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Abstrakt

Predmetom diplomovej prace je vymedzenie charatieyi a uplatovanie vZahov
s verejnosgou a ich nastrojov v slovenskom hydinarskom podriiZA, a.s. so sidlom
v Topd’¢anoch. Tato akciova spdloos’ sa svojoucinnog’ou zameriava na vyrobu
a spracovanie hydiny, hydinového mésa a hydinowjélsovych vyrobkov. V teoretickej
Casti prace su charakterizované zakladné pojmy rtiagie ato marketingovy mix,
marketingova komunikacia a jej zakladné nastroje, kkorym patri reklama, podpora
predaja, osobny predaj at@hy s verejna®u, poukazuje sa na rozdiel medzi reklamou
a vz'ahmi s verejna®u. Dalej je v praci vymedzeny pojemtiahy s verejna®u a su
definované zakladné vychodiskatahov s verejna®u, teda verejna@’s verejna mienka,
firemnda identita, firemny imidZz. Pozornbge venovana ciemm, funkciam a cigovym
skupinam vfFahov s verejna®u, uvadzaju sa externé ainterné nastroje tatvav
s verejnosou. V¢asti Vysledky prace su vymedzené zakladné Udajéoversskom
hydinarskom podniku HYZA, a.s. Topgany, o jeho historickom vyvoji a profile,
obchodnych zn&kéach, sortimente produktov, identifikované su hk&vskupiny jeho
dodavatéov a odberatov. V praci je poukdzané na uglavanie vZahov s verejna®u a
ich nastroje, prostrednictvom ktorych podnik vytv@rupeiiuje svoje pozitivne vahy
s vonkajSou a vnuatornou verejiios, buduje svoj imidz, komunikuje s réznymil@gymi
skupinami, aby ziskal porozumenie a déveru verginDalej si v praci analyzované a
interpretované vysledky prieskumu realizovanéhtaziikovou metédou s diem zistt,
ako je slovensky hydinarsky podnik HYZA, a.s. Tihfamy vnimany verejnosu.
V zavere prace su uvedené navrhy aodfria na uplaiovanie d’alSich, dosih

neuplatnenych nastrojov fahov s verejna®u v podniku.

Kracové slova: marketing, komunikay mix, nastroje komunikamého mixu, vfahy

S verejnosou, nastroje wahov s verejna®u, firemny imidz, déveryhodnépodniku



Abstract

Subject of the diploma thesis is to determine thara&cteristics and application of public
relations and their instruments in the Slovak pgutompany HYZA, a.s. with the seat in
Topd’¢any. This joint stock company focuses its actigitom production and processing of
poultry, poultry meat and poultry meat productse Hasic concepts of marketing, such as
marketing mix, marketing communication and its basils, which include advertising,
sales promotion, personal selling and public retetiare characterized in the theoretical
part of this work, highlighting the difference betw®n advertising and public relations.
Furthermore, the work specifies the concept of iputglations, defines the foundations of
public relations, i.e. the public, public opinionprporate identity, corporate image.
Attention is paid to targets functions and targeugs of public relations, mentioning the
external and internal public relations tools. Tlagt WWork Results defines the basic data on
the Slovak poultry company HYZA, a.s. Tdpany, its historical development and profile,
trademarks, product range, identifies the main jgsoaf suppliers and customers. The
work refers to the application of public relatioasd their tools through which the
company creates and consolidates its positive ioakttips with external and internal
public, builds its image, communicates with differéarget groups to gain understanding
and public confidence. Furthermore the work anayar®d interprets the results of a survey
conducted by questionnaires with the aim to deteemhiow the public perceives the
Slovak poultry company HYZA, a.s. Tofi@ny. In conclusion of the work there are
suggestions and recommendations on the applicafiother, hitherto not applied tools of

public relations in the company.

Keywords: marketing communication mix, communicatimix tools, public relations,

public relations tools, corporate image, brandjress credibility
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Uvod

V sitasnom obdobi sa & potravinarskych podnikov nachadza v situacid’ keusia
upriamt’ svoju pozornas na prekonavanie problémov suvisiacich s kriztmlit’” velkej
konkurencii na trhu s potravinami. Zakaznikom firmponukaju Siroky sortiment
potravinarskych vyrobkov réznych znek, verzii atasto aj odliSnej kvality i ceny. Tieto
skutainosti nutia slovenské potravinarske podniky neastepSové kvalitu svojich
vyrobkov a snafisa, aby boli na domacom i zahrarom trhu konkurencieschopné a ich
znaka na trhu ziadana.

Coraz viac prosperujucich podnikov si uvedomujeuzeestsi oslovova zakaznika
len prostrednictvom reklamy, teda zvémja informécie o vyrobkoch, o firme,
ovplyviiovar, ¢i podporovd rozhodnutie zakaznikov kdpisi vyrobok. DOlezitu ulohu
v dneSnom neustale sa meniacom svete, v kazdodeaivoe, v podnikani, politike, vo
firmach nadobddaju a vyznamnu poziciu ziskavajiaky s verejna®u (Public relations/
PR).

Cielom vz'ahov s verejna®u je vytvard a udrZiavd pozitivny imidz firmy na
verejnosti alebo naopak, tlthjej nepriaznivy imidz, dosiahiiukladny dojem, nazory
a postoje verejnosti k podniku, zisks jej déveru. Ak ma podnik vytvoreny déveryhodny
obraz na verejnosti, podporuje to aj zvySenie dopd jeho vyrobkoch. Preto sa firmy
ovela viac zaujimaju o to, ako ich vnima vonkajSia Gitamna verejnas Ci ich povaZuje
za doveryhodné firmy a v savislosti s tym nepoclghukvalite ich vyrobkov. Snazia sa
docielit’ to, aby mal zakaznik pri kipe pocit, Ze vyrobokaeny ugitou zna&kou patri
déveryhodnému podniku a je v spleti obdobnycloligov na trhu prave ten najlepsi.

Marketingovi pracovnici sa preto vo firme usilu vyber a upldibvanie takych
nastrojov vfahov s verejna®u, ktoré im umoznia budovafiremny imidz, zvys
doveryhodnot firmy, posilni® existujucu pozitivhu verejnd mienku, komunikévao
spotrebitémi, s konkrétnou ci®vou skupinou a s médiami.

Vzhradom na charakter svojich produktov maju potrawkér podniky na trhu
Specifické postavenie. Osobitnd poziciu medzi nimaujimaju hydinarske podniky.
Slovenské hydinarske podniky, ktoré su zameran&pmacovanie a vyrobu hydinového
masa a hydinovych masovych vyrobkov, sa dastosti nachadzaju v nezavideniahodnej
situacii. NielenZze sa musia usilava udrzanie si svojej pozicie na domacom trhaedit’
zahranénej konkurencii, ale musia si chréinidobré meno, imidz a ztlku pred

negativnymi medializovanymi kauzami. DovozZI'k&ho mnozstva nekvalitného méasa zo



zahrantia na Slovensko, ktoré je pre verejioxenovo dostupnejSie, medializované
kauzy tykajuce sa podozrenia z vyskytu dioxinovradpktoch a kmnych zmesiach,
prebd@ovanie masa po zaruke v supermarketoch, ktoré vgzanspol@nosti v SR, to su
faktory, ktoré vytvaraju nemaly tlak na ceny apkdu slovenskych vyrobcov
hydinového méasa a hydinovych masovych vyrobkov.

Tato skutonog’ viedla ktomu, aby sme sa v diplomovej praci zaena
uplatiovanie vrahov s verejna®u a ich nastrojov v slovenskom hydinarskom podniku
HYZA, a.s. so sidlom v Tof¢anoch. Tato akciova spa@ioos’ je najv&Sim vyrobcom
a spracovat®mm hydinového méasa v SR a obdobne ako iné hydieapsldniky sa v
sikasnom obdobi zameriava na udrzanie si pozicie maadom trhu aceli vekej
konkurencii zo strany zahramych vyrobcov.

V diplomovej praci sme v teoretickejéasti charakterizovali zakladné pojmy
marketingu, a to marketingovy mix, marketingovu konkaciu a jej zakladné nastroje -
reklamu, podporu predaja, osobny predajtakiy s verejna®u. Poukazali sme na rozdiel
medzi reklamou a Public relatiori3alej sme vymedzili pojmy verejnfisfiremna identita,
firemny imidZ. Pozornas sme venovali externym a internym nastrojomtahov
S verejnosou.

Zamerom vlastnej prace bola snaha pribliiplahovanie vrahov s verejna®u a ich
nastroje v spoknosti HYZA, a.s. a prieskumom zigtiako akciovlu spolnog’ vnima
vonkajSia verejnas t. j. obyvatelia mesta Top&any a jeho okolia.

V zavere prace sme analyzovali a interpretovaBlegky prieskumu a uviedli sme
navrhy a odportania na upld@iovanie d’alSich dosiB neuplatnenych nastrojov PR v
podniku.



1 Prel’ad o sitasnom stave rieSenej problematiky

1.1Vymedzenie hlavnych pojmov

Marketing definujeme ako spotensky a manazérsky proces, prostrednictvom
ktorého uspokojuju jednotlivci i skupiny svoje peltly a prania v procese vyroby a zmeny
vyrobkov i inych hodnot:

Marketing je v praxi chapany aj ako systénxitych podnikovych aktivit, ktoré sa
dotykaju kazdej podnikove§innosti alebo rozhodnutia o vyrobku, od jeho vyveoge
vyrobu aZ po preddj.

Taziskom marketingu v systéme podnikatg/ch aktivit su tiet@innosti:

- systematicky marketingovy vyskum,

- progndzovanie a planovanie predaja a s tym suesltvity,

- vypracovanie marketingovej stratégie podniku,

- realizacia aktivit pri predaji vyrobkov, ako aj kanikacia s vyrobnymi

a obchodnymi partnerni.

Marketingovy mix chapeme ako suhrn vnutornyctinitelov podniku (subor
nastrojov), ktoré umaiuju ovplywiova’ spravanie spotrebita. Tieto nastroje marketingu
— produkt (Product),cena(Price),distribucia (Place) &komunikacia(Promotion) — musia
byt vzdjomne kombinované a harmonizované tak, @bpajlepSie odpovedali vonkajSim
podmienkam, t.j. trhu. AZ potom mo6Zzu efektivne pBwoju funkciu a prinagasynergicky
efekt?

Marketingovy mix je subor taktickych marketingaty nastrojov —vyrobkovej,
cenovej, distribtinej a komunikénej politiky, ktoré firme umoi#uju upravi’ ponuku potia
priani zakaznikov na dievom trhu®

VSeobecne sa Z@munikaciu povaZzuje vzajomna vymena a prenos informacii,ako
sprav v hovorenej, pisomnej alebo obrazovej forfdo vymena a prenos sa realizuje
medzi 'ud’'mi, ktori si chcl nig oznamfi alebo sprostredkovaJe to vlastne prenos
informacii a sprav od odosielBaek prijemcovi. Okrem verbalnej komunikacie, rkfo
sikkag’ou je hovorena a pisanacrevyuzivaju sa pri vymene a prenose informacii aj

neverbalne sp6soby komunikacie, medzi ktoréi pgdstikulacia, mimika, no aj vizualna

'KOTLER, P — ARMSTRONG, S. 200Marketing.6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s.30.
2KRETTER, A. a i. 2004 Marketing Nitra: SPU, 2004. s.12.

® TamtieZ, s.12.

4 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmg. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 39.
® KOTLER, P — ARMSTRONG, S. 200Marketing.6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 105.
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komunikacia v podobe kresby, thy, fotografie, flmu a podobne.

Marketingovd komunikacia je jednym z najvidittnejSich a najdiskutovanejSich
nastrojov marketingového mixu s rasticim vplyvom gBpol@&nos a podnikanie.
Marketingova komunikacia zéia vSetky nastroje, prostrednictvom ktorych podnik
komunikuje s ciBovymi skupinami zakaznikov, aby zvySil zaujem oobky alebo svoj
imidZ vo verejnosti. Marketingova komunikécia je lefftou s@as’ou moderného
marketingu, ktory si v siasnosti vyZzaduje viac nez len vyrobdobry produkt, ¢i
atraktivne ho ocetiialebo spristupriicie’lovym spotrebittom. Podniky musia so svojimi
zakaznikmi komunikowd a to uZz nemozno ponechaa nahodg.

Marketingova komunikdcia znamend na jednej strariermova’, oboznamowva
s vyrobkami a sluzbami, vysvVewa ich vlastnosti, vyzdvihnii ich Gzitok, kvalitu,
hodnotu, prospesSnfispouZzitie a na druhej strane vetiaj pauva’, prijima’ podnety
a poziadavky spotrebitev a reagovana ne’

Marketingova komunikécia sa vyzZhge nasledujucimi vlastnéami:

* verejna prezentacia — marketingova komunikécia ys@ko verejny charakter,
ktory vytvara zdanie, Ze ide o vSeobecne uznavamgykt,

» prenikavos — umo#uje ¢asté opakovanie spravy,

e zosilnend pOsobivds — prilezito§ na zvyraznenie podniku a produktov
prostrednictvom tkge, zvuku a farby,

* neosobny charakter — prijemcovia nepoji povinnos venova jej pozornos
alebo odpoveds®

Marketingova komunikacia vychadza z celkovych rmtigovych ciéov
a marketingového planu. Je dolezité, aby si presaeovila ci& ktory chce dosiahnu
a aj sposob, akym tento tidosiahne.

Z&kladnym ci#om marketingovej komunikécige ovplywiova’ ndkupné spravanie
zakaznikov so zamerom zabedge predaj vyrobkov a dosiahfwziskovos podniku na
trhu. Predpokladom splnenia tohto vSeobecnéhia g dosiahnuti€iastkovych ci&oy,
ku ktorym patria:

* informovanie — podnik musi najskor informowasvoj cig€ovy trh o0 novom

produkte, jeho vlastnostiach, UZitku a pod., abyolgl zaujem a dopyt pom,

* presviedanie—tento pristup nastupuje najma v obdobi zvySekéhkuregného

® CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. 2004.z4klady marketinguBratislavaiura Edition, 2007. s. 198.
TKITA, J. ai. 2002Marketing Bratislava : lura Edition, 2002. s. 308.
8CIMO, J. - MARIAS, M. 2005.Riadenie marketingovych aktivBratislava : GEBARNAS2005. s. 223.
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boja, kel na trhu pdsobi Wa konkurentov s podobnymi produktmi, qmn cie’lom
podniku je presvetit’ zakaznika, Ze prave jeho produkt je ten najlepsi.
pripominanie — Ulohou pripominania je upgeva’ pozitivny postoj a verngs
zékaznikov k produktu, pretoZe ti su stale otvopemiukam konkurencig.

VSeobecnym cliom marketingovej komunikacige:

poskytova informacie (o vyrobku, firme...),

zvyrazni’ objektivne existujuce vlastnosti produktu (firmg)odlist ich tak od
konkurergnych,

zdbraznf’ Uzitok a hodnotu vyrobku,

presvedit’ zdkaznikov o prijati produktu,

zvySit’ dopyt,

stabilizova’ obrat,

upeviova’ dihodobo trvalé wahy so zakaznikmi a verejnios *°

Doélezité je, aby si firmy formulovali marketingov@ele tak, aby napriklad ciele

zvySit povedomie o znike, ziskd pozitivny postoj verejnosti, verejnd mienku, zwak

pocet vernych zakaznikov.

Ciele marketingovej komunikacie obchodnej firmyzaudy strategické a taktické:

Strategické cielesu dosiahnut®é v dlhodoboméasovom horizonte, su Siroko
zamerané. Prikladom strategického komuémniéno ci€a mozu by vytvaranie

a podpora positioningu alebo repositioningu firmy.

Taktické ciele vychadzaju z cikov strategickych, su kratkodobého charakteru
a byvaju meratmé. M6zu by zamerané na podporu spotrebsteych stiazi,
vypredajovych akcii, na zvy$eniéignosti P-O-P reklamy dt*!

Hlavhym cidom marketingovej komunikacie agropotravinarskehodngku je

informova’ o vyhodach potravinarskeho vyrobku a spravnym alpds ho dosta do

povedomia spotrebifev, ¢im sa aktivizuje odbyt, resp. predaj agropotraskgch

produktov*?

® CIBAKOVA, V. - BARTAKOVA, G. 2007. Zaklady marketinguBratislava:lura Edition, 2007. s. 200.
107ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmyPraha: Grada Publishing, 2009 s. 183.

1 Tamtiez, s. 186.

12¢IMO, J. ai. 2008 .Marketingové aplikacieBratislava: Ekoném, 2008. s. 124,
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1.2 Komunikaény mix

Komunika&ny mix, prv nazyvany tiez pojmom propagacia, pradsfe subor
nastrojov, ktory dostane do povedomia zadkaznikonavaeimidz organizacie.

Komunikaény mix (Tab.1l) je zlozeny zo Styroch zakladnych komu&ikah
nastrojov: reklamy, podpory predaja, public relasioa priameho marketingu (osobného
predaja). Prostrednictvom optimalnej kombinaciengglivych zloziek komuniké&ného
mixu sa snhaZi firma dosiahtiavoje marketingové ciefg.

Tabuka 1 Komunik&ny mix

Reklama Podpora predaja Public relations Priamy  marketing
(osobny predaj)
= televizna reklama | = podpora na miest| = vnutrofiremna = 0sobny predaj
= tlacova reklama predaja (point o]l komunikacia * pultovy predaj
» rozhlasova sale — POS) = webové stranky | = predvadzanie
reklama » dacekove = prezentacie v tia, | vyrobkov
» vonkajSia reklama a upomienkové rozhlase, televizii | v domacnostiach
(outdoor) predmety = publicita » predajné vystavy
* interiérova = vystavy a vétrhy | = tlacové a vdtrhy
reklama (indoor) | = vzorky, kupony, konferencie = z4sielkovy predaj
» reklama v kinach prémie » informatné sluzby| = telemarketing
» reklama » sifaze pre verejnos = teleschopping
na internete = obchodné znadmky = sponzoring = direct mail
body = usporiadanie = online marketing
= Zlavy Specialnych akcii
= ochutnavky = Skolenie
= Specialne stanky | = i¢cad’ na
konferenciach

Zdroj: MACHKOVA, H. 2009. Medzinarodni marketingPraha: Grada Publishing, 2009. s. 169.

Kazdy zo Styroch zakladnych komuntkgch nastrojov, teda reklama, podpora
predaja, vahy s verejna®u a osobny predaj, ma svoje typické vlastnostzdi z nich
pIni rézne komunikéné Ulohy a aj finatné naklady na ich realizovanie nie su rovnake.
zostavovani komunikaého mixu v podniku je preto potrebné Iamhova’ tieto

13 MACHKOVA, H. 2009. Medzinarodni marketingPraha: Grada Publishing, 2009. s. 169.
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osobité vlastnosti nastrojov a tieZ Hido Gvahy to, do akej miery dok&zu efektivne spini
komunikany cid’ v marketingovom zamerani firmy.

Prostrednictvom zakladnych komunikgich nastrojov moéze podnik komunikavso
spotrebitémi, sprostredkovateni i verejnosou, aktivne, citavedome a dlhodobo pdsobi
na zékaznikov, udrziavakontakt medzi vyrobcom atrhom. Firma pomocou niie
poskytuje zakaznikovi informacie o svojej existénziexistencii vyrobkov uspokojujucich
jeho potreby a priania, informacie o mieste ichdpje, otom, Ze tieto vyrobky
maju pozadovanu kvalitu a k nej i primeranu cenu.

» Reklama

Reklamu mdéZeme chapaako komunik&ny proces medzi firmou vysielajlcej
posolstvo a prijemcom posolstva. Reklamna polizkhnuje vSetky aktivity, ktoré sa
tykaju komunik&ného procesu a ktoré by malitby stlade s podnikovymi digni.**

Reklama je prezentéacia produktov v kaZdej podatie’lsm uplatni’ ich na trhu*®

Podstata reklamy spiva v zverejovani a podpore informacii, pripadne nazorov
o vyrobku, sluzbe alebo aj organizacii. Jej zame@imformova’ zakaznikov a ovplyviii
ich rozhodnutie, prinddi ich ku kupeci investicii. Je to platena podoba neosobnej
prezentacie vyrobkov, sluzieb, myslienok a podobne.

Reklama plIni niekitko funkcii — identifikuje produkt a diferencuje hal ostatnych
produktov, sprostredkuje informéacie o produkte,ojehlavné znaky a miesto predaja,
.nabada“ spotrebifov k vyskdSaniu novych produktov a uzivate zase Kkich
opatovnému nakupu, stimuluje distriblciu produktuySuje spotrebu produktu, buduje
preferencie a lojalitu k zi&e, zniZzuje naklady na predd].

Podniky prostrednictvom reklamy moéZu propagovsvoje vyrobky pomocou
umeleckého zobrazenia, pisma a farby alebo zvukilafha mbze maviacero foriem,

a to formu reklamy v médiach, priamej reklamy al@panternetovej reklamy. Aj napriek
jej vysokym nakladom a jednosmernej komunikaciiublixom je najpouzivanejSim

nastrojom marketingovej komunikacie.
» Podpora predaja

Podobne ako ostané nastroje komutniéno mixu je podpora predaja cilym

postupom, ktory sa zameriava na kratkodobé zvySemiedaja. V zasade ide

1 KALKA, R. — MABEN, A. 2003 Marketing Kli k rozhodovani, co prodavakomu a jak Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 86-87.

5 http:/lwww.rpr.sk/chillout5_items/2/8/0/280_77@dedf . Zbierka zakonow.147/2001.

16 \IHOVSKA, V. — HANULAKOVA, E.- LIPIANSKA, J. 2001.Firemny imidz. Bratislava:
EUROUNION, 2001. s. 121.
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o komunik&nu akciu, ktora ma generavdodat@ny predaj u doterajSich zakaznikov a na
zaklade kratkodobych vyhod prildkaakaznikov novych. Hlavnou vlastos podpory
predaja je obmedzeniecase a priestore, ponuka vysSieho zhodnoteniaziex vyvolanie
okamZitej nakupnej reakcfé.

Parcialne ciele podpory predaja adroch rozhodujucich dievych skupin mézeme
vyjadrit’ takto:

a) vonkajSia sluzba:

- zlepSenie pracovnej vykonnosti a odbornej pripragénpracovnikov vonkajsej

sluzby,

- ziskanie novych zakaznikov,

- zvySenie obratu.

b) obchodné organizacie:

- vytvorenie pozitivneho wahu medzi vyrobcom a obchodom,

- dosiahnutie a upevnenie obchodnej previazanostiazhtdkov na vyrobcu,

- zlepSenie vedomosti personalu o vyrobkoch vyrobschapnosti prezentotzach,

- zvySenie motivacie obchodu predéawgrobky vyrobcu,

- zvySenie obratu z predaja vyrobkov firmy.

c) zakaznik:

- ziskanie novych zakaznikov,

- podpora motivacie k nakupu,

- motivovanie k opakovanej kup@.

Podpora predaja sa zameriava na kratkodobé stimcig’'om podnieti nakup alebo
predaj vyrobkov a sluzieb. VyuzZiva rézne formy, rktomdézu mé velmi rozmanitu
podobu, napriklad podobut@fe, lotérie, hry, prémie alebo su to, naprikladned
dareky, vzorky vyrobkov, vErhy a obchodné vystavy, kupony, rabaty, vernogimdy
zékaznikom, sezonnéavy, spotrebitiské Gvery a iné.

» Osobny predaj

Osobny predaj je Ustna prezentacia ponukaného kiwgued jednym alebo viacerymi
potencialnymi zakaznikmi s diem dosiahntl uzatvorenie zmluvy o kdpe. Je nastrojom

komunika&nej politiky, atiez distribénej politiky. Ma vysoky dinok z Hadiska

" PELSMACKER, P. a i. 2003Marketingova komunikac®raha: Grada Publishing, 2003. s. 357.
BKRETTER, A. ai. 2004 Marketing Nitra: SPU, 2004. s. 257-258.

15



budovania dlhodobych vahov s odberateni i kone&nymi spotrebitémi. Pomocou neho
je mozné presveil’ a zisk# potencialnych zakaznikov ako dlhodobych klientdv.
Podstatou osobného predaja je obojstranna komuiajkéeda komunikécia tvarou
v tvar, jej ci#om je poskytovanie informacii, predvadzanie vyrobkazarové budovanie
dobrych a dlhodobych vzdjomnycht@hov so zéakaznikmi. Osobny predaj je najdrahsi a
z&rovei najtinnejSi nastroj marketingovej komunikéacie.
Spomedzi nastrojov marketingovej komunikacie, médaré patri podpora predaja,
osobny predaj areklama, sa \a&snosti stale viac osamosigje nastroj vz’ahy

S verejnosou.
1.3 V=z’ahy s verejnog’ou alebo public relations

Pojem vrahy s verejna®u predstavuju preklad anglického terminu Puldiatrons,
skratene PR, pouZiva sa ipojem praca s vergpiosKelZze uvedené pojmy su
povazované za rovnocenné synonyma, Vv praci pouEvaomenovanie - pojem tahy
s verejnosou i termin Public relations. Existuje viac defihiztahov s verejna®u, ktoré
zdorazwuju jeden alebo niekto dolezitych aspektov tohto komunékeeho nastroja.
V praci uvadzame niektoré z nich.

Public relations (PR), oztavana aj vyrazom vahy s verejna®u, je d’alSim
nastrojom komunikénej politiky. Jej Ulohou je vytvatgpozitivne vZahy medzi podnikom
avyznamnymi zlozkami verejnosti skien dosiahntl vo verejnosti dbveru
a porozumenie. V praci s verejtiosiide o:

» takeé spravanie, ktoré vyvolava dbveru verejnosti,
« rozvijanie starostlivosti o kontakty s relevantnyskipinami verejnost®

Pod pojmom praca s verejmos (corporate communications, corporate external
relations, public affair, public relations — skmrdePR) rozumieme starostlitbs vz’ahy
podniku k verejnosti. Tato verejnbgatina ako potencialnych, tak skdtoych zdkaznikov
podniku, ale ak idem@’alej, zala idalSiu inG verejnas v oblasti hospodarstva, ako
napr. dodavat®v, konkurenciu, poskytovdiev Uveru, poigovne a ostatnych trhovych
partnerov?!

Vztahy s verejnd®u zohravaju stale dblezitejSiu Ulohu v meniacomssate, v

kaZzdodennom Zivote, v podnikani, politike a svetovdiani. St priamo alebo nepriamo

Y BIREROVA, E.— KRIZANOVA, A. 2008. Zaklady marketingu !lZilina: ZU, 2008. s. 108.

?2CIMO, D. - KRETTER, A. - VICEN, M. 200Marketing Nitra: SPU, 2000. s. 132.

L TOMEK, G.— VAVROVA, V. 2007.Marketing od myslenky k realizaélraha: Professional Publishing,
2007. s. 243.

16



spojené a prepojené s obchodom a podnikanfasto zafmiaji mnoho zdanlivo
nesuvisiacich oblasti — marketing, reklamu, prieskchu, internd a externd komunikaciu
vo verejnom isukromnom sektore. f&hy s verejna®u su cestou, ktorda umide
prepojenie a spotmi komunikaciu vietkych tychto obla&ti.

PR vytvara povedomie, vychovava a ovplyje verejni mienku, podporuje a chrani
poves podniku. Orientuje sa na rézne logé skupiny, s ktorymi komunikuje priamo
i nepriamo. Rozvija a realizuje akcie, prostretimicn ktorych komunikuje
s verejnogou??

Public relations predstavuje planovitl a systechaticinnog’, ktorej cidom je
vytvara’ a upeviova’ doveru, porozumenie a dobrétatay organizacie s’kcovymi,
dolezitymi skupinami verejnostf.

Public relations - praca a komunikacia s verdjoos sa stava sas’ou
megamarketingu, tzv. ,piateho P“ marketingového unixZnamena to, Ze Uulohou
marketingu v stasnej dobe je nielen vytvdrivhodni kombinaciu marketingovych
nastrojov, ale tiez ovplywova’ okolie: politické stanoviska a verejni mienku {pigP*).
Inymi slovami, podnik sa pokusa uskén@ zmeny vo vonkajSom prostredi tak, aby bolo
pre podnik, jeho vyrobky a marketingovy programnajprijaténejSie. Tato nova funkcia
sa realizuje nasledujucimi spdsobmi: ustanoveniekdie hovorcu spolkmosti, resp.
riadite’a pre oblagvzt'ahov s verejna®u, investovanie do imidZovej reklamnej kampane
(niektoré spolénosti realizujd imidZzovu kampaaj na trhoch, na ktoré zafialen
planuja vstapi), vyuzivanie Statnych opatreni na podporyoexi, snaha o dohovory
na vladnej arovni a lobizmys.

Je potrebné oddéli produktové PR (publicita produktu/zngy) afiremné PR
(zvySovanie image spalnosti)). Za PR vramci produktu (niekedy nazyvanéz ti
marketingové PR) je zodpovedny marketingovy manad&zto PR v rdmci spainosti
leZzi v oblasti pésobnosti a zodpovednosti rid@diteblasti podnikovych komunikécii.
Manazér zodpovedny za PR v ramci produktu sa \edésl zodpoveda marketingovému
manazérovi, avSak manazér zodpovedny za PR v ra&apelanosti sa zodpoveda
predsedovi spravnej rady alebo rade samdthe;j.

Praca sverejnésu mbéze by zamerana na mnohé oblasti, napriklad nenfite

22 HENSLOWE, P. 2003Rublic Relations: A practical guide to the bg<2003. s. 1.

3 JAMES, M. 2006Public Relations2006. s. 2.

24 FORET, M. 2006.Marketingova komunikac®rno: Computer Press, 2006. s. 275.
% HORSKA, E. 2007.Medzinarodny marketinditra: SPU, 2007. s.188.

%6 SMITH, P. 2000.Moderni marketingPraha: Computer Press, 2000. s.322.
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komunikéciu — tvorbu identity inStitacie (CorporafR), na vnutorni komunikaciu
(International PR), na styk s médiami (Media Relat), priamo na marketingovu
komunikaciu, na ziskanie finamych zdrojov, na krizovi komunikaciu
(Crisismanagement), ¢alové kampane, vystavy, socialnu komunikaciu, koikasiu

o vyrobkoch, na podporu spélwsti vzitadom na jej profil — sponzoring, lobbing (Public
affaires). .2’

PR vytvara povedomie, ovpliyuje verejnd mienku, podporuje a chrani reputaciu
organizacie nielen u Sirokej verejnosti, ale korRuj@ priamo inepriamo s réznymi
cielovymi skupinami. Socialnopsychologicky model pésoaepublic relations, tzv. PR
pyramida, predstavuje idealny postup, ako argara v ramci PR p6sobi na verejtios
a vytvara pozitivne wahy s verejna®u (Tab. 2).

Tabu’ka 2 Socialnopsychologicky model pésobenia PR

Organizéacia Verejnas

Prisp6sobenie sa
T 4. Dbvera T

Pre potreby podniku
Pre potreby verejnosti

T 3. Porozumenie T

Poznanie — nazor
Skutasnosti - suvislosti

T 2. Pochopenie situacie T

Ucta — Zaujem — Kritika
Publicita — Informacie — Komunikacia
T 1. Hradanie moznosti pre T

komunikaciu

Zdroj: SVOBODA, V. 2009.Public relations modera inne. PrahaGrada Publishing, 2009. str. 18.

Komunikany nastroj vEahy s verejna®u nemozno stotozis klasickou reklamou.
Tieto dva nastroje pouzivaju rovnaké komugik@ kanaly, ale existuja medzi nimi mnohé
rozdiely, napriklad v oblasti ich diev a zamerania, akd plnia funkciu, v oblasti
pdsobenia na verejnQs vonkajSiu ¢i vnutornd iv oblasti wahov s médiami, ich
doveryhodnos (Tab. 3).

2" KADEKOVA, Z. - NEOMANI, J. 2010. Skryta sila Public Relatiarle Marketing & komunikage
ras. 20, 2010¢. 1, s. 9.

18



Tabu’ka 3 Rozdiely medzi public relations a reklamou

Oblag’ Public relations Reklama
. celd, Specificka, realny a potencialny
Verejnos
zamestnanecka zékaznik
Zameranie na postoje na predaj
_ ] relativne kratkodobé
Ciele dihodobé
kampane
Masmédia chce v nich méavplyv kupuje plochu &as
Doéveryhodnosg vysoka Relativha
Funkcia vytvorit' imidz informova — ovplyvnt

Zdroj: KOHOUT, J.Veejni mineni, image a metody public relatioRsaha: Management Press, 1999. s. 70.

1.3.1 Za&kladné vychodiska wahov s verejnogou

Verejnog’ (publikum) je definovand mnozinkudi, ktori maju k firme nejaky vah,
& uz priamy alebo nepriamy, alebaio prejavuju z nejakého ddvodu zaujéh.

Verejnos je mnozina skupin, ktoré mézu thaacinnog’ firmy urcity vplyv.?

Verejnog’ sacleni navnatornu a vonkajSiu Vnatornu verejnastvoria zamestnanci,
rodinni prislusnici, dodavatelia, odberatelia aanionkajSiu verejn@su sa rozumeju tie
Casti verejnosti, ktorych vazby k firme sulwejSie a ktoré nemusia tha firmu trvaly
zaujem. VonkajSiu verejnégpredstavuju finatné kruhy (investori, poskytovatelia Gverov,
veritelia, diznici), organy Statnej a komunalnejésyy na vSetkych drovniach a i. Tu je
potrebné uviag§ Ze rastie vyznam zaujmovych a natlakovych skupitgdnych
a nevladnych organizacii, komunit, médii a pbd.

Externé PR sU realizované vo vyrazne zlozitejSom komudiian prostredi nez
interné PR a su zamerané na cely rad zaujmovych skupin (aétiazlodavatelia, arady
Statnej spravy, odborové zvazy, figag institicie, obchodné komory, ale i Skoly, vrétan
univerzit alebo potencialni pracovnici podniku). n&dvaznosti na charakter
komunika&ného subjektu a dievej skupiny su volené zodpovedajlce prostriediyriay

PR aktivit, ktoré zaistia dosiahnutie stanovenyietiow.**

ZIAKUBIKOVA, D. 2008. Strategicky marketing. Strategie a trenBlyaha: Grada Publishing, 2008. s. 258.

2 KOTLER, P.— KELLER, K. 2007 Marketing managemen®raha: Grada, 2007. s. 632.

%JAKUBIKOVA, D. 2008 Strategicky marketing. Strategie a trenflyaha: Grada Publishing, 2008. s. 258.

31 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. 2010Moderni marketingova komunikaderaha: Grada Publishing,
2010. s. 112.
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K zé&kladnym vychodiskam, od ktorych sa odvija patds vz’ahov s verejna®u,

patria: verejnd mienka, firemnd identita, firenmydz.
» Verejna mienka

Pre pojem verejnd mienka, oZp&ana v stiasnosti anglickym terminom opinion
public, neexistuje doteraz zavazna definicia. @gumozno tento pojem vysvétliako
odraz nazorov, postojov a nalad na r6zne javyasvezmanité otazky Zivota spofwsti
vo vedomiludi.

Verejnd mienka je subor verejne vyjadrovanych wkerclenov rozlenych
spolatenskych skupin o verejnych zalezitostiach.

Z&kladna charakteristika verejnej mienky:

* je to hodnotenie Usudku, myslienoklI'kého spoldenstvaludi, teda vésSiny,
vyjadrujuci vzah k otazkam socialneho a verejného Zivota, alesgnik nazorov
vyjadrujaci vzah Tudi k aktualnym otazkam — odrazaju postoje, ndzonyienku
vacsiny obyvatéstva,

* je to historick&a kategoria, ktora sa stale vyvid (najstarSich prejavov v podstate
bezpravnych systémoch, kde jej prejavy lmiimedzené, cez obdobie prvych

priemyselnych revolUlcii az pa:aénos),

* je to spol@ensky jav, ktory je predmetom skimania viaceryotinyeh odborov —
filozofie, socioldgiesi politolégie >

Verejna mienka nie je nemenna. Je ovplyvmendhymi spésobmi, napriklad médiami

atie si schopné ovplygva verejni mienku takmer neobmedzene.
» Firemna identita

Firemna identita (corporate identity — CI) je viaswyjadrenie firmy o sebe samej,
0 svojom charaktere. Zatuje v sebe historiu firmy, jej filozofiu a viziudi, ktori patria
k firme ajej etické hodnoty. Je to vlastne integaavonkajSieho a vnutorného obrazu
firmy, spdsob, ktorym sa firma prejavuje navondk, & vo vnutri v ramci firmy, ktory ju
odliSuje od inych firiem.

Podnikové identita vyjadruje firemnu prezentaciterhny Styl, vizualny Styl, dizajn,
¢o su viacéi menej presné oznamenia na jednotne poésolpeszentaciu firmy

smerom k jednotlivym zlozkam marketingového makmikroprostredia®

%2 http://sk.wikipedia.org/wiki/Verejna_mienka
%3 LIESKOVSKA, V. 2000. Imidz v tedrii a praxiBratislava: EKONOM, 2000. s. 22.
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V podstate ide o koncipovanie vlastnej dlhodohjdjiezofie organizacieti subjektu,
tj. o formovanie dlhodobejSej vizie s trvatejSistotou v danych premenlivych
podmienkach. Nejde pritom o to, viziu len koncipvale predovSetkym realizova-

a zarové podchyti’ a ovplyvni’ vSetky faktory, ktoré imidZ organizécie formdj.

Cielom firemnej identity je budov¥apozitivny imidz, formova pozitivnhu firemnu
kultdru, vyvola’ déveru a istotu v firme, identifikova’ zamestnancov s podnikom.

Firemna identita je dolezZitou &ig’ou firemnej stratégie a nie je navzdy dana. Firma
sanou musi zaobetavtedy, ke’ nastanu rézne situacie, na ktoré musi reagowapriklad
pri zmenach spol@enského prostredia, zmenach vo verejnej mienke, zagadnych
zmenach na trhu, pri Zlavani firiem, pri rychlom raste firmy a podobne.

Firemna identita je chapana ako prostriedok owvjyania imidzu firmy. Stréne
povedané, firemna identita je to, aka firma je alebce by, zatid ¢o imidzZ je verejnym
obrazom tejto identity>

Hovorime o Styroch z&kladnych prvkoch firemnejitky, ktorymi su:

« firemny design (corporate design),

» firemna komunikacia (corporate communication),
» firemna kultdra (corporate culture),

« produktgi sluzba®®

Firemny design(corporate designpouziva sa tiez pojem ,jednotny vizualny Styl“.
Ide o subor vizualnych konsStant, ktoré su vyuzivankomunikécii vo vnutri, ale
predovSetkym navonok firmy. Graficka podoba jedmgth komponentov vizualneho
Stylu by mala by zakotvena v design manudli, ktory presne vymedmhjeryuzivanie. To
je zakladom vizualnej identity firmy, tyndp firmu odliSuje od inych, na zakladeho ju
moézeme identifikova Co v3etko vytvara firemny design:

- nazov firmy a sp6sob jej prezentacie,

- logo ako identifikéna skratka,

- znaka pre zviditénenie a odliSenie produktu,

- pismo a farby,

- sluzobna grafika (propagaé prvky a tldoviny),

- orienta&na grafika (spdsoby Uprav interiérov, ozeaie budov),

- od evy zamestnancov,

' SVOBODA, V. 2009.Public relations moderha (inné. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 16.
$VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. 2009.Image a firemni identitaPraha: Grada Publishing, 2009. s. 16.
% Tamtiez, s. 40.
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- grafika obalov,
- darkekové predmety,
- dalsie prvky potia odboru podnikani¥.

Najviditel'nejSou stag’ou firemnej identity- zna&ka (logo) a meno firmy pomahaja
firmam prekond ,chladnejSie vnimanie“ ich obrazu tym, Ze v potis{aonukaju verejnosti
Sitatelne svoju ,tvar a osobngsvo forme symbolu®

Firemna kultara (corporate culture)vplyva na celkovu atmosféru vo firme, na
jednotlivé pracovné postupy, na komunikaciu medzidenim a zamestnancami, ale aj
zamestnancami medzi sebou, vplyva na ich vykonhamotiviciu. Firemna kultara je
zrkadlom firemnej identity. Jednoducho povedanéirenfnd kultaru tvoria zékladné
hodnoty, normy a vSeobecné pravidla, ktoré vo fimednu, teda to¢o sa vo firme
akceptuje a je povazované za vhodné a Ziaducendfled o Styl riadenia a sp6sob
komunikécie, pracovné aj mimopracovné spravanidapany vykon a wah k vykonnym
manazérom. Na firemnua kultaru v8ak vplyva aj Reah pracovného prostredia, vzajomna
komunikécia v ramci firmyi systém socialnych vyhod pre zamestnantov.

Firemna komunikacia(z angl. corporate communicatiofg prave tym nastrojom,
ktorym firma kontroluje svoje wahy smerom k dbélezitym dievym skupinam, svoju
poves a dobré meno. Prostrednictvom nej spot®’ pozoruje a p&iva, ¢o sa deje v jej
okoli a na zaklade toho adekvatne readUje.

Hlavnou ulohou firemnej komunikacie je §inpozitivne informacie o firme, o jej
cieloch, hodnotach, produktoch smerom kverejnosti ydin kanalmi, najma
prostrednictvom médii (#anou alebo elektronickou formou) alebo tSiriformacie aj

prostrednictvom inych nastrojov firemnej komunil@a@sobné stretnutia, rézne oslavy).
» Firemny imidz
ImidZ predstavuje subor nadzorov, myslienok a dojmov,&toé osoba o objekte. Je to
komplex kladnych alebo zapornych pocitov, Bgiitky obraz ponukaného vyrobku,

znaky, sluzby, podniku a pod. vo vedomi prijemcug@m predstavy obsahuju ajéité

ocakavania

3TVYSEKALOVA, J. - MIKES, J. 2009.Image a firemni identitaPraha: Grada Publishing, 2009. s. 40.

® ZARUBA, A. — RICHTR, M. 2008. Nepoddaejme identitu. InVarketing magazinep¢. 12, 2008¢.10,
s. 10.

%9 http://www.praca-ako.sk/komunikacia-prezentaciatupovanie/firemna-kultura/

40 http://www.euroekonom.sk/marketing/pubblic-relasepr/firemna-komunikacia/

“LCIHOVSKA, V. a i. 2001 Firemny imidZ Bratislava: Eurounion, 2001. s. 9.
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ImidZz je jednym z Ustrednych pojmov psycholégie lmulielations a propagacie.
Pod’a prevaZzujuceho nazoru ,spaja vsetky predstavyngadialebo skupiny verejnosti
o urkitom predmete mienenia, ktorym moézutbsubjekty alebo objekty, napriklad osoby
(osobnostny imidz, imidz politika, imidZz podniké#@, zeme alebo mesta (imidz zeme,
narodaci mesta), inStiticie alebo organizacie (napr. nk&sta obecné urady, spolky
a zvazy, politické strany) afirmy s ich aktivitaraicenymi pre verejnas (podnikovy,
produktovy imidz, imidz zn&ky, obalovy imidz, propagay imidz)“. ImidZ predstavuje
ciel snazenia public relations ditého subjektu — organizacie. PR vSak nie je jediiny
ginitelom, ktorym sa vytvara imidZ organizaéfe.

Firemny imidZ (corporate image)e budovany suhrnom nazorov, ale aj dojmov, ktoré
si 'udia utvaraju o firmei vyrobkoch. Zavisia od neho postdjedi. V podnikoch buduju
imidz ¢asto celé timy, no nar@Sho méze svojim skutkom jedinffovek. Je dlhodobou

zalezitosou, a preto ho nie je mozné vybudtwvakratkom¢asovom obdobi.
1.3.2 Ciele a funkcie va’ahov s verejnogou

Zakladnym celkovym cimm vz’ahov s verejna®u je vytvort’ vo verejnosti podporu
firmy a jej pochopenie.

Konkrétne mdZe kiypublic relations zamerané na:

» zvySenie dbéveryhodnosti firmy,

» posilnenie existujucej pozitivnej verejnej mienky,

* zmenu latentnej pozitivnej verejnej mienky v akiz@land,

* zmenu alebo aspeutralizaciu existujucej nepriaznivej verejnegniy,

e vytvorenie dobrého komunikaého spojenia s médiami,

» identifikovanie a rozSirovanie spotrelis&ej zakladne,

* vytvorenie dobrého komunikaého spojenia so spotreliei, s konkrétnou

zvolenoucag’ou verejnosti,

« zlep&enie vnitornej komunikacie a motivacie zansstav?*®

Cielom ¢innosti na Useku public relations je uviedo suladu zaujmy verejnosti so
zaujmami manazmentu podniku, zigkarespektive vybudova v tychto skupinédch

porozumenie a dovefi.

“2SVOBODA, V. 2009.Public relations — modeena (cinné. Praha: Grada, 2009. s. 15-16.

“*HRADISKA, E. — LETOVANCOVA, E. 2005.Psycholégia v marketingovej komunika@iatislava:
UK, 2005. s. 159-160.

“ BIREROVA, E.— KRIZANOVA, A. 2008.Z&klady marketingu I1Zilina: ZU, 2008. s. 109.
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Vymedzenie cibov vztahov s verejna®u vychadza z celkovej firemnej filozofie.
Mali by byt predovsetkym redlne, dosiahriuté, spravne definované a hlavne aktuéalne.
Pred ich stanovenim je potrebné analyZoaktualny firemny imidz a nasledne stanovi
imidz, ktory chce firma dosiahka plan realizacie ciev.

Ciele Public relationssa zvyajneclenia nastrategické a taktické ciele.

Priklady strategickych clev:

* Upevnt lojalitu zakaznikov podniku.

* Predchadzakonfliktom s odborarmi.

» ZlepSt imidZ organizacii v okolitej societe.

e Zvysit atraktivnos organizacie pre najlepSich odbornikov.

e Upevnt’ ddveru akcionarov a investorov.

Priklady taktickych cigov:

» Zistenie postojov réznych skupin k organizacii.

* Vysvetlenie liadiska firmy verejnosti.

» Oslavou vyrgia firmy zvyst’ informovanos verejnosti.

» Zabezpeit informovanos pracovnikov firmy o zmenach organinej Struktury.

«  Zvysit poset ditatelov podnikovéhaasopisu pre zakaznikotr.

Funkciou vz’ahov s verejnagou (Public relations/PR) v najSirSom vyzname je
informovanie verejnosti, rady verejnosti a udrZiseakontaktov na zaklade zasad
dialogu. Z aspektu komunikaého poésobenia sa spravidla vyuZivaju na plnenie
nasledujucich funkcii:

* Informana funkcia— sprostredkovanie spravodajstva o firme oboma smerm

interne, vnutri firmy i navonok.

» Kontaktna funkcia- vytvaranie a udrziavanie vahov ku vSetkym doélezitym

oblastiam zivota spoémosti.

* Funkcia imidZu- budovanie, zmena a pestovanie predstavy o figpeyrobkoch,

osobach a pod.

* Funkcia stabilizacie, resp. vodcovstvareprezentovanie postavenia firmy na trhu

a potvrdenie jej pevnej pozicie.

e Funkcia harmonizéacie- prispievd k harmonizacii v#ahov medzi zaujmami

podnikovohospodarskymi a celospgdaskymi.

* HORNAK, P. ai. 2007Marketingova komunikaciaBratislava: Book & Book, 2007. s. 152.
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* Funkcia zastupovania zaujmov (lobing)podporovanie alebo odmietanie navrhov

zakonov na rokovaniach so zastupcami zakonodarziyotov*®

V podniku maju vgahy s verejna®u plnt’ okrem uvedenych funkcii aj funkciu
podpory odbytu,éo znamend, Ze ak ma podnik na verejnosti vytvorédyeryhodny

obraz, podporuje to zvySenie odbytu jeho vyrobkov.
1.3.3 Cidové skupiny va’ahov s verejnogou

Predpokladom uspesSnosti jednotlivych aktivittalmov s verejna®u je pozné
cielovu skupinwzt'ahov s verejna®u (Public relations/PR), na ktora posobia.

NajdolezitejSie ciBové skupiny PR su:zamestnanci, veduci pracovnici, rodinni
prislusnici zamestnancov, podnikovi veterani, krutgujimajuce sa o hospodarstvo,
politické kruhy, univerzity/Skoly, akcionéri, inicie a organizacie, zakaznici, odborové
a zamestnanecké zvazy, konkurenti, dodavatelia, egaravatéské zvazy, Urady
a institucie, spotrebitské zvazy, kapitalovy trh, fin&ni analytici, hospodarska #a
denna tla/rozhlas/TV, odborné tta*’

1.3.4 Nastroje vz'ahov s verejnogou

Prostrednictvom nastrojovtahov s verejna®u sa zakaznikom dneponuka ani
nepredava. Poskytuju sa nimi informacie, pripadsa realizuju aktivity, ktorymi chce
firma verejnog oslovi', zauja. Nastroje v£ahov s verejna®u prispievaju k zlepSeniu
firemného imidZzu a pozicie firmy Wm@mch verejnosti, iba sprostredkovane ovpilyyi
vhimanie konkrétnej firemnej ponuky.

V marketingovej praxi sa uplaiju r6znenastroje public relations

» vz‘ahy ktladi — uverefiovanie najnovsich informacii v spravodajskych mélia

zameranych na vyzdvihnutie vyrobku (naprikiddnky s posolstvom ,Pite Va
mlieka, je zdravé"),

» vyrobkova publicita— oboznamenie so zvlastnymi produktmi (v predajmisa pri

regaloch s netratihymi druhmi ovocia a zeleniny ponukaju listky infasjuce
o novom druhu a sp6sobe pouzitia — fenykel, brakg]i
» podnikova (firemnd) komunikacia- tvorba internych a externych komunikgch

vztahov,

“SLABSKA, H. a i. 2006 Marketingova komunikaciaBratislava: EKONOM, 2006. s. 81.
“"HORNAK, P. ai. 2007.Marketingova komunikaciaBratislava: Book & Book, 2007. s. 155.
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e zastupovanie zaujmov (lobizmus) vyjednavanie so zastupcami zakonodarnych
organov a vladnymi ¢initel'mi, aby odmietli alebo podporovali navrhy zakonov
a nariadeni,
+ poradenské sluzbpre verejné zaleZitosti, pozicie podniku a jehadinif
Vyber nastrojov wahov s verejna®u byva pre rézne dievé skupiny a ciele
podobny, no vyuZivaju sa itaké nastroje, ktoréSpécifické len pre @itu cie’ovu
skupinu. Nastroje tahov s verejna®u sa delia na dve skupiny, a to na:
- nastroje PR vo wahu k vonkajSej verejnostiexterné PR,
- nastroje PR vo wahu k vnatropodnikovej verejnostiinterné PR.

1) Nastroje PR vo v2’ahu k vonkajSej verejnosti

K nastrojom PR vo wahu k vonkajSej verejnosti patria, napriklad, orgavanie
tlacovych konferencii, zvergpvanie vyr@nych sprav podniku, organizovanie v§mgch
spomienkovych akcii, publikovanie jubilejnych textadrziavanie kontaktov s médiami,
organizovanie podnikovych akcii, usk&iovanie podnikovych exkurzii, uvetgjvanie
inzeratov vZahov s verejna®u, sponzorstvo, zakladanie a podpora nadacii, texevs
V organizacii a iné.

* Organizovanie tl&vych konferencii

Tlacové konferencie si zamerané najmd na oznameniemaéd prostrednictvom
masmeédii¢i tlacovej agentary Sirokej verejnosti. Podnik ich zvaawtedy, kd v nom
dochéadza k obzvlésdoélezitym udalostiam. Ak vSak méze podnik redakaskytn®
informacie formou pisomnou spravy, vtedytal konferenciu nezvolava.

e Zverejiovanie vyr@nych sprav

Jednym zo spOsobov vytvaraniatatzov s verejna®u, ukenym pre Specifické
cielové skupiny, je zvergpvanie vyr@nych sprav. Vyroné spravy by mali ky
preffadné, jasne formulované. Bez chybnych Udajov, rbgliposkytové informécie
o fungovani organizacie za dané obdobie. Okremhob$a nevyhnutné venoveasa aj
forme ich spracovania a prezentacie. Aj to, akoevgl — vékod’, obal, Uprava, farebné
rieSenie, prefadno$ a nazornas dokumentacie — hovoria k& o organizacii. MéZu hy
prezentované na vyoej schddzi, tléovej besede, poskytnuté na nahliadnutie

a zverejnenie Gdajov z nich afajne Specializovanym médiath.

*® NiZKA, H. 2007. Aplikovany marketingBratislava: IURA EDITION, 2007. s. 55.
“9HRADISKA, E. - LETOVANCOVA, E. 2005.Psycholégia v marketingovej komunika@ratislava: UK,
2005. s. 164.
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* Organizovanie vyrénych spomienkovych akcii

Organizovanie vyrénej spomienkovej akcie suvisi s minulos podniku. Tyka sa,
napriklad vyrg@ia vzniku podniku, zltenia podnikov, vyréia narodenia alebo Umrtia
vyznamnej osobnosti — pracovnika podniku, ktorynayanou mierou prispel k prosperite
podniku a podobne.

* Publikovanie jubilejnych textov

Jubilejny text vydava firma pri prilezitostiljilea firmy (vyr@ia vzniku, zaloZenia).
Zverejiuje vnom Udaje o svojej¢innosti, o histérii svojho vzniku a dosiahnutych
vysledkoch prace. Udaje v jubilejnom texte musié fravdivé a objektivne.

» UdrZiavanie kontaktov s médiami

Vytvaranie a udrZiavanie dobrych tahov s médiami je pre firmu dbélezité.
Publikovanie vhodnéh@lanku, pozitivnej alebo zaujimavej spravy o podnikueho
produktoch, pracovnikoch v novinach,casopisoch alebo uverejnenie informacii o
podniku v TV & vrozhlase prispieva k vytvaraniu dobrého povedom podniku vo
verejnosti.

» Organizovanie podnikovych podujati

Podnikové podujatia su rézne akcie podniktorykni sa podnik prezentuje na
verejnosti. M6Ze i§ napriklad o kulturnei spolatenské podujatia alebo vyee akcie.

» Uskuta%iovanie podnikovych exkurzii

Podnikové exkurzie organizuje podnik pre rewdu verejnod Maju informa&ny, ale
aj vychovny ci€. Exkurziu do podnikg¢asto vyuzivaju, napriklad skoly ako mimoskolsku
organiz&nl formu vywovania. Studenti, perspektivni budici zamestngradniku,
poznavaju priamo v pdévodnom prostredi a v typickymbdmienkach vyrobny proces,
pracovné podmienky vytvorené podnikom pre zamesman

» Uverejiovanie inzeratov wahov s verejnagou

Formou inzeratov mdze oslévpodnik verejnos tak, Zze napriklad praje prijemné
sviatky alebat’akuje za spolupracu v uplynulom obdobi.

» Zakladanie a podpora nadacii

Podnik podporuje nadacie orientované na dne (Eely, humanne zamery, ale aj
vzdelavanie.

» Navstevy v organizcii

Navstevnikmi organizacie modZzu tbygastupcovia médii alebo vyznamné osobnosti,

zakaznici aj Siroka verejnbOrganizacia navstevnikom poskytuje nesproktreahé
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informacie. Navstevnici ich ziskavaju zo skUsenusirganizacii, zazitk&i z priameho
pozorovania. Priprava akcie by mala pyremyslend, dobre pripravena.

e Sponzorstvo

Sponzorstvom firma podporuje svoju &a a meno spolmosti. Sponzorouva
financne alebo materialne méze dubdzne Sportove, kultirne podujatia, alebo vystavy,
charitativhwiinnog’, ale aj vzdelavanie a podobne.

K hlavnym prostriedkom public relations patrspravodajské spravy vypracované
pracovnikmi oddelenia PR, verejné vystupenia pesitsfov podniku, napriklad na
polnohospodarskej vystavegag’ na tla&ovych konferenciach, brifingoch, slavnostnych
otvoreniach vystav a sympozii, vydavanie internyriodik, audiovizualne materialy
(firemny znak, symbol, vizitky, objekty, uniformyguava&ov v obchode so znakom firmy,
firemné osobné anakladné autd sreklamou), spmgomé aktivity — financovanie

$portovych druZstiev, detskych domoviv.
2) Nastroje PR vo va’ahu k vnatornej verejnosti

* Vydavanie podnikovéhd&asopisu

Podnikovy ¢asopis patri k prostriedkom komunikacie medzi véderpodniku
a zamestnancami, no moze osfoaj externu verejnd@s Obsahuje informacie, ktoré sa
tykaju siasnej situacie v podniku, rézne ankety, rozhovorinéa informacie pre
zamestnancov.

* Nastenné podnikové noviny

Na nastennych podnikovych novinach podnik ghgk svojim zamestnancom dolezité
informacie o aktualnom diani v podniku.

* Organizovanie prilezitostného slavnostného zhromexzid

Prilezitostné slavnostné zhromazdenia organizogi pre svojich zamestnancov a
ich rodinnych prisluSnikov pri réznych prilezitesth, napriklad vyr&e vzniku podniku,
sviatky - Vianoce, Novy rok, i&a noc, D& deti a podobne.

» Rozdavanie propagtych predmetov zamestnancom

Podnik svojim zamestnancom rozdava, napriklad neikéatasky, rézne pisacie potreby
a iné predmety, ktoré su zigjne ozn&ené logom podniku.

Interné PR maju predovsetkym uspokojowgravnenu zvedavszamestnancov
vo veci chodu podniku, ktory je ich existanu zakladou, spriefiadnt’ komplikované

¥ NiZKA, H. 2007. Aplikovany marketingBratislava: IURA EDITION, 2007. s. 55.
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organiz&né Struktary vékych podnikov*

Uplatiovanie externych aj internych nastrojov PR, vyudigar6znych kanalov
vztahov s verejna®u ma pre podnik vyznam, lebo prostrednictvom rseh usiluje
0 ziskanie dbvery a porozumenie verejnosti, nindupe pozitivhe v#ahy s verejna®u,
svoj dobry imidz (Tab. 4).

Tabuka 4 Nastroje a kanaly PR

Firma
. EXtef”‘? Marketing
Interné Verejne , v 2 s
Ly Finan¢né Média

zélezitosti
Konzultacie Reklama firmy | Reklama firmy | Tlacové mapy| Umiestenie
Dni otvorenych Vyro¢né spravy| Vyroéné spravy| Tlacove produktu
dveri Firemné Porady spravy Akcie vo
Interné prezentaci¢ udalosti Noviny Tlacove vzt'ahu
Skoliace programy| Spozorovanie konferencie | k produktu
Timoveé projekty | Lobovanie Interview Sponzorovanie
Timové porady Porady Vide& Porady
Spolaienské Noviny a rozhlasové | Informainé
aktivity Letaky spravy letaky
Direct mail a brozury

Firemny bulletin
Noviny alebo
video

Firemna TV
Vyroéneé spravy
Schranky pre
zlepSovacie
namety
Preifady
Ostatné firemné
materialy

Zdroj: PELSMACKER, P. a i. 20034arketingova komunikac®raha: Grada Publishing, 2003. s. 3.

V sasnosti zasahuju takmer kazdu obchod&idnos’ podnikov inform&né
technologie.nternet sa pre ne stava dolezitym komurikgm kandlom. On-line médi4,
on-line komunikaciu a tiez socialne média (n&acebook) vyuzivaju firm§oraz viac,
lebo im umo#uji poskytové verejnosti informacie bezcasového obmedzenia,

nadvazové kontakty, komunikovéas vnutornou aj vonkajSou verejiiosi.

*LHORNAK, P. ai. 2007Marketingova komunikaciaBratislava: Book & Book, 2007. s. 155.
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2 Cieb prace
2.1 Hlavny ci@ prace

Hlavhym ci€om diplomovej prace na tému ,Uphalvanie vrahov s verejna®u
v podmienkach vybraného potravinarskeho podnikuiobpoukdzé& na vyuZivanie
vzt'ahov s verejna®u a ich nastrojov v spalnosti HYZA, a.s. Toptxany.

Vybrany potravinarsky podnik HYZA, a.s. Tdany je slovensky hydinarsky podnik
zamerany na vyrobu a spracovanie hydinového mémsalinovych masovych vyrobkov.
Spola&nog’ HYZA, a.s., obdobne ako iné hydinarske podniky Sl@vensku, sa v
sikasnom obdobi musi zamerig@vaa udrzanie si pozicie na domacom trhielg velkej
konkurencii zo strany zahra&niych vyrobcov. Uplatovanim vZahov s verejna®u a ich
nastrojov sa usiluje zvySotygpovedomie o podniku vo verejnosti, o Zke, vytvard Si
dobry imidz.

2.2 Ciastkové ciele

Dosiahnutie uvedeného hlavného reiediplomovej prace si vyziadalo stanbvi
a dosiahntl ciastkové ciele:
1. Vymedzt’ charakteristiku vzahov s verejna®u vo vybranom podniku, ktorym sa
stala spolénogs’ HYZA, a.s. Topdcany.
2. Zistit, ktoré nastroje PR podnik uplaje s cidom vytvorit pozitivne vZahy
s vnutropodnikovou verejntsu.
3. Zistit', ktoré nastroje PR podnik uplaje s cidom budové dobré vrZahy
s vonkajSou verejngsu.
4. Uskutanit' dotaznikovy prieskum vo vybranom subore resporwert okresu
Topad’¢any a zisti, ako je spolénog’ HYZA, a.s. vnimana verejntisu.
5. Poukdzé na potrebu uplabva’ d’alSie, dosii neuplatnené PR nastroje, ktorymi
moZe podnik v buducnosti rozuvjalobré vrahy s vonkajSou aj vnutropodnikovou

verejnosou.
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3 Metodika prace a material

3.1 Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania diplomovej prace bol slovenBiggtinarsky podnik HYZA, a.s.
Topd’¢any, ktorého hlavnouc¢innog’ou je vyroba a spracovanie hydinového masa
a hydinovych masovych vyrobkov, maloobchodna a rkeebchodna cinnog

s potravinarskymi vyrobkami, s hydinou a vajcami.

Hlavnym dévodom vyberu objektu skumarigpola@nos’ HYZA, a.s., bola téma
diplomovej prace, ako agnaha priblizi uplatiovane vztahov s verejna®u aich

nastrojov v spolénosti HYZA, a.s. ToplEany a jej vhimanie vonkajSou verejtios.
3.2 Pracovné postupy

Vychadzajuc z témy a dia diplomovej prace sme zvolili nasledujuce pracovné

postupy:

1) PreStudovanie dostupnej odbornej literatiry od dochaa zahragnych autorov
zaoberajucich sa problematikou tehov s verejna®u, vyhadavanie
internetovych zdrojov tykajucich sa témy prace, astionenie sa so zakladnymi
pojmami determinujdcimi wahy s verejna®u a nasledne ich spracovaniéasti
prace Prefad o sdasnom stave rieSenej problematiky. \&ggiie hlavného cla
aciastkovych ciéov prace anéasledne po ich stanoveni postupné nigese
problematiky vyuZzitim vhodnych metdéd.

2) Postup pri dosahovani stanoveného hlavnélia @é&astkovych ci€ov prace:

- vyber objektu skimania: slovensky hydinarsky podHiXZA, a.s. Topdcany,

- zifovanie konkrétnych informacii, udajov o spaiosti HYZA, a.s., o wahoch
s verejnosou v danom podniku a na zaklade ziskanych Udaj@avagierizovanie
vzt'ahov s verejna®u a nastrojov PR uptaivanych v podniku,

- zostavenie dotaznika ajeho realizacia prostredmict respondentov z mesta
Topd’¢any a jeho okolia, vyhodnotenie vysledkov dotaznika

- na zaklade vysledkov prieskumu a ziskanych inforim@spol@nosti HYZA, a.s.
boli formulované zavery a odpdf@nia zamerané na uplawvanie d’alSich

nastrojov vZahov s verejna®u vo vybranom podniku.
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Ziskavanie udajov a ich zdroje:

potrebné Udaje ainformacie o problematikeéabwv s verejna®u sme ziskavali
z odbornej literatiry, z odbornycbasopisov, z novin, internetu, internetovej
stranky Statistického Uradu SR,

zékladnym informénym zdrojom o problematike vahov s verejna®u v objekte
skimania bola spoibos’ HYZA, a.s. Topdicany, konkrétne naSa osobna
komunikacia s pracovnikom marketingového oddelentlpovedného za PR
v podniku,

dalSie zdroje informacii boli ziskané z internetowsjanky www.hyza.sk az
interného ¢asopisu HYZA NaSe Noviny,

zdrojom udajov o vnimani HYZA, a.s. vonkajSou veogfou bol vlastny prieskum

realizovany dotaznikovou metodou v Téenoch a jeho okoli.

3.3 Pouzité metody

Za elom dosiahnutia stanovenychlwe prace sme pouzili nasledovné metody:

metodu analyzy sme vyuzili pri  vyhodnocovani zozbieranych informacii
o problematike vezahov s verejna®u z odbornej literatdry, z novin,casopisov, z
internetovych zdrojov a zozbieranych udajov o sgobsti HYZA, a.s., pri
spracovani a hodnoteni vysledkov dotaznika,

metodu syntézgme potrebovali pri spracovani teoretickych pozmaiik va’ahoch

s verejnosou, pri vyhodnocovani vysledkov prieskumu realizeéao dotaznikom,
pri formulovani zaverov a odpafé@ni na uplatovanied’alSich nastrojov wahov

s verejnosgou v podniku,

metodu rozhovorusme vyuzili pri komunikacii s pracowkiou marketingového

oddelenia, ktora ma na starosti PR v podniku,

metodu porovnavaniame pouzilipri porovnani ziskanych teoretickych poznatkov
o vztahoch s verejndsu a nastrojov PR a ich uplavani v podmienkach
konkrétneho podniku, teda v spahosti HYZA, a.s. Topixany,

dotaznik sme pouzili pri zisovani vnimania spotmosti HYZA, a.s. verejnasu.

1) Zostavenie dotaznika

Dotaznik ,Vnimanie spotmosti HYZA, a.s. verejn@®u” pozostava z trockasti.

V prvej je uvedeny dbévod a&él uskut@nenia prieskumu a pokyny pre respondentov na

vyplnenie dotaznika. Druh&as’ obsahuje 13 uzatvorenych i polootvorenych otazivie,
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su otvorené. Prostrednictvom otdzok sme mohlitziako obyvatelia Tod@ian a okolia
vhimaju spolonos” HYZA, a.s., jej déveryhodndsimidz, zng&ku. Osobitnu tretitas’
dotaznika tvoria otazky tykajuce sa osobnych udagorespondentovi- vSeobecné
charakteristiky, a to pohlavie, vek, zamestnanzeelanie, bydlisko.

2) Aplikacia dotaznika

Dotaznik zamerany na vnimanie sgolosti HYZA, a.s. verejna®u bol aplikovany
na vzorke 132 respondentov, obyVate mesta Topktany ajeho okolia Wase
od decembra 2010 - do februdra 2011. Responbeltvybrani nahodne, oslovené boli
vSetky kategorie zaradené do vSeobecnych charstikeriDva dotazniky sme museli
z ndsho prieskumu vyratliz dalSieho Statistického spracovania Wil z dévodu ich
nespravneho vyplnenia. Odpovede sme ziskali jedm@&mo opytovanim v meste
Topd’¢any ajeho okoli ajednak elektronickou formou §prednictvom e-mailov).
Rozsah vyberového stboru sme stanovili pomocouotidap Statistického Gradu SR.
K 31.12.2009 mal okres Top&any 74 000 obyvafev. Hladinu vyznamnosti sme

stanovili na 95%, pripustna chyba predstavovalaviabilitu odhadujeme na 5%.
* Metdda jednoduchého ndhodného vyberu bez opakovahktari sme pouzili, je
1
N 1
3 +—
U, x&(1-8) N

Testovanim sme zistili, Ze rozsah vyberového sibdry mal by aspa 114

charakterizovana nasledovnymahom: j; —

respondentov.
3) Spracovanie a analyza ziskanych udajov
Pred spracovanim a analyzou udajov ziskanych dikaxn ich bolo potrebné
prekontrolové a nasledne spracavas tabl’kovom programe Microsoft Excel. Ziskané
Gdaje tiez bolo potrebné premémnia numerické hodnotyjze zakédova Na zaklade toho
sme ich mohli spracovav tabd’kovom programe. Upravenie otazok a odpovedi nam
umoznilo ziskd odpovede respondentov v absolithom a nasledne wtietativnom
vyjadreni (percentualnom). Otazky dotaznika smeodybtili graficky aj pomocou
tabuliek, na vyhodnotenie niektorych otazok smezpiouybrané Statistické metody.
« x*test dobrej zhody
Tento testsme pouzili na zistenigi je vyberovy subor reprezentativny adiska
pohlavia. Nadefinovali sme hypotézy HO a H1.

Na vypaet sme pouzili nasledovny tah:
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Hodnotu zisteni vypgg@om sme porovnavali s tatkovou hodnotou, ato
prostrednictvom funkcie CHIINVo( k — 1). Ak:
- testovacia charakteristika < tdtova hodnota = HO nezamietame, neexistuje
rozdiel,
- testovacia charakteristika > tdtova hodnota = HO zamietame a prijimame H1.
« o test Stvorcovej kontigencie
Dals$im pouZitym testom bgf test Stvorcovej kontigencie. PouZili smerteoskiimanie
zavislosti medzi dvoma znakmi v dotazniku. Nadefalo sme hypotézy HO a H1
a stanovili teoretické a empirické qenosti. Vyp@itani hodnotu sme zistili ako sumu
riadkov a dipcov v empirickych peetnostiach. Talikovd hodnotu sme stanovili ako
CHINV (o, k*n) a potom sme ju porovnali s vyfitanou hodnotou. Pri uvedenom teste
plati, ak:
- testovacia charakteristika < tdkava hodnota, vtedy HO nezamietame,
- testovacia charakteristika > tdlova hodnota, v takom pripade HO zamietame a
prijimame H1.
* Kolmogorov Smirnov test
Na vyhodnotenie otdzok dotaznika, pri ktorych sineeli zisti’ nazory respondenta
na ucitl problematiku, sme pouzili Kolmogorov Smirnovste Naformulovali sme
hypotézy HO, H1. Nasledne sme vyfiali empirické relativne pmtnosti, kumulativne
empirické atiez teoretické petnosti. UEili sme testovaciu charakteristiku D, teda
najva&siu absolatnu hodnotu rozdielu empirickych a teokgth paetnosti. UEili sme
tabu’kova hodnotu, ato na zaklade rozsahu vyberovéhoraia hladiny vyznamnosti.
Tabukova hodnota sa éuje nasledovne: ak je n > 35 @= 0,05-1,36An a o = 0,01 —
1,63Nn. Nasledne sme porovnali hodnoty testovacej cheriakky s tabilkkovou
hodnotou. Ak:
- testovacia charakteristika < tdlova hodnota, vtedy HO nezamietame,
- testovacia charakteristika > td#ova hodnota, vtom pripade HO zamietame
a prijimame HL1.
4) Vyhodnotenie vysledkov
Poslednou fazou bolo zhrnutie vysledkov ziskanyotazhikovym prieskumom a ich
hodnotenie v diskusii a navrhnuté odptadia pre PR v spotoosti HYZA, a.s. so sidlom

v Topd’¢anoch.
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4 Vysledky prace

4.1 Historicky vyvoj a profil HYZA, a.s.

Historia vzniku stasnej HYZA, a.s. so sidlom v Tofi@noch siaha az do roku 1949,
tym ju moZzno zaradimedzi najstarSie hydinarske podniky na Sloven€ldl. tohto roku
preSla firma dlhym a zlozitym vyvojom. 1. maja 1982 povodne Statny podnik stal
akciovou spolonog’ou s nazvom THP, a.s. Tdigany— Topd'¢iansky hydinarsky podnik.

V roku 2006 sa obchodna spotes’ THP, a.s. TopkEany stala spolu &alSimi
dvoma slovenskymi hydinarskymi podnikmi, a to oldfou spolénog’ou HYZA, a.s. so
sidlom v Ziline a obchodnou spélmg’ou Hydina, a.s. so sidlom v Cifetlenom skupiny
Agrofert Holding, a.s. Praha.

V juli 2007 doslo k zl&eniu obchodnej spotoosti HYZA, a.s. so sidlom v Ziline,
s obchodnou spotmog’ou THP, a.s. so sidlom v Tofi@noch a obchodnou spétms’ou
Hydina, a.s. so sidlom v Ciferi. Po fuzii tychtodh akciovych spoknmosti presli vSetky
prava, zavazky i povinnosti, ako aj celé imanieatveruSenych a zanikajucich sp&osti
na nastupnicku spalnog’. Zarove s fuziou sa zmenilo i obchodné meno spobsti na
HYZA, a.s.. Sidlom vzniknutej nastupnickej spwlosti HYZA, a.s. sa stalo mesto
Topd’cany.

Po fuzii zostali spoknosti HYZA, a.s. Topkany dva vyrobné zavody, a to vyrobny
zavod v Ziline a vyrobny zavod v Tofi@noch. Vyroba v Ciferi bola Uplne zrusena, zostal
v nej len distribany sklad, ktory bol koncom roka 2007 tiez zruSeny.

V tlacovej sprave v septembri 2010 spolog’ HYZA a.s. ozndmila ukafenie
vyrobnej ¢innosti vo svojom druhom vyrobnom zévode v Zilinku skut@&nému
ukongeniu vyrobneginnosti do3lo k 30. novembru 2010. V prevadzkeling zostali len
sklady mrazenej hydiny a tovaru, s prislusnynslebnymicinnog’ami a tiez distribdcia.
Spracovanie jatmej hydiny aj cela hydinova masova vyroba sa pnaélsurdo vyrobného
zavodu spolénosti HYZA, a.s. v TopkEanoch.

Zameranie spolénosti HYZA, a.s.

Spola@nog’ HYZA, a.s. Topdicany je zamerana na vyrobu a spracovanie hydiny,
hydinového mésa a hydinovych masovych vyrobkov, ostathod a vikoobchod
s hydinou a vajcami. Svojginnog’ tieZ zameriava na nakup a predaj jedmej hydiny
a kmnych zmesi.
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Cidlom akciovej spolénosti je uspokojouva poziadavky zakaznikov naerstvé,
kvalitné hydinové maso a hydinové masové vyrolfyazi sa udrfasi svoju poziciu
najvasSieho spracovala hydiny na Slovensku. Usiluje s#lit’ silnej konkurencii na
zjednotenom trhu EU.

Znacky spol@nosti HYZA, a.s.

Spola@nog’ HYZA, a.s. Top&icany sa na trhu prezentuje dvoma ckaami, ato
HYZA (Obr. 1) a FARMATOP (Obr. 2).

Obchodna znka FARMATOP je na trhu od roku 2004. Nova &e HYZA bola
v roku 2008 vytvorena Upravou z dovtedy pouzivame@gky HYZA (do jula 2007 patrila
obchodnej spolnosti HYZA, a.s. so sidlom v Ziline). Snahou sgolosti bolo
dosiahnti, aby boli obidve zniky vizualne podobné a bolo vidie Ze patria jednej
spolanosti. Nova znéka ma biely nazov HYZA naervenom podklade a je doplnhena
zelenymi listamiize tak, ako je to aj na zéiee FARMATOP. Sortiment tej najvyssej
kvality prezentuje prave ztlka HYZA. Spol@nos’ HYZA, a.s. pouZiva novu ztku

zarover aj ako oficialne logo spotoosti.

HYZA

Obrazok 1 Zuka HYZA Obrazok 2 Zdka FARMATOP
Zdroj: http://www.hyza/pre-med=ia/na-stiahnutie.htm
Logo azn&ky HYZA a FARMATOP su zakladom vizualnej identitypaocnosti.

Nimi sa akciova spolmog’ prezentuje na trhu s hydinovym mésom. Uvedenézdeaiky
plnia funkciu identifikacie, nimi sa odliSuju prokiy, ktoré spolénog’ na trhu ponuka, od
produktov konkuretnych spol@énosti. Pomahaju spalnosti pri tvorbe jej pozitivnheho
imidzu. Spolénog’ vynaklada nemalé Usilie na to, aby verejnesimala jej znéky ako
zaruku, Ze produkt pochadza od déveryhodnej $pokti, ktora ponuka na trh spracovanu
hydinu a hydinové vyrobky vysokej kvality.

Technicka vybavena’s

Do vyrobnych priestorov zZala spolénog’ investovd najma v roku 2007. Odkedy sa
v zavode vyuziva technologickd linka STORK, ktarabezpéuje vysokua kvalitu
spracovanej hydiny a hydinovych vyrobkov, gleeadpovedajucu Urowehygienickych
parametrov. Na tejto linke dochadza ku kalibrovarelych kutiat a dielov. Jej vyhodou

je to, Ze sa v nej gasne nachadza vyksvaci poloautomat. Linka umbdje spracové
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hydinu na vysokej eurépskej Urovnid®ka nej spolénos’ dodrziava pri porazani hydiny
a spracovani hydinového masa podmienky WELFARE.

Spol@&nog’ HYZA, a.s. za&ala vmaji 2010 novu vystavbu v aredli zavodu
v Topd’¢anoch. Realizovali sa tri stavby:

- pristavba k hlavnej vyrobnej budove, v ktorej sahdalza zmrazovaci tunel, sklad

netistych prepraviek, sklagistych prepraviek, umywka prepraviek, kartonazka,

- Satne pre Soférov, skladnikov, udrzbu a Satne gre3ovaov jatainej hydiny,

- pristavba k skladu materialovych a technickych kaso

Stavby su dokafené. Vedenie podniku veri, Ze uvedené nové vybudbpaestory aj
s ich vnutornym technickym vybavenim skvalitniaagovné prostredie a vytvoria
dobré podmienky pre zamestnancov, napomdézu k muySé&onkurencieschopnosti
vyrobkov spoldénosti HYZA, a.s. ToptZany.

Sortimentna skladba spoémosti

Spol@&nog’ HYZA, a. s. ponuka na trhu Siroky sortiment prictd:

» chladena a mrazenéa hydina cela,

» chladené a mrazené hydinové diely,

» chladené a mrazené kuracie droby,

» chladené kuracie diely s grilovacim korenim, kugatiely marinovane,

* makké masové vyrobky — napr. parky, sekand, saladargzy,

e varené masoveé vyroky,

» tepelne opracované solené masa — udené vyrobkiyy.Sun

NajvacSi dodavatelia

Medzi najv&Sich dodavat®v spol@nosti HYZA, a.s. patria: Farma HYZA, a.s.
Topd’¢any, ktora je zamerana na produkciu ¢a& hydiny, chov brojlerov, vyrobu
kimnych zmesi, mlynarstvo. Farma je pre spot®’ Hyza, a.s. dodavdiem Zivej hydiny.
TRUMF, s.r.o. je¢esky vyrobca a predajca korenia, koreniacich znigsdava akciovej
spolanosti koreniny. Obalovy materidl nakupuje sgolos’® HYZA, a.s. odceského
vyrobcu obalov Obaly Morava, a.s..

Odberatelia vyrobkov HYZA, a.s.

Medzi hlavnych odberdiev HYZA, a.s. na domacom trhu patria najmd domace
obchodné réazce, ato CBA, Coop Jednota a tiez zakireniobchodné razce Billa,
Tesco, Lidl, Kaufland, Carrefour a Ahold maloobchodny predaj. Odberam je i

retazec Metro- vel’koobchodny predaj. Osobitnu skupinu zakaznikovaigjispol@nosti
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tvori Gastro segment. K odberiden na zahradnom trhu patria zahratné re’azce
Kaufland, Lidl, Tesco, Ahold. Spataog’ HYZA, a.s. vyvaza svoje vyrobky do krajin EU.
Najvassi podiel exportu je d@eskej republiky, Mdarska a Holandska.

Konkurencia spolénosti HYZA, a.s.

Na domacom trhu existuju dplSie hydinarske podniky, a to Podtatranska hydira,
KeZzmarok, HSH, s.r.o. \f&é ZaluZie, no pre akciovl spétmg’ nie su vyraznym
konkurentom. V s&asnosti je v&im konkurentom pre akciovu spoms’ cesky
hydinarsky podnik RACIOLA-JEHIAKA, s.r.0. so sidlom v Uherskom Brode.

Stav zamestnancov spdlmwsti HYZA, a.s.

K 31. decembru 2010 bol stav zamestnancov gpokii 922. Pracuju v trojzmennej

prevadzke.

4.2 Vztahy s verejnog’ou — public relations v Hyza, a.s.

Spola&nog’ HYZA, a.s. nema vytvorené vlastné oddeleni€avov s verejna®u.
Pracovnici zodpovedajuci zatiahy s verejnad®u suU personalne aj organing swéas’ou
oddelenia marketingu. HYZA, a.s. ma dve zlozkyalmov s verejna®u, ato firemné
(korporatne) a produktové PR:

e Firemné PR (zvySovanie imidZzu spotmosti) si HYZA, a.s. zabezpeaje sama,
resp. tl&ova hovorkyia v s&innosti s generalnym riaditem podniku. Zameriava
sa na uplatovanie takych nastrojov PR votiahu s vonkajSou a vnutropodnikovou
verejnosou, ktoré napomahaju vytvatazvysovd a udrziava imidZ spol@nosti
HYZA, a.s., napomahaju budavva udrziavé pozitivne vZahy s verejna®u.

* Produktové PRpublicita produktu/zniky) zabezpéuje pre spolénog’ externa PR
agentira SEESAME Communication Experts so sidlom RBratislave.
Prostrednictvom tejto agentiry sp@&ios’ vydava tl@ové spravy, organizuje
tlacové konferencie pre novinarov a pod. S vyberom @ggna sluzbami, ktoré
agentura spolmosti poskytuje, mozZe Byspol@&nos” HYZA, a.s. spokojna.
Manazéri PR agentiry maju s uplatnenim néstrojov \PRaxi dostaténé
skusenosti. V podniku ma produktové PR na stargstien pracovnik
marketingoveho oddelenia, ktory komunikuje s exdarRR agenturou.

Posudzovanie vysledkov PR v HYZA, a.s.

Aktivity produktového PR sa vyhodnocuju v kgoosti Stvfrocne. V pripade
produktového PR ide o posudzovanie dosiahhutjgstupov v tl&ovych a printovych
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médiach, v ktorych je spomenutd Zka HYZA, resp. vyobrazeny produkt. Toto
vyhodnocovanie sa realizuje v spolupraci s exteragentlrou, kontroluje sa plnenie
jednotlivych projektov a objem dosiahnutych vystupd/ pripade produktového PR,
pokid’ déjde k nejakym nedostatkom, spaiog’ sa ich vzdy snazi promptne odstraai
upozorni’ na ne aj externu agenturu. Organizuju sa pravidspol@né stretnutia (r&né),
kde dochadza k zhodnoteniu celkovej vzdjomnej gpéle.

Vyhodnotenie vysledkov firemnych PR nie je jedndud Ich efekt s#gazko meria.
Spolaénog’ HYZA, a.s. vyuziva kombinaciu roznych nastrojarahov s verejna®u a
ich dopad, pOGsobenie na verejtioge je vzdy priamy.

V spolainosti HYZA, a.s. pracovnici zodpovedni za tatay s verejna®u
vyhodnocuju vstupygize meraju aktivity PR pocet podujati realizovanych s €@m
zvysSit povedomie spotmosti v regidne, udrfapozitivny imidZ spoldnosti a iné.
Zistuju, aké usilie bolo vynaloZené na dosiahnuggow vzahov s verejna®u. Ak ide
o vyhodnotenie wahu s médiami, publicitu, vyhodnocuju objem dbsigych vystupov
v tlacovych a printovych médiach, priestor wilavenovany spolénosti HYZA, a.s., jej
produktom, zné&ke HYZA, resp. FARMATOP.

HYZA, a.s. ma v oblasti ¥ahov s verejna®u stanovené taktické a strategické ciele:

Z&kladné strategické cielesztahov s verejna®u v HYZA, a.s. su :

» zvysit lojalitu zamestnancov ¥ospolainosti a ich informovan@so spol@nosti,

e aktivna komunikacia s Odborovym zvazom potravinara kolektivne

vyjednavanie,

* zvySenie povedomia spd@laosti v regione.

Z&kladny takticky ci# vztahov s verejna®u v HYZA, a.s. je:

» informova’ svojich zamestnancov nielen o orgadimech zmenach v spaijoosti,

ale aj o celkovom diani v podniku.

Jednym zo strategickych e je aktivha komunikéacia s odbormi. Pracovnici PR
spolanosti uvadzaju, Ze komunikacia a spolupraca smwdbje v podniku na vynikajuce;j
arovni. Snahou vedenia spolmsti aj odborarov je ndjsspol@né rieSenia problémov
a predchadzaakonfliktom.

4.2.1 Uplatiovanie nastrojov PR vo vPahu k vnutropodnikovej verejnosti

V oblasti vZahov s vnutropodnikovou verejriimal, ktord tvoria stasni aj byvali
zamestnanci podniku, rodinni prislusnici zamestoanmanaZment upkatje HYZA, a.s.
najma tieto nastroje vahov s verejna®u:
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* podnikovyc¢asopis,

nastenné podnikové noviny,

organizovanie prileZitostného slavnostného zhioleaia,

» rozdavanie propagaych predmetov zamestnancom.

HYZA, a.s. uplaiuje tieto nastroje PR s ¢mmn zvyst lojalitu svojich zamestnancov
voci spolainosti, aby boli spokojni so svojou pracou v spplisti a tiez s podmienkami,
ktoré im HYZA, a.s. vytvara pre pracoviinnog’ i pre aktivity v mimopracovnoniase.

1) Podnikovy ¢asopis HYZA Nase Noviny

Uginnym nastrojom komunikacie medzi vedenim spotsti a jej zamestnancami je
podnikovy ¢asopis. Prostrednictvom nelienovia redaknej rady, zamestnanci ré6znych
usekov podniku prispievaju k spofeej firemnej kultare.

Prvé ¢islo podnikovéhaiasopisu s nazvom HYZA NaSe Noviny vySlo v roku 2008
Casopis vychadza 3tinocne. Vydava ho redéka rada, ktora sa pravidelne stretava na
poradach. Na jeho tvorbe sa pd@i@ pracovnici z réznych Usekov spatosti HYZA,
a.s..Casopis HYZA Nase Noviny je &eny najméa pre vnutornd verejmodre vonkajsiu
verejnos je tiez dostupny, lebo je uveiievany nielen v tlgenej podobe, ale aj
v elektronickej podobe na internetovej strankel®pmsti www.hyza.sk. V podniku je
umiestiovany na vSetkych dostupnych miestach, napriklagratnici, v administrativnej
budove.

Obsah jednotlivych ¢isel casopisu HYZA NaSe Noviny tvoriaclanky, oznamy,
dolezité informécie o spatoosti. Zamestnanci su reprezentanti sfrodsti navonok, je
preto ddélezité, aki maju mienku o podniku, aky Rinemaju postoj, ako sa dokazu
s podnikom identifikov& a vyjadrové sa onom na verejnosti. V podnikovokasopise su
uverejiovanéclanky o:

» aktualnom diani v podniku,

» organiz&nych zmenach v spaloosti,

* nastupe alebo odchode pracovnikov zo sjpalsti,

» organizovani prilezitostnych podujati pre zamastov spolénosti,

» (kasti zamestnancov na sp&dmskych podujatiach, na vystavach étsreoch,

* informéacie odborového zvéazu pre svojitdnov, aktivity odborového zvazu,

e upozornenie na novinky na webovej stranke spualsti,

* novinky z oblasti stravovania v zavodnej jedalni,

* interview s vedenim podniku,
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 vysledky hospodarenia spotmsti a iné.

V casopise su tiezlanky obsahujuce vyzvu alebo zakaziitgj cinnosti v aredli
zavodu, napriklad Smernica GR na dodrziavanie zakKaienia v aredli zavodu.
Uverejiuje vysledky stiazi, ktoré vyhlasuje redakci&asopisu, recepty, rubriku
JUBILEA, blahoZela zamestnancom k ich Zivotnynracpvnym jubileam, praje prijemné
prezitie Vianoc, VEej noci a inych sviatkov v roku.

Redakciatasopisu oslovuje zamestnancov, vyzyva ich, abysveami prispevkami
podig’ali na tvorbe podnikovéhtasopisu.

Obrazok 3 Podnikovyasopis HYZA NaSe Noviny 2010/09

Zdroj: vlastna fotodokumentacia

2) Nastenné podnikové noviny

Nastenné noviny slGzia na umigstanie aktualnych informacii a délezitych oznamov
pre zamestnancov akciovej sp@fosti. SU rozmiestnené na viacerych miestach ancel
aredli podniku, hlavne v tyatastiach, kde je naj¢dia koncentracia pracovnikov podniku.

3) Organizovanie prilezitostného slavnostného zhroazdenia — Dd deti

Kazdy rok organizuje spataog’ pre deti zamestnancov zamestnanecku akciu HYZA
Den deti. V roku 2008 usporiadala sp&hes’ dve podujatia s nazvom HYZA Bealeti,
jeden na futbalovom Stadiéne v Tovarnikoch pri dli@anoch a druhy v aredli pri zavode
v Ziline. Obkterstvenie zabezpia firma EUREST a tzv. Oe zdravia pre dospelych
pripravila zdravotna poifeviia UNION.

Vroku 2009 mal De deti nadzov ,Indidnske leto* a bol organizovany pfeti
zamestnancov HYZA, a.s. v Tofi@noch na futbalovom Stadiéne v Tovarnikoch a pte de
zamestnancov zavodu v Ziline na futbalovom Stadigr&reine. Organizéatori podujatia

pripravili rézne stiaze, program s vystupenim sokoliarov, vyhlasili ergiov detskej
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siwaze ,NajkrajSia kresba jari.“ $ag’ou olEerstvenia pre deti a ich radiv boli vyrobky

HYZA, a.s. — hydinové parky, grilované hydinovésoa

Obrazok 4 D# deti 2008 Obrazok 5 Dedeti 2009
Zdroj: http://www.hyza.sk/application_data/hyzaktehnutie/noviny 2008-02.pdf
Zdroj: http://www.hyza.sk/application_data/hyza/peandd2009/mdd39.jpg

V roku 2010 bol D& deti HYZA s nazvom ,Piréti z Karibiku“ organizowa pre deti
zamestnancov obidvoch vyrobnych zavodov, ato \éfiwkoch a v Mojsi pri Ziline.
Sad’ou okterstvenia boli produkty HYZA, a.s. hydinové parky a kuracie marinované

prsia utené na grilovanie.

Obréazok 6 D# deti 2010
Zdroj: http://lwww.hyza.sk/application_data/hyza/geéndd2010/hyzal00.jpg

Dni deti boli usporiadané pre deti zamestnancov Spasti aich rodinnych
prisludSnikov, teda pre internd verejtiosVdaka W&asti externej verejnosti, napr.
poziarnikov, sokoliarov, spevékov, zdravotnej poisie UNION, @asti firmy EUREST,
cvicitelov koni, boli Dni deti v rokoch 2008, 2009 a 20a@alogami, ktorymi sa

spolainog’ usilovala prispie k pozitivnej prezentacii podniku na verejnostiykvaraniu
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pozitivneho imidzu firmy, k up@wvaniu a rozvijaniu internych aj externychtakov

S verejnosou.

4) Rozdavanie propagé&ych predmetov zamestnancom

Kinternych nastrojom PR patri aj rozdavanie pgaaych predmetov
zamestnancom. Reklamné predmety, napriklad pigatieby, taSky s logom podniku su
sitag’ou zamestnaneckého pridelu, ktory zamestnanci\dgata predviandhom obdobi.

Logo na reklamnych predmetoch predstavuje vizugptysob identifikacie spataosti.
5) DalSie nastroje va’ahov s vnatropodnikovou verejnogou

Suraze pre zamestnancov podniku su vyhlasované a vyhodanéov podnikovom
¢asopise, na podnikovych nastenkach, na interngstréanke spolénosti. Uskutdnili sa,
napriklad nasledovné &ave:

» Fotografia leta— v roku 2008 to bola s@&z o najatraktivnejSiu fotografiu z letnej

dovolenky,

* NajkrajSia kresba jari— v roku 2009 vyhldsena t&¥ venovana predovSetkym
detom pracovnikov spotmosti. Informacie o nej boli priebezne uvémjané na
nastenkach spatoosti HYZA, a.s.,

* MOGj najobl’UbenejSi recept vyrobkov zétey HYZA — sitaz v roku 2010 vyhlasila
redakcia podnikovych novin. ¥dzny recept bol uverejneny v podnikovom
casopise HYZA Nase Noviny 2010/09.

Vyzva pre zamestnancov zapafi sa do uritej aktivity

Vyzvu ,Poméz a daruj krv* uverejnilaredakcia podnikovych novin HYZA NaSe
Noviny v septembri 2009 prostrednictvom e-maihAaledne vyvesenim prosby o pomoc
na podnikovych nastenkach, oslovila zamestnancopresbou o pomoc 10-¢nému
chlapcovi postihnutého nadorovym ochorenim. Chlagetopd¢cian je pribuzny
zamestnankyne spda@loosti. Vyzvou redakcia oslovila nielen internu, alevonkajSiu

verejnos prostrednictvom vyzvy na svojej webovej stranke.

Vzdelavanie zamestnancov spol@nosti je nutné zdbévodu modernizacie
technologickych zariadeni v podniku. Zamestnansbdhuju, napriklad odborné Skolenia,
ktoré su zamerané na obsluhu novych pristrojovzasady dodrziavania hygienickych
a bezpenostnych predpisov, rozvojové Skolenia, Skolenia zukonalenie zrinosti

v oblasti inform&nych technologii, jazykové vzdelavanie a podobne.
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Zamestnaneckeé benefity

Spola&nog’ sa usiluje o spokojnés svojich zamestnancov, lebo len spokojni
zamestnanci budud o nej pozitivne hovaera verejnosti, a tak vlastne ovpiypwa’ mienku
aj inych ci€ovych skupin. Firma poskytuje zamestnancom benaffigostrednictvom nich
ovplyviuje ich spokojnag napriklad zvyhodnené stravovanie v zavodnej jedabimeny
pri Zivotnych jubileach, predaj vlastnych vyrobkewpodnikovej predajni, zvyhodnena

lekarska starostliva’sdni zdravia a iné.

4.2.2 Uplatiovanie nastrojov PR vo vPahu k vonkajSej verejnosti
VonkajSiu verejnas spolanosti HYZA, a.s. predstavuju jej dodavatelia a adbadia
podniku, meédia, Skoly, urady, fin&mé institlcie, Siroka verejnbs iné. Medzi nastroje,
pomocou ktorych spotmos’ HYZA, a.s. buduje a udrziava tahy s tymito ciBovymi
skupinami, patria:
* sponzorstvo podujati v regione i mimo region,
e zverejiovanie vyr@nych sprav,
» organizovanie tkovych konferencii,
» vydavanie tlaovych sprav
» udrziavanie kontaktov s médiami,
* prezentacia spobmosti na festivale, vystave, tehu,
* prezentacia spobmosti na spoléenskych a Sportovych podujatiach,
* internetové PR.
1) Sponzorstvo podujati v regidne i mimo region
Sponzorstvo ako nastroj PR ma vyznam pre komunikdodniku s jej zakaznikmi,
s verejnogou. Spolénog” HYZA, a.s. nevyuziva finamy sponzoring, ale dodava na
podujatia svoje vyrobky alebo reklamné predmetyongpruje teda materialne, nie
financne.
Firma HYZA, a.s. sponzoruje:
» spolaenské podujatia v rdmci regionu,
» spolaenské podujatia mimo regionu,
» Sportoveé podujatia.
Sponzorované podujatia HYZA, a.s. neorganizuje, mao niektorych z nich sa

z(Cashuju jej zamestnanci. Spaloos’ sponzoruje s clem zvyst povedomie verejnosti
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o novych vyrobkoch, o nazve, o Zka podniku, vytvarddobré meno, pozitivhu verejnu
mienku o podniku.
HYZA, a.s. sponzorovala nasledovné podujatia:

» Festival Dni nadeje — najv&si protidrogovy festival na Slovensku, ktory
organizuje Nadacia LO v Ziline. Okrem drogovych zavislosti sa v ramdtiealu
rieSia patologické javy spalnosti, medzi ktoré patria tyranie, zneuzivanie@a in

* Reprezentény topd’¢iansky ples(8. januar 2010 a 14. januar 2011) organizovalo
Mestské kulturne stredisko v Tdjganoch. Tento ples otvara kazdy rok
Topd’¢iansku plesovu sezonu. Spahos’ HYZA, a.s. sponzorovala toto podujatie
formou dodania hydinovych vyrobkov na raut.

* Miss Topd’¢any (16. oktéber 2010) je saz krasy, ktora sa organizuje pravidelne
od roku 2006, ztastiuju sa jej dievata z okresu Togdany. Spolénos’ HYZA,
a.s. sponzorovala &ar formou dodania hydinovych vyrobkov na raut.

» Softbalovy turnaj (jun 2010) v PraSiciach pri Top&anoch. StiaZz spolénog’
sponzorovala formou dodania hydinovych masovyclobkov na oberstvenie.

» Sportové podujatia v ramci regiéns (tag’'ou zamestnancov HYZA, a.apr.
futbalové turnaje v ramci mesta Tdpany boli spozorované formou édrstvenia.

Na spol@éenskych alebo Sportovych podujatiach vzdy ide angprstvo formou
dodania vyrobkov. Spotmog’ sa snazi o barterovu spolupracu, t.j. na podojgtinizatori
podnik prezentuju ako sponzora a spolie’ im doda potrebné vyrobky.

2) Zverejiiovanie vyroénych spravy

Vyrocné spravy do roku 2009 zvefieyala spolénos” HYZA, a.s. na internete na

stranke www.hyza.sk.. Posledna sprava o poddiglat¢cinnosti spol@nosti a o stave jej
majetku je zo tla 30. juna 2010, kedy sa konalo Valné zhromaZzdakeeonarov HYZA,
a.s. Top&cany. Sprava je zverejnena na webovej stranke &poddi. Vyrana spravu za
rok 2010 spolenog’ nezverejnila nikde.

3) Organizovanie tlatovych konferencii

Spolénog’ HYZA, a.s. zvolava tkovu konferenciu vtedy, ak chce &ie dblezité

verejnosti oznantdi alebo informové o nejakej dblezitej udalosti. Akciova spéhms’ ma
svoju vlastnu tl&ovu hovorkywu, ktor4 prezentuje na konferencii nazory podnétay
manazmentu. V spolupraci s externou PR agentUrouvypéacovany rény plan PR
aktivit, ktoré su zamerané na podporu produktowzretiek HYZA a FARMATOP.
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Skkag’ou tohto planu je aj vydavanie d&vych sprav,¢i organizovanie tl&govych
konferencii pre novinarov.

V roku 2010 organizovala spoims’ HYZA, a.s. tl&ové konferencie z ladiska
produktového PR k témamVelka noc, Vianoce, Spalo Skoly a k téme Grilovanie.

4) Vydavanie tlatovych sprav

Tlacové spravy ufené redakciam masovych médii pripravuje pre HYZA, externa
PR agentura a nasledne dochadza k ich odsuhlasospolanog’ou. Potom su spravy
zasielané printovym meédiam na spracovanie. Obsalagovych sprav su spravy tykajuce
sa podniku a jeho produkta¥ zamestnancov, su dolezitym prostriedkom na foramas
Ziaducej publicity.

V septembri 2010 prostrednictvom médii spolmg’ HYZA, a.s. uverejnila, napriklad
tlacova spravu, v ktorej oznamila verejnosti, Zze vmobe 2010 dojde k ukafeniu
vyroby vo vyrobnom zéavode v Ziline. Spravu priptaypracovnici PR v spolupréci
s externou PR agentlrou. Obsahidiae) spravy najprv pripravila ttava hovorkyia
spolanosti a potom sa nasledne uskmib konzultacie s PR agenturou, vzajomné
odsuhlasenie a uverejnenie spravy.éddlou spravy bolo ivysvetlenie, pi@ sa
spolanog’ rozhodla ukotit produkciu vo vyrobnom zéavode v Ziline. Jednym zatfov
bola snaha spotmosti znizi’ vyrobné néklady. V sprave vedenie podniku poulamral to,
Ze sa na Slovensko dovazalaenekvalitného hydinového masa, ktoré je yeesjnos
cenovo dostupnejSie, a to vytvara tlak na znizavaren slovenského vyrobcu.

Pod’a pracovniky marketingového oddelenia, ktora zabeézjpe PR v podniku,
uzatvorenie vyrobného zavodu v Ziline neznameiadne vyraznejSie zmeny v oblasti
vzt'ahov s verejna®u v spolénosti HYZA, a.s. ToptEany.

5) Udrziavanie kontaktov s médiami

S médiami komunikuje a na &avych konferenciach sa &istiuje tlatova hovorkya
spolanosti HYZA, a.s.. Monitoring médii je rieSeny ceiitre z Agrofert Holdingu, a.s.
Praha. Prostrednictvom médii spmlog’ poskytuje verejnosti informacie o diani v
spolanosti, jej znéke, produktoch, reaguje na negativne spravy, nméoie uverejnené v
meédiach, ktoré poskodzuju dobré meno, firemny imiddveru verejnosti v kvalitu
vyrobkov akciovej spoknosti.

Vedenie podniku chrani dobré meno sgalosti, imidz firmy, znéku HYZA.

V januari 2011 zaslal obchodny riaditspol@nosti prehlasenie vSetkym odbetatm
produktov spolénosti HYZA, a.s.. Reagoval nim na informacie o dhsalioxinov

v kimnych zmesiach pre hydinu a oSipané v Nemeckud@sigm prehlasenim:
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Vzhradom na informacie o zisteni nadlimitného mnozZsthaxinov v Kmnych
zmesiach pre hydinu a oSipané v Nemecku a na zkbaehldseni od dodavéve
kimnych zmesi pre dodavéske farmy Zivej hydiny vyrobca Hyza, a.s. Ttgany
prehlasuje, Zefknne zmesi su zdravotne beZpé, su vyrabané z kontrolovanych surovin
a neboli do nich zapracované mastné kyseliny nabwkmneho tuku dodavané Firmou
Harles & Jentzsca, teda neobsahuju nadlimitné ntwézdioxinov. Na zaklade tychto
skutanosti HYZA, a.s. prehlasuje, Ze maso a masové kyrolratane produktov
vyrabanych pod vlastnou ztle@u nepochadzaju zo zvieratnkenych kontaminovanym
krmivom.

Vzhradom k tomu, Zze dodavatelia vstupnej suroviny deklazdravotnu bezgaos’
dodavanej suroviny, produkty vyrabané naSou spol®ou su na zaklade tychto
prehlaseni vo wahu k dioxinom neobmedzene obchodokrsde?

Na tému dioxin reagovaklanok v novinach Plus JEDEN DEpublikovany v januéri
2011 pod nadzvom Reportaz z podniku. Zastupcoviaked novin navstivili vyrobny
zavod azaujimali sa oto, ako spwlog’ zabezpeéuje, aby produkty HYZA, a.s.
neobsahovali dioxin. Vedenie podniku ich ube&dpe Ze dodrziavanim prisnych
hygienickych a veterinarnych pravidiel, striktnoupravidelnou kontrolou zo strany
Statnych veterinarov, vyroba bez dotykov ainé b&zpstné opatrenia nedadigu, aby
produkty HYZA, a.s. obsahovali dioxin.

Stretnutie novinarov, zastupcov meédii zo Slovehekéozhlasu, Tléovej agentury
Slovenska, dennika Uj Sz6 a odbornéasopisu Slovensky vyber pod nazvom MEDIA
TRIP sa uskutinilo zatiatkom marca 2011. Spainog’ HYZA, a.s. umoZznila novinarom
presvedit sa priamo vo vyrobe, Ze akciova spmlog’ pri spracovani a vyrobe hydiny
a hydinovych vyrobkov dodrziava prisne hygienickgeapé&nostné poziadavky. Venovali
sa tiez aktualnym témam, o ktorych je verejhimsormovanda prostrednictvom médii, a to
dioxin, kmne zmesi, kvalitné a nekvalitné hydinové maseéa i

Pod’a tvrdenia pracovnika marketingového oddeleniam@vitasto vyrobu v zavode
nenavstevuju, nak&o oblas pdsobenia spotmosti HYZA, a.s. nie je z pdhadu vyroby
pre novinarov az taka atraktivha (porazanie a speate kutiat nie je pre slabSie

povahy), vo vyrobe platia prisne hygienické aneé&ne pravidla, ktoré neumdl

*2 http://www.hyza.sk/aplikation_data/hyza/lmage/pashnie.pdf.
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navstevu vikych skupin oséb vo vyrobnych priestoro¢h, je aj hlavny dévod, pte
spolanog’ neorganizuje pre verejnbsexkurzie vo vyrobe.

6) Prezentacia spolénosti na festivale, vystave, Jrhu

Ucag’ na vystave, Mrhu, festivale povazuje spa@leos’ za vyznamny prostriedok,
ktorym mdZe budowasvoju identitu, utvamtapozitivne vrahy s verejna®u. Su preiu
prileZzitog’'ou na stretnutia s odberttei, dodavatémi, terajSimi obchodnymi partnermi,
nadviazanie novych obchodnych kontaktov. Sgmba® HYZA, a.s. sa z&mstnila
nasledovnych podujati:

» Slovak food festival

Spolanog’ HYZA, a.s. sa prezentovala na festivale s nazvdova® food festival,
ktory sa konal od 21. do 23. mdja 2010 v Bratislave egporoch Bratislavského hradu.
Predstavila Sirokej verejnosti zika HYZA a tym aj spolénos’ HYZA, a.s. Topdcany.
Prezentaciu spotmosti na festivale povazuje podnik za UspesSn(p k&b sortimentom

vyrobkov sa zoznamilo mnozstvo navstevnikov adrgaali sa o nich pozitivnhe (Obr.7).

Obrazok 7 Slovak food festival

Zdroj: www.hyza.sk/application_data/hyza/na-stiafeinoviny _2010-09.pdf

* Agrokomplex 2010

37. medzindrodna pnohospodéarska a potravinarska vystava sa konatachdbd 19.
do 22. januara 2010 pod zastitou Ministerstva poédpbdarstva, Zivotného prostredia
a regionalneho rozvoja Slovenskej republiky.

Na vystave slovenské potravindrske podniky vystallosvoje produkty. Pre
navstevnikov festivalu boli pripravené ochutnavkgemenych vyrobkov. HYZA, a.s.
Topd’¢any ziskala nové prestizne ocenenie ZMA KVALITY SK prave potas vystavy

Agrokomplex 2010. Tato zkdka garantuje najvysSiu kvalitu Pmohospodarskeho
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a potravinarskeho vyrobku. Toto ocenenie ziskaliobigy — ,Kuracia Sunka 100%"
a ,Kuracia $unka IMPERATOR.*

* Medzinarodnd vystava SIAL — Francuzsko 2010

Zastupcovia HYZA, a.s. Tofitany sa zdastnili Medzinarodného potravinarskeho
veltrhu (vystavy) SIAL vo Francuzskudase od 17. — do 21. oktobra 2010. Pracovnici
akciovej spolonosti sa tu stretli so svojimi odberéte a dodavatémi, zamerali sa tieZ na
hradanie buducich obchodnych partnerov, na ziskaermnych informéacii o trendoch
v tejto oblasti p6sobenidp v neustale sa rozvijajacom konkufeom prostredi povaZzuje
firma za délezité.

* Deji zdravia

Den zdravia sa uskutmil septembri 2010 v Mestskom kultirnom stredisku
v Topd’¢anoch. Znamenal pre spotmg’ HYZA, a.s. moznas zvySovd povedomie
spolanosti v regione. R@as ha zdravia boli organizované pre navstevnikov prékina
prezentacie vyrobkov zameranych na zdravy Zivotyy & stravovanie obyvafev. Pri

tejto prilezitosti spolénog’” prezentovala verejnosti svoje hydinové bezlepkowébky.
7) Internetové PR

Internet je v stasnom obdobi najnovSim z uplavanych nastrojov vahov
s verejnosou. Spolénog’” HYZA, a.s. ma svoju webova stranku www.hyza.skaqrd

aktualizuje oddelenie marketingu v spolupraci sdtelenim.
Webova stranka www.hyza.slbsahuje tietéasti:

» Profil — informacie o spolénosti, jej vizie a ciele, histéria spdlmwsti, ocenenia
a certifikaty, odkazy, ekonomika,

* Znacka — informéacie o znéke, produktoch spotmosti, o stratégii podniku, kvalite
produktov, o podnikovej predajni,

» Kariéra — personalne informacie, aktualnelmé pracovné pozicie, dotaznik pre
uchadzaov o zamestnanie, informacie o vzdelavani, zamestrigch benefitoch,

* Pre média— reportaze o HYZA, a.s., podnikowasopis, fotogaléria, kontakt pre
médi4, archiv,

» Kontakty—obsahuje kontakty na jednotlivé oddelenia srdsti, Call centrum, na

obchodnych zastupcov a iné.

Akciova spolénos’” nema samostatné telefonické linkycemu Specialne len na

poskytovanie informacii vonkajSej a vnutornej veosti. V pripade, Ze niekto potrebuje
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isté informacie, bdi ho pracovnici marketingového oddelenie alebo praitozodpovedny

za PR v rdmci podniku odkdzu na www.hyza.sk, aleprepoja na dané oddelenie, ktoré

svojoucinnog’ou suvisi s informaciou, o ktoru ista osoba Ziada.

Internetova stranka je v spétwsti nahradou infornéaého centra. Prostrednictvom

nej spol@nog’ poskytuje informéacie verejnosti o spotmsti a jej produktoch, prezentuje

firmu.

Socialnu si@’ FacebookHYZA, a.s. vyuZiva na:

8)

komunik&ciu s verejnosu, na Sirenie dobrého mena sgalusti,

radi, ktoré produkty st vhodné pre deti, fudi s bezlepkovou diétou a podobne,

uvadza recepty na pripravu pokrmov z hydiny a hydych masovych vyrobkov
zna’ky HYZA, napriklad s ndzvom Rajkujeme ako kraJiZdrava desiata - zaklad
uspechu v Skole,

vided — odbornik radi, ako sa ma spravne rozmramazené kura, ako krdja

kuracie prsia ( produkty ztiky HYZA) a iné.

DalSie aktivity na budovanie vrahov s vonkajSou verejnogou

Spol@nog’ HYZA, a.s. umo#uje:

vykonava Studentom VS ekonomickud prax v podniku,

vykonava brigadnickkinnog’ vo vyrobe Studentom pas letnych prazdnin,

napisd bakalarsku a diplomovua pracu o akciovej spotusti,

spolanog’ uverefiuje inzeraty véahov s verejna®u, formou inzeratov oslovuje
vonkajSiu verejnas i svojich zamestnancov tak, Zze im Zela, naprikpsdkné
prezitie Vianoc, VE&U noc, prazdninydakuje im za spolupracu v uplynulom
obdobi v podnikovontasopise aj prostrednictvom svojej internetovejkya

vo vlastnej predajni zabezhige predaj hydinového masa a hydinovych vyrobkov

pre vlastnych zamestnancov aj Siroku vergjnos
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4.3 Prieskum vnimania HYZA, a.s. verejnatou
4.3.1 Charakteristika respondentov

V obdobi od decembra 2010 do februara 2011 smetaiskli dotaznikovy prieskum.
Celkovo sa prieskumu zastnilo 132 respondentov, obyvide okresu ToptEany. Kvoli

nespravne vyplnenému dotazniku boli dvaja respanderieskumu vyradeni.

Ako vyplyva z obrazka 8, prieskumu sa celkovaiaginilo 44% muzov a 56%

z opytanych tvorili Zeny.

Emuz
) B Zena
44‘3’0
/
1 1 1 1 1 1
0% 10%0 20% 30% 40% 50%o 60%

Obrazok 8 Struktdra respondentov pmgohlavia

Zdroj: vlastny prieskum
NajpaietnejSiu skupinu respondentov v subore tvorilivatglia okresu Togd@any
s vysokoskolskym vzdelanim, predstavovali 54% kmedj vzorky opytanych, 39%
vybraného suboru bolfudia so stredoSkolskym vzdelanim, 5% respondent@o m

zakladné a 2% opytanych mali iné vzdelanie (Obr. 9)

60% e
50% / 39% m zakladneé
40% m stredoskolskeé
30% vysokodkolské
20% - W ine
10% 2 2%

0% - /

Obrazok 9 Struktdra respondentov feezdelania

Zdroj: vlastny prieskum

51




V dotazniku je vek tou klasifika&¢nou charakteristikou. Respondenti boli dleneni do
piatich vekovych kategorii (Obr. 10). Prva tvori86% respondentov vo veku 15-30
rokov, zarové to bola najpoetnejSia skupina vybraného sudboru. Druhi kategériu
predstavovali respondenti vo veku 31-40 rokov. poldiel v sibore bol 14%-ny. Tieu
vekovou kategoriou boli respondenti vo veku 41-6Row, ktorych bolo v subore 20%.
Druhou najpoetnejSou skupinou boli respondenti vo veku 51-6Rov. Ich podiel
predstavoval v subore 22%. Respondenti vo veku @acaaini boli v sibore najmenej
zastupeni (8%).

40% _/ 36%

35% 1 m15-30

LU -
3% m31-40
25% 1 2604
0, - N 41-50

>0 m51-

15% - 1-60
10%6 - H(6l aviac
505 -
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Obréazok 10 Struktdra respondentov pmsieku
Zdroj: vlastny prieskum
Dal3ou zisovanou charakteristikou bola zamestnanespondentov. 65% opytanych
patrilo do kategdrie zamestnani, 21%-ny podiel bosé tvorili Studenti. Déchodcovia
predstavovali 10%. Percentualne najnizSie zastépewd vybranom subore mali

nezamestnani, tvorili 4% suboru (Obr. 11).

21%

B zamestnany
10% B nezamestnany
#dochodca
4% m itudent

Obrazok 11 Struktira respondentov fimdamestnania

Zdroj: vlastny prieskum
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Z mesta pochadzalo 58% respondentov a predstivoadpolovind v&Sinu vo
vybranom subore. 42% respondentov uviedlo ako swmjelisko dedinu (Obr. 12).

e } 589%

60% -/////_ 42%
s50% +
10% _/// = nesto
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Obréazok 12 Struktira respondentov pabydliska

Zdroj: vlastny prieskum
4.3.2 Vyhodnotenie vysledkov prieskumu vnimania HYZ, a.s. verejnogou

Dotaznik ,Vnimanie spolmosti HYZA, a.s. verejna®u“ pozostaval z trockiasti
(Priloha 1). Prvacag’ bola informativna, s uvedenim dbévodov uskoemia
dotaznikového prieskumu, obsahovala tiez pokynyrpspondentov, ako maju vypfni
dotaznik. Druhacas’ obsahovala 13 uzatvorenych i polootvorenych otazble z 13
otazok boli otvorené. Otazky dotaznika boli zaméram zistenie, ako obyvatelia
Topd¢ian a okolia vnimaju spotmos’ HYZA, a.s., jej doveryhodnds imidz a zn&ku.
Osobitnu tretitas’ dotaznika tvorili otazky o osobnych Gdajoch regfmmov - vSeobecné
charakteristiky (pohlavie, vek, zamestnanie, vadelgbydlisko).

V druhej ¢asti dotaznika sme prvu otazku zamerali na zistetiierespondenti
konzumuja hydinové méso. 97% opytanych sa vyjadik hydinové méasa konzumuiju,
len 3% hydinové méaso nekonzumuje a na tigjplcu otazku odpovedali, Ze su vegetariani
(Obr. 13) .
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Obrazok 13 Konzuméacia hydinového méasa

Zdroj: vlastny prieskum
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Druhd otadzka bola otvorena. Respondenti mali dyieké podniky produkujlice
hydinové maso v SR poznaju. lba spolog” HYZA, a.s. poznalo 90 % respondentov, 6%
poznalo stasne aj HYZA, a.s., aj iny hydinarsky podnik, 2% pendentov nepoznali
HYZA, a.s., ale uviedli, Ze poznaju iny hydinarskpdnik na Slovensku, len 2%

respondentov nepoznalo zZiaden hydinarsky podedq ani HYZA, a.s. (Obr. 14).

90%
100% —/

80% -

60% -

40% 6% 29% 2%

20% -

B poznaiba HYZA as.
W poznasucasne a) HYZA | a.s., aj iny hydinarsky podnik
nepozna HYZA, ale pozna iny hydinarsky podnik

H nepozna ziadne hydinarske podniky

Obréazok 14 Znalaspodnikov produkujdcich hydinové méso na Slovensku
Zdroj: vlastny prieskum

Okrem spolonosti HYZA, a.s. respondenti uviedli, Ze poznaj@mi&y: MasKo, a.s.
Bratislava — vyrobca trvanlivych salam, klobas, MBM@ GROUP, s.r.o. Bratislava
spracovanie brawveho, hydinového méasa a masovych produktov, HSHp.sVdké
Zaluzie — spracovanie hydinového masa a vyroba hydinovyctsomih vyrobkov,
Podtatranska hydina, a.s. Kezmarok.

V tretej otazke sme sa zamerali na zistetiiegespondenti poznaju HYZA, a.s.. 98%
respondentov uviedlo, Ze poznaju tento slovensldindysky podnik a 2% z opytanych
nepoznali spolkinog’ HYZA, a.s. (Obr. 15).

= ano

M nie

Obrazok 15 Poznate spotmg’ HYZA, a.s.?

Zdroj: vlastny prieskum

54



Po vyhodnoteni 3. otazky sme Wiliiz vyberového suboru troch respondentov, lebo
nepoznali Hyza, a.s., a preto nemohli odpoveda nasledujiuce otazky, ktoré sa tykali
tejto akciovej spolénosti.

Stvrta otazka bola orientovana na zistetiieespondenti povazujl akciovi spéhos’
HYZA za déveryhodnu v suvislosti s kvalitou hydidiw méasa a hydinovych masovych
vyrobkov. 72% opytanych povazovali spahes’ za déveryhodnd, 22% za menej
doveryhodnu a 2% za nedbveryhodnu. 4% boli nerazhoelspondenti, ktori nevedeli
posudt, ¢i je alebo nie je HYZA, a.s. doveryhodna alebo Gwenlyhodna v suvislosti
s kvalitou hydinového masa. V odpovedi na daplcu otazku uviedli, Ze ich zaujima

hlavnecerstvos, kvalita, nie doveryhodnésryrobcu. (Obr. 16).

Vs 720,
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Obrazok 16 Déveryhodnospola@nosti HYZA, a.s. a jej stvislés kvalitou hydinového masa

Zdroj: vlastny prieskum

Obrazok 17 zobrazuje skdtwd’, Zze az na 91% respondentov ma dbéveryhatinos
podniku vplyv na ich vyber a kipu hydiny a hydinokywyrobkov 9% opytanych uviedlo
Ze nie su pri vybere a kupe ovplyvneni doveryhotmogodniku. Dolezita je pre nich
kvalita masagerstvos. Pri kipe hydinového masa u masiara neqis ktory hydinarsky
podnik je dodavat®m, nezaujimaju sa o déveryhodiibtiydinarskeho podniku (Obr. 17).

e 91%
100%%
0.
30%0 E ano
60% Hnie

40%

20%
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Obréazok 17 Ovplyiuje déveryhodnaspodniku Vas vyber a kipu hydinovych vyrobkov?
Zdroj: vlastny prieskum
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Na vyber stasného nazvu hydinarskeho podniku sme pouZili Sieshzku. 66%
respondentov poznalo &sny nazov spotmosti HYZA, a.s. Topkxany, 24% zvolilo
nazov Hydinarske zavody, Tofi@ny, 6% respondentov uviedlo pévodny nazov podniku,
teda THP, a.s. Tofitany a 5% stasny nazov hydinarskeho podniku v Ttfnoch

vbbec nepoznalo (Obr. 18).

5%

EBHYZA, as. Topol¢any
B THP, a.s. Topolcany
B Hydinarske zavody,

Topoltany

B nepoznam sucasny nazov

Obrazok 18 Vyber siasného nazvu hydinarskeho podniku v Tligamoch
Zdroj: vlastny prieskum
Znaka HYZA umiestnenda na vyrobkoch je zarukou kvatitg 44% opytanych, 43%
respondentov to nevedelo posidi0% si pri kipe vyrobkov vdbec zfka nevSima a len
3% opytanych odpovedali na siedmu otazku dotaznikge znaka HYZA zarukou
kvality, ze je zarukowiastane. Moznog Nie, nie je zarukowviedlo 0% respondentov
(Obr. 19).

10% B ano, je zarukou kvality

Hnie, nie je zarukou kvality
¢lastocne

Eneviem posudit’

mvobec si znatku pri kupe
nevsimam

Obrazok 19 Je pre Vas zthka HYZA umiestnena na vyrobkoch zarukou kvality?

Zdroj: vlastny prieskum

Otazka osem bola zamerand na zistegiema HYZA, a.s. Toptany poda
respondentov dobry imidz. 33% respondentov odpdueda ano, 2% ho nepovazuju za
dobry, odpovedali nie. Ako dévod uviedli zlé skisstin so spolénog’ou — nekvalitné
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hydinové maso v hypermarketoch (pribzné hydinové mé&so so zmenou datumu
spotreby). 14% respondentov povazovalo imidz firmaydobry lerciastane. 51% boli
nerozhodni respondenti, nevedeli posigima HYZA, a.s. dobry imidz (Obr. 20).
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Obrazok 20 Ma pdi Vas firma HYZA, a.s. dobry imidz?

Zdroj: vlastny prieskum

KedZze spolonog’ HYZA, a.s. vyuziva v stasnosti dve zriky — FARMATOP a
HYZA, otdzka devéi bola zamerana na zistenie, ktora z nich jgSeé zarukou kvality
vyrobkov. V&Sina opytanych, teda 59%, povazovalo za zarukuitigvahjma znaku
HYZA. 29% respondentov uviedlo, Ze obidve &nasu zarukou kvality, 5% vybraného
suboru boli nerozhodni respondenti, nevedeli talgigs 5% respondentov si myslelo, ze
ani jedna zn&a nie je zarukou kvality, len pre 2% respondentpkedstavuje zrika
FARMATOP v&Siu zaruku kvality ako z&a HYZA (Obr. 21).

EHYZA
mEFARMATOP

Obidve st zarukou kvality
B ani jednanie je zarukou

kvality

H neviem posudit’

Obrazok 21 Ktora z dvoch ztiek HYZA, a.s. je pre Vas ¥&ou zarukou kvality?

Zdroj: vlastny prieskum
V novembri 2010 spotmog’ HYZA, a.s. Topéicany ukorila vyrobu vo vyrobnom
zévode v Ziline. Na tGto skutnog’ reagovala otazka 10. Zmvali sme fou, &i
respondenti vedia, v ktorom slovenskom meste matindysky podnik HYZA,
a.s. Topticany svoj druhy vyrobny zavod. 46% opytanych Zwokia sidlo spoknosti
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Zilinu, 35% respondentov odpovedalo, Ze nevelli®o respondentov uviedlo, Ze ich to
vbbec nezaujima, 5% si myslelo, Ze sidlom vyrobr&hmdu bolo mesto Nitra, 4% Cifer
a Trnava 0% opytanych (Obr. 22).
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Obrazok 22 Mesto, v ktorom bol do roku 2010 drufigobny zavod HYZA, a.s. Tofigany

Zdroj: vlastny prieskum

Navstevnos internetovej stranky www.hyza.sk smetpgali otdzkou 11. AZ 79%
opytanych tato stranku nepoznalo, 13% sa vyjadééju sice poznd, ale nenavstivili ju.
Len 8% respondentov zo suboru poznalo webovl girdsol@nosti HYZA, a.s.

a zarové ju navstivilo (Obr. 23).
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Obrazok 23 Navstevnosinternetovej stranky www.hyza.sk

Zdroj: vlastny prieskum

Spola@nog’ HYZA, a.s. vydava podnikovyasopis HYZA NaSe Noviny. Poslednou
otazkou dotaznika sme #awali, ¢i respondenti poznaju tento podnikowasopis.

Nepoznalo ho az 87% respondentov. 10% opytanycteloeede spolénos’ vydava
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podnikovy&asopis HYZA NaSe Noviny, ale uviedli, Ze haitali. Casopis poznalo len
3% respondentov (Obr. 24).
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Obrazok 24 Poznate podnikodgsopis HYZA NaSe Noviny?

Zdroj: vlastny prieskum

Tabuka 5 Suhrnna talika vysledkov dotaznikoveého prieskumu

. . : y Podiel
Otazka Moznosti Pcet (%)
1. Konzumujete hydinoveé ano 126 | 97
maso? nie 4 3
pozna iba HYZA, a.s. 114 90
. . ., pozna stasne aj HYZA, a.s., gj
2. Aké podniky produkujuce iny hydinarsky podnik 8 6
hydinové maso na Slovensku | nepozna HYZA, ale pozna iny 3 .
poznate? hydinarsky podnik
nepozna Ziadne hydinarske
. 3 2
podniky
3. Poznate spotmog’ Hyza, a.s.| ano 127 98
produkujucu hydinové maso? | nie 3 2
4. PovaZujete spatoos’ doveryhodnu 92 72
HYZA, a.s. v slvislosti s menej doveryhodnu 28 | 22
kvalitou hydinového méasa a nedoveryhodnu 2 2
hydinovych masovych vyrobkoy
y y yenvy neviem posudi 5 4
za:
5. Ovplywiuje déveryhodnas | ano 116 91
podniku Vas vyber a kipu
. o, . nie 11 9
hydiny a hydinovych vyrobkov?
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A Ve & o HYZA, a.s. Topdcany 84 66
: erte stasny nazov
.y , y . THP, a.s. Topxany 7 5
hydinarskeho podniku Fvdinarske zavody. Todoan 30 >4
v Topd’¢anoch: ydi arc, © z,avoly,, ofeany
nepoznam stasny nazov 6 5
ano, je zarukou kvality 56| 44
nie, nie je zarukou kvalit 0 0
7. Je pre Vas zika HYZA — - J y
. . , Lclastane 4 &
umiestnena na vyrobkoch, ktorne— —
. . . . neviem posudi 54 43
si kupujete zarukou kvality _ : m—
vobec si zn&u pri kupe
» 13 10
nevSimam
ano 42 33
8. M& poda Vas firma HYZA, | nie 2 2
a.s. dobry imidz? neviem posudi 65 51
¢iastane 18 14
HYZA 75 58
9. Ktora z tychto dvoch ziek | FARMATOP 2 2
— HYZA, FARMATORP je pre | obidve su zarukou kvality 37 29
Vas va@sou zarukou kvality? | ani jedna nie je zarukou kvality 6| 5
neviem posudi 7 6
10.Viete, v kt [T Iitre 6 | >
: tle e, \I/d orolr(n 528\1/3“5 oM Trnave 0 0
meste mai do Toru V Ziline 58 | 46
hydinarsky podnik v ——
. . , v Ciferi 5 4
Topd’¢anoch svoj druhy .
. . neviem 45 35
vyrobny zavod? _
nezaujima ma to 13/ 10
ano, poznam tuto stranku, 10 3
11. Navstivili ste niekedy navstivil som ju
internetovu stranku ano, poznam tuto stranku, 17 13
www.hyza.sk? nenavstivil som ju
nie, nepoznam tato stranku 10 79
ano, poznam tato stranku,
12. Ak internetovu stranku VP . . 10 8
i navstivil som ju
www.hyza.sk poznate a ano, poznam tato stranku
navstivili ste, ako hodnotite tito ' pv . . ’ 17 13
i nenavstivil som ju
stranku? . 0 -
nie, nepoznam tuto stranku 100 79
ano, poznamgital som ho 4 3
13. Poznate podnikowasopis | ano, viem, Ze ho spainos’ 13 10
HYZA NaSe Noviny? vydava, ale ngdtal som ho
nie, nepoznam 110 87

Zdroj: vlastny prieskum
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Diskusia

Slovensky hydinarsky podnik Hyza, a.s. Thfamy je v sdasnom obdobi naj¢ai
hydinarsky podnik zamerany na vyrobu a spracovamyeiny, hydinového masa
a hydinovych masovych vyrobkov na Slovensku, pmeés zaujimalo, ako ho vnima
vonkajSia verejnas

V dotaznikovom prieskume (Priloha 1) sme sa zaimamezistenie, ako je spainog’
HYZA, a.s. vnimana verejntsu, a to obyvafami okresu Toptiany. Rozsah vyberového
stboru sme stanovili pomocou Udajov Statistickélmadudi SR, vyuZili sme metédu
jednoduchého nadhodného vyberu bez opakovania ar2). Testovanim sme zistili, Ze
pri potte 74000 obyvat®v v okrese TopkEany by mal by rozsah vyberového suboru
aspa 114, oslovili sme 132 obyvdiav.

Na zistenie reprezentativnosti suboru Padiska pohlavia sme pouzili Statistickd
metédu ¥ test dobrej zhody (Priloha 3). Nadefinovali smepdtgzu HO, Ze nie je
Statisticky vyznamny rozdiel medzi zloZenim pohdaviyberového suboru a zakladného
suboru a hypotézu H1, Ze je Statisticky vyznamogdiel medzi zloZenim pohlavia
vyberového suboru a zakladného suboru. Testovamienzsstili, Ze HO nezamietame, nie
je Statisticky vyznamny rozdiel medzi zloZzenim @oiéh vyberového suboru a zakladného
suboru. Z liadiska pohlavia bol vyberovy subor reprezentativny.

Udaje, ktoré sme ziskali prieskumom, potvrdili r@gdpoklad, Ze hydinové maso
spotrebitelia konzumuja. Zistili sme, Ze ho konzyenaz 97% respondentov. Len 3% sa
vyjadrilo, Ze suU vegetariani, ato bol jediny déydtbry uviedli, préo hydinové maso
nekonzumuju. @akavali sme, Zze dovodom budud, napriklad zlé skistemespondentov
s kvalitou hydinového méasa. Na&&kavanie sa nepotvrdilo.

Predpokladali sme, Ze respondenti konzumujucirod méaso budd pozthv@odniky
produkujuce hydinové méaso na Slovensku. Vysledkgsgumu potvrdili ndS predpoklad,
lebo len 2% z vyberového suboru nepoznalo ZiadafinAysky podnik. Spracovdie
a vyrobcu hydinového masa, teda spotm®® HYZA, a.s. Topdcany, poznalo 98%
respondentov, teda &ina. Neprekvapili nés tieto vysledky, pretoze 58%pondentov
vybraného suboru tvorili obyvatelia mesta Thfamy, v ktorom sa nachadza sidlo akciovej
spolanosti a HYZA, a.s. zaroviepatri v Topdcanoch medzi w&ie podniky. Vysledky
prieskumu dokazali, Ze HYZA, a.s. je v povedompaeslentov vnimana ako hydinérsky
podnik regionu. Hydinarske podniky mimo regiénu r@du Topdéicany) respondenti

poznali len malo. Uviedli, napriklad HSH, s.r.oel'Wé Zaluzie, Podtatransku hydinu, a.s.
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KeZzmarok, MECOM GROUP, s.r.o. Bratislava. K hydgigm podnikom respondenti
nespravne zaradili aj akciovu spthos’ TAURIS v Rimavskej Sobote. Tato spétmg’ je
vSak zamerana na spracovanie masa a masovych wyrabkra¥ového a hovéadzieho
masa, nespravne tiez povazovalidaFARMATOP za nazov podniku (15 respondentov
— 11% suboru).

Pri Stvrtej otazke ,PovaZujete spotms’ HYZA, a.s. v sulvislosti s kvalitou
hydinového mésa a hydinovych vyrobkov za doéveryld@dnsa az 72% respondentov
vyjadrilo, Ze v suavislosti s kvalitou hydinovéinsésa je HYZA, a.s. déveryhodna, za
menej dbveryhodnu ju povazovalo 22% respondentowzaa neddveryhodna len 2%
respondentov.

Dovoz vékého mnozstva nekvalitného hydinového mésa zo mafaana Slovensko,
aktualne kauzy, ktoré v &asnosti rezonuju v spaloosti v SR a su medializované, tzv.
prebdovanie masa po zamej dobe spotreby, dioxin v produktochfenkych zmesiach,
nekvalitné hydinové maso, ktoré sa dostdva do paeda su faktory, o ktorych sme
predpokladali, Ze negativne ovplyvnia vyjadrenigpmdentov, ich vnimanie spoéiwsti
HYZA, a.s.. Zistili sme, Ze obyvatelia okresu Ttfany sa zaujimaju o déveryhodrios
podniku v suvislosti s kvalitou hydinového méasa,amo jeden z respondentov neuviedol
ako dovod, préo povaZzuje HYZA, a.s za menej déveryhodnu, kauzyssice s kvalitou
hydinového masa.

Na hodnotenie Stvrtej otdzky sme pouzili KolmagorSmirnov test(Priloha 4).
Stanovili sme hypotézu HO, Ze neexistuje rozdieppsudzovani kvality hydinového masa
a hydinovych méasovych vyrobkov v suvislosti s d§hednosou podniku a hypotézu
H1, Ze existuje rozdiel pri posudzovani kvalitydmového méasa. Vysledok testu potvrdil,
Ze existuje rozdiel pri  posudzovani kvality hydisbo masa v suavislosti
s doveryhodna®u podniku.Cag’ respondentov (2%) povazovala sgwlog’ HYZA, a.s.
za neddveryhodnu. Dospeli sme k zaveru, Ze iclathey postoj k akciovej spataosti
mohli ovplyvnit spomenuté kauzy tykajuce sa kvality hydinovéhoanas

Prieskum tiez potvrdil nas predpoklad, Ze dévedyto®’ podniku vplyva aj na vyber
akdapu hydiny a hydinovych vyrobkov. Az 91% resgentov povazovalo faktor
déveryhodno$ podniku za doélezity. Uviedli, Ze déveryhodtigsodniku vplyva na ich
vyber a rozhodnutiéi si maju, alebo nemaju kiphydinové maso, hydinovy vyrobok .
Vysledky prieskumu potvrdili, Ze pre podnik je sbirte dblezité, aby bol verejndms
vnimany ako déveryhodny, lebo ak ma podnik na wexsj vytvoreny déveryhodny obraz,

podporuje to i zvySenie odbytu jeho vyrobkov.
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AZ do roku 2007 mal hydinarsky podnik v Tdpanoch obchodny ndzov THP, a.s.
Od jula 2007, kedy doSlo k fazii troch slovenskyblydinarskych spoknosti, ma
nastupnicka spotmos’ obchodné meno HYZA, a.s. Tdjgany. Vysledky prieskumu
ukazali, Ze az 66 % respondentov poznalo dneSnyrekziovej spolénosti. Na povodny
nadzov THP, a.s. Topitany si spomenulo len 5% respondentov. Z vysledkmazhika
vyplynulo, Ze s@asny nazov a teda isamotna spolisti HYZA, a.s. so sidlom
v Topd’¢anoch sa dostava do povedomia verejnosti regionto Zistenie moze iypre
akciova spoldnog’ uspokojive, lebo k jej zakladnym strategickyml’om patri zvySenie
povedomia spoknosti v regione.

Logo azn&ka su zékladom vizualnej identity podniku, jednotmizualny Styl.
Znxkou sa podnik prezentuje na trhu, odliSuju s jeho produkty od produktov
konkurergnych podnikov. Zo ziskanych informacii priamo zmlspnosti HYZA, a.s.,
sme nadobudli presvéehie, Ze akciova spalnog’ uplatiovanim vrahov s verejna®u
a ich nastrojov skutme vynaklada nemalé Usilie na to, aby vergjnagmala jej zn&ku
ako zaruku, Ze produkt pochadza od déveryhodnejo&pasti, ktora ponuka na trh
spracovanu hydinu a hydinové vyrobky vysokej kyalit

Vyhodnotenim odpovedi na otdzku ,Je pre VasckaaHYZA umiestnend na
vyrobkoch, ktoré si kupujete, zarukou kvality?“ smistili, Ze 44% respondentov ju
povazovalo za zaruku kvality a 43% respondentonetieedelo posudj 10% ju za zaruku
kvality nepovazovali. Vysledky prieskumu teda jedima@ne nepotvrdilici je, alebo nie je
znaka HYZA zéarukou kvality hydinového méasa a hydinowyyrobkov.

Pouzitim $tatistickej met6dy testom Stvorcovej kontigenc{friloha 5) sme stanovili
hypotézu HO, Ze existuje zavisfosiedzi zarukou kvality hydinovych vyrobkov zika
HYZA a miestom bydliska a hypotézu H1, Ze neexgsnavislos medzi zarukou kvality
hydinovych vyrobkov zniky HYZA a miestom bydliska. Dospeli sme k zavene
existuje zavislod medzi zarukou kvality hydinovych vyrokov ztkg HYZA
a miestom bydliskom respondent@udia kupuju hydinovy vyrobok ziky HYZA preto,
lebo zn&ku HYZA povaZzuju za zaruku kvality, Keje vyrobok kvalitny,l'udia ho budu
kupova, ¢i sU z mesta, alebo z dediny. Vysledky dotaznika tokazali, Zze z dvoch
znaiek akciovej spolénosti je zngka HYZA vnimana ako zr&a, ktord je véSou
zérukou kvality, myslelo si to 59% respondentd%@sa vyjadrilo, Ze zarukou kvality su
obidve znaky, zna&ku FARMATOP povazovali za zgku s v&Sou zarukou kvality len 2

%. respondentov.
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Na zaklade vysledkov prieskumu sme tieZz dospetédlderu, Zze nie je mozné
jednoznéne povedd Ze HYZA, a.s. ma dobry imidZz. AZ 51% respondentevedelo
posudt’ ¢i je imidZ spol@nosti dobrydalSich 14% povazovalo imidZ Zastaine dobry.
To, Ze spolonog’ HYZA,a.s. ma dobry imidZ sa vyjadrilo 33% respomade, teda len
tretina z vybraného suboru.

Pri hodnoteni otazkyi ma firma HYZA, a.s. dobry imidZ sme pouzili 3sdicku
metéduy’ test Stvorcovej kontigencie (Priloha 6). Chceliesmisti, ¢ existuje alebo
neexistuje zavislaspri posudzovani dobrého imidzu firmy HYZA, a.s.dmemuzmi a
Zenami. Stanovili sme hypotézu HO, Ze existujestasti pri posudzovani dobrého imidzu
firmy HYZA, a.s. medzi muzmi a Zenami a H1, Ze nisexe zavislos pri posudzovani
dobrého imidzu firmy. Vysledok testu potvrdil hypatt HO, Ze existuje zaviskgpri
posudzovani dobrého imidzu HYZA, a.s. medzi muzmemami. Muzi aj zeny vnimali
imidZ rovnako, mali rovnaké odpovede na otazky.

Prieskum sme realizovalidase od decembra 2010 do februara 2011, teda v gbdob
ked boli v podniku organizaé zmeny. Akciova spotoog’ v novembri 2010 ukaiila
vyrobnu ¢innog’ vo svojom druhom vyrobnom zévode v Ziline, dodkrt k ugitym
zmenam v obsadeni pracovnych pozicii v HYZA, &s. sidlom v Top&anoch.
Predpokladali sme, Ze o ukami vyroby a prepdi&ni zamestnancov zavodu v Ziline
respondenti vedia z uverejnenegtaej spravy v mediach, na webovej stranke spaieti
a budu vedi¢ v dotaznikovom prieskume reagéviaa otazky, ktoré suvisia s uk@mmim
vyroby v zéavode v Ziline. Vysledky prieskumu naseswedili otom, Ze len 46%
respondentov vedelo, kde mala HYZA, a.s. do rokd02@voj druhy zavod, 35%
respondentov to nevedelo, 10% sa vyjadrilo, Zetadt@to informacia vébec nezaujima
a 4% respondentov vybrali Cifer.

Sprava o ukoreni vyroby v Ziline bola uverejnena na webovej rsted spolénosti
www.hyza.sk. Vysledky prieskumu, nam ukazali, Ze¢o t&tranku nepozna az 79%
respondentov, teda &ina. 13% sice vedelo, Ze takato stranka existgenikdy ju
nenavstivili. Z celkového vyberového suboru len@&pondentov odpovedalo, Ze stranku
navstivili, ato je skuitne malo. Prieskumom sa nam nepodarilo od respoodenska
potrebné Udaje, hodnotertieposudenie kvality tejto stranky.

Podobné vysledky sme ziskali pritasani,éi respondenti poznaju podniko¥asopis
HYZA NaSe Noviny. AZ 87% respondentov uviedlo, éatbcasopis nepozna. V tlanej
podobe k nemu nemaju pristup av elektronickej pedoa www.hyza.sk si ho moézu

precitat’, no navstevnastejto webovej stranky je Vi nizka.
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Dotaznikovym prieskumom sme ziskali od verejn{gtipostoje, dojmy, nazory na
spolanog’ HYZA, a.s.. Nepriniesli sme sice celkovy pall na problematiku, ako je
vnimana HYZA, a.s. verejndsu, no vysledky nasho prieskumu moézu akciovej
spolanosti poskytnt obraz toho, ako ju vnima verejtiaskresu Toptéany, pomot jej
pri sprdvnom vybere a upiatvani nastrojov PR a prostrednictvom nich budgazitivne
vztahy s verejna®u, zvySovd svoju doveryhodnas imidz, zvySovd povedomie
spolanosti vregione. Vysledky tiez moézu prispik vyhodnocovaniu vysledkov
uspesnosti PR v podniku, pretoze takéto vyhodnouevaa uskuttiuje prave na

podklade dojmov, pocitov, hdzorov a zmien postejerejnosti ziskanych prieskumom.
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Zaver

Potrebu budowa kvalitné vz’ahy s verejna®u a prostrednictvom nich vytvdra
pozitivne vZahy s vonkajSou i vnatornou verejios si v sdasnosti uvedomujéoraz
viac podnikov. Patri medzi ne aj najgé slovensky hydinarsky podnik HYZA, a.s.
Topd’¢any, ktory sa v stasnom obdobi snazi udtZsi svoju poziciu na domacom trhu a
¢elit’ silnej konkurencii na trhu s hydinovym masom.

Hlavnym ci¢om diplomovej prace bolo poukdzana uplatovanie vrahov
s verejnogou aich nastroje vo vybranom potravinarskom pagniato v spolénosti
HYZA, a.s. so sidlom v Tog¢anoch.

Ciastkovymi ci€mi prace bolo charakterizovasztahy s verejna®u tejto akciovej
spolanosti a zisti, ktoré nastroje vo ¥ahu k vonkajSej i vnutornej verejnosti uplaje.
Cielom tiez bolo dotaznikovym prieskumom zstiako je vnimana HYZA, a.s.
verejnosou v Topd¢anoch a jeho okoli.

Vo vlastne] praci sme sa venovali historickému ojyv a profilu HYZA, a.s.
Topd’¢any. Spolénog’ vznikla v roku 2007 ako nastupnicka sgolog’ pri fuzii troch
slovenskych hydinarskych obchodnych sgaolusti. Akciova spoknog’ je zamerana na
vyrobu a spracovanie hydinového masa a hydinowvgésovych vyrobkov. Na trhu sa
prezentuje dvoma ztikami, ato HYZA a FARMATOP. Zn&kami akciova spoknog’
odliSuje svoj sortiment produktov od produktov kardetnych spol@nosti, pomahaju jej
pri tvorbe pozitivneho imidZu wach Sirokej verejnosti. Zrtga HYZA je zarové logo
spolanosti.

Potrebné informacie a predmetné Udaje o tiplatni vz’ahov s verejna®u a ich
nastrojov sme ziskali osobnou komunikaciou s praéeu marketingového oddelenia,
ktorA ma na starosti PR v sp&hosti, z webovej stranky akciovej sp&hosti a
z podnikovéha@asopisu HYZA NasSe Noviny.

Spola&nog’ HYZA, a.s. nema vytvorené vlastné oddeleni€atiov s verejna®u.
Pracovnici zodpovedni za PR sU persondlne aj argsma sidas’ou oddelenia marketingu.
Firemné PR (zvySovanie imidZu sp&hosti) si HYZA, a.s. zabezpeje sama, resp.
tlacovad hovorkyia v s&innosti s generalnym riaditem podniku, produktové PR
(publicita produktu/zn&y) zabezpéuje spol@nosti externa PR agentura. V podniku ma
produktové PR na starosti jeden pracovnik marketiGgo oddelenia, ktory komunikuje
s externou agenturou. Prostrednictvom tejto agegrdgpola@nos’ vydava tl@ové spravy,

organizuje tlaové konferencie pre novinarov. V oblastit&hov s verejna®u ma
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spolanog’ stanovené strategické ciele, najmd zvydpjalitu zamestnancov Vo
spolanosti, zvysi povedomie spolmosti v regione. Taktickym diem je informova
svojich zamestnancov o zmenach v spotsti, nielen organizaych a o celkovom diani
v podniku.

V oblasti v2ahov s vnatropodnikovou verejnimal  spolénos’ HYZA, a.s. uplatuje
ako néastroj PR najma podnikowgisopis HYZA NaSe Noviny, ktory uvetgjje v tlatenej
i v elektronickej podobe na webovej stranke. Akéicspol@nogs’ uplatiuje internetové
PR. Ma internetovl stranku www.hyza.sk. Na spro&mganie dbélezitych informacii
zamestnancom vyuziva podnikové nastenné novinyd¥Keadk organizuje zamestnanecku
akciu HYZA Dai deti. Rozdava propagj@é predmety svojim zamestnancom akoasi
zamestnaneckého pridelu v predviamam obdobi, vyhlasuje pre nich tede
v podnikovoméasopise a zabezfige im vzdelavanie. Poskytuje zamestnancom benafity
prostrednictvom nich ovplywije ich spokojnas napriklad zvyhodnené stravovanie
v zavodnej jedalni, odmeny pri Zivotnych jubileaclpredaj vlastnych vyrobkov
v podnikovej predajni. Patri sem aj zvyhodnenaaiska starostlivas Spol@nog’
HYZA, a.s. uplaiuje nastroje PR s diem zvyst lojalitu svojich zamestnancov #o
spolanosti, aby boli spokojni so svojou pracou v podrakiiez s podmienkami, ktoré im
HYZA, a.s. vytvara pre pracovriinnog’ i pre aktivity v mimopracovnonsase.

V oblasti vzahov s vonkajSou verejnimu najpouzivanejSimi nastrojmi PR sa stalo
udrziavanie kontaktov s médiami, vydavanietdhaych sprav a organizovanie dtavych
konferencii. VyuZiva nastroj PR sponzorstvo, ale finartné. Na spoléenskych a
Sportovych podujatiach vzdy ide o sponzorstvo fuundodania vyrobkov. Spalnog’ sa
shazi o barterova spolupracu, t.j. na podujati miegggori podnik prezentuju ako sponzora
a spolénog’ im doda potrebné vyrobky. Akciova sp&hog’ sa tiez prezentuje na
vystavach, vitirhoch a festivaloch.

V obdobi od decembra 2010 do februara 2011 smeaiskli dotaznikovy prieskum s
cielom zisti’, ako je vnimanad HYZA, a.s. verejmos v Topd¢anoch a okoli (okres
Topd’¢any).

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplynulo, 2&cSina respondentov
konzumuje hydinové maso a poznaju spot®’ HYZA, a.s. Topdcany. Nazov podniku
je v povedomi verejnosti aj napriek tomu, Ze obclyodazov HYZA, a.s. so sidlom
v Topd’¢anoch pouziva iba od roku 2007. Predtym malacgpok’ obchodny nazov
THP, a.s. Topxany.
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Aktualne kauzy, ktoré v gasnosti rezonuju v spaioosti v SR a su medializované,
napriklad tzv. predavanie masa po zamej dobe spotreby v supermarketoch, dioxin
v produktoch a #mnych zmesiach, dovazané nekvalitné hydinové miso¢ sa dostava
do predaja, neovplyvnili nazory respondentov na KAYA.s.. V&Sina z nich povaZuje
akciovu spolénog’ za déveryhodnu v suvislosti s kvalitou hydinovéhasa a masovych
vyrobkov.

Na zaklade vysledkov dotaznika sme zistili, Zevacth zngiek akciovej spolénosti
preferuju respondenti ztleu HYZA. Vyjadrili sa, Ze je pre nich ¥&ou zarukou kvality
ako FARMATOP. Rovnaky né&zor mali na zka v sulvislosti so zarukou kvality
obyvatelia mesta aj dediny.

Z vysledkov prieskumu nie je mozné jednaar@poveds, ¢i spolainos’ HYZA, a.s.
ma poda mienky obyvateov okresu Topktany dobry imidz, lebo polovica z
respondentov to nevedela posudNiektori ho vnimali len akéiastane dobry. To, Ze je
dobry si myslela len tretina z vybraného suborwZzMj Zeny posudzovali imidZ rovnako.

Obyvatelia okresu Topdany vedeli, Ze HYZA, a.s. mala svoj druhy vyrob@yvad
v Ziline. Tretina z nich to v3ak nevedela. Sgnlog’ uplatiuje internetové PR, ma svoju
stranku, ale ako vyplynulo z prieskumu,¢$iia respondentov stranku www.hyza.sk
nepozna. Podobna situacia je aj so zmalespodnikovéhocasopisu. Ten nepoznala

Prieskum sme uskutoili s ciflom zistt' vnimanie HYZA, a.s. verejnésu. Na
z&klade prieskumu a jeho vysledkov, vyjadrenychmawj, postojov a ndzorov obyvéte
okresu Topikany mézeme konStatovaze HYZA, a.s. je pozitivhe vnimana verejfms

Na zaklade ziskanych informacii a udajov o akciogppl@nosti, o uplatovani
vztahov s verejna®u aich nastrojov, tiez na zaklade vysledkov pmesu mozno
navrhn@ nasledovnéavrhy a odporac¢ania pre HYZA, a.s.:

- publikova’ prospekt podniku (letdk, brozuru, bulletin) aiem sprostredkova
informacie o podniku, jeho aktivitach a Bieh, o webovej stranke (aby sa stala pre
verejnos znamou, atraktivnejSou ), no v prospekte neptezanvyrobky,

- na vyhodnotenie uspesnosti PR realizovarieskum véSieho rozsahu, zistici
nenastali zmeny postojov verejnosti k podniku ajkpjoduktom,

- podporové& nadaciu, ktord je orientovana na dalimaé (Eely, vzdeladvanie, (napr.
talentované deti zo socialne znevyhodneného eaisiy,

- CastejSie vyhlasovaspotrebitéské stiaze a tiez uskuttova’ prednasky v Skolach

o zdravej vyZive zamerané na vyznam konzumacienoyegho masa pre zdravie.
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Priloha 1

Dotaznik

Vnimarspolatnosti HYZA, a.s. verejnog’ou

Mili respondenti,

som Studentkou 5. ¢&nika Fakulty ekonomiky a manazmentu Slovenskej
polnohospodarskej univerzity v Nitre. &%'ou mojej diplomovej prace, ktorej nazov je
Uplatiovanie vZahov s verejna®u v podmienkach vybraného potravinarskeho podniku
je aj prieskum. Cibom prieskumu je zigtj ako je vnimana HYZA, a.s. verejnos.
Prosim Vas o vyplnenie nasledujuceho dotaznikaaidik je anonymny a jeho vysledky
budd pouzité vyhradne pre vypracovanie diplomovage. Udaje nebudl zneuZité.

V jednotlivych otdzkach ozéte svoju odpové zaSkrtnutim Stv@eka pred prisluSnou

odpovel'ou. Vyplite dotaznik Uprimne, pravdivo a vyjadritéem len vliastny nazor.

1) Konzumujete hydinové maso?
€ ano
€ nie

Ak nie, uvel'te prosim préo.

3) Poznéte spotmos’ HYZA, a.s.?
€ ano
€ nie
Ak nepoznate spotmos’ HYZA, a.s. prejdite na osobné Udaje o respondéntov

4) PovaZujete spoibogs’ HYZA, a.s. v suvislosti s kvalitou hydinového masa
a hydinovych masovych vyrobkov za:

€ dobveryhodnu
€ menej déveryhodnu
€ nedoveryhodnu
€ neviem posudi
Ak ju povaZzujete za neddveryhodnu, dte prosim preo.



5) Ovplywviuje déveryhodnaspodniku Vas vyber a kipu hydiny a hydinovych vikow?

€ ano
€ nie
Ak nie, uvel'te prosim préo.

6) Vyberte stasny nazov hydinarskeho podniku v T&anoch:

HYZA, a.s. Topdcany

THP, a.s. Topxany
Hydinarske zavody Togoéany
nepoznam stasny nazov

ah db b b

7) Je pre Vas ziga HYZA umiestnena na vyrobkoch, ktoré si kupujgiaukou
kvality?

ano, je zarukou kvality

nie, nie je zarukou kvality
ciastane

neviem posudi

vbbec si zn&u pri kipe nevSimam

[OCNONONONO]

Ak nie, uvelte prosim préo.

8) Ma poda Vas firma HYZA, a.s. dobry imidz?
ano

nie

Ciastane

neviem posudi

ah b b b

Ak nie, uvel'te prosim préo.

9) Ktora ztychto dvoch ziek — HYZA, FARMATOP je pre Vas wdou zarukou
kvality?

HYZA

FARMATOP

obidve su zarukou kvality

ani jedna nie je zarukou kvality
neviem posudi

ah b b b b
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10) V ktorom slovenskom meste mal do roku 2010 méudiky podnik v TopkEanoch
svoj druhy vyrobny zavod?

v Nitre

v Trnave

v Ziline

v Ciferi

neviem
nezaujima ma to

LN ONONONONOD]

11) Navstivili ste niekedy internetovu stranku wivyza.sk

€ ano, poznam tuto stranku, navstivil som ju
€ ano, poznam tuto stranku, ale nenavstivil som ju
€ nie, nepoznam tuto stranku

12) Ak internetovu stranku www.hyza.sk poznate \&tisili ste ju, ako hodnotite tato
stranku?

13) Poznate podnikowasopis HYZA NaSe Noviny?

€ ano, poznamgital som ho
€ ano, viem, Ze ho spalnog’ vydava, ale nédtal som ho
€ nie, nepoznam

Osobné udaje o respondentovi:

Pohlavie:
€ muz
€ Zzena
Vzdelanie: Zamestnanie:
€ zakladné € zamestnany
€ stredoSkolské € nezamestnany
€ vysokoskolské € dobchodca
€ iné € Student
Vek: Bydlisko:
€ 15-30 € dedina
€ 31-40 € mesto
€ 41-50
€ 51-60
€ 6laviac

Dakujem za spolupracu.
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Priloha 2 Stanovenie rozsahu vyberového suboru

Metdda jednoduchého nahodného vyberu bez opakovania

Postup vypatu:

Hladina vyznamnosti a = 0,05

Pripustna chyba A =4 %,

Variabilita 0=5%

Zé&kladny subor N =74 000

Upo2 funkcia NORMSINV (1 ©/2) = 1,96

1
M=

5

A 1
3 + —_—
w_ Cx&(1-8) N

n = 1 = 113,87 =114
0,04 + 1
1,96x 0,05 x (1-0,05) 74 000

Zaver: Rozsah vyberového suboru by maf oy zaklade vyptiu 114 respondentov.

76



Priloha 3 v2 test dobrej zhody

Postup vypaitu:
1. Stanovenie hypotéz

HO: Nie je Statisticky vyznamny rozdiel medzi zlok®a pohlavia vyberového suboru
a zakladného suboru.
H1: Je Statisticky vyznamny rozdiel medzi zloZepiohlavia vyberového suboru

a zakladného suboru.

2. Vypocet

Pohlavie ZS Relativhe pd&etnosti | Ei Ti Ei-Ti | (EI-Ti)"2/Ti
zeny 37733 0,509905405 73 | 66,2877| 6,7123| 0,679687682
muZi 36267 0,490094595 57 | 63,7123| -6,7123| 0,707162305
Spolu 74000 1 130| 130 1,386849987

> (B -T)?
¥ :;(ET )

3. Testovacia charakteristika= 1,386849987

4. Taburkova hodnota cez funkciu CHIINV (a , k - 1) = 3,84
Testovacia charakteristika < Tdthova hodnota
5. Zaver:

Ho nezamietame, nie je Statisticky vyznamny rozaietlzi zloZenim pohlavia vyberového

stboru a zakladného suboru.
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Priloha 4 Kolmogorov Smirnov test
Postup vypaitu:
1. Stanovenie hypotéz

HO: Neexistuje rozdiel pri posudzovani kvality hyového masa a hydinovych méasovych
vyrobkov v savislosti s déveryhodtios podniku.

H1: Existuje rozdiel pri posudzovani kvality hydiugho masa a hydinovych masovych
vyrobkov v savislosti s déveryhodtios podniku.

2. Vypocet
Skéla Ni fi Fi gi Gi abs (Fi-Gi)
Déveryhodnu 92 10,724410,72441 0,25 | 0,25 0,474409449

menej doveryhodnu | 28 [0,220470,94488 0,25 0,5 0,44488189

nedbéveryhodnu 2 0,015750,96063 0,25 | 0,75 0,210629921
neviem to posudf’ 5 0,03937 1 0,25 1 0
Spolu 127 1 1

3. Testovacia charakteristika= 0,474409449

4. Taburkova hodnotaDyp = 1,36 N127=10,1207
Testovacia charakteristika > Tdlkova hodnota
5. Odpovar

HO zamietame, existuje rozdiel pri posudzovani ikydlydinového mésa a hydinovych

masovych vyrobkov v suvislosti s doveryhodiamspodniku.
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Priloha 5 ¥2 test Stvorcovej kontigencie

Postup vypaitu:
1. Stanovenie hypotéz
HO: Existuje zavisladmedzi zarukou kvality vyrobkov ztlgy Hyza a miestom bydliska.

H1: Neexistuje zavisladsmedzi zarukou kvality vyrobkov ztley Hyza a miestom

bydliska.

2. Vypciet:
dedina mesto
ano 21 35 56
Nie 0 0 0
ciastoéne 1 3 4
Neviem 25 29 54
nevsSimam si 8 5 13
55 72 127
dedina mesto
ano 24,25197 31,74803 56
Nie 0 0 0
ciastoéne 1,732283 2,267717 4
Neviem 23,38583 30,61417 54
nevsSimam si 5,629921 7,370079 13
55 72 127
0,436059 0,333101 0,76916
0 0 0
0,309556 0,236467 0,546023
0,111416 0,085109 0,196525
0,997753 0,762173 1,759926
1,854785 1,41685 3,271635

3. Testovacia charakteristika= 3,271635

4. TaburPkova hodnota= 9,487729

Testovacia charakteristika < Tdlova hodnota

5. Odpoval: HO prijimame, existuje zavislosnedzi zarukou kvality vyrobkov zilky

Hyza a miestom bydliska.
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Priloha 6

Postup vypatu:

y2 test Stvorcovej kontigencie

1. Stanovenie hypotéz:

HO: Existuje zavislaspri posudzovani dobrého imidzu firmy Hyza, a.sdmenuzmi a

zenami.

H1: Neexistuje zavislo'spri posudzovani dobrého imidzu firmy Hyza, a.sdmenuzmi a

Zenami.
2. Vypoket:
Zeny muZi
ano 27 15 42
nie 2 0 2
ciastoéne 9 9 18
Neviem 35 30 65
73 54 127
Zeny muzi
ano 24,14173 17,85827 42
nie 1,149606 0,850394 2
diastoéne 10,34646 7,653543 18
Neviem 37,3622 27,6378 65
73 54 127
0,338405 0,457474 0,79588
0,629058 0,850394 1,479452
0,175224 0,236877 0,4121
0,149349 0,201898 0,351247
1,292037 1,746642 3,038679

3. Testovacia charakteristika= 3,038679
4. Taburkova hodnota= 7,814728

Testovacia charakteristika < Tdthova hodnota

5. Odpoval’: HO prijimame, existuje zavislogri posudzovani dobrého imidzu firmy

Hyza, a.s. medzi muzmi a Zenami.
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