PUBLIC RELATIONS

Nastroje PRII.

O TEJTO TEME:

V tejto podkapitole si blizSie predstavime dva nastroje PR — Media relations (Vztahy s médiami) a
Krizovu komunikaciu. Media relations kedysi tvorilo gro PR aktivit, pozicia hovorcu sa sustredila
len na komunikaciu s novinarmi — na odpovede pre média Ci pripravu tlacovych sprav a
konferencii. S postupom c¢asu a vyvojom doby a tohto odvetvia sa do popredia dostavaju iné PR
aktivity. To, Co ma v ramci PR stale vyrazny vyznam, je krizova komunikacia a aktivity s hou
spojené.

CO SA DOZVIES:

 Co su Media relations?

¢ Techniky Media relations.

e Produktovée a korporatne PR.
* Meranie Media relations.

e Zasady krizovej komunikacie.

e Krizovy manual.



MEDIA RELATIONS
KRIZOVA KOMUNIKACIA

MEDIA RELATIONS

Media relations kedysi predstavovali kl'ucovy nastroj public relations, no z dévodov, ktoré sme si
definovali v predchadzajucej podkapitole, sa ich vyznam zmensuje. Laicka verejnost ale moze
stale problematiku PR zuzovat len na manazovanie vztahov s médiami. To znamena starostlivost
o to, aby sa meno spolo¢nosti objavilo v médiach (samozrejme, v pozitivnom duchu) a aby
media spontanne informovali svojich Citatelov, divakov Ci posluchacov o samotnej firme, ale aj jej
produktoch a sluzbach. To znamend, zadarmo. Je treba ale brat do Uvahy, Ze vztah organizacie
(a cez nim predovsetkym PR pracovnika/hovorcu) a novinara by mal byt postaveny na
partnerstve, kedy firma dokaze novinarovi poskytnut zaujimavu informaciu/tému z oblasti, v

ktorej pésobi.
Z hladiska media relations rozliSujeme dva pristupy:

* Proaktivne PR - spolo¢nost aktivne prinaSa médiam témy zo svojho sektora, vytvara si s

nimi dlhodobé vztahy.

¢ Reaktivne PR - spolo¢nost len odpoveda na otazky médii, ale neprichadza s vlastnymi
témami a nevyhladava aktivne publicitu.

V ramci aktivneho pristupu k media relations firmy vyuzivaju niekol'ko technik:



* Tlacova sprava - ide o textovy dokument/spravu, ktorou firma/organizacia posle
informaciu do médii ohladom nejakej svojej aktuality.

* Tlacova konferencia/media brifing - v pripade, ze ma firma vacsiu novinku alebo
medidlne zaujimavu tému (napriklad vysledky nejakého prieskumu — Dovera robi kazdy rok
rebri¢ek kvality nemocnic na zéklade prieskumu medzi svojimi poistencami) zvola tlacovu
konferenciu - ide o podujatie pre novinarov s cateringom, na ktorom zastupcovia spolo¢nosti
predstavia svoju tému a novinari maju priamo moznost klast k nej otazky. Media briefing
nema pevnu organizaciu, skér sa zvolava v ad hoc situaciach, kedy firma potrebuje
odkomunikovat svoje stanovisko k aktualnej téme (media brifing skor vyuzivaju politici a
ministerstva).

e Rozhovor (exkluzivny) - ide o rozhovor medzi novindrom a predstavitelom spolo¢nosti,
ktory ma vopred dohodnutu tému a novinar spoloc¢nosti vopred zaslal aj okruh otazok. M6ze
byt iniciovany redakciou alebo aj samotnou spolo¢nostou. V tomto druhom pripade ide o
exkluzivny rozhovor, kedy ma spolo¢nost taku informaciu alebo stanovisko, ktoré poskytne
len jednej redakcii. Vtedy hovorime o exkluzivnom rozhovore (nemoze sa teda stat, ze
rovnaku tému spolocnost poskytne v rovnakom Case aj inému médiu). NizSie uvadzame
priklad Kauflandu, ktory sa pre Hospodarske noviny v rozhovore exkluzivne vyjadril k navrhu
na dodatoc¢né zdarovanie obchodnych retazcov.
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e Press trip — pozvanie skupiny novinarov na spoznanie prevadzky ¢i centraly spolo¢nosti,
ktoré moze byt aj mimo uzemia Slovenska. Napriklad UniCredit Bank pri svojom vstupe na
slovensky trh pozvala skupinu novinarov do talianskej centraly v Milane, kde im najvyssi
predstavitelia UniCredit Group hovorili o planoch na Slovensku. V takomto pripade
pozyvajuca spolocnost plati novinarovi vSetky naklady, ¢o je niekedy v rozpore s etickymi
kddexami niektorych médii.

¢ Medidlne eventy (neformalne) - mézu mat réznu podobu, zvacsa sa spajaju so zabavou,
vzdeldvanim alebo zazitkom s cielom vytvorit neformalne vztahy medzi spolo¢nostou a
novinarmi.

* Medidlne partnerstva - sa velmi blizia k sponzoringu, ich cielom je pri organizacii
nejakého podujatia vytvorit partnerstvo s médiami za u¢elom ziskania priestoru v médiach a
to vymenou za nejaku protihodnotu, napriklad reklamny priestor bud' na podujati, alebo na
inych nosicoch ¢i kanaloch danej organizacie.

Samozrejme, doélezité je pravidelne si vyhodnocovat media relations aktivity a to dvoma
spdsobmi:

* Monitoring médii — na dennej baze firma sleduje, aké spravy o nej vysli v médiach, ale aj
to, aké témy komunikuje jej konkurencia, Ci o sa deje v sektore, v ktorom pdsobi a ako o
tychto udalostiach média informuiju.

e AVE (Advertising Value Equivalent) - v ramci tejto metddy si firma monitoruje svoje
vystupy v médiach a na zaklade toho si prepocita, kol'ko by za priestor, ktory jej bol venovany
v médiach, zaplatila v pripade napriklad inzercie, ak hovorime o tlacenych médiach,
respektive v pripade spotu v ramci TV Ci rozhlasu. Zvacsa sa tato hodnota eSte vynasobi
dvoma, pretoze napriklad inzercia na redakcnych stranach byva drahsia ako na klasickych
inzertnych stranach a ¢lanok, kde sa firma spomina, je predsa na redakcnej strane. Rovnako
sa to robi aj napriklad v pripade televizie, kde sa zase berie do uvahy cena spotu, ktora je,
samozrejme, vyssia v hlavnom vysielacom Case (tzv. prime time), kedy sa vysielaju aj televizne
noviny, v ktorych najCastejSie byvaju vystupy napriklad z tlacovych konferencii. Tieto prepocty
firmam zvacsa nerobi PR agentura, ale medialna agentura, ktora ma lepsi prehlad v cennikoch
jednotlivych médii.

Priklady Media relations aktivit:

e Kofola

¢ Slovenska bankova asociacia
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KRIZOVA KOMUNIKACIA

Hovori sa, Ze bud' spolo¢nost uz v krize je, alebo je tesne pred nou. Kriza a krizova situacia
ohrozuju najddlezitejSiu hodnotu organizacie, ktorou je jej doveryhodnost/dobré meno. Zaroven
kriza poskytuje obmedzeny €as na reakciu a je pre organizaciu neoCakavana alebo nepredvidana
(aj ked' su typy kriz, s ktorymi vie kazda firma vopred pocitat). Akonahle sa kriza dostane mimo
spoloc¢nost, tak nesie v sebe negativny nadboj a hlavne obrovsky zaujem médii a verejnosti.

Dékladne nastaveny reputacny manazment, €o je hlavnym cielom PR, by mal znacku ochranit aj v
krizovych situaciach. To znamena, ze ak firma uz aj v krize je, tak sa z nej lahSie dostane, pretoze
cielové skupiny budu mat vacsiu tendenciu uverit stanovisku spolo¢nosti a ,,odignorovat“
negativne spravy o nej. Ulohou piaristov je tak krizam predchadzat a ak uz sa firma do krizy

dostane, tak ju z nej vyviest s minimalnym dopadom na jej reputaciu.

Krizova komunikacia so sebou prinasa niekol'ko zasad, ktoré spolo¢nosti pom&zu s jej rieSenim,
respektive planovanim postupu. Hlavnou zdsadou je, Ze pri krize netreba Cakat na otazky od
meédii, ale proaktivne komunikovat stanovisko spolo¢nosti k vzniknutej situacii/udalosti (sila prvej
informacie). Dalsie dolezité zasady si popiseme nizsie, este treba ale zdéraznit, ze stanovisko
najskor treba komunikovat do interného prostredia (smerom k zamestnancom) a az potom
smerom do externého prostredia:



e Rychlost - prvé stanovisko treba vydat/oznamit v priebehu par hodin, najneskér do 24
hodi od vzniku udalosti.

e Emdcie - pri realizacii jednotlivych krokov v ramci krizovej komunikacie urcite pomdze
zachovat si chladnu hlavu a konat racionalne. Pri samotnom stanovisku k situdcii ale hraju
emocie dolezitu ulohu a to najma pri tragickych Ci inak nestastnych udalostiach, kde sa az
takpovediac vyzaduje vyjadrenie I'utosti. Ale aj pri inych typoch kriz urcite lepsSie posobi, ked'
sa spoloc¢nost vo svojom vyhlaseni nedrzi len faktov, ale ludsky pomenuje, ¢o sa stalo a
pripadne sa aj ospravedini, ak si to situacia vyzaduje.

* Zrozumitel'nost - je dblezité najst a vyjasnit ludsku stranku toho, ¢o sa stalo, aby sa s nou
ako média, tak aj verejnost, vedeli stotoznit.

e Tretie strany - pri krizovej komunikacii pomaha, ked' si spolo¢nost najde spojenca - tretiu
stranu, pripadne autoritu, ktora da svoj pohlad do celej situacie alebo podpori stanovisko
spolocnosti faktami.

e Monitoring situacie - je potrebné neustale monitorovat situaciu, vyvoj toho, ¢o sa deje a
v pripade, Ze je to potrebné, tak znovu zareagovat.

e Nositel posolstva - angazovanost najvyssieho predstavitela pésobi vzdy
dbéveryhodnejsie.

e Konzistentnost - velmi podstatnym prvkom v rdmci externej, ale aj internej komunikacie,
je konzistentnost vyjadreni. To znamena mat pripravené jedno stanovisko, toho sa v
komunikacii drzat a neustale ho opakovat. Akonahle by spolo¢nost prisla s dvoma odlisSnymi

verziami, tak na cielové publikum by to pdsobilo nedbéveryhodne.

e Zakazaneé slova - pri akejkol'vek komunikacii s médiami by spolo¢nost nemala pouzivat
vyrazy aku su ,,off record“ alebo ,,no comment* a pri krizovej komunikacii je potrebné to este
viac zdbraznit. Ak by sa predstavitel spolo¢nosti v dobrej voli snazil ,dovysvetlovat*
vybranému mediu vzniknutu situaciu mimo zakladného stanoviska spolocnosti s tym, ze ide o
,Off record” informaciu, nie je zarucené, ze tieto informacie nebudu skutocne zverejnené.
Rovnako je to aj v pripade slovného spojenia ,no comment®, ktoré taktiez posobi
neddveryhodne. Ak sa predstavitel takto vyjadri, automaticky to posobi, Ze spolo¢nost nieco
skryva a v pripade krizovej komunikacie/situacie, kedy potrebuje verejnost presveddit o svojej
déveryhodnosti, by to mohlo byt kontraproduktivne.

Manual krizovej komunikacie

Ak by firmy mali mat vytvorenu len jednu jedinu vnutornd smernicu, tak urcite by to mal byt
krizovy manual. Nemozno si mysliet, Ze ndm staci poznat potencialne krizové udalosti a postupy,
dolezité je mat to vSetko spisané v jednom dokumente. A hlavne, krizovy manual treba brat ako



»2ivy“ dokument, ak ho raz vytvorime, tak nemusi platit pocas celej existencie spolo¢nosti, ale
treba ho aj priebezne aktualizovat. Zaroven by to nemal byt dokument pre dokument, ale

ktokol'vek ho bude citat, tak by mal vediet ako postupovat v pripade krizovej situacie.

Krizovy manual by mal obsahovat potencidlne udalosti, ktoré mozu nastat a pre firmu by mohli
mat negativny dopad. Pri kazdej zaroven aj postup rieSenia a komunikacie. Urcite je dobré mat v
krizovom manuali aj aktualizovany zoznam kl'u¢ovych novinarov a napisané vzorove tlacove
spravy/stanoviska. Krizovy manual obsahuje aj menny zoznam ¢lenov krizoveho Stabu s ich
funkciami v case krizy (a telefonickymi kontaktmi).

Priklady:

e NGO sektor -2 %

e Chirana

CHCETE SI Z TEMY ODHRYZNUT ESTE VIAC? TU JE PAR TIPOV:

https://www.cpra.org.au/resources/apprj/

https://www.tandfonline.com/journals/hprr20

Galera Matusova, J., et al. (2022). Media relations - techniky, nastroje a tipy na budovanie
vztahov s médiami. FMK UCM.
https://hbr.org/search?
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