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Public Relations a jejich okoli

KOMPLEXNI A CILENA PRACE S
VEREJNOSTI,

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

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




O
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 funkcionalisticke
sociologie:

»PR slouzi spole¢nosti zmirnovanim konfliktu a
budovanim vztahiu, 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, kKompromisem a vzajemnym
prizpusobenim.“
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2 roviny PR:

® rovina 1nstitucionalni — ¢innost smerujici
k ziskani dobré¢ho jména na verejnosti,
pochopeni partnera pro nasi vlastni ¢innosti
apod.

® rovina individualni - jak se chovat jako
reprezentant organizace
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Hlavni cile PR;

m ziskat podporu (nebo alespon akceptaci)
verejnosti pro sve poslani, pro nove myslenky
a zamery,

m ziskat priznive klima pro fundraisingove
kampan¢,

m rozSifit a ziskat ucast dobrovolniku,

m propagovat svij program a sluzby, aby se
dostaly k t€ém, kdo je potrebuyi.
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Public Relations a Reklama

Maji spolecné:

m vyuzivaji stejne sdélovaci prostiedky,

m ob¢ pracuji s cilovymi skupinamu,

m prispivaji k vytvoreni image organizace,

m ob¢ informuji, presvedCuji a vybizeji k akci.
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PR a reklama - rozdily

charakteristiky Reklama public relations
zarmeéfeni c1nnostl prode] zbo, sluzeb, 1deji ZITEna postoln
prostiedloy media komplex komunikagnich
komunikace prostiedki
forma komumnkace |monolog dialog

vztahy k méediim nakup £asu a prostoru snaha o ziskani vliva v
médiich

kontrola medialniho  [pfesnd kontrola obzahu i relativng nizka kontrola

sdéleni natasovani

diovérvhodnost sdéleni

relativne nizlka

relativng vysoka

adresar

realny nebo potencialni
zakaznik

vefejnost, resp. parcialni
verejnost

tasovy horizont

krarkodoby

dlouhodoby

hodnocent

existujl zavedené techniloy

relativneg omezeng metody
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Public Affairs

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

rust poptavky po sluzbach NO,

profesionalizace tizeni NO,

rust zadosti a vyzev anonymni verejnosti,

rust konkurence v soutézi o penize a dobrovolniky,

rozsiteni vyskytu placene inzerce a rozmach
vypocetni techniky,

m duraz na propagaci a ospravedlnéni svych programu.
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Proces vystavby tohoto systému

rey

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 mez1 sebou a
nékterym druhem verejnosti, resp. cilovou
skupinou a PR vyuzije k odstranéni tohoto
nesouladu.
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Pojmy PR - Coorporate identity — CI

souhrnné zosobnéni organizace odvozene z jeji
filosofie, historie, kultury, strategie, zpusobu
jejiho fizeni, chovani k partnerum. Lze si j1
predstavit jako souhrnnou 1deu jiz podléha
komplex “zivota organizace”.
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Pojmy PR - Coorporate design — CD

vizualni zpusob prezentace organizace na verejnosti, presnéji
feCeni toho, co jsme nazvali coorporate identity.

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

Graficky manual -vychodiskem pro vSechny prostredky
vizualni prezentace. Ty zahrnuji zeyména logo, rastr (pro
jednotnou upravu tiskovin), pismo a typografii, barvu, ale
napft. 1 vzhled kancelare, firemni uniforma atd.
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Pojmy PR - Coorporate culture - CC

Zpusob, jakym organizace jedna se svou vnitini 1 vné;si
verejnosti.

m Do oblasti vnitini coorporate culture patii napft. zpusob, jakym
organizace vytvari prostor pro seberealizaci svych zaméstnacu,
pro jejich dalsi vzdé€lavani, jake dava perspektivy jejich
pracovni kariéfe atd.

®m V ramci svych vztahu s vnéjsi vefejnosti komercéni firmy Casto
spolupracuji napf. s obCanskymi organizacemi. Zduraznuji tak
mj. hodnotovy ZebriCek své organizace a uroven jeji CC.
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Pojmy PR - Coorporate communication
— CCom

Dlouhodoba komunikacni strategie organizace
smerem dovniti 1 vn¢ organizace.

Je povazovana za zakladni funkci public
relations.
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Pojmy PR - Coorporate image — Clm

® vzajemneé vztahy mezi vySe uvedenymi ¢innostmi.

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

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




PR-Auditu
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Struktura systemu PR:

m cile PR,
m lid¢ a organy, ktere tyto cile produkuyi,

morganizace prace, ktera je k tomu
zapotiebi,

m prostiedky a informace, kter¢ se pfitom
pouZivaji.
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PR - AUDIT

m definovat zaymy, role, poslani neziskove
organizace a od ni odvozenych vetejnosti,

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

m vytvorit seznam cilu vuci témto skupinam,

m zvolit nejvhodnési prostfedky PR,

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




"
Postup pri PR-Auditu:

m [dentifikace organizace (poslani, cile, vize),
institucionalni kultura.

® Analyza vnitfniho a vn¢jSiho prostredi org.

® Institucionalni design

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

m Image organizace

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




Komunikacéni

kampan
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Kampané v PR — 4 etapy:

Nastroj jak reSit problém vztahu s verejnosti

1. Analyza situace,d

efinovani problému PR - odpovida

na otazku Co se d¢je?

2. Tvorba projektu .

campan¢ - odpovida na otazku Co

bychom méli udélat a tikat? A procC? Jak a kdy to
udélame a fekneme?

Realizace kampané, komunikace.

4. Vyhodnoceni kampané - odpovida na otazku Jak
jsme to udélali? Co z toho plyne pro pristé?
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Analyza situace a jeji prinos:

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

m Zjistuje skuteCne minéni ve skuping, které muze byt
odliSné od minéni kii¢ici mensSiny a pomaha urcit,
kdo je skuteCnym vudcem verejného minéni.

m Snizuje naklady na kampan, ktera se mlize soustiedit

Y v/
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Analyza situace a jeji pfinos:

m Provéiuje ucinnost planované komunikace a
komunikaCnich kanalu, jest€ nez se pouziji naostro a
ve velkem.

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

m Odhalyje v postojich verejnosti potencialni konflikty
a hrozby jesté drive, nez se dostanou do tisku a TV.
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Prinos analyzy- odpovédi na otazky:

m Co je zdrojem obtizi?

m Kde je tu problem?

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

m Jak se ho tyka?

m ProcC se stava problémem nasi organizace a
prislusne verejnosti?
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Metody Kk zjistovani potrebnych
informaci

2 Formalni
[1 sociologicke pruzkumy nazoru verejnosti
[1 komunikacni audity
m Neformalni
[1 osobni kontakty
[1 1institut ombudsmana
[1 poradni sbory NNO
[1 bezplatna telefonni linka
[1 rozbor dosl¢ korespondence
[1 obsahova analyza sdélovacich prostiredku.
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Tvorba projektu

1. Definice problému
prekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny posto;
vzbudit pozornost vefejnosti

2. Stanoveni komunikacnich cilu
informacni (jen informovat)
motivacni (spojeny bezprostredné

s zadoucim chovanim vefejnosti)
3. Vypracovani planu akci

co je tieba udé€lat, kdo to udéla, do kdy, jake
budou naklady, kdo na tom bude
spolupracovat.
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Realizace kampani — par postrehi:

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

m TiSténe materialy se musi obracet jak na intelekt, tak
na city. Musi pusobit jak v roviné racionalni, tak
emocionalni. Nem¢ly by se vSak pohybovat
v absurdni ¢1 extrémni poloze.

m Jakakoliv propagace by méla mit své pokraCovani,
navazujici vyvoj. Rozviji se tak a udrzuje
komunikace s cilovou skupinou.
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Realizace kampani — par postrehi:

®m Argumentace by méla byt vedena radéji
pozitivn¢ nez negativne. Radéy ,,Pomuzete-1i,
budou zit*, nez ,,Nepomuzete-li, zemrou*.

m Kazda kampan by méla mit sviyj vrchol -
mezniky - ke kterému se soustredi zajem
verejnosti.
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Vyhodnoceni kampané:

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

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

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




