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Abstract

The paper is focusing on analysis and other theoretical and practical conditions
relationship between building industry and other part of public. Public relations are a
management function which tabulates public attitudes, defines the policies, procedures and
interest of an organization followed by executing a program of action to earn public
understanding and acceptance. Public relations are the art and science of managing
communication between an organization and its key constituents to build, manage, and sustain
its positive image. Main task of public relations is building public relationships.

Abstrakt

Celosvetovy vyvoj dokazuje, ze hybnou silou zaciatku 21. storoia st postoje
verejnosti. Tieto postoje urCuju priebeh udalosti v ktorejkol'vek krajine alebo spolocenske;
skupine, stavebnictvo nevynimajuc. Realizacia stavebnych objektov ma pre verejnost’
obmedzujuci charakter a je preto vnimana vel'mi citlivo. Z tohto dovodu je nesmierne dolezité
cielavedome sa zaoberat vztahmi s verejnostou, ktoré je potrebné neustdle budovat’,
prehlbovat’ a v pripade krizy aj sanovat.
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Uvod

Celosvetovy vyvoj dokazuje, ze hybnou silou zaciatku 21. storoCia su postoje
verejnosti. Tieto postoje ur¢uji priebeh udalosti v ktorejkol'vek krajine alebo spolocenskej
skupine, stavebnictvo nevynimajuc. Realizacia stavebnych objektov ma pre verejnost’
obmedzujuci charakter a je preto vnimana vel'mi citlivo. Z tohto dévodu je nesmierne dolezité
cielavedome sa zaoberat vztahmi s verejnostou, ktoré je potrebné neustale budovat,
prehlbovat’ a v pripade krizy aj sanovat. Public relations predstavuje idedlny ndstroj ako
priklonit’ verejni mienku na svoju stranu. V prostredi, ktoré je priaznivo naladené, je
realizacia stavebnych projektov jednoduchsia. Ked v fiom prevlddaju negativne nélady, je
kazda snaha o zmysluplnu pracu zlozitejsia.
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Stavebnictvo predstavuje v sUCasnosti dynamicky sa rozvijajice odvetvie
s dvojcifernym medzirocnym rastom produkcie. Obrat v roku 2007 by mal podla odhadov
prekroc¢it 140 miliard slovenskych kortn. Stavebnictvo tak okrem dolezitej zlozky
hospodarstva S§tatu predstavuje odvetvie, ktorého cinnost’ najviac zasahuje do Zivota
spolo¢nosti. Na jednej strane je vyznamnym tvorcom prostredia prostrednictvom vystavby
pozemnych, inzinierskych a vodohospodarskych stavieb. Na strane druhej vSak vystavba
znamena pre spoloCnost’ zataz vo forme obmedzeni, znizeného komfortu byvania, znecistenia
zivotného prostredia a dopravnej zataze. Stavebnictvo je vovela uzSom vztahu
s verejnost'ou, ktory je dany odliSnostami od ostatnych zloziek priemyslu. Predovsetkym ide
o pohyblivost’ vyrobnych zariadeni a stacionarnost’ stavebnych objektov, velki materidlovu a
technologickii naro¢nost zvyrazneni dlhym ¢asovym obdobim realizacie stavebnych
objektov, priCom kazdy predstavuje original. Kym ostatny priemysel je pred verejnostou
uzavrety, stavebnictvo je s verejnost'ou v nepretrzitom vztahu, ktorému sa nemozno ubranit’.
Je samozrejmé Ze v Case stavebnej konjunktary, ktorej sme svedkami, vztah stavebnictva
a verejnosti dostava nové dimenzie. Osobitnym a vel'mi dbélezitym prvkom z hladiska public
relations je zavislost’ stavebnictva od klimatickych podmienok. T4 ma za nésledok, Ze hlavna
Cast’ stavebnej vyroby je realizovana v mesiacoch, kedy je z dovodu dovoleniek, prijemného
pocasia a vhodnych podmienok na oddych a rekreaciu aj citlivost’ verejnosti na obmedzenia
vyraznejsia.

Verejné investicie smeruji do budovania kompletnej infraStruktiry, tzn. stavieb,
ktorych dopad na verejnost’ je Casto ovela komplikovanej$i. Budovanie a rekonstrukcie
dopravnej infrastruktiry predstavuje rozsiahle obmedzenia verejnosti a zarovei prirodzeny
pocit zodpovednosti a zaujmu, ked’ze ide o verejné investicie. Takéto stavby predstavuju
idedlnu  moznost na systematicki acielavedomti komunikaciu prostrednictvom
zdoraziiovania buducich vyhod stavby. Druht velka skupinu stavieb tvori vystavba
v mestach. Stavebna konjunktira spolu s ibytkom ekonomicky vhodnych ploch v centrach
miest ma za nasledok zvySené naroky na komunikaciu stavby a verejnosti. Minimalna, az
nulova plocha zariadenia staveniska, minimalizacia dopravnych obmedzeni poc€as vystavby
a maximalna eliminacia negativnych ucinkov stavby na verejnost’ sa stavaji hlavnymi znakmi
vystavby v mestskom prostredi. Viac ako polovica stavebnej produkcie na Slovensku je
realizovana v mestach. Nastroje public relations a systematickd komunikacia s verejnostou su
tak logickym anevyhnutnym rieSenim pre ekonomicky efektivnu a spolocensky
akceptovatel'n vystavbu v mestskych centrach.

Vymedzenie pojmu public relations v stavebnictve

Pojem public relations oznacuje planovité, systematické a ekonomicky uzito¢né
vytvaranie vztahov medzi organiziciou a verejnostou, rozclenenou do skupin, s cielom
ziskat’, resp. vybudovat’, u tychto ¢iastkovych skupin déveru a porozumenie. Pojem vztahy
s verejnostou sa Casto zamiena s reklamou alebo podporou predaja. Pre ich odliSenie je
nevyhnutné spoznat’ podstatu tychto pojmov, z ktorej vyplynie, ze ide o vel'mi odlisné formy
komunikacie. Public relations su vztahy sverejnostou zamerané na dosahovanie
porozumenia pomocou poznania a tieto ak maju byt’ Gspesné, musia byt vecné, doveryhodné
a nestranné.

Reklama musi byt presved¢iva, aby predavala a méze byt emocionalna, dramaticka
a samozrejme zaujata. Aktivity public relations vychddzaju zo zdkladného predpokladu
neoddelitel'nej spitosti stavebnej vyroby s verejnostou, tzn. stavebnd organizacia ma pre
verejnost’ vzdy zaujimavé informacie. Strategickym cielom public relations v stavebnictve je
prave znizenie nepriaznivych a obmedzujucich vplyvov stavebnej vyroby na prostredie a
nasledné budovanie dobrého mena stavebnej organizacie.
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V stavebnictve sa v riadiacej praxi ¢asto vyuziva manazment ex post. Manazment sa
zaoberd prisluSnym rozhodnutim az ked’ je situacia aktudlna, prerastd do problému a reakcia
manazmentu je nevyhnutna. RieSenim takéhoto reaktivneho pristupu je potreba trvalo viest
vyvazeny dialog s vlastnymi zamestnancami, dodédvatel'mi, komunitou, orgdnmi samospravy,
atd’. Stavebnictvo je v sucasnosti charakterizované rastom a dynamizovanim vztahov.
Stavebné organizacie sa dostavaju do viru udalosti, ktoré so sebou prinaSaju pozitiva aj
negativa a kladi zvySeny narok na komunikaciu v stavebnictve. Jednou z moznosti je aj
koordinovand komunikécia ako protiklad nekoordinovaného ml€ania. Ide o komunikéciu
preventivhu — proaktivnu. Proaktivna komunikacia je pojem komunika¢nych odbornikov,
ktorym sa usiluji naznacit, ze pre UspeSnu obchodnu a verejnii komunikaciu nestaci len
rychlo a umne reagovat’. Potrebné je predvidat’ ¢o bude aktualne a mat’ pripravené informéacie
pre kazdé dolezité¢ publikum. Zakladom je vlastnit’ kvalitni databdzu poznatkov a faktov,
ktoré nasledne kvalitnou komunika¢nou stratégiou pomocou vyskolenych T'udi bude
organizécia sprostredkovavat’ d’alej verejnosti. Pre proaktivnu komunikdciu ma velky vyznam
monitorovanie, analyza a vyhodnocovanie okolia, tzn. jednotlivych skupin publika a nasledné
budovanie uc¢innych komunikaénych kanalov ku kl'aicovym cielovym skupindm. [1]

Organizacia public relations v stavebnictve

Aktivne public relations mdéze mat’ v stavebnych spolo¢nostiach dve podoby. Pri
nizkych rozpoctoch je to na trovni tlaovych hovorcov, pri vécsich organizaciach, alebo kde
si komunikaciu uvedomuju ako poslanie moze vzniknut' aj oddelenie public relations. Vela
stavebnych organizacii ma v rozpocte vyclenené prostriedky na public relations, aby vytvorili
a udrzali ziadané spojenie medzi organizaciou a verejnostou, ale v porovnani s rozpoctom na
reklamu byva tato Ciastka mald. Napriek tomu, ze v pripade dodavatel'skych stavebnych
spolocnosti je reklama chépand ako propagicia stavebnej organizacie ako celku, tzn.
prepojenie s public relations je velmi tesné. V pripade stavebnej organizacie je ucelné
vytvorenie funkcie tlaového hovorcu. Jeho ulohou je sledovat’ a zabezpeCovat’ staly tok
novinarskych informécii a odpovedat’ na otazky polozené tlacou alebo verejnost’ou, ktoré sa
mozu stat’ predmetom tlacovej spravy. Sprava nielen organizaciu predstavi verejnosti z dobrej
stranky, ale moze iposilnit’ hrdost zamestnancov na organizéciu. Na funkciu tlac¢ového
hovorcu alebo manazéra public relations st v stavebnictve kladené narocné kvalifikacné
poziadavky. Zakladna poziadavka novinarskeho vzdelania alebo skusenosti musi byt ucelne
skombinovana s odbornym stavebnym vzdelanim. V takomto pripade dokaze v Specifickom
postaveni stavebnictva nahradit’ jeden Cclovek c¢innost’ pocetnejSicho oddelenia public
relations. Znalost' cudzich jazykov, komunika¢né schopnosti, odborné vedomosti a znalost’
médii by sa mali vjeho osobe ucelne spojit’ s asertivnym chovanim, spolo¢enskym
prehl'adom a mravnou bezihonnostou.

Nevyhnutnost’ komunikacie ajej dolezitost’ pri akejkol'vek ¢innosti sa znasobuje
v prostredi mesta alebo obce. Je mnohokrat overenou pravdou, Ze prave miestna samosprava
ajej urady maju k obfanom najblizS§ie zo vsetkych inStiticii verejnej spravy. Prave
koordinacia komunikécie stavebnych spolo¢nosti a uradov miestnej samospravy by mala mat’
za nasledok zabezpeCenie informovanosti verejnosti, vyvolanie zdujmu o veci verejné
a samozrejme dosiahnutie pochopenia a vzdjomnej dohody. [2]

Aby mohol public relations manazér vyvinut a strategicky riadit komunikaciu
organizécie, nevyhnutne potrebuje pristup ku vSetkym délezitym informaciam. Pozicia public
relations manazéra by teda mala byt vel'mi blizko pri top manazmente spolo¢nosti, a takisto
public relations aktivity by mali mat’' od vrcholového manazmentu adekvétnu prioritu a
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dlhodobu podporu. Tak ako v kazdej oblasti, aj v public relations je klIi¢ova profesionalita a
odborné schopnosti pracovnika, ktory zan zodpoveda.

Aktivity public relations si vyzadujua spolupracu viacerych funkcii, vratane pravnych,
persondlnych, marketingovych ahlavne odbornych. Public relations, tak ako kazda,
systematicky vykonavana profesionalna ¢innost’, by mala mat’ strategicky rozmer. Mala by sa
zacinat prieskumom, analyzou vychodiskovych podmienok, formuldciou vychodisk a
problémov; tzv. situacnou analyzou; pokracovat’ plénovanim, potom realizaciou, tzv.
implementaciou programu; a koncit” hodnotenim.

Prvou fazou strategického pristupu ku komunikécii je teda prieskum. Jeho hlavnym
zmyslom je ziskat’ ¢o najviac relevantnych informacii a tak znizit’ entropiu, teda neistotu pri
rozhodovani. Monitoring médii, analyza obsahu a formy, rozbory listov, navrhov, telefonatov,
e-mailov, systematické stretnutia so zastupcami vsetkych dolezitych cielovych skupin,
rozli¢né druhy prieskumov a vyskumov, zber informacii a ich triedenie a analyzovanie - to st
metddy fazy exploracie, prieskumu. Miera, forma a G¢innost’ spdtnovidzbového spravania sa
organizacie, urcuje aj jej mieru otvorenosti ¢i uzavretosti, teda napokon jej schopnost’ prezit’ a
prispdsobovat’ sa neprestajnym zmendm. Ked’ mame za sebou prieskumy, rozbory a problémy
komunikacie definované, nastupuje faza planovania a programovania. To znamena, prijatie
strategického rozhodnutia o tom, ¢o urobime, kedy, v akom poradi, aby sme adekvatne
reagovali na problémovu situdciu. Vsetky d’alSie kroky - teda taktika, realizacia programu,
samotnd prakticka komunikacia - budi vyznamne zavisiet’ prave od kvality ich pripravy v
etape projektovania a pripravy programov. Kazdé planovanie musi vychadzat z konkrétnej
problémovej situacie, musi byt teda tvorivé. Inak sa ndsledna komunikécia meni na
neefektivnu rutinu. Strategické planovanie je sériou rozhodnuti o buducnosti a o tom, ako,
kedy a akymi prostriedkami sa k nej dopracovat’. Strategické planovanie v komunikécii public
relations potom zahriiuje rozhodovanie o programovych zameroch, cieloch, klic¢ovych
publikach, stratégii a pravidlach pristupu k nim, zadsadach vyberu stratégii a ich ur€ovanie.

Realizacia akcii a komunikacia patria do treticho S§tadia strategického procesu
komunikacie - do implementdcie programov. Ak teda mame hotovll analyzu, definované
problémy, ciele a vypracované rieSenie, nastdva Cas uskutoCnovania planov. V realizacnej
faze by sme sa mali riadit’ pravidlom, Ze je lepSie dat’ verejnosti moznost’ informovat’ sa, pred
presvedcovanim. Ludia maji pravo na svoj vlastny zaver ale zalezi na kvalite argumentov,
aby zavery boli pozitivne alebo aspon Giastoéne pozitivne. Dalsie pravidlo hovori, ze kazda
kampan si najde nielen stupencov, ale tiez protivnikov a vela I'udi neoslovi. Pri realizacii
nemozeme zabudnut’ na pravidlo, ktoré je vlastné pre celé public relations a to, Ze slova a ¢iny
by mali byt’ v jednote. Kampane su realizované pocas urc¢itého ¢asového horizontu, ktory je
stanoveny dopredu a ku ktorému st vyclenené aj prostriedky. UrCenie ¢asovej osi a k nej
priradenie aktivit podmienuje spdsob prenosu posolstiev. Posolstvo, ktorému je umoznené
posobit’ dlhsiu dobu, i na tkor nizSej intenzity, ma vacsiu nadej na prijatie ako rychle akcie.
Po prvotnom vyburcovani pozornosti, je potrebné realizovat’ fazu udrziavaciu, s vhodne
zaradenymi vrcholmi aktivit a pozvol'nym doznievanim. Na konci je vhodna ,,bodka®, este
jedno vzopnutie, aby posolstvo bolo pod¢iarknuté a ulozené v pamati.

Poslednou fazou strategického obluka komunikécie je faza hodnotiaca, kontrolnd a
modifika¢na. Ide v nej o porovnanie zdmerov a vysledkov, vysledovanie pozitivnych aj
negativnych odchylok, ich rozbor, postdenie a prijatie korekénych opatreni - smerom k
planovaniu samotnému, alebo k realizacii, pripadne k l'udskym zdrojom, zacastnenych v
jednotlivych fazach procesu.

Nastroje komunikacie mézeme rozdelit’ na nastroje riadenej a neriadenej komunikécie.
Rozdiel je v moznosti kontrolovat’ jej obsah. Pri riadenej komunikdcii ma stavebna
organizacia pod kontrolou cely obsah a aj vysledok komunikécie. Jej dosah je vSak limitovany
finanénymi prostriedkami. Ak sa organizicia rozhodne pre neriadeni komunikéciu, méze len
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dufat, ze vysledny efekt bude podla jej predstdv. Napriek uritému riziku je neriadena
komunikacia zakladnym néstrojom public relations stavebnych organizicii vdaka svojmu
dosahu. K hlavnym prostriedkom patria média ( noviny, casopisy, rozhlas, televizia
a internet). Zakladnym faktom sa stdva dosah a frekvencia komunikécie prostrednictvom
vybraného média urcena pre konkrétnu skupinu publika.

Charakteristika publika a jeho ¢lenenie

Pojem "publikum" obsahuje urcity vysek verejnosti, pritomny na ur¢itom mieste a za
uréitym ucelom. Ide teda o konkrétnu verejnost’, celkom urcito Struktirovany celok, subjekt.
Filozof a ucitel’ John Dewey kedysi definoval publikum ako aktivnu spolo¢ensku jednotku,
pozostavajicu zo vSetkych, ktori su zainteresovani a rozoznavaju spolocny problém, pre ktory
hladaji spolo¢né rieSenia. [3] Na zakladoch Deweyho konceptu bolo vytvorené situacné
ponatie troch faktorov, pésobenim ktorych sa stdva z latentného publika aktivne publikum:

e  rozpoznanie problému reprezentuje rozsah uvedomenia si l'udi, Ze im nieco
chyba alebo je v danej situdcii nevhodné, teda poznanie, ze potrebuju
informacie,

e  rozpoznanie obmedzenia predstavuje rozsah vonkajSich obmedzeni, ktoré
I'udia vidia v protiklade s vedomim, Ze proti tomu mo6zu nieco robit. Ak si
l'udia myslia, Ze mo6zu problémovu situdciu zmenit’, alebo ju ovplyvnit, budu
hl'adat’ informacie na pripravu planov ¢innosti,

e  Uroven angazovanosti poukazuje na rozsah poznania l'udi, ze st vo veci
zainteresovani a ze ich situdcia zasahuje. Ak l'udia chapu sami seba ako
spojenych s danym stavom, budt ochotnejSie o iom komunikovat’.

Dokazom pravdivosti tohto konceptu a zaroven ukazkou premeny latentného publika
na aktivne je priklad vystavby dvoch polyfunkénych budov v centre Bratislavy na
Mraziarenskej ulici. Vystavba rusi obyvatel'ov okolitych bytovych domov prevazne hlukom.
Stavbari zacinaju pracovat’ o 6:30 rdano a pokracuji do neskorého vecera. Neraz vystavba
pokracuje aj pocas vikendov. Potom ako obyvatelia bytoviek rozpoznali problém s hlukom,
zacali sa u stavebnika stazovat. Ten argumentoval, Ze na prace cez vikend ma udelenu
vynimku. Cast’ verejnosti vsak tato odpoved’ neuspokojila a prostrednictvom prokuratiry
ziskala spis zo stavebného uradu, ktory dokazoval, Ze stavebnik na pracu pocas vikendov
nemé udelent vynimku. Cast’ publika tak rozpoznala i obmedzenia problému a pokragovala
v hl'adani d’alSich informécii. Podala staznost’ na Regionalny urad verejného zdravotnictva.
Vsetky zainteresované strany problému dosiahli maximalnu uroven angazovanosti a zistili, ze
problém s hlukom sa ich skuto¢ne tyka. A vysledok? Obyvatelia sa nakoniec so stavebnikom
dohodli a stiahli podanie. Na zaklade dohody ziskali kompenzacie v prospech verejnej zelene
v okoli a osvetlenia domu bezkontaktnymi spina¢mi.’

Publika mézeme rozliSovat’ aj podl'a ich vzt'ahu k aktualnym otdzkam a problémom:

o "vSetkoproblémové", mnohoproblémové publikd st aktivne pri vSetkych
problémoch,

e  pasivne, apatické publikd nezaujima ziadny problém a pasivitu, nekonanie
prejavuju pri kazdom probléme,

e  jednoproblémové publika aktivne reagujii na jeden alebo obmedzeny pocet
suvisiacich problémov (napr. ochrancovia prirody),

o "zeravoproblémové" publikd sa aktivizuju po tom, ako sa takyto problém
pertraktuje v médiach a stdva sa predmetom Sirokej spoloc¢enskej diskusie.

% Spracované podla ¢lanku v ¢asopise ECHO 30.3.2007 s nazvom ,,Na hluéné prace cez vikend treba mat’
povolenie* s podtitulom ,,Dohodli sa na nahradach®, str. 5
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Samozrejme, Ze na Strukturu publika je mozné sa pozriet aj z inych hladisk.
Zaujimavym je napr. aspekt public relations ako spdsobu rieSenia moznych ¢i skuto¢nych
problémov a konfliktov. Z tohto pohl'adu vidime tieto skupiny:

e  potencialni a redlni spojenci,
potencidlni a redlni kritici,
pravdepodobni neutrali,
fanatici, nadSenci, aktivisti, advokati (obhajcovia istej myslienky), disidenti,
experti tretej strany (odbornici, vedci),
svojpomocné skupiny - jestvujice a mozné.

Pre stavebnictvo sa ako ucelné javi rozclenenie verejnosti do troch skupin. Prva
skupina vytvara vSeobecny nazor, ktory tvori spolocenské pozadie pre stavebnu vyrobu.
Druhou skupinou je odbornd verejnost’, ktora =zastdva profesionalny zaujem, casto
uplatiiovany v obchodnych rokovaniach. Poslednu, tretiu, skupinu tvori laickd verejnost’,
ktora vyjadruje svoje ndzory na organizaciu, ale nevyzaduje si jej hlbSie poznanie. V rdmci
public relations su v stavebnictve uplathované aktivity posobiace na vSetky skupiny
verejnosti, alebo aktivity, cielene vplyvajice len na jednu skupinu.

Kazda zo spominanych skupin by mala byt zvazend z hl'adiska mozného vplyvu v
konkrétnej situdcii, ktora sa ma riesit’ prostriedkami public relations. Pri rieSeni konkrétnych
praktickych uloh je dolezité prisluSni cielova skupinu dalej podrobne analyzovat a
charakterizovat. Je to mozné z viacerych hladisk: vek, pohlavie, cyklus rodinného Zivota
(zévisly od rodi¢ov, mladi manzelia, mladi rodi¢ia s malymi det'mi), zamestnanie, a pod.
Kazdy ¢lovek potrebuje urcity Cas aby prijal novi myslienku a pocas tejto doby prechadza
uréitymi fazami:

e  poznanie - I'udia sa dozvedia o inovécii a niektori pochopia, o ¢o ide,

e  presvedCenie - mozni osvojitelia sa zacinaju zaujimat' o inovaciu. Hladaja
d’alSie informacie a posudzuju prospesnost’ novinky,

o rozhodnutie - potencidlni prijimatelia sa rozhoduju prijat alebo odmietnut’
inovaciu po zvazeni jej prinosu pre ich vlastnu situaciu,

e  uskutoénenie - ti, ¢o chcl skuto¢ne novost’ vyskusat,, ju uplatnia vo svojej
situdcii, zvyc¢ajne v malom rozsahu,

e  potvrdenie - po vyhodnoteni je prijatie bud’ posilnené alebo odmietnuté.

V takychto procesoch byvaji masmédid niekde na zaciatku, vo faze poznévace;j,
potom Coraz viac preberaju zezlo medziludské vztahy a interpersonalna komunikacia. Média
uz totiz vo svojej podstate nie su schopné - bez ujmy na zaujimavosti pre inych - dodavat
zaujemcom o detaily a osobnu skusenost’ s inovaciou, myslienkou, produktom a pod. dostatok
faktov a nazorov. Prave tu musia prebrat’ opraty komunikacie profesionali, aby vyuzili d’alSie
komunikacné nastroje - brozarky, letdky, listy, prirucky, Skolenia, seminare a pod. [4] Plati
staré¢ zname: ,,Média ndm nehovoria ako mysliet, ale o ¢om premyslat’.*

Prostriedky public relations pouzZiteI'né v stavebnictve

Hlavnym prostriedkom na dosiahnutie ciel’a public relations s medialne vztahy.
K casto pouzivanym aktivitdim patri aj vydavanie vlastnych materidlov vo forme brozur,
letdkov a firemnych novin, ktoré st vhodnym spdsobom komunikacie s l'ud’'mi. Aktivity ako
prijimanie hosti, od navstev vyznamnych osobnosti, cez odborné prednasky az po exkurzie
Studentov, m6zu mat’ pre stavebnu organizaciu dolezity vyznam. KIi¢ové miesto bude mat’
v buducnosti, pri rasticom technickom rozvoji araste v stavebnictve, spolupraca
s najroznej§imi organizaciami v oblasti Skolstva a vedy. Osobitni pozornost’ treba venovat
mienkotvornym osobam v danej oblasti pdsobenia spolo¢nosti, ako su napriklad pedagogovia

vysokych $kol a redaktori odbornych ¢asopisov. V Case rozvoja informac¢nych technologii ma
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z hl'adiska public relations nezastupiteI'né¢ miesto internet. Prevadzka internetovej stranky je
vel'mi efektivnym komunika¢nym rieSenim, pricom kazda spolo¢nost’ na stavebnom trhu
1 kazd4 vécsia stavba, by mala mat’ vlastna internetovu stranku. Uvedené aktivity predstavuju
pre stavebnu organizaciu idedlnu moznost ovplyvnit prave odbornu cast’ publika, ktord je
inak tazko dosiahnutel'na.

Medidlnymi vzt'ahmi sa rozumie pravidelnd komunikacia s médiami a udrZiavanie
dobrych vztahov s novinarmi, ktori sa zaujimaju o problematiku v ktorej spolo¢nost’ aktivne
posobi. K hlavnym néstrojom patri uverejiovanie pravidelnych informécii v médiach
o ¢innosti  spolocnosti, v pripade mensSich stavebnych spolo¢nosti ide predovsetkym
o regionalne média. Vysledna publicita ¢i uz je neutrdlna, pozitivna alebo v krizovych
situaciach negativna je vysledkom len kvality tychto vzt'ahov, aktualnosti, presnosti a
obsahovej hodnoty informacii poskytovanych novinarom a nie vysledkom platenej inzercie.
Publicita, ako vysledok medidlnych vztahov, posobi na cielové publikum dlhodobo a
doveryhodne. Pre Ccitatela je clanok v novinach alebo rozhovor v rozhlase zarukou
objektivnosti a nezavislosti, pretoze presiel rukami nezavislého redaktora. Uplne naopak je
vSak chapand inzercia a inzertné ¢lanky.

Vicsina stavebnych spolo¢nosti v sucasnosti vykonava komunikaéni politiku
prostrednictvom riadenych komunika¢nych néstrojov. Preto je potrebné zamerat’ sa aj na
neriadent ( nekontrolovani komunikaciu ) prostrednictvom médii. Stastim je ked sa
o spolo¢nosti intenzivne piSe a rozprava vo viacSine znamych médii a eSte vacSim je ked’ ide
o pozitivne informacie. Plati tu v8ak povestné: ,,Stastiec nechodi samé. Je potrebné mu
pomoct. Cakat, pokial niekto pride a bude nas Ziadat' o informacie, ktoré zverejni v médiu
kde pracuje je odvazne. Clanky, ktoré posielame médiam musia byt stru¢éné a jasné, pretoze
zamerom je v prvom kroku informovat. Ak vSak vznikne zo strany verejnosti a nasledne
médii zaujem, spolo¢nost’ musi byt pripravend vzdy poskytnit’ potrebné informéacie, aby sa
publicita udrzovala ¢o najdlhSie. Zakladom uspechu tlacovej spravy je umiestnenie
najzaujimavejSieho jadra informacie do prvého odseku. Strucnost’ a pritazlivost’ pre Citatela,
posluchaca, divdka je matkou uverejnitelnosti a "konzumovatelnosti" tlacovych informécii.
Uvod by mal mat 17-25 slov, teda asi dva, dva a pol riadku, v ktorych méa byt jadro
informdcie, ktoré "chyti" Citatela. [4]

Je az zarazajice ako subjekty stavebného trhu nevyuzivaji prostriedky a nastroje
public relations a koncepéna komunika¢nd kampan je zriedkavad. Vyskytuje sa prevazne
v spolo¢nostiach s medzinarodnym kapitdlom, vyluéne pri velkych projektov a pod réziou
externej organizacie. Druhym a vaznejSim problémom je, ze subjekty poOsobiace na
stavebnom trhu si neuvedomuju svoje Sirsie celospolocenské postavenie. Vyrobca stavebnych
materidlov je na Slovensku iba spolo€nost’ vyrabajlica a predavajuca vyrobky, zhotovitel
stavieb len realizator vystavby. Subjekty stavebného trhu od vyrobcov, projektantov, cez
vzdeladvacie organizacie az po zhotovitelov si musia uvedomit, ze v odvetvi, ktoré je
bezprostredne prepojené s verejnostou by malo byt ich cielom aj stat’ sa spolahlivym ¢lenom
spolo¢nosti. Sirsie chapanie poslania a postavenia ucastnika stavebného trhu je tak hlavnym
problémom pri uplatiovani manazérskeho ndastroja v stavebnictve. Konjunktara
v stavebnictve ma za nésledok postupny nedostatok kapacit, ktory v kone¢nom stave vedie
k pretazovanie sticasnych zamestnancov. Ti tak zdkonite odmietaju dodrziavanie zasad public
relations, pretoZe ho chapu ako zat'az a nie poslanie.

Etické zasady ovplyviiovania publika
Etika je sustava noriem/zdsad/principov mravného, moralneho a spolocensky

vhodného/inosného spravania sa T'udi. Jej zdsady uplatnujeme v kazdodennom osobnom,
spolocenskom, politickom aj ekonomickom a podnikatel'skom Zivote. Ide tu o tzv. aplikovanii
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etiku. Etika ma svoje dolezité miesto aj vo sfére public relations. Dokonca - ak chapeme
public relations ako snahu cielavedomym informovanim a pdsobenim nadvézovat’, udrziavat
a zvelad’'ovat’ dobré vztahy subjektu public relations k svojmu publiku, harmonizovat’ ich
zaujmy - dodrziavanie urcitych etickych principov, je jednym zo zékladnych predpokladov
uspechu public relations. Dobré vzt'ahy k 'udom bez mravného aspektu nie st mozné.

Ked’ tvrdime, Ze public relations sa diStancuji od manipulacie, klamania, propagandy,
vydierania, a ze mozu uUspeSne fungovat’ jedine v demokratickej, pluralitnej spoloc¢nosti,
potom nam nevyhnutny moralny zaklad public relations vystlpi do popredia esSte vyraznejsie.
Mravnost’ uplatiiovana v praxi public relations sa tak stdva podmienkou obchodného tspechu,
sucast'ou doveryhodnosti, kredibility subjektu vykonavajuceho public relations. Etika v public
relations méa podobné miesto ako medzi lekarmi, uéite'mi, a¢tovnikmi - osobné beztthonnost’
je nevyhnutnou podmienkou vykonavania tejto profesie. Medzi zdkladné zasady etiky public
relations patria:

. reSpekt voci l'udskym pravam,

o vysoky Standard sluzieb,

o spravodlivy a Cestny pristup,

e  profesiondlny pristup. Profesionalny pristup znamend, Ze <clovek si
uvedomuje podstatnu stvislost medzi svojim vlastnym spravanim sa -
dokonca aj v sukromi - a medzi celkovym obrazom o profesii, ktory sa tak
vytvara vo verejnosti,

. verejny zaujem,

. reSpekt voci pravde,

. deklaracia zdujmov. Otvorenost postupu, konania a spravania sa - ciele a
zaujmy organizacie, skupiny, v mene ktorej sa public relations vykondvaju,
musia byt primerane deklarované (zabezpeka proti manipulacii),

o Cestnd spolupraca. ReSpektovanie tajomstva. Zékaz zneuzivat vnutorné,
doverné informdcie ziskané v stvislosti s vykonom profesie na osobné alebo
uzko skupinové ¢i nekalé ciele (verejny zaujem!). Tyka sa zamestnavatel’a aj
klienta, a to sucasného 1 minulého, ba i budaceho,

e  vyhybanie sa neprimeranému ovplyviiovaniu,

e  vyhybanie sa konfliktu zadujmov. [5]

Krizova komunikacia v stavebnych spolo¢nostiach

Kvalita prace s verejnostou v stavebnej organizacii sa vSak vac§inou prejavi az pri
Specifickej ¢innosti. RieSenie krizovych situdcii akymi st predovSetkym meskania, havarie
a pod. si vyzaduje dokladnu pripravu a kvalifikované rieSenie. Stavebnictvo, z titulu svojho
postavenia medzi odvetviami priemyslu, je s verejnostou prepojené vel'mi tesne. Preto aj
rieSenia krizovych situdcii, ktoré pri realizacii stavieb vznikaji, si vnimané vSetkymi
zloZzkami publika. Rovnako ako publikum vnima obmedzenia stavebnou vyrobou, meskania
pri vystavbe objektov alebo rézne havérie, vnima aj rieSenia tychto problémov. Preto
organizovanie, informovanie a koordinovanie rieSenia nepredvidanych udalosti, pri
zohl'adneni prirodzenej tizby l'udi po novych a zaujimavych informaciach, méze mat’ pre
stavebnu organizaciu dolezitejSi vyznam z hladiska public relations ako organizovanie
kultarnych akcii alebo rozposielanie reklamnych darcekov a blahozelani.

Ekologicka havaria, poziar, dopravna nehoda, smrtelny traz, prevratna legislativna
zmena, necakand zmena vo vedeni spoloc¢nosti, rozsiahle meSkanie vo vystavbe, preptstanie
zamestnancov... to je len zlomok z krizovych situacii, ktoré¢ sa den ¢o denn odohravaju na
slovenskych stavbach. Tieto situdcie su predmetom krizovej komunikacie, ktoré¢ si vyzaduji
Specificky postup a doslednu pripravu. Krizové situacie su v stavebnictve CastejSim tkazom
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ako vinych odvetviach priemyslu. Je to spdsobené tym, Ze stavebnictvo uz svojim
charakterom predstavuje obmedzenia a svojim spdsobom aj krizu. Preto sa ako tcelné javi
aplikovat postupy krizovej komunikacie na va¢Sinu udalosti suvisiacich so stavebnictvom. Na
jednoduchom priklade sa pokusim poukazat' na jednu ztzv. teoérii sedliackeho rozumu
aplikovanu na public relations. Vyznavaci tejto vel'mi oblibenej a v stavebnictve pouzivanej
teorie sa riadia zasadou: ,,Co l'udia nevedia, to ndm nemdze uskodit.« Zastanca takejto teorie
zasadne neodpoveda na telefonaty snaziace sa overit’ informécie, tvrdi, Ze o ni¢om nevie,
presvied¢a, Ze sa ni¢ vazne nestalo asl'ubuje, Ze onedlho vyda vyhlasenie. Je zndme, ze
spolo¢nost’ na takéto informécie reaguje systémom: ,,Niet dymu bez ohita — VINNY!*“ Ked’
potom C¢itaju v tlaci tie najrozmanitejSie dohady, klebety, dezinformécie a utoky na vlastna
spolo¢nost, nestacia sa ¢udovat’. ,,VSak sme im ni¢ také nepovedali!* ,,Ako si to dovol'uju!*
»Nezodpovedni Zurnalisti!*... [5]

Ti, ktori chapu doélezitost a vyznam verejnej informovanosti, moznosti sustavnej,
uprimnej komunikdcie s médiami aich predstavitel'mi, ti nikdy nepouzivaji ako hlavna
metddu zatajovanie, ukryvanie a zabarikadované rokovania ,,za zatvorenymi dverami.“ Tazko
na cvi¢isku l'ahko na bojisku, vravievaji vodcovia. Plati to aj pre tzv. krizovy manazment,
resp. pre krizovii komunikaciu. Skusené, zodpovedné spolo¢nosti, kalkulujice so vsetkym
a vidiace d’aleko do budlcnosti, nevdhajii z ¢asu na ¢as simulovat’ tie najrozmanitejSie
havarie, ne$tastia &i krizy. UGelné sa javi preto vytvaranie skupin krizového riadenia alebo
aspoii krizovych planov. [5]

Riesenie krizovych situacii, ktoré v stavebnictve skor ¢i neskor nastant, sa riadi
niektorymi zakladnymi zasadami. Povedzte vSetko a povedzte to rychlo. Uverejiiovanie
informdcii zabraiuje dohadom a klebetam. Ststavny tok informacii ukazuje, Ze situaciou sa
niekto zaoberd, Ze problém sa rieSi. V praxi to znamend, Ze stavebna spolo¢nost’ informuje
o meskani realizacie stavby a tym je oddialené slavnostné otvorenie napr. obchodného domu
pre verejnost. V sprave je vSak vhodné Specifikovat’ dovody Casovych sklzov a naznacit’
opatrenia, ktoré spolo¢nost’ realizuje na eliminaciu mesSkania. Informovanie musi byt
koordinované. VSetci, ¢o o situdcii v urcitom ¢ase podavaji informacie, musia vychadzat’ z
rovnakého zakladného bodu, fakty a ich interpretacie sa nesmil podstatne odliSovat’.
Disharmoénia zivi pochybnosti a neistotu. Manazment stavby by mal o doévodoch napr.
meskania a opatreni na jeho eliminéciu, informovat’ asponi ramcovo vSetkych zamestnancov.
V prvom rade tym posilni vzajomnu doveru so zamestnancami a v druhom rade zabrani
disharmoénii v informéciadch, ktoré verejnost dostane od manazmentu aradovych
zamestnancov. Zverejnite vSetko, ¢o je mozné publikovat’. Utajujte co najmenej. Informacie
pravidelné aktualizujte. Zvycajne je lepSie hustotu informovania ,,presolit™ nez ,,nedosolit™.
Ma to jeden zakladny dovod. Cim menej I'udia vedia, ¢o sa deje, tym su ich obavy vicsie.
Informaéné vakuum sa vel'mi rychlo zaplna. Co nepoviete vy, to si ob&an domysli, dokresli,
predstavi - neraz na zdklade strachu, hrozy, dohadov, pocitu osobného i kolektivneho
ohrozenia. Na krizu treba byt pripraveny davno predtym, nez skuto¢ne nastane. Ked’ sa na
stavbe stane Uraz, je neskoro premyslat’, kto by mal byt informéatorom, a dohadovat” sa, ¢i
udalost’ vobec verejne priznat. Manazment musi byt trénovany v narabani s konfrontaciami
rozliéného druhu. Stratit’ nervy je to najlahSie — najtazSie je udrzat’ si chladnti hlavu a
hortce srdce na prospech dobrej veci. Pravidlo, ze public relations st funkciou (vrcholového)
manazmentu, plati v Case krizy dvojnasobné. Historia nespocetnekrat dokazala, Ze ponechat”
rieSenie krizy len na 'ud’och ,,dolu", situdciu len zhorSuje a zamotava. Vrcholovy manazment
musi byt zainteresovany ¢o najskor. Tato zasada a jej dodrziavanie ma pri rieSeni krizovej
situdcie velky vyznam. Pri nestasti v bani Novaky, resp. VOP Novédky sa rieSenia
mimoriadnej situdcie a komunikacie s médiami ujali najvyssi predstavitelia Statu. Rovnaky
postup by mali zvolit aj stavebné spolocnosti, kedy zainteresovanost vrcholnych
predstavitel'ov spolo¢nosti vzbudzuje dojem zodpovedného pristupu ku krize.
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Aplikacia public relations v stavebnictve

Prakticka aplikacia public relations v stavebnej organizacii modze postupovat’ tak
smerom do vnutra ako aj von z organizacie. Aktivity zamerané na komunikaciu vo vnutri
organizacie maju za ciel' zvySovat" lojalitu zamestnancov k podniku. Organizovanim
spolo¢enskych, kultirnych a Sportovych aktivit pre zamestnancov sa zvysSuje ich spokojnost’ a
lojalita. Ked’Zze kazdd organizacia je vnimand v zévislosti od toho, ako sa prezentuju jej
zamestnanci na verejnosti a hlavne, ako sa o nej vyjadruju, verejnost’ potom vnima aktivity
organizacie v pozitivnejSom svetle. ZlepSuje sa tak dobré meno organizacie a ulahcuje sa
nabor novych zamestnancov. Kazda stavebna aktivita obmedzuje I'udi, ktori v blizkom okoli
byvajl, pracuji alebo si nuteni denne sa pohybovat’ popri stavenisku. Viditelnd snaha
kazdého zamestnanca minimalizovat’ tieto obmedzenia, ako je hluk, prasnost”, zéapach,
prospieva k upokojeniu verejnej mienky. Aktivity smerujuce k zvySovaniu spokojnosti
zamestnancov mozu prerast’ z podnikovej urovne na medzipodnikovu, pripadne regiondlnu
urovenl. Ide napriklad o medzipodnikové Sportové dni, kde proti sebe stoja timy roéznych
stavebnych organizacii a podobné. Takéto aktivity moézu byt zaujimavé pre rdzne
Specializované, regiondlne, pripadne aj celoStatne periodika.

Aktivity public relations smerované von z organizacie, by mali, okrem tvorby dobrého
mena organizacie, eliminovat’ negativne dosledky stavebnej aktivity. Komunikacia s
verejnostou by mala zafat eSte pred zaciatkom akejkol'vek realizdcie. Mala by zacat
diskusiou s postihnutymi ob&anmi. Ti by mali byt’ informovani o dizke vystavby, jej rozsahu
a obmedzeniach, ktoré budu vystavbu sprevadzat. Tieto informécie by mali odzniet na
verejnom zhromaZzdeni, pripadne v regiondlnom periodiku. Pri menSich stavbach by mal
povereny pracovnik informovat’ majitelov pril'ahlych nehnutel'nosti alebo najomcov tychto
nehnutel'nosti o pripravovanych pracach. Nesmie to byt jednostranné informacia, ale musi ist’
o komunikaciu. T. j. verejnost’ by mala dostat’ priestor sa vyjadrit. Stavebna organizacia, ak
ide o vacsi projekt, by mala do tejto diskusie vstapit’ s alternativnymi rieSeniami, aby diskusia
nemald ultimativny charakter. Ak je odpor verejnosti vel’ky, musi mat’ organizacia pripravené
kompenzacné aktivity, ktoré obmedzia tento odpor. Komunikacia pocas vystavby by sa mala
zamerat’ na informovanie o aktivitdch na stavbe a tym pripravovat’ okolie na nadmerny hluk,
dopravné obmedzenia a podobné. Musi byt presne povedané, aky dlhy ¢as tieto aktivity budu
trvat’ a dolezité je, aby v stanovenom termine, o ktorom organizacia informovala, aj skoncili.
Jednota pisaného a realizovaného je zakladnym pravidlom public relations. Pocas celej
vystavby by mala byt k dispozicii infolinka, pripadne e-mailovy kontakt, na ktory sa budu
moct’ obCania obracat’ s otdzkami, staznostami a pripomienkami. Pri vicSich stavbach je
vhodné organizovat’ dni otvorenych dveri a podobné aktivity.

Zaver

Vyhodou Public relations je, ze za minimalne naklady dokédze nahradit’ nakladnu
propagaciu. Vysledkom public relations je zmena postojov a ndlad pred a pocas realizicie
stavebnych objektov. Cielom komplexného manazérstva kvality je dlhodobo uspokojovat’ i
prevysit poziadavky zakaznikov. Cielom public relations je prevysit poziadavky
komplexného manazérstva kvality a uspokojit’ tak nielen zdkaznikov, ale celé publikum. ,,S
verejnou mienkou, ktord je proti vam, nemozno uspiet. S verejnou mienkou na vasej strane
nemozno prehrat’." Tento citat prvého amerického prezidenta Abrahama Lincolna nie je prave
najcerstvejsi, avSak na platnosti ni¢ nestratil. Sila verejnej mienky je skuto¢ne obrovska.
Musime si uvedomit”, ze public relations je zalozena na témach, o ktorych hovorime s
médiami, so zamestnancami a s verejnostou. Tieto témy musia byt zaujimavé pre publikum a
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hlavne musia byt doveryhodné. Prave doveryhodnost’ prezentovanych tém vytvara doveru
publika. Stavebnictvo je odvetvie, ktoré pretvara krajinu, zasahuje do zivota 'udi a meni ich
zivotny $tyl. Kde bola kedysi obec, je teraz mesto. Kazda takato zmena je vnimana pozitivne,
ale aj negativne. A prave public relations, postavené na dovere, ma tu moc. Musi ju vediet’ aj
vyuzit, aby prevladali vo verejnej mienke pozitivne nalady.
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