Kapitola 5. Marketingova komunikace, vefejné minéni a komunikace jako vychodisko
uspésnych PR

Cil kapitoly:
Po precteni této uvodni kapitoly budete:
e Schopni zdtivodnit vyznam komunikace v marketingu,
e schopni rozlisovat rtizné postaveni organizace na vefejnosti,

e 7znat definici jednotlivych druhd vefejnosti a jim odpovidajicich
cilovych skupin,

e rozumét podstaté vefejného minéni a komunikace,
e poradite si také s otazkou, kdo vSechno pracuje s vefejnosti,
e pochopite také komunikaci jako vychodisko uspésnych PR.
Casova zatéZ:
5 hodin
2 hodiny na otazky k zamysleni a ukoly

Vlastni strukturovany text:

Marketingova komunikace
Marketingova komunikace neni jen jednim z nejviditelnéjsich a nejdiskutovanéjSich nastroji
marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost 1 podnikéni, ale soucasné 1
nastrojem fascinujicim. Kazdy z nés, at’ jsem individualni zakaznici nebo podnikatelé a
manazefi, je vystaven pusobeni reklamy. Vyuzivame riznych podpor prodeje, oslovuji nés
prodejci a dealefi, navstévujeme vystavy a veletrhy, vyhledavame a kupujeme zbozi znamych
¢1 mén€ znamych znacek, jsme cilem aktivit oslovujicich vetejnost a chodime do obchodd,
kde vSe smétuje k ovlivnéni kupniho chovani. Mimo to rostouci pocet lidi pravidelné pouziva
internet. Marketingovi pracovnici jsou vystaveni trvalému tlaku, aby integrovali podplrné
prodejni aktivity do strategického fizeni, marketingovych pland, propojovali riizné nastroje
marketingového komunika¢niho mixu, tvofili uspésné znacky, odhalovali, jak marketingova
komunikace mize napomahat dosazeni firemnich cilt a jak ji 1ze uplatnit v konkrétnich
trznich situacich.
Nemluvé o tom, jak je marketingova komunikace dulezita v marketingu organizaci
velejného sektoru, kde jsou zpravidla poskytovany sluzby. Vyplyva to
z charakteristickych vlastnosti sluzeb, o nichz byla fe¢ v kapitole 3. Komunikace
v marketingu je jednim ze zékladnich pilifi marketingového mixu, ktery organizaci
umoziuje rychle, srozumitelné a i¢elné komunikovat se svym okolim, ¢imz ji poméaha
realizovat dosahovani jejich cilli. V marketingu organizaci vetejného sektoru je komunikaéni
mix tvoren sloZkami znamymi z trzniho prostfedi. Jsou jimi:
Reklama
Public Relations
Osobni prodej
e Podpora prodeje
a dale také z dalSich ptidanych slozek, specifickych pro organizace vetejného sektoru, jako je:
e Sponzorstvi



e Spolecné prezentace organizaci, kdy organizace vyuzivaji, tak jako ziskové firmy
moznost na veletrzich, vystavach ¢i jinych pfilezitostech, moznost oslovit na jednom
misté velké mnozstvi lidi, a tak Setfit naklady

e Lobbing, ve smyslu zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych a pii
legislativnich jednénich, tedy ve smyslu ziskavani a predavani objektivnich
pravdivych informaci na mista, kde se o nich rozhoduje.

e Primy marketing predstavuje pfimou adresnou komunikaci mezi zékaznikem a
prodavajicim. Tato forma komunikace byla hojn¢ zamétena na prodej zbozi
uskute¢novany prostiednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani,
novin a ¢asopist, s tim, ze se zakaznikem se pracuje adresné. Tento nastroj
predstavuje v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici prostfedek marketingové
komunikace. Mezi jeho néstroje fadime direkt mail, telemarketing, televizni,
rozhlasovy, piip. tiskovy marketing s pfimou odezvou, katalogovy prodej, a kone¢né
v dnesni dob¢ nejvice pievazujici e-mail marketing.

e 'V soucasnosti je perspektivnim zakladem direkt marketingu komplexni databaze
informaci o zdkaznicich (naptiklad véetné jejich osobnich tdajt, zdznamu
ptedchozich nakupii prostiednictvim magnetickych karet, reakci na zaslané nabidky
nebo dokonce na propagacni aktivity. Zde se potom hovoii 0 databazovém
marketingu. Prave tento piistup je zakladem dlouhodobého vztahu se zakaznikem
a oboustranné komunikace.

e Internetova komunikace — jako aktualni trend v marketingové komunikaci vibec,
ktery se v druhé dekad¢ 20. Stoleti vypracoval do samostatné soucasti marketingu,
totiz do on-line marketingu.

Aby mohly neziskové organizace poskytovat sluzby, musi si uvédomit, ze je klienti posuzuji
zejména podle piimocaré zkusenosti, kterou s nimi maji, resp. na zakladé duvéry, kterou v né
maji. Proto se zde objevuje také tzv. fenomén nezkuseného zakaznika, ktery si vybira na
zékladé divéry. Ma tyto rysy:

e zakaznik se vétSinou vice spoléhd na to, co se o organizaci hovofi,

e pii posuzovani kvality se spoléha na persondl, ceny a prevazné fyzické znaky

organizace, resp. jejich sluzeb,

e pokud je zdkaznik se sluZzbou spokojeny, zlistava poskytovateli sluzby vérny.
Vztahy se vytvaieji mezi organizaci, zakazniky a zaméstnanci navzajem. Stejné tak
probiha komunikace. Rizeni marketingu v oblasti nehmotného produktu pak znamené fizeni
vztahti a komunikaci mezi témito tfemi subjekty:

e Organizace a klienti — hovofime o externim marketingu, resp. komunikaci.

e Organizace a jeji pracovnici — hovotfime o internim marketingu, resp. komunikaci.

e Pracovnici organizace a klienti — hovofime o interaktivnim marketingu, resp.

komunikaci.

Externi marketing se tyka bézné prace, kterou organizace vykonava v souvislosti se
stanovenim ceny, distribuci a propagovanim sluzeb. Musi pfitom zohlediiovat pfani a potieby
zakaznika, které nejlépe zjistuje marketingovym prizkumem. Pravé externi marketing by mél
byt informacnim zdrojem pro zlepSovani kvality prace organizace.
Interni marketing se tyka €innosti, které organizace vykonava s cilem zaskolit a motivovat své
,vnitini* zékazniky, tedy vlastni pracovniky, a to pfedevsim ty, ktefi pfichazeji do kontaktu se
zékazniky a s osobami z vnéjSiho prostfedi organizace. Kvalita sluzeb zavisi v podstatné miie
na lidech — pokud sami zaméstnanci nebudou motivovani a piesvédéeni o tom, Ze organizace,
V niZ pracuji, déla néco velmi dilezitého, hodnotného a na vysoké trovni, nedokéazi klienta
presvédcit o tom, Ze udélal dobie a rozhodl se pro jejich produkt.



Interaktivni marketing je propojeny jak na interni, tak i na externi marketing. Pracovnik
motivovany a presvédceny o smysluplnosti toho, co organizace déla, samovolné $ifi dobré
jméno a ziskava potencionalni zakazniky i z fad svych blizkych a zndmych. Jsou to pravé

vvvvv

upeviovani divery v organizaci.
V marketingové komunikaci je tfeba se vyvarovat informac¢nich Sumil, jejichz piisobeni
ukazuje nésledujici obrazek:

Informacni sumy v marketingove
komunikaci

Rozpor mezi o¢ekavanim klienta a vnimanim poskytovatele

sluzby
Nazory jinych Osobni potieby Zkusenosti
=/O’<;i:.;1é sluzba
Rozpor R5 i
1 (R1) Vnimani poskytnute sluzby
R4 { f
Poskytnuti sluzby
R3 f
Specifikace sluzby
Y R2 T
Vnimani tohoto ocekavani poskytovatelem

Ukol: Prectéte si uvedeny piibéh a urcete, kde viude nastaly komunikacni Sumy:

Za veditelem o.p.s., ktera nabizi sluzby dalsiho vzdélavani pracovnikiim neziskovych
organizaci, prijde slecna Cizkova. Clenové organizace, kde pracuje, pry neuméji
spolupracovat, komunikovat, jsou prilis zaméreni na sebe, precenuji se, protoze viibec neznaji
svou osobnost. Slecna Cizkova by chtéla prispét ke zméné tohoto stavu a zajistit jim poznatky
Z time managementu. Nedavno slySela o tréninku sebepozndni a soucasné cCetla néco o
asertivité, takze by chtéla do skoleni zahrnout i tuto problematiku. Mysli si, Ze kdyby prisel
néjaky zkuseny lektor a vysveétlil jim, co délaji spatné, stacilo by na to 6 hodin.

Reditel o.p.s. vi, Ze na pokryti takového mnozstvi problémii 6 hodin absolutné nestaci, ale
nabidka je pro ného zajimava. Pokusi se slecné Cizkové vysvétlit, Ze nemiize hovorit o vsech
problémech, ale ze se pokusi udélat vie, co bude v jeho silach. Slecna Cizkovd pochopi jeho
slova tak, ze o.p.s. splni minimalne 80 % z toho, co pozadovala, a ze se tedy situace v jejich
tymu zlepsi. Tato 24-leta slecna vsak zapomnéla rediteli Fici, Ze trénink bude urceny pro jeji
minimalné o 20 let starsi kolegy. Reditel podle véku slecny Cizkové usuzuje, Ze piijde o mladé
lidi. Oznami proto svému mladému perspektivnimu lektorovi, Ze povede mladou skupinku, kde
pujde o vSeobecné nacrtnuti zdkladnich témat. Vzhledem k tomu, Ze jde o skupinu bez
Jjakychkoliv zkuSenosti s podobnymi Skolenimi, muzZe se s nimi dohodnout na dalsich
seminarich.



Mlady lektor Jan Bystry vi, Ze jen na zakladni poskytnuti informaci o o.p.s. a jednotlivych
typech vyuky bude potrebovat cca. 2 hodiny. Nechce se jen dotknout jednotlivych téemat, ale
chce jit do hloubky u nekterého z nich. Vzhledem K predpokladu, zZe jde o mladou skupinu,
rozhodne se vyuzit 4 hodiny na testovani své nejnovejsi, fyzicky velmi narocné hry, zameérené
na budovani tymu, kterou nazval "O cem se zdava opicakovi”.
Slecna Cizkova se vrdti na své pracovisté, a protoze vi, Ze ji ostatni kolegové neberou prilis
vazné, poprosi Séfa, aby na poradé informoval o pripravovaném Skoleni, které se bude
vénovat problemum:

e jak odolavat stresu a time management,

e jak poznat sebe i druhé,

e jak presvedcovat,

e jak spravné budovat tym,

o jak efektivné komunikovat.
Séfovi se zda, Ze za tak kratkou dobu 6 hodin neni mozné pokryt tak siroky okruh problémii.
Slecna Cizkovd mu vsak odpovi, Ze hovorila s odbornikem a Ze to piijde. Pravdépodobné se
bude jednat o néjakou novinku, moznd uceni ve spanku.
Pracovnici se tedy dozvedi, ze pujdou na vycvik, ktery bude probihat ve spdanku nebo
V hypnoze. Konecné néco, co jim pomiize relaxovat a moznd i vyresit jejich osobni a pracovni
probléemy, vzdyt to tempo uz nemohl skoro nikdo vydrzet. Kdyby to predlozila ta blazniva
Cizkova, kterd je stdle otravuje s néjakymi hloupostmi, tak by asi zapochybovali, ale kdyz
S tim prisel séf, takto bude asi néco prijemného — mozna i s teplymi bahennimi koupelemi,
jako minuly rok. Kdyz se lidé dostavili na semindr, propukl rozpor mezi vnimanou a
ocekdvanou realitou.

Postaveni organizace na verejnosti

Kazdy clovek, kazda organizace, vSichni bez rozdilu chceme vypadat davéryhodné vici
svému okoli. To znamen4, Ze 1 kazda neziskova organizace chce vypadat divéryhodné, kdyz
se snazi vytvofit u obCanli ptiznivy postoj k vlastni Cinnosti, ziskat sponzorsky dar nebo
piispévek, presvédCit zastupitelstvo mésta ¢i kraje, aby pro ¢innost pronajalo urcity objekt
nebo zaujmout novinafe, aby o praci organizace néco publikoval. Kli¢ovym slovek je zde
zkréatka divéryhodnost.

A kdo vypada divéryhodné? Ziejme bychom se shodli na tom, ze ten, kdo nema prasvihy
(tfeba 1 nechténé), nerozsifili se o ném famy (tfeba i nepodlozené), vetejné se k nému hlési
n¢jaka popularni osoba (1 kdyZz tfeba jen okrajoveé) a konetné ten, kdo vykazuje dobré
vysledky dosavadni prace.

Kazdy, osoba ¢i organizace, se tedy i nevédomky snazi posilovat tuto diivéryhodnost, pfi¢emz

pomért v organizaci a podminek pro jeji ¢innost.

Ukol: Zkuste se zamyslet nad tim, co dela Vase organizace pro zvySeni své ditvéryhodnosti?
Pomiize Vam v tom ndsledujici mini-dotaznik:

ANO NE

Vydavate vyro¢ni zpravu?

Sledujete vefejné minéni, které se udrzuje o vasi organizaci?

Publikujete zpravy o svych tuspéSnych a vefejnosti pozitivné




pfijimanych akcich?

Pecujete aktivné o dobré vztahy s novinafi, mistnimi politiky, apod.?

Mite ve spravni radé nebo Cestném vyboru vasi organizace vazené
osoby, kterymi nepiimo dokladate vlastni diivéryhodnost?

Pokud jste odpovedeli 4-5x ano, je to dobré, 2-3x nestaci a méné nez 2x je ditvod k vaznému
zamysleni se nad sebou a k napravé tohoto stavu.

Diivéryhodnost je podstatnou soucasti obrazu, ktery si jini lidé, popft. vefejnost vytvaii o celé
organizaci. Tento obraz, nazyvany v soucasnosti popularn¢ "image", je v podstaté zkratkou,
ktera lidem nahrazuje vSechny jednotlivé informace o organizaci. Rozhodujici tedy neni
skute¢ny stav véci (bohuzel), ale to, jak se organizace, resp. osoba jevi navenek. Image se tak
stdva mysSlenkovym stereotypem, pausSalnim hodnocenim organizace, mad v mysleni lidi
velikou setrvacnost a jeho pfeména trva dlouho. Tim padem stoji také mnoho penéz. Pii
posramocen¢ image je pro organizaci ¢asto levnéj$i, zméenit své jméno, logo, slogan, ptipadné
i sidlo (zkratka vnéjsi identifika¢ni znaky) nez draze obnovovat svou image, ktera se buduje
postupné a dlouho.

Cilevédomé usmeériiovani a budovani image se ve své podstaté opira o zasady sluSného
chovani a efektivni komunikaci s okolim. S tvorbou vlastniho image jsou proto spojeny tfi
zékladni otazky:

e Jaka je soucasna image vasi organizace?
e Jaka je cilova, resp. zddouci ¢i idedlni image?

e Co vSe je tfeba ucinit, abyste ji dosahli?

Vysledna image je dana tim, jak lidé vasi organizaci vnimaji, za jakou ji povazuji. Dobré
jméno, povést, pozitivni (nebo negativni) pocit spojeny se jménem organizace, piedstava,
kterou o vas vefejnost ma, vSeobecna znamost, renomé, prestiz, obliba, diveéryhodnost,
seridznost - to vS§e muze byt soucasti image, o jejiz pfesvéd€ivost musite stale usilovat, dbat o
ni, udrZovat ji posilovat. Zadkladnim nastrojem k tomu byla, je a vZdy bude komunikace.

Komunikace obecné

Komunikace je vlastné vSe, co délame a co je vidét navenek. Kdyz néco fekneme, udélame
néjaky pohyb, zatvafime se, nebo si jen piskdme, dokonce i kdyz tiSe sedime zavieni v
kancelafi, komunikujeme. Dovedeno ad absurdum, komunikaci je 1 stfelba na odsouzeného.
Pro snaz8i pochopeni dost neurcitého pojmu, jakym je komunikace, si ji rozdélme podle
jednoduchého modelu Paula Waclawicka na dvé zékladni slozky:

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

e slozku analogovou - tj. vSe, co doprovazi slova, v§e neverbalni, to cemu rozumime, i
kdyz jazyk, kterym se hovofi, neovladame.




A jak je to s komunikaci v neziskovém sektoru?

Komunikace lidi v neziskovych organizacich je plné;si, osobnostné bohatsi, svét prace a svét
osobnosti v ni ¢asto neni oddéleny tak, jak to miizeme pozorovat jinde. Nachazime v ni prvky
neformalnosti, dokonce az rodinného chovéni, charakterizuje ji vét§i spontannost,
emocionalita, ale 1 vice otevienych konfliktd. Tyto prvky, od neformalniho oslovovani az po
amatérismus nebo citové zaujeti v argumentaci nebo jinych komunikacnich projevech, mohou
byt jak vyhodou, tak i nevyhodou.

Neziskové organizace vétSinou poskytuji nehmotné statky a sluzby, jenz si pfedem nelze
vyzkouset, prohlédnout ani ohmatat. Jsou tedy posuzovany svymi klienty zejména na zakladé
toho, co o jejich sluzbach slySeli a az posléze na zaklad¢é pfimocaré zkuSenosti, kterou s nimi
maji. Komunikace ma v tomto procesu proto zédsadni vyznam - cilem kazdé neziskové
organizace musi byt rychle, srozumiteln¢ a uceln¢ komunikovat s okolim organizace a
dosahovat tak svych vytyc¢enych cilt.

Druhy verejnosti a cilové skupiny

Oproti vSeobecné rozsifené piedstavé o vetejnosti jako jediné, monolitické mase obcant je
nutno hned v tivodu této podkapitoly postavit teorii, ktera fika, ze vefejnosti je mnoho.
padem mize mit jiné, jinak vymezené druhy vetejnosti. Témi jsou ve své podstaté vSechny
skupiny instituci a vSechny skupiny jednotlivct, které vznikly diky spole¢nému zajmu vaci
dané organizaci, nebo protoze jejich chovani a nazory tato organizace piimo ovliviiuje.

Jinymi slovy mlizeme fici, Ze "vefejnost" jsou ty skupiny, s nimiz potfebuje nase organizace
komunikovat, protoZe s nimi potfebuje byt v dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat
jejich penize, starat se o n¢, informovat je, atd. Vefejnost se tedy vytvaii na zakladé¢
spole¢ného z4jmu nebo spole¢nych problémd, a to vic, nemusi byt organizovana.

Nejen Ze existuje mnoho vetejnosti. Také kazdy z nas nélezi do mnoha riiznych vefejnosti.
Dobte si to 1ze uvédomit na rolich, které v zivoté "hrajeme" - roli obCana, obyvatele urc¢it¢ho
mésta, volice, otce, manzela, syna, zaméstnance, ¢lena tenisového klubu, spottebitele, atd.,
atd. Je zfeymé, ze naSe chovani - a také vnimani lidi a svéta kolem - je do velké miry
pfedurceno prave tim, k jakym skupindm patiime, nakolik si tuto pfisluSnost uvédomujeme a
nakolik na ni z&visi uspokojovani naSich vlastnich potieb.

Tak napiiklad v roli volice jsme objektem zdajmu politickych stran. Pokuste se popremyslet o
tom, stredem zajmu, které skupiny jste v té které roli, co od vas tato skupina ocekava, a
uvedomte si, ze v kazdé roli jsou to jiné pozZadavky. Poté néco podobného zkuste u vasi
organizace. Nasledujici tabulka vam tyto uvahy pomuize zprehlednit:

DRUH VEREJNOSTI - SKUPINA | CO POTREBUJE? CO OD VAS|CO VAM DAVA? CO PRO VAS
OCEKAVA? ZNAMENA?

Jestlize se ndm podaii definovat ten druh vefejnosti, ktery nas pravé zajima, urcili jsme tzv.
cilovou skupinu. To je vyraz z marketingu, ktery prozrazuje, o jak cilenou komunikaci se v




ném jedna. Cilovou skupinou tedy muzeme oznacit skupinu, ktera mé& maly, snadno
urcitelnych ¢lent.

Pro neziskovou organizaci lze obecné vymezit nasledujici typické cilové skupiny:
e nadace a grantové agentury,
e instituce vefejné spravy (statni spravy a samospravy),

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

V kazdé vetejnosti i cilové skupin€ se mize projevit urcity a pritom rozdilny nazor na urcitou
zalezitost, ktera je pro neziskovou organizaci vyznamnda. Tento ndzor byva ¢asto oznacovan
jako vefejné minéni. Ale co je vlastn¢ vefejné minéni? Teorie vefejné minéni chape jako
minéni, které miize byt vysloveno na vefejnosti, aniz by doslo k sankcim vici mluvéimu, ze
strany skupiny, v niZ se toto minéni projevuje. Jinymi slovy je vefejné minéni minénim o
vécech ve vefejném zajmu, které ma Sanci se uplatnit mezi vSemi uplathovanymi minénimi
jako vid¢i a obecné piijimané. O jedné véci tedy miZe existovat vice minéni. Svou povahou
se tedy vefejné minéni skladd z akumulovanych individualnich minéni o urcité zalezitosti
vetejné¢ho z4jmu.

Na zékladé této definice by bylo velmi obtizné vefejné minéni skutecné sledovat a né&jak ho
vyjadfit, proto se za né€ pro zjednoduSeni vydavaji vysledky prizkumii a ndzory médii, které
ve své podstaté zobrazuji skuteéné verejné minéni jen pravdépodobné, castecné a zkreslené.
Nutno jesté poznamenat, ze veiejné minéni neni jen souctem individudlnich minéni, ale spiSe
aktivnich minéni, téch hlasitych, slySenych, ktera pisobi uvniti skupiny a vytlacuji odlisna
minéni, (tak jako ve volbach se pocitaji jen hlasy téch, kteii volili).

Ti, co svymi vefejné¢ projevovanymi nazory formuji minéni v dané skupin€, oznacujeme
"nazorovi vudci". Je pro né€ charakteristické, Ze se zajimaji o danou véc, jsou nadprumérné
informovani, sleduji dusledné rizna média, pfichazeji s novymi myslenkami a feSenimi a
kone¢né jsou dobrymi organizatory a socidlnimi komunikatory, ¢imZ umi na svou stranu, pro
sviij nazor ziskat ostatni.

Podivejme se, jak vznika vefejné minéni v organizovanych skupinach, napf. ve spravni radé
0.p.S. - par lidi ze spravni rady za¢ne povazovat uréitou situaci za problematickou, kdyz zjisti,
7e to tak vidi i ostatni ¢lenové, rozhodnou, Ze se v té véci bude muset zacit jednat. Proto
zatnou zkoumat moznd teSeni, zjiSt'uji fakta, diskutuji alternativni navrhy feSeni problému.
Poté se odsouhlasi urcité taktika ¢i feSeni, popf. pozitivni vétSina tiSe "toleruje" navrhy aktivni
mensSiny. Souhlas a rozhodnuti pak vedou celkové k védomi skupinové odpovédnosti. Vytvofi
se program akci, ktery je prosazovan, dokud se nedosahne vytyéeného cile, popi. dokud se
skupina neunavi bojem a ¢lenové se neobrati k novym metodam.

Pokud tedy chceme jako zastupci neziskové organizace prosazujici ur€ité nazory, aby se tyto
staly "vefejnym minénim", musime zahdajit komunika¢ni kampan, v niZ se budeme fidit
odpov€d’mi na nasledujici otazky:

e Kdo je nejdilezitéjSim Cinitelem v kazdé cilové skuping?

e Kdo je mluv¢im této skupiny, a je-li organizovana, kdo je jejim faktickym viidcem?

e Kym se ¢lenové skupiny daji nejsnaze ovlivnit a koho nejvice uznavaji?

Se stejnym principem pracuje reklama: kosmetiku nam doporucuje kamaradka, Ccistici
prostiedky maminka, reklama na panskou kosmetiku je adresovana Zenam, podobné jako
reklama na plenkové kalhotky.



A jaké jsou tedy vlastnosti vefejného minéni? Patii mezi né:
e citlivost na dulezité a napadné udalosti,
e ovlivnitelnost spiSe slovy a emocemi nez skute¢nymi fakty.
e setrvacnost

e skutecnost, ze sdéleni pfijimaji kladné ti, ktefi se chtéji nechat poucit a povazuji zdroj
sdéleni za divéryhodny,

e fakt, Ze vnitini slozku vefejného minéni tvofi 1 prani a dohady o udalosti,
e nejvetsi vliv ma vyklad té které udalosti viidci vefejného minéni,
e psychologicky je minéni orientovano na (osobni) zajem jednotlivce,

e vyburcované nezlstane dlouho (tedy pouze za piedpokladu, Ze se nejednd pravé o
osobni zajem),

e nesnadno se méni,

e v dobach krize jsou lidé vnimavéjsi viici svym nazorovym videtim, co je vhodnéa doba
pro jinak obtiznou zménu vetejného minéni,

o fakt, Ze se sndze vytvari minéni ohledné cilii, nez ohledné metod.

Komunikace jako vychodisko uspéSnych PR, tj. komplexni prace s verejnosti
Z ptedeslého vykladu o komunikaci a vefejném minéni vyplynul zakladni predpoklad ucinné
komunikace, totiz to, Ze aby komunikace byla u¢inné, musi byt oboustrannd. Jeding tak miize
ovlivilovat ob¢ strany. K tomu je tieba mit jak prostiredky "vysilani", tak i prostiedky
"pfijimani".
Proces uc¢inné komunikace by se tedy mél odehravat podle nasledujicich kroku:

e upoutat pozornost ¢leni cilové skupiny,

e dodat jim informace, které mohou vést k uspokojeni jejich zajmai,

e motivovat je k Gi€asti na feSent,

e vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by méli délat.

Pochopitelnég, Ze chceme-li u¢inné komunikovat napt. se ¢leny nasi organizace, ktefi jsou jiz
dostate¢né¢ informovani o ¢innosti organizace i presvédceni o jejim posléani, nebudeme
uplatiiovat vSechny uveden¢ kroky.

Pokud budeme komunikaci chapat jako vzdjemné sdé€lovani informaci, pociti, mySlenek a
postoju, musime se ptat, za jakym cilem. Logicky lze piedpokladat, Ze cile jsou dva:

e poskytnout druhym lidem (pouze) informace,

e (Cast&ji doplnéno snahou) presveédcit je, aby zménili nazor, postoj, chovani, vnimani
urcitého subjektu, sviij stereotyp.

A jakym zptisobem muzeme presvédCovat? Existuji zakladni Ctyfi principy presvédCovani:

e princip identifikace - kdyz se sd€leni tyka zajmu piijemce, jeho tuzeb, nadé€ji, obav,
atd.,



e princip aktivizace - kdyz je sd€leni doprovazeno vyzvou k akci, navodem, jak se dal
chovat, jak dal postupovat pii feSeni problému,

e princip davéry - pokud sdéleni sdéluje ditvéryhodna osoba (a to bez ohledu na to, jak
si tuto duvéru ziskala),

e princip srozumitelnosti - pokud sdéleni kromé slov doprovazi také symboly c¢i
stereotypy.

Pfi efektivni komunikaci ndm mohou také pomoci faktory, které ovliviuji presvédCivost
komunikace:

e pripravenost vefejnosti ptijmout sdéleni, (napt. v dobé rozsifeni famy),

e (Cas a kontext sdé€leni,

e aktivni Gcast pfijemce na komunikaci, (napt. spole¢né zazitky, dojmy, zkusenosti)
e obsah a struktura sd¢leni, (napadity, Sokujici, né¢im odlisny),

e presvédCivy styl,

e rychlost a Uplnost komunikace, (napf. komunikovat i v piipadé¢ aféry, nic
nezamlcovat).

Neziskova organizace a jeji prace s verejnosti

AC se to na prvni pohled nezda, je okruh lidi pracujicich s vetejnosti v neziskové organizaci
velmi siroky. Pfedstavme si neziskovou organizaci jako systém soustfednych kruhi, kde se
smérem od stfedu ven snizuje mira informovanosti a kompetenci.

Vnitini, stfedovy nejtésnéjs$i kruh by tvofilo vedeni organizace, tedy vrcholné organy
organizace, jako napf. spravni rada nebo Cestny vybor, a management, tedy vykonny feditel,
tajemnik, tiskovy mluv¢i apod. Mezi hlavni tikoly vrcholnych organti patii stanoveni poslani a
cilti organizace, nalezeni a ymenovani feditele, jeho podpora a hodnoceni vysledkt jeho prace,
efektivni planovani organizace, zajisténi dostatecnych zdroji pro €innost organizace, dohled
nad efektivnosti hospodateni, kvalitou poskytovanych sluzeb, zlepSovani image organizace
na vefejnosti a hodnoceni vysledki své vlastni prace. Efektivnost ¢innosti téchto vrcholnych,
pievazné Cestnych (neplacenych) organii je pfimo imérna mife zodpovednosti, kterou jejich
¢lenové piebiraji za sva rozhodnuti. Mezi hlavni ikoly managementu patii kromé vykonného
fizeni organizace také psani a pfiprava tiskovych zprav, dopisi, projevii, propagacnich
brozur, letaki, inzeratl, redigovani zvlastnich publikaci, zpravodajli pro zaméstnance 1 ostatni
vefejnost, kontaktovani zpravodajskych meédii za ucelem ptedavani aktualnich informaci,
organizovani zvlastnich akci, jako jsou tiskové konference, dny otevienych dvefi, benefice,
apod., vystupovani na vetejnosti, sledovani toho, co se kde o organizace fekne ¢i napiSe, atd.
Ve vétsich organizacich je na tuto praci zaméstnadvana jedna osoba ve funkci tiskového
mluvciho (v jesté vétSich organizacich pak vznikaji cela oddé€leni pro styk s vetfejnosti).

Stfedni kruh tvoii zaméstnanci, stali spolupracovnici (napf. dobrovolnici) a pftileZitostni
spolupracovnici a pfiznivci organizace. Zameéstnanci by meéli mit dostatek informaci o
organizaci, aby je kdykoliv mohli vefejné prezentovat, pfiCemz netieba dodavat, ze nejlépe
komunikuje ten zaméstnanec, ktery je skutecné presvédCeny o tom, co déla. Se stalymi
spolupracovniky je také dilezité oboustranné¢ komunikovat a mit od nich zpétnou vazbu,
protoze kdyZ s nami pfestanou spolupracovat, odchazi nejen jejich zkuSenosti, ale také zdroj
informaci o na$i organizaci. Ani u pfileZitostnych spolupracovnikl se nevyplati podcenit
komunikaci s nimi. Byvaji totiz ¢asto najimani na prace prechodné, které¢ vSak mohou byt na



oCich vefejnosti. A pokud n€kdo naSi organizace neznd a setkd s neinformovanym
prilezitostnym pracovnikem, ztotozni ho s nasi celou organizaci. A jak vime, prvni dojem se
promitd do celkového vnimani celé organizace, dokonce v ném ma vétsi vahu, nez jsme
ochotni si pfipustit.

Vnéjsi, od stfedu nejvzdalengjsi kruhy predstavuji podstatné okoli organizace, tedy nase
klienty, pfipadné i1 externi poradenské firmy. U klientd je pro komunikaci s nimi zasadni
jejich presné vymezeni do cilovych skupin, tedy stanoveni si, zda je jich kone¢ny, omezeny
pocet, odkud pochazeji (jen z dané¢ komunity nebo z celého tizemi) a zda jsou vnitiné
stejnorodou skupinou. Jen tak se nam muze podafit u¢inné s nimi komunikovat, protoze jen
tak budeme znat jejich potfeby a prani. Poradenské firmy miizeme zapojovat do feSeni
problémil nasi organizace, maji tedy piistup k informacim o nas, které mohou nasledné Sifit
dal.

Shrnuti kapitoly

Komunika¢ni mix v marketingu hraje vyznamnou roli, zvlasté¢ pak v organizacich veifejného
sektoru, coz vyplyva z charakteru sluzeb. Jeho slozkami jsou ve vefejném sektoru krome
reklamy, public relations, osobniho prodeje a podpory prodeje také sponzorstvi, lobbing,
ptimy marketing, spole¢né prezentace organizaci a internetova komunikace. Komunikace
predstavuje velmi komplexni a zajimavy proces, ktery je v podstaté zakladem nasi existence.
To védél jiz Aristoteles, kdyz tekl: "Byt znamend komunikovat.”

Nékteré z ryst nasi lidské komunikace jsou natolik specifické, Ze nas odliSuji od zvifat. Na
zékladé komunikace rozliSujeme pratele od protivnikid, ucitele, studenty, nadfizené,
zaméstnance, deti, rodiCe a spoustu jinych roli, které lidé pfijimaji a "hraji" béhem svého
zivota. Jen diky komunikaci se dozviddme a uc¢ime nové véci, davame najevo sva vlastni
stanoviska, postoje, piani atd. To v§e nasvédCuje tomu, Ze komunikace jako proces ma sva
pravidla, a to jak v komunikaci verbalni, tak i neverbalni. Znalost a chapani komunika¢nich
procestl uréuje vas vztah k ostatnim lidem a spoleénosti viibec. Cim vice jim rozumite, tim
efektivnéji dokazete komunikovat s okolim. A ¢im efektivnéji dokazete komunikovat s
okolim, tim snaze dokaZete prosadit své potieby a zajmy.

S komunikaci uzce souvisi také vefejné minéni, které definujeme jako minéni, které mtize byt
vysloveno na vetejnosti, aniz by doslo k sankcim vu¢i mluvéimu, ze strany skupiny, v niz se
toto minéni projevuje. Komunikace je také predpokladem uspéSnych Public Relations, o
kterych bude podrobné fe¢ v dalsi kapitole tohoto textu.

Otazky k zamySleni:
1. Jaké sloZzky komunika¢niho mixu v marketingu vefejného sektoru znate?

2. Proc¢ je komunikace tak dillezita? Znate dvé zakladni slozky komunikace? Jak probiha
proces u¢inné komunikace? Jaké jsou cile komunikace?

3. Pokuste se definovat pojmy "vefejnost", "cilova skupina" a "vetejné minéni". Uved’te
typické cilové skupiny neziskovych organizaci. Jaké jsou jejich vlastnosti? Jakymi
zakladnimi rysy se vyznacuje vetejné minéni?

4. Kdyz budete chtit partnera v komunikaci o nécem piesvedcit, jakymi faktory miizete
zvysit piesvédcivost komunikace?



