Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 33 (1/2016); Ro./Vol.: 9

Vysledky vyskumu vyuzitia public relations a ich nastrojov
v podnikoch pdsobiacich na slovenskom trhu?!
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struments in Companies Operating on the Slovak market

Abstract

Nowadays there are a large number of definitions dealing with public relations. Opin-
fons on this issue vary. The authors of scientific publications tend to believe that public
relations are in marketing. On the other hand, the representatives of PR agencies tend
to believe that it is more of a strategic public relations management. This area of in-
vestigation is really very wide. Always it depends on the perspective. To a large extent,
the authors agree on certain common aspects that this tool offers, whether the whole
company or marketing firm.
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Uvod

Public relations si jednou z discipliny, so Sirokym spektrom aktivit a nastrojov,
ktoré mozu marketingovi pracovnici vyuzit. Public relations sa v sucasnosti pretran-
sformovali do Uplne novej podoby. Dnes uz nestaci v praxi len vediet’ kvalitne pisat’
a publikovat’ tlaCové spravy, public relations ¢lanky. Stcasny manazér v oblasti public
relations musi mat’ skiisenosti nielen z oblasti marketingu, ale aj zurnalistiky, kreativity
a predovsetkym by mal byt' schopny vediet’ aj o moznostiach vyuzitia socidlnych sieti.
Podstatné rozdiely mozno najst’ aj vo vztahu public relation k spotrebitel'om a aj vo
vztahu k podnikatel'skym subjektom. Odbornici a vedci ako napriklad Kotler a Ar-
mstrong, L'Etang, Griinig, Hunt, Cutlip, Sloboda, Jefking zaoberajuci sa public relations
sa snazia objasnit’ tento koncept, no doteraz neexistuje jednoznacna definicia public
relations. Hoci méZzeme povedat/, Ze PR sU dnes ,vSadepritomné". Mnohi autori zara-
d'uju public relations do oblasti marketingu ako sUcast marketingovej komunikacie
a komunika¢ného mixu. Zatial' Co pre potreby strategického riadenia podniku sa pouzi-
va oznacenie institucionalnej komunikacie. Podl'a Labskej a kol. (2009) st public rela-
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tions jednou z metdd marketingovej komunikacie. Patri sem aj reklama, podpora pre-
daja, osobny predaj a priamy marketing. Kotler a Keller (2013, s. 568) hovoria
o marketingovom public relations, ktoré podporuju korporatnu alebo vyrobkovd komu-
nikaciu a vytvaranie imidzu. Podl'a nich marketingové public relations slizia konkrét-
nemu Utvaru alebo marketingovému oddeleniu v podniku. Spojenie medzi marketin-
gom, reklamou a PR je zjavné a Casto sa v praxi stretdvame s ich prepajanim. Okrem
rozdielov medzi marketingom, reklamou a PR je nutné porozumiet’ samotnym rozdie-
lom medzi PR v segmente B2C a v segmente B2B a marketingovym PR.

Na jednej strane teda stoja stupenci zapojenia public relations do marketingu
a komunikacného mixu, ktori presadzuju, ze vsetko to, ¢o podporuje znamost’ produk-
tov a podniku na trhu je dolezZité zaradit’ do koncepcie marketingu. Hlavnym poslanim
organizacie ¢i podniku je dosahovanie zisku, atak ide o komunikaciu a propagéciu
podniku s tymto ciefom. Na druhej strane sa v odbornych publikaciach stretavame aj
s nadzormi, ze komunikacia presahuje poslanie marketingu ovel'a dalej, ako by sa moh-
lo zdat'. V podstate ide o nastroj strategického riadenia. Public relations su formou ko-
munikacie, ktora korporacii pomaha prisposobit’ sa okoliu, menit’ ho alebo udrzat’ si ho,
a to so zretelom na dosiahnutie vlastnych cielov (Némec, 1999). Black (1994) pri po-
rovnavani reklamy a PR uviedol, Ze PR su funkciou manaZmentu, no vzajomne sa ne-
vylucuju. Cast'ou PR je aj reklama a jej cielom je posilnit’ déveru a podporit’ zmenu,
ale skor vo forme nakupného spravania ako vSeobecne verejnej mienky. Holmstrom
(2005) rozliSuje medzi dominantami public relations a inymi perspektivami, ktoré fun-
guju ako kontinualne ,podrazdenie® provokujlce spolocnost’, aby sa priebezne prispo-
sobila. Smith (2012) hovori uz o: ,integrovanej marketingovej komunikacii, ktora vznik-
la z marketingovej iniciativy a mala d'alekosiahly vplyv na komunikaciu, rovnako ako
integracia mala vplyv na velké spektrum komunikacnych aktivit. PovaZuje sa
za pochopenie procesu a fenoménu integrovanej komunikacie®. Pri integrovanej mar-
ketingovej komunikacii ide o riadenie a kontrolu komunikacie smerom k trhu. DalSim,
kto sa zaoberal spolo¢nymi vztahmi medzi marketingom a public relations, bol Hutton
(2001), ktory determinoval modely miery podielu marketingu a PR na celkovej komuni-
kacii organizacie, ako zobrazuje obrazok 1.

Obr. 1 Vztah medzi marketingovymi aktivitami a public relations
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Zdroj: Hutton (2001), Hola (2006).
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Hola (2006) doplnila tento model o jednotlivé charakteristiky marketingovych ak-
tivit a public relations. Jednotlivé kruhy naznacuju, ako su jednotlivé discipliny navza-
jom prepojené a pismena hovoria o nastrojoch, ktoré su pri nich pouZivané:

a) ,obchodna reklama (tzv. firemna reklama), ktora je zamerana na zlepSenie
sucasného imidZzu organizacie, zatial' ¢o nepriamo podporuje vyrobky alebo
sluzby,

b) kdpna sila a kanaly marketingovej komunikacie, predajné vystavy, obaly,
priamy marketing, podpora predaja,

c) distribucia, logistika, analyzy, cenniky a vyvoj novych produktov,

d) vztahy sinvestormi, s komunitami, so zamestnancami s vladou, vztahy
s médiami, krizova komunikacia, firemna identita, charitativne akcie a pod.,

e) marketingova komunikacia/propagacny vyrobok, publikacie a d'alSie materia-
ly, Cast’ vztahov s médiami, komunikacna kriza, Cast’ firemnej identity, spon-
zoring a pod.,

f) tradi¢na reklama v médiach."

Z tychto vyplyva, Ze ide o vztahy s urCitymi cielovymi skupinami a verejnostou.
Zakladnym problémom pri budovani a vytvarani vztahov organizacie/podniku
s verejnostou je, ako na nu zapodsobit’. KI'U¢ovym prvkom je v prvom rade presne iden-
tifikovat’ a vymedzit’ pojmy verejnost’ a zaujmovd/ciel'ovd skupinu a aj zvolit' vhodny
systém nastrojov, ktorymi chce na danu skupinu posobit’.

1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om prispevku je na zaklade teoretickych vychodisk a primarneho vy-
skumu identifikovat’ vyuzitie public relations a ich nastrojov v podnikoch posobiacich na
slovenskom trhu. Aby bolo mozné spinit’ hlavny ciel, treba ho rozdelit’ na dva parcialne
ciele:

A. Zmapovanie sucasnej situacie o public relations v praxi slovenskych
podnikov prostrednictvom kvantitativheho vyskumu.

B. Doplnenie informacii o skutocnom vyuziti public relations v praxi
slovenskych podnikov prostrednictvom kvalitativnheho vyskumu.

Ako vyplyva z parcidlnych ciel'ov v primarnom prieskume bol vyuzity najma kvan-
titativny a kvalitativny prieskum. Kvantitativny prieskum sme uskutocnili prostrednic-
tvom CAWI metddy dopytovania, tzn. pomocou webu a sprievodného e-mailu, kde bo-
lo respondentom vysvetlené, Co je predmetom a cielom prieskumu a ako mozu ziskat’
dodatoc¢né informacie od realizatora prieskumu. Za pomoc pri prieskume im bola po-
skytnuta moznost’ ziskat’ vystup z prieskumu v pripade, Ze o respondenti prejavili zau-
jem. On-line dotaznik bol vytvoreny v programe GOOGLE DOCS, ktory umoZziiuje au-
tomaticky filtrovat’ a vyhodnocovat’ odpovede respondentov do percentudlneho zobra-
zenia a graficky ich vyjadrit. Potom bol na vyjadrenie a overenie Statistickych hypotéz
a Statistickych analyz vyuzity program IBM SPSS Statistics 22, ktory je uréeny na Statis-
tické zistovanie a vyhodnocovanie. Kvalitativny prieskum sa uskutocnil na zaklade po-
loStruktirovanych rozhovorov s vybranymi PR agentUrami a podnikmi posobiacimi
na Slovensku. Kvalitativny prieskum prebiehal prostrednictvom vopred pripravenych
otazok pre polostrukttrovany rozhovor. Prebiehal vo vopred dohodnutom case, Cas tr-
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vania rozhovoru sa vsak vzdy vyvijal v zavislosti od odpovedi respondenta a trval
v priemere od 30 — 90 minut. Cely rozhovor bol zaznamenany na diktafon.

Okrem kvantitativneho a kvalitativneho prieskumu boli v prispevku vyuzité vedec-
ké metody ako analyza, ktora je jednym z dominantnych nastrojov na spoznanie prob-
lému do hlbky a vytvorenie zakladne informacii. Tie si nevyhnutné na vytvorenie
dalSich komparacii a kone¢nl syntézu, ktora slizi na prepojenie a spajanie informacii
do jednoduchého suhrnného systému navzajom previazanych suvislosti a pristupov.
DalSou z pouzitych metdd bola induktivno-deduktivna metdda, pri ktorej mdézeme ho-
vorit' o prechode od jednotlivych k vSeobecnym tvrdeniam. Zhodnotenie dostatocne
reprezentativnych stborov, Udajov, ktoré umoznuju formulaciu vseobecne platnych za-
verov pre skiimanu oblast’, ktoré si dedukciou overujeme v praxi. Pri dedukcii precha-
dzame od vSeobecnych zaverov k jednotlivym faktom. Induktivno-deduktivnu metddu
sme vyuzili pri vyhodnocovani a interpretovani zaverov v ramci kvalitativneho priesku-
mu odpovedi a nazorov na jednotlivé oblasti skiimania o public relations.

2 Vysledky a diskusia

Vyskum sa uskutoCnil v roku 2015 a na vyskume sa zucastnilo 201 slovenskych
podnikov, ktoré boli ochotné participovat’. ISlo o podniky z roznych oblasti posobenia
a roznych vel'kosti. Z pohladu vel'kosti podnikov, ktord sme vyjadrili prostrednictvom
nariadenia odporlcania Europskej komisie 2003/361/ES uvedenej na zaklade tychto
aspektov, sa na vyskume zucastnili podniky v takomto pocte:

mikropodniky: 63 podnikov,
malé podniky: 87 podnikov,
stredné podniky: 39 podnikov,
vel'ké podniky: 12 podnikov.

Na zaklade pravnej formy podnikania mézeme podniky roz¢lenit’ nasledovne. Na
kvantitativnom vyskume sa zUcastnilo 20 akciovych spolocCnosti, 174 spolocnosti
s ruCenym obmedzenim a 7 v zastUpeni fyzickych oséb - Zivnostnikov. Jednotlivé as-
pekty budeme zohl'adiovat’ pri konkrétnych otazkach vzhl'adom na urcité opisné vlast-
nosti a vzajomné suvislosti a ich pristup k vyuzitiu PR.

Oslovené podniky boli z réznych oblasti pésobenia, ako sme si to stanovili
v podmienkach pri vybere podnikov. NajcastejSiu a najvacsiu skupinu tvoril vel'koob-
chod, prip. velkoobchod spolu s maloobchodom ¢i so sluzbami. Tato skupina podnikov
tvorila az 126 spolocnosti. Podniky sluzieb boli zastipené v pocte 43 respondentov.
Zastupenie respondentov, ktori vykonavaju maloobchodnd cinnost!, predstavuje 32
podnikov.

Vysledky vyskumu sme sa rozhodli prezentovat’ podl'a skimanych oblasti, a preto

.....

a nadvaznost’ na skiimany problém o vyuZiti public relations a ich nastrojov. Prezento-
vané vysledky odzrkadl'uju aktualny stav vyuzitia public relations slovenskymi podnik-
mi.
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2.1 Zmapovanie slicasnej situacie public relations v praxi slovenskych pod-
nikov na zaklade kvantitativheho vyskumu

Podl'a vyskumu, z ktorého vyplynuli zaujimavé zistenia, mézeme konstatovat, ze
az 73% slovenskych podnikov vyuziva pri prezentacii podniku ¢i produktu public rela-
tions. To mozno vidiet' na grafe 1.

Graf 1 Percentualne vyjadrenie vyuZzivania public relations

HAno HNie

Zdroj: vlastné spracovanie

Prostrednictvom druhej otazky sme zist'ovali, do akej miery si pre podnik dolezité
jednotlivé aktivity na Skale od 0 — vOobec do 5 — maximalne, pretoze sa mali moznost’
vyjadrit' aj podniky, ktoré v prvej otdzke zaujali negativne stanovisko a odovodnili, ze
PR nevyuZivaju. Chceli sme zistit, do akej miery su tieto aktivity pre ne dolezité, a na
zaklade toho poukazat’ na fakt, Ze urcité PR aktivity vyuzivaji vSetky podniky, i uz ve-
dome, alebo nevedome. Na zaklade odpovedi dopytovanych podnikov (v celkovom
pocte 201 respondentov) sme mali moznost’ zistit, aké aktivity povazuji za maximalne
alebo relativne velmi dolezité a, naopak, ktoré z tychto aktivit pre nich nezohravaju ta-
kd vyznamnu ulohu pri plneni ich strategickych cielov. Pre podniky s najviac vyznam-
né aktivity tykajlce sa on-line komunikacie (webové stranky podniku, optimalizacia
vo vyhl'adavacoch a pod.), produktovej komunikacie a event manazmentu. Na
druhej strane nas prekvapilo, Ze respondenti uviedli aktivity tykajlce sa zviditel'nenia
podniku, akymi je sponzoring a spolocenska zodpovednost’ podnikov niekde na
priemernej Urovni. Komunikaciu na socialnych siet'ach podniky povazuju stale za
minimalne, resp. nie prili§ dolezitu aktivitu, ako mozeme vidiet' aj na grafe 2. Ostatné
aktivity su rovhomerne zastUpené.
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Graf 2 Dolezitost’ PR aktivit pre podniky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tretia otazka sa tykala vyuZzivania nastrojov slUZiacich na prezentaciu podniku
a zaujimalo nas, aké konkrétne nastroje sa v stcasnosti najCastejSie vyuzivaju. Podniky
mohli v ramci tejto otazky oznacit’ vSetky nastroje, ktoré vyuzivaja. V tomto pripade je
jednoznacne vidiet’ na grafe 3, Ze podniky najviac vyuZivaju svoju webovu stranku,
prezentacné materialy (pera slogom firmy, darCekové predmety a pod.), brozury
a podnikové bulletiny. Takisto sa az 76 podnikov vyjadrilo, Ze vyuZiva v ramci nastrojov
newslettery a socidlne média. Tradicny PR nastroj, ktorym su tlaCové spravy, vyuziva
len 68 podnikov. Novy nastroj, ktorym st seminare na webe, vyuziva zatial len 9 pod-
nikov.

Graf 3 Nastroje PR a ich vyuzitie slovenskymi podnikmi
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Zdroj: vlastné spracovanie

Aby sme ziskali podrobny obraz o situacii a vyuZivani public relations podnikmi
posobiacimi v slovenskom trhovom prostredi, rozhodli sme sa zistovat, ako podniky
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pristupuju k vyhodnocovaniu Uspesnosti vyuzivania PR aktivit/nastrojov pri svojej pre-
zentdcii a budovani vztahov s verejnost'ou. Otazkou 5 sme sa pokudsali zistit, ako vy-
hodnocuju tieto aktivity. Odpovede respondentov sme opét’ znazornili graficky.

Graf 4 Realizacia vyhodnocovania UspesSnosti vyuZitia PR aktivit/nastrojov
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Zdroj: vlastné spracovanie

V praxi slovenskych podnikov je situacia, z hl'adiska vyhodnocovania UspeSnosti
PR aktivit/nastrojov, stale skor v kompetencii marketingovej komunikacie, pretoze az
33 % podnikov vyhodnocuje Uspesnost’ v ramci celej marketingovej komunikacie a az
40 % stale tieto aktivity nevyhodnocuje. Iba 16 % z celkového poctu podnikov vyhod-
nocuje Uspesnost’ samostatne a oddelene. Vysledky sU prezentované v grafe 5. Hned'
po tejto otdzke sme sa pokusili zistit, aké metriky podniky vyuzivaji v ramci vyhodno-
covania Uspesnosti aktivit PR. Tu sa vSak vyjadrovali iba tie podniky, ktoré odpovedali,
Ze vyhodnocuju uspesnost’ PR aktivit/nastrojov, ¢i uz samostatne, alebo v ramci celej
marketingovej komunikacie, ktoré mozno vidiet' v grafe 6.

Graf 6 Metriky merania a hodnotenia Uspesnosti PR aktivit/nastrojov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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.....

VacsSina podnikov pouziva vlastny systém hodnotenia, kde sa aZ 53 % podnikov
vyjadrilo, Ze pouziva prave tento spdsob. Dalej 15 % podnikov uviedlo, Ze za spolahli-
vl metriku povazuje aj poCet oslovenych 0sob zaujmovej cielovej skupiny. On-line
metriky vyuziva 11 % podnikov, pricom 9 % podnikov uvadza iné metriky na hodnote-
nie UspesSnosti. Podniky do tejto kategdrie uviedli napriklad merania prostrednic-
tvom cennikovych inzercii GOOGLE ADWORDS, PPC, vlastné statistiky,
osobny styk s klientom. Barcelonské principy merania nevyuZiva ziaden z podnikov
ako relevantny systém hodnotenia Uspesnosti PR. DalSou pre nas velmi vyznamnou
oblastou skumania bolo zistenie, ako podniky, resp. ich manazéri ¢i sami riaditelia
vnimaju budovanie vztahov s verejnostou v ramci jednotlivych presne definovanych
kategdrii. Zosumarizované sthrnné vysledky rozdelené do jednotlivych kategdrii ponu-
kame v podobe prehl'adného grafického zobrazenia na grafe 7, kde jasne vidiet, ktoré
kategdrie st vnimané ako nedostatocné a ktoré s vyborne koordinované.

Graf 7 Vnimanie public relations podnikmi
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Zdroj: vlastné spracovanie
Vacsina slovenskych podnikov sa zhoduje na tom, Ze jednotlivé kategdrie v ramci
vnimania public relations si na dobrej, t. j. priemernej Urovni. Co naznaluje, ze
v podmienkach slovenskych podnikov nie je PR este stale beznou sucastou ich strate-
gického riadenia. Preto je dolezité nezabldat na to, kto je za celé riadenie
a koordinaciu PR aktivit zodpovedny. Odpovede na tito otazku ponuka graf 8.

82



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 33 (1/2016); Ro&./Vol.: 9

Graf 8 Zodpovednost' za riadenie a koordinaciu PR
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Zdroj: vlastné spracovanie

Predovsetkym zodpovednost’' za riadenie a koordinaciu vzt'ahov s verejnost'ou ma
vrcholovy manazment podniku az v 48 %, potom su to vhodne podla potreby zvoleni
zamestnanci az 29 % pripadov podnikov alebo marketingové a komunikacné oddelenie
firmy, ktoré tvori aZz 17 % podnikov. Iba 3 % podnikov majd samostatné PR oddelenie
a ostatné 3 % uviedli iny dovod ako napriklad konatela spolo¢nosti, vykonného riadite-
I'a, syna majitela spolocnosti, Séfredaktora.

V Uvodnej Casti dotaznika sme sa zaujimali o to, ¢i si podniky myslia, Ze vyuzivaju
alebo nevyuZivaju PR. Je to jedna z podstatnych Casti skimanej problematiky, pretoze
bez redlneho vyuZitia nemozno spravne a Ucelne aplikovat' nastroje a aktivity PR
do podnikatel'ského procesu. Casto sa stava, ze PR byvaju Casto podcerniované, ba az
zaznavané a potencial, ktory moze tento nastroj priniest nebyva dostatoCne vyuzity.
Preto sme chceli zistit’, do akej miery s nami podniky suhlasia v niekol'kych tvrdeniach,
ktoré sa tykaju PR aich aplikacie v podnikoch. Podniky mali moznost’ svoje tvrdenie
zd6vodnit’ na Skale 1 — 4 pricom (1 — nesuhlasim, 2 — Ciastocne nesuhlasim, 3 — Cias-
toCne suhlasim, 4 sdhlasim). Jednotlivé tvrdenia sa tykali toho, ¢i podla nich PR
ovplyviiuju doveryhodnost’ podniku, st uzitoénym nastrojom produktovej komunikacie,
sU nevyhnutnou sUcastou firemnej/produktovej komunikacie, do PR treba dlhodobo
investovat/, PR musi mat’ pozitivny vplyv na obchodné vysledky, riaditel’ PR by sa mal
podielat’ na strategickom riadeni podniku a efektivitu PR je tazké hodnotit. Tvrdenia
sa orientuju na nazory, ktoré byvaji uvadzané v literatdre a prieskumoch.
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Graf 9 Miera do akej podniky suhlasia s tvrdeniami o PR

m Suhlasim Crastocnesuhlasim  ®Ciastocnenesuhlasim  ®Nesuhlasim
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00 88
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‘ - |
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PR je uzitocny nastroj produktove) komunikacie F 18 o
PR ovplyviye doveryhodnost podniku F 18 oy %4

Zdroj: vlastné spracovanie

Podniky posobiace v slovenskom trhovom prostredi, ktoré boli sicastou realizo-
vaného prieskumu, sa vo viacerych tvrdeniach zhoduji. Rozdiely su relativne vel'mi
malé a podniky sthlasia s pontiknutymi moznost'ami. Konkrétne ide o tieto vyjadrenia,
s ktorymi podniky suhlasili, a to, Zze PR musia mat’ pozitivny dosah na predaj/obchodné
vysledky podniku a aj to, ze efektivitu PR je tazké hodnotit. Az 97 podnikov suhlasi
s tvrdenim, Ze PR sU nevyhnutnou sucastou firemnej/korporatnej komunikacie. V 94
pripadoch suhlasia s tym, Ze PR ovplyviiuje doveryhodnost’ podniku a je to uzitocny
nastroj produktovej komunikacie.

Mozno konstatovat, Ze podniky si uvedomuji doleZitost’ PR pre podnikanie a aj
ako jednu z konkuren¢nych vyhod na trhu. Aplikacia PR zavisi od mnohych aspektov
na trhu a pre slovenské podniky este stale nie je jasnou vol'bou. KedZe PR a ich hod-
notenie nema presné pravidld a meranie Ucinnosti nemozno vyjadrit’ prostrednictvom
financnych ukazovatel'ov. Ukazuje sa vSak, Ze stale viac slovenskych podnikov si uve-
domuje dolezitost’ PR pre svoje podnikanie aj vo vztahu k svojej ciel'ovej skupine — za-
kaznikom.

2.2 Vyuzitie public relations slovenskymi podnikmi a agentirami posobia-
cimi na Slovensku

Pre lepSiu predstavu o vyuziti public relations v podnikoch pdsobiacich
na Slovensku prinasame vysledky osobnych interview s predstavite'mi podnikov a PR
agentdr. Ako nastroj na prezentaciu vysledkov sme zvolili obsahovi analyzu, kde pro-
strednictvom systému vytvorenych kategdrii interpretujeme odpovede a nazory
na vnimanie public relations a marketingu, proces kampane PR agentir, vyhodnocova-
nie a dosah PR na cinnost’ podniku. Z pohl'adu PR agentur nas takisto zaujimalo vni-
manie public relations a marketingu, nastroje na meranie a hodnotenie efektivnosti,
ako aj uskutoCnovanie aktivit sUvisiacich s meranim. Pri prezentacii prostrednictvom
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obsahovej analyzy musia byt splnené tieto podmienky, a to pravdivost’ (validita), ¢o
Znamena ze interpretovavné miera vysvetlenia presne reprezentuje javy, ktoré sa vy-
skytli pocas rozhovorov. DalSou z podmienok je stupen konzistencie (reliabilita), s akou
vyskumnik, resp. ten isty pozorovatel’ zaradil pripady do totoznej kategérie (Silverman,
2005). V ramci kvalitativneho prieskumu bolo prostrednictvom sprievodného e-mailu
oslovenych 15 podnikatel'skych subjektov a 15 PR agentur, ktoré posobia a vykonavaju
svoju ¢innost’ na Slovensku. Osobné interview sa napokon podarilo uskutocnit’ s 10 za-
stupcami oslovenych slovenskych podnikov a 10 predstavitel'mi PR agentdr (z toho 4
PR agentlry neboli ¢lenmi APRSR), za Co im patri velka vdaka. VSetky rozhovory sa
uskutocnili na vopred dohodnutom mieste a trvali v priemere od 30 — 90 mindt vzhla-
dom na odpovede respondenta. Po oboznameni a poskytnuti sthlasu boli rozhovory
zaznamenavané na diktafone. Pri kvalitativnom prieskume sme sa pri vybere
a oslovovani podnikov snazili dodrzat’ podmienku réznej velkosti podnikatel'skych sub-
jektov, ako aj réznej odvetvovej klasifikacie podla SK NACE 2. Osobné interview sa ko-
nali v mesiacoch marec — april 2015.

Na zaklade vysledkov kvalitativneho prieskumu méZeme prezentovat’ tieto ziste-
nia, PR sU nastrojom marketingovej komunikacie a funkciou strategického riadenia
podnikov, ktory pomaha dosahovat’ dlhodobo stanovené ciele podniku zalozené na
vzt'ahu dobry podnik = spokojny zakaznik. Je to vztah zaloZeny na dovere, pricom ide
0 vzajomne prospesné vztahy. Nové trendy posivaju PR do on-line priestoru a nastava
posun od tradi¢nych médii k digitalnym. Novodobé PR su viac o kreativite a viditelnosti
ako o pisani tlacovych sprav. (Pod pojmom kreativita je myslené, Zze podnikové infor-
macie, ¢i uz sumar financnych ukazovatel'ov, zavedenie novych produktov, Ci inovacie
v produktoch, by mali byt’ sprostredkované a prezentované v kratkych a strucnych tex-
toch. Pripadne spracované prostrednictvom infografiky, kde budl interpretované len
najdolezitejSie informacie. DOlezitym bodom stdle zostava, komu su informacie uréené
a podla toho je nutné prispdsobit’ stupen kreativity). Informacie musia byt’ podané tak,
aby zaujali, nestaci len vydat’ tlaCovu spravu, je dolezité ju previest’ do obrazovej po-
doby s najdolezitejSimi informaciami. Trendom, ako vyplynulo z prieskumu, bude pisa-
nie kratkych, jasnych sprav a posolstiev vzhladom na technologicky vyvoj a vyuZivanie
socialnych médii. Clenenie PR aktivit je zavislé od ciela kampane a cielovej skupiny,
ktorej ma byt adresované posolstvo. Zakladné clenenie predstavuje produktové
a korporatne PR. Rozpocet na public relations a aktivity s tym sGvisiace sU na réznej
Urovni a zavisia od stanovenych ciel'ov a moznosti podniku. Zvycajne sa pohybuje vo
vySke od 10 - 30 % z rozpoctu na marketingovd komunikaciu. V jednom pripade islo
o takmer 70 %. Znacné rozdiely mozno vidiet' v pripade, Ze podnik vyuziva na vykona-
vanie PR aktivit sluzby agentdr. V tom pripade je rozpocCet na kampan niekol'nasobne
vyssi, t. j. v percentualnom vyjadreni narast o 15 %.

Oslovené podniky v ramci kvalitativneho prieskumu takisto potvrdili narastajlicu
tendenciu vyuZivania socialnych sieti na budovanie a vytvaranie dobrého mena, nad-
viazanie vztahu so zakaznikmi a obojstrannej komunikacii, kde dochadza k vzajomnej
interakcii. Medzi najviac vyuzivané a najCastejSie uvadzané socialne siete patria jed-
noznacne Facebook, LinkedIN, Twitter, Google+, Youtube, Instagram. NajCastejSie
a najviac vyuzivanou socialnou sietou pre slovensky trh stale zostava Facebook
v porovnani napr. s Twitterom, ktory je zaujimavy len pre niektoré skupiny uzivatel'ov.
Preto je dolezité pre podniky spravne cielit’ a vybrat’ z velkého mnoZstva socialnych
sieti tie, ktoré sa dokazu adresne zamerat na vybrand skupinu uZivate-
I'ov/zakaznikov/komunitu, ktord chce ovplyvnit’ a zaujat'.
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Meranie efektivity PR je vel'mi dblezitym prvkom v oblasti budovania vztahov
s publikom. Oslovené podniky vyuzivaja vlastny systém hodnotenia, pripadne on-line
metriky ako Google Analytics. Stale vSak vidiet, Ze spolupraca s agentirami, ktoré po-
nukaju sluzby v suvislosti s meranim, nie je na takej Urovni, ako by sa mohlo zdat'. Pri
né kapacity. Dosledkom toho nie vzdy spravne vyhodnotia alebo zistia, aky dosah mali
aktivity na ¢innost’ podniku. Hoci podniky sa zhoduju v tom, ze nemozno vyhodnotit’
tieto aktivity izolovane, ale len ako subor komunikacnych aktivit. Naproti tomu agentu-
ry uvadzaju, ze pri presne stanovenom cieli kampane, jeho dizke a dalSich aspektoch
je mozné dosiahnut’ a zistit’ urcité vysledky a ich vplyv na podnik. Délezitym aspektom
pri stanoveni cielov je vytyCenie zakladnych KPI a podla nich urcit’ vykon. Meranie je
vSak finan¢ne narocné v pripade rozsiahlejSich analyz a prieskumov. Najvyhodnejsim
a financne prijatel'nym rieSenim rovnako pre malé, tak i pre stredné podniky je vyuzitie
on-line metrik, ktoré prinasaju dostatocne zrozumitelny obraz o povedomi a Uspesnosti
jednotlivych ciel'ov kampane, pretoze tieto hodnoty je mozné sledovat’ v horizonte, ako
si podnik nastavi sdm a mo6ze si sam urcit’ ¢o chce hodnotit’ a Co nie.

Prostrednictvom merania nemozno exaktne analyzovat' vplyv na financné ukazo-
vatele podniku. Hodnotenie projektov a kampani zavisi v prvom rade od dizky kampa-
ne a cieloch podniku. Podniky realizuji kontrolu pred, pocCas a aj po uskutocneni kam-
pane najcastejSie v tyzdennych intervaloch. Sumarne hodnotenia sa bezne robia Stvrt'™
rocne, kde mozno vidiet' dosah jednotlivych aktivit na zakaznika.

Podniky za Uspesne zrealizované projekty povazuju nasledovné:

Dobré meno podniku = reputacia.

Pozitivne ohlasy na verejnosti.

Etablovanie produktu na trhu.

Prildkanie novych zakaznikov.

V pripade uverejiovania blogu ¢itanost’ ¢lankov a ich navstevnost'.
Ohlas a spatna vézba od zakaznikov.

Zaver

Podniky su v suc¢asnom trhovom prostredi vystavené mnohym vyzvam a prilezi-
tostiam, ktoré so sebou prindsaju pozitiva aj negativa. Vzhl'adom na mnoZstvo novych
komunikacnych médii a technoldgii, v ktorych je naroc¢né sa zorientovat/, nebolo nikdy
I'ahSie zostat’ ,prepocuty". Preto si podniky ndtené neustdle hladat’ nové cesty
a sposoby, ako sa priblizit' k zakaznikovi/verejnosti tak, aby bolo readlne budovat’ si vza-
jomne prospesny vztah, ktory prinesie Zelané vysledky. Jednym z nastrojov na oboj-
stranne vzajomné budovanie vztahov s verejnostou je prave public relations. Prave
PR, ktoré v sebe spajaju prvky reklamy, priameho aj on-line marketingu ¢i podpory
predaja st vhodnym nastrojom marketingovej komunikacie, ktory ponuka Siroky vyber
moznosti a alternativ. Nesmieme vSak zabudat’ na to, Zze dnesné PR treba vnimat’ inak.

PR novej doby nie su len o tlacovych spravach a konferenciach, ale o budovani
obojsmernej komunikacie a vztahov s verejnostou. Nie vSak verejnost'ou v klasickom
zmysle, ale skor virtualnou komunitou. DneSnej verejnosti nestaci len predlozit’ infor-
macie v podobe tlacovej spravy, ale treba ju aj vediet’ zaujat’. Preto by dnesné ,novo-
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.....

na umenie. Potom putavo odovzdat’ myslienku Ci posolstvo, ktoré zaujme, a toto vset-
ko v kreativnom vyhotoveni v on-line prostredi. A ak chci podniky uspiet, budi sa mu-
siet’ novému fenoménu prisposobit. Ako sme aj podla prieskumov a pozorovani zistili,
mozeme konstatovat, Ze PR sa posivaju od klasickych a tradicnych médii k médiam
v on-line priestore a takisto tradicné média su ,konzumované" prostrednictvom novych
technoldgii, ¢o potvrdzuji aj sekundarne pramene. No velkym nedostatkom
a problémom pri aplikacii tohto nastroja je, ze vznika velké mnozstvo otdzok, na ktoré
neexistuju konkrétne odpovede.
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