PUBLIC RELATIONS A PUBLIC AFFAIRS U MHD

Úvod

V tomto textu se bude věnovat pozornost důležitým činnostem, vlastních každému z podniků a organizací, a to nejen s působností v dopravě a přepravě. 

Protože se jedná o zcela specifickou činnost, tak u velkého podílu středních podniků bývá pro tuto činnost přidělen vyhrazený pracovník. U velkých podniků je toto naprostou samozřejmostí, na tuto činnost jsou zde vyhrazeny speciální pracovní týmy. 

Oblasti, na které se tito pracovníci zaměřují, jsou různé a v průběhu času se mohou změnit. Obecně ve stručnosti ale platí, že nejprve je třeba stanovit cíl public relations a public affairs, následně provést výběr cílové skupiny a použité komunikační strategie, nakonec zvolit vhodnou reklamu a informační články. Problematika je ovšem širší, jak je uvedeno v následujících dvou podkapitolách. 
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Obr. 1: Public Relations a Public Affairs u MHD

Public relations ("práce s veřejností") u MHD 

V rámci public relations (PR) se činnosti dají zahrnout do následujících pěti okruhů: 

· krizový management a řešení problémů - zde je úkolem vypracovat plán pro případ krizové komunikace s okolím (musí se tedy sestavit krizový tým, krizový manuál, shromáždit důležitá čísla a údaje o kontaktních osobách z medií ... ); u vlastní krizové komunikace je rozhodující okamžitá reakce v případě vzniku negativních reakcí ze strany veřejnosti, médií či konkurence a s tím spojená eliminace nežádoucích vlivů (příjemci těchto aktivit jsou především všeobecná veřejnost, odborná veřejnost, novináři); 

· budování image a prestiže - rozumí se tímto budování jména, vytvoření loga a sloganu systému MHD, vytyčení firemního stylu provozovatele MHD, propagační materiály; nástrojem pro prosazení tohoto cíle je kromě prezentace na internetu či reklam i publicita ve formě článků a rozhovorů (představí se profil společnosti, názory představitelů společnosti k aktuálním problémům nebo představení nové služby apod.); 

· rozbor veřejného mínění, monitoring tisku - zde se pravidelně sledují všechna vytipovaná média (regionální periodický tisk, regionální rozhlas a televize atd.); výsledky monitoringu se za stanovené období shromáždí ve formě klasických výstřižků nebo v elektronické podobě; provádí se monitoring a analýza doručené písemné a elektronické pošty, zaznamenaných telefonických hovoru apod. pro zvýšení kvality přepravních služeb do budoucna; 

řízení vztahů s médii - pro předcházení dezinformacím se monitorují a vyhodnocují informace z médií,  vytváří se názorová shoda mezi provozovatelem MHD a novináři; připravuje a zpracovává se nejvhodnější druh propagace s maximálním efektem, vytváří se tiskové zprávy všeho druhu (textové, zvukové, obrazové) pro jejich distribuci novinářům;  pracovník PR připravuje rozhovory, pořádá tiskové konference a má na starost i individuální práci s tiskem (články, rozhovory); kromě toho může zabezpečovat i pravidelné setkávání s novináři a jejich informování formou tiskových zpráv; cílem tohoto pracovníka je tedy navázání a udržování pozitivního vztahu mezi dopravcem a vybranou skupinou novinářů, mediální servis, mediální analýza a plánování; 

cílené kampaně - jsou zaměřeny na určité skupiny veřejnosti a uplatňují se při nasazování nových produktů či technologií; v tomto případě se nesmí zapomenout na inzerci a reklamu, monitoring a analýzu kampaní i cíleně zaměřená propagační činnost. 

Public affairs ("veřejné záležitosti") u MHD 

        V rámci public affairs (PA) se tentokráte činnosti rozdělují do šesti okruhů: 

· předcházení a řízení krizí - zde se musí provést analýza konkurence, SWOT analýza (silné a slabé stránky, příležitosti a rizika), analýza struktury technologických procesů a formy komunikačních nástrojů apod.; 

· lobbying - důležitý okruh, v rámci kterého se navrhne strategie komunikace s klíčovými skupinami (stávající pravidelní i nepravidelní cestující, potenciální cestující, zaměstnanci dopravce, odborná veřejnost, široká veřejnost ...) za účelem vytvoření a dosažení lepších podmínek pro činnost; 

· budování a management vztahů s úřady státní správy a s místní samosprávou - tady se sledují výstupy ze zasedání rad a komisí, získávají se informace z politických kruhů i z ostatních orgánů státní správy a neformálních zdrojů; doprovodným nástrojem může být uspořádání formálního či neformálního setkání v příjemném a atraktivním prostředí, důležité je především budování dobrých vztahů s dopravním úřadem (včetně MěÚ, Rady města a Zastupitelstva města); 

poradenství v otázkách vztahu se zaměstnanci - v rámci tohoto okruhu (interní komunikace) jsou neperiodicky vydávané interní firemní materiály s cílem zvýšit informovanost, kvalitně a profesionálně zpracovat zajímavé informace ze "života firmy", které se dále mohou stát i součástí širšího spektra odborných médií; obsahem jsou zprávy o průběžné situaci ve firmě, informace o managementu, situace v přepravě osob MHD, výběr z článků v médiích, zprávy z akcí, poradenské rubriky pro zvyšování kvality přepravních služeb, vyjádření se k aktuálním problémům dopravce, rozhovory s cestujícími a smluvními firmami, nabídka kulturního a společenského vyžití, možnosti různých výhod spojených s firmou ...); 

· poradenství v otázkách vztahu s cestujícími - pravidelné informování veřejnosti prostřednictvím informačních materiálů, setkání s občany, informace o změnách, bezplatná přeprava zvláštními spoji při příležitosti různých výročí, pořádání ekologických dnů, sponzoring (bezplatná reklama na a ve vozidlech) veřejně prospěšných akcí, realizace výzkumů a anket, informace o novinkách a vysvětlovací kampaň; 

poradenství v otázkách vztahu s ostatními zájmovými skupinami a iniciativami - tento okruh se nesmí zanedbat ani podcenit, dopravce může dosáhnout zvýšení vlivu na tento okruh osob například založením fan-clubu MHD; důležitá je kvalitní a bezchybná komunikace, spojená s poskytováním (téměř bezpodmínečně bezplatně !!) vyžádaných informací a údajů; v žádném případě nesmí dojít k ignoraci snah těchto skupin a iniciativ, protože v opačném případě se vše obrátí proti snahám dopravce; dopravce musí provádět monitoring činnosti těchto osob a snažit se svojí ochotou a pomocí nepřímo snížit intenzitu jejich činnosti. 

