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1 UVOD DO TEORIE PUBLIC RELATIONS

CIEL KAPITOLY:

Cielom kapitoly je vysvetlit zakladnt podstatu PR, oboznamit citatela
zo zakladnymi vychodiskami, cielmi a tlohami vztahov s verejnostou. Citatel
saoboznami ajs cielovymiskupinami, sktorymivztahy s verejnostou pracujt.
Aké je miesto PR v kontexte marketingu, komunikaénych nastrojov, firemnej
identity a celkovej reputicie organizacie. Pokusime sa priblizit i miesto
a tlohy PR v organizacnej Struktare.

OBSAH KAPITOLY:

e Coje to PR a aké st zakladné definicie tohto nastroja?

e Aky je vztah medzi marketingom, PR, firemnou identitou,
reputaciou?

e Klasifikacia a typy PR.

e Aké st ciele a kto st cielové skupiny PR?

KLUCOVE SLOVA:
Ciele PR. Cielové skupiny. Definovanie PR. Formilna a neformalna
komunikacia. Klasifikacia PR. Reputacia.

1.1 PR V SUVISLOSTIACH

S ,public relations,” ich G¢inkami a vplyvmi sa stretdvame na mnohych
miestach. Ovplyviiujiinase nazory, zivotny §tyl, vztah kréznym organizaciam
a znackam. Vo firemnej praxi sa tento nastroj stale stretava s najmensim
pochopenim a pri Skrtani rozpoc¢tu patri medzi prvé poloZky, ktoré sa
znizuj. Co je §koda. Dobra reputacia a vnimanie znacky v pozitivnom svetle
st nezaplatitelnou devizou vStandardnom fungovani, a nehovoriac o stavoch
krizy. Ukazala sa to pocas nedavnych, pandémiou COVID poznacenych
rokov. A vyskumami to potvrdzuji i napr. Sharp (2017) a Binet (2018), ktori
optimalny ,balik prostriedkov* do komunikaénych aktivit rozdeluji na
pomer 60/ 40. Sestdesiat percent rozpoctu odporacaju vloZit do aktivit
budovania znacky a $tyridsat percent do aktivizacie zakaznikov. Dokonca
Binet (2023) uz postva pomer na 65/ 35 s odévodnenim, Ze vykonnostny
marketing sa firmy naudili vyuzivat efektivnejsie. Na vysledkoch dlhodobého
budovania znacky ma nastroj PR vyrazny podiel.

Co v sebe zahtna tato skratka? Public relations alebo vztahy s verejnostou
mozno oznacit ako odbor mnohych tvari (Kopecky, 2013). Ich rozmanitost
viedla k formovaniu réznych definicii.

»PR su riadiacou ¢innostou, ktora pomaha zakladat a udrziavat vzajomné
prepojenie komunikacie, sthlasu a spoluprace medzi organiziciami a ich
verejnostou.” (Harlow, 1976).

Podla Zaryho (1997) st ,PR stthrnom aktivit a ¢innosti, ktoré st zamerané
na cielavedomé zuslachtovanie vSetkych podstatnych vztahov prislusného
subjektu, pricom cielom je vytvorenie takej atmosféry a prepojenia medzi
subjektom a jeho publikom, ktoré vedie k vzajomnému porozumeniu.“

»PRje funkciou manazmentu, ktora nastoluje a udrzuje obojstranne vyhodné
vztahy medzi organizaciou a jej publikami, na ktorych zavisi jej aspech, prip.
neuspech.” (Cutlip, Center, Broom, 2006)

A velmi podobne zneja i definicie sacasnych autorov. Americka asociacia
PR zvyraziuje doveryhodné vztahy: PR je proces strategickej komunikacie,
ktory vytvara obojstranne vyhodné vztahy medzi organizaciami a ich
publikami.* (PRSA, 2011)

Britsky Chartered Institute of PR (CIPR) definuje PR nasledujuco: ,PR
znamenaju dobrt povest (reputaciu), ktora je vysledkom toho, ¢o robite, ¢o
hovorite a toho, ¢o ini hovoria o vas. Znamena to ziskanie porozumenia
a podpory, ovplyviiovanie nazorov a spravania (Hejlova, 2015).

Ich podstata postavena na otvorenej, obojsmernej komunikacii a budovani
vztahov je stale aktualna. Dokonca by som povedala, Ze v kontexte aktualnej



doby, charakteristickej silnejucou polarizaciou spolo¢nosti nabera tento
komunika¢ny nastroj na eSte va¢Som vyzname. Okrem vztahov vystupuju
v kontexte PR do popredia ,informacie podlozené spravnymi datami,
overené informacie a dodrziavanie etickych postupov.” (Vasecka, 2023)

V komunika¢nom mixe do istej miery vyvazuju agresivnejsiu komunikaciu
inych nastrojov.

Na oblast PR sa m6zZeme pozriet z roznych uhlov pohladu:
e PRakoveda
o Na to, aby sme vedeli naplno vyuzit silu PR, je potrebné
k nemu pristupovat systematicky. Zahfnia to dodrZanie
overenych vedeckych postupov - od analyz, cez planovanie,
implementaciu az po kontrolu dosahovania cielov.
e PRakoumenie
o Vzhladom na svoju povahu maji1 nastroje PR vysoké naroky
na kreativitu. Aby organizacia pripravila tému, spravu,
akciu v atraktivnej podobe pre média a nemusela pritom
za medialny priestor platit v rovnakej podobe, ako je to pri
klasickej reklame.
e PRremeslo
o Clovek pracujici v oblasti PR by mal byt komunika¢ne
zruény, ovladat spisovne jazyk slovom i pismom, pripravit
informaciu v podobe, ktord nevyzuje velké medialne
upravy. Predpoklada to tiez dobré poznanie Specifik prace
médii, aj napr. vediet komunikovat pod tlakom.
e PR ako politika a diplomacia
o Svojim postavenim vo firme st PR na trovni vrcholového
manazmentu. Podielaji sa na budovani celkovej reputacie
organizacie, a do istej miery celého odvetvia. RieSia
rozne situacie smerom k Sirokym a réznorodym cielovym
skupinam, pri¢om sa snazia udrzat doveru tychto skupin,
vzbudit u nich porozumenie pre kroky firmy.

1.1.1 VSEOBECNA CHARAKTERISTIKA POJMU PR

PR st cielavedomou, zamernou a dlhodobou d¢innostou, ktord méa
v pozitivhom zmysle ovplyviiovat vztah réznych druhov verejnosti smerom
k organizacii. Je dobré venovat im pozornost od zaciatku existencie
organizacie a neustale sa venovat ich usmerfiovaniu.

Aby sme naplno dokazali vyuzit silu tohto nastroja, je dobré mat pri ich
tvorbe na pamati dodrziavanie nasledujacich zasad (Kopecky, 2013):
e PRje cielavedoma, zamerna a sustavna praca
o Nejde to bez kontinuity komunikacie v dlh§om ¢asovom
slede ajejpreviazanostis dal§imi komunika¢nymi nastrojmi.

o Vztahy nevznikaji automaticky, ani na zaklade jednej akcie.
Budujt a rozvijaju sa postupne, na zaklade systematickej
préace.
e Premaximalizaciu Giinku je dolezité postupovat v zmysle - analyza/
planovanie/ implementacia/ kontrola
o PR su organizovanou ¢innostou, ktora musi vychadzat
z prieskumov, analyzy, =zahfniat logické postupy
a premyslené rieSenia.
o NemozZno pritom zabtdat ani na kontrolny mechanizmus.
e PR zohladniuje prospesnost aktivit pre organizdciu i jej okolie
o Aktivity PR by mali byt prospesné tym, ktori ich rozvijaj
i tym, ktorym st urcené. Nie v§ak z vypocitavosti v zmysle
vyuzitia nejakého aktudlneho trendu, ale ako skutoény
zaujem.
e Obojstrannost komunikdcie
o PRjesnahao obojstranny dialog. Nie je to teda jednostranny
rozsev informacii, ale snaha o ziskavanie aktivnej spitnej
vazby. Ajked vmnohych oblastiach je to v silne polarizovane;j
spolo¢nosti mimoriadne naro¢né.
e Riadenie
o Cinnost PR je moZné v organizacii naplno rozvinat
vtedy, ked st sucastou riadiacej funkcie vrcholového
manazmentu a maji moznost koordinovat komunikacné
vystupy organizacie.
o Eticka ¢innost
o Re$pektauznanie ziskava tento nastrojvtedy, ked je vedeny
déveryhodnym, transparentnym a autentickym spésobom.

1.1.2 MARKETING, PR, REPUTACIA ZNACKY, FIREMNA IDENTITA

Kazdy marketingovy a komunika¢ny nastroj ma svoj vyznam. PR maj
medzi nimi velmi $pecifické postavenie. Funguji rovnako v komunika¢nom
mixe ako jeden z jej nastrojov, rovnako i ako samostatna disciplina pod
riadiacou jednotkou organizacnej Struktary firmy. Maji dopad na budovanie
povedomia, preferencii, vzajomného porozumenia a déveryhodnych vztahov.
Okolo firmy vytvaraja prostredie, v ktorom moézu byt ostatné marketingové
a komunika¢né aktivity ovela ti¢innejsie. Je to logické - ak doverujem firme,
znacke, som otvorenejsi prijimat iné posolstva (Kollarova, 2022).

e Marketing - zahftia Siroka $kalu aktivit zameranych na identifikaciu,
vytvaranie a udrziavanie zakaznickeho dopytu po produktoch alebo
sluzbach organizacie. Vyuziva na to zakladné marketingové nastroje
(produkt, cena, distribticia a propagacia - tzv. 4P).

e Ulohou PR je budovat a udrZiavat dobré vztahy s réznymi skupinami

verejnosti (budeme sa im venovat uz v nasledujucich riadkoch),
budovat pozitivny obraz o organizacii, pomahat zmiernovat dopady

krizy.



e Reputdcia je povedomie, obraz, ktory ma verejnost o firme.
Je vysledkom vnimania organizdcie zo strany zakaznikov,
zamestnancov i Sirokej verejnosti.

e Firemnad identita je spdsob, akym sa organizicia prezentuje na
verejnosti. Obraz, ktory o sebe buduje. Jeho zakladom je vizia,
hodnoty a poslanie firmy, ktoré implementuje do organizacnej
kultary, komunikacie i vizudlnej prezentacie v podobe dizajnu.
Tento koncept velmi Gzko stvisi s pracou PR manazéra, kedZe jeho
cielom je rovnako vybudovat vztah k znacke.

VSetky tieto premenné s navzajom tizko prepojené a nemali by sa navzajom
ynarusat.“ Marketéri sa niekedy pri tvorbe kampani snazia zaujat, Sokovat,
neuvedomujuc si riziko dopadu kampane na celkovi reputaciu firmy (napr.
zapojenim kontroverznej osoby do kampane, ¢i podporou aktivity, ktora nie
je v stlade so zakladnymi hodnotami firmy). To sice na jednej strane moze
firme kratkodobo priniest vyssiu ,vizibilitu,* na druhej strane negativne
ovplyvnit doterajsi obraz, ktory firma budovala niekol'ko rokov.

Vzhladom na povahu niektorych oblasti PR si ludia zamiefiaji PR s reklamou.
Neplati to v8ak v pripade ndkladov, pri ktorych mnohi Iudia povazuju PR
za ,reklamu zdarma.“ PodrobnejSiemu vysvetleniu rozdielov medzi nimi sa
venuje nasledujica tabulka.

Tab. 1: Rozdiely medzi PR a reklamou
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Zdroj: Durkova, 2022 (volne podla Hejlova, 2015, Svoboda, 2009).

1.1.3 CIELE A CIEI'OVE SKUPINY PR

Vyznam PR spociva v nepriamom propagac¢nom $ireni informacii so zamerom
vytvorenia pozitivnej mienky o subjekte, ktory tito komunikaciu vykonava.
Ako hlavny ciel méZeme oznacit formovanie dobrého mena, dévery a vztahov
subjektu s jeho okolim, teda budovanie pozitivneho imidZu. Ten by mal byt
nielen cielom PR, ale hlavnym strategickym cielom subjektu ako takého.

Ciastkové strategické cielesatykajivSeobecnejinformovanosti, presviedéania,
budovania znac¢ky a dlhodobych vztahov s organizaciou. V kontexte
roz§irovania digitalnej komunikacie a oslabovania vplyvu masovych médii
sa do popredia dostavaji déveryhodné vztahy so stakeholdermi. Pritom je
dolezita obojsmerna komunikacia, ziskavanie spitnej vazby na vyjasnenie
nedorozumeni (Hejlova, 2015).

Taktické ciele st konkretizaciou strategickych pre kratsie ¢asové obdobie.

Tab. 2: CielePR

Zdroj: vlastné spracovanie

Z cielov potom vyplyvaji jednotlivé tilohy PR. Ich kategorizaciu sme rozdelili
nasledovne:
e Zakladom je tvorba hodnotného pozitivneho obsahu spojeného
s produktom, znackou, firmou. Prave tu je priestor na dodrziavanie
zasad obsahového marketingu. O jeho konkrétnom vyuziti v ramci
PR sa budeme bavit v dalSej Casti tejto publikacie. Dolezité je
cielavedomé vytvaranie a §irenie pozitivneho obsahu.



¢ Sledovanie a vyhodnocovanie informadcii patri k zakladnym naplniam
prace Cloveka na pozicii PR. Pravidelny monitoring prinasa obraz
o zaujme o nastavené témy a zaroven umoziuje zachytit krizu
v zarodku.

e Reagovanie na pozitivhe i negativhe informacie. Manazéri vo
firmach zvyknt reagovat najma v pripade negativnych informacii,
ktoré by mohli spustit krizovy stav. Je to prirodzené, ich tlohou je
chranit reputaciu organizicie. Je ale dobré nezabtdat reagovat i na
pozitivne informacie. Podakovat novinarovi za pozitivhu zmienku
v ¢lanku, reportazi, ich zdielanim na socialnych sietach, prip.
podakovanim za pozitivny komentar fantisikov na sietach.

A

POZITIVNY IMIDZ ’

REAGOVANIE NA POZITIVME | NEGATIVNE
INFORMACIEINFORMOVANIE

SLEDOVANIE A VYHODNOCOVANIE INFORMACI }

VYTVARANIE POZITIVNE! INFORMACNE! ZAKLADNE

Obr. 1: Ulohy PR 5
Zdroj: vlastné spracovanie, podla Zary (1997)

Zakladom tuspechu pri tvorbe akejkolvek marketingovej komunikacnej
aktivity je dobré poznanie cielovej skupiny, ktorej bude komunikacia urcena.
Na rozdiel od inych nastrojov komunikacie, v pripade PR ide o velmi Siroké
a roznorodé skupiny, s ktorymi je potrebné komunikovat a udrziavat vztah.
Délezitou vlastnostou PR komunikacie je obojsmerny tok informacii.

Vodbornejliteratare sa stretavame s réznymi rozdeleniami cielovych skupin
PR. Zakladny pohlad je rozdelenie na interné a externé skupiny verejnosti.

Medzi interné skupiny patria napr. zamestnanci, ich rodinni prislusnici,
vlastnici/akcionari, zdkaznici, dodavatelia/odberatelia, v prip., ze firma sidli
v malom meste/obci tak do interného okruhu mézeme pocitat i miestnu
samospravu a komunitu ludi Zijacich v blizkosti firmy.

Externé prostredie tvoria média, vladne a §tatne urady, vSeobecna verejnost,
finan¢né institacie/investori, profesijné, odborné zdruzenia, vzdelavacie
inStitacie.
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Kazda skupina sleduje k organizacii iné zaujmy (Prikrylova, 2019).

Zamestnanci: tvoria jadro cielovych skupin. Priamo sa podielaji
na uspechu/pripadne netspechu organizacie. Uréite by mali byt
prvymi, kto by mal byt oboznameny o délezitych rozhodnutiach
manazmentu, situacii vo firme, potrebuju sa identifikovat s firemnymi
ciel'mi, kultrou, mat dobre nastavené vztahy. Sem by sme v SirSom
pohlade mohli zaradit aj ich rodinnych prislusnikov, ktori vo velkej
miere ovplyviiuju spokojnost/ nespokojnost zamestnancov. I preto
internej komunikacii budeme neskér venovat samostatnu kapitolu.

Vlastnici/akciondri: nie vzdy st priamo zainteresovani do chodu
firmy, ale o¢akavaju pravidelnt komunikaciu zo strany manazmentu.
Nezaujimaju ich reklamné posolstva, potrebuji neskreslené
informacie o chode firmy a planoch do budicnosti.

Dodavatelia/odberatelia: dobré vztahy s firemnymi partnermi st
mimoriadne dolezité. Vzajomna dévera nevznika automaticky, treba
na nej aktivne a systematicky pracovat. Vyuziva sa pritom cela skala
formalnych i neformalnych néstrojov.

Komunita okolo organizacie: presvedCenie o uzitoCnosti firmy
vmieste jejsidla/prevadzky prinasa firme mnoho vyhod. Jednak stvisi
so zamestnaneckou zakladiou, dolezité vSak je i ,vSeobecné“ prijatie
medzi 'udmi v lokalite. Dobré vztahy st i v tomto pripade ,win-
win“ situaciou. Firmy to rieSia napr. uprednostiiovanim prijimania
miestnych ludi do zamestnaneckého pomeru, uprednostiiovanim
miestnych dodavatelov, podporou aktivit v bezprostrednom okoli
firmy.

Zakaznici: komunikacia prichadzajlica z PR scény je menej natlakova,
ako v pripade reklamy. Castokrat prinasa uzitoény/vzdelavaci/
zabavny /zazitkovy rozmer. Riesi to, ¢o zakaznikov zaujima, ¢im sa
podiela na vytvarani dovery.

Média: i v dobe aktivheho vyuzivania digitalnych nastrojov patria
médid medzi dolezité publikum subjektov PR. Tvoria relativne
lacnt a velmi efektivhu cestu na ziskanie pozornosti SirSieho
publika. Komunikaciu cez média este stale vnima mnozstvo ludi ako
objektivnu, nestrannti, doveryhodnejsiu, ako ked rovnakt informéaciu
dostant priamo z organizacie. Dobré vztahy s médiami navySe
pomahaju v krizovom obdobi. Zakladom je kvalitné a pravidelné,
nenatlakové spravodajstvo, prinasanie uzito¢nych tém.

Organizdcie verejnej sprdavy, vladne inStitticie: svojim fungovanim
upravuji podnikatelské prostredie a nastavuju pravidla fungovania.
Pri ich kreovani mozu uprednostnit rozny uhol pohladu. Je v zaujme
organizacie presadit taky pohlad, aby dokazala presved¢it spominané
institacie k tvorbe optimalnych podmienok, motivujacich dodrziavat
zakony a pravidla.

Odborné organizacie, zdruzenia: v mnohych pripadoch je tazké



vystupovat smerom k §tatu ako jednotlivec. I preto sa firmy spajaju
do rdéznych zdruZeni, celkov, aby mali lep§iu vyjednavaciu poziciu
a rozdelili si naklady. Dal§imi dévodmi spajania sa moZe byt ochrana
zaujmov podnikov, podpora odborného rastu vdaka zdielaniu
skusenosti, ale napr. aj podpora v pripade krizovych situacii.

e Finanéné institucie: podnikanie so sebou nesie pravidelné investicie,
na ktorych podporu ¢asto potrebuje externé zdroje. Transparentna
a pravidelna komunikacia vie v dlhodobom horizonte priniest doveru
tychto institacii a ziskat podporu.

e Vzdelavacie institucie: firmy ¢oraz viac pocituju,
Ze najvyCerpatelnej§im kapitdlom st Iudské zdroje. Aktivnou
spolupracou so Skolami, predstavovanim potrieb praxe vie firma
zaujat Iudi, oslovovat tych najlepSich, formovat ich pre svoje
poziadavky.

e Sirokd verejnost: aj v skupine, ktora nepatri medzi vasich zakaznikov,
¢i ovplyvriovatelov, je potrebné venovat sa budovaniu dobrych
vztahov. Dobrd reputacia pomaha pri rozsirovani zakaznickej
zakladne i zmiernuje negativne dopady v krizovom obdobi.

1.1.4 KLASIFIKACIA A TYPY PR

Vychadzajic z charakteru komunikicie, mozeme pri PR hovorit
o proaktivnych PR (iniciativa vychadza zo samotnej organizacie, ktora
komunikaciou sleduje konkrétne ciele, pracuje na vztahoch s roéznymi
skupinami verejnosti, predchadza fiou krizovym stavom) alebo reaktivnych
PR (reagovanie na krizovy stav v snahe zmiernit dopady skody, vyplyvajtace
z tohto stavu).

MobzZeme ich vSak rozdelit i podla dalsich kritérii (Svoboda, 2009, Hejlova,
2015):
e  Podla ucelu
o nastroje na zvySenie povedomia o znacke (publicita, §irenie
obsahu, sponzoring)
o nastroje zlepSenie vztahov s médiami (formalne i
neformalne nastroje media relations)
o nastroje na generovanie predaja (eventy, sociadlne média,
vystavy)
e Podla kandalu
o tradi¢né média (offline - noviny, ¢asopisy, TV, radio)
o digitadlne média (webové stranky, social media, aplikacie,
podcasty)
o osobné¢ interakcie (tlacové konferencie, prezenta¢né akcie,
vystavy)
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e  Podla cielového publika
o interné PR (komunikacia s internou verejnostou)
o externé PR (komunikacia s externymi cielovymi skupinami)

Niektori autori uvadzaji napr. i rozdelenie na zaklade nakladov (na bezplatné
a platené). Ni¢ nie je zadarmo, ale mnohé veci sa v PR daja robit s nizkym
rozpoc¢tom. Aby ste to mohli vyuZit, je potrebny kvalitny obsah a dobra idea.

V odbornej literattire najdeme i dalsie uhly pohladu (Prikrylova, 2019).

e Korpordtne (firemné) PR: s cielom pracovat na celkovom imidZi
organizacie a zapamadtatelnosti znacky. Vychodiskom je ucelena
firemna identita, ktora vytvara komplexny obraz firmy, odliSujici od
ostatnych subjektov na trhu. Casto st organizované v rézii hovorcu
podniku alebo vrcholového manaZzmentu.

e  Produktové PR: orientujt sa na jednotlivé znacky, produkty v réznych
fazach ich zivotného cyklu. Sa velmi tzko prepojené s dal$imi
komunika¢nymi nastrojmi a spadaji medzi tlohy marketingového
alebo ,brand“ manazéra.

Na zakladné typy PR sa moZeme pozriet i cez ponuku PR agentur. Ak
prezrieme ponuku viacerych z nich, tak svoje sluzby rozdelujt do 4 oblasti:

produkt zamestnanec ll udrzatelnost

Obr. 2: Ponuka PR agentiry AMI communiation

Zdroj: https://amic.sk/
1.2 OBLASTI PR

PR st velmi roznorodé. Dbokazom toho je mnoZstvo definicii tohto
komunika¢ného nastroja, mnoho pristupov v tedrii i mnoho podéb realizacie
v praxi. Autori publikacii o komunikacii a PR sa roznia, niektori uvadzajt
nastroje PR, niektori hovoria o oblasti PR, ini o technikach. Priklanam sa
k pojmu ,oblasti, pricom kazda z uvedenych oblasti v sebe nesie viaceré
konkrétne nastroje - napr. pri oblasti vztahov s médiami mézeme vyuzit
nasledujtce nastroje: tlacové spravy, tlacové konferencie, ¢lanky, rozhovory,
vizualy, komunikaciu cez socialne siete, videa, osobny kontakt.


https://amic.sk/

Obr. 3: Zakladné oblasti PR B
Zdroj: vlastné spracovanie podla Durkova (2021)

Jeden z pristupov PR vyuziva na definovanie technik metédu PENCILS. Ide
o skratku odvodent od zaciato¢nych pismen jednotlivych technik, ktoré

spadaju pod PR:
e P - publication: publikicie rézneho charakteru. Méze ist o vyrocné
spravy, brozury o produktoch a firme ako takej, podnikové ¢asopisy.

e E - events: podujatia pre internt a externt verejnost. MozZe ist
o informacné, vzdelavacie, kultrne i $portové eventy.

e N - news: novinky, akékolvek spravy. MdzZe ist o tlaCové spravy,
informacie o produktoch, zamestnancoch, firme ako take;.

e C - community involvment activities: praca s komunitami. Pévodne
sa uvadza praca s miestnymi spoloCenstvo, ale podla mdjho
nazoru sem mozno zahrntt aj napr. pracu s odbornou verejnostou,
vzdelavacimi institiiciami.

e [ -identity media: prejavy podnikovej identity.

e L - lobbying: aktivity smerujiice k presadeniu zadmerov priaznivych
pre firmu a zablokovanie nepriaznivych regula¢nych opatreni.

e S -social responsibility activities: aktivity socialnej zodpovednosti.
(Svoboda, 2006).

Univerzalny mix, resp. recept na PR neexistuje. PR st velmi Specifické,
v zavislosti od sektora, v ktorom sa vykonavajt, cielovych skupin, velkosti
firmy, a pod. D4 sa vSak hovorit o spolo¢nych znakoch PR v rdéznych

16

17

sektoroch.

Obr. 4: Klasifikacia PR podla sektorov
Zdroj: vlastné spracovanie

ULOHA:

Prestudujte si stranku Asociacie PR Slovenskej Republiky. Na jej strankach
najdete odkazy na ¢lenské PR agentury.
e Pozrite si ponuku ich sluzieb a diskutujte. V ¢om sa liSi ich ponuka?
e Uvedte, v ¢om spocivaju $pecifika PR v jednotlivych odvetviach.

ZHRNUTIE:

PR patria k nastrojom marketingového mixu, ktory sa v praxi stretava
s najmensim pochopenim. Je to i tym, Ze ¢innost Iudi z PR je pre mnohych
nezrozumitelna. Oproti inym komunika¢nym nastrojov v§ak zasahuja nielen
zakaznikov, ale Siroké skupiny roznych druhov verejnosti. Zapojenim tretich
stran do komunikacie vyvolavaji doveru v komunikované posolstva.

Silnou strankou PR je i mnozstvo rdéznorodych nastrojov a technik na
vyuzitie. Av neposlednom rade i naklady, ktoré oproti reklamnym formatom
vychadzaji rddovo menej. Je to i tym, Ze PR-isti sa snazia tvorit veci tak,
aby boli svojou informac¢nou hodnotou zaujimavé pre média a nemuseli tym
platit medialny priestor.

Aby PR naplnilo ciele budovania déveryhodnych vztahov a reputacie, malo by
usmernovat celkovy tok komunikacie, a to rovnako smerom do vntorného
ivonkajSieho prostredia. Obsahovo sa tyka najma budovania dovery v znacku
organizacie, ale svoje tlohy plni i pri komunikéacii produktov.



OTAZKY NA ZAVER:

=

B wN

o n

Aké zaujmy maji smerom k organizacii rozne skupiny verejnosti?
Opiste rozdiel medzi marketingom a PR.

Aké je idealne miesto PR v organizac¢nej Struktire podniku?

S akymi cielovymi skupinami treba v ramci PR komunikovat?
A preco?

Opiste ciele PR.

Aké st rozdiely pri PR v jednotlivych odvetviach.

18

19

2 PLANOVANIE A STRATEGIA PR

CIEL KAPITOLY:

Cielom kapitoly je priblizit postup pri nastavovani stratégie a planov
v oblasti PR. V texte sa pokusime priblizit vychodiska pri tvorbe planu,
vysvetlit kroky pri jeho zostavovani, ukazat, ¢o prinad$a monitoring trendov,
aj to, kde hladat témy PR a ako pripravovat obsah.

OBSAH KAPITOLY:

Ako postupovat pri tvorbe stratégie a planu PR?
Monitoring trendov v oblasti PR.

Tvorba tém pre PR.

Priprava obsahu PR.

Meranie vysledkov PR.

KLUCOVE SLOVA:
Meranie a hodnotenie PR. Planovanie PR aktivit. Stratégia PR.



2.1 AKO NA STRATEGIU PR

Podobne ako je to vinych oblastiach ajtvorba stratégie pre PR je komplexnym
procesom, ktory si vyzaduje dokladnti analyzu a plan. Nastavuje sa na dlhsie
obdobie a vychadza z celkovych marketingovych a komunikaénych cielov
organizacie. V dalSej ¢asti sa budeme venovat podrobnejsie planom PR.

Pre nezainteresovaného cloveka mozu byt tieto dva pojmy méttce, ale
rozdiel medzi nimi je zdsadny. VSeobecne zhrnuté - stratégia poskytuje
celkovy ramec a smer komunikécie, plan je konkrétny nastroj na dosiahnutie
cielov.

Tab. 3: Rozdiely medzi stratégiou PR a planom

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri stratégii berieme do tvahy SirSie okolnosti a vstupy, nez je to pri tvorbe
konkrétneho planu. Postup pri jej tvorbe je nasledovny:

e Analyza sucasnej situdcie: na zaciatku tvorby stratégie je dolezité

popisat aktualny stav, identifikovat jeho silné a slabé stranky,
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analyzovat si aktivity konkurencie a posudit prilezitosti a rizika
externého prostredia.

e Stanovenie cielov: urcenie, Co chce organizacia dosiahnut
prostrednictvom PR. V nasledujicej tabulke st pre lepsi prehlad
ciele rozdelené na strategické a taktické. Aj tu plati podmienka ich
formulacie v zmysle pravidiel SMART.

e Urcenie cielovych publik: k uréeniu cielového publika je dolezité
poznat potreby, hodnoty a preferencie tychto skupin.

e Vytvorenie hlavnych posolstiev: odvija sa od nastavenych cielov,
v zmysle dodrzania hodnotového ramca organizacie.

e Definovanie stratégie: konkretizacia stratégie a planov v oblasti PR.

e Identifikdacia komunikacnych kandlov a ndstrojov: konkretizacia
taktik, ktoré sa pouzijii na naplnenie stratégie.

e Stanovenie meratelnych ukazovatelov naplnenia stratégie

e Rozhodnutie o rozpocte: rozhodnutia o kreative a nastrojoch mézeme
konkretizovat az vtedy, ked pozname vysku sumy, ktort mézeme
do komunikacie investovat.

¢ Implementdcia stratégie

e Priebezné a zdverecné hodnotenie vysledkov: stratégia PR
je dynamicky proces. Reaguje na meniace sa podmienky okolia, a tak
je potrebné sledovat parametre naplnania cielov od jej spustenia

a prehodnocovat ¢iastkové kroky. (Andersson, 2023)
Tab. 4: Priklady na strategické a taktické ciele v PR

Zdroj: vlastné spracovanie

ZADANIE:

Pozrite si kampan O2 upozornujicu na nevhodné spravanie za volantom,
v ktorej ako hlavny hrdina vystupuje znamy slovensky moderator ,,Sajfa.”
Skuaste vyvodit strategické a taktické ciele, ktoré tymto spolo¢nost O2
sleduje. Kampan najdete napr. tu: https://soda.o2.sk/lifetech /02-02 /sajfa-
nebol-za-volantom-prichyteny-nahodou-stoji-za-novou-kampanou-02



https://soda.o2.sk/lifetech/o2-o2/sajfa-nebol-za-volantom-prichyteny-nahodou-stoji-za-novou-kampanou-o2/
https://soda.o2.sk/lifetech/o2-o2/sajfa-nebol-za-volantom-prichyteny-nahodou-stoji-za-novou-kampanou-o2/

2.2 TVORBA PLANU PR 22 23 e Analyza tém/ obsahu, ktory chcem komunikovat

o Podobne ako pri identifikicii cielovych skupin, treba
sa zamysliet i nad samotnymi témami, obsahom. Aké
témy chcem komunikovat smerom k cielovému publiku?
Obsahovych linii mdZe byt viac, pre cielové publikum
by v8ak mali byt ,uzito¢né,” prinasat pridant hodnotu,
riesit to, ¢o cielovl skupinu zaujima, netlacit na preda;.
Pri hladani tém méZeme vychadzat zo zasad obsahového
marketingu, ktory vynikajico koresponduje s cielmi PR.

Podobne ako pri inych oblastiach, aj k tvorbe planu PR treba pristupovat
systematicky. Len vtedy m6zeme naplno vyuzit silu nastroja, optimalizovat
naklady a reagovat na meniace sa okolnosti.

Postup pri jeho zostavovani zahftia niekol'ko krokov.

e Vyber PR ndstrojov
o Mozno povedat, Ze vyber konkrétnych PR nastrojov je
po identifikovani cielovych skupin a tém/ obsahu, ktory
chceme komunikovat, uz ,hracka. I preto pri skiimani
cielovych skupin sledujeme, z akych médii cerpaja
informacie, aké témy ich zaujimaji. Pre niektorych je
vhodna cesta tlacovej spravy, pre iného zas video recenzia
znamej osobnosti, pre dal§ieho, ak méze produkt na vlastné
oci vidiet/ otestovat si ho na vystave.
e Identifikacia médit
o Aj pri tomto bode sa vraciame o par krokov vyssie,
k identifikacii cielovych skupin. Ktoré médid budeme
povazovat za primarne? Ktoré za okrajové, prip. neziaduce?
Vychddzame pritom z poznania cielovych skupin, ale
i samotnej charakteristiky médii.

e Tvorba krizového planu
o Aj najlepsi umysel a plan mozZe stroskotat vplyvom
vonkajsich i vnatornych okolnosti. Je dobré byt pripraveny
dopredu, mat scenare na rie§enie réznych situacii. Mnohym
moze predist pravidelny monitoring a vyhodnocovanie

Obr.5: Postup pri tvorbe planu PR
Zdroj: vlastné spracovanie, podla Svoboda, 2009

e  Stanovenie cielov informacii.
o Zacnite tym, Ze si urc¢ite meratelné ciele (pozn. pomdckou e Tvorba obsahu
pri ich zostavovani moze byt metéda SMART. Podrobnejsie o Konkretizacia tém do praktickych vystupov, pricom

sme sa cielom venovali v predchadzajicej kapitole. Co
chceme dosiahnut pomocou PR?

vyuzivame rozne nastroje obsahového marketingu. Rozne
cielové skupiny st rozne citlivé na jednotlivé obsahy a preto
e Analjza cielovej skupiny je dobré tému pontknut v réznych podobach.
o Len tazko by sme zostavili efektivny program bez toho, aby e Implementacia a distribtcia
smevedeli,komubudeurceny.Identifikaciacielovéhopublika o Realizacia jednotlivych navrhov planu a monitorovanie

je dolezitych vychodiskom pri nastavovani konkrétnej
podoby PR aktivit. Uz v predoslej kapitole sme si ukazali ich
réznorodost. Kto st nase cielové skupiny? Co ich zaujima?
Aké ciele sledujeme v kontexte tychto cielovych skupin? Kde
tieto cielové skupiny zastihneme? Aké média ,konzumuja“?

priebehu implementacie. Sem spada napr. i rozhodnutie
o delegovani prace na vlastnych l'udi alebo vyuZitie externej
spoluprace. Kazda forma mé svoje Specifika.
Meranie a hodnotenie vysledkov
o Aj ked sa v pripade PR casto hovori o taz§om merani
vysledkov (i preto, Ze aktivity PR st Casto len castou
SirSieho portfélia komunika¢ného mixu), k dispozicii st



rozne metriky na zistovanie naplnenia cielov. Mozeme
vyuzit napr. meranie medidlneho pokrytia, zvySeného
povedomia o znacke, vys$i pocet pozitivnych hodnoteni,
narast navstev na webovej stranke i napr. zvySeny predaj.

e  Prisposobovanie a prehodnocovanie aktivit.

o Plany tohto typu mdZeme povazovat za ,zivy“ dokument. Aj
prinajlepSom plane sa mézu udiat okolnosti, ktoré vyzaduju
opravy, zmenu, niekedy dokonca stiahnutie. Do istej miery
tomu predchadza dobra analyza (aktualnej situacie podniku
i napr. trendov), ale mdze dojst i k nepredvidatelnym
okolnostiam, ktoré iplne menia situaciu. Prave preto je
dolezité neustale monitorovanie.

PRIPADOVA STUDIA:

Nie je to tak davno, ¢o cely svet ovplyvnila celosvetova pandémia COVID
19. Tykalo sa to malych i velkych ekonomik. Znacky museli okamzite
prehodnocovat svoje komunikacné stratégie a menit plany. Ludom
zatvorenym v domacnostiach sa Gplne zmenili potreby i nastavenie mysle,
v dosledku okamzite zmenenych podmienok vSeobecného fungovania.
Takyto rozmer zmien ani nemali v krizovych planoch Ziadne spoloc¢nosti,
ale bolo treba reagovat okamZzite.

Velmi operativne na situaciu zareagoval Telekom s kampariou ,Odteraz
bude datovat kazdy, kde pontkal data zadarmo, aby sa aspon virtualne
mohli spojit stari rodi¢ia so svojimi vntcatami. ,Koronavirus vyrazne
urychlil digitalizaciu obyvatelstva. Pocas obdobia, ked boli ludia zavreti
doma, ich situacia prakticky donatila fungovat online. Zrazu sme si s
rodicmi a starymi rodi¢mi, ktori predtym odmietali nové technologie,
volali cez videohovory a vymienali si stovky sprav na chatoch. Tomuto
efektu dopomohol aj Telekom tym, Ze poskytol svojim klientom nekonecné
data na 3 mesiace zadarmo. Paradoxne sa tak vdaka korone pouZivanie
internetu stalo pre vsetky generacie ovela prirodzenejSie, informuje
spolo¢nost v tlacovej sprave. (Monika Kernova, https://www.omediach.
com/internet/18362-telekom-ma-novu-kampan-kde-su-zavisli-uz-aj-
dedko-ci-babka-video)

2.3 MERANIE A HODNOTENIE PR

Zavere¢nu fazu planu PR tvori vyhodnotenie dosiahnutych vysledkov a ich
porovnanie s nastavenymi cielmi. Zistuje sa, ¢o bolo zvladnuté dobre, kde
vznikli problémy, ¢o mozno v budtcnosti vylepsit, aby sa zvysila pridana
hodnota PR aktivit.

Hodnotenie ma mnoho poddb. Tento fakt vychadza zo samotnej podstaty
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PR, ktoré v praxi funguja ako réznorody viacfazovy proces. Predpokladom
je nastavenie meratelnych cielov v zmysle SMART a stanovenie parametrov
hodnotenia na zac¢iatku kampane.

Data pre meranie mézu pochadzat z réznych zdrojov - vystupov v médiach,
socialnych médiach, vyskumu verejnej mienky, merania povedomia, zmien
v postojoch cielovej skupiny, webova analytika, vyziadané informécie,
navstevnost podujati a dalsie. (Kopecky, 2013).

Obr. 6: Metdédy merania PR
Zdroj: vlastné spracovanie, podla Kopecky, 2013

e Monitoring a analyza médii
o ukazuje, ako sa organizacia objavuje v médiach.
Zahfnia to pocetnost prezentacie, jej tonalitu, témy
spominané v kontexte s organizaciou, zaujem zo strany
novinarov, medialne pokrytie konkurencie. Takisto by mal
dat odpovede na otazky ¢i napr. média prinasaju klac¢ové
posolstva, ktoré chce firma komunikovat. Aké st zdroje
medialnych sprav a pod.
e  Sledovanie socidlnych médit
o snaha porozumiet lepSie online komunite organizicie.
Zahfnia analyzu aktivit na platformach ako Facebook,
Instagram, Tik tok, LinkedIn a dal$ich. To zahf1a sledovanie
poctu sledovatelov, lajkov, komentarov a zdielani, analyzu
zapojenia, hodnotenie kvality obsahu, meranie vplyvu
dosahu, ale napr. aj analyzu demografickych dat na lepsie
pochopenie cielovej skupiny.
e Vyskum verejnej mienky
o meranie povedomia cielovej skupiny, zmien v postojoch.
e Webovad analytika
o monitorovanie navstevnosti webovej stranky organizacie,
sledovanie konverzii a analyza spravania nav§tevnikov na
webe. To pomaha meraniu G¢innosti online PR aktivit.

e  ROI (return of investments)


https://www.omediach.com/internet/18362-telekom-ma-novu-kampan-kde-su-zavisli-uz-aj-dedko-ci-babka-video
https://www.omediach.com/internet/18362-telekom-ma-novu-kampan-kde-su-zavisli-uz-aj-dedko-ci-babka-video
https://www.omediach.com/internet/18362-telekom-ma-novu-kampan-kde-su-zavisli-uz-aj-dedko-ci-babka-video

o vypocitanie ROI umoziiuje vyhodnotit, ¢i PR investicie
prispeli k =zisku alebo inym meratelnym vysledkom.
Vypocet ROI zahfnia porovnanie nakladov s vynosmi z
PR kampane. Aj ked, ako sme uz spominali, v pripade ROI
PR moéze byt vypocet naroc¢ny, pretoze PR aktivity casto
zasahuju do viacerych aspektov organizacie a nie st vzdy
priamo meratelné v periaznej hodnote. V pripade merania
PR je dolezité zvazovat rozne kvantitativne aj kvalitativne
faktory a zohladnovat §irsi vplyv PR na organizaciu, ako je
zvySena dovera, zlepSeny imidz alebo dlhodobé vztahy so
zakaznikmi.

e Benchmarking

o porovnavanie vysledkov s konkurenciou alebo priemernymi
hodnotami v odvetvi poméha posudit vykonnost PR
v Sir§om kontexte. Je uzito¢nym nastrojom na hodnotenie
konkurencieschopnosti organizacie v oblasti verejného
vztahu a na identifikaciu postupov a technik, ktoré moze
organizacia implementovat pre dosiahnutie lepSich
vysledkov v oblasti vnimania a vztahov.

¢ Hodnotenie kvalitativnych faktorov

o hodnotenie kvalitativhych faktorov v oblasti Public
Relations je dolezité pre lepSie pochopenie tGc¢inkov PR
aktivit na vnimanie verejnosti, reputaciu znacky a celkovy
obraz organizacie. Na rozdiel od kvantitativnych dat, ktoré
st meratelné Ciselne, kvalitativne faktory PR sa tykaja viac
subjektivnych nazorov, postojov a hodnét, ktoré verejnost a
zainteresované strany priradzuju organizacii. MozZe ist tiez
o hodnotenie kvality obsahu, analyzu krizovych situaci,
hodnotenie doveryhodnosti znacky.

¢ Odhad hodnoty medidlneho pokrytia

o tzv. AVE - spochybriovany, ale stale pouzivany koncept,
ktory dava PR medialnemu pokrytiu konkrétnu finan¢na
hodnotu (kol'ko by vas stala reklama v rovnakom rozsahu).
Metodiku vypoctu uz netreba rozoberat do detailov,
aktualne monitoringové systémy maju data na jeho vypocet
uz naprogramovany (na zaklade velkosti, vyznamnosti
média, Citatelskej zakladne a dal§ich). Kritici jeho
vyuzivania upozornuju na fakt, Ze tato finan¢na hodnota
nezachyti napr. meranie vplyvu informacie na verejnost,
kontrolu nadzorov a tiez upozoriiuji na fakt, Ze niektoré
znacky ttto informaciu zneuzivaji na vytvorenie umelého
dojmu o popularite.

Meraniu medialnych vystupov sa budeme venovat v kapitole media relations.
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ZHRNUTIE:

Ak chceme naplno vyuzit silu PR, pri ich tvorbe musime postupovat
systematicky. Znamena to dodrzanie overeného postupu krokov, ktoré
pre budtcu kontrolu spracujeme do pisomnej podoby. Odvijame sa od
kvalitnych vstupnych tdajov o cielovej skupine a prostredi, v ktorom
podnikdme, od médii, ktoré cielova skupina sleduje a tiez od tém, ktoré
rezonuji v spolo¢nosti ako takej. AZ potom je na mieste vyber vhodnych PR
nastrojov a médii.

Uz na zaciatku tvorby planu je dolezité stanovit si kritéria merania
naplnenia cielov. Moznosti je viacero, ale treba mat na pamiti, Zze Glohou
PR nie je napifiat obchodné ciele firmy, ale riesit dobru reputaciu firmy
a doveryhodné vztahy s jej cielovymi skupinami. Plati takisto fakt, ze PR
velakrat sprevadzaji iné komunika¢né kampane, a tak pomerne zlozité
vyextrahovat podiel PR na celkovom vysledku.

A na zaver len pripomeniem, Ze plan PR je zZivym dokumentom, ktory
vyzaduje neustdly monitoring a prispdsobovanie sa okolnostiam vyvoja
situacie.

OTAZKY NA ZAVER:

1. Ako postupovat pri tvorbe planu PR?

2. PrecCo je pri planovani dolezita analyza cielovej skupiny? Aké
parametre pri nej sledujeme?

3. Aku tlohu mé pravidelny monitoring pri implementacii planu?

4. Aké metddy pouzivame na monitoring vysledkov? Vysvetlite
jednotlivé metriky.

5. Aky je rozdiel medzi stratégiou a planom PR?



3 MEDIA RELATIONS

CIEL KAPITOLY:

Cielom kapitoly je vysvetlit zdkladnt podstatu vztahov s médiami, vyznam
ich budovania v réznych situaciach firmy i postupy, ako vztahy budovat.
Citatel sa oboznami s rdéznymi spésobmi, ako ich zmysluplne rozvijat, aké
su pravidla spoluprace s médiami, aké nastroje na ich rozvoj pouzit. Na
konkrétnych prikladoch si ukazeme vyhody dobre nastavenych vztahov
s médiami i vyhody vyplyvajace z multiplikacného efektu masmédii.

OBSAH KAPITOLY:

Preco spolupracovat s médiami?

Co zahtnaja vztahy s médiami?

Aké pravidla je vhodné dodrziavat pri rozvijani tohto vztahu?
Ako ich mozno zmysluplne rozvijat?

Aké nastroje mozno na ich rozvoj pouzit?

Kto by sa mal nimi vo firme zaoberat?

KLUCOVE SLOVA:
Ciele media relations. Formalna a neformalna komunikacia s médiami.
Nastroje media relations. Press kit. Tlacova konferencia. Tlacova sprava.

3.1 AKY VYZNAM MA BUDOVAT VZTAHY S MEDIAMI?

Praca s médiami tvori jednu z najdoleZitej$ich oblasti v ramci ,balicka“ PR. Ci
ich organizacia vytvara vo vlastnej rézii alebo pomocou agentur, investicia
do tychto vztahov prinaSa mnoho vyhod. Nie nadarmo sa im hovori siedma
velmoc.

Médiad maji velku informacna silu a schopnost vytvarat a ovplyviiovat
nazory ludi. V offlinovej i digitdlnej podobe existuje sa trhu obrovské
mnozstvo titulov. Dlhodobo vychadzajuce médid obohacuji svoje vydania
o mnoho $pecializovanych priloh, na trhu pribudli zadarmo distribuované
inzertné noviny, klasické redakcie sa rozsirili o digitalne redakcie.
Informécie predstavuji moc a jej vyznam rastie v konkuren¢nom prostredi.
Organizacie sa preto snazia tito moc zachytit a vyuzit pri maximalizacii
G¢inku svojej komunikécie (Durkova, 2021).

Kym sa v§ak dostaneme k vysvetleniu vyznamu tejto spoluprace, je dolezité
mat na pamati niektoré skuto¢nosti ohladom fungovania médii. Ako hladiet
na meédia?

e Meédid prinasaju sprostredkované informadcie

e Meédid st priemysel

e  Publikum média je konzument a platiaci zakaznik

e Konzument je pre médium produkt, ktory médium predava

inzerentom (platiacim zakaznikom)

S tym stwvisi i otadzka, komu sltizia médid? Rézne média maju rézne zaujmy.
Zalezi na type média, vztahu k zakladatelovi a majitelovi (napr. podnikové
médium sa voci vedeniu podniku sprava inak ako odborné, ¢i iné sikromné),
takisto to zavisi od vplyvu réznych zaujmovych skupin. Ten mézu mat napr.
vplyvné skupiny, inzerenti, prip. najvacsi abonenti média, osobné a pracovné
ambicie zamestnancov média, v niektorych pripadoch napr. subjekty,
ktoré st hlavnym zdrojom informécii pre dané médium, a tiez napr. stav
konkurencie na medialnom trhu.

Zaujmy médii st rozne a rozne sa premietaju do prace novinarov, a tym i do
samotnych medialnych obsahov. Je ddleZité mat pritom najma v krizovych
situaciach na pamiti, Ze ulohou médii nie je hladat pravdu. (Bednaf, 2012)
Predidem tym vlastnym sklamaniam. Neospravedliujem tym neeticka
pracu niektorych médii. Uvadzam iba na na vysvetlenie, preco niektoré
médid na informaciu zareaguji, niektoré nie. Kazdé ju moZze priniest
v odliSnom uhle pohladu a pod.

Pri komunikacii vo vSeobecnosti plati, Ze ,vSetko, o poviete, napiSete,
zmienite sa zastupcom médii, mdéze byt pouzité aj vytrhnuté z kontextu.
To treba mat na pamati pri kreovani informacii pre média. Novinar pracuje,



aj ked vyzera, ze nepracuje. Je mimoriadne vnimavy k detailom.“ (Bednar,
2012)

PRIKLAD:

Velmi Casto sa hovorcami firiem i politikov stavaji prave byvali novinari.
Silnou strankou tychto ludi je velmi dobré poznanie systému prace médii
i kontakty, ktoré naprie¢ médii maji. V ramci vykonu novinarskej profesie
sa Casto stretavaju pri ¢akani na vyjadrenia, ziskavani informacii, a tak
medzi mnohymi vznikna i neformalne priatelstva. Stretavaju sa i vecer,
diskutuja na rézne témy, vymienaja si kuriozity z prace. Akonahle vSak
prejdd na hovorcovska stranu, musia davat pozor na to aby napr. pri
takomto priatelskom rozhovore nevyzradili nieco dolezZité, co malo pred
verejnostou zostat utajené.

Pri svojej praci sa média snazia ziskat vzdy nadbytok informdcii. Ovela
viac, nez realne vedia vo svojom spravodajstve vyuzit. Pomaha im to
lepsie pochopit tému. Resp. niekedy informacie nevyuzij hned, ale mézu
ich rozdelit do viacerych Casti. Tym téma zostava dlhSie na ocCiach Iudi
a takisto umoziuje ist do hlbky spracovania. Respondenta vSak moze
zaskodit, ak sa novinarovi venuje hodinu, dve a potom v médiach zazrie len
nepatrnt niekol'kosekundovi zmienku. Preto najma v krizovych situaciach
neplytvajte slovami, a na kameru, diktafén povedzte len to, ¢o chcete, aby
urcite odznelo v médiach.

Vztahy s médiami zahfriaji spdsob komunikicie medzi organizaciou
a médiami, ktoré sa zaujimaji o jej Cinnost. ,Predstavuji formalnu
a neformalnu komunikaciu so zastupcami médii, ktorej cielom je vytvaranie
a udrziavanie dobrych vztahov organizacie s médiami tak, aby dosiahla
spontannu publicitu* (Durkova, 2011) Snahou je teda ovplyvnit to, ¢o sa
v médidch o organizacii piSe, resp. nepiSe. Aj preto je tato oblast PR pre
rozne organizacie zaujimava. (Hejlova, 2015)

Ulohou media relations je pravidelnym a objektivnym informovanim
novinarov a podporou neformalnych kontaktov dosiahnut ¢o najlepsie
vztahy s nimi a zabezpecit neplatent publicitu pre organizaciu. Dosiahnuta
publicita ako vysledok media relations posobi na cielovii skupinu
doveryhodne a dlhodobo. Prispieva k tomu fakt, Ze informacia prichadza
Z tretej strany.

Co vSetko patri pod ,media relations?*
e Tlacové spravy
¢ Tlacové konferencie, brifingy
e Media lobbying
e Vzdelavanie novinarov
e Tlacové strediska, vytvaranie doc¢asnych pracovisk pre média
¢ Analyza a monitoring medialnych vystupov
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e Poskytovanie informa¢nych materialov o podniku
e Novinarske kity
e Neformaélne stretnutia s novinarmi

VSetky tieto aktivity ma pod palcom tlacovy hovorca v podniku. V zavislosti
od velkosti organizacie a mnozstva aktivit potom bud koordinuje pracu PR
timu alebo spolupracu s agentirou.

3.2 PRAVIDLA SPOLUPRACE S MEDIAMI

Praca s médiami by mala byt pravidelna, pravdiva, v jednote slova a ¢inu.

Obr. 7: Pravidla spoluprace s médiami
Zdroj: vlastné spracovanie, podla Svoboda, 2019

e Pravidelnost - pracas médiamibymalafungovat na pravidelnejbaze.
Podavat aktualne informacie, reSpektujic terminy vydania a pod.
Zaroven vsak treba davat pozor, aby sa pravidelnost neposunula az
do roviny dotieravosti. VSetko samozrejme zavisi od subjektu, ktory
zastupujeme. In potrebu komunikovat majt politické organizacie,
ina vyrobcovia, ¢i poskytovatelia sluzieb.

e Pravidlo pravdivosti - hoci ma organizacia ziujem prezentovat
najmd pozitivne informacie, mali by zodpovedat pravdivej
skutocnosti. Pravda by mala byt overitelni. Rovnako je dolezité
spravat sa rovnako v dobrych i krizovych ¢asoch.

e Jednota slova a ¢inu - tato jednota sa povazuje za rozhodujtci fakt
pri budovani dovery v organizaciu a jej pozitivneho imidzu. Dovera
a porozumenie moéze fungovat len tam, kde st denné aktivity
organizacie totozné s myslienkami, ktoré prezentuje. Aj smerom
k verejnosti, okoliu, rovnako smerom k novinarom. (Svoboda, 2009)

Rovnako mdzeme hovorit o dalSich zasadach spoluprace:
e Bytdosiahnutelny - kontakt na PR ¢loveka, hovorcu by mal bytlahko
vyhladatelny na webovej stranke organizacie, prip. v kontaktnych
udajoch na socialnych sietach.



e Byt rychly - v pripade dopytu zo strany médii je dolezita rychlost
reagovania. TA moze rozhodntt o vyuziti firemného kontaktu napr.
spracovavani nejakej témy a ziskani spontannej publicity. Ani tu v§ak
netreba zabudat na dodrzani pravdivosti informacie (informacie
radSej skonzultovat s kompetentnymi ludmi vo firme).

e Byt ,in“ - mat prehlad o aktualnych témach, ktoré prave rezonuju
medzi verejnostou ¢i novinarmi

e Prinasat témy - existencia firmy ako takej nie je pre média
zaujimava. Preto treba ponukat iné témy - napr. inovacie, rieSenie
situacii v nadvaznosti na aktudlne otazky rezonujice spolo¢nostou.

e Budovat korektné vztahy - o rovnaki roven spoluprace by sa
mala organizacia snazit vo v§etkych obdobiach svojej existencie. Aj
v ¢asoch tspechu i netspechu. Korektnost vztahu posilfiuje doveru.

e ReSpektovat rozdelenie roli - pristupovat k novinarom ako
partnerom inej organizacie. Mnohi ludia z organizacie ich vnimajt
ako zataz, s ktorou prichadzaji do kontaktu, ktora im prinasa
pracu navySe. V komunikacii s nimi vSak nie je dobra ani prehnana
vtieravost, snaha o vrelé kamaratstvo. Organizacie i novinari s
v pracovnom vztahu. Navzajom si vedia pomdct i uskodit, a tak treba
pristupovat k spolupraci. (Durkovéa, 2021, Svoboda 2009)

3.3 TVORBA PLANU PRACE S MEDIAMI

Planovanie spoluprace s médiami vyplyva z celkovej koncepcie PR. Pre
maximalizaciu vysledkov je dobré pracovat s planom spoluprace. Vytycit
ciele - aj z dlhodobého aj z kratkodobého hladiska, rozdelit média z hladiska
zaujmu a vyznamu pre organizaciu, nastavit §tyl argumentacie, prostriedky
a formy media relations, rovnako i vySku rozpoctu.

Podobne, ako pri inych planoch, aj tento mé Styri fazy: analyzu, planovanie,
implementaciu a kontrolu.

a) Analyza
Pri analyze by organizacia mala odpovedat na nasledujuce otazky:

e S ktorymimédiami sme doteraz komunikovali?

e  Ako Casto? Bola komunikdcia pravidelna?

e  Aku podobu mala komunikacia?
o Bolainiciativa na naSej strane alebo dopyt zo strany meédii?
o Formou tlacovych sprav/ poskytovanim rozhovorov/

Specializovanych ¢lankov?

e ARé odozvy boli na komunikaciu?
o Prebrali média naSe tlacové spravy?/ Ktoré média?
o Ako agentury/ média vydali nase tlacové spravy?
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o Stali sa tlacové spravy inSpiraciou pre autorské clanky
médii?
o Kolko priestoru sme na zaklade nasej iniciativny dostali?
o Akévztahy mame s médiami?
o  Moznovztahy s médiami oznacit ako pozitivne/ neutralne/
negativne?
o  Kolko médii madme v uvedenych kategoériach? Patria medzi
ne i naSe prioritne, resp. mienkotvorné média?
e Preco sme pre média zaujimavi?
e Ako s médiami komunikuje nasa konkurencia?
o  Ako Casto sa v médiach objavuji zmienky o konkurencii?
o Je to spontanna publicita (zo strany médii) alebo vysledok
aktivity firmy?
o Aky maji spravy charakter? Pozitivny/ neutralny/
negativny?
o  Oslovujt média pri réznych témach iba konkurenciu alebo
i nas? (Durkova, 2021)

b) Planovanie
Planovanie spoluprace s médiami zahftia viaceré ¢innosti. Podobne, ako pri
inych planoch, aj tu sa bavime o nastaveni cielov, cielovych skupin, rozpocétu
i konkrétnych aktivit. VSetko vSak so zretelom na média.

V oblasti vytyCovania cielov spoluprace s médiami mdzeme uvazovat nad
viacerymi:

o Dosiahnutie Zelanej frekvencie publicity v médiach.

o Dosiahnutie Zelaného obrazu v médiach.

e Ziskanie spontannej pozitivnej publicity pri réznych témach
savisiacich nielen s predmetom podnikania/ ¢i funkcie (napr.
ziskanie publicity aj napr. pri zmienkach o réznych oceneniach,
prip. pri ukazkach dobrého prikladu firemnej kulttry, eko aktivitach
a pod.).

e Vytvorenie/ upevnenie dobrych vztahov s novinarmi.

Sucastou planovania je aj tvorba media listu. Media list, alebo zoznam médii
s menoslovom redakcii, redaktorov, kontaktov na nich a prip. dopliujacich
informacii. Ulahcuje pracu ludom z PR oddelenia, je ich zakladnym
pracovnym dokumentom.

Média mézeme rozdelit z roznych uhlov pohladu - napriklad na agenttry/
TV/ radia/ tlacené média/ onlinové redakcie/ bloggerov. Alebo i napr. na
prioritné/ okrajové/ toxické médid. Dobré je mat pripravené aj adresy na
redakcie ako také, a rovnako aj zhromazdovat osobné kontakty. Nenadarmo
sa vravi, Ze najva¢sou konkuren¢nou vyhodou st kontakty a informacie.



PRIKLAD:

Medzi prioritné média zvycajne patria narodné medialni partneri a prip.
medialne agentiry. Pri spolupraci im napr. zasielame informacie v malom
predstihu oproti zvySku médii, alebo pontkame exkluzivny obsah v podobe
fotografii, rozhovorov, zakulisnych informacii.

Za okrajové média povazujeme také, ktoré neoslovuji primarne nasu cielovt
skupinu, takZe spolupracou s nimi vieme rozsirit zasah aj na nové cielové
skupiny. M6Zu to byt napr. niektoré regionalne tituly, alebo $pecializované
média mimo nasej ,,bubliny.

Za toxické média povazujeme tituly, v ktorych z réznych dovodov nechceme
byt spominani. M6Zu nimi byt napr. pornografické tituly a relacie - ak sme
organizacia s cielovou skupinou rodiny alebo profesijna skupina pravnici,
marketéri. Aj keby napr. iSlo o rozhovor s niektorym predstavitelom
organizacie mimo stranok s obrazkami odhalenych Iudi, asi tazko sa takou
medializaciou pochvalime upozornenim na socialnych sietach. Alebo sem
mozno zaradit dezinformacné média.

Délezityje nielen rozsah medialistu, pocet kontaktov, ale najmé relevantnost
a aktualnost. Aby obsahoval najmi média dolezité pre dani organizaciu
z hladiska zasahu cielovych skupin a budovania dobrého mena firmy,
a tiez aktualne kontakty. Preto ho treba pravidelne aktualizovat. MéZeme to
spojit napr. s viano¢nym prianim, prip. §peciadlnym pozdravom pri svetovom
dni komunikaénych prostriedkov alebo slobody tlace.

Pri planovani media relations myslime i na oblast rozpoétu. Aj pri snahe
o spontannu publicitu musime pocitat s nakladmi, ktoré musime do tejto
oblasti investovat. Ze ide o dobrt investiciu, a nie naklad, sme si spominali
uZ na zaciatku tohto textu. ,Zhltne“ ho napriklad organizovanie tlacovej
konferencie (grafické podklady, tla¢ materialov, prezentacie partnerov,
prenajom priestorov, obcerstvenie, priprava medialnych kitov), tvorba
fotografickych vystupov, video prezentacie, grafické prace, tla¢, prip.
podrobny monitoring, analyzy, poradenstvo, skolenia, nakup adekvatnej
techniky. Samotna vy$ka rozpoctu zavisi od rozsahu aktivity firmy v tejto
oblasti.

c) Implementacia

Pracu navztahoch s médiami mézeme implementovat vo vlastnej rézii firmy,
mozeme to zverit do ruk profesionalom v oblasti PR, alebo v kombinacii.
Velké organizacie, ktoré maji vo svojej organizacnej §trukttre vytvorené
i miesto pre hovorcu, si tieto aktivity va¢Sinou pokryvaju sami. Vyhodou
je schopnost okamzite reagovat, komunikacia bez zdlhavych procesov
schvalovania, vyborna znalost vnatorného prostredia firmy. Mensie firmy
s niz§im objemom PR prace, ktoré nemaju vo svojich radoch $pecialistov
na PR, moézu tto ¢innost outsourcovat na agentiru alebo vykonavat v jej
spolupraci.
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d) Kontrola
Doélezitou zlozkou uspechu dobrych vztahov s médiami je i kontrola
na pravidelnej baze. Vychadzame pritom z jednotlivych oblasti analyzy
a pravidelného monitoringu. Je dobré vykonavat ju na pravidelnej baze aj
v kratSich obdobiach, resp. po zrealizovani. Za dlhSie obdobie m6Zeme tato
oblast podrobit dokladnému auditu (Tomandl, 2011).

ULOHA:

Vyberte si jednu financént institGciu, jedno Sportové podujatie a jedno
krajské mesto a vytvorte pre ne media list. Odévodnite, podla akych kritérii
ste vyberali média donho a aku frekvenciu komunikacie navrhujete nastavit.

3.4 TECHNIKY MEDIA RELATIONS

Uz v Gvode kapitoly sme spominali r6zne nastroje techniky, ktorymi
mobzeme rozvijat vztah s médiami. Pri komunikacii s nimi plati pravidlo
pomeru 1/5 v prospech formalnej komunikacie, stvisiacej s firmou (tlacové
spravy, konferencie, prip. vzdelavanie, oficialne podujatia). Z hladiska
neformalnej komunikacie mozeme vztahy budovat a prehlbovat napr. cez
pozvania na Sportovy den, DOD ¢i iny §pecidlny event, neformalny obed,
ranajky, zazitkové vzdelavanie alebo pozdrav na velké sviatky, prip. meniny.

3.4.1 TLACOVA SPRAVA

Zakladnou technikou, ktorou organizacie komunikuji s médiami, je, tlacova
sprava. Ide o spravu k udalosti, aktivite, ktort organizacia sformuluje a posle
médiam v nadeji, Ze ju médid zadarmo uverejnia. Platené uverejiiovanie
oznacujeme ndzvom publicita a musi mat jasne oznacené, Ze ide o platent
inzerciu, aj ked v ¢lankovej podobe.

Podla niektorych odbornikov sa prostrednictvom tlacovej spravy dostane
do redakcii vySe 90 % informacii od firiem a organizacii (Tomandl, 2011).
Je to univerzalna informacia, v rovnakej podobe posielana Sirokej skupine
médii. Tie si ju potom mozu upravit podla typu média, pracuji s nadpisom,
Strukttrou. Toje jejhlavny rozdiel v porovnanis ¢lankom, ktory pripravujeme
pre potreby konkrétneho média.

Struktira tladovej spravy

Tlacovaspravamapodobuobratenejpyramidy. Znamenato, Ze najdolezitejsie
informacie sa uvadzaji v jej hornej ¢asti. Dalsi text postupne rozvija
myslienku a upresiuje informacie napr. potvrdenim z podkladov vyskumu,



tvrdenia a pod.. Je to logickeé i praktické. Logické, Ze upriamite pozornost na
hlavna myslienku, praktické v tom, Ze novinar pri skracovani kvoli rozsahu
»heodstrihne“ to podstatné, ktoré chcete v sprave komunikovat ludom.

Byva distribuovana na hlavickovom papieri organizacie, to jej dava punc
oficidlnosti vydania. Jej jazyk by mal mat spravodajski povahu. Autori
by sa mali pri pisani vyhnat vysokej frekvencii pouZivania superlativov,
¢i umeleckych opisov (pokial to priamo nesavisi s obsahom spravy).
A samozrejmostou je vyborna znalost jazyka - po Stylistickej i gramatickej
stranke.

Obr. 7: Kompozicia tlacovej spravy
Zdroj:vlastné spracovanie

ODPORUCANIE:

Pre online média st charakteristické kratSie spravy a vyssia frekvencia
pridavania novych informacii. Aj toto vysvetluje opodstatnenie tvorby
tlacovejspravy v podobe obratenej pyramidy. Okrem $tandardného formatu
ma mnoho online médii rubriku ,minata po minute,“ do ktorej sa vojde len
podstata spravy. ReSpektovanim tohto formatu mate vys$siu Sancu dostat
sa do rubriky.

Co musi obsahovat tlaova sprava?

e Oznacenie ,tlacova sprava.”

o Cislo - ak publikujete vela tla¢ovych sprav, je dobré priradit im
vlastnt znacku. Vieme si tak lahsie urobit monitoring ku sprave,
zistit, v akej podobe média spravu prebrali, prip. ako inak vyuzili
informaécie z nej.

e Ddtum na uverejnenie - zvyCajne piSeme datum, kedy spravu
publikujeme/ posielame médiam. V pripade embargovanych/
utajenych sprav uvadzame datum a c¢as na uverejnenie. Aj
s poznamkou, Ze dovtedy je spradva embargovana/ utajend pred
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verejnostou a urcend na publikovanie neskdr. Médidm ju posielame
v predstihu, aby ju stihli pripravit na uverejnenie. Napr. v §porte to
robime pri réznych anketach, hlasovaniach odbornej verejnosti,
ktoré koncia priamym prenosom v TV. Vysledky poSleme novinarom
v predstihu, aby v momente vyhlasovania mohli zverejnit vysledky
¢o najskoér a informdciu si pripravili napr. i tla¢ené denniky uz do
vydania nasledujiceho dna.

e Miesto - zvyCajne sa uvadza sidlo firmy, ale napr. v pripade
Sportovych sprav mozete uviest miesto konania pretekov, prip. pri
ziskani ocenenia pre nejakt spolo¢nost, moézeme uviest miesto jeho
odovzdania.

e Nazov, titulok - je velmi dolezité, aby vystihoval obsah tlacovej
spravy. Cielovou skupinou st v pripade tlacovej spravy novinari, nie
Siroka verejnost, pri ktorej sledujeme ,kliky.”

e Perex - vodny odstavec, ktory zhfila podstatu spravy.

e Text spravy - text postupne rozvijajuci Gvodny perex
doplrujticimi, upresrtiujucimi informaciami, citaciami, vyjadreniami
kompetentnych, tabulkami podkladajicimi tvrdenia.

e Kontakt na konci sprdvy - na ktory sa moézu novinari obratit
v pripade dopliiujicich otazok. Pre rychlost reakcie je vhodné uviest
mailovy aj telefonny kontakt (na mobilny telefén, nie pevnu linku).

e Poznamka pre redaktorov/ editorov - mdze/ nemusi sa uviest.
Ide o dopliiyjicu informaciu napr. o organizacii, jej ispechoch,
prip. okolnostiach, ktoré upresiiuju informacie z tlacovej spravy.
(Svoboda, 2009)

Uvodny odstavec nazyvame perex. Mnohé onlinové média uverejiiuji
najdolezitejsie informacie samostatne, v stipci na hlavnej stranke napr.
»aktualita dna“ alebo ,mintta po mindte.“. Dobre napisany perex ma vyssiu
Sancu uverejnenia a tym ziskania pozornosti pre informaciu zo Sirsej

verejnosti.

Pospisil uvadza odportéanie uviest v jednej tlacovej sprave max. 3 posolstva
(Pospisil, 2002). Vacsina odbornikov z praxe sa vSak zhoduje v nazore
uvadzat v jednej tlacovej sprave jedno posolstvo. Ak chceme publikovat viac,
odportca sa vytvorit publika¢ny plan, ktory bude na seba nadvazovat a
postupne rozvijat jednotlivé témy.

Dizka tlacovej spravy ma obvykle rozsah jednej strany, ale je to individualne.
TlaCové spravy nie st Specializované ¢lanky, ktoré prindsaji informaciu
spracovanti komplexne, do hibky. Média maji tendenciu prinasat mnoho
réznorodych informacii, a to treba mat na pamiiti i pri dizke tla¢ovej spravy,
a preto v tomto pripade plati menej je viac. VA¢Si rozsah mdze mat sprava
adresovana $pecializovanym médiam. (Durkova, 2022)



Pri formovani tlaCovej spravy si pre zrozumitelnost obsahu mézeme pomoct
otazkami: Kto? Co? Kde? Kedy? Poradie otazok nemusi byt takto, ale pomézu
pri formovani zrozumitelnosti spravy. (Svoboda 2009)

A eSte jedna dolezitd informacia - na konci spravy nepouzivajte symboly
ochrannej znadmky. Tladovd sprava je dokument sliziaci ako podklad
informécii pre novinara. Ak chcete text zverejnit v nezmenenej podobe,
zaplatte si inzerciu.

Aké vlastnosti by mala mat sprava pre média?

e Aktudlna, konkrétna, lahko uchopitelna, mat jasnych aktérov,
obsahovat aj obrazovy/ zvukovo obrazovy material.

e  Sprava musi byt prekvapiva a prinasat nové informdcie - sprava by
mala mat napr. blizko aktualnym témam, ktoré rezonuji v médiach,
spoloc¢nosti.

e Sprava musi byt zaujimava pre cielova skupinu média - aj preto
pracujeme s média listom a selektujeme posielanie sprav podla témy.

e Sprava by mala mat pribeh - ¢isto §tatistické vymenuavanie veci fudi
ani média nezaujima. Je dolezité podat informacie v kontexte.

Alogicky z toho vyplyva, ze informacie by mali zodpovedat marketingovému
a inzertnému profilu média. (Hejlov4, 2015)

Pravidla pisania textu tlacovej spravy modzZeme zhrnit nasledovne
(Svoboda, 2009):

e Text by sa mal skladat z jednoduchych, kratsich viet.

o Uplnou samozrejmostou je pouZivanie spisovného jazyka a sprava
napisana gramaticky i §tylisticky bez chyb.

e Vpripade pisania o firme vyhybat sa tvaru 1. osobe mnoZného ¢isla,
ale pisat to v 3. os. jednotného ¢isla.

e  Vyuzivat slova presne vystihujiice podstatu informécie.

e Vyhybat sa cudzim slovam (v pripade niektorych odvetvi sa tomu
neda vyhnat, ale snazit sa ¢o najviac vyuzivat zrozumitelny
ekvivalent slova.

e Upustit od vyuzivania superlativov na svoju adresu. Aj ked vy si
mozete zachovat pohlad ,PR-ristu pri pisani spravy, a podavat
informacie v pozitivnhom duchu, prehnana chvala na vlastnt adresu
viac $kodi, nez pomaha vztahom.

e Vyhybat sa skratkam, ktoré sa bezne pouzivaju pri komunikacii
v organizacii. TlaCova sprava je ur¢ena médiam a externej verejnosti,
atomu je potrebné prisposobit ajjazyk. Ak piSete rovnakt informéaciu
aj do interného Casopisu alebo kanalov, tam ju kludne prispdsobte
publiku.

e Kazdé po prvykrat uvedené meno v tlacovej sprave je treba uviest
aj s krstnym menom, prip. titulmi, rovnako to plati aj pri nazve
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organizacie - pri prvom pouziti uviest cely obchodny nazov, neskor
stadi aj skratene.

e Spravu doplnit citdtom, vyskumom, Statistikou. Citaty upresnia
informaciu, rovnako ako vyskumy, Statistiky, ¢isla.

Specifickym textom v ramci publikovania pre média s advertorialy -
redakéné ¢lanky vo forme platenej inzercie. Slovo advertorial je odvodené
z ang. advertisement (reklama) a editorial (¢lanok). Obsahom i grafikou
sa velmi priblizuje beznému redakénému c¢lanku, zaroven je odliSny
v identifika¢nych znakoch. Obsahuje oznacenie ,inzercia, platena reklama
alebo advertorial.“

Velmi ¢asto ma vSetky nalezitosti ako ¢lanok/ tlacova sprava - nadpis, perex,
zalomeny text, citacie, moze to priamo nadvizovat na obsah periodika.
(Hejlova, 2015)

ZADANIE:

Pre lepSiu ilustraciu je dobré poprezerat stranky velkych organizacii,
podnikov a v zlozke média vyhladat tlacové spravy.
e Ako casto publikujt tlacové spravy?
e Ako maju tieto spravy potom premenené do obsahu na svojej
webovej stranke?
e Ktorym témam sa venuja?

3.4.2 TLACOVA KONFERENCIA, BRIFING

Tlacova konferencia a brifing st vybornym prostriedkom na osobné
stretnutie s novinarmi. Umoziujt informaciu odkomunikovat osobne, naraz
viacerym médiam a zaroven im dat hned priestor na otazky. Vyuzivame
ich vtedy, ak chceme poskytnat verejnosti velmi dolezité informacie.
Ich odprezentovanim naraz viacerym médiam ziskame vy$Sie medialne
pokrytie, a tym vysSiu pravdepodobnost, Ze spravu zachyti nielen naSa
cielova skupina, ale aj irSia verejnost. Su tiez velmi dobrym prostriedkom
ako ukazat verejnosti napr. predstavenstvo organizacie, alebo vyznamnych
ludi zo spoluprac. Narozdiel od publikovania tlacovej spravy sprostredktvaja
aj emocie.

Brifing je oproti tlacovej konferencii ,kratke, obsazné, zhriiujiice oznamenie,
resp. vyhlasenie.“ (Osvaldova, 2007, s. 33)

Pre organizaciu st zaroven miestom na lepSie spoznanie pritomnych
novinarov zo Sirokého spektra médii. Hoci ich organizacia stoji Cas
i peniaze, na druhej strane $etri Cas (predstavme si, Ze pri aktualnej téme
majl o vyjadrenie zaujem predstavitelia cca 15 médii - venovat pozornost



postupne kazdému z nich vas v kone¢nom dosledku stoji ovela viac ¢asu).

Za nevyhodu mozno povazovat napr. poskytovanie priestoru na negativne
otazky novinarov a naklady spojené s ich organizaciou.

Vo firemnej produktovej praxi je tato technika na dustupe, firmy
uprednostiiuju iné nastroje - Specializované rozhovory, tlaéové spravy
alebo napr. roadtripy pre novinarov. Tie sa snaZia prepojit s navstevou
vyrobnej prevadzky.

Svoj vyznam ale stale méa napr. v Sportovom odvetvi, politike, prip. pri
predstavovani velkych zmien podnikov.

Tlacovt konferenciu sirozoberieme v troch fazach - planovanie/ realizacia/
kontrola.

a) Planovanie tlacovej konferencie
Uz pri planovani je potrebné zamysliet sa nad viacerymi oblastami,
ktoré ovplyvriuju aj tspech tlacovej konferencie - ¢i uz z hladiska pocétu
pritomnych médii na TK, alebo potom v po¢te vystupov z TK.

e Hlavna téma tlacovej konferencie - tlacovi konferenciu zvolavame
pri ,wvaznych* témach, prip. z hladiska zivota organizacie ,velkych,"
dolezitych témach. Treba zvazit, ktoré informacie vieme poskytnit
novindrom prostrednictvom tlacovej spravy, a kedy zvolat tlacovt
konferenciu.

e Vyber ucinkujucich (spikrov) - je rovnako dolezity ako ktorékolvek
iné rozhodnutie k tlacovej konferencii. Spikri by mali reprezentovat
organizaciu a jej hodnoty, prip. byt zodpovedni za niektoru oblast
organizacie. Tto zostavu je u firemnych klientov mozné doplnit
napr. znamym ¢lovekom z reklamnejkampane, v pripade organizacie
Sportovych podujati niektorou z hlavnych hviezd sutaze.

e Vyber miesta tlacovej konferencie - mimoriadne doleZité
rozhodnutie pri organizacii tlacovej konferencie. Miesto by malo
byt lahko dostupné (aj verejnou dopravou, aj parkovanim). Ak napr.
firma organizuje TK vo svojich vlastnych priestoroch, je dobré pocas
TK nechat vyclenenych niekolko miest na parkovanie prave pre
novinarov. Prip. ak organizujeme TK v hoteli s platenym parkovanim,
dohodnut sa s hotelom so stornom parkovania pre jednotlivcov (s
tym, Ze hotel cenu zahrnie do sumy za prenajom priestorov). Plati
tiez nepisané pravidlo, Ze z hladiska poctu zastGpenych médii st
unas na tom najlepsie tla¢ové konferencie organizované v Bratislave,
prip. inej metropole kraja.

e  Vyber terminu éasu tla¢ovej konferencie -termin a ¢as ma rovnako
dolezity vplyv na uspesSnost TK ako predoSlé oblasti. Vac¢Sina
tlacovych konferencii (mimo politiky) sa organizuje v dopoludniajsich
hodinach. Je to praktické pre organizaciu i novinarov. Takto sa
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zékladna informacia dostane uz do obednajSieho spravodajstva,
prip. kratkych sprav popoludni, a v hlbke ju vedia potom spracovat
do vecerného hlavného formatu sprav. Z praxe sa tiez uvadza
ako najlepsi termin utorok - §tvrtok. Pondelok rano ani piatok
popoludni st v poriadku aktualne spolocenské a politické otazky,
ale nie dopredu napladnovana prezentacia organizacie. Rovnako to
plati aj pre vikendové dni, prip. prazdniny, dni tesne pred $tatnym
sviatkom a pod.

e Vyber pozvanych médii - dolezity najma pri vac¢Sich eventoch, ¢i
Specialnych prilezitostiach, kde treba pocitat s obmedzenim poctu
ludi. Tu mo6Zete postupovat podla kli¢a z media listu a ohodnoteni
vzajomnej spoluprace s konkrétnymi médiami (Svoboda, 2009).

ODPORUCANIE:

Pri hladani vhodného terminu tlacovej konferencie je dobré zistit, ¢i
v nami planovanom termine nahodou nie je uz naplanovana ,tlacovka“ alebo
brifing inej organizacie, s ktorou sa delime o novinarov. Ak ma nahlaseny
termin TK hierarchicky vysSie postavena organizacia, prip. organizacia,
ktora sa tesi velkému zaujmu médii, ¢i je o nu zvySeny medialny zaujem
z dovodu krizovej komunikacie, odporac¢ame hladat iny termin pre nasu TK.

Najjednoduchsie je vysvetlit si to na priklade Sportovych organizacii. Takto
napriklad pri planovani TK Slovenského zvazu cyklistiky zistujeme terminy
tlacovych konferencii a podujati pre novinarov zo strany Slovenského
olympijského vyboru, ¢i inych velkych zvazov - futbalového, hokejového,
atletického, tenisového, lyZiarskeho. Ale plati to napr. i v bankovom
¢i firemnom sektore.

Pri zachovani rovnakého dna tlacovej konferencie s vysSie uvedenymi
pripadmi si treba uvedomit, Ze budeme viest stiboj o ,tému“ dila, priestor
v médiach, pozornost recipientov.

V pripade Sportu modze byt koliziou aj napr. prebiehajuci program
majstrovstiev sveta, Eurépy popularnych $portov, ¢i konanie olympijskych
hier. Redakcie maji obmedzeny pocet redaktorov a kameramanov pocas
dria, a tak, ak sa d4, je dobré planovat TK mimo uvedenych terminov.

Pozvanka na TK

Ked mame vyjasneny termin, miesto, program a spikrov tlacovej
konferencie, zostavujeme pozvanku. T4 posielame bud na hlavickovom
papieri organizacie, alebo dodrziavame layout podujatia, znacky. A je to
zaroven dobry priestor na ukazanie tych najdodlezitejSich sponzorov.



Obr. 8: Ukazka pozvanky na tlacova konferenciu
Zdroj: www.futbalnet.tv

Pozvanku posielame cca 4 - 7 pracovnych dni vopred, aby si média rezervovali
priestor a Iudi. Akékolvek zmeny Casu ¢i miesta st mattGce. Samozrejme,
vo vynimo¢nych pripadoch méZeme tlacovi konferenciu posunut.

Niektoré organizacie zvyknt ziadat potvrdzovanie tGcéasti. To méze byt
pre niektoré média prekazkou, na druhej strane predbezna znalost poctu
ucastnikov tlacovej konferencie ulahcuje pripravu napr. obclerstvenia, ¢i
tlace medidlnych podkladov. Médiam staci pozvanku poslat elektronicky,
pricom agenttry poprosime o pridanie pozvanky do kalendara podujati.
Tym to uvidia i dalSie média a novinari, ktori maja pristup do agenttirneho
servisu.

ODPORUCANIE:

Vzhladom na mnozstvo posty, ktoré dostdvaji média, je vhodné pri
zostavovani mailovej pozvanky uviest predmet spravy nasledovne:
Tlacova konferencia, téma/ podujatie, organizacia/ ddatum, ¢as, miesto
konania.

Do textu mailu mozeme informaciu rozpisat a pozvanku pripojit ako prilohu.
V takejto podobe je to pre média lahko zapamatatelné, zrozumitelné alahko
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vyhladatelné v pripade nejasnosti. Rovnako uzito¢né je vytvorit udalost aj
v niektorej platforme online kalendara, ktora novinarov sama upozorni na
bliziace sa podujatie. A dalSia dolezita vec — pozvanku posielame v skrytej
kopii. V opa¢nom pripade niekomu poslete zaujimavy podklad do media
listu.

Podklady (tlacovl spravu + sprievodné materialy) je dobré pripravit si
v textovej podobe uz v predstihu. Standardnom je mat ju na TK potom
k dispozicii vytlacend, a tieZ zverejnent v elektronickej podobe v prie¢inku
pre médid, prip. rozdat pritomnym novinarom na prenosnom nosici v ramci
media kitu. Novinari si robia poznamky samostatne, podklady vsak urcite
vyuziji na doplnenie kontextu. Vyhodou je tiez fakt, Ze maji podklady
okamzite a mozu informaciu spractivat uz pocas, resp. bezprostredne po
skonceni tla¢ovej konferencie.

b) Odporucania k realizacii tlacovej konferencie
Pri realizacii tlacovej konferencie platia nasledujace pravidla:

e Drzat sa témy tlacovej konferencie - TK ste zvolali k nejakej téme,
a prave v tej stvislosti tam prisli aj pozvani novinari. Je dobré spisat
si zakladny harmonogram informacii, ktoré chceme podat dalej
a drzat sa ho. Ak neskor dostavate otazky ajk inym témam, je na vas,
¢i prave v danej chvili budete na ne odpovedat.

e Hostia by mali mat primerane rovnaky ¢as na vyjadrenie - pocas
TK je dobré dodrzat pravidlo pomerného ¢asu na vyjadrenie. Aby
spikri dostali rovnaky priestor, a nevyzerali len ako ,kulisa“ jedného
Cloveka.

e Pocet hosti je spravidla 2-5 plus moderator - 5 ludi za jednym
stolom je uz dost, ale v pripade doleZitych eventov sa to stava.
Moderator by mal tlacovou konferenciou len sprevadzat, prip.
podnecovat spikrov a hosti, aby komunikovali.

e Spikri by mali mat dopredu rozdelené oblasti, ktorym sa budu
v prejave venovat - savisi to aj s predoslym pravidlom - dodrzat
rovnaky cas. Kazdy spiker by mal zodpovedat za niektort oblast
firemného Zivota, prip. za jednu Cast organizacie podujatia. Nemali
by si navzajom skakat do reci, hovorit za in1 oblast nez ta, ktora
spada do ich kompetencie.

e Rovnakoddlezité je na TK prezentovat jednu liniu - najnestastnejsia
vec, ktorttmozu spikri urobit na jednejspolo¢nejtlacovejkonferencii,
je prezentovat protichodné nazory na prezentovant vec. Je potrebné
dohodnt si jednotn stratégiu odprezentovania informacie, ukazat
body, v ktorych nasli spolo¢nt re¢. Pri problémoch ukazat ochotu,
prip. konkrétne kroky rieSenia. Na politickej scéne sa toto pravidlo
dodrziava taz$ie, ale aj tam to ide.

o Cas tladovej konferencie - TK spravidla trvaji polhodinu az


http://www.futbalnet.tv

hodinu (uz aj s otdzkami od hosti). DlhSie tlacové konferencie st
unavné a moézu byt méittce. Rovnako netreba natahovat ¢as TK
napr. organizovanim sprievodnej spoloc¢enskej aktivity, novinari
priSli na tlacova konferenciu. Z hladiska ¢asu je velmi dolezité
dodrzat naplanovany Cas zahajenia. Presnost je vysada kralov. Na
akékolvek zdrzZanie je potrebné pritomnych upozornit, a poZiadat
o ospravedlnenie.

e Prezentujeme len overené, faktami podloZené informacie -
v ziadnom pripade nedavame priestor $pekulacidm, nejasnym
interpretacidm, pouzivame iba overené zdroje. Vyhybame sa tiez
emotivnemu obvinovaniu inych stran, teatralnym prejavom.

e Absolutny zakaz dodania odvahy alkoholom - niektori Iudia si
zvyknu dat niec¢o na ,posilnenie,” na odvahu. Je to velmi ne$tastné
rieSenie, lebo alkohol je vZzdy identifikovatelny. MoZno niekomu
rozvazuje jazyk, ale na druhej strane zniZuje kontrolu nad
vyjadreniami, dodava agresiu. Z hladiska firmy - ste v pracovhom
case, v ktorom je nepripustné mat aj minimalnu hladinu alkoholu.
A pred médiami je to velmi zlé odprezentovanie firemnej kultary
a spravania (Tomandl, 2011).

ODPORUCANIE:

Tlacova konferencia je v Sporte, neziskovych organizaciach aj eventoch
jedine¢nou prileZitostou na komunikovanie partnerskych znaciek
a sponzorov. Preto je dobré vyuzit priestor za spikrami bud uverejnenim
partnerov alebo uvedenim informacii o organizacii. Ako ponuka
protihodnoty sa organizacia tlacovej konferencie dava aj do ponuky
sponzorskej spoluprace. Je to priestor, ktory moézete vyuzit v ramci
multiplikacného efektu masmédii, vyplyvajiceho prave z podstaty PR.
Vsimnite si vyuzitie tohto priestoru na nasledujacich dvoch zaberoch
z tlacovych konferencii.

Obr. 9: Ukazka rieSenia priestoru na tlacovej konferencii
Zdroj: www.bratislavskespravy.sk
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Praktické rady k organizacii TK:

Novinarov povaZujeme za hosti, a tak sa k nim i spravame. Je
ziaduce, aby boli na TK pritomni viaceri zastupcovia poriadajtucej
organizacie, aby v pripade poziadaviek novinarov mohli operativne
reagovat. Snazime sa vyhybat usmertiovaniu, ako maji informéaciu
podat, prikazovat im nieco.

Investujme do profesionalneho fotografa, prip. kameramana -
aj ked' pocitame s bohatou tc¢astou médii, aj samotna organizacia
potrebuje zaznam a ilustracné zabery z priebehu tlacovej
konferencie. Aby nemusela neskdr kupovat zabery z fotobanky, je
potrebné objednat si na tieto ti¢ely vlastného cloveka.

Nezabudnite na oznacenie spikrov - pre presnost uvedenia mien
je dobré, aby mal kaZzdy spiker pred sebou menovku. VyuZiju to
redaktori aj fotografi pri posielani fotografii do fotobanky.

Oznacenie miestnosti a informacna navigacia o TK v budove
- hotely so sktsenostami poskytovania priestorov pre tlacové
konferencie tato sluzbu pontkaju uz automaticky. Je dobré mysliet
na navigaciu a smerovky na miestnost konania TK aj v pripade
firemnych priestorov.

Poucenie spikrov pred TK - aj udia so skisenostami vystupovania
predverejnostou mdzu prinamiereni mikrofénov, kamier a objektivov
stratit pevna pddu pod nohami. Preto je dobré, ak si moderator
spolu so spikrami aspori v skratke prejde témy a odpovede.

Necitajte, hovorte - ak nejdete prezentovat vyhlasenie s konkrétnym
textom, tak potom nekomunikujte pocas tlacovej konferencie
Citanim textu. MdZete si pripravit stru¢nt bodovi osnovu kvoli
logike informacii, ale vyhnite sa ¢itaniu.

Pripravte sireakcie narozne otazky - ajtaké, ktoré dostat nechcete.
Na provoka¢né alebo malo kvalifikované otazky byt v odpovediach
strucny.

Davajte pozor na zviditelnenie nezazmluvnenych znadiek -
najsledovanejSim miestom pocas tlacovej konferencie je priestor
stola a za stolom spikrov. Aj preto venujeme pozornost nielen tomu,
¢o tam je, ale ¢o tam nema byt. Ak napriklad nemate ako partnera
vyrobcu napojov, tak potom namiesto znackovych flia§ napojov
radSej poziadajte o dzbany s Cistou vodou. Prip. ak mate partnera
konkrétnu znacku kolového napoja, dbajte na to, aby si spiker
nepriniesol konkurenény vyrobok.

Darceky ako sucast press kitu - stcastou balicka podkladov pre
novinarov tzv. ,press kitu“ mézu byt aj malé darceky pre novinarov.
Mali by byt spojené s predmetom podnikania/ prip. so znackou
organizacie. Uzito¢né st praktické pomdcky stvisiace s vykonom
prace novinara - pero, zapisnik, kalendar, diar, obal, usb kIG¢,


http://www.bratislavskespravy.sk

trvanliva fasa, hrncek prip. powerbanka. Nakladnym darom sa treba
vyhnat, aby neboli povazované za ,kupovanie“ novinarov. (Durkova,
2022 - pozn. autorka Cerpa vela informadcii aj z praxe, kedZe pdsobi
ako PR manazérka Slovenského zvazu cyklistiky).

c) Vyhodnotenie tlacovej konferencie
Rovnako ako priprave, je potrebné venovat cas aj vyhodnoteniu.
Vyhodnocujeme na zaklade viacerych parametrov, ktoré potom preratavame
na medialnu hodnotu a celkov tonalitu ¢lankov (pozitivny, negativny,
ambivalentny). Sledujeme napr. aj pocet novinarov a médii, ktori reaguji na
firemné informacie, na aky typ informacii/ pri akej prilezitosti reaguja.

ODPORUCANIE:

Priamy prenos z tlacovej konferencie ma svoje vyhody i nevyhody. Vyhodou
je uchovanie zaznamu, §irsi zasah sledovania o strany médii i verejnosti
(to je zaujimavé napr. pre prezentaciu sponzorov). Na druhej strane to
mozZe ovplyvnit osobnt Géast médii priamo na tlacovej konferencii. Tie sa
spolahnt na prenos a uspokoja so sprostredkovanou informaciou. V ¢ase
poslednych ,,covid“ rokov bol prenos Ziaduci a znamenal ,win win“ pre obe
strany.

3.4.3 INTERVIEW

Pomerne castym prostriedkom na komunikaciu s médiami je rozhovor.
Mbze mat rozne podoby. Prvou je dlhSie interview na konkrétnu tému,
ktora zapada do obsahu média. Iniciatorom zvycajne byva redakcia, novinar,
podnetom vSak moze byt informacie z tlacovej spravy, ktor sa novinar
rozhodol spracovat komplexnejSie. Realizacia rozhovoru méze prebehntt
bud na pdde organizacie, alebo v neutralnom prostredi restauracie. V prip.
elektronického média je to na pode redakcie. Standardom byva zaslanie
okruhu otazok dopredu, pred konanim rozhovoru, aby sa respondent mohol
pripravit faktami. Je v zaujme nielen novinara, ale aj respondenta mat
zhotovent elektronicka nahravku, ktorad moze slazit na overenie spravnosti
prepisu do tla¢enej podoby. A pozor na dopliianie informacii mimo zaznam,
mimo kameru. Aby sa nestalo, Ze bude respondent svoje pdvodné vysvetlenie
vyvracat, prip. vyjadrovat sa vulgarne, posmesne, povySenecky, arogantne.

Dalsou podobou interview je napr. kratke telefonické/ elektronické
zodpovedanie na 1-2 otazky, ktoré novinar vyuzije pri spractvani konkrétnej
témy. Pre divakov, posluchacov je déveryhodné vidiet medzi dopytovanymi
odbornikmi zastupcov konkrétnych znaciek. Vyvolava to dojem vyssej
odbornosti na trhu konkurencie. DéleZita je promptnost, rychlost odpovede,
ktort vieme v reakcii na otazky poskytnat.
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3.4.4 ANALYZA A MONITORING MEDIALNYCH VYSTUPOV

Monitoring médii patri k zakladnej naplni prace cloveka zastupujiceho
PR. Vediet, ¢o sa o spolo¢nosti hovori, piSe, ako je prezentovana v médiach
pomaha nastavovat a riadit tok informacii a spravne reagovat. Pomaha tiez
zachytavat medialnu krizu v jej zaciatkoch. Pri deklarovani sponzorstva je
monitoring pridanou hodnotou pri dokladovani spoluprace.

Uz davno neznamena len prehladavanie a vystrihovanie z tlace, ukladanie
odkazov internetovych ¢lankov. Aktualne je k dispozicii mnozstvo programov,
ktoré v pravidelnych intervaloch vyhodnocuju zmienky o organizacii, prip.
odvetvi, v ktorom p6sobi, konkurencii. Rovnako tak vedia sledovat socialne
siete a diskusie na nich. Pomahaji tym zachytavat trendy, prip. krizové
situacie, ktoré by firme mohli uskodit.

V zavislosti na velkosti a type organizacie ho mézZeme robit na dennej,
tyzdennej, dvojtyzdennej ¢i mesacnej baze.

Monitoring prinasa informécie o tom, ako ¢asto a v akych periodikach sa
o organizicii pisalo, teda kvantitativnu analyzu. Je to len prvy krok k tomu,
ako je nastavend stratégia komunikacie s médiami. Nemenej dolezité
je i sledovanie sposobu, ako je organizacia spominana, teda medialne
hodnotenie, kvalitativna analyza. V praxi sa stretdvame s roznymi
oznaCeniami - meranie médii, analyzou medidlneho obsahu, sledovanim
publicity a lebo medialnej odozve.

AKké parametre sa zohladnuja pri medialnom hodnoteni?

Obr. 10: Parametre medialneho hodnotenia
Zdroj: vlastné spracovanie

Hoci sa medialna analyza vyuziva najma na sledovanie vysledkov PR, mé6ze
byt pouzita aj na dlhodobé sledovanie postavenia organizacie na trhu, na



hodnotenie jej vnimanych silnych a slabych stranok (Tomandl, 2011).

Rovnako mdze posliZit aj na sledovanie tém odvetvia, reagovanie a aktivity
konkurencie. Tieto idaje dokazu firme pomoct pri nastavovani PR kampani
i budovani znacky, prip. zachytit rézne dezinformacie v témach spojenych
s firmou.

Na Slovensku maji aktualne v ponuke monitoring dve spolo¢nosti ~ Monitora
a Newton Media. Obe ponutkaji monitoring offline i online médii, rovnako
aj socidlnych sieti. Vzhladom na mnozstvo réznych medialnych titulov je
v dnesnej dobe nemyslitelné, aby to firma zvladala ru¢ne, samostatnym
vyhladavanim. Uplne nevyhnutny je pre velké podniky, organizacie verejnej
spravy. (Lesensky.cz, 2022)

Obr. 11: Ukazka detailu na ¢lanok pri hesle preteky+okolo+Slovenska
Zdroj: Monitora

Na snimke vidime informacie o ¢lanku (Citanost, rozsah, dosah, autor),
médiu, vktorom bol uverejneny (¢itanosti média, vydavatelovi, aké interakcie
¢lanok mal, ¢i ho prebralo iné médium, aka je priemerna hodnota ¢lanku pri
inzercii podobného rozsahu a pod.).

PRIKLAD:

Ako priklad uvadzame vysledky monitoringu spolo¢nosti Monitora pre 66.
ro¢nik Medzinarodnych cykllistickych pretekov Okolo Slovenska. Podujatie
malo viaceré tlacové konferencie, resp. publikované spravodajstvo pocas
celého roka. Nas zaujimalo, ako vyzeralo spravodajstvo v slovenskych
médiach v mesiaci, v ktorom podujatie prebiehalo (pozn. podujatie bolo
vysielaneé i na staniciach Eurosportu a zmienky o nom prebrali i zahrani¢né
médi, to vSak tento monitoring nezahrna).
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Obr. 12: Pocetnost ¢lankov na tému organizacie pretekov Okolo Slovenska 2022
Zdroj: Monitora pre SZC

Obr. 13: Medialny dopad v ramci sledovania pretekov Okolo Slovenska 2022
Zdroj: Monitora pre SZC

Obr. 14: Finanéné vyjadrenie hodnoty ziskaného medidlneho priestoru pretekov
Okolo Slovenska 2022
Zdroj: Monitora pre SZC

Ako sme spominali, pre organiziciu ma vyznam nielen jednorazovy
monitoring. Zaujimavé je sledovanie v dlhodobejSom horizonte, ktoré
prinasa rozne data. Pozrime sa napr. na monitoring predchadzajiceho roka,
kedy Startovali dve legendy cyklistiky - Peter Sagan a Chrise Froome. Obaja
v minulosti zanechali siln stopu na Tour de France, st mila¢ikmi fantiSikov
i médii po celom svete. Aj ked tu monitoring ukazuje cely rok, kazdému je



zrejmy rozdiel, ktory sposobil ,o08ial“ pritomnosti tychto dvoch velikanov.
Pre organizatorov je to znak, aby sa kazdy rok snazili ziskat podobné vel'ké
meno cyklistiky. Pre sponzorov ukazka, na akom medialnom priestore mozu
odprezentovat znacku.

Obr. 15t Pocetnost ¢lankov na tému organizacie pretekov Okolo Slovenska 2021
Zdroj: Monitora pre SZC

Obr. 16: Medialny dopad v ramci sledovania pretekov Okolo Slovenska 2021
Zdroj: Monitora pre SZC

Obr. 17: Finanéné vyjadrenie hodnoty ziskaného medialneho priestoru pretekov
Okolo Slovenska 2022
Zdroj: Monitora pre SZC

V medialnych krizovych situaciach poslizi monitoring na sledovanie reakcie
médii. Vieme z neho vycitat, aky je medidlny dopad, aké média na tému,
krizu reaguju, ako reaguja, ¢i treba reagovat a tému dalej ,, Zivit.*
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3.4.5 MEDIALNE EVENTY, PRESS TRIPY, VZDELAVANIE MEDI{

Medilne eventy mézu st dalSou z vyuzivanych technik media relations
a mozu mat formalnu i neformalnu podobu. Ich obsahom moZe byt zabava,
vzdelavanie, ale napr. i $pecificky zazitok pre novinarov s cielom budovat
vztahy. Zabavu reprezentuja rézne sataze, turnaje, dni otvorenych dveri,
kde sa firma stretava s obchodnymi partnermi, prip. medialnou scénou.
Vzdelavanie napr. konferenciami, workshopmi, ,ranajkovymi“ okrahlymi
stolmi, v pripade $portového, auto/moto segmentu i tréningami. Prienikom
zabavy a vzdelavania su tzv. ,press tripy.”

Obr. 18: Medialne eventy
Zdroj: vlastné spracovanie

Preco sa novinarom venovat i po tejto stranke? Novinari s majstri slova, ¢i
obrazu. Nie st experti na rozne témy z roznych oblasti, hoci postupne ako
sa nejakej oblasti venuja, vedia sa v nej velmi dobre orientovat. Aj preto je
na mieste roz§irovat ich vedomosti. Pre organizaciu to zaroven znamena
lep$ie vnimanie v ociach novinara, nadviazanie ¢i upevnenie vztahu.
Kontakty a informacie st rovnako pre novinarov i pre pracovnikov v oblasti
PR doslova vyhrou. Respektive, doslova alfou a omegou Gspechu. Urcite sa
lahsie spolupracuje s ludmi, s ktorymi sa pozname i osobne, mame s nimi
prijemné zazitky. Vieme lahSie zistit rozsah ich poznania o témach, ktoré
pontkame, pontknut §pecialne tipy na ¢lanky.

Cielom press tripov je oboznamit novinarsku verejnost s nejakym miestom,
javom, priblizit informacie zazitkovou formou. ,Press trip spaja informativny
ucel podujatia s pozitivnym vnimanim a netradi¢nymi zazitkami.“ (Lesensky.
cz) Okrem informativneho charakteru sltzi press trip i na prehlbovanie
vztahov s novinarmi. Svojim charakterom poskytuji podrobnejsie informacie,
sliZiace na reportazne vystupy. Mo6zZe mat podobu exkurzie, prehliadky,
testovania vyrobkov (vyuzivané napr. v automobilovom priemysle), ale aj
volnocasovych aktivit.

Podobne ako pri inych oblastiach, aj tu treba mat pri planovani na paméti
viaceré aspekty:
e ciel a posolstvo press tripu,



e nacasovanie,

e hostia, aktéri, novinari,

e ubytovanie, doprava,

e podrobny program.
PRIKLAD

Bratislavsky samospravny kraj v ramci prace na novinarskych vztahoch
zorganizoval press trip ,Dunajské ostrovy Slovensko.“ Cielom bolo
prezentovat zndme i menej zname lokality okolia Dunaja.

Skola $myku, tréning jazdnych zru¢nosti st zasa vyuZivanymi tripmi pre
novinarov segmentu auto/moto, prip. poistovni. Po¢as nich mozu znacky
ukazat silné stranky svojich modelov.

Medialny trip v podobe navstevy prevadzky sa da vyuzit i pri krizovej
komunikacii. Najmi vtedy, ked chceme deklarovat prisny dohlad na
technologickymi postupmi vo firme.

Velmi zaujimavo spojila obhajobu svojej dobrej povesti pocas Covidu firma
Chirana. V Case zaciatkov oCkovanie sa objavil problém - naSe ockovacie
centra nemali spravne striekacky na vytiahnutie celej oc¢kovacej davky
z ampulky. Pri medializacii tohto problému sa objavila informacia, Ze
spravne striekacky vyraba slovenska firma a tiez, Ze mnohé iné krajiny od
nejnakupujt miliony striekaciek. VIudoch to vyvolalo hnev smerom k firme.
Firma okamzite zareagovala, jej krizova komunikacia patri k ukazkam
perfektného zvladnutia problému.

Pri obhajobe dobrého mena firmy sa nesnazili ukazat na vinnika (v tomto
pripade S$tat, ktory pri riadeni pandémie mnohokrat zlyhal), ale vecne
pomenovali problém, pozvali novinarov na prehliadku vyrobne, aby ukazali
mnozstvo tovaru nachystaného pre slovenskych ludi. Medializacia zaroven
rozhybala Statne urady k objednavke. https://dynamic.sk/projekt
krizova-komunikacia-striekaciek-je-dost-len-ich-treba-objednat/

Press trip s exkurziou do prevadzky vyuzila napr. aj zn. Indulona pri uvedeni
novej produktovej série.
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Obr. 19: Nova produktova séria zn. Indulona
Zdroj: https://dynamic.sk/projekty/znovuzrodenie-indulony,

Aj v tejto oblasti vSak platia hranice. Ani na pozadi dobrych vztahov
s médiami by organizacia nemala polavit vo férovosti svojich krokov, ¢i
prekracovat hranicu nelegalneho ziskavania pozornosti. Za nepripustné
sa povazuje ,kupovanie“ novinarov prostrednictvom drahsich darcekov
aréznych odmien za ich spolupracu. Rovnako tak je nepripustné zasahovat
do prace novinara, do informacii, ktoré zisti, aj keby boli v neprospech
organizacie. (Lesensky.cz, 2022)

3.4.6 TVORBA DOCASNYCH MEDIALNYCH STREDISK, MEDIALNY
SERVIS

Tato oblast sa tyka najmé roznych eventov, ale aj napr. volieb. Ak chceme od
novinarov kvalitné vystupy o nasej organizacii ¢i podujati, mali by sme im
vytvorit podmienky pre pracu. Znamena to:

e Priprava fyzického priestoru - idealne ¢o najblizS§ie k miestu
podujatia. Okrem uzavretého fyzického priestoru, odolavajiceho
nastraham pocasia, je treba pocitat napr. so stolmi, stolickami,
moznostou dostato¢ného pripojenia sa k elektrickej koncovke, na
¢o treba mysliet najma pri vynimoc¢nych udalostiach. Stcastou
toho st i vyhradené miesta na parkovanie.

e Poskytnutie podkladov o podujati - aby sme prediSli r6znym
dezinformaciam, je potrebné poskytntt médiam dobry informacény
background o podujati. Rovnako dobré je spristupnit fotogalériu


https://dynamic.sk/projekty/krizova-komunikacia-striekaciek-je-dost-len-ich-treba-objednat/
https://dynamic.sk/projekty/krizova-komunikacia-striekaciek-je-dost-len-ich-treba-objednat/
https://dynamic.sk/projekty/znovuzrodenie-indulony/

minulych a aktualneho rocnika, video ukazky, pripravit grafiku,
i napr. informacie o predchadzajtcich ro¢nikoch.

Zabezpecenie silného internetového signalu - chceme predsa,
aby sa o udalosti informovalo intenzivne a kvalitne. A preto nie je
fér spoliehat sa na data jednotlivych novinarov, ale priestor vybavit
kvalitnym signalom.

Zabezpecenie prisunu aktualnych informacii - ak robite
z podujatia ajonline alebo TV stream, Standardom byva aj obrazovka
prenasajuca signal priamo v tlacovom stredisku. Rovnako dobré
je umoznit novinarom sledovat priebeh podujatia aj napr. cez
priebezné online vysledky, dat im nejaky nadStandard oproti
beznym divakom.

Malé obéerstvenie — minimalne voda a kava. Takéto minimum
by malo obsahovat vytvorené tlacové stredisko. Poc¢as podujatia
nemaji novinari vela priestoru odbehntt si na kavu, prip. rieSit
jedlo. Prip. ak to ida rieSit, nemdzu sa venovat spravodajskym
vystupom.

Specialny rezim pohybu na podujati - novinari by mali mat
Specialny rezim pohybu, umoziujaci pristup k podiu, do zakulisia
apod. Samozrejme, v pripade vac¢sich udalosti nie je mozné vyhoviet
vSetkym zaujemcom zo strany médii. Je potom na organizatoroch,
aky klt¢ na rozdelenie médii zvolia. Standardne sa vyuZivajt tri
kategorie, rozdielne stupne reZzimu - ,priority média,“ média
ablogeri. Pomdckou méze byt napr. dobré vztahy z predchadzajicej
spoluprace, alebo vyznamnost médii, medialne partnerstva.
Prioritné média by malo byt par titulov na prstoch jednej ruky. St
to najvyznamnejsie média z pohladu organizacie, ktoré maji potom
pristup do samotného zakulisia, zazemia podujatia, maja najlepsie
miesta pod pédiom ¢i v cielovej rovinke, prip. miesto v medialnom
aute. Ako prvé (niekedy ako jediné) kladi otazky respondentom
v oficialnej medialnej zéne.

Podstatné je potom rozliSit dalSie dve kategoérie od tej prvej
a zaroven to ustrazit priamo na mieste. Aby prioritné média
dostali exkluzivnejsi priestor v porovnani s ostatnymi. Pre lahSiu
koordinaciu ich ¢innosti je dobré rozlisit ich aj farebne napr. vestou.
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Obr. 20: Medialne centrum poc¢as OH v Tokiu
Zdroj:https://www.si.com/olympics/2021/07/21/tokyo-olympics-covid-19-
protocol-restrictions-journalists

Pre lepSie zabezpecenie takéhoto priestoru sa dopredu robi akreditacia
novinarov. Pri velkych podujatiach ako st rézne summity, majstrovstva
sveta, olympijské hry sa stdva, Ze organizator z kapacitnych dévodov
obmedzuje pocet novinarov pritomnych na akcii.

Akreditacia poslazi aj na rozdelenie novinarov do jednotlivych kategdrii,
organizaciumedialneho servisu (posielanie prioritnych sprav akreditovanym
novindrom) i na rozvijanie dalSej spoluprace. (Durkova, 2021)

ODPORUCANIE:

Jednou z moznosti ako férovo pristapit k rozdeleniu novinarov do kategorii
primarne sekundarne média je napr. aj na zaklade predchadzajice;
spoluprace. Respektujiuc pritom aktualnu medialnu spolupracu, kde sa
automaticky predpoklada exkluzivna spolupraca.

3.4.7 MEDIALNE KITY

Medialny kit je sada, balik informacii o organizacii, uréeny primarne
médiam. Obsahuje:

e zakladné informacie o spolo¢nosti,

e informacie o jej aktivitach,


https://www.si.com/olympics/2021/07/21/tokyo-olympics-covid-19-protocol-restrictions-journalists
https://www.si.com/olympics/2021/07/21/tokyo-olympics-covid-19-protocol-restrictions-journalists

e informacie o ¢lenoch jej manazmentu (v pripade Sportového klubu
napr. Zivotopisy hracov, ich vysledkov),

e informacie o histoérii organizacie,

e foto prip. video material,

e amodze obsahovat ajtlacové spravy, ktoré uz organizacia publikovala
v minulosti (prip. odkaz na webovt stranku, kde tie spravy mézu
dohladat).

PR manazér by mal tieto informacie udrziavat v aktualnosti. Spdsob ich
spracovania by mal odrazat identitu organizacie. Informacie by mali byt
uZito¢né, tak aby dokreslovali obraz spolo¢nosti. Mézu byt prilohou na
tlacovych konferenciach, alebo zasielané novindrom pri historickych
milnikoch organizacie.

Ich sticastou - v pripade rozdavania na tlacovej konferencii ¢i zasielania
novinarom, moézu byt aj uzito¢né malé darceky s logom organizacie (pero,
zapisnik, platenna taska, baterka, flaga a iné), idealne v priamom spojeni
s predmetom podnikania, poslanim organizacie. Rovnako mézu odrazat
aktualne dianie v spolo¢nosti. Ich hodnota by nemala prekracovat dojem
~kupovania, podplacania.“ V niektorych oblastiach to méze byt i produkt
spolo¢nosti, ak ide o malé veci. Po vypuknuti covid pandémie sa do
tohto portfolia dar¢ekov dostali napr. aj rtSka, dezinfekcie s logom firmy,
antistresové predmety, ¢i malé slichadla do usi (investopedia.sk, 2020).

Obr. 21: Ukazka ,press kitu“ z tlacovej konferencie
Zdroj: album autorky
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Obr. 22: Ukazka veci z press kitu
Zdroj: album autorky

3.4.8 MEDIALNE PARTNERSTVO

Pre spolocenské, Sportové a kultirne organizicie, prip. iné subjekty
z neziskového sektora je zaujimavé i medialne partnerstvo. Cielom je ziskat
pre organizatora/ neziskovl organizaciu Specificky medialny priestor
vymenou za protihodnotu napr. v reklamnom priestore organizatora.

Pre organizitora/NO je budovanie medidlnych partnerstiev atraktivne
napr. pre ziskanie priestoru pre inzerciu (zadarmo, prip. za zvyhodnenu
cenu), pre garanciu spravodajského pokrytia, propagaciu podujatia cez
sutaZe, losovania, ale aj napr. pre priamy sponzoring.

Medidlne partnerstva s zaujimavé aj pre redakcie - mozu ziskavat
Ciasto¢ng, ¢i Gplna exkluzivitu, svojim posluchacom/ ¢itatelom/ novinarom
pontikat voIné vstupy, ziskavaja exkluzivne darceky do sttazi a samozrejme
reklamny dopad. Ci uz priamo na mieste akcie alebo pri jej propagacii pred
podujatim. (Tomandl, 2011)

Média saradi spajaju s uz rozbehnutymi akciami vyznamnej$ieho charakteru,
prip. takymi, za ktorymi stoja overeni udia. Prikladom tspe$nych spoluprac
na Slovensku st napr. podujatia Sportovec roka, Hodina detom, Kristalové
kridlo, Defl narcisov, ale napr. aj menSie akcie spojené s profesnymi
oblastami Ceezar (cena za architektiiru), Medzinarodny maratén mieru
i napr. ¢innostou neziskovych organizacii ako je DePaul, Liga proti rakovine
a pod.



Pri uzatvarani medialneho partnerstva si medialne organizacie davaju
vacSinou podmienku vylic¢enia konkurencie z partnerstva. Ked to
rozmenime na detaily, tak medzi partnermi zvic¢sa figuruji jeden medialny
dom, prip. jedna celoStatna TV, jedno radio, dennik, tyzdennik. Neznamena
to, ze iné média nemdzu prinasat informacie, ale nemézu byt uvedeni ako
medialni partneri a mat exkluzivitu pri rozhovoroch.

ZHRNUTIE:

Vztahy s médiami st jednou z najddlezitejSich Casti public relations. Stoja na
dlhodobych, déveryhodnych a dobre premyslenych vztahoch s novinarmi
a redakciami. Dovera tohto typu verejnosti sa ziskava postupne, a velmi
pracne, ale organizacia ju vie ztrocit v akychkolvek krizovych momentoch.
Naichvytvaranie aupeviovanie existuje celaradaformalnychineformalnych
nastrojov. Kazdy z nich ma svoje $pecifika a vyuzitie priinych prilezitostiach.
Na to, aby boli funkéné, je potrebna dlhodobost a systematickost. Dobré
vztahy vznikaju na zaklade otvorenej, pravidelnej a férovej spoluprace.
Pravidelne analyzovat medialny obraz organizacie i jej konkurentov,
vyhodnocovat a hladat moZnosti, ako posiliiovat pozitivne vnimanie.

OTAZKY NA ZAVER:

1. Akymi nastrojmi méze organizacia rozvijat vztahy s médiami?

2. Aka $truktdru ma tlacova sprava a aky je rozdiel medzi TS a ¢lankom
pre média?

3. Ako Casto je vhodné publikovat tlacové spravy?

Kedy nie je vhodny termin na organizaciu tlacovej konferencie?

Kedy je lepSie zorganizovat tlacovu konferenciu a kedy zas poslat

tlacovt spravu?

Preco je vhodné venovat novinarom ¢as na vzdelavanie v odbore?

Ako Casto robime monitoring?

Ako posudzujeme medialne vystupy?

Co znamena multiplikaény efekt masmédii?

10. Aké predmety nie je vhodné davat do medialneho kitu?

v ok

©wNo
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4 OBSAHOVY MARKETING A PR

CIEL KAPITOLY:

Cielom kapitoly je priblizit vyznam obsahového marketingu pre oblast PR.
Vychadzame zo vS§eobecnych poznatkov uvedenych pojmov, ktoré svojimi
podstatami maji k sebe velmi blizko. Pri rozvijani kapitoly si postupne
vysvetlime vlastnosti a principy obsahového marketingu, postupne sa
prepracujeme k nastrojom i planovaniu obsahu.

OBSAH KAPITOLY:

Ako suvisia principy obsahového marketingu s PR?
Ako robit dobry obsah?

Proaktivny/ reaktivny obsah

Planovanie obsahu

Néstroje obsahového marketingu

KLUCOVE SLOVA:
Ciele, nastroje a principy obsahového marketingu. Proaktivny a reaktivny
obsah. Vlastnosti obsahového marketingu.



4.1 AKO VYUZIT PRINCIPY OBSAHOVEHO
MARKETINGU V PR

S pojmom obsahovy marketing sa u nas stretadvame najma v poslednych
10-15 rokoch, kedy je pomerne hortcou témou v digitalnom marketingu.
Jeho principy st ale zname uz viac ako storo¢nicu. Rozsirenie nastalo spolu
s rozvojom marketingu v online prostredi, ¢im sa otvorilo mnoho moZnosti
na jeho vyuZitie.

Obsahovy marketing (content marketing) je forma marketingu zamerana
na tvorbu, publikovanie a distribuciu obsahu, ktory je pre cielové publikum
hodnotny a relevantny. Inak povedané, je to forma obsahu vhodna na
zdielanie pre svoju uzito¢nost. Zaujem on sa odrazil i v mnozstve definicii,
ktoré mozno k pojmu najst a poctu vysledkov, ktoré pontkaji vyhladavace
(k 9.11.2023 vyhladal Google 6 mld a 230 mil.).

Content marketingovy in§titat ho definuje ako ,strategicky marketingovy
pristup zamerany na tvorbu a distribuciu hodnotného, relevantného
a konzistentného obsahu s cielom prilakat a udrzat definované publikum
a v konechom désledku podporovat vynosnu aktivitu zakaznika.“ (https://
contentmarketinginstitute.com /what-is-content-marketing /)

Jeho cielom je:
e Prildkanie pozornosti a generovanie potencidalnych zakaznikov.
Zvysenie povedomia o znacke.
Zvysenie doveryhodnosti znacky.
Zmenia vnimania znacky.
Podpora transakcii, zvysenie objemu predaja.
Snaha o obojsmernit komunikdciu.

Je stiCastou inbound marketingu a v ramci stratégii mozno ho zaradit k
metoddam pull marketingu (Kinghsnorth, 2022).

Marketing firmy i samotné PR moZu synergizovat svoj efekt vytvorenim
atraktivneho odkazu pre znacku prostrednictvom tvorby hodnotného
obsahu. V odbornych ¢lankoch sa méZeme stretnttis nazorom, Ze obsahovy
marketing je novym nazvom pre PR. Svojim charakterom sa si totiz velmi
podobné.

Velmi dobre funguje vtiahnutie zakaznika do spoluvytvarania obsahu.
Platformy socialnych sieti umoznili prejavit kreativitu ludom mimo
marketingu a komunikacie. Jednou z najvplyvnejSich technik obsahového
marketingu je storytelling, pricom pribeh moZe byt pritomny na vSetkych
urovniach - produktu, firmy, ludi spojenych so znackou. DalSia z ciest
pri tvorbe hodnotného obsahu je pozicia odborného experta. Lepsi dokaz
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o odbornych kvalitdch nez reklamné slogany poskytne spracovana pripadova
$ttdia na vasich kanaloch alebo webinar na rdzne témy odboru. Ulohou PR-
istu je potom takyto obsah rozdistribuovat na tie spravne miesta. Cesta
ako zapojit zakaznikov/ externu verejnost do tvorby hodnotného obsahu
je spolupraca s ambasadormi z radov odbornej verejnosti pre dany produkt,
segment. Takéto spoluprice vidime napr. v gastro segmente (kuchari,
barmani) i Sporte, cestovnom ruchu, ¢i médnom priemysle. (https://www.
whitepress.com/sk/blog /74 /8-efektivnych-sposobov-ako-moze-public-
relations-podporit-obsahovy-marketing)

4.2 ZAKLADNE VLASTNOSTI A PRINCIPY OBSAHOVEHO
MARKETINGU

Obsahovy marketing ma mnoho podéb. Ako sme uz spominali, neorientuje
sa na predajné argumenty (aj ked z celkového ciela nemoZno predajny fakt
vynat), jeho podstatou je uzitocnost a atraktivita informacie. T treba
spracovat do podoby, aby prilakala cielové publikum i napr. média natol’ko,
Ze budi dobrovolne §irit tento obsah dalej pre jeho hodnoty. Tymto zaroven
dochadza k $ireniu znacky dalej, budovaniu doéverného vztahu medzi
znackou a jej publikom.

Aké vlastnosti by teda mal mat hodnotny obsah?

uzitoény/

e T— déveryhodny odlisny

zaujimavy

autenticky, publikovany
tykajuci sa
znacky

podnecujuci
k Sireniu

spravne
nacasovany

na vlastne;j
platforme

Obr. 23: Vlastnosti content marketingu
Zdroj: vlastné spracovanie, podla Kingsnorth, 2022

e Zaujimavy: pri zamyS$lani sa nad obsahovym marketingom
vychadzame z premisy, ze zakaznika nezaujima firma, znacka ako
taka, nezaujimaja ho jej produkty, aspechy, iba to, ako médze znacka
vyriesit problémy, ktoré zakaznik ma. Tento fakt je treba premietnut
do tvorby obsahu.

e Uzitocny/ zdbavny: jednym z hlavnych znakov obsahového
marketingu je uzito¢nost informacii, prip. rozmer zabavnosti ¢i
edukacie. Nie je postaveny na informaciach o produkte, ale na tom,
ako produkt riesi potreby zakaznikov.


https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://www.whitepress.com/sk/blog/74/8-efektivnych-sposobov-ako-moze-public-relations-podporit-obsahovy-marketing
https://www.whitepress.com/sk/blog/74/8-efektivnych-sposobov-ako-moze-public-relations-podporit-obsahovy-marketing
https://www.whitepress.com/sk/blog/74/8-efektivnych-sposobov-ako-moze-public-relations-podporit-obsahovy-marketing

e Doéveryhodny: neznamend to mat na kazdé tvrdenie mnozstvo
tvrdych dat. Ale komunikacia musi byt uveritelna. Dosiahnut to ide
napr. cez vyuzitie zdroja komunikacie, ktorym je nezavisly odbornik
vdanom odvetvi, znama osoba, zaoberajica sa témou, alebo rieSenie
tém, ktoré st blizke vASmu podnikaniu.

e Odlisny: privysvetleni vlastnosti odli$nosti mézu byt pomdckou dve
otazky - Uz to niekto niekedy takto urobil? OdliSuje sa moj napad
natolko, Ze sa v mojom publiku dokaze presadit? Znamena to, ze
nemusite hladat iba jedine¢né, eSte nepublikované informécie. Ale
musite ich pontknut v jasne odlisitelnej podobe.

e Autenticky, tykajici sa znacky: pri vytvarani obsahu by sme mali
Lietat® v témach blizkych naSej znacke. Zakaznici tu ocakavaju
spojitost. Vybocenie narasa doveru v znacku.

e Sprdavne nacasovany: nie vzdy je potrebné prisne sa drzat vydania
v konkrétny Cas, skér maja autori na mysli vydanie spravnej témy
v spravnej chvili. Vtedy ma vyssiu $ancu i na organické Sirenie.

e  Publikovany na vlastnej platforme: obsah publikujeme prioritne pre
nase komunika¢né kanaly. Zakladom je webova stranka, ktora by
mala informaciu pontkat ako prva. AZ potom by mali byt narade nase
socialne siete a posielanie informacii médiam. Média pri dobrom
obsahu samé sleduju firemné stranky, prip. sa inspiruja tlacovymi
spravami, novinari patria medzi odberatelov newslettrov. Uzito¢na
informaciu rozsiria i s odkazom na p6vodny zdroj, ¢o mdze firme
priniest novych zakaznikov. Dobry obsah na sociadlnych sietach
bez prace na vlastnom webovom sidle méZze byt rizikom. V pripade
stranky ste jej vlastnikom, a ak nepublikujete veci poruSujice
zakony, tak vam na nu nikto nesiahne. V pripade socialnych sieti to
neplati, majitel siete moze rusit aj velké firemné profily.

e Podnecujici k Sireniu: pri rieSeni obsahového marketingu je snahou
firiem dostat obsah k ¢o najSir§iemu mnozstvu ludi. Aby sa tak stalo,
obsah musi ludi podnecovat k Sireniu. Pdjde to, ak bude mat obsah
predchadzajiice vlastnosti (bude uzito¢ny, zabavny, riesit aktualny
problém zakaznikov), a tiez, ak Sirenie ulahcite cez rychle odkazy
napr. na socialne siete, alebo §irenie podporite napr. cez sataz.
(Kingsnorth, 2022)

Z uvedenych vlastnosti by sme mohli odvodit i hlavny ciel obsahového
marketingu - ktorym je poskytnut uZitoény a relevantny obsah, ktory
oslovi cielové skupiny, buduje v nich déveru, zvySuje povedomie o znacke,
aby v koneénom doésledku dosiahol aktivitu na ich strane. Pod aktivitou
rozumieme nakup, zdielanie obsahu, prip. registraciu. Aby sme spravne
mohli vyuZit jeho silu, pri jeho tvorbe by sme sa mali drZat nasledujicich
principov:
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Obr. 24: Zakladné principy obsahového marketingu
Zdroj: vlastné spracovanie

Znalost cielovej skupiny: podobne ako pri inych komunikac¢nych
nastrojoch, aj pri obsahovom marketingu narazame na porozumenie
cielovym skupindm, ich potrebam, zaujmom a preferenciam.
Uspech komunikacie zéavisi od znalosti vasej cielovej skupiny.
Teoériu ,Jovebrands” uz svojimi vyskumami vyvratili viaceri autori
(Sharp, Binett). Zakaznikov nezaujimaji vase produkty, vase sluzby,
historia, aspechy. Staraji sa o seba. Jediny obsah, ktory ich zaujima,
je ako modzu vyriesit svoje problémy. Na toto by mal dat odpovede
prave vas obsah.

Vytvdranie hodnotného obsahu: vlastnosti tohto typu obsahu sme
spominali vyssie. Vychadzame pritom zo zakladnych charakteristik
znacky a potrieb cielovej skupiny.

Originalita a autenticita obsahu: investujte do kreativity, alebo
zapojte do ambasadorstva takychto Iudi. Kopirovanie obsahu od
inych, prip. vyuzivanie tém, ktoré sa sice aktualne, ale firma ich
neries$i naprie¢ svojimi hodnotami, mdze poskodit doveryhodnost
znacky.

Réznorodost formatov: obsahovy marketing neznamena iba pisanie
¢lankov. Pontka Sirokt $kalu nastrojov v roznych formach. Kazdy
z nich zasahuje inu cielova skupinu. Pre G¢innejSie vyuzitie treba
tému ponukat vo viacerych formatoch.

Optimalizacia pre vyhladdvace (SEO): pritvorbe obsahu je potrebné
dodrziavat zasady optimalizacie, aby bol v online prostredi lahsie
vyhladatelny. Znamena to pouZzivanie kl'a¢ovych slov, optimalizacia
obrazkov a dalsie techniky SEO.

Zdielanie a propagdcia obsahu: obsah nestaci vytvorit a spoliehat sa
na jeho organické Sirenie. Jeho rozsirenie treba podporit zdielanim
na firemnych i osobnych socidlnych sietach i sponzorovanim
prispevkov, zaslanim prispevku novinarom a pod. Alebo investovat
do jeho reklamy na socialnych sietach. Vychadza sa pritom
z dobrého poznania cielovych skupin, jej konzumacie médii (Cas,
typy).

Meranie vykonu: obsah, ktory firma tvori, je treba pravidelne



vyhodnocovat. Sledovat, o ktoré formaty a témy je zaujem, ako sa
obsah dalej $iri a podla potrieb publika potom stanovit obsahovi
stratégiu.

e Trvaly vztah so zakaznikom: obsahovy marketing nie je jednorazova
akcia. Vysledky prinesie az z dlhodobého hladiska tym, Ze
zakaznikov zaujima, vzdelava alebo bavi, a tym s nimi buduje vztah-
(Kuna, 2018)

Efektivita obsahového marketingu méze byt ovplyvnena réznymi faktormi,
a preto je potrebné pravidelné sledovanie vykonnostnych parametrov, a
prehodnocovanie stratégie.

PRIPADOVA STUDIA:

Na jesen v roku 2022 doSlo na Zamockej ulici v Bratislave, ktora je miestom
stretavania sa komunity LGBTI k strelbe, pri ktorej dosli o Zivot dvaja Iudia.
Pachatel z miesta ¢inu uSiel, neskor ho nasli mrtveho, siahol si na Zivot.
Viaceré zname osobnosti i znacky si po tomto incidente dali do svojej
profilovej fotky na socialnych sietach dahov vlajku. I také, ktoré dovtedy
komunitu LGBTI neriesili. Niektoré to citili ako spolupatri¢nost k tejto
komunite, niektoré iba ,zavetrili“ aktualnost témy. Ak to znacka dovtedy
neprezentovala ako jednu zo svojich tém, ludia jej to velmi dali pocitit
v komentaroch na socialnych sietach. Rovnako tak to bolo pri témach vojna
na Ukrajine ¢i predtym téma oCkovania.

Do celospoloc¢enskych tém by sa mali znacky zapajat iba v pripade, ak
to rieSia napr. ako jednu z tém zodpovedného podnikania a maja tému
implementovantt do procesov a komunikacie smerom dovnttra alebo
k externému prostrediu.

Prirozoberani obsahového marketingu by sme nemali obist jeho silné a slabé
stranky. Kto pozorne ¢ital riadky vyssie, vedel by uz niektoré vymenovat.

Medzi silné stranky mozno zaradit zvySovanie povedomia o znacke,
posiliiovanie dovery a odbornosti v znacku, podpora SEO a s tym savisiace
zvySovanie konverzii, zvySovanie angazovanosti zakaznikov na socialnych
sietach, personalizaciu obsahu pre cielové skupiny a silnou strankou je
i zvySenie dosahu prostrednictvom réznorodosti formatov.

Za slabé stranky obsahového marketingu by sme mohli oznacit dlhodobt
navratnost investicii. Aj ked v niektorych pripadoch méze niektora aktivita
Svystrelit* i v kratkodobom horizonte, jeho skuto¢nd silu budeme vidiet
v dlhodobom hladisku. Naro¢né je aj udrzanie konzistentnej pozornosti
a kvality, ak to chceme robit pravidelne a dlhodobo. Rovnako zachovanie
originality, kedZe na vinu obsahového marketingu nabehla i konkurencia.
Rovnako je slabou strankou i naroc¢nejSia identifikacia klacovych
vykonnostnych ukazovatelov (tzv. KPI's).
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A za hrozby by sme mohli povazovat napr. zavislost na algoritmoch
socialnych sieti, pripadne zmenu spotrebitelskych preferencii.

ZADANIE:

Vyhladajte a preStudujte si webové stranky 2 agentGr zameranych na
obsahovy marketing. Zamerajte sa na ponuku a pripadové Stadie, ktoré
riesili.

e  Ktoré projekty sa vam pacili a preco?

e Ako bolo v uvedenych projektoch zahrnuté PR?

4.3 NASTROJE OBSAHOVEHO MARKETINGU

Obsah médze mat mnoho podob. Vo velmi zjednoduSenej podobe nim moéze
byt vSetko, co mdze byt zaujimavé pre koncového uzivatela, zabavit ho,
alebo priniest novt informaciu.

Obr. 25: Nastroje obsahového marketingu
Zdroj: Kuna, 2018

Méze byt vo formalnej podobe (tlatova sprava, citacie, e-kniha, pripadova
Stadia, recenzia, tutorial, prezentacia a pod.) i v neformalnej ako napr.
meme, kvizy, video obsah, komix, infografika. Rovnako ho m6zeme rozdelit
i z hladiska formy obsahu na audiovizualny, audio obsah a ¢isto vizualny



obsah. Kazdd forma ma svojich konzumentov. Ludia sa rdzni, sleduju
iné média, v roznom case, prilezitosti. Rovnako je ich pozornost velmi
selektivna. TakZe je doslova ziaduce, aby sme im jednu informaciu ponukli
vo viacerych formach.

4.4 AKO ROBIT DOBRY OBSAH

Nemame na mysli ni¢ iné, ako plan. Uzito¢nou pomoéckou pri planovani
je analyza obsahu v tzv. obsahovej bubline. Vychadza z toho, Ze kazda
organizacia ma svoje Specifika, zaroven sa jej tykaju témy odvetvia a v SirSom
vnimani i témy vSeobecného prostredia. Cim menSia bublina, tym je mensSia
prileZitost k obsahu, ale zaroven je obsah relevantnejsi. DoleZité pri nej je
vytvorit obsah, ktory nebude posobit ako interne zamerany. Pri vac¢sich
bublinach je to zas naopak. Uchopit vSeobecnejSiu tému z pohladu nasej
spolo¢nosti.

Ako zacat? Ak mame spravne data o cielovej skupine a problémoch, ktoré
riesi, nie je tazké najst témy a spdsoby na efektivny zasah Tudi. Na zaciatku je
brainstorming, sistredenie sa na mnozstvo napadov. AZ potom postupujeme
k faze ich triedenia a vyberu relevantnosti.

Obr. 26: Bubliny obsahového marketingu
Zdroj: Kingsnorth, 2022

4.5 PROAKTIVNY/ REAKTIVNY OBSAH

V ramci obsahového marketingu pouzivame vzhladom na charakter
komunikacie dva rozne pristupy. Stretdvame sa s nimi i pri definovani
pristupov k PR.
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Pri proaktivhom pristupe tvorime kalendar obsahu, vychadzajici
z proaktivnej bubliny. Znamena to tvorbu stratégie v dlhodobej perspektive
i kratkodobom horizonte. Délezitou polozkou v kalendari st napr. kalendar
relevantnych svetovych udalosti resp. udalosti z bublin spolo¢nost -
odvetvie - svet. Vdaka tomu celkom prehladne vidime nasledujacich 12
mesiacov a vieme naplanovat prispevky pre nasledujice obdobie.

Vychadzaji z toho, Ze obsahovy marketing pomaha budovat znacku,
zviditelfiovat ju, tak kalendar by mal mat zahrnuté:

o Digitalne média

e Klasické média, ktoré firma vyuziva

¢  Prehlad o komunika¢nych kampaniach firmy

e Prehlad o podpore firmy (ak podporuje cez sponzoring)
Pritom treba mat stale na pamati tri bubliny spolo¢nost - odvetvie - svet.

Nametom na témy v pripade ,bubliny spolo¢nosti st témy tykajice sa
priamo konkrétnej firmy. M6ézu to byt napr. firemné spravy, personalne
zmeny, vyskumné dokumenty, rieSenia, ktoré prinasa produkt. Naplanovat
to i spracovat je pomerne jednoduché.

Z hladiska ,bubliny odvetvia“ st to vSeobecné informacie, novinky v odvetvi,
trendy, vyskumy. K dispozicii je ovela Sir§i diapazén tém.

Pri témach z najsirSej ,bubliny“ nerieSte vasu spolo¢nost a odvetvie. RieSte
aktualne témy, ktorymi ludia ziji. Vianoce, leto, svetovy Sampionat. Skiste
v8ak najst uhol pohladu, ktory priblizi Vasu znac¢ku v tomto kontexte.

Ani najlepsi plan sa v§ak nemusi naplnit. Dévodom mdze byt vnitorné
zlyhanie alebo vonkaj$ie okolnosti. Da sa tomu predchadzat cez pravidelny
monitoring a prehodnocovanie aktivit. Ak uz doéjde k zlyhaniu, treba rychlo
reagovat.Vtakom pripade pomahanapr.mat dopredu pripravené univerzalne
texty vyjadreni, ktoré pocas problému modifikujeme na aktudlnu tému.
Mat okolo tim Iudi, ktori budu v pripade krizy pracovat tolko, kolko bude
potrebné a takisto zvysit rychlost odstthlasovania veci vo firme.

ULOHA:

Velmi dobre ma tato oblast zvladnutt znacka Drogeria DM. Prestudujte si
jej webovu stranku, socialne siete, zapiSte sa na odoberanie jej newslettra,
prezrite letaky, chodte i do jej prevadzok.
e Vymenujte vSetky komunika¢né materidly, s ktorymi ste sa
v suwvislosti s touto znackou stretli.
e Vyberte sijednu tému a najdite ¢o najviac spésobov, ako ju znacka
odprezentovala.
Aké oblasti rozpractva vo svojej komunikacii?
Ako znacka pracuje so vS§eobecnou témou pocasie?



ZHRNUTIE:

»Nemusite hladat sto tém. Najdite pat a spracujte kazdd v dvadsiatich
roznych podobach.” Tato poucka velmi zrozumitelne vystihuje to, ¢o prinasa
obsahovy marketing. Svojou podstatou mé z komunikaénych nastrojov
najblizsie prave k PR.

Na prvy pohlad vyzera jednoducho, k jeho tvorbe vSak treba pristupovat
systematicky. Analyzovat data, mat ciele a vyborny prehlad o cielovej
skupine. Kazdé kreovanie potom ide lahSie a je bliz§ie k problémom
a pohladom cielovej skupiny.

Obsah ma vela foriem a je ovela viac, nez len pisany text. Pontka funkéné
i pttavé spracovanie témy podla preferencii cielovych skupin.

OTAZKY NA ZAVER:

1. Coje obsah?

Aké vyhody prinésa pre PR obsahovy marketing?

Aky je rozdiel medzi proaktivnym a reaktivhym obsahom?

Viete vysvetlit zakladné principy tvorby dobrého obsahu?

Aké nastroje mozeme vyuzit pri tvorbe obsahu?

Vedeli by ste pomenovat silné/ slabé stranky obsahového
marketingu?

ounkwnN
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5 SPONZORING

CIEL KAPITOLY:

Cielom kapitoly je priblizit poslucha¢om oblast sponzoringu. Odovodnit
vyznam jeho vyuzivania, uviest charakteristické znaky sponzorstva
avysvetlit jeho marketingovy potencial. V ramcikapitoly sa bliz§ie pozrieme
na klasifikaciu sponzoringu z réznych uhlov pohladu a priblizime jednotlivé
typy sponzorov. V zaverecnej ¢asti kapitoly sa budeme venovat zostavovaniu
sponzorského programu. Uvedieme rézne kritérid hodnotenia, ktorymi sa
spoloc¢nosti riadia pri rozhodovani o sponzorstve a ktoré mozu byt zaroven
in§piraciou pre ziadatelov o sponzoring, aké oblasti pri zostavovani Ziadosti
rieSit. K jednotlivym castiam prinidSame viaceré pripadové Studie, prip.
vlastné skiisenosti rieSenia situécie.

OBSAH KAPITOLY:

e Coje to sponzoring?

e Aké je postavenie sponzoringu v komunika¢nom resp. PR mixe?

e Klasifikacia sponzoringu.

e Silné/ slabé stranky sponzoringu.

e Tvorba sponzorského programu. Kritéria rozhodovania pre
sponzoring.

e Sponzoringzpohladufirmy/ sponzoring z pohladu sponzorovaného.

KLUCOVE SLOVA:

Ciele sponzoringu. Definovanie sponzoringu. Klasifikacia sponzoringu. Plan
sponzoringu. Sposob vyuzitia sponzorstva.



5.1 CHARAKTERISTIKA SPONZORSTVA

Sponzoring je niekde na pomedzi medzi reklamou a PR. Svojou podstatou
ma k obom komunika¢nym nastrojom velmi blizko. Plni aj reklamné aj PR
ciele. Podiela sa na budovani pozitivnheho imidzu organizacie, na druhej
strane plni do istej miery aj ciele reklamy, ktoré savisia so znalostou znacky
a jej hodnotami.

Sponzoring mozno vysvetlit ako obchodny vztah medzi organizaciou
a sponzorovanym. Na rozdiel od filantropie tu ide vidy o mechanizmus
vztahu sluzba/ protisluzba. Sponzor do vztahu vklada finan¢ny obnos,
priestor, produkty, ¢i know how, na druhej strane sponzorovany je povinny
plnit zavizky dohodnuté v zmluve. Zjednodusene ho teda mézeme oznacit
za prispevok s protiplnenim. (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 130)

Jeho vyuzivanie sa spaja najmi so Sportom (jednotlivcami, skupinami aj
udalostami), ale aj kultarou, zabavou, vzdelavanim, vedou. MoZeme sa
s nim stretn(t i pri réznych televiznych programoch, profesionalnych
oceneniach, startupoch, ekologickych a ludsko pravnych programoch,
i podpore miestnej komunity. Pre vyuzitie na podporu znacky je dolezité
podporit oblasti, s ktorymi sa ndm prelinaji cielové skupiny.

Tab. 5: Rozdiely medzi sponzorstvom a reklamou

SPONZORING

REKLAMA

generovanie pozitivheho
posolstva

generovanie pozitivneho
posolstva

¢iasto¢na kontrola zadavatela

uplna kontrola zadavatela

nepriame posolstvo

priame posolstvo

potrebné podporit inymi
komunika¢nymi aktivitami

jednoznacne identifikovatelné
posolstvo

riziko prehliadnutia posolstva

naklady na nakup médii

zavislost na inych
(jednotlivcoch, organizaciach,
podujatiach)

kratkodoby t¢inok

finan¢ne atraktivny sposob
komunikacie

Zdroj: Durkova, 2021
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V praxi sa ¢asto spominaju aj pojmy ako darcovstvo, filantropia, fundraising.
Rozdiel medzi sponzorstvom a darcovstvom je v principe protisluzby.
Kym pri sponzoringu sa ocakava plnenie protihodnoty upravenej
v zmluve (najcastejSie v podobe komunikacie, poskytnutia priestoru na
komunika¢nych materialoch, dresoch, vmieste konania), v pripade darovania
by protihodnota nemala byt podmienkou poskytovania podpory. Darca
by mal poskytovat dar neziStne, prip. anonymne. V praxi sa vyuZiva tato
forma podpory napr. v oblasti vzdelavania, podpory zdravia, neziskovych
organizacii.

Filantropia znamena modernejSiu formu darcovstva. Najcastejsie sa spaja
so vzdelavanim, podporou zdravia, ekolégie a neziskovych organizacii,
ale aj napr. pri rozbiehani startupov. Casto savisi s principmi spolo¢ensky
zodpovedného podnikania a dopad na dobré meno podnikov mava pri
dlhodobej podpore. (Kraj¢ovi¢, Martovi¢, Mendelova, 2019, s. 103).

Fundraising moZno vysvetlit ako sposob ziskavania prostriedkov na
podporu cez rozne projekty, aj cez individuilnu podporu. V online priestore
existuji mnohé stranky, kde mozno podporit rézne projekty aj individualne.
Tymto spdsobom ziskavaji podporu na svoje projekty od individudlnych
darcov aj neziskové subjekty, prip. sa ¢asto vyuziva prave pri startupoch, na
rozbehnutie realizacie napadu.

5.1.1 ODOVODNENIE RASTUCEHO VYUZIVANIA SPONZORSTVA

Vyuzivanie sponzorstva v ramci komunikaénych mixov podnikov ma
rasticu tendenciu. Stoja za nim najma rastdce ceny za medialny priestor
a komunikacné sluzby. Rastie aj pocet medialnych nosicov, pricom sa zuZuje
mnozstvo zasiahnutych ludi. Celkovo je trh presyteny reklamou, vhimame
to v offlinovej i onlinovej podobe. Mnohé kanaly uZz pontkaju prémiovy
obsah bez reklamy, vo velkom sa vyuZzivaji nastroje na blokovanie reklamy.
K reklame maji mnohi spotrebitelia negativny vztah. Oznacujt ju za otravnd,
pri prieskumoch uvadzaji nedoveryhodnost k nej. Niektori dokonca vnimaja
kriticky podniky, ktoré vynakladajii na tento nastroj velké prostriedky.
MnozZstvo reklamy je obmedzované zakonmi, v niektorych krajinach je
dokonca pri ur¢itych produktoch a cielovych skupinach zakazana.

Na druhej strane sa prave tymto otvaraji moznosti sponzoringu. Pontka
Siroké moznosti vyuzitia, zakaznici sa s nim stretavaja v prijemnom,
emotivne nabitom prostredi, ktoré dobrovolne sami vyhladavaja.
»Sledovaniu znaciek" nazivo ¢i sprostredkovane venuju ovela dlhsi cas
oproti ich ochote sledovat reklamné formaty. Sponzoring navy$e prinasa
benefit v podobe multiplikacného efektu masmédii. VyuZiva sa najma tam,
kde sa predpoklada zaujem aj zo strany médii, Co znasobuje prepocitand
hodnotu medialneho zasahu.
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Obr. 27: Odévodnenie vyznamu sponzorstva
Zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 28: Vizual informujici o uzavreti zmluvy medzi Turkish Airlines a FC Barcelona
PRIPADOVA STUDIA: Zdroj: https://airlineworld.wordpress.com

Po skonceni medzinarodnych cyklistickych pretekov Okolo Slovenska
v roku 2021 uskutocnili organizatori medialny monitoring. Priniesol
zaujimavé vysledky:

e Preteky prebiehali v termine 15.-19. 9. 2021. Za sledované obdobie
¢asu druhej tlacovej konferencie k pretekom v auguste a potom od
8.9.do 22. 9. vyslo len v slovenskych médiach celkovo 1358 vystupov
v celkovej hodnote vySe 13 191 804,82 eur. Prispevky zaznamenali
vyse 55 tis. interakcii.

o Dovysledku nie je zapocitany priamy prenos a reprizy na staniciach
Eurosportu, ani zmienky v zahranici. Vysledok ukazuje naozaj velkt
hodnotu sprostredkovant spontdnnou medializaciou (vysledky
podla systému ©Monitora).

e Monitoring rovnakého podujatia o dva roky neskor vSak ukazal, ako
bolo TV pokrytie a meno Petra Sagana magnetom aj pre divakov,
ktori bezne tento Sport nesleduja.

PRIPADOVA STUDIA:

Sport je atraktivny priestor na komunikaciu posolstva. Futbal, cyklistika,
basketbal sleduji ro¢ne miliény ludi. Tato skutocnost zacali vo velkom
vyuzivat mnohé letecké spoloc¢nosti. Jednym z prikladov st napr. Turecké
aerolinie, ktoré cez sponzoring komunikovali otvorenie niektorych
leteckych spojeni, ale aj na komunikovanie posolstva globalnej znacky. 5.1.2 CIELE SPONZORSTVA

Obr. 29: Ukazka dizajnu lietadla Turkish Airlines po podpise zmluvy partnerstva s FC
Barcelona
Zdroj: https://airlineworld.wordpress.com,

V nadvaznosti na charakteristické znaky sponzorstva mézeme priblizit jeho
ciele:

e generovanie povedomia o znacke,

e Sirenie pozitivheho posolstva o znacke.


https://airlineworld.wordpress.com/
https://airlineworld.wordpress.com/

Tieto ciele vychadzaju z podstaty sponzoringu ako komunikacénej aktivity
firmy. Vramcinich uz sponzorstvo daleko prekracujelen prezentaciuloga, ale
vyuZiva sa i napr. pri storytellingu znacky, v content marketingu. Posolstvo
prichadzajice zo sponzoringu je jednoduché, lahko zapamétatelné. Vyssia
znamost znacky generuje dlhodobé preferencie u zdkaznikov. K zvySenej
urovni povedomia a znalosti znacky dochadza cez aktivaciu epizodickej
(spojenej s udalostou) a sémantickej (vysledku dlhodobého pdsobenia)
pamate recipientov sponzorovanej udalosti. (Pelsmacker, 2003, s. 329).

5.1.3 MARKETINGOVE VYUZITIE SPONZORSTVA

Spominali sme, Ze sponzoring je penazna alebo ina forma podpory
poskytnutd za dohodnutd protisluzbu. Z hladiska marketingu je teda
dolezité jeho prepojenie na ciele a cielové skupiny oboch stran. Da sa vyuZit
na:
¢ Marketing znacky - velkou vyhodou sponzoringu je spojenie
znacky s obltbenou ¢innostou, osobami. Spokojnost, ba az radost
a emocionalne zazitky, s ktorymi sa na réznych udalostiach ¢i
v stvislosti s osobami stretavame so znackami, sa prenasa i na
pozitivhe vnimanie znacky. Na réznych podujatiach vieme vyuzit
moznost rozdavania vzoriek, propaga¢nych materidlov, pripravit
aktivity, pocas ktorych ma navStevnik moznost pozitivneho,
uzito¢ného vyuzitia znacky, je v ovela vac¢Sej miere vystaveny
komunika¢nym aktivitam znacky (napr. pri navsteve hokejového
zapasu ma neustale pred sebou loga znaciek na ladovej ploche a na
mantineloch, pocas celého zapasu vidi vystavené vozidla v rohoch
za brankami, rovnako vidi po cely ¢as loga na dresoch a prilbach
Sportovcov. Urcite by v rovnakom rozsahu nesledoval reklamné
spoty na dant znacku.)
¢ Rozvoj a prehlbovanie vztahov so zakaznikmi - marketingovy
potencial smerom k podpore vztahov s cielovou skupinou rastie
pri prekryvani cielov a cielovych skupin medzi sponzorom
a sponzorovanym.
e Rozvoj podniku - sponzoring ma pozitivhy vplyv smerom
k externym cielovym skupinam, pozitivhy dopad vSak moéze mat
i smerom do vnatorného prostredia organizacie. Je to najmé vtedy,
ak st aj zamestnanci priamo zaangaZovani do sponzorskych aktivit.
Napr. cez zamestnanecky program podpory alebo vlastnym ¢asom,
know how vloZenym do sponzoringu. Pre obe strany je takyto
vysledok win-win.

ULOHA:

Prestudujte si stranku nadacii, ktoré funguji pod velkymi podnikmi
a podrobnejsie vyhladajte podmienky poskytovania podpory. Ktoré nadacie
majt podporu viazant na odportc¢anie/ stihlas zamestnanca?

74

75

5.2 KLASIFIKACIA SPONZORSTVA

V literatire najdeme vela réznych deleni sponzoringu a vela rdznych
kritérii, ako sa na sponzoring pozerat. Na rozdiel od inych nastrojov nie st
az také striktné, a vzhladom na dynamicky vyvoj tohto nastroja sa v réznych
odvetviach mézu liSit.

Na sponzoring sa moézeme pozriet z pohladu sponzora i z pohladu
sponzorovaného.

Z pohladu sluzieb sponzora rozliSujeme:

e Finanény sponzoring - rozSirend forma podpory. Pre
sponzorovaného velmi vyhodna forma, kedZe okrem materidlu
Castokrat potrebuje prostriedky na dopravu, poistenie, §portovci
napr. na regeneraciu ¢i marketingové aktivity.

e Vecny sponzoring - moZe byt vo forme fyzickych predmetov -
napr. vyrobca/ distribator bicyklov podporuje cyklisticky klub
alebo podporou sluzbami - napr. servisné prace. Pre sponzora je to
vyhodna forma spoluprace, lebo s poskytnutymi vyrobkami ma len
vyrobné naklady, resp. nakupnt cenu. Vhodny je z hladiska vyhod
najma pre mensie firmy.

e Podpora know how - sponzor poskytuje napr. poradenstvo
pri projektovej ¢innosti, v oblasti marketingu, komunikacie, ¢i
Specifickou sluzbou.

Specifickou oblastou je napr. poskytovanie svojich priestorov pre
sponzorovaného (skladové, kancelarske priestory).

Podla poétu sponzorov:

e Exkluzivny sponzor - jediny sponzor, resp. jediny z odvetvia. M4
Specifické postavenie v ramci sponzorstva. Vyuziva sa najmi pri
velkych silnych znackach a ,silnych“ $portovcoch ¢&i Sportoch.
Néjdeme ho najmi pri individualnych Sportoch ako je tenis, ¢i
atletika.

¢ Kolektivny sponzor - vyska podpory je rozlozena medzi viacerych
partnerov, avSak Casto je to sponzoring s vylucenim konkurencie.
Napr. na jednom podujati uréite nenajdeme dve rozne znacky
napojov ¢i dvoch vyrobcov aut (Kotler, 2012).

Podl'a statusu sponzorov:
e Generalny partner
Hlavny partner
Reklamny partner
Medialny partner
Partner
Iné (napr. odborny garant, exkluzivny partner a pod.)



Toto rozdelenie rozliSuje sponzorov podla vysky ich podpory a vnadvaznosti
na to i na objem plnenia zivazkov. Rozdelenie je individudlne, podla
$pecifickosti podporeného subjektu. Specifickou oblastou je medialne
partnerstvo - médium neposkytuje peniaze, ale svoj priestor alebo vyrazna
zlavu z ceny na reklamné aktivity pred konanim akcie/ vac¢si medialny
priestor pocas a po nej. Specifickou oblastou je pri niektorych odbornych
konferenciach, podujatiach odborné partnerstvo profesijnej organizacie.

Podla aktivit sponzorov:

e Jednostranny sponzor - firma podporuje vyluéne jednu oblast
- napr. vyrobca bicyklov sa venuje len podpore profesionalov/
poloprofesionalov v $porte a nerozdeluje prostriedky aj do Skolstva,
socialnejoblasti. Prip. firma distribujiicavedecké pristroje sustreduje
podporu do vzdelavania a vedeckej ¢innosti, a nepodporuje $port.

e Viacstranny sponzor - firma ma zadefinované viaceré oblasti
podpory. Velmi ¢asto tak maji urobené velké spolo¢nosti — banky,
poistovne, energetické spolo¢nosti, ktoré maji balik podpory
diverzifikovany v réznych oblastiach).

A potom tu mame klasifikiciu z pohladu sponzorovaného. Podla dohodnutej
protisluzby moZe ist o:

e Propagaciu pocas podujati - prezenticia loga partnerov prip.
samotnych produktov na viditelnych miestach pocas organizacie
podujati - na mantineloch, hracich plochach, na poédiu, v media zone,
vo fan zone, prip. v reklamnej kolone, ktora je suCastou podujatia.
Velmi zaujimavé je napr. spojenie Tour de France a zn. Skoda.

e Pouzivanie produktov sponzora - moZe ist o pouZivanie pri
vykone Sportovej ¢innosti, kedy sponzorovany vyuZiva konkrétne
produkty - napr. Peter Sagan uz niekolko rokov jazdi na zn.
Specialized. Vdaka svojim vykonom a popularite ju dostal medzi
top prémiové znacky sveta v tomto segmente. Alebo Usain Bold
a zn. Puma. Loga partnerov s na viditelnych miestach na dresoch
a pouZzivanych produktoch. Rovnako zaujimavé je pre znacky aj
spojenie so znamymi ludmi v stkromnej oblasti. Pouzivanie auta,
miesto travenia dovolenky, pitie konkrétnej znacky napoja a pod.
Samozrejmostou je dokladovanie spoluprace prostrednictvom foto,
video dokumentacie a komunikacie na socialnych sietach §portovca,
timu, podujatia.

e Individualny sponzoring modZe byt obmedzovany pri
reprezentac¢nych akciach - napr. poc¢as reprezentovani krajiny na
majstrovstvach sveta alebo olympijskych hrach. Na tieto situacie sa
individudlny sponzoring nevztahuje, dokonca byva obmedzovany
$pecialnymi pravidlami ako je to pri OH pravidlo #40.

Podla typu sponzorovanych moéze firma podporit profesionalov (vyhoda
velkych vysledkov spojenych s velkym zaujmom médii), poloprofesionalov
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alebo aj amatérov (ak st napr. komunikac¢ne atraktivni, vedia ovplyvnit
nejakda komunitu).

Podla kategorie sluzieb sponzorovanych ide o podporu akcii masového
charakteru (vi¢sSinou spojené s amatérskym alebo poloprofesionalnym
Sportom. Vyhodou je pritiahnutie Sirokého davu ludi vykonavajicich dany
Sport) alebo akcie Spickového, vykonného charakteru (atraktivne pre
pritomnost $pickovych hracov, divakov a zaujem médii).

PRIPADOVA STUDIA:

Oblast individualneho sponzoringu je velmi prisne upravovana pri
olympijskych hrach pravidlom #40. Podla neho moze ¢o len jediny tweet
individualneho sponzora stat Sportovca medailu. Medzinarodny olympijsky
vybor ho zaviedol k OH v Riu v roku 2016 a slizi na ochranu oficialnych
partnerov olympijskych hier. Ti totiZ vkladaji do podpory OH obrovské
sumy (odhady hovoria 0 100-200 miliénoch dolarov) a urc¢ite neboli radi, ked
sa pri zmienke o vysledku Sportovca objavilo niekde logo konkurencie. Toto
pravidlo hovori, Ze Ziadny sponzor nemoéze po¢as OH robit reklamu svojmu
Sportovcovi. Zakaz plati aj naopak a vztahuje sa i na trénera. Obmedzenia
platia na vSetky typy reklamy a vztahuji sa i na sociilne siete. MOV
dokonca vygeneroval zoznam zakazanych slov a symbolov pre neoficialnych
partnerov olympiady. Snahou je ¢o najviac ochranit oficialnych partnerov
pred ambush marketingom.

V praxi to znamend, Ze individualny sponzor, ktory nie je oficialnym
partnerom olympiady nemoéze verejne povzbudit ¢i zablahozZelat k ispechu
podporovanému S$portovcovi. Zakaz plati pocas 40 dni, priCom tento
datum priamo vo svojom nariadeni upravuje MOV. Pravidlo je velmi ostro
sledované. V nadvaznosti na to zareagovali aj narodné olympijské vybory,
ktorym Sportovci a ich sponzori nahlasuja individualne reklamy daného
obdobia. Pred OH moze firma zrealizovat kampan, avSak bez pouzitia
olympijskej symboliky. Podmienkou je jej schvalenie zo strany narodného,
resp. medzinarodného olympijského vyboru. (Sevéikova, Stratégie, 2016)

Vliteratuare sa stretdvame aj s dal§im pohladom na klasifikaciu sponzoringu,
ktory rozdeluje tento nastroj na tri oblasti podpory:

e Sponzorstvo udalosti

e Sponzorstvo vysielania

e Sponzorstvo zaloZené na hodnote

Sponzorstvo udalosti

Je najCastejSie vyuzivany typ sponzorstva. Mdze sa uplatnit v Sporte,
kultare, zabave, vzdelavani, rovnako v profesionalnej, poloprofesionalnej
i amatérskej oblasti. Je to jedine¢ny komunikacny nastroj na zasiahnutie
Sirokej skupiny verejnosti s roéznymi geografickymi i psychografickymi
¢rtami. Sponzorovand udalost ¢asto vyvolava spontanny zaujem médii,



a tym sa znasobuje multiplikac¢ny efekt masmédii. Fant$ikovia, Gcastnici
podujatia sa so znackou stretavaju v pozitivnom prostredi, ktoré sami
vyhladavajt, pricom je tento ¢as plny emocionalnych zazitkov. Prave to st
doévody pozitivnych prepojeni na znacku, ktoré sa podielaji na budovani
vernosti, pozitivneho imidZu. (Matus, 2012)

Sponzorstvo vysielania

Rastuca forma sponzorstva najma v krajinach a oblastiach, kde je zakazana
reklama. Ma blizko k reklame, ale je vnimané pozitivnejsie, nez reklama,
kedze divakovi prinasa oblibenti relaciu a informacia nie je v slede mnohych
inych reklamnych spotov. Velmi zaujimavé je napr. v rozhlase pri dopravnom
servise ¢i pocasi. St to velmi podrobne sledované relacie, a tak pozornost
recipienta pri zndmej znelke prudko stpa. Sponzorsky odkaz je v trvani
max. 10 sekind (tzn. text v rozsahu cca 120 znakov).

Obr. 30 Ukazka sponzoringu vysielania
Zdroj: www.nikefondsportu.sk

Ucéelové sponzorstvo

Tzv. MUSH (minicipal, university, social, hospital) ma najbliZsie k tradi¢nému
chapaniu sponzorstva. Kombinuje v sebe PR, podporu predaja a filantropiu.
Vtahuje spotrebitela do podpory urcitej akcie, kedy percento z nakupu
ide na podporu nejakého projektu (napriklad kipou plienok zn. Pampers
prispievate kazdym balenim na ockovanie deti v krajinach tretieho sveta)
(Pelsmacker, 2003).
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Obr. 31: Ukazka acelového sponzorstva znacky Pampers
Zdroj: www.tesco.sk

PRIPADOVA STUDIA:

Aj organizatori majstrovstiev Slovenskej a Ceskej republiky v cestnej
cyklistike z roku 2019 sa pri informovani verejnosti rozhodli vyuzit
sponzoring rozhlasového dopravného servisu. Po¢as posledného tyzdra
pred Sampionatom prinasali dopravny servis v Slovenskom rozhlase
a Trnavskom radiu v nasledujicom zneni: ,Majstrovstva SR a CR v cestnej
cyklistike a Petra Sagana do Trnavy vam prinasa Slovensky zvaz cyklistiky.
Pre tento format sa rozhodli najmd z dovodu potreby komunikacie
dopravnych obmedzeni, ktoré stviseli so Sampionatom.

Nekalou, ale vyuzivanou praktikou v ramci sponzoringu je ambush
marketing (sponzoring zo zavetria). Firma svojim spravanim a komunikaciou
preukazuje spojenie s nejakou udalostou, hoci sponzorom nie je. Mnohokrat
ide o §ikovné vyuzitie slabych stranok, slaba ochrana oficidlnych sponzorov
zo strany organizatorov alebo nepripravenost oficidlneho sponzora, ako
to bolo napr. pocas majstrovstiev sveta v ladovom hokeji na Slovensku.
Vtedy Slovenska sporitelfia pohotovo zareagovala na chybajici nedostatok
bankomatov v okoli hokejovych arén umiestnenim svojich prenosnych


http://www.nikefondsportu.sk
http://www.tesco.sk

bankomatov. Hoci oficialnym finanénym partnerom bola inad bankova
spolo¢nost, ta nedokazala okamzite pokryt potreby fanasikov. Slovenska
sporitelna vyriesila problém s hotovostou fanasikov, a tym na seba strhla
pozornost spojenia s majstrovstvami sveta.

Obr. 32: Ukazka ambush marketingu pocas majstrovstiev sveta v ladovom hokeji
v Bratislave
Zdroj: strategie.hnonline.sk, 2013.

PRIPADOVA STUDIA:

Ani letna olympidda v Londyne v roku 2012 sa nezaobisla bez ambush
utokov firiem. Jednym z najznamejSich pripadov st slichadla zn. Beats,
ktoré narusili oficidlne partnerstvo zn. Samsung a Panasonic. Vyrobca
slichadiel rozdal Sportovcom svoje produkty s tym, aby im umozZnil lepSiu
koncentraciu pocas tréningov a pred Startom. VSetkym, ktorych stretol
v olympijskej dedine, venoval kolekciu svojich vyrobkov. Zabery na ich
pouzivanie sa velmi rychlo rozsirili i do hlavného vysielacieho ¢asu a dostali
na mnozstvo oficialnych zaberov z olympiady.
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Obr. 33: Ukazka parazitujuceho sponzoringu spolo¢nosti Beats na OH v Londyne
Zdroj: optimalne.net, 2015.

5.3 RIADENIE SPONZORSKEHO PROGRAMU

Kazda firma sa stretava so zaujmom zo strany organizacii i jednotlivcov o ich
podporu. Ako sa na sponzoring vo firme pozriet tak, aby firme pomohol
pri naplnani jej cielov? Lebo podobne ako pri inych nastrojoch a v tomto
pripade plati, Ze sponzoring vieme najlepSie vyuzit vtedy, ked ho vieme
implementovat do celkového komunika¢ného programu.

e Analyza aktualnej sponzorskej situacie

e Definovanie sponzorského zameru, cielov a cielovych skupin

e VytyCenie sponzorskej stratégie

e Stanovenie taktickych detailov (politika, rozpocet, opatrenia,
zmluva)
Implementacia programu
e Kontrola programu


https://optimalne.net/clanek/parazitujici-marketing

Definovanie
sponzorského
zameru, cielov a
cielovych skupin

Vytycenie
sponzorskej
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taktickych detailov
(politika, rozpocet,
opatrenia, zmluva)

Implementacia ‘ Kontrola

programu programu

Obr. 34: Riadenie sponzorského programu
Zdroj: vlastné spracovanie

Pri analyze aktualnej situcie by sa marketéri mali podrobnejsie zamysliet
nad doteraj$im vyuzivanim tohto nastroja - cielmi, formami v kontexte na
vyty¢ené marketingové, komunikacné ciele a cielové skupiny. Rovnako by
mali urobit prieskum sponzorskych aktivit konkurencie, zamysliet sa nad
nimi v kontexte inych rozbehnutych marketingovych a komunikaénych
aktivit.

Kritéria hodnotenia navrhu sponzorstva
Na ulahcenie vyberu podpory konkrétnych projektov z mnozstva ziadosti
moze firme posluzit hodnotiaci ,klu¢, ktory pri kazdom projekte dokaze
transparentne porovnat pre/ proti podpory, resp. zoradit projekty podla
hierarchie plnenia firemnych cielov.

¢ Hodnotenie obsahu sponzorovanej udalosti

e Hodnotenie potencidlneho podporného rastu

e Hodnotenie rozpoctu

5.3.1 HODNOTENIE OBSAHU SPONZOROVANEJ UDALOSTI

Pri posudzovani vyberu obsahu sponzorovanej udalosti by sme sa mali
zamySlat nad nasledujicimi oblastami:

e Typ udalosti/ ucel

e Kvalita/ uroven udalosti:

o V pripade projektu s mnohoro¢nou histériou sa vieme
odrazit z minulosti, ale nemusi to samozrejme odrazat
budicnost. DoleZité je, aby kvalita podporovaného projektu
bola minimalne na podobnej Grovni, ako je vnimana nasa
znacka.

e Cielové skupiny:
o Prekryvaji sa naSe cielové skupiny s cielovou skupinou
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podporenej udalosti, organizicie? Ako vieme podporit
vnimanie znacky sprievodnymi aktivitami?
e Sulad medzi podporovanou udalostou a stratégiou firmy:

o Do akej miery mame podobné ciele a hodnoty? Vieme
prostrednictvom sponzoringu podporit vnimanie hodnét
u cielovych skupin? Spojenim znacky, ktorej hodnotami
st inovativnost, Spickova kvalita, osobny pristup napr.
s podujatim uréenym Sirokym masam s podténom
voyerizmu by firme narusSila dovtedy budovant poziciu.

¢ Vyluénost sponzorstva resp. miesto na zozname Sponzorov:

o Bude mat znacka zabezpecent ochranu voci paralelnému
partnerstvu konkurencie? Aj sponzori, aj medialni
sponzori si ako podmienku partnerstva davaji vylucenie
konkurencie.

o Dizka dopadu (vratane multiplikaéného efektu masmédii):

o Niektoré spoluprace maju prirodzene celoro¢ny charakter,
iné st skér sezonnou, niekolko tyzdnovou ¢i mesacnou
spolupracou. V pripade rozhodovania ¢asto zavazi aj to, ako
atraktivny je z medialneho hladiska podporeny subjekt.

¢  Geograficky rozmer:

o Mnohé firmy sa orientuji na regionalnu podporu, resp.
podporu v ramci priestoru, ktory aktualne pokryvaju
svojimi produktami, prip. kam planuji rozsirit svoje
obchodné aktivity. Takto napr. investuje do sponzoringu
Turkish Airline. Ak otvaraji nové letové spojenia, vyberaju
si na podporu najznamejsie podujatie/ subjekt v danom
regione. Niekolko sezén patrili k hlavhym sponzorom FC
Barcelony, rovnako masivne podporovali maraton v New
Yorku.

o Uloha firmy pri rozhodovani:

o Ma sponzor dosah na rozhodovacie procesy organizicie
podujatia/ subjektu? MozZe napr. generdlny sponzor
zasiahnut do programu/ smerovania podujatia/ pozvaniu
niektorych oséb?

¢ Ochrana pred ambush marketingom:

o Ako ma organizator podujatia zabezpecent ochranu

oficialnych sponzorov pred ambush marketingom?

5.3.2 HODNOTENIE POTENCIALNEHO PODPORNEHO RASTU

¢ Komunikaény plan udalosti:
o Rozhodnutiam vstGpit do sponzorstva pomaha
transparentnd ponuka zo strany organizitora/ subjektu.
Ta okrem hodn6t, cielov, cielovych skupin, charakteristiky
zahffia aj komunika¢ny plan a cisla z predchadzajiucich
ro¢nikov, ak nejde o novinku.



Odhad pokrytia médii
Kvalita a kvantita uskutoc¢nenia udalosti
o Odhad poctu Ucastnikov, mediadlnych vystupov,
komunikaciou zasiahnutych Iudi. Ur¢ite netreba prehanat,
¢isla je dobré mat podloZené konkrétnymi podkladmi -
fotografiami, monitoringom a pod.
Odhad za zamestnancov
o Je dobré, ak zamestnanci poznaji vyznam spoluprac.
Casto vedia prist s inovaciou zapojenia ﬁrmy, ich ti¢ast na
podujatiach, zazitky so sponzorovanymi mozu ovplyviiovat
vnutornt spokojnost zamestnancov, mézu byt dolezitou
predlZzenou rukou aj pri testovani a kontrole dodrziavania
podmienok spoluprace.
Rastovy potencial podpory predaja, reklamou a podpornymi PR
o Ako vieme sponzoring podporit dal§imi komunikaénymi
aktivitami?
Moznost negativneho alebo Ziadneho zaujmu médii
Meranie a hodnotenie efektivnosti

5.3.3 HODNOTENIE ROZPOCTU

Financ¢né a iné naklady
o Sponzoring so sebou mdze prinasat ajnapr. zmeny v dizajne,
technologii, firemnych procesoch. Prip. napr. firemnych
pri inStalaciach na podujatiach.
Alternativne mozZnosti investicie do rozpoctu a ocakavany vynos
Rozpocet na podporné marketingové aktivity
o Sponzoring Casto so sebou nesie i dalSie investicie do
komunikacnych aktivit. VyznamnejSie spojenie chce
firma komunikovat aj po vlastnej osi, a tak treba okrem
sponzorstva pocitat s dalSou sumou prostriedkov do
vlastnej reklamy, podpory predaja a PR aktivit, ¢o mdze
tvorit i vy$8iu sumu ako samotny sponzorsky prispevok.
Casové naroky na vlastnych zamestnancov
o Spolupraca moéze znamenat aj vys$Sie naroky na pracu
vlastnych zamestnancov v niektorych oblastiach, napr. na
komunika¢nom oddeleni, finan¢nom, prip. inStalacie firmy
priamo na podujati. Niektorym uberie z pracovného Casu,
ktory by za inych okolnosti venovali svojej Standardnej
pracovnej naplni, inym zase prida na nadc¢asoch.

Z kritérii hodnotenia mézu pri posudzovani sponzorstva vychadzat rovnako
sponzori, ako aj ziadatelia o sponzoring. Je dobré poznat uhol pohladu,
akym sa na ttto oblast pozeraju obe strany.
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5.3.4 PROTIHODNOTA SPONZORINGU

Samozrejme, vSetko zalezi od konkrétnej podoby a vysky sponzorstva.
Podme si vSak sumarizovat rdozne moznosti, ktoré moze ziadatel o
sponzoring pontknut ako protihodnotu.

Sponzorstvo udalosti:

Uvedenie loga sponzora na propaga¢nych materialoch podujatia (v
zavislosti od velkosti sponzorstva mozeme diferencovat partnerov
na bigboardy, bilboardy, cityligthy, plagaty, online komunikacné
materialy, letaky).

Uvedenie loga sponzora na komunika¢nych stendch a obrazovkach
na podiu (dokonca pri velkych sponzoroch sa vyuZiva aj napr.
prezentacia vyrobkov priamo na pédiu - automobil).

Uvedenie loga sponzorov na stendch v media zéne, pocas tlacovych
konferencii a pod.

Logo sponzorov na webovej stranke udalosti (pozrite, skontrolujte si
webovu stranku, a ak idete do vel'kého partnerstva, tak mozete trvat
i na odrazeni napr. farebnej symboliky, vyraznejSej komunikacie
partnerstva na hlavnej stranke).

Prezentovanie sponzorov na socidlnych médiach a sietach podUJatla
Specialne prilohy vychadzajtce v tlaci (k velkym udalostiam moZu
vyjst $pecializované prilohy, kde st okrem informacii uvedeni aj
partneri, prip. rozhovory s nimi).

Uputavky v rozhlase aj s uvedenim partnerstva.

Tlacové konferencie (aj s medialnou stenou v pozadi sa vyrazne
podielajii na zvySovani multiplikaéného efektu masmédii, rovnako
ako materialy z podia).

Video uputavky pred podujatim/ video movie po podujati.

Bannery priamo na podujati (miesta na zabranach, mantineloch,
hracej ploche st atraktivnym priestorom, ktory je non stop v zabere
médii a fotografov).

Vlajky, stojany, brany priamo na podujati.

Logo na prepravnych autach (jedna z najatraktivnejsich prezentacii
zn. Skoda je prave pocas pretekov Tour de France, kde obrandované
auta vo farbach dresov sprevadzaji reklamnu kolénu a dalsie slizia
aj na prepravu organizatorov, rozhodcov, celého staffu pretekov).
Pomenovanie udalosti podla nazvu sponzora (napr. Corgoni liga).
Firemny stanok priamo na mieste podujatia.

Sampling.

Odovzdavanie cien z rtak sponzora.

Vitazné dresy s logom sponzora.

Volné vstupenky na podujatie (prip. Specifické VIP vstupy).
Uvedenie nazvu sponzora na cenach, diplomoch.

Uvedenie loga sponzorov na Startovnej a vysledkovej listine,
tlacovych spravach.

A dalsie.



V ponuke sponzorstva byva potom rozliSena protihodnota podla velkosti
sponzora. A je dolezité, aby odliSenie v protihodnote bolo jasné a pre firmy
bolo atraktivne uvazovat o vyssich formach partnerstva.

Obr. 35: Cyklista Peter Sagan na pédiu pretekov Okolo Slovenska v drese generalneho
partnera podujatia, spolo¢nosti Niké.
Zdroj: FB Slovenského zvazu cyklistiky.

Aj individualne sponzorstvo ponika rozne moznosti protihodnoty. Mnohé
moznosti, ktoré sa vyuzivaja pri sponzoringu udalosti, je mozné preniest
i do roviny individualneho sponzorstva. Okrem toho je to i:

Logo sponzora na drese Sportovca, prip. jeho Sportovych potrebach
(obleceni i volno¢asovom, lyziach, bicykli, Sportovych topankach,
prilbe, kolesach, doplnkoch vyzivy, a dalsich).

Logo sponzora na prepravnych autach.

Ambasadorstvo.

Ugast sponzorovaného na tla¢ovych konferenciach.

Ucast sponzorovaného na podujatiach uréenych pre zamestnancov
a obchodnych partnerov.

Logo sponzora na webovej stranke §portovca/ klubu.

Publikovanie fotografii s logami a oznacenim sponzora na socialnych
sietach Sportovca/ klubu.

Ugast sponzorovaného v reklamnych spotoch.

Rozne podpis karty pre zakaznikov, obchodnych partnerov,
zamestnancov.

Ainé.
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Obr.36: Ukazka protihodnoty spoluprace hokejového klubu
Zdroj: Sona Nikova

Obr. 37: Ukazka protihodnoty spoluprace cyklistického klubu
Zdroj: FB Dukla Banska Bystrica



ULOHY:

e Vyhladajte sponzorov roznych §portovych lig a pomenujte hodnoty,
ktoré sa cez sponzoring snazia komunikovat verejnosti. Porovnajte
napr. futbalova ¢i hokejov ligu s golfovym turnajom.

e Vyhladajte sponzorov podpory obnovy historickych pamiatok
a pomenujte hodnoty, ktoré sa cez sponzoring snazia komunikovat.

e Vymenujte sponzorov koncertov/ festivalov vaznej hudby
a pomenujte cielové skupiny, ktoré sa tymto sposobom snaZia
oslovit.

ZADANIE:

Na zaklade vys$sie uvedenych kritérii sktste zostavit ponuku sponzorstva
pre nasu alma mater. Vytvorte rézne ponuky pre Sportové podujatie,
vzdelavaci event, Studentsky inkubator.

PRIPADOVA STUDIA:
Tour de France

NajznamejSia cyklisticka tour sveta uz roky lame rekordy navstevnosti
priamo v mestach konania, rovnako i rekordy sledovanosti v priamom
prenose a zazname prostrednictvom TV. Je to celospoloc¢ensky fenomén,
ktory daleko prekracuje hranice Sportu. Televizna sledovanost prekracuje
podla dostupnych dat 3,5 miliardy divakov, ¢o je podobné ¢islo ako
v pripade letnych olympijskych hier. Vysiela sa v priblizne 190 krajinach
sveta. Vyskumy tiez ukazujt, Ze polovica divakov sleduje prenos primarne
kvoli pamiatkam, mestam, krajine a informaciam o nich. Sport je pre nich
okrajovou zalezitostou. Podujatie zarovern pritahuje prijmy do cestovného
ruchu v danej lokalite. Partnerstvo s tymito pretekmi je vecou prestiZe.
Rovnako to vidi aj dlhoro¢ny partner Tour de France - zn. Skoda. Ich
spolupraca trva od roku 2004.

5.4 RRAVNE POZADIE VYUZIVANIA SPONZORINGU
U NAS

V naSich podmienkach sa stretavame so S$tyrmi roznymi formami
sponzorstva:

e Sponzoring

e Reklama

e Dar

e Percenta z dani
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Sponzoring

Sponzoring je v slovenskom pravnom poriadku stale pomerne novy pojem.
Upravuyje ho zakon 440/ 2015 Z. z. o $porte, v paragrafe 50 a 51. Podla neho
je urceny pre vrcholovy $port. M6zu ho vyuzivat jednotlivci a organizacie
zaregistrované v narodnom zvize. Ide o velmi transparentny spdsob
podpory, kedze zmluva o sponzorstve zavizuje sponzorovaného vyuzit
90 % prostriedkov na $portova cinnost. Takato zmluva podlieha nielen
kontrole danového tradu ako je to v pripade vyuzivania institatu zmluvy
o reklame, ale aj kontrole narodného zvazu, hlavného kontroléra $portu,
sponzora i dafiového tradu. Jej vyhodou je prave transparentnost a fakt, ze
je dafiovo uznatelnou polozkou.

O transparentnosti hovori i potreba zverejiovania takejto zmluvy.
Sltzi na to Slovensky S$portovy portal https://sport.iedu.sk/Contract/
ContractSponsorship/List , kde nijdeme vSetky zmluvy uzatvorené podla
tohto zakona. Sponzor musi mat vysporiadané finan¢né vztahy so §tatom
(uhradené vSetky pohladavky aj napr. v zdravotnej, socidlnej poistovni), ¢o
nie je podmienka pri zmluve o reklame.

Obr. 38 Alexandra Kuzminova - ukazka vztahujiica sa na zmluvu o sponzorstve.
Zdroj: webova stranka SOV

Reklama

NajCastejSie vyuzivanym spdsobom fungovania sponzoringu u nas je
uzatvorenie zmluvy o reklame. Pre sponzora je vyhodou zahrnutie vysky
podpory ako danovo uznatelnej polozky. Na strane prijemcu nie su
obmedzenia praktizovania vrcholového Sportu, reprezentacie krajiny a je
mozné ju vyuZit aj mimo §portovy sektor. Podmienkou protistrany je potom
dokumentovanie reklamnej spoluprace ¢i uz formou fotodokumentacie,
video dokumentacie alebo fyzického preukazania reklamnych predmetov.


https://sport.iedu.sk/Contract

Obr. 39: Ukazka reklamnej spoluprace pri sponzoringu
Zdroj: FB Okolo Slovenska

Dar

Tento spdsob sponzorstva upravuje darovacia zmluva. RozSiruje pole
pOsobenia aj na mnohé iné oblasti, prijimatelom moéze byt ktokolvek.
Rovnako tak nie st limitované ani formy protisluzby, je to na dohode medzi
oboma stranami. Tento sposob sponzorstva ma vSak blizsie k filantropii, nez
klasickému sponzoringu, kedZze tento typ zmluvy nie je danovo uznatelna
polozka a sponzor dava dar zo svojho zisku.

Percenta z dani

Nase zakony umoznuju od roku 2004 poukazovat fyzickym i pravnickym
osobam urcité percento z dani tretim subjektom (presnt vysku upravuje
zakon 595/ 2003 Zz. O dani z prijmov v zneni neskorsich predpisov). Je to
vyborny spdsob aktivizacie tretich subjektov, ktoré firmu nijak ,nebolia.“
Sumu, ktora predtym automaticky pripadla $tatu, méze venovat neziskovej
organizacii na podporu jej ¢innosti. Podmienkou je registracia subjektu
v databaze takychto subjektov a splnenie urcitych povinnosti voéi Statu,
na druhej strane tak neziskové organizacie vedia ziskat celkom zaujimavé
prispevky na svoju c¢innost. Tento spdsob podpory je nepriamou,
sprostredkovanou podporou. Velké firmy si zriaduju vlastné nadacie
a neziskové organizacie, kam potom smeruju takito podporu, a motivuju
k tomu i zamestnancov.

Podla najnovsich krokov vlady SR od roku 2023 na Cele s Robertom Ficom je
vSak tento spdsob prijimania podpory neziskovymi organizaciami ohrozeny.
Minimalne pre niektoré subjekty.
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Obr. 40: Infografika Ligy proti rakovine o pouziti vyzbieranych percent z dani
Zdroj: www.ligaprotirakovine.sk, 2021.

ULOHY:

e Vyhladajte dalSie organizacie — poberatelov 2 % z dani - a prestudujte
sposob informovania o pouziti tychto percent.

e Vyhladajte kampane na ziskavanie 2 % z dani. Akymi apelmi
organizacie komunikuji?

e Vyhladajte na stranke www.sport.iedu.sk zmluvy so Sportovcami
a prestudujte ich obsah.

5.5 ZASADY SPOLUPRACE SO SPONZORMI

Podobne, ako treba mat premyslent identifikaciu a sponzorskdi ponuku
pred uzavretim zmluvy, je potrebné s nimi pravidelne komunikovat i po¢as
priprav, prip. v obdobi mimo hlavnej sezény. Budujete tym déveru vo vztahu,
ktora je Casto ovela silnej$im kritériom vyberu sponzorovanych, nez ¢isto
uspech.


http://www.sport.iedu.sk

So sponzormi komunikovat pravidelne, uz v priebehu
pripravnych prac

Dat si vSetky rozhodné veci odsuhlasovat (vizual, video
pozvanku, tlacovu spravu — ak spominate aj sponzorov)

Byt k sponzorom otvoreny. V pripade problémov nebat sa
obratit na nich s informaciou, i prosbou o pomoc

Neprehanat v ponuke, neslubovat veci, ktoré nemozeme
splnit

Byt aktivny, prinasat v protihodnote i pozitivne
prekvapenia, ¢i pracu navyse

Obr. 41: Zasady spoluprace so sponzormi
Zdroj: vlastné spracovanie

Rovnako dolezité je davat sischvalovat vsetky ddlezité komunikac¢né vystupy.
Nemusime posielat kazdy vizual ur¢eny na socidlne siete (ak si na to sponzor
nenarokuje). Tu pomdZe napr. vytvorenie $ablon, ktoré sponzor schvali
a my uz do nich iba vkladame informacie. Rovnako, ak budeme sponzora
spominat v tlacovej sprave, treba mu ju poslat v predstihu na odstthlasenie
textacie pri spominani jeho znacky a dat mu moznost priameho vyjadrenia.
Predchadzame tym nespravnym informacidm a z toho vyplyvajacim
nedorozumeniam.

Pocas spoluprace modze prist k réznym problémom, lebo do jej priebehu
vstupuje mnozstvo premennych. Ak zachytime riziko, je lepsie vylozit karty
na st6l ¢o najskor aj pred sponzormi. Firemna prax ma velakrat vicsie
skasenosti s krizovym riadenim, ako neziskové organizacie, a je ochotna
pomdct pririeSeni. Ajtu plati zasada, Ze ak s problémom neprideme za inymi,
tak ho nemame. Nedodrzanie zavdzkov ma v takom pripade ovela horsie
nasledky ako ked informujeme o neprijemnostiach hned v zaéiatkoch.
Ponuka protihodnoty pre sponzorov musi byt splnitelna. Zavdzujme sa len
kveciam, ktoré vieme naplnit, pricom netreba zabudat na fotodokumentaciu
dokladovania spoluprace. Pre utuZenie vzajomnych vztahov pomaha byt
proaktivny, sam prinasat napady, ako spolupracou odlisit partnera od jeho
konkurencie, zvyraznit vlastnosti produktu. Aj tu mézeme vyuzit principy
content marketingu.
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ZHRNUTIE:

Sponzoring je sucastou komunikacnych aktivit firmy, s ocakavaniami
a marketingovym prinosom pre sponzora, na rozdiel od darcovstva, ktoré
je odrazom spolocenskej zodpovednosti vo vztahu k neziskovému sektoru.

Dovodov, preco je sponzoring stale atraktivnej$i komunikaény nastroj, je
viacero:
Rasttice naklady tradi¢neji online reklamy.
Presytenost trhu reklamou.
e Sponzorstvo sa vyuZiva najmi tam, kde sa predpokladd zaujem
médii.
e Zmena hodndt spotrebitelov v zmysle uplatiiovania kritického
postoja k podnikom.
Siroké moznosti vyuzitia sponzorstva.
e Hladanie novych foriem komunikicie z dévodu zakonnych
obmedzeni reklamy.

Jeho obrovskymi vyhodami st znasobovanie zisahu prostrednictvom
multiplika¢ného efektu masmédii a fakt, Ze sa recipient stretava so znackou
v jemu prijemnom, atraktivnom prostredi. Rovnako atraktivne je vyuZivanie
Aby ho firma vedela naplno vyuzit vo svojich marketingovych procesoch,
spolu so sponzorovanym subjektom by sa mala stretnat v podobnych
hodnotach, cieloch a cielovych skupinach.

OTAZKY NA ZAVER:
1. Aké st hlavné benefity, ktoré v ramci komunikacie prinasa firme
sponzoring?

2. Vakych oblastiach je mozné vyuzit sponzoring?

Aky je rozdiel medzi sponzorstvom, darcovstvom a filantropiou?

4. Existuji kritéria na postdenie vhodnosti sponzorstva? Vymenujte
ich.

5. Akymi pravnymi formami sa mdzZe vyuzivat sponzorstvo u nas?

6. Ako savola pravidlo upravujiice ochranu pred ambush marketingom
pocas olympijskych hier?

7. Preco je pre firmu zaujimavé vyuzit sponzorstvo vysielania?

8. Co znamena medialne partnerstvo?

9. Aké kategorie sponzorov pozname z hladiska vysky podpory?

w
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