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ABSTRAKT

POLAKOVIC, Kristian: Public relations vybranej spolocnosti. — Ekonomické univerzita
Vv Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Martin
Mravec, PhD — Bratislava: OF EU, 2022, 48 s.

Bakalarska praca je vypracovana na tému public relations vybranej spolo¢nosti. Ciel'om
zaverecnej prace je charakterizovanie teoretickych vychodisk, identifikovanie PR nastrojov
a zanalyzovanie PR nastrojov, ktoré st pouzivané vo vybranej spolo¢nosti. V uvodnej
kapitole sme sa zamerali na definovanie vztahov s verejnostou a ich nastrojov. Druha
kapitola je zamerana na vysvetlenie hlavného ciela a Ciastkovych ciel'ov prace. V tretej
kapitole sme charakterizovali vybranu spolo¢nost’, definovali sposob ziskavania tdajov
a metody, ktoré sme pouzili pri vyhodnoteni a interpretacii vysledkov. V zaverecnej kapitole
sme analyzovali a vyhodnotili zozbierané data z dotaznika. Na zaklade tejto analyzy sme
sformulovali potrebné navrhy a odporac¢ania pre vybranu spolo¢nost’, ktoré pomozu zlepsit’

externé PR a ich ndastroje, ktoré dana firma pouziva.

KPlucové slova: vztahy s verejnostou, PR nastroje, komunikdcia, dotaznik, vybrana

spolo¢nost’



ABSTRACT

POLAKOVIC, Kristian: Public relations of selected company. — University of Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing — Supervisor: Ing. Martin
Mravec, PhD — Bratislava: OF EU, 2022, 48 p.

The bachelor thesis is developed on the topic of public relations of the selected company.
The aim of the work is to characterize the theoretical basis, identify PR tools, and analyze
PR tools that are used in the selected company. In the introductory chapter, we focused on
defining public relations and their tools. The second chapter is focused on explaining the
main goal and sub-objectives of the work. In the third chapter, we characterized the selected
company, defined the method of data collection and methods that we used in the evaluation
and interpretation of results. In the final chapter, we analyzed and evaluated the data
collected from the questionnaire. Based on this analysis, we have formulated the necessary
proposals and recommendations for the selected company, which will help improve the

external PR and their tools that the company uses.

Keywords: public relations, PR tools, communication, questionnaire, selected company
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Uvod

Public relations, ako s¢ast marketingovej komunikacie, vyuzivaji mnohé nastroje na
zlepSovanie vzt'ahov v externom a internom prostredi danej spolo¢nosti. Na zaklade tychto
nastrojov vedia vyrazne zlepsit' vnimanie danej spolo¢nosti, znacky alebo vyrobku v oc¢iach
verejnosti. Sucasny technologicky pokrok nam dokaze prostrednictvom novych technologii
obohatit’ PR 0 nové nastroje V online prostredi. Dobre nastavené PR techniky vedia vytvorit’
zelané povedomie. V sucasnosti aj prostrednictvom internetu a socialnych médii.
V bakalarskej praci sa budeme d’alej venovat’ t¢éme PR vo vybranej spolo¢nosti. Praca je

rozdelena na niekol’ko Casti, ktoré sa skladaja z kapitol a podkapitol.

V prvej Casti si definujeme teoretické poznatky, ktoré sa ststred’uji hlavne na oblast’
PR. Rozoberieme si tu samotné PR, jeho nastroje a jeho nové formy. Parcialne tu vSak
rozoberame aj marketing a marketingovi komunikaciu, aby sme lepSie dokazali pochopit’
vyznam PR. V bakalarskej praci sme vyuzili zdroje od zahrani¢nych a domacich autorov,
ktoré nam dali potrebny rozhl'ad nad danou témou, vd’aka ktorému dokdzeme lepSie

pochopit’ danu problematiku.

V druhej Casti prace si definujeme hlavny ciel’ a nan nadvazujtce Ciastkové ciele,

ktoré sa budeme snazit’ naplnit’.

Tretia Cast’ mala za ulohu charakterizovat’” vybrant spolo¢nost’, taktiez aj sposob,
akym sme ziskali potrebné zdroje pre spracovanie danej témy. Popisujeme tu aj pouzité

metody pri vyhodnocovani a interpretacii vysledkov.

Vo Stvrtej, zaverecnej Casti naSej prace Sa zameriame na analyzu ziskanych udajov,
ktoré sme zozbierali prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Po zanalyzovani nasledne
zozbierané data vyhodnotime ana zaver vytvorime potrebné odporucania, na zaklade

ktorych pomdzeme vybranej spolo¢nosti zlepsit' PR komunikaciu.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i

1.1 Marketing

Podra Kotlera (2003) m6zeme marketing definovat’ ako spolo¢ensky a manazérsky
proces, prostrednictvom ktorého jednotlivci a skupiny uspokojuju svoje potreby a Zelania

V procese vyroby a zmeny vyrobkov ¢i inych hodnét.

Marketingovy mix je stbor taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej,
cenovej, distribu¢nej a komunikaé¢nej politiky — ktoré firme umoziuju upravit’ ponuku podla
zelania zakaznika na cielovom trhu. Sklada sa zo vSetkych aktivit, ktoré firma vyvija, aby

vzbudila dopyt po vyrobku. (Kotler 2003)

N. Borden vroku 1964 vypracoval koncepciu marketingového mixu, ktort
E. McCarthy neskor zjednodusil na znamu formulaciu 4P marketingu, na zaklade ktorej by
marketingovi manazéri mohli rozvijat’ svoje plany a ¢innosti. P6vodom anglosasky pojem
zahfna Styri zdkladné nastroje marketingového mixu — produkt, cenu, distribiciu

a marketingova komunikaciu. (Kita 2017)

Produkt — Je to ¢okol'vek, ¢o moézeme poniknut’ na trhu na uspokojenie potrieb zakaznikov.
Aby spolo¢nost’ mohla dobre predavat), treba disponovat’ dobrym produktom, t. j. produktom

maximalne prispdsobenym potrebam spotrebitel'ov.

Cena — Spotrebitelia st ochotni zaplatit, ak st ceny pontkanych produktov umerné

spotrebitel'skej hodnote. Prili§ vysoké ceny spotrebitel’a odradia.

Distribucia — ZabezpeCuje priestorovy aspekt priblizenia vyrobku alebo sluzby
k spotrebitel'ovi s cielom zvysit’ prilezitosti na nakup. Spaja oblast’ vyroby s dopytom, a to

tak na strane priemyselnych spracovatel'ov, ako aj na strane kone¢nych spotrebitel'ov.

Marketingova komunikacia — Orientuje sa na vytvorenie pozitivneho imidzu o produkte,
propaguje a vytvara okolo produktu priaznivy psychologicky halo efekt s cielom urobit

tovar zelateI'nym tovarom. (Kita 2017)



1.2 Marketingova komunikacia

Pojem komunikacia mézeme chapat ako vymenu informacii medzi 'ud'mi. Ide
0 ur¢ity proces, v ktorom sa dani ucastnici snazia niekomu nieco oznamit’, sprostredkovat’
alebo sa podelit’ o urcité myslienky, postoje a informacie. Marketingova komunikécia je,
ako uz bolo spomenuté, suc¢ast'ou marketingového mixu. Jej dolezitost spociva pri ziskavani,
udrziavani alebo upeviiovani trhovej pozicie podniku na trhu. M4 za ulohu odlisit’ podnik od

jeho konkurenta, a tym tak vytvorit’ konkuren¢nu vyhodu. (Kita 2017)

,, Komunikacia v marketingu zahrna informovanie a oboznamovanie trhu
0 produktoch a ich vlastnostiach, o uzitku, kvalite a ich hodnote, a na druhej strane zahrna
pocuvanie a prijimanie Ppodnetov a poziadaviek spotrebitelov. Ide teda o vymenu informdcii
anadviazanie kontaktu medzi predavajucimi a kupujucimi. Aktivity marketingovej
komunikdcie poskytuju informdcie o kvalitativnych parametroch produktov a maju
schopnost vytvarat pozitivne asocidcie spojené so znackou, co predstavuje vyznamnu

pridani hodnotu. ** (Kita 2017)

Medzi pét’ zékladnych metdd komunikacie, ktoré tvoria systém marketingovej komunikacie,

patri:
1. Reklama
2. Podpora predaja
3. Public relations
4. Osobny predaj
5. Priamy marketing

Tieto metody obsahuji Siroku Skalu nastrojov a prostriedkov, ktoré sa medzi sebou

dopiaju a kombinuju. Tato kombinaciu oznadujeme ako komunikaény mix. (Kita 2017)

Mo6zeme povedat, ze vSeobecnym cielom marketingove] komunikacie je
ovplyvnenie spravania spotrebitel'ov. Ovplyvnenie spravania spotrebitelov mozeme blizsie
konkretizovat’ do Ciastkovych cielov, a to informovanie, presvied¢anie a pripominanie.
Firmy sa snazia sprostredkovévat’ iba také informadcie, ktoré dokézu povzbudit’ zdkaznika

k vyberu a nakupu produktov. (Kita 2017)
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1.3 Historia public relations

Public relations vznikli priblizne v rovnakom c¢ase, ako sa objavila a vznikla
komunikacia medzi 'ud'mi, presvied¢anie s cielom ovplyviiovat myslenie, citenie a
spravanie sa. Toto sa dialo uz od doby, ked’ ¢lovek zacal komunikovat’ a prostrednictvom
verbalnej ¢i neverbalnej reci vplyvat na svoje okolie. Takuto cielavedomu komunikaciu

vyuzivali v r6znych ¢asoch Siroké vrstvy obyvatel'stva. (Seitel, 2001)

Podl'a Hejlovej (2015): ,, Public relations oznacuje subor teorii, zrucnosti a profesiz,
ktoré sa vytvarali vV réznych castiach sveta zhruba od konca 19. storocia a predovsetkym
potom v priebehu 20. storocia. Hoci jednotlivé postupy ¢i praktiky public relations existovali
uz skor, to, ¢o skutocne iniciovalo vznik oblasti PR, bolo vytvorenie novej profesie ¢i sluzby,

ktorad sa stala ocennovanou a cielene budovanou zrucnostou. “ (Hejlova 2015)

Moézeme povedat’, ze praktiky PR st rovnako staré ako samotna l'udska komunikacia.
Uz v starych, hierarchicky usporiadanych civilizaciach bola autorita vlad a cirkvi
presadzovana beznymi spdsobmi, medzi ktoré patri osobna komunikacia, prejav, umenie,
literatiira, udalosti, vystipenia, publicita a mnoho d’alSich nastrojov. PR preto maju dlhu
historiu. Zvykli na seba brat’ rozlicné podoby masovej komunikacie, ato v zavislosti od

druhu interpretacie. (Kopecky 2013)

Termin public relations sa pravdepodobne prvykrat pouzil v Spojenych §tatoch
americkych na konci 19. storo¢ia. Existuje niekol'ko tvrdeni o prvom pouziti a nevieme
s presnost'ou ur€it, ktora konkrétna osoba alebo organizacia pouzila tento vyraz ako prva.
Mozeme vSak povedat’ to, ze public relations boli prvykrat aplikované na prelome 19. a
20. storocia. Podl'a Amerického historika Scotta Cutlipa mozeme povazovat’ za prva public
relations agentiru prave Bostonsktl publicitni agenturu — The Publicity Bureau, zalozenu
v roku 1900. Historici d’alej poukazuju na to, Ze public relations boli zrodené z publicity

a tla¢ovej sprostredkovatel'skej ¢innosti. (Watson 2012)
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1.4 Charakteristika public relations

Podl'a M. Karlicka mézeme public relations definovat’ takto: ,, Public relations su
definované ako dialog medzi organizaciou a skupinami, ktoré rozhoduju 0 uspechu ci
neuispechu organizacie... Typickymi skupinami, s ktorymi PR pracuju, su aktivistické
skupiny, miestne komunity, investori, darcovia, zamestnanci, potencidlni zamestnanci,
partneri, dodavatelia, zakonodarné a kontrolné institicie, klucovi nazorovi vodcovia a,
samozrejme, samotni zakaznici. V neposlednom rade su to novinari, ktori ovplyvituju vsetky
vyssie uvedené skupiny. “ (Kita 2017)

Public relations mézeme zaradit' medzi prostriedky masovej komunikacie. Ich
hlavnou ulohou je vytvarat' zelanu verejnii mienku. Pri vytvarani a udrziavani dobrych
vztahov s verejnostiou Si nimi mézeme upeviiovat’ doveru. (Kita 2017)

PR su riadiacou cinnostou, ktord pomdha zakladat a udrziavat vzdjomné
prepojenie komunikacie, suhlasu a spoluprace medzi organizdciou a jej verejnostami
(publics — rozumej roznymi cielovymi skupinami). Zahrriuje riadenie problémov
a zdlezitosti, pomdha managementu v informovanosti a responzivite voci verejnému
mieneniu. Definuje a zdoraziuje povinnost sliZit verejnému zdujmu, drzat krok
S prebiehajiicimi zmenami a efektivne tychto zmien vyuzivat. Shizi ako signalny systém, ktory
pomdha anticipovat trendy. Pouziva prieskum a vierohodné, etické komunikacné techniky
ako svoje zdakladné nastroje. “ (Kopecky 2013)

Harlow definoval PR takto: , Public relations je specificka funkcia managementu,
ktora pomdha zalozit' a udrziavat' obojstrannu komunikdciu, porozumenie, prijatie
a spolupracu medzi organizdciou a jej publikami; zahriuje riadenie problémov ci tém,
umoznuje managementu, aby bol informovany 0 verejnom mieneni a mohol mu odpovedat,
predvidat zmenu a efektivne vyuzivat zmien, ktoré predpovedaju zmeny trendov; a k tomu
PR vyuzivaju vyskum a etickych komunikacnych technik ako svojich zakladnych nastrojov.
(Hejlova 2015)

Podl'a Kotlera ich zas mdézeme charakterizovat’ ako: ,, budovanie dobrych vztahov
S roznymi cielovymi skupinami vdaka ziskavaniu priaznivej publicity, budovania dobrého
imidzu firmy a riesenia a odvracania nepriaznivych fam, povesti a udalosti. ** (Kita 2017)

Kopecky (2013) napisal: ,, Public relations ako sucast promotion reprezentuje
spolocne s dalsimi formami marketingovych komunikacii, akymi su osobny predaj, reklama,

sales promotion, direct marketing a internet komplexny promotion mix. *
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Kopecky (2013) taktiez definoval, ze public relations tvoria suc¢ast’ marketingového
mixu, ktory zahriiuje 7P, a to:

e product price,

e place,

e promotion,
e people,

e process,

e physical evidence.

Zary (2014) vo svojej knihe definoval PR takto: ,, Public relations sii systematickou,
premyslenou a spravidla dlhodobou obojsmernou komunikdaciou s verejnostou,
diferencovanou vzhladom na presne vymedzené externé aj interné cielové publika. Cielom
je objektivne informovat, vytvdrat priaznivy obraz, presviedcat, obhajovat’ a presadzovat
Specifické zaujmy a budovat pozitivne vztahy.* Public relations teda vyuzivaju najSir$iu
paletu réznych komunikaénych prostriedkov, metod a postupov, a to od jednoduchého
klasického tlacového vyhlasenia, cez multimedialne prezentacie az po viac sofistikovanu
globalnu komunikaciu prostrednictvom internetu a socialnych sieti.

Zary (2013) dalej spomina, Ze: ,, Zdkladom vztahov s verejnostou je primerané
spravanie sa, konanie subjektu, organizdcie a nasledna komunikacia medzi subjektom
vykonavajucim alebo disponujucim VsV a jeho podstatnym okolim — verejnostou, rozlicnymi
publikami. Komunikacia ako prenos informacie medzi disponentom a recipientom (resp.
medzi odosielatelom a prijimatelom) vyjadruje urcity vztah tychto komunikacnych
partnerov. “

Dobré PR st tvorivou aplikdciou v§eobecnych informac¢no-komunika¢nych zasad na
konkrétnu situaciu. Ich vysledkom je porozumenie spravania V organizacii alebo iného
subjektu zo strany verejného publika. Pri porozumeni mame dobré predpoklady na priaznivé
vnimanie aktivit danej organizacie alebo zakaznika ¢i iného subjektu. Toto sa dokaze
odzrkadlit’ na expandovani d’alSich moznosti pre Gspes$ny postup vo vsetkych oblastiach, a
to aj za inych menej priaznivych okolnosti, problémov ¢i réznych t'azkosti. Tie sa dokazu
V priaznivej atmosfére S mensim rizikom prekonavat’ omnoho lepsie. Cudia su presvedceni,
ze ak je dany subjekt ,,dobry*, vedia ho posudzovat’ omnoho zhovievavejsie, a to aj ked’ sa

mu prave nedari &i spravil nejaku chybu. (Zary 2013)
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Public relations zahfnaji rozne druhy komunika¢nych kanalov a komunikacie.
Mé&zeme ich preto rozdelit’ do dvoch zakladnych okruhov, a to na:

1. interné (vnitorné) — tieto aktivity sa zameriavaju hlavne na zamestnancov, ich
cielom je motivacia a harmonizacia s kultirou, zaujmami a strategickymi cielmi
organizacie

2. externé (vonkajSie) — aktivity sa zas sustred’uju na udrZiavanie a zlepSovanie
vztahov s kIiovymi partnermi, zaujmovymi skupinami, verejnostou, a tak
zlepSuji imidz organizacie

(Public relations 2022)

StarSie oznacenie public relations je publicita. Publicitu mézeme definovat’ ako
urcita aktivitu, ktord sa zameriava na podporu firmy alebo konkrétnych vyrobkov, a to
uverejnovanim roéznych neplatenych sprav v prostriedkoch masovej komunikacie. Oproti
tomu pojmu je pojem public relations definovany ako praca pre verejnost’, na verejnosti
alebo s verejnost'ou. Ich tilohou je informovat nielen o vSetkych zmenach, ale aj taktickych
a strategickych cieloch organizdcie. Do konkrétnej organizacie potom prinasaju rézne
informacie o reagovani verejnosti na vlastna ¢innost’. Taktiez sa hlavne zameriavaju na Sir$i
okruh verejnosti, a to aj na tie, ktoré nemusia byt potencialni zakaznici. Ich mySlienka sa
viac orientuje na spolo¢ensku prospesnost’ a uspokojenie potrieb nez na dosiahnutie zisku.
Nedaju sa vSak nimi vyrieSit' Ziadne konflikty ¢i rézne spory. Mozno povedat, Ze ich
poOsobenie je zamerané na sledovanie, spracovavanie, riadenie, dialdég a kontrolu otdzok, ako

moznost ziskat’ vacsie akceptovanie v ociach verejnosti. (Kita 2017)

Gruning a Hunt definovali $tyri odlisné typy public relations, ktoré su zalozené na
analyze historického vyvoja PR v USA. Zarad’ujeme sem:

e Publicita (press agentry) — Jej zamerom bola propaganda s minimalnym
mnozstvom pravdivych informacii. Tento model charakterizuje publicitu ako
,jednosmerny sposob komunikacie®“, ktory je vyuzivany v Sporte, zdbavnom
priemysle alebo pri podpore predaja tovarov. Typické znaky st zveliCovanie,
prekricanie, prehnanost a netiplnost’ informacii. Casto s tu vyuZzivané zname
osobnosti a celebrity, ktoré dokazu pritiahnut’ pozornost’. Dnes sa s tymto pristupom
stretdvame vac¢sinou V zdbavnom priemysle.

¢ Verejna informacia (public information) — Tento model vznikol v USA priblizne

okolo roku 1900. Jeho typickymi rysmi bola snaha o presnost’ a tiplnost” informacii.
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Masové média tu sluzili ako nastroj na sirenie informacii. Rovnako ako v publicite,
aj tu islo o0jednosmerny komunikaény nastroj, ktorého naroky na prieskum
a skimanie postojov verejnosti boli minimalne. Tento model sa v europskych Statoch
rozvijal az do 20. rokov minulého storo¢ia. M6Zeme Sa S nim stretntit’ vo vladnych
alebo neziskovych organizaciach ¢i v institaciach, ako je verejny sektor a statna
sprava.

Dvojsmerny asymetricky model — Tok informacii a sprav tu prebieha v oboch
smeroch s tym, ze nevyvazenost’ je tu v prospech odosielatel’a sprav. Odosielatel’ ma
z takejto vymeny uzitok bez toho, aby citil potrebu reciprocity. Primarne tu ide o
lepSie pochopenie verejnosti a najdenie spdosobu, ako ju presvedc¢it. Pre tento
komunikacny model je dolezity prieskum, atoz dovodu stanovenia cielov
a planovaniu aktivit. Model sa vyrazne rozvijal v 40. a 50. rokoch ako nastroj, ktory
dokaze rozpoznat’, ¢o si praje verejnost’ a ¢o je verejnost’ ochotna akceptovat'. Islo
0 informaécie, ktoré boli zavazné pre formovanie budtcich komunikaénych stratégii.
Dnes sa tento model vyuziva v marketingovych a marketingovokomunika¢nych
oddeleniach firiem. Zo vsetkych 4 modelov je prave dvojsmerny asymetricky model
vyuZivany najcastejsie.

Dvojsmerny symetricky model — Tento model vyjadruje vzajomné porozumenie
a reSpekt, kedy su si obaja ucastnici dialdgu vyrovnani a vzadjomne sa reSpektuju.
Obaja st schopni toho druhého ovplyvnit a dosiahnut' tak zmenu postojov.
Hodnotenie vysledkov je tu zamerané na Grovne vzajomného porozumenia, nie na
postoje. Symetria znamena, ze komunikator sleduje SirSiu perspektivu vyvazovania
verejnych a sikromnych zaujmov. Prieskum je vykonavany v dvoch rovinach. Po
prvé ma zistit' to, ako je organizacia vnimana Vv o€iach verejnosti a aké dosledky
mozu zvazované akcie pri posobeni na verejnost’ spdsobit’. Po druhé ma evalua¢nym
prieskumom zistit, do akej miery public relations zlepsili postoje a porozumenie
verejnosti. Prvé snahy 0 pouzitie dvojsmerného symetrického modelu sa zacali
priblizne okolo roku 1980. Bolo to pri identifikacii krizovych momentov, riadeni
rizik a dlhodobom strategickom planovani. Kritici vSak tvrdia, ze tento model
predstavuje idealnu komunika¢nu situdciu. Realizuje sa len zriedka, pretoze
maloktora organizacia bude riskovat naro¢ny dialog, ktory povedie iba ku

kozmetickej uprave sucasného stavu. (Kopecky 2013)
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Podl'a Kotlera (2003) ,, Princip public relations spociva vo vybudovani dobrych
vztahov S roznymi castami firemnej verejnosti pomocou pozitivnej publicity, vo vytvarani
firemného image, v obrane proti nepriaznivym informdciam o firme av organizovani
roznych akcii (events). “

Naéstroje, ktoré sliizia na vytvdranie vztahov S verejnostou, dokazu byt ucinné.
Rozne pribehy, zaujimavé clanky alebo udalosti su pre cCitatelov a divakov omnoho
vierohodnejsie ako reklama. V ramci PR dokaze firma oslovit vela perspektivnych
zakaznikov, na ktorych neposobia reklamy alebo predajne zamerana komunikacia. Niektori
radSej prijmu spravu ¢i novinku nez priamu ponuku na kipu produktu. Firmy dokazu
prostrednictvom reklamy a PR dosiahnut’ lepsi vyrazny efekt. Firmy napriek tomu ¢asto PR
podceitiuju alebo o nich rozmyslaju iba ako o nadstavbe ku komerénej komunikacii. Dobre
premyslena kampan v tejto oblasti, ktora je prepojena s ostatnymi prvkami komunika¢ného

mixu, méze byt vel'mi u¢inna a hospodarna. (Kotler 2003)

1.4.1 Odlisnost public relations od reklamy

Ak st aktivity public relations vedené efektivne, vedia u¢inne podporit’ a doplnit’
snahu danej firmy pri publicite, reklame a osobnom predaji. Pri porovnani publicity
s reklamou a osobnym predajom je publicita lacnej$ia. Hodnovernost pri nej byva zvycajne
vysSia ako pri reklame. Ak firma vyhlasuje, ze dany produkt je vyborny, spotrebitel’ bude
pravdepodobne skepticky. Ale ak to povie niekto, kto je nezavisly, ma to vysSiu
hodnovernost’. Citatelia sice mézu odmietat’ reklamu, ale napriek tomu si radi preéitaju
spravu v novinovych €lankoch, uvodniky alebo nazor $éfredaktora. Medzi d’alSie vyhody
public relations patri aj to, Ze v porovnani s reklamou poskytuju vicSie mnoZstvo informacii.
(Kita 2017)

Pri porovnani reklamy a vztahov s verejnostou, PR pracujii na inom principe.
Finan¢né toky pridia do PR agentiry alebo na rdézne sponzorované akcie, prednasatelom
alebo u¢inkujucim. Firma neplati priamo za oznamenie, priestor a ¢as v médiach. Vysledkom
je posilnenie vedomia o kl'icovom predmete PR v roznych vrstvach verejnosti, ato
napriklad v takzvanych deciznych kruhoch. Teda medzi spotrebite'mi, zamestnancami alebo
dodavateI'mi. Spojenie medzi zadavatel'om, teda platitel'om, a prenasanou informaciou nie
je zreyjmé ako pri reklame, ¢o zvicSa prinasa aj silnejSie a dlhodobejsie ucinky. Nevyhodou
je, ze komunikator, teda zadavatel' nemoze kontrolovat’ obsah, miesto a Cas uverejnenia

informacii. Prave preto vicsina organizacii, firiem a podnikov vyuziva reklamu a inzerciu
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ako ucel vytvorenia vztahov s verejnostou. Je to vtedy, ked potrebuju vel'mi ucinne

kontrolovat’ parametre publikovanych posolstiev, ich obsah a formu materidlov, umiestnenie

v médiach a presny ¢as publicity, vratane opakovania. Reklamu a inzerciu vSak nie je mozné

umiestnit’ kamkol'vek, a to napriklad do hlavnych sprav ¢i publicistiky. V praxi sa napokon

Zasto vyskytuje rozli¢na kombinacia neplatenej a platenej publicity. (Zary 2013)

V nasledujticej tabul’ke vidime postavenie public relations a reklamy:

nastroja komunikacie pri zmenenych podmienkach

Komunikacia Reklama Public relations
Schopnost’ dorucit’ osobntl informaciu Nizka Nizka
Schopnost’ zasiahnut’ ciel'ovu skupinu Vysoka Stredna
Uroveti interakcie Nizka Nizka
Doveryhodnost’ dana ciel'ovou skupinou Nizka Vysoka
Naklady

Absolutne naklady Vysoké Nizke
Naklady na kontakt Nizke Nizke
Straty Vysoké Vysoké
Rozhas investicie Vysoké Nizke
Kontrola

Schopnost’ zasiahnut’ vybrant skupinu Stredna Nizka
Schopnost’  prispdsobit’  vyuzitie a nasadenie | Stredna Nizka

Zdroj: (Kopecky 2013)160

Podla Hejlovej (2015) si moézeme ukazat’ niekol’ko prikladov, na ktorych uvidime

konkrétne odliSnosti PR od reklamy:

1. PR su ¢asto na rozdiel od reklamy t'azko rozpoznatel'né, graficky ani nijako inak

nie su oznacené ako reklama. Pokial’ st takto oznac¢ené, nejde o PR, o advertorial

alebo uréita formu inzertného obsahu — teda inzerat ¢i oznamenie, za ktoré musel

niekto pri jeho zverejneni priamo zaplatit’.

2. PR nemusia mat’ a va¢Sinou ani nemaju zretel'ne formulovany apel na nejaka

konkrétnu akciu. Ich cielom je vSak skor vytvorit atmosféru, nastolit’ tému,

podporit’ image alebo informovat’ o diani v ur€itej organizacii.

3. PR st dlhodobé a nie s zalozené na niekol’kotyzdennych kampaniach, ale na

stistavnej strategickej praci.
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4. PR nie st zadarmo, zadavatel’ sice priamo neplati napriklad novinam, ktoré
zverejnia urcita informaciu o tom, ze sa uviedol na trh novy vyrobok, ale platia PR
agentaru alebo svoje interné PR oddelenie, ktoré mu pomoze dostat’ do novin jeho

oznamenie. AvSak nema tu kontrolu nad jeho obsahom. Novinari mézu napisat’, ze

ich novy vyrobok nema napriklad dobré funkcie.

V nasledujucej tabul’ke vidime priame porovnanie reklamy a public relations:

Public relations

Reklama

su dlhodobé

je kratkodoba a ma povahu kampani

je skryté, Casto tazko rozpoznateI'né

je oc¢ividna, kazdy ju pozna

prebieha kdekol'vek v médiach alebo vo

verejnej diskusii, online aj offline

objavuje sa na presne vymedzenych
a oznacenych miestach (plagaty, inzeraty,
billboardy, TV spoty)

je malo persazivna

vel'mi persazivna

nemusi obsahovat’ zjavny apel na akciu

musi obsahovat’ jasny apel (inak je

neucinna)

vytvara dialog

vytvara monolog

Zaobera sa Sir§imi suvislostami a témami

sustredi sa na jednu akciu

Zdroj: Hejlova 2015 (104)

1.5 Nastroje public relations

Podrla Kitu (2017) na splnenie uloh spojenych s funkciami vyuzivaji public relations
Siroku  Skalu nastrojov, medzi ktoré patria: ,,informacné spravodajstvo vo forme
v§eobecnych informdcii, resp. exkluzivnych sprav a podnetnych tém pre novindrov,
navstevnikov redakcii, tlacovu sluzbu, poskytovanie rozhovorov, prednasky, tlacové
konferencie. Bezne pouzivanym prostriedkom su veltrhy, vystavy, zvlastne podujatia,
napriklad slavnostné otvorenie novej prevadzky, ucast reprezentantov firmy V oblubenych
relaciach c¢i programoch, organizovanie exkurzii a dni otvorenych dveri, usporiadanie

¢

odbornych semindrov.

Funkcie public relations maja podl'a Labskej za ulohu informovat’ verejnost’, radit’
jej a udrziavat’ kontakty na zaklade zasad dialogu. Z komunika¢ného hladiska sa zvycajne
vyuzivajl na plnenie nasledovnych funkcii:
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e Informacna funkcia — sprostredkovanie spravodajstva o firme interne aj externe

e Kontaktna funkcia — vytvorenie audrziavanie vzt'ahov vo vSetkych Zivotnych
oblastiach spolo¢nosti

e Funkcia imidzu — budovanie, zmena a pestovanie predstavy o firme, jej
zamestnancoch a vyrobkoch

e Funkcia stabilizacie — oznaCovana aj ako funkcia vodcovstva, znamena reprezentaciu
firmy a potvrdenie jej silného postavenia na trhu

e Funkcia harmonizacie — harmonizovanie vztahov medzi podnikovohospodarskymi
a celospolo¢enskymi zadujmami

e Funkcia zastupovania zaujmov — inak povedané lobbing, znamena podporenie alebo

odmietnutie navrhov zdkonov pri rokovaniach so zastupcami zakonodarnych zborov

(Kita 2017)

Podl'a Kitu (2017) st public relations aktivity vel'mi rozsiahle. Reaguji na zmeny
vyvoja ¢i nepredvidané udalosti, neexistuje ani ich jednotna klasifikacia podl'a ich dolezitosti
a ucinnosti. Kazda akcia public relations je pre konkrétnu situdciu §itd na mieru. Do

zakladnych oblasti public relations preto patria:

e Tvorba podnikovej identity
o Uctelové kampane

e Krizova komunikacia

e Lobizmus

e Informacie o produktoch

e Socialna komunikacia

e Sponzoring

Do nastrojov public relations podl'a Hejlovej (2015) zarad’ujeme hlavne aj:

e media relations — vztahy s médiami — interview, tlacova sprava, tlacova konferencia

e eventy — podujatia — vel'trhy, vystavy, otvaranie obchodu, roadshow

e digitalna komunikacia — socialne siete, web

e sponzoring — ide o finan¢ni alebo hmotnti podporu — poskytnutie napojov,
Sportového vybavenie, priestorov

e Kkrizova komunikacia
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e odporucenie od celebrit, expertov alebo nazorovych vodcov
e fundraising — zbieranie finan¢nej podpory na ¢innost organizacie alebo na

konkrétny ucel

Roézne nastroje ainé prostriedky public relations vieme uviest aj pod akronymom

PENCILS:

e P —Publication (publikacie)

e E — Events (akcie a podujatia)

e N — News (novinky a spravy)

e C - Community involvent activities (angazovanie sa pre komunitu)

e | —Identity media (média a vlastna identita)

e L — Lobbying activity (lobing a vSetky k nemu pridruzené aktivity)

e S — Social responsibility activities (aktivity zamerané na socialnu a spoloc¢ensku
zodpovednost) (Kita 2017)

Meranie efektu public relations sa vykonava pomocou metody kvantifikacie poctu
publikovanych sprav a minutdaZz odvysielanych zvukovych 1 obrazovych prispevkov
Vv jednotlivych médiach. Posudzuje sa tu hlavne ich prestiz. Nevyhodou tohto hodnotenia je,
7e nedokazeme zistit' idaj o tom, kol'ko osdb Si tito spravu precitalo a aky maji na iu
skuto¢ny nazor. Zvycajne sa efekty public relations prejavuja nepriamo, a to v dlhodobom
¢asovom horizonte. Ich pdsobenie mozno najcastejsie sledovat’ na zmenach v postojoch
a v povedomi verejnosti alebo v zlepseni imidzu a pozicie danej firmy na trhu. Tato metoda
si vyZzaduje nasledné postdenie pred kampanou a po kampani, a to pomocou hodnotiacich
kritérii. Public relations su uspe$né len vtedy, ak zodpovedaju zasadam pravdivosti,

otvorenosti a ochoty poskytovat’ informacie. (Kita 2017)

1.5.1 Nove nastroje a oblasti v PR

V stcasnosti disponuju PR Sirokym mnozstvom novych technolégii. Beznou
stiCastou nastrojov sa stali zivé prenosy, elektronické dorucovania sprav, video a audio
distribicia sprav (VNR — video news releases), telefonické konferencie a webové
konferencie. Dnes mame Kk dispozicii Siroky rad réznych PC aplikacii, pamétovych
a zaznamovych zariadeni. Medzi najzakladnejSie PR nastroje d’alej patri internet, intranet,
webcasting, webstranky, web vyhladavace, web prieskumy a online monitorovanie. Tieto

nové moznosti pomozu pri rozvoji d’alsich PR stratégii. (Kopecky 2013)
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Digitalnu komunikaciu definovala Hejlova (2015) takto: ,, Digitalna komunikacia je
pre PR profesionalov najvicsou vyzvou. Je to nastroj a zaroven aj oblast (online PR), ktora
sa neustale a obrovskou rychlostou vyvija. Profesionali preto musia sledovat’ nové trendy,
aplikacie a technologické moznosti, ktoré prindsaju nové moznosti a prilezitosti, ale tiez
rizika, ktoré sa behom niekolko sekund mozu vyvinut' v globalnu krizu. Viralne Sirenie

oznamu moze byt pre firmy a organizdcie vyhra aj prehra.

Analyza online dat je preto rovnako ddlezitou oblast'ou ako analyza médii. Digitalna
komunikacia nam na zéklade osobnych preferencii umoznuje presne cielit' reklamné
oznamenia a komeréné obsahy (takzvany behavioralny targeting). Online komunikacia nam
taktiez umoznuje l'ahSie zmerat' zasah a vysledok komunikacie. Pri online datach nie je
dolezity samotny pocet fanuSikov, ale musime sa zamerat najmid na ich aktivitu

(engagement) a aj to, ¢i si vytvorili k danej znacke nejaky vzt'ah. (Hejlova 2015)
Socialne siete

Online socialne média m6zeme definovat’ ako otvorené interaktivne online aplikacie,
ktoré umoziuju vznik neformalnych uzivatel'skych sieti. Na tychto sietach moézu
pouzivatelia vytvarat’ a zdiel'at’ rozny druh obsahu, medzi ktory mozeme zaradit’ aj zazitky,

skusenosti a nazory. Taktiez tu dokazu zdielat hudbu, videa ¢i fotografie. (Karlicek 2016)

,,Socialne siete mozno mozeme definovat’ ako virtualny priestor na stretnutia,
komunikaciu a dalSiu interakciu ludi, ktori su navzdjom prepojeni prostrednictvom

priatel’stiev alebo inych foriem spolocnych viastnosti, zalub alebo sebarealizacie. (Kita

2017)

Socialne siete je mozné vyuzivat' nielen na interaktivnu komunikaciu s cielovym
publikom, ale aj na organizovanie réznych podujati alebo sutazi. V sti¢asnosti mdzeme
socialne média zaradit medzi najpreferovanejSie komunika¢né nastroje. Socialne siete
mozeme taktiez rozdelit’ v zavislosti od ich vyuzivania na informa¢né a komunikacné, teda
tie, ktoré su uréené na komunikaciu a zdielanie roznych informacii alebo oznamov. Dalej su
to profesijné, tie st zamerané na profesionalne zalezitosti alebo problémy, vzdelavacie a

zaujmové. (Kita 2017)

Vyznam socialnych sieti spociva v prepajani skupin l'udi, ktori réznymi sposobmi
spolu udrziavaju on-line komunikaciu. Medzi najznamejsie socialne siete moézeme zaradit’

Facebook, ktory je platformou pre vytvaranie osobnych, firemnych, ¢i skupinovych profilov.
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Sluzi na prepajanie priatel’'ov a skupin. Tiez sa vyuziva aj ako server pre internetové fora, na
zdielanie médii a ich ukladanie. Myspace zasa sluzi ako siet’ pre internetové profily Tudi,
a taktiez sa vyuziva aj na zdiel'anie a ukladanie obsahu. Twitter je skér zamerany na mikro
blogy. LinkedIn sluzi ako profesionalna pracovna siet, na ktorej sa nachadzaju profily
ucastnikov, referencie a odkazy na ich profesijné zameranie. Socidlne siete mozu tiez

zahtnat’ aj blogy, vlogy, wikis a podcasty. (Kopecky 2013)

Socialne média sa rovnako ako public relations zaloZzené na komunikacii. Socialne
média vSak so svojimi spravami v redlnom ¢ase umoznuju, aby PR malo silnejsi dosah a bolo
ucinnejsie. Obsah, ktory je publikovany prostrednictvom tlacovych sprav, e-mailov a inych
prostriedkov suvisiacich s PR, dokdze mat’ pomocou socidlnych médii dlhsiu Zivotnost,
rychlejsie sa §irit” a ziskat’ vacsi dosah. PR moézu prostrednictvom socialnych médii oslovit
ovela vacsie publikum. Niekedy sa PR zameriavalo iba na konkrétnych jednotlivcov, ako st
investori a obchodni partneri. Socidlne média dokazali rozsirit’ tato cielova skupiny tak, aby

mohla okrem jednotlivcov zahinat’ aj vSetky osoby ddlezité pre uspesné podnikanie. (Bates)
Webové stranky

Web stranky st zékladnym nastrojom online komunikécie. Casto s prvotnym
a hlavnym zdrojom pre média. Médid tu mozu ngjst’ tlacové spravy, clanky, rozhovory,
prezentacie, kontakty pre média alebo odkazy. Kvalitny obsah a servis pre média dokaze do
velkej miery ovplyvnit’ aj kvalitu vystupov PR v médiach. Medzi nové generacie tlacovych
sprav patri SMR (social media releases), IM (instant messaging) a RSS (Really Simple
Syndication). (Kopecky 2013)

Web stranky st potrebnou sucastou komunika¢ného mixu firiem a spolo¢nosti. Su
zékladnou platformou, na ktoru v online prostredi odkazuju komunikaéné nastroje v online,
ale aj offline svete. Mozno ich chapat’ ako jeden z mnoho d’alsich PR nastrojov, pretoze
prostrednictvom nich sa dokaze komunikovat’ s kI'ai¢ovymi skupinami v organizacii. Web
okrem toho méze byt definovany ako reklamny nastroj na posilnenie image danej znacky.
TaktieZ mdze byt aj nastrojom direct marketingu a podpory predaja. Preto je vel'mi doleZzité
stanovit’ Si pri jej tvorbe hlavné funkcie. Webova stranka musi byt’ pre ciel'ova konkrétnu
skupinu obsahovo zaujimava a 'ahko dohl'adatel'na. Medzi d’alsie faktory pri web strankach
patri ich priehl'adnost’ a graficky design, ktory dokaze ovplyvnit' to, ako budll navstevnici

webu tuto spolocnost’ vnimat. Ako jedno z najdélezitejSich kritérii efektivnosti je aj
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obsahova atraktivita web stranky. Informacie musia byt ¢o najaktualnejsie a rovnako aj

dostato¢ne presvedcivé. (Karlicek 2016)
Blog

Mozeme ho charakterizovat’ aj ako webovu aplikaciu, prostrednictvom ktorej I'udia
zverejiiuju svoje vlastné nazory a postoje. S blogmi suvisia aj rdzne Citatel'ské komunity,
ktorych na blogu zaujali konkrétne témy a prostrednictvom komentarov vedia na dana tému
zaCat’ diskusiu. Blogy teda patria medzi vyznamné online WOM zdroje. Blogeri st
V stcasnosti pre ich nazory vnimani ako vodcovia, S ktorymi organizacie spolupracuju
podobne ako s novinarmi. Tato spolupraca s blogermi dokéaze napliiat’ dané ciele podobne
ako media relations. Firmy mozu blogy vyuzit' aj na zvysenie navstevnosti na web
strankach, na zlepSenie dobrého mena znacky ana priblizenie spolo¢nosti konkrétnym
klicovym skupinam. R6zne firmy tu m6zu publikovat’ odborné ¢lanky, ktorych témy suvisia
so zameranim danej spolo¢nosti ataktiez na vybudovanie potrebnej reputdcie znacky.

(Karlicek 2016)

Blog je charakterizovany aj ako webova aplikacia, ktora obsahuje okrem prispevkov
editora blogu aj moznosti komentovania. Blog ma teda formu aktualizovaného zapisnika. Za
editora blogu mézeme pokladat’ jeho autora. Blog moZeme rozdelit’ na interaktivny, ked’
Citatelia reaguji na obsah, alebo neinteraktivny, ked’ do blogu prispieva vyluéne iba autor.
NajcastejSie formaty blogu su stvislé texty, ale aj odkazy na web stranky ¢i diskusia.

(Kopecky 2013)

Rovnako ako tlac, televizia ¢i iné médium, aj blog sa mdze stat’ prijimatelom PR
informacii a sprav. Rovnako tak sa mdze pouzit ako nastroj v korporatnej a krizovej

komunikacii. Mozno nim sledovat’ a skimat’ nazory cielovych skupin. (Kopecky 2013)
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom bakaléarskej prace je charakterizovat’ PR a vykonat’ vyskum vyuzitia
public relations a ich néstrojov vo vybranej spolo¢nosti, na zdklade ktorych mozno
spracovat’ potrebné odporucania, ktoré pomoézu zlepSit vnimanie a reputiciu vybranej

spoloc¢nosti.

Pre tspesné dosiahnutie hlavného ciel’'a bolo potrebné si stanovit’ Ciastkové ciele pre

teoreticku a prakticku Cast’ prace:
e vymedzenie teoretickych poznatkov suvisiacich s danou problematikou,
e identifikovat’ PR a ich nastroje,
e analyzou zozbieranych dat navrhnat pre vybranu spolocnost’ vhodné odporucania,
e identifikacia pristupov k budovaniu PR v organizacii,

e vysvetlit' vyznam PR na budovani a posiliiovani zelanej reputécie spolocnosti.
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3 Metodika prace a metody skumania

3.1 Charakteristika objektu skiimania

Vybrana spolo¢nost’, v ktorej budeme analyzovat’ vztahy s verejnost'ou, sa nazyva
BMW Slovenska republika, s. r. 0. Tato spolo¢nost’ patri pod Nemecki nadnarodnt
spolo¢nost’ Bayerische Motoren Werke, AG, ktora bola zalozena v roku 1916. So svojimi
tromi znaCkami BMW, MINI a Rolls-Royce tvori BMW Group, ktory je poprednym
svetovym vyrobcom prémiovych automobilov a motocyklov. BMW Group prevadzkuje
spolu 31 vyrobnych a montaznych zavodov v 15 krajinach a ma globalnu predajnu siet’ vo
viac ako 140 krajinach. K decembru 2019 mala BMW Group 126 016 zamestnancov. BMW
sa Vv sucasnosti venuje predaju aut so spal’ovacimi motormi, aut s hybridnym pohonom a aut
na Cisto elektricky pohon. BMW Slovensko poskytuje okrem predaja novych a jazdenych
vozidiel aj rézne iné sluzby, medzi ktoré patria hlavne servisné a finan¢né sluzby. Ich
aktualny modelovy rad automobilov pozostava z nasledujucich radov: 1, 2, 3, 4, 5,6, 7, 8,
X, Z, M, i, Plug-in-hybrid.

3.2 Sposob ziskavania adajov a ich zdroje

V bakalarskej praci sme pouzZili okrem domadcich zdrojov aj zahrani¢né zdroje.
Snazili sme sa Cerpat hlavne z najnovsich zdrojov, aby teoretické poznatky boli ¢o
najaktualnejsie. Okrem kniznych zdrojov sme Vv bakalarskej praci pouzili aj dostupné online
internetové zdroje. Udaje potrebné na vykonanie analyzy PR vo vybranej spolo¢nosti sme
ziskali dopytovanim prostrednictvom online dotaznika. Informacie o vybranej spolo¢nosti
sme ziskali prostrednictvom internetovych zdrojov, a to konkrétne webstranok a socialnych

sieti spolocnosti.

3.3 Pouzité metdédy vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

Pri spracovani nasej bakalarskej prace sme uplatnili niekol'’ko metéd. Primarne data
sme ziskali opytovacou formou prostrednictvom online dotaznika Google forms. Po ziskani
potrebnej vzorky respondentov, ktora zodpovedala nas dotaznik, sme ziskané data nasledne

vyhodnotili a spracovali. Na spracovanie tychto udajov sme pouzili analyzu, syntézu,
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indukciu, dedukciu a komparaciu. Tieto metody sme pouzili okrem spracovania nami

zozbieranych dat aj na nasledna tvorbu odporuacani.
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4 Vysledky prace a diskusia

V tejto kapitole budeme skumat nastroje public relations vo vybranej spolo¢nosti.
Na vyskum tychto nastrojov sme vyuzili hlavne primarne data. Tie sme ziskali pomocou
dotaznika, ktory nam umozni zistit’, ako verejnost’ vnima danu spolo¢nost. Dalej si tieto

nastroje zanalyzujeme a vytvorime vhodné odportac¢ania na ich zlepSenie.

4.1 Vyhodnotenie vysledkov prieskumu

Prieskum sme vykonali prostrednictvom online dotaznika. V dotazniku sme sa
zamerali na tému public relations v spolo¢nosti BMW Slovensko. Zaujimalo nas hlavne to,
ako respondenti vnimaju znacku BMW a aka je jej poziciu na trhu v porovnani
s konkuren¢nymi zna¢kami. Do prieskumu sa celkovo zapojilo 206 respondentov. Dotaznik

tvorilo spolu 19 otazok.

Otazka €. 1: Aké je Vase pohlavie?

V prvej otazke sme sa pytali respondentov na ich pohlavie. Pocet vSetkych
respondentov, ktori vyplnili dotaznik, bol 206, z ktorého v&csiu cast’ tvorili muzi, 171
(83 %), a druhu ¢ast’ tvorilo 35 (17 %) zien.

Aké je Vase pohlavie ?
206 odpovedi

® Muz
® Zena

Graf ¢. 1 Aké je Vase pohlavie?

Zdroj: Google forms
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Otazka ¢. 2: Ktoré z nasledujicich médii sledujete najéastejSie?

Tato otazka mala za ulohu zistit, aké média respondenti najcastejSie sleduju.
Z opytanych 206 respondentov si 198 (96,1 %) zvolilo moznost’ internet. MensSia Cast’
respondentov najcéastejsie sleduje TV, 5 (2,4 %), arozhlas, 3 (1,5 %). Z vysledku mozno

vycitat’, ze vel'ka va¢sina opytanych najcastejSie sleduje internet.

Ktore z nasledujucich médii sledujete najcastejsie ?
206 odpovedi

® v

® Internet
Rozhlas

® Tlag

Graf ¢. 2 Ktoré z nasledujicich médii sledujete najcastejSie?

Zdroj: Google forms

Otazka €. 3: Zucastnili ste sa niekedy podujatia, ktorého cielom bola propagaicia

urcitého produktu?

Tretia otdzka mala za ulohu zistit, ¢i sa respondenti uz niekedy zacastnili podujatia,
ktorého hlavnou témou bolo propagovanie produktu. Z opytanych sa 121 (58,7 %) ztc¢astnilo

takéhoto typu podujatia a 85 (41,3 %) sa neztcastnilo.
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Zucastnili ste sa niekedy podujatia, ktorého cielom bola propagacia urc¢itého produktu ?
206 odpovedi

® Ano
@ Nie

Graf ¢. 3 Zicastnili ste sa niekedy podujatia, ktorého cielom bola propagécia urcitého

produktu?

Zdroj: Google forms

Otazka ¢. 4: Zaznamenali ste na socialnych siet’ach prispevok propagujuci znacku

BMW?

Touto otazkou sme sa snazili zistit', ¢i respondenti prisli do styku s urcitou formou
reklamy alebo propagacie znacky BMW na socialnych sietach. Dozvedeli sme sa, Ze az 180
(87,4 %) respondentov takyto typ prispevku uz zaznamenalo, a 26 (12,6 %) respondentov

na socialnych sietach ziadny takyto prispevok nezaznamenalo.
Zaznamenali ste na socialnych sietach prispevok propagujuci znacku BMW ?
206 odpovedi

® Ano
@ Nie

Graf ¢. 4 Zaznamenali ste na socialnych sietach prispevok propagujici znacku BMW?

Zdroj: Google forms
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Otazka €. 5: AKy druh prispevku na socialnej sieti Vas zaujme najviac?

V piatej otazke sme sa snazili zistit, aky druh prispevku dokaze respondentov na
socialnej sieti zaujat’ najviac. Z opytanych uviedlo 94 (45,6 %) fotografiu, 59 (28,6 %) video,
a47 (22,8 %) clanok. Zo zistenych vysledkov vyplyva, Ze najvacsi potencial medzi
prispevkami na socialnych sietach ma fotografia (sem mézeme zaradit’ aj obrazok, online
banner), po nej video prispevok a ¢lanok, ktoré dokazali zaujat’ priblizne rovnaky pocet
respondentov. Najmenej atraktivny typ prispevku je odkaz na web stranku, ktory zaujal iba
6 (2,9 %) respondentov.

Aky druh prispevku na socialnej sieti Vas zaujme najviac ?
206 odpovedi

@ Fotografia
® Video
Clanok
@ Odkaz na web stranku

Graf ¢. 5 Aky druh prispevku na socialnej sieti Vas zaujme najviac?

Zdroj: Google forms

Otazka €. 6: Je podPa Vas propagacia elektrickych vozidiel znacky BMW dostato¢na?

Respondentov sme sa V tejto otazke pytali, ¢i je podl'a nich propagacia elektrickych
vozidiel BMW dostato¢na. 67 (32,5 %) respondentov si mysli, Ze je dostato¢na, a 61
(29,6 %) si mysli, ze tato propagacia nie je dostato¢na. Az 78 (37,9 %) opytanych nevie
posudit’ tato otazku. Moze teda ist’ 0 respondentov, ktori maju k tejto otazke neutralny postoj

alebo nevedia zhodnotit’ propagaciu vozidiel znacky BMW s elektrickym pohonom.
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Je podla Vas propagécia elektrickych vozidiel znacky BMW dostato¢na ?
206 odpovedi

® Ano
@ Nie
@ Neviem

Graf ¢. 6 Je podl'a Vas propagacia elektrickych vozidiel znacky BMW dostato¢na?

Zdroj: Google forms

Otazka ¢. 7: Povazujete znacku BMW za prémiova?

Dalsou otdzkou sme cheeli zistit, & respondenti povazujii znacku BMW za
prémiovi. Najvicsia Cast’ opytanych zodpovedala moznost’ ano, a to 184 (89,3 %), moznost’
nie si zvolilo 17 (8,3 %) a 5 (2,4 %) oznacilo neviem. Z tychto odpovedi teda vieme usudit,

ze znatka BMW je povazovand za prémiovu.
Povazujete znacku BMW za prémiovu ?
206 odpovedi

® Ano
@ Nie

@ Neviem
8,3%
_“

Graf ¢. 7 Povazujete znatku BMW za prémiova?

Zdroj: Google forms
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Otazka ¢. 8: Ktora z tychto znaciek je podl’a Vas najviac¢Sim konkurentom pre znacku

BMW?

Touto otazkou sme sa chceli zamerat’ na porovnanie znatky BMW s jeho hlavnou
konkurenciou. Podl'a 121 (59 %) respondentov je najvac¢Sou konkurenciu pre BMW znacka
Mercedes-Benz. Ako druha najvécsia konkurencia je podla 67 (32,7 %) opytanych Audi.
Porsche je na tretej pozicil, avSak ako konkurent pre BMW je iba podla 14 (6,8 %)
opytanych. Vel'mi malé mnozstvo respondentov, 2 (1 %), uviedlo v odpovedi inu znac¢ku
ako moznu konkurenciu. 1 respondent uviedol moznost’ ,,ziadna“. Zo zistenych odpovedi
vieme urcit’, ze najvacsim priamym konkurentom pre BMW je Mercedes-Benz, ktory je
podobne ako BMW nemeckym vyrobcom luxusnych, Sportovych a elektrickych aut

V prémiovom segmente vozidiel.

Ktora z tychto znaciek je podla Vas najvacsim konkurentom pre znacku BMW ?
205 odpovedi

@ Audi

@® Mercedes-Benz
Porsche

@ Tesla

@ Ziadna

@ Lada

Graf ¢. 8 Ktora z tychto znaciek je podl'a Vas najvacsim konkurentom pre znacku BMW?

Zdroj: Google forms

Otazka ¢. 9: Ktoré z nasledujicich mozZnosti si najviac spajate so znackou BMW?

Deviatou otazkou sme sa pokusali zistit’, ktoré moznosti si respondenti najviac
spajaju so znackou BMW. Respondenti mohli v tejto otazke oznacit' viacero moznosti.
Zistili sme, Ze az 172 (83,5 %) opytanych vnima BMW ako Sportovo zameranu znacku.
Mensi podiel respondentov, 72 (35 %), si spaja BMW s luxusom, a63 (30,6 %)
s technologiami. Len velmi malo opytanych, 5 (2,4 %), si tato znaCku spaja
s elektromobilitou. Respondenti teda vnimaji BMW prevazne ako $portovi znacku a

najmene;j si ju spajaju s elektromobilitou.
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Ktore z nasledujucich moznosti si najviac spajate so znackou BMW ?
206 odpovedi

Luxus
Sportovost’
Technoloégie

Elektromobilita

0 50 100 150 200

Graf €. 9 Ktoré z nasledujucich moznosti si najviac spéjate so znatkou BMW?

Zdroj: Google forms

Otazka ¢. 10: Ako velmi je podl’a Vas cena novych vozidiel BMW primerana ich

uzitkovej hodnote?

V tejto otazke mali respondenti na stupnici od 1 (najmenej) do 5 (najviac) zhodnotit,,
¢i je cena novych vozidiel BMW primerana ich uzitkovym vlastnostiam. Z grafu mozno
vycitat, ze vicSina respondentov hlasovala ¢islom 3. Cenu vozidiel BMW teda moZeme

urcit’ ako priemerne primeranu ich uzitkovym vlastnostiam.

Ako velmi je podla Vas cena novych vozidiel BMW primerana ich uzitkovej hodnote ?
206 odpovedi

100
75
50

25
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Graf ¢. 10 Ako vel'mi je podla Vés cena novych vozidiel BMW primerand ich uzitkove;j

hodnote?

Zdroj: Google forms

Otazka ¢. 11: Ako hodnotite postavenie znacky BMW na automobilovom trhu?

Téato otazka bola zamerana na zistenie postavenia znacky BMW na automobilovom
trhu. Respondenti mali moznost’ hodnotit’ na stupnici od 1 (najslabsie postavenie) do 5
(najsilnejsie postavenie). Z grafu mozno vycitat, ze vacsina opytanych si zvolila ¢islo 5,
konkrétne 84 (41,3 %) respondentov, a Cislo 4 az 85 (41,3 %) respondentov. 32 (15,5 %)
opytanych hodnotila ¢islom 3, ¢o predstavuje neutralne stanovisko, teda postavenie znacky
podrla nich nie je ani silné, ani slabé. Iba 5 (2,5 %) respondentov hodnotilo ¢islom mensim
ako 3. Konkrétne 3 respondenti zahlasovali ¢islom 2, ¢o predstavuje slabsie postavenie,
a 2 respondenti hlasovali ¢islom 1, ¢o predstavuje najslabsie postavenie. Po vyhodnoteny
tejto otazky sme dospeli k ndzoru, Ze znacka BMW ma podl’a respondentov silné postavenie

na automobilovom trhu.

Ako hodnotite postavenie znacky BMW na automobilovom trhu ?
206 odpovedi

100
75
50

25

Graf ¢. 11 Ako hodnotite postavenie znacky BMW na automobilovom trhu?

Zdroj: Google forms
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Otazka ¢. 12: Ktoré parametre povaZujete za doleZité pri vybere auta? (1 - najmenej,

5 - najviac)

V otazke ¢islo 12 mali respondenti na stupnici od 1 (najmenej) do 5 (najviac)

hodnotit’ dolezitost’ parametrov, ktoré byvaji zohl'adnované pri vybere auta.

Cena — Vicsina opytanych hlasovala ¢islom 4 a 3, ¢o znamena, Ze tento parameter nie je az

tak podstatny ako ostatné parametre.

Ekologickost’ — AZ 86 respondentov hodnotil ¢islom 1, ¢o znamena, ze pre vacSinu

opytanych je tento parameter najmenej podstatny oproti inym parametrom.

Vybava — Tento parameter je pre vacSinu respondentov jeden z najdolezitejsich.

76 respondentov tu hlasovalo najvyssim ¢islom 5 a 70 ¢islom 4.

Dizajn a farba — Podobne ako vybava, aj tento parameter je podla respondentov vel'mi
dolezity. Viacsina hlasovala ¢islom 4, teda 82 respondentov, acislom 5 hlasovalo

69 respondentov.

Technolégie —Tento parameter je 0 nieCo menej dolezity ako predchadzajlici parameter

(dizajn a farba), no stale ho mézeme zaradit’ ako dolezity.

ImidZ — Podl'a odpovedi sme zistili, Ze tento parameter je skor priemere dolezity.

1 2 3 4 5
Cena 10 15 62 71 48
Ekologickost’ 86 46 45 25 4
Vybava 2 13 45 70 76
Dizajn a farba 2 12 41 82 69
Technologie 6 15 49 78 58
Imidz 11 28 53 65 49

Zdroj: vlastné spracovanie

35



Ktoré parametre povaZujete za délezité pri vybere auta ? (1 - najmenej, 5 - najviac)
N 2 3 EN4 EES

75

50
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Cena Ekologickost' Vybava Dizajn a farba Technologie ImidZ

Graf ¢. 12 Ktoré parametre povazujete za dolezité pri vybere auta? (1 - najmenej, 5 -

najviac)

Zdroj: Google forms

Otazka ¢. 13: Ktora z tychto znaciek je Vam sympatickd, a do akej miery? (1 -

najmenej, 5 - najviac)

Respondenti mali v tejto otazke hodnotit’, do akej miery st im sympatické jednotlivé
znacky, a to samostatne pre kazda znacku na stupnici od 1 (najmenej) do 5 (hajviac). Najviac
sympatickd znacka bola podla respondentov znacka BMW, pri ktorej az 110 opytanych
hodnotilo ¢islom 5 a 67 ¢islom 4. Druha najviac sympaticka znacka bolo Porsche, pri ktorej
71 respondentov hodnotilo ¢islom 5 a 45 ich hodnotilo ¢islom 4. Znacka Mercedes-Benz je
tretou najviac sympatickou znackou, ¢islom 5 hodnotilo 44 opytanych a 57 ich hodnotilo
¢islom 4. Najmenej sympaticka bola podl'a respondentov znac¢ka Audi, pri ktorej hlasovalo

¢islom 1 najviac respondentov v porovnani s inymi znackami, a to konkrétne 43.

1 2 3 4 5
Audi 43 39 56 40 27
BMW 3 6 19 67 110
Mercedes-Benz 17 31 56 57 44
Porsche 19 31 39 45 71

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ktora z tychto znaciek je Vam sympaticka, a do akej miery ? (1 - najmenej, 5 - najviac)

e .2 3 EN4 EHS
100

50

Audi BMW Mercedes-Benz Porsche

Graf ¢ 13 Ktora z tychto znaciek je Vam sympaticka, a do akej miery? (1 - najmenej, 5 -

najviac)

Zdroj: Google fomrs

Otazka €. 14: Ktora z tychto znaciek robi podl’a Vas najvicSie pokroky v ramci

elektromobility? (1 - najmenej, 5 - najviac)

Otazkou cislo 14 sme chceli zistit, ktora znacka je podla respondentov najviac
pokrokova v ramci elektromobility. Rovnako ako v dvoch predoslych otazkach, aj tu mali
moznost’ na stupnici od 1 (najmenej) do 5 (najviac) hodnotit’ samostatne pre kazda znacku.
Najviac pokrokova znacka v tejto oblasti je podla opytanych Porsche, kde ¢islom 5
hodnotilo az 48 respondentov a 52 ¢islom 4. Po tejto znacke mézeme oznacit’ za 2. najviac
pokrokovu prave Mercedes-Benz, kde 76 opytanych hlasovalo ¢islom 4. Znacka BMW
skonc¢ila na 3. mieste, kde az 82 respondentov hodnotilo ¢islom 3 a 74 c¢islom 4, teda je
stredne pokrokova. Pri znacke Audi hodnotilo najviac respondentov ¢islom 3, ato 75, a 30
ich hodnotilo ¢islom 2, teda pokroky tejto znacky st podla respondentov 0 nie¢o mensie ako

pri BMW.

1 2 3 4 5
Audi 13 30 75 50 37
BMW 8 17 82 74 24
Mercedes-Benz 13 19 60 76 37
Porsche 19 24 62 52 48
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ktora z tychto znaciek robi podla Vas najvacsie pokroky v ramci elektromobility 7 (1 - najmenej, 5 -
najviac)
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Graf ¢. 14 Ktora z tychto znaciek robi podl'a Vias najvécsie pokroky v ramci elektromobility?

(1 - najmenej, 5 - najviac)

Zdroj: Google forms

Otazka €. 15: Do akej miery by ste uvaZovali pri vybere vozidla nad znackou BMW?

V nasledujucej otazke sme sa pytali respondentov, do akej miery by si zvolili pri
vybere auta prave vozidlo znatky BMW. Ciselna stupnica bola od 1 (najmenej) do 5
(najviac). Najvicsia Cast’ respondentov hodnotila ¢islom 5, teda 101 (49 %) opytanych by
najviac uvazovalo nad touto znackou. Druha cast’, 55 (26,7 %) respondentov, hodnotila
Cislom 4, teda by uvazovala pri vybere vozidla nad touto znackou 0 nieco menej. 28 (13,6 %)
respondentov, ktori hodnotili ¢islom 3, by malo neutralny postoj pri vybere tejto znacky.
Dalej tu bolo 12 (5,8 %) respondentov, ktori hodnotili ¢islom 2, teda o tejto znacke by
uvazovali menej. Najmenej respondentov, ktorych bolo 10 (4,9 %), hlasovali ¢islom 1, ¢o

znamen4, Ze by pri vybere vozidla uvazovali nad BMW najmene;.
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Do akej miery by ste uvazovali pri vybere vozidla nad znackou BMW ?
206 odpovedi
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Graf ¢. 15 Do akej miery by ste uvazovali pri vybere vozidla nad znatkou BMW?

Zdroj: Google forms

Otazka ¢. 16: Ktoru z uvedenych znaciek si v§imate vo svojom okoli najcastejSie?

Respondenti v tejto otazke mali uviest, ktorti z uvedenych znadiek si najcastejsie
v§imaju vo svojom okoli. Az 124 (60,5 %) si najéastejSie vS§ima znatku BMW. Znacku Audi
si v§ima 51 (24,9 %) opytanych, znacku Mercedes-Benz 18 (8,8 %) respondentov a znacku
Porsche 12 (5,9 %) respondentov.

Ktoru z uvedenych znaciek si vS§imate vo svojom okoli najcastejsie 7
205 odpovedi

® Audi

® BMW

@ Mercedes-Benz
@ Porsche

Graf €. 16 Ktoru z uvedenych znaciek si v§imate vo svojom okoli najcastejsie?

Zdroj: Google forms
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Otazka & 17: AKY je Vas vek?

V tejto otazke sme chceli zistit' vek respondentov. Vek sme preto rozdelili do 5

vekovych kategérii, a to:

e 16— 20 rokov,
e 21-30rokov,
e 31 -40rokov,
e 41 -50 rokov,

e 51 aviac rokov.

Najvacsiu skupinu tvorilo 134 respondentov vo veku 21 — 30 rokov, teda 65 %.
Druht najvacsiu vekova skupinu tvorilo 39 respondentov vo veku 31 — 40 rokov (18,9 %).
Mensiu cast’ respondentov tvorilo 21 respondentov vo veku od 16 — 20 rokov (10,2 %),
a 10 respondentov vo veku 41 — 50 rokov (4,9 %). NajmenS$iu Cast’ vzorky tvorili

2 respondenti vo veku 51 a viac rokov, teda 1 %.

Aky je Vas vek ?
206 odpovedi

® 16-20
®21-30
31-40
® 41-50
® 51 aviac

Graf €. 17 Aky je Vas vek?

Zdroj: Google forms

Otazka €. 18: AKy je Vas socidlno-ekonomicky status?

Touto otazkou sme chceli zistit’, aky maji respondenti socialno-ekonomicky status.
Moznost’ zamestnany si zvolilo najviac respondentov, a to 124 (60,5 %). Druhu najvacsiu
skupinu tvorilo 32 (15,6 %) respondentov so statusom Student a tesne po nej na tretom

mieste nasleduje skupina 29 (14,1 %) pracujtcich $tudentov. Daliu skupinu tvori 18 (8,8 %)
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respondentov, ktori maji status SZCO alebo podnikatel. Najmensiu skupinu tvorili

2 nezamestnani (1 %).

Aky je Vas socialno-ekonomicky status ?
205 odpovedi

@® Zamestnany

@ Nezamestnany

© Student

@ Pracujuci student
@ szCo
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Graf ¢. 18 Aky je Vas socidlno-ekonomicky status?

Zdroj: Google forms

Otazka ¢. 19: Z ktorého kraja pochadzate?

V poslednej otdzke sme chceli zistit, z akého kraja respondenti pochadzaju.

Respondenti odpovedali nasledovne:

Najvicsia cast’ respondentov pochadzala z Bratislavského kraja, 46 (22,3 %), po nom
nasleduje PreSovsky kraj, 28 (13,6 %). Dalej Zilinsky kraj (13,1 %), Kosicky kraj, 25
(12,1 %), Nitriansky kraj (11,2 %), Banskobystricky kraj, 20 (9,7 %), Trnavsky kraj (9,2 %),
a Trenciansky kraj, 18 (8,7 %).

41



Z ktorého kraja pochadzate ?
206 odpovedi
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Graf ¢. 19 Z ktorého kraja pochadzate?

Zdroj: Google forms

4.1.1 Navrhy a odporucania
Na zaklade dotaznikového prieskumu sme vedeli vykonat’ analyzu aktualnej
ucinnosti PR nastrojov v spolo¢nosti BMW Slovensko. Preto sme vytvorili nasledujuce

odportcania:

e organizovat viac podujati, ktoré su pristupné pre Siroku verejnost’;

e propagovat nové vozidla pomocou spoluprace s inymi Sportovymi znackami ¢i
$portovcami;

e pridavat’ CastejSie prispevky, kde st prezentované elektrické modely znatky BMW,

e publikovat’ viac ¢lankov ako sti€ast’ prispevkov na socialnych siet’ach.

4.2 PR nastroje na socialnych siet’ach

Z vyhodnotenych vysledkov vieme povedat’ to, Ze pocetnd vicSina respondentov
V stucasnosti najviac sleduje internet. Preto moZeme povedat’, ze tento komunikaény kanal je
jeden z najefektivnejSich nastrojov PR. BMW vV tejto sfére vyuziva hlavne socialne siete,
akymi st Instagram a Facebook, na ktorej ma pocetné mnozstvo sledujucich I'udi. Na tychto
socialnych sietach moze spolo¢nost’ vyuzivat’ Sirokt §kalu formatov, akymi vie verejnosti
sprostredkovat’ danti informaciu. Instagram spolo¢nosti BMW Slovensko sa da Tahko

vyhladat pod ndzvom ,bmwslovensko”. V stfasnosti ma takmer 20 000
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sledovatelov. BMW  Slovensko tu prezentuje svoje jednotlivé modely hlavne
prostrednictvom fotografii a videi. Okrem toho tu propaguje aj svoje podujatia a ¢lanky.
Najvicésiu Cast’ prispevkov tvoria prevazne fotografie. Po nich nasleduji video prispevky,
ktoré su 0 nieCo menej pocetné. Spolo¢nost’ si udrzuje aktivnost’ svojho publika hlavne
Castym pridavanym prispevkov, kde st zobrazené jednotlivé modely aut znatky BMW.
AvSak mézeme si vSimnut, ze do velkej miery st tu prezentované prave modely so
spalovacimi motormi. To m6ze mat’ za nasledok, Ze 'udia nevnimaja BMW tak pokrokovi
v ramci elektromobility ako konkurenciu. Znacka BMW je teda vnimana ako viac $portovo

zamerana.

BMW Slovensko vyuziva aj socialnu siet’ YouTube ako jeden d’alsich online PR
nastrojov na socialnych sietach. Na tomto kanali ma aktualne uz vySe 4 000 odoberatel'ov
a desiatky videi, ktoré priemerne dosahuju stotisicové pozretia. Celkovo ma kanal uz vyse
9 700 000 pozreti. Tento komunikacny nastroj teda moézeme definovat’ ako uspesny pre
zaujatie publika. Na tomto YouTube kanali najdeme okrem videi aj odkaz na web stranku
bmw.sk, avSak nenajdeme tu odkazy na iné socialne siete ako Instagram ¢i Facebook, ¢o by
mohlo eSte lepSie prepojit dané komunikacné siete. Okrem prezentacie jednotlivych

modelov st tu zverejnené videa z réznych podujati, ktoré spolo¢nost’ organizuje.

Medzi hlavny nastroj mézeme zaradit’ aj web stranku spolocnosti, ktora je po grafickej
stranke estetickd a prehladne spracovand. Mo6Zeme tu n4jst’ aktudlnu ponuku modelov
znacky, ponukané sluzby, ¢lanky a mnoho d’alSich suvisiacich informacii. Na web stranke

st taktieZ ¢lanky, ktoré popisuji organizované podujatia ¢i nové modely znacky.

4.3 Diskusia

Vozidla znacky BMW mdézeme V sucasnosti zaradit' do prémiového segmentu
vozidiel. Aktualne je dobre postavenou znackou na trhu s automobilmi. Rovnako tak ma aj
dobré postavenie medzi konkurenciou. Do hlavnej konkurencie mézeme na zaklade nasho
prieskumu zaradit” hlavne znacky, ako su Mercedes-Benz a Audi. Vozidla znacky BMW st
vSak do vdcSej miery vnimane prevazne ako vozidla so Sportovym charakterom. Naznacuju
to aj vysledky nasho vyskumu, v ktorom su sympatie k tejto znacke vyjadrené podobne ako
Porsche, ktora ma podobny Sportovy charakter. Naznacuje to aj slogan znacky — ,,Radost’
zjazdy*“. Na zaklade toho spolo¢nost’ oproti konkurencii propaguje svoje vozidla ako
vozidla so Sportovym charakterom, a to pri kazdom modelovom rade. Primarne je teda

spolo¢nost’ vnimana ako predajca Sportovych prémiovych vozidiel, ktoré dokazu poskytnat
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dostato¢ni Uroven luxusu a technoldgii. Z toho mozno usudit, preco znacnd Ccast
respondentov vnima konkurencné znacky 4aut pokrokovejsie v ramci elektromobility.
Dovodom moze byt uz spominané Sportové zameranie znacky a taktiezZ menej dominantna
propagacia elektrickych vozidiel BMW na socialnych sietach. Rovnako tak aj povedomie

I'udi o tom, Ze Sportovo zamerana znacka nie je primarne orientovana na elektromobilitu.
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Z.aver

Na splnenie hlavného ciel’a a ¢iastkovych ciel'ov sme Si museli najskor identifikovat
teoretické poznatky, ktoré nam umoznili definovat’ zakladné pojmy spojené s public
relations problematikou, ako aj charakterizovanie samotného PR a jeho nastrojov. Zamerali
sme sa tu aj na nové trendy v oblasti online PR a parcialne sme si definovali aj marketing

a marketingova komunikéciu.

V d’alSej kapitole nasej prace sme si stanovili potrebné ciele, ktoré by sme mali
naplnit. Nasledujica tretia Cast’ prace bola zamerana na charakterizovanie vybranej
spolo¢nosti, V ktorej sme vykonavali analyzu PR nastrojov. Okrem toho sme tu definovali

aj postupy a metody, ktoré sme v nasej praci vyuzili pri spracovani dat v praktickej Casti.

Vo Stvrtej Casti prace sme sa sustredili hlavne na vyhodnotenie vysledkov
dotaznikového prieskumu a analyzu zozbieranych dat. Tieto data nam slazili ako podklad na
analyzovanie PR nastrojov, ktoré dana spolo¢nost’ vyuziva. Rovnako sme tak zistili, ako
verejnost’ vnima dant spolo¢nost’, a podl'a toho sme zostavili potrebné odportcania na
zlepSenie jej reputacie. V zavere¢nej kapitole sme tak vypracovali vhodné odporucania na

zlepSenie PR vztahov danej spolo¢nosti potrebné pre naplnenie nasho hlavného ciel’a.
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