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Public Relation




" S
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®.



" S
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 funkcionalisticke
sociologie:

»PR slouzi spoleCnosti zmirnovanim konfliktu a
budovanim vztahu, které jsou podstatné
k vytvareni dynamického konsensu, na némz je
zalozen spoleCensky rad. KoneCnym vysledkem PR
je uprava a udrzovani takového socialniho
systému, ktery nam zajisStuje fyzické a socialni
potreby... Jejich spoleCenska funkce spociva
v nahrazovani nevédomosti, nasili a radikalismu
znalostmi, kompromisem a vzajemnym
prizpusobenim.



"
2 roviny PR:

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

m rovina individualni - jak se chovat jako
reprezentant organizace



"
Hlavni cile PR:;

m ziskat podporu (nebo alespon akceptaci)
verejnostl pro sve poslani, pro nove mysSlenky
a zamery,

m ziskat priznive klima pro fundraisingove
kampang,

m rozSifit a ziskat ucast dobrovolnik,

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



"
Public Relations a Reklama

Maji spolecné:

m vyuzivaji stejné sdélovaci prostiedky,

m ob¢ pracuji s cilovymi skupinami,

m prispivaji k vytvoreni image organizace,

m ob¢ informuyi, presvédCuji a vybizeji k akci.



" S

PR a reklama - rozdily

charakteristiky Reklama public relations
zaméfeni Einnostl prode] zbo#, slugeb, 1deji ZirEna postoln
prostiedloy meédia komplex komunikagnich
komunikace prostiedki
forma komunkace |monolog dialog

vztahy k médiim

nakup £4su a prostoru

shiaha o ziskani vlivu v
meédiich

kontrola medialniho

sdéleni

presnd kontrola obsahui
nacasovani

relativne nizka kontrola

dowvervhodnost sdéleni

relativne nizka

relativng vysoka

adresat

realny nebo potencialni
zakaznik

verejnost, resp. parcialni
VErejnost

tasowvy horizont

kratkodoby

dlouhodoby

hodnocerd

existi zavedend techniky

relativng omezene metody




"
Public Affairs

nova reklamni strategie, ktera propojuje
svét PR se svétem reklamy. Prodava
se dobré jmeéno firmy jako celku, jeji
povést, divéryhodnost. U¢elem neni
primo néco nabidnout, ale vytvaret u
Ctenaru pozitivni image firmy.
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"
Perspektivy PR v NS:

rust poptavky po sluzbach NO,

profesionalizace fizeni NO,

rust zadosti a vyzev anonymni veiejnosti,

rust konkurence v soutézi o penize a dobrovolniky,

rozSifeni vyskytu placen¢ inzerce a rozmach
vypocetni techniky,

m dlraz na propagaci a ospravedInéni svych programu.



" S
Proces vystavby tohoto systému

rey

se odviji od toho, zda:

m organizace teprve vznikd, nebo chce nove
zavest systematickou praci s verejnosti, ktera
se uz bude zameérovat na jednotlivé, vymezené
cilove skupiny,

m organizace zjisti nesoulad mez1 sebou a
nékterym druhem verejnosti, resp. cilovou

skupinou a PR vyuzije k odstranéni tohoto
nesouladu.



gi
Pojmy PR - Coorporate identity — CI

souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji
filosofie, historie, kultury, strategie, zpusobu
jejiho fizeni, chovani k partnerum. Lze s1j1
predstavit jako souhrnnou ideu, jiz podl¢ha
komplex “zivota organizace™.



gi
Pojmy PR - Coorporate design — CD

vizualni zpusob prezentace organizace na verejnosti, presngji
feCeni toho, co jsme nazvali coorporate 1dentity.

Vizualni prezentace by méla dodrzet dvé zasady —
m postihnout coorporate indentity
m dodrZet vizualni jednotu.

Graficky manual -vychodiskem pro vSechny prostiedky
vizualni prezentace. Ty zahrnuji zeymena logo, rastr (pro
jednotnou upravu tiskovin), pismo a typografii, barvu, ale
naprt. 1 vzhled kancelare, firemni uniforma atd.



gi
Pojmy PR - Coorporate culture - CC

Zpusob, jakym organizace jedna se svou vnitini 1 vnéjsi
verejnosti.

m Do oblasti vnitini coorporate culture patfi napt. zpusob, jakym
organizace vytvari prostor pro seberealizaci svych
zaméstnanctl, pro jejich dalsi vzdélavani, jaké dava
perspektivy jejich pracovni kariere atd.

®m V ramci svych vztahu s vnéjsi verejnosti komercni firmy Casto
spolupracuji napt. s obanskymi organizacemi. Zduraznuji tak
mj. hodnotovy ZebtiCek své organizace a uroven jeji CC.



g
Pojmy PR - Coorporate communication
— CCom

Dlouhodoba komunikacni strategie organizace
smeérem dovnitf 1 vné organizace.

Je povazovana za zakladni funkci public
relations.



gi
Pojmy PR - Coorporate image — CIm

m vziajemn¢ vztahy mezi vySe uvedenymi Cinnostmi.

m Vychodiskem je coorporate identity. Na jejim
zakladé se buduji formy dalSi: coorporate design,
coorporate culture a coorporate communication, jez
spolené vytvareji sttechovy pojem — coorporate
1mage.

(CD+CC+CT) x CCom = CIm.



PR-Audit




" S
Struktura systému PR:

m cile PR,
m lide¢ a organy, kter¢ tyto cile produkuyi,

morganizace prace, ktera je k tomu
zapotrebi,

m prostredky a informace, které¢ se piitom
pouzivaji.



"
PR - AUDIT

m definovat zaymy, role, poslani neziskové
organizace a od ni odvozenych verejnosti,

m urCit cilove skupiny, jejich zaymy, potieby,
o¢ekavani,

m vytvorit seznam cili vuci témto skupinam,

m zvolit nejvhodnéjsi prostiedky PR,

m odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR a
jeho dalSich prvki.



" S
Postup pri PR-Auditu:

m Identifikace organizace (poslani, cile, vize),
institucionalni kultura.

® Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi org.
m Institucionalni design

® Institucionalni komunikace - Cilove skupiny,
komunikacni nastroje cilenost a jejich obsah,

m Image organizace

Viz dokument PR audit — struktura v 1S, studijni materidly



Komunikacéni

kampan




git

Otazky pro pripravu komunikacni

kampang:
cilové skuping?

m Kdo je mluvéim teéto skupiny, a je-hi
organizovana, kdo je jejim faktickym viudcem?

m Kym se ¢lenové skupiny daji nejsnaze ovlivnit
a koho nejvice uznavaji?



"
Kampan€ v PR — 4 etapy:

1. Analyza situace,definovani problemu PR - odpovida
na otazku Co se d¢je?

2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku Co
bychom méli udélat a tikat? A procC? Jak a kdy to
udélame a fekneme?

3. Realizace kampan¢, komunikace.

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

( pt. 30 dnu pro neziskovy sektor)



"

Analyza situace a jeji prinos:

®m Pomah4 provérit zakladni postoje cilovych
skupin a tim zkvalitni planovana sdéleni.

m ZjiStuje skuteCné minéni ve skupiné, ktere
muze byt odliSné od minéni kiicici menSiny a
pomaha urcit, kdo je skuteCnym vudcem
verejncho minéni.

® Snizuje naklady na kampan, ktera se muze

VVVVVV

skupiny.



"
Analyza situace a jeji prinos:

m Provéruje ucinnost planované komunikace a
komunikacnich kanalu, jeSté nez se pouziji
naostro a ve velkém.

m Poskytuje obousmérnou komunikaci mezi
cilovou skupinou a subjektem PR a jiz tim
ovliviiyje jejich vzajemne vztahy.

m Odhaluje v postojich vefejnosti potencialni

konflikty a hrozby jesté drive, nez se dostanou
do tiskua TV.



g
Prinos analyzy- odpovédi na otazky:

m Co je zdrojem obtizi?

m Kde je tu problém?

m Kdy se to stava problémem?
m Koho se tyka?

m Jak se ho tyka?

m ProcC se stava problémem nasi organizace a
prislusn¢ verejnosti?



" S

Metody k zjiSt'ovani potrebnych informaci

® Formalni — sociologicke pruzkumy nazoru verejnosti
a komunikacni audity
m Neformalni — osobni kontakty
institut ombudsmana
poradni sbory NNO
bezplatna telefonni linka
rozbor dosl¢é korespondence

obsahova analyza sdélovacich
prostiredku.



. TvorBa projektu

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

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



" NN
Realizace kampani — par postiehu:

®m Argumenty pro verejnost musi byt vétSi nez sama
organizace. Prvnim cilem propagace je prodat
mySlenku. Druhym cilem je ziskat prostredky pro jeji
uskutecnéni.

m TiStén¢ materialy se musi obracet jak na intelekt, tak
na city. Musi pusobit jak v rovin€ racionalni, tak
emocionalni. Nemé€ly by se vSak pohybovat
v absurdni ¢1 extrémni poloze.

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



"

Realizace kampani — par postiehu:

m Argumentace by méla byt vedena radéji
pozitivn¢ nez negativné. Radéji ,,Pomuzete-li,
budou zit*, nez ,,Nepomuzete-li, zemrou®.

m PiiliS levné neni vzdy nejlevnési. (duvod —
neucinng)

m Kazda kampan by méla mit svuj vrchol, ke
kterému se soustiedi zajem verejnosti.



" S
Vyhodnoceni kampang:

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

® Vyhodnoceni by mélo probihat v takove atmosfére,
ktera umozni pratelskeé ale pritom kritické hodnoceni
—nezacinat volanim po odpovédnosti, ale
konstatovanim stavu.

® Vhodna je pro to metoda ,.klipovani* — tj. sledovani
vybranc¢ho tisku a pofizovani vystiizku, ktere se
vztahuji k organizaci nebo jeji kampani.



Prostredky prace s

verejnosti




gt
Hlavni prostiedky prace s
verejnosti:
m t1Stén¢ prostiedky, napr. vyroCni zpravy,
letaky, informacni brozury,

® masmedia, napt. prezentace v tisku, rozhlasu,
TV, na internetu,

m akce, které pusobni komplexné na vSechny
smysly,

m osobni komunikace, napr. osobni kontakt s
predstaviteli  vefenosti, vefejné projevy,
"Septanda".



"
Zvlastni prostredky komunikace:

m prvky organizaCni kultury
B nazev organizace

m logo

® slogan

m podivne zpusoby komunikace vCetné lobovani.



"

Prvky organizacni kultury

predstavuji
nonverbalni komunikacni prostiredek.
Jde o to,

,,Jak organizace vypada“



" S
Firemni kulturu organizace tvofi:

m zpusob a piijeti navstévy, klienta,

m prostifedi, Cistota a vzhled objektut 1 pracovnich
prostor, kancelari,

m obledeni zaméstnancu,

m zpusob jejich komunikace wvuci klientovi 1 sobé
navzajem,

m cesta, kterou se klient do organizace dostal, zda byla
dobfe znacena, Cista apod.,

® socialni a technickeé vybaveni,

m prvky vizualni prezentace, jako napr. logo, slogan,
brozury, vizitky, apod.



"

Nazev organizace

m¢l byt dobife zapamatovatelny 1
vyslovitelny, mél by souviset s
predmétem Cinnosti vasi organizace,
nem¢l by byt zameénitelny se yménem
jin¢ organizace a nemél by vzbuzovat
jakekoliv negativni asociace.



" S
3 zpusoby tvorby nazvu org.:

mzkratka - napr. AGNES - Agentura

neziskového sektoru, BANNO - Brnénska
asociace nestatnich neziskovych organizaci,
apod.

® jednoslovny nazev - napt. Filia, Epona,
Trialog, apod.

® rozvinuty nazev - napi. Sdruzeni ochrancu a
priznivcu Bilého potoka, apod. -



" S
Logotyp:

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



- S
Kvalitni logo:

m Sdé¢lne

m Vystihuje poslani

®m M3 origindlni namét
m Pusobi emocionalné

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



" S
Slogan

heslovité vyjadrene, do n€kolika slov zhusSténe
poslani organizace.

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

Eurotel — vice ze zivota.



"
Podivnée zpusoby komunikace:

® Nekomunikace. Také mliCeni néco sdéluje,
signalizuje, ze mame co skryvat, nebo Ze se
nezajimame o sve klienty. VyteCnym
prikladem jsou zde Urady.

m Neznalost, resp. udrZzovani verejnosti v omylu,
nékdy mnazyvano téZ "diplomacii", kdy
sdélujeme jen Cast pravdy,



"

m 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 podeli s 10 - 15
l1idmu.

B znamost1 a penize,

m lobovani.



- S
Tiskoviny

mJednoduche
mKomponovane

mDrobn¢ tiSténe prostredky
mOstatni



-
Jednoduche¢ tiskoviny:
mplakaty,
mletaky,

mhromadne¢ dopisy.



" S
Komponovang¢ tiskoviny:
mvyrocni zpravy a jubilejni
publikace,

mzpravodaje a ¢asopisy.



" S
Drobné tisténé prostredky:

m ZaloZky do knih,
m pohlednice,
m kalendare,

® brozury, StoCkovani,

® samolepky,

m Pour Felicité,

m potisky na ruzne darkove predméty,
m zdvortilostni a d€kovné dopisy.



"
Ostatni tiskoviny
mpozvanky,

mvyveésky a informacni tabule,

mfaktova mapa a profil organizace.



" S

Masmedia

Prostfedky hromadné komunikace,
kter¢ jsou schopny v jednom
okamziku oslovit velké mnozstvi

ldi.



"
VIiv médii:

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

Kauzalni vztah mezi:
m Charakter zpravy
m Sledovanost

® Piijmy z reklam

m Z1sky.



" S
Publicita

Obeznamenost prislusné casti verejnosti s
organizaci, jejimi cili, s jejimi akcemu.
Potieba publicity dvojiho druhu:

mk ziskavani, obnovovani a posilovani
celkového 1image organizace,

m k informovani, presvédCovani a ziskavani
verejnosti pro jednotlivé zaméry a akce.



"
Tridéni masmedii (v ramci PR):
mT1skova masmédia

mElektronicka masmeédia

BmVenkovni masmeédia



-
Tiskova masmedia:

m placené tiskove sluzby,
m placena inzerce,
m vyzvy a otevien¢ dopisy,

m tiskova mapa



-

Elektronicka média:

mRozhlas
mTV (video)
mPC, internet

mkino



" S

Venkovni média:

mBillboard
mPlakat
mFasada domu

m Dopravni prostredky, apod.



O

Spoluprace s novinari:

m Rozhovor

= Clanek

m Briefing

m Tiskova konference

m Tiskova zprava.



Akce jako prostredky

prace s verejnosti




-

Prostiedky komunikace s cilovymi skupinami,
které jsou zalozeny na mimoslovnim, nebo
komplexnim jednani.



" S
Druhy akci:

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

m Vzdélavaci a prezentaCni akce (seminare,
konference, veletrhy a vystavy, dny
otevienych dveri)

m Bojkoty a petice
® Soudni spory.

m Happeningy a demonstrace.



" S
Osobni komunikace

jako prostfedek prace s verejnosti
Viz DSO nebo jakakoliv kniha o mezilidské
komunikaci, napf.

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



