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Komunikace

m Slozka marketingového mixu
m Nastroj fundraisingu

m Nastroj Public Relations



"
2 slozky komunikace

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

® slozku analogovou - tj. vSe, co doprovazi
slova, vSe neverbalni, to ¢emu rozumime, 1
kdyZz jazyk, kterym se hovofti, neovladame.
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Komunikace v marketingu

je jednim ze zakladnich pilifa
marketingoveho mixu, ktery organizaci
umoziuje rychle, srozumitelné a ucelné
komunikovat se svym okolim, ¢imzZ ji
pomaha realizovat dosahovani jejich cilu.
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Komunikacni mix

m Podpora prodeje

= Osobni prodej

m PR

m Reklama

®m Sponzorstvi

m Lobbing

m Spole¢né prezentace organizaci
m Piimy marketing

m Internetova komunikace
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Aby mohly neziskové organizace
poskytovat sluzby, musi s1 uvédomit, Ze je
klient1 posuzuji zeyjmeéna podle pfimocare

zkuSenosti, kterou s nimi1 maji, resp. na
zaklad¢ duavéry, kterou v né maji. Vyplyva
to 1 z charakteristiky produktu, resp.
vlastnosti sluzeb (viz minule).
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Konceptualni model zabezpecCovani
sluzeb (P. Eiglier, E. Langeard)

Obchodovani se sluzbami
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Projevuyje se zde tzv. fenomén nezkuSeného

zakaznika, ktery s1 vybira na zaklad¢ davéry.

m zakaznik se vétSinou vice spoléha na to, co
se 0 organizaci hovorii,

m pi1 posuzovani kvality se spoléha na
personal, ceny a pirevazné fyzické znaky
organizace, resp. jejich sluzeb,

® pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny,
zustava poskytovateli sluzby vérny.
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Komunikace tfi1 subjektu
m Organizace a klient1 — externi marketing

m Organizace a jeji pracovnici — interni marketing

m Pracovnici organizace a klient1 — interaktivni
marketing
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Informacni Sumy v marketingové
komunikaci

Rozpor mezi ocekavanim klienta a vhimanim poskytovatele sluzby

Nazory jinych Osobni pateby ZkusSenosti

\@@/

Rozpor R5 :
1(R1) 4 Vnimani poskytnuté sluzby,
" Poskytnuti sluzb
R3 SKY y
Specifikace sluzb
v R2 pA y
Vnimani tohoto dekavani poskytovatelem
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Verejné minéni a komunikace jako
vychodisko uspésnych PR

Postaveni organizace na verejnosti

Klicovym slovem je zde
DUVERYHODNOST

Predstavuje podstatnou ¢ast obrazu, ktery si
jini lidé, popt. vefeynost vytvari o celé
organizaci. Jde vlastné jinymi slovy o

IMAGE



" =N

3 zakladni otazky pro budovani

spravneé image:

mJaka je souCasna 1mage  vasi
organizace?

m Jaka je cilova, resp. zadouci ¢1 1dealni
image?

m Co vSe je tieba ucinit, abyste ji dosahli?
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Vysledna image

Je dana tim, jak lidé organizaci
vnimaji, za jakou j1 povazuji.
Rozpor skute¢nost x zdani,

klepy, pomluvy, famy.
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Cilevédomé¢ budovani image

opira se o
Zasady sluSného chovani
a Efektivni komunikaci s okolim
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Druhy verejnosti a cilové skupiny

VEREJNOST

jsou ty skupiny, s nimiZ potiebuje 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 vytvari na zaklade spolecného
zajmu nebo spole¢nych problémi, a co vic, nemusi
byt organizovana.

Je tedy vice vefejnosti, steyné jako cilovych skupin.
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Cilova skupiny, resp. verejnosti
u NNO

®m nadace a grantove agentury,
® instituce vefejné spravy (statni spravy a
samospravy),

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

® minéni, které muze byt vysloveno na vefejnosti,
aniz by doslo k sankcim vuc€i mluv€imu,ze strany

skupiny, v niZ se toto minéni projevuje.

®m O jedné véci tedy muUze existovat vice minéni.
Svou povahou se tedy veleyné mineni sklada z
akumulovanych individualnich minéni o urcCité
zalezitosti verejného zajmu
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Vlastnosti verejného minéni I:

m citlivost na dulezité a napadné udalosti,

m ovlivnitelnost spiSe slovy a emocemi neZ
skuteCnymi fakty.

m setrvaCnost

m skuteCnost, Ze sd€leni pfijimaji kladnée ti, ktefi se
chtéji nechat pouCit a povazuji zdroj sde€leni za
dUuvéryhodny,

m fakt, Ze vnitfni slozku verejného minéni tvori 1
prani a dohady o udalosti,
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Vlastnosti verejného minéni I1:

m nejvetsi vliv ma vyklad té které udalosti
vUdci vefeyjného minéni,

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

® vyburcované nezuUstane dlouho (tedy pouze
za predpokladu, zZe se nejedna prave o
osobni zajem),
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Vlastnosti verejného minéni III.:

® nesnadno se meéni,

m v dobach krize jsou lidé vnimaveéjsi vuci
svym nazorovym vudcUm, co je vhodna
doba pro jinak obtiznou zmeénu vefeného
mineni,

m fakt, Ze se snaze vytvari mineni ohledne
cilu, nez ohledné metod.
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Komunikace jako vychodisko
uspésnych Public Relations
Public Relations = komplexni prace s

verejnosti

Uc¢inna komunikace = oboustranna
komunikace
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Kroky v procesu ucinne
komunikace

® upoutat pozornost Clenu cilové skupiny,

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

®m motivovat je k uCasti na reSeni,

m vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by mel
delat.



"
2 zakladni cile komunikace:

mposkytnout druhym Iidem (pouze)
informace,

m (Castej1 doplnéno snahou) presvedcit
je, aby zmeénili nazor, postoj, chovani,
vnimani  urCitého  subjektu, svuj
stereotyp.
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4 principy presvédcovani:

m princip identifikace - kdyZ se sdé€leni tyka zajmu pfijemce,
jeho tuzeb, nadéeji, obav, atd.,

m princip aktivizace - kdyz je sdéleni doprovazeno vyzvou k
akci, navodem, jak se dal chovat, jak dal postupovat pri
reSeni problému,

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

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

m plipravenost vefejnosti pfijmout sdeleni, (napf. v dobé
rozSifeni famy),

® Cas a kontext sd€leni,

m aktivni uCast prijemce na komunikaci, (napf. spoleCné
zaZitky, dojmy, zkuSenosti)

m obsah a struktura sdeéleni, (napadity, Sokujici, néCim
odlisny),

m presvedcCivy styl,

®m rychlost a uplnost komunikace, (napf. komunikovat 1 v
pfipadé aféry, nic nezamlCovat).
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NNO jako systém soustrednych
kruhu v praci s verejnosti:
m Vedeni organizace/management — Cestne 1
vykonné funkce

m Zamgéstnanci, stali spolupracovnici,
dobrovolnici,

m Okoli organizace, klient1, poradenske firmy.



