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Nowadays, forest enterprises are facing the persistent need for communication with media, while
such situation was not common in the past. Thus, it is necessary to study the principles of media com-
munication under special conditions of forestry, using phenomenological approach. The paper, based
on the analysis of theoretical background of communication and media policy, proposes model of the
forest enterprise presentation in media, including general principles of communication policy with
special emphasis on its effectiveness in non-monetary terms. More specifically, the following issues
are addresses in the paper: goal and objectives of media communication as well as basic characteristics
of media communication. Then, the irreplaceable components of the model of forest enterprise media
communication, including the enterprise communicator role, media communication tools and strategies,
are proposed. Finally, the measures of effective media presentation of forest enterprises are discussed.
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1. Uvod a problematika

Komunikacia ako bezna kazdodenna ¢innost predstavuje
aj v stiCasnosti fenomén, ktorého obsahovy vyznam stale
nie je jednoduché jednoznacne vymedzit'. Podl'a vysledkov
vyskumu zo 70. rokov minulého storo¢ia méze mat’ pojem
komunikacia az 160 rozlicnych vyznamov (MERTEN, 1977),
na zaklade ktorych mozno vymedzit' komunikaciu subani-
malnu, animalnu, humannu ¢i medialnu.

Komunikaciu v SirSom zmysle predstavuju vsetky pro-
Komunikaciu v $irSom zmysle predstavuji vsetky procesy
transferu informacii vztahujice sa na technické, biologické,
psychické, fyzikalne a socialne informacné prepojovacie
systémy. Komunikéaciou v uzSom chéapani sa rozumie
proces porozumenia, zhody a sprostredkovania urcitého
zmyslu a vyznamu medzi Zivymi tvormi (pozri MALETZKE,
1963; MERTEN, 2007; Ditz, 1997). Ak takymi tvormi su
'udia, ide 0 humannu komunikéaciu a ak sa humanna komu-
nikacia realizuje v Specifickych podmienkach prostrednic-
tvom médii, ide o medialnu komunikaciu (McQuaiL, 2010;
EINSTEIN, 2004; PRATT, 2000).
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V stcasnosti sa stale naliehavejsie hovori o medialne;j
gramotnosti a z nej vyplyvajucej potrebe medialnej komu-
nikécie. Od konca dvadsiateho storocia sa vSeobecne hovori
o nastupe tzv. informacnej spolocnosti, o ktorej sa pred-
poklada, ze pre fiu budi rozhodujuce globalne informacné
toky prekracujice hranice Statov, ktoré by mali sprostred-
kovavat’ interakciu medzi komunikaénymi, kultarnymi,
politickymi, ekologickymi a ekonomickymi procesmi
(MunIR, 2005).

Teoretické vychodiska humannej komunikécie s dora-
zom na medialnu komunikaciu davaji jednoznac¢nu odpo-
ved’ na otazky o vyzname komunikacie ako takej i o jej
vyzname v kontexte moderného riadenia podnikov vratane
lesnych podnikov (GLUCK, HUMPHREYS, 2002). Z toho vycha-
dza aj ciel’ prispevku, ktorym je na zaklade analyzy teore-
tickych vychodisk danej problematiky navrhntt v sloven-
skych podmienkach model medialnej komunikéacie lesnych
podnikov vratane zakladnych principov medidlnej politiky
lesnych podnikov s dérazom na jej efektivnost’.
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Na Slovensku aktivna komunikacia s verejnostou
prostrednictvom masmédii nadobuda Coraz viac na vyz-
name Vv Statnych i nestatnych lesnickych organizaciach.
Je az zarazajuce, ze este v 90. rokoch minulého storocia
sa takejto komunikacii na Grovni jednotlivych lesnickych
subjektov, dokonca ani na irovni organov Statnej spravy
lesného hospodarstva, nevenovala takmer ziadna pozor-
nost’ (MARUSAKOVA, LEHOCKA, SARvAS, 2006). Zaznamenali
sa len ojedinelé, nesystematické a nekoordinované aktivity,
pretoze lesné podniky sa dlhodobo spoliehali na pozitivne
vnimanie lesnictva Sirokou verejnostou. Nedostatocny kon-
takt s verejnostou spocival aj v nedostato¢nej Gistretovosti
lesnickych predstavitelov pri zabezpeceni pravidelného
a operativneho kontaktu s médiami.

Potreba systematickosti v oblasti komunikacie s verej-
nostou prostrednictvom masmédii viedla v roku 2006
k vytvoreniu spolo¢nej pracovnej skupiny na koordinaciu
procesu komunikacie. Narodné lesnicke centrum vo Zvo-
lene vypracovalo navrh stratégie komunikécie v lesnic-
tve, kde sa definovali ciele, cielové skupiny, komunikacné
posolstva inastroje a opatrenia na dosiahnutie Specifickych
cielov vratane zriadenia pracovnej skupiny pre komunika-
ciu s verejnostou, ktoru tvorili predstavitelia kI'acovych
lesnickych institucii. Jej cielom bolo vytvorenie podkladu
pre spolo¢nu lesnicku stratégiu komunikécie a zjednotenie
lesnikov a lesnickych instittcii na spolo¢nu prezentaciu
svojej ¢innosti a presadzovanie opravnenych zaujmov.

Vyznam medialnej komunikécie vo vztahu k verej-
nosti zdoraznuje aj Narodny lesnicky program Slovenske;j
republiky (NLP SR — schvaleny v roku 2007) — jednym
z jeho piatich strategickych cielov je aj Strategicky ciel
5 Posilnovanie kooperacie, koordinacie a komunikacie
a v ramci neho Priorita 18, ktorej zdmerom je podporovat
environmentalne vzdelavanie a systematicku pracu s verej-
nostou s cielom dosiahnutia pozitivnej zmeny v chépani
vyznamu lesného hospodarstvau verejnosti. Tato priorita je
v Akénom plane rozpracovana do troch ramcovych cielov
s konkrétnymi opatreniami (Moravc¢ik, NovoTny, Toma,
2007; Moravcik et al., 2008; Moravcik et al., 2009).

Napriek uvedenym skuto¢nostiam, lesné podniky na
Slovensku stale nevyuzivaju dostatocne moznosti, ktoré
im medialna komunikacia (najmé vo vztahu k verejnosti)
poskytuje. Komunikacia s masmédiami v lesnych podni-
koch na Slovensku je este relativne malo rozvinuta, a to aj
napriek tomu, Ze tu existuje obrovsky potencial k tomu,
aby bol cely lesnicky sektor vnimany pozitivne (LicHY,
2008). Navrh modelu medialnej komunikacie vychadza-
juci z vedeckého zakladu ma podstatnou mierou prispiet’
k rieSeniu tejto problematicke;j situdcie.

2. Material a metédy

Vzhladom na charakter prispevku a v sulade s jeho cie-
lom je metodika prace zalozend na analyze teoretickych
pristupov ku komunikacii vo v§eobecnosti so $pecifickym
dorazom na medialnu komunikaciu, z ktorej vychadzaju aj
pristupy k prezentacii lesnych podnikov v médiach.

Zakladnou vyuzivanou metddou je deduktivny pristup,
ktory je vyuzity pri dekompozicii teoretickych pristupov
ku komunikacii. Analyticky st popisané moznosti prezen-
tacie lesnych podnikov v masmédiach (DeFLEUR, 1970),
pri¢om tato deskripcia spolu s teoretickou analyzou sluzi
ako vychodiskovy bod pre formulaciu modelu medial-
nej komunikacie lesnych podnikov, resp. ich prezentacie
v masmédiach v podmienkach Slovenska. Na zaklade
syntézy analyzovanych poznatkov je v praci venovana
pozornost’ aj moznostiam zvySenia efektivnosti medial-
nej komunikacie v konkrétnych podmienkach slovenskych
lesnych podnikov.

Model mozno definovat’ ako urcity systém objektov,
ktoré splitaju zakladné vztahy, vlastnosti a zakony sys-
tému, na lepSie poznanie ktorého sa model konstruuje.
Névrh modelu medialnej komunikéacie lesnych podnikov
mozno chéapat’ ako fenomenologicky vyskum v zmysle filo-
zofickej definicie chapania fenomenoldgie ako vedy, ktora
skiima Struktiry zivotného sveta a zakony, ktor¢ ich ovla-
daju (HussgrL, 2012). Vysledky navrhu modelu medialne;
komunikécie lesnych podnikov tak definuju:

— vrovine zéakladnych vztahov systému cielovu orientaciu
medialnej komunikacie,

— v rovine vlastnosti systému zakladné charakteristiky
medialnej komunikacie,

— v rovine zédkonov systému fungovanie zakladnych
komponentov modelu medialnej komunikacie lesnych
podnikov, ktorymi st komunikator v podniku, nastroje
medialnej komunikacie a sposob a forma medialnej
komunikacie.

3. Vysledky a diskusia

3.1. Cielova orientdcia medidlnej komunikdcie
Model medialnej komunikacie lesnych podnikov
v masmédiach musi primarne definovat’ jej cielovu orien-
taciu. Tu treba v stlade s tedriou strategického riadenia
rozlisit:
a) vrcholovy ciel, ktory zahfiia viziu a poslanie medialne;
komunikécie a

b) Specifické ciele medialnej komunikacie.

! Prvé uvahy o potrebe komunikacie s vonkaj$im prostredim sa vSak objavili podstatne skor (GaLLy, 1972).
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Vizia medialnej komunikacie ma nacrtavat’ predstavu
0 jej budiicom smerovani. Vizia by mala byt v pripade
lesnych podnikov vyjadrena jednoduchym sloganom,
ktory je potrebné komunikovat’ prostrednictvom vsetkych
materialov podniku ako stcast’ jeho dizajnu. Vizia by mala
sprostredkovat’ zakladné posolstvo lesného podniku, kto-
rym je informacia o tom, ze lesny podnik je modernym
a uspesnym subjektom, ktory zodpovedne hospodari
s obnovitelnymi prirodnymi zdrojmi (pozri aj SULEK, 2009).
Ako priklad mozno uviest slogan pouzity v komunikacnom
projekte podniku Lesy SR, 8. p. Banska Bystrica ,,Lesy
Slovenskej republiky — lesy pre vSetkych®.

Poslanie medidlnej komunikécie urcuje smer, ktorym
sa mé komunikécia uberat. Pri formulécii poslania treba
definovat, v akom stave sa komunikacia nachadza v sucas-
nosti a ako, resp. kedy sa méa komunikacia zmenit’ v buduc-
nosti. Poslanie medialnej komunikécie sa meni v stlade so
zmenami vo vonkajSom prostredi podniku, so zmenami
na trhu. Podstatou poslania komunikécie je v kone¢nom
dosledku definovanie priority medidlnej komunikacie,
ktorou by malo byt zlepSenie informovanosti verejnosti
o lesnom hospodarstve, jeho celospolocenskych prinosoch
avyzname. V sulade s tymto postulatom by mal mat’ lesny
podnik nasledovné priority:

— pravidelne informovat’ verejnost’ o hospodareni v les-
nom podniku, pripadne o nakladani s verejnymi financ-
nymi zdrojmi,

— upozoriovat na spoloc¢enské a environmentalne funkcie
lesa a ich vyznam pre zivot ¢loveka,

— informovat o historii a si¢asnosti lesného hospodarstva
s dorazom na vyznam lesnickej profesie,

— vzdelavat’ a vychovavat’ verejnost’ ku vztahu k prirode

s doérazom na lesné zdroje a ich ochranu.

Z priorit medialnej komunikacie je potrebné odvodit’
hlavny ciel’ medialnej komunikécie v lesnom podniku,
ktorym ma byt vytvorenie imidZzu lesného podniku ako
podniku, ktory je zodpovedny, hospodarne spravuje lesny
majetok, ma vyvazeny vztah k prirode a spolocnosti.
V stlade so spolo¢enskou a environmentalnou tlohou
medialnej komunikacie ma lesny podnik informovat’ verej-
nost’ pravdivo, zrozumitelne a presvedcivo o stave lesov
a o vyzname ich trvalo udrzatel'ného obhospodarovania.

Specifické ciele medidlnej komunikécie predstavuju
zavizok dosiahnut’ konkrétne vysledky v konkrétnom case.
Vyjadruji mnozstvo, druh a termin splnenia pozadovaného
vysledku. Hoci hlavna zodpovednost’ za formulovanie cie-
lov spociva na vrcholovom vedeni podniku, najlepsi spdsob
ako prinutit’ nizSie riadiace urovne a ostatnych zamest-

nancov podniku, aby pochopili a prijali ciele, je zapojit’

ich do procesu zostavovania cielov podniku. Tym je spl-

nena aj d’alSia uloha vedenia podniku — integrovat’ ciele

medialnej komunikacie s osobnymi ciel'mi jednotlivych

pracovnikov tak, aby ich osobné ciele boli dosiahnutel'né

v ramci podnikovych struktar . Ako priklad Specifickych

cielov medialnej komunikacie lesnych podnikov mozno

uviest’ nasledovné:

— realizovat u¢innu politiku popularizécie lesa, lesnictva
a vyuzivania produktov lesa vo verejnosti,

— zvySovat doveryhodnost’ lesnickej profesie,

— napomahat’ vytvarat’ pozitivny vztah a doveru verej-
nosti k subjektom hospodariacim v lese,

— formovat verejni mienku o lesnikoch ako ochrancoch

prirody a podporovat’ konstruktivne snahy v oblasti
ochrany prirody a zivotného prostredia,

— upozornovat’ na vyznam a hodnotu hlavného produktu
lesnych podnikov, ktorym je drevo, pre spolo¢nost,

— vytvorit priestor pre l'ahSie presadzovanie zaujmov
vlastnikov a uZzivatelov lesov v politike a legislative,

— zlepsit’ spolupracu medzi subjektmi lesného hospodar-
stva a spracovatel'mi dreva.

Tieto Specifické ciele mozno dosiahnut’ prostrednictvom
poskytovania kvalifikovanych informacii o stave lesov
a o vyzname ich trvalo udrzate'ného obhospodarovania
a pravdivych informécii o vyvoji a hospodareni podniku
ako aj prostrednictvom realizovania ucinnej politiky
popularizacie lesa, lesnictva a vyuzivania produktov lesa
VO verejnosti.

Takto definovana cielova orientacia medialnej komu-
nikacie je v sulade s teoretickymi poznatkami a praktic-
kymi skusenostami uplatiovanymi v lesnych podnikoch
v inych eurdpskych krajinach. Ako uvadzaju viaceré
zdroje (napr. Munir, 2005; KoziNa, BACHHOFER, 2005;
GLock, HumPHREYS, 2002), kazdy uspesny lesny podnik
v zahrani¢i uvadza medzi svojimi hlavnymi ciel'mi potrebu
aktivnej podnikovej komunikacie s masmédiami, ktora je
zalozena na predkladani aktudlnych tém, ktoré maja viest’
k zosilneniu pozicii podniku smerom navonok. Partnermi
v komunikacii st v tomto pripade Siroka verejnost, zakaznici
a ini obchodni partneri, lesnicki experti kontra ekologické
skupiny, predstavitelia politiky a spravy a samotné média.
Cielom medialnej komunikacie v takom podniku a cielom
jeho prezentacie v masmédiach je:

1. vybudovat’ renomovanu znacku podniku,

2. dosiahnut’ $irSiu popularitu u Sirokej verejnosti,
3. zabezpedit’ trvalé fungovanie podniku,

4. prezentovat ulohy, vysledky a Gispechy podniku,

2 Tu treba podotknut, ze podl'a tedrie riadenia vedenie podniku musi vytvarat' podmienky, ktoré minimalizuju rozpor medzi podnikovymi cielmi
a osobnymi ciel'mi. Ciele podniku a osobné ciele jednotlivych pracovnikov nemusia byt zhodné, musia vSak byt zladiteIné.
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5. spajat’ podnik s existujicimi zakaznikmi a partnermi
a ziskavat’ novych,

6. zabranit’ vzniku kartelovych dohdd a kolizneho spra-
vania,

7. vytvarat’ pozitivmu klimu v ramci rozSirovania ob-
chodnych aktivit.

3.2. Zdkladné charakteristiky medidlnej komunikdcie

Na zaklade formulacie vrcholového ciel’a a Specifickych
cielov medialnej komunikacie mozno ako zakladné crty
tejto komunikacie uviest’ nasledovné charakteristiky:

— sustavnost’ a systematickost’ — medialna komunikacia
lesnych podnikov sa musi realizovat’ pravidelne, resp.
kontinualne (s ohl'adom na nakladové moznosti reali-
zacie medialnej komunikacie),

— cielavedomost’ — medialna komunikacia lesnych pod-
nikov musi byt cielovo orientovana (pozri predchadza-
Jjucu stat’),

— celoplosnost’ a regionalnost’ — medialna komunikacia
lesnych podnikov musi pokryvat’ rovnako regionalne
ako aj celostatne printové a elektronické média,

— dlhodobost —medialna komunikacia lesnych podnikov
musi byt’ zaloZzena na dlhodobych principoch, nemoze
byt’ jednorazova a ucelova,

— jedinecCnost’ a konkrétnost’ — medialna komunikacia
lesnych podnikov sa musi vyznacovat’ originalnym
pristupom s ohl'adom na Specifika lesnych podnikov
roznej vel'kosti a pravnej formy,

— orientacia na cielové skupiny — medialna komunikacia
lesnych podnikov sa musi zameriavat’ na Siroku verej-
nost’ ako celok, ale i na jednotlivé definované cielové
skupiny (novinari, odbornici, zaujmové zdruzenia
a podobne),

— nakladova efektivnost' —medialna komunikacia lesnych
podnikov musi pri minimalnych nakladoch prinasat’
maximalny efekt, ¢o z pohl'adu ticelnosti znamena hod-
notenie toho, ¢i lesny podnik neprodukuje zbyto¢né,
nepozadované medialne vystupy bez ohl'adu na ich
pripadna nakladovt hospodarnost.

3.3. Zakladné komponenty modelu medidlnej
komunikdcie lesnych podnikov

Zakladom modelu medialnej komunikécie lesnych pod-
nikov st odpovede na nasledovné otazky:

— ktoré média v akom rozsahu informuju,

— ktori novinari maji tendenciu na danu spravu reagovat’
pozitivne, resp. negativne,

— aky nastroj medialnej komunikécie si podnik zvoli,

— ¢ije nutné informaciu podat’, alebo radsej zamlcat’.
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Utinna medidlna komunikacia by mala mat’ charak-
ter systematickej a proaktivnej prace s masmédiami for-
mou pozitivnej riadenej komunikacie, zvladnutej krizovej
komunikacie a issue manazmentu, pravidelne vyhodno-
covana na zaklade kontinualne zadavanych prieskumov
verejnej mienky. Tu sa ako ddlezity ukazuje prenos Casti
kompetencii a zodpovednosti za medialnu komunikéciu
na nizsie organizacné jednotky vratane vytvorenia funkc-
ného systému regionalnej komunikéacie (regionalni komu-
nikatori) s cielovymi skupinami v teritoriach posobnosti
jednotlivych nizsich organiza¢nych jednotiek. Zamer roz-
Sirit’ systematickt a cielavedomti medialnu komunikaciu
na regionalnu uroven si vyzaduje sucasna doba, ked’ sa
rozSiruje vydavanie miestnej a regionalnej tlace a vysie-
laju miestne televizie. Tretim vyznamnym postulatom je
vnimanie zvySovania vyznamu elektronickej komunika-
cie v jej internej (intranet) aj externej forme (webové sidlo
podniku). Celkovo aktivna podnikova komunikacia musi
nahradit’ minuly pasivny pristup k médiam.

Z uvedeného je zrejmé, ze pri navrhu modelu medialne;j
komunikacie lesnych podnikov je potrebné riesit’ otazky
osoby hovorcu, resp. komunikatora v podniku, otazky
druhu médii, resp. nastrojov medialnej komunikacie, ktoré
sa maju pouzit’ na komunikaciu a otazky sposobu a formy
komunikéacie s médiami.

V lesnom podniku ma zabezpecovat’ medialnu komu-
nikaciu oddelenie pre pracu s médiami a v ramci neho
tzv. tlacovy hovorca, ktory je predovsetkym expertom na
medialnu komunikéciu a vztahy s verejnostou. Pozicia
tlacového hovorcu zahfna aj problematiku sponzoringu,
Pudskych zdrojov, obzvlast sa dotyka oblasti marketingu,
pricom musi ist’ o odbornika na také oblasti ako je napr.
psychologia, socioldgia, etika a pod. Lesny podnik by mal
prostrednictvom tlac¢ového hovorcu v zdujme systematic-
kej prace s médiami udrziavat’ kontakt s mienkotvornymi
novinarmi. Tla¢ovy hovorca by mal tiez monitorovat’ média
kvoli ziskaniu zékladného prehl'adu (je nevyhnutné analy-
zovat’ vlastné vystupy v médiach, na zaklade toho identi-
fikovat’ vlastné slabé stranky v komunikacii a na zaklade
ich poznania zlepsit’ komunikaciu s médiami). O ¢o viac
pozna komunikator v podniku pracu v redakcii printovych
alebo elektronickych médit, o to jednoduchsia a ispesnejsia
bude jeho praca.

Z pohl'adu maximalnej efektivnosti a i¢innosti medial-
nej komunikacie v modernych lesnych podnikoch by mali
mat’ komunikatori podobu tzv. nazorovych vodcov, ktori
by mali disponovat’ nasledovnymi charakteristikami:

prejavuju sa nadpriemerne vel’kym poétom socialnych

kontaktov,

prejavuju sa nadpriemerne aktivnym komunikaénym

spravanim, ktoré vedie k enormnému vyuzivaniu

masmédii a komunikaénych kanalov,
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— disponuju nadpriemerne vyraznym subjektivinym zauj-
mom o dant problematiku,

— nie st len formalnymi vodcami ale osobami vysoke;j
socialnej prestize,

— koncentruju sa spravidla na urcita oblast’, venuju sa
mensiemu poctu tém,

— riadia sa striktne podl'a spolo¢enskych noriem.

Vo vztahu k nastrojom medialnej komunikacie je
zrejmé, ze jednym z najdolezitejSich nastrojov medialne;
komunikacie v lesnych podnikoch budu tlacové vyhlasenia,
resp. tlacové spravy. Pri tlaCovom vyhlaseni podniku je
potrebné jednoznacne definovat’ tému vyhlasenia prostred-
nictvom jedného kI'i¢ového slova. Rozsah pisomnej formy
tlac¢ového vyhlasenia by nemal presiahnut’ dve strany.
V pripade tlacového vyhlasenia je vel'mi dolezité klast
doraz na dokonalu spatnii vizbu prostrednictvom monito-
rovania odozvy na vyhlasenie v masmédiach. Pri vydavani
tlaCovych vyhlaseni, ale aj pri tlatovych konferenciach a
besedach je nevyhnutné vediet’ to, aké rezorty pokryvaji
jednotlivi novinari a redaktori a na zaklade toho identifi-
kovat spravneho partnera na medialnu komunikaciu.

Dalsim zaujimavym nastrojom medilnej komunikacie
v slovenskych podmienkach, typickym pre podniky obhos-
podarujuce prirodné zdroje (Kozina, BACHHOFER, 2005),
su tzv. pracovné ranajky, resp. vecere. V ramci tychto pod-
ujati by mal podnik najskor prezentovat’ tému (hoci ide
o neformalny nastroj medialnej komunikacie, téma je
vysoko odbornd) a nasledne sa venovat’ otazkam a odpo-
vediam (vzhladom na neformalny charakter je potrebné
vyhnut' sa zbyto¢nej konfrontacii).

Jednym z novych modernych néastrojov medidlnej
komunikacie je aj spolupraca s tlacou prostrednictvom
internetu (Krotz, 2004) a elektronickych socialnych médii
—ide o spdsob komunikéacie, ktory vychadza z faktu, ze
elektronické média v suc¢asnosti umoziuji bezprostredna
komunikaciu s médiami, pricom vSak treba klast’ vel'ky
doraz na ochranu autentickosti sprav.

Ako uvadza McQuaiL (2010), pri komunikacii prostred-
nictvom internetu povazujii samotni novinari za proble-
matické nasledovné oblasti (tymto problémom sa podnik
v ramci nastavenia vlastného modelu internetovej komuni-
kacie s verejnostou musi jednoznac¢ne vyhnut):

— chybajuce aktualizacie podnikovych webovych sidiel

(69 % respondentov),

— prili§ dlhy ¢as nacitania stranky vyplyvajici z nepo-
trebnej grafiky (55 % respondentov),
— zbytocne vela ,.kliknuti nevyhnutnych k prihlaseniu

(48 % respondentov),

— pomalé odpovede na emaily (37 % respondentov),
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— nakladna multimedialna technika, t. j. fakt, ze ,,moj
prehliadac nie vzdy spravne zobrazuje™ (32 % respon-
dentov),

— neskoro ohlasen¢ zmeny v top-manazmente (28 %),
— ostatné dovody (17 %).

Dal$ou konkrétnou moznostou prezentacie podniku
v masmédiach je rozhlasové interview, pri ktorom je roz-
hodujtica prave profesionalna priprava rozhovoru. Samotné
interview by malo byt primerane proaktivne, t. j. musi pri-
niest’ recipientom vlastn spravu komunikatora. V reak-
ciach na otazky novinarov tu ma podnik, resp. jeho tla-
¢ovy hovorca viac priestoru na manévrovanie, ¢im méze
vyzdvihnut prave tie aspekty spravy, ktoré chce prezen-
tovat’ ako najddlezitejSie. Ako uvadza Ditz (1997), pozor-
nost’ treba venovat’ stanoveniu ciela a tymto leitmotivom
usmernovat’ cely priebeh interview. Na otazky novinara by
nemal komunikator odpovedat’ defenzivne, prave naopak,
odpoved’ na kazdu otazku by mal smerovat’ vo vlastnom
zédujme. Je potrebné este pred samotnym interview zva-
zit, na ktoré témy nebude komunikator rozhodne reagovat’
a tiez vyhnut sa duplicitnym odpovediam.

V ramci prezentacie v televiznom vysielani je rozho-
dujtce sympatické a kompetentné vystupovanie. Podobne
ako pri rozhlasovom vystupeni, obsah spravy musi byt
maximalne zrozumitelny a jednoducho formulovany.
Komunikator by mal kratko a vystizne formulovat’ vety ako
zakladné posolstva tak, aby sprava bola I'ahko pochopitel'na
pre recipienta. Je nevyhnutné spristupnit’ divakovi, resp.
posluchacovi vnutorny svet podniku bez prili§ odborne;j
terminologie. Komunikator by mal objasnit’ situaciu v pod-
niku pomocou nazornych prikladov, ktoré mozno v tele-
viznom vysielani vyuzit’ d'aleko efektivnejsie ako v inych
médiach. Pri medialnej prezentacii v televiznom vysielani
by mal komunikator pouzivat’ len tzv. aktivne vety, t. j.
také, ktoré sa zvyraziuja prostrednictvom spravnej vol’by
slov a angazovanosti. Odpovede komunikatora na pripadné
otazky by mali byt voI'né, nemali by sa javit’ ako naucené
naspamat, mali by byt  autentické a vierohodné, ¢o posobi
na verejnost’ d’aleko efektivnejsie (ScHENK, 1987). Dolezity
je aj samotny vyber miesta v televizii, ktoré by malo mat’
urcity vztah k téme a malo by divakovi sprostredkovat’
pozitivne neverbalne posolstvo (LEvy, 1977).

Ako vhodne poznamenavajii BrosiG, OCKENFELS, WEI-
MANN (2001), praca s médiami je jednoducha vtedy, ked’
lesny podnik komunikuje predovsetkym pozitivne infor-
macie, spravy, alebo posolstva. Otazkou ale je, akym spo-
sobom komunikovat, ked’ sa podnik nachadza v krizovej
situacii, t. j. ked’ sa s podnikom spajaju rozne Skandaly,
kauzy a iné negativne udalosti (Purpy, 2000).

Vo vztahu k sposobu a forme medialnej komunikacie
lesnych podnikov st v nasledovnom prehlade uvedené
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zakladné pravidla komunikacie medzi lesnym podnikom

a médiami v pripade vyskytu tzv. krizovych situdcii:

1. Pri neprijemnych otdzkach a zlych spravach sa zvy-
cajne podnik rad sprava instinktivne , priCom negativ-
ne spravy komunikuje Sirokej spoloc¢nosti (publiku)
len po mensich davkach. Tento postup je vSak abso-
latne nespravny (pozri aj van CUILENBURG, MCQUAIL,
2003). Napriek nepriaznivej pozicii podniku v danom
case, treba udrziavat’ negativne reakcie médii v urci-
tych hraniciach. Okrem toho je vhodné priznat’ chyby
otvorene, Uprimne, jasne a priamo.

2. V krizovych situaciach sa vyplacaju dobré kontakty
s médiami pocas dlhého obdobia, v ramci ktorého
si podnik vybudoval hodnovernost’ a vysoky kredit.
Dolezité je jednotné vystupovanie.

3. Je potrebné negativne spravy komunikovat’ vzdy jas-
ne a zrozumitel'ne, na druhej strane médiam povedat’
len to, €o je nevyhnutné a venovat’ sa nasledne pozi-
tivnym témam — rovnakl poziciu navrhuju vyuzit’ aj
Hovrzer (1973), resp. Cuarura (2012).

4. Samozrejme tymto situdcidm sa treba vyhnuat, pre-
toze napriklad aj pre konkurenciu je nepriazniva si-
tuacia v podniku jasnym signalom zmobilizovat’ sa
a vyuzit’ vSetky sily na odstranenie, resp. oslabenie
konkurencie. Pokial’ je vSak podnik dostatoc¢ne pri-
praveny, operuje s podlozenymi faktami, moze uspiet’
a vyhnut’ sa tak problémom s konkurenciou, médiami
a nasledne aj negativnou verejnou mienkou.

Uprimnost’ sa v medialnej komunikacii vyplaca. Preto
treba brat’ do tivahy, Ze ni¢ nema len pozitivne stranky,
vyvazenost' vedie k hodnovernosti a perfekcionizmus je
»hesympaticky*.

3.4. Opatrenia na efektivnu prezentdciu lesnych
podnikov v masmédidach

Z pohl'adu riadenia procesu medidlnej komunikacie je
potrebné maximalizovat’ potencidlny uzitok z komunika-
cie a minimalizovat’ jeho potencialne nedostatky, ¢o pred-
stavuje podstatu efektivnej medialnej komunikacie podla
viacerych autorov (pozri napr. VALLEY, MOAG, MAZEMAN,
1998). Preto musia podniky ako komunikatori zvazovat
faktory, ktoré moézu narusit’ efektivinu komunikaciu medzi
nimi a recipientmi, ktorymi st jednotlivé zaujmové skupiny
verejnosti (ide o rozlicné skuto¢nosti, ktoré si Casto dosled-
kom inych vaznejsich nedostatkov) a hl'adat’ moznosti ich
odstranenia (HERMAN, CHOMSKY, 1988).

V sucasnosti je pre mnohé podniky vratane lesnych pod-
nikov Coraz tazsie ziskat' masmédia na akcie pozitivnej
riadenej komunikacie a dosiahnut, aby vysledkom tejto
komunikacie bola pozitivna publicita. Preto mozno pre
lesné podniky odporucit’ nasledovné opatrenia na zabez-
pecenie efektivnej medialnej komunikacie:
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a) vo vhodnych pripadoch by mali lesné podniky sami
proaktivne generovat’ konfrontaciu a konflikt, ktory by
vyuzili na prezentaciu ich posolstiev,

b) komunikatori v lesnych podnikoch by mali byt’ schopni
pruzne zareagovat’ na krizové situacie a vyuzit ich
vo svoj prospech,

¢) namedialne akcie lesnych podnikov by mali ich komu-
nikatori pozyvat’ populdrne osobnosti a prostrednic-
tvom ich casti a podpory ziskat’ vacsi zaujem médii
a verejnosti,

d) komunikatori v lesnych podnikoch by v kontakte s novi-
narmi nemali vyuzivat’ iba raciondlne argumenty v ich
prospech, ale zapojit’ do prejavu aj srdce a pozitivne
emocie.

V pripade lesnych podnikov na Slovensku mozno kon-
Statovat, Ze sa neustale vynaraji nové namety pre medialnu
komunikéciu, pricom aktualna situacia si vyzaduje inten-
zivne spracovavat’ rozne namety na informac¢né kampane
(napr. novodobé odumieranie smrecin), a to vo vztahu
k r6znym zaujmovym skupinam i vo vztahu k Sirokej verej-
nosti. V tejto suvislosti treba zdoraznit’ niekol’ko myslienok,
resp. nametov:

— Celalesnicka obec sa musi prezentovat’ ako zodpovedna
skupina, ktora sa stara o les v zaujme verejnosti.

— Jepotrebné najst’ témy, ktoré zaujimaji verejnost’ a pro-
strednictvom tychto tém ju treba ,,vtiahnut’ do deja‘.

— Je vyborné, ak sa o lesnych podnikoch v réznych
(inegativnych) suvislostiach vela pise a hovori. Lesnici
si zaslizia, aby sa dostavali Coraz viac do povedomia
verejnosti.

— Treba hovorit’ v prvom rade to, o potrebuju lesnici
povedat’ a nie iba to, na ¢o sa ich pytaji novinari.

— Jepotrebné pokracovat’ v proaktivnom pristupe k infor-
movaniu verejnosti o aktivitach lesnych podnikov a tiez
0 préci, postojoch a nazoroch lesnikov.

— Nestaci iba konstatovat, ¢o sa v lesoch deje. Média
nezaujima ani to, ¢o treba urobit, média chcu vediet,,
¢o konkrétne a realne lesnici robia.

— Nestaci prezentovat’ ako lesny podnik hospodari — to
nie je relevantna téma pre Siroku verejnost’, a tak takato
komunikécia by bola neefektivna.

— Ak chct lesnici (hlavne v Statnom sektore) zlepsit’
komunikaciu s masmédiami, potrebuju nové témy
progresivneho diania, napr. organizacné zmeny posil-
nujuce lesnicku prevadzku a vracajuce lesnika do lesa,
prehodnotenie polovnych revirov s dorazom na ich efek-
tivnejSie vyuZzivanie, racionalizacia riadiacich Strukttr
a podobne.

— Najdolezitejsie je, ze o lesnikoch sa pisSe a hovori a spo-
lo¢nou snahou komunikatorov v lesnych podnikoch
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musi byt hl'adat’ d’alSie témy a dalSie prilezitosti, aby
sarozsah a kvalita medializacie lesnych podnikov stale
zvySovala.

— Do komunikécie s masmédiami treba zapdjat’ Coraz viac
zamestnancov lesnych podnikov.

4. Zaver

V stcasnosti existuje vyrazna potreba nad’alej rozvijat’
dialog medzi lesnickym sektorom a Sirokou verejnostou
v zaujme vytvorenia obojstranne akceptovatelnych
vztahov. Pocas poslednych Styroch rokov doslo aj v les-
nych podnikoch k vyznamnym zmenam — ekonomicka
kriza naStartovana v roku 2009, finan¢na kriza, Casté
vnutrosektorové reorganizacie na urovni lesnych podnikov
1 organov statnej spravy lesného hospodarstva, zhorSujtice
sa hospodarske a spolocenské postavenie lesnikov, tlaky
roznych zaujmovych skupin, vyostrovanie dialégu
s ochranou prirody v slovenskej spolo¢nosti. Ukazala sa
potreba reagovat’ na tento vyvoj — navrh modelu medialne;j
komunikacie je jednou z tychto reakcii.

Je viac ako zrejmé, ze takyto model musi byt plne
vstlade steoretickymi principmi medialnej komunikacie ako
aj v stlade s aktualnym stavom vonkajsim obmedzujucich
podmienok, ktoré formuju zameranie medidlnej
komunikacie prostrednictvom jej zakladnych parametrov.
Tento nazor potvrdzuje fakt, ze na vybudovanie kreditu
spolo¢ensky zodpovednych a efektivne hospodariacich
lesnych podnikov je potrebné ovel'a dlhsie obdobie, pretoze
0 priazen verejnosti je potrebné usilovat’ sa sustavne
a systematicky, pricom ciele medialnej komunikacie nie
je mozné dosiahnut’ rychlo a definitivne. Mozno vsak
konstatovat, ze za najdolezitejsi prinos skimania danej
problematiky (vzhl'adom na charakter tohto prispevku)
je treba povazovat teoretick fenomenologickll analyzu
problematiky medidlnej komunikacie v Speciadlnych
podmienkach lesnych podnikov, ktora vedie k navrhu
modelu medialnej komunikacie lesnych podnikov vratane
popisu zakladnych principov medialnej politiky lesnych
podnikov v rovine jej ucelnosti.

Literatara

Brosig, J., OCKENFELS, A., WEIMANN, J., 2001: The Effect of
Communication Media on Cooperation. German Economic
Review, vol. 2 (6).

CHALUPA, R., 2012: Efektivni krizova komunikace — pro v§echny
manazery a PR specialisty. Praha, Grada Publishing, 176 s.

DeFLEUR, M. L., 1970: Theories of Mass Communication.
McKay, New York.

Ditz, K., 1997: Wer nicht auffallt fallt durch. Deuticke, Wien
— Miinchen.

EmNsTEIN, M., 2004: Media Diversity: Economics, Ownership,
and the FCC. Lawrence Erlbaum Associates, New Jersey,
259 p.

282

GaLLy, J., 1972: Niektoré problémy riadenia a planovania a
moznosti ich rieSenia. In: Souhrn referatd prednesenych na
seminafi Organizace a fizeni lesniho hospodatstvi. UVTI,
Praha, s. 63 — 68.

GLUCK, P., HumPHREYS D. (eds.), 2002: National Forest Program-
mes in a European Context, Special issue, Forest Policy and
Economics, 4(4): 109.

HermaN, E., CHoMSKY, N., 1988: Manufacturing Consent: the
Economy of Mass Media. Pantheon Books, New York, 413 p.

Hovrzer, H., 1973: Kommunikationssoziologie. Rowohlt, Rein-
bek.

Hussert, E., 2012: Ideas: General Introduction to Pure Pheno-
menology. London: Routledge, 432 p.

Krotz, R., J., 2004: The Politics of the Internet. Rowman and
Littlefield, Lanham.

KoBziNa, M., BACHHOFER, M., 2005: Medienarbeit. Universitit
fiir Bodenkultur, Wien.

Levy, M. R., 1977: Experiencing television news. Journal of
Communication, vol. 27, p. 112-117.

Licny, J., 2008: Prezentacia lesnych podnikov v masmédiach.
In: Financovanie 2008 Lesy - drevo, Medzinarodna vedecka
konferencia, TU vo Zvolene, 8 s.

MALETZKE, G., 1963: Psychologie der Massenkommunikation.
Hamburg.

MARUSAKOVA, ., LEHOCK A, J., SARVAS, M., 2006: Koncepcia Pub-
lic Relations — Stratégia komunikacie v lesnom hospodarstve.
NLC Zvolen, 47 s.

McQuarL, D., 2010: McQuail’s Mass Communication Theory.
SAGE Publications, London, 621 p.

MERTEN, K., 1977: Kommunikation. Eine Begriffs- und Prozes-
sanalyse. Westdeutscher Verlag, Opladen.

MERTEN, K., 2007: Einfithrung in die Kommunikationswissen-
schaft: Grundlagen der Kommunikationswissenschaft. LIT
Verlag Dr. W. Hopf, Berlin, 584 p.

Moravcik, M., NovoTny, J., Toma, P (eds.), 2007: Narodny les-
nicky program Slovenskej republiky. Bratislava : Minister-
stvo podohospodarstva SR, Zvolen : Narodné lesnicke cen-
trum - Lesnicky vyskumny ustav Zvolen, 63 s.

Moraveik, M., Konorka, J., KovaLcik, M. et al., 2008: Stratégia
rozvoja lesnictva: Sprava za tlohu rieSent v roku 2008 v
ramci Kontraktu, ktory bol uzavrety medzi MP SR aNLC.,
Zvolen: NLC - LVU Zvolen, 85 s.

Moraveik, M., Tutka, J., CABOUN, V. et al., 2008: Indikativny
akény plan Narodného lesnickeho programu Slovenskej
republiky : Sprava za tilohu Koncep¢né prace pre MP SR
rieSentl v roku 2008 v ramei Kontraktu medzi MP SR aNLC.
Zvolen : NLC - LVU Zvolen, 51 s.

Moraveik M., CaBOUN, V., Jankovic, J., Konopka J., KovaLcik
M. et al., 2009: Vizia, progndza a stratégia rozvoja lesnictva
na Slovensku. Lesnicke studie €. 61/2009, 1. vydanie. Zvolen,
Narodné lesnicke centrum, 172 s.

MunIR, S., 2005: Forestry and Media — Bridging Gap between
Policy and Practice. Centre for Competence in Research
North — South, Switzerland, 68 p.

Lesnicky ¢asopis - Forestry Journal, 59(4): 276283



PratT, A., C., 2000: New media, the new economy and new
spaces. Geoforum, 31(4): 425-436.

Purby, J. M., 2000: The impact of communication media on
negotiation outcomes. The International Journal of Conflict
Management, 11(2): 162-187.

ScHENK, M., 1987: Medienwirkungsforschung. Mohr., Tiibingen.

SuLek, R., 2009: Corporate governance v lesnictve. In: Gover-
nance v lesnictve, Zvolen, NLC, s. 222-243.

VaLLEY, K. L., Moag, J., BAzZEMAN, M. H., 1998: ,,A matter of
trust™: Effects of communication on the efficiency and dis-

tribution of outcomes. Journal of Economic Behaviour and
Organization, 34(1998): 211-238.

VAN CUILENBURG, J., McQuaiIL, D., 2003: Media Policy Paradigm
Shifts Towards a New Communications Policy Paradigm.
European Journal of Communication, 18(2): 181-207.

Summary

The main objective of the paper is to propose model of the for-
est enterprise media communication. The proposal of the model
is based on the theoretical approach to the communication in
general and, more specifically on the principles of media com-
munication as a part of human communication. Typical feature
of the media communication is absence of feedback between
communicators and recipients. Moreover, in the case of media
communication provided by forest enterprises, their specific
characteristics shall be taken into account, especially the societal
and environmental functions provided by all enterprises manag-
ing forest resources. The present condition of forest enterprise
media communication in Slovakia is not very favourable, mainly
due to the fact that forest enterprises were not accustomed to use
such tools in their managerial activities.
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The methodology approach of the paper is based on the phe-
nomenological analysis of theoretical background of media pol-
icy that, together with practical experiences originating from the
internal environment of forest enterprises, serves as a source of
information needed for proposal of the model of forest enterprise
presentation in media. Moreover, special attention is devoted
to the effectiveness of forest enterprise media presentation in
non-monetary terms.

In terms of the system basic relations, characteristics and
principles, the results of the paper show that the proposal of
forest enterprise media communication model shall define the
following issues: (i) goal and objectives of media communica-
tion, (ii) basic characteristics of media communication, and (iii)
irreplaceable components of the model of forest enterprise media
communication, including the enterprise communicator role,
media communication tools and ways and methods of media
communication. Proposal of the mentioned model is the main
theoretical scientific output of the paper.

The proposed model defines vision, mission and specific
objectives of media communication. Consequently, seven basic
objectives of forest enterprise media communication are enu-
merated. Basic characteristics of media communication includes
such features as complexity, systematic approach, nation-wide
and regional coverage, long-term sustainability, originality,
emphasis on the needs of different interest groups, cost effec-
tiveness. The final part of the paper deals with the measures of
effective media presentation of forest enterprises and a number
of recommendations for forest enterprise communicators and
(or) managers is suggested as a practical output of the paper.

Translated by author
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