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Komunikace 2 slozky komunikace

m slozku digitalni - tj. v3e, co vyjadiujeme
verbalng, slovy, to, ¢emu rozumime jen tehdy,

m Slozka marketingového mixu kdyz zndme jazyk, kterym se hovofi;

m sloZzku analogovou - tj. v3e, co doprovazi
slova, vSe neverbdlni, to ¢emu rozumime, i
kdyZ jazyk, kterym se hovoii, neovladame.

m Nastroj fundraisingu

m Nastroj Public Relations
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Komunikacni mix

Podpora prodeje

Osobni prodej

PR

Reklama

Sponzorstvi

Lobbing

Spolec¢né prezentace organizaci
Pfimy marketing

Internetova komunikace
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Aby mohly neziskové organizace poskytovat
sluzby, musi si uvédomit, Ze je klienti
posuzuji zejména podle piimocaré
zkuSenosti, kterou s nimi maji, resp. na
zaklad¢ duvéry, kterou v né maji. Vyplyva to
i z charakteristiky produktu, resp. vlastnosti
sluzeb (viz minule).
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Konceptudlni model zabezpecovani sluzeb
(P. Eiglier, E. Langeard)
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Projevuje se zde tzv. fenomén nezkuseného zakaznika,

ktery si vybira na zakladé¢ davéry.

m zakaznik se vétsinou vice spoléhd na to, co se
0 organizaci hovofi,

m pii posuzovani kvality se spoléha na personal,
ceny a pievazné fyzické znaky organizace,
resp. jejich sluzeb,

m pokud je zdkaznik se sluZbou spokojeny,
zistava poskytovateli sluzby vérny.
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Komunikace tfi subjektt
m Organizace a klienti — externi marketing
® Organizace a jeji pracovnici — interni marketing

® Pracovnici organizace a klienti — interaktivni
marketing
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Verejné minéni a komunikace jako
vychodisko tspésnych PR

Postaveni organizace na verejnosti
Kli¢ovym slovem je zde DUVERYHODNOST
Predstavuje podstatnou ¢ast obrazu, ktery si jini
lidé, popft. verejnost vytvari o celé organizaci.
Jde vlastné jinymi slovy o

IMAGE

3 zakladni otazky pro budovani

spravné image:

m Jakd je soucasnd image vasi organizace?

mJakad je cilova, resp. Zadouci ¢i idealni
image?

m Co vse je tfeba ucinit, abyste ji dosahli?

F——
Vysledna image

Je dana tim, jak lidé organizaci
vnimaji, za jakou ji povazuiji.
Rozpor skutec¢nost x zdani,

klepy, pomluvy, famy.

F——
Cilevéedomé budovani image

opird se o
Zasady slusného chovani
a Efektivni komunikaci s okolim
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Druhy verejnosti a cilové skupiny

VEREINOST
jsou ty skupiny, s nimiz potifebuje organizace
komunikovat, protoZe s nimi potiebuje byt v
dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat jejich
penize, starat se o n¢, informovat je, atd. Verejnost
se tedy vytvaii na zaklad¢ spole¢ného zajmu nebo
spole¢nych problému, a co vic, nemusi byt
organizovana.
Je tedy vice verejnosti, stejné jako cilovych skupin.

Cilova skupiny, resp. verejnosti u
NNO

® nadace a grantové agentury,

® instituce vefejné spravy (statni spravy a
samospravy),

m organizace, které poskytuji v regionu podobné sluzby
nebo maji podobné cile.
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Verejné minéni l:

= minéni, které mGZe byt vysloveno na vefejnosti, anizZ
by doslo k sankcim vUc&i mluv€imu,ze strany skupiny,

Vv niZ se toto minéni projevuje.

m O jedné véci tedy mlZe existovat vice minéni. Svou
povahou se tedy vefejné minéni sklada z
akumulovanych individualnich minéni o uréité
zélezitosti vefejného zajmu
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Vlastnosti verejného minéni l:

m citlivost na dlileZité a ndpadné udalosti,

m ovlivnitelnost spiSe slovy a emocemi nez skutenymi
fakty.

m setrvaCnost

m skuteCnost, Ze sdéleni pfijimaji kladné ti, ktefi se
chtéji nechat poudit a povaZuji zdroj sdéleni za
dGvéryhodny,

m fakt, Ze vnitini sloZku vefejného minéni tvofi i pfani
a dohady o udalosti,

e

Vlastnosti verejného minéni ll:

m nejvétsi vliv ma vyklad té které udélosti vadci
vefejného minéni,

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

m vyburcované nezUstane dlouho (tedy pouze za
pfedpokladu, Ze se nejedna pravé o osobni
zajem),

e

Vlastnosti verejného minéni lll:

® nesnadno se meéni,

m v dobach krize jsou lidé vnimavéjsi vici svym
nazorovym vldclm, co je vhodnd doba pro
jinak obtiZnou zménu vefejného minéni,

m fakt, Ze se snaze vytvaii minéni ohledné cill,
neZ ohledné metod.

Komunikace jako vychodisko
uspésnych Public Relations

Public Relations = komplexni prace s
verejnosti

U¢inna komunikace = oboustranna
komunikace

gt

Kroky v procesu ucinné
komunikace

® upoutat pozornost ¢lenl cilové skupiny,

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

® motivovat je k uCasti na feSeni,

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

m poskytnout druhym lidem (pouze)
informace,
m (Cast&ji doplnéno snahou) presvédCit je,
aby zménili nazor, postoj, chovani,
vnimani  uréitého  subjektu,  svUj
stereotyp.

g

4 principy presvédcovani:

princip identifikace - kdyZ se sdéleni tyka zajmu pfijemce,
jeho tuZeb, nadéji, obav, atd.,

princip aktivizace - kdyZ je sdéleni doprovazeno vyzvou k
akci, navodem, jak se dal chovat, jak dal postupovat pfi Feseni
problému,

princip dlvéry - pokud sdéleni sdéluje dUv&ryhodna osoba (a
to bez ohledu na to, jak si tuto dlivéru ziskala),

princip srozumitelnosti - pokud sdéleni kromé slov doprovazi
také symboly Ci stereotypy.
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Faktory efektivni komunikace:

m pfipravenost vefejnosti pfijmout sdéleni, (napf. v dobé
rozsifeni famy),

m Cas a kontext sdéleni,

m aktivni GCast pfijemce na komunikaci, (napF. spole€né zazitky,
dojmy, zkuSenosti)

m obsah a struktura sdéleni, (napadity, $okujici, né¢im odlisny),

m presveédCivy styl,

m rychlost a uplnost komunikace, (napf. komunikovat i v
pfipadé aféry, nic nezamiCovat).

g

NNO jako systém soustrednych

kruhti v praci s vefejnosti:

® Vedeni organizace/management — ¢estné i
vykonné funkce

® Zaméstnanci, stali spolupracovnici,
dobrovolnici,

m Okoli organizace, klienti, poradenské firmy.

Lobovani

g

Lobovani
= slozka komunikacéniho mixu:

m ziskavani partnera pomoci informaci, slov a
argumentu.

m presvédCovani Ci vytvareni vlivu na jednu
nebo vice osob, které maji o nécem
rozhodnout.
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Duvod lobovani

® neustale rostouci komplexnost parametri
rozhodovaciho procesu a snaha najit
objektivni popis jevu, ktery se ma
rozhodnutim ovlivnit
(napft. jaderna elektrarna).

gt

Historie

Lobing vznikl jako oficidlné uznavana praktika
se osamostatnil se ve 20. stoleti v USA, a to

v souvislosti s existenci i pravnim zakotvenim
— terminologicky spravné oznacovanych
»,zajmovych skupin® i prosté ,,lobby“

F——
3 zakladni taktiky lobbovani:

1. primé lobovani,
2. lobovani od kotent,
3. informacni kampang.

F——

Primé lobovani

m Taktika pfimého lobbovani je zaloZena na
pfimém a v zasadé trvalém kontaktu lobbisty
s Ciniteli statu. Lobbista ptinasi k problému
dalsi a dalsi informace, které maji ptisobit
v zajmu jeho skupiny. V zasadé€ tuto ¢innost
vykonavaji ¢lenové center zajmovych skupin
na nejraznéjsich mocenskych drovnich.

gt

Lobovani od korenu

m Zde je aktivita pfenesena na fadové cleny
skupiny. Kond se bé&zné formou dopisnich
kampani a protesti v koordinaci s lobovanim
v centru. Krajnim piikladem jsou i nejrazné;jsi

demonstrace, protestni pochody apod.

gt

Informacéni kampané

m Informacni kampané jsou zaloZeny na snaze
zajmovych skupin piesvédcit Sirokou verejnost
o spravnosti svych cili a uZite¢nosti své
¢innosti. Patfi sem piedpldceni riznych
inzeratd, financovani vyzkumu na podporu
argumentd, apod.
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4 zasady lobovani v Bruselu Lobbista

1. Dobfe definovany a dob¥e zdokumentovany ® ma za ukol proniknout do podstaty problému a pfedloZit
problém s naznatenou moznosti Fedeni. ho ve srozumitelné form¢ tém, ktefi maji rozhodnout,
® musi mit mimotadné dobré analytické a komunikacéni

2. Musi probfhat jak na ndrodni, tak na evropskeé schopnosti, empatii a vizi, aby mohl odhadnout

urovni. dlouhodobé diisledky riiznych variant rozhodnuti, na
3. Je tfeba znat roli jednotlivych instituci a faze kterém se svou €innosti spoludcastni,
legislativniho procesu. m jeho role je srovnatelna s roli psychologa, pravnika nebo
. s jiného odborného konsultanta, ktery klientovi napomaha
4. Spolupracovat s kolegy z ostatnich (soucasnych i najit nejvhodnéjsi prezentaci rozhodnuti daného
budoucich) ¢lenskych zemi. problému.

(Brusel — 14 tis.lob.)
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PR

®m PR vymezeni

Pristé ust§|'te m vymezeni vici reklamé

® PR audit

m Prostredky praci s vefejnosti




