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ABSTRAKT

V 90. letech se v souvislosti s pfichodem nové generace profesionalti bez dostatec-
né znalosti historie oboru objevil nazor, Ze jednotlivé discipliny marketingovych komuni-
kaci vznikly az po roce 1989, a to ve spojeni se zalozenim prvnich agentur.

Pii své lektorské Cinnosti zjist'uji, Ze se stejna domnénka u nové generace profesio-
nalti v komunikaéni branzi neustale opakuje. Pise se rok 2011 a mame vice nez 20 let po
padu komunismu v na$i zemi. Tento fenomén neznalosti historie oboru jsem nékolikrat
zminil v roénikovych a také v bakalatské praci’.

Cilem je kvalitn€ zmapovat poslednich 40 let v PR na naSem tzemi a zasadit vyvoj
Vv téchto letech do odpovidajiciho celospolecenského ramce. Doposud totiz, jak je mi zna-
mo, tento krok nikdo neucinil. Odborna literatura se vénuje spiSe jednotlivych disciplindm
v PR nez historii samotného oboru. Je to logické, nebot’ odborné knihy nepodavaji histo-
rické ohlédnuti, ale zamétuji se spiSe na aktualni stranku jednotlivych obort a jejich vyuzi-
telnost v kazdodenni praxi.

Diplomova préce je tedy rozdélena na obdobi 20 let pfed a 20 let po roce 1989, pro-
to je jeji struktura, na zéklad¢ konzultaci na KMK FMK UTB a po udéleni souhlasu vedeni
katedry, odli$na nez udava norma.

Tato diplomova prace na téma ,,Historie PR agentur v letech 1968 - 2009 v CSSR,
CSFR a CR® je praci badatelskou. Popisuje poskytované PR sluzby, situaci na trhu, vliv

statu, pred- a porevoluc¢ni situaci?, talenty v branzi, jejich vzdélavani atd.

Klicova slova: Historie PR agentur, Rapid, Merkur, Made in Publicity, APRA, Asociace
Public Relations Agentur, KoPR, Komora PR, fee, income fee, odménovani agentur, sluz-

by, talenti, motivace, atd.

1 PARIK, R., Historie Public Relations agentur 1989 — 2008.
21968, 1989.



ABSTRACT

During the 1990s, a new generation of professionals started working which was not
adequately equipped with the necessary knowledge of the field. In this period, an opinion
aroused that the individual types of marketing communication originated after the year
1989 in connection with the founding of first agencies.

During my lecturing activities, | am finding out that this perception continues to ex-
ist among the members of the new generation of professionals working in communication.
Now we are living in the year 2011 and communism regime has stopped existing more than
20 years ago in our country. However, this phenomenon continues to live on and | have
mentioned it a number of times in my yearly and bachelor thesis.

My goal is to map the 40-year history of PR in our country and present the devel-
opment of the field in context with changes in the society. To this day — according to my
knowledge — no one has done so. Specialized literature concentrates mainly on different
types of PR and different PR concepts rather than the history of public relations as a whole.
It is logical since specialized books do not offer historical links and context but rather pro-
vide the current up-to-date information on various issues, which then can be utilized in
day-to-day operations.

The graduation thesis is therefore divided into two parts: one covering 20 years
prior to 1989 and the second 20 years after 1989. | have consulted this step and deviation
from structural standards with the KMK FMK UTB as well as the leading members of the
school who have given me approval.

The topic of the graduation thesis is “History of PR agencies in the period 1968 —
2009 in the Czechoslovak Socialist Republic, Czech and Slovak Federal Republic and
Czech Republic”. It describes offered PR services, situation in the market, the influence of

the state before and after the revolution, talents in the field, their education etc.

Keywords: History of PR agencies, Rapid, Merkur, Made in Publicity, Association of Pub-
lic Relations Agencies, KoPR, Chamber of Public Relations, fee, income fee, rewarding of

PR agencies, services, talents, motivation etc.
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UvVOD

Public Relations (PR) sehravaji v soudobém systému marketingovych komunikaci
zcela zasadni a nezastupitelnou roli. Jako samostatna disciplina vyuzivaji zakladni techniky
pro podporu ditvéryhodnosti komunikovaného sdéleni. PR pracuje pfedevsim s doporuce-
nimi tetich stran a se sdélenim informaci nezavislou autoritou. Takto postavena komuni-

kace se t€si nejvétsi daveéryhodnosti.

V celkovém kontextu marketingovych komunikaci jsou BTL? aktivity, kam patii
také PR, na vzestupu. Investice do oblasti reprezentovanych Sales Promotion, PR, sponzo-
ringem atd. jsou rok od roku vétsi a vykazuji vyssi dynamiku nez investice do ostatnich

odvétvi marketingovych komunikaci.

Hlavnim komunika¢nim ,.kanalem* jsou pro PR média v§eho druhu. V soucasné
dobé je viditelnd zména ve zpisobu konzumace informaci ¢i skladby zprav v médiich 1
zména v médiich samotnych. Nemtizeme hovofit o vytlaceni klasickych médii, jako jsou ta
tiSténa, rozhlas ¢i televize, internetem, nybrZ spiSe 0 konvergenci médii a posunu obsahu
blize k masovému info-tainmentu. Zaroveil se samotnd média stdvaji informacnim
zdrojem, nosi¢em informace a doporucujici tieti stranou pro podporu divéryhodnosti
sdelené zpravy. Jako ditkaz pro toto tvrzeni si dovoluji pouzit postup samotnych médii, jez

pfi citaci jiného média jiZ napt. neovéiuji zdroje, pravdivost informaci atd.

Z dlouhodobého hlediska se zakladni principy prace v PR fakticky nemeéni. Co se
ale vyrazn¢ meéni, jsou cesty, kterymi se zpravy ¢i dulezita kliova sdéleni dostavaji
k samotnym recipientim. I pfes ¢aste¢nou zménu zpusobu, jakym se informace ke svym
adresatim dostavaji, plati, ze PR podporuje divéryhodnost poskytovanych informaci,
v disledku ¢ehoz se sama t&$i, a to nejvice ze vSech doposud znamych casti

marketingovych komunikaci, dtvéte piijemct informaci ¢i dokonce celé spole¢nosti.

 BTL — Below the Line.
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1 PRISTUP K RESENI DIPLOMOVE PRACE

Metodické piistoupeni k feSeni diplomové prace je shodné s vypracovanim
ro¢nikovych praci a bakalarské prace zabyvajicimi se oborem PR. Samotné zdrojovani
z pisemnych podkladl je v soucasné dobé problematické, a to z n€kolika divodi. Mezi
do ostatnich marketingovych disciplin. Jednalo se pfedev§im o vystavnictvi a propagaci
tehdejiiho CSSR, resp. exportujicich podniki zahrani¢niho obchodu (PZO) v zahraniéi,

kdy napft. k eventu na téma obrabéci stroje byli pozvani novinaii.

Zakladni podklady pro zpracovani diplomové prace jsem ziskal predevSim
z rozhovort s PR profesionaly, ktefi zazili jak obdobi po roce 1968, tvrdou normalizaci,
¢as Gorbacovovy perestrojky, tak i sametovou revoluci a nasledna divoka 90. léta. Pfinos
téchto komunikacnich profesionalt a zaroven pamétniki vnimam jako klicovy pro vznik
této badatelské diplomové prace. Zaroven jsem cerpal potfebné informace z webovych
stranek APRA, KoPR, z tiskovych zprav, vyro€nich zprav APRA a jinych vefejné
dostupnych zdrojii. Jedine¢nou studnici informaci byl pro mé soukromy archiv Prof.
Dusana Pavli, a to od pocatku 20. stoleti az do roku 1989. Nesmirné zajimavou publikaci,
z knihovny Jindficha Lacka, byl svazek ¢. 3 vydany Ceskoslovenskou obchodni komorou
na téma Public Relations od Alfonse Kachlika.

Ackoliv se v PR hovoii o transparentnosti, musim konstatovat, Ze ziskat souhrnné,
kvalitni a zdrojové ovétitelné informace by bylo bez podpory jiZ zminénych profesionali

nemozné. Timto jim chci znovu pod&kovat.

1.1 Clenéni diplomové prace

Samotna prace je rozdélena do nekolika sekei, viz nasledujici odstavce kratce popi-

sujici samotny obsah jednotlivych kapitol.

Snahou je popsat, co se v letech 1968 - 2009 v oblasti PR udalo, jaké typy sluzeb

byly poptavany, jak fungovalo PR v nasem staté, k cemu se vyuzivalo, jak se s timto na-
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strojem pracovalo v tehdej$im zapadnim a vychodnim bloku rozdéleném zeleznou oponou,
jak bylo PR dilezité pro budovéni na$i image na Zapadé® a také v zemich Varavské

smlouvy a vlivovych oblastech zemi tzv. tietiho svéta.

Napftiklad znalosti a inspiraci Cerpali tehdejSi specialist¢é napf. od generace
Batovych profesionall, ze zplsobu statni propagandy, ojedinélého studia samotnych
disciplin v Londyné ¢i Cetbou zahranicni literatury. Komunikace a podpora znacek vSak
piisla az s kapitalismem roku 1989, kdy obor zacal dynamicky rast, trh s PR sluzbami se

zacal rozvijet, vznikly profesni asociace, objevily se zajimavé osobnosti, atd.

V tehdej$im socialistickém Ceskoslovensku bylo PR vice osvétové a zabyvalo se
»vzdélavanim ¢i usmériovanim lidu“. PR statu a socialistickych podnikd v zahrani¢i
podporovalo ptfedev§im image socialistické zem¢ a kvalitu vyrobkll ,Made in
Czechoslovakia®. V této dobég, a to je zajimavé, se komunikace tolik nezamétovala na

znacky. Byl komunikovan ur€ity druh vyrobku a jeho exportér do cilové zemé.

Zaroven je zajimavé, Ze PR patfilo v pfepocitané hodnoté publicity
k nejefektivnéj$im investicim v ramci tehdejsi propagace. Po roce 1989 se PR vydélilo jako
samostatna disciplina. Pro ucely mapovani tohoto obdobi bylo ziskdvani podkladli méné

obtizné.

PR, jako disciplina, spada do oblasti tzv. ,,people business®, a proto bych se rad
zamé&fil na mapovani v oblasti vyhledavani, odménovani a motivace talentti, ktefi do bran-
ze prisli. V obdobi socialismu bylo zajimavé, jakym zpisobem byli vzdélavani lidé pracu-

jici v PR branzi.

Pro mé osobné je nesmirné zajimavou ¢asti této diplomové prace ta jeji sekce, ktera

se vénuje zadavani zakdzek v obdobi tehdejsiho CSSR, resp. najimani PR agentur

* Zapad — zemd sdruzené v NATO pred rokem 1989. Vychod byl sdruzen pod nazvem zemé Vardavské smlouvy.
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v cilovych zemich pro propagaci CSSR ¢&i jednotlivych vyrobki prodavanych PZO oznade-

nych ,,Made in Czechoslovakia“.

Dovoluji si konstatovat, Ze samotné branzi velmi prospél vznik profesni asociace
pod ndzvem Asociace Public Relations Agentur, ktera zacala kultivovat a vzdélavat lokalni

trh.

Jak jsem jiz zminil vySe, klicovym okamzikem pro etablovani PR jako oboru v ob-
dobi po roce 1989 byl vznik profesni asociace, ktera pomohla vy¢lenit PR z ostatnich,
z hlediska objemu proinvestovanych penéz daleko silngjSich disciplin. PR totiz nalezi pii-
blizng pouze 5 % z celkovych marketingovych vydajii za rok (Alfons Kachlik uvadi®, Ze
Vv zahranié¢i, v roce 1965, byly investice do PR primérmné ve vysi cca 4 % ze vSech propa-
gacnich nakladi). Nicméné v poslednich letech, a ptfi porovnani s vyspélymi PR trhy, mu-

zeme konstatovat piesun rozpoétu pravé do oblasti tzv. BTL, kam spada i PR.

Na trhu marketingovych komunikaci je jasné viditelny posun k elektronickym mé-
diim, tedy jakymkoliv informacné-zabavnym kanalim provozovanym na internetu. Znac¢né
také nartistd vliv tzv. vetfejné Zurnalistiky a jejich reprezentantti, etablovanych at’ jiz ze
skupiny novinait, ¢i spiSe nadSenct, kteti radi pisi a provozuji vlastni blogy. Média na
tento novy vliv vefejnosti zareagovala tak, ze se rozhodla sdruzit nejlepsi blogy na svych
serverech jako soucast informacniho servisu pro Ctenate svého aktualniho internetového

zpravodajstvi (jedna se o vyznamné medialni domy provozujici napt. ides.cz, ihned.cz

atd.).

Spolecnost, znacky a dotcené entity musi okamzit¢ reagovat na informace
V socidlnich sitich ¢i 1épe feceno on-line prostoru. Zaroven v tomto druhu novych médii
existuje malé zpozdéni z hlediska publikovéani jakékoliv informace, oproti napf. tiSténym
médiim, kde ¢ekate minimaln€ do dalSiho tiSt€éného vydani. PtileZitost pro sdileni informa-

ci, at’ jiz negativnich, ¢i pozitivnich, S ostatnimi lidmi je v on-line svété velika.

> KACHLIK, Alfons. Public Relations. CESKOSLOVENSKA OBCHODNI KOMORA, Svazek ¢ 3. 1965, s. 22.
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V zavéru diplomové prace se pokusim obsdhnout shrnuti srovnani vyvoje PR za
dvakrat 20 let (1968 - 2009), tedy pied a po Sametové revoluci. Prace samotna by méla
slouzit jako prvni uceleny popis obdobi uplynulych 40 let v oblasti Public Relations, ktera

patii mezi nejstarsi soucast marketingovych komunikaci vyuzivajici sily lidského slova.

1.2 ReSerSe zdroji

ReserSe zdrojii byla provedena na zdkladé logické tvahy, jak téma nejlépe
zpracovat za vyuziti vSech dostupnych reserSnich nastroji. Byly vyuzity tisténé a
elektronické archivy, vetfejné¢ dostupnd data z internetu (z historického hlediska v malé
mife), reSerSe z ro¢enek, vysokoskolskych skript, ¢asopisti a predev§im data ziskana na
zakladé¢ osobnich rozhovoru (v letech 2008, 2009, 2010 a 2011) s lidmi, ktefi v uplynulych

40 letech pracovali v oblasti marketingovych komunikaci.

Zdroje samotné ndm davaji zajimavy pohled na dilezitd obdobi pro
Ceskoslovensko (1éta 1968 a 1989), tedy Prazské jaro, sametovou revoluci a mezirevoluéni

obdobi normalizace.

Ing. Alfons Kachlik se v roce 1965, ve svazku ¢&. 3 Public Relations vydaném Ces-
koslovenskou obchodni komorou (k tisku pfipravil a vydal RAPID), velmi podrobné¢ zaby-
va fungovanim PR v zahrani¢i. Tento material v kombinaci se seminafem agentury Pem-
berton a nize podrobnéji uvedeny material od Zdeiika Cerveného byly na dlouhou dobu

jedinymi zdroji pro obor Public Relations v tehdej$im socialistickém Ceskoslovensku.

Z tisténych publikaci z roku 1968, napt. z Informac¢niho bulletinu CSOK &. 6/68 —
Vyznam propagace V ceskoslovenském hospodafstvi zminéného ve zdrojich, je vidét

naprosté uvolnéni ve sd&lovani vlastnich nazord, a to nejen na propagaci®. Autor hlavniho

® V/ komunistickém prostoru bylo slovo reklama vymazano a nahrazeno slovem propagace. Reklamni byly pouze kapita-
listické agentury.
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textu Ing. Zdenék Cerveny, CSc., oteviené kritizuje stav v oblasti propagace v tehdejsi
CSSR a zarovei nabizi feseni, jak celé odvétvi vylepsit. Ve skriptech Josefa Polacka’ je
vetknuta opatrnost. Byla vydana v roce 1983, kdy tehdejsi CSSR méla za sebou vice neZ
15 let normalizace® - persondlnich &istek na viech urovnich a ve viech oblastech
spolecenského, kulturniho, politického a ekonomického Zivota po netispésném srpnu 1968,
kdy byly snahy o reformu spole¢nosti ukon¢eny vstupem vojsk Varsavské smlouvy a jejich
setrvanim na naSem uzemi az do poc¢atku 90. let, kterd jsou spojena s listopadem 1989 a

sametovou revoluci.

Dulezity pro tuto diplomovou praci je jiz na zacatku kratce zminény zdroj -
profesiondlové z propagacnich agentur. ReSerSe byla provedena na ziklad¢ vysledkil
osobnich rozhovort, kdy Jifi Mikes, Ladislav Kopecky a Jindfich Lacko popisovali své
zkuSenosti z obdobi let pfed rokem 1989 a pocatku 90. let. Tyto osobni rozhovory probiha-
ly v letech 2008, 2009, 2010 a 2011.

1.2.1 Osobni rozhovory s profesionaly aktivnimi v letech 1968 - 2009

Jiti Mikes k obdobi mezi 1éty 1968 a 1989 uvadi: ,, Rapid, ktery byl zrizen MZO, byl
poveéren hospodarskou propagaci v zahranici. Zajimavé je, ze v jeho PR oddéleni pracovali
napr. Dr. Ales Svacina, Ing. Vilem Havelka a také Ondrej Hejma. \ propagaci byli ¢inni
napr. Jan Werich, Frantisek Nepil jako textar a pro zajimavost Milo§ Zeman, ktery puisobil
ve Sportpropagu.“ PR odd&leni propaga¢nich agentur vétsinou spolupracovala s MON?,
ktery zasahoval do fady propagacnich oblasti, jako napf. tiskova, prace s Vefejnostilo, atd.

Mezi externisty Rapidu a Merkuru patfili reziséfi Jan Spata, Juraj Jakubisko, Jan

Rohac, textari Jifi Suchy, Pavel Bobek ¢i FrantiSek Nepil a fada dalSich.

" Propaga¢ni agentury a jiné specializované propagaéni podniky.

& Obdobi normalizace = 70. 1éta 20. stoleti.

® MON — mezinarodni organizace levicovych novinat.

Y pOLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.1. Specializované propagaéni podniky pro
tuzemsko, s. 15. ISBN 17-196-83.
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Zajimavosti je, ze Rapid vladnul kvalitni knihovnou s tituly ,,zapadni ¢i kapitalistické®
provenience. Nepropagovaly se znacky, ale zbozi ¢i odvétvi. Jedinou vyjimkou byla ETA
pod taktovkou Emila Rejmanka. V ramci CSSR mélo PR spise vychovné a osvétové aspek-
ty mimo vysostnou pozici BVV a vystavnictvi viibec. Co se ty¢e talentl, kdo umél jazyky a
byl absolventem VSE, fakulty zahrani¢niho obchodu, dostal zajimavg;jsi umisténku®?, napf.
do PZO, konkrétnéji Rapidu. Je ale neoddiskutovatelné, ze rezim tézil ze zkuse-
nych profesionald, jako byli FrantiSek Kulovany, byvaly $éf reklamy u Bati, Karel Pafizek
ze spolecnosti Laurin & Klement, pozdé&ji Skoda Auto, Josef Pola¢ek z Koh-i-nooru, Bo-
hu§ Héckl z Jawy, pozdé&jsi séf Made in Publicity, ¢i Vilém Havelka, ktery mimo prace u
vysadnich prvorepublikovych firem byl také zdejSim zastupcem spole¢nosti Metro

Goldwyn Meyer. Sehrali velmi dulezitou roli v zachovani kontinuity reklamniho femesla.

Néktefi z nich méli zakdzano cestovat. Partnery jsme méli ve vSech zemich, §lo
nam predeviim o propagaci zbozi. Usp&snost &i navratnost kampani se méfila v AVE™
pozadavek byl az 3 - 4nédsobek navratnosti vlozené investice. Bohuzel neustale dochazelo
ke snizovéani rozpoctd, proto se reklama skoro vibec ned¢lala a hledali jsme népady.
Nejvice se nam povedl napad v Libanonu v roce 1968. Expo v Montrealu (1967) a Bruselu

také Vy§1013.

Ladislav Kopecky Jitiho Mikese doplije: ,, Rapid posilal nase novindre ven, coz
vedlo Kk posilovini narodniho sebevédomi — mdme se tu vlastné dobre. Zahranicni PR
agentury mély za kol do CSSR dovézt novindre, aviak za podminky eliminace negativni
publicity. PR fungovalo centrdlne, odvétvové a v oblasti vystavnictvi a veletrhii. Tehdy

‘

mélo CSSR koncepci koordinovanych akci statni propagandy plus tzv. komoditni akce. *

Jindtich Lacko stav detailn€ popisuje: ,, Zajimave je kratké ohlédnuti za fungovanim

PR pred rokem 1989, jehoz principy fungovaly také na pocatku 90. let. Reklama byla

" Umisténka — rozhodnuti komunistickych funkcionait, kam &erstvy absolvent nastoupi do zam&stnani.

12 AVE — advertising value equivalent — piepo&et plochy &ldnku na inzerci, stary, nevhodny, avsak doposud pouzivany
zpusob méfeni efektivity vlozenych prostfedki do PR.

13 7ajimavé je, Ze tym, ktery se podilel na Bruselu, byl ze strany tehdejsi komunistické moci perzekuovan. Néktet{ z nich
byli dokonce ve vézeni. S bliZicim se Montrealem byli ,,povolani zpét a cela prezentace tehdejsiho Ceskoslovenska
dopadla skvéle. Nutno dodat, Ze tym pro Brusel i Montreal si vV roce 1963, tedy 4 roky pfed Montrealem najal agenturu
FMB&]J, jak uvadi Jindtich Lacko.
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limitovana zakonem ¢. 355/1978, dnesni mluvci byli ale tiskovymi tajemniky hospodaricimi
s financemi na ekonomickou propagandu. Jejich role byla predevsim v pasivnim PR, tedy
odpovidat na otdzky zmédii, psani clankii a projevii. Z dnesniho pohledu nebyla
komunikace rizena, ale silné reaktivni. Po roce 1989 se zhodnotily predevsim zkusenosti
Z puvodné statnich agentur, jako byly napr. podnik zahranicniho obchodu Rapid, Made in
Publicity — zajistujici propagacni sluzby pro zdjemce ze zahranici (bylo podrizeno CTK),
Reklama obchodu — MERKUR, BVV, Incheba a ART Centrum. Z nich se vyclenili lidé, kteri
vyuzili zkuSenosti nabyté ve statnich firmdach v dobé komunistického rezZimu v soukromé
sfére tésné po padu Zelezné opony. Nejvétsi poptavka byla po televiznich a pozdéji
reklamnich sluzbdach. Po roce 1989 nastal boom ve vétsine odvetvi reklamy a PR.
Soukromé podnikat zacali jako prvni ti, kdo méli ndalezité informace nebo zkuSenosti.
Fakticky ihned po sametové revoluci se v oblasti PR nic prekotného nedélo az do roku
1991. 90. léta vsak byla pro branzi zneémi. Vysoké sazby, nizké mzdové ndklady. Dnes,
v roce 2010, jsou rozpocty klientii V podstaté na podobnych urovnich jako pred 20 lety, ale

mzdové ndklady agentur nasobné vyrostly.
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2 PUBLIC RELATIONS ANI JINE
DISCIPLINY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI NEVZNIKLY
AZ PO ROCE 1989

2.1 Koreny Public Relations, mezniky v PR spojené s historicky vy-
znamnymi obdobimi ve svété a na naSem uzemi, az do 60. let 20. sto-

leti

Jak zminil Vaclav Svoboda v knize Public Relations moderné a u&inné'*: |, Hleddani
korenit PR by vedlo do daleké minulosti, prinejmensim do druhé poloviny 19. Stoleti, kdy si
diky rozvoji vydavani novin zacinali vyznamni jednotlivci uvédomovat silu tisku jako cinite-

le verejného minéni.

Ve své knize autor zminuje Velkou francouzskou revoluci a zapojeni tisku. Vyraz
,public relations tidajné¢ poprvé pouzil tfeti americky prezident Thomas Jefferson, ktery
byl autorem Prohldseni o nezavislosti z roku 1776. Nastroj public relations se hojné vyu-
zivalo napf. pfi Svétové vystavé v Londyné 1851. Velké podniky nechavaly profesionalné
zpracovavat informace o podnicich (George Westinghouse 1889, Krupp 1893) a vytvarely
interni profesionalné fizené tiskové kancelafe.

Za otce Public Relations je vSak povazovan American Ivy Ledbetter Lee (1881-
1934). Na ptelomu 19. a 20. stoleti dosel k pfesvédéeni, Ze vefejné minéni musi mit, vedle
ni¢iveé sily, 1 pozitivni stranku a Ze je moZné ménit vefejné minéni spravnym smérem.
V roce 1906 vytvofil patrné jednu z prvnich PR kampani, kdyZ informoval vefejnost o
$patnych pracovnich podminkach americkych hornikii, a tim ziskal vefejné minéni na svou
stranu. Zaroven se k roku 1906 také datuje prvni tiskova zprava, vydand Ivy Leem, a to
k Zelezni¢nimu neStésti na hlavni trati soukromé Pennsylvanian Railroad. Tuto krizi dle

mého vyhodnoceni prament perfektné zvladnul a dokazal i manipulovat s vefejnym ming-
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nim. Do oblasti teorie PR ptispél tzv. Deklaraci principti. Ne veskera jeho prace byla pozi-
tivn¢ hodnocena. V dob¢ prvni svétové valky vedl kampan za zménu image multimilionare
Rockefellera a ocenoval metody pouzivané dr. Goebbelsem, ministrem propagandy v teh-

dejsim nacistickém Némecku.

Jak popisuje Ing. Alfons Kachlik ve svazku ¢&. 3, Public Relations, vydaném Cesko-
slovenskou obchodni komorou, mizeme situaci v oboru pevné ukotvit k vyznamnym zmé-

nam ¢i udalostem 20. stoleti.

., Prvni udobi do prvni svétové vilky, tedy roku 1914%. PR bylo provadeéno prede-
v§im zeleznicnimi spolecnostmi, podniky verejnych sluzeb, soukromymi provozovateli tele-
fonit a telegrafu, dale pak velkymi koncerny, které byly statnimi organy donucovany posky-
tovat o své cinnosti aspon zakladni informace. Toto udobi je vystizné popsano v knize ame-

rického spisovatele Johna Dos Passos.: Dvaactyricata rovnobézka. “

., Druhé udobi prvni svétové valky (1914 - 1918). Public Relations byly predevsim
provadeny v americkém statnim aparaté. Cilem cinnosti PR bylo ziskat verejnost pro pod-
poru americké ucasti na valce v Evropé. Praktici, kteri v drivejsim udobi pracovali v sou-
kromych podnicich, presli do statniho aparatu, v jehoz ramci byla vytvorena organizace

PR, zvana Committee of Public Information.

Tato tvrzeni podporuje 1 Vaclav Svoboda ve své jiz zminéné knize a dodéava, ze kli-
c¢ovou postavou, jejiz kniha ,Krystalizace vefejného minéni“*® byla teoretickou oporou
dr. Goebbelse pro vedeni antisemitskych kampani z konce tficatych let 20. stoleti, byl Ed-
ward L. Bernays (1891 - 1995). Pro zajimavost, Bernays se narodil ve Vidni a byl synov-
cem Sigmunda Freuda. Ve své praci dokdzal spojit tradi¢ni tiskové techniky s psychologii a

sociologii. Uplatioval opinion leaders v kampanich, které realizoval. Jeho Klicovym kniz-

1 SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a ticinné. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2009. 15.1 Kofeny public relations, s. 216 - 217. ISBN 978-80-247-2866-7.

¥ KACHLIK, Alfons. Public Relations. CESKOSLOVENSKA OBCHODNI KOMORA, Svazek ¢. 3. 1965, s. 12 - 14,
8 SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a ticinné. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2009. 15.2 Public relations do druhé svétové valky a béhem ni, s. 218 - 220. ISBN 978-80-247-2866-7.
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nim dilem byla ,,Propaganda®, kde tvrdil, Ze védecka manipulace vefejného minéni je nut-
na k ptfekonavani chaosu a konfliktu ve spolec¢nosti. Bernays byl pfesvédcen o opravnénosti
manipulace mas prostiednictvim elit (aniz by to vefejnost védéla a schvalovala). Za to byl,
Z pozic nazori o demokratické spolecnosti, kritizovan. Bernays byl napftiklad tiskovym
agentem Ruského baletu v USA. Predikuji, ze jeho dilo bylo inspiraci jak pro nacismus, tak

i komunismus.

,, Treti udobi od konce 1. svétové vilky do zacdtku velké kapitalistické krise (1918 -
1928). Po skonceni valky presli odbornici pro Public Relations ze statniho apardtu do hos-
podarstvi a v nejvétsich kapitalistickych podnicich vytvareli oddéleni PR. Tato oddéleni
méla za ukol usnadnit prechod podniku z valecné vyroby na mirové programy a zlepsit

nazor na monopoly.

Viéclav Svoboda dodava, Ze i Ceskoslovensko mélo ve statnim aparatu tiskové odbo-
ry, napt. Ministerstvo zahrani&i'’. Tiskové odbory ptisobily také u vyznamnych hospodai-
skych subjektil. Napt. pti Vystavé soudobé kultury v Ceskoslovensku, ktera byla uspoiada-
na na novém brnénském vystavisti v roce 1928, ptisobil po dobu péti mésict tiskovy odbor
(jeho $éfem byl narodohospodaisky redaktor Lidovych novin O. Klusacek). Odbor vykona-
val press relations, véetn¢ vydavani tiskovych zprav.

Co se tyce firemni sféry, napt. Bata byl prosluly PR aktivitami vici zaméstnanctim.

Séfem tiskové sluzby a §éfredaktorem Casopisii koncernu byl Antonin Cekota™,

. Ctvrté udobi od velké hospodiiské krise ai do zacdtku 2. svétové vilky (1929 -
1939). Aby se USA dostaly z hospodarské deprese, zahdjil president Roosevelt novou hos-
podarskou politiku ,, New Deal”, ktera musela byt popularizovana mezi americkym lidem,
aby ziskala jeho podporu. V nékterych pripadech vsak znamenala tato politika i omezeni

prav monopolnich spolecnosti. PR byly proto provadeény jak na strané statniho apardtu

" SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a ticinné. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2009. 15.2 Public relations do druhé svétové valky a béhem ni, s. 218 - 220. ISBN 978-80-247-2866-7.

18 Vnuk Antonina Cekoty, Evzen Cekota, vedl a vlastnil jednu z nejvétsich PR agentur 90. let 20. stoleti v Ceské republi-
ce, Interel.
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(kde mély utocnou povahu), tak i na strané kapitalistickych spolecnosti, které pomoci PR se

snazily branit proti planovanym zasahum uradii do podnikatelské cinnosti. "

Vaclav Svoboda zminuje, ze v dobé krize probihaly i jiné kampané, a to nejen
v USA, ale také napt. ve Velké Britanii®, kdy stat inicioval a uspesné realizoval PR kam-

pan pod heslem ,,Kupujte britské vyrobky*.

,, Paté udobi 2. svétové vilky (1939 - 1945). Toto udobi bylo dobou nejvétsiho roz-
kvétu Public Relations, provdadénych ve statnim aparateé. Cilem cinnosti bylo ziskat zdjem a
podporu verejnosti pro ucast na svetové valce, napomoci pri rychlé prestavbé narodniho
hospodarstvi, vytvorit pochopeni pro ruznd omezeni, vyplyvajici pro obcany z ucasti na

I3

valce.

,, Sesté soucasnd doba (0d 1945). Soucasnd doba je charakterizovina velkym rozkvé-
tem Public Relations a jejich rozsirenim z USA do vSech hospodarsky vyspélych zemi. PR
se staly neodmyslitelnou soucdsti ¢innosti hospoddrskych, politickych i kulturnich instituci.
Public Relations byly védecky propracoviny, staly se ucebnim predmétem na vysokych

Skolach a byly vytvoreny narodni i mezinarodni spolecnosti pro Public Relations. “

2.2 CSSR - situace v oboru v létech 1950 - 1968

Jak popisuje Ing. Zdenék Cerveny, CSc. v Informa¢nim bulletinu CSOK &. 6/68,
bylo obdobi let 1950 - 1960 pro samotny obor propagace, kam fadi i ,,praci s vefejnosti®,
velmi nepiiznivé. Divodem bylo nejen znarodnéni a postupné zruSeni propagacnich
oddéleni v podnicich jako Bata, Julius Meinl, Orion, Plzenisky pivovar, ale také néstup
teoretické fronty i praktikti proti propagaci, ktery vedl k témét uplné likvidaci propagacéni

¢innosti v nasledujicich péti letech. Optikou roku 1968 popisuje, Ze zminénéd propagacéni

1 SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a ticinné. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2009. 15.2 Public relations do druhé svétové valky a béhem ni, s. 218 - 220. ISBN 978-80-247-2866-7.
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oddé€leni zanechala svlij propagacni rukopis v néstupnickych narodnich podnicich, a

nékteré prezily az do jim zminované podoby Prazského jara 1968.

Znalosti o moznostech propagace byly mezi vedoucimi pracovniky nedostatecné a
zkreslené. Propagacni cCinnost povazovali za nutné zlo, které odcerpava financni
prostiedky, jinak pouzitelné mnohem efektivnéji. V propagaci vidéli prostiedek k odbytu

tézko prodejného zbozi.

Dlouhd doba podcenovani propagace vedla ktomu, Ze postupné vymizeli
propagacni odbornici, mimo ruSeni odd€leni se na tom podepsala i nepfizniva mzdova
politika na propagacnich utvarech. V praci nebyla vidét potieba uplatinovat marketingovou
metodu fizeni prace podnikd. Vzdélavani bylo velmi nedostatecné, kdy stredni Skolstvi
nevychovéavalo ekonomické odborniky propagace a na VSE se propagace vyucovala jen

okrajové€ a jen na nékterych fakultach.

Vseobecny tpadek propagace vedl k tpadku teoretické ¢innosti v propagaci.

Nedostatek kadrih vedl k pouzivani nevhodnych propagacnich prostredki.
Vystavnictvi, vytvarna ¢innost atd. byly na kvalitni Grovni, ale strategické planovani bylo
slabinou &eskoslovenské propagace. Uplnou utopii bylo, Ze by propagaéni pracovnici méli

zaroven patfit k nejuz§imu vedeni podniku.

Obrovskym problémem byla miziva znalost sd€lovacich prostfedkd, vhodnosti
jejich pouziti struktury &tenaiti/posluchadt/divaki, jejich rozlozeni vramci CSSR a

zpusoby méfeni €innosti propagace.

Kapacita odbornych propagacnich agentur byla mala a nestacila uspokojovat
poptavku. Naval objedndvek mél za pii¢inu Sablonovitost feSeni. Dobré propagacéni
agentury, obsazené¢ dobrymi odborniky, by mély umét svoji praci pfedejit chybam a

zamezit Skodam.
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Chybgjici investice do kapacit v oblasti propagace se mohly vracet formou vysoké
efektivnosti. To se tyka prizkumi motivace, skupinovych vyzkumd, analyz trhu a cilovych

skupin, brainstormingt a jinych.

Jako dalsi tehdejsi likvida¢ni pfi¢iny oboru propagace a s nim i ostatnich jeho
disciplin I1ze vnimat nevyrovnanost vnitiniho trhu s vysokym pievisem poptavky v oblasti
maloobchodu, kdy byla tato skutecnost jest¢ posilena listkovym hospodéfstvimzo.
Absolutni nadfazenost centrdlniho planovani a direktivniho zptisobu fizeni narodniho
hospodafstvi, véetné osobni spotieby a materialng technického zasobovani podniki. Uplné
oddéleni vyroby od vnitiniho a zahrani¢niho obchodu, kdy vSe mély v rukou obchodni
organizace a propagacni ¢innost v podnicich byla uplné zlikvidovana. Zahrani¢ni obchod
smérem na zapad byl motivovan ziskanim deviz na nakup zbozi, které nebylo mozno
Vv socialistickém bloku pofidit. Aktivni propagacni Cinnost byla povazovana za nevhodné
vmeéSovani se do planovitého systému partnerského ,,bratrského® statu. Timto piistupem
nedochazelo k systematickému budovani pozice ani na zahrani¢nich trzich. Tzv.
kapitalisticka reklama byla kritizovana jako nastroj konkuren¢niho boje a vedla k negaci
propagace V socialistickém systému. Slovo reklama bylo spojeno s kapitalistickymi
zemémi a ziskalo pejorativni naddech. I proto bylo slovo reklama, slovo béZzné pouzivané za

prvni republiky, zmé&néno na propagaci. Propagace byla povaZzovéna za plytvani prostredky.

Cca v druhé poloving 50. let se ale v socialistickém bloku za¢ina propagace znovu
objevovat. Pozdéjsi prameny uvadéji, Ze to bylo z divodu nedostatku zbozi, uvolnéni po
konci studené valky a potieby pouzit propagaci na podporu prodeje v prostoru tehdejsiho

vychodniho bloku.

Ladislav Kopecky, Jiti Mikes, Jindfich Lacko i Zdengk Cerveny spole¢né zmitiuji,
Ze V propagacni Cinnosti bylo PR ¢i prace s vefejnosti vzdy obsazeno, at’ jiz formou

tiskovych konferenci, tiskovych zprav, poradanim eventi atd.

201 istkové hospodaistvi — systém piidélu vekerého zbozi (vietnd potravin) pomoci kuponit (listk).
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3 AGENTURY

Alfons Kachlik zminuje, ze v kapitalistickych zemich je PR zajiStovéano i externimi
subjekty?’. Casto to byly reklamni agentury, které do své nabidky zafadily i PR. Agentury
také mivaly své sesterské pobocky v zahrani¢i a bylo mozno ovlivnit i fadu oblasti. Nejlep-
§i referenci jsou dle Kachlika trvali klienti. Vyzdvihuje nestrannost agentury v pohledu na
problém a zaroven upozoriiuje na moznost zneuziti klientskych informaci. Zabyva se sys-
tematickou praci agentur od definovani problému, ptes jeho analyzu (vcetné prizkumu, co
si mysli vefejnost), navrh a realizaci dlouhodobych opatfeni az po néasledné vyhodnoceni

dopadu formou prizkumu u jiz zminéné cilové vetejnosti.

Tento model byl implementovan v ¢eskoslovenskych propagacnich agenturach.

Poté co vSak nastalo Caste¢né uvolnéni v jiz zminéné druhé poloviné 50. let a
zrueni vézaného trhu roku 1953, vznikl Merkur®® (1953), propagatni agentura
specializovand na vnitini obchod. Merkur mél zavod ,,Vydavatelstvi®, ktery vydaval
ne/periodické publikace tykajici se vnitiniho trhu, zaroven v Merkuru vychéazel jediny
ceskoslovensky mési¢nik s komunikacni tématikou ,,Propagace®. Zajimavé je, Ze Merkur

spravoval zna¢nou ¢ast propagacniho rozpoctu Vladniho vyboru pro cestovni ruch®,

Na konci 60. let se osamostatnila pobocka Merkuru v Bratislavé, pod nazvem

ERPO. Jeho poslani, zaméfeni a obsah prace byly analogické jako v ¢eském Merkuru®.

L KACHLIK, Alfons. Public Relations. CESKOSLOVENSKA OBCHODNI KOMORA, Svazek ¢. 3. 1965, s. 20 - 22,

2 1954, nazyvan Reklamni podnik statniho obchodu, pozdgji Reklama obchodu, od r. 1967 Merkur; POLACEK, Jo-
sef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi,
n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.1. Specializované propagaéni podniky pro tuzemsko,
s.9. ISBN 17-196-83.

2 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. 1. Propaga¢ni agentury v Ceskoslovensku, 2.1. Specializované propaga¢ni podniky pro
tuzemsko, s. 12. ISBN 17-196-83.

% POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. 1. Propaga¢ni agentury v Ceskoslovensku, 2.1. Specializované propaga¢ni podniky pro
tuzemsko, s. 12. ISBN 17-196-83.
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Pro Svaz spotiebnich druzstev vznikl asi rok po Merkuru Propaga¢ni podnik
Ceského svazu spotiebnich druistev s pobockami v fadd velkych mést®®. Vénoval se
pouze propagaci vnitintho obchodu a ma stejnou népli jako jiz zminény Merkur. Na

Slovensku vznikl obdobny podnik s nazvem OPTIMA? se sidlem v Nitfe.

TEPS?" (1956), podnik fizeny ministerstvem vnitra, se specializoval na sluZby pro
komunalni podniky, tedy podniky mistniho hospodaistvi. TEPS se vénoval inzerci, vnéjsi
propagaci Vv rozhlase, filmu i televizi, vystavnim akcim v oblasti osvétové, vychovné,

propagandistické a ideové®.

V zahrani¢nim obchodé byla situace ponékud piiznivé;si.

Pocatky Rapidu se datuji od roku 1945%. Tehdy Slo o malou reklamni, nikoliv
propagacni agenturu, jez nakupovala inzerci v zahrani¢i a byla znarodnéna a zaclenéna do
Ceskoslovenské obchodni komory. V roce 1961 ,,opét vznika“ Rapid, a to oddélenim
z Ceskoslovenské obchodni komory. Je znovu zaméfen na propagaci v zahraniéi. Pro
propagaéni profesionaly pifedstavoval jednu z mala moznosti, jak se fyzicky dostat do

kontaktu se zahrani¢im, ¢i alespon vyuzit knihovnu Rapidu.

Zajimava je role BVV®. Brnénskym vystavam a veletrhim (BVV) se v roce 1963
povedlo odebrat Rapidu monopolni postaveni v oblasti propagace v zahrani¢i. Kromé
organizace vystav a veletrhii v Brn€ bylo od zminéného roku BVV povéieno poraddnim

veskerych oficidlnich propagacnich akci v zahrani¢i. BVV se tak staly propagacnim

% POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propaga¢ni agentury v Ceskoslovensku, 2.1. Specializované propaga¢ni podniky pro
tuzemsko, s. 12. ISBN 17-196-83.

% pOLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. 1. Propaga¢ni agentury v Ceskoslovensku, 2.1. Specializované propaga¢ni podniky pro
tuzemsko, s. 13. ISBN 17-196-83.

2T TEPS - tiskové, edi¢ni, propagaéni sluzby.

% pPOLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. 1. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.1. Specializované propaga¢ni podniky pro
tuzemsko, s. 13.-.14. ISBN 17-196-83.

2 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propaga¢ni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 16. ISBN 17-196-83.

% BVV — Brnénské veletrhy a vystavy.
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podnikem zahrani¢niho obchodu, specializovanym k provadéni veskeré vystavni ¢innosti

v tuzemsku i v zahranici®.

INCHEBA® byla zfizena vroce 1971 v Bratislavé jako dalsi specializovany
propagacni podnik. Vznikla z nové vystavni akce ¢eskoslovenského zahrani¢niho obchodu,

Z mezinarodniho chemického veletrhu konaného kazdoro¢né v Bratislavé.

Organizace MON jiz byla zminéna a zaroven k ni neexistuje mnoho zdroji. V roce
1963* pfijal sekretariat UV KSC navrh CTK* na jeji ucast pii zabezpecovani sluzeb pro
zahraniéni subjekty propagujici své zbozi v CSSR. MZO® udélilo vyjimku z opravnéni
Rapidu. Véci byly uvedeny do pofadku az opravnénim K zahrani¢né obchodni ¢innosti,

kterou CTK, vlastné Made in Publicity, ziskala v listopadu 1979.

Vsechny vySe uvedené propagacni agentury mély Cast sluzeb nazvanou ,,prace
s vefejnosti“. Dle vyjadieni profesional z obdobi let 1968 - 1989 byl v oblasti PR nejdale
Rapid, zaméfeny na zahrani¢i a lokalné BVV, a to diky veletrhim a obrovskému

tiskovému centru.

Dusan Pavlu i Jinfich Lacko, oba shodné, zminuji brilantni praci pfi vedeni tiskového
oddéleni BVV pod taktovkou Vaclava Sobody. ,, Excelentni prace se zahranicnimi novindri
S vysokou efektivitou péce pri veletrzich a vystavach poradanych BVV.“ uvadi Dusan Pavli
a Jindfich Lacko dodava ,, V Brné byl dle mého ndzoru jedinym skutecnym propagacnim a

PR odbornikem. Proto mélo BVV pod jeho vedenim takovy uspéch. *

1 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 19. ISBN 17-196-83.

2 pPOLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 20. ISBN 17-196-83.

¥ POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 19. ISBN 17-196-83.

¥ CTK — Ceska tiskova kancelaf.

% MZO — Ministerstvo zahrani¢niho obchodu.
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Specializovana PR agentura v tehdej$i CSSR nefungovala. Rapid, BVV ¢&i Incheba si
pro PR v zahrani¢i najimaly agentury kapitalistického svéta. Dlvod byl podle Jitiho
MikeSe velmi pragmaticky: ,, Méli jsme malé rozpocty a potiebovali jsme ndpad. PR bylo
pro nas levnou formou propagace a musim vici, Ze jsme toho dokdzali pro prezentaci
V zahranici porddné vyuzit.* Jako piiklad uvadi rok 1968/69 a prezentaci v Libanonu.
., Meéli jsme maly rozpocet a potrebovali jsme ziskat publicitu. S lokalnim obchodnim radou
Jjsme se domluvili a letadlo CsA*® pristdlo plné modelek z UBOKu ve svatebnich Satech od
Centrotexu a se Sperky z Jablonexu. Pozvali jsme na letistni plochu novindre, aby si je
nafotili. Na celém Strednim a Blizkém vychodé vysly clanky, ze to jsou , nevesty*. Chtéli
Jjsme propagovat plavky. Kdyz to zjistil nas arabsky obchodni partner, veskeré naklady sly
na jeho ucet s podminkou, ze nejlepsi mista pro prehlidku u bazénu bude Sejkiim nabizet on
sam. Event splnil vse, co mél - jak z obchodniho, tak i PR ohledu. A rozpocet? Ten jsme
méli pouze 10 tis. USD, ale publicitu za 1 mil. USD. “

Vyse uvedené propagaéni agentury/podniky fungovaly i po roce 1989, nez vétSina
z nich definitivné zanikla, ¢i byla nucena pfizplsobit Se otevienym trznim podminkam,
vzniku lokélnich hract a vstupu globélnich hra¢l z mezinarodnich komunikacnich skupin.

Ti v soucasné dob¢, roce 2011, spravuji nejveétsi klientské rozpocty.

Prvni na trh v roce 1990 vstoupily reklamni agentury, které mély urcitou obdobu PR
oddéleni. Posléze se objevily prvni zahraniéni PR agentury, které v byvalém
Ceskoslovensku zagaly puisobit az v roce 1991. Tehdy zde sva oficialni zastoupeni oteviely

pobocky dvou nadnarodnich agentur, a to Hill & Knowlton a Burson Marsteller®.

V roce 1992 vznikla prvni lokalni PR agentura PRAGMA Communications vedena
Jindfichem Lackem, ktery své zkuSenosti ziskaval od konce 70. let v podniku zahrani¢niho
obchodu Rapid, a to pravé v oblasti Public Relations. Od stejného roku se datuje vznik

agentury Ogilvy Focus (pozdéji Ogilvy PR), ktera byla reprezentovana Vandou Wolfovou.

% (CSA — Ceskoslovenské aerolinie.
¥ Ob& zminéné agentury vznikly na za¢atku 20. stol. v USA, tedy v iplnych prvopo&atcich oboru Public Relations.
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Piekotny rist poétu PR agentur pokradoval az do roku 1994, kdy jiz Ceskosloven-
sko fakticky neexistovalo, ale rozpadlo se na dva nezavislé staty — Ceskou republiku a Slo-

venskou republiku.

Z dlouhodobého pohledu Ize vSak konstatovat, ze podil zahrani¢nich PR agentur

z celkového poctu ¢lentt APRA se po roce 1995 stabilizoval.

Po roce 1996 vznikaly PR agentury jako soucasti a pozdéji jako samostatné jednot-
ky nadnarodnich reklamnich agentur. V Ceské republice byl i zhlediska pojmenovani
agentur vyrazny rozdil oproti zahrani¢i. Napf. jméno Novak PR Consulting by na lokalnim

trhu nepisobilo dostate¢né divéryhodné. V zahrani¢i by tomu bylo ale pravé naopak.

V letech 1996 - 2001 byly za silné, ¢i spiSe vlivové, agentury povazovany napf.
Knight & Svoboda, Christian VIP, Donath-Burson-Marsteller, Hill & Knowlton.

V rozmezi let 1996 - 2003 nékteré velké agentury jako napi. Hill & Knowlton, Mo-
zaic — dtive Interel, Pragma Communications ¢i Eklektik Communications opustily lokalni

trh.

Kolem roku 2000 nastal dals$i boom - objevila se PR agentura Bison&Rose. Zaro-
ven doslo k ,,probuzeni dlouholetych hraci EMC, Ewing PR, GCI ¢i AMI Communicati-
ons, ktera se stala hvézdou a jez je podle hospodaiskych vysledki nejlepsi agenturou po-
sledniho desetileti, a to na stran¢ income fee a billingu (napf. dle overheads by potadi bylo
pravdépodobné jiné). Zajimavym datem je rok 2004, kdy vznikla Komora PR jako alterna-

tiva k Asociaci PR agentur.

Rok 2007 byl ve znameni névratu agentury Hill & Knowlton na ¢esky PR trh. Tato
mezinarodni agentura se spojila s GCI Praha. Nova entita pusobi pod nazvem GCI Hill &

Knowlton a jejim fizenim byli povéfeni Jindfich Lacko, ¢estny ¢len APRA, a Roman Patik.

Zajimavé na souCasném PR trhu je vyrazné posileni podilu spole¢nosti
PR.Konektor (diive PR Point), jejiz zakladatel pfedtim ptisobil v Ogilvy PR. To vSak nebyl

ojedinély odchod z velké agentury a zalozeni vlastni. Tato skutecnost potvrzuje trend od-
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St€povani kvalitnich lidi z agentur, ktefi si zakladaji vlastni praxi. Stejnym prikladem muze
byt odchod dalsiho ¢loveka také z Ogilvy PR a zalozeni spolecnosti Relative PR; tento
Clovek vsak odesel i s jednim z velkych klientd Ogilvy, spole¢nosti Kapsch, provozujici

mytny systém na ¢eskych dalnicich.

Asociace PR agentur pfijala nové ¢leny jako jiz zminény PR Point a EURO RSCG
PR, do jejihoz vedeni nastoupila Katefina Wheeler, ktera se po nékolikaletém piisobeni

V londynské GCI UK rozhodla vratit do Prahy.

Piekvapivym krokem v PR branZi byl odchod klicového ¢lovéka z DBM® do stétni
spravy. Dalsi vyrazny posun nastal v krizovych letech 2009 a 2010. Na konci roku 2010 se
DBM piejmenovala na Donath Business & Media a odpoutala od mezinarodni PR sité Bur-
son-Marsteller, se kterou byla v afilaci od roku 1998. V roce 2009 vystoupil z APRA
Weber-Shandwick a stale si (rok 2011) hleda svoji pozici na trhu, nyni je afilaci k WS siti.
Stejné jako Vv jinych pFipadech jej postihl odchod klicovych zaméstnanct spole¢né s Klienty
(Tomas Bizek a Jindfich Jindfich zalozili Temper Communication). V kombinaci se za-
catkem krize je to likvidujici situace. Jak jsem jiz zminil, rok 2009 byl pro cely trh kriticky

a tato situace pokracovala az do konce roku 2010.

Situaci PR agentur piesn¢ odrazi pocet ¢lent APRA — viz tato kapitola v diplomové

praci.

Co se tyce dalsiho vyvoje, nékteré vyznamné sité u nas doposud nejsou zastoupeny
a zaroven zde porad existuje velky prostor pro tizce specializované odborniky, ktefi pracuji

na volné noze (freelancers39) a jsou najiméni pro dil¢i tkoly jednotlivymi agenturami.

Agentury samotné, pfestoze jsou napi. v mezindrodni siti, maji v soucasné chvili
cca 80 - 90 % pfijmu od lokalnich klientd, tzn. hlavnim pfinosem ze sit¢ jsou pro n¢ infor-

mace, znalosti, moZnost podélit se o napady ¢i pozadat o radu a nazor kolegy ze zahranic¢i.

% DBM = Donath-Burson-Marsteller.
% Freelancer — tzv. nezavisly pracovnik.
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Obrovské dynamika transformujici se ekonomiky postkomunistické zemé a vstup
zahrani¢nich spole¢nosti do republiky vyvolaly dalsi poptavku po reklamnich i PR sluz-
bach.
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4 PR JAKO SLUZBA, VYVOJ, TRH PR SLUZEB, DYNAMIKA
OBORU, VYCHOD VS. ZAPAD, ODMENOVANI

41  Poskytované sluzby

Alfons Kachlik se velmi podrobné, jiz v roce 1965, vénuje struktuie poskytovanych

sluZeb a rozdilu mezi propagaci a PR.

V letech 1968 - 1989 se PR zminuje jako ,,prace s vefejnosti®, ovSem bez blizsi
specifikace v rdmci odborného tisku ¢i ostatnich pisemnych zdroji. Hlavni zaméfeni pro-
pagacnich agentur je na vystavnictvi a s tim i spojeny okruh sluzeb. Prace s vefejnosti je
bréna jako souéast baliku sluZeb, a to pfedevim pro zahraniéni novinafe pracujici v CSSR
napt. pii akcich na BVV (byvaly sovétsky blok, novinafi z kapitalistickych zemi) a novina-
fe, které sem piivazelo Made in Publicity pro propagaci CSSR v zahraniéi a akce Rapidu
(novinafe pisici o produktech z tehdejsiho socialistického Ceskoslovenska v ramci zahra-
ni¢ni propagace prostfednictvim Rapidu). U Rapidu se ve zdrojich40 struktury ¢innosti
uvadi, Ze vyznamnou ¢ast tvofi 1 prace s vefejnosti. Rapid41 je popisovan jako propagacni
agentura s velkym podilem tviréich pracovnikd, takze vétsinu produkéni realizace objed-
nava mimo podnik. BVV je popisovano jako podnik, ktery je ve vSech nabizenych ¢innos-
tech sobéstacny a zaméstnava velkou ¢ast ,,manudlnich pracovnik®, jejichz kvalifikace je
ponejvice spojena s vystavaiskou ¢innosti. Made in publicity, diky propojeni s CTK a jedi-
nou propagacéni agenturou opravnénou pro propagaci zahraniénich spole¢nosti v CSSR, ma

Lo . sy ’ v e 742
ve své naplni i obstaravani prace s vetejnosti .

“ pOLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 22. ISBN 17-196-83.

L POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propaga¢ni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 23. ISBN 17-196-83.

“2 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 26. ISBN 17-196-83.
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Propagacni agentury ¢i podniky ze sektoru zahrani¢niho obchodu (Rapid, BVV, In-
cheba) byly povéfeny praci s vefejnosti®’. Cilem je samoziejms zisk. Z hlediska ziskanych
deviz pro socialistickou ekonomiku jednoznaéné vedou BVV*.

Péanové Lacko 1 Mike$ zminuji, ze pfedevsim pro medialni pokryti v nesocialistic-
kych zemich byly najimany PR agentury, jeZ vétSinou vzhledem Kk vysi rozpoc¢tu byly one
man show. Teritoridln¢ byla tehdej$i komunikace fizena v 25 zemich - mimo zemé
RVHP* byla zaméfena na arabské/africké zemé, Némecko, Velkou Britanii, Skandinavii,

USA a Kanadu.

Ladislav Kopecky klade dtiraz na tehdejsi koncepénost v &asti prezentace CSSR ja-
ko zemé¢. Tento pfistup se po roce 1989 plné vytratil a je poznat i v dennodennim kontaktu
napf. nasich turisti. Ceska republika je malo, resp. minimalné znama. Co v cizing znaji, je

Czechoslovakia a Vaclav Havel.

Po roce 1989 byl trh PR sluzeb od zac¢atku velmi dynamicky, coz bylo zptisobeno
jeho nenasycenosti. Rust sektoru sluzeb byl proto samovolny, respektive chaoticky. Jeho
rozvoj také uzce souvisel s potiebami klientli, naro¢nosti spotfebitelti a vyvojem elektro-

nickych a tiSténych médii.

Sluzby poskytované ze strany PR agentur byly v souvislosti s pozadavky klient
pievazné orientovany na oblasti Event Managementu“® a Media Relations.
Zajimavou a velmi dobfe honorovanou oblasti bylo PA*". Tuto sluzbu tehdy posky-

tovaly hlavné agentury Hill & Knowlton, Burson Marsteller a Previa.

“ POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 27. ISBN 17-196-83.

“ POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 26. ISBN 17-196-83.

%5 RVHP — Rada vzajemné hospodaiské pomoci, protiklad k tehdejsimu kapitalistickému EHS (Evropskému hospodai-
skému spolecenstvi).

6 Media Relations — vztahy s médii. Event Management — organizovéni a fizeni akeci.

" PA — Public Affairs.
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Devadesata 1éta byla obdobim riistu - 1 pfes balickova opatieni na jejich konci. V té
dobé¢ byla mala konkurence a vysoka poptavka. Klientim se muselo vysvétlovat, co je PR a
kdo a co jsou spolecnosti, které tyto sluzby nabizeji. Novinaii méli v této dobé malo zdro-

ju, a proto vitali jakékoliv informace z PR agentur,.

Na zacatku nového stoleti doslo k poklesu hospodaiskych vysledkii ¢lenskych agen-
tur APRA, a to diky propadu zahrani¢nich trha*®. V déisledku tohoto propadu doslo také ke

sniZeni investic, resp. vydaji do ATL a BTL aktivit.

Uvedeny pokles umoznil vytvofit nového leadera trhu s PR sluzbami — AMI Com-
munications. V této zlomové dobé byly bézné vysoké honorate (fee) a nizké mzdy. AMI
pfislo s jednoduchou strategii — rapidné snizilo ceny. Zbytek trhu nestacil reagovat a AMI
Communications se podaftilo ziskat klicovy objem, resp. trzni podil, a tim si zajistilo 1 rist

income fee. Narovnani cen AMI C zpét na Groven celého trhu nastalo o néco pozdéji.

V letech 2001 - 2003 dochazi k vyrazné&jSimu posunu v rozmanitosti poskytovanych
sluzeb. PR se pomalu vymaruje z pozice sluzby, ktera je zalozena na exekutivé, potazmo

znamosti s médii a kvalité poradanych vecirkda.

Prozatim malé ¢ast agentur se svym servisem piiblizuje ke skupiné poradenskych
firem, jako jsou napf. pravnici, executive search spoleénosti, poradci atd. Zac¢inaji se rozvi-
jet projekty interni komunikace, na jejichz realizaci se mimo PR podili oddéleni lidskych
zdrojii, CSR a sponzoringu. Tento posun klade vyS$si naroky na servis ze strany agentur a
také na kvalitu a miru odbornosti PR konzultanti. Vnimani a postaveni PR se

z dlouhodobého hlediska bezpochyby zlepsuje.

V rozmezi let 2003 - 2007 dochazi, po poklesu v roce 2002, ke stabilizaci trhu.
V uvedeném obdobi opét prevlada exekutivni — vykonna prace a zbytek je sméfovan do

oblasti strategii a konzultaci.

8 com business — tzv. splasknuti internetové bubliny v r. 2001,
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Od roku 2003 zacal platit tzv. SOX - Sarbanes Oxley Act, ktery agenturam se za-
hrani¢nimi vlastniky (jejichz akcie se obchoduji na burze v USA) zakazuje zvetejnovat
lokalni hospodatské vysledky. To ztézuje odhady a prognézy vyvoje regionalniho trhu s PR
sluzbami. Jedinym voditkem pro doplnéni muze byt Sbirka listin z OR, kde jsou publiko-

vany nékteré udaje, minimalné obrat.

Konec roku 2008 je opét zasazen celosvétovou krizi. Nikdo na ¢eském PR trhu za-
tim vefejné pokles nepfiznava, protoze rok 2008 jesté ,,dopadl dobie”. Kli¢ova vsak byla
Cisla za 1éta 2009 a 2010. Trh celkové zaznamenal pokles. Krize byla a je zaroven hrozbou

i piilezitosti®. Jen je tieba védét, jak se na ni spravné divat a jak se k ni postavit.

4.2 Kde nastaly zmény v poskytovanych sluzbach?

Od zminéného zacatku 90. let bylo poskytovani PR sluZeb postaveno na vztazich
s jednotlivymi novinaii a poradani akci pro klienty a jejich stavajici ¢i potencialni obchodni
partnery. Velkou pfilezitosti pro rozvoj sluzeb byla vzpominana transformace ekonomiky a
privatizace velkych podnikd nasledovana investi¢nimi pobidkami pro zahrani¢ni firmy
ptichazejicimi do Ceskoslovenska, resp. Ceska, a také vznikem fady firem na ,,zelené lou-
ce”. Pro to, aby se PR skute¢n¢ stalo nastrojem managementu a ne marketingu, stale chybi
jesté jeden vyrazny faktor - a to je rozvinuty kapitalovy trh. PfedevS§im co do poctu obcho-

dovanych firem.

V této chvili se PR dafi dostat se k tzv. ,,board roomu* oklikou, a to pfes interni
komunikaci spojenou napi. s fuzemi, akvizicemi ¢i restrukturalizacemi. Dilezita je téz
potieba informovat o firemnich uspésich poskytovatele kapitalu ¢i rizné vlivové a zajmové

skupiny.

49 Rozkli¢ovani &inského znaku pro Krizi — hrozba a piilezitost.
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Vici klientlim proto jiz v soucasné dobé mén¢ funguje prodej agenturnich kontaktt
a klienti se vice zamértuji na business pohled ze strany agentury. Stejné jako v ostatni pora-
denské branzi kupuji zdkaznici na zacatku predevsim tym a divéru v néj. Pragmaticky po-
jato kupuji myslenku s pocitem. Az po samotné koupi a prvni zkuSenosti vétSina z nich
poznava, co si vlastné koupili. Tento stav se da shrnout tak, Ze nastava odklon od Media

Relations a vétsi diraz je kladen na vztahové zélezitosti a reputaci.

4.3 Jak byly PR sluZzby vnimany, za co se platilo?

PR sluzby byly vnimany rizné, a to pfedevsim z jednoho divodu — fika se, ze jsou
$patné méfitelné, coz neni uplné pravda. Existuje nékolik metodik. Avsak nejvétsim pro-
blémem je, Ze rozpocet na kvalitni a reprezentativni prizkum muze tvofit 1,5- az 3nasobek
planovaného rozpoctu na PR. Na samotné, vétSinou kvalitativni, méfeni ve vybranych cilo-
vych skupinach pak jiz nezbyvaji prostfedky. Vnimani PR sluZzeb bylo proto vétSinou spo-
jeno s pocitem a n&kterymi dil¢imi vysledky v publicit&, jako jsou AVE™, GRP**, medialni

analyza atd.

4.4 Za co jsou klienti ochotni zaplatit? Exekuce vs. poradenstvi.

Klienti jsou ochotni zaplatit pouze za to, v ¢em vidi pfinos pro jejich dalsi ptisobeni
V oboru a co jim pfinese ptidanou hodnotu. Nékdo uptednostiiuje tzv. exekutivu, do které
spadaji napt. korektury text ¢i obvolavani novindit, jiny uvita partnera pro diskusi na té-
ma jak co nejlépe sdelit ven - komunikovat to, co délame. Co ale funguje ze vseho nejvice,
je dennodenni prace lidi na obou stranach, pii které vznika ta spravna interakce a dochézi
k souznéni klienta s pracovniky agentury a naopak. Pokud se to agentuie podafi, Casto i

puvodné exekutivni dennodenni prace se postupem casu pieklene spiSe do roviny diskusi,

jak co nejlépe pokraCovat v businessu, aby pfinesl firmé nejen zisk, ale i pozitivni PR, vétsi

%0 AVE - prepodet plochy ¢lanku na inzerci.
%! GRP - cena za zésah za jedno osloveni.
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znamost znacky na trhu a tim 1 vyssi cenu spole¢nosti, ktera se v konecném diisledku pro-
mitne i do vysSich vydelkt agentury. Takovouto mezilidskou esenci vztaht se vSak nepo-
dafi namichat kazdé agentufe a nékterym se to nepovede nikdy. Mnohdy staci i to, aby se
vymeénil klicovy ¢loveék na jedné ¢i druhé strané (klient/agentura), kouzlo pomine a léta
pracné budovany vztah divery a souznéni se ocitne na mrtvém bodé¢. V fad¢ piipadt pak

dochazi k vymén¢ agentury.

4.5 Struktura odménovani propagacnich podnikii/agentur a PR agentur

Optikou roku 2011 a po piecteni/vyslechnuti zdroji z poslednich 40 let si dovoluji

tvrdit, Ze problematika odménovani je neustale diskutovana a stale nedofeSena.

V letech 1968 - 1989 se uzaviraly kazdoroéni smlouvy®® mezi zakazniky a propa-
gacnimi podniky. Ro¢ni smlouvy byly uzavirany také mezi dodavateli a zminénymi propa-
gacnimi podniky. Problematika odménovani byla shrnuta a je opakovana v kazdé dekade.
Vyvoj ptinesl podstatné zvyseni rezie i tim i zvySeni obchodnich ptirazek. Vystavni podni-
ky, stejné jako nakupujici Rapid, pracovaly za obchodni ptirazku k realizovanym nakla-

déim, ktera u posledng zminéného podniku &inila®® pramémé 20 %.

Zdroje hovoii o neustalém tlaku na kvalitu, skrtech rozpoctl ze strany centralné fi-
zené¢ ekonomiky Vv oblasti propagace a o stejnych trendech od zakaznikil
z ne/socialistickych zemi. V ramci CSSR se hovoii o vétsim sdileni zdroji a znalosti kviili
tlaku na efektivitu a ziskovost. Zdroje uvadéji, ze jiz v roce 1968 vydaje na propagaci pre-

sédhly 1 mld. K¢ roén&™.

2 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 27. ISBN 17-196-83.

8 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. I. Propagaéni agentury v Ceskoslovensku, 2.2. Specializované propagaéni podniky
Ceskoslovenského zahrani¢niho obchodu, s. 28. ISBN 17-196-83.

% CERVENY, Zden&k. Novy systém Fizeni a propagace. INFORMACNI BULLETIN CSOK ¢. 6/68. 1968, 6/68, s. 7-14.
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Lokalni trh také podrobné sleduje situaci v nesocialistickych zemich a konstatuje,
ze chyba znamena ztratu klienta a ze propagacni (na zapad¢ reklamni) agentury, jez nabizi i
praci s vefejnosti, musi velmi tvrdé pracovat, aby ziskaly klienta, a to na ptikladu vybéro-
vého Fizeni pro afilaci Skoda Great Britain®. Zdroje hovoii o ,,specializovanych reklam-
nich agenturach® pro darkové predméty, reklamni fotografovani, reklamu v kinech ¢i agen-

ree

;o v . . v ’ ;. ;. .56
tury pro ,,praci s vetejnosti®, jez jsou pohlcovany mamutimi reklamnimi agenturami".

Odmeétiovani je v zapadnim prostiedi spojovano s rabaty”’ ve vysi 15 % ze strany
majitell médii atd. Narodni svazy reklamnich agentur pro své ¢leny vyjednavaly smluvni
podminky spoluprace, zvlasté ty financni. Dal§im zdrojem piijmt byly slevy za opakovani
atd. To v8ak vedlo agenturu k prodeji ¢i zprostfedkovani klientovi nejdrazsich ¢i nejvyhod-

néjsich sluzeb.

Objevuje se myslenka fee, tedy dohodnutych plateb za tkony ¢i hodinové sazby dle
prace jednotlivych ¢lenti agentury. Rabaty byly nejrozsifenéjsi, méné jiz fee a minimalné
hodinové sazby. V dnesni dobé to je pfesné naopak. V roce 1983 byla vyslovena domnén-
ka, Ze dojde k podstatné zméné v odménovani agentur, a to smérem k fee a hodinovym

sazbam. Tato pfedpoveéd’ byla spravna.

Je také zminovéano, Ze struktura prace a tim i Uctovani klientim by se mély vice
presouvat k poradenské a kreativni ¢innosti nez pouze té zprostiedkovatelské, na které je

postavena vétSina realizovanych propagacnich akei.

V dnesni dobé (2011) probiha odménovani v nékolika rovinach a probiha velka dis-

kuse mezi cleny APRA a ,,zbytkem* trhu. Mensi ¢ast agentur se necha platit dle poctu vy-

% POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. III. Reklamni agentury v nesocialistickych zemich, 2.9. Spoluprace reklamnich agentur
s klienty, s. 100. ISBN 17-196-83.

% POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. III. Reklamni agentury v nesocialistickych zemich, 2.12. Specializace reklamnich
agentur, s. 106. ISBN 17-196-83.

S POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. III. Reklamni agentury v nesocialistickych zemich, 2.17. Odménovani reklamnich
agentur, s. 115. ISBN 17-196-83.
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stupti, dal$i ¢ast za hodiny odvedené prace, vétSina pracuje za pfedem smluvené fee, zbytek
vyuziva ptirdzky ¢i rabatu. Snahou je ohodnotit dobrou praci agentury bonusem, success
fee, tak jak to byva casto v ptipad¢ reklamnich agentur. Jeho nastaveni v8ak bohuzel byva
velmi komplikované z diivodu riznych oc¢ekavani a pohledl ze strany agentury a zakaznika

— klienta.
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5 SAMOREGULACE OBORU, KODEXY, PROFESNi ASOCIACE,
STAVOVSKE ORGANIZACE — JEJICH ZALOZENI A VLIV NA
OBOR

Snaha o samoregulaci oboru vyustila v oborové kodexy a etické normy, ke kterym
se hlasily spole¢nosti podnikajici v reklamnim a PR primyslu. Kodexy specialné pro obor
PR vznikly v roce 1965, znovu upraveny a rozsifeny dle aktualnich potieb byly az po roce
1986. To se tykalo zahrani¢i. V tehdej§im Ceskoslovensku byly v platnosti kodexy uréené
propagacnim podnikiim ze socialistickych zemi a reklamnim agenturam z nesocialistickych

statu.

5.1 Pocatky etiky v Public Relations, v zahrani¢i

Alfons Kachlik zmitije, Ze: ,,Public Relations™ maji v kapitalistickém svété slouzit
jak tomu, kdo je provddi, tak i té verejnosti, pro kterou jsou urceny. V radé pripadii vSak
dochazi ke zneuziti PR, které misto toho, aby byly ndstrojem dorozuméni mezi zadavatelem
a zdjmovou verejnosti, se stavaji jak prostiedkem klamani verejnosti, tak i ndstrojem pro
vydirani objednatele. “ Z tohoto diivodu cituji dalsi pasaz ze strany 15: ,, Aby se predesio
zneuziti PR, byly jednotlivymi narodnimi spolecnostmi pro PR i mezinarodni organizaci
pro PR (International Public Relations Association - IPRA) schvaleny mravni kodexy, je-
Jichz dodrzovani je stavovskou povinnosti kazdého clena; jejich nedodrzeni miize byt v rade
pripadit i trestano (napr. vyloucenim clena a zverejnénim prestupku v tisku . . .). Hlavnimi
zasadami téchto mravnich kodexii jsousgs mluvit a psat zasadné pravdu, povazovat ziskané
udaje za duverné a tyto za Zadnych okolnosti nepredavat konkurenci, slouzit verejnému
zdjmu, nepracovat soucasné pro podniky, které si vzajemné konkuruji atd. *“ Prvotni profes-

ni standardy pro jednotlivce byly zvefejnény v Aténach 12. 5. 1965 pti zasedani IPRA.

% K ACHLIK, Alfons. Public Relations. CESKOSLOVENSKA OBCHODNI KOMORA, Svazek ¢. 3. 1965, s. 15.
% KACHLIK, Alfons. Public Relations. CESKOSLOVENSKA OBCHODNI KOMORA, Svazek ¢. 3. 1965, s. 16.
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5.2 Re klub — Mravni desatero reklamniho odbornika

Prvorepublikovy Reklamni klub ¢eskoslovensky v Praze (podrobnéji se o ném budu
zmifiovat v &asti profesnich asociaci) deklaroval eticka pravidla pro své &leny®. Ve své
ro¢ence z roku 1947 napt. otisknul desatero Fédération Francgaise de la Publicité z ,,La Pub-

licité de France* ¢. 3/1946.

5.3 Etika v propagaé¢nich podnicich v CSSR

K prvnimu pokusu o sestaveni Mezinarodniho kodexu propagac¢ni etiky doslo
v roce 1972% u ptilezitosti poznaiiského kongresu propagacnich pracovniki socialistickych
zemi. Obchodni komory, ta ¢eskoslovenska napft. ziidila Rapid, odsouhlasily dodrzovéni
kodexu vydaného Mezinarodni odchodni komorou v Pafizi r. 1937 v¢etné novelizovanych
verzi. CSSR se k jeho dodrzovani nepfidala, i kdyZ byl u nas publikovéan. Jeho prakticka
publikace pry byla problematickd. Divodem byl jiZ pro nas platny a zdvazny narodni nebo
mezinarodni kodex zemi RVHP. V kodexu socialistické propagace mé¢ly byt zahrnuty pra-

va, povinnosti a odpovédnosti organizaci odpovidajicich za solidnost propagace.

Zvlastni postaveni v propagaci na ¢eskoslovenském trhu mély tabakové vyrobky,
alkohol a légiva. V CSSR® se omezeni zaméfila na zakaz propagace tabakovych vyrobku,
alkoholu a 1éCiv v prostiedcich hromadného rozsevu. Jejich propagace se mohla omezit
pouze na misto jejich distribuce a prodeje. Byla zakazana jakakoliv propagace odporujici
zasadam etiky, moralky a sluSnosti. Nafizeni tykajici se propagace alkoholickych népoju a
tabakovych vyrobki v CSSR vychazelo ze zédkona 120/62 Sb. ,Boj proti alkoholismu®.

Veskeré dalsi naleZitosti byly upraveny Véstnikem ministerstva obchodu CSR. Tato ome-

8 Rocenka Re kiubu 1947. Vydani prvni. Praha: Vydal Geskoslovensky Reklamni klub v Praze, 1947. 174 s.

8 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. II. Propagacni agentury v socialistickych zemich, 5. Socialisticka propagacni etika,

s. 71. ISBN 17-196-83.

82 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. II. Propaga¢ni agentury v socialistickych zemich, 5. Socialisticka propagacni etika,

s. 73. ISBN 17-196-83.
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zeni se vztahovala i na propagaci zahrani¢nich alkoholickych napojl a cigaret. Napi. dle
Véstniku pouze 10 % vylohy a 10 % prostoru v regalech mtize byt vénovano nabidce alko-

holu a cigaret.

5.4 Etika v zapadnich reklamnich agenturach

»Kodex postupu v reklamni ¢innosti“ vznikl jiz v roce 1937%. Kodex byl vydan
Mezinarodni obchodni komorou v Pafizi a novelizovan v letech 1949, 1955, 1966 a 1972.
Zasady se tykaly reklamni praxe bez zpasobu urceni §ifeni reklamniho sdéleni. Kodexy pro
vyzkum, podporu prodeje, marketingu atd. byly jiné. Pro reklamni branzi je zavazny Kodex
z roku 1937, jenz je uren pro agentury, zadavatele i média. Kodex se také pouzival jako
podptrny podklad pro jednani soudd zemi, kde reklamni ¢innost podléhala zdkonnym
normam.

Samotna pravidla byla velmi jednoducha:

- vSechna reklama musela byt v Souladu se zdkony a mravnimi a etickymi nor-

mami a méla byt pravdiva,

- kazdy reklamni prostiedek musel byt zpracovan s pfimétenym smyslem pro od-
povédnost viuci spole¢nosti a musel byt v souladu se zasadami fair konkurence,
jak byla bézné chapana uznavana v obchodnich kruzich.

Hlavni odpovédnost nesl zadavatel, a to za informace obsazené, agentura odpovida-

la za tvirci zpracovani obsahu.

Jednim z nejpouzivangjsich kodexii byl kodex vydany v USA AAAA®. Dle ngj by
reklama neméla obsahovat:
- vyrobky a informace, které¢ uvadéji v omyl ¢i prehanéji, at’ jiz obrazem ¢i slo-
vem,

- osveédceni a svédectvi, kterd vydavaji nekompetentni osoby,

8 POLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. III. Reklamni agentury v nesocialistickych zemich, 3. Zajmova sdruzeni a vyvojové
tendence nesocialistickych reklamnich agentur, 3.1. Normy reklamni etiky a reklamni agentury, s. 121. ISBN 17-196-83.
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- nepiesné cenové udaje,

- srovnan poskozujici konkurenéni vyrobek nebo sluzbu,

- reklamni argumentaci, kterd zkresluje vyroky odborniki nebo védeckych auto-

rit,

- vyroky, navrhy ¢i ilustrace, které odporuji zdsadam slusnosti.

Neékteré kodexy se dokonce zabyvaly ptipravky pro stihlou linii atd. V zemich EHS
se nesmelo v propagaci pouzivat privlastki, které mohly byt matouci, jako napft. ptirodni,
nizkokaloricky, 16&ivy, 16¢ivé vlastnosti nebo tinky, atd. Slo o to, aby spotiebitel neziskal
dojem, Ze néco ma vlastnosti, které ve skutecnosti ve vyrobku ¢i sluzbé nejsou obsazeny.

Hovotilo se hodné o nartstu terestralniho vysilani, které prekroc¢i hranice, a nartstu

srovnavaci reklamy v 80. letech.

5.5 Profesni asociace v CSR, CSSR, CSFR a CR, nejblize k PR

Globaln¢ je mozné konstatovat, Ze vSechny novodobé asociace na ¢eském ¢i cesko-
slovenském tizemi v podstaté kopiruji ¢i kopirovaly principy, na kterych byl jiz v roce 1927
zalozen Re klub®. Nasledoval Klub prace s vefejnosti (1983), MOSPRA (1990), APRA
(1995), KoPR (2004), ktery vznikl jako alternativa® k Asociaci Public Relations Agentur
(APRA®"), a PR klub (1997).

55.1 Reklub

Re klub (1927) byl uskupeni pokryvajici celé tehdejsi Ceskoslovensko s 80 &leny ve
svych zacatcich a s 2000 Cleny v roce 1947. Reklamni klub ceskoslovensky byl spolek, ve

kterém se pouze nespolkatilo, nybrz pracovalo na poli naboru, odbytu a podnikani. Ptvod-

% American Association of Advertising Agencies

8 Rocenka Re klubu 1947. Vydani prvni. Praha: Vydal eskoslovensky Reklamni klub v Praze, 1947. 174 s.

% CERNY, Mikol4s. ,, RE: KoPR “[online]. 9. listopadu 2007 20:57; [cit. 2008-12-01].

" APRA (Www.apra.cz) samotna vznikla na konci roku 1995 jako odborné sdruzeni, jehoz prvofadym poslanim je repre-
zentovat obor PR zejména ve vztahu k odborné a klientské vetejnosti, vSestranné kultivovat ¢innost agentur, prosazovat
tzv. nejlepsi praxi, vytvatet prostor k §iroké profesni diskusi a budovat dobré jméno oboru.


http://www.apra.cz/
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n¢ se Re klub soustied’oval na praci pro lepsi a pravdivou reklamu, od toho také nazev Re-
klamni klub. Pozdgji byla jeho ¢innost rozsifena i na jiné vykonné metody odbytu, distri-
buce a podnikani viibec. Proto byli ¢leny Re klubu pfislusnici vSech odvétvi lidské prace a
Re klub se stal pracovnim, studijnim a i spolecenskym stfediskem vsech lidi, ktefi v tomto
oboru usilovali o pokrok, zdokonaleni a vyssi uroven a chtéli se ¢inné podilet na vystavbé
republiky v duchu vladniho programu a prezidentovych poselstvi.

Re klub vyvijel bohatou odbornou pfednaskovou, vydavatelskou a setkavaci ¢in-
nost. Jeho ¢lenové si mohli vyménovat zkuSenosti, poznatky a naméty. Re klub podporoval
a péstoval podnikavost jako hybnou paku pokroku. Re klub sdruzoval nadsené lidi tvotivé
prace bez rozdilu véku. Jeho ¢leny byli jak pravé zaméstnanci, tak i ptislusnici svobodnych
povolani a samostatni podnikatelé¢. VSechny spojovala stejnd oddanost a vasenn k plodné

¢innosti ve prospech celku.

5.5.2 Klub prace s vefejnosti

Mezi prvni profesni organizace zaméfené na public relations na nasem tzemi ziej-
mé historicky® patiil Klub prace s vefejnosti. Byl zalozen v Brn& v roce 1983 jako sou-
&ast pobocky Ceskoslovenské védeckotechnické spoleénosti podniku BVV. Po roce 1989
splynul se Spolecnosti pro propagaci a public relations MOSPRA®. Ta bohuzel v roce
2006 zanikla. Vratme se ale zpét ke Klubu prace s vetejnosti. Prvni vetejny podnét vznikl
v roce 1982, kdy bylo na diskusnim setkani pracovniki z oblasti PR, vyroby a zahrani¢niho
obchodu v Brné zformulovano zasadni prohlaseni. V jeho obsahu se mj. konstatovalo:
,,Soucasnd prdce s verejnosti je u nds rozsirenou propagacni aktivitou. Pro jeji dalsi zkva-
litnéni a rozvoj se jevi nezbytné:

1. Umoznit vyménu poznatku a zkuSenosti mezi pracovniky této propagacni cin-

nosti.

2. Rozsirit vzajemnou spolupraci formou koordinace ¢i kooperace, zejména na

Veletrzich a vystavach v Brné, kde prace s verejnosti casto vrcholi.

3. Umoznit teoretické zevseobecneni praktickych zkusenosti a vysledki. *

%8 SVOBODA, Viclav. Public Relations moderné a iicinné. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2009. 15.3 Public relations v ¢eském prostredi (1965 - 1989), s. 220 - 222. ISBN 978-80-247-2866-7.
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V této dobé se v Ceskoslovensku az do listopadu 1989, pro snazsi ideologickou
prichodnost, pouzival misto vyrazu public relations synonymicky termin ,,prace
s vefejnosti®. Ten vychazel z némeckého piekladu ,,Offentlichkeitsarbeit* a teoreticky se

uzival a prakticky aplikoval v SRN, ale také v urcitych oblastech zivota tehdejsi NDR.

K legalizaci zajmové profesnich aktivit PR doslo na jafe roku 1983, kdy se v Brné
sesla skupina osob ptsobicich v organizacich, kde se PR né&jak uplatiiovaly. V prostorach
brnénské reklamni agentury Rapid projednala a pfijala navrh ,,Memoranda®, které bylo
vyzvou k zavadéni a rozSifovani aktivit prace s vetejnosti v Ceskoslovenském hospodai-
ském Zivoté. V zakladajici skuping byli Jaroslav Cernohlavek (vedouci oddéleni public
relations reklamni agentury Rapid), Vlastimil Zbiral (vedouci oddé€leni publicistiky podni-
ku Sigma Olomouc), Ivan Kunc (tiskovy mluv¢éi podniku Agrozet Brno), Pavel Hornak
(odborny asistent katedry Zurnalistiky Filozofické fakulty Univerzity Komenského
v Bratislave¢) a Vaclav Svoboda, autor publikace Public Relations moderné a ucinné (ten-

krat vedouci oddéleni prace s vetrejnosti podniku BVV).

Pro realizaci vzdélavaci a spolkové Cinnosti v PR byla ziskdna zadvodni pobocka
CSVTS podniku Brnénské veletrhy a vystavy, pii niz se utvoiil Klub prace s vefejnosti.
Uvedeni kolegové piedstavovali plivodni vybor klubu, pfipravovali jednotlivé akce
a podileli se na nich. Na zdklad¢ ,,Memoranda* se v klubu postupné sousttedilo na pét desi-
tek pracovnikii z oboru vztahil s vefejnosti z celého komunistického Ceskoslovenska.
Schézeli se jednou az dvakrat ro¢né na odbornych seminafich k riznym tématiim. Semina-
fe byly vétSinou odpoledni a dopoledni, ¢ast prednasek a diskusi se konala obvykle
v tiskovém stiedisku BVV. Na seminafich odeznéla napf. tato témata: ,,Prace s vefejnosti
Vv Ceskoslovenském zahranicnim obchod¢ a ve vyrobnich resortech®, ,, Tiskové prostiedky
V procesu prace s veiejnosti®, ,,Graficky projev a fotografie v praci s vefejnosti* ¢i ,,Hos-
podarska propagace v zahrani¢énim odborném tisku®. Vecer se vzdy potadala ¢lenska schi-
ze klubu a spolecenské setkani v nékterém z brnénskych hoteld. Z akci se vydavaly sborni-

ky. Ve vedeni Klubu prace s vefejnosti se pozd¢ji angazovali i dalsi (napf. Antonin Kovar

% Kolektiv autorii: Maly slovnik propagace, Mospra, Brno 1995, str. 15.
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aj.). Po vzniku spole¢nosti MOSPRA v roce 1990 se stal Klub prace s vefejnosti jeji sou-

vr .10
castl.

5.5.3 Spolecnost pro propagaci a Public Relations - MOSPRA

Ceska spolecnost’* pro propagaci a Public Relations - MOSPRA byla oteviena, ne-
politicka, profesné zajmova organizace pracovnikil propagace a Public Relations v Ceské
republice. Zakladnim poslanim spolecnosti bylo umoznit ¢lentim a pracovnikim z oblasti
marketingovych komunikaci pfistup k odborné vzdélavaci a z4jmové Cinnosti poradanim
kvalifika¢nich kurst, konferenci a kongresti a odbornych atestaci, vyménou zkuSenosti se
zahrani¢nimi profesnimi organizacemi, spolupraci s podniky a reklamnimi agenturami,
vydavanim periodického Zpravodaje, spoluucasti pfi tvorbé ucebnich programt a vydava-
nim ucebnich textd.

MOSPRA se zabyvala vzdélavanim propagacnich a PR pracovnikid - organizovala
kvalifikaéni kurzy ve spolupraci s Domem techniky CSVTS Brno (odhaduje se cca
200 absolventil) a rovnéz celostatni konference PROPAGACE.

5.5.4 APRA - Asociace Public Relations agentur

Asociace PR agentur (APRA) byla zaloZena v CR V roce 1995, fakticky viak za¢ala
fungovat od roku 1996. Ptestoze je to obdobi relativné nedavné, ziskavani jakychkoliv in-
formaci nebylo tak jednoduché, jak jsem ptredpokladal, i kdyz se jedna o specialisty na PR,
ktefi by méli jit ptikladem ostatnim. Vstupni informace bylo mozné ziskat na webovych
strankdch APRA, ve vyro¢nich zpravach (pfi¢emz za nékteré roky nebyly viibec vydany) ¢i
z tiskovych zprav. Na zakladé analyzy jsem dospél k nazoru, ze nejlepSimi zdroji jsou,

mimo ¢isla ¢lenskych agentur APRA, data z primdrniho vyzkumu. Za ,,vyzkum* povazuji

™ Svoboda V. Niéstin historie public relations Marketingové komunikace a firemni strategie. Univerzita Tomase
Bati ve Zling, Zlin 2004, str. 70 — 71.

™ Soupis.cz [online]. 2011 [cit. 2011-04-05]. Katalog. Dostupné z WWW:

<http://www.soupis.cz/katalog.php?action=detail &item=5324>.
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informace ziskané dotazovanim od Martina Hoferka, Lud’ka Krause a Lud’ky Raimondové,

byvalych vykonnych feditelt APRA.

S myslenkou zalozit profesni sdruzeni PR agentur pfisli Allan Gintel z agentury
Amalthea, Vanda Wolfova z Ogilvy&Mater Focus, Michal Donath z Burson Marsteller a

Jindfich Lacko z Pragma Communications.

APRA samotna vznikla na konci roku 1995 jako odborné sdruzeni, jehoz prvota-
dym poslanim je reprezentovat obor PR, zejména smérem k odborné a klientské vetejnosti,
vsestranné kultivovat Cinnost agentur, prosazovat tzv. nejlepsi praxi, vytvaret prostor

k Siroké profesni diskusi a budovat dobré jméno oboru.

U vzniku APRA" bylo 29 zakladajicich ¢lenfi. V prvnim roce pusobeni se tento
pocet zvysil na 35. Vyvoj ¢lenské zakladny byl dan nejen vyvojem trhu s PR sluzbami, ale
predevSim naroky na c¢lenské agentury, které byly na zacatku hodné ,,volné* a s postupem
let se zvysovaly — fadné vs. pfidruzené Clenstvi, certifikace atd. Za dobu ptisobeni APRA
doslo k poklesu ¢lenskych agentur cca o tfetinu z 35 na soucasnych 18 ¢lenti. Nejhorsi 1éta

APRA zaznamenala v letech 2002 - 2003, kdy mé&la pouze 16 &lenti’.

APRA je &lenem mezinarodni organizace ICCO™ (International Communications
Consultancy Organisation), kterd sdruzuje narodni PR asociace z celého svéta.”> Agentury,

které se nechtéji sdruzovat v APRA, mohou vstoupit do KoPR ¢i ptisobit samostatné.

72 VViz Piiloha ¢&. 1. — Zakladajici lenské agentury APRA

™ Ditvodem pro toto tvrzeni je, viz graf a tabulka na str. 13, vyrazny pokles &lenské zakladny APRA, pokles income fee
¢lenskych agentur. Mizeme vyvozovat, Ze se tak stalo na zakladé snizeni investic firem nejen do PR, a to ze dvou hlav-
nich dvodi - splasknuti burzovni bubliny s .com spole¢nostmi na NASDAQ a teroristické Gtoky z 11. zai{ 2001.

™ International Communications Consultancy Organisation (www.iccopr.com) je mezinarodni organizace, ktera sdruzuje
jednotlivé narodni PR asociace. Byla zalozena v roce 1986. V soucasné dobé sdruzuje narodni asociace 24 stati. APRA
byla pfijata jako prvni ¢len ze zemi stfedni a vychodni Evropy v roce 1998. V soucasné dobé sdruzuje narodni asociace
24 statt, tedy vice jak 850 ¢lenskych agentur. To pfedstavuje piiblizné 75 % trhu PR v Evropé. V ¢ele ICCO stoji Carlos
Lareau z Burson-Marsteller, generalnim sekretafem je Simon Quarendon.

™ APRA. CMS [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.7.>


http://www.iccopr.com/
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APRA je fizena sedmic¢lennou (7) vykonnou radou, v etické a smir¢i komisi pracuje
pét lidi a v revizni komisi jsou tfi ¢lenové. Vykonna rada jmenuje vykonného feditele ¢i
feditelku, ktery/ktera s aparatem spolupracovnikl (v soucasnosti jedna osoba) tvoii sekreta-
riat APRA. Organy APRA jsou voleny jednou za dva roky generalnim shroméazdénim ¢lenti
APRA. Nova agentura se mtize stat clenem APRA po doporuceni dvou stavajicich ¢lent a

pfijetim nadpolovi¢ni vétSinou ¢lenl pfitomnych na generalnim shromazdéni.

Vykonni feditelé APRA™:
1995 - 1996 Josef Cincibus
1996 - 2001 Martin Hoferek
2001 - 2003 Ludek Kraus
2003 - 2007 Lud’ka Raimondova
2007 - 2011 Pavla Schwingerova
2007, 2011 - Barbora Bélikova

Z vyvoje ukazatel (viz. Tab. I.) za 1éta 1996 - 2002 je ziejmé, ze TOP 10 agentur
utrzilo na income fee 0 99,13 % a na billingu 0 75,81 % vice penéz. Neméné podstatné je,
ze podil income fee na celkovém obratu u TOP 10 za uvedené obdobi dosahuje priméru 55
% ve prospéch income fee, tzn. roste income fee, roste celkovy piijem do oboru, avSak
podil konzultantské, resp. poradenské prace stagnuje. Z tohoto se da také odvodit, ze pod-
statna Cast prace agentur je postavena spiSe na projektech s velkou mirou exekuce nez na

poradenstvi.

Tabulka I. — Hospodaiské vysledky TOP 10 APRA 1996 - 2011, poget agentur APRA"’

TOP 10 APRA [ 1996] 1997] 1998] 1999] 2000] 2001] 2002] 2003] 2004] 2005] 2006] 2007] 2008] 2009] 2010] 2011]
income fee TOP 10 164,09] 237,80] 272,10] 290,30[ 307,30] 346,36] 326,76] SOX | SOX [ sSOX | sox | sox [ sox [ sox | sox [ sox
billing TOP 10 349,84] 462,00] 479,00] 488,70] 498,60] 595,70] 615,06] SOx | sox | sox | sox [ sox | sox | sox [ sox | sox
podil income fee / billing 047 o51] o057] 059 o062] 058 053] sox | sox [ sox]| sox| sox [ sox| sox| sox | sox
zména income fee % 45 14 7 6 13 6] SOX | sox | sox | sox | sox | sox | sox | sox | sox
zména billing % 32 4 2 2 19 3] sox | sox | sox | sox| sox | sox| sox | sox| sox
pocet agentur* 35 35 28 28 22 18 16] 16 | 27 | 23 | 23 | 24 | 22 23] 20[ 18

® VELEBOVA, Zaneta. ,, RE: prosba o informace* [online]. 27. dubna 2009 13:32; [cit. 2009-04-27].
" SCHWINGEROVA, Pavla. ,, FW: prosba ohledne aktualizace dat APRA “[online]. 31. ledna 2011 13:20; [cit. 2011-
03-07].
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Tabulka II. — Pocet PR agentur na trhu 1990 - 20117,

Virwj podie PR ageslss 19902011
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5.5.4.1 APRA profesni standardy, projekty atd.

Asociace Public Relations Agentur realizuje celou fadu projektli. Mezi nejvyznam-

néjsi patfi:

1.

Certifikace - predstavuje nezavisly audit v oblasti kvality fizeni a poskytova-

ni sluZzeb v oboru PR podle mezinarodnich standardd CMS. Metodika certifi-

kace CMS byla piijata jako globélni norma pro oblast Public Relations nadné-

rodnim sdruzenim ICCO. V Ceské republice je jeho realizatorem DetNorske-

Veritas (DNV).

® SCHWINGEROVA, Pavla. ,, FW: prosba ohledne aktualizace dat APRA “ [online]. 31. ledna 2011 13:20; [cit. 2011-

03-07].

" SCHWINGEROVA, Pavla. ,, FW: prosba ohledne aktualizace dat APRA “ [online]. 31. ledna 2011 13:20; [cit. 2011-

03-07].
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2.  Podpora vzdélavani - jak zaméstnanct Clenskych agentur, tak i odborné ve-
fejnosti v ramci komplexniho kurzu London School of Public Relations.
APRA garantuje pfedmét Public Relations vyuéovany na VSE v Praze v ramci
vedlej$i specializace ,,Komer¢ni komunikace* na Fakult¢ mezinarodnich
vztah. APRA také realizuje vzdélavaci program Akademie PR, ktery je uréen
studentim vysSich odbornych skol, vysokych Skol a univerzit s hlubSim za-
jmem o profesi.

3. Vytvafeni prostoru pro Sirokou diskusi odbornych témat. APRA organizuje
odborné jednodenni seminare.

4.  Vytvoreni platformy pro komunikaci a spolupraci in-house PR odd¢leni za-
davatelll a PR agentur. Profesni sdruzeni vytvofilo podminky pro ptihlaseni
zadavatelt k vybranym standardim APRA a k Etickému kodexu Public Re-
lations®.

5. Podpora neformalni komunikace mezi zaméstnanci ¢lenskych agentur a od-
bornou vetejnosti.

6.  Spoluprace na vzdélavacich aktivitach, které by se mély stat soucasti medi-
alni vychovy a napomahat tak riistu medialni gramotnosti Siroké vetejnosti,
pfedevsim déti.

7. Oborové prﬁzkumygl, které Clenskym agenturdm piinaSi cenné informace
pro orientaci na trhu®? PR a tdaje, které napomahaji k profesionalnimu Fizeni

agentur®.

8 APRA, stejné jako jiné profesni organizace z oblasti marketingovych komunikaci, aktivng pracuje na poli jiz zming-
nych standardi a etickych kodextl pro samoregulaci Public Relations. Jeji vliv Ize pfinejmensim vyrazné poznat napf. pti
vefejné diskusi na téma vyvolané médii, ze za PR by se m&lo majiteliim médii platit stejné jako za inzerci. Tam je role
APRA jako reprezentanta oboru naprosto nezbytna.

8 Jsou pro agentury i zadavatele ur&itym srovnanim — benchmarkem toho, jaké ceny &i ohodnoceni lidi agentury nabizeji
a kde je pramér ¢i rozpéti trhu.

8 Oborovy priizkum o vysi hodinovych sazeb spojeny s pozicemi lidi v PR agentuie. Tento priizkum je dillezitym vodit-
kem pro zadavatele a také agentury pfi vyjednavani o hodinovych sazbach.

8 Dalgim prizkumem je obdoba zahrani¢niho Salary Survey, které mapuje finanéni ohodnocenti lidi pracujicich v PR
agenturach v Ceské republice.


http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=6.1.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=6.3.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=6.2.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=9.1.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.8.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.8.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.8.1.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=10.1.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=10.1.
http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=7.2.
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5.5.4.2 Definicev PR

Tyto definice formulovala APRA s cilem deklarovat, jaké subjekty sdruzuje a chce

sdruzovat jako své &leny®.

Public Relations je dlouhodobym vytvafenim a rozvijenim vztahi mezi organizaci,

jednotlivci a riznymi skupinami, které a ktefi jsou pro ni duleziti. Pii vytvareni takovych
vztahll a pii prosazovani zajmu organizace (jednotlivce) v téchto vztazich musi byt respek-
tovany z4ajmy skupin ¢i jednotlivet, se kterymi se vztahy vytvareji. Déle pfi tom musi byt

dodrzovany zakony a eticka pravidla platna v dané chvili v dané spole¢nosti a zemi.

Poskytovatelem sluzeb v oblasti Public Relations je samostatny podnikatel ¢i samo-

statny podnikatelsky subjekt, ktery organizacim ¢i jednotliveiim poskytuje za tplatu pora-
denské a organizaéni sluzby v oblasti Public Relations, a tato ¢innost je zarovei jeho jedi-
nou ¢i dominantni oblasti podnikdni. Cilem ¢innosti poskytovatele sluzeb v oblasti Public
Relations je efektivné a profesiondlné¢ pomahat svym klientim dosahovat cilii v oblasti

Public Relations a diky poskytovani kvalitnich sluzeb dosahovat zisku.

V Public Relations se ¢asto vyuzivaji hromadné sdélovaci prostiedky (média), je-
jichZ prostfednictvim organizace (jednotlivei) informuji vefejnost o sobé a své ¢innosti.
Pokud zajistuji spolupraci mezi organizaci (jednotlivcem) a médii poskytovatelé sluZzeb
v oblasti Public Relations, fidi se nasledujicimi zasadami:

- jejich ¢innost je zalozena na dobrém jméné, které mezi zastupci médii pozivaji, na
znalosti fungovani sdélovacich prostredki a na kvalifikované praci s informacemi,

- s vydavatelem (provozovatelem) média nejsou ve vztahu, ktery by mohl poskodit
zajmy jejich klientd nebo ktery by nebyl v souladu s dobrymi mravy,

- novinafiim neposkytuji hmotné stimuly.

8 APRA. Definice poskytovatele [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
< http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.2.2.>
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5.5.4.3 Standardy v PR - etické a profesni

Kazda profesni asociace pracuje se standardy, které napomahaji smétovat obor a
vymezuji podnikatelské prostiedi, pokud neni ureno legislativou. V nékterych oborech,
napt. ve vyrob¢ a prodeji alkoholickych népojii ¢i v tabdkovém pramyslu, jsou zdkonna

omezeni doplnéna tzv. samoregulaci oboru.

Samotna Asociace PR agentur podstatnou ¢ast standardi piebird z mezinarodnich

asociaci &i nejvyspélejsiho PR trhu v Evropé — Velké Britanie®.

Tyto standardy jsou uzite¢né naptiklad pro klienty - poskytuji totiz voditko, co mo-
hou o¢ekavat, eventuelné pozadovat, co patii do standardu oboru a co je jiz ,,za jeho hrani-
ci*. Standardy samotné se tykaji toho, co to je PR, kdo poskytuje PR sluzby, jak pracuje,
etiky oboru, transparentniho chovani médii, manazerskych standardu atd. - viz kapitola 5.1.
vénujici se etice v PR s citacemi Alfonse Kachlika, ve kterych zmifiuje tuto problematiku a
zaroven znovu piipomina vyznam ustanoveni prvotnich profesnich standardd pro jednot-

livce pii zasedani IPRA v Aténach 12. 5. 1965.

5.5.4.4 Stockholmskd a ji piedchdzejici Rimskd charta

V roce 1986 byla pfijata Rimska charta, ktera vytvofila odvétvovy kodex pro firmy
plisobici v oblasti Public Relations. Postupem ¢asu Rimska charta zastarala a bylo tfeba ji

aktualizovat.

Od roku 2003 ji nahradila Stockholmska charta®® ®’. Byla vytvoiena s nadgji a oce-

kavanim, ze pomoci vytyCeni odvétvovych standardia piebird iniciativu pii vymezovani

8 APRA. Eticky kodex [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.4.>

8 APRA. O Stockholmské charté [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.4.2.>

87 \/iz Piiloha ¢&. 2 - Stockholmska charta.
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podnikatelského prostiedi, v némz firmy pusobi, a pfi utvaieni ocekavani ze strany vlad-
nich ufadi, podnikti a zamé&stnancii na trzich, kde agentury pusobi. Byl zjednodusen jazyk,
byly vypustény oblasti umoziujici dvojaky vyklad a do popiedi se dostalo chovani, jaké se

ocekava od profesionalni PR agentury.

Tato nova Stockholmska charta ICCO udéava profesni standardy pro firmy piisobici
v oblasti Public Relations, coz neni totéz jako osobni ¢i narodni etické kodexy, zasady ne-
bo zakony. Charta nepopisuje zptisob, jakym dnes PR agentury pracuji, ani se nezabyva
vSemi situacemi, jez mohou nastat. Je zdvaznd pouze v mife odpovidajici zdravému rozu-
mu, nicméné obsahuje popis chovani a jednani, jaké se ocekdva od cClenskych agentur
ICCO.

Stockholmska charta ICCO vymezuje jednotné postoje v fad¢ dilezitych oblasti,
¢imz:

e zajistuje duslednost ve zplsobu, jakym se celd profese reprezentuje navenek, a tim
vytvaii jasnéjsi piedstavu o standardech naSeho oboru pro klienty a zaméstnance,
coz posiluje reputaci celého oboru,

o vytvaii praktické a z obchodniho hlediska vyuZitelné standardy obohacujici vztahy
mezi podniky, agenturami, klienty a dal$imi zajmovymi skupinami,

o minimalizuje nejasnosti v otazkach, které jinak slouzi pouze k potlac¢ovani rozvoje
celého oboru a vztahli v jeho ramci.

Zasady jsou formulovany jako kratké Véty88, nicméné pokryvaji SirSi oblasti. Kazda
zem¢ si muze tyto standardy uzpusobit pro potieby svého trhu a miize k nim ptidat dalsi
ustanoveni, pokud tyto Upravy a ustanoveni nebudou v rozporu se znénim ¢i smyslem char-
ty ICCO.

U kazdé charty je nutné, aby bylo vidét, ze je dodrzovéna, a tato charta neni vyjim-
kou. Pokud by kterykoli ¢len prokazatelné poruSoval uvedené zasady, bude pozadan, aby
pfislusné nedostatky napravil. Pokud v rozumném ¢asovém intervalu nedojde k naprave,

ptislusny ¢len mtize byt pozadan, aby se ¢lenstvi v ICCO vzdal. V prvnim ptipadé bude na

8\/iz P¥iloha ¢&. 2 - Stockholmska charta
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stiznosti a porusovani Charty upozoriiovat generalni tajemnik.

Obor Public Relations se stale vyviji a spolu s nim se musi vyvijet 1 standardy. Tyto
standardy nejsou vytesany do kamene, nicméné by mély slouzit jako voditko pro chovani

naSich agentur a piispivat k rozvoji celého odvétvi.

5.5.45 CMS - projekt tzv. certifikace

Certifikace®® ptedstavuje nezavisly audit v oblasti kvality Fizeni a poskytovani slu-
zeb v oboru PR (inovace, rozvoj, pldnovani, finan¢ni fizeni, fizeni kampani, sledovani spo-
kojenosti zakaznika, new business a Fizeni lidskych zdroji) podle mezinarodnich standardi
CMS (obdoba ISO). Stavajicim i potencidlnim klientim naznacuje, ze konkrétni agentura
je ¢lenem Sirokého mezindrodniho sdruzeni, které dba na dodrzovani nejen zakonnych, ale
i profesnich pravidel. Kolegiim z branze zase oznamuje, ze je to hraé, se kterym se musi
nadale pocitat, a budovani své pozice na trhu mysli velmi vazné. Celkové mize Gspésné
absolvovani procesu certifikace pfinést PR agentufe nejen nové zakazniky, ale i zvySeni
prestize a upevnéni jeji pozice nejen na regionalnim, ale i mezinarodnim trhu,

Metodika certifikace CMS byla nadnarodnim sdruzenim ICCO pfijata jako globalni
norma pro Public Relations agentury. V Ceské republice je jeho realizatorem DetNorske-
Veritas (DNV).

Tabulka Ill. — Certifikace, podrobng;jsi statistiky nejsou k dispozici®
2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008

Certifikace a
recertifikace 2 2 7 6 13 7 10 4

8 APRA. CMS [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.6.>
% VELEBOVA, Zaneta. ,, RE: prosba o informace* [online]. 27. dubna 2009 13:32; [cit. 2009-04-27].
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5.5.4.6 Transparentni chovani médii dle ICCO

V cervenci 2005 mezinarodni PR asociace ICCO formalné ptijala Chartu IPRA (In-
ternational Public Relations Association) tykajici se transparentnich postupti v oblasti mé-
dii. PR agentury sdruzené prostfednictvim svych narodnich asociaci v ICCO ocekévaji, ze

redakce budou dodrzovat nasledujici pravidla®:

1.  Redakéni materidly - redakéni materidly jsou otiskovany na zakladé¢ redaktor-
ské prace ptislusnych novinait, nikoli jako vysledek jakékoli hrady finan¢ni
¢i naturalni povahy nebo jako vysledek barterové dohody s tteti stranou.

2.  Oznacovani - redakéni material, jehoz otisténi je vysledkem jakékoli tthrady
finan¢ni ¢i naturalni povahy, ptfipadné vysledkem barterové dohody s tteti
stranou, bude jasné oznacen jako reklama nebo placena prezentace.

3. Obchazeni pravidel - novinafi ani jini zaméstnanci redakce nebudou Zadnym
zpisobem naznacovat, ze redakéni materidly mohou byt otiskovany na zékla-
dé néeho jiného nez redaktorské prace novinari.

4.  Vzorky - tfeti strany mohou novinaifum poskytnout nebo zaptjéit vzorky vy-
robkill nebo sluzeb, pokud novinati potrebuji ke zformovani objektivniho na-
zoru tyto vyrobky nebo sluzby vyzkousSet, ochutnat ¢i jinak se s nimi obezna-
mit. Pfedem by méla byt dohodnuta lhtita, na kterou je vzorek k vyzkouseni
poskytnut, a po jejim uplynuti by mély byt vSechny zaptijcené vyrobky nebo
sluzby vraceny. VSechny nasledn¢ otisténé materialy by mély jasné informo-
vat o tom, Ze pro ucely vyzkouseni byl redakci pfislusny produkt zaptijcen.

5. Redakeni pravidla - redakce by mély mit zformulovana jasna pravidla upravu-
jici moznosti poskytovani dark nebo zvyhodnénych vyrobku ¢i sluzeb novi-
naftim a dal§im zaméstnanciim redakce. Novinafi a ostatni zaméstnanci by
m¢éli s témito pravidly vyjadfit souhlas svym podpisem. Pravidla by méla byt

vetejné k dispozici.

%Y APRA. Transparentni chovani médii [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.4.3.>
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Redakénim materidlem se rozumi tisténé nebo elektronické materialy a rozhlasové,
televizni, internetové i jiné pienosy. Novinafem se rozumi osoba piipravujici redakéni

material. Clenové APRA tuto chartu automaticky akceptuji jako profesni standard.

555 APRA aPR Klub

V roce 1997 vznikla v ramci APRA platforma, ktera sdruzovala jednotlivce - profe-
sionaly z PR ptisobicich v agenturdch i mimo agentury pod ndzvem PR Klub. U zrodu PR
Klubu stali Vadim Petrov, tehdejsi $éf komunikace Chemapolu, Jaroslav Hudec, toho ¢asu

$¢f komunikace Skody Plzeti a Kamil Cermak z SPT Telecom (nyni Telefonica 02)%,

Vadim Petrov, PR konzultant k historii PR Klubu uvadi®: ,, Nékdy v kvétnu 1997
Jjsem se sesSel jako $éf komunikace Chemapolu se $éfem komunikace Skoda Plzen Jardou
Hudcem a rekli jsme si, ze bychom méli néco jako klub zalozit. On to vidél neformalné, ja
vice formdlné. Rekli jsme si, Ze se vyddame kazdy svou cestou, ale budeme se podporovat.
On zacal poradat neformalni setkani ve vindarné U Andélii v podloubi v Celetné, ja jsem na
akci potkal Alana Gintela, prvniho predsedu APRA, rekl jsem mu o nasem zaméru. Jeho
odpovéd’ byla, Ze myslenka PR Klubu je dobrd a Ze by s nami do toho APRA §la. Rekne
tajemnikovi APRA (M. Hoferkovi), abychom se spojili a prisli s néjakym navrhem. Martin
Hoferek domluvil spolecnou schiizku s Evienem Cekotou (ktery priblizné v té dobé uz byl
nové zvolenym predsedou APRA) a Vandou Wolfovou. Ti vyzvali dalsi a v zari jsme svolali
prvii setkani do vindrny Na Zlatém krizi na Jungmannoveé namésti v Praze (dopis je
V navaznosti na néj94). “ Prvnim ptedsedou PR Klubu byl Vadim Petrov, dalsim Marek

Hlavica.

Kdyz v zati 2007 bylo desetileté vyroc¢i klubu, nebyla tato udalost bohuzel nalezité
vyuzita k sebepropagaci PR Klubu.

%2 Nikdo z uvedenych panti jiz na uvedeném postu nepiisobi.
% PETROV, Vadim. ,,RE: PR Kiub - Vadime, predem dekuji roman “[online]. 10. dubna 2007 9:49; [cit. 2007-04-10].
% Viz Ptiloha ¢&. 4 - Dopis o zalozeni PR Klubu
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PR Klub sdruzuje jiz zminéné jednotlivce - PR profesionaly z firem, agentur, ne-
ziskovych ¢i nestatnich organizaci, statni spravy a mistni samospravy. Clenstvi v PR klubu
je dobrovolné. PR Klub nabizi svym ¢lentim vzdélavaci aktivity formou seminait, PR Dil-
ny — vikendové vzdélavaci akce a piredevsim platformu pro setkavani.

Valné shromazdéni ¢leni PR Klubu kazdé dva roky voli vykonny vybor o poctu
sedmi lidi a revizni radu s tifemi Cleny.

Clenové PR Klubu se fidi Athénskou chartou® *° dle IPRAY".

V roce 2000 zagal PR Klub® po vy&lendni se z Asociace PR agentur fungovat jako

samostatna pravnicka osoba. Zdzemi APRA i PR Klubu vSak nadale ztistava spolecné.

Nejvétsim rozdilem mezi APRA a PR Klubem je v souc¢asné dob¢ ¢lenska zaklad-
na. APRA sdruzuje PR agentury, které jsou povinné certifikovany, chtéji-li byt ¢lenem
APRA. Clenem PR Klubu se miZe stat jakakoliv fyzicka osoba piisobici v oblasti marke-
tingovych komunikaci. Obé sdruzeni se vénuji kultivaci oboru, vzdélavani a snaze nastavit

profesni standardy pro PR jako obor.

5.5.6 KoPR - Komora Public Relations

Samotny vznik Komory PR byl pro cely trh pfekvapenim a prvni reakce byly vice ¢i
méné skeptické. KoPR spoluzalozil Mikolas Cerny, ktery byl i u zalozeni APRA v roce
1995, tehdy za agenturu Previa. Mikolas Cerny, piedseda Komory PR a feditel spole¢nosti
PGM k tomu uvadi: ,, S myslenkou zalozit KoPR jsme prisli s Romanem Bajcanem (agentu-
ra Technika PR) a Janem Charvatem (CCG). Zalozeni Komory PR predchdzelo nékolik let
diskusi a debat predstavitelit agentur, které nebyly cleny APRA, nechtely do ni vstupovat,
ale zaroven zastupci techto agentur vnimali, Ze by bylo dobré vytvorit platformu, ktera by

vytvorila alternativu k APRA, a kazda agentura se tak mohla rozhodnout, ke kterému pro-

% Athénskd charta byla ptijata valnym shroméazdénim IPRA v Aténach 12. kvétna 1965.

% Viz Piiloha &. 3 - Athénska charta IPRA.

" IPRA - Mezinarodni Asociace Public Relations, ktera sdruzuje individualni PR profesionaly.
% Viz Piiloha &. 5 - Oddéleni PR Klubu od APRA.
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fesnimu sdruzeni se prida, zda ziistane i neziistane nezarazena. Vznik KoPRu tak rozhod-
né nebyl myslen jako ,, nepratelsky“ akt viici APRA, ale jednalo se o rozsireni profesnich
moznosti, coz se dle meho nazoru podarilo. KOPR realizuje Fadu profesné zajimavych akct
(Mluvci roku, Firemni médium roku ...), zastupci Komory PR pravidelné prednasi na rade
konferenci ¢i na vysokych skolach. Mdame za sebou i realizaci dvou projektii financovanych
EU v ramci JPD 2. Navic vztahy mezi KOPR a APRA jsou zcela nekonfliktni, troufl bych si
Fici, ze v nekterych osobnich vztazich i pratelské.“ \V dobé vzniku (2004) bylo zakladaji-

cich &lentt KoPR™ pét. Jejich poget v prvnim roce fungovani Komory PR vystoupal na 12.

Komora PR*® je subjektem podle § 15, odst. 7, resp. dle § 20, odst. 8 zakona o
dani z pfijmu, tj. je zaloZena za Gc¢elem rozvoje oboru Public Relations a dal$ich komuni-
kacnich obori (jako je Public Affairs, marketing a reklama), informovani, motivovani a
stimulovani svych ¢lent, jejich vzdélavani a napomahani k profesionalnimu rozvoji nejen
jejich ¢lend. Sekundarnim cilem je neustalé zkvalithiovani a kultivovani prostiedi PR bran-
ze, a to jak na strané profesiondlli poskytujici PR servis, tak na stran¢ klientl, kteti jsou
stale vice informovani o tom, co mohou od tohoto velmi specifického souhrnu specializo-
vanych ukontli oekéavat a co uz je za hranici etiky a moralky spravnych profesionalti ptiso-
bicich v PR a ptibuznych oborech.

Komora sama uvadi*™, Ze je dobrovolné profesni sdruzeni pro spolecnosti
I jednotlivce pisobici v oboru vefejnych vztahi. Primarnim cilem je zviditelnéni ¢lent vici
laické i odborné vefejnosti, potencialnim klientiim a statni spravé. A to nikoli na zakladé
fady svazujicich omezeni, ale pouze v souladu se schvalenym Etickym kodexem®®. Clen-

stvi v KoPR je dokladem a vyrazem kvality a odbornosti.

% Viz Piloha ¢&. 1. — Zakladajici ¢lenové KoPR

100 KoPR. Registrace MV CR [online]. [cit. 2007-17-11] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/registrace-mv-cr.php>
101 KoPR. Co je KoPR [online]. [cit. 2007-17-11] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/co-je-kopr.php>

102 KoPR. Kodex [onling]. [cit. 2007-17-11] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/kodex.php>, viz Piiloha. 2 — Kodex.
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Komora PR je ¢lenem mezindrodni organizace Global Aliance'® '™ ktera sdruzuje
Public Relations asociace a odborniky na PR po celém svété. Agentury, které se nechtéji

sdruzovat v KoPR, mohou vstoupit do APRA ¢i plisobit samostatné.

Cile KoPR'® maji naplnit samotné poslani komory. Komora chce zvySovat odbor-
nou uroven profesi zabyvajicich se oborem vztahd s vefejnosti a dal§imi cilovymi skupi-
nami; vytvaret prostor pro vyménu zkuSenosti svych ¢lend a jejich motivovani. KoPR ma
zajem rozSifovat povédomi vefejnosti i odborné vefejnosti o oboru public relations
a souvisejicich komunikacnich oborech napi. kvalitni publikaéni c¢innosti v médiich
a vlastnimi publikacemi. Komora PR chce vytvaret zakladnu pro integritu postupti, rozvoje
metodologie a dopracovani potiebné legislativy. KoPR chce hajit a zastupovat zajmy svych
¢len viné KoPR, vytvaret podminky pro vnitini spolupraci mezi jednotlivymi ¢leny a pii-
pravovat podminky pro spolupraci KoPR s organy Ceské republiky a dal§imi profesnimi
organizacemi v CR i v zahraniéi.

4

Clenové komory, aktualng je jich 11'%, se priméarné fidi jiz zminénym Etickym ko-

dexem a Stanovami KoPR*’.

5.5.6.1 Stanovy KoPR

%

Valna hromada ¢lenti si na obdobi tii let voli péticlenné predstavenstvo a ticlennou
dozor¢i radu. Samotné piedstavenstvo ustavuje odborné Komise a voli jejich zastupce
Z fadnych ¢lent Komory také na tfi roky. Jednd se o disciplindrni komisi. Smirc¢i komise
komory fesi spory mezi Cleny. Jeji vedouci je volen piedstavenstvem, ¢lenové komise jsou

urceni dozor¢i radou s ohledem na druh sporu. Se sloZenim smir¢i komise musi souhlasit

103 Global Alliance (www.globalpr.org) byla zaloZena 25. ¥jna 2000 v Chicagu v Hlinois a v soucasné dobé je sloZena

z fora 28 asociaci reprezentujicich ptes 75 000 individualnich ¢lent. Aliance se zacala formovat po mezinarodnim kon-
gresu Public Relations World Congress, ktery se konal za podpory Public Relations Society a mezinarodni Public Relati-
ons asociace. Zucastnéni odbornici z vice nez 20 instituci se aktivné podileli na jejim vzniku. Global Alliance celosvéto-
vé usiluje o hledani spole¢nych zajmu a zajisténi lepsiho porozuméni v profesi public relations.

104 KoPR. Global Alliance [online]. [cit. 2007-17-11] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/global-alliance.php>

195 KoPR. Cile KoPR [onling]. [cit. 2007-17-11] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/cile-kopr.php>

198 KoPR Clenové KoPR [online]. [cit. 2011-03-16] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/clenove-kopr>
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vSichni ti ¢lenové Komory, jejichz spor se fesi. Mezi jednu ze zakladnich povinnosti ¢lent
Komory je fesit své piipadné spory nejprve prosttednictvim smirc¢i komise a teprve pii neu-

spesnosti takového jednani 1ze pozadat o rozhodnuti soud.

O piijeti fadného Clena rozhoduje predstavenstvo na zéklad¢ jeho zadosti a doklada
osveédcujicich skutec¢nosti rozhodné pro pfiijeti.

o l * . 4 wewvr ~ 71 .
4'%. Mezi nejvyznamné&jsi patii'®:

Komora PR realizuje n¢kolik projekt
1. Tiskovy mluvéi roku? - anketa, v niz hlasuje jak vetejnost, tak novinafi, ma za
cil poukazat na praci tiskovych mluvéich statniho, neziskového i soukromého
sektoru. Hlasovéni vefejnosti a novinail je oddéleno. Zvlastni cenou je Hlasna
trouba, kterd ocenuje ,,po¢in roku® v sektoru vetejném, vyhrazeném pro mluv-

vr111
Cl .

Jejim drzitelem se v jednom z poslednich ro¢nikii stal Ondiej Kubala z Ceskych
drah, kdyZ vSichni ocenili jeho rychlé a komplexni informovani o tragické nehodé¢
rychliku ve Studénce, pfi niz zemielo osm lidi. Pfedchozimi drZiteli jsou napiiklad
Karel Hanzelka (ministerstvo dopravy), Petr Dimun (ministerstvo spravedinosti za
ministra Pavla Némce) a fada dalSich osobnosti, které dodnes plisobi v PR branzi, 1
kdyZ n€kdy na zcela jinych pozicich. Anticenou je Néma barikéda, kterou novinati
»ocenuji“ mluvciho, s nimz se jim nejhlife komunikuje. Pfi poslednim ro¢niku ne-
byla udélena, jejim posledni ,,drzitelem* je Petr Hajek z Kancelafe prezidenta re-
publiky. Je velmi pravdépodobné, Ze tato anticena bude pro dalsi ro¢niky zrusena
podobné, jako tomu bylo u PlySového lva u Ceské filmové akademie za nejhorsi

film.

107 KoPR. Stanovy [online]. [cit. 2007-17-11] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/stanovy.php>

108 KOPR. Registrace MV CR [onling]. [cit. 2007-17-11] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/registrace-mv-cr.php>
108 “ERNY, Mikol4s. ,, RE: KoPR “[online]. 15. ledna 2008 15:59; [cit. 2008-20-01].

10 Tiskovy mluvéi roku. Uvod [online]. [cit. 2008-20-01] dostupné z: <http://www.spokespersons-club.eu/cz/mluvci-
roku.php>

M yyroéni cena Mluvei roku je udélovana kazdoroéné jednotlivei, ktery v profesnim postu tiskového mluvéiho nebo
postu obdobném piimo a zdsadné odpovida za medialni komunikaci a vytvaieni medialniho obrazu své instituce, podle
nazoru hodnotiteld nejvice projevuje odborné kvality a ptispiva k popularizaci profese tiskovych mluv¢ich a etickych
principut s touto profesi spojenych. Putovni trofej Mluvci roku vytvotili specialisté druzstva Granat Turnov. Hlasna trou-
ba je uméleckou pasifskou praci.


http://www.komorapr.cz/stanovy.php
http://www.spokespersons-club.eu/cz/mluvci-roku.php
http://www.spokespersons-club.eu/cz/mluvci-roku.php
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12 _ hodnoti firemni tiskoviny jak co do kvality

2. Nejlepsi firemni médium roku
informaci, tak co do jejich grafického 1 materidlniho zpracovani. Smyslem po-
dobnych soutézi je srovnani kvality firemnich tiskovin a stanoveni tzv.
benchmarku. Samotné ocenéni poméaha ostatnim nalézt pfilezitosti pro zlepsSeni

a poukazuje na mozny smér vyvoje firemnich tiskovin. Tato soutéz neni tak

rozsitena jako Zlaty stfednik PR Klubu.

5.5.6.2 Ekonomické ukazatele ¢lenii KoPR

Z vyvoje ukazateld za jednotliva léta 1ze vyvodit meziro¢ni 10% rist obratu ¢lent
Komory PR. Clenové KoPR uvadgji pouze obrat**®. Odvodime-1i podil Income Fee na bil-
lingu ¢lenskych agentur APRA, dostaneme se na pramér 55 %. Pfepoctem miiZeme proto

odhadnout i Income Fee* u ¢lenskych agentur KoPR.

Tabulka IV. — Ekonomické ukazatele KoPR™* - pro 1éta 2007, 2008, 2009 a 2010

nejsou, ani po vyzadani, k dispozici.

rok 2004 2005 2006

obrat v mil. K¢ 200 220 250

* fee v mil. K¢ 110 121 137,5
pocet Clend 12 13 14

Income Fee KoPR tvofi, v porovnani s TOP 10 APRA, piibliZzné polovinu piijmu
z poradenskych sluzeb zminéné prvni desitky ¢leni APRA. Otazkou zistava skute¢na veli-
kost trhu vzhledem Kk poctu ¢lenti v obou profesnich asociacich a ,,zbytku“ agentur, které
nejsou ¢leny zadné profesni organizace. Pozitivni je potvrzeni rlstu trhu s PR sluZzbami

V obou profesnich asociacich.

12 Firemni médium roku. Uvod [online]. [cit. 2008-20-01] dostupné z: <http://www.firemnimedium.cz>
13 CERNY, Mikolas. ,, RE: KoPR “[online]. 15. ledna 2008 15:59; [cit. 2008-20-01].
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5.5.7 KoPR a APRA v soucdasnosti

Jak vlastné APRA cca po ¢trnacti letech (1996 - 2010) a KoPR po Sesti letech (2004
- 2010) fungovéani vypada?

Zajimavé urcCité je, ze nékteii zakladajici ¢lenové KoPR byli, jako lidé z jinych
agentur, u vzniku APRA. Otazkou zlstava, proc jsou profesni standardy a regulace vnima-

ny ze strany vedeni KoPR jako svazujici'*®.

Ob¢ asociace byly od zacatku vzniku KoPR vzajemné lehce ,,neptatelské®. Divo-
dem mohla byt jiz zminéna osobni rivalita (zakladajici ¢lenové KoPR byli pfi zalozeni
APRA). Z jejich thlu pohledu jim APRA nedokézala nabidnout uréitou volnost v ¢asti
poskytovanych sluzeb, ptedevsim jejich portfolia. Rozdilné nazory jsou i na téma profesni

samoregulace a internich kodext.

Zatim ma sice kazda z asociaci své projekty reprezentujici PR branzi, snazi se vSak
najit spole¢nou fec pii sestavovani systému vzdélavani a kultivace branze. Divodem je
oboustranny zdjem na posunuti vnimani PR do kategorie poradenskych disciplin. S tim
souvisi 1 spravné nastavené odménovani za PR sluzby. To je velmi diskutovana a stale ne
zcela vyfeSena otazka, protoze predstavy agentur ¢i lidi pisobicich v PR se Casto rozchazeji

S nazory klientd.

A kde je budoucnost APRA jako profesniho sdruzeni? Myslim si, Ze ve spolupraci
s PR Klubem 1 KoPR by se m¢l zaméfit na nezbytné standardy, které by mél kazdy posky-
tovatel PR sluZeb mit jako vstupenku do PR businessu, a to jak na stran¢ agentur, tak 1 lidi,

ktefi v PR pracuji. Pravnika, 1ékate, ¢i daflového poradce také nemuze délat kazdy.

Obe¢ asociace se proto v soucasné dob¢ ,,u¢i* spolu komunikovat a nalézat spolec-

nou fec.

1% CERNY, Mikolds. ,, FW:FW: data ohledné KoPR “[online]. 27. dubna 2009 10:12; [cit. 2009-04-27].
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6 LIDEV BRANZI

Zajimavé je, ze V ruznych casovych obdobich se mluvi o lidech jako o klicovém
faktoru pro kvalitu ¢i uspéch toho ¢i onoho oboru, a to jak pied rokem 1968, tak i v 80. a

nasledné 90. letech.

Jak popsal Ing. Zdenék Cerveny, CSc., udalosti po roce 1948 a 50. 1éta znamenaly
pro propagaci katastrofu. Vzdélavaci systém se vyuce propagace nevénoval, akademicka i
badatelska ¢innost v oblasti propagace ustala. Ve vétsing znarodnénych podnika doslo ke

zruseni propagacnich oddéleni.

Alfons Kachlik se ve své praci vénuje vzdélavani a vybéru kadrti pracujicich v PR a
popisuje, jak k této problematice pristupuji v zahranici*®. |, Pracovnik v PR md dobre
ovladat sociologii, psychologii, déjiny, cizi jazyky, hospodarské védy, propagaci, mda mit
dobré znalosti sdelovacich prostredkii a novinarstvi viitbec. Hlavni pozornost je zamérena
na vysokoskolské vzdeélani pracovnikii v PR. Student studuje minimdlné 4 roky vyhradné
PR, nebo po skonceni ekonomického ¢i novindrského studia absolvuje kursy PR. Vedle
postgradualnich kursit PR jsou také vecerni a dopliovaci kursy PR, urcené pro odborné
pracovniky PR. Pro zainteresovani vedoucich cinitelti podnikii, verejnych instituci apod. se
poradaji zvlastni informativni kursy. Aby byla zarucena vysoka uroven vysokoskolského
profesori v oboru PR; cinnost skupiny se prakticky projevuje tim, Ze sestavuje programy
vysokoskolského studia PR, snazi se rozsirovat studium PR na dalsi vysoké koly ¢i special-
ni ustavy. “ Samotné narodni asociace PR, sdruzené pod IPRA, mély vlastni kongresy na

téma vzdélavani.

Po cca sedmi letech (1948 - 1955) minimalizace propagac¢ni Cinnosti V tehdejsim
Ceskoslovensku, zustalo, dle Zdenika Cerveného, velmi malo talentfl, ktefi dokazali

systematicky a strategicky k propagaci ptistupovat. Propaga¢ni pracovnici prosté vymizeli.

15 “ERNY, Mikol4s. ,, RE: KoPR “[online]. 9. listopadu 2007 20:57; [cit. 2008-12-01].



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Nedostatek kadra vedl k pouzivani nevhodnych propaga¢nich prostiedki, Sablonovitosti
feSeni pro zékazniky. Vystavnictvi, vytvarnd Cinnost atd. byly na kvalitni Grovni, ale

strategické planovani bylo slabinou ¢eskoslovenské propagace.

Se zalozenim Merkuru se cela situace nepatrn¢ posunula K lep$imu. Po uré¢itém spo-
lecenském uvolnéni méla nova generace moznost ucit se od profesionald prvorepublikové a

povalecné éry.

Nabidka kvalitnich ,,planovaci v propagaci byla hluboko pod aktualni poptavkou.

Propagacni branze spise generovala odborniky v oblasti aranzérstvi a vystavnictvi.

V 70. letech, po vojenském potladeni ,,kontrarevoluce® v Ceskoslovensku vojsky
VarSavské smlouvy v srpnu 1968 a nasledném upevnéni prosovétskych komunistii u moci,
nasledovalo ,,vyfizovani ucta®. V roce 1971 byla provedena série provérek ,,tiidni spolehli-
vosti®, pfi nichz se reZim zbavil vSech podporovatelii zmén z roku 1968 a téch, kteti odsu-
zovali vstup vojsk VarSavské smlouvy na nase tizemi a ,,doCasny* pobyt sovétské armady
v Ceskoslovensku. V roce 1973 tyto ,,nespolehlivé kadry* nahradila tzv. nova krev, tedy
lidé, ktefi byli tésn¢ po promoci, bez SirSiho zapojeni v Dubcekovskeé éfe a tim padem pro

rezim Gustava Husédka méné nebezpecni.

Josef Polacek se ve skriptech ,,Propaga¢ni agentury a jiné specializované propagac-
ni podniky* kratce, cca na pul stran¢, z vice nez 144 stran vénuje Vybéru a vychove propa-
gaénich kadra™’. Zmifje, Ze propagaéni podniky maji byt hlavni lihni propagaéniho do-
rostu. Predpoklada Sirokou a neformalni spolupraci s podniky, dodavateli propagace, hro-
madnymi sdélovacimi prostfedky, organizacemi a Skolami jak na trovni stfedniho, tak i

vysokého skolstvi.

"1® KACHLIK, Alfons. Public Relations. CESKOSLOVENSKA OBCHODNI KOMORA, Svazek ¢. 3. 1965, s. 16 - 17.

U pOLACEK, Josef. Propagacni agentury a jiné specializované propagacni podniky. Vyd. 1. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, n.p. Praha 1, 1983. 1. Propaga¢ni agentury v Ceskoslovensku, 3.2. Vybér a vychova propagaénich kadra,
s. 30. ISBN 17-196-83.
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Dle informaci Jifiho Mikese i Jindficha Lacka nejlepSim zplsobem, jak zacit pra-
covat v PZO Rapid, bylo uspét na fakulté Mezinarodnich vztahti na VSE, kde absolventi

ovladali dva cizi jazyky.

V letech 1991-1995 byl nedostatek talenti kompenzovan vlnou Ameri¢ant, ktefi
pfisli do tehdejsi CSSR/CSFR/CR. Zajimavé bylo, ze v PR tvofili byvali novinati polovinu
vSech lidi pracujicich v branzi. Druha polovina byla tvofena tzv. ,,lidmi z ulice*. Tento stav
byl ale poplatny dob¢ a stavu, kdy nebylo mozné ziskat zkuSenosti z nové se rozvijejicich

obort pied rokem 1989.

Stejné jako v ostatnich oborech, 1 v PR branzi chybi v 90. letech tzv. stfedni genera-
ce lidi s potfebnymi zkusenostmi. Lokalni trh proto skytal obrovskou ptilezitost. Lid¢ pra-
cujici na stejnych pozicich v mezinarodnich sitich byli daleko star$i nez jejich partnefi
v Ceskoslovensku, respektive v Ceské republice, a to minimalné o 15 let. Cechtim a Slova-
kim pracujicim v dynamicky se rozvijejicich agenturach s domaci i mezinarodni klientelou
se tak naskytla pfilezitost rychlého postupu Vv kariérnim zebticku, aniz by museli na tyto

relativné vysoké posty ¢ekat né€kolik let jako jejich kolegové v zahranici.

Kolem roku 1998 dochazi k tzv. ,.generacni obméné*, kdy lidé dosud aktivni

-----

Cerstvymi, avsak profesné jiz o mnoho zkuSengj$imi lidmi, pro které je tato situace vyzvou.

V poslednich dekadé (2002-2006) je z ostatnich oboru citit vétsi ,.konkurenci®.
Vzrista zdjem o vzdélané a motivované jedince s tzv. zdravym selskym rozumem, kteti
dosud nachazeli uplatnéni v reklamni a PR branzi, kde mohli uplatnit sviyj piehled, rozvijet
schopnosti a presvédcovat jak klienty, tak novinate, Ze jejich vize je ta spravna. O tyto lidi
zacal byt velky zdjem u domadcich i nadnarodnich spole¢nosti, které jim zacaly nabizet da-
leko zajimavéj§i podminky, nez dosud méli v PR oboru. Rada z nich lakavym nabidkam

neodolala a obor agenturniho PR opustila.

V roce 2006 tedy dochazi, po skoro desiti letech, k dalsi obmén¢ lidi a obor PR trpi
nedostatkem stiedniho managementu. V jistém smyslu rok 2006 kopiruje 90. 1éta, kdy se

do agentur a oboru celého dostava drtiva vétsina novacku. ,,0dliv jiz zkusenych profesio-
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nych povinnosti. Velmi dalezitym faktorem je zjisténi, Ze se tito lidé nemaji vzhledem
K plochym strukturam a velikostem agentur kam posunout, at’ vertikaln¢ ¢i horizontalné.
Mateiské spole¢nosti v zahranici nebyly a doposud nejsou schopny absorbovat prichdzejici

talenty ze zahranici.

Jednou ze zajimavych moznosti, jak témto situacim zabranit, by byl vznik stejného
partnerského modelu, jako je tomu u pravnikt, poradct ¢i jinych profesi. Bohuzel stale
plati, Ze vzhledem k vyvoji oboru PR je hodné konzultanti a méné manaZer, kdy by fizeni
a vedeni kolektivu podiizenych bylo jejich profesi a hlavni naplni prace. Co zatim Cesku

nefunguje, je rotace talenti v ramci nadnarodnich komunikaénich holdingg.

V roce 2007 nastal pohyb v agenturach, a to pravé diky vzniku GCI Hill & Knowl-
ton, EURO RSCG PR, posileni PR Pointu a dal$ich.

V 1ét€ roku 2008 byl cely pracovni trh na vrcholu. Ziskat a udrzet kvalifikované a
loajalni lidi bylo nesmirné obtizné. Pocatek financni krize, tedy konec roku 2008, pfinesl
do oboru zdravou rovnovahu a lidé v agenturach piestali tolik fluktuovat. Zaroven se znovu
potvrdilo, Ze kvalitnich lidi je neustale nedostatek. VétSina ze zajimavych kandidati nemé-

la diivod ménit svoje angazma kvuli nejistoté.

Zménil se také styl a pohled na zamé&stnavani v agenturach a zaroven se zvysil tlak
na kvalitu odvadéné prace. Agentury zaroven zacaly velmi detailné zkoumat, jak 1ze pfi
stavajicim modelu fungovani a Setficich klientech drzet vysoky standard pracovniho pro-

stiedi, benefitd pro zaméstnance, atd. Zacalo se Setfit.

6.1 Talenti, vzdélavani v komunikaéni branzi

Jak popsal Zdenék Cerveny, situace let 1950 - 1968 byla z hlediska vzd&lavani pro-

pagacnich kadrl neutéSena.
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Napft. Rapid koncem 60. let vysilal své zaméstnance na staze a Skoleni do zépadni

Evropy, ale za normalizace patfil k t¢ém nejostieji sledovanym.

Jindfich Lacko zminuje, Ze pro vzdélani v oboru propagace znamenal zasadni zlom
seminafi agentury Pemberton v Iétech 1963 - 64 na téma reklama, PR atd. V kombinaci
s materialem od Alfonse Kachlika z roku 1965 na téma Public Relations to byly na dalSich

deset let jedny z mala profesnich zdroju, kde bylo mozné se o oboru dozvédét vice.

Dle informaci Jiftho MikeSe i Jindficha Lacka nejlepSim zplsobem, jak zacit pra-
covat v PZO Rapid, bylo uspét na fakulté Mezinarodnich vztaht na VSE a umét minimalné

dva jazyky.

V roce 1971 na zéklad¢ iniciativy asistenta Fakulty Zurnalistiky UK dr. DuSana Pa-
vlt, ve spolupraci s nejlepsimi teoretiky oboru propagace (Zdetikem Cervenym, Alfonsem
Kachlikem, Bohusem Hicklem, Josefem Polacekem, Vladimirem Hanzelem, panem
Adamcem a pozd¢ji se Zdenkem Kiizkem) byla zaloZena specializace propagace jako jed-
na ze specializaci zurnalistiky. Do roku 1990, kdy byla nesmysIné zruSena, vzdélala a vy-
chovala né€kolik set propagacnich pracovniktl jak v dennim, tak i dalkovém studiu. Navic
organizovala postgradualni studium jako kvalifika¢ni vzdélavani odbornikti z praxe.

To potvrzuje i Jindfich Lacko, ktery zmitniuje své dvouleté postgradudlni vzdélavani
na Univerzité Karlové, FSV praveé pod vedenim Dusana Pavli. Dle jeho nazoru: ,, Dr. Pa-

I3

viii do oboru implementoval védeckou urovern sociologickych analyz. *

V zahrani¢i je béZné studovat na univerzit¢ marketingové komunikace se zamére-

nim pouze na ATL ¢i BTL komunikaci. To bohuzel u nas doma neni upln€¢ mozné.

Zajem o kvalitni vzdélani v Cesku uréité existuje. Pokud se v§ak zajemce rozhodne
studovat oblast PR, nejpozdé&ji do dvou az tii let soucasnou nabidku véetné specializova-
nych kurz vycerpa. Divodem jsou i nedostatek kvalitnich lektorti ¢i speakert. Proto je

velmi pravdépodobné, ze posluchac potka stejné lektory na vice Skolach ¢i prednaskach.
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Vysoké skoly maji zajem o rozSifovani uzce zamétenych specializaci, které umozni
absolventim a talentim kvalitni uplatnéni. Bohuzel, je zatim na trhu malo odbornikd, kteti

jsou schopni pfedavat nejen teoretické, ale predevsim praktické zkusenosti.

Co musim ale ocenit, je, ¢ UTB (Fakulta multimedialnich komunikaci), VSFS —
Vysoka Skola finan¢ni a spravni (Fakulta socialnich studii — specializované studium marke-
tingové komunikaci) a UK (Fakulta socialnich studii, bakalafsky obor Marketingové ko-
munikace) maji jiz n€kolik let obory se zaméfenim na komunikaci a PR a jsou aktivni i ve
védecké Cinnosti k této problematice. Dalsi univerzity ¢i vysoké Skoly maji o disciplinu
marketingovych komunikaci zajem a snazi se sviyj profil obohatit o informace a prednase;ji-
ci z této branze.

Dle mého nazoru bohuzel v aktualnim systému vysokoskolského vzdélavani porad
neexistuje takova fakulta, ktera by vysoce pfevySovala aktualni nabidku univerzit a méla
extrémné kvalitni, miniméalné¢ bakalatsky, program pro piipravu odborniki komunikacéni
branze s pohledem do vSech marketingovych disciplin véetné PR tak, aby bylo vyhovéno

pozadavkiim trhu.

Systematizaci vzdélavani v oblasti PR zah4ajila sama APRA, respektive jeji ¢lenové.
Pro odborniky pracujici v PR oblasti existuje celd fada dalSich moznosti rozsifeni ziska-

nych znalosti, at’ jsou to odborné seminare ¢i konference potadané naptiklad i PR Klubem.

6.1.1 Talenti — jak se je daFi PR pritahnout a ziskat, a pokud jsou, odkud se vzali?

Dle mého nazoru spada PR poradenstvi stejné jako ostatni poradenské discipliny do
tzv. oblasti people business. Ostatni obory jako management consulting, marketingové po-
radenstvi, executive search, pravnici atd. maji podobnou napli prace, a proto pfitahuji stej-

né lidi, kteti by byli vhodni (nebo se domnivaji, Ze by byli vhodni) i pro praci v PR.

PR tak celi tvrdé konkurenci dalSich branzi. Kromé toho se do cesty potenciadlnimu

kandidatovi ¢i kandidatce stavi s lakavymi nabidkami 1 ostatni komunikac¢ni discipliny.
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Kazdy obor potiebuje talenty a ve vSech poradenskych oborech plati, ze kvalitnich
lidi, resp. lidi s potiebnymi zkuSenostmi pro stiedni a manazerské pozice, je velky nedosta-

tek.

K ziskavani talenti jsou urceny vzdélavaci programy na vysokych Skolach a pro-
gramy pro umistovani stazisti — student z univerzit do PR agentur. Podobné programy
vSak maji i dal$i obory, a tak je potieba neustale hledat nové cesty, jak oslovovat Sikovné

mladé lidi, ktefi by byli ochotni vénovat se PR.

Nejlepsi vizitkou dané branze jsou vSak 1idé, ktefi v ni pracuji ¢i z ni odchazeji.

6.1.2 Akademie PR a Komeréni komunikace na VSE

Ur¢itou pomoci mohou byt projekty jako napt. zminénéd Akademie PR realizovana
APRA ¢i také na VSE potadana vedlejsi specializace s nazvem Komeréni komunikace'*®
pod garanci Asociace komunikacénich agentur (AKA) a ve spolupraci s ostatnimi odborny-
mi asociacemi plsobicimi v oblasti marketingovych komunikaci, kde je i1 ¢ast vénovana
PR. Vyucuje se na katedie obchodniho podnikani a komeréni komunikace Fakulty mezina-

rodnich vztahd. Tuto vedlejsi specializaci roéné absolvuje 30 posluchaci.

APRA ve spolupraci s Fakultou mezinarodnich vztahti VSE iniciovala projekt Ta-
lenti, jehoz vyusténim je jiz nékolikaty ro¢nik Akademie PR™®. Smyslem Akademie je
pomoci nastartovat zajimavou profesni drahu novym konzultantim. V uplynulych letech
nalezla uplatnéni cela fada uspéSnych absolventd Akademie, a to pravé v prednich PR
agenturach. Absolventi jednosemestralniho kurzu o PR se mohou dostat na pracovni staze
do ¢lenskych agentur APRA a poznat tak tuto branZi i po praktické strance, jez se mnohdy

lisi od suchoparného teoretického vykladu. Garantem PR Akademie je jiz fadu let Radek

18 APRA. VSE Komeréni komunikace [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=6.3.>

1% APRA. O Akademii PR [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=6.2.>
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Vitek, feditel Ogilvy PR. Radek Vitek si do agendy v ramci vykonné rady APRA vzal

vzdélavani jiz za svého ptusobeni v GCI Praha.

Vyuka oboru Public Relations je rozdélena do ¢ty ucelenych blokti. Prvni blok na-
zvany ,,Uvod do PR® piinasi studentim zékladni informace o profesi, poukazuje na roli
public relations v fizeni spoleCnosti zabyva se problematikou etickych a profesnich stan-
dardd a obecné trhem PR v Ceské republice. Druhy blok pojednava o korporatni komuni-
kaci a brand managementu z pohledu PR. Tteti ¢ast se vénuje otazkam Media Relations.
Posledni blok je orientovan na problematiku Public Affairs a lobbyingu a na téma krizové
komunikace. Jednotliva témata jsou pfednasena jak fediteli ¢lenskych agentur APRA, tak i
odborniky v oblasti PR z komer¢nich spolecnosti ¢i profesiondlnimi novinafi. Studenti na
zaveér Public Relations bloku zpracovavaji PR projekt, ktery je zdkladem pro udéleni za-

poctu.

vvvvvv

APRA vi¢i mladym talentim na univerzitach.

6.1.3 LSPR pod hlavickou APRA

Zajemci se mohou zapojit do prestizniho projektu vyuky na London School of Pu-
blic Relations (LSPR)*®, ktera je soucasti medialni skupiny David Game. Lekce LSPR se
zabyvaji nejen PR trhem v Ceské republice, ale diky &lenstvi v mezinarodni skupiné také
tim, jak se PR dél4 jinde na svéts. Ucastnici se tak dozvi fadu praktickych feseni problémd,

s kterymi se potykali profesionalové PR branZe z celého svéta.

Ugastnici, ktefi zakonéi kurz integrovaného piistupu k PR, ziskaji rozshlé znalosti
0 hlavnich pojetich PR a tyto znalosti mohou uplatnit v $iroké skale aktivit v rdmci svého

pracovniho prostfedi. Kurz se navic snazi vzdélat ucastniky o vyznamu PR ve vztahu

120 SPR. O LSPR [online]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:
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k jinym disciplinam, jako jsou marketing a reklama. Zejména je zdiraznén vyznam PR
jako klicové soucasti integrovaného komunika¢niho mixu a podrobné je probirana otazka

vyznamu marketingového pojeti PR.

Kurz vychazi z propracovaného teoretického zakladu, na jehoz tvorbé se podileli
pfedni PR konzultanti z Velké Britanie. Je zamétfen predevsim na co nejobsahlejsi pocho-
peni principl prace, aby absolventi mohli pifijimat spravna rozhodnuti, jak nejlépe vyuzit
PR. Zaroven je kladen diiraz na vliv internetu a na rozvoj "novych medidlnich" komunika-
ci. V letech 2000 - 2010 absolvovalo LSPR 761 studentii*?*. LSPR se Gi¢astni stfedokolsky
a univerzitné vzdélani lidé. Podrobna statistika dosazeného vzd¢lani se bohuzel neuchova-
va. Takto hojné ucast je dana z n€kolika divodi. V Public Relations bohuZel neni mozné
na uzemi Ceské republiky ziskat takto kvalitni, certifikované a v zahrani¢i uznané vzdélani

formou kurzii, které probéhnou za semestr.

6.1.4 PR Klub

Samotny PR Klub jako neziskova organizace pracuje na vzdélavani PR profesiona-
14, tedy svych ¢lentl, tematickymi seminafi pod patronaci jednotlivych ¢lentt vykonného

vyboru PR klubu. Jejich aktualni nabidka je vzdy uvefejnéna na webu PR Klubu.

6.1.5 Vzdélavani v Komore PR

Samotna Komora PR se vénuje vzdelavani, resp. Skoleni za podpory evropskych
fonda JPD2 a JPD3.

122 JPD2 se pod ndzvem

Mikolas Cerny ke vzdélavacim aktivitim KoPR uvadi
,, Praha privetivé mesto “ vénoval proskoleni straznikit méstské policie hl.m. Prahy v uméni
komunikace. ,, Projekt druha sance* byl financovan z programu JPD3 a mél za kol zvysit

Sance na ziskani zaméstnani osob po vykonu trestu rozvinutim jejich komunikacnich

<http://www.lspr.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.>
121 \/jz Piiloha &. 6 - Pocet absolventii LSPR.
122 *ERNY, Mikol4s. ,, RE: KoPR “[online]. 15. ledna 2008 15:59; [cit. 2008-20-01].
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schopnosti. Projekt byl realizovan spolecné s probacni a mediacni sluzbou Ministerstva

spravedlnosti CR. “

Clenové KoPR pravidelné prednasi pro IIR a uéastni se praktickych cviteni pro stu-

denty na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling.*

V soucasné chvili (2008) KoPR rozjel vlastni vzdélavaci cyklus pod ndzvem PR
START. Po absolvovani dvoudenniho Skoleni ziskaji jeho absolventi certifikat, ktery jim

miiZze pomoci zvysit svoji hodnotu na PR trhu. 123,124

Podobné aktivity jsou zcela nezbytné pro zdravy vyvoj nejen PR branze. Pokud
totiz bude moznost dalSiho odborného rozvoje pestra a dostateéné zajimava, mize to byt
zasadni faktor pro zajemce o praci v PR oboru. V piipad¢, ze takova nabidka nebude exis-
tovat nebo bude velmi chuda, je velmi pravdépodobné, Ze si talentovani a ambiciézni lidé
najdou jiny, pfesto vSak podobny obor jako napiiklad pravnické sluzby ¢i jiné konzultant-
ské obory. Z dlouhodobych zkuSenosti vyplyva, zZe lidé, ktefi maji moznosti, jak se ve svém
oboru dale rozvijet a prohlubovat své znalosti, zistavaji v dané branzi ¢i na jednotlivém
misté¢ daleko déle nez ti, kteti naptiklad po dvou letech zjisti, Ze jim soucasna pozice jiz
nema co nabidnout, a hledaji nové uplatnéni, které by napliiovalo jejich ambice po vzdéla-

vani a osobnostnim rozvoji.

6.1.6 Dalsi ,,postgradualni* vzdélavani

Moznosti, jak si vzd€lani dale doplnit, je fellowship program, tzv. stinovani, vétsi-
nou v zahrani¢i. Velké komunikacni skupiny, jako napt. WPP tuto moznost pro studenty
nabizeji. Jedna se vétSinou o tfilety cyklus, ktery je mozné absolvovat v rtiznych ¢astech
svéta, a to vZzdy po jednom roce. Studenti tak ziskaji neocenitelné zkusenosti z toho, jak

pracuji velké nadnarodni PR agentury a komunika¢ni skupiny, a nauéi se fesit problémy ¢i

122 BOUCHALOVA, Markéta. ,,PR START seminai Komory PR[online]. 3. fijna 2008 10:19; [cit. 2008-10-03].
124 KoPR. Semindi PR START [online]. [cit. 2008-10-03] dostupné z:
<http://www.komorapr.cz/aktivity-PR-start.php>
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ukoly jak z lokélniho, tak i globalniho hlediska. Neocenitelnou zkuSenosti je kontakt se
specifickym kulturnim prostfedi v kazdé zemi a tamnimi zvyklostmi, které se samoziejme
odrazi i ve zptisobu feseni stejnych ¢&i alespoit podobnych problémi. Rada nadanych stu-
dentl se pak do sitovych agentur vraci a pracuje v zahrani¢i, odkud se po nékolika letech
vraci do kliCovych pozic v ¢eskych pobockach zahrani¢nich matek ¢i do mensSich agentur.
Mnozi z nich si po ndvratu zakladaji vlastni agentury, kde se snazi zirocit zkuSenosti naby-

té za léta ptisobeni v zahranici.
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7 HLEDANI NASTROJU MERENI EFEKTIVITY V PR, NASTUP
NOVYCH MEDII, SOCIALNI SIiTE

V této kapitole se vénuji nékterym trendiim, které souviseji s nastupem novych mé-

dii a které vyrazn¢ ovliviiuji praci PR agentur.

7.1 Nastroje méreni efektivity v PR

Zdengk Cerveny se daleko vice zabyva vyhodnocovanim prace agentur a méfenim
jejich vysledki v kontextu celé branze, pfedev§im propagaénich agentur. Z jeho ptispévku
v informa¢nim bulletinu CSOK ¢&. 6/68 je jasn& vidét, Ze jeho pojeti propagace smétuje
daleko vice ke sluzbé nez k popisu &innosti, jak je tomu v textu od Josefa Polacka. Cerveny
zduraziuje dilezitost prizkumu a cileni v médiich pro spravné vyhodnocovani u¢innosti a
koncepce propagacnich akci. Josef Pola¢ek se o méfeni zmiinuje pouze u nesocialistickych

agentur a je piekvapen, ze Spatné vysledky vedou ke ztrate klienta.

Z jeho textu vnimam obavu, Ze by n€kdo mél hodnotit praci propagacnich pracov-
nikt. Jifi Mikes i Jindfich Lacko se v osobnich rozhovorech zminili, Ze PR prace byla pted
rokem 1989 hodnocena dle AVE, jehoz optimalni koeficient byl 3 - 4. Oba se ale shodnou,

ze tento typ hodnoceni je zastaraly a nema v soucasné agenturni praci co pohledéavat.

Bohuzel samotné agentury zatim nenabidly lepsi metodiku pro méfeni dopada své
préace a tim i1 nasledného vyhodnocovani. Na trhu existuje i po roce 1989 neustéld diskuse,
jak PR vysledky hodnotit, méfit, jak pracovat s daty, ktera se podaii ziskat. Ur¢ité by po-
mohly prizkumy vefejného minéni. Jejich cenova ndro¢nost odpovidad cca jedné treting,
nékdy az jedné poloviné rozpoétu na PR. Hledaji se rizné formy, jak vyhodnocovat. Snaha
nalézt odpovidajici metodiku aplikovatelnou na PR branzi se ale stile nachdzi v bludném
kruhu. Samotni klienti nejsou jednotni v odpovédi, jak k dané otazce piistoupit. Z jejich
pohledu je nejjednodussi variantou jiz zminéné AVE. Agentura GCI Hill & Knowlton vy-
vinula metodu, ktera kombinuje a hodnoti né€kolik kvalitativnich a kvantitativnich ukazate-

14, které umoziuji kazdy mésic dle aktualniho déni na trhu upravit strategii tak, aby bylo
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mozné dosahnout planovanych vysledka. Zaroven dava jasnou vypoveéd’ o tom, zda je pla-

novana PR strategie naplnovana a jak.

Zajimavé je studie GFK z roku u pfileZitosti PR Summitu 2009, ktera popisuje,
jak samotné spolecnosti hodnoti praci PR agentur a interniho PR oddéleni. Pouze 55 %
firem vyhodnocuje své PR aktivity, ale v pfipad¢, ze spolupracuje s PR agenturou, vzrista
toto ¢islo na 84 %. Samotnym hodnotitelem spokojenosti je PR manazer (40 %), ¢i jeho
nadiizeny (42 %). Finalné zadavatelé dle dat z GfK kombinuji tyto tfi ukazatele — pocet
medialnich vystupt (u firem, které spolupracuji s PR agenturou), vyzkum trhu a vetejného
minéni (u firem, které nespolupracuji se zadnou PR agenturou), ekvivalent inzertni hodnoty
— AVE. 48 % respondentl jasné¢ vidi ptinos PR, 47 % ho nevidi. Hlavni pfinosy jsou zvy-

Seni povédomi o firmé¢ a vytvoteni pozadované image.

Z vlastni zku$enosti mohu pouze dodat, ze se aktualné hodnoti zasah publicity, re-
levance zasahu k vyzadanym cilovym skupinam, publicita v ¢ase, GRP's, kvalita publicity,

vSe v porovnani s konkurenci a schvalenou strategii.
7.2 Nastup novych médii, socidlni sité.

Fakticky kazdy objev v oblasti komunikace je chapan jako pifelomovy. Obratime-li
se do historie, dostavame se do obdobi knihtisku, prvnich novin, pfenosu zprav pomoci
telegrafu, rozhlasového vysilani, televizniho vysilani, internetu, mobilni komunikace, soci-

alnich siti.

Kazda doba ma sviij nepopiratelny fenomén.

125 GfK. PR Summit 2009 [online]. [cit. 2011-03-21] dostupné z:
<http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfkpraha/press/2009/pr_summit_j_jira_gfk_czech_final.pdf>
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Josef Polacek v roce 1983 zminuje nastup televize jako vyrazného sdélovaciho pro-
sttedku ovlivitujiciho vefejné minéni i mimo zemi pivodniho vysilani, a to diky nastupu

satelitu.

Ing. Zdenék Cerveny, CSc. poukazuje na potiebu do detailu znat strukturu sdélova-
cich prostiedki, sociodemografické Gidaje o Gtenafich atd. Zdendk Cerveny piedpoklada

rychlejsi nastup masovych médii a posilujici vliv televize.

Tisk, posléze radio, potom televize. Tato trojkombinace vydrzela celou druhou po-

lovinu 20. stoleti az do pfichodu internetu.

Ptedpokladala se revoluce u publikovani denikli na internetu a vyvstaly myslenky,
Ze papir je mrtev. Tradi€ni média se dostala na ,,mrtvy bod“. Objevil se ale novy fenomén,

ktery dokazal vSe zvratit a poukazat na nové zptsoby traveni ¢asu a konzumace médii.

Tradi¢ni média zacala znovu plnit funkci, kterou méla — obsah s ovéfenymi infor-
macemi. Sifeni a sdileni zprav, resp. kumulace a systém piedavani aktualit nap¥. diky
RSS® formattim dosahl rychlosti, jiz napf. televize, o novinach ani nemluvé, nemiize do-

sahnout.

Objevil se novy fenomén — vetejna Zurnalistika, ktera dokdzala odhalit a predevsim

mezi ¢tenafe rozsifit dalsi ndzory. Bohuzel ma i své nedostatky - pouzivani neovétenych

zdroji. Rozmach ,,vefejné Zurnalistiky* nejvice umoznily blogy a socialni site.

Tento posun by nebyl mozny bez hardwarové a softwarové podpory. Kombinace
mobilnich zatfizeni (iPod, iPhone, iPad a jiné tablety, smart phone, mobilni telefony) a
vhodnych aplikaci — softwaru s podporou rychlého internetu umoznil nové zpusoby komu-

nikace mezi lidmi. Socialni sité jsou prostfedim, kde je mozné toto vSe uplatnit. Ma to vSak

126 RSS — Rich Site Summary
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1 negativni rozmér — zavislost formou traveni volného ¢asu na socialnich sitich, ztrata sou-

kromi atd.

Pro informaci - dle studie Accenture'®” ziskani 50 miliond lidi trvalo radiu 38 let,
televizi 13 let, internetu ¢tyfi roky, iPodu tii roky a Facebook ziskal za jeden rok existence
200 miliont uzivatell. Na svété zije vice nez 50 % obyvatelstva mladsiho 30 let, z toho
96 % jich vyuziva socialni sité¢. Kdyby byl Facebook zemi, byl by tieti nejlidnatéjsi zemi po

.

Ciné a Indii.

78 % lidi da vice na osobni doporuceni a pouze 14 % na reklamu. Lid¢ daleko vice
stoji o to byt v Zebticcich a doporucovani nez pochvéleni ,,reklamou®. 80 % spole¢nosti
hledéa nové lidi prostfednictvim socialnich siti. YouTube je po Google druhym nejpouziva-
néjs$im vyhledavacem. Wikipedia je ze 75 % neanglicka a stejné kvalitni jako Encyclopedia

Britannica.

Aktualné je viditelné, ze dochdzi ke splynuti virtualniho a ,,starého svéta“. Lidé ma-
ji nasobky virtualnich pratel oproti tém fyzickym. Jsou schopni si sviij nazor potvrdit a
drzet se jej, protoze v siti vZdy najdou sympatizanty. Dochazi k vétsi atomizaci vztahd,

jejich rychlé konzumaci, odosobnéni a osaméni.

Je vidét, Ze socialni sit€¢ umoziuji také ménit politickou situaci a vyvolat revoluci.
Tato moznost vzbuzuje velké obavy, protoze je obtizné tato média kontrolovat a usmeériio-

vat. Proto jsou v nékterych zemich socialni média potlacovana.

Pro odborniky z komunikacnich disciplin predstavuji nova média a socialni sité ne-
konecné pole moZnosti, ale s jednim rozdilem proti minulosti. Nyni maji zakaznici prostor,
kde si mohou sdélovat své zkuSenosti se znaCkami a sluzbami a tim ovliviiuji dalsi poten-

cidlni zdkazniky firem. To tu nikdy pfedtim nebylo.

127 50cial media. In Social Media. [s.l.] : Accenture, 2011. s. 1 - 48.
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Principielné mame dal$i novy kanal, kde se mizeme vyjadfit, slovo, pismo a mys-

lenka nam vsak stale zlstavaji k dispozici, a to od prvopocatku.
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ZAVER, 20 LET PRED A PO SAMETOVE REVOLUCI

Badatelska diplomova prace na téma Historie PR Agentur méla za cil popsat uply-

nulych 40 let od roku 1968.

I pres nedostatek pisemnych zdroji se mi pomoci pamétniktl - profesionald z let
1968 — 1989 - podatilo uvedené obdobi ,,rekonstruovat®. Obdobi po roce 1989 bylo vice
dokladovano, avSak u profesnich organizaci bych oc¢ekaval vétsi archiv, resp. kvalitngjsi

dokladovatelnost oboru, ktery reprezentuji.

Chtél bych znovu pod€kovat vSem, kdo se na vypracovani této prace podileli, at’ jiz
vénovanim ¢asu, poskytnutim materiala ¢i konzultaci. Mtj osobni dik patii prof. Dusanovi
Pavll za moznost pfistupu do jeho obsahlého archivu a predev§im hlavni konzultovani této

prace.

V materialu od Zdeiika Cerveného vnimam systematicky piistup k popisu agenturni
prace a predevsim vyjadieni nazort, jak k branzi pfistupovat. Vzhledem k tomu, Ze se psal
rok 1968, kdy po tuhych 50. letech doslo k uréitému uvolnéni, je Cerveny ve svych nazo-
rech otevieny a velmi detailné popisuje ipadek propagace v CSSR v letech 1950 - 1968,
véetné jasného navodu, jak celou situaci zlepSit. Vraci se k profesionalité predvalecné a
kratce 1 povalecné propagace, jejiz stavovska cast zde byla velmi silna ve vétSin€ velkych
mést v tehdej$im prvorepublikovém Ceskoslovensku diku Reklubu. Jiz v této dobé pouka-
zuje na nutnost systematicky vzdélavat a pfipravovat budouci odborniky, zabyva se dokon-
ce interni komunikaci'?® - goodwillem podniku u vlastnich zaméstnancu. Vidi nutnou posi-
lu vnimani propagacni a agenturni prace jako povolani, nutnost polozit samotné oddéleni

uvniti podniku na roven technickym profesim, vyrobé, financim, odbytu atd.

Josef Polacek detailn€ popisuje jednotlivé socialistické propagaéni podniky, jejich

oblasti pasobnosti a zminuje ,,praci s vefejnosti, o které hovoii i Zden€k Cerveny. Zaji-

128 CERVENY, Zden&k. Novy systém Fizeni a propagace. INFORMACNI BULLETIN CSOK ¢. 6/68. 1968, 6/68, s. 7-14.
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mavy je jeho detailni popis fungovani agentur v nesocialistickych zemich. Predpokladam,
ze po zkuSenostech s Cistkami po roce 1968 je opatrny, coz dokresluje nékolik kratkych
shrnuti, kde tikéa — nekopirujme, ale sledujme a poucme se, protoze socialisticka propagace

a zapadni reklama jsou si velmi podobné, jen ta ,,nase neni komercni.

Za 20 let po roce 1989 vyrostl trh s PR sluzbami o desitky procent, jeho dynamika
se vSak zmenSuje a ustaluje se na cca 5 — 10 % meziro¢niho ristu. Dlouhodobé predpokla-
dam pokles, a to jak u poctu agentur, tak i objemu investovanych prostiedka do klasického
PR, jak jej zname doposud. I kdyz se hovoii o pfilezitosti pro BTL, resp. PR, hlavnim du-
vodem je novy zpasob predev§im konzumace informaci v cilovych skupinach. Finanéni

krize konce roku 2008 a 2009 cely vyvoj pouze urychlila.

Vyse poskytovani sluzeb s vysokou pfidanou hodnotou se v tomto ptipadé slozité
odhaduje. Bohuzel piesné nezname vysi income fee, ktera piesné odrazi konzultantskou
praci hrazenou klienty. Pozitivni je, Zze si TOP 10 APRA déli ¢im dal tim vétsi ¢ast kolace
postaveného z investic do PR, i kdyz pocet ¢lenskych agentur APRA potad klesa. Trh ob-
sazuji nikafi a one man show agentury. Trh, jak jsem jiZ zminil, roste pouze pozvolné a
rozvoj PR sluzeb je v soucasné chvili vice spojen s ristem, resp. vykonnosti ekonomiky
nez
s tim, ze by dramaticky rostl tak jako v 90. letech. Jak zminil Jindfich Lacko: ,, Na pocatku
90. let a v jejich pribéhu se podnikalo uplné odlisné. Trh byl hladovy, mzdy nizké a konku-
rence Vv nedohlednu. *“ A Jan Kudera, private equity investor k tomu dodava: ,, Byla to uni-
katni doba, ktera se jiz nikdy nebude opakovat. Naposledy ji zapadni Evropa zazila po val-
ce. Zacit dnes podnikat je daleko obtiznéjsi a dosdhnout kontinudlniho vysledku ndasobné
pracnejsi.

Klientlim jsou vSak poskytovany ¢im dal tim sofistikovanéj$i poradenské sluzby, i
kdyz se podil income fee na celkovém obratu na trhu ustalil kolem 55 %. To znamena, Ze.
doslo ke stabilizaci trhu a déleni bude vice probihat v oblasti hodnoty neZ objemu. Pro do-
kresleni toho, co agentura skute¢né d¢la, je dilezity jiz zminény podil income fee na celko-
vych piijmech &i obratu agentury. Cim vétsi podil income fee, tim vice poradenské sluzby

pravdépodobné agentura poskytuje.
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Trh urcuje, o co je zajem. Agentury samotné se bud’ pozadavku klientii piizpusobi,
nebo zacnou vice hledat. Vydéluji se sice na ryze poradenské ¢i produkéni, nastava vsak
silngjs$i obdobi jiz vzpominanych freelancers. Situace u nas bude stejnd jako pred Casem
napt. v Némecku. Trh PR sluzeb se z globalniho hlediska posouva z exekuce do poraden-

stvi.

S rustem trhu je také spojen dostatek erudovanych a zkuSenych profesionalt, kteii
dokazi poskytovat jak specializované, tak i klasické PR sluzby. V tom bohuzel vidim nej-

slabsi misto obecné v marketingovych komunikacich na stran¢ agentur i klientt.

Pokud se PR branze vyrovna s problémy, jako jsou reputace oboru, ziskavani talen-
ti, motivace lidi a jejich vedeni a fizeni firem, ma Sanci na rychlejsi riist nez mezi zming-

nymi 5 — 10 %, ale pouze v novych oborech, jako je napt. digital.

Zajimavé je pro me zjisténi, ze branZze mé skutecné hluboké koteny a ze se v doma-
cich podminkach po 40 letech komunistické, resp. socialistické propagace podafilo velmi

rychle zapad dotahnout.

BohuZzel musim konstatovat, ze potad plati véta o pouceni se z historie. Pokud by
k tomu skuteéné ptredevs§im v akademickych podminkach doslo, neobjevovali by ,,novi
komunikaéni experti“ jiz objevené ¢i by alespon ziskali kvalitnéjsi zaklad v ¢asti znalosti
historie a vyvoje v komunikaci. Informace o novinkach, trendech a aktualni case study jsou

dobré pro hladové novacky, ale trocha historie by neskodila.

Nyni jiz také chapu netispéch propagace po sametové revoluci — Zdengk Cerveny to
definoval jasn¢ — masové sdélovaci prostiedky budou rozhodujici. U nés, v¢etné ostatnich

socialistickych zemi, vladlo vystavnictvi.

Nastup nadnarodnich komunika¢nich holdingli po 20 letech ukazal, jak je profese
globalizovana a jak snadné je pfenést uspéSny model fungovani do lokalnich podminek

kdekoliv na svétg, stadi respektovat pravidla popsana jiz Zdefikem Cervenym.
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Shrnu-li znovu 20 let pied a po roce 1989 a budu-li hodné zjednodusovat, neustale
dokola fesime podobné problémy - s klienty, zplisob méfeni a odménovani agenturni pra-

ce, nedostatek kvalifikovanych lidi, plytvani prostiedky, etické standardy atd.

V¢&fim, ze se v nasSem snazeni posuneme. Mame tu ,,nova média®, fakticky hledame
nové zpusoby a kandaly pouziti ,stdle stejnych® informaci. To je naSe prace a byla i

v minulosti stale stejna.
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PRILOHA P II: STOCKHOLMSKA CHARTA™®

PR agentury jsou profesionalni servisni firmy, které pomahaji klientim ovliviiovat nazory,
postoje a chovani. S timto ovliviiovanim souvisi také odpovédnost vici klientim, lidem,

profesi a spole¢nosti jako celku.

Objektivni poradenstvi a sluzby

PR agentury nesmi mit zadné zajmy, které¢ by mohly kompromitovat jejich roli nezévislého
poradce. M¢ly by ke svym klientiim pfistupovat objektivné, aby kazdému klientovi pomoh-

ly zvolit optimalni komunikaéni strategii a pistup.

Spolecnost

Oteviena spolecnost, svoboda projevu a svobodny tisk — to jsou prvky vytvarejici kontext
profese Public Relations. Agentury plsobi v ramci této oteviené spolecnosti, dodrzuji jeji

pravidla a pracuji s klienty, kteti maji stejny piistup.

Duvérnost informaci

Diivéra je zdkladem vztahu mezi klientem a PR agenturou. Udaje, které byly agentute kli-
entem poskytnuty jako divérné a které nejsou vSeobecné zndmé, nesmi agentura bez sou-

hlasu klienta poskytnout tfetim stranam.

Pravdivost informaci

PR agentura nesmi cilové skupiné¢ védomé poskytovat zavadéjici informace, at’ uz jde o
faktické udaje, nebo o zajmy klienta, jehoz reprezentuje. Agentury se musi maximaln¢ sna-

Zit poskytovat pfesné a tplné informace.

Dodrzovani slibu

Agentury musi spolupracovat s klientem tak, aby byla pfedem vyjasnéna ocekavani tykajici

se vysledku jejich prace. Musi definovat specifické cile komunikac¢nich aktivit a nasledné

130 APRA. Stockholmskd charta [online] . [cit. 2007-04-06] dostupné z:



d¢lat vSe pro to, aby dané sliby splnily. Agentury nesmi nabizet zaruky, které nelze dodrzet

nebo které kompromituji integritu komunikacnich kanala.

Stiety zajmt

Agentury mohou zastupovat klienty, jejichz z4jmy jsou ve vzajemném rozporu. Agentura
nesmi zacit pracovat pro nového klienta s konfliktnim zdjmem, aniz by pfedem nabidla
svému soucasnému klientovi moznost vyuzit vSech prav, ktera mu zarucuji smlouvy uza-

viené mezi klientem a agenturou.

Zastupovani

Agentury mohou odmitnout nebo pfijmout zakézku na zakladé¢ osobniho posouzeni ma-

nagementu firmy nebo na zakladé zaméteni organizace.

Jednani a pracovni postupy

PR agentury se pfi praci se vSemi cilovymi skupinami zavazuji jednat eticky a pouZzivat

nejlepsi existujici postupy.

<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=text&section=1.4.1.>
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PRILOHA P III: ATHENSKA CHARTA IPRA

Pfijatd valnym shromézdénim IPRA™ v Aténach 12. kvétna 1965. Pracovnici Public
Relations v ¢lenskych zemich OSN s védomim, Ze se vSechny ¢lenské zemé& OSN dohodly,
ze se budou fidit Chartou OSN, ktera potvrzuje viru v zakladni lidska prava, v diistojnost a

hodnotu lidské bytosti, a s ohledem na samou podstatu své profese.

1.  Prispivat k dosazeni moralnich a kulturnich podminek umoznujicich ¢lovéku plné
rozvinout svou osobnost a pozivat nedotknutelnych prav, ktera mu zarucuje Vseo-
becna deklarace lidskych prav.

2.  Budovat komunikacni pfistupy a kanaly, které, podporujice svobodny tok informaci,
poskytnou kazdému ¢lenu spole¢nosti pocit informovanosti a sou¢asné mu dodéavaji
védomi jeho osobni ucasti, zodpovédnosti a solidarity s ostatnimi ¢leny spole¢nosti.

3. Chovat se vzdy a za vSech okolnosti tak, aby si zaslouzili a také zajistili duvéru téch,
s nimiz pfisli do styku.

4.  Mit stale na mysli, ze vzhledem k uzkému vztahu jejich profesi s vetejnosti bude mit
jejich chovani — a to 1 v soukromi — dopad na zplisob, jakym bude tato profese jako

celek hodnocena.

SE ZAVAZUJI:

5. Respektovat pfi vykonu svého povolani moralni zasady a pravidla VSeobecné dekla-
race lidskych prav.

6. Nalezit¢ dbat o lidskou dustojnost, podporovat ji a uznavat pravo kazdého jedince na
vlastni Gisudek.

7. Vytvaret moralni, psychologické a intelektudlni podminky pro skute¢ny dialog a
uznavat pravo zucastnénych stran vylozit svilij pfipad a vyjadfit své nazory.

8.  Brat za vSech okolnosti v uvahu individualni zajmy zG¢astnénych stran, a to jak za-

Jjmy organizace, které slouzi, tak zajmy vetejnosti, jiz se véc tyka.

131 pR Klub. IPRA [onling]. [cit. 2007-04-06] dostupné z:



9.

Pouzivat takové informace, které nemohou vést k nedorozumeéni, a byt vzdy loajalni

ke svym klientlim i zaméstnavatellim, at’ minulym ¢i soucastnym.

SE ZDRZI:

10.
11.
12.

13.

Podtizovani pravdy jinym pozadavkim.

Siteni informaci, které se nezakladaji na potvrzenych a ovéfitelnych faktech.

Utasti na jakémkoliv podnikani nebo &innosti, kterd je neetickd, ne¢estna nebo by
mohla poskodit lidskou dustojnost a integritu.

Uzivani jakychkoliv manipulativnich metod ¢i technik uré¢enych k vytvoreni podve-
domych motivaci, které jedinec nemtze svou vili kontrolovat, a tim nemuze byt ¢i-

nén odpovédnym za konani, které by z toho mohlo vyplynout.

<http://mwww.prklub.cz/index.php?show_page=str/prklub/01_05>



PRILOHA P IV: DOPIS O ZALOZENI PR KLUBU*

V Praze dne 15. zafi 1997

Vazena pani, vaZeny pane,

dovolte, abychom Vas informovali o zalozeni PR Klubu v ramci Asociace Public Relations

agentur.

Pro¢ zakladat klub PR pracovnika?

Vychazime z nazoru, Ze je spravné, kdyz se piislusnici jakéhokoliv oboru, a tedy i PR,
sdruzuji na zékladé své profese a spolecné héji a prosazuji jeji zajmy. Nasim zamérem je,
aby klub napomadhal k vys$si odbornosti profesionalnich pracovnikii PR, osvétoveé pusobil
smérem Kk zaméstnavatelim a klientim, obecné rozliSovat prostor pro filozofii a pfistupy
PR, vytvarel domaci teoretickou zdkladnu a zvySoval spolecenskou prestiz této discipliny.
Clenstvi v klubu je koncipovano na principu Siroké registrace. Chceme, aby vzniklo ote-
viené spoleCenstvi pro vymeénu a prezentaci nazord, a nepiejeme si jakkoliv selektovat; radi
bychom, aby se setkavaly nazory vSech, ktefi maji v tomto oboru co fici - ,,in house* za-
méstnancil, pracovnikit PR agentur, tiskovych mluv¢ich, marketingovych pracovniki, pra-

covnikt médii ale také studentti nebo i téch, ktefi se o tento obor pouze zajimaji.

Proc je klub organizovan v ramci asociace PR agentur?

Volani po vytvoteni podobného klubu z fad PR profesionalt je slysSet delsi dobu. Pribézné
se také v APRA ozyvaly hlasy, aby byla dana moznost k iniciativé jednotlivch. Proto jsme
dospéli k nazoru, ze by bylo dobré tyto tendence spojit a PR Klub vytvofit v ramci APRA.
Klub ma autonomni postaveni a administrativni a technické sluzby, které pro n¢j APRA
zajiStuje, hradi ze svych ¢lenskych piispévk.

Hlavnim komunikaé¢nim prostfedkem mezi ¢leny klubu, PR agenturami a odbornou vetej-

nosti bude Zpravodaj. PR Klub a APRA spole¢né prevzali zastitu nad ,,Stalou konferenci o

1% pETROV, Vadim. , RE: PR Klub- Vadime, predem dekuji roman “[ online ]. 10. dubna 2007 9:49; [cit. 2007-04-10].



komunikaci®, ktera bude slouzit ke vzijemnému setkani, osobni vyméné nazora
v panelovych diskusich i v kuloarech a K poznani svétovych S$pickovych odborniki

v oboru.

Organizacni vybor PR Klubu, ktery byl ustanoven 4. zaii 1997, je slozen prevazné z lidi,
ktefi se podileli na jeho vzniku. Pati mezi né: tiskova mluvéi Komeréni banky Irena Sata-
vova, manazer vn&jsich vztahti Skody Plzefi Jaroslav Hudec, manaZerka Public Relations
RadioMobilu Tereza Kakosova, vedouci Public Relations TV NOVA Petr Méndl, manazer
vngjsich vztahii Telecomu Kamil Cermak a nezavisly konzultant Vadim Petrov, ktery byl
zvolen piedsedou Klubu.

Chtéli bychom pro nasi mySlenku ziskat vSechny, ktefi maji zdjem rozvijet strategické ko-
munikacni discipliny a piredev$im Public Relations, sami sebe zdokonalovat a o ziskané

zkuSenosti se podélit se svymi kolegy.

Vadim Petrov,
piedseda PR Klubu




PRILOHA P V: ODDELENI PR KLUBU OD APRA®*

Nastal ¢as oddélit PR Klub od APRA?

Kdo v prvnim ¢isle ¢etl ¢lanek ,,APRA nabira novy dech®, pochopil, Ze se vykonna rada
APRA na svych letnich zasedénich zabyvala dal§im souzitim APRA a PR Klubu. V ¢lanku
zaznéla uvaha, zda ,,patronat®, ktery APRA v prvnim roce nad klubem vykonévala, nesva-
zuje nezavislé pracovniky nebo zda se zajmy agentur a PR jednolivctl nedostavaji do kon-

fliktu.

Soucasny klub je typem organizace zaloZené na registracnim principu. VSichni, kdo projevi
zajem a zaplati 500 K¢ jsou zaregistrovani. Vstupem se zaroven ptihlasuji k dodrzovani
etickych pravidel, ktera jsou obsazena ve statutu klubu, a kazdy je pravidelné obesilan
s nabidkou akci, kterych se mize zucastnit za symbolickou slevu. K tomu v§emu zdarma

dostava Casopis.

., PR klub by mél predevsim slouzit jako diskusni platforma. Nechceme si klast vétsi ambi-
ce, nez jaké jsme schopni zajistit. Kdyz jsme uvazovali o zaloZeni klubu, vychazelo nam
pokazdé, ze bychom museli selektovat, vybirat. To jsme nechteli!”  Tolik citace

z rozhovoru pro Strategii News 38/97, ve které jsme klub poprvé piedstavili vetejnosti.

TehdejSiho zaméru jsme se drzeli a myslim, Ze jsme tento model obhdjili. Stald konference
se stala prestizni platformou pro setkavani zajemct o obor, klub zah4jil cyklus vyjezdnich
zasedani a zacal vychazet PR Casopis, ktery je ve své kvalité nesrovnatelny s dosavadnim

zpravodajem.

Nejenom od ¢lenti vykonné rady, ale i od ¢leni klubu se ¢asto ozyva volani po nezévislé a
samostatné organizaci pro individualni ¢leny. Ma ale PR obec zajem na vzniku takovéto

organizace se v§im, co k ni patii? Vlastni sidlo, spravni rada, sekretariat, placeny vykonny
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feditel, kontrolni, smir¢i a medialni komise, napojeni na mezinarodni organizace, atd.?
A nejenom zajem, ale jsou lidé v PR ochotni také platit odpovidajici vysi ¢lenského po-
platku? Skoncila uz doba, kdy smyslem podobného sdruzeni ma byt ,,pouze diskuse a
edukace? Opravdu nazrdl ¢as pro zalozeni stavovské organizace typu lékarska komora ne-

bo Syndikat novinaia? Pojd'me o tom diskutovat.

Vyzyvam tedy vSechny PR pracovniky, zastupce agentur, ¢leny i necleny klubu, aby se
diskuse na toto téma zcastnili a predlozili své nazory. Na svych letnich zasedanich vykon-

na rada APRA tuto debatu, jak je vidét, jiz zahajila.

Vadim Petrov,
ptedseda PR Klubu




PRILOHA P VI: POCET ABSOLVENTU LSPR'*

Pocet
absolventl [Agentury |Vefejnost |Celkem [Neabslovovalo

1]jaro 2000 17 17 17 0
2|podzim 2000 26 17 17 34 8
3|jaro 2001 27 16 16 32 5
4|podzim 2001 39 20 22 42 3
5]jaro 2002 37 21 21 42 5
6|podzim 2002 42 23 32 55 13
7]jaro 2003 36 14 30 44 8
8|podzim 2003 48 23 29 52 4
9)jaro 2004 26 14 20 34 8
10{podzim 2004 32 15 19 34 2
11{jaro 2005 29 13 16 29 0
12|podzim 2005 32 21 12 33 1
13|jaro 2006 31 16 21 37 6
14]|podzim 2006 34 16 21 37 3
15|jaro 2007 . UPCE 62 14 49 63 1
16{Podzim 2007 35 20 17 37 2
17{Jaro 2008 30 19 16 35 5
18[Podzim 2008 22 13 12 25 3
19{Jaro 2009 24 13 11 24 0
20|Podzim 2009 20 7 13 20 0
21|Jaro 2010 18 6 12 18 0
22|Podzim 2010 19 8 9 17 2
Celkem 667 346 415 761 79

13 L ACKO, Jindfich. ,, LSPR - prosba “[ online ]. 30. ledna 2011 18:117; [cit. 2011-03-07].



PRILOHA P VI: ZAKLADAJiCI CLENOVE KOPR **
- CCG
- PGM
- Technika PR

135 CERNY, Mikolas. ,, FW: rocnikova prace“[ online . 21. ledna 2008 15:59; [cit. 2008-21-01].



PRILOHA P VII: ETICKY KODEX %

Kodex profesionalnich hodnot vefejné komunikace ¢lentt Komory Public Relations

1. Vefejny zajem — vztah K vetejnosti:

Clenové uznavaji pravo kazdého jednotlivce jakozto i instituce, spolku &i ob-
chodni spolec¢nosti sifit fakta a vyjadfovat nazory ve vetejné debaté. Nikdo ne-
smi byt z vetfejné debaty vyluCovan.

Clenové svym jednanim vytvaieji dalsi hlas na trhu myslenek, faktd a nazort.
Clenové respektuji viechny nazory, podporuji a prosazuji pravo na svobodu
slova a projevu, které je jasnym vefejnym zajmem.

Clenové svym jednanim piispivaji ke svobodnému toku piesnych a pravdivych
informaci, ktery je soucasti demokracie, nebot’ umoziuje €init informovana

rozhodnuti.

2. Profesionalita — vztahy mezi ¢leny, konflikt zajmu a vztah k tém, které ¢lenové zastupu-

il

S védomim obtiZnosti svého ukolu se ¢lenové zavazuji k nejvyssimu standardu
piesnosti a pravdivosti informovani ve vztahu k vefejnosti a se zdvazkem k tém,
které reprezentuji.

Clenové se zavazuji k jednani vyhradné na zakladé odbornosti, znalosti, zkuse-
nosti a expertizy.

Clenové respektuji konkurenci a konkurenty.

Clenové se zavazuji vyvarovat se konfliktu zajmi skuteénému nebo potencio-
nalnimu.

Clenové uznavaji pravo na soukromi, a proto chrani déivérné a osobni informa-
ce.

Clenové nesméji zneuzivat privilegované nebo diivérné informace, které mohou
ziskat od téch, které reprezentuji.

Clenové se zavazuji vést ty, které reprezentuji, k otevienosti.

1% KoPR. Kodex [online]. [cit. 2007-17-11] dostupné z: <http://www.komorapr.cz/kodex.php>
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8.

Clenové se zavazuji k neustalému vzdélavani se a k budovani déivéryhodnosti
své profese.

Clenové svym jednanim pomahaji vytvafet prostiedi divéry mezi jednotlivci,
institucemi, spolky a firmami a pracuji proti snaham rozdélovat ¢i diskriminovat
jednotlivé skupiny spole¢nosti. Clenové jednaji stejné estné s témi, které za-
stupuji, jako se zastupci médii, podnikateld, politikli, obcanli, zaméstnanci nebo

obecn¢ vetejnosti.

3. Nezavislost

Clenové poskytuji tém, které reprezentuji, objektivni a nezavislé rady nebo
sluzby podle svého nejlepsiho svédomi a odbornosti.
Clenové si svym jednanim uchovavaji integritu a konzistenci jako nezbytnou

podminku divéryhodnosti.



