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Témata = 4 kapitoly DSO

1. Veren€ minéni a komunikace
jako vychodisko uspésnych PR

2. PR ajejich okoli

3. Prostredky prace s verejnosti

4. Akce jako prostiredky prace s
verejnosti




T1: Vefejné minéni a komunikace
jako vychodisko uspésnych PR

Postaveni organizace na verejnosti

KliCovym slovem je zde
DUVERYHODNOST

Predstavuje podstatnou Cast obrazu, ktery si
jini lidé€, popft. verejnost vytvari o celé
organizaci. Jde vlastné€ jinymi slovy o

IMAGE




3 zakladni otazky pro budovani
spravne 1mage:
» Jakd je souCasna 1mage = vasi
organizace?
 Jaka je cilova, resp. zadouci ¢i1 1dealni
1mage?

* Co vSe je treba ucinit, abyste ji
dosahl1?




Vysledna image

Je dana tim, jak lid€ organizaci
vnimayji, za jakou j1 povazuji.
Rozpor skute¢nost x zdani,

klepy, pomluvy, famy.




Cilevédomé budovani image

opira se o
Zasady slusného chovani

a Efektivni komunikaci s okolim




2 slozky komunikace

» slozku digitalni - tj. vSe, co vyjadifujeme
verbalngé, slovy, to, ¢emu rozumime jen
tehdy, kdyz zname jazyk, kterym se hovofi;

* slozku analogovou - tj. vSe, co doprovazi
slova, vSe neverbalni, to ¢emu rozumime, 1
kdyz jazyk, kterym se hovofii, neovladame.




Druhy verejnosti a cilove skupiny

VEREJNOST
jsou ty skupiny, s nimiZ potfebuje nasSe organizace
komunikovat, protoze s nimi potirebuje byt v
dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat
jejich penize, starat se o n€, informovat je, atd.
Verejnost se tedy vytvari na zaklade spole¢ného
zajmu nebo spoleCnych problému, a co vic,
nemusi byt organizovana.

Je tedy vice verejnosti, stejn€ jako cilovych skupin.




Verene minéni I:

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




Verené minéni 1I:

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




O jedné véci tedy muze
existovat vice minéeni. Svou
povahou se tedy verejné
mineni sklada z
akumulovanych individualnich
mineni o urcité zalezitosti
verejneho zajmu.




Vlastnosti verejneého minéni I:

citlivost na dulezité a napadné udalosti,

ovlivnitelnost spiSse slovy a emocemi nhez
skutecnymi fakty.

setrvacnost

skuteCnost, ze sdeleni prijimaji kladne ti, kteri
se chtgji nechat poucit a povazuji zdroj
sdéleni za duvéryhodny,

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




Vlastnosti verejného minéni I1:

* nejvetsi 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 verejného minéni III:

 neshadno se meéni,

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

 fakt, ze se snaze vytvari mineni
ohledné cilu, nez ohledné metod.




Komunikace jako vychodisko
uspesSnych Public Relations

Public Relations = komplexni a
cilena prace s verejnosti

Ucinna komunikace = oboustranna
komunikace




Kroky v procesu ucinne
komunikace

upoutat pozornost ¢lenu cilové skupiny,
dodat jim informace, které mohou vést k
uspokojeni jejich zajmu,

motivovat je k ucasti na reseni,

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




2 zakladni cile komunikace:

» poskytnout druhym lidem (pouze)
informace,

* (Castej doplnéno shahou)
presvedcCit je, aby zmenili nazor,
postoj, chovani, vnimani urcitého
subjektu, svuj stereotyp.




4 principy presveédcCovani:

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 duaveéry - 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:

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

cas a kontext sdéleni,

aktivni ucast priemce na komunikaci, (nhapr.
spolecné zazitky, dojmy, zkusenosti)

obsah a struktura sdeleni, (napadity, sokujici, necim
odlisny),

presvedcivy styl,

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




NNO jako systém soustrednych
kruhu v praci s verejnosti:

* Vedeni organizace/management —
cestné 1 vykonné¢ funkce

» Zameéstnanci, stali spolupracovnici,
dobrovolnici,

» Okoli organizace, klienti,
poradenské firmy.




T2:Public Relations a jejich okoli

KOMPLEXNI A CILENA PRACE S
VEREJNOSTI,

Jinymi slovy
davat o sobé védét, preventivné zmirnovat
mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret

pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duvéru ,,cilovych skupin®.




Dalsi definice PR:

»PR je cilevédoma, planovana a
nepretrzita snaha o vytvoreni a
udrzeni vzajemného porozumeéni

mezi organizaci a jeji verejnosti.

(Britsky institut pro PR)




PR dle funkcionalistické
soclologie:

» PR slouzi spole¢nosti zmirnovanim konfliktu a
budovanim vztahu, které jsou podstatné
k vytvareni dynamického konsensu, na némz je
zalozen spoleCensky rad. Kone¢nym vysledkem
PR je uprava a udrzovani takového socialniho
systému, ktery nam zajiSt'uje fyzické a socialni
potreby... Jejich spolecenska funkce spociva
v nahrazovani nevédomosti, nasili a
radikalismu znalostmi, kompromisem a
vZzajemnym prizpusobenim.*




2 roviny PR:

* rovina institucionalni — ¢innost smérujici
k ziskani dobrého jména na verejnosti,
pochopeni partnera pro nasi vlastni
¢innosti apod.

* rovina individualni - jak se chovat jako
reprezentant organizace




Hlavni cile PR:

ziskat podporu (nebo alespon akceptaci)
verejnosti pro své poslani, pro nové
mysSlenky a zaméry,

ziskat priznivé klima pro fundraisingové
kampané,

rozsirit a ziskat ucast dobrovolniku,

propagovat sviij program a sluzby, aby se
dostaly k tém, kdo je potrebuji.




Hlavni cile PR v NNO I:

ziskat podporu, pochopeni verejnosti pro
poslani, budouci akce nebo Cinnosti organizace,

vyjadrovat zajmy organizace vuci verejnosti,
informovat a tim ziskavat duvéru verejnosti,
presvedcit cilovou skupinu o uzite¢nosti nebo
dulezitosti zaméru,

vyjednavat, komunikovat s verejnosti,




Hlavni cile PR v NNO II:

vytvaret nebo zlepSovat image organizace,
sladit zajmy verejnosti a organizace, zajistit
vzajemné porozumeéni,

omezovat moznost vzajemnych konfliktu a
napéti,

upravovat politiku organizace, jeji postupy a
akce, aby nebyly v rozporu s verejnym zajmem
a s potrebami preziti organizace, resp. aby byly
vzajemné prospesSné pro organizaci a jeji
verejnost.




Public Relations a Reklama

Maji spolecné:

* vyuzivaji stejné sdélovaci prostredky,

* obé pracuji s cilovymi skupinami,

 prispivaji k vytvoreni image organizace,

 obé informuji, presvédcuji a vybizeji
k akcl.




Public Relations a Reklama:

OdliSuji se v :

e délce trvani,

* (ne)osobnim pristupu,
e zameéreni,

* (ne)spoluprace




Public Aftfairs

nova reklamni strategie, ktera
propojuje svét PR se svétem
reklamy. Prodava se dobré jméno
firmy jako celku, jeji povést,
divéryhodnost. Uéelem neni p¥imo
néco nabidnout, ale vytvaret u
Ctenaru pozitivni image firmy.




Perspektivy PR v NS:

rust poptavky po sluzbach NO,
profesionalizace rizeni NO,
rust Zzadosti a vyzev anonymni verejnosti,

rust konkurence v soutézi o penize a
dobrovolniky,

rozsireni vyskytu placené inzerce a rozmach
vypocetni techniky,

duraz na propagaci a ospravedInéni svych
programiu.




Struktura systému PR:

+ cile PR,

 idé a organy, Kkteré tyto
produkuji,

cile

e organizace prace, ktera je k tomu

zapotrebi,

» prostredky a informace, které se

pritom pouzivaji.




Proces vystavby tohoto systemu
se odviji od toho, zda:

» organizace teprve vznika, nebo chce nové
zaveést systematickou praci s verejnosti,
ktera se uz bude zaméfovat na jednotlivé,
vymezeng cilove skupiny,

» organizace zjisti nesoulad mezi sebou a
ncékterym druhem vefejnosti, resp. cilovou
skupinou a PR vyuzije k odstranéni tohoto
nesouladu.




Systematicka prace s verejnosti

Nutny tzv.
PR-Auditu
MPOT!!!




PR — AUDIT = 1.POT

definovat zajmy, role, poslani neziskové
organizace a od ni odvozenych vefrejnosti,

urcit cilové skupiny, jejich zajmy, potieby,
o¢ekavani,

vytvorit seznam cilu vuci t€mto skupinam,
zvolit nejvhodnéjsi prostredky PR,

odhadnut naklady, realizovatelnost planu
PR a jeho dalSich prvku.




Postup pr1 PR-Auditu:

Poslani organizace.
Image organizace.
Analyza vnitiniho a vn¢jSiho prostredi org.
Cilové skupiny.

Plan komunikace a komunikacnich

prosttedkt, v€. zvlastnich prostfedku
komunikace.




Otazky pro pripravu komunikacni
kampangé:
cilové skuping?

« Kdo je mluvCim této skupiny, a je-li
organizovana, kdo je jejim faktickym
vudcem?

« Kym se cClenove skupiny daji nejshaze
ovlivnit a koho nejvice uznavaji?




Kampan¢€ v PR — 4 etapy:

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

. Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku
Co bychom me¢li udélat a rikat? A procC? Jak a
kdy to udélame a frekneme?

. Realizace kampané¢, komunikace.

4. Vyhodnoceni kampan¢ - odpovida na otazku Jak

jsme to udélali? Co z toho plyne pro pristé?




Analyza situace a jeji prinos:

* Pomaha provérit zakladni postoje cilovych skupin
a tim zkvalitni planovana sdé€leni.

o Zjistuje skutecCné mineni ve skuping, které muze
byt odlisSn€é od minéni kii€ici menSiny a pomaha
urcit, kdo je skuteCnym vudcem vefejného minéni.

* Snizuje naklady na kampan, ktera se muze
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skupiny.




Analyza situace a jeji prinos:

* Provéruje uCinnost planované komunikace a
komunikacnich kanalu, jeSt€ nez se pouziji naostro
a ve velkém.

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

* (Odhaluje v postojich verejnosti potencialni
konflikty a hrozby jesté drive, nez se dostanou do
tiskua TV.




Prinos analyzy- odpovédi na otazky:

Co je zdrojem obtizi?

Kde je tu problém?

Kdy se to stava problémem?
Koho se tyka?

Jak se ho tyka?

Proc se stava problémem nasi organizace a
prislusné verejnosti?




Metody k zjistovani potfebnych
informaci

* Formalni — sociologické pruzkumy nazoru
verejnosti a komunikacni audity
 Neformalni — osobni kontakty
institut ombudsmana
poradni sbory NNO
bezplatna telefonni linka
rozbor dosl¢€ korespondence

obsahova analyza sdélovacich
prostredku.




Tvorba projektu

1. Definice problému
prekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost verejnosti
2. Stanoveni komunikacnich cilu
informacni (jen informovat)
motivacni (spojeny bezprostiedné s zadoucim
chovanim verejnosti)
3. Vypracovani planu akci

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




Realizace kampani — par postiehu:

* Argumenty pro verejnost 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 pusobit jak v roving racionalni,
tak emocionalni. Nemély by se vSak pohybovat
v absurdni C1 extrémni poloze.

 Jakakoliv propagace by méla mit své pokraCovani,
navazujici vyvoj. Rozviji se tak a udrzuje
komunikace s cilovou skupinou.




Realizace kampani — par postiehu:

» Argumentace by méla byt vedena radéji
pozitivné nez negativné. Radéji ,,Pomiizete-
l1, budou zit*, nez ,,Nepomiizete-li,
zemriou®,

 PfiliS levné neni vzdy nejlevnéjsi. (divod —
neucinng)

« Kazda kampan by méla mit svijj vrchol, ke
kterému se soustifedi zajem vetfejnosti.




Vyhodnoceni kampang:

* Porovnavat prijaté cile a oCekavané efekty se
skutecnosti, jiz bylo dosazeno.

* Vyhodnoceni by mélo probihat v takové
atmosfere, ktera umozni pratelske ale pritom
kritické hodnoceni — nezacinat volanim po
odpoveédnosti, ale konstatovanim stavu.

* Vhodna je pro to metoda ,.klipovani* — t;.
sledovani vybraného tisku a porizovani vystiizku,
které se vztahuji k organizaci nebo jeji kampani.




T3 Prostredky prace s verejnosti:

1. Hlavni, resp. prvoplanovité (viz dale)

2. Podprahové (zvlastni prostfedky
komunikace, jakykoliv projev organizace,
apod.)




Hlavni prostredky prace s
verejnosti:
tisténé prostiedky, napt. vyroCni zpravy, letaky,
informacni brozury,

masmeédia, napr. prezentace v tisku, rozhlasu, TV,
na internetu,

akce, které¢ pusobni komplexné¢ na vSechny
smysly,

osobni komunikace, napf. osobni kontakt s
predstaviteli  verejnosti,  vefejné  projevy,
"Septanda".




Zvl1astni prostredky komunikace:

prvky organizac¢ni kultury

nazev organizace

logo
slogan

podivné
lobovani.

zpusoby  komunikace

véetné




Prvky organizacni kultury

predstavuyi
nonverbalni komunikacni
prostiedek.

Jde o to,
,Jak organizace vypada“




Firemni kulturu organizace tvori:

* zpusob a prijeti navstévy, klienta,

o prostiedi, Cistota a vzhled objektu 1 pracovnich
prostor, kancelari,

e obleCeni zaméstnancu,

« zpusob jejich komunikace vuci klientovi 1 sobé
navzajem,

» cesta, kterou se klient do organizace dostal, zda
byla dobre znacCena, Cista apod.,

 socialni a technické vybaveni,

» prvky vizualni prezentace, jako napt. logo, slogan,
brozury, vizitky, apod.




Nazev organizace

me¢l byt dobfe zapamatovatelny 1
vyslovitelny, mél by souviset s
predmétem Cinnosti vasi
organizace, nem¢l by byt
zamenitelny se yménem jiné
organizace a nem¢l by vzbuzovat
jaké€koliv negativni asociace.




3 zpusoby tvorby nazvu org.:

 zkratka - napf. AGNES - Agentura
neziskového sektoru, BANNO - Brnénska
asociace nestatnich neziskovych organizaci,
apod.

* jednoslovny nazev - napf. Filia, Epona,
Trialog, apod.

* rozvinuty nazev - napi. Sdruzeni ochrancu
a pfiznivcu Bilého potoka, apod. -




Logotyp:

predstavuje vytvarnou zkratku
nazvu a poslani organizace,
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dotvari image a povédomi o

organizaci.




Kvalitni logo:

Sdélné

Vystihuje poslani
Ma originalni namét
Plsobi emocionalné

Zaujme na prvni pohled grafikou, napadem,
barevnosti, apod.




Slogan

heslovité vyjadiené, do nékolika slov
zhuSténé poslani organizace.

Orion — vaSe ¢okoladova hvézda.
Philips — let’s make it better.
Coca Cola — enjoy 1t.

Eurotel — vice ze zivota.




Podivné zpusoby komunikace:

 Nekomunikace. Také ml¢eni néco sdéluje,
signalizuje, Ze mame co skryvat, nebo ze se
nezajimame o sv€ klienty. VyteCnym
piikladem jsou zde urady.

* Neznalost, resp. udrzovani vefejnosti v
omylu, nékdy nazyvano téz "diplomacii",
kdy sdélujeme jen Cast pravdy,




* famy, "Septanda", ‘jedna pani
povidala" to vSe muze mit pozitivni 1
negativni dopad na vnimani vasi
organizace. Z vyzkumu vyplynulo, ze
nespokojeny zakaznik se o svou
nespokojenost podéli s 10 - 15 lidma.

* Znamosti a penize,
* lobovani.




Lobovani:

 ziskavani partnera pomoci informaci,
slov a argumentu.

» presvédcovani ¢i vytvareni vlivu na
jednu nebo vice osob, které maji o nécem
rozhodnout.




Duvod lobovani:

* neustale rostouci komplexnost parametru
rozhodovaciho procesu a snaha najit
objektivni popis jevu, ktery se ma
rozhodnutim ovlivnit

(napt. jaderna elektrarna).




Historie

Lobing vznikl jako oficidln€ uznavana
praktika se osamostatnil se ve 20. stoleti v
USA, a to v souvislosti s existenci 1 pravnim
zakotvenim — terminologicky spravné
oznaCovanych — ,,zajmovych skupin* — ¢i
proste ,,Jobby*




3 zakladni taktiky lobbovani:

1. primé€ lobovani,
2. lobovani od korenu,

3. informacni kampaneg.




Prime lobovani

Taktika pfime€ho lobbovani je zalozena na
pfimém a v zasad¢ trvalém kontaktu
lobbisty s Ciniteli statu. Lobbista prinasi

k problému dalsi a dalsi informace, které
maji pusobit v zajmu jeho skupiny.

V zasad¢ tuto ¢innost vykonavaji ¢lenové
center zaymovych skupin na nejriznéjSich
mocenskych urovnich. (Brusel — 14 tis.lob.)




Lobovani od korenu

Z.de je aktivita pfenesena na fadove Cleny
skupiny. Kona se bézn¢ formou dopisnich
kampani a protesti v koordinaci

s lobovanim v centru. Krajnim ptikladem
jsou 1 nejruznéjsi demonstrace, protestni
pochody apod.




Informacni kampané

Informaéni kampané jsou zalozeny na snaze
zajmovych skupin piesveédcit Sirokou
vefejnost o spravnosti svych cila a
uzitecnosti sveé Cinnosti. Patii sem
piredplaceni riiznych inzeratu, financovani
vyzkumu na podporu argumentt, apod.




4 zasady lobovani v Bruselu:

Dobrie definovany a dobie zdokumentovany
problém s naznacenou moZnosti feseni.

Musi probihat jak na narodni, tak na evropske
urovni.

Je tfeba znat roli jednotlivych instituci a faze
legislativniho procesu.

Spolupracovat s kolegy z ostatnich (soucasnych
1 budoucich) Clenskych zemi.




Lobbista

e ma za ukol proniknout do podstaty problému a predlozit ho
ve srozumitelné formé tém, ktefi maji rozhodnout,

e musi mit mimoradné dobré analytické a komunikacéni
schopnosti, empatii a vizi, aby mohl odhadnout
dlouhodobé dusledky ruznych variant rozhodnuti, na
kterém se svou ¢innosti spolut€astni,

* jeho role je srovnatelna s roli psychologa, pravnika nebo
jiného odborného konsultanta, ktery klientovi napomaha
najit nejvhodnéjsi prezentaci rozhodnuti daného problému.




Tiskoviny

e Jednoduché

« Komponovane
* Drobne¢ tiSténe prostiedky
 Ostatni




Jednoduche tiskoviny:

» plakaty,
* letaky,

* hromadné¢ dopisy.




Komponovang¢ tiskoviny:

* vyroCni zpravy a jubilejni
publikace,

 zpravodaje a casopisy.




Drobné tiSténé prostredky:

Zalozky do knih,
pohlednice,

kalendare,

brozury, StoCkovani,

samolepky,

Pour Felicité,

potisky na ruzné darkoveé predméty,

zdvorilostni a dékovné dopisy.




Ostatni tiskoviny

* pozvanky,
* vyveésky a informacni tabule,

» faktova mapa a profil
organizace.




Masmeédia

Prostfedky hromadné
komunikace, které€ jsou schopny
v jednom okamziku oslovit
velké mnozstvi lidi.




Vv médii:

Jsou zesilovaCem zprav. Je vEtsi zajem o ty negativni
souvislosti, protoze zde existuje:

Kauzalni vztah mezi:
e Charakter zpravy
* Sledovanost

e Priyjmy z reklam

o Zisky.




Publicita

Obeznamenost prisluSné ¢asti verejnosti s
organizaci, jejimi cili, s jejimi1 akcemi.

Potieba publicity dvojiho druhu:

 k ziskavani, obnovovani a posilovani
celkového 1image organizace,

* k informovani, presvédCovani a ziskavani
vefejnosti pro jednotlivée zaméry a akce.




Tridéni masmedii (v ramci PR):

e Tiskova masmedia
e Elektronicka masmeédia

e Venkovni masmedia




Tiskova masmeédia:

 placené tiskove sluzby,

* placena inzerce,

* vyzvy a otevien€ dopisy,
* tiskova mapa




Elektronicka meédia:

 Rozhlas
* TV (video)
 PC, internet

e kino




Venkovni média:

e Billboard
e Plakat
 Fasada domu

* Dopravni prostredky, apod.




Spoluprace s novinari:

 Rozhovor

» Clanek

* Briefing

» Tiskova konference

» Tiskova zprava.




T4: Akce jako prostredky prace s
verejnosti

Prostfedky komunikace s cilovymi skupinami,
které jsou zaloZzeny na mimoslovnim, nebo
komplexnim jednani.




Druhy akci:

Benefice a spolecenska setkani (pikniky,
rauty, vernisaze, recepce, apod.)

Vzdélavaci a prezentacni akce (seminare,
konference, veletrhy a vystavy, dny
otevienych dvefi)

Bojkoty a petice
Soudni spory.
Happeningy a demonstrace.




Casovy plan benefice = 2. POT:

» 20 tydnt pfed konanim — motivacni rad, t].
cilové Castky, které chceme ziskat od
zlatého, stfibrného a bronzového sponzora,
cenu dalSich listkil.

* 6 tydnu pred — sepsané sponzorske
smlouvy, podklady pro tisk,

* 5tydnl pred — tisk informacnich letaku

* 3 tydny pred — zacit s propagaci.




Osobni komunikace

jako prostfedek prace s verejnosti

Viz DSO nebo jakakoliv kniha o mezilidské
komunikaci, napf.

Joseph A.DeVito. Zaklady mezilidské
komunikace. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2001. 387 s. ISBN 80-7169-
988-8




