@ Komunikace a Public Relations

¢ Tema 2 prednasek — prelom brezna a
dubna
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Verejne minéni a komuikace jako
vychodisko uspesnych PR
PR a jejich okoli

Prostredky prace s verejnosti

Akce jako prostredky prace s verejnosti




5 = | 1: Verene minéni a komunikace
£ jako vychodisko tspésnych PR
Postaveni organizace na verejnosti

Klicovym slovem je zde
DUVERYHODNOST

Predstavuje podstatnou Cast obrazu, ktery si

jini lide, popt. verejnost vytvari o cele

organizacl. Jde vlastn¢ jinymi slovy o
IMAGE




== O zakladni otazky pro budovani

"4 spravné image:

' ¢ Jaka je souCasna 1mage  vasi
__ . organizace?

¢ Jaka je cilova, resp. zadouci ¢1 1dealni
1mage?

¢ Co vSe je treba uCinit, abyste ji
dosahl1?
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. | Je dana tim, jak lidé organizaci
- vnimaji, za jakou ji povazuji.

Rozpor skuteCnost x zdani,
klepy, pomluvy, famy.




& Cilevédomé budovani image

opira se o
Zasady sluSneho chovani

a BEfektivni komunikaci s okolim




@ 2 slozky komunikace

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

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




'@ Druhy vefejnosti a cilové skupiny

VEREJNOST

jsou ty skupiny, s nimiz potrebuje naSe organizace
komunikovat, protoze s nim1 potrebuje byt v
dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat
jejich penize, starat se o n¢, informovat je, atd.
Verejnost se tedy vytvari na zaklad¢ spoleCneho
zajmu nebo spole¢nych problému, a co vic,
nemusi byt organizovana.

Je tedy vice verejnosti, stejn¢ jako cilovych skupin.




- minéni, které muZe byt vysloveno
. '© navefejnosti, aniz by doslo k
= sankcim vU&i mluvéimu, ze
strany skupiny, v niz se toto
mineni projevuje.
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mineni o0 vecech ve verejnem
zajmu, ktere ma sanci se
uplatnit mezi vsemi
uplatnovanymi minenimi jako
vudcCi a obecné prijimané.




@ O jedné véci tedy mlze

~ || existovat vice minéni. Svou
povahou se tedy verejne

* | minéni sklada z

B akumulovanych individualnich
mineni o urcité zalezitost
verejneho zajmu.




@ Vlastnosti vetfejného minéni I:

¢+ citlivost na dulezité a napadné udalosti,

r_ ¢+ ovlivnitelnost spiSe slovy a emocemi

| nhezskuteCnymi fakty.

_ ., setrvacnost

¢ skuteCnost, ze sdeleni prijimaji kladne
ti, ktefi se chteji nechat poucCit a
povazuji zdroj sdeleni za duveryhodny,

¢ fakt, ze vnitrni slozku verejneho mineni
tvori | prani a dohady o udalosti,
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@ Vlastnosti vefejného minéni II:

17 o nejvetsi vliv ma vyklad té které udalosti

. vldci verejného minéni,

¢ psychologicky je mineni orientovano na
=~ (osobni) zajem jednotlivce,

¢ vyburcovaneé nezustane dlouho (tedy

pouze za predpokladu, ze se nejedna
prave o osobni zajem),
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& Vlastnosti vefejného minéni III:

== ¢ nesnadno se meéni,

. ¢ v dobach krize jsou lidé vnimaveéjsi vuci
. svym nazorovym vudcum, co je vhodna
doba pro jinak obtiznhou zmenu
verejného mineni,

¢ fakt, ze se snaze vytvari mineni
ohledné cilu, nez ohledné metod.
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. Komunikace jako vychodisko
= uspésnych Public Relations

Public Relations = komplexni a
cilena prace s verejnosti

Ucinna komunikace = oboustranna
komunikace




. Kroky v procesu ucinné

e

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




2 zakladni cile komunikace:

¢ poskytnout drunym lidem (pouze)

=~ Informace,
o ¢ (Castéji doplnéno snahou)

presvedcit je, aby zmenili nazor,
postoj, chovani, vnimani urciteho
subjektu, svuj stereotyp.




& 4 principy piesvédcovani:

4 princip identifikace - kdy? se sd&leni tyka zajmd

o f:,_‘“ prijemce, jeho tuzeb, nadgji, obav, atd.,

.. 5% + princip aktivizace - kdyZ je sdéleni doprovazeno
4 23 vyzvou k akci, navodem, jak se dal chovat, jak dal
postupovat pri reseni problému,

¢ princip duveéry - pokud sdéleni sdéluje davéryhodna
osoba (a to bez ohledu na to, jak si tuto duvéru
ziskala),

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




@ Faktory efektivni komunikace:

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

1255 ¢ Cas a kontext sdeleni,

¢ aktivni ucast priemce na komunikaci, (napr.
2 spolecné zazitky, dojmy, zkuSenosti)

¢ obsah a struktura sdéleni, (napadity, Sokujici, necim
odlisny),

¢ presvedcivy styl,

¢ rychlost a uplnost komunikace, (napf. komunikovat i v
pripade aféry, nic nezamlCovat).




== NNO jako system soustiednych
4 kruhil v prici s vefejnosti:

¢ Vedeni organizace/management —
. estné i vykonné funkce

dobrovolnici,

¢ Okoli organizace, klienti,
poradenske firmy.




‘:5:;_” T2:Public Relations a jejich okoli

KOMPLEXNI A CILENA PRACE S
VEREJNOSTI,

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

pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duvéru ,,cilovych skupin®.
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®  Dal3i definice PR:

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

mezi organizaci a jeji verejnosti.“

(Britsky institut pro PR)

RLE el




== PR dle funkcionalistickée

>4 sociologie:
' PR slouzi spolecnosti zmirnovanim konfliktu a
budovanim vztahu, které jsou podstatné
k vytvareni dynamického konsensu, na némz je
zalozen spoleCensky rad. KoneCnym vysledkem
PR je uprava a udrzovani takovéeho 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.*




Ter oy

& 2 roviny PR:

~ + rovina institucionalni — ¢innost sméFujici
.k ziskani dobrého jména na veiejnosti,
pochopeni partnera pro nasi vlastni
¢innosti apod.

=y
o =

¢ rovina individualni - jak se chovat jako
reprezentant organizace




@ Hlavni cile PR:

¢ ziskat podporu (nebo alespon akceptaci)

~  verejnosti pro své poslani, pro nové

mysSlenky a zameéry,

= ¢+ ziskat piiznivé klima pro fundraisingové
kampané,

¢ rozSirit a ziskat ucast dobrovolniku,

¢ 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 Cinnosti organizace,

vyjadrovat zajmy organizace vuci verejnosti,
informovat a tim ziskavat duvéru verejnosti,
presveédcCit cillovou skupinu o uzite¢nosti nebo
dilezitosti zaméru,

vyjednavat, komunikovat s verejnosti,




& Hlavni cile PR v NNO II:

¢ vytvaret nebo zlepSovat image organizace,

| ¢ sladit zajmy veFejnosti a organizace, zajistit

= vzajemné porozuméni,

= =% ¢ omezovat moZnost vzajemnych konflikti a
napéti,

¢ upravovat politiku organizace, jeji postupy a
akce, aby nebyly v rozporu s verejnym zajmem
a s potrebami preziti organizace, resp. aby byly
vzajemné prospésné pro organizaci a jeji
verejnost.




'@ Public Relations a Reklama

- Maji spole¢né:
=~ ¢ vyuzivaji stejne sdélovaci prostredky,

)4

¢ obé informuji, presvédCuji a vybizeji
k akci.
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_ Public Relations a Reklama:

= OdliSuji se v :

21 ¢ délce trvani,
=, | ¢ (ne)osobnim p¥istupu,

N ¢ zaméreni,
¢ (ne)spoluprace
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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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nnohao fen pomysleni na
imocnéni rakovinou prsu
uzuje panicky strach.
révé strach predstavuje
yezpedi, protoze rakovinu
u, je-li edholena véas, lze
tlkou Ospéinost! legit]

anit, protoZe statististicky
pnemocnéni abjevuja
szdé osmé. Ostrazité mu-
vl zejmeéna ty z tzv. riziko-
h skupin, napf. pfi opako-
wm vyskytu anemaocnéni
wdiné. Pravidelne prohlidky
né omezuji obavaneg di-
iky onemocnéni. Kazda

ka

ichny feny se maji oktivna

iena ma prtmdalﬂ& jednou
za rok nebe alespon za dvo
roky navstivit odborné scree-
ningové pracovists, Téch je

v republice nékolik desitek
o objednavé se do nich ok-
vykle piimo, informace o zpi-
sobu objednavani poskytne
gynekolog nebo prakticky
lékat. Kazda Fana od 45 let
véku ma narck no hrazené
preventivni vyetieni od své
pojiifovny jedenkrat za dva
roky. Obsahem prohlidky je
vysetreni no mnmmugrﬂ'ﬁi
a zhodnoceni snimkd_ Ne-
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 tif dnd.

Frcmdelnﬁ- prohlidky jsou ja-
ding moznost, jok se aktivné
hrﬁrm umﬁh e SWYI ZVy-

. Vam phinese

e
k?id rlebo okamiité nastar-

tuje lééebny proces.

Proto neriskujte nevédat!
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STONES
by steilmann

Vice pohodhi v panské midé — 1o je filozofie frmy
Diessmaster, kierh raujala reprerentanty
nirodniho fotbaloveho tymi Oslovaje toliz
miadéhn, cenové wyddomdlEho mule, zajimaliciho

) se o modni trendy — aktuilni tendence ve stiithy,
barvi a materialu, Bohati kolekes STONES

,I_ uspolkaii jak sportovnd saledend mule vyznavajic
taw. méstsk pahodlng siyl, tak i managery, ktefi

ber perfeking padnouciho ableku nemohon
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& 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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¢ lidé a organy, Kkteré tyto cile
~  produkuji,
¢ organizace prace, ktera je k tomu
zapotrebi,

¢ prostredky a informace, kterée se
pritom pouzivaji.




.. Proces vystavby tohoto systemu
"4 se odviji od toho, zda:

" ¢ organizace teprve vznika, nebo chce nové
zavest systematickou pract s verejnosti,
ktera se uz bude zamérovat na jednothive,
vymezene cilove skupiny,

¢ organizace zjisti nesoulad mez1 sebou a
nékterym druhem vefejnosti, resp. cilovou

skupinou a PR vyuzije k odstranéni tohoto
nesouladu.




Systematicka prace s verejnosti

utny tzv.
R-Auditu
POT

¢ —aD
¢ —uD
¢ —auD
@ —aD
¢ —uD
¢ —aD




@ PR - AUDIT = 1.POT

¢ definovat zajmy, role, poslani neziskove
organizace a od ni odvozenych verejnosti,

| ¢ urcit cilové skupiny, jejich zajmy, potieby,
e ocekavani,

¢ vytvorit seznam cilu vuci témto skupinam,

¢ zvolit nejvhodné;si prostiedky PR,

¢ odhadnut naklady, realizovatelnost planu
PR a jeho dalSich prvku.
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Postup pii PR-Auditu:

¢ Poslani organizace.

| ¢ Image organizace.

¢ Analyza vnitfniho a vn¢jSiho prostredi org.
B ¢ Cilové skupiny.

¢ Plan komunikace a komunikacnich
prostfedku, v¢. zvlastnich prostredku
komunikace.




.| Otazky pro pripravu komunikacni

7 u AL AW 4

" © ¢+ Kdo je mluvgim této skupiny, a je-li
== organizovana, kdo je jejim faktickym
vudcem?
¢+ Kym se cClenove skupiny daji nejsnaze
ovlivnit a koho nejvice uznavaji?




Kampané v PR — 4 etapy:

1. Analyza situace,definovani problemu PR -
odpovida na otazku Co se d&je?

~ 2. Tvorba projektu kampan¢ - odpovida na otazku
72 Co bychom méli udélat a fikat? A pro¢? Jak a
kdy to udélame a fekneme?

Realizace kampané¢, komunikace.

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

( pt. 30 dnu pro neziskovy sektor)




. Analyza situace a jeji pfinos:

~ ¢ Pomaha provéfit zakladni postoje cilovych
"h.':: skupin a tim zkvalitni planovana sdé€leni.
K Z]lSt uje skuteéné minéni ve skupiné, které

’"F ,ﬂ muze byt odliSné od minéni kfi¢ici mensSiny
a pomaha urcit, kdo je skuteCnym vudcem
vefeincho minéni.

¢ Snizuje naklady na kampan, ktera se muze
soustiedit na prvoradé cile a na
nejdulezitési skupiny.




® . Analyza situace a jeji pfinos:

¢ Provéiuje uCinnost planované komunikace a
- komunikaCnich kanalu, jesté nez se pouziji
'2 naostro a ve velkem.

.72 ¢ Poskytuje obousmérnou komunikaci mezi
cilovou skupinou a subjektem PR a ji1z tim
ovliviiyje jejich vzajemne vztahy.

¢ Odhaluje v postojich verejnosti potencialni
konflikty a hrozby jesté diive, nez se
dostanou do tiskua TV.
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| Ptinos analyzy- odpovédi na otazky:

r~ 7y

¢ Co je zdrojem obtizi?

¢ Kde je tu problem?

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

¢ Proc se stava problémem nasi organizace a
prislusn¢ verejnosti?




¥ . Metody k zjistovani potiebnych

>4 informaci
¢ Formalni — sociologickée pruzkumy nazoru

verejnostt a komunikacni audity

¢ Neformalni — osobni kontakty
institut ombudsmana
poradni sbory NNO
bezplatna telefonni linka
rozbor doslé korespondence

obsahova analyza sdélovacich
prostredku.




e Tvorba projektu

1. Definice problemu
prekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost vetfejnosti

2 2. Stanoveni komunikacnich cila

informacni (jen informovat)
motivacni (spojeny bezprostiedné s zadoucim
chovanim vetejnosti)

3. Vypracovani planu akci

co je treba udélat, kdo to ud¢la, do kdy, jake
budou naklady, kdo na tom bude
spolupracovat.




% Rcalizace kampani — par postiehu:

¢ Argumenty pro vefejnost musi byt v&tsi neZ sama
= organizace. Prvnim cilem propagace je prodat
mySlenku. Druhym cilem je ziskat prostfedky pro
. Jeji uskuteCnéni.

i ¢ TiSténé materialy se musi obracet Jak na intelekt,
tak na city. Musi pusobit jak v rovin¢€ racionalni,
tak emocionalni. Nemély by se vSak pohybovat
v absurdni ¢1 extrémni poloze.

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




& Realizace kampani — par postiehu:

¢ Argumentace by mela byt vedena radéj
pozitivn€ nez negativné. Radéj1 ,,Pomuzete-
l1, budou zit*, nez ,,Nepomuzete-li,
zemiou®,

¢ PriliS levne neni vzdy nejlevnéjsi. (duvod —
neucinne)

¢ Kazda kampan by méla mit svuj vrchol, ke
kterému se soustredi zajem verejnosti.




'@  Vyhodnoceni kampang:

¢ Porovnavat pryjate cile a oCekavane efekty se
skute€nosti, jiz bylo dosazeno.

= ¢ Vyhodnoceni by mélo probihat v takove
4 atmosféfe, ktera umozni piatelské ale pritom
kritické hodnoceni — nezacinat volanim po
odpovédnosti, ale konstatovanim stavu.

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




@ | T3 Prostiedky prace s vefejnosti:

< = 1. Hlavni, resp. prvoplanovite (viz dale)

2. Podprahov¢ (zvlastni prostredky

R komunikace, jakykoliv projev organizace,
apod.)




| Hlavni prostredky prace s

4 vefejnosti:

¢ tiSténe prostredky, napr. vyroCni zpravy,
| letaky, informacni brozury,

. ¢ masmedia, mnapf. prezentace v tisku,
4« rozhlasu, TV, na internetu,

¢ akce, kter¢ pusobni komplexné na vSechny
smysly,

¢ osobni komunikace, napt. osobni kontakt s
predstaviteli vefejnosti, verené projevy,
"Septanda".
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_ Zvlastni prostfedky komunikace:

= o prvky organizacni kultury
|5 ¢ nazev organizace

“ ¢ logo

B 4 slogan

¢ podivn¢ zpusoby komunikace vcetné
lobovani.




@ | Prvky organiza¢ni kultury

predstavuji
nonverbalni komunikacni
prostiedek.

Jde o to,

,,Jak organizace vypada*




'@ Firemni kulturu organizace tvofi:

¢ zpusob a prijeti navstévy, klienta,

¢ prostiedi, Cistota a vzhled objekti 1 pracovnich
prostor, kancelari,

"= 5 ¢ obleceni zaméstnanct,
¢ zpusob jejich komunikace vuci klientovi 1 sobé
navzajem,

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

¢ socialni a technické vybaveni,

¢ prvky vizualni prezentace, jako napt. logo, slogan,
brozury, vizitky, apod.




@ | Nazev organizace

m¢l byt dobre zapamatovatelny 1
vyslovitelny, mél by souviset s
predmétem Cinnosti vasi
organizace, neme¢l by byt
zamenitelny se jmenem jing
organizace a neme¢l by vzbuzovat
jakekoliv negativni asociace.




2 3 zpusoby tvorby nazvu org.:

¢ zkratka - napif. AGNES - Agentura
neziskoveého sektoru, BANNO - Brnénska
asoclace nestatnich neziskovych organizaci,
apod.

¢ jednoslovny nazev - napr. Filia, Epona,
Trialog, apod.

¢ rozvinuty nazev - napr. Sdruzeni ochrancu
a prizniveu Bileho potoka, apod. -




| | pfedstavuje vytvarnou zkratku
nazvu a poslani organizace,

e dotvafi image a povédomi o

organizaci.




© .. 7 ¢ Maoriginalni namét
¢ Pusobi emocionalnée

¢ Zaujme na prvni pohled grafikou, napadem,
barevnosti, apod.
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heslovit€ vyjadiene, do n€kolika slov
zhustén¢ poslani organizace.

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

Eurotel — vice ze zivota.




(& Podivné zptisoby komunikace:

¢ Nekomunikace. Take miCeni néco sdéluje,
signalizuje, ze mame co skryvat, nebo ze se
nezajimame o sve klienty. VyteCnym
prikladem jsou zde urady.

¢ Neznalost, resp. udrzovani verejnosti v
omylu, nékdy nazyvano tez "diplomacii",
kdy sd€lujeme jen Cast pravdy,




'''''''''''

"4 ¢ famy, "Septanda", "jedna pani

. povidala" to vSe muze mit pozitivni
1 negativni dopad na vnimani vasi
= organizace. Z vyzkumu vyplynulo,
. %_& 7Ze nespokojeny zakaznik se o svou
nespokojenost podeli s 10 - 15
lidmu.
¢ znamost1 a penize,
¢ lobovani.




.. Lobovani:
= ¢ ziskavani partnera pomoci informaci,

slov a argumentu.

jednu nebo vice osob, které maji o néCem
rozhodnout.




'@ | Duvod lobovani:

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

(napft. jaderna elektrarna).




@ Historie

Lobing vznikl jako oficialné 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
proste ,,Jobby*




3 zakladni taktiky lobbovani:

1. pfimé lobovani,
B 2. lobovani od kofent,

3. informacni kampang.




= Primé lobovani

Taktika primeho lobbovani je zalozena na
pfimeém a v zasad¢ trvalem kontaktu
lobbisty s Cinitelr statu. Lobbista prinasi

k problému dalSi a dalSi informace, ktere
mayji pusobit v zajmu jeho skupiny.

V zasad¢ tuto ¢innost vykonavaji ¢lenove
center zayjmovych skupin na nejruznéjSich
mocenskych arovnich. (Brusel — 14 tis.lob.)




— Lobovani od korenu

Zde je aktivita prenesena na radove Cleny
skupiny. Kona se bézné formou dopisnich
kampani a protestu v koordinaci

s lobovanim v centru. Krajnim prikladem
jsou 1 nejruzn¢jsi demonstrace, protestni
pochody apod.




—  Informacni kampané

Informacni kampané¢ jsou zalozeny na snaze
zajmovych skupin presveédcCit Sirokou
verejnost o spravnosti svych cilu a
uziteCnosti sve Cinnosti. Patii sem
predplaceni ruznych inzeratl, financovani
vyzkumu na podporu argumentu, apod.




& 4 zasady lobovani v Bruselu:

= 1. Dobie definovany a dobfe
zdokumentovany problém s naznacenou
o moznosti reseni.

. %.& 2. Musi probihat jak na narodni, tak na
evropske urovni.

3. Je tifeba znat rol1 jednotlivych instituci a
faze legislativniho procesu.

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




Lobbista

¢+ ma za ukol proniknout do podstaty problému a predlozit ho
ve srozumitelné forme tém, ktefi maji rozhodnout,

¢ musi mit mimoradné dobre¢ analytické a komunikacni
schopnosti, empatii a vizi, aby mohl odhadnout
dlouhodobé¢ dusledky ruznych variant rozhodnuti, na
kterém se svou ¢innosti spolutcastni,

¢ jeho role je srovnatelna s roli psychologa, pravnika nebo
jin¢ho odborného konsultanta, ktery klientovi napomaha
najit nejvhodngjsi prezentaci rozhodnuti daného problému.




Tiskoviny

¢ Ostatni




Jednoduche¢ tiskoviny:

¢ plakaty,
¢ letaky,
¢ hromadne¢ dopisy.




1'% | Komponované tiskoviny:

¢ vyroéni zpravy a jubilejni
publikace,




2@ Drobné tisténé prostiedky:

¢ Zalozky do knih,
|~ + pohlednice,
¢ kalendare,

L= 4 brozury, Stockovanti,

¢ samolepky,

¢ Pour Felicite,

¢ potisky na ruzn¢ darkove predmeéty,
¢ zdvorilostni a dékovne dopisy.




'''''''''''

g Ostatni tiskoviny

= ¢ pozvanky,

= ¢ vyveésky a informacni tabule,

B ¢ faktova mapa a profil
organizace.
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Prostfedky hromadne
komunikace, ktere jsou schopny
v jednom okamziku oslovit
velke mnozstvi lidi.




'''''''''''

| Vliv médit:

= Jsou zesilovaem zprav. Je vétsi zdjem o ty
negativni souvislosti, protoze zde existuje:

. =" Kauzalni vztah mezi:
¢ Charakter zpravy
¢ Sledovanost

¢ Prijmy z reklam

¢ Zisky.




'''''''''''

@ Publicita

Obeznamenost prislusné Casti verejnosti s
organizaci, jejimi cili, s jejimi akcema.

| _ | Potfeba publicity dvojiho druhu:

B ¢+ k ziskavani, obnovovani a posilovani
celkoveho 1mage organizace,

¢ k mmformovani, presvédCovani a ziskavani
verejnosti pro jednotlive zamery a akce.




@ Tridéni masmédii (v ramci PR):
¢ Tiskova masmédia
. ¢ Elektronicka masmedia

¢ Venkovni masmedia




@ Tiskova masmédia:

: ¢ placeng¢ tiskové sluzby,

¢ placena inzerce,

¢ tiskova mapa




Elektronicka media:

¢ Rozhlas

¢ TV (video)
¢ PC, internet
¢ kino




Venkovni média:

¢ Billboard
¢ Plakat

¢ Fasada domu

¢ Dopravni prostiedky, apod.




'''''''''''

ry ~ °

& Spoluprace s novinafi:

¢ Rozhovor
' ¢ Clanek

N Briefing

¢ Tiskova konfterence

¢ Tiskova zprava.




= 14: Akce jako prostredky prace s
"4 verejnosti

& Prostredky komunikace s cilovymi skupinami,
& které jsou zaloZeny na mimoslovnim, nebo
komplexnim jednani.




& Druhy akci:

¢ Benefice a spoleCenska setkani (pikniky,
_ rauty, vernisaze, recepce, apod.)
.+ Vzdélavaci a prezentaéni akce (seminafe,
&= konference, veletrhy a vystavy, dny
otevienych dveri

¢+ Bojkoty a petice
¢ Soudni spory.

¢ Happeningy a demonstrace.




'@ Casovy plan benefice = 2. POT:

=+ 20 tydnii pied kondnim — motiva&ni ¥4d, tj.
cilove Castky, kter¢ chceme ziskat od
zlateho, stribrn¢ho a bronzoveho sponzora,
cenu dalSich listku.

¢ 6 tydnu pred — sepsane sponzorske
smlouvy, podklady pro tisk,

¢ 5 tydnu pred — tisk informacnich letaku

¢ 3 tydny pred — zacit s propagaci.




®  Osobni komunikace

jako prostiedek prace s verejnosti

& Viz DSO nebo jakakoliv kniha o mezilidske
=2 komunikaci, napf.

komunikace. 1. vydani. Praha: Grada

Publishing, 2001. 387 s. ISBN 80-7169-
988-38




