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O CEM TO BUDE...

= Vi, co jsou to vztahy s verejnosti a jakymi prostredky a metodami
je budovat

= Vi, co je to povest, obraz neboli image a kdo jsou jeji nositelé
= Vi, jakou roli hraje design a firemni kultura
= Dokaze se orientovat v praci s textem, slogany a hesly

= Dokaze navrhnout komunikacni strategii pro jakykoliv vas projekt
nebo akci

= Zna pravidla v komunikaci s novinari a komunikace s médii

= Zna zaklady prace v krizi
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PR — PUBLIC RELATIONS

= soucast komunikacnich strategii kazdé organizace

= nezbytné — musime se tim zabyvat

= vztahy s verejnosti

= cesta k uzivatelim, ke zfizovateli /provozovateli knihovny
= k organizacim v mistée

» budujeme si svou povést ©

= klicem je KOMUNIKACE
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CHCEME — NECHCEME — PUSOBIME ...







BUDOVANI| DOBRE POVEST!

= My zddné piadr nepotrebujeme,” rikala Helena, vedouci (ve
strednich letech) jedné nejmenované malé knihovny, zfizované
obecnim uradem. ,,To jsou vsechno blbosti a zbytecnosti, které

— vsichni védi, ze je tady knihovna, kdo chce, cestu si k nam

najde. A knihovny tady byly po staleti a rusit je nikdo nikdy
nebude.”
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CIiL PR

= Pomoc organizacim a institucim v jejich chovani tak, aby byly
priznivé akceptovany verejnosti,

= Ulohou pracovnikt pusobicich v této oblasti je ovliviiovani
priznivého prijeti verejnosti,

= primym ovliviiovanim jejich postoju co nejefektivnéjsimi zpusoby
sméerem ke stavu, ktery je nejpriznivejsi pro zakazniky,
zamestnavatele a societu, ve které provozuji svoji Cinnost.
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CVICENI - SLI.DO

= Jaky je podle vaseho nazoru nejsilnéjsi prostredek PR?
= ProC?

= Pozitiva X negativa

= Jakou skupinu tim ovlivhujete?

= Jaké typy PR byste doporucili:
= Pro knihovnu v malé obci
= Pro méstskou knihovnu
= Pro krajskou knihovnu
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NASTROJE PR

= televize,
= rozhlas,
= tisk (obecni zpravodaje, regionalni tisk...),
= plakaty,

= inzerce,

= nasténka nebo vyvéska,

= den otevrenych dveri,

= vyrocni zprava,

= tiskova zprava,

= weboveé stranky, socialni site...



ODPOVEDNOST ZA PR

= KAZDY RIDICi PRACOVNIK
= kazdy clen organizace
= nelze jen delegovat a zapomenout

= vytvari se NAZOR na organizace a buduje se DUVERA
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WORD-OF-MOUTH-MARKETING (WOMM)

= TRI PRVKY V SIREN| ZPRAV

= iniciator — klient Ci potencialni klient, ma urcitou zkusenost s
organizaci,

= zprostredkovatel — v dany okamzik se o organizaci nezajima, jen si
udrzuje jisté povedomi o organizaci,

= pfijemce — ma zdjem o sluzby, zjistuje informace o organizaci.
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IMAGE

= DOJMY NEBO PREDSTAVA O NECEM

= jak se pracovnik knihovny chova k uzivatelum,

jak vyrizuje sekretarka vzkazy,

jak pusobi verejni Cinitelé organizace ve sdélovacich prostfedcich,

jak se pracovnici knihovny chovaji ve svém volném case,

jak o knihovné mluvi,

jak jsou ,,uspokojeni" uzivatelé knihovny,

jak rychle reaguje knihovna na dopisy a dotazy téch, kteri se na ni obraceji atd.

= Jedna se tedy v podstaté o nazor na organizaci.
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ORGANIZACNI STRUKTURA

Vnitrni zazemi knihovny predstavuje jeji organizacni kultura:
= vSechny aktivity spojené s rizenim a tvorbou strategie,
= zpusob komunikace a prenos informaci,

= otazky lidskych zdroju, véetné motivace a angazovanosti
pracovniku a jejich sounalezitosti

= styl a Uroven jednani lidi ve skole na jednotlivych stupnich,
= efektivitu a racionalnost pracovnich postupu,

= technické vybaveni a estetickou uroven knihovny.
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FUNKCE KULTURY FIRMY

= VNE;jSi,
= tvar organizace, jeji image (zpusob, jakym se nahradit prezentuje navenek
a jakym je také zvenci vnimana),

= zpUsob adaptace knihovny na okolni podminky (sdilené a rozvijené predstavy,
pristupy a hodnoty),

= vnitrni,
= zpUsob integrace uvnitr organizace (zpusob, kterym nékdo nebo néco - novy

zamestnanec, novy vztah k praci, nové ridici metody, nové vzdélavaci postupy,

noveé strategické zameéry - do knihovny ,,zapadnou” nebo naopak, ujmou se
nebo odumrou;

= mimoradné dullezité jsou v této souvislosti normy chovani, které kolektiv
z uznavanych predstay, pristupl a hodnot odvozuje (firemni etika).
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K ZAMYSLENI

= Podnikova kultura je dulezity faktor pri vnimani knihovny
verejnosti. Zde je dulezité uvédomit si, ze verejnost vnima i
sebemensi zdanlivé detaily, jako je to, jak pracovnici knihovny
hovori o své organizaci, jaké jsou vztahy mezi reditelem a
zameéstnanci apod.

= Pri tvorbé podnikové kultury je treba jasné definovat pravidla, se
kterymi musi byt seznameni vSichni pracovnici knihovny, aby se
jimi mohli nasledné ridit.
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TAK A ZROVNA S| TADY
NECO FAKT DOBREHO O
NAST KNIHOVNE GTU..




CILOVE SKUPINY

' EXTERNI ‘ INSTITUCIONALNI ' INTERNI ‘

) BEZNI

OBCANE } POLITICI } ZAMESTNANCI}
- VEDOUCI

NOVINARI } OBCE } PRACOVNICI }

{ TURISTE } { KRAJE } { PRA%?RVNICI }
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MOTTO, SLOGANY

= Cviceni — doplnte ...

= Jednou vetou smérem k cilovym skupinam. Dokazete
charakterizovat svou knihovnu nebo projekt pouze jednou vétou
tak, abyste ho co nejlépe priblizili dané cilové skupinée?

= Knihovna je...
= Knihovna je...
= Knihovna je...

= Knihovna je...

= Knihovna je...
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TEXTV PR

= respektovani cilové skupiny - pouzivat jazykové prostredky a styl skupiny

= srozumitelnost - jednoducha souvéti, znamé vyrazy, heslovité vyjadreni,
strucnost

= argument - nejdulezitejsi informace o produktu; ¢im konkrétnéjsi, tim vice
presvedci.
= Nefikat ,Nase krouzky jsou kvalitni.” Rici, v é&em kvalitni, v &em se odliduiji.

= napaditost, originalita

= jazykova Cistota

= pravdivost, slusnost - nesmi se lhat

= lidsky faktor - budete ucinnéjsi, pokud prinesete lidské pribéhy a citovat
konkrétni osoby.
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CEHO SE VYVAROVAT?

= Nabubrelosti, superlativu

= Skvéle, super, jedinecne, bomba; bezkonkurencni cena, jedinecna
aktivita”

= Imperativu

= Volejte ihned! To musite mit! Nevahejte a objednejte si!”
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TISKOVA ZPRAVA

Tiskﬁvé zprava musi byt atraktivni. Uvadi fakta, ne vyzvy nebo slogany. Je stru¢na. Dodrzuje
strukturu:

Nadpis — kdo zpravu vydava
Titulek — strucné a jasné pojmenovani, o cem zprava je

(v:és'g A — obsahuje nejpodstatneéjsi informace ze zpravy; informace, které zaujmou (fada
novinaru si z divodu Casové tisné precte pravé jen ten prvni odstavec)

- CO w kdy @® kde

Cast B — podrobnéjsi idaje o tématu; pocty, &isla, néci citace? PFima fet...

Cast C — informace o tom, kdo zpravu poslal (struéna charakteristika firmy nebo organizace a
¢im se zabyva); zato ¢ast muze byt v kazdé zpravé stejna

Potrebné kontakty

21.3.2022 22



CVICENI

= Napiste clanek o akci v knihovne, téma, Cas, cilové skupiny...
= Kdo — co — kdy — kde...

= Kontakty.

= rozsah — max 1 stranka ©
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KRIZOVA KOMUNIKACE

= rychlost — postoje verejnosti k udalosti se utvareji v prvnich3 -4
hodinach

= kompetentnost
= otevrenost
= zodpovéednost

= jasna, srozumitelna a pravdiva komunikace s verejnosti
= ukazat city; budte Cestni, otevreni, priznejte vinu, je-li zrejma

= vécné informace, nepouzivat odborné vyrazy
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OTAZKY NA ZAVER...

= Co jsou public relations (PR)?
= Kdo nebo co jsou nositelé image?
= Co se skryva pod pojmem firemni kultura?

= VVyjmenujte alespon 5 otazek, které je dobré si polozit pri priprave
komunikacni strategie.

= Co je to krizova komunikace?

= Jaké cilové skupiny jsou pro knihovnu dulezité?
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