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ABSTRAKT

Abstraktcesky

Autorka v uvod provadi literarni reSerSi dostupnych zdrdj tématu public relations

a spoléenské odposdnosti firem.

Na zaklad teoretickych znalosti je v praktick&sti prace provedena analyza public
relations v praxi, a to ve firtmVUMAT SK s.r.0., kde se zaobira jejimi &bivymi
skupinami, hodnoti prvky firemni identity a imag@ol&nosti z pohledu jejich zakazrik
Dale zpracovava nastroje public relations vyuZivartéto spolénosti a jejich vztah
ke spoléenské odpoidnosti. Pomoci tznych kritérii hodnoti konkuréni postaveni

firmy z hlediska vyuZivani PR aktivit v konkugarich firmach.

V ramci provedené analyzy jsou navrzena mozna zuakai pro firmu v oblasti public

relations, které by vedli ke zlepSeni a konkuredcegnosti firmy.

Abstrakt ve si#tovém jazyce

In the introduction author makes research aboetttpic public relations and social

responsibility of the companies from availablerhiy sources.

In the second part of the thesis, on the behathebretical knowledge, is completed an
analysis of public relations used in praxis in toenpany VUMAT SK. The main issues of
the analysis are key groups, divided points of camyfs identity and valuated company’s
image from the point of view of their customersxNthe usage of public relations tools
and their relation to the social responsibility dstributed in this company. Selected
criteria are serving to valuate the competitiveiaibn of the company from the view of

practicing PR activities in competitive companies.

According to the theoretical knowledge and prepanealysis at the end of the thesis are
advised recommendations for the company, whichldhead to the improvement of their

public relations and competitive advantages.



Tymto chcem pdiakova veddcemu bakalarskej prace Ing. Michalovi Medekesi
odborné vedenie, cenné rady a pripomienky, ktorpaskytol. Zaroveé chcem pdakova’
vedeniu spolénosti VUMAT SK s.r.o., ktoré mi umoznilo spracovarbakalarskej prace

a poskytlo mi cenné informécie o fungovani, striai@gvojich planoch do buducnosti.
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UvoD

Kazda spolénog’ v dnesSnej modernej turbulentnej dobe bojuje oeswvojesto na trhu na
ktorom posobi. Vytvara si tak tahy so svojimi zakaznikmi, dodavbt@ a svojimi
zamestnancami. Pomocou dobrého vyuZzivania svojitivitismie ovplyvnit’ aj Sirokud
verejnos, kde méze nachadzaovych potencialnych zéakaznikov, alebo si len mamai

ziskava sympatie k svojejinnosti.

Vdaka vyuZzivaniu réznych druhov aktivit sa méze dbdtapovedomia a dosiahitak aj
vytiZzené renomeé. Prave vyuzivanim réznych metodpeahovanie vzdjomnych wahov
medzi ci€ovymi skupinami podniku a podnikom sa zaobera uBRlations. Hlavnym
cielom je prispi€é k zlepSeniu image a pozicie firmy iach verejnosti. Prave tato

konkurertna vyhoda patri bezpochyby medzi négié aktiva kazdej organizacie.

Vyznanog’ mena je znakom uUspechu. Hlavne v oblasti vyrolyoskytovani sluzieb,
ktorym sa venuje aj spalno®” VUMAT SK s.r.o., je ziskanie dobrého mena kazko

dosiahnuténé bez skuttnej dokonalosti a preciznosti.

Dokonalog a skuténa vdkos sa vSak vytvara uz vo vnutri podniku, a preto Rubl
Relations vystupuju aj akolé&ovy prvok komunik&ného systému, ktoré umiadu
kazdému jednotlivcovi, aby bol vZzdy a spravne infovany o veciach, ktoré sa okolo
neho deju. Pocova’, Ze niekam patri a Ze jeho praca prindSa zmysgegznt’ sa s danou
filozofiou firmy a podi€at’ sa tak nal’alSom rozvoji spolénosti.

V pripadedalSieho rozvoja a raste spdhwsti je Ulohou Public Relations podpbrich

propagaciu, a pomocou svojich aktivit tak vzudi nové inovacie zaujem zo strany

verejnosti.

Cinnog’ Public Relations by som mohla priro¥naj k beznému Zivotu, kde kazdfovek
v skreslenej podobe uptatie tieto principy Public Relations prifddani pochopenia

a spoluprace s okolim, alebo pri ovpigvani svojho okolia.

Skutainé¢innosti Public Relations su vSak vykonavané vysmiadesionalnym spdsobom.
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1 MARKETINGOVY MIX

Stratégia firmy sa opiera o Styri zakladné nastroprketingu, ktoré su v marketingove;j

terminoldgii oznaované ako ,Styri P, tymito Styrmi P su:
- Product (produkt)
- Place (distribacia)
- Price (Cena)
- Promotion (propagacia a reklama) [6]

Uvedené nastroje su prostriedky uskiitovania dlhodobych aj kratkodobych zamerov
firmy. Vhodnou modifikaciou vyrobku, predajnych sigpropagénej cinnosti a zmenou
ceny je mozné docieliuspokojenie zadkaznika acs8ne ziskévyhodu v ekonomickej
sirazi.

Produkt je v marketingu ozdavany ako akakivek ponuka, ktora je tena trhu za
Gcelom uspokojenia ditej potreby. Pod pojmom produkt sa skryvaju nielemotné
vyrobky (potraviny, obuv, odevy, elektronické prdge, automobily, stroje a predmety
v réznom Stadiu rozpracovanosti), ale aj sluzbyfseé strediskd, reStauracie, kadernicke

a kozmetické salony, fingné institlcie, atd.).

Distribucny systém sprostredkovava cestu produktu od vyrolxcspotrebitéovi.
Z&kladnymi instituciami distribucie produktu sur'keobchod a maloobchod. Nakup alebo
predaj tovaru zjednavaju brokeri, agenti, obchodeprezentanti hospodarskych
organizacii ai. Beznymi funkciami distritneého systému su napriklad preprava tovaru,
skladovanie, predaj, kompletacia zakupeného tovaeryvis a poskytovanie uaveru.
Distribu¢ny systém poskytuje spotreliti najma dve vyhody, a to vyhodu priestorovu
acasovu, pretoze umadje ziadany produkt zakupiv miestach a v dobe pre zakaznika

vhodnych.

Cena je pre W&inu spotrebittov miera hodnoty vyrobku, pretoZe udava, akého sivaz
penazi sa musia vzdaaby vymenou ziskali pontkany produkt. VySka cérko savisi so
stimulaciou odbytu: nizke ceny obvykle motivuju kudipe ekonomicky uvazujuceho
spotrebit&a, vysoké ceny luxusného tovaru su naopak symbalpnimocnosti alebo

exkluzivnosti a podnecuju tych zakaznikov, ktodswhictvom daného produktu vyjadruja
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svoje socialne postavenie, Zivotny Styl, osobnywvpdpod. VySka ceny je obmedzena

nakladmi na jednej strane a dopytom na strane gdruhe

Propagécia, jej zmyslom je najma informovaprodukte, napriklad o jeho vlastnostiach,
dostupnosti a cene, a pres¥@dpotencionalnych zakaznikov o vyhodnosti kupi piddu
od inzerujucej firmy. Propagaé taktiky maju mnoho poddb. Propagacia sa uskuje
pomocou reklam umiestnenych v televizii, rozhlas®jindch aasopisochg¢i v miestach,
kadid’ sa kazdy de pohybujemeDalej sa uplatuju aj d’alSie nastroje propagéacie, t.j.
podpora predaja, publicita aosobny predaj. Podpgr@daja sa uskutduje
prostrednictvom kuponov, spotreligkych sidiazi, cenovych zvyhodneni. Na propagacii
sa podiéa aj publicita, teda zverejnené hodnotenia firmgavéslymi subjektami a vah
firmy k verejnosti (public relations). Propagal funkciu plnia obchodni zamestnanci,

ktori osobne sprostredkovavaju predaj. [6]
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2  MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Kotler definuje marketingovi komunikéciu ako dlhbgigoroces riadenia a usmerania
nakupného chovania zadkaznikov vo vSetkych fazaadsg pred uskutmenim predaja, pri

nakupe, pri spotrebe a po ukeni spotreby [8].

V marketingovom pristupe nejde iba o to produkiobyt, ale takisto primerane predstavi
zékaznikom. Cely marketing je zaloZeny na komunik&davne na komunik&cii so
zakaznikom. Je potrebné reSpektbovastice naroky spotrebitas, ktori Hadaju stale
nieco jedingné, stavaju sa nafoejSimi na kvalitu produktu, na jeho hodnotu, dapice
sluzby, ¢i hradiska ochrany zdravia, ochrany Zivotného prostregiod. Obnasa vsetky
nastroje, pomocou ktorych firma komunikuje sTokymi skupinami, aby podporila

vyrobky alebo image firmy .

Medzi nastroje marketingovej komunikacie patri agkh, PR, podpora predaja, direct

marketing a osobny predaj [6].

2.1 Reklama

Reklama je akakwek platena forma neosobnej masove] komunikacigivajica media
(televiziu, rozhlas, noviny,casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zadava
objednéavatk (firma, organizacia), ktory tiez reklamu plati.

Zakladné ciele reklamy mozno vymegiako:
a) Informativna, kedy reklama informuje verejios novom produkte, o jeho

vlastnostiach. Belom tejto reklamy je vyvotazaujem a dopyt (pull- strategie).

b) Presvedovacia reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkného tlaku a ide
teda o to, zapbsabina zdkaznika tak, aby si kupil prave nas prodpkisii-

strategie).
c) Pripominajuca reklama ma udfza podvedomi zakaznikov nas produkt aj nasu
znaku [5].
2.2 Podpora predaja

Podpora predaja zahrnuje akékek kratkodobé stimuly pre povzbudenie nakupu alebo

predaja vyrobku¢i sluzby.
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Charakteristické vlastnosti podpory predaja su:

Komunikacia - ptiahuje pozornasa obyajne poskytuje informacie, ktoré mézu

vies’ spotrebitéa k ukitému vyrobku.

Motivacia - zahrnuje nejakérlavy, stimuly alebo prispevky, ktoré maju pre

spotrebitéa hodnotu.

Vyzva - jedné sa o zrdieé vyzvanie uskutmit’ zmenu prave teraz [9].

K najpouzivanejSim prostriedkom podpory predajakaznikov patria:

1.

2.

3.

2.3

Vzorky produktu na vyskuSanie (sampling).
Kupony, ktoré umaiju ziska pri nakupe ufiti usporwci ndhradu.

Prémie je produkt ponukany zadarmo alebo zaemdizenu ako podnet k nakupu

urcitych vyrobkov.

Odmeny za vernés

S&aze a vyherné lotérie.
Veletrhy, prezentacie a vystavy.

Rabaty [5].

Priamy marketing (Direct marketing)

Priamy marketing je komunikaa technika, ktora ja zaloZzena na budovani stéeby

a dialébgu so zakaznikmi. Déraz kladie na maximaegmentaciu a cielené oslovenie

stavajucich i potencialnych zakaznikov. Zakazniknemusi chodi na trh, ale naopak

ponuka pride za nim na miesto bydliska, alebo piako.

Do direct marketingu sa radi tak direct mail, tedeketing, nakupy prostrednictvom

pocitacov, ako aj katalégovy predaj, televizny, rozhlas@vflacovy marketing s priamou

odozvou.

Medzi vyhody direct marketingu patri:

Zacielenos na jasne vymedzeny a zmysluplny segment.

Efektivnos zacielenej a obojstrannej komunikacie, umgeé vytvork osobnejsi

vzt'ah so zakaznikom.

Moznog kontrolovaténej, meraténej reakcie na nejaku ponuku.
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- Nazornos predvedenia produktu.

- Dlhodobé vyuzivaniaiim dlhSie sa s nim pracuje, tym méze’ bgpsi, bohatSi na

ziskané a vyuzitmé informacie [4, 5]
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3 PUBLIC RELATIONS

Public relations predstavuje planovitl a systerkatiéinnod’, ktorej cidom je vytvard
a upeviova’ doveru, porozumenie a dobré tahy naSej organizacie $Kovymi,
délezitymi skupinami verejnosti. Tietd'cové, ci¢ové segmenty predstavuju skupidy,

jednotlivcov spojenych s naSimi aktivitami, pripadmnmi ovplyvnené.
Nas vzajomny wah s nimi vychadza il

1. Z organizanej roviny (maju priamy vplyv na chod firmy ako miéqlad majitelia,
akcionari, investori, zamestnanci),

2. Z ekonomickej roviny (vplyv prostrednictvom trlauto zéakaznici, dodavatelia,
odberatelia),

3. Z politickej roviny (plynuca z legislativy a &t@j regulacie, miestnej demokracie-
zakonodarci, vlada, predstavitelia Statnej spramigstny zastupitelia a olanske

iniciativy) [10].

K zakladnym kategoriamrkicovych skupin vyznamnych pre podnik sa tedéitpg:

vlastny zamestnanci organizacie,

ich majitelia, akcionari,

- dodavatelia,

- finantné skupiny predovsetkym investori,

- zddovacie prostriedky

- miestne obyvatstvo, komunita,

- miestny predstavitelia, zastugis&é organy a arady,

- z&kaznici [5].

3.1 Nastroje Public relations

Nastrojmi PR poskytujeme zakaznikom informacie,pguine organizujeme aktivity,
ktorych organizovanie a podporovanie (hlavne fima) verejnos oslovi, zaujme a bude
nalezito ocenené. PR tak ma prisplezlepSeniu image a pozicie nasej firmyciach

verejnosti.
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Podobne ako reklama aj PR vyuZiva Sirokého dosddiovacich prostriedkov. Na rozdiel
od reklamy sa vSak opiera o publicitu v podobe wbdla neplatenych sprav
v masmeédiach. Prostrednictvom okamzitého a pratdiwg/svelovania neprijemnych,
dobrej povesti firmy Skodiacim udalostiam a kat@stzdd’ovacich prostriedkoch chcu

dosiahnti dobrych vrahov s verejna®u.

Celkovym ci¢om je totiz vybudové a v dlhodobejSom horizonte si udfZpriaznivy
image firmy, goodwill, resp. prezentavalhrnnu podnikovu identitu, ktora stinge firmu

vo vnutri a ich naplovanie v kazdodenneginnosti zaroveé firme dodava na
doveryhodnosti u réznych skupin verejnosti. Navgkema firma u verejnosti dobry
image, je lepSie prijimana taktiez jéglSia komunikacia so z&kaznikmi, napriklad aj

v ratane reklamy [1, 3].
Medzi nastroje PR povazujeme:
- Lobbying
- Press relations
- Vnuatorny PR
- Organizovanie udalosti

- Sponzoring [6]

3.1.1 Lobbying

Dnes lobbying predstavuje zastupovanie organizagiijednaniach so zakonodarcami
a politikmi, ziskavanie a predavanie potrebnyclorimiacii. Lobbying by mal by vzdy
uskut@novany uvazlivym spésobom a ma éhjne tri hlavné zlozky a to ako inforgraa

¢innog’, komunikéacia a natlak.
d) Informanacinnog’ podava ¥asné informéacie o problémoch alebo prilezitostiach.

e) Komunikacia realizuje prilezito® prenasaniu sprav v najlepsej forme, k

idealnemu publiku v prav§as.

f) Natlak zaisuje, aby sa potrebné akcie konali pravymi’mi v najefektivnejSiu

dobu a vytrvalo [2].
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3.1.2 Press relations

Jedna sa o ¥ahy so zdEovacimi prostriedkami a s novinarmi. Média pretjéfaemné
spravy do podoby objektivne] a pegtate’ov déveryhodnych materialov, pretoZe ich
autorom je nezavisly novinar, ktory pre pripra¥@nku pouZziva viac zdrojov nez je jedna

tlacova sprava.

K budovaniu pozitivnej publicity pomocou médii manie dispozicii niektko
prostriedkov. Ako su napriklad @avé spravy, bezné propage materidly, internet,
informatné e-maily a bulletiny, tlové konferencie, prednasky a seminare, rozhovory,

pozvania novinarov na domace alebo zakiranexkurzie [16].

3.1.3 Vnutorny PR

Zameriava sa na komunikaciu firmy so zamestnancamicidom zvyst pocit
spolunalezitosti, zodpovednosti a dobrych pracokinyzahov. Komunik&né procesy
v malych a strednych podnikoch musiat bgrganizované rovnako na profesionalnej
komunikacii ako vo Jikych organizaciach. Vfeni zlym prikladom je, ké& vlastny
zamestnanci sa musia o diani v podniku dozvedie napr. z hromadnych zdelovacich
prostriedkov. Vzdy by malo platiZze nez vyjdeme s nejakymi informaciami na vergjno

musia o nich by dékladne informovany vlastny zamestnanci.

Medzi nastroje vnutorného PR patria stretnutignfinécasopisy a vizualne materialy na
pracoviskach, kde mézeme zahtraeld radu oznameni, vyveskou a nastenky. Ak maju
byt vSak &inné, mali by by starostlivo kontrolované. Ak tomu tak nie je, sdnotlivé
spravy znehodnocované Uimwu prezentacie celej nastenky, pripadne vyveskyeditou
siktag’ou vnutorného PR su diskusie a pracovné poradyaseegtnancami. Skupinové
diskusie sa vyzraju spontdnnou komunikaciou nad nejakym problémamejde

o komunikaciu naplanovanu, na rozdiel od poradyyemala by dopredu pripravena,
vedena predsedom porady, ktory méitér prdva navySe, nez ostattienovia porady.

V podstate je aj pracovna porada skupinovou disku$lalsimi nastrojmi vnatorného PR

sa povazuju aj pracovné odevy a pracovné prosteega. [13, 11].

3.14 Organizovanie udalosti

Musia usilovd o neskreslené informécie z prostredia organizaciej okolia. Takéto

stretnutia méze povereny pracovnik sam organizako su schddzky s oddelenim,
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referaty a pod., alebo ich zdiava’ do dlhodobejSieho programu ako su oslavy, vylety,

zhromazdenia ai. [8].

3.1.5 Sponzoring

Cielom sponzoringu je iniciofaa inSpirovéd obianov k zaujmu o verejné zéleZitosti

a k &asti na ich rieSeni.

Sponzoring méZzemdenit’ s viacerych Padisk a to:
- Sponzoring posilujiaci znambs
- Podpora produktu
- Sponzoring zamerany na corporate image
- Sponzoring umatujuci neformélne kontakty

- Sponzoring¢i podpora neziskovych aktivit [2]

3.2 Co mobze PR dosiahntl

Existuje mnoZstvo veci, ktoré mézuthgosiahnuté prostrednictvom expertov v oblasti PR.

Profesiondli z oblasti PR zameraju svéijonos’ na dosiahnutie ciev.
Rozumné ciele m6zu zahrnava

1. Prestiz alebo priaznivy image a jeho vyhody .

2. Reklamu na vyrobky a sluzby.

3. Vyhodnocovanie spornych otdzok a prilezitosicp s nimi.

4. Dbvera zamestnancokenov organizacii.

5. Predchadzanie konfliktom s odborarmi a ich rnése

6. Dovera dodavatem.

7. Dovera konkurencie.

8. Vysvetovanie ladiska firmy verejnosti.

9. Skolenie verejnosti vo vyuZivani vyrobkov a &z

10. Riadenie smeru zmien [10].
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3.2.1 Prinos jednotlivych aktivit

V nasledujucich desiatich bodoch budem podrobne@beré aky prinos maju dané

aktivity pre podnik z pofadu PR.

Prestiz alebo image

Dosta’ sa do povedomia a dosialthuenomé patri medzi najisie aktiva kazdej
organizacie. VSetci sme ovpljovany pri ndkupe dobrym menom. VyZnag mena je
znakom Uspechu, pretoZze dobré meno v oblasti vymb¥no len vyniméne dosiahntl
bez skutonej dokonalosti. Dobré meno pomaha spotisti predavé jej tovar, ziskavé
dilerov, podporové predaj, zaitova’ ochranu proti cenovej konkurencie a otvacastu
pre zavadzanie novych vyrobkov na trh .Suhrn v&dtkgformacii o prestizi moéze sldizi
ako meritko pre zrovnanie organizacie sinou firmpuostrednictvom skutoe

preukazanych hodnoét. Prestiz firmy podimwig aj prijat€nog’ pre verejnu mienku [10].

Reklama na vyrobky a sluzby

Hovorit T'udom o vyrobkoch a ziskavaich pre kupu tovaru vyzaduje viac neZ iba
reklamnu a predajnd kampaVkus I'udi a ich priania sa vyvijaju pta nevyspytaténych
vplyvov zahrnujldce nazory, ktoré si piju, o ktorych sa dogaju v rozhlase a televizii,
ktoré vidia v kine, popripade poju od inychl'udi. Tieto nenapadné a nepredajné vplyvy
maju obrovsky vyznam pri formovani ich priani pékape. Vznikaja tazby po &itom
tovare alebo sluzbéach, ktoré su podporované priamyedajom tovaru, propagaymi

letdkmi a obchodnymi vyhodami. Spojuju tak nazoxobku s renome firmy [10].

Vyhodnocovanie spornych otazok a prilezitosti, @a&cnimi
vymy&anie stratégie na ich vyuZitie arealizciu progranma priame ovplykovanie
tychto trendov [10].

Doévera zamestnancovdenov organizacii

Pracovnici, ktori rozumeju praci, ktort vo firmekeynavaju a stotailju sa s vytvaranim
uzitotnych veci pre ostatnych su pravdepodobne nena#haglihi zamestnancami.

Upevnime v nich pocity suUzitia s firmou a zafi@énenie, pouzivame tak nastroje
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vytvarajuce dbveru zamestnancov k firme. Nastrojav vyber planov pre realizaciu
prehlbovania vzajomného pochopenia je nigko ako: zavodny ¢asopis, rada
zamestnancov, zavodné rekreacie,l'odanie odmien za preukazané sluzby a dosiahnuté
vysledky, identifik&né oznd&enie prislusnosti k firme pre vSetkych zamestnancov
vydavanie vzdelavacich materialov, pravidelné imfovanie zamestnancov, vydavanie

tlace s informaciami o obchodnej situacii a prijmocofjamizacie [10].

Predchadzanie konfliktov s odborarmi a ich rieSenia

PR moze tiez pomaliaaj pri stabilizacii situacie v odborovych hnutiapbmocou uz
uvedenych postupov pri vytvaranit@hu so zamestnancami a takisto aj prostrednictvom

Specializovanych vzdelavacich kurzov v zavisloatppdmienkach zavodu.

Vyuzitie PR ako stabilizujuceho prostriedku va’atau k odborom preventivne. Prinos sa
zvySuje hlavne vtedy, ak PR pOsobi vtomto smestasae a nie len v obdobi kedy sa

vyskytne nejaky problém [10].

Doévera dodéavatov

Vyznam dobrého wahu s dodavateni mézeme ukazana situacii, kedy sa v priebehu
stavok stava tovar vzacny. Dodavatelia maju vzdikyevplyv na postoje verejnosti
k organizacii, ¢i uz sa jednd o zamestnancov, zakaznikov, &niéov adalSich.

NajefektivnejSou metédou ako dosiatindobrého v#ahu s nimi je vypracovanie
spravnych postupov, ktoré vytvoria dobré renomgadupraci s firmou a posilni nazor, Ze

vasa spolénog’ bude stéle lepSim zakaznikom v désledku rastuekai&pechov [10].

Doévera konkurencie

Ziskanie reSpektu u konkurencie jel'kygm Uuspechom organizacie a ma &mavplyv na
postoje ostatnych. Prispieva to aj k rastu zaujrpoluprace s vasSou organizaciou.
Stretnutie s takouto firmou znamena pre inU organiz krajné ohrozenie, a preto s vami

radSej kooperuje ako s obchodnym partnerom [10].

Vysvet'ovanie W’adiska firmy verejnosti

Pre rozvoj a podporwinnosti organizacie sa vyuzivaju pracovnici PR, riktmaju

vybudované spojovacie kanaly s verejims a pravidelne ich vyuzivaju. Organizacie
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posobiace v oblasti PR su schopné svojeagiou na riadeni a asistencii zaisiicinno’,

priaznivu reakciu a nizku cenu vysvetlovacich kamipa0].

Skolenie verejnosti vo vyuZivani vyrobkov a sluzieb

Pri zavadzani nového a neznameho vyrobku alebbsljZ nutné podchyttipredstavivos
ludi s cidom dosiahntl ich trvall predajnas Ked’ uvedie organizacia na trh novy typ
vyrobku, public relations musi podporieho propagaciu a odbytové oddelenie musi

podchyti’ zaujem verejnosti [10].

Riadenie smeru zmien

Ak je pouzivané PR vynikajuce , tak su prostriedkmen ovplywviovanie novych postojov,
ktoré su zmenami spbsobované. Staraju sa o lepSagh@rganizacie na cell spomg’
ako celok nez o presadzovanie jednéliadiska. Poskytuju zdravy usudok, tvorivos
a odbornu vyspeldspri harmonizacii jednotlivych meniacich sa skupyh zaujmov.
Pricinou zrastajucej Specializacie fenitos’ zaujmov véa organizacii, ptiom kazdej
znich musi by venovana pozornés Prestiz organizacii je nedelité. Musi by
koncipovana ako celok pred tym ako sa stanovi sgr&mer postupu vSetkych zloziek
PR.Cinnog’ kazdej zloZzky v kaZdej faze postupu ovgiyje ostatné zlozky dalie faze
postupu. Kazda z faz musi vyhovéwaelkovému zameru organizacie v oblasti PR. Z tohto
n&rtu ndm moézZzeme vidie Ze v dneSnej dobe su public relations vysokoifikalanou
oblag’ou vyzadujucichrudi, technické prostriedky a zakiag ktora je schopna spthi

vSetky poziadavky [10].

3.3 Kto pracuje v oblasti PR

V organizéciach je za upfaivanie public relations zodpovedny kazdy riadiagicovnik

a dokonca kazdylen tejto organizacieZodpovedno$ za public relations nembzeme
delegovd na Specialistov, atym na nich zabu@in@rganizacie samozrejme angazuju
muzov alebo Zeny, ktori su vySkoleny a pripravenko aSpecialisti, staraju sa

0 usmetiovanie a realiziciu akcii v oblasti public relagdt0].

Doteraz v tejto oblasti existuju dva typy Speciaks
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Prvym typom su osoby, ktoré tieto funkcie vykonéivako zamestnanci organizacie a su
si&kag’ou jej riadiacej Struktury, ale aj riadenym subgeit Ich titul je zv¢ajne ,poradca

pre public relations” a Weni ¢asto maju Stab asistentov.

Druhym typom profesionalov su konzultanti najatygamizaciou, ktori #ou uUzko
spolupracuju, ale nie su &aneny do riadiacej Struktiry organizacie. Zaj8
kvalifikovany pristup organizacie k otazkam pubigtations a poskytuju aj profesionalne

sluzby. Poradca ma z¥gjne k dispozicii svoj Stab.

Sasny vyvoj vedie k uplabvaniu obidvoch spésobov kooperacie. Preferujeviaktné
oddelenie zaoberajuce sa public relations, takbglugonzultanta s vlastnym Stabom.
Vyuzitie konkrétneho typu kooperacie meni peghodmienok v danej organizacie, pad

druhu rieSenej problematiky a v zavislosti na rdd&ich faktorov [10].

34 PR a dbvera

Takmer najdblezitejSou silou, ktora pésobi na kaddyanizaciu je nazor, aky ia l'udia
maju. Dévera v obchodnom styku vSak neznamend testop zdkaznika k vyrobkom
firmy, ale zavisi aj na tom aké postoje k firme jgaaju jej zamestnanci, viadne Urady,

akcionari, distributéri, dodavateliadalsi.

Priznakom nedostatku dbévery moZet bjorSia produktivita prace zamestnancov,
fluktuacia avysoka absenciato spbsobi vysSi nakladowys nizSiu produkciu

a neschopnaoskonkurova firmam s vySSim stufpm dovery svojich zamestnancov.

Signalmi nedostatku dévery moézu tbgtavky zamestnancov, problémy so ziskavanim
pracovnikov, neuspech pri ziskavani dobrych dilexggoky p@et f'aznosti so strany
zakaznikov. Predchadzanie tymto nedostatkom saZp@aa mudre, nez pripadného

hradania napravy v pripade vypuknutia nejakého problé

Z tychto dévodov si siasny vykonny management uvedomuje, Zelaeexpertov na
produkciu, predaj, odbyt, financie a riadenia muos najlepSie expertné sluzby na
udrzovanie déveryhodnosti. V posilovani déveryha&lnd®R ziskava priate medzi

réznymi skupinami tym, Ze im vysw\eie, ¢im sa organizacia zaobera [10].
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3.5  Vyznam pre verejnog
Kazda institucia a jefinnog’ su spojované skér s hodnotami, ktoré prinaSajatimgi,
ako iba svojim vlastnym ziskom. Zakladné skummsti, ktoré verejnaspovazuje na public

relations za prospesné, su:

- PR su prostriedkom sldziacim verejnosti k tomuoy anstitlcie v naSej spataosti
chapali priania a zaujmy verejnosti. PR interpietig zdéuju tieto priania
a zaujmy vSetkym organizaciam, ktoré sa tvariasaech to netyka, a zarave

jednaju v tychto organizaciach s verejfms

- PR su0 nastrojom pre dosiahnutie vzdjomného suladedzi inStiticiami

a skupinami.

- PR s0 Kacovym prvkom komunik&ného systému, ktoré umoju kazdému
jednotlivcovi, aby bol informovany o mnozZstve staisx ostatnych subjektov,

ktoré ovplywiuju jeho Zivot.
- Ludia pracujuci v oblasti PR pomahaju prebiidaacialne vedomie organizaciam.

- Aktivity PR posobia vo vSetkych oblastiach Zivdtazdyclen rudskej spoldnosti
denne uplatuje principy PR pri Padani pochopenia a spoluprace alebo pri
ovplyviovani svojho okolia. Profesionalny pracovnici vasti public relations

robia to isté, avSak vysoko profesionalnym sp6sofidh

3.6  Vychodiska PR

Celkové PR musi vychadzao $irSie zaloZenych zdrojov a zaujmoasto sa hovori o tzv.
filozofii alebo skor politike firmy. Od zaatku Sesdesiatich rokov sa v zahr&hpre tento

zdroj pouZziva pojem Corporate Identity [14].

3.6.1 Firemn& identita

Firemnd& identita sa pozera na organizaciu tak $ovného ako aj vonkajSieho puu
astara sa o jednotnu prezentaciu podniku. Je rategicky naplanovana predstava,
vychadzajuca z podnikovej filozofie a z dlhodobépodnikatéského ci€a. Tuato
predstavu musi potvrdzovahovanie firmy a komunikécia vo vnatri aj navorfokny. Je
istym si&tom vlastnosti a sposobov prezentécie, ktoé&luporganizaciu spojuju a gasne

ju od inych podnikov odliSuje [13].
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Firemnu identitu tvori nielixo zloZiek:
- Firemné filozofia
- Firemna kultara
- Firemna komunikacia

- Firemny design [7]

Firemna filozofia

Firemna filozofia, resp. firemna vizia odpovedaja atazku, véom spdiva zmysel
¢innosti podniku a v¢om nachadzaju jeho zamestnanci zmysel svojej prédeeako
Gstredna myslienka, od ktorej sa odvija vSetko mGtw aj vonku organizacie. Je t&o
organizaciu poh#g vpred. Je to akeési krédo podniku, ktoré moézet madobu

jednoduchého motta, ale aj komplexne formulovargmiinikovych zasad [7].

Firemna kultdra

Firemna kultdra vychadza z hodnoét stanovenych nixodej filozofii a zhruje ciele, Styl
chovania, rebtiek podnikovych hodn6t a pod. Kultira podniku sadalrye vyvija radu
rokov, ale uz od zrodu organizacie moézeme pélggji zaklady a je potrebné firemnu

kultdru stvrdzovd. Ciele firemnej kultary s mnohostranné:
- ide o vytvorenie prostredia, v ktorom sa kazgylien, ale aj okolie citi dobre,

- moZnos sebarealizacie na pracovisku I'nog’ rozhodovania spojena s prevzatim
zodpovednosti, moznospostupu nielen na rebkiu funkcii ale aj na rehtku

kvalifikacie apod.

Firemna kultira sa najsilnejSie dotyka zamestnanmoaniku a priamo posobi na ich

motivaciu [13, 12].

Firemna komunikacia

Firemna komunikacia je dlhodoba stratégia, ktoriglam je ovplyvnenie postojov
verejnosti v@i organizacii a zmenSuje vzdialetiosiedzi podnikom a jeho dievymi
skupinami. Star4 sa 0 image organizacie alpqubtreby sa ju snazi méniVyuZziva
vSetkych komunikénych foriem z&neme firemnym designom, vnatornou a vonkajSou

architektirov cez reklamu, PR, prezemi akcie, rozhovory s novinarmi, komunikaciu
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s vlastnymi zamestnancami, vystupovanie obchodmg@s$tupcov, prezentaé firemné
materialy a pod. Ulohou firemnej komunikécie jewoyit’ u tych skupirudi, ktoré maju
vplyv na aktivity spolénosti, pozitivne postoje, vybudavapovedomie a kredit

doveryhodnosti pre firmu a pre jej produkty a sk 7].

Firemny design (Vizualna identita)

Pod pojmom firemny design rozumieme vizualny sposélym sa organizacia predstavuje
verejnosti. V praxi ide napr. o logo firmy alebmidjkd’vek inej organizacie. Ale nielen

to. Ide v podstate o &sakladnych prvkov a to:
- logo (zn&ku),

- rastr, ide o jednotnu Upravu pismen, ktoré magdondcatinenia s podnikom ako

napr. s Upravou firemného dopisného papieru, pkispe pod.,
- pismo a typogragrafiu, musitbjasnélahkocitate’né, prefiadné a vyvazene,
- farba, ktord podtrhuje charakter podniku a ufingg okamzitu identifikaciu,

- architektra budov a vybavenie kancelarii prigpie k celkovému obrazu

organizacie na verejnosti, ale Zna ovplyviuje aj vykon spolupracovnikov,

- iné opatrenia, ide o na prvy dald malékosti ako su napr. reklamné predmety, ale
aj zalezitosti ako sponzoring na ¢iigch kultdrnych, Sportovych ainych

podujatiach, dni otvorenych dveri alebo firemné&stssti, konferencie a pod.

Podnikovy design musi jasne vyjadréve odrazé podnikovu identitu a ni€simage
podniku. Stvarnenie a podoba podnikového designu ngmdZze naruSova
kratkodobymi, ¢i strednodobymi podnikakskymi cid'om, pretoze musi vyjadrova

strategické zamery podniku [13, 6].

3.6.2 Image firmy

Zatid’ ¢o firemnd identita a jej zlozky su planovito vytaéé a ovplyvnittné podnikom,
je firemny image ovplyvnittny podnikom lenciastane. Image firmy je vytvarany
pol’adom zvonku, ktory je vytvarany pocitmi Boych skupin véi podniku. Vytvaraju si

ho priebeznym vyhodnocovanim sprav o organizatigkniekde péuli alebo videli [7].

Dobry image pozitivhe pbsobi v rade vyznamnyclastil
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- zvySuje atraktivitu podniku na trhu prace,
- motivuje zamestnancov,

- ma vplyv na kapitalovy trh

- posiluje odbyt produktov

- vyhoda v obdobi kriz a konfliktov [14]
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4 CSR - CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Jedna sa o tzv. spa@ensku odpovednédiriem. Spol@&ensky odpovedné firmy sa chovaju
tak, aby zoladnili potreby svojho vnutorného a vonkajSieho prexia, aby prispievali
k udrzat&nému rozvoju, boli transparentné a vSeobecne ndpaliméelkovému stavu
spolanosti. Ide o to, aby sa chovali eticky a prispiekatkonomickému rastu a zarave
sa zaujimali o zlepSovanie kvality Zivota svoji@mestnancov a ich rodin, rovnako tak aj

o lokalne komunity a spotoosti ako celku.

Znamena fungovanie firmy, kedy sa sudtige nielen na svoj ekonomicky rast, ale aj na
environmentalne a socialne aspekty svojenosti. Pretoze firma nefunguje izolovane od
okolitého sveta, ale je jeho priamoucaou. NavySe hodnotenignnosti firiem ich

okolim a stav tohto okolia priamo ovplywje kome&nu uspesnasfirmy [18].

CSR v ekonomickej oblasti:

koédex podnikatiského chovania firmy,
- transparentna@’s
- uplatiovanie principov dobrého riadenia,
- odmietnutie korupcie,
- chovanie k zdkaznikom, dodaviam a k investorom
CSR v socialnej oblasti:
- firemna filantropia,
- dialégy s tzv. stakeholders,
- zdravie a bezg®mog’ zamestnancov,
- rozvojludského kapitalu,
- dodrzovanie pracovnych Standardov, zadkaz defsteg,
- vyvazenos pracovného a osobného Zivota zamestnancov,
- rovnaké prilezitosti (pre Zeny a muzov a ostam&vyyhodnené skupiny obecne)

- rozmanitog na pracovisku (etnické minority, handicapovanyaas$l'udia)

istota zamestnania

CSR v environmentalnej oblasti:
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- ekologicka vyroba, produkty a sluzby (StandamyyrISO 14000 a EMAS),
- ekologicka firemné politika (recyklacia, pouziv@ekologickych produktov),
- zmenSovanie dopadov na Zivotné prostredie,

- ochrana prirodnych zdrojov [18].

4.1 Dévody pre spoléensky zodpovednu firmu

Chovanie v sulade s principmi CSR prind3a firmeuraghod a ziskov predovSetkym
nefinartnej podoby. Rovnako ako su pre firmu dbélezité hréotktiva vo forme
nemovitosti, zasokii financného majetku, su prigu k'li¢ové aktiva aj nehmotné ako je
ludsky kapital, kapital obsiahnuty v prirodnych Zdob, hodnota zriky, reputacie gi

vztahy dovery a partnerstva.
Tu ukazem niektoré zisky plynuce zo sp@osky odpovedného firemného chovania:
- prilezitos pre inovécie,
- v&Sia prfazlivog’ pre investorov,
- posilnena déveryhodntis
- dlhodoba udrzitenog’ firmy,
- zvySend lojalita a produktivita zamestnancov,
- budovanie reputacie a z nej vyplyvajucej silngzigie na trhu,
- odliSenie od konkurencie, 8& potencial rozliSenia z#ly spotrebitéom,

- dialég a budovanie ¥ahov a dbvery s okolim a z toho vyplyvajice vzajémn

pochopenie,

- zniZené riziko bojkotov a staviek [18].

4.2 Stakeholders

Ako stakeholders su ozéavany vSetky osoby, institlciei, organizacie, ktoré maju vplyv
na chod podniku alebo si chodom podniku ovplyvn8kipina stakeholders v najSirSom

pojati zahrnuje vSetkylkicové skupiny vyznamné pre podnik [5].
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Skupina stakeholders sa u kazdej firmy liSi, agi®t mala aj spokenska odpovednos
firiem mala z&at’ prave identifikaciou Kicovych stakeholders a najdenim spbsobu ako

uspokojt’ zladr’ ich ctakavania.

Po jasnej identifikacii stakeholders by mal nasleddrok smerom k dialégu s nimi.
Firma by sa mala otvatia ukadzé zaujem o nazory a postoje stakeholders nielemwutriy
ale aj mimo firmy. Tento dialdg je sice zloZityeagbokid je vedeny s dobrou Véu
a racionalne, v kore@om vysledku napoméze néjsstyné body, posilni déveru
a vzdjomné pochopenie. Dialdég mézZe v idealnych goidgh vyusti v dlhodobé
partnerstva medzi jednotlivymi sektormi spolosti a to sukromnym, verejnym
a olgianskym. Dal$im pozitivnym vysledkom je dialégu je Sireniebdamh praktik,

vzajomna inSpiracia a motivacia [18].

4.3 CSR z politadu malych a strednych podnikov

Malé a stredné podniky su charakteristické svojgraznou zavisla®u na lokalnom
prostredi. V mieste pésobenia maji&siau svojich zamestnancov a takisto tu a v blizkom
okoli maju aj vasinu svojich zadkaznikov. Z tohto dévodu su pre nitazky reputacie

a dialégu so stakeholders, otdzkami exigtgmi. Prispieva k lepSiemu stavu okolitého
prostredia je v priamom zaujme podnikov, pretoejstabilita vémi silne ovplywiuje

ich komeeny uspech.

Mnozstvo malych a strednych podnikov uz aktivityadgjuce do oblasti CSR celkom
prirodzene praktikuje, akurat ich priamo nenazygatd terminom. Hlavna uloha teda
spaiva v najdeni ciest k posilneniu ichéasnych CSR aktivit a hlavne k posilneniu ich
strategického pristupu k CSR ako takému. Identifikkdohoco, pr&o a ako mé pre malé
a stredné podniky zmysel realizovaA aky véky vyznam spoléensky, narodny,

regionalny a v neposlednej rade aj podniksitg prinos to méze nia

Medzi nafastejSie aktivity, ktorym sa tieto podniky venujatgd hlavne darcovstvo do

oblasti kultary, Sportu a obecne prospeSnych ptojekich pristup je charakteristicky

svojou zriedkava®u a minimalnym¢i nulovym prepojenim s podnikovou stratégiou.
Délezité je vychadzaz toho,éo uz malé a stredné podniky v oblasti CSR robiaraga’

im tieto aktivity dalej rozvij@ a naviazé na stratégiu firmy. Po malych a strednych

podnikov by nemali byypoZadované aktivity, ktoré by ich finare pre&aZovali [18].
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Firma VUMAT s.r.0. vznikla v roku 1995 odkupenimhmeitd’nosti a strojného vybavenia
od Statneho podniku VUMAT. Spiatku bola hlavnou népbu firmy vyroba Specialnych
tvaroviek z palenej hliny pre technickécely. Tejto aktivite sa venovali daka
nakipenému zariadeniu od tohto Statneho podnikokaagovali v ich vyrobe. Vyroba
v8ak bola nékladna, pretoZe predstavoval&Siméu ri&nd pracu pri ktorej vznikalo
mnoZzstvo nepodarkov, a tak v roku 2002 definitivoepredali vSetky zariadenia potrebné
na vyrobu tehal a definitivne sa rozhodli ukentato vyrobu. Firma sa pretransformovala
na VUMATSK s.r.0. Zarovi doSlo aj k zmene vlastnickych prav. Z pévodnanfirsi

ponechali len nazov.

Uz v roku 1997 vSak rozSirila svofinnog’ o stavebnu vyrobu. Po celkovej rekonStrukcii
technického vybavenia suavisiaceho so zmenou zamaengrobnej ¢innosti firmy sa
spolanog’ sustredila na vystavbu a rekonStrukcie rodinnyadmal, priemyselnych

objektov a objektov Statnej spravy.

V roku 1999 sa rozhodli roz&risvoju ¢innog’ aj o vyrobu plastovych okien a dveri
zakupenim technolégie na vyrobu plastovych vyrobkod’aka rekvalifikacie a ndboru

novych zamestnancov.

V skasnej dobe ma firma 38 pracovnikov v stavebnejhgra 6 pracovnikov vo vyrobe
plastovych okien. R®t technicko-hospodarskych zamestnancov jeud, zabezpauju
zékazky, dozeraju na spravny chod, tak vo vyrokimajosti plastovych okien, ako aj
v stavebnejcinnosti spol@énosti, dozeraju na obchodné stretnutia a na spraedenie

spolanosti.

Ich snahou je presatdisa na stavebnom trhu preferovanim vysokej kvaitgenovej
pristupnosti s pomocou nimi zhotovovanych objektowodavok. Preto od roku 2002

vystupuje uz pod zr&@ou VUMATSK s.r.o.
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6 MARKETINGOVY MIX

Ako v&sina firiem, tak aj firma VUMATSK s.r.o0., sa opiev@ svojejcinnosti o Styri

zakladné nastroje marketingu a to produkt, distiilbicenu a propagaciu.

6.1 Predstavenie sluzieb a produktov

Spolanog’ VUMAT SK s.r.0. ma vo svojej ponuke Siroku Skalrrabkov a sluzieb, ktoré
mobze a poskytuje na svojom trhu. Firma sa zaobegrbou plastovych okien

a stavebnymi pracami. Zalezi od zékaznikov, ktgrérgikanych produktov si vyberie.

Paodiel jednotlivych trzieb

75% O Trzby z predaja
sluzieb

W TrZzby za vlastné
vyrobky

O Ostatné trzby

2%

Obr. 1. Podiel jednotlivych trzieb
[Zdroj: viastny]

Najv&iSie trzby spolénosti za rok 2004 plynu za trzby z predaja sluzighmozeme
vidiet na obrazku (Obr. 1). Ide o sluzby tykajuce sa twkiovania sa stavieb a ich zmien.
SU to operace spojené s pripravnymi pracami prebgtademolé&né a buracie prace.
K prislusSnym pracam sa nasledne vypracovava pdirebokumentacia a projekty
jednotlivych stavieb a prestavieb, ktoré sa vykonBisponuju odbornikmi v oblasti
pozemnych a inzinierskych stavieb ako su: doprasta@by, vodohospodarske stavby,

potrubné stavby, energetické stavby a ostatnéviénstavby.

Medzi d'alSie sluzby spolmosti patri montaz sadrokartonovych pmdéov a podiiadov,

omietkarske prace, ale aj upratdské prace a prace suvisiac&istenim budovCo sa

A e

Najv&sSich trzieb vroku 2004 za poskytnuté trzby dosiakbol@énos’ v mesiaci

november, a to necelych 7 mil. S¢q mézeme vidig na grafu dolu (Obr. 2).
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Trzby z predaja sluzieb za rok 2004
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Obr. 2. Trzby z predaja sluzieb za rok 2004
[Zdroj: viastny]

Druhym najv&Sim prinosom pre spalnos’ ma vyroba a montaz plastovych okien a dveri.
Eviduju sa ako trzby za vlastné vyrobky a ako mézerdie’ z grafu (Obr. 3) predstavuju
spolanosti celorédny pomerne odhadndi®y a staly pomer dopytu. Zoho spol@nosti
vyplyva rada vyhod hlavne v oblasti planovania Wbyroa v naslednom planovani

potrebnych produktov délezitych k vyrobe plastovpéien.

Trzby za vlastné vyrobky za rok 2004
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Trzby
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Obr. 3. Trzby za vlastné vyrobky
[Zdroj: viastny]

Tretou uz pomerne malou skupinotp sa tyka v porovnani objemu trzieb sgolosti

predstavuju ostatné trzby. Jedna sa hlavne o pdjprgnijmu hnutimych a nehnutaych
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veci a 0 sluzby v oblasti poradenstva. Tu sfrmd@ Uzko spolupracuje s pravnickou
kancelariou, ktorej odvadza pravidelne pausalntbpldde o podnikafisské poradenstvo,

inZinierskecinnosti a suvisiace technické poradenstvo.

6.2  Trzné prostredie a progndza dopytu zo strany @aznikov

Trzné prostredie spataosti predstavuju predovSetkym sukromné osobytakisto rozne

podniky a spolénosti, pdsobiace predovetkym v Zilinskom regiéne.

Spola&nog’ udrzuje kontakty so vSetkymi svojimi doterajSimakaznikmi, ktorych

zaznamenava vo svojej evidencii v pripade ich baddzaujmu.

Vyznamny podiel na celkovom obrate firmy maju zd&aed inych firiem a spoknosti.
Medzi najvyznamnejSich patri napriklad SPECTRUM, &ENTO a.s., BYTTERM a.s.,
DATASISTEC a.s. ai. Preto sa sp&hog’ aktivne zdastiuje konkurzov, ktoré organizuju
vacSie spol@nosti pri vybere vhodnej firmy pri ich vystavbagiopripade rekonsStrukciach.
Spolanosti si na ich sluzbach pochivgu predovsetkym ich dlhotou zaruku kvality ich
prevedenej prace, dodrZiavanie ich cenovych rétgpoa profesionalny pristup vedenia

firmy a ich zamestnancov.

VSetky potrebné zmluvy a dohody sa uzatvaraju ke sdol@nosti, kde sa zakaznik moze
oboznami aj s ostatnymi ponukanymi sluzbami. Tieto inforieasll ochotni poskytova
aj telefonicky, popripade prostrednictvom e-maiiadne iné informéné ani predajné
miesta spolénog’ nevlastni. Zo Strukturovaného rozhovoru (P 1) sdtdom spol@nosti
v8ak vyplynulo Ze, uvazuju v budulcnosti aj o rcasiro nové pobiky, na novych

obchodnych trhoch.

6.3 Porovnanie cien s konkurenciou

Najv&Sie nebezpenstvo spolénos’ vidi v konkurencii pBiskych dovozcov, ktori
poskytuju svoje dodavky sice za nizke ceny, aleadig¢ak kvalitné a s nizkou zarukou

kvality.

V tomto smere firmu VUMAT SK s.r.o0. najviac podpgudodavatéska nemecka firma
Thyssen Polymer, ktora patri medzi jej hlavnych al@éov. Dodava im profilové

systémy Thyssen, ktoré su ich garantom vysokejdgensti a stability. Uvedomuje si ich
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konkurenciu z Piska, a tak ich podporuje pomocou zvyhodneného nakupodobe

dihSej splatnosti faktur a v pripade’kgch objednavok aj podobou mnoZstevnych zliav.

Ako priklad pd'skej konkurencie mézem uviermu MOLADA s.r.0., IZOTERM s.r.0.,
ktoré su schopné poskytavavoje vyrobky az o 30% nizSie ceny, treba si Wdakpozor

na kvalitu a ¢ku potrebnej zaruky.

Existuju tu samozrejme aj konkurencie kvalitnycmolgcov plastovych okien ako su napr.
SLOVAKTUAL s.r.0., ALUPLAST s.r.o., Satja s.r.o., NRADE s.r.0. a mnozstvo inych.

6.4 Propagacia a reklama

Na propagaciu areklamu ako platend formu neosokogjunikacie pozera spaloos’
zinej strany. Ich hlavnhym diem je oslow zakaznikov vlastnymi Jlacnymi*
prostriedkami. Co sa tyka propagaého ciéa informova o produktoch, o jeho
vlastnostiach, dostupnosti a cene $ame presvetit potencialnych zakaznikov ku kupe
prave v ich spolénosti, preferuju vé&inou propagaciu pomocou svojich zamestnancov
aich dobre odvedenej prace. Pracovnici poskytujglysné informacie arozdavaju
nalezité letaky svojim zakaznikom v pripade budacadujmu. Jednu z klasickych foriem
propagacie, ktorl spaloog’ vyuziva su inzeraty v novinach, ktoré su priamobtasti

v ktorej posobi. PodrobnejSie sa vSak budem vehieldame walSej kapitole.
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7  ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE VO FIRME
VUMAT SK S. R. O.

Z marketingového lladiska je nam zname, Ze nejde iba o to produktbirale takisto
primerane predstaizakaznikom. V nasledujucich bodoch &trei opiSem aké formy
marketingovej komunikacie vyuziva firma VUMAT SKr.e., ¢i uz sa jedna o reklamu,

podporu predaja alebo direkt marketing. A v koreg faze podrobne opiSem PR aktivity.

7.1 Reklama

Spolainog’ preferuje reklamu v ti&, v obchodnych adresaroch, na internetovych
vyhladav&och a samozrejme na vlastnych webovych strankachowé stranky patria
medzi najrozsiahlejSiu a najlepSiu reklando, je dané ich dostupnosti z ktoréhbkek

miesta na svete. V ich vyuZiteosti do buducnosti je kladenylky vyznam.

Pre tl&ova podobu reklamy zvolila firma Zlaté stranky, tptee su najzndmejSim

informatnym zdrojom na trhu.

Dalej sa preferuje na poli regionalnych ¢taych periodik ako su Zilinské noviny,
Zilinsko-Byttiansko a Zilinsky véernik. Kde s pravidelnymi prestavkami inzeruje svoj
ponukané sluzby. Upozituje tak na svojdinnog’ a vyrobky prostrednictvom médii, ktoré

su priamo utené do oblasti, kde nachadza svojicti@migch zakaznikov.

Takisto na mieste predaja vyuziva rozmanité rekkarmrostriedky. lde o prostriedky

SirSieho pouzitia alebo o prostriedky vyuZivanécggee pre miesto predaja.

Co sa tyka prostriedkov $irSieho vyuZitia, sgolog’ disponuje letakmi, prospektami
a katalogmi. Ako nazorné ukazky vyuziva aj prospeat katalogy svojich hlavnych

dodavatéov ako su bezpochyby Thyssen Polymer, GAVA plagly¢hem s.r.o. ai.

Do druhej skupiny ako prostriedky vyrabané Speeiddre reklamu v mieste predaja patria
hlavne priestorové pita. Vo firme sa vyuzivané Vké priestorové pute, ktorymi je
ozna&ena budova a ¥&ina vidit¢nych miest v aredly podniku. Pri tvorbe na tychto
reklamnych puatoch a ostatnych reklamnych predmetov spolupracujiirrsavskou
spola@nog’ou Radaflex s.r.o., ktora im vytvorila aj lepky aata, hlawikovy papier (P V)

a v&Sinu reklamnych predmetov.

Medzi tento druh reklamy patria aj reklamné dekmramzmiestnené v jednotlivych

priestoroch podniku. Jedna sa o predmety zobragujlavne tematiku stavebnictva, su
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pohare a iné dekataé predmety a uZzitné predmety na ktorych je zndarnlogo

spolanosti.

7.2 Podpora predaja

Podpora predaja, zatuje kratkodobé stimuly pre povzbudenie nakupu shoji
zékaznikov. Spolmog’ najviac motivuje zdkaznikov v podobe mnoZstevrgl@v, alebo

pri dihodobej spolupraci so zakaznikom ako odmenyernos.

Ceny sa vytvaraju pre kazdu objednavku osobitneZzZéd pozadovanych narokov a po
danych meraniach sa pomocou programu nadstpeeny uki cena pre zakaznika, z ktorej
vyrobny manazér méZze ulfr&z ceny za montdZze, alebo percentnym zniZzenim ceny

dohodou.

7.3 Direkt marketing

NajcastejSim nastrojom direct marketingu v sgalusti je direct mail, teda propagéacia
postou. Spolénog’ vo svojej databaze eviduje svojich doterajSichazakov, v pripade
ich buduceho zaujmu. V pripade I'kgch spol@nosti eviduje aj ich emalily,
prostrednictvom ktorych ich informuje o novinkaciel'och a pripadnych zvyhodneniach

organizovanymi spolmog’ou.

Emaily vyuZiva aj aby podporila ich opatovny zaujernch sluzby. Spoknog’ vidi v tejto
komunikacii mnozstvo vyhod. Ide hlavne o ryclilaslelenia a adresnds ¢o sa tyka
V porovnani s inzerciou v novinach aj cenovo vytesia. Nevyhody vidi len v zasiahnuti
len tych skupinludi a podnikatéskych subjektov, ktori vyuZivaju tieto moderné

prostriedky komunikacie a len t&sti skupiny, ktoré ma firma vo svojej databaze.
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8 ANALYZA PUBLIC RELATIONS VO FIRME VUMAT SK S.R.O.

Od roku 2002 sa spainog’ rozhodla sustredilen na vystavbu a rekonstrukcie rodinnych
domov, priemyselnych objektov a objektov Statnejasp a vyrobe plastovych okien

a dveri ako dve hlavn#nnosti jej podnikania.

Vtedy z&ali zdmerne formowua aj ich marketingové oddelenie, néele s ich

marketingovym manazérom, ktory sa ujal vytvaransakatingovych aktivit.

Ide hlavne o upevnenie pozicie zkp VUMAT na trhu v ktorom pdsobi, o skvalitnenie
a zvidite’nenie ich sluzieb. DoSlo k zmene loga v rdmci novédtazvu a stratégie

spolainosti. V tomto obdobi doSlo aj k vytvoreniu intetag/ch stranok.

PR aktivity nie su samostatne uskitované. Spadaju v skratenej podobe dttnosti
marketingového oddelenia podniku, kde sa pre kakdiendarny rok tvori plan
marketingovej komunikacie a jehocs@’ou su v strinej podobe zahrnuté aj aktivity

public relations.

Z uvedenych skutmosti vyplyva, Ze spotmos’ nema organizae vyrieSené zdenenie
public relations a cielene nie su planované anvikt ani rozp@et vza'ahujici sa k PR,

ale méa definovanérkcové skupiny.

8.1 Kruéové skupiny vyznamné pre podnik

Ciel'ovymi skupinami podniku VUMAT SK s.r.0. je internderejnog ako zamestnanci
avedenie a externd verejipsktord zahrnuje zékaznikov, dodavate regionalne
zde’'ovacie prostriedky, zainteresované fitiaé institicie a organy Statnej spravy. Tieto

skupiny verejnosti predstavuju 8ava skupinu pre aktivity public relations.

8.1.1 Zamestnanci

V skasnej dobe méa spaloos’ 38 pracovnikov v stavebnej vyrobe a 6 pracovnikov

vyrobe plastovych okien. Bet technicko-hospodarskych zamestnancov je 8.

Spolanog’ ako som uz spominala vznikla v roku 1995, kedyglozil FrantiSek Zicho,
ktory v sasnosti zastava v podniku funkciu obchodného mamaiaé’aka svojim
dlhodobym skusenostiam a vyznamnych kontaktom, zédkava potrebné zakazky

a z@&ashuje sa vaSiny stretnuti so zakaznikmi.
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Netrvalo vSak dlho a uz v roku 2002, kedy sa finpnatransformovala na VUMAT SK
s.r.o., ukouil svoje veduce postavenie a cely podnik zverilrdlo svojich synov, kedy sa
stal jeho syn FrantiSek konéiten spol@nosti a spolu s Jurajom a Stefanom

spoluvlastnikom.

ORGANIZACNA STRUKTURA

Konatel’ spolaénosti

FrantiSek Zicho ml.

Marketingové Vyrobn4 ¢innost’ Stavebné&ginnost’ Personalne
oddelenie a mzdové
oddelenie
F. Zicho st. Stefan Zicho Ing. V. Eva Galbava
J. Zimola Stefan Hnat LisSak
Turai Ziche

Obr. 4. Organizana Struktara

[Zdroj: vilastny]

Z ostatnymi zamestnancami dobre vychadzaju, i¢hatw prostrednictvom réznych aktivit
a cinnosti nezostali len na profesionélnej arovni, fleskodr rodinného charakteru. Tymto

aktivitam sa blizSie venujem v kapitole organizaeamdalosti.

Za zamestnancov musime bezpochybgited aj sezénnych pracovnikov. Jedna sa hlavne
0 skupinu Zivnostnikov, ktori pre spétms’ s menSimi prestavkami pracuju. Jedna sa
0 Zivnostnikov so Specialnymi obormi ako su mur@sari, obklad&, zvarai ai., ktorych
si spol@nog’ najima v pripade v8ich zékaziek, kedy by im nes&ia iba vlastny

zamestnanci. Vo svojej evidencii matssvojich stalych a overenych pracovnikov.
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8.1.2 Dodéavatelia

Spolanog’ pri vykonavani svojich¢innosti by sa nezaobiSla bez podpory svojich
dodavatéov. Patria medzi dolezitu &ag’ ich fungovania a vystupuju aj ako garanti ich

vysokej kvality a zaruky.
Medzi najv&Sich dodavat®v patria hlavne:

- Thyssen Polymer, nemecky dodavapzofilov vysokej kvality. Profily Thyssen
Polymer ziskali certifikaty od v3etkych vyznamnysituSobnych Ustavov ai#pju

aj najnéranejSie podmienky kvality.

- Gava plast, dodavdtelverovych vyplni pre plastové a hlinikové systé&mnysidlom

v Samorine

- Stavmat z Prievidze, poskytuje vSetky materidbtrgbné na vyrobu a montaz

plastovych okien,

- Polychem s.r.0., dodavéite Prievidze, dodava rézne druhy skrutiek ako napr.

skrutky do vystuh, okenné skrutky a pod.,
- lzoglobal s.r.o, Martinsky dovozca izéteho skla,

- M&G Expres spol. s.r.o., expresny prepravca kysbwasielok z Bratislavy spolu

so svojou Zilinskou politou NDZ s.r.0.

8.1.3 Zakaznici

Medzi zdkaznikov spotmosti VUMAT SK s.r.o. patria tak sukromné osobyo @ ve’ké
spolanosti, ktoré vyuzili alebo opakovane vyuZzivaju slbzby a produkty. Tu uvediem

niekd’ko vaSich zakaziek spodmosti, ktoré sa jej podarili uskutioit’ za rok 2004.

Medzi najvé&Sie Uspechy z pdadu zakaziek éite spol@nog’ povazuje tie, ktoré ziskala

prostrednictvom konkurzov, na ktorych sa v ramcinusti spoldnos’ z(kastiuije.
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Medzi tieto zdkazky za rok 2004 patria:

- vystavba benzinovej pumpy v Novom Meste Nad Vahamma zaklade uz
osvedenych sluzieb aj benzinovej pumpy v T, konkurzy boli konané
prostrednictvom spotmosti SPECTRUM a.s.,

- vyroba, montaz a demontaz plastovych okien piT& a.s. v Ziline

- pre spoléno” KRANKAS s.r.0. stavebné prace a vymenu plastovgklien na

poliklinike v Ziline,
- prestreSenie budov pre spgiogs’ Schnell s.r.o..
Medzi ostatnych zaujimavych zakaznikov s ktorymi sploénost’ spolupracuje patria:

- Stredoslovenska energetika, firma JOJO s.r.omafiDurdik DuSan DD ai., pre

ktoré vykonavala zemné a prepravné préace,

- BYTTERM a.s., pre ZS a MS v Stiavniku, lekér poliklinika v Ziline - VEince,
spola@nosti  ERPOS s.r.o., PASIA s.r.o., KIRA s.r.0o., DAMs.r.0. ai. ktorym

sprostredkovala svoje sluzby v oblasti vyroby megth okien,

- DATASISTEC a.s. v Ziline, nemocnica s poliklinike Ziline, MOTOPO s.r.o. ai.

pre ktoré vykonévala r6zne stavebné prace,

Svoje sluzby vSak s radtmi poskytuju aj sukromnym osobam. Su radif’ k& o ich

¢innosti dozvedeli a v pripade dobré vykonanej p&ida svoje skusenosfialej.

8.1.4 Regionalne zdévacie prostriedky

Regionalne zdelovacie prostriedky firma vyuZivay ab prostrednictvom nich dostala do
povedomia miestneho obyvéstva. V&Sinou formou inzeratov, v ktorych kratko a

struine prezentuje svojtinnog’.

O jej mene sa mbézeme dozvedag z regionalnych radii ako je radio Frontinush&ea,
radio Zilina, pripadne regionalnych novin, neza&visla ich¢innosti. Jedna sa hlavne
o obdobie, kedy firma sponzoruje, nejakd kulturieba Sportovl udalds ktorym sa

budem viacej venovav kapitole sponzoring.
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8.1.5 Zainteresované finatiné institacie a organy Statnej spravy

Kazda spolonog’ v priebehu svojho podnikanie sa tymto inStitacidaevyhne, musia
udrZzova vzajomné kontakty stanovené zo zakona, preto@p&pos’ VUMAT SK s.r.o.

ma uzatvorené zmluvy a su evidovany vo vSetkychepatych institlciach.

S evidovany na Okresnom Urade v Ziline, obor Zteonského podnikania, kde kazdy rok
po svojom valnom zhromazdeni a zhodnoteni svojhspbadérskeho vysledku, zanesu

vysledky hospodarenia, ktoré su tam nimi evidované.

V sociélnej poigovni v Ziline, kde maju vietkych zamestnancov zaéevanych tiez za

nich odvadzaju peniaze do socialnych fondov a dddcnezamestnanosti.

Firma okrem toho spolupracuje s viacerymi zdravsthpoig’oviiami, poda vyberu ich
zamestnancov, kde odvadzaju za nich prislusné ¢mésplatby. Na zaklade vyberu
zamestnancov maju tak vytvorené zmluvy vo V3eoljecxdravotnej poigovni,

v poig’ovni Apollo a v Spolénej zdravotnej pot®vni.

Firma pre svoje obchodné zalezitosti ma zaloZzem&da &ty, ktoré vyuZiva na platenie
a prijimanie svojich pdladavok a zavazkov. Tak ma zriaderséyv Tatrabanke, v OTP

banke a v Dexia banke.

8.2 Vychodiska PR

Medzi vychodiska PR sa povazuje firemna identilmage firmy. Z poliadu podniku je
firemna identita. Naopak image firmy je predstaktaru si vytvaraju ciové skupiny voi
podniku a podnikom je ovplyvnitay len ¢iastane. Na hodnotenie image podniku som

vytvorila strieny dotaznik ako zakaznici vnimajiinnog’ spolanosti (P II, P 111).

8.2.1 Firemn& identita

Identita firmy VUMAT SK s.r.o. je budovana prieb&Zza p@as jej fungovania dochadza

k menSim obmenam a zmenam, ktor&jenos’ priniesla.

Firemna filozofia

Podnik preSiel vo svojom sice kratkom vyvoji uZ kaigkymi zlomovymi udalogami.
Nepaiitam k tomucinno®” VUMATU ako Statneho podniku, aj #ek najvasiemu zlomu

doSlo prave jeho odkapenim a zverenim do ruk sukédro vliastnictva.
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Hlavnym dlhodobym ciBom podniku po odkupeni strojného vybavenia na wrob
palenych tehdl bolo poktavanie vo vyrobe Specialnych tvaroviek z palenépyhipre
technické dely. Svoju ¢innog’ rozsSirili aj o vyrobu tehal pre vonkajSie pouzitieh
ponuka obsahovala Siroku Skalu odbornik@elavo aj designovo navrhnutymi tehlami.

V désledku neefektivnej vyroby tatinnog’ definitivne ukouili v roku 2002.

Svoje aktivity vSak uz aj predtym rozvijali aj Wlasti stavebneginnosti a neskér sa
rozhodli rozvij@ svoje aktivity aj vo vyrobe plastovych okien. Tetve ¢innosti

predstavuju spolmosti dnes ich hlavny druh aktivit.

V sasnosti je ich hlavhym diem presadi sa na stavebnom trhu preferovanim vysokej
kvality a cenovej pristupnosti s pomocou nimi zkotanymi objektov a dodavok ptsl

potrieb zadkaznikov a poziadavkou trhu.

Firemn& kultldra

Kultara firmy sa odvija z podnikovej filozofie ach hlavného ciéa, a to presadenia sa na
trhu preferovanim vysokej kvality a cenovej pristogti. Kultdra firmy bola uz od
za&iatku pdsobenia ovplyvnena uz spominanym Statnydmigom VUMAT. Spol@nog’

si ponechala jeho meno, snazili sa dokonca aj vgdokani ich tradicii, aj k& neldspesne.

Ich praca sa v3ak stale odvija od ich primarnebfaciStale sa pohybuju v obore, kde sa
vyuZzivaju tehly, a tak tieto svoje znalosti z predidzajuceginnosti mézu bohato vyuziva

aj ked’ troSku z iného uhlu pdadu.

Firma z poliadu jej konatka je v neustadlom rozvoji, do buducnosti pmdeho slov
uvazuje orozSireni svojho podniku ateda s rasfmtu zamestnancov. Tym sa
v slttasnosti snazi vychadza Ustrety dobrymi pracovnymi podmienkami a ne@stsd
zvySujucimi odbornymi znaldami. Tvrdi, Ze z&astiovanim na ich odbornom raste sa
priamo odrazi aj na ich efektivite a spravhom pgst k praci. Okrem Skoleni
v spomenutych véasti 8.3.3. spoknog’ sa aktivne zaujima o dianie v ich obore
pravidelnym navStevovanim Ktehov, na ktoré ich zcéasti pozyvaju aj partneri

dodavatéskych firiem, ale hlavne vyvijaju v tomto smere jgvaastné aktivity.

Kultira podniku je podporovana je schédzkami vealesd zamestnancami, réznymi
akciami konanymi podnikom a oslavamé uZz podnikovymi alebo jednotlivych

zamestnancov. Viac o tychto akciach je rozobradgst organizovanie udalosti.
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Firemna komunikacia

NajcastejSimi nastrojmi firemnej komunikacie, ktoré @maju informova verejnos
spolanosti, s osobné stretnutia, rézne oslavy, Spexi@tvorené prilezitosti ako rézne
spolatenské akcie ako su plesy a kulturne podujatia a, padktoré je vedenie spalwosti

pozyvana svojimi obchodnymi partnermi.

NajrozSirenejSou komunikaciou smerom k verejnastugkuténovana prostrednictvom
ich zamestnancov, ktori zklgu informacie priamo zakaznikom. SnaZia sa vybatiov
v zamestnancoch kladny fah k podniku, pretoze pta slov konatéa spol@nosti, ak
zamestnanec sadm nesSiri vo svojom okoli dobré meamoy,f akakdvek cielena

komunikana kampa bude neefektivna.

DoéleZitou sdag’ou z poliiadu spolénosti su aj pravidelné informovania svojich vernych
zakaznikov o pripadnych zameroch,loigh a aktivitach firmy v r6znych oblastiach, kde
vyuZzivaju hlavne emailov. Je to v pripade len tgédkRaznikov, ktory im dovolili zasiela

informané spravy na svoje emailové adresy.

V roku 2002, kedy doSlo k zmene nazvu spotisti doslo aj k tvorbe webovych stranok,
ktoré takisto predstavuju jednu z moznosti komurigk@odniku. Pri vstupe na stranky ma
navstevnik moznasvybra’ si z dvoch jazykov a to ldusloverginu alebo angttinu. Na
strankach sa m6ze navstevnik dozveédieco o spol@énosti a jej vzniku, najde tu kontakty
na zainteresované osoby, v pripade budiceho z&lgho dotazov. Najwdiu pozornog
vSak venuju informaciam o svojéjnnosti, ktora je zdokumentovana mnozstvom fotiek

z projektov na ktorych sa Zastnili.

Firemny design

Najviac viditdnym a najpouzivanejSim prvkom firemného designibgepochyby ich
nazov sdasne s logom spalaosti. Nazov a toto logo spd@loog’ prevzala od Statneho
podniku VUMAT, takZe eSte pred &@atkom podnikatéskej ¢innosti mala vyhodu

z hradiska povedomia obyvdttva.

Tento nazov sa vSak v roku 2002 z dovodu zmien iwmef troSku obmenil a to
z pévodného VUMAT s.r.o. na VUMAT SK s.r.o.. Stadl8ak zostavaju verny nazvu
VUMAT a stéle rovnakému logu. Toto logo je stvar@enpodobe rozostavaného muriku
nad ktorym sa nachadza nézov spolisti. Takisto zostali verny aj farebnému

vyobrazeniu a to kombinacii fari€éervenej, modrej a bielej.
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Obr. 5. Logo spoknosti
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Zmeny v nazve spotmosti si samozrejme vyZadovali aj zmeny tohto nfzouzivané na
vSetkych firemnych materidlov, propaggch materialov, na reklamach a odevoch
zamestnancov. V tomto smere by si mala spwd’ dava v&sSi pozor na jednotné
zobrazovanie ich nazvu na vSetkych podnikovych néte a vSetkych firemnych

reklamach a postupotiasu sa Uplne zbavstarého ndzvu spainosti.

Webové strdnky mézeme takisto povazbwa nositéa firemného designu. Zakladnym
motivom stranok je logo spadlonosti a ich pouzité farby a vidd stranok koreSponduju

s firemnymi farbami.

8.2.2 Image firmy

Image firmy je tvoreny na zaklade vnimania spotisti jeho ci€ovymi skupinami. Pre
spolanog’ je dobrym znamenim, Hesi jeho sluzby opakovane vyzZiadaju staly zakaznici

ked’ stale spolupracuje s rovnakymi spmmlog’ami a svoju spolupracu neustale rozsiruje.

Na to ako vnimaju zakaznici spéims’ VUMAT SK s.r.o. som vytvorila dotaznik
uvedeny v prilohe P lll. Z uvedenych odpovedi vypilp, Ze véSina zakaznikov je so
sluzbami spolénosti spokojna (Z 25 odpovedi len 1 respondent Ingbigch sluzbami
spokojny). Na otazku¢o si najviac cenia (resp. necenia) na poskytovarstakibach,
odpovedali prevaZzne, Ze si cenia ich profesionalifichlog’ vykonanych sluzieb, ale
takisto aj disciplinovanasa ochotu prispésobisvoj pracovnytas poziadavkam svojich
zakaznikov. Nespokojny zakaznik sazoval na nekvalitne odvedenu pracu pri montazi
okien, ale problém bol po reklamacii opraveny, rmelostatok bol na strane zédkaznika,

pretoZze nedodrzal podmienky starostlivosti o okna.

8.3 Nastroje PR pouzivané v spoimosti VUMAT SK s.r.o.

V nasledujucich kapitolach sa zmienim o nastrojBéh ktoré sa vyuzivaju v spalaosti
VUMAT SK s.r.o..
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8.3.1 Lobbying

Konatd’ spol@nosti sa od roku 2002 aktivne zapaja do politickélota. Jeho hlavhym
zadmerom bolo ziskavanigasnych informacii o problémoch a prileZitostiadl, takisto
opatovné informovanie o aktivitich ich spoiosti. Pri tychto aktivitAich sa hlavne

sustredil na oblalspésobenia spotmosti, teda na obléfovazia, hlavne Ziliny a okolia.

8.3.2 Press relations

Spolainog’ nevykonava Ziadne zamerg@nosti, k tomu aby sa dostala do novin, ak
nepa@itam podavanie inzeratov. Ako som uz spominalaegklamnucinnog’, vd’aka ktorej
sa mame mozn6s spol@nosti dozvedig aj z masovych komunikaych prostriedkov

ako su radia a vo vynindaych pripadoch aj televizia.

Vzhradom k vékosti spol@nosti nevydavaju ani Ziadne dtavé spravy ufené pre
novinarov. VSetky zakladné informacie o sgwmlosti mdze kazdy n&sa internetovych
strankach spotmosti, ktoré sa nachadzaju na serveri www.vumatsksk., kde sa
nachadzaju aj potrebné kontakty v pripade moznéugnm, alebo dotazowgi uz

v telefonickej podobe alebo prostrednictvom e-mvaij@adresy.

Organizuju vSak stretnutia so svojimi zakaznikmipadnelud'mi, ktory maju zaujem
dozvedi€ sa ni€o o ich ¢innosti. Tieto stretnutia si stevopred dohodn{) najlepSie

telefonicky. Vyklad je spojeny aj s prehliadkotnfy a pouzivanim nazornych pomaécok.

8.3.3 Vnuatorny PR

Pre vnutorny PR spotoog’ vyZiva mnozstvo prostriedkov na upevnenie vnutonny
vztahov, ktoré kladne prispievaju aj k celkovému Kk hodnoteniu spatoosti.
Z hradiska PR sU pre spdélwog’ najdélezitejSou cimvou skupinou prave vlastny
zamestnanci. Hlavnym diem a hodnotou je kvalita produkcie, zaloZena nditkwech

I'ud’och a kvalithom vyrobnom procese.

Osobny styk a komunikacia so zamestnancami

VSetci zamestnanci spdloosti VUMAT SK s.r.0. sa poznaju a dennodenne sztétaju
na pracovisku. Vedenie spdlmsti sa nevyhyba dennému kontaktu s radovymi
pracovnikmi. Prave naopak podarilo sa im vybudowdestory v podniku, kde sa maju

moznos$ vSetci spoléne stretava Ich komunikacia tak prispieva k lepSim pracovnym
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podmienkam a vysledkom. VEddom k vékosti spol@nosti a moznostiam kazdodenného
stretnutia sa aktuality tykajuce sa zamestnancdwawyju prevazne Ustne, s naslednou
vizualizaciou na firemnych tabulach. Ide hlavne rgamizovanie udalosti a pracovnych
postupov ¢i pokynoch tykajace sa firemnej image. V pripadesakdvanych situacii sa

dolezité zdelenia poskytuju zamestnancom prosteddmi mobilného telefonu.

Z&kladné hodnoty firmy su vizualizované na obrazeclnteriéry a na dekotaych
predmetoch, ktoré maju &8inou tematiku stavebného priemyslu, ktoré demajistr
tradiciu a kompetenciu spdloosti. Podobnym Stylom sU ladené vSetky miestnosti

v budove ¢o upewiuje pocit jednotného vZadu.

Pracovné porady

Spolainog’ chape porady ako neroZltelnu s&ag’ fungovania podniku. Preto poradam
kladie doéleziti stas’ kazdodenného Zivota. Najviac porad sa uskuie v pondelok,

kedy sa organizuje tyadvy plan.

Stretava sa na nich stavbyveduci s riddite stavebnej vyroby, ktory &wje pracu na
nasledujlci tyZzde paiet zdkaziek a na zaklade tohto plandujr spol@ne potrebny
material atasovy horizont jednotlivych terminov. Potom uzZ kazdnich rozSirujefalSie
pravomoci ostatnym zamestnancom. Kohatechnicko-hospodarskym pracovnikom
0 zabezp&eni potrebného mnozstva materialu. A v navaznassitavbach si stavbyveduci
vyberie skupinu pracovnikov a im rozdeli pracovegipnosti, dohliada na pracovnikov,

material, vedie stavebny dennik a dennik pracoviménadia.

Takisto uskuténuje pravidelné pondelkové porady manazér pre vyqbstovych okien
s veducim dielne, ktory poviéo treba objednapod’a dohodnutych zakaziek. Pomocou
novo zaistenych zékaziek planuju, ktom, kde a kedy p6jde zmetaPretoze pri tvorbe
cenovej ponuky plastovych okien sa musi vychédzaresnych udajov atak je kazda
objednavka jedinma. Podla zmeranych rozmerov a poZiadaviek sa pomocou gmugr

Winplast stanovi cenova ponuka.

DalSie porady maju formalnejsi charakter. Ide o gpr&toré sa konaju vzdy po uksemi
dblezitych r@nych udalosti. Ako je odovzdanieravého priznania, kedy sa zide Valné
zhromazdenie spotaosti a to hlavne kondte majitd spol@nosti, ktori musia odsuhlasi
hospodarenie spaioosti za dany rok. Svojim podpisom potvrdia spr&nadajov

a uzavru dany hospodarsky rok. Po siami tejto formalnefasti sa informuji o novych
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novinkach na trhu, aktivitach konkurencie, stradéfi a taktikach, postupoch jednaniach

do najblizSieh@asového horizontu.

Pred Vianocami sa realizuj¢alSia porada, ktora je zameranad na kontrolu vsatkyc
zavazkov a pdiadavok, bilancuje sa na nej praca za rok. Sp@leso zamestnancami sa

po kratkom zhodnoteni vSetkych udalosifaginia viandneho veierka.

Dopisy

Spola@nog’ udrZzuje kontakty aj so svojimi byvalymi zamestrem¢ ktory uz
v spol@nosti nepracuju, ato prostrednictvom dopisov &adypaiani. Tieto dopisy
dostavaju pri prilezitosti najréznejSich udalo&i U najma vianmé blahopriania alebo

rézne Zelania k osobnym vysiam.

Priestorové prostriedky

V kancelaridich a vo vyrobnej dielni si rozmiestnenéstenky, ktoré informuja
o dolezitych terminoch dokeoani akcii, odosielani objednavok, internych udaast

i ¢asovych rozvrhnutiach dovoleniek.

Skolenia

Skoleniami vo firme VUMATSK s.r.o. prechadzaju haviEtovnicky. Tieto Skolenia im
poskytuje spolénog’ Kros s.r.o., ktord im vzdy pri zmenach a vytvoremvych
programov zasiela novinky o tychto zmenach, pripadavé CD-ROMY s najnovsimi

programami. Tato spotoaog’ im pomaha v konmej faze ucetiich &tovnicke prace.

DalSou sdag’ou st povinné Skolenia o pracovnom prave, o danmptidanej hodnoty
a praxi, o zdravothom poisteni v praxi, o aktudmyzmenach v socialnom poisteni,
o cestovnych nahradach apod. Tychto Skoleni sa&astejSie ztastiuju hlavne
actovnicky, ktoré potom pokh noviniek vzniklych so z&kona uzatvaraja zmluvy
a vyplacaju mzdové naklady. Tieto kurzy int$i#ou zabezpeije Akadémia vzdelavania
v Ziline, poradenska a vzdelavacia agentira Doméweré ich pravidelne informuiju

o pripadnych Skoleniach.

Vodi¢i, ktori jazdia firemnymi autami musia thaoklad o prehodnoteni ich vé@gkého

opravnenia, preto sa vzdy poskytuje Skolenie noveodicovi spol@nosti. NagastejSie
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tieto Skolenia prebiehaju v autoSkole LiSka, ktoréa uz dlhoréona skusenosti so

zaSkd'ovanim vodtov aj na nakladnych a priemyselnych automobilov.

Za rok 2004 poskytla spalnog’ Skolenie trom zvagmm, ktoré bolo uko¥ené
praktickymi skuskami a testom. Skolenie na osokilo/pa 2 000 Sk. V minulosti poskytli
Skolenia stavbyveducim, obklagtan a tesarom. Niektori zamestnanci siaka tymto ku

opravneny vykonavaaj viacerctinnosti

Skolenie o bezpmosti prace ako aj Skolenia o poZiarnej ochrane madstarosti
spolainog’ FIRE s.r.0. Skolenie o bezp@sti prace im poskytne pravidelne raz za (.
sa tyka poziarnej ochrany, cely systém budov spaisti je chraneny proti pripadnym
poZiarom prave systémom od tejto sgolosti, ktory chodia pravidelne Stvocne
kontrolova’ (P IV).

8.3.4 Organizovanie udalosti

Organizovanie spot@nskych akcii organizuje spélwg’ hlavne v ramci podpory svojich

zékaznikov a v rdmci podpory vnutornych'alzov so zamestnancami.

Organizovanie akcii vdladom k upefovaniu vzajomnych wahov medzi vedenim
spolainosti s radovymi zamestnancami patri Kuk@m celého vedenia. Mozno afaka

faktu, Ze vedenie sa sklada prevazne z rodinryehov. Nezabudaju vSak pri tychto
akciach aj na ostatnyaitenov spol@nosti, medzi ktorymi sa @gas pdsobenia vybudovali
viac nez len pracovné tahy. Majitd’ spol@nosti vlastni v ndalekej dedine Terchova
chatu na ktorej hlavne v letnom obdobi organizujéniné akcie. Su tam priestory

organizovanie réznych Sportovych aktivit.

Panskemu osadenstvu, teddkeg vaSine zamestnancov, vysla firma v Ustrety s ndpadom
rezervacie teloc¢ne pa@&as vikendov v Terchovskej zakladnej Skole, kde whwagl
pravidelne hravaturnaje. Tato tradicia sa osvéd a zapojilo sa k nej nielen zamestnanci
tejto firmy, ale aj zopar inych podnikditer z okolia, s ktorymi firma udrZuje dobré

vztahy. Raz za rok uskuttuje ve’ky turnaj.

Nezabudnuténou akciou su aj viaoé veierky na ktorych sa najskér zhodnoti praca za
cely rok, ohodnoti sa najlepSi zamestnanec rokay ktostane od podniku mall pozortios

a nakoniec nasleduje kma zabava.
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Vzhradom k svojim zakaznikom lad’om, ktori su ochotni sa dozvetie ich ¢innosti
preferujd osobné stretnutia s nimi. Sprostredkujd ©dborné prezentacie arady
prostrednictvom ich zamestnancévuz v priestoroch spotmosti, alebo priamo ,doma*“
u zdkaznika. Tam poskytuju vSetkym zakladné infaiméako postupovapri d’alSej

starostlivosti o poskytnuté sluzby (P I).

8.3.5 Sponzoring

Spolanog’ sa aktivne ziastiuje verejného Zivota a snazi sa podpotrordne aktivity
a spol@enské akcie. Prispieva hlavne na spelské podujatia a Sportové aktivity, ktoré
sa konaju v jej blizkom okoli. Podarilo sa im fidae prispi€ aj na par kniznych

publikcii.

Svoje sponzorské aktivity najviac zameriava nanfilia jej blizke okolie. Najviac
sponzorovanou oblésu je uz spominana dedina Terchova, ddigachadza obchodny

manazér spotmosti, a kde vykonavaju aj mnozstvo svojich praganaktivit.

Sponzorsky prispievaju na rézne sp@oské akcie, ktoré sa tu konaju. Za rok 2004 sa tak

zWastnili na sponzorovani:

31. r@énika medzinarodne uznavaného folklérneho festivahosSikové dni

15. r@&nika Cyrilometodskych dni

5. ratniku Majstrovstiev v koseni &aou kosou

6. ranik pretekov gazdovskych koni

Maju tak moznos vyvest’ si svoje plagaty a billboardy na dopredu dohodrutésta
v miestach konania akcii. Ich meno a logo spbsti ndjdu potom vSetci navstevnici aj na
plagatoch a letakoch, ktoré informuju o programpobujati. Pripadne m6zu o nichdpé
aj z rozhlasovych uputaviek regionalnych stanie kd im rovnako spolu s ostatnymi

sponzormidakuje za podporovanie danej akcie.

Dalsie aktivity v oblasti sponzorstva st zameranépadporovanie $portovych klubov
v Ziline, ide hlavne o TJ Mladésa mladeznicky basketbalovy klub Zilina. Tymito

aktivitami im nejde ani tak o zviditaenie ich mena, ako o rozvoj a podporu mladeze.

Medzi pravidelné aktivity v oblasti sponzorstva rpaposkytovanie prispevku na

humanitarny fond Mesta Zilina.
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So spominanych kniznych publikacii sa firma napbslnantne z&astnila na podpore
vydania knizky Terchova, ktora vydali v roku 2008t& Cabadaj spolu s Vladimirom

Krizom.
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9 CSR

Co sa tyka spoknosti VUMAT SK s.r.0. je typickym prikladom podnikitory sa svojou
vel’kos'ou zard'uje do skupiny malych a strednych podnikov. V ngestojho pésobenia
zdruzuje v&Sinu svojich zamestnancov, ako aj svojich zdkazanikko sa sam konalfe
vyjadril, Ze sa snaZzia v ramci svojich mozZnostigmdva myslienky s dobrymi napadmi.
Svojimi aktivitami sa snaZzia do tohto svojho predta uziténe zapadnii Pod’a slov
konatda spol@nosti veria takisto, Ze sa tak troSku dostanu deegomia terajSich a aj
potencionalnych zdkaznikov a tak Ze si vybudujicty @iach dobry obraz. Mi&a ¢ag’
svojich aktivit vSak venuju aj na rozvoj svojichaastnancov, od ktorych sa bude odvija

d’'alSi rozvoj spoldnosti.

9.1 CSR v ekonomickej oblasti

Ich snahou v ekonomickej oblasti je presagi na stavebnom trhu preferovanim vysokej
kvality a cenovej pristupnosti nimi zhotovovanyrbjektmi a dodavkami. S orientaciou na
zékaznika na jeho potreby,cai8né aj perspektivne. Ku kazdému zakaznikovi gmigtu
individualne podla jeho poziadaviek a narokov. &nn sa snaZzia ¢o najvysSiu kvalitu
sluzieb a tovaru, ktord im zafwju profesionalny zamestnanci a kvalitny dodavateli
materialov. Samozrejmosu je aj kvalita dodanych vyrobkovéom svedia certifikaty od
Statnej skiSobne LIGNOTESTING Bratislava, VUSAPIirilia technického a stavebného

Ustavu v Bratislave.

9.2 CSR v socialnej oblasti

Spol&nog VUMAT SK s.r.o. venuje sustavnl pozorhosocialnemu programu.
Zamestnanci firmy tvoria pracovny kolektiv, o ktgey potrebné sa sustavne staraby
spatne vladla pracovna pohoda a spoluzodpovédresiobry chod firmy. Stara sa o ich
pracovné obl&enie, ako su montérky, rukavice, vesty, ochranndiaie, prilby a pod..

Priamo v podniku maju k dispozicii Satne, spolokuchyiu a socialne priestory.

Jedlo im sprostredkovava prostrednictvom jedalneABMilina, ktor4 sa nachadza
v blizkosti ich firmy a zabezgagje jedlo 700 stravnikom s okolitych firiem, ktonéaju

svoje sidlo v tejto priemyselnej zéne Ziliny. Jedi@ju zabezp®né v stravnej jednotke
25,-Sk, skuténa hodnota jedla sa vSak pohybuje v cenovej roe-Sk. Pracovnikom,

ktori pracuju na vysunutych pracoviskdch sa zah@jpdlo v nejakej blizkej reStauracii,
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alebo priamym dovozom na pracovisko. V hlavne leftngbdobiach nezabddaju ani na

dblezitos pitnej vody na vSetkych pracoviskach.

Medzi svojimi ¢lenmi neopovrhuji ani zamestnancami SO zmenenolcopnau
schopnogou, ktorym vysli v Ustrety aj Upravou pracovnéhogbredia. Dvaja pracuju vo

vyrobnej dielni, a tak tato digh musela bty prispdsobena ich potrebam.

Nemalé prostriedky firma investuje do be&pesti pracovného prostredia, do pripadnych

pracovnych odevov a dobrého citenia zamestnancov.

Spolanog’ pod’a slov konatéa si celkom dobre uvedomuje svoju sgeleska
odpovednog O svojich zamestnhancov sa stara nielefiadliska ich pracovnej aktivity, ale
rozvija svojuc¢innog’ aj v pripade ich vimého ¢asu a nezabluda ani na rodinnych
prislusnikov. Tak sa im podarilo zabe&epre svojich zamestnancov permanentky na
plavares a masaze v Ziline, ¢hs sa im podari zohtigre nich listky na rozne kultirne
udalosti. Péas vikendov je im umoznené trawas v telocwini v nel’alekej dedine
Terchovd, kde zamestnanci spolu s vedenim hrapalfutu vlastni vedenie spdélaosti aj
svoju vlastnu chatu, kde organizuju agsi@u spoléenskych udalosti. S miestnym aradom

tu udrZuje dobré kontakty, ktoré sa odrézaju aghaponzorskych aktivitach.

Takisto ako spomenul konditepocas rozhovoru, nezabudaju ani na deti svojich
zamestnancov, pre ktoré q@s letnych obdobi organizuju vylety dodizekej prirody
a vyletmi spoléne s rodimi na kupaliska, alebo do novovybudovanych aqu&qvar
Nezabudaju na nich pta jeho slov ani ptas vianénych a vékonainych sviatkov, kedy

im vzdy pripravia malé prekvapenie, v podobe sladkealtka.

Podobne si vzdy spomenu aj na Weosvojich zamestnancov, ktorym daruju vzdy nejaky
symbolicky datek, v pripade Vikych vyraii aj spol@ne oslavia. Nezabudaju ani na

svojich byvalych zamestnancov, ktorym posielajuljaolmice.

Urcita ¢ag’ finanénych prostriedkov venuje aj na rozvoj mladeze, gpane Zilinsky klub
TJ Mlados, ktord trénuje buducich judistov a firgre podporuje aj mladeznicky
basketbalovy klub takisto v Ziline. V Ziline sa apidelne zdashuje aj na poskytovani

prispevku na humanitarny fond Mesta Zilina.

Svoje finané ¢innosti ako uz boli spomenutédasti sponzoringu venuje pravidelne na

usporiadanie réznych udalosti, ktoré sa konajudiatekej dedine Terchova.
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9.3 CSR v environmentalneginnosti

DéleZitou a vémi citlivou otadzkou, ktor&asto ovplywiuje vz'ah Sirokej verejnosti ku
spolanosti, je odpovedndsvo vz'ahu k Zivotnému prostrediu. Vyroba plastovych okien
sa nezaobide bez prislusného odpadu, prave naopek\gzZiadava pri svojom vzniku
hodne. V tomto smere ma sp&hog’ uzatvorend zmluvu so spdélmog’ou ENZO a.s.,
ktord sa zameriava na environmentélne spracovalpadu, a pravidelne si odnasa z firmy
vznikly odpad za wité obdobie. Odpad balia do kgch vriec a tak ho skladuju vo

vonkajSich priestoroch budovy.

Firma vSak neprodukuje len tento plastovy odpakko znéitelny, preto ma uzatvorenu

dalSiu zmluvu s T+T a.s., ktora sa stara o odvoosthAtného odpadu.

Pri stavebnych pracach nekdnich ¢innog’ len vystavbou, ale su zodpovedny aj za
pracovné prostredie v akom stave ho zanechajueBitgvodpad zo stavenisk odvazaju na

centralne skladky, v najblizSom mieste stavby.
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10 ANALYZAVYUZIVANIA PRV KONKUREN CNYCH FIRMACH

SLOVAKTUAL s.r.o.

Patri medzi najwich vyrobcov plastovych okien na Slovensku. Rkipana vo viac ako
40 ve’kych mestach, a svojim rozsahom pokryvekugagd’ Slovenska. Vyrobe plastovym

oknam sa venuje uz od roku 1990, takZze ma vo svojoone pravom prvoradé postavenie.

Maju vybudovanu Siroku sfesvojich zdkaznikov. V porovnani s firmou VUMAT Si<.o0.

dosahuju ich trzby hodnoty az 405,4 milidna.

Na slovenskom trhu sdialej vyskytuje eSte &y pacet strednych a malych firiem. Ich
pocet sa odhaduje na 200 az 300 firiem. Konkurenctada bohata. Tu uvadzam priklady
firiem, ktoré maju podobne ako firma VUMAT SK s.r.podobny rény obrat trzieb

Z predaja.

ALUPLAST s.r.o.

Spolanog” ALUPLAST pésobi na trhu od marca roku 1993. Vyratb@adava a montuje
presklenné vyplne otvorov z plastovych a hlinikdvyprofilovych systémov. Svoje
vyrobky garantuja certifikovanymi Statnymi skisSkarai prepracovanymi internymi
predpismi o systéme riadenia kvality aZz po vystukontrolu a zéakaznicky servis. Svoje

sluzby poskytuju v oblasti Povazia.
M-Trade s.r.o.

Firma M-Trade, sa zaobera vyrobou a montazou phgstookien a dveri, zimnych zahrad,
zalamovacich stien a fasad. Ich stratégiou je pah@vojim obchodnym partnerom

a spotrebitbom kvalitné vyrobky a sluzby v oblasti stavebnygipini.

V tejto tabdke su uvedené Udaje spatosti VUMAT SK s.r.0. a jej hore spominanych

konkurentov, z fadiska hodnotenia ich PR aktivit.
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Tab. 1. Hodnotenie PR aktivit

1.firma |2.firma |3.firma |4. firma
Vztahy s verejnog’ou XXX XX X XX
(poves, vnimanie, dovera, vzajomné
pochopenie; X- nizka, XX- stredna, XXX-
Vysok@)
Komunikacia s verejnog’ou XX XXX X XX
(X- uvedomenie, ¢0 mdzZzu pre zakaznikqv
urobit, XX- komunikacia, XXX- primerang
presvedovanie)
Vyskyt v tlagi XXX X X X
(X- maly vyskyt, XX- priemerny, XXX<asty)
Sponzorstvo a dobr@innost’ XXX X X XX
(Vakom rozsahu sa jej venuja; X- minimalne,
XX- stredne, XXX- hodne)
Vnimanie znadmosti spolénosti pomocou jej| XXX X XX XX
vizualnych prvkov ako je ich nazov, logg
apod. v Zilinskom kraji
(X- neznamy, XX- malo znamy, XXX- znamy)
Organizovanie akcii oboznamené SirokgjXXX XX X XX
verejnosti
X- neorganizuju, XX- iba na drovni
stakeholders podniku, XXX- organizovanie pre
Siroku verejnot)
Prostriedky ovplyviujace vzt’ah | XXX X X X
zamestnanca k podniku z Hadiska aktivit
spolatnosti ako reklamy, vyskytu v médiach
celkovej identity a image podniku
X- maly vplyv, XX- stredny, XXX- véky

V danej tabike (Tab. 1) firma 1 predstavuje spates’ SLOVAKTUAL, firma 2 je
ALUPLAST s.r.0., firma 3 je M-Trade s.r.o0. a nakenfirma 4 je spoknos’ VUMAT SK

s.r.o. Zdanej analyzy méZeme vidieze vysoko nad vSetkymi firmami ZFddiska
hodnotenia ich PR aktivit vynikd spétos’ SLOVAKTUAL s.r.0., ostatné spobmosti

vykazuju podobné hodnoty, kde si svoje postaveniedsja.

V nasledujucej talilke su uvedené jednotlivé udaje, ktoré budlu podkiadore
vypracovanie matice GE, ktor4 bude podkladom pesmp zistenie vyuzivania PR vo

firme VUMAT SK s.r.o0. Z danej analyzy bude patrmégkom konkureénom postaveni sa
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firma VUMAT SK s.r.0. nhachadza v porovnani.&budeme vedig v akom postaveni sa

nachadza, budeme schopni lepSigtuiaku stratégiu ma firma zvéli

Dana tabika je zostavena na zaklade porovnania doélezitedhqtlivych¢innosti, ktoré

sa tykaju priazlivosti trhu a obchodnej sily. Jednotlivym poléak su priradené znamky

na zaklade ptazlivosti. Znamka 1 znamena najmenejtailivy faktor z HWadiska

konkurencie, hodnota 5 znamena najviacailivy.

Ku kazdému faktoru su priradené aj znamky, ktorgoheiny sitet dava 1,00. Jednotlivé

hodnoty vahy su rozdelené medzi faktory, taktiezaldade dolezitosti. Vaha udava, aky

OSP4

pre firmu. Na zéklade tychto podkladov vznikne pdsly sipec, v ktorom je stin

znamky a vahy. Paiani s@inu ziskavame kors@é cislo, ktoré je rozhodujuce pre firmu,

udava, kde sa nachadza v matici GE.

Tab. 2. Podklady pre charakteristiku firmy VUMAT §Ko. v GE matici

Faktor Znamka (1 -5)| Vahga Sin
Objem predaja v priebehu 3 rokov 3 0,20 0,60
Objem zisku v priebehu 3 rokov 3 0,2b 0,75
Pritazlivos Sila konkurencie vZladom k PR aktivitam 4 0,25 1,00
trhu Legislativa 2 0,10 | 0,20
VSeobecné povedomie o firme 5 0,20 1,00
Celkom 1,00 3,55
Faktor Znamka (1 -5)| Véha Sin
Podiel na trhu 2 0,15 0,30
Schopnos vyvoja (technicka Urove kapacita) 4 0,20 0,80
Obchodna sila| Sila ziskanych marketingovych informacii 3 0,15 9.4
Image (spolonosti, vyrobku) 4 0,25 1,00
Spokojnos zo strany zakaznikov 4 0,25 1,00
Celkom 1,00 3,55

Na zaklade vysledkov ziskanych z tékwp (Tab. 2) je zrejmé, Ze hodnota parametra
pritazlivog’ trhu je 3,55, z¢oho vyplyva, Ze v Matici GE sa nachadza v priemerne
pritazlivosti trhu.Co sa tyka konkuremého postavenia, je tato hodnota tiez priemerna,
a to 3,55. Firma VUMAT SK s.r.0. ma priemerné komginé postavenie na danom trhu.

Firma VUMAT SK s.r.o. by mala postupavaasledovne:
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Budova’ selektivne:
- Zna&ne investovav najpri’azlivejSich segmentoch
- Vybudova' schopnogcelit’ konkurencii
- ZvySova zisk rastom produktivity

Nasledujuce Udaje ztakky (Tab.2), ndAm pomocou danych vysledkov do GE ceati
a uvidime kde sa dana firma nachadza a aky podlera na svojom trhu Fddiska jej
PR aktivit. Pomocou hodnotenia PR aktivit v jedegth firmach (Tab.1) som priblizne

nartla aj vyskyt a rozsah posobenia aj tychto konkémgch firiem (Obr. 6).

Konkure&né postavenie

2,33 @

5,00
SLOVAKTUAL

5 367 MUMAT SK
s ©
S
+—
oz}
o M- RADE
S ALUPLAST
N
©
Nl
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1,00
5,00 3,67 2,33 1,00

Obr. 6. Matica GE firmy VUMAT SK a jej

konkurencie
[Zdroj: vlastny]

Ako mbézeme vidié z GE matice (Obr. 6), a predchadzajuceho hodrmt@ aktivit,
mézeme postrehiitsilnd konkurenciu zo strany ostatnych firiem. \@gtredi priemerného
konkureriného prostredia a priemernejtialivosti na trhu, sa okrem analyzovanej firmy
koncentruje aj wéSina ostatnych firiem, ktoré maju aj podobny podialtrhu. Vyskytuje
sa tu vSak aj konkurent, ktorého aktivity v oblgstiblic relations su oproti ostatnym
omnoho vyraznejSie, a to spofms’ SLOVAKTUAL s.r.o., a méZeme ho vidier danom

obrazku v oblasti vysokého konkuterho postavenia a vysokejtazlivosti na trhu.
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DOPORUCENIA

Public relations aktivity, pdé mojej analyzy, nie su v spdlwsti VUMAT SK s.r.o.
samostatne uskutiované. V skratenej podobe vSak spadaj&idaosti marketingového
oddelenia podniku, kde sa pre kazdy kalendarnywrok plan marketingovej komunikacie

a jeho stdag’ou su v striinej podobe zahrnuté aj aktivity PR.

Pod’a buducich planov by sa malo podarinajblizSich rokoch rozsirispola@nog’ o dve
pobaiky. V tomto smere by som spdélwosti odpordala, zamerac¢innog’ aspa jedného

¢lena spolonosti, ktory by sa venoval aktivitam public relaiso

Medzi jeho aktivity by patrilo:

organizovanie udalosti,

- zameriavanie svoj&jnnosti na komunikaciu vo vnutri firmy,
- staranie sa 0 moznosti rozvoja zamestnancov,

- komunikacia s verejnésu,

- upewiovanie firemnej identity so vSetkymi jej prvkami,

- rozhodovanie o poskytovani finarej podpory — na akycel,

- rozhodovanie o poskytovani vypomaoci,

- predchadzanie pripadnych konfliktov v spwlosti,

- prace so zde®vacimi prostriedkami.

Dalej by sa zaoberal &isnymi trendmi v oblasti pdsobenia podniku a kowdal tak
¢innog’ firmy, aby sa svojimi aktivitami dostala do poveta, ¢o najSirSej verejnosti.

Jeho cigom by bolo udrZziavavzajomny vZah so vSetkymi troma pobikami.

Hlavny dévod prijatia toht@lena vidim v buducej zlozitejSej komunikécii, najm&dzi
internymi spolupracovnikmi. Zaroieaj vSetky aktivity, vziadom k tejto skupine, bude
musig celopodnikovo rozsifi Bolo by vhodné podpatiaj nové formy podnikovej
komunikacie, ako je napr. podnikowasopis, vydavanie vzdeladvacich materialov, alebo

pravidelné informovanie zamestnancov.

Tu uvaddzam navrh kam by som «aénej podnikovej Struktire umiestnikena z touto

funkciou. V organizénej Struktire som ho oztila ako Stdbny utvar, odKiaby
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koordinoval ¢innog v oblasti public relations. Toto miesto je ipne strategicky

vyznamné z dévodu rychleho pristupu k vSetkym footyen informaciam.

Konatel’ spolanosti.

Stabny Gtvar

Marketingove Vyrobna Stavebna Personalne

oddelenie ¢innost’ ¢innost’ a mzdové

Obr. 7. Navrh organiznej Struktary
[Zdroj: viastny]

Vzhradom k buduicim pldnom spdlwosti by som im odpotila postupné planovanie

tychto aktivit uz dnes.

V sasnosti by som vSak zamerala ich pozofmas upevnenie celkovej firemnej identity
podniku. Co sa tyka vizualneho stvarnenia, odgileu by som im, aby sa definitivne
zbavili rozdielov medzi starym a novym stvarnendmgd spolonosti. ESte stéle sa nal'ae
miestach vyskytuje stary nazov spsiosti, a to VUMAT s.r.o. (P VI). Dokonca aj na
sponzorovanych akciach, kde ich eSte stale vnirpajl starym nazvom a tak ich aj
uvadzaju v pripadnych gakovaniach. Na tieto rozdiely by mali viacej dpako aj na
Uplné zbavenie sa starych propagah predmetov, hlavne na viac viditgch miestach,

ako areal budovy bezpochyby je.

K firemnej komunikacii by som im dopdfila zvySi’ propagaciu vo forme internetovych
odkazov a propagaych materialov. Takisto by som v tomto smere &ilepaj sdasny
vzhlad webovej strdnky, obohatila by som ich o odkazinky, kde by pravidelne
informovali o ich ponukanych sluzbach, pripadne ictovaciach, ale hlavne by
informovali verejnog o vytvaranych aktivitich zo strany podniku. Webastranky su
vel'mi dolezitou reklamou. Ako uz bolo uvedené, tieticarsky si dostupné pre vSetkych

ako stavajucich, tak aj potencialnych zakaznikakeéhokdvek miesta na zemi.
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Verkou prilezitosou na vytvorenie povedomia su kazdmé vystavy a Vidgrhy, nielen
domace ale aj zahramié. V tomto smere by som im odpéita nielen ich pasivnudag’
na tychto vétrhoch, ale aj aktivhu. Pomocou tychtd'tvkov a vystav je mozno dostaa
do povedomia Sirokej verejnostip by mohlo by dblezité pre budicu expanziu firmy na
nove trhy. Pri vibe vétrhu si vSak musia dapozor pri vhodnom vybere, aby nebol pre

nich zbyt@&ne nakladny, a zameatr&o hlavne na oblasti svojho pbésobenia.

Z hradiska propagéacie by som dopdta zvySenie povedomia o vyrobkoch a sluzbach
spolanosti nielen pre sukromné osoby, ale hlavne pr&Sigdorganizacie a zdruzenia,
ktorée im tak mézu zabez§ié dlhotrvajuce zakazky a zisky. Tieto nové kontakty
spolanog’ami by znamenali pre firmu z&@ay prinos, ktory je mozno opis&@aretovym
pravidlom, teda podiel tychto firiem bude pravdaépone iba 20%, ale prinesie to 80%
zisk. Preto by som im radila zvySiaktivity v oblasti monitorovania prilezitosti

a aktivneho ztastiovania sa na konkurzoch.

Na to, aby mohli uskutmit spomenuté zmeny, je potreba tm@dného ¢loveka —
marketingového poradcu, ktory bude zodpovedny z& tpropaganu c¢innog,
vyhradavanie moznosti, kde by mohla firma umiastavoju reklamu a pravidelnu

komunikaciu s médiami.

Dalsim zlep3enim by mohla bypravidelnd komunikédcia so stavajicimi zakaznikmi
a upozoiiovanie tych, ktori s nimi preruSili nadity ¢as spolupracu, formou informovania
o novych vyrobkoch, o Uspechoch firmy alebo propageh Uspechoch. Pre zlepSenie
komunikacie so stavajucimi a potencionalnymi zakemn by bolo mozné do buduicnosti
zavies vo firme CRM systém, ako v &fisnosti najmodernejSi a néijinejSi systém

riadenia vfZahov so zakaznikmi.

V zaujme internej komunikacie by som im radila vimaZ kandaly, ktoré maju osvéené,
ako su pracovné porady, Skolenia, komunikacia soestnancami, dopisy, nastenky.
V pripade rozSirenia spdoosti, je potreba Zat’ vyuziva’ aj nastroje nové, ktorych
dosah je potrebné vopred analyzovisledzi nové nastroje by mohlo pdtaj zavedenie

vnutornej internetovej siete, intranetu.

Je nutné wit koho komunikany kanal ma zasiahdua ako budu potrebné odkazy
pochopené. Internd komunikacia prinesie svoje @&vadba vtedy, ak ti¢o ju riadia,

rozumeju potrebam zamestnancov, vedia, aké nagtmjéi’ a ako formulové odkazy
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tak, aby ich zamestnanci pochopili a akceptovaktd’je potreba uz spominanétiena,

ktory by sa zaoberal aj budlcimi moztasi rozvoja zamestnancov.

Svojucinnog’ by mohol tak rozSitiaj v oblasti ziskavania novych certifikatov a akieni
zaruk kvality. Podobne by mohli ziskavaj certifikaty v oblasti riadenia vyroby a pod.
PretoZze vo svojom obore letazko dosiahnu dobry image a postavenie na trhu bez
skutainej kvality. A takto budovau svojich stakeholders aj pocit dovery a ich stnemie

sa s podnikom.

Co sa tyka komunikacie so zakaznikmi a doddwaietu im odpordam pokra&ova’
v dobrych vrahoch, ktoré udrzuje so svojimi stavajucimi zakkamia dodavatémi.
Vzhradom k neustale rasticej konkurencii a novym mdmosje nutné Pada’ nové
moznosti aj v tomto smere, ktorymi by zaujali, gpppade upevnili svoje ¥ahy so
svojimi partnermi. Tu by sa mohli opfieuz o spominané certifikaty ako zaruku ich

odbornosti a kvality a vytvaranim vyhodnych cendvponuk na obidvoch stranach.

Na z&klade analyzy konkurencie a jej vyuZivania lipubrelations na
konkurencieschopnédirmy, som zistila, Ze sa na slovenskom trhu vysje/v rozmedzi
200 az 300 firiem s podobnym zameranim &we&’ou ako je spoknos’ VUMAT SK
s.r.o., ale existuje tu hlavne aj konkurencidkyeh spol@nosti, ktorych aktivity treba
dba’ v Gvahu.Co sa tyka malych a strednych firiem ani ich akgiviletreba prehliada
pretoze je pravdepodobné, Ze podobne ako &potd VUMAT SK s.r.o., budud vyvijav
najblizSej dobe rézne aktivity suvisiace s rozvojah firiem v rdmci udrZzania svojej
pozicie na trhu. Tu im odpatéam aj pomocou vysledkov GE matice (Obr. 6) naslachij
body:

- Zn&ne investovav najprtazlivejSich segmentoch
- Vybudova' schopnoscelit’ konkurencii
- ZvySova zisk rastom produktivity

Tu by som spoknogs’ chcela podpofi v ich buddcich zameroch rozSirenia svojej
spolanosti o dve pobtky a to pobeéky v OFadnici pri Cadci a planovanej pobke

v Pezinku.

VSetky tieto doporéenia som odvodila na zaklade mojej analyz§asaeho stavu public

relations vo firme VUMAT SK s.r.o. ZaleZi vSak nadeni spolénosti, ¢i sa rozhodnu
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tieto zmeny praktikowa Zalezi na ich buducich mozZnostiach a pripadnycderéach vo

fungovani ich celkovej politiky podniku.
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ZAVER

V dnesnej dobe si firmy uvedomuju, Ze nepége poskytové iba produkty a sluzby vo
vynikajucej kvalite, v dostupnej cene, &hrraz viac sa do popredia dostavaju ajarg so

vSetkymi vyznamnymi skupinami délezitymi pre spwmios’. Prave oni vSetci predstavuju
pre firmu vyznamny, perspektivny av kénem Hadisku aj ziskovy potencial. Za

Gcelom uspokojovéich potreby a poziadavky rychlejSie a lepSie

Existuje rada sposobov, ako hodtadi vykazové vykonnos podniku z liadiska public
relations. Aj to ako tieto aktivity vyuZivaju ostét konkuretné firmy v oblasti
starostlivosti o svojich stakeholders. Zakladn@rnfacie ako tieto aktivity uskutdova

a hodnotf sa prejavili uz pri vypracovavani literarnej reser ktora splnila moje

ocakavania a rozSirila moje teoretické znalosti aunadvych poznatkov.

Cielom mojej bakalarskej prace bolo zhodtiofirednosti a nedostatky praxe public
relations smerom k zvySovaniu konkurencieschopnsgtil@nosti VUMAT SK s.r.o.
a zdévodni priciny nedostatkov av kokee] faze vypracowa subor poznatkov
a dopordeni pre zlepSenie, popripade udrZzanigéasnuého stavu. Zhodnotenie a analyza
si&kasného stavu public relations vo tejto firme bplevedené na zaklade dopredu

zhodnotenych literarnych zdrojov.

Public relations zaliuje vo svojej podstate ey zaber aktivit. Je iom bezpochyby
skryty ve’ky rastovy potencial, ktory vSak musi thyspravne a spravnymiPudmi
smerovany, aby priniesol vytizené ovocie. Uloffadi zaoberajlicich sa PR je pozorné
sledovanie vSetkych trendov, ktoré sa deju okoth,naby tak by bolo predvidariania
svojich si@asnych a potencialnych zdkaznikov. Pomocou svajibaditych myslienok,
tak mohli primerane vplywana svoje okolie a vybudowas nim priaznivé prostredie
vzajomného suzitia.

V analytickejcasti méjho projektu som sa zaoberaldasinymi aktivitami public relations
v danej firme. Na zaklade méjho pozorovania, rodnov, ¢i uz z konatéom spol@nosti,
ale aj zamestnancami a zakaznikmi som si tak mueftaorit obraz o danej situacii
a vyuzivani public relations aktivit v praxi. Tietnoje postrehy a fakty som sa potom
pokusila jasne objagshiv mojej praci. Ale hlavne som mohla na zakladeoagrovanych
poznatkov ponukni danej firme zopar typov ako by mohliéa$nu poziciu v oblasti

public relation vylep$ivzhadom k ich buducim planom.
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PRILOHA P I: STRUKTUROVANY ROZHOVOR

Rozhovor s konatem spol@nosti VUMAT SK s.r.o. FrantiSkom Zichom ml.
Ciel'om tohto rozhovoru je ziskapodkladové informacie pre spracovanie bakalarskej
prace.

1. Ako vnimate ulohu PR na konkurerny rozvoj vasej firmy?

Co sa tyka konkuremého rozvoja na3ej firmy a PR, pristupujeme k tejtgSlienke
zatia’ len okrajovo. Nemame vytvoreny Specialny tim maagpvanie konkrétneho PR
planu, tieto aktivity zahitujeme skér do aktivit naSho marketingového oddaleXle v
ramci nadSho neustaleho Usilia a budicim planom aSi@ni naSej spolmosti
uvazujeme aj o moznosti budliceho rozvoja aj v tefitasti ako naSej hlavnej

konkurenej stratégii v boji proti rasticej konkurencii
2. Aké formy PR povaZzujete za vhodné pre vaSu firm

V rdmci PR povazujeme za najvhodnejSie formy osstratnutia naSej firmy s nasimi
cielovymi skupinami. Preferujeme osobné stretnutiaatedastupcov s nasimi klientmi
a odborné prezentacie a rady prostrednictvom na%iamestnancovCi uz su to

organizované stretnutia v priestoroch nasho podniunaslednou prehliadkou

spola‘hosti, alebo priamo "doma" u zédkaznika.
3. UvaZujete o zvereni tejto oblasti do ruk niekto#ému z vasich zamestnancov?

V buddcnosti ufite, ak sa nam podari roz&irvegkos’ nasho podniku a vytvorenia
novych pobdiek v O%adnici pri Cadci a Pezinku , ako planujeme v najblizich

rokoch.Ci sa nam to v3ak podari, ukaze budiefos
4. Mate nadefinované skupiny, na ktoré sa chcete meerat’?

Tak urite chceme svojéinnosti ponuknti¢o najSirSej verejnosti. Zalezi nam tak na
sukromnych osobach, ktorym sprostredkivame dadws’, ako aj vékym firmam s

ktorymi sa podilame na vystavbe réznych budov a projektov.
5. Aké kanaly vyuzivate pri komunikacii?

Vzhadom k vékosti naSej spoknosti nemame v&i problém pri komunikacii so
zamestnancami. NaSa komunikécia je podporovand Inyobi telefonmi acastymi

organiza’nymi poradami.



Co sa tyka komunikacii s naSimi keeymi zakaznikmi je takisto vybudovanydidou

na osobnom kontakte s nimi. Komunikaciu s naSialysii zakaznikmi udrzujeme aj
prostrednictvom emailov, samozrejme tych, ktori wi@wolili zasiel@ novinky o nas

na ich adresy. V tomto smere angazujeme aj nagictegtnancov, ktori su v priamom
kontakte so zékaznikmi, aby kvalitne informovalinaSich produktoch. VSetci
zamestnanci su Specialne Skoleni, aby aj oni sasdgly comu sa venuju a ako to
funguje. Riadime sa heslo, Ze pdks&m zamestnanec neSiri vo svojom okoli dobré

meno firmy, akakivek cielena kampigje neefektivna.

6. Pdiuli ste uz o vyraze spoléenska odpovednog firiem, ak ano ¢o vsetko si pod

tymto pojmom predstavujete?

Ano, o tejto problematike som uZ dagsacul. V prvom rade ma napadaji rozne
sponzorské aktivity, hlavne na podporu socialné&th/udi, znfenej prirody, alebo
roznych projektov na podporu spoluprace s komuni&amozrejme viem aj to, Ze tato
problematika sa netyka len finamej podpory ale mdZe Byaj prostrednictvom
ponuknutych sluzieb a produktov, a Ze sa ulejemiere tyka aj podpory rozvoja

zamestnancov a ich pracovného prostredia.

7. Aké CSR aktivity podla vaSej bohatej informovanosti o tejto problematike

vykonava vaSa firma?

Tak snazime sa hlavne so vSetkymi naSinibeyeni skupinami férovo vychadza uz
sa jedna v prvom rade o naSich zamestnancov, dexzuaikov a dodavatev, az po

rozsiahle okolie v ktorom vykonavame nésunos'’.
8. Mohli by ste blizSie charakterizova’ vaSe aktivity?

Co sa tyka nasich zamestnancov umujgme im prijemné pracovné prostredie,
moznos kvalifikachého rozvoja, v podobe réznych kurzov a rozSiratiaodbornosti
zWrastiovanim sa na rade ikehov na ktoré nas pozvd, #nasi obchodny partneri,

alebo sa oiom dozvieme prostrednictvomcta alebo iného média.

Starame sa aj o upgevanie vnutornych vahov vo firme, organizovanim spahych

akcii, ziskavame pre nich vyhodné listky na ronfiéikhe podujatia a do oddychovych
centier. Tak isto nie s nafahostajné ani deti zamestnancdu, si myslim Ze takisto
moze spadado tejto problematiky. Pripravujeme pre nich pragr hlavne v lethom

obdobi, kedy organizujeme pre ne vylety do okdfitepdy. Nezabudame na ne ani



pocas vian@nych a vékona’nych sviatkov v podobe malého sladkého prekvapenia.

Tych akcii je isto viac, na vSetky si vSak bohuzéspomeniem.

V otadzke naSich zdkaznikov sa snazime vystigérkao a poskytovalen kvalitné
vyrobky a sluzby, preto si z bohatej ponuky rézngotozcov, ktori su pre nase
podnikanie vémi doélezity vyberame len tych najkvalitnejSich azéme sa takisto

udrZiava's nimi dobré kontakty.

Podobne ako aj s naSim najblizS§im okolim, v ktosamsnazime v ramci nasich
moznosti podporoveaakcie s dobrymi myslienkami, podporujeme mladé&enktuby a
snazime sa aj zmigova’ naS zasah do prirody prostrednictvom triedeniaashpa

zabezpéenim ich bezp@mého zlikvidovania.
9. Aké su pod’a vas najva&sie prinosy tychto aktivit ?

Svojimi aktivitami sa snazime do nasho prostredidotne zapadnd Ci uz je to v
smere s naSimi zamestnancami, alebo Sirokou vex&gnoSamozrejme, Ze dufame, Ze
sa tak dostaneme do povedomia nasSich terajSich gajencialnych zakaznikov a
vybudujeme si tak v icltiach dobry obraz. Hlavny prinos vSak vidim v dobpmnuite

s naSej prace a hlavne s dobrej pracovnej nalady.



PRILOHA P II: DOTAZNIK

1. Aké sluzby z ponuky spolénosti VUMAT SK s.r.o. ste vyuzili?

1 Stavebné prace
[ Montdz a demontaz okien

1 Poradenské sluzby
1 Aj stavebné, aj montéaz okien
2. Ako ste sa dozvedeli o tejto spatoosti?

1 Prostrednictvom inzeratu alebo reklamy
1 Od kamaratov a znamych
"1 Nahodou

3. Ako ste boli spokojny s ich sluzbami?

1 Som spokojny
1 'V ramci normy

1 Nebol som spokojny
4. Ako ste spokojny dnes s ich vyrobkom alebo sluami?

1 Som spokojny
1 Menej spokojny

1 Nie som spokojny

5. Keby ste potrebovali dnes nejaké sluzby, ktoré gskytuje tato spol@&nost’,
vybrali by ste si znova ich sluzby, alebo by ste skusSali sluzby nejakej ingj

spolaénosti z tohto oboru?

71 Zostal by som verny

1 Skusil by somtastie v nejakej novej spaloosti

6. Co si najviac cenite na sluzbach poskytovanymi spaisost’ou VUMAT SK



PRILOHA P lIl: VYHODNOTENIE DOTAZNIKU

Dotaznikom som oslovila 25 &snych zakaznikov spd@iaosti VUMAT SK s.r.o., ktori
boli ochotni odpovedana moje otazky. Clem mbjho dotazniku bolo hlavne zistako

oni vnimajucinnog’ tejto spol@nosti, a ako su s ich sluzbami spokojni.

Okrem toho som skumala, po akej ponuke so stramazrékov je najvési dopyt.
S opytanych respondentov najviac z nich vyuzildasae aj stavebné prace a zatpag
montaz okien. Na tejto odpovedi sa zhodlo az 52%tamych respondentowDal3ou
vel’kou skupinou su zékaznici, ktori vyuZili len ichuby pri vymene okien ato 32%
respondentov, zvySok 16% respondentov vyuZilo iclzby zatid len pri stavebnych

pracach. Ani jeden z opytanych respondentov nelyich sluzby z poradensk&nnosti.

Dopyt po jednotlivych sluzbach

16%

52%
32%

0%

O Stavebné prace B Monaz okien
OPoradenskeé sluzby OAj stavebné prace aj montaz okien

Obr. Dopyt po jednotlivych sluzbach

Druha otazka sa tykala toho, akym spdsobom sa desgondenti dozvedeli @nnosti
podniku. Z nasledujuceho grafu vyplyva, Zec¢Sida respondentov sa oich sluzbach
dozvedelo prostrednictvom svojich kamaratov a zrdongle dog vel’ka zasluhu ma aj
reklama a inzeraty. Iba jedélovek si nevedel spomefita tak odpovedal, pomocou tretej

moZznosti.



Zdroje informovanosti o podniku so strany
zakaznikov
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Prostrednictvom Od kamaratov a Nahodou
inzeréatu, alebo reklamy znamych

Obr. Zdroje informovanosti o podniku

Na otazku, ako boli spokojni s ich sluzbamtg@® ich prace a ako su spokojni dnes s ich
vyrobkom, alebo vyslednou sluzbou, odpovedali péwé kladne, ako vidie

s nasledujuceho grafu, jeho hodnoty zostali skomnaké. Vyskytol sa tam &jovek,
ktory nebol sich sluzbami spokojny. Problém sakvpa preskimani zistil na strane

zékaznika, a to nedodrziavanim odbornych rad.

Spokojnos t’ so sluzbami

100%+

80%

O Nespokojny
@V rdmci normy
O Spokojny

60%-

40%-

20%-

0%-

Obr. Spokojnoso sluzbami

Dotaznik obsahoval aj otdzku ich vernosti do budgtin a to¢i v buducnosti zostanu
verni tejto spoldénosti, alebo vyuziju sluzby nejakej inej spiosti. 20 z 25 respondentov

by zostali verni tejto spotmosti a 5 by vyskasali aj sluzby nejakej inej sgalusti.

Posledna otazka bolo vo forme pisomnej odpovediaZidici mali strine ohodnoti, ¢o si

na poskytovanych sluzbach sp@iosti cenia, popripade necenia. Prevazne odpoyeéali



si cenia ich profesionalitu, rychlbsvykonanych sluzieb, ale takisto disciplinovaios
a ochotu prispésobisvoj pracovnytas.Co si pochvéiovali hlavne pracujucfudia, ktori
mali ¢as v neskorSich popolidSich hodinach. Jeden z respondentov sa vyjaduiire:
.Prisli, staré vybrali, nové osadili, urobili aj marske roboty, nechali po sebe poriadok

a eSte aj obielili.”



PRILOHA P IV: DRUH SKOLENIA ZA ROK 2004

Druh Skolenia za rok 2004 Vydaje v Sk
Uétovnictvo 12 000
Mzdové Skolenia a Skolenia o zakonniku prace 10 000
Skolenia vodiov pre jazdu firemnymi autami 14 000
Zvarasskeé a iné remeselné Skolenia 6 D00
Skolenie bezpmosti prace 5 000
Skolenie o poZiarnej ochrane 6 Q00



PRILOHA P V: HLAVI CKOVY DOPISNY PAPIER

VUMAT s

Vybavuje “C.J.

Vec

VUMAT SK, s.r.o.

Pri cintorine 36

010 04 Zilina - Banova #
Slovenska republika

E-mail: vumatsk@stonline.sk

v Ziline, dfia

Zapisana v obchodnom registri Okresného stidu v Ziline, oddiel Sro, viozka ¢. 13655/L

1C0: 36406252
DIC:2020099950

I1C pre DPH: SK2020099950
€. (¢tu: 2627822103/1100

Tel.: +421 (41) 763 1755
Fax.:+421 (41) 763 1754
E-mail: vumatsk@stonlina.sk



PRILOHA P IV: ZLE OZNA CENIE FIRMY NA SPONZOROVANEJ
AKCII

OBEC TERCHOVA, FARSKY URAD, MESTO ZILINA A REGIONALNE OSVETOVE STREDISKO V ZILINE

2. - 5. jula 2004

5. 9, jula 2004
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