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VZTAHY S VEŘEJNOSTÍ (PUBLIC RELATIONS, PR)

1. Definování vztahů s veřejností 
2. Základní nástroje PR
3. Interní PR
4. Oblasti vztahů s veřejností
5. Krizová komunikace
6. Firemní identita a image
7. Nekalé praktiky PR  



1. DEFINOVÁNÍ VZTAHŮ S VEŘEJNOSTÍ 

• PR je plánovaným a trvalým úsilím, jehož cílem je vybudovat a udržet
dobré vztahy, dobré jméno, vzájemné porozumění, sympatie s veřejností.

• Cílové skupiny PR (interní veřejnost  zaměstnanci – human relations
(B2E) x externí veřejnost  finanční, mediální, místní, obecná, odborná,
zákazníci, dodavatelé, konkurence, …).



DEFINOVÁNÍ VZTAHŮ S VEŘEJNOSTÍ 

• APRA (Asociace public relations) je dobrovolné sdružení PR agentur
a PR týmů firem a organizací působících na území České republiky.
Vznikla jako odborné sdružení, jehož prvořadým posláním je
prezentovat obor PR zejména odborné a klientské veřejnosti
(vzdělávání, etický kodex).

• PR KLUB: profesní organizace určená především pro profesionály
pracující v oboru PR (semináře, workshopy, přístup do databází z
akcí PR, panel expertů, newslettery, …).

• PR AGENTURY: AMI COMMUNICATIONS, BEST
COMMUNICATIONS, ASPEN.PR, HAVAS PR PRAGUE, OGILVY,
BISON & ROSE, …



PR – ZÁKLADNÍ TERMINOLOGIE 

Brand experience

Government relations

Brand awareness

Media relations

Public affairs

Stakeholder



2. ZÁKLADNÍ NÁSTROJE PR 

P Publications Publikace: výroční zprávy, 

podnikové časopisy, tiskoviny pro 

zákazníky,…

E Events Veřejné akce: přednášky, výstavy, 

…

N News Novinky: novinářské zprávy, 

tiskové konference, …

C Community 

involvement 

activities

Angažovanost pro komunitu: 

naplňování potřeb místních 

společenství, …



ZÁKLADNÍ NÁSTROJE PR 

I Identity 

media

Nosiče a projevy podnikové 

identity: dopisní papíry s 

hlavičkou, oblékání, vizitky, …

L Lobbying

activity

Lobovací aktivity: ovlivňování 

legislativních a regulačních 

opatření, …

S Social

responsibility

activities

Aktivity sociální zodpovědnosti -

CSR



3. INTERNÍ PR = HUMAN RELATIONS 

• HR je prostředek, kterým firma komunikuje uvnitř sebe sama.
Základním nástrojem jsou informace, jimiž firma motivuje
zaměstnance k identifikaci s firmou.

• Úplné a pravdivé informace, důvěryhodnost a důvěra mezi
zaměstnavatelem a zaměstnanci, zdravé a bezpečné pracovní
podmínky, spravedlivé a poctivé odměňování, bezkonfliktní
průběh práce, hrdost na organizaci a optimistický pohled na její
budoucnost, …



• Employer branding – budování značky zaměstnavatele neboli
zaměstnavatel si nevybírá zaměstnance, ale naopak.

• Funkce employer brand manažera (manažer štěstí) ve firmách.

INTERNÍ PR = HUMAN RELATIONS 



4. OBLASTI VZTAHŮ S VEŘEJNOSTÍ 

• Publicita ≠ Public Relations!!!

• CSR

• Sdílený marketing

• Lobování (Lobbing)

• Event marketing (Road show) – může být i jako součást podpory
prodeje!



PUBLICITA 

• Publicita je neplacený prostor v médiích, tzn. informace, které
vylepšují nebo zhoršují image a pověst firmy.

• Publicita je nástrojem a často i cílem public relations.

• K budování pozitivní publicity lze použít:

• tiskové zprávy,

• běžné propagační materiály,

• novinářské kity (balíček novináře obsahující vizitky, informace o
společnosti, její historii, životopisy manažerů, popis produktů,
fotografie lidí a produktů, aktuální tiskové zprávy atd.),

• informační e-maily a bulletiny,

• tiskové konference,

• přednášky a semináře,

• rozhovor,

• recepce pro novináře.



LIDL 2018 – NEGATIVNÍ NEBO POZITIVNÍ PUBLICITA?





LIDL 2017 - NEGATIVNÍ PUBLICITA



SOCIÁLNÍ ZODPOVĚDNOST FIREM (CSR) 

• CSR (corporate social responsibility) - dobrovolné integrování sociálních,
ekologických a ekonomických hledisek do každodenních firemních operací a interakcí
se stakeholdery  zaměstnanci, rodiny zaměstnanců, manažeři, vlastníci, zákazníci,
dodavatelé, obchodní partneři, věřitelé, místní samospráva, vláda, lidé žijící v okolí
firmy ….

• CSR přetváří myšlení firmy z pouhého „já“ na „my“.

• Ekonomická oblast  odmítnutí korupce, transparentnost, ochrana duševního

vlastnictví, dobré vztahy se zákazníky, obchodními partnery, …

• Sociální oblast  filantropie, dodržování lidských práv, dodržování pracovních

standardů, …

• Environmentální oblast  využití recyklovaného papíru v administrativě, ochrana

využívaných přírodních zdrojů, snížení vypouštěných emisí, třídění odpadů, …



SOCIÁLNÍ ZODPOVĚDNOST FIREM 

Firemní filantropie

Firemní dárcovství 

Firemní nadace 

Matchingový fond

Sociální marketing – CRM –

Cause Related Marketing 



SOCIÁLNÍ ZODPOVĚDNOST FIREM 



SDÍLENÝ MARKETING 
(CAUSE RELATED MARKETING) 

• Sponzorství založené na transakcích.

• Spolupráce mezi komerční společností a neziskovou organizací, při
čemž obě strany profitují. Pojem se používá k označení všech
marketingových aktivit, jež podporují projekty na dobrou věc (např.
charita).

• Společnosti využívají této marketingové strategie ke zvýšení svých trhů
a propagace svého jména. Spolupráce přináší komerční společnosti i
neziskové organizaci znásobení jejich investic i další benefity.



• Díky charitativní kampani Ostrovy života se podařilo získat téměř 10 milionů korun. Před

zahájením kampaně počítala pořádající nadace Konto Bariéry se ziskem 9,1 milionu Kč.

• Částka umožní nákup 3 kompletních ostrovů života a 7 plicních ventilátorů, které budou

instalovány v dětských jednotkách intenzivní péče (JIP).

• Tento způsob financování se v ČR použil poprvé.

SDÍLENÝ MARKETING 
OSTROVY ŽIVOTA, 2000 



SDÍLENÝ MARKETING 
TATRANKY TATRÁM, 2005

• Kampaň dobře komunikuje, kolik z každé prodané tatranky věnuje

společnost Opavia na obnovu Tater, i celkový výtěžek kampaně.

• Firma předem zveřejnila, komu bude výtěžek kampaně poskytnut -

společnosti Státní lesy Tatranského národního parku.



SDÍLENÝ MARKETING 
LIDL, 2012 



SDÍLENÝ MARKETING 
PAMPERS



Zdroj: Výzkum byl realizován v srpnu 2021 na reprezentativním vzorku populace ČR starší 18 let, N=1011.Výzkum byl 

realizován pomocí Ipsos online panelu Populace.cz. 

LOBBOVÁNÍ (LOBBING)



LOBBOVÁNÍ (LOBBING)

• Prosazování zájmů v politice a ve společnosti.

• Vliv, shromažďování informací, výměna informací, strategické směřování činností.

• Poslanci, politické strany, spolky, výzkumné ústavy, média, obyvatelstvo, nezávislí
experti a vědci, …

• Amatérský X profesionální lobbing

• Defenzivní x ofenzivní lobbing

• Asociace Public Affairs Agentur (APAA)



EVENT MARKETING

• Marketing událostí – je to marketingová komunikace, která
slouží k navazování emotivní vazby mezi společností a jejími
klienty, partnery či zaměstnanci.

• Cílem je vyvolat psychické a emocionální podněty, které
podpoří image firmy a produktů, a tím i obchodní záměry.

• Konference, semináře, dny otevřených dveří, veletrhy, výstavy,
roadshow, party, školení, firemní prezentace, pracovní snídaně
atd.



EVENT MARKETING - ROADSHOW

• Roadshow je označována akce, která slouží na podporu prodeje a
firmy se přesunují s promovanými produkty. Na roadshow
nejčastěji jsou pojízdné vozy (kamiony), které jsou obrandované
akcí a uvnitř jsou promované produkty. Zákazníci se mohou
seznamovat s produkty a ptát se přímo odborníků na daný
produkt.

• Roadshow se nejčastěji dělají v místech, kde se vyskytuje cílová
skupina a tito lidé by normálně nenavštívili pobočku a nebo o
tomto produktu nemusí nic vědět.

• Součástí roadshow jsou často i doprovodné programy pro děti
apod.



EVENT MARKETING 
REDBULL KÁRY PRAHA 2023



5. KRIZOVÁ KOMUNIKACE 

• Efektivní krizová komunikace = prevence + akce

• Cílem krizové komunikace je určení možných konfliktů a krizí v
organizaci, příprava na ně a řízení komunikace v okamžiku, kdy
probíhají.

• Krizová komunikace se týká jak interního tak i externího PR.

• Známé – neznámé, neznámé – neznámé.

• Krizový audit, krizový scénář, krizový štáb.



EFEKT POVĚSTI FIRMY V DOBĚ KRIZE

KRIZE KRIZE

KRIZEKRIZE

Dobrá pověst firmy jako komunikační filtr! 

Špatná pověst firmy jako magnifikátor!



KRIZOVÁ KOMUNIKACE 
• Bojkot výrobků a služeb

• Důlní neštěstí

• Diskuze o kvalitě a bezpečnosti výrobků

• Falšování účetních údajů

• Kontaminace potravin/léků/vody/vzduchu

• Kriminalita

• Stávky

• Propouštění

• Požáry, bouřky, záplavy

• Zřícení budov a mostů

• Vlaková/letecká/námořní neštěstí

• Politické skandály

• Sebevraždy klíčových osob managementů/zaměstnanců

• Zemětřesení

• Znečištění životního prostředí

• Zdrcující kritika ze strany médií

• Úniky důvěryhodných dat

• …



KRIZOVÉ PLÁNOVÁNÍ 

• Cílem krizového plánování je usměrnit zdroje krize, tak aby se eliminoval jejich reálný
dopad. Krize se vyvíjí a prochází několika etapami.

• Předkrizové období (odhalení signálů, prevence, příprava).

• Krizové období (rozpoznání, konání).

• Období po krizi (vyhodnocení, zpětná vazba, poznatky ke zlepšení přípravy na další
potenciální krizové období).



KOMUNIKACI V KRIZI 

• Zachovat si akceschopnost

• Rychlá komunikace – 24 – 72 hodin!

• Hovořit jedním hlasem. Sdělovat pravdivá fakta.

• Poskytnout ujištění. Zájem + (lidskost + ujištění + péče) = úspěch!

• Informovat všechny oprávněné strany.

• Konfliktní situace řešit s nadhledem.

• Bránit pověst firmy

• Přiznání plné odpovědnosti.

• Odmítnutí odpovědnosti.

• Poukázání na polehčující okolnosti.

• Zmírnění pobouření (náhrada, poskytnutí záruk, …).



KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE V OBDOBÍ KRIZE

• Strategie uzavřených dveří  firma nekomunikuje.

• Strategie polootevřených dveří firma komunikuje částečně.

• Strategie otevřených dveří  firma se snaží o poskytnutí
kompletních, ověřených a správných informací.



KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 4R V OBDOBÍ KRIZE

• REGRET – lítost.

• RESPONSIBILITY – zodpovědnost.

• REFORM – změna.

• RESTITUTION – náprava. 



PŘÍKLADY ÚSPĚŠNÝCH KRIZOVÝCH KOMUNIKACÍ



PŘÍKLADY NEÚSPĚŠNÝCH KRIZOVÝCH KOMUNIKACÍ



6. FIREMNÍ IDENTITA A IMAGE

Základ FIREMNÍ IDENTITA

Nástroje Firemní 

design

Firemní kultura Firemní 

komunikace

Ostatní

Výsledek FIREMNÍ IMAGE neboli (CD + CC + CI) * CCom = CIm



• Firemní identita (CI) – je souhrnné zosobnění společnosti odvozené z její
filozofie, historie, kultury, strategie, stylu vedení, pověsti a chování
zaměstnanců, prodavačů a jiných reprezentantů firmy.

X

• Firemní Image (CIm) – označuje to, jak veřejnost vnímá společnost.

FIREMNÍ IDENTITA A IMAGE



7. NEKALÉ PRAKTIKY PR

• Whitewashing je termín používaný v různých kontextech a může mít
různé významy. Pro potřeby marketingové komunikace se zaměříme na
historický kontext, kdy whitewashing představuje proces nebo praktiku,
kdy je snaha zamlčet, zakrýt nebo zmírnit negativní fakta o působení
firem a jednotlivců v historii, zejména ve válečných konfliktech.

• Předvojové neboli falešné skupiny (front groups) jsou často
využívány k prosazování konkrétní věci nebo ovlivňování veřejného
mínění, přičemž skrývají skutečný zdroj svého financování nebo cílů.

• Astroturfing je termín používaný k popisu manipulativních praktik, kdy
se firma nebo jednotlivci pokoušejí vytvořit dojem, že určitý názor,
produkt nebo hnutí má širokou veřejnou podporu, zatímco ve
skutečnosti je tato podpora uměle vytvořená nebo nadsazená.



DĚKUJI ZA POZORNOST. 


