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Uvod

Pojmy charakterizujuce odborni prax public relations patria medzi najkrajSie slova:
dovera, Gprimnost’, pravdivost’, cielavedomost’, komunikacia, déveryhodnost” a rovnocennost.
Na public relations — oproti niektorym tvrdeniam —, ked’ sa pozrieme z iného hladiska, nie je
umenim ani vedou. Jedna sa o dynamicky sa rozvijajucu profesiu a k tomu sa pripajajdci nazor,

ktoré predpoklada viacstranné poznatky l'udi disponujicimi vyznamnymi osobnostnymi értami.

1. Marketing a marketingova komunikacia

S komunikaciou sa zaobchadzaji viac menej ako stalym manazovanim nakupnych procesov,
¢ize ako manaZovanim pred-, pod- apo nakupnych faz. Ulohou komunikicie je aby &o
najefektivnejSie a s minimalnymi vydavkami informovala ciel'ovl skupinu o ponukach podniku,
diferencoval a umiestioval vyrobky. Podl'a De Pelsmackera komunikacia je proces prenaSania
informécie od jednej osoby (skupiny) k druhej osobe (skupine).

Komunikacia znamena spésob dorozumenia, ¢ize dorozumenie firmy, organizacie s okolim.
Ide 0 komunikaciu medzi:

— organizaciou a jej zakaznikom

— organizéciou a spolo¢nost'ou

— Vo vnutri organizécie
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— medzi organizaciami navzajom®.

Kazda firma predstavuje komunikujaci systém, ktory prostrednictvom vymeny informacii
komunikuje, dorozumieva sa so svojim vonkajSim prostredim aj so svojimi vlastnymi
substruktdrami. Vo firme pIni komunikacia tri zakladné funkcie:*

— prikazovd funkciu, ktorej ciel'om je efektivne usmeriiovanie spravania sa ¢lenov firmy;

— vztahovu funkciu, v ktorej komunikacia ma stimulovat’ pozitivny vztah pracovnikov k
praci ale aj k sebe navzajom;

— funkcia znizovania neurcitosti, ktorej cielom je zabezpecit, aby sa k pracovnikovi
dostali vSetky potrebné informacie, ktoré znizuju neuréitost a riziko chybného
rozhodnutia.

Ciel'om komunikacie moze byt snaha dosiahnut’ skuto¢nt a trval zmenu postojov, nazorov

a konania najrozlicnejSich cielovych skupin, ¢o si vyzaduje poznanie publika, okolnosti
komunikécie, dobru stratégiu, jej realiz&ciu a primerané vyhodnotenie, pripadne korekcie, t. j.
realizaciu strategického komunika¢ného procesu.5 Obsahom komunikacie by mali byt informacie
o firme, vyrobkoch, sluzbach, nazoroch, aktivitach av &tk o ¢o firmu v pozitivnom smere
zadefinuje v povedomi verejnosti. Nedostatok informacii vytvara ¢asto zivna podu pre dohady,
dezinforméacie a famy.®

Marketing je pojem, ktory pouzivame vo vSednych diioch ¢o najviac, ale v chapani sa mieSa
s pojmami ako predaj, styk s verejnost'ou, inzerovanie a prieskum trhu. Americka marketingova
asociacia uznava tato definiciu marketingu: ,,Marketing je proces planovania a prevedenia
koncepcie, tvorby cien, propagécie a rozSirovanie myslienok, tovaru a sluzieb za ucelom vyvolat’

zmeny, ktora uspokoji poZiadavky jednotlivcov i organizécii’

. Kotler a Armstrong definuju
marketing ako manazérsky proces: ,,Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZersky
proces, jehoZ prostiednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a piani v procesu
vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot“. V zaujme UspeSného marketingového programu sa
upravia prilezitosti firmy trhovym poZiadavkam. Marketingovy program v sebe zahfia tie
konkrétne ulohy, ktoré musime urobit v zaujme vytyCenych ciel. Program je nastaveny na

jednotlivé prvky marketingového mixu (product, price, place, promotion oznacené ako 4P).
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Uginny marketingovy program prepaja vietky prvky marketingového mixu v jeden koordinovany
program, ktory je navrhnuty tak, aby bolo zakaznikom poskytnuta ¢o najvyssSia hodnota a aby
boli splnené firemné marketingové ciele.®
Marketingovy mix tvoria nasledovné elementy, nazvané ako 4P:

— Produkt (product) — vyrobky, sluzby, ktoré firma ponuka zékaznikom na cielenom trhu;

— Cena (price) — suma penazi, ktortt musi zakaznik vynalozit, aby produkt ziskal;

— Distribucia (place) — aktivity smerujlce k tomu, aby sa produkt pre cielovych zakaznikov

bol dostupny;
— Marketingova komunikacia (promotion) — aktivity smerujice k tomu, aby sa zékaznik
obozn&mil s produktom a aby si dany produkt zakapil.

Mobzeme sa vSak stretnat aj snazormi, ktori hovoria, Ze koncepcia 4P je zostavena
z hl'adiska predavajuceho anie kupujuceho. Z hladiska spotrebitela je to 4C od Roberta
Lauterborna. Produkt je nahradeny jeho hodnotou pre zédkaznika — customer value, miesto ceny
sl to naklady zakaznika — customer costs, distribdcia je pohodlie nakupu — convenience
a promotion je komunikécia — communication v zmysle dialégu so zékaznika.®

Foster uvadza, Ze schopnost uspokojit’ zdkaznikov suvisi so spOsobom, ako s nimi
komunikujeme: ,,Spokojni zékaznici su ti, ktori st informovani. Chct vediet,, ¢o sa deje, chcu
vediet o zmendach, ktoré budi mat’ na nich vplyv a chcu sa o nich dozvediet’ v¢€as od vas, nie z
televiznych sprav*.'® K uspesnej komunikacii marketingovy $pecialista musi poznat' prvky
efektivnej komunikéacie. Efektivna komunikacia je odoslanie spravy takym spésobom, aby prijata
sprava bola svojim vyznamom vel'mi blizka zamyslanej sprave.

Podl'a Hornaka marketingova komunikécia (promotion) sa sklada z klasickej reklamy
a novych aktivit, pre ktoré sa uz aj v naSej praxi udomacnili vyrazy nadlinkové a podlinkové
aktivity.** Pri planovani pouZitej marketingovej komunikacie k dosiahnutiu danych trhovych
cielov — prave tym réznofarebnym adaptujacim oblastiam — dostava vd¢siu funkciu zladenie

clementov, jednotna &ize integrovand komunikacia 2. Marketingovad komunikécia je vo
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vSeobecnosti povazovana za dolezity nastroj pri vytvarani a rozsirovani trhového podielu a pri
budovani imidzu produktu, znacky alebo podniku. Vd’aka rasticej konkurencii na trhu mozno
prave tento nastroj z hladiska sledovania jednotlivych marketingovych stratégii oznacit' za

najdoleZitejsi. "

2. Komunika¢né néastroje

Clemente, N. M. oznacuje aktivity vyuzivané na prenos informécie o vyrobku, ktory ma byt
predstaveny pre spojenie s potencidlnymi zakaznikmi a s ostatnou verejnostou ako marketingovy
komunika¢ny mix. Autor tieZ uvadza, Ze marketingové komunikaéné mixy pozostavaju zo
Styroch hlavnych nastrojov: reklamy, podpory predaja, public relations a osobného predaja.
Vseobecné rozhodnutie o marketingovej komunikécii zahffia rozhodovanie o tom, ¢o povedat,
komu to povedat’ a ako to povedat. Tieto rozhodnutia obsahuju tzv. komunikaénu stratégiu
spolo¢nosti.** Podl'a Sibla mozno komunikadny mix definovat’ ako: ,,sthrn prvkov komunikécie
firmy s okolim a spdsob ich kombinécie. Jeho sucast'ou st najmé reklama, podpora predaja,
osobny predaj, vztahy s verejnostou, veltrhy a vystavy“. ™ Kotler a Armstrong definuju
marketingovy komunikaény mix ako: ,,soubor nastroji slozeny z reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje apublic relations, ktery firma vyuziva pro piesvéd¢ivou komunikaci se
zékazniky a splnéni marketingovych cilu®.*®

Komunikacny proces je dlhodoby proces riadenia a usmeriiovania nakupovania zakaznikov
vo vSetkych jeho fazach, tj. pred uskutoénenim predaja, pri nakupovani, pri spotrebe a po
ukonceni spotreby (Kotler — Armstrong, 2007). Pre efektivne pokrytie komunikéacie so vsetkymi
partnermi firmy existuje mnoho komunikacénych ndstrojov, oznaCovanych ako komunikaény
mix. Ten je kombinaciou jednotlivych nastrojov komunikacie, z ktorych ma kazdy svoje typické

znaky, vlastnosti a ciele a moZe byt’ zamerany na inych partnerov.*’

Kazdy komunikacény ndstroj ma svoje Specifikd. Podmienkou pri rozhodovani o vhodnom
komunika¢nom mixu su znalosti o vlastnostiach anakladoch jednotlivych komunika¢nych

nastrojov:
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»-Reklama je velmi nakladna, ale dovoluje firmé popularizaci produktu uméleckou

vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami“.*®

Osobny predaj je vur€itych s$tadiach nakupného procesu najudinnej$im nastrojom.

Umoznuje vytvaranie r6znych vzt'ahov od nahodnych kontaktov po skuto¢né priatel’stva. 19

Podpora predaja (sales promotion): je to suhrn rbéznych néstrojov, ktoré stimuluju
uskutocnenie ndkupu, ako napriklad rozne sut’aze, hry, akcie na mieste predaja, vystavy, vzorky,
prémie, kupony.® Kotler (2003) uvadza, Ze akcie na podporu predaja prinasaju rychlejsie a

lepSie meratel'né vysledky, odrazajice sa vo vyske trzieb, ako reklama.

Aj priamy marketing (direct marketing) vyuziva masové média, ale rozdiel od beznej
masovej komunikacie spo¢iva v tom, Ze sa generuje priama reakcia prijemcov oznamu. DéleZitou
cast'ou reklamnych aktivit je reklama s priamou reakciou (tlacené reklamy umoziujiuce odpoved’,
televizne a rozhlasové reklamy). Medzi média a nastroje priameho marketingu tak mozno
zaradit’: interaktivnu televiziu, teletext, priame zasielky, telemarketing, katalogy, vyuZivanie
novych interaktivnych médii (CD-1, CD-ROM, Internet, interaktivny teletext, webové stranky a

e-mail).*

Zary uvadza public relations, ako systém &innosti zamerany na cielavedomé zuslachtovanie

vsetkych podstatnych vzt'ahov prislusného subjektu.

3. Public relations

Podstatou public relations ,,PR* si snahy o dlhodobé ovplyvnenie pocitov, ndzorov a
presvedcenia spotrebitel'ov, ktoré sa premietaju do takych cielov ako je tvorba dobrého mena
»goodwill* a predstavy ,,image®, posilnenie pozicie podniku a jeho znacky ,brand, logo* na
trhu.?? Podl'a Kotlera mozno v ramci PR vyuzit’ mnoZstvo nastrojov s cielom upitat’ pozornost’ a

vytvorit' pozitivnu atmosféru, aby sa o vyrobkoch ,,za¢alo hovorit*.?® PR podporuji vzajomné
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prisp6sobovanie medzi organizaciami a verejnostou. PR st vedou aumenim, ako chapat’,

vytvarat’ a ovplyviiovat’ verejnu mienku.

Podstatu PR tvoria komunikaéné procesy a aktivity, pricom st k dispozicii dve zakladné
skupiny prostriedkov a foriem (Svoboda, 2005):

- prostriedky a formy individualneho p6sobenia (osobny rozhovor, telefonat, listy)

- prostriedky a formy skupinového pdsobenia (eventy a podujatia, plagaty, letadky, vyro¢né

spravy).

Prvoradé ciele PR vo vécésine pripadov su:

- starat’ sa o postavenie a zaujmy organizacie

- predchadzat’ Gtokom proti nim, a ak sa objavia, vysporiadat’ sa s nimi

- ziskavat’ podporu ostatnych skupin.

Ciele public relations sa obvykle ¢lenia na strategické a taktické ciele. V oboch pripadoch je
pre spravne stanovenie cielov public relations nutné poznat' analyzu vychodiskového stavu,
analyzu sti¢asného imidzu a stanovenie imidzu, ktory je potrebné dosiahnut’ a napokon samotny
plan, ktory rozpracovava ciele do konkrétnych realizacnych tloh (Svoboda, 2005).

Vseobecne povedané public relations predstavuju ovplyvilovanie verejnej mienky
prostrednictvom komunikacie.?*

Planovité asystematické PR sa snaZia o postupnd komunikéciu s verejnostou,
0 vysvetl'ovanie a ziskanie pochopenia na strane verejnosti, porozumenia a napokon o déveru.

Tento model pésobenia PR sa oznacuje ako ,,PR pyramida“:

Dovera
Porozumenie
Pochopenie situacie

Hrladanie moznosti pre komunikaciu

NajdbélezitejSie ciel’ové skupiny PR:
— zamestnanci, veduci pracovnici, rodinny prislusnici zamestnancov, podnikovy veterani
— kruhy zaujimajuce sa o hospodarstvo
— politické kruhy
— univerzity, Skoly
— akcionari
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organizécie, Urady a institucie

zakaznici, dodavatelia, konkurenti

odborové a zamestnanecké zvizy, zamestnavatel'ské zviazy, spotrebitel'ské zvizy
kapitalovy trh

finan¢ni analytici.

hospodarska tla¢, odborna tla¢, denna tla¢/ rozhlas/ TV.

Zmyslom PR je dosiahnut’ pozitivne prijatie firmy a jej produktu. Tiez pomahaju budovat

dobré meno firmy a prispievaju k vytvaraniu kladnych vztahov medzi firmou a verejnostou

pomocou pozitivnych aktivit. Pritom PR vytvara ndzor verejnosti nepriamo, casto

prostrednictvom tretich stran, takze ide o komunikaciu nepriamu. Do PR patria:

investor relations — komunikéacia s obchodnymi partnermi, ale aj akcionarmi. Je to ciel'ena

praca s verejnostou, realizuje sa formou vyro¢nych a obchodnych sprév a konferencii,
valnymi zhromazdeniami, réznymi oznameniami pre akcionarov.

human relations — obsahom tu mdze byt aj propagacia podnikovych hodnot s cielom

ziskat’ novych pracovnikov.

employee communication — vnatorny systém informovanosti vo vnutri firmy, spolupraca

avymena informécii medzi organizaciou a zamestnancami. Nemalo by sa zabudat' na
priamy l'udsky kontakt — porady, pracovné a spolo¢enské stretnutia.

press relations — vztahy s novinarmi. Seridznost’ a korektnd obojstranna spolupréca je

nevyhnutnou podmienkou pre ich vybudovanie.

university relations — komunikacia s vysokymi Skolami. DéleZita aktivita, vysoké Skoly

Casto predstavujui  vyznamnit vedecko-vyskumnu kapacitu. realizuje sa formou
sponzorovania katedier, zadavanim objednavok Skolam na vyskum, poskytovanim
ucebnych podkladov, Studijnymi pobytmi a nadaciami.

government relations — komunikécia s rozhodujucimi osobami vo vlade, Statnej sprave, na

vysokych uradoch, ktoré mozu byt firme prospesné.

industry relations — su vzt'ahy s odvetvovymi, alebo odborovymi partnermi, ktoré nemozu

chybat’ v corporate communications.

minority relations — spracuvaju vyznamny spolo¢ensky a politicko-hospodarsky priestor

zivota narodnostnych mensin ¢i r6znych komunit.

verejné vystupenia — ide o dodrZanie jednotnych prvkov v spdsobe prezentacie tak, aby

z kazdého vystupenia bola zjavna identifikécia firmy.




Moézeme vyclenit dve vyrazne odlisné kategorie tychto skupin: - vnutorné avonkajsie.
Organizécia komunikuje sobomi typmi skupin, aby vytvarala pozitivny imidZz vo wvnutri
organizacie aj navonok. Externé aj interné PR pritom musia byt navzdjom prepojené
a predovietkym obsahovo konzistentné. %

Dlhodoba stratégia firmy je zaloZena na tvorbe a posiliiovani obrazu znacky na verejnosti,
posiliiovani vernosti uzivatela i na tom, Ze firma ziskava novych uzivatelov. Obraz spolo¢nosti

na verejnosti je stredobodom akejkol'vek strategickej dlhodobej komunikécie firmy. %

Zaver

Public relations maji znaény dopad ne povedomie verejnosti za podstatne niZSich
nakladov ako ureklamy.® Efektivita sa moZe dosiahnut prostrednictvom jednotnej
marketingovej komunikacii. Coraz vacsi poéet podnikov, organizacii uzna, e svoje reklamné a
PR kampane s direct marketingovymi kampafiami musi realizovat’ jednotne, zladene v zaujme
toho, aby vyhovovali tym predavajacim vyzvam, ktoré prichadzaju k nim nie z rdznych trhov, ale
v znacnej miere od jednotlivych kupujicich.

Tak isto ako aj uinych komunika¢nych nastrojoch tak aj u public relations musime
uvazovat’ nad tym, Ze kedy a kde ho pouzijeme. Manazment by mal stanovit’ presné ciele, vybrat’
spravne prostriedky, realizovat” plan public relations a vyhodnotit vysledky. Firemné vztahy
s verejnostou by sa mali pripravovat’ v stlade s ostatnymi komunika¢nymi nastrojmi a integrovat
to tak, aby bol dosiahnuty synergicky efekt.?’

Podl'a vSetkého moZno konstatovat, Ze V zaujme zabezpelenia trvalého sutazného
naskoku, organizacie ¢i podniky musia vazne namahy urobit’ v zaujme poznania svojich klientov,
ana zaklade tychto poznatok a s pomocou integrovanych marketingovych komunika¢nych

kampani musia vytvorit’ trvalé a dlhodobé vztahy nielen so spotrebitel'mi ale aj S verejnost’ou.

2 HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingova komunikacia. Bratislava : Book&Book, 2007.
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