Prednaska - 24.10.2006

m Public Relations
m PR-audit
m Kampan€ v PR




Public Relations

KOMPLEXNI PRACE S VEREJNOSTI,
Jinymi slovy

davat o sobé védét, preventivné zmirnovat

mozné konflikty, ve svem okoli vytvaret

pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duvéru ,,cilovych skupin®.
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Dalsi definice PR:

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

mezi organizaci a jeji verejnosti.“

(Britsky institut pro PR)




soclologie:

,,PR slouZzi spoleCnosti zmirnovanim konfliktu a
budovanim vztahu, které jsou podstatné
k vytvareni dynamickeho konsensu, na némz je
zalozen spoleCensky fad. KoneCnym vysledkem
PR je uprava a udrzovani takoveho socialniho
systemu, ktery nam zajistuje fyzicke a socialni
potieby... Jejich spoleCenska funkce spociva
v nahrazovani nevédomosti, nasili a radikalismu
znalostmi, kompromisem a vzajemnym
piizpusobenim.*




2 roviny PR:

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

m rovina individualni - jak se chovat jako
reprezentant organizace
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Hlavni cile PR:

m ziskat podporu (nebo alespon akceptaci)
verejnosti pro své poslani, pro nove
mySlenky a zaméry,

m ziskat prizniveé klima pro fundraisingové
kampané,
rozSirit a ziskat ucast dobrovolnikaui,

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




Hlavni cile PR v NNO I:

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

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

vyjednavat, komunikovat s verejnosti,




Hlavni cile PR v NNO II:

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

m omezovat moznost vzajemnych konfliktu a
napéti,

B upravovat politiku organizace, jeji postupy a
akce, aby nebyly v rozporu s verejnym
Zajmem a s potirebami preziti organizace, resp.
aby byly vzajemné prospésné pro organizaci a
jeji verejnost.




Public Relations a Reklama

Mayji spoleCné:

m vyuzivaji stejné sdélovaci prostredky,

m obé pracuji s cilovymi skupinami,

m prispivaji k vytvoreni image organizace,

m obé informuji, presvédcuji a vybizeji
Kk akecl.




Public Relations a Reklama:

OdliSujise v :

m délce trvani,

m (ne)osobnim pristupu,
B zaméreni,
]

(ne)spoluprace




Public Aftfairs

nova reklamni strategie, ktera
propojuje svét PR se svétem
reklamy. Prodava se dobré jméno
firmy jako celku, jeji povést,
divéryhodnost. U¢elem neni piimo
néco nabidnout, ale vytvaret u
Ctenaru pozitivni image firmy.
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Struktura systemu PR:

m cile PR,

m lidé a organy, které tyto cile
produkuji,

m organizace prace, ktera je K tomu
zapotrebi,

m prostredky a informace, které se
pritom pouzivaji.
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Proces Vystavby tohoto systemu Se
odviji od toho, zda:

m organizace teprve vznika, nebo chce nové
zavest systematickou praci s verejnosti,
ktera se uz bude zamérovat na jednotlive,
vymezene cilove skupiny,

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




Systematicka prace s verejnosti

Nutny tzv.
PR-Auditu




PR - AUDIT
m definovat zajmy, role, poslani neziskove

organizace a od ni odvozenych verejnosti,
urcit cilové skupiny, jejich zajmy, potreby,
o¢ekavani,

vytvorit seznam cilu vuci témto skupinam,
zvolit nejvhodnéjsi prostredky PR,

odhadnout naklady, realizovatelnost planu
PR a jeho dalSich prvku.




Kampané v PR — 4 etapy:

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

2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otdzku
Co bychom mél ud¢lat a rikat? A proc¢? Jak a
kdy to udélame a fekneme?

3. Realizace kampan¢, komunikace.

4.  Vyhodnoceni kampan¢ - odpovida na otazku Jak
jsme to udélali? Co z toho plyne pro priste?




Analyza situace a jeji prinos:

m Pomaha proveérit zakladni postoje cilovych skupin
a tim zkvalitni planovana sdéleni.

m Zjistuyje skuteCné minéni ve skuping, kter¢ muze
byt odliSné od minéni kiicici menSiny a pomaha
urcit, kdo je skuteCnym viidcem vetfejného
minéni.

m Snizuje naklady na kampan, ktera se muze
soustfedit na prvorade cile a na nejdulezité;si
skupiny.




Analyza situace a jeji prinos:

m Provéfuje ucinnost planované komunikace a
komunikacnich kanalu, jesté nez se pouziji
naostro a ve velkem.

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

m Odhaluje v postojich verejnosti potencialni

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




Pfinos analyzy- odpovédi na otazky:

Co je zdrojem obtizi?

Kde je tu probléem?

Kdy se to stava problemem?
Koho se tyka?
Jak se ho tyka?

ProC se stava problémem naSi organizace a
prislusne verejnosti?




Metody k ZJISt ovani potrebnych

informaci
m Formalni — sociologické pruzkumy nazoru
verejnostt a komunikacni audity

m Neformalni — osobni kontakty
institut ombudsmana
poradni sbory NNO
bezplatna telefonni linka
rozbor dosle korespondence

obsahova analyza sdélovacich
prostredku.
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Otazky pro prlpravu komunikaéni

kampang:

m Kdo je nejdulezitéjsSim Cinitelem v kazdé
cilové skupine?

m Kdo je mluvCim této skupiny, a je-li
organizovana, kdo je jejim faktickym
vUdcem?

m Kym se Clenové skupiny daji nejsnaze
ovlivnit a koho nejvice uznavaji?
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projektu

1. Definice problému

pirekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost verejnosti
2. Stanoveni komunikacnich cilu
informacni (jen informovat)
motivacni (spojeny bezprostredné s Zadoucim
chovanim vefejnosti)

3. Vypracovani planu akci

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




Realizace kampani — par postiehu:

m  Argumenty pro verejnost musi byt vétSi neZ sama
organizace. Prvnim cilem propagace je prodat myslenku.
Druhym cilem je ziskat prostfedky pro jeji uskutecnéni.

m  Tisténé materidly se musi obracet jak na intelekt, tak na
city. Musi pusobit jak v roving racionalni, tak
emocionalni. Nemély by se vSak pohybovat v absurdni ¢i
extrémni poloze.

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




Realizace kampani — par postiehu:

m Argumentace by méla byt vedena radéji
pozitivné nez negativné. Radéji
,,Pomuzete-l1, budou zit*, nez
,,Nepomuzete-l1, zemrou®.

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

m Kazda kampan by méla mit sviyj vrchol, ke
kterému se soustfedi zajem verejnosti.




Vyhodnoceni kampang:

m Porovnavat prijaté cile a oCekavan¢ efekty se
skute€nosti, jiz bylo dosazeno.

m Vyhodnoceni by m¢lo probihat v takove
atmosfére, ktera umozni pratelske ale pritom
kritické hodnoceni — nezacinat volanim po
odpovédnosti, ale konstatovanim stavu.

m Vhodna je pro to metoda , klipovani* — tj.
sledovani vybrancho tisku a pofizovani vystiizku,
které se vztahuji k organizaci nebo jeji kampani.




