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1 Uvod

Public relations je ,,in“. To vSak ani zdaleka nebyl divod, pro¢ jsem se rozhodla
vénovat se ve své diplomové praci pravé tomuto tématu. U prvopocitku zdjmu o tuto oblast
stdla nejspiS zvidavost, co se skryvd za neobvyklym terminem ,,public relations“, misto
kterého se v Ceské republice jesté neddvno uZivalo spojent ,,vztahy s vefejnosti*. Navic to byl
jisté 1 zdjem ,,d¢€lat véci jinak*, studovat a nabyté védomosti vyuZit v jiné oblasti. Pravé proto
mne zaujalo, kdyz jsem se v roce 2004 poprvé doslechla o ,,zurnalistice naruby*, jak bylo
public relations obcas oznacovano. Po né¢kolika studijnich projektech a praktické zkuSenosti
z public relations litovelského zavodu Bobr Cup jsem zjistila, Ze se tento obor zdaleka
nezabyva pouze vztahy s masovymi médii a Ze se jednd o obsihlou, komplikovanou, ale
zéroveni zajimavou oblast.

Public relations je v soucasnosti velmi diskutovanym oborem, piesto vSak existuje
v povédomi Siroké vefejnosti stile nejasnost v tom, co si pod danym terminem piedstavit.
Nékteti od tohoto pojmu ocekdvaji, Ze prevezme roli reklamy, jini v ném naopak nevidi nic
jiného nez osobu mluvciho, ktery nahrazuje vedeni firmy tvaii v tvaf novindifam. Ackoliv i
v Ceské republice v poslednich letech vychazi mnoZstvi literatury zabyvajici se touto
problematikou, ani odbornici nejsou ve svych ndzorech zajedno.

Ve své diplomové prici jsem se proto rozhodla zpracovat dostupnou odbornou literaturu
vztahujici se k public relations, porozumét této oblasti a piehledné ji pfedstavit s ohledem na
jeji mozné vyuZiti v praxi. Teoreticky zdklad public relations pak vyuzivim ve druhé Casti
prace, ve které se zabyvdm ndvrhem public relations strategie pro folkového pisnickafe

Zdenka Hamfika na rok 2008.



2 Cile prace

Cil 1: Zpracovat teoretické podklady umoziujici navrhnout public relations strategii

pro vybrany subjekt.

= Definovat pojem public relations.

= Vymezit cile a oblast plisobeni public relations.

= Porozumét problematice klienta a cilovych skupin public relations.
= Charakterizovat zékladni teoretické modely public relations.

= Popsat proces public relations.

Cil 2: Pochopit folkového pisnickare Zdeiika Hamiika a porozumét jeho soucasnému

postaveni na pisni¢kai'ské scéné.

= Strucné predstavit ceské folkové prostiedi.

= Charakterizovat konkurenci pisni¢kédre Zdetika Hamiika.
= Predstavit pisnickare Zdeiika Hamiika.

= Vypracovat SWOT analyzu pisnickare Zdenka Hamiika.

= Navrhnout doporuceni pro vyzkumnou fazi public relations procesu.

Cil 3: Navrhnout public relations strategii pro pisnickare Zdeiika Hamrika na rok 2008.



3 Metody prace

Pfi psani své prace jsem vyuzila dva zdkladni metodické postupy price: sbér dat a
analyzu pofizenych dat. Pro sestaveni teoretické Casti prace jsem potiebné informace ziskala
studiem primdarni a sekundérnf literatury zabyvajici se problematikou public relations. Jednalo
se jak o knizni publikace, tak o ¢lanky z tiSténych periodik a internetovych serverd. Pro
dostatecné nasyceni feSeného tématu jsem vyuzila i dostupné informace z mezinirodni
databdze EBSCO, kterd shromaZd’uje védecké €lanky z humanitnich a spolecenskovédnich
oboril. Literatura, se kterou jsem pracovala, pochidzela z ceského a angloamerického
prostiedi.

Data, kterd jsem vyuZila k charakteristice pisnickdre Zdetika Hamiika, jeho €innosti a
public relations za rok 2007, jsem ziskala prostfednictvim polostandardizovanych rozhovort s
pisnickafem, z jeho osobnich materidli a poznamek, webovych stranek a propagacnich
materidla (plakdty, pozvanky, vizitky apod.). Déle jsem zpracovala i materidly publikované
hromadnymi sdé€lovacimi prostiedky.

Ve fazi analyzy dat jsem porovndvala nabyté informace se zdmérem 1) vytvofit
prehlednou a srozumitelnou syntézu poznatkl tykajicich se oboru public relations a 2)
porozumét stavajici situaci pisnickare Zdeiika Hamiika, kterou jsem zpracovala do SWOT

analyzy.
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4 Public Relations

Public relations (zkrdcen¢ PR) se jako obor objevilo na pocitku 20. stoleti. Samotna
oblast, které se jeho problematika dotykd, tedy komunikace s vefejnosti (resp. s ¢astmi
vefejnosti), vSak existuje od nepaméti. Nejveétsi rozmach PR zaznamenalo v druhé poloviné
minulého stoleti — primarn¢ a exkluzivné bylo vyuZivdno vlddnimi institucemi, brzy nato se
presunulo do oblasti obchodu a v 90. letech se pfeneslo i do vSech ostatnich sektori
spole¢nosti." V soudasnosti se vyuzivd ve viech sférach spole¢nosti a je vnimédno jako
integralni soucast témét kazdého aspektu organizace nebo vedeni. S rostoucim uvédoménim
si vyznamu tohoto komunikacniho odvétvi se zvySuje i potieba vedeni spolenosti porozumét
problematice PR hloub¢ji. To vede ke stdle castéj$im diskusim jak teoretikd, tak praktikt PR
o charakteristice oboru a jeho zatazeni do systému integrované komunikace.

Nektefi &elti autofi’ pieklddaji samotny termin ,public relations* jako ,,vztahy
s vefejnosti“, vétSina se vSak tomuto piekladu brani pro jeho nepfesnost a pfiklani se
k uzivani terminu v origindle, pfipadn€ pouZivd zkratku PR. Pfesto ale velké mnoZstvi
uzivateli nema v terminologii jasno a pojmenovani public relations chdpe neptesné. Fakt, ze
se §irokd vefejnost nemd o co opiit, potvrzuji i Guth a March®, kteff uvadgji, Ze néktefi lidé
povazuji public relations za synonymum terminti, jako jsou napi. publicita, propaganda,
prekrucovéni (spin), reklamni trik (hype); jini je uZivaji v pejorativnim smyslu jako néco
velmi nepoctivého. Podle studie zamétené na 100 novinovych zprav a reportdZi, v nichz bylo
pouzito ndzvu public relations, méné€ nez 5 % autort uzilo termin ve spravném smyslu, v
37 % zprav byl termin prezentovan negativné a v pouhych 17 % autofi psali o PR pozitivné4.

S public relations se ale nesetkdvdme pouze v médiich. V dneSnim svété nds, stejné jako
reklama, prondsleduje na kazdém kroku. Na pifjemce vSak nepiisobi tak agresivné. Jen to, Ze
vime, kam mame jit volit, kterou Skolu vybrat pro nase dité apod., jsou vysledky kvalitniho

PR. Dokonce i my samotni, jako Clenové raznych cilovych skupin, jsme soucasti public

relations, nejcastéji v roli neformélnich tiskovych mluvéich. Pii kazdé pfilezitosti navic

'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 piedevsim 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. POSPfSIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 153 s.
ISBN 80-7226-823-6.

* 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.

* Srov.: Tamté’.
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prezentujeme i sami sebe. Jak poznamenivd Némec’, ,PR jsou trvalym vztahem, ktery
existuje nezavisle na naSich pfanich, at’ si to uvédomujeme nebo ne. Jde o chténou nebo i
nechténou komunikaci. MaZeme ji nechat samovolny pribéh nebo muzeme usilovat o
ovlivnéni a zprihlednéni vztahi s cilem dosdhnout co nejvys$si moZné harmonizace
zajmu...relevantnich ¢asti vefejnosti.” Public relations v soucasnosti stdle vice ziskdvd na
vyznamu a teoretici i praktici je povazuji za nezbytné. Muze totiZ byt vyuzivano jak ke

komunikaci produktl, osob, mist ¢i aktivit, tak i organizaci a dokonce celych néroda®.

4.1 Definice public relations

V predchozi kapitole jsem naznalila, Ze pojem ,,public relations* neni v Ceském
prostfedi vZdy srozumitelny. Stejné tak je tomu ale i v zahrani¢i. Tento problém s nejvétsi
pravdépodobnosti vyplyva z nejasnosti, které se objevuji pfi samotném vymezovani obsahu
pojmu a charakteristice public relations jako oboru. Na nemoZnost jednotné definice PR
upozoriuji ve svych pracich napt. Lesley, Guth a March nebo Bystrov a Razicka’. Posledné
zmiflovani autofi® uvadgji trefnou pozndmku amerického historika Roberta Heilbronera, ktery
prohlasil: ,,Obor public relations je jako statisiciclenné bratrstvo lidi, jejichZ spolecnym
poutem je jejich profese a jejichZ spolecnym trapenim je, Ze se nenajdou dva clenové tohoto
bratrstva, ktefi by se dokdzali kompletné shodnout na tom, ¢im jejich profese je.*
K podobnému zavéru také dospél védec a pritkopnik public relations Rex Harlow, kterému se
uz v roce 1979 podatilo nasbirat celkem 472 rtiznych definic vztahujicich se k PR. Z téch se
poté mimochodem pokusil vytvoftit svou vlastni charakteristiku, kterd ¢itala 87 slov’. J4 se zde
nebudu snazit o vytvofeni jedine¢né definice, ale spiS o pfedstaveni vybranych, v soucasnosti
upiednostiiovanych pohledii na public relations, naznacim oblasti, v nichZ se vétSina

charakteristik shoduje a poukdzu na hlavni pfi¢inu nejednotnosti v piistupech k PR.

> NEMEC, P. Public Relations. Zdsady komunikace s verejnosti.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 114 s.
ISBN 80-85603-26-8, s. 11.

® Srov.: KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.

" Srov.: LESLEY, P. Public relations - teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995. 240 s. ISBN 80-
85865-7. BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a fizeni 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.

¥ BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a iizeni reputace. 1. vyd. Bro: Masarykova univerzita,
2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 25.

® 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¢énou, aviak velmi oblibenou definici vytvofili Grundig a Hunt'’, kteii PR
definovali jako ,nastroj fizeni komunikace mezi organizaci a jeji vefejnosti.” Konkrétngjsi
charakteristiku predstavil odbornik v oblasti marketingu Philips Kotler'!, podle n&hoZ se v PR
jedna ,,0 budovani dobrych vztahll s riznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani ptiznivé
publicity, budovéani dobrého ,,image firmy* a feSeni ¢i odvraceni neptiznivych fam, povésti a
uddlosti.” Z ¢eskych autorti piiSel s velmi povedenou definici Foret'?, ktery PR povaZzuje za
»planovitou a systematickou Ccinnost, jejimZz cilem je vytvafet a upeviiovat divéru,
porozuméni a dobré vztahy naSi organizace s kliCovymi, dileZzitymi skupinami vefejnosti.
Tyto klicové, cilové segmenty (v zahranicni literatufe oznaCované jako publics nebo Castéji
stakeholders) ptredstavuji skupiny ¢i jednotlivce spjaté s naSimi aktivitami, piipadné jimi
ovlivnéné.*

V angloamerickém svété nejCastéji uzivanou definici predstavil Scott Cutlip,
povazovany za jednu z nejvyznamngjSich osobnosti public relations druhé poloviny 20.
stoleti. Public relations je podle néj ,funkci managementu, kterd vytvafi a udrZuje
oboustrann€ prospé€$né vztahy mezi organizaci a vefejnostmi, na nichz zavisi jeji dspéch ¢i
netspéch“"’. Pravé tato funkce podle mé obsahuje prvky, které jsou vétsing definic public
relations spole&né. S touto charakteristikou operuje i Klope'!, ktery tvrdi, Ze pochopenim
jednotlivych pojmt této definice miZeme dojit hlubsSiho poznani oboru public relations.
Témito spoleénymi pojmy jsou:

= funkce managementu,
= vefejnosti,

= vztahy,

= organizace,

= oboustrannd prospesnost.

' 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.

"' KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2,s. 888.

"2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2, s.
209.

13 BYSTROV, V. & RIOJZI(VZKA, M. Firemni komunikace a rizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 25.

4 Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U&ebni texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy
College, 2004.
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Zamétim-li se na nejasnosti v definicich PR, rozpory nejcastéji prameni ze samotného
rozdilu mezi teorif a praxi. Jak uvadi Guth a March®, tento rozdil je nejvice patrny z konceptu
PR jako funkce managementu. Pravé to je oblast, v niZ jsou PR odbornici a corporate
manazefi obCas v konfliktu. ManaZefi cht&ji mit fizeni a planovani pln€ ve svych rukou a
nechtéji ho prepustit PR praktikiim. V tomto vnimani PR jako pouhé soucasti marketingového
(resp. komunika¢niho) mixu se funkce public relations zuZuje na pouhé technické
zpracovdvani komunikacnich taktik. K problematice vztahu PR a marketingu viz kapitola 4.3.

Druhd nejcastéjsi oblast rozporu v definicich PR se tykd otdzky, jestli je public relations
védou & technologii. Napiiklad Black'® povazuje &innost vramci PR za uméni a
spolecenskou védu o tom, jak dosdhnout harmonie s prostiedim. Aby pfiibliZil své pojeti védy,
cituje Charlese Zeanaha, ktery piSe: ,,Navrhuji vSak také, aby vztahy s vefejnosti (v naSem
pojeti PR — pozn. autorky) byly brany jako védni disciplina, protoZe je tfeba zaméfit je na
fadu cilii a vytvaret je za néjakym ucelem. Stejné jako v jiné védé musi byt i pii ¢innosti
zamétené na vztahy s vefejnosti analyzovdn problém a vyvijeny metody, které by vedly
k feSeni.* Tento argument vSak neni dostacujici k tomu, abychom public relations mohli
povazovat za védu. VyuZzivd sice vyzkumné metody, ty vSak ptebird od jinych védnich
disciplin, jako jsou napft. sociologie, psychologie a dalsi. Priklanim se tedy k tomu, aby bylo
public relations vnimano jako praktickd cinnost. Pomérné logicky pohled na toto dilema
pfinesl Herold Oxley, ktery upozornil, Ze ,,1ékat také vyuZiva vysledky poznani poskytované
védou, aby je prakticky aplikoval v redlnych situacich ku prospéchu svych pacientl — jde tedy

o praktika vyuZivajictho védecké poznatky, nikoli o védee!.

4.2 Cile a oblasti piisobeni public relations

Bernays'® hovoii o cilech v obecné roving. Mezi hlavni cile public relations fadi: 1)
informovat lidi, 2) pfesvédcovat lidi a 3) integrovat je. VétSina autord vSak jako zasadni
vyzdvihuje pievazné tieti cil, totiz budovani vztahi a vzdjemného porozuméni mezi

organizaci a vefejnosti.

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.

' BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. ISBN
80-7169-106-2, s. 18.

""BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a fizeni 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 mnoZstvi dalSich cilt, podle nichzZ miZeme urcit i oblasti
pisobeni PR. Mezi autory zde opét existuji drobné neshody. Blazkova'® se zmifiuje o péti
oblastech, v nichz PR ptsobi: 1) dobré vztahy s vefejnosti a tiskem, 2) corporate identity,
¢imZ mé na mysli vydavéni podnikovych publikaci, jako jsou napiiklad vyro¢ni zpravy nebo
podnikovy casopis, 3) sponzoring, 4) organizovani akci (tzv. event management) a 5)
lobovini. Podobnou strukturu uvadi i Foret®, ktery ,,dobré vztahy s médii a tiskem* oznacuje
terminem ,,aktivni publicita® a navic dopliuje ,,reklamu organizace®. Ta podle n€j znamena
»spojeni reklamy a public relations, které neni zamécteno na konkrétni produkt, ale na firmu
jako celek. Jde o udrZeni a zlepSeni goodwill, reputace a image.* Jedna se tedy o pojem, ktery
se vztahuje jak k placené reklamé, tak ke corporate identity, jak bylo uvedeno vySe. Bytrov a
Rizicka?! navic dopliiuji ,,public affairs®, ,krizové PR*“ nebo ,socidlni komunikaci*
(community relations), Lesley22 pak dodavd, Ze pro neziskové organizace je nezbytny i
,fundraising®“.

Neni vzdy snadné se v nejriznéjSich oblastech, které autofi uvadéji, zorientovat.
Zejména proto, Ze nektefi odbornici jsou vice, jini mén¢ konkrétni. Prehledny zptisob déleni
nabizi Kneschke®, kterd pro n&j vyuZivd oznaéeni PENCILS. Jedn4 se v podstaté o urdity
konsensus nejenom vysSe zminénych piistupi. Podle néj je tfeba se zaméfit na nasledujici
aktivity:

= Publications: vyroc¢ni zpravy, podnikové Casopisy, Casopisy pro vyznamné zakazniky,
publikace k vyroci spolecnosti nebo jiné diileZité udalosti.

= Events: vefejné i vnitrofiremni akce; zahrnuje sem i sponzorstvi kulturnich, sportovnich
nebo charitativnich aktivit.

= News: materidly pro novindfe, podklady pro tiskové konference a dalsi, tedy publicita.

= Community Involvement Activities: angaZovanost v lokdlni komunit¢ ve snaze o

zaclenéni do této komunity a porozuméni jejim potiebam.

19 Srov.: BLAZKOVA, M. Jak vyuZit internet v marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2005. 156 s. ISBN 80-247-
1095-1.

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. [ISBN 80-7226-811-2, s.
211.

2! Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a fizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

*2 Srov.: LESLEY, P. Public relations - teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Victoria Publicshing, 1995. 240 s. ISBN
80-85865-7.

3 Srov.: KNESCHKE, J. VyuZivite viechny moznosti PR? Marketingové noviny [online]. 2006/11 [cit. 2008-

01-12]. Dostupné z http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE [D=4709. ISSN
1213-9211.
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= Identity Media: vyuZziti podnikové (corporate) identity v celkové komunikaci, od
jednotného fontu v emailech, ptfes hlavicku dopisniho papitu aZz po podnikovou
uniformu. Sife zabéru z4visi na vizi dané spole¢nosti.

= Lobbying Activities: prosazovani z4jml organizace pii tvorbé legislativy, krizové PR
atd.

= Social Responsibility Activities: spolecenskd odpovédnost organizace, jednd se o

budovani dobrého jména aktivitami v socidlni oblasti.

Zamétime-li se na tyto oblasti, mize PR dosdhnout svych cili, kterymi podle mé jsou
informovat a piesvéd¢ovat vybrané cilové skupiny a pomoci toho dospét k jedineénému
smyslu public relations. Tim je vytvareni a udrZovani vztahi organizace s interni i
externi veiejnosti a budovani image samotné organizace. Je ale tfeba, abychom
nezapomnéli na to, Ze na vSechny cCinnosti public relations nestaci. Némec?* uvadi, co PR
nezvladnou:

= komunikaci s apriorné€ nepfitelsky naladénou vetejnosti,
= zlepsit image neschopného podniku,
= proddavat $patné vyrobky,

= nahradit dobré Ciny.

4.3 Systémové zarazeni public relations

V kapitole pojedndvajici o charakteristice oboru public relations jsem naznacila, Ze
rozpory v definicich nejCastéji prameni zrozdilného pohledu na vztah public relations a
marketingu. Touto problematikou bych se nyni chtéla zabyvat podrobnéji. V soucasnosti je
hojné diskutovanou otazkou, jestli jsou PR a marketing na sobé zcela nezdvislymi
disciplinami, nebo jestli n¢ktery z oborti spadd do §ir§tho ramce oboru druhého. NezZ se ale
budu této otdzce v€novat, zaméfim se na to, jaky je mezi public relations a marketingem
rozdil.

,»Klicovym pojmem marketingu jsou potieby... (velmi Casto tyto potieby nejprve

«25

vytvafi, aby je mohl uspokojovat). Klicovym pojmem v PR jsou vztahy“~. , Hlavnim cilem

marketingu je zajistit prodej zboZi nebo sluzeb, které firma poskytuje. Hlavnim cilem PR je

2 NEMEC, P. Public Relations. Zdsady komunikace s verejnosti.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 114 s.
ISBN 80-85603-26-8, s. 16.

2 CEPELKA, O. Prdce s veiejnosti 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 divéru a presvédéit o poctivosti imysla atd.“*® Public
relations navic pracuje s mnohem Sir$i vetfejnosti ¢i vefejnostmi neZ marketing. Rozdil mezi
PR a marketingem tedy existuje.

Jak je to tedy s jejich vztahem? UZ v 70. letech kolem této otdzky probihaly vaSnivé
diskuse, které se pokusil umravnit Philip Kotler, klasik marketingové literatury, spolu
s Williamem Mindakem. Shrnuli pétici moZnych pﬁ’stupﬁ27:

1. Obé¢ discipliny funguji jako samostatné, ale rovnocenné funkce, které se nepiekryvaji.

2. PR a marketing jsou dvé rovnocenné, ¢astecné se prekryvajici funkce.

3. Marketing ma dominantni roli, k jejimuZz napliiovani slouZi (jako jeden z néstroji) i
public relations.

4. Public relations ma dominantni roli, protoZe tvrdi, Ze marketing sleduje pouze
napliovani potieb zdkaznikd, tedy jen jedné z mnoha cilovych skupin vetejnosti, jejichz
uspokojovani se vénuje PR.

5. Marketing a public relations jsou vzdjemné spojité funkce managementu, které obé
vyuzivaji segmentace, usiluji o poznani potieb, zvyklosti, preferenci a postoju cilovych

skupin a snazi se jim vyjit vstfic.

V poslednich letech prevladaji ptistupy €. 2 a 5. Podle prvniho z nich je public relations
soucasti marketingu, podle druhého jsou public relations a marketing dvé vdjemné spojité
discipliny, které ptedstavuji dvé funkce managementu. Prvni verzi preferuji pfevdzné
marketéfi, druhou pak PR odbornici. Ndzory se v§ak méni a v soucasnosti i néktef{ pracovnici

z oblasti marketingu pfipoustéji vyznam PR jako ndstroje fizeni.

4.3.1 Public relations jako soucast marketingu

PR jako soucdst marketingu vnimaji napiiklad PospiSil, Nagyova, Baj¢an, Kneschke

nebo Hlousek®. Z tohoto hlediska je PR chépano jakou soucdst marketingového mixu, ktery

* CEPELKA, O. Prdce s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997. 243 s.
ISBN 80-902376-0-6, s. 24.

2 Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a rizent reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

2 Srov.: POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 153 s.
ISBN 80-7226-823-6. NAGYOVA, I. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Vysok4 $kola ekonomick4 v
Praze, 1994. 113 s. ISBN 80-7079-376-7. BAJCAN, R. Techniky public relations, aneb Jak pracovat s médii.
1.vyd. Praha: Management Press, 2003. 147 s. ISBN 80-7261-096-1. KNESCHKE, J. Vyuzivite vSechny
moznosti 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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tvoti tzv. 4P — product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propagace).
Promotion pak kromé public relations zastfeSuje nésledujici aktivity (jednd se o tzv.
komunikaéni mix)>:

= osobni prodej (prodejni persondl),

= podporu prodeje,

= piimy marketing (direct marketing),

= reklamu.

Abychom 1épe pochopili, pro¢ public relations vyuZiva nékteré techniky komunikac¢niho
mixu, struéné tyto aktivity charakterizuji — cituji definice tak, jak je uvadi Kotler’’. Vyhody a

nevyhody jednotlivych typti komunikace v¢etné public relations uvadim v ptiloze 1.

Osobni prodej
,Osobni prezentace provddénd prodejci spolecnosti za tcelem prodeje a budovani

vztahu se zdkazniky.*

Podpora prodeje
,.Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.* Mezi
aktivity podpory prodeje patii napi. obchodni vystavy, veletrhy, pfedvddéni, ochutnavky,

vystavky, soutézZe, vzorky, kupény, prémie, drobné upominkové ptredméty a dalsi.

Primy marketing

,,PIimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi spotfebiteli, které md
vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky.“ Typickymi komunika¢nimi
kandly direct marketingu jsou direct mail, kupénova inzerce, telemarketing, katalogy,
zésilkovy prodej a dal$i. S rozvojem novych médii ziskaly na vyznamu zejména elektronicky

obchod, komunikace prostfednictvim SMS, e-mailu a internetu.

2 Srov.: POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 153 s.
ISBN 80-7226-823-6.

3 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2,s. 809.
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Reklama

,Jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora.“ Bystrov a Ruzitka® rozd&luji komunikaéni kandly
reklamy podle toho, jaké médium pro $ifeni svého sdéleni k cillovym skupindm vyuZivaji:

- Reklama venkovni (outdoor advertising, modernéji out-of-home) — autofi sem
fadi plakaty, billboardy, reklamy na dopravnich prostfedcich, ale i reklamy na
tzv. in-store médiich, coz jsou obdoby venkovnich ploch umisténé v krytych
objektech, napf. na letistich, v obchodnich centrech apod.

- Reklama tiskova (print/press advertising) — Kklasickd, ale i vklddana inzerce,
(vkladky neboli inserts), prebaly vytiskil, jako jsou faleSné obaly ¢i pasky pies
obdlku; jako samostatnou kategorii autofi vymezuji tzv. advertorialy, tj.
inzerdty graficky a obsahové¢ upravené do podoby ¢lanku.

- Reklama rozhlasova - audidlni reklama pribézné zafazovand do
rozhlasového vysilani, pfedstaveni sponzort potadu atd.

- Reklama televizni — jednd se o nejvyraznéj$i formu reklamni komunikace,
kterd vyuzivd mluvené slovo, obraz i zvuk; reklamy se shlukuji do blok
(breakit) a jejich umisténi v bloku miZe ovlivnit dosah odvysilané reklamy.

v s

- Reklama na internetu — nejmodernéjsi forma reklamni komunikace; tadi se

sem nejriiznéj$i bannery na strankach webu, videa, reklamni prouzky, klicova

slova ve vyhledavacich atd.

4.3.1.1 Vztah public relations a reklamy

Vzhledem k tomu, Ze si béZzni uzivatelé Casto pletou public relations s reklamou,
zamétim se v této kapitole také na vztah téchto dvou oblasti. Nenf divu, Ze jsou PR a reklama
zaménovany — maji totiZz mnoZstvi spole¢nych ryst. Jak poznamendva (vjepelkan, oboji
pouZzivaji stejné sdélovaci prostfedky, pracuji s cilovymi skupinami, pfispivaji k vytvoreni
image podniku a na zavér oboji informuji, presvédcuji a vybizeji k akeci.

Povaha PR a reklamy je vSak odlisnd. Cilem reklamy je maximalni trzba, kdeZzto PR jde

o maximdlni divéru — public relations se nezajimd o zisk ekonomicky, nybrz o zisk

3! Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a iizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

32 Srov.: CEPELKA, O. Prdce s veiejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997.
243 5. ISBN 80-902376-0-6.
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psychologicky®. Reklama si sviij prostor kupuje a diky tomu si formu a umisténi sdéleni
muize pohlidat. Divéryhodnost reklamniho sdéleni je vSak nizkd. Aby bylo publikovano
sdéleni public relations, musi se PR odbornici snazit o ziskdni vlivu v médiich.
Duivéryhodnost sdéleni uvetejnéného v hromadnych sdé€lovacich prostfedcich je potom
vysokd. Pokud se totiZ divdk nebo poslucha¢ s vyrobkem ¢i sdélenim o firmé setkd ve
zpravodajské relaci, bude jej povaZovat za doporuceni tfeti, nezdvislé strany, v tomto piipadé
médii, kterd slouZzi jako filtr, jimZ prochdzi jen dilezité informace. Al Ries a Laury Ries™
uvadi, ze reklamni kampané jsou koncipovany metodou ,,velkého tfesku®, PR se naproti tomu
opird o pomalé, vytrvalé a dlouhodobé pisobeni. Reklama se totiz zamétuje na kratkodobé
cile a PR prevazné na cile dlouhodobéjsiho charakteru. Posledni rozdil, ktery zde uvedu, je
ten, Ze v reklam€ dominuje hlavné obraz (tlumoc¢i symboly a emoce), zatimco v PR je tfeba
umét zachézet se slovy (informuji a predstavuji postoje).

Rozdilnost mezi public relations a reklamou vSak neznamend, Ze by se nemohly
dopliiovat. PR muize vyuzivat nékteré techniky reklamy ¢i reklamu samotnou. Dilezity je
ucel, kterému md reklama v PR slouzit. Black poznamenév4, Ze reklama se v PR pouZivd
zejména v piipadech, kdy je nutné ziskat publikum velmi rychle®. Zaroveii ale miZe public
relations slouZit reklamé. Foret™® vyzdvihuje zdsluhu PR v naladéni vefejnosti na piijeti
reklamy. Pokud totiZ maji lidé dobré minéni o firmé nebo jejich produktech, postavi se
pozitivné i k jeji reklamé.

V zéavéru kapitoly jeSté vymezim pojem publicita, ktery je obfas zaménovan jak za
public relations, tak za reklamu. Lesley37 termin definuje jako ,,icelové Sifeni informaci
prostfednictvim vybranych médii s cilem naplnéni dil¢ich z4jml organizace, bez zvlaStnich

poplatki za tyto sluzby médiim.* Jedn4 se tedy o dil¢i slozku public relations.

3 Srov.: CEPELKA, O. Prdce s veiejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vyd. Liberec: Nadace Omega, 1997.
243 s. ISBN 80-902376-0-6.

3 Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a rizent reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

35 Srov.: BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s.
ISBN 80-7169-106-2.

3 Srov.:FORET, M. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-
2.

3T 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 Nejnovéjsi trendy v marketingové komunikaci

Protoze public relations vyuZziva nejen své vlastni komunika¢ni néstroje, ale vypajcuje
si i techniky marketingu, povaZuji za nezbytné, kromé jiz vySe uvedenych oblasti
komunika¢ntho mixu, naznacit alespont nékteré trendy, které se v oblasti marketingové
komunikace prosazuji. Podle nejnovéjsich vyzkumii provadénych v Cechich (viz Frey38) se
jednd zejména o digitdlni marketing, guerillovy marketing, virovy marketing a mobilni

marketing.

Digitalni marketing

Digitdlni marketing spo¢ivé ptedevsim ve vyuZiti internetu jako komunika¢niho média.
Uspéch je zde zaloZen na vyuZiti jeho odlignosti od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii.
Komunikace prostfednictvim internetu je vice perzonalizovand, a protoZe je dnes moZné
vylepSit emailové zpravy grafikou, zvukem ¢i animaci, vyvoldvé uUc¢inek podobny zizitku

z televizniho vysiléani.

Guerillovy marketing

Jay Conrad Levinson, zakladatel tzv. guerillového (nebo guerilla) marketingu, vytvofil
nasledujici definici: Guerillovy marketing je ,,nekonven¢ni marketingovd kampai, jejimz
tcelem je dosaZeni maximdlniho efektu s minimem zdrojﬁ“”. Pivodné jej pouzivaly malé
firmy, které nemély na zaplaceni financn€ ndro¢nych kampani zamétenych proti jejich
bohatym a dspéSnym konkurentim. V soucasnosti uz neni pouze privilegiem nemovitych
organizaci. Jeho podstatnym prvkem je, podobné jako u virového marketingu, nizka
nakladovost a balancovani na hranici legdlnosti. Jak uvadi Hacker®, pro guerilla marketing je
nyni vhodna doba, a to z n€kolika diivodl. Pfedevsim uZziv4 jiné neZ klasické inzertni kandly,
kterym se kazdy obyvatel zdpadni civilizace naucil dspésné vyhybat, a kromé& toho, Ze je
levny, pracuje i s psychologii a md velkou Sanci navédzat na sebe sekundarni publicitu (napf.
z médii zndma kampani Postovni spofitelny, vrdmci niz byly pfed konkuren¢ni Ceskou
spofitelnu po jejim uzavieni umistovéany stojany s ndpisem ,,Tady uZ je zavieno. Banka na

Vasi posté ma stdle otevieno®). Jednou ze soucdsti guerilla marketingu je tzv. buzz marketing,

38 Srov.: FREY, P. Marketingovd komunikace. Nové trendy a jejich vyuZiti. 1.vyd. Praha: Management Press,
2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1.

¥ Srov.: tamtéZ, s. 29.

0 Srov. HACKER, P. Guerilla marketing - reklama proti reklamé. 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 tvofeni Septandy kolem uddlosti, vyrobku tim, Ze podporujeme nédzorové vidce a
v v v . wovege s . P P - w4l . ,
presvédcujeme je, aby $ifili informace mezi ostatni ve své komunit¢™ . Buzz marketing ma

také pomérné blizko k marketingu virovému.

Virovy marketing

Jednd se o dovednost, jak ziskat zdkazniky, aby si mezi sebou fekli o nasem vyrobku,
sluzb&é nebo webové strance. V této souvislosti se také pouziva termint ,,pass-along“, tedy
pfedavéani, nebo ,friend-tell-a-friend“ marketing. Diky novym médiim je zde moZnost
rozsifovat néco atraktivniho, napt. v prostiedi internetu tak, Ze to rozeSleme nékolika znamym
prostiednictvim e-mailu a nechdme spotiebitele, at’ pracuji za nas*’. Nevyhodou takto
zaméfené kampané je, Ze po jejim odstartovani uZ nemame kontrolu nad tim, jak se virus Sifi.
Do virového marketingu patfi naptf. i dnes velmi populdrni word-of-mouth, osobni
komunikace, béhem niZ dochdzi k vimén¢ informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a

sousedy, ptateli, pfibuznymi nebo kolegy.43

Mobilni marketing

»-Mobilni marketing je fenomén...., ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich
operatorti a také z touhy marketérii po co nejinteraktivnéjsi a nejrychlej$i komunikaci se
zdkazniky.... V Ceské republice je tento zpiisob komunikace velmi populdrni a potvrzujf to i
ciselné tdaje. Odhady nasvédcuji tomu, Ze roéné se v sitich tuzemskych mobilnich operatort

“# Hlavnimi vyhodami

odesle 3,5 miliardy sms a meziro¢ni nartst se pohybuje kolem 16 %
mobilniho marketingu jsou efektivnost, rychld pfipravenost akce, flexibilita, individualnost a
moznost regovat na potieby trhu. Populdrni je virovy marketing v kontextu mobilniho

marketingu. Ten také spoléha na silny kreativni kontext, ktery stoji za to preposlat pratelim.

4.3.2 Public relations jako nastroj Fizeni

Podle druhého pfistupu ke vztahu public relations a marketingu jsou marketing a PR

vnimdny jako dvé vzdjemné spojité funkce managementu, které ob€ vyuzivaji segmentace,

#! Srov.: KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

2 Srov.: FREY, P. Marketingovd komunikace. Nové trendy a jejich vyuZiti. 1.vyd. Praha: Management Press,
2005. 111 s. ISBN 80-7261-129-1.

® Srov.: KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

“FREY, P. Marketingovd komunikace. Nové trendy a jejich vyuZiti. 1.vyd. Praha: Management Press, 2005. 111
s. ISBN 80-7261-129-1, s. 65-66.
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usiluji o poznani potieb, zvyklosti, preferenci a postoji cilovych skupin a snazi se jim vyjit
vstiic. Kotler s Mindakem v 70. letech pravé tento model nad ostatnimi ¢tyfmi vyzdvihuji.
V soucasnosti, jak uvadi Bystrov s Ruzi¢kou®, se jednd o pohled, ktery mezi akademickou
vefejnosti prevlada. PR jako funkci managementu vnimaji Black, Bystrov a RiZic¢ka, Cepelka,
Guth a March, Klope, Némec a Svoboda®®. Guth a March*’ uvadéji jako zajimavost z praxe
studii provedenou na Univerzit¢ v Kansasu, z niZ vyplynulo, zZe ¢im vétSi ma organizace
zkuSenosti s krizemi, tim vétsi je i pravdépodobnost, Ze zde bude role PR vice spojena
s managementem firmy. J4 se pfiklanim prdvé k tomuto pohledu, protoZe public relations
vnimam jako odvétvi s mnohem SirSi oblasti plisobnosti, neZ je pouze nastroj komunikac¢niho
(marketingového) mixu. Z vySe uvedenych definic voimam PR a marketing jako velmi uzce
propojené obory, které se vzajemné prolinaji a jeden bez druhého se neobejdou. Ve své prici

tedy pokracuji s ohledem na tento pfistup k public relations.

4.4 Organizace jako klient public relations

Jednim z hlavnich vychodisek a zarovent rimcem pro PR je identita organizace, neboli
Corporate identity ¢i podnikovd identita. Ta byvad Casto zaménovana za termin image
organizace. V Zadném piipad¢€ se ale nejednd o totéz. Corporate identity piedstavuje hlavni
strategii podniku. Je to komplexni obraz organizace utvdfeny filozofii, historii, zdsadami
vedeni, hodnotovym systémem, sou€asnosti i perspektivnim vyhledem organizace48. Je to také
zpusob, jakym organizace vnima sama sebe, jakym komunikuje uvnitt i navenek. Podnikovou
identitu tvori*:

= podnikovy design (Corporate design) — jednotny vizudlni styl organizace,

* Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a fizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

¢ Srov.: BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s.
ISBN 80-7169-106-2. BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a fizeni reputace. 1. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. CEPELKA, O. Prdce s verejnosti 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) [Ucebni texty]. Cedar Rapids: Mount
Mercy College, 2004. NEMEC, P. Public Relations. Zdsady komunikace s verejnosti.1.vyd. Praha: Management
Press, 1993. 114 s. ISBN 80-85603-26-8. SVOBODA, V. Public Relations moderné a iicinné. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2006. 240 s. ISBN 80-247-0564-8.

T 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.

* Srov.: NEMEC, P. Public Relations. Zdsady komunikace s vefejnosti.1.vyd. Praha: Management Press, 1993.
114 s. ISBN 80-85603-26-8.

4 Srov.: SVOBODA, V. Public Relations moderné a iicinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 240 s.
ISBN 80-247-0564-8.

23



= podnikovd komunikace (Corporate communication) — strategickd komunikacni
sttecha, jejimZ cilem je budovat pozitivni postoje k organizaci (sem fadime i public
relations),

= podnikova kultura (Corporate culture) — ,,tvoii systém zamé&stnanci sdilenych hodnot a
norem, které urcuji, co je pro pracovniky organizace V}’/znamné“5 % mezi prvky
organizani kultury patii napf. prostfedi, v némZ se organizace nachdzi, odév

zaméstnanct, zpusob jejich komunikace atd.,

= organizace produktu ¢i sluzZeb.

Podnikovy image (Corporate image), stejné tak jako povést (Reputation) podniku, jsou
potom vysledkem, ke kterému podnikova identita sméfuje. V rdmci ni jsou i zdjmem
samotného public relations. Tento vztah je zndzornén na obrdzku 1. Problematikou image a
povésti se zabyvaji tzv. reputation a impression management. Ackoliv néktefi autofi’’
pouZzivaji pojmy image a povést ve stejném vyznamu a termin reputation management uZivaji
pro oba pojmy souhrnné, ja se pfiklanim k t&¢m™, ke je jako synonyma nevnimaji. Jen je
treba podotknout, Ze jsou to oblasti, jejichZ obsahy se prolinaji (image podniku ovliviiuje jeho

povést a naopak).

Podnikova || Podnikovy

Produkt/ kultura design Podnikova
Sluzba komunikace
Podnikova
identita

v v

‘ Image  Povést ‘

Obrazek 1. Podnikova identita organizace.

O MUSIL, M. Masmédia a publicita. 1.vyd. Praha: Oeconomica, 2005. 73 s. ISBN 80-245-0872-9, s. 44.

3! Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a iizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

32 Srov.: BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s.
ISBN 80-7169-106-2. SVOBODA, V. Public Relations moderné a iicinné. 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¢jSich technik v oblasti public relations. Jde o
systém fizeni povésti podniku. Jak uvadi Rurnpﬂ<5 3, diky dobré povésti nemusi podnik tolik
investovat do reklamy a jinych marketingovych aktivit. KdyZ md podnik lepsi reputaci, je pro
n¢j jednodussi ptisobit na jiné skupiny vetejnosti, které mohou podniku néjakym zplisobem
prospét. Zasadni pro tvorbu reputace jsou Ctyfi pojmy: vérohodnost (Credibility), spolehlivost
(Realibility), davéryhodnost (Trustworthiness) a védomi odpovédnosti (Responsibility).
TentyZ autor’* d&li reputaci na tii typy:

* Primarni: ta spociva v kontaktech, které mame s organizaci osobné. Je zde mozné
hovofit o fenoménu prvniho dojmu.

* Sekundarni: na rozdil od primdrni je Cisté nepiimd, jednd se o kontakty s médii,
nazorovymi vidci, ale také sprateli a zndmymi, ktefi nds o podniku informuji.
Zarazujeme sem ale i informace, které ziskame napf. z propagaénich materidli
organizace atd.

=  Cyklicka: v tomto ptipadé se firmy chovaji podle toho, jak jsou vii¢i nim nastaveny
socialni postoje. V piipad¢, Ze jsou postoje pozitivni, firma své chovani nemusi ménit.
Pokud jsou socidlni postoje negativni, organizace své chovani zménit musi, je nucena

pokusit se o zménu reputace. Cykli€nost se vytvaii tim, Ze vetejnost, kterd podnik

prinutila ke zméné¢, sviij postoj zméni a tim nastavi nové mantinely kontaktu.

4.4.2 Impression management

Impression management, neboli vytvaieni dojmd, je technika, pomoci které se snazime
kontrolovat, jakym dojmem organizace na vefejnosti ptisobi. Snazi se o budovani image, péci
o n¢ a jeho obranu a je velmi dileZitd pii vytvafeni reputace podnikuss. Luké4Sova a
Urbanek™ uvadi vyznam slova image podle Slovniku cizich slov. Tam podle nich jeho
vyznam vystihuji slova jako obraz, podoba, pfedstava, idea, celkovad prezentace, vn&jsi

pusobeni, celkovy dojem na vetejnosti. Sami jej pak vnimaji jako celkovy dojem, jakym firma

33 Srov.: RUMPIK, 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.

>* Srov.: tamté.

% Srov.: SVOBODA, V. Public Relations moderné a iicinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 240 s.
ISBN 80-247-0564-8.

% Srov.: LUKASOVA, R. - URBANEK, T. Image firmy: soucasné piistupy. Brno: Akademie véd Ceské
republiky, Psychologicky ustav, 2000. 12 1. ISBN 80-238-6928-0.
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piisobi na jednotlivce. Podobné chdpe image i Black®. Ten cituje Fowlera, jenZ vysvétluje
vyznam slova image jako ,,ndzor — obecny dojem — ktery si udélame o né&jaké osobé nebo
instituci na zaklad¢ pohledu zvnéjsku a ziskany image bude urcovat, zda se jevi osoba nebo
instituce dobrou nebo S$patnou.*

Pro PR odborniky je tedy velmi dtlezité porozumét organizaci jako takové. Je tieba,
aby se sezndmili s jeji identitou, povésti i preferovanym image, tyto oblasti analyzovali a na
zéklad¢ ziskanych vysledkl byli schopni urcit, je-li zapotfebi se v PR kampani na povést a

image podniku zaméfit, ptipadné je zcela pozmenit.
4.5 Veiejnost

Cilové skupiny (nékdy také oznaCované za Cdasti vefejnosti Ci publika) jsou pro
organizaci zdrojem energie. Odpoveéd’ na otdzku, proc jsou pro organizace tak dilezité, podle
Gutha a Marche™ vychdzi z tzv. zdrojove zdvislostni teorie (Resource Dependency Theory),
kterd se sklad4 ze tff jednoduchych pfesvédcent:

= Aby mohla organizace naplnit své zdsady a cile, potfebuje k tomu zdroje, tj. materidl a

lidi, ktefi budou pro organizaci pracovat.

= Negkteré z téchto zdrojl nejsou organizaci kontrolovatelné.
= Aby organizace klicové zdroje ziskala, musi budovat vztah s t€émi ¢dstmi vefejnosti,

které tyto zdroje kontroluji.

vvvvvv

které tyto potencidlni zdroje vlastni. TentyZ nazor prezentuje i Musil®’, podle ného? je cilova
skupina co nejpfesnéji definovand skupina osob ¢i instituci, kterd nds z urCitého divodu
zajima, nejCastéji proto, Ze dokdze uspokojit néjakou potfebu nasi organizace, poskytnout
néco, co organizace pottebuje. Klope napt. cilovou skupinu charakterizuje jako ,,jakoukoli
skupinu, jejiz c¢lenové snas$i organizaci sdili v ur€itou situaci spole€né zajmy nebo

«60

hodnoty‘™™. ,,Pravé toto cilové publikum bude mit zna¢ny vliv na rozhodovédni komunikétora

S BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. ISBN
80-7169-106-2, s. 93.

¥ 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.

% Srov.: MUSIL, M. Masmédia a publicita. 1.vyd. Praha: Oeconomica, 2005. 73 s. ISBN 80-245-0872-9.

% KILOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [U&ebni texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy College,
2004,s.91.
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ohledné toho, co bude feceno, kdy to bude feceno, kde to bude feceno a kym to bude

“ v 61
reCeno‘ .

4.5.1 Typy veiejnosti

Nejptehlednéjsi déleni moznych ¢4sti vetejnosti uvadéji Guth a March®. Podle nich lze

cilové skupiny rozdélit do nasledujicich kategorii:

Tradi¢ni a netradi¢ni cilové skupiny

Tradi¢ni skupiny jsou ty, s nimiZ ma organizace nepietrzity, dlouhotrvajici vztah. Patii
sem napiiklad zaméstnanci, sdélovaci prosttedky, zdkaznici, investoti atd. Netradi¢ni skupiny
jsou na$i organizaci cizi, objevuji se diky zméndm ve spolecnosti (napt. diky rozvoji internet
kafé vznikla skupina navsStévnikl téchto kavaren). Neni jednoduché je studovat, ale mohou
nasi organizaci vést k tomu, Ze sdhne po inovativnich relationship-building strategiich a

posléze se stanou publikem tradi¢nim.

Skupiny skryté (latent), uvédomélé (aware) a aktivni skupiny (active)

Clenové latentniho publika jsou ti, jejichZ hodnoty se dostaly do kontaktu s hodnotovym
systémem na$i organizace, avSak zatim to nezaregistrovali. Publikum uvédomélé blizkost
svych hodnot s podnikovymi vnimd, avSak na tento vztah s naSi organizaci jeSt€¢ nebylo

schopno zareagovat. Publikum aktivni na vztahu s nasi organizaci pracuje.

Primarni a sekundarni skupiny

Primarni je pro nés ta Cast vefejnosti, kterd muze ovlivnit snahu nas$i organizace
napliiovat vytcené cile (jsou to napf. investofi, lidé, ktefi jim radi apod.). Sekundarni Cast
vefejnosti miize napliiovani naSich firemnich cili ovlivnit jen minimdlnég. Je to vSak publikum

pro nasi organizaci také dulezité a nemélo by byt zanedbavano.

Interni a externi skupiny
Interni publikum se vyskytuje uvnitf na$i organizace (napf. zaméstnanci jsou interni a

priméarni), externi publikum se nachdzi vné nasi organizace (napt. sd¢lovaci prostredky atd.).

8 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2,s.821.

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, s. 93-97.
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Nekdy byva hranice mezi interni a externi Casti vefejnosti t€¢Zko definovatelnd — napf.
absolventi univerzity jsou sice z hlediska univerzity externim publikem, sami se ale stile citi

byt jeji soucasti.

Domaci a mezinarodni skupiny

Intervenujici skupina
Intervenujici je jakdkoli skupina, kterd ndim pomdhd ptfeposlat nase sdéleni k dalSim

cilovym Castem vefejnosti. Nejcastéji se jedna o novinafe, opinion lidry atd.

Kazdé cilové publikum je jedine¢né, a proto je tfeba mu porozumét individudlng.
Kromé zatazeni jednotlivych skupin do vySe zminénych kategorii bychom méli byt schopni
zodpoveédét si otdzky tykajici se demografickych ¢€i psychosocidlnich charakteristik, opinion
lidrti, hodnot ¢lenti jednotlivych publik apod. Zodpovézeni téchto otizek je jednou
zdklad public relations je velmi jednoduchy. Predpoklddd se, Ze je mnohem snazsi stit se
uspésnym v dosazeni vytCenych cilli za podpory a pochopeni vetejnosti, nez pokud celime
vefejné opozici nebo nezdjmu.

Pro anglo-americké prostiedi je typické €lenéni public relations podle oblasti Cinnosti,
respektive podle publika, na néZ svou ¢innost PR zaméfuje. MlUzeme tedy slySet o business
relations (vztahy s dalezitymi obchodnimi partnery), human relations (vztahy se
zaméstnanci), governmental relations (vztahy s vladnimi institucemi) ¢i community relations
(vztahy s mistni komunitou). Specifickou roli zde hraji tzv. media relations, neboli vztahy

s hromadnymi sd€lovacimi prostfedky.

4.5.1.1 Vztah public relations s hromadnymi sdélovacimi prostiredky

Bystrov s Ruzickou® definuji media relations jako ,,dynamicky se rozvijejici disciplinu,
jejiz naplni je poskytnout institucim a jednotlivecim souhrn informaci, znalosti a postupt,
které lze vyuZzit k ochran€ ¢i prosazeni vlastnich zdjm0 at uZ prostfednictvim vyuZiti

prileZitosti k publicité, nebo v reakci na zdjem novinaia“.

% Srov.: BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s.
ISBN 80-7169-106-2.

% BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a iizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 40.
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Expanze, kterou sdélovaci prostfedky za poslednich n¢kolik desetileti prodélaly, s sebou
nese vyznamné zvySovani jejich vlivu. V soucasnosti zasahuji prakticky kazdou oblast Zivota.
Prave proto jsou vztahy s touto intervenujici cilovou skupinou v centru zdjmu public relations
a jako stéZejni soucast PR je vnimaji naptiklad Black nebo Svoboda® (Fairchaild® dokonce
jako nejzhavéjsi produkt ¢innosti PR vnima samotnou publicitu, tj. pouze jednu z ¢asti media
relations). K problematice vztahti s masovymi médii Pedersen, Miloch a Laucella vystizn¢
uvadéji: ,,vefejné minéni je jednou z nejmocnéjsich sil v nasi spole¢nosti a media relations je
tady proto, aby pomoci hromadnych sdé€lovacich prostfedki vefejné minéni formovalo a
ovliviiovalo“®’.

Cottle®® viak ve své praci upozoriiuje na to, e moc médii v soudasnosti nemusi byt tak
absolutni, jak by se mohlo zdat. V poslednich desetiletich (tedy v dob& velkého rozvoje PR)
doslo k vyraznému sniZzovani redakénich zdrojii a toto dlouhodobé snizovani bylo dile
urychleno zvySujici se konkurenci. Ve snaze zistat vydélecnymi média zaroven zvysila
produkci a sniZila pocet zaméstnanct. Ackoliv technologicky pokrok jisté novinaifim uSetiil
mnoZstvi price, je zdroven evidentni, Ze jejich pracovni zatiZeni znac¢né vzrostlo. Neni tedy
divu, Ze public relations ziskdvad v oblasti Zurnalistiky stdle vétsi vliv. AZ 98 % ceskych
novindit hleda informace na internetu, coz je velkou vyzvou pro firemni public relations®.
Podobna situace vSak panuje i v zahrani¢i. Naptiklad v SRN jsou dvé¢ tfetiny z toho, co se
tiskne nebo vysild, jen s malymi tdpravami piebirany z oficidlnich ozndmeni a materidli

oddélenfi public relations’’. Zavislost médif na public relations nariistd a s ni i potencidlni vliv

PR na agendu setting.

% Srov.: BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s.
ISBN 80-7169-106-2. SVOBODA, V. Public Relations moderné a iicinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006. 240 s. ISBN 80-247-0564-8.

% Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skutecnou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X.

" 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.

% Srov.: COTTLE, S. (ed.) News, public relations and power.1. vyd. London: SAGE Publications, 2003. 224 s.
ISBN 0-7619-7496-2.

% Srov.: HLOUSEK, K. Firmy nemaji kvalitni on-line PR, soudi novinaii. Marketingové noviny [online]. 2005,
26.9. [cit. 2008-02-18]. Dostupné z

http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE 1D=3520. ISSN 1213-9211.

" Srov.: KOHOUT, I. Verejné minéni, 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

Prvni klasifikaci public relations zohlediiujici proces komunikace vytvofili Grunig a

Hunt a jednd se o jedno znejCastéji zminovanych rozdéleni modelit v PR literatute’'. Za

pomoci téchto ¢ty modeld také mizeme lépe pochopit historii vztahl s vefejnostmi, jejich

VyVO0j a moZnosti vyuZiti.

1)

2)

3)

4)

One-way press agentry/publicity model: predstavuje public relations, které se
zamé&fuje na ziskdni publicity a dostatecného pokryti prostiednictvim médii. Pfesnost a
pravdivost zde nehraji stéZejni roli. Podle americké studie z roku 1989 to byl nejcastéji
pouZivany model, avSak z hlediska preferovanosti PR odborniky skon¢il na tfetim misté.
One-way public information model: piedstavuje public relations zaméfené na
rozSifovani objektivnich a pfesnych informaci, casto byvd pfipodobniovin
k Zurnalistické praxi. Zminénd studie wukdzala, Ze tento model byl druhym
nejpouzivanéj$im, av§ak nejméné preferovanym.

Two-way asymmetrical model: pfedstavuje sofistikovanéjsi piistup PR, jehoZ hlavni
snahou je ovlivnit daleZité publikum, aby pftijalo urcity preferovany thel pohledu. Byva
oznacovan za ,sobecky model”“. Podle prizkumu byl nejméné praktikovany, avSak
nejvice preferovany.

Two-way symmetrical model: piistup, ktery Grunig s Huntem preferuji. Zaméfuje se

na obousmérnou komunikaci jako zpasob feSeni konfliktu a podporu vzdjemného

porozuméni mezi organizaci a jejim dalezitym publikem.

Soucasné komunikacni tendence PR managementu ve vztahu k cilovym skupindm

odpovidaji poslednimu ze ¢ty uvedenych modelit — upfednostiiuje se vetsi komunikaéni

y : . yeoe . v T2 . .
otevienost organizace a ochota vyvoldvat a pfijimat ndzory vefejnosti’”. S tim souhlasi i

Vv s

"' Srov.: BLACK, S. Nejiicinnéjsi 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) [Ucebni 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.

2 Srov.: SVOBODA, V. Public Relations moderné a iicinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. 240 s.
ISBN 80-247-0564-8.

» NEMEC, P. Public Relations. Zdsady komunikace s veiejnosti.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 114 s.
ISBN 80-85603-26-8, s. 98.
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PR je jednosmérnost sdéleni a nevyhodnocovani zpétné vazby.“ Pfechod k obousmérné
symetrické komunikaci dzce souvisi i s ndstupem novych interaktivnich komunikacnich
technologii. To, jak se v dobé vyuZivani internetu zménila komunikace organizace s jejimi
cilovymi skupinami, zndzoriuje obrizek 2.

Z obrdzku je ovsem ziejmé, Ze se spolu s vyhodami, které tato forma dialogické
komunikace pfinéasi, objevuji i potencidlni negativa, na néZ by zZadnd organizace ani public
relations nemély zapominat. Jednd se o moZnost jednotlivych ¢4sti vefejnosti mezi sebou
vefejné¢ komunikovat. Pro public relations tim vznikd novy ukol, naucit se s témito

neplanovanymi vzkazy zachazet, zmirnovat mozné hrozby, které tato ¢asto anonymni sdéleni

mohou piinést, a vyuZivat je naopak ve prospéch organizace.

Dodavatelé Media

Vyvoj internetove

~ komunikace:
mnohosmérna
ZAkarnici . QOrganizace | » i ZmBstnanc a komplexni
,/,/ \\\\
‘/ \\‘
Investofi Statni sprava i
— ; . Dodavatelé [ Média
Typicka komunikace charakteristicka pro

obdobi pfed pouZivanim internetu; Organizace -
v cantru; jednosmémeé komunikuje s cilovymi oo
skupinami na periferii

Organizace |4 Zaméstnanci

/

Statni sprava

Zakaznici &

h 4

Typicka komunikace charakteristicka pro
obdobi pouZivani internetu: Organizace je
soucasti komunikacni sité; viechny cilové
skupiny komunikuji navzéjem a s organizaci

Investofi

Obrazek 2. Vliv internetové komunikace na interakci organizace s cilovymi skupinami74.

" 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 znazornéni pomoci modelu

Postupy public relations jsou stanovenim komunikacni politiky organizace. Jedna se o
rozhodnuti o struktute, prostfedcich a cilech public relations na vrcholné drovni ve firma”.
Teoretikové public relations zndzornuji pro orientaci PR postupy pomoci modeld. Jako prvni

vznikl tzv. tradi¢ni linedrni model o Ctyfech krocich (obrazek 3).

Vyzkum || Planovani .| Provedeni || Vyhodnoceni

Obrazek 3. Linearni model public relations.”

Jednim z hlavnich problému tohoto modelu je jeho linearita, kterd pfilis zjednoduSuje
dynamicky proces, ktery se v PR odehrdva. Ten byva Casto ptfipodobiiovdn tzv. square dance,
kde jsou jednotlivé kroky v neustdlé interakci. Proto byl linedrni model brzy vystiidan
modelem dynamickym (obrdzek 4a). N&kteii autofi’’ misto néj hovoii o modelu cyklickém,
ktery nékdy byva oznacovén jako tzv. iterativni smyéka78 (obrazek 4b). Vyhodou téchto dvou
interaktivnich modelt je to, Ze PR odbornici jsou schopni v pritbéhu procesu rozpoznat nové
prileZitosti ¢i hrozby a jsou schopni na né ihned reagovat. Nejnovéj$i model uvadéji Guth a
March79, jednd se o tzv. hodnotove orientovany model (obrazek 5).

VSechna schémata jsou zpravidla tvofena ¢tyfmi kroky. Guth a March napiiklad uvadéji
vyzkum (research), planovani (planning), provedeni (communication) a vyhodnoceni
(evaluation). N¢kteti teoretici ve snaze zjednoduSit studentim uceni pfisli s riznymi
akronymy, napf. RACE (research, action, communication, evaluation), ROPES (research,
objective, planning, evaluation, stewardship), ROPE® (research, objective, planning,

evaluation) & ROSIE® (research, orientation, strategy, implementation, evaluation).

> Srov.: POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. 153 s.
ISBN 80-7226-823-6.

® 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.

" Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skutecnou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X.

7 Srov.: Strategie jako iterativni smy&ka. Moderni Fizeni [online]. 2007/12 [cit. 2008-02-18]. Dostupné z
http://modernirizeni.ihned.cz/2-22611370-600000 _d-62. ISSN 1213-7693.

" 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.

% 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&ebn{ texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy
College, 2004.
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V podstaté je mozné souhlasit s Bystrovem a RuZzi¢kou®, ktefi uvadgji, 7e v zdsadé se vétsina
autord shoduje na postupu: 1) Jak na tom jsme?, 2) Co s tim udélame?, 3) Jak to udélame? 4)

Nakolik se nam to podatilo?.

Vyzkum Vyzkum
— P 4 X
Vyhodnoceni <& | Planovani Vyhodnoceni Planovani
; v ; \
Provedeni Provedeni

Obrazek 4a a 4b. Dynamicky model public relations.® Iterativni smy¢ka.

Hodnotové orientované public relations se zobrazuje jako dynamicky model zasazeny
do hodnotového systému organizace. Tento model odhaluje nejen to, kam si organizace pieje
sméfovat, ale i zdsady, které bude dodrZovat, aby se tam dostala. J4 ve své prici preferuji
kombinaci hodnotové orientovaného modelu podle Gutha a Marche® a ROSIE (research,

orientation, strategy, implementation, evaluation) — viz obrazek 5.

Vyzkum

VALUES | Jak na tom jsme? ‘ VALUES

“ :

Vyhodnoceni | > Planovani \-
‘ | -S!rniegir:

‘ Nakolik se nim to podafilo? Co s tim udélame?

1

v
VALUES VALUES
Provedeni

‘ Jak to ud&lame?

Obrazek 5. Hodnotové orientovany model public relations podle Gutha a Marche zahrnujic{ i
model ROSIE.

82 Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a Fizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

% Srov.: tamtéz.

¥ Srov.: tamtéz.
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4.7.1 Vyzkum

Prvnim krokem v procesu public relations je vyzkum. Spole¢né¢ s vyhodnocenim tvofi
zékladni kameny procesu PR. Nic neni dileZitéjSiho neZ tyto dva kroky a nic nemtize byt vic
Spatn€. Vyzkum a vyhodnoceni k sobé maji velmi blizko, protoZe oboji vyuZivaji stejnych
metod pfi sbéru informaci. Pro pfehlednost a lep$i porozuméni se jimi v praci ale zabyvam
oddélené.

Vyzkum ndm pomdhd odhalit to, co nevime, a zdrovenl umoziuje zhodnotit to, co si
myslime, Ze vime. Na zdklad¢ téchto ndlezi mizeme dojit k zjiSténi, Ze nejsme tam, kde
bychom byt chtéli, coZ je zdkladni predpoklad pro tvorbu PR strategie. Vyzkum ndm navic
dodéva jistotu, jestli bude pldnovand akce fungovat. Black® de&li vyzkum jednoduSe na
zdkladni a aplikovany a zdlraziuje, Zze praveé druhy znich je vyuZivan v public relations.
Mezinarodni asociace pro vztahy s vefejnosti vypracovala piehled druhti aplikovaného
vyzkumu, které jsou uZite¢né v praxi, a vyjmenovava sedm oblasti®:

= Vyzkum postoju a vetejného minéni: zameéfen na zjisténi, co lidé citi nebo co si mysl{
o urcitych institucich, podnikani atd.

= Vyzkum motivace: zaméten na zjiSténi, co si lidé mysli nebo délaji.

= Vyzkum na zjiSténi socidlnich a ekonomickych tendenci, které mohou ovlivnit urcitou
organizaci nebo programy pro vztahy s vefejnosti.

= Vyzkum marketingu: zaméfen na zjisténi, co lidé kupuji ¢i pouZivaji, ¢emu by davali
ptrednost ¢i co muze byt doporuc¢ovano ke koupi.

= Vyzkum tisku: zaméfen na zjiSténi, jestli budou urcitd sdéleni ¢tena a pochopena.

=  Vyzkum zapamatovini: zaméfen na zjiSténi, zda lidé ziskali nebo si zapamatovali
informace ze zvetejnénych reklam a jinych sdélovacich materialti.

= Vyzkum hodnoceni: zaméfeny na méteni dspéchu nebo neudspéchu urcitych projekta
nebo programi pro vztahy s vefejnosti ve srovndni se zamyslenymi cili (vice viz

kapitola 4.7.4).

8 Srov.: BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s.
ISBN 80-7169-106-2.
% Tamtéz, s. 129-130.
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V rdmci vyzkumu identifikujeme a seznamujeme se s tfemi klicovymi prvky: 1) klient

nebo instituce, kterd ma 2) problém, ktery je tfeba vyfesit a ktery zasahuje 3) jednu nebo vice

ML s N s -87
casti verejnost: .

1)

2)

Analyza klienta

Béhem vyzkumu klienta se seznamujeme s velikosti organizace, zdkladnimi
vlastnostmi produktli a sluzeb, které nabizi, historii, rozpoctem, povésti a stavem
jejtho vnimdni, jejimi komunika¢nimi potfebami, urovni jejich napliiovéani atd. Je pro
nds velmi duilezité, abychom porozuméli poslani a cilim, jeZ vychazeji z hodnot, které
firma piijala za vlastni. Jak podotykaji Guth a March®, PR program bez ur&enych
hodnot je jako lod” bez kormidla. Abychom si hodnoty upiesnili, miizeme se pokusit
zodpovédét ndsledujici otdzky: Pro¢ déldme to, co d€ldme?, Pro co chceme byt znami
(dnes i za nékolik desetileti)?, Co by od nds mély naSe cilové skupiny ocekavat?, Jaké
jsou naSe nejvetsi priority?, Kam chceme sméfovat?, Jakd by méla byt naSe role

v mistni komunit&?, C{ je tato organizace?, Vii¢i komu mame zévazky? apod.

Analyza cilovych skupin
V tomto vyzkumu se zaméfujeme na identifikovani specifickych casti vetejnosti,
které jsou pro uspéch naSi organizace vyznamné. KaZzdé publikum bychom méli
vnimat jako jedine¢né a k tomu, abychom mu individudlné porozuméli, miiZzeme si
polozit nasledujici otazky™:
- Jak miZe dané publikum ovlivnit schopnost nasi organizace dosdhnout naSich
cila?
- Jaké jsou hodnoty daného publika a jaky je jeho zdjem ve vztahu k naSi
organizaci? Jaké hodnoty ptivedly tuto ¢ast vefejnosti k nasi organizaci?
- Kdo jsou v rdmci této ¢asti vefejnosti opinion lidfi (ti, za nimiZ ¢lenové dané
skupiny chodi pro radu)?
- Jaky je demograficky profil publika (kdo tvoii dané publikum — vé&k, pohlavi,

ptijem, vzdélani atd.)?

%7 Srov.: HENDRIX, J. A. Public Relations Cases. 5th ed. Australia:Wadsworth, 2001. 488 s. ISBN 0-534-
51432-4.

¥ 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.
8 Tamtéz, s. 99.
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- Jaky je psychograficky profil publika (co si ¢lenové daného publika mysli, v co
veri a co citi)?
- Co si dana cast vefejnosti mysli o nasi organizaci?

- Jaky je ndzor dané ¢asti vefejnosti na urcity problém?

3) Analyza problému/prilezitosti
Tento vyzkum ndm pomdhd odpovédet na klicovou otdzku: Pro¢ je nezbytné,
nebo zbytecné, aby nase organizace jednala? A pomahd organizaci rozhodnout se, jak
jednat. Casto vyuZivanou technickou pomiickou je analyza silnych a slabych stranek,
tzv. Bostonskda matice neboli SWOT analyza (strengths/silné stranky,

weaknesses/slabé stranky, opportunities/ptileZitosti, threats/hrozby)90.

Ziskané informace analyzujeme a snaZime se porozumét situaci. Je ale dulezité si
uvédomit, Ze nejlepsi interpretace skute¢né situace je malokdy zjevnd a naopak zjevny vyklad

byva Casto chybny. Je proto ucelné zajistit, aby vzniklo vice alternativnich vykladu situace.

4.7.2 Planovani

Tietim krokem PR procesu je planovani. Jeho diileZitost vyzdvihuje Kotler” svou
vtipnou pozndmkou: ,,Nepldnovat....znamend pldnovat vlastni prohru.* KaZzdy projekt by tedy
meél byt pldnovany a zdroven diky prubéZnému monitoringu piehodnocovany. V zdsadé
rozliSujeme tii typy PR plani. Kazdy znich je vhodny pro jinou situaci, ale moudrd

. v v .. 92
organizace by neméla podcetniovat ani jeden

= Ad hoec: plan pouze docasny, tj. kratkodoby.
= Trvaly plan: plian dlouhodoby.
= Krizovy plan: plan pro pfipad , kdyby®, tj. pro neptedvidatelné okolnosti.

Proces planovani v sobé zahrnuje dva zdsadni kroky, kterymi jsou: definovani cile(@) a

tvorba samotné strategie PR projektu. Proces planovéni je zobrazen na obrdzku 6.

% Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a iizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

%' KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2,s.87.

%2 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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Obrazek 6. Zobrazeni procesu planovani’.

4.7.2.1 Zaméreni

V této fazi se jednoduse feCeno rozhodujeme, kterym smérem se vramci projektu
vyddame. Tento proces ma Ctyfi faze: deklarovani problému/pfileZitosti, vymezeni cilovych
skupin, predstaveni cilii a z nich vyplyvajicich tkold®. Néktefi autofi” posledni dva body

nerozliSuji a pouZivaji pouze termin ,,cil*.

1) Deklarovani problému/piilezitosti
V této fazi vyuzivame vysledky ziskané SWOT analyzou a zamétujeme se na ty

prilezitosti nebo hrozby, z nichZ bude PR program vychazet.

2) Vymezeni cilovych skupin
V této fazi si definujeme, které z potencidlnich cilovych skupin chceme a jsme
schopni zasdhnout. Je také podstatné zjistit, jsou-li v t€chto skupindch néjaci ndzorovi
vudci. Totiz stejn¢ jako v marketingu plati, Ze 20 % zdkaznikl pfindsi firm¢ 80 %
piijmt, v PR 80 % povesti firmy vramci zdjmovych skupin vytvaii 20 % lidi,
nazorovych videt”, Lidé, které se budeme snazit oslovit a u nichZ chceme docilit

né&jakych zmeén v chovani, predstavuji voditka pro stanoveni cilti.

% Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [Uéebni texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy
College, 2004.

% 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.

% Srov.: HENDRIX, J. A. Public Relations Cases. 5th ed. Australia;Wadsworth, 2001. 488 s. ISBN 0-534-
51432-4.

% Srov.: HORAKOVA, I. & STEJSKALOVA, D. & SKARPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 1. vyd.
Praha: Management Press, 2000. 233 s. ISBN 80-85943-99-9.
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3)

4)

Pi‘edstaveni cild

Cil je podle Gutha a Marche’ vieobecné prohlaseni, kterého planujeme
dosdhnout. Cile byvaji Casto formulovany tak, Ze zacinaji infinitivem, napf. ,,zvysit
navstévnost na koncertech zpévaka Zdetika Hamiika.“ NaSe cile by nemély byt pfili§
vysoké ani piili§ jednoduSe splnitelné. Oboji totiz sniZzuje duvéryhodnost. PR plan
miZze mit jeden nebo vice cilli, v nichZ se mlize zaméfovat na jednu nebo i vSechny

¢asti vefejnosti.

Definovani jednotlivych ikoli
Ukoly vychdzeji z piedem uréenych cild a byvaji charakterizovany jako

specifické milniky, které méfi nas$ pokrok k dosaZeni vytcenych cilii. Podle Institution
for Public Relations maji spravné tikoly mit nasledujici kvality®®:

= Specifikuji ocekdvany vysledek.

= Piimo uvadéji jednu nebo vice vetfejnosti.

= Jsou méfitelné.

=  (Odkazuji na konkrétnim zavéry.

= Obsahujf urcity ¢asovy ramec, v némz ma byt daného tkolu dosaZeno.

Specificnost velmi udzce souvisi s méfitelnosti jednotlivych ukolt, coZ je jedna

z nejvétsich vyzev soucasného public relations. Ve chvili, kdy jsou dkoly (nebo také dilci

cile) méfitelné, tj. miiZzeme stanovit UspéSnost strategie, nabyva PR vétsi daveéryhodnosti.

Pokud se ndm stane, Ze tkoly nemlizeme jasné definovat, je mozné, Ze Zddnad PR aktivita neni

zapotiebi. Hendrix” rozli§uje dva zékladni typy tkoli v PR programu:

1.

2.

Ukoly zaméfené na téinek: sem fadi a) ukoly informacni, které se zamétuji na praci
s informacemi, jejich porozuméni a uchovani informaci v paméti, b) tkoly subjektivni,
které se orientuji na pocity, které vefejnost ma a c) tkoly behaviordlni, specializujici
se na tvorbu, posileni nebo zménu urcitého chovani u publika.

Ukoly zaméiené na produkci: reprezentuji mnozstvi prace, kterd ma byt odvedena.

7 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.
% Srov. tamtéZ, s. 247.
% 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 ramci této faze procesu PR se zabyvame tvorbou strategie a navrhovanim vhodnych
taktik. Black'® strategii charakterizuje jako obecnou komunikaéni metodu vedouci
k naplnéni tkolu, taktiku pak jako specifickou komunika¢ni metodu vedouci k naplnéni
ukolu. Strategie se podle n¢j vztahuje k dlouhodobéjsimu pldnovéni, kdeZto taktika je ve svém
ucinku spiSe kritkodoba. Klope101 pak taktiku vymezuje jako specifickou metodu vyuZitou
v ramci strategie. V piikladu jako strategii (komunika¢ni ndstroj) uvadi tiStény letdk, taktikou
je podle néj pak volba pisma, barva, celkovy design tohoto propaga¢niho materidlu. Jini autofi
rozdil mezi strategif a taktikou neuvadéji a pouzivaji pouze jeden termin pro oboji, napt. Guth
a March'®. Ve své préci se nejvice priklanim k vys$e zminénému piistupu Klopa.

PR strategie vstupuji do zdkladniho komunika¢niho modelu ve formé sdéleni a kanélu.

Z. tohoto hlediska miZeme rozliSovat:

» Tematické strategie: jaké sdéleni, ideu publiku predame.
= Kanalové strategie: jaky kandl, tj. nosi¢, vyuZijeme ke sdéleni tohoto tématu nasemu
publiku (sd€leni psané, mluvené, vizualni atd.; sdé€leni uvetejnéné v novinach, televizi

apod.).

Sdéleni a kandly byvaji tedy velmi Casto chdpdny jako samotné strategie a taktiky.
Nékdy je dokonce sdéleni s kandlem natolik propojeno, Ze samotny kandl pfedstavuje urcité
sdéleni. Jak tikd Marshall McLuhan, ,,médium se stava sdélenim* (napf. podstatné sd¢€leni je,
kdyZ naSe myslenky nepublikujeme v seriéznim, ale v bulvdrnim deniku). Pokud chceme, aby
nase zprava a uzity kandl byly dspésné, musime brat v tivahu potfeby a preference piijemctl,
nasich cilovych skupin.

Samotné nosi¢e sdéleni miZeme délit na nosice kontrolovatelné a nekontrolovatelné'®.
Nad kontrolovatelnymi médii ma jeho vysilatel moc, miZe ovliviiovat to, jaké sdéleni bude
uvefejnéno, v jaké formé, kdy a jak Casto. Mezi tato média patii napt. newslettery, brozury,

webové stranky, proslovy, rizné formy reklamy apod. Mezi nekontrolovatelnd média fadime

19 Srov.: BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s.
ISBN 80-7169-106-2.

191 Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [Ucebni texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy
College, 2004.

122 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.

19 Srov.: HENDRIX, J. A. Public Relations Cases. 5th ed. Australia:Wadsworth, 2001. 488 s. ISBN 0-534-
51432-4.
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hromadné sdé€lovaci prostfedky, jako rozhlas, noviny, magaziny, internetové zpravodajské
servery atd. V kazdém z téchto nekontrolovatelnych médii je zaméstnan clovek, ktery
vystupuje jako tzv. gatekeeper a rozhoduje, které zpravy ¢i ptibehy budou publikovany nebo
vysilany a které pfijaty nebudou. Ani kdyZ se editor rozhodne urcitou zpravu publikovat,
nemdme moznost kontrolovat, jakd informace bude znaSi zprdvy vyuzita. Specifickym
médiem pak je pofddani vefejnych ¢i soukromych akci. Komunikaéni prostfedky nejcastéji
vyuzivané v PR procesu uvadim v piiloze 2.

Jakmile jsme s timto krokem PR procesu hotovi, méli bychom mit pfipraven velmi

detailni, realisticky a uskutecnitelny plan.

4.7.3 Provedeni

V této fazi se odehrdvad vétSina komunikacnich aktivit v€etné interaktivniho zapojeni
vefejnosti s cilem ziskdni zpétné vazby104. Jedna se vlastn€ o samotnou cestu, po niZ
sméfujeme k vytcenému cili. Na této cesté¢ se mize odehrat spousta nepiedvidanych udalosti.
Jedind jistd véc je: ne vSe se odehraje podle planu. Efektivnost komunikace zédlezi na mnoha
faktorech. Témi jsou'®:

= spolehlivost a davéryhodnost zdroje,

= vyznamnost sdélend,

= volba efektivnich neverbalnich signald,
= volba efektivnich verbalnich signali,

=  obousmeérna komunikace,

= opinion lidfi,

= vliv skupiny,

= gelektivni vnimani sdéleni atd.

Aby bylo sdé€leni opravdu ucinné, ,musi kédovaci proces odesilatele odpovidat
dekdédovacimu procesu pifjemce. Nejlepsi sdéleni se tedy sklddaji ze slov a dalSich symbolt
dobie znamych pifjemci. Cim vic se oblast zkuSenosti pifjemce piekryvé s oblasti zkusenosti

e ey e < y 106
odesilatele, tim G¢innéjsi sdéleni pravdépodobné bude“ ™.

1% Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a fizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

1% Srov.: tamté.

"% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2, s. 820.
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4.7.4 Vyhodnoceni

Posledni faze PR procesu, vyhodnoceni, ndm umoziiuje odpovédeét si na otdzku: Dostali

jsme se tam, kam jsme cht¢li?, informuje nas o tspéchu pouzitych komunikacénich prostiedkli

a identifikuje slabd mista v analyze a strategickém pldnu, jeZ bude tfeba v budouci

komunikaci odstranit. Je zapotfebi, aby méfeni zacalo jiz pted kampani, tj. v rdmci vyzkumu,

jinak nelze skute¢ny dopad PR efektivné zjistit. Vyhodnocovdni probihd 1) béhem celého PR

procesu a 2) v jeho zavéru — zpétné odkazuje na ukoly vytcené v rdmci 2. fize Definovani

cili. Vyhodnocujeme'”’:

1. UKoly zaméiené na ucinek:

a)

b)
c)

2. Ukoly

Ukoly informaéni — do jaké miry zachytila cilovd skupina nase sd&lent, nakolik
si je zapamatovala a jak mu porozuméla. Fairchaild oznaCuje tuto droven
hodnoceni jako vysledny efekt, Black'®™ uzivd terminu p¥imé disledky a
dodéva, Ze je métime kombinaci kvantitativnich a kvalitativnich technik sbéru
dat vcetné¢ takovych metodologickych postupl, jako jsou focus groups,
hloubkova interview se skupinami predstavitel vefejného minénf atd.

Ukoly subjektivni

Ukoly behavioralni } zda a do jaké miry PR program skute¢né¢ zménil
nazory, postoje a chovani lidi. Fairchaild i Black'®” pro tuto drovenl hodnoceni
pouzivaji pojem vysledky a jako pouzivané techniky uvadéji podrobné
rozhovory a skupinovd sezeni se zdstupci cilovych skupin, prizkum mezi
reprezentativnim vzorkem médii a jinych tviirct vetejného minéni nebo prosté
pozorovani. Jinym vysledkem by pak byl piimy dtkaz, napt. o kolik se zvysil

pocet navstévnikd, jak vzrostl prodej atd.

zamérené na produkci: mefime praktické provedeni PR programu — napf.

zjistujeme, jaké mnozstvi tiskovych zprav bylo vyddno a jestli bylo vysldano a

zaméfeno na spravnou cilovou skupinu, jaké mnoZzstvi téchto tiskovych zprav bylo

uvefejnéno a v kterych médiich, jestli publikovala média néjaké clanky o naSi

197 Srov.: KLOPE, D. Introduction to Public Relations (C0180) [Ucebni texty]. Cedar Rapids: Mount Mercy

College, 2004.

198 Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skutecnou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X. BLACK, S. Nejiicinnéjsi propagace - public relations. 1.
vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. ISBN 80-7169-106-2.

1% Srov.: tamté?.
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organizaci bez naSeho pfispéni, kolik se ndm podatilo navazat kontaktl s novinéfi atd.
Fairchaild s Blackem''® tuto tdroven hodnoceni oznaduji jako vystupy. Techniky
vyuzivané pii meétfeni vystupil zahrnuji analyzu medidlniho pokryti vcetné sledovani
poctu ¢lankl a rozhovort, jejich vyraznosti a obsahu apod. Napiiklad analyza médii

ndm muze pomoci urcit, kterd medidlni aktivita se ndm nejlépe osvedcila.

Predsudek, Ze PR nelze méfit, neni pravdivy. Mozné to je, jen to neni tak jednoduché a
neni to zadarmo. MozZnd pravé proto mnozstvi organizaci prav€ tuto Cist PR procesu
zanedbdvéd. Jak ale vyplyvd z priizkumu Mezindrodni asociace public relations IPRA',
vyznam, ktery je public relations pfisuzovan, je Uzce svazdn se schopnosti méfit a

vyhodnocovat tdspésnost PR programu. Nemélo by se tedy na tento posledni krok zapominat.

"0 Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skutecnou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X. BLACK, S. Nejiicinnejsi propagace - public relations. 1.
vyd. Praha: GRADA Publishing, 1994. 203 s. ISBN 80-7169-106-2.

"1 Srov.: FAIRCHAILD, M. Jak zjistit skutecnou hodnotu v public relations. Praha: Asociace Public Relations
Agentur (APRA), 1999. 50 s. ISBN 80-239-1264-X.
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5 Navrh PR strategie pro pisnickare Zdeiika Hamrika na rok 2008

5.1 Analyza stavajici situace

Analyza stdvajici situace je prvnim krokem tvorby PR planu. V této kapitole se stavajici
situaci pokusim porozumét a srozumitelné ji popsat. Zaméfim se na prostiedi, v némzZ se
Zden¢k Hamiik pohybuje, budu se soustfedit na pisni¢kdre samotného — na historii jeho
¢innosti, hodnoty a posldni, konkurenty, na hudebni aktivitu a public relations, které prob&hly
v roce 2007. Vymezim specifické cilové skupiny, které jsou pro Zdeiika vyznamné a poté ze
vSech ziskanych ddaji provedu SWOT analyzu. V zavéru kapitoly navrhnu aktivity, které je

tteba v rdmci této faze pred odstartovanim PR kampané realizovat.

5.1.1 Charakteristika prostiedi

Definice folkové hudby

Folk je hudebni Zanr, ktery pochdzi z angloamerickych zemi. Jednd se o amatérskou
tvorbu pisni a jejich provozovani. Folkova hudba je charakterizovana jako druh moderni
hudby ,,charakteristicky typem autora — interpreta s vlastni pisni¢katskou tvorbou, vztahujici

“2 Pro tento druh hudby je typicka ustfedni role

se k soucasnosti, €asto s kritickym obsahem
sdéleni textu, socidlni, politickd a kulturni angaZovanost, diraz na aktivni hudebni vyZiti a na
aktivni participaci recipienti. Pavli¢ikova'" ve svém textu uvadi slova V. Vlasaka, ktery je
toho ndzoru, Ze ,vice neZ melodie, hlasovy rozsah a hudebni virtuozita jsou vyzbroji
pisnickait slova a vétsi ¢i mensi mira odvahy. Text vSak neni jedinym nositelem vypoveédi,
stoji za nim je§té zp&vickd osobnost. Podobného nazoru je i Hamiik''?, s tim rozdilem, Ze
v soucasné folkové hudbé klade na vSechny aspekty uvadéné Vlasiakem stejny diiraz.

Folkova hudba se v minulosti stavéla do opozice vuci oficidlni kulturni linii a podobné

je tomu i v soucasnosti, kdy se folk vymezuje vii¢i tzv. mainstreamu, sttednimu proudu, tedy

hudbé popularni.

"> Akademicky slovnik cizich slov. 1. vyd. Praha: Academia, 1998. 834 s. ISBN 80-200-0982-5.

"3 PAVLICIKOVA, H. Spolecenskd a uméleckd pozice ceského folku pred listopadem 1989 a bezprostiedné po
nem. Olomouc 1996. Diplomova prace na Filozofické fakulté v Olomouci na katedfe muzikologie. Vedouc{
diplomové prace Prof. PhDr. I. Poledndk, DrSc., s. 44.

"4 HAMRIK, Z. [polostrukturovany rozhovor, 2008-03-11].
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Struéna historie ¢eského folku

Ackoliv v Anglii a jinych zdpadnich zemich proZivala folkova hudba obrovsky boom
uZ v 60. letech, ve stejné dobé ji v Ceskoslovensku reprezentovalo pouze nékolik jednotlivcil.
Uz tehdy ale bylo jisté, Ze u nds nezlstane u pouhych signald. Rodici se ceskoslovenské
folkové hnuti 60. let byva charakterizovdno na jedné strané reakci na folkovy trend ve svéte,
na druhé stran¢ pak svou navaznosti na domdci tradice spolecenské zpévnosti. Mnozi autofi
za své predchidce oznacovali predstavitele Osvobozeného divadla ¢i divadla Semafor, o néco
pozd¢ji se objevil 1 zdjem o tradic¢ni folklér. To ale az v dobé, kdy byla zapomenuta jeho
nadmérnd propagace z obdobi padesitych let. Pro vétSinu pisnickaitt nastupujici mladé
folkové generace byla charakteristickd touha po neformalnim vyjadieni a vzdor proti v§emu
oficidlnimu. Jiz v pribéhu Sedesatych let se pisnickari zacali sdruZovat, a to nejen z toho
divodu, aby si vytvoftili sviyj vlastni umélecky program a navzijem se inspirovali, ale také
proto, aby mohli spolecné Celit problémtim s urady.

Pro ceskoslovenskou folkovou scénu 70. let bylo charakteristické pokracujici
seskupovéni, vznik mnoZstvi scén v divadlech, klubech ¢i na vysokoSkolskych kolejich, a

v s

emigrace. K nejvyznamnéj$im spolkiim tohoto obdobi patiilo pisni¢kdiské sdruZeni Safran,
v némz pusobili napt. Jaroslav Hutka, Vladimir Merta, Vlastimil Tfesndk, Dagmar Voiikova a
dal$i. SdruZeni ale zaniklo v roce 1977, kdy jeho hlavni organizator J. Pallas emigroval do
Svédska, a brzy nato, po vykonstruovaném procesu vroce 1979, opustil zemi i jeden
z inicidtort spolku, Jaroslav Hutka. Mezi dals$imi folkovymi tvirci, ktefi byli nuceni se
z politickych divodl vystéhovat z vlasti, byli napt. Vlastimil Tresnidk, Bohdan MikoldSek ¢i
Karel Kryl. PrestoZze vyznamné pisnickafské osobnosti emigrovaly, folkovd hudba se déle
udrZovala na nové vznikajicich scéndch, napt. v prostfedi Semaforu piisobila znama dvojice
Miroslav Palecek — Michal Janik, za dileZitou folkovou scénu je tfeba povazovat i hudebni
festival Porta. Zajimavé aktivity byly vyvijeny i na vysokoskolskych kolejich, napt. studenti
pedagogické fakulty v Hradci Kralové vytvoftili skupinu Kantofi, v Olomouci pak probihaly
pravidelné , folkové &tvrtky*. Pavli¢ikova'' pripoming i dalsi prazské & mimoprazské tviirce,
jako jsou Josef Streichl, Oldfich Janota, duo Bodlak-Vondrék, Jiti Dédecek nebo Jim Cert.
Boom folku v nasi zemi nastdva v 80. letech. DuleZitou roli zde sehrély festivaly, mezi

nimi op¢t Porta, kterd ,,zaCala ztracet punc gigantického trampského setkdvani a nahrazovala

3 Srov.: PAVLICIKOVA, H. Spolecenskd a uméleckd pozice ceského folku pred listopadem 1989 a
bezprostiedné po ném. Olomouc 1996. Diplomova préice na Filozofické fakulté¢ v Olomouci na katedfe
muzikologie. Vedouci diplomové prace Prof. PhDr. 1. Polediidk, DrSc.
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ho obsahovou, melodickou i ndzorovou upiimnosti pisnickafskych sdéleni. Folk se stal
protipélem oficidlni pop music a k velké nelibosti stitnich organt, které se ho dlouho
pokougely udrzovat jako naprosto okrajovy Z4nr, také masovou zéleZitosti“''°. Nastupuje také
nova generace pisnickart,, k niZ patfili napt. Jaroslav Nohavica, Karel Plihal, Pavel Dobes,
Robert Kfestan, Ivo Jahelka & Pavel Lohonka Zalman. Na tradici pisni¢ek v divadle pak
navézali ,,zpivajici herci®, mezi nimi Marek Eben, Martin Stropnicky nebo Iva Bittovd. V
roce 1982 zacala na hudebni scéné vystupovat také napt. skupina Nerez — Zuzana Navarova,
Vit Sazavsky a Zdenck Vrestdl. Se vzristajicim poctem interpretd se zvySovalo i mnoZstvi
nové organizovanych festivalli. Akce tohoto druhu se konaly v Ceskych Budgjovicich,
»Nastalo cosi jako folkomanie. Ono nehmatatelné spiklenectvi, které pocitovalo publikum na
vétsine folkovych koncertli, pfitahovalo Vefejnost“m. Béhem roku 1989 se spolecensky
pohyb zahust'oval a v§echna setkani folkovych autorti méla jiz jednoznacny politicky podtext
(napf. v listopadu se ve Vratislavi uskute¢nil seminat ceského politického a intelektudlniho
exilu se zastupci polské Solidarity, na némz vystoupili i Dobe§, Nohavica, Hutka a dalsi).

Po revoluci 1989 se situace Ceskoslovenského (a posléze ¢eského) folku zcela zménila.
Marek Eben vzpomind: "Jak to uz v ptirodé byva, Ze kdyz se néco krasného rodi, tak néco
jiného umird. Tak ja jsem mél takovy pocit v tom Listopadu. Ze se zrodila nova doba,
svoboda a vlastnég se oteviel svét. A pofad si to jesté uZivdm. Musim fict, Ze jsem fakt hluboce
vdécny za to, Ze jsem se toho doZil v tom produktivnim véku. Na druhé strané jsem mél pocit
za Ctrndct dni, Ze umfel folk. Protoze ta jeho historickd tloha, vlastn€ toho urcitého odboje
nebo jiného ventilu, najednou tplné skoncila. Za ¢trnct dni jsem mél pocit, Ze se z té€ch pisni

nedd hrat skoro nic. A tak jsme piestali hrat"''®

. Po pociteénim hromadném vydavani
materidlii s folkovou tematikou se folk dostivd do urcité krize. Nektefi pisnickati se
prizptisobili komerci, jini tuto formu umélecké existence zavrhli. Hamiik''" vak tvrdi, Ze
podstata folku ziistala stejnd, pouze se zménily vné€jsi podminky, politické stejné jako kulturni
a spolecenské. Diky demokracii folk ztratil nddech jakéhosi spiklenectvi, pisnickari tak ptisli
o svou piedrevolucni roli ,,reformacnich ndzorovych vidct*. Lidé maji navic moZnost vybirat

si z velké Skdly hudebnich Zanrti, krom¢ toho se jim nabizi mnoZstvi dalsi kulturni a jiné

"6 pAVLICIKOVA, H. Spolecenskd a uméleckd pozice ceského folku pied listopadem 1989 a bezprostiedné po
ném. Olomouc 1996. Diplomova price na Filozofické fakulté v Olomouci na katedie muzikologie. Vedouci
diplomové prace Prof. PhDr. 1. Poledidk, DrSc., s. 30.

"7 Tamtéz, s. 32.

8 VONDRAK, J. Legendy folku & country: jediny tém&f tplny piibéh folku, trampské a country pisné u nés. 1.
vyd. Brno: Jota, 2004. 541s. ISBN 80-7217-300-6, s. 477.

9 HAMRIK, Z. [polostrukturovany rozhovor, 2008-03-12].
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zébavy. Proto se folk nékterym posluchaciim nejevi jako atraktivni. Stile ale pfedstavuje
alternativni hudebni formu, kterd se snaZi vystoupit proti hlavnimu proudu zabavy, pfinaSet
kvalitni hudebni zaZitek a prostfednictvim sdéleni textu manifestovat autoriv souhlas ¢i

nesouhlas se souc¢asnou spolec¢enskou, politickou a jinou situaci.

5.1.2 Charakteristika konkurence

Za své konkurenty povazuje Zdenck predev§im mladSi generaci pisnickafi. Slovo
konkurence vSak pouziva v uvozovkach, protoZe se v ptipadé vétSiny hudebnikid jednd o jeho
pratele, ktefi na jeho koncertech obc¢as vystupuji jako hosté, piip. Zdenék vystupuje na jejich
akcich. Radi sem zejména: Martinu Trchovou, skupinu Nestihime (Jan Repka a Petr
Ovsendk), Martina Rouse, skupinu Zambogi (Jan Zamboch a Stanislava Brahové) a sestry
Steinovy. Ddle se zmifiuje napt. o Magdé BroZové, Janu Matéji Rakovi, Tereze Terové, Ivosi
Cicvarkovi a dalSich. Jak uvadi zejména v piipad€ prvnich péti, jde o vyborné hudebniky a
pisni¢kéte, kteii maji osobity a autenticky styl. U Zambochti vyzdvihuje navic jejich velmi

kvalitni texty a odvdZnd témata.

5.1.3 Charakteristika Zdeiika Hamrika

Zden€k Hamiik se narodil v roce 1982 v Mohelnici, kde také absolvoval gymndzium
Jana Opletala. V roce 2006 ukoncil magisterské studium v oboru rekreologie na Fakulté
télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci, kde v soucasnosti plsobi jako interni
doktorand. Na hudebni scén¢ se tento mohelnicky kytarista a folkovy pisnickéai pohybuje od
roku 1998. Své prvotni hudebni vzdé€lani ziskal na ZUS v Mohelnici, kde devét let studoval
hru na kytaru a kde putsobil jako zpévdk kapely Polytron. Sedm let byl Zikem Milose
Dvotéacka, zndmého kytaristy doprovazejictho Wabiho Darka, a roku 2003 se zicastnil letn{
kytarové Skoly hudebnika Petra Rimského. Tii roky také puisobil v olomoucké skupiné Uhel
pohledu. V souéasnosti studuje $estym rokem obor zp&v na ZUS v Olomouci a &tvrtym rokem
obor hra na kytaru tamtéz.

Prvni dspéch Zdenck zaznamenal, kdyZ se v roce 2003 dostal do findle mezindrodni
autorské soutéze Porty, nejvyznamnéjSiho cCeského festivalu folkové hudby, country a
trampské pisné (tzv. FTC). V roce 2004 si z krajského kola Porty ve Svitavach odvezl Cestné
uznédni poroty za hru na kytaru a v letech 2005 a 2006 se v Kufimi dostal do findlniho kola

soutéze Zahrada pisnickart. V lofiském roce se mu opét podafilo postoupit v Port¢ mezi
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finalisty autorské soutéZe. Krom¢ vyse zminénych festivali Zden€k vystupoval také napt. na
Mohelnickém dostavniku, Zahrad¢, Festivalu na pomezi atd.
Za velky dspéch Zdetikovy kariéry je mozné povazovat jarni turné s Vérou Martinovou,
které absolvoval vroce 2004. Vroce 2006 se mu podafilo spole¢né s klaviristou a
percussistou Pavlem Kuncéarem natoc¢it demo CD. Tentyz rok zahdjil spolupraci s Petrem
Rimskym, s nimZ absolvoval n€kolik spole¢nych koncertt a v listopadu také prvni spole¢né
turné. Jako lektor se poprvé podilel na letni kytarové Skole Petra Rimského a na konci roku
2006 spoleénd s Rimskym nato¢il ve spolupréci s TV O&ko klip ke své pisni Vlastovky.
Ve Zdenkové hudebnim vyvoji lze vysledovat Ctyfi zdsadni mezniky:
1) slozeni prvni pisn€ v roce 1997 — odrazovy bod tvorby, chvile, kdy Zden¢€k zacal v psani
textl a skladani hudby spatfovat smysl a rozhodl se pokracovat;
2) setkani s kytaristou MiloSem Dvotackem v roce 1998 — stéZejni setkani, které ovlivnilo
rozvoj Zdetika jako kytaristy;
3) turné s Vérou Martinovou v roce 2004 — vyrazny tdspéch v hudebni kariéte, pro Zdeiika
zédsadni podpora, aby v kariéfe pisnickére pokracoval;
4) zahdjeni spoluprice s Petrem Rimskym vroce 2006 — profesionalizace tvorby,

v v o

organizace koncertnich $iilir i samotného vystupovani.

Ackoliv se Zdenék vénuje velkému mnoZzstvi Cinnosti (studium Ph.D. na FTK UP
v Olomouci, hudebni tvorba, vyuka karate, lektorska Cinnost na letni kytarové Skole Petra
Rimského, piiprava zazitkovych kurzii v rdmci projektu Naplachetnici.cz atd.), hrani spole¢né

se studiem doktoratu fadi na nejvyssi pficku svého hodnotového zebticku.

Z charakteristiky folkového pisnickaie Zdeiikka Hamiika je zjevné, Ze se na svij cil stat
se poloprofesiondlnim ¢i profesiondlnim hudebnikem-pisnickafem dlouhodobé ptipravuje. Je

tedy moZné jej z hlediska public relations povazovat za perspektivniho klienta.

5.1.3.1 Poslani a hodnoty

Nebereme-li v uvahu potfebu seberealizace a vnitinitho naplnéni, hlavnim smyslem
Zdenkova pisnickarstvi je touha inspirovat lidi (posluchace a zaroven divaky, ktefi kromé
toho, Ze vnimaji audidlni projev, sleduji i samotnou prezentaci autorské osobnosti na pédiu).
Inspirovat je tfeba i k tomu, aby sami zacali tvofit, stejné tak jako on byva inspirovan pfi

koncertech jinych umélcti. Prostfedkem k dosaZeni tohoto cile jsou Zdenkovi jeho pisné,
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pomoci nichZ se v obecenstvu snazi vyvoldvat urcity pocit. Prostfedkem mu jsou tedy jeho
texty a v nich skryta sdé€leni, ale zaroven i ostatni komponenty jeho tvorby, tj. uméni hrat,
volba melodie, harmonie, zpiisob interpretace atd. Velmi zjednoduSené feceno autorovi jde o
to, aby po sobé néco zanechal, at’ uz to bude pouze pocit, nalada, zamysleni nebo konkrétni
vytvor. Proto, aby se ,sdéleni” z jeho pisni nevytratilo, klade Zden¢k velky diraz jak na

kvalitu své tvorby, tak i prezentace a samotnych nahravek.

5.1.3.2 Hudebni ¢innost v roce 2007

Zden¢k na svych koncertech interpretuje prevazné vlastni skladby. Jejich pocet se
v roce 2007 pohyboval okolo patnécti, podle jeho vlastnich slov pouZitelnych, pisni. Tradi¢né
absolvoval jarni i podzimni turné, které odehrdl spole¢né s Petrem Rimskym. Na jafe se
uskuteCnily koncerty v Mélniku, Hornich Betkovicich, Liberci, Olomouci, Vrchlabi,
Vysokém Mytu, Hoficich, Pardubicich, Blansku, Ceskych Bud&jovicich a Vseting. V 1été se
Zdengk podilel na potadani a organizaci Letni kytarové Skoly Petra Rimského, na které také
pusobil jako lektor. Na podzim se pak uskute¢nily koncerty v Olomouci, Mohelnici a
koncerty pro stfedni Skoly v Mohelnici a Dobrusce.

V dubnu Zden¢k ziskal v oblastnim kole Porty ve Svitavach autorskou Portu a v zai{ se
pak v Usti nad Labem zugastnil findlového kola soutéZe. Na zaGitku roku 2007 byla také
vysildna repriza silvestrovského pofadu TV Ocko, v némz byl predstaven novy klip pisné
Vlastovky. Zden&k rovnéZ vystoupil v pofadech Ceského rozhlasu Olomouc (Zivé, Vétrnik) a

radia Proglas (Jak se vam lib{).

5.1.3.3 Cilové skupiny

V piipadé Zdenka Hamiika miZeme hovofit pfevazné o cilovych skupiniach domacich.
Jedna se o: posluchace a navstévniky koncertti, masovd média, hudebni kluby a divadla a

sponzory. Do posledni zmiflované skupiny navic fadim vedeni stfednich Skol.

Posluchaci a navstévnici koncertu

Ackoliv se Zdenkovi dafi naplanované koncerty divacky naplnit, zdaleka se nejedna o
idedlni situaci. Podle jeho vlastnich slov ma stidlé publikum jiz v Olomouci, Mohelnici,
Litovli a Vseting. V téchto méstech se navstévnost koncertll pohybuje mezi 40 az 100 divaky,

pfevazuje vSak niZ8i hranice. AvSak napf. ze zkuSenosti z Olomouce ¢i Vsetina, kam na
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koncerty pfislo 80 az 100 divaki, je evidentni, Ze potencidlni publikum existuje, jen je tfeba je
vhodné zasdhnout.

Tato cilova skupina pro Zdetika predstavuje tradicni a primarni ¢ast vetejnosti, kterd je
schopna ovlivnit jeho sméfovani k naplnéni cile. Jedna se o skupinu velmi dileZitou, s niZ je
tteba pravideln€ a citlivé komunikovat. Z demografického hlediska je moZzné ji definovat
podle véku, avSak takto vymezend hranice je obsdhlad a pohybliva. Cilovou skupinu tvoii lidé
ve véku 15 — 60 let. Pro zptehlednéni je mozné ji roz€lenit do podskupin. K témto
podskupindm je pak vhodné ptistupovat individudlné:

= vékova kategorie dospivajicich: 15 — 20 let,
= veékova kategorie casné a sttedni dospélosti: 21 — 40 let,

= v&kova kategorie star$i dospélosti: 41 — 60 let .

Na prvni podskupinu se Zden€k zaméiuje zejména prostiednictvim koncertl pro stfedni
Skoly, které se mu osveédCily jako usp€Snd aktivita. V rdmci této podskupiny vystupuje
specificka Cast vefejnosti, kterou je vedeni Skol (to vSak budu s ohledem na komunikacni
zdmér prezentovat v rdmci niZe popsané skupiny sponzord, hudebnich klubii a divadel a
hudebnich kritikit). Ve vSech zminénych vékovych kategoriich je moZné spatiovat jak skryté,
tak uvédom¢élé i aktivni publikum. Velky potencidl se dle mého nazoru skryva v nejmladsi
podskuping, kterou je sice t€zké zaujmout, ale z niZ si Zden¢k své budouci posluchace miize
vychovat. Je vSak tfeba se intenzivné vénovat v§em tfem v€kovym kategoriim. Co se tyce
vzdélani, Zden€k se zamétuje pfevazné na publikum stfedoSkolsky a vysokoSkolsky vzdélané.

Z psychografického hlediska se pak jedna o lidi aktivné prozivajici svlij volny Cas, kteti
nehledaji tradi¢ni formy zdbavy a ve sféfe kulturni se spiSe zamétuji na jeji alternativni formy.
V ramci této Casti vefejnosti je dillezZité zminit 1 Zdenkovy ptatele a znamé, ktefi ve svych
vlastnich skupinidch mohou vystupovat jako ndzorovi vidci nebo mohou byt zapojeni do tzv.
virového marketingu a mohou sdéleni a ndzory o Zdetikovi preddvat mezi své zndmé (tzv.

word-of-mouth marketing).

Masova média

Masova média pro Zdenka predstavuji dalsi tradini a primédrni skupinu. Bez spoluprice
s médii neni schopen o sobé ani svych vystoupenich dostatecn¢ informovat ostatni cilové
skupiny, jedna se tedy o vyznamné intervenujici publikum. Prostfednictvim masovych médii
muze Zden¢k také ziskavat cennou zpétnou vazbu na svou Cinnost jak od redaktord, tak ze

strany odborné vefejnosti, tj. hudebnich kritikii (kritiky vSak s ohledem na komunikacni
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formy, pomoci kterych snimi komunikujeme, pfifazuji k cilovym skupindm sponzofi,
hudebni kluby a divadla a vedeni stfednich $kol). Pfedstavitelé hromadnych sd€lovacich
prostfedkli navic Casto vystupuji jako uzndvani nazorovi viadci, ktefi mohou své ctendfe,
posluchace nebo divdky dspeéSné ovlivitovat. Patii sem média vefejnopravni i komer¢ni, tisk,
rozhlas a TV stanice lokdlni, regiondlni i celostitni, hromadné sd¢lovaci prostfedky

vSeobecné 1 uzce zamérené.

Hudebni kluby a divadla

Tteti tradi¢ni a primarni skupinou jsou hudebni kluby a divadla, kterd Zdetnkovi davaji
prostor pro predstaveni tvorby. Je to cilova skupina, kterd mlze Zdeiikovu aktivitu velmi
ovlivnit. Z jeho dosavadnich koncertil je moZzné sem zatadit napt. Divadlo hudby v Olomouci,

Dtim kultury v Mohelnici, rockovy klub U Cikdna v Hradci Kralové a dalsi.

Sponzori a vedeni stirednich skol

Sponzofi jsou tradi¢ni skupina, kterou tvoii osoby, firmy ¢i organizace, které mohou
Zdetikovi pomoci hradit (nebo zcela uhradit) ndklady spojené s jeho hudebni Cinnosti. Do
skupiny sponzorti fadime i medidlni partnery. Béhem své aktivity se Zden€k prozatim
zaméfoval pouze na medidlni partnery, kterymi byli napt. Cesky rozhlas Olomouc (CRo
Olomouc) nebo radio Proglas. Najit sponzory a rozvijet s nimi komunikaci pro nés tedy bude
pro rok 2008 vyzvou. Do této cilové skupiny fadim i vedeni stfednich Skol, a to z toho
divodu, Ze komunikace s nimi je svou formou velmi blizka komunikaci se sponzory. Jedna se
o Cast vefejnosti, kterd maze siln€ ovlivnit Zdenikovu ¢innost, bez jejiho pozitivniho ptistupu

ke Zdenkove tvorbé by nebylo mozné realizovat koncerty pro stfedni Skoly.

5.1.3.4 Public relations v roce 2007

V prvni polovin€ roku 2007 si public relations provadél Zdenék sam. Probihalo spiSe
nesystematicky, bez predem stanovenych cilovych skupin, cile PR a specifickych tkolt a bez
konkrétnich napldnovanych strategii a taktik. V druhé poloviné€ roku kontaktoval ing. Lenku
Bartkovou, odbornou asistentku katedry rekreologie FTK UP, kterd mu pomohla vytvofit
harmonogram PR aktivit. Jednalo se o c¢asovy harmonogram vztahujici se k
aktualizaci informaci na webové strance Zdeiika Hamfika, zajisténi reklamy ve formée plakatu,
komunikaci se dvéma medidlnimi partnery (CRo Olomouc, Proglas) a dvéma regionalnimi

TV kandly. Plan také obsahoval na tficet pfevazné regiondlnich periodik z oblasti Moravy.
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AvSak vzhledem k Casové tisni, v nizZ byl pldn sestavovdn, nebyl vytvofen ani adresaf
konkrétnich redaktorti téchto periodik, ani casovy harmonogram, v némz by mély vychazet
tiskové zpravy. I kdyZ urcity plan public relations byl navrZen, podle Zdeiikovych slov v praxi
dodrZen nebyl.

Zden¢k béhem svého public relations vroce 2007 vyuZzival kromé typickych PR
nastroju také ndstroje reklamy, osobniho prodeje, direct marketingu, virového a mobilniho
marketingu. V rdmci vytvafeni povédomi u potencidlnich posluchaci a navStévniki
koncertu bylo vytisténo a vylepeno 400 plakatt velikosti A2 a 30 plakati A4. Pozitivem
plakati podzimniho turné byla jejich kvalitni grafika (viz Ptiloha 3), ktera byla pouZita i na
vstupenkdch (viz Piiloha 4). Dale bylo vytvoreno 400 tisténych pozvanek na koncert, které
Zden¢k osobné preddval zndmym a pratelim, ktefi informace o koncertech rozsitovali dal.
Vsechny pozvénky vSak nerozdal. Se zndmymi také komunikoval osobné, prostfednictvim
e-mailu, telefonicky a nékterym rozesilal i osobni SMS pozvanky.

Dalsi informace mohli posluchaéi slyset na vinich radii CRo Olomouc a Proglas, kterd
vystupovala jako oficidlni medidlni partnefi Zdetikova turné. V rdmci recipro¢niho vztahu
Zden¢k vystoupil v né€kolika pofadech na téchto stanicich, dile pak rddia uvefejiovala
pozvanky na koncerty a pravidelné uvadéla jeho pisenn Vlastovky. Spoluprici s radii povazuji
ze Zdeiikovy PR kampané za uspéSnou. Na zacatku roku 2007 byla také dovrSena spoluprice
s hudebni TV O¢ko, diky jejimuz potadu Hydepark mél Zdendk moZnost natodit sviij prvni
oficidlni klip. Ten byl poprvé predstaven v silvestrovském vysildani TV O¢ko v roce 2006,
repriza pak byla odvysildna v prvnim tydnu roku 2007. Prostfednictvim klipu mél Zden¢k
moZnost se prezentovat divické obci ve v&ku 12 — 35 let, na niz se TV O¢ko primarné
zamétuje.

S medidlnimi partnery, vedenim stfednich $kol a majiteli a manaZery klubu a divadel
Zden¢k komunikoval prostfednictvim e-mailu — rozesilal jim nabidky koncertl, déle s nimi
komunikoval telefonicky a osobné. Nékteré kluby se na propagaci koncertu ve svém mésté
podileli. Osobné a telefonicky Zden¢k komunikoval také s predstaviteli médii. V ramci
komunikace s hromadnymi sdé€lovacimi prosttedky byla sepsdna pouze jedna tiskové zprava,
kterou Zdenék poslal do deseti regiondlnich tiSténych periodik, jako jsou Olomoucky denik,
Mohelnicky zpravodaj nebo Litovelské noviny. Osobn& pak kontaktoval TV Mohelnice a
Litovelsky INFOkanal, v nichZ vySel rozhovor a pozvanka na koncert. Poupravenou tiskovou
zpravu také rozeslal do redakci nékterych internetovych folkovych servert.

Pomérné dspéSnym krokem pro Zdenikovo public relations bylo spusténi nové graficky

upravenych webovych strdnek (viz Ptfiloha 5) na adrese www.hamrik.cz v bfeznu 2007.
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Stranky byly aktualizovany a lze je oteviit v ¢eském i anglickém jazyce. V sekci ,,ivod* se
navstévnik mize dozveédét o aktualitach, ,.bio* predstavuje pisnickare Zdeiika Hamiika, sekce
Htexty® obsahuje tiindct Zdenkovych textl, v Casti ,foto* jsou predstaveny fotografie
z natdeni v TV O¢ko. V sekci ,.koncerty* jsou uvedeny informace o pldnovanych koncertech
s moznosti, ze si zdjemce muze Zdenikovi napsat o pravidelnou upominku na koncert. Jak
Zden¢k poznamenal, béhem roku obdrzel asi tficet e-mailll, v nichZ jej posluchaci zadali o
pravidelné informace. On vSak této mozZnosti komunikovat nevyuZzil. Ddle stranky obsahuji
¢ast ,,spoluprace, na niZ jsou uvedena jména osobnosti, s nimizZ Zden¢k béhem své hudebni
kariéry spolupracoval, a sekce ,,pro potradatele”, ,,odkazy* a ,kontakt“. NavStévnik ma
moznost si stdhnout a poslechnout pouze jedinou ze Zdenkovych pisni (Vlastovky), a to
pouze z&4sti. Stejné tak je tomu i s klipem zmifiované pisné.

Vyhodou webovych stranek je jejich profesiondlni grafika. DalSi pfednosti je barva
webu — tyrkysov€ modrd v kombinaci s béZovou. BéZova je pro prostfedi folkové hudby
pomérné charakteristickd. Je to barva ptirodni, barva dozrdlého obili, kytary atd. Tyrkysova se
na webech folkovych zpévaki objevuje jen velmi ziidka. Plsobi ale zivé a pritazlive, je to
barva letni oblohy, tedy také odstin blizky prostfedi ptiznivci folku. S touto barevnou
kombinaci by Zden¢k mohl byt spojovan. Nevyhodou webovych stranek je zejména jejich
obsah (napf. neaktudlnost nékterych prezentovanych informaci, absence dialogu, nedostatek
fotografického materidlu ke staZeni apod.).

Ve stejném duchu jako webové stranky mé Zdenck vyti§téné i nové osobni vizitky (viz

Ptiloha 6). Je zde tedy zjevn4 jistd snaha o jednotny design.

5.1.4 SWOT analyza

V této kapitole provedu z vySe uvedenych informaci analyzu silnych a slabych stranek
Zdeiika Hamiika jako pisni¢kafe a jeho public relations a analyzu piileZitosti a hrozeb. Tato
fize mi pomuze stanovit problémy a piipadné moZznosti jeho rtstu s ohledem na public

relations.

Silné stranky (strengths):
= kvalitni hudebnik — Zden¢k je kvalitni kytarista a zpévéak s pfijemnym hlasem; je tak
vniman jak mezi svymi mladymi kolegy pisnickari, tak mezi osobnostmi starsi generace,

s nimiZ mél moZnost na pédiu vystupovat;
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= vybudovana pozice mezi pisnickafi — za svou hudebni kariéru vystupoval na mnoZstvi
hudebnich festivali a soutéZi, na nckterych dokonce postoupil do findlniho kola,
vystupoval s vyznamnymi ¢eskymi pisnickari a muzikanty;

= zaméfeni na vékové Sirokou cilovou skupinu — Zdetikovo publikum tvoii lidé ve véku
15 - 60 let;

= osobni kontakt s folkovymi pisnickdfi — osobn€¢ se znd s vétSinou pisnickarti mladé
generace, vramci koncertnich turné a festivald se setkal i se starSimi osobnostmi
folkové hudby;

= entuziasmus — hudbé a své tvorbé se Zdenck vénuje s nadSenim a radosti;

= zdjem o netradi¢ni formy prezentace folkové hudby a zkuSenost s nimi — v lofiském roce
absolvoval dva koncerty pro stfedni Skoly (Mohelnice, Dobruska), coz je ve svété
folkové hudby velmi neobvyklé;

= zdjem rozvijet public relations — Zden¢k si je védom nedostatkli ve svém public
relations a md zdjem o to, aby se na jeho PR systematicky pracovalo;

= npdpaditost — Zden€k je zdrojem mnoZstvi zajimavych a pfinosnych mySlenek v oblasti
public relations;

= ochota investovat do rozvoje public relations finance — je si védom toho, Ze bez urcitych
finan¢nich prostredkil rozvoj jeho PR neni moZzny;

= ochota investovat finanéni prostiedky do vytvofeni PR tymu — Zden&k si uvédomuje, Ze
sdm na realizaci public relations nestaci, rdd by zaméstnal alesponi jednu osobu, kterad
mu v této oblasti pomiZe;

= vyuZzivani modernich marketingovych nastrojii komunikace — v rdmci svého loniského

public relations vyuZival ndstroje mobilniho marketingu, digitdlniho marketingu a dalsi.

Slabé stranky (weaknesses):

= texty — v jediné publikované recenzi kritik Milan Tesaf zdiiraziiuje, Ze slabSim ¢lankem
Zdenikovy tvorby jsou jeho texty; nékteré pisné hodnoti Tesat velmi kladné&, poukazuje
vSak také na ty, na nichZ je tfeba jesté pracovat;

= hudebni aktivita — ve srovnani se svymi konkurenty nebyl Zdenck v lofiském roce na
hudebni scéné dostate¢né aktivni (nejen, Ze doslo ke zkraceni podzimniho turné, Zden€k
minimalné vystupoval i na letnich folkovych festivalech);

= rozptylend pozornost mezi vice aktivit — Zden€k je velmi vSestranny clovek, ktery se

zabyva velkym mnoZstvim aktivit; jeho rozptylenost se mtiZze projevit nedostatkem Casu;
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= nedostatek Casu — zplsoben vysSe zminénym mnozstvim aktivit, kterym se Zdenck
vénuje; nedostatek Casu se projevuje jak v samotné tvorbé a hudebni Cinnosti, tak
v aktivitdch provadénych v ramci PR;

= gspontanni, nekoncepc¢ni public relations — je zpsobeno neschopnosti stanovit si cile PR
a navrhnout adekvatni PR pldn s konkrétnimi aktivitami a harmonogramem plnéni, je
také duisledkem nedostatku Casu, ktery je tfeba této aktivit¢ vénovat;

= absence produk¢niho tymu — Zdenck nemd vlastniho manazera ani asistenta, je tedy na
vSechny aktivity sdm;

= finan¢ni situace — ackoliv Zden¢k obcas vykonava praci v rdmci svého Zivnostenského
opravnéni, jako interni student doktorského programu neni schopen vénovat se praci na
plny dvazek; ptijem z doktoratu je dostaCujici pouze na obZivu;

= komunikace s hromadnymi sd€lovacimi prosttedky — jak jsem jiZ popsala v analyze
Zdetikova public relations za rok 2007, komunikace s médii byla nedostacujici (vyddna
byla pouze jedna tiskova zprava s opomenutim stéZejnich informac¢nich zdrojt, jakymi
je napt. Ceska tiskova kanceldf); nebylo ani vyuZito adekvéatni mnoZstvi odpovidajicich
hromadnych sdé€lovacich prostredk;

= komunikace na internetu — Zden¢k minimalné vyuZivd mozZnosti prezentovat se na
internetu prostiednictvim hudebnich a jinych spolecenskych serverli, ne piili§ Casto
aktualizuje informace na svych webovych strankdch (napf. v mésici bfeznu je posledni

informace z pocatku ledna).

Prilezitosti (opportunities):

vydéani dlouhohrajictho CD — Zden¢k doposud nevydal Zadné oficidlni dlouhohrajici
CD, vroce 2006 vydal pouze demo CD, které je ale v soucasné dob¢ jiz zastaralé;
vydani CD je idedlni pfilezitosti k uskutecnéni PR kampané zaméfené na rozSifovani
povédomi o pisnickafi a jeho hudbé;

kvalitni, profesiondlni public relations strategie a jeji realizace — bez systematického,
peclivé napliiovaného public relations v soucasnosti neni mozné o Zdenkovi rozsifit
povédomi a ziskat tak zdjem cilovych skupin;

vyuziti této diplomové préce k realizaci public relations — tato diplomov4a prace je psdna
s umyslem skutecného praktického vyuziti; jedin¢ tak bude jeji smysl zcela naplnén;
komunikace se sponzory — Zden¢k v ramci svého public relations doposud vyuZil pouze
kontakt s medidlnimi partnery, diky nimZ mél moZnost vyuZit reklamy zdarma; navazani

spoluprace se sponzory vSak muze prispet do finanéniho rozpoctu.
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vystupovani s ostatnimi folkovymi pisnickdfi — koncerty, na nichZ krom¢ hlavniho
interpreta vystupuji také zajimavi hosté, je pro publikum pfitazlivéjsi a celkove

vystoupeni oZivuje;

Hrozby (threats):

neatraktivnost folkové hudby z hlediska soucasné spole€nosti — v souasnosti se na
hudebnim poli misi mnoZstvi novych a ¢asto pfitaZlivych Zanri, folkova hudba uZ nema
takové postaveni jako pted rokem 1989;

neatraktivnost folkové hudby pro hromadné sd€lovaci prosttedky, které maji na
medidlni scén¢ vedouci roli — z pfi¢iny zminéné vysSe pro né folkova hudba neni
vyhleddvanym Zinrem:;

nedostatek posluchacti — i kdyZ né€které osobnosti starsi pisnickdiské generace nemaji
problémy s naplnénim svych koncertti (pf. Nohavica, Plihal atd.), vétSina zejména
mladych pisni¢kaii nema dostatek posluchact;

konkurence ztad ostatnich pisnickait — pres vSechny doposud uvedené hrozby je
konkurence z fad pisnickait pomérné velka;

nejasny image — Zdenék se prezentuje jako vSestranny Clovek zabyvajici se mnoZstvim
ruznorodych aktivit (doktorand, trenér karate, snowboardista atd.), coZ miiZze jeho image
folkového pisni¢kdie ponékud mlZit; jeho publikum jej musi vnimat jako ,,jednoho
z nich*;

nedostatek zkuSenosti s praktickym public relations — Zdenck se sice orientuje v oblasti
marketingu, nemd vSak dlouhodobé&jsi, hlubsi zkuSenost s tvorbou a realizaci public

relations koncepce.

5.1.5 Doporuceni pro vyzkumnou fazi PR procesu

Abychom mohli na zavér celé PR kampané, tj. v prosinci 2008, porovnat a zhodnotit

efektivitu PR programu, je nezbytné vramci tohoto prvniho vyzkumného kroku provést

nésledujici ¢innosti:

= Monitoring navstévnosti Zdeikovych webovych stranek

Na internetovych strankdch webhostingové spolecnosti, u niZz ma Zdenck

zakoupenu doménu www.hamrik.cz, je moZné navStévnost jeho stranek pribézné

monitorovat. MiZzeme zde sledovat pocet navstév nejen z hlediska Casu (mesic, den,

hodina, doba strdvend na webovych strankach atd.), ale je mozné zjistit zemi puvodu
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navstévnika, mnoZstvi stdhnutého materidlu, informace o odkazujicich vyhleddvacich,
odkazujicich stdnkdch a mnohé dal$i. Osobné navrhuji provést monitoring a analyzu

navstévnosti za rok 2007 a v roce 2008 ji sledovat priabézneé.

Monitoring trhu

V rdmci monitoringu trhu bych se zaméfila na monitoring médii, internetového
prostfedi a pisnickafovy konkurence. Do Cervna 2008 mdme jako studenti Univerzity
Palackého v Olomouci moZnost na katedrich bohemistiky a Zurnalistiky vyuZit
bezplatného piistupu do medidlni databdze spolec¢nosti Newton IT, kterd se zabyva
monitoringem médii a prepisem jejich obsahil do elektronické podoby. Navrhuji tedy
provést monitoring médii za rok 2007 a za prvni polovinu roku 2008. Z vysledkl
miZeme ziskat mnoZzstvi pfinosnych informaci pro nasi PR strategii. Déle je nezbytné
pribézné analyzovat prostiedi internetu a vytvaret si tak predstavu, jak se méni
Zdenktv medidlni obraz v prostfedi tohoto média, a sledovat aktivity konkurentd.
Monitoring konkurence je nezbytny proto, abychom méli prehled o tom, ¢im se naSe
konkurence pravé zabyva. Jejich ¢innost vSak nesledujeme, abychom je napodobovali.

Spise je tfeba snaZzit se porozumét tomu, pro¢ urcitou aktivitu délali.

Monitoring navstévnosti koncerti

Béhem koncertntho turné vroce 2008 bude nezbytné monitorovat pocet
navstévnikt koncert. Navstévnost koncertd miize byt ovlivnéna mezerami v realizaci
PR planu. Analyzovdnim uskutecnénych PR aktivit a ucasti na koncertech miZeme
pfipadné nedostatky v public relations odhalit, pfipadné¢ ndm tento rozbor miZe ptinést

jiné potfebné informace.

5.2 Zaméreni

V této dal§i fazi tvorby PR pldnu ptedstavim pfileZitosti/hrozby, z nichZz bude plan

vychdzet, cilové skupiny, které se budeme jeho prostfednictvim snazit zasdhnout, definuji cile

a tkoly. Vzhledem k tomu, Ze ve svych ndvrzich kromé pfileZitosti vydat nové CD zohlediiuji

vSechny jiz predstavené prilezitosti a hrozby, odkazuji zde na SWOT analyzu v kapitole

5.1.4. Navrhovany PR plan se bude snazit zasahnout vSechny definované cilové skupiny

Zdetika Hamfiika. Pro lep$i orientaci je zde struéné uvedu: 1. posluchac¢i a ndvStévnici

koncertd (vékova kategorie 15 — 20 let, 21 — 40 let, 41 — 60 let), 2. hudebni kluby a divadla,
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3. masovd média a 4. sponzofi a vedeni Skol. Cile a ukoly public relations kampané jsou

nasledujici:

Cile:
= ZvySit povédomi o pisnic¢kafi Zdetiku Hamiikovi.

= Zvysit navstévnost jeho koncertt.

Diléi cil:

= Zlepsit komunikaci se v§emi cilovymi skupinami.

Hlavni ukoly:
= ZvySit ndv§tévnost Zdenikovych webovych stranek.
= Zvysit medidlni ohlas na aktivitu Zdetika Hamftika.
= Zvysit vyuZiti internetu ke komunikaci se v§emi cilovymi skupinami.

= Zvysit pocet odehranych koncertd na stfednich skolach.

5.3 Navrh strategii a nastroju komunikace

V rédmci tohoto kroku PR procesu stru¢n¢ zhodnotim PR aktivity z roku 2007, nédlezy
pak zohlednim ve svych ndvrzich strategii a taktik pro rok 2008. Prostfednictvim public
relations aktivit se budeme snaZit mezi cilové skupiny Sifit ndsledujici sdéleni: ,,Zdenék
Hamiik je mlady pisnickat, ktery svou autorskou hudbou oslovuje a inspiruje lidi (k
zamysleni, vlastni tvorbé apod.).” Komunikacni néstroje, pomoci nichz bude toto sdéleni

prendseno, formuluji s ohledem na jednotlivé cilové skupiny.

5.3.1 Posluchaci a navstévnici koncertiu

V loniském roce Zden¢k s touto cilovou skupinou komunikoval pomérn€ uspésné.
Dokladem je, Ze ani jeden z jeho koncertd nebyl z diivodu nezdjmu ze strany publika zruSen.
Jako zdsadni problém se jevi fakt, Ze Zden€k provadél komunikaci ndrazové a vice méné
neplanovang. Nasim ukolem ve vztahu k této cilové skupiné bude ji informovat o pisnickari
Zdeniku Hamfikovi a jeho cinnosti. ZvySeni povédomi u potencidlnich posluchac¢li mizZeme

dosdhnout prostfednictvim masovych médii (vice v kapitole 5.3.2), vyuZitim reklamnich
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technik, pfimé, osobni komunikace a dédle pomoci internetu, kterym se budu zabyvat

v samostatné kapitole 5.3.4.

Reklamni nastroje

Volba vhodnych reklamnich nastroji pro PR kampan neni vzhledem ke Zdenkovée
finan¢ni situaci jednoduchd. Pfesto vsak existuji formy, které bude schopen zaplatit. Tyto
reklamni aktivity jsou navrZeny pro propagaci koncertniho turné, ptipadné jinych Zdenikovych
aktivit, které budou natolik vyznamné, Ze o nich bude tfeba hromadné informovat. Jedna se
tedy prevazné o kratkodobé kampané. Pro piipad, Ze se Zdeiikovi podafi ziskat sponzora,
ndstroje je tfeba vhodné zkombinovat s vlastnimi PR aktivitami, a to s ohledem na meésto,

v némZ bude koncert probihat.

= Reklama outdoorova a indoorova

Pro outdoorovou i indoorovou kritkodobou kampan jsou idedlni plakéty. Ty jsou
vhodné pro masové osloveni publika Siroké vékové kategorie a riizného zaméteni. Jedna
se o vizudlni formu komunikace, kterd - pokud je plakat kvalitn€ a pfitaZlivé zpracovan
- muze ziskat pozornost pomérn¢ velkého poctu potencidlnich navstévnikd koncertt.
Plakédty maji v rdmci PR kampanég sice ptevazné kritkodoby efekt, z dlouhodobéjsiho
hlediska vSak pomdhaji vytvofit povédomi o propagované osobé¢ (jeho vizdZzi, ¢innosti
atd.) a podileji se na spoluvytvéreni image. Proto je velmi dilezité, aby byly plakaty
zpracovany profesiondlné, s ohledem na potfebu zaujmout, ptipadné v duchu Zdenikova
jednotné pouzivaného designu. Velmi kvalitné vytvofené byly napf. uz materidly ke
Zdetikovu podzimnimu turné. Déle je moZné k propagaci vyuZzit letdky, coZ jsou plakaty
upravené do mensi, vice informativni podoby. Vyhodou plakati i letdka je, Ze nabizeji
prostor pro piedstaveni sponzort a medidlnich partnert.

V ramci outdoorové reklamy je tfeba zaplatit vylep plakati na plakatovaci
plochy. Zde mizeme vyuzit spoluprice s hudebnimi kluby a divadly, kterd maji vlastni
vyvésni Stity a v nékterych piipadech i vlastni pronajaté plochy, na nichZ obyvatele
svého meésta informuji o pfipravovanych akcich. Pro kriatkodobou kampan ve vétSich
méstech navrhuji vyuZit mozZnosti prondjmu cityboardu nebo scroll rollu. Zejména pro
pfipravovany event (vice viz kapitola 5.3.5). Cityboardy jsou reklamni plochy

v centrech mé&st a na zastdvkdch MHD o pftibliZzné velikosti 2A0 nebo A0 a Al. Scroll
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roll je atraktivni oboustrannd pohyblivd reklama, kterd byvd umisténa v centru mésta
(napf. v Olomouci pfimo na namésti Hrdinl, misté s nejvétSim pohybem chodct a
vozidel). Scroll roll poskytuje k prondgjmu deset pozic o velikosti pfiblizné AO.
Prondjem cityboardti a scroll rolli napt. v Olomouci se pohybuje v rozmezi 1000-2000
K¢/mésic. Je to tedy forma reklamy, kterou si Zdené€k mtze dovolit, pouze pokud bude
mit sponzora, ktery ji finan¢né podpoii.

V indoorovém prostiedi pak plakaty vyvésime ve verejné pristupnych mistech
(napf. ve vysokoskolském prostiedi se bude jednat o budovy jednotlivych fakult, koleji,
sportovni haly apod.), prodejnach s hudebnimi nastroji ¢i nahravkami, v kavarnach atd.,
pokud budou jejich provozovatelé ochotni plakaty a letaky vystavit. Zde miZzeme vyuZzit
Zdetikovych znamych a pratel, ktefi ndim mohou s rozSifovanim plakatti a letackl
pomoct. Ve vétSich méstech s vefejnou hromadnou dopravou navrhuji vyuZit moZnosti
vylepu letdkl ve vozidlech. Jedna se o reklamu finan¢né€ ne piili§ narocnou, pomoci niz
mame moznost zasdhnout pomérn¢ Sirokou ¢ast vefejnosti. MiZzeme zde vyuzit plakati

velikosti A4 nebo A3.

= Reklama rozhlasova

S rozhlasovou reklamou méd Zden¢k z loniského roku dobrou zkuSenost. I v roce
2008 se pokusime ziskat medidlni partnery mezi rozhlasovymi stanicemi, béhem jejichz
vysildni budeme mit moZnost bezplatn¢ uvefejiiovat pozvanky na koncerty. Audidlni
forma reklamy je pro Zdenka jako pisnickare vhodnd. V rdmci reklamnich spotti muze
zaznét jeho hlas ¢i ¢ast pisn€, coz miiZze jeho v jinych médiich prezentovany obraz
dotvaret. Navic uvddénim pozvanky v rdmci vhodnych potadli se miizeme zaméfit na
uzsi cilovou skupinu posluchact, nejlépe na ptiznivce folkové hudby. V radiich
muZeme také vyuZit nastroje podpory prodeje formou soutéze o listky na koncert nebo

Zdenkovo demo CD.

* Reklama internetova
V roce 2008 navrhuji poprvé vyzkouset internetovou reklamu. Vyhodou internetu
jako nosice reklamnich (i jinych) sdéleni je fakt, Ze se jednd o médium, které navstévuje
obrovské mnoZzstvi ruznych cilovych skupin a jeho vyuZiti rok od roku roste.

V mezindrodnim vyzkumu spole¢nosti Gemius SA a jejich partnerd'®® mélo 39 %

20 pULKRABKOVA, M . Forma a t¢innost internetové reklamy. Pharm Business Magazine [online], stpen/zaii
2007, ro€. 3, €. 4 [cit. 2008-02-07]. Dostupné z http://www.pharmbm.cz/clanek?id=91. ISSN 1802-5641.
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respondentl nédzor, Ze reklama na internetu je vysoce efektivni. Navic internet nabizi
velky prostor pro kreativitu — reklamy na internetu jsou stile lakavéjsi a zabavnéjsi
(napf. pohyblivé reklamni komiksy, videobannery atd.).

V rédmci rozSifovani povédomi o koncertech a jinych aktivitich Zdenka Hamftika
navrhuji vytvofit reklamni bannery, prouzky ¢i videobanner a umistit je na
internetové servery zaméfené na folkovou hudbu (napt. folktime.cz, folk.cz apod.),
pfipadné na jiné vhodné internetové stranky. Dals{ reklamni taktikou, kterou doporucuji,
je vyuZzit moZnosti sponzorovanych odkazii v rdmci vyhleddvact Seznam.cz (systém
Sklik) a Google.cz (systétm Google AdWords), coz jsou dva vyhledavace, které
ndvstévnici pfi vyhleddvani Zdenkovych webovych stranek pouzivaji nejcastéji.
Sponzorované odkazy byly v roce 2007 povaZovény za jednu z nejefektivnéjSich forem
internetové reklamy. Vyhodou této reklamy je také to, Ze ji platime pouze tehdy, kdyz
na ni néktery z uzivatelll klikne. Reklamu vytvoiime tak, Ze si zvolime klicova slova ¢i
slovni spojeni, kterd souviseji se Zdetikovou hudebni ¢innosti. KdyZ pak ndvStévnici na

strankdch Google nebo Seznam vyhleddvaji pomoci nékterého z naSich kli€ovych slov,

naSe reklama (napt. odkaz na webové stranky) se objevi vedle vysledkii vyhledavani.

= Aktivity v ramci tzv. guerilla marketingu

Guerilla marketing je v souc¢asné dob¢ velmi popularnim zpiisobem, jak zvysit
povédomi o znacce. Jak jsem uvedla jiZ v teoretické Casti prace, aktivity tohoto typu
jsou charakteristické svou neobvyklosti a tim i pfitazlivosti, diky niZ maji dspéch
zasédhnout vétsi pocet piijemcii. Diky tomu, Ze Casto Sokuji, jsou lehce zapamatovatelné
a navic je mnoho adresitl nevnimd jako klasickou reklamu. V rdmci komunikace
s potencidlnim publikem navrhuji uskutecnit akci ,,Lost ticket*. Pijde v ni o to, Ze ze
vstupenek na jednotlivé koncerty urcity pocCet vycClenime. Tyto listky potom budou
»Ztraceny® na riznych mistech ve méstech, kde se ma koncert uskutecnit (na toaleté
¢ajovny, v autobuse atd.). Budeme se tak snaZit na koncert pfivést nového posluchace,
ktery moZnd nalezenou vstupenku opravdu pouzije. Je tfeba pocitat s tim, Ze mnoZstvi
listki bude opravdu ztraceno a nevyuzito, avSak i kdyby mél na koncert piijit jeden ¢i
dva novi ndvs$tévnici, bude to piinosné. Abychom byli schopni tcinnost této akce

posoudit, bude nezbytné vyclenéné vstupenky néjakym zplisobem oznacit.
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Piima komunikace

Pfima komunikace s cilovou skupinou posluchacli a navstévniklt koncerti je pro
vytvoreni osobniho a pratelského vztahu se Zdetikovymi piiznivci velmi daleZitd. Je moZné
tict, Ze ve vztahu k této ¢4sti vefejnosti je zdsadni. Jedin€ prostfednictvim osobnich setkéni,
osobné piedanych pozvanek, soukromych SMS zprav a emailovych pozvanek mize Zdenék

tento vztah posilit a podpofit neformdlni, odlehcenou atmosféru, o kterou by rad usiloval.

= Osobni setkani

Zden¢k se svymi piiznivci komunikuje zejména na tradicnich koncertech a
koncertech pro stfedni Skoly. Pravé tato osobni setkdni maji vliv na to, jaky obraz si
cilové skupina o Zdenkovi vytvofi, jaky image mu bude ve skute¢nosti pfif¢en. Méné
formdlnim zplisobem face-to-face komunikace jsou setkani se zndmymi a prateli (od
ndhodného setkdni v tramvaji po organizované akce). Zdenék mize osobné prezentovat
nejen své nazory, ale miiZze obecenstvo, zndmé a pratele informovat o svych blizicich se
hudebnich aktivitich — planovaném vydani nového CD, koncertech apod. V rdmci
tohoto zplsobu informovani je idedlni vyuzit tzv. virovy, konkrétn¢ word-of-mouth
marketing, pomoci néhoZ mohou nasi zndmi{ dané sdéleni rozsifovat mezi své znamé.

K posileni tohoto typu kontaktu doporucuji i nadédle vyuzivat tiSténé pozvanky
pro své blizké a jiné dileZité osoby. Zden¢k jim takto da najevo, Ze si jich vazi a Ze by

se konkrétn€ s nimi na svém koncerté rad setkal.

* E-mailova komunikace

Zdengk sice v lofiském roce rozesilal e-mailové pozvanky, avSak celkové byla
jeho e-mailovd komunikace s posluchaci nedostatecnd. Navrhuji, aby se na ni cilen¢
zam¢fil, aby s touto cilovou skupinou rozvinul dialog. Je tfeba aby opravdu vyuZil
adresy zdjemct o prubézné informace, které ziskal prostfednictvim svych webovych
stranek, a se svymi piiznivci pravidelné komunikoval. Déle je nutné, aby v ziskdvan{
dalSich kontaktii systematicky pokracoval. E-mailové adresy muZe ziskat i béhem svych
koncertii, kdy miiZe potencidlni zdjemce o informace aktivné vyzvat, aby mu na
pripraveny seznam své kontakty uvedli. Tento zptisob ziskavani e-mailovych adres je
ze zkuSenosti jinych pisnickaft mnohem ucinngj$i neZ prostiednictvim webovych

stranek. Doporucuji také pokracovat v rozesilani e-mailovych pozvanek.

61



* Mobilni komunikace
Vyuzivani mobilniho telefonu k rozesilani informaci je velmi vhodny zptsob, jak
o nadchdazejicich aktivitich informovat své zndimé. Komunikace prostfednictvim SMS
zprav neni finan¢né ndro¢nd a navic ma jistou intimni hodnotu. SMS pozvanky jsou
jako soucdst osobni komunikace nenahraditelné a je vhodné v jejich vyuzivani i nadéle

pokracovat.

5.3.2 Masova média

Velkou mezeru Zdeiikova public relations za rok 2007 spatfuji pravé v komunikaci
s predstaviteli masovych médif. Kromé& komunikace s rozhlasovymi stanicemi Cesky rozhlas
Olomouc a radio Proglas, které vSak vystupovaly jako medidlni partnefi, probihalo media
relations zcela nekoncepcné. Mediaplan (tj. Casovy harmonogram komunikace s médii) byl
navrZzen pouze zCasti, obsahoval jen zlomek tiSténych a pouze regiondlnich titulti, u nichz
vSak chybély kontakty, a v podstaté nebyl dodrzen. Aby mohla komunikace s ptedstaviteli
hromadnych sdélovacich prostfedki vibec probihat, bude nezbytné, abychom vytvofili
databazi medialnich kontaktii. Ta je zdkladem pro jakoukoliv systematickou praci s médii.
»Sebelépe formulovand a dobfe nacasovana zpriva se mine ucinkem, pokud neni

o . Lo 121
distribuovdna na sprdvné kontakty*

. Databaze by méla obsahovat: ndzvy médii, terminy
uzdveérek, kontakty na vhodné redaktory (telefon, fax, e-mailovad adresa), tidaje o historii
dosavadni spoluprice, ptipadn¢ informace o Ctenosti, poslechovosti a sledovanosti daného
média. Pro lepsi prehled je také vhodné vramci databdze vytvofit sekce: tiSténd média,
internetovd média a servery, rozhlas a televize. Ddle miiZeme tyto sekce roz¢lenit na média
celostatni, lokdlni, zvIast’ pak média tematicky specializovand. Tisténé sdé€lovaci prostiedky
pak mizeme roztiidit podle periodicity na deniky, tydeniky, ¢trnictideniky atd.

Pred kazdou konkrétni akci pak musime vytvofit tzv. medialist, ktery bude obsahovat
seznam novinait, ktefi budou v souvislosti s ni kontaktovdni. Tento dokument je velmi
dalezity pro porovnani dosaZené publicity. Na zavér roku miZeme zhodnotit, kdo
z informovanych novinafi o nds skute¢né napsal a kdo ne. Tyto tdaje pak miZeme zavést do

historie spoluprice v databdzi médii. Pfinosné je také pfi odesildni informaci sledovat, kdo

z novindil nas e-mail skutecné otevrel a kdo jej bez precteni smazal. Pfed zapocetim medidlni

2 BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a Fizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.

62



kampané je také nutné sestavit mediapldan, coZ je Casovy rozpis osloveni jednotlivych

redaktorti. S predstaviteli médii komunikujeme osobné nebo zprostiedkované.

Piima komunikace

= Osobni setkani

Osobni setkdni mohou byt velmi pifinosnd. Jedin€ tak miiZe Zden¢k, pfipadné jeho
PR manazer, prohloubit vztah s konkrétnim redaktorem a umoznit fungovani vztahu na
mén¢ formalni bazi. Prostfednictvim osobniho kontaktu o sobé preddme mnohem vice
informaci, coz vSak miiZe byt i hrozbou. Je nutné, abychom se pfed ocCekdvanym
setkanim vZdy dostatecné pfipravili. S novinafi se miiZeme setkat pfimo na koncertech
nebo v rdmci pfedem domluveného 1-to-1 rozhovoru. Neméli bychom vSak zanedbat
ani ostatni typy neformdlnich setkdni (napt. zahajovaci vecirek pldnovaného eventu,

brifink s vybranymi novinéfi apod).

= Tradi¢ni postovni komunikace
Ackoliv se kontakt prostfednictvim poSty v PR udrZuje jiZz minimdlné, jsou
situace, v nichZ se jednd o nejlepsi feSeni. Tradi¢ni poStovni spojeni doporucuji pro
rozeslani oficialnich pozvanek na koncert véetné¢ VIP vstupenek, a to pro novinafe,

kterych si vdZime a s nimiZ bychom radi navazali ur€ity vztah. Tuto aktivitu v§ak neni

nutné piehdnét.

* E-mailova a mobilni komunikace
Redaktora mlZeme na pfipravovanou akci pozvat také telefonicky nebo
prostfednictvim e-mailu. Tyto formy komunikace jsou dile nezbytné pro to, abychom
ovéfili doruceni tiskovych sdéleni nebo domluvili konkrétni aktivity, jako jsou napf.
rozhovory. Je proto nutné s nimi v rdmci PR planu pocitat. Komunikaci prostfednictvim
SMS zprav doporucuji pouze v téch ptipadech, kdy se s redaktorem zndme osobné¢ a

jsme si jisti, Ze ho tento zptsob kontaktovani nepopudi.

Zprostiedkovana komunikace

Ke zprostfedkované komunikaci vyuzZivime mnozZstvi ndstrojii, které zajistuji pfenos

sdéleni mezi zdrojem informace a piijemcem. PouZivime je samostatné nebo jako podporu
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ostatnich forem osobni komunikace. V rdmci svych ndvrhii doporucuji zaméfit se zejména na
tvorbu a distribuci tiskovych zprav, ptipadné aviz a flesi, dale pak na zajisténi tzv. press kitu.

Tiskova zprava (TZ) je jednim ze zdkladnich prostiedkii komunikace s médii. Je to
idedlni zptlisob, jak pfili§ neobtéZovat novinare osobnimi telefonaty a zbytecnymi navstévami.
Redaktorovi velmi ¢asto staci, kdyz obdrzi e-mail se zpravou. Text si miize otevfit kdykoliv
bude mit chut’ a ¢as, napsany ¢lanek miize z dokumentu vyjmout a ihned vydat nebo jej podle
své potieby upravit a doplnit. Tfeti moznosti, jak mutZze tiskovd zprava skonCit, je, Ze ji
novindf bez podrobné&jsiho piecteni vyhodi. Tomu miiZeme zabranit tim, Ze do textu zahrneme
hodnotné a zajimavé informace, které zaujmou pozornost, ¢lanek z novinaiského hlediska
spravné¢ postavime a doplnime o formdlni ndlezitosti. Témi jsou domicil (misto vydani
zpravy), datum vydani, tzv. backgrounder (pasidz obvykle umisténd na konci textu informujic{
o subjektu, jehoZ jménem je TZ vyddvana) a spojeni na mluvcéiho, u néhoz si novinat muize
informace ovéfit, ptipadné dle potieby doplnit. Smyslem tiskové zpravy je ulehcit novinafi
praci. Vezmu-li v ivahu jedinou zprivu, kterd byla v loniském roce vyddna, objevila se v
ni fada nedostatktl, které by v pfipad¢, Ze bude zprava zasldna do vyznamnéjSich periodik,
mohly vést k jejimu nepfijeti (napt. chyby ve struktufe, neuvedeni formalnich nélezitosti
apod.). Navic je nutné se psanim TZ zabyvat soustavne.

Dalsimi nastroji, které navrhuji vyuZit, jsou avizo a fles. Oboji jsou ¢asto zaménovany s
tiskovou zpravou. Jednd se vSak o odlisné formaty s jinym ucéelem. Avizo je struéné
upozornéni na zajimavou uddalost nebo akci, kterd se v blizké dobé chystd a kterd by mohla
byt pro média zajimavd. Fle§ predstavuje predstupen tiskové zpravy, kterd po ném brzy
nasleduje. VyuZziva se, kdyZ je potieba v kratké dobé vydat zdkladni informace o zajimavé
udilosti, a to diive, neZ je zpracovana kompletni informace'*>. SlouZi pievazné editortim,
kteti maji moZnost pro informace o akci v€as napldnovat potfebnou kapacitu a prostor.

Poslednim néstrojem, ktery s ohledem na zprostfedkovanou komunikaci navrhuji, je
press Kkit. Je tieba, abychom zpracovali soubor informaci pro novinate, ktery by mohli pouzit
jako podkladovy materidl. Mé&l by obsahovat veSkeré pottebné tdaje vztahujici se k pisnic¢kari
Zdetiku Hamftikovi, fotografie na CD, vhodny obal s vizitkou pisnic¢kére, piipadné kontakt na
osobu zodpové&dnou za komunikaci s médii. Tento dokument nemusime pfipravovat v mnoha

kopiich, je vSak vhodné mit podobné informace po ruce pro ptipad potieby.

122 Srov.: BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a fizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8.
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Konkrétnim potradem, na néjZ se v PR pldnu na rok 2008 zamé&fime, je folkovy magazin
,,Na moll“ Ceské televize Brno, ktery byva uvadén jednou do mésice vzdy v ttery po 23.
hoding na stanici CT1. V této relaci jsou prezentovany jak osobnosti stari pisnickaiské
generace, tak interpreti mladi. Vzhledem k tomu, Ze se zde v lofiském roce prezentovali napf.
Nestithame, Martina Trchova ¢i Zamboéi, budeme se snazit také o navazani kontaktu s tvurci
tohoto magazinu.

Dile navrhuji obnovit komunikaci s hudebni TV O&ko. A&koliv byl potad Hydepark
zrusen, v soucasnosti je na tomto programu mozné vyuzit ptilezitosti dostat se do tzv. Loap
¢eské hitparady. Ta obsahuje rubriku ,,vytah“, jejimz cilem je ,vytahovat® na svétlo

povedené videoklipy.

5.3.3 Hudebni kluby, sponzori, vedeni $kol a hudebni kritikové

Komunikace s hudebnimi kluby, sponzory, vedenim Skol a hudebnimi kritiky si je
navzdjem podobnd, proto jsem se rozhodla ndvrhy pro tyto cilové skupiny spojit do jedné

kapitoly. Pro posileni téchto vztahtl je dileZitd zejména osobni komunikace.

Piima komunikace

= Osobni setkani, tradi¢ni poStovni, e-mailova a mobilni komunikace

S manazery a vlastniky hudebnich klubti Zden¢k v lofiském roce komunikoval
pfevazné telefonicky a e-mailem, v mens$i mife se s nimi pii zajiStovani koncertniho
turné osobné setkal. Podobné byl v kontaktu i s vedenim Skol. Komunikace se sponzory
neprob¢hla Zadnd, coz je pro PR plan 2008 velka vyzva. Vyhodou je fakt, Ze kultura je
spole¢n¢ se sportem nejcastéji sponzorovanou oblasti. Opét je vSak potfeba se touto
¢innosti planované zabyvat. Zadny vztah nebyl navdzan ani s hudebnimi kritiky.

Abychom mohli s témito ¢astmi vefejnosti adekvatné a na trovni komunikovat,
musime se vrdmci public relations zaméfit na sjednoceni designu Zdenkovych
materidlii. Jak jsem jiz zminila v analytické a popisné ¢ésti, Zden€k ma nové webové
stranky a ve stejném duchu md zpracované i osobni vizitky. Doporucuji, aby byl
s ohledem na stavajici design navrzen i jednoduchy hlavickovy papir, jehoz grafika
bude vyuzitelnd i v e-mailové komunikaci, obédlka a press kit. Ten bude slouZit nejen

novindiim, ale i témto tifem cilovym skupindm. Zejména sponzofi nemuseji mit Cas
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vyhleddvat si o pisni¢kafi informace na internetu a z predem pfipravenych materidli se
mohou dozvédét vSe potiebné.

V rdmci budovani vztahu s témito Castmi vefejnosti je nezbytné komunikovat
pravidelné. Nic neni tieba piehanét, ale pianim do nového roku ¢i pranim k svatku
nic nezkazime ani u jedné z cilovych skupin. Déle navrhuji pfipravit kratké demo CD,
které budeme moci predstavitelim vSech téchto skupin preddvat jako upominkovy
pfedmét, jenz bude zaroveil jistou formou sebeprezentace. Sponzory, vedeni skol i
kritiky pak mtZeme na koncert v jejich mésté osobné pozvat a nabidnout jim VIP

vstupenky.

5.3.4 Internet jako specifické komunika¢ni médium

DiilezZitost komunikace prostfednictvim internetu jsem obhajovala v kapitole 5.3.1.
Internet je specifické médium, které miZzeme vyuZzivat pro komunikaci se vSemi cilovymi
skupinami. Je stéZejnim nosi¢em jakychkoli sdéleni a pravé ve vyuZivani tohoto média ma
Zden&k znacné rezervy. V této kapitole se zaméfim na konkrétni ndvrhy vztahujici se
k webovym strankdm Zdenka Hamiika a k moZnostem sebeprezentace na hudebnich,

vSeobecnych serverech a webovych strankach.

Webové stranky Zdeiika Hamiika

Zdetikovy internetové stranky jsou velmi ptehledné. Je zde bez problému naplnéno
pravidlo tff kliknuti, které fikd, Ze pokud se ndvStévnik béhem tfi prokliknuti nedostane tam,
kam chce, s nejvétsi pravdépodobnosti stranky opusti. Obsahuji také pomérné dost informaci
jak o Zdeiikovi samotném, tak o jeho Cinnosti. Piesto je zde vSak prostor pro vylepseni.
Posledni tfi mésice je problémem stranek jejich neaktudlnost. Informace je nezbytné
pravideln€ obnovovat a upravovat a v pfipadé, Ze se nic vyznamného nedéje, je tfeba néco
déje néco nového. Osobné navrhuji, aby byly stdvajici informace piekontroloviany jak
z gramatického, tak z faktografického hlediska, a doplnény o tdaje nové.

Mym dal$im ndvrhem je upravit sekci foto. Fotografie zde uvetejnéné nejsou piilis
aktudlni, chybi u nich popisky a neni moZné si je stahnout. Tato ¢ast by méla byt doplnéna o
dalsi ZivEjsi obrazky jak z koncertnich turné, tak ,,ze Zivota®. Novinéfi i ¢tenéfi maji totiZ radi

lifestylové fotografie. Je dulezité nezapomenout na popisky. Novinafi by zde také méli mit
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moznost stdhnout si alespoil nékolik obrdzkd ve vysoké kvalité. Tak zvySime
pravdépodobnost, Ze by se Zdenkova fotografie objevila i v tisku. Na strankdch mi také chybi
naznak zdjmu o dialog. Sice je zde nabidka zasilani aktudlnich informaci na pfani, neni tu
vSak 7adnd mozZnost komentaii a zpétné vazby. Doporucuji tedy ptfidat novou sekci
»vzkazy“, kde se budou ndvstévnici moci vyjadfit.

Posledni ndvrh ve vztahu k webovym strankam se tykd uvefejnéného mnoZstvi pisni.
Ackoliv je zde k prohlédnuti vice nez deset textli, samotna nahravka je tu pouze jedna (pisen
Vlastovky) a je jen Caste¢nd. Stejné€ je tomu i s klipem. Pfitom jedna z prvnich aktivit nového
navstévnika, ktery si otevie stranky folkového pisnickare, je vyhledat si jeho hudbu.
Doporucuji tedy na strankdch ptedstavit alespon tfi skladby ze Zdeiikova soucasného
repertodru, musi vSak byt kompletni. Stejn¢ tak je tfeba uvést cely klip pisné Vlastovky, i
kdyby to mélo znamenat, Ze na webu nebude uveden v nejvyS$si kvalité. Bez téchto
komponentli si novy navstévnik na Zdenka nemd Sanci udélat Zadny nazor a stranky brzy
opusti. Nahravky pisni je mozné riizné aktualizovat, stfidat a tim tfeba pfitdhnout pozornost
ke strankdm na del8i ¢as. Podobné je mozné natocit video z koncertu a na téchto webovych

strankdch, poptipad¢ na hudebnich a dalSich serverech je predstavit.

Moznost prezentace na internetovych serverech

V soucasnosti existuje velké mnoZstvi spolecenskych i specificky hudebnich servert, na
nichz se sdruzuji 1lidé z celého svéta, informuji o sobé, svych zdjmech, aktivitidch, hledaji si
pratele apod. Jednd se o prostfedi velmi aktivni a mladymi lidmi hojné vyuZivané. Tyto
internetové servery jsou média, kterd nds v rdmci public relations pravdépodobné neposunou
o velky krok doptedu, avSak pokud ma byt Zden¢k ,,in“, neni moZné aby na nékterych z nich
chybél. Mlze zde prezentovat sebe, své texty, hudbu apod. V této kapitole se zaméfim na ty,

které povaZuji ve vztahu ke Zdenkovi a jeho potencidlnimu publiku za vyznamné.

* YouTube
YouTube je nejvetsi internetovy server pro sdileni filmovych soubort. Kdokoli se
na néj miZe zaregistrovat a sdilet své filmy s ostatnimi uZivateli. Tento server je
v soucasnosti velmi populdrni a celosvétové navsStévovany. Tento server je pro
Zdetikovu sebeprezentaci zdsadni. Jen napf. skupina Nestthime zde prezentuje témet

dvacet videonahravek.
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= Wikipedie
Wikipedie je mnohojazycnd oteviend encyklopedie, na niz se miZe podilet
kdokoli. Podle pravidel encyklopedie nemaji jeji spoluautofi psit ¢lanky o svych
zndmych a ned¢lat reklamu, jsem ale pfesvédCena, Ze Zdenck Hamiik je osobnost,
kterou je mozné, podobné jako napt. pisnickarku Zofii Kabelkovou, prezentovat v sekci

,-Folkovi pisnickari‘.

= Myspace
Myspace je server, ktery sdruzuje lidi stejnych zdjmia a poskytuje jim moZnost
komunikace s nékterymi celebritami. Jsou zde profily hudebnika z celého svéta, herct
¢i filmard. Zijemce, ktery si zde vytvori sviij profil sem mulZe nahrit neomezené
mnozstvi fotografii, videi apod. Cilem je ziskat co nejvice komentait a tvofit diskusn{
skupiny. Zden€k je zde zaregistrovdn, avSak jsou zde uvedeny pouze zdkladni

informace vztahujici se k jeho osobé.

= Folk Alley: Open Mic
Folk Alley je server orientujici se na folkové zpévaky, pisnickare a folkové
kapely, na némZ mohou prezentovat svou hudbu. Jeho cilem je rozSifovat folkovou

hudbu prostfednictvim internetu do celého svéta.

= Bandzone
Bandzone je server zaméfeny na hudebniky. Ti se zde mohou prezentovat,
pfedstavovat svou tvorbu (nahravky ve formé MP3, videa atd.) a komentovat hudbu a

texty ostatnich.

* Freemusic
Freemusic jsou internetové stranky plné hudby nejriznéjsitho Zanru. Je mozné se
zde bez registrace prezentovat v rdmci sekce ,,Kapely* a pfiddvat aktudlni informace o

koncertech a dalSich akcich spojenych s hudbou.

= Last.fm
Last.fm je internetové radio, hudebni encyklopedie a systém pro doporucovani
hudby. Je moZné se sem zaregistrovat, vytvofit si svlj vlastni profil s vlastni hudbou,

prezentovat své oblibené skladby a umélce, vytvéfet si vlastni rddio Zebticky apod.
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= MidLate
MidLate je internetovy server, na némz se mohou potkavat pisnickéti z celého
svéta. Mohou se sem zaregistrovat, vytvorit si sviij profil, prezentovat informace o sob¢
a své hudbé (je mozné zde pfehrdvat umélcovu hudbu uloZenou ve formatech MP3) a

ziskavat komentare od dalSich pfihlasenych pisnickait a hudebnikd.

* Muse’s Muse
Muses’s Muse je internetovy server pro pisniCkare obsahujici typy a rady pro
hudebniky, predstavuje fadu pisnickari s moznosti vzajemné komunikace. Autofi se zde

mohou prezentovat a ziskdvat zpétnou vazbu na svou tvorbu.

= PureVolume
PureVolume je server, na némz se hudebnici mohou prezentovat, propagovat svou
tvorbu a inzerovat. Kazdy zaregistrovany ¢len ma svou strdnku, na které uvetejiluje

aktuality, fotografie, planované koncerty a akce, své hudebni nahravky apod.

= Folk&Country
Folk&Country je internetovy i tiStény folkovy Casopis. Pravé na téchto strankdch
by mél ptiznivec folkové hudby najit vSechny potifebné informace o pisnickatich,
kapelach i jejich koncertech. Zdenék na téchto webovych strankach sviij odkaz ma.
Doporucuji vSak také vyuzit moznost, kterou nabizi ¢asopis F&C, a do rubriky Z diate

zasilat informace o pldnovanych koncertech. Tyto informace pak maji Sanci byt

uveiejnény i v tisténé podob¢ Casopisu.

* BlueGrass CZ
BlueGrass CZ jsou webové stranky o bluegrassu a lidech pohybujicich se v tomto
hudebnim Zanru. Na téchto webovych strankédch je moZzné se zaregistrovat jako Ctenaf a

pridavat vlastni ¢lanky a pozvanky na koncerty.

Vzhledem k tomu, Ze naSim cilem v roce 2008 bude rozsifovat o Zdenkovi vSeobecné
povédomi, neméli bychom mozZnost prezentace na internetovych webovych strankdch a
serverech zanedbat. Zejména je-li registrace na nich jednoduché a zdarma. Zdeiikova hudba

se prostfednictvim internetu mtze dostat do nejriznéjSich mist svéta. Dllezitym argumentem
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je také fakt, Ze pokud by Zdeiika jeho posluchaci na téchto serverech hledali a podatilo se jim

jeho profil objevit, je to pro n¢j kladny bod.

5.3.5 Specialni event

Public Relations Society of America (PRSA) specidlni event definuje jako ,,stimulaci
z4jmu o osobu, produkt nebo organizaci prostfednictvim soustfedéné akce; jde o aktivity,

2 Ry, v e , +2¢c123
které umoZznuji setkat se s vefejnosti a naslouchat ji*' ~.

Festival ,,PiSu pisnic¢ky. A ty?*

V ramci public relations kampané pro Zdetika Hamiika bude na podzim v Divadle
hudby v Olomouci probihat tfidenni pisnickérsky festival ,,PiSu pisnicky. A ty?*. Jedna se o
jedine¢nou pfilezitost informovat o Zdetnikovi, ktery se na akci bude podilet jako hlavni
organizitor a moderdtor, zdroven je to moznost propagovat samotné pisnickafstvi. Hlavni
mySlenkou festivalu je dat pfileZitost vSem amatérskym pisnickafim bez rozdilu véku,
prezentovat svou tvorbu, piipadné zahrdt si spolecné s vyznamnou osobnosti. V ramci
festivalu budou probihat besedy, semindfe, autorskd soutéz, jejimz vystupem by mél byt
sbornik pisiiovych textll vcetn¢ informaci o jejich autorech. Ve vecernich hodiniach se
uskutecni koncerty méné znamych pisnickait se stilicemi pisnickarského nebe.

Festival je pldnovan na konec mésice zafi nebo zacitek fijna 2008. Toto obdobi bylo
zvoleno s ohledem na terminy, v nichz se v Ceské republice konaji folkové festivaly, a
s ohledem na jiné hudebni a kulturni festivaly, které v mé&st€ Olomouci béhem roku probihaji.
Konec zaii a7 zacéatek fijna je obdobi, kdy jsou témét vSechny folkové festivaly u konce
(prevazna vétsina jich probihd v 1ét€). V Olomouci pak v této dobé probihaji dva festivaly,
oba jsou vSak zaméfeny na vaZnou hudbu (Podzimni festival duchovni hudby, Mezindrodn{
festival varhanni hudby). Podle mého nizoru je vyhodné&jS$i zaméfit akci spiSe na prvni
polovinu fijna, a to zejména kvuli studentim Univerzity Palackého v Olomouci. Zimni
semestr pravidelné zacind koncem zafi a studenti se nejprve musi aklimatizovat. Teprve
potom budou pfipraveni navstévovat podobné akce.

Tento event je zacileny zejména na potencidlni posluchace a déle pak na predstavitele

masovych médii. Bude potfeba komunikovat i se sponzory, vedenim Skol a kritiky. Tato akce

B3 BYSTROV, V. & RUZICKA, M. Firemni komunikace a Fizeni reputace. 1. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8, s. 90.
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je prilezitosti s nimi upevnit vztah. V Tabulce 1 pfehledné¢ uvddim cilové skupiny, aktivity
v ramci festivalu nabizené a komunikacni ndstroje, pomoci nichZ se budeme snazit tyto ¢asti

vefejnosti oslovit.

Cilové skupiny AKktivity v ramci festivalu | Konkrétni komunika¢ni nastroje
Posluchaci: Koncerty, pisni¢karska Reklamni aktivity: outdoor reklama

- studenti SS, sout¢z, semindfe, besedy, (plakéty), indoor reklama (plakaty,

- studenti VS, hudebni dilna, hudebni letdky), rozhlasova reklama, internetova
- rodice s détmi, dilna pro rodice s détmi. reklama (bannery), inzerce (MF Dnes,

- ostatni. Olomoucky denik).

Piima komunikace: osobnf setkéni,
tiSténé pozvanky, word-of-mouth,

e-mailové pozvanky, SMS pozvénky.

Internet: www.pisupisnicky.cz,

i-servery.
Masova média: Zahajovaci vecirek, Piima komunikace: osobni setkani,
- tisk, koncerty, pisnickarska oficidlni pozvéanky postou (vcéetné VIP
- rozhlas, soutéZ, semindfe, besedy. vstupenek a letdku, ptip. Zdenkova
- televize, press kitu).
- i-servery.
Zprostiedkovana komunikace:
e-mailové pozvanky, aviza, flese,
tiskové zpravy.
Internet: www.pisupisnicky.cz.
Sponzori, Zahajovaci vecirek, Piima komunikace: osobnf setkéni,
vedeni SS, koncerty, pisnickérska oficidlni pozvéanky (v¢etné VIP
hudebni kluby, soutéZ, semindfe, besedy. vstupenek a letdku, piip. Zdenikova
hudebni Kkritikové. press kitu).

Internet: www.pisupisnicky.cz.

Tabulka 1. Piehled public relations aktivit pro pisnickarsky festival ,,PiSu pisnicky. A ty?*.
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Abychom mohli vriamci festivalu s cilovymi skupinami kvalitné a srozumiteln¢
komunikovat, je tfeba se zaméfit na vytvoreni loga a jednotny design pldnovaného eventu.
Jednotnou grafiku by mély mit jak plakaty, letdky, vstupenky, pozvanky, tak webové stranky
festivalu. Pro podpoteni povédomi o festivalu je moZzné zajistit propagacni predméty (napf.
ndlepky, trsdtka s logem festivalu, deniky na tvorbu s logem festivalu atd.), ke koupi také
mohou byt festivalova trika, ptipadné tilka pro divky. Jako promo akce také budou vyuZivany

koncerty pro stfedni skoly, které se budou konat v prub¢hu zafi.

Dokumentarni film

Za normélnich okolnosti by si Zden¢k nemohl natoceni dokumentarniho filmu finanéné
dovolit. Kontaktovala jej ale studentka pfipravujici se na pfijimaci fizeni na Filmovou a
televizni fakultu Akademie miizickych uméni s ndvrhem, Ze by o ném film natocila. Zdenck si
se studentkou vyménil e-mail, ale dal ani jeden z nich v komunikaci nepokracoval. Navrhuji

zminénou divku kontaktovat a zjistit, zdali jeji nabidka stdle plati.

Na zavér této kapitoly je nutné dodat, Ze kazda z komunika¢nich aktivit navrhovanych
jak pro cilovou skupinu posluchacii, tak pro hudebni kluby, média, sponzory, vedeni $kol a
kritiky, je opravdu funk¢ni v ptipadé, Ze je vhodné zkombinovéina s ostatnimi PR, direct

marketingovymi, reklamnimi a dal$imi aktivitami.

5.4 Provedeni

Aby byla realizace navrhované public relations strategie uspesnd, je tieba Zdenkovi
doporucit, aby zaméstnal alespoi jednoho asistenta, ktery se bude o jeho PR aktivity
pravidelng starat. Pro dspéch této faze PR procesu je nezbytnd preciznost a zodpovédnost
préace jednotlivych ucastnikd public relations. Pro ptehlednost a moZnost kontroly prace bude
vytvofen jiz vySe zminény mediapldn. Ziroven je vSak tfeba pfipravit piesné casové
harmonogramy vztahujici se k PR aktivitim zamé&fenym na dalSi cilové skupiny. Na téchto
planech musi byt uvefejnény vSechny akce vcetné terminu jejich plnéni a jména osob za né

zodpovédnych.
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5.5 Vyhodnoceni

Poslednim krokem procesu public relations je vyhodnoceni. Jedna se o velmi dileZitou
fazi, bez niZ bychom neméli moZnost zhodnotit, zda bylo provddéné PR dspé&$né, zdali jsme
se prostfednictvim uskute¢nénych aktivit dostali tam, kam jsme chtéli. Nemohli bychom
odhadnout, kde se vyskytly ptipadné chyby, o jaké nedostatky se jednalo a jak by je bylo
mozné odstranit. Ackoliv je zjevné, Ze vyhodnoceni aktivit je nezbytné, PR pracovnici Casto
prave tento krok vynechdvaji. Je totizZ jak asové, tak finanné ndroCny. V této fazi doporucuji
Znovu provést:

= Monitoring navstévnosti Zdeiikkovych webovych stranek
Zhodnotit, jak se ndvStévnost za rok 2008 zménila ve vztahu k roku lofiskému,
zjistit, zda je moZné z informaci vysledovat néjakou pravidelnost, popiipadé odhalit

n¢jaky nedostatek PR strategie a jednotlivych taktik, ptipadné jeho provedenti.

= Monitoring trhu
Zhodnotit, jak se zménila Zdetikova medidlni sledovanost ve vztahu k loniskému
roku a kterd média o ném informovala a jak. Déle pak porovnat ziskané informace
s medialisty a stanovit uspésnost media relations (kolik tiskovych zprav bylo vyslano a
kam, kolik informaci bylo ve skute¢nosti publikovdno). Sluzbu bude tfeba od Cervna

2008 zaplatit. Posoudit, jak se zménila informovanost o Zdetikovi v prostiedi internetu.
= Zhodnoceni navstévnosti koncerti

Zhodnotit, jestli se ndvStévnost Zdetikovych koncertli zménila oproti pfedchozimu

roku a zda je z navstévnosti mozné vypozorovat né¢jakou pravidelnou tendenci.
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6 Zavér

V souladu s cilem 1 jsem zpracovala dostupné podklady zabyvajici se problematikou
public relations (PR) tak, aby je bylo mozné vyuZit jako teoreticky zdklad pro konkrétni
zpracovani ndvrhu PR strategie pro konkrétni subjekt, folkového pisnickéie Zdenka Hamiika.
S ohledem na mnoZstvi existujicich definic jsem pfedstavila pojem public relations a
vymezila cile a oblasti ptsobeni tohoto oboru. Zabyvala jsem se problematikou klienta a
cilovych skupin public relations, charakterizovala jsem zdkladni teoretické modely vyuzivané
v oblasti PR a popsala jsem samotny proces public relations, ktery jsem pro prehlednost také
znazornila pomoci modela.

Vecili 2 bylo mym zdmérem pochopit folkového pisnickare Zdenka Hamiika a
porozumét jeho soucasnému postaveni na pisniCkarské scéné€. V rdmci naplnéni tohoto cile
jsem struéné predstavila Ceské folkové prostfedi, a to sohledem na jeho vyvoj
v Ceskoslovensku a posléze v Ceské republice. Charakterizovala jsem Zdetika Hamitka jako
pisnickéte, popsala jsem jeho hodnoty, posldni a pfedstavila jsem jeho cilové skupiny. Déle
jsem popsala jeho hudebni ¢innost a public relations v roce 2007, charakterizovala jeho
konkurenci a ze ziskanych dat jsem poté zpracovala SWOT analyzu a navrhla doporuceni pro
vyzkumnou fazi procesu public relations.

Mym 3. cilem bylo navrhnout public relations strategii pro pisni¢kare Zdenka Hamiika
na rok 2008. Pro naplnéni tohoto cile jsem vyuZzila vySe zpracovanou SWOT analyzu Zdetika
Hamiika a jeho Cinnosti v roce 2007. Své konkrétni ndvrhy strategie a jednotlivych taktik

jsem formulovala s ohledem na pisnic¢kédrovy cilové skupiny.
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7 Souhrn

V predkladané magisterské diplomové praci se zabyvam problematikou public relations
v roving teoretické a ndsledné tyto poznatky vyuZivdm pro tvorbu praktického projektu,
ndvrhu public relations strategie pro folkového pisnickire Zdettkka Hamiika. V Gvodni Casti
prace nejprve definuji tii hlavni cile, které déle specifikuji pomoci dil¢ich cilti, a ndsledné
pfedstavuji metody, které jsem pfti tvorbé prace pouZila.

Nasleduje ¢ast teoreticka, v niz usiluji o prehledné a srozumitelné ptedstaveni oboru
public relations. Ve své priaci se nesnazim vytvofit vlastni definici public relations, ale
predstavuji vybrané a v soucasné dobé nejvice upfednostniované definice public relations,
vymezuji cile a oblasti jeho plsobeni. Déle se zaméfuji na systematické zafazeni public
relations — konfrontuji je s marketingem a prezentuji dva v soucasnosti pfevazujici piistupy ke
vztahu téchto dvou obort.

Dile se zamétuji na problematiku organizace jako klienta PR a problematiku vetejnosti,
respektive cilovych skupin, k nimZ aktivity tohoto oboru sméfuji. Predstavuji typologii ¢asti
vefejnosti a pozastavuji se u vztahu s hromadnymi sd€lovacimi prostiedky (tzv. media
relations). Nasledné prezentuji ¢tyti zdkladni teoretické modely PR a svou pozornost zaméiuji
na postupy PR a jejich zndzornéni pomoci grafickych model. Z prezentovanych modeli
uptednostiiuji model ROSIE (research/vyzkum, orientation/zaméteni, strategy/strategie,
implementation/provedeni, evaluation/vyhodnoceni), jehoZz jednotlivé kroky detailné€ popisuji.

V praktické ¢asti prace provadim nejprve analyzu stdvajici situace. Strucné
charakterizuji prostfedi folkové hudby s ohledem na jeho vyvoj v Ceskoslovensku a posléze
Ceské republice. Uvadim konkurenty Zdeitka Hamifka a déle piedstavuji samotného
pisnickéie, jeho hodnoty a poslani, popisuji jeho hudebni ¢innost v roce 2007 a definuji cilové
skupiny. Podrobnéji se zabyvam jeho public relations vroce 2007. Na zaklad¢ vsech
ziskanych informaci vypracovivim SWOT analyzu a navrhuji doporu€eni pro vyzkumnou
fazi public relations procesu.

Diéle definuji cile pro tvorbu public relations strategii v€etné dil¢iho cile a hlavnich
tkoli. Poté prfedkladam konkrétni ndvrhy PR strategii a jednotlivych taktik, tj. komunikacnich
nastrojii, pro rok 2008. Doporuceni prezentuji sohledem na jednotlivé cilové skupiny
pisnickéaie Zdenka Hamiika, zohlediuji internet jako specifické komunika¢ni médium, které
muize byt vyuZito k tvorbé a udrzovani vztahu se vSemi cilovymi skupinami, a predstavuji

specidlni event.
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V zévére¢né Césti prace hodnotim naplnéni jednotlivych cilii vyt€enych na zafatku

prace a prezentuji bibliograficky seznam pouZité 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 dont 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 Hamiik’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 Zdenék Hamiik. 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 Zdenék Hami1k.

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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Piiloha 1. Piehled vyhod a nedostatkl jednotlivych forem komunika¢niho mixu.

Druh Naklady Vyhody Nevyhody

komunikace

Osobni Vysoké Umoziuje pevnou Néklady na kontakt jsou

prodej naklady na prezentaci a ziskéan{ podstatné vyS$i neZ u ostatnich

kontakt. okamZité reakce. Kazda forem, nesnadné ziskat

osoba muiZe zohlednit kvalifikované odborniky.
potteby a charakteristiky
svého protéjsku a provést
okamzité adaptace.

Podpora Muze byt Upoutd pozornost a Snadno napodobitelna

prodeje ndkladna. dosahne okamzity G¢inek. | konkurenci. Uginky jsou
Nabizi silné stimuly obvykle kratkodobé, pti
k nakupu prostfednictvim | ziskavani dlouhodobych
pobidek a vyhod, které preferenci Casto nejsou tak
poskytuji spotfebiteltim efektivni jako reklama nebo
vys§i hodnotu. osobni prode;j.

Direct Neni vZdy Je nevefejny, sdéleni je Nelze zcela kontrolovat

marketing nakladna. adresovano konkrétni nacasovani doruceni sdéleni
osobé. Sdéleni Ize cilovym skupindm. Pisemna
pfipravit velmi rychle. Lze | komunikace nemiiZe na rozdil
jej ptizpusobit tak, aby od elektronické ptinaset
sdéleni bylo pfitazlivé pro | vizudlni ¢i zvukovou slozku
konkrétni zdkazniky. Je sd¢€leni, coZ ji omezuje
interaktivni. Je vhodny pro | predevsim pii komunikaci
budovéni individudlnich emocnich ¢asti
vztahl.. Navic je vSak marketingového sdéleni. Kviili
vhodny i pro komunikaci | neimérnému uZivani
velkého mnoZstvi e-mailové komunikace
informaci nebo tam, kde v minulosti v soucasnosti
existuje vetsi mnoZstvi vzbuzuje nevoli.
cilovych skupin.

Reklama Relativné Vhodnéa pro masové Znac¢n¢ neosobni, nelze

levnd na jeden
kontakt. MuZe
ale byt i velmi
ndkladnd.

pusobeni, dovoluje
vyraznost a fizeni sdéleni.
Rozs4hla reklama
vypovidad néco pozitivniho
o velikosti, popularité a
Uspesnosti prodejce.
UmozZiuje prodejci
mnohokrat opakovat a
umoziuje kupujicimu
pfijimat a porovndvat
sdéleni rznych
konkurentti. MliZe ptedat
jak zvukové, tak vizudlni
sdéleni.

predvést vyrobek, nelze pfimo
ovlivnit ndkup, nesnadné
méteni ucinku. Je schopna
pouze jednostranné
komunikace s publikem.

V dusledku roztiisténé
medialni scény je tieba

k osloveni diive dostupnych
cilovych skupin mnohem
vétsiho rozpoctu.
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Public Relativné Vysoky stupent Nelze tak snadno tidit jako

Relations levné, davéryhodnosti. Dokédze ostatni formy. 124
publicita je dosdhnout mnoha
zdarma. potencidlnich zakaznik,
ktefi se vyhybaji

prodejctim a reklamam,
protoZe se sdéleni ke
kupujicimu dostane

v ramci ,,zprav*, nikoli
jako sdéleni orientované
na realizaci prodeje. Stejné
jako reklama mtize docilit
dramatického efektu.

124 Upraveno dle: BYSTROV, V. & RGZICKA, M. Firemni komunikace a Fizent reputace. 1. vyd. Brno:
Masarykova univerzita, 2006. 129 s. ISBN 80-210-4104-8. HORAKOVA, I. & STEJSKALOVA, D. &
SKARPOVA, H. Strategie firemni komunikace. 1. vyd. Praha: Management Press, 2000. 233 s. ISBN 80-85943-
99-9. KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evr. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2. NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomick4 v Praze, 1994. 113
s. ISBN 80-7079-376-7.
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Piiloha 2. Nejcastéji pouZzivané komunikaéni prostiedky v public relations'®.

Tisténé a vizualni:

= normdlni placené inzerdty, jeZ maji vytvofit image organizace;

= placené ¢lanky at’ uz vlastni nebo zpracované redakci a jako takové oznacené;

= sdéleni pro tisk, event. doplnéné fotografiemi a pozndmkami pro redakci, volné k
pouziti;

= informacni bulletin pro zdkazniky;

= informacni bulletin pro vlastni zaméstnance (nepravidelny);

= Casopis (pravidelny) pro zaméstnance a relevantni ¢ast vefejnosti;

= odborny Casopis pro vlastni i vnéjsi vefejnost;

= pravidelné kontaktni dopisy;

= obéZniky (rad€ji méné);

= vyvésky, informacni tabule pro vnitini i vnéj$i informaci nejblizsiho okoli;

= jubilejni publikace;

= vyro¢ni zpravy;

= (lanky pro odborné €asopisy;

= sponzorované knihy;

= ucebni pomucky pro Skoly;

= informace o vyrobcich (sluzbach) v podobé& pisemné nebo filmové;

= individudlni osloveni relevantni ¢4sti vefejnosti dopisem;

= faxy, telegramy, dalnopisy jako avizo pro nasledujici sdélenf;

= dobrozdani o sluZbach, aktivitach apod. pro §irsi vefejnost;

= rady, recepty, tipy v tiSténé form¢;

= kontaktni darky - pro vné&jsi i vnitini vefejnost.

Audiovizualni a auditivni

= ptimé rozhovory, seminafe a kontakty s odbornou vetejnosti (veletrhy, vystavy);
= dny otevienych dvefi, tematické dny;

= ndvstéva organizace;

= tiskové, rozhlasové a televizni reportdze;

= interview, rozhovory, diskusni vystoupent;

= tiskové konference;

= vefejnd vystoupeni pfi konkrétnich udalostech;

= vefejné akce (festivaly, slavnosti, dobro¢inné akce v§eho druhu);

= (cast na souteZich a jejich sponzorovéni;

= kurzy a semindfe pro zdkazniky, odbératele, dodavatele;

= specidlni PR-filmy pro vefejné ¢i soukromé uZiti;

= kontaktni telefonaty;

= nosice zvuku (desky, CD, kazety) jako kontaktni dérek;

= z4vodni rozhlas (pro spolupracovniky);

= jiné zpusoby osloveni médii (spolecenské akce, pozvani vybranych novinatt apod.).

123 NEMEC, P. Public Relations. Zdsady komunikace s vefejnosti.1.vyd. Praha: Management Press, 1993. 114 s.
ISBN 80-85603-26-8, s. 100-101.
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Piiloha 4. Vstupenky na koncert podzimniho turné pisnickare Zdenika Hamiika.
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