Komunikace v marketingu
Verejné miné€ni a
komunikace jako vychodisko
uspeésnych PR.

Public Relations.




Komunikace v marketingu

'~ O

je jednim ze zakladnich pilifu
marketingového mixu, ktery organizaci
umoznuje rychle, srozumitelné a ucelné
komunikovat se svym okolim, ¢imz ji
pomaha realizovat dosahovani jejich cilu.




Aby mohly neziskove organizace poskytovat
sluzby, musi s1 uvédomit, ze je klienti
posuzuji zeymena podle pirimocare
zkuSenosti, kterou s nimi maji, resp. na
zaklad¢ duvéry, kterou v n€ maji. Vyplyva
to 1 z charakteristiky produktu, resp.
vlastnosti sluzeb (viz minule).
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Konceptualm model zabezpecovam
sluzeb (P. Eiglier, E. Langeard)

, Zakaznik A
Obchodovani se sluzbami . P
Vnitini Fyzické prostredi oluzba A |
organizaéni<—_ o 7
— ‘Styény personal [~—Dalsi sluzby
ystem \

Pro klienta
neviditelné

Pro klienta
viditelné

Dalsi zakaznici

piime interakce
nepiimée interakce
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Projevuje se zde tzv. fenomén nezkuseného

zakaznika, ktery s1 vybira na zaklad¢é duvéry.

m zakaznik se vEétSinou vice spoleha na to, co
se€ 0 organizaci hovorti,

m pi1 posuzovani kvality se spol¢ha na
personal, ceny a prevazn¢ fyzicke znaky
organizace, resp. jejich sluzeb,

m pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny,
zustava poskytovatel sluzby vérny.
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Informacm Sumy v marketingove
komunikaci

Rozpor mezi oCekavanim klienta a vhimanim poskytovatele sluzby

Nazory jinych Osobni potieby ZkuSenosti

»(_ OCekavana sluzba
R T
0Zpor RS ::
I (R1) A Vnimani poskytnuté sluzby
Poskytnuti sluzb
R3 SKY y
Specifikace sluzb
v R2 p A y
Vnimani tohoto o¢ekavani poskytovatelem
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Verejne minéni a komumkace Jako
vychodisko uspéSnych PR

Postaveni organizace na verejnosti

KliCovym slovem je zde
DUVERYHODNOST

Predstavuje podstatnou Cast obrazu, ktery si
jini lide, popf. verejnost vytvari o cele
organizaci. Jde vlastné€ jinymi slovy o

IMAGE
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m Jakd je souCasna 1mage  vasi
organizace?

m Jaka je cilova, resp. zadouci €1 1dealni
1image?

m Co vSe je treba ucinit, abyste ji
dosahli?




Vysledna image
Je dana tim, jak lid¢ organizaci
vnimayji, za jakou j1 povazuji.
Rozpor skuteCnost x zdani,
klepy, pomluvy, famy.




Cilevédome budovani image

opira se o
Zasady slusn¢ho chovani

a BEfektivni komunikaci s okolim




2 slozky komunikace

m slozku digitalni - tj. vSe, co vyjadiuyjeme
verbalné, slovy, to, ¢emu rozumime jen
tehdy, kdyZ zname jazyk, kterym se hovoii;

m slozku analogovou - t]. vSe, co doprovazi
slova, vSe neverbalni, to ¢emu rozumime, 1
kdyz jazyk, kterym se hovofi, neovladame.




Druhy verejnosti a cilove skupiny

VEREJNOST

jsou ty skupiny, s nimiz potrebuje naSe organizace
komunikovat, protoze s nim1 potiebuje byt v
dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat

jejic
Verej

1 penize, starat se o né, informovat je, atd.
nost se tedy vytvari na zaklad¢ spolecn¢ho

74

mu nebo spole¢nych problémi, a co vic,
nemusi byt organizovana.

Je tedy vice verejnosti, stejn€ jako cilovych skupin.
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Cilova skuplny, resp. vefejnosti u |
NNO

m nadace a grantove agentury,

SRS

m Instituce vefené spravy (statni
Spravy a samospravy),

m organizace, kter¢ poskytuji v
regionu podobne sluzby nebo maji
podobne¢ cile.




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




3 R
rf’ an% {%%

Verene mineni I1:
mineni o0 vecech ve verejnéem
zajmu, ktere ma sanci se
uplatnit mezi vsemi
uplatnovanymi minenimi
jako vudcCi a obecne
prijimaneé.




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




Vlastnosti verejncho minéni I:

citlivost na dulezité a napadné udalosti,

m ovlivnitelnost spise slovy a emocemi nez
skuteCnymi fakty.
setrvacnost
skuteCnost, ze sdeleni prijimaji kladne ti,
kteri se chteji nechat poucit a povazuji zdroj
sdéleni za duvéryhodny,

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




Vlastnost1 verejncho minéni I1:

m nejvetsi vliiv ma vyklad té které udalosti
vudci verejného minéni,

m psychologicky je mineni orientovano na
(osobni) zajem jednotlivce,

m vyburcované nezustane dlouho (tedy

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




Vlastnosti verejncho minéni I11:

B neshadno se meni,

m v dobach krize jsou lidé vnimavejsi vuci
svym nazorovym vudcum, co je vhodna
doba pro jinak obtiznou zmenu
verejneého mineni,

m fakt, ze se snaze vytvari mineni
ohledné cilu, nez ohledne metod.
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Kmumkace jako vychodisko
uspesSnych Public Relations

Public Relations = komplexni prace
s verejnosti

Uc¢inna komunikace = oboustranna
komunikace
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komunikace

m upoutat pozornost Clenu cilove skupiny,

m dodat jim informace, které mohou vest
k uspokojeni jejich zajmu,

m motivovat je k ucasti na reseni,

m vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by
meli delat.
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2 zakladni cile komunikace:

m poskytnout druhym lidem (pouze)
informace,

m (Casteji doplnéno snahou)
presvedcit je, aby zmenili nazor,
postoj, chovani, vnimani urciteho
subjektu, svuj stereotyp.




4 principy presveédCovani:

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

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

princip duvéry - pokud sdéleni sdéluje
duvéryhodna osoba (a to bez ohledu na to, jak si
tuto duveéru ziskala),

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




Faktory efektivni komunikace:

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

cas a kontext sdéleni,

aktivni ucCast prilemce na komunikaci, (napr.
spolecné zazitky, dojmy, zkusenosti)

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

presvedcivy styl,

rychlost a uplnost komunikace, (napr. komunikovat i
VvV pripade afery, nic nezamiCovat).
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NNO Jako system soustrednych

kruhu v praci s verejnosti:

m Vedeni organizace/management —
cestne 1 vykonne funkce

m Zameéstnanci, stali
spolupracovnici, dobrovolnici,

m Okoli organizace, klienti,
poradenske firmy.




Public Relations a jejich okoli

KOMPLEXNI A CILENA PRACE S
VEREJNOSTI,

Jinymi slovy
davat o sobé védét, preventivné zmirnovat
mozn¢ konflikty, ve svém 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)
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PR dle funkcmna istické

soclologie:

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




2 roviny PR:

m rovina institucionalni — ¢innost smérujici
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.




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.




PURCH SINMENDE RENTERBEITRASE
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nnoha fen pomysleni na
rmocnéni rakovinou prsu
uzuje panicky stroch.
révé strach predstavuje
rezped), protoze rokovinu
u, j@-li odhaleno véas, lze
tlkou Uspédnosti [écit)
ichny Zeny se maji oktivne
anit, protoze stalististicky
snemocnéni abjevuje
pzdé osme. Ostraiité mu-
vt zeymeéna ty z tzv. riziko-
h skupin, napt. pfi opako-
iem vyskytu onemocnani
idiné. Pravidelné prohlidky
ané omezuji obavane di-
iky onemocnéni. Kazda

tka

ieno ma pravidelné jednou
za rek nebe alespon za dvo
roky navitivit odborné scree-
ningové pracovisté, Téch je
v republice nékolik dasital

o objednava se do nich ob-
vykle pfimo, informace o 2pi-
sobu objednavani poskytne
gynekolog nebo prakticky
lékaot Ka?dd fena od 45 led
veku ma narok no hrazené
preventivni vyietfani od své
pojisfovny jedenkrat za dva
roky. Obsohem prohlidky je
vysetreni na mammografu

o zhodnoceni snimbkd_ MNé-
kdy se pripoji ultrazvukové

oti rakoviné prsu 800 180 880

rach bréani odhalit rakovinu prsu véas.

vysetreni. Vysledky jsou k dis-
pozici ihned nebo do 1# dnd.

.
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Pravideln& prohlidky jsou je-
dind moinost, jak se aktivné
branit, udifite je svym zvy-
kem. Vysledek Vdm plinese
klid nebo ckamiité nostar-
tuje lecebny proces.

Proto neriskujte nevadét!
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Stastné vykroceni do nového roku
a nové exportni prilezitosti preje CzechTrade

Vale exportni Uspéchy jsou nasim cilem

'r.':"

Coska anomtinn na podpare obchodu ¢ Czech Trade
Lirfricnows 21, 18601 Fraha 2

el s 2L BT CALK fasc 324 807 503
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www.csORSR, www.ceskylev.cz

CSOB

Fro bohatsf Fivol
Lveme vas k obrazovikam!




Perspektivy PR v NS:

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

rust konkurence v soutézi o penize a
dobrovolniky,

rozsireni vyskytu placené inzerce a rozmach
vypocetni techniky,

duraz na propagaci a ospravedlnéni svych
programu.
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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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ﬁro'ces Vystavby’ tohoto systému
se odviji od toho, zda:

E A
Jeadin

m organizace teprve vznika, nebo chce nové
zavest systematickou pract 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,

odhadnut naklady, realizovatelnost planu
PR a jeho dalSich prvku.




Postup pr1 PR-Auditu:

Poslani organizace.
Image organizace.
Analyza vnitiniho a vnéjsSiho prostredi org.

Cilov¢ skupiny.

Plan komunikace a komunikac¢nich
prostiedku, v¢. zvlastnich prostredku
komunikace.
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Otazky pro prlpravu komum acm_'ﬂ
kampang:

AL A 4

m Kdo je nejdulezitejsim Cinitelem v
kazde cilove skupine?

m Kdo je mluvCim teto skupiny, a je-li
organizovana, kdo je jejim faktickym
vudcem?

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




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?
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Analyza situace a JCJ { prinos:

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

m Zjistuje skuteCne minéni ve skuping, kter¢ muze
byt odliSné od minéni kiicici menSiny a pomaha
urcit, kdo je skuteCnym viudcem verejneho
minéni.

m Snizuje naklady na kampan, ktera se muze
soustredit na prvorade cile a na nejdulezitéjsi
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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. Tyorba projektu

prekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost verejnosti
2. Stanoveni komunikacnich cilu
informacni (jen informovat)
motivacni (spojeny bezprostredné s Zadoucim
chovanim vetejnosti)
3. Vypracovani planu akci

co je tfeba ud¢lat, kdo to ud€la, 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 prostiedky pro
jeji uskuteCnéni.

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

m Jakakoliv propagace by méla mit sve
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
skuteCnosti, jiz bylo dosazeno.

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

m Vhodna je pro to metoda , klipovani — tj.
sledovani vybran¢ho tisku a potizovani vystiizku,
kter¢ se vztahuji k organizaci nebo jeji kampani.




