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m Komunikace v marketingu — interni,
externi a interaktivni marketing.
Informacni Sumy a marketing. Verejnost
a verejné mineéni.

m Verejné minéni a komunikace jako
vychodisko uspéSnych PR.

m Prostredky prace s verejnosti a zvlastni
prostredky komunikace.




Komunikace v marketingu

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




Aby mohly neziskové organizace poskytovat
sluzby, musi si uvédomit, ze je klienti
posuzuji zeyména podle pfimocaré
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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Dalsi zakaznici

pfimé interakce
nepiimée interakce




Projevuje se zde tzv. fenomén nezkuseného

zakaznika, ktery si vybira na zaklad¢é duveéry.

m zakaznik se vétSinou vice spoléha na to, co
se 0 organizacl hovori,

m pi1 posuzovani kvality se spoléhd na
personal, ceny a prevazné fyzickeé znaky
organizace, resp. jejich sluzeb,

m pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny,
zustava poskytovateli sluzby vérny.




Vztahy se vytvareji i mezi organizaci, zakazniky a
zaméstnanci navzajem. Rizeni marketingu v oblasti nehm.

produktu = Fizeni vztahu mezi témito tfemi subjekty.

Neziskova organizace

Interni marketing Externi marketing

Pracovnici organizace Klienti

Interaktivni marketing




Externi marketing

se tyka bézné prace, kterou organizace
vykonava v souvislosti se stanovenim ceny,
distribuci a propagovanim sluzeb. Musi
piitom zohledniovat pfani a potieby
zakaznika, které nejlépe zjiStuje
marketingovym pruzkumem. Pravé externi
marketing by mél byt informa¢nim zdrojem
pro zlepSovani kvality nasi prace.




Interni marketing

se tyka Cinnosti, které organizace vykonava s cilem
zaskolit a motivovat své ,,vnitini* zakazniky, tedy
vlastni pracovniky, a to predevSim ty, kteri
prichazeji do kontaktu se zakazniky a s osobami
z vnéjsSiho prostredi organizace. Kvalita sluzeb
zavisi v podstatné mire na lidech — pokud sami
zaméstnancl nebudou motivovani a presvédceni o
tom, ze organizace, v niz pracuji, déla néco velmi
dulezitého, hodnotného a na vysoké urovni,
nedokazi klienta presveédcit o tom, ze udélal
dobre a rozhodl se pro jejich produkt.




Interaktivni marketing

je propojeny jak na interni, tak 1 na externi
marketing. Pracovnik motivovany a presvédceny
o smysluplnosti toho, co organizace d¢la,
samovolné §ifi dobré yméno a ziskava

potencionalni zakazniky 1 z fad svych blizkych a

znamych. Jsou to prave vlastni pracovnici, kteri
organizaci prokazou velkou sluzbu pri Sifeni
jejiho dobrého yména a upevnovani duvery

V organizaci.
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Informacni Sumy v marketingove

komunikaci

Rozpor mezi o¢ekavanim klienta a vhimanim poskytovatele sluzby

Nazory jinych

»
»

Rozpor
1 (R1)

R4
R3
R2

RS }
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Vnimani poskytnuté sluzby

Poskytnuti sluzby

Specifikace sluzby

Vnimani tohoto oCekavani poskytovatelem




Vereneé minéni a komunikace jako
vychodisko uspéSnych PR

Postaveni organizace na verejnosti

KliCovym slovem je zde
DUVERYHODNOST

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

IMAGE




3 zakladni otazky pro budovani

spravne 1image:

m Jaka je souCasna 1mage  vasi
organizace?

m Jaka je cilova, resp. zadouci €1 1dedlni
1mage?

m Co vSe je treba ucmit, abyste ji
dosahl1?




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




Cilevédomé budovani image

opira se o
Zasady slusného chovani

a Efektivni komunikaci s okolim




2 slozky komunikace

m slozku digitalni - tj. vSe, co vyjadifujeme
verbalné, slovy, to, ¢emu rozumime jen
tehdy, kdyz zname jazyk, kterym se hovofi;

m slozku analogovou - {j. vSe, co doprovazi
slova, vSe neverbalni, to ¢emu rozumime, 1
kdyz jazyk, kterym se hovofii, neovladame.




Druhy vetejnosti a cilove skupiny

VEREJNOST
jsou ty skupiny, s nimiZ potfebuje nasSe organizace
komunikovat, protoze s nimi potrebuje byt v
dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat
jejich penize, starat se o n¢, informovat je, atd.
Verejnost se tedy vytvari na zaklade spolecného
zajmu nebo spoleCnych problému, a co vic,
nemusi byt organizovana.

Je tedy vice verejnosti, stejn€ jako cilovych skupin.




Cilova skupiny, resp. vefejnosti u
NNO

m nadace a grantove agentury,

m Instituce verené spravy (statni
Spravy a samospravy),

m organizace, které poskytuji v
regionu podobné sluzby nebo maji
podobné cile.




Verene minéni I:
minéni, které muze byt vysloveno
na verejnosti, aniz by doslo k
sankcim vuci mluvéimu, ze

strany skupiny, v niz se toto
mineni projevuje.




Vereiné minéni 1I:
mineni o vecech ve verejnem
zajmu, ktere ma sanci se
uplatnit mezi vsemi
uplatnovanymi minenimi
jako vudcéi a obecné
prijimane.




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




Vlastnosti verejneého minéni I:

m citlivost na dulezité a napadné udalosti,

m ovlivnitelnost spise slovy a emocemi nez
skuteCcnymi fakty.

m setrvacnost

m skuteCnost, ze sdeleni prijimaji kladné ti,
kteri se chtgji nechat poucCit a povazuji zdroj
sdéleni za duvéryhodny,

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




Vlastnosti verejného minéni I1:

m nejvetsi vliv ma vyklad te ktere udalosti
vudci vefejného 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 verejného minéni III:

m neshadno se meni,

m v dobach krize jsou lidé vnimavejsi vudi
svym nazorovym vudcum, co je vhodna
doba pro jinak obtiznou zmeéenu
verejneho mineni,

m fakt, ze se snaze vytvari minéni
ohledné cilu, nez ohledné metod.




Komunikace jako vychodisko
uspésnych Public Relations

Public Relations = komplexni prace
s verejnosti

Ucinna komunikace = oboustranna
komunikace




Kroky v procesu u¢inné
komunikace

m upoutat pozornost ¢lenu cilové skupiny,

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

m motivovat je k ucasti na reseni,

m vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by
meli delat.




2 zakladni cile komunikace:

m poskytnout druhym lidem (pouze)
informace,

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




4 principy presveédcCovani:

princip identifikace - kdyz se sdéleni tyka zajmu
prijemce, jeho tuzeb, nadeji, 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 krome slov
doprovazi také symboly Ci stereotypy.




Faktory efektivni komunikace:

m pripravenost verejnosti primout sdeleni, (napr. v
dobeé rozsireni famy),

m Cas a kontext sdéleni,

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

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

m presvedcivy styl,

m rychlost a uplnost komunikace, (napr. komunikovat |
Vv pripade aféry, nic nezamlCovat).




NNO jako systém soustfednych
kruhu v praci s verejnosti:

m Vedeni organizace/management —
cestné 1 vykonné¢ funkce

m Zameéstnanci, stali
spolupracovnici, dobrovolnici,

m Okoli organizace, klientt,
poradenskée firmy.




Prostfedky prace s verejnosti:

Hlavni, resp. prvoplanovite (viz dale)

Podprahové (zvlastni prostredky
komunikace, jakykoliv projev organizace,
apod.)




Hlavni prostredky prace s
verejnosti:

tistén€ prostredky, napr. vyroCni zpravy, letaky,
informacni brozury,

masmeédia, napr. prezentace v tisku, rozhlasu, TV,
na internetu,

akce, které¢ pusobni komplexné na vSechny
smysly,

osobni komunikace, napf. osobni kontakt s
predstaviteli  verejnosti,  verejné  projevy,
"Septanda".




Zv1astni prostredky komunikace:

m prvky organizacCni kultury

B nazev organizace

m logo

m slogan

m podivné zplusoby komunikace vcetné

lobovani.




Prvky organizacni kultury
predstavuyi

nonverbalni komunikac¢ni
prostiedek.

Jde o to,
,Jak organizace vypada“




Firemni kulturu organizace tvori:

m zpusob a prijeti navstévy, klienta,

prostiedi, Cistota a vzhled objektu 1 pracovnich
prostor, kancelari,

obleCeni zameéestnancu,
zpusob jejich komunikace vuci klientovi 1 sobé
navzajem,

m cesta, kterou se klient do organizace dostal, zda
byla dobre znacCena, Cista apod.,

socialni a technické vybaveni,

prvky vizudlni prezentace, jako napr. logo,
slogan, brozury, vizitky, apod.




Nazev organizace

me¢l byt dobfe zapamatovatelny 1
vyslovitelny, mél by souviset s
predmétem Cinnosti vasi
organizace, nem¢l by byt
zamenitelny se yménem jiné
organizace a nem¢l by vzbuzovat
jaké€koliv negativni asociace.




3 zpusoby tvorby nazvu org.:

zkratka - napt. AGNES - Agentura
neziskového sektoru, BANNO - Brnénska
asoclace nestatnich neziskovych
organizaci, apod.

jednoslovny nazev - napi. Filia, Epona,
Trialog, apod.

rozvinuty nazev - napr. Sdruzeni ochrancu
a pfiznivcu Bilého potoka, apod. -




Logotyp:

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




Kvalitni logo:

Sdélné
Vystihuje poslani
Ma originalni namét

Pusobi emocionalné

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




Slogan

heslovité vyjadiené, do nékolika slov
zhuSténé poslani organizace.

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

Eurotel — vice ze zivota.




Podivné zpusoby komunikace:

m Nekomunikace. Také mlCeni néco sd€luje,
signalizuje, ze mame co skryvat, nebo ze se
nezajimame o sv€ klienty. VyteCnym
piikladem jsou zde urady.

m Neznalost, resp. udrzovani vefejnostt v
omylu, nékdy nazyvano téz "diplomacii",
kdy sdélujeme jen Cast pravdy,




m famy, "Septanda", "jedna pani
povidala" to vSe miize mit pozitivni 1
negativni dopad na vnimani vasi
organizace. Z vyzkumu vyplynulo, ze
nespokojeny zakaznik se o svou
nespokojenost podéli s 10 - 15 lidma.

m znamosti a penize,
m lobovani.




Lobovani:

m ziskavani partnera pomoci informaci,
slov a argumentu.

m presvédCovani €i vytvareni vlivu na
jednu nebo vice osob, které maji o nécem
rozhodnout.




Duvod lobovani:

m neustale rostouci komplexnost parametri
rozhodovaciho procesu a snaha najit
objektivni popis jevu, ktery se ma
rozhodnutim ovlivnit

(napt. jaderna elektrarna).




Historie

Lobing vznikl jako oficidln€ uznavana
praktika se osamostatnil se ve 20. stoleti v
USA, a to v souvislosti s existenci 1
pravnim zakotvenim — terminologicky
spravné oznacovanych — ,,zajmovych
skupin® — C1 prosté¢ ,,Jobby*




3 zakladni taktiky lobbovani:

1. prim¢ lobovani,
2. lobovani od korenu,

3. informacni kampaneg.




Primé lobovani

Taktika pfime€ho lobbovani je zalozena na
piimém a v zasadé trvalém kontaktu
lobbisty s ¢initelr statu. Lobbista pfinasi
k problému dalsi a dalsi informace, které
mayji pusobit v zjmu jeho skupiny.
V zasad¢ tuto ¢innost vykonavaji ¢lenové
center zaymovych skupin na nejriznéjSich
mocenskych urovnich. (Brusel — 14
tis.lob.)




Lobovani od korenu

Z.de je aktivita prfenesena na fadove Cleny
skupiny. Kona se bézn¢ formou dopisnich
kampani a protestil v koordinaci

s lobovanim v centru. Krajnim ptikladem

jsou 1 nejruznéjsi demonstrace, protestni
pochody apod.




Informacni kampané

Informacéni kampané jsou zaloZzeny na
snaze zajmovych skupin presveédcit Sirokou
vefejnost o spravnosti svych cila a
uziteCnosti své ¢innosti. Patii sem
piredplaceni riiznych inzeratu, financovani
vyzkumu na podporu argumentt, apod.




4 zasady lobovani v Bruselu:

1.

Dobrie definovany a dobie zdokumentovany
problém s naznac¢enou moZnosti reseni.

Musi probihat jak na narodni, tak na evropske
urovni.

Je tfeba znat roli jednotlivych instituci a faze
legislativniho procesu.

Spolupracovat s kolegy z ostatnich (soucasnych
1 budoucich) Clenskych zemi.




Lobbista

m  ma za ukol proniknout do podstaty problému a predlozit
ho ve srozumitelné formé tém, ktefi maji rozhodnout,

m  musi mit mimoradné dobré analytické a komunikacni
schopnosti, empatii a vizi, aby mohl odhadnout
dlouhodobé dusledky ruznych variant rozhodnuti, na
kterém se svou ¢innosti spolut€astni,

m jcho role je srovnatelna s roli psychologa, pravnika nebo
jin¢ho odborného konsultanta, ktery klientovi napomaha

najit nejvhodnéjsi prezentaci rozhodnuti daného
problému.




Tiskoviny

m Jednoduche

m Komponovane

m Drobne¢ tiSténe prostiedky
m Ostatni




Jednoduche tiskoviny:
m plakaty,
m letaky,

m hromadné¢ dopisy.




Komponovang¢ tiskoviny:

m vyroCni zpravy a jubilejni
publikace,

m zpravodaje a ¢asopisy.




Drobné tiSténé prostredky:
Z4lozky do knih,

pohlednice,

kalendare,

brozury, StoCkovani,
samolepky,
Pour Felicité,

potisky na ruzné darkoveé predméty,

zdvorilostni a dékovné dopisy.




Ostatni tiskoviny
m pozvanky,
m vyveésky a informacni tabule,

m faktova mapa a profil
organizace.




Masmeédia

Prostfedky hromadné
komunikace, ktere€ jsou
schopny v jednom okamziku
oslovit velk€ mnozstvi lidi.




Vv médii:
Jsou zesilovaCem zprav. Je vEtsi zajem o ty negativni
souvislosti, protoze zde existuje:

Kauzalni vztah mezi:
m Charakter zpravy
m Sledovanost

m Prijmy z reklam
m Zisky.




Publicita

Obeznamenost prisluSné ¢asti verejnosti s
organizaci, jejimi cili, s jejimi1 akcemi.
Potieba publicity dvojiho druhu:

m k ziskdvani, obnovovani a posilovani
celkového 1image organizace,

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




Tridéni masmedii (v ramci PR):
m Tiskova masmeédia

m Elektronicka masmedia

m Venkovni masmeédia




Tiskova masmeédia:

placen¢ tiskové sluzby,
placena inzerce,

vyzvy a oteviené dopisy,

tiskova mapa




Elektronicka meédia:

m Rozhlas
m TV (video)
m PC, internet

m kKino




Venkovni média:

m Billboard
m Plakat
m Fasada domu

m Dopravni prostredky, apod.




Spoluprace s novinari:
m Rozhovor

m Clanek

m Briefing

m Tiskova konference

m Tiskova zprava.
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Akce jako prostiedky prace s
verejnosti

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




Druhy akci:

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

m Vzdélavaci a prezenta¢ni akce (seminare,
konference, veletrhy a vystavy, dny
otevienych dveri)

m Bojkoty a petice
m Soudni spory.
m Happeningy a demonstrace.




