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PRILOHA A

Silvia Ku$nirova — byvala novinarka a moderatorka politickych televiznych diskusii
vTV JOJ aTA3, vsucasnosti spolumajitel’ka PR agentiry Dynamic Relations 2000

a trénerka medialnej komunikacie.
Ako by ste charakterizovali PR z pohl’adu pracovnika PR agentiiry?

PR je z nasho pohl'adu zabezpeCovanie medialneho obrazu alebo verejného obrazu
daného klienta, akym spdsobom firma komunikuje, ako ju 'udia vnimajt, akym sposobom
sa firma prezentuje smerom navonok. Ako PR agentura zastupujeme klienta vo vsetkych
jeho potrebach, pokial’ ide o styk s verejnostou. Verejnost’, cielové skupiny moézu byt
rozdielne od charakteru biznisu doty¢ného klienta, moéze to byt vztah so zdkaznikmi,
vzt'ah s dalsimi dolezitymi stakeholderami a moze to byt’ vztah s celou verejnostou, ktora
nejakym sposobom prichddza do styku s predmetom cinnosti alebo podnikania klienta.
Zabezpecujeme pre klienta vSetky externé komunikacné aktivity. Su aj agentlry, ktoré
pomahaji kreovat' interni komunikdciu vo vnutri firmy, ¢ize od vedenia smerom
k zamestnancom. Primarne sa Specializujeme na krizovii komunikaciu, teda v pripade, ak
ma firma akukol'vek krizu vyplyvajicu ¢i uz z poveternostnych podmienok, utoku
konkurencie, nekvality alebo nefunk¢nosti vyrobku alebo utoku na reputdciu spolo¢nosti.
Velmi dolezité je slovo reputéacia, pretoze PR by malo vSetkymi svojimi dostupnymi

prostriedkami prispievat’ k budovaniu doveryhodnej a reputacne silnej spolo¢nosti.
Aky mdte pohl’ad na sucasni situdciu na Slovensku v oblasti PR?

Co vnimame ako problém je nedocenenie tlohy a dolezitosti PR v strategickom
riadeni firiem zo strany klientov, inymi slovami, klienti nedavajii PR dostato¢na vahu. Este
pred rokmi sme sa bezne stretdvali s vnimanim, Ze PR je nieCo typu: Zajtra chcem byt
v Hospodarskych novinach, tak mi vybavte celostranovy PR clanok. Klienti vo
vSeobecnosti nechci do PR investovat. Vyplyva to z toho, Ze nepoznaju celt jeho Sirku
alebo potencidl, nerozumejii tomu, Zze PR je absolutne klIicovou sucastou stratégie
a strategického uvazovania celej firmy. Pre néds je vzdy idedlnym partnerom na strane
klienta vedenie firmy, ktoré najlepSie pozna stratégiu firmy a jej potreby. PR manazér na
strane klienta je clovek, ktory exekutivne prichddza s nami do kontaktu, ale viziu

a stratégiu by sme mali spolo¢ne definovat’ so §¢fom alebo majitel'om, teda s vedenim.



Dnes sa pohybujeme na pomerne zdeformovanom trhu, ktory scasti zdeformovala aj
kriza. V roku 2008, ked’ kriza prepukla, sa klienti zl'akli, nevedeli, ¢o mozu ocakavat’ a,
samozrejme, primarne zacali Skrtat’ vydavky spojené aj s PR. V prvom rade iSiel event
manazment, potom sa zacali kresat vydavky do reklamy, ale riaditelia firiem si
neuvedomili jednu zdsadni vec. Kym si mézu dovolit nemat ndkladny pompézny
viano¢ny vecierok, nemdzu si dovolit’ vynechat’ PR podporu vo svojej praci, pretoze prave
vtedy, ked’ je firma v problémoch, ked ¢eli réznym vyzvam, potrebuje investovat' do
dobrého, nepriestre'ného PR a do efektivneho, dlhodobého budovania vzt'ahu s novinarmi,
aby sa pripravila na obdobie, kedy sa firme za¢ne opét’ darit’. V krize je hrozba pre meno
a reputaciu spoloc¢nosti tak velkd, ze mysliet’ si Prisla kriza, Skrtnem PR vydavky moze
byt’ niekedy az fatalne pre dana firmu.

Za poslednych niekol’ko rokov sa predsa len PR trh vyraznou mierou Standardizoval.
Existuje stavovskd organizdcia — Asocidcia PR agentir Slovenskej republiky, ktora
zastreSuje tento odbor. Teda na jednej strane sa PR trh urcite Standardizoval, na strane
druhej mame este velkt cestu pred sebou, aby sme dokazali presved¢it’ kI'aicovych biznis

lidrov o dblezitosti PR.

Co ma viicSiu relevanciu, uprednostitiovanie reklamy, inzercie alebo dlhodobejsieho

budovania pozitivneho obrazu na verejnosti?

Ak by som to mala povedat’ naozaj zjednodusene, zakladny rozdiel medzi reklamou
a PR je v tom, ze v pripade reklamy firma na reklamnom nosi¢i tvrdi, Ze je najlepSou
v istom segmente, ale PR je o tom, ak na zdklade dlhodobych vztahov s kl'u¢ovymi
medialnymi nazorovymi lidrami (opinion lidrami) dokaze firma presvedcit média, aby
sami napisali, ze je najlepSou na trhu. Z mdjho pohladu a nie preto, lebo reprezentujem PR
a snazim sa byt v tomto smere objektivna, ma omnoho vicsiu relevanciu to, ¢o je napisané
v médiach, ako to, o je napisané na mnou platenom reklamnom billboarde. Snazime sa

Klientov o tychto veciach edukovat.

Co povaiujete za najefektivnejsie formy komunikdcie, teda prostriedky, ktorymi sa PR

realizuje?

Vo vSeobecnosti sa to neda povedat. Kazdy klient, kazdd komunikacnd potreba si

ziada idedlny mix tych spravnych nastrojov, ale plati, Zze sprdvna informdacia podana



spravnym sposobom v spravnom c¢ase tomu spravnemu publiku robi rozdiel medzi

uspechom a netispechom.
Ako stanovujete ciele a komunikacné stratégie u klienta?

Pre agentiru je velmi dolezité, aby dokézala preniknit do podstaty pdsobenia
daného subjektu, ¢i uz je to firma, mimovladna organizécia, alebo ¢okol'vek iné. Cielom
je preniknut’ do podstaty podnikania a spolu s vedenim si zadefinovat’ kI'icové piliere, to,
¢o je pre firmu dolezité. Treba si zadefinovat’ ofakavania, ¢o firma chce, aby dosiahla
prave s pomocou PR Specialistov. Rozpravame sa detailne o biznise, o jeho tuskaliach,
vSetkych faktoroch, ktoré vplyvaji na podnikanie alebo pdsobenie dan¢ho subjektu, ¢i uz
je to legislativny ramec, alebo pdsobenie konkurencie. Klient by mal byt k PR agenture
maximalne doverny, vzt'ah medzi nimi by mal byt az takmer intimny, pretoze potrebujeme
poznat’ vSetky detaily tykajice sa jeho biznisu. St napr. klienti, ktori ndm v pripade
krizove] komunikacie nepovedia vSetko, mysliac si, Ze ¢im menej nam povedia, tym
schopnejSi budeme pretlacit’ ich pravdu do médii. AvSak na to, aby sme boli schopni
efektivne presadit’ naSu tému a nas uhol pohl'adu v médiach, potrebujeme poznat’ Gplne
cely obraz, teda full picture. V prvom rade otvorenost’, transparentnost, komunikacia a
porozumenie biznis priorit klienta pomahaji v tom, aby sme si potom dokézali spolu
stanovit’ ciele. Stanovenie jasné¢ho cielu, toho, ¢o chcem skutocne dosiahnut’, je vel'mi
dolezité. Vela firiem dnes robi to, Ze si najma PR agenturu, lebo chct, aby im zlepsila
image, ale v skuto¢nosti nemaju jasne stanovené oCakavania. Najprv si spolo¢ne musime
stanovit’ oCakavania a ciele a na zéklade toho sa potom kreuje komunikacna stratégia, ktora

zohl'adnuje vSetky Specifikd daného klienta.
Akymi sposobmi sa meria ucinnost’ PR komunikdcie?

MozZnosti merania je relativne malo, pretoze PR je tazko meratel'né odvetvie,
velakrat efemérna zaleZitost. Existuje model, ktory je uz trochu na Ustupe, ale vela
klientov ho stale pouziva, je to tzv. hodnota AVE (Advertising value equivalent). Ide o to,
ze klienti cheu vidiet medidlnu hodnotu nami zrealizovanych medidlnych vystupov. Na
druhej strane su kritici, ktorych celkom chapem, a hovoria, Ze tento spdsob merania Gplne
nevypoveda o hodnote. V skuto¢nosti realny dosah ¢lanku v hodnote 3000 EUR je tazko
zmeratel'ny. My vieme, Ze sme naSmu klientovi za peniaze, ktoré nam plati, vygenerovali

hodnotu, povedzme, 33 000 EUR, ktoré by za inych okolnosti musel zaplatit’ za reklamu,



ak by chcel mat’ takéto pokrytie, ale dosah, aky ma medidlny vystup na ich cielova
skupinu, sa d4 zmerat’ uz vel'mi tazko. D4 sa napr. merat’ prieskumami, ¢o je vel'mi draha,
nakladna a nie vel'mi operativna metdda. Potom je to, samozrejme, redlny dosah na biznis.
Ak napr. spolo¢nost’ spusta novi webstranku, ktora ma predavat’ chladni¢ky a urobime jej
publicitu a po spusteni nasej kampane sa zvysi navstevnost’ tejto stranky o 85%, tak je to
jednoznac¢ne meratelné. Return of bussiness by mal byt nejakym spdsobom
kvantifikovatelny a uchopitel'ny. Vel'akrat sa tieto merania deju priamo na strane klienta,
klient najlepSie vie, akym sposobom si to dokdZe odmerat’, ¢i uZ na zaklade poctu klikov

na stranke, poctu navstev, alebo na zaklade zvySeného zdujmu o dany produkt.

Vraveli ste, Ze primdrne sa orientujete na krizovit komunikdciu. Ako vlastne funguje

krizova komunikacia?

Krizova komunikacia je jedna z najzaujimavejSich, ale zaroven najt’azSich sucasti
PR. V prvom rade si vyZaduje disponovanie s nadStandartnymi vztahmi v médidch.
Potrebujete médidm rozumiet, poznat klI'aicovych opinion lidrov, potrebujete vediet’, ako
média funguji a dat’ im to, ¢o potrebuju, ale zarove, aby to spiiialo aj vase o¢akavania.

Mame dva zakladné typy tejto komunikacie —predvidanu a nepredvidant. AK je
mojim klientom nemocnica a od 1. aprila chce zavadzat’ poplatky za navstevu, viem, Ze
takéto nepopularne opatrenie mdéze vyvolat’ negativne reakcie u mojej cielovej skupiny,
teda musim sa pripravit’ na tato pripadnia krizova komunikaciu. Na takuto krizu sa da
pripravit a vo vSeobecnosti v krizovej komunikacii plati, ze ak zlyhate v priprave,
pripravte sa na zlyhanie. To je absolitna alfa omega, CiZze priprava, priprava, priprava.
Riesit’ krizovh situaciu uz vtedy, ked novinari klopt na dvere s nejakymi negativnymi
otazkami, je uz neskoro. Druhd vec je, Ze vela kriz je nepredvidanych, napr. ked’ je na§im
Klientom developerska spolo¢nost’ a na ich stavbe zahynie robotnik. Nevedeli sme sa na to
pripravit, neratali sme stouto situdciou, ale musime uz mat prejdené¢ krizovo-
komunika¢né manudly, musime vediet, o by v tomto tragickom pripade mali robit’ vSetky
zainteresované zlozky. Klientom pripravujeme krizové manualy a prechadzame si s nimi
vSetky pripadné situicie, ktoré moéZzu vo svojom biznise zazit, aby sme eliminovali
negativne dopady na ich reputiciu vyplyvajice ztakejto krizovej komunikacie. Ak je
mojim klientom IT spolo¢nost’ a otvori sa orchestrovanie z pera konkurencie, napr. nejaky
Skandal alebo padne negativne svetlo na zmluvu so $tatom, je to tieZ nie€o, na ¢o som sa

nedokézala pripravit. Vo vsSeobecnosti vSak musim ratat’ s tym, ze akakol'vek firma



spolupracujuca, resp. robiaca biznis so Statom, musi Celit’ pripadnym otazkam novinérov,
kedze ide o peniaze danovych poplatnikov. Vsetky takéto situdcie nazyvame krizovou
komunikaciou. Nest'astie, havaria, utok konkurencie, nespokojnost’ uzivatel'ov alebo
zakaznikov, ¢okol'vek, o mdze narusit’ reputaciu znacky. V obidvoch pripadoch plati, ze
vyhrava ten, kto ma lepsie zanalyzované a utriedené informéacie. Ja stale hovorim, ze sme
vo vztahu k médiam na pomyselnej hojdacke, je to vzdy siboj o rovnovahu a o0 tom, kto
bude mat’ prevahu. Musime mat’ pripraveny dobry komunika¢ny pilier v pripade kazde;j
krizovej situacie, ktory sa nasledne ako nepriestrelny snazime pretavit médiam ako naSe
videnie sveta. Krizovd komunikacia a PR je vlastne siboj o pravdu alebo stboj o
interpretaciu nejakého faktu. Novindr ma pravo pozerat’ sa na dant tému tykajicu sa ndsho
klienta sposobom, aky uzna za vhodny, ale my to vd¢Sinou vnimame uplne inak. To, Co
novinar vnima ako problém, my vnimame ako zle pochopeny fakt. PR je vzdy stboj
0 interpretaciu faktu medzi nami a médiami. My sa snazime, aby sme boli tymi, ktori

dokézu ton pokryvania istej udalosti zvratit’ v nas prospech.



PRILOHA B
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PRILOHA C

VDAKA VAM
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