na mediální partnery, kterými byli nap�. �eský rozhlas Olomouc (�Ro 

Olomouc) nebo rádio Proglas. Najít sponzory a rozvíjet s nimi komunikaci pro nás tedy bude 

pro rok 2008 výzvou. Do této cílové skupiny �adím i vedení st�edních škol, a to z toho 

d�vodu, že komunikace s nimi je svou formou velmi blízká komunikaci se sponzory. Jedná se 

o �ást ve�ejnosti, která m�že siln� ovlivnit Zde�kovu �innost, bez jejího pozitivního p�ístupu 

ke Zde�kov� tvorb� by nebylo možné realizovat koncerty pro st�ední školy. 

 

5.1.3.4 Public relations v roce 2007 

 

 V první polovin� roku 2007 si public relations provád�l Zden�k sám. Probíhalo spíše 

nesystematicky, bez p�edem stanovených cílových skupin, cíle PR a specifických úkol� a bez 

konkrétních naplánovaných strategií a taktik. V druhé polovin� roku kontaktoval ing. Lenku 

Bartkovou, odbornou asistentku katedry rekreologie FTK UP, která mu pomohla vytvo�it 

harmonogram PR aktivit. Jednalo se o �asový harmonogram vztahující se k 

aktualizaci informací na webové stránce Zde�ka Ham�íka, zajišt�ní reklamy ve form� plakát�, 

komunikaci se dv�ma mediálními partnery (�Ro Olomouc, Proglas) a dv�ma regionálními 

TV kanály. Plán také obsahoval na t�icet p�evážn� regionálních periodik z oblasti Moravy. 
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Avšak vzhledem k �asové tísni, v níž byl plán sestavován, nebyl vytvo�en ani adresá� 

konkrétních redaktor� t�chto periodik, ani �asový harmonogram, v n�mž by m�ly vycházet 

tiskové zprávy. I když ur�itý plán public relations byl navržen, podle Zde�kových slov v praxi 

dodržen nebyl. 

 Zden�k b�hem svého public relations v roce 2007 využíval krom� typických PR 

nástroj� také nástroje reklamy, osobního prodeje, direct marketingu, virového a mobilního 

marketingu. V rámci vytvá�ení pov�domí u potenciálních poslucha�� a návšt�vník� 

koncert� bylo vytišt�no a vylepeno 400 plakát� velikosti A2 a 30 plakát� A4. Pozitivem 

plakát� podzimního turné byla jejich kvalitní grafika (viz P�íloha 3), která byla použita i na 

vstupenkách (viz P�íloha 4). Dále bylo vytvo�eno 400 tišt�ných pozvánek na koncert, které 

Zden�k osobn� p�edával známým a p�átel�m, kte�í informace o koncertech rozši�ovali dál. 

Všechny pozvánky však nerozdal. Se známými také komunikoval osobn�, prost�ednictvím  

e-mailu, telefonicky a n�kterým rozesílal i osobní SMS pozvánky.  

 Další informace mohli poslucha�i slyšet na vlnách rádií �Ro Olomouc a Proglas, která 

vystupovala jako oficiální mediální partne�i Zde�kova turné. V rámci recipro�ního vztahu 

Zden�k vystoupil v n�kolika po�adech na t�chto stanicích, dále pak rádia uve�ej�ovala 

pozvánky na koncerty a pravideln� uvád�la jeho píse� Vlaštovky. Spolupráci s rádii považuji 

ze Zde�kovy PR kampan� za úsp�šnou. Na za�átku roku 2007 byla také dovršena spolupráce 

s hudební TV Ó�ko, díky jejímuž po�adu Hydepark m�l Zden�k možnost nato�it sv�j první 

oficiální klip. Ten byl poprvé p�edstaven v silvestrovském vysílání TV Ó�ko v roce 2006, 

repríza pak byla odvysílána v prvním týdnu roku 2007. Prost�ednictvím klipu m�l Zden�k 

možnost se prezentovat divácké obci ve v�ku 12 – 35 let, na níž se TV Ó�ko primárn� 

zam��uje.   

 S mediálními partnery, vedením st�edních škol a majiteli a manažery klub� a divadel 

Zden�k komunikoval prost�ednictvím e-mailu – rozesílal jim nabídky koncert�, dále s nimi 

komunikoval telefonicky a osobn�. N�které kluby se na propagaci koncertu ve svém m�st� 

podíleli. Osobn� a telefonicky Zden�k komunikoval také s p�edstaviteli médií. V rámci 

komunikace s hromadnými sd�lovacími prost�edky byla sepsána pouze jedna tisková zpráva, 

kterou Zden�k poslal do deseti regionálních tišt�ných periodik, jako jsou Olomoucký deník, 

Mohelnický zpravodaj nebo Litovelské noviny. Osobn� pak kontaktoval TV Mohelnice a 

Litovelský INFOkanál, v nichž vyšel rozhovor a pozvánka na koncert. Poupravenou tiskovou 

zprávu také rozeslal do redakcí n�kterých internetových folkových server�. 

 Pom�rn� úsp�šným krokem pro Zde�kovo public relations bylo spušt�ní nov� graficky 

upravených webových stránek (viz P�íloha 5) na adrese www.hamrik.cz v b�eznu 2007. 
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Stránky byly aktualizovány a lze je otev�ít v �eském i anglickém jazyce. V sekci „úvod“ se 

návšt�vník m�že dozv�d�t o aktualitách, „bio“ p�edstavuje písni�ká�e Zde�ka Ham�íka, sekce 

„texty“ obsahuje t�ináct Zde�kových text�, v �ásti „foto“ jsou p�edstaveny fotografie 

z natá�ení v TV Ó�ko. V sekci „koncerty“ jsou uvedeny informace o plánovaných koncertech 

s možností, že si zájemce m�že Zde�kovi napsat o pravidelnou upomínku na koncert. Jak 

Zden�k poznamenal, b�hem roku obdržel asi t�icet e-mail�, v nichž jej poslucha�i žádali o 

pravidelné informace. On však této možnosti komunikovat nevyužil. Dále stránky obsahují 

�ást „spolupráce“, na níž jsou uvedena jména osobností, s nimiž Zden�k b�hem své hudební 

kariéry spolupracoval, a sekce „pro po�adatele“, „odkazy“ a „kontakt“. Návšt�vník má 

možnost si stáhnout a poslechnout pouze jedinou ze Zde�kových písní (Vlaštovky), a to 

pouze z�ásti.  Stejn� tak je tomu i s klipem zmi�ované písn�. 

 Výhodou webových stránek je jejich profesionální grafika. Další p�edností je barva 

webu – tyrkysov� modrá v kombinaci s béžovou. Béžová je pro prost�edí folkové hudby 

pom�rn� charakteristická. Je to barva p�írodní, barva dozrálého obilí, kytary atd. Tyrkysová se 

na webech folkových zp�vák� objevuje jen velmi z�ídka. P�sobí ale živ� a p�itažliv�, je to 

barva letní oblohy, tedy také odstín blízký prost�edí p�íznivc� folku. S touto barevnou 

kombinací by Zden�k mohl být spojován. Nevýhodou webových stránek je zejména jejich 

obsah (nap�. neaktuálnost n�kterých prezentovaných informací, absence dialogu, nedostatek 

fotografického materiálu ke stažení apod.).  

 Ve stejném duchu jako webové stránky má Zden�k vytišt�né i nové osobní vizitky (viz 

P�íloha 6). Je zde tedy zjevná jistá snaha o jednotný design. 

 

5.1.4 SWOT analýza 

 

 V této kapitole provedu z výše uvedených informací analýzu silných a slabých stránek 

Zde�ka Ham�íka jako písni�ká�e a jeho public relations a analýzu p�íležitostí a hrozeb. Tato 

fáze mi pom�že stanovit problémy a p�ípadné možnosti jeho r�stu s ohledem na public 

relations. 

 

Silné stránky (strengths): 

� kvalitní hudebník – Zden�k je kvalitní kytarista a zp�vák s p�íjemným hlasem; je tak 

vnímán jak mezi svými mladými kolegy písni�ká�i, tak mezi osobnostmi starší generace, 

s nimiž m�l možnost na pódiu vystupovat; 
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� vybudovaná pozice mezi písni�ká�i – za svou hudební kariéru vystupoval na množství 

hudebních festival� a sout�ží, na n�kterých dokonce postoupil do finálního kola, 

vystupoval s významnými �eskými písni�ká�i a muzikanty; 

� zam��ení na v�kov� širokou cílovou skupinu – Zde�kovo publikum tvo�í lidé ve v�ku 

15 – 60 let; 

� osobní kontakt s folkovými písni�ká�i – osobn� se zná s v�tšinou písni�ká�� mladé 

generace, v rámci koncertních turné a festival� se setkal i se staršími osobnostmi 

folkové hudby; 

� entuziasmus – hudb� a své tvorb� se Zden�k v�nuje s nadšením a radostí; 

� zájem o netradi�ní formy prezentace folkové hudby a zkušenost s nimi – v lo�ském roce 

absolvoval dva koncerty pro st�ední školy (Mohelnice, Dobruška), což je ve sv�t� 

folkové hudby velmi neobvyklé; 

� zájem rozvíjet public relations – Zden�k si je v�dom nedostatk� ve svém public 

relations a má zájem o to, aby se na jeho PR systematicky pracovalo; 

� nápaditost – Zden�k je zdrojem množství zajímavých a p�ínosných myšlenek v oblasti 

public relations; 

� ochota investovat do rozvoje public relations finance – je si v�dom toho, že bez ur�itých 

finan�ních prost�edk� rozvoj jeho PR není možný; 

� ochota investovat finan�ní prost�edky do vytvo�ení PR týmu – Zden�k si uv�domuje, že 

sám na realizaci public relations nesta�í, rád by zam�stnal alespo� jednu osobu, která 

mu v této oblasti pom�že;  

� využívání moderních marketingových nástroj� komunikace – v rámci svého lo�ského 

public relations využíval nástroje mobilního marketingu, digitálního marketingu a další. 

 

Slabé stránky (weaknesses): 

� texty – v jediné publikované recenzi kritik Milan Tesa� zd�raz�uje, že slabším �lánkem 

Zde�kovy tvorby jsou jeho texty; n�které písn� hodnotí Tesa� velmi kladn�, poukazuje 

však také na ty, na nichž je t�eba ješt� pracovat; 

� hudební aktivita – ve srovnání se svými konkurenty nebyl Zden�k v lo�ském roce na 

hudební scén� dostate�n� aktivní (nejen, že došlo ke zkrácení podzimního turné, Zden�k 

minimáln� vystupoval i na letních folkových festivalech); 

� rozptýlená pozornost mezi více aktivit – Zden�k je velmi všestranný �lov�k, který se 

zabývá velkým množstvím aktivit; jeho rozptýlenost se m�že projevit nedostatkem �asu; 
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� nedostatek �asu – zp�soben výše zmín�ným množstvím aktivit, kterým se Zden�k 

v�nuje; nedostatek �asu se projevuje jak v samotné tvorb� a hudební �innosti, tak 

v aktivitách provád�ných v rámci PR; 

� spontánní, nekoncep�ní public relations – je zp�sobeno neschopností stanovit si cíle PR 

a navrhnout adekvátní PR plán s konkrétními aktivitami a harmonogramem pln�ní, je 

také d�sledkem nedostatku �asu, který je t�eba této aktivit� v�novat;  

� absence produk�ního týmu – Zden�k nemá vlastního manažera ani asistenta, je tedy na 

všechny aktivity sám; 

� finan�ní situace – a�koliv Zden�k ob�as vykonává práci v rámci svého živnostenského 

oprávn�ní, jako interní student doktorského programu není schopen v�novat se práci na 

plný úvazek; p�íjem z doktorátu je dosta�ující pouze na obživu; 

� komunikace s hromadnými sd�lovacími prost�edky – jak jsem již popsala v analýze 

Zde�kova public relations za rok 2007, komunikace s médii byla nedosta�ující (vydána 

byla pouze jedna tisková zpráva s opomenutím st�žejních informa�ních zdroj�, jakými 

je nap�. �eská tisková kancelá�); nebylo ani využito adekvátní množství odpovídajících 

hromadných sd�lovacích prost�edk�; 

� komunikace na internetu – Zden�k minimáln� využívá možnosti prezentovat se na 

internetu prost�ednictvím hudebních a jiných spole�enských server�, ne p�íliš �asto 

aktualizuje informace na svých webových stránkách (nap�. v m�síci b�eznu je poslední 

informace z po�átku ledna).  

 

P�íležitosti (opportunities): 

� vydání dlouhohrajícího CD – Zden�k doposud nevydal žádné oficiální dlouhohrající 

CD, v roce 2006 vydal pouze demo CD, které je ale v sou�asné dob� již zastaralé; 

vydání CD je ideální p�íležitostí k uskute�n�ní PR kampan� zam��ené na rozši�ování 

pov�domí o písni�ká�i a jeho hudb�; 

� kvalitní, profesionální public relations strategie a její realizace – bez systematického, 

pe�liv� napl�ovaného public relations v sou�asnosti není možné o Zde�kovi rozší�it 

pov�domí a získat tak zájem cílových skupin; 

� využití této diplomové práce k realizaci public relations – tato diplomová práce je psána 

s úmyslem skute�ného praktického využití; jedin� tak bude její smysl zcela napln�n; 

� komunikace se sponzory – Zden�k v rámci svého public relations doposud využil pouze 

kontakt s mediálními partnery, díky nimž m�l možnost využít reklamy zdarma; navázání 

spolupráce se sponzory však m�že p�isp�t do finan�ního rozpo�tu. 
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� vystupování s ostatními folkovými písni�ká�i – koncerty, na nichž krom� hlavního 

interpreta vystupují také zajímaví hosté, je pro publikum p�itažliv�jší a celkov� 

vystoupení oživuje; 

 

Hrozby (threats): 

� neatraktivnost folkové hudby z hlediska sou�asné spole�nosti – v sou�asnosti se na 

hudebním poli mísí množství nových a �asto p�itažlivých žánr�, folková hudba už nemá 

takové postavení jako p�ed rokem 1989; 

� neatraktivnost folkové hudby pro hromadné sd�lovací prost�edky, které mají na 

mediální scén� vedoucí roli – z p�í�iny zmín�né výše pro n� folková hudba není 

vyhledávaným žánrem; 

� nedostatek poslucha�� – i když n�které osobnosti starší písni�ká�ské generace nemají 

problémy s napln�ním svých koncert� (p�. Nohavica, Plíhal atd.), v�tšina zejména 

mladých písni�ká�� nemá dostatek poslucha��; 

� konkurence z �ad ostatních písni�ká�� – p�es všechny doposud uvedené hrozby je 

konkurence z �ad písni�ká�� pom�rn� velká;  

� nejasný image – Zden�k se prezentuje jako všestranný �lov�k zabývající se množstvím 

r�znorodých aktivit (doktorand, trenér karate, snowboardista atd.), což m�že jeho image 

folkového písni�ká�e pon�kud mlžit; jeho publikum jej musí vnímat jako „jednoho 

z nich“;  

� nedostatek zkušeností s praktickým public relations – Zden�k se sice orientuje v oblasti 

marketingu, nemá však dlouhodob�jší, hlubší zkušenost s tvorbou a realizací public 

relations koncepce.  

 

5.1.5 Doporu�ení pro výzkumnou fázi PR procesu 

 

 Abychom mohli na záv�r celé PR kampan�, tj. v prosinci 2008, porovnat a zhodnotit 

efektivitu PR programu, je nezbytné v rámci tohoto prvního výzkumného kroku provést 

následující �innosti: 

� Monitoring návšt�vnosti Zde�kových webových stránek 

  Na internetových stránkách webhostingové spole�nosti, u níž má Zden�k 

zakoupenu doménu www.hamrik.cz, je možné návšt�vnost jeho stránek pr�b�žn� 

monitorovat. M�žeme zde sledovat po�et návšt�v nejen z hlediska �asu (m�síc, den, 

hodina, doba strávená na webových stránkách atd.), ale je možné zjistit zemi p�vodu 
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návšt�vníka, množství stáhnutého materiálu, informace o odkazujících vyhledáva�ích, 

odkazujících stánkách a mnohé další. Osobn� navrhuji provést monitoring a analýzu 

návšt�vnosti za rok 2007 a v roce 2008 ji sledovat pr�b�žn�. 

 

� Monitoring trhu 

 V rámci monitoringu trhu bych se zam��ila na monitoring médií, internetového 

prost�edí a písni�ká�ovy konkurence. Do �ervna 2008 máme jako studenti Univerzity 

Palackého v Olomouci možnost na katedrách bohemistiky a žurnalistiky využít 

bezplatného p�ístupu do mediální databáze spole�nosti Newton IT, která se zabývá  

monitoringem médií a p�episem jejich obsah� do elektronické podoby. Navrhuji tedy 

provést monitoring médií za rok 2007 a za první polovinu roku 2008. Z výsledk� 

m�žeme získat množství p�ínosných informací pro naši PR strategii. Dále je nezbytné 

pr�b�žn� analyzovat prost�edí internetu a vytvá�et si tak p�edstavu, jak se m�ní 

Zde�k�v mediální obraz v prost�edí tohoto média, a sledovat aktivity konkurent�. 

Monitoring konkurence je nezbytný proto, abychom m�li p�ehled o tom, �ím se naše 

konkurence práv� zabývá. Jejich �innost však nesledujeme, abychom je napodobovali. 

Spíše je t�eba snažit se porozum�t tomu, pro� ur�itou aktivitu d�lali.   

 

� Monitoring návšt�vnosti koncert� 

 B�hem koncertního turné v roce 2008 bude nezbytné monitorovat po�et 

návšt�vník� koncert�. Návšt�vnost koncert� m�že být ovlivn�na mezerami v realizaci 

PR plánu. Analyzováním uskute�n�ných PR aktivit a ú�asti na koncertech m�žeme 

p�ípadné nedostatky v public relations odhalit, p�ípadn� nám tento rozbor m�že p�inést 

jiné pot�ebné informace.    

 

5.2 Zam��ení 

 

 V této další fázi tvorby PR plánu p�edstavím p�íležitosti/hrozby, z nichž bude plán 

vycházet, cílové skupiny, které se budeme jeho prost�ednictvím snažit zasáhnout, definuji cíle 

a úkoly. Vzhledem k tomu, že ve svých návrzích krom� p�íležitosti vydat nové CD zohled�uji 

všechny již p�edstavené p�íležitosti a hrozby, odkazuji zde na SWOT analýzu v kapitole 

5.1.4. Navrhovaný PR plán se bude snažit zasáhnout všechny definované cílové skupiny 

Zde�ka Ham�íka. Pro lepší orientaci je zde stru�n� uvedu: 1. poslucha�i a návšt�vníci 

koncert� (v�ková kategorie 15 – 20 let, 21 – 40 let, 41 – 60 let), 2. hudební kluby a divadla,  
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3. masová média a 4. sponzo�i a vedení škol. Cíle a úkoly public relations kampan� jsou 

následující: 

 

Cíle:  

� Zvýšit pov�domí o písni�ká�i Zde�ku Ham�íkovi. 

� Zvýšit návšt�vnost jeho koncert�. 

 

Díl�í cíl:  

� Zlepšit komunikaci se všemi cílovými skupinami. 

 

Hlavní úkoly: 

� Zvýšit návšt�vnost Zde�kových webových stránek. 

� Zvýšit mediální ohlas na aktivitu Zde�ka Ham�íka. 

� Zvýšit využití internetu ke komunikaci se všemi cílovými skupinami. 

� Zvýšit po�et odehraných koncert� na st�edních školách. 

 

5.3 Návrh strategií a nástroj� komunikace 

 

 V rámci tohoto kroku PR procesu stru�n� zhodnotím PR aktivity z roku 2007, nálezy 

pak zohledním ve svých návrzích strategií a taktik pro rok 2008. Prost�ednictvím public 

relations aktivit se budeme snažit mezi cílové skupiny ší�it následující sd�lení: „Zden�k 

Ham�ík je mladý písni�ká�, který svou autorskou hudbou oslovuje a inspiruje lidi (k 

zamyšlení, vlastní tvorb� apod.).“ Komunika�ní  nástroje, pomocí nichž bude toto sd�lení 

p�enášeno, formuluji s ohledem na jednotlivé cílové skupiny. 

 

5.3.1 Poslucha�i a návšt�vníci koncert� 

 

 V lo�ském roce Zden�k s touto cílovou skupinou komunikoval pom�rn� úsp�šn�. 

Dokladem je, že ani jeden z jeho koncert� nebyl z d�vodu nezájmu ze strany publika zrušen. 

Jako zásadní problém se jeví fakt, že Zden�k provád�l komunikaci nárazov� a více mén� 

neplánovan�. Naším úkolem ve vztahu k této cílové skupin� bude ji informovat o písni�ká�i 

Zde�ku Ham�íkovi a jeho �innosti. Zvýšení pov�domí u potenciálních poslucha�� m�žeme 

dosáhnout prost�ednictvím masových médií (více v kapitole 5.3.2), využitím reklamních 
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technik, p�ímé, osobní komunikace a dále pomocí internetu, kterým se budu zabývat 

v samostatné kapitole 5.3.4.  

 

Reklamní nástroje 

 

 Volba vhodných reklamních nástroj� pro PR kampa� není vzhledem ke Zde�kov� 

finan�ní situaci jednoduchá. P�esto však existují formy, které bude schopen zaplatit. Tyto 

reklamní aktivity jsou navrženy pro propagaci koncertního turné, p�ípadn� jiných Zde�kových 

aktivit, které budou natolik významné, že o nich bude t�eba hromadn� informovat. Jedná se 

tedy p�evážn� o krátkodobé kampan�. Pro p�ípad, že se Zde�kovi poda�í získat sponzora, 

navrhuji i finan�n� mírn� náro�n�jší outdoorovou reklamu (cityboard, scroll roll). Reklamní 

nástroje je t�eba vhodn� zkombinovat s vlastními PR aktivitami, a to s ohledem na m�sto, 

v n�mž bude koncert probíhat. 

 

� Reklama outdoorová a indoorová 

 Pro outdoorovou i indoorovou krátkodobou kampa� jsou ideální plakáty. Ty jsou 

vhodné pro masové oslovení publika široké v�kové kategorie a r�zného zam��ení. Jedná 

se o vizuální formu komunikace, která - pokud je plakát kvalitn� a p�itažliv� zpracován 

- m�že získat pozornost pom�rn� velkého po�tu potenciálních návšt�vník� koncert�. 

Plakáty mají v rámci PR kampan� sice p�evážn� krátkodobý efekt, z dlouhodob�jšího 

hlediska však pomáhají vytvo�it pov�domí o propagované osob� (jeho vizáži, �innosti 

atd.) a podílejí se na spoluvytvá�ení image. Proto je velmi d�ležité, aby byly plakáty 

zpracovány profesionáln�, s ohledem na pot�ebu zaujmout, p�ípadn� v duchu Zde�kova 

jednotn� používaného designu. Velmi kvalitn� vytvo�ené byly nap�. už materiály ke 

Zde�kovu podzimnímu turné. Dále je možné k propagaci využít letáky, což jsou plakáty 

upravené do menší, více informativní podoby. Výhodou plakát� i leták� je, že nabízejí 

prostor pro p�edstavení sponzor� a mediálních partner�.  

 V rámci outdoorové reklamy je t�eba zaplatit výlep plakát� na plakátovací 

plochy. Zde m�žeme využít spolupráce s hudebními kluby a divadly, která mají vlastní 

výv�sní štíty a v n�kterých p�ípadech i vlastní pronajaté plochy, na nichž obyvatele 

svého m�sta informují o p�ipravovaných akcích. Pro krátkodobou kampa� ve v�tších 

m�stech navrhuji využít možnosti pronájmu cityboardu nebo scroll rollu. Zejména pro 

p�ipravovaný event (více viz kapitola 5.3.5). Cityboardy jsou reklamní plochy 

v centrech m�st a na zastávkách MHD o p�ibližné velikosti 2A0 nebo A0 a A1. Scroll 
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roll je atraktivní oboustranná pohyblivá reklama, která bývá umíst�na v centru m�sta 

(nap�. v Olomouci p�ímo na nám�stí Hrdin�, míst� s nejv�tším pohybem chodc� a 

vozidel). Scroll roll poskytuje k pronájmu deset pozic o velikosti p�ibližn� A0. 

Pronájem cityboard� a scroll roll� nap�. v Olomouci se pohybuje v rozmezí 1000–2000 

K�/m�síc. Je to tedy forma reklamy, kterou si Zden�k m�že dovolit, pouze pokud bude 

mít sponzora, který ji finan�n� podpo�í.  

 V indoorovém prost�edí pak plakáty vyv�síme ve ve�ejn� p�ístupných místech 

(nap�. ve vysokoškolském prost�edí se bude jednat o budovy jednotlivých fakult, kolejí, 

sportovní haly apod.), prodejnách s hudebními nástroji �i nahrávkami, v kavárnách atd., 

pokud budou jejich provozovatelé ochotni plakáty a letáky vystavit. Zde m�žeme využít 

Zde�kových známých a p�átel, kte�í nám mohou s rozši�ováním plakát� a letá�k� 

pomoct. Ve v�tších m�stech s ve�ejnou hromadnou dopravou navrhuji využít možnosti 

výlepu leták� ve vozidlech. Jedná se o reklamu finan�n� ne p�íliš náro�nou, pomocí níž 

máme možnost zasáhnout pom�rn� širokou �ást ve�ejnosti. M�žeme zde využít plakát� 

velikosti A4 nebo A3. 

 

� Reklama rozhlasová 

 S rozhlasovou reklamou má Zden�k z lo�ského roku dobrou zkušenost. I v roce 

2008 se pokusíme získat mediální partnery mezi rozhlasovými stanicemi, b�hem jejichž 

vysílání budeme mít možnost bezplatn� uve�ej�ovat pozvánky na koncerty. Audiální 

forma reklamy je pro Zde�ka jako písni�ká�e vhodná. V rámci reklamních spot� m�že 

zazn�t jeho hlas �i �ást písn�, což m�že jeho v jiných médiích prezentovaný obraz 

dotvá�et. Navíc uvád�ním pozvánky v rámci vhodných po�ad� se m�žeme zam��it na 

užší cílovou skupinu poslucha��, nejlépe na p�íznivce folkové hudby. V rádiích 

m�žeme také využít nástroje podpory prodeje formou sout�že o lístky na koncert nebo 

Zde�kovo demo CD. 

 

� Reklama internetová 

 V roce 2008 navrhuji poprvé vyzkoušet internetovou reklamu. Výhodou internetu 

jako nosi�e reklamních (i jiných) sd�lení je fakt, že se jedná o médium, které navšt�vuje 

obrovské množství r�zných cílových skupin a jeho využití rok od roku roste. 

V mezinárodním výzkumu spole�nosti Gemius SA a jejích partner�120 m�lo 39 % 

                                                 
120 P�LKRÁBKOVÁ, M . Forma a ú�innost internetové reklamy. Pharm Business Magazine [online], srpen/zá�í 
2007, ro�. 3, �. 4 [cit. 2008-02-07]. Dostupné z http://www.pharmbm.cz/clanek?id=91. ISSN 1802-5641. 
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respondent� názor, že reklama na internetu je vysoce efektivní. Navíc internet nabízí 

velký prostor pro kreativitu – reklamy na internetu jsou stále lákav�jší a zábavn�jší 

(nap�. pohyblivé reklamní komiksy, videobannery atd.).  

 V rámci rozši�ování pov�domí o koncertech a jiných aktivitách Zde�ka Ham�íka 

navrhuji vytvo�it reklamní bannery, proužky �i videobanner a umístit je na 

internetové servery zam��ené na folkovou hudbu (nap�. folktime.cz, folk.cz apod.), 

p�ípadn� na jiné vhodné internetové stránky. Další reklamní taktikou, kterou doporu�uji, 

je využít možnosti sponzorovaných odkaz� v rámci vyhledáva�� Seznam.cz (systém 

Sklik) a Google.cz (systém Google AdWords), což jsou dva vyhledáva�e, které 

návšt�vníci p�i vyhledávání Zde�kových webových stránek používají nej�ast�ji. 

Sponzorované odkazy byly v roce 2007 považovány za jednu z nejefektivn�jších forem 

internetové reklamy. Výhodou této reklamy je také to, že ji platíme pouze tehdy, když 

na ni n�který z uživatel� klikne. Reklamu vytvo�íme tak, že si zvolíme klí�ová slova �i 

slovní spojení, která souvisejí se Zde�kovou hudební �inností. Když pak návšt�vníci na 

stránkách Google nebo Seznam vyhledávají pomocí n�kterého z našich klí�ových slov, 

naše reklama (nap�. odkaz na webové stránky) se objeví vedle výsledk� vyhledávání.  

 

� Aktivity v rámci tzv. guerilla marketingu 

 Guerilla marketing je v sou�asné dob� velmi populárním zp�sobem, jak zvýšit 

pov�domí o zna�ce. Jak jsem uvedla již v teoretické �ásti práce, aktivity tohoto typu 

jsou charakteristické svou neobvyklostí a tím i p�itažlivostí, díky níž mají úsp�ch 

zasáhnout v�tší po�et p�íjemc�. Díky tomu, že �asto šokují, jsou lehce zapamatovatelné 

a navíc je mnoho adresát� nevnímá jako klasickou reklamu. V rámci komunikace 

s potenciálním publikem navrhuji uskute�nit akci „Lost ticket“. P�jde v ní o to, že ze 

vstupenek na jednotlivé koncerty ur�itý po�et vy�leníme. Tyto lístky potom budou 

„ztráceny“ na r�zných místech ve m�stech, kde se má koncert uskute�nit (na toalet� 

�ajovny, v autobuse atd.). Budeme se tak snažit na koncert p�ivést nového poslucha�e, 

který možná nalezenou vstupenku opravdu použije. Je t�eba po�ítat s tím, že množství 

lístk� bude opravdu ztraceno a nevyužito, avšak i kdyby m�l na koncert p�ijít jeden �i 

dva noví návšt�vníci, bude to p�ínosné. Abychom byli schopni ú�innost této akce 

posoudit, bude nezbytné vy�len�né vstupenky n�jakým zp�sobem ozna�it. 
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P�ímá komunikace 

 

 P�ímá komunikace s cílovou skupinou poslucha�� a návšt�vník� koncert� je pro 

vytvo�ení osobního a p�átelského vztahu se Zde�kovými p�íznivci velmi d�ležitá. Je možné 

�íct, že ve vztahu k této �ásti ve�ejnosti je zásadní. Jedin� prost�ednictvím osobních setkání, 

osobn� p�edaných pozvánek, soukromých SMS zpráv a emailových pozvánek m�že Zden�k 

tento vztah posílit a podpo�it neformální, odleh�enou atmosféru, o kterou by rád usiloval. 

 

� Osobní setkání 

 Zden�k se svými p�íznivci komunikuje zejména na tradi�ních koncertech a 

koncertech pro st�ední školy. Práv� tato osobní setkání mají vliv na to, jaký obraz si 

cílová skupina o Zde�kovi vytvo�í, jaký image mu bude ve skute�nosti p�i��en. Mén� 

formálním zp�sobem face-to-face komunikace jsou setkání se známými a p�áteli (od 

náhodného setkání v tramvaji po organizované akce). Zden�k m�že osobn� prezentovat 

nejen své názory, ale m�že obecenstvo, známé a p�átele informovat o svých blížících se 

hudebních aktivitách – plánovaném vydání nového CD, koncertech apod. V rámci 

tohoto zp�sobu informování je ideální využít tzv. virový, konkrétn� word-of-mouth 

marketing, pomocí n�hož mohou naši známí dané sd�lení rozši�ovat mezi své známé.  

 K posílení tohoto typu kontaktu doporu�uji i nadále využívat tišt�né pozvánky 

pro své blízké a jiné d�ležité osoby. Zden�k jim takto dá najevo, že si jich váží a že by 

se konkrétn� s nimi na svém koncert� rád setkal.  

 

� E-mailová komunikace 

 Zden�k sice v lo�ském roce rozesílal e-mailové pozvánky, avšak celkov� byla 

jeho e-mailová komunikace s poslucha�i nedostate�ná. Navrhuji, aby se na ni cílen� 

zam��il, aby s touto cílovou skupinou rozvinul dialog. Je t�eba aby opravdu využil 

adresy zájemc� o pr�b�žné informace, které získal prost�ednictvím svých webových 

stránek, a se svými p�íznivci pravideln� komunikoval. Dále je nutné, aby v získávání 

dalších kontakt� systematicky pokra�oval. E-mailové adresy m�že získat i b�hem svých 

koncert�, kdy m�že potenciální zájemce o informace aktivn� vyzvat, aby mu na 

p�ipravený seznam své kontakty uvedli. Tento zp�sob získávání e-mailových adres je 

ze zkušenosti jiných písni�ká�� mnohem ú�inn�jší než prost�ednictvím webových 

stránek. Doporu�uji také pokra�ovat v rozesílání e-mailových pozvánek. 
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� Mobilní komunikace 

 Využívání mobilního telefonu k rozesílání informací je velmi vhodný zp�sob, jak 

o nadcházejících aktivitách informovat své známé. Komunikace prost�ednictvím SMS 

zpráv není finan�n� náro�ná a navíc má jistou intimní hodnotu. SMS pozvánky jsou 

jako sou�ást osobní komunikace nenahraditelné a je vhodné v jejich využívání i nadále 

pokra�ovat.   

 

5.3.2 Masová média 

 

 Velkou mezeru Zde�kova public relations za rok 2007 spat�uji práv� v komunikaci 

s p�edstaviteli masových médií. Krom� komunikace s rozhlasovými stanicemi �eský rozhlas 

Olomouc a rádio Proglas, které však vystupovaly jako mediální partne�i, probíhalo media 

relations zcela nekoncep�n�. Mediaplán (tj. �asový harmonogram komunikace s médii) byl 

navržen pouze z�ásti, obsahoval jen zlomek tišt�ných a pouze regionálních titul�, u nichž 

však chyb�ly kontakty, a v podstat� nebyl dodržen. Aby mohla komunikace s p�edstaviteli 

hromadných sd�lovacích prost�edk� v�bec probíhat, bude nezbytné, abychom vytvo�ili 

databázi mediálních kontakt�. Ta je základem pro jakoukoliv systematickou práci s médii. 

„Sebelépe formulovaná a dob�e na�asovaná zpráva se mine ú�inkem, pokud není 

distribuována na správné kontakty“121. Databáze by m�la obsahovat: názvy médií, termíny 

uzáv�rek, kontakty na vhodné redaktory (telefon, fax, e-mailová adresa), údaje o historii 

dosavadní spolupráce, p�ípadn� informace o �tenosti, poslechovosti a sledovanosti daného 

média. Pro lepší p�ehled je také vhodné v rámci databáze vytvo�it sekce: tišt�ná média, 

internetová média a servery, rozhlas a televize. Dále m�žeme tyto sekce roz�lenit na média 

celostátní, lokální, zvláš
 pak média tematicky specializovaná. Tišt�né sd�lovací prost�edky 

pak m�žeme rozt�ídit podle periodicity na deníky, týdeníky, �trnáctideníky atd. 

  P�ed každou konkrétní akcí pak musíme vytvo�it tzv. medialist, který bude obsahovat 

seznam noviná��, kte�í budou v souvislosti s ní kontaktováni. Tento dokument je velmi 

d�ležitý pro porovnání dosažené publicity. Na záv�r roku m�žeme zhodnotit, kdo 

z informovaných noviná�� o nás skute�n� napsal a kdo ne. Tyto údaje pak m�žeme zavést do 

historie spolupráce v databázi médií. P�ínosné je také p�i odesílání informací sledovat, kdo 

z noviná�� náš e-mail skute�n� otev�el a kdo jej bez p�e�tení smazal. P�ed zapo�etím mediální 

                                                 
121 BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 



 63 

kampan� je také nutné sestavit mediaplán, což je �asový rozpis oslovení jednotlivých 

redaktor�. S p�edstaviteli médií komunikujeme osobn� nebo zprost�edkovan�. 

 

P�ímá komunikace 

 

� Osobní setkání 

 Osobní setkání mohou být velmi p�ínosná. Jedin� tak m�že Zden�k, p�ípadn� jeho 

PR manažer, prohloubit vztah s konkrétním redaktorem a umožnit fungování vztahu na 

mén� formální bázi. Prost�ednictvím osobního kontaktu o sob� p�edáme mnohem více 

informací, což však m�že být i hrozbou. Je nutné, abychom se p�ed o�ekávaným 

setkáním vždy dostate�n� p�ipravili. S noviná�i se m�žeme setkat p�ímo na koncertech 

nebo v rámci p�edem domluveného 1-to-1 rozhovoru. Nem�li bychom však zanedbat 

ani ostatní typy neformálních setkání (nap�. zahajovací ve�írek plánovaného eventu, 

brífink s vybranými noviná�i apod).  

   

� Tradi�ní poštovní komunikace 

 A�koliv se kontakt prost�ednictvím pošty v PR udržuje již minimáln�, jsou 

situace, v nichž se jedná o nejlepší �ešení. Tradi�ní poštovní spojení doporu�uji pro 

rozeslání oficiálních pozvánek na koncert v�etn� VIP vstupenek, a to pro noviná�e, 

kterých si vážíme a s nimiž bychom rádi navázali ur�itý vztah. Tuto aktivitu však není 

nutné p�ehán�t. 

  

� E-mailová a mobilní komunikace 

 Redaktora m�žeme na p�ipravovanou akci pozvat také telefonicky nebo 

prost�ednictvím e-mailu. Tyto formy komunikace jsou dále nezbytné pro to, abychom 

ov��ili doru�ení tiskových sd�lení nebo domluvili konkrétní aktivity, jako jsou nap�. 

rozhovory. Je proto nutné s nimi v rámci PR plánu po�ítat. Komunikaci prost�ednictvím 

SMS zpráv doporu�uji pouze v t�ch p�ípadech, kdy se s redaktorem známe osobn� a 

jsme si jisti, že ho tento zp�sob kontaktování nepopudí. 

 

Zprost�edkovaná komunikace 

 

 Ke zprost�edkované komunikaci využíváme množství nástroj�, které zajiš
ují p�enos 

sd�lení mezi zdrojem informace a p�íjemcem. Používáme je samostatn� nebo jako podporu 
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ostatních forem osobní komunikace. V rámci svých návrh� doporu�uji zam��it se zejména na 

tvorbu a distribuci tiskových zpráv, p�ípadn� avíz a fleší, dále pak na zajišt�ní tzv. press kitu. 

 Tisková zpráva (TZ) je jedním ze základních prost�edk� komunikace s médii. Je to 

ideální zp�sob, jak p�íliš neobt�žovat noviná�e osobními telefonáty a zbyte�nými návšt�vami. 

Redaktorovi velmi �asto sta�í, když obdrží e-mail se zprávou. Text si m�že otev�ít kdykoliv 

bude mít chu
 a �as, napsaný �lánek m�že z dokumentu vyjmout a ihned vydat nebo jej podle 

své pot�eby upravit a doplnit. T�etí možností, jak m�že tisková zpráva skon�it, je, že ji 

noviná� bez podrobn�jšího p�e�tení vyhodí. Tomu m�žeme zabránit tím, že do textu zahrneme 

hodnotné a zajímavé informace, které zaujmou pozornost, �lánek z noviná�ského hlediska 

správn� postavíme a doplníme o formální náležitosti. T�mi jsou domicil (místo vydání 

zprávy), datum vydání, tzv. backgrounder (pasáž obvykle umíst�ná na konci textu informující 

o subjektu, jehož jménem je TZ vydávána) a spojení na mluv�ího, u n�hož si noviná� m�že 

informace ov��it, p�ípadn� dle pot�eby doplnit. Smyslem tiskové zprávy je uleh�it noviná�i 

práci. Vezmu-li v úvahu jedinou zprávu, která byla v lo�ském roce vydána, objevila se v 

ní �ada nedostatk�, které by v p�ípad�, že bude zpráva zaslána do významn�jších periodik, 

mohly vést k jejímu nep�ijetí (nap�. chyby ve struktu�e, neuvedení formálních náležitostí 

apod.). Navíc je nutné se psaním TZ zabývat soustavn�. 

 Dalšími nástroji, které navrhuji využít, jsou avízo a fleš. Obojí jsou �asto zam��ovány s 

tiskovou zprávou. Jedná se však o odlišné formáty s jiným ú�elem. Avízo je stru�né 

upozorn�ní na zajímavou událost nebo akci, která se v blízké dob� chystá a která by mohla 

být pro média zajímavá. Fleš p�edstavuje p�edstupe� tiskové zprávy, která po n�m brzy 

následuje. Využívá se, když je pot�eba v krátké dob� vydat základní informace o zajímavé 

události, a to d�íve, než je zpracována kompletní informace122. Slouží p�evážn� editor�m, 

kte�í mají možnost pro informace o akci v�as naplánovat pot�ebnou kapacitu a prostor.  

 Posledním nástrojem, který s ohledem na zprost�edkovanou komunikaci navrhuji, je 

press kit. Je t�eba, abychom zpracovali soubor informací pro noviná�e, který by mohli použít 

jako podkladový materiál. M�l by obsahovat veškeré pot�ebné údaje vztahující se k písni�ká�i 

Zde�ku Ham�íkovi, fotografie na CD, vhodný obal s vizitkou písni�ká�e, p�ípadn� kontakt na 

osobu zodpov�dnou za komunikaci s médii. Tento dokument nemusíme p�ipravovat v mnoha 

kopiích, je však vhodné mít podobné informace po ruce pro p�ípad pot�eby. 

 

                                                 
122 Srov.: BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. 
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 Konkrétním po�adem, na n�jž se v PR plánu na rok 2008 zam��íme, je folkový magazín 

„Na moll“ �eské televize Brno, který bývá uvád�n jednou do m�síce vždy v úterý po 23. 

hodin� na stanici �T1. V této relaci jsou prezentovány jak osobnosti starší písni�ká�ské 

generace, tak interpreti mladí. Vzhledem k tomu, že se zde v lo�ském roce prezentovali nap�. 

Nestíháme, Martina Trchová �i Žamboši, budeme se snažit také o navázání kontaktu s tv�rci 

tohoto magazínu. 

 Dále navrhuji obnovit komunikaci s hudební TV Ó�ko. A�koliv byl po�ad Hydepark 

zrušen, v sou�asnosti je na tomto programu možné využít p�íležitosti dostat se do tzv. Loap 

�eské hitparády. Ta obsahuje rubriku „výtah“, jejímž cílem je „vytahovat“ na sv�tlo 

povedené videoklipy.  

   

5.3.3 Hudební kluby, sponzo�i, vedení škol a hudební kritikové  

 

 Komunikace s hudebními kluby, sponzory, vedením škol a hudebními kritiky si je 

navzájem podobná, proto jsem se rozhodla návrhy pro tyto cílové skupiny spojit do jedné 

kapitoly. Pro posílení t�chto vztah� je d�ležitá zejména osobní komunikace.  

 

P�ímá komunikace 

 

� Osobní setkání, tradi�ní poštovní, e-mailová a mobilní komunikace 

 S manažery a vlastníky hudebních klub� Zden�k v lo�ském roce komunikoval 

p�evážn� telefonicky a e-mailem, v menší mí�e se s nimi p�i zajiš
ování koncertního 

turné osobn� setkal. Podobn� byl v kontaktu i s vedením škol. Komunikace se sponzory 

neprob�hla žádná, což je pro PR plán 2008 velká výzva. Výhodou je fakt, že kultura je 

spole�n� se sportem nej�ast�ji sponzorovanou oblastí. Op�t je však pot�eba se touto 

�inností plánovan� zabývat. Žádný vztah nebyl navázán ani s hudebními kritiky. 

 Abychom mohli s t�mito �ástmi ve�ejnosti adekvátn� a na úrovni komunikovat, 

musíme se v rámci public relations zam��it na sjednocení designu Zde�kových 

materiál�. Jak jsem již zmínila v analytické a popisné �ásti, Zden�k má nové webové 

stránky a ve stejném duchu má zpracované i osobní vizitky. Doporu�uji, aby byl 

s ohledem na stávající design navržen i jednoduchý hlavi�kový papír, jehož grafika 

bude využitelná i v e-mailové komunikaci, obálka a press kit. Ten bude sloužit nejen 

noviná��m, ale i t�mto t�em cílovým skupinám. Zejména sponzo�i nemusejí mít �as 
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vyhledávat si o písni�ká�i informace na internetu a z p�edem p�ipravených materiál� se 

mohou dozv�d�t vše pot�ebné. 

 V rámci budování vztahu s t�mito �ástmi ve�ejnosti je nezbytné komunikovat 

pravideln�. Nic není t�eba p�ehán�t, ale p�áním do nového roku �i p�áním k svátku 

nic nezkazíme ani u jedné z cílových skupin. Dále navrhuji p�ipravit krátké demo CD, 

které budeme moci p�edstavitel�m všech t�chto skupin p�edávat jako upomínkový 

p�edm�t, jenž bude zárove� jistou formou sebeprezentace. Sponzory, vedení škol i 

kritiky pak m�žeme na koncert v jejich m�st� osobn� pozvat a nabídnout jim VIP 

vstupenky. 

 

5.3.4 Internet jako specifické komunika�ní médium 

 

 D�ležitost komunikace prost�ednictvím internetu jsem obhajovala v kapitole 5.3.1. 

Internet je specifické médium, které m�žeme využívat pro komunikaci se všemi cílovými 

skupinami. Je st�žejním nosi�em jakýchkoli sd�lení a práv� ve využívání tohoto média má 

Zden�k zna�né rezervy. V této kapitole se zam��ím na konkrétní návrhy vztahující se 

k webovým stránkám Zde�ka Ham�íka a k možnostem sebeprezentace na hudebních, 

všeobecných serverech a webových stránkách. 

 

Webové stránky Zde�ka Ham�íka 

 

 Zde�kovy internetové stránky jsou velmi p�ehledné. Je zde bez problému napln�no 

pravidlo t�í kliknutí, které �íká, že pokud se návšt�vník b�hem t�í prokliknutí nedostane tam, 

kam chce, s nejv�tší pravd�podobností stránky opustí. Obsahují také pom�rn� dost informací 

jak o Zde�kovi samotném, tak o jeho �innosti. P�esto je zde však prostor pro vylepšení. 

Poslední t�i m�síce je problémem stránek jejich neaktuálnost. Informace je nezbytné 

pravideln� obnovovat a upravovat a v p�ípad�, že se nic významného ned�je, je t�eba n�co 

zajímavého vymyslet. Každý návšt�vník musí mít ze stránek pocit, že žijí, že se na nich stále 

d�je n�co nového. Osobn� navrhuji, aby byly stávající informace p�ekontrolovány jak 

z gramatického, tak z faktografického hlediska, a dopln�ny o údaje nové.   

 Mým dalším návrhem je upravit sekci foto. Fotografie zde uve�ejn�né nejsou p�íliš 

aktuální, chybí u nich popisky a není možné si je stáhnout. Tato �ást by m�la být dopln�na o 

další živ�jší obrázky jak z koncertních turné, tak „ze života“. Noviná�i i �tená�i mají totiž rádi 

lifestylové fotografie. Je d�ležité nezapomenout na popisky. Noviná�i by zde také m�li mít 
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možnost stáhnout si alespo� n�kolik obrázk� ve vysoké kvalit�. Tak zvýšíme 

pravd�podobnost, že by se Zde�kova fotografie objevila i v tisku. Na stránkách mi také chybí 

náznak zájmu o dialog. Sice je zde nabídka zasílání aktuálních informací na p�ání, není tu 

však žádná možnost komentá�� a zp�tné vazby. Doporu�uji tedy p�idat novou sekci 

„vzkazy“, kde se budou návšt�vníci moci vyjád�it.  

 Poslední návrh ve vztahu k webovým stránkám se týká uve�ejn�ného množství písní. 

A�koliv je zde k prohlédnutí více než deset text�, samotná nahrávka je tu pouze jedna (píse� 

Vlaštovky) a je jen �áste�ná. Stejn� je tomu i s klipem. P�itom jedna z prvních aktivit nového 

návšt�vníka, který si otev�e stránky folkového písni�ká�e, je vyhledat si jeho hudbu. 

Doporu�uji tedy na stránkách p�edstavit alespo� t�i skladby ze Zde�kova sou�asného 

repertoáru, musí však být kompletní. Stejn� tak je t�eba uvést celý klip písn� Vlaštovky, i 

kdyby to m�lo znamenat, že na webu nebude uveden v nejvyšší kvalit�. Bez t�chto 

komponent� si nový návšt�vník na Zde�ka nemá šanci ud�lat žádný názor a stránky brzy 

opustí. Nahrávky písní je možné r�zn� aktualizovat, st�ídat a tím t�eba p�itáhnout pozornost 

ke stránkám na delší �as. Podobn� je možné nato�it video z koncertu a na t�chto webových 

stránkách, pop�ípad� na hudebních a dalších serverech je p�edstavit.    

 

Možnost prezentace na internetových serverech 

 

 V sou�asnosti existuje velké množství spole�enských i specificky hudebních server�, na 

nichž se sdružují lidé z celého sv�ta, informují o sob�, svých zájmech, aktivitách, hledají si 

p�átele apod. Jedná se o prost�edí velmi aktivní a mladými lidmi hojn� využívané. Tyto 

internetové servery jsou média, která nás v rámci public relations pravd�podobn� neposunou 

o velký krok dop�edu, avšak pokud má být Zden�k „in“, není možné aby na n�kterých z nich 

chyb�l. M�že zde prezentovat sebe, své texty, hudbu apod. V této kapitole se zam��ím na ty, 

které považuji ve vztahu ke Zde�kovi a jeho potenciálnímu publiku za významné.  

 

� YouTube 

 YouTube je nejv�tší internetový server pro sdílení filmových soubor�. Kdokoli se 

na n�j m�že zaregistrovat a sdílet své filmy s ostatními uživateli. Tento server je 

v sou�asnosti velmi populární a celosv�tov� navšt�vovaný. Tento server je pro 

Zde�kovu sebeprezentaci zásadní. Jen nap�. skupina Nestíháme zde prezentuje tém�� 

dvacet videonahrávek. 
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� Wikipedie 

 Wikipedie je mnohojazy�ná otev�ená encyklopedie, na níž se m�že podílet 

kdokoli. Podle pravidel encyklopedie nemají její spoluauto�i psát �lánky o svých 

známých a ned�lat reklamu, jsem ale p�esv�d�ena, že Zden�k Ham�ík je osobnost, 

kterou je možné, podobn� jako nap�. písni�ká�ku Žofii Kabelkovou, prezentovat v sekci 

„Folkoví písni�ká�i“. 

 

� Myspace 

 Myspace je server, který sdružuje lidi stejných zájm� a poskytuje jim možnost 

komunikace s n�kterými celebritami. Jsou zde profily hudebník� z celého sv�ta, herc� 

�i filma��. Zájemce, který si zde vytvo�í sv�j profil sem m�že nahrát neomezené 

množství fotografií, videí apod. Cílem je získat co nejvíce komentá�� a tvo�it diskusní 

skupiny. Zden�k je zde zaregistrován, avšak jsou zde uvedeny pouze základní 

informace vztahující se k jeho osob�. 

 

� Folk Alley: Open Mic 

 Folk Alley je server orientující se na folkové zp�váky, písni�ká�e a folkové 

kapely, na n�mž mohou prezentovat svou hudbu. Jeho cílem je rozši�ovat folkovou 

hudbu prost�ednictvím internetu do celého sv�ta. 

 

� Bandzone 

 Bandzone je server zam��ený na hudebníky. Ti se zde mohou prezentovat, 

p�edstavovat svou tvorbu (nahrávky ve form� MP3, videa atd.) a komentovat hudbu a 

texty ostatních.  

 

� Freemusic 

 Freemusic jsou internetové stránky plné hudby nejr�zn�jšího žánru. Je možné se 

zde bez registrace prezentovat v rámci sekce „Kapely“ a p�idávat aktuální informace o 

koncertech a dalších akcích spojených s hudbou. 

 

� Last.fm 

 Last.fm je internetové rádio, hudební encyklopedie a systém pro doporu�ování 

hudby. Je možné se sem zaregistrovat, vytvo�it si sv�j vlastní profil s vlastní hudbou, 

prezentovat své oblíbené skladby a um�lce, vytvá�et si vlastní rádio žeb�í�ky apod. 
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� MidLate 

 MidLate je internetový server, na n�mž se mohou potkávat písni�ká�i z celého 

sv�ta. Mohou se sem zaregistrovat, vytvo�it si sv�j profil, prezentovat informace o sob� 

a své hudb� (je možné zde p�ehrávat um�lcovu hudbu uloženou ve formátech MP3) a 

získávat komentá�e od dalších p�ihlášených písni�ká�� a hudebník�. 

 

� Muse´s Muse 

 Muses´s Muse je internetový server pro písni�ká�e obsahující typy a rady pro 

hudebníky, p�edstavuje �adu písni�ká�� s možností vzájemné komunikace. Auto�i se zde 

mohou prezentovat a získávat zp�tnou vazbu na svou tvorbu. 

  

� PureVolume 

 PureVolume je server, na n�mž se hudebníci mohou prezentovat, propagovat svou 

tvorbu a inzerovat. Každý zaregistrovaný �len má svou stránku, na které uve�ej�uje 

aktuality, fotografie, plánované koncerty a akce, své hudební nahrávky apod. 

 

� Folk&Country 

 Folk&Country je internetový i tišt�ný folkový �asopis. Práv� na t�chto stránkách 

by m�l p�íznivec folkové hudby najít všechny pot�ebné informace o písni�ká�ích, 

kapelách i jejich koncertech. Zden�k na t�chto webových stránkách sv�j odkaz má. 

Doporu�uji však také využít možnost, kterou nabízí �asopis F&C, a do rubriky Z diá�e 

zasílat informace o plánovaných koncertech. Tyto informace pak mají šanci být 

uve�ejn�ny i v tišt�né podob� �asopisu. 

 

� BlueGrass CZ 

 BlueGrass CZ jsou webové stránky o bluegrassu a lidech pohybujících se v tomto 

hudebním žánru. Na t�chto webových stránkách je možné se zaregistrovat jako �tená� a 

p�idávat vlastní �lánky a pozvánky na koncerty. 

 

 Vzhledem k tomu, že naším cílem v roce 2008 bude rozši�ovat o Zde�kovi všeobecné 

pov�domí, nem�li bychom možnost prezentace na internetových webových stránkách a 

serverech zanedbat. Zejména je-li registrace na nich jednoduchá a zdarma. Zde�kova hudba 

se prost�ednictvím internetu m�že dostat do nejr�zn�jších míst sv�ta. D�ležitým argumentem 
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je také fakt, že pokud by Zde�ka jeho poslucha�i na t�chto serverech hledali a poda�ilo se jim 

jeho profil objevit, je to pro n�j kladný bod.  

 

5.3.5 Speciální event 

 

 Public Relations Society of America (PRSA) speciální event definuje jako „stimulaci 

zájmu o osobu, produkt nebo organizaci prost�ednictvím soust�ed�né akce; jde o aktivity, 

které umož�ují setkat se s ve�ejností a naslouchat jí“123.  

 

Festival „Píšu písni�ky. A ty?“ 

 

 V rámci public relations kampan� pro Zde�ka Ham�íka bude na podzim v Divadle 

hudby v Olomouci probíhat t�ídenní písni�ká�ský festival „Píšu písni�ky. A ty?“. Jedná se o 

jedine�nou p�íležitost informovat o Zde�kovi, který se na akci bude podílet jako hlavní 

organizátor a moderátor, zárove� je to možnost propagovat samotné písni�ká�ství. Hlavní 

myšlenkou festivalu je dát p�íležitost všem amatérským písni�ká��m bez rozdílu v�ku, 

prezentovat svou tvorbu, p�ípadn� zahrát si spole�n� s významnou osobností. V rámci 

festivalu budou probíhat besedy, seminá�e, autorská sout�ž, jejímž výstupem by m�l být 

sborník pís�ových text� v�etn� informací o jejich autorech. Ve ve�erních hodinách se 

uskute�ní koncerty mén� známých písni�ká�� se stálicemi písni�ká�ského nebe.  

 Festival je plánován na konec m�síce zá�í nebo za�átek �íjna 2008. Toto období bylo 

zvoleno s ohledem na termíny, v nichž se v �eské republice konají folkové festivaly, a 

s ohledem na jiné hudební a kulturní festivaly, které v m�st� Olomouci b�hem roku probíhají. 

Konec zá�í až za�átek �íjna je období, kdy jsou tém�� všechny folkové festivaly u konce 

(p�evážná v�tšina jich probíhá v lét�). V Olomouci pak v této dob� probíhají dva festivaly, 

oba jsou však zam��eny na vážnou hudbu (Podzimní festival duchovní hudby, Mezinárodní 

festival varhanní hudby). Podle mého názoru je výhodn�jší zam��it akci spíše na první 

polovinu �íjna, a to zejména kv�li student�m Univerzity Palackého v Olomouci. Zimní 

semestr pravideln� za�íná koncem zá�í a studenti se nejprve musí aklimatizovat. Teprve 

potom budou p�ipraveni navšt�vovat podobné akce. 

 Tento event je zacílený zejména na potenciální poslucha�e a dále pak na p�edstavitele 

masových médií. Bude pot�eba komunikovat i se sponzory, vedením škol a kritiky. Tato akce 

                                                 
123 BYSTROV, V. & R�ŽI�KA, M. Firemní komunikace a �ízení reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova 
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 90. 
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je p�íležitostí s nimi upevnit vztah. V Tabulce 1 p�ehledn� uvádím cílové skupiny, aktivity 

v rámci festivalu nabízené a komunika�ní nástroje, pomocí nichž se budeme snažit tyto �ásti 

ve�ejnosti oslovit. 

 

Cílové skupiny Aktivity v rámci festivalu Konkrétní komunika�ní nástroje 

Poslucha�i:  

- studenti SŠ, 

- studenti VŠ,  

- rodi�e s d�tmi,  

- ostatní. 

 

Koncerty, písni�ká�ská 

sout�ž, seminá�e, besedy, 

hudební dílna, hudební 

dílna pro rodi�e s d�tmi. 

Reklamní aktivity: outdoor reklama 

(plakáty), indoor reklama (plakáty, 

letáky), rozhlasová reklama, internetová 

reklama (bannery), inzerce (MF Dnes, 

Olomoucký deník). 

 

P�ímá komunikace: osobní setkání, 

tišt�né pozvánky, word-of-mouth,  

e-mailové pozvánky, SMS pozvánky. 

 

Internet: www.pisupisnicky.cz,  

i-servery. 

Masová média:  

- tisk,  

- rozhlas,  

- televize,  

- i-servery. 

 

Zahajovací ve�írek, 

koncerty, písni�ká�ská 

sout�ž, seminá�e, besedy. 

P�ímá komunikace: osobní setkání, 

oficiální pozvánky poštou (v�etn� VIP 

vstupenek a letáku, p�íp. Zde�kova 

press kitu). 

 

Zprost�edkovaná komunikace:  

e-mailové pozvánky, avíza, fleše, 

tiskové zprávy. 

 

Internet: www.pisupisnicky.cz. 

Sponzo�i,  

vedení SŠ, 

hudební kluby, 

hudební kritikové. 

 

Zahajovací ve�írek, 

koncerty, písni�ká�ská 

sout�ž, seminá�e, besedy. 

P�ímá komunikace: osobní setkání, 

oficiální pozvánky (v�etn� VIP 

vstupenek a letáku, p�íp. Zde�kova 

press kitu). 

 

Internet: www.pisupisnicky.cz. 

Tabulka 1. P�ehled public relations aktivit pro písni�ká�ský festival „Píšu písni�ky. A ty?“. 
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 Abychom mohli v rámci festivalu s cílovými skupinami kvalitn� a srozumiteln� 

komunikovat, je t�eba se zam��it na vytvo�ení loga a jednotný design plánovaného eventu. 

Jednotnou grafiku by m�ly mít jak plakáty, letáky, vstupenky, pozvánky, tak webové stránky 

festivalu. Pro podpo�ení pov�domí o festivalu je možné zajistit propaga�ní p�edm�ty (nap�. 

nálepky, trsátka s logem festivalu, deníky na tvorbu s logem festivalu atd.), ke koupi také 

mohou být festivalová trika, p�ípadn� tílka pro dívky. Jako promo akce také budou využívány 

koncerty pro st�ední školy, které se budou konat v pr�b�hu zá�í. 

 

Dokumentární film  

 

 Za normálních okolností by si Zden�k nemohl nato�ení dokumentárního filmu finan�n� 

dovolit. Kontaktovala jej ale studentka p�ipravující se na p�ijímací �ízení na Filmovou a 

televizní fakultu Akademie múzických um�ní s návrhem, že by o n�m film nato�ila. Zden�k si 

se studentkou vym�nil e-mail, ale dál ani jeden z nich v komunikaci nepokra�oval. Navrhuji 

zmín�nou dívku kontaktovat a zjistit, zdali její nabídka stále platí.   

 

 Na záv�r této kapitoly je nutné dodat, že každá z komunika�ních aktivit navrhovaných 

jak pro cílovou skupinu poslucha��, tak pro hudební kluby, média, sponzory, vedení škol a 

kritiky, je opravdu funk�ní v p�ípad�, že je vhodn� zkombinována s ostatními PR, direct 

marketingovými, reklamními a dalšími aktivitami. 

 

5.4 Provedení 

 

 Aby byla realizace navrhované public relations strategie úsp�šná, je t�eba Zde�kovi 

doporu�it, aby zam�stnal alespo� jednoho asistenta, který se bude o jeho PR aktivity 

pravideln� starat. Pro úsp�ch této fáze PR procesu je nezbytná preciznost a zodpov�dnost 

práce jednotlivých ú�astník� public relations. Pro p�ehlednost a možnost kontroly práce bude 

vytvo�en již výše zmín�ný mediaplán. Zárove� je však t�eba p�ipravit p�esné �asové 

harmonogramy vztahující se k PR aktivitám zam��eným na další cílové skupiny. Na t�chto 

plánech musí být uve�ejn�ny všechny akce v�etn� termínu jejich pln�ní a jména osob za n� 

zodpov�dných.  
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5.5 Vyhodnocení 

 

 Posledním krokem procesu public relations je vyhodnocení. Jedná se o velmi d�ležitou 

fázi, bez níž bychom nem�li možnost zhodnotit, zda bylo provád�né PR úsp�šné, zdali jsme 

se prost�ednictvím uskute�n�ných aktivit dostali tam, kam jsme cht�li. Nemohli bychom 

odhadnout, kde se vyskytly p�ípadné chyby, o jaké nedostatky se jednalo a jak by je bylo 

možné odstranit. A�koliv je zjevné, že vyhodnocení aktivit je nezbytné, PR pracovníci �asto 

práv� tento krok vynechávají. Je totiž jak �asov�, tak finan�n� náro�ný. V této fázi doporu�uji 

znovu provést: 

� Monitoring návšt�vnosti Zde�kových webových stránek 

 Zhodnotit, jak se návšt�vnost za rok 2008 zm�nila ve vztahu k roku lo�skému, 

zjistit, zda je možné z informací vysledovat n�jakou pravidelnost, pop�ípad� odhalit 

n�jaký nedostatek PR strategie a jednotlivých taktik, p�ípadn� jeho provedení. 

 

� Monitoring trhu 

 Zhodnotit, jak se zm�nila Zde�kova mediální sledovanost ve vztahu k lo�skému 

roku a která média o n�m informovala a jak. Dále pak porovnat získané informace 

s medialisty a stanovit úsp�šnost media relations (kolik tiskových zpráv bylo vysláno a 

kam, kolik informací bylo ve skute�nosti publikováno). Službu bude t�eba od �ervna 

2008 zaplatit. Posoudit, jak se zm�nila informovanost o Zde�kovi v prost�edí internetu. 

  

� Zhodnocení návšt�vnosti koncert�  

 Zhodnotit, jestli se návšt�vnost Zde�kových koncert� zm�nila oproti p�edchozímu 

roku a zda je z návšt�vnosti možné vypozorovat n�jakou pravidelnou tendenci.   
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6 Záv�r 

 

 V souladu s cílem 1 jsem zpracovala dostupné podklady zabývající se problematikou 

public relations (PR) tak, aby je bylo možné využít jako teoretický základ pro konkrétní 

zpracování návrhu PR strategie pro konkrétní subjekt, folkového písni�ká�e Zde�ka Ham�íka. 

S ohledem na množství existujících definic jsem p�edstavila pojem public relations a 

vymezila cíle a oblasti p�sobení tohoto oboru. Zabývala jsem se problematikou klienta a 

cílových skupin public relations, charakterizovala jsem základní teoretické modely využívané 

v oblasti PR a popsala jsem samotný proces public relations, který jsem pro p�ehlednost také 

znázornila pomocí model�. 

 V cíli 2 bylo mým zám�rem pochopit folkového písni�ká�e Zde�ka Ham�íka a 

porozum�t jeho sou�asnému postavení na písni�ká�ské scén�. V rámci napln�ní tohoto cíle 

jsem stru�n� p�edstavila �eské folkové prost�edí, a to s ohledem na jeho vývoj 

v �eskoslovensku a posléze v �eské republice. Charakterizovala jsem Zde�ka Ham�íka jako 

písni�ká�e, popsala jsem jeho hodnoty, poslání a p�edstavila jsem jeho cílové skupiny. Dále 

jsem popsala jeho hudební �innost a public relations v roce 2007, charakterizovala jeho 

konkurenci a ze získaných dat jsem poté zpracovala SWOT analýzu a navrhla doporu�ení pro 

výzkumnou fázi procesu public relations. 

 Mým 3. cílem bylo navrhnout public relations strategii pro písni�ká�e Zde�ka Ham�íka 

na rok 2008. Pro napln�ní tohoto cíle jsem využila výše zpracovanou SWOT analýzu Zde�ka 

Ham�íka a jeho �innosti v roce 2007. Své konkrétní návrhy strategie a jednotlivých taktik 

jsem formulovala s ohledem na písni�ká�ovy cílové skupiny. 
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7 Souhrn 

 

 V p�edkládané magisterské diplomové práci se zabývám problematikou public relations 

v rovin� teoretické a následn� tyto poznatky využívám pro tvorbu praktického projektu, 

návrhu public relations strategie pro folkového písni�ká�e Zde�ka Ham�íka. V úvodní �ásti 

práce nejprve definuji t�i hlavní cíle, které dále specifikuji pomocí díl�ích cíl�, a následn� 

p�edstavuji metody, které jsem p�i tvorb� práce použila.  

 Následuje �ást teoretická, v níž usiluji o p�ehledné a srozumitelné p�edstavení oboru 

public relations. Ve své práci se nesnažím vytvo�it vlastní definici public relations, ale 

p�edstavuji vybrané a v sou�asné dob� nejvíce up�ednost�ované definice public relations, 

vymezuji cíle a oblasti jeho p�sobení. Dále se zam��uji na systematické za�azení public 

relations – konfrontuji je s marketingem a prezentuji dva v sou�asnosti p�evažující p�ístupy ke 

vztahu t�chto dvou obor�.  

 Dále se zam��uji na problematiku organizace jako klienta PR a problematiku ve�ejnosti, 

respektive cílových skupin, k nimž aktivity tohoto oboru sm��ují. P�edstavuji typologii �ástí 

ve�ejnosti a pozastavuji se u vztahu s hromadnými sd�lovacími prost�edky (tzv. media 

relations). Následn� prezentuji �ty�i základní teoretické modely PR a svou pozornost zam��uji 

na postupy PR a jejich znázorn�ní pomocí grafických model�. Z prezentovaných model� 

up�ednost�uji model ROSIE (research/výzkum, orientation/zam��ení, strategy/strategie, 

implementation/provedení, evaluation/vyhodnocení), jehož jednotlivé kroky detailn� popisuji.  

 V praktické �ásti práce provádím nejprve analýzu stávající situace. Stru�n� 

charakterizuji prost�edí folkové hudby s ohledem na jeho vývoj v �eskoslovensku a posléze 

�eské republice. Uvádím konkurenty Zde�ka Ham�íka a dále p�edstavuji samotného 

písni�ká�e, jeho hodnoty a poslání, popisuji jeho hudební �innost v roce 2007 a definuji cílové 

skupiny. Podrobn�ji se zabývám jeho public relations v roce 2007. Na základ� všech 

získaných informací vypracovávám SWOT analýzu a navrhuji doporu�ení pro výzkumnou 

fázi public relations procesu.  

 Dále definuji cíle pro tvorbu public relations strategií v�etn� díl�ího cíle a hlavních 

úkol�. Poté p�edkládám konkrétní návrhy PR strategií a jednotlivých taktik, tj. komunika�ních 

nástroj�, pro rok 2008. Doporu�ení prezentuji s ohledem na jednotlivé cílové skupiny 

písni�ká�e Zde�ka Ham�íka, zohled�uji internet jako specifické komunika�ní médium, které 

m�že být využito k tvorb� a udržování vztahu se všemi cílovými skupinami, a p�edstavuji 

speciální event. 
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 V záv�re�né �ásti práce hodnotím napln�ní jednotlivých cíl� vyt�ených na za�átku 

práce a prezentuji bibliografický seznam použité odborné literatury. 
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8 Summary 

 

 In the presented master thesis, I occupy myself with the problems of public relations 

(PR). I focus on the theoretical part of this field to be able to apply the knowledge in the 

practical project with the intent to create a proposal of public relations for a folk songwriter. 

At the beginning of the work, I define the three main goals including partial goals. 

Subsequently, I present used methods. 

 The theoretical part follows. There, I endeavor to introduce a well arranged and 

comprehensible characteristic of public relations. I don´t aspire to set up a unique definition of 

this field. Rather I present selected definitions which are currently preferred. I define goals of 

public relations and the sphere where PR activities are mainly used. Then, I concentrate on the 

relationship of public relations and marketing and I present two approaches that predominate 

nowadays. 

 I also focus on an organization and the publics typical for public relations. I present a 

typology of the publics and I touch the question of media relations. After this, I write about 

the four basic theoretical models of PR and I focus on the process of public relations in detail. 

I use the graphic models to describe the process. I prefer model called ROSIE (research, 

orientation, strategy, implementation, evaluation) and I characterize all its five steps. 

 In the practical part of work I analyze the current situation. I describe background of 

folk music with respect to its evolution which it underwent in the Czech country. I mention 

Zden�k Ham�ík´s competitors and I characterize the folk songwriter as well. I present his 

mission and his values, describe his music activities in 2007 and I define his publics. Then I 

focus on his public relations in 2007. On the basis of all the acquired information, I complete 

a SWOT analysis and I propose suggestions for the research, the first step of PR process. 

 Further, I define the PR goals including one partial goal and objectives. I present actual 

PR strategies and tactics, concrete communication tools, for 2008. I introduce the suggestions 

with respect to the publics of Zden�k Ham�ík. I write about internet as a specific 

communication medium that can be employed by all the publics. In addition, I mention a 

special event that is planned to promote Zden�k Ham�ík. 

 In conclusion, I evaluate the fulfillment of the goals stated at the beginning of the thesis 

and I present a bibliography. 
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P�íloha 1. P�ehled výhod a nedostatk� jednotlivých forem komunika�ního mixu. 

 

 

Druh 
komunikace 

Náklady Výhody Nevýhody 
 

Osobní 
prodej 

Vysoké 
náklady na 
kontakt. 

Umož�uje pevnou 
prezentaci a získání 
okamžité reakce. Každá 
osoba m�že zohlednit 
pot�eby a charakteristiky 
svého prot�jšku a provést 
okamžité adaptace. 

Náklady na kontakt jsou 
podstatn� vyšší než u ostatních 
forem, nesnadné získat 
kvalifikované odborníky. 

Podpora 
prodeje 
 
 
 

M�že být 
nákladná. 

Upoutá pozornost a 
dosáhne okamžitý ú�inek. 
Nabízí silné stimuly 
k nákupu prost�ednictvím 
pobídek a výhod, které 
poskytují spot�ebitel�m 
vyšší hodnotu. 

Snadno napodobitelná 
konkurencí. Ú�inky jsou 
obvykle krátkodobé, p�i 
získávání dlouhodobých 
preferencí �asto nejsou tak 
efektivní jako reklama nebo 
osobní prodej. 

Direct 
marketing 

Není vždy 
nákladná. 

Je neve�ejný, sd�lení je 
adresováno konkrétní 
osob�. Sd�lení lze 
p�ipravit velmi rychle. Lze 
jej p�izp�sobit tak, aby 
sd�lení bylo p�itažlivé pro 
konkrétní zákazníky. Je 
interaktivní. Je vhodný pro 
budování individuálních 
vztah�. Navíc je však 
vhodný i pro komunikaci 
velkého množství 
informací nebo tam, kde 
existuje v�tší množství 
cílových skupin. 

Nelze zcela kontrolovat 
na�asování doru�ení sd�lení 
cílovým skupinám. Písemná 
komunikace nem�že na rozdíl 
od elektronické p�inášet 
vizuální �i zvukovou složku 
sd�lení, což ji omezuje 
p�edevším p�i komunikaci 
emo�ních �ástí 
marketingového sd�lení. Kv�li 
neúm�rnému užívání  
e-mailové komunikace 
v minulosti v sou�asnosti 
vzbuzuje nevoli. 

Reklama Relativn� 
levná na jeden 
kontakt. M�že 
ale být i velmi 
nákladná. 

Vhodná pro masové 
p�sobení, dovoluje 
výraznost a �ízení sd�lení. 
Rozsáhlá reklama 
vypovídá n�co pozitivního 
o velikosti, popularit� a 
úsp�šnosti prodejce. 
Umož�uje prodejci 
mnohokrát opakovat a 
umož�uje kupujícímu 
p�ijímat a porovnávat 
sd�lení r�zných 
konkurent�. M�že p�edat 
jak zvukové, tak vizuální 
sd�lení. 

Zna�n� neosobní, nelze 
p�edvést výrobek, nelze p�ímo 
ovlivnit nákup, nesnadné 
m��ení ú�inku. Je schopná 
pouze jednostranné 
komunikace s publikem. 
V d�sledku rozt�íšt�né 
mediální scény je t�eba 
k oslovení d�íve dostupných 
cílových skupin mnohem 
v�tšího rozpo�tu. 
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Public 
Relations 

Relativn� 
levné, 
publicita je 
zdarma. 

Vysoký stupe� 
d�v�ryhodnosti. Dokáže 
dosáhnout mnoha 
potenciálních zákazník�, 
kte�í se vyhýbají 
prodejc�m a reklamám, 
protože se sd�lení ke 
kupujícímu dostane 
v rámci „zpráv“, nikoli 
jako sd�lení orientované 
na realizaci prodeje. Stejn� 
jako reklama m�že docílit 
dramatického efektu. 

Nelze tak snadno �ídit jako 
ostatní formy. 124 
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ŠKARPOVÁ, H. Strategie firemní komunikace. 1. vyd. Praha: Management Press, 2000. 233 s. ISBN 80-85943-
99-9. KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2. NAGYOVÁ, J. Marketingová komunikace. 1. vyd. Praha: Vysoká škola ekonomická v Praze, 1994. 113 
s. ISBN 80-7079-376-7. 
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P�íloha 2. Nej�ast�ji používané komunika�ní prost�edky v public relations125.  
 
 

Tišt�né a vizuální: 
 

� normální placené inzeráty, jež mají vytvo�it image organizace; 
� placené �lánky a
 už vlastní nebo zpracované redakcí a jako takové ozna�ené; 
� sd�lení pro tisk, event. dopln�né fotografiemi a poznámkami pro redakci, voln� k 

použití; 
� informa�ní bulletin pro zákazníky; 
� informa�ní bulletin pro vlastní zam�stnance (nepravidelný); 
� �asopis (pravidelný) pro zam�stnance a relevantní �ást ve�ejnosti; 
� odborný �asopis pro vlastní i vn�jší ve�ejnost; 
� pravidelné kontaktní dopisy; 
� ob�žníky (rad�ji mén�); 
� výv�sky, informa�ní tabule pro vnit�ní i vn�jší informaci nejbližšího okolí; 
� jubilejní publikace; 
� výro�ní zprávy; 
� �lánky pro odborné �asopisy; 
� sponzorované knihy; 
� u�ební pom�cky pro školy; 
� informace o výrobcích (službách) v podob� písemné nebo filmové; 
� individuální oslovení relevantní �ásti ve�ejnosti dopisem; 
� faxy, telegramy, dálnopisy jako avízo pro následující sd�lení; 
� dobrozdání o službách, aktivitách apod. pro širší ve�ejnost; 
� rady, recepty, tipy v tišt�né form�; 
� kontaktní dárky - pro vn�jší i vnit�ní ve�ejnost. 

 
Audiovizuální a auditivní 
 

� p�ímé rozhovory, seminá�e a kontakty s odbornou ve�ejností (veletrhy, výstavy); 
� dny otev�ených dve�í, tematické dny; 
� návšt�va organizace; 
� tiskové, rozhlasové a televizní reportáže;  
� interview, rozhovory, diskusní vystoupení; 
� tiskové konference; 
� ve�ejná vystoupení p�i konkrétních událostech; 
� ve�ejné akce (festivaly, slavnosti, dobro�inné akce všeho druhu); 
� ú�ast na sout�žích a jejich sponzorování; 
� kurzy a seminá�e pro zákazníky, odb�ratele, dodavatele; 
� speciální PR-filmy pro ve�ejné �i soukromé užití; 
� kontaktní telefonáty; 
� nosi�e zvuku (desky, CD, kazety) jako kontaktní dárek; 
� závodní rozhlas (pro spolupracovníky); 
� jiné zp�soby oslovení médií (spole�enské akce, pozvání vybraných noviná�� apod.). 

 

 

                                                 
125 N�MEC, P. Public Relations. Zásady komunikace s ve�ejností.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 114 s. 
ISBN 80-85603-26-8, s. 100-101. 
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P�íloha 3. Plakát na koncert podzimního turné písni�ká�e Zde�ka Ham�íka. 
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P�íloha 4. Vstupenky na koncert podzimního turné písni�ká�e Zde�ka Ham�íka. 
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P�íloha 5. Webové stránky písni�ká�e Zde�ka Ham�íka. 

 

 

 

 

 

 

 

 


