1. PUBLIC RELATIONS

1. 1 Marketingova komunikacia

Tak ako sa meni a rozrasta trh, je stale imefgie, Ze kicom k Uspesnej propagacii
produktu je jednotnd marketingova komunikacia. Steupovedané kazdy predajca,
kazdy zadavatereklamy, kazdé odvetvie musi thare zakaznika jedno jasné, stig,
lahko zrozumittné a predovSetkym konkurencieschopné predajné giwsol
V sasnosti musi kyreklama, public relations, podpora predaja, priamarketing aj
balenia ponimané ako jednotny komugikasystém.

V poslednych rokoch mézeme marketingovd komuiikarozdel® na takzvané
nadlinkové aktivity a podlinkové aktivity, ktoré sstavajucoraz viac Kucovymi
prvkami marketingovej komunikacie. Medzi nadlinkozitivity zara’ujeme reklamu
v tlagi, televizii, rozhlase, na billboardoch a@%ﬂ.,nodlinkovym aktivitdm patri direct
mail, vystavy, predmety pouzivané na /@f;oru peediapint of sale), osobny predaj,

programy podpory predaja a public rejL\"Qns.

Q=

1. 2 Public relations

Marketingova komuniké %Qipouiiva mnoho nastrojvave public relations sa
najfazsie definuje aéai@zamiﬁa s inymi nastrojmi marketingovej komunikéacie,
napriklad s reklamotii podporou predaja, alebo je skratka @s@né ako propaganda.

Preto mézeme uviésie definicie, ale len nasledujluce popisy puldiations:

»Public relations su samostatnou funkciou riaderk&grej poslanim je vytvaranie
a udrziavanie komunikaych kanalov, Usilie o dovernérahy a vzdjomné porozumenie

a hadanie moznosti spoluprace medzi organizaciou evesitnowrasfou verejnosti.?

~Public relations je komunikacia s vybranymi fb@ymi skupinami, partnermi
a zakaznikmi, takymi spésobmi a prostriedkami,gtyarala pozitivne fahy

S externou verejnosu a zamestnancamr.*

! Pod’a D. Leséakova, , Zbornik prednasok z konferencieé\eendy v marketingovej komunikacii ‘97
2 poda P. Nmec, Public relations praxe komunikace ssjsti, 1. vydania, Praha 1996
% Pod’a P. Nmec, Public relations praxe komunikace ssjsti, 1. vydania, Praha 1996
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1. 3 Firemné identita(Corporate identity} vychodisko public relations

1. 3. 1 Firemna identita(Corporate identity)

Firemna identita je sumou Specifickych schopnodtstnosti a javov utvarajucich
sudrznos organizacie a odliSujucich organizaciu od inyclahBuje Styl vedenia,
politiku organizacie a jej stratégiu. Je to fenomeédrzujici mnozZinu zaujmov
pohromade tym, Ze ich poddigje ukitej ,vysSej“ myslienke.

Komplexné public relations musi vychétizao SirSich zdrojov, z nadriadenych
zaujmov a teda z firemnej identity.

Firemna identita v sebe z#hje firemny vizual, firemnd komunikaciu, firemnu

kultaru, vysledkom p6sobenia ktorych je firemny dii

1. 3. 1. 1 Firemny vizual(Corporate design) PN

(N
N

@®

Pod oznéenim firemny vizual sa rozumie Ykzgéiélny spbsob, a&y organizacia
predstavuje verejnosti. Ide o §eslementov, k;g\g%’pn dlhodobom pésobeni vytvaraju
nezamenitény vizualny obraz firmy na vere'&cﬁi:
* Logo (zn&ka) - ide o konStantu sluiia;\g;}:‘%( jednoamgy identifikacii firmy s ugitou
signélnou funkciou. Logo méze b@%o obrazkové, slovné, moze tot'lskratka
alebo mdze bykombinovane. @

* Vizudl - jednotna Uprava vSetkychdtavin, ktoré suvisia s organizaciou

» Pismo a typografia- Uzko slvisia s vizualom

» Farba - farba p6sobi @i intenzivne , slUzZi na orientaciu a okamzitu tifédaciu.
Firemna farba patlarkuje charakter podniku.

» Architektira - architektira budov prispieva k celkovému obramzganizacie na
verejnosti. Hovori sa aj o reprezentacii. Prosegubisobi nie len na navstevnikov,
ale aj na zamestnancov a ich motivaciu.

» Iné opatrenia - napriklad také drobnosti ako su reklamné pregmet
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1. 3. 1. 2 Firemna kultdra(Corporate culture)

Kultdrou podniku rozumieme suhrn materialnycmajnaterialnych hodnét, ktorymi
sa organizacia vo svojom zivote riadi. Kultira pi&dnsa obvykle vyvija niekiko
rokov. Ciele kultlry organizacie:

» vytvorit’ prostredie, v ktorom sa kazdy jetlen, ale aj okolie citi dobre
» informova’ o postaveni podniku a jeho budicnosti

* informova’ o osobnych perspektivach kazdého zamestnanca
1. 3. 1. 3 Firemna komunikacig Corporate comunication)

Firemna komunikacia je strategickou strechou k&t komunik&nych opatreni
organizacie. lde o dlhodobu stratégiu, ktoreja»m je ovplyvnenie postojov dievych
skupin. Napomé&ha tvorbe imidzu, stara sa/ \1m|dmdia potreby sa ho snazi zmgni
Da sa poveda Ze vytvaranie firemnej ko@umkaae je jednouradovych uloh public
relations. <§
Pdsobenie firemnej komunikéacie Sé./\t;ﬁentUJe na:

7\/

° zvysovanle znamosti OI’(‘I](:IHIZ&EPEl na verejnostl

\

e zvySovanie doveryhodnosr\mganlzame

e zZmena postojov clevyc@%upm k prospechu organizacie

» odbdravanie prekazoi%medm Bieymi skupinami a organizéciou

Vzhradom na vyznam firemnej komunikacie musit’ bgélezitosou vrcholového
vedenia. Pri realizacii sa musi dbaa najvysSiu mieru koordinacie, na vyuZitie
synergickych efektov. Ciele musiatbgresne stanovené, musithyrceny strategicky

plan postupu, priority¢asovy harmonogram a rozjs.
1. 3. 1. 4 Firemny imidZ(Corporate image)

Firemny imidZ predstavuje suhrn predstdv o omgmii, ktoré prevladaju medzi
cielovymi skupinami (relevantnowag’ou verejnosti). Pritom nemusi tislen o

organizaciu, ale aj o jej ,reprezentanta”, napkoumkrétny vyrobok. V hodnotovom

rebricku organizacie na poli komunikacie je firemny imigtavany na prvé miesto.
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Firemny imidZ ma tendenciu, za ideélnych okolndsstabilizacii. Snahou je, aby sa
firemny imidZ stabilizoval wo najlepSefasti pozitivneho spektra predstav.

1. 4 Interné a externé PR

1.4.1 Interné PR

Jedno zo ,Zeleznych® pravidiel PR tvrdi, Ze ,pulelations zainaju doma“. Pouzitie
vyrazu interné public relations nazoge, Ze ide o disciplinu, ktord Uzko suvisi
s personalnym oddelenim, ale aj s inymi orgafnymi ¢ag’ami podniku. Tym, Ze sa
kladie taky doraz na interné PR, reflektuje sa aliilga potreba zamestnancovtma
pristup k délezitym informaciam a potl& sa na rozhodovani. Kazdy zamestnanec
podniku, nie len jeho vedenie, je reprezentantoonim. Naviac pokiinazor vyslovi
prosty zamestnanec, su jeho slova automaticky m@m@ za neskreslené, povazuju sa
za ¢estnejSi obraz firmy. Z tohto ptddu maju mte@é public relatios aj motina
funkciu v tom zmysle, Ze ich poslanim je zamest@mysvetlt Ze jeho zaujmy sa do
znanej miery prekryvaju so zaujmami organlzae;é wé&tge zamestnany.

Vzdy by malo plati, ze skér ako sa vyjde smejakyml faktami na vagjnmusia by
o nich dokladne informovani vlastni, %mestnanm simuma& moznog ziska
informacie v prvom rade z vlastnych zdrojov neiidzich.

\@
Interné public relations stoja hIavne pred tyniitohami:
» Uspokojr’ zvedavos zamestnancov dhdom chodu podniku.
» Sprelfadnt komplikované organizaé Struktiry vo vikych podnikoch
* Vyvolat pozitivny obraz organizacie ¥iach zamestnancov, ich rodinnych

prislusnikov a s tym spojenu lojalitu k organizacii
1. 4. 2 Externé public relations

Externé public relations sa obracaju na&dd’ verejnosti, ktora stoji mimo podnik.
Tato verejnos mbze by oslovena priamo, alebo nepriamo.
Priame oslovenie je zamerané na presne defidovalevantni ciégovi skupinu.

Naklady na su spravidla vySSie. Nastrojmi priameho oslovesuatakzvané riadené
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udalosti ako su napriklad sierok pre obchodnych partnerov,idetvorenych dveri pre
Siroku verejnos, alebo zorganizovanieia deti pre deti zamestnancov.

Nepriame oslovenie sa realizuje hlavne prosicddom medii (tl& rozhlas,
televizia). Oslovuju sa viaceré bwé skupiny naraz, ale aj verejfiosnespadajuca
medzi cidové skupiny. Oslovenie je menej intenzivhe a ndkladi su spravidla
nizsie.

V sasnosti, hlavne z dévoduielnejSie oslovovaurcité Specifické citové skupiny,
nachadzé pre nich¢o naj&innejSie komunik&né kanaly a nastroje, resp. vytvam@e
nich Specidlne komunikaé programy, moZno hovdrio nasledujucich podtypoch

externych public relations:

» Public relations v oblasti financii.
» Public relations v oblasti informa¢nych technolégii
* Verejné zalezitosti(Public affairs) 2)

Va

* Produktové public relations (Product p@?c relations)

D)

+ Praca s tlatou <
)

e
/\\

1. 5 Cid’ové skupiny @ ;

Urcenie ci€ovych skqp@a ma pri public relation§Kovy vyznam. NielenZze umozni
ucelné oslovenie, a tak zabrani zbyigm casovym a finatnym stratam, alelahci aj

vyhodnotenie komunikanej stratégie.

Cielovou skupinou z pdadu public relations je via¢i menej presne definovany
okruh os6b (adreséatov), ktori majurlg/réznych dévodov diem komunikacie

uréeného posolstva.

Déa sa poveda zZe ¢im lepSie je ciBova skupina definovana, ktora {gnnos’ou
podniku ovplywiovana, tym uspesnejSie budu vysledky public rebatioCi¢ove
skupiny mézu by spojené s podnikom priamo (zamestnanci a ich rodanislusnici,

akcionari, novinari, veduci pracovnici institacidldzitych pre podnik - dodavatelia,

4 Pod’a P. Nmca, Public relations - Praxe komunikace &jreosti.
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odberatelia, finafné institlcie ...) alebo nepriamo (verejpiasvplyvnend meédiami,

zaujemcovia o zamestnanfedia so vSeobecnym zaujmom o odbor a podobne).
Akonahle su cieve skupiny definované, je vhodné ichdlenit’ pod’a nasledujucich

znakov:

» obchodné veahy

* medzl'udské viahy

» politické vz'ahy

» vztahy k najblizSiemu okoliu

* medzinarodné wahy

a ukit’ najdodlezitejSie cikové skupiny, na ktoré sa bude prioritne p6&obi

1. 6 Koncepcia public relations

Public relations nie st Zivelnou komunikécioudzie@énizéciou a jej dlevymi
[

skupinami, ale ide o proces organizovany a ra@hfmprava a realizacia public

//\\

relations sa sklada zo Styroch faz (siha anﬁ@z/a planovanie, vykonna faza a

/V
/\\/

/6

vyhodnotenie)

)

f\\
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&

)

@
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1. 6. 1 Situ&na analyza @
\°

N

Situg&na analyza mobéze by Cha@kirlzovana nasledujucimi slovami: ,Kritické

ohliadnutie, hlboky pofad dovnuatra, Siroky pdad okolo a dlhy padtad do

buddcnosti

Z tychto slov je mozné odvatlzasadné aspekty sitireej analyzy:

* Vyhodnotenie s€asného stavu situacie organizacie a prostreditgroetk pdsobi, na
zaklade histérie podnikania.

* Analyza sdasnej hodnotovej stupnice, ktorou sa organizaa.ri

* Analyza a prognoza rizik a prilezitosti, ktoré zetenych okolnosti pre podnik
vyplyvaju.

* Vyhodnotenie doterajSieho stavu komunikacie simteri a externymi ciovymi

skupinami

® Pod’a H. Wrighta
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1. 6. 2 Planovanie

Ulohou planovania je ndjsopatrenia, ktoré vedu k stanovenému’wiePri tomto sa

vyuZivaju nasledujuce kroky:

« Stanovenie komunikaych cidov public relations vyplyvajucich z vysledkov
situanej analyzy a celkovych diev podniku.

» Urcenie ci€ovych skupin vo wahu k stanovenym diem.

» Stanovenie stratégie komundkg/ch postupu.

* Odhad potrebnych fingnych prostriedkov pre dosiahnutie & v uenom
c¢asovom horizonte, vratane rezervy na krizové publations.

» Zadanie konkrétnych uloh jednotlivym pracovnikom.

» Stanovenie terminového kalendara &ure stupa dolezitosti jednotlivych akcii

1. 6. 3 Vykonna faza

V tejto faze ide predovSetkym o to, g\i&)y sa korkowvéiné posolstvo dostalo na spravne

)
N\

[7

miesto v spravnyas a v spravnej | e. Je nutna operatiwreogreativne myslenie,

ﬂ;§f;//
pretoze z planu vyplyva digale nx@:)r‘(onkrétna prace vykonnej fazy.

T/
&9
&

1. 6. 4 Vyhodnotenie @

Vyhodnotenie je najspornejSia a v poslednej dobpiac diskutovan&ag’ public
relations. Najv&Sim problémom pri vyhodnocovani public relations fipancna
naranos’ a nedostatok finamych prostriedkov, ktoré sa &&inou spotrebovali
v predchadzajucich troch fazach, ako aj opis katlinych veléin kvantitativnymi.

Vyhodnotenie v pripade jeho prevedenia pozostdyahto krokov:

* Formulovanie hodn6ét, ktoré majutbyistené.
» Definovanie vyskumnych metod a postupov.
» Vlastné prevedenie.

» Vyhodnotenie a interpretécia ziskanych dat.
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1. 7 Nastroje public relations

V mnohych pripadoch je pojem public relatiorm@ca s tl&ou povazovany za ten
isty. Hoci skuténog’, Ze praca s tt@u predstavuje podstatidas’ public relations je
pravdiva, public relations silaleko komplexnejSie. V podstate mame k dispoziai d
hlavné skupiny nastrojov public relations (nastmgéovujlce ciBové skupiny priamo

a nastroje nepriamej komunikéacie)
1. 7. 1 Nastroje oslovujuce cliové skupiny priamo

Komunikator oslovuje ci@vé skupiny prostrednictvom priameho komugiiého
kanala. M6ze 5 o interpersonalnu komunikaciu, k akej méze dgpi osobnom
rozhovore a pri najroznejSich stretnutiach <ityimi skupinami napr. v podobe
seminérov, konferencii, porad, ale aj pri neforméltnstﬁé%ﬁutiach Alebo moézZetis
kategorizovani komunikaciu, kedy medzi kom@'kahmrca ci¢ovou skupinou
nevznika priamy kontakt: napriklad prostredmﬁ:t\/cspemallzovanych publikacii

(vyrocné sprava). Na rozdiel od beznych pub{lkacu niedsfribuované medzi Sirokd

“\\/// \\
Sy

verejnos.

)

/ =/

\\6\’ /7

1. 7. 2 Nastroje nepriamej komunikac §

Komunikacia sa uskutauje sprostredkovane pomocou médii alebo prostreanic
osobnostki organizacie (opinion leaders), ktorej nazory gghiodujice pre vytvaranie
verejnej mienky. Obe moznosti maju svoje vyhodypijion leaders* umatiji poda
informacie v vémi vierohodnom obale. Prostriedky masovej komungammoziuju

Siroky rozsev informacii, no s nebezpme, Ze sa stratia v zaplave inych.
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. 8 Zasady prace public relation®

O udalostiach informovavzdy pravdivo, a to vzdy, aj keby mohla pravdiva

informacia podniku uskodi Momentalny prospech ziskany skreslenim faktov

nenahradi dlhodobé pésoben@stneho pristupu k udalostiam.

* Prioritna nie je reakcia, ale akcia. NajlepSie ke akciu vyvola riadene samotna
organizacia .

» Je potrebné hypripraveny. Std prejs’ pripady o keby“, pouvaZzouanad nimi
a najs rieSenia pre pripad, Ze sa také ,keby“ stanutrmaali

* Udalosti sa hodnotiacami verejnosti. Je nutné poktisia premyfat’ tak, akoludia,
ktorych sa vzniknuta situacia tyka. Pédaké informacie, ktoré by zaujimali toho,
kto informuje, keby bol na miestedi, ktorych informuje.

* Je dolezité biydoveryhodny. NajlepSie sa dovera ziska tym, Zistredite no t@o

Pudia budu chcigpocut’ ako na tog¢o chc%%%oved’a

* Treba poskytntimaximum informacii -

S
N4

/2N
g
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1. 9 Public relations a pribuzné-discipliny

V)N
@

&
V modernom poati podg@vej komunikacie dochadza staleaktejSie k splyvaniu
funkcii s cidom vytvorit*%omunikavné centrum. Cez to vSetko je nutné a uZi®

odlisit’ public relations od skutoe alebo zdanlivo pribuznych discipincinnosti.

Medzi nagastejSie zamigané discipliny patria:
e propaganda

» vztahy s verejnym sektorom (public affair)
* marketing

* reklama

® Pod’a M. Bland, konzultant, spisovdta lektor v oblasti public relations so zameranarkrizovu
komunikéciu
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Prave reklama patri medzi disciplinu daatejSie zamiganu s public relations.
Prakticky Zivot eSte donedavna nerobil rozdiely mguiblic relations a reklamou a ani

odborna literatira nedokaze stanawviedzi nimi presné hranice.

Medzi zakladné odliSenia public relations odaely patria:

poslanim public relations je zmena k pozitivnemimaniu obrazu organizéacie a jej
vyrobkov, ci#om reklamy je podpatipredaj produktu, produktov

public relations pésobi dlhodobo, reklama vyvolakamziti reakciu

ucinok reklamy mozno okamzite exaktne merzatid ¢o vysledky public relations

nie je mozné vyjadrirychlo a exaktnyméislami

reklama vyuziva vSetky druhy médii, public relasamkrem médii aj osobny kontakt

naklady

. 10 Niektoré nedostatky v praci public ralations © |

s ~

Dcérske spolnosti alebo pobiky ostavaju v tigﬁ&éujmov centra
A\

Sledovanie zmien postojov k organizacii jeéj{%éjrazové

PR suU nasadzované len ako prostriedo@gzmierékﬁw

V PR prevaZzuje spontanne rozhodov@é

Spbsob komunikéacie organizécie\i@&%rientujd’pwétkodobych zaujmov
PriliSné slstredenie sa na pracus

Pracovnici PR sa povaZzuju iba za vykonakaterikazov

Organizécie nesleduju svoj vplyv na okolie

Oddelenie PR je vyliené z pripravy strategickych planov podniku

Nie je zostavovany samostatny rozebPR
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