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Meratel’né a nemeratel’né ciele v PR a media relations

Pod pojmom produkty chapeme vyrobky alebo sluzby, ktoré podnik, firmy,
spolo¢nost’ pontka cielovému trhu Vo vSeobecnosti mozno konstatovat’, ze kazdy, kto tvori
akykol'vek produkt, ma zaujem, aby sa jeho produkt dostal k spotrebitel'ovi. Ttto tilohu je
mozné zvladnut’ len v spojeni marketingu a marketingovej komunikécie ako neoddelitelnej
stcasti celého procesu marketingu. Pod pojmom marketing mézeme chapat’ proces vymeny
a tvorby produktov, v ktorom sa produkty dostavaji k ciel'ovym spotrebitel'om.

Neoddelitelnou sucastou marketingu je marketingova komunikécia s jej hlavnymi
nastrojmi: reklamou, podporou predaja, public relations, osobnym predajom a priamym
marketingom. Reklama je platena forma extenzivnej neosobnej prezentacie ponuky
v masmédiach, je to informovanie a ovplyviiovanie — zmena navykov, potrieb. Podpora
predaja — to st kratkodobé podnety na zvySenie nakupu alebo predaja vyrobkov — produktov.
PR je vytvaranie a rozvijanie dobrych vztahov s verejnost'ou najmé prostrednictvom aktivity
v masmédiach, ktorych hlavnou zloZkou su media relations — vzt'ahy s médiami. Osobny
predaj je reprezentovany osobnou komunikaciou s jednym alebo viacerymi potencialnymi
zakaznikmi. Priamy marketing je priame oslovenie potencialneho zakaznika - posta, telefon a
pod.

Pevnou st¢astou marketingovej komunikacie su PR. Public relations je odbor
¢innosti, ktory predstavuje aktivne komunikac¢né pdsobenie na verejnost’ alebo in¢ konkrétne
cielové skupiny. Jeho zmyslom je vytvorenie vopred definovaného vnimania prezentovaného
subjektu. Do znacnej miery urcuje to, ako je firma, urad, institticia alebo verejne ¢inna
a znama osoba vnimana verejnost'ou alebo inou zaujmovou skupinou. PR su Casto vnimané
ako preklad vztahy s verejnostou. PR je v§ak ovela $ir$i pojem — predstavuje subor aktivit
a technik, ktoré smeruju k ovplyvilovaniu verejnej mienky, je to socialnokomunika¢na
aktivita. Prostrednictvom nej organizicia posobi na vnitorni a najmé vonkajsiu verejnost’ so
zdmerom vytvarat’ a udrzovat s iou pozitivne vzt'ahy a dosiahnut’ tak medzi oboma vzajomné

porozumenie a doveru. Public relations sa tiez uplatiiuju ako nastroj jej manazmentu a public



relations nastupuju do diania v spolo¢nosti, aby vysvetl'ovali problémy a situacie

a porovnavali pohl'ady na vec.

Napriek modernym komunikacnym kanalom, socidlnym sietam a digitdlnym médiam,

ktoré zrychl'uju sic¢asni komunikaciu, hlavnou zloZzkou public relations su stale media

relations, teda vztahy s médiami. Reklama ako platena forma neosobnej prezentacie otvara

dvere pre public relations, ktoré nastupuju po reklame preto, aby formovali vzt'ahy

s verejnost'ou predovsetkym v pozitivnom slova zmysle. Spravidla sa PR povazuji za

bezplatni formu komunikdcie s verejnost'ou najmé prostrednictvom médii, Co dnes uz celkom

nie je pravda. Média ¢asto vyuzivaji umiestnenie PR ¢lankov na uzatvaranie bartrovych

obchodov, to znamen4, Ze za publikovanie konkrétneho PR ¢lanku poskytuju médiam vyhodu

Vv podobe napr. vstupeniek, vyrobkov, nosicov nematerialnych produktov, ktoré sa uplatiuju

najmé v hudobnom, ¢i audiovizualnom priemysle a pod.

V procese public relation sa vyuZzivaji najmé média, media relations tvoria 80% PR.

V celom PR je najdodlezitejSie nastavenie komunikdcie, stanovenie si ciel'ov, cielovych

skupin, prostriedkov PR a v neposlednom rade je to hodnotenie dosiahnutych cielov. Teda

udinnosti a efektivnosti.

Ciele PR by mali byt realne, dobre definované a aktualne.

Strategické ciele su dlhodobé zamery

Taktické ciele su Ciastkové kroky, pripadne

kratkodobé zamery (1 ro¢ny plan)

1. vonkajsie

- upevnit’ lojalitu klientov (zadkaznikov)
- rozsirit’ spolupracu s lokalnou mocou

(samospravou)

- zlepsit’ imidZ subjektu

V investorskych kruhoch

2. vnutorné

- pripravit’ zamestnancov na rozsirenie

produkcie

- dosiahnut’ zlepSenie kvality produkcie

(produktov)

1. vonkajsie
- zvysit’ pocet zakaznikov

- informovat’
zakaznikov o novych produktoch,
prevadzkach
- zvyraznit’ niektoru Crtu
2. vnutorné
- informovat pracovnikov spolo¢nosti
0 kratkodobej zmene
- upevnit’ pocit spolupatri¢nosti

zamestnancov s firmou a pod.

Ciele mozu byt rozne, zavisi od typu organizacie a jej zamerov, aké komunikaéné ciele bude

sledovat’ s ohl'adom na potreby a situaciu, v akej sa spolo¢nost’, firma nachadza. Vychadzaju




Z analyzy stavu, imidzu, z planu public relations, ale aj napriklad stanovuji imidz, ktory chce

firma dosiahnut’.

V zasade ciele moZeme delit’ na meratel'né a nemeratel'né ciele.

Meratel'né ciele Nemeratel'né ciele

- pocet medialnych vystupov - budovanie imidzu vo

- pocet P,N a NE publicity verejnosti

- pocet zmienok o konkurencii - budovanie imidZu u novinarov

- pocet citacii v médiach - posililovanie objektivity

- mnozstvo novych U novinarov
nadviazanych kontaktov - zlepSovanie postavenie medzi
s médiami konkurenciou atd’.

- mnozstvo novych novinarov
na naSich podujatiach za
urcité obdobie

- mnozstvo nami
organizovanych medialnych

podujati atd’.

Na meranie ciel'ov je potrebné zhromazdit’ publikované informacie prostrednictvom
monitoringu. Monitoring je mozné zabezpecit’ vlastnymi pracovnikmi alebo prostrednictvom
monitorovacej agentury. Vyhodnotenie publicity sa zameriava na kvantitu a kvalitu
publikovanych materialov, zaradenie produktov, umiestnenie ¢lankov, komentar
k publikovanému textu, rozsah, ¢i len zmienka, celkové vyznenie publikovaného produktu
spravidla sa vyhodnocuje ako P — pozitivne, N - negativne, NE — neutralne. Doélezité je aj
triedenie publikovanych materialov podl'a typu média — celoplo$né, nadregionalne,
regiondlne, lokalne, printové, audiovizualne a pod. Na zaklade takto ponatého monitoringu
a vyhodnocovania je mozné stanovovat’ si ciele na d’alSie obdobie. Medidlne hodnotenie je
jednou z foriem prieskumu trhu, poskytuje obraz o tom, aké je pozicia subjektu v médiach,

jeho povest, kde sa subjekt nachadza z hl'adiska konkurencie a pod. Jessica Epperly v ¢lanku




pre Ragan’s PR Daily konsStatuje, ze ak napriklad chceme vediet’ cenu editorialu, teda nazoru
tretej strany na objekt PR, musime vediet’ najskor, aka cenu mé reklama na rovnakom mieste.
Napriklad, ak cena reklamy na pol strany v miestnych novinach ma hodnotu 500 dolarov, tak

editorial, ako ndzor tretej strany, ma trojnasobnu hodnotu reklamy, teda 1500 dolérov.

Reklama Editorial Hodnota Vysledok

Pol strany - cena Vysoka pridana

500 dolarov hodnota — 500 x 3 1500 dolarov
trojnasobok ceny

Public relations vratane media relations spravidla maja vo vnutri firmy na starosti
marketingové oddelenia, ¢i oddelenia styku s verejnostou, pripadne medidlne oddelenia pod.
Sluzby PR vSak mozno zverit’ aj PR agenture, ktorych je aj na slovenskom medialnom trhu
dostatok, celosvetovo sa odhaduje, ze 35-40% PR pracovnikov pripada na PR agentury. Je
preto na rozhodnuti subjektu, spolo€nosti, firmy, ¢i uprednostni v procese PR profesiondlnu
agenttru alebo internych zamestnancov. NajdolezitejSia je skutocnost’, kto dokéaze lepsie
definovat’ ciele PR a media relations a aky spdsob zvoli pri ich vyhodnocovani. Dnes st
k dispozicii overené metddy na vyhodnocovanie externych aj internych PR a media relations,

ktoré je sucast'ou prieskumu trhu.
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