Projekt marketingové komunikace spolecnosti
NAFTA a.s.

Bc. Peter Tomek

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2005 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomése Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu
akademicky rok: 2004/2005

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a pfijmenf: Bc. Peter TOMEK
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing
Téma préce: Projekt marketingové komunikace spoleénosti
NAFTA ass.
Lésady pro vypracovani:

1. Na zakladé dostupné literatury zpracujte teoretické poznatky o marketingové
komunikaci.

2. Analyzujte souasny stav a Groveii néstroji marketingové komunikace
ve spole¢nosti NAFTA ass.

3. Navrhnéte projekt marketingové komunikace.

4. Thodnofte pfinos navrieného projektu.



Rozsah prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  titéna/elektronicka

Seznam odborné literatury:

1. BLACK; S. Nejucinnéjsi propagace Public Relations. Praha : Grada Publishnig, 1994,
ISBN 80-7169-106-2

2. CAYWOOD L. C. Rublic Relations fizens komunikace podniku s vefejnosti. Brno :
Computer Press, 2003, ISBN 80-7226-886-4

3. DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace.
Praha : Grada Publishnig, 2003, ISBN 80-247-0254-1

dalsf dle doporuéeni vedouctho diplomové préce

Vedoucl diplomové préce: Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.
Ustav managementu

Datum zadénf diplomové préce: 1. bfezna 2005
Termin odevzdanf diplomové prace: 13, kvétna 2005

Ve Zlin& dne 7. bfezna 2005

Ao,

Ing. Pavla Staiikové, Ph.D.
feditel iistavu

doc. PhD{. Vnislav Novécek, CSc.



ABSTRAKT

Abstrakt slovensky

Diplomové praca sa zaobera marketingovou komunikaciou v spolocnosti NAFTA a. s.
Uvod je zamerany na uvedenie do problematiky marketingovej komunikécie a struény
prehlad obsahu diplomovej prace. Teoretickd Cast’ je roz€lenena do viacerych kapitol,
v ktorych sa zaoberdm podstatou a procesom marketingovej komunikacie, komunika¢nym
mixom a teoretickou Strukturou marketingového projektu. Praktickd cast’ zacina
charakteristikou spolo¢nosti NAFTA a. s., jej historiou a jej hlavnymi podnikatel'skymi
¢innostami. Nasleduje analyza néstrojov marketingovej komunikacie pouzivanych v danej
spoloCnosti. Analyza je zakoncend celkovym hodnotenim pouzivania jednotlivych
nastrojov. Dal§ia ¢ast’ je taziskom celej diplomovej prace. Obsahuje vychodiska
a vypracovanie samotného projektu marketingovej komunikacie, ktorym je podnikovy
Casopis, denlt otvorenych dveri a Medzindrodny dent deti a prinos navrhnutého projektu.

Zaver je zamerany na celkové zhrnutie diplomovej prace.

Abstrakt vo svetovom jazyku

The Thesis deals with marketing communication in the company of NAFTA a. s. The
Introduction explains the marketing communication problems. Then follows a brief Table
of Contents of the Thesis. The theoretical part is divided into more chapters, dealing with
the principles and process of marketing communication, communication mix, and
theoretical structure of a marketing project. The practical part begins with the NAFTA a. s.
characteristics, its history, and its main business activities. Then, an analysis of the means
of marketing communication, used in the company given, is discussed. The analysis is
finished with a general evaluation of individual means‘ usage. Another part is the key
point of the whole Thesis. It contains starting points and elaboration of the marketing
communication project itself: a company magazine, an open day, and International
Children’s Day celebration. The contribution of this pipece of work to the company is

included. The Conclusion sums up the whole Thesis.



Touto cestou by som chcel pod’akovat’ pani Ing. Pavle Staiikovej, PhD. za ochotnii pomoc,
cenné rady, usmernenie a podnetné pripomienky, ktoré mi pomohli pri tvorbe diplomove;j
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UvVOoD

Svetova ekonomika prechadza v poslednych dvoch desatrociach radikdlnymi premenami.
S rozvojom leteckej dopravy, interkontinentdlnych informaénych systémov a satelitného
prenosu rozhlasovych a televiznych programov sa stile viac zmensSuju geografické
a kultarne diferencie medzi narodmi. Charakter dneSného prostredia je tvoreny tromi

mocnymi silami — technolégiou, globalizéciou a predovsetkym komunikéciou.

S pojmom komunikacia sa v sti¢asnej dobe stretdvame na kazdom kroku, ¢i uz je to doma,
na ulici, v Skole, v praci, v dopravnych prostriedkoch.... PokuSame sa vytvorit’ nieco
spolo¢né s inymi I'ud'mi, chceme im nieCo ozndmit, sprostredkovat’, vyjadrit’ svoj nazor.
Kam sa oto¢ime, kde sme, kam chceme ist, vSade okolo nds sa komunikuje. Potreba

komunikovat’ je dolezitym néstrojom v dneSnom turbulentne sa rozvijajuicom svete.

Bez komunikacie sa v sucasnosti nezaobide Ziadna spoloc¢nost’. Vsetci l'udia bez rozdielu
profesie, veku ¢i narodnosti musia svojich ,,zdkaznikov* informovat, oboznamovat a
vysvetlovat’ im pouzitie svojich ,,produktov®. V stru¢nosti povedané, musia so svojimi

cielovymi skupinami komunikovat.

Dnesné spoloc¢nosti sa kazdodenne stretdvaju s tvrdym konkurenénym bojom o kazdy kus
trhu, o kazdého jedného zakaznika. Prave marketingovd komunikécia predstavuje akusi
spojnicu medzi predavajicim a kupujicim, zekonomického hladiska medzi dopytom
a ponukou. Reklama, podpora predaja, public realations, osobny predaj a priamy
marketing, to si ndstroje ktoré znac¢nou mierou ovplyviuju a ziskavaji zdkaznikov

a zohravaju dolezitu tlohu pri konkurenc¢nom boji.

Spoloc¢nosti, ktoré vedia dobre vyuzivat’ nastroje marketingovej komunikécie maji v tomto
svete vel'kl Sancu na uspech, nesmu zostat’ spat’ na vavrinoch a stale musia tieto nastroje
zdokonalovat' v zavislosti od rychlo sa meniaceho prostredia, novych informac¢nych

a komunikac¢nych technoldgii a predovsetkym stéle rasticich poziadaviek zakaznikov.

Cielom diplomovej prace je vypracovanie projektu marketingovej komunikacie

spolo¢nosti NAFTA a. s.

V prvej cCasti diplomovej prace sa zaoberam teoretickymi poznatkami o marketingovej

komunikacii, resp. jej nastrojmi podl'a bezne dostupnych pramenov literatury.

V druhej casti sa zaoberam analyzou marketingovej komunikacie a jej jednotlivymi

nastrojmi pouzivanymi v spolo¢nosti NAFTA a. s., a na zéklade zistenia slabych stranok



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

z danej analyzy navrhujem cCinnosti na zlepSenie marketingovej komunikacie v uvedenej
spolo¢nosti. Cely projekt marketingovej komunikacie je zakonceny zhodnotenim jeho

prinosu pre spolo¢nost NAFTA a. s.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Komunikécia je vo vSeobecnosti vymena informacii medzi I'ud’'mi, ktori si chcu nieco
oznamit’, nieCo sprostredkovat’, s nieCim sa podelit. Mozu to urobit’ réznymi sposobmi:
slovom, pismom, obrazom, gestikuldciou, kyvnutim hlavy, pohybom tela itichym
mlcanim. Tieto poznatky zkomunikdcie sa vyuZzivaji aj v oblasti marketingu s tym

rozdielom, Ze pri ich uplatiiovani sa zdmer komunikacie podriad’uje firemnej stratégii. [8]

Marketingova komunikacia je jednou zo zloziek marketingového mixu. Znamena na jednej
strane informovat’, oboznamovat s vyrobkami a sluzbami, vysvetlovat' ich vlastnosti,
vyzdvihnut ich uzitok, kvalitu, hodnotu, prospesSnost’, pouzitie a na druhej strane vediet’ aj

pocuvat, prijimat’ podnety a poziadavky zédkaznikov a reagovat na ne. [7]

Reklama
Podpora predaja

Reklama

Podnik Podpora predaja

Spro-

SPgOénOSf | Public relations [ | s&;?[zlgo- | Public relations
llrma Osobny predaj a Osobny predaj
Verejnost Ustne podanie Spotrebitelia

Obr. 1. Marketingovy komunikacny systém. [7, s. 309]

»Marketingovy komunikac¢ny systém treba chapat’ ako integrovany a kontrolovany systém
metod komunikacie, ktory sa vyuziva na prezentovanie spolocnosti ajej vykonov

zakaznikom.“ [7, s. 308]

V kazdej zuvedenych metdd existuje Sirokd Skala Specifickych prostriedkov, nastrojov
a technik, ktoré sa vzajomne dopliiaju podl'a potrieb a zamerov spolo¢nosti. Ich vyuzitie je
zamerané na posobenie v psychologickej rovine, na ovplyviiovania spravania zakaznikov
v jednotlivych Stadiach rozhodovania o kupe. Treba si uvedomit, Ze prostrednictvom
komunikacie sa nezmeni produkt ani jeho vlastnost’, ovplyviluje sa iba postoj kupujucich

a ich predstava o tom, ¢o sa na trhu ponuka.
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2 PROCES MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

V procese marketingovej komunikacie sa uskutociiuje oboznamovanie trhu s ponukou
a nadviazanie kontaktu medzi preddvajicim a kupujucim. Kazd4d komunikacia, ¢i uz je to
ustna sprava medzi priatel'mi, zndmymi, alebo inzerat ¢i televizny Sot, maji spolocné

urcité zlozky. [7]

—

Odosielatel |-» Kédovanie Deké6dovanie F»  Prijemca

Spitna vizba N Odozva

Obr. 2. Zlozky komunikacného procesu. [12, s. 289]

Prva zlozka v tomto procese naznacuje, ze kazdd komunikdcia musi mat uréity zdroj,

ktorym je odosielatel’. Zdrojom spravy je spolo¢nost’, ktora pontika tovar alebo sluzbu.

Druhy krok sa oznacuje ako kodovanie spravy, kde je myslienka, alebo prednosti tovaru
pretlmocend do takych symbolov, ktorym zdkaznik porozumie, ktoré ho zaujmu a vyvolaju

predpokladant reakciu.

Zakoédovanu spravu je potrebné odoslat’ cielovému publiku. V tretfom kroku nastava

prenos spravy za pomoci spravne zvolenych nosic¢ov, ¢ize réznych médii.

Ak sa sprava dostane k Citatelovi, divakovi, posluchacovi, ten si ju urcitym spdsobom
dekoduje. Od spdsobu, ako si ju vysvetl'uje, zavisi aj to, ako na fiu bude reagovat. Najprv
si zékaznik musi spravu v§imnut’, potom si ju pre seba vysvetlit’, posudit’, ¢ize porozumiet’
jej a nakoniec ulozit’ do paméte.

Sum v komunikécii je porucha, ktora moZe nastat’ pri prenose, pretoze existuje mnoho
konkurenénych sprav, ktoré bojujii o pozornost’ zékaznika. Sumom méZe byt aj nezaujem,

nepozornost’.
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Odozva — reakcia sa mdze prejavit tym, ze si zadkaznik uvedomi existenciu daného
produktu, hl'add o nom d’alSie informécie, vytvara si urcity postoj, alebo ho bude chciet

vyskusat’ a nakoniec kupit’.

Poslednym krokom je spétnd vdzba, ktorou sa posudzuje uspesnost’ komunikécie. Urcit
zapdsobenie komunikacie priamo na zvySenie objemu predaja je velmi tazké, pretoze
spolo¢nost’ nemoze s urcitostou povedat’, ¢i zakaznik nakupil pod vplyvom napriklad

reklamy alebo na zdklade odportcania zndmych.

Je isté, ze marketingova komunikacia ma urcity vplyv na predaj, kI'icovou otazkou je, aky

velky je tento vplyv. [7]
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3 KOMUNIKACNY MIX

Celkovy komunika¢ny program, nazyvany tiez komunikacny mix, pozostdva zo

Specifickych kombinacii prvkov (néstrojov):
* reklamy
= podpory predaja
* public relations
= osobného predaja
» direct marketingu

ktoré firma vyuziva na presadenie svojich propagacnych a marketingovych ciel'ov v danom

obdobi.

V kazdej z uvedenych kategorii existuju Specifické nastroje. Marketingovy manazér ma
vybrat’ mix z tychto metdd a v radmci nich také nastroje, ktoré najefektivnejsSie splnia ciel’

komunikacie v marketingovom zamere firmy. [7]

3.1 Reklama

Hlavnym zmyslom reklamy je vzdy predaj, anie prilezitost’ pre zaujimavé koncepty

grafikov a I'udi zaoberajucich sa reklamou. [21]

Reklama je wvari najpopuldrnejSim nastrojom marketingovej komunikacie. Ma
nezastupitené miesto v marketingu kazdej spolo¢nosti. Aj napriek jej Sirokému vyuzitiu
v praxi sa nepodarilo vytvorit’ jednotn definiciu reklamy. VSetci autori sa vSak zhoduju
v tom, Ze ,,reklama je zdmernym alebo nentitenym ovplyviiovanim kupujiceho v prospech

jej zadavatel’a prostrednictvom prezentacie produktu®. [5, s. 73]

,»VSeobecne sa reklamou rozumie zdmerné usilie ovplyvnit’ predaj ¢i ndkup tovaru alebo

sluzieb.“ [19, s. 90]

»Reklama je kazda platend forma nepersonalnej prezentacie a podpory myslienok, tovaru

alebo sluzieb, ktort vykonava identifikovatel'ny zadavatel.“ [7, s. 317]
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3.1.1 Proces reklamy

Proces reklamy tvoria vsetky aktivity tykajuce sa pripravy, realizacie a hodnotenia
reklamnej komunikécie. Ciele spolo¢nosti a situdcia na trhu urcujt, aky druh reklamy sa

v danom obdobi vyuzije. [7]

Uvedeny model je moZné strucne charakterizovat’ ako rozhodovanie o piatich M:

poslanie (mission): aké su ciele reklamy

* peniaze (money): kol'’ko mdézeme investovat’

» zdelenie (message): aké zdelenia by mali byt odoslané
* média (media): aké média by mali byt pouzité

* meradlo (measurement): podla akych kritérii by sa mali hodnotit’ vysledky [10]

Rozhodnutie o
reklamnej
sprive
5 -
ROZhOdnp o ;ﬂ: < Tvorba obsahu
Uréenie cielov o Hodnotenie a Hodnotenie
e vyber reklamnej
Zoaukoig Realizicia kampane
> pristup Ba s
Komunika&né Podiel z obratu .
clele g Komunika&ny
Konkurenéni Rozhodnutie o efekt
Ciele predaja Po dl?:r::tilfov médiach Predajny efekt
a iloh
'» Dosah, i&inok, |
frekvencia
Hlavné médium
Specifické médid
Cas pdsobenia

Obr. 3. Zakladné kroky v procese reklamy. [12, s. 305]

3.1.2 Ciele reklamy

-----

zakaznicka zakladia v trhovom priestore. Z toho hl'adiska je vel'mi zlozité¢ zovSeobecnit’

hlavny reklamny ciel.

V kratkosti povedané hlavnym cielom reklamy je predovsetkym snaha podporit’ hromadny

predaj na trhu a to pokial’ mozno ¢o najrychlejSou a najudernejSou formou. [6]
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Vicsina odbornikov na planovanie reklamy vyuziva jeden alebo viacero ztroch typov

reklamnych cielov, ktorymi su:
* trzby
= vplyv chovania

» komunika¢ny efekt

3.1.3 Stanovenie reklamného rozpoctu

Vytycenie reklamného ciela je priamo prepojené so stanovenim rozpoctu na reklamu.
Ciele stanovia, ¢o chce plan dosiahnut arozpocet limituje, ¢o dosiahnut mdze.

V skuto¢nosti sa musi tato dvojica brat’ do tvahy a to skorej spolo¢ne ako oddelene. [20]
Existuje Sest’ vyznamnych metod stanovenia rozpoctu na reklamu:

= metodda,,Co st mb6Zeme dovolit™

* metdda percento z obratu

* metdda porovnania s konkurenciou

* metdda ciel’a a Glohy

* metdda maximalizéacie zisku

* metdda porovnania pomeru elasticity [24]

3.14 Vyber reklamnej spravy

Reklama moze byt tspesna iba vtedy, ked’ inzeraty uputaju pozornost’ a dobre komunikuja
spravu. Dobra reklamnd sprava je dolezita hlavne v si¢asnom prostredi ndkladnej a vel'mi

intenzivnej komunikacie. [13]

Obsah reklamnej spravy, ktorej cielom je ziskat’ a udrzat’ pozornost’, sa musi dokladne
planovat. Vyzaduje viac fantdzie, schopnosti pobavit’ a poskytnut’ zakaznikovi vacsi

zézitok. [12]

Stratégia spravy

Prvym krokom pri tvorbe Uc¢innej reklamnej spravy je rozhodnutie o tom, akou formou
bude zékaznikom poskytovand. UGelom reklamy je primet zikaznika premyslat

o produkte ¢i firme alebo na ne uréitym spdsobom reagovat’. Priprava reklamnej spravy
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preto zacina identifikaciou uzitku zdkaznika, ktory sa potom pouzije ako reklamny apel.
Stratégia spravy musi byt jasna a zrozumitel'nd, smerujuca k uzitku ak tym bodom

positioningu, ktoré chce zadavatel reklamy zdoraznit’.

Realizacia spravy

V tejto chvili musi zadavatel’ reklamy dat’ svojmu tzasnému népadu konkrétnu podobu,
ktora uptta pozornost’ a vyvoléd zaujem ciel'ovej skupiny. Kreativni pracovnici musia néjst’

najlepsi $tyl, ton, odtien, slovné vyjadrenie a format realizacie spravy. [13]

3.1.5 Vyber reklamného média

Vyber média je problémom ndjdenia toho najucinnejSicho, ktoré by ¢o najlacnejSie

dorucilo pozadovany pocet osloveni ciel'ovym prijemcom. [10]

Medialnemu planovaniu je venovana stale vicsia pozornost, lebo naklady na nakup casu
amiesta pre reklamu tvoria priblizne 80 — 90 % reklamného rozpoctu. Medidlne
planovanie nie je len vyber vhodného média, definovanie cielovej skupiny reklamnej
kampane a charakteristika jednotlivych médii, ale taktiez technické aspekty, kedy sa

kalkuluji a porovnavaju sucasti cielov médii. S nimi: [18]
» dosah
» frekvencia
= celkovy pocet dojmov
= vazeny poc¢et dojmov [10]

Rozsah vyrazovych prostriedkov reklamnej komunikécie je velmi Siroky a pri pouziti sa
zohl'adnuje ich vhodnost’ pre sprostredkovanie dané¢ho druhu spravy cielovému publiku.

NajpozivanejSimi reklamnymi prostriedkami st: [7]
" noviny
= casopisy
» podomova reklama (door — to — door)
= televizia

=  kino
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= rozhlas, radio
= internet

= vonkajSia reklama (outdoor) [18]

3.1.6 Zhodnotenie ucinnosti reklamy

Na reklamu sa kazdoro¢ne vynakladd obrovsky objem prostriedkov. Mnoh¢é milidény sa
utracaju takmer zbyto¢ne, pretoze reklama neprinada Zelany uéinok. Uginok reklamy

vyjadruje vzt'ah medzi reklamnym ciel'om a jeho splnenim.

Reklamny program si vyzaduje pravidelné hodnotenie z hl'adiska komunikaéného

a predajného efektu. Meranie sa uskutoc¢iiuje pomocou nasledujticich dvoch metod: [7]

Vyskum ucinnosti reklamy

Vyskum ucinnosti komunikacie sa snazi urcit’, ¢i reklama komunikuje ti¢inne. Hovori sa
tomu testovanie nametu a moze sa realizovat’, predtym, nez je reklama predand médiu

a potom, ¢o je vytlacena alebo odvysielana.

Existuju tri hlavné metddy predbezného testovania reklamy:
* metdda priameho hodnotenia
= test portfolia

» laboratorny test

Vyskum vplyvu na predaj

Utinok reklamy na predaj je tazsie meratelny, pretoze predaj ovplyviiuji nielen vlastnosti
produktu, ale aj iné faktory, napriklad cena, dostupnost, nakupna situacia atd’. Cim je
tychto faktorov menej alebo ¢im l'ahsia je ich kontrola, tym I'ahSie je moZzné zmerat’ G¢inky

reklamy.

Pre meranie u¢inku reklamy je mozné pouzit’:
» analyzu historickych udajov
= analyzu experimentalnych tdajov [10]

Je potrebné zdoraznit', ze reklama nemoze zabezpecit' trvaly a zelatelny predaj na trhu.

Moze v cielovych skupinach vytvorit' iba predispoziciu, ktord ulahcuje akt kupy.
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Nekvalitnému produktu s nedostatocnou distribuciou a nerealistickou cenou nepomoéze ani

silné reklamné pdsobenie, ani vyber médii s nadpriemernou kvalitou spracovania reklamy.

[7]

3.2 Podpora predaja

Podobne, ako ostatné nastroje komunika¢ného mixu je podpora predaja ur¢itym postupom,
ktory sa zameriava na kratkodobé zvySenie predaja. V zasade ide o komunikaénu akciu,
ktora ma generovat’ dodatocny predaj u sucasnych zakaznikov a na zdklade kratkodobych
vyhod prilédkat’ zdkaznikov novych. [18]

Vicsina reklamnych akcii nevedie k rychlemu vzostupu predaja. Reklama posobi prevazne

na mysel’, nie na okamzité chovanie. Chovanie je mozné ovplyvnit’ podporou predaja. [11]

Podpora predaja je akykol'vek casovo obmedzeny program predavajuceho s cielom

zatraktivnit’ ponuku pre zékaznikov, pricom je vyZadovana ich aktivna spoluucast’. [24]
Hlavny ciel podpory predaja je zamerany na vyuzitie dalSich zdrojov (hmotnych,
ekonomickych a pod.) na podporu osobného predaja ana zvyraznenie komunikaéného

a tym aj obchodného efektu podniku.

3.2.1 Techniky podpory predaja

Techniky podpory predaja je mozné rozdelit’ podla toho, ¢i s cielovo orientované na
obchodnu ¢innost, doplnkové sluzby, zdkaznika, pripadne na dalSie oblasti podla

strategickych zamerov podniku.

Z tohto pohl'adu mozno hovorit’ o troch zakladnych typoch podpory predaja:

Podpora cielend na zakaznikov

.....

hlavne operativne a dotyka sa najmid motivovania zédkaznikov k zvySeniu spotreby,
zlepSenia imidzu podniku, dopredaja zasob, vyuzitia mimoriadnych prileZitosti na zvySenie

obratu a podobne.
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Podpora predaja cielend na obchodnych partnerov

Tato technika je vyuZzivand najmd u podnikov, ktoré nemaji vlastni obchodnu siet.
Podpora stvisi pochopitelne najmi s kvantitativnou strankou (va¢§im odberom tovarov),
no ma aj kvalitativne orientované ciele, ako napriklad zlepSenie propagacného

ovplyvilovania zédkaznika, vykonavanie vyskumu trhu a podobne.

Podpora predaja cielend na vlastny obchodny persondl

Podpora predaja s tymto zameranim tUzko savisi s hmotnou a nehmotnou
zainteresovanostou zamestnancov podniku. Zikaznik je poctom najviac zastupitelny
subjekt v obchodnom procese, pokial’ nie je funkény a patri¢ne zainteresovany jeho partner

v obchodnom dial6gu, tazko mozno o¢akavat’ mimoriadne vysledky.

3.2.2 Zakladné nastroje podpory predaja

Zakladnych néstrojov, ktoré sa vyuzivaju pri podpore predaja je velké mnozstvo. Uvedeny
vypocet ndstrojov celkom urcite nebude uplny. Budu uvedené len tie rozhodujice

a najcastejsie pouzivané. [6]

MnoZstevné zlavy

Mnozstevné zl'avy predstavuju také formy zliav, ktoré sa ponukaju zdkaznikovi, aby kupil
vacsie mnozstvo vyrobkov. To umoziuje predavajucemu mat’ vaési podiel z obchodu
s kupujucim alebo presuntt’ niektoré zo skladovacich funkcii na kupujtiiceho alebo znizit’
naklady na prepravu a predaj, alebo dosiahnut’ vSetkych troch eventualit. Tieto zlavy st

dvojakého druhu:

Kumulativne mnozstevné zl'avy

Ide o také formy zliav, ktoré sa vztahuju na nakupy za dané obdobie a zl'avy obycajne
rastu s rasticim objemom ndkupu. Kumulativhe zlavy st zamerané na podporu
opakovaného ndkupu jedného zikaznika tym, Ze sa znizuji jeho vydaje pri kazdom

d’alSom nakupe.

Nekumulativne mnozstevné zl'avy

Tieto zlavy sa vztahuji na jednotlivé objedndvky. Podporuju vicSie objednavky,

predavajuici sa nimi nezavazuju kupujucim po uskutocneni jedného obchodu k d’al§im.
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Sezonne lavy

Predstavuju zl'avy, ktoré maju primet zakaznika nakupit’ vyrobky a skladovat’ ich skorej,
ako vyzaduje sucasny dopyt. Ked ich pouzivaji vyrobcovia, ma tito zlava pomoct
presunut’ skladovacie funkcie d’alej v ramci distribucnej cesty. Pomaha taktiez vyrovnavat

predaj v priebehu roku a tym umoziuje celorocné operacie.

Hotovostné zl’avy

Viécsina obchodnikov nakupuje na uver. Preddvajuci posle ucet (fakturu) a Gctovné
oddelenie zdkaznika ju spracuje pre zaplatenie. Hotovostné zl'avy su zlavy z cien, ktoré

maju primet’ zakaznikov, aby platili ucty o najskorej. [14]

Funkéné zlavy

Funk¢né zlavy, alebo taktiez povedané obchodné zl'avy pontkajii vyrobcovia tcastnikom
distribucného retazca za plnenie urcitych funkcii, ako je napriklad predaj, skladovanie

a vedenie zaznamov. [10]

Katalogy

Ide o Specializované odborné materialy spracované pre odbornikov z danej oblasti. Ich
obsahom je prierez tovarovou ponukou podniku aj s moznymi varidciami zmien, pripadne

s chystanymi inovaciami.

Priplatky

Priplatky existuju napriklad v podobe prispevkov pre jednotlivych ¢lenov distribu¢ného ¢i
predajného kanala. Neviazu sa len priamo na predajné aktivity, resp. na predajné vysledky,

ale tieZ na Cinnosti s tym suvisiace.

Odmeny za vernost’

Ide o vyznamni podpornu techniku, ktora sa uplatituje predovSetkym u zavedenych
podnikov, ktoré odmenuju najlepsich manazérov ¢i obchodnikov za dlhodobejsie vysledky

obchodnej ¢innosti.
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Suveniry

Vyznamnu ulohu zohravaju darcekové predmety, ktoré maji svoje opodstatnenie hlavne
u podnikov, ktorych produkcia mé pre zdkaznikov jednoduchu prakticki hodnotu.
Dolezitou podmienkou zaradenia tohto nastroja do podpory predaja je nevyhnutna

suvislost’ s produkciou a existenciou podniku. [6]

Podpora predaja moze byt uzitonym nastrojom pre ziskanie pozornosti cielovych skupin
a pre ich ,zvedenie” k nakupu danej znacky. Zasiahnutie zadkaznika prostrednictvom
reklamy je stale obtiaznejSie v dosledku komunikaéného zmétku, kedy si mnoho

zékaznikov reklamy vobec nevSimne. [18]

3.3 Public relations

Public relations zahffia sposoby, akymi sa vzajomne ovplyviiuji jedinci, organizacie
a vlady. Podstata public relations je rovnakd, ked hovorime o politickej scéne, obchodne;j
alebo komercnej oblasti, spoloCenskych vzt'ahoch, charitativnych ¢i nadacnych

zdruzeniach alebo o rade inych oblasti, z ktorych kazda ma svoje zvlastne potreby.

Ide o podporovanie vztahov a dobrej vole medzi osobou, firmou alebo instituciou a inymi
osobami, Castou verejnosti alebo spolo¢nosti v najSirSom slova zmysle prostrednictvom
roz$irovania vykladového materialu, rozvijania vzajomnej priatel'skej vymeny informacii

a odhadu reakcii verejnosti. [1]

Cielom public relations je vytvorenie priaznivej klimy, ziskanie sympatii a podpory
verejnosti a inStitacii, ktoré moézu ovplyvnit dosiahnutie marketingovych zédmerov. Ide
o cielavedomé dlhodobé tUsilie, ktoré sa snazi vytvarat’ a podporovat’ vzdjomné pochopenie

medzi organizaciou a verejnost'ou. [25]

3.3.1 Press relations

Iba maloktora spolocnost’ moze efektivne realizovat’ public relations bez dobrej prace
s tlacou ¢i médiami. Verejnost’ ma k informacidm z médii urcita doveru, lebo ich povazuje
v demokratickej spolo¢nosti za relevantne najpravdivejSie zdroje informacii.

Press relations predstavuji subor opatreni, ktoré maju za ciel’ udrzovat’ optimalne vztahy

organizacie s médiami. Vysledkom spravne fungujucich press relations je dosiahnutie

priaznivej medialnej publicity o danej spolocnosti.
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Medzi najpouzivanejsie techniky press relations patria:
= tlacové konferencie
= tlacové briefingy
= tladové spravy

= nterview

rozhlas a televizia [23]

Vztahy s médiami st pre mnohé spolocnosti najddlezitejSou Castou public relations, avSak
je treba ich integrovat' azluovat' so vSeobecnou politikou public relations, ktoru

organizacia realizuje. [1]

3.3.2 Organizovanie udalosti

Organizovanie udalosti je vyznamnym prostriedkom realizacie public relations. Ide
o aktivitu, pri ktorej sa pouzivaju rdézne vyznamné prostriedky public relations, spajané do

jedného komplexu.

Firmy organizuji udalosti vtedy, ked’ chci obzvlast’ vybranej cielovej skupine zdelit
skorej obsiahlejSie informacie Specidlneho obsahu, alebo v pripade, Ze chct vyvolat
u ucastnikov danej udalosti Specifické prezitky, ktoré utuzuji pozitivne vzt'ahy medzi

subjektom a objektom public realations.
Medzi najviac realizované druhy organizovanych udalosti patria:
" prezentacie
= konferencie a sympozia
* firemné dni a firemné prednasky
= gspolocensky reprezentativne akcie
* dni otvorenych dveri
= zahdjenie prevadzky

Organizovanie udalosti je v ramci public relations vyznamnou komunikacnou formou,
ktorej vyuzitie je mnohostranné. Pri sprdvnom stanoveni cielov, vybere adekvéatnej

ucelenej akcie ajej spravnej tvorbe, realizicii a produkcii, dokaZze tato forma public
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relations splnit’ vytycené ciele vo verejnosti a v jej mienke ¢i uspeSne posilnit’ image

a povest’ spolo¢nosti. [23]

3.33 Sponzoring

Sponzorstvo mdzeme definovat’ ako investovanie penazi alebo inych vkladov do aktivit,
ktoré otvaraju pristup ku komeréne vyuziteI'nému potencilu, spojenému s danou aktivitou.
Firmy podporuju svoje zdujmy tym, ze ich spojuji s uritymi vyznamnymi udalost’ami
alebo aktivitami. Je to ndstroj tematickej komunikacie, kedy sponzor pomdaha
sponzorovanému uskuto¢nit’ jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit’ jeho

komunikac¢né ciele.

Je mozné konstatovat, ze sponzorovany zdiela dva zakladné reklamné ciele: generovat
povedomie a podporovat’ pozitivnu spravu o produkte a spolocnosti. Sponzorstvo je menej
zacielené na konkrétny produkt, je pod mensou kontrolou sponzora, ¢o ¢ini spravu

nepriamu a skorej implicitna.

Existuje Siroké spektrum typov sponzorstva. Medzi najzékladnejSie a najpouzivanejsie

patri:
= sponzorstvo udalosti
" sponzorstvo vysielania
= ucelové sponzorstvo

» ambush marketing - sponzorstvo zo zalohy [18]

3.34 Lobbizmus

Lobbizmus je pojem, ktory vyjadruje aktivity firiem zamerané na ovplyviiovanie vlady
a zaujmovych a natlakovych skupin pri ich jednaniach. Znamend to poskytovanie
informacii, vyjednavanie, ovplyvilovanie s cielom dosiahnutia najlepSieho vysledku pre

firmu. Je to sektor rasticeho vyznamu so znaénym poctom pracovnikov — lobbistov. [18]

Podstatou lobbizmu je, ako celych public relations, socidlno-psychologickd metdda
rieSenia urcitych zamerov subjektu prostrednictvom komunikacie, priCom maji obidve
strany na zaver komunikacného procesu dospiet’ k suladu a vzajomnému porozumeniu

a k dovere o predmete komunikacie.
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Druhou vyznamnou charakteristikou tejto formy public relations je skutocnost’, Ze vlastna
realizacia lobbizmu spociva v prevazne interpersonalnej forme vztahu medzi ,,lobbistom*
a zastupcom subjektu, ktory ma byt lobbovany. Lobbizmus je teda z hladiska public

relations foriem technikou individualneho pdsobenia. [23]

Lobbizmus by mal byt vzdy realizovany uvazlivym sposobom a ma obvykle tri hlavné

zlozky, ktorymi su:
= informac¢na ¢innost’
=  komunikacia
= natlak

Aby clovek v lobbizme uspel, je nutné, aby mal trpezlivost’ poslichat’ a schopnost

zdelovat zlozité informacie, a s tym by mala byt’ spojena rozhodnost’ a odvaha.

3.3.5 Vnitorny public relations

Idedlny vztah medzi vlastnikmi alebo manazérmi a zamestnancami vyZzaduje pravdiva
a pravidelni komunikaciu. K vytvoreniu harménie na pracovisku je dolezitych

nasledujucich sedem podmienok:
* {plné a pravdivé informacie prudiace volne hore, dole i do stran
= ddveryhodnost’ a dovera medzi zamestnavatel'om a zamestnancami
= zdravé a bezpecné pracovné podmienky
= spravodlivé a poctivé odmetiovanie
» Dbezkonfliktny priebeh prace
» pracovnd spokojnost’ kazdého zamestnanca po vac¢Sinu doby
* hrdost’ na organizaciu a optimisticky pohl'ad na jej budicnost’

Dobra ajasna komunikécia je velmi ddlezitd vo vSetkych §taddidch anemala by byt

ponechavana nahode alebo Sireniu sprav neoficidlnou cestou.

Je potrebné si uvedomit’, Ze zamestnanci tvoria ako vonkajsiu, tak aj vnatornu verejnost’.
Verejna mienka o spolo¢nosti, zalozenej na predsudkoch alebo na povestiach, zdelovanej
rodinam, priatelom alebo inym osobam, s ktorymi su zamestnanci v styku, moéze mat’

vel'mi $patny vplyv na jej povest. Na druhej stane kladné hodnotenie bude mat’ silny
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podnecujuci efekt a bude sa samo rychle a efektivne Sirit. Tak ako i v inych oblastiach

public relations musi vzdy i tu dobrej povesti predchadzat’ dobry vykon. [1]
Medzi najpouzivanejsie prostriedky vnutornej komunikdacie patria:

= podnikovy ¢asopis

= odborné publikacie [16]

* intranet [2]

= nastenky [1]

= priame stretnutia zamestnancov [17]

3.3.6 Podnikova identita

Pojem podnikova identita zahffia komunikaciu vo vnutri organizacie v smere od zhora dole
(od vedenia podniku k zamestnancom), ale taktieZ navonok (vonkajSia, externa
komunikacia z podniku k okolitym klI'icovym segmentom verejnosti). Vyznam identity pre

riadenie podniku a vSetkych jeho aktivit by sa mal vidiet’ predovsetkym v:
» komplexnosti a systémovosti jej vytvarania
= prezentacii firemnej originality, jedinecnosti a Specificnosti
= stabilnom, dlhodobom p6sobeni dovnttra a navonok
» zdorazneni kI'i¢ovej ulohy zédkaznikov
» referenénom rameci vSetkych zdeleni a aktivit firmy
* integrite a stotoZneniu sa zamestnancov a spolupracovnikov s firmou
* jednotnom vizudlnom §tyle [3]

Podnikova identita je sumou Specifickych schopnosti, vlastnosti ajavov utvérajicich
sudrznost’ organizacie, ktora ju odliSuje od inych. Zahina $tyl vedenia, politiku organizacie
a jej stratégiu.

Podnikova identita je nastrojom umoznujucim vznik, vyvoj a stabilizaciu organizécie.

Obracia sa ako dovnutra organizicie, tak navonok a stard sa o homogénnu prezentaciu

podniku. [16]
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Podnikova identita je vyjadrena celym radom symbolov, predovsetkym prostriedkami
identifikacie (logo), stability (udrzovanie hodndt) a kontroly (dodrzovanie hodndt)

podniku. Medzi tri hlavné kategérie podnikovych symbolov patria:
* slovné symboly (pozdravy, hesla, pribehy, legendy i anekdoty)
= chovanie (ritualy, zvyky, obrady a spoloCenské stretnutia, Skolenia, porady, oslavy)

* materidlne symboly (architektiira budov i jednotlivych pracovisk, odevy, statusové

symboly) [3]

3.3.7 Vystavy a vel'trhy

Vel'trhy a vystavy su miestom, kde sa vyrobcovia a obchodnici urcitej kategoérie produktov
alebo odvetvi stretavaji, aby jednali o obchode, prezentovali a demonstrovali svoje
vyrobky a sluzby, vymenili si népady andzory, naviazali kontakty a taktiez svoju

produkciu predavali alebo nakupovali.
Vystavy a veltrhy je mozné rozdelit’ na:
= verejné alebo vSeobecné vel'trhy

» obchodné vystavy (horizontdlne vel'trhy, vertikdlne vel'trhy, vystavy spojené

s konferenciami, obchodné trhy)

Spolo¢nost’ by sa mala zamerat’ na ciele, ktoré chce dosiahnut’ ucast'ou na vystave alebo
veltrhu, t. j. mala by presne formulovat’ ciele ucasti a ich miesto v celkovej predajne;j,

komunika¢nej a marketingovej stratégii.
Jednotlivymi komunika¢nymi ciel'mi Gcasti na veltrhu alebo vystave mézu byt
= predaj tovarov
» zavedenie alebo testovanie nového produktu
* posilnenie povedomia
» demonstrovanie vyrobkov a sluzieb
* image firmy
* internacionalizacia

= sledovanie konkurencie
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Vystavy a vel'trhy mozu byt’ zamerané na niekol’ko ciel'ovych skupin, odlisnych z hl'adiska
o¢akavania a informacnych potrieb. To bude mat’ pochopitelne vplyv na rieSenie stanku
ana to, aké informécie a akym spdsobom sa budu prezentovat. Cielovymi skupinami
mozu byt

* sucasni zdkaznici

» potencidlni zdkaznici

* konkurenti

= dodavatelia

= vlastny personal

* publicisti [18]

34 Osobny predaj

,»Osobny predaj mozno vSeobecne vymedzit ako rozhodujuci a nenahraditelny ndstroj
marketingovej komunikacie, ktory aplikuji zodpovedni komunikaéni pracovnici podniku
pri osobnom styku so zdkaznikom, pricom ich zdmerom je presvedcit’ o vhodnosti vlastne;j
ponuky na uspokojovanie jeho potrieb a tym v kone¢nom doésledku dosiahnut’ u zakaznika

konanie (akciu) pri obchodnej vymene (transakcii).” [6, s. 214]

»Za hlavny ciel’ vyuzivania osobného predaja je treba pozadovat’ dosiahnutie planovaného
objemu predaja, nakol’ko od tohto ciela sa odvija celkova trhova existencia podniku.* [6, s.

214]

Pri osobnom predaji ziskava spolocnost’ informacie o predajnych moZnostiach ¢i
konkurencii, ktoré umoziuju optimalizovat vlastné predaje. Dolezita tlohu zohrava

priamy kontakt so zakaznikmi a moznost’ starostlivost’ o nich i po nékupe. [25]

34.1 Koncept osobného predaja

I ked’ je kazdy predaj odlisSnym procesom podla typu spolo¢nosti, zdkaznika a jeho potrieb,

je mozné povedat, Ze predany proces ma niekol'ko Stadii. [18]
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ponuky

Popredajné

Obr. 4. Koncept osobného predaja. (6, s. 219]

Na obr. 4. je uvedenych osem krokov v dvoch horizontdlnych trovniach, kde napli

jednotlivych krokov mozno charakterizovat’ nasledovne:

Vyhl'adavanie zakaznikov

Je odborné analytické ¢innost’, pre ktora su vo va¢Som podniku Specializovani pracovnici,
ich ulohou je skumat’ trh, hl'adat’ potencionalnych zdkaznikov a hodnotit’ ich schopnost’

transformovat sa do pozicie odberatel’'ov.

Nadvdizovanie kontaktov
Ide o krok, v ktorom povereny pracovnik ma za ulohu zistit, ¢i ma predpokladany
zakaznik o komunikéciu zaujem, pricom nie je vhodné pouzit’ agresivne metddy, nesnazit’

sa vnucovat’ a prili§ zdorazilovat’ zaujem.

Obchodné rokovanie

Ide o priamy osobny kontakt, ktory méa vytycené zédkladné koncepéné smerovanie a je to
doslovne uplatnenie osobného predaja, pretoze dva predoslé kroky maji vacSinou

neosobnu, sprostredkovatel’sku formu.

Prezentdcia ponuky

Tento krok ma konkrétny obsah vtom, ze sa produkt predstavuje a demonstruje. Ide
o snahu zaistit’ tak(l iroven informovanosti zakaznika, aby bolo z jeho strany ¢o najmene;j

namietok, no ak vznikna, je zdvaznou tlohou im c¢elit odbornou argumentaciou.
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Ziskanie objednavky

Ide o prvy krok v druhej horizontdlnej urovni, priCom aj tento fakt zvyraziuje jeho
zavaznost’ na urovni dvoch zavedenych trhovych subjektov. Ak je uz dany objednavkovy
suhlas, mozno hovorit otemer uzavretom obchode, pretoze opak, odstupenie bez

patri¢nych dévodov mdze znamenat’ zdvazné porusenie etickych zésad podnikania.

Akt predaja

Tento krok sa nazyva odliSne oproti druhému algoritmu (akt kipy) preto, ze v tomto
pripade je ponuka tou stranou, ktord fakturuje kone¢nu sumu za tovar a az potom dojde

k thrade zakaznikom.

Dodanie tovaru

Ma osobitu zavaznost, nakolko tovar musi prekonat” urciti vzdialenost' od predajcu
k odberatel’'ovi a tento logisticky tkon predstavuje v ramci distribu¢ného kanala zdvazné

zaviazky a dohody oboch partnerov. [6]

Popredajné aktivity

Uzavretim dohody predaj nekonci, pretoze predajca sa musi o zdkaznika starat’ i po
uskutocneni predaja, t. j. kontrolovat’, ¢i bol spokojny so vsetkym, ¢o s dodavkou suvisi.

[18]

3.4.2 Koncept obchodného jednania

Obchodné jednanie modzeme povazovat za vysSi stupen komunikéacie. Vyuziva
komunika¢nych schopnosti, motivacie a odhadovania partnera, s ktorym jednate a ktory

vacSinou nezastupuje iba svoje priania a potreby, ale zastupuje svoju firmu. [9]

Obchodné jednanie ma aspekty ekonomické, pravne, technické, socidlne a psychologické.
Psychologické aspekty vyplyvaju z podstaty osobnostnej Struktury ucastnikov jednania.
Uspesnost’ jednania je zavisla z tohto pohladu na osobnosti predavajuceho a osobnosti

kupujuceho. [15]
Obchodné jednanie mézeme rozdelit’ do tychto 6smych faz:

* priprava na jednanie
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= zahgjenie jednania

* mapovanie situdcie

* jadro jednania

» zdolavanie pripomienok

= zaver jednania [8]

3.5 Direct marketing

Uspechy priameho marketingu, a to nielen ako marketingovej filozofie, ale i ako suboru
komunikacnych technik st odvodené od predstavy obchodnik na rohu ulice, ktory ma tesné
osobné kontakty so zdkaznikmi, pozné ich potreby a priania, pomédha im riesSit’ problémy

a poskytuje im plny popredajny servis. Zakaznici st spokojni a lojalni. [18]

Priamy marketing je interaktivny marketingovy systém, ktory pouziva jedného, alebo
viacerych médii k dosiahnutiu meratelnej odozvy zékaznikov alebo uskutocnenie

transakcii z akéhokol'vek miesta. [10]

Priamy marketing znamend kontaktovanie stavajicich a potencidlnych zakaznikov
s cielom vyvolat’ okamziti a meratel'nu reakciu. Slovo ,,priamy* znamena, Ze sa vyuzivaju

média umoziujice priamy kontakt. [18]

Priamy marketing vychddza z ¢o najpresnejsSej segmentacie trhu, koncentracie na presny
segment a jasne deklarovanej optimalnej pozicie. V sucasnosti predstavuje velmi

dynamicky sa rozvijajucu a perspektivnu podobu marketingovej komunikacie. [3]

3.5.1 Databazovy marketing

Databdzovy marketing nie je len kratkodobou jednordzovou marketingovou ¢innost'ou. Je
to skorej nastroj stredne az dlhodoby, ktory ulahéuje vznik dialégu a vztah s kazdym
zdkaznikom stavajucim i potenciondlnym. Pozostava zo starostlivého vyberu, zberu
a nepretrzitého rozboru zdznamov a dat o zédkaznikoch (a potencionalnych zakaznikoch)
uloZenych v pocitaci. Na zdklade dobre riadeného databazového marketingu mozu tak

vznikat’ vzajomné vyhodné obchodné vztahy. [22]

Databaza je zhromaZdenie vnltorne previazanych udajov o sucasnych a potencidlnych

zakaznikoch, ktoré su podkladom pre rézne analyzy, individudlnu selekciu, segmentaciu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

udrzovanie zakaznikov, lojalitu a servisniu podporu. Databdza by mala predovsetkym
obsahovat’ osobné tudaje, d’alej udaje o nakupnych transakcidch (ndkupné historia)

a informéacie o komunikacii.

TrZni udaje I Udaje o vztazich Firemni udaje I
e S S

Z4kaznlci: Udaje o akcich: = Utvary

= Osobni Gdaje = Podpory = E:ggz;:}’t?m

= Geografické Udaje ® Pfimé zésilky = Prodejni techniky
= Socio-demografické udaje u Spokojenost

® Udaje o Zivotnim stylu

Mezipodnikové udaje Udaje o reakcich:
(Business-to-business):

= Odpovéd' na pfimé zasilky

® Sektor = StiZnosti

n Velikost firmy

= Rozhodovatel
(decision maker)

= Nakupy

Databaze

Obr. 5. Databazovy marketing. [18, s. 399]
Databazy teda v zasade obsahuju tri skupiny udajov:
* trhové informacie
* informécie o spolo¢nosti
* informécie o vzt'ahoch
Existuji dva zdroje udajov, ktorymi su:
= externé udaje
* interné Udaje
Marketingova databaza je ndastrojom kluCovej dolezitosti pre priamu marketingov

komunikaciu a preto je nutné, aby bola spravne riadend. Mnoho tidajov rychlo straca svoju

platnost’ a je nezbytné pravidelne databazu aktualizovat’. [18]
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3.5.2 Vztahovy marketing

Vztahovy marketing zahffia vybudovanie a zachovanie dlhodobych vzt'ahov so

zakaznikmi na zéklade vytvorenej hodnoty a ich spokojnosti.

Cielom vztahového marketingu je vybudovanie dlhodobych, vzajomne vyhodnych

vzt'ahov so zdkaznikmi i s d’al§imi partnermi. [13]

Zakladna dolezitost vzt'ahového marketingu spodiva vo vidzbe medzi spokojnostou
zakaznika, jeho lojalitou a ziskovost'ou. Dlhodobu hodnotu, ako i stcasnt ¢isti hodnotu
zisku spolo¢nosti, generuje zakaznik v priebehu urcitej doby (4 — 5 rokov). Pri sledovani
tohto dlhodobého hodnotového cyklu zédkaznika je mozné urcit’ vysku investicii k udrzaniu
lojalnych a ziskaniu novych zdkaznikov. Nema zmysel budovat’ lojalne, ale neziskové

vzt'ahy.

Lojalitu zdkaznika moéze spolocnost’ ziskat tym, Ze bude lepSia nez konkurencia
(vynikajica vo vyrobkov isluzbach), alebo na zdklade stratégie lojality. Existuju dve

takéto cesty:

Stratégia odmeny

V tomto pripade je lojalita posiliiovand réznymi vyhodami, ako si programy pre
cestujucich leteckych spolo¢nosti alebo darceky. Stratégia je zamerand na racionalne

uvazujucich zdkaznikov.

Stratégia vit'ahu

V tomto pripade ide o vytvaranie tesnych vztahov so zédkaznikmi na zdklade detailnych
informdcii, ktoré si inteligentne uplatiované k poskytovaniu prijemnych,
personalizovanych a zvlastnych vyhod. Prikladom je zasielanie vhodnych osobnych

zdeleni, Specialne akcie pre zdkaznikov a pod.
Aby lojalni zékaznici generovali zisk, musia marketingovi pracovnici ponukat’ Spickovu
kvalitu tym najlepSim zédkaznikom a klienti, ktori najviac prispievaju k zisku, z neho musia

mat’ uréity podiel, ¢o opat’ posilni lojalitu a prinesie spolo¢nosti d’alsi zisk. [18]
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4 MARKETINGOVY PROJEKT

Projekt vymysla a charakterizuje budicu ¢innost’ alebo dielo a stanovi podmienky jeho
realizacie a podmienky hodnotenia procesudlnej a rezidudlnej efektivnosti (hodnotenie
efektivnosti v priebehu realizacie projektu a hodnotenia redlnej efektivnosti na zaklade

vysledkov po uskuto¢neni projektu).

Projekt je mysSlienkovym tvoréim dielom, ktorého podstata spociva v predpovedani

buduceho stavu (toho Co sa stane, alebo toho ¢o by sa malo stat’).

Zmyslom projektu je byt ucfelnym prostriedkom pre tvorbu novych duchovnych

a hmotnych vytvorov za vyuzitia racionalnych metdd rieSenia problémov a jednani.

Kazdy Specificky druh projektovania si vyvinul svoju vlastnil Specificki teériu
a metodologiu, ktoré viac ¢i menej reSpektuji principy obecné, tieto principy obohacuju,

pripadne reformuju.

Za zakladné formy projektov je mozné vd’aka ich kvalitativnym rozdielom, vd’aka stupiiu
vyvoja, dokonalosti a praktickej vyuzitelnosti povazovat: ideovy projekt a realizacny

projekt.

4.1 Ideovy projekt

Ideovy projekt je definovany cielom, ktorym je stanovit’ zakladné predstavy o budicom
stave objektu projektovania aurovni, obsahom a formou spracovania projektu. Ideovy

projekt je:
= gspracovanim zasadnych ciel'ov objektu
= prostriedkov a metdd dosiahnutia projektovaného stavu ¢innosti alebo vytvoru
* hrubou predstavou o nakladoch a efektoch tvorby a implementacie projektu

Nasledujuca Struktira ideového projektu ma analyticki funkciu a pozostava z tychto

krokov:
= priprava spracovania ideového projektu
» projektovanie cielov
= projektovanie Struktury a postupu

» projektovanie nakladov
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= Casové projektovanie

4.2 Realiza¢ny projekt
Realiza¢ny projekt je formulaciou:
» hierarchizécie cielov
= podrobného postupu ich realizacie
* noriem a parametrov hodnotenia cielov

= projektovanim Struktary projektu a premien vecnych, vyvojovych, priestorovych

a ¢asovych faz dosiahnutia projektovanych cielov

Projekt zahtfiia projektovanie ndkladov a efektov, obsahu, priebehu a foriem controllingu

a zhodnotenie dosledkov realizacie.

Struktira realizaéného projektu ma taktiez analytickti funkciu ako tomu je pri ideovom

projekte a je tvorend nasledujucimi prvkami:
= metaprojektovanie, prvky pripravy
= prvky projektovania ciel'ov a Struktiry vysledného projektu
= prvky procesného projektovania
» prvky projektovania zdrojov a rezerv
= prvky ¢asového projektovania
* prvky projektovania efektivnosti
= projektovanie prvkov controllingu a v€asnej zmeny projektu
= zaverecné dohody

Postup procesu projektovania i Struktira komplexného projektu mé do istej miery
hierarchicku povahu. Nadradené su ¢asovo i vecne tie prvky, ktoré su z hl'adiska realizacie
zmyslu projektu vychodiskovymi a podmienujucimi prvkami nasledujuce. Uvedena
Struktara nie je dogmatom a neznamena taktieZ nutne, ze niektoré kroky procesu nemdzu

prebiehat’ sucasne a dokonca i v inom poradi. [4]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI

Spolocnost NAFTA a. s. patri medzi vyznamnych hraov v energetickom sektore
v Slovenskej republike. Tazbou uhl'ovodikov sa zaobera od roku 1914. V roku 1973 sa
zacalo podzemné skladovanie letnych prebytkov dovdzaného zemného plynu vo
vytazenych loziskach zemného plynu v oblasti Zahorie a vystavba rozsiahleho komplexu

podzemnych zasobnikov zemného plynu Lab. [26]

Stcasna resStrukturalizécia firmy je zamerand na prechod na spoloc¢nost’, ktora bude vysoko
konkurencieschopnym poskytovatelom komplexnych sluzieb vo svojich hlavnych
¢innostiach — podzemnom uskladnovani zemného plynu a prieskume a t'azbe uhl'ovodikov.
Doraz lezi pre budticnost’ na efektivnom vyuzivani svojich tradi¢nych schopnosti v spojeni

s novymi technologiami. [31]

Cielom spolo¢nosti NAFTA a. s. je, aby popri ponuke rozsiahleho objemu skladovacich
kapacit dosahovala vysoku flexibilitu doddvok a adaptabilitu na poziadavky v rdmci

novoregulovanych trhovych pravidiel. [28]

5.1 Historia a vyvoj spolo¢nosti

V roku 1911 sa vyskytla prva zmienka o rope v oblasti Zahorie, v dedine Gbely. Rok 1914
sa do historie zapisal ako zaciatok priemyselnej tazby ropy s tazbou 15 ton za den. V roku

1918 boli zalozené Statne naftové doly Gbely.

V roku 1946 bol vytvoreny narodny podnik Ceskoslovenské naftové zavody so sidlom
v Hodonine. Roky 1946 — 1968 predstavovali modernizaciu a rozvoj naftového priemyslu
a vynutili si vybudovanie strojarenského zavodu Ustredné dielne Gbely a neskor

1 vytvorenie d’al§ich zavodov.

V roku 1968 politické dévody v Ceskoslovensku viedli k rozdeleniu naftového priemyslu
na dva samostatné podniky. V Cesku existoval narodny podnik Moravské naftové doly
Hodonin ana Slovensku narodny podnik Slovenské naftové zavody Gbely, neskor

NAFTA, narodny podnik, Gbely.

V rokoch 1969 — 1976 na vychodnom Slovensku a na Zahori boli objavené nové loziska
uhl'ovodikov a zacalo sa s vystavbou komplexu podzemnych zasobnikov zemného plynu

Lab.
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Vroku 1983 rozsiahla investicnd Cinnost’ pri vystavbe novych tazobnych stredisk si
vynutila utvorenie Stavebno-montdzneho zavodu Gbely. Bola dokoncend vystavba
niekol’kych etdp podzemnych zasobnikov zemného plynu s uskladiiovacou kapacitou 1 700
mil. m’.

Vroku 1990 bol zriadeny Statny podnik NAFTA Gbely avroku 1992 bola zriadena

akciova spolocnost NAFTA a. s. Gbely. V roku 1996 sa majoritnym vlastnikom akcii

NAFTA, a. s. Gbely stala spolo¢nost’ Druhd obchodna, a. s. Bratislava.

Vroku 1998 restrukturalizacia akciovej spolo€nosti priniesla vytvorenie samostatnych
akciovych spoloc¢nosti z byvalych zavodov a vytvorenie Skupiny podnikov NAFTA, a. s.
Gbely, ktorymi boli NAFTA ZAHORIE, a. s. Gbely, NAFTA VYCHOD, a. s. Michalovce,
NAFTA STROJ, a. s. Gbely, NAFTA ID, a. s., NAFTA GAS a. s. Malacky.

Vroku 2000 majoritnym vlastnikom spolo¢nosti NAFTA, a. s. Gbely stal Slovensky
plynarensky priemysel, §. p. Bratislava a v roku 2001 spolo¢nost RWE Gas AG Dortmund

sa stala druhym najvacsim akcionarom spolocnosti NAFTA, a. s. Gbely. [29]

Vroku 2002 sa 49 % akcionarmi SPP stali plynarenské spolo¢nosti Gas de France
a Ruhrgas AG, ktor¢ sa tak nepriamo, prostrednictvom akcii SPP, a. s. stali v NAFTA, a. s.
Gbely akcionarmi spoloc¢nosti. Pod ich vedenim sa naStartovala resStrukturalizdcia Skupiny

NAFTA.

V roku 2003 zacal proces transformacie byvalej Skupiny podnikov NAFTA a pokracoval
na prelome rokov 2003 a 2004. V ramci procesu restrukturalizacie doslo k zluceniu resp.

zaniku vacsiny Skupiny podnikov NAFTA.

V roku 2004 pristipila novda NAFTA a. s., k niektorym zmendm na riadiacich postoch v
spoloCnosti. V ramci novej organizac¢ne] Struktary sa v spoloCnosti NAFTA a. s.,
vyprofilovali tri divizie: divizia sluzieb, divizia podzemnych zasobnikov zemného plynu a

divizia prieskumu a tazby. [26]

5.2 Popis spolocnosti NAFTA a. s.

Spolo¢nost’ NAFTA a. s. vznikla 1. 4. 1992. AvSak historia spolo¢nosti siaha az do roku
1911, na ktory sa vzt'ahuje prva zmienka o rope v oblasti Zahorie. Spolo¢nost’ v sucasnosti

zamestnava 756 zamestnancov.
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Vdaka podzemnym zasobnikom zemného plynu stoji spolocnost NAFTA a. s. v strede
medzi dodavatelom a predajcom zemného plynu. SpoloCnost’ je nastrojom istoty

vyvazenej distribucie podl'a aktualnych potrieb trhu.

Hlavnymi akcionarmi spolocnosti st:
= Slovensky plynarensky priemysel a. s., Bratislava s 55,91 % podielom
*= E.ON Ruhrgas International AG, Essen s 40,13 % podielom

zbytok akcii je rozdeleny medzi malych akcionarov.

Spolocnost NAFTA a. s. predneddvnom preSla rozsiahlou reStrukturalizaciou
a v sucasnosti organy spoloc¢nosti su Strukturované nasledovne: (organizacna Struktara je

uvedena v prilohe P I)
= predstavenstvo (4 ¢lenovia)
= dozorna rada (9 ¢lenov)
= generalny riaditel’
» riaditel’ Divizie podzemnych zasobnikov zemného plynu
» riaditel’ Divizie prieskumu a tazby
» riaditel’ Divizie sluzieb
= riaditel’ Useku financii a controllingu
= riaditel’ Useku l'udskych zdrojov
= riaditel’ Useku obchodu a marketingu [33]

Spolo¢nost’ je rozdelend na tri divizie, ktorymi su (organiza¢né Struktiry jednotlivych

divizii su uvedené v prilohach P II, P II1, P IV):
* Divizia podzemnych zasobnikov zemného plynu
= Divizia prieskumu a tazby
» Divizia sluzieb

Medzi hlavné aktivity spolocnosti NAFTA a. s. patria:
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5.2.1 Podzemné skladovanie zemného plynu

Podzemné skladovanie zemného plynu v podzemnych zasobnikoch patri k rozhodujiicim
¢innostiam spolo¢nosti NAFTA a. s. Aktivity v tejto oblasti zahffiajii vtlacanie zemného

plynu do lozisk podzemného zasobnika a jeho tazbu v zavislosti od potrieb trhu. [29]

Dodavky zemného plynu st pokryté dlhodobymi zmluvami, ktoré st predpokladom
a zarukou planovania. Bezporuchové a plynulé zasobovanie odberatel'skej sféry
zabezpecuje skladovanie zemného plynu v komplexe podzemnych zasobnikov. Zasobniky
zemného plynu pokryvaji svojou kapacitou v sucasnosti viac ako 100 dni ro¢nej spotreby

plynu. [31]

Zmluvnymi partnermi uskladnovania zemného plynu st Slovensky plynarensky priemysel,

a. s., Bratislava a Transgas, a. s., Praha.

Obr. 6. Cast podzemného zdsobnika zemného plynu. [33]

52.2 Tazba uhlovodikov

Tazba uhlovodikov je historicky hlavnou banskou &innostou spolo¢nosti NAFTA a. s.
V ramci Cinnosti sa realizuje tazba zemného plynu, z ktorého sa separuje gazolin a tazba
ropy. LoZiskd zemného plynu sa nachadzaju vo Viedenskej panve a Vychodoslovenske;j

nizine. Tazba ropy je sustredend na zapadnom Slovensku vo Viedenskej panve. Hlavnymi
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odberatelmi su Slovensky plyndrensky priemysel, a. s. Bratislava, Petrochema, a. s.

Dubova, OMV AG Wien. [30]

Obr. 7. Tazba ropy. [33]

5.2.3 Geologické prace

Cielom geologickych prac je udrzanie stavu tazieb z vlastnych zdrojov a objavenie

novych taziteI'nych zdsob zemného plynu a ropy.

5.2.4 Investi¢na vystavba

Predmetom investi¢nej Cinnosti je rekonstrukcia a modernizécia zariadeni komplexu
podzemnych zasobnikov zemného plynu Lab zamerand na zabezpecenie technologicke]

spol'ahlivosti prevadzky, zvysenie tazby z vlastnych zdrojov, ekologické stavby.

5.2.5 Environmentalna ¢innost’

K hlavnym environmentalnym c¢innostiam patri rieSenie environmentalnych zatazi.
Podstatu rieSenia zatazi tvori dekontamindcia zemin znecistenych v minulosti

manipulaciou s ropou a nasledna rekultivacia takto oSetrenych pozemkov. [29]
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6 ANALYZA NASTROJOV MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Cielom analyzy jednotlivych ndstrojov marketingovej komunikéacie realizovanych v
spolo¢nosti NAFTA a. s. je zistenie urovne ich pouzivania a na zéklade zistenych

nedostatkov zostavit’ projekt marketingovej komunikécie.

Analyzu jednotlivych ndastrojov som realizoval prostrednictvom tychto krokov (do
nasledujucich krokov zdmerne nezahfiiam ,,definovanie problému®, lebo ten vyplyva uz

z nazvu tejto kapitoly):

stanovenie cielov analyzy — zostavenie pldnu analyzy — zber informacii — samotna

analyza — prezentacia vysledkov.

Prioritnou metddou analyzy néstrojov marketingovej komunikécie bolo dopytovanie, ktoré
je podla mojho nazoru najdolezitejSou metédou ziskavanie primdrnych informacii.
Dopytovanie bolo realizované osobnymi rozhovormi s jednotlivymi pracovnikmi
spolo¢nosti NAFTA a. s. s cielom ziskat’ ¢o najviac informacii o nastrojoch marketingove;j

komunikacie realizovanych v tejto spolo¢nosti.

Ziskané sekundarne informacie o marketingovej komunikacii by som rozdelil na interné
aexterné. Internymi Udajmi boli predovSetkym vyrocné spravy, internetova stranka
spolo¢nosti a dokumenty z marketingovej databazy spolo¢nosti. Externymi udajmi boli
tlacové informécie o spolo¢nosti NAFTA a. s. vydané jednotlivymi periodikami na

Slovensku.

V spolo¢nosti NAFTA a. s. sa planovanim marketingovej komunikéacie zaobera Usek
obchodu a marketingu v spolupraci s Usekom generalneho riaditela. Konkrétnejsie
povedané, externi komunikaciu spolo¢nosti zabezpecCuje sekretariat riaditela obchodu
a marketingu a Specialista externej komunikacie spolo¢nosti (externa agentura) a internt
komunikaciu spolo¢nosti zabezpecuje Specialista internej komunikacie (organiza¢na
struktura Useku generalneho riaditela so za¢lenenim marketingovej komunikéacie do

organizacnej Struktury je uvedend v prilohe P V).

Plan marketingovej komunikacie sa stanovuje na jeden kalendarny rok a jeho cielom je
sustredenie sa predovSetkym na komunikaéné aktivity v ramci okresov Senica, Skalica,

Malacky a Michalovce.

Podnikatel'ska ¢innost’ spolo¢nosti NAFTA a. s. (fazba uhlovodikov a uskladiiovanie

zemného plynu) ma tiez samozrejme urcité negativa, ktoré posobia na okolie tam, kde
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realizuje svoje aktivity a s toho dovodu je prioritnym cielom marketingovej komunikacie

sprijemnenie Zivota obyvatel'stva v tychto oblastiach.

Organiza¢na §truktra Useku obchodu a marketingu pozostdva z riaditela obchodu
a marketingu, sekretariatu tohto useku a piatich obchodnikov, kde kazdy znich je
zodpovedny za ,.,svojho zékaznika (organiza¢na $truktira Useku obchodu a marketingu je

uvedend v prilohe P VI).

Rozpocet na marketingovu komunikaciu sa stanovuje na zéklade porovnania z rozpoctom
z predchadzajiuceho kalendarneho roka, t. j. rozpocet na dany kalendarny rok sa nesmie
vyrazne liSit od rozpoctu z predchadzajuceho roka. Rozpocet na marketingovi

komunikaciu stanovuje Usek obchodu a marketingu.

Do kompetencie sekretariatu Useku obchodu a marketingu vramci planovania
marketingovej komunikacie patri: planovanie arealizdcia reklamy, podpora predaja
a vybranych nastroje public relations, ktorymi si vyro¢né spravy, konferencie,

organizovanie Sportovych a kultirnych podujati a sponzoring.

Co sa tyka funkcie $pecialistu internej komunikacie, jeho napliiou je starostlivost’ o cely
interny public relations, t. j. o nastenky, priame stretnutia zamestnancov az Casti aj

o organizovanie kulturnych a Sportovych podujati v spolocnosti NAFTA a. s.

Spolo¢nost’ nerealizuje priamy styk s médiami. Funkcia externého komunikatora nie je
jednozna¢ne urcena v organizacnej Struktire spolocnosti. Jednd sa o externi agenturu,
ktord realizuje v mene spolocnosti NAFTA a. s. komunikiciu s médiami, t. j. Vv jej

kompetencii je starostlivost’ o press relations.

Osobnym predajom, resp. v ramci spolocnosti NAFTA a. s. obchodnymi jednaniami sa

zaobera vopred urceny predajny tym a lobbingom sa zaobera top management spolo¢nosti.

Vramci direct marketingu je starostlivost o databazu zakaznikov v kompetencii
jednotlivych obchodnikov majucich podla urcenia svojich zékaznikov. Vztahovy
marketing, resp. udrziavanie dobrych vzt'ahov s vyznamnymi zékaznikmi je predovsetkym
v kompetencii sekretariatu generalneho riaditela a sekretariatu riaditela obchodu a
marketingu a samozrejme je potrebné, aby vSetci pracovnici vhodne reprezentovali

spolo¢nost v ramci svojich pracovnych povinnosti v styku so zdkaznikmi.

Spolo¢nost NAFTA a. s. chce v ramci marketingovej komunikécie predovsetkym podporit

povedomie verejnosti o sebe ako spolo¢nosti, ktora:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

= zostava aj nadalej jednym z dolezitych podnikatel'skych subjektov na Slovensku

a v strednej Europe

= je dolezitou sucastou regiénu, podporuje zdravotnicke zariadenia, kultarny

a Sportovy zivot a stara sa o vychovu mladej generacie

= je stcastou odbornej verejnosti v oblasti podzemného uskladiiovania, geologického

prieskumu a t'azby uhl'ovodikov
= stara sa o zivotné prostredie

* buduje a udrziava dobré vztahy s obcami, kde rozvija svoje aktivity

6.1 Reklama

Reklama ja najucinnej$im néstrojom budovania povedomia o existencii podniku, vyrobku,

sluzby alebo myslienky. [11]

Reklama je podla smernice pre reklamu a dary spolo¢nosti NAFTA a. s. ,,prezentdcia

obchodného mena v kazdej podobe a ¢innosti s ciel'om uplatnit’ ich na trhu®. [35]

Ciele a ulohy v oblasti reklamy v spolo¢nosti NAFTA a. s. vyplyvaji zo zdmerov v oblasti

externej komunikacie, ktort ovplyviiuje predovSetkym marketingova stratégia spolo¢nosti.

Ciel'om spolo¢nosti v oblasti reklamy je predovsetkym udrzanie si dobrého mena nielen na

Slovensku ale aj v strednej Europe.

Spolo¢nost’ pre realizaciu reklamy v sucasnosti pouziva tri komunikaéné kanaly:
* reklama v tlaci
* reklama na Sportovych podujatiach

= reklama na webovych strankach

6.1.1 Reklama v tlaci

Spolo¢nost’ ma umiestnentt svoju reklamu v Casopise Slovgas a v informacnej brozire
vel'trhu Akadémia-Vapac. V ramci Casopisu Slovgas ide o odborny plynarensky ¢asopis,
vydavany raz za dva mesiace Slovenskym plynarenskym a naftovym zvdzom. Reklama
spolo¢nosti v roku 2004 je uverejnena iba v jednom cisle (4/2004) a doposial’ v roku 2005

taktiez v jednom cisle (1/2005).
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V ramci vel'trhu Akadémia-Vapac ide o veltrh pomaturitného vzdeldvania, ktorého sa

spolocnost NAFTA a. s. v roku 2004 zucastnila.

Reklama vo Stvrtom ¢isle ¢asopisu Slovgas je efektivna a vystizna, na prvy pohl'ad zaujme

a ma dobré vizudlne ponatie.

Co sa tyka reklamy v prvom &isle asopisu Slovgas tak tu nie je $pecifikované zameranie
spolo¢nosti. Nie je vhodne zvolend velkost’ reklamy, t. j. reklama je mala a Citatel'ovi na
prvy pohlad ,ni¢ nepovie“. A taktiez v tejto reklame obchodné meno spolo¢nosti sa

nezhoduje s obchodnym menom uvedenym v Obchodnom registri Slovenskej republiky.
V oboch reklaméch ale chyba heslo, ktoré by ju zvyraznilo.

Reklama v informacnej brozure veltrhu Akadémia-Vapac je ponatd vystizne a zaujimavo

a poukazuje na podnikatel'ské ¢innosti spolo¢nosti NAFTA a. s.

Umiestnenie reklamy vo Stvrtom Cisle ¢asopisu Slovgas z roku 2004

Format reklamy v Stvrtom ¢isle je na celd stranu (A4). Jedna sa farebnt reklamu, na ktorej
je zobrazena Cast’ podzemného zasobnika zemného plynu, predstavené hlavné ¢innosti

spolocnosti a jej logo. (reklama je uvedena v prilohe P VII)

Umiestnenie reklamy v prvom Cisle ¢asopisu Slovgas v roku 2005

Reklama spolocnosti je aj vprvom Ccisle Casopisu SLOVGAS. Ide v podstate o tzv.
reklamnt vizitku, na ktorej je zobrazena ¢ast’ podzemného zasobnika zemného plynu spolu
s logom spolo¢nosti, jej adresou, telefonnym, faxovym a internetovym kontaktom.

(reklama je uvedena v prilohe P VIII)

Umiestnenie reklamy v informacnej broZure z vel’trhu Akadémia-Vapac

Spolo¢nost NAFTA a. s. md umiestneni reklamu v informacnej brozire z veltrhu
Akadémia-Vapac. Reklama spolo¢nosti je umiestnend na predposlednej strane brozury.
Format reklamy je na celt stranu a jedna sa o farebna reklamu so zobrazenim budovy sidla
spolocnosti, tazobného strediska a casti podzemného zasobnika zemného plynu. (reklama

je uvedena v prilohe P IX)
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6.1.2 Reklama na Sportovych podujatiach

Reklama, resp. reklamné plochy s logom spolo¢nosti NAFTA a. s. umiestnené na
Sportovych podujatiach tizko stivisia predovsetkym so sponzorskymi darmi poskytovanymi
jednotlivym Sportovym klubom, resp. Sportovym podujatiam. Velkost’ reklamnej plochy

priamo umerne suvisi s velkost’ou sponzorského daru poskytnutého danej organizacii.

Spolo¢nost’ ma rozmiestnené reklamné népisy na nasledujucich Sportovych podujatiach,

obsahujuce logo spolo¢nosti NAFTA a. s. (logo spolo¢nosti je uvedené v kapitole 6.3.6).

Umiestnenie reklamnych napisov je zvolené vel'mi dobre avizudlne urcite uputaju

pozornost’ divakov.

Co sa tyka hokejového klubu HK 91 Senica a Volley clubu Senica, tak v tomto pripade

chybaji reklamné napisy na Sportovych dresoch.

Hokejovy klub HK 36 Skalica

Na hokejovom Stadione HK 36 Skalica je umiestnenych 6 reklamnych ploch s logom
spolo¢nosti NAFTA a. s. Dve reklamné plochy st umiestnené v strednom pasme o velkosti
priemeru stredového kruhu. Styri reklamné plochy si umiestneny na mantineloch
o velkosti 3 x 0,8 m. A taktieZ na hornej zadnej Casti dresoch hokejistov HK 36 Skalica je

umiestneny reklamny napis o rozmeroch 300 x 100 mm.

Preteky XTERRA-triatlon

Na pretekoch XTERRA-triatlon je umiestneny reklamny panel spolo¢nosti v mieste Start-

ciel’ a taktiez je umiestneny reklamny napis spolo¢nosti na Sportovej vystroji sutaziacich.

Cyklistické preteky Vel’ka cena Bradla

Na tychto cyklistickych pretekoch je umiestneny reklamny panel na stupni vitazov a to 3

krat o rozmeroch 1000 x 500 mm.

Telovychovnd jednota NAFTA Gbely

Na futbalovom ihrisku TJ NAFTA Gbely je reklamny panel spolo¢nosti umiestneny na
okraji futbalového §tadidna o velkosti 5 m”. A taktiez dresy futbalistov obsahuju reklamny

napis spolo¢nosti NAFTA a. s.
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Hokejovy klub HK 91 Senica

Na hokejovom Stadione HK 91 Senica, konkrétne na mantinely je umiestnend reklamna

plocha spolo¢nosti o rozmeroch 2 x 0,5 m.

Volley club Senica

V Sportovej hale Volley clubu Senica je na bocnej stene umiestneny reklamny panel

spolo¢nosti o velkosti 5 m”.

Telovychovna jednota Strojar Malacky

Reklamny napis spolo¢nosti NAFTA a. s. je umiestneny na zadnej Casti kimona ¢lenov

oddielu dzuda o rozmeroch 210 x 297 mm.

Sportovy klub Borsky Mikuld§

Reklamny népis spolocnosti NAFTA a. s. je umiestneny na prednej a zadnej Casti

Sportového odevu, kde minimalna vyska loga stanoveného spolocnostou je 50 mm.

6.1.3 Reklama na webovych strankach

Reklama spolo¢nosti NAFTA a. s. obsahujuca jej logo je umiestnend na dvoch webovych
strankach Sportovych klubov: HK 36 Skalica a Volley club Senica. A samozrejme

spolo¢nost’ ma vlastnu internetovu stranku, ktora sluzi tiez ako reklamny néstroj.

Co sa tyka reklamy na webovych strankach v tomto smere nevidim Ziadne slabé stranky

spolo¢nosti NAFTA a. s.

HK 36 Skalica (http://www.hk36skalica.sk)

Na Givodnej strane webovej stranky HK 36 Skalica je umiestneny aktivny reklamny banner

spolo¢nosti NAFTA a. s. o rozmeroch 65 x 20 mm s prepojenim na ich domovsku stranku.

Volley club klub Senica (http://volleyclub.sk)

Takisto ako v predchadzajucom pripade je na ivodnej strane webovej stranky Volley clubu
Senica umiestneny aktivny reklamny banner spolo¢nosti NAFTA a. s. o rozmeroch 40 x 15

mm s prepojenim na ich domovsk stranku.
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Vlastna internetova stranka (http://www.naftagbely.sk.)

Reklamu svojej organizacie spolo¢nost NAFTA a. s. realizuje aj prostrednictvom vlastnej

internetovej stranky, kde podava informécie o svojich aktivitdich. Jednd sa o novo

vytvoreni webovu stranku obsahujucu Siroku Skalu informacii nielen o spolo¢nosti, ale aj

o energetickej legislative.

Struktira webovej stranky spoloénosti NAFTA a. s. je nasledovna:

6.1.4

zakladné informdcie o spolo¢nosti (napriklad: profil spolocnosti, akciondri

spoloc¢nosti, histéria spolocnosti)

infoservis (napriklad: tlatové spravy spolocnosti, informacie o spolo¢nosti

uverejnené v médiach, dokumenty na stiahnutie)

energetika Slovenskej republiky (napriklad: zdkladné informécie v ramci regulacii

sietovych odvetvi, energeticka legislativa)
prevadzka (napriklad: uskladilovanie zemného plynu a t'azba uhl'ovodikov)

QHSE (napriklad: vizie a poslania vramci kvality, environmentalna politika

spoloc¢nosti, politika bezpecnosti a ochrany pri praci)

sluzby (napriklad: odbor dopravy, odbor Specialnych sluzieb, odbor realizacie
investicii)

obstaravanie (napriklad: prebiehajice sutaze, pripravované sutaze, kontakty na

zodpovednych pracovnikov v ramci obstaravania)

fotogaléria (napriklad: fotografia budovy sidla spolo¢nosti, podzemnych
zasobnikov zemného plynu, tazobného strediska, fotografie zo spolocenskych

podujati)

kontakty (napriklad: na sidlo spolo¢nosti, centralny aredl podzemnych zasobnikov

zemného plynu Lab, externtt komunikaciu)

Swot analyza reklamy

Silné stranky

kreativne a zaujimavo vytvorend reklama vo Stvrtom ¢isle Casopisu Slovgas

vystizne umiestnené logo spoloc¢nosti v reklame vo Stvrtom ¢isle ¢asopisu Slovgas
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= reklama spolo¢nosti v ramci sponzoringu
= reklama na webovych strankach sponzorovanych Sportovych klubov
= prehladne spracovand domovska webova stranka obsahujuce Siroké spektrum
informécii
Slabé stranky

= vjanuarove] reklame spolo¢nosti NAFTA a. s. v casopise Slovgas nie je

Specifikované jej zameranie
= reklama v januarovom cisle Casopisu Slovgas je malé a Citatel'ovi ni¢ nehovori

» reklama v janudrovom c¢isle ¢asopisu Slovgas — ndzov nie je v stilade s obchodnym

menom zapisanom v Obchodnom registri Slovenskej republiky

PrileZitosti

* v ramci sponzoringu umiestnenie reklamného napisu s logom spolo¢nosti na dresy

volejbalistiek Volley clubu Senica

* v ramci sponzoringu umiestnenie reklamného napisu s logom spolo¢nosti na dresy

hokejistov HK 91 Senica

* heslo do reklamy v tlaci —,,stardme sa o Vas plyn*

Hrozby

= spolocnost nema tlatent reklamu v Ziadnom inom odbornom plynarenskom

casopise okrem casopisu Slovgas

= iba sporadické umiestnenie reklamy v ¢asopise Slovgas

6.2 Podpora predaja

Podpora predaja sluzi k fixovaniu ¢i rozSireniu propagacnej komunikacie podniku
prostrednictvom priamych ¢i nepriamych spotrebnych vyhod pre zékaznika, priCom jej
podstata stvisi s podporou osobného predaja produktov, resp. zvySovanim urovne

trhového profilu. [6]
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Vzhl'adom na to, Ze spolo¢nost’ NAFTA a. s. je priemyselnym podnikom zaoberajucim sa
vel'mi $pecifickymi komoditami (ropa, zemny plyn, gazolin, podzemné uskladiiovanie

zemného plynu) nerealizuje Ziadne cenové a mnozstevné zl'avy v ramci podpory predaja.

Predaj produktov (ropa, zemny plyn, gazolin) a poskytovanie sluzieb (uskladnenie
zemného plynu) sa realizuje prostrednictvom jednorazovych dlhodobych (1 — 10 ro¢nych)
ktapno-predajnym zmlav, na zaklade ktorych je velmi obtiazne poskytovat mnozZstevné
a cenové zlavy. Cena za predaj tovarov a sluzieb sa stanovuje po vzajomnej dohode oboch

obchodujucich stran.

6.2.1 Propagac¢né predmety

Pri analyze aktivit v rdmci podpory predaja som zistil, Zze jedinou realizovanou formou

podpory predaja v spolo¢nosti NAFTA a. s. st propagacné predmety s logom spolo¢nosti.

Podpora predaja je cielend na obchodnych partnerov prostrednictvom uz spominanych
propagacnych predmetov. Tie predmety nepredstavuji ziadnu velkd vyhodu v ramci

podpory predaja, ale maju skor za tcel potesit’ obchodného partnera.

Jednotlivé propagacné predmety by sa mali stotoziovat’ s funkciou podzemného zasobnika
zemného plynu, kde uskladiiovanie zemného plynu je prioritnou aktivitou v ramci
realizacie podnikatel'skej ¢innosti spolo¢nosti, ¢ize by mali mat’ uskladiiovaciu funkciu,

ako dany zasobnik.

Co sa tyka podpory predaja tak v tejto oblasti st moznosti spoloénosti NAFTA a. s. vel'mi
obmedzené. Hlavné podnikatel'ské ¢innosti spolo¢nosti (predaj uhl'ovodikov a podzemné
uskladiiovanie zemného plynu) stt podmienené uzatvaranim dlhodobych kiapno-predajnych
zmlav. Tieto ¢innosti znacnou mierou obmedzuju realizaciu zakladnych foriem podpory

predaja, ktorymi st poskytovanie mnoZzstevnych a cenovych zliav.

V stcasnosti jedinou moznou cinnostou vramci podpory predaja je poskytovanie
propagacnych, resp. reklamnych darcekov svojim zakaznikom, resp. obchodnym

partnerom. V tejto oblasti ma spolo¢nost’ minimalne slabé stranky, resp. prilezitosti.

Propagacné predmety je mozné rozdelit’ do troch skupin:

Propagacné predmety urcené pre ,,operativnych obchodnych partnerov“

= plastovy zapalovac
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otvarac na fl'aSe
pracovny stolovy kalendar

nastenny kalendar so zobrazenim pracovnikov v suvislosti s tazbou ropy, vydany k
90. vyroc¢iu naftového priemyslu na Slovensku (titulna strana kalendéra je uvedena

v prilohe P X)
hrn¢ek
kl'icenka
tricko
dazdnik

taska

pisacie pero

Propagacné predmety urcené pre middle management obchodnych partnerov

taska na laptop

kancelarska sada obsahujuca gul'ockové pero, kalkulacku, vizitkar a zapisnik
drevena puzdro obsahujuce gul'ockové pero a pentelova tuzku

znackové vino CHATEAU LA BARONE

skladacia piknikova deka

Propagacné predmety urcené pre top management obchodnych partneroy

6.2.2

znaCkové plniace pero Parker
kozeny diar
karafa zo skla

kozena aktovka

Swot analyza podpory predaja

Silné stranky

Siroka Skala propagacnych predmetov
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= dobré zameranie propaganych predmetov stotoziujucich sa so zasobnikom

(majucich uskladiovaciu funkciu)

Slabé stranky
= podpora predaja zamerana iba na obchodnych partnerov
* neexistuju ziadne cenové formy podpory predaja

» neexistuju Ziadne mnozstevné formy podpory predaja

PrileZitosti
= vyhotovit’ firemné prospekty o spolo¢nosti, v ramci tazby uhl'ovodikov

= aktualizovat’ firemné prospekty spolo¢nosti vramci podzemnych zasobnikov
zemného plynu
= vytvorenie informativneho CD o spolo¢nosti

* nové propagacné predmety (puzdro na CD, vizitkér, golfova sada)

Hrozby

= obtiaznost’ realizacie v ramci spolo¢nosti NAFTA a. s. inych vyznamnych foriem

podpory predaja z hl'adiska uzatvarania dlhodobych kupno-predajnych zmlav

6.3 Public relations

Public relations maju za ciel formovat’ verejni mienku a ziskavat’, pripadne upeviiovat’
doveru prostrednictvom pestovania dobrych vztahov k verejnosti. Maju informovat’
o vSetkych zmenéch, a cieloch spoloc¢nosti. Obracaji sa na Siroku verejnost, teda nielen
na tych, ktori prichddzaju do uvahy ako zakaznici. V popredi je viac spoloCenska
prospesnost’ a uspokojovanie potrieb, ako dosahovanie zisku. [5]

Cinnost v ramci public relations je nepretrzitym planovanym usilim vedtcim
k dosiahnutiu a udrzaniu dobrej vole a vzajomného porozumenia medzi organizaciou a jej

verejnostou. [1]
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6.3.1 Press relations

Média su vel'mi dolezitym medzi¢lankom vo vztahu k verejnosti a preto je extrémne
dolezité budovat’ a udrzovat’ s nimi dobré vzt'ahy. Ciel'ov v tychto vzt'ahoch je informovat,
budovat’ priaznivy postoj a tvorit’ pozitivny image ako zékladiiu pre dobré meno firmy.

[18]

Kontakt spolo¢nosti NAFTA a. s. s médiami je vel'mi obmedzeny. Spolo¢nost’ poskytuje
velmi malo informécii prostrednictvom médii. Priamy kontakt s médiami spolo¢nost’
nerealizuje. Press relations realizuje prostrednictvom externej tlacovej hovorkyne, ktora

podava informécie o spolo¢nosti médidm.

Spolo¢nost’ NAFTA a. s. md medzery v slabej komunikacii s médiami. Ale naproti tomu
suhlasim s nazorom spolocnosti, Ze pri realizdcii press relations pouziva externého

komunikatora ako sprostredkovatel’a pri styku s médiami.

Pri analyze press relations spolonosti NAFTA a. s. som zistil, Ze spolo¢nost’ realizuje,

resp. realizovala v roku 2004 a doposial’ roku v 2005 tieto formy press relations.

Stvrté Eislo Easopisu Slovgas venované spoloénosti NAFTA a. s.

Celé stvrté ¢islo ¢asopisu Slovgas bolo venované spolocnosti NAFTA a. s. vzhl'adom k 90.
vyro¢iu tazby ropy na Slovensku, resp. existencie spolo¢nosti. V ¢asopise bolo uvedené
interview s generalnym riaditelom a odborné ¢lanky predsedu predstavenstva a riaditel'a
Divizie podzemnych zasobnikov zemného plynu. Dalej boli v ¢asopise uverejnené historia
spolo¢nosti a historia tazby ropy a zemného plynu na Slovensku a interview s byvalymi

zamestnancami, ktori vel'kou mierou prispeli k rozvoju spoloc¢nosti.

Tlacova sprava v tyZdenniku Trend 3. 2. 2005

Uvedena tlacova sprava bola uverejnena v Stvrtom Cisle tyzdenniku Trend z roku 2005.
Jedna sa o odborny ekonomicky ¢asopis zamerany na hospodarstvo a podnikanie. Tlacova

sprava sa tykala zmien v predstavenstve spolo¢nosti.

Tlacova sprava na webovej stranke spolocnosti 26. 8. 2004

Tlacova sprava bola uverejnena 26. 8. 2004 na webovej stranke spolocnosti NAFTA a. s.

a tykala sa jej hospodarenia v prvom polroku roku 2004.
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Tlacova sprava na webovej stranke spolocnosti 3. 11. 2004

Tlacova sprava bola uverejnena 3. 11. 2004 na webovej stranke spolocnosti NAFTA a. s.

a tykala sa vymenovania novych ¢lenov dozornej rady.

Tlacova sprava na webovej stranke spolocnosti 19. 1. 2005

Tlacova sprava bola uverejnena 19. 1. 2005 na webovej stranke spolocnosti NAFTA a. s.

a tykala sa zmien v predstavenstve a struc¢nych Zivotopisov dvoch ¢lenov.

Vyrocéné spravy

Spolo¢nost’ kazdoro¢ne vydéva vyrocnu spravu. Vo vSeobecnosti vyrocna sprava obsahuje
prihovor riaditel'a, predmet podnikania a hospodarsky vysledok za dany kalendarny rok.
Vyro¢nd sprava je urCend pre akciondrov, zamestnancov, obchodnych partnerov
a v§eobecnu verejnost’ s cielom informovat ich o hospodarskych vysledkoch spolo¢nosti.
Vyrocna spréva je vypracovavana v tlacenej podobe a je k dispozicii aj v elektronicke;j

podobe na domovskej internetovej stranke spolocnosti NAFTA a. s.

Pokial’ ide o ucast’ spolocnosti NAFTA a. s. na konferencidach a kongresoch, jej
zastupenost na tychto podujatiach je velmi castd. Uvadzam iba najvyznamnejSie
konferencie a kongresy, ktorych sa spolo¢nost vroku 2004 a doposiall roku 2005

zudastnila.

Jesenna konferencia SPNZ 2004: "Prevadzka a udrZba plyndarenskych potrubnych

systémov'"’

Spolo¢nost’ sa kazdoroCne zucastiiuje jesennej konferencie poriadanej Slovenskym
plynarenskym a naftovym zvdzom. Konferencia sa kond vacSinou v mesiaci oktober
amiestom konania je hotel LCubovina v meste Stard Lubovna. Hlavnou témou tejto
konferencie v roku 2004 bola: ,,Prevadzka a udrzba plynarenskych potrubnych systémov*.
Ciel'om tucasti spolo¢nosti na konferencii su informacie o vyvoji plynarenstva v Slovenske;j

republike.
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Odborna konferencia na tému ,, Prevadzka spal’ovacich turbin a turbokompresorov —

environmentdlne aspekty“

Hlavnou témou tejto konferencie bolo: ,,Prevadzka spalovacich turbin a turbokompresorov
— environmentalne aspekty”. Hlavnymi organizatormi konferencie boli Slovenska
plynarenské agentura, s. r. 0. a Slovensky plyndrensky a naftovy zviz v spolupraci s SPP,
a. s. Bratislava a NAFTA a. s. Konferencia sa konala 27. — 28. aprila 2004 v hoteli Devin

v Bratislave.

Konferencia na téma ,,Nové poznatky v oblasti vitania , aZby a uskladiiovania

uhlovodikov“

Hlavnou témou tejto odbornej konferencie bolo: ,,Nové poznatky v oblasti vitania, tazby a
uskladiiovania uhl'ovodikov*. Konferencia sa konala 26. — 28. 10. 2004 v hoteli Permon
v Podbanskom. Hlavnym organizatorom konferencie bola Fakulta banictva, ekologie,

riadenia a geotechnologii Technickej univerzity Kosice.

2. energeticky kongres SR SLOVENERGY 04

Hlavnou témou 2. energetického kongresu SR SLOVENERGY 04 s medzinarodnou
ucast'ou bolo: ,,Slovenska energetika v Eurdpe dnes a zajtra“. Kongres sa konal 5. — 6. 10.

2004 v hoteli Danube v Bratislave. Hlavnym organizatorom kongresu bola spolo¢nost’

Business FORUM, s. r. 0. Brno.

5. energeticky kongres CR

Spolo¢nost NAFTA a. s. sa zi&astnila 5. energetického kongresu CR s medzindrodnou
ucastou, kde hlavnou témou kongresu bola: ,,Optimalizacia rozmanitosti energetickych
zdrojov vramci cCeskych moznosti“. Kongres na konal 22. — 23. 2. 2005 v hoteli
Movenpick v Prahe. Hlavnym organizatorom kongresu bola spolocnost’ Business FORUM,

s.r. 0. Brno.

Konferencia INTRACO Speciil 2004

Spolo¢nost’ NAFTA a. s. sa zucastnila 5. ro¢nika medzinarodnej konferencie o obchode
a marketingu INTRACO Special 2004. Hlavnou témou konferencie bol rozvoj obchodu

a marketingu v strednej Eurdpe s dérazom na Slovensko, perspektivami maloobchodnych
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trhov a stratégiami obchodnych a vyrobnych firiem. Konferencia sa konala 3. 11. 2004
v hoteli Holiday Inn v Bratislave. Hlavnym organizatorom konferencie bola spolocnost’

Incoma Slovakia, s. r. 0. Bratislava.

Konferencia na téma ,, Plyndrenstvi CR a SR 2004

Hlavnou témou odbornej plynarenskej konferencie bolo: ,,Plynarenstvo CR a SR 2004,
Konferencia sa konala 2. — 3. 11. 2004 v hoteli Holiday Inn v Brne. Hlavnou témou
konferencie bolo: ,,Co ¢aka Geské aslovenské plynarenstvo po 1. 1. 2005%. Hlavnym

organizatorom konferencie bol Institute for International Research.

6.3.2 Organizovanie udalosti

Organizovanie udalosti je dolezitym néstrojom public relations. Organizovanie udalosti
umoznuje priamy kontakt medzi subjektom a objektom public relations. Medzi obidvomi
stranami nestoja ziadne bezné masové médid a partneri organizovanych udalosti mézu

spolu navzajom hovorit’. [23]

Spolo¢nost’ NAFTA a. s. organizuje velké mnozZstvo udalosti, ktoré st rozneho zamerania

a ur¢ené pre rdzne skupiny spolo¢nosti.

Spolo¢nost” v tomto smere realizuje vel'mi profesionalnu ¢innost’ a ich vysledok kazdej
udalosti, resp. cely jej priebeh je na velmi dobrej urovni. Jedinou slabinou v tejto ¢innosti
je neorganizovanie diia otvorenych dveri a Medzindrodného dna deti, ktoré v minulosti

Casto organizovala.

Spolo¢nost’ v priebehu roka 2004 realizovala nasledujuce udalosti:

Reprezentacny Ples naftarov

Reprezentacny ples naftarov spolocnost’ realizuje kazdoro¢ne koncom januaru v Dome
kultiry v Gbeloch. Ples je ur¢eny pre zamestnancov spolocnosti aich rodinnych

prislusnikov.

Tradiény medzindrodny futbalovy turnaj

Medzindrodny futbalovy turnaj spolo¢nost’ realizuje raz za Styri roky (kazdy zo Styroch

uvedenych subjektov dany turnaj realizuje jeden krat ro¢ne) na Stadione TJ NAFTA Gbely.
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Zugastnenymi stranami st Moravské naftové doly, a. s. Hodonin, MOL Budapest, OMV

AG Wien a NAFTA a.s.

Stretnutie pre byvalych zamestnancov (dochodcov)

Stretnutie byvalych zamestnancov spolo¢nost’ realizuje kazdoro¢ne koncom augusta
v Dome kultiry v Gbeloch a v Dome kultiry v Malackach. Zucastiiuju sa ho hlavne byvali

zamestnanci, ktori znacnou mierou prispeli k rozvoju spoloc¢nosti.

Sportovy deii

Sportovy defi spolo¢nost’ realizuje kazdoroéne v septembri na $tadione TJ NAFTA Gbely.

Sportovy deii je uréeny pre zamestnancov a rodinnych prislusnikov.

VIP akcie

VIP akcie spolo¢nost’ realizuje taktiez kazdorocne V roku 2004 sa konala VIP akcia k 90.
vyro¢iu tazby ropy na Slovensku, resp. vzniku spoloCnosti NAFTA a. s. v galérii
Danubiana v Cufiove. Bola urena pre top management spolo¢nosti NAFTA a. s., pre top
management dlhodobych zdkaznikov spolo¢nosti, pre top management bank posobiacich
na Slovensku, pracovnikov verejnej spravy a pracovnikov Ministerstva hospodarstva

Slovenskej republiky.

6.3.3 Sponzoring

Sponzoring je v sti¢asnosti zakladnym ¢lankom komunikacnej stratégie vacSiny firiem. Zo

sponzoringu nechce profitovat’ iba firma, ale obe zmluvné strany. [3]

Spolo¢nost NAFTA a. s. sustreduje svoju pozornost’ na financovanie rozpoc¢tovych
a prispevkovych zariadeni, ktoré si do zna¢nej miery odkadzané na pomoc od inych

spolocnosti.

Sponzorska politika spolo¢nosti sa ststred'uje predovsetkym na okresy Skalica, Senica,

Malacky a Michalovece, t. j. kde spolo¢nost’ realizuje svoju podnikatel'skl ¢innost’.

V ramci sponzoringu nevidim ziadnu slabt stranku spolo¢nosti. Az na to, Ze spolocnost’ sa
prezentuje ako subjekt sponzorujuci iba neprofesiondlne Sportové kluby s vynimkou HK

36 Skalica a Volley clubu Senica. Tieto kluby by som vylucil so sponzorskej politiky
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a naproti tomu by som investoval Cast’ tychto finan¢nych prostriedkov do sponzorstva

socialnych institicii a na starostlivost’ o zamestnancov.

Sponzorsku politiku spolo¢nosti je mozné rozdelit’ do Styroch oblasti:

Zdravotnictvo a socidalna oblast’

V oblasti zdravotnictva a socialnej oblasti spolocnost’ znaénou mierou prispieva na nakup
zdravotnickeho zariadenia do nemocnic s poliklinikou v Skalici av Michalovciach
a ndkupom zariadenia do Domovu dochodcov Mokry H4j, Seniorského zdruzenia Malacky

a Jednoty déchodcov Michalovce.

Koncom roku 2004 zasiahli Slovensko a juhovychodni Aziu prirodné katastrofy.
Spolo¢nost’ NAFTA a. s. poskytla financné prostriedky na konkrétne projekty na pomoc
krajindm postihnutych privalovymi vlnami tsunami v Azii a na obnovu Vysokych Tatier

postihnutych vichricou.

Vyska sponzorskych darov v zdravotnickej a socidlnej oblasti bola v roku 2004 do 1

miliona Sk.

Kultiira

Vramci sponzorstva kultury spoloCnost prispieva finanénymi a materidlnymi
prostriedkami predovSetkym tymto organizacidm: Zahorské muzeum Skalica, Zahorska

galéria Senica, Mestsky trad Gbely a Obecny urad Moravany.

Vyska sponzorskych darov v oblasti kultary bola v roku 2004 do 1, 5 miliona Sk.

Skolstvo

Vramci sponzorstva Skolstva spoloCnost’ prispieva materidlnymi a  finanénymi
prostriedkami na nakup Skolskych potrieb, na rekonstrukciu Skolskych zariadeni, na
organizaciu sutazi a hier hlavne pre ziakov zdkladnych a materskych $kol.
Sponzorovanymi Skolami st napriklad Zakladna Skola Gbely, Umeleckd Skola Gbely,
Materska $kola Plavecky Stvrtok, Fakulta banictva, ekoldgie, riadenia a geotechnologii

Technickej univerzity Kosice.

Vyska sponzorskych darov v oblasti $kolstva bola v roku 2004 do 1 miliéna Sk.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

S’port

V ramci sponzoringu Sportu sa spolo¢nost NAFTA a. s. orientuje hlavne na sponzoring
amatérskych Sportovych klubov vramci uZz spominanych okresov Skalica, Senica,

Malacky a Michalovce.

Spolo¢nost” hlavnu €ast’” finanénych prostriedkov v oblasti sponzoringu Sportu poskytuje

profesionalnym Sportovym klubom ktorymi sti: HK 36 Skalica a Volley club Senica.

Jednd sa o vrcholové Sportové kluby reprezentujuce nielen spolocnost NAFTA a. s. ale aj
celu Slovensku republiku. Velkost sponzorskych finanénych prostriedkov investovanych
do tychto klubov zavisi z vdacSej miery od ich umiestnenia v tabulke danej Sportovej
sut’aze.

V ramci amatérskeho Sportu ide o sponzorské dary napriklad Sportovym klubom: Atleticky

klub Holi¢, Plavecky klub Senica, Stolnotenisovy klub Senica a Salovy futbal Malacky.

Vyska sponzorskych darov v oblasti Sportu bola v roku 2004 do 2, 5 miliéna Sk.

6.3.4 Lobbizmus

Je diskutabilné, ¢i lobbizmus patri alebo nepatri medzi legitimne Casti public relations.
Lobbizmus, pokial’ je realizovany cestne, je dolezitou sucast'ou kontaktu s parlamentom
a opodstatnenou sucast'ou programu public relations. Je legitimnou a vitanou cestou za

predpokladu, Ze je realizovany v sulade s prijatym kodexom zasad chovania. [1]

Je vel'mi problematické povedat’ akym spdsobom a za akym tucelom spolo¢nost’ NAFTA a.
s. realizuje lobbizmus. Spoloc¢nost’ lobbuje, resp. presadzuje svoje zdujmy u Ministerstva
hospodarstva Slovenskej republiky, resp. u parlamentu Slovenskej republiky tym, ze sa
zucCastiuje pri navrhoch zdkonov v energetickej oblasti, zuCastiiuje sa pri ich tvorbe
a lobbuje za to, aby boli zadkony prijate'né resp. neznemoznovali a nebranili jej v realizacii

svojej podnikatel'skej ¢innosti v Slovenskej republike.

Takisto spolo¢nost’ presadzuje svoje zdujmy u verejnych organov, ktorymi su napriklad
magistraty a obecné Urady miest a obci, kde hlavnym cielom lobbingu je ziskavanie
potrebnym povoleni v ramci danej oblasti na realizdciu svojej podnikatel'skej Cinnosti
(fazby ropy, tazby zemného plynu a uskladiiovania zemného plynu v podzemnych

zasobnikoch zemného plynu).
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Lobbovanie spolo¢nosti nemdézem objektivne posudit, lebo som sa neucastnil Ziadnej

formy lobbovania spolo¢nostou NAFTA a. s.

6.3.5 Vnutorny public relations

Hlavnou napliou vnutornych public relations je informovanie zamestnancov o hlavnych
prioritdich spolo¢nosti, o tlohe, aki maju pri jej realizacii a posililovanie ich motivécie.

[18]

Vnutorny public relations spolocnosti mé takisto vel'a slabin z hl'adiska public relations,
ako nastroja marketingovej komunikacie. Obsah nastenky v spolocnosti je zastaraly,
pripadne neobsahuje potrebné informacie. Takisto intranet, ¢ize vnutorna podnikova siet’ je
neprehl'adne usporiadand a ¢ast’ poloziek je nefunkénych. Naproti tomu kazdoroc¢né

organizovanie prezentacii pre zamestnancov je na vel'mi dobrej rovni.

V ramci vnutorného public relations sa v spolo¢nosti NAFTA a. s. realizuju tie aktivity:

Nastenky

V budove spolo¢nosti, konkrétne v jej vestibule, s umiestnené dve nastenky obsahujice
v sucasnosti fotografie z poslednej reprezentativnej akcie spoloCnosti (Ples naftarov)
aponuku pripadnych volnych pracovnych miest. Za obsah ndstenky je zodpovedny
Specialista internej komunikacie spolocnosti NAFTA a. s. Obsah néstenky je obmieniany

vel'mi sporadicky, resp. va¢Sinou neobsahuje Ziadne informacie.
b

Priame stretnutia zamestnancov

Priame stretnutia zamestnancov sa realizuji vzdy na zaciatku kalendarneho roku a su
spojené s prijemnym posedenim a prihovorom generalneho riaditel'a spolo¢nosti. Tychto
stretnuti sa zGcCastiiuju len administrativni pracovnici. UskutoCiiuju sa v priestoroch sidla

spolo¢nosti NAFTA a. s. v Gbeloch.

Prezentdacie zamestnancom

Vramci oboznamovania zamestnancov s fungovanim spolo¢nosti a s novinkami
realizovanymi v spolocnosti sa raz rocne realizuje prezentdcia spoloc¢nosti a jej Cinnosti.
Prezentacia sa realizuje v ramci jednotlivych utvarov, resp. prevadzok a je v kompetencii

Specialistu internej komunikacie spolo¢nosti.
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Intranet

Intranet predstavuje siet’, ktora prepdja osoby navzajom v ramci podnikovej siete. [13]
Vyuziva sa na sledovanie pracovnych cinnosti, riadenie projektov, pridel'ovanie uloh

a distribtciu d’alSich internych informécii v multimedialnych forméch. [2]

Intranet slizi na zdielanie znalosti a informécii, pripravu prezentacii, komunikaciu
a stretavanie sa so spolupracovnikmi. Tato privatna siet’ podstatne vylepSuje intern
komunikaciu prostrednictvom S§irenia informécii o l'udskych zdrojoch, marketingovych

informacii a manazérskych informaécii. [22]

Intranet v spolo¢nosti funguje od roku 1998 aje licencovany spolo¢nostou Lotus.

Software ma nazov LOTUS NOTES. Pozostava z troch hlavnych prvkov:

= obecné informacie a systém (dosld poSta, zoznam adries, dochddzka, denné
hladsenia o tazbe ropy azemného plynu, doprava v spolocnosti, kalendar,

dokumenty spoloc¢nosti)

= disk a info (virtualna diskusia v spolo¢nosti, virtualna nastenka, podnikovy ¢asopis,

pripomienkovanie)

» zaujimavosti (kucharske recepty, slovniky, vtipy a hadanky, rezervacia miestnosti

a prostriedkov)

6.3.6 Podnikova identita

Podnikova identita predstavuje komplexny obraz organizacie utvarany filozofiou,
historiou, zésadami vedenia, stCasnostou 1 perspektivnym vyhl'adom organizécie.
Podnikovt identitu v neposlednom rade spoluvytvara ,,adresa” organizacie a jej zapojenie
do SirSieho okolia. V neposlednom rade i taktiez o sposob, akym firma chape seba samu.

[17]

Podnikova identita spolu s vnUtornym public relations predstavuju najvéacsie slabiny
z hl'adiska public relations, ako nastroja marketingovej komunikacie. Logo spolo¢nost’
nezodpoveda ndzvu spolo¢nosti uvedenom v Obchodnom registri Slovenskej republiky,
chyba oznacenie podnikovych automobilov logom spolo¢nosti, nie je jednotna farba
podnikovych automobilov a taktiez ma spolocnost NAFTA a. s. zastaralé¢ a nejednotné

usporiadanie pisomnosti.
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Podnikova identita, resp. design manual v spolo¢nosti NAFTA a. s. je tvoreny nasledujtci

prostriedkami:

Logo spolocnosti

Vychodiskom pre jednotnii komunikaciu a prizna¢nt charakteristiku firmy je logo, ktoré
prestavuje fundamentalny ¢lanok podnikovej identity. Rozhodujicim spdsobom sa podiel’a

na vytvarani image spolo¢nosti a vstupuje do vSetkych foriem verejnej prezentacie.

Logo predstavuje konstantu sliiziacu k jednoznacnej identifikacii firmy s urcitou signalnou
funkciou. Logo pdsobi v idedlnom pripade dlhodobo a do zna¢nej miery reprezentuje firmu

ako celok uz pri prvom pohl'ade, stelesiiuje ideu spoloc¢nosti. [16]

Logo spoloc¢nosti preslo od jej vzniku dvomi zmenami. Pévodné logo bolo nasledovné:

Obr. 8. Povodné logo spolocnosti NAFTA k. p.
Gbely. [31]

a reprezentovalo spolo¢nost’ od roku 1977 do roku 1990, resp. do roku 1992, t. j. do kedy
bola spolo¢nost’ pretransformovana z NAFTA, k. p. Gbely na NAFTA, §. p. Gbely, resp.
na NAFTA a. s.

Spolo¢nost’ vizualne reprezentuje sticasné logo,
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Obr. 9. Sucasné logo spolocnosti NAFTA a. s. [31]

ktoré zial' nezodpoveda vizualnej komunikécii stvisiacej s obchodnym menom. Na logu
spolo¢nosti je uvedené ako obchodné meno spolo¢nosti Nafta Gbely, ale v Obchodnom

registri Slovenskej republiky je spolo¢nost’ uvedena pod obchodnym menom NAFTA a. s.

Pisomnosti

Do tejto kategorie spadaju vSetky pisomnosti, ktorymi st napriklad inzeraty, pozvanky,
prospekty, dopisné papiere, obalky, atd’. Dopisné papiere maji uvedené v hlavicke, t. j.
v l'avom hornom rohu logo spolo¢nosti, ale naproti tomu napriklad obdlky, pozvanky
a inzeraty nemaju jednotni formu a nie je na nich vicsinou uvedené ani logo spolo¢nosti

poskytujice vizudlnu komunikéciu.

Orientacna grafika

Informacna tabula vo vestibule, informaéné tabule na chodbach poukazujuce na jednotlivé
useky v spolo€nosti su prehladné a maji jednotnt formu. Takisto popisy dveri su

realizované jednotnou formou.

Heslo spoloénosti

Spolo¢nost’ NAFTA a. s. nema vo svojej vizii resp. stratégii definované ziadne heslo. Ale
k 90. vyroc¢iu jej vzniku vystupovala navonok voci svojim potencionalnym zékaznikov

v ramci uskladiiovania zemného plynu s heslom: ,,Doprajte si zdsobnik*.

Doprava

Analyzou podnikovej identity spolo¢nosti NAFTA a. s. som zistil velky nedostatok
v ramci oznacenia osobnych automobilov logom spolo¢nosti (automobily nie st oznacené

logom spoloc¢nosti) a v ramci nejednotnosti farby karosérie automobilov, ktord by mala byt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

podla méjho nazoru jednotnd, v sulade so zelenou farbou, ktord je charakteristickd pre

spolo¢nost NAFTA a. s.

Zamestnanci

Operatori vo vyrobe, resp. Vv jednotlivych tazobnych strediskach a strediskach
podzemnych zasobnikov zemného plynu pouzivaju jednotné pracovné odevy zelenej farby

s logom spolo¢nosti na prsiach a na chrbte.

Farebnost’

Klacova ulohu v ramci farebnosti spolo¢nosti NAFTA a. s. zohrdvaju zelend a Cierna
farba, ktoré primarne symbolizuju hlavny predmet ¢innosti spolocnosti, t. j. ropu a zemny
plyn. Kombinacia uvedenych farieb evokuje celkovii spolahlivost’ a Zivotaschopnost

spolo¢nosti.

6.3.7 Veltrhy a vystavy

Veltrhy a vystavy su silnym marketingovym komunikaénym néstrojom, ale vyzaduju
detailné planovanie a koordinaciu zdrojov. Ponukaju Siroku Skalu moznosti, problémov
avyziev, ktor¢é mézu firmy zaujat. Ich efekt mdze byt maximalizovany, pokial su
integrované s ostatnymi komunikac¢nymi prostriedkami a pokial’ je stanovend dlhodoba

perspektiva. [22]

Spolocnost NAFTA a. s. sa zucastiuje len vel'trhov zameranych na pracovné prilezitosti.
Odbornych vel'trhov sa neztcastiiuje. Spolo¢nost’ sa vroku 2004 zucastnila veltrhu
Akadémia-Vapac. Konkrétne iSlo o 8. ro¢nik vel'trhu Akadémia a s tym spojeny 6. rocnik

vel'trhu Vapac.

V pripade veltrhu Akadémia ide o vel'trh zamerany na pomaturitné vzdelavanie a vel'trh

Vapac je zamerany na vzdelavanie, pracu a cestovanie.

Vel'trh sa konal od 3. — 5. 11. 2004 v Bratislavskom kultirnom a informa¢nom stredisku
(PKO) a zaéastnenymi organizaciami boli vysoké §koly zo Slovenskej a Ceskej republiky,
jazykové Skoly, agentiry sprostredkovavajuce Studijno-pracovné pobyty v zahranici

a vyznamné spolocnosti posobiace na Slovensku.

Spolo¢nost NAFTA a. s. na veltrhu reprezentovali pracovnici z Useku Pudskych zdrojov.

Hlavnym cielom ucasti na veltrhu bolo dostat’ spolocnost’ do povedomia u absolventov
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strednych §kol a oboznamit’ ich s filozofiou a podnikatel'skou c¢innostou spolo¢nosti

a hlavne pontknut’ im vol'né pracovné pozicie.

V ramci vel'trhov a vystav vidim tak isto velké medzery, lebo spolo¢nost’ sa ziiCastiiuje iba
veltrhov zameranych na pracovné prilezitosti. Spolo¢nost NAFTA a. s. by sa mala
zucCastiiovat’ aj odbornych veltrhov, kde by informovala svojich potencialnych zdkaznikov

o svojich podnikatel'skych ¢innostiach.

6.3.8 Swot analyza public relations

Silné stranky
= spoloc¢nost realizuje vo velkej miere skryty lobbing
* mnozstvo spolo¢enskych podujati realizovanych spolocnostou

= rozsiahly sponzoring Skolskych, kultarnych, Sportovych, zdravotnickych

a socialnych zariadeni
* hojna ucast na odbornych konferenciach a kongresoch

" organizovanie prezentacii pre zamestnancov

Slabé stranky

* nejednotnost’ loga s obchodnym meno spolo¢nosti uvedenym v Obchodnom registri

Slovenskej republiky
» chyba oznacéenie podnikovych automobilov logom spolo¢nosti
* nejednotnd farba podnikovych automobilov
* nejednotnd a zastarald forma pisomnosti
= vel'ké finan¢né prostriedky investované do sponzoringu HK 36 Skalica
= zastaraly obsah nastenky vo vestibule
» velké mnoZzstvo finanénych prostriedkov investovanych do sponzorignu

» neprehladné usporiadanie poloziek v intanete
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PrileZitosti

sponzorovanie Skalického jarmoku

sponzoring Zakladnej Skoly v Brodskom na zéklade loziska zemného plynu u danej

obce

organizovanie dia otvorenych dveri pre rodinnych prislusnikov zamestnancov
organizovanie Medzinarodného dia deti

vydavanie podnikového ¢asopisu

vytvorenie prezentacie o spolocnosti

ucast’ na odbornych vel'trhoch a vystavach

zefektivnenie priamych stretnuti zamestnancov

Hrozby

6.4

slab4 (skorej minimalna) Uc€ast’ spolo¢nosti na veltrhoch a vystavach a tym

izolovanie spolo¢nosti od diania na tychto podujatiach
vel'mi maly kontakt spolo¢nosti s médiami

zl¢é meno spolocnosti NAFTA a. s. u verejnosti v ramci jej Spatného hospodarenia

v minulosti

malo ¢lankov o spolo¢nosti v odbornych periodikach

Osobny predaj

Osobny predaj je rozhodujicim komunika¢nym prepojenim medzi podnikom a trhom,

medzi predavajiucim a zakaznikom. Vedie k doviSeniu trhovej vymeny a k realizacii

obchodnej transakcie. [6]

Hlavnymi ¢innostami spolo¢nosti NAFTA a. s. ako bolo uz viac krat zmienené je tazba

uhlovodikov a hlavne poskytovanie uskladnenia zemného plynu v podzemnych

zasobnikoch. Z tych €innosti vyplyva, Ze spolo¢nost’ nerealizuje typicktl formu osobného

predaja znamu ako kontakt predavac — zakaznik.

Predaj spominanych komodit, resp. poskytovanie sluzieb sa realizuje na zdklade

uzatvorenia dlhodobych zmluv medzi spolo¢nostou NAFTA a. s. a danym zakaznikom.
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Objektivne postudenie trovne osobného predaja, resp. v ramci spolocnosti NAFTA a. s.
obchodného jednania nie je Uplne v mojej kompetencii. Uroveii obchodnych jednani
nemézem posudit, lebo som sa nezucastnil ziadneho jednania, resp. ani by som sa
zuCastnit’® nemohol, lebo jeho sucastou st strategické informacie tykajice sa

podnikatel'skych ¢innosti spolo¢nosti NAFTA a. s.

Ale na druhu stranu mozZem konstatovat’, ze obchodné jednania st asi na velmi vysokej
urovni z hladiska hospodarenia spolo¢nosti, resp. z hladiska maximalnej vytazenosti

svojich kapacit.

6.4.1 Koncept osobného predaja

Neexistuje ziadny presne stanoveny koncept osobného predaja, resp. v ramei spolo¢nosti
NAFTA a. s. obchodného jednania. Obchodné jednania sa pripad od pripadu liSia.
Obchodné jednania su vel'mi zlozité a kazdé jedno jednanie je svojou podstatou Specifické

a originalne.

Spolo¢nymi znakmi osobného predaja je v podstate jeho Struktra, ktora je v celku
nemennd. Ide o koncept osobného predaja s uz existujucim zdkaznikom, pretoze
spolo¢nost’ predava svoje tovary, resp. poskytuje sluzby hlavne stilym, dlhodobym

a zndmym zakaznikom.

Neformalny kontakt s potenciondlnym zakaznikom

Spolocnost NAFTA a. s. udrziava vel'mi uzke a intenzivne vztahy so svojimi dlhodobymi

zakaznikmi.

Minimalne pol roka pred uplynutim ukoncenia zmluvy o predaji daného tovaru, resp.
poskytnuti sluzby vedenie spolo¢nosti kontaktuje potencionalneho zékaznika, resp.
existujuceho zdkaznika s ktorym ma uzavreti zmluvu a chce s nim pokracovat’ v d’alsej

obchodnej spolupraci.
Nasleduje neformalne stretnutie zastupcov vrcholového managementu oboch stran
napriklad pri spolocnej veceri alebo pri prilezitosti navstevy kultirneho podujatia, kde

sucast’ou tohto stretnutia je ustna dohoda o pokracovani v d’alsich obchodnym vztahoch.
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Stanovenie obchodného timu

Po tspesnej realizacii prvého kroku nasleduje stanovenie obchodného timu povereného

jednanim s obchodnym partnerom. Obchodny tim je zastipeny tymito pracovnikmi:
= veduci obchodného timu (vacsinou riaditel’ obchodu a marketingu)
» jeden az dvaja obchodnici
= pravny zastupca

» jeden az dvaja pracovnici prevadzkového tuseku (tazba uhlovodikov alebo

uskladnovanie zemného plynu)

* administrativny pracovnik

Predpriprava obchodného jednania

Predpriprava obchodného jednania zaCina monitorovanim udajov o danom zakaznikovi,
resp. overovanim uplnosti a spravnosti informécii o existujicom zékaznikovi a o sicasnej
situdcii na trhu s danou komoditou. Monitorovanie sa uskutocniuje na zéklade internych
informéacii z podnikovej databazy a externych informacii zbieranych z aktualnej situacie na

trhu.

Dal8im krokom je priprava navrhu zmluvy, ktord sa realizuje v rdmci obchodného timu.
Konec¢na verzia zmluvy prejde internym riadenim, kde sa overi spravnost navrhu zmluvy

s poziadavkami na predavané mnozstvo, kvalitu, pravne, finan¢né a daiiové aspekty.

Prva Cast’ jednania

Ked je celd faza v ramci vzniku zmluvy uzavretd prikro¢i sa k prvej fazy jednania
s obchodnym partnerom. V tejto Casti sa zdkaznikovi najprv predstavuje spoloc¢nost’
a hlavne komodita (ropa, zemny plyn, gazolin, uskladnenie zemného plynu), ktora je
predmetom obchodu. Ked'Ze sa jedna o existujuceho a zndmeho zakaznika je pochopitel'né,

ze sa tento krok preskakuje.

Dal§im krokom v prvej asti jednania je prezentacia navrhu zmluvy spoloénostou NAFTA
a. s. Vtomto kroku obchodny tim prezentuje konkrétny navrh zmluvy a poukazuje na

plyntce vyhody pre potencionalneho zdkaznika v pripade GispeSného uzatvorenia obchodu.
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Prva Cast’ je ukonCena tym, Ze zakaznik si berie urCity €as na prestudovanie navrhu zmluvy

a moznu Upravu niektorych bodov, s ktorymi v rdmei navrhu zmluvy nesthlasi.

Vysvetlujuci miting
V tejto moznej faze jednania prichddza zakaznik s poziadavkami stvisiacimi s vysvetlenim

urcitych, pre neho nezrozumitelnych bodov uvedenych v zmluve, resp. s modifikaciou

povodného navrhu zmluvy predlozenej spolo¢nostou NAFTA a. s.

Tak isto, ako v predchadzajucom kroku, tu si zase predavajuci (spolo¢nost NAFTA a. s.)
berie urCity ¢as na preStudovanie konkrétnych pripomienok zo strany zakaznika, resp.

oboznamenie sa s modifikovanym navrhom zmluvy.

Druha Cast’ jednania

V tejto faze (podl'a mdjho nazoru najdodlezitejSej) ide o zlozité a dlhotrvajuce obchodné
jednania. Rokuje sa tu na zdklade navrhu zmluvy, resp. jej modifikécie, kde kazda zo

zucCastnenych stran poukazuje na klady svojho navrhu.

Ako uz bolo spomenuté ide o dlhotrvajuce obchodného jednania, ktoré predstavuju

niekol’ko kolové stretnutia a rokovania.

Tato faza jednania vacSinou kon¢i dohodou oboch zucastnenych strdn na predmete
a konkrétnom obsahu zmluvy. Spolo¢nost NAFTA a. s. vramci obchodného timu

vypracuje koneénl verziu zmluvy.

Kone¢nd verzia zmluvy obsahuje klauzuly, ktorymi sa obidve strany zavizuja, ze
v pripade zmien v legislative Slovenskej republiky, resp. legislative Eurdpskej unie je
mozné urcit¢ podmienky zmluvy upravit' tak aby bola zachovand vyhodnost’ zmluvného

vzt'ahu v rovnakom pomere pre obidve strany.

Zaver jednania

Jedna sa uz iba o formdlne stretnutie zastupcov oboch stran (viacSinou ide o generalnych

riaditel'ov) za ucelom oficidlneho podpisu zmluvy.
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Popredajné aktivity

Tym, Ze je obchod uzatvoreny sa vztah k zékaznikov nekonci, obzvlast v pripade

spolocnosti NAFTA a. s. ked’ sa jedna o dlhodobé kontrakty.

Starostlivostou o zdkaznikov st povereni jednotlivi obchodnici majici na starosti im
urent  spolocnost’ v zavislosti od danej komodity. Obchodnici prostrednictvom

neformalnych vzt'ahov priebezne sleduju spokojnost’ zakaznikov.

Minimalne dvakrat ro¢ne sa stretavaji obchodnici so ,,svojimi zédkaznikmi* za cielom
upresnenia dlhodobych zmlav, resp. prijatia dodatkov vyplyvajucich z vnatropodnikove;j
situdcie, situdcie na trhu s danym produktom, alebo pripadnej zmeny v legislative

Slovenskej republiky alebo v legislative Europskej tnie.

6.4.2 Swot analyza osobného predaja

Silné stranky
» dlhoro¢né skusenosti obchodnych timov v uzatvarani obchodov

» zaoberanie sa iba dvomi komoditami (uhlovodiky a podzemného skladovanie

zemného plynu )

» dlhodobé pdsobenie spolo¢nosti na trhu

Slabé stranky

» znalost’ iba jedného svetového jazyka prevaznej vac¢Siny obchodnikov v rdmeci

obchodného jednania

* unikatnost’ kazdého obchodného jednania

PrileZitosti

» Skolenia obchodnych jednani pre obchodny tim — meniace sa poziadavky

zakaznikov
» jazykové Skolenia obchodného timu

= krauzky kvality* v rdmci obchodnych jednani
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Hrozby
* moznost mlzenia informacii v rdmci zlozitych a dlhodobych obchodnych jednani

= zlozitost’ obchodnych jednani — potreba dokonale sa pripravit’ na kazdé obchodné

jednanie

6.5 Direct marketing

Direct marketing znamend nadviazanie priamych vztahov so starostlivo vybranymi
zakaznikmi. Vyhodou je moZnost' okamzitej reakcie zo strany zdkaznika a budovanie
dlhodobych vztahov. Tato forma komunikacie medzi firmou a zdkaznikom sa realizuje
interaktivne. S vyuzitim databdz potom firma mdze pripravit marketingovii ponuku

prisposobenu priamo individuadlnym zakaznikom. [13]

Z hl'adiska direct marketingu aplikovaného na spolocnost’ NAFTA a. s. je mozné hovorit’

iba o dvoch Cinnostiach realizovanych v rdmci tohto nastroja marketingovej komunikécie.

6.5.1 Databazovy marketing

Databazovy marketing predstavuje databazu udajov, ktord je nastrojom klucovej
dolezitosti pre priamu marketingovii komunikéciu a preto je vel'mi nutné aby bola spravne
riadend. Mnoho udajov rychle strdca svoju platnost’ a je nezbytné pravidelne databazu

aktualizovat. [18]

V spolo¢nosti neexistuje priama databaza zdkaznikov pristupnd v rdmci celej intranetovej

siete vSetkym pracovnikom.

V spolocnosti existuje databaza nasledujucich zakaznikov:
» Slovensky plynarensky priemysel, a. s. Bratislava
= Petrochema, a. s. Dubova
» Transgas, a. s. Praha
= OMV AG Wien
= Slovnaft, a. s. Bratislava

= Pozagas, a. s. Malacky
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Pracovnici Useku obchodu a marketingu st rozdeleni do pracovnych timov podl'a predaja
danej komodity, t. j. predaj uhlovodikov a poskytovanie uskladnenia zemného plynu,

kde kazdy zodpoveda za jedného jemu priradené¢ho zédkaznika.

Databédza jednotlivych Udajov o zdkaznikoch spolo¢nosti NAFTA a. s. je uloZend vo
fyzickej podobe v $anénoch s uréenim konkrétneho zakaznika na sekretariate Useku
obchodu a marketingu, takisto vo fyzickej forme u jednotlivych obchodnikov

zodpovednych za daného zékaznika a taktiez v elektronickej podobe.

Dany pracovnik vypracuje databdzu o ,,svojom* zakaznikovi za ktoru je zodpovedny a je
povinny ju podla potreby aktualizovat’. Aktualizicia databéazy sa realizuje maximalne po

troch mesiacoch, t. j. Stvrtrocne.

Databaza zakaznikov, resp. jednotlivych udajov o nich je dostupnd vSetkym pracovnikom
v ramci Useku obchodu a marketingu. Ini pracovnici nemaju pristup k tymto idajom

a v pripade potreby st im poskytované len nezbytné idaje v ramci tejto databazy.

Databéazy tdajov o jednotlivych zékaznikoch sa vel'mi od seba neliSia, obsahuju hlavne

nasledujuce polozky:
= obchodné meno spolo¢nosti
» sidlo spolo¢nosti
* internetova adresa spolocnosti
= bankové ucty spolo¢nosti
= identifikacné tidaje spoloc¢nosti
= postavenie spolo¢nosti na trhu
» telefonne a e-mailové kontakty na vrcholovy management spolo¢nosti

= telefonne a e-mailové kontakty na pracovnikov s ktorymi dany obchodnik

spolupracuje
= kipno-predajné zmluvy s danou spolo¢nostou v elektronickej a fyzickej podobe
= predané mnozstvo suroviny konkrétnej spolo¢nosti
» uskladnené mnozstvo zemného plynu pre dant spolo¢nost’

* finan¢né obraty s danou spolo¢nost'ou
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Co sa tyka databazového marketingu, tu ma spolo¢nost NAFTA a. s. ur¢ité slabiny. Ide
predovsetkym o nejednotné usporiadanie podnikovej databazy, resp. vytvéaranie databazy
zakaznikov jednotlivymi obchodnikmi. A tak isto ochrana databdzy nie je uplne dobre

vyriesena.

6.5.2 Vztahovy marketing

Spolo¢nosti vynakladaju viacej prostriedkov k ziskavaniu novych zdkaznikov ako na
udrZanie existujucich, ktori su lojalni a vytrvali. Cast’ rozpo¢tu venovand na ziskanie
novych zakaznikov je patkrat vacsia ako té, ktora sa venuje existujicim. Rovnako tak aj

usilie k ziskavaniu novych zédkaznikov je omnoho vécsie ako pri udrzani lojalnych. [18]

V ramci vztahového marketingu spolo¢nost’ vynaklada velké mnozstvo finanénych
prostriedkov na starostlivost’ o svojich zdkaznikov a realizuje vel'mi profesionalnu ¢innost’

v tejto oblasti marketingu.

Ked’ spoloc¢nost’ chce aby jej spolupraca so zakaznikom bola produktivna a uzitocnd musi
sa o neho starat’ a udrziavat' s nim dobré vztahy. Udrziavanie vztahov, t. j. realiziciu

vzt'ahového marketingu spolo¢nost’ uskutocniuje prostrednictvom nasledujicich foriem:

VIP akcie

Ide o udalosti, ktoru je mozné zahrnut' do ¢innosti v ramci public realitons, ale aj do

¢innosti v rdmci vztahového marketingu.

Ako je uz spomenuté v kapitole 6.3.2, spolocnost’ VIP akcie realizuje kazdoro¢ne. Cielom
tychto podujati je pestovanie dobrych vzt'ahov so svojimi obchodnymi partnermi. Tento
druh podujati je uréeny pre top management vernych dlhodobych zakaznikov, pre top
management bank posobiacich na Slovensku, pre pracovnikov verejnej spravy a

pracovnikov Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky.

Tradiény medzindrodny futbalovy turnaj

Tak isto tito udalost’ je mozné zahrnit do ¢innosti v ramci public realions, ale aj do

¢innosti v ramci vztahového marketingu.

Takisto, ako je uz spomenuté v kapitole 6.3.2 medzindrodny futbalovy turnaj spolo¢nost’
realizuje za cielom udrziavania dobrych vztahov medzi obchodnymi partnermi ale aj

spolocnostami z daného odvetvia, ¢ize potenciondlnymi konkurentmi. Zucastnenymi
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stranami st Moravské naftové doly, a. s. Hodonin, MOL Budapest, OMV AG Wien a
NAFTA a. s.

Pozvanky na vyznamné kulturne a Sportové podujatia

Ide tu o cinnosti, ktorych sa zOcastiiuji vrcholovi predstavitelia obidvoch stran, kde
kultirnymi a Sportovymi podujatiami su predovSetkym pozvanky do divadiel, na koncerty,

na vyznamn¢ futbalové a hokejové zapasy.

V ramci hokejovych zépasov ide viac menej o kazdoro¢né stretnutia na tychto podujatiach,

resp. na kazdorocnych majstrovstvach sveta.

Pozvanky na ,,pracovné vecere*

Takisto aj v tomto pripade ide o akcie na ktorych st zastiipeni vrcholovi predstavitelia
spolo¢nosti. Tieto akcie sa v ramci spolocnosti NAFTA a. s. realizuju viac krat do roka,

v zavislosti od pracovnej vytazenosti oboch stran.

Pamditna kniha pre vyznamnych zakaznikov

Spolo¢nost’ vydala v roku 2004 pamétna knihu hlavne pre svojich vyznamnych zékaznikov
k 90. vyroc¢iu vzniku spoloc¢nosti, resp. 30. vyrociu vytvorenia podzemnych zasobnikov

zemného plynu.

Pamétna kniha obsahuje velké mnozstvo informacii tykajucich sa napriklad historie
spolo¢nosti NAFTA a. s., podzemnych zasobnikov zemného plynu, charakteristiky

zemného plynu a jeho vSestranného vyuzitia.

6.5.3 Swot analyza direct marketingu

Silné stranky
» organizovanie kultarnych a $portovych podujati pre zakaznikov
= darceky pre zdkaznikov
* pozvanky na Sportové podujatia pre zakaznikov

* pamitna kniha pre vyznamnych zdkaznikov vydand k 90. vyrociu vzniku

spolocnosti, resp. 30. vyrociu uskladiiovania zemného plynu
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Slabé stranky
= nesulad v databaze zapri¢ineny vytvaranim réznymi autormi

* nie je jedna osoba zodpovednd za vytvdranie, resp. aktualizdciu databdzy

zakaznikov
= citlivost’ iidajov o zakaznikovi v ramci Useku obchodu a marketingu — moznost
uniku doélezitych informacii
PrileZitosti
» ochrana databazy zédkaznikov pristupovym heslom pri vstupe do nej
= pozvanky na Sportové podujatia pre pracovnikov Ministerstva hospodarstva SR

= vytvorenie, resp. priebezna aktualizcia databdzy zakaznikov jednym poverenym

pracovnikom

= zasielanie noviniek z oblasti spolo¢nosti si¢asnym zakaznikom

Hrozby
= databaza je vo fyzickej podobe — moznost’ straty délezit¢ého dokumentu

» databéza nie je chranena v ramci Useku obchodu a marketingu

6.6 Hodnotenie analyzy marketingovej komunikacie

Celkové zhodnotenie nastrojov marketingovej komunikécie realizovanych v spolo¢nosti
NAFTA a. s. som spracoval do nasledujucej tabul’ky, kde som posudzoval uroveini ich

pouzivania a predpokladané moznosti ich rozvoja.

Tab. 1. Hodnotenie urovne marketingovej komunikacie.

NASTROJE MARKETINGOVEJ UROVEN MOZNOST
KOMUNIKACIE POUZIVANIA | ROZVOJA
Reklama 2 3
Reklama v tlaci 2 3
Reklama na Sportovych podujatiach 2 3
Reklama na webovych strankach 2 4
Podpora predaja 2 3
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Propagacné predmety

Public relations

Press relations

Tlacové spravy

Vyro¢né spravy

Konferencie a kongresy

N[N W ([N W |

Organizovanie udalosti

—

Ples naftarov

Medzinarodny futbalovy turnaj

—_

Stretnutie dochodcov

—

Sportovy defi

VIP akcie

Sponzoring

Zdravotnictvo a socialna oblast’

Kultura

Skolstvo

Sport

Lobbing

Vnutorny public relations

Nastenky

Priame stretnutia zamestnancov

Prezentacie zamestnancom v ramci utvarov

Intranet

Podnikova identita

Logo spolo¢nosti

Pisomnosti

Orientacna grafika

Heslo spoloc¢nosti

Doprava

Zamestnanci

Farebnost’

Vystavy a veltrhy

Vel'trhy pracovnych prilezitosti

Osobny predaj

N (RPN W W [N W W [W W [N W W |[W W[ N[NNI =D

BN (DWW N[N |WIN [N (NN |W | W[IWIW| W W W W W W Wik PP, PP WIWIW[W|W
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Obchodné jednanie

Direct marketing

Dazabaza zakaznikov

Vztahovy marketing

—_— N | W NN

VIP akcie

—

Medzinarodny futbalovy turnaj

Pozvéanky na vyznamné Sportové a kultirne podujatia

Pozvanky na "pracovné vecere"

AP, W RARIW|IRAIND|W|D

NN

Pamétna kniha pre vyznamnych zékaznikov

Legenda:
Urovei pouzivania: 1 — velmi vysoka, 2 — vysoka, 3 — uspokojiva, 4 — zI4, 5 — vel'mi zla

MozZnosti rozvoja: 1 —vel'mi vel'ké, 2 — velké, 3 — mierne, 4 — minimalne, 5 — ziadne
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7  VYCHODISKA PROJEKTU

Skorej nez zacnem s konkrétnou realizdciou projektu je potrebné zddraznit’ aspekty, na
zdklade ktorych je mozné stavat dany projekt. Analyza ndastrojov marketingovej
komunikacie preukazala vysoku uroveil pouZzivania jednotlivych nastrojov v spolo¢nosti
NAFTA a. s., ale napriek tomu je mozné eSte niektoré ¢innosti zdokonalit, resp. navrhnut

nové, ktoré by spolo¢nost’ podl'a mdjho nazoru mohla v budicnosti realizovat’.

Spracovat’ v projekte, resp. navrhnut' vSetky opatrenia, ktoré vyplyvaju z nedostatkov
zistenych v analyze by sice nebolo na Skodu veci, ale naproti tomu by bol moj projekt
marketingovej komunikacie vel'mi rozkuskovany a preto navrhy na zdokonalenie v radmci
jednotlivych néstrojov uvediem v tejto kapitole. Jednotlivé névrhy budu ponaté iba

heslovito.

Projekt marketingovej komunikécie staviam len na ¢innostiach, ktoré spolo¢nost NAFTA
a. s. nerealizuje. Cinnosti, ktoré podla mdjho nazoru potrebuju rozvoj, & uz velky alebo
minimdlny, uvddzam len ako zdokonalenie v rdmci jednotlivych nastrojov marketingovej

komunikacie.

Reklama

» do reklamy v Casopise Slovgas umiestnit’ text so zameranim na podnikatel'skl

¢innost’ spolocnosti NAFTA a. s.
= zviacsit reklamny text v Casopise Slovgas

= opravit nazov spolo¢nosti v reklamnom texte v ¢asopise Slovgas — nie je v sulade
s obchodnym menom spolo¢nosti uvedenym v Obchodnom registri Slovenskej

republiky

* v ramci sponzoringu umiestnenie reklamného napisu s logom spolo¢nosti na dresy

volejbalistiek Volley clubu Senica

* v ramci sponzoringu umiestnenie reklamného napisu s logom spolo¢nosti na dresy

hokejistov HK 91 Senica

* umiestnenie hesla do reklamy spolo¢nosti NAFTA a. s. uverejiiovanej v ¢asopise

Slovgas — ,,stardme sa o Vas plyn*
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Podpora predaja
= vytvorenie prezentacie o spolo¢nosti NAFTA a. s.
= vyhotovit’ firemné prospekty o spolo¢nosti, v ramci tazby uhl'ovodikov

= aktualizovat’ firemné prospekty spolo¢nosti vramci podzemnych zasobnikov

zemného plynu
= vytvorenie informativneho CD o spolo¢nosti
* nové propagacné predmety (puzdro na CD, vizitkar, golfova sada)

» natocenie videomaterialu o podzemnych zasobnikoch zemného plynu

Public relations

= vytvorenie nového logotypu v sulade s obchodnym menom spolo¢nosti uvedenom

v Obchodnom registri Slovenskej republiky

= oznaCit podnikové automobily logom spolo¢nosti (okrem automobilov top

managementu)
= priebezne (1 krat mesacne) aktualizovat’ nastenku
*  mozné sponzorovanie Skalického jarmoku

* mozné sponzorovanie Zakladnej Skoly v Brodskom na ziklade loZiska zemného

plynu u danej obce
* organizovanie MDD pre deti zamestnancov
» vydavanie podnikového Casopisu
= realizdcia dia otvorenych dveri pre rodinnych prislusnikov zamestnancov
= vicSia ucast’ na odbornych vel'trhoch
= zdokonalenie intranetu
= uverejiiovanie informdcii o spolo¢nosti do odbornych periodik

* zjednotit’ formu pisomnosti a aktualizovat’ ju v ramci poziadaviek hospodarske;j

koreSpondencie
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Osobny predaj
= psychologické Skolenia obchodného timu
» jazykové Skolenia obchodného timu

» realizacia ,,kruzkov kvality* v ramci obchodnych jednani

Direct marketing
* vytvorenie jednotnej databdzy o zdkaznikoch
= stanovit’ jednu osobu zodpovednu za databazu o zdkaznikoch
* umiestnenie tejto databdzy na intranet
= spristupnit’ novovytvoreni databazu len v ramci Useku obchodu a marketingu

» pristup do databazy na zéklade hesla obchodnika — kazdy vrédmci ,,svojho

zakaznika“
= zasielanie noviniek z oblasti spolo¢nosti si¢asnym zakaznikom

= zruSenie databdzy zdkaznikov vo fyzickej podobe, resp. jej nahradenie

elektronickou podobou

Na zaklade uvedenym moznych zdokonaleni v jednotlivych ndastrojoch marketingove;j
komunikacie spolo¢nosti NAFTA a. s. som dospel k nazoru, Ze najvécsie nedostatky ma
spolo¢nost’ v public relations, konkrétne v internom public relations a s tym stvisiacou
starostlivostou o zamestnancov a preto na tomto zdklade by som chcel postavit mgj

projekt.

Spolo¢nost’ NAFTA a. s. v minulosti realizovala vel'ké mnoZstvo kultirnych a Sportovych
podujati pre svojich zamestnancov a ich rodinnych prisluSnikov (MDD pre deti
zamestnancov, navstevy kultirnych podujati, dni otvorenych dveri a pod.). Po néaro¢nej
reStrukturalizacii, resp. v jej ramci spoloCnost” trocha opomenula na aktivity, ktoré
v minulosti v hojnom pocte realizovala a tym aj trocha opomenula na svojich

zamestnancov, ¢o bola podl’a méjho nazoru chyba.

Zamestnanec a predovSetkym kvalitny zamestnanec je tou najviac¢Sou devizou spolocnosti,
ktora moze spolocnosti priniest’ nemalé uspechy. A preto by som sa v mojom projekte
predovSetkym sustredil na starostlivost o zamestnancov, na ich plnohodnotné

informovanie o chode a fungovani spolo¢nosti a predavanie dostato¢nych informadcii
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tykajicich sa spoloCnosti. A taktiez o upeviiovanie kolektivu prostrednictvom
organizovania roznych udalosti, ktoré¢ slizia tieZ na odreagovanie sa od néarocnych

pracovnych povinnosti.

Jednotlivé néstroje marketingovej komunikécie, ktoré by som chcel vylepsit, resp.

navrhnat’ nové aktivity, uvediem v nasledujucej Casti diplomovej prace.
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8 PODNIKOVY CASOPIS

Podnikovy Casopis je povazovany za velmi vyznamny prostriedok, ktory predovsetkym v
podnikoch so zlozitejSou organizacnou Strukturou pomaha upeviiovat’ pocit sunalezitosti
a spolocného napliiovania podnikovych cielov. Tym, Ze sa dostava do rik i SirSej Casti

vnutornej verejnosti, pomaha k vytvaraniu pocitu v bezprostrednom okoli organizacie. [16]

Spolocnost NAFTA a. s. sice v minulosti s pravidelnostou vydavala svoj podnikovy
asopis nazyvany ,NAFTAR®, ale od roku 2003 nan akosi pozabudla, ¢o bolo podla
modjho nazoru Skoda. Ako je uvedené v predchadzajucom odseku, podnikovy casopis je
dodlezitym prostriedkom na Sirenie pozitivnych informécii o spolo¢nosti nielen v jej vnutri,
ale taktiez smerom von. Podnikovy Casopis predstavuje nepriamy nastroj komunikacie
a preddvania informacii medzi jednotlivymi zlozkami v podniku. A preto prvou

zélezitostou, ktorou by som sa chcel zaoberat’ v rdmci projektu je podnikovy ¢asopis.

Zodpovednost’ za realizaciu podnikového Casopisu by mal Specialista internej komunikacie

spolo¢nosti NAFTA a. s.

V nasledujucom texte uvediem aspekty, ktoré su podl'a méjho nézoru dodlezité pre prijatie
myslienky vydéavania podnikového casopisu. Este skorej, ako sa podnikovy casopis zacne

vydavat, je potrebné stanovit’ jednotlivé kroky veduce k jeho fyzickej realizacii.

8.1 Priprava realizacie podnikového ¢asopisu

V radmci pripravy realizacie podnikového ¢asopisu je najdolezitejSou ¢innost'ou stanovenie
realizacného timu, resp. redakénej rady a osob zodpovednych za jazykovi upravu
a technické spracovanie. Tim zodpovedny za vydavanie podnikového Casopisu by bol
zostaveny na zéklade skusenosti ziskanych z predchddzajuceho vydéavania podnikového

casopisu (Casopis bol vydavany do roku 2003).

Tim zodpovedny za vydéavanie podnikového casopisu by pozostaval z nasledujicich

pracovnikov, spolu s ich pracovnou funkciou v rdmci vydavania podnikového ¢asopisu:
= veduci redakcie: Ing. Petra Volkova
= technicky redaktor: Jozef Cechrala
= ¢lenovia redakénej rady: Maria Simkova, Eva Riskova

= jazykovéa Uprava: Maria Simkova
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= fotografie: Ing. Jozef Hesek, Jozef Cechvala

Dal§im krokom, resp. krokmi potrebnymi k priprave vydavania podnikového ¢asopisu je

predbezné stanovenie predovsetkym tychto ¢innosti:

* hruby rozpocet na vydavanie podnikového ¢asopisu

* mozn¢ varianty technickych poziadaviek na podnikovy ¢asopis
. v , . I3 . v ) *

* mapovanie trhu s tlaciarenskymi a grafickymi spolo¢nost’ami

* mozné varianty rubrik v ¢asopise

* mozné varianty asovych terminov vydavania asopisu

*  mozn¢ varianty zodpovednosti za dané rubriky

* mozné varianty distriblicie Casopisu

8.2 Ciel’ vydavania podnikového ¢asopisu

Potreba vydavania ¢asopisu v spolo¢nosti NAFTA a. s. je velka. Spolo¢nost’, ako som uz
viac krat spomenul, je strategickou spoloCnost posobiacou na slovenskom, ale aj
europskom trhu a preto opominanie, resp. nevydavanie podnikového casopisu bolo

doposial’ vel’ka chyba.

Cielom vydavania podnikového casopisu je predovsetkym informovanie zamestnancov a
tiez verejnosti o hlavnych podnikatel'skych aktivitich realizujucich sa v spolo¢nosti
NAFTA a. s. Nejde iba o vSeobecné informacie o spominanych podnikatel'skych
aktivitach, ale o ich konkrétnejSie ponatie. PredovsSetkym zamestnanci by mali vediet’ aké

ciele ma spolo¢nost’ a akou cestou sa pri ich napliiani ubera.

8.3 Postup a Struktira podnikového casopisu

Postup a Strukturu realizacie podnikového casopisu by som rozdelil do nasledujicich

bodov:

8.3.1 Realizacia ¢lankov

Prvym krokom v ramci realizacie podnikového casopisu je dostatoény pocet clankov
potrebnych na uverejnenie v jednotlivych ¢&islach. Clanky do jednotlivych &isiel, resp. do

jednotlivych rubrik budu dodavat’ interni zamestnanci spolo¢nosti NAFTA a. s. Z toho
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taktiez vyplyva Ze nebude potreba zvySovania nakladov na mzdy zamestnancov, resp.

prijimanie novych zamestnancov.

Zamestnanci budu prispievat’ ¢lankami podla stanoveného casového harmonogramu

vydavania, resp. uzavierok jednotlivych ¢isel.

8.3.2 Technicka a jazykova uprava

Technicka a jazykova uprava casopisu, resp. jeho ¢lankov by sa realizovala v spolo¢nosti
NAFTA a. s. Tato poziadavka vyplyva ztoho dovodu, Ze v spolo€nosti si skuseni
pracovnici, ktori sa uz v minulosti podielali na realizacii podnikového casopisu. Za
technickl upravu by zodpovedal technicky redaktor a realizovala by sa v ,,pracovnom®
formate pdf, ktory by sa d’alej posielal na grafické a tlaciarenské spracovanie danej

tla¢iarni. Za jazykovu upravu by zodpovedala pani Simkové ako ¢len redakénej rady.

8.3.3 Tlac a graficka uprava

Tla¢ a graficka Uprava casopisu by bola realizovana prostrednictvom spolocnosti Vladimir
Durlak - Tlaciaren a knihviaza¢stvo so sidlom v Senici. Spolo¢nost’ bola mnou vybrana na

zaklade najlepSej ceny spomedzi oslovenych tlaciarenskych spoloc¢nosti.

Tla¢ Casopisu by sa realizovala syst¢tmom CPT. Vyhodou tohto systému je, Ze nie je
potrebna vyroba filmov pre tla¢ a tym padom je mozné znizenie podvodnych nakladov o cca
8 000,- Sk bez DPH na jednom C¢isle Casopisu. A taktiez spolo¢nost’ Vladimir Durldk -
Tlaciaren a knihviazaCstvo realizuje zdarma menSie grafické upravy na zaklade

dlhodobych objednavok.

8.34 Distribucia ¢asopisu

Distribuciu ¢asopisu by som rozdelil do dvoch skupin:

Distribucia c¢asopisu v ramci spolo¢nosti NAFTA a. s.

Distribucia Casopisu v ramci spolo¢nosti NAFTA a. s. by sa realizovala prostrednictvom
jednotlivych divizii, resp. sekretaridtu daného useku (zamestnanci pracujuci v sidle
spolo¢nosti NAFTA a. s. by si mohli ¢asopis vyzdvihnit na sekretaridte danej divizie,

resp. daného useku).
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Distribucia ¢asopisu zo sidla spolo¢nosti NAFTA a. s. do jednotlivych vysunutych stredisk
by sa realizovala prostrednictvom sekretariatu daného tiseku, resp. divizie. Casopis pre
zamestnancov pracujucich na tychto strediskach by bol k dispozicii prostrednictvom

sekretariatu daného vysunutého strediska.

Casopis by bol poskytovany zamestnancom zdarma a bol by aj dostupny prostrednictvom
webovej stranky spolo¢nosti NAFTA a. s. na internetovej adrese http://www.naftagbely.sk,

pod sekciou média.

Distribucia casopisu od vyrobcu (tlaciarne)

Distribucia casopisu od vyrobcu (Vladimir Durldk - Tlaciaren a knihviazacstvo)
k zakaznikovi (NAFTA a. s.) by sa realizovala prostrednictvom zésielkove] spolocnosti

SPS (Slovak Parcel Sevice), s. r. 0. Bratislava, ¢lena skupiny UPS.

8.3.5 Nazov ¢asopisu

V minulosti spoloénostou NAFTA a. s. vydavala ¢asopis ktory, niesol meno ,,NAFTAR®,
odvodeného znazvu spolocnosti. Takisto sucasny casopis by mal taktiez meno
,NAFTAR® ztoho dovodu, aby sa zachovala tradicia a nemenili sa urcité stanovené

dogmy.

8.3.6 Rozsah ¢asopisu

Rozsah casopisu by bol stanoveny cca na 20 stran podla mnozstva prispevkov
uverejnenych v danom cisle a podl'a situacie v spolocnosti NAFTA a. s. resp. vytazenosti

jednotlivych pracovnikov zodpovednych za realizaciu ¢lankov.

8.3.7 Technické poziadavky na ¢asopis

Zakladné technické poziadavky, ktoré buda sluzit ako vstup pre graficki Gpravu a
tlaciarenské spracovanie podnikového €asopisu spolocnostou Vladimir Durlak — Tlaciareii

a knihviazacstvo by boli nasledovné:
» format Casopisu A4
= farebnost’ Casopisu 4+4 (plnofarebny)

= vizba Casopisu V1 (zoSivand)
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= papier leskly — natierany

= hmotnost’ papiera - 135 g/m’

* typ pisma textu v ¢asopise - arial, velkost’ 12 normal, farba Cierna
= umiestnenie textu v asopise do troch stipcov

= §tyl obtekania moZznych obrazkov - v texte

* nadpisy ¢lankov: typ pisma arial, vel'kost’ 14 tu¢né, farba zelena

» riadkovanie jednoduché

= podklad casopisu biely, okrem titulnej a poslednej strany, kde bude podklad svetlo

zeleny

= Cislovanie stran od tretej strany po predposledni, t. j. devitnastu

= zapidtie neparnej strany - text ,NAFTAR®“ a vedla ¢&islo strany vo farebnom
obdizniku

= zapitie parnej strany — text ,,Casopis spoloénosti NAFTA a. s.* a vedl'a &islo strany
vo farebnom obdizniku

= zdhlavie vnutorny stran ¢asopisu - nazov kapitoly

* Jemovanie vnutornych stran zelenou farbou do stratena — farbou spolo¢nosti

NAFTA a. s.

8.3.8 Rubriky v ¢asopise

Jednotlivé rubriky v Casopise by som rozdelil do tychto kategérii v stvislosti s
jednotlivymi stranami. Jednalo by sa o rubriky, ktoré by Casopis obsahoval v planovanom
obdobi jedného roka, ktoré by bolo mozné postupom casu upravovat’ podla aktudlnych
potrieb a poziadaviek spoloc¢nosti. Prvy roc¢nik novodobého casopis by bol zamerany
predovSetkym na proces neddvno realizovanej reStrukturalizacie spolo¢nosti a tym

spojeného vytvorenia novej organizacnej Struktary.

Titulna strana

Na kazdej titulnej strane bude uverejnena fotografia niektorej z ¢innosti spolo¢nosti, resp.

fotografia suvisiaca podnikatel'skou ¢innost’ou spolo¢nosti alebo s jej vizudlnou podobou.
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Fotografia bude rozmiestnena na 1/2 A4. Titulnd strana bude d’alej obsahovat’ nadpisy
najzaujimavej$ich ~ ¢lankov uverejnenych v danom &isle &asopisu ,NAFTAR®
Zodpovednost’ za obsah titulnej strany bude mat’ Specialista internej komunikécie. (navrh

titulnej strany podnikového Gasopisu ,,NAFTAR* je uvedeny v prilohe P XI).

Prihovor

Kazdé &islo &asopisu ,,NAFTAR“ bude obsahovat’ prihovor generalneho riaditela
spolo¢nosti NAFTA a. s., pripadne prihovor predsedu predstavenstva spolo¢nosti. Prihovor
bude umiestneny na druhej strane Casopisu a bude v rozsahu maximalne jednej strany.
K prihovoru bude priloZzen4 fotografia generalneho riaditel’a, resp. predsedu predstavenstva
s uvedenim jeho mena, funkcie a podpisu. Za ¢lanok v ramci rubriky ,,Prihovor* bude

zodpovedny sekretariat generalneho riaditel’a spolo¢nosti NAFTA a. s.

Prihovor redakcénej rady a obsah

Prihovor redakénej rady, technické informacie o Casopise a obsah bude umiestneny na
tretej strane Casopisu, kde strana bude rozdelena na polovinu . Na 1/2 strany buda uvedené
technické informécie o Casopise ana druhej polovici strany bude uverejneny prihovor

redak¢nej rady a obsah.

Rubrika obsah bude obsahovat informacie o c¢lankoch uverejnenych v casopise

s oznaCenim strany na ktorej st umiestnené.

Prihovor redak¢énej rady bude maximalne na polovinu strany vyhradenej pre technické
informacie a redakénti radu. Druhd polovica bude obsahovat' technické informacie
o Casopise. Prihovor redakcnej rady bude len v prvom ¢isle ¢asopisu vyddvanom v danom
kalenddrnom roku. Za ¢lanok v ramci rubriky ,,Prihovor redakcnej rady* bude zodpovedny

veduci redakcie.

Hospodarske vysledky

V kazdom c¢isle t. j. kazdého Stvrt’ roka budu v Casopise uverejnené hospodarskeho
vysledky spolo¢nosti NAFTA a. s. za dan¢ obdobie. Hospodarske vysledky budu rozdelené
podl’a tychto kategorii:

» hospodarske vysledky celej spolo¢nosti NAFTA a. s.

* hospodarske vysledky jednotlivych divizii
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= hospodarske vysledky podla jednotlivych komodit (predaj ropy, predaj zemného

plynu, predaj gazolinu a uskladilovanie zemného plynu)

Hospodarske vysledky buda uverejiiované v Ciselnej aj grafickej podobe a budla
porovnavané z predchddzajucimi obdobiami aby zamestnanci videli, akou cestou sa
spolo¢nost’ ubera. Za ¢lanok v ramci rubriky ,,Hospodarske vysledky* bude zodpovedny

Usek financii a controllingu.

Informujeme

V rubrike ,,Informujeme* budi uverejniované informacie tykajice sa interného chodu
spoloc¢nosti a aktudlne novinky v rdmci spolo¢nosti za dané obdobie, t. j. Stvrt’ rok. Za
¢lanok v ramci rubriky ,,Informujeme* bude zodpovedna prislusna divizia, resp. prislusny

usek, ktory v danom cisle bude uverejiiovat’ ¢lanok o svojich ¢innostiach.

Ekonomika

V tejto rubrike budu uverejnované informacie tykajuce sa postavenia spoloCnosti na
slovenskom, ale aj eurépskom trhu, vyvoj a situdcia na trhu komodit, ktorymi sa
spolo¢nost’ zaobera (ropa, zemny plyn, gazolin, podzemné uskladnovanie zemného plynu).

Za ¢lanok v ramei rubriky ,,Ekonomika“ bude zodpovedat’ Usek obchodu a marketingu.

Veltrhy a konferencie

Vramci rubriky veltrhy a konferencie budu v asopise ,,NAFTAR® uverejiiované
informacie tykajice sa marketingovych aktivit, t. j. napriklad konferencii, kongresov,
vystav a veltrhov, ktorych sa spolo¢nost’ zucastnila, resp. ktoré v danom obdobi prebehli
a stvisia s podnikatel'skou ¢innost'ou spolo¢nosti. Za ¢lanok v ramci rubriky ,,Veltrhy

a konferencie® bude zodpovedat’ Usek obchodu a marketingu.

Ekologia a BOZP a PO

Ekologia, resp. environmentalne aspekty su v sG€asnosti velmi aktudlnou témou.
Environmentélne zalezitosti sa vel'mi uzko dotykaji podnikatel'skych ¢innosti spolo¢nosti

NAFTA a. s. a preto je potrebné im v Easopise ,,NAFTAR* poskytnut’ priestor.

Tak isto ako environmentdlne aspekty tak aj bezpeCnost a ochrana zdravia pri praci

a poziarna ochrana je dolezitou témou, ktord by mala byt publikovand v cCasopise
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L,NAFTAR". MnoZstvo pracovnikov spoloénosti NAFTA a. s. je v kazdodennom styku (pri
tazbe uhl'ovodikov, ¢i podzemnych z4sobnikov zemného plynu) s rizikom, ktoré prinasa

ich povolanie a preto je taktiez potrebné do ¢asopisu zahrnut’ tito problematiku.

Kazdad ztychto tém bude uverejnena v priebehu kalendarneho roka dva krat v asopise
,NAFTAR®“. Rubriky sa budii menit, t. j. kazdé &slo bude obsahovat’ bud’ rubriku
»Ekologia® alebo rubriku ,,BOZP a PO*. Za ¢lanok v ramci rubriky ,,Ekolégia“ a ,,BOZP a
PO“ bude zodpovedat’ Usek generalneho riaditel’a, resp. QHSE.

Sportové a kultirne podujatia

Rubrika tykajica sa Sportovych a kulturnych podujati bola obsiahnuta aj v ¢asopise, ktory
spolo¢nost’ vydavala v minulosti a preto by bola Skoda tito rubriku nezahrnut” do novo
vznikajuceho casopisu spolo¢nosti NAFTA a. s. V kazdom Ccisle bude v tejto rubrike
uverejiiovany prispevok, resp. prispevky mapujice prebehnutd kultirnu ¢i Sportova
udalost’ realizovanii spolo¢nostou. Zodpovednost' za &lanok v ramci rubriky ,.Sportové

a kultarne podujatia“ bude mat’ technicky redaktor ¢asopisu ,,NAFTAR*.

Sponzoring

V tejto rubrike bude postupne predstavovand sponzorskd politika spoloCnosti so
zameranim na jednotlivé oblasti, do ktorych spolocnost’ investuje finanéné prostriedky.
Tieto oblasti budil jednotlivo uverejiované¢ vramci jednotlivych vydani c¢asopisu
L,NAFTAR®“. Zodpovednost za &lanky v ramci rubriky ,,Sponzoring® bude mat Usek

obchodu a marketingu.

Obchodny partner

Zamestnancov je potrebné informovat’ o obchodnych partneroch, s ktorymi spolo¢nost’
spolupracuje. A preto v tejto rubrike budu tak isto ako v rubrike ,,Sponzoring*
prestavovany jednotlivy obchodni partneri. Zodpovednost’ za rubriku ,,Obchodny partner

bude mat’ Usek obchodu a marketingu.

Sumarry

Pod rubrikou ,,Sumarry* by boli uvedené vybery z ¢lankov uverejnenych v danom cCisle

v anglickom jazyku, aby sa zamestnanci spolo¢nosti vzdelavali v tomto jazyku, ¢o nie je
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na Skodu veci. Tato rubrika bude v rozsahu maximalne 2 strany. Zodpovednost’ za rubriku

»Sumarry“ bude mat’ Specialista internej komunikacie.

Posledna strana

Na polovine poslednej strany bude uverejnena fotografia krajiny v zavislosti od rocného
obdoba a nad fotografiou bude uvedeny vyrok vyznamnej osobnosti. V d’alSej Casti bude
uverejneny kalendar (3 mesacny), kde buda vyznacené datumy vyznamnych
bratislavskych divadelnych predstaveni a miesto ich konania. Zodpovednost' za tato
rubriku, resp. stranu bude niest’ $pecialista internej komunikacie (navrh poslednej strany je

uvedeny v prilohe P XII).

8.3.9 Plan obsahu ¢asopisu na rok 2005

V tejto Gasti by som chcel predlozit’ struény plan obsahu &asopisu ,NAFTAR® na rok
2005. V plane by som uviedol moznt Struktaru vSetkych Styroch ¢isiel casopisu, ktoré

budt vydané v roku 2005.

Prvé cislo éasopisu ,NAF TAR“
Jednotlivé rubriky v prvom cisle ¢asopisu budi zamerané na nasledovné témy:
,, T1tulna strana“ - fotografia tazobného zariadenia na tazbu ropy
=  Prihovor* — ohliadnutie sa za rokom 2004

» Prihovor redakcénej rady a obsah® - prihovor redakénej rady zamerany na

aktualizované vydévanie nového podnikového ¢asopisu
»  Hospodarske vysledky* — hospodarske vysledky za rok 2004
» Informujeme* - predstavenie Divizie prieskumu a tazby
»  Ekonomika® - ¢lanok o vyvoji trhu s ropou a ropnymi produktmi

= Veltrhy a konferencie“ — ¢lanok o 5. energetickom kongrese CR a konferencii

Plynarenstvi CR a SR 2005

= Ekologia“ — likvidacia a rekultivacia sond, odkalisk a nepouZzivanych tazobnych

stredisk



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

,»Kulturne a Sportové podujatia“ - ohliadnutie za Plesom naftarov realizovanym

vo februari 2005
»Sponzoring® — zdravotnictvo a socidlna oblast’
,Obchodny partner* - predstavenie spolo¢nosti Slovnaft a. s. Bratislava

Ldumarry* - kratky sumar zuverejnenych clankov v prvom cCisle casopisu

,NAFTAR* v anglickom jazyku

,,Posledna strana“

fotografia jarnej krajiny

motto: ,,Ulohou lidra je posuntt’ P'udi tam, kde este neboli“ — Henry Kissinger

divadelné predstavenia na mesiace april, maj, jun

Druhé éislo casopisu , NAFTAR“

Jednotlivé rubriky v druhom ¢isle Casopisu budi zamerané na nasledovné témy:

,» Litulnd strana® - fotografia podzemného zasobnika zemného plynu
,»Prihovor* — rocné posobenie na ,,poli* Eurdpskej tinie

,Hospodarske vysledky* — vysledky za prvy stvrt’ rok roku 2005
LInformujeme* - predstavenie Divizie podzemnych zasobnikov zemného plynu

»Ekonomika* - ¢lanok o vyvoji trhu so zemnym plynom a podzemnymi zadsobnikmi

zemného plynu

»Veltrhy a konferencie® — ¢lanok o ucastni na vel'trhu alebo konferencii v obdobi

od 10. aprila 2005 do 19. juna 2005

»~BOZP a PO* - ¢lanok o ochrannych pracovnych pomdckach pouZivanych na

vysunutych strediskach

»Kultirne a Sportové podujatia“ — ohliadnutie sa za tradiénym medzindrodnym

futbalovym turnajom
»Sponzoring® — kultara

,Obchodny partner* - predstavenie spolocnosti SPP a. s. Bratislava
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Ldumarry - kratky sumar zuverejnenych clankov v druhom c¢isle casopisu

L,NAFTAR* v anglickom jazyku
,,Posledna strana“
fotografia letnej krajiny

motto: Podnikanie, ktoré prindSa len peniaze, je velmi chudobnym druhom

podnikania — Henry Ford

program divadelnych predstaveni na mesiace jul, august a september

Tretie cislo ¢asopisu ,,NAFT. AR

Jednotlivé rubriky v tretom Cisle casopisu budi zamerané na nasledovné témy:

,»Litulna strana“ — fotografia administrativnej budovy spolo¢nosti NAFTA a. s.
,,Prihovor* — starostlivost’ 0 zamestnancov

,Hospodarske vysledky* — vysledky za druhy stvrt’ rok 2005

»Informujeme* - predstavenie Divizie sluzieb

»Ekonomika“ — ¢lanok o aktualnych informaciach na energetickom trhu

,»Veltrhy a konferencie® - ¢ldnok o ucastni na vel'trhu alebo konferencii v obdobi

od 20. juna 2005 do 19. septembra 2005

,Ekologia“ — prehl'ad zdrojov znecistenia ovzdusia a mnoZstvo emisii
,Kulturne a Sportové podujatia® — ohliadnutie sa za Sportovym dilom
»Sponzoring® — skolstvo

,Obchodny partner* - predstavenie spolo¢nosti Transgas, a. s. Praha

Lumarry” - kratky sumdr zuverejnenych clankov v tretom Cisle casopisu

L,NAFTAR* v anglickom jazyku
,,Posledna strana“
fotografia jesennej krajiny

motto: Praca nds udrziava v bezpecnej vzdialenosti od troch typov zla — nudy,

neresti a chudoby — Voltaire

program divadelnych predstaveni na mesiace oktober, november a december
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Stvrté Eislo casopisu ,,NAFT. AR
Jednotlivé rubriky vo Stvrtom ¢isle Casopisu budi zamerané na nasledovné témy:
» Titulnd strana® - fotografia tazobného strediska s pohl'adom na zasnezenu krajinu

= Prihovor* - prihovor generdlneho riaditel'a spolo¢nosti so zameranim na koniec

kalendarneho roka a zazelanie prijemnych sviatkov
» Hospodarske vysledky* — suthrnné vysledky za 9 mesiacov roku 2005
» Informujeme* - predstavenie uspesnych inovacii realizovanych v roku 2005
= Ekonomika“ — ¢lanok o vyvoji trhu so strojarenskymi technologiami

= Veltrhy a konferencie* - ¢lanok o uc€astni na vel'trhu alebo konferencii v obdobi

od 20. septembra 2005 do 19. decembra 2005

= BOZP a PO* - ochrana pred hlukom a vibraciami v blizkosti centralneho aredlu

podzemného zasobnika zemného plynu Lab

» _Kultirne a Sportové podujatia“ — ohliadnutie sa za VIP akciou, resp. Diiom

naftarov
» Sponzoring® — Sport
= ,Obchodny partner* - predstavenie spolo¢nosti Petrochema, a. s. Dubovéa

*  Sumarry” - kratky sumar zuverejnenych clankov vo Stvrtom cisle casopisu

,NAFTAR* v anglickom jazyku
=  Posledna strana“
o fotografia zimnej krajiny
o motto: Mudry ¢lovek si viac prilezitosti vytvori, ako si ich ndjde — Francis Bacon

o program divadelnych predstaveni na mesiace januar, februar a marec

8.4 Celkové naklady na vydavanie podnikového ¢asopisu

Realizécia, resp. vydavanie podnikového Easopisu by bola financovana z bagetu Useku

obchodu a marketingu.
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Roény rozpodet na realizaciu podnikového Gasopisu ,,NAFTAR®, by som stanovil
maximaélne na 200 000 ,- Sk. Casopis by vychadzal §tvrt'toéne a v ndklade 800 kusov a bol

by poskytovany vSetkym zamestnancom zdarma.

Néklady na jedno cislo, t. j. tla¢, graficka Uprava a distribicia by boli nasledovné

(uvadzané ceny su bez DPH):

Tab. 2. Zakladné informdcie o podnikovom casopise.

Zakladné informacie o podnikovom casopise

Pocet kusov jedného ¢isla 800 ks
Cena za 1 kus bez DPH 39,80 Sk
DPH za 1 kus 7,562 Sk

Dopravné néklady na jedno ¢islo bez DPH | 1 500 ,- Sk

DPH za dopravné naklady na jedno cislo 285 ,- Sk

Roc¢né ndklady na vydavanie podnikového casopisu by boli nasledovné (uvadzané

zakladné ceny su bez DPH):

Tab. 3. Rocné ndklady na vydavanie podnikového casopisu ,, NAFTAR “.

Roé¢né naklady na vydavanie podnikového ¢asopisu ,,NAFTAR*
Celkové mnozstvo v kusoch 3200 ks
Celkova cena za tla¢ bez DPH 127 360 ,- Sk
Celkova vyska DPH za tla¢ 24 198,50 Sk
Doprava bez DPH 6 000 ,- Sk
DPH za dopravu 1 140 ,- Sk
SPOLU s DPH 158 698,50 Sk

V cene tlace jedného cisla Casopisu je zahrnutd aj cena za graficki Upravu, resp.
spolo¢nost’ Vladimir Durlak — Tlaciareil a knihviazacstvo realizuje menSie grafické Gpravy

zdarma na zaklade dlhodobo stanovenych objednavok.

Dopravné naklady na distribuciu jedného ¢isla ¢asopisu z tlaciarne do spolo¢nosti NAFTA
a. s. (do jej sidla v Gbeloch) prostrednictvom spoloc¢nosti SPS, s. r. 0. by boli stanovené na

zaklade mnozstva t. j. 800 ks a hmotnosti cca do140 kg na jedno ¢islo.
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Dopravné naklady na distribiciu ¢asopisu v radmci spolocnosti NAFTA a. s. (zo sidla
spolocnosti do jednotlivych vysunutych stredisk) by boli nulové. Distribicia by sa
realizovala popri sluzobnych cestach sekretariatu jednotlivého tseku, resp. divizie do

daného vysunutého strediska (sluzobné cesty sa realizuji minimalne jeden krat mesacne).

Celkové naklady na vydavanie podnikového ¢asopisu ,NAFTAR®“ odhadujem na
158 698,50 Sk.

8.5 Casové terminy

Vydéavanie podnikového c¢asopisu by bolo povodne, t. j. na obdobie jedného roka
stanovené Stvrtrocne. V pripade velkého ohlasu zo strany zamestnancov by bolo mozné

stanovit’ vydavanie na kratSie obdobie, napriklad mesacne.
Terminy vydavania podnikového asopisu ,,NAFTAR* budu stanovené nasledovne:

»  prvé Cislo: 31. marec (v roku 2005 bude termin posunuty o jeden mesiac, t. j. na 20.

april)
= druhé ¢islo: 30. jin
= tretie ¢islo: 30. september
= Stvrté ¢islo: 20. december
Datumy uzavierky jednotlivych ¢isiel ¢asopisu budl stanovené nasledovne:

»  prvé Cislo: 21. marec (v roku 2005 bude termin posunuty o jeden mesiac, t. j. na 11.

april)
* druhé ¢islo: 20. jin
= tretie ¢islo: 20. september

= Stvrté ¢islo: 9. december
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9 DEN OTVORENYCH DVERI

V ramci dna otvorenych dveri ide o taky druh akcie, kde chce spolo¢nost’ zoznamit’
verejnost’ so spdsobom svojej ¢innosti, vyrobnym alebo predajnym zadzemim, s persondlom
alebo inou Cast'ou svojej organizacie. Spolo¢nost’ vyhradi deni alebo viacero dni kedy ju

moze verejnost’ navstivit’. [23]

Den otvorenych dveri by sa realizoval kazdoro¢ne, resp. podl'a zaujmu zo strany rodinnych

prislusnikov zamestnancov a poziadaviek vedenia spolo¢nosti NAFTA a. s.

Zodpovednost’ za realizaciu dna otvorenych dveri by mal Specialista internej komunikacie

spolo¢nosti NAFTA a. s.

9.1 Priprava realizacie diia otvorenych dveri

NajddlezitejSou ¢innostou v ramci pripravy realizacie dila otvorenych dveri rovnako, ako
v pripade podnikového casopisu je stanovenie timu zodpovedného za realizaciu tohto
druhu akcie. Realiza¢ny tim by pozostaval zo Specialistu internej komunikécie, pana
Cechvalu, ktory disponuje najvia¢simi znalostami z historie spolo¢nosti a z odbornych
pracovnikov pozostavajucich z kazdého strediska, kde sa bude den otvorenych dveri

realizovat’.

Dal§im krokom, resp. krokmi potrebnymi k priprave diia otvorenych dveri je predbezné

stanovenie predovsetkym tychto ¢innosti:
= stanovenie hrubého rozpoctu na realizaciu akcie
* mapovanie trhu dopravnych prostriedkov
*  mozné terminy realizacie
* mozné varianty navstevy danych prevadzok
* mapovanie trhu cateringovych spolo¢nosti
* mapovanie trhu s ochrannymi pomdckami
» hruby rozpis akcii v ramci dita otvorenych dveri

* mozny priebeh akcii v ramci dia
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9.2 Ciel realizacie diia otvorenych dveri

Hlavnym cielom realizdcie dna otvorenych dveri v spolocnosti NAFTA a. s. je
oboznamenie rodinnych prislusnikov s konkrétnou realizdciou podnikatel'skej ¢innosti
spolo¢nosti a nahliadnutie do zakulisia vyznamného energetického podniku Slovenske;

republiky.

Utastnici dia otvorenych dveri by boli oboznameni predovietkym s funkciou podzemnych
zasobnikov zemného plynu, ktoré zohravaji dolezitd ulohu v hospodarstve Slovenskej

republiky.

9.3 Postup a Struktura realizacie diia otvorenych dveri

Este skorej, ako sa deil otvorenych dveri moze zacat’ pripravovat’ a nasledne realizovat, je
potrebné zistit’ mozny zaujem zo strany zamestnancov spolo¢nosti NAFTA a. s., resp. ich
rodinnych prislusnikov a prisposobit’ pripadnému zaujmu podmienky realizicie danej

akcie.

Oznédmenie o konani diia otvorenych dveri (pozvanka na den otvorenych dveri je uvedena
v prilohe P XIII) by bolo uverejnené¢ na nastenke vo vestibule administrativnej budovy
spolo¢nosti NAFTA a. s., na nastenkach v jednotlivych vysunutych strediskach a taktiez
zaslané kazdému zamestnancovi na osobnll e-mailovu adresu prostrednictvom lokalnej
podnikovej siete (intranetu). Prihldsenie sa na denl otvorenych dveri by bolo mozné
u Specialistu internej komunikacie spolocnosti NAFTA a. s. ato osobne alebo na

telefonnom cisle 0905 849 046.

Maximalny mozny pocet 0sob na jeden den v ramci dia otvorenych dveri odhadujem na 50
0sOb na zdklade bezpecnostnych poziadaviek kladenych pri navsteve centralneho areédlu
podzemného zasobnika zemného plynu Lab, resp. daného tazobného strediska. V pripade
prihlasenia sa vicSieho poctu uchadzacov (viacej ako 50 oséb) bude den otvorenych dveri

realizovany v ramci niekol’kych dni.

Na moznu realiziciu dna otvorenych dveri je potrebné zabezpecenie nasledujucich

nalezitosti:
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9.3.1 Ochranné pomécky

Pod ochrannymi pomockami sa rozumeju ochranné prilby, ktoré musi bezpodmienecne
mat’ kazdy acastnik dia otvorenych dveri pri vstupe do centralneho aredlu podzemného
zasobnika zemného plynu Lab, zberného strediska zemného plynu Gajary-baden

a tazobného strediska zemného plynu Zavod.

Pracovné prilby budu zaktpené od spolo¢nosti Steel Shoes&Boots prostrednictvom jej
internetového obchodu http://www.pracovnerukavice.sk. Nékup pracovnych pomocok
prostrednictvom tejto spolo¢nosti by som stanovil z dévodu ich najnizSej ceny z pomedzi

konkurenénych spolo¢nosti pontkajtcich dané tovary.

9.3.2 Autobus

ZapoziCanie autobusu by bolo od spoloc¢nosti Skand, s. r. o. Skalica. Bude sa jednat
o autobus znacky Karosa LC 736. Autobus by bol zapozi¢any z tejto spoloCnosti na

zaklade najblizsej vzdialenosti medzi spolo¢nostami Skand, s. r. 0. Skalica a spolo¢nostou

cvwr

Pocet najazdenych kilometrov odhadujem zhruba na 160 za den. PocCet hodin stojného

odhadujem priblizne na 6 hodin.

9.3.3 Obcerstvenie

Obcerstvenie pre navStevnikov dia otvorenych dveri bude poddvané v zasadacke
centralneho aredlu podzemného zasobnika zemného plynu Lab. Bude podavané priblizne o
12:30 hodine. Obcerstvenie bude zabezpecené prostrednictvom cateringovej spolo¢nost’

Catering party & picknick servis s. r. 0. so sidlom v Bratislave.

Dana spolo¢nost’ bola mnou vybrana zokruhu Styroch cateringovych spolo¢nosti na
zaklade vyhodného pomeru cena/kvalita poskytovanych sluzieb a vcasnost’ reakcie na

mnou zadany dopyt a ochotu spolupracovat’ na projekte.

Obcerstvenie podavané na dni otvorenych dveri bude pozostavat’ z nasledujiceho menu:
» chutovky
» studeny bufet

= Salaty
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dezerty
cerstvé ovocie
nealkoholické napoje

teplé napoje

V ramci realizdcie dina otvorenych dveri by jednotlivi navstevnici boli oboznédmeni

s nasledujucimi ¢innostami:

9.3.4

Prezentacia spolo¢nosti NAFTA a. s.

V nasledujucom texte uvediem struénti osnovu prezentacie o spolocnosti NAFTA a. s.,

ktora sa bude realizovat’ v ramci diia otvorenych dveri:

9.3.5

historia spolo¢nosti NAFTA a. s.

organizacna Struktira spolocnosti NAFTA a. s. a jednotlivych divizii
hlavné aktivity spolo¢nosti

predstavenie jednotlivych divizii

sponzorska politika spolo¢nosti

hospodarske vysledky spolo¢nosti

Videofilm o uhlPovodikoch

V nasledujucom texte uvediem stru¢ny obsah video filmu, ktory sa bude v spolo¢nosti

NAFTA a. s. premietat’ v rdmci diia otvorenych dveri:

technické vlastnosti plynu

vznik plynu

loziska zemného plynu

geofyzikalne metody vyhl'adavania lozisk uhl'ovodikov
historia tazby uhl'ovodikov na Slovensku a vo svete
vznik a stavba plynovodov

uskladiiovanie zemného plynu v pohéznych Struktirach

uskladnovanie zemného plynu v plynojemoch
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= histéria naftového priemyslu
* typy vrtnych suprav na t'azbu ropy

» zachranarske sluzby v ramci havarii pri tazbe uhl'ovodikov

9.3.6 Prehliadka CA PZZP Lab

Prehliadka centralneho are4dlu podzemného zasobnika zemného plynu Lab by pozostavala

z nasledujucich etap:
= distribu¢né plynovody
* meranie plynu
* kompresorova stanica
= zberné strediska
» Jozisko zemného plynu

Odborny vyklad by bol zamerany na rezim vtlacania, resp. rezim tazby, Co prestavuje
fungovanie podzemnych zasobnikov zemného plynu. Odborny vyklad a zodpovednost’ za
jeho realizaciu by mal geologicko-technologicky odbor, pripadne odbor prevadzky

centralneho aredlu podzemného zasobnika zemného plynu Lab.

9.3.7 Prehliadka zberného stredisko zemného plynu Gajary-baden

Tak isto ako v predchadzajiicej prehliadke by iSlo o prehliadku cinnosti sliziacich
k uskladiiovaniu zemného plynu zviacsa rovnakych ako v prvom pripade, ale s jednou
odli$nostou. V pripade tohto zasobnika sa pouziva ind technoldgia tazby zemného plynu.
Je to z toho dovodu, ze ide o ropo-plynové lozisko, kde v rdmci tazby sa so zemnym

plynom tazi aj gazolin (gazolin je vyssi uhl'ovodik, ktory sa z plynu musi odstraniovat)).

Odborny vyklad a zodpovednost’ za jeho realizdciu by mal geologicko-technologicky

odbor, pripadne odbor prevadzky zberného strediska Gajary-baden.

9.3.8 Prehliadka t’aZobného strediska zemného plynu Zavod

Jednalo by sa o vizualnu prehliadku t'azobného strediska zemného plynu v obci Zavod

spolu s odbornym vykladom. Uvedené taZzobné stredisko by som zvolil z toho dovodu, Ze
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tazeny zemny plyn obsahuje sirovodik a pri tazbe zemného plynu sa v tomto stredisku
pouzivaju Specidlne tazobné metody.
Odborny vyklad a zodpovednost’ za jeho realizaciu by mal tazobny odbor, pripadne odbor

prevadzky tazobného strediska.

9.4  Naklady na realizaciu dina otvorenych dveri

Rozpocet na realizdciu dia otvorenych dveri by bol stanoveny na 30 000,- Sk na jeden
den. Predpokladany pocet 0s6b navstevy jedného dia v ramci dna otvorenych dveri je cca

50.

Deti otvorenych dveri by bol financovany z bagetu Useku obchodu a marketingu a Useku

Pudskych zdrojov.

9.4.1 Niéklady na zakupenie ochrannych pomocok

Celkové naklady na nakup ochrannych pomoécok od spolo¢nosti Steel Shoes&Boots
prostrednictvom jej internetového obchodu http://www.pracovnerukavice.sk st nasledovné

(uvadzané ceny su s DPH).

Tab. 4. Naklady na zakupenie ochrannych pomocok.

Ochranné pomécky

Cena jedne;j prilby 109 ,- Sk
Pocet 0sob 50 osob
Doprava 220 ,- Sk
SPOLU s DPH 5670 ,- Sk

Dopravné naklady budu stanovené na zdklade odhadovanej hmotnosti 50 prilb ¢o

predstavuje asi 20 kg.

Dopravné néklady si spolocnost” Steel Shoes&Boots uctuje prostrednictvom expresnej

sluzby EMS spolocnosti Slovenska posta a. s. Banska Bystrica.

Postovy sadzobnik spoloc¢nosti Slovenska posta a. s. Banskd Bystrica platny od 1. 4. 2005

je nasledovny:
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Tab. 5. Postovy sadzobnik sluzby EMS spolocnosti SP, a. s. Banskad Bystrica. [34]

Nézov polozky Do . Max. ol;jem Predajna cena v
hmotnosti vm Sk
EMS - Slovensko - Predplatena obalka lkg 174,00
EMS - Slovensko 1 kg 0,0080 175,00
3kg 0,0100 180,00
5kg 0,0150 185,00
10 kg 0,0350 195,00
15 kg 0,0550 205,00
20 kg 0,0800 220,00
25 kg 0,1100 235,00
30 kg 0,1450 250,00
40 kg 0,1700 340,00
50 kg 0,2000 450,00

Celkové ndklady na nakup ochrannych pomocok od spolo¢nosti Steel Shoes&Boots

prostrednictvom jej internetového obchodu http://www.pracovnerukavice.sk sa 5 670 ,-

Sk.

9.4.2 Néklady na prendajom autobus

Celkové néaklady spojené s prenajmom autobusu od spoloc¢nosti Skand, s. r. o. Skalica st

nasledovné (uvedené zakladné ceny st bez DPH):

Tab. 6. Naklady na prenajom autobusu.

Autobus
Cena 1 km 23 ,- Sk
Cena 1 hodiny stojného 100 ,- Sk
160 km 3 680 ,- Sk
6 hodin stojné¢ho 600 ,- Sk
SPOLU bez DPH 4 280 ,- Sk
DPH 813,50 Sk
SPOLU s DPH 5093,50 Sk
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Celkové naklady za prenajom autobusu na jeden deii od spolo¢nosti Skand, s. r. 0. Skalica

v ramci realizécie dna otvorenych dveri odhadujem na 5 093,50 Sk.

9.4.3 Naklady na obcerstvenie

Celkové naklady spojené so zabezpecenim obcerstvenia v ramci dila otvorenych dveri od

spolo¢nosti Catering party & picknick servis s. r. o. Bratislava st nasledovné (uvadzané

zakladné ceny st bez DPH):

Tab. 7. Naklady na obcerstvenie.

Obcerstvenie
Cena za obcerstvenie na osobu bez DPH 150 ,- Sk
Pocet 0sob 50 osob
Celkova cena za obCerstvenie bez DPH 7 500 ,- Sk
Doprava, inventar a personal 3000 ,- Sk
SPOLU bez DPH 10 500 ,- Sk
DPH 1995 ,- Sk
SPOLU s DPH 12 495 ,- Sk

Celkové naklady na zabezpecenie obCerstvenie na jeden defl v rdmci dila otvorenych dveri

odhadujem na 12 495 ,- Sk.

9.4.4 Celkové naklady na realizaciu diia otvorenych dveri

Celkové naklady na realizéciu dna otvorenych dveri st uvedené v tab. 8. (uvedené ceny st

s DPH):

Tab. 8. Celkové ndklady na realizaciu dna otvorenych dveri.

Celkové naklady na realizaciu diia otvorenych dveri
Zakupenie ochrannych pomocok 5670 ,- Sk
Prendjom autobusu 5093,50 Sk
Obcerstvenie 12 495 ,- Sk
SPOLU s DPH 23 258,50 Sk
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Celkové néklady na realizaciu dia otvorenych dveri spolocnosti NAFTA a. s. odhadujem

na 23 258,50 Sk.

9.5 Casovy rozpis akcii v ramci dna

Den otvorenych dveri by sa realizoval v priebehu mesiaca jul. Konkrétny termin by bol

eSte upresneny na zaklade poziadaviek vedenia spolo¢nosti NAFTA a. s.
Casovy rozpis dia otvorenych dveri spoloénosti NAFTA a. s. by bol nasledovny:

= 8:00 zhromazdenie sa pred administrativou budovou spolo¢nosti NAFTA a. s.

v Gbeloch

= 8:10 presun do zasadaCky a prezretie si prezentacie o spolo¢nosti NAFTA a. s.

a video filmu o uhl'ovodikoch
= 9:00 prehliadky administrativnej budovy
» 9:30 prehliadka Naftarskeho muzea spolu s vykladom
* 10:15 odchod autobusom do CA PZZP Lab
* 11:00 prehliadka a odborny vyklad v CA PZZP Lab
= 12:30 obcerstvenie v zasadacke CA PZZP Lab
» 14:00 odchod autobusom na zberné stredisko Gajary-baden
= 15:20 prehliadka a odborny vyklad na zbernom stredisku Gajary-baden
= 16:15 odchod autobusu na t'azobné stredisko zemného plynu v Zavode

= 17:00 prehliadka aodbornych vyklad v tazobnom stredisku zemného plynu

v Zavode

= 18:00 odchod autobusu do Gbelov
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10 MEDZINARODNY DEN DETI

Spolocnost NAFTA a. s. v minulosti kazdoro¢ne organizovala podujatia pre deti
zamestnancov v ramci MDD, ktory pripada na 1. jan. Je velkou Skodou, Ze vedenie
spolo¢nosti pozabudlo na tito udalost’ a preto by som ju chcel v rdmci méjho projektu

navrhnat’ a pokusit’ sa o obnovenie zabudnutej tradicie.

MDD by sa realizoval kazdoro¢ne, pripadne kazdé dva roky v zavislosti od realizacie
Sportového dia a schvalenia vedenia spolo¢nosti NAFTA a. s. a dostato¢nych finan¢nych

prostriedkov.

10.1 Priprava realizacie medzinarodného dna deti

V ramci pripravy organizovania MDD je velmi dolezité stanovenie realizatného timu
zodpovedajuceho za priebeh akcie. Realizaiciu MDD by zabezpecoval Specialista internej

komunikacie spolu so Specialistom pre 'udské zdroje spolo¢nosti NAFTA a. s.

Dalsim krokom, resp. krokmi potrebnymi k priprave realizacie MDD je predbezné

stanovenie predovsetkym tychto ¢innosti:
= stanovenie hrubého rozpoctu na realizaciu akcie
* mapovanie trhu cateringovych spolo¢nosti
*  mozné terminy realizacie
* mozné varianty miesta realizacie akcie
* mapovanie trhu event marketingovych spolo¢nosti
* hruby rozpis akcii v rdmci MDD

* mozny priebeh akcii v ramci MDD

10.2  Ciel’ organizovania MDD

Hlavnym cielom organizovania MDD by bolo podla mdjho nazoru predovsetkym
obnovenia zaSlej tradicie, zabava a odreagovanie sa od narocnych pracovnych povinnosti

a tym nasledné upevnenie pracovného kolektivu.

V stcasnosti v spolo¢nosti pracuje mnozstvo mladych l'udi majucich deti, ktoré¢ by podla

mojho nazoru privitali takyto druh akcie.
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10.3 Postup a Struktira realizacie MDD

Na MDD spolo¢nosti NAFTA a. s. by sa mohli zacastnit’ deti zamestnancov spolo¢nosti
v sprievode oboch rodiCov, resp. starych rodiCov (v pripade, Ze zamestnanci uz maja

vnucence).

Oznamenie o MDD by bolo uverejnené na nastenke vo vestibule administrativnej budovy
spolo¢nosti NAFTA a. s., na nastenkach v jednotlivych strediskach a zaslané¢ kazdému
zamestancovi na osobnu e-mailova adresu prostrednictvom lokalnej podnikovej siete
(intranetu) minimalne Styri tyZdne pred konanim medzindrodného diia (pozvanka na MDD

je uvedena v prilohe P XIV).

Prihlasenie ucasti na MDD by bolo mozné osobne u Specialistu internej komunikécie,
alebo na telefonnom cisle 0905894046 a to minimalne dva tyzdne pred konanim akcie.
Zamestnanci pri prihlasovani sa na MDD by museli nahlasit’ pocet deti a mozného

zucCastneného partnera.

Na zéklade konecného poctu ucastnikov by sa objednali Cinnosti v ramci realizécie
MDD. Kazd¢ dieta by na uvitanie dostalo maly dar¢ekovy balicek. Darcekovy balicek by
si dieta vyzdvihlo po prichode u stanku s napojmi na zéklade kupdénu, ktoré by boli
poskytnuté prostrednictvom Specialistu internej komunikécie pri prihlaseni sa na MDD.

Obsah balicka je uvedeny v kapitole 10.4.6.
Predpokladany pocet zucastnenych 0s6b odhadujem na 250 osdb, z toho asi 150 deti.

Postup realizacie, resp. konkrétnych cinnosti, ktoré by bolo potrebné zabezpecit' na

uskuto¢nenie MDD spoloc¢nosti NAFTA a. s. by bol nasledovny:

10.3.1 Prenijom plochy

Prvym krokom v rdmci realizacie MDD je zabezpecenie priestoru, resp. plochy na ktorej sa
dand akcia bude realizovat. Na zdklade toho, Ze spolo¢nost NAFTA a. s. realizuje
kaZdoro¢ne Sportovy den a tato akcia sa uskutociiuje na Stadione TJ NAFTA Gbely by sa

aj MDD konal na tomto mieste.

Aredl futbalového Stadiona disponuje dostatoénym priestorom potrebnym k realizécii tohto
druhu podujatia.
V pripade nepriaznivého pocasia by ndhradnym miestom konania Sportovych disciplin

bola Sportova hala v Gbeloch, ktora je vzdialena od futbalového Stadiona cca 100 m.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

10.3.2 Sut’azné discipliny a detské atrakcie

Sutazné discipliny a detské atrakcie by boli zabezpecené prostrednictvom spoloc¢nosti
Quinta Essentia, s. r. o. Bratislava. Tato spolo¢nost’ bola mnou vybrand na zaklade ich
najnizsej cenovej ponuky spomedzi oslovenych spoloc¢nosti na realizaciu tohto druhu
akcie. Sutazné discipliny a detské atrakcie by boli vybrané na zaklady ponuky sluzieb tejto
spolo¢nosti uvedenych na webovej stranke http://www.zazitok.sk, resp. na zédklade dohody
medzi zdstupcami oboch subjektov, t. j. spolocnosti NAFTA a. s. a spolo¢nosti Quinta

Essentia, s. r. 0.

Zodpovednost’ za kazdi sutaznu disciplinu, resp. detsku atrakciu by mali dve osoby
(pracovnici spolo¢nosti Quinta Essentia, s. r. o). Vramci sutaznych disciplin by
spracovavali vysledky sutaziacich deti a nasledne by vyhodnocovali umiestnenia. Na zaver

by sa realizovalo verejné vyhldsenie vitazov v ramci kazdej stitaznej discipliny.

Sutazné discipliny a detské atrakcie by boli umiestnené na ploche futbalového Stadiona TJ

NAFTA Gbely.

V pripade nepriaznivého pocasia by boli sutazné discipliny presunuté do Sportovej haly
vzdialenej od futbalového §tadidona cca 100 m a detské atrakcie by boli umiestnené pod
vel'koplosné prenosné stany, ktoré by zabezpecila dand event marketingova spolocnost’

v ramci objednavky Sportovych disciplin a detskych atrakcii (Quinta Essentia, s. r. 0.).

Sutaznymi disciplinami spolu s moZnymi vyhernymi cenami by boli:

Hod lopti¢kou
1. miesto: penovy ter¢ s tromi loptami
2. miesto kniha Traja patraci od Andrého Marxa

3. miesto kniha Charlie a tovaren na ¢okoladu od Roalda Dahla

Hadzanie Sipiek do terca
1. miesto: penovy ter¢ s tromi loptami
2. miesto: nafukovacia lopta vel'ka

3. miesto: lopta do vody mensSia
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Sut’aZ v malovani na papier (vodové farby, pastelové farby, fixi, temperové farby
1. miesto: peracnik AS plneny
2. miesto: farby Faber temperové

3. miesto: farebné ceruzky

Zhadzovanie plechoviek
1. miesto: detské kuzelky
2. miesto: nafukovacia lopta vel'ka

3. miesto: lopta do vody mensia

Beh na 50 metrov
1. miesto: kniha Slovenské povesti od Antona Hrabovstiaka
2. miesto: kniha Janosik, Janosik ... od Antona Marca

3. miesto: kniha Klapzubova jedendctka od Eduarda Bassa

Skakanie vo vreci v time rodic¢ a diet’a na 20 m tam a spéit’
1. miesto: vodné hadzacia sada
2. miesto: kniha Veselo je v Bullerdyne od Astrid Lindgrenove;j

3. miesto: nafukovacia lopta velka

Bedminton diet’a s rodicom musia urobit’ najviac pinknuti
1. miesto: detska golfova sada
2. miesto: detské lehatko do vody

3. miesto: lopta do vody mensia

Nosenie vajca na lyZicke na urcitu vzdialenost’ v time rodic diet’a
1. miesto: zonglovaci tanier
2. miesto: kniha Maly princ od Antoaine de Saint-Exupéryho

3. miesto: nafukovacia lopta velka
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Sut’az v modelovani 7 plasteliny
1. miesto: peracnik 3 rady
2. miesto: plastelinovd modelovacia hmota 700 g kyblik (osem farieb)
3. miesto: plastelinova modelovacia hmota hnedé 1 kg
Detské atrakcie realizované v rdamci MDD spolo¢nosti NAFTA a. s. by boli nasledovné:
* malovanie na telo
» nakreslenie vlastného tricka pomocou fukacich fixiek na biele tricko
» hojdacka
» nafukovacia trampolina
= obrie puzzle
* pavucina
= gladidtor

Zodpovednost’ za realizaciu detskych atrakcii by mali zamestnanci spolo¢nosti Quinta
Essentia, s. r. 0. Pri kazdej atrakcii by boli dve osoby, ktoré by boli zodpovedné za plynuly
chod danych atrakcii.

10.3.3 Obcderstvenie

Obcerstvenie na MDD realizovaného spolo¢nostou NAFTA a. s. by sa podavalo
prostrednictvom nasledujucich dvoch stankov realizovanych spolo¢nostou Catering servis
party & picknick s. r. 0. Bratislava. Obsluhujuci personal v kazdom stanku by pozostaval

z dvoch I'udi zodpovedajucich za nepretrzity chod.

Dana spolo¢nost bola mnou vybrand na zaklade vyhodného pomeru cena/kvalita

poskytovanych sluzieb.

Stanky s napojmi, resp. jedlom by boli nasledovné a podavali by sa v nich tieto druhy

obcerstvenia:

Stanok s napojmi
= ¢apovana kofola

= mineralna voda
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= 2 druhy dzGsu
= kéava

= Capované pivo

Stanok s obcerstvenim
= chlebicky
= kotlikovy gulés, chlieb

» grilované parky s hor¢icou, ke¢upom a chlebom

10.3.4 Vit'azné ceny

Jednotlivé vitazné ceny st uvedené v kapitolach 10.3.2 a 10.4.4. Vitazné ceny by boli

zakupené od nasledujtcich spolo¢nosti prostrednictvom ich internetovych obchodov:
= Ing. Libor Senk (internetovy obchod htttp://www.caryfuk.cz)
» knihkupectvo Martinus (internetovy obchod http://www.martinus.sk)
= gspoloc¢nost’ Volf (internetovy obchod http://www.volf.sk)

Kazdy vyherca jednotlivej stitaze by dostal tasku s propagaénymi predmetmi spolo¢nosti

NAFTA a. s. Propaga¢né predmety by boli nasledovné:
= igelitova taSka
= pisacie pero
* pisaci blok
= otvarac na fTase
* hrncek

= kPGcenka

10.3.5 Darcéekové predmety

Nakup darcekovych predmetov by sa realizoval prostrednictvom spolo¢nosti Potraviny
Polak Gbely. Uvedeny obchod by som zvolil z toho doévodu, Ze sidlo spolocnosti NAFTA
a. s. sa nachadza prave v tomto meste a taktiez dopravné ndklady potrebné na zakupenie

darcekovych predmetov budu s toho dovodu minimalne.
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10.4 Naklady na realizaciu MDD

MDD by bol financovany zbagetu Useku obchodu a marketingu a Useku ludskych
zdrojov. Rozpocet na realizaciu MDD by bol stanoveny na 300 000 ,- Sk.

Néklady na realizdciu MDD by boli stanovené nasledovne:

Naklady na zabezpecCenie spolocnosti Quinta Essentia, s. r. 0., resp. na prendjom sluzieb
spojenych s atrakciami a detskymi sitazami budil vycislené jednotlivo v ramci kazdej

sut'aznej discipliny, resp. atrakcie.

Néklady na zabezpecenie obcCerstvenia prostrednictvom cateringovej spolocnosti Catering
party & picknick servis, s. r. o. budi stanovené celkovo s prihliadnutim na pocet

zucCastnenych osob.

Naklady na zakupenie sutaznych cien budu stanovené jednotlivo v zavislosti od ceny

daného tovaru.

Naklady na zakupenie dar¢ekovych balickov pre deti budu stanovené jednotlivo na dany

tovar v daréekovom bali¢ku s prihliadnutim na zicastneny pocet 0sob.

10.4.1 Naklady na prenajom Sportovej plochy

Néklady spojené s prendjmom futbalového Stadiona budu nulové na zadklade sponzorskej
zmluvy medzi spolo¢nostou NAFTA a. s. a TJ] NAFTA Gbely. Spolo¢nost’ NAFTA a. s.
kazdoro¢ne prispieva finanénymi a materialnymi prispevkami na Sportové aktivity tohto

Sportového klubu.

Néklady za pripadny prenajom Sportovej haly budu stanovené na zaklade poctu hodin

stravenych v Sportovej hale, ¢o predstavuje cca 9 hodin.

Néklady na mozny prendjom Sportovej haly v désledku nepriaznivého pocasia by boli

nasledovné (uvedena cena je s DPH):

Tab. 9. Naklady na prendajom Sportovej haly.

Niéklady na prendajom Sportovej haly
Cena za 1 hodinu 300 ,- Sk
Cena za 9 hodin 2700 ,- Sk

Celkové naklady za prendjom Sportovej haly by predstavovali 2 700 ,- Sk.
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10.4.2 Naklady na prenajom detskych atrakcii a sit’aZnych disciplin

Uvedené naklady su stanovené na zaklade cennika spolo¢nosti Quinta Essentia, s. r. o.
uvedeného na webovej stranke http://www.zazitok.sk, resp. zaslaného na zdklade dopytu
na realizaciu danej akcie. Naklady sa tykaju len zapozicania danych atrakcii, resp. sluzieb

poskytovanych vramci jednotlivych sttazi. Uvedené ceny st vratane obsluhy danej

atrakcie, resp. discipliny (zédkladné ceny su bez DPH).

Tab. 10. Naklady na prendjom detskych atrakcii a sutaznych disciplin.

Naklady na prendajom detskych atrakcii a sit’aznych disciplin

Hod loptickou 1 500 ,- Sk
Hod sipkami 2 000 ,- Sk
Malovanie na papier 3 000 ,- Sk
Zhadzovanie plechoviek 3000 ,- Sk
Behna 50 m 1 000 ,- Sk
Skakanie vo vreci 2 000 ,- Sk
Bedminton 2 000 ,- Sk
Nosenie vajca 1 500 ,- Sk
Mal’ovanie na telo 3000 ,- Sk
Nakreslenie tricka 5000 ,- Sk
Hojdacka 4000 ,- Sk
Nafukovacia trampolina 5000 ,- Sk
Obrie puzzle 4 000 ,- Sk
Pavucina 4 000 ,- Sk
Gladiator 9 000 ,- Sk
Doprava 5000 ,- Sk
SPOLU bez DPH 55000 ,- Sk
DPH 10 450 ,- SK
SPOLU s DPH 65 450 ,- Sk

Celkové naklady na realizaciu detskych atrakcii, resp. sitaznych disciplin v ramci MDD

prostrednictvom spolo¢nosti Quinta Essentia, s. r. 0. predstavuji 65 450 ,- Sk.
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10.4.3 Naklady na obcerstvenie

Uvedené naklady by boli stanovené na zaklade ponuky cateringovej spolo¢nosti Catering
servis party & picknick s. r. o. Néaklady st stanovené celkovo, resp. na osobu

s prihliadnutim na zacastneny pocet osob na MDD (uvedené zakladné ceny su bez DPH).

Tab. 11. Naklady na obcerstvenie.

Obcerstvenie

Obcerstvenie na osobu bez DPH 348 ,- Sk
Pocet 0sdb 250 osdb
Celkova cena za obcerstvenie bez DPH 87 000 ,- Sk
Doprava, inventar a personal bez DPH 10 000 ,- Sk
Spolu bez DPH 97 000 ,- Sk
DPH 18 430 ,- Sk
SPOLU s DPH 115430 ,- Sk

Celkové naklady na obcerstvenie v ramci realizdcie MDD spolocnosti NAFTA a. s.

predstavuju 115 430 ,- Sk.

10.4.4 Naklady na zakidpenie vit'aznych cien

Naklady na zaktpenie vitaznych cien od jednotlivych spolo¢nosti st nasledovné:

Niklady na zakiipenie vitaznych cien od spoloénosti Ing. Libor Senk

Vitazné ceny od spoloénosti Ing. Libor Senk (internetovy obchod http://www.caryfuk.cz)

su nasledovné (uvedené ceny su s DPH):

Tab. 12. Naklady na zakupenie vitaznych cien.

Naklady na vit'azné ceny od spolo¢nosti Ing. Libor Senk
Penovy terc¢ 157 ,- Sk
Penovy terc 157 ,- Sk
Nafukovacia lopta vel'ka 81 ,- Sk
Lopta do vody mensSia 66 ,- Sk
Detské kuzelky 197 ,- Sk
Nafukovacia lopta vel'ka 81 ,- Sk
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Lopta do vody mensSia 66 ,- Sk
Vodna hadzacia sada 170 ,- Sk
Nafukovacia lopta vel'ka 81 ,- Sk
Detska golfova sada 254 ,- Sk
Detské lehatko 158 ,- Sk
Lopta do vody mensia 66 ,- Sk
Zonglovaci tanier 147 ,- Sk
Nafukovacia lopta vel'ka 81 ,- Sk
Doprava 510 ,- Sk
SPOLU s DPH 2272 ,- Sk

Dopravné néklady st stanovené na zaklade dopravného cennika spolo¢nosti Ing. Libor
Senk v zavislosti na hmotnosti prepravovaného tovaru. Hmotnost’ tovaru odhadujem cca
do 15 kg. Dopravny cennik spolo¢nosti Ing. Libor Senk je nasledovny (uvedené ceny su

s DPH):

Tab. 13. Dopravny cennik spolocnosti Ing. Libor Senk. [32]

Dopravny cennik spolo¢nosti Ing. Libor Senk
Hmotnost’ Cena
Do 5 kg 360 ,- Sk
Do 10 kg 440 ,- Sk
Do 15 kg 510 ,- Sk
Do 20 kg 580 ,- Sk

Celkové naklady na zakupenie vitaznych cien od spolo¢nosti Ing. Libor Senk (internetovy

obchod http://www.caryfuk.cz) predstavuji 2 272 ,- Sk.

Naklady na zakupenie vit’aznych cien od knihkupectva Martinus

Vitazné ceny od knihkupectva Martinus (http://www.martinus.sk) st nasledovné (uvedené

ceny su s DPH):

Tab. 14. Ndklad na zakupenie vitaznych cien od knihkupectva Martinus.

Naklady na vit'azné ceny od knihkupectva Martinus
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Traja patraci 113 ,- Sk
Charlie a tovaren na ¢okoladu 94 .- Sk
Slovenské povesti I1. 255 ,- Sk
Janosik, Janosik ... 160 ,- Sk
Klapzubova jedenéctka 152 ,- Sk
Veselo je v Bullerdyne 142 ,- Sk
Maly princ 104 ,- Sk
Doprava 0 ,- Sk
SPOLU s DPH 1020 ,- Sk

Néklady na zakupenie vitaznych cien od knihkupectva Martinus (internetovy obchod

http://www.matinus.sk) predstavujo 1 020 ,- Sk vratane DPH. Dopravu knihkupectvo

Martinus zabezpecuje zdarma na zaklade nakupu v hodnote nad 999 ,- Sk vratane DPH.

Naklady na zakupenie vit’aznych cien od spolocnosti Volf

Vitazné ceny od spolo¢nosti Volf (http://www.volf.sk) st nasledovné (uvedené ceny st

s DPH):
Tab. 15. Naklady na zakupenie vitaznych cien od spolocnosti Volf.
Naklady na vit'azné ceny od spolo¢nosti Volf
Peraénik A5 170 ,- Sk
Farby temperové 62 ,- Sk
Farebné ceruzky 67 ,- Sk
Perac¢nik 3 rady 130 ,- Sk
Plastelinova hmota 700 g v kybliku 87 ,- Sk
Plastelinova hmota hneda 1 000 g 85 ,- Sk
Doprava 60 ,- Sk
SPOLU s DPH 661 ,- Sk

Prepravné naklady predstavuji 60 ,- Sk s DPH, t. j. ndklady na zaslanie balika 2. triedou

do hmotnosti 5 kg prostrednictvom balikovej Sluzby spolo¢nosti Slovenska posta a. s.

Banské Bystrica.
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Postovy sadzobnik spolo¢nosti Slovenska posta a. s. Banska Bystrica platny od 1. 4. 2004

je nasledovny:

Tab. 16. Postovy sadzobnik balikovej sluzby spolocnosti SP, a. s. Banskad Bystrica. [34]

N4zov polozky b (gzosti Predajlsll‘ti cena v
Balik - 2. trieda
2kg 54,00
3kg 57,00
5kg 60,00
10kg 72,00
15kg 84,00
20kg 130,00
25kg 165,00
30kg 190,00

Celkové néklady na zakupenie vitaznych cien od spolo¢nosti Volf (internetovy obchod

http://www.volf.sk) predstavuju 661,- Sk.

10.4.5 Niéklady na propagacné predmety

Néklady na zaktpenie propagacnym predmetov vramci MDD by boli nulové, lebo
spolo¢nost NAFTA a. s. ma v suCasnosti dostatocné mnozstvo skladovych zasob

propagacnych predmetov, ktoré by bolo mozné pouzit’ v ramci tohto podujatia.

10.4.6 Naklady na zakipenie darcéekovych bali¢kov pre deti

Nakup daréekovych balickov sa bude realizovat’ prostrednictvom spolo¢nosti Potraviny
Polak v Gbeloch, t. j. v mieste sidla spolo¢nosti NAFTA a. s. Ceny za jednotlivé polozky
v darCekovom balicku st stanovené na zdklade cennika spoloCnosti Potraviny Polak.

Darcekovy bali¢ek bude pozostavat’ z tychto poloziek (uvedené ceny sit s DPH):

Tab. 17. Naklady na darcekovy balicek.

Darcekovy balicek

Cukriky — bompary 19 ,- Sk
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Cokolada — Figaro — mlie¢na 25 ,- Sk
Lizanka — Chupa Chups 9,- Sk
SuSienka — tatranka 8 ,- Sk
Jablko 4 - Sk
Pomaranc 4 - Sk
Celofanovy sacik 5,-Sk
Stuzka 1 ,- Sk
Cena darc¢ekového balicka 75 ,- Sk
Doprava 0 ,- Sk
Pocet deti 150
SPOLU s DPH 11250 ,- Sk

Dopravné naklady na zakupenie daréekovych balickov pre deti budu nulové pretoze
spolo¢nost, kde sa bude nakup daréekovych balickov realizovat (Potraviny Polak) sa

nachédza v mieste sidla spolo¢nosti NAFTA a. s.

Celkové naklady na zakupenie dar¢ekovych bali¢ckov pre deti od spolo¢nosti Potraviny

Polak predstavuju 11 250 ,- Sk.

10.4.7 Celkové naklady na realizaciu MDD

Celkové néklady na realizaciu MDD su uvedené v tab. 18. (uvedené ceny s s DPH):

Tab. 18. Celkové naklady na realizaciu MDD.

Celkové naklady na realizaciu MDD

Prendjom Sportovej plochy 2700 ,- Sk
Prendjom detskych atrakcii a sutaznych | 65 450 ,- Sk
disciplin

Obcerstvenie 115430 ,- Sk
Vitazné ceny 3953 ,- Sk
Propagacné predmety 0 ,- Sk
Darcekové balicky 11250 ,- Sk

SPOLU s DPH 198 783 .- Sk
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Celkové naklady na realizadciu MDD spolo¢nosti NAFTA a. s. odhadujem na 198 783 .-
Sk.

10.5 Casovy harmonogram MDD

Miestom konania MDD by bol Stadiéon TJ NAFTA Gbely, resp. v pripade nepriaznivého

pocasia Sportova hala. Akcia by sa tento rok, t. j. v roku 2005 konala diia 3. juna.

Casovy harmonogram realizicie MDD by bol nasledovny:

10:00 oficialny zaciatok MDD

10:30 — 17:00 stt’aze a zabava

17:15 verejné vyhodnotenie sut’azi, odmenenie vitazov a zhodnotenie MDD

19:00 oficialne ukon¢enie MDD



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 120

11 CELKOVE NAKLADY NA REALIZACIU PROJEKTU

Celkové ndklady na realizaciu projektu v ramci diplomovej prace si uvedené v tab. 19.

(uvedené ceny su vratane DPH).

Tab. 19. Celkové naklady na realizaciu projektu.

Celkové naklady na realizaciu projektu

Vydavanie podnikového casopisu 158 698,50 Sk
Realizacia dna otvorenych dveri 23 258,50 Sk
Realizacia MDD 198 783 ,- Sk
SPOLU s DPH 380 740 ,- Sk

Celkové naklady na realizaciu projektu v ramci diplomovej prace, t. j. podnikového

casopisu, dila otvorenych dveri a Medzinarodného diia deti odhadujem na 380 740 ,- Sk.
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12 PRINOS NAVRHNUTEHO PROJEKTU

Stanovit’, resp. ¢o najlepsie vyjadrit’ prinos navrhnutého projektu je vel'mi obtiazne. Prinos
navrhovaného projektu, ako som uz viac krat spomenul sa nebude tykat predovsetkym

zakaznikov, a trhového posobenia, ale bude zamerany na zamestnancov spolo¢nosti.

Hlavnym cielom tohto projektu je zvySenie starostlivosti o zamestnancov spolo¢nosti
NAFTA a. s. a taktiezZ obnovenie tradicie vramci realizacii ¢innosti ktoré uvadzam

v projekte.

Vydéavanie podnikového casopisu je dobrym informacnym prostriedkom pre Sirenie
kvalitnych a potrebnym informécii z ¢innosti realizujicich sa vo vnutri podniku, ale aj so
situdcie na energetickom trhu, resp. na trhu komodit s ktorymi spolo¢nost NAFTA a. s.

obchoduje.

Zamestnanci budu hlbSie uvedeni do problematiky podnikatel'skej ¢innosti spolo¢nosti
NAFTA a. s., fungovania jednotlivych divizii a tsekov. Doélezitd je taktiez systematicka

informovanost’ o novodobych trendoch na energetickom trhu.

Zamestnanci spolo¢nosti budi na zaklade podnikového casopisu ziskavat' stile nové

vedomosti z odvetvi stvisiacich s pdsobenim spolo¢nosti.

Vydavanie podnikového cCasopisu podporuje taktiez rozvijanie tvorivej cinnosti
zamestnancov. Za jeden z cielov vydavania podnikového &asopisu ,,NAFTAR* je mozné
povazovat vyvolanie citenia spolupatri¢nosti u zamestnancov so svojou firmou, t. j.
spolo¢nostou NAFTA a. s. a nasledovné podnietenie hrdosti uzamestnancov na ich

spolo¢nost’.

Casopis taktiez upomina na déleZitost’ Zivotného prostredia v suvislosti s technologickymi

postupmi realizujucimi sa v spolo¢nosti NAFTA a. s.

S postupnym rozvojom spolocnosti NAFTA a. s., ktory casopis bude popisovat’ bude
mozné ocakavat aj dravost u zamestnancov, pretoze rozvijajica sa spoloc¢nost je

napredovand osobnym rozvojom zamestnancov.

A na neposlednom mieste je mozné podnikovy &asopis ,,NAFTAR* povazovat' aj za istd
prezentaciu odborného profilu spolo¢nosti NAFTA a. s. voci akcionarom spolocnosti,
svojim sucCasnym aj potencionalnym zakaznikom, obchodnym partnerom a taktiez

vSeobecnej verejnosti.
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Vramci realizacie dia otvorenych dveri vidim najvicsi prinos v informovanosti
zamestnancov, resp. ich rodinnych prisluSnikov o realizacii ¢innosti spolo¢nosti a o jej

podnikatel’'skej politike.

Spolocnost NAFTA a. s. je jednym =z najdolezitejSich podnikov nielen
v zapadoslovenskom regione ale taktiez na celom Slovensku a preto by bolo dobrym
rieSenim poskytovat’ objektivne informdcie o jej podnikatel'skej cinnosti spojené s

nazornym vykladom.

Den otvorenych dveri méa predovSetkym prezentovat' spolo¢nost NAFTA a. s. ako
vyznamného hraca nielen na Slovenskom trhu ale aj na trhoch Europskej tnie. Ma
vypovedat o spolo¢nosti, ktord je dolezitym podnikatel'skym  subjektom
v zapadoslovenskom regione, ktord sa stara o svojich zamestnancov a podporuje rozkvet
tohto regionu prostrednictvom finanénych a materidlnych darov institiciam, ktoré st na to

odkazané.

Cielom dna otvorenych dveri je prezenticia a obozndmenie verejnosti s problematikou
uhl'ovodikov, t. j. ropy a zemného plynu, ktoré st v dnesnej dobe stale vel'mi vyznamnymi

surovinami a nesmierne ovplyviiuji nas kazdodenny zivot.

Taktiez je dolezité prezentovanie technoldgie uskladnovania zemného plynu,
v podzemnych zasobnikoch zemného plynu, ktoré maju strategicky vyznam nielen pre
spolo¢nost’ NAFTA a. s. ale aj pre celt Slovensku republiku. A samozrejme nesmieme
zabudnit' na tazbu ropy a zemného plynu, ktord bola zafiatkom minulého storocia
,pricinou® vzniku spolo¢nosti NAFTA a. s. Na tomto zéklade je potrebné spomenut’
historiu vzniku tazby ropy a zemného plynu na zapadnom Slovensku, resp. v Slovenskej

republike, ktord v minulosti vel'mi ovplyvnila hospodarstvo tejto krajiny.

Prinosom organizovania diia otvorenych dveri je tieZ prezentacia spolo¢nosti NAFTA a. s.
ako rodinného prislunika kazdého zamestnanca. U€astou na dni otvorenych dveri sa
rodinni prislugnici zamestnancov zadlenia do koloritu firmy. Ugastnici taktiez budu
oboznameni s pracovnym prostredim zamestnancov spolo¢nosti NAFTA a. s., Cize
s pracou svojich rodinnych prislusnikov. Tym dojde k istému zniZeniu izolovanosti medzi

rodinou a pracou, pracovnym prostredim, spolocnost’'ou.
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Organizovanie dna otvorenych dveri ma taktiez u kazdého zamestnanca vyvolat’ pocit
hrdosti na jeho pracu ktort vykonava pre spolocnost NAFTA a. s. a pokrok a svedomiti

pracu, v podstate na to ¢o sa v priebehu obdobia vytvorilo v spolo¢nosti.

V skratke povedané, ucastnici dina otvorenych dveri budii moct’ nazriet do ,kuchyne*
spolo¢nosti NAFTA a. s. abyt’ pri ,,vareni jedal®, ktoré st v sucCasnosti zivotu dolezité

(ropa a zemny plyn).

Co sa tyka MDD tak hlavny prinos v organizovani tejto udalosti vidim v odreagovani sa
zamestnancov od naro¢nych pracovnych povinnosti, ktoré kazdodenne vykonavaju
prostrednictvom svojho ,,zivitel'a® v pritomnosti svojich ratolesti. Zamestnanci buda mat’
moznost’ uvolnit’ sa a zabavat’ v kruhu svojich najblizsich, pricom spolo¢nost’ NAFTA a.

s. bude vnimana ako sucast’ rodiny, ktora sa o nich stara, vazi si ich a podporuje ich.

Deti zamestnancov si z tejto udalosti odnesu neopakovatelné zazitky na ktoré budia
v budicnosti spominat’ v suvislosti so spolo¢nostou NAFTA a. s. Medzi zamestnancami sa
vytvoria nové priatel'stva, ktoré su velmi doblezité tiez pri realizovani podnikatel'skej
¢innosti spolo¢nosti a tym nasledné zcelenie a zjednotenie podniku. A taktiez ich deti
ziskaji nové schopnosti z oblasti Sportu a samozrejme nadviazu nové priatel'stvd so

svojimi vrstovnikmi.

MDD bude pre spolo¢nost’ NAFTA a. s. sluzit’ ako jej prezentacia smerom ku vSeobecnej

verejnosti, ako subjektu kladiceho doraz na rodinné zazemie svojich zamestnancov.

Spolo¢nost’ NAFTA a. s. bude realizaciou tychto akcii navonok posobit’ ako spolo¢nost’,
ktora vel'mi kvalitne vykonava nielen svoju podnikatel'skii ¢innost’ ale predovsetkym na
prvom mieste st pre nu zamestnanci, ktori tvoria jej podstatu a davaju Zzivot jej

podnikatel'skym aktivitdm a celému fungovaniu spolo¢nosti.

Ako povedal TomaS Bata a ako je napisané na obraze visiacom na stene Fakulty
managementu a ekonomiky UTB v Zline: ,,Budovy — to st hromady tehal a betonu. Stroje
to je mnoho Zeleza a ocele. Zivot tomu davaji az ludia®. Tymto heslom by sa malo
vedenie spolo¢nosti riadit, lebo l'udia st ta najvacsia deviza ktort maju a je vel'mi dolezité

sa o nich starat’, lebo oni davaju zivot celej spolocnosti a jej podnikatel'skym aktivitam.
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ZAVER

Tvorba a vyuzivanie marketingovej komunikdcie je dolezitym prostriedkom
podnikatel'skej funkcie marketingu. Marketingova komunikacia vo svojej podstate
prezentuje subor marketingovych veli¢in, ktoré spoloc¢nost’ spaja do urcitého celku
s cielom vyvolat’ na trhu zelani reakciu. Marketingovd komunikacia obsahuje rdzne
aktivity, ktorymi moze spolo¢nost’ ovplyvnit’ dopyt a ich spravne zostavenie je dolezitym

aspektom uspesného marketingu.

Mojim cielom v diplomovej praci bolo ndjst a zmapovat' odbornu literatiru z oblasti
marketingovej komunikacie. Na jej zadklade analyzovat sucasni tUroven pouZzivania
marketingovej komunikdcie ajej jednotlivych ndastrojov v spolo¢nosti NAFTA a. s.
V d’alSej Casti som sa potom zameral na doporucenia v ramci nastrojov marketingove;j
komunikacie realizovanych v spolocnosti NAFTA a. s. a vypracovanie troch konkrétnych
navrhov, t. j. podnikového casopisu, dia otvorenych dveri a medzindrodného dna deti,

ktoré rozsiruju stdvajucu podnikovi komunikaciu.

Marketingova komunikacia spolocnosti NAFTA a. s. nie je postavena na rovine
zvySovania povedomia o spolo¢nosti a ziskavania novych zakaznikov. Jednym z dévodov
je momentalne uzavretie dlhodobych zmluv so svojimi zakaznikmi a druhym je dlhodoba
starostlivost’ o tychto zédkaznikov a ich opdtovna vernost’ spolo¢nosti NAFTA a. s. Z toho
dévodu mdj projekt marketingovej komunikacie nie je zamerany smerom von k trhu, ¢ize
na potencidlnych zakaznikov a zvySovanie trhového postavenia, ale smerom do vnutra na

zamestnancov a zvySovanie ich pohodlia v spolo¢nosti NAFTA a. s.

Pri spracovavani informacii pre ucely tejto diplomovej prace som ziskal mnozstvo cennych
sktisenosti a z Casti som prenikol do internych problémov spolo¢nosti. Svoju diplomovu
pracu som sa snazil spracovat’ tak, aby neslizila len pre Gcely fakulty, ale aby pomohla
spolo¢nosti NAFTA a. s. k uvedomeniu si svojich moznosti a obmedzeni. Dufam, Ze som
vo svojej diplomovej préaci vystihol to najpodstatnejSie a mdj projekt, alebo len niektoré
navrhy budi pre spolo¢nost NAFTA a. s. prinosom a prispeju ku kvalitnému rozvoju tejto

spolo¢nosti. Tym bude ciel’ mojej prace splneny a budem nesmierne rad.

Chcel by som vSak upozornit’, ze moje navrhy nie st jedinou moznost'ou a ze bude potreba
ich prisposobovat’ aktudlnej situacii a zmenam v prostredi spolo¢nosti. Spolo¢nost’
NAFTA a. s. si ale musi uvedomit’, ze marketingova komunikacia je vel'mi dolezitym

nastrojom budovania dobrého povedomia a Sirenia pozitivnych informécii o podniku a
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preto je vel'mi dolezité ju neustidle zdokonalovat v zavislosti od rychlo sa meniaceho

prostredia.

Marketingova komunikacia a jej nastroje st zaujimavou a dolezitou zlozkou marketingu a
prave tato praca taktiez potvrdila, Ze marketingova komunikécia je tou spravnou cestou,

ktorou by som sa chcel v budiicnosti uberat’.
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EMS Expres Meal Service.
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Prieskum izeinnelogieice, Prevadzka Vychod I. Prevadzka Vychod II. Prevadzka Zapad |. Prevadzka Zapad |I. Rafinéria
a ekonomickeé
riadenie Pa T




PRILOHA P IV: ORGANIZACNA STRUKTURA DIVIZIE SLUZIEB.

Riaditel’ Divizie
sluzieb

Sekretariat riaditel'a
Divizie sluzieb

o . Zasobovanie a Realizacia Udrzba zariadeni S 7 e - 2 .
[ Specialne sluzby ][ Doprava ][ skladovanic ][ HBZS ][ investicii ][ MaR ][ Udrzba Vychod ][ Udrzba Zapad ][ Sprava majetku ]




PRILOHA P V: ORGANIZACNA STRUKTURA USEKU GENERALNEHO RIADITELA SO ZACLENENIM
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE DO ORGANIZACNEJ STRUKTURY.




PRILOHA P VI: ORGANIZACNA STRUKTURA USEKU OBCHODU A MARKETINGU.

[ Riaditel Useku obchodu a marketingu ]

Sekretariat Useku obchodu
a marketingu

1
[ Obchodnik 1 ] [ Obchodnik 2 ] [ Obchodnik 3 ] [ Obchodnik 4 ] [ Obchodnik 5




PRILOHA P VII: REKLAMA SPOLOCNOSTI NAFTAA. S.
V CASOPISE SLOVGAS V CISLE 4/2004.

Spoloénost NAFTA, a. s., patri me-
dzi vyznamnych hracov v energetic-
kom sektore v Slovenskej republike.
Tazhou ropy sa zaober4 od roku 1914
a tazbou plynu od roku 1951. V roku
1973 sa zacalo podzemné skladovanie
zemného plynu a vystavba rozsiahleho ' ' GBELY
komplexu podzemného zasobnika zem-
ného plynu Lab.
P Cielom spolocnosti je, aby'popri ponu-
ke rozsiahleho ohjemu skladovacich
cit ‘dosahovala vysoku flexibilitu
ydavok a adaptabilitu na poziadav-
y zakaznikov v ramci novoregulova-

| NAFTA a.s. is very active player in the
nergy Sector in the Slovak Republic.

) - = L al Ty
NAFTA, a. s., Naftarska 965, 908 45 Gbely
Tel.: +421 34 693 2374 Fax: +421 34 771 2224




PRILOHA P VIII: REKLAMA SPOLOCNOSTI NAFTAA. S.
V CASOPISE SLOVGAS V CISLE 1/2005.

NAFTA2s
Naftarska 965 /2
90845 Gbely W

Tel.: +421 34 693 2374
Fax: +421 34 693 2224
www.naftagbely.sk



PRILOHA P IX: REKLAMA SPOLOCNOSTI NAFTA A. S.
V INFORMACNEJ BROZURE VEELTRHU AKADEMIA-VAPAC.




PRILOHA P X: TITULNA STRANA KALENDARA VYDANEHO K 90.
VYROCIU NAFTOVEHO PRIEMYSLU NA SLOVENSKU.
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A0 rakov naftoveho priemyshy na Slovensku | 90 yvears of oil industey i Slovakin

naftari 2004 oilmen




PRILOHA P XI: TITULNA STRANA PODNIKOVEHO CASOPISU
~NAFTAR¥.

Casopis spoloénosti NAFTA a. s.

NAFTAR

Cislo 1/2005

e Ohliadnutie sa za rokom 2004

e Hospodarske vysledky za rok 2004

e Likvidacia a rekultivacia sond, odkalisk a nepouzivanych
tazobnych stredisk

e  Ohliadnutie za Plesom naftarov realizovanym vo februari 2005

e Predstavenie spolo¢nosti Slovnaft a. s. Bratislava



PRILOHA P XII: POSLEDNA STRANA PODNIKOVEHO CASOPISU
~NAFTAR¥.

,Ulohou lidra je posunit’ I'udi tam, kde e$te neboli."
Henry Kissinger

April M3j Jun
Pondelok 4 11 18 25 2 9 16 23 30 6 13 20 27
Utorok 5 12 19 26 3 10 17 24 31 7 14 21 28
Streda 6 13 20 27 4 11 18 25 1 8 15 22 29
Stvrtok 7 14 21 28 5 12 19 26 2 9 16 23 30
Piatok 1 8 15 22 29 6 13 20 27 3 10 17 24
Sobota 2 9 16 23 30 7 14 21 28 4 11 18 25
Nedefla 3 10 17 24 1 8 15 22 29 5 12 19 26

20.4 Koza alebo kto je Sylvia — Cierna komedia, Divadlo Aréna
25.4 Barmanky (John Godber) — ¢inohra, Studio L+S

Krutnava (Eugen Suchori) — opera, SND

Korzar (Adolphe Charles Adam ) — balet, SND

Konecne slobodny (Tom Stoppard) — ¢inohra, Mala scéna SND

Chrobak v hlave (Georges Feydeau) — ¢inohra, Divadlo P. O. Hviezdoslava

N =
2 o
(6, ¢) ¢ )]

Labutie jazero (Piotr Ilji¢ Cajkovskij) — balet, SND
Rusalka (Antonin Dvofak) — opera, SND

Don Giovani (Wolfgang Amadeus Mozart) — opera, SND
Spartakus (Aram lfji¢ Chacaturjan) — balet, SND

N =~
©oNon
[e2le) e 0]

Zaciatok predstaveni je o 19:00



PRILOHA P XIII: POZVANKA NA DEN OTVORENYCH DVERI.

Spolocénost’/NAFTA a.'s. siildovoluje oznamit’, Ze dna 8. 7. 2005 organizuje
pre rodinnych prislusnikov svojich zamestnancov

Den otvorenych dveri

Program :

e 8:00 Zhromazdenie sa pred administrativou budovou spolo¢nosti NAFTA a: s.
v Gbeloch
e 8:10 Presun do zasadacky a prezretie si prezentacie o spoloénosti NAFTA a. s.
a video filmu o uhlovodikoch
9:00 Prehliadky administrativnej budovy
9:30 Prehliadka Naftarskeho muzea spolu s vykladom
10:15 Odchod autobusom do CA PZZP Lab
11:00 Prehliadka a odborny vyklad v CA PZZP Lab
12:30 Obcerstvenie v zasadacke CA PZZP Lab
14:00 Odchod autobusom na zberné stredisko Gajary-baden
15:20 Prehliadka a odborny vyklad na zbernom stredisku Gajary-baden
16:15 Odchod autobusu do tazobného strediska zemného plynu v Zavode
17:00 Prehliadka a odbornych vyklad v tazobnom stredisku zemného plynu
v Zavode
e 18:00 Odchod autobusu do Gbelov

Pripadny zaujemsa,pocet osob nahlasi zamestnanec osobne t pani:Volkovej alebo na
telefonnom Cisle 0905 849 046 do 1. 7. 2005



PRILOHA P XIV: POZVANKA NA MDD.

-

pre deti mala pozornost’ od spolc n0S
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