MANUAL PRO MEDIALNI KAMPAN

Vychdzejici z PR akademie porfddané nadaci Neziskovky.cz, osobnich zkusenosti a dalsich znalosti

Prvni verze 6. 8. 2017

Vladislava Vidldkovd, Koordindtor PR a komunikace YMCA v Ceské republice

VYHODY YMCA

- Mdme jasné stanovy, jasné dané poslani.
- Mdme nastaveny procesy v organizaci.

- Méme dlouholetou tradici.

| kdyZ to pro nas nékdy zni samoziejmé, tak toto rozhodné nemdize fict kazda

neziskovka. Mame pevnou piadu pod nohama.
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UVOD DO PUBLIC RELATIONS

‘ PUBLIC RELATIONS

PR je dlouhodoba prace, ve které se snazime o systematické vytvareni co nejlepsich vztahd v Sirokém okoli.
Budujeme povést, dobré jméno a ucelné se snazime zanechdavat v téch, ktefi se s ndmi setkaji co nejlepsi pocit
a zkuSenost. Vyhodou nasi organizace je to, Ze mame zanechdvani ,,dobré zkusenosti“ vlastné v popisu prace,
nejsme firma, ktera chce prodat sv(j produkt a je ji jedno, jak se bude citit zakaznik. K dosazeni cile, vytvoreni
dobrych vztahd, vsak vidy budeme muset vyvinout znacné Usili a vytvofit velké mnozstvi riznych aktivit, které

povedou k tomu, Ze ndm lidé za¢nou dlvérovat.

Jednd se tedy o mnohem vice, nei jen to, Ze o nds v novinach vyjde pozitivni ¢lanek. Pozitivni ¢lanek si dnes
mUze zaplatit prakticky kazdy. DuleZita je osobni zkusenost. PR by ve svém dlsledku mélo zvySovat reputaci
a Setfit penize. A kdyZ vSechno pujde dobre, tak se dobra zprdva o nas bude preddvat mezi lidmi osobné.
(,Moje dcera byla na ymkarském tabore, jsou to nejlepsi letni tabory, pfisti rok bys méla poslat i svou dceru.”)

Osobni zkusenost a jeji pfedavani je nejdivéryhodnéjsi.

PR jsou hlavné vztahy mezi lidmi

- Cim blize to ma ke kontaktu s Zivymi lidmi, tim lip.

- Je potieba planovitosti.

- Musime védét, jaky je nas Zamér, ¢eho chceme dosahnout

- Prospravné PR je nezbytné priibézné vyhodnocovéni, abychom vidy védéli, jak se nam dafi/nedafi.

- Dlouhodobost - nemlzeme predpokladat, Ze ,vztahy s verejnosti” vybudujeme béhem nékolika tydn(.

JAKE MIiSTO MA PR V NEZISKOVCE?

Pokud chceme byt dobrou neziskovkou, tak nepostradatelné.

- Méla by to byt soucast managementu neziskovky.

- PR oddil musi Uzce spolupracovat s lidmi uvnitf na vSech urovnich organizace.

- PR musi vychazet z dobré znalosti prace neziskovky — v managementu i v terénu.

- Spoluprace a podpora ,terénu”, jsou to ti, ktefi jsou v pfimém kontaktu s nasimi , klienty”.

- Interni PR — ¢im je vétsi organizace, tim je dulezitéjsi (spolecné vystupovani, Ucast na kampanich,

informovanost, spoluprace).



KDO BY MEL PR DELAT?

Nékdo, kdo

- umi Cesky — psat i mluvit (v pfipadé potreby i jiny jazyk),

- je komunikativni — ¢im vétsi radost mu déla mluvit s lidmi, tim |épe,

- je otevieny — lidem, myslenkdam, novym zplsobdm komunikace,

- je pruiny —schopnost pracovat o vikendu nebo v noci — dle prace organizace,
- znd prosttedi organizace a sektoru, ve kterém organizace pracuje,

- marespekt k lidem (v organizaci i mimo ni),

- je pracovity a proaktivni,

- je schopny konzultovat se starSimi a zkuSenéjsimi, je schopny se nechat ovlivnit,

ma znalost médii a zajem o nova média.

Kde takového clovéka vzit?

- Zevnitf organizace — ma spoustu vyhod, ale je zatiZzen znalosti prostredi.

Z vnéjsku — ma spise nevyhody, ale prichazi s cerstvym pohledem na organizaci i praci pro ni.

Dobrovolnik — nadseny nezkuseny dobrovolnik maze byt lepsi nez zkuseny a nenadSeny zaméstnanec.

Velikost Uvazku — ta vZdy zaleZi na mozZnostech organizace, planu projekta.



STRATEGIE KOMUNIKACE

- Zakladem uspésné komunikace je dobra myslenkova prace na zacatku — je potreba se ptipravit, nez se
do toho pustime.

- Neda se komunikovat efektivné se Sirokou vefejnosti, vidy se ndm podafi zasdhnout jen néjaky
segment.

- Je tfeba byt vytrvaly — rozhodné nemuzZeme v oblasti PR ocekavat rychlé ¢i okamzité vysledky.

- Strategie = volba prioritnich cest, tj. zavrZzeni vSech ostatnich — musime se rozhodnout, kterou cestou
se chceme dat.

- Komunikace je jednou z cest k nasemu cili.

o S kym mam o véci mluvit? Kdo je nejslibnéjsi segment? Kdo nejlépe véc vezme za svou a ja ho

nejsnadnéji oslovim?

Je potreba si stanovit cilovou skupinu.
Je potfeba komunikaci fazovat.
Je potreba si stanovit, co chceme v kazdé fazi.

Je potreba si urcit nase sdéleni pro kazdou fazi.

ZPRAVODAJSKE HODNOTY

- Co obecné vnimame jako POZORUhodné?
o Negativitu (Spatné zpravy).
o Penize, mnoizstvi.
o Kuriozity a prekvapeni.
o Vizualni sloZku.
o Aktuadlnost (pravé se to stalo).
o VIP.
o Emoce (hluboky lidsky pfibéh).

o Blizkost (stalo se to nékde blizko nas).

OTAZKY PRO VASI YMKU:

Budte konkrétni, ale strucni. MlzZete si pak vyzkouset na nékom, Ymky neznalém, jestli to, co fikate, je

srozumitelné i pro néj, ¢lovéka z Sirokého okoli.

Kdo jsme?
Co délame?

Komu a jak pomahame?

i A

Néjaky konkrétni priklad



5. Kcemutoje?

Ukol:  Zformulujte 3 nejdileZitéjsi véci, které popisuji nasi organizaci. Je to dobra pomticka pro ujasnéni toho,

co chceme komunikovat. Lidé si tfi véci dokaZzou zapamatovat, a kdyz je zaujmou, dalsi informace nebo osobni

zkusenost vyhledaji sami.

NIKOHO NEZAJIMAME

Zni to mozna kruté, ale je to pravda. Kazdy den vychazi noviny, lidé jsou zaplaveni stovkami informaci na
socidlnich sitich, v televizi, na internetu a vlastné vSude kolem sebe. Musime tedy jit lidem naproti, aby dokazali
nase ,sdéleni” pochopit, zapamatovat si jej, premyslet o ném a pak se tfeba odhodlat k dalsim krok{m (napft.

prihlaseni ditéte do skauta).

Zjednodusovani — informace musi byt jednoduch3, lidi nezajima, co vSechno chceme fict.
o Kdyz néco vypustime, tak to boli jenom nas.
o To, Ze néco nezminime, neznamena, Ze to prestdvame délat — nemlZeme vsak mluvit
o vSem najednou.
- Je potreba zvolit tfeba jen jednu cilovku — nema cenu zahlcovat komunikaéni kanaly.
- Néco je potteba vypustit.

- Zvolit si maximalné 3 priority, které komunikuji to, co délame.

Priklad: Junak — Cesky skaut pouzivd dvé jednoducha hesla: kamaradi a dobrodruzstvi a od téchto dvou hesel

odvozuje kazdou svou komunikaci, vi to jejich komunikacéni pracovnici i kazdy vedouci ,v terénu®.

Dobra pomucka, od které se da vidycky odrazit (klicova slova, ktera se kazdému hned vybavi).

VYmce by to mohlo byt Télo — DuSe — Duch. Tyto tfi hesla charakterizuji nasi praci a jsou snadno

zapamatovatelna.

ZASADY KOMUNIKACE

PR funguje ve 3 fazich

Véci jsou lidem vzdalené, pokud k nim nemaji Zadny vztah. NemGzeme tedy nikdy zacit pfimo fazi 3 (pr. nikdo
nepojede na nas tabor, kdyz nas vibec neznd, nema predchozi zkuSenost apod.). KdyZz vsak komunikaci

rozfazujeme a pripravime si pGdu pro fazi DO, bude jednodussi nase ,,publikum” zapojit.
1. SEE - lidé vidi nase sdéleni

- je potteba oslovit, ukdzat co to je a k cemu to je
- slouzi k posilovani povédomi, budovani znacky a jeji znalost

- vysledkem faze see neni to, Ze lidé okamzité ,vyuZiji nase sluzby”



2. THINK - lidé o sdéleni premysli

- premysli, jestli je to zaujalo, jestli jim to dava smysl,

- jestli to co fikdme je néco, co se jim libi.
3. DO - lidé se zapoji

- kdyz nds vidéli a rozmysleli si, co fikdme a fekli si, Ze to je néco pro né, tak se pak radi zapoji,

- prihlasi se na tabor, pfijdou na koncert, pfijdou do MC, stanou se ¢lenem.

STRATEGICKE PLANOVANI

- Vytydit si cil — kde chceme byt za 10 let?
o  Cil musi byt ambicidzni ale i motivujici.
- Nase poslani a hodnoty ukazuje smér k cili — projevuje se to skrze konkrétni ciny.

- Je potieba zvolit si vhodnou cilovou skupinu — rodi¢e? Dospivajici mladez? Statni instituce?

OTAZKY PRO YMKU:

1. Jak ménime svét?

2. Za co si nas lidé vazi?

3. Co by bez nés na svété chybélo?

4. Kdo nas zna a ocenuje nasi praci?



VZTAHY S NOVINARI

Jak ziskat média a novinafe na svou stranu? Par tip(

Jde hlavné o vytrvalost — nékdy je potieba ,spamovat”, ale neposilat stale stejna témata.

KdyZ se o nas nékde mluvi, neni potfreba, aby to byla absolutni pravda (v novinach). Noviny vychazeji kazdy den
a drtvia vétsina lidi okamzité zapomene, o ¢em se tam psalo, a kdyZ to neni vyloZené lez, nema cenu situaci
fesit, zadat omluvy a opravy. Novinafi na tohle nemaji ¢as a spiSe si je takovym dotirdnim znepratelime

a nebudou o nas chtit psat.

V bulvaru vsak vidy Zadat o autorizaci — pro jistotu, ale nemusi to znamenat, Ze ¢lanek vyjde podle nasich

predstav.

Pro zachovani dobré reputace je lepsi mit vlastni blog, kde publikujeme vlastni TZ a sdilime je na socialnich

sitich.
Kdyz nas ¢lanek tedy vyloZzené neposkozuje, je to pro nas prinosem — vice se o nas mluvi a vi.

Zajimavé informace

e Tiskové zprdvy z PR agentur novindfi ¢asto okamzité mazou.
e  KdyZ o vas novinar napsal, je dobré mu za néjakou dobu nabidnout stejné téma, pripadné opét stejnou

akci pokud se kona treba jednou za rok.
e Tiskové konference uz nefunguji tak, jako dfive — novinafi na né nemaji Cas. Existuji vsak vyjimky.
e Informace nebo TZ je potfeba davat do téla emailu — do pfiloh tfeba jednu fotku (kdyZ je zaujme,

feknou si o dal$i nebo dohledaji na webu). TZ v pfiloze je ¢asto odsouzena k vymazani.

VYTVAREN{ MEDIALISTU

Medialist = seznam kontaktd, které nam pomahaji vydat ¢lanek, dostat se do rozhlasu i televize, stat se
partnerem néjaké akce nebo se ji pfimo ucastnit. (mlze se hodit i v pfipadé krizové komunikace).

Nejlepsi je dostat tiskovou zpravu do CTK ctk@ctk.cz — ta se pak dostane to mnoha dalsich redakci.

Lidové noviny maji celondrodni rubriku Pozitivni zpravy — pozitivnizpravy@lidovky.cz.

Taktické je zacit u mensich a lokdlnich médii. Napfiklad krajské redakce ¢asto nemaji o ¢em psat, ale i presto
musi stranky novin zaplnit. Daji se najit telefony na krajské redakce — je lepsi zacit u regiond, daji se Iépe cilit.
Informace o lokalni akci, o tom, co v daném misté délame, je pro lidi blizsi a snadnéji ,vstfebatelna”, nez kdyz

s nami uslysi obecny rozhovor v radiu.

Zajimavé informace pro komunikaci s novinari:

e Novinarim volat az po 10:00.


mailto:ctk@ctk.cz
mailto:pozitivnizpravy@lidovky.cz

e  Patek — nema cenu volat ani psat, je to mrtvy den — vétSinou velkd porada, na které se rozhoduje, co
se bude psat pfristi tyden.
e Tipy na dalsi tyden (¢lanky, aviza) poslat do ¢tvrtka — to je den, kdy maji novinafi ¢as vymyslet, o ¢em
by mohli v pfiStim tydnu psat.
e Novinafi potrebuji podklady nejlépe okamzité, takZe jestlize je zajimda, to co jim nabizime a chtéji
néjaké dopliujici informace, tak je musime dodat opravdu velmi rychle. Novinaf ma danou uzavérku,
a kdyZz mu nestihneme vSechno dodat, nez on musi ¢lanek odevzdat, tak o nas prosté nenapise.
eV pondéli toho maji vSichni moc.
e Jestlize chceme, aby se néjaky novinar zucastnil akce o vikendu:
o Musito byt néco, co ho bavi (védét, ze tento dany novinar o tomto tématu rad pise).
o Neéco pro déti, aby je mohl vzit s sebou.
o Vétsinou vsak nepfijedou — je dobré jim vSe pfipravit a naservirovat hotové (napsat reportdz,
poslat kvalitni fotografie). Pak se tfeba podari dostat vSe do médii.
o MilzZeme na akci zkusit pozvat aspon fotografa — ti Casto pracuji o vikendu a délaji si
v podstaté, co se jim zachce. Akce musi byt vizudIné zajimava.
e Osobni schlzku s novinafrem je dobré domlouvat na dopoledne nebo kolem obéda — odpoledne jsou
uzdavérky na dalsi den.
e Informaci o akcich posilat ve stfedu/¢tvrtek o tyden dopredu, aby je novinaf mohl ve étvrtek pripravit
a v patek na hlavni poradé predstavit, o ¢em bude v pfistim tydnu psat.
e Informace nebo TZ je potfeba davat do téla emailu — do priloh tfeba jednu fotku (kdyZ je zaujme,

feknou si o dalsi nebo dohledaji na webu). TZ v pfiloze je ¢asto odsouzena k vymazani.

Reportaz — je potieba volit lidsky jazyk, aby to pochopila i ,babicka z Jevicka”. Nejsme druh organizace

specialistl, nase cilova skupina je Siroka, a jestli je chceme oslovit, musime jim jit naproti.

Exkluzivita — vyznamnym médiim mlZeme zpravu nabidnout drive, ale dat si podminku, Ze mlZou publikovat,

az napf. v ¢as kdy zacina tiskova konference nebo hodinu po tom.

Google alerts — dobry nastroj pro monitoring zminek o organizaci. Dokaze mailem posilat mista, kde se vyskytlo

klicové slovo (YMCA, tabor, CRDM).

Fotografie — pfi vybirani je dobré dodat fotku na vysku i na Sitku, aby si novinaf mohl zvolit tu, ktera se mu

zrovna do ¢lanku hodi Iépe.

Pred akci se posila avizo, po akci TZ nebo reportaz.



JAK NAPSAT DOBROU TISKOVOU ZPRAVU

Tiskova zprava (TZ) je format, ktery se pouZiva pro komunikaci s médii, ale také se spfiznénymi organizacemi.
Abychom ziskali kontakty, na které mlZeme nase TZ posilat, musime si vytvofit tzv. medialist (viz Vztahy

s novinafi).

V TZ nezapomerite nikdy zminit odkaz na internetové stranky (at uz web nebo facebook).

TZ musi obsahovat néco neobycejného a nebo néco obycejného, ale origindlné podaného:

- Timto se stava pro tisk zajimava a budou ochotni ji vydat (samoziejmé ne vzdy).

- Nezapomerite mit po ruce vZdycky i néjakou hezkou fotografii v dostatecném rozliseni (na vysku i na Sifku).

HLP - hluboky
lidsky pFibéh,
emoce

blizkost -
regionanost,
dokazeme se k
tomu vztahnout

\

Cislo - trend, aktudlnost

porovnani

vizualita (hezky se na to kuriozita
kouka

- Tiskova zprava nemusi byt dlouhd (staci A4).

- Mdze stadit i stru¢na informace a poznamka o kontaktovani pro novinare.

- Pfedmét emailu pro novinare, kdyZ posilame TZ — pfimo to, co se déje — musi byt zajimavy, aby na to
novinaf chtél kliknout.

- KdyZ ma TZ formu aviza neboli ozndmeni, tedy informace o tom, Ze budeme poradat néjakou akci (détsky
den, den otevienych dvefi, atd.) v mailu rovnou informujme i o pfipadné prileZitosti k foceni (vizualni
zajimavost (napf. vSichni budou pomalovani barvami, bude se vytvaret obfi mozaika,..) Pfipadné u

rozhlasu o zvukové atraktivité (vystoupeni sboru, zvonéni ve zvonici, atd.)
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Stavba tiskové zpravy

- Novinaf nema pfilis mnoho ¢asu, proto mu musime celou TZ ,Predzvykat” a doufat, Ze jej dostatecné
zaujme.

- Maloktery novinaf ma cas dohledavat si néjaké detailni informace, kdyz se zrovna nejedna o téma, které
ho osobné zajima.

- Stavba obracené pyramidy znazornuje duleZitost informaci pro prvni pohled novinafe nebo koncového
Ctenére.

- Skazdym dalSim odstavcem pridavame doplnujici informace k ¢lanku, nikdy ne naopak. Postupné jdeme

tedy do detaild.

Titulek — Uvod do ¢lanku — musi zaujmout — dobré vybrat néjakou kuriozitu, néco zajimavého, ¢asto se vsak
mUzZe stat, Ze noviny vyberou vlastni titulek, ktery jim bude pripadat dostatecné zajimavy, a napfiklad bude i

zavadéjici (Predevsim portal Idnes je na to specialista).

Perex — Uvod ¢lanku — jeho ukolem je uvést tiskovou zpravy a upoutat pozornost lidi, pro které je tiskova zprava

uréena, mnoho lidi ani nedocte dal, je tedy potfeba byt dostatecné strucny, ale stdle dostatecné zajimavy.

2. az 4. odstavec — dopliujici informace a zachazime do vétsich detaild.

Background — obecné informace, které souvisi s organizaci nebo s pofadanou akci (napf. obecny popis, co déla

YMCA, historicka tradice, rok zaloZeni, vysvétleni zkratky, mnoZstvi ¢len(, plsobnost).
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KRIZOVA KOMUNIKACE

CO TO JE?

PFi praci v organizaci mGzZe vidy nastat moment nechténého zdjmu novinafll. KdyZz se stane néco medialné
zajimavého, co miZe nasi organizaci velice poskodit. K tomu, aby z toho naSe organizace vysla s co nejmensi

ujmou anebo dokonce s pozitivnim vysledkem, je potfeba mit dobfe zvladnutou krizovou komunikaci.
KdyzZ se néco stane

Hlavni zdsada: ROZHODNE NEMLCET! — vypadalo by to, e chceme problém tutlat.

Kdy je krizova komunikace nevyhnutelna?

- Kdyz hrozi zasadni poskozeni organizace (povést) — pro neziskovky nenahraditelnd a casto tézko
obnovitelna.

- Kdyz se o vzniklou situaci zajimaji média.
Pro¢ maji neziskovky ¢asto $patnou povést v oCich verejnosti i médii?

- Existuji i Spatné neziskovky.
- Lidé nevédi, jak fungujeme (Casto nechdpou, jak je moiné, Ze mame treba zaméstnance, kdyz jsme
neziskovka).

- Lidé si neovétuji informace z médii.

Kdy se o nds média zajimaji? Kdyz jde o:

- Zdravi/Zivot klienta
- Finance/majetek

- Etika

PREDPOKLADY PRO ZVLADNUTI KRIZE

Dobra priprava
Schopnost pfipustit chybu/pfevzit odpovédnost

Nepodcenit komunikaci

i A

Udélat opatieni k napravé

- z dobfe zvladnuté krize se mize stat medialni ptileZitost pro organizaci
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Pfiprava na krizovou komunikaci

- zhodnoceni = jaké krizové situace mohou v nasi organizaci nastat? — nejhorsi odpovéd na tyto podnéty je:

,To se nam nikdy nemuZze stat.” Casto to neni pravda.

o muZe byt dobré ptizvat si i nékoho externiho, kdo pfinese na véci novy vhled.

- vytvoreni krizového manualu — procesy a odpovédnosti — dobré ho mit pfipraveny, béhem krize neni moc

Casu, takZe kdyZ je jasné kdo komunikuje, co maiji fikat zaméstnanci, kdo ma opravnéni se k vécem

vyjadfovat, usnadnuje to situaci
o pravidelna revize a aktualizace manualu je nezbytna

o je potreba védét vidy, kdo ma co na starosti.

MANUAL

- Ucel krizového manudlu — seznam krizovych situaci a reakci na né

- odpovédnost a pravomoci v krizové komunikaci

- krizovy plan: opatfeni — co udélame
strategie komunikace
s kym budeme komunikovat (média, klienti, partnefi, zaméstnanci)
jak komunikovat

- pripravené modelové reakce a tiskové zpravy

- jestlize je velka pravdépodobnost, Ze se zprava dostane do médii, dejte ji tam prvni sami

o pro tento Ucel je potfeba mit adresar — medialist

ISSUE MANAGEMENT

- mapuje potencialni problémy
- vede ke v€asnému odhaleni problému, o kterém média zatim nevédi
- moznost rozhodnout se, zda aktivné komunikovat

- Cas na pfipravu
- analyza pripadu
- urceni nezbytnych opatreni pro budouci Uspésnou komunikaci

- urceni komunikacni strategie

- priprava hlavnich sdéleni pro média

- dlvody pro a proti aktivnimu zverejnéni
- je potfeba mit v ruce argumenty

o Cojsme udélali pro to, aby k situaci nedoslo?
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o Coudéldame pro to, aby se to neopakovalo v budoucnosti?
- Pokud tyto argumenty nemame, Spatné se nam povede (napfiklad, Ze se na tdbore rozbéhla salmonela
a v kuchyni byla Spina, vedouci nedohlizeli na to, aby si déti myly ruce atd. — vtomhle pfipadé, se néco
opravdu podcenilo a bude tézké zachovat dobrou reputaci). Pokud se vSak néco stalo a my dokazeme

dobre komunikovat, Ze to nebylo nasim zavinénim, bude pro nas krizovd komunikace jednodussi.

DUVODY PRO ZVEREJNENI V PRIPADE KRIZE

- Zpohledu médii pujde o zajimavy problém a aktivhim zverejnénim se sniZi jeho dopad
- Je pravdépodobné, Ze to nékdo zverejni dfive, nez my

- MduzZeme se vyhnout Spatné interpretaci celého problému
Obsah komunikacni strategie

- Zvefejnime to?

- Budeme nebo se nebudeme vyjadrovat k problému?

- Budeme komunikovat oficidlné nebo neoficialné?

- KdyZ budeme komunikovat, existuje téma, ke kterému se uZ vyjadifovat nebudeme? (stanovit si limity)
- Rekneme viechno, co chceme zvefejnit najednou nebo budeme davkovat?

- Co budeme fikat — stanovisko pro média a dalsi skupiny

- Jak budeme komunikovat — prostfedky a intenzita komunikace
Obsah sdéleni pro média

- Cose stalo, kdy

- Pro¢?

- Jaké jsou nasledky

- Cojsme udélali, aby dopady byly, co nejmensi?
- Cijeto vina —jak to pripadné zjistime

- Coudélame, aby se to neopakovalo?

- Jak potrestame viniky?

- Coudélame pro poskozené?

POSTUP V KRIZOVE KOMUNIKACI

KdyzZ vola novinaf a pta se na néco, co se stalo, a my o problému slySime poprvé

e Musime zjistit, o co jde a slibit reakci v ¢ase potfebném pro novinare (jestlize slibime, Ze se mu ozveme za
pal hodiny, tak se musime ozvat za pal hodiny).
e Pokusime se ziskat jeho dotazy emailem — neukvapit se a nevymyslet si odpovédi hned do telefonu.

e Svolat krizovy tym (kdo jsou jeho ¢lenové, by mélo byt jasné z krizového planu).
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e  OQvéfit, zda informace jsou jiz v médiich a jaké.

e  Stanovit komunikacni strategii.

e Urcit a provést potiebnd opatfeni, pokud nebyla realizovana dfive.
e  Postupovat dle strategie.

e Kontaktovat novinare, ktery volal, v dohodnutém case.

e Informovani partner(.

PREDCHAZEN| KONFLIKTU S NOVINARI

- Poslouchame otazky.

- Vidy se ujistujeme, zda redaktor porozumél odpovédi spravné.

- Nevymyslime si odpovéd, kterou nezname.

- Rikdme pravdu nebo radsi nic.

- Nefikdme, co nema zaznit.

- Kdyz néco nechceme fict, fekneme, proc¢ to nechceme fict.

- Mluvime za sebe, ne za ostatni.

- Kdyz novinar slibi, Ze rozhovor nenahrava, tak na to nespoléhat — jejich techniky mGzou byt riizné a mohlo
by se do médii dostat néco, co nechceme (,,0 tomhle tedy urcité nepiste, ale ja si myslim, Ze to bylo takhle

nebo takhle.”).

CO PRED KAMEROU?

KdyZ nas ,prepadne” televizni tym

- Krotime emoce = nesmime se smat ani nastvat.

- Nesmime utocit na novinare — fyzicky samoziejmé, ale ani slovné.
- Nesmime utikat.

- Nesmime Zertovat, ani kdyz je vypnuta kamera.

- Neptat se, proc to chce novinar védét.
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PREZENTACNi SCHOPNOSTI

vzdy pfi jakékoliv prezentaci je potifeba zminit webové stranky, bez toho to dnes uz nejde

Tipy na postoj:

vzdy ,zakotvit” — pevné se postavit, nez clovék po pfichodu zac¢ne mluvit,
nemit ruce spojeny v intimni zéng,

sepnuté vlasy ¢asto vypadaji lépe.

Tipy a triky, které lze pouZit v projevu:

jasné vysvétlit, co délame,

vyvolat emoce (Mdme radost, Ze se ndm dafi pomahat, apod.),

kratké a jednoduché véty,

fecnicka otazka,

kdyz se to hodi mit propagacni triko, nalepku na fe¢nickych deskach apod.,

pfed prezentaci si vyzkouSet misto na kterém budeme stit,

zacatek a konec mit pFipraveny nazpamét — je potfeba umét zacit a skoncit s jistotou,

pfi o€nim kontaktu s publikem — opisovat pismeno Z nebo S — nekoukat do zemé nebo do stropu atd.

PREZENTACNI OSMERO — MUZE SE HODIT PRED TELEVIZNI KAMEROU

LA O

Kontrola vzhledu (zapnout sako, upravit kravatu, Sperk, vlasy) — pfed vystoupenim.

Zaujmout postoj (tzn. stat rovné, na jednom misté, nepreslapovat, nehoupat se).

Védomé dychani (dychame bfichem a ne rameny).

Zrakovy kontakt (pti rozhovoru se vidy divame na redaktora nebo moderatora, nikdy ne do kamery).
Stylistika (mluvime jasné a strucné, pouzivame kratké véty, vyhybame se obecnym frazim, jsme
konkrétni).

Nespéchat (mluvit klidné, nikdo nas nehoni).

Mluvit nahlas (nepipat, pfi verejné prezentaci mluvime jednou tak hlasité nez bézné).

Tam, kde to jde, pouZivat Usmév — doda energii, rozzafi vas.

TIPY DO TELEVIZE

- Je dobré s sebou mit vizudlni materiadl — fotografie (klidné poslat predem do produkce), maskota, desky

s logem (kdy?Z je povoleno).

- Kdyz se stane, Ze mate okno, nebojte se pfiznat chybu.
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OBLECENI

- Vhodny vybér obleceni je dlleZity.

- Nemusi byt nutné pfilis konzervativni, kdyZ se hodi, mlzZe odrazet probirané téma.

CO SI NEBRAT

- Roldk

SloZité vzory

- Prouzky (Casto interferuji s kamerou)

Pfi nataceni ve studiu s kli€ovacim pozadim — nemit tmavé modrou nebo zelenou

Nékdy vadi Cervenad barva, je lepsi se predem zeptat

Bilé obleceni — prohlubuje stiny v obliceji, vytahuje kruhy pod ocima.

 CEMU DAT PREDNOST

- Pastelové barvy — jsou lepsi, ziemnuji vzhled
- U Zen —aspon maly dekolt, jemny Sperk rozzari

- Cerna - je efektni, ale je lepsi ji doplnit néjakou barvou (barevny $atek, kravata).

| SEZEN( V TELEVIZI

- Pfisezeni za stolem —lepsi nemit nohu pfes nohu — ¢lovék ztraci balanc
o Ruce nastole
o Potrfebné materialy pfed sebou
o Neopirat se

o Sedét vzpfimené.
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DALSi DROBNE KAPITOLKY

POSLANI

= hlavni ,heslo” organizace

- Tvar aimage neziskovky
- Informuje verejnost o prinosu neziskovky

- Musi byt jasné a snadno k nalezeni.

FUNDRAISING

- Stfedni a malé firmy — jednat s nimi jako s jednotlivci, nemaji strategii darcovstvi

o Rozhoduji se dle doporuceni a ocenéni
- Velci firemni darci — chtéji dikladné;jsi podklady
o Podporu neziskovek chdpou jako nastroj svého PR
o Casta je forma sponzorstvi
- Velci individudIni darci
o Ceské neziskovky to moc neumi

o Takovy ¢lovék chce, aby jeho penize néco vyrazné zménily.

TRANSPARENTNOST A DUVERYHODNOST ORGANIZACE

- Zverejiovat hromady udaji neznamena byt transparentni.

- Transparentnost = umoznéni pfistupu a zverejnéni véci, které davaji smysl.

- Transparentnost
o Vnéjsi
=  Podle zdkona — sbirka listin, rejstrik

= Dalsi véci, které chceme zverejiovat.
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