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MARKETING, PUBLIC RELATIONS

Co je pro vas marketing?
Kde vsude je marketing?

Marketingovy mix -

4(+1)P Komunikacni mix
= Product =~ Reklama

= Place = PR

= Price = Osobni prodej

= Promotion = Primy marketing

= People = Podpora prodeje

Jaké jsou nastroje komunikac¢niho mixu?



Marketing - moderni pristup?
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Marketing - moderni pristup?

Chramy po celém svéte
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Marketing - moderni pristup?

Uniformy

Marketing - moderni pristup?

Konkurence




Marketing - moderni pristup?

Zosobneéni znacky

Marketing - moderni pristup?

Opinion leadri




Marketing - moderni pristup?

Propagacni materialy

Marketing - moderni pristup?

Zakladni text, ktery musi podrobné umét lidé uvnitr
organizace...a ¢asto ho umi i nejvernéjsi navstévnici




Marketing - moderni pristup?

Viralni marketing

Marketing - moderni pristup?

Aktivita v novych médiich

Catholic Church < Tosemii
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Marketing - moderni pristup?

Spolecenska odpovédnost

N 2

A
Charita

Ceska republika

Jaky je cil marketingu?

Jaky je cil marketingu?

PRODAT!!!
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Motivy koupé

Reciprocita

Atraktivnost diky nedostatku
Konzistence

Aktivizace a kooperace
Motivace etiketovanim
Sama se splnujici predpovéd
Efekt Pygmalion

Paradoxni apel
Dominantnost emoci

Socialni dukaz

CRM = Customer Relations Management
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CRM = Customer Relations Management

* Poznanipotreb zakaznika
* LepSiporozumeéni

* Pruznéjsispoluprace

* Moznostcilené nabidky
* Konkrétnéjsinabidka

* Urychleni komunikace

* Duvéra

* Nadstandardnivztahy

* Remarketing

PUBLIC RELATIONS

Cil skoleni/workshopu

e-tvorba komunikacnich strategii a taktické pristupy
e-analyzy a jejich prinos do oblasti PR

e-priprava akci a jejich medialni propagace
e-tvorba tiskovych zprav

e-efektivni zpusoby komunikace s novinari

e-media lobbing
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e-priprava tiskovych konferenci, setkani s novinari a briefingt

e-krizova komunikace

Poznamky:
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Charakteristika nejmedializovanéjsich zprav

[INa zakladé kvantitativnich medialnich vyzkumi Vyjmenujme si tyto

vlastnosti a pravidla bez ambice stanovit pro né presné poradi:

[11) Kratké trvani—informace o udalostech maji byt kratke, jasné ¢asové
vymezené. Tento rys definuje spiSe obchodni uZitek informace nez jeji
skuteCny vyznam. Z hlediska skuteCného vyznamu mohou byt totiz
dulezité jak informace kratké, tak dlouhotrvajici. A naopak za jinych
okolnosti nemusi byt informace bez ohledu na svou délku vibec
dulezité. Jinymi slovy trvani v Case vubec nerozhoduje o duleZitosti
udalosti a uvedené pravidlo vyjadfuje jen to, co vétSiné pfijemcl
vyhovuje, co jim usnadiuje pfisvojeni si informace a zvySuje jejich zajem

O ni.

[12) Snadné vnimani—udalost se musi odrazit od praméru, od toho, co je
standardni. Také toto je obchodni rys, ktery usnadfiuje percepci, nebot

ani informace velmi ostfe kontrastujici s pozadim nemusi byt

Vg viwv s

Jednoznacnost a soulad s o¢ekavanim
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[13) Jednoznac¢nost —udalost je mozné velmi snadno informacné
vyjadfit. To znamena, Ze charakter udalosti a okolnosti, za nichz se
odehrala, nevzbuzuji zadné pochybnosti. Jednoznaénou udalost je
mozné snadno popsat i pochopit, ale jen velmi zfidka to tak ve
skuteCnosti byva, predevSim v politickém zivoté. VétSina udalosti je
dvojznatna C¢i mnohoznacna. V takovém pfipadé pozadovana

jednoznacnost omezuje interpretaci zpravy a ztézuje jeji pochopeni.

[14) Soulad s ocekavanimi—popis udalosti odpovida prfesvédéeni a
pfedstavé pfijemcd o tom co, jak, komu a kde se muze stat. Je totiz
znamo, ze pravé ocekavani vétSiny pfijemcu jsou vysledkem navyku a
pfedsudku. Lidé nemaji radi, kdyZz néco vybocuje z jejich zakdédovanych
predstav, ackoli se zda, ze senzace by mély poruSovat prave ty. Mame
na mysli vSeobecné pravidlo, Ze jsme klidni, kdyz se v8echno ,toCi"
podle nas. Prirozeng, ze zivot jde jen velmi zfidka podle naSich predstav.
Tento rys sice usnadnuje zapamatovani a pochopeni zpravy, ale
nedefinuje dulezitost informace. Stava se, Ze pravé neofekavana udalost

je pro lidi velmi dulezita.

Prekvapivost a aktualnost
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[15) Prekvapivost—udalost nikdo neocekaval, jakkoli mohla byt v
souladu s ocekavanimi, ale s malou pravdépodobnosti tady a ted.
Prekvapuijici udalosti maji obycejné velkou informacni dulezitost a velkou

obchodni cenu.

[16) Aktualnost-neaktualni informace Casto ztraceji hodnotu, ackoli to
muaze vyplyvat z faktu, Ze informace byla dlouho neznama a nebo
zamerné zatajovana. V takovém pripadé je ovSem vaha neaktualni
informace znacna. Samoziejmé, Ze nejlepsi je kdyz udalost mizeme
sledovat pfimo ,na zivo“, proto v takovém pfipadé vysilajici vzdy

poznamenava, ze relace se vysila na zivo.

Vyznam a blizkost pro prijemce

[17) Vyznam—je zakladni podminkou informacni hodnoty v kazdém
sméru. Informace o udalosti bez vyznamu sama nic neznamena, jediné
pokud ji masovy sdélovaci prostfedek pripiSe velky vyznam. Takto byva
napfiklad s informacemi o nepatrnych malichernych udalostech -
feknéme dalSi rozvod néjakého znamého herce a nebo narozeni
nemanzelského ditéte popularni zpévacky, coz mulze zajimat jejich

fanousky, ale ne vétSinu obyvatel. To, o ¢em vefejnost informuiji televizni
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zpravy a nebo renomované deniky, se ma vyznaCovat skuteCnou

dulezitosti a jedine€nosti.

[18) Blizkost prijemce—jde nejen o zemépisnou blizkost (nejvice nas
zajima to, co se odehralo nedaleko nas —v naSem mesté, obci, staté, v
naSi Casti svéta), ale i o kulturni blizkost. Vice nas zajimaji udalosti a
informace, které se tykaji prostfedi a osobnosti z domova. Zajimaveéjsi a
vyznamnéjSi jsou pro nas informace z oblasti euro-americké kultury nez
napf. z velmi vzdalenych oblasti Afriky. Néktera udalost se muze tykat

celého lidstva —potom i jeji vzdalenost od nas ji neubira na dulezitosti, i

kdyby se odehrala v Africe.

Predvidavost a diilezitost pro prijemce

19) Predvidavost—udalost je nasledkem néjaké situace, jinych udalosti.

Napfriklad pad vilady, prohra nebo vyhra néjakého politika ve volbach atd.

[110) Ddlezitost pro prijemce—informace se tyka urCité kategorie
pfijemcu (ucitelt, duchodcl) apod. a nebo jde o udalost, o kterou se
bezprostfedné zajima vétSina (zména danového systému, otazky
zdravotnictvi, bezpecnosti, Zivotnich podminek). Informace dulezita pro

konkrétni prostifedi a konkrétni spoleCenstvi muize byt pro jiné
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bezvyznamna. Pfirozené, Ze pfi vybéru vyznamné informace pro

konkrétni pfijemce musi gatekeeper védét, co je pro né dllezité.

Strategie nacasovdni zpradv

[V pfipadé&, ze ma byt informace zverejnéna v novinach dalsi den, musi

se dostat do redakce cca do 15 hodin

JPokud se ma dostat do hlavniho zpravodajstvi, musi byt znama do 17

hodin

[JPozvanka na sobotni akci by méla ji do medii ve stfedu odpoledne

ANALYZY A JEJICH PRINOS

Analyza jako podklad pro praxi

[JKdo, kdy a jak komunikoval s novinafi

[JEfekt komunikace méreny medialni vystupy dle monitoringu tisku
[IProblémy a formy jejich napravy

[1Jak podporit komunikaci s médii

[1Co si z analyzy vezmu pro svou dalsi praci
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Formy spoluprace s novinari

ePasivni -cekam az mé oslovi

e Aktivni -oslovuji ja

Komunikace muize mit podobu

a. Individualniho rozhovoru s novinarem

b. Tiskové konference

Zpusoby pusobeni médii

[JA. média nds mohou podporovat (pozitivni)

[1B. média mohou stat proti nam, poskodit nas

Zapamatovat si:
Pfi kontaktu s médii je tfeba byt vzdy opatrny — co jednou fekneme,
tézko se bere zpét —novinafi maji obCas snahu zveliCovat, zkreslovat,

vytrhavat z kontextu —snaha po atraktivité

Klicova medialni partnerstvi

U velkych akci se doporucuje mit néktera z médii za partnera

19



Proc¢?

Cpfinasi informaci o konani akce, je mozné se pfirozené na tom
zviditelnit

[JJe pozitivni

[1Snazi se byt aktivni

[IMa pocit dllezitosti

Co mu nabidneme
[IReciprocitné je tfeba zabezpedlit zvefejnéni loga / firemni materialy, v

objektu zavodisté atd.

Strategie pro dobré public relations

eNeni treba s novinari diskutovat: ,,S témi, kteri jsou hladovi, by se
nemély vést spory o vareni“.
eJe treba sestavit vsechny dostupné informace tykajici se prehledu

médii a klasifikace nejvice dulezitych medialnich osob.

eSeznam odpovédnosti jednotlivych redaktori za jednotliva témata

(kultura, kauzy atd.).

20



eJe tfeba mit na paméti zvlastni pracovni metody novinara v televizi,
radiu a tisténych médiich (Cas uzavérek vtisténych médiich apod.).
eJe treba znat kompetence a zajmy novinarG k ocenéni jejich

dulezitosti.

Pravidla pro komunikaci s novindri

1) Ovérujte si, kdo klade otazky a za jakym Ucelem

2) Jsme loajalni k firmé -nezverejnujeme, co nechce vedeni

3) Musime znat organizaci, za kterou hovorime a zpusoby prezentace

4) Na média budme pripraveni, provérujme vsechny informace -
neopakujme neovérena sdéleni

5) Nedavejme novinarim znat negativni emoce -je treba pusobit

pozitivné

6) Vse prizpusobujeme prijemci sdéleni - pomald re¢ plsobi vahavé a
nudné, rychld re¢ pusobi neuprimné a prodejné jako u vtiravého
prodejce

-Je treba komunikovat strucné a jasné

7) Vzdy odpovidame na vsechny otazky - nerikame NO COMMENT -
vyvolava to predstavy, ze chceme néco skryvat -pokud pred novinarem
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zabouchneme dvere, on to rad zverejni -redaktor rad vyuzije
prilezitosti, aby zverejnil vSe negativni o firmé

8) Chovame se prirozené, vstricné, prijemné

9) Nemluvme pfili§ mnoho, nepfedvadéjme se

10) Nepozivejme odbornou terminologii

11) Vyhnéme se zaludnym otazkam tim, Ze na to upozornime redaktora
—toto neni korektni otazka

12) Divejte se tazateli do oc€i, drzme télo vzpfimené v pohodové klidné

poloze

Kazdy clovék je chybuijici
[1Je treba zachovat si klidnou hlavu

[JUvédomit si, kde se stala chyba, nebat se ji pojmenovat a snazit se ji

napravit

[IPF.: Vykradena stdj jezdce —moznost spekulaci médii o tom, ze byla
Spatné zabezpecena rozptylit tim, Ze radnice nabidla policii maximalni

moznou spolupraci
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Ndlezitosti tiskové zpravy

[1Co by méla TZ obsahovat

[titulek: mél by byt vystizny, pfesny a hlavné musi zaujmout na prvni

pohled. Je dobré v titulku pouzit sloveso.

CJdomicil: uvedeni mista vydani, mista, kterého se sdéleni tyka

[Izahlavi, zapati: Je dobré pouzivat na TZ hlavi€kovy papir. V zapati je

uvedeny nazev organizace a kontakt.

Pravidlo 5 W

[1TZ musi byt struéna, jasna a prehledna. Jeji ukolem je odpovédét na
tyto zakladni otazky: kdo? co? kdy? kde? proC? jak? (anglicky who,
what, when, where, why) NejdulezitéjSi informace je nutné uvést hned na
zaCatek, v prvnim odstavci. Stava se, ze novinafi si preCtou prvni
odstavec a dal nectou. Proto je dulezité vSechny zakladni informace

uvest na zacatku.

Metoda obracené pyramidy

[JPokud bude TZ zkracovana odzadu, musi davat stale smysl. Tento
zpusob pouzivaji editofi. Zpravy v novinach krati zasadné odzadu.

Pfima rec¢
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TZ je mozné obohatit o pfimou feC osob, kterych se udalost tyka, nebo
odbornikd, ktefi se vyjadfuji k dané problematice. Dejte pozor na
spravneé psani pfimé fecCil( ,Vysledky naSi prace jsou dobré,” oznamil

reditel

Forma

[1Je dulezité ujednotit formu TZ, zvlasté pokud je posilame opakované.
U osobnich jmen uvadime jméno, pfijmeni a funkci. Je zbyteCné uvadét
akademicke tituly, protoze novinafi je do novin nikdy nenapisi. Vyvarujte
se pouzivani slov pan, pani. (Podle slov naméstka feditele Petra

Novaka... x Podle slov pana naméstka reditele Petra Novaka...)

CJUjednotte si psani Ccislic, finanCnich castek, hodin. Nevypada
profesionalné, kdyz viednom odstavci napiSete: vernisaz zacne v14hodin

a ve druhém se objevi, hejtman kraje pfijede v13.00.

[INepisté zpravu delSi nez dvé strany. Idealni je jedna strana. Zvolte

fadkovani 1,5 —text bude pfehlednégjsi.

[JPfed odeslanim si zkontrolujte pravopis.
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Kontakt
[INesmi chybét na zadné TZ. Mlze byt uvedeny na konci TZ, nebo

pfimo v hlavicce.

Kdy je vhodné usporadat TK
[IMusime zvazit, zda bude TK pfinosem pro média a jejich pfijemce.

Stejné jako u TZ je nutné vybrat zajimavé téma.
OTK svolavame
[Jjako reakci na aktualni udalosti (povodné, zména vedeni autodromu...)

Cpfi zahajeni dlouhodobého projektu (vystavba nové traté na

autodromu)
[Ireakce na utok v médiich (nafCeni z korupce)

[Ipfi pfedstaveni zajimavych osobnosti (Michael Schumacher pfijel do

Brna)

[ljako prezentaci zajimavych a dulezitych sdéleni (zména nazvu a

majitele autodromu)
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Cas a misto TK

[IMusime zvazit, kde se bude TK konat. Od toho se také bude odvijet
poCet zuCastnénych novinarl. Je dobré si také zjistit, zda se neporada

ve stejny termin néjaka jina TK. Mistnost by méla byt vhodné upravena.

[1Dulezity je také ¢as konani. Idedlni doba je v devét nebo v deset hodin

dopoledne.

[1Co se ty€e dnU — v pondéli byvaji velké redakéni rady, ale nemusi to
znamenat, ze se novinari nedostavi. Vyvarovala bych se TK poradanych

v patek. Nejedna-li se tedy o néco mimoradného.

Co je potieba pripravit

[Existuje nékolik zakladnich véci, které je nutné pfipravit pred TK.

[1TZ (neposilat ji nikdy pfedem, novinafi pak nepfijdou)

[prezencni listinu

[lcedulky se jmény feénik

[Ipisemné materialy k tématu, cd

[Jmaterialy o organizaci

[Indzorné pomlcky (TK o nebezpeénych hrackach —ukazat novinarliim

nebezpecné hracky)
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"lobcCerstveni

[1Dobry zpusob, jak novinafe pfilakat na TK, je zvoleni netradi¢niho
mista konani TK. Zvlasté vhodné je to pro televizi a rozhlas, ale i pro
fotografy. (Pokud bude sezona zahajena novym modelem auta, proc€ je

novinafrum neukazat pfimo v depu a nechat je do ného posadit.)

Jak vést TK

TK by méla byt moderovana a rozdélena do nékolika ¢asti.
[Ipfivitani, duvod svolani TK

[Ipfedstaveni feéniku

[Iseznameni s programem

[Iprostor pro vystupy rfeéniki

[Jdotazy

[1zavér —podékovani za ucast

[IModerator musi sledovat ¢as a usmérfiovat chod TK (vyzvat k
dotazam, predejit hadce...). Zacinejme vcas.

[lldealni trvani TK je 30 minut véetné dotazl, na né nechavame 10
minut. novinafim muzeme nabidnout po skoncéeni TK individualni

prostor pro dotazy.
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JAK SE CHOVAT PRED MIKROFONEM

Kdyz jsem nervézni

JVétsSina lidi znervozni, kdyz pred né date mikrofon a zachou se
vyjadifovat zmatené&, nebo se nevyjadfi vubec. Rozhovor, ktery novinar
nahrava je dialogem mezi nim a respondentem, mikrofon je pouze

pomucka. Mluvte tedy s novinafem tak, jakoby tam mikrofon nebyl.

[JPokud toto nepomaha, predstavte si, Ze odpovidate na otazku nebo

néco vysveétlujete své blizké osobé.

[JRe¢ té&la o vas také mnoho prozradi. Snazte se byt pfi rozhovoru
uvolnéni, nestujte kieCovité. Neméjte ruce za zady. Nebojte se je pfi
vyjadfovani pouzit. Neznamena to vSak, ze s nimi bude rozhazovat tak,
abyste napf. uhodili tazatele. NepresSlapujte z nohy na nohu. Ve vysledku

bude vypadat jakou houpajici se kari.

Jak odpovidat na otazky
[Vyjadfujte se pomalu, nema cenu nic uspéchat. Pouzivejte radéji kratsi
véty a vyhybejte se dlouhym souvétim. Pokud si nejste jisti vyslovnosti

cizich a slozitych slov, pouzijte radéji Ceské ekvivalenty.

[1Drzte se tématu a neutikejte od né;.
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[JPokud neznate odpovéd na otazku, nebojte se fict, ze to nevite,
popfipadé muzete tuto problematiku nastudovat nebo sehnat jiného

respondenta-kolegy.

JJedna-li se o rozhovor do radia, pocitejte s tim, Ze tam redaktofi daji

tak 10 s vasi redi.

Manipulace s mikrofonem

[IKdyz novinaf nastavi mikrofon, nesnazte se snim pohybovat. Novinar
vi sam nejlépe, jak jej nastavit, aby zvukova kvalita byla co nejlepSi. V
zadném prfipadé mu mikrofon nevytrhavejte z ruky, nebo naopak pred

nim necouvejte dozadu. Neni dobré se také k nému naklanét.

[1Pokud vas nataéi kamera, nedivejte se pfimo do objektivu. VZdycky je
lepSi divat se na novinare, ktery vam poklada otazku a komunikovat

snim a ne s kamerou.

Priprava pred rozhovorem

[JPokud jste o rozhovor pozadani pfedem, mate moznost se pfipravit. To
znamena, ze si zformulujete do osnovy nékolik hlavnich bodd. Muzete si
napsat i text, ale nevyhodou je, Ze se text budete snazit naucit nazpamét
a v momenté, kdy vam vypadne slovo, nebo se vas novinar zepta na

néco jiného, tak se ztratite. Doporucuji tedy napsat si jednotlivé body a

téch se drzet.
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1Jedna-li se o nepfipraveny rozhovor, poslouchejte peclivé, na co se vas
novinar pta. Odpovidejte klidné a nezamotavejte se do dlouhych souvéti.

Vzdy vétu ukoncCete klesnutim hlasu.

[1S novinafi je tfeba mit korektni vztahy na zakladé oboustranné potfeby

spolu komunikovat

[JTvorba medialnich partnerstvi

[1Duraz na formy spoluprace —novinar musi mit pocit jedine¢nosti
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