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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace ve spolecnosti Vet-
ropack Nemsova s.r.0. Zakladnim cilem prace byla analyza soucasného stavu marketingo-

vé komunikace spolecnosti. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast popisuje zakladni poznatky z marketingu, marketing B2B trhti a jednotlivé
¢asti marketingové komunikace. Prakticka Cast je zaméfend na predstaveni spolecnosti a
zhodnoceni jeji marketingové komunikace ve spole¢nosti. V zavérecné ¢asti jsou jednotli-

v¢ popsané navrhy a doporuceni pro spolecnost Vetropack Nemsova s.r.o.

Klicova slova: Marketingova komunikace, B2B marketing, Reklama, Osobni prodej, Pub-

lic relation, Podpora prodeje, Direct marketing

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on marketing comunication in the company Vetropack Ne-
msSova Ltd. The basic objective of the thesis was the analysis of company’s marketing co-

munication. The thesis is divided into theoretical and practical part.

The theoretical part describes the basic theory of marketing, marketing of B2B markets and
single parts of marketing comunications. The practical part is focused on the evaluation of
the company and marketing comunication of company. The final part desribes specific

suggestions and recommendations for Vetropack NemsSova Ltd.

Keywords: Marketing Comunication, B2B Marketing, Advertising, Personal Sale, Public
Relation, Sales Support, Direct Marketing
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UvVoD

V sucasnej dobe rychlo rozvijajuceho trhu je zdkladom udrzania sa na trhu komunikacia so
zékaznikmi a spotrebite'mi. Komunikécia sa stala hlavnym ciel'om spoloc¢nosti, ako sa o
najviac priblizit’ k svojim koncovym spotrebitelom. Na trhu mame nespocetné mnozstvo
spolocnosti a prave preto je potrebné zvidite'nenie spolo¢nosti a jej vyrobkov, ktoré vyza-

duje zameranie sa na nastroje marketingovej komunikacie.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyza sucasného stavu marketingovej komunikacie
spoloc¢nosti Vetropack Nemsova s.r.o., ktora sa zaobera vyrobou obalového skla. Analyza

bude spracovana na zéklade aktudlnych udajov.

Spolo¢nost’ Vetropack Nemsova s.r.o. je jedinym a teda monopolnym vyrobcom obalové-
ho skla na Slovensku. Svoju vyrobu zameriava prevazne na sklenené fl'aSe a sklenené oba-
ly potravinarskych produktov. Tato spolo¢nost’ som vybrala na zéklade poznatkov, ktoré

o tejto spolo¢nosti mam.

Cela praca sa skladéa z dvoch casti, teoretickej a praktickej. V teoretickej Casti budu vysvet-
lené zékladné pojmy z oblasti marketingu, marketingovej komunikacie, vyuzivania nastro-
jov v tejto oblasti a podrobne popisanda SWOT analyza. Celkova teoretickd Cast’ bude za-
merand na marketingovi komunikaciu v oblasti B2B, ked’Ze spolo¢nost’ vystupuje na trhu
B2B. V tejto casti budi popisané nastroje marketingovej komunikacie, faktory ktoré

ovplyvituji komunikacni mix a naklady na marketingovi komunikaciu.

V praktickej Casti bude charakterizovana spolo¢nost’ Vetropack Nemsova s.r.o., zdkladné
predstavenie spolocnosti, jej momentalnu situaciu na trhu a porovnanie s konkurenciou
ktora sa nachédza na Europskom trhu. Nésledne bude vyhotovend SWOT analyza spoloc-
nosti. V d’alSej kapitole bude podrobna analyza jednotlivych néstrojov marketingovej ko-
munikacie vyuzivanych v spolo¢nosti a ndklady na tito marketingovih komunikaciu. Na
zéklade tychto informécii je zdkladnym cielom spracovat’ navrhy a odporucenia, ktoré by

pomohli v spoloc¢nosti zefektivnit’ jej suCasnti marketingova komunikéciu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

CIELE A METODY ZPRACOVANIA PRACE

Ciel'om prace bolo analyzovat’ marketingovi komunikaciu v spolo¢nosti Vetropack Ne-

msova s.r.0. a zhodnotit’ aké marketingové nastroje spolocnost’ vyuziva.

Konkrétne som sa zamerala na aktudlnu situaciu v spolo¢nosti a mieru vyuzivania jednotli-
vych marketingovych nastrojov, ktoré boli jednotlivo zanalyzované na zaklade poskytnu-
tych informacii zo spolo¢nosti. TaktieZ som sa zamerala na efektivitu vyuzivania marke-

tingovej komunikécie v spolo¢nosti a na celkové ciele z tejto oblasti.

K tomuto uGcelu som vyuzila analyzu SWOT, ktord sa prejavila ako vhodna analyza
z hl'adiska poskytnutych informacii o spolo¢nosti. Informacie boli d’alej spracovavané

a v zavere stanovené navrhy s vysledkami.

Na zéklade celkovych vysledkov z analyzy nastrojov marketingovej komunikacie
a analyzy SWOT som odporucila a navrhla rieSenia na zefektivnenie marketingovej komu-

nikacie v spolo¢nosti Vetropack Nemsova s.r.o.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing definujeme ako spolocensky a manazérsky proces prostrednictvom, ktorého
uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a vymeny pro-

duktov a hodnét. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.39)

Peter Drucker, vyznamny teoretik managementu, hovori o tom (Kotler, 2001, s. 24-25), ze
mozeme predpokladat, ze 1 v buducnosti bude existovat’ urCitd potreba predaja. Cielom
marketingu je vSak ucinit’ predaj nadbytocnym. Jeho cielom je poznat’ zakaznika a jeho
potreby tak dokonale, aby sa vyrobky preitho urcené predavali samy. Idedlny marketing
musi dosiahnut’ toho, aby zékaznik bol plne pripraveny si dany vyrobok kupit. Potom uZz

len staci, aby bol tento vyrobok k dispozicii.
Zakladné marketingové koncepty:

» Potreby, priania a dopyt- zahriiuje zékladné l'udské potreby, priania, konkrétne vy-

robky o ktoré maji zakaznici zaujem.

» Cielové trhy, positioning a segmentacia- marketéri rozdel'uju trh do jednotlivych
segmentov a nasledne sa marketér rozhoduje, ktoré z nich predstavuju tie najvacsie

prilezitosti a tie sa nasledne stavaju cielovymi trhmi.

» Ponuky a znacky- spolo€nosti reaguji na potreby zakaznikov ponukou urcitej hod-
notovej pozicie, teda stibor benefitov, ktoré uspokojuju potreby. Su fyzicky vyjad-
rené ponukou, ktord mdze byt kombinaciou vyrobkov, sluzieb, informécii a zazit-

kov.

» Hodnota a uspokojenie- zdkaznik si vybera tie ponuky o ktorych je presvedceny, ze
mu prinesu najvacsiu hodnotu. Uspokojenie odraza hodnotenie vnimaného vykonu

produktu v porovnani s jeho o¢akavanymi.
» Marketingové kanaly- marketér vyuziva tri druhy marketingovych kanélov:

1. Komunikaéné kandly- zaistuju prenos sprav k cielovym zakaznikom cez noviny,
casopisy, radio, televiziu, postu, telefon, reklamné plochy, plagaty, letdky, CD, in-

ternet.

2. Distribuéné kanaly- marketér vyuziva k vystaveniu, predaja a dodanie fyzickych
vyrobkov, sluzieb zdkaznikom. Rozdeluju sa na priame(cez internet, postu, cez te-

lefon) a nepriame (distributori, vel’koobchody, maloobchodné predajne).
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3. Podporné kanaly- po realizacii poskytuju zédkaznikom podporné kanaly v podobe

uskladnenia, prepravné spolo¢nosti, banky, poistovne.

» Dodavatel'sky retazec- kanal cez ktory sa dodava od surovin cez komponenty az

po findlny vyrobok dodavany konec¢nym zakaznikom.

» Konkurencia- zahfiia vSetky sucasné alebo potencidlne superiace ponuky a substitu-

ty o ktoré by mohol mat’ kupujici zaujem.

» Marketingové prostredie- delime na ¢inné prostredie, ktoré zahrnuje vsetkych akté-
rov zapojenych do vyroby, distriblcie a propagécie ponuky. Patria sem spolo¢nost’,
dodavatelia, distribttori, dileri a cielovy zakaznici. Druhym je SirSie prostredie do
ktorého patri demografické, ekonomické, spolocensko-kultirne, prirodné, techno-

logické a politicko-pravne prostredie. (Kotler a Keller, 2013, 5.40-42)

1.1 Marketing B2B trhov

B2B marketing je termin, ktory opisuje marketingové aktivity akéhokol'vek druhu organi-
zacie, ktoré maju navzdjom spolo¢né vztahy s inymi organizdciami a druhom podnikania

(Ellis,2011,5.6).

Organizacie zo
stikromného
alebo verejného
sektora mdzu mat
velkd kdpnu silu
.

Z mnohych B2C
skisenosti st hlavné
B2B aktivity
vykonavané v tzadi

Podporovanie
koncového uzivatela

I
|
¥

Vyznam
B2B trhov

B2C marketing sa udi Zmena BEB mE’rl ViiiEEi
z B2B marketingovej T dopad na IIVE.!'E ludi ako
praxe | obchodovanie na B2C

| trhoch

B2B aktivity mozu
zasadnym sposobom
prispiet do vacsiny
narodnych ekonomik

Obrazok 1. Vyznam B2B trhov (Ellis,2011, s.9)
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Business to Business trh sa skladd zo vSetkych spolo¢nosti, ktoré ponukaji produkty a

sluzby vyuzivané k d’alSej tvorbe inych produktov a sluzieb. B2B trhy maju niekol’ko cha-

rakteristickych ¢ft, ktoré su v ostrom kontraste so spotrebnymi trhmi:

>

Mensi pocet viacsich odberatel'ov- marketér na B2B trhu obvykle jedna s mensim

poc¢tom zakaznikov, ale zato s va¢§im ako spotrebny marketér.

Uzky vztah medzi dodavatelom a odberatelom- v dosledku mensej klientely, ale
zéaroven sila vacsich zakaznikov ¢asto od odberatel'ov ocakéavaju, ze buda svoje po-

nuky prisposobovat’ na zékazku podla potrieb jednotlivych firemnych klientov.

Profesionalny pristup k ndkupu- na trhoch B2B nakupuju kvalifikovany odbornici,
ktory sa riadia nakupnymi zédsadami, obmedzeniami a poziadavkami svojej spoloc-

nosti.

Kupne vplyvy- kiipne rozhodnutia na trhoch B2B ovplyviiuje mnoZzstvo l'udi. Na-
kupna komisia je zlozena z technickych expertov alebo dokonca z ¢lenov najvy-

§Sieho vedenia.

Viacnasobné predajné navstevy- v pripade zaujmu ziskania viacero zakaziek je
nutné uskutoc¢nit’ niekol’ko predajnych néavstev v spoloCnostiach, tento proces v

niektorych pripadoch modze trvat aj rok.

Dopyt- obchodny marketéri pozorne sleduju ndkupné spravanie kone¢nych spotre-

bitel'ov.
Nepruzny dopyt- celkovy dopyt pre B2B produkty a sluzby je nepruzny, to zname-
na, zZe nie je zavisla na zmene ceny.

Kolisavy dopyt- dopyt po B2B produktoch a sluzbach byva menej stabilny nez je
tomu u dopyte po spotrebnych produktoch a sluzbach. Zvysenie dopytu spotrebite-
Iov moze viest’ k omnoho vacSiemu percentualnemu zvysSeniu dopytu po produk-

toch nutnych k vyrobe novych dopytovanych vyrobkoch.
Geograficka koncentracia klientov- pomaha znizovat’ predajné naklady

Priame ndkupy- B2B zdkaznici radSej nakupuji priamo od vyrobcov danych pro-

duktov nez cez sprostredkovatel'ov (Kotler a Keller, 2013, s. 221-223).
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1.2 SWOT analyza

Na zaklade strategického auditu zistuje klI'iCové silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.
Tieto data spracovava SWOT analyza azdoraziuje klIacové polozky vyplyvajice
z externého a interného auditu. Jedné sa o maly pocet poloziek, ktoré ukazuju kam by mal

podnik upriamit’ svoju pozornost’ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 97).
Analyza externého prostredia:

Ciel'om analyzy spolo¢nosti je ur€enie moznych prilezitosti pre rozvoj spolo¢nosti a zaro-
ven identifikdcia moznych rizik, ktoré¢ by mohli ohrozit’ rozvoj spoloc¢nosti, pripadne ohro-
zit’ aktudlnu poziciu spolocnosti na trhu. Postupom ¢asu sa mdze externé prostredie menit’
apreto je vhodné aby boli prilezitosti a hrozby trhu pravidelne sledované.(iPodnikatel,

©2011-2014).

> Prilezitosti (Opportunities)- dobry marketing je umenie hl'adania a rozvijania prile-
zitosti na ktorych dokézu spolo¢nosti zarobit’. Existuju tri hlavné zdroje trhovych
prilezitosti. Prvym je dodavat’ nieco ¢oho je na trhu nedostatok. Druhym je dodéavat’
nejaky uz existujuci vyrobok novym alebo lepSim spdsobom. Tretim zdrojom je

uplné novy vyrobok alebo sluzba.

> Hrozby (Threats)- v prostredi predstavuju nepriaznivé trendy alebo vyvoj, ktory
by mohol viest, pokial’ neddjde k obrannému marketingovému jednaniu k poklesu

obratu alebo zisku (Kotler a Keller, 2013, s. 80-81).
Analyza interného prostredia:

Ciel'om spolocnosti je maximalizacia svojich silnych stranok a vytazit' z nich ¢o najviac za

sucasnej elimindcii svojich slabych stranok (iPodnikatel, ©2011-2014).

» Silné stranky (Strengths)- su tie, ktoré maji najvacési vplyv na uspech organizacie.
Meraju sa v porovnani s konkurenciou (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,
s. 99). Silné stranky st prednosti podniku a jeho vnutornych podnikovych funkeii.
Predstavuji pozitivne faktory tspesnych podnikovych Cinnosti, ktoré by sa mali

manaz€ri snazit’ vyuzit' v o najvacsej miere.

» Slabé stranky (Weaknesses)- st také, ktoré maju najvacsi vplyv na netspech orga-

nizacie. Meraju sa v porovnani s konkurenciou (Kotler,Wong, Saunders a Ar-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

mstrong, 2007, s. 99). Znamenaju kritické miesta, obmedzenia a nedostatku v pod-

nikovej ¢innosti podniku, ktoré mézu branit’ v efektivnemu vykonu spolo¢nosti.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNY MIX

Marketingova komunikacia oznacuje prostriedky, ktorymi sa podniky poktsSaju informo-
vat’, presviedCat’ spotrebitela a pripominat’ mu (priamo alebo nepriamo), vyrobky alebo
znacky, ktoré predavaji. Marketingova komunikécia vykonava mnoho funkcii. Spotrebite-
om moéze byt poukdzané alebo povedané, ako a preco sa dany vyrobok vyraba, ako je
mozné ho vyuzit’, pre aky druh 0sob je urceny. Spotrebitelia sa mézu taktiez dozvediet’, kto
vyrobok vyraba, akd znaCka za nim stoji. Marketingovd komunikacia moéze prispiet’
k hodnote znacky tim, ze sa vryje do podvedomia a mysli spotrebitelov a dotvori sa tym

image znacky. (Kotler a Keller, 2007, s 574)

Moderny marketing avSak vyzaduje viac ako len vyrobit’ a vyvinit’ dobry vyrobok, stano-
vit mu atraktivnu cenu a ¢o najviac sa snazit’ o spristupnenie cielovému zakaznikovi. Spo-
lo¢nost” musi taktiez neustdle komunikovat’ so sticasnymi i potencidlnymi stakeholdermy
(subjekty 'ubovolne zainteresovanymi na fungovani spolo¢nosti) a Sirokou verejnost’ou.
Vicsina marketérov sa teda nezaobera otazkou ako komunikovat’ ale otazkou ¢o povedat’,
kedy, komu a ako ¢asto. Spotrebitelia si mozu vyberat’ zo stoviek r6znych druhov komuni-
kacie. Pri rozhodovani zdkaznikov akym druhom komunikacie chct byt’ vystaveny, prebe-
raju aktivnejsiu rolu. Aby marketéri efektivne oslovovali a ovplyvnili cielovy trh, kreativ-

ne vyuzivaju niekol’ko foriem komunikacie. (Kotler a Keller,2013,s 515)

Marketingovy komunikacny mix pozostiva zo Siestich hlavnych sposobov marketingovej

komunikacie:

Reklama
Podpora Public
predaja l relation
~ Marketingovy
komunikacny
mix
Zazitkovy il L ‘
marketing T 05°b“Y
a event predaj
Direct
marketing

Obrazok 2. Nastroje marketingovej komunikécie (vlastné spracovanie)
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Komunikacény model

Marketéri by mali rozumiet’ zdkladnym prvkom ucinnej marketingovej komunikacie. uzi-

tocné su dva modely: makromodel (vid'. obrazok 2.) a mikromodel.

Zdroj |——
Spolotnost

Jedinec
hoM

kédovanie

A

Meédium > Informacie
Casopisy Reklama
Denna tla Vztahy s
Televizia verejnostou
Rozhlas Podpora predaja
Bliboardy Ponuky obchodnych
Reklamna posta zastupcov

Osobné stretnutia

Informacie ziskané

od zakaznikov

Spéatna vazba

|

—_—

Prijemca

dekodovanie

Spotrebitel

Informacie o predaji

Podvedomie o
produkte

znadke

Vernost danej

!

Sum

Superiace informacie

Obrazok 3. Komunika¢ny makromodel (Solomon, Marshalla Stuart, 2007, s. 361)

Tento model zdoraziuje klicové faktory ucinnej marketingovej komunikécie. Odosielatel’

musi vediet’ koho chce oslovit’ a aku reakciu o¢akava. Musi kdédovat’ svoje informacie tak,

aby ich cielova skupina dokazala dekddovat. Musi vysielat’ informdcie prostrednictvom

médii, ktoré priamo oslovia potencialnych klientov a néasledne vytvorit’ kanaly spétnej véz-

by pre sledovanie reakcii zakaznikov (Kotler a Keller, 2013, s. 577).

Ciele marketingovej komunikdcie

Vseobecnym cielom je ovplyviiovanie spravania. Vsetky metody mozeme chapat’ ako

rozli¢né formy komunikacie, ktoré plnia urcité ciele. Kazdéa spolo¢nost’ chce sprostredko-

vat’ také informadcie, ktoré povzbudia zakaznika k vyberu a ndkupu jej produktov. Preto sa

usilie zameriava jednak na posilnenie existujucich postojov v zaujme formovania prefe-

rencného spravania a jednak na zmenu doterajSich nerozhodnych postojov cielového trhu.
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Z ekonomického hl'adiska zakladnym zdmerom komunikacie je zmensSit’ rozloZenie a tvar
krivky dopytu v prospech produktov spoloc¢nosti. Cielom je teda zmenit’ model dopytu po

vykonoch spoloc¢nosti, ktory mozno zobrazit’ takto:

4%} T
C c
0] [0}
O O
Cielovy dopyt Cielovy dopyt
s promotion s promotion
Sucasny
dopyt
MnozZstvo A MnozZstvo B

Obrazok4. Modely dopytu a jeho Zelané zmeny (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009,
s.19)

V tomto znézorneni sa spolo¢nost’ snazi:

1. Posunut krivku dopytu produktu doprava
2. Zmenit tvar krivky

Uplatiiovanim komunikécie spolocnost’ dufa vo zvysenie objemu predaja produktu za dant
cenu. Dalej dtfa, e pomocou komunikacie ovplyvni elasticitu dopytu, zamerom je vytva-
ranie neelastického dopytu v pripade zvySenia ceny a elasticky ak sa cena znizi.(Labska,

Tajtakova a Foret, 2009, s. 18-19)

2.1 Reklama

Kamkol'vek sa pozrieme sme atakovany reklamou. Televizna reklama, reklama v radiu,
reklama na webovych strankach, obrovské reklamné plochy, ktoré neustale kricia, kap si
ma! Reklama je neosobné zdielanie zaplatené¢ konkrétnym subjektom, vyuzivajice mas-
média k presviedCaniu alebo k predavaniu informdcii. Reklama moéze byt vtipnd, okuzl'u-
juca, otravnd, informativna, ale hlavne je to sposob, ako spotrebitel'a informovat o tom, ¢o

je na predaj.
Typy reklam:

» Reklama na produkt- sa ststred’'uje na konkrétny produkt alebo sluzbu
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2.1.1

» Firemna reklama- propaguje aktivity, vlastnosti alebo nazory urcitej organiza-

cie, firmy.

» Maloobchodné a lokalna reklama

Média

Tradicné média:

>

2.1.2

Televizia- schopnost’ oslovit’ vel'ké mnozstvo 'udi naraz, avSak reklamna kampan
v televizii moze byt vel'mi draha.
Rozhlas- vyhodou je flexibilna reklama, oslovuje zakaznikov na osobnej a intimne;j

urovni, relativne nizke naklady.

Noviny- vyborné médium pre lokalnu reklamu a pre reklamu na kratkodob¢ akcie,

ktoré vyzaduju rychlu reakciu.

Casopis- presnejSie zacielenie na Specifické publikum prostrednictvom Specializo-

vanych ¢asopisov.

Vonkajsia reklama- oslovuje 'udi pohybujtcich sa na verejnych miestach. Su to re-
klamné plagaty vo verejnych prostriedkoch, reklamné balony, reklamné plochy

a d’alSie reklamy umiestnené na verejnych miestach.

Me¢dia viazané na miesto- uverejiiuju svoju reklamu na verejnych miestach na kto-
rych sa zhromazd'uje urcity druh l'udi.

Internetova reklama

Bannery (reklamné obdiZniky)- internetovéa reklama v podobe obdiZzniku v hornej

alebo dolnej Casti webovych stranok.

Buttons (reklamné plochy)- malé reklamné plochy, ktoré mézu byt umiestnené

kdekol'vek na webovej stranke.

Vyhl'adavacie servery a zoznamy — firmy, ¢im d’alej CastejSie platia vyhl'adavacim
serverom za to, aby ich umiestiiovali viditeI'nejSie, popripade vysSie v hierarchii

vyhladavanych stranok.

Pop up (vyskakujice okna) — objavuju sa na obrazovke pocas nacitavania alebo po

nacitani webovej stranky.
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» E-mail — tzv. marketing s dovolenim, zadédvatelia reklamy mozu zasielat’ nevyzia-
dané e-maily s reklamnym spotom tisickam uzivatelom pomocou tzv. spamu. (So-
lomon, Marshall a Stuart, 2007, s. 393-405)

2.1.3 SEO optimalizacia webu (Search Engine Optimization)

Ciel'om optimalizacie pre vyhl'adavace je zvidite'nit’' web vo vyhladévacoch tak, aby nai

prichédzalo ¢o najviac dobre cielenych navstevnikov za prijateI'né naklady.
Ulohou SEO je zvy3enie tychto parametrov webu:

» Vhodné kl'i¢ové slova zvysia pocet navstevnikov, zacielenie a ROI
Vysoké pozicie vo vyhl'adavacoch zvysia pocet navstevnikov
Vystizné odkazy zvysia pocet navstevnikov

Ucinné ciel'ové stranky zvySia konverzny pomer a ROI

YV VWV V V¥V

Meranie a vyhodnocovanie vysledkov zvysi ROI (EuroEkonom, ©2004 — 2016)

2.2 Podpora predaja

Podporu predaja je mozné vyuzit’ na obmedzent dobu s kratkodobymi taktickymi ciel'mi.
Vyuzivame ju s jasnym cielom, ktorym byva vécSinou zvySenie dopytu po produktoch
alebo sluzbach a zvysenie klesajuceho dopytu (Kotler a Keller, 2007, s.594). Medzi klasic-
ké nastroje podpory predaja, ktoré spolocnosti vyuzivaju su kupony, sutaze, prémie
a podobne len, aby spolo¢nost’ ziskala silnejSiu a rychlejSiu odpoved’ od kupujtcich. Tieto

nastroje poskytuju tri odlisné vyhody:

» Komunikacia- takto ziskavana pozornost’ méze doviest’ spotrebitelov az k vyrobku

alebo sluzbe.

» Stimuly- obsahuju urcité vyhody alebo prinosy pre zakaznika a tym prenitho pred-

stavuju spotrebitel’ski hodnotu.

» Vyzvy- obsahuju urcity apel, ktorym nds nutia uskutocnit’ transakciu prave v tom

momente.

V zékaznikovi by mala vyvolat’ rychlejSiu reakciu na zakupenie tohto vyrobku alebo sluz-

by (Kotler, 2001, s. 558).
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2.2.1 Veltrhy a odborné vystavy

Priemyselné asociacie organizuju kazdoro¢ne veltrhy a odborné vystavy. B2B obchodnici
utracaju az 35% svojho rocného rozpoctu na prezentacné akcie. Zucastneny dodavatelia
ocakavaju isté vyhody, zahriiujice uzavretie novych obchodnych dohod, udrzovanie za-
kaznickych kontaktov, predstavenie novych produktov, poznanie novych potencidlnych
klientov, zvyseny predaj sucasnym klientom a vychovu klientov publikaciami, videami

a inymi audiovizualnymi pomockami.

2.2.2 Reklamné predmety

St nizko nakladové polozky, ktoré na sebe majii meno a adresu firmy, pripadne Specialny
predajny slogan, tieto predmety predajcovia rozdavaju potencidlnym atiez stcasnym
klientom. Beznymi predmetmi su napriklad pera, kalendare, kl'aiCenky, baterky, igelitové

tasky a poznamkové bloky a iné. (Kotler a Keller, 2007, s.628)

2.3 Public Relation (vzt'ahy s verejnost’ou)

PR predstavuje taka oblast” komunikacie, ktord sa usiluje o dobré vztahy s verejnost'ou
teda so spotrebitelmi. Marketing vyuziva PR aktivity k tomu, aby ovplyvnili vnimanie
a postoje roznych Casti verejnosti. Vel'kou vyhodou tejto metdédy komunikacie je, ze pokial’
je PR sprave zostavena tak pdsobi doveryhodnejsie, nez ked’ sa objavi v platenej reklame

(Salomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 407).

PR ma mnozstvo podobnych cielov ako reklama, ale uvedieme tri dolezité faktory, ktoré

public relation odliSuju od reklamy, a to:

1. Nulové medidlne naklady

2. Sprava ma vicsiu doveryhodnost’- z dovodu vnimania zédkaznika, ako pracu novina-

ra a nie zaddvatel'a reklamy, ktory sa snazi predat’ dvoj produkt.

3. Neexistuje kontrola nad uverejnenymi spravami- akédkol'vek publicita je dobra pub-

licita (Smith,2000,s 327-329).

Oddelenie zaoberajice sa vztahmi s verejnostou je zapojené¢ do velkého poctu aktivit.
Niektoré viac alebo menej suvisia s marketingom a marketingovou komunikéciu, ale vset-
ky pritom vedu k rovnakému cielu ato je vytvaranie a udrziavanie pozitivheho obrazu

spolo¢nosti (Salomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 409-410).
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MedZzi tieto aktivity patri:

>

Tlacové spravy a agentirna ¢innost- tvorba a umiestnenie informac¢nych materialov

v tlaci s jasnym cielom a to upttat’ pozornost’ k vyrobku alebo k sluzbe.
Publicista produktu- ziskanie pozornosti médii
Verejné zélezitosti- budovanie vzt'ahov v ramci krajiny alebo miestnej komunity.

Lobovanie- budovanie vztahov s vladnymi uradnikmi s cielom ovplyviiovat’ legis-

lativu a regulaciu v danom odvetvi.

Vztahy k investorom- udrzovanie dobrych vztahov s akciondrmi a d’al$imi subjek-

tmi finan¢ného sveta (Kotler a Armstrong, 2004, s. 667).

Sponzorstvo- firmy pomahajui s financovanim nejakych verejnych akcii alebo ¢in-
nosti a vymenou za to sa im dostava verejného uznania a publicity (Salomon, Mar-

shall a Stuart, 2006, s.412).

2.4 Osobny predaj

Tento sposob komunikacie je najefektivnejSim ndstrojom marketingovej komunikécie

v ndkupnom procese, zvlast’ pri budovani silnych zakaznickych preferencii prostrednic-

tvom presved¢ovania a jednania. Dévod pre¢o podniky na B2B trhu vo velkej miere vy-

tvaraji osobny predaj su tesne prepojené dodavatel'ské - odberatel'ské vzt'ahy. Osobny

predaj ma v porovnani s reklamou tri vyhody (Kotler, 2001, s. 558-559):

>

Osobny kontakt- zahrituje bezprostredné a interaktivne vztahy medzi dvoma
a viacerymi stranami. Kazda strana je schopnd v tom istom momente reagovat’ na

aktivity druhej strany.

Rozvijanie vztahov so zakaznikom- dovol'uje vznik vSetkych druhou vztahov, od

vSeobecného predajného vzt'ahu k hlbokému osobnému priatel’stvu.

Reakcia- vytvara v kupujucom urcity pocit zavizku, spésobeny tim, ze si vypocuje

informacie od predajcu. (Kotler a Keller, 2007, s.595)
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2.5 Direct marketing

Znamena vyuzitie priamych kandlov k osloveniu zakaznikov a dorucenia produktov
asluzieb zdkaznikom bez pouzitia medzi¢lankov. Priamy marketing je jeden
z najrychlejsie sa rozvijajiicich nastrojov na obsluhu zdkaznikov. Mensi pocet klientov
a prepojenejsie vztahy na trhu B2B, umoziiuju podnikom udrzat si prehlad o svojich

klientoch tak sucasnych ako aj potencialnych.

Komunikacné kanaly:

2.5.1 Direct mail

Zahriuje zasielanie ponuk, oznameni, pripomienok zdkaznikovi. Direct mail je popular-
nym médiom, pretoze umoznuje selektivne vyberat’ a personalizovat’ trh, je flexibilny, mo-
ze byt uz predtym otestovany a je moznost’ merat’ vySku odozvy. Direct mail moze mat’

podobu listov, letdkov, brozar ale aj podobu CD, DVD nosicov.

2.5.2 Katalogovy marketing

V tomto pripade firmy zasielaju katalogy produktov s kompletnou ponukou firmy, Specia-
lizované spotrebné katalogy a B2B katalogy, vacSinou v tlaCenej forme, ale CastejSie v tejto
modernej dobe v podobe kompaktnych diskov alebo on-line. Niektoré firmy sa snazia odli-
Sovat’ svoje katalogy tak, ze pridavaju literarne alebo informacéné rubriky, zasielaju vzorky
vyrobkov, zasielaju darCeky svojim najlepsSim zakaznikom a venuju svoju percentudlnu

Cast’ svojich ziskov na sponzoring.

2.6 Zazitkovy marketing a Events
Snahou je stat’ sa sucastou vynimocného a osobitne dotykajuceho sa okamziku v Zivote

spotrebitel'a a spojit’ znacku s vyznamnymi udalostami (Events) moZe rozsirit’ a prehibit

vzt'ahy spolo¢nosti s cielovym trhom.
Ciele udalosti:

» Stotoznit’ sa s danou ciel'ovou skupinou ¢i zivotnym $tylom- spotrebitel’a. Su roz-
deleny geograficky, demograficky, psychograficky alebo behavioralne podl'a druhu

udalosti.
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>

Zvysit povedomie o firme ¢i produktoch- spravny vyber sponzorskych udalosti
alebo aktivit, moZe znamenat’ priblizenie sa k produktu a teda zoznamenie sa so

znackou spoloc¢nosti.

Vytvorit’ alebo posilnit’ vnimanie image znacky spolo¢nosti spotrebitel'om- Eventy
sami o sebe maju prepojenia, ktoré pomahaju vytvarat’, pripadne posiliiovat’ spoje-

nie spotrebitel’a so znackou.

Zvyraznit komporatny image- je prostriedok k dosiahnutiu zlepSenia vnimania
v oblasti obl'ibenosti, prestize a podobne, tak ze spotrebitel’ neskér odmeni spoloc-

nost’ vol'bou ich vyrobkov.

Vytvorit’ zazitky a vytvorit’ pocity u spotrebitel'a- pocity vyvolané napinavou alebo

hodnotnou udalostou moézu byt taktiez nepriamo prepojené so znackou.

Vyjadrenie svojej oddanosti vo¢i komunite, socidlnym problémom- zdiel'any mar-
keting pozostadva zo sponzorstva, ktoré zahriiuje previazanie spolo¢nosti s nezisko-

vymi organizaciami a charitami.

Pobavit’ kI'aiCovych zakaznikov alebo odmenit’ klI'icovych zamestnancov- zapoje-
nim klientov do udalosti mo6ze podporit’ dobré meno spolo¢nosti a naviazat’ hod-
notné obchodné vztahy. Z hl'adiska zamestnanca pomahaji udalosti a zazitky vy-
tvorit’ pocit potrebnosti v spolo¢nosti, podporujii moralku, pripadne mézu byt vyu-
zité na odmeny zamestnancov.

Umoznit’ merchandisingové alebo propagacné prilezitosti- mnoho marketérov svoje

sutaze, vystavenie produktov na predajni, priama reakcia alebo d’alSie marketingo-

vé aktivity prepojuje s udalostami. (Kotler a Keller, 2013, s. 564-565)

2.7 Faktory ovplyviiujice tvorbu komunika¢ného mixu

Spoloc¢nost’ pri priprave svojho komunikacného mixu musi brat’ do ivahy niekol’ko faktov

a to typ trhu v ktorom je vyrobok ponukany, pripravenost’ spotrebitelov k nakupu

a Stadium zivotného cyklu v ktorom sa vyrobok nachadza.

>

Typ trhu na ktorom je vyrobok ponukany- sa liS§i medzi rozdelenim na spotrebitel’-
ské a B2B trhy. Na spotrebitel'skych trhoch je celkom bezné vynakladat’ relativne

viac na podporu predaja a reklamu, na B2B trhoch naopak jednoznaéne vedie osob-
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ny predaj. Osobny predaj je vyuzivany viac ukomplexnejSich, drahSich

a riskantnejSich vyrobkoch.

» Pripravenost’ spotrebitelov k ndkupu- komunikacné ndstroje sa liSia G€innost'ou
vynalozenych nakladov v roznych §tadiach pripravenosti spotrebitel'ov k nakupu.
Reklama a publicita hrd najdodlezitejSiu rolu v Staddiu budovania podvedomia
o produkte. Pochopenie zakaznikov byva priamo ovplyviiované reklamou
a osobnym predajom. Osobny predaj mé vyhodu pred ostatnymi ndstrojmi marke-
tingovej komunikécie a to vicSia moznost presvedCovania zakaznikov, uzavretie

kontraktu a povzbudenie pre opakované nakupy.

> Stadium Zivotného cyklu- v §tddiu zavadzania produktu na trh, maju najvaésiu
ucinnost’ prostriedky vynaloZzené na reklamu, udalosti a zazitky, Public Relation a
nasledne osobny predaj potrebny pre dosiahnutie pokrytia trhu. V §tadiu rastu do-
sahuje dopyt vlastni zotrvacnost’ vd’aka Ustnemu Sireniu a interaktivnemu marke-
tingu. Vyznam reklamy, udalosti a zazitkov, osobného predaja naberaji vyznam
behom Stadia dospelosti. V situacii upadku vystupuje do popredia podpora predaja
a ostatné komunika¢né nastroje st v Gizadi a predajcovia venuju pozornost’ vyrobku

len okrajovo (Kotler a Keller, 2013, s. 532-534).

2.8 Stanovenie nakladov na marketingovi komunikaciu

Odvetvia aj spolo¢nosti sa vyrazne liSia, pokial’ ide o ndklady vynalozené na marketingova
komunikaciu. Vydaje m6zu dosahovat’ az 40-45% trzieb, napriklad v kozmetickom prie-
mysle alen 5-10% v odvetvi priemyselnych strojov. Metddy najpouzivanejSich metdd na

stanovenie rozpoctu.

» Metdda dostupnych prostriedkov- niektoré spolocnosti stanovuju svoj komunikaény
rozpocet podl'a toho, ¢i si to mézu dovolit. Tato metoda ignoruje rolu komunikacie

ako investicie a jej okamzity dopad na objem predaja.

» Metdda percenta z trzieb- stanovenie nakladov podl'a sucasnych alebo oc¢akavanych
trzieb pripadne z predajnej ceny. Tato metdda vnima trzby ako faktor marketingo-
vej komunikécie nie ako jej vysledok. Vedie k stanoveniu rozpoctu uréenému

v dostupnosti prostriedkov, nie vSak prilezitostiam na trhu.
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» Metoda konkurencnej parity- niektoré spoloc¢nosti stanovuju vysku ndkladov na

marketingovil komunikaciu tak, aby dosiahli rovnaky podiel ako ich konkurenti.

» Metoda cielov a tloh- vyzaduje od marketérov, aby sa rozpo€ty na komunikaciu
odvijali od definicie konkrétnych ciel'ov a ur€ovali jasné ulohy, ktoré musia byt po
dosiahnuti uskuto¢nené a nasledne aj odhalovali naklady potrebné na ich uskutoc-

nenie. Celkova suma potom tvori rozpocet na komunikaciu.

» Kompromisy ohl'adne rozpoc¢tu na komunikéaciu- v prvom rade by sme si mali od-
povedat na otdzku, aku vdhu by mala marketingovd komunikicia dostat
v porovnani s alternativnymi nastrojmi, ako je zdokonalovanie vyrobku, niz§ie ce-
ny a ¢o najlepsie sluzby. Odpoved’ zalezi na tom v akej faze zivotného cyklu sa vy-
robok nachadza, ¢i ide o komodity alebo vysoko diferencované vyrobky, vyrobky
dennej spotreby, pripadne vyrobky vyzadujuce aktivny predaj a na inych d’alSich
okolnostiach. Tento princip stanovenia rozpoc¢tu na marketingovi komunikaciu nie

je jednoduchy (Kotler a Keller, 2013, s. 528-530).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SPOLOCNOST VETROPACK NEMSOVA S.R.O

Obrazok 5. Spolo¢nost’ Vetropack NemsSova s.r.o. - pohl'ad na areal podniku

Vetropack Nemsova s.r.o. patri k poprednym vyrobcom obalového skla v Europe. Taktiez
je monopolnym vyrobcom obalového skla na Slovensku. Prostrednictvom obalového skla
pre napojovy a potravinarsky priemysel a rozsiahlych sluzieb dodava Vetropack sklo Sité
na mieru. Vetropack Nems$ova spolo¢ne so zékaznikmi vyvija v starostlivom procese skle-
nené obaly, ktoré vizualne podporujii zamer vyrobku a marketingovi stratégiu a spliiaju
poziadavky obchodu a spotrebitel'ov. Sluzby siahaji od prvotriedneho dizajnu obalov cez
vysoko kvalitnti vyrobu a v€asné zasobovanie az po poradenstvo a podporu v oblasti ana-
lyzy obalovej problematiky, technologie uzaverov, zuslachtovania skla a etiketovania.
Tato rozsiahla ponuka sluzieb je dovodom vediceho postavenia spolo¢nosti Vetropack na
siedmich domacich trhoch- vo évajéiarsku, v Rakusku, V Ceskej republike, na Slovensku,
v Chorvatsku, na Ukrajine a v Taliansku. Nasmerovanie sortimentu a sluzieb Specialne na
tieto trhy je stiast'ou podnikatel'skej stratégie spolo¢nosti Vetropack. Od roku 1991 Vetro-
pack priebezne investuje na vychodoeurdpskom trhu- v regione, ktory stale viac nabera na
vyzname pre medzinarodne aktivny népojovy a potravinarsky priemysel (VETROPACK,
©2007).
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3.1 Logo spolo¢nosti Vetropack NemSova

vetropack &b
Obrazok 6. Logo spoloc¢nosti Vetropack NemSova (VETROPACK, ©2007)

3.2 Historia spolocnosti

Sklarenn v NemSovej mé dlhoro¢nu tradiciu a to uz od roku 1902, zalozil ju barén Anton
Dreher, v tomto roku sa ,,zrodil* aj prvy skleneny vyrobok. Z malého rodinného podniku
sa stala silna celoeurdpska spolocnost. Vo fabrike sa vyrabali produkty vyuziteIné
v domdcnosti- pohare na vino, misy, podnosy, vazy, sifonové fl'aSe, zavaraninové pohare a
d’alSie vyrobky z fukaného skla. V roku 1960 nastala v skldrni nova vystavba spojena
s vel'kou rekonstrukciou uz pod narodnym podnikom Moravia Kyjov. V tomto roku vzni-
kol aj posledny ru¢ne vyrobeny skleneny vyrobok. V roku 1969 uz vznikd samostatny
podnik s nazvom Skloobal. Pod tymto nazvom podnik fungoval az do roku 2002, kedy bol
na podnik vyhlaseny konkurz z dovodu netinosnej hospodarskej situacie a vel'kej privatiza-
cii. V tomto roku sa podnik Skloobal zaclenil do nadndrodnej spolo¢nosti Vetropack, ktora
ju zaclenila do svojho holdingového usporiadania. Vetropack investoval do podniku nema-
1¢ investicie v podobe novych taviacich zariadeni, najmodernejSich technologii, ktoré zod-
povedaji vysokym Standardom a vytvoril zo spolo¢nosti silny a prosperujuci podnik

(Zdroj: interné materidly VETROPACK NemSova s.r.0.).

3.3 Ekonomicka situacia spolo¢nosti

Hospodarske ukazovatele

Tabul’ka 1. Hospodarske ukazatele spolocnosti Vetropack Nemsova

2014 2015 +/-
Obrat v mil. EUR 55,7 54,4 2,3 %
Odbyt v mil. kusov 455,6 475,9 4,5 %
Podiel exportu (v kusoch) 54,2% 52,1% -2,1%
Vyroba (predajné tony) 140 534 136 810 -2,6%

(VETROPACK, ©2007)
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Graf 1. Zisk spoloc¢nosti Vetropack NemsSova (vlastné spracovanie)

Na zaklade uvedenych informécii z tabul’ky a z nasledujtcich grafoch mézeme pozorovat

celkovu ekonomickt situaciu podniku.

Z hladiska odbytu po vyrobkoch vidime mierny narast v roku 2015 oproti roku 2014, tento
jav sa vSak neprejavil na celkovom obrate v mil. eur o moze byt’ spdsobené nizSou cenou
produktov celkovo obrat v mil. eur klesol 02,3%. Z tabul’ky taktiez vidime pokles vyvozu
vyrobkov priblizne o 2%, ¢o mdze byt sposobené zniZenim predaja vyrobkov. Celkova
vyroby poklesla 0 2,5% bolo to spdsobené zniZenim mnoZzstva vyroby so zameranim sa na

kvalitu vyrobkov.

Na zaklade grafu 1. mézeme sledovat’ kazdoro¢né vykyvy zisku, je to spdsobené tym, ze

spolo¢nost’ ma vysoké naklady na technologie a kazdorocne sa spolocnost’ snazi inovovat'.
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Graf 2. Trzby spolocnosti Vetropack NemsSova (vlastné spracovanie)
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Z grafu trzieb m6zeme vidiet’ aj napriek poklesom v obrate a poklesom v ziskoch, Ze spo-

lo¢nost’ si stale udrziava uroven trzieb.

3.4 Produkty

Spolo¢nosti vyraba obalové sklo v réznych rozmeroch, farbach a dizajne. Specializuje sa
na vyrobu obalového skla pre napoje a potraviny.

3.4.1 Napoje

Obalové sklo pre ndpoje sa vyraba v roznych velkostiach a to od 100ml az do 1,51, taktiez

je moznost’ vybrat’ si zo Sirokej farebnej skaly.
» FTasa na pivo

Flasa na vino

Flase na liehoviny

FlaSe na sekt

FTase na nealko napoje

YV VvV V VY V

FlaSe na ovocné stavy

Obrazok 7. Ukazka roznych druhov fTias a farieb

3.4.2 Potraviny

Obalové sklo na potraviny sa taktiez vyraba v réznych rozmeroch od 100ml do 41 avsak

len v bezfarebnom prevedeni.
» Konzervovy pohar

> Pohare na kdvu
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» Pohare na dzem
» Pohare na detsku vyzivu

» Flase/pohare na majonézu a kecup

Obrazok 8. Zavaraninové pohare

3.4.3 Farby ako marketingovy nastroj spolo¢nosti Vetropack NemSova

Vyrobok a obal tvoria silnt jednotu. Nielen tvar ale aj spracovanie sklenené¢ho obalu su
rozhodujuce. Su to farby, ktoré v ¢loveku bezprostredne vyvolavaji a dokladne zakotvuju
emocie a pocity. Farba je citovym jazykom a spdsobuje motivacie, ktoré sa daji presne
urcit. Tym sa stdva marketingovym nastrojom na umiestnenie vyrobkov bez slov. suvis-
lost’ medzi farbou a emdéciou by mal kazdy marketing vyuzivat’ a cielene nastavit’ pre zod-
povedajuci vyrobok.

» Olivova — zelend farba Cerstvej olivy. So silou juzného slnka. Tepla olivova farba je
predovsSetkym pre uslachtilé vina a oleje a tym je idedlnym marketingovym nastro-
jom zabezpecujucim vaSmu vyrobku vynikajice postavenie na vaSom segmente tr-
hu.

> Biela- &istd ako diamant. Dahka ako vzduch. Cira ako voda horského potoka. Zo-
Slacht'uje uslachtilé, prezentuje Co sa nemusi skryvat’.

» Primeur- Cerstvé ako prvé jarné rano. Schova v sebe kli¢iacu silu nového Zivota.

Jemné rozliSenie Cerstvosti a radost’ zo Zivota.

» Zelena- sila prirody. Daruje doveru a istotu.
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» Vetrogrun- tajomné a mystické. Tmava zelena lesa po zapade slnka. Urcené pre

osobité vyrobky.

» Feuille- morte- hrozno neskorej jesene. Vlhka zem difuznom svetle ranného slnka.

Lesk zaroseného hrozna. SI'ubuje lahodné a chrani jemné pozitky.

» Cuvée- tmava, zemita sila stalosti a istych hodnot. Na exkluzivne vyrobky trvalej

hodnoty.
» Hneda- teplo ziary. Dovernost’ zeme. Pozitok v teplej obyvacke. Zmyselny zazitok

s chraniacou prijemnostou.

3.5 Sluzby

Spolo¢nost’ pontka vysoku uroven sluzieb, ktoré su presne §ité na mieru zékaznikovi. Spo-
locnost’ komplexne uspokojuje zakaznikove potreby. VSetko je navrhované v spolupraci so
zakaznikom, tak aby findlny vyrobok zodpovedal poziadavkdm zakaznika. Spolo¢nost’
dokéze uspokojit’ aj tych najnarocnejSich zédkaznikov preto je kladeny velky doraz prave

na tento typ stratégie.
Sluzby klientom:
» Vyrobenie pozadovaného mnozstva produktov
Dodrzanie ¢asového priestoru
Vyrobenie v pozadovanej kvalite
Prijatel'na cena pre klienta

Technické podpora

YV VYV VvV V V

Logistické sluzby

3.6 Marketingové ciele spolocnosti Vetropack NemSova
» Udrzania Grovne trzieb — zvySenie minimalne o 2%
» Zvysenie objemu predaja o 4%
» Zvysenie dopytu po obalovom skle v ramci domaceho trhu

» Zvysenie efektivity vyroby a produktivity prace
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» Udrzanie a ziskanie novych zakaznikov
» Znizenie nakladov na vyrobu

» Rozsirenie celkovej marketingovej komunikacie v spolo¢nosti Vetropack

3.7 Konkurencia spolo¢nosti Vetropack Nemsova s.r.o.

Zhodnotenie konkurencie sa zameriava na analyzu priamej konkurencie spolo¢nosti Vetro-
pack Nemsova. Ked'Ze na Slovensku je spolo¢nost’ jedinym teda monopolnym vyrobcom
obalového skla, avsak nie je jedinym dodévatel'om, zhodnotenie bude na zaklade konku-
rencie dodavatelov v ramci Eurdpskej unie. V ramci Slovenskej Republiky Vetropack do-

sahuje najvyssi podiel a to az 80% zvysnych 20% tvoria dodavatelia z inych krajin.

Dalsie velké koncerny, ktoré su strategicky rozmiestnené po celej Eurépe a rozdel'uja si
podiely na trhu, su napriklad: Americka spolocnost’ O-I, Britska spolo¢nost’ Rexam, Tu-
recka spolo¢nost’ Sisecam, Irska spolo¢nost’ Ardagh, Spanielska spolo¢nost’ Vidrala, Gréc-
ka spolo¢nost’ Yioula a Nemecka spolo¢nost’ Ubrige. To st najvicsie spolo¢nosti a viaceré
z nich posobia aj v strednej Eurdpe, takZze mdézu znamenat’ riziko pre spolocnost’ Vetropack
Holding. Ked’Ze odvetvie sklarskeho priemyslu je tak Specifické a nielen financne ale aj
technicky naro¢né, s prihliadnutim na uvedené faktory mézeme zhodnotit,, ze hrozba kon-

kurencie na Slovenskom trhu je nemozna.
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4 SWOT ANALYZA

Silné stranky

>

>

>

Monopolny vyrobca obalového skla na Slovensku
Vysoka uroven a kvalita vyrobkov

Viac ako 100 rokov fungujuci podnik

Dobry image a povest’ firmy

Vlastnictvo certifikatov a licencii

Stala siet’ odberatel’'ov

Moznost’ vyroby produktov podl'a Zelania zdkaznika

Dobra uroven technologii a prepracovany logisticky systém

Na zaklade uvedenych silnych stranok spolo¢nosti Vetropack, mézeme vidiet' vysoku sta-

bilitu, kvalitu, ktort spolo¢nost’ pontika. Spolo¢nost’ pocas svojich rokov fungovania na-

dobudla nespocetné mnozstvo sktsenosti, réznych licencii a osved¢eni, ktoré nie je mozné

prekonat’ inou konkuren¢nou spolo¢nostou na Slovenskom trhu.

Slabé stranky

>

>

>

Opotrebovanost’ niektorych strojov
Vysoké investicie vyroby

Tlak konkuren¢ného prostredia

» Nevyuzité moznosti marketingovej komunikacie

Slabé¢ stranky neohrozuju celkové fungovanie spolocnosti, aj ked’ vyzaduji vysoké investi-

cie do vyroby a technologii. Na zaklade zisteni by mala spolo¢nost’ popracovat’ na nevyu-

zitych moZnostiach marketingovej komunikdacii. Zaujimavost'ou je, ze spolo¢nost’ uplne

bez problémov dokaze ustat’ svoje slabé stranky.

PrileZitosti

» Preniknutie na trh s novym segmentom vyroby (baby fT'aSe, fl'ase na mlieko, jogur-

ty,...)
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> Nové exportné moznosti do krajin vychodnej Eurdpy, Azie,...

» Eurdpsky tlak na ochranu zivotného prostredia, zdkaz vyroby plastovych dojcen-
skych flia§ znamena prilezitosti pre zdravotne bezpecné a recyklovatelné sklenené

obaly.
» Zvysenie svetového dopytu po obalovom skle

Z oblasti prilezitosti méa spolo¢nost’ jedine¢nt prilezitost’ preniknat’ na trh s novymi skle-
nenymi obalmi, ked’Ze momentalne je trendom na trhu sklo, ¢i uz z oblasti nezavadnosti

alebo ochrany zivotného prostredia.

Hrozby
» Pohyby kurzu eura

» Zvysend konkurencia dodavatel'ov z Vychodnej Eurdpy a stavajica Zapadna Euro-

pa
» Konkuren¢né obalové materialy celkova prevaha tychto materidlov
» Riziko poklesu dopytu po obalov skle

» Zmeny cien surovin a energii

Najvacsimi hrozbami v tomto segmente je konkurencny produkt- PET obaly, Cize plastovy
obalovy material, avSak aktudlnym trendom je sklo ¢o znamend velki vyhodu pre spoloc-
nost’. V sucasnej dobe dochadza ku kolisaniu cien surovin a energii ktoré sposobuju mier-

nu nestabilitu v spolo¢nosti z hl'adiska tychto cien.
Zhrnutie

Na zakladne zistenych poznatkov ohl'adom silnych a slabych stranok, moézeme celkom
jasne povedat, Ze silné stranky prevySuju nad slabymi, o znaCi isti stabilitu
a prosperujucu spolo¢nost’. Spolo¢nost’ sa pomaly zameriava na odstranitelné slabé stran-
ky, ktoré sa postupne snazi eliminovat. Kazdym rokom sa firme otvaraju nové prilezitosti
v oblasti exportu, ktoré sa snazi vyuzit’ ¢o najlepSie a tym odolavat’ silnému konkurencné-
mu tlaku. Vyhodou spolocnosti je aj zvySend pozornost’ eurdpskej unie na zivotné prostre-
die ¢o znamena ustupovanie plastovych flias. Na zaklade tychto zisteni vSak mozeme po-

tvrdit, ze firma si na trhu vedie pomerne stabilne.
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5 ANALYZA SUCASTNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
V SPOLOCNOSTI VETROPACK NEMSOVA S.R.O.

Postupne ako sa rozvijaju nastroje marketingovej komunikécie tak aj spolo¢nost” Vetro-
pack NemsSova sa snazi napredovat. V predoSlych rokoch marketingova komunikécia
mierne zaostavala, spolo¢nost’ sa zvicsa spoliehala na svoju dlhodobt tradiciu a na skuse-
nosti, ktoré ma v oblasti obalového skla. Spolo¢nost’ podlieha korporatnym cize skupino-
vym pravidlam, ktoré nastavuje centrila vo Svajéiarsku, ktora zastre$uje vietky zavody
Vetropack vo svete. UrCuje propagaciu novych vyrobkov a taktiez zastreSuje aj ostatné

formy prezentacie spolo¢nosti vo svete.

Vetropack NemSova ma aj svoj regionalny marketing a sposoby propagécie v oblasti.
Ked’ze sa Vetropack Nemsova, tak ako uz v tejto praci bolo uvedené sustred’uje hlavne na
odvetvie B2B trhov, to znamena, ze aj analyza marketingovej komunikacie spolo¢nosti
bude orientovana hlavne na vystavy, veltrhy, priamy marketing, osobny predaj, public

relation a v mensej miere na reklamu.

Pre zistenie sucasného stavu marketingovej komunikacie v spolo¢nosti Vetropack boli ab-
solvované niekol’ké stretnutia a rozhovory ohl'adom situacie v spolocnosti. Tieto stretnutia
boli zamerané na zistovanie aktudlneho stavu a vyhl'adu do buducnosti z oblasti marketin-
govej komunikécie v spolo¢nosti Vetropack. Zamerala som sa na zistovanie aktudlnej situ-
acie v podniku, ciele marketingovej komunikacie, vzt'ahov so zdkaznikmi a na zistovanie

aktualnych marketingovych stratégii a nastrojov, ktoré spolo¢nost’ vyuziva.

5.1 Reklama

Firma sa minimélne zaobera reklamou ako takou, orientuje sa skor na oblast’ interneto-
vych stranok, tlace, letakov, katalogov a taktiez vyuziva aj metédu SEO optimalizacie we-

bu.

5.1.1 Firemna reklama

Firemnu reklamu alebo prezentdciu spolo¢nosti ndjdeme a mdézeme si pozriet’ priamo vo
vestibule firmy, kde premietaju spdsob vyroby obalového skla a pracu firmy. Nie je ju
mozné spozorovat v ziadnych médiach, ale méze byt taktiez prezentovana na rdéznych

meetingoch alebo vel'trhoch a vystavach firmy.
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5.1.2 Internetova reklama

Na internetovej stranke www.vetropack.sk (viz.obr.9) mézeme najst’ pocetné mnoZzstvo
informacii o spolo¢nosti. Spolo¢nost’ si zaklada na Struktare, kvalite a celkového image
webovej stranky. Tieto stranky su priamo prepojené s celou skupinou Vetropack a taktiez
aj s materskou spolo¢nostou Vetropack. Su prepracované tak aby si mohol névstevnik
pozriet’ alebo navstivit' aktikoI'vek stranku a mal prehl'ad o celom holdingu. Navstevnik po
okamzitom kliknuti na webovu stranku si mdze precitat’ o novinkach aké spolocnost’ ma,
po otvoreni vSetkych podstranok sa celkovo dozviete mnoho informacii, ktoré sa daju
o spolo¢nosti zistit. Na webovej stranke mozZeme najst’ proces vyroby obalového skla, pro-
ces recyklacie skla, taktiez aktudlnu situdciu spolo€nosti v ¢islach, on-line katalog,

a taktiez aj odkaz na hnutie Friends of Glass.

SLOVENSKY | EMGLIGH

vetropack &

» COMPANY FINDER “etropack Slovensko v

NC

s Sl hizcda) ]
VYROBKY

Sklo ako ohal

Obrazok 9. Internetova stranka Spolo¢nosti Vetropack Nemsova (VETROPACK,
©2007).

5.1.3 SEO optimalizacia webu

Spolo¢nost’ Vetropack sa v poslednych rokoch zacal zaoberat’ aj touto formou marketingo-
vého nastroja. Na zaklade kl'aCovych slov je jednoduché sa dostat’ az k spolo¢nosti Vetro-
pack Nemsova. KI'i¢ové slova spolocnosti: Vetropack, skleny obal, sklené obaly, skleneny
obal, sklenené obaly, sklenené fl'ase, sklené fl'ase, konzervové pohare, PET fl'ase, nealko
fl'ase, nealkoholické fl'ase, liechoviny, minerdlne vody, spotreba piva, spotreba vina, spotre-
ba alkoholu, spotreba nealkoholickych napojov, sklarsky priemysel, obalovy priemysel,

konzervarensky priemysel, a d’alSie slova s ndzvami svojich odberatel’ov.
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5.1.4 Katalog

On-line katalég (vid'.prilohal), ktory mé spolo¢nost’ uverejneny na svojej webovej stranke
je pristupny Sirokej verejnosti. Spolo¢nost’ sa orientuje na Siroké spektrum zakaznikov, od
medzinarodnych spolo¢nosti az po malych Zivnostnikov avSak minimalne predajné mnoz-
stvo je jedna paletova jednotka. Tento kataldg je prehl'adny a jednoducho ovladatelny. Je
rozdeleny na népoje a potraviny podla toho ¢o odberatel’ potrebuje po otvoreni si mézeme
vyberat’ z vel'kého poctu dizajnovych flias od tych najjednoduchsich az po tie zlozitejsie,
ktoré¢ Vam vyrobia na mieru, ale to na zaklade osobného dohovoru. V katalogu si mézeme
v§imnut’ niekolko farebnych vyhotoveni, r6zne objemy sklenenych obalov, moznosti uzat-

varania a d’alSie drobné detaily, ktoré kazdy druh skleneného obalu pontka.

5.1.5 Tlac- odborné ¢asopisy

Spolo¢nost” Vetropack Nemsova inzeruje svoju reklamu v odbornych ¢asopisoch, ktorymi
su napriklad Obchod, Instore, Slovensky vyber. Uverejiiuje tam cielent reklamu, ktora je
vopred graficky navrhnutd tak aby koreSpondovala s aktualnymi svetovymi ale aj lokalny-
mi trendmi. Spolo¢nost’ inzeruje aj v ¢asopisoch, novinach napriklad Zdravie alebo Rodina
ato len v pripade cielenej reklamy. Ide napriklad o kampan spotrebitel'a a to reklamu na
detské vyrobky, zdravé vyrobky, so zamerom aby si spotrebitel’a ¢ize kupujuci tychto vy-
robkov uvedomili, Ze kvalita vyrobku v obalovom skle je lepsia, ekologickejSia ako v inom

nerecyklovatenom obale.

Spolo¢nost’ vydéava taktiez aj niekol’ko vlastnych vnutro podnikovych casopisov, ktoré su

rozdelené podl'a toho akej cielovej skupine st urcené.

Pre svojich zamestnancov vydava Casopis s nazvom Vetrolisty, ktory zamestnancov obo-
hacuje o poznatky, ktoré sa deji v celej spolo¢nosti, preberaju sa tam novinky ohl'adom

spoloc¢nosti.

Pre svojich odberatel'ov vydava Casopis s ndzvom Vetrotime, kde informuje svojich odbe-
ratelov o novinkach acelkovom diani firmy uverejiuji sa tu rdzne rozhovo-
ry s odbornikmi z jednotlivych oddeleni, propaguju sa v iom rézne programy na, ktoré sa

spolo¢nost’ zameriava.

V ramci celej skupiny Vetropack je vydavany casopis s ndzvom Vetrorevue, v ktorom je

prehl’ad situacii, rozhovorov, noviniek zo vSetkych spolo¢nosti Vetropack.
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5.1.6 Letaky

Tato forma reklamy je zamerana na hlavné informacie, ktoré spoloc¢nost’ robi. Je viacero
druhov v niektorych sa nachadza proces vyroby obalového skla, jeho kvalita a posob re-
cyklacie v inych ponuka ktort spolo¢nost’ poskytuje, st vzdy ure¢nené podla toho kde sa
tieto letaky rozdéavaju alebo je ich mozno vidiet, v priklade ide o rozne akcie a events, kto-
ré spolocnost’ robi za uc¢elom propagacie spolocnosti. Taktiez su takéto letdky o novinkach
rozposielané aj stdlym klientom a obchodnym partnerom ¢i uz v podobe postovej zasielky

alebo emailu (vid’. priloha ILIII).

5.1.7 Zhrnutie

Z najedujuceho rozboru spdsobu propagacie spolocnosti, tak sa firma neorientuje na re-
klamu v televizii, médiach a radiu. Téato reklama by bola v tomto odvetvi uplne neefektiv-
na, ked’ze sortiment vyrabany spolo¢nostou je urCeny pre vyrobcov a plni¢ov potravinar-

skych vyrobkov a népojov.
5.2 Podpora predaja

5.2.1 Vystavy a vel'trhy

Obrazok 10. Stanok z vystavy Danubius Gastro (interné materialy spolo¢nosti)

Pre spoloc¢nost’” Vetropack NemSova je najdolezitejSim veltrhom v v ramci SR veltrh
v Bratislave Danubius Gastro. Je to medzindrodny veltrh gastrondmie, strojov
a technologii pre obchod a vystavy obalovych materialov a baliacej techniky. Tento veltrh

je rozhodujiicim podujatim v rdmci celého Slovenska i Stredoeurdpskeho regionu. Na vy-
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stave ma spoloc¢nost’ vlastny stdnok kde sa firma prezentuje. Tu ma spolo¢nost’ jedine¢nti
prilezitost’ priblizit' vSetkym ¢o dokaze vyrobit' a tym ziskava aj novych potencialnych

zakaznikov.

Na nasom Slovenskom trhu sa spolo¢nost’ Vetropack Nemsova prezentuje aj na niektorych
regionalnych vystavach ako Vinum Laugaricio v Trencine, ktory je zameranym na prezen-
tdciu vina avSak medzi vystavovateI'mi nechybaji ani vyrobcovia obalového skla
a doplnkového sortimentu pre vinarov. Dal$ou je vystava Agrokomplex Nitre, ako sucast’
spolo¢ného stanku Slovenskej potravinarskej komory. Na tychto vystavach sa spolo¢nost’

prezentuje vo forme vystavnych vitrin so sortimentom.

Spolo¢nost’ Vetropack Nemsova pravidelne navstevuje aj zahrani¢né vel'trhy a vystavy ako
vel'trh Glasstec, ktory sa uskuto¢iiuje kazdy druhy rok v meste Diisseldorf. Je to najvacsi
medzinarodny vel'trh sklarskeho priemyslu na svete. Popredni vystavovatelia, ktorych sa
zucastnilo 1217 a skupina odbornych néavstevnikov vel'trhu sa zhodli, Zze odvetvie zacina

vykazovat’ jasné signaly pozitivneho obratu vyvoja trhu v tomto odvetvi (MZV,2014).

Dal$ou vystavou, na ktorej sa spolo¢nost’ zadastiiuje je Brau Beviale, ktora sa kona kazdé
dva roky v meste Norimberg. Je to medzinarodny vel'trh napojov a piva na ktorom sa zu-

Castiiuju vsetci popredny svetovy vyrobcovia a dodavatelia.

5.2.2 Reklamné predmety

Spoloc¢nost’ si takymto jednoduchym spdsobom moéze ziskat’ pozornost’ zdkaznikov aj ked’
reklamné predmety nie st prioritou spolocnosti. Takéto reklamné predmety su poskytova-
né zékaznikom na vel'trhoch a vystavach. Mézu to byt’ kalendare, pera, Siltovky, logo svo-
jej spolocnosti sa snazia umiestiiovat’ aj na predmety, ktoré vyuzivaju zamestnanci pri ob-
chodnych, sluzobnych cestach, na prezenticiu spolocnosti a to uz moézu byt aj drahSie
predmety ako si mysky k notebookom, USB kl'ic¢e, diare a iné kancelarske potreby, ktoré

reprezentuju spolo¢nost’.
5.3 Public Relation

5.3.1 Tlacové spravy

Spoloc¢nost’ pri kazdom novom vyrobku alebo tspechu spolo¢nosti vydava tlaCové spravy,
ktoré informuju zamestnancov ale aj obchodnych partnerov o novinkach ktoré spolocnost’

ma. Vydavaju sa pravidelne, bud’ za ucelom nejakého uspesného projektu pripadne spra-
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vach o vyvoji spoloc¢nosti alebo polrocne informuji o hospodérskych vysledkoch spoloc-

nosti.

5.3.2 Vyrocné spravy

Kazdoro¢ne sa vydavaju vyrocné spravy, ktoré su dostupné na internetovych strankach
a su zasielané obchodnym partnerom. Spolo¢nost’ tam zhodnocuje svoj vyvoj a vyhl'ady do
buducnosti a prehl'ad o hospodareni spolocnosti. Tieto vyrocné spravy je spolocnost’ zo

zékona povinna kazdoroc¢ne vydavat’.

5.3.3 Brozary

Spolo¢nost” vydala pat roznych brozuar, kazd4d z nich obsahuje jednotlivé témy na ktoré
spolo¢nost’ upriamuje pozornost. Obsahuju marketingové posolstva o tom Ze spolo¢nost’
Vetropack a jej vyrobky ¢ize obalové sklo st pre Vas vynimocnou a tou jedinou spravnou
vol'bou. Su dostupné na internetovych strankach spolo¢nosti, je mozné ich ziskat’ vo vesti-

bule podniku, ale su taktiez informativne zasielan¢ klientom.
Typy brozir + slogan:

» Rozhodovanie pre sklo je teraz este 'ahSie — odl'ahcené sklo od spolo¢nosti Vetro-
pack. Sklo je odolné, nepriepustné, hygienické, tvarne, estetické a prirodné. Preto
ostava jedine¢nym obalovym materidlom na napoje a potraviny, lieciva a parfumy.
Vyspelé vyrobné technologie ndm umoznuju robit’ obaly zo skla este I'ah§imi, a to
bez vplyvu na ich bezpecnost’ a kvalitu. Z toho maju uzitok nielen spotrebitelia, ale

aj zivotné prostredie.
» Sklo chrani vase hodnoty — obalové sklo od spolo¢nosti Vetropack.

» Vsetko pod kontrolou — trval4 udrzatel'nost’ v spolo¢nosti Vetropack. Skupina Vet-
ropack ja zaviazala k dodrziavaniu ,,modelu troch pilieroch® trvalej udrzateI'nosti
adosledne dba na svoju ekonomicku, ekologicki a socidlnu zodpovednost.
V tomto zmysle je pre skupinu Vetropack trvala udrzatelnost’ viac len nez vzor
strategického myslenia, je to zdkladny postoj a tym aj neoddelitel'na sucast’ kazdé-

ho kroku riadenia.

» Sklo zostava sklom — recyklacia v spolo¢nosti Vetropack. Ddlezitou vlastnost'ou

skla je jeho opdtovna pouZitelnost’. Sklo sa pohybuje na 100% v uzavretom mate-
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ridlovom kolobehu. Vdaka recyklacie klesa spotreba energie pri vyrobe skla

v spolo¢nosti o viac ako 20%.

» Farebné a zusl'achtené- sklo v celej svojej krase.

5.3.4 Dei otvorenych dveri (DOD)

DOD je verejna udalost’, ktoru spolocnost’ usporaduiva za ucelom poznania spolocnosti a je
urcend pre Sirokl verejnost’ ale aj pre médid, ktoré maju zadujem vidiet' ako to funguje vo
vyrobe obalového skla, ale aj v celej firme ako takej. Su pripravené reklamné predmety pre
ucastnikov, ako napriklad cukriky v zavaraninovych poharoch vyrobenych spolo¢nostou,
perd, ceruzky, trickd a iné zaujimavé darceky. Pre deti st pripravené balony a taktiez byva

aj program venovany det’om.

5.3.5 Interna komunikacia

Aj zamestnanci maju r6zne zamestnanecké akcie, na ktorych sa zac¢astnuju, su zamerané na
podporu a celkovi motivaciu. Dalej sa vyhradne pre zamestnancov vydava Casopis Vetro-
listy, v ktorom sa dozvedia aktudlne spravy, ¢o sa deje v podniku a taktiez si tam uverej-

nované rozhovory so zamestnancami, konkrétnymi alebo celkovo za oddelenie.

5.3.6 Stretnutia

Spolo¢nost’ organizuje pravidelné stretnutia vedenia spolo¢nosti so zamestnancami, kde st
informovani o celom diani v spolo¢nosti o novinkach, ekonomickej situécii, o vyhl'adoch

do buducnosti.

Vetropack NemsSova uskuto¢iiuje edukacné aktivity, prednasky za ucelom recyklécie skla
a ochrany zivotného prostredia, ide o cielené prednasky, ktoré st zamerané na ddlezitost’

jednotlivych cielov spolo¢nosti.

5.3.7 Zazitkovy marketing a Events

Spolo¢nost’ organizuje aspon jeden krat ro¢ne rozlicné programy kultirneho charakteru

pripadne Sportového zamerania spojené s rautom pre klientov a odberatel’'ov.
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5.3.8 DVD

Spolo¢nost” Vetropack vytvorila pre svoju lepSiu prezentaciu DVD o procese vyroby, re-
cyklacie a ochrane zivotného prostredia. Toto DVD je urcené pre kone¢ného spotrebitel’a

1 pre obchodnych partnerov.

5.3.9 Film

Na svojej webovej stranke mé spolo¢nost’ uverejnené dva kratke filmy. V prvom filme pod
nazvom Vetropack- preberdme zodpovednost'(korporatny film), mézeme od zaciatku sle-
dovat’ vyvoj akym prechadza vyrobok zadany klientom, od nékresu pozadovaného tvaru,
dizajnu, technologického spracovania, kontrolu, balenie az po vyrobu pozadovaného vy-
robku. Film nds vtiahne troSku aj do minulosti, ukaZze nam kde vSade sa Vetropack nacha-

dza, ukazuje celkovy proces akym to v spolo¢nosti funguje.

Druhy film s ndzvom- sklo zostava sklom (animovany film)- poukazuje nato, ze aj po dlh-
Sej dobre zostdva v nezmenenom tvare, a na obsah ma tieZ minimalny vplyv. Poukazuje na

dolezitost’ recyklovat a Setrit’ zivotné prostredie.

Film moéze byt uréeny aj pre deti, je spracovany animovane ¢o znamena, ze je 'ahSie po-
chopitel'ny a moze tak slazit’ aj pri vyucbe deti ohl'adom toho ako to funguje vo vyrobe

sklenenych obalov.

5.3.10 Friends og Glass

Je komunita, ktora ocenuje jedine¢nu kvalitu skla vo forme obalového materialu. Hovori o
tom, ze sklo je dobra vol'ba pre Vas zivotny §tyl, pre rodiny a taktiez pre Zivotné prostre-
die, ktoré je v dneSnej dobe vel'mi dolezité. Od roku 2008 robi Friends of Glass osvetové
kampane na sklo. To bolo vytvorené podl'a FEVE, Eurdpska federacia obalového skla.
zdruzenie zastupuje obaly na jedlo, pitie, flakonov pre parfumériu, farmacie a kozmetiky a
taktiez aj samotnych vyrobcov obalového skla. Vsetci ¢lenova hnutia veria v udrzatel'nosti

skla na trhu a tymto Siria osvetu o skle.

5.4 Osobny predaj

Je najsilnejSim nastrojom spoloc¢nosti, vyuziva ho najviac zo vSetkych nastrojov marketin-

govej komunikacie a tym si zabezpecuje konkurencnu vyhodu od ostatnych.
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Spoloc¢nost’ Vetropack uprednostiiuje pri novych projektoch osobné stretnutia. Ak si klient
nevyberie z katalogu produktov, ma moznost’ vlastného navrhu a dizajnu vyrobku. Tu na-
stava situacia kde klient s timom kvalifikovanych odbornikov, konzultuji ¢i je mozné
v danom tvare vyrobok vyrobit. V druhom pripade sa pokusaji dany vyrobok prisposobo-
vat’ z pohl'adu uskutoc¢nitel'nosti a technologickych moznosti spolo¢nosti vyrobok vyrobit’
ale aj z pohl'adu klienta dodrzat’ v o najvicsej miere pozadovany dizajn. V pripade potre-
by sa realizuje niekol’ko stretnuti s klientom, v tomto pripade nastava situacia kde sa moze

zékaznik a predavajuci lepSie spoznat’ a tym esSte presnejSie dodrzat’ predstavu zakaznika.
5.5 Direct marketing

5.5.1 Direct mail

Spolo¢nost’ si vedie databazu stalych klientov, ale aj databazu potencialnych klientov, ale-
bo klientov s ktorymi by chcela spolupracovat’. Tymto klientom su elektronicky zasielané
najnovsie vydavané Casopisy pre zakaznikov Vetrotime, tlacové spravy, ale aj rozne po-
zvanky na podujatia, ktoré spolo¢nost’ organizuje, informacné letaky, a taktiez aj najnovsie
informacie o hnuti Friends of Glass s ktorym spolupracuje. Niektoré z tychto propagac-
nych materidlov st zasielané aj poStou napriklad katalogy, 2 az 3 krat rocne sa klientom
zasiela produkt naplneny s marketingovym posolstvom pre inSpiraciu klientom. Jeden
z prikladov tychto posolstiev: Co potrebuju vzacne veci? Vzacne veci potrebuji sklo. Ne-
prekonatelné, jedine¢né, bez hranic. Zabalime do skla vSetko, ¢o je pre vas dolezité
a cenné. Od Sumivého vina, cez uslachtilé a jemné konaky az po mineralnu vodu, od exo-
tickych korenin az po detsku vyzivu. Nechajte sa inSpirovat’ a doprajte aj VaSmu vyrobku
vlastnu tvar. Vzéacne veci potrebuju sklo. Sklo z Vetropacku. Spolo¢nost’ mysli aj na bla-
hozelania, viano¢né priania, novoro¢n¢ pozdravy.

Spolo¢nost’ mé Specifické darceky, ako su rozne podoby flias s vinom, pivom, mineralkou,
pripadne aj iné, ale vzdy vel'mi zaujimavé, originalne a jedinecné, ktoré st osobne doruce-
né klientom na udalosti ako su blahopriania, Vianoce, Novy rok ako podakovanie za

uspesnu spolupracu za rok.

5.5.2 On-line katalogy

Zasielaju sa klientom aj v spracovanej tlacenej podobe, ale klient ma moznost aj v elektro-

nickej a to na webovych strankach spolo¢nosti, kde si jednoducho a prehl'adne méze obje-
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dat’ ¢o potrebuje. Stalym klientom moZzu byt pri zasielani katalogov posielané aj vzorky

novych produktov.
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6 NAKLADY NA MARKETINGOVU KOMUNIKACIU

Na zaklade analyzy marketingovej komunikécie a poskytnutych informacii zo spolo¢nosti
Vetropack Nemsova su v grafe znazornené jednotlivé podiely néstrojov marketingove;j

komunikacie, ktoré spolocnost’ potrebuje na propagaciu spolo¢nosti.

10% 30% 30% Inzercia, PublicRelation

30% Vystavya Veltrhy

20% Osobny predaj
20% 10% Direct mail

W 10% Zazitkovy marketing a Events

30%

Graf 3. Naklady na marketingovi komunikaciu (vlastné spracovanie)

Z nasledujuceho grafu mézeme vidiet' aka vahu maju jednotlivé podiely nastrojov marke-
tingovej komunikécie v spolo¢nosti Vetropack Nemsova. Tak ako uz bolo rozpisane vyssie
spolo¢nost’ sa zameriava na vystavy a vel'trhy, public relation a osobny predaj ostatné na-
stroje sa v spolo¢nosti vyuzivaji v mensej miere. Z tohto grafu je mozné porovnat’ jednot-

livé nastroje, ktoré spolocnost’ vyuziva.

Na inzerciu a PR spolo¢nost’ vynaklada vicsiu Cast’ svojich finanénych prostriedkov. Spolu
s ndkladmi na vel'trhy a vystavy tvoria az 60% z celkového poctu ndkladov na marketingo-

vu komunikaciu.

Na osobny predaj spolo€nost’ vyclenuje az 20% z celkovych nékladov, ¢o znamena celko-
vo velku orientaciu na tento druh marketingovej komunikécie. Znaci to, ze sa spolo¢nost’
v maximalnej miere snazi vyuzivat’ priamu podporu novych, zaujimavych projektov za-
kaznikov. V tomto pripade ide o technologicky naro¢nejsi proces ako u katalogovych-

Standardnych vyrobkoch preto je potrebné na osobny predaj vyclenit’ vacSie mnozstvo fi-
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nan¢nych nékladov, avSak vyhodou pre spoloc¢nosti je moznost’ ukazat’, ze dokaze zaujat’ a

vyrobit’ vyrobok tak ako pozadoval zdkaznik.

Na ostatné nastroje ako direct mail, events a zazitkovy marketing je celkovo vynakladané
mensie mnozstvo finanénych prostriedkov z celkového objemu na marketingovh komuni-
kaciu. Avsak tieto dva nastroje sa vzajomne ovplyviluju a si v spolocnosti zamerané na
klientov spolocnosti a tym je dohromady 20% celkom zaujimavy podiel na zakaznikov.
Spolo¢nosti zalezi na tom, aby aj po obchodnom kontrakte sa klienti vracali a zaujimali sa

o d’al$ie moznosti v spoloc¢nosti.
Zhrnutie

Celkovo mozeme zhodnotit’ tato analyzu nadkladov na marketingovii komunikéciu pomerne
jednoznac¢na. Uz z vysledkov analyzy marketingovej komunikécie bolo zna¢né podielové

rozlozenie na jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie.
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7 NAVRHY A DOPORUCENIA NA ZLEPSENIE CELKOVEJ
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE SPOLOCNOSTI
VETROPACK NEMSOVA S.R.O.

Z jednotlivych analyz a porovnani z poskytnutych informacii a materialov boli zistené
mensie nedostatky na ktoré by sme sa zamerali pri tychto odporuceniach v oblasti marke-
tingovej komunikacie spoloc¢nosti. V ramci marketingovej komunikacie ma spolocnost’
potencial v rozsireni svojich moznosti. Zo zéverov a zisteni by bolo urcite potrebné rozsi-
renie v ramci public relation, direct mailu, taktiez by sme odporucili rozsSirenie v oblasti
reklamy aj ked’ spolo¢nost’ nevyuziva takyto sposob prezentacie, vSetky nadvrhy budi popi-
sané nizsie. V oblasti osobného predaja si spolo¢nost’ vedie celkovo dobre a je to zaroven

aj najvyraznejsi marketingovy nastroj spolo¢nosti Vetropack Nemsova.

7.1 Reklama

Firemna reklama

Na zéklade vysledkov z analyz bolo doporucené kratke firemné spoty umiestnit’ ako re-
klamu aj do TV alebo radia, do odbornych relécii, kde sa prezentuje a hovori ohl'adom
zivotného prostredia, o zdravom Zzivotnom Style ale aj umiestnenie tejto reklamy medzi
programy urcené¢ mamickam s malymi det'mi. Poukazovat’ na to, Ze sklo je celkovo zdrav-
Sie pre l'udi.

SEO optimalizacia

Z pohl'adu reklamy by sme sa zamerali na SEO optimalizaciu webu, je to celkom lacna
aucinna reklama pre klientov, ktory hl'adaju spolo¢nost’ ktord sa zameriava na vyrobu
v tomto odvetvi. Na zaklade tychto informacii by bolo vyhodné nechat’ vyniknat’ tato spo-
locnost’ a tak sa dostane do podvedomia mnozstvu potencialnych klientov a aj sucasnych
klientov. Z hladiska analyzy by bolo odporucené pridat’ nejaké vyrazy a kl'icové slové ako
st napriklad: bezpecné obaly, chraime Zivotné prostredie, zdravie, zdravy Zivotny Styl,

vhodné pre deti a iné kI'aCové slova alebo vyrazy.
Internetova reklama

Pri internetovej reklame doporucujeme investovat’ do webovej stranky firmy, zlepsil by sa
celkovy dizajn. Na prvy pohlad je celkovo stranka zaujimava ale aj tak by tam mohla byt

umiestnena napriklad, v ivode nejakad zaujimava prezentacia. Spolo¢nost’ by mala popra-
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covat’ na celkovom spracovani, priamo na plochu by mohli byt umiestnené ikonky ako
domov pripadne iné mensie ikony pre lepsSiu orientdciu na tento stranke. Pozornost’ by ma-
la byt upriamena aj na pravidelné aktualizicie webovej stranky aspon raz za mesiac pri
novinkach, taktiez je potrebné pretriedit’ starSie ¢lanky, ktoré na tejto stranke spolo¢nost’
ma a zaroven zuzit' obsah aby to na spotrebitela neposobilo priliSnym mnozstvom infor-
macii.

Katalog, Tlac

Ostatné typy reklamnych nastrojov ako katalég je spracovany perfektne a taktiez aj

v oblasti tlace, doporucujeme rozsirit’ zoznam médii.

Avsak z hl'adiska rozsirenia produktovej skaly by som odporucala spracovat’ aj jednotlivé
druhy katalogov nie iba jeden pre vietky typy produktov. Specialne vytvorenie katalégu na
dojcenské vyrobky, farmaceutické, zavaraninové, na vino, pivo a iné. Vysledkom by bol
klientov, ktory by chceli vytvorit si produkt samy, zhotovit' katalég zaujimavych
a nevSednych fliaS. Tym by spolo¢nost’ poukazala aj nato co dokaze a ¢o je schopna vyro-

bit.
7.2 Podpora predaja

Vystavy a vel’trhy

Z hladiska podpory predaja sa spolo¢nost’ zucastnuje na vSetkych velkych vystavach
a vel'trhoch, ktoré st uréené pre segment obalového skla. Je to pre spolocnost’ vel'mi dole-
zité pretoze prave tu ma moznost ziskat mnoZstvo potencidlnych zakaznikov
a prezentovat’ obalové sklo ajeho potrebu vo svete. Tieto akcie su priamo urcené
a naplanované z holdingu spolo¢nosti, maju presné stanovy a len malt ¢ast’ si moze prispo-
sobit’ samotna spolo¢nost’ v danej krajine podl'a potreby. Nad’alej doporucujeme i¢ast’ na
tychto vystavach a vel'trhoch, popripade sa zucastiiovat sa na vSetkych vystavach
a vel'trhoch, ktoré su priblizne v danom segmente aj ked’ to bude finan¢ne naroc¢nejsie. Na
vystavach a vel'trhoch, ktoré nie su az tak vyznamné pre spolo¢nost’ ale kde je mozné vyu-
zivanie obalového skla by bolo moZzné aspon umiesenie sklenenych vitrin s produktmi,
zaujimavé vyroby a taktiez samozrejme logd, slogany, pripadne brozurky a doplnenie
o zaujimavu grafiku, by mohlo taktiez zaujat’ potencidlnych klientov. Reklamné predmety

st v rdmci moznosti spolocnosti.
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7.3 Public Relation

Tento marketingovy nastroj patri tiez medzi tie silnejSie v spolo¢nosti. Public relation v
marketingovej komunikacie vyuzivaju priamo na prezentaciu spolocnosti — tlacové spravy,

broziry, konferencie, events, DVD a filmy.
Sponzoring

Bolo zistené, Ze spolo¢nost’ Vetropack NemSova vel'mi nepodporuje mimo podnikové
aktivity ako su sponzoring a podpory verejnych projektov. Jedinym z projektov na ktorom

sa zucCastnuje aj Vetropack je hnutie Friends of Glass.

Néavrhom je, Ze v oblasti sponzoringu by sa mohla spolo¢nost’ zacat’ orientovat’ na podpo-
rovanie projektov ochrany zivotného prostredia ale aj zdravého Stylu zivota aj ked’ je spo-

lo¢nost’ sucast’ou hnutia Friends of Glass tak toto hnutie je skor zndme vo svete.
Konferencie a Events

V ramci oblasti public relation je navrh hlavne na oblast’ konferencii a eventov, ktorych sa
v spoloc¢nosti kona pomerne malo. Doporucujeme sa asponi raz za pol roka pre kazdy seg-
ment ako pivo, vino, dojenské fl'ase odborné prednasky a podujatia na, ktorych by sa
mohli zucastnit’ tak ako aj sti€asny klienti ale aj klienti, ktori by mohli mat’ o tieto produkty
zaujem v buducnosti. Orientdcia by mala byt taktiez orientovana aj na prezentaciu spoloc¢-
nosti, taktiezZ by v tom mohla byt zahrnutd prehliadka zavodu a ukazky jednotlivych Stan-
dardnych ale aj tych nestandardnych zaujimavych sklenenych obalov, ktoré boli uz pre tato

oblast’ vyrobené.

7.4 Direct marketing

Spolo¢nost’ vyuziva tento nastroj celkovo efektivne, ked’Zze vystupuje v segmente B2B tr-
hov, je to lacna a efektivna forma oslovovania novych potencidlnych ale aj aktualnych za-

kaznikov.
Direct mail

Navrhom na zlepSenie je, aby spolo¢nost’ oslovovala minimalne pomocou emailu aj svo-
jich predchéadzajucich klientov, ked’ze si vedie podrobnu databazu svojich klientov. Email
by mohol obsahovat katalogy, broziry, tlacové spravy alebo novinky ohl'adom spolo¢nosti

s ponukou na opédtovnu spolupracu.
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo zanalyzovat’ suc¢asni marketingovia komunikaciu v spoloc-
nosti Vetropack NemsSova s.r.o. Na zaklade vysledkov zistit’ prednosti spolo¢nosti ale tak-

tiez aj pripadne nedostatky, na ktoré boli ndsledne navrhnuté navrhy a odporucenia.

V teoretickej Casti prace je zadkladny rozbor pojmov a informécii o marketingu ako celku.
Nasledne je podrobnejSie rozobrand marketingova komunikécia z hl'adiska B2B trhov.

V zéavere prvej Casti bola popisana analyza SWOT.

Druhé Cast’ prace je priamo zamerana na marketingovi komunikaciu. V uvode je charakte-
rizovana samotna marketingova komunikéacia. Dalej st jednotlivo rozoberané nastroje
marketingovej komunikacie. Na zaver tejto Casti boli popisané faktory, ktoré mozu
ovplyvitovat’ tvorbu komunika¢ného mixu a nasledne nato rozobrané stanovenie nakladov

na celkovi marketingova komunikéciu spoloc¢nosti.

V praktickej Casti prace bola charakterizovana spolo¢nost’ Vetropack NemsSova s.r.o, ich
hlavna podnikatel'ska ¢innost’, vyrobky a sluzby ktoré pontka a zhodnotenie sucasnej eko-
nomickej situacie spolocnosti. Na zaver su uvedené marketingové ciele spolo¢nosti

s vyhl'adom do budticnosti a stru¢ne popisana konkurencia spolo¢nosti.

V dalSej casti bola na zdkladne informacii zo spolo¢nosti zostavend analyza SWOT, ktora
odhal'uje silné stranky spolo¢nosti, ktorych ma spolo¢nost’ vel'a a tym potvrdzuje svoju
stabilitu na trhu. Slabé stranky neboli ve'mi ohrozujuce pre spolo¢nost’, avSak musime
spomenut’ vysoké finanéné investicie, ktoré musi spolo¢nost’ vkladat’ do rozvoja technolo-
gii. V pripade prilezitosti a ohrozeni spolo¢nosti, si vzajomne konkuruju, avSak vidime

vel'ky potencial rozvoja spolo¢nosti aj napriek ohrozeniam zo stran konkurencie.

Nasledne na tieto skutocnosti boli analyzované jednotlivé néstroje marketingovej komuni-
kacie a taktiez aj vSetky marketingové prvky vyuzivané v spolo¢nosti Vetropack Nemsova.
Spolo¢nost’ ma vybudované celkom dostacujuce portfolio v marketingovej komunikacii, to
mozeme vidiet’ aj na mnozstve vyuzivanych néstrojov v spolo¢nosti. VSetky informacie,
k praktickej Casti bakalarskej prace boli Cerpané z internych podkladov, ktoré spolo¢nost’

poskytla, taktiez aj na zaklade osobnych konzultacii v spolo¢nosti Vetropack Nemsova.

V dalSej cCasti bakalarskej prace boli zhodnotené naklady na marketingovi komunikaciu,

ktoré spolocnost’ pravidelne vynaklada na propagéciu spolo¢nosti.
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V zavere prace boli navrhnuté navrhy a doporucenia na zefektivnenie marketingovej ko-
munikacie v spoloc¢nosti. Tato Cast' obsahuje konkrétne navrhy, ktoré by mohli byt

v budicnosti zavedené a vyuzité v spolocnosti Vetropack Nemsova.

Prinosom tejto prace v oblasti marketingovej komunikacie spolo¢nosti Vetropack Nemso-
va moze byt poukdzanie na niektoré mozné zefektivnenia a inovacie v tejto oblasti, ktoré
by mohla spolo¢nost’ vyuzit, avsak je potrebné uviest, Ze zZijeme vo vel'mi rychlom sa roz-
vijajucom sa trhu a tym sa aj marketingovd komunikécia vyvija a kazdym rokom prinasa
nové a inovativne ndpady a prave preto je potrebné neustdle analyzovanie trhu na ktorom

sa spolocnost’ pohybuje.

Na vedeni spoloc¢nosti zalezi, ¢i vyuZzije niektoré z tychto navrhov a doporuceni, ktoré boli

navrhnuté.
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PRILOHA P I: ON-LINE KATALOG VETROPACK NEMSOVA
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PRILOHA P II: VETROLISTY-PROPAGACNE MATERIAL NA
VELTHY

K] ‘ VETROLISTY 1/15 VETROPACGK SE PREZENTUJE/VETROPACK SA PREZENTUJE

Podzimni a zimni motivy

§ piichodem podzimu a zimy byly vytvofeny dalsi varianty atraktivnich inzerdto, kieré Vetropack pouzivd k prezentaci
predeviim v odbornych médich. Tentokrét se jednd o Ihev na vino s motivem podzimnich listd vinné révy nebo se
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Brau Beviale 2015: Pestrost na pohlad

VyfazZené dni pocas velirhu, vyse 37 000 ndvstevnikov, fakmer 1 000 vystavovatefov: to bolo Brau Beviale 2015. Len
samotny stdnok skupiny Vetropack, ktory poskytol komplexni prehliadku svojich vyrobkov, prildkal vyse 2 000 hosti
so zdujmom o sklo.
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Vetropack zohladnil vo svojej expozicii dlhodoby vyrazny oblasti. To bolo kazdému névitevnikovi okamzite jasné,
trend kreativnej pivnej kultiry. PretoZe charakteristické oso- hned ako si pozrel pestrosf flia3 na $pecidlne pivé.

bitné piva patria do osobitnych flics, ktoré sa tak dokazu
odli3if od masovych produktov a poniikajd priestor pre in-



PRILOHA PIII: PROPAGACNY LETAK
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tahké, stabilné, ekologické. Odlahéené sklo je silnym argumentom, ked ide o ochranu Zivotného prostredia.
Odlahéens sklo znizuje spotrebu energie, surovin a tvorbu emisii CO,. Stabilita a pevnosf zostévaji zachované.
Rovnako ako vietky ekologické prednosti. lahkosf potrebuje sklo - a odlah&ené sklo polrebuje Vetropack.

Vetropack Nem3ovd s.r.o. t k &
SK-911 41 Nemiovd, Tal. +421 32 65 57 111, www.vetropack.sk ve ropuc
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