.. ¥4 Komunikace a Public Relations

-~ Téma nasledujicich 5 pfednasek:

¢+ Komunikace jako vychodisko uspésnych
=== Public Relations
¢ PR a PR — Audit, Kampané v PR

¢ Prostredky prace s vefejnosti, beneficni
akce

¢ Reklama
¢ Sponzorstvi




.4 Komunikace jako vychodisko
= uspéSnych PR

Public Relations

= komplexni a cilena prace s
verejnosti




& | Postaveni organizace na verejnosti

KliCcovym slovem je zde
DUVERYHODNOST

Predstavuje podstatnou Cast obrazu, ktery si

jini lidé, popt. verejnost vytvari o celé

organizaci. Jde vlastn¢ jinymi slovy o
IMAGE
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3 zakladni otazky pro budovani spravné
. image:

= ¢ Jaka je soucasna 1mage vasi organizace?

¢ . ¢ Jakd je cilova, resp. zddouci ¢i ideélni
B image?
¢ Co vSe je tfeba ucinit, abyste ji dosahli?




vnimayji, za jakou j1 povazuyji.
""Rozpor !!!
skuteCnost x zdani, klepy,
pomluvy, famy.




B ¢ Efektivni komunikaci s okolim




& 2 slozky komunikace

¢ slozku digitalni - tj. vSe, co vyjadiujeme
- verbaln¢, 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.




& 2 zékladni cile komunikace:

~ + poskytnout druhym lidem (pouze)
= | informace,

'; , = ¢ (Castgji doplnéno snahou)
presvedcCit je, aby zmenili nazor,
postoj, chovani, vnimani urciteho
subjektu, svuj stereotyp.




& 4 principy pfesvédcovani:

¢ princip identifikace - kdyZz se sdéleni tyka zajmu

“.  pfijemce, jeho tuzeb, nadé&ji, obav, atd.,

. 1% + princip aktivizace - kdyZ je sdéleni doprovéazeno
- #210  vyzvou k akci, navodem, jak se dal chovat, jak dal
postupovat pri reseni problému,

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

¢ princip srozumitelnosti - pokud sdeleni kromeé slov
doprovazi také symboly Ci stereotypy.




¢inna, efektivni
komunikace

= oboustranna
komunikace




| ¢ upoutat pozornost Clenu cilové skupiny,

= .+ dodat jim informace, které mohou vést k

= uspokojeni jejich zajm,

B ¢+ motivovat je k ucasti na FeSeni,

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

(pt. Reklamy)




Faktory efektivni komunikace:

"":7,'4‘E ¢ pripravenost verejnosti pfrijmout sdeleni, (napr. v

*.  dobeé rozsiteni famy),

7= + cas akontext sdélent,

| ¢ aktivni Gdast prijemce na komunikaci, (napf.

=2 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).




& 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¢é, informovat je, atd.
Verejnost se tedy vytvari na zakladé spoleCneho
zajmu nebo spoleCnych problému, a co vic,
nemusi byt organizovana.

Je tedy vice verejnosti, stejn€ jako cilovych skupin.
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- ?f_ mineni, které muze byt vysloveno
& na vefejnosti, aniZ by doslo k
sankcim vuc¢i mluvéimu, ze
strany skupiny, v niz se toto

mineni projevuje.
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mineni o vecech ve verejnem
zajmu, které ma sanci se
uplatnit mezi vsemi
uplatnovanymi minenimi jako
vudcCi a obecné prijimane.




7e= | O jedne véci tedy muze
> ¢ existovat vice minéni.

= © Svou povahou se tedy vefejné
. minéni sklada z
akumulovanych individualnich
mineni o urcite zalezitosti
verejneho zajmu.




% Vlastnosti vefejného minéni I:

¢ citlivost na duleZité a napadné udalosti,
= + ovlivnitelnost spie slovy a emocemi
¥ = nezskuteCnymi fakty.
s ¢ setrvadnost
¢ skutecnost, ze sdeleni prijimaji kladne
ti, kteri se chteji nechat poucCit a
povazuji zdroj sdéleni za duvéryhodny,

¢ fakt, ze vnitrni slozku verejneho mineni
tvori | prani a dohady o udalosti,




(osobni) zajem jednotlivce,

¢ vyburcované nezustane dlouho (tedy

pouze za predpokladu, ze se nejedna
prave o osobni zajem),
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£ == doba pro jinak obtiznou zménu
verejneho mineni,

¢ fakt, ze se snaze vytvari mineni

ohledné cilu, nez ohledné metod.
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| NNO jako systém soustiednych
/& kruht v préci s vefejnosti:

= ¢ Vedeni organizace/management —
= Cestné 1 vykonné¢ funkce

¢ Zamgéstnanci, stali spolupracovnici,
dobrovolnici,

¢ Okoli organizace, klienti, poradenske
firmy.




& 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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& DalSi definice PR:

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

mezi organizaci a jeji verejnosti.*

(Britsky institut pro PR)




~ PR dle funkcionalisticke
¢ 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 takového socialniho
systéemu, ktery nam zajist'uje fyzické a socialni
potreby... Jejich spoleCenska funkce spociva
v nahrazovani nevédomosti, nasili a

radikalismu znalostmi, kompromisem a
vzajemnym prizpusobenim.*




& 2 roviny PR:

¢ rovina institucionalni — ¢innost smérujici

. Kk ziskani dobrého jména na verejnosti,
pochopeni partnera pro nasi vlastni
cinnosti apod.

¢ rovina individualni - jak se chovat jako
reprezentant organizace




& Hlavni cile PR:

¢+ ziskat podporu (nebo alespoi akceptaci)

. vefejnosti pro své poslani, pro nové

mysSlenky a zaméry,

= ¢+ ziskat pFiznivé 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 ¢innosti organizace,

o ¢ vyjadrovat zajmy organizace vuci verejnosti,

o+ o informovat a tim ziskavat diivéru verejnosti,

¢ presvedcCit cillovou skupinu o uzite¢nosti nebo
dulezitosti zaméru,

¢ vyjednavat, komunikovat s verejnosti,
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& Hlavni cile PR v NNO II:

vytvaret nebo zlepsovat image organizace,
sladit zajmy verejnosti a organizace, zajistit
vzajemné porozumeéni,

omezovat moznost vzajemnych konfliktu 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 spolecné:
¢ vyuzivaji stejné sdélovaci prostredky,
:‘ |+ obd pracuji s cilovymi skupinami,
B + piispivaji k vytvofeni image organizace,

\V4 (N 4

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

= OdliSuji se v :

== ¢+ délce trvani,
= = ¢ (ne)osobnim pristupu,
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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nnoha #en pomyéleni na
rmocnéni rakovinou prsu
wzuje panicky stroch.
révé strach predstavuje
iezpedi, protoze rakovinu
u, j@-li odhaleno véas, lze
tlkou Ospédnosti lé€it!
ichny 2eny se moaji aklivne
anit, profoze stalististicky
snemocnéni objevuje
wzdé osme. Ostraiité mu-
¥t zajména ty z tzv. riziko-
h skupin, napt. pfi opako-
iém vyskytu onemocnani
diné. Pravidelné prohlidky
né omezuji obavané di-
iky onemocnéni. Kazda

tka

rach bréani odhuh’r rakovinu prsu véas.

fena ma prmﬂﬁql_nﬁ jednou
za rok nebe alespon za dva
roky novativit odborné scree-
ningové pracovisté, Téch je
v republice nékolik dasital

a objednava se do nich obh-
vykle pfimo, informoce o 2pi-
sobu objednavani poskytne
gynekolog nebo prakticky
lékat. Kaidd fena od 45 let
v&ku ma narok no hrazené
preventivni vytetieni od své
pojisfovny jedenkrat za dva
roky. Obsahem prohlidky je
vysetfeni na mammografu

o zhodnoceni snimkd_ Na-
kdy se pripoji ultrazvukové

oti rakoviné prsu 800 180 880

vysetfeni. vﬁﬂdhjﬁﬂukdﬁ*
pozici ihned nebo do t# dnd.

Pravidelné prohlidky jsou je-
ding moznost, jok se aktivné
branit, uciite je svym zvy-
kem, Vysledek Vam ptinese
klid nebo okamiité nastar-
tuje lééebny proces.

Proto neriskujte nevédét!

AV ON
PROTI
RAKOVINE PRSU




STONES

by steilmann

Vice pohadli v pinské mddé — o je filozofie firmy

Dirwssmaster, kierd zanjala reprezentanty

nirodniho fotbalového tfmu, Osloveje totiz

miadého, cencv® uvidom@lého mufe, zajimajiciho

se o madni trendy — aktudlng tendence ve stftho,

barvi a maberidlu. Bohald kolekoe STONES

"_ uspakoii jak sportovad zaledentd mule vyzndvajici

trv: méstakoy pohoding stvl, ki manazery, kiefi
ber perfeking padnauciho ablelu nemphoa
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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
programul.




