«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Moznosti vyuZzitia vybranych
nastrojov online PR v praxi

PhDr. Igor Fedorko, PhD.*

Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Konstantinova 16, 080 01 Presov, Slovakia
igor.fedorko@unipo.sk

Tomas Fedor

Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Konstantinova 16, 080 01 Presov, Slovakia

* corresponding author

Abstrakt: Hlavnym cielom tohto ¢lanku je poukazat na efektivne vyuzitie nastrojov online PR vo vybranej
organizacii.Uvodna &ast’ 3tidie sa zaobera zékladnymi teoretickymi vychodiskami v oblasti online public relaitons,
pricom detailne charakterizuje jeho jednotlivé nastroje. Vyskumna cast’ ¢lanku obsahuje realizovany prieskum, ktory
sa zameriava na nazory a preferencie respondentov v suvislosti s problematikou vytvarania stratégii online public
relations. Clanok sa na zaklade zistenych skuto&nosti zameria na odporiéania v oblasti vyuZivania jeho jednotlivych
nastrojov.
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Informacia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sucasnosti rieSené¢ho vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu‘
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1. Uvod

Public relations si vedou a umenim, ako chéapat’, vytvarat a ovplyvilovat verejni mienku. Ich hlavnym
nastrojom su hromadné sledovacie prostriedky. Public relations v sebe zahrnuju prvky psychologie, politiky,
ekonomiky, spoloc¢enského pohybu a dalSie zlozky, avSak stoji mimo nich. Vztahy s verejnostou su jedinou
spolo¢ensko-vedeckou disciplinou, ktora skuma podstatu toho, pre¢o a ako budi masy I'udi jednat’ a ako budu
akceptovat’ svoje socialne prostredie. Public relations st dnes hlavnym nastrojom vonkajsich vztahov kazdého Statu,
regionu, skupiny, organizacie alebo institicie (Lesly 1991).

2. Zakladné teoretické vychodiska

Podla digitalnej agentiry pre dosiahnutie vysledkov Ironpaper je online Public relations velmi podobna
tradicnému PR v tom zmysle, Ze je to o ovplyviiovani 'udi, nez o kupovani umiestnenia obsahu znacky. Vplyv moze
mat’ za nasledok pribeh v Casopise, novinach alebo blogu. Mohlo by to tiez viest k inym prispevkom, vratane
socialnych médii. Zvycajne, ked” I'udia hovoria o tradicnom PR, ktoré sa odvolava na tradi¢né média: noviny, TV,
radio a Casopisy. Online PR méze byt priamy a nepriamy. Jadrom tradi¢ného online PR je rozpravanie pribehov. To
nikdy nevymizne, rozpravanie pribehov a kvalitny obsah pomaha pribehom pre pohltenie, a to ako online aj tradi¢ny
PR (Ironpaper, online).

S touto definiciou uplne nesuhlasime a tak sa priklaname na k vysvetleniu americkej vladnej agenture.
~Manazéri pre styk s verejnostou a Specialisti vytvaraju a udrziavaju priaznivy obraz verejnosti pre svojho
zamestnavatel'a alebo klienta. Spisuju material na vydanie pre média, planuji a upriamuju programy pre vztahy s
verejnostou a znizuju financné prostriedky pre svoje organizacie (U.S. Bureau of Labor Statistics).

Viktor Janouch (2010), ¢esky autor, zaoberajtici sa problematikou socialnych médii a online marketingu vydal
niekolko publikacii. Tvrdi, ze medzi terminmi online marketing a internetovy marketing je rozdiel (nakolko
internetovy marketing z jeho hladiska nezahfiia na rozdiel od online marketingu aj mobilny marketing), aj ked’
pripusta, ze prichodom smartphonov sa rozdiel medzi tymito pojmami vyparil.

Uspesny esky odbornik vo sfére marketingovej komunikécie Petr Frey (2011) definuje online marketing
(ktorému rozumie ako synonymu internetového marketingu) ako dominantni sucast’ digitalneho marketingu.
Digitalny marketing $irSie definuje a zahriiuje okrem online marketingu tiez marketing vo vSetkych digitadlnych
médiach vratane napr. hernych konzol, interaktivnych digitalnych megaboardov, ¢i interaktivnych televizii.
Zvyraziuje pri tom marketing s vyuzivanim socialnych médii — social media marketing a resp. ,,social aspect”.

Vytvaranie a udrzanie dobrej povesti je komplexny a prebiehajuci proces. Bez efektivneho PR je vel'mi tazké
oslovit’ cielovua skupinu a ovel'a naro¢nejsie ovplyvnit jej nazor a rozhodnutia. Ale ked’ je vzt'ah s cielovou skupinou
konecne vytvoreny, musi sa udrziavat, aby sa zachoval na vysokej urovni. Proces funguje podobne ako medziludské
vztahy. Ked’ dvaja l'udia stratia kontakt, akoby sa vyparili bez ohl'adu na to, ako si boli blizky. A to isté sa stava aj s
cielovym publikom, ak sa zachovany vztah neudrziava (Kleiman, Cooper 2011).

David Phillips a Philip Young (2009) dnes vnimaji komunikaciu ako ihrisko plné dobrodruzstiev pre I'udi so
zaujmom o tuto problematiku. Existuje mnoho sposobov, ako mézu l'udia komunikovat’. Mézu pouzivat’ pocitace,
notebooky, mobilné teleféony a tablety, hracie automaty a interaktivne obrazovky. Maju k nim pristup doma, na
cestach aj v praci. Cudia zaroveni majii obrovské mnozstvo kanalov pre komunikaciu a Cast’ z nich pouzivaji sucasne.

Tu je velmi rychla prehliadka niektorych z kanalov pre komunikaciu, ktoré zahffiaju blogy, chat, e-mail, hry,
instant messaging, vyvesky, sledovanie a vyhodnocovanie, spravy socialnych médii, online konferencie, podcasty,
RSS, online prieskumy, Usenet (Google Groups), zdiel'anie videozaznamov, virtualne prostredie, virtualny komunity,
VolIP, webové stranky, widgety, wiki. Ano, je to dlhy zoznam, ale kazdy kanal v tomto zozname sa li§i a moze byt
pouzivany mnohymi réznymi spdsobmi. Po prvé, mézu byt k dispozicii na pocitaci s alebo bez Sirokopasmového
pripojenia. St k dispozicii na notebooky pomocou wi-fi (bezdrotové pripojenie na internet). Alternativne zariadenie
(komunikac¢na platforma) méze byt mobilny telefon a zoznam by mohol pokracovat’ d’alej. Tieto kanaly maji
vyuzitie tak vSestranné ako osobné listy, denniky, knihy, noviny a Casopisy v tla¢i. Web sa vyvinul z tisicov
samostatnych webovych stranok do tisicov komunit. Cudia v komunitich chctl zdielat informacie, aby mohli
vytvarat kvalifikované rozhodnutia. PR 2.0 je najvacS§im prostriedkom, ako poskytnut' roéznym skupindm
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komunikaciu, ktora potrebuji. Poskytuje moznost’ pouzivat’ nové aplikacie socialnych médii — vratane blogov, wiki,
socialnych sieti, technologie Really Simple Syndication (RSS), zdielanim videi a podcastov - s cielom oslovit
spotrebitel'ov spdsobom, akym PR este nezazili. Aplikacie socialnych médii umoziiuju prejst’ priamo k spotrebitel'om.
Aj ked’ obchodné znacky maju vzdy najvyssi vplyv, ako napriklad média na redakéné pokrytie, vyuzivaju internet aj
na priamu komunikéciu so svojimi zakaznikmi. Prostrednictvom socidlnych médii mame moznost' mat’ na webovych
strankach naSej znacky 24-hodinovy panel zamerania (iba pocivanim toho, ¢o hovori vas zakaznik). Tento typ
komunikacie je neocenitelny! (Breakenridge, 2008)

3. Metodoldgia

Cielom c¢lanku je analyzovat' vyuzitie nastrojov online PR vo vybranej organizacii. Na zaklade ziskanych
informacii vieme analyzovat’ vyuzitie nastrojov organizacie a navrhnut d’alSie nastroje online public relations pre
vyuzitie. Z tohto prieskumu zistujeme, aké nastroje respondenti poznaji, vyuzivaju, ktoré ich ovplyviuji a ktorym
doveruju. Tak isto vieme zistit', aka forma interakcie ich najviac zaujima. Vd’aka tymto informaciam vieme urcit,
akym prispevkom by sa mali vyvarovat’, ak chceme byt uspesni. Aby sme vedeli dosiahnut’ tieto ciele, zostavili sme
dotaznik obsahujtcich dvanast’ otazok.

Dotaznik sme zostavili z dvanastich otazok, na ktoré sa dalo odpovedat’ jednou alebo pri niektorych otazkach aj
viacerymi moznostami. Pri formulacii otdzok a odpovedi sme pouzili pat’ bodova skalu vyberu. Dotaznik sme
zverejnili na socialnej sieti, kde respondenti mohli postacujico a bez natlaku a ovplyvnenia prostredia dat’ najavo svoj
postoj k jednotlivym otazkam. Sucet vsetkych respondentov, ktori sa zuCastnili na analyze skimanej problematiky
bolo stopdtnast’.

4. Vysledky a diskusia

Siesta otdzka dotaznika zistovala, s akymi nastrojmi online PR sa uz respondenti stretli, resp. aké nastroje
uzivatelia poznaji. Respondenti si mohli vyberat’ z ponuky I'ubovolny pocet odpovedi. NajcastejSie sa uzivatelia
stretli s chatom (100 respondentov). Dalej znaéne zastiipeny je e-mail (92 odpovedi) a blog (87 odpovedi). Mikro-
blog a vlog pozna 80, konverzaciu 72, diskusné forum 61 a PR ¢lanky 58 uzivatel'ov. Vyse jedna tretina respondentov
uviedla ako nastroj, s ktorym sa uz stretla podcasty a hry.
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Zdroj: (Vlastné spracovanie)
© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 3

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Prostrednictvom siedmej otazky sme zistovali intenzitu vzhliadnuti, do akej miery uZzivatelia vyuzivaji
jednotlivé nastroje online PR. Podl'a Sawerovej (1984) sme si zvolili $kalu od nikdy az po denne, pretoze sa mali
vyjadrit’ aj uzivatelia, ktori v Siestej otazke neoznacili nastroje, s ktorymi sa uz pravdepodobne oboznamili. Chceli
sme zistit,, do akej miery tieto nastroje vyuzivaju a na zaklade toho poukazat’ na fakt, ze jednotlivé nastroje vyuzivaju
vsetci uzivatelia. Na zéklade odpovedi respondentov (v celkovom pocte 115) sme mali moznost’ zistit', aké nastroje
vyuzivaji denne, 4-6x za tyzden, 1-3x za tyzden a naopak raz za tyzden az nikdy. Pre 78 uzivatelov su
najvyuzivanej$imi nastrojmi chat, pre 47 uzivatelov email a pre 45 uzivatelov mikro-blog. Na druhej strane nas
prekvapilo, Ze prevazna vicsina respondentov uviedla intenzitu vzhliadnuti v§etkych nastrojov na skale raz za tyzden.
Zvy$né nastroje uzivatelia povazuji za minimalne, resp. nie prili§ zaujimavé, ako moézeme vidiet' na grafe 8, vktorom
vychadzame zinformovanosti nastrojov. Ostatné nastroje su rovnomerne zastiipené.
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Osma otazka sa tykala vyjadrenia miery stthlasu pri ovplyvneni jednotlivych néastrojov online PR v nakupnom
rozhodovani a zaujimalo nas, aké konkrétne nastroje siicasne ovplyviuju nakupné rozhodovanie. V tomto pripade je
Vyslovne na grafe 9 vidiet, Ze konverzacia najviac ovplyviiuje nakupné rozhodovanie spoctom 15 respondentov.
Ciasto¢ne stthlasi 40 respondentov, Ze mikro-blog tiez ovplyvituje pri rozhodovani. Dalej 27 respondentov &iastodne
nesthlasi s moznost'ou zmeny v nakupnom rozhodovani prostrednictvom e-mailu. Hry neovplyviiuju 54 respondentov
a podcasty 47 respondentov.
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Graf 3 Vplyv nastrojov online PR v ndkupnom rozhodovani
Zdroj: (Vlastné spracovanie)

Aby sme ziskali podrobnejsi obraz o vytvarani najvhodnejSich prispevkov na socialnej sieti pre organizaciu,
rozhodli sme sa zistovat, ako uzivatelia pristupuju k jednotlivym prispevkom. V deviatej otazke sme sa pokusali
zistit', aka je ich obl'ibenost’. Z hl'adiska obl'ibenosti prispevkov sa paci video 41 respondentom (36 %) aaz 44 (38,6
%) respondentom sa najviac paci obrazok. Dalej animacia 14 respondentom (12,3 %), text uviedlo 12 respondentov
(10,5 %) a 3 respondentom (2,6 %) sa najviac paci odkaz.

Pre vacsinu uzivatelov su dolezitou Castou prispevkov na socialnej sieti vSetky Casti prispevku rovnomerne.
Vicsina respondentov uviedla, ze kazda Cast’ je rovnako dolezita. Zo vsetkych 115 respondentov, ktori mali moznost’
na tato otazku odpovedat’, uviedlo 63 respondentov ako ddlezitu Cast’ prispevku na socialnych siet'ach popis. Pomerne
prekvapivym vysledkom je len 36 odpovedi pri moznosti obrazka a 27 odpovedi pri moznosti videa, zaradené k
najdolezitej$im Castiam prispevku, ktoré moézu byt spdsobené nespravnym pochopenim otazky a napriklad zamenou
dolezitych a najdélezitejsich Gasti. Dalej ako doleZit ast’ prispevku obrazok a video 56 odpovedi, komentir 55 a
odkaz len 44 odpovedi.
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5. Zaver

Public relations a efektivne vyuzivanie jeho nastrojov sa stava sucastou nasho zivota. Pomocou nastrojov
informujeme nase okolie o svojich ¢inoch, nazoroch a zalubach. PR je efektivnym vyuzitim najic¢innejSich nastrojov
za minimalne naklady v spolo¢nosti. Efektivne reklamné kampane buduji doveru medzi zakaznikmi a organizaciou.
Cielom c¢lanku bolo analyzovat vyuzitie nastrojov online PR vo vybranej organizacii. Na zaklade ziskanych
informacii vieme analyzovat’ vyuzitie nastrojov organizacie a navrhnut d’alSie nastroje online public relations pre
vyuZitie.

Pojem public relations je v dne$nej dobe analyzovanay vel'mi ¢asto. Respondentov dotaznika je mozné rozdelit’
na viaceré skupiny. Nevieme ovplyvnit' kazdého potencidlneho zdkaznika jednym nastrojom, preto je potrebné ich
vyuzivat’ viac a tak eliminovat moznost prehliadnutia. Vyvolat' potrebu vzhliadnutia je najdolezitejSia wloha.
Organizacie tym podstatne vytvaraju goodwill a vedia tym efektivne vyuzit’ uSetrené financie na iné ¢innosti. Ako je
aj v tejto praci analyzované, public relations ma svoje vyhody a preto je na rozhodnuti kazdého jednotlivca ako bude
tieto online nastroje vyuzivat'

Zoznam bibliografickych odkazov

Breakenridge, K. D., 2008. PR 2.0: New Media, New Tools, New Audiences. New

Jersey: FT Press. ISBN 978-0-32-151007-5.

Bureau of Labor Statistics, dostupné na internete: https://www.bls.gov/k12/students.htm [cit. 1 May 2015]

Frey, P., 2011. Marketingova komunikace Nov¢ trendy 3.0. 3. Vyd. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-
237-6.

Jefkins, F., 2016. Public Relations: Made Simple. Londyn: Elsevier. ISBN 978-148- 3183-176.

Kleiman, M., M. Weinsaft Cooper, 2011. Be Your Own Best Publicist. New
Jersey: Career Press. ISBN 978-1-60163-148-0.

Lesly,P, 1991. Public Relations. Praha: Victoria publishing, ISBN80-85865-15-7.

Phillips, D., P. Young, 2009. Online Public Relations. 2. Vyd. Londyn: Kogan Page Limited.

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 6
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



