PUBLIC RELATIONS 

p.Ďurková ( 28.februára 2008 )

zápočet: práca – projekt. Analýza PR aktivít podniku 
· charakteristika podniku 

· ciele v oblasti PR  ( či to vychádza z marketingových cieľov )

· cieľové skupiny v rámci PR , ktoré pokrývajú aktivity

· aktivity PR a ich analýza

( môžeme sa zamerať na produktové PR aktivity, alebo aj na PR firmy  )

do polovice apríla – priniesť na poslednú prednášku
PUBLIC RELATIONS 
rozmanitá oblasť komunikácie . Je to veda, pri ktorom by mal byť vytýčený cieľ. Ide o dlhodobé aktivity a účinok je viditeľný až po určitom období a mal by byť aj merateľný. 

Ak sa po roku nedosiahnu viditeľné výsledky, tak firma často mení agentúru. 

Veda – (nevyhnutnosť systematického prístupu, vytrvalosti a plánovania )

Umenie – ( tvorivosť )

Remeslo – ( znalosť základných komunikačných zručností )

Politika a diplomacia – ( delikátnosť pri presadzovaní záujmu )

Public relations – vzťahy s verejnosťou alebo práca s verejnosťou.

Základom v PR je komunikácia medzi subjektom vykonávajúcim PR a jeho relevantnou verejnosťou. 

Snahou je dosiahnuť porozumenie medzi subjektom a objektom komunikácie.

Faktory ovplyvňujúce dôležitosť PR

· celosvetový trend globalizácie 

· zvýšený mediálny záujem o veci obchodné. Média môžu vo veľkej miere ovplyvňovať 

verejnú mienku. Je však nutné, aby bola verejnosť aj takouto formou informovaná.

· etické hľadiská investorov. 

· efektívnejšie nátlakové skupiny

· zmeny vo vnímaní komunikácie

· presýtenosť informáciami 

Prečo  by sa mal podnik zaoberať PR ?
PR dopĺňajú a spresňujú marketingový prístup firmy. 

PR sa využíva na podporu dobrého mena firmy ako celku

Rôznorodejšia komunikácia má väčší predpoklad osloviť publikum

Z PR cítiť etické, morálne a humánne vlastnosti podniku. 

Sú prirodzenejšie a efektívnejšie, pretože pozitívna informácia prichádza z okolia

Využívajú všetky formy komunikácie ( osobnú, neosobnú, priamu i nepriamu ) 

PR je systém, súhrn aktivít, činností zameraných na cieľavedomé zušľachťovanie všetkých podstatných vzťahov príslušného subjektu, ktorých cieľom je dosiahnuť vzájomné porozumenie.
PR sú sociálne komunikačnou aktivitou. Ich prostredníctvom pôsobí organizácia na vnútornú a vonkajšiu verejnosť so zámerom vytvárať a udržiavať s ňou pozitívne vzťahy a tak dosiahnuť vzájomné porozumenie a dôveru. 

Väčšina nástrojov MK je zameraná na vybrané, pomerne úzke cieľové skupiny, pôsobia skôr krátkodobo a komerčne.

PR pôsobia na širší okruh verejnosti, pričom ich pôsobenie je skôr dlhodobé, zdroje informácií často pochádzajú z tretej strany. 

Reklama je vždy platená, emocionálne a umelecky tvarovaná komunikácia prostredníctvom médií, relatívne dobre sa dá kontrolovať

PR neplatí sa priamo za priestor a čas v médiách, platí sa za organizáciu podujatia, ktoré je potom príťažlivé pre médiá, menšia možnosť kontrolovania uverejnenia informácií. 

Hlavným rozdielom medzi public relations a reklamou alebo propagandou je, že ak majú byť public relatoons úspešné, nesmú byť predpojaté. Musia byť nestranné a poskytovať objektívne fakty. Ak v tomto zlyhajú, strácajú dôveryhodnosť.( Jefkins )

Porovnanie reklamy a public relations: 

Reklama 
· funkcia marketingu

· priama väzba k masmédiám

· vždy pozitívna informácia

· pomáha predaju výrobkov

· platená forma a má určenú dobu pôsobenia

· v reklame si firmy konkurujú

· pôsobí skôr krátkodobo

· pri PR sú najdrahšie médiá a výroba

· Cieľ – reklama sa snaží presviedčať, predávať

PUBLIC RELATIONS

· funkcia manažmentu 

· nepriama väzba k masmédiám

· pracujú aj s negatívnymi informáciami

· pomáha vzájomnému porozumeniu

· platí sa organizácia akcie
· v PR firma hľadá spojencov

· pôsobí skôr dlhodobo

· v PR je drahý čas a materiály

· Cieľ . PR sa snažia informovať, vzdelávať
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