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Abstrakt

BOTTKOVA, Katarina: Uloha public affairs pri presadzovani zdujmov spolocnosti
v legislativnom prostredi krajiny.— Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
Katedra marketingu OF. — Veduci zaverecnej prace : PhDr. Jozef Bednar, PhD. a Ing.
Martin Mravec, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 77 s.

Cielom diplomovej prace je hlbsie charakterizovat’ pojem public relations i public
affairs a poukazat’ na vyznam jednotlivych public relations a public affairs nastrojov. Praca
je rozdelend do 4 kapitol. Obsahuje 6 grafov, 3 obrazky, 1 tabulku a 1 prilohu. Prva
kapitola je venovana teoretickému vymedzeniu public relations a public affairs nastrojov.
Druha kapitola sa venuje hlavnému ciel'u diplomovej prace a Ciastkovym ciel'om
prostrednictvom, ktorych sa nam podarilo splnit’ hlavny ciel’ diplomovej prace. V d’alsej
kapitole sa venujeme charakteristike skiimanej institucie, spdsobu ziskavania Udajov,
postupom a metodike prace, ktoré nam boli napomocné pri pisani diplomovej prace.
V nasledujtcej kapitole analyzujeme vyuzivanie public affairs nastrojov Slovenskou
lekarnickou komorou. Analyzu udajov sme uskutocnili zo ziskanych poznatkov
z rozhovoru s prezidentom lekarnickej komory, dotaznikového prieskumu a d’alSich online
informdcii. Zaverecna kapitola sa zaobera navrhom odporacani, ku ktorym sme dospeli na
zaklade analyzy ziskanych informacii. Odporacania st navrhnuté s cielom zefektivnit’

vyuzivanie public affairs nastrojov Slovenskou lekarnickou komorou

Kracové slova: public relations, public affairs, strategické planovanie, legislativny
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Abstract
BOTTKOVA, Katarina. The role of public affairs in promoting the interests of the

organization in the legislative environment of the country, University of Economics in
Bratislava, Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis Supervisor PhDr.

Jozef Bednar, PhD and Ing. Martin Mravec, PhD. — Bratislava. OF EU, 2022, 77 p.

The aim of the diploma thesis is to characterize the concept of public relations and
public affairs in more depth and to point out the importance of individual public relations
and public affairs tools. The thesis is divided into 4 chapters. It contains 6 graphs, 3
pictures, 1 table and 1 appendix. The first chapter is devoted to the theoretical definition of
public relations and public affairs tools. The second chapter deals with the main goal of the
thesis and the partial goals through which we managed to meet the main goal of the thesis.
In the next chapter we deal with the characteristics of the researched institution, the
method of data acquisition, the procedure and methodology of the work, which were
helpful to us in writing the thesis. In the following chapter we analyze the use of public
affairs tools by the Slovak Chamber of Pharmacy. We analyzed the data from the findings
of an interview with the President of the Slovak Chamber of Pharmacy, a questionnaire
survey and other online information. The final chapter deals with the draft
recommendations we have reached based on an analysis of the obtained information. The
recommendations are designed to make the use of public affairs tools more efficient by the

Slovak Chamber of Pharmacy.
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Uvod

Verejni mienku moézeme chapat’ ako produkt socidlnej interakcie a komunikacie.
Podla tohto ndzoru nemdze existovat’ verejnd mienka na problém, pokial ¢lenovia
verejnosti navzajom nekomunikuji. [ ked’ st individualne nazory c¢lenov verejnosti
spociatku dost’ podobné, ich presvedcenie nebude predstavovat’ verejnii mienku kym
nebudu sprostredkované ostatnym clenom verejnosti a to prostrednictvom nastrojov
marketingovej komunikacie. Verejna mienka ma vel’ky vplyv na jednotlivca a ovplyviuje
I'udské spravanie. Vplyv verejnej mienky sa neobmedzuje len na politiku, ale predstavuje
hybnu silu v mnohych sférach ako je kultura, moda, literatira, umenie, marketing, public
relations a public affairs.

Public affairs sa zaoberaju otazkami verejnej politiky, ktoré znepokojuju volicov,
aktivistov, alebo skupiny, ktoré lobuji v mene urcitej zélezitosti. Napomadhaju pri
komunikacii s vladou, zakonodarcami, zaujmovymi skupinami a médiami.
Prostrednictvom nastrojov public affairs spolo¢nost’ vplyva na verejni mienku, buduje a
zlepSuje vzt'ahy s verejnost'ou. V naSej praci sme tato problematiku priamo aplikovali na
Slovensku lekarnickt komoru.

V tejto praci sme si kladli za ciel’ zmapovat’ ako v sucasnosti Slovenska lekarnicka
komora pristupujeme k vyuzivaniu public affairs nastrojov pri presadzovani zdujmov

spolo¢nosti.

Prva cast’ diplomovej prace ma teoreticky charakter, popisovali sme v nej dolezitost’
public relations i public affairs nastrojov a pristupov. Priblizili sme si vyvoj i historiu
tychto nastrojov aich praktické vyuzitie pri riadeni reputdcii a tvorbe verejnej mienky
spolo¢nosti.

V druhej casti diplomovej prace sme si definovali hlavny ciel’, ktorym bolo blizsie
objasnit’ vyznam public affairs Cinnosti pre Slovensku lekarnicki komoru a priblizit
moznosti vyuzivania tychto nastrojov pri obhajovani legislativnych zmien tykajucich sa
farmaceutického sektora. Prostrednictvom prace sme mali v zaujme uviest’ praktické
priklady vyuzivania tychto nastrojov zauzivanych v komunikécii zo strany Slovenskej
lekérnickej komory.

Hlavny ciel’ sme dosiahli plnenim ¢iastkovych cielov, ktoré¢ sme si vopred urcili.
Po nastudovani odbornej literatiry sme pripravili otazky na prieskum lekéarnikov a otazky
zamerané na public affairs aktivity Slovenskej lekarnickej komory tykajice sa VUC, MZ
SR. Dalsie otazky sme kladli predstavitelom Ceskej lekarnickej komory a osnovali
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Struktirovany rozhovor pre prezidenta Slovenskej lekarnickej komory. Po vyhodnoteni
vystupov sme dospeli k ur¢itym vysledkom a nasledne sme navrhli rieSenia pre zlepSenie
efektivneho vyuZzivania public affairs aktivit. Verime, Ze zavedenim nasich navrhov sa
moze vylepsit vnimanie public affairs aktivit Slovenskej lekarnickej komory ako aj zvysit’
pozitivne vnimanie tychto ¢innosti zo strany lekarnikov, politickych subjektov ale i Sirokej

verejnosti.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Marketingova komunikacia

,Marketingovou komunikaciou sa rozumie riadené informovanie a presviedcanie
cielovych skupin, pomocou ktorého napliiujui firmy a dalSie inStiticie svoje marketingové
ciele.*!

Spolocnosti posobia posledné roky stale v konkurencnejSom prostredi a na to, aby
uspeli, kontinualne navrhuji nové spdsoby riadenia, zodpovedajuce neustalym zmenam vo
svete. Globalizacia zvySuje konkurenciu suvisiacu s vyrobkami, so zmenou spravania
spotrebitel'ov, socidlnym i environmentalnym povedomim. Spolo¢nosti, nato aby prezili na
globalnom trhu neustdle prichddzaji snovymi napadmi apokusmi odlisit sa od
konkurencie. Uspesné spolo¢nosti si uvedomuju délezitost dlhodobého strategického
rozvoja, ktory je zaloZzeny na vztahovom marketingu so zakaznikmi. Pre vztahovy
marketing je nevyhnutné, aby sa dotkol emocii a iracionality nakupnych rozhodnuti
zakaznikov. Na tento ucel pouzivaju spolocnosti nastroje marketingovej komunikécie,
ktoré im pomadhaju pri zvySovani trzieb. Adekvatna komunik4cia by mohla vytvorit
optimalne zazemie pre efektivny marketing.

Spolocnosti vyuzivaju komunikaciu nielen ako nastroj prezentacie vo vnutri
spolo¢nosti, ale aj smerom navonok, v interakcii so zainteresovanymi externymi stranami
akymi su zékaznici, média, verejni sprava a samosprava, obchodni partneri, profesijné
organizacie, dodavatelia apodobne. Prostrednictvom nastrojov  marketingovej
komunikacie dokazu ovplyviiovat’ spravanie zakaznikov a vytvarat’ konkurencnu vyhodu.
Jej cielom je priamym, alebo nepriamym sposobom informovat, presved¢it’ a pripomenut’
znacku, spolocnost’ a produkty.

Podnikatel'ské prostredie vstupuje do novej eckonomickej fazy. Tato faza je
vytvorena vd’aka pokroku v oblasti IT, rychlemu rozvoju internetu a mobilnych telefénov,
ktoré znizuji naklady na marketingovii komunikéaciu. Informacné technologie su
neoddelitelnou sucastou marketingovej komunikacie aslizia podporne pri vyuzivani
nastrojov marketingovej komunikacie. V nasledujiicej kapitole sa budeme venovat
tematike public relations nakolko patria medzi zakladné a najaéinnejSic formy

marketingovej komunikacie. Prostrednictvom public relations si spolo¢nosti buduju

! KARLICEK, Miroslav. a kol.. Zaklady marketingu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2018. s. 21. ISBN 978-
80-247-5869-5
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audrzuji doveru svojich investorov, ziskavaju novych zakaznikov, zverejiuji svoje
stanoviska k r6znym témam, vzdelavaju Siroku verejnost’ apriamo ovplyviuju nase

kazdodenné rozhodovanie a konanie.

1.2 Historia public relations

1.2.1 Povod

Povod public relations (po slovensky vzt'ahov s verejnostou) mdzeme najst’ uz v
popisoch uloh kralovskych Spehov zo starovekej Indie. Okrem $pionaze, ktori vykonavali,
oboznamovali kral'a s ndzormi spolo¢nosti, obhajovali kral'a na verejnosti alebo rozsirovali
klebety v prospech jeho vlady. V starovekom Grécku klasicki filozofi ako Platon i
Aristoteles pisali o umeni rétoriky. Pomahali re¢nikom presviedcat’ verejnost’ a ulozili
zakladny kamen pociatku styku s verejnostou v Grécku.

Vzt'ahy s verejnostou sa vyuzivali uz pred staroCiami i v Anglicku, kde si krali
vydrziavali lordov kancelarov, ktori boli drzitelmi kralovského vedomia a svedomia.
Lordi ul'ah¢ovali komunikaciu medzi vladou a 'udom. Podobne to bolo s cirkvou, kupcami
a remeselnikmi.

Public relations zo zaciatku sluzili ako sposob riadenia a manipulacie s verejnou
mienkou, najmi prostrednictvom sociologie a masovej psychologie. Na zaciatku bolo
public relations kritizované, nakolko bolo vnimané ako hlavna forma propagandy. Po
vynajdeni tlaciarenského stroja sa propaganda vel'mi rozsirila. Vyznamnym osobnostiam
to umoznilo komunikovat’ informacie prvykrat v histérii masovym spdsobom k réznym
skupinam obyvatel'stva a tak ich urCitym sposobom ovplyvnit. Propaganda sa stala
efektivnym nastrojom ovplyviiovania verejnej mienky predovsetkym v obdobi, ked’ mnohé
krajiny prerastli do demokracie a ich obcania ziskali pravo volit’ vo vladnych vol'bach.

Uz zaciatkom dvadsiateho storocia sluzili vztahy s verejnostou 'ud’om ako navod
na budovanie pevnych vztahov so svojim okolim a udrzanie pozitivneho obrazu na
verejnosti. V USA prispeli k rozvoju vztahov s verejnostou aj tzv. nahanaci publicity —
press agents a ich aktivity

Clenenie histérie public relations v USA podla Cutlip, Center a Brooma.

1. Era kli¢enia (1900-1917) — $kandalizujuca Zurnalistika kontra defenzivna
publicita a d’alekosiahle politické reformy Theodora Roosevelta a Woodrowa Wilsona za

pouZitia nastrojov public relations.
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2. Obdobie 1. svetovej vojny (1917-1919) — dramatickd demonstracia sily
organizovanej propagacie na roznecovanie vrucneho vlastenectva: predaj vojnovych
cennych papierov, odvod vojakov a zber milibnov dolarov na vedenie vojny.

3. Era prosperujucich 20. rokov (1919-1929) — principy a prax publicity, nautené
poCas vojny, prenesené do propagacie produktov, vyhry v politickych zapasoch a
ziskavanie milionov dolarov na charitativne tucely.

4. Rooseweltova éra a II. svetova vojna (1930-1945) — vel’ka kriza a druhé svetova
vojna s vaznymi a vyznamnymi udalostami, ktoré posunuli vpred prax public relations. V
tejto dobe komunikaéné dominovali F. D. Roosevelt a jeho poradca L. McHenry Howe.

5. Povojnové obdobie (1945-1965) — urovnanie, presun ekonomiky Statu od
vojnového k postindustrialnemu stavu, na sluzby orientovanému hospodarstvu a prevzatie
vedenia slobodné¢ho sveta. Tato éra priniesla rozSirenie public relations, ked pocet
praktikov presiahol 100 000. Vznikli tiez silné profesijné asociacie, zaciatky vzdelavania v
public relations a masovy rozmach televizie ako silného komunika¢ného nastroja.

6. Globalna informacna spolocnost’ (1965 — dodnes) — so svojimi urychl'ujicimi
Spickovymi technologiami, ndsobiacimi komunika¢nymi kanalmi a prechodom od S$tatnej
ekonomiky k svetovej ekonomike s ¢rtami globalnej vzajomnej zavislosti a globalnej
konkurencie. Napétia tychto hlbokych zmien kladu eSte vacsie bremeno na funkciu a rolu
public relations byt mediatorom konfliktnych zaujmov a prindsat’ vziajomny zmier a

prisposobenie.«?

1.2.2 Sucasnost a buducnost

Od zaciatku dvadsiateho storocia sluzili public relations 'udom ako navod na
budovanie pevnych vztahov a udrzanie pozitivneho obrazu na verejnosti. Public relations
neboli vojnami, politikou, technologiami a socialnymi zmenami ovplyvnené rovnako ako
ostatné odvetvia.

Ustavi¢ne rastli poziadavky priemyselnych odvetvi, obchodnych spolo¢nosti,
spolocenskych organizacii tykajice sa vyuzitia public relations aktivit. Vyvoj technologii
ovplyviioval aj vyvoj public relations. Vznik a rozvoj elektronickych masmédii, akym su

televizia a rozhlas sposobili rozSirenie globalneho spravodajstva., Aby vsSak public

2 BROOM, Glen. M. : Effective Public Relation vyd. 8th ed.Prentice-Hall. 1999. s. 111 — 112. ISBN 0-135-
41211-0
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relations ako nastroj efektivnej komunikacie zostali relevantné, museli drzat krok s
meniacim sa medialnym prostredim a prispdsobit’ sa novym spésobom komunikéacie.

Neustaly technologicky pokrok stal koncom sedemdesiatych rokov minulého
storofia za rozvojom osobnych pocitacov. Vyuzivanie osobnych pocitacov zacalo
dominovat’ az zaCiatkom osemdesiatych rokoch minulého storocia spolu so vznikom
nového média takzvaného internet. Prepojenim osobnych pocitacov a internetu sa zmenil
tok informacii z tradiéného jednosmerného na obojsmerny. Internet umozioval
zakaznikom zapajat’ sa do tvorby obsahu a spolocnosti tymto sposobom lahSie a
efektivnejsie ziskavali spdtnu vdzbu od svojich zdkaznikov. Postupom casu sa zacali
vynarat’ nové média a platformy az doslo k vzniku socidlnych médii. Tie v poslednych
rokoch dominujui vo svete komunikécii a stavaju sa rovnako efektivnym nastrojom public
relations.

,»Odbornici public relations st v Case rozvoja novych médii v online prostredi
schopni este presnejsie ako v minulosti koordinovat’ komunikaciu, stratégiu vyroby, ale aj
organizacie ako celku a unifikovat’ styk s investormi, ¢im v porovnani s minulostou
zvySuju akcieschopnost’ public relations a vdaka tomu dokonca zefektiviiuji svoje
aktivity. Dokazu priebezne riesit’ aktualne problémy aj predvidat’ budtci dopyt po sluzbach
organizacie, ¢o svedc¢i o ich vzdelanosti a pripravenosti k uspesnému plneniu narocnych
tloh, vyplyvajticich z prevzatia veducej ulohy public relations.*?

Public relations sa coraz viac presuvaju do oblasti viac zameranej na zakaznika.
Toto je dolezity Cinitel, ktory je potrebné zvazit a stratégie public relations by sa v dnesnej
dobe mali zamerat’ na cielovych zakaznikov. Je dblezité, aby spolocnosti usmernili svoju
¢innost nielen na to aké informacie ma odbornik public relations v ich zaujme zdielat’, ale
aj na to ¢o si spotrebitel’ zela precitat’, alebo o ¢om chce byt informovany.

V poslednych rokoch sa stdvame svedkami rastiiceho poctu l'udi, ktori sa obracaju
na online média ako na zdroj spétnych védzieb a organickych reakcii v redlnom cCase. V
dnesnej dobe smer virtudlnej komunikécie ukazuje na vizualny obsah tzv. infografiku,
obsah vo formate GIF a kratke vided na zdielanie, napriklad Tik Tok. Budtcnost od
odbornikov public relations vyZzaduje kratky, vizualne pritazlivy a zdielatelny obsah.
S pribidajucim mnozstvom informécii na internete je pre pouzivatelov Coraz
prirodzenejSie komunikovat’ prostrednictvom obrazkov ¢i kratkych videi. Zakaznici

spracuju informacie vo vizualnej podobe efektivnejSie ako v pisomnej podobe. Jediny

3 CAYWOOD C. L. : Public relations. vyd Brno : Computer Press 2003, s. 4 — 9. ISBN 80-7226-886-4
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okamih vizualne zdielané¢ho obsahu dokaze podat’ kratku spravu, poskytnut rychle
vysvetlenie, alebo dokonca vyzvat’ k aktivite. Vizualny obsah zabezpecuje emocionalnu
angazovanost zakaznikov a ak odbornici public relations vyuziji nastroje vizualnej
komunikacie vhodnym spdsobom, mézu vyvolat u zdkaznikoch pozadované emocie,

osobnejsi a doveryhodnejsi vzt'ah k spolo¢nosti.

1.2.3 Public relations na Slovensku

Aktivity public relations je mozné do hibky, eticky a systémovo realizovat’ len v
demokratickej spolo¢nosti, v ktorej je podporovana nestranna a pravdiva informovanost’ o
vSetkych hladiskach spolocenského zivota. Presnym opakom st totalitné rezimy, ktoré
podporuju a vyzaduju propagandu. Prostrednictvom propagandy dezinformuji a upravuju
informaécie tak, aby presvedcili verejnost’ o vyhodach a nevyhnutnosti totalitného rezimu.

Slovensko patri medzi postkomunistické Staty a rozvoj demokracie je pre krajinu
velmi dolezity. Je vSeobecne uznavané pravidlo, ze bez skutocnej demokracie niet
skutoénych public relations a bez skutoénych public relations niet ani skutocnej
demokracie.

Na Slovensku sa zacali public relations vyvijat’ az po Neznej revolucii v roku 1989.
Demokratické zmeny a prechod od totalitnej k slobodnej spolo¢nosti viedli aj k slobode
slova arozvoju médii. Medidlne prostredie sa vo vtedajsom Ceskoslovensku zagalo
dramaticky menit, vznikli nové, slobodné tlacené média, neskdr aj elektronické média,
zmenilo sa legislativne prostredie v tejto oblasti a novinari mohli po rokoch slobodne
pracovat’ s informaciami. V oblasti komunikacie vlady prislo k tiez vel'kym zmenam. Ako
prvé sa zacali formovat’ komunika¢né kanaly medzi slovenskou vladou, masmédiami a
verejnostou. Vznikol Tladovy a informaény odbor (TIO) Uradu vlady SR, ktory sa
postupom casu personalne a technicky dotvaral. Spristupfioval novinarom materialy
predlozené na rokovanie vlady a informovali novindrov o dolezitych bodoch rokovania
vlady.

Dalsim krokom bolo vytvorenie Slovenského tladového a informaéného servisu
(STIS). Ciel'om jej zakladatel'ov bolo vybudovat’ novodobé informacné centrum, ktoré by
prevzalo zastitu nad informa¢nymi tokmi medzi domécimi i zahraniénymi novinarmi.
Prostrednictvom objektivnych informacii pomahalo budovat’ realny obraz Slovenska v

zahranici a zaist'ovalo spatnu vizbu pre vladu.
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Po roku 1989 sa zacala rozSirovat’ komunikacia d’alSich organizacii a inStitacit,
vratane podnikatel'skych subjektov, firiem a treticho sektora. Organizacie zacali
podporovat’ a nad’alej podporuju sustavnu komunikaciu so vsetkymi dolezitymi cielovymi
skupinami. Narastal pocet hovorcov a vznikali utvary vzt'ahov s verejnostou.

Na Slovensku zacali posobit’ mnohé podnikatel’ské subjekty a tie sa stali hybnou
silou rozvoja modernych public relations na Slovensku. Priniesli so sebou komunikacné
vzory, postupy a Standardy, ktoré boli v modernom svete bezné.

Prvé agenttry public relations na Slovensku vznikli v rokoch 1992- 1993.

,»Chronologicky prehl’ad ich vzniku: ProPublikum (1992), Media In (1993), Interel
(1996), Omnipublic (1996), Public plus (1996), Promedia Partner (1997), Verte (1997) a
dalsie. Pochopitelne, od zaciatku paralelne pdsobili aj velké reklamné agentury, ktoré
mali svoje oddelenia public relations.

V 1. 1993 zalozili Ivan Zary, Emil Picha a Stefan Jagka pripravny vybor Asocidcie
public relations Slovenskej republiky (APRSR) a dali ju zaregistrovat na Ministerstve
vnutra SR.

V r. 1996 vydala Univerzita Komenského v Bratislave prvii vysokoskolskl
ucebnicu public relations.

V 1. 2013 mala Asociacia public relations Slovenskej republiky (APRSR) 9
Clenskych a 3 pozorovateI'ské agentry. Ich existenciu umoziuje pokracujuci pomerne
dynamicky rozvoj trhu public relations na Slovensku.* *

Pandémia nového koronavirus zial’ zasiahla aj odvetvie public relations. Pandémia
donutila zmenit’ pristup k public relations a vo velkej miere prejst’ z osobného kontaktu na
online formu. Dobra komunikicia vsak prindSa aj v krize stabilitu. Spolo¢nosti si
uvedomili potrebu zmeny stratégie v komunikacii a public relations na Slovensku opat
zaznamenavaju trend rastu.

Buducnost’ public relations na Slovensku je vnimana pozitivne. Ich rast uzko stvisi
s dalsim rozvojom ekonomiky, kultiry a od vztahov v Eurdpskej Unii i svetového

spolocCenstva.

*ZARY, Ivan. Public relations — 2. [online] Od minulosti po si&asnost [cit. 2021.20.07]. Dostupné na
internete: https://www.mediahub.sk/ivan-zary-public-relations-2-od-minulosti-po-sucasnost/
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1.3 Vymedzenie pojmu public relations

Public relations si komunika¢nym kanalom, definujucim problémy a vytvarajicim
zmysel pre podporou komunikacie medzi mnohymi skupinami v spolo¢nosti.

Public Relations si kladu za ciel’ nadviazat’ a udrziavat’ hodnotné vztahy medzi
spolo¢nostou a zainteresovanymi stranami. Spolo¢nosti pdsobia v prostredi, ktoré sa
neustale meni a to od nich vyzaduje, aby efektivne reagovali na zmeny v spolo¢nosti a
vykonavali ¢innosti tak, aby spliali pozadované ciele.

Public relations patria medzi najucinnejSie formy marketingovej komunikacie a
mdzu zahfnat’ ¢innosti, akymi st napriklad:

— analyza situacie (historicky prehl'ad a vyvoj scenarov)

— silné a slabé stranky spolo¢nosti, slabé stranky, prilezitosti, hrozby

— porovnavanie s konkuren¢nymi spolo¢nostami

— identifikacia klaiCovej cielovej skupiny, vyskum, porozumenie a
klasifikacia

— formulécia sprav

— vyber technik a technologii pouzivanych pri komunikacii

— prenos sprav

— hodnotenie, recenzie a opdtovné analyzy zahinajuce kl'ucova cielovi
skupinu (zber pozitivnej a negativnej spétnej vazby)

,V slovenéine je mozné pomenuvat’ ¢innosti v ramci public relations a celu
disciplinu ako vztahy s verejnostou, vztahy k verejnosti. Pravda, v dne$nych jazykoch je
bezné pouzivat namiesto domacich slov anglicky pojem public relations. Popri termine
"public relations" sa v anglosaskych krajinach pouzivaji aj terminy firemna / podnikova

komunikacia, komunikacia, alebo aj verejné zaleZitosti.*>

1.3.1 Definicia, podstata a vyznam

»Public relations, ako sucast marketingovej komunikacie, nemaju jednotnu
definiciu. Zvycajne sa toto slovné spojenie preklad4d ako vztahy s verejnostou - takéto

vnimanie public relations je davno prekonané. Public relations zahiaju cely subor aktivit,

SZARY, Ivan. Public relations — 2. [online] Od minulosti po su¢asnost’ [cit. 2021.21.07]. Dostupné na
internete: https://www.mediahub.sk/ivan-zary-public-relations-2-od-minulosti-po-sucasnost/
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ktoré smeruju k verejnosti, k ovplyvilovaniu jej ndzorov, k presviedCaniu k aktivite, av§ak
vzdy s ohladom na prijimatela, teda v porozumeni s kone¢nym recipientom.*®

Posobenie a podstatu public relations vystihol vo svojom desatore pomerne
komplexne William C. Adams.

,,Public relations:

1. Vytvoria potrebny rozruch na trhu pred uvedenim reklamnej kampane.
Udrziavaju komunikaciu v obdobi, ked’ sa nekonaju reklamné kampane.
Vytvaraji reklamné posolstva, ked nie st produkované reklamné kampane.
Uvadzajt reklamné kampane na trh.

Rozsiruji dosah promotion.

Buduju osobny vzt'ah so zakaznikom.
Vplyvaju na vplyvnych.

Komunikuju benefity novych produktov.

A e AR S

Demonstruju spolo¢enskil zodpovednost’ firmy a buduju doveru zakaznikov
podporujucu dusu marketingu.

10.  Ochrafiuju v krizovej komunikécii.*’

Podstatou public relations je sprostredkovanie informacii o vykonoch podniku
cielovému publiku a sposobov spravania sa spotrebitel'ov v sulade so Specifickym ciel'om
podniku.  Komunikacia je podstatou public relations a efektivna kampan pre public
relations je zalozend na komunikacii a aktivitach spoloc¢nosti. Bez ohladu na to, ¢i sa
vykonavaju formalne, alebo neformalne, public relations st zakladnou funkciou prezitia
akejkol'vek spoloc¢nosti.

Vztahy s verejnostou zohravaju velka ulohu pri zvySovani povedomia o
spolo¢nosti a jej doveryhodnosti. NajdolezitejSou prednostou public relations je najméa
doveryhodnost. Ddveryhodne vnimana spolocnost moéze l'ahSie ovplyviiovat cielovi
skupinu. Public relations predstavuje nielen efektivny, ale zaroven ekonomicky

akceptovatel'ny nastroj propagacie organizacie, produktu ¢i sluzby.

SCHUDINOVA, Eva. Public relations I [elektronicky zdroj]. Bratislava: Univerzita Komenského
v Bratislave, [2019], online. 13 S. [cit. 2021.15.08]. Dostupné na:
https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Chudinova_- Public Relations I.pdf

"HORNAK, Pavel: Reklama , vyd. Ing. Radim Bacuvc¢ik, 2019. 52 s. ISBN 978-80-87500-94-1
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1.4 Public relations ako nastroj marketingovej komunikacie

Komunikacia je akt poskytovania, prijimania a zdielania informacii
prostrednictvom rozhovoru, pisania, alebo ¢itania ¢i pocuvania. Komunikovat v
marketingu znamena na jednej strane informovat’ zakaznika, alebo verejnost o danom
tovare, ¢i sluzbe. Oboznamit’ o ich vlastnostiach, poukazat na ich uzitkovl hodnotu,
kvalitu, prospesnost’ a pouzitie. Na druhej strane nasluchat’ a odpovedat’ na podnety ¢i
poziadavky spotrebitel'a. Zakladom efektivnej marketingovej komunikacie je znalost’
zakaznika, jeho zvykov, potrieb a zelani.

Sucastou efektivnej komunikacie su tri nevyhnutné prvky:

. Zdroj: spolocnost’ poskytujica vyrobok, sluzbu

. Sprava: informéacia, znacka

. Prijimatel’: spotrebitelia, verejnost’

»Marketingovi komunikaciu mézeme vnimat’ aj ako subor informacii a konceptov
o produktoch, sluzbach a spolocnosti, ktord ich poskytuje. Marketingova komunikécia
predstavuje sustavnu ¢innost’, prestupuje vSetkymi oblastami firmy, vSetkymi jej Gtvarmi a
to od najvyssSieho vedenia, cez zamestnancov, az po reklamu a ostatni komunikaciu so
zdkaznikom.*®

Marketingovd komunikécia je povaZzovand za nastroj marketingu zamerany na
vyvolanie a usmernenie potrieb, ktoré spotrebitelia uspokojuju prostrednictvom
realizovania kapy produktu.

Marketingova komunikacia je povazovand za jednu zo zloziek marketingového
mixu. Marketingovy mix obsahuje Styri zlozky, ktorymi su:

. vyrobok (sluzba)

. cena
. miesto — distribucia
. aktivity na podporu predaja — promotion

Marketingova komunikécia sa tyka priamo jednej zlozky marketingového mixu a to
podpory predaja. Na to aby spolo¢nost’ dosiahla efektivnu marketingova komunikéciu,
mala by mat’ na zreteli niektoré faktory:

. Presvedciva sprava - rozni zakaznici maji rézne poziadavky a ocakavania,

preto je vel'mi dolezité prisposobit’ formulaciu spravy.

8 BANYAR. M. : Marketingovd komunikécia a médid 15 , [elektronicky zdroj]. Bratislava: Univerzita
Komenského v  Bratislave, [2015], online. 49 s. [cit. 2021.19.08]. Dostupné na:
https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-komunikacia-a-media-15.pdf
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. Dizajn - kazdé komunika¢né médium ¢i uz je to Casopis, noviny, televizia,
digitdlne médid, alebo brozura ma svoj vlastny dizajn a poziadavky. Je
dolezité brat’ ohl'ad na dizajn komunikacného média a svoje spravy podla
toho planovat’ a navrhovat’.

. Spétna vézba — je hodnotiacou informaciou o kvalite konecného vysledku.
Spolocnost’ by mala zhromazd’ovat’ spatni vizbu od spotrebitel'ov, nakol'ko
vd’aka spitnej viazby spolo¢nost’ mdze vylepSovat’ svoje produkty ¢i sluzby.

Jednou z najdoélezitejSich podmienok pre vytvorenie efektivnej komunikacie je

vytvorenie atmosféry dovery. Spol'ahlivost’ a doveryhodnost’ vo vzajomnych vztahoch je
jednou z doélezitych podmienok pri vykonavani ekonomickej cinnosti. Komunikac¢ny
program spolocnosti, ktory nazyvame aj komunika¢nym mixom, pozostava z kombinacie
prvkov reklamy, podpory predaja, public relations a osobného predaja.

Public relation predstavuji vytvaranie vztahov s verejnostou prostrednictvom

publicity v roznych médiach, sponzoringu, organizovanim spoloc¢enskych podujati a pod.

Ciel' public relations ma byt jednotny a to vytvaranie pozitivneho obrazu

spolo¢nosti, nakol’ko spotrebitel’ dava prednost’” vyrobkom a sluzbam spoloc¢nosti, ktorej

doveruje.

1.5 Nastroje public relations

»Public relations tvori jednu z piatich metéd marketingovej komunikacie a plni
hned’ niekol'ko zasadnych tloh v jej systéme:

— informovat’ interné a externé prostredie organizacie,

— vytvarat’ a udrziavat’ pozitivne vztahy smerom k verejnosti,

— budovat, udrziavat’, pripadne menit’ imidZ organizacie, znacky, produktov alebo

0s0b,

— zabezpecCit’ a udrzat’ priaznivé postavenie organizacie na trhu,

— zabezpecit sulad vzt'ahov medzi zdujmami organizacie a verejnosti,

— zastupovat’ zaujmy organizacie v prostredi Statnej spravy a zabezpeCit medzi

nimi dialég.*®

Hlavnym néstrojom public relations si masové média. Predstavuju najdolezitejsi a

najCastejSie pouzivany komunika¢ny kanal modernej spolo¢nosti. Maju silny vplyv a

® FORET, Miroslav. — LABSKA, Helena. — TAJTAKOVA, Maria. 2009. Zdiklady marketingovej
komunikacie. 1. vyd. Bratislava : EUROKODEX, 2009. s. 91. ISBN 978-80-89447-11- 4.

22



formuji o ¢om l'udia rozmyslaju, ako konaju, nastol’uju témy, spolo¢enské agendy a ich

interpretacie.

Cielom public relations je tvorit a upeviiovat’ doveru, vytvarat’ dobré vztahy s

dolezitymi skupinami verejnosti a to prostrednictvom réznych komunikacnych nastrojov.

,»Ku konkrétnym nastrojom sa pocita Siroka skala vzajomne sa dopliujucich aktivit.

Zakladom je aktivna publicita v podobe aktivnej komunikéacie s médiami,
napriklad tlacovych sprav, tlacovych besied a konferencii, interview v
masovokomunikacnych médiach, vyrocnych sprav;

Eventy ako su predvedenie nového produktu, oslavy vyrocia zalozenia
podniku, udelovanie vyznamného ocenenia, oslava konca ¢i zahajenie
nového roku;

Lobbing ako zastupovanie a prezentacia nazorov organizacie pri jednaniach
so zakonodarcami a politikmi, ziskavanie alebo odovzdavanie informacii;
Sponzoring kultarnych, politickych, Sportovych alebo socialnych aktivit,
suvisi s tucCastou, starostlivostou a zainteresovanostou podniku na
miestnych zalezitostiach a akciach;

Reklama organizacie ako spojenie reklamy a public relations, ktoré nie je
zamerané na konkrétny produkt, ale na firmu ako celok. Ide o utuzenie a

zlepSenie goodwillu, reputacie a imidzu.* '°

Prostrednictvom nastrojov public relations spoloc¢nost’ neponuka a nepredava

ziadne vyrobky ¢i sluzby, ale poskytuje informacie a realizuje Cinnosti, pri ktorych sa

domnieva, Ze budu verejnostou ocenené. Public relations pomahaju zlepSovat’ pozitivny

obraz spolocnosti, buduju vztahy so zdkaznikmi, ovplyviiuji zdujmové skupiny a

demonstrujua spolocenskil zodpovednost’ spolocnosti.

Spolo¢nosti ustavicne vyvijaji nové pristupy oslovenia zadujmovych skupin a

nastroje public relations sa neustale vyvijaju.

,Nastroje public relation m6zeme doplnit’ o d’alSie ¢lenenie:

Prezentacia firemnej symboliky — Vizualna prezentacia nazvu, loga, sloganu
firmy a znacky na verejnosti. Firma by sa mala usilovat’ o dosiahnutie
jednoznacnej vizualnej identity, aby bola l'ahko identifikovatelna.

Publikacie — Vyro¢né spravy, brozury, clanky, firemné noviny a ¢asopisy,

audiovizualne materidly. Najmé firemné noviny a Casopisy su Uspesnym

10 FORET, Miroslav. : Marketingovd komunikace. vyd. Brno : Computer Press. 2003, s. 227 — 228. ISBN 80-

251-1041-9.
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nastrojom v posobeni na zamestnancov firmy, ich rodiny, zakaznikov ale i
Sirok verejnost’.

— Spravy — Vyhladavanie a vytvaranie zaujimavych sprav o firme, snaha o ich
presadzovanie v masmédidch, ziskavanie priazne vydavatel'ov a redaktorov.

— Slavnostné otvorenia — Podporuji najma socialny rozvoj firmy.

— Exkurzie — Pre laickt verejnost’ i zastupcov médii.

— Poradenstvo — Poskytovanie vedomosti a skusenosti firmy pre verejné
blaho.

— Odborné¢ sympoézia a konferencie — Umoznuju konfrontdciu viacerych
odbornikov z danej oblasti.

— Vystavné akcie — Prezentdcie zamerané na vSeobecné propagovanie

ﬁrmy.“ll

1.6 Public relations a verejna mienka

S rastom urovne ekonomiky a demokratizacie spolocnosti, informovanosti a
vzdelanosti I'udi sucasne vznikol pojem verejna mienka a dnes je vel'mi uznavany. Aj
naprieck tomu eSte nemd zavdzni definiciu. ,,Tedria verejnej mienky sa zaobera
predovsetkym charakteristikami jej poslania, Struktury, fungovanie ¢i skiimanie vo
verejnosti.“!2

Verejnd mienka je suhrnom individualnych nazorov, postojov a presvedceni o
konkrétnej téme, ktoré vyjadruje znacna Cast’ komunity.

Politologovia a historici maji tendenciu zdoraznovat’ tlohu verejnej mienky vo
vlade a politike, pricom osobitni pozornost’ venuju jej vplyvu na vyvoj vladnej politiky.
Podaktori politologovia skuto¢ne povazuju verejni mienku za ekvivalent narodnej vole.
Sociologovia naopak vnimaju verejni mienku ako produkt socidlnej interakcie a
komunikacie.

Verejnost” a verejna mienka vo vztahu k uskutoctiovaniu cielov spolo¢nosti moze
pdsobit’ bud’ podporne, alebo naopak nepodporne.

»Vverejna mienka je mnohorozmernou entitou a medzi jej najddlezitejSie dimenzie

patria:

' DIMOV, Vladimir. Marketing [online] Néstroje public relations [cit. 2021.21.07]. Dostupné na internete:
https:// www.caspermedia.sk

12 SVOBODA, Viclav. Public relations - moderné a ui¢inné. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2009. s.15.
ISBN 978-80-247-6964-6
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. smer — pozitivny, neutralny, negativny;

. sila — intenzita presvedcenia;

. stabilita — trvanie nazorov v ¢ase;

. informacna podpora nazorov — kol’ko vedomosti maji l'udia o predmetnej
mienke;

. spolo¢enska podpora nazorov — rozsah podpory, ktora ma dany nazor podla

mienky opytovaného.
Uloha a funkcia verejnej mienky v spoloénosti zavisi od:
. schopnosti a kompetencii obcanov pri hodnoteni a posudzovani délezitych

spolo¢enskych otazok;

. zdrojov informacii, s ktorymi média pracuju;

. kvality médii;

. rizika prevladnutia vicSinového nazoru v neprospech menSiny (Spirala
mlcania).

. ovplyvnitel'nosti verejnej mienky argumentmi, ktoré nemusia byt

racionalneho charakteru;
. jej ovladania elitou.“!3

Je dolezité pre spolocnost’ monitorovat postoje verejnosti, aby sa vytvorilo
vzajomné porozumenie medzi verejnostou a spolocnostou. Cielom public relations je
pozitivne ovplyviiovat’ verejnil mienku, zlepSovat’ komunikaciu s verejnostou a citlivo
reagovat’ na vonkajSie podnety. Public relations v §irSom vnimani umoZziuji udrziavanie
spoloCenského systému a v praktickom ponimani sltizia spolocnosti tym, Ze dokazu
sprostredkovat’ rieSenie konfliktov a rozvijat’ vztahy na zaklade dohody. Ich poslanim je

nahradzat neznalost’ poznanim, nekompromisnost kompromisom a socialnu slepotu

zmenou vnimania.

1.7 Public affairs

Existujii rozne definicie public affairs, ale véc¢Sinou sa tento termin spaja so
vztahmi medzi verejnostou a konkrétnymi instituciami, ktoré sa zaoberaju aktualnymi
politickymi, socialnymi a ekonomickymi otdzkami. Inymi slovami, public affairs maja

vyrazne politicky rozmer, na rozdiel od komerénejsich public relations.

13 GALLUP, George. Verejnd mienka [online] Public opinion [cit. 2021.05.08]. Dostupné na internete:
https://medialnavychova.sk/verejna-mienka/
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1.7.1 Pojem public affairs

Public affairs st typom vztahov s verejnostou, ktoré pomahaju spolocnosti
komunikovat’ s vladou, zadkonodarcami, zdujmovymi skupinami a médiami. Zaoberaju sa
otazkami verejnej politiky, ktoré znepokojuju voliCov, aktivistov, alebo skupiny, ktoré
lobuju v mene urcitej zalezitosti.

Public affairs moézeme prelozit’ do slovenciny ako verejné zalezitosti a zahfnaju
¢innosti, ktorych cielom je zabezpecit dialog medzi podnikatel'skymi subjektami, alebo
spolo¢nostami na jednej strane a verejnou spravou na strane druhej. Jedna sa o ¢innosti
nevyhnutné na identifikovanie, planovanie a realizaciu urcitych krokov, ktoré su reakciou
na spravne, alebo politické rozhodnutia ovplyviiujice podnikatel'ské subjekty a iné
dotknuté spolocnosti. Pod inymi dotknutymi spolo¢nostami rozumieme spolo¢nosti
posobiace v neziskovom sektore, nakol’ko v stucasnej dobe sa Coraz viac ¢innosti public
affairs uplatniuje prave v tychto spolo¢nostiach.

Vnimanie public affairs v Eurdpskej unii je odlisné od vnimania public affairs v
Spojenych $tatoch americkych. Ked’ v Eur6épe hovorime o public affairs, mame na mysli
verejni mienku, schvalovanie legislativnych a normativnych aktov vo vztahov k
jednotlivym politikim. Dal§im rozdielom je, Ze v Eurépskej tnii sa government affairs
vzt'ahuje k exekutivnym inStiticidm a v Spojenych Statoch americkych pokryva takmer

vSetky oblasti.

1.7.2  InStitucie pésobiace v oblasti public affairs

V Europskej tnii sa v ponuke a v dopyte vytvoril priestor pre sluzby konzultacnych
agentir v tomto smere. Mnohé spolo¢nosti nemaju zastupenie v Bruseli a nie st ¢lenmi
ziadnej asociacie nakol'ko ide o malé spoloc¢nosti, alebo ich finan¢né prostriedky nie sa
postacujlice na prevadzkovanie zastupenia v Bruseli.

Dalsim dovodom chybajiiceho zastipenia méze byt i to, Ze eurdpska politika nema
velky vplyv na fungovanie samotnej spolocnosti. Mnohé spolocnosti potrebuju v ramci
Europskej tinie len obcas sledovat’ politiky a to je dovodom preco nie je potrebné ich uplné
zastupenie v Bruseli. Takéto spolocnosti svoje sluzby monitorovania uskutocnuji
prostrednictvom konzultaénych a poradenskych agentur, ktoré sa problematike venuju. V
stiCasnosti sa poradenstvu a konzulta¢nej ¢innosti v Bruseli venuje nespocetné mnozstvo

agentur a neziskovych organizacii. Konzultatné agentiry poskytuju predovsetkym
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monitorovanie politiky vo vztahu k inStiticiam Europskej unii, politicky marketing,
lobistické aktivity a medidlny manazment.

»Agentiry, ktoré maji vSeobecné zameranie st Burson-Marsteller Brussels, Euro

Keys, Edelman Public Relations Worldwide, Kellen Europe, Group Deloitte & Touche a
AJG. Medzi agentury, ktoré sa $pecializuju len na niektoré oblasti politik EU patria
(ENHESA) Enviroment Policy Centre Europe, European Energy and Telecom Consulting,
Bussines Environment Europe. Pdsobenie niektorych agentur v Bruseli je zamerané na
aktivity v ramci politik EU, iné st spoloénostami, ktoré vytvorili svoje zastapenie v
Bruseli. Medzi takéto agentury patria Edelman Public Relations, Worldwide, Prisma
Consulting Group a Ernest & Young. Posobenie tychto konzultacnych agentir v priestore
europskej politiky vytvorilo mozZnosti pre aktérov na hracom poli, ktori potrebuju ziskavat’
informécie a len obcas sa potrebuju vyjadrit k legislative, ktora sa ich tyka. Tieto
konzultacné agentiry dotvaraju obraz pdsobenia vSetkych lobistickych aktivit na euroépske;j
Girovni. !
Zaujmové organizacie sa snazia ovplyvnit’ smer vyvoja eurdpskej politiky i Sirokej
verejnosti a je zjavné, aké navrhy predkladaju eurépskym institiciam. Musia poskytnut
transparentné informacie koho reprezentuji, aké je ich poslanie a aky je ich zdroj
financovania.

K zaujmovym organizaciam patria organizacie neziskového i mimovladneho
ziskového sektora, ktoré presadzuji svoje zaujmy pomocou aktivnych konzultacii s
organmi Europskych institicii a ich cielom je dosiahnutie zaujmov pre svojich ¢lenov.
Patria sem rozne lobingové, advokatske a iné organizacie vykonavajuce Ccinnosti
presadzovania a ovplyviiovania zaujmov.

Na Slovensku funguje mnoho neziskovych organizacii a to ich vedie k potrebe
neustdle analyzovat' nové oblasti s ktorymi sa stretdvaju. Na Slovensku vSak chyba
transparentné fungovanie organizacii treticho sektora a taktiez efektivne vyuzivanie ich
potencialu.

Institicie posobiace v public affairs mézeme delit’ do dvoch zakladnych kategorii:

— kontrolné institicie — legislativne a samoregula¢ne upravované

— vykonné institucie — public relations a public affairs agentiry

Kontroln¢ institicie predstavuju organy regulacie, ktorych funkciou je usmeriovat’

aktivity vykonnych institicii. K legislativne upravovanym inStiticidm zarad’'ujeme

4 SEBO, Jan. — MACEJAK, Stefan. Zdujmové organizicie a lobing. 1.vyd. Banska Bystrica: Studia
oeconomica, 2008. s. 215 . ISBN 978-80-8083-653-5.
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inStitucie vykonavajuce Cinnosti upravené zakonom. Prikladom je register lobistov, ktory
musi byt transparentny a ma poskytovat’ informacie o lobistoch, lobistickych kontaktoch,
predmet Cinnosti lobistov a mnoZstvo vynaloZenych financnych prostriedkov na lobistické
aktivity. Samoregula¢ne upravované inStiticie tvoria organy, ktoré nie su legislativne
upravované. Zaradujeme sem rbézne mimovladne organizacie, ktorych Cclenstvo je
podmienené dodrziavanim etického kodexu.

Komer¢né public afffairs agentry spravidla predstavuju vykonné institacie a ich
ulohou je reprezentovat’ podnikatel'ské subjekty.

»Na Slovensku pdsobi Asociacia public relations Slovenskej republiky (APRSR),
ktora sa v prvom rade venuje rozvoju public relations na Slovensku a zastupuje svojich
¢lenov na tzemi Slovenska i v zahrani¢i. Hlavnym cielom asociécie je pdsobit’ ako organ
samoregulacie, ktory na svojich ¢lenov systematicky dozerd, usiluje sa o transparentnost’ a
otvorenost’ ¢innosti v tejto oblasti. Asociacia podmieniuje Clenstvo dodrziavanim etického
kodexu asociacie, Stokholmského kodexu ICCO (International Communication
Consultancy Organization) a Helsinského ICCO kodexu.

Dalsou organizaciou na Slovensku je mimovlddna neziskova organizacia Institat
verejnych otazok (IVO). Je nezavislou mimovladnou neziskovou organizaciou
zdruzujicou odbornikov z rdéznych oblasti, vytvorenou so zdmerom presadzovat’ hodnoty
otvorenej spoloCnosti a demokratickej politickej kultiry vo verejnej politike a
spolocenskom rozhodovani.,,"

Ulohou Initititu verejnych otazok je informovat verejnost v spoloGenskej,
ekonomickej, politickej a kultirnej oblasti. Organizuje semindre a venuje sa i
vydavatel'skej ¢innosti.

Medzi najznamejSie spolocnosti posobiace v public affairs na Slovensku patria
Amrop Jenewein Group a CEC Governenment Relations a ich ulohou je presadzovanie

zaujmov na pdde Eurdpskej tnie.

1.7.3 Nastroje public affairs

V zahrani¢i Cinnosti public affairs zastavaju vyznamné postavenie v presadzovani
zaujmov jednotlivych organizacii a ich popularita neustale vzrastd. Na Slovensku maja o

poznanie kratSie trvanie, ale postupne sa dostavaju do povedomia verejnosti.

SINSTITUT PRE VEREINE OTAZKY, Poslanie [online] Indtitat pre verejné otazky [cit. 2021.05.08].
Dostupné na internete: https://www.ivo.sk/104/sk/kto-sme/ivo
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Public affairs na planovanie a realizaciu stanovenych cielov vyuzivaji mnozstvo
nastrojov, ktoré sa neustale vyvijaju a zdokonal'uju. Spravna kombinacia tychto nastrojov
prindSa ocakavané vysledky. K nastrojom, ktoré sa v dneSnej dobe najcastejSie vyuzivaju v
¢innostiach public affairs patria strategické planovanie, legislativny monitoring, lobing,

riadenie reputacie, media relations, krizova komunikacia, event marketing a d’alSie.
1.7.4 Strategické planovanie

V literatire moézeme najst’ rdézne definicie planovania. ,,Planovanie je analyticky
proces, ktory zahina vyhodnotenie budicnosti, udrziavanie ziaducich ciel'ov v kontexte s
touto budtcnostou, vypracovanie alternativnych smerov Cinnosti na dosiahnutie tychto
cielov a vyber smeru ¢innosti spomedzi tychto alternativ.“!6

»Planovanie zahfia definovanie cielov organizacie, stanovenie celkovej stratégie
na dosiahnutie tychto cielov a vypracovanie sihrnnej hierarchie planov na integrovanie a
koordinovanie aktivit.“!”

Planovanie moZeme stru¢ne definovat’ ako proces stanovovania cielov organizacie
a prostriedkov na efektivne dosahovanie tychto cielov.

Strategické planovanie obsahuje strategické plany, ktoré su generdlnymi planmi
spolocnosti. Strategické plany predstavuji strategické ciele spolo¢nosti, rozhodnutia
tykajice sa alokacie zdrojov, obchodnych i investicnych priorit a potrebné kroky na
dosiahnutie stanovenych strategickych cielov.

Strategické planovanie patri k zdkladnému a najvyznamnejSiemu planovaniu
organizacie, nakol’ko obsahuje hlavné rozhodnutia zabezpecujuce efektivne fungovanie
spolo¢nosti na dlhé obdobie dopredu.

»Proces strategického planovania mézeme rozdelit’ do Styroch zakladnych krokov:

1. Poslanie spolo¢nosti predstavuje prvy krok v procese strategického

planovania. Je dblezité si uvedomit’, kam spolocnost’ smeruje a aky je vyznam jej

existencie. Vo fungovani dneSnej neustdle sa meniacej doby, ¢i uz z hladiska

internych, alebo externych faktorov, sa moze zmenit’ aj poslanie spolocnosti v

priebehu jej fungovania.

2. Ciele spolo¢nosti st pomyselnymi métami, ku ktorym smeruju vsetky kroky

spolocnosti. Ciele by mali byt definované zrozumitel'ne a jasne. Z casového

16 SCOTT, B. W.: Long — Range Planning in American Industry. American Management Association, New
York 1965. s. 20. ISBN 978-01-321-6384-2

17 ROBBINS, Stephen. P. — COULTER, Mary. Management, 11 vyd. Pearson, 2012. s. 110. ISBN 978-01-
321-6384-2
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hl'adiska rozoznavame dlhodobé, strednodobé a kratkodobé ciele. Z organizacného
hladiska zasa poznadme celopodnikové ciele, ciele strategickych podnikatel'skych
jednotiek a funkcné ciele.
3. Plan portfolia v sebe zahinia vsSetky produkty alebo sluzby, ktoré podnik
pontka svojim zakaznikom. Plan portfolia predstavuje neustale monitorovanie trhu
z hladiska moznych prilezitosti v oblasti rozsirenia produktov alebo sluzieb, alebo
zavadzania novych trendov.
4. Stratégie spolocnosti su dolezitym nastrojom, ktory determinuje a kontroluje
jednotlivé Cinnosti podniku z hladiska atakovania vopred stanovenych ciel'ov.
Pozname styri zékladné stratégie:
— rastova stratégia sa orientuje na dosiahnutie zisku prostrednictvom zvysenia
objemu produkcie,
— stabilizacna stratégia sa snazi o trvali udrzatelnost’ produkcie podniku a
stabilizacie zisku,
— utlmova stratégia predstavuje také aktivity, ktoré zabrania poklesu zisku aj
za cenu zuzenia sortimentu alebo obmedzenia vyroby,
— kombinovana stratégia zluCuje viacero stratégii vyuzivanych v jednej

spolo¢nosti so $irokym podnikatel'skym zaberom.*!®

1.7.5 Legislativny monitoring

Legislativny monitoring je proces, pomocou ktorého organizacie hodnotia a

podavaju spravy o praci a vykonnosti zakonodarcov, ako aj o ucinnosti a suc¢innosti

zakonodarnych organov pri plneni potrieb obcanov.

Legislativny monitoring moze spifiat’ rozne dely, ktoré sa lidia v zavislosti od

kontextu krajiny a od cielov, zdujmov a kapacit monitorovacich skupin. Hlavnym

dovodom, prec¢o sa organizacie, alebo monitorovacie skupiny, zapdjaji do tohto druhu

monitorovania je zvySenie zodpovednosti zdkonodarcov voci obCanom a posilnenie

transparentnosti legislativnych procesov.

V niektorych pripadoch sa organizacie zapajaju do legislativneho monitorovania s

cielom zlepS$it’ samotny legislativny proces. Namiesto toho, aby svoju pozornost’ zamerali

18 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 3. vyd. Bratislava : Wolters and Kluwer (IURA Edition), 2017. s. 163-
171. ISBN 978-80-816-8550-7
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na zhromazdovanie informacii o vykonnosti jednotlivych zakonodarcov, monitoruju
legislativne procesy a postupy.

Monitorovacie skupiny mézu svoje zistenia vyuzit' pri praci so zakonodarcami a
spolupracovat’ s nimi na odstrafiovani slabych stranok, alebo obhajovat’ zmeny v zakonoch
a predpisoch, ktorymi sa riadia legislativne procesy.

»Hlavnym ciel'om legislativneho monitoringu je:

. umoznit’ pristup obcanov k spolahlivym informacidm o fungovani
legislativnych procesov na regionalnej, narodnej, ale i medzindrodnej
urovni,

. umoznit’ pristup obCanov k spolahlivym informaciam o zakonodarcoch na
urovni $tatnej a verejnej spravy,

. zabezpeCit priamu  konStruktivhu  interakciu  medzi obfanmi a
zakonodarcami, na regionalnej a narodnej trovni,

. zabezpecit' priamu konStruktivnu interakciu medzi obcanmi a politickymi
stranami na regiondlnej a narodnej urovni,

. zefektivnit' legislativnu  vykonnost’  jednotlivych zakonodarcov na
regionalnej a narodnej trovni,

. zvysit zodpovednosti vlady a politickych stran voéi ob&anom.“!®

Pre organizacie pdsobiace v oblasti public affairs je dolezité dokladne poznat
legislativne prostredie v domacej krajine, ale nemenej dolezité su i vedomosti tykajice sa
zahrani¢nej legislativy. V rychlo meniacom sa legislativnom prostredi pomaha legislativny
monitoring organizaciam zodpovedne a pruzne reagovat’ na prilezitosti ¢i zmeny a taktiez
vnimat’ problematiku zakonodarstva v SirSom ramci.

Oblastou legislativneho monitoringu sa zaoberaji predovSetkym pravno-
poradenské organizacie, ktoré sa okrem samotného monitorovania sucasného stavu
orientuji aj na argumentovanie, navrhovanie a pripomienkovanie stanovisk stuvisiacich
priamo s procesom tvorby legislativy.

Prvotny pristup k informacidm umoziluje organizdcidm sa vcas pripravit na
pripadné legislativne zmeny, odstranit mozné nasledky predchadzajucich rozhodnuti a

zabezpecit’ plynuli adaptaciu na buduce zmeny v legislative.

19 NATIONAL DEMOCRATIC INSTITUTE, [online] Legislative Monitoring [cit. 2021.06.08] Dostupné na
internete: https://www.ndi.org/sites/default/files/4-PPM_Legislative-Monitoring

31



1.7.6 Media relations

V dnesnej spolocnosti média zohravajii vyznamna ulohu pri tvorbe a vyvoji
spolo¢nosti. Ci uz je to ovplyviiovanie verejnej mienky, alebo vyznam médii ako zdroj
informacii. Vplyv médii narasta a stale viac vstupuju do nasho zivota prostrednictvom
televizie, internetu, radia a tlace.

Media relations predstavuju vztahy s médiami, ktorych cielom je ,,sustavnym,
objektivnym informovanim a neformalnymi kontaktmi dosiahnut’ ¢o najlepSie vztahy s
novinarmi a d’al§Simi pracovnikmi masovokomunika¢nych prostriedkov, ich poznanie a
pochopenie, a v neposlednom rade ¢o najviac kvalitnej publicity o predmete public
relations.

Media relations mézeme po slovensky nazvat’ aj ako vzt'ahy s médiami a zahfnaju
pracu s médiami, ktorych u¢elom je informovat’ verejnost’ o poslani, politikach i postupoch
spolo¢nosti, pozitivnym, konzistentnym a déveryhodnym spdsobom.

V sucasnosti, ked zijeme v demokratickej spolo¢nosti su média kazdodennym
zdrojom informacii, ¢i uz z domova, alebo zo sveta. UZ od vzniku médii sa naskytla
moznost’ ich zneuzitia a preto je v zaujme spolocnosti informovat verejnost
doveryhodnymi informaciami. ,,Z tohto dovodu je nevyhnutné, aby boli zadefinované tri
zakladné pravidla realizacie media relations, spoluprace s médiami:

1. Pravdivost: poskytnuté informéacie musia byt pravdivé, C€o najviac
korespondovat’ so skutocnostou a v neposlednom rade by mali byt
overitelné.

2. Transparentnost™: na to, aby sme dosiahli pozitivnu publicitu je nevyhnutné
podat’ informacie z obsahového hladiska stru¢ne, jasne a vystizne. Z
hl'adiska tvorby je dolezit¢ zamysliet sa nad atraktivitou poskytovanych
informécii z pohl'adu recipienta.

3. Jednota slova a Cinu: predstavuje najddlezitejSie pravidlo, ktoré vytvéara
obraz o doveryhodnosti spoloc¢nosti. Pokial’ bude dana spolo¢nost’ nejako
komunikovat respektive sebaprezentovat’ sa a inak konat’, bude aj dovera zo

strany recipienta nastrbena.*?!

20 7ARY, Ivan. Public relations a masmédid — na jednej lodi? [online]. Média relations [cit. 2021.27.08.]
Dostupné na internete: http://www.zary.sk/virtualna_kniha/k14-masmedia.

21 SVOBODA, Véclav. Public relations - moderné a ui¢inné. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2009. s.82.
ISBN 978-80-247-6964-6.
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Spolocnosti so silnou a dlhodobou pritomnost’ou v médiach maju solidny plan ako
podporit’ vztahy s médiami. V prvom rade musi spolocnost’ zvazit' aké spravy chce
zobrazovat’ a vytvorit’ plan, ktory zahfiia stratégiu budovania vzt'ahov s médiami.

,»Plan budovania vztahov s médiami sa sklada zo Styroch zakladnych faz:

1. Féaza analyzy: na zaciatku je nevyhnutné, aby spolocnost’ analyzovala svoju
aktualnu situdciu a stanovila ciele, ktoré chce prostrednictvom media
relations dosiahnut’. Pomoc predstavuju odpovede na nasledujice otazky:

— Ako je nasa spolo¢nost’ vnimana zo strany verejnosti?

— Aké st nase ciele, ¢o chceme povedat™?

— Kto predstavuje nasu cielovi skupinu?

— Akym sposobom najefektivnejSie zasiahneme vymedzenu cielovu
skupinu?

— Ktoré média vyuzijeme?

2. Faza koncepcie: v tejto faze si musime zostavit’ konkrétny postup ,.krok za
krokom®, a to nie len koncepcne, ale aj Casovo. Je dblezité odpovedat’ si na
otazky:

— Komu budeme poskytovat’ informéacie?

— Akym sposobom budeme poskytovat’ informacie (napriklad event

marketing)?
3. Faza realizécie: predstavuje pretavenie koncepéného planu do praxe.
4. Faza kontroly ucinnosti: vyhodnotenie aktivit public relations je vo

vSeobecnosti zlozit¢é a prave preto tato dolezitd aktivita sa cCastokrat
zanedbava. Pokial’ sa vSak spolo¢nost’ pusti do kontrolingu, ide zvicsa o
kvantitativne vysledky v podobe zoskupenych c¢lankov a public relations
zmienok, ktoré nadm nedavaju exaktné vysledky vo vnimani zo strany
spotrebitel'a.*??
Existuje Sirokd Skala technik a nastrojov, ktoré mézu byt pouzité na oslovenie
publika prostrednictvom médii a pomahaju zaistit’” spoloc¢nosti, Ze ich spravy su
presné, spravne zamerané a uc¢inné.
V ramci komunikacie s médiami sa vyuziva niekol’ko zakladnych nastrojov public

relations:

22 SVOBODA, Véclav. Public relations - moderné a u¢inné. 2.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s. 2009. s.83.
ISBN 978-80-247-6964-6.
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. Tlacova sprava a tlacové vyhlasenie — st prikladom vopred pripraveného
materialu, ale vzhladom na ich S$pecificky charakter a frekvenciu vystupu si
vyzaduju diskusiu. Tlacova sprava sa spravidla pouziva na poskytovanie novych
informacii akymi st oznamenia, alebo aktualizacie. Tlacova sprava je taktiez
uzitocna pri prenose informacii akymi mézu byt napriklad nové Statistické udaje.
Ma spravidla tradicnu novinarsku podobu uplatitujicu logicky postup takzvanej
obratenej pyramidy. Na zaciatku tlacovej spravy sa poskytuju najdolezitejSie
informéacie po ktorych postupne nasleduju tie menej dolezité. Tlacové vyhlasenie je
sprostredkované formou vyhldsenia. Jeho vyuzitie je vhodné ak sa udiala udalost’ a
je potrebné k tejto udalosti vytvorit' verejni mienku, ¢i uz podpornu, alebo

nesuhlasnt.

. Tlacova konferencia — je spdsob, ako sprostredkovat’ viac informacii, ktoré
sa daju prevziat’ z jednej tlacovej spravy. Je tieZ vhodnym spdsobom ako poskytnut’
priestor zhromazd’ovaniu a kladeniu spravodajskych otazok. Obvyklym formatom
tlacovej konferencie je, Ze hovorca urobi vyhlasenie, ktoré je potom otvorené pre
otazky novinarov.
»S hovorcom sa stretavame predovSetkym v Statnych inStiticiach, alebo vécsich
organizaciach, kde tento reprezentant zastresuje nasledovné funkcie:
— pripravuje tlacové spravy a iné¢ materidly, ktoré d’alej sam prezentuje
novinarskej obci,
— pripravuje, alebo rediguje materidly pre predstavitelov institiicie, pokial je
potrebné, aby oni sami vystupili,
— organizuje, alebo sa podiel’a na organizacii a riadeni tlacovych konferencii,
brifingov a inych akcii,
— monitoruje externé¢ prostredie institicie (public relations zmienky v
médiach, ekonomicku, politicky, kultarnu a spolocensku scénu, atd’.),
— spolupracuyje s jednotlivymi oddeleniami a jednotlivcami v rdmeci institucie,

— zastreSuje d’alie potrebné aktivity v ramci public relations pre institaciu.“*

. Brifingové baliky — najCastejSie sa vyuzivaju pred volbami. VicSina

informacii je zostavena pred volebnou kampanou a samotnymi volbami. Novinari

23 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani mineni. 3. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012. s. 179.
ISBN 978-80-247-3926-7.
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by mali byt oboznameni zna¢nym mnozstvom zakladnych informacii a priprava
balika zékladnych informacii pre média moéze byt obrovskou usporou Ccasu.

Zarovenn moze pomoct’ zaistit', aby boli média plne informované a spravy presné.

. Pripravené audio, video a printovy material — priprava zvukového,
obrazového a tlacového materidlu vopred je jednym zo sposobov ako zabezpecit,
aby spoloc¢nost’ vyslala svoju spravu obsahovo a vo forme aku si zvolila. Vopred
nahraty zvukovy a obrazovy material ako i tlacené materialy, ktoré su Specifické
pre vztahy s médiami su tiez sposobom akym moéze oddelenie pre vztahy s
médiami zabezpecit, aby sa spravy dostali v najkratSom case k médiam. Tato
technika sa vracia k potrebe byt v predstihu. Ak je napriklad oddelenie pre styk s
médiami informované o urcitej situdcii a naslednom rozhodnuti, moéze zvazit a
vytvorit’ videoklip, zvukova nahravku, alebo tlacovu spravu, v ktorej spolocnost’
vysvetluje dovody rozhodnutia, ako aj akékol'vek usilie o napravu, alebo

kompenzaciu tohto rozhodnutia.

. Webové stranky, socidlne site a nové média — webové stranky, socidlne
siete anové média poskytuju efektivne a komplexné miesto pre média i SirSiu
verejnost’. Spolo¢nost’ mbze prostrednictvom webovych stranok, socidlnych sieti a
novych médii zverejnovat’ tlacové spravy, tlacové vyhlasenia, vopred nahraté
zvukové a obrazové materidly, relevantné spravodajské clanky, kontaktné
informacie, pozvanky na tlacovi konferenciu a brifingy. Webové stranky a socialne
média mdze organizacia neustdle aktualizovat’ priddvanim nového materidlu hned’
ako je k dispozicii. Spoloc¢nosti Coraz CcastejSie vyuzivaju na komunikaciu
s verejnostou okrem tradicnych médii aj novo vznikajuce média. Medzi novo
vznikajice média v dneSnej dobe moézeme zaradit' napriklad podcasty, alebo
aplikacie. Definovat’ ¢o su nové média nie je vobec jednoduché nakol’ko musime
brat’ do ivahy pokrok v technoldgiach a neustale zmeny.

Je vel'mi dolezité, aby vsSetky informacie distribuované prostrednictvom webovych
stranok, socialnych sieti a novych médii boli sucasne distribuované i d’al$imi

spOsobmi, aby sa zarucilo, ze dosah vysielanych sprav je ¢o najsirsi.

. Brifing médii — sa 1i$i od tlacovej konferencie v tom, Ze sa na ilom zvycajne
zuCastiuju iba Clenovia oddelenia pre vztahy s médiami a zastupcovia médii.
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Brifing médii nie je bezne uréeny pre Siroku verejnost’. Inymi slovami st zvycCajne
mimo zaznam. Pod pojmom mimo zdznam chapeme ako nepisanu dohodu medzi
médiom a zdrojmi, Ze priame citaty, nazvy zdrojov, alebo identifikacné udaje
nemozno poskytnut’ v ziadnom medidlnom pokryti.

Brifing médii je menej zamerany na vysielanie spravy ako je skor prilezitostou
zabezpe€it médiam porozumenie konceptu, rozhodnutiu, alebo procesu. Taktiez

umoziuje neformalnu diskusiu o métucich, alebo komplikovanych otdzkach.

. Riadeny rozhovor — predstavuje vopred pripraveny komunikaény koncept.
Riadeny rozhovor umoziuje zastupcom médii hlbsiu a cielenejSiu diskusiu s
predstavitePmi pre vztahy s médiami. Ucastnik rozhovoru moze mat’ prospech z
toho, Ze si pred ucastou na rozhovore prestuduje svoje diskusné body, aby spravne
viedol svoje odpovede. Oddelenie pre vztahy s médiami moze navrhnut’ zameranie
urcitych tém a rozhovory mézu byt zivé, alebo nahraté v zavislosti od zdrojov a

preferencii ucastnikov rozhovoru.

1.7.7 Riadenie reputacie

Reputaciu tzv. povest, mézeme vnimat’ ako subjektivne presvedcenie, ktoré osoba
zaujima v suvislosti k znac¢ke, osobe, spoloc¢nosti, vyrobku, alebo k sluzbe.

Spoloc¢nosti so silnou a pozitivnou reputaciou su vnimané ako spolo¢nosti s vyssou
kredibilitou. Zakaznici st im vernej$i, nakupuju SirSie spektrum produktov i sluzieb, ¢o
prispieva k celkovej tispesnosti napliiania podnikatel'skych cielov spoloénosti. Pozitivna
reputacia tak napomaha spolocnostiam v konkurencnom boji a dokaze ovplyvnit' ich
trhovl hodnotu.

Reputacia nie je ndhodne vybudovand, ale vychadza z recenzii, komentarov a
rozhovorov medzi zakaznikmi a preto sa spolocnosti musia uistit’, Ze si prezentované a
vnimané v spravnom svetle.

Riadenie reputacie zname aj pod pojmom reputatny manaZment a zastava
vyznamnu ulohu v kazdej tispesnej spolo¢nosti na trhu. ,,Cielom a ulohou reputacného
manazmentu je predovSetkym udrziavat’, neustale zlepSovat’ a budovat’ pozitivhu povest’
na pracovisku a na trhu, teda vo vzt'ahu ku vSetkym zainteresovanym strandm. Stanovit
prijatelné postupy, politiky, systémy, metody a Standardy, ktoré zabrania tomu, aby bola

reputicia spoloénosti poskodena. Ulohou reputaéného manazmentu je tiez vytvarat
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usmernenia pre rieSenie jednotlivych vzniknutych situacii, najmi v pripade kedy bola
reputacia podniku poskodena. Vytvorit’ a pripravit’ tim, ktory bude zodpovedny za riadenie
reputacie spolo¢nosti. « 24

Reputacny manazment je komplexnou zalezitost'ou, ktora sa zac¢ina uz v pociatkoch
pri zakladani spolocnosti, pokracuje budovanim imidzu, identity a etablovani znacky na
trhu.

V dnesnej dobe pozname online a offline riadenie reputacie. Pred dobou socidlnych
sieti a internetu, ustrednym zdrojom offline Sirenia spravy boli ludia. Takzvané
odporucania, €ize ustne rozsirovanie ndzorov, sprav, postojov o spolocnosti patrili k
najdolezitejSimi néstrojom Sirenia reputacie. V dneSnej dobe internetu je online riadenie
reputacie spolo¢nosti klacové. Online riadenie reputacie spolocnosti chdpeme ako
monitorovanie a riadenie internetovej reputacie spolocnosti s cielom minimalizovat’, alebo
uplne eliminovat’ informacie poskodzujice jej meno v internetovych vyhladavacoch.
Aktivnym online riadenim reputacie spolo¢nosti dokazu minimalizovat’ negativnu spatnu
vizbu od zdkaznikov a udrzat’ svoju online pritomnost’ ¢o najpozitivnejsiu.

Online reputa¢ny manazment zahfia niekol'’ko hlavnych ¢innosti:

. monitoring internetu a jeho uzivatelov

. vyhodnocovanie vysledkov monitoringu
. komunikéciu s uZivatel'mi

. krizovy reputacny manazment

Public relations a online manazment reputacie maju rovnaky ciel: vykreslit' spolo¢nost’ v
¢o najlepSom svetle. Hlavny rozdiel medzi nimi je v tom, ako tento ciel’ dosahuju. Public
relations konaju prostrednictvom koordinovaného medialneho propagacného usilia. Ide
vdcsinou o proaktivne uUsilie posilnenia znacky namiesto minimalizovaniu utokov na
spolo¢nost’. Online reputatny manazment je naopak najCastejSie reaktivny. Zahfia
vyhl'adavanie a rychle reagovanie na potencialne skodlivy obsah zverejneny zakaznikmi,

alebo inymi spolo¢nost’ami.
1.7.8 Lobing

Lobing je v sicasnosti jednym z najvyznamnejsich nastrojov public affairs. Presne
definovat’ lobing nie vSak je jednoduché. Vnimame ho ako kazdu Cinnost’ vykonavani

s cielom ovplyvnovat formulovanie, alebo implementaciu legislativneho procesu.

24 SCHULTZ, H.B, — WERNER, A. Reputation Management, online. 4 s. [cit. 2021.15.08]. Dostupné na:
https://www.oxford.co.za/download_files/cws/Reputation.pdf
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RozliSujeme rézne druhy lobingu, ktoré mézeme kategorizovat ako firemny lobing,

inStitucionalny a politicky lobing.

Firemny lobing je zaloZeny na cinnostiach, ktorych cielom je ochrana zaujmov
komeréného sektora. Firemny lobizmus sa uskutocfiuje prostrednictvom odborov,
odborovych zvézov a syndikatov. Tento druh lobingu je zamerany na tvorbu a
presadzovanie pravidiel.

Institucionalny lobing vicsinou funguje v zaujme verejnych subjektov. Verejné
subjekty maju vdcsinou zaujem o presadzovanie infrastrukturnych projektov, alebo
dotacii.

Politicky lobing predstavuje politické skupiny, ktorych cielom je ovplyvnit’ ostatné
krajiny a splnit’ ciele narodnej politiky.

»Podstatou lobingu je poskytnit’ zakonodarcom co najddkladnejsi rozbor analyzovaného

problému, ktory mozno posudzovat’ z réznych hladisk:

1.

Z ¢asového hl'adiska na:

strategicky lobing, ktory je zacieleny a dlhodoby

ad hoc lobing, ktory je nahodny, zamerany ucelovo na konkrétnu skutocnost’

Z hl'adiska zamerania na:

priamy lobing, ktory je zamerany na subjekt zaujmu, alebo na jeho zastupcu
nepriamy lobing, ktory sa realizuje prostrednictvom tretej osoby

Z hl'adiska posobenia na:

informacny lobing, kde patria napriklad Stidie, analyzy, clanky, dokazovanie
faktov

volebny lobing, kde zaradujeme napriklad aktivity zamerané na ziskavanie
finan¢nych prostriedkov na kampane

legislativny lobing, predstavuje systémové zmeny z dlhodobého hladiska tykajice
sa legislativy

sudny lobing zahima ovplyviiovanie predchadzajiacich rozhodnuti sudov

exekutivny lobing, sa tyka podmienok sutazi, menovania do funkcii alebo

udelovania dotacii.?’

Pri presadzovani, lobisti vyvijaju tlak prostrednictvom médii a verejnej mienky. Pouzivaju

rozne postupy, metddy a néstroje presvedcenia. MoZeme sem zaradit’:

25 MEDLIKOVA, Ol'ga — SEDIVY, Marek. Public relations, fundraising a lobbing pro neziskové organizace
1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012. s. 63-64. ISBN 978-80-247-4040-9
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— osobné stretnutia, ktoré patria k naju¢innej$im néstrojom lobingu nakol’ko spinajt
parametre individualneho pristupu
— skupinové stretnutia moézu byt realizované v podobe prednédsok, konferencii,
seminarov
— priamy kontakt prostrednictvom diskusii a debat
— ucelovo zamerané informacné zdroje akymi st napriklad analyzy, prieskumy
a Stadie
— oslovovanie zamestnancov, konzultantov institacii, poradcov, alebo politikov
— cielené vyuzivanie médii akymi su internet, televizia, rozhlas, alebo printové média
— konzultéacie pri priprave legislativneho aktu, alebo priprave novelizacie
— vytvaranie koalicii na regionalnej, narodnej a medzinarodnej urovni
— manifestacie, blokady a Strajky
Vo svete i na Slovensku zakladom lobingu je presadzovanie zaujmov pri tvorbe legislativy,
udelovani licencii a poskytovani dotacii. V minulosti lobing na Slovensku vzbudzoval
negativne asociacie akymi su rodinkarstvo, protekciu, podplacanie, korupciu a podobne. V
dnesnej dobe sa vSak lobing na Slovensku stava prirodzenou stucastou chodu spolo¢nosti,
podnikania i politiky. Lobistov je na Slovensku velké mnozstvo. Lobuji odborné
konzulta¢né firmy, jednotlivci, odborové zvizy i profesijné spolky. Profesionalny lobing
zacal na Slovensku napredovat po prichode zahrani¢nych investorov. V minulosti
slovenskym firmam stacili bezprostredné kontakty s ministrami ¢i politikmi a sluzbam
lobistov venovali minimalnu pozornost. S rastom komplexnosti legislativy a nastupom
novej generacie manazérov rastie zaujem spoloc¢nosti o sluzby lobistickych firiem. Najma

pre zahrani¢né firmy je aktivita lobingu prirodzenou sucast'ou prace s verejnym sektorom.
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2 Ciel’ prace

Cielom diplomovej bolo hlbsie charakterizovat’ pojem public relations a public
affairs. Poukézat’ na vyznam jednotlivych nastrojov public relations a public affairs.

V tejto praci sme sa sustredili na hlavny ciel’, ktorym bolo navrhnut’ odportacania
pre efektivne vyuzivanie jednotlivych nastrojov public affairs vo vybranej organizacii.
Nasledne analyzovat’ a zhodnotit’ vyuzivanie tychto ndstrojov pri vykondvani Cinnosti
realizovanych Slovenskou lekarnickou komorou a pri dosahovani zmien legislativy v
zaujme pacientov i lekarnikov.

K dosiahnutiu hlavného ciel'a sme si stanovili d’alSie ciastkové ciele, ktorych

postupnym plnenim sme zrealizovali nasu diplomovu pracu.

2.1 Ciastkové ciele prace

Prvym ciastkovym cielom, ktory sme si na zaciatku urcili je prestudovanie
odbornej literatiry. To ndm umoznilo priblizit’ si problematiku, ktorej sme sa venovali v
nasej diplomovej praci a pouzit’ ziskané vedomosti pri nasledujucom pracovnom postupe.

Dalsim ¢&iastkovym cielom bolo analyzovat’ vyuzivanie public affairs nastrojov pri
roznych aktivitich Slovenskej lekarnickej komory, vyuzivanych pri dosahovani zmien v
legislative a komunikovani s lekdrnikmi i verejnostou. Slovenskad lekarnicka komora
svojou ¢innost'ou v oblasti public affairs m6ze menit’ budice smerovanie a fungovanie
legislativy ¢i ovplyvnit' verejni mienku. Potrebné informacie sme ziskali na zaklade
Struktirovaného  rozhovoru s prezidentom  Slovenskej  lekarnickej  komory
a prostrednictvom otazok, na ktoré nam odpovedali kompetentni z od MZ SR i VUC.
Dalsiu metédou na ziskavanie informacii sme si vybrali dotaznik prostrednictvom, ktorého
sme ziskavali informéacie o public affairs aktivitich Slovenskej lekarnickej komory a ako
tieto aktivity vnimaju samotni lekarnici. Metodu komparacie sme pouzili pri analyze
ziskanych informacii o ¢innostiach Ceskej i Slovenskej komore lekarnikov a porovnali sme
si ¢innosti, ktoré obe tieto komory vykonavaju.

Poslednym ciastkovym cielom bola analyza a vyhodnotenie odpovedi na
Struktirovany rozhovor, odpovede na prieskum a stanoviska MZ SR i VUC. Nasledovala
interpretacia vysledkov, navrh odporucani na zaklade vyhodnotenia teoretickych

poznatkov a vysledkov strukturovaného rozhovoru, odpovedi na prieskum a stanovisk MZ
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SR i VUC. Cielom navrhu odporuéeni je zefektivnit vyuZivanie public affairs nastrojov
pri  komunikovani  Slovenskej lekarnickej komory s lekarnikmi, verejnostou

a kompetentnymi vladnymi institGciami.
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto kapitole sme sa zaoberali charakteristikou Slovenskej lekarnickej komory.
Nevyhnutné informacie sme postupne ziskavali z dostupnych zdrojov a definovali sme si
metddy skimania. Realizovali sme vopred urcené postupy prace, prostrednictvom ktorych
sme plnili Ciastkové ciele. Plnenim ciastkovych cielov sme sa postupne dopracovali
k naplneniu hlavného ciela diplomove;j prace.

Na tvod sme si naStudovali vhodnt odbornu literatiiru a ziskané vedomosti sme
aplikovali pri pisani diplomovej prace. Konspekt a vedomosti, ktoré sme na zaklade
osvojenia odbornej literatury ziskali nam napomahali pri vypracovani osnovy otazok, ktoré
sme vyuzili pri koncipovani dotaznika, otazok adresovanych kompetentnym
predstavitelom MZ SR i VUC a §truktiirovanom rozhovore s prezidentom Slovenskej
lekérnickej komory.

Ziskané informacie sme podrobili analyze a identifikovali nedostatky, ktoré¢ sa pri
vykonévani public affairs ¢innosti vyskytli. Poskytli sme navrhy rieSeni, ktoré¢ by mohla v
budtcnosti Slovenska lekarnicka komora do svojich public affairs aktivit implementovat’ a
tymto sposobom zvysit' ich efektivitu i vylepsit' celkovii komunikaciu ¢i uz zo strany

lekarnikov, vladnych institucii i Sirokej verejnosti.

3.1 Charakteristika skimanej spolo¢nosti

Slovenska lekarnicka komora je apoliticka, nezavisla, samospravna stavovska
organizicia, ktora zdruzuje a reprezentuje vyse 4700 farmaceutov na uzemi Slovenska.?

Slovenska lekarnicka komora vznikla 16. januara 1992 na zaklade zdkona SNR ¢.
13/1992 Zb. o Slovenskej lekarskej komore, Slovenskej komore zubnych lekarov a
Slovenskej lekarnickej komore. V roku 2002 bol tento zakon nahradeny zakonom NR SR
¢. 2016/2002 o lekarnickom povolani a Slovenskej lekarnickej komore. Od dna 1.1.2005 je
v platnosti zdkon NR SR ¢. 578/2004 Z. z. o poskytovatel'och zdravotnej starostlivosti,
zdravotnickych pracovnikoch, stavovskych organizaciach v zdravotnictve, o zmene a
doplneni niektorych zakonov. %’

Clenom Slovenskej lekarnickej komory sa moze stat’ kazda fyzicka osoba, ktora

spiia zdkonom stanovené podmienky — je odborne spdsobila na vykon zdravotnickeho

26 SLOVENSKA LEKARNICKA KOMORA, Clenstvo v komore [online] [cit. 2022.26.01]. Dostupné na
internete: https://www.slek.sk/o-komore/clenstvo-v-komore

27 SLOV-LEX, Prdvny ainformacny portal [online] [cit. 2022.26.01]. Dostupné na internete:
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/1992/13/vyhlasene znenie.html
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povolania, bezithonna a poziadala o zapis do zoznamu clenov. Slovenska lekarnicka

komora je ¢lenom Pharmaceutical Group of the European Union.

7w

3.2 Organizac¢na Struktira

Dna 24. novembra 2018 na XXXI Sneme Slovenskej lekdrnickej komory boli

zvoleni na nadchadzajuce volebné obdobie do vedenia SLek nasledujuci kandidati:

Clenovia prezidia

PharmDr. Ondrej Sukel’ — prezident

PharmDr. Norbert Chano — I. viceprezident

PharmDr. Miroslava Snopkova PhD. — II. viceprezident
PharmDr. Tibor Czul'ba, MBA

Mgr. LCubos Ferenec

PharmDr. Ladislav Olejnik

Mgr. Peter Sukel

PharmDr. Vasil Satnik, PhD.

PharmDr. Patrik Vitkovsky

Prezidium je vykonnym organom komory, ktory zabezpeluje fungovanie

organizicie a plnenie jej iloh na dennej baze. Jeho &lenovia su voleni radou komory. 2

Kontrolny vybor

PharmDr. Katarina Sykorova — predseda
PharmDr. Maria Bullova — ¢len

PharmDr. Darina Cendulova — &len

Mgr. Marcela Fecsuova — ¢len

PharmDr. Alena Chytilova — ¢len
PharmDr. Hajnalka Komjathy, PhD. — ¢len
PharmDr. Marek Molitoris — ¢len

PharmDr. Peter Svec — ¢len

Kontrolny vybor je kontrolnym organom a je voleny snemom komory. Medzi

zakladné tlohy kontrolného vyboru patri dozor nad ¢innostou, hospodarenim a plnenim

uzneseni komory a kontrolu dodrziavania povinnosti ¢lenov komory. %°

28 SLOVENSKA LEKARNICKA KOMORA, Struktira a orgdny [online] [cit. 2022.26.01]. Dostupné na:
https://www.slek.sk/o-komore/struktura-a-organy
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3.3 Sposob ziskavania idajov a ich zdroje

Hlavnym zdrojom ziskavania tdajov bola odbornd a zahrani¢nd literatira.
Informacie o public affairs cinnostiach Slovenskej lekarnickej komory sme ziskali
prostrednictvom Struktirovaného rozhovoru sjej prezidentom PharmDr. Ondrejom
Sukelom, Otazky pre Struktirovany rozhovor sme osnovali na zaklade ziskanych
poznatkov o public relations a public affairs z odbornej literatary. Daldim zdrojom boli
webové stranky Slovenskej lekarnickej komory, socidlne siete a internet. Prostrednictvom
spominanych zdrojov sme si vypracovali d’alSie aktudlne otazky, ktoré sme pouzili pri

tvorbe dotaznika a otdzok pre kompetentnych predstavitelov MZ SR a VUC.

3.4 Metody a postupy spracovania prace

Zakladné piliere, oktoré sme sa pocas pisania diplomovej praci opierali boli
myslienkové operacie a metody vyhodnotenia. Analyza public affairs ¢innosti Slovenske;j
lekérnickej komory viedla k zodpovedajucemu poznaniu tychto Cinnosti a d’alSie udaje
dohl'adané na internete nam doplnili klaicové informécie. Prostrednictvom dedukcie
a syntézy sme stanovili relevantné otazky, s ktorymi sme sa priamo zamerali na ziskavanie
odpovedi tykajucich sa public affairs ¢innosti Slovenskej lekarnickej komory. Ziskané
informacie sme postupne spracovali a prostrednictvom dedukcie sme sa usilovali odhalit’
pritomné nedostatky. Po uspesnej identifikdcii nedostatkov sme pomocou syntézy
prikrocili k navrhu moznych rieSeni, ktoré by viedli k postupnému odstraneniu

nedostatkov.

Na zaver boli prezidentovi Slovenskej lekarnickej komory interpretované nase
zistenia a odporacania. Implementacia tychto odporacani by prispela k efektivnejSiemu
vyuzivaniu public affairs nastrojov zo strany Slovenskej lekarnickej komory, ktoré by
mohli taktiez zlepsit’ celkovli komunikaciou ¢i uz zo strany lekarnikov, vladnych institacii

1 Sirokej verejnosti.

2 SLOVENSKA LEKARNICKA KOMORA, Struktira a orgdny [online] [cit. 2022.26.01]. Dostupné na:
https://www.slek.sk/o-komore/struktura-a-organy
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4 Vysledky prace a diskusia

V stvrtej kapitole sme sa venovali skimaniu public affairs aktivitdim Slovenskej
lekérnickej komory.

Zacali sme stru¢nym opisom public affairs aktivit, ktoré Slovenska lekarnicka
komora vyuziva pri svojich komunika¢nych c¢innostiach. Nasledne sme si aktivity
podrobnejsie priblizili a poukédzali na ich vyznam. V zavere Stvrtej kapitoly sme prepojili
ziskané informéacie o vyuzivanych public affairs nastrojoch spolu s odpovedami
struktirovaného rozhovoru a odpovedi kompetentnych predstavitefov MZ SR a VUC,
vyhodnotenim odpovedi zprieskumu vykonanom medzi lekdrnikmi a vysledkami z
porovnavania public affairs aktivit Slovenskej a Ceskej lekarnickej komory. Na zaklade
zisteni sme navrhli odporucania, ktoré by Slovenskej lekarnickej komore pomohli
zefektivnit’ vyuzivanie jednotlivych public affairs nastrojov pri komunikéacii s lekarnikmi,
so Sirokou verejnostou a pri presadzovani vlastnych zaujmov v legislativnom prostredi

krajiny.

4.1 Webova stranka

Zijeme v online digitilnom svete, ktory je rychlo pohafiany novymi technolégiami.
Webové stranky su v tomto svete jednym z kl'i¢ovych néstrojov medialnej komunikacie.
Na to vsak, aby webové stranky efektivne dosiahli svoj ciel’ je potrebné hl'adat’ odpovede
na otazky typu: Koho chceme nasimi strankami oslovit'? Kto je nasSa cielova skupina? Aka
reakciu chceme v naSich Citateloch vyvolat? Aky zamer chceme prostrednictvom web
stranok dosiahnut’?

Webova stranka Slovenskej lekarnickej komory ma odborno — informacny
charakter. Cielom webovej stranky Slovenskej lekarnickej komory je informovat o
rozhodnutiach, poskytovat’ informacie o aktualnych udalostiach a upozornit’ na dolezité
informécie tykajuce sa farmaceutického sektora. Je ur¢end najméi odbornikom posobiacim
vo farmaceutickom sektore, Studentom farmaceutickej fakulty, ale aj pre odborni
verejnost’ a média, ktoré sa zaujimaju o aktualne dianie vo farmacii.

Pri analyze webovej stranky sme brali do tivahy rozne kritéria, ktoré sme si

rozdelili do dvoch hlavnych kategorii a to vizualnu a obsahovu kategoriu.
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Vizudlna kategoria:

Pri navstiveni webovej stranky Slovenskej lekarnickej komory nas v prvom rade
zaujala vizudlna stranka. S vizualnou kategériou sa spaja celkovy dizajn a farebnost’
webovej stranky, vyuzivanie roznych druhov ¢i velkosti fontov a riadkovania. My sme sa
podrobnejsie venovali Casti webovej stranky venovanej médidm ku ktorej okrem médii ma
pristup aj Siroka verejnost’. Tato ¢ast’ webovej stranky je po farebnej stranke jednoducha a
prehladna. Vyuziva len dve hlavné farby, ktorymi su biela a zelena. Na vrchu stranky
mozeme prechadzat’ réznymi kategériami a v avom hormom rohu nas uputalo logo
Slovenskej lekarnickej komory. Pod hornym panelom sa striedaji chronologicky
usporiadané aktualne témy. Nadpisy hlavnych tém su pisané va¢$im pismom a samotny
text ¢lanku je pisany mensim avsSak I'ahko Citatelnym pismom. Na konci kazdého ¢lanku sa
nachadza informécia o kontaktnej osobe pre médid. Celkovy dojem ziskany zo stranky
Slovenskej lekarnickej komory bol, Ze spifia pravidla tvorby pristupného webu o farbach.
Hlavnym a najdoélezitejSim pravidlom pristupného webu o farbach je, ze farby pozadia a
popredia maji byt voci sebe v kontraste ak text obsahuje vyznamnu spravu. Webova
stranka Slovenskej lekarnickej komory je po vizudlnej stranke jednoduchda, zohladiuje

potreby jej ciel'ovej skupiny a ma bohaty informa¢ny obsah.
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Pre méedia

+421901 776 035 sekretaniat@slek.sk
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Zasadné zmeny v Uhrade a predpisovani liekov platia uz od
nového roka

Zobrasit' vise

s
Lekérnici upozoriujd ludi, aby nestracali obozretnost'
Zubraie vac

Lekarnici idd prikladom, o€kujd sa proti chripke

naxn

Pripominame si Svetovy den lekarnikov - liekowych expertov,
ktorgm doverujeme

abazt dac

Obrazok 1 Webova stranka SLeK, zdroj: https://www.slek.sk/media cast
pre Média
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Obsahovd kategdoria:

Charakter webovej stranky Slovenskej lekarnickej komory je odborno — informacny
a z tohto dovodu st aj informacie obsiahnuté na stranke Sirené¢ odbornym jazykom avSak
zaroven su uhladne Strukturované. Obsah poskytovanych informacii je precizne zvoleny
tak, aby bol prinosny pre vybranu cielovll skupinu, informa¢ne bohaty a obsahuje
relevantné informacie dolezité predovSetkym pre lekarnikov i odbornii verejnost.
Informacie st Sirené odbornym jazykom, ale zaroveil jednoduchou a zrozumitelnou
formou.

Zakladnym prvkom kazdej webovej stranky je povazovana prehladnost.
Prehl'adnost’ znizuje zmétok a neistotu uzivatel’a pri pouzivani webovej stranky. Webova
stranka ma byt priatel'ska pre uzivatel'a a hned na prvy pohl'ad ma byt zrejmé akd jej
uloha a zdmer.

Webova stranka Slovenskej lekarnickej komory je dostupna a I'ahko pochopitelna
pre uzivatela. Je dostupna v Slovenskom jazyku a uzivatel’ sa v nej l'ahko orientuje.
Rozclenena je na zahlavie, obsahovu Cast’ a pétu. V zahlavi sa na pravej strane nachadza
logo Slovenskej lekarnickej komory s funkciou vratenia sa spat na hlavnu stranku.
Zahlavie sa d’alej rozc¢letiuje na sedem kategorii vyhl'adavania.

Prva kategoria vyhladavanie je ,, Domov®. Pri navStiveni tejto Casti nas stranka
vyzyva o prihlasenie. Vstup do domovskej stranky maju iba clenovia Slovenskej
lekarnickej komory. ,,Clenom sa moze stat kazda fyzickd osoba, ktora je odborne
sposobild na vykon povolania farmaceuta, je bezihonna a poziadala o zapis do zoznamu
¢lenov.*°
V spodnej Casti tejto kategorie sa méZzeme oboznamit’ s aktudlnymi opatreniami a
réznymi medidlnymi aktualitami tykajiicimi sa farmaceutického sektora.

Druha kategoria je ,,O komore®, ktora sa sklada z dalSich zaloziek ,, Historia“,
,Struktira a organy*, ,.Clenstvo v komore®, Vnutrokomorové dokumenty®, ,,Ochrana
osobnych udajov®, ,,Medzirezortné pripomienkované konania“. UZ z nazvov si vieme
odvodit’ aké informacie poskytuji. Webova stranka Slovenskej lekarnickej komory je
vel'mi intuitivna na pouzivanie a priatel'ska pre uzivatelov.

Dal$ou kategoriou je ,,Pre Framaceutov. Ako z nazvu vyplyva, tato ¢ast’ sa venuje
poskytovaniu informacii farmaceutom. Vac¢sina informadcii v tejto kategorii je pristupna iba

¢lenom Slovenskej lekarnickej komory. V zéalozkach ziskavaji napriklad podrobné

30 SLOVENSKA LEKARNICKA KOMORA, Clenstvo v komore [online] [cit. 2022.06.02] Dostupné na:
https://www.slek.sk/o-komore/clenstvo-v-komore
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informacie o podmienkach registracie, podmienkach vzniku a zaniku clenstva, vyske
poplatkov, informacie pre Studentov, zoznam vyucbovych lekarni pre regionalnu komoru,
lekarnické listy, aktualizovany zoznam farmaceutov zapisany v registri farmaceutov
Slovenskej lekarnickej komory s platnou registraciou a moznostou stiahnutia v pdf.
formate, r6zne tlaciva k registru farmaceutov taktiez v pdf. formate na stiahnutie.

Stvrtou kategériou je ,,Cinnost’ komory“. V tejto &asti si aj odborna verejnost’ moze
precitat’ informacie o rozny aktivitich vykonavanych Slovenskou lekarnickou komorou.
Medzi dolezité Cinnosti patri sustavné vzdelavanie, prehlbovanie a udrziavanie ziskanej
odbornej spodsobilosti farmaceutov po cely c¢as vykonu zdravotnickeho povolania.
Slovenska lekarnickd komora zastreSuje aj d’alSie vzdeldvacie aktivity akymi su: 31.
ro¢nikov  Bratislavskych lekarnickych dni, 30. ro¢nikov Kongres nemocni¢nych
lekéarnikov, 22. ro¢nikov Sympo6zium z dejin farmécie, 4. ro¢niky Zoborské lekarnické dni,
3.ro¢niky Etické a moralne aspekty povolania farmaceut, 16. rocnikov Zemplinske
lekérnické dni, 7.ro¢nikov Liptovsko — Oravské lekarnické dni, 4.ro¢niky Stredoslovenské
lekarnické dni.

V dalsej kategorii ,,Vzdelavanie™ st informacie pristupné len pre ¢lenov Slovenske;j
lekarnickej komory.

Po tejto kategorii nasleduje kategoria ,,Média“, ktora je pristupna odbornej
verejnosti 1 médiam. Tato kategdriu sme podrobnejSie skiimali nakol’ko sa priamo tyka
problematike, ktoru sme si v nasej diplomovej praci rozoberali. V tejto Casti sa nachadzaju
medializované farmaceutické témy a samotné vyjadrenia ¢lenov Slovenskej lekarnickej
komory v slovenskych médiach.

V poslednej kategorii ,,Kontaky* su uvedené vsetky kontaktné udaje a konzultacné
hodiny.

Pdata webovych stranok obsahuje zakladné kontaktné udaje, konzultacné hodiny,

prehl'adny stihrn vSetkych kategorii a rok poslednej aktualizacie webovej stranky.

4.2 Lekarnické listy

Odborno-informaény &asopis Slovenskej lekarnickej komory Casopis Lekarnické
listy vydéava dcérska spoloc¢nost’ Slovenskej lekarnickej komory EDUFARM s. r. o. pre
vietkych &lenov SLeK. Casopis prind$a komplexné informacie z oblasti lekdrenstva a
farmacie. Obsahuje informacie o aktuadlnych legislativnych zmenach, odborné prispevky,

reportaze a rozhovory. Lekarnické listy vychadzaji pravidelne od roku 1999 ako mesacnik.
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Pocas svojej existencie sa vyprofilovali na relevantné a mienkotvorné médium vysoko
hodnotené medzi jeho ¢itatelmi — odbornou farmaceutickou verejnostou. Casopis je
archivovany v Statnych a vedeckych knizniciach a sti€asne zasielany na Ministerstvo
zdravotnictva SR, Staitny ustav pre kontrolu lieciv, Farmaceutickl fakultu UK v Bratislave,
Univerzitu veterinarskeho lekarstva a farmacie v Kogiciach a do d’alsich instittcii. Clenmi
redakcnej rady su vyznamni odbornici z oblasti vedy, vyskumu, klinickej farméacie a
lekarenskej praxe. *!

Odborny casopis Lekarnické listy maju charakter odborného periodika, ktoré
zaroven nepoOsobi len stroho teoreticky, ale sa snazi po vedeckej stranke priblizit
odbornikom z praxe.

Blizsie sme si analyzovali ¢islo 07 — 08 / 2021 Lekarnickych listov a zamerali sme

sa na dve kategorie a to vizudlnu a obsahovu.

Vizudlna kategoria:

Grafickd podoba periodika vyvolava dojem moderného odborného casopisu. Na
titulnej strane dominuje jeden velky, detailny obrazok a nie je preplnena informaciami.
Vdaka tejto jednoduchosti si zachovava charakter seridoznosti a ddveryhodnosti. Po
vizualnej stranke casopis vzbudzuje zaujem vhodnym vyuZzivanim farieb textu a obrazkov.
Cervena farba textu sa v periodiku objavuje Easto, ¢o moze evokovat' v itatelovi uréita
naliehavost’ ¢i dolezitost’ napisaného ¢lanku. Obrazky st vytvorené z kvalitnych fotografii

a celkovy vizualny dojem z dizajnu periodika je vel'mi pozitivny.

Obsahova kategoria:

Cielovou skupinou Lekarnickych listov su odbornici z farmacie ako su napriklad
Studenti farmaceutickej fakulty, ¢lenovia Slovenskej lekdrnickej komory, farmaceuti a
odbornici, ktori sa venuju sfére farmacie. Periodikum je odborne Stylizované a zahfiia
Siroky rozsah roznych tém. Hlavnymi rubrikami st — Aktudlne, Zaujalo nas, Na slovicko,
Publicistika, Sekcia nemocni¢nych lekarnikov, Téma Ccisla, Legislativa, Zriedkavé
choroby. V nasledujucich riadkoch sme si podaktoré z nich priblizili.

Na tvod sa v tivodniku kratkym textom citatel'om prihovara Séfredaktor periodika
Mgr. Krajéovi¢, PhD. Popisuje aktualnu problematiku pandémie Covid — 19. Uvodnik

byva zvycajne pisany Séfredaktorom, ale v podaktorych ¢islach sa autori lisili.

31 SLOVENSKA LEKARNICKA KOMORA, Clenstvo v komore [online] [cit. 2022.06.02] Dostupné na:
https://www.slek.sk/o-komore/clenstvo-v-komore
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Aktualne informacie tykajice sa legislative su SirSie popisané v rubrike Legislativa.
V ¢cisle 07 — 08/2021 sa autor venoval tvorbe legislativneho prostredia umoziujuceho
realizaciu oc¢kovania certifikovanym farmaceutom v lekarni.

Aktudlnej problematike je venovana rubrika Téma Ccisla. V tomto Cisle téma
nadvizuje na problematiku popisant v rubrike Legislativa. Témou Ccisla je ockovanie v
lekarnach ako neoddelite'na sucast’ dobre fungujtlicej stratégie ockovania. Ockovanie proti
chripke a inym ochoreniam vo verejnych lekarnach je v mnohych krajindch Eurdpy, ale i
vo svete samozrejmostou. Slovenska lekarnicka komora spolu s viacerymi klucovymi
expertami a odbornikmi iniciovala diskusiu o moznostiach rozsirenia takejto ockovace;j
stratégie vo verejnych lekarnach i na Slovensku.

Dal$ou rubrikou je Na slovitko. V tejto rubrike odpoveda na otizky vybrany
odbornik na diskutovanu tému. Téme je venovana masivnemu ockovaniu ako odpovedi na
ochranu pred pandémiou Covid — 19.

Zaujimavé publicistické ¢lanky na rozne témy su dostupné v Castiach Publicistika.
Venuju sa napriklad imunitnej odpovedi po ockovani proti Covid — 19, Flukonazol
rezidentnej Candide auris, ktord sa S§iri i nadalej po Eurdpe, osvetovej kampani
upozornujlcej na potencial generickych liekov a iné.

Rubrika Zriedkavé choroby sa venuje vybranym ochoreniam a v ¢isle 07 — 08/2021
su podrobnejSie popisané nové moznosti liecby spinalnej muskularnej atrofie.

V periodiku sa d’alej nachadza niekol’ko pozvanok na konferencie a vzdelavacie
podujatia. Reklam a inzercii na lieky je v Casopise pomenej a st prepojené s ¢lankami,
ktoré sa tymto lickom venuju.

Celkovy dojem z odborného periodika je, ze vynika kvalitnym spracovanim a je
obsahovo bohaté. Citatel si moze vybrat zo Sirokej $kaly zaujimavych ¢&lankov

zaoberajucich sa aktuadlnym dianim, az po politiku.
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LISTY

Obrazok 2 Lekarnické listy 07 — 08/2021, zdroj: Lekdrnické listy

4.3 Osvetova kampaii: ,,Nie je odpad ako odpad*

Kampan je planovany stubor aktivit, ktoré subjekty vykonavaji v uréitom ¢asovom
obdobi s cielom dosiahnut’ socialnu, alebo politicki zmenu. V celosvetovom meradle
vzrastol pocet kampani za verejné zalezitosti, ktoré iniciovali rézne skupiny vratane vlad,
mimovladnych organizacii, podnikov a zdujmovych skupin. Tieto kampane s vyvinuté s
cielom ovplyvnit’ verejnil mienku v rdéznych otazkach, alebo dokonca lobovat’ za urcité
zmeny v predpisoch, alebo zakonoch. Vo vyspelych krajinach su kampane za verejné
zalezitosti zvy&ajne viditelné a akceptovatelné. Coraz viac organizacii vyuZiva kampane
pre verejné zalezitosti na vytvorenie hnutia na podporu ich organizaénych cielov.
Prostrednictvom digitalnych technologii st takéto kampane schopné docielit’ znacny dosah
v kratkom case.

Slovenska lekarnicka komora spustila novil osvetovu kampai ,,Nie je odpad ako

odpad® o ktorej informovali aj slovenské média v lete 2021. Kampan je venovana spravne;j
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likvidacii neuzitych liekov a jej cielom je poukazat na rizika ktoré vyplyvaju z
nespravneho zaobchadzania neuzitych liekov. ,,MnoZstvo nespotrebovanych liekov na
obyvatel'a kazdym rokom narastd, pricom lieky v domacnosti predstavuju potencidlne
environmentalne rizika. Nespravnou likvidaciou prenikaju zlozky liekov do povrchovych a
odpadovych vod, nachadzame ich vSak aj v morskych vodach, pricom je dokazané, ze
zlozky nespravne likvidovanych liekov prenikaju aj do potravinového ret'azca. Napr. jedna
tableta protizdpalového lieku méze znecistit’ az 500 000 litrov vody. Z hladiska ochrany
zdravia a zivotného prostredia predstavuju nespotrebované lieky nebezpecny odpad, ktory
si vyzaduje osobitné nakladanie pri zhromazdovani a zneskodiiovani, najmé z dovodu
moznej toxicity.“*?> Podla prezidenta komory lekarnikov Ondreja Sukela dokonca
pandémia nového koronavirusu spdsobila, Ze spotreba niektorych lickov vyrazne stipla. O
to je tato kampan dolezitejSia, aby zvyseny pocet neuzitych liekov skoncil na spravnom
mieste a nie v prirode.

Osvetova kampan Slovenskej lekarnickej komory poukazuje na tato problematiku a
jej ulohou je zvysit povedomie o dblezitosti spravneho zaobchadzania s neuzitymi liekmi.
Do projektu sa zapojili lekdrne z celého Slovenska. Podrobny zoznam tychto lekami je
pristupny pre verejnost’ na oficidlnej webovej stranke Slovenskej lekarnickej komory a
taktiez informacie akym sposobom sa lekarne menovanej kampane zacastiuju. ,,Kazda
lekaren ziska odborni publikdciu venovanu vplyvu lie¢iv na Zivotné prostredie a
prikladom environmentalnych kampani v prostredi lekarne. Okrem toho, zapojené lekarne
ziskaju ekologické tasky s informacnou potlacou o spravnej likvidacii liekov a separacii
vonkajsich obalov. Tasky budu sluzit’ pre pacientov, aby v nich mohli hocikedy priniest
nespotrebované lieky do lekarni.*

Kampan je zverejiiovana na Facebookovej stranke Slovenskej lekarnickej komory
v pravidelnych intervaloch. Prostrednictvom zverejiiovanych informacii sa Siroka
verejnost moze riadit pokynmi Slovenskej lekarnickej komory ako postupovat pri
likvidacii neuzitych liekov. Slovenska lekarnicka komora odportca lieky nevyhadzovat’ do
odpadkového kosa ani ich nesplachovat. Neuzité lieky je vhodné vratit' do ktorejkol'vek

lekarne. Sirupy, kvapky, masti a krémy moézu zakaznici odovzdat’ vo flaSkach, alebo

32 ASOCIACIA NA OCHRANU PRAV PACIENTOV SR, Beriete lieky s rozumom? [online] Lekérnici
spustaju osvetovil kampan zameranl na spravnu likvidiciu nespotrebovanych liekov [cit. 2022.13.02]
Dostupné na: https://www.liekysrozumom.sk/clanky/200/lekarnici-spustaju-kampan-zameranu-na-spravnu-
likvidaciu-liekov

33 ASOCIACIA NA OCHRANU PRAV PACIENTOV SR, Beriete lieky s rozumom? [online] Lekérnici
spustaju osvetovil kampan zameranil na spravnu likvidiciu nespotrebovanych liekov [cit. 2022.13.02]
Dostupné na: https://www.liekysrozumom.sk/clanky/200/lekarnici-spustaju-kampan-zameranu-na-spravnu-
likvidaciu-liekov
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tubach a pevné lieky ako napriklad tabletky, maja byt pred vratenim vybraté z vonkajSiecho
obalu.

»Kym v roku 2015 bolo na obyvatel’a vyzbieranych 19,7 gramu nespotrebovanych
liekov, €o je priblizne hmotnost’ jednej slivky, v roku 2019 uz bolo vyzbieranych 31,2
gramu nespotrebovanych liekov, ¢o je priblizne hmotnost’ jednej marhule alebo 1,5 slivky.
Priemer krajin Europskej unie je pritom na trovni desat’ az 100 gramov na obyvatela, ¢o
predstavuje hmotnost’ piatich sliviek.“** Z tychto dat vyplyva, Ze Slovensko oproti
podaktorym krajindm Europskej tnie zaostava pri odbornej likvidacii liekov. Osvetova
kampan Slovenskej lekarnickej komory moze podporit zvySenie povedomia Sirokej

verejnost’ a byt’ ndpomocna pri rieSeni tohto problému.

CO ROBIT S LIEKMI,
KTORYM UPLYNULA
DOBA POUZITELNOSTI?

Obrazok 3 Osvetovda kampan "Nie je odpad ako odpad.” zdroj: obrdzok z FB stranky
Slovenskej lekarnickej komory

3% TASR, Obaly od liekov treba separovat podla materidlu, z ktorého siu. [online] Nespotrebované lieky
podla komory lekarnikov predstavujii environmentdlne rizikd a maji nepriaznivy vplyv na Zzivotné
prostredie. [cit. 2022.13.02] Dostupné na: https://www.teraz.sk/slovensko/obaly-od-liekov-treba-separovat-
podla/564067-clanok.html
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4.4 Socialne siete

4.4.1 Facebook.com

Socialne siete nam ulahcuju komunikaciu a vzajomné zdielanie informacii. Od
klasickych médii sa odliSuju bezplatnostou, interaktivitou a predovsetkym rychlostou
spitnej vdzby. Facebook patri k socialnej sieti prostrednictvom ktorej mozu uZzivatelia
zverejiiovat’ komentare, zdielat' fotografie a uverejiiovat’ odkazy na novinky, alebo iny
zaujimavy obsah na webe, nazivo chatovat a sledovat’ kratke videa. Obltubenost’
prispevkov na Facebooku zistujeme prostrednictvom poc¢tu adresovanych lajkov,
komentarov a poctom fanusikov stranky.

Uz mnohé predoslé prieskumy poukdzali na skutocnost, ze Cas zverejnené¢ho
prispevku je rozhodujuci. Cas priamo ovplyviiuje obltibenost a vysku sledovanosti
prispevku. Tieto Casy sa vSak pocCas pandémie koronavirusu zmenili. V roku 2020
spolo¢nost’ Sprout Social vykonala prieskum a z jej zisteni vyplyva, ze od vypuknutia
pandémie nového korona virusu socialne siete zaznamenali vel’ky posun vpred. Mnozstvo
uzivatel'ov socialny sieti dramaticky stupol a su neustale pripojeni online. V roku 2020 na
Slovensku svoj prieskum vykonala spolocnost ARTEXE a dospela k zaveru, Ze ,,najvyssi
vrchol navstevnosti Facebookovych stranok zaznamenava v utorok, Stvrtok a v sobotu v
¢ase 12:00 a 21:00.“% Tento ¢asovy ramec je odporu¢any na zverejiovanie prispevkov,
nakol’ko je vyssia pravdepodobnost, ze bude osloveny vyssi pocet Citatel'ov.

V nasledujucich riadkoch sme si deskriptivne analyzovali komunikaciu Slovenskej
lekarnickej komory na jej Facebookovej stranke. Analyza zahfia tidaje prispevkov z
prvych troch mesiacov roku 2021, ktoré sme si porovnali s udajmi ziskanych pocas
rovnakych mesiacov za rok 2020. Facebookova stranka Slovenskej lekarnickej komory
slizi ako aktivny nastroj komunikacie komory. Prostrednictvom stranky Slovenska
lekéarnickd komora informuje svojich Clenov o aktudlnom diani vo farmaceutickej i
legislativnej sfére, pandemickych opatreniach COVID - 19, informaciach ¢i pokynoch s
nou spojenych.

Facebookova stranka Slovenskej lekarnickej komory mala v cCase pisania
diplomovej prace 6848 sledovatelov. Zverejnenie prispevkov nebolo riadené ziadnym

Specifikovanym harmonogramom, ale aktualnostou informacii. Zdroje zverejnenych

35 SLAVKOVSKA, Dominika. Pozndme cas, kedy je najlepsie uverejiiovat prispevky na socidlnych sietach
pocas koronavirusu [online] [cit. 2022.28.02]. Dostupné na internete:
https://www.artexe.sk/blog/c/16/pozname-cas-kedy-je-najlepsie-uverejnovat-prispevky-na-socialnych-
sietach-pocas-koronavirusu
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prispevkov boli pestré, avSak najcastejSim zdrojom a tvorcom prispevkov bola samotna
Slovenska lekarnick4 komora.

V roku 2021 pocas prvych troch mesiacov Slovenska lekarnicka komora uverejnila
celkom 9 prispevkov, ktoré boli zverejiované iba pocas pracovnych dni. Najviac
komentarov, zdiel'ani a lajkov ziskala sprava o tragickom tumrti PharmDr. Viliam Haviara.
Tento prispevok celkom ziskal 33 komentarov, 234 zdiel'ani a 423 lajkov.

Oproti tomu pocas prvych troch mesiacov v roku 2020 Slovenska lekarnicka
komora zdiel'ala 40 prispevkov, ktoré boli zverejnené pocas pracovnych dni, ale i vikendu.
Najviac komentarov, zdiel'ani a lajkov v tomto pripade ziskala sprava zverejnena v nedel'u
15.03.2020 pod nazvom ,Nie sme v tom sami“. Zaciatok prepuknutia pandémie nového
koronavirus vyvolaval v Tudoch neurCitost a strach. Slovenska lekarnicka komora
prostrednictvom tohto prispevku zverejnila pre Siroktl verejnost pokyny, v ktorych
popisala akym sposobom sa treba spravat’ pri navsteve lekarni. Popis bol realizovany
pisomne i graficky, ¢o zabezpecilo jednoduchSiu a rychlejSiu distribiciu dodlezitych
informaécii. Tento prispevok celkom ziskal 12 komentarov, 925 zdiel'ani a 453 lajkov.

Ako sme uz vyssSie spominali v roku 2020 za prvé tri mesiace Slovenska komora
zverejnila 40 prispevkov. Na tieto prispevky zareagovalo komentarom 101 Ccitatelov,
zdielalo ich 2273 uzivatel'ov a lajkovalo 2182. V roku 2021 Slovenska lekarnicka komora
zverejnila 9 prispevkov na ktoré zareagovali uzivatelia 46 komentarmi, 327 zdiel'aniami a

802 lajkami. Tieto zistenia sme pre 'ahsi prehl'ad konvertovali do grafu.
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Graf 1 Aktivity na Facebookovej stranke SLeK, zdroj: viastné spracovanie

Z tychto =zisteni nam vyplynulo niekol'ko postrehov. Aktivity Slovenskej
lekarnickej komory na Facebookovej stranke boli za prvé tri mesiace v roku 2021 vyrazne
nizdie ako v roku 2020. Pocet prispevkov klesol o 31 prispevkov. Dalsim zisteniam ku
ktorym sme dospeli bolo, Zze uzivatelia stranky davaji prednost’ zdielaniu a lajkovaniu

prispevkov ako komentovaniu. Aktivity sledovatel'nou za rok 2021 taktiez vyrazne klesli.

4.5 Tlacové spravy

Pod tlacovou spravou rozumieme oficialne vyhlasenie, ktoré je dorucené ¢lenom
spravodajskych médii za 1ucelom poskytnutia informacii, vytvorenia oficialneho
vyhlasenia, alebo oznadmenia ur¢eného pre zverejnenie. Tlacové spravy sa povazuji za
primarny zdroj informacii a patria k zakladnym nastrojom komunikacie s médiami. I ked’
su adresované predovsetkym pre média, mali by byt dostupné i pre Sirokt verejnost.
Neustaly vyvoj technologii umoznil aj vznik novych foriem tlacovych sprav a okrem
klasickej tlacenej textovej formy sa vysielaji aj vo forme videi, audio vystupov, ale taktiez
online textovych sprav.

Tlacové spravy Slovenskej lekarnickej komory st dostupné na webovej stranke
komory pod sekciou Aktuality. V roku 2021 Slovenska lekarnickd komora zverejnila

celkom 6 tlacovych sprav:
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— Slovenski lekarnici patria pri overovani liekov k najzodpovednej$im v Euroépe.

— Zasadné zmeny v uhrade a predpisovani liekov platia uz od nového roka.

— Lekarnici upozornuju 'udi aby nestracali obozretnost’.

— Lekéarnici idu prikladom, oc¢kujuic sa proti chripke.

— Pripominame si Svetovy den lekamnikov — liekovych expertov, ktorym doverujeme.

— Slovenski lekarnici farmaceuti aktivne prispievaju k zvyseniu zaockovanosti.

Obsah jednej z tlacovych sprav z roku 2021 sme si v kratkosti priblizili na d’alSich
riadkoch.

Dna 11.06.2021 bola zverejnena tlacova sprava, v ktora informovala o skutocnosti,
ze slovenski lekarnici patria pri overovani liekov k najzodpovednejsim v Europe.
»Slovenska lekarnickd komora (SLeK) v spolupraci so Slovenskou organizaciou pre
overovanie lickov (SOOL) a s aktivnou podporou SUKL plne implementovali Eurdpsku
smernicu o overovani pravosti liekov. Po skonceni prechodného obdobia spojeného s
overovanim pravosti liekov vo februari 2021 st slovenski lekarnici vyhodnocovani ako
jedni z najzodpovednejSich lekarnikov v Eurdpe. Vyplyva to z pravidelnych mesacnych
reportov European Medicines Verification Organisation (EMVO), kde sa slovenski
lekérnici pravidelne umiestiiuju na prvych prieckach rebricka ohodnocujiiceho pocet
verifikacii vzhl'adom na velkost’ trhu v Eurdpe. V tychto reportoch Eurdpskej organizacie
pre overovanie liekov figuruje okrem Slovenska vsetkych 25 eurdpskych krajin. Pacienti
na Slovensku si teda mozu byt isti, Ze v kamennej lekarni falo$ny liek viazany na recept,
pripadne falzifikét lieku nedostant. 3
Tlacové spravy Slovenskej lekarnickej komory sa venuju aktualnym udalostiam a

upovedomuju média i Siroku verejnost’ o dolezitych informaciach.

4.6 Komparacia public affairs aktivit Slovenskej a Ceskej lekarnickej
komory

Komparacia patri k vyznamnym mySlienkovym operdciam. Prostrednictvom

komparacie vyhladdvame objekty, alebo javy, ktoré maju podobné, odlisné crty ci

vlastnosti.

36 SLOVENSKA LEKARNICKA KOMORA, Tlacovd sprava: Slovenski lekdrnici patria pri overovani
liekov  k  najzodpovednejsim v Eurdpe. [online] [cit.  2022.02.03] Dostupné na:
https://www.slek.sk/aktuality/tlacova-sprava-slovenski-lekarnici-patria-pri-overovani-liekov-k-
najzodpovednejsim-v-europe
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Prostrednictvom komparécie public affiars aktivit Slovenskej a Ceskej lekarnickej
komory sme chceli zistit’ aké public affairs aktivity maji zahrnuté do svojho portfolia tieto
inStitucie a ¢i je medzi tymito ¢innostami rozdiel. Nasim hlavnym zdrojom boli webové
stranky a Facebookové stranky oboch institicii, nakol’ko obe institiicie najCastejSie
vyuzivaju svoje webové stranky a Facebookové stranky ku komunikacii s lekarnikmi,
médiami a Sirokou verejnostou. Vysledkom skiimania sme dospeli k zaveru, ze charakter
vyuzivanych public affairs aktivit Slovenskej a Ceskej komory lekarnikov sa nelidi, ale
podstatnym rozdielom je pocet tychto aktivit. Nase zistenia sme konvertovali pre Tahsi
prehl'ad do grafu.

PA aktivity Slovenskej a Ceskej lekarnickej komory

Legislativne ¢innosti (2014 -2021)
Clanky uréené pre média (r.2021)

Pocet zverejnenych tlacovych sprav (r.2021)

'11I

Pocet facebookovych prispekov (r.2021)

=]

10 20 30 40 50 60 70 80 90

m Ceska lekamicka komora m Slovenska lekamicka komora

Graf 2 PA aktivity Slovenskej a Ceskej lekdrnickej komory, zdroj: viastné spracovanie

Legislativny monitoring patri medzi zakladné public affairs aktivity. Hlavnym
dovodom preCo sa organizdcie zapajaju do tejto Cinnosti je zvySenie zodpovednosti
zakonodarcov voCi obCanom azvySenie transparentnosti legislativnych procesov.
Slovenska i Ceska lekarnicka komora sa aktivne zapajaji do legislativnych procesov a za
poslednych sedem rokov uspesne spolupracovali so zakonodarcami na priprave navrhov
zakonov, vyhlasok a nariadeni, ktorych pocet v oboch institiciach bol totozny a to celkom
18 novelizacii zdkona, vyhlasok a nariadeni.

Dal3im public affairs nastrojom, ktoré obe institicie vyuZivaji pri svojich public

affairs aktivitdch je média relations, ¢ize vztahy s médiami. Vzt'ahy s médiami zahfnaji
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pracu s médiami a ich ucelom je informovat verejnost’ pozitivnym a doveryhodnym
spdsobom o poslani a aktivitach spolocnosti. Vztahy s médiami maji vplyv na to ako
verejnost’ vnima organizaciu. Obe intiticie Slovenskd a Ceska lekarnicka komora
vyuzivaju pri vztahoch smédiami rovnaké nastroje, ktorymi su webové stranky,
Facebookové stranky atlacové spravy. Prostrednictvom webovych stranok adresuju
aktualne informacie pre média zverejiiovanim ¢lankov pre média. Pri analyze spominanych
zdrojov informdcii sme dospeli k zisteniu, ze v tomto pripade sa intenzita aktivit medzi
Slovenskou a Ceskou komorou lekarnikov velmi li§i. Porovnali sme vy3$ie spominané
aktivity u oboch intitiicii za rok 2021. Za rok 2021 zverejnila Ceska lekarnicka komora 80
prispevkov na svojej Facebookovej stranke a Slovenska lekarnicka komora zverejnila 54
prispevkov. Webové stranky ma kazda institucia aktivne a kazda z nich zverejnila na
svojich strankach rozdielny pocet ¢lankov adresovanych pre média. Ceska lekarnické
komora zverejnila pre média 19 ¢lankov za rok 2021 a Slovenska lekarnicka komora 6
¢lankov.

Dal§im sposobom ako komunikovat aupeviiovat svoje vztahy smédiami je
prostrednictvom tlacovych sprav. Tlacové spravy sa spravidla pouzivaju na poskytovanie
novych informacii, oznameni ¢i aktualizacii. Taktiez st uzito¢né pri prenose informacii
akymi mozu byt napriklad postupy a opatrenia pri pandémii. Obe inStiticie zverejiuji
tlacové spravy prostrednictvom svojich webovych stranok. Zisteny rozdiel v zverejnenom
poéte tlaGovych sprav je velmi odligny. Ceska lekarnicka komora za rok 2021 zverejnila
19 tlacovych sprav a Slovenska lekarnicka komory zverejnila 6 tlacovych sprav za ten isty
rok.

Z tychto zisteni nam vyplyva, ze Slovenské lekarnickd komora sa venuje v nizsej

intenzite vztahu s médiami ako Ceska lekarnicka komora.

4.7 Prieskum public affairs aktivit Slovenskej lekarnickej komory

Prieskum je jednou zo zakladnych metéd vyskumu, ktord sa pouziva na zber tidajov
od vopred definovanej skupiny respondentov. Cielom prieskumu je ziskat' informacie,
nazory a pohlady na r6zne témy a problematiky.

My sme si za techniku zberu tdajov urcili online dotaznik. Za cielovy segment,
ktorému sme online dotaznik distribuovali sme si vopred urcili farmaceutov. Zaujimalo nas

ako farmaceuti vnimaju public affairs aktivity Slovenskej lekarnickej komory. Cielom
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online dotaznika bolo ziskat’ ¢o najviac odpovedi, nazorov a pohl'adov farmaceutov ¢i uz
¢lenov, alebo neclenov Slovenskej lekarnickej komory na dant problematiku.

Prieskum sa uskutocnil od 11.03.2022 do 20.03.2022 prostrednictvom online
dotaznika, ktory sme rozoslali farmaceutom na ich emailové adresy. Prieskumnu vzorku
sme docielili samovyberom respondentov. Vyplnenie dotaznika bolo anonymné
a dobrovol'né. Dotaznik bol Struktirovany a obsahoval 10 otazok. Otazky cislo 1, 5, 7, 9
boli uzavreté a respondenti si mohli vybrat’ iba jednu odpoved’, ktora najviac vystihovala
ich nazor. Otazky cislo 2, 3, 4, 10 boli otvorené a respondenti v nich mohli vyjadrit’ svoj
vlastny ndhl'ad na danu problematiku. Zvy$né otazky mali viac moznosti a respondenti si
mohli vybrat’ viac odpovedi, popripade dopisat’ svoj nahl'ad ak ziadna z koncipovanych
odpovedi nevystihovala ich nazor.

Odpovede na otazky ¢islo 1, 5, 7, 9 sme si nizSie znazornili prostrednictvom grafov.

Odpovede su spracované podl'a postupnosti v dotazniku.

Vysledky prieskumu:
1. Ste ¢lenom Slovenskej lekdrnickej komory?
Z 52 respondentov 92% uviedlo, ze st ¢lenmi Slovenskej lekarnickej komory a 8%
uviedlo, Ze ¢lenom nie su. Nas d’alej zaujimal dovod pre ktory sa farmaceuti stali ¢lenmi
Slovenskej lekarnickej komory a popripade dovod pre ktory sa rozhodli nestat’ ¢lenmi

Slovenskej lekarnickej komory.

Clen SLeK

= Ano = Nie

Graf 3 Clen SLeK, zdroj: vlastné spracovanie
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92 % farmaceutov ktori uviedli, Ze st ¢lenmi Slovenskej lekéarnickej komory si
mozeme ich odpovede d’alej roz¢lenit’ podla kIicovych vyhod pre ktoré sa rozhodli stat’ sa
¢lenmi Slovenskej lekarnickej komory. Clenovia si mohli z tychto odpovedi vybrat i viac
moznosti, nakol’ko sme nechceli obmedzit’ ich vyber iba na jednu moZnost’. Pre nas bolo
dolezité tymto odsledovat, ktor¢ z aktivit Slovenskej lekarnickej komory maja pre ¢lenov
aktivitam.

87% ¢lenov uviedlo, ze klicovou vyhodou pre ktorti sa rozhodli stat’ ¢lenmi
Slovenskej lekarnickej komory je bezplatna ucast na vzdelavacich podujatiach
organizovanych komorou.

62% clenov povazuje za druht klIaovi vyhodu dorucovanie newslettru
s aktudlnymi informaciami o zmendach v legislative a otazkach suvisiacich s vykonom
zdravotnickeho povolania.

60% clenov Slovenskej lekéarnickej komory dalej uviedlo bezplatné vykonanie
hodnotenia stistavného vzdelavania ako d’al§iu klI'a¢ovt vyhodu, pre ktoru sa rozhodli stat’
¢lenmi Slovenskej lekarnickej komory.

Pre polovicu ¢lenov cize 50% je dalSim dolezitym dovodom pravne, odborné
a ekonomické poradenstvo, ktoré poskytuje Slovenska lekarnicka komora svojim ¢lenom.
Piatym najvysSie hodnotenym doévodom je odber odborno-informacného mesacnika
Lekarnické listy a odborny historicky casopis Slovensky lekarnik. Tento dévod uviedlo
29% clenov Slovenskej lekarnickej komory.

Ako sme uz vysSie spominali, zaujimal nas aj dovod pre ktory sa 8% farmaceutov
rozhodlo nestat’ sa ¢lenmi Slovenskej lekarnickej komory. Dostali sme jednoznacnu
odpoved’ od vSetkych atym bola vyska clenského. Pre farmaceutov, ktori sa rozhodli
nestat’ sa ¢lenmi Slovenskej lekarnickej komory sa vyska ¢lenského zdala byt prili§ vysoka

k pomeru aktivit, ktoré Slovenska lekarnicka komora ponuka a ktoré by aj realne vyuzivali.

2. S ¢&m ste najviac spokojnd/y vramci vi‘ahu a komunikdcie so Slovenskou
lekarnickou komorou?

Ako sme uz vysSie spominali otazka ¢islo 2 bola otvorena a respondenti v nej mohli
vyjadrit’ svoj vlastny nahl'ad na danu problematiku. Rozsah odpovedi bol vel'mi Siroky
a my sa rozhodli uviest’ tie, ktoré sa najcastejsie vyskytovali.

Pre farmaceutov majii velmi velky vyznam zasielané newslettre s aktualnymi

informaciami o zmenach v legislative, ale aj vinych dolezitych aktualnych otazkach.
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Farmaceuti spominali vo svojich odpovediach dolezitost’ emailovej komunikacie pocas
pandémie, ktora bola zo strany Slovenskej lekarnickej komory vynikajlca.
Prostrednictvom newslettrov dostavali dblezité aktualne pokyny a usmernenia, ktoré sa
tykali priamo pandémie nového korona virusu. Podla slov farmaceutov rychla
komunikacia pocas krizovych situacii bola pre nich nesmierne doélezitd a Slovenska
lekarnickd komora krizova komunikéciu zvladala vynikajtco.

Dal§imi aktivitami, s ktorymi su lekarnici velmi spokojni zo strany Slovenskej
lekarnickej komory st vzdelavacie aktivity, ucasti prezidenta Slovenskej lekarnickej
komory na webinaroch a odosielanie odborno — informa¢ného ¢asopisu Lekarnické listy.
Vzdelavacie aktivity a odosielanie odborno — informacného ¢asopisu Lekarnické listy st
pre ¢lenov Slovenskej lekarnickej komory bezplatné.

Farmaceuti d’alej vyjadrovali spokojnost’ s webovou strankou Slovenskej
lekarnickej komory, samotnou komunikaciou so Slovenskou lekarnickou komorou, ktora je
bezproblémova, velmi ustretovd a vysvetlenie rdznych legislativnych zmien je vzdy

promptné.

3. Ak nie ste uplne spokojnd/y, tak v éom konkrétne?

Otazka cislo 3 bola tiez otvorena a farmaceuti v nej mohli svojimi odpoved’ami
vyjadrit’ nedostatky, ktoré vnimaju zo strany Slovenskej lekarnickej komory. NajcastejSim
nedostatkom, ktory lekarnici spominaju st vysoké poplatky za clenské, za funkciu
odborného zastupcu a za vediceho pracovnika lekarne.

Vzdelavacie aktivity by podl'a mnohych respondentov mohli byt na vyssej tirovni.
Lekarnici pozadovali pristup ku zahrani¢nym informa¢nym zdrojom, projektova podporu
lekarni, ktoré si organizuju vlastné vzdelavacie aktivity. Padli aj vyjadrenia, Ze sa lekarnici
musia stat’ ¢lenmi Slovenskej lekarnickej komory inak nedostanti informacie o uznanych
kreditoch (tykajtcich sa vzdelavania) a kedy sa konaju povinné vzdelavacie aktivity.

Dalsim nedostatkom, ktori lekarnici vnimaju je nedostatoéné presadzovanie
legislativnych zmien v prospech lekamni a slaba prezentacia lekarnikov na verejnosti. Nie
zriedka submisivny, alebo rezignovany postoj Slovenskej lekarnickej komory voci

inStititom Statnej a verejnej spravy.
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4. Ako by mohla Slovenskad lekdarnicka komora d’alej zlepSit’ svoje posobenie,
komunikdciu, pracu celkovo?

Otazka cislo 4 patri k otvorenym otazkam a respondenti v nej mohli vyjadrit
navrhy pre zlepSenie pdsobenia, komunikacie a vykonavania aktivit Slovenskej lekarnicke;j
komory.

Odpovede boli r6zne a my sme si ich pre lepsi prehl’ad rozdelili do troch kategorii.
Komunikacia — interaktivne spajat’ lekarnikov z verejnych lekarni a nemocni¢nych lekarni,
podporovat’ komunikaciu medzi farmaceutmi, zvysSit' komunikaciu vo vztahu medidlna
komunikacia a komora — pacient, online poradia, pytat' sa a komunikovat’ viac s ¢lenmi
Slovenskej lekarnickej komory a lekarnikmi, informovat’ formou webinarov.

Meédia — zviditel'nit' lekarnikov ako ucastnikov poskytovania zdravotnickej starostlivosti,
zvysit’ ich profesionalitu, aby neboli vnimani len ako predavaci lieCiv, zabezpecit’ vyssiu
pozornost’ mainstreamovych médii.

Legislativa — vytvarat’ vacsi tlak na presadenie potrebnych Gprav zo strany MZ SR, zvysit
angazovanost’ v legislativnej tvorbe a pripomienkovani, pripravovat zadkony tykajuce sa

odborného rastu lekarnictva.

5. Ako ste spokojnd/y s mierou informovania zo strany Slovenskej lekdrnickej
komory?

Prostrednictvom tejto otazky sme si chceli objasnit’ do akej miery su lekarnici
spokojni poskytovanim informacii zo strany Slovenskej lekarnickej komory. Z 52
respondentov 46% uviedlo, Ze st s mierou informovania zo strany Slovenskej lekarnickej
komory vel'mi spokojni, 40% farmaceutov je spokojnych a 14% nespokojnych s mierou

informovania zo strany Slovenskej lekarnickej komory.
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Spokojnost s mierou informovanosti zo strany
SLeK

= Velmispokojnd/y = Spokojnd/y Nespokojna/y

Graf 4 Spokojnost s mierou informovania zo strany SLeK, zdroj: viastné spracovanie

6. S ktorou 7 aktivit SLeK ste oboznamena/y?

Pri tejto otazke sme poskytli respondentom niekol’ko moznosti na vyber a taktiez
moznost’ dopisat’ vlastny nahl'ad. Respondenti si mohli vybrat’ viac moznosti odpovedi a
neboli obmedzeni iba na jednu odpoved. Vysledky sme zoradili zostupne podla
percentualneho vyskytu jednotlivych aktivit.

81% farmaceutov bolo oboznamenych osvetovou kampaiiou ,,Nie je odpad ako
odpad®, ktorti sme si uz blizSie priblizili v naSej diplomovej praci. Cielom kampane je
zvysit povedomie o potrebe spravneho zaobchadzania s nespotrebovanymi liekmi.

69% lekarnikov uviedlo, Ze st im zname publikdcie odborno-informac¢ného
mesacnika ,,Lekarnické listy*, ktoré sme uz popisali vyssie v nasej diplomovej praci.

48% respondentov si bolo vedomych advokacii v oblasti liekovej politiky. Ako
priklad sme zadali spolupracu Slovenskej lekarnickej komory na priprave novelizécii
zakona €. 363/2011 Z. z. o rozsahu a podmienkach uhrady lickov, zdravotnickych
pomocok a dietetickych potravin na zaklade verejného zdravotného poistenia a 0 zmene a
doplneni niektorych zdkonov — zmena zékona: doplatky za lieky, zdravotnicke pomdcky
alebo dietetické potraviny limit spolutiCasti sa nezrusili, meni sa vSak vyska a sposob
uplatnenia limitu spoluucasti pre vybrant skupinu poistencov.

44% opytanych bolo obozndmenych so vzdeldvacimi aktivitami. Ako priklad sme
zadali kongres nemocni¢ného lekéarenstva, podujatie ktoré usporadiva Slovenska

lekarnickd komora. Pre pandemicku situaciu bolo mnoho vzdelavacich podujati zrusenych,
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ale i naprieck tomu viac ako polovica respondentov si bola vedoma vzdelavacimi

aktivitami, ktoré Slovenska lekarnicka komora vyvija.

7. Ako hodnotite vystupovanie Slovenskej lekdarnickej komory v médidach?

V dnesnej dobe médid zohravaju dolezitii ulohu pri tvorbe a vyvoji spolo¢nosti.
Skrz médii organizacia dokdze menit a ovplyviiovat' verejnu mienku. Vplyv médii
neustale narastda a média sa v dneSnej spoloCnosti stavaji najdolezitejSim zdrojom
informacii.

Prostrednictvom naSej otazky sme chceli zistit' ako vnimaju samotni lekarnici
vystupovanie Slovenskej lekarnickej komory v médiach. Polozili sme im otazku na ktoru si
mohli vybrat’ iba jednu odpoved’ z troch moznosti. Vysledky odpovedi sme zaznamenali

v nasledujucom grafe.

Vystupovanie SLeK v médiach

m Velmidobre ® Dobre ® Nedostatocne

Graf 5 Vystupovanie Slovenskej lekarnickej komory v médidach, zdroj vilastné spracovanie

Na zéklade vysledkov si moézeme vyvodit, ze 42% opytanych lekarnikov vnima
vystupovanie Slovenskej lekarnickej komory v médiach pozitivne. 29% respondentov
vnima vystupovanie Slovenskej lekarnickej komory uspokojujuco aten isty pocet

opytanych nie je spokojnych s vystupovanim Slovenskej lekarnickej komory v médidch.
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8. Prostrednictvom, ktorych médii ste najcastejSie informovand/y ohl’adom Cinnosti

Slovenskej lekdarnickej komory?

Ipri tejto otvorenej otdzke sme ponechali respondentom alternativu si vybrat’
z viacerych moznosti odpoved’. Mnozstvo odpovedi nebolo obmedzené. Ugelom tejto
otazky bolo identifikovat média, prostrednictvom ktorych si lekarnici najCastejSie
informovani ohladom r6znych aktivit, ktoré vyvija Slovenska lekarnicka komora.
Vysledky sme zoradili zostupne podl'a percentudlneho vyskytu jednotlivych médii.

73% opytanych uviedlo, Ze je najCastejSie informovanych ohladom cinnosti
Slovenskej lekarnickej komory prostrednictvom webovej stranky komory.

54% farmaceutov ziskavalo ticto informéacie znewslettrov, ktoré im zasiela
Slovenska lekarnickd komora priamo na emailové adresy.

52% respondentov sa o ¢innostiach Slovenskej lekarnickej komory dozvedelo z
odbornych casopisov, ktoré publikuje Slovenska lekarnickd komora. Prikladom
spominaného Casopisu su Lekarnické listy, ktoré¢ sme si podrobne priblizili vyssie v nasej
diplomovej praci.

48% farmaceutov uviedlo, Ze ohl'adom ¢innosti Slovenskej lekarnickej komory
bolo informovanych prostrednictvom prispevkov na Facebookovej stranke Slovenskej
lekarnickej komory.

15% opytanych bolo informovanych o ¢innostiach Slovenskej lekarnickej komory
skrz webinare, ktoré komora usporaduvala.

A 5% respondentov uviedlo televiziu ako médium prostrednictvom, ktorého boli

informovani o ¢innostiach Slovenskej lekarnickej komory.

9. Ste spokojnd/y s Cinnost’ami Slovenskej lekdrnickej komory?
Prostrednictvom tejto otazky sme si chceli objasnit’ do akej miery su lekarnici
spokojni s vy$Sie spominanymi ¢innostami Slovenskej lekarnickej komory. Farmaceuti si
mohli zdvoch odpovedi vybrat’ iba jednu. Vysledok ich odpovedi sme si prehl'adne

znazornili v nasledujucom grafe.
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Spokojnd/y s éinnostami SLeK

m Ano = Nie

Graf 6 Spokojnost s cinnostami Slovenskej lekdrnickej komory, zdroj: viastné spracovanie

Z odpovedi 52 respondentov vyplyva, ze 75% znich je spokojnych s vysSie
spominanymi ¢innost'ami Slovenskej lekarnickej komory.

Nas zaujimali dovody nespokojnosti 25% opytanych a poZiadali sme ich
o doplnenie odpovedi. Nakol'’ko odpovede mali vel'mi Siroky rozsah zaclenili sme si ich do
nasledujucich kategorii.

Meédia — velmi slaba informovanost’ bezné¢ho pacienta v médiach, na socidlnych
sietach o liekoch a zmenéach, ktoré sa pacienta priamo dotykaju.

Legislativa — slabé vysledky pri presadzovani potrieb lekarnického stavu,
nespokojnost’ s individudlnym pravnym poradenstvom, viac sa angazovat’ a zabojovat’ pri
presadzovani legislativnych zmien v prospech lekarnikov, lekarni a pacientov.

Vzdeldavanie — podla nazoru lekarnikov sme v EU v ramci odbornosti pozadu,

lekarnici ocakavaju progres a nie iba existovanie.

10. Aké d’alSie Cinnosti by podl’a Vas mohla Slovenska lekdarnicka komora zaradit’
do svojho portfolia?

V poslednej otazke sme chceli zistit' aké Cinnosti by podl'a ndzorov farmaceutov
mohla Slovenska lekarnickd komora zaclenit do svojho portfolia. Cinnosti, ktoré by
prispievali k zabezpeceniu dialégu medzi komorou, lekarnikmi, Sirokou verejnost’ou
a verejnymi instituciami. Navrhy na d’alSie ¢innosti, ktoré by mohla Slovenska lekarnicka
komora zaradit’ do svojho portfolia boli pestré a preto sme si ich zaclenili do nasledovnych
kategorii.
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Vzdeldavanie — spustanie projektov na danu odbornu tému kazdy mesiac, zapojit’
lekarnikov a hodnotit” kto a preco bol uspesny, danti odbornt tému si mo6zu navrhnit’ aj
lekarnici, Skolenia pre veducich po psychologickej stranke, ako zvladat’ stres, naroky od
podriadenych, nadriadenych a este aj ako obstat’ v konkuren¢nom prostredi, zbieranie
mudrosti z galeniky.

Komunikdcia — online poradna, viac sa pytat akomunikovat’ s lekarnikmi,
motivovat’ farmaceutov, aby sa zapajali do ¢innosti komory, aby mali pocit, ze to aka
komora bude a o pre farmaceutov dosiahne, bude zavisiet’ aj od nich, aby si registrovani
mohli sledovat’ kredity.

Meédia — propagovanie osvetovych kampani i celkovo ¢innost’ komory a dbat’ na jej
spravne oznacenie v médiach (nie lekarska komora).

Legislativa — kompletizacia vSetkych aktudlnych platnych zédkonov tykajucich sa
lekérni na jednom mieste.

Rozne — znizit poplatok za veduicu lekarne, viac ovplyviiovat cenotvorbu pri
kategorizaciach, vécsia orientacia na mlada generaciu, intenzivnejsi politicky marketing,
medzinarodné projekty a projekty cezhranicnej spoluprace, psychologické a socidlne
zruCnosti  a starostlivost’ o ¢lenov v suvislosti s vyhorenim, zabezpecit rovnomernu

distribuciu liekov, podl'a farmaceutov su regiony v ktorych je nedostatok liekov ¢i vakein.

4.8 Vyjadrenia VUC a MZ SR

Dalsim sposobom akym sme cheeli ziskat' prehl'ad o public affiars aktivitach a
komunikacii Slovenskej lekarnickej komory s inymi institiiciami, bolo zaslanie 4 otazok
tykajucich sa tychto aktivit na VUC a MZ SR. Nepodarilo sa nam ziskat’ vyjadrenie od
vsetkych institacii nakol'’ko sa predstavitelia tychto institucii necitili byt’ kompetentni na to
aby hodnotili aktivity Slovenskej lekarnickej komory. Na d’alsich riadkoch si priblizime
odpovede, ktoré nam boli zaslané.

1. Ako sa vam spolupracuje so Slovenskou lekdarnickou komorou?

Bratislavsky samospravny kraj odpoved’: Spolupraca so SLeK sa nam javi ako

konstruktivna v ramci Zakona o liekoch a pri vzijomnych kompetenciach
vyplyvajucich z prisluSnych zdkonov. Posledne sme riesili v spolupraci urovanie
lekarenskej pohotovostnej sluzby.

Trenciansky samospravny kraj odpoved: TrenCiansky samospravny kraj v zmysle

v

zakona ¢. 362/2011 Z. z. o liekoch a zdravotnickych pomockach a o zmene a
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doplneni niektorych zdkonov vykonava preneseny vykon S$tatnej spravy na useku
humannej farméacie, ¢o okrem iného zahfiia vydéavanie rozhodnuti o povoleni na
poskytovanie lekarenskej starostlivosti vo verejnej lekarni. V tejto suvislosti
samospravny kraj komunikuje so stavovskou organizaciou pri kontrole niektorych
udajov v ziadosti ziadatel'a o vydanie povolenia suvisiaceho s licenciou na vykon
¢innosti odborného zastupcu zdravotnickym pracovnikom v povolani farmaceut.
Slovenska lekarnicka komora S$tvrtro¢ne dorucuje samospravnemu kraju na
vedomie rozhodnutia o zruseni licencie na vykon zdravotnickeho povolenia. Zupa
uzko spolupracuje s miestnymi lekdrnickymi komorami v jednotlivych okresoch pri
organizacii lekarenskej pohotovostnej sluzby. Tato spolupraca je dlhodobo na
vel'mi dobrej urovni pri vzdjomnom reSpektovani prav a potrieb drzitelov

povolenia na poskytovanie lekarenskej starostlivosti a obcanov daného okresu.

Trnavsky samospravny kraj odpoved: Spolupraca so SLeK je v ramci platnej
legislativny zalozena na priprave a schvalovani pohotovostnych sluzieb lekarni. V

tejto oblasti je spolupraca dobra, bezproblémova.

2. Ako vnimate PR a PA aktivity Slovenskej lekarnickej komory?

Bratislavsky samospravny kraj odpoved’: Tieto aktivity vnimame z médii a z

vyhlaseni SLeK pre média. Neméame blizSie informdcie o stratégii pre urovanie
tychto aktivit zo strany SLeK.

Trenciansky samospravny kraj odpoved’: Slovenska lekarnicka komora sa aktivne

vyjadruje k aktudlnym problémom lekarenstva na Slovensku, a to ako vo vztahu k
Clenom stavovskej organizacie, tak aj pri obhajovani prav pacientov. Avsak
hodnotit’ ich PR a PA aktivity ndm ako kraju neprinalezi

Trnavsky samospravny kraj odpoved’: S druhou otazkou sa s doverou obrat’te na

sekretariat SLeK, kde Vam ochotne poskytni potrebné informacie. Nemame

vedomost’ o ich PR a PA aktivitach.

3. Mate nejaké odporiucania pre Slovensku lekdrnickiu komoru?

Bratislavsky samospravny kraj odpoved’: Svoje aktivity smerovat tak, aby bolo

poskytovanie lekarenskej starostlivosti podla Spravnej lekarenskej praxe - k

spokojnosti pacientov a obcanov.

Trenciansky samosprdavny kraj odpoved: Slovenska lekarnickd komora by mala

podporovat’ vedenie odborného dialogu medzi clenmi komory a pri rieSeni

69



celospolocenskych zdravotnickych problémov by mala zostat tym povestnym
jazyckom na vahach, ktory dosledne strazi dopad roznych spolocenskych aktivit a
opatreni na zdravie jednotlivcov.

Trnavsky samospravny kraj odpoved: Nemame ziadne odportcania.

4. Aké podstatné informdcie by ste k tejto téme doplnili?

Bratislavsky samospravny kraj odpoved’: Vyvazene obhajovat opravnené zaujmy

lekarnikov ako poskytovatelov lekarenskej starostlivosti a  spokojnost
pacientov/obCanov ak sa pri poskytovani lekarenskej starostlivosti v lekarni
nepostupuje v stlade s etikou lekarnika

Trenciansky samospravny kraj odpoved’: Treniansky samospravny kraj by uvital

sucinnost’ so Slovenskou lekarnickou komorou pri Setreni ozndmeni zo strany
drzitelov registracie lieckov o neocakavanom navySenom objednavani niektorych
Specialnych liekov do verejnych lekarni.

Trnavsky samospravny kraj odpoved: Nemame dopliujuce informacie.

Nitriansky samospravny kraj odpoved’: Slovenska lekarnicka komora je stavovska

organizacia, ktora zdruzuje a reprezentuje vSetkych farmaceutov na celom uzemi
Slovenskej republiky. Cielom komory je rozSirovanie odborného profilu
farmaceutov prostrednictvom sustavného vzdelavania, vydavatel'skej cinnosti a
realizacie osvetovych kampani zameranych na edukaciu pacientov i zdravotnickych
pracovnikov v oblasti Specifik farmakoterapie a zasad spravneho zaobchadzania s
lickmi s cielom zlepsit starostlivost’ o pacientov , hajenie zaujmov svojich ¢lenov
angazovanim v procese tvorby liekovej politiky, zvySovanie spolo¢enského statusu
profesie lekarnika a poskytovanie odborného, ekonomického a pravneho
poradenstva. Z cielového zamerania Slovenskej lekarnickej komory vyplyvaji aj
PR a PA aktivity. Tieto aktivity vnimam vel'mi pozitivne.

Odporucania pre Slovensku lekarnickti komoru: pokracovanie v tychto nastavenych
aktivitach a potreba neustdleho zvySovania statusu profesie farmaceuta v
spolocnosti, nakol’ko aj pocas pandémie COVID- 19 zastavali nezastupitel'na tllohu
v procese poskytovanie zdravotnej starostlivosti o pacientov, verejné lekarne a
lekarnici boli a aj su jednym z najdostupnejSich a mnajspolahlivejSich

zdravotnickych zariadeni s vysoko kvalifikovanym persondlom.
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Statnu spravu na tseku humannej farmécie v samospravnom kraji ako preneseny
vykon Statnej spravy vykonava samospravny kraj prostrednictvom farmaceuta
samospravneho kraja. Jednou z uloh je organizovanie poskytovania lekarenskej
pohotovostnej sluzby v spolupraci so Slovenskou lekarnickou komorou. Tuto

spolupracu so Slovenskou lekarnickou komorou hodnotim pozitivne.

KoSicky samospravny kraj odpoved’: Na pozicii farmaceuta kraja nepracujem este

dlho, ale zatial hodnotim spolupracu so Slovenskou lekarnickou komorou
pozitivne. Spolu s regiondlnymi komorami rieSime napr. zabezpecCovanie
pohotovostnych sluzieb v ramci kraja.

Komunikacia so samotnou komorou ¢i priamo s jej prezidentom je vel'mi dobra.
Ako farmaceut a zaroven ¢len komory pozitivne hodnotim webovu stranku komory,
na ktorej st aktualne informacie k poskytovaniu lekarenskej starostlivosti ako aj
projekty urcené pre laicku verejnost’ (napr. projekt nie je odpad ako odpad).
Pozitivne hodnotim aj organizovanie odbornych seminarov/webinarov zameranych

na problémy, s ktorymi sa lekarnici v praxi realne stretavaju.

MZ SR odpoved’: Slovenska lekarnickd komora je vel'mi dolezitd inStitGcia a mame

vel'mi dobré skuisenosti so spolupracou so SLeK. Ohl'adom PA a PR aktivit sa MZ

SR nemoze vyjadrit’ nakol’ko nie je kompetentné sa vyjadrit’ k tymto ¢innostiam.

Ako zodpovedi vyplyva public affairs aktivity a komunikaciu so Slovenskou
lekéarnickou komorou spominané institiicie hodnotia pozitivne.

K hlavnym oblastiam spoluprace patria komunikdcia pri kontrole niektorych udajov
v ziadosti ziadatela o vydanie povolenia suvisiaceho s licenciou na vykon cinnosti
odborného zastupcu zdravotnickym pracovnikom v povolani farmaceut, rozhodnutia o
zruseni licencie na vykon zdravotnickeho povolenia, uréovanie lekarenskej pohotovostnej
sluZzby, obhajovanie prav pacientov, hajenie zaujmov clenov angazovanim v procese
tvorby liekovej politiky a mnohé iné.

Zazneli 1 odporucania navrhnuté pre Slovenski lekarenskti komoru a to i nad’alej
pokracovat’ v tychto nastavenych aktivitach, venovat’ sa neustalemu zvySovaniu statusu
profesie farmaceuta v spoloc¢nosti, podporovat’ vedenie odborné¢ho dialégu medzi ¢lenmi
komory, nad’alej poskytovat’ aktualne informacie k poskytovaniu lekarenskej starostlivosti

a realizovat’ projekty ur¢ené pre laicka verejnost’.
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4.9 Navrhy rieSeni

Navrhy rieSeni sme si pre lepsi prehl'ad zoradili do kategorii podl'a public affairs
nastrojov.

Strategické planovanie patri k najvyznamnejSiemu planovaniu spolocnosti,
obsahuje hlavné rozhodnutia o budicnosti spolocnosti a zabezpeCuje jej efektivne
fungovanie na dlhé obdobie dopredu. Podla vystupov zprieskumu sme zistili, Ze
farmaceuti by sa radi aktivne zucastiiovali na planovani budtcich cielov Slovenskej
lekéarnickej komory a maji zaujem proaktivne vplyvat na jej budiice smerovanie. Na
zaklade tychto zisteni odporuc¢ame Slovenskej lekarnickej komore informovat’ farmaceutov
0 jej buducich cieloch i planoch a aktivne zapajat’ farmaceutov pri ich tvorbe.

Legislativny monitoring je proces, prostrednictvom ktorého institicie hodnotia a
podavaju spravy verejnosti o praci a vykonnosti zdkonodarcov, ako aj o ucinnosti a
sucinnosti zdkonodarnych orgénov pri plneni potrieb obcanov. Hlavnym cielom
legislativneho monitoringu je umoznit' obcanom pristup k spolahlivym informaciam
o zédkonodarcoch. Z tohto pohl'adu vnimame dolezitost' informovania laickej verejnosti
prostrednictvom aktualnych informacii zverejnenych Slovenskou lekarnickou komorou.
Slovenska lekarnickd komora ma mnoho moznosti a ciest, prostrednictvom ktorych moze
zvysit informovanost’ Sirokej verejnosti. Webova stranka Slovenskej lekarnickej komory je
jednou z nich. Z prieskumu vyplyva az 73,1% opytanych farmaceutov ziskava informacie
prostrednictvom webovych stranok komory. Odporac¢ame Slovenskej lekarnickej komore
vytvorit' na svojej webovej stranke kategdriu uréenu pre Siroku verejnost’, ktorti by sme
jednoducho nazvali ,,Pre verejnost.” Tymto sposobom by mohla délezité informacie
urychlene zdielat’ s touto cielovou skupinou. Pri porovnavani webovej stranky Ceskej
lekarnickej komory sme zaznamenali, e takato kategéria na webovej stranky Ceskej
lekarnickej komory bola vytvorena. Ceska lekarnicka komora velmi &asto zverejiuje
mnoh¢é doélezité informacie adresované Sirokej verejnosti prave prostrednictvom kategorii
urenej verejnosti. Myslime si, Ze tymto spdsobom by mohla aj Slovenska lekarnicka
komora efektivnejsie a spol'ahlivo informovat’ Siroku verejnost’ o dolezitych a aktudlnych
informéaciach.

Meédia st vnimame ako zdroj informacii a preto media relations zohravaju
vyznamnu ulohu pri ovplyviiovani verejnej mienky. Zahfnaju pracu s médiami, ktorych

ucelom je informovat’ verejnost’ o poslani spolocnosti a to konzistentnym a doveryhodnym
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spdsobom. V ramci komunikacie s médiami, spolo¢nosti mozu vyuzivat niekolko
zakladnych nastrojov akymi st napriklad tlacové spravy, webové stranky, socialne siete
inové média. Odporacame Slovenskej lekarnickej komore zvysit' intenzitu a dodrZiavat’
pravidelnost’ zverejiiovania informacného materialu a tlacovych sprav na svojej webovej
i Facebookovej stranke. Sme toho ndzoru, ze Slovenska lekdrnickd komora nevyuziva
naplno potencial médii. Analyzou webovej a Facebookovej stranky sme zistili, ze vic¢Sina
tlacovych sprav nebola na tychto strdnkach zverejnend. Tlacové spravy patria k jednym
z nastrojov pre interakciu s médiami. Intenzita a pravidelnost’ zverejiovania tlaCovych
sprav, ale i prispevkov je vel'mi podstatna ako sme uz v nasej diplomovej praci spominali.
Je to jeden zo spoOsobov prostrednictvom, ktorého sa aktivity Slovenskej lekarnickej
komory zviditelfiuju a dostavaju sa do povedomia nie len farmaceutom, ale i Sirokej
verejnosti. Webové stranky a socidlne média méze Slovenska lekarnicka komora neustale
obnovovat’ priddvanim aktudlneho materialu. Taktiez mdze obohatit’ obsah stranok a
zverejiiovat’ vopred nahraté zvukové iobrazové materidly akymi su napriklad vlogy,
podcasty ¢i webinare a rézne iné poucné materialy, ktoré by zaujali nie len farmaceutov,
ale boli by prinosom ipre Sirokil verejnost. Sme toho nazoru, ze ak by Slovenska
lekarnickd komora pravidelne zverejiiovala poucny material i pre laickl verejnost’, ta by
zagala vnimat’ farmaceutov v inom, profesiondlnejiom svetle. Co z prieskumu vyplyva je
taktiez jednou zo Zelani farmaceutov, byt vnimani ako poskytovatelia zdravotnickej
starostlivosti a nie ako predavaci liekov.

V dnesnej dobe rychleho online Sirenia informécii je online riadenie reputacie
spolo¢nosti kl'ncové. Spolo¢nosti neustdle monitoruju a riadia svoju reputaciu s cielom
minimalizovat, alebo Uplne eliminovat’ informacie poskodzujice ich meno na internete.
Proaktivnym online riadenim reputicie spolo¢nost dokdze minimalizovat’ negativnu
spatni vdzbu od verejnosti a udrzat’ svoju online pritomnost’ ¢o najpozitivnejSiu. Aj
v tomto pripade komunikécia zo strany spolo¢nosti zohrdva vyznamnu rolu. Podl'a nasho
nazoru v takomto pripade dalsim vhodnym nastrojom na previazanie komunikacie
farmaceutov a laickej verejnosti moéze byt spustanie verejnych diskusii napriklad na
Facebookovej stranke Slovenskej lekarnickej komory. Diskusie by mali byt pravidelné,
napriklad raz do mesiaca a namet na diskusiu mozu urcit samotni farmaceuti. Takéto
verejné diskusie by mohli byt ndpomocné pri zvySovani vnimania odbornosti
farmaceutického povolania v ociach laickej verejnosti a zlepSovania reputacie Slovenske;j

lekarnickej komory.
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Ciel'om lobingu je ovplyviiovat’ formulovanie, alebo uskutociiovanie legislativneho
procesu. Zakladom lobingu je presadzovanie zaujmov pri tvorbe zdkonodarstva, udel'ovani
licencii a poskytovani dotacii. Ako z rozhovoru s prezidentom Slovenskej lekarnickej
komory panom Sukelom vyplynulo, vtomto smere Slovenska lekarnicka komora
spolupracuje s VUC a s MZ SR. Podl'a vyjadreni, ktoré sa nam podarilo od samospravnych
krajov a MZ SR ziskat, spolupraca je medzi tymito institiciami dlhodobo na vel'mi dobre;j
urovni a bezproblémova. Od oslovenych inStiticii sa ndm nepodarilo ziskat priamo
odpovede na otazky tykajuce sa public affairs aktivit Slovenskej lekarnickej komory.
Nakol’ko predstavitelia oslovenych institacii sa necitili byt kompetentni na to aby nam
tieto odpovede poskytli, my sme v tomto smere nemohli poskytnit objektivne navrhy
rieSeni pre lobistické aktivity Slovenskej lekarnickej komory.

Nase zistenia sme konvertovali pre 'ah§i prehl’ad do nasledujtcej tabul’ky.
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Public affairs Vystupy Odporacania
nastroje
Strategické -farmaceuti by sa radi -informovat’
planovanie aktivne zucastiiovali na farmaceutov o
planovani budicich buducich cieloch
cielov SLeK i planoch SLeK
a aktivne zapajat’
farmaceutov pri ich
tvorbe
Legislativny -farmaceuti ziskavaja -vytvorit’ na
monitoring informéacie hlavne webovej stranke
prostrednictvom webovej | SLeK kategoriu

stranky SLeK

urcent pre Sirok
verejnost’ a nazvat’
ju ,,Pre verejnost™
-tymto sposobom
moze SLeK doblezité
informacie
urychlene zdiel'at’

s touto cielovou

skupinou

Media relations

-vécsina tlacovych sprav
nebola na webovej
stranke a Facebookovej
stranke SLeK zverejnena

-zverejiiovat’ vSetky
tlacové spravy
-zverejhiovat’ vopred
nahraté audio

i obrazové materialy
akymi st napriklad
vlogy, podcasty Ci
webinare a rdzne
iné poucné

materialy
Riadenie reputacie | -nedostato¢né -spustanie
previazanie komunikacie | verejnych diskusii,
farmaceutov a laickej ktoré by mali byt
verejnosti pravidelné

Lobing

-predstavitelia
oslovenych institicii sa
necitili byt’ kompetentni
na to aby nam poskytli
informacie o vyuzivani
public affairs néstrojov
SLeK

-my sme v tomto
smere nemohli
poskytnut’
objektivne navrhy
rieSeni pre
lobistické aktivity
SLeK
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Tabulka 1 Public affairs nastroje, vystupy a odporicania, zdroj: vlastné spracovanie




Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo zanalyzovat a zhodnotit’ vyuzivanie
jednotlivych public affairs nastrojov Slovenskou lekarnickou komorou anasledne
navrhnut’ odportcania pre efektivne vyuzivanie tychto nastrojov. Na dosiahnutie hlavného
ciela sme si vopred stanovili Ciastkové ciele a ich postupnym plnenim sme zrealizovali
nasu diplomovu pracu.

Po vymedzeni ciastkovych cielov, sme si prestudovali odbornu literatiru, osvojili
si teoretické vedomosti z oblasti public relations a public affairs. Nadobudnuté poznatky
sme pouzili pri analyze a spracovani informacii ziskanych prostrednictvom rozhovoru
s prezidentom Slovenskej lekarnickej komory, dotaznikového prieskumu a ostatnych
online zdrojov. Po spracovani vystupov sme dospeli k vysledkom anavrhli konkrétne
odportcania.

Uskuto¢nenim vyssie spominanych ¢iastkovych cielov sme dospeli k nasledujucim
zaverom.

Public affairs aktivity Slovenskej lekarnickej komory st samotnymi farmaceutmi
vnimané velmi pozitivne. Farmaceuti vSak vyslovili aj urcit¢ poziadavky ato byt
informovani o buducich planoch, aktivitdich a smerovani Slovenskej lekarnickej komory
a taktiez maju zéujem sa aktivne zapajat’ do tvorby tychto planov a aktivit.

Zistili sme, Ze Slovenska lekarnickd komora nema na svojej stranke vytvorenu
ziadnu kategoriu, ktord by sa venovala potrebam laickej verejnosti. Nakol’ko z prieskumu
vyplyva, Ze toto je urCitym nedostatkom, ktory vnimaji aj samotni farmaceuti, mala by
Slovenska lekarnickd komora zamerat' svoje public affairs aktivity aj tymto smerom
a pravidelne informovat’ Siroku verejnost’ o aktualnych dianiach, ktoré sa priamo dotykaju
zdravia verejnosti.

Socialne siete patria k najucinnej$im nastrojom ako rozvijat’ spolocenské kontakty
a su nizko nakladové. Slovenska lekarnicka komora podl'a nasho nazoru nevyuZziva naplno
potencial médii ¢i socidlnych sieti. Intenzita zverejnenych prispevkov je nizka a
nedodrziava Ziaden harmonogram pri zverejniovani. Zistili sme, Ze nie vSetky tlacové
spravy su zverejnené na webovej stranke komory. Prostrednictvom svojich webovych
stranok a socialnych médii moéze Slovenska lekarnickd komora neustdle vytvarat novy,
aktualny a zaujimavy obsah nie len pre farmaceutov, ale i laickl verejnost’. Zaujat’ méze

bohatymi odbornymi c¢lankami, vlogmi, podcastami, vopred nahratym zvukovym
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1 obrazovym materialom. Spustat’ raz do mesiaca verejnu diskusiu na tému, ktoru si vopred
urcia samotni farmaceuti. VSetky tieto spominané aktivity by boli prinosom pre Siroku
verejnost’, zviditel'nili by aktivity Slovenskej lekarnickej komory, zlepsili by jej reputaciu
a farmaceutov by vdaka tymto cinnostiam Sirokd verejnost vnimala ako odbornikov

poskytujucich kvalitnii zdravotnicku starostlivost’.
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