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ABSTRAKT

Predmetom bakalarskej prace je podrobna analyza marketingového mixu sklarne Vetro-
pack NemsSova s. r. 0. Bakalarska préaca sa sklada z dvoch Casti. V prvej Casti su vysvetlené
teoretické poznatky tykajiice sa marketingového mixu. V druhej, praktickej, Casti je charak-
terizovana vysSie zmienena spolocnost, analyza sucasného marketingového mixu

a doporucené opatrenia pre zlepSenie vyuzitia marketingového mixu.

Klucova slova: marketingovy mix, vyrobok, cena, distriblicia, propagacia

ABSTRACT

The subject of bachelor work is detailed analysis of marketing mix of company Vetropack
Nemsova Ltd. Bachelor work is devided into two parts. In the first part, there is prepared
general findings of marketing mix. In the second practical part, there is described the com-
pany which is mentioned above, there is analyzed present structure of its marketing mix

and recommendation for improvement of marketing mix usage.

Keywords: marketing mix, product, price, distribution, promotion
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UvVoD

Ako tému bakalarskej prace som si vybrala Analyzu marketingového mixu v priemyselnom
podniku, a to konkrétne v podniku Vetropack Nemsova s. r. o., ktory je jedinym vyrobcom
obalového skla na Slovensku. Sklaren v Nemsovej je dcérskou spolo¢nost'ou Svajéiarskej
skupiny Vetropack Holding AG. Tento podnik som si vybrala najmé preto, pretoze som
mala moznost’ pracovat’ vo vyrobe a takmer cela moja rodina je spita s touto sklarfiou, kto-

ra je najvacsim zamestnavatelom v meste Nemsova, odkial’ pochadzam.

Od roku 2009 az doteraz sprevadzaji nielen nasu ekonomiku problémy. Hned v januari
2009 nas postihla plynova kriza a na fiu nésledne naviazala celosvetova finan¢na kriza.
Eurdpska i slovenskd ekonomika zaznamenali silné otrasy, ktorych dopad néas sprevadza
dodnes. Preto aj spolocnost’ Vetropack Nemsova od zaciatku tohto roka celi tvrdym vy-
zvam. Pre tieto vyzvy je nevyhnutné neustdle skvalithovanie vyrobného procesu, vyrobkov,
ponukat’ kvalitu a inovacie. Je to jedina cesta, ako udrzat’ krok. Problém s dodavkami ply-
nu sa podarilo podniku prekonat’ vd’aka pruznym operativnym rieSeniam a prezieravému
riadeniu vyroby. Napriek tazkej situacii v sklarni nedoslo k znizovaniu pracovnych miest,
platov ani plnenia socidlneho programu ¢i dokonca podnik nadalej pokracuje
v planovanych investi¢nych zameroch. Na druhej strane doslo k miernejSiemu spomaleniu

vyroby a redukcii vyrobnych kapacit.

Cielom mojej prace nie je analyza dopadu financnej krizy, ale analyza marketingového
mixu. Ale aj napriek tomu, povazujem za potrebné uviest’ v skratke vplyv krizy na moj
analyzovany podnik. M6Zem povedat’, Ze vSetky opatrenia sa tykaju kazdého prvku marke-
tingového mixu a maji vplyv na jeho stucasné riadenie. Sucast'ou prace je aj formulécia

doporuceni a nadvrhov, ktoré by zlepsili troveint marketingového mixu vo Vetropacku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Podstata a historia marketingového mixu

Prvym, kto v marketingu hovoril o ,,mixe jednotlivych ingrediencii* bol James Culliton na
konci 40. rokov 20. storo¢ia. So Styrmi zlozkami marketingu neskor pracoval Richard
Clewett. ISlo o produkt (Product), cenu (Price), distribiciu (Distribution) a propagaciu
(Promotion). U Clewetta Studoval Jerry McCarthy. Ten uviedol, Ze by sa zlozky mali pre-
pojit’ a kombinovat’. K tomu slovo distribucia nahradil slovom miesto (Place), a tak vzni-

kol klasicky marketingovy mix 4P.

Marketingovy mix spopularizoval Philip Kotler, ktory pracoval s McCarthym na rovnake;j
univerzite (Northwestern University). Ako vsak Kotler zdoraziuje, marketingovému mixu
(4P) musi vzdy predchadzat’ strategické rozhodnutie tykajuce sa segmentacie, zacielenia

a umiestnenia (zname pod skratkou STP).

V ramci segmentacie a nasledného zacielenia najprv objavime a preskimame, komu bu-
deme svoje produkty predavat’. To zahriiuje i zistenie, aki su nasi potencialni zdkaznici, na
¢o reaguju, ako budeme s nimi najlepsie komunikovat’ atd’. NajdolezitejSim bodom straté-
gie je umiestnenie (pozicovanie). Umiestnenie je deklaracia hodnoty ¢i hodndt, ktoré si
musi verejnost’ spojit’ s produktom. Jedine tak ide zarucit’, ze zakaznici buda kupovat’ pra-
ve tento produkt a Ziadny iny. Ak firma nespravi umiestnenie, zdkaznici nebudu vediet,
preco nakupovat’ prave u tejto firme. Pokojne kapia 1 konkuren¢ny produkt. Preto je umies-

tnenie tak dolezité. [11]

1.2 Pouzivanie marketingového mixu

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov — vyrobkovej, cenovej, distribucne;j
a komunikacnej politiky, ktoré firme umoznuji upravit’ ponuku podl'a Zelania zakaznika na

cielovom trhu.

U¢inny marketingovy mix vhodne kombinuje vietky zlozky tak, aby bola zakaznikovi po-

skytnutd maximalna hodnota a splnené firemné marketingové ciele. [11]

Jednotlivé skupiny nastrojov sa d’alej delia:
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e vyrobok — akost’, design, funkcie, znacka, balenie, zaruky, sluzby, velkost, vratenie

vyrobku
e cena— cennik, zl'avy, zrazky, termin platenia, uverové podmienky
e propagicia — podpora predaja, reklama, PR, osobny predaj
e miesto — distribu¢né cesty, sortiment, zasoby, doprava [3]

Tedria opierajuca sa o koncepciu 4P hovori, ze by sme sa mali snazit’ vyrobit’ spravny vy-
robok za spravnu cenu so spravnou marketingovou komunikaciou na spravnom mieste, ak
bude mat’ marketingovy program Uspech a nejaky G€inok. [6]

Je tu vSak kriticka vynimka, ktora tvrdi, Ze koncepcia 4P sa na trh pozera z hl'adiska preda-
vajuceho a nie z hl'adiska kupujuceho. Ak zvazuje kupujuci nejaka ponuku, nemusi ju vi-
diet’ oCami predavajuceho. Kazdé z uvedenych 4P je mozno z hl'adiska kupujiuceho oznacit’

za jedno zo 4C. [3]

Marketingovy mix potom bude vyzerat’ takto:

z produktu sa stane zakaznicka hodnota (Customer Value)

z ceny naklady pre zakaznika (Cost to the Customer)

miesto sa premeni na zdkaznicke pohodlie (Convenience)

z propagécie sa stane komunikacia so zakaznikom (Communication)

Vdaka tomu zistime, ze zdkaznik pozaduje hodnotu, nizku cenu, vel'ké pohodlie a komu-

nik4ciu. Zo 4P sa stanu 4C.

Ina schéme vztahu 4P a 4C vyzera takto:
e vyrobok — riesenie potrieb pre zakaznika (Customer Solution)
e cena — néaklady, ktoré zakaznikovi vznikaji (Cost to the Customer)
e distribtcia — dostupnost’ rieSenia (Convenience)

e propagécia — komunikécia (Communication)
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Marketingovi pracovnici by preto mali viac mysliet’ z pohl'adu zakaznika nez z pohl'adu
predajcu. [11] Preto je potrebné pri uvedeni nového vyrobku na trh zvolit’ ¢o najucinnejsi
marketingovy mix. Podnik musi zvazit, ktory druh mixu by mu priniesol najleps$ie vysled-
ky. V pripade uz existujuceho vyrobku je tlohou preverit, ¢i je marketingovy mix stale
vhodny a vynosny. Rada netispechu firiem spociva prave v tom, ze si neuvedomuju potrebu

zmien marketingového mixu v zavislosti na meniacich sa podmienkach na trhu. [6]
Na zaver prvej kapitoly mozeme eSte uviest’ znaky efektivneho marketingového mixu:
e zodpoveda poziadavkdm zakaznika
e vytvara tzv. konkuren¢nu vyhodu
e sklada sa zo spravneho pomeru jeho jednotlivych zloziek

e zodpoveda zdrojom organizacie [14]
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2 B2BTRHY

Business-to-business (B2B) trh tvori vSetky organizacie nakupujice vyrobky a sluzby pre
pouzitie vo vyrobe d’alSich vyrobkov a sluzieb, ktoré st predavané, prenajimané ¢i dodava-
né ostatnym. Patria sem velkoobchodné i maloobchodné firmy, ktoré zaobstaravaju tovar

za ucelom d’alSieho predaja ¢i prendjmu so ziskom.

Nékupny proces je proces rozhodovania, prostrednictvom ktorého organizacie zistuju po-
trebu kupovanych vyrobkov a sluzieb a hl'adaja, hodnotia a vyberaju alternativne znacky

a dodavatelov.

B2B trh je obrovsky — vécSina firiem predava len ostatnym firmam a objem tychto trzieb

znacne prevysuje trzby z predaja spotrebitel'om. [4]

Teoreticky, rovnaké marketingové principy platia na spotrebitel’skych i na medzipodniko-
vych trhoch — firmy sa snazia identifikovat’ potreby zakaznikov a vytvorit’ marketingovy
mix, aby tieto potreby uspokojili. Ajked ma firemny marketing vela spolo¢ného
s marketingom pre spotrebitel'ov, existuji rozdiely, vd’aka ktorému je tento zékladny pro-

ces zlozitejsi.

Tabulka 1 — Rozdiel medzi B2B a spotrebitel’skymi trhmi [8]

B2B trh Spotrebitel’sky trh

Naékupy maju iny ucel ako osobna spotreba | Nakupy pre osobnt spotrebu a domacnost’

Nakupuje niekto iny ako uzivatel’ produktu | Nakupuje uzivatel’ produktu

Rozhodnutie ¢asto prijima viac l'udi Rozhoduju obvykle jednotlivei

Nakup po starostlivom zvéazeni alternativ Casto impulzivne ndkupy

Nékup zaloZeny na racionalnych kritériach | Nékup zalozeny na emocionalnej reakcii

Nakupujuci absolvuje ¢asto dlhy rozhodo- | Individudlny nakupujici sa ¢asto rozhoduje

vaci proces rychlo

Nakupujuci vstupuju do kratkodobych ale-
Vz4jomna zavislost’ medzi predavajucim
bo jednorazovych vzt'ahov
a kupujticim; dlhodobé vzt'ahy
s mnohymi r6znymi predajcami

Nékupy na zéklade presnej technickej Spe- | Nakupy Casto na zdklade povesti znacky
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cifikacie, postavené na znalostiach v obore

alebo osobnych doporuceni, s minimom

alebo ziadnymi znalostami o produktoch

Nakupy mézu zahriiovat’ konkurenc¢né po-
nuky, jednanie o cene a zlozité finan¢né

dohody

Vicsina ndkupov uzavreta za pevne stano-

venu cenu, za hotové alebo kartou

Produkty kupované priamo od vyrobcu

Produkty obvykle kupované od niekoho

iné¢ho nez od vyrobcu

Nékupy zahriiuju Casto vysokeé riziko

a vysoké naklady

Vicsina nakupov s nizkym rizikom a cenou

Obmedzeny pocet vel'kych kupujicich

Vela individuélnych spotrebitel'ov

Nakupujuci su casto geograficky sustredeni

Nakupujuci rozptyleni v ramci populécie

V propagacii doraz na osobny predaj

V propagacii doraz na reklamu

Produkty: Casto zlozité, klasifikované podl'a

toho, ako ich firemni zékaznici vyuzivaja

Produkty: spotrebny tovar a sluzby pre

osobnu spotrebu

Mnohopocetni kupujuci

Na firemnych trhoch musia produkty ¢asto spravit’ ovela viac, ako len uspokojit’ potreby

jednotlivca. Musia splnovat’ poziadavky kazdého, kto v kupujicej firme o nadkupe rozhodu-

je.

Pocet zakaznikov

Firemnych zékaznikov je v porovnani s kone¢nymi spotrebitel'mi ovel’a menej. To zname-

na, ze marketingové stratégie urené pre firemny trh sa mozu 1isit’ od stratégii uréenych pre

spotrebitel'ské trhy.

Velkost’ nakupov

Produkty urc¢ené pre firemny trh mozu jednoducho prekonat’ spotrebitel'ské produkty, a to

v mnozstve objednanych kusov, tak i v cene jednotlivych ndkupov.

Geograficka koncentracia
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Mnoho firemnych zdkaznikov je sustredenych do malej geografickej oblasti namiesto toho,
aby boli rozptyleny po celej krajne. Preto mozu byt firemni zékaznici sustredeni len

v jednom regione. [8]

2.1 Typy B2B trhov

Ako som uz spomenula vysSie, mnoho firiem kupuje vyrobky na B2B trhoch, aby mohli
vyrabat’ d’alsie produkty. Dal§i medzipodnikovy zakaznici tovar a sluzby d’alej predavaja ¢i

prenajimaji. Ini zdkaznici, vratane vlad a neziskovych institcii, uréitym sposobom slizia

verejnosti.
Celkovy B2B
trh
Vyrobcovia Predajcovia Organizacie
Rybarstvo, pol'no- Velkoobchod a Vlada a miestne
hospodarst}fo, lesné e samospravy
hospodarstvo
Vyroba spotrebné- ( Maloobchod Neziskové instit-
ho tovaru a kompo- cie ponukajuce
nentov L sluzby
f .
Sluzby (doprava,
gastrondmia, zdra-
votnictvo)
Obrazok 1 — Medzipodnikové trhy [8]
Vyrobcovia

Vyrobcovia nakupuji produkty za Gcelom vyroby dalSieho tovaru a sluzieb, ktoré moézu
predat’ a generovat’ tak zisk. Z tohto dovodu su zakaznici mnohych produktov, od surovin

az po produkty vyrabané inymi vyrobcami.
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Predajcovia
Predajcovia nakupuju hotovy tovar za ucelom jeho d’alSieho predaja ¢i prenajmu inym fir-
mam. Aj ked’ predajcovia tovar nevyrabaju, poskytuju svojim zédkaznikom tovar na takom

mieste a v takej dobe, ako si to Zelaju.

Organizacie

Vlady st prakticky jedinymi zdkaznikmi na urcité produkty, ale i na bezné a nenakladné
veci. Neziskové organizacie sa orientuju na poskytovanie verejnych sluzieb v oblasti vzde-
lavania, socialnej prace, zdravotnej starostlivosti. Patria sem nemocnice, cirkev, univerzity,

muzed, atd’. Tieto organizacie maju vacSinou malé rozpocCty a takmer ziadne trzby. [§]

2.2 Nastroje marketingového mixu

2.2.1 Priemyselny vyrobok

V priemyselnom prostredi je to zrejme najcitlivejsi bod, pretoze podnik vd’aka vyrobku
zije. Produkt méze aj zaniknut, ak si podnik v¢as neuvedomi, ze nestaci mat’ len dobry

vyrobok. S rasticou konkurenciou sa totiz stava stale dolezitejSim faktorom kvalita. [9]

Kvalita vyrobku patri medzi hlavné nastroje budovania pozicie na trhu. Vo vSeobecnosti
predstavuje spdsobilost’ produktu plnit’ svoje funkcie ako zivotnost, pohotovost’, spolahli-
vost’, presnost’, sposob fungovania a udrzby atd’. Kvalitu vyrobku mézu napovedat’ aj certi-
fikaty akosti ako s ISO ¢i Czech Made. Kvalite vyrobkov zékaznici prikladaju oraz vac-
Siu vahu a preto by mnohi vyrobcovia mali prehodnotit’ svoj pristup k riadeniu a kontrole

akosti. [2]
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obsluhovany trh
vonkajsi vnutorny
pohlad pohlad
navrh vyrobku
a technologie v
efektivita pri ria-
, , ] deni s vytyCenymi
vnimana kvalita |« L. yt}’/ enym
Specifikaciami
vnimana v
hodnota N )
znizovanie N na
kvalitu
v v
cena trzny podiel

—i‘» celkové znizenie N

ziskovost’,
rast firmy

Obrazok 2 — Vplyv kvality na tspesnost’ firmy [9]

RozliSujeme dva pohlady na kvalitu (vid’ schéma):

vnutorny — z pohladu firmy

vonkajsi — z pohl'adu zakaznika

Schéma ukazuje, ako kvalita prispieva k ziskom a k rozvoju. Je samozrejmé, ze v navrhu

produktu nebudu ddlezité len technické a technologické parametre, ale aj to, ako bude pro-

dukt distribuovany ¢i propagovany. [9]

Priemyselné vyrobky by sme mohli roztriedit’ na:

zékladné prostriedky
prislusenstvo
suroviny
komponenty

pomocny a prevadzkovy material
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e odborné sluzby

Tieto triedy priemyselnych vyrobkov su prospeSné pre vypracovanie marketingovych mi-
xov, pretoze priemyselné firmy pouzivaju taky systém nakupovania, ktory ma k tymto trie-
dam urcity vzt'ah. [7]

Na B2B trhoch sa stretavame pri vyrobkoch aj s pojmom total offering, t. j. celkovéa ponu-

ka. Ide o ponuku, ktord poskytuje kompletné rieSenie potrieb B2B zékaznikov zahriiujuce

financovanie, dodavky tovaru ¢i sluzby. [10]

Da sa povedat’, Ze priemyselné firmy nakupuju vel'ké mnozstvo réznych druhov tovaru

a sluzieb. Tovar pre podniky m6Zeme rozdelit na tri skupiny:

1. suroviny, material a polotovary — su tovar, ktory vstupuje do produktov podniku
kompletne

2. kapitalové investicie — su tovar dlhodobej spotreby, ktory umoziuje vyvoj, vyrobu
a predaj finalnych vyrobkov

3. pomocny material a sluzby — su tovar kratkodobej spotreby, ktoré umoziuji vy-

robu a distribuciu finalneho vyrobku [7]

Vyrobkové stratégie

Priprava strategického marketingového planu pre produkt je zdsadnou ¢ast'ou marketingo-
vého planovania firmy. Snazime sa odhadnut’ sucasnii a budicu predajnost’ vyrobku.

K tomu pouzivame dva zakladné nastroje:

e analyza sktsenostnej krivky (experience curve analysis)

e matica hodnotenia vyrobku (product evaluation matrix) [9]
Analyza skisenosti krivky

Pri zvySovani vyroby klesaju naklady. Vztah medzi pracovnymi ndkladmi a objemom vy-
roby sa nazyva ndabehova krivka (learning curve). Ak ddjde k zdvojnasobeniu produkcie,
marginalne naklady (vyrobné naklady, predaj, administrativa, atd’.) klesni o konStantné
percento. Vzt'ah medzi margindlnymi ndkladmi a kumulovanym objemom predaja sa nazy-

va skusenostna krivka (experience curve).
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Zvysovanim produkcie sa naklady znizuji v distribucii, vyvoji, vyskume, administrative,

marketingu. Samozrejme, celkové ndklady sa zvySuju, ale ich podiel na jednotku klesa.
Medzi pri¢iny poklesu ndkladov patri:
e skusenost ziskana opakovanim (rast produktivity prace, lepSia organizacia préce)

e technologické zmeny (zmeny vyrobkov, technoldgie, automatizacia, nové materia-

ly, Standardizécia)
e hromadnost’ vyroby ( lepSie vyuzitie vyrobnej kapacity, zvySenie nakupov)

Toto vSetko neprebieha automaticky, ak budeme vyrdbat’ zastarane, nema vyznam hovorit’
o skusenostnej krivke. Skor mdézeme potom hovorit’ o moznosti znizenia nakladov. Zle
riadend vyroba si totiz moze pre zdvojndsobenie objemu vyroby vyziadat' dvojnasobné

naklady. [9]
Matica hodnotenia vyrobku
Matica nam pomaha riesit’ otdzky: Kde sa nachddzame? Kam chceme smerovat™?
Matica vychadza z troch meradiel vykonnosti priemyselného vyrobku:
e predaj
e trzny podiel
e ziskovost’
Pristup k hodnoteniu vyrobkov je piattroviovy:

1. sucasna pozicia vyrobku na predaji v ramci odvetvia, v ramci firmy, trzny

podiel, ziskovost’

2. vyhl'adové pozicia vyrobku na predaj v ramci odvetvia, v ramci firmy, trzny

podiel, ziskovost’

3. vyhladova pozicia vyrobku pri r6znych marketingovych stratégiach, ak ne-

dojde ku zmenam v konkurencii ani v okoli

4. k vyhladovej pozicii priddme rozbor konkurencie a efektivitu marketingo-

vych aktivit

5. vyhladova pozicia vyrobku za r6znych podmienok vonkajsieho okolia [9]
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Inovacneé riadenie

Uspesna inovdcia je predpoklad existencie produktu v konkurenénom prostredi. Vzdy zva-
zujeme pomer riziko : zisk. Medzi inovaciami st znacné rozdiely. Od aplikovanych novych

vedeckych poznatkov az po vylepSenia, ktoré neprinasaju vyrazné zmeny.

RozliSujeme dva linedrne modely inovacného procesu, ktoré vedu ku vzniku nového pro-

duktu:
1. tlak objavu — vedecké objavy a technologické objavy
2. potreby — zdkaznikov a managementu

Najvyssiu uspeSnost’ pochopitel'ne vykazuji nové vyrobky vznikajuce na zaklade potrieb

zakaznikov. [9]
Novinky d’alej delime na:
e obranné — konkuren¢ny nastroj (k udrzaniu rastu, trzné¢ho podielu)
e utocné — vytvaranie novych trhov, rozsirovanie starych
Dal$ia mozn4 klasifikéacia je zaloZena na vel’kosti zmeny:
e spojité inovacie — modifikacia starého vyrobku
e dynamické inovacie — prinasaji vyraznejSiu zmenu
e nespojité inovacie — dochadza k zasadnej zmene vyrobku

Vyvoj nového vyrobku je pre podnik drahy, preto velké firmy namety nakupuju. Medzi

moznosti ndkupu mdzeme zaradit’:
e licencia (ziskanie prav)
e fuzia (spojenie vyskumu dvoch firiem)
e prevzatie firmy pod kontrolu

e ndakup vyvinutych vyrobkov ¢i ndmetov od ich tvorcov alebo od Specializovanych

firiem
Faktory uspechu nového vyrobku:
1. vyrobkova jedinecnost’ a dokonalost’

2. znalost trhu
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3. technickd a vyrobna sucinnost’
Faktory neuspechu nového vyrobku:

1. produkt s vysokou cenou

2. dynamicky rozvijajuci sa trh

3. trh, na ktorom su zdkaznici Gplne spokojni
Stratégia novych priemyselnych vyrobkov

Novinka z hl'adiska trhu vyzaduje odliSny obal, zmenu baleného mnozstva, inStruktaz,

zmenu kvality.

Novy vyrobok: a) so starou technoldgiou (nizsi stupenl inovacie)
b) s novou technoldgiou (vyssi stupen inovéacie)

Novy vyrobok: - na povodny trh (ndhrada zastaraného vyrobku modernej$im)
- na rozsireny trh (rozsirenie rady)
- na novy trh (diverzifikacia do inych odvetvi)

Stupeii rizika rastie so zmenou technoldgie a so zmenou trhu. NajrizikovejSia je stratégia

vstupu na nové trhy so sucasnou zmenou technoldgie. [9]

2.2.2 Cena priemyselného vyrobku

Cena je jednym z rozhodujucich prvkov marketingového mixu, ma totiz vyrazny vplyv na
zisk. Md&ze sa totiz stat’ vSestrannym nastrojom, ktory dlhodobo ovplyviiuje tspech podni-
ku. Cenové rozhodnutia nemozu byt’ prijimané izolovane, musia byt’ v stulade so strategic-
kym prostredim firmy a s realitou firmy. Cena, ktora sice splituje strategické kritéria podni-
ku, ale nesplituje oCakéavania trhu, je cena zla. To plati, aj pre cenu, ktord vyhovuje zdkaz-

nikovi, ale nesplituje komercné potreby firmy. [6]

Cena je jednym z faktorov, ktoré su posudzované kupcom. Kupujuca firma je pri rozhodo-

vani o kiipe ovplyvnena:
e vyrobkovymi charakteristikami (kvalita, Zivotnost’, cena)
e dodavatel'skymi charakteristikami

e charakteristikami predajcu (spolahlivost’, ochota)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

24

Kupujuci pri kiipe hl'adé tieto vyhody:
e funk¢né vyhody
e prevadzkové vyhody — trvanlivost’, Zivotnost’
e finan¢né vyhody

e personalne vyhody [9]

Sposob, akym dodévatel’ alebo vyrobca pozeraji na cenu, sa mdze presne naopak rozliso-
vat’ od sposobu, akym sa na cenu pozerd spotrebitel. Vyrobca vie, Ze by bolo nepredstavi-

tel'né predavat’ tovar za niz8ie ceny nez stoji ich samotné vyroba. Naopak zakaznika tento

problém vdbec netrapi. Pozerd na cenu ako na porovnavaci ukazovatel pri rozhodovani

o ndkupe medzi konkuren¢nymi vyrobkami. Spotrebitel'a cena informuje o prijatelnosti

a vyhodnosti. Pokial’ sa tito dvaja nedohodnt, obchod sa neuskutocni. [6]

Proces stanovenia ceny

Dopyt

Cenové ciele

Cenové ria-
denie

Cenova legis-
lativa

prostredia

Vplyv ceny
na ostatné
vyrobky

Obrazok 3 — Premenné posobiace na cenu [9]

Rozbor kon-
kurenéného
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Dopyt

Pri zistovani dopytu je dblezité pozriet’ sa na cenu oami zadkaznika. Zakaznik vzdy posu-

dzuje cenu v relacii vyhody — nevyhody. Pri urCovani vyhod berieme do tvahy dva typy:

e tvrdé vyhody (hard benefits) — fyzikalne merateI'né atributy, ktoré sa ocenuju spra-

vidla na zéklade vzt'ahu k vykonnosti

e mikké vyhody (soft benefits) — sluzby spojené s vyrobkom, ktoré ocefiujeme na

zaklade vyznamu, ktory maju pre trzny segment [9]

Naklady

Striktna nakladova metoda neprihliada k odberatel'om ani ku konkurencii. Naklady sa este

v

pri hl'adani ceny. Pri odhade ceny vychadzame z dopytu a vyuzivame bod zvratu.

Ak néklady urcuji dolnti cenovl hranicu, tak konkurenéné ceny urcuji horna cenovu hra-
nicu. Aby sme mohli odhadntt’ reakciu konkurenta na nasu cenovi zmenu, musime poznat’

vyrobné naklady nielen priamych konkurentov, ale i vyrobcov substititov.
Zalomena dopytova krivka (Kinked demand curve)

Tato krivka je typicka pre oligopolnii konkurenciu, medzi ktord moézeme zaradit’ aj moju
analyzovanu firmu, t. j. Vetropack NemsSova, s. r. 0. Zndzoriuje, Ze akonahle jeden zo sub-

jektov na trhu zlacnie, ostatni vyrobcovia ho nasleduju. Dévodom je udrzanie trzné¢ho po-

dielu. [9]

céna

mnozstvo

Obrazok 4 — Zalomena dopytova krivka [9]
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2.2.3 Distribucia

Distribucia ako sucast’” marketingového mixu predstavuje umiestnenie vyrobku na trhu.
Zahriiuje subor aktivit, prostrednictvom ktorych sa produkt dostava postupne z miesta

vzniku do miesta urcenia, kde bude pouzity alebo spotrebovany. [1]

Mozeme povedat, ze distribucia sa povazuje za stbor operacii, ktorymi sa produkt zo sféry

vyroby dostéva k zdkaznikovi v:

e spravnom mnoZzstve

e spravnej kvalite

e spravnej cene

e spravnom Case

e na spravnom mieste
Sucast'ou distribucie su i podporné ¢innosti ako napriklad zber marketingovych informécii
o propagacii. Aj ked’ tieto ¢innosti s distribu¢nymi procesmi bezprostredne nesuvisia, spolu
vytvaraju podmienky na ich priebeh. VSetky tieto Cinnosti zaistuju a vykonavaja bud’ vy-
robcovia sami alebo prostrednictvom inych organizécii, ktoré potom vytvaraja distribu¢nt

siet’. [12]

Na priemyselnych trhoch st dodévky vyrobkov smerované na priamo na adresu spotrebite-
I'a alebo na miesto nimi uréené. Co sa tyka spotrebitel'skych trhov, tak tovar si moézu za-

kaznici kupit’ predovsetkym v maloobchodnej sieti. [1]

Nas$a analyza marketingového mixu sa tyka priemyselného trhu. Ale polozme si otazku.
Nie je na priemyselnych trhoch pouzivanie distribucnych ciest zbytocné? Preco priemyselni

spotrebitelia nakupuju od distribitorov a nie priamo od vyrobcov?

Pre vel’ké firmy, ktoré odberaju vel’ké mnozstvo vyrobkov je to samozrejmost’. Vyrobcovia
nie su totiz ochotni a schopni dodavat’ tovar strednym alebo malym vyrobcom. Je to hlavne

z nakladovych dovodov. [7]

Distribatori m6zu na B2B trhoch poskytovat’ svojim zékaznikom tieto sluzby:
e rychle dodavky
e sortiment na zaklade segmentov

e kredit
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e informacie o vyrobkoch
e pomoc pri ndkupnom rozhodovani

e predvidaju zdkaznikove potreby

[ Vyrobca }

I ]

Obchodnik Zastupca

vyrobcu
] ]

Distribttor/ Priemyselny Priemyselny Distributor/
dealer zakaznik zakaznik dealer
Priemyselny Priemyselny
zakaznik zakaznik

Obrazok 5 — Tok priemyselnych vyrobkov [7]
Rozhodnutie, aku distribuénu cestu si zvolit’ (bud’ priamu alebo prostrednictvom dealerov)

zavisi na stupni intenzity distribucie. [7]

Vyber najvhodnejSej distribucnej cesty je rozhodnutie s vel'kym strategickym vyznamom.
Toto rozhodnutie by malo byt uc¢inené na zaklade toho, comu davaju prednost’ zakaznici
anie len na zéklade toho, ¢o najlepSie vyhovuje dodavatel'ovi. Z hl'adiska podniku zname-
na vyber nevhodnej cesty predovsetkym abnormalne zvySenie nakladov na distribuciu. Na-

opak, vyber spravnej cesty zaistuje podniku urcité konkurenéné zvyhodnenie. [6]

Pre priemyselny trh je typicky najmé priamy predaj, t. j. bez prostrednikov. Tento druh
predaja je teda vhodny predovsSetkym ak sa jednd o:

- velkych odberatel'ov
- ak zékaznici pozaduju tuto formu predaja
- ak predaj vyzaduje rozsiahle vyjednavanie s vrcholovymi manazérmi

- ak si chce firma udrzat’ kontrolu nad trhom [9]
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Tieto priame distribu¢né cesty su naplno vyuzivané predovsetkym pri dodavkach:

e prirodnych a pol'nohospodarskych surovin a zadkladnych materidlov, ktoré su
dodavané vo velkych mnozstvach ¢o najkratSou cestou s minimalnou potre-

bou manipulacnych prac

e strojov a zariadeni, ktoré¢ st drahé, jednotcelové, vyrdbané na zelanie za-
kaznikov, vdhovo a objemovo rozmerné, neStandardné, vyzadujuce si tech-

nicku asistenciu pri preprave a instalaciu

e suciastok, polotovarov, strojov a zariadeni objemovo a vahovo nie prili§

rozmernych, ale dodavanych vo vel'kych mnozstvach

Priame distribu¢né cesty na B2B trhoch nie je vhodné pouzit’ pri obsluhe zékaznikov, ktori

nakupuji v malych mnozstvach a su prilis geograficky rozptyleni. [1]

V priemyselnom marketingu sa minimalne vyuziva direkt marketing, t. j. predaj pomocou
médii. [9] Je to hybrid distribucie a komunikécie. Z hl'adiska distribuc¢nej cesty ide o ob-
jednanie tovaru zakaznikom, ktoré nasleduje po reklamnej kampani pomocou médii a na-

sledne dodanie tovaru priamou cestou. [1]

Typy prostrednikov

Distribu¢né cesty sa na B2B trhoch vyznac¢uju predovietkym svojou dizkou a tym i mnoz-
stvom pouzivanych medzi¢lankov. V porovnani s distribuénymi cestami spotrebnych vy-
robkov st kratSie, t. j. pouzivaji menej prostrednikov. [7]

Vyrobca musi mat’ pocit, zZe prostrednik je pre neho prinosom a Ze sa da s nim vybudovat’
produktivna a pracovna spolupraca. Pre GspeSnu spolupracu je podstatny najmi vzajomny

reSpekt a dovera medzi vyrobcom a prostrednikom. [6]
Priemyselny distributor

Nakupuje na svoj ucet (nezavisle) za ucelom d’alSieho predaja, pricom zaistuje skladova-
nie, poradenstvo, zbernt sluzbu, odbyt vyrobkov. Priemyselny distributor moze zasobovat
aj maloobchodnu siet’. Da sa povedat’, ze je obdobou vel'koobchodu. Ostatni prostrednici

su len agenti. [9]

Zastupca vyrobcu
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Ide onezavisli osobu, pripadne firmu, ktord zastupuje jednu alebo viac firiem
s vyrobkami. Musi mat’ prehl'ad o vyrobku a trhu a neustale sledovat’ a informovat’ o no-

vinkach. [9]
Jednatel, makler

Jeho tlohou je vyhodné sprostredkovanie transakcie, pracuje za proviziu. Vyrobky nie si

jeho majetkom. [7]

2.2.4 Propagacia

Komunikaéné metddy pouzivané na B2B trhoch st ovela viac efektivnejSie ako metddy na

spotrebitel'skych trhoch, pretoze st vytvorené pre relativne mala cielovu skupinu. [7]

Vseobecnym cielom marketingovej komunikécie je ovplyvnit' spravanie, ktoré mozno

konkretizovat’ do troch ¢iastkovych ciel'ov:
¢ informovanie
e presviedCanie
e pripominanie

Vsetky tie ciele maji vplyv na spravanie tak, ze poskytuju spotrebitel'ovi informacie. Bu-
duci potencidlny klient musi mat’ o produkte nejaké informacie, aby si ho chcel vobec ku-
pit. [5] Zakaznik si zrejme nekupi vyrobok, pokial’ neprejde celym procesom, ktory zacina
uputanim pozornosti, potom nasleduje vzbudenie zaujmu o vyrobok, vzbudenie tizby

vlastnit’ vyrobok a kon¢i sa to zakipenim vyrobku. [6]

Reklama

Reklamu moéZeme oznacit’ za najvyraznejSiu zlozku marketingového mixu. Uto¢i na nas

z televizie a vSetkych hromadnych oznamovacich prostriedkov, preto je tazké nevSimnat’ si
ju. [6]

Reklamné stratégie musia najprv stanovit' reklamné ciele, a tie musia byt odvodené od
marketingovych cielov. Vysledkom je potom reklamna kampan, ktora je smerovana na

zmenu postojov a spravania ciel'ovej skupiny. [9]

Priemyslovy marketing najcastejSie vyuziva ako zakladné médium odborné casopisy, ktoré

su vacsinou zamerané:
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horizontalne — uvadzaju novinky, technolégie, vyrobky z roznych odvetvi

vertikalne — uvadzaju novinky, technolédgie, produkty z jedného odvetvia [9]

Prehliadky, vystavy a konferencie

Tymito formami dava podnik o sebe vediet azvySuje svoju predajna silu. Avsak ide

o kratkodobu zalezitost, pomerne financne naroc¢nu, ale vacsinou vSak efektivnu. Na vy-

stavach priemyselné podniky predvadzaju svoje nové vyrobky ¢i technologicky pokrok.

Podpora predaja

Téato forma komunikécie je vel'mi uzito¢na v pripade, Ze ma podnik okamzity ciel’ (rast

predaja, uchytenie sa nového vyrobku na trhu). Podporu predaja by sme mohli zamerat’ na

dve kli¢ové skupiny: distributorov a spotrebitel'ov. [8]

Podpora distribucie

Je zamerana najmé na zastupcov distributorov velkoobchodov a maloobchodov a mé dve

formy:

zl'avy a zvlastne dohody — patria sem predajné zlavy a mnozstevné zlavy (v pripade

odberu dohodnutého objemu vyrobkov)

zviditenovanie odvetvia — patria sem veltrhy, reklamné predmety (hrnceky, kla-
¢enky, Ciapky, tricka — vSetko s logom firmy), motivacné nastroje (prémie, dovo-

lenky, odmeny) [8]

Podpora zamerana na spotrebitela

Tu treba venovat’ pozornost najméd dvom oblastiam, a to:

podpora zalozena na cene — zahrnuje zlavové kupony (vacSinou byvaji v novinach
a pri preukazani sa uplatni zl'ava na dany produkt), vernostné programy (pontkaju
vyrobok zdarma odmenou za viacnasobny nakup), cenové ponuky (si najma na oba-
loch vyrobkov), rabaty, balenia s prémiou (k vyrobku pribaleny d’alsi produkt na-

vyse)

podpora zalozend na prildkanie pozornosti — patria sem prémie, vzorky zdarma,
propagacia v mieste predaja, product placement (reklama znacky v televizii alebo

vo filmoch znamou celebritou) [8]
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Katalogy a iné publikacie

Tieto tisky predstavuju vela pre image podniku, preto je dolezité sledovat’ ich obsah a spo-
sob prezentacie. Okrem podnikovych katalégov pozname ekonomicku a vseobecne infor-

mativnu tlac, vS§eobecna technicka tlac, specializovand technicka tlac, podnikova tlac. [7]

Osobny predaj

Povazuje sa za historicky prvl najstarSiu formu komunikacie s trhom a zaroven je najdrah-
Sim nastrojom. Osobny predaj vystupuje vo viacerych formach. NajcCastejSie ide
o obchodné navstevy zdkaznikov, predaj na veltrhoch ¢i vystavach, telefonicka ponuka

atd’. [5]

Osobny predaj je povazovany za najpouZzivanejSiu a najefektivnejSiu formu propagécie.

Umoznuje totiz rychlu a presnt vazbu marketingu. [10]

Da sa povedat, Ze uspesny osobny predaj je zalozeny na poznani Specifickych poziadav-
kach kazdého jednotlivého zédkaznika. Kazda forma predaja (prvy nakup, priamy opakova-

ny nakup, modifikovany opakovany nakup) vyzaduju stale iny pristup. [9]

2.3 Zhrnutie

ReSer§ vypracovand o marketingovom mixe nam potvrdila, Ze marketingovy mix je su-
hrmom Styroch nastrojov (4P), ktoré podnik pouziva na dosiahnutie svojch ciel'ov
a uspokojenie I'udskych potrieb. Kazda zlozka mixu ma vyznam a treba jej venovat’ rovna-

kt pozornost’.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VETROPACK NEMSOVA S.R. O.

V praktickej Casti bakalarskej prace budem vychadzat’ hlavne z interview so zamestnanca-
mi z ekonomického a obchodného oddelenia spoloc¢nosti, vnutropodnikovych Casopisov a

prospektov.

3.1 Profil spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Vetropack NemsSova s. 1. 0. je najvac¢sim producentom sklenych obalov na Slo-
vensku. Ro¢ne ich preda vySe 450 miliénov kusov, pricom okolo 40% vyroby smeruje za
hranice. Sortiment obsahuje okrem sklenych flia$ tiez konzervarenské sklo, sklené obaly na

detskt vyzivu, keCup, instantni kavu a mnoho d’al$ich, hlavne potravinarskych vyrobkov.

Vetropack Nems$ova s. 1. 0. je dcérskou spolocnostou Svajciarskej skupiny Vetropack Hol-

ding AG, popredného eurdpskeho vyrobcu sklenych obalov v Eurdpe, od roku 2002.

Na trhu sklenych obalov sa celd skupina Vetropack, teda aj nemSovska sklaren profiluje
ako Specialista na ,,sklené¢ obaly na mieru". To znamena, Ze skleny obal vznika v uzkej vza-
jomnej spolupraci so zakaznikom, takze presne zodpoveda jeho Zelaniam a potrebdm. Za-
kaznik zaroven ziskava aj Siroku Skalu sluzieb od vyvoja obalu az po jeho nasadenie na
plniacu linku. Rovnako vyuZziva Vetropack v prospech zakaznika rozsiahly potencial v po-

znatkoch trhu a odborné skusenosti v sklarskej vyrobe.

Této rozsiahla ponuka sluzieb je dovodom postavenia Vetropacku ako lidra na trhu na Sies-
tich domacich trhoch - vo Svajéiarsku, v Rakusku, v Ceskej republike, na Slovensku,
v Chorvéatsku a na Ukrajine. Nasmerovanie sortimentu a sluzieb Specidlne na tieto trhy je
sucastou podnikatel'skej stratégie spolo¢nosti. Vetropack investuje od roku 1991 zasadne
na vychodoeuropskom trhu - v regione, ktory nabera na vyzname pre medzinarodne pdso-

biacich vyrobcov v oblasti ndpojov a potravinarskych vyrobkov.

Skupina Vetropack ma 3100 zamestnancov. V siedmich sklariiach sa na celkovo 17 tavia-
cich zariadeniach dosahuje vyrobna kapacita vySe 4000 ton obalového skla denne. Vsetky

zavody disponuju certifikatom ISO 9001:2000.

V uplynulych rokoch investoval Vetropack do modernizacie zavodu stovky milionov ko-

rin. Nové taviace zariadenia vyuzivaju najmodernejSie technologické poznatky a zodpove-
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daji vysokym Standardom kvality. Su nielen energeticky uspornejsie, ale produkuju aj o

tretinu menej emisii.

Pre Vetropack je samozrejmost'ou kolobeh surovin. Vo vsetkych krajinach, v ktorych sidli,
existuju organizacie na zber skla, vd’aka ktorym sa staré sklo dodava naspét’ do sklarni na
zhodnotenie. Spolo¢nost’ Vetropack NemsSova s. r. 0. dokaze ako jedina na Slovensku od-
pad zo sklenych obalov opét’ recyklovat’. Vyuzitim tejto druhotnej suroviny sa nielen Setri
energia a prirodné zdroje potrebné na jeho vyrobu, ale eliminuje sa aj mnozstvo emisii

CO2, NOx ako aj SOx do ovzdusia. [13]

3.2 Ekonomické charakteristiky

Uvedené ekonomické charakteristiky uvddzam na porovnanie od roku 2005

Tabul'ka 2 — Vetropack Nemsova s. r. 0. v ¢islach [13]

2005 2006 2007 2008 2009
OBRAT 37161.81 44242.62 48263.55 5824537 48632.76
(tis. Eur)

ZISK (tis. 2801.47 4839.61 3807.4 7514 .44 6759.33
Eur)

Potet za- 384 372 373 369 361
mestnancov

Na zéaklade tabulky a grafu moZeme spozorovat’ vyraznejsi pokles zisku v roku 2007. Po-
kles bol spdsobeny nakupom novej sklarskej taviacej pece na biele sklo ako zavfSenie troj-
ro¢nej modernizacie podniku. Této taviaca pec ma ovela niz§iu energeticki ndrocnost’
a v porovnani s predchadzajicou vyprodukuje o tretinu menej emisii NOx. Preto sa vyroba

v nemSovskej sklarni radi medzi eur6psku Spicku.
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Obrazok 6 — Vyvoj zisku spolocnosti [vlastné spracovanie]

3.3 SWOT analyza
S —silné stranky
e 7ziadna konkurencia na Slovensku
e nepretrzitd vyroba
e vysoka kvalita vyrobkov
e dobra povest’ a meno podniku
e dlhoro¢na skusenost’ pracovnikov vo vyrobe
e ziskané certifikaty kvality
e dlhodoba tradicia vyroby

stala siet’ odberatel’'ov

W —sslabé stranky
¢ nedostato¢né formy marketingovej komunikacie
e zastaralost’ niektorych strojov
e vysoké investicie do vyroby

O - prilezitosti
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e neustaly tlak k ochrane Zivotného prostredia
e suroviny na vyrobu skla pochddzaju z prirodnych zdrojov
e rozsirenie potencialnych zakaznikov v ramci celej EU
T — hrozby
e pohyb kurzu Eura
e zmeny cien vstupnych surovin a materialu
e vstup novych konkurenc¢nych firiem
e celosvetova finan¢na kriza
Zhrnutie vysledkov SWOT analyzy

V hodnoteni vnutornych i vonkajsich faktorov suveréne celkovo prevladaju silné stranky.
Tie spocivaju hlavne v bezkonkurencnosti na Slovensku, vo vysokej kvalite vyrobkov
a dlhorocnej kvalite. Naopak, medzi slabymi strankami by som zdoéraznila nedostato¢né
formy marketingovej komunikacie. Myslim si, zZe by bolo potrebné venovat’ va¢siu pozor-

nost’ promotion, napriklad vo forme sponzoringu, ¢i podpory strednych a zakladnych skol.

Potesujuce je, ze aj napriek celosvetovej financnej krize, v podobe hrozieb, spolo¢nost’
nepocitila vyrazny pokles zisku ¢i prepustanie zamestnancov. M6zme skonstatovat,, Ze aj

vstup do eurozony mala na spolo¢nost’ pozitivny dopad.

3.4 Vyrobok

Ako bolo uz spomenuté, tak Vetropack je Specialista na ,,sklené obaly na mieru". To zna-
mena, ze skleny obal vznikd v uzkej vzdjomnej spolupraci so zédkaznikom, takze presne
zodpoveda jeho Zelaniam a potrebam. Prioritou podniku je teda kvalita a spokojnost’ za-

kaznikov.

V baliku sluzieb, Sitych na mieru podla potrieb zakaznika, ponuka Vetropack komplexné
rieSenie obalov, pocinajiic ndvrhom, 3D vykresmi a modelmi cez nulové vyrobné série pre
testovanie trhu a skusky plnenia, az po v€asnt expediciu sériovych vyrobkov vratane logis-
tickej a technickej podpory. [16]

.....

lu, ale pouzivaju sa aj v chemickom ¢i farmaceutickom priemysle.
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Napriek silnému konkurenénému tlaku, predovsetkym zo strany nealkoholickych népojov

v plastovych fTaSiach, maju sklené obaly u spotrebitel'ov nezastupiteI'né miesto. Takmer

vysadnl poziciu si udrziavaju v segmente piva, vina, lichovin ¢i v mnohych konzervaren-

skych vyrobkoch, ako st kompdty alebo dzemy.

Napokon, mézeme zhrntt’ charakteristiky skla:

Sklo pochéadza z prirody. Vyraba sa zo surovin ako piesok, vapenec, dolomit, Zivec

soda. Vyrazny podiel tvoria sklené Crepiny.

Sklo je zdravotne neSkodné. Je odolné voci obsahu, nepriepustné pre iné latky, upl-

ne hygienické.

Sklo chrani obsah. Je chemicky neutrdlne a stabilné, t. j. potraviny a napoje v skle

dlhsie vydrzia.

Sklo je atraktivne. Produkty v iom vyzeraju prirodzene, zdravo a kvalitne. Fareb-

nost’” a design sklenych obalov dodava vyrobkom originalitu.

Sklo je 100% recyklovateI'né. Star¢ sklo mozno neustéale pretavovat’, a to bez strat
na kvalite a pouzit’ ho na vyrobu d’alSich novych obalov. Biele a hnedé¢ sklo je
mozné az na 60% znovu pouzit’ na vyrobu nového skla, zelené sklo dokonca az na

100% . [13]

Drobné komponenty :| 2%
Zivec 7:| 4%
vapno 7:| i @ Pomer zmesi - zakladné
Dolomit [ ]13% suroviny
Séda 7:| 17%
Kremigity piesok | ‘ ‘ ‘ ‘ | 560%
0% 1 6% 26% 3(;% 4(;% 5(;% 60%

Obrazok 7 — Pomer zmesi (bez podielu ¢repov) [15]
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3.4.1 Sortiment vyrobkov

Vo Vetropacku sa neda Specifikovat’ jeden konkrétny kIiovy vyrobok. Podnik vyraba
Siroké portfolio sklenych obalov. Kazda flaSa je Specificka sama o sebe — kazda ma iny
tvar, inu farbu, iné pouzitie. Ak by sme mali vyrobky klasifikovat’ podl'a segmentu trhu, tak
najvicsie zastipenie maju sklené obaly na vino. Potom nasleduju obaly na rézne druhy
tvrdého alkoholu a mokré konzervy. BliZSie informacie uvadza tabul'ka. Na porovnanie su

uvedené informacie za posledné tri roky. Odbyt kusov je v tisicoch.

Tabulka 3 — Odbyt sklenych obalov podl'a segmentov [22]

Segment trhu 2007 (tis. ks) 2008 (tis. ks) 2009 (tis. ks)
Detska vyziva 13.909 13.140 6.594
Pivo 68.910 62.851 51.916
Miso, ryby 710 40 53
Ovocné $tavy a sirupy 14.507 23.305 13.350
Olej, kecup 1.144 751 2.618
Marmelada, med 14.102 11.933 9.338
Majonéza, hor¢ica 22.574 22.720 18.911
Pharma 1.471 1.323 757
Sekt, Sampanské 14.784 16.721 19.907
Nealkoholické napoje 59.170 42.704 26.053
Alkohol 85.962 87.175 74.799
Suché konzervy 16.524 16.493 1.979
Vino 78.496 90.500 89.718
Mokré konzervy 62.414 79.717 57.011
Celkom 454.824 469.371 373.004
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Podiel segmentov trhu v r. 2009

6594000 @ Detska vyZiva
57011000 51916000 ;
| Pivo
53000 O Méso, ryby
13350000 | O Ovocné stavy a sirupy

2618000
9338000 O Marmelada, med

B Olej, keCup

B Majonéza, horcica

18911000 | O Pharma

89718000 757000 | B Sekt, Sampanske
19907000 |® Nealkoholické napoje
O Alkohol

O Suché konzervy
26053000 ® Vino

1979000 B Mokré konzervy

74799000

Obrazok 8 — Podiel segmentov trhu za rok 2009 [vlastné spracovanie]

Nielen tvar a spracovanie skleného obalu st rozhodujuce, podstatnejsSie su farby. Farby
v Cloveku bezprostredne vyvolavaji emdcie a pocity. Da sa povedat,, Ze prave farby skle-
nych obalov maji d’alSiu podstatnu funkciu — chrania. Napriklad potraviny alebo farmaceu-

tické vyrobky mézu byt lepsie chranené obalmi s vySSou ochranou pred svetlom.

Vetropack vo svojej ponuke reaguje nielen na aktudlne trendy trhu, ale taktiez presadzuje

nove¢ poznatky psychologie farieb. [17]

TakZze vyrobky skupiny Vetropack AG mdzeme delit’ podla farieb a to nasledovne (treba

podotkut’, ze nemSovska sklaren vyraba len odtiene bieleho a zeleného skla):
Biela

Slogan: ,,Cista ako diamant. Iahka ako vzduch. Cira ako voda horského potoka. Zoglach-
t'uje uslachtilé, prezentuje, ¢o sa nemusi skryvat’.*

Vyuzitie: vino (biele a ros€), Sumivé vina, liehoviny, softdrinky, mineralne vody, sirupy,
ladové Caje, ovocné $tavy, med, marmelady, kompoty, olej, ocot, dresinky, omacky, kecu-

py, mlieko, mie¢ne vyrobky, kdva, pivo, koreniny

Primeur
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Slogan. ,, Cerstvé ako jarné rdno. Schovava v sebe kli¢iacu silu nového Zivota. Jemné roz-

liSenie Cerstvosti a radost’ zo zivota.*

Vyuzitie: Cerstvé mladé vino, mineralne vody

Zelena

Slogan: ,,Sila prirody. Daruje doveru a istotu.*

Vyuzitie: vino, Sumivé vino, liechoviny, pivo, softdrinky, mineralne vody, ovocné stavy
Pozndamka: stredné ochrana pred svetlom

Vetrogriin

Slogan: ,, Tajomné a mystické. Tmava zelena farba lesa po zapade slnka. Urcené pre oso-

bitné vyrobky.*

Vyuzitie: vino, Sumivé vino, pivo, ovocné st'avy, mineralne vody, softdrinky
Poznamka: dobré ochrana pred svetlom

Feuille-morte

Slogan: ,,Hrozno neskorej jesene. Vlhkd zem v difuznom svetle ranného slnka. Lesk zaro-

sen¢ho hrozna. ST'ubuje lahodné a chrani jemné pozitky.*
Vyuzitie: vino, lichoviny, olej

Pozndamka: stredna ochrana pred svetlom

Olivova

Slogan: ,,Zelena farba Cerstvej olivy so silou juzného slnka.*
Vyuzitie: vino, Sumivé vina, pivo, lichoviny, olej

Pozndamka: stredné ochrana pred svetlom

Cuvée

Slogan: ,,Tmava, zemita sila stalosti a hodndt. Na exkluzivne vyrobky trvalej hodnoty.*
Vyuzitie: vina, Sumivé vino, pivo, lichoviny, ocot, olej
Pozndamka: vel'mi dobra ochrana pred svetlom

Hneda
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Slogan: , Teplo ziary. Dovernost zeme. PoOzitok v teplej obyvacke. Zmyselny zazitok

s chraniacou prijemnost'ou.*

Vyuzitie: vino, pivo, liehoviny, mlie¢ne vyrobky, koreniny, kdva, farmaceutické vyrobky,

olej, ovocné Stavy, softdrinky

Pozndamka: vel'mi dobra ochrana pred svetlom

O Podiel na vyrobe podla farby

Biela

Hneda

Primeur

Olivova/Cuvée

Zelena/Vetrogrin

Feuille-morte

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazok 9 — Podiel na vyrobe 2009 podl'a farby skla v ramci skupiny [15]

Obrazok 10 — Zelend, Olivova, Vetrogiin, Primeur, Feuille-morte, Hned4, Cuvée,

Biela [13]
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3.4.2 Nové vyrobky

»Sklo S§ité na mieru® — slogan v roznych jazykoch je neodmyslitelne spéty s vyrobkami
1 servisom skupiny Vetropack. To, aby obal zaujal, odlisil sa od ostatnych, je permanentna

vyzva pre oddelenie vyvoja vyrobkov.

Kazdy rok v nemsSovskej sklarni je v znameni mnozstva navrhov a inovacii sklenych oba-
lov. Pocas roku 2009 vytvorili konstruktéri pre zdkaznikov viac ako 18 navrhov, 10 inova-
cii a mnozstva nakreslenych skic. Kazdy detail z modelov sa podrobne konzultuje s odbe-

ratelom ¢i potencidlnym zakaznikom.

Podmienkou na zrealizovanie tychto zamerov aideii je moderna vypoctova technika
a softvér, ktory musi byt tiez ,,Sity na mieru®, pretoze len s takymito prostriedkami sa da
spravit’ kvalitnd praca. Nazvy ako Unigraphics alebo Hyper Shot vacSine 'udi ni¢ nehovo-
ri, ale v skupine Vetropack su to silné softverové néstroje pre vytvaranie technickych

a grafickych névrhov sklenych obalov.

Samozrejmostou je, ze aj najlepsia technika sa nezaobide bez kvalifikovaného personalu,

ktory ju vie ovladat’ a vyuzit’ jej schopnosti.

Medzi konkrétne vyrobky patri napriklad novy design pre znacku Jelinek. Klasicky tvar
fl'ase dostal novy tvar, ktory pdsobi sviezo a vzduSne. Aj slovensky vyrobca liehovin Old
Herold zmodernizoval takmer celé portfélio 700 ml sklenych obalov. Vyvinula sa aj exklu-
zivna fl'asa pre prestiznu znacku liehoviny, ktord dostala nazov ,,Vanapo Exclusive 700

ml“, ktorej design je nenapodobitel'ny. [18]

3.4.3 Kbvalita vyrobkov

V tomto obdobi finan¢nej krizy sa sprisnil pohl'ad na kvalitu vyrobkov. Zakaznici st na-
ro¢ni, nekompromisne kritizuja, reklamuji aj najmensie odchylky od pozadovanych para-
metrov, sluzieb ¢i dodavok. Kvalita, to je nit’ tiahnuca sa od kvality surovin, ¢repov, sklo-
viny, formového materidlu, vhodnej konstrukcie vyrobku, tvarovania az po triedenie, bale-

nie, skladovanie, expediciu a servisné ¢innosti. [18]

Vyroba kvalitného skleného obalu si vyzaduje neustalu ostrazitost’, o€i na stopkach a kus
zodpovednosti. Ak pracovnik si nie je isty uz zabalenou produkciou, pre istotu palety za-

stavi, eSte raz skontroluje a pretriedi. [19]
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3.4.4 Reklamacia

Nikto nie je az taky dokonaly, a to plati aj o spolo¢nosti Vetropack. Uplynuly rok zazna-
menala 42 lahkych a 1 tazka reklamaciu. Objektivne treba povedat’, Ze to bolo zapri¢inené
novymi zmenami — hardvérovymi (uvedenie novej vane do prevadzky, nové technoldgie)
a organizacnymi (prestahovanie polovice vyrobného persondlu zo starej haly do novej).
Reklamacie sa vzt'ahovali teda najmad na logistiku (vystavba novych krytych skladov)

a vyrobu.

Najhorsiu reklamaciu, ktorti podnik riesil bolo neustale a nevysvetliteI'né praskanie flia§ na
Sampanské Club Sekt 750 ml. Za tuto reklamaciu spolo¢nost’ Vetropack musela zaplatit’

neuveritelnych 9 mil. koran. Tato reklamécia bola nazvana aj ,,storoc¢nou vodou®. [19]

Zakaznik pri akejkol'vek odchylke v kvalite ihned’ uplatiuje formou reklamacie nahradu
Skody alebo zniZenie ceny alebo iné vyhody, ktoré v pripade preukazatelného pochybenia

ekonomicky Vetropack poskodzuju.

Vicsinou Vetropack riesi neodévodnené reklamacie. Zakaznik donesie chybnu vzorku a po
dokladnej analyze z dokumentov pocas vyroby sa podari klienta presvedcit, ze dodavka

zodpoveda dohodnutym pravidlam a kvalitativnym podmienkam. [18]

3.4.5 Design a trendy

Uroveti obalového skla sa vyrazne v poslednej dobe zmenila a to vd’aka neustalym novym

trendom.

Najvyraznej§im trendom je nizSia hmotnost’ skleného obalu. Odl'ah¢ené sklo sa stava
vzhl'adom ku konkurencii (plast, plechovky) nutnostou. Tento trend sa vSak netyka vset-
kych flias. Naopak, niektori klienti (napr. vyrobcovia lichovin) pozaduju t'azsi a robustne;jsi

obal z dovodu imidZzu ¢i technolégie.

Jednozna¢nym trendom sa stava individualny design. Zékaznici Coraz CastejSie pozaduji
vlastné modely flia§ a poharov a to najmi na potraviny. Prostrednictvom kreativnejSich a
originalnejSich tvarov obalov sa chcu na doméacom trhu odlisit’ od silnej, hlavne zahranic-

nej konkurencie. [19]
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3.4.6 Obal

Obalové sklo je stiéastou nasho kazdodenného Zivota. Studie potvrdzuju, Ze pri ndkupe st
rozhodujlice emocionalne motivy a 60% nakupov nie je vobec planovanych. Preto je vel'mi
dolezité, aby vyrobok svojim obalom zapodsobil. Sklo tieto vlastnosti ma a vzbudzuje svo-

jim vzhl'adom kvalitu.

Vsetky hotové fTaSe sa balia na palety (rozmery 0,8 x 0,2 m alebo 1 x 1,2 m). Na kazde;j
palete je viac vrstiev flias§, ktoré si oddelené umelymi alebo papierovymi prelozkami (pod-
l'a poziadaviek zédkaznika alebo podl’a noriem). Kazda paleta je zabalend do ochrannej folie
(hraibka 110 a 130 mikrénov) a na vrch sa prizmrsti krycia folia tzv. plienka, ktora zabraiu-
je zateCeniu palety. Zabalené palety maju na foliach logo sklarne Vetropack. Zabaleny vy-
robok do paletovej jednotky je oznaCeny paletovym listkom, na ktorom je ¢iarkovy kod.
Kod je naskenovany na baliacej linke a odtial’ preneseny do vnuatropodnikového systému

SAP.

Baliacu linku ma Vetropack NemsSova len jednu a t4 mé obmedzent kapacitu. Linka doka-
ze zabalit’ max. za hodinu 48 paletovych jednotiek a to len v pripade, Ze je jej prevadzka

bez poruchy. Zabalenie jednej palety trva cca 75 sektind. [19]

3.4.7 Logo aslogan

Logo celej skupiny Vetropack AG predstavuje tri centricky ulozené modré kvapky skla.

opack &b

Obrazok 11 — Logo skupiny Vetropack AG [13]

Slogan skupiny Vetropack AG bol spomenuty viackrat a to: ,,Sklo §ité na mieru (Glas
nach Mass). Druhym sloganom skupiny je: ,,Jedna znacka, jedna kvalita® (One brand-one
quality). Jedna znacka, je myslené ako hociaka sklaren zo skupiny Vetropack, ¢i slovenska,

Ceska, rakuska a pod. vyraba vyrobky s rovnako vysokou kvalitou.
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3.5 Cena

Ceny jednotlivych vyrobkov st takmer pre kazdy podnik citlivou zalezitostou a zlozity

proces, Vetropack nie je vynimkou. Pri stanoveni ceny vychadza z viacerych faktorov:
- individualne posudzovanie zdkaznika (Vetropack nema vlastny cennik)
- miera akceptacie ceny zo strany odberatel'ov
- cena vychadza z kalkulécie a je ndkladovo orientovana
- vonkajsie tlaky (napr. vyrobky zo zahranicia)
- vyvoj kurzu eura
- dopravné naklady (¢im bliZSie je zékaznik, tym viac je to pre neho vyhodné)
- kvalita

- mnozstvo vyrobkov, ktoré bude klient brat’

3.5.1 Metoda tvorby ceny

Vetropack stanovuje ceny zmluvne. Cena zéavisi na zaklade vzajomnej spoluprace, ¢i je
klient perspektivny, ¢i dodrziaval zaviazky v minulosti, ¢i je to dlhodoby a verny zakaznik.

Cena sa stanovuje na 1000 kusov.
Clenenie kalkuldcie

1.) Kalkulacia uplnych vlastnych nakladov — zistuji sa nimi vSetky vlastné naklady

podniku na prislusnt jednotku vykonu podl'a poloziek kalkula¢ného vzorca.

2.) Kalkulacia netplnych nakladov — tvorba doporucenej ceny na zaklade krycieho pri-
spevku — kalkulacia priamych variabilnych nakladov a kryci prispevok na uhradu

fixnych nakladov a vytvorenie zisku.

Obsah kalkula¢ného vzorca uvadzam v prilohe.

Tabul'ka 4 — Stanovenie ceny [22]

Naklady / 1000 ks Var.naklady Fix.naklady Celkom

Suroviny netto (upravované) 13,62 13,62
Recykling 0,35 1,11 1,47
Kmenaren 0,42 4,09 4,50
Tavenie 9,73 5,54 15,27
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Tavenina 24,11 10,74 34,86
Baliaci material 2,06 2,06
Opotrebenie paliet, PVC preloziek 1,24 0,10 1,34
Verpackungsmaterial 3,29 0,10 3,39
Formy (na vyrobnu davku) 1,05 0,00 1,05
Formy v zavislosti na vyrobe 0,13 0,04 0,17
Formy 1,18 0,04 1,22
Vymena pri tvarovacom stroji 0,55 2,21 2,76
Tvarovaci stroj 4,67 5,55 10,22
Vymena pri kontrolnej linke 0,02 0,43 0,45
Kontrolna linka 0,11 1,72 1,83
Smenovy personal (balicky) 0,94 0,00 0,94
Keimarmer Raum ( Werk KRM) 0,00 0,00 0,00
Foliovanie 0,22 0,40 0,62
Tvarovanie 6,52 10,32 16,84
Pretried’ovanie 0,24 0,24
Vedenie hlavnej vyroby 3,22 3,22
Sklady 0,33 0,33
Laboratérium 0,46 0,46
Prirazky 0,00 4,25 4,25
Farebna potla¢/prikup 0,00 0,00
Vzorovanie 0,00 0,00
Cudzie sluzby 0,00 0,00 0,00
Vyrobné naklady 35,11 25,45 60,56
Planovanie vyroby 0,00 0,69 0,69
Transport / Prevozy interné 0,21 0,35 0,56
Transport / Prevozy externé 0,00 0,00 0,00
Sklady 0,24 0,00 0,24
Uroky na sklade 2,12 2,12
Logistika / Sklad 2,57 1,04 3,60
Marketing 0,12 0,12
Technické sluzby (reklamacie) 0,06 0,06
Subtotal Predaj 0,06 0,12 0,18
Vyvoj a konstrukcia 0,13 0,13
Predaj v¢. vyvoja a konStrukcie 0,06 0,25 0,31
Spréavne naklady 7,32 7,32
Licencie 1,59 1,59
Exportné provizie 0,00 0,00
Ostatné prirazky 1,59 7,32 8,92
Vlastné naklady vyroby 39,33 34,07 73,39
Dopravné naklady 0,00 0,00
Rabaty / skonta 0,00 0,00
Ostatné odbytové naklady 0,00 0,00 0,00
Uplné vlastné naklady vyroby 39,33 34,07 73,39
Zisk 0,00 0,00
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Cielova cena brutto 39,33 34,07 73,39

Uvedena kalkulacia sa vzt'ahuje na 1000 kusov bielych pohéarov na konzervovanie. Cena

vychadza na 73,39 Eur. Musim podotknut’, ze kalkulacia je fiktivna.

3.5.2 Tvorba objednavky a zPavy

Spolo¢nost” Vetropack nemd jednotny cennik. Kazdy zdkaznik m4 individuédlne stanovenu
cenu. Vo vicsine pripadov sa cena stanovuje na zmluvné ramcové mnozstvo sortimentu raz
ro¢ne (zdkaznik ma kontrakt na rok a v priebehu roka posiela viaceré objednavky). Objed-
navka sa vybavuje bud’ e-mailom, telefonicky ¢i faxom. Objednavka musi obsahovat’ sta-
noveny termin, mnozstvo, sortiment (farba, design), spdsob dopravy a potvrdenie prijatia

od Vetropacku.
Objednavky byvaji bud’ jednorazové alebo na rok. Objednavka pozostava z piatich Casti:
1.) individualna cenova ponuka
2.) vyhodnotenie = reakcia zdkaznika
3.) uzavretie/neuzavretie kontraktu
4.) jednotlivé parcialne objednavky na tovar
5.) realizacia objednavky = dodanie

Na konci doby kontraktu (ro¢ného) sa robi vyhodnotenie. Ak zdkaznik dodrzal alebo pre-
kroc¢il kontrakt (t.j. stanovenu hranicu zmluvy — mnozstvo) mé narok na zl'avu, a to -10%

zo ceny. Pri mimoriadne velkych odberoch je mozna este zl'ava 2% z ceny.

3.5.3 Platobné podmienky

Lehota splatnosti objednavky je 30-60 dni. U novych zékaznikov je zavedeny systém tzv.
predfaktiry, t. j. zakaznik zaplati za zakazku vopred. Spdsob hradenia faktury je bezhoto-

vostny.

Medzi najvicsich a stalych slovenskych zékaznikov patria vyrobcovia liehovin ST Nico-
laus a Old Herold, d’alej Heineken Slovakia, Hubert Sered’, Vinarske zdvody Topol’¢ianky,
vyrobcovia nealkoholickych ndpojov Frukona KoSice, Novofruct. Spomedzi ¢eskych za-

kaznikov mozno spomenut’ Kofolu, Jelinka, Plzensky Prazdroj, Becherovku.
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3.6 Distribucia

Velky vplyv na distribliciu ma poloha, i ked” Vetropack predstavuje na Slovensku mono-
pol. Poloha mé vplyv na flexibilitu ¢i rychlost’” dodavky. Rozhodnutie potencionalneho

zéakaznika teda zévisi na kalkulacii jeho dopravnych nakladov.

Dopravu objednanych vyrobkov zabezpeci bud’® Vetropack (doprava bude pripocitana

k fakture) alebo zakaznik si objednavku vyzdvihne individudlne. Je to otdzka dohody.

3.6.1 Priama distribuéna cesta

Takmer vSetky objednavky aich vybavenie su zaloZzené na vztahu vyrobca-zakaznik.
Tvorba objednavok bola spomenuta v kapitole o cene. VSetky objednavky spadajiice pod
priamu distribu¢ni cestu funguji na ,,ucelenych kamionoch®, t. j. tyka sa to objednavok
nad jeden kamion, ¢o predstavuje minimalnu hranicu. Do jedného kamionu sa zmesti 33

paletovych jednotiek.

Pri priamej distribucii je potrebné sa zmienit’ o tzv. systéme rolovania. Systém rolovania
v praxi znamend, ze zdkaznik kazdy mesiac posiela do Vetropacku informécie o svojich
potrebach na d’alsie tri mesiace (ak je kontrakt uzavrety na rok). Cize kol’ko sklenych oba-
lov sa ma vyrobit’ za toto obdobie. Podl'a tohto systému si vie vyroba sklarne vopred na-
planovat’ a prispdsobit’ svoj vyrobny program. Dal§im pozitivom tohto systému je, Ze sa
dodrzi termin dodavky. Formular systému rolovania sa posiela zdkaznikom e-mailom.

Formulér systému obsahuje priloha.

3.6.2 Nepriama distribucna cesta

Nepriamou distribu¢nou cestou by sa mohla nazvat’ distriblicia cez ,,firemnt‘“ predajiiu
Javi, ktord je v areali Vetropacku, i ked’ ju vlastni sikromnik. Medzi spolo¢nost'ou Vetro-

pack a Javi je uzavretd zmluva o vyhradnom zastupeni.

Firma Javi d’alej distribuuje produkty spolocnosti Vetropack medzi maloobchodnikov ¢i
fyzické osoby. Maximalny odber je do jedné¢ho kamionu. Napriklad teda staci, ked’ si jed-

notlivec kupi vyrobky na osobnu spotrebu (napr. sada poharov na zavaraniny).
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Dodavatelia zakladnych
surovin na vyrobu skla

[ Vetropack Nemsova }

| |
[Zékaznik (vyrobca népo—} [ Firemna predajna Javi J

jov, potravin)

( Kone¢ny spotrebitel Konec¢ny spotrebitel
L (osobna spotreba)

Obrazok 12 — Distribu¢na siet’ spolocnosti Vetropack [vlastné spracovanie]

3.6.3 Sklad vyrobkov

Nestandardna hospodarska situdcia ¢iastocne poznamenala aj stav na skladoch hotovych
vyrobkov Vetropacku. Na jednej strane stoji redukcia pravidelného odberaného mnozstva
u stalych zékaznikov, a na druhej strane vicsi podiel nepravidelnych zdkaziek s poziadav-
kou okamzitého plnenia. Snaha o zabezpecenie tejto poziadavky je mimoriadnou skaskou

kapacity 1 flexibility skladovych priestorov.

Situacia sa riesi zaskladnenim pomocnych ploch ¢i Casti komunikacii priamo vo vnutri
podniku. Na prechodnu dobu boli dojednané ndjomné zmluvy na skladovacie plochy inych
okolitych podnikov. Tieto zbyto¢né prevozy vyrobkov znamenaju pre Vetropack uskladio-
vanie, vyskladiiovanie, expediciu, o sa samozrejme odzrkadli na I'udskej praci, nad¢asoch,

technike, spotrebe Casu. [18]

3.6.4 Sluzby zikaznikom

Sluzby poskytované zakaznikom spojené s distribiciou st aktivity potrebné k zaisteniu
objednéavky — k zabezpeceniu dodania objednanych vyrobkov vcas, v pozadovanom mnoz-

stve a kvalite na spravne miesto.

Aktivity zac¢inaji komunikaciou so zdkaznikom, naslednou objednavkou potrebného mnoz-

stva vyrobkov a pokracuju jej spracovanim az napokon k dodaniu hotovych vyrobkov.

Prvky, z ktorych sa sluzby uz vyrobeného sortimentu skladaja st:
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- vcasna dodacia lehota, t. j. dodrzanie terminov zo zmluvy

- maximalna spolahlivost, t. j. ,,dnes objednadte, zajtra dodame *

- uplnost’ dodavky, t. j. pozadované mnozstvo

- kvalita vyrobkov, t. j. sklené obaly sa opticky, mechanicky, elektronicky kontroluji

Prisna kontrola kvality zabezpecuje dokonalé fl'aSe, bez trhliniek, kamienkov, deformécii
a inych chyb. Cast’ §pecialnych vyrobkov sa musi podrobit’ aj prisnym fyzikalnym a che-

mickym kontrolam v laboratoriu.

Heslo dnes objednate, zajtra dodame je zrealizovatel'né vd’aka vel'kym skladovacim plo-
cham, ktoré s napojené na cestnu a zelezninu siet’, takze vzdy je k dispozicii dostatok

hotovych vyrobkov. [16]

3.7 Propagacia

Marketingova komunikacia je v spolocnosti Vetropack slabsia. Su presvedceni, ze vysoka
kvalita a dobré povest’ sa predavaju sami. Druhé minus je v tom, ze takmer cela propagacia
&i uz novych vyrobkov alebo ostatnych foriem propagacie je ststredena v centrale vo Svaj-
Ciarsku, ale prisposobena regionalne.
V najvicsej miere vyuziva spoloc¢not’ propagéaciu vo forme tuzemskych vel'trhov ¢i vystav.
Forma by mala samozrejme koreSpondovat’ s podnikovou ideologiou. Medzi najznadmejSie
veltrhy, kde sa podnik zic¢astiiuje patri Vinium Laugaricio Trenc¢in ¢i Agrokomplex Nitra.
Medzi najcastejSie spdsoby propagacie firmy teda mozno zaradit’:

- reklamné predmety (kalendare, pera, usb kI'ace, novorocenky)

- katalogy (napr. spolo¢nost’ oslovi vinar, ¢i chce mat’ reklamu v jeho katalogu)

- plagaty (v priestoroch sklarne, na réznych vystavach)

Co sa tyka sponzoringu, tak Vetropack podporuje strednti sklarsku $kolu z ned’alekych
Lednickych Rovni. U¢iiom poskytuje spolocnost’ prax i moznost’ zamestania sa po Uspes-

nom absolvovani Skoly.
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Obrazok 13 — Ukézka reklamnych plagatov (vpravo ocenend uvanomine) [13]
Den otvorenych dveri
Tato akciu organizuje spolocnost’ kazdoro¢ne. Pocas tohto dia je naplanovany bohaty

program, rozdavanie reklamnych predmetov ¢i prehliadka po vyrobnych halach. Tato akcia

sa tesi vel’kej obl'ube, najmi zo strany mladsich ro¢nikov.

Obdobou dna otvorenych dveri je aj zdkaznicky den, ktory je orientovany na aktivnych
a vernych zakaznikov.

C’asopisy

Vetropack vydava dva vnutropodnikové Casopisy, a to: VetroEcho pre zamestnancov a Vet-
roTime pre zékaznikov. Casopisy informuji o novinkéach, prinasaju pohl'ad do vyroby, roz-

hovory so zamestancami.
Katalog vyrobkov

Je v elektronickej forme pre Siroku verejnost, ato na vlastnej internetovej stranke
(www.vetropack.sk) alebo vo vytlacenej papierovej podobe urcenej na propagéciu na vy-

stavach ¢i na osobitnu ziadost’ zakaznika.
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Elektronicky kataldég je prehl'adny a l'ahko sa obsluhuje. Jednoducha navigéacia hl'adanie
sklenych obalov urychluje. Cez bohaty sortiment obalového skla pre napoje a potraviny sa
da orientovat’ jednoducho pomocou niekol’kych kliknuti. V katalégu je mozné si vybrat
konkrétnu sklaren skupiny Vetropack AG. Ak si vyberieme napr. rakiisku, automaticky sa
jazyk katalogu zmeni na nem¢inu. Katalog je potom rozdeleny podl'a jednotlivych segmen-
tov (vino, pivo, liechoviny atd’.). Pri vybranom segmente sa da navolit’ konkrétna farba skla,

objem, vyska, priemer, uzaver. Pri kazom type je aj ndzorna ukéazka.
Friends of Glass

Sklarenn Vetropack NemsSova sa zapojila do celoeurdpskeho hnutia Friends of Glass, cielom
ktorého je podpora skla ako najlepsicho materidlu pre zdravie 'udi i prirodu. Clenom hnu-
tia sa mdze stat’ kazdy, kto chce urobit’ nieCo pre seba, svoju rodinu a zivotné prostredie.
Najnovs§ie maju uz aj ludia na Slovensku k dispozicii webové stranky
www.friendsofglass.com v slovencine, takze dozvediet sa zaujimavé informécie o pred-

nostiach alebo historii skla a podporit’ zdravy zivotny $tyl je este jednoduchsie.

Hnutie Friends of Glass je iniciativou Federacie eurdpskych vyrobcov obalového skla
FEVE, pricom toto medzinarodné neziskové zdruzenie ma v sucasnosti 59 ¢lenov z 23
krajin po celej Eurdpe. Cielom hnutia je ukazat’ prednosti sklenych obalov a podporit’ spot-
rebitelov v ndkupoch potravin a népojov v skle a obzvlast v recyklacii. Kampain zahfiia
radu aktivit - od prezentacii v ndkupnych centrach, cez prieskumy medzi spotrebitel'mi,

sttaze na Skolach az po aktivne internetové stranky. [13]
Ocenenia

To, Ze skupina Vetropack vyraba kvalitné a dizajnérsky zaujimavé modely sklenych obalov

potvrdzuje aj rada oceneni, z ktorych uvediem tie najvyznamnejsie.

Népadita atraktivna fl'aSa uvanomine na SvajCiarske vino znacky Uvavins ziskala cenu
Swiss Star a kratko nato jej organizacia World Packing Organisation udelila cenu World
Star. Model uvanomine ziskala v oboch sut'aziach ocenenie v kategorii design. A v ¢om je
model uvanomine vynimo¢ny? Prelinanim modernych a tradicnych prvkov, nezvycajnym
tvarom — vpredu je plochd, takze sa nemdze kotilat’ a na zadnej strane dominuje bohaty

reliéf vinnych listov.
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Na medzindrodnej vystave v srbskom Novom Sade ziskala fTasa vyrobend pre firmu Rubin
zlati medailu. Tato vynimocna fl'asa ma Stvorcovy pddorys, kazdad zo Styroch stran je

v strede prehibena a na dvoch protil'ahlych stranach sa vynimaji pozdiZne etikety.

Ocenenie v sut'azi Obal roka ziskali az tri sklené modely, a to: obal na ovocny napoj Jup?
Snipp, originalny obal na med znacky Delphi vyvinuty Specidlne pre siet’ potravin Lidl,
a sklen4 flaa na mineralnu vodu mad'arského vyrobcu Szentkirdlyi Asvanyviz. Oceneneny
skleny obal pre znacku Jupi podtrhuje kvalitu ovocnych népojov, ktoré neobsahuju konzer-
vacné latky, ale vel'a vitaminov a vlakninu. Fl'asa o objeme 0,2 1 zaujme jemnou Srobovitou
siluetou a vyvazenou harmoniou. Pri tvorbe obalu pre Delphi med sa doraz kladol na pri-
rodny charakter medu, preto pohér tvarovanymi prvkami napodobiiuje pratenné uly a zaru-
Cuje tak nezamenitelnu identitu. Ocenena trojica Cirych flia§ (250, 330, 750ml) mineralne;j
vody Szentkirdlyi predstavuje dokonaly a atraktivny obal vhodny na stolovanie i na tej naj-

vysSej urovni. [20]

Sklené fl'asa bledomodrého odtietia pre mineralnu vodu znacky Budis (0,33 a 0,7 1) ziskala

ocenenie Gold Pack svojim novym, ergonomickym rieSenym tvarom. [21]

Napokon, Vetropack NemSova ziskal ¢estné uznanie za prinos modernej technoldgie pre

recyklaciu obalového skla na ekologickej vystave Recyklacia a zhodnocovanie obalov.

Obrazok 14 — Ocenené sklené modely flias (zI'ava mineralka Budi§, med Delphi,

vino uvanomine) [13]
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4 DOPORUCENIA

Spolo¢nost’ Vetropack je jedinym vyrobcom obalového skla na Slovensku. Je vel'mi uspes-
nd, vd’aka svojmu dobrému menu, vysokej kvalite a pristupu k zdkaznikom. Ich slogany

,»Sklo §ité na mieru® ¢i ,,Jedna znacka, jedna kvaliata® to len potvrdzuju.

Avsak na zaklade mojej analyzy a prisunu vnatropodnikovych informadcii, naslo by sa par

doporuceni ohl'adom kazdého néstroja marketingového mixu.

4.1 Vyrobok

Prioritou podniku je udrzanie vysokej kvality. Preto si vybera spolahlivych dodavatel'ov,
ktori su schopni dodavat’ kvalitné suroviny na vyrobu obalového skla. Preto by som dopo-
rucila, aby Vetropack pokracoval vo vzt'ahoch s dodavatel'mi, s ktorymi ma dlhoro¢né sku-
senosti a moZe sa na nich spolahnut’. Potrebné je aj udrzanie si Skolené¢ho personalu s pra-
xou. Nielen star§iu generaciu skiisenych sklarov, ale aj mladu krv, ato u¢nov sklarske;j
Skoly, ktort Vetropack podporuje a poskytuje im potrebntl prax a neskor moznost’ zamest-

nania.

Dal§im navrhom, ktory ma vplyv na kvalitu vyrobkov je neustila modernizacia a nové ino-
vacie. Trend v podobe niz$ej hmotnosti obalu sa stdva pomaly realitou. Odl'ahcené sklo sa
stava vzhl'adom ku konkurencii (plast, plechovky) nutnostou. Neustale sa skasaji nové
technologie na vyvinutie odl'ahcenych sklenych obalov. Na vyrobu sa pouziva menej suro-
vin, pricom pomer zostdva zachovany, ale dba sa na to, aby primesi nebolo prili§ malo,

pretoze sa moze stat’, Ze fl'asa pri plneni ndpoja praskne.

Nutnost'ou je aj ktipa druhej paletovej linky. Vetropack NemSova ma len jednu paletovu
linku, ktord ma obmedzent kapacitu, pricom zvySné skldrne v ramci skupiny Vetropack
AG maju po dve linky. Ktpa druhej linky by zrychlila balenie paletovych jednotiek a tym
by sa mohla aj zrychlit’ vyroba.

Ak by som mala celkovo zhodnotit’ produkt, tak podnik vo vS§eobecnosti vel'mi dobre pro-

speruje a vyrobky idi vel'mi dobre na odbyt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

4.2 Cena

Cena je velmi dolezity faktor, od ktorého zavisi hospodarsky tspech firmy. Vetropack
Nemsova predstavuje na Slovensku monopol, takze ceny si stanovuje sdm, bez ohl'adu na
konkurenciu. AvSak, spolocnost’” musi monitorovat’ tth — konkurenciu (hlavne vyrobcov

plastov), kupyschopnost’ odberatel'ov a naslednych spotrebitelov.

Celkovo, ddlezité je dodrzovanie kontraktov a zmlav. Seridznost’ a spolahlivost’ si zakla-

dom k ustretovosti, pripadne k poskytovaniu zliav.

Co sa tyka metody kalkulacie ceny, tak povazujem ju za spravnu a velmi presni. Spolog-
nost’ ziskava stale viac konkrétnych cielovych zakaznikov so Specifickymi poziadavkami

a takto stanovena cena je pre nich vyhodna.

Zhodnotenenie cenovej politiky je priaznivé, firma vyuziva jej nastroje vel'mi dobre.

4.3 Distribucia

Cielom distribucie je podporovanie vyrobnej filozofie Just-In-Time, ktord je vhodna prave
pre opakovanu vel'kosériova vyrobu (pripadne hromadnt) a je zalozena na 100% kvalite,
pripravnych ¢asov krat§ich ako minata, miniméalnych zasobéach, minimalnej manipulécii,
minimalnom premiestiiovani, minimalizacii vyrobnych preruseni atd’. Just-In-Time je za-
merany na eliminaciu vSetkych druhov strat v priebehu celého zasobovacieho, vyrobného

a distribu¢ného procesu.

Névrhom na d’alSie zlepSenie je vylepSovanie systému dodavok a to pomocou elektronic-
kého monitorovania skladu vyrobkov zékaznikov, aby Vetropack vedel, kedy budu potre-

bovat’ d’alSiu dodavku. V sti€asnosti sa nato vyuziva systém rolovania.

4.4 Propagacia

V oblasti marketingovej komunikécie sa mi nepaci stagnacia v oblasti reklamy. Spolo¢nost’
sa spolieha hlavne na svojich stalych zédkaznikov a dobré meno, preto na propagaciu svo-
jich vyrobkov trochu zabuda. Mozno je to sposobené tym, ze takmer cela propagacia sku-
piny je sustredena v centrale vo Svajéiarsku a v dcérskych spoloénostiach prispdsobend len

regionalne.
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Formou propagécie a vicsej reklamy by som upozornovala a neustale zdéraziovala, predo-
vSetkym kone¢nym spotrebitelom, na vyhody skla (zdravotne nezavadné, prirodny mate-
ridl, recyklovateI'né a pod.). To sa spolo¢nosti momentalne dari a to prostrednictvom hnutia

Friends of Glass.

V Nemsovej bude v blizkej dobe otvorené mestské muzeum, v ktorom bude okrem in¢ho aj
expozicia tradicnej sklarskej vyroby. Spolo¢nost’ Vetropack tu bude mat’ vyhradené prie-

story, takze aj touto formou prezentacie posilni svoju propagaciu.
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ZAVER

Vyroba skla mé v meste NemSova dlhu tradiciu. Za tito dobu sa z malej manufaktiry stal
moderny zavod s pevnou poziciou na trhu obalového skla. Sklaren ma za sebou viac ako
100 rokov uspesnej tradicie. Samozrejme, nie vSetky roky sa niesli v duchu uspechu. Naj-
kritickej$im a zaroven pozitivnym rokom bol rok 2002. Vtedy snaha o d’alSiu modernizaciu
sklarne viedla k neprekonatelnému tverovému zatazeniu a sklaren sa dostala do konkurzu.
Do firmy vstupila SvajCiarska spolocnost’ Vetropack Holding AG, popredny vyrobca skle-

nych obalov v Europe a nemSovska sklaren sa stala jeho dcérskou spolocnostou.

V bakalarskej praci sa zaoberam marketingovym mixom spolo¢nosti Vetropack Nemsova
s. 1. 0. Tato praca mi umoznila overit si teoretické poznatky a porovnat’ ho s praxou, ktora
je rozdielna. Ddlezitou sucast’ou analyzy bolo podrobné rozobratie sucasného stavu zloziek
marketingového mixu. Podkladom pre toto vypracovanie boli nadobudnuté poznatky z mo-
jej praxi v podniku, vnutropodnikové informacné zdroje a hlavne rozhovory s kompetent-
nymi pracovnikmi. Vd’aka tomuto spracovaniu som zistila, do akej miery vyuziva podnik

jednotlivé nastroje marketingového mixu.

Na zaver mézem skonStatovat’, ze firma Vetropack NemsSova s. r. o. 1 napriek sucasnej ne-
priaznivej ekonomickej situdcie si nad’alej upeviiuje svoju poziciu na trhu. Znacka Vetro-
pack mé u svojich odberatel'ov dobré meno a je teda pre fiu vel'mi dolezité nestratit’ na kva-
lite vyrobkov, na ktorej si tak zaklada, t. j. plnit’ slogan skupiny Jedna znacka, jedna kvali-

ta.
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PRILOHA P I: KALKULACNY VZOREC

Obsah kalkulaéného vzorca pre VETROPACK NEMSOVA s.r.o.

Druh nakladu

Rozvrhova zakladna

Poznamka

Zakladné suroviny

Brutto tony

Kusovnik

Recykling Brutto tony Pracovné miesto
Kmenadreii Brutto tony Pracovné miesto
Tavenie (vane) Brutto tony Pracovné miesto
1. Sklovina

Baliaci material

Netto kusy

Kusovnik

Obeh paliet a preloziek

Paleta, prelozka

Pracovné miesto

2. Baliaci material

Formy 1

Zavisi od vyrobnej davky

Formy 2

Zavisi od vyroby v kusoch

3. Formovy material

Vymeny — tvarov. linka

Strojova hodina

Pracovné miesto

Néklady na tvar. linke

Strojova hodina

Pracovné miesto

Vymeny — kontr. linka

Strojova hodina

Pracovné miesto

Néklady na kontr. linke

Strojova hodina

Pracovné miesto

Personal

Fond pracovného ¢asu

Pracovné miesto

Foéliovanie Paleta Pracovné miesto
4. Vyroba
Pretriedovanie % prirdzka k vyrobe

Vedenie vyroby

% prirazka k vyrobe

Sklady materialu

% prirdzka k vyrobe

Laboratorium, kvalita

% prirdzka k vyrobe

5. Prirazky

6. Sluzby mimo podnik

Logistika % prirazka k vyr. nakl.
Planovanie vyroby EUR / paleta

Naklady skladovania EUR / paleta
Kalkulaény urok zasob

7. Logistika / Sklady

Vedenie predaja, marketing % prirdzka k vyr. nakl.
Predajné skupiny % prirdzka k vyr. nakl.
Technické sluzby Sadzba / kus

8. Predaj

9. Konstrukcia, vyvoj % prirdzka k vyr. nakl.
Sprava podniku % prirazka k vyr. nakl.
Licen¢né poplatky % prirazka k vyr. nakl.
Exportné provizie % prirdzka k vyr. nakl.

10. Ostatné prirazky

Dopravné naklady

EUR /1000 ks

Rabaty / Skonta

11. Ostatné polozky predaja




PRILOHA P II: FORMULAR ROLOVANIA

vetropack &b

Vetropack NemSova s. r. o.

Predpoklad odberu sklenych obalov na obdobie nasledujucich 3 mesiacov.

Datum:

Zakaznik:

Kontaktna osoba:

SAP Predpoklad odberu na obdobie v ks
Nazov vyrobku

g‘x

Jul August September




Termin zaslania: najneskor do 26. diia v predchadzajicom mesiaci.
Dakujem

S pozdravom




