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The article deals with aiming groups of public as an aiming object of public relations.
Attention is paid to two basic dividing of aiming groups - dividing according to
sociodemographic coefficients and dividing from the point of view of relationship between
public and firm. There is also characterized their development. The necessity of combination
of the both of dividing is referred to at the end of the article.

Uvod

Ptevladajici silou v soucasném svéte je vefejné minéni, souhrn postoji lidi. Proto stéale

chapat, vytvaret a ovliviiovat vefejné minéni [4].

Nazor, Zze v PR jde o ovliviiovani vSech lidi, je nevédecky, pausalizujici a hlavné pro
vétSinu organizaci prakticky nezvladnutelny. Pfitom ale urcit¢ informace o celé soucasné
spolecnosti jsou pro pracovniky public relations velmi dulezité [3].

Proto, aby mohli pracovnici public relations cilevédomé a dobte vykonavat svoji praci
-vytvaret dobré vztahy mezi organizaci a vetfejnosti, musi pokud mozno piesn¢ védét, ,,co®
a ,,kdo* je vetejnost.

Verejnost jako socioskupiny

Béhem vyvoje oboru public relations si pracovnici PR rozdélili vefejnosti do tii
kategorii [7]:

1. celd spolecnost a jeji vyvojové trendy
2. specifické spolecenské skupiny

3. vlastni zaméstnanecka ,,vefejnost

Pro pracovniky PR, ktefi chtéji ziskat vSeobecné informace o vefejnosti jako celku,
o socialni struktufe celé spolecnosti a vyvojovych trendech jejich hlavnich skupin, jsou
zdrojem informaci sociologické vyzkumy. Sociologickd teorie pak umoziuje specialistim
v public relations vytvaret vahy a dlouhodobé koncepce prace celé organizace [3]. Véda se
nespokojuje s popularnim popisem spolecnosti pomoci termin ,,pocetna skupina®, ,,vétSina
lidi*, ,,naSe obyvatelstvo* - jenom tézko si organizace nebo firma muiize predstavit trzni
segment (nebo socidlni segment) pod t€émito pojmy.

Teorie socialnich skupin uziva pojmy socialni struktura, socialni skupiny. Skupiny se
¢leni na mikro- a makro- skupiny [6].
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Makroskupiny jsou velmi pocetné socidlni skupiny, kde nelze predpokladat vzajemnou
znalost Clentl, soustfedénost a interakci na jednom misté [8]. I pfes znacné odliSnosti ¢lend
makroskupiny musi existovat urCité zakladni znaky, které je integruji, umoznuji sledovat
shodné cile.

Narod

Za primarni makroskupinu muzeme pro organizaci nebo velkou firmu (napf.
zahrani¢ni firmu, kterd vstupuje na Cesky trh) oznacit ,,narod“. Spole¢ny jazyk umoznuje
¢lentim této skupiny komunikaci pii prvnim setkani, existuje spolecna tradice, déjiny, kulturni
a spolecensky kontext, do jist¢é miry i spolecné uzndvani hodnot. Sociologové sleduji
1 dynamiku ndrodniho uvédoméni, ktera se v prib¢hu ¢asu méni.

Sociologické analyzy této socidlni makroskupiny (naroda) jsou pro pracovniky PR
velice dulezité. Organizace pfistupuje k vefejnosti nejcastéji prostfednictvim verbalni
komunikace. Obcan - zdkaznik musi rozumét sloviim, kterymi je informovan, ovliviiovan,
ziskavan.

Bereme-li v tivahu nérod jako socialni skupinu, musime pocitat s problémem mensin
(v tomto pfipad€é narodnostnich). Ty se mohou od dominantni makroskupiny liit jenom
minimalné, nebo se mohou diametralné odliSovat ve vSech sledovanych sociologickych
a socidlnich ukazatelich. V nasi republice Zije 53 000 ob¢anti s némeckou narodnosti, 114000
se hlasilo jako Romové (odhady vsak fikaji, Ze skutecnost je 420 000), k narodnosti slezské
se hlésilo 45 000 ob¢anti, moravskou narodnost uvadi 1360000 obcani (to je 33% veskerého
obyvatelstva Moravy) [3].

Rasy a naboZenské organizace

v

Jde o velmi cetné skupiny. Jsou velmi citlivé na vnéjsi impulsy a Casto se vzajemné
propojuji. Rasové a nabozenské konflikty obvykle vyvola mali¢kost - napf. Spatné pochopena
formulace, a pfesto tyto konflikty vedou k niceni obchodt, vztahli. Je tedy neptipustné brat
oslovovani téchto skupin lehkovazné. Praxe napiiklad dokéazala [3], Ze reklamni
(komunika¢ni) kampai poukazujici na vysokou Zzivotni uroven kapitalismu mize popudit
a vyvolat spiSe negativni (odmitavé) reakce.

Pro dobry ptfenos komunika¢niho sdéleni od komunikatora k piijemci a k jeho
spravného pochopeni je velmi dalezitd i sociokultura a jeji zaklady, ze kterych vychéazi. Ta
pak obvykle ovliviiuje velké tizemi, n€kolik narodd. To je velmi dilezité pro nadndrodni
koncerny.

Naptiklad evropska kultura vychazi z kiestanské filozofie, ta je zakladem
humanistické filozofie a ovlivnila nejen normy mravni, ale i normy pravni. Ty se li§i napiiklad
od pravidel, které stanovilo islamské nabozenstvi. Proto stejny komunikacni obsah a stejné
informacni sd€leni budou v obou sociokulturach chapany diametraln¢ odlisné. VSe miize
ilustrovat zkusenost, kterou ziskal Tomas Bat’a [2]. Ten prohlasil, Ze je nutné v marketingové
komunikaci vénovat pozornost sebemensimu detailu, pokud jde o nabozenské ¢i spoleCenské
skupiny. Napftiklad v Stdanu byli marketingovi pracovnici T. Bati ptekvapeni, ze stale n€kdo
strhaval jejich billboardy u silnice. Nakonec se zjistilo, Ze to zavinil obrdzek boty - ta je
v Suddnu povazovana za néco intimniho, co se neukazuje vetejné. Proto byl tento plakat
nahrazen jinym - jak spokojend rodina nese krabici s logem firmy (v Evropé byl takovy
billboard vyhodnocen jako podprimérny).

62



Profese jako skupina verejnosti

Profese formuje i Zivotni styl a zpiisob. Také z ni vyplyvaji i rizné zajmy (zakaznické
skupiny, trzni segmenty), profesni skupiny kupuji specifickou literaturu (zajmové casopisy).
Rostouci zaméstnanost v ekonomicky vyspélych zemich se odrézi nejen v pocetném riistu
profesnich skupin, ale i v jejich stale vétsi pestrosti - tedy v rostouci a variabilni poptavce na
trhu. Kazdd profesni skupina mé také jiné komunikacni zvyky a dovednosti. Profesnim
skupindm se jiz ddvno marketingovi specialisté pfizpusobili. Existuji napf. specializované
obchody, vychazeji specializované Casopisy, které miii velmi pfesné na profesni skupiny.
Proto jsou intenzivné vyuzivany v reklamni praxi.

Sociodemografické skupiny

Jsou to predevsim skupiny podle pohlavi (muzi - Zeny), v€kové skupiny (déti, studenti,
mladsi produktivni vEk, starS$i produktivni vek, poproduktivni vék). Marketing rozdéluje
obyvatele podle véku do skupin, které vice vystihuji jejich spotiebitelské chovani a navyky. Je
-li hranice mezi jednotlivymi kategoriemi skupiny volnd, neostra, pak komunikacni navyky
jsou naprosto odlisné a komunikace viibec se odehrava podle specifického schématu. Je nutné
brat také v tivahu, kdo v rodin€ (ze které vékové kategorie) rozhoduje o rodinnych nakupech.

Specifické spolecenské skupiny

Kazdéd organizace dnes vénuje systematickou pozornost tém skupinam, které tvori
prave jeji specifickou spolecnost [3]. Jde-li naptiklad o firmu, kterd vyrabi sportovni potieby,
je ziejmé, ze pujde o z4jmové skupiny orientujici volnocCasové aktivity svych clenii na
sportovni vyziti. Organizace musi znat nejen historicko - spoleensky vyvoj a kontext dané
skupiny, ale pfedev§im moZznosti a metody prosazeni se.

Zaméstnanecka verejnost

Do oblasti public relations patii také vlastni zaméstnanci organizace. Ukazuje se, Ze
kazdodenni plisobeni zaméstnanct na vetrejnost v dané oblasti a tim i na vefejnost v celé zemi
je pro image podniku velmi nebezpecné (pocita se s predpokladem, ze zaméstnanec bez vlivu
public relations bude hodnotit svého zaméstnavatele spiSe negativn€) [3]. I nejlepsi strategie
a takticko - operativni plany podniku mohou byt zmateny, kdyZz jsou vlastnimi zaméstnanci
komentovany negativné (mnohdy k negativnimu vysledku sta¢i chladné neutralni postoj
zaméstnance). Té€Zko mulze mit podnik povést organizace, kterd svym zaméstnancim
poskytuje socidlni jistoty (i kdyz je poskytuje), kdyz si ,vlastni 1lidé* na socidlni jistoty
podniku stézuji.

Pro podnik a vykonnost pracovnikll jsou diilezit¢é human relations - lidské vztahy
uvnitf podniku. Zaméstnaneckou vetejnost mohou ze vSeho nejlépe ovlivnit  Cinnosti
a metody public relations.

Vlastni zaméstnaneckd vefejnost je pro podnik natolik dilezitd, Ze se objevuje i jako
cilova skupina PR, kterd se vymezuje podle vztahu k organizaci a ne pouze jako
sociodemograficka skupina.
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Cilové skupiny PR podle vztahu K organizaci

Predchéazejici vymezeni cilovych skupin (které klade dlraz predevSim na
sociodemografické ukazatele) je pro organizaci, kterd plsobi v relativné stabilnim teritoriu,
nedostate¢né. Proto pfichdzi v tvahu jiné vymezeni cilovych skupin, které preferuji
organizace v USA a zapadni Evropé. Podle této teorie je pole plisobnosti v oblastech:

* hospodarského zivota,
* statni, regiondlni i komundlni spravy, v politickém zivoté na vSech trovnich,

* sdruzovani a spoleCenského zivota: svazl, odbord, profesnich skupin, druzstev
a v kulturni sféte.

Dle téchto kategorii pak PR mtize informovat vefejnost, udilet vetejnosti rady, s ¢asti
vetfejnosti vyjednavat a vést dialog na zakladé koncepce vnitini i vnéjsi komunikace
organizace.

S vyvojem PR jako samostatné discipliny se ukézalo, Ze i toto déleni vefejnosti je
povrchni, zevSeobecniujici a nedostatecné. Proto bylo zapotiebi provést detailnéj$i segmentaci
vetfejnosti, kterou chtéji oslovovat predevsim stfedni a velké priimyslové organizace.

Detailnéjsi segmentace cilovych skupin

Otec PR v Americe Philip Lesly vytyc€il rozhodujici skupiny vetejnosti, které budou
komunikace a spoluprace s kazdou skupinou ma byt individualni a pro kazdou z nich je tieba
vypracovat specialni druh informaci, strategii i zptisob, kterym bude informace sdélovana
a predavana[4]. Jedna se o tyto skupiny:

* zaméstnanci organizace a jejich rodiny,

* potenciondlni spojenci,

* potencionalni kritici,

* pravdépodobni neutralové,

* vladni a spravni instituce a komunika¢ni vazby s nimi,

» fanatici, nadSenci, aktivisté, rebelové a obhdjci organizace,
e informacni média,

* nezavisli odbornici védy, vyzkumu a univerzitni experti,
e blizka societa,

* neoficidlni ptedstavitelé¢ nazorovych proudi,

e akcionafi,

e finan¢ni sféra,

» zékaznici a odbératelé.

Domnivam se vSak, Ze toto ¢lenéni cilovych skupin PR, které je bézné v USA [4], je
zavadéjici, protoze spojuje dohromady déleni vefejnosti podle vztahu k podniku a podle
postoje. Je docela dobfe mozné, ze naptiklad Cast skupiny ,nezévisli odbornici védy,
vyzkumu a univerzitni experti“ bude patfit k nadSenciim a obhdjcim organizace a ¢ast
k odplrciim ¢i ke kritikim. Konkrétnim pifikladem muze byt napiiklad v soucasné dobé
postoj odborné vetejnosti k jaderné elektrarné Temelin.
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Podle vztahu vetejnosti k podniku bych vymezil tyto skupiny:

* zaméstnanci organizace a jejich rodiny,

* vladni a spravni instituce a komunika¢ni vazby s nimi,

e informacni média,

* nezavisli odbornici védy, vyzkumu a univerzitni experti,
e blizka societa,

* neoficidlni ptedstavitelé¢ nazorovych proudi,

» akcionéfi, finan¢né zainteresované osoby

e finan¢ni sféra,

e zakaznici a odbératelé,

Muzeme piedpokladat, ze v kazdé této skupiné budou spojenci organizace, kritici,
nuetralové, fanatici, nadSenci i obhdjci organizace. Komplexni PR by se m¢ly snazit, aby
v kazdé cilové skupiné prevladalo pfiznivé minéni a bylo co nejméné odpiircti a kritikl
organizace.

Vztah socioskupin a skupin dle vztahu k podniku jako objektu PR ¢innosti

V ¢lanku jsem naznacil dva nejbéznéj$i mozné zplsoby déleni cilovych skupin jako
objektu PR ¢innosti. Jde o déleni vetejnosti jako socioskupin a déleni podle vztahu k podniku.

Domnivam se, Ze pro organizace, které¢ ptsobi na tizemi Ceské republiky, by mélo byt
a k mentalité naroda (to zvlast¢ pro zahranicni organizace). To proto, ze se v nasi republice
rasova a nadbozenska segregace vyskytuje spiSe omezené a s ostatnimi socioskupinami by méla
pracovat spise pfima prodejni marketingova komunikace - reklama.

Za nejvyznamnéjSi povazuji zaméstnaneckou ,,vnitini“ vefejnost a jejich rodinné
pfislusniky, dale blizkou societu podniku, vladni a spravni instituce, odbornou vefejnost,
finan¢ni sféru a akcionafe a zainteresované osoby. Skupinu zakaznikl a odbératelli nepovazuji
primarné za cilovou skupinu PR, protoZe poslani PR ¢innosti nevidim primarné¢ v podpote
prodeje.

Podle téchto cilovych skupin by mély PR fidit svoji ¢innost. V idealnim ptipad¢ by se
méla komunikacni strategie PR pro kazdou tuto skupinu liSit, méla by pouzivat pro né
srozumitelné vyrazové prostiedky, méla by detailné vystihnout rozdily mezi nimi.

Zavér

Cilova skupina -vefejnost- vétSinou je a méla by byt v oblasti public relations vzdy
SirSi, nez jsou cilové skupiny trzniho segmentu, na které se snazi zaptisobit reklama jako dil
marketingového komunika¢niho mixu. To proto, Ze reklama je uderna, zivotnost jejiho €¢inku
je kratka a tyka se jednoho uréitého vyrobku, produktu nebo sluzby. Uéinky a vysledky PR
komunikace se projevuji (vyjma PR komunikace v krizovych situacich) v dlouhodobém
horizontu - nejdiive za 12 mésict a buduji image celého podniku. S nadsdzkou lze fici, Ze
¢innosti vykonavané v ramci komplexnich PR jdou napfi¢ n€kterymi cilovymi skupinami. To
proto, ze jeden Cloveék (nebo jedna rodina) mulze patfit i do nékolika cilovych skupin
soucasne.
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