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Ukol na pristi seminar:

s Pripravit plan komunikacni
kampané vybrané NNO




Komunikace jako vychodisko
uspesnych Public Relations

Public Relations = komplexni
prace s verejnosti

Co je to ,verejnost" resp.
,Verejné mineni* 2?7




Verejnost

jsou ty skupiny, s nimiz potiebuje nase
organizace komunikovat, protoze s nimi
pottebuje byt v dobrych vztazich, mit jejich
podporu, ziskavat jejich penize, starat se o
né, informovat je, atd. Verejnost se tedy
vytvati na zakladg spole¢ného zajmu nebo
spole¢nych problému, a co vic, nemusi byt
organizovana.
Je tedy vice verejnosti, stejné jako cilovych
skupin.




Cilova skupiny, resp.
verejnosti u NNO

= Nadace a grantove agentury,

s instituce verejné spravy (statni
Spravy a samospravy),

m Organizace, které poskytuji v
regionu podobné sluzby nebo
maji podobné cile.




Verejné mineni I:

minéni, které muze byt vysloveno
na verejnosti, aniz by doslo k
sankcim vuci mluvéimu, ze
strany skupiny, v niz se toto
mineni projevuje.




Verejné minéni II:

mineni o vecech ve verejnem
zajmu, ktere ma sanci se
uplatnit mezi vsemi
uplatnovanymi minenimi jako
vudcéi a obecné prijimané.




O jedné véci tedy muze

existovat vice mineni. Svou
povahou se tedy verejné
mineni sklada z
akumulovanych individualnich
mineni o urcite zalezitosti
verejneho zajmu.




Vlastnosti verejného minéni I:

m citlivost na dulezité a napadné udalosti,

= ovlivnitelnost spise slovy a emocemi nez
skutecnymi fakty,

m setrvacnost,

m skuteCnost, ze sdéeleni prijimaji kladné ti, kteri
se chtgji nechat poucit a povazuji zdroj
sdéleni za duvéryhodny,

m fakt, ze vnitrni slozku verejného mineni tvori |
prani a dohady o udalosti,




Vlastnosti verejneho minéni II:

= hejvetsi vliv ma vyklad te které udalosti
vudci vefejného minéni,

= psychologicky je minéni orientovano na
(osobni) zajem jednotlivce,

= Vyburcované nezustane dlouho (tedy

pouze za predpokladu, ze se nejedna
prave o osobni zajem),




Vlastnosti verejneho mineni
I11:

= heshadno se meni,

= vV dobach krize jsou lidé vnimaveéjsi vudi
svym nazorovym vudcum, co je vhodna
doba pro jinak obtiznou zmeénu
verejneho mineni,

m fakt, ze se snaze vytvari minéni
ohledné cilu, nez ohledné metod.




Komunikace

Slozky komunikace:

» digitalni - tj. vSe, co vyjadiujeme verbalng,
slovy, to, ¢emu rozumime jen tehdy, kdyz
zname jazyk, kterym se hovoi;

= analogova - tj. vSe, co doprovazi slova, vse
neverbalni, to ¢emu rozumime, i kdyz jazyk,
kterym se hovori, neovladame.

s UCinna komunikace = oboustranna
komunikace




Kroky v procesu ucinné
komunikace

= upoutat pozornost ¢lenu cilové skupiny,

s dodat jim informace, které mohou vést k
uspokojeni jejich zajmu,

= motivovat je k ucCasti na reseni,

= vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by
meli delat.




2 zakladni cile komunikace:

= poskytnout druhym lidem (pouze)
informace,

= (Caste doplnéno snahou)
presvedcCit je, aby zmenili nazor,
postoj, chovani, vnimani urcitého
subjektu, svuj stereotyp.




4 principy presvedcovani:

= princip identifikace - kdyz se sdéleni tyka zajmu
prijemce, jeho tuzeb, nadeji, obav, atd.,

= princip aktivizace - kdyz je sdeleni doprovazeno
vyzvou kK akci, navodem, jak se dal chovat, jak dal
postupovat pri reseni problemu,

= princip duveéry - pokud sdéleni sdéluje duvéryhodna
osoba (a to bez ohledu na to, jak si tuto duvéru
ziskala),

= princip srozumitelnosti - pokud sdeleni krome slov
doprovazi také symboly Ci stereotypy.




Faktory efektivni komunikace:

m pripravenost verejnosti prijmout sdeleni, (napr. v
dobeé rozsireni famy),

s Cas a kontext sdéleni,

= aktivni uCast prijemce na komunikaci, (napr.
spolecné zazitky, dojmy, zkusenosti)

= Oobsah a struktura sdeleni, (napadity, sokujici, necim
odlisny),

= presvedcivy styl,

= rychlost a uplnost komunikace, (napr. komunikovat i v
pripadée aféry, nic nezamiCovat).




Public Relations

KOMPLEXNI PRACE S VEREINOSTI,
Jinymi slovy
davat o sobé¢ védiét, preventivné
zmiriovat mozné konflikty, ve
svém okoli vytvaret pochopeni pro
vlastni chovani, udrzet si divéru
»Cilovych skupin®.




Dalsi definice PR:

~PR je cilevédoma, planovana a
nepretrzita snaha o vytvoreni
a udrzeni vzajemného
porozuméni mezi organizaci a
jeji verejnosti.”
(Britsky institut pro PR)




PR dle funkcionalistické
sociologie:

,PR slouzi spole¢nosti zmirnovanim konflikti a
budovanim vztaht, ktere jsou podstatné
k vytvareni dynamickeho konsensu, na némz
je zalozen spolegensky fad. Kone¢nym
vysledkem PR je Uprava a udrzovani takoveho
socialniho systému, ktery nam zajistuje
fyzické a socialni potteby... Jejich spolecenska
funkce spociva v nahrazovani nevédomosti,
nasili a radikalismu znalostmi, kompromisem
a vzajemnym prizpasobenim."




2 roviny PR:

= rovina institucionalni — ¢innost
sméiujici k ziskani dobrého jmena na
veiejnosti, pochopeni partnera pro nasi
vlastni ¢innosti apod.

= rovina individualni - jak se chovat
jako reprezentant organizace




Hlavni cile PR;:

» ziskat podporu (nebo alespoi akceptaci)
veiejnosti pro své poslani, pro noveé
myslenky a zaméry,

» ziskat prizniveé klima pro fundraisingoveé
kampané,

= rozsirit a ziskat uc¢ast dobrovolnikai,

= propagovat svuj program a sluzby, aby
se dostaly k tém, kdo je potiebuji.




Hlavni cile PR v NNO I:

ziskat podporu, pochopeni verejnosti pro
poslani, budouci akce nebo ¢innosti
organizace,

vyjadiovat zajmy organizace vuéi
verejnosti,

informovat a tim ziskavat davéru
verejnosti,

piesveédcit cilovou skupinu o uziteénosti
nebo dulezitosti zaméru,

vyjednavat, komunikovat s verejnosti,




Hlavni cile PR v NNO II:

vytvaiet nebo zlepsovat image
organizace,

sladit zajmy verejnosti a organizace,
zajistit vzajemne porozumeéni,

omezovat moznost vzajemnych
konflikti a napéti,

upravovat politiku organizace, jeji
postupy a akce, aby nebyly v rozporu

S verejnym za]mem a s potiebami
preziti organizace, resp. aby byly
vzajemné prospésneé pro organizaci a jeji
vereinost.




NNO jako system soustrednych
kruhQ v praci s verejnosti:

= Vedeni organizace/management —
cestné i vykonnée funkce

» Zamestnanci, stali spolupracovnici,
dobrovolnici,

= Okoli organizace, klienti,
poradenske firmy.




Public Relations a Reklama

Maji spolecné:

= Vyuzivaji stejné sdélovaci
prostredky,

= obé pracuji s cilovymi skupinami,

= piispivaji  k vytvoieni image
organizace,

« obé¢ informuji, presvédcéuji a
vybizeji k akci.




Public Relations a Reklama:

Odlisuji se v :

» délce trvani,

= (ne)osobnim pristupu,
= Zaméreni,

» (ne)spoluprace




Struktura systéemu PR:

= Cile PR,

= lidé a organy, které tyto cile
produkuji,

= Organizace prace, ktera je k
tomu zapotrebi,

= prostiredky a informace, které
se pritom pouzivaji.




Proces vystavby tohoto systéemu
se odviji od toho, zda:

s Organizace teprve vznika, nebo chce
nové zavest systematickou praci s
veiejnosti, ktera se uz bude zaméiovat
na jednotlive, vymezene ciloveé skupiny,

s Organizace zjisti nesoulad mezi sebou a
ngkterym druhem veiejnosti, resp.
cilovou skupinou a PR wvyuzije Kk
odstranéni tohoto nesouladu.




Systematicka prace s
verejnosti

Nutny tzv.
PR-Auditu




PR - AUDIT

s definovat zajmy, role, poslani neziskove
organizace a od ni odvozenych verejnosti,

s urcit cilove skupiny, jejich zajmy, potieby,
oc¢ekavani,

s Vytvorit seznam cila vici t&mto skupinam,

= zvolit nejvhodnéjsi prostiredky PR,

» odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR
a jeho dalsich prvka.




Kampane v PR — 4 etapy:

1. Analyza situace,definovani problému PR -
odpovida na otazku Co se dgje?

2. Tvorba projektu kampané - odpovida na
otazku Co bychom megli udélat a tikat? A
pro¢? Jak a kdy to udélame a rekneme?

3. Realizace kampan¢, komunikace.

4. Vlyhodnoceni kampané - odpovida na otazku
Jak jsme to udélali? Co z toho plyne pro
piiste?




Analyza situace a jeji prinos:

s Pomaha provétit zakladni postoje cilovych
skupin a tim zkvalitni planovana sdéleni.

n Zjistuje skuteéné minéni ve skuping, kterée
muze byt odliSné od mingni kficici mensiny a
pomaha urgit, kdo je skutecnym vidcem
veiejného minéni.

= Snizuje naklady na kampan, ktera se muaze

soustiedit na prvorade cile a na nejdulezitgjsi
skupiny.




Analyza situace a jeji prinos:

s Provéiuje Ucinnost planované komunikace a
komunikaénich kanalt, jesté nez se pouziji
naostro a ve velkem.

= Poskytuje obousmérnou komunikaci mezi
cilovou skupinou a subjektem PR a jiz tim
ovliviiuje jejich vzajemne vztahy.

= Odhaluje v postojich verejnosti potencialni
konflikty a hrozby jestg drive, nez se
dostanou do tisku a TV.




Prinos analyzy- odpovédi na
otazky:

» Co je zdrojem obtizi?

= Kde je tu problem?

» Kdy se to stava problémem?
= Koho se tyka?

» Jak se ho tyka?

s Pro¢ se stava problémem nasi
organizace a piislusne verejnosti?




Metody k zjist'ovani potiebnych
informaci

= Formalni — sociologické prizkumy nazoru
verejnosti a komunika¢ni audity

= Neformalni — osobni kontakty
institut ombudsmana
poradni sbory NNO
bezplatna telefonni linka
rozbor doslé korespondence

obsahova analyza sdélovacich
prostiedka.




Otazky pro pripravu
komunikacni kampaneé:

7 = A AV 4

cilové skuping?

s Kdo je miluvCim této skupiny, a je-li
organizovana, kdo je jejim faktickym
vudcem?

= Kym se Clenove skupiny daji nejshaze
ovlivnit a koho nejvice uznavaji?




Tvorba projektu

1. Definice problému

piekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost verejnosti
2. Stanoveni komunika¢nich cila
informacni (jen informovat)
motivac¢ni (spojeny bezprostiedng s zadoucim
chovanim veiejnosti)
3. Vypracovani planu akci

co je treba udélat, kdo to udéla, do kdy, jakeé
budou naklady, kdo na tom bude
spolupracovat.




Realizace kampani — par
postrehu:

= Argumenty pro veiejnost musi byt vétsi nez sama
organizace. Prvnim cilem propagace je prodat
myslenku. Druhym cilem je ziskat prostiedky pro jeji
uskutecnéni.

» TiSténé materialy se musi obracet jak na intelekt, tak
na city. Musi puasobit jak v roving racionalni, tak
emocionalni. Nemély by se vSak pohybovat
v absurdni ¢i extrémni poloze.

. Jakakollv propagace by mela mit své pokracovani,
navazu1|C| vyvoj. Rozviji se tak a udrzuje komunikace
s cilovou skupinou.




Realizace kampani — par
postrehu:

= Argumentace by méla byt vedena radé;ji

nozitivné nez negativné. Radéji ,Pomuzete-li,

budou zit", nez ,,Nepomizete-li, zemiou".

» PiiliS levné neni vzdy nejlevnéjsi. (davod —
neucinné)

s Kazda kampan by méla mit svadj vrchol, ke
kterému se soustiedi zajem veiejnosti.




Vyhodnoceni kampané:

s Porovnavat prijaté cile a ogekavané efekty se
skutec¢nostl, jiz bylo dosazeno.

= Vyhodnoceni by mé&lo probihat v takovée
atmosfére, ktera umozni pratelske ale pritom
kritické hodnoceni — nezaginat volanim po
odpovédnosti, ale konstatovanim stavu.

= Vhodna je pro to metoda ,klipovani* — tj.
sledovani vybraneho tisku a porizovani
vystiizku, které se vztahuji k organizaci nebo

jeji kampani.




