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DOLEZITOST MEDIA RELATIONS V NOVYCH
MEDIACH

The importance of media relations in new media

Alena Kusa — Veronika Pizano

Abstrakt:

Prispevok sa zaobera dolezitost'ou media relations v novych médiach. Nové
médid na rozdiel od tradiénych ponukajii uzivatelom viac mozZnosti na
interakciu a vyjadrenie nazora. Pokial’ sa firma nezaobera novymi médiami,
riskuje svoju reputaciu, nakol’ko vplyv novych médii sa prenasa aj do
tradicnych. Na priklade SOZA prispevok poukazuje na rizika, ktorym sa
subjekt vystavuje, pokial nevie komunikovat a nevie udrziavat' dobré
vztahy s novymi médiami.

KPacové slova:
Media relations, nové média, socialne média, vplyv.

Abstract:

The paper deals with the importance of media relations in the new media.
New media as opposed to the traditional media offer the users more
opportunities to interact and express opinions. If the company does not deal
with new media, it risks its reputation because the impact of new media is
transferred to the traditional media. The example of SOZA shows the risk
that the subject is exposed if is unable to communicate and unable to
maintain good relations with new media.

Key words:
Media relations, new media, social media, influence.

1  Vymedzenie media relations a novych médii
Media relations je prax rozvoja vztahov s novinarmi a redaktormi v

médidch. Snahou je medidlne pokrytie pre podnikatel'ské alebo suvisiace
aktivity subjektu. Okrem toho mozno vytvaranim vztahov s médiami
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zabezpeCit spravodlivé medidlne pokrytie v pripade vzniku sporu alebo
negativnej kauzy tykajucej sa subjektu.’

PR, ktorého sucastou si média relations, pdsobi na dve zakladné
skupiny. Prvou je internda skupina, ktora zahfiia zamestnancov,
distributorov, dodavatelov, akcionarov a zakaznikov. Druha skupina je
externa, ktora zahfha vladu, perspektivnych akcionarov, rozne druhy
komunit a média.

Od prichodu web 2.0 sa vsak tradicné média ako televizia, tla¢ ¢i radio
rozsirili o dalsie typy. Za nové médida dnes povaZzujeme blogy,
$pecializované online magaziny, diskusné féra a najmé socidlne média.
Kazdy jeden internetovy uzivatel je dolezity, lebo vd’aka internetu moze
roz§irit' pozitivnu, ale najmi negativnu spravu. Online nastroje dokazu
spustit’ lavinovy efekt, ktorému ani precizne krizové PR nedokaze zabranit’
a len s vel'kym tsilim mdZze nasledne korigovat’ negativne nasledky.

Z tohto pohladu st media relations dolezité v kazdej oblasti aje
potrebné ich pozitivne uplatiiovat’ vSetkymi smermi. V online svete je tato
uloha vSak podstatne naro¢nejsia (Obr. 1).

Richard Houghton zaroven hovori o vyhodach tohto posunu smerom
do digitalneho sveta. Podl'a neho ide o tieto tri prinosy:*

1. Schopnost komunikovat so vSetkymi cielovych skupin v
rovnakom case. Online komunikacia sa dostava k spotrebitelom a
zakaznikom v rovnakej dobe ako k médiam.

2. Je to prilezitost k vytvoreniu skutoénej a zaznamenanej
obojsmernt komunikacii, ktora bude obsahovat dobré aj zlé
reakcie cielovych skupin. akcionarov. To dava komunika¢nému
procesu podstatne viacSiu hodnotu, pretoze umoziuje firmam
ziskat prehlad o spravani zakaznikov a o postojoch voci
produktom a sluzbam - ¢o sa im paci a ¢o sa im nepaci.

3. Poskytuje schopnost’ skutoéne merat’ vplyv komunikacie. Rychlo,
jednoducho a za primerant cenu je mozné dokazat, ze PR ma
priamy vplyv na vysledky podnikania a predaja.

' RENTMEESTER, C.: The Importance of Media Relations. [online]. In: Craig Rentmeester's
Blog. [cit. 2011-10-31]. Dostupné na:
http://www.craigrentmeester.typepad.com/craig_rentmeesters_blog/2007/11/the-importance-
.html

2 HOUGHTON, R.: Public Relations and New Media. [online]. In: Iccopr.com [cit. 2011-10-
31]. Dostupné na: http://iccopr.com/Independent/publicrelationsandnewmedia.aspx

94



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regiénov a firiem

\
PR

Media relations
J
Tradiéné média f Nové média
Zurnalistika a « online Zurnalistika

spravodajstvo, a spravodajstvo,
rubriky a relacie. * blogeri,

* diskutéri,

* Facebook fanGsikovia,
* Twitter komunita,

ostatné socialne média.

Obrazok 1: Smery posobenia media relations
Zdroj: Vlastné spracovanie

2 Vplyv novych médii

Vo vyskume, ktory realizovala Univerzita Georga Washingtona a
spolo¢nost’ Cision v roku 2009 zurnalisti deklarovali, Zze pri online
prieskume vyuziva 96 % z nich korporatnu webovi stranku a 89 % blogy.
Zaroven sa vySe polovica z nich vyjadrila, ze socidlne média su ddlezité
alebo velmi délezité.> Zurnalisti tak sami potvrdzuji, e prvymi zdrojmi
informacii sa okrem samotného subjektu stavaju aj nové média. V prvom
rade sa tak subjekt musi uistit’, Ze jeho korporatna webova stranka poskytuje
vsetky informacie, ktoré moéze zurnalista potrebovat'.

Vela firiem v tomto pripade robi chybu, ak neposkytuje aj priamo
kontakt na PR oddelenie. V pripade, Ze si chce Zurnalista informaciu overit,
ma sa kam obratit’. Pokial je ziskanie kontaktu nemozné, vystavuje sa firma
riziku, Ze budi zverejnené informacie, ktoré nie s pravdivé. Napriek tomu,
ze zurnalisti by si mali informacie overovat, prax ukazuje, Ze tomu tak
Casto nie je a prave naroCnost’ ziskania kontaktu tu zohrava urcita tlohu.
A tak sa firma pripravuje o moznost’ korigovat’ nepravdivé informacie.

Vyskum Middleberg Communications z roku 2009 zas ukézal, ze 70
% zurnalistov vyuziva Facebook pri zostavovani sprav.* Toto &islo vzrastlo

* CARTWRIGHT, I.: Social Media Vs. Corporate Web Sites - What Reporters View As
Credible. [online] In: Media Relations Blog. [cit. 2011-10-31]. Dostupné na:
http://mediarelations.blogs.com/index/2010/02/httpwwwbriansoliscom201002the-information-
divide-the-socialization-of-news-and-disseminationhttpenwikipediaorg.html

4 PORTER, I.: 70 Percent of Journalists Use Social Networks to Assist in Reporting. [online]
In: Journalistics.com. [cit. 2011-11-1]. Dostupné na: http://blog.journalistics.com/2009/70-
percent-of-journalists-use-social-networks-to-assist-in-reporting/
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medzirocne o vySe 2/3 a jasne poukazuje na trend, kedy je Facebook uz
povazovany za relevatny nastroj komunikacie firiem. Negativne spravanie
na Facebooku sa nasledne méze prejavit’ aj na vystupoch médii.

Kym na Facebooku je zastipena internetova populacia rovnomerne, na
d’alSom vyznamom socidlnom médiu Twitteri nachadzame najma
uzivatelov digitalne vzdelanejsim. Prezencia firmy na Twiteri a budovanie
vztahov v tomto médiu su preto dolezité z pohl'adu vzlahov s vplyvnejsimi
uzivatel'mi, ktori st ¢asto blogeri a skiisenosti a vztahy Casto krat prenasaju
prave na svoje blogy.

Samotné blogy st popritom vel'mi ddlezité. Od nedavnej otazky ¢i st
blogeri zurnalisti a ¢i si doleziti sme sa presunuli k otazke, ktori z nich su
dolezité. Pri media relations je podstatné komunikovat s tymi
najvplyvnej§imi, ale zaroven sledovat’ aj tych menej vplyvnych ¢i
aktivnych, nakol'’ko prave na negativnych ¢lankoch sa da ziskat’ navstevnost
a Citanost’.

Dalsim vyznamnou su¢astou st diskusné fora. Ci uz st to diskusie na
spravodajskych serveroch, blogoch alebo porovnavacoch cien, sledovat
reakcie a nazory tykajuce sa firmy je dolezité pri pozitivnych aj negativnych
ohlasoch. Reakcia na pozitivny ndzor ho moéze potvrdit, reakcia na
negativny ho dokaze zmenit alebo aspon zmiernit'.

3  Pripadova studia SOZA

Slovensky ochranny zvéz autorsky (SOZA) v jini spustil hromadnu
akciu zameranu proti webstrankam, vratane blogov, ktoré zverejnovali
videa obsahujuce hudbu. SOZA webom zasielal upozornenie, aby uzavreli
hromadnu licenént zmluvu a platili poplatky za pouzivanie hudby. Velkou
Castou sporu bolo tvrdenie SOZA, Ze embedovanie videa ma byt
spoplatnené, kym zverejnenie linku nie. SOZA tym ukazal, Ze nerozumie
technickej podstate embedovanych linkov.

Niekolkym webovych strankam dokonca udelila pokutu. Stranky
220.sk a 90bpm.sk sa ohradili a napisali blog, ktorych sa chytilo Radio FM
a aj dalsi blogeri. Len jeden z takychto clankov, ktory provokacéne
embedoval niekol’ko YouTube videi, mal ... zhliadnuti a bol likovany vySe
700-krat.’

SOZA ma aj Facebook stranku. V reakcii na blogy zacalo “fanusikov”
pribudat a zacali na stranku zverejiiovat’ YouTube vided, castokrat
vulgarne, ktorymi chceli vyjadrit’ svoj nazor na spravanie SOZA a zaroven

* KUCERKA, P.: Dakujem ti SOZA za zakupenie voza... [online]. In: blog kucerka.sk [cit.
2011-11-1]. Dostupné na: http://blog.kucerka.sk/2011/06/dakujem-ti-soza-za-zakupenie-voza/
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ich tak upozornit’ na absurdnost’ situacie, ze SOZA by si mal za tieto videa
platit, nakol'’ko sa nachadzaju na ich Facebook stranke. Reakciou SOZA
bolo najprv vymazavanie postov uzivatel'ov a neskdr uplné zablokovanie
postov pre uzivatel'ov. Ti nasledne zacali prispievat’ do komentarov.

Na Facebooku bola vytvorena aj parodicka stranka SOVA - Slovenska
Ochranna Vypalnicka Asociacia, ktora prindsala absurdné navrhy
spoplatnenie hudby a v priebehu par dni si tak ziskala vel'ka popularitu. K
dnesnému ditu ma takmer trikrat viac fanusikov ako SOZA.

Niekol’ko dnova anti-kampan vyuastila do ustupenia SOZA a jej
riaditel Vladimir Repéik sa vyjadril nasledovne: “Vzhladom na
prekvapujiicu  reakciu predovsetkym pouzivatelov a prevadzkovatelov
internetovych stranok v tychto dnoch, ktoru vyvolali sankcie SOZA voci
prevddzkovatelom webovych stranok, ktoré spristupnuju predovsetkym diela
autorov hudby (videoklipy), sa vedenie SOZA rozhodlo konstatovat
nasledovné:

Masivna reakcia na postup SOZA, ktora s obdivuhodnou rychlostou
zaplnila stranky socidlnych sieti nas, bohuzial, prekvapila mimoriadnou
agresivitou, hrubostou, ba dokonca az navdadzanim na porusovanie zdakonov
a ndasilného spravania sa. Je nam velmi lito, Ze organizdtori tejto formy
komunikdcie nemali zdujem rieSit situdciu vzdjomnym dialogom. Bez
ohladu na to sme vzniknutému problému venovali mimoriadnu pozornost a
zacali velmi starostlivo analyzovat' zauzivany spdésob licencovania.
Komunita, ktord vzniknutu situdciu vyvolala, nas motivovala pozriet sa na
veci inak a zacat rozmyslat ovela intenzivnejsie o argumentoch protistrany.
Napriek neStandardnym postupom, hrubosti a nevyberanym slovam,
uznavame, Ze pouzitie hypertextovych odkazov a tzv. embedovacich kédov
nie je verejnym prenosom, resp. spristupiiovanim autorského diela
verejnosti podla platného Autorského zdakona a teda nepodlieha
licencovaniu. SOZA sa vsetkym, ktori sa citia nasimi sankciami dotknuti,
ospravedliije.”® (Vyjadrenie uz nie je dostupné na soza.sk)

SOZA nasledne vyzvala na verejni online diskusiu. Diskusie sa
zucCastnilo niekol’ko desiatok diskutujucich, ale zvéz nebol schopny
odpovedat’ konstruktivne, vyskytli sa technické problémy, diskutujici
obvinovali SOZA z cenzury, nakol’ko sa ich prispevky neobjavili (diskusia
uz nie je dostupna k dne$Snému ditu). SOZA bol aj zjavne na diskusiu
nepripraveny, ked sa vyjadril, Ze nema naStudované navrhy zmien
autorksého zakona.

® KUCERKA, P.: Blogeri a weby vyhrali nad SOZOu [online]. In: blog.kucerka.sk [cit. 2011-
11-1]. Dostupné na: http://blog.kucerka.sk/2011/06/blogeri-a-weby-vyhrali-nad-sozou/
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O celej kauze vobec neinformovali tradi¢né média, mimo Radio FM.
Cela kauza tak prebehla len v rdmci novych médii a hybateI'mi boli
blogermi a hlavné ohnisko Facebook stranka SOZA. To, ze SOZA nakoniec
ustupil, je dokazom sily novych médii. Zaroven si vSak zvdz vyrazne
poskodil imidz. Ani nasledne sa vSak nepoucil a §tyl komunikacie nezmenil.
Riaditel’ v rozhovore pre dennik SME obvifioval uzivatelov z vulgarnosti’ a
vyslovil nazory, za ktoré ho blogeri zacali kritizovat. “Principidlne nemdam
rad empétrojky.” Alebo “YouTube, respektive Google, je jedna z
neuveritelne bohatych firiem. St v tom obrovské peniaze.”

V stcasnosti st nalady voci SOZA vel'mi negativne a kazda zmienka o
nom sa spaja aj s pripomienkou tejto kauzy. Absolutne nezvladnuta
komunikécia a vztahy, v tomto pripade s novymi médiami, poskodili obraz
tejto organizacie. Nakolko ide o pravnicki osobu, ktora vykonava
kolektivnu spravu, nemusi sa obavat’ o vyrazné poskodenie svojho biznisu a
vypadok prijmov. Pokial’ by vsak takato situacia nastala u firmy, poskodeny
imidz by sa vel'mi pravdepodobne prejavil aj na predajnych vysledkoch.
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