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Milé kolegyné, mili kolegové,

dostavate do rukou distan¢ni studijni oporu k pfedmétu "Komunikace a Public Relations".
Jde vlastné o priivodce studiem tohoto predmétu s ponékud odliSnym charakterem, neZ
jakym se vyznacuji ucebnice Ci skripta klasického typu, kterd jsou primarné urcena
pro distan¢ni studium.

Nasledujici stranky Vas provedou hlavnimi tématy a problémovymi oblastmi, kterymi
se tento pfedmét zabyva. Seznamite se tak se zaklady komunika¢nich dovednosti, které jsou
predstupném komplexni prace s vefejnosti, tedy Public Relations. Public Relations (dale
PR) jsou dnes vlastné jiZ ucelenym prakticky oborem, zabyvajicim se souborem
komunikac¢nich prostfedkill pro smysluplnou existenci a u¢innou praci organizaci.

U kazdého tématu jsou uvedena zakladni fakta a vztahy mezi nimi, které vytvari jakousi
bloku. Dale v textu narazite na otazky a problémy k feSeni ¢i zamySleni a kone¢né také na
povinnou a doporucenou literaturu. Nékdy Vas text pouze odkdze na konkrétni pasaze
jinych skript ¢i ucebnic. Tyto odkazy prosim povazujte za nedilnou soucast studia. Jinymi
slovy, ke zdarnému zvladnuti tohoto predmétu je nutné uvadéné odkazy skutecéné
prostudovat.

Struktura celého textu odpovida cilové skupiné, pro kterou je urCen, tj. predevSim
studentim kombinovaného a celoZivotniho studia. Ti potfebuji védét, jaké informace a kde
mohou nalézt, potfebuji umét rozliSovat mezi podstatnym a méné dilezitym, musi byt
schopni samostatného studia a pripravy. Pravé k tomu by jim méla tato publikace pomoci.

Dovednosti a znalosti ziskané po studiu text(

Po prostudovani celého textu, pfipadné v kombinaci s absolvovanim konzultaci k tomuto
predmétu béhem semestru, byste méli byt schopni nejen orientovat se v zakladnich
teoretickych a metodologickych souvislostech komunikace a public relations, ale predev§im
tyto nové ziskané poznatky vyuzit v praxi a aplikovat je v konkrétnich situacich, resp.
v kaZdodenni praxi neziskové organizace. Dale byste s pomoci odkazli a doporucené
literatury méli porozumét rozdiliim i souvislostem mezi nasledujicimi pojmy:




verejné minéni

komunikace

public relations

reklama

marketing

fundraising

prostfedky prace s verejnosti.

Takto ziskané znalosti Vam také umozZni bezproblémové zvladnuti navazujicich
problémovych oblasti, jakymi jsou marketing ve vefejném sektoru, pfipadné i fundraising
v neziskovych organizacich.

Text je zaméfen na problematiku komunikace a public relations ve vSech jejich
komponentech, nicméné t&Zist€ je poloZeno na jejich aplikaci ve vefejném sektoru, resp.
v neziskovych organizacich.

Casovy plan

Casova naroénost

Rozsah predmétu je dan akreditaci a je rozd€len do dvou pfednaskovych, resp.
konzulta¢nich blokili (tutoriall) - prvni Ctyfi, druhy dvé hodiny. Tento text nemize ucast
na pfednaskach zcela nahradit, miiZze vSak napomoci 1épe problematice porozumét
a zaméfit vasi pozornost na dileZité prameny a zdroje.

m prezenéni ¢ast 6hod (4h+2h)

m samostudium 32 hod
m POTy 12 hod

Celkovy studijni Gas
m 50 hodin

Harmonogram
Brezen:

m 1. tyden - tutoridl (Uvodni pfednaska - obeznameni se s pfedmétem, s obsahem
jednotlivych témat a s pozadavky pro jeho absolvovani, zadani témat a zdroji
pro samostudium ) 4 hod.

m 2. - 3. tyden - samostudium (kapitola 1) - 8 hod.

m 3. - 4. tyden - samostudium (kapitola 2) - 8 hod.

Duben:

m 1. tyden - samostudium (vypracovani podkladi pro 1. POT) - 7 hod.
m 2. tyden - tutorial (diskuse nad problematickymi misty 1. POTu) - 2 hod.
m 3.-4. tyden - samostudium (kapitola 3) - 8 hod.

Kvéten:

m 1. tyden - samostudium (kapitola 4) - 8 hod.
m 2. tyden - samostudium (dopracovani 1. POTu a zpracovani 2. POTu) - 5 hod.

SpInéni podminek predmétu vyzaduje odevzdani obou POTH, jejichz zadani naleznete
za 2. a 4. kapitolou, protoZe souvisi s obsahem latky v kapitole probirané.

m Termin odevzdani POTG: nejpozdé&ji 5 dnil pred zkouSkou vypsanou béhem fadného
zkouskového obdobi.

m Forma odevzdani POTG: v Informa¢nim systému, Studijni materialy k predmétu,
ODEVZDAVARNA.
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Vybaveni

m PC pfipojené k internetu.

Navod prace se studijnimi texty

Text distan¢ni studijni opory je rozdélen do Ctyf kapitol. Kazda kapitola obrati vasi
pozornost k objasnéni zakladnich problémovych okruhi, definovani pojmil, vyjasnéni
souvislosti a uvedeni prikladd. V zavéru kazdé kapitoly naleznete otazky k zamysleni, které
vam spolu s ukoly v textu pomohou uvédomit a snaze si zapamatovat pfectené, upozornit na
to, co bylo v pfedchazejicim textu sté€Zejni. Za kapitolou 2. a 4. pak naleznete zadani POTu
v¢. jeho vzorového vypracovani, protoZe vypracovani POTu vam pomiZe upevnit latku
probiranou vZdy v predchazejicich kapitolach.

S textem je tedy dobré pracovat jako s "klasickou" ucebnici a postupovat od zacatku
do konce.









Strucny obsah

Kapitola 1

Verejné minéni a komunikace jako vychodisko uspésnych PR

Prvni kapitola vas uvede do zakladnich souvislosti postaveni organizace na vefejnosti, pfiCemZ se naucite
rozliSovat jednotlivé druhy vefejnosti a cilové skupiny. Poznate rtizné definice vefejného minéni a komunikace.
Dostane se vam odpovédi na otazku "Kdo pracuje s vefejnosti?" a pochopite, pro¢ komunikace predstavuje
vychodisko uspéSnych PR.

Kapitola 2
Public Relations a jejich okoli

Obsah kapitoly je vénovan rliznym definicim Public Relations, diky kterym se naucite rozliSovat mezi public
relations a reklamou, marketingem, fundraisingem i public affairs. Poznate vyznam kampani v public relations,
stejné€ jako nutnost PR-auditu pro zavedeni systematické prace s vefejnosti. Postup pri sestavovani PR-auditu si
vyzkousSite v praxi pfi realizaci POTu.

Kapitola 3
Prostredky prace s verejnosti

Ve tfeti kapitole pozname zakladni prostiedky prace s vefejnosti, kterymi jsou zaprvé zvlastni prostiedky
komunikace - kromé nazvu, loga, sloganu a prvkli organiza¢ni kultury je to i lobovani; zadruhé tiskoviny -
jednoduché, komponované, drobné tisténé prostiedky; a kone¢né zatfeti masmédia - tiskova a elektronicka média.
Seznamite se téZ se zasadami spoluprace se sdélovacimi prostiedky.

Kapitola 4
Akce a osobni komunikace jako prostredky prace s verejnosti

Ctvrta kapitola vam nejprve predstavi rtizné akce - vzdélavaci a prezentaéni akce, spolecenské a benefiéni akce,
bojkot, petice a soudni zaloby, happeningy a demonstrace - jako dalSi vyznamné a ucinné prostfedky prace s
vefejnosti. Poté pro uplnost zaméfi vasi pozornost na prostfedky osobni komunikace, jako napf. na vyjednavani
krok za krokem, firemni a osobni dopisy, rozhovory po telefonu, vystoupeni na vefejnosti.
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Uvod

PR (¢ti pi ar) je zkratka z anglického souslovi public relations, které se posledni dobou
pouziva stale Castéji. Ale co se pod témito slovicky vlastné skryva? PrelozZit se daji nékolika
zpusoby, napf.: vztahy s verejnosti, prace nebo komunikace s vefejnosti a podobné.

Obecné lze PR definovat jako pribézné vytvareni a budovani dobrych vztahli mezi
organizaci a vefejnosti, které jsou zaloZeny na divéfe, porozuméni a sladéni zajml obou
stran. Podle Americké spole¢nosti pro public relations (PRSA) PR prfispiva k vzajemnému
porozuméni mezi skupinami a institucemi, ¢imZ jim pomaha v rozhodovani a u€innéjSim
jednani a podporuje sladovani soukromych zajmu s vefejnymi.

Vznik PR jako samostatného odvétvi se datuje do roku 1923, kdy o ném Dr. E. L. Bernays
napsal prvni ucebnici a zacal o ném prednaset na univerzité v New Yorku. Od té doby se PR
neustale vyviji a nyni je jiZ povaZovano za specializovanou ¢innost, oddélenou od klasické
tiskové agendy a reklamni propagace. Mélo by se stat prirozenou soucasti strategického
fizeni kazdé organizace. PR aktivity spadaji do kompetence managementu, kterému (umi-li
je vhodn€ pouZzivat) pomahaji udrzovat dobré jméno organizace v oCich verejnosti.

PR chape jako vefejnost vSechny, ktefi jakkoli pfijdou do styku s danou organizaci.
Do pojmu vefejnost tedy zahrnuje jak Sirokou vefejnost ve smyslu ob¢ané (tzv. externi PR -
smérem ven), tak i vlastni zaméstnance, ¢leny, dobrovolniky apod. (tzv. interni PR - smérem
dovnitf organizace).

K vytvareni a udrzovani vztahli mezi dvéma stranami je nutna pribézna komunikace. PR
vyZaduje trvaly tok informaci v obou smérech. Jen tak budou mit PR aktivity vasi
organizace smysl.

Informacim, které vaSe organizace poskytuje, je nutné vénovat velkou pozornost. Do novin
budete psat jinym stylem, neZ vasi vyro¢ni zpravu nebo statisticky prehled do odborného
Casopisu. T€Zko se domluvite s nékym, kdo vam nerozumi, a proto v duchu logiky PR
prizptsobujte jazyk vzdy tomu, s kym komunikujete.

Prichozi informace je tfeba nejen sbirat, tfidit a vyhodnocovat, ale také na né priméfené
reagovat. To se tyka pfedev§Sim krizovych a vyhranénych situaci. Spravné a jasné
formulovana zprava, i pfesto, Ze ma tfeba negativni obsah, je lepSi neZ uméle nafouknuté
skandalni "odhaleni" se smySlenymi fakty, o které se néktera média dovedou velice dobfe
postarat. Pro neziskové organizace to plati dvojnasob, a proto méjte stale na mysli, Ze
soucasti PR je otevienost a poskytovani pravdivych informaci, a to jak pozitivnich, tak i
téch negativnich.

Tento predmét vas samoziejmé nemiliZe naucit vSemu potfebnému, ale rozhodné vam
poskytne zakladni orientaci v teorii, logice a metodach public relations obecné, stejné jako
vas nauci, jak principy a metody komunikace i public relations v praxi neziskové organizace
naplinovat. Nékteré z vas moZna nasméruje k dal§imu, hlubSimu poznavani a aplikace
jinych metod €i nastroji PR, na které narazite pfi studiu doporucené literatury.

Jak vite, pfedmé Komunikace a Public Relations je rozflenén do dvou konzulta¢nich
blokd. Obsah téchto blokt je na nasledujicich strankach struéné€ nastinén s tim, Ze vybrané
problémy jsou bud castecné anebo zcela ponechany na samostudiu doporucenych
prament.
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Duvéryhodnost

Cil kapitoly

Po precteni této uvodni kapitoly budete:
m schopni rozliSovat riizné postaveni organizace na verejnosti,
m znat definici jednotlivych druhti vefejnosti a jim odpovidajicich cilovych skupin,
m rozumét podstaté vefejného minéni a komunikace,
m poradite si s otazkou, kdo vSechno pracuje s vefejnosti,
m pochopite také komunikaci jako vychodisko uspésnych PR.

Casova zatéz
m 8 hodin (2. - 3. tyden v bfeznu).

Zpusob studia

Ke zvladnuti této kapitoly budete potfebovat procist a pochopit jeji jednotlivé pasaze,
v C¢emz vam pomohou ukoly a otazky k zamySleni. Abyste si uvédomili skuteény vyznam a
roli komunikace, budete muset sahnout i po dalSich informacich. Nejlépe bude, pouZzijete-li
k tomu knizku Foret, M. Komunikace s veiejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994,
konkrétni stranky 18 - 34. Variantou mohou byt i zdroje z doporucené literatury a patficné
kapitoly, vztahujici se ke komunikaci.

1.1 Postaveni organizace na verejnosti

Kazdy c¢lovék, kazda organizace, vSichni bez rozdilu chceme vypadat divéryhodné vuci
svému okoli. To znamen4, Ze i kazda neziskova organizace chce vypadat divéryhodné, kdyz
se snaZi vytvorit u ob¢anll pfiznivy postoj k vlastni €innosti, ziskat sponzorsky dar nebo
prispévek, presvédcCit zastupitelstvo mésta Ci kraje, aby pro ¢innost pronajalo urcity objekt,
nebo zaujmout novinare, aby o praci organizace néco publikoval. KliCovym slovem je zde
zkratka diveéryhodnost.

A kdo vypada divéryhodné? Zfejmé bychom se shodli na tom, Ze ten, kdo nema prusvihy
(tfeba i nechténé), nerozsifily se o ném famy (tfeba i nepodlozené), vefejné se k nému hlasi
néjaka popularni osoba (i kdyz tfeba jen okrajové) a kone¢né ten, kdo vykazuje dobré
vysledky dosavadni prace.

Kazdy, osoba Ci organizace, se tedy i nevédomky snaZi posilovat tuto dtvéryhodnost,

nezatajovani pomért v organizaci a podminek pro jeji ¢innost.



Ukol
Zamyslete se nad tim, co déld vase organizace pro zvyseni své divérvhodnosti. Pomiize vam
v tom ndsledujici minidotaznik:

\1l/

v/

ANO NE

Vydavate vyroc¢ni zpravu?

Sledujete verejné minéni, které se udrzuje o vasi organizaci?

Publikujete zpravy o svych uspésnych a verejnosti pozitivhé
prijimanych akcich?

Pecujete aktivhé o dobré vztahy s novinari, mistnimi politiky,
apod.?

Mate ve spravni radé nebo cestném vyboru vasi organizace
vazené osoby, kterymi nepfimo dokladate viastni
divéryhodnost?

Tab. 1.1 Minidotaznik "Co déla Vase organizace pro zvyseni své dlvéryhodnosti?”

Pokud jste odpovedeli 4 - 5x ano, je to dobré, 2 - 3x nestaci a méné nez 2x je divod k vaznému
zamysleni se nad sebou a k ndpravé tohoto stavu.

Dutvéryhodnost je podstatnou soucasti obrazu, ktery si jini lidé, popf. vefejnost vytvari
o celé organizaci. Tento obraz, nazyvany v soucasnosti popularné "image", je v podstaté
zkratkou, ktera lidem nahrazuje vSechny jednotlivé informace o organizaci. Rozhodujici
tedy neni skuteény stav véci (bohuzel), ale to, jak se organizace, resp. osoba jevi navenek.
Image se tak stava mySlenkovym stereotypem, pausalnim hodnocenim organizace, ma
v mySleni lidi velikou setrva¢nost a jeho pfeména trva dlouho. Tim padem stoji také mnoho
penéz. Pfi poSramocené image je pro organizaci Casto levn&jSi zménit své jméno, logo,
slogan, pfipadné i sidlo (zkratka vnéjSi identifikaéni znaky) nez draze obnovovat svou
image, ktera se buduje postupné a dlouho.

Cilevédomé usmérnovani a budovani image se ve své podstaté opira o zasady slusného
chovani a efektivni komunikaci s okolim. S tvorbou vlastniho image jsou proto spojeny tfi
zakladni otazky:

m Jaka je soucCasna image vasi organizace?

m Jaka je cilova, resp. zadouci ¢i idealni image?

m Co vSe je tfeba ucinit, abyste ji dosahli?

Vysledna image je dana tim, jak lidé vaSi organizaci vnimaji, za jakou ji povazuji. Dobré
jméno, povést, pozitivni (nebo negativni) pocit spojeny se jménem organizace, predstava,
kterou o vas vefejnost ma, vSeobecna znamost, renomé, prestiz, obliba, divéryhodnost,
serioznost - to v§e miiZe byt soucasti image, o jejiz presvédcivost musite stale usilovat, dbat
o ni udrZovat ji posilovat. Zakladnim nastrojem k tomu byla, je a vZdy bude komunikace.

1.2 Komunikace

Komunikace je vlastn€ vSe, co délame a co je vidét navenek. KdyZ néco fekneme, udélame
néjaky pohyb, zatvafime se, nebo si jen piskame, dokonce i kdyz tiSe sedime zavieni
v kancelafi, komunikujeme. Dovedeno ad absurdum, komunikaci je i stfelba na
odsouzeného. Pro snazs§i pochopeni dost neurcitého pojmu, jakym je komunikace, si ji
rozdélme podle jednoduchého modelu Paula Waclawicka na dv€ zakladni sloZky:
m slozku digitalni - tj. vSe, co vyjadfujeme verbalné, slovy, to, cemu rozumime jen tehdy,
kdyz zname jazyk, kterym se hovori;

Image

15
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Verejnost

N1/

m sloZzku analogovou - tj. v8e, co doprovazi slova, vSe neverbalni, to, ¢emu rozumime, i
kdyz jazyk, kterym se hovofi, neovladame.

A jak je to s komunikaci v neziskovém sektoru?

Komunikace lidi v neziskovych organizacich je pInéjsi, osobnostné bohatsi, svét prace a
svét osobnosti v ni ¢asto neni oddéleny tak, jak to miizeme pozorovat jinde. Nachazime v ni
prvky neformalnosti, dokonce az rodinného chovani, charakterizuje ji vétSi spontannost,
emocionalita, ale i vice otevienych konfliktd. Tyto prvky, od neformalniho oslovovani az
po amatérismus nebo citové zaujeti v argumentaci nebo jinych komunikaénich projevech,
mohou byt jak vyhodou, tak i nevyhodou.

Neziskové organizace vétSinou poskytuji nehmotné statky a sluzby, jez si predem nelze
vyzkouSet, prohlédnout ani ohmatat. Jsou tedy posuzovany svymi klienty zejména
na zakladé€ toho, co o jejich sluzbach slyseli, a aZ posléze na zakladé primocaré zkuSenosti,
kterou s nimi maji. Komunikace ma v tomto procesu proto zasadni vyznam - cilem kazdé
neziskové organizace musi byt rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat s okolim
organizace a dosahovat tak svych vyty¢enych cild.

1.3 Druhy verejnosti a cilové skupiny

Oproti v§eobecné rozsifené predstavé o vefejnosti jako jediné, monolitické mase obc¢anil je
nutno hned v uvodu této podkapitoly postavit teorii, ktera fika, Ze vefejnosti je mnoho.
Vzajemné se prekryvaji, stale vznikaji a zanikaji. A co je dulezitéjsi, kazda organizace tim
padem muze mit jiné, jinak vymezené druhy vefejnosti. Témi jsou ve své podstaté vSechny
skupiny instituci a vSechny skupiny jednotlivct, které vznikly diky spoleénému zajmu vici
dané organizaci, nebo protoZe jejich chovani a nazory tato organizace pfimo ovlivauje.
Jinymi slovy mliZeme fici, Ze "vefejnost" jsou ty skupiny, s nimiz potfebuje naSe organizace
komunikovat, protoze s nimi potfebuje byt v dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat
jejich penize, starat se o né, informovat je atd. Vefejnost se tedy vytvafi na zakladé
spoleéného zajmu nebo spolenych problémd, a co vic, nemusi byt organizovana.

Nejen Ze existuje mnoho vefejnosti. Také kazdy z nas nalezi do mnoha riiznych vefejnosti.
Dobre si to 1ze uvédomit na rolich, které v Zivoté "hrajeme" - roli ob¢ana, obyvatele urcitého
meésta, voliCe, otce, manZela, syna, zaméstnance, Clena tenisového klubu, spotiebitele atd.
atd. Je ziejmé, Ze naSe chovani - a také vnimani lidi a sv€ta kolem - je do velké miry
predurceno pravé tim, k jakym skupinam patfime, nakolik si tuto pfisluSnost uvédomujeme
a nakolik na ni zavisi uspokojovani naSich vlastnich potfeb.

Ukol
Tak napiiklad v roli volice jsme objektem zdjmu politickych stran. Pokuste se popfemyslet o tom,
stredem zdjmu které skupiny jste v té které roli, co od vds tato skupina ocekdvd, a uvédomte si, Ze

v kazdé roli jsou to jiné pozadavky. Poté néco podobného zkuste u vasi organizace. Ndsledujici
tabulka vam tyto vivahy pomiize zprehlednit:

Druh verejnosti - Co potrebuje? Co vam dava?
skupina Co od vas potrebuje? Co pro vas znamena?

Tab 1.2 Zajmy skupin vefejnosti.



Jestlize se nam podafi definovat ten druh vefejnosti, ktery nas pravé zajima, urcili jsme tzv.
cilovou skupinu. To je vyraz z marketingu, ktery prozrazuje, o jak cilenou komunikaci se
v ném jedna. Cilovou skupinou tedy mizeme oznacit skupinu, kterd ma maly pocet snadno
urcitelnych ¢leni.
Pro neziskovou organizaci 1ze obecné vymezit nasledujici typické cilové skupiny:

m nadace a grantové agentury,

m instituce vefejné spravy (statni spravy a samospravy),

m organizace, které poskytuji v regionu podobné sluzby nebo maji podobné cile.
V kazdé verejnosti i cilové skupiné se muZe projevit urity a pfitom rozdilny nazor
na ur€itou zaleZitost, ktera je pro neziskovou organizaci vyznamna. Tento nazor byva casto
oznacovan jako vefejné minéni. Ale co je vlastné vefejné minéni? Teorie vefejné minéni
chape jako minéni, které mize byt vysloveno na vefejnosti, aniZ by dosSlo k sankcim vici
mluvéimu ze strany skupiny, v nizZ se toto minéni projevuje. Jinymi slovy je vefejné minéni
minénim o vé€cech ve vefejném zajmu, které ma Sanci se uplatnit mezi vSemi uplatiovanymi
minénimi jako vidc¢i a obecné pfijimané. O jedné véci tedy miiZe existovat vice minéni.
Svou povahou se tedy vefejné minéni skladd z akumulovanych individualnich minéni
o urcité zalezitosti vefejného zajmu. Vefejné minéni z tohoto pohledu tedy neni jen souctem
individualnich minéni, ale spiSe aktivnich minéni t€ch hlasitych, slySenych, ktera ptlisobi
uvnitf skupiny a vytla¢uji odliSnd minéni, (tak jako ve volbach se pocitaji jen hlasy téch,
ktefi volili). Ty, co svymi vefejné projevovanymi nazory formuji minéni v dané skupiné,
oznacCujeme "nazorovi vidci". Je pro né charakteristické, Ze se zajimaji o danou véc, jsou
nadprimérné informovani, sleduji diisledn€ riizna média, pfichazeji s novymi myslenkami a
feSenimi a kone¢n€ jsou dobrymi organizatory a socidlnimi komunikatory, ¢imz umi na
svou stranu, pro svlj nazor ziskat ostatni.

Na zakladé takto pojatého vefejného minéni by bylo velmi obtiZzné ho skute¢né sledovat a
néjak ho vyjadrit, proto se za né€ pro zjednoduSeni vydavaji vysledky prizkumi a nazory
médii, které ve své podstaté zobrazuji skute¢né verejné minéni jen pravdépodobné, ¢astecné
a zkreslené.

Podobné "zjednodusené" s vefejnosti a vefejnym minénim pracuje marketing, kdyz podle
Kotlera chape vefejnost jako skupinu, ktera ma skuteény nebo potencialni zdjem i vliv
na schopnost spole¢nosti dosahovat svych cilli. Takto chapana verejnost, tedy jako souhrn
obCand spolecné sdilejicich urcité socialni jevy (problémy), si ve vzajemném styku a
komunikaci pravé na tyto jevy ¢i problémy vytvari nazory. Tyto spoleéné sdilené nazory se
projevuji ve vefejném minéni. Vefejné minéni se utvari a vyviji ve spole¢né komunikaci a je
mimo jiné ovlivihovano také samo sebou. Pfedev§im tim, jak je vefejnost seznamovana
s projevy vefejného minéni, at uZ spontannimi (tj. napf. dopisy vefejnosti, stiZnosti,
blahopfani, apod.), nebo iniciovanymi uréitymi institucemi (tj. politickymi stranami,
anketami sd€lovacich prostfedki, vyzkumy vefejného minéni, apod.).

Priklad

Podivejme se, jak vznikd verejné minéni v organizovanych skupindch, napr. ve sprdvni radé
0. p. 8. - par lidi ze sprdvni rady zacne povaZovat urcitou situaci za problematickou, kdyz zjisti,
Ze to tak vidi i ostatni ¢lenové, rozhodnou, Ze se v té véci bude muset zacit jednat. Proto zacnou
zkoumat moznd FeSeni, zjistuji fakta, diskutuji alternativni ndvrh reSeni problému. Poté se
odsouhlasi urcitd taktika c¢i FeSeni, popr. pozitivni vétsina tise "toleruje” ndvrhy aktivni mensiny.
Souhlas a rozhodnuti pak vedou celkové k védomi skupinové odpovédnosti. Vytvorii se program

akci, ktery je prosazovan, dokud se nedosdahne vytyceného cile, popi. dokud se skupina neunavi
bojem a clenové se neobrdti k novym metoddam.

Pokud tedy chceme jako zastupci neziskové organizace prosazujici ur€ité nazory, aby se tyto
staly "vefejnym minénim", musime zahajit komunika¢ni kampan, v niZ se budeme fidit
odpovédmi na nasledujici otazky:

m Kdo je mluvéim této skupiny, a je-li organizovana, kdo je jejim faktickym viidcem?

Cilové skupiny
neziskovych
organizaci

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

Se stejnym principem pracuje reklama: kosmetiku nam doporucuje kamaradka, Cistici
prostfedky maminka, reklama na panskou kosmetiku je adresovana Zenam, podobné jako
reklama na plenkové kalhotky.
A jaké jsou tedy vlastnosti vefejného minéni? Patfi mezi né:
m citlivost na dualezité a napadné udalosti,
ovlivnitelnost spiSe slovy a emocemi neZ skuteénymi fakty,
setrvacnost,
skutec¢nost, Ze sd€leni pfijimaji kladné ti, ktefi se chtéji nechat poucit a povazuji zdroj
sdéleni za dtvéryhodny,
fakt, Ze vnitfni slozku vefejného minéni tvofi i pfani a dohady o udalosti,
nejvetsi vliv ma vyklad té které udalosti viidci vefejného minéni,
psychologicky je minéni orientovano na (osobni) zajem jednotlivce,
vyburcované nezustane dlouho (tedy pouze za predpokladu, Ze se nejedna pravé
0 osobni zajem),
nesnadno se meéni,
m v dobach krize jsou lidé vnimavéjsi viici svym nazorovym viidctim, co je vhodna doba
pro jinak obtiZnou zménu vefejného minéni,
m fakt, Ze se snaze vytvari minéni ohledn€ cilti nez ohledné€ metod.

Ukol
Jak chdpete vy verejnost a verejné minéni? Je vam bliZsi detailnéjsi pojeti nebo "zjednodusené”,
marketigové?

1.4 Komunikace jako vychodisko uspésnych PR, tj.
komplexni prace s verejnosti

Z predeslého vykladu o komunikaci a vefejném minéni vyplynul zakladni predpoklad
ucinné komunikace, totiZ to, Ze aby komunikace byla u¢inna, musi byt oboustranna. Jediné
tak muZe ovliviovat ob€ strany. K tomu je tfeba mit jak prostiedky "vysilani", tak i
prostiedky "pfijimani".
Proces ucinné komunikace by se tedy mél odehravat podle nasledujicich kroki:

m upoutat pozornost ¢leni cilové skupiny,

m dodat jim informace, které mohou vést k uspokojeni jejich zajma,

m motivovat je k ucasti na feSeni,

m vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by méli délat.

Pochopiteln€, Ze chceme-li u¢inné komunikovat napf. se ¢leny nasi organizace, ktefi jsou jiz
dostate¢né informovani o Cinnosti organizace i pfesvédCeni o jejim poslani, nebudeme
uplatnovat vSechny uvedené kroky.
Pokud budeme komunikaci chapat jako vzajemné sdé€lovani informaci, pocitli, mySlenek a
postojii, musime se ptat, za jakym cilem. Logicky lze pfedpokladat, Ze cile jsou dva:
m poskytnout druhym lidem (pouze) informace,
m (Castéji doplnéno snahou) presvédcCit je, aby zménili nazor, postoj, chovani, vnimani
urcitého subjektu, sviij stereotyp.
A jakym zplisobem mlZeme presvédCovat? Existuji zakladni ¢tyfi principy presvédcovani:
m princip identifikace - kdyZ se sd€leni tyka zajmt pfijemce, jeho tuzeb, nadéji, obav,
atd.,
m princip aktivizace - kdyZ je sdéleni doprovazeno vyzvou k akci, ndvodem, jak se dal
chovat, jak dal postupovat pfi feSeni problému,
m princip divery - pokud sdéleni sdéluje divéryhodna osoba (a to bez ohledu na to, jak si
tuto diivéru ziskala),



m princip srozumitelnosti - pokud sd€leni kromé slov doprovazi také symboly ¢i
stereotypy.

Pii efektivni komunikaci nam mohou také pomoci faktory, které ovliviiuji presvédcivost
komunikace:

m piipravenost vefejnosti pfijmout sdéleni (napf. v dobé rozsireni famy),

m Cas a kontext sd€leni,

m aktivni ucast prijemce na komunikaci (napf. spole¢né zaZzitky, dojmy, zkuSenosti),

m obsah a struktura sdé€leni (napadity, Sokujici, né¢im odli$ny),

m presvédcivy styl,

m rychlost a uplnost komunikace (napf. komunikovat i v pfipadé aféry, nic nezamlCovat).

1.5 Neziskova organizace a jeji prace s verejnosti

AC se to na prvni pohled nezda, je okruh lidi pracujicich s vefejnosti v neziskové organizaci
velmi Siroky. Predstavme si neziskovou organizaci jako systém soustfednych kruhd, kde se
smérem od stfedu ven sniZuje mira informovanosti a kompetenci.

Vnitfni, stfedovy nejtésnéjSi kruh by tvofilo vedeni organizace, tedy vrcholné organy
organizace, jako napf. spravni rada nebo Cestny vybor, a management, tedy vykonny feditel,
tajemnik, tiskovy mluv¢i apod. Mezi hlavni ukoly vrcholnych organi patfi stanoveni poslani
a cilt organizace, nalezeni a jmenovani feditele, jeho podpora a hodnoceni vysledkti jeho
prace, efektivni planovani organizace, zajiSténi dostate¢nych zdrojl pro ¢innost organizace,
dohled nad efektivnosti hospodafeni, kvalitou poskytovanych sluzeb, zlepSovani image
organizace na vefejnosti a hodnoceni vysledki své vlastni prace. Efektivnost ¢innosti té€chto
vrcholnych, prevazné Cestnych (neplacenych) organi je pfimo umérna mife zodpovédnosti,
kterou jejich Clenové prebiraji za sva rozhodnuti. Mezi hlavni ukoly managementu patfi
kromé vykonného fizeni organizace také psani a priprava tiskovych zprav, dopisti, projevi,
propagaénich brozur, letakl, inzeratd, redigovani zvlaStnich publikaci, zpravodaji pro
zaméstnance i ostatni vefejnost, kontaktovani zpravodajskych médii za ucelem predavani
aktualnich informaci, organizovani zvlastnich akci, jako jsou tiskové konference, dny
otevienych dveri, benefice, apod., vystupovani na vefejnosti, sledovani toho, co se kde
o organizace fekne ¢i napiSe atd. Ve vétSich organizacich je na tuto praci zaméstnavana
jedna osoba ve funkci tiskového mluv¢iho (v jeSté vétSich organizacich pak vznikaji cela
oddéleni pro styk s vefejnosti).

Stfedni kruh tvofi zaméstnanci, stali spolupracovnici (napf. dobrovolnici) a prileZitostni
spolupracovnici a pfiznivci organizace. Zaméstnanci by méli mit dostatek informaci
o organizaci, aby je kdykoliv mohli vefejné prezentovat, pfiCemZ netfeba dodavat, ze
nejlépe komunikuje ten zaméstnanec, ktery je skutecné presvédceny o tom, co dé€la.
Se stalymi spolupracovniky je také dulezité oboustranné komunikovat a mit od nich
zpétnou vazbu, protoZe kdyZ s nami pfestanou spolupracovat, odchazi nejen jejich
zkuSenosti, ale také zdroj informaci o naSi organizaci. Ani u pfilezitostnych
spolupracovniki se nevyplati podcenit komunikaci s nimi. Byvaji totiZ ¢asto najimani
na prace prechodné, které vSak mohou byt na ocich vefejnosti. A pokud né€kdo nasi
organizace nezna a setka se s neinformovanym pfileZitostnym pracovnikem, ztotozni ho s
naSi celou organizaci. A jak vime, prvni dojem se promitd do celkového vnimani celé
organizace, dokonce v ném ma vétsi vahu, nez jsme ochotni si pfipustit.

Vnéjsi, od stfedu nejvzdalenéjsi kruhy predstavuji podstatné okoli organizace, tedy naSe
klienty, pfipadné i externi poradenské firmy. U klientd je pro komunikaci s nimi zasadni
jejich presné vymezeni do cilovych skupin, tedy stanoveni si, zda je jich kone¢ny, omezeny
pocet, odkud pochazeji (jen z dané komunity nebo z celého uzemi) a zda jsou vnitiné
stejnorodou skupinou. Jen tak se nam muiZe podarit u€inné s nimi komunikovat, protoze jen
tak budeme znat jejich potfeby a pfani. Poradenské firmy mizeme zapojovat do feSeni

dal.

Presvédcivost
komunikace

Vedeni organizace

Zaméstnanci

Okoli organizace
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Shrnuti kapitoly

Tato kapitola odpovédéla na otazku, pro¢ je komunikace dulezita. O komunikaci jsme si
fekli, ze predstavuje velmi komplexni a zajimavy proces, ktery je v podstaté zakladem nasi
existence. To védél jiz Aristoteles, kdyz fekl: "Byt znamena komunikovat."

Neékteré z ryst naSi lidské komunikace jsou natolik specifické, Ze nas odliSuji od zvifat.
Na zakladé komunikace rozliSujeme pratele od protivnik(, ucitele, studenty, nadfizené,
zaméstnance, déti, rodie a spoustu jinych roli, které lidé pfijimaji a "hraji" béhem svého
zivota. Jen diky komunikaci se dozvidame a u¢ime nové véci, ddvame najevo sva vlastni
stanoviska, postoje, prani atd. To v§e nasvédcuje tomu, Ze komunikace jako proces ma sva
pravidla. Znalost a chapani komunika¢nich procesti uruje vas§ vztah k ostatnim lidem a
spoleénosti viibec. Cim vice jim rozumite, tim efektivnéji dokazete komunikovat s okolim. A
¢im efektivnéji dokazete komunikovat s okolim, tim snaze dokazete prosadit své potieby a
zajmy.

S komunikaci uzce souvisi také vefejné minéni, které definujeme jako minéni, které miize
byt vysloveno na vefejnosti, aniZ by doslo k sankcim vii¢i mluvéimu, ze strany skupiny, v niZ
se toto minéni projevuje. Komunikace je také predpokladem uspéSnych Public Relations,
o kterych bude podrobné fe¢ v dalsi kapitole tohoto textu.

Otazky k zamysleni

1. Zamyslete se nad soucasnou image vasi organizace. Buduje si ji vaSe organizace cilené,
nebo je jen vysledkem béznych aktivit organizace? Co by se dle vas mohlo zménit a proc¢?

2. Uvédomili jste si dvé zakladni slozky komunikace. MiuzZete zdlivodnit, pro¢ je
komunikace tak dilezita? Kdy je efektivni a u¢inna? Pro detailnéjSi seznameni se
s pojetim, procesy, problémy a podobami komunikace nalistujte stranu 18 - 34 v knize:
Foret, M. Komunikace s vefejnosti. Brno: Masarykova univerzita, 1994.

3. Kdo v§echno a jakym zptlisobem ve vasi (neziskové) organizaci komunikuje s vefejnosti,
pfimo i nepfimo? Co byste na této komunikaci zlepSili?



= Public Relations

= Cile Public Relations

= Public Relations a reklama

= Public affairs - nova reklamni strategie?

= Perspektivy PR v neziskovém sektoru

s Zavedeni systematické prace s verejnosti
» Kampané v PR

Public Relations a jejich okoli
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S

Definice PR

Cil kapitoly

Po precteni kapitoly budete:

m rozumét obsahu pojmu Public Relations, rozdilu mezi PR a reklamou a tzv. Public
Affairs

m budete znat, jaké jsou perspektivy PR ve neziskovém sektoru

m poradite si s otdzkou, jak zavést systematickou praci s verejnosti, jak vyuzit kampané
v Public Relations a jak je pfipravit

m na zakladé€ teoretickych instrukci i vyhotoveného vzorového elaboratu budete umét
provést tzv. PR-audit organizace.

Casova zatéz

m 8 hodin (3. - 4. tyden v bfeznu).
m 7 hodin vypracovani pokladd pro POT (1. tyden v dubnu).

2.1 Public Relations a jejich definice, pribuzné pojmy
a obory

Kazdy podnik ¢i instituce operuje na vefejnosti a dosazeni jejich cilti zavisi na postoji
uréitych ¢asti vefejnosti. Koncern CEZ, ufad mésta, univerzita, nemocnice, nadace...
zkratka vSechny organizace bez ohledu na ziskovost ¢i neziskovost komunikuji
s nejriznéjSimi skupinami ¢i ¢astmi vefejnosti: se zakazniky, se statnimi a samospravnymi
institucemi, se svymi akcionafi, dokonce i s vlastnimi zaméstnanci, jak uZz bylo vySe
zminéno. A to vSe proto, aby dosahly svych cilli. A pravé komplexni a cilenda prace
s vefejnosti, dnes skryta pod hojné pouzivanou anglickou zkratkou PR (Public Relations, ¢ti
"pi-ar", public relation) je v soucCasnosti alfou a omegou dlouhodobé existence jakékoliv
organizace.

Pro¢ je kladen dlraz na adjektiva "komplexni a cilend"? ProtoZze PR neni jen praci
s vefejnosti, jde predevS§im ziskani o dobrého jména, reputace, vérohodnosti organizace. To
je totiz prirozena zakladna pro to, aby okoli organizaci uznavalo, ¢lenové a aktivisté,
dobrovolnici ji neutikali, sd€lovaci prostfedky a ufady ji braly vazn€, sponzofi ji radi davali
penize a zadkaznici se ji bez obav svéfovali. Prosté PR je souborem prostfedkd prace
s vefejnosti k tomu, aby organizace mohla smysluplné existovat a u¢inn€ pracovat.

Z vySe uvedeného by se mohlo zdat, Ze Public Relations se rovna komunikace. I kdyz je
pravdivy slogan: "Kdo nekomunikuje, ten jako by neZil!", PR se s komunikaci zdaleka
nekryji. Komunikace je pfirozenym "pracovnim nastrojem" PR, ale v public relations
zdaleka nejde jen o osobni komunikaci jednotlivého zastupce organizace s jednotlivym
Clenem vefejnosti. Dal§Sim pomylenim v souvislosti s PR je nazor, Ze v éfe hromadnych
sdélovacich prostifedkli predstavuje prace s vefejnosti pouze sdélovani informaci
prostfednictvim t€chto médii. Zda se, Ze idealni by bylo mit tiskového mluv¢iho, ktery fekne
v§e, co bude verejnost zajimat. Nebo dokonce - co my chceme, aby ji zajimalo. Tak pasivné
a neuplné se vSak organizace chovat nemiize.

Priklad

Vezméme si pro priklad obycejnou rodinu nékde v domku na kraji mésta. Tato rodina
komunikuje hned s nékolika skupinami, s nimiz prirozené chce byt v dobrych vztazich. Jsou to
Jejich "cilové skupiny”: ucitelé ve skole, mistni obchod s potravinami, mistni virady, sousedé,
vzddlenéjsi pribuzni. A rodice se snaZi (a vychovdvaji k tomu i své deti), aby se vSemi dobre
vychdzeli, zdravili zndmé, aby deti nedélaly uciteliim lumpdrny a dospéli dluhy v obchodé.
S pribuznymi je treba se sejit alesponi obcas a nedelat "zlou krev". Se sousedy se zbytecne
neskorpit, potrebujeme se prece navzdjem. Pred Vanocemi poslat pozdravy a dédeckovi nechat



k narozenindm napi. zahrdt pisnicku. AZ se bude dcera vddvat, obejit zndmé se svatebnimi
koldcky......

Vsechno to, a mnoho dalSiho je intuitivni realizaci zasad public relations: davat o sobé védét,
preventivné zmirnovat mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret pochopeni pro vlastni
chovani, udrZet si davéru "cilovych skupin".
Nyni jesté€ néco pro vyznavace prisné teorie, tedy dvé typické definice:
1. PR je cilevédoma4, planovana a nepretrzZitd snaha o vytvofeni a udrZeni vzajemného
porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.” (Britsky institut pro PR);
2."PR slouzi spole¢nosti zmirnovanim Kkonfliktd a budovanim vztaht, které jsou
podstatné k vytvareni dynamického konsensu, na némz je zaloZen spoleCensky fad.
Koneénym vysledkem PR je uprava a udrZovani takového socialniho systému, ktery
nam zajiStuje fyzické a socialni potreby... Jejich spoleCenska funkce spociva
v nahrazovani nevédomosti, ndasili a radikalismu znalostmi, kompromisem a
vzajemnym pfizpisobenim" (funkcionalisticka sociologie).
Pro uplnost je nutno dodat, Ze v ramci PR se hovofi o existenci dvou rovin, a to o:
m roviné institucionalni, ktera se zaméruje na ¢innost smérujici k ziskani dobrého jména
na vefejnosti, pochopeni partnera pro nasi vlastni ¢innosti apod.
m roviné individualni, jeZ fika, jak se chovat jako reprezentant organizace.

Doufam, Ze po pfeCteni vySe uvedenych definic a skuteCnosti je vam jasny vyznam PR
v zivoté organizace. Presto se fada organizaci, bohuzel pravé neziskovych, stavi k PR
odmitavé. Casto to vysvétluji tim, Ze nemaji ¢as anebo Ze dal§i praci s vefejnosti
nepotiebuji. Je to vSak chybny, nedomysleny, povrchni a hlavné neprakticky postoj. Penize
totiZ Casto nejsou pravé proto, Ze:
m chybéji lidé, ktefi by je uméli a chtéli sehnat,
m vefejnost nezna nebo nechape, v ¢em je poslani organizace, jaké ma cile, zda pracuje
profesionalné a kvalitné,
m nékteré organizace jsou zaméfeny proti aktivitam jinych organizaci (napf. ekologické
versus znecCiStovatelé) a vzbuzuji nevili nejen u firem, na néz jsou zaméfeny, ale i
u celé skupiny dalSich podnikateldi anebo dokonce velké Casti vefejnosti,
m organizace nerozvinula potfebnou vydé€leCnou ¢innost, ktera by se stala stabilnim
zdrojem jejich prijmi.
Z uvedeného prikladu je zfejmé, zZe PR vytvafi pozitivni klima pro toho, kdo penize sbira,
resp. se je snaZzi ziskat, tedy pro fundraising (ten definujeme jako ziskavani prostfedkl
na ¢innost nebo ur€ity projekt).

Vytvareni vztahll s vefejnosti ve smyslu PR byva ¢asto ztotoZnovano s budovanim image.
Image znamena pfedstavu o néCem, obraz néfeho. Budovani image znamena vytvafeni
zhutnéné, zobecnéné, jednoznaéné predstavy, ktera ve skute¢nosti vypovidd o tom, jak se
jevi jedinec, organizace, instituce. Organizace je tak napf. konzervativni, prikopnicka,
dynamicka, agresivni. Image je vyjadfovana a vnimdna v jednotlivych stereotypech.
Literatura zabyvajici se PR vychazi zpravidla z firemnich praktik a mluvi vétSinou
o pozitivni image jako o cili PR. Nezanedbatelna skupina neziskovych organizaci si ovSem
zamérné nebuduje vlidnou, obecné akceptovatelnou image. Vzpomente si na image
organizaci, bojujicich nejriznéjSimi prostfedky proti globalizaci, nebo rozporuplné
prijimanou image ekologickych organizaci. Proto bychom v souvislosti s image neziskovych
organizaci mé€li hovorit presnéji o jedine¢nosti image budované tak, aby podporila
stanoveny cil.

Péstovani dobrych vztahti ma jaksi "mimovoln€", v druhém planu, nabizet dobré jméno
organizace, s niz pak budou lidé vice naklonéni obchodovat. Zde se rysuje pfesah PR k mar-
ketingu. Schvalné zdtraznuji slovo presah, protoze marketingové akce by nemély byt
ztotoznovany s akcemi PR. Je samoziejmé, Ze nic tak neposili divéru v organizaci jako
dobry obchod, a proto lze fici, Ze uspéSna akce PR je Zadouci soucasti marketingového
planu. Podivame-li se vSak na tento problém z opac¢né strany, je jasné, Ze se nam nebude
dafit dobfe prodavat vyrobky nebo sluzby, jestliZe nebudeme v dobrych vztazich se svymi

Public relations

Dvé roviny PR

Rozdily: PR, reklama,
marketing, image,

komunikace,
fundraising
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zakazniky, zaméstnanci apod. Tj. aby se marketingova Cinnost dafila, je dobré mit kvalitni
PR, ale marketingem to zdaleka nezacind ani nekon¢i. Stru¢né feceno - hlavnim cilem
marketingu je zajistit prodej zbozi nebo sluzeb, které firma poskytuje na zakladé prani a
potieb zakaznikl. Hlavnim cilem PR je prodat dobré jméno firmy, vzbudit davéru,
presvédcit o poctivosti umysla atp. Jakakoliv marketingova akce je tedy soucasné akci PR a
naopak. Public relations maji tedy z hlediska organizace globalni a trvaly vyznam.

Reklama, ktera je jako prostfedek prodeje primarné nastrojem marketingu. Nékdy byva
dokonce v nesouladu s cili PR, protoZe jeji pisobeni je kratkodobé a uzce zamérené. Snazi
se prosté ziskat penize potencialniho zakaznika a vytvorit tak konkrétni obchodni vztah.
Na druhé stran€ muze byt reklama jednim z nastroji PR. Vztahu mezi PR a reklamou je
vénovana samostatna subkapitola, viz dale.

Public relations, fundraising a marketing jsou vlastné ucelené praktické obory, které maji
svou historii, sva pravidla, své pojmy a dokonce i svou teorii. Komunikace je jejich nastrojem a
reklama pak nastrojem marketingu i PR. Image je pak dil¢i soucasti PR, které jsou obsahové
Sirsi.

Jsem pfesvédcend o tom, Ze po prostudovani této subkapitoly je vam zfejmé, co je PR a jaky
je jejich vztah k pfibuznym obortim. Co tu ale chybi a bylo zminéno jen okrajové v tvodu, je
historie PR. NezZ postoupite ve studiu tohoto textu dale, méli byste se s historickym vyvojem
PR seznamit. Nejlépe bude, pouZijete-li k tomu knihu Clarke L. Caywood. Public relations.
Rizena komunikace podniku s verejnosti. Brno: Computer Press, 2003, kap. 2.

2.2 Nékteré zakladni pojmy Public Relations

V literatufe o PR je mozZné se Casto setkat s terminy, které jsou davany do riizného vztahu
k PR. Jsou oznacovany bud jako vychodiska PR, nebo jako systém, ktery tvori strukturu
PR, nebo jako sloZky marketingové komunikace. ProtozZe literatura leckdy bez bliZ§iho
vysvétleni odkazuje jen na jejich zkratky, pokladam za dulezité uvést alespon jejich zakladni
charakteristiku.

Coorporate identity - Cl

Je souhrnné zosobnéni organizace odvozené z jeji filozofie, historie, kultury, strategie,
zpuisobt jejiho fizeni, chovani k partnertim. Lze si ji pfedstavit jako souhrnnou ideu, jiz

podléha komplex "Zivota organizace".

Coorporate design - CD

CD je vizualni zpGsob prezentace organizace na vefejnosti, presnéji feCeno toho, co jsme
nazvali coorporate identity. Vizualni prezentace by méla dodrZet dvé zasady - postihnout
corporate identity a dodrzet vizualni jednotu. Dtlezitou roli zde hraje tzv. graficky manual,
ktery je vychodiskem pro vSechny prostfedky vizualni prezentace. Ty zahrnuji zejména logo,
rastr (pro jednotnou upravu tiskovin), pismo, typografii, barvu, ale napf. i vzhled kancelare,
firemni uniformu atd. V Ceské literatufe je mozné narazit v souvislosti s coorporate design
na oznaceni zvlastni prostfedky komunikace, viz dale.

Coorporate culture - CC

Jde o zpilisob, jakym organizace jedna se svou vnitfni i vnéjsi vefejnosti. Do oblasti vnitini
coorporate culture patfi napf. zplsob, jakym organizace vytvari prostor pro seberealizaci
svych zaméstnanci, pro jejich dalsi vzdélavani, jaké dava perspektivy jejich pracovni kariére
atd. V ramci svych vztah( s vnéjsi vefejnosti ziskové firmy ¢asto spolupracuji s neziskovymi
organizacemi. Zduraznuji tak mj. hodnotovy Zebficek své organizace a uroven jeji CC.

Coorporate communication - CCom

CCom predstavuje dlouhodobou komunikacni strategii organizace smérem dovnitf i vné
organizace. Je povazovana za zakladni funkci PR.



Coorporate image - Cim

Timto pojmem odborna literatura vysvétluje vzajemné vztahy mezi vySe uvedenymi
¢innostmi. Vychodiskem je coorporate identity. Na jejim zakladé se buduji formy dalsi -
coorporate design, coorporate culture a coorporate communication, jeZ spoleéné vytvareji
stfechovy pojem, totiz coorporate image. Matematicky bychom tento vztah mohli vyjadfit
nasledovné"

(CD+CC+CIl) x CCom = Cim

Dejme tomu, Ze pfiblizné takto vztahy v komplexu funguji. I kdyZ image je v PR kliCovym
pojmem, uz vime, zZe ji v zadném pripadé nelze ztotoznovat s cilovym efektem PR. Image je
diléi soucasti, resp. jednou z fazi procesu PR, jehoZ koneénym cilem je zména postojli
verejnosti.

Ukol

Zamyslete se nad jednotlivymi slozkami CIm ve vasi organizaci.

2.3 Cile Public Relations

Z doposud feceného myslim mizeme odvodit hlavni cile Public Relations. Patfi mezi né:

m ziskani podpory (nebo alespon akceptace) vefejnosti pro své poslani, pro nové
mySlenky a zameéry,

m vytvofeni pfiznivého klimatu pro fundraisingové kampané,

m rozSifeni a ziskani ucasti dobrovolnikd,

m propagace vlastniho programu a sluzeb organizace, aby se dostaly k tém, kdo je
potiebuji.

Zkusme si pro VEtSi nazornost vytipovat u organizaci rtizného typu nékolik
charakteristickych kol jejich PR:

m Zajmova sdruZeni vyrobcl,, obchodnikil, primyslovych odvétvi: ¢leny sdruZeni jsou
organizace, které produkuji stejny nebo podobny druh vyrobkl a sluzeb. Jsou tedy
ve vzajemném vztahu konkurence, ale sdruZuji se za ucelem prosazeni spoleénych
zajmi, napf. dovozci vyhernich a hracich automatt se sdruzili, aby 1épe prosazovali své
zajmy VvQCi legislativé, obcim i provozovatelim. Hlavni ulohou PR tedy byva ziskat
pochopeni vefejnosti (cilovych skupin) pro ¢innost a zaméry ¢lent sdruzeni.

m Odborové organizace: s vnéjSi vefejnosti se odbory dostanou do styku zejména
v pfipadé stavky, kdy musi usilovat o ziskani §irsi vefejnosti na svou stranu. Zakladnim
ukolem odborovych PR je tudiz vytvafet pochopeni vefejnosti pro potfeby
zaméstnancti daného odvétvi, viz stavky lékait, zelezni¢aiu ¢i uciteld.

m Zajmové a kulturni spolky: nemaji jako napf. odbory pfirozeného protivnika, cilem
jejich PR byva tedy predevS§im obhajovat profesionalni standardy (napf. prosazovani
urCité kvalifikace pro poskytovatele psychologického poradenstvi), podpofit nabor
novych €leni, propagovat vlastni sluzby a zajistit penize na dalsi Cinnost.

m Organizace, které za néco bojuji: zejména ekologické iniciativy zase potirebuji zejména
vzbudit velky ohlas médii, aby obratily pozornost Sir§i vefejnosti a parlamentu
na urcitou problematiku.

m Socialni, zdravotnické a naboZenské organizace: jsou vétSinou zaméfeny na charitu.
Proto je hlavnim cilem jejich PR upozornovat na nabizené sluzby potencialni klienty a
ziskavat prostifedky na poskytovani téchto sluzeb.

m V politice a masové kultufe (zabavé) jde predevSiim o to, aby lidé, prahnouci
po popularité a vlivu, vesli ve vSeobecnou znamost. To se dafi hlavné prostfednictvim
médii, ktera se snazZi postupné nakazit vefejnost obdivem a sympatiemi k nové "star".

m Statni organy, armada a policie, pfipadné dal§i vladou fizené instituce by se
prostfednictvim PR mély snazit nepfetrzit€ vysv€tlovat danovym poplatnikiim svou
praci a efektivni hospodareni s vefejnymi prijmy. Tak tfeba v armadé by PR méla mit
za ukol poskytovat informace o ¢innosti armady, podporovat nabor vojakd, udrZzovat
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dobré vztahy mezi posadkami a okolim, distribuovat zpravy o udalostech, které armada
dé€la ve prospéch vefejnosti.

Hlavni cile PR v zivoté neziskovych organizaci tedy mtiZzeme formulovat rtiznymi zplsoby,
jako napfr:

m ziskat podporu, pochopeni vefejnosti pro poslani, budouci akce nebo cinnosti
organizace,
vyjadfovat zajmy organizace vici vefejnosti,
informovat a tim ziskavat divéru vefejnosti,
presvédcit cilovou skupinu o uZiteénosti nebo dilezZitosti zaméri,
vyjednavat, komunikovat s vefejnosti,
vytvaret nebo zlepSovat image organizace,
sladit zajmy vefejnosti a organizace, zajistit vzajemné porozumeéni,
omezovat moznost vzajemnych konflikt a napéti,
upravovat politiku organizace, jeji postupy a akce, aby nebyly v rozporu s vefejnym
zajmem a s potifebami preziti organizace, resp. aby byly vzajemné prospéS$né pro
organizaci a jeji vefejnost.

Kli¢ova jsou ve vSech uvedenych cilech slova jako pochopeni, divéra, image, vzajemné
porozuméni, komunikace, informovani.

Ukol
Dokdazali byste formulovat cile PR ve vasi organizaci?

Pro uplné pochopeni cilii PR ve statni spravé a neziskovych organizacich nalistujte a
nastudujte kapitolu 31 (PR ve statni spravé) a 32 (PR a komunikace v neziskovych
organizacich) v knize Clarke L. Caywood. Public relations. Rizena komunikace podniku
s verejnosti. Brno: Computer Press, 2003

2.4 Public Relations a reklama

Reklama, jak uz bylo vySe zminéno, je konkrétnim nastrojem nejen marketingu, ale také PR.
S PR ma spolecné to, ze vyuZivaji stejné sdé€lovaci prostfedky, obé pracuji s cilovymi
skupinami, pfispivaji k vytvofeni image organizace, a kone¢né obé informuji, presvédcuji a
vybizeji k akci.

A co je odliSuje? Jedna odliSnost uz tu zaznéla, totiz Ze reklamni kampané trvaji pomérné
kratce, napf. jen po dobu, nez se zavede na trh novy vyrobek, a to je maximalné nékolik
mésicli. Plisobeni PR oproti tomu musi byt trvalé, fada akci je dlouhodobych, i kdyzZ nelze
vyloucit ani kratkodobé PR kampané (napf. v pfipad€ nahle vzniklych krizi). Reklama je
vét§inou placenou a hromadnou, neosobni komunikaci prostfednictvim rozmanitych médii,
zatimco prace s vefejnosti je Casto zaloZena na osobnim pfistupu.



Piehledné rozdily i spolecné rysy mezi reklamou a PR uvadi nasledujici tabulka:

Charakteristiky

Reklama

Public Relations

zaméreni ¢innosti

prodej zbozi, sluzeb, ideji

zména postojll

prostredky komunikace meédia komplex komunikacnich
prostredku
forma komunikace monolog dialog

vztahy k médiim

nakup ¢asu a prostoru

snaha o ziskani vlivu
v médiich

kontrola medialniho
sdéleni

presna kontrola obsahu i
nacasovani

relativné nizka kontrola

divéryhodnost sdéleni

relativné nizka

relativné vysoka

adresat

realny nebo potencialni
zakaznik

verejnost, resp. parcialni
verejnost

¢asovy horizont

kratkodoby

dlouhodoby

hodnoceni

existuji zavedené techniky

relativné omezené metody

Tab. 2.1 Rozdily mezi reklamou a PR

PR je zaméfena na postoje vefejnosti k organizaci, nejde jim o jednotlivé vyrobky a sluzby
podniku, nybrz o podnik jako celek. Jejich plsobenim nema vzniknout vét§i poptavka
zakaznik. Maji mnohem vice raznych cilovych skupin, na které pdsobi a s nimiz
komunikuji. Jejich cilem neni maximalni trzba jako v reklamé, nybrz maximalni divéra.

Neni to tedy ekonomicky zisk, ale spi§ psychologicky zisk, o ktery PR usiluje. Zatimco
koncepci reklamy zpracovava marketingové oddéleni podniku, koncepce PR by vZdycky
méla zistat v rukou nejvyssiho vedeni - fika se, Ze reklama je funkci marketingu, kdezto PR
je zakladni funkci managementu, podobné jako napf. personalni prace, kterou musi kazdy
manazer na svém useku vykonavat, at chce nebo nechce.

Zajimavé je také to, Ze v oblasti PR mezi organizacemi nejcastéji panuje vztah spoluprace,
coZ v oblasti reklamy aZ na vyjimky nepfipada v uvahu. Je to dano jiZ tim, Ze poptavka,
koupéschopnost obyvatelstva a dalSi atributy prodeje jsou v daném okamziku konecné,
kdeZto diivéra vefejnosti, ochota, pochopeni atd. jsou jakoby nekoneéné - podobné jako
vzduch kolem. Komeréni organizace se v zajmu reklamy sdruZzi jen vyjimeéné, napf. tehdy,
kdyz ani jedna cestovni kancelaf v regionu nema dost penéz na vydani reprezentativni
nabidky, avSak s pomoci méstského ufadu spolecné financuji reklamni publikaci
s pozvankou do jejich krasného regionu.

Jakmile vSak jde o kvantitativné omezené statky (napf. penize urené méstem na podporu
neziskovym organizacim), pak i mezi neziskovymi organizacemi vznika vztah konkurence.
Zvlastnim pripadem je, kdyZ dvé protichlidné zajmové skupiny vytvori dvé obcanska
sdruzeni, aby mohla efektivnéji soutézit o podporu vefejnosti nebo statnich organt.

Prakticky je velmi ucelné rozlisit reklamu od produktu PR. Da-li organizaci totiz né€kdo
penize a ona mu za to propaguje jeho vyrobky a sluzby (napf. uvedete nejen nazev firmy, ale
i jejich vyrobkil), mé€lo by se to povazovat jednoznaéné za reklamni sluzbu, na kterou by
organizace méla mit Zivnostenské opravnéni a z trZzby zaplatit dan z prijmu. Jestlize vSak
nepropaguje zZadné vyrobky ani sluzby, ale sponzorskou firmu jako celek (napf.
podékovanim nebo otiSténim loga), pak se to za reklamu nepovazuje.

Reklama je vefejné oznameni, které slouZi k podpofe podnikani, jeZ sleduje zadavatel
reklamy. Reklama se poskytuje za uplatu nebo jinou protihodnotu. Sponzorstvim se mini
jakykoliv pfispévek, ktery je poskytnut k pfimému nebo nepfimému financovani pofadu
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za ucelem propagace jména, tovarni nebo obchodni zndmky, znamky sluzeb nebo postaveni
sponzora.

2.5 Public affairs - verejné zalezitosti

Tento pojem se zacal objevovat v poslednich letech velmi Casto a jeSt€ bezprostiednéji
propojil svét reklamy se svétem PR. Velci vyrobci prfiSli na to, Ze u¢inn€jSi neZ prima
propagace jejich vyrobki je leckdy propagace nepifima, prostfednictvim spojeni s obecné
znamymi udalostmi nebo s bohulibymi, obecné pfijimanymi ¢innostmi. Bohuzel si k tomu
vybiraji jen ty nejznaméjsi a nejslavnéjsi.

Priklad

Vzpomenite si na kdysi hojné rozsireny inzerdt, na némz ddama ve vecerni toaleté hraje na housle.
Stin za ni md tvar Sachové damy. Nahore je embléem Prazského jara 1996. Dole je mensim
pismem: Komercni banka - hlavni sponzor Mezindrodniho hudebniho festivalu PraZské jaro “96.
Hiavni titulek, resp. hlavni poutac vikda: Prvni housle PraZského jara. Jak uz vam asi dochdzi,
nejednd se ani o pozvanku na koncerty Prazského jara, ani o nabidku housli, ale Komercni
banka ndm nendpadné sdeluje, Ze je uspésnou a seriozni spolecnosti, kterd pecuje o soucasnou
spickovou ndrodni kulturu. Mame si vSimnout, jak je dobra a jaké md pochopeni pro kulturni
tradice ndroda.

Public affairs je tedy jakasi nova reklamni strategie, ktera prodava se dobré jméno firmy jako
celku, jeji povést, diivéryhodnost. Uéelem neni piimo néco nabidnout, ale vytvaret u vefejnosti
pozitivni image firmy. Nejde tedy jen o reklamu nebo Cirou dobrocinnost. Darce se tu chce
prezentovat predev§im jako dobry soused a sponzor "vySSich hodnot", reklamni efekt je
jakoby v pozadi.

A jakou maji v této véci Sanci malé neziskové organizace? Omezenou, ale maji. Na rozdil od
celostatné puisobicich firem, které se logicky chtéji prezentovat v celostatnim ramci a
vyhledavaji proto celostatné vyznamné akce (viz priklad PrazZského jara), existuje cela fada
lokalné piisobicich firem, které maji zajem se prezentovat obdobné, ovS§em v mistnim ramci.
Budete-li tedy poradat zasadni a alespon lokdlné znamé akce, mizZete pocitat s tim, Ze
budou ku prospéchu i nékteré lokalni uspé€sné firmé, které se vyplati se s Vami spojit.

Svétoznami vyrobci ¢asto podporuji neziskovy sektor a obecné pfijimané projekty s tim, ze
vyhla$uji rtizné ceny, stipendia a granty. Tak napf. vyrobce dZinového oSaceni Levi Strauss
podporuje projekty na pomoc socialné slabSim skupinam na celém svété. Firma Reebok,
vyrobce sportovni obuvi a obleCeni, zase kazdorocné udé€luje cenu pro mladého obhajce
lidskych prav. Kromé sponzoringu si firmy, zejména zahrani¢ni koncerny a jejich pobocky,
zajistuji kontakt se statnimi institucemi a podileji se na komunalnich programech hmotnou
a organiza¢ni pomoci. V personalnich odd€lenich fady podnikd napf. v USA zaméstnanci
bézné vyplnuji dotazniky, které obsahuji podrobné otazky o jejich Clenstvi a aktivité
v riznych neziskovych organizacich a komunalnich projektech - v charitativnich,
volnoc¢asovych, mladeZnickych a jinych organizaci. Firma tak ziskava dodate¢ny potencial,
ktery maze vyhodné vyuzit pfi realizaci své vlastni marketingové politiky.

Ukol

Dokdzete si uvedomit priklad Public Affairs z posledni doby? UvaZujte, vénujte pozornost
bilboardum a hledejte. Je to prijemnd zdbava!



2.6 Perspektivy PR v neziskovém sektoru

Vzhledem k vyvoji neziskového sektoru v poslednich patnacti letech a také k soucasnému
stavu hospodafsky a politicky pIlné rozvinutych zemich mizZeme hovofit o nasledujicich
tendencich:

1. Nejen nabidka, ale i poptavka po socidlnich sluzbach a rtznych druzich pomoci se
presouva ze statnich zafizeni na dobrovolné, resp. neziskové organizace. Stale vétsi
¢ast verejnosti tedy potfebuje komunikovat s neziskovymi organizacemi. Tim nartsta
objektivni potfeba subjektivné zvladnout a uskutecnovat praci s vefejnosti v jejich
nejruznéjsich podobach.

2. Rizeni neziskovych organizaci se postupné zacina profesionalizovat, rozvijeji se
celostatni projekty, které se tykaji velkych skupin obyvatelstva (napf. v poradenstvi,
prevenci a terapii drogovych zavislosti, péCi o déti, o zdravotné postizené). K jejich
fizeni a administrativé jsou zapotfebi nejen kvalifikovani ucetni nebo poradci, ale také
manazefi a specialisté na fundraising, marketing a PR.

3. Roste pocet zadosti a vyzev sméfovanych k nespecifikovanym vefejnostem o financni
podporu prostfednictvim direct mailingu a hromadnych sdélovacich prostfedki. Tyto
akce budou muset byt stale ndpaditéj§i a profesionaln&ji pfipravené, aby obstaly
v konkurenci ostatnich. (Nové vzniklym neziskovym organizacim konkuruji pfedevsim
ty s dlouhou tradici, mezindrodnim véhlasem, sportovni kluby a ROPO, pokud se tyto
budou muset transformovat na jinou pravni formu neziskové organizace.)

4. Konkurence roste nejen v soutéZzi o penize a o dobrovolniky, ale také v soutézi
onaplnéni vlastnich, vzajemné nesluéitelnych cili neziskovych organizaci.
Neziskovych organizaci zaloZenych k ovliviiovani vefejného minéni bude stale vice a
jejich akce budou rozsahlejsi.

5. Poroste vyskyt placené inzerce jakoZto prostfedku komunikace s cilovymi skupinami
(napf. inzeraty organizaci pro dobrovolnou péCi o zdravotné postiZzené) a vyuZivani
audiovizualni, telekomunikaéni a pocitacové techniky nejen pro vnitfni praci
organizaci, ale také pro komunikaci s vefejnosti. Prace s vnéjsi vefejnosti bude tedy
stale vic zaviset na zvladnuti rozmanitych komunikaénich prostiredkii.

6. Soubézné s rostoucim podilem na vefejném Zivot€ budou muset neziskové organizace
stale vice propagovat a ospravedliovat své programy a zpusoby prace, aby v oc€ich
vefejnosti obhajily své poslani a kredit.

Vzhledem k vySe uvedenému je v celku nepochybné, Ze uloha PR v praci neziskovych
organizaci rychle roste.

2.7 Zavedeni systematickeé prace s verejnosti a PR-
audit

Public Relations pfedstavuji planovany, systematicky a fizeny proces s rysy vysoké
organizovanosti. Proto je nutné znat strukturu systému PR a vystavbu tohoto systému.

Do struktury systému PR patii: Struktura systému PR
m cile PR,
m lidé a organy, které tyto cile produkuji,
m organizace prace, ktera je k tomu zapotiebi,
m prostfedky a informace, které se pfitom pouZivaji.

Proces vystavby tohoto systému se odviji od toho, zda:
m organizace teprve vznika, nebo chce nov€ zavést systematickou praci s vefejnosti, ktera
se uz bude zamérovat na jednotlivé, vymezené cilové skupiny,
m organizace zjisti nesoulad mezi sebou a né€kterym druhem vefejnosti, resp. cilovou
skupinou, a PR vyuZije k odstranéni tohoto nesouladu.
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PR-AUDIT

Etapy kampané

PR by mély byt koncipovany jako otevieny systém, kde neni jedinou snahou ovlivnit okoli
organizace, ale z néhoz se také organizace snaZi zjistit pfiiny nesouladu své prace
s vnimanim okoli, nebo pfiiny zmény v poptavce po jejich sluzbach, je schopna tyto
informace nasledn€ kriticky zhodnotit a promitnout je napf. i do zmény v organizaci.

Pro zavedeni systematické prace s vefejnosti je zasadnim nastrojem tzv. PR-audit, ktery je
vhodné provést jak na pocatku systematické prace s vefejnosti, tak i v jejim prib&hu, aby
bylo mozné tuto praci pribéiné vyhodnocovat. Pfi PR-auditu je vhodné dodrzovat
nasledujici postup:

m definovat zajmy, role, poslani neziskové organizace a od ni odvozenych vefejnosti,

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

m vytvorit seznam cild vii¢i t€mto skupinam,

m zvolit nejvhodnéjsi prostiedky PR,

m odhadnout naklady, realizovatelnost planu PR a jeho dalSich prvku.

Pfitom je vhodné mit na paméti, Ze poslani organizace ma informovat, zaujmout, ma byt
struéné, jasné a realistické. Mozna vam prfi jeho definice pomize, kdyZ si odpovite
na otazky typu: Ktery problém soudobé spoleénosti feSite? Jaka spolecenska potfeba nebo
zajem obcanli odtivodnuje vasi existenci? Pro¢ by vam méli lidi fandit, svéfit se vam nebo
vam davat penize? Ke splnéni poslani je potfeba mit napf. jasné cile, penize a zajem
sponzort, kvalitni zaméstnance, efektivni organizaci prace, mistnost a dalSi technické a
materialni vybaveni, informace, jak vSe délat jeSté 1épe, dobrou spolupraci a vztahy
s okolim, pochopeni vlastni rodiny a alespon pro nékteré ¢innosti odborniky. Do seznamu
predstaviteld jednotlivych cilovych skupin, s nimiZ lze konkrétné€ pracovat, je vhodné
zapojit vSechny Cleny, klienty i pfiznivce organizace. Pfitom miiZete odpovidat na otazky
typu: Kolik lidi - realisticky odhadnuto - mtliZe vase ¢innost zajimat? Kolik jich mize mit
prospéch z vasi ¢innosti? Kolik z nich by hodnotilo vasi ¢innost jako prosp&€Snou, kdyby se
s ni seznamili?

Pokud organizace na zakladé PR-auditu zjisti nesoulad ve vztazich s né€kterym druhem
vefejnosti, je vhodné uchylit se k zorganizovani kampané.

2.8 Kampané v PR

Kampan je jednim z nejuCinnéjSich nastroji, jak feSit problém vztahu s vefejnosti.
Na problém vztahu s vefejnosti vSak lze nahliZet jako na kazdé feSeni problémi, kde
rozeznavame Ctyfi hlavni etapy :
1. Analyza situace, definovani problému PR - odpovida na otazku: Co se déje?
2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku: Co bychom méli ud¢€lat a fikat? A
pro€? Jak a kdy to ud€lame a fekneme?
3. Realizace kampané, komunikace.
4. Vyhodnoceni kampané - odpovida na otazku: Jak jsme to udé€lali? Co z toho plyne pro
pristé?

Analyza situace

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze je zbyte¢na, Ze jde jen o formalitu. Ale neni tomu tak.
Diky analyze totiz provéfime zakladni postoje cilovych skupin, coz nam umozni zkvalitnit
planovana sdéleni, zjistime skute¢né minéni ve skupiné (napf. to, Ze kdo vznasi pfipominky
vaci nasi praci, je jen hlasita menSina). Tim si ovéfime, zda je kampan vibec zapotiebi, a
snizime tak naklady na ni na minimum. V ramci analyzy bychom téZ méli ovérit ucinnost
planované komunikace a komunikacnich kanald jeSté pfedtim, neZ je pouZijeme realné.
Analyza nam da také moznost odhalit potencialni konflikty jesté dfive, nez je objevi nékdo
jiny, v horS§im pripadé média. VSe, co jsme zjistili analyzou o problémové situaci, nam
pomuze vytvorit projekt kampané.

Je dobré mit na paméti, Zze ucinnost kampané je podminéna také tim, Ze mame informace
o partnerovi v komunikaci. Tyto informace mtiZeme zjistit metodami neformalnimi (osobni



kontakty, z doslechu, apod.) a formalnimi, mezi néz patfi socialni prizkumy, bezplatné
telefonni linky (kam mohou nasi klienti volat své ndzory), rozbory do§lé korespondence,
informace z odd€leni pro styk s vefejnosti (ombudsman), komunikaéni audit atd.

Tvorba projektu kampané

Tvorba projektu kampané neni ni¢im jinym neZ planovanim postupnych kroki kampané.
Postup se tedy v zasadé nebude liSit o jakéhokoliv jiného planovani. Lze jej shrnout
do nékolika krok:

m Definovat problém - problémy ve vztazich s vefejnosti 1ze roztfidit do tfi hlavnich
okruhi, kterymi jsou: pfekonat negativni obraz na vefejnosti, posilit kladny postoj
vefejnosti nebo vzbudit pozornost.

m Stanovit si komunikaéni cile - ty by mély byt konkrétni, realistické, méfitelné. Cile
mohou byt informacni, kdyZ chceme néco sdélit ¢i vzbudit zajem, nebo motivacni,
pokud budeme usilovat o zménu urcitych postojii nebo o ovlivnéni, zménu chovani.

m Vypracovat plan akci s pfesnym rozvrZzenim ¢asu, obsahu, rozpoctu i zodpovédnosti.
To znamena urcit, kdo (pfipadné s kym), co, do kdy a za kolik ud€la.

Realizace

Béhem realizace planu kampané je vhodna pribézna kontrola, zda vSe bézi podle planu.
Pokud tomu tak neni, mé€la by byt odhalena pfi¢ina tohoto stavu a pfijato operativni, nové
feSeni. Pro zdarny pribéh kampané vam mozna pomize nékolik postieht z jiz
realizovanych kampani:

m Argumenty pro verejnost musi byt v€t§i nez sama organizace. Prvnim cilem propagace
je prodat mySlenku. Druhym cilem je ziskat prostfedky pro jeji uskutecnéni.

m Tisténé materialy se musi obracet jak na intelekt, tak na city. Musi ptisobit jak v roviné
racionalni, tak v roviné emocionalni. Nemé&lo by se vSak jit do extrému.

m Jakakoliv propagace by méla mit své pokracovani, kontinualni vyvoj. Jen tak se totiz
udrzuje a rozviji komunikace s jiz oslovenou cilovou skupinou.

m Argumentace by méla byt vedena rad€ji pozitivn€ nez negativné. (Co zni 1épe: "Jestlize
pomuzete, zachranite....." nebo "KdyZ nepomizete, zemfre....")

m Pamatovat na to, Ze i zde plati, Ze levné neznamena nejlep$i. Ptili§ levné propagacni
materialy mohou byt pfili§ drahé v tom smyslu, Ze nebudou uéinné, nebot se ztrati
v zaplavé té€ch kvalitnéjSich a zajimavéjSich od konkurence.

Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni by nemélo spocivat jen v pouhém shrnuti toho, co se vSechno udélalo. Mélo
by ho doprovazet kritické zhodnoceni, a to v pratelské atmosféie, kde se nehleda vinik, ale
hodnoti se akce jako celek a prijimaji se opatieni, ktera zabrani v budoucnu situacim, které
jsme vyhodnotili jako problémové nebo nezadouci.

Pii hodnoceni uspéSnosti kampané mohou byt dobrym pomocnikem odpovédi
na nasledujici otazky:

m Splnili jsme vSechny dil¢i cile kampané?

m Rozuméli lidé tomu, co jsme se jim pokouSeli sdélit?

m Jaké se objevily nechténé ¢i vedlejsi ucinky kampané?

m Méli jsme dobry plan kampané? Jak ¢asto jsme ho museli operativné ménit?

m Mohli jsme kampan poridit levnéji, uspornéji? V jaké oblasti?

m Jak to udélat, aby priSti kampan byla jeSt€ u€innéjsi nez ta minula?

Mezi metody, které nam mohou vyznamné€ pomoci pfi vyhodnocovani kampané, patfi:
m klipovani - sledovani tisku, resp. vystfizkova sluzba,
sledovanost médii (jak ¢asto a v jakém deniku se objevila nase kampan),
ankety,
zelena linka v pribéhu kampané,
experiment - kdy porovnavam dvé verze komunikace, napf. ve dvou srovnatelnych
méstech, a vysledky vyhodnotim.
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Abychom v souvislosti s kampanémi v PR neziistali pouze u teorie a obecnych doporuéeni,
nalistujte kapitolu 8 v knize Bergerova, M Public Relations v ob¢anském sektoru, Praha:
Spiralis, 2001. Seznamite se s pribéhem pfipravy kampané "30 dni pro obCansky sektor" a
s jejim naslednym vyhodnocenim.

Shrnuti kapitoly

Obecné 1ze PR definovat jako pribézné vytvaieni a budovani dobrych vztahii mezi organizaci
a verejnosti, které jsou zalozeny na divére, porozuméni a sladéni zajmi obou stran. Podle
Americké spoleCnosti pro public relations (PRSA) PR prispiva k vzajemnému porozuméni
mezi skupinami a institucemi, ¢imz jim pomaha v rozhodovani a ucinnéjSim jednani a pod-
poruje sladovani soukromych zajmu s verejnymi.

Konstatovali jsme smutnou skuteCnost, ze lidé, ktefi pracuji v prodeji, pouzivaji vSechny
zpusoby k tomu, aby 1épe prodali, a tak si z PR berou jen néco a pouzivaji to jako soucast
propagace svého zbozi. My jsme si fekli, Ze marketingové (obchodni) akce by nemély byt
spojovany s akcemi PR. Je sice samoziejmé, Ze nic tak neposili diivéru v organizace jako
dobry obchod a z urcitého hlediska lze fici, Ze uspé$na akce PR je zadouci soucasti
marketingového planu. Pravé na to jsme se podivali i obracené a v té souvislosti jsme
konstatovali, Ze se nam nebude dafit uspéSné€ prodavat vyrobky nebo sluzby, jestlize
nebudeme v dobrych vztazich se svymi zakazniky, zaméstnanci, kontrolnimi organy atd.
Cili, aby se nam obchodni nebo jina ¢innost dafila, potiebujeme kvalitni PR. Nepopieli
jsme, Ze PR jsou pro komeréni firmy soucasti marketingové strategie (jak se mj. dozvite i
v kursu Marketing a fundraising ve 4. semestru vaSeho studia), ale fekli jsme si, Ze
marketingem to zdaleka nezacind ani nekonci. Public Relations maji z hlediska organizace
globalni a trvaly vyznam.

Jesté jednodussi to je, jak jsme si ukazali, v pfipadé reklamy, kterd je prostfedkem prodeje.
Cile reklamy byvaji dokonce v nesouladu s cili PR, protoZe byvaji kratkodobé a uzce
zamérené. SnaZi se prosté ziskat penize potencialniho zakaznika a vytvorit tak konkrétni
obchodni vztah. V praci s vefejnosti jde, jak jsme poznali, pfedevSsim o dobré postaveni
organizace na vefejnosti, o dobré vztahy s riznymi skupinami, o dobrou povést. Poznali
jsme, ze nic tak dobife neprodava jako pravé dobra povést. Proto bude reklama skutecné
ucinna az tehdy, bude-li moci stavét na dobré povésti organizace. To je vétSinou to, o co se
snazi velké podniky a pro¢ se tolik boji podlozené i nepodlozené kritiky ze strany
zakaznikQ, novinafi, prosté vefejnosti. Pravé na prekonani pripadné Spatné povésti mohou
slouzit kampan€. Ukazali jsme, jak ucinné a efektivné kampan pfipravit, pfiCemzZ nesmime
opomenout nékolik fazi. Jsou to analyza situace, definovani problému PR, tvorba projektu
kampané, realizace kampané, komunikace a vyhodnoceni kampang.

Prostfednictvim teoretického navodu i praktického pfikladu PR-auditu byly také piredany
potiebné informace k tomu, abyste byli sami schopni PR-audit provést, a to u vybrané NNO.



Otazky k zamysSleni Ty

v/

1. Zamyslete se nad vyznamem PR, jeho definicemi a vztahy mezi PR, reklamou, Public
affairs, marketingem, fundraisingem, komunikaci a image organizace. Na prikladech
popiste rozdily mezi nimi a jejich provazanost.

2. Doplnte tabulku charakteristickych rozdilti mezi reklamou a public relations:

Reklama Public relations
zameéruje se na..... obchod, prodej
soustreduje pozornost na jednotlivé vyrobky a sluzby
jejich plsobenim ma dobré jméno, zajem,
vzniknout ..... pochopeni verejnosti
cilové skupiny jsou... potencialni a skute¢ni

zakaznici
cilem je maximalizace ..... | v ZISKU | s zisku
koncipuje je a produkuje marketing a oddéleni management - nékdy s
j€un. marketingu (obchodu) podporou spec. odd. pro
PR

typicky ¢asovy horizont kratko- a strednédoby
jeu..
typicka strategie vaci spoluprace
podobnym subjektiim je.....

3.V jakych hlavnich etapach byste pripravovali kampan PR? Pro¢? Porovnejte tyto
poznatky s kampani, na které jste se podileli ve vasi organizaci nebo o které jste Cetli.
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POT ¢.1:

A\

. Pokuste se provést PR-audit ve vasi nebo vami vybrané neziskové organizaci. Ridte se
pritom nasledujicim postupem a otdzkami:

1 Posldni organizace:
m Jakeé je poslani, hlavni cil, ucel existence vasi organizace?
m Kdo jsou prijemci vasi péce, hlavni cilova skupina, vasi klienti? Kdo ma prospéch
z vasi organizace?

2.Image organizace:

m Zaménitelnost a odliSnost - S kym si vas vefejnost mlZe splést (podobné jméno,
podobna Cinnost) a jak se odliSit?

m Diléi identifikace prostiedi - Kdo jsou vasi typicti pfiznivci? Kdo jsou vasi typicti
darci? Kdo jsou vasi hlavni konkurenti? Které skupiny jsou zaméfeny nepratelsky
vuci vas$i organizaci a jeji ¢innosti?

3. Analyza vnitiniho a vnejsiho prostredi organizace:

m Specifi¢nosti - Co je na vasi organizaci zvlastniho nebo pozoruhodného? Co dé€la
zvlast dobfe, co mizZe jako jedina napf. nabidnout, v ¢em jsou zkratka jeji pfednosti?

m V ¢em jsou jeji nedostatky a nevyhody? Které slabiny ma v poslani a cilech, v lidech
a ustavenych organech, v organizaci prace, v prostfedcich, které ma k dispozici,
v néem jiném?

m Co ji mlzZe ohrozit? Jakd vSechna vnitfni i vnéjsi rizika existuji, jak jsou zdvazna a
ktera z nich jsou nejpravdépodobné;jsi?

m Jaké nové moZnosti rozvoje se naskytaji, vyuzijete-li dosavadnich zdroji
(personalnich, finanénich, materialnich a jinych)? V které pfibuzné anebo jiné
oblasti ¢innosti byste mohli byt uspésni, diky sou¢asnym podminkam?

m Jaké jsou idealni podminky pro vasi ¢innost, co vSe potfebujete, aby se mohlo
naplnit vase poslani?

4.Cilové skupiny:

m Vezméte v ivahu vase odpovédi na predchazejici otazky a vytvorte seznam cilovych
skupin, s nimiZ musi vaSe organizace komunikovat, aby se dobfe naplnovalo jeji
poslani, zajistil se dalSi rozvoj atd. U kazdé cilové skupiny si vyjasnéte, jaky ma
prevazujici vztah k organizaci, jaky je jeji rozsah, jak je dosazitelna a kdo je viidcem
vefejného minéni v této skupiné.

5.Nakonec stanovte plan komunikace a komunikacnich prostredkii:

m Vymezte seznam predstaviteld jednotlivych cilovych skupin, s nimiZ 1ze konkrétné
pracovat, tedy jméno, postaveni, kontakt a kdo za komunikaci s nim zodpovida.
cilovymi skupinami.

m Komunikace s jednotlivymi partnery je pak uz zaleZitosti operativni, rozliSit je jen
vhodné opatfeni kratkodoba, aktudlni (den, tyden, mésic) a stfednédoba,
perspektivni (Ctvrtleti, pololeti, rok).

m Definujte jednotlivé slozky coorporate image podle vzorce CIm = (CD+CI+CC) x
CCom

Rozsah: 8 - 10 stran A4.

Termin odevzdani: 5 dnd pred zkouskou spolecné s druhym POTem, zkonzultovat ho je
mozZné i na 2. tutorialu (2. tyden v dubnu).

Forma odevzdani: v Informaénim  systému, Studijni materialy k pfedmétu,
ODEVZDAVARNA.
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Obsah

Nepokladala jsem za nutné ho do vzorového elaboratu vkladat, ale v elaboratu, ktery budete
odevzdavat, ma rozhodné své misto. Nezapomeinte, Ze u obsahu nesta¢i uvést jen nazvy
kapitol, ale také odpovidajici Cisla stranek.

Poslani

Vymezeni, historie

Luzanky jsou prispévkovou organizaci, kterou od roku 2001 zfizuje Jihomoravsky kraj.
Luzanky jsou §kolské zafizeni zafazené do sité §kol. Jde o zafizeni typu dim déti a mladeze,
tak jak je definuje vyhlaska MSMT 432/1992 Sb. o stiediscich pro volny ¢as déti a mladezZe.

Luzanky jsou nejstar§im zafizenim tohoto druhu v Ceské republice, byly slavnostné
otevieny v roce 1949 a ve skolnim roce 1949/50 zde pracovalo 18 zajmovych krouzki se 175
détmi. Doslova pfekotny rozvoj nastal v roce 1993, kdy jako jedno z prvnich Skolskych
zafizeni preslo do pravni subjektivity. Od tohoto roku je patrny rozvoj, a to nejen v nartistu
¢innosti tohoto zafizeni, ale i ve vzniku dalSich pobocek ve mésté Brné. V soucasné dobé
maji Luzanky v Brn€ celkem 5 poboc¢ek a mimo Brno jsou i dv€ rekreacni zafizeni.

Poslani a hlavni cil
Poslani a hlavni cil zafizeni tohoto typu definuje vySe zminéna vyhlaska takto:

§2 odst. 1
m Stiedisko uskutecnuje vychovné vzdélavaci, pripadné rekrea¢ni Cinnost pro déti a
mladeZ, pfipadné jejich rodice a dalsi dospélé zajemce (dale jen “GcCastnici”) v jejich
volném cCase pravidelnou zajmovou cinnosti, prileZitostnou zajmovou ¢innosti,
prazdninovou c¢innosti, individualni praci, soutéZemi a prehlidkami a nabidkou
spontannich aktivit, a to béhem celého roku.

Vzhledem k obecnosti této definice maji Luzanky specifikovany svoje vlastni cile a poslani.
Jde zejména o Sifi nabidky pro vefejnost, a to v§ech vékovych kategorii od novorozencl po
lidi v dichodovém véku s dirazem na vé€kovou kategorii 6 - 20 let. Mezi hlavni cile patfi to,
aby v Luzankach kazdy naSel to, co hleda a aby zde byl kazdy maximalné spokojen. Tohoto
cile je dosahovano kvalitni a Sirokou nabidkou a profesionalnim pristupem.

Hlavni cilova skupina, klienti

Na strané jedné jsou hlavni cilovou skupinou déti a mladeZ ve véku od 6 do 20 let jako
prijemci aktivit. Jde o skupinu, na kterou je namifena vétSina aktivit, at uz se tyka
pravidelné Ci spontanni ¢innosti. Na strané€ druhé jsou cilovou skupinou rodice téchto déti
jako platci téchto aktivit. V nékterych pfipadech jsou tyto skupiny spoleéné: rodi¢ jako
prijemce péCe i jako platce. Na tyto skupiny je Cinnost LuZanek nejvice zaméfena.
Pro skupinu pfijemctli péce je to zejména kvalitni a Siroka nabidka aktivit, dobré zazemi,
kvalifikovani vedouci krouzkt a kurzti a v neposledni fadé i pfijemné prostredi. Pro skupinu
platci jde o profesionalni pristup, transparentnost a prijatelnou cenovou politiku.

Image

Zameénitelnost a odliSnost

Vzhledem k tomu, Ze domy déti a mladeze a zafizeni tohoto typu vznikly z byvalych doma
pionyrd, tzv. pionyrak, je toto oznaceni v mnoha lidech zakofenéno. Nemyslim si, Ze je
nutné toto oznaCeni vnimat jako handicap, lidé s nim vét§inou nemaji spojené negativni
zkuSenosti a i v dobach minulych tato zafizeni slouzila pfedev§im détem v jejich volném
Case.



Luzanky vzhledem k svému v Brné, ale i v celé republice, vysadnimu postaveni nemaji
problém se zaménitelnosti v oCich odborné vefejnosti. V o€ich laické vefejnosti jsou
vnimany jako jedno z nejkvalitnéjSich zafizeni svého druhu a jako takové jej odliSuji od
zafizeni podobného typu. Uz i odli§nost v nazvu: LuZanky - centrum volného ¢asu, vede na
jasné zarazeni a odliSeni se od spousty domt déti a mladeze - DDM.

Typicti pFiznivci a odpurci

Tato zafizeni obecné maji celou fadu svych pfiznivcili, a to v fadach §iroké vefejnosti a
zejména pak v osobach, pro které poskytuji sluzby. Vzhledem k §ifi poskytovanych sluZeb a
vzhledem k velikosti cilové skupiny maji Luzanky zejména pfiznivce. Existuji pochopitelné i
odplrci, ale jejich pocet neni n€jak vyznamny. Nejde jim ani tak o ¢innost centra a jejich
aktivity, jako spiSe o budovu jako takovou. Luzanky sidli v historické budové uprostied

parku LuZanky a né€ktefi by radé&ji vid€li v této budové restauraci a sal, tak jako tomu bylo
na prelomu 19. a 20. stoleti a v obdobi prvni republiky.

Darci a konkurence

Typickym zdrojem finanénich prostfedkili, kromé prostiedkl na platy zaméstnanct, které
zajistuje stat prostfednictvim MSMT, jsou granty a projekty vyhlasované nejriiznéjsimi
organizacemi, at uZ ministerstvy, organy izemni samospravy nebo soukromymi nadacemi
¢i firmami. Nejvétsim “darcem”, poskytovatelem dotace je zfizovatel a Magistrat mésta
Brna, ktery poskytuje i prostfednictvim svych méstskych casti finance na provoz budov a
energie. Tento stav vznikl na zacatku devadesatych let, kdy po sériich jednani,
inicializovanych feditelem LuZanek, mezi magistratem a tehdejSim Skolskym ufadem doslo
k zacClenéni LuZanek de facto do rozpoc¢tu mésta Brna. Dal§im zdrojem jsou kaZzdorocné
vyhlaSovana grantova fizeni, kterych se Luzanky pravideln€ a velmi uspé€Sné kazdoro¢né
ucastni. Neposlednim zdrojem jsou i sponzorské dary od soukromych firem, a to nejen
velkych, ale i malych drobnych firem, kde jde vétSinou o vécné dary ve formé cen a odmén
pro déti do soutézi. Pro Luzanky neexistuje typicky darce.

Konkurenci jsou pro LuZanky zejména obCanska sdruZeni zabyvajici se ve volném Case
détmi a mladezi, jde zejména o détska sdruzeni Junak, Pionyr, Atom a CTU. Tuto
konkurenci LuZanky vitaji a berou ji jako vitany motor pfi prosazovani spole¢nych zajmu
téchto organizaci. DalSi konkurenci jsou podobna zafizeni ptisobici na izemi mésta Brna.
Vzhledem k velikosti nabidky a poptavky, kde poptavka po nabizenych aktivitdch vyrazné
prevysuje nabidku téchto zafizeni, nejsou tato zafizeni vnimana jako klasicka konkurence.

Vnitrni a vnéjsi prostredi

Specifika

Na LuzZankach je pozoruhodny jiZz nékolikrat zminovany rozsah cinnosti urCeny
pro véechny vékové kategorie. Mnoho lidi asi zarazi, ze LuZanky nabizeji aktivity
od novorozenci azZ po lidi v dichodovém véku. Pro novorozence LuZanky nabizeji Laktaéni
poradnu pro kojici matky a kurzy cvifeni, masazi, relaxaci a vyzivy pro déti do ptl roku.
Pro lidi v dlichodovém véku nabizi kurzy jogy pro seniory.

Vyukové programy

Dalsim specifikem je mnoZstvi vyukovych programi, jde o programy pro Skoly
v dopolednich hodinach. Jde o ucelené bloky 2 - 4hodinové zaméfené na konkrétni obory.
Nabidka je opravdu Siroka: lekce dramatické vychovy, filmova a literarni vychova,
historické exkurze po brnénskych pamatkach, keramické a vytvarné programy, a to i
pro dysgrafiky a jinak postiZené déti, rodinna a sexualni vychova a pfirodovédné programy.
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Tyto vyukové programy navstivi za rok nespocet Zak matefskych, zakladni a strednich Skol.
Podrobny rozpis ukazuje nasledujici tabulka:

Vyukové programy a akreditované kurzy DVPP, §k. rok 2000/01

Cilova skupina programu | ucastnikd
pro déti z materskych skol 324 2933
pro zaky ze zakladnich skol 881 19 712
pro zaky ze strednich skol 42 1059
pro studenty vyssich a vysokych skol 58 982
pro ucitele 100 2168
Celkem 1405 26 854

Tab. 2.2 Podrobny rozpis vyukovych programut a kurzd.

Pravidelna zajmova ¢innost

LuzZanky poskytuji détem a mladeZi vyuziti volného Casu v pravidelnych krouzcich, a to
ve vét§in€ obord. I pfes, v posledni dobé, pokles zajmu o nékteré tradi¢ni obory Cinnosti,
nabizi Luzanky jako jedno z mala zafizeni i krouzky v oborech automodelafstvi, letecké
modelarstvi, Zeleznicni modelafstvi, spoleCenskovédni a historické obory, kde zajem
ucastniki nedosahuje takového mnozstvi jako u obort velmi modernich, jako je vypocetni
technika nebo keramika. Rozsah ¢innosti opét doklada nasledujici tabulka:

Pravidelna zajmova ¢innost, sk. rok 2000/01

pocet zajmovych Utvard 283
pocet ¢lent zajmovych Utvard 3610
- z toho ¢lenu predskolnino véku 203
- ztoho ¢&lent skolniho véku do 15 let 1855

Tab. 2.3 Pravidelna zajmova ¢innost, Sk. rok 2000/01.

Prilezitostna a prazdninova cinnost

Luzanky se v posledni dobé soustiedily i na aktivity sméfujici k praci s neorganizovanou
mladeZi, k vikendovym kurziim a k poradani velkych vikendovych akci pro prileZitostné
navs§tévniky. K tradiénim cCinnostem patfi prazdninova Cinnost, a to zejména tabory,
priméstské tabory a letni kurzy a soustfedéni. Shrnuti nabizi nasledujici tabulky:

Prilezitostna ¢innost, sk. rok 2000/01

pocet akci celkem 876
- z toho v sobotu, nedéli ¢i svatek 339
pocet Ucastnik(l téchto akci 53 986
-z toho v sobotu, nedéli ¢i svatek 23 203
soucet poctu hodin konani akci 5834
- ztoho v sobotu, nedéli &i svatek 4016
pocet taborl (akci 4 dny a delsich) celkem 37
pocet Ucastnikl celkem 1983
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Prilezitostna ¢innost, sk. rok 2000/01

pocet osobodni 12 532

pocet pracovnik( taborl 181

Tab. 2.4 Prilezitostna ¢innost, Sk. rok 2000/01.

Souhrn

Z uvedenych skuteCnosti vyplyva, Ze Cinnost Luzanek je velmi rozmanitd a Ze zasahuje

velkou Cast populace Zijici na uzemi mésta Brna.

Nedostatky

Prostor

Z mnozstvi ¢innosti a jejich naro¢nosti plyne nedostate¢nost prostorii k jejich realizaci.
V posledni dobé€ i pres rozSifovani ptisobnosti do dalSich ¢asti mésta Brna jsou kapacity
mnoha cCinnosti velmi omezeny, a to zejména prostorovymi podminkami. V budové
na Lidické byl a je kladen dtiraz na zachovani mnozstvi pravidelné ¢innosti, a zejména pak
na jeji rozSifovani. To s sebou nese prostorové problémy v oblasti technického zajisténi
téchto ¢innosti. MnozZstvi Cinnosti vytlacilo zejména technickohospodarské mistnosti.
Nedostatecnost skladtl, socialnich zafizeni, nulova ubytovaci kapacita, ktera je pro mnoho
zafizeni tohoto typu tak typickd, nemozZnost vétSiho obCerstveni pro ucastniky Cinnosti.
Tato situace je v posledni dobé na kritické hranici a jeji pfekroCeni ve prospéch aktivit
pro verejnost by mohlo zpusobit negativni disledky v komfortu poskytovanych sluzeb.

Finance

I kdyz jsou Luzanky Skolské zafizeni a znaCnou Cast prostfedkli poskytuje zfizovatel a
MSMT, nejsou finanéni prostfedky pro ¢innost dostacujici. Shanéni finanénich prostiedki
z dalSich zdrojii odvadi pedagogické pracovniky od jejich hlavni naplné, a tou je Cinnost
s détmi. Finan¢ni ohodnoceni téchto pracovniki je, z hlediska jejich pracovniho vytiZeni a
dle mého soudu i spoleCenské dtilezitosti a pfinosnosti jejich prace, nedostatecné. I kdyz na
druhou stranu se vedeni organizace dafi udrZet zde kolektiv vysoce kvalifikovanych a
profesionalnich lidi.

Velikost

Jak jiz na zacatku bylo zminéno a z tabulek vyplyva, jsou LuzZanky jiz velkym zafizenim a
jako takové se stava pro nékteré klienty malo prehledné. Na fizeni tohoto zafizeni je tfeba
dalSich podparnych systémi, protoze takova organizace jiz vyZaduje kvalitni a kvalifikované
fizeni, tak jak je zndme ze soukromého sektoru pfi fizeni vétSich firem od 50 do 100
zameéstnancu.

Ohrozeni

Luzanky neciti ohroZeni existenéni, zafizeni tohoto typu je potfebnou soucasti celého
systému Skolnich a predskolnich zafizeni. Citi snad jedin€ ohroZeni finan¢ni, kde pfi
nejasné §kolské koncepci neni jasné, kdy nedostacujici finan¢ni prostfedky v tomto sektoru
tvrdé dopadnou na tato zafizeni. V soucasné dobé€ je vzhledem ke vstficnému pfistupu
zfizovatele finan¢ni situace organizace dobra.

Nejpravdépodobné€jsim ohrozenim, pokud se tomu tak da fikat, je zvétSovani zafizeni a
jeho rozmach do dalSich casti mésta Brna. Tento rozmach muze mit jednak pozitivni
charakter, ale i negativni, ktery si vyzada dalSi podplrné systémy a vétsi kvalitu i kvantitu
rozhodovacich a fidicich procest.
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Nové moznosti

Vzhledem ke kvalité pracovnikli a vzhledem k popularité tohoto zafizeni vidim moznosti
m vznik nové pobocky na uzemi mésta Brna
m zaméreni se na poradani velkych akci pro celé mésto a pro Sirokou verejnost (dny déti -
Bambiriada, Vanoce, Velikonoce, podzimni prazdniny, ...)
zvétSeni rozsahu nabizenych vyukovych programu
zvySeni moznosti dalSiho vzdé€lavani pedagogickych pracovnikii vSech stupnt §kol.
zkvalitnéni a zvySeni rozsahu sou¢asné nabizenych sluZeb
zvySeni moznosti pro kvalifikaéni kurzy pro dobrovolné pracovniky a dobrovolniky
v organizacich pro déti a mladez tak, jak predpoklada pripravovany zakon o mladé gen-
eraci
m zapojeni se do rozhodovacich procesii v ramci Jihomoravského kraje, podil
na zpracovani koncepce pro volny ¢as déti a mladeze a podil na tvorbé pfipravovaného
zakona o mladé generaci.

Idealni podminky

Z hlediska Cinnosti tohoto zafizeni se jevi jako idealni pro Cinnost zafizeni tohoto typu
stanoveni jasné koncepce a ramce pro ¢innost téchto zafizeni. Tato koncepce a ramec dany
at uz zakonem, ¢i vyhlaskou by mél byt co nejvice nad¢asovy a mél by zarucit jednotlivym
zafizenim samostatnost a svébytné rozhodovani o vlastnich vécech. Méla by zarudit jistou
miru svobody v rozhodovani a “neseSnérovavat” tato zafizeni prebujelou administrativou.

Cilové skupiny

Stat

Prvni cilovou skupinou pro organizaci tohoto typu je stat, potazmo MSMT. K této cilové
skupiné je tfeba vyvijet aktivni pfistup ve formé kvalitni a profesionalné odvedené prace.
Dalsim dulezitym bodem je zapojeni zastupce do poradniho sboru pfisluSného naméstka.
Takto o sobé dava organizace védét, Ze je v systému potfeba a Ze i ostatni zafizeni tohoto
typu maji ve struktuie Skolstvi svoje misto. Zaroven aktivni komunikaci v poradnim sboru

Kraj

Vzhledem k tomu, Ze kraje vznikly na zakladé reformy statni spravy a samospravy v roce
2001 a ze velka cast Skolskych zafizeni preSla pod jejich spravu, stava se kraj jednou
vysadniho postaveni v Jihomoravském kraji a pfi “pfechodu pod kraj” si svou aktivni
komunikaci smérem k nové vznikajicimu organu zajistily kladnou publicitu a v ocich
krajskych ufednikti vzbudily pocit dtlezitosti a kvalitniho partnera. Tyto vztahy je nutné,
vzhledem k diileZitosti tohoto organu pro LuzZanky, dale rozSifovat a aktivné spravovat.

Verejnost

Odborna vefejnost - je velmi dulezité, aby v této oblasti LuZanky i nadale predstavovaly
hybnou silu tohoto odvétvi a byly jakymsi mluvéim menSich zafizeni tohoto typu. Dale se
predpoklada, Ze zajisti a dobrym smérem nasméruji rozvoj v této oblasti. Je dle mého soudu
nezbytné nutné, aby v oCich této vefejnosti byly Luzanky nadale garantem kvalitni a Siroké
péce o déti a mladez.

kvalitnich sluZeb a potieb zvySuji Luzanky v ocich této verejnosti dilezitost jejich existence
a nepostradatelnost zafizeni tohoto typu. Kvalitni a promySlenou praci s touto vefejnosti
Luzanky priSly ke dvéma pobockam v méstskych c¢astech Bohunice a Kravi Hora. I
v bodech, které jsem vyjmenoval vySe a oznacil jako nejdiileZitéjsi, je orientace na vefejnost



citit jako hlavni prvek, at uz systémem pribliZovani se uzemnimu planu, tak i mnozstvim
poradanych akci pro §irokou vefejnost a odbornou vefejnost z fad dobrovolnikti détskych
organizaci.

Sdélovaci prostredky

Prace se sdélovacimi prostfedky je na velmi dobré urovni, o ¢emZ svéd¢i i mnoZstvi
novinovych zprav. Zaméstnanci LuZanek se nebrani ani vlastni publikacni Cinnosti,
za vSechny stoji pripomenout pravidelnd rozhlasova okénka a c¢lanky do mési¢niku
Moderni vyucovani.

Redakcim vétSiny denikd jsou pravidelné poskytovany informace o probihajicich akcich
ve formé letakd a celoroCnich plant. K vétSim akcim byvaji pravidelné poradany tiskové
konference s pozvankami pro jednotlivé redaktory.

Plan komunikace a komunikac¢ni prostredky

Historie

Luzanky proSly béhem devadesatych let znaénym vyvojem. Tak jako vétSina subjektll
v tomto obdobi.

K jedném z velkych po¢intl té doby patfi nepochybné umisténi reklamy na tramvaj DPmB
v dob€, kdy tento zplsob reklamy byl v pocatcich a po Brné€ jezdila jedina tramvaj tohoto
typu, Brnakim zndma rtiZzova Minolta.

Zakladnim kamenem pro zlepSovani komunikace, a to nejen uvnitf firmy, ale i na vefejnosti,
jsou kazdoro€ni rozjezdova soustfedéni zaméstnancli organizace. Na téchto soustfedénich
dochazi k reflexi soucasného stavu a komunikuje se zde o potiebach organizace do
budoucnosti. Velka ¢ast téchto soustiedéni byva zaméfena na komunikaci, P.R., image
firmy a dalSi oblasti dilezit¢é pro komunikaci na vefejnosti. Tato soustfedéni byvaji
zajistovana kvalitnimi lektory (jenom stru¢né€ rok 2002 - Komunika¢ni dovednosti, PaedDr.
Olga Medlikova, rok 2001 - Konflikt a komunikace, Dr. Véra a Mgr. Ivan Janikovi).

Z jednoho z téchto soustfedéni vyplynul mezi zaméstnanci poZadavek na kvalitniho
firemniho fundraisera. Tento pozadavek se podafilo naplnit a byl tim polozen zaklad
pro vznik nového oddéleni marketingu a sluzeb, které v soucCasné dobé zaméstnava pét
zaméstnancld. Jeho naplni je pofadani velkych akci, poradani tiskovych konferenci,
monitoring tisku a ostatnich sdé€lovacich prostfedkii, zajiStovani ucasti pedagogickych
pracovnikil v rozhlasovém pofadu Ceského rozhlasu Brno, fundraising, propagace (navrh a
tisk propagacnich materiall), tvorba internetovych stranek a zajiStovani jednotné image
organizace.

Coorporate image - pozor, mohlo a mélo byt detailnéjsii!
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Logo a slogan

Logo organizace je jasné, jednoduché, srozumitelné a zajimavé. Vzniklo jako napad jedné
zaméstnankyné v pocatcich devadesatych let a od té doby je beze zmény pouzZivano.

Slogan organizace je v soucasné dobé ve fazi domysleni. Soucasny slogan se zda byt pfilis
obecny a malo vystihujici konkrétni organizaci.

“Luzanky Vas partner pro volny cas”

Soucasny stav

V soucasné dobé je zde kladen velky dliraz na obnovu propagacénich firemnich materiali a
vytvoieni venkovnich informacnich panelii. Dale se pracuje na vnitfnim informaénim
systému, ktery by mél zjednodusSit praci vS§em zaméstnanciim.

Na druhou stranu je zde vidét velikost organizace a jeji mistni roztfiSt€nost. Neexistuje
jednotna koncepce image celé organizace vcéetné jejich pobocCek. Informovanost
jednotlivych zaméstnancili o poskytovanych sluzbach je nedostateéna a jeji vyrazné zlepSeni
je velmi Zadouci.

Zavér a shrnuti

Vzhledem k uvedenym skutecnostem se jedna o organizaci, ktera si je v€édoma diilezitosti
komunikace s vefejnosti a dalSimi subjekty. Na dokonalém projevu jisté néco schazi.
Na vétSiné se vSak intenzivné pracuje.

Jako takova je organizace ve mésté Brné velmi zndma a jeji sluzby jsou vysoce hodnoceny.

Podafi-li se zachovat nastavené tempo ve vylepSovani komunikaénich prostiedki
s vefejnosti, ale i dovnitf, myslim si, Ze tato organizace nebude mit v budoucnu vétSich
problémi v oblasti tvorby image a public relations.
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3. Prostredky prace s verejnosti

Cil kapitoly

.~ Po precteni této kapitoly budete znat:

m jednotlivé prostiedky prace s vefejnosti

m zvlastni prostfedky komunikace

m lobovani jako prostfedek PR

m zakonitosti a doporuceni pro praci s tiskovinami a masmédii.

Casova zatéz

m 8 hodin (3. - 4. tyden v dubnu)

3.1 Prostredky prace s verejnosti

Mezi prostfedky prace s vefejnosti miZeme rozliSit ty hlavni, prvoplanovité, kam fadime
tiSténé prostredky, masmédia, akce, osobni komunikaci, a ty ptlisobici podprahove,
v druhém planu, ¢asto i nechténé. Sem fadime kromé zvlastnich prostredki komunikace i
jakykoliv projev organizace, hlavné vsak jejich predstaviteltl, i co se jejich soukromi tyce.
Ctyriskupiny  VEt§inu hlavnich prostfedki PR mtzeme utfidit do ¢tyf hlavnich skupin:

prostredkd PR m tiSténé prostfedky, napf. vyroéni zpravy, letaky, informacni brozury

masmédia, napf. prezentace v tisku, rozhlasu, TV, na internetu

akce, které plisobni komplexn€ na v§echny smysly

osobni komunikace, napf. osobni kontakt s predstaviteli vefejnosti, vefejné projevy,

“Septanda”.

Pti vybéru vhodnych prostiedkil prace s vefejnosti je dobré si uvédomit, Ze tento vybér by
mél byt vzdy v souladu s poslanim organizace.

3.2 Zvlastni prostredky komunikace

Patfi mezi né

prvky organizacni kultury

nazev organizace

logo

slogan

zvlastni prostiedky komunikace vcetné lobovani.

|
|
|
|
3.2.1 Prvky organizacni kultury

Prvky organizacni ~ Prvky organizacni kultury jsou ve své podstaté nonverbalnim komunika¢nim prostfedkem,
kultury  “to, jak organizace vypada”, o ni totiZ mnohé vypovida.

Ve vlastni organizaci bychom tedy méli mit na paméti, Ze:
ol m klient posuzuje image firmy uz pfi vstupu do objektu, kde organizace sidli;
7 m obleCeni zaméstnanci a standard jejich chovani vypovida mnohé o kulture
organizace;

m prostiedi, kde se pfijimaji klienti, ma silnou sdélnou hodnotu, mize pfispét
k prezentaci firmy;

m reprezentanti spoleénosti by méli byt vynikajici a méli by stale pracovat na svém
rozvoji;

m dobra prezentace nekonci navstévnikovym odchodem z mista jednani, kdyz bude chtit
pomoci pozdéji, bude pro néj zasadni, jak se k nému budeme chovat (kdyz jsme na néj
napf. neméli vyhrazeny ¢as apod.);

m je vhodné, aby klient dostal v zavéru jednani osobni pozvani, kontakt, ktery ho udrzuje
v bezprostfednim kontaktu s organizaci €i jejimi pfedstaviteli.
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Na zakladé vySe zminénych poznamek mizeme fici, Ze firemni kulturu organizace tvofi:
zpusob a pfijeti navstévy, klienta

prostfedi, Cistota a vzhled objektil i pracovnich prostor, kancelafi

oblecCeni zamé&stnancl

zpusob jejich komunikace viici klientovi i sob&é navzajem

cesta, kterou se klient do organizace dostal, zda byla dobfe znaCena, Cista apod.
socialni a technické vybaveni

prvky vizualni prezentace, jako napf. logo, slogan, brozury, vizitky, apod.

Na zavér zbyva snad jen dodat, Ze pusobeni prostfedi by se nemélo precenovat, ale ani
podcenovat.

Ukol
Dobrou pomiickou vam miiZe byt predstava, Ze mdte penize nazbyt, chcete je vénovat na ¢innost

vasi organizace a prichdzite jako ddrce poprvé do vasi organizace. Jak by méla vypadat, aby vds
presvédcila o své duvéryhodnosti?

3.2.2 Nazev organizace

Nazev organizace by mél byt dobfe zapamatovatelny i vyslovitelny, mél by souviset
s predmétem Cinnosti vasi organizace, nemél by byt zaménitelny se jménem jiné organizace
a nemél by vzbuzovat jakékoliv negativni asociace.

Pfi vybéru nazvu organizace mate moznost volit mezi tfemi zptisoby:

m zkratka - napf. Agnes - Agentura neziskového sektoru, BANNO - Brnénska asociace
nestatnich neziskovych organizaci, apod.;

m jednoslovny nazev - napf. Filia, Epona, Trialog, apod. Vyhodu zde je bezesporu
stru¢nost, ktera vSak neni zarukou, Ze je prijemctim hned jasné, co je predmétem
¢innosti té které organizace;

m rozvinuty nazev - napf. SdruZeni ochranci a pfiznived Bilého potoka, apod. -
koresponduje sice s poslanim organizace, ale mtze byt problém si ho zapamatovat.

3.2.3 Logotyp

Logotyp pfedstavuje vytvarnou zkratku nazvu a poslani organizace, dotvafi image a
povédomi o organizaci. Pro organizaci je vitézstvim, kdyz se ji podafi vybrat logo, které je
vystizné a hodné napovida o €innosti organizace a jejim poslani. Tak napf. z loga sdruzZeni
EPONA - podana ruka handicapovanym lze logicky odvodit, Ze se zabyvaji hypoterapii.

Obr. 3.1 Logo sdruzeni EPONA.

A jak 1ze hodnotit kvalitu loga? Nejlépe podle toho, nakolik vystihuje poslani organizace,
zda ma originalni namét, jak ptisobi emocionalné, zda zaujme, libi se na prvni pohled a zda
je feSeno s vytvarnym citem. Proto bychom jeho zhotoveni méli ponechat rad¢&ji
na designérovi neZ na vlastnich schopnostech. Pozor také na barevnost loga, barevny tisk

Firemni kultura
organizace

N1/

\ 1/

Nazev organizace

Logotyp

Kvalita loga
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Slogan

Podivné zplsoby
komunikace

Historie lobovani

Uprava pisemnosti
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v prvé fad€ hodné€ stoji, v druhé fadé budeme logo s nejvétsi pravdépodobnosti také hodné
kopirovat. Myslete tedy na to, zda se jeho vyznéni nezméni, bude-li ernobilé.

3.2.4 Slogan

Slogan je vlastné heslovité vyjadiené, do nékolika slov zhusténé poslani organizace.
Uvédomte si, co se vam vybavi, kdyzZ uslysite 3 musketyfi, nebo Cokoladovny Orion. Pokud
je to “jeden za vSechny a vSichni za jednoho” a “..vaSe Cokoladova hvézda”, mate
dokonalou predstavu o tom, jaky vyznam ma slogan pro vnimani organizace na vefejnosti.
Pochopitelné neni nutny, ale komunikaci logicky usnadnuje.

Mezi zvlastni prostredky komunikace fadime také podivné zpisoby komunikace. MiZeme
mezi né zafadit:
m nekomunikaci, tzv. “mrtvého brouka”. Ano, i ml¢eni néco sdéluje, signalizuje, Ze mame
co skryvat nebo Ze se nezajimame o své klienty. Vyte¢nym prikladem jsou zde urady.
m neznalost, resp. udrZovani vefejnosti v omylu, nékdy nazyvano téz “diplomacii”, kdy
sdélujeme jen Cast pravdy
m famy, “Septanda”, “jedna pani povidala” - to v§e mlze mit pozitivni i negativni dopad
na vnimani vasi organizace. Z vyzkumi vyplynulo, Ze nespokojeny zakaznik se o svou
nespokojenost podé€li s 10 - 15 lidmi.
m znamosti a penize
m lobovani.

3.2.5 Lobovani jako prostredek PR

V pravém slova smyslu je lobovani ziskavani partnera pomoci informaci, slov a argumentt.
Presto vSechno se dnes setkavame spiSe s negativnim vnimanim tohoto pojmu, spojovaného
predevsim s korupci a uplatkaistvim. Pokud vSak lobovanim rozumime presvédcovani
pomoci slov, nemiZeme ho povazovat za néco odsouzenihodného. VzZdyt celd Evropska
unie je o lobovani a oficialn€ se k tomuto faktu hlasi. Na celkovy pocet ufedniki
Evropského parlamentu se uvadi stejny pocet lobisti!

A jak a kde vlastné lobovani vzniklo? Vyvinulo se jako legitimni a integralni soucast
demokratického politického systému v USA, protoZe velmi vytiZeni poslanci diky nému
ziskali (a ziskavaji) potfebné informace o problémech, které nejsou napf. “jejich parketou”.

Kdybychom navic méli urc¢it nékoho, kdo ma moralni ospravedInéni pro lobovani, pak by to
byl urcité neziskovy sektor, resp. ta jeho Cast, ktera haji a zajiStuje potfeby spoluobcani.
Neziskova organizace se sotva obrati na poslance, aby ji prosadil lukrativni zakazku, obrati
se na né€ spiSe s tim, aby pomohli prosadit zakon ¢i jiné opatfeni, které jde ve prospéch
znevyhodnéné skupiny obani nebo §iroké vefejnosti.

K lobovani v ramci PR aktivit vySe uvedené skuteCnosti staci. Pokud byste se vSak chtéli
o lobovani dozvédét vice, nalistujte - REKTORIK J. - SELESOVSKY H. a kol. Obecnd cdst
vzdéldvdni vedoucich vifednikii USC. Brno: Masarykova univerzita, 2003. kap. 5.9.

3.3 Tiskoviny

Ke stejnym ucelim jako prijemny a diivéryhodny vzhled prostor vasi organizace slouzi i
uprava a vzhled pisemnosti. Posta, kterou odesilate, je dulezitou vizitkou vas samych.
Neumélé logo, od kopirovani celé vybledlé, a dopis ukoncujici vyzva, beze jména a podpisu,
jist€ nejsou nejlepsi vizitkou. Predstavte si, Ze byste podobny dopis obdrzeli vy sami, mezi
ostatnimi, pékné vytiSténymi a upravenymi pisemnostmi. Jak byste asi reagovali?

Pisemnost nemusi byt psdna na pocitaci a tiS§téna na laserové tiskarné. Kazdy soudny
pfijemce chape, ze ne vSechny neziskové organizace maji Spickové kancelarské vybaveni. I
dopis psany na psacim stroji a Cisté okopirovany se muzZe uspéSné uchazet o divéru
adresata. Nemély by se vSak uz posilat kopie pofizené pies kopirak - ty uz jsou dnes zkratka
mimo hru.



Mnoho organizaci si dnes zavadi tzv. “corporate design”, tj. jednotnou vizualni upravu
svych pisemnosti. Ve stejném stylu, se stejnymi grafickymi prvky, barvami a logem, maji
predtisténé dopisni papiry, obalky, navstivenky, jakoz i dalsi tiskoviny.
Tiskoviny miiZeme Clenit na tiskoviny:
jednoduché:

m plakaty

m letaky

m hromadné dopisy;

komponované:
m vyroCni zpravy a jubilejni publikace
m zpravodaje a Casopisy;

drobné tisténé prostiedKky:
m zaloZky do knih
m pohlednice
m kalendare
m brozury, Stockovani
m samolepky
m Pour Felicité
m potisky na rtizné darkové predméty
m zdvorilostni a d€kovné dopisy;

ostatni:
m pozvanky
m vyvésky a informacni tabule
m faktova mapa a profil organizace.

3.3.1 Jednoduché tiskoviny

Plakaty

Mezi letakem a plakatem je rozdil spi§ technicky: plakaty se tisknou obvykle v menS§im
nakladu a vétSich rozmérech nez letaky. Nemohou obsahovat tolik textu. Plakat musi byt
feSen tak, aby upoutal pozornost na vétsi dalku a povzbudil zajemce k precteni zbytku.
Meélo by to byt napf. napadné slovo, heslo, graficky nebo barevny potisk, prosté néco, co
na sebe upozorni v prostredi ostatnich plakati.

Nezbytnou soucasti plakatu je tzv. poutac. To je hlavni sdéleni, zestru¢nélé aZ do podoby
jednoho nebo nékolika malo slov. Pouta¢ ma sice upoutat pozornost, ale obvykle také

Plakat muze byt také “pouze” nositelem poselstvi nebo apelu, nikoli jen pozvanim
na urCitou akci. Muze, a Casto tomu tak byva, pisobit spolu s dal§imi sd€lovacimi
prostredky.

Priklad

V priloze najdete plakdt doprovdzejici kampan 30 dnii pro obéansky sektor v roce 2002: u mladé
Zeny jdouci parkem stoji do oci bijici véta: “Kazdy, komu pomdhd, zemie”. Dole byl malymi
pismeny komentar: “Tereza je dobrovolnice. Pomdhd v hospicu lidem, kteri se louci se Zivotem.
Drzi je za ruku do posledni chvile”. Plakdt mél rozhodné vice icelii: hlavnim cilem bylo
informovat verejnost, ze se jako uZz kazdorocné kond kampan, a to aktudlné na téma
“dobrovolnictvi” (véta v pravéem dolnim rohu “Dobrovolnici pomdhaji zadarmo”), dalsim
podprahovym cilem mohlo byt Siteni povedomi verejnosti o “dobrovolnictvi” jako takovém.

Je vSeobecné znamé, Ze ne kazda organizace si muze dovolit tisk plakatd. Jde totiz o
zaleZitost relativné finanéné narocnou (¢im vice barev a méné kusi, tim vyssi cena). Pokud
presto chcete pouzit plakat, zkuste se obratit tfeba na udéitele vytvarné vychovy na nejblizsi
skole - vytvory déti ¢asto zaujmou.

Clenéni tiskovin

Plakaty
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Letaky

Chyby v Upravé
letakd

Jak by mél vypadat

letak

P

Doporuceni
pro koncepci

hromadnych dopist
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Letaky

Letak je na rozdil od bulletinl, zpravodajii a Casopisi tiskovinou neperiodickou, ktera
na malé ploSe (max. 2 listy formatu A4) informuje o aktualni akci ¢i projektu, o nabizenych
sluzbach anebo o poslani organizace a kontaktech na ni. Je tiskovinou neadresnou - predem
totiZ nevite, komu se dostane na ocCi a kde aZ se objevi. Oboji proto musite vzit v uvahu
pfi rozhodovani o jeho rozmérech, vzhledu a obsahu.

Letak se obvykle bud posila poStou (podobné jako jiné reklamni tiskoviny), Ci se rozdava
kolemjdoucim, anebo se vylepuje do vykladnich skfini a informacénich tabuli. Zamyslite-li
vyrobit letak, ktery se bude posilat poStou nebo davat do ruky, mizete samoziejmé zvolit vic
a menS§iho textu, protoZe prijemce si miZe doma sednout a vzit si na jeho Cteni v pripadé
nutnosti i bryle. Pfi pohledu do vykladni skiin€ to sté€zi udéla a nema tedy smysl, abyste se
na takovy letak snazili vméstnat piilku vyro¢ni zpravy.

A jaké neSvary se na letacich objevuji a kterych byste se méli pokud mozno vyvarovat?

m Letak neobsahuje uplny kontakt. Casto se napi. misto adresy uvadi pouze P. O. Box,
ktery vzhledem k nedavnym a Castym causam podvodnych firem neplsobi moc
divéryhodné. Pokud P.O.Box mate, uvedte ho véetné€ uplné adresy.

m Letak ma nedbalou upravu, ktera odpuzuje

m Letdk obsahuje pfili§ mnoho textu, avSak pfili§ malo roz¢lenéného, napf. pomoci
nepotisténé plochy, mezititulkt, ¢i jinych grafickych prvkl

m Letak je psan ufednim ¢i jinak malo ¢tivym stylem. Formulace typu: “...jsou zaméfeny
na ..soustavné feSeni problému ...vytvoieni systému ....zkvalitné€ni ¢innosti....”
nezaujmou a nepusobi tak presvédCivé jako: “chceme feSit problematiku... pomoci
détem, aby..., ...zkvalitnit ¢innost..”

A co by naopak na letaku rozhodné byt mélo?
m nazev organizace, projektu, sluzby, akce
m stru¢né predstaveni organizace (poslani, cile, pfehled ¢innosti, sluzeb)
m bankovni, telefonické, prip. E-mailové a internetové spojeni na organizaci
m prezentace sponzorl (vaSe podékovani)
m popis problému, akce, sluzby - s vyuzitim grafickych prvka.

Hromadné dopisy, tzv. direct mail

Pod hromadnym dopisem rozumime takovy dopis, ktery je zasilan vice adresatim, anizZ by
se zménil jeho obsah, pochopitelné krom¢é pfipadné adresy. Nemiizeme ho tudiz zcela
prizplsobit zvlaStnostem konkrétniho pfijemce, ale na druhé strané ho mliZeme rychle a
efektivné vyuzivat mnohokrat.

Hromadné dopisy jsou zakladem tzv. direct mailingu. Nemusi v§ak obsahovat jen nabidku
zbozi nebo Zzadosti o prispévek. Hromadnym dopisem muZete podé€kovat ucastniklim
posledni spoleéné akce, pozvat je na pfiSti akci nebo je informovat o vysledcich projektu,
na ktery pfispéli.
Priklad, ktery vam dokresli direct mail, je hromadny dopis, ktery témér kazdy z nas dostava
kazdoroéné od Fondu ohroZenych déti. Kromé informaci o organizaci a jejim poslani,
obsahuje spolu s Zadosti o prispévek (priloZena sloZenka) téZ zpravodaj o vytéZzku a vyuZziti
predchazejici sbirky.
I hromadny dopis musi mit uréitou uroven, resp. kulturu. Zde nabizime nékolik naméta ¢i
zasad, které maji obecnou platnost, a mély by byt tedy pfi koncipovani hromadného dopisu
dodrzeny:
m dopis by mél mit co nejosobnéjsi charakter (diky poé¢itaCovému zpracovani je to realné
- v osloveni uvést jméno adresata);
nemelo by byt vidét, Ze se jedna o kopii (zaSpinéni okraji pfi kopirovani);
neopomente podpis - nejlépe original na kazdy exemplar;
m pouzivani recyklovaného papiru je mozné. Neni tak hezky, takze by mélo byt ziejmé,
Ze pouzity papir je vyraz vasi uvédomélosti a nikoli snahy uSetfit za kazdou cenu;



m hromadné dopisy - podobné jako letaky, mtliZete poslat v nezalepené obalce, prijemce
to oceni.

Pies dileZitost vSech formalnich nalezitosti bychom vSak neméli zapominat, Ze
nejdilezitéjsi je psychologicky ucinny obsah a styl. Proto si zde uvedme par naméta, které
nelze rozhodné povazovat za zaruCeny kli¢ k uspéchu. Dopisy tohoto druhu by mohly
obsahovat alespon tyto prvky:

m titulek, osloveni;

m prvni fadka, ktera vzbudi pozornost - tzv. poutac;

m jasné vysvétleni, pro¢ a jak pomizZe prispévek lidem, ktefi jsou objektem charitativni
péce;

m VvystiZny popis poslani a Cinnosti charitativni organizace;

m citové naladit uvedenim pfikladu ¢lovéka, kterému se tim pomtize (napf. “...11. fijna
1995 ztratil dvoulety Tonik Cihlaf oba rodiCe pfi autonehod€, ktera se stala na
Zelezniénim prejezdu u Pardubic. Z vefejné sbirky jsme Tonikovi, ktery se od
autonehody nemize pohybovat, poridili ....Nyni se do stejné situace dostala BoZenka
Vrabcova. Pomtzeme i ji?....”);

m piipojte vyjadfeni znamé a davéryhodné osoby nebo jiny dikaz (...”Clenové
meéstského zastupitelstva Novak, Dvorak a Kadetravek vénovali jiZ na tento ucel 1 500
K¢ z odmén, které dostali za praci v zastupitelstvu....”);

m vyzvéte k urCité akci nebo poskytnéte snadny zplsob, jimZ mizZe pfijemce odpovédét -
napf. zpétny listek s vypInénim ¢Castky, kterou pfijemce posila, a zpateéni pfedtisténou
obalku;

m piSete-li jednotlivym partnerim, naznacte, jakou ¢astku ocekavate, a co nejpresnéji
uved'te, co za tyto penize zafidite nebo nakoupite;

m do P. S. uved'te nejsilnéjsi diivod, ktery mlze prijemce mit, aby vam vyhovél.

Nezapomente také, Ze i hromadné dopisy maji svou ekonomiku. Spocitejte si radéji predem
naklady na pfipravu, tisk, rozmnoZovani, obalky, poStovné. Pokud jde o roznaSeni téchto
dopisti dobrovolniky, dosud se obecné toleruje vhazovani zasilek do dopisnich schranek.
Uvédomte si vSak, Ze jim tam konkuruji komeréni zasilky. I vaSe zasilka musi konkurovat,
jak vzhledem, tak obsahem.

3.3.2 Komponované tiskoviny

Vyroéni zpravy a jubilejni publikace

Jejich ucelem je hlavné reprezentovat organizaci a ukazat, s jakymi vysledky pracuje. Tomu
musi odpovidat uprava i vzhled. Ve musi byt pfehledné, srozumitelné, esteticky privétive.
Zatimco jubilejni publikace mizZe byt uméleckym dilem, vyro€ni zprava je spi§ dilem
“védeckym”, coz by nemélo znamenat, Ze nectivym.

Vyroéni zprava je dnes ¢im dal tim Castéji povaZovana za vyznamny a napf. v pripadé
nadaci nezbytny dokument, kterym organizace predklada vefejnosti vysvédCeni své prace.

Kvalitni vyro¢ni zprava nemusi byt vZdy draha, ale vZdy vyzaduje spoustu peclivé prace.
Muize byt jednobarevna a kvalitné nakopirovana, bez fotografii a bez originalni grafiky. Ale
hlavni znaky - pfehlednost, srozumitelnost a privétivost - spliovat musi.

Organizace, sestavujici vyro¢ni zpravu, by si méla ujasnit, Ze ta neni urena jen sponzorim
nebo kontrolnim organiim, ale Ze je urena téz sdélovacim prostfedkiim, které z ni mohou
Cerpat informace pfi rliznych prilezitostech. A je také urCena vlastnim zaméstnanctim ¢i
dobrovolnikiim v organizaci, kterym oficialné fika, jakych vysledkl jejich organizace
dosahla.
BéZna rozvinutd osnova vyro¢ni zpravy muze vypadat takto:
1. Uvodni slovo
m autorem by mohl byt statutarni zastupce organizace, predseda spravni rady, znama
osobnost - ale mize to byt i generalni sponzor;
m muZe mit styl projevu, ale také styl uivahy;

Obsah letakl

Vyroc¢ni zprava

Osnova vyro¢ni
zpravy

49




3. Prostredky prace s verejnosti

50

m nemélo by byt prostym vytahem z toho, co ¢tenar najde v celé zpravé, ani prostym
vyCtem vSech akci, spi§ zamySlenim nad uplynulym rokem - napf. ve stylu “kdo jsme,
odkud a kam jdeme”;

m mélo by obsahovat podékovani t€ém, ktefi si to nejvic zaslouzi, a oznameni o
zasadnich zménach v Zivoté€ organizace, pokud néjaké jsou;

m nemélo by vypadat jako beztvara hradba Sedého textu, proto je tfeba ho peclivé
graficky upravit;

m nemusi byt dlouhé, staci jedna tiskova strana.

. Vznik organizace a jeji poslani

m obsahem je historie organizace (spiS fakta nez prihody), popis dlouhodobych cill a
hlavni principy jeji ¢innosti;

m tato cast bud nema vyslovného autora, nebo je jim vykonny feditel organizace
(pokud jiz neni podepsan za uvodnim slovem).

. Struktura organizace a clenska zakladna

m v nejprost§i verzi plijde o seznam organizacnich stupnd a lidi, ktefi tam pracuji,
pokud mozno véetné dobrovolniki;

m dobrym feSenim je skupinova fotografie zaméstnanci s textovymi vysvétlivkami;

m Ize se zminit o zaméstnancich, ktefi v priibéhu roku odesli (vyro¢ni zprava ma totiz
i archivni a vzpominkovou hodnotu).

. Zprava o ¢innosti

m to je prvni jadro zpravy, a proto sem patfi co nejvice faktli, dat a informaci, ovSem
vybranych a sefazenych;

m informace pro tuto ¢ast by se mély vybirat hlavné s ohledem na to, zda jsou
spolehlivé zji§téné, zda jsou dilezZité pro dolozeni vysledki a zda zbytec¢né
nedeklasuji organizaci kritickymi komentafi a negativnimi nazory (negativné ladéna
Zprava patfi na interni poradu ¢lenti organizace, nikoliv do vykladni skfin¢);

m vzhledem k rozsahu a naplni by méla byt tato ¢ast zvlast dobie ¢lenéna, aby Ctenar
ziskal jasny obrazek o ¢innosti a vysledcich;

m nabizeji se dvé moznosti uspofadani - bud podle projektii ¢i jednotlivych Cinnosti,
ma-li organizace viceméné stabilni, ale rtiznorodou ¢innost, nebo chronologicky
podle jednotlivych udalosti a akci, které se v pribéhu roku uskutecnily, ma-li
organizace stejnorodou ¢innost s mnoha drobnymi, relativné samostatnymi projekty.

. Spoluprace s verejnosti

m tato Cast je jakymsi dokladem o uspésné praci s vefejnosti (potencialnim sponzorim
tu vlastné sdélujeme, ze dokaZeme obstarat publicitu o své ¢innosti);

m méla by popisovat zplisoby informovani vefejnosti o ¢innosti organizace a obsahovat
hodnoceni od ¢lent cilové skupiny, od pfijemct sluzeb, od osoby v nezavislé pozici
(napf. od starosty mésta);

m miZe tam byt rovnéZ citovan uryvek z dopisu nebo ¢lanku o vasi organizaci,
vysledek hodnotici studie ¢i jiny doklad zvnéjsku.

. Vysledky hospodareni, resp. financ¢ni zprava

m to je druhé a nejpodstatnéjsi jadro zpravy a oCekava se, ze pujde o velmi nezazivny
ucetni vytvor, jednozna¢ny a nezpochybnitelny;

m jednoduchost a srozumitelnost patfi mezi hlavni poZadavky na tuto ¢ast;

m méla by obsahovat piehled zdrojl a vysi pfijml organizace, jakoz i prehled vydaju;

m ucetni vykazy (vysledovka, rozvaha), z nichzZ tato ¢ast vychazi, neni nutné publikovat
v uplnosti, i kdyZ o hospodareni organizace fikaji mnoho a ¢tenar z jiné organizace
si v nich rad pocte;

m nejlepsi je, kdyz se vydaje mohou rozepsat podle jednotlivych projektti nebo ¢innosti
(tak, jak jsou popsany ve zpravé o ¢innosti;

m méla by obsahovat porovnani planovaného rozpoctu se skuteénymi pfijmy a vydaji;

m mohla by zahrnout vysledek ucetniho auditu (nezavislého posouzeni vaseho
ucetnictvi) nebo zpravu revizni komise;



m nikdy nedovolte, aby se organizace sniZila k zatajovani nebo pozménovani

skuteénych pfijmi a vydaju.
7. Podékovani

m dobrovolnym  predstavitelim  organizace, zaméstnancim a vyznaénym
pomocnikiim, spolupracujicim organizacim a jednotlivcim, pifedevS§im vsSak
sponzortim;

m podékovani sponzoriim Ize rozélenit podle vySe jejich pfispévku (napf. zacit
jmenovitym seznamem darct, ktefi poskytli nejnizsi finanéni ¢astku, a postupné se
dostavat k tém nejvyssim);

m zadni strana obalky miiZe obsahovat loga vyznaénych sponzort;

m podékovani nesmi vypadat nedbale, protoZe bez pfijmi od téchto instituci a osob
byste stéZi mohli vyvijet zvolenou aktivitu.

O vyroénich zpravach se toho nejvice dozvite, kdyzZ si jich nékolik obstarate. Neziskové
organizace jsou vétSinou rady, Ze je o jejich zpravy zajem, a pokud je maji, zasilaji je
na pozadani.

Ukol

Najdéte si na internetu vyrocni zpravu libovolné neziskové organizaci a zhodnotte, zda md
vSechny vySe popsané ndleZitosti.

Brozury

Brozuru bychom mohli jednoduse definovat jako tiskovinu o vice neZ dvou listech, které

m podrobné osvétleni ¢innosti organizace, jejich vysledk a zamér;
m vyznamna udalost, ktera si zaslouZi vydani zvlastni tiskoviny;
m tiSténé rady pro klienty organizace.

Je uziteCnym tahem nechat navrh brozury precist spolehlivym osobam jeSté pred jeho
odevzdanim do tisku. Nejlépe osobam, které by mohly byt vyhledové jejich pfijemcem.
Zajistite si tak srozumitelnost a tim smysluplnost vydani brozury.

Priprava broZury vyZaduje hodné Casu, tvofivost i femesiné dovednosti. Pfed zapocetim
praci si polozte nékolik otazek:

m Je skuteéné potiebné fesit véc vydanim brozury?

m Co je jejim ucelem? Informovat? Presvédcovat? Vzbudit pozornost?

m Kdo ji bude ¢ist? Komu je uréena? Dospélym nebo mladezi? Lidem s primérnou nebo
podprimérnou kulturni urovni nebo inteligenci? Lidem, ktefi maji tak jako tak zajem
néco se dozvédét a maji kladny vztah k organizaci a jejim ciliim , anebo lidem, které je
teprve tieba ziskat? Co by méli - v idealnim pfipadé€ - po precteni brozury udélat?

m Jak rozsahla by méla byt? - Co je unosné ekonomicky a co “psychologicky”?

m Kdo bude odpovédny za jeji vydani, kdo za pripravu - redakci obsahu a upravu? Kdo
budou hlavni autofi?

m Koncipovat ji jako souvisly text ( s grafickou uUpravou, mezititulky, atd.), anebo
netradi¢né (mysSlenkové mapy, heslovité seznamy, obrazky)?

Zpravodaje a casopisy

Na rozdil od broZur byvaji bulletiny, zpravodaje a ¢asopisy periodickymi, pravidelné nebo
aspon opakované vydavanymi tiskovinami. Na rozdil od letakd vyZaduji slozitéjsi pfipravu,
urcitou koncepci, redakéni sluzby a spolupraci s tiskarnou nebo vlastni technické zazemi.
Zpravodajem se obvykle rozumi tiskovina jednodussi, méné€ naro¢na v provedeni a uréena
predevSim vnitini vefejnosti (zaméstnanciim a ¢lentim). Nejvetsi naroky se obvykle kladou
na jeho srozumitelnost a finanéni nenaro¢nost tisku. Jeho graficka uprava by méla byt
jednoducha a stylové ¢ista.

v/

Obsah brozury

Zpravodaj
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Obéznik

Casopis

Obsah ¢asopisu

Graficka Uprava
Casopisu

\ 1/

\ 1/

Faktury

Podobné poslani jako interni zpravodaje maji obézniky a informatory. Ale oznaceni tu neni
dulezité. Dulezity je ucel (cilova skupina) a to, zda se tiskoviny rozSifuje také mimo
organizaci a zda ji 1ze oznacit za periodickou nebo naopak neperiodickou.

Vydavatel si obvykle pieje, aby zpravodaj nebo ¢asopis promlouval nejen k vlastnim lidem,
ale také mimo organizaci - a skutecné se tato periodika zasilaji pfiznivclim, sponzortim,
novinafiim, zakaznikim, dodavateliim, ba i jednotlivym osobnostem, které by podle minéni
redakce mohly mit vyznam pro organizaci. To ovSem znasobuje naroky na obsah i formu a
dokonce i na vzhled (papir, rozmér, barevnost).

Periodikum rozSifované mimo organizaci, tj. vydavané nejméné 2x rocné pod stejnym
nazvem a v upravé pro tento druh tisku, mize byt vydavano pouze na zakladé registrace -
podle zakona o periodickém tisku a ostatnich informacnich prostfedcich.

Chcete-li, aby vas§ Casopis byl publikaci katalogizovanou v knihovnach, méli byste mu
opatfit i indexové Cislo ISSN. Pro pripadné spory by rovnéz bylo vhodné, aby byl urcen
odpovédny redaktor. Vydavatel odpovida za periodicky tisk navenek, kdeZzto §éfredaktor je
odpovédny vydavateli.
Dobry ¢asopis by mél prinejmensim obsahovat:

m stru¢ny obsah

m uvodni slovo redaktora

m dopisy, reakce Ctenart

m kalendar zajimavych akci

m podékovani sponzoriim a t€m, ktefi se na vydani podileli

m jméno redaktora a adresu redakce

m periodicitu, datum a pocet vytiski.
Z4dna tiskovina neptisobi na ¢tenafe jen svym obsahem, nybrz také svou grafickou tpravou.
Ta spolurozhoduje o celkovém postoji Ctenafe k vydavateli a jeho cilim. Lze tu
pfipomenout ono klasické: méné Casto znamena vice. Tyka se to hlavné uméfené a
jednoduché upravy a stfidmé kombinace pisma.

Ma-li organizace penéz malo, cozZ je pfipad nefalSovanych neziskovych organizaci, vydava
Casopisy a zpravodaje skromnéjsi, ale ani u nich nelze slevit z pozadavkli na koncep¢nost,
privétivy vzhled, srozumitelny jazyk, stylistiku a gramatickou spravnost.

Vydavatel periodické tiskoviny by si mél zodpovédét nékolik otazek
m Komu bude ¢asopis uren? Soucasnym a budoucim klientim, pfiznivclim, ¢lentim,
laické nebo odborné verejnosti?
m Proc¢ by to méli ¢ist? Co mohou od ¢asopisu ocekavat?
m Co jim potiebujeme sdélit? K jakym postojim nebo chovani je chceme dovést?

U casopist je podobné jako u brozur dutlezité, aby se navrZeny text predem redigoval.
Redaktor rozhodne, na jakém misté co bude oti§téno, v jaké upravé. Po dohodé s autorem
prispévku by mohl upravit i samotny text. OsvédCuje se nechat si pfispévek po upravé
autorizovat. Autorizace je pisemné prohlaseni autora, Ze se znénim textu souhlasi a Ze mize
byt v této podobé vydan. Souhlas autora neni nutny v pfipadé zpravodajstvi, v pouZiti
ve védeckych a kritickych dilech a uéebnich pomitckach, pretisknuti ¢lankd ¢asového
vyznamu o vécech hospodafskych nebo politickych, které byly uvefejnény v jinych
Casopisech. Vzdy je vSak nutné uvést autora a pramen.

Ukol
Kupte si u prodejcii casopis Novy Prostor a zhodnotte jeho obsah na zdklade vyse uvedenych
skutecnosti o ¢asopisech.

3.3.3 Drobné tisténé prostredky

Neziskova organizace by neméla zapominat ani na drobné tisténé prostiedky komunikace.
Na spodnim okraji faktury, kterou vydavate, anebo na dopisech, které zasilate, mtuzete uvést
slogan. Rika urcité vic neZ pouhé logo.



V posledni dobé se stale vice vyuziva dopisnich obalek. Neziskova organizace tam miiZe
umistit nejen svlij nazev a logo, ale i vyzvu, slogan vyjadfujici poslani apod. U¢inil to tak
Fond ohrozenych déti a po ném i Konto Bariéry.

Uvazte i mozZnosti ve vyuzivani cizich tiskovin. Mate-li jako sponzora pojistovnu nebo jiny
subjekt, ktery vydava mnoho postovnich poukazek, mozna se vam podari dostat sviij potisk
na postovni poukazky.

Postou si miiZete nechat potiskovat kazdou zasilku, ktera jde pres urcity poStovni ufad - tzv.
§tockovani. Stocek vypada jako razitko, jehoZz obsah si urcite - zpravidla to byva nazev a logo
organizace nebo stru¢ny slogan.

Jednoznaénym prostiedkem public relations jsou samolepky. Lze najit v podstaté troji
pojeti:

m ucelem je informovat o existenci organizace, prezentovat to zakladni, tj. nazev, logo,

prip. slogan

m Ucelem je poucit, poradit

m ucelem je vyzvat k akci nebo vyvolat urcitou otazku.
Péefka jsou béZnym novoro¢nim zvykem a neziskové organizace by je nemély podcenovat.
Novy rok je totiz vybornou zaminkou, jak se pfipomenout sponzorim a dal§im “uziteCnym
lidem”, aniZ by to vypadalo nasilné nebo prili§ vypocitavé. Nemusite zoufat, pokud nemate
na vypravnou novoroc¢enku s vytlacovanymi barevnymi pismeny na postfibiené kiidé. U PF
je totiz rozhodujici napad a samoziejmé Cisté provedeni. Fakt, Ze ma byt zasilano
samostatné, bez upominky k zaplaceni nebo jiné korespondence, je snad samoziejmosti.
Vlastnoruéni by tam mél byt alespon podpis osoby, ktera jej zasila, tedy zastupce organizace
nebo toho, kdo byl s pfijemcem béhem roku nejcastéji v kontaktu. Milé byva, kdyz rukou -
pochopitelné Citelné - vepiSete jesté€ n€kolik slov, které vyjadfi vas osobni vztah k pfijemci.
K potiskum se Casto pouzivaji drobné pfedméty s charakterem uziteCnych suvenyri jako
tuzky, tricka, tasky, hrni¢ky, obvykle na naklady sponzora potisténé nazvem nebo sloganem
neziskové organizace.

Jako milou malickost lze rozesilat zalozky do knih. Jen pozor, abyste je pfi zasilani
nepreloZzili.

K pfipomenuti organizace mohou dobfe poslouzit také nasténné ¢i stolni Kkalendaie
s potiskem, pochopitelné vydané ve spolupraci se sponzorem.

RozSifenym prostfedkem jsou také pohlednice, které neziskové organizace rozdavaji a
rozesilaji. Spravuji-li néjaké socialni ¢i zdravotnické zafizeni, objevi se na obrazku. Ale aby
nad ni pfijemce nemdavl rukou, mél by byt obrazek néfim zvlaStni. To stejné plati
o kalendarich. Zde se vyplati spoluprace s tvofivymi fotografy.

Kopie zdvorilostnich a dékovnych dopisti jsou jednim z dalSich prvk PR. Pretisk se miize
pouZzit ve vyroéni zpravé, ve faktové mapé (viz dale) i samostatné.

3.3.4 Ostatni tiskoviny

Pozvanka

Pozvanka patfi mezi spolecenské tiskoviny. NejenZe zve, souc¢asné informuje a propaguje.
Casto se pouziva format A6 nebo tietina formatu A4 a kvalitni papir.
Pozvanka by méla obsahovat:

m nazev akce

m jméno poradatele

m pozvani

m datum a ¢as konani

m jména vyznamnych hostl

m sponzory akce

m kontakt na poradatele.

korespondovat s ostatnimi tiskovinami organizace, celek by mél ptisobit jednoduse.

Obalky

Postovni poukazky

Stocky

Samolepky

PF

Potisky

Zalozky

Kalendare

Pohlednice

Dékovné dopisy

Obsah pozvanky
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Profil organizace

V pripadé€, ze soucasti pozvanky je i navratka (napf. zkratka R.S.V.P.), nezapomente uvést
datum uzavérky prihlasek k ucasti. Pfi navrhu pozvanky si uvédomte, Ze navratka miiZe byt
oddélena, a proto by na jeji zadni strané nemély byt zadné dtlezité informace.

Vyvésky a informacni tabule

Vyvésky jako vnitini a informacéni tabule (“skfinky”) jako venkovni prostfedky jsou velmi
uzitenym zafizenim. Na malé ploSe dokaZou informovat o mnoha vécech. Prostor pro
umisténi informacni tabule ¢asto poskytne obecni ufad zdarma, a tak vlastn€ neziskova
organizace ziskava trvalou reklamni plochu. A jaké jsou hlavni zasady jejich
“obhospodarovani”? Patfi mezi né:

m urcit jedinou osobu, ktera bude mit kone¢nou odpovédnost za vzhled a obsah

m nepieplinovat plochu dlouhymi texty, které jsou navic tistény drobnym pismem

m jen trochu delSi text upravit barevnym zvyraznénim nebo dopsanymi mezititulky

m dbat na aktualnost obsahu (komunikujeme i tim, Ze v dubnu 2003 zveme na benefi¢ni
vanoéni koncert 2002 - pfiCemz Ctenaf si to zapamatuje, vétSinou nejvice z celého
obsahu.

Faktova mapa a profil organizace

Obdobou tiskové mapy (viz dale) jsou desky, v nichz jsou umistény kopie - nikdy originaly,
nemuseli byste se s nimi uzZ nikdy setkat - ddlezitych dokumentd a dalsi informace, které
miuiZete ukazat navstévnikovi, vénovat sponzorovi, apod. Bude tam napfiklad:

m statut vasi organizace a rozhodnuti o jejim zaregistrovani

m posledni vyro¢ni zprava

m posledni ¢islo zpravodaje

m zdvorilostni a d€kovné dopisy, které jste obdrzeli (pouZijte je vSak vzdy jen se svolenim
pisatele!!!)

m profil organizace.

Pravé vySe zminény profil predstavuje jednostrankovou charakteristiku vaSi organizace.

Jsou v ni jen podstatné a heslovité vyjadfené informace, jako napf.:
E nazev

pravni forma - neni-li zfejma z nazvu

adresa

telefon, fax, e-mail atd.

kdy zaloZena a kym registrovana

ICO

zastupce, resp. kontaktni osoba

poslani nebo profil ¢innosti nebo hlavni cile

¢lenové nada¢niho vyboru, resp. vybér nejznaméjSich osobnosti

vyznamni sponzofi nebo zakaznici

¢islo bankovniho uétu (sbirate-li prostifedky od mnoha darcti).

Mate-li dohodnutou schlizku s novym a velmi slibnym sponzorem, poslete mu predem svoji
tiskovou mapu nebo alespon profil. Pfedstavi vas dfive, neZ sponzorovi stisknete ruku.
Nezapomente - profil bude vas$i vizitkou, protoZe skuteéna vizitka se poStou zpravidla
neposila.

3.4 Masmédia

Hromadné sd€lovaci prostfedky jsou opravdu prostredky sdélovani. Jsou prostfedkem mezi
nami a vefejnosti, kterd byva tak rozsahla a izemné roztrouSena, Ze bychom s ni nikdy
nemohli komunikovat pfimo. Soucasné jsou ale masmédia samostatnou silou. Je nepsanym
pravidlem, Ze pokud lze nékteré sdéleni chapat vice zpiisoby, objevi se v novinach zarucené
ten nejhorsi.



Viiv médii

Média nejsou pri¢inou krachu, ale jsou iniciatorem a posilova¢em hromadného chovani
lidi, které spolu s dalSimi objektivnimi faktory ke krachu vede. Média dokazou zprotivit
politika zrovna tak jako znectit znamou hvézdu sportovniho nebo uméleckého nebe.

Média umi vytrhnout jednu vétu nebo dokonce ¢ast véty z odpovédi €i projevu politika a
prezentovat ji v jiném kontextu. Toho se pak chopi dalsi média, az vznikne prava Stvanice,
novinafska “kauza.”

Média jsou zesilovacem zprav. Kdyby jich nebylo, védélo by o urcité udalosti jen nékolik
primych ucastnikl, pozdéji jejich pfibuzni a zndmi a po dlouhé dobé i dalsi osoby. Diky
médiim je jakakoli udalost v sebezapadlejsi vesnicce okamZité predlozena milionim divakt
a Ctenaft. Rychlost Sifeni zpravy a jeji vyznam jsou zesileny diky médiim.

Sdélovaci prostiedky jako celek publikuji rad€ji to, kdyzZ je nékdo proti né€emu, nez kdyz je
nékdo pro néco. Tzv. pozitivni zpravy vzbuzuji obecné menSi pozornost vefejnosti, tim
zpusobuji menSi sledovanost médii, tedy menSi pfijmy za reklamu a logicky i mensi
ziskovost médii. Existuje zde kauzalni vztah:

charakter zprav———» sledovanost ———p» pfijmy z reklam——p» zisky

Medialni svoboda je velkou dani z prednosti demokratického Zivota. Divaime-li se na né jako
na celek, na tzv. "sedmou velmoc", je jasné, Ze vladnou neomezenou suverenitou, jakou
nema zadny jiny subjekt ve spole¢nosti. Vlada, parlament, voli¢i - vSichni jsou zavisli
na vlivu médii.

Z toho vseho plyne, Ze s masmédii je dobré byt zadobre. ProtoZe maji vZdycky pravdu. A
nejen to. Média také dokazZou zkonstruovat novou realitu - ze slov udélat skute¢nost. Média
vytvareji smySleny svét tim, Ze jsou hlavnim prostifedkem reklamy. Po zhlédnuti nékolika
americkych serialti bychom tézko uvérili, ze 59 % americkych muzt a 49 % zZen je obéznich.
Média tak vytvareji image Ameri¢ana.

Média jsou také prostfedkem natlaku. Noviny Ctou a televizi sleduji také vlivni lidé -
poslanci, statni ufednici, vySetfovatelé a dalSi. JestliZze se néco "da do novin", pak pravé
s timto umyslem. Ne vZdy se to povede.

Publicita

Publicitu v tomto kontextu budeme chapat jako obeznadmenost prislu§né ¢asti vefejnosti
s organizaci, s jejimi cili, s jejimi akcemi. Dobra publicita je zakladem stabilniho postaveni
organizace ve struktufe spoleCenského Zivota v obci i v celém staté. Je zakladem pozitivniho
image organizace. Usnadnuje “prodej” jejich mySlenek, zdmért a sluZzeb. Prodejem se zde
pfitom mini i ziskavani sponzorid a jejich penéz na ¢innost, nebo dobrovolnikt ¢i ¢lent.
Publicita vlastné vytvari atmosféru, v niz je snadné davat organizaci vlastni penize nebo
vlastni €as.

Ve vétSich a vice strukturovanych organizacich se vyplati, kdyZz vznikne tiskovy i spi$
publicitni organ - tfeba pod nazvem “médiatym”. Jeho Clenové se pak specializuji
na spolupraci se sdélovacimi prostredky.
Neziskové organizace - podobné jako vydé€lecné firmy - vSak potfebuji publicitu dvojiho
druhu.

m k ziskavani, obnovovani a posilovani celkového image organizace

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

Tridéni masmédii
Prisné vzato, mezi hromadné sdé€lovaci prostiedky patfi i nékteré, o nichz byla fec
v pfedchazejicich podkapitolach.

Celkové se totizZ daji utfidit do tfi skupin:
m tiSté€né - noviny, Casopisy, knihy, letaky, hromadné dopisy;

Média a jejich vliv

Dva druhy publicity

TFi skupiny masmédii
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Otevieny dopis

Obsah tiskové mapy
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m clektronické - rozhlas, televize, video, poc¢itaCova komunikaéni sité€ - internet, kino;
m venkovni - billboard, plakat, fasada domu, dopravni prostiedky.

Zavisi vZdy na ucelu akce a moZnostech realizace, co kdy vybereme pro komunikaci se svym
okolim.

3.4.1 Tiskova média

Placené tiskové sluzby

Pod placenymi tiskovymi sluzbami rozumime ¢innost tzv. tiskovych agentii, ktefi dostavaji
penize za to, aby svymi ¢lanky ovliviovali vefejné minéni. Nejvice se s jejich Cinnosti
miiZeme setkat v oblasti cestovniho ruchu a v primyslu zabavy. Silné tuseny je také vliv
placenych novinaft v politice a v byznysu.

Souhrnné miZeme fici, Ze cilem prace tiskovych agentil je spi§ vzbudit pozornost verejnosti
neZ budovat jeji pochopeni pro ¢innost firmy nebo politika. Placenymi ¢lanky se pomaha
vytvaret uspéSna hudebni skupina ¢i dobra mistni restaurace. Historicky rozdil je jen v tom,
Ze zatimco v roce 1939 jesté bylo pomérné jasné, kdo pisSe jako tiskovy agent, dnes uz to
jasné neni.

Legalné placené Clanky se daji pfi troSe pozornosti snadno odhalit. Redakce je oznacuje
slivky placena inzerce nebo jen pismeny PI ¢i dokonce PR (!!'). Nejéastéjsi formou
placenych tiskovych sluzeb jsou jak znamo inzeraty. VétSinou nabizeji rizné vyrobky a
sluzby, ale mohou se pouzit také tfeba k vefejnému pod€kovani sponzordm,
spolupracovnikiim, drobnym darctim. Takovy inzerat uZ neni véci reklamy, nybrZ public
relations. Pfitom nesmite zapominat, Ze z hlediska PR nestaci jen dékovat. Musi o tom
védét ten, jemuz se dékuje, a navic vSichni ostatni, které chceme dostat do situace, v niZ jim
budeme moci podé€kovat pristé. Hlidejte si proto, kam redakce hodla vas inzerat umistit, aby
byl napf. v odpovidajici rubrice a ne tam, kde je pravé misto.

Vyzvy a oteviené dopisy

Neplacené vyzvy a prosby maji Casto charakter zpravy. Jsou totiZ pro novinafe zajimavé svym
obsahem anebo citovym apelem, a maji tak dobrou $anci na zvefejnéni.

Otevireny dopis se jak znamo pouZiva v pripadé, Ze autor chce pfitlaCit adresata k uréitému
jednani pomoci neviditelného tlaku vefejného minéni.

Tiskova mapa

Uz jsme si v pfedchazejicim textu popisovali tzv. faktovou mapu. Pfi spolupraci s masmédii
se hovofi o tiskovych mapach. Tim je také pfedurCen obsah mapy:

m profil organizace

vyrocni zprava

posledni ¢islo zpravodaje

charakteristika vedoucich pracovnikil organizace
aktualni tiskové zpravy

letaky a brozury, které jste v posledni dobé vydali

m Cernobilé, pfip. barevné fotografie, pfip. diapozitivy.

Tiskové mapy se posilaji do redakce nebo rozdavaji pfi tiskovych konferencich. Dilezité je,
abyste méli v organizaci Clovéka, ktery odpovida za to, Ze obsah tiskové mapy bude vzdy
aktualni.

3.5 Spoluprace se sdélovacimi prostredky

V této Casti textu nam nepljde jen o to popsat, jak se chovat pfed kamerou Ci pred
novinafem a jak s nim hovorit. Kazdy by mél totiz také znat nékteré zakladni potfeby
novinaft, nékteré ustalené zvyklosti a vyznat se alesponi v zakladech jejich prace. Clovék



pak 1épe porozumi tomu, pro¢ novinaf déla to ¢i ono, tak ¢i tak. Usnadni tak novinafi praci
a sam sniZi riziko zkresleni (vétSinou netimysiného) naSich odpovédi.

3.5.1 Zasady spoluprace

Nez se dostanete do styku s novinafi, mé€li byste zvazit nékolik skute¢nosti:

m VSechna média, zejména televize, rozhlas a tisk maji velky vliv na vefejné minéni jiz
tim, Ze zaznamenavaji a zprostiedkovavaji udalost. Ve vét§iné pripadd je vedle
konstatovani udalosti ¢tenafr ovlivnén i interpretaci udalosti redaktorem. Staci kratka
vloZena véta nebo slavko, a text dostava odliSné zabarveni.

m Je nutné mit vzdy na paméti, Ze ne vSichni novinafi jsou profesionalné na §pickové
arovni, a to jak co do kvality zpracované zpravy, tak i co do etiky jejich prace. Bohuzel,
pripady, kdy novinar v€domé vypusti ¢ast véty nebo uvede jen to, co “se mu hodi”,
nejsou ojedinélé.

m Vyvarovat se nepresné Ci zkreslené zpravy je véci profesionalni cti novinare, presto pfi
vzniku nepresnosti nemusi byt vidy vinen pravé on. Nepfesnd, polovi¢ata nebo
“tajemna” vyjadieni jsou nejcastéjSimi pri¢inami téchto nedorozuméni. V tomto sméru
zvlasté vynikaji nékteri politici a tiskovi mluv¢i. Nutno objektivné dodat, Ze nemohou
Casto fici vSe a musi se uchylit ke znamému “bez komentare”.

Ve vztahu k novinafim je dobré fidit se nékolika zasadami:
m pecujte o novinare jako o zdkaznika
m odpovidejte na otazky CcCestné, srozumitelné, vyCerpavajicim zplsobem a bez
zbyte€nych vytacek
nedé€lejte obstrukce, nebud'te prekazkou
zachovejte neutralitu v postojich ke sd€lovacim prostifedkiim
udé€lejte vzdy vSe pro to, abyste novinafi zpravu poskytli
udélejte si na novinare Cas
nepodcenujte zakon prvniho dojmu.

A co v krizi?

Diikladné se pfipravte na novinafskou invazi v pripadech, kdy ji mutZete ocekavat. A
spolehnéte se na to, Ze pravé obdobi krize témito pfipady je. A co mate rozumét pod
pojmem krize? Predstavte si, Ze vyhofi kancelaf vasi organizace, vasi pfiznivci ¢i Clenové se
dostanou do konfliktu s policii, ¢len spravni rady bude podezfely z finanénich machinaci...
Jisté Ze si tyto situace nejméné piejete, ale pfipravte se na to, Ze pravé pfi nich zajem médii
o vas bude kulminovat.

Neziskovym organizacim staci mit scénaf, ve kterém bude uvedeno, kdo bude masmédiim
poskytovat informace, kam budou pfipadné umisténi pfichozi novinafi, kde by se konala
tiskova konference.

Uvedme si nékolik zasad, které by organizace pri vzniku krize neméla opomenout:

m Nejlépe je poskytnout informaci o vzniku krizové situace hned pfi jejim zrodu. Snazte
se zpracovat jasny a pravdivy material takové kvality, aby nikdo nemohl poskytnout
lepsi.

m Vy sami nebo vami pov€feny pracovnik musi byt tim nejlepSim zdrojem objektivnich
informaci o problému. PouZzivejte vZdy jen ovéfené, pravdivé a objektivni informace.

m Jste-li pozadani v situaci, kterd je vypjata a pro vas krajné nepfizniva, o rozhovor,
ujasnéte si nejprve s novinafem vzajemnou odpovédnost a hlavné dbejte na korektnost.
Zaroven se zeptejte novinare, jak bude hodnotit fakta.

m Opét si pfipomente to nejzakladnéjsi: hovorte jasné, bez emoci a spekulaci.

Uvédomte si vZdy, Ze novinafi vas neobtézuji, ale dé€laji jen svou praci - chtéji informovat
vefejnost. Pri pripravé materidlu a podavani informaci se snaZte, aby vaSe zpravy a
vystoupeni byly zbaveny emoci. Cim rychleji zpravy uvolnite, tim vétsi mate 3anci, Ze
novinafi budou informovat bez prehanéni, zveliCovani a hlavné spekulaci. Ty vznikaji
predevsim tehdy, kdyZ novinaf ma nedostatek informaci pfimo od vas a patra po nich jinde
stylem “jedna pani povidala”.

Zasady vztahu s
novinari

Krize a reakce na ni
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Rozhovor

Je tfeba mit také na paméti, Ze ve vét§iné pfipadl rozhoduje o koneéném postoji k udalosti
ucinek zpravy na verejnost, a ne fakta. Reakce vefejnosti je nakonec tou jedinou realitou. I
kdyz jsou fakta na vasi stran€, mizZe se stat, Ze nad nimi bude triumfovat dramati¢nost
situace.

Etika prace na druhé strané€ novinafi veli né€kolik zasad, kterymi by se mél fidit a které by
méli ti, ktefi jsou dotazovani, respektovat, nebo alespon chapat. Novinaf by mél napf. udélat
v§e pro to, aby ziskal nazory obou stran. Podobné by mél novinafr postupovat i tehdy, tyka-li
se zprava tfeti osoby nebo udalosti. Jste-li pozadani o vyrok “druhé strany”, snazte se
vyhnout osobnim utokiim a invektivim. Novinafe vZidy pozadejte o co nejpfesnéjsi znéni
vyroku, na ktery mate reagovat, nejlépe magnetofonovy zaznam nebo ¢lanek v tisku, ktery
vyrok obsahuje. Reagujte vécné a bez emoci. Povazujete-li napadeni vasi osoby ¢i organizace
za zvlasté zavazné, mizete reagovat i pisemnym prohlaSenim, které novinaifiim poskytnete.
Jeho nespornou vyhodou je skuteCnost, Ze se vném lze nejlépe oprostit od emotivné
ladénych vyrokti. Nevyhodou je ¢asovy skluz, proto se snazte jej pripravit novinaftim co
nejrychleji.

Z predchoziho textu vyplyva, Ze hovorite-li pred novinafi, musite si davat velky pozor na to,
co fikate. Vase opozdéna zadost, aby to ¢i ono nebylo publikovano, nemusi byt vZdy vSemi
novinari respektovana.

Vse toto a jesté mnohem vice vam da precteni a nastudovani tohoto textu.

Zpravodaj ziskava informace ze tfi zdrojt:
m z dokumentd a zaznamu,
m rozhovorem,
m z vlastniho pozorovani, s osobni tiCasti.

Rozhovor

Velmi ¢astou otazkou, kterou agenturni zpravodaj (CTK) pii zadosti o rozhovor obdrzi, je
“A kde se to objevi?”. Ubohy novinaf vam ji nemize zodpovédét, protoze on to skutecné
nevi. Zpravu agentury muiZe prevzit jakékoliv médium a otisknout ji. SluSné noviny pak
zpravu oznacli, Ze je ze servisu agentury, nebo je zprava bez znacky. Méné slusné noviny pak
zpravu opisi, nebo prehodi odstavce a vydaji ji za zpravu vlastni. Ve vétSiné pfipadil pak
agenturni zprava slouzi jako podklad, avizo €i tip pro novinafe z rozhlasu, televize, novin
nebo Casopisl. Nejvice se pak setkate se zpravodaji vySe zminénych médii, avSak z jejich
regionalnich a mistnich pobocek. MiiZete se také setkat s novinarem specializovanym prave
na problematiku, na kterou se pfiSel zeptat. Takovy novinaf bude klast vysoce odborné
dotazy, proto zvaZte, zda na rozhovor s nim nepfizvat jeS§té vaSeho poradce nebo
zaméstnance na doty¢nou problematiku.

Co je jesté tieba védét pred rozhovorem s novinaiem?

Pozada-li vas novinaf o rozhovor, chovejte se k nému jako k zakaznikovi a méjte na paméti
vSe jiz zminéné. Ujasnéte si, z jakého sdélovaciho prostfedku novinaf pfichazi a zda
prichazi jako zpravodaj, publicista nebo redaktor Casopisu pro vétsi material. A nebojte se
ho na to zeptat. Dulezité je rozhodnuti, zda poskytovat informace telefonicky. Pokud
novinare jiZ znate, nic tomu nebrani. Pokud jej vSak neznate, Ize telefonickou informaci
odmitnout nebo pozadat novinafe o telefonni Cislo do jeho redakce a zavolat mu zpét.
Miizete mu také zaslat vase stanovisko nebo sdéleni faxem ¢i mailem.

Pokud se rozhodnete informace podavat po telefonu, vézte, Ze vétSina novinait je dnes
vybavena nahravaci technikou pfimo z telefonu. Slusny novinaf vas na to upozorni a slusné
zafizeni vam pravidelnym periodickym pipnutim da najevo, Ze jste nahravani. Jsou vSak, i
kdyz vyjimeéné, méné sluSni novinafi i méné slu§na nahravaci technika. Malé nahravaci
diktafony s vysokou citlivosti 1ze schovat do jakékoliv kapsicky a va§ rozhovor miZe byt
nahravan, aniz to vite.



Fotografovani
Bude-li redaktor také fotografovat, méli byste se rozhodnout, zda mu sami doporucite
statickou fotku, anebo momentku. JestliZe se obavate, Ze byste na statické fotografii mohli
vypadat toporn€, dejte prednost momentce a pozadejte fotografa, aby si vas nafotil
v uréitych situacich.

Odpovéd’ na pozadavek novinare

Hlavni zasada zni: odpovézte vidy, a to i v pfipadé, Ze zalezitost nechcete komentovat.
Nechcete-li se k véci vyjadrit, Ize napsat nebo fici: “Otazku nekomentuji” nebo
“K zodpovézeni této otazky nemam dostatek informaci” apod. Odpovéd by vidy méla
obsahovat presné a uplné udaje.

Clanek jako odpovéd’ na dotaz novinare

Zasady dobrého psani jsou:
m piesnost
m strucnost
m srozumitelnost.

Presnost proto, Ze nepfesny ¢lanek je horsi nez ¢lanek zbytecny - Skodi. Stru€nost proto, Ze
moc slov stat rozméliuje. A srozumitelnost, abychom nezavdali pfiinu ke S$patnému
pochopeni. Jak toho dosahnout? Zde mate nékolik dalSich tipi:
m Prfidavna jména pouZivejte v textu uvazlivé, spiSe spoléhejte na podstatna jména a
slovesa.
m Volte radéji kratsi véty.
m Uvadéjte vidy uplné nazvy funkci, nevynechavejte kfestni jména, neuvadéjte pouze
zaCateCni pismena jmen. Ve zpravodajstvi se neuvadé€ji akademické tituly - zato
u podpisu by nemély chybét.
m Snazte se, aby v jedné vété byla jen jedna mySlenka.
m Nezapominejte na detaily a na informace o SirSich souvislostech ¢i pozadi udalosti.
m Nemate-li jistotu, Ze novinar ¢i ¢tenaf vaSemu terminu rozumi, pfijatelné jej vysvétlete.
Zvlasté davejte pozor na tenkou hranici mezi informaci a pouc¢ovanim.
m Dramatické situace popisujte zdrZenlivé, nepiehanéjte.
m Pokud byste méli divod vérit, Ze mate opravdu dobré téma na cely ¢lanek nebo
reportaz, zvazte dobfe, komu ho nabidnete. Rozhodujici je charakter ¢asopisu a s tim
souvisejici Ctenafské skupiny. Ty by mély byt totozné s vaSimi cilovymi skupinami.

Informace o o¢ekavanych nebo pfFipravovanych udalostech

Nejprve si pfipomente, pro¢ novinafe oslovujete. Chcete, aby se vefejnost jejich
prostfednictvim o nécem dozvédéla. Tomu podfid'te i charakter informace.

Oznameni, resp. anonci o akcich neziskovych organizaci uverejiuji rada zejména regionalni
média. Drobné zpravy vSeho druhu jsou kofenim jejich prace a navic zvySujic jejich prestiz
jako dobfe informovaného sdélovaciho prostiedku.

Jestlize vaSe organizace poskytuje lidem rady nebo pomoc, zkuste si vyjednat pravidelnou
¢tvrthodinovou relaci v regionalnim radiu, “okénko” v mistnich novinach nebo stranku
v teletextovém zpravodajstvi. Takzvané anoncovani udalosti pak bude prirozenou soucasti
jejich rubrik. Vedlejsi efekt bude v tom, Ze vaSe organizace bude stale “vidét”. AvSak predem
si promyslete, mate-li dostatek sil, informaci a zkuSenosti, abyste s takovym navrhem mohli
prijit do redakce.

Setkani s novinari

V tomto pripad€ je novinaf zpravidla zvan jako osoba a jeho nav§téva neni pracovni.
Prikladem neoficidlniho setkani je pozvani novinafii na raut, happening nebo podnikovou
oslavu. Mohou to byt také setkani s programem, poradana pfed koncem roku pfi jiné
vyznamné prileZitosti. SluSnosti je pozvat s prizvanym novinafem také jeho partnerku
(partnera). Zpravidla staci struéna poznamka - “Tato pozvanka plati pro dvé osoby”.

Fotografovani

Clanek

Tipy

pro srozumitelnost

Clanku

Anonce

Neoficialni setkani
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Priprava tiskové
konference

Briefing

Slovem briefing (¢ti “brifink) se zpravidla oznacuje setkdni novinafli s predstavitelem
organizace, ktery zde podava pravidelné€ stru¢né, pfedem pfipravené informace. Briefing
mize byt zaznamenavan, tedy pozdéji uveiejnén, nebo muzZe slouzit jako zdroj informaci
spi$ ve smyslu inspirace a podnétq, tipt pro dalsi zpravodajstvi.

Briefing poradejte, chcete-li novinafim sd€lit spiSe zajimavosti, naméty, tipy, seznamit je
s tim, co organizace pfipravuje. MizZe to byt i narychlo svolany podnik, ktery se absolvuje i
ve stoje.

Briefing nevyzaduje oficiality jako tiskova konference, ale nékteré zasady je dobré dodrzet:

m V pozvance zdliraznéte, Ze jde o briefing, a naznacte, Ze nezverejnite Zadné bomby ¢i
prevratné novinky.

m Pfi zahajeni briefingu neopomenite predstavit ty, ktefi vystoupi s kratkymi proslovy.

m Neopomeite novinafe upozornit, zda je briefing “on the record”, tedy pocita se s tim,
7Ze informace budou zvefejnény, nebo “off the record”, coz znamend, Ze zvefejnény
nebudou. O jaky typ breifingu se jedna, je nutné novinare pfi jeho zahajeni jasné a
srozumiteln€ informovat.

Tiskova konference

Tiskova konference je velmi popularni forma kontaktu se sdé€lovacimi prostiedky. Je také
komunika¢né efektivni. AvSak na druhé strané€ vyzaduje peclivou pfipravu a profesionalni
provedeni.

zda mate takové informace, aby svolani tiskové konference bylo vhodné a potfebné. Pfitom
nejde jen o to, zda si to myslite vy. Jde o to, zda si to mysli i samotni novinafi. Pokud téma
novinafe nezaujme, prosté neprijdou. Nékdy totiz staci tfeba dobie pripravena tiskova
zprava anebo rozhovor s jednim s novinafu.

Priprava
Pokud se pro tiskovou konferenci pfece jen rozhodnete, musite uskutecnit nékolik véci:
m najit vhodné misto
m stanovit vhodny ¢as zahajeni
m pozvat novinare nejlépe tyden az dva predem
m zajistit ucast kompetentnich osob.
Pred zahajenim
m misto konani a cestu k nému fadné€ oznacte
m pripravte stolek s prezenéni listinou a s miskou na vizitky
m zajistéte prfijemnou poradatelskou sluzbu a aspon zakladni obcCerstveni (kava,
mineralka)
m movitéjSi organizace mohou pripravit vlastni propagacéni materialy (tuzky, bloky,
brozZury apod.) do jakéhosi balicku, napf. do sponzorské “igelitky”
m méjte pripravené pisemné podklady, pfip. podklady dokreslujici pozadi udalosti, popf.
fotokopie dokumentt tykajicich se tématu tiskové konference
m pripravte jmenovky pro osoby za predsednickym stolem
m nezapominejte ani na takové malickosti, jako je vyzdoba a uprava mistnosti
m vymezte misto i pro fotografy. Pokud ocCekavate navstévu televiznich §tabl, vymezte
misto pro kamery a na stole pfed mluvéimi vytvorte misto pro mikrofony a diktafony
m ujasnéte si, kdo bude tiskovou konferenci fidit. Zpravidla by to nemél byt ten, na jehoz
adresu lze ocekavat vétsinu otazek
m na pfipravné schlizce si sepiSte pravdépodobné otazky novinafi a nacviCte si
s ucastniky, jak na né reagovat.



Rizeni konference
Nezapominejte na prvofady ucel tiskové konference, tj. dodat mnoha novinafiim mnoho

informaci, a to rychle nebo véas a poskytnout jim pfitom mozZnost doplnit je otazkami
na kompetentni osoby, které jste z toho dlivodu sezvali dohromady. Obvykly postup je:
m piivitejte novinafe a predstavte osoby za predsednickym stolem
m pokud je to nutné, vydejte organiza¢ni pokyny (jak dlouho bude tiskovka trvat, na co se
bude nejvice zaméfovat, apod.)
byt nabit informacemi
m dejte prosto pro otazky a odpovédi
nenapominejte novinafe za jejich otazky, nepoucujte
m nékdy se “kava a chlebiCek” nepodavaji v pribéhu konference, ale aZ poté. A to
z jediného prostého diivodu - poskytne neformalni ovzdusi pro nepiSici novinare, ktefi
s mikrofony a kamerami potiebuji udélat kratké rozhovory.
Tiskova zprava

Tiskova zprava je jedna ze zakladnich komunikacnich forem pro sdélovaci prostiedky.
Nemusite vzidy cekat, az né€kdo napiSe tiskovou zpravu o vas. Dokazete-li pripravit
zajimavou a profesionalné vypadajici zpravu, siln€ zvySujete pravdépodobnost, Ze ji
sdélovaci prostfedky pouziji. I kdyZ ne vzdy a ne vSechny.

Kdy pripravit tiskovou zpravu:
m kdyZ chceme novinare cilené seznamit s urCitymi udaji nebo skute¢nostmi
m jako podklad pro tiskovou konferenci
m jako reakci na néjakou udalost Ci stanovisko (nékdy se pak mluvi o tiskovém
prohlasent).
Tiskova zprava by méla obsahovat:
m to, co svym obsahem, formou a upravou usnadni redaktorovi praci
m to, co je zajimavé pro novinare i Ctenare.

Doporucuje se:
m opatfit zpravu hlavickou, tzn. udaji o tom, kdo zpravu poskytuje
m pouZzivat format A4
m dokument oznacit “zprava pro tisk” a datem
m kazdou zpravu opatfit titulkem
m volit fadkovani a okraje, které dovoli novinaitim vpisovat si dalsi udaje
m text a Uprava zpravy musi byt prehledné
m obsah: co, kde, kdy se stalo nebo pfipravuje, pfipadné kdo, jak a pro¢. VétSinou se
snaZte vyvarovat osobnich komentafi, nazort a pfipominek
m davejte prednost kratS§im vétam.

Struktura zpravy:
m Celo zpravy - odpovida na otazky kdo, co, kdy a kde se stalo
m télo zpravy - pro¢, jak a podrobnosti o udalosti
m pozadi zpravy - dava ¢tenafi obraz o tom, co je pozadim udalosti, co se odehralo pred
udalosti, resp. koho se udalost tyka
m zaver zpravy - vyjadfuje zaujeti stanoviska, postojll vasi organizace.

Pribéhn tiskové
konference

Tiskova zprava

Obsah tiskové zpravy
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Priklad tiskové zpravy

ZPRAVA PRO TISK

Brnénska asociace nestatnich neziskovych organizaci

Treti konference Nestatnich neziskovych organizaci

V Brné 20. kvétna 2001

V utery 29. kvétna 2001 od 14,00 do 18,00 hodin probéhne ve velké zasedaci mistnosti
krajského zastupitelstva Regionalni konference Nestatnich neziskovych organizaci Brnén-
ského kraje, zastitu na konferenci pievzal hejtman brnénského kraje Ing. Stanislav Juranek.

Téma setkani je dalSi prohlubovani vzajemné partnerské spoluprace mezi nestatnimi
organizacemi a jejich spoleény postoj v procesech zapojovani Ceské republiky do Evropské
unie, jejich zapojeni do rozvijejici se regionalni politiky a stanoveni spole¢ného postupu
v krajskych organech. Na tomto setkani se také bude hodnotit dosavadni pisobeni
zvolenych zastupcii nestatnich organizaci v RRMV a pracovnich skupinach. Probéhnou
také volby do komisi Rady Brnénského kraje a do Vyboru regionalniho rozvoje pro region
soudrznosti NUTS II. Regionalni konference bude velkou pfileZitosti pro setkani nestatnich
neziskovych organizaci Brnénského kraje a navazani vzajemnych kontaktd stejné
zaméfenych organizaci. Vyména zkuSenosti bude jist€ velkym pfinosem pro vSechny
zucastnéné.

Na tuto konferenci jsou srde¢né zvany vSechny obCanské organizace, tj. organizace, které
vyvijeji vefejné prospéSnou ¢innost a nejsou ziizené politickymi stranami, vefejnou a statni
spravou. Musi vSak ptsobit na uzemi Brnénského kraje. Pfihlasit se a ziskat veSkeré
informace o pfipravovaném setkani mizZete u koordinatora konference Oldricha Hai¢mana,
na adrese Diecézni charity Brno, tf. Kpt. JaroSe 9, P. O. Box 635, 661 35 Brno, tel. fax: 05/
45213456, fax.: 05/45213416, E-mail: dchbrno@caritas.cz, nebo na kontaktnim misté
BANNO, Kounicova3,60200 Brno, tel., fax.:05/41215533, E-mail: ymcabrno@brn.czn.cz,
icnbrno@ok.cz.

Srde¢né zvani jsou i zastupci médii, pro né je vyhrazena galerie zasedaciho salu, vstup
ze IV. poschodi, zvani jsou i na malé obcCerstveni.

Dalsi informace jsou uvedeny na priloZené pozvance.

Tiskové prohlaseni

Tiskové prohlaSeni vydavejte tehdy, chcete-li publikovat urcité zasadni stanovisko. Proti
tiskové konferenci ma prohlaseni jedna zasadni velkou vyhodu. Muzete jej pfipravit, precist
po sobé a kazdou jeho vétu “vypilovat”. Na urovni nadace, méstského ¢i obecniho uradu se
vvdava pouze v odivodnénych pfipadech, kdy je nutné uvést na pravou miru nékteré
skutec¢nosti ¢i poskytnout novinafiim své stanovisko.

Priklad
Tiskové prohldseni jako reakce na neprijemnost, kterd vyzaduje okamZitou publicitu:

Prohldseni Nadace Levd noha. Nadace Levd noha nemd nic spolecného s nadaci Noha levd,
kterd je podezreld z financnich machinaci a z podvodného vybirdni tzv. sirotcich dani. Nadace
Levd noha se zabyvd prosazovdanim stavebnich viprav ve verejnych budovdch ku prospéchu lidi s
nadmeérnou telesnou vyskou.



Ve vy¢tu médii chybi elektronickd média. Chcete-li znat zasady, jak poskytovat rozhovory
na mikrofon pro radio, televizni rozhovory a reportaze, jak komunikovat prostfednictvim
videa a PC, resp. internetu, nalistujte kap. 12.4 v knize Cepelka, O. a pfatelé. Prace s vefe-
jnosti v nepodnikatelském sektoru. Liberec: Nadace Omega, 1997.

Shrnuti kapitoly

V této kapitole jsme se seznamili se zakladnimi prostfedky prace s vefejnosti, které jsme
rozd€lili do tfi hlavnich oblasti. Prvni z nich pfedstavovaly tzv. zvlastni prostfedky
komunikace, kam patfi prvky organiza¢ni struktury, nazev organizace, logo a slogan.
Zvlastni misto v této skupin€ ma i lobovani, které v dnesnich dnech nabyva na stale vétSim
vyznamu.

Druha skupina zakladnich prostfedkd zahrnuje vSechny druhy tiskovin. MiiZe jit v prvni
fadé€ o tzv. jednoduché tiskoviny, tj. letaky, plakaty ¢i direkt mail, dale o tzv. komponované
tiskoviny, kam fadime vyrocni zpravy, brozury a zpravodaje, Casopisy a dal$i drobné tisténé
prostfedky. Tiskoviny typu pozvanky, vyvésky, informaénich tabuli a faktovych map jsme
pojednavali pod ostatnimi tiskovinami. Treti skupinu zakladnich prostfedkd s vefejnosti
predstavuji masmédia. Jejich vliv je dnes nepopiratelny, pfiCemzZ naSi organizaci muze
prinést Zadouci publicitu, pod niZ rozumime obezndmenost pfisluSné Casti vefejnosti
s organizaci a jejimi cili, s jejimi akcemi. Proto je podstatné umét s médii, resp. s jejich
zastupci naleZité komunikovat, v ¢emZ nam pomahaji ur¢ité zasady prace s novinari. Ty se
daji uplatnit ve vSech typech kontaktli a setkani s nimi, pfiCemzZ sem patii zpravodajstvi,
rozhovor, fotografovani, odpovéd na poZadavek novinare, ¢lanek jako odpovéd na dotaz
novinare, briefing, tiskova zprava a konecné i tiskova konference.

Otazky k zamysleni

1. Zamyslete se nad zvlastnimi prostfedky komunikace ve va$i organizaci. Provedte jejich
analyzu.

2. Vysvétlete podstatu lobovani. Jakym zptisobem byste lobovali u méstského ¢i krajského
uradu?

3. Kriticky zhodnotte uroven tiSténych prostfedkd komunikace ve vlastni organizaci.
Kterému z nich vénujete nejvetsi pozornost a proc?

4. Vsimejte si ve vaSem okoli plakatii a letaki (tfeba i klasickych reklamnich na produkty a
sluzby). Co byste kterému vytkli a ud€lali jinak a co se vdm na ném naopak libi, ¢im vas
zaujal?

5.V priloze ¢. 2 najdete plakat kampané "30 dnli pro neziskovy sektor" z roku 2005. Jak na
vas plakat ptisobi, co byste mu vytkli?
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4. Akce a osobni komunikace jako prostredky prace s verejnosti

Cil kapitoly

.~ Po prostudovani textu této kapitoly budete znat:

m zakonitosti priprav a prubéhu vzdélavacich a prezentaénich akci
m spoleCenskych a benefi¢nich akci, bojkoti, petic a soudnich Zalob
m happeningli a demonstraci

m nahlédnete Castecné do taji osobni komunikace.

Casova zatéz

m 8 hodin (1. tyden v kvétnu)
m 5 hodin (2. tyden v kvétnu) - dopracovani 1. POTu a zpracovani 2. POTu.

4.1 Akce obecné

Cotojeakce Akce jsou vét§inou chapany a popisovany jako soucast fundraisingu, maze vSak jit i o akci
public relations. O akci PR se bude jednat v pfipadé, kdyZ jejim hlavnim cilem bude
upoutavka na poslani organizace, propagace jejich cilii ¢i jen upozornéni na sebe
v komunité. Pravé zde se projevuje presah akci k PR aktivitam. Akce pak chapeme jako
prostiedky komunikace s cilovymi skupinami, které jsou zaloZeny na mimoslovnim nebo
komplexnim jednani. Lze je tedy zafadit nad ramec, resp. jak doplnéni zvlaStnich
prostiedkti komunikace, tiskovin i masmédii.

Pro¢ se akce konaji? V rezii neziskovych organizaci maji dvojjediny ucel. Prvnim ucelem je
dosahnout toho, pro€ se konaji - napf. mit vytéZek z plesu, presvédcit prijemce petice, aby se
véci zabyval, apod. DalSim efektem je a vzdy by méla byt publicita. Ta jedna zesiluje uCinek
akce, jednak upozornuje na tvlirce akce, tj. mit pfipravené propagacni materialy, zajimavosti
pro novinare, navrhy ¢lanku.

4.2 Propagace akce

Organizacea Aby akce méla Zadouci dopad, musi se o ni védét. Proto je zasadni nepodcenit jeji
propagace akce  propagaci. A v jak byste tedy méli propagaci zorganizovat?

m Zacénéte s propagaci alespon dva mésice (u ¢asové vytiZenych hostl i vice) pred jejim
ol terminem, a to planovanim programu a vSech nalezitosti, které byly zminény v kapitole
¢ = 2.7. Uréete odpovédné lidi, ostatni personal, materialni a technické vybaveni, rozpocet

akce a vSechny dalsi potfeby. Nezapomente na harmonogram.

m Oznameni o akci rozeSlete redakcim novin, rozhlasu a televize aspon tfi tydny pred
terminem. Dobfe zvaZte, kterym redakcim oznameni rozeSlete. O tom, Ze budete
poradat vesnicky bal, sotva napiSe MF Dnes ve svém celostatnim vydani. Ale uz trochu
zajimava akce mize byt vdéénym namétem pro jeji regionalni krajskou redakci. Jak
komunikovat s novinafi, jsme si objasnili v kapitole 3.4.5.

m Firmy, které vyrabé€ji propagac¢ni predméty a tiskoviny, jsou jiz konkurenci vycvicené
v tom, aby pracovaly rychle. Staci jim zadat k vyrob€ letaky, propagacni tuzky nebo
tricka k potisku nékolik malo tydnt pfed akci. Budou na vas chtit pravdépodobné
zalohu. Vy si na oplatku vyjednejte kvalitativni a Casové pozadavky, pfi jejichz
nedodrzZeni ziskate pfedem dohodnutou slevu, resp. budete moci od smlouvy odstoupit
s vracenim zalohy.

m Oznameni pro redakci zpracujte nejlépe formou tiskové zpravy. Nezapomente na popis
akce, jeji ucel, datum a misto konani, vyznamné ucastniky, pokyny k pfijezdu a vstupu,
zajimavosti. Poslete zpravu do vSech vytipovanych redakci v jediné verzi (s pfipadnym
dovétkem, Ze je urCena vSem, koho zajima). Né&které noviny a Casopisy uverejiuji
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prehledy planovanych akci - potfebuji vSak vaSe oznameni s v€tSim predstihem,
podobné jako specializované mistni kulturni véstniky a méstské zpravodaje.

m Vyjednejte si z vlastniky budovy, v niZ chcete akci konat, ze mtzZete pouzit priceli
k propagaci akce.

m Osobni pozvani zaSlete vyznamnym osobnostem ze svého okoli. Poslete je i lidem,
s nimiZ se (zatim) osobné neznate. Pfipravovana akce je vybornou zdminkou k tomu,
abyste je kontaktovali a kone¢né€ poznali.

m Nechejte si vyrobit jednoduché letacky, které budou vasi spolupracovnici rozdavat
chodctim v ulicich a navs§tévnikii obchodnich domi (pfed vchodem - vevnitf jen se
souhlasem majitele, abyste se vyhnuli pfipadnym moznym komplikacim). Kazdopadné
zvaZte, zda mate na akci pozvanou tak vyznamnou osobnost, ktera miize zaujmout lidi
v ulicich a v supermarketech. Leta¢ky s nezajimavymi akcemi rozdava kdekdo. Pokud
se prifadite k t€m nezajimavym, budou to zbyte¢né vyhozené penize.

m Plakaty - ru¢né€ psané nebo tisténé - nechejte vyvésit ve vykladnich skiinich obchodd,
na poStach, v informaéni skfifice obecniho ¢i krajského ufadu, na vefejnych
plakatovacich plochach, na autobusovych zastavkach a pobliz mista konani. Rozhodné
nezapomente vylepeni nebo vyvéSeni predem projednat s vlastnikem nemovitosti.
Neziskovym organizacim obvykle vychazeji vstfic.

m Plan propagace i organizacéni plan akce ¢i mySlenkovy plan si schovejte pro pfipad, Ze
akci budete (nebo aspon chcete) v budoucnu opakovat. USetfi vam to spoustu prace.

4.3 Spolecenské a benefi¢éni akce

Mezi spolecenska setkani fadime vernisaze, pikniky, rauty, recepce, neformalni setkani
s malym obcerstvenim apod. Prezentaci poradajici organizace se doporucuje zafadit na
pocatek akce, béhem akce by mél byt k dispozici dostatek propagacnich materiali
organizace. Hlavnim cilem téchto akci je vzdjemné, pratelské a predev§Sim neformalni
setkavani lidi.

Benefi¢ni akci rozumime akci, na niz se ucinkujici zieknou svého honorafe ve prospéch
dobrocinného ucelu, stejné jako je na néj pouzit vyté€Zek zpravidla z dobrovolného
vstupného. Z tohoto pohledu pijde primarné o akci fundraisingu, ale podprahové bude
pusobit i jako akce PR. Pro¢ toho nevyuzit?

Jednoznaéné lze konstatovat, Ze existuje nepfeberné mnozstvi akci, které je mozné
uspofadat kromé fundraisingu i na podporu “nasi” organizace - koncerty, plesy, maskarni
baly, modni prehlidky, apod. Vzdy byste vSak méli mit na paméti, Ze akce musi byt zajimava,
publicisticky i divacky vdécna. Proto zvazte spojeni se zndmymi osobnostmi, které
na lokalni arovni mohou “nahradit” pfisluSnici spoleCensky uzndvanych profesi (l1ékaf,
akademik, védec, sportovec, apod.) nebo mistni zastupitelé. Pro zdafily priib€h akce je také
zasadni jeji zdafily pribéh, kterého kromé bezchybné organizace miiZete dosahnout
dikladnym obeznamenim vefejnosti s dobroCinnym ucelem, coZ miiZze znaéné podnitit
atmosféru davani.

Bohuzel vSak neexistuje Zadna obecna rada, jak akci uspéSné a efektivné zorganizovat, ani
rada pro to, jaka akce je pro dany ucel nejvyhodnéjsi. Kromé zasady, Ze originalni napad
miiZe pomoci, existuje nékolik obecnych doporuceni, kterymi je vhodné se fidit, nebo
alespon nechat se inspirovat.

V tzv. pripravné fazi je dobré najit odpovéd na otazku:

m zda mame dost lidi, penéz, ¢asu a zkuSenosti na poradani benefice, a pro¢ vlastné
benefici chceme zorganizovat. Ugelll muiZze byt spousta - kromé ziskani prispévki
na dobro¢innou c¢innost Ci predstaveni organizace na vefejnosti to muze byt
informovani o programech organizace, vzdélavani, osv€ta vefejnosti, zadbava pro
zaméstnance, setkani s lidmi z komunity, ze spfatelenych neziskovych organizaci ¢i
ziskani novych ¢lent, resp. dobrovolniki.

Spolec¢enska setkani

Beneficni akce

Doporuceni pro
organizaci benefice
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Jaky typ benefi¢ni akce vybereme. Rozhodovani ndm usnadni znalost prostfedi
benefice, popf. potencialnich sponzorli, vyhodnoceni minulych benefici (naSich i
cizich), dotazovani stalych darcti na jejich predstavu benefice, hledani inspirace
ve svém okoli, pfip. v zahranici.

Na jakém misté (KDE), v jaky ¢as (KDY) a jakym zptsobem (JAK) benefici
zorganizujeme.

V ramci samotné organizace benefice je vhodné:

Stanovit organiza¢ni vybor, v némz by spolupracovalo nékolik odbornikli z riznych
obort, jako napf. fundraiser, pravnik, ekonom, manager, marketingovy manager, aby se
znasobilo nadS$eni a trénovala efektivni tymova prace.

V souvislosti s vyty¢enim cilii benefice znat hlavni cil a pfip. cilovou ¢astku, kterou
béhem benefice chceme vybrat. Pokud ma benefice vice cilti, méli bychom umét
stanovit priority.

Nepodcenit vybér druhu akce tak, aby svym zaméfenim skute¢né oslovila
pozZadovanou cilovou skupinu, ktera by méla byt zav€as obeznamena pravé s druhem
akce, a aby doba konani akce korespondovala s jejim druhem i zaméfenim.

Volbu data a mista konani podfidit mistnim tradicim, zohlednit mozné varianty pocasi
(nahradni prostory pro pfipad desté napf.), konani jinych akci v regionu, sportovnich
akci i TV pfenost.

Rozvrhnout ¢asovy plan zhruba takto - 20 tydnli pfed konanim akce sestavit motivacni
fad, tj. cilové castky, které chceme ziskat od zlatého, stiibrného a bronzového
sponzora - viz vzorovy POT na konci této kapitoly, 6 tydnd pred konanim benefice mit
sepsané smlouvy s hlavnimi sponzory a pripravené podklady pro tisk, 5 tydni pfedem
dat tisknout informacni letaky, plakaty, apod. a 3 tydny pfed akci zacit s propagaci.
Rozpocet sestavovat s rozvahou, podrobn€ a pocitat v ném i s pripadnymi nenadalymi
vydaji. Jako nutnost brat zajisténi 100 % pokryti nakladl spojenych s poradanim akce
(pokud ptjde o akci fundraisingovou, musi byt vytéZek logicky jeSté vyssi), pfiCemzZ
kalkulujte jen s 50 % navStévnosti. Zajistit si sponzorské dary pied vypuknutim
benefice, nespoléhat se na sliby sponzoru.

Zvazit zapojeni dobrovolnikii do organizace benefice. Pokud se rozhodnete kladné,
nepodcenujte je o dobroCinném ucelu dostateéné presné a dikladné informovat,
nezanedbavejte osobni komunikaci s nimi ani jejich presné, adresné a terminové
zaukolovani. Zvysite tak jejich motivaci.

Opatiit informacni letak o benefici, resp. pozvanku navratkou, na plakat umistit
dostatecné Citelné nazev a logo poradajici organizace, misto a datum konani, ¢islo
konta a hlavné loga sponzorti. Pro média podle velikosti akce uspofadat tiskovou
konferenci, pfipravit tiskovou zpravu.

Oslovit sponzory zdsadn€ osobné. BEhem akce udélat rozhovor s nejvyznamnéjSimi
sponzory, podé€kovat je vSak slusné vSem sponzortim i navstévniktm.

Poridit fotodokumentaci z akce, po akci rozeslat redakcim tiskové zpravy
s pod€kovanim sponzorim.

Jak zvysit uspéch benefice?

zvolit takovou akci, kterou je mozno zopakovat

pokusit se o to, aby co nejvic véci (v¢. pronajmull) bylo poskytnuto darem

pokud délame benefici poprvé, tak je vhodné zacit s mensi akci

planovat s dvojnasobnym predstihem

planovat i unikova opatfeni (pokud napf. neprodame xy listkll k uréitému datu, radé&ji
benefici zrusit, protoZe by byla prodéle¢na)

béhem benefice zabezpecit i tzv. dopliikovy zdroj penéz (napf. prodejem pamatecniho
programu, vyrobkt chranénych dilen apod.)

zajistit vSechna povoleni a zpusoby vybéru dari vCetné pfesné evidence castek
ziskavanych na akci



m pracovnik zodpovédny za benefici by mél byt dostatecné silna osobnost
s organiza¢nimi sklony
m v Zadném pfipadé nepodcenit publicitu akce.
Jaké jsou vyhody benefice?
m zazijeme spoustu novych zazitkd, pozname nové lidi, z nichZ se mohou v budoucnu
rekrutovat novi pfiznivci, ¢lenové i darci
m zviditelnime svou organizaci a zvySime Sanci v ziskani vefejnosti pro poslani nasi
organizace
m vice lidi bude mit mozZnost naAm pomoci
m lidé ve vedeni benefice maji moznost provéfit si své viid¢i rysy osobnosti.
A jaké jsou jeji nevyhody?
m stravime mnoho €asu s planovanim a pfipravou
m potiebujeme velké mnoZstvi spolupracovniki
m prvni nami organizované benefice zpravidla pfinesou jen velmi maly zisk.

Ukol

Zuicastnili jste se jiZ nekdy beneficni akce? Jak byla pFipravend? VyuZijte vyse ziskané poznatky.

4.4 Vzdélavaci a prezentacni akce

Seminare poradejte, mate-li co sdélit a soucasné€ mate moznost k aktivni ucasti na seminafi
prizvat i odborniky. Kromé vymény informaci slouzi seminare i k prezentaci poradatele.
Seminaf podstatné vétS§iho rozsahu miZeme oznacit jako konferenci. Ta musi mit mnohem
vétsi publicitu, ucast odbornikd, sponzori a odborné vefejnosti. Nesmite podcenit ani
organizacni stranku véci.

Veletrhy a vystavy jsou prileZitosti, jak se prezentovat pomoci prostfedkd reklamy a PR.
Pokud se chcete ucastnit vystav a veletrhii, méli byste si na prvnim misté uvédomit, Ze jde
o zalezitost dosti finanéné nakladnou. Proto je vhodné zvazit, zda se nevyplati spoluicast
s jinou organizaci, resp. vystavovatelem. V CR uz se také konaly specializované vystavy
neziskovych organizaci, vétSinou doprovazi néjakou akci lokalniho vyznamu nebo
celorepublikovou kampan 30 dnti pro neziskovy sektor.

Dny otevienych dvefi jsou dalSi akci, ktera slouzi k prezentaci organizace a k pouceni
verejnosti. Cilem byva zvysit znalosti vefejnosti 0 organizaci a jejim zafizeni a zajistit si tak
jeji vétsi pochopeni pro praci organizace. Druhym cilem muZe byt nabor novych klienti
nebo navstévnikd. Dny otevienych dvefi byvaji Casto spojeny s dalSimi akcemi, jako jsou
prehlidky vysledkt prace klientll, soutéze pro navstévniky, popf. koncerty. Pravé program je
pripravit jak prostfedi, tak programova napln, pficemz nesmime zapomenout, Ze navstévnik
predpoklada, Ze bude vzdé€lavan.

4.5 Bojkoty, petice

K t€émto prostifedkiim se uchyluji ty neziskové organizace, které prosazuji uritou mySlenku
a jejichz ¢lenové a priznivci byvaji oznac¢ovani jako “aktivisté”. Hlavnim cilem téchto akci je
snaha nékoho o néfem presvédcCit, potrestat bojkotovaného za jeho chovani.

Zasadou bojkotl a petic by méla byt vZdy snaha komunikovat tak, aby se k vefejnosti sdéleni
dostalo nezkreslené, aby vefejnost rozuméla sd€leni a v pripad€ sympatii s bojkotujicimi
védéla, co ma ucinit. Petice potom mulZeme oznacit i jako prostiedky psychologického
natlaku, a aby byly usp&€Sné, mély by se dostat v pravy ¢as do spravnych rukou, mély by
obsahovat legislativou stanovené naleZitosti dle zdkona 85/90 Sb. Mezi ty patfi napf., Ze
sympatizanti podepisujici petici musi uvést své jméno, prfijmeni a bydlist€. Na takto

Vyhody benefice

Nevyhody benefice

\ 1/

Seminare

Konference

Veletrhy a vystavy

Dny otevienych dveri

Bojkoty, petice
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munikaci a psani
s verejnosti

formalné oSetfenou petici musi pfijemce petice ze zakona odpovédét do 30 dnti od jejiho
obdrZeni.

4.6 Soudni spory

Také soudni spory vyvolané Zzalobou ze strany neziskové organizace maji dvoji ucel -
prvotnim je bezesporu ziskat vitézstvi, tj. vyhrat spor, zménit chovani protivnika, a druhym
je publicita s tim spojend. Soudni Zaloby zpravidla vyuzivaji ekologicka hnuti (napf.
Ekologicky pravni servis) a je tfeba si uvédomit, Ze jsou vic nez pouhym drobnym
doplikem mnohem dramati¢téjSich happeningl ¢i demonstraci. Jsou totiz ucéinnéjSim
prostiedkem, nebot soudni projednani dfive ¢i pozdé&ji vyusti v jednoznacny verdikt soudu.
Je tedy jasné, kdo mél pravdu, kdo bude muset ustoupit, zaplatit pokutu nebo se omluvit
v tisku, i se prost€ jinak zachovat.

Zajimavym prostfedkem jsou také verejna setkani a rtizné besedy s obcCany, resp. s tou
vefejnosti, ktera ma byt vtazena do komunikace, nebot se ji dotyka pfipravovana ¢innost.
O investorech je znamo, Ze se vétSinou snaZi prosazovat své zaméry pokud moZno tiSe a
nenapadné v nadé€ji, Ze Zadnou reakci verejnosti nevzbudi. Ale miiZze tomu byt i naopak,
¢ehoz jsme mnohokrat svédky.

4.7 Happeningy a demonstrace

Jejich cilem je upoutat pozornost médii a pochopitelné prostiednictvim nich vefejnosti.
Predpoklada se také nabor novych aktivistl a pfizniveld. Tyto akce jsou pochopitelné
doménou téch organizaci, které za néco bojuji, tedy se snazi o zménu chovani lidi,
rozhodovani kompetentnich instituci apod.

Aby takovyto typ akce byl usp&€Sny, je nutné v¢as informovat o akci a jejich diivodech, které
svou tematikou budou vyvolavat nazorové konflikty. Organizace i samotny pribéh akce by
mély byt néCim originalni. Do udalosti by mély byt zaangaZovany - at uz dobrovolné ¢i
nedobrovoln€ - znamé, popularni osobnosti.

V této souvislosti je tieba se jest€ zminit o tzv. medialni pasti. Jeji nebezpeci je v tom, aby
nutnost zajistit si potfebnou pozornost médii, vefejnosti i politikii neznamenala porusovani
zakoni Ci agresivitu. Presnéji jde o otazku, kde je unosnd mira agresivity a “obCanské
neposlusnosti”, pfi jejimZ dosazeni je tfeba happeningy odmitnout. Tato hranice by ziejmé
méla byt jednak moralni, jednak v negativni zpétné vazbé. Odmitava reakce na urcitou
formu protestu pfiméje poradatele, aby uvazovali o jinych prostfedcich.

Investori, ktefi jsou objektem happeningli a demonstraci, vétSinou reaguji tak, Ze znevazuji
argumenty a aktivity svych odpurcli, popiraji cely problém nebo se snazi nabidnout
odplircim nepfimou finan¢ni podporu, aby je tak zpacifikovali. Jen vyjimeéné€ dochazi
k dohodam, protoze k tomu je obvykle nutné mit velmi silnou pozici.

4.8 Osobni komunikace a prace s verejnosti

V uvodni kapitole byla fe€ o tom, Ze prace se vefejnosti ma dvé roviny: institucionalni, v niZ
vystupuje organizace jako celek, a individualni, v niz vystupuje jednotlivec jakoZto
reprezentant organizace. V tom je zasadni rozdil: chovani organizace ma zpravidla vétsi vliv
ne vefejné minéni nez chovani jednotlivych predstavitelii. Na druhé stran€ ale jeji reputace
je spoluvytvarena pravé individualnimi projevy a tim, jak tyto projevy vnima a hodnoti
vefejnost.

TotézZ 1ze fici o komunikaci. Organizace komunikuje tim, Ze rozSifuje letaky, vydava tiskova
prohlaSeni, posila své predstavitele do rozhlasovych studii. AvSak na pfedstavitelich
organizace - tedy na vas - zalezi, jak zaplsobite na sponzora, jestli uspéjete pfi jednani na
mistnim ufadé, jak presvédcivé budete o ¢innosti své organizace mluvit v radiu, jak budete



reprezentovat svou organizaci na setkani se starostou mésta. VSechny tyto situace vyzaduji
jednu spolec¢nou dovednost, a tou je osobni schopnost dobfe komunikovat. Pravé proto
tvori osobni komunikace druhé jadro roviny prace s vefejnosti.

Dobra komunikace smérem k vefejnosti je samoziejmé zavisla na fungujici komunikaci  Smysl dobré
uvnitf organizace. Ta vam pomuZe: komunikace

m motivovat pracovniky a vytvaret mezi nimi atmosféru pohody a davéry

m zvladat kaZdodenni ukoly, problémy a pfipadné krizové situace

m rozvijet tymovou spolupraci a pocit sounaleZitosti s organizaci

m zkratit pracovni porady

m Iépe se vzajemné poznat, umét si sd€lit, co se vam povedlo a co by se mélo pristé udélat

jinak, aniZ byste riskovali vznik napjaté situace ¢i eskalaci konfliktu.

Mapa komunikace zddraznuje tfi oblasti, které jsou z hlediska komunikace pro celkovy
uspéch organizace nejdtlezité;jsi:

INDIVIDUALNI KOMUNIKACE
DOVEDNOSTI V ORGANIZACI

KOMUNIKACE S VEREJNOSTI

Obr. 1. Mapa komunikace

I. Individualni komunikacni dovednosti Mapa komunikace
m neverbalni slozka chovani
m aktivni naslouchani
m efektivni sd€leni
m socialni percepce
m reakce na konflikt
m uméni vést rozhovor a vyjednavat.

I1. Komunikace uvnitf organizace
m vV ramci tymové spoluprace
m feSeni problémi
m pii sdélovani nebo prijimani kritiky
m v konfliktnich a krizovych situacich
m motivace spolupracovniki
m jak chvalit a povzbuzovat
m spoluprace s dobrovolniky.

I1II. Komunikace s verejnosti
m informovani ob¢an(
m ziskavani sponzort
m vyjednavani s urady a jinymi partnery
m komunikace s médii
m vystupovani na vefejnosti
m komunikace s ostatnimi NO
m zvladani kritiky vefejnosti
m vefejné vystoupeni.
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Nejvétsi prinos pro vasi organizaci spociva pravé ve vyvazeném spoluptisobeni téchto tfi
zakladnich komunikacnich ¢asti. Soustfedite-li se tfeba jen na vyjednavani se sponzory a
na aktivity smérem k vefejnosti a zapomenete-li na podminku vzajemné informovanosti
spolupracovnikll v organizaci, miiZe se vam to vratit v podob€ nizké motivace dobrovolniki,
ktefi nebudou poradné védét, "kam a proc jdete"...

Ukol
Pokud mate zdjem otestovat sami sebe a zjistit, jaké jsou vase komunikacni schopnosti, nalistujte

dotaznik na strané 217 v knize Cepelka, O. a pratelé. Prace s vefejnosti v nepodnikatelském
sektoru. Liberec: Nadace Omega, 1997.

4.9 Vyjednavani krok za krokem

Knih o komunikaci, asertivité, vyjednavani, feci téla byste v knihovnach a knihkupectvich
naSli bezpocCet, stejné jako byste narazili na jiné, radici vam, jak ziskat pratele, jak byt
nejlepSim manazZerem, jak zvitézit nad ¢asem a sami nad sebou apod. Pro vasi potfebu
voblasti komunikace (viz mapa komunikace) v ramci PR vSak postaci zakonitosti
vyjednavani.

Proces vyjednavani je jednim z procesti, kterym jako predstavitelé neziskovych organizaci
nejCastéji prochazite, priCemZ musite uplatiovat komunikaéni dovednosti. Jednate
na ufad€, se sponzorem, se svymi Kkolegy, s ostatnimi neziskovymi organizacemi,
v konfliktni situaci, n€kdy i sami se sebou.

Vyjednavame vSichni, a to kazdy den. Vyjednavani je stale potfebnéjsi, protoZe pfibyva
agresivity a konfliktli. Vyjednavani je prostfedek k tomu, abyste ziskali od druhych to, co
chcete. Je to forma komunikace vedené tak, aby vam umoznila dosahnout dohody i tam,
kde s druhou stranou nemate spoleéné zajmy. Rizné pozadavky, rizné zajmy, rizni lidé -
vyjednavani by vam mélo slouzit pravé k pfeklenuti téchto odliSnosti.

A jak na to? Vstupme na schodist€ procesu vyjednavani:

Planujte vyjednavani |

Pfiprava vyjednavani |

Vstupujte do dvefi |

Jak se dohodnout |

Dobra teéka na zavér |

Obr. 2. Vyjednavani krok za krokem.

Planujte jednani
Které kroky byste mé&li podniknout jesté pred vlastni pfipravou jednani?

m Ujasnéte si, ceho chcete dosahnout. Z vasSich potfeb bude vychazet cil vaseho jednani
(podpora néjaké akce, ziskani penéz, spoluprace, vysvétleni postojii apod.).

m Vezméte vSak v uvahu i potfeby druhé strany a zamyslete se, zda i vy ji mate co
nabidnout (publicitu, reklamu, vyfeSeni problému, zlepSeni image, expertizu, jiny
pohled na véc, apod.).

m Zamyslete se nad spravnym nacasovanim schlizky (Napf. zda nema partner pred
ucetni uzavérkou apod.).

m Odhadnéte, kolik ¢asu na jednani potfebujete, o jak dlouhou schlizku chcete pozadat
(Pokud dostanete na vybér dva terminy, volte ten s delSim Casovym prostorem, abyste
méli dostatek Casu sviij pohled na véc vysvétlit. Skoncéit dfiv mizete vZidycky, ale byt
preruSeni v pulce jednani s tim, Ze za dvefmi ¢eka dalSi navs§téva, rozhodné nestoji za
to.).



m Promyslete, ktery den v tydnu a kterd denni doba bude pro vase jednani z hlediska
partnera nejvhodné;jsi (Uvédomte si, Ze pod "roli" feditele, prezidenta, jednatele je jen
a jen Clovék, ktery ma - stejné jako vy - své zvyky, biorytmy, kolisajici hladinu energie, o
starostech nemluve).

Jak setkani zorganizovat aneb jak se dostat do diare?

m Zkuste zapatrat, nemate-li s osobou XY néjaké spole¢né znamé.

m Zjistéte, na jaké verejné akci byste se mohli s panem XY "nahodné" potkat.

m Pozvéte pana XY na nékterou z vaSich akci.

m Zkuste to pratelskou komunikaci pres jeho sekretarku.

m O schiizku pozadejte dopisem, ke kterému prfiloZite informaéni materidly o vasi
organizaci, napf. faktovou mapu (viz vyse).

m Domluvte si schiizku telefonem. Jak tspéSné telefonovat viz dale.

Priprava na jednani

V této fazi byste méli mit jasno, o co vam jde, jakym zptisobem toho chcete dosahnout a jak  Priprava vyjednavani
se co nejlépe na priibéh vyjednavani pripravit. Véite, Ze dobra pfiprava na vyjednavani trva

¢asto mnohokrat déle, nez vyjednavani samotné. I kdyz vyjednavame kazdy den v mnoha

situacich, nemusi to byt vzdy snadné. Casto dokonce konéime s pocitem nespokojenosti,

vyCerpani, ztraty davéry, kompromisu.

Typy vyjednavani

Nabizi se tedy otazka, zda existuje néjaka strategie vyjednavani. Odpovéd zni "ano", a to
dokonce né€kolik. Zakladni typy vyjednavani jsou pozi¢ni - tvrdé a mékké - a principialni,
resp. kooperativni vyjednavani. Jejich projevy udavaji nasledujici tabulky.

Pozi¢ni vyjednavani

TVRDE MEKKE
Ugastnici jsou protivnici Ugastnici jsou pratelé
Cilem je vyhrat Cilem je dohoda
Vyzadujete ustupky Délate ustupky
Jdete tvrdé na véc i na lidi Jste mékci v pristupu k lidem i k véci
Nedlvérujete druhym DOvérujete druhym
Upevnujete své pozice Vzdavate se snadno své pozice.
Pouzivate hrozbu Cinite nabidky
Pozadujete jednostranné vyhody jako Akceptujete jednostranné ztraty za
cenu za dohodu ucelem dohody
Hledate jedpo reseni, a to takové, které Hledate jedno reseni, a to takové, které
vyhovuje VAM vyhovuje JIM
Trvate na své pozici Trvate na dohodé
Snazite se prosadit svou vUli Nesnazite se prosadit svou vdli
Pouzivate natlak Ustupujete natlaku

Tab. 4.1 Pozi¢ni vyjednavani.
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BATNA

Principialni vyjednavani - KOOPERATIVNI

Ugastnici jsou Fesitelé

Cilem je dobré reseni dosazené efektivné a pratelsky

Oddélte lidi od problému

K problému pfistupujte tvrdé, k lidem mékce

Pokracujte, bez ohledu na dGveéru

Zamérte se na zajmy, ne na pozice

Zkoumeijte a analyzujte zajmy druhych i svoje viastni

Hledejte moznosti, jak vzajemné ziskat

Navrhnéte mnozstvi moznosti, hodnotte pozdéji

Trvejte na uziti objektivnich kritérii

Snazte se dosahnout vysledku podlozeného fakty a bez ohledu na prani

Argumentujte a budte otevieni argumentim

Ustupujte presvédcivym faktlm, nikoli natlaku

Tab. 4.2 Principialni vyjednavani

BATNA

Velmi uziteCnou pomickou je zde BATNA - z angl. Best Alternative To a Negotiated
Agreement. Znamena doslova nejlepsi alternativu k vyjednavané dohodé. Pravé velikost a
sila batny urCuje miru ochoty jednat. Batna vam ohraniCuje nejniZ§i mez vyhodnosti
dohody, kam az muizete rozumné ustoupit. VytyCuje vam prostor pro vyjednavani. Pokud
byste diikladné nepfemysleli o tom, co budete délat, kdyz se s druhym nedohodnete, tedy o
své batné, da se fici, Ze vyjednavate jako se zavazanyma oCima.

Proto je velmi dileZité definovat si svou batnu, jesté nez vkrocite do dvefi. Pokud znate i
batnu druhé strany, jste ve veliké vyhod€. Jestli napf. zjistite, Ze druha strana mazZe dostat
to, co ji nabizite, jinde za 8 tis. K¢, pak logicky chapete, Ze kdyzZ ji tu stejnou sluzbu budete
nabizet za 9 tis. K¢, asi to pro ni zajimavé nebude.

JestliZe si své batny pfi jednani neuvédomuje ani jedna z jednajicich stran, pak se jednani
Casto zméni v chaos. Pokud obé strany hraji s odkrytymi kartami a své batny si sdéli, je
velika Sance najit dohodu, kterda bude v koneéném disledku lep$i, neZ jsou obé batny, a
ktera bude uspokojovat ob¢ strany.



Podivejte se na nasledujici graf Stabilita dohody:
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Obr. 3. StabilitaDohody (grafické znazornéni dle Kenneth Thomas).

Vstupujete do dveri

Vas vstup do dvefi a par minut pocatecni konverzace hrajl velmi vyznamnou roli. Mozna Ze
se v této chvili rozhoduje o uspésnosti celého jednani. V pocateCnich minutach si totizZ
druha strana o vas tvofi sviij prvni dojem, hodnoti vas, odhaduje, zac¢ina pocitovat davéru ¢i
nedavéru. A jak vSichni vite, Spatny prvni dojem se napravuje velmi té€Zko.

V této chvili neni ani tak dualezité, co fikate, ale jakym zptisobem to sdé€lujete, tedy co
vysilate neverbalné. Druhou stranou jste posuzovani spiSe intuitivné.

Jak se dohodnout aneb proces vyjednavani

K uméni, jak se dohodnout, patfi zvladnuti procesu vyjednavani ve v§ech jeho nasledujicich
sedmi Castech:
I. Priprava vyjednavani

m co je dulezité pro vas, co chcete (pozice) a co chce druhé strana

m proc to chcete (jaky mate zajem) a proC to chce druha strana

m jaké mate pocity a jaké pocity ma druha strana

m jakou mate batnu (co se stane, kdyZ se nedohodneme) a jak silnou batnu ma druha

strana
m vasSe silné a slabé stranky pfi vyjednavani a silné a slabé stranky druhé strany
m ¢im muZete druhou stranu pfi vyjednavani ziskat a naopak odradit.

II. Zahajeni vyjednavani
m pravidlo prvnich ¢tyf minut
m vytvofte pozitivni atmosféru
m souhlaste tam, kde muzete

Vstupujte do dvefi

Jak se dohodnout

Proces vyjednavani
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m ocente druhou stranu.

III. Vyména informaci, zjistovani spolecnych potieb, zajmi, spornych bodu

oddélte lidi od problému

zaméfte se na zajmy, ne na pozice

vyuZivejte techniku aktivniho naslouchani: oteviené otazky, parafrazovani

zrcadleni pocitli, sumarizace

podivejte se na problém oCima druhé strany, zjiStujte zajmy a pozice druhé strany
pouzivejte efektivni sd€leni: informujte druhou stranu o svych pocitech a potfebach.

IV. Shrnuti, nova definice problému
m zrekapitulujte, kam jste dosli
m problém formulujte pozitivné
m definujte problém tak, aby odraZel zajmy obou stran.

V. Navrhy moznych reseni, vytvareni alternativ
m nejdrive rozmysSlejte, pak rozhodujte
m vyuZivejte tvorivosti, napf. brainstorming
m navrhujte rizné alternativy feSeni.
VI. Vyuzivani objektivnich Kkritérii pri hledani ieSeni
m dohodnéte se na objektivnich kritériich
m hledejte FeSeni, kterymi ob€ strany ziskaji.

VII. Formulace dohody
m zvolte vzajemné prijatelné feSeni
m pii kone¢né dohodé bud'te konkrétni (kdo, co, kdy, jak...)
m nezapomente na “pojistky”.

Ukol

Vzpomente si na vase posledni jedndni. Probihalo podle vyse zminéného procesu vyjedndvaini?
Na co jste zapomneli?

Dobra tecka na zaveér

Je dulezité, aby dojem, ktery za sebou zanechate, byl jako pfijemny parfém, ktery zlstane
ve vzduchu jeSté dlouho poté, co osoba odeSla. Stejné jako dojem prvni, i posledni hraje
velkou roli, protoze se ucastnikiim vtiskne do paméti.

Aby nepfiznivy posledni dojem nesmazal ucinky predchoziho setkani, nikdy v zavéru
jednani:

m neprodluzujte zbyte¢né jednani, které jste uz uzavreli,

m neklad’te dalsi otazky,

m nechovejte se prili§ radostné ani na sobé nedavejte znat, Ze jste radi, Ze je jednani uz

za vami,

m nemluvte zbyte¢né o pocasi, zkratka netlachejte.
Ocente zajem, ktery partner o v€c projevil, jakoZ i pribéh celého jednani, podékujte,
rozlucte se a distojnym krokem opustte mistnost.

4.10 Dalsi druhy osobni komunikace

Firemni a osobni dopisy by mély byt strucné, jasné a mély by poskytovat zakladni udaje
o0 organizaci, ktera je rozesila. M&ly by obsahovat i osloveni, ale napf. u firemnich dopist je
vhodnéj$i na n€j abstrahovat. SnazZte se, aby v jedné vét€ byla pouZita vZdy jen jedna
mysSlenka.
Rozhovory po telefonu maji své formalné racionalni zasady, a to:

m pozdravte a predstavte se jménem svym i firmy, oslovujte dotyéného jménem

m struéng, jasné a srozumitelné vyjadiete divod vaseho volani

m na zavér shrinte dohodnuté naleZitosti



m pokud budete mluvit pouze”se zaznamnikem”, uved'te vSe vySe zminéné, navic pouze
pridejte naléhavost vaseho telefonatu
m mluvte pomalu, zieteln€ a hlubS§im hlasem.

U vystoupeni na veiejnosti se neporucuje podcenit pfipravu, vyznam feci t€la (napf. oni  Vystoupenina

kontakt, gesta, usmév, postoje, ruce) a vlastni komunikaéni dovednosti. vefejnosti
Zohlednéte nasledujici tri zasady dobrého projevu Zasady dobrého
m Reknéte lidem, co jim chcete fict projevu

m Reknéte jim to
m Reknéte jim, co jste jim fekli
Co do obsahu a dutlezitosti vami sdélovanych informaci pamatujte i na krivku pozornosti. KFivka pozornosti

A
pozornost

Obr.4.1 Krivka pozornosti .

Pro lepsi zvladnuti vefejného projevu nastudujte kapitoly 12 a 13 v knize Joseph A. DeVito.
Zaklady mezilidské komunikace. Praha: Grada Publishing, 2001.

Shrnuti kapitoly
V této kapitole jsme se zabyvali akcemi a osobni komunikaci jako prostfedky public

relations. Nejvétsi dilezZitost maji vétSinou benefi¢ni, resp. dobro¢inné akce, u jejichz
organizace rozhodné nesmime zanedbat pfipravu. Ze vzdélavacich a prezentaCnich akci
stoji za uvahu pro naSi prezentaci seminafe, konference, ucast na vystavach a veletrzich,
pofadani dnd otevienych dvefi. Na seminafich i konferencich musite zajistit hlavné
odborniky, na den otevienych dvefi se zaméfte na program pro pripadné navstévniky a
uvystav a veletrhli zvaZte spoleCnou prezentaci s jinou neziskovou organizaci, a to
vzhledem k finanéni naroénosti téchto akci. Vice natlakovymi formami akci mohu byt dale
nejucinngj$i soudni spory a rozporuplné happeningy a demonstrace, u jejichZ poradani
hrozi tzv. medialni past.

Osobni komunikace splyva s adresnou komunikaci, uréenou jednomu konkrétnimu
komunika¢nimu partnerovi. Napf. komunikace pomoci vyti§ténych letakdi neni osobni, i
kdyz letak posilame urCitym lidem. Ale napiSeme-li dopis starostovi nebo hovorime-li
telefonem se zastupcem sponzora, je to komunikace osobni (i kdyz ne s fyzickou
pritomnosti partnerti), protoZe se na partnera obracime jako na individualitu. Této situaci
proto musime pfizptsobit i styl komunikace.

Otazky k zamysleni <17

1. Uvazovali jste nékdy o ucasti vasSi organizace na veletrzich a vystavach? Jaké by to mohlo
mit pro organizaci prinosy, jakd negativa? Kdy byste se naopak uchylili k poradani
happeningu nebo demonstrace?

2. Inklinujete spiSe k pozi¢nimu, nebo ke kooperativnimu vyjednavani? Miize vam byt pri
vyjednavani pfinosna znalost BATNY? Jak?
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3. Predstavte si, Ze za tyden mate mit vystoupeni na vefejnosti, pfi kterém mate prezentovat
vysledky PR-auditu vasi organizace. Promyslete si pfipravu projevu i pribéh jeho
prednesu.

POT ¢.2:

Podle vzorového POTu pripravte organizaéni schéma benefi¢ni akce, kterou budete poradat
(realné ¢i hypoteticky) ve vasi neziskové organizaci.

Rozsah: 2-3 strany
Termin odevzdani: 5 dnt pied zkouskou spole¢né s prvnim POTem.

Forma odevzdani: Oba POTy umistéte do jednoho souboru s nazvem "Vase
pfijmeni_KAPR_POT" a "vyvéste" je do Informaéniho systému, Studijni materialy k
predmétu, ODEVZDAVARNA



Vzorovy POT

Beneficni koncert

Cil
Usporadat koncert détskych péveckych skupin se zamérem ziskat podporu na projekt
“Prace s problémovou mladezi”. Cilova ¢astka byla stanovena na 300 000,- K¢.

Priprava

Koncert pripravovala nadace pracujici v krajském meésté. ProtozZe to byla prvni akce tohoto
druhu, bylo nutné postavit pfipravu benefice na pomoci dobrovolnik, ktefi dobie znali
¢innost organizace. Nadace byla zfizena cirkevni organizaci, coZ naznacovalo okruh
potencialnich dobrovolnikd. Na prvnim setkani s dobrovolniky byl predstaven projekt
“prace s problémovou mladezi” a vysvétleny diivod vySe uvedené investice nutné do
zahajeni a provozovani projektu.

Potom nasledovalo sestaveni programu benefice, jenz zahrnoval:
m koncert détskych péveckych souboril
m piedstaveni projektu a rozhovor s hlavnim sponzorem béhem pfestavky
m slavnostni raut (veCefe) se starostou po skonceni koncertu.

Program byl sestaven s ohledem na moZnost zviditelnéni sponzorli a uritym “tahakem”
byla veCefe se starostou.

DalSim krokem bylo sestaveni jakési nabidky pro sponzory - tzv. motivaéni fad, ktery
vymezuje, jakym zplisobem se mohou darci podilet na podpoie projektu v ramci
benefi¢niho koncertu a jaké zviditelnéni u vas ziskaji.

Zlaty - hlavni sponzor - minimalni dar: 100 000,- K&

Logo a jméno sponzora bude umisténé:
m v predsali na vystavce o projektu ve velikosti 50 x 50 cm
m po stran€ jevisté ve velikosti 100 x 100 cm
m na tisténém programu koncertu
m na plakatech a pozvankach
m ve vyroCni zpraveé
m v Casopisu vydavaném nadaci
m Vv mistnich novinach v ramci prostoru poskytnutého na benefici.

Rozhovor se sponzorem:
m o prestavce pfi koncertu
m vV mistnim radiu v ramci prostoru poskytnutého pro benefici
m na zahajeni slavnostniho rautu se starostou.

Dalsi pobidka
m 6 vstupenek na slavnostni raut
m kazdy ucastnik rautu dostane upominkovy predmét od sponzora (s logem sponzora).

StFibrny sponzor - minimalni dar 50 000,- K¢

Logo a jméno sponzora bude umisténé:
m v pfedsali na vystavce o projektu ve velikosti 25 x 25 cm
m na tisténém programu koncertu
m na plakatech a pozvankach
m ve vyroCni zpraveé
m v Casopisu vydavaném nadaci.

Rozhovor se sponzorem:
m vV mistnim radiu v ramci prostoru poskytnutého pro benefici.
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Dalsi pobidka
m 4 vstupenky na slavnostni raut.

Bronzovy sponzor - minimalni dar 30 000,- K&

Logo a jméno sponzora bude umisténé:
m na tiSt€éném programu kKoncertu
m na plakatech a pozvankach
m ve vyrocni zprave
m v ¢asopisu vydavaném nadaci.

Dalsi pobidka
m 2 vstupenky na slavnostni raut.

Sponzori benefice - do 25 000,- Ké

Logo a jméno sponzora bude umisténé:
m na tiSténém programu kKoncertu
m na plakatech a pozvankach
m ve vyrocni zprave
m v ¢asopisu vydavaném nadaci.

Sponzorské vstupenky

m 1 500,-K¢
m zahrnuje vstup na slavnosti raut se starostou.

Bézné vstupné
m 150,- K¢.

RozloZeni polozek v motivaénim fadu se mulzZe v pribéhu benefi¢ni akce ménit spolu s
nabidkou zviditelnéni, a to po vzajemné dohodé.

Realizace

Pro uspésné realizovani benefice byly zvoleny tyto kroky:
m minimalizovat reZijni naklady akce
m pro ziskani sponzoril vyuzit osobnich kontaktt.

Minimalizovat rezijni naklady akce

Dosazeno, zejména diky nasledujicimu:

m odmény interpretiim - po dohodé vystupovali v§ichni u¢inkujici bez naroku na honorar

m pronajem salu - pro benefici byl vybran sal kulturniho domu v centru mésta. Najemné
bylo sniZeno na ¢astku rovnajici se rezijnim nakladtm.

m reklama a propagace benefice - ve spolupraci s mistni reklamni agenturou se ¢astka na
reklamni kampan rovnala reZijnim nakladim (vylep plakatll). Na tisku plakatd a
pozvanek se sponzorsky podilela tiskarna.

m pro vét§i medialni zviditelnéni bylo dojednano medialni partnerstvi s mistnim radiem
a novinami.

m slavnosti raut (veCefe) - na usporadani rautu sponzorsky pfispéla mistni firma
zajistujici obCerstveni - Castka na zajiSténi rautu pokryvala pouze rezijni naklady
(nakup surovin).

Pro ziskani sponzori vyuzit osobnich kontakti

Prvnim krokem k hledani potencidlnich sponzorli byla schiize spravni rady nadace. Zde se
spole¢né€ vytvoril prvni seznam potencialnich darci a dale byl doplnén o jména, ktera
navrhli dobrovolnici podilejici se na organizaci kampané.

Kazdy potencialni darce byl osloven dopisem a nasledné kontaktovan osobné. Schlizky se
zUcastnil zastupce nadace spolu s dobrovolnikem, ktery znal osobné potencialniho darce.



Vysledek:

Koncert navstivilo 200 ucastnikii. Slavnostni raut probéhl za tucCasti starosty a vSech
vyznamnych sponzorli. Celkem se vybralo 250 000,- K¢ na sponzorskych darech. VytéZzek
ze vstupného (30 000,- K¢) byl pouzit na pokryti rezie celé akce.
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V tomto textu jste se méli moznost seznamit se zaklady komunikace a public relations, tedy
komplexni komunikaci s vefejnosti. Clovék totiz neZije sam na pustém ostrové. I v tom
pripadé by se vSak dfive nebo pozdé&ji pokusil navazat spojeni s okolnim svétem. Treba
vhozenim povéstné lahve do mofe se zpravou o tom, kde se nachazi. Tim spiSe je potieba a
nutnost styku a komunikace naprostou samoziejmosti v civilizovaném svété. Dokonce se
povazuji za tak bézné a automatické, az si jejich nezbytnost ¢asto ani nepfipoustime a
neuvédomujeme.

Kazdy, kdo chce v dneSnim svété uspét, tzn. realizovat své pfedstavy a dosahnout svych cila
a neskonc¢it osamocen, se zkratka bez komunikace neobejde. Pfitom neni aZ tak podstatné,
zda se jedna o cile ze sféry privatni (rodina, pratelé, zaliby) nebo vefejné (pracovni aktivity,
politicka kariéra, spoleCenska prestiz). Tento text se zaméfoval pravé na problematiku prace
s vefejnosti, pficemZ neopomenul vénovat alespon okrajovou pozornost zakonitostem
osobni komunikace.

PR, resp. komplexni prace s vefejnosti, se neuplatiuje pouze ve sféfe obchodu ¢i politiky,
ale také ve sféfe sluzeb, kde maji nezastupitelné misto i neziskové organizace. Ve vtazich
s vefejnosti 1ze vést bud dialog, poskytovat ji co nejaktualnéjsi objektivni informace a
vyuzivat jejich vlastnich schopnosti reagovat, nebo se omezit na pouhy monolog. Zajem
0 verejnost, pojaty v roviné zajmu o jeji minéni a nazory, vede nakonec v praxi k neustale se
cyklicky opakujicimu procesu zjisStovani vefejného minéni (nejcastéji pomoci vyzkumu) a
na jeho zakladé se pak prakticky realizuje strategie public relations. Jeji efekty je pak
vhodné sledovat napi. aplikovanym vyzkumem nebo dotaznikovym zptisobem tak, aby
vzajemna komunikace byla oboustranné co nejprinosnéjsi.

Public Relations jsou tedy zamérnou komunikaci. Z tohoto faktu vyplyva dalsi vlastnost
takto vedené komunikace. Nejde o nahodny, ale o planovany a fizeny proces s rysy vysoké
organizovanosti. Public Relations jsou systematickym objevovanim a definovanim
problémd, vcéetné hledani jejich feSeni. Tento proces predpoklada jistou trvalost Ci
nepretrzitost, ktera vyplyva ze vzajemné komunikace. Adresat reaguje na sdéleni, které mu
vySleme. Reakce adresata (pro nas zpétna vazba, resp. feedback) je diivodem ke zpiesnovani
¢i novému formulovani cili a metod PR.

Jednotlivymi cilovymi stupni tohoto procesu je udrZovani vzajemného porozuméni a diivéry
mezi organizaci a vefejnosti, dosazeni respektu a souladu, akceptace, podpory. Obecnéjsim
cilem PR je pak vyvolat zajem vefejnosti a na tomto zakladé ménit jeji postoje.







A

Akce - prostfredky komunikace s cilovymi skupinami, které jsou zalozeny na mimoslovnim nebo
komplexnim jednani.

BATNA - z angl. Best Alternative To a Negotiated Agreement. Znamena doslova nejlepsi alternativu k
vyjednavané dohodé.

K

Kampan - jeden z nejucinnéjsich nastroju, jak fesit problém vztahu s verejnosti.
Komunikace - vSe, co délame a co je vidét navenek.

M

Medialni past - nebezpedi, aby nutnost zajistit si potfebnou pozornost médii, vefejnosti i politik(
neznamenala porusdovani zakond ¢i agresivitu.

P

PR - Public Relations; pribézné vytvareni a budovani dobrych vztah( mezi organizaci a vefejnosti,
které jsou zalozeny na dlvére, porozumeéni a sladéni zajmd obou stran.

Public affairs - nova reklamni strategie, ktera prodava dobré jméno firmy jako celku, jeji poveést,
davéryhodnost. Uéelem neni pfimo néco nabidnout, ale vytvaret u vefejnosti pozitivni image firmy.
Pubilicita - obeznamenost prislusné casti verejnosti s organizaci a jejimi cili, s jejimi akcemi.

R

Reklama - verejné oznameni, které slouzi k podpore podnikani, jez sleduje zadavatel reklamy.
Reklama se poskytuje za Uplatu nebo jinou protihodnotu.

S

Sponzorstvi - predstavuje jakykoliv pfispévek, ktery je poskytnut k pfimému nebo nepfimému
financovani poradu za ucelem propagace jména, tovarni nebo obchodni znamky, znamky sluzeb,
nebo postaveni sponzora.

\Y/

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

Verejnost - ty skupiny, s nimiz potfebuje nase organizace komunikovat, protoze s nimi potfebuje byt v
dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat jejich penize, starat se o né, informovat je.
Vyjednavani - prostfedek k tomu, abyste ziskali od druhych to, co chcete. Je to forma komunikace
vedené tak, aby vam umoznila dosahnout dohody i tam, kde s druhou stranou nemate spole¢né
zajmy.
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