Public Relation




N
Public Relations a jejich okoli

KOMPLEXNI A CILENA PRACE S
VEREJNOST],

Jinymi slovy

davat o sobé védét, preventivné
zmirnovat mozné konflikty, ve svém
okoli vytvaret pochopeni pro vlastni
chovani, udrzet s1 divéru ,,cilovych
skupin®.



"
Dalsi definice PR:

»PR je cilevédoma4d, planovani a

nepretrZitd snaha o vytvoreni a
udrZeni vzijemného porozumeéni
mezi organizaci a jeji vefejnosti.”

(Britsky institut pro PR)



"
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sociologie:

»PR slouZi spoleCnosti zmirfiovanim konflikt a
budovanim vztaht, které jsou podstatné
k vytvareni dynamického konsensu, na némz
je zaloZen spoleCensky rad. Koneénym
vysledkem PR je Giprava a udrZovani takového
socialniho systému, ktery nam zajistuje
fyzické a socialni potfeby--- Jejich
spoleéenskd funkce spocdiva v nahrazovani
nevédomosti, n4sili a radikalismu znalostmiu,
kompromisem a vzajemnym pFizpisobenim."



"
2 roviny PR:

® rovina nstitucionalni — ¢innost
smérujici k ziskani dobrého jména na
verejnosti, pochopeni partnera pro nasi
vlastni ¢innosti apod.

m rovina individualni — jak se chovat
jako reprezentant organizace



e
Hlavni cile PR:

m ziskat podporu (nebo alesporn
akceptaci) vefejnosti pro své poslani,
pro nové mysSlenky a zaméry,

m ziskat priznivé klima pro
fundraisingové kampané,

m rozSitit a ziskat ti¢ast dobrovolniki,

m propagovat svij program a sluzby, aby
se dostaly k tém, kdo je potrebuji.
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Public Relations a Reklama

Maji spolecné:

m vyuzivaji stejné sdélovaci prostredky,

m obé pracuji s cilovymi skupinami,

m prispivaji k vytvoreni image
organizace,

m obé nformuji, presvédcéuji a vybizeji
k akcl.
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PR a reklama — rozdily

charakteristiky Reklama public relations
zameéfeni sinnosti prode] zbo#, slugeb, 1deji ZIMENa posto
prostiedloy media komplex komunikacnich
komunikace prostiedki
forma komunikace |monolog dialog

vetahy k médiim

nakup £asu a prostoru

shiaha o ziskani vliva v
meédiich

kontrola medialniho

sdélent

presnd kontrola obsahui
nasasovani

relativng nizka kontrola

duvervhodnost sdéleni

relativng nizka

relativng vysoka

adresat

realny nebo potencialni
zakaznik

vefejnost, resp. parcialni
vefejnost

tasowvy horizornt

kratkodoby

dlouhodoby

hodnoeeri

existuyl zavedeneé techniloy

relativng omezené metody




"
Public Affairs

nova reklamni strategie, ktera
propojuje svét PR se svétem
reklamy. Prodava se dobré jméno
firmy jako celku, jeji povést,
divéryhodnost. Uelem neni pfimo
néco nabidnout, ale vytvaret u
¢tenara pozitivni image firmy.
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Perspektivy PR v NS:

rast poptavky po sluzbach NO,
profesionalizace tizeni NO,
rist Zadosti a vyzev anonymni verejnosti,

rast konkurence v soutéZi o penize a
dobrovolniky,

m rozSifeni vyskytu placené inzerce a rozmach
vypocetni techniky,

m diraz na propagaci a ospravedlnéni svych
programdl.



"Proces vystavby tohoto

systému se odviji od toho,

zda: |
m organizace teprve vznika, nebo chce

noveé zavést systematickou praci s
verejnosti, ktera se uZ bude zamérovat
na jednotlivé, vymezené cilové
skupiny,

m organizace zjisti nesoulad mezi sebou a
nékterym druhem verejnosti, resp.
cilovou skupmnou a PR vyuZiye k
odstranéni tohoto nesouladu.



- _—
Pojmy PR — Coorporate identity — CI

souhrnné zosobnéni organizace
odvozené z jeji filosofie, historie,
kultury, strategie, zptisobi jejiho rizeni,
chovani k partnerim. Lze si ]
predstavit jako souhrnnou i1deu, jiZ
podléha komplex “Zivota organizace’.



- _—
Pojmy PR - Coorporate design — CD

vizualni zplisob prezentace organizace na verejnosti,
presnéji receni toho, co jsme nazvali coorporate
1dentity.

Vizualni prezentace by méla dodrzet dvé zasady —
m postihnout coorporate indentity
m dodrzet vizualni jednotu.

Graficky manual —vychodiskem pro vSechny
prostredky vizualni prezentace. Ty zahrnuji zejména
logo, rastr (pro jednotnou upravu tiskovin), pismo a
typografii, barvu, ale napft. 1 vzhled kancelare,
firemni uniforma atd.



- _—
Pojmy PR - Coorporate culture — CC

/Zpusob, jakym organizace jedna se svou vnitrni 1
vneéjsi verejnosti.

m Do oblasti vnitfni coorporate culture patfri napr.
zpusob, jakym organizace vytvari prostor pro
seberealizaci svych zaméstnanct, pro jejich dalsi

m V ramci svych vztaht s vnéjsi verejnosti komercéni
firmy ¢asto spolupracuji napr. s ob¢anskymi
organizacemi. Zdtraznuji tak mj. hodnotovy
zebricek své organizace a uroven jeji CC =>
corporate social responsibility



- -uBENT

Poymy PR - Coorporate
communication — CCom
Dlouhodoba komunikacéni strategie

organizace smérem dovnitf 1 vné
organizace.

Je povazovana za zakladni funkci
public relations.



'_—
Poymy PR - Coorporate image — Clm

B vzajemné vztahy mezi vysSe uvedenymi
cinnostmi.

m Vychodiskem je coorporate identity. Na
jejim zakladé se buduji formy dalsi:
coorporate design, coorporate culture a
coorporate communication, jez spolec¢né
vytvareji stfrechovy pojem — coorporate
image.

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



PR-Auditu




"
Struktura systému PR:

mcile PR,

mlidé a organy, které tyto cile
produkuji,

® organizace prace, ktera je k tomu
zapotrebi,

mprostfedky a informace, které se
pritom pouzivaji.



e
PR — AUDIT

m definovat zZajmy, role, poslani
neziskové organizace a od ni
odvozenych verejnosti,

murcit cilové skupiny, jejich zamy,
potreby, oCekavani,

mvytvorit seznam cilu  vuadél  témto
skupinam,

m zvolit nejvhodnéjsi prostredky PR,

m odhadnut néaklady, realizovatelnost
planu PR a jeho dalSich prvkai.



"
Postup prf1 PR—-Auditu:

m [dentifikace organizace (poslani, cile,
vize), institucionalni kultura.

m Analyza vnitfniho a vnéjsSiho prostredi
org.

m [nstitucionalni design

m [nstitucionalni komunikace — Cilové
skupiny, komunikacéni nastroje cilenost
a jejich obsah,

m [mage organizace



Prostredky praci s
verejnosti
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iavill prostred prdce S
verejnosti

m t1Sténé  prostredky, napf. vyrocni
zpravy, letaky, informacni brozury,

m masmédia, napr. prezentace v tisku,
rozhlasu, TV, na internetu,

O 91((*@ které

CALLY U

Vsechny smysly,

m osobni komunikace, napf. osobni
kontakt s predstaviteli vefrejnosti,
verejné projevy, "Septanda'.
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Prostredky praci s
verejnosti

Zvlastni prostredky
Komunikace



U
Prvky organizacéni kultury

predstavuji

nonverbalni komunikacni
prostredek.

Jde o to,

)y ® s 6¢
,jak organizace vypada
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m zplsob a prijeti navstévy, klienta,

m prostredi, c¢istota a vzhled objekti 1
pracovnich prostor, kancelari,

m obledeni zaméstnanct,

m zpusob jejich komunikace vaci klientovi 1
sobé navzijem,

m cesta, kterou se klient do organizace dostal,
zda byla dobre znacend, ¢ista apod.,

m socialni a technické vybaveni,

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




"
Nazev organizace

mél byt dobre zapamatovatelny 1

vyslovitelny, mél by souviset s
predmétem ¢éinnosti vasi
organizace, nemél by byt

zaménitelny se jménem jiné
organizace a nemél by
vzbuzovat jakékoliv negativni
asoclace.




"
3 zpusoby tvorby nazvu org.:

m zkratka - napr. AGNES - Agentura
neziskového  sektoru, BANNO -
Brnénské asoclace nestatnich
neziskovych organizaci, apod.

® jednoslovny nazev — napr. Filia, Epona,
Trialog, apod.

mrozvinuty nazev - napr. SdruZeni
ochranci a priznivcu Bilého potoka,
apod. -



'__
lLLogotyp:

predstavuje vytvarnou

zkratku nazvu a poslani
organizace, dotvari image
a poveédomi o organizaci.




" S

Kvalitni logo:

m Sdélné

m Vystihuje poslani

m M3 originalni nameét
m Plisobi emocionalné

m Zauime na prvni pohled gratikou,
napadem, barevnosti, apod.



.
Slogan

heslovité vyjadrené, do nékolika slov
zhusténé poslani organizace.

Orion — vase ¢okolddova hvézda.
Philips — let’s make 1t better.
Coca Cola — enjoy it.
Eurotel — vice ze Zivota.
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Podivné zpltsoby komunikace:

m Nekomunikace. Také mléeni néco
sdéluje, signalizuje, 7Ze mame co
skryvat, nebo Ze se nezajimame o své
klienty. Vyteénym prikladem jsou zde
urady.

m Neznalost, resp. udrZzovani verejnosti v
omylu, nékdy nazyvano téz
"diplomacii", kdy sdélujeme jen cast
pravdy,



g

mfamy, "Septanda", "jedna pani
povidala" to vSe mtzZe mit
pozitivni 1 negatlvm dopad na
vnimani vasi organizace. 7
vyzkumu vyplynulo, Ze
nespokojeny zakaznik se o
svou nespokojenost podéli s
10 = 15 lidmu.

®m Zznamostl a penize,




Prostredky praci s
verejnosti

Tiskoviny
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Jednoduché tiskoviny:

mplakaty,
mletaky,
mhromadné dopisy.
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Komponované tiskoviny:

mvyrocéni zpravy a jubilejni
publikace,

mzpravodaje a ¢asopisy.
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Drobné tiSténé prostredky:

m Zalozky do knih,

m pohlednice,

m kalendére,

m broZury, Stockovani,

m samolepky,

m Pour Felicité,

m potisky na rtzné darkové predméty,
m zdvorilostni a dékovné dopisy.
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Ostatni tiskoviny

mEpozvanky,
mvyveésky a informacni tabule,

mfaktovad mapa a profil
organizace.



Prostredky praci s
verejnosti

masmedia



" o
Masmédia
Prostfedky hromadné

komunikace, které jsou
schopny v jednom okamZi

KU

oslovit velké mnozstvi lidi.



" S
V1iv médii:

Jsou zesilovacem zprav. Je vétsSi zajem o
ty negativni souvislosti, protoZe zde
existuje:

X

| aln tah mezi:
Charakter ZPravy

m Sledovanost

m Prijmy z reklam

m /1sky.



" o
Publicita

Obeznadmenost prislusné ¢asti verejnosti
s organizaci, jejimi cili, s jejimi akcemiu.
Potfeba publicity dvojiho druhu:

m k ziskavani, obnovovani a posilovani
celkového image organizace,

mk informovani, presvédcéovani a
ziskavani verejnosti pro jednotlivé
zameéry a akce.
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PR):

m'[1skova masmédia

mElektronickad masmédia
mVenkovni masmédia



o

Tiskova masmeédia:

m placené tiskové sluzby,

m placend inzerce,

B Vyzvy a oteviené dopisy,
m ti1skova mapa



-

Elektronicka média:

mRozhlas

m TV (video)
mPC, internet
mKIino



o

Venkovni média:

mBillboard
mPlakat

mFasiada domu

mDopravni prostredky, apod.



L

Spoluprace s novinari:

m Rozhovor
mClanek

m Briefing

m'[i1skova konference
m[i1skova zprava.



Prostredky praci s
verejnosti

akce



o

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



"
Druhy akci:

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

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

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



Prostredky praci s
verejnosti

Osobni komunikace



e
Osobni komunikace

jako prostredek prace s verejnosti

Viz DSO nebo jakakoliv knitha o
mezilidské komunikaci, napfr.

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




