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2 slozky komunikace

= digitalni - tj. vSe, co vyjadfujeme verbalne, slovy, to, cemu
rozumime jen tehdy, kdyz zname jazyk, kterym se hovori;

= analogova - tj. vse, co doprovazi slova, vse neverbalni, to cemu
rozumime, | kdyz jazyk, kterym se hovori, neovladame.

Informace 7 %
Zrak
siuch
hmat
h t

Intonace 38 %
Red téla 55 %




2 zakladni cile komunikace

= poskytnout druhym lidem (pouze) informace
= (Casteji doplneno snahou) presvedcit je, aby zmenili nazor, postoj,
chovani, vnimani ur€itého subjektu, svuj stereotyp.

zamer, cil efekt, Gcinek
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Komunikace v marketingu g{ y
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« zakladni pilir
marketingoveho mixu, ktery
organizaci umoznuje rychle,
srozumitelne a ucelne
komunikovat se svym

slozka marketingoveho mixu

nastroj Ci vychodisko
* Public Relations

okolim,
« tim ji pomaha dosahovat * Reklamy
jejich cilu.  Fundraisingu

 adalSich slozek komunikacniho

mixu



Komunikaéni mix

PR

Reklama

Podpora prodeje

Osobni prode;

Sponzorstvi

L.obbing

SpoleCné prezentace organizaci
Primy marketing

Internetova komunikace




Informacni sumy v marketingove
komunikaci

Rozpor mezi oekavanim klienta a vnimanim poskytovatele sluzby

Nazory jinych

Osobni potreby Zkusenosti

\/ | /

Rozpor
1(R1)

> Ocekavana sluzba
R5 !

4 Vnimani poskytnuté sluzby
Poskytnuti sluzb

R3 - OSKYy y
Specifikace sluzb

R2 E !

Vnimani tohoto o¢ekavani poskytovatelem




Informacni sum - obecne

Odesliated

Poselstvi Farma Vyrnam

I Cdpovéd zpétnsd vazrba |

PRIJEMCE

DEKODER




V komunikaci ve VS se projevuj
fenomeén nezkuseného zakaznik

= zakaznik se vetsinou vice spoleha na to, co se o organizaci
hovori,

= pfi posuzovani kvality se spoléha na personal, ceny a prevazne
fyzické znaky organizace, resp. jejich sluzeb,

= pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny, zustava poskytovateli
sluzby verny.

= tj. vybira si tu organizaci, které ,duvéruje”.



Public Relations
PUBLIC REILATIONS

KOMPLEXNI A CILENA PRACE S VEREJNOSTI
tj.
davat o sobe vedet, preventivhé zmirnovat mozné konflikty, ve
svém okoli vytvaret pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duveru ,cilovych skupin®

t). budovat
DUVERYHODNOST




PUBLIC REU\TIONS

What seciety thinks I de

What the media thinks | do

LNB 2012



Marketingovy
mix

"--- "'
Produkt Y
K Distribuce
Cena
Propagace
(komunikaéni mix)
Reklama PFimy marketing Osobni prodej

W
Podpora prodeje
Public relations

] ) > |nvestor relations
Media relations

Employee relations

. > Government relations
Community relations v =Y

Public affairs ) ) i
Minority relations



Definice PR:

,PR je cilevedoma, planovana a nepretrzita snaha o
vytvoreni a udrzeni vzajemneho porozumeni mezi
organizaci a jeji verejnosti.”
(Britsky institut pro PR)




2 roviny PR

* institucionalni — Cinnost smerujici k ziskani dobreho jména na
verejnosti, pochopeni partnera pro nasi vliastni Cinnosti apod.

* individualni - jak se chovat jako reprezentant organizace

It




Hlavni cile PR

= ziskat podporu (Ci akceptaci) verejnosti pro své poslani, nove
myslenky a zamery

= ziskat pfiznivé klima pro fundraisingové kampaneé

= rozsSirit a ziskat uCast dobrovolniku

= propagovat svuj program a sluzby, aby se dostaly k tém, kdo je
potrebuji

= stat se duvéryhodnou organizaci



DAL UPLATEK VZAL UFLATEK  PSAL 0 TOM

Duvéryhodnost

= predstavuje podstatnou Cast obrazu, ktery si jini lide, popr.
verejnost vytvari o celé organizaci.
= jde vlastné jinymi slovy o IMAGE

= Je dana tim, jak lidé organizaci vnimaji, za jakou ji povazuiji.

= rozpor skuteCnost x zdani, klepy, pomluvy, famy.




Pojmy dulezité ve svété PR

Verejnost

skupiny, s nimiz potfebuje organizace ¥aind raX T

komqn¥kovat, protoze s nimi potrebuje byt v Xﬁgﬁ r?(teerrénr:]razeenblw vvsloveno na

S,%ﬁ’g\?gt Vez-tiﬁﬁ'c';’nﬁgglilt'g{‘af gg%orr]ué, vefejnosti, aniz by doslo k sankcim viéi

informovgtj-e aptd ’ ’ mluvCimu ze strany skupiny/verejnosti, v niz
ova ol 1€, PR se toto minéni projevuje

o ova_s .uplna v nemusi byt jen jedno

Publicita ma své vlastnosti
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Cilevedomeé budovani image se
opira o:

zasady slusného chovani

efektivni a u€innou komunikaci s okolim

Kroky v procesu ucinne, t;j.

Napr:

Masarykovy debaty oboustranné komunikace
https://www.youtube.com/watch?v=aTiR7W1 upoutat pozornost Clenu cilové skupiny,
AWnc dodat jim informace, které mohou vést k

uspokojeni jejich zajmu,

motivovat je k ucCasti na reseni,

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




Faktory efektivni komunikace

= pripravenost verejnosti prijmout sdeleni, (napr. v dobé rozsireni famy),

= Cas a kontext sdeleni,

= aktivni ucCast prijemce na komunikaci, (napr. spolecne zazitky, dojmy,
zkusenosti)

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

= presvedcivy styl,

= rychlost a uplnost komunikace, (napr.
komunikovat i v pripade aféry,
nic nezamlcovat).




4 principy presvedcovani

= identifikace - kdyz se sdéleni tyka zajmu pfijemce, jeho tuzeb, nadéji, obav,
atd.,

= aktivizace - kdyz je sdéeleni doprovazeno vyzvou k akci, navodem, jak se dal
chovat, jak dal postupovat pri feSeni problemu,

= duaveéry - pokud sdéleni sdéluje duvéryhodna osoba (a to bez ohledu na to,
jak si tuto duvéru ziskala),

= srozumitelnosti - pokud sdeleni kromé slov doprovazi také symboly Ci
stereotypy.




Systém PR se odviji od toho, zda:

= organizace teprve vznika, nebo chce nové zavést systematickou praci S
vefejnosti, kterd se uz bude zaméfovat na jednotlivé, vymezené cilové
skupiny/vetejnosti,

= organizace zjisti nesoulad mezi sebou a nékterym druhem vefejnosti,
resp. cilovou skupinou a PR vyuzije kK odstranéni tohoto nesouladu.

= nastrojem miize byt komunikacéni/pr audit



KOMUNIKACNI/PR — AUDIT

= definuje zajmy, role, poslani neziskové organizace a od ni odvozenych
verejnosti,

urcuje cilové skupiny, jejich zajmy, potieby, oCekavani,

vytvaii seznam cilu vuci témto skupinam,

Voli nejvhodnéjsi prostredky PR,

Odhaduje naklady, realizovatelnost planu PR a jeho dalSich prvki.



Kroky PR/Komunikacniho auditu

1. Vymezeni verejnosti
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Pojmy PR - Coorporate identity — CI
firemni identita

souhrnn¢ zosobnéni organizace odvozené z jeji filosofie, historie,
kultury, strategie, zptuisobu jejiho fizeni, chovani k partnerim. Lze si
j1 predstavit jako souhrnnou 1deu, jiz podléha komplex “Zivota
organizace”.
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Pojmy PR - Coorporate design — CD

= vizualni zplisob prezentace organizace na veiejnosti, presné¢ji fe¢eni toho, co jsme
nazvali coorporate identity.

Vizualni prezentace by méla dodrzet dvé zdsady —

= postihnout coorporate indentity

* 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 napt. 1 vzhled
kancelare, firemni uniforma atd.
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Pojmy PR - Coorporate culture - CC

Zpusob, jakym organizace jedna se svou vnitini 1 vnéjSi vefejnosti.

= Do oblasti vnitini coorporate culture patii napi. zptisob, jakym organizace vytvari
prostor pro seberealizaci svych zaméstnancu, pro jejich dalsi vzdélavani, jaké dava
perspektivy jejich pracovni kariéte atd.

= V ramci svych vztahu s vnéj$i verejnosti komercni firmy Casto spolupracuji napt.
S obCanskymi organizacemi. Zdiraznuji tak m;j. hodnotovy
zebriCek sveé organizace
a uroven jeji CSR
=> corporate social responsibility

[ 1
PR



Pojmy PR - Coorporate communication — CCom

Dlouhodoba komunikacni strategie organizace smérem dovnitf 1 vné

organizace.

Je povazovana

za zakladni funkci
public relations.

S5 Emerging PR Trends for 2012 & Beyond

Story-
telling

Proactive ADAPT-
monitoring ability

Quantification

Visual .
Communi- g p
cations PR Newswire

INGACE OPPORTUNITY
VIRYWIURE




Pojmy PR - Corporate image — Clm

" vzajemne vztahy mezi vySe uvedenymi ¢innostmi.

* Vychodiskem je coorporate identity. Na jejim zakladé se buduji formy
dalSi: coorporate design, coorporate culture a coorporate communication,
jez spolecné vytvareji sttechovy pojem — coorporate image.

(CD+CC+Cl) x CCom = CIm.
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Kampané v PR — 4 etapy:

o

Analyza situace, definovani problému PR - odpovida na otazku Co se
déje?

Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku Co bychom m¢li ud¢lat
a rikat? A proc¢? Jak a kdy to udélame a rekneme?
Realizace kampané, komunikace.

Vyhodnoceni kampan¢ —

odpovida na otazku

Jak jsme to udélali?

Co z toho plyne pro pristé?

POMOZTE

DETEM



Prinos analyzy

Co je zdrojem obtizi?

Kde je tu problém?

Kdy se to stava problémem?

Koho se tyka?

Jak se ho tyka?

ProcC se stava problémem nasi organizace a prislusné verejnosti?



Metody k zjistovani potiebnych informaci

Formalni

sociologické pruzkumy nazoru
verejnosti

Komunikacni/PR audity

Neformalni

osobni kontakty

Institut ombudsmana

poradni sbory NNO

bezplatna telefonni linka
rozbor doslé korespondence
obsahova analyza sdelovacich

prostredku



Tvorba projektu

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

2. Stanoveni komunikacénich cilu
= informacni (Jen informovat)

= motivacni (spojeny bezprosttedné s Zddoucim chovanim vefejnosti)

3. Vypracovani planu akci
" CO je treba udélat,

= kdo to udé¢la,

= do kdy,

= jaké budou néklady,

= Kkdo na tom bude spolupracovat.



Kampane v soucasnosti

= Videokampane ziskavaji na sile

Radeji jednou videt, nez stokrat poslouchat

Do konce roku 2012 zabirala videokomunikace 50 % v komunikaci firem

od konce roku 2014 zabira az 90 % komunikace

Zasady
Jednoduché jasné sdéeleni

Zaujmout, odlisit se



Komunikacni kampan

= Zaznam guerilla kampani:

= Cholera for Sale in New York

= Fuck the Poor?

= Fundraisingova kampan
= Doctors Without Borders
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Realizace kampani — par postrehu:

= Obracet se jak na intelekt, tak na city. Nepiehdnét — youtube.com - Kapka
nadeéje ,,Aby deti mohly zlobit **

* Argumentace by méla byt vedena radéji pozitivn€ nez negativng.

= PfiliS levné neni vzdy nejlevné;si.

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

= Jakakoliv kampan by méla mit sveé pokracovani, navazujici vyvoj



Vyhodnoceni kampané:

= Porovnavat prijaté cile a oCekavané
efekty se skuteCnosti, jiz bylo dosazeno.

* Vyhodnoceni by mélo probihat v takove atmosfére, ktera umozni
pratelskée ale pritom kritické hodnoceni — nezaCinat volanim po
odpovédnosti, ale konstatovanim stavu.

* Vhodna je pro to metoda , klipovani* — tj. sledovani vybraného tisku a
pofizovani vystiizku, které se vztahuji k organizaci nebo jeji kampani.



