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Public Relation




"
Public Relations a jejich okoli

KOMPLEXNI A CILENA PRACES
VEREJNOSTI,

Jinymi slovy
davat o sobé védét, preventivné zmirnovat
mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret
pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duvéru ,,cilovych skupin®.



"
Dalsi definice PR:

», PR je cilevédoma, planovana a
nepretrzita snaha o vytvoreni a
udrzeni vzajemného porozuméni mezi
organizaci a jeji verejnosti. “

(Britsky institut pro PR)



" S
PR dle funkcionalistické
sociologie:

,, PR slouzi spole¢nosti zmirnovanim konflikti a
budovanim vztahii, které jsou podstatné
k vytvareni dynamického konsensu, na némz2 je
zalozen spole¢ensky rad. Konecnym vysledkem
PR je uprava a udrZzovani takového socialniho
systému, 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 smétujici
k ziskani dobrého jména na verejnosti,
pochopeni partnera pro nasi vlastni ¢innosti
apod.

® rovina individualni - jak se chovat jako
reprezentant organizace



"
Hlavni cile PR:

m ziskat podporu (nebo alespon akceptaci)
verejnosti pro sveé poslani, pro nove
mysSlenky a zaméry,

m ziskat priznive klima pro fundraisingove
kampang,

m rozSirit a ziskat ucast dobrovolniku,

® propagovat svijj program a sluzby, aby se
dostaly k tém, kdo je potiebuji.



"
Public Relations a Reklama

Maji spole¢né:

® vyuZivaji stejné sd¢lovaci prostiedky,

m 0ob¢ pracuyi s cilovymi skupinami,

m piispivaji k vytvofeni 1mage organizace,
m ob¢ informuyi, presvédcuyi a vybizeji k akci.



" S

PR a reklama - rozdily

charakteristiky Reklama public relations
zamefeni sinnosti prodej zboz, slugeb, 1deji EITENA POston
prostiedloy media komplex komunikaznich
komunikace prostiedli
forma komunikace |[monelog dialog

vztaly k médiim

nakup £asu a prostoru

snaha o ziskani vliva v
mediich

kontrola medialniho

sdélent

pfesnd kontrola obsahui
nacasovani

relarivne nizka kontrola

diwvervhodnost sdélent

relativne nizka

relativng vsoka

adresat

realny nebo potencialni
zakaznik

verejnost, resp. parcialni
verejnost

tasowvy horizont

kratkodoby

dlouhodoby

hodnocend

existujl zavedené techniky

relativng omezené metody




" S
Public Affairs

nova reklamni strategie, ktera propojuje
svét PR se svétem reklamy. Prodava
se dobré yjméno firmy jako celku, jeji
povést, diivéryhodnost. U¢elem neni
primo néco nabidnout, ale vytvaret u
Ctenaru pozitivni image firmy.



"
Perspektivy PR v NS:

rust poptavky po sluzbach NO,

profesionalizace fizeni NO,

rust Zadosti a vyzev anonymni verejnosti,

rust konkurence v soutézi o penize a dobrovolniky,

rozSifeni vyskytu placené inzerce a rozmach
vypocetni techniky,

m dliraz na propagaci a ospravedlnéni svych
programu.
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Proces vystavby tohoto systému
se odviji od toho, zda:

m organizace teprve vznika, nebo chce nové
zavest systematickou praci s verejnosti, ktera
se uz bude zamcéiovat na jednotlivé,
vymezene ciloveé skupiny,

m organizace zjisti nesoulad mezi sebou a
nékterym druhem vefenosti, resp. cilovou
skupinou a PR vyuZije k odstranéni tohoto
nesouladu.



" =N
Pojmy PR - Coorporate identity — CI

souhrnné zosobnéni organizace odvozene z
jeji filosofie, historie, kultury, strategie,
zpusobu jejiho fizeni, chovani k partneram.
Lze s1j1 pfedstavit jako souhrnnou 1deu, jiZ
podléha komplex “Zivota organizace”.



" =N
Pojmy PR - Coorporate design — CD

vizualni zplsob prezentace organizace na verejnosti,
presnéj1 feceni toho, co jsme nazvali coorporate identity.
Vizualni prezentace by me¢la dodrzet dvé zasady —
m postihnout coorporate indentity
®m dodrzet vizualni jednotu.

Graficky manual -vychodiskem pro vSechny prostiedky
vizualni prezentace. Ty zahrnuji zejména logo, rastr (pro

jednotnou upravu tiskovin), pismo a typografii, barvu, ale
napft. 1 vzhled kancelafe, firemni uniforma atd.



" =N
Pojmy PR - Coorporate culture - CC

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

m Do oblasti vnitini coorporate culture patii napi. zpiisob,
jakym organizace vytvaii prostor pro seberealizaci svych
zaméstnaci, pro jejich dalsi vzdélavani, jakeé dava
perspektivy jejich pracovni kariéfe atd.

m V ramci svych vztaha s vnéjsi vefejnosti komercni firmy
¢asto spolupracuji napt. s ob¢anskymi organizacemi.
Zdiraznuji tak mj. hodnotovy ZebiiCek své organizace a
uroven jeji CC.



" -l
Pojmy PR - Coorporate communication
— CCom

Dlouhodoba komunikacni strategie
organizace smérem dovnitf 1 viné organizace.

Je povazovana za zakladni funkci public
relations.



" =N
Pojmy PR - Coorporate image — CIm

® vzajemne vztahy mezi vyse uvedenymi ¢innostmi.

m Vychodiskem je coorporate identity. Na jejim
zaklad¢ se buduji formy dalSi: coorporate design,
coorporate culture a coorporate communication,
jez spolecn¢ vytvareji sttechovy pojem —
coorporate image.

(CD+CC+CI) x CCom = CIm.



PR-Auditu




"
Struktura systému PR:

m cile PR,
m [idé a organy, které tyto cile produkuji,

m organizace prace, ktera je k tomu
zapotrebi,

m prostiedky a informace, které se piitom
pouzivaji.



"
PR - AUDIT

m definovat zaymy, role, poslani neziskove
organizace a od ni odvozenych vefejnosti,

m urCit cilove skupiny, jejich zaymy, potieby,
oc¢ekavani,

B vytvorit seznam cilii viici témto skupinam,

m zvolit nejvhodné;si prostfedky PR,

m odhadnut naklady, realizovatelnost planu
PR a jeho dalSich prvkii.



"
Postup pri PR-Auditu:
m Identifikace organizace (poslani, cile, vize),
institucionalni kultura.
® Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi org.
m Institucionalni design

m Institucionalni komunikace - Cilove
skupiny, komunikac¢ni nastroje cilenost a
jejich obsah,

® Image organizace

Viz dokument PR audit — struktura v 1S, studijni materialy



Komunikaéni

kampan




" S
Otazky pro ptipravu
komunikacni kampang:
m Kdo je nejdulezit€jSim Cinitelem v kazdé
cilové skuping?

m Kdo je mluvCim této skupiny, a je-li
organizovana, kdo je jejim faktickym
vUudcem?

B Kym se Clenové skupiny daji nejsnaze
ovlivnit a koho nejvice uznavaji?



"
Kampan¢ v PR — 4 etapy:

1. Analyza situace,definovani problému PR -
odpovida na otazku Co se d¢je?

2. Tvorba projektu kampané - odpovida na otazku
Co bychom m¢l1 udélat a tfikat? A proc? Jak a kdy
to udélame a fekneme?

3. Realizace kampan¢, komunikace.

4. Vyhodnoceni kampan¢ - odpovida na otazku Jak
jsme to udélali? Co z toho plyne pro priste?
( pt. 30 dni pro neziskovy sektor)
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Analyza situace a jeji prinos:

m Pomaha provéiit zakladni postoje cilovych
skupin a tim zkvalitni planovana sdéleni.

m Zji1styje skute¢né minéni ve skupiné, které
muZe byt odliSné od minéni kii¢ici menSiny
a pomaha urcit, kdo je skute¢nym viadcem
vefeyného minéni.

® SniZuje naklady na kampan, ktera se mtize
soustiedit na prvoradé cile a na nejdilezite)si
skupiny.



"
Analyza situace a jeji prinos:

m Provéiyje ucinnost planované komunikace a
komunikac¢nich kanali, jesté nez se pouZziji
naostro a ve velkém.

m Poskytuje obousmérnou komunikaci mezi

cilovou skupinou a subjektem PR a jiZ tim
ovlivitgje jejich vzajemné vztahy.

m Odhaluyje v postojich verejnosti potencialni
konflikty a hrozby jesté diive, neZ se
dostanou do tiskua TV.



"
Piinos analyzy- odpovédi na otazky:

m Co je zdrojem obtizi?

m Kde je tu problém?

m Kdy se to stava problemem?
m Koho se tyka?

m Jak se ho tyka?

m Proc se stava problémem nasi organizace a
prislusné vetfejnosti?
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Metody k zjistovani potiebnych
informaci

® Formalni — sociologické prizkumy nazori
vefejnostt a komunikac¢ni audity
® Neformalni — osobni kontakty
institut ombudsmana
poradni sbory NNO
bezplatna telefonni linka
rozbor doslé korespondence

obsahova analyza sdélovacich
prostredkii.



L |!|V01"Ba projektu

1. Definice problému
prekonat negativni obraz
posilit stavajici kladny postoj
vzbudit pozornost vefejnosti
2. Stanoveni komunikacnich cili
informacni (jen informovat)
motivacéni (spojeny bezprostiedné s zadoucim
chovanim vefejnosti)
3. Vypracovani planu akci

co je tfeba udélat, kdo to ud¢la, do kdy, jaké
budou naklady, kdo na tom bude
spolupracovat.



"
Realizace kampani — par postrehi:

m Argumenty pro vefejnost musi byt vétSi neZ sama
organizace. Prvnim cilem propagace je prodat
mysSlenku. Druhym cilem je ziskat prostiedky pro
jeji uskutecnéni.

m Tisténé materialy se musi obracet jak na intelekt,
tak na city. Musi plisobit jak v rovin¢ racionalni,
tak emocionalni. Nemély by se vSak pohybovat
v absurdni €1 extrémni poloze.

m Jakakoliv propagace by méla mit své pokracovani,
navazujici vyvoj. Rozviji se tak a udrzuje
komunikace s cilovou skupinou.



"

Realizace kampani — par postrehi:

m Argumentace by m¢la byt vedena radéji
pozitivné neZ negativné. Radéji ,,Pomiuzete-
l1, budou zit“, nez ,,NepomuZete-li,
zemriou*.

m PriliS levné neni vZdy nejlevné;si. (divod —
neucinne)

m Kazda kampan by meéla mit svij vrchol, ke
kteréemu se soustiedi zajem vefejnosti.



"
Vyhodnoceni kampang:

m Porovnavat piijaté cile a oCekavané efekty se
skute¢nosti, jiz bylo dosazeno.

® Vyhodnoceni by mélo probihat v takové atmosfére,
ktera umozni pratelské ale piitom kritické
hodnoceni — nezacinat volanim po odpovédnosti,
ale konstatovanim stavu.

® Vhodna je pro to metoda , klipovani — tj.
sledovani vybraného tisku a potizovani vysttiZzku,
které se vztahuji k organizaci nebo jeji kampani.



Prostredky praci s

verejnosti




"
Hlavni prostifedky prace s
vefejnosti:
m tiStén¢ prostiedky, napt. vyroCni zpravy,
letaky, informacni brozZury,

® masmedia, napf. prezentace v tisku,
rozhlasu, TV, na internetu,

m akce, které pusobni komplexné¢ na vSechny
smysly,

m 0sobni komunikace, napt. osobni kontakt s
predstavitel1 vefejnosti, vefené projevy,
"Septanda".



"
/Zvlastni prostfedky komunikace:

® prvky organizacni kultury
B nazev organizace

® logo

m slogan

m podivné zpusoby komunikace vcetné
lobovani.



"
Prvky organizacéni kultury

predstavuji
nonverbalni komunikac¢ni
prostiedek.

Jde o to,
,Jak organizace vypada“



"
Firemni kulturu organizace tvori:

m zpusob a piyjeti navstévy, klienta,

m prostiedi, Cistota a vzhled objektli 1 pracovnich
prostor, kancelari,

m obleCeni zaméstnancu,

m zpusob jejich komunikace vi¢i1 klientovi 1 sobé
navzajem,

m cesta, kterou se klient do organizace dostal, zda
byla dobfe znacena, Cista apod.,

m socialni a technické vybaveni,

m prvky vizualni prezentace, jako napft. logo, slogan,
brozury, vizitky, apod.



"
Nazev organizace

m¢él byt dobfe zapamatovatelny 1
vyslovitelny, mél by souviset s
predmétem ¢innost1 vasi
organizace, neme¢l by byt
zamenitelny se yménem jine
organizace a neme¢l by vzbuzovat
jakekoliv negativni asociace.



"
3 zplisoby tvorby nazvu org.:

m zkratka - napt. AGNES - Agentura
neziskového sektoru, BANNQO - Brnénska
asoclace nestatnich neziskovych organizaci,
apod.

® jednoslovny nazev - napi. Filia, Epona,
Trialog, apod.

® rozvinuty nazev - napt. SdruZeni ochranci a
piiznivci Bileho potoka, apod. -



O
Logotyp:

predstavuje vytvarnou zkratku
nazvu a poslani organizace,
dotvari 1mage a povédomi o
organizaci.



"
Kvalitni logo:

m Sdélné

m Vystihuje poslani

® M3 originalni nameét
m Plsobi emocionalné

®m Zaujme na prvni pohled grafikou, napadem,
barevnosti, apod.



.
Slogan

heslovité vyjadiene, do nékolika slov zhusténeé
poslani organizace.

Orion — vaSe ¢okoladova hvézda.
Philips — let’s make it better.
Coca Cola — enjoy it.
Eurotel — vice ze Zivota.



"

Podivné zplusoby komunikace:

® Nekomunikace. Také mliceni néco sdéluje,
signalizuje, Ze mame co skryvat, nebo Ze se
nezajimame o své Kklienty. VyteCnym
prikladem jsou zde urady.

m Neznalost, resp. udrZzovani vefemosti v
omylu, nékdy nazyvano téz "diplomacii",
kdy sd€lujeme jen Cast pravdy,



"

® famy, "Septanda", "jedna pani
povidala" to vSe mliZe mit
pozitivni 1 negativni dopad na
vnimani vasi organizace. Z
vyzkumi vyplynulo, ze
nespokojeny zakaznik se o svou
nespokojenost podélis 10 - 15
lidmu.

B Znamost1 a penize,

m [obovani.



"
Lobovani:

m ziskavani partnera pomoci informaci, slov
a argumentil.

m presvédcovani €1 vytvareni vlivu na jednu
nebo vice osob, které maji o néem
rozhodnout.



"
Duvod lobovani:

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



"
Historie

Lobing vznikl jako oficialné uznavana
praktika se osamostatnil se ve 20. stoleti v
USA, a to v souvislosti s existenci 1 pravnim
zakotvenim — terminologicky spravné
oznacovanych — ,,zayjmovych skupin* — ¢1
prosté ,,Jobby*



"
3 zakladni taktiky lobbovani:

1. pfime lobovani,
2. lobovani od korenu,
3. mnformacni kampang.



"
Prime lobovani

Taktika pfimého lobbovani je zaloZzena na
pfimém a v zasad¢ trvalém kontaktu lobbisty
s Cinitel1 statu. Lobbista pfinasi k problemu
dalsi a dalsi informace, kterée maji piisobit

v zajmu jeho skupiny. V zasadé¢ tuto ¢innost
vykonavaji ¢lenové center zaymovych skupin
na nejriuznéjSich mocenskych trovnich.
(Brusel — 14 t1s.1ob.)



"
Lobovani od korenu

Zde je aktivita pfenesena na fadove Cleny
skupiny. Kona se bézn¢ formou dopisnich
kampani a protestli v koordinaci

s lobovanim v centru. Krajnim ptikladem
jsou 1 nejrizné)si demonstrace, protestni
pochody apod.



"

Informacni kampané

Informacni kampané jsou zaloZeny na snaze
zajmovych skupin presvédcit Sirokou
vefejnost o spravnosti svych cila a
uzite¢nosti sveé ¢innosti. Patii sem
predplaceni rliznych inzeratt, financovani
vyzkumi na podporu argumentt, apod.



"
4 zasady lobovani v Bruselu:

1. Dobie definovany a dobie
zdokumentovany problém s naznacenou
moZnosti feSeni.

2. Musi probihat jak na narodni, tak na
evropske urovni.

3. Je tfeba znat rol1 jednotlivych instituci a
faze legislativniho procesu.

4. Spolupracovat s kolegy z ostatnich
(soucasnych 1 budoucich) ¢lenskych zemi.



"
Lobbista

® ma za ukol proniknout do podstaty problému a piedlozit ho
ve srozumitelné formé tém, ktefi maji rozhodnout,

® musi mit mimoiadné dobré analyticke a komunikacni
schopnosti, empatii a vizi, aby mohl odhadnout
dlouhodobé disledky rtiznych variant rozhodnuti, na
kterém se svou ¢innosti spolutcastni,

® jeho role je srovnatelna s roli psychologa, pravnika nebo
jiného odborného konsultanta, ktery klientovi napomaha
najit nejvhodné&;si prezentaci rozhodnuti daného problému.



"
Tiskoviny

mJednoduche
mKomponované

mDrobneé tisténe prostredky
mOstatni
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Jednoduche tiskoviny:
mplakaty,

mletaky,

mhromadné dopisy.



"
Komponovane tiskoviny:

mvyro¢ni zpravy a jubilejni
publikace,

mzpravodaje a Casopisy.



I
Drobneé tisténe prostiedky:

m Zalozky do knih,

® pohlednice,

m kalendare,

® brozury, Sto¢kovani,

® samolepky,

m Pour Felicité,

m potisky na ruzné darkove predmeéty,
m zdvortilostni a dékovné dopisy.



"
Ostatni tiskoviny

mpozvanky,
mvyvesky a informacni tabule,

mfaktova mapa a profil
organizace.



"
Masmeédia

Prostredky hromadné
komunikace, které jsou schopny
v jednom okamziku oslovit
velké mnozstvi lidi.



-
Vliv medii:

Jsou zesilovaem zprav. Je vétsi zajem o ty
negativni souvislosti, protoZe zde existuje:

Kauzalni vztah mezi:
m Charakter zpravy

m Sledovanost

m Pfijmy z reklam

m Zisky.



"
Publicita

Obeznamenost prislusne ¢ast1 vefeynosti s
organizaci, jejimi cili, s jejimi akcemu.
Potteba publicity dvojiho druhu:

m k ziskavani, obnovovani a posilovani
celkového 1mage organizace,

m k informovani, presvédCovani a ziskavani
vefejnosti pro jednotlive zaméry a akce.



"
Tridéni masmedii (v ramci PR):
mTiskova masmedia

mE]lektronicka masmedia
mVenkovni masmeédia



" ammm—
Tiskova masmeédia:

m placené tiskové sluzby,

m placena inzerce,

B Vyzvy a oteviené dopisy,
m tiskova mapa



"

Elektronicka média:

mRozhlas
mTV (video)
mPC, internet
mkino



"
Venkovni media:

m Billboard

mPlakat

mFasada domu

m Dopravni prostiedky, apod.



"
Spoluprace s novinari:

m Rozhovor

m Clanek

m Briefing

m T1skova konference
m Tiskova zprava.



Akce jako prostredky

prace s verejnosti
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Prostfedky komunikace s cilovymi
skupinami, které jsou zaloZeny na
mimoslovnim, nebo komplexnim jednani.



"
Druhy akct:

m Benefice a spoleCenska setkani (pikniky,
rauty, vernisaze, recepce, apod.)

m Vzdélavaci a prezentacni akce (seminare,
konference, veletrhy a vystavy, dny
otevienych dveri)

m Bojkoty a petice
® Soudni spory.
m Happeningy a demonstrace.



"
Osobni komunikace

jako prostfedek prace s verejnosti
Viz DSO nebo jakakoliv kniha o mezilidské
komunikaci, napf.

Joseph A.DeVito. Zaklady mezilidské
komunikace. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2001. 387 s. ISBN 80-7169-988-8



