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Tabulka A – hodnotí náročnost tématu, nikoli zpracování

	
	

	Hodnocení náročnosti tématu:
	Úroveň

	                                                                                        
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná

	Teoretické znalosti
	x
	
	

	Praktické zkušenosti
	
	x
	

	Sběr a zpracování podkladů a vstupních dat
	x
	
	

	Specifické nároky tématu (originalita, rozsah,
	
	
	

	statistické zpracování dat, interpretace závěrů apod.)
	x
	
	


Tabulka B – hodnotí úroveň zpracování tématu
	
	

	Kritéria hodnocení práce:
	Úroveň

	
	nadprůměrná
	průměrná
	podprůměrná
	nelze hodnotit

	Splnění cíle práce
	x
	
	
	

	Samostatnost při zpracování
	x
	
	
	

	Metodologická kvalita postupu 
	x
	
	
	

	Úroveň teoretické části 
	x
	
	
	

	Práce s literaturou (citace)
	
	x
	
	

	Úroveň analytické části 
	x
	
	
	

	Adekvátnost použitých metod
	
	x
	
	

	Úroveň návrhu  řešení  (realizace)
	
	x
	
	

	Jazyková úroveň práce 
	
	x
	
	

	Formální úroveň  (text, grafy, tabulky)
	
	x
	
	

	Přehled literatury (rozsah, kvalita)
	x
	
	
	

	Jiné kritérium (novost,  přínos praxi)
	x
	
	
	


Hodnocení v jednotlivých kritériích označte znakem X) v příslušné úrovni.

(Obraťte, prosím, list a pokračujte v hodnocení na druhé straně formuláře.)

Připomínky a otázky k obhajobě:

Studentka Monika Vinklerová zaměřila téma BP do oblasti veletrhů a výstav pro texilní průmysl. Tato problematika má také v Česku s ohledem na postavení tohoto odvětví a hospodářskou krizi mimořádný význam. Studentka přistoupila k tématu aktivně a s velkou iniciativou. Její praktické zkušenosti znásobily schopnost analýzy tržních procesů v textilním odvětví a komunikační efektivnosti komparovaných veletrhů. Již při začátku BP navrhla M.V. výzkum, jako hlavní metodický prostředek k dosažení obsahového cíle práce. Výzkum v  kvantitativní podobě také poté realizovala, s vedoucím práce také často jeho obsah a další otázky práce s profesní erudicí diskutovala. Je také nutno ocenit snahu autorky práce k aplikaci tématu při nasazování veletrhů a výstav do marketingu českých textilních firem. Tam totiž celá práce směřuje.

K obhajobě doporučuji, aby M.Vinklerová stručně naznačila význam meziválečných Pražských vzorkových veletrhů a Libereckých textilních veletrhů pro tehdejší československý textilní průmysl.
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Pro klasifikaci použijte tuto stupnici: 

	A - výborně
	B - velmi dobře
	C - dobře
	D - uspokojivě
	E - dostatečně
	F - nedostatečně


Nástin xe "historie public relations"historie public relations

	Kořeny public relations. Také negativní událost lze vysvětlit a vyvodit z ní pozitivní závěry – Ivy Lee a neštěstí na Pensylvánské železnici. Public relations v USA: První světová válka, Edward Bernays, „New Deal“. Public relations v předválečném Československu. Specifika PR v českém prostředí 1965–89. Dnešní PR ve světě: výzvy pro současnost i budoucnost. V Česku rozvinuté PR v podnikatelském i nepodnikatelském sektoru.



15.1 Kořeny PR

Hledání kořenů PR by vedlo do daleké minulosti. Přinejmenším do druhé poloviny 19. století, kdy si díky rozvoji vydávání novin začali významní jednotlivci uvědomovat sílu tisku jako činitele veřejného mínění. Již Velká francouzská revoluce zapojila tisk plně do svých služeb. V devatenáctém století nebylo využívání tisku k získávání porozumění, zdůrazňování pozitivních skutků a skutečností ze života (zejména významných jedinců) žádnou výjimkou. Také se v životě objevuje pojem public relations. Údajně jej použil poprvé již třetí americký prezident Thomas Jefferson, který byl také autorem Prohlášení o nezávislosti z roku 1776. Jisté je, že již v prvé polovině devatenáctého století a tím více v jeho druhé polovině existovali předchůdci public relations. Se záměrem působit na veřejné mínění byly např. koncipovány některé expozice a exponáty na Světové výstavě v Londýně v roce 1851, v roce 1889 nechal George Westinghouse zpracovávat informace pro veřejnost o svém podniku profesionálním způsobem a Krupp v Německu v roce 1893 zřídil pro své podniky tiskovou kancelář, v níž zaměstnával 23 odborníků. V tuto dobu se začaly prosazovat tiskové aktivity různých státních subjektů, např. ve Velké Británii na ministerstvech. V xe "Nìmecko"Německu byly např. od roku 1894 u válečného loďstva zřízeny funkce tiskových důstojníků, kteří byli pověřování otázkami informování veřejnosti a přijímáním návštěv. Praxe ovlivňování médií (tisku) různými politickými, státními i podnikatelskými subjekty (mj. např. ve Francii) byla v Evropě koncem 19. století poměrně známou záležitostí,
Za otce public relations se však většinou považuje Američan Ivy xe "Lee, I."Lee. Ten dospěl na přelomu 19. a 20. století k přesvědčení, že veřejné mínění musí mít vedle své ničivé síly i schopnost utvářet pozitivní názory a měnit mínění veřejnosti správným směrem. V roce 1906 vytvořil lvy Lee patrně jednu z prvních kampaní PR, když dokázal informovat veřejnost o špatných pracovních poměrech amerických stávkujících horníků tak přesvědčivě, že se veřejnost po kampani postavila na jejich stranu.

       Profil PR osobnosti – Ivy Ledbetter Lee (1881 – 1934)
Ivy Lee absolvoval jednu z tehdejších amerických renomovaných vysokých škol – Princetonskou univerzitu. Měl oborově vzato vzdělání, které by ještě dnes mělo být ctižádostí každého vysoce kvalifikovaného pracovníka v PR: studoval ekonomii, sociologii, psychologii a žurnalistiku. Poté se stal ekonomickým redaktorem New York Journal, kde poznal v praxi již tenkrát fungující úžasnou sílu tisku. Tyto zkušenosti a znalosti ho vedly ke zmíněným úvahám, jak najít a uplatnit tvořivou formu veřejného mínění. V roce 1906 se událo v xe "USA"USA velké železniční neštěstí a Lee dostal příležitost proměnit svoje úvahy o tvořivé síle veřejného mínění v praxi.

Na hlavní trati soukromé společnost xe "Pensylvanian Railroad"Pensylvanian Railroad došlo v uvedeném roce k neštěstí s mnoha mrtvými a raněnými a nesčetnými hmotnými škodami. V podobných případech se tehdejší americké železniční společnosti omezovaly jen na velmi strohá oznámení o neštěstí nebo dokonce jen na krátkou úřední zprávu. Lee byl v této době znám z předchozího případu stávkujících horníků. Manažerům Pensylvánské železnice došlo, že by neštěstí mohlo znamenat konec společnosti, a proto Leeho požádali, aby jim pomohl situaci řešit. Lee s nabídkou souhlasil, ale vymínil si, že mu firma podepíše plnou moc. Podle ní dostal na celou dobu kampaně výlučnou pravomoc řídit veškeré akce a management společnosti neměl právo cokoliv na jeho rozhodnutích měnit. Nutno ovšem podotknout, že manažeři společnosti předpokládali, že věc bude zvládnuta klasickým způsobem – zaretušováním neštěstí, jeho následků a příčin před veřejností.

Ivy Lee je však zakrátko šokoval. Umožnil všem novinám neomezený přístup na místo neštěstí, čímž zprostředkoval zpravodajství o neštěstí do každé rodiny. Noviny tak činily s přesným popisem neštěstí včetně obrazového zpravodajství. Veřejné mínění reagovalo okamžitě a pochopitelně negativně – zděšeně se odvrátilo od Pensylvánské dráhy. S tím zřejmě Lee počítal a okamžitě zahájil další etapu kampaně: zažaloval ty, kteří neštěstí zavinili, poškodili cestující a samotnou Pensylvánskou dráhu. Viníky byli totiž stavitelé mostu. Ten se probořil, protože jeho stavba byla poškozena nedodržením technických norem pevnosti betonu. Zdefraudovaný cement byl pak použit pro soukromé stavby. Souběžně Lee informoval o všech opatřeních pro postižené, která organizovala železniční společnost – léčení zraněných, starost o sirotky, kterým mělo být zajištěno vzdělání a následně i zaměstnání u Pensylvánské dráhy.

Další etapu této zřejmě historicky první PR kampaně naplánoval Lee tak, aby zdůraznil pozitivní přínos železniční společnosti pro veřejnost. Na různá nádraží Pensylvánských drah pozval novináře, kde jim ukázal vysokou kulturu cestování a rovněž nejlepší technická zabezpečení této železnice. Novináři absolvovali jízdu v rychlíkové soupravě s lůžkovými a jídelními vozy a získali interview od cestujících, kteří vyjadřovali naprostou spokojenost se službami společnosti. V průběhu těchto aktivit zdůrazňoval Lee skutečnost, že Pensylvánské dráhy nechtějí nic skrývat, naopak chtějí, aby veřejnost poznala celou pravdu, a teprve pak si udělala o společnosti svůj úsudek. Prohlásil: „My nejsme tajná tisková kancelář. Děláme svou práci veřejně. Chceme vás zásobovat zprávami. My nejsme reklamní agentura… Pomůžeme každému, aby si mohl ověřit fakta. Krátce řečeno, naším plánem je otevřeně a čestně jménem podniku i veřejných institucí dodat tisku a veřejnosti Spojených států rychlé a přesné informace o všem, co je hodno veřejného zájmu.“

Bilance závěru kampaně, zpočátku vyznívající v neprospěch Pensylvánské dráhy v postoji: „S Pensylvánskou dráhou nikdy“, byla ukázková. Nyní hodnotila veřejnost společnost jinak: „Je to jediná seriózní dráha v zemi. Nic před námi netají.“ Neštěstí Pensylvánskou dráhu nezlikvidovalo. Naopak bylo nástupem k jejímu nebývalému úspěšnému rozvoji. 
                                                

xe "Lee, I."Lee se stal zakladatelem aplikace public relations v praxi. Do oblasti teorie přispěl zejména publikováním tzv. Deklarace principů. Ne vždy však byly jeho metody vůči veřejnosti ušlechtilé (např. jeho kampaň za změnu image multimilionáře Rockefellera v době první světové války). Největší kritiku však sklidil, když po nástupu fašismu v xe "Nìmecko"Německu oceňoval Goebelsovy metody masové propagandy. 
15.2 Public relations do druhé světové války a během ní

Historicky významné období vývoje PR nastalo za první světové války, kdy americká administrativa potřebovala podporu veřejnosti na válečnou účast xe "USA"USA v Evropě. V této době se široce uplatnily public relations právě v americké státní správě (získávání a upisování válečných půjček mezi obyvatelstvem). Tehdejší odborníci PR přecházeli z amerických podniků do státní správy. Po válce státní správa xe "USA"USA uskutečňovala rozsáhlé akce PR k zapojení demobilizovaných vojáků do poválečné ekonomiky. Tyto kampaně byly cíleny především na podnikatele, aby vojáky zaměstnávali na přiměřených pracovních místech.
Kolem dvacátých let minulého století se začaly formovat první teoretické poznatky, z nichž postupně vznikala teorie a tříbilo se chápání problematiky public relations. Za prvního teoretika PR se považuje Edward L. xe "Bernays, L. E."Bernays. Public relations přednášel na univerzitě. Vykonal velké dílo pro přijetí metod public relations ve vědeckém světě a byl také úspěšným podnikatelem v public relations předválečných USA. Public relations vstoupily poté ještě intenzivněji do praktického života. Příkladem velké úspěšné akce PR byla např. oslava 50 let pracovní aktivity T. A. Edisona roku 1929. Tato kampaň byla promyšleně realizována ve prospěch firmy General Electric. V meziválečném období dosáhly největšího rozmachu public relations v americké ekonomice; zejména tomu tak bylo v období řešení „Velké krize“, jejíž řešení se opíralo o Rooseveltovu doktrínu xe "New Deal"New Deal (Nový úděl). Nový úděl vstoupil do státních PR, ale reagovaly na něj rovněž velké americké společnosti. Kampaně PR uskutečňovalo v této době např. Národní sdružení amerických průmyslníků pod heslem „Záchrana podnikání“. Podobně ve Velké Británii stát v období světové krize inicioval, a úspěšně realizoval, kampaň PR pod heslem „Kupujte britské výrobky“.

      Profil PR osobnosti – Edwar L. Bernays (1891 – 1995)
       Edward, L. Bernays ,  Američan. Dějiny PR  jej  označuji  jako zakladatele této komunikační dicipliny   

       (naopak za otce PR se uvádí Ivy Lee). Narodil se ve Vídni a byl synovcem Sigmunda Freuda. Freu-  

      dovo učení ovlivnilo Bernaysův profesionální názor na public relations. Vydal ve dvacátých letech 20. 

      století  dvě  základní  teoretická díla – Crystallizing of Public Opininion a dílo Propaganda. Jeho PR 

      agentura   působila  před druhou světovou válkou na významných zakázkách ve státním, veřejném i 
      podnikatelském sektoru USA. Největšími zákazníky Bernayse byly takové firmy jako Procter & Gamb- 
      le, CBS, American Tobacco Company, General Electric, Dodge Motors a další firmy a organizace.

         Bernayse  hodnotí  historie  public relations jako průkopníka  průmyslu PR, který dokázal aplikovat    

      psychologii a další sociální vědy při přesvědčování veřejnosti. V kampaních, které Bernays realizoval,  

      se  odrážel  vliv  Freudova  učení ( ostatně  Bernays  sám  prosazoval systematicky strýcovo učení  o 

      psychoanalýze  v  USA).  Fenoménem jeho praktických  PR bylo  také uplatňování „opinion leaders“ 

      v kampaních, které  realizoval  (mj. v. kampani pro CBS a Philco). Revolučním počinem Bernayse  v   

      public  relations  bylo, že dokázal spojit tradiční tiskové techniky (začínal sám jako tiskový agent Rus- 

      kého  baletu  v  USA) s  technikami psychologie a sociologie. Uplatňoval např. důsledně při přípravě 

      různých kampaní výzkum, o  který  se  pak  účinně  v  komunikaci k veřejnosti opíral. Jako člověk byl 

      Bernays typickým PR- manem,  fascinujícím, přesně  a jasně hovořícím a hlavně nezměrně inovativ-

      ním člověkem. Přednášel public relations na řadě amerických univerzit a tento obor také trvale propa-

      goval.Někteří předváleční američtí podnikatelé a jiné osobnosti tamějšího života mu vyčítali přílišnou 

      chlubivost a nadměrné „self promotion“ (self promotion se ovšem v dnešních PR právě oceňuje).

          Podstata jeho názorů o  oprávněnosti  manipulace  mas  prostřednictvím elit, (aniž by to veřejnost  

      Věděla a schvalovala), byla  přirozeně   předmětem  kritiky Bernayse   z  pozic  názorů  o demokratic
      ké společnosti.  Ve  svém  nejdůležitějším  díle  Propaganda  Bernays  tvrdil,  že  vědecká  manipula
      ce  veřejného mnění je nutná k překonávání chaosu a konfliktů ve společnosti. 
          Díla  Bernayse ( zejména jeho kniha Krystalizace veřejného mínění ) se stala po nástupu nacismu 

      v Německu teoretickou oporou  Goebellsových  protižidovských kampaní z konce třicátých let. Osob-

      nost Bernayse  je přesto dodnes  nepopíratelně  spojena se založením  a rozvojem moderních public 
      relations  a není divu, že tento jejich zakladatel patří dnes mezi 1000 osobností, které nejvíce ovlivnili 
      svět.
     Další etapou v rozvoji public relations se stalo období druhé světové války. Praktické uplatnění PR se soustředilo do americké a britské státní správy, kde vznikaly také státní instituce s posláním realizovat vztahy s veřejností. Například v Británii ministerstvo informací, jednotky PR pro všechny složky britské armády apod. 
 Musíme však podotknout, že také americké a britské válečné PR do zahraničí měly v této době rysy propagandy.              V předválečném Československu se PR realizovaly jak v hospodářské, tak ve státní sféře (tiskový odbor Ministerstva zahraničí ČSR aj.). Tiskové útvary působily také u významných hospodářských subjektů. Například při xe "Výstava soudobé kultury v Èeskoslovensku"Výstavě soudobé kultury v Československu, která byla uspořádaná na novém brněnském výstavišti v roce 1928, působil po dobu pěti měsíců tiskový odbor (jeho šéfem byl národohospodářský redaktor Lidových novin, O. xe "Klusáèek, L."Klusáček). Odbor vykonával typické aktivity press relations, včetně vydávání tiskových zpráv). Proslulé byly také Baťovy aktivity PR směřované k zaměstnancům podniku. Šéfem tiskové služby a šéfredaktorem časopisů koncernu byl A. xe "Cekota, A."Cekota. Od třicátých let začaly vydávat své vlastní časopisy i mimozlínské podniky koncernu (např. Borovina, časopis spolupracovníků Baťa a spol., Třebíč). Příkladů využívání PR by se našlo zejména u velkých českých předválečných firem jistě více (např. xe "Škoda Plzeò"Škoda Plzeň). Historie českých public relations zatím čeká na své zpracování.

     Profil PR osobnosti – Albert Oeckl (1909 – 2001)

Albert Oeckl patří k významným osobnostem, které spoluvytvářely public relations v Evropě 20. století. Byl především odborníkem v komunikačních vědách, spoluzakladatelem a později čestným předsedou Německého svazu Public relations (DPRG). Vystudoval právní vědy a národní hospodářství v Mnichově a Berlíně (promoval v roce 1934). V roce 1933 vstoupil do NSDAP a krátce nato se stal pracovníkem Říšského ministerstva propagandy. Od roku 1936 pracoval pro I. G. Farben, nejprve v jeho tiskovém oddělení, potom přímo ve vedení této velké firmy. V letech 1950 – 59 byl vedoucím útvaru práce s veřejností Německé průmyslové a obchodní komory, nato šéfem stejného útvaru u firmy B. A. S. F. V roce 1958 se stal spoluzakladatelem Německého svazu Public Relations (DPRG – Deutsche Public Relations Gesellschaft), v letech 1961 – 67 byl jeho prezidentem a posléze působil v dalších národních institucích SRN a v mezinárodních organizacích public relations (CERP). Jeho hlavním dílem je Handbuch der Public Relations (1964 – 411 stran), které je jedním z prvních skutečně vědecky a profesně komplexně zpracovaných témat k public relations v poválečné Evropě. Německý svaz Public Relations DPRG uděluje každoročně Cenu Alberta Oeckla za nejlepší vědecké závěrečné práce německého profesního dorostu.
15.3 xe "public relations"Public relations v českém prostředí 1965–89

Do listopadu 1989 byly aktivity typu PR u nás soustředěny zejména tam, kde se uplatňoval zahraniční obchod (tzv. podniky resp. organizace zahraničního obchodu), ve státní správě (tisková oddělení a částečně i ve větších hospodářských subjektech (tzv. VHJ). Teoreticky se zabýval public relations u nás již od druhé poloviny šedesátých let Alfons xe "Kachlík, A."Kachlík (viz např. jeho práce Public relations, vydaná v roce 1965 v Československé obchodní komoře Praha v edici Marketing). Tato publikace se také citovala v tehdejší západní literatuře PR jako důkaz, že se obor PR vnímá také v tzv. socialistických zemích. Kachlík obhájil již v roce 1967 na Vysoké škole ekonomické v Praze disertační práci na téma Public rela​tions v marketingu. Práce vyšla po úpravách v roce 1969 v knižnici Ekonomické aktuality ČTK – redakce ekonomických informací. Public relations A. Kachlík také přednášel v roce 1968 na tehdejší Fakultě sociálních věcí Univerzity Karlovy. V tomto období konce šedesátých let se staly public relations a marketing předmětem různých kurzovních výuk, textů a dalších publikací. O public relations se také neúnavně zmiňoval ve svých publikacích a na svých přednáškách je propagoval prof. Nykryn z VŠE Praha koncem šedesátých, ale i za sedmdesátých a osmdesátých let.

Období normalizace postihlo v Československu rovněž obor public relations, který působil ve zmíněných oblastech ekonomiky a minimálně ve státní správě (zde především v tiskových útvarech ministerstev). Prakticky se ve větší míře koncipovaly a uplatňovaly PR ve zmíněném zahraničním obchodě (mj. v reklamní agentuře xe "Rapid"Rapid, v organizaci zahraničního obchodu BVV). Řada pracovníků získala přes ideologickou ignoranci tohoto oboru velké zkušenosti a nespornou profesní úroveň – mj. např. Ladislav xe "Kopecký, L."Kopecký, Jindřich xe "Lacko, J."Lacko, Jindřich xe "Jirásek, J."Jirásek, Zdeněk xe "Èervený, Z."Červený a mnozí další. V osmdesátých letech působilo na různých pracovních pozicích vztahů s veřejností v tehdejším Československu několik set osob. Práce s veřejností se přes nepřízeň doby přednášela také na tehdejší xe "Fakulta žurnalistiky Univerzity Karlovy"Fakultě žurnalistiky Univerzity Karlovy.

Zřejmě historicky mezi první profesní organizace zaměřené na public relations na našem území patřil xe "Klub práce s veøejností"Klub práce s veřejností. Byl založen v Brně v roce 1983 jako součást pobočky Československé vědeckotechnické společnosti podniku xe "BVV – Veletrhy a výstavy Brno"BVV, Brněnské veletrhy a výstavy. Po roce 1989 splynul Klub práce s veřejností se Společností pro propagaci a public relations xe "MOSPRA"MOSPRA.  

Příklad

Klub práce s veřejností

Od počátku osmdesátých let se vytvářely zárodky spolkových aktivit public relations. Odborníci z této oblasti si uvědomovali ideologickou nadvládu oficiální propagandy ve formování „socialistického“ veřejného mínění v hospodářském životě a chtěli jí nějak čelit. Byla zde také příznivá okolnost, že některé hospodářské organizace již tenkrát fakticky realizovaly aktivity vztahů s veřejností – nejen státní akciové společnosti zahraničního obchodu, ale také např. Československé aerolinie a další subjekty. Proto se po diskusích došlo k závěru, že bude užitečné přes nevhodnou situaci a složitost následných postupů vytvořit organizaci, která by se mohla tematikou public relations zabývat.

První veřejný podnět ke zřízení instituce pro práci s veřejností vznikl v roce 1982, kdy bylo na diskusním setkání pracovníků z oblasti PR výroby a zahraničního obchodu v Brně zformulováno zásadní prohlášení. V jeho obsahu se mj. konstatovalo:

„Současná práce s veřejností je u nás rozšířenou propagační aktivitou. Pro její další zkvalitnění a rozvoj se jeví nezbytné:

1.
Umožnit výměnu poznatků a zkušeností mezi pracovníky této propagační činnosti.

2.
Rozšířit vzájemnou spolupráci formou koordinace či kooperace, zejména na veletrzích a výstavách v Brně, kde práce s veřejností často vrcholí.

3.
Umožnit teoretické zevšeobecnění praktických zkušeností a výsledků.“

V této době se v Československu až do listopadu 1989, pro snazší ideologickou průchodnost, používal místo výrazu public relations synonymický termín „práce s veřejností“. Ten vycházel z německého překladu „Öffentlichkeitsarbeit“ a teoreticky se užíval a prakticky aplikoval v SRN, ale také v určitých oblastech života tehdejší NDR.

K legalizaci zájmově profesních aktivit PR došlo na jaře roku 1983, kdy se v Brně sešla skupina osob působících v organizacích, kde se PR nějak uplatňovaly. V prostorách brněnské reklamní agentury Rapid projednala a přijala návrh „Memoranda“, které bylo výzvou k zavádění a rozšiřování aktivit práce s veřejností v československém hospodářském životě. V zakládající skupině byli Jaroslav xe "Èernohlávek, J."Černohlávek (vedoucí oddělení public relations reklamní agentury Rapid), Vlastimil xe "Zbíral, V."Zbíral, (vedoucí odd. publicistiky podniku Sigma Olomouc), Ivan xe "Kunc, I."Kunc (tiskový mluvčí podniku Agrozet Brno), Pavel xe "Horòák, P."Horňák (odborný asistent katedry žurnalistiky Filozofické fakulty Univerzity Komenského v Bratislavě a autor této publikace (tenkrát vedoucí oddělení práce s veřejností podniku BVV).

Pro realizaci vzdělávací a spolkové činnosti v PR byla získána závodní pobočka ČSVTS podniku Brněnské veletrhy a výstavy, při níž se utvořil Klub práce s veřejností. Uvedení kolegové představovali původní výbor klubu, připravovali jednotlivé akce a podíleli se na nich. Na základě „Memoranda“ se v klubu postupně soustředilo na pět desítek pracovníků z oboru vztahů s veřejností z celého Československa. Scházeli se jednou až dvakrát ročně na odborných seminářích k různým tématům. Semináře byly většinou odpolední a dopolední, část přednášek a diskusí se konala obvykle v Tiskovém středisku BVV. Na seminářích odezněla např. tato témata: „Práce s veřejností v čs. zahraničním obchodě a ve výrobních resortech“, „Tiskové prostředky v procesu práce s veřejností“, „Grafický projev a fotografie v práci s veřejností“ či „Hospodářská propagace v zahraničním odborném tisku“. Večer se vždy pořádala členská schůze klubu a společenské setkání v některém z brněnských hotelů. Z akcí se vydávaly sborníky. Ve vedení Klubu práce s veřejností se později angažovali i další kolegové (např. Antonín xe "Kováø, A."Kovář aj.). Po vzniku společnosti xe "MOSPRA"MOSPRA v roce 1990 se stal xe "Klub práce s veøejností"Klub práce s veřejností její součástí.  

15.4 Dnešní PR ve světě a v ČR

Ve světovém měřítku dosáhly PR svého zenitu v posledních desetiletích a trvale získávají na intenzitě. Uplatňují se především v ekonomice (zejména v marketingových komunikacích), ale i ve státní a veřejné správě a v mnoha dalších oblastech života společnosti. Jen příjmy největších pěti set evropských poradenských firem PR přesahují v současnosti více než půldruhé miliardy Euro, a to jsou rozpočty oddělení public relations - působích přímo v podnicích a organizacích vyšší než příjmy PR agentur. Ve vyspělých zemích světa se staly public relations dávno etablovanou činností. Její význam neustále roste, přičemž nabírají PR nové směry - xe "investor relations"investor relations, xe "lobbying"lobbying, issues management, xe "krizové PR"krizové PR atp. Vlastní image public relations ale na sebe nechává bohužel čekat. Ostatně to potvrdila zejména světová finanční krize, při níž nesehrály public relations právě nejlepší roli. Konference Mezinárodní asociace Public relations (IPRA) z února 2009 hledala odpověď na aktuální otázky, jako např. Jsou tradiční PR na vymření?, Předhonily tzv. sociální média tradiční média a dokáží je profesionálové PR využívat eticky? Můžeme věřit tomu, co vidíme nebo čteme na internetu? K tomu lze dodat, že ještě vážnější témata čekají public relations ke komunikaci v globalizovaném světě – životní prostředí, náprava ekonomické a finanční krize, války, hladomory, násilí, terorismus.

	

	
	 


   Současný rozvoj public relations je v českých poměrech jednoznačně pozitivní. Uskutečňování PR aktivit a trh služeb PR se segmentují podobně jako v hospodářsky vyspělých zemích. Mimo tradičního působení PR v marketingových komunikacích se mohutně rozvinuly právě tak public relations nepodnikatelského sektoru. Agentury PR poskytují více odborného a komunikačního poradenství. Jejich ekonomické výsledky svědčí o tom, že obor PR zakotvil dobře také v českém agenturním hospodářství PR.
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