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ABSTRAKT

Podstatou tejto bakalarskej prace je spracovat ndvrh komunikacného planu pre firmu
VETROPACK Nemsova s.r.o. Naplin ¢innosti tejto organizacie je produkcia sklenych
obalov na napoje, zavaraniny, instantni kavu a iné potravinarske vyrobky. Tato praca je
rozdelena na teoretickli a prakticku cast. Teoreticka Cast’ zahffia marketingovy mix,
komunika¢ny mix, komunikacné ciele a nastroje marketingovej komunikacie. Prakticka
Cast’ obsahuje konkrétny navrh komunika¢ného planu vratane situacnej analyzy firmy,
analyzy marketingovej komunikacie, komunikac¢nych cielov, cielovych skupin, rozpoctu a

¢asového planu.

KIacové slova: Marketingovd komunikéacia, komunikacny plan, B2B marketing,

komunika¢ny mix, cielova skupina, néstroje komunika¢ného mixu, situacna analyza.

ABSTRACT

The goal of my thesis is to develop the proposal for the communication plan for the
VETROPACK Company NemSova s.r.o. The activities of this company include the
production of glass packing for beverages, confections, instant coffee and other products.
The thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part includes the
marketing mix, communication mix, communication goals and tools of marketing
communication. The practical part includes the specific proposal of the communication
plan including the situational analysis of the company, analysis of marketing

communication, communication goals, target groups, the budget and the schedule.

Keywords: Marketing communication, communication plan, B2B marketing,

communication mix, target group, tools of the communication mix, situational analysis.
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UvVOD

V sucasnej dobe dynamického vyvoja trhu a globalizécie plati, Ze kto je pomaly, nevyvija
sa. Potreby a priania spotrebitel'ov st ¢im d’alej tym viac naro¢nejSie a aj preto spolo¢nosti
musia flexibilnejSie reagovat’ na zmeny trhu. A pre zviditenenie seba a svojho produktu
na trhu musia firmy nevyhnutne investovat svoj cas a finan¢né prostriedky do

marketingovej komunikacie.

Hlavnym cielom mojej bakaldrskej prace je spracovat komunikacny plan pre firmu
VETROPACK Nemsova s.r.0. na obdobie jedného roku, ktory bude efektivnym prinosom

pre d’alSie aktivity organizacie.

Spolo¢nost VETROPACK je najvacsim producentom sklenych obalov na Slovensku,
venuje sa vyrobe sklenych flias, konzervarenského skla, a obalového skla pre rézne

potravinarske produkty.

Cela praca je Clenend do dvoch casti — teoretickej a praktickej. V teoretickej Casti su
vysvetlen¢ hlavné pojmy ako marketingovd komunikacia, marketingovy mix,
komunika¢ny mix a hlavné ¢asti komunika¢ného planu a podstata jeho nastrojov. Doraz sa
kladie marketingovii komunikdciu v B2B prostredi. Praktickd cast’ obsahuje zdkladnu
charakteristiku firmy a jej vyrobkov, situacntl analyzu, SWOT analyzu, Porterovu analyzu
konkurencie a analyzu sucasnej marketingovej komunikécie firmy, na zaklade tychto
informacii je spracovany samotny komunikaény navrh, spolu s ¢asovym ndvrhom,

rozpo¢tom a navrhom na meranie efektivity jednotlivych komunika¢nych aktivit.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingovd komunikacia vo vSeobecnosti, je prenos urcitej informdcie od zdroja
k prijemcovi, pricom metdédy aciele tejto spravy su vzdy rdézne. Marketingova
komunikacia je prepojend s pojmom komunikacny proces, a ten pozostava z 6smych Casti:
zdroj komunikacie, zakdédovanie, sprava, prenos, dekddovanie, prijemca, spitna vézba
a komunika¢né Sumy. Tento proces prebiecha medzi predavajicim a kupujicim, firmou
ajej potencidlnymi isucasnymi zakaznikmi, ale tiez medzi firmou ajej zadujmovymi

skupinami. [1]

Subjekt
komunikace

Kédovani L ] Prenos Deks- I—'\ Objekt
|—1/ Meédium dovani |—|/ Phijemce

T

Obr. 1 Model komunikacného procesu [1]

1.1 Marketingovy mix

Pri umiestneni vyrobku na trh, podnik musi vyvinat celu radu aktivit pre uspokojenie
aovplyvnenie potrieb zakaznika. Pri tychto aktivitich sa vyuZzivaju nastroje

marketingového mixu, ktory je rozdeleny na Styri zakladné Casti.[2]

e Produkt (Product)
e (Cena (Price)
e Distribucia (Place)

e Propagacia (Promotion)

1.1.1 Produkt

Produkt je vyraz pre vSetky vyrobky a sluzby, ktoré spolocnost’ svojmu cielovému trhu

ponuka. Zahriiuje fyzické predmety, sluzby, osoby, miesta, organizacie aj myslienky.
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1.1.2 Cena

Cena je suma penazi, ktoru zdkaznik zaplati za produkt alebo sluzbu. Alebo cenou moézeme
nazvat’ aj sumu hodnot, ktoré zédkaznici zamenia za vyhody vlastnictva alebo pouZzivania

produktu ¢i sluzby.

1.1.3 Distribucia

Distribticia obsahuje vSetky ¢innosti firmy, ktoré robia produkt dostupny cielovému trhu.
Pri komunikécii so zakaznikom musime hlavne sledovat dostupnost’ a pohodlnost’ pre

zakaznika.

1.1.4 Propagacia

Zakaznik sa o produkte, jeho cene, vlastnostiach a mieste zakupenia predovsetkym musi
dozvediet’ a to ma na starosti Stvrtad Cast’ marketingového mixu, propagécia. Propagacia st
aktivity, ktoré zvyraznuju vlastnosti produktu a snazia sa presvedcit cielovych zdkaznikov,

aby ich kupili. [3]

1.2 Komunika¢ny mix

Komunika¢ny mix je podsystémom mixu marketingového. Pomocou kombindcie r6znych
nastrojov komunika¢ného mixu dosahujeme marketingové ateda aj firemné ciele.
Komunikaény mix moézeme rozdelit’ na osobné a neosobné formy komunikacie, kde tou
osobnou je osobny predaj aneosobné formy st reklama, podpora predaja, priamy
marketing, Public Relations a sponzoring. Veltrhy a vystavy su kombindciou osobne;j

a neosobnej formy komunikacie. [1]

1.2.1 Reklama

Reklama je platena, neosobnd komunikacia prostrednictvom réznych médii ku
komerénému vyuzitiu. Reklamu vyuzivaji firmy, neziskové organizacie 1 jednotlivei, ktori
st tu viditelne identifikovatel'ni. Jej hlavnym cielom je presvedCit cielovlil skupinu
a stimulovat’ k ndkupu. Reklamné nosice su prostriedky ako predajnd literattra, tlacoviny,
vyrocné spravy, inzeraty v novinach, spoty v televizii, v rozhlase, Casopisoch alebo

billboardy. [4], [1]
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1.2.2 Podpora predaja

Podpora predaja zahrituje aktivity stimulujuce predaj urcitého produktu, prostrednictvom
poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikom. Zameriava sa ¢i uz na medziclanky
distribu¢nych ciest, alebo na koncovych spotrebitel'ov. Aktivity ako cenové zvyhodnenia,
kupony, prémie, predvadzanie produktu alebo vzorky zadarmo, robia dany produkt

pritazlivejsi pre zakaznika. [5]

1.2.3 Vel'trhy a vystavy

Je vyznamnou, vel'mi G¢innou a komplexnou aktivitou, v ramci ktorej sa vyuziva hned’
niekol’ko néstrojov marketingovej komunikacie v kratkom casovom obdobi. Veltrhy
a vystavy posobia na terajSich i potencidlnych zakaznikov, na obchodné medzi¢lanky,
obchodnych a partnerov a dokonca ina konkurenciu. [1] Poskytuji priamy kontakt
s vystavenymi vyrobkami, ¢i sluzbami a st ve'mi vyznamny nastroj na budovanie image

firmy a posililovanie zndmosti znacky.

1.2.4 Priamy marketing

Priamym marketingom nazyvame vSetky aktivity, ktoré sluzia k priamemu, adresnému ¢i
neadresnému kontaktu s cielovou skupinou. Najvac¢sou vyhodou tohto nastroja je moznost’
lepSieho zacielenia na pozadovany segment, pomocou databdzového marketingu.
V priamom marketingu je priama vézba medzi preddvajicim a kupujucim, vyuzivanim

posty, e-mailu, telefonu, televizneho a rozhlasového vysielania, Casopisov a novin. [1], [5]

1.2.5 Public Relations

Public Relations je neosobnd forma komunikacie vytvarania vzt'ahov smerujucich dovnutra
firmy inavonok. Medzi hlavné néstroje PR patria vztahy s tlacou, publicita produktu,
firemn4d komunikdcia, lobovanie a poradenstvo. PR maji znany dopad na verejné
povedomie a to s podstatne nizsimi nakladmi ako na reklamu.[3] Ako napriklad novinové

Clanky a spravy su pre Citatel'a ovela vierohodnejSie ako hrana reklama v televizii.

1.2.6 Osobny predaj

Osobny predaj modzZzeme definovat ako prezentaciu vyrobku ¢i sluzby pri osobnej
komunikacii medzi preddvajicim a kupujicim. Je to priama obojstranna komunikacia,
ktorej cielom nie je len produkt predat’ ale aj budovat dlhodobo pozitivne vztahy

a posiliovat’ image firmy i produktu. [1]
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1.3 Marketingova komunikacia v B2B prostredi

Znalost’ unikétnosti priemyslovych trhov je pri priprave komplexného komunika¢ného
planu velmi dolezitd. Business-to-business je oznacenie pre obchodné vzt'ahy medzi
obchodnymi spolo¢nost’ami, ktoré nie si v priamom kontakte s koncovym spotrebitelom.
Patria sem hlavne vel’koobchodné a maloobchodné firmy, ktoré zaobstaravaji tovar pre

d’alsi predaj so ziskom. [3]

Pre viacsinu priemyselnych vyrobcov je ich cielovy trh geograficky koncentrovany
apomerne maly. A zaroven v porovnani s individudlnym zikaznikom je kazd4 firma
relativne velké a je tu potrebny profesionalny pristup. Dopyt po vSetkych priemyselnych
produktoch je odvodeny od dopytu konecnej spotreby. Segmentacia priemyslovych trhov

spoc¢iva v najdeni a zamerani sa na firmy s najvac¢Sou kupnou silou. [1]

Vdaka malej zdkaznickej zakladni, dolezitosti asile vécSich zdkaznikov sa ponuky
vacsinou prisposobuju na zakazku podla potrieb jednotlivych firemnych zékaznikov, ¢o

znamena ovela uzsie vzt'ahy medzi dodévatel'om a odberatel'om. [6]
Hlavnu rolu v komunika¢nom mixe v B2B marketingu hraju:

e PR - spolocnosti ho vyuzivaju pre budovanie povedomia a image. Kvalitné PR
prinaSa firme dlhodobé vysledky, ktoré su pre poziciu na priemyselnom trhu
nevyhnutné.

e Osobny predaj — v B2B prostredi su uzke vztahy apreto osobny predaj je
najlep§im nastrojom komunikéacie. Preddvajuci sa osobne stretne s kupujicim,
diskutuje, vytvara rieSenia a hlavne pozoruje reakcie partnera a ovplyviiuje ho
priamo v danom case a situacii.

e Priamy marketing — je relativne financne nenarocny a vd’aka tzkemu vztahu
dodavatel — odberatel' je jednoduché monitorovat’ sucasnych aj potencialnych

zakaznikov a to nam umozni komunikovat’ so zakaznikom adresne. [7]
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2 ANALYZA A MARKETINGOVE CIELE

Analyza sa vypracovava kvoli rozboru aktuélnej situdcie firmy a jej okolia. Je to zakladny

krok pre vypracovanie najlepSej a najvhodnejsej stratégie pre dany podnik.

2.1 Porterov 5-faktorovy model analyzy konkurencie

Zmyslom porovnavania konkurencie je ziskanie a spracovanie informécii o stcasnej
1 potencialnej konkurencii a ich d’alSie porovnavanie pre analyzu stcasnej situacie firmy.

Porterova analyza konkurencie zahriiuje 5 hlavnych faktorov:

e Riziko vstupu potencidlnych konkurentov

e Rivalita medzi su¢asnymi podnikmi v odvetvi
e Obchodna sila kupujucich

e Obchodna sila dodavatel'ov

e Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Tieto sily pdsobia na podniky vo vnutri konkurenéného prostredia a obmedzuji ich vo
zvySovani cien ateda v dosahovani vysSieho zisku. V Porterovom modeli konkurencie
definovanie silnej konkurencie znamena hrozbu, pretoze firme znizuje moznost’ vyssieho

zisku. A naopak slaba konkurencia znamena prilezitost’ dosiahnut’ vyssi zisk. [8]

2.1.1 Potencialni konkurenti

Potencidlnymi konkurentmi st podniky, ktoré v sticasnosti nekonkuruju v danom odvetvi,
ale maju schopnost flou byt v buducnosti. Pokial' je riziko vstupu potencidlnych
konkurentov do odvetvia nizke, naskytuje sa pre podnik vo vnutri konkuren¢ného okolia
prilezitost k zvySeniu ceny ateda dosiahnutiu vysSieho =zisku. Pri vstupe novych
konkurentov na trh je podstatna vyska bariér, ktoré mézu podniku branit’ v presadeni sa
v danom konkurenénom okoli. Cim vyssie su bariéry, tym vyssie su ndklady na ich

prekonanie.

2.1.2 Rivalita medzi si¢asnymi podnikmi v odvetvi

Druhou silou je velkost’ rivality medzi sucasnymi podnikmi vo vnutri konkurenéného
okolia. Pokial’ je tato rivalita silnd, dochddza k cenovej konkurencii, ktora spdsobuje

stiperenie medzi podnikmi. Cenova konkurencia limituje ziskovost’ a znizuje vynos, ktory
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by inak mohol byt dosiahnuty. Naopak ked’ je tato sila slaba, nastava pre podnik moznost’

zvySenia ceny a teda aj zisku.

2.1.3 Obchodna sila kupujticich

Tretou silou je obchodna sila kupujacich. Kupujici moézu znamenat' hrozbu pokial
pozaduji niz$iu cenu, vysSiu kvalitu, ¢i lepsi servis. Tieto poziadavky znamenaju pre

podnik vyssie vyrobné naklady. Slabi kupujici opat’ znamenaji moznost’ zvysenia zisku.

2.1.4 Obchodna sila dodavatelPov

Stvrtou silou Porterovej analyzy je obchodna sila dodavatelov. Hrozba pre podnik je
dodavatel’, ktory zvySuje ceny a podnik musi na toto zvysenie pristipit’ alebo prijat’ nizsiu
kvalitu. V oboch pripadoch to vedie k znizeniu zisku. Naopak, ked’ dodavatel' pontika
moznost’ znizenie ceny a zvySenie kvality, znamena to pre podnik vzrast zisku. Takze

podnik ako kupujuci zavisi na schopnostiach dodavatel'ov.

2.1.5 Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Konkurenéna sila substitu¢nych vyrobkov je piatou silou Porterovej analyzy. Existencia
blizkych substititov znamena konkurencnu hrozbu, ktord limituje cenu atak isto aj
ziskovost’ podniku. Naopak, ked ma vyrobok malo blizkych substititov, podnik ma

moznost’ zvysit’ cenu a tym aj zisk. [8]

2.2 Situacna analyza

Situacna analyza v podstate podchytava rozhodujuce vplyvy posobiace na podnikanie. Je
to vSeobecnd metdda pre skimanie jednotlivych zloziek vonkajsie a vnutorného prostredia.
Vonkajsie prostredie delime na makroprostredie a mikroprostredie, kde je cielom vybrat

zo vsetkych faktorov tie najddlezitejSie pre podnik. [5], [9]

Vypracovanie situacnej analyzy vedie k stanoveniu ciel'ov a vyberu vhodnych stratégii pre

splnenie tychto cielov.

2.3 SWOT analyza

Terminom pre celkovi analyzu vonkajSich a vnatornych ¢initelov sa stala SWOT analyza.

Jej nazov je odvodeny od prvych pismen anglickych slov a to:

e Strengths (Silné stranky)
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o Weaknesses (Slabé stranky)
e Opportunities (Prilezitosti)
e Threats (Hrozby)

Silné stranky

Za silné stranky povazujeme interné faktory, vd’aka ktorym ma spolo¢nost’ silnt poziciu na
trhu a predstavuju oblasti, v ktorych firma vynikd. Tiez moézu byt podkladom pre

vytvorenie konkurenénej vyhody.
Slabé stranky

St presnym opakom silnych stanok. Firma je v urCitych oblastiach slaba a ma nizsiu
uroven v tejto oblasti ako konkurenc¢na firma. Tieto stranky by mali byt identifikované

a ¢o najrychlejsie odstranené.
Prilezitosti

Prilezitosti si moznosti, ktoré predstavuju pre firmu rast, ¢i lepSie vyuzitie zdrojov.

Identifikované prilezitosti zvyhodiuju podnik voc¢i konkurencii.
Hrozby

Hrozby znamenaji nepriazniva situdciu, ¢i zmenu v podnikovom okoli znamenajlce
prekazky v ¢innosti. MoZzu znamenat’ hrozbu tpadku, ¢i netspechu. Podnik ich musi

identifikovat’ a reagovat’ sposobom, aby ich minimalizoval alebo Uplne odstranil. [10]

2.4 Marketingové ciele

Marketingové ciele vychadzaju zo strategickych cielov spolo¢nosti. Mali by byt
synergicky stanovené, vo vzdjomnom sulade a podpore. Vo vSeobecnosti ide o zvysenie ¢i
udrzanie trzného podielu, podpora image, ziskanie novej cielovej skupiny, zvySenie trzieb

¢1 uvedenie novej znacky na trh. [11]
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3 KOMUNIKACNY PLAN

Komunika¢ny plan je podriadeny avychdadza z marketingového planu. Pri tvorbe
komunika¢ného planu marketingovy pracovnik v prvom rade efektivne analyzuje situaciu
na trhu, spravne stanovi komunikacné ciele a zvoli vhodnu stratégiu, ktora tieto ciele

naplni. Tym dosiahne vnutorne konzistentny komunika¢ny plan. [12]

3.1 Cielové skupiny

Cielovou skupinou je segment populacie, inak nazvany ciel'ovy trh, na ktory firma mieri
jednotlivé nastroje komunikacie. Tento segment ma spolo¢né vlastnosti ako napriklad
zivotny §tyl, spravanie sa spotrebitel'a, nabozenstvo, politicky nazor, a pod. Cielovy trh je
definovany v geografickych, demografickych a psychografickych rozmeroch. Pre
vytvorenie arozvoj ucinnych propagacnych stratégii, musi prebehnut’ kompletna

identifikacia cielovych skupin. [13]

3.2 Komunikac¢né ciele

Komunikac¢né ciele vymedzuji ¢o ma spolo¢nost’ v danom ¢asovom obdobi dosiahnut’. Su
zalozené na marketingovych cieloch a st dané konkrétnymi hodnotami, ktoré chce firma
svojimi aktivitami dosiahnut. Mo6ze ist' o napriklad zvySenie predaja, zvySenie zisku, ¢i

poctu novych zdkaznikov alebo podpora image znacky a pod.

3.3 Nastroje, techniky, kanaly, média, terminy

Komunikacné kanaly s cesty, ktorymi sa predavaju informécie od zdroju k prijemcovi.

M¢édié st prostriedky, prostrednictvom ktorych sa propagéacia dostava k cielovym trhom.

3.3.1 Reklama
Product Placement

Product Placement je jeden znajnovSich formatov komer¢nej prezentacie, pomocou
ktorého zarad’'ujeme produkt alebo sluzbu do kontextu vysielania, aby bol jeho prirodzenou
st¢astou. Vyhodou je moznost’ zamerania sa na vysielany program ciel'ovej skupiny, pri
vyuziti jeho kontextu popripade znamych osobnosti dosahujeme spravny reklamny efekt.
Je to velmi nenasilnd metdda reklamy a dokonca u divédka vyvolava tazbu vlastnit’
znackovy vyrobok. Aby Product Placement fungoval efektivne, znackové produkty st

zobrazené v pozitivnej situdcii. [14], [1]
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Komerc¢né rozhovory

Rozhlas m4 tu vyhodu, Ze pontka vel'ké mnozstvo alternativnych komunika¢nych kanalov.
Nasadenie jedného komerc¢ného rozhovoru pre zviditelnenie firmy nema zmysel. Ale
vyuzitie samostatného komeréného rozhovoru moze sluzit' ako zaujimavy doplnok ku
konkrétnej kampani. Pri nasadeni komeréného rozhovoru musime pocitat’ s vy§Sou cenou

ako by to bolo pri oby¢ajnom reklamnom spote. [18]
Inzercia

Reklama v tlacenej forme sa najviac pouziva v spojeni s inzerciou, ktorej ulohou je
informovat’ o firme, jej produktoch a sluzbach. Takato reklama je najviac vhodnd na
inzerciu nakladnych vyrobkov, ktoré zakaznik kupuje po zhodnoteni vel'kého mnozstva
informacii. Velkou vyhodou pouzitia novinovych inzeratov je rychlost’ akou sa dostani
k Citatelom. Pri inzercii v Casopisoch je tu vyhoda zasiahnutia presne zvolenej ciel'ovej

skupiny potencidlnych zakaznikov. [15], [1]
Internet

Atraktivita internetu ako efektivneho reklamného média je dana velkym poctom
uzivatel'ov arozvojom sluzieb anéstrojov internetového trhu. Internet ma postavenie
lacného, rychleho a flexibilného média s vysokou kvalitou sluzieb.

SEO optimalizacia

SEO optimalizcia sa stdva primadrnym predpokladom pre tGspech arozvoj firiem. Je to
prispdsobovanie stranok poziadavkam vyhl'addvacov a teda lepSie zviditeInenie webovych
stranok. Hlavnymi zasadami SEO optimalizacie je analyza kI'aCovych slov, vol'ba vhodne;j

domény, a pod. [19]
3.3.2 Podpora predaja

Letaky

Je tlacena forma reklamy, ktorej hlavnou ulohou je uputat’ spotrebitel'a. Snahou je oslovit’

potencidlneho zakaznika atraktivnou ponukou a printtit’ ho k nédkupu.
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3.3.3 Direct marketing
Zakaznicky casopis

Zakaznicky casopis je tlatend forma komunikécie, adresne rozposielana klientom
v pravidelnych Casovych intervaloch. Zakaznicky Casopis informuje o novinkach na trhu

a upozoriuje na nastavajuce akcie spolo¢nosti.
Katalog

Katalog sluzi k prezentacii firmy a jej produktov a sluzieb. Jednd sa o suhrn obrazkov
a informacii v tlacenej alebo elektronickej forme. Katal6g umoziuje zakaznikovi pohodlny

vyber produktu a tsporu casu. [16]
Direct mail

Direct mail je rozosielany postou alebo e-mailom osobe, alebo spolocnosti, ktorej chceme
dany produkt pontknut’. Na premyslenom trhu je fungovanie direct mailu na vel'mi dobrej
urovni, pretoZze organizacie vel'mi dobre poznaju svoje cielové trhy, ktoré su relativne
malé a obmedzené. Zakladom pre tuto komunikiciu je tvorba alebo kupa databazy,
zhromazd'ujucej informacie o sucasnych ¢i potencialnych zakaznikoch. Vyhodou je tu
moznost’ prisposobenia spravy podla adresata. A nevyhodou, ze odozva na zasielky je

spravidla vel'mi nizka. [1], [16]

3.3.4 Public Relations
Eventy
Eventmarketing mo6zZeme vysvetlit’ aj ako organizovanie akcii orientovanych na zazitok.

»V Public Relations existuju v podstate dva druhy akcii a udalosti, tie, ktorych cielom je
dosiahnut vdcsej a priaznivej publicity, atie, kde su zdoraznené osobné kontakty

pracovnikov organizdcie. “ [5, s. 289]
Interna komunikacia

Internd komunikécia je komunikacia vo vnutri organizacie. Jej cielom je budovanie lojality
zamestnancov a zvysit’ ich podiel na efektivnom fungovani organizacie. Dolezitou Cast'ou
internej komunikacie jej v€asné informovanie zamestnancov o prilezitostiach firmy, jej
poslani a cieloch. [5] Jedna sa tu o techniky a nastroje, medzi ktoré sa radi osobna
komunikacia a komunikécia prostrednictvom médii. Pri internej komunikacii je podstatna

spétna vizba.
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Sponzoring

., Sponzoring mozZeme definovat ako obchodny vztah medzi poskytovatelom financii,
zdrojov ¢i sluzieb a jedincom, akcii ¢i organizacii, ktoré na oplatku ponukaju prava

a asociacie, ktoré mozu byt komercne vyuzite. “ [1, s. 130]

Tu je vSak vel'mi dolezité aby firma sponzorovala tie ¢innosti, ktoré st nejakym spdsobom
spojené s ich vyrobkami a sluzbami, pretoze ide o zacielenie potencidlnych zakaznikov

a tiez o budovanie povedomia v ich mysliach.
Tlacové spravy

Tlacova sprava je oficidlna a obsahuje podrobné informacie o novinkach vo firme,
produktoch ¢i udalostiach, obsahuje kontakt a dditum vydania. Tlacova sprava je Castou
medializacie firmy a najidedlnejs$i pocet vydani je pit’ tlaCovych sprav za rok. TlaCova

sprava sa rozosiela zastupcom médii v tlacenej alebo elektronickej podobe. [17]

3.3.5 Osobny predaj
Schédzky pre klientov

Osobna komunikécia s klientom je zvlastna jednotka so Specifickou podobou predania
spravy prijimatelovi. Nastava tu interaktivne prostredie, kde sa kupujuci s predavajicim

dohodne na kone¢nom dizajne produktu a jeho kvalitach.

3.4 Casovy plan

Planovanie je podstatnou zlozkou komunika¢éného planu. Casovy plan je potrebny aby
jednotlivé néstroje komunika¢ného mixu na seba nadvédzovali a pdsobili efektivne.
Doélezité je naCasovanie a kombindcia jednotlivych nastrojov a aktivit komunikacného

mixu.

3.5 Rozpocet

Rozpocet ur¢uje suhrn finan¢nej narocnosti vSetkych komunika¢nych aktivit planu. Pani
Jahodova a Pani Piykrilova definuji rozpocet nasledovne: ,,Rozpocet na komunikaciu sa
moze lisit’ nie len cCiastkou ale aj jeho rozdelenim. Priemyslové firmy obvykle investuju viac
prostriedkov z rozpoctu do osobného predaja a podstatne menej do reklamy, zatial co

vyrobcovia spotrebného tovaru postupuju naopak. “ 1, s. 53]
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3.6 Efektivita

Jednou =z najdodlezitejSich casti komunikaéného planu je hodnotenie efektivnosti
jednotlivych komunika¢nych nastrojov. Je podstatné zistit’, ¢i vynalozené financie mali
opodstatnenie a ¢i dané nastroje boli G¢inné. Po ohodnoteni efektivity mdze organizacia
zvazit, ktoré nastroje neboli dostatocne ucinné a nasledne ich z komunika¢ného planu
vyradit, a d’alej tie ucinné ponechat. Kazdy z nastrojov komunikacného mixu ma svoje

Specifické moznosti ohodnotenia efektivnosti.

3.6.1 Reklama

Reklama predstavuje vysoké vydaje zrozpoctu na komunikaciu apreto je podstatné
meranie jej efektivnosti. Hodnotenie ucCinnosti reklamy sa sklada z dvoch zékladnych

prvkov:

e Predbezny test (pretesting) je odhad ucinnosti reklamy pred realizaciou, obsahuje
radu technik, ktorymi sa zaoberaju vacsinou reklamné agentury.

e Porealiza¢ny test (posttesting) je hodnotenie po zverejneni reklamy. Toto
testovanie je uzitotné pre planovanie dalSich aktivit a hodnotenie priebehu

doterajSej komunikacie. [16]

Pri televiznom vysielani vyuzivame tzv. peoplemetre, pomocou ktorych sledujeme
zvy$ovanie ratingu. Dal$im vyznamnym sposobom je meranie efektivnosti napried
médiami. Zli¢enim dat z viacerych zdrojov do jediného univerzalneho meracieho systému
UMS, mozeme lepSie optimalizovat’ planovanie reklamnych kampani prave v spojeni s ich

efektivitou. [20]

3.6.2 Podpora predaja

Pre zaistenie efektivnosti podpory predaja je dolezité definovat’ ciele, ktoré¢ urcia akym
typom tohto nastroja ho dosiahneme. Ak s stanovené konkrétne ciele, vyhodnotenie
efektivnosti je jednoduché, ale pre komplexné hodnotenie je tu rdmec posudzovania

zalozeny na Styroch aspektoch podpory predaja, ktorymi su:

e Schopnost ziskat’ pozornost’
e Schopnost’ predat’ klI'icovi spravu
e Schopnost’ presved¢it

e Iniciovat’ ndkupné rozhodnutie [1]
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3.6.3 Veltrhy a vystavy

Existuje mnoho spdsobov ako zhodnotit’ efektivnost’ tohto nastroja. Jeden zo sposobov je
mnozstvo a kvalita novych kontaktov, pocCet kontaktov, s ktorymi je spolo¢nost’ schopna

realizovat’ kontrakty & vyvoj obratu. Dalgie sposoby:

e Sledovanie mnozstva rozdaného informa¢ného materialu

e Sledovanie poctu navstevnikov stanku a poctu okoloidtcich
e Sledovanie poc¢tu osobnych kontaktov

e Analyza toku navstevnikov pri stanku

e Pozorovanie spravania sa navstevnikov

e Prieskum mienky navstevnikov stanku [16]

3.6.4 Priamy marketing

Pri hodnoteni efektivnosti u¢innosti metdody priameho marketingu zéalezi ¢i bola pre dany
produkt pouzitd ako jedina metdda, alebo ako sucast’ celej integrovanej marketingove;j
komunikacie firmy. V prvom pripade je ucinnost’ jednoducho meratel'nd, pozndme naklady
na priamy marketing i reakciu spotrebitelov. V druhom pripade je zlozité odhadnut’ akt
ucast’ mal priamy marketing na konecnom vysledku. Ide hlavne o pripady neadresného

mailingu, kde ma vplyv aj reklama, podpora predaja a iné aktivity firmy. [1]

3.6.5 Public Relations

Efektivnost’ ¢innosti PR zavisi na spravnom formulovani cielov, na kvalite
komunika¢ného plédnu a na zvolenej stratégii. No hlavnym problémom je meranie tejto
ucinnosti. Oddelenie u¢inkov PR aktivit od ostatnych vplyvov je obzvlast' obtiazne az

nemozné. Vysledky PR je mozné posudit’ na zéklade troch ukazovatel'ov vykonu:

o Ukazovatel vstupov meria aktivity PR ako napr. pocet novych uskutocnenych
rozhovorov, pocet obchodnych porad a pod. Je to meranie Gsilia a nie vysledkov,
takZe je vhodné pre zistovanie realizovanych aktivit.

o Ukazovatel’ vystupov meria vysledky PR v smere pokrytia médii a publicity, ako
napr. priestor v tlaci €i v televizii venovany firme. Je to uzitocny ukazovatel no
stale ndm neponuka informacie o dosiahnutych ciel'och.

o Ukazovatel’ uspechu meria rozsah dosiahnutych vopred stanovenych cielov vo

vztahu k cielovym skupinam. Tento postup sa podobd meraniu efektivnosti
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reklamy. Napr. podiel dosiahnutého cielového publika, zmeny v nazoroch,

v povedomi ¢i vyvoj image a dobrého mena. [1], [16]

3.6.6 Osobny predaj

Hodnotenie efektivnosti osobného predaja je hodnotenie vykonnosti predajcov. Za ucelom
dosahovania kratkodobych a dlhodobych cielov predajcovia vedil zaznamy kontaktov, kde
zaznamenéavaju ich denné aktivity o navstevach a predajnych procesoch. Dalsie dolezité
informacie pre hodnotenie osobného predaja je spdtna vdzba od klientov a pozorovanie.
Vykonnost’ predajcov meriame kvantitativne i1 kvalitativne. Kvalitativne metody obsahuju
subjektivne hodnotenie pristupu predajcu, jeho znalosti o produkte, klientov, jeho vzhl'ad
a komunika¢né schopnosti. Kvantitativne metédy sa pohybuji od hodnotenia spdsobu

spravania sa predajcu az po obratové vysledky.

., Metody zaloZené na sposobe spravania sa meraju vstupy (kolko navstev vykonal), metody

zalozené na vysledkoch meraju vystupy (kolko predaja obchodnik generoval). “ [16, s. 480]



I ANALYTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE FIRMY VETROPACK NEMSOVA S.R.O.

Spolo¢nost VETROPACK NEMSOVA s.r.0. je najvacsim producentom sklenych obalov
na Slovensku. Sortiment obsahuje okrem sklenych flia$ tiez konzervarenské sklo, sklené
obaly na detska vyzivu, keCup, instantni kavu a mnoho d’alSich, hlavne potravinarskych

vyrobkov.

VETROPACK NEMSOVA sr.o. je dcérskou spoloénostou §vajéiarskej skupiny
Vetropack Holding AG, ma viac ako 300 zamestnancov aradi sa k podnikom stredne;j

velkosti.

Obr. 2 Areal spolocnosti VETROPACK [22]

4.1 Historia

Sklaren v NemsSovej ma za sebou uz viac ako 100 rokov spesnej tradicie. Za toto obdobie
sa z malej manufaktiry stal moderny zavod s pevnou poziciou na trhu obalového skla.
Vznikla uz v roku 1902, ked” Anton Dreher zahd;jil vyrobu misiek, tanierikov, svietnikov
pivovych pohérov a d’al§ich vyrobkov z fukaného a lisovaného skla. Pocas druhej svetovej
vojny bola sklarenn poskodend, zaCiatkom 50. rokov bola ciastoéné zrekonStruovana
a v roku 1960 sa stala sticastou narodného podniku Moravia Kyjov. V Case socialistického
planovania presiel podnik stavebnou aj technickou rekonstrukciou a poskytol zamestnanie
900 obyvatelom NemsSovej. V roku 1991 vznikla z podniku akciova spolo¢nost’ Skloobal
vlastnend vyhradne Statom. Nasledne v 90. rokoch prebehol vo firme uspesny audit
systétmu riadenia kvality podl'a normy ISO 9001. Vroku 2002 do firmy vstupuje
SvajCiarska spolocnost VETROPACK. V uplynulych rokoch investoval Vetropack
do modernizacie zavodu stovky milionov korun. Nové taviace zariadenia vyuzivaju

najmodernejsie technologické poznatky a zodpovedaji vysokym Standardom kvality. [21]
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4.2 VETROPACK Holding

Skupina VETROPACK patri k poprednym vyrobcom obalového skla v Europe. Obalmi zo
skla pre napoje a potravinarske vyrobky ako aj rozsiahlym servisom dodava ,,Sklo §ité na
mieru". Aj vdaka tomu md VETROPACK postavenie lidra na trhu Siestich domacich
trhoch vo Svajéiarsku, Raktsku, Ceskej republike, Chorvétsku na Slovensku a na Ukrajine.
Nasmerovanie sortimentu a sluzieb Specidlne na tieto trhy je sucastou podnikatel'skej
stratégie spolocnosti. VETROPACK tiez vyznava kolobeh surovin a ochranu zivotného
prostredia. Vo vSetkych krajindch, v ktorych sidli, existuju organizacie na zber skla, vdaka

ktorym sa star¢ sklo dodava naspét’ do sklarni na d’alSie zhodnotenie.

opack &b

Obr. 3 Logo spolocnosti [22]

4.3 Produkty

Sortiment firmy je Specializovany na obalové sklo pre napoje a potraviny.

4.3.1 Napoje

Obalové sklo na napoje sa vyraba v réznych objemovych velkostiach od 100ml do 11 a tiez
v rozliénych farbach podla typu flaSe. V ponuke je Standardnd zelend, Standardna

bezfarebna, tmava zelena, olivova, tzv. farba vetrogreen a Specidlna weiss-weiss.

e [FTasana vino

e Flasa na liehoviny

e [FTasa na sekt

e FlasSana pivo

e FlaSa na nealkoholické napoje

e FlaSa na ovocné Stavy

4.3.2 Potraviny

Pohare a a fl'ase na potraviny su v ponuke v objemovych velkostiach od 100ml do 41, na

rozdiel od obalov na napoje sa vyrabaju iba v bezfarebnom prevedeni.

e Konzervovy pohar
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e Pohar na dZzem

e Pohar na rybie vyrobky
e FTasa na kecup

e Pohar na majonézu

e Pohar na detsku vyzivu

e Poharna kavu

4.4 Sluzby

Firma VETROPACK produkuje kazdy skleny obal v uzkej spolupraci so zakaznikom,
takze presne zodpoveda jeho Zelaniam a potrebam. A zaroven ponuka Siroku skalu sluzieb

od vyvoja obalu az po jeho nasadenie na plniacu linku.
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5 ANALYZA PROSTREDIA FIRMY

Pre vypracovanie spravneho aucinného komunikacného planu firmy bude dolezitym

podkladom spracovana analyza vnutorného a vonkajSieho prostredia firmy.

5.1 Vonkajsie prostredie

Externé prostredie firmy som sa rozhodla preskimat pomocou analyzy piatich

konkuren¢nych sil podl'a pana Portera.

5.1.1 Porterov 5-faktorovy model analyzy konkurencie
Vstup novych konkurentov

Spolo¢nost VETROPACK méa monopolné postavenie na trhu Slovenskej republiky.
Nemusi sa obavat’ vstupu novych konkurentov, s prihliadnutim na fakt, ze existuji znacné
bariéry vstupu na trh. Zalozenie sklarne na obalové sklo je financne i technicky narocné,
a s ohl'adom na monopolné postavenie firmy VETROPACK, by bol prechod na trh vel'mi
zlozity.

Vstup novych vyrobkov

Zavedenim eura sa zvyhodnil import Standardnych typov vyrobkov (flaSe a konzervové
pohare) z krajin Vychodnej Eurépy prostrednictvom dealerov. Co sa tyka $pecifickych
vyrobkov, prisposobenych priamo podla poziadaviek zdkaznika, ohrozenie sklenymi

substititmi je minimalne.

Pokial’ hovorime o substitiitoch, ohrozenie zo strany vyrobcov PET flia$ je vel'mi vysoké,
pretoze ich produkty su lacnejSie, lahSie, pohodlnejSie atym padom zo strany
spotrebitelov viac ziadanejSie. A preto aj v zaujme ochrany Zzivotného prostredia,

posobime na koncového spotrebitel’a.

Kupujuci

Kedze vyrdbame obalové sklo, nasSimi zakaznikmi su prevazne producenti napojov
a potravin a len z malej Casti st to koncovi spotrebitelia.

Najviacsimi zakaznikmi su producenti a plnic¢i nasledujucich produktov:

e Vino: Hubert J.E. Sered, s.r.0., Vinarske zavody Topol'¢ianky, s.r.o.
e Lichoviny: St. Nicolaus, a.s., Old Herold, s.r.o.

e Pivo: Heineken Hurbanovo, a.s., Pivovary Topvar, a.s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

e Nealko napoje: Coca-Cola HBC Slovenska republika, s.r.0., Kofola, a.s.
e Potravinarske produkty: Snico, s.r.0., Doma PreSov, a.s., Novofruct Nové Zamky,

S.I.0.
Pre ziskanie novych zédkaznikov je pre firmu nevyhnutné zicastnit’ sa vyberovych tendrov.

Zakaznik si vybera na zaklade ceny, vzdialenosti, flexibility, komunikécie, operativnosti
a ponukanych nadsStandardnych sluzieb. Ked’ze nasa firma ponuka kompletny obchodno-

technicky servis, mnoho krat vit'azi nad dodavatel'mi z inych Statov.
Dodavatelia

Spolo¢nost’ na vyrobu obalového skla potrebuje zdkladne komodity ako sklarsky piesok,
sodu, Zivec, vapenec a Crepy. V spojitosti s vyberom zdrojov pre vyrobu obalového skla
firma vyuziva takzvany synergeticky efekt. Takze véacSina komodit na vyrobu skla, ako
napriklad soda a sklarsky piesok, sa dohaduje za celti skupinu. Co zniZuje néklady na
vyrobu. Energie sa zjedndvaju spolu so sesterskou spolo¢nostou VETROPACK
MORAVIA GLASS, a.s. v Ceskej republike. Pri vybere novych dodévatelov sa vyhlasuje

vyberovy tender, pomocou ktorého spolocnost’ vyberie najvhodnejSieho kandidata.
Konkuren¢ny boj medzi existujucimi konkurentmi

Na Slovensku je spolo¢nost’ monopolnym predajcom, no nie monopolnym dodéavatel'om.
Dosahuje najvyssi podiel na naSom trhu, ¢o je 80%. Ostatnych 20% tvoria dodéavatelia

z inych krajin, napriklad z Ceskej republiky, Pol'ska, Mad’arska alebo Talianska.

Dalsie velké koncerny, ktoré st strategicky rozmiestnené po celej Eurdpe a rozdeluja si
podiely na trhu, st napriklad; americkd spolo¢nost’ O-I, britskd firma Rexam, tureckd
Sisecam, irska Ardagh, Spanielska Vidrala, grécka Yioula anemeckd Ubrige. To su
najvicsie spolocnosti a viaceré z nich pdsobia aj v strednej Eurdpe, takze mézu znamenat’

riziko pre nasu spoloc¢nost’.

Ked'Ze odvetvie sklarskeho priemyslu je tak Specifické a nielen finan¢ne ale aj technicky
naro¢né, s prihliadnutim na uvedené faktory mozeme zhodnotit, Ze hrozba konkurencie na

slovenskom trhu je v naSom postaveni nizka.

5.2 Vnutorné prostredie

Na rozbor vnitorného prostredia vyuzijem situacnit a SWOT analyzu.
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5.2.1 Situa¢na analyza
Trh a zakaznici

Spolo¢nost VETROPACK je monopolny predajca obalového skla na Slovensku a ma
podchytenych 80% trhu, ktory si samozrejme snazi udrzat, popripade zvysSit. Medzi

zékaznikov sa radia vyrobcovia a plni¢i napojov a potravin.
Produkt
Népoje

e FTasa na vino

e Flasa na liehoviny

e [FTaSa na sekt

e Flasana pivo

e [FTasa na nealkoholické napoje

e [FTasa na ovocné stavy

Obr. 4 Flasa na ovocnu stavu [22]

Potraviny

e Konzervovy pohar
e Pohar na dZzem
e Pohar na rybie vyrobky

e Flasa na kecCup
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e Pohar na majonézu

e Pohar na detska vyzivu

e Pohdr na kdvu
Distribtcia
So zakaznikmi sa podpisuju celoro¢né kontrakty, kde si d’alej kazdé tri mesiace rolovacim
sposobom klient upresiiuje poziadavky na ziadané mnozstvo vyroby. Podla toho si
spoloc¢nost’ zostavuje vyrobny plan, aby naplno splnil priania zdkaznika. V danom mesiaci,
pripadne tyzdni si klient telefonicky alebo mailom posle odvolavku, a do 24 hodin ma
svoju objednavku na sklade. V spdsobe distribucie ma klient na vyber, moze vyuzit’ sluzby

spolocnosti a nechat’ si svoju objednavku doviezt, alebo si vyzdvihnit dodavku priamo na

mieste. Zalezi od potrieb zdkaznika.
Cena

Spravne nastavenou cenovou politikou VETROPACK motivuje zakaznikov k lepSim
odberom, kvalitnejSiemu planovaniu ich potrieb, zrychleniu platieb i zlepSeniu

konkurenéného prostredia a postavenia na trhu.

Podkladom pre stanovenie predajnej ceny skleného obalu je doporucena predajna cena
z controllingu, t.j. ndkladova kalkulacia vyrobku vratane minimalneho krycieho prispevku,
napocitaného podla jednotlivych vyrobnych liniek. Druhym kritériom pre urcenie

predajnej ceny je trhové cena v danom segmente, resp. regione.

Pre zakaznikov s menSimi odbermi je vypracovany zdkladny cennik vSetkych volno
predajnych sortimentov, pre ostatnych zakaznikov apre zdkaznicke modely si ceny

stanovované individualne.
KaZzda cena je zvazovana individudlne pri vplyve nasledovnych faktorov:

e (Celkovy stav dopytu a ponuky na trhu obalového skla
e Moznosti a ponuky konkurencie

e Podpora nového projektu

e Preferencia skla pred inymi obalovymi materidlmi

e Udrzanie ¢i zvySenie trzného podielu

e Platobné podmienky
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Sucastou cenovej politiky firmy je optimalne vyuzivanie réznych druhov platobnych

podmienok, rabatov, skont a bonusov.
Pri definovani ceny spolo¢nost’ vyuziva tieto druhy zliav:

e Zlavy z finan¢ného obratu za odber zmluvne uréen¢ho mnozstva
e Bonusy na podporu nového projektu
e Skonta pri platbach vopred a pri zrychlenych platbach

e Bonusy za presné planovanie potrieb zo strany kupujiceho

Hlavnym cielom spolocnosti je uplatiovat’ citliva cenovlil politiku  zamerani na
maximalnu ziskovost' s dosiahnutim pozadovaného obsadenia trhového segmentu ako

1 maximalnej spokojnosti klienta.
Propagacia

e Veltrhy avystavy — kazdorotna ucast na zahranicnych a medzindrodnych
vel'trhoch a vystavach, ztoho najdolezitejSie pre spolocnost’ si Brau Beviale
Norimberg, Glasstec Diisseldorf a Taropack Poznar.

e Elektronické média — tlacové spravy, vyro¢né spravy, DVD

e Web stranky

e Direct mail — letaky, zdkaznicky Casopis Vetrotime, katalogy, dareky, pozvanky,
blahopriania

e Event marketing — akcie pre obchodnych partnerov, klientov a Deni otvorenych
dveri pre Siroku verejnost’

e Propagacia prostrednictvom neziskovej organizacie Friends of Glass

e Konferencie a prednasky
Zakaznici

Spolo¢nost VETROPACK Kklasifikuje svojich zakaznikov podl'a segmentov, ato na
producentov vina ,piva, liehovin, nealko napojov a vyrobcov potravinarskych produktov.
Dalej mozeme vymedzit top 30 klientov, ktori tvoria az 80% obratu firmy. Tito zékaznici
su vyznamnymi producentmi potravinarskeho priemyslu ale ndjdu sa tam aj malé vinarske
rodinné podniky ako napriklad Vino Matysak. Pokial’ ma zékaznik zdujem o objednavku
mensiu ako kamion, je tu firma JAVL s.r.o., ktord je vyhradnym predajcom sortimentu
spolo¢nosti  VETROPACK. Tato firma sa stara o potreby zdkaznikov s nizSimi

objednavkami a tiez predéva sortiment pre koncového spotrebitela.
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5.2.2 SWOT analyza

Silné stranky

Monopolny vyrobca na Slovensku
Vysoka kvalita vyrobkov

Viac ako 100 rokov tradicie
Vlastnictvo licencii a know-how
Uroveti technolégie

Prepracovany distribucny systém
Kompletny obchodno-technicky servis
Stala klientela

Vyvoj produktu podl'a Zelani zakaznika (jedinecny model)

Slabé stranky

Malo sktsenosti s konkurenénym prostredim

Vysoké¢ investicie do vyroby

Prilezitosti

Orientacia na novy segment
Prijatie eura, nové exportné moznosti

Zékaz z EU vyroby plastovych dojéenskych flias

Hrozby

Prijatie eura, zvySena konkurencia dodavatel'ov z Vychodnej Eurdpy
Silnd pozicia konkurenénych obalovych materidlov

Zdrazovanie energii a surovin

Slaba platobna moralka zékaznikov

Pokles svetového dopytu po obalovom skle
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5.3 Marketingové ciele

e Zvysenie podielu na trhu o 3%

e Zvysenie obratu o 5%

e Udrzanie stavajucich zakaznikov

e Ziskanie novych zakaznikov na plnenie do skla v segmente nealko napojov

e Znizenie poctu dlhodobo skladovanych vyrobkov — leziakov
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6 ANALYZA SUCASNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
FIRMY

Ako bolo uz vtejto praci uvedené spolo¢nost VETROPACK sa vzhladom na svoje
odvetvie sustredi hlavne na B2B marketing. Preto pri analyze suCasnej marketingovej
komunikacie firmy mézeme vidiet' znacnu orientaciu na vel'trhy, priamy marketing, Public

Relations a osobny preda;.

Na marketing B2C sa spolo¢nost’ orientuje aj kvoli zaviznym limitom zhodnoteného
obalového skla, ktoré su dané zakonom. Cim viac bude koncovy zakaznik zapojeny do

recyklacie skla, tym Pahsie sa budt dané zavizné limity spinat’.
6.1 Reklama

6.1.1 Internet
Internetové stranky

Spolo¢nost’ VETROPACK ma sice prepracované firemné webové stranky, su prepojené so
strankami vSetkych sesterskych spolocnosti, takze navstevnik ma pred sebou prehl'ad
celého holdingu. No ja by som navrhovala pozmenenie tychto stranok. V prvom rade, na
uvodnej stranke sa navstevnik nedozvie comu sa firma venuje, ndjdeme tam novinky a tie
su pre potencidlneho zakaznika pri prvom vstupe na web nepodstatné. Tiez v odkaze
,»Vyrobky*“ by som namiesto opisu vyroby obalového skla, navrhovala uviest podrobné
informacie o ponukanych produktoch. Dalej navrhujem pridanie rubriky ,,0 nas“ aby
navstevnik do troch kliknuti nasiel pozadovant informéciu a necitil sa strateny po vstupe
na webovu stranku. Na strankach je zverejneny tiez on-line katalog, informécie o vyrobe

a recyklacii skla a tiez aj odkaz na hnutie Friends of Glass.
SEO optimalizacia webu

V pripade optimalizacie webu, si firma nevedie prili§ dobre. Na zaklade mojej analyzy na

dvoch slovenskych internetovych vyhladdvacoch, som zistila doleuvedené udaje.
Na Google.com sa nachadza kI'aicové slovo v nasledujucom poradi:

e Sklaren — 9.v poradi
e Vyroba obalového skla — 9.v poradi

e Konzervové pohare — 9.v poradi
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e Flasa na lichoviny — 2.v poradi

e Recyklacia skla — 1.v poradi
Na Zoznam.sk sa nachadza kI'aCové slovo v nasledujicom poradi:

e Sklaren — 10.v poradi

e Vyroba obalového skla — 3.v poradi
e Konzervové pohare — 1.v poradi

e FTasa na lichoviny — 20.v poradi

e Recyklacia skla — ziaden odkaz

Podl'a mo6jho nazoru je vzdy vyhodné byt viditeI'ny na internete a byt’ na prvych miestach
vysledkov vyhladavaca. No v tomto pripade, po zadani kIai¢ovych slov do vybranych
slovenskych vyhladavacov nebolo ndjdenych dostatok informacii o spolo¢nosti
VETROPACK. Napriklad pri vlozeni spojenia ,flasa na vino“ nam vyhladalo
konkuren¢ného dodavatela obalového skla BRICOL-M ako druhy odkaz v poradi, a na

nasu spolo¢nost’ nebol ndjdeny ziaden odkaz a to sme lidrom trhu.

6.1.2 Tlac

Spolo¢nost’ inzeruje v odbornych c¢asopisoch ako Obchod, Slovensky vyber a Instore
Slovakia ato skupinovo, riadenymi a navrhnutymi grafickymi inzeratmi alebo PR
¢lankami. V laickych Casopisoch pre verejnost ako Zdravie alebo Rodina, spolo¢nost

inzeruje pokial’ ide o cielené kampane.

6.1.3 Letaky

Informacné letdky o vyrobe skla, jeho kvalitach a procese recyklacie s tiez sucastou
propagacie firmy. Tieto letdky s rozosielané postovou sluzbou naSim klientom

a obchodnym partnerom. Dalej sa vyuZivaju pri rdznych akciach a eventoch.
Zhodnotenie

Klasicka reklama v televizii, alebo radiu by v tomto odvetvi nemala pozadovant ucinnost,
ked'ze Specifi¢nost’ daného sortimentu sa orientuje najmi na vyrobcov a plni¢ov napojov
a potravinarskych vyrobkov. Ale navrhovala by som umiestnenie produktu do odborne;j
televiznej relacie, kde by sa priblizili vlastnosti skla, jeho vyhody recyklacie a ochrany

zivotného prostredia, ¢im by sme opét’ viac posobili na koncového zdkaznika.
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Co sa tyka reklamy na internete, navrhovala by som hlavne zdokonalenie SEO

optimalizacie webu.
6.2 Podpora predaja

6.2.1 Spievajuca flasa

Opét v spolupraci s hnutim Friends of Glass spolo¢nost’ organizovala akciu, ktorej hlavnou
ulohou bolo presvedcit’ verejnost aby preferovala sklenené obaly pred plastovymi,
kedykol'vek bude mat’ moznost’. Tato akcia sa konala v obchodnom dome Tesco, hlavnym
maskotom bola spievajuca fl'asa Hank, rozdavali sa tu letdky, informacné brozury

a darc¢eky pre anketovych respondentov.

6.3 Vel'trhy a vystavy

Spolo¢nost’ VETROPACK navstevuje vystavu Brau Beviale, ktord sa kona kazdoro¢ne
v nemeckom meste Norimberg. Tato vystava je jednou z najvacsich pre eurdpsky napojovy

priemysel a v minulom roku sa jej zic¢astnilo az 1348 vystavovatel'ov.

Dalsou, vel'mi dblezitou udalostou pre spoloénost, ktora prebicha kazdy druhy rok je
veltrh Glasstec. UskutoCfiuje sa v nemeckom meste Diisseldorf aje to najvacsi
medzinarodny veltrh pre sklarsky priemysel. V septembri minulého roku sa ho zucastnilo

az 1 300 vystavovatelov a 55 000 navstevnikov.

Medzinarodna vystava obalovej technoldgie a logistiky je tiez podstatnou vystavou pre
vyrobcov obalového skla. Uskutociiuje sa kazdorocne v meste Poznaii pod ndzvom

Taropak.

V mad’arskej Budapesti sa spolo¢nost’ kazdoro¢ne zucastituje na vystave potravin, napojov

a pohostinstve s nazvom IFE Foodapest.

Na Slovensku sa spolo¢nost’ prezentuje na vystavach ako Agrokomplex v Nitre, Vinum

Laugaricio v Tren¢ine a Danubius Gastro v Bratislave.

Na vybranych vystavach je firma prezentovana len formou vitrin v spojitosti s ¢lenstvom
v roznych zvdzoch, ako napriklad Zvédz vyrobcov vina, Zvéz vyrobcov piva, Zviz

lichovarnikov, Potravinarska komora...atd’.
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Zhodnotenie

Tieto odborné veltrhy avystavy st pre spolocnost VETROPACK dblezité, najmi
z hl'adiska predstavenia firmy, jej produktov aziskavania novych kontaktov
k potencidlnym zékaznikom. Dal§im dévodom je zviditelnenie skla ako obalového
materialu, vhodného na potraviny a napoje, ktory nielen udrzuje pdvodnu chut’ potravin,

ale aj Setri zivotné prostredie.
6.4 Priamy marketing

6.4.1 Direct mail

Spolo¢nost’” ma vlastni databazu terajSich a potencidlnych zdkaznikov, pomocou ktorej
rozposiela inzercie, zakaznicky Casopis Vetrotime, listy o hnuti Friends of Glass, katalogy,
informacné letdky o obalovom skle, pozvanky na akcie organizované firmou, darceky

a blahopriania na Vianoce pripadne Novy rok a to vSetko postou alebo e-mailom.

Casopis Vetrotime je vydavany pre zakaznikov firmy a informuje o novinkach z odvetvia,

o situdcii na trhu a tiez poskytuje aktualne informacie z vnutra organizacie.

Darceky a blahopriania rozposielané firmou na vybrané sviatky v roku, maja vzdy vel'mi
Specificki podobu, napriklad vzorkové flase s vinom, ¢i minerdlkou, ktoré pdsobia

jedine¢ne a zaujimavo.

6.4.2 On-line katalég

Kataldgy su spracované ako v tlacenej podobe tak aj vo virtualnej na webovych strankach
spolocnosti, kde si zakaznik mdze on-line objednat’ pozadované produkty. Tieto stranky st
vel'mi prehl'adné ajednoducho ovladate'né takze zakaznik nemé problém pri vyberani

a objednavani produktov.
Zhodnotenie

Tato forma komunikacie je podla spolo¢nosti VETROPACK tc¢innd, preto odportc¢am

v nej pokracovat’.

Vyhodou a vel'mi dobrym rieSenim su podla mia firemné on-line kataldgy, pretoze si

vzdy aktualne a zdkaznik nemusi stracat’ Cas s objedndvanim katalogu v tlacenej forme.
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6.5 Public Relations

6.5.1 Tlacové spravy

Firma vydava tlacové spravy minimélne ato k vysledkom firmy ainym Specidlnym

prilezitostiam.

6.5.2 Vyrocné spravy

Podl'a zakona je spolo¢nost’ povinna vyhotovit vyrocni spravu a zverejnit’ ju. Tieto
vyrocné spravy su zasielané obchodnym partnerom, atiez dostupné na internetovych

strankach spolo¢nosti.

6.5.3 Event marketing

Pre klientov zo vsetkych segmentov spolo¢nost VETROPACK usporaduva dva az tri krat
do roka zékaznicke eventy. Dalej sa poriadaju $pecifické eventy pre jednotlivé skupiny

klientov ako napriklad tematicky event pre vinarov.

TieZ je tu turnaj pre obchodnych partnerov a zdkaznikov, uskutoctiovany na golfom areali

v Bernolakove nazyvany Golf cup.

6.5.4 Der otvorenych dveri

Firma kazdoro¢ne pre zdujemcov z radov médii, ale aj Sirokej verejnosti uskutocnuje den
otvorenych dveri, kde sa navStevnici méZzu oboznamit’ s prostredim firmy a vyrobnym

procesom obalového skla.

6.5.5 Friends of Glass

Hnutie Friends of Glass je iniciativou Federacie eurdpskych vyrobcov obalového skla
FEVE, toto medzinarodné¢ neziskové zdruzenie méa 59 c¢lenov z23 krajin Eurdpy.
Spolo¢nost VETROPACK je tiez pripojend k tomuto hnutiu apodiela sa na jeho
aktivitdich a kampaniach. Friends of Glass pdsobi tiez ako forum pre hladanie rieSeni,
spolupracuje s roznymi eurdpskymi a medzindrodnymi inStiticiami a agentGrami
zaoberajicimi sa Zivotnym prostredim. Jeho hlavnou ulohou je podporovat’ obalové sklo
a recyklovanie skla. Pomocou tejto skupiny ma firma VETROPACK moZnost’ pdsobit’ na
koncového zakaznika, najnovsia kampaii znie: ,, Pre vase zdravie Vam odporutame NIC*.
Kde slovo NIC znamena, Ze sklo nema ni¢ &o by skryvalo, takze je zdravotne neskodné

a pre udrzanie povodnej chuti jedla najvhodnejsie.
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6.5.6 Konferencie

Uskuto¢novanie konferencii je centralizované, organizuje ich centrala vo SvajCiarsku

v spolupraci s Federaciou eurdpskych vyrobcov obalového skla FEVE.

VETROPACK Nemsova sa samostatne venuje organizovaniu prednasok k téme recyklacie,
aby informoval a poucil koncového spotrebitel’a o dolezitosti recyklacie a teda aj ochrane

zivotného prostredia.

6.5.7 Interna komunikacia

Firma uskutoc¢iiuje pre svojich zamestnancov, tzv. zamestnanecké akcie, pre ich podporu
a motivaciu. Dalej vydava interny ¢asopis Vetroecho, ureny pre informovanost’ a prehl’ad

zamestnancov o aktualitach vo firme.

6.5.8 DVD

Pre prezentaciu spolocnosti VETROPACK, bolo vytvorené DVD o procese vyroby
obalového skla, jeho kvalitach a Gizitkovych vlastnostiach, a tiez o jeho 100% recyklacii
a teda ochrane zivotného prostredia. Tieto DVD su urcené ako pre koncového spotrebitel’a

tak aj pre obchodnych partnerov.
Zhodnotenie

Spolo¢nost” vyuziva mnoho PR aktivit, ¢o v pripade B2B marketingu je podla mdjho
nazoru spravne a uzitocné, firma aj pomocou nich udrziava uzky kontakt so svojimi
klientmi. Pri pdsobeni na koncového spotrebitel’a, o sa tyka recyklingu a uprednostneniu
skla pred PET obalmi, by som navrhovala viac vyraznejSich aktivit. Ako napriklad

prednasky so Specialistom pre deti a Studentov v Skolach, apod.

6.6 Osobny predaj

Pri vyvoji nového projektu si zékaznik urcuje presny dizajn svojho pozadovaného vyrobku,
a aby si zédkaznik vedel nadefinovat’ tento dizajn v redlnych a uskuto¢nite'nych hodnotéch,
spolo¢nost  VETROPACK realizuje informacné schddzky s kvalifikovanym tymom
odbornikov v areali firmy, kde sa dizajnéri danej zdkaznickej firmy poucaju o procese

vyroby skla.
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Zhodnotenie

Pocet sucasnych aj buducich zdkaznikov je v B2B marketingu obmedzeny, a vzt'ahy su tu
vel'mi uzke a lojalne. Preto je osobny predaj v tomto pripade vhodnym komunikacnym
nastrojom a povazujem ho za silnu stranku spolocnosti. Pre zdkaznika je vel'kou vyhodou,
moznost’ navrhnutia dizajnu svojej flase a ako bonus ma odborné rady, od kvalifikovanych
pracovnikov firmy. Je to isty druh konkurencnej vyhody, ktord iné dodavatel'ské

spoloc¢nosti na Slovensku nemo6zu ponuknut’.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

7 KOMUNIKACNY PLAN PRE FIRMU VETROPACK

7.1 Cielové skupiny

Cielové skupiny pre tento komunikacny plan zostdvaju rovnaké. Primarne ich mozeme

rozdelit’ na objekty B2B a B2C marketingu.
B2B

Podiel cielovych B2B zakaznikov tvoria producenti a plnic¢i ndpojov a potravin. Je to celd
Skéla od vyznamnych producentov potravinarskeho priemyslu az po malé vinarske pivnice.

Delime ich podl'a segmentov:
e Vino
e Lichoviny
e Pivo
e Nealko
e Potravinarske produkty

e Po zikaze vyroby a dovozu plastovych dojéenskych flias, ktory vydala EU, vzniké

pre spolo¢nost’ novy cielovy segment, a to vyrobcovia detskych potrieb.
B2C

Tato skupina zékaznikov je popri predchadzajicej len okrajova, ale napriek tomu jej
budeme venovat pozornost. Cielovou skupinou medzi koncovymi spotrebite'mi, su

rodiny, ktoré konzervuju, zavaraji ovocie ¢i varia sirupy.
V ramci podpory recyklacie posobime na vsetky segmenty koncového spotrebitel’a, od
rodin, cez starSie aj mladSie generacie.
7.2 Komunikacné ciele
Hlavny ciel
e Zvysit obrat o 5%
Vedlajsie ciele

e Zvysenie podielu dodavok v segmente vinovych flia o 7%

e Zvysenie objemu zhodnoteného skla o 10%
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e ZvySenie podielu nevratnych obalov v nealko segmente o 10%

e Udrzanie stavajucich zakaznikov

7.3 Komunikaéna stratégia

Aby doslo k naplneniu cielov komunikécie, budu v tomto komunika¢nom plédne zvolené
také média a prostriedky, ktoré oslovia cielovi skupinu. Tieto média zostavime

z najvhodnejsich zloziek komunika¢ného mixu.
7.4 Nastroje, techniky, kanaly, média, terminy

7.4.1 Reklama
Product Placement

Navrhujem zaradit’ tento format do reldcie Zdravie v televizii TA3, kde by sa zéaroven
vyjadroval odbornik k problematike skla a jeho kvalit. Relacia Zdravie sa vysiela kazdu
nedel'u podvecer a cielova skupinu tvoria Zeny, matky, rodiny, teda osoby ktoré robia
vacsinu nakupov a rozhoduju o preferencii skla ¢i PET fliaS. V cCase, ked je tato relacia

vysieland dosahuje priemerny reach, podl'a televizie TA3 az 180 tis. divakov. [24]
Orienta¢né naklady:

e zakladna cena...2 x 4 200 €
o celkové néklady...8 400 €

Komer¢né rozhovory

Dalej navrhujem umiestnit’ do vysielanie radia SLOVENSKO1 komerény rozhovor, ktory
by bol viac orientovany na ddlezitost’ recyklacie skla. Vzhl'adom na to, Ze tato aktivita je
pomerne financne narocnd anie az tak dolezitd z hladiska spolocnosti, navrhujem ju
vyuzit v pripade zvySenia penazi a Casu, pretoZze je zaroven prinosnd pre image

a povedomie o spoloc¢nosti.
Orientacné néklady:

e zakladna cena... 3 x 1500 €
o celkové néklady...4 500 €
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Inzercia

V odbornych casopisoch ako Obchod, InStore Slovakia a Slovensky vyber by som
pokracovala atiez by som sem zaradila prilezitostni inzerciu do dennika Hospodarske

noviny, konkrétne do prilohy Kvalita zivota.
Orientacné naklady:

e Inzercia v odbornych Casopisoch...15 000 €
e Hospodarske noviny, Kvalita zivota...2 000 €
e celkové rocné néklady...17 000€

Webové stranky

Navrhujem kompletnt tipravu webovych stranok, ivodna stranka bude obsahovat’ stru¢né
informdcie o pdsobeni spolo¢nosti a jej ¢innosti v odvetvi, aby bolo navstevnikovi hned’ po
vstupe na web jasné o ak spolo¢nost’ sa jednd. Dalej navrhujem tpravu informacii
o produktoch, tiez pridanie fotografii a zlepsit' tak prehladnost’ a zvysit' informovanost’

navstevnika.

Aktualizacia a udrziavanie webovych stranok je v plane v priebehu celého roku, atiez

dopliiovanie informacii o aktualitach z odvetvia.
Orientacné néklady:

e zahrnuté do ro¢nych mzdovych nakladov
Facebook

Na tejto socialnej sieti by som sa zamerala na koncového spotrebitela, pomocou
vytvorenej skupiny by sme informovali uzivatelov o vyhodich obalového skla ao
dolezitosti jeho recyklacie, d’alej by sa tu zverejiiovali reklamné akcie spoloc¢nosti.

Navrhujem vytvorit’ vlastny profil spolo¢nosti, ktory by obsahoval:

e Profilova fotografia — logo spolo¢nosti
e Aktuality
e Zakladné informacie — sidlo firmy, kontakt, webova adresa, on-line katalog

e Fotografie — produkty

Facebook ako socidlna siet’ ma vysoka popularitu a v sti¢asnosti je dobrym spdsobom
zamerania sa na koncového spotrebitel'a. Registruje sa tu Sirokd verejnost’ rdznych

vekovych kategorii, takze je tu moznost' oslovenia cielovej skupiny. Registracia je tu
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bezplatna, ¢o je vyhodou. Platent reklamu na Facebooku by som neodportcala, v tomto

pripade mi pride zbyto¢na a prehnane nakladna.
Orientacné néklady:

e Zalozenie Facebook u¢tu zadarmo

e Sprava a aktualizacia profilu zahrnuta do ro¢nych mzdovych nakladov
SEO optimalizacia

Na zaklade doterajsej SEO optimalizacie, pre jednoduchsie vyhladanie firmy, navrhujem

doplnit’ nové kl'acové slova, ako napr.:

e nezavadny obalovy material

e obalové sklo

e recyklécia skla

o sklené flase

e skleneny pohar

e dojcenské fTase
Navrhujem vyuzit' spolonost SEO sprievodca, ktord ndam prevedie hibkova SEO analyzu
a optimalizaciu na kl'aiCové slova, tato spolo¢nost’ ponutka i iné SEO balic¢ky, ktoré by sme
v pripade potreby mohli vyuzit’. [23]

Orientacné néklady:

e hibkova SEO analyza...144 €
e optimalizacia na kl'a¢ové slova...74 €/mesiac

e celkové néklady...1 032 €

7.4.2 Podpora predaja
Spievajuca flasa Hank

V najblizsich mesiacoch navrhujem opit’ spolupracu s hnutim Friends of Glass na projekte
»dpievajuca flasa“. Rozsirila by som ich posobenie na zabavno-obchodnu siet MAX,
ktorej pobocky su v 6smych mestach Slovenska. Tu by sa rozdéavali letaky a informacné
brozury o vyhodach obalového skla. Posobime tu na koncového spotrebitel’a.

Orientacné naklady:

e celkové naklady...14 900 €
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Podpora nevratnych obalov

Budeme ponukat plni¢om napojov spolufinancovanie vyroby novych zakaznickych
vzorov, v tomto pripade nevratnych obalov. Kym oni zacnu plnit’ do nevratnych obalov,

my prijimame viac zakaziek a vracaju sa nam d’alSie obaly na recykléciu.
Orientacné naklady:

e zahrnuté do vyrobnych nakladov

7.4.3 Vystavy a vel’trhy

Na vystavach ako Agrokomplex, Vinum Laugaricio a Danubius Gastro sa spolo¢nost’ bude
podielat’ iba v podobe vitrin ako stcast’ spolo¢nych expozicii s nasledujicimi zvizmi:

Zviz vyrobcov vina, Zvdz vyrobcov piva, Zvéz liechovarnikov, Potravinarska komora.

Tab. 1 Veltrhy a vystavy [Zdroj: vilastny]

Vel'trhy a vystavy Datum Orientacné naklady
Agrokomplex 18. —21. August 2011 1 000 €
Brau Beviale 9.—11. November 2011 10 000 €
Vinum Laugaricio 1.—2. December 2011 2 000 €
Danubius Gastro 19. —22. Januar 2012 500 €
Celkové nédklady 13 500 €

Navrhujem pokracovat’ vo vystavovani na tychto medzinarodnych vystavach, je to
nakladnejsia forma propagacie no v tomto odvetvi jedna z mala kde spolo¢nost’ ma priamy
kontakt s potencidlnymi zakaznikmi ¢i partnermi. Takze si myslim, ze je to spravne

vyuzitie pefiazi uréenych na komunikaciu.
7.4.4 Direct marketing
Ziakaznicky casopis

Spolo¢nost” bude pokracovat’ v rozposielani zakaznickych casopisov svojim klientom a

partnerom pravidelne Styrikrat do roka.
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Orienta¢né naklady:
e roc¢né naklady celkom...1100 €
Katalogy

Vo vytvarani katalégov o produktoch spolocnosti a ich aktualizacii sa bude pokracovat.
Tlacené katalogy sa aktualizuju, upravia a opat’ budtl rozposielané spolu s ostatnymi

formami priameho marketingu.
Orientacné naklady:

e dizajnovy navrh...500 €
e naklady celkom...1 500 €

On-line katalog
Udrzovanie a aktualizacia katalogu na webovej stranke spolo¢nosti v priebehu celého roku.
Orientacné néklady:
e zahrnuté do mzdovych ro¢nych nakladov
Specialny katalég dojéenskych flia§

Pre priame oslovenie vyrobcov a predajcov detskych potrieb by som navrhla vytvorenie
Specialnej ponuky dojcenskych flia§ v podobe mini katalogu. Tento kataldog rozposleme ¢o
najskor do firiem ako Babymarket, BioCity, Babytrend, Anjelik atiez do sieti lekarni
Cityfarma a Dr.Max.

Orientacné néklady:

e dizajn katalogu...500 €
e celkové nédklady...1 000 €

Kalendar

Navrhujem spracovanie zavesného kalendaru vo formate 45x48cm, s obrazkami produktov
spoloc¢nosti, ktoré budeme rozosielat’ pred zaciatkom roka vybranym stalym zékaznikom

a partnerom.
Orientacné néklady:

e dizajn...350 €
e tlac..4,86 x 100 =486 €
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e distribtcia...80 €
e celkové naklady...916 €

Pozdravy a blahopriania

Tak ako po minulé roky sa budil na Vianoce, k Novému roku a inym sviatkom rozosielat’
pozdravy. Budu to novoroéné pozdravy v rozmeroch 115 x 170 mm, s vnutornou potlacou

v baleni spolu s obalkou.
Orientacné néklady:

e Balenie po 25 kusoch...34 €

e 4 balenia...136 €

e distribucia...0,60 x 200 = 120 €
e celkové néklady...256 €

7.4.5 Public Relations

Event pre vyrobcov vina

Ako kazdy rok, aj tento navrhujem organizaciu eventov. Konkrétne zdkaznicky event pre
vyrobcov vina, kde bude program pre klientov obsahovat prezenticiu o vyrobe skla
spojena s exkurziou v zavode, tiez expozicia novych modelov Standardnych aj

zékaznickych flias a pod.
Orientacné néklady:

e naklady celkom...2 900 €
Interna komunikacia
Vetroecho

Vo vydavani interného Casopisu Vetroecho budeme pokracovat’ a to pravidelne v priebehu

celého roka.
Orientacné néklady:

e celkové néklady...2 500 €
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Skolenie pre zamestnancov

Kedze zamestnanci maji zékladny podiel na fungovani a produktivite spolocnosti,
navrhujem ich zaangaZovanie do noviniek v odvetvi prostrednictvom Skolenia. Toto

Skolenie sa bude konat’ dva krat do roka.
Orientacné naklady:

e Skolitel'...zahrnuté do mzdovych ro¢nych nakladov
e catering... 250 €
e Skoliace materialy...200 €

o celkové néklady...2 x 450 € =900 €
Sponzoring

Spolo¢nost’ doteraz nerobila sponzoring v ziadnej forme, ja by som navrhovala podporovat
projekty na ochranu zivotného prostredia ako napriklad Projekt na zefektivnenie systému

zaobchadzania s odpadom.
Orientacné néklady:

o celkové néklady...5 000 €
Tlacové spravy

Tlacové spravy by sa vydavali pri prilezitosti DOD, pripadne by interpretovali novinky
a zaujimavosti z odvetvia. Najblizsie vyddme tlacovu spravu o novej ponuke dojcenskych

fliag. Dalgie by vychadzali nepravidelne v priebehu celého roka.
Orientacné néklady:

e zahrnuté do mzdovych ro¢nych nakladov
Prednasky

Pri pdsobeni na koncového spotrebitel'a by bolo podl'a mna uzitocné zacat’ na zakladnych
a strednych Skolach informovanim mladych T'udi o nutnosti recyklacie a o vyhodach
obalového skla ako takého. Takze naSi pracovnici navstivia 20 vybranych §kol

s pripravenou prezentaciou spojenou s hrami na 45 minat.
Orientacné néklady:

e Pomodcky, darceky a odmeny za vyhru...300 €
e prospekty...100 €
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e Skolitel'...mzdové rocné néklady

e celkové néklady...20 x 400 = 8 000 €
DOD

Den otvorenych dveri by sa konal v letnych mesiacoch, v programe by bola prehliadka
arealu firmy a tiez sut’aze pre deti, d’alej by sa navstevnici mohli tesit’ na kulturny program,

obcerstvenie a drobnosti.
Orientacné néklady:

e stanok...250 €

e hostesky 20€/dei...4 x20 = 80 €
e prospekty... 150 €

e obcerstvenie...1500 €

e ceny pre vyhercov..1 500 €

e kultarny program...1200 €

o celkové néklady...4 680 €

7.4.6 Osobny predaj

Informacné schodzky

Navrhujem nad’alej pokracovat’ v informacnych stretnutiach so zakaznikmi podl'a potreby,

v priebehu celého roku.
Orientacné néklady:

e Zahrnuté do ro¢nych mzdovych nakladov

7.5 Navrh komunika¢ného planu pre obdobie Maj 2011-Ma4j 2012

Pre konkrétne obdobie M4j 2011 az M4j 2012 navrhujem vyuzit nasledovné najdolezitejSie

a najviac uc¢inné aktivity.
7.5.1 Reklama

e Inzercia v tlaci
e Webové stranky
e Facebook

e SEO optimalizacia
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7.5.2 Podpora predaja

e Vystavy a vel'trhy

e Podpora nevratnych obalov
7.5.3 Direct marketing

e Zakaznicky Casopis

o Katalog

¢ On-line katalog

e Specialny katalog dojéenskych flias

e Pozdravy a blahopriania

7.5.4 Public Relations

e Event pre vyrobcov vina
e Tlacové spravy
e Zamestnanecky ¢asopis Vetroecho
e Skolenie pre zamestnancov
7.5.5 Osobny predaj

e Info stretnutia pre zakaznikov

Ako doplnkové, pri zvySeni Casu a financii by som urcite odporucila vyuzit’ nasledujtce
aktivity, aj ked’ nie su az tak podstatné, ale slizia ndm na zvySenie povedomia a podporu

image spolo¢nosti.
Reklama

e Product Placement

e Komer¢ny rozhovor
Podpora predaja

e Spievajuca fl'asa Hank
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Direct marketing
e Kalendar
Public Relations

e Sponzoring
e DOD
e Prednasky
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7.6 Casovy plan M4j 2011-M4j 2012

Tab. 2 Casovy plan komunikacnych aktivit [Zdroj: viastny]

Aktivita S5.16. | 7.8 |9 |10.]11.12.| 1. | 2. | 3. | 4
Inzercia v tlaci X[ XX XXX | X[ X[ X ]| X]|X]|X
Webové stranky X[ XX XXX | X[ X[ X |X]|X]|X
Facebook XX X[ X[ XX | X[ X|X[|X|X]|X
SEO optimalizacia X X X X

Vystavy a vel'trhy X X | X | X

Zakaznicky Casopis X X X X
Katalog XX X[ X[ XX | X[ X]|X[|X|X]|X
On-line katalog XXX XXX X[ X[ X | X]|X]|X
Katalog dojenskychflias | X | X | X | X [ X | X [ X | X [ X | X | X | X
Pozdravy X X X
Event vyrobcov vina X

Tlacové spravy X X X
Vetroecho X X X X
Skolenie X X

Info stretnutie XX XX | XX | X[ X | X|X]|X|X

Casovy plan je navrhnuty tak aby boli jednotlivé néstroje integrované a posobili

synergicky v priebehu celého roku.
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7.7 Navrh rozpoctu

Tab. 3 Navrh rozpoctu na komunikaciu [Zdroj: viastny]

Aktivita Cenav €
Inzercia v tlaci 17 000 €
Facebook 0€
SEO optimalizacia 1032€
Vystavy a veltrhy 13 500 €
Zakaznicky Casopis 1100 €
Katalog 1500 €
Kataldg dojcenskych flias 1 000 €
Pozdravy 256 €
Event vyrobcov vina 2900 €
Vetroecho 2500 €
Skolenie 900 €
Mzdové ro¢né naklady 5000 €
Celkom 46 688 €

7.8 Meranie efektivity

Podstatnou ¢ast'ou marketingovej komunikacie je tiez hodnotenie efektivity danych aktivit.
Inak by sa mohlo stat, Ze firma zbytone opakovane investuje do propagacie, ktora je

neucinna. Navrhujem nasledovné meranie efektivity.

7.8.1 Reklama

Zmerat’ efektivnost’ Product Placementu v televizii, ¢i komerénych rozhovorov v radiu je
v tomto pripade vel'mi obtiaZne, pretoze posobime tu na koncového spotrebitel’a a jeho
preferenciu skla ako obalového materidlu. Navrhujem vyuzit metdédu dotaznikov, pre

zistenie informovanosti o vyhodach obalového skla, ktord ndm poskytne percento
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sledujucich ¢i pocuvajucich z cielovej skupiny. Pokial zasiahneme cielova skupinu,

moézeme dosiahnut’ aj zvySenie navstevnosti webovych stranok.

Inzercia v odbornych cCasopisoch sa moze odzrkadlit ako na zvySeni navstevnosti
webovych stranok tak aj na zvySeni percenta zhodnoteného skla ¢i v konecnom désledku

zvySenim dopytu po obalovom skle.

Navstevnost’ webovych stranok zmeriame jednoducho cez aplikaciu nastavenu na webe,
popripade mdézeme vyuzit sluzby Google Analytics, ktord poskytuje informacie ako l'udia
nachadzaju a vyuzivaji nas web.

Spravna SEO optimalizacia sa ukaze na zvySeni navStevnosti nasho webu atiez jej

mozeme pripisat’ ziskanie novych klientov.

Na Facebooku vo vytvorenej skupine vidime pocet fantsikov a tiez ziskame priamu spitna
vdzbu ¢i na spolocnost’ ako taku, alebo na jej aktudlne kampane, a to pomocou prilozené¢ho

dotazniku ¢i odoslanych komentarov.

7.8.2 Podpora predaja

Efektivita kampane ,,Spievajuca flasa“ sa odzrkadli na zvySeni navStevnosti webovych
stranok, no skor viac na d’alSom zvysSeni dopytu po obalovom skle aj k produktom, ktoré sa
doteraz v skle na Slovensku nepredavaji, ako napriklad mlieko. Dalej by sme ju mohli

pozorovat’ na zvySenom podiely zhodnoteného skla.

7.8.3 Priamy marketing

Vsetky nastroje Direct mailu mo6zeme sledovat’ zaznamenavanim spitnej vézby a udaje

porovnavat’ s minulymi rokmi. Tiez vidime mieru efektivity pri zvySeni objemu zakaziek.

Pri on-line katalogu sledujeme efektivnost’ jednoducho, pretoze navstevnik tu ma priamu
moznost’ zaslania objednavky produktu. Dalej mozeme pozorovat navstevnost’ opit’ cez

sluzbu Google Analytics.

Efektivnost’ Specialneho katalogu dojcenskych flias zmeriame podla spétnej vizby. Kazda
nova zakazka na dojc¢enské fT'aSe bude dokazom tuspesnosti tychto katalogov.

7.8.4 Public Relations

Meranie efektivnosti aktivit PR je vel'mi narocné a v tomto pripade by som odporucila

v ramci celej kampane vyuzit’ sluzby agentiry.
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7.8.5 Osobny predaj

Pri informaénych schddzkach moze pracovnik spolo¢nosti pozorovat’ reakcie a spravanie
zékaznika, zaznamenavat’ ich a pouzit’ pre hodnotenie po ur¢itom ¢asovom obdobi. Tiez
mozeme na konci kazdej schddzky rozdat’ icastnikom kratky dotaznik ktory si kazdy Clen

zo zakaznickej firmy vyplni sdm a anonymne.

7.8.6 Veltrhy a vystavy

Ponika sa nam niekol’ko sposobov ako odmerat ucinnost’ tejto aktivity. Mozeme
pozorovat’ kol’ko rozddme informacnych materidlov, kol’ko novych kontaktov ziskame,
v akom rozsahu bol zdujem o naSe produkty a nasledne tieto informéacie mézeme porovnat’

s minulym obdobim.
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ZAVER

Spolo¢nost’ VETROPACK je spolocnost’, ktora dokaze flexibilne reagovat’ na poziadavky

trhu a tak zakaznikovi priniest’ produkt, zodpovedajtci jeho potrebam a Zelaniam.

Ciel'om mojej prace bolo spracovat’ komunikac¢ny plan pre spolocnost VETROPACK na

obdobie M4j 2011 az M4j 2012.

Teoreticka Cast’ bola ststredend na spracovanie teoretickych poznatkov, ktoré boli d’alej
aplikované na prakticka cast’ prace. Teoretické vychodiskd marketingovej komunikacie

poskytli informécie pre spracovanie analytickej Casti.

Analyticka Cast’ vo svojom tvode zoznamuje Citatel'a so spolo¢nostou VETROPACK, pre
ktoru bola analyzovana marketingova komunikacia a zostaveny komunikacny plan. Bola tu
spracovana situacna analyza, SWOT analyza a Porterova analyza konkurencie, na zaklade
ktorych bol vytvoreny konkrétny navrh marketingovej komunikéacie spoloc¢nosti. Analyza
stiCasnej komunikacie firmy rozoberala stucasné aktivity a prostriedky, ktoré firma doteraz
vyuzivala. Navrh na komunikacny plan bol upraveny o nedostatky z minulych rokov

a doplneny o nové navrhy suc¢asného marketingového trendu.

Pre tcinnost komunikacie je dolezité tiez spravne definovat’ cielova skupinu
a komunikaéné ciele. Iba tak m6ze marketingovy komunikacny plan viest’ k efektivnosti.
Na zaklade komunikacnych ciel'ov a cielovych skupin boli vyselektované jednotlivé druhy

médii a nasledne zvoleny ich ¢asovy priebeh v danom obdobi.

Navrhnuté nastroje komunikécie spolu s potrebnymi finanénymi prostriedkami boli
zhmuté do podkapitoly rozpocet, kde je prehlad o financnej néro¢nosti jednotlivych

komunika¢nych aktivit.

Mojim cielom bolo ukazat’ moznosti, aké dneSny svet marketingu ponuka a ktoré doteraz
spolo¢nost’ nevyuziva. V konkrétnom néavrhu marketingového komunika¢ného plédnu na
obdobie M4j 2011 az M4j 2012 je kombinécia najvhodnejSich aktivit, no spolo¢nost’ pri
zvySeni Casu a financii méze doplnit’ i d’alSie aktivity uvedené v navrhu ako Product

Placement a pod., ktoré zvySuji image a povedomie o firme.

Verim, zZe praca obsiahla vSetky skutoCnosti pri zostavovani marketingového

komunikacného planu, a Ze poznatky z bakalarskej prace budu pre spolo¢nost’ prinosom.
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RESUME

The VETROPACK Company is able to flexibly react on all requirements of the market so

it can bring the product that meets all the needs and desires of the customer.

The goal of my thesis was to develop the communication plan for the VETROPACK
Company for the period starting May 2011 ending May 2012.

The theoretical part was focused on the processing of the theory, which was later applied in
the practical part of the thesis. The theory of marketing communication provided

information for the processing of the analytical part.

The intro of the analytical part is introducing the reader to the VETROPACK Company for
which the marketing communication was analyzed and the communication plan developed.
The situational analysis, SWOT analysis and the Porter analysis of the competition can be
found here and they serve as the base for the specific proposal of the marketing
communication of the company. The analysis of the current communication of the
company is analyzing the current activities and means used by the company. The proposal
of the communication plan includes the inadequacies of the past years and the new

proposals of the current marketing trend.

The correct definition of the target group and the communication goals is important for the
effective communication. Only after this can be the communication plan effective. Based
on the communication goals and the target groups we have selected the specific types of

media and the schedule for the given period.

The proposed communication tools together with the required financial resources were
summarized in the subchapter called Budget, where you can find the overview of the

financial requirements of each communication activity.

My main goal was to show the possibilities of the current marketing world which are not
used by the company at this moment. In the specific proposal of the marketing
communication for the period starting May 2011 ending May 2012, you can find the
combination of the best activities which can be supported by other activities if the
company will be willing to invest more time and money. These additional activities are
listed in the proposals such as the Product Placement etc., which improve the image and

the awareness of the company.
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I believe that the thesis contains all the aspects of the marketing communication plan
development and that the information included in this thesis will be beneficial for the

company.
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DOD  Dei otvorenych dveri
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