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ABSTRAKT

     Marketing ako ekonomická vedná disciplína sa neustále rozvíja. Rastúcu váhu v marketingovom riadení má nástroj marketingovej komunikácie, ktorý je neoddeliteľnou súčasťou marketingových aktivít v podniku. Dokázať vyrábať kvalitné výrobky s prijateľnou cenou a efektívna komunikácia so zákazníkmi môže byť v súčasnom konkurenčnom boji veľkou výhodou. Diplomová práca sa zameriava na analýzu marketingovej komunikácie v spoločnosti Nestlé s.r.o., ktorá je medzinárodnou potravinárskou spoločnosťou. Prvá časť práce je venovaná teoretickým poznatkom, ktoré poskytujú práci základ a ktoré pomáhajú v praktickej časti a analýze. V druhej časti pod názvom vlastná práca, charakterizujeme spoločnosť Nestlé, komunikačnú politiku spoločnosti, do ktorej zahrňujeme nástroje reklamy, podpory predaja, public relations a osobného predaja. Dôležitú časť práce tvorí vyhodnotenie dotazníku, ktorý bol rozdaný 100 respondentom. Výsledky sú zobrazené na grafoch. Na základe dotazníka sme zistili silné a slabé stránky spoločnosti a vypracovali záver, kde predkladáme možné riešenia k zlepšeniu marketingovej komunikácie v spoločnosti Nestlé s.r.o.

Kľúčové slová: Marketing, marketingová komunikácia, podnik, dotazník, konkurencia

ABSTRACT

     Marketing like an economic branches of science is still develop. Growing weight in marketing direction has a tool of marketing communication, which is inseparable part of marketing activities in business. Prove make quality products with acceptable price and effective communication with customers could be in present competitive fight a big profit. Graduation theses be focusing on analysis of marketing communication in company Nestlé Ltd., that is international food company. First part of graduation theses is devoted theoretic knowledge, which provides a base for graduation theses and practical part and analysis. In second part under name of self work, is characterized Nestlé Company, communication politics, to which included tools of advertising, sales promotion, public relations and personal selling. Important part of graduation theses constitutes evaluation of questionnaire, which has been passed out 100 respondents. Results are displayed on charts. Following questionnaire we found out strengths and weaknesses of company and draw up lock work, where submit possible solutions to improvements marketing communication in Nestlé Company.
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ÚVOD
     Marketing je na Slovensku pomerne mladou disciplínou a firmy sa ešte stále učia, získavajú skúsenosti a zisťujú, že sa bez marketingu v konkurenčnom boji nezaobídu. Začínajú si čoraz viac uvedomovať, aký je marketing dôležitý pre ich fungovanie.

     Mnohé firmy sa stávajú marketingovo orientovanými, ktorých cieľom nie je predať, čo sa vyrobí, ale vyrobiť to, čo sa predá. Orientácia na zákazníka a uspokojovanie jeho potrieb, je ich prvotným cieľom. Inak povedané, snažia sa vyrobiť správny výrobok, za správnu cenu, uplatniť správnu marketingovú komunikáciu a ponúkať tento výrobok spotrebiteľovi na správnom mieste. Marketing aj najlepším prostriedkom ako dosiahnuť určité odlíšenie od konkurencie.

     Aby bola firma úspešná, musí sa prispôsobovať zákazníkovi, aby sa mohla prispôsobiť, musí ho dobre poznať. Preto je veľmi dôležité získavať čo najkomplexnejšie informácie o trhu a zákazníkoch. V momentálnej zložitej ekonomickej situácii, svetovej hospodárskej kríze sa spotrebiteľ len veľmi ťažko dá presvedčiť o správnej voľbe kúpy produktu. Neustále intenzívnejšie procesy globalizácie a internacionalizácie výrazne znásobujú význam marketingu v získavaní a udržiavaní silnej trhovej pozície.

     Marketingová komunikácia je neoddeliteľnou súčasťou marketingových aktivít podniku. Zabezpečujú mu komunikáciu s okolím, zhromažďovanie informácií, ktoré sú potrebné pre vypracovanie stratégie úspechu na trhu. Pokiaľ podnik používa komunikačné nástroje v správnom prepojení, je veľká pravdepodobnosť úspechu a zotrvania na trhu. 

     V každom odvetví národného hospodárstva sú isté špecifiká, ktoré treba uplatňovať pri plnení marketingových stratégií. Marketing v podnikoch s potravinárskym zameraním musí brať ohľad na to, že ich produkty sú potrebné pre život človeka a závisí od nich zdravie obyvateľstva. Nakoľko sú potrebné pre každodennú spotrebu, marketéri musia uvažovať, ako podať informácie o produktoch, aby prilákali zákazníkov na svoju stranu. 

     Skúmaným podnikom v diplomovej práci bola medzinárodná potravinárska spoločnosť Nestlé s.r.o., ktorá patrí medzi súčasných najväčších výrobcov potravín a nápojov, a zároveň sa zameriava na oblasť výživy, zdravia a zdravého životného štýlu.

     Medzi marketingové nástroje, ktoré spoločnosť Nestlé využíva patria: reklama, podpora predaja, public relations a osobný predaj. Práva pomocou nich sa snažia prepojiť dopyt s ponukou. Toto prepojenie im pomáha získať informácie od zákazníkov, ktoré využívajú k ovplyvneniu ich potrieb, prostredníctvom svojich výrobkov. 

     V diplomovej práci sa zaoberáme teóriou, praktickou časťou, kde rozoberáme jednotlivé marketingové nástroje spoločnosti Nestlé, analyzujeme dotazník, zameraný na známosť o Nestlé u spotrebiteľoch a v závere aplikujeme možné zlepšenia vyplývajú z dotazníka, pre spoločnosť Nestlé s.r.o.

1. PREHĽAD O SÚČASNOM STAVE RIEŠENEJ PROBLEMATIKY

1.1  Marketing
Kotler P. (2007) hovorí, že marketing treba chápať nie len v starom význame ako schopnosť predať – „presvedčiť a predať“ – ale v novom význame uspokojovania potrieb zákazníka. K predaji dochádza až potom, čo je produkt vyrobený.  Naopak marketing začína dávno pred tým, ako má spoločnosť produkt k predaji. Marketing predstavuje domácu úlohu, ktorú vypracujú manažéri, aby zistili aké sú potreby, zistili ich rozsah a intenzitu, a rozhodli sa, či sa ukazuje zisková príležitosť. Marketing pokračuje po celú dobu životnosti produktu, snaží sa prilákať nových zákazníkov a udržať si doterajších tým, že vylepší vzhľad a výkon produktu, učí sa z výsledkov predaja a snaží sa úspech zopakovať.  Marketing je o zákazníkoch. Zákazníci sú potrebnou zložkou marketingového systému. Tvorba hodnoty pre zákazníka a jeho uspokojenie je srdcom moderného marketingu, jeho myslenia a praxe.  Dnes je marketing využívaný po celom svete.

Časť marketingu vidíme v reklamách, v televízii, v časopisoch, na internete. Doma, v škole, v práci, pri zábave – marketingu sme vystavení skoro pri každej činnosti. Napriek tomu ukrýva oveľa viac, ako je na prvý pohľad jasné. Je za ním masívna sieť ľudí a činností súperiacich o našu pozornosť, snažiacich sa porozumieť našim potrebám a splniť ich. 

      Hesková M. (2005) definuje marketing ako vedeckú disciplínu, pôvodom v anglicky hovoriacich krajinách. Trh ako základ slova marketing (market), je práve tým miestom, kde sa stretávajú hlavné subjekty: predávajúci a kupujúci. Marketing je multidisciplinárnej povahy. 

· Rôzne definície, popisujúce marketing, sa zhodujú v nasledovných bodoch:

· Marketing je integrovaný súbor činností s orientáciou na trh.

· Základným cieľom je výmena jednej hodnoty za inú hodnotu.

· Marketingový proces vychádza z odhadu spotrebiteľských potrieb a tvorby ponuky, ktorá vedie k ich uspokojovaniu.

· Marketingové riadenie sa nezaobíde bez kvalitných informačných zdrojov.

· Cieľom marketingu je neustály predaj produktov so ziskom s výrazným aspektom na dlhodobý charakter a zákazníkov s opakovanou kúpou. 

Marketing patrí k manažérskym disciplínam, podobne ako účtovníctvo, financie, riadenie ľudských zdrojov, riadenie výroby a pod., ktoré majú na pomoci zvýšiť efektívnosť podniku. Rovnako ako každá manažérska disciplína marketing:

· definuje to, čo je nutné vykonať, očakávaný výsledok činnosti, metódy, ciele, štandardy, plány, programy,

· kontroluje priebeh činností, s cieľom korigovať odchýlky vo vzťahu k vytýčenému cieľu.

     Podľa Krettera, A. (2010) je marketing komplexná filozofia podnikateľskej politiky, ktorá je jednotná pre podnik ako celok a zjednocujúca pre všetky podnikové činnosti. Prijatím marketingovej koncepcie podnik mení základnú filozofiu svojho podnikania a rozvoja, podriaďuje jej vzťahy a procesy vo vnútri podniku i spoluprácu s inými ekonomickými subjektmi. Marketing sa považuje za rozhodujúcu činnosť podniku, pričom, ak má byť táto filozofia účinná, musí byť akceptovaná a aktívne presadzovaná na všetkých úrovniach podnikovej vertikály od vrcholového manažmentu až po pracovníkov na najnižšom stupni pracovného zaradenia. Výsledkom takto realizovaného prístupu k podnikaniu je poskytovanie takých produktov, do ktorých je vložená znalosť potrieb a ktoré tak majú reálnu šancu uplatniť sa na trhu.

     Marketing je v praxi chápaný aj ako systém určitých podnikových aktivít, ktoré sa dotýkajú každej podnikovej činnosti alebo rozhodnutia o výrobku, od jeho vývoja cez výrobu až po predaj. Tento prístup k marketingu má však aj svoje negatívne stránky, ktoré sa môžu prejaviť v zúženom prístupe marketingu k niektorým čiastkovým oblastia. I v tomto chápaní marketingu je rozhodujúca komplexnosť všetkých jeho aktivít. 

Ťažiskom marketingu v systéme podnikateľských aktivít sú tieto činnosti:

· systematický marketingový výskum,

· prognózovanie a plánovanie predaja a s tým súvisiace aktivity,

· vypracovanie marketingovej stratégie podniku,

· realizácia aktivít pri predaji výrobkov, ako aj komunikácia s výrobnými a obchodnými partnermi.

     Machková, H. (2009) tvrdí, že marketing je podnikateľská filozofia zameraná na uspokojovanie potrieb a prianí zákazníkov na trhu. Cieľom marketingovej stratégie je vytvárať maximálnu hodnotu pre firemných partnerov vďaka optimalizácií firemných zdrojov a vyhľadávaniu podnikateľských príležitostí na trhu.

     Podobný názor, že marketing je založený na vzťahoch k zákazníkom zdieľa Jakubíková, D. (2008). Znamená uvedomelé, na trh orientované vedenie firmy a organizácie, kedy zákazník je do istej miery alfou a omegou podnikateľského procesu. 

V súčasnosti nie je známy žiaden iný podnikateľský prístup, ktorý by lepšie vyhovoval podmienkam prostredia, ako marketing. Niektorí ho považujú za umenie získať si a udržať zákazníkov, ktorí im prinášajú zisk. Z toho vyplýva, že súčasný marketing sa nezameriava na široký okruh zákazníkov, ale skôr sa sústreďujú na tých zákazníkov, ktorí im prinášajú najväčší zisk, alebo sa javia ako perspektívny. 
     Přikrylová, J. (2010) uvádza vo svojej publikácii, že marketing má pôvod v skutočnosti, že ľudia sú sumou potrieb a prianí. Potreby a priania vytvárajú v ľuďoch pocity nespokojnosti, ktorá vyúsťuje v snahu riešiť problém získaním toho, čo tieto potreby a priania uspokojí. Existuje celá rada výrobkov a služieb, ktoré môžu dané potreby uspokojiť, a tak je výber uplatnením koncepcie úžitku, hodnoty a uspokojenia. Žiaduce výrobky a služby možno získať vlastnou výrobou, ukradnutím, žobraním alebo výmenou. Väčšina moderných spoločností funguje na princípe výmeny, čo znamená, že sa ľudia špecializujú na výrobu jednotlivých výrobkov či poskytovania služieb a obchodujú s nimi s cieľom získať to, čo sami potrebujú, chcú. Angažujú sa v transakciách, budujú vzájomné vzťahy. Marketing smeruje všetky aktivity, ktoré sú práca s trhom, tak aby sa všetky potenciálne transakcie mohli uskutočniť. Marketing je funkciou firmy, ktorá definuje cieľových spotrebiteľov a hľadá najlepšiu cestu ako uspokojiť ich potreby a priania pri maximálnej efektívnosti všetkých operácií. Predstavuje komplexný súbor činností orientovaných na cieľové trhy, pre ktoré firmy prispôsobujú svoje marketingové programy. Orientácia na zákazníka a cieľový trh znamená znalosť všetkých charakteristík, ktoré firme umožnia vyvíjať, vyrábať, a ponúkať výrobky a služby za vhodné ceny, na očakávanom mieste za podmienky, že sa o nich potenciálny spotrebiteľ dozvie. 

     Podnik vstupuje do kontaktu s množstvom iných subjektov. Zamazalová, M. (2008) uvádza podnikom ovplyvniteľné zložky ako mikroprostredie a neovplyvniteľné zložky makroprostredia.  

Interakcia so zložkami mikroprostredia umožňuje podniku uspokojovať potreby zákazníka. Mikroprostredie je tvorené zložkami:

· podnik (subjekt) sám,

· konkurencia,

· dodávatelia (výrobcovia),

· pomocné distribučné články a sprostredkovatelia (veľkoobchod),

· zákazníci, spotrebitelia.

Faktory makroprostredia tvoria skupinu faktorov, ktoré pre lepšie zapamätanie bývajú uvádzané pomocou akronymov:

· sociálne,

· technické a technologické,

· ekonomické,

· politické a právne (legislatívny rámec).

     Podľa Hanzelkovej, A. (2009) definície marketingu možno nájsť v literatúre celú radu. Niektoré sú relatívne všeobecné a ich „pevným bodom“ je „uspokojovanie potrieb zákazníka“:

· Marketing je súhrn postupov a nástrojov, a s ich pomocou sa snažíme zvýšiť pravdepodobnosť úspechu a dosiahnutie cieľa na trhu.

· Marketing je manažérsky proces, ktorý umožňuje zisťovať, predvídať a uspokojovať požiadavky spotrebiteľa rentabilným spôsobom.

· Marketing je jednou z činností vykonávanou organizáciami a sústavou procesov pre vytváranie, zdieľanie a poskytnutie hodnoty zákazníkom a pre riadenie vzťahu so zákazníkmi takým spôsobom, aby z neho mala prospech organizácia a záujmové skupiny s ňou spojené. 

1.2 Marketingový mix

     Zamazalová, M. (2009) uvádza pod označením nástrojov, ktoré slúžia podniku k formovaniu ponuky, pojmom marketingový mix sú obvykle spájané s menami Jerry McCarthyho a Neila H. Bordena. Ako prvý toto označenie použil James Culliton už v 40. rokoch minulého storočia.     Marketingové opatrenia podniku nie sú súhrnom jednotlivých opatrení, ale ich treba posudzovať ako jeden celok, ktorý musí pôsobiť harmonicky, aby sa dosiahol optimálny úspech na trhu. Ústredný problém marketingového mixu spočíva v stanovení optimálneho „zmiešania“ - mixu, jednotlivých opatrení tak, že separátne vylepšenie jedného z nich je málo účinné. Najrozšírenejšie členenie marketingového mixu je členenie do štyroch skupín. Sú to nástroje, ktoré sa zaoberajú otázkami tvorby výrobku, jeho ceny, distribúcie a podpory. 
Podľa Krettera, A. (2010) marketingový mix definujeme ako vyvážené nasadenie nástrojov výrobkovej, cenovej, distribučnej a komunikačnej politiky, s cieľom dosiahnuť čo najoptimalnejší výsledok na trhu. 
     Souček, I. (2005) uvádza, že základné zložky marketingového mixu tvorí výrobok, cena, podpora predaja a distribúcia. Všetky tieto zložky sú vzájomne závislé, pričom pri stanovení ich optimálnej kombinácie, je treba vychádzať z charakteristík trhu a zvolenej stratégie trhu (napr. stratégia nákladového prvenstva vyžaduje úplne inú kombináciu zložiek marketingového mixu ako stratégia diferenciácie). 

     Marketingový mix je podľa Kotlera, P. (2007) súbor taktických marketingových nástrojov, ktoré firma používa k úprave ponuky podľa cieľového trhu. Marketingový mix zahrňuje všetko, čo firma môže urobiť, aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte. Možné spôsoby sa delia do štyroch skupín premenných, známych ako 4P: produktová politika (product), cenová politika (price), komunikačná politika (promotion) a distribučná politika (place).

     Synek, M. (2007) vysvetľuje, že pre ovplyvňovanie potrieb a prianí formujúcich sa na cieľových trhoch, je určená rada aktivít označovaných ako marketingová mix (v literatúre nazývaný niekedy „four P´s“ – tj. „4P“).

Do týchto jednotlivých skupín bývajú spravidla zaraďované nasledujúce nástroje:

· produkt – akosť, technická úroveň, progresivita, značka, balenie, veľkosť, servis, možnosť výmeny, design, záručné podmienky,

· priestorové premiestňovanie (marketingová, resp. trhová logistika) – odbyt, voľba dodávateľa, veľkosť a umiestnenie skladu, prepravné prostriedky, článkovitosť odbytových a predajných ciest, veľkosť zásob,

· predajná cena – katalógové ceny, zľavy, rabaty, platové a úverové podmienky,

· podnecovanie odbytu (komunikačný mix) – reklama, osobný predaj, podpora predaja a publicity.

     Kotler, P. (2002) kriticky vyčíta, že koncepcia štyroch P sa na trh díva z hľadiska predávajúceho. Ak zvažuje kupujúci nejakú ponuku, nemusí ju vidieť očami predávajúceho. Každé z uvedených „4P“ je možno z hľadiska kupujúceho označiť za jedno zo „4C“:


„4P“



„4C“


Produkt (Product)

Hodnota z hľadiska zákazníka (Customer Value)


Cena (Price)


Náklady pre zákazníka (Cost to the Customer)


Miesto (Place)


Pohodlie (Convenience)


Propagácia (Promotion)
Komunikácia (Communication)

Zatiaľ čo sa pracovníci marketingu na seba dívajú ako na ľudí predávajúcich určitý produkt, zákazníci sa považujú za ľudí kupujúcich hodnotu alebo riešenie nejakého problému. Zákazníkov viac než len cena zaujímajú celkové náklady, ktoré musia vynaložiť na to, aby produkt získali, používali a zbavili sa ho. Chcú, aby im výrobky a služby boli, čo možno najpohodlnejšie a k dispozícii. V konečnom dôsledku zákazníci nechcú propagáciu, chcú dvojsmernú komunikáciu. 
     Podľa Kotlera „4P“ reprezentuje predávajúceho na disponibilné nástroje, ktoré pôsobia na zákazníka. Zákazníci chápu marketingové nástroje ako nositeľov spotrebiteľského úžitku.

1.3 Marketingová komunikácia

     Přikrylová, J. (2010) vysvetľuje, že pôvod môžeme objaviť v USA koncom 40. rokov minulého storočia v dielach Norberta Wienera a Clauda Shannona (Wienerov žiak), ktorý pracoval pre Bell Telephone a definoval matematickú teóriu  komunikácie. Tá bola výsledkom jeho výskumnej práce, ktorá mala za cieľ zlepšenie výkonu telegrafu (rýchlosť prenosu, množstvo prenesených informácií, skreslenie informácií pri prenose, atď.)

Komunikácia je všeobecne predávanie určitých informácií od zdroja k príjemcovi. Dôvody, metódy a ciele takéhoto zdieľania sú rôzne. Marketingová komunikácia je spojená s pojmom komunikačný proces, čo znamená prenos informácie od jeho odosielateľa k príjemcovi. Tento proces prebieha medzi predávajúcim a kupujúcim, firmou a jej potenciálnymi i súčasnými zákazníkmi, ale taktiež medzi firmou a jej ďalšími záujmovými skupinami. 
     Kretter, A. (2010) vysvetľuje, že komunikácia zahŕňa široké spektrum pôsobenia. Jedným z prístupov jej členenia je jej rozdelenie na vecne orientovanú komunikáciu a na účelovo orientovanú komunikáciu, aj keď hranice medzi nimi nie sú výrazné. V marketingovej komunikácii jednoznačne prevláda účelovo orientovaná komunikácia, ktorá sa spravidla vedome snaží nasadením marketingových nástrojov presadiť cieľové predstavy do reality názorov na trhu. 

Komunikačná politika sa skladá zo štyroch nástrojov, ktoré sa vzájomne ovplyvňujú. Sú nimi:

· reklama,

· podpora predaja,

· osobný predaj,

· práca s verejnosťou.

     Geuens, M. (200) poukazuje na to, že rôzne definície obsahujú rovnakú myšlienku: komunikačné nástroje, ktoré boli na sebe tradične vzájomne nezávislé, sú teraz kombinované tak, aby bol dosiahnutý synergický efekt a komunikácia sa stala homogénnou. Hlavný prínos spočíva v tom, že konzistentný súbor zdieľania a informácií je predávaný všetkým cieľovým skupinám všetkými vhodnými prostriedkami a informačnými kanálmi. Komunikácia by sa tak mala stať efektívnejšou a účinnejšou, a to na základe synergického efektu a súladu medzi použitými nástrojmi a tým, čo chceme zdieľať. 

     Karlíček, M. (200) rozumie pod marketingovou komunikáciou riadené informovanie a presvedčovanie cieľových skupín, pomocou ktorého naplňujú firmy a ďalšie inštitúcie svoje marketingové ciele.

Na súčasných hyperkonkurenčných trhoch sa väčšina komerčných i nekomerčných organizácií bez marketingovej komunikácie neobíde. 

Marketingová komunikácia nefunguje nikdy sama o sebe. Chybný produkt, nevhodná cena, či nedostatočná distribúcia nemôžu byť efektívnou komunikačnou kampaňou nahradené. Naopak, veľakrát platí, že účinná komunikačná kampaň negatívne dopady chybného marketingu znásobí. Často sa v tejto súvislosti uvádza, že najlepší spôsob ako zlikvidovať chybný produkt, je jeho efektívna propagácia. 

Súčasná komunikačná stratégia je i voľbou optimálneho komunikačného a mediálneho mixu. Komunikačný mix zahrňuje sedem hlavných komunikačných disciplín. Sú nimi:

· reklama,

· direct marketing,

· podpora predaja,

· public relations,

· event marketing a sponzoring,

· osobný predaj, 

· on-line komunikácia.
     Komunikačná politika má svoj komunikačný mix, ktorý je podľa Přikrylovej, J. (2010) podsystém mixu marketingového. Komunikačným mixom sa marketingový manažér snaží pomocou optimálnej kombinácie rôznych nástrojov dosiahnuť marketingové a tým aj firemné ciele. Súčasťou marketingového mixu sú osobné aj neosobné formy komunikácie, pričom osobnú formu prezentuje osobný predaj, a neosobné formy zahrňujú reklamu, podporu predaja, priamy marketing, public relations a sponzoring. Kombináciou osobnej a neosobnej formy sú výstavy a veľtrhy. Každý nástroj komunikačného mixu tvorí určitú funkciu a vzájomne sa doplňujú. 

1.3.1 Reklama

     Mikeš, J. (2007) vysvetľuje reklamu (advertising) ako tvorbu a distribúciu správ poskytovateľov výrobkov či služieb ponúkaných s komerčným cieľom. Musí byť zrejmé, že ide o platené správy, ktoré využívajú komerčné médiá k dosiahnutiu cieľovej skupiny. 

Patrí sem: 

· inzercia,

· televízna a rozhlasová reklama,

· vonkajšia reklama,

· reklama v kinách,

· audiovizuálne snímky.

Zaujímavou oblasťou reklamy je priemyslová reklama, resp. sa jej dnes hovorí B2B reklama, alebo bussines to bussines. Ide o reklamu tovarov a služieb pre jednotlivé druhy podnikania, nie pre individuálnych spotrebiteľov. 

K základným úlohám reklamy patrí a dôvodom prečo sa reklama robí, je:

· informovať,

· presvedčovať,

· podávať.

Reklama modifikuje prístup človeka k výrobkom alebo službe, ktoré komunikuje. Spotrebitelia sú vystavený veľkému množstvu informácií, ktoré na nich útočia zo všetkých strán. Reklama predstavuje len jeden z elementov, s ktorým sa musia denne „vysporiadať“.

     Vysekalová, J. (2010) pod reklamou chápe tajomného zvodcu, ktorý nás prinúti proti našej vôli kupovať veci, ktoré vlastne vôbec nechceme a nepotrebujeme. Manipuluje s nami a my sme bezmocnými obeťami týchto tajomných síl. Je súčasťou „konzumného teroru“, ako sa o ňom hovorí už mnoho rokov v krajinách, kde trh funguje o niečo dlhšie ako u nás.

Ide o určitú formu komunikácie, s obchodným zámerom. Väčšinou sa reklama nepoužíva preto, aby spotrebiteľov presvedčila o nákupe niečoho, čo kúpiť nechce, lebo je to príliš drahý a málo účinný proces, ale skôr aby informovala o tom, že majú k dispozícii produkt alebo službu, ktorá môže upokojiť ich potreby. 

     Monzel, M. (2009) tvrdí, že reklama, ktorá sa vzťahuje k jedinému jasnému motívu ku kúpe, je jednoznačnejšia, výraznejšia a pôsobí dlhšie ako reklama, ktorá sľubuje niečo všetkým.

Účinná reklama obsahuje vždy silný sľub cieľovej skupine. Tento sľub sa môže vzťahovať k najrôznejším aspektom propagovanej ponuky:

· Sľubuje, že produkt má dôležitú vlastnosť, ktorá je dôvodom pre jeho kúpu.

· Uisťuje, že používaním výrobku alebo jeho vlastnením bude dosiahnutý určitý účinok, ktorým môže byť pozitívny zážitok alebo pocit. 
     Kita, J. (2002) zdieľa názor, že reklama patrí k najrozšírenejším nástrojom ovplyvňovania kupujúcich. Považuje ju za najviditeľnejšiu a najdiskutovanejšiu formu marketingovej komunikácie. 

Všeobecne sa reklamou rozumie zámerné úsilie ovplyvniť predaj či nákup tovaru alebo služieb. 

     Podľa Vysekalovej, J. (2007) je reklama vzrušujúca téma: pre jej tvorcov je ako výzva k vytvoreniu pôsobivého originálneho diela, pre zadávateľov ako stávka, u ktorej nikdy nevedia, „ktorá polovica nákladov bude vynaložená zbytočne“. Vzrušujúca je taktiež preto, že všetci, ktorý sa v reklamnom kolotoči pohybujú, sa „točia“ veľmi rýchlo. Neexistujú zákazky, na ktoré by bolo dosť času. Všetci sú neustále pod časovým tlakom, ktorý sa v závere nepočíta na dni, ale na hodiny a minúty. 

Spotrebitelia sa denne stretávajú s mnohými prejavmi reklamy a ďalšími nástrojmi marketingovej komunikácie, ktoré im radia, ako najlepšie tráviť voľný čas, presvedčujú, že jedine táto vôňa im pomôže okúzliť ich okolie, iba tento prostriedok vyprie ich prádlo „belšie ako je biela“ a pomocou ďalších prostriedkov bude ich domácnosť svietiť čistotou bez námahy. 
1.3.2 Podpora predaja

     Podľa Filo, P. (2006) podpora predaja slúži na vyvolanie okamžitej nákupnej reakcie cieľovej skupiny

     Keller, K.L. (2007) definuje podporu predaja ako krátky stimul k vyskúšaniu či použitiu výrobku alebo služby. Podpora predaja môže byť zacielená buď na obchod alebo na zákazníkov. Rovnako ako reklama, aj podporu predaja môže mať mnoho podôb. Zatiaľ čo reklama poskytuje zákazníkom dôvod k nákupu, podpora predaja im poskytuje podnet k nákupu. Podpora predaja je teda vytvorená pre nasledujúce:

· Zmena chovania obchodu tak, aby presadzoval značku a aktívne ju podporoval.

· Zmena chovania zákazníkov tak, aby kúpili značku prvýkrát,  ďalej aby kupovali túto značku viac a aby ju kupovali skôr a častejšie.

     Podľa Krettera, A. (2010) je podpora predaja prostriedkom, ktorý sa využíva ako pri príprave predaja, taj aj pri jeho vykonávaní. Všeobecne má podpora predaja plniť dve úlohy, a to podporiť výrobok, aby sa dostal do obchodu, t.j. push efekt (čiže natlačiť ho dovnútra obchodu), a potom pomôcť vytiahnuť ho von z obchodu spotrebiteľom, čiže pull efekt.

     Mallay, T. (2007) tvrdí o podpore predaja, že je v skutočnosti marketing produktu alebo služby, ktorý je o tom výrobku alebo službe vytváraný. Reklama informuje zákazníka o výrobku a o podpore jeho predaja. Reklama môže byť sprevádzaná stykom s verejnosťou, médiami, osobným predajom alebo inými presvedčivými komunikačnými stratégiami. Marketingový pracovníci musia rozhodnúť o tom, aké bude posolstvo, kedy a kde bude umiestnené. Skrátka ide o to, aby zákazník o výrobku alebo službe vedel, kde ho nájde v prípade, že sa ho rozhodne kúpiť. 

Každý element podpory predaja má iný vplyv na rôzne úrovne rozhodovania zákazníka o nákupe.  Porozumieť silným a slabým stránkam každého elementu podpory, je kľúčovým faktorom k zaisteniu úspechu marketingovej kampane.

     Podpora predaja sa dotýka produktovej, cenovej a distribučnej politiky a orientuje sa na zákazníka, sprostredkovateľov a na vlastný predajný personál. 

Podpora predaja na rozdiel od reklamy pôsobí na zákazníka okamžite. Núti ho urobiť rýchle rozhodnutia. 

Podpora predaja usiluje o zvýšenie obratu, napríklad dočasným znížením ceny, ponukou väčšieho balenia, získaním nových zákazníkov, odmenením nastávajúcich zákazníkov, zvýšením čestnosti nákupov alebo zvýšením príťažlivosti produktov dodatočnými opatreniami. Jakubíková, D. (2008)

     Kotler, P. (2007) vo svojej publikácii spomenul, že podpora predaja sa snaží motivovať zákazníka k okamžitému nákupu. Rozdeľuje ju na:

· Spotrebiteľskú podporu – ktorá je určená k stimulácii spotrebiteľských nákupov, zahrňuje zľavy, kupóny, bonusy, súťaže atď.

· Podpora obchodníka (maloobchodu) – je určená k získavaniu podpory distribútorov a povzbudenia ich predajného úsilia, zahrňuje zľavy, bezplatné produkty, spoluprácu pri reklame, kongresy a veľtrhy.

· Podpora organizácií – určená k získavaniu obchodných ponúk, stimulácii predaja, odmeňovanie zákazníkov z radov organizácií a motivácia predajcov.

· Podpora predajcov – zefektívnenie úsilia predajcov, zahrňuje prémie a súťaže.

     Podľa Hubinkovej, Z. (2008) zohráva veľkú rolu pri ponuke produktov práve podpora predaja, ktorá sa skladá z rady činností zameraných na spotrebiteľov, maloobchod a predaj. Jedná sa o krátkodobú akciu, ktorá sa väčšinou koná v mieste predaja. Podpora predaja v sebe zahŕňa určitý spôsob povzbudzovania ku kúpe (napr. kupóny, ponuky so zľavou, súťaže, ochutnávky, vzorky zdarma, znížené ceny).

Nástroje podpory predaja majú za úlohu docieliť kúpu, dosiahnuť vernosť zákazníkov k danému výrobku, stimulovať zákazníkov konkurencie ku zmene značky, povzbudiť maloobchodníkov ku kúpe tovarov na sklad. Podpora predaja býva väčšinou posledná možnosť ako ovplyvniť zákazníka ku kúpe, môže byť dosť drahá a pritom má väčšinou krátkodobý efekt na zvýšenie predaja, čo samo o sebe nesie i určité riziko v možnom poškodení danej značky výrobku. 

1.3.3 Osobný predaj

     Keller, K.L. (2007) chápe osobný predaj tvárou v tvár, v interakcii s jedným alebo viacerými potenciálnymi kupujúcimi. Osobný predaj reprezentuje možnosť komunikácie, jej pre a proti sú takmer presne opačné od reklamy. Hlavnou výhodou osobného predaja je predovšetkým to, že sa detailná správa môže posielať zákazníkom a dá sa s ňou zabezpečiť spätná väzba, ktorá môže pomôcť k uzavretiu predaja. Tak je možné identifikovať potenciálnych zákazníkov a navrhnúť riešenia upravené na mieru. Značkové produkty možno často predávať so zapojením zákazníkov, ako súčasť ponuky. Osobný predaj môže byť výhodný i po predaji, lepšie sa tak zvládajú problémy zákazníkov a zaisťuje sa spokojnosť spotrebiteľov. Hlavnými nevýhodami osobného predaja sú vysoké náklady a nedostatočná šírka ponuky. 

     Kretter, A. (2010) popisuje osobný predaj ako personálnu formu trhovej komunikácie, kde sa vyskytuje tok informácií medzi dvomi subjektmi trhu, t.j. predstaviteľmi ponuky a dopytu v snahe uspokojiť ich potreby.

Ďalej uvádza funkcie, ktoré plní osobný predaj pre podnik:

· Zabezpečovanie príjmov predajom výrobkov – je to osobný kontakt predajcu so zákazníkom, vysvetlenie predností a výhod výrobku, modifikácia prezentácie vzhľadom na reakcie zákazníka, všetko tok čo dokáže vzbudiť záujem.

· Zabezpečenie kvality služieb zákazníkovi – pracovník ma možnosť v kontakte so zákazníkom vidieť, ako hodnotí kvalitu služieb spojených s výrobkom. Má za úlohu zabezpečiť cez podnik vyšší štandard služieb, a tým udržať zákazníka.

· Uvádzanie marketingovej koncepcie – predajca rieši problémy zákazníka ponukou správnych produktov podľa jeho požiadaviek. Orientuje marketingovú koncepciu v smere potrieb zákazníka, a tak napĺňa spätnú väzbu od zákazníka k výrobcovi.

     Podľa Baloga, P. (2006) ide o osobnú prezentáciu zástupcami spoločnosti s cieľom predať, alebo vytvoriť podmienky pre predaj a vybudovať dlhodobé vzťahy so zákazníkmi. Osobný predaj je obvykle najpresvedčivejším nástrojom pre realizáciu predaja, ale súčasne je aj najdrahší. V rôznych spoločnostiach, je to jeden zo základných pilierov marketingovej komunikácie, vzhľadom k nutnosti kvalifikovane oboznamovať odbornú verejnosť s produktovými vlastnosťami.  Vzhľadom k vysokým nákladom osobného predaja, môžu niektoré ciele splniť aj iné komunikačné nástroje, prípadne ich kombinácie, mnoho efektívnejšie.

     Jakubíková, D. (2008) predpokladá, že osobný predaj môže byť uskutočňovaný priamym kontaktom predávajúceho so zákazníkom, preto sa niekedy používa výraz „kontakt z očí do očí“, cez telefón alebo cez korešpondenciu. 

Stratégiou osobného predaja je byť v správny čas, so správnym produktom a správnym spôsobom u správneho zákazníka.

Predajní personál obvykle podstupuje špeciálny tréning. Potom ako je odborne vedený, zodpovedajúcim spôsobom motivovaný, podľa potrieb firmy rozmiestnený a samozrejme je za dosiahnuté výsledky hodnotený.

Výhody osobného predaja sú:

· Predajca je schopný pozorovať reakcie zákazníkov vzhľadom k cieľu, ktorý mu bol stanovený a podľa potreby mení predajný prístup.

· Predajca môže vytvoriť dlhodobý vzťah so zákazníkom s výhľadom ďalších predajov.

· Zákazník sa cíti povinný reagovať, či je to už pozitívne alebo negatívne na návrhy predajcu.

1.3.4 Public relations

     Podľa Ftoreka, J. (2009) je pojem, či odbor public relations časťou laickou i časťou odbornej verejnosti chápaný podľa doslovného prekladu z angličtiny ako vzťahy s verejnosťou. Preklad je správny, ale nevystihuje plnú šírku a podstatu public relations. 

Public relations predstavuje súbor techník a aktivít ovplyvňovania mienky. Do značnej miery určuje to, ako je firma, úrad, inštitúcia alebo verejne činná a známa osoba vnímaná verejnosťou, alebo niektorou záujmovou skupinou. Jednoducho povedané, akú má povesť. Hlavným sprostredkovateľom public relations sú masové médiá. Predstavujú kľúčový komunikačný kanál modernej spoločnosti. 
     Palatková, M. (2006) uvádza všeobecnú definíciu public relations podľa Britského inštitútu pre public relations definuje public relations ako: „plánované a neustále úsilie vytvoriť a udržať dobrú povesť organizácie a vzájomné porozumenie medzi organizáciou a jej verejnosťou.“

Z praktického pohľadu možno public relations charakterizovať nasledovne:

· Bezplatnosť (resp. nižšie náklady v porovnaní s reklamou).

· Väčšia dôvera verejnosti.

· Všeobecnejšie pôsobenie ako u reklamy.

· Široký okruh cieľových skupín.

· Široká škála nástrojov public relations.

     Vaštíková, M. (2008) konštatuje, že public relations, resp. vzťahy s verejnosťou predstavujú neosobnú formu stimulácie dopytu po produktoch organizácie, publikovaním pozitívnych informácií. Cieľom je vyvolať kladné postoje verejnosti k podniku. To potom vyvolá pozornosť a záujem zo strany zákazníkov. Public relations sú funkciou manažmentu, vychádzajúce z dlhodobej stratégie organizácie, ich pôsobnosť je rovnako dlhodobá. Úlohou public relations je budovať dôveryhodnosť organizácie. Zameranie public relations môže zahrňovať rôzne cieľové skupiny: od zákazníkov cez vlastných zamestnancov, dodávateľov, akcionárov, úrady, investorov až po miestnych obyvateľov.

     Svoboda, V. (2009) definuje funkcie public relations:

· Prehĺbenie informácií a zdieľanie vo vierohodných súvislostiach.

· Kvalifikácia zdieľania v jednotlivých cieľových skupinách.

· Sprostredkovanie informácií o komplexných súvislostiach a pozadia javov.

· Tvorba dialógov so všetkými hlavnými cieľovými skupinami.

· Image s dlhodobou životnosťou.

      Filo, P. (2006) vysvetľuje osvetu ako informačný  nástroj, ktorého cieľom nie je podporovať predaj konkrétnych produktov, ale skôr šíriť pozitívne informácie o goodwille firmy alebo o dopade jej pôsobnosti na okolité prostredie. Ako pomôcky sa využívajú rôzne tlačové informácie, public relations články v spoločenských alebo odborných rubrikách, televízne vystúpenia a podobne. Významným nástrojom public relations je účasť firmy na spoločenskom živote formou sponzoringu alebo charitatívnej činnosti. 

Vzťahy s verejnosťou sa zameriavajú na osvetovú formu prezentácie bez priamej propagácie jednotlivých produktov, pričom sa poskytujú skôr informácie o podnikoch, organizátoroch, zákulisí vývoja produktov a podobne. V odbornej literatúre sa stretávame s dvoma formami public relations – vnútorné (smerom do vnútra štátu) a vonkajšie (smerom na verejnosť).

     Verejnosť (public), Jakubíková, D. (2008) definovanuje množinou ľudí, ktorí majú k firme nejaký vzťah, či už je to priamy alebo nepriamy, alebo o ňu prejavujú z nejakého dôvodu záujem.

Verejnosť sa člení na vnútornú a vonkajšiu. Vnútornú verejnosť tvoria zamestnanci, rodinní príslušníci, dodávatelia, odberatelia a i. A vonkajšou verejnosťou sa rozumie časť verejnosti, ktorej vzťahy k firme sú voľnejšie a nemusia mat o firmu trvalý záujem. Vonkajšia verejnosť predstavuje finančné kruhy (investori, poskytovatelia úverov, veritelia, dlžníci), orgány štátnej a komunálnej správy na všetkých úrovniach a i. 
1.3.5 Priamy marketing (direct marketing)

     Keller, K.L. (2007) definuje direct marketing ako využitie priamych kanálov k osloveniu zákazníkov a k doručeniu produktov zákazníkom bez použitia marketingových medzičlánkov. Tieto kanály zahrňujú direct mail, katalógy, telemarketing, interaktívnu televíziu, kiosky, internetové stránky a mobilné zariadenia. 

Marketéri  direct marketingu hľadajú merateľnú reakciu, väčšinou objednávku zákazníka. Niekedy je tento spôsob nazývaný marketing priamej objednávky. V súčasnosti mnoho marketérov využíva priamy marketing k budovaniu dlhodobých vzťahov so zákazníkmi. Posielajú im blahopriania k narodeninám, informatívne materiály alebo malé darčeky. 

Direct marketing je jednou z najrýchlejšie sa vyvíjajúcich ciest obsluhy zákazníka.

     Vysekalová, J. (2007) uvádza výhody priameho marketingu v možnosti veľmi presného zacielenia a vymedzenia cieľovej skupiny, kontroly a merateľnosti akcie. Za nevýhodu považuje menší dosah k širokej verejnosti vzhľadom k tomu, že je zameraný na presne vymedzenú skupinu. So zmenou komunikačnej dostupnosti rastie aj význam direct marketingu. 

Medzi hlavné prostriedky direct marketingu patria prospekty, katalógy, telefónne zoznamy, adresáre, časopisy pre zákazníkov a pod. Rastie význam telemarketingu a všetkých interaktívnych foriem telekomunikácie. Aktuálna téma je e-mailová komunikácia, newslettery, direct maily, ďalej budovanie mailing listov, využitie word-of-mouth alebo zapojenie Wikipedie do komunikačného mixu.

     Podľa Kotlera, P. (2004), firmy, ktoré predávajú zákazníkom priamo, sa tešia značnej výhode. Nemusia platiť províziu sprostredkovateľom a nestrácajú informácie o tom, ktorí zákazníci nakoniec kupujú ich výrobky. Nemusia sa vôbec spoliehať na sprostredkovateľov, a môžu pri výrobe vychádzať z priamych podnetov konečných zákazníkov či dokonca z ich objednávok 
     Horner, S., Swarbrooke, J. (2003) tvrdia, že priamy marketing, ktorý je založený na počítačových databázach rastie zároveň s rozvojom výkonnosti počítačovej techniky. Táto skutočnosť ohrozuje marketingových sprostredkovateľov vrátane maloobchodníkov. Technológia vedie taktiež k rastu niektorých foriem médií spojujúcich inzerciu s predajom, akým je napríklad internet. 
2. CIEĽ PRÁCE

     Ak chce byť podnik na trhu úspešný, je nevyhnutné, aby sa zaoberal marketingom neustále a dôsledne ho v praxi aplikoval. Jedným z nástrojov marketingu, ktorý pomáha podniku udržať sa na trhu, je marketingová komunikácia. Oblasť komunikácie so zákazníkmi zaznamenala v priebehu posledného desaťročia dynamický kvalitatívny vývoj.

     Hlavným cieľom diplomovej práce je analýza marketingovej komunikácie vo vybranom podniku. Podnik v ktorom sme analyzovali daný nástroj marketingu je Nestlé Slovensko s.r.o. Je to medzinárodná potravinárska spoločnosť, ktorá sa zameriava na produkciu potravín, nápojov s popredným postavením v oblasti zdravého životného štýlu.

     Pomocou parciálnych cieľov môžeme dosiahnuť splnenie hlavného cieľa. Medzi čiastkové ciele patrí stanovenie charakteristiky podniku, portfólio výrobkov, vykonanie analýzy nástrojov marketingovej komunikácie, medzi ktoré zaraďujeme reklamu, podporu predaja, public relations a osobný predaj. 

     Ďalším pomocným prvkom pri splnení hlavného cieľa je dotazník, ktorý bol rozdaný 100 respondentom k jeho vyplneniu. Dotazník sa zameriava na informácie o spoločnosti Nestlé a jej marketingovej komunikácie vo vedomí respondentov.

     Na základe dostupných informácií o spoločnosti Nestlé a spotrebiteľoch predpokladáme, že mladí ľudia sú ovplyvňovaný reklamou. Podľa nášho usúdenia, sme stanovili hypotézu, ktorá znie:

H0: nie je závislosť medzi vekom a vplyvom reklamy na človeka

H1: je závislosť medzi vekom a vplyvom reklamy na človeka

     Testovaním závislosti medzi kvalitatívnymi ukazovateľmi bude hypotéza prijatá alebo zamietnutá. Dotazník spolu s vyhodnotením testu nám pomôže pri analýze parciálnych cieľov a následne dosiahnutie hlavného cieľa diplomovej práce.

3.  METODIKA PRÁCE A METÓDY SKÚMANIA

     Predložená diplomová práca analyzuje a hodnotí spoločnosť Nestlé Slovensko s.r.o. , ktorá je Švajčiarskym potravinárskym koncernom. Sídlo spoločnosti Nestlé s.r.o. na Slovensku je v Prievidzi, z kadiaľ pochádzam. Patrí medzi najvýznamnejších exportérov potravín na Slovensku. 

     Diplomová práca sa člení na:

· Teoretickú časť, ktorú sme vypracovali pomocou zhromaždenia a preštudovania domácich ale aj zahraničných autorov. Približujeme tu tému marketingovej komunikácie. Bližšie sú charakterizované pojmy ako marketing, marketingový mix a marketingová komunikácia. Práve marketingová komunikácia bola hlavným cieľom diplomovej práce, kde sme sa sústredili na nástroje: reklama, podpora predaja, osobný predaj, public relations a priamy marketing.

· Vlastnú prácu, kde charakterizujeme spoločnosť Nestlé s.r.o., jej históriu, finančnú situáciu, portfólio spoločnosti, nástroje marketingovej komunikácie a v závere práce uvádzame vyhodnotenie dotazníka zameraného na komunikačnú politiku spoločnosti Nestlé s.r.o.

Pri získavaní údajov o marketingovej komunikácii spoločnosti Nestlé s.r.o. sme vychádzali z aktuálnych informácií. Tieto sme získali prostredníctvom osobnej návštevy a rozhovormi s manažérom danej spoločnosti.

     Prieskum marketingovej komunikácie spoločnosti Nestlé sme spravili formou dotazníka. Oslovených bolo 100 respondentov. Dotazník bol zameraný na tému diplomovej práce. Otázky sú formulované tak, aby sme zistili vplyv, pozitíva a nedostatky marketingovej komunikácie v spoločnosti Nestlé. 

     Pri vypracovaní diplomovej práce sa vychádzalo z cieľov práce a nasledovných metodických a pracovných postupov:

· štúdium literatúry od domácich a zahraničných autorov,

· výber podnikateľského subjektu,

· získavanie údajov, podkladových materiálov potrebných k marketingovej komunikácii,

· prieskum pomocou vyplnenia dotazníka,

· triedenie, analýza, spracovanie a vyhodnotenie údajov,

· záver a návrhy na zlepšenie marketingovej komunikácie,

· vypracovanie diplomovej práce za pomoci výpočtovej techniky.

     V diplomovej práci boli použité nasledovné metódy skúmania:

· metóda analýzy – bola použitá pri rozbore získaných informácií,

· metóda komparácie – táto metóda sa použila pri porovnávaní dosiahnutých výsledkov,

· metóda riadeného rozhovoru – sa použila pri získavaní podkladových údajov od manažéra spoločnosti Nestlé s.r.o.,

· metóda ústneho dopytovania pomocou dotazníka na vzorke 100 respondentov,

· závislosť medzi kvalitatívnymi ukazovateľmi z dotazníka sme vypočítali pomocou Chí kvadrát testu štvorcovej kontingencie,                                                                                                                                                                                                                 [image: image1.png]=3
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kde n = celkový počet tried,

       e = empirická početnosť i-tej triedy,

       t = teoretická početnosť i-tej triedy.

Stanovili sme hypotézy:

H0: nie je závislosť medzi parametrami

H1: je závislosť medzi parametrami,

· metóda syntézy a dedukcie – bola použitá pri formulovaní záveru a následných návrhov na zlepšenie komunikačnej politiky.

4. VÝSLEDKY PRÁCE

4.1 História spoločnosti Nestlé s.r.o.

     História Nestlé s.r.o. siaha až do 60. rokov 19. storočia, keď chemik Henry Nestlé vytvoril náhradu za materské mlieko a začal ju úspešne predávať pod značkou Nestlé. V roku 1875 začala spoločnosť vyrábať kondenzované mlieko, neskôr aj mliečnu čokoládu, rozpustnú kávu Nescafé, dehydrované  polievky a korenie pre ochutenie polievok. Spoločnosť vyrába aj ďalšie výrobky, medzi inými jogurty, trvanlivé pečivo, zmrzliny a mrazené jedlá v prípade ktorých ešte spotrebiteľ nemusel zaznamenať značku Nestlé. 

     Najstaršia doložená zmienka spojená s obchodnými aktivitami spoločnosti Nestlé na našom území je z roku 1890. Presne 16. júna tohto roku o 11:30 bola a platnosťou pre naše krajiny zaregistrovaná ako grafická ochranná známka etiketa pre Nestle´s Kindermehl.
Priame obchodné zastúpenie v Prahe vzniklo onedlho po vyhlásení samostatnej Československej republiky, pretože v roku 1918 bol menovaný prvý riaditeľ spoločnosti pre toto územie.

     Priama kontinuita podnikania Nestlé v Československu bola prerušená znárodnením priemyslu v 1948. S výrobkami Nestlé sa mohli v ďalších desaťročiach sa mohli tuzemakí spotrebitelia stretnúť len vo veľmi obmedzenom obsahu.

     V roku 1992 sa spoločnosť Nestlé stala jedným z prvých a najvýznamnejších zahraničných investorov na území ČR a SR. Spoločnosť Nestlé založila distribučnú spoločnosť Nestlé Food s.r.o. v Prahe. Nestlé sa stala jedným zo strategických partnerov pri privatizácii a.s. Čokoládovne. Tento krok jej pomohol nadviazať na dlhú domácu tradíciu výroby čokolády a cukroviniek vybudovaním silných značiek, akými sú napríklad Orion, Deli, Granko, Bon-Pari, JoJo, či Hašlerky. Rozsiahly investičný program zároveň vytvoril dobré podmienky pre konkurencie schopnosť domácej produkcie z hľadiska kvality a ceny.

     Na Slovensku sprivatizovala v roku 1992 spoločnosť Nestlé v Prievidzi závod Carpathia. Tradícia tohto závodu siaha až do roku 1875 a spoločnosť Nestlé svojimi investíciami z neho vytvorila významného výrobcu predovšetkým dehydrovaných polievok a bujónov pod značkou Maggi a Carpathia. Založením spoločnosti Nestlé Food s.r.o.  v Prievidzi vznikli zároveň podmienky na uvedenie širokej palety výrobkov Nestlé na slovenský trh. 

     Rozdelením akciovej spoločnosti Čokoládovne vznikla k 1.1.1999 následnícka spoločnosť Nestlé čokoládovne a.s. Táto spoločnosť prevzala výrobu čokolády a cukroviniek a sústredila ju do závodov Zora v Olomouci a Sfinx v Holešově. Olomoucká čokoládovňa sa tak stala najvýznamnejším výrobcom vo svojej kategórii, a to predovšetkým vďaka širokému portfóliu výrobkov Orion.

     Od začiatku 1999 boli všetky aktivity Nestlé v SR a ČR koordinované jedným vedením.  K 1.10.2001 bola spoločnosť premenovaná na Nestlé Slovensko s.r.o. V roku 2003 rozšírili portfólio o zmrzliny, so spoločnosti Schöller. 

4.2 Profil firmy

     Heslo spoločnosti Nestlé s.r.o. znie: „Good Food, Good Life.“ 

„Našim každodenným záväzkom, záväzkom poprednej potravinárskej spoločnosti, je poskytovať našim spotrebiteľom potraviny, cukrovinky, nápoje a zmrzliny najvyššej kvality za prijateľné ceny a urobiť tak ich každodenný život pohodlnejším a príjemnejším.“

     Ich vízia je byť najlepšou spoločnosťou v odbore potravín a nápojov s popredným postavením v oblasti výživy, zdravia a zdravého životného štýlu v Českej republike a na Slovensku.
     Nestlé S.A. je medzinárodná potravinárska spoločnosť, ktorá vznikla v roku 1866 vo Vevey pri Ženevskom jazere vo Švajčiarsku, kde dodnes sídli jej ústredie. S 12000 výrobkami, prevádzkami vo viac ako 100 štátoch a a viac ako 280 000 zamestnancami patrí Nestlé medzi súčasných najväčších výrobcov potravín a nápojov (potraviny tvoria 94% predaja). Najvýznamnejšími trhmi výrobkov Nestlé sú Európa a Amerika (viac ako 60% predaja), podiel na trhu vo Švajčiarsku tvorí menej ako 2% predaj všetkých výrobkov. Nadpolovičná väčšina akcionárov nepochádza zo Švajčiarska. Ani jeden z akcionárov nevlastní viac ako 3% podiel. Celkový objem konsolidovaného predaja spoločnosti sa pohybuje v priemere okolo 100 tisíc švajčiarskych frankov.

     Spoločné riaditeľstvo Nestlé pre trh v Českej a Slovenskej republike sídli v Prahe – Modřanoch. Obchodné aktivity Nestlé na Slovensku riadi kancelária v Bratislave.

     Výrobný závod Nestlé Slovensko, s.r.o. sa nachádza v Prievidzi, v Bratislave je obchodná kancelária pre distribúciu výrobkov. Závod má štyri oddelenia: výrobné, logistické, finančné a personálne; obchodná kancelária má tri oddelenia: predaj, finančné a obchodné, tzv. trade marketing. 

     Výrobné aktivity Nestlé v ČR sú zamerané na výrobu čokoládových a nečokoládových cukroviniek. Tabuľkové čokolády, čokoládové tyčinky, bonboniéry a ďalšie čokoládové špeciality sa vyrábajú v závode Zora v Olomouci. Lentilky a cukríky mnohých druhov, chutí a farieb a ďalšie nečokoládové výrobky sa vyrábajú v závode Sfinx v Holešově. Oba závody paria medzi najvýznamnejších výrobcov a exportérov vo svojej kategórii v ČR. Závod Nestlé v slovenskej Prievidzi, pôvodne Carpathia, je zameraný na výrobu bujónov, polievok, korenia a ďalších kulinárskych výrobkov a patrí medzi najvýznamnejších slovenských exportérov potravín.

4.3 Finančná situácia

     Spoločnosť Nestlé dosiahla za rok 2010 predaj vlastných výrobkov vo výške 109 miliárd švajčiarskych frankov. Zaznamenáva nárast oproti minulému roku, kedy boli tržby spoločnosti 107,6 miliardy CHF. Produktové zložky tržieb za rok 2010 sú:

· nápoje 29,7 miliardy CHF,

· mliečne produkty, zmrzlina 30,7 miliardy CHF,

· polotovary, prídavky do jedál výškou tržieb 18 miliárd CHF,

· cukrovinky vo výške 12 miliárd CHF, z toho čokolády 9,6 miliardy CHF,

· produkty pre zvieratá 13 miliárd CHF,

· farmaceutické výrobky 6 miliardy CHF, z toho Alcon 5,1 miliardy CHF.

     Švajčiarskemu potravinovému koncernu stúpol v minulom roku čistý zisk na 34,23 miliardy švajčiarskych frankov oproti roku 2009 kedy bol 10,4 miliardy CHF. Kategórie produktov, ktoré sa podieľali na tomto zvýšení čistého zisku sú:

· nápoje vo výške necelých 5 miliárd CHF,

· mliečne produkty, zmrzlina 4,5 miliardy CHF,

· polotovary, prídavky do jedál výškou čistého zisku 2,2 miliardy CHF,

· cukrovinky vo výške 1,7 miliardy CHF,

· produkty pre zvieratá vyše 2 miliardy CHF,

· farmaceutické výrobky 2,3 miliardy CHF, z toho Alcon 2,16 miliardy CHF.

     Predaj výrobkov spoločnosť Nestlé rozčleňuje na územia:

· Európa,

· Amerika,

· Ázia, Oceánia a Afrika,

· Afrika a Stredný Východ.

Najväčší podiel predaja vlastných výrobkov spoločnosť Nestlé za rok 2010 zaznamenala na území Ameriky, bolo to 34,3 miliardy CHF z celkových tržieb 109 miliárd CHF. V Európe to bolo 21,5 miliárd CHF, Ázia, Oceánia a Afrika mala tržby vo výške 17,4 miliardy CHF. Afrika a Stredný Východ sa podieľali na tržbách v roku 2010 najmenšou čiastkou, ktorá predstavovala 5,2 miliardy CHF.

     Čistý zisk spoločnosti Nestlé za rok 2010 predstavoval na území Ameriky 5,6 miliardy CHF, z celkového zisku 34 miliárd CHF. Je zaujímavé, že územie Ázie, Oceánie a Afriky dosiahlo vyšší zisk ako územie Európy, nakoľko mala o približne 4 miliardy vyššie tržby. V objeme zisku to predstavovalo 2,9 miliardy CHF u Ázie a 2,7 miliardy CHF v Európe.

     Spoločnosť Nestlé zároveň oznámila, že zvýši dividendy za minulý rok o 15,6% na 1,85 miliardy CHF na akciu. V roku 2010 predstavovali dividendy výšku 6,1 miliardy CHF, čo bol nárast oproti roku 2009, kedy boli dividendy 5,4 miliardy CHF.

     Skupina ťažila z predajných úspechov na rozvíjajúcich sa trhoch. Viac ako desatinový rast predaja malo Nestlé v Ázii, Afrike a Oceánii. Dvojcifernými tempami rástli tržby aj v zoskupení štvorice krajín s označením BRIC. Na tradičných trhoch v Európe rástli tržby spoločnosti v priemere 3 až 5-percentným tempom. Rastúce tržby pomáhali aj ziskovým maržiam. 

     Amortizácia majetku spoločnosti Nestlé za rok 2010 predstavovala 2,5 miliardy CHF, či predstavuje pokles 0,2 miliardy oproti roku 2009.

     Vlani na jeseň, Švajčiarsky koncern oznámil, že v nasledujúcej dekáde investuje stámilióny dolárov do rozšírenia výroby tzv. zdravej výživy. Dôvodom je rastúci dopyt po potravinách, ktoré pomáhajú pri liečbe chronických ochorení, ako sú cukrovka či obezita. Návratnosť investovaného kapitálu (ROI) za rok 2010 sa u spoločnosti Nestlé nachádza nad 32%. 

     Nestlé sa podľa vlastného vyhlásenia chce stať priekopníkom v novom priemyselnom odvetví, ktoré sa nachádza niekde medzi farmáciou a výrobou potravín. Koncern sa preto rozhodol vytvoriť nový inštitút pre výživu vo Švajčiarsku, s názvom Nestlé Health Science SA, ktorý bude spolupracovať s potravinárskou divíziou koncernu aj s divíziou výroby nápojov.

     Aktíva spoločnosti Nestlé za rok 2010 predstavujú čiastku 111 miliárd švajčiarskych frankov. Záväzky sú vo výške 49 miliárd CHF.  Z aktív majú najvyššiu položku Goodwill spoločnosti vo výške 27 miliárd CHF a investície necelých 8 miliárd CHF. V záväzkoch spoločnosti za rok 2010 je najvyššia položka vo finančných záväzkoch vo výške 7,4 miliardy CHF a záväzky voči zamestnancov vo výške 5,2 miliardy CHF.

     Cash flow spoločnosti Nestlé za rok 2010 z finančných aktivít predstavoval 25 miliárd CHF. Krátkodobé investície sú vo výške 8,18 miliardy CHF a investície do združených krajín – asociácií predstavuje 7,9 miliardy CHF.

4.4 Portfólio značiek spoločnosti Nestlé s.r.o.

          Nestlé Česko s.r.o. a Nestlé Slovensko s.r.o. uvádza na trh široké portfólio: od detskej výživy a čokoládových a nečokoládových cukroviniek a sušienok, cez instantné kávy a ďalšie rozpustné nápoje, až po dehydrované polievky, bujóny, korenie, omáčky a ďalšie kulinárske výrobky. Nestlé je jedným z najväčších výrobcov potravín v oboch krajinách. Zmrzliny Nestlé uvádza na trh spoločnosť Nestlé zmrzlina, predtým Schöller.

     Raňajkové cereálie Nestlé uvádza na trh spoločnosť Cereal Partners, spoločný podnik Nestlé a americkej skupiny General Mills. Firma Alcon, ktorá je väčšinovo vlastnená Nestlé, ponúka špecializované oftalmologické prostriedky. Skupina Nestlé vlastní aj podiel v spoločnostiach L´Oréal a Innéov so širokým portfóliom výrobkov v oblasti kozmetiky a zdravého životného štýlu.
     Hlavné značky spoločnosti Nestlé na Českom a Slovenskom trhu

· Čokoláda – Orion, Studentská pečať, Deli i Delissa patria k najznámejším značkám čokoládových výrobkov. Spotrebitelia si ich obľúbili pre ich jedinečnú chuť – chuť čokolády Orion.
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· Cukríky a nečokoládové cukrovinky – každý si rád zamaškrtí a o deťoch to platí zvlášť. Spoločnosť Nestlé má širokú ponuku bonbónov: Lnetilky, Bonpari, Hašlerky, Jojo.
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· Sušienky a oblátky – Orion Delissa a Sandwich poznáme pod touto značkou. [image: image20.jpg]



· Rozpustná káva – Nescafé je celosvetovou najpredávanejšou značkou kávy. Na svete sa každú sekundu vypije neuveriteľných 4698 šálok Nescafé. V Slovenskej republike je Nescafé najpredávanejšou a najznámejšou značkou instantnej kávy. Väčšina konzumentov si obľúbila predovšetkým kávu &nescafé Classic a pozná jej symbol – Nescafé červený hrnček.                                                    

 
· Hotové nápoje – medzi ktoré patrí:


· Ostatné rozpustné nápoje – v ponuke Nestlé sú najrôznejšie druhy nápojov: zmes kávy a kavoviny Nestlé Ricoré, kávovina Caro, či instantné kakao Nesquick a Granko. Tieto nápoje sa predávajú v rôznych spotrebiteľských baleniach. Spoločnosť Nestlé ponúka aj široký sortiment nápojov do nápojových automatov, medzi ktorými je na našom trhu najpredávanejšou značkou Nescafé. 
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· Zmrzliny – spoločnosť Nestlé ponúka zmrzlinu pod svojou značkou „Nestlé zmrzlina“. V ponuke spotrebitelia nájdu rodinné balenie pre zmrzlinové maškrtenie doma, jednoporciované zmrzliny pripravené pre konzumáciu kdekoľvek vonku a gastronomickú zmrzlinu pre prípravu zmrzlinových pohárov.  

 Ďalšou značkou, ktorú ponúka spoločnosť Nestlé vo svojom širokom sortimente je Mövenpick of Switzerland, ktorá je vyrobená iba z tých najlepších ingrediencií, ktoré sú vyrobené s maximálnou starostlivosťou a spracúvané prírodným spôsobom bez umelých farbív a prísad. Odmenou za túto námahu je jemná chuť a textúra, ktorými sa žiadne umelé prísady nevyrovnajú.  


· Dojčenská a detská výživa a dietetické prípravky – výrobky pod značkou Beba sú svojim zložením blízke materskému mlieku, preukázateľne pomáhajú posilňovať obranyschopnosť dieťaťa predovšetkým vďaka obsahu probiotických baktérií BifidusBL.                                                                                [image: image29.png]s
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· Raňajkové cereálie – reňajky sú dôležité. Cerálie Nestlé sú vhodné pre ich sýtosť ako ideálny štart do nového dňa. Výhodou je i vyšší obsah energie a cukru, ktoré spotrebiteľom dajú silu zvládnuť pracovný nápor. Naviac sa rýchlo pripravujú – stačí len pridať mlieko alebo jogurt. Cereálie sú ponúkané pod značkami Nesquik, Chocapic, Cini-Minis, Knagus, Fitness, Corn Flakes, ktoré distribuuje spoločnosť Cereal Partners. [image: image30.jpg];—;;quﬂ(
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· Cereálne tyčinky – ktoré sú produktmi spoločnosti Nestlé s.r.o. sú: [image: image37.jpg];—;;quﬂ(
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· Krmivo pre psov a mačky – všetkým majiteľom a ich maznáčikom slúži spoločnosť Nestlé viac ako 75 rokov. Počas tejto doby sa postupne vyvíjali vedecké poznatky v oblasti výživy a starostlivosti o zvieracích partnerov a priviedli sa na svet nové inovácie v zložení krmív a ich chutí. 
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· Polievky a bujóny – ktoré sú pod značkou Maggi a Carpathia 


· Korenie, hotové jedlá, cestoviny, omáčky, prílohy – značka Maggi je tradičným nenahraditeľným pomocníkom v kuchyni. Nielenže ušetrí mnoho práce a času pri varení, ale naviac prináša aj veľa nápadov, receptov a tipov na varenie. V súčasnej dobe ponúka značka Maggi mnoho desiatok výrobkov – klasické polievky vo vrecku, instantné polievky a instantné jedná, bujóny, cestovinové pochúťky, omáčky, šťavy, ale i majonézy, prílohy, cestoviny, zálievky a bylinkové kocky.       


· Výrobky pre verejné stravovanie – majú značku Chef, FoodServicea  [image: image47.jpg]


   Pod týmto  logom nájdete ucelenú ponuku výrobkov pre všetky gastronomické prevádzky, reštaurácie a kaviarne, ale i pre pracovisko.                                  
· Kozmetika – Skupina Nestlé vlastní aj podiel v spoločnostiach L´Oréal a Innéov so širokým portfóliom výrobkov v oblasti kozmetiky a zdravého životného štýlu. [image: image48.jpg]fermeté
SRR
)

s v o e scrmnt





· Bezlepková diéta – značkové výrobky spoločnosti Nestlé sú vyvíjané a vyrábané tak, aby splnili očakávania našich spotrebiteľov. Sú však spotrebitelia, ktorí majú špeciálne požiadavky na výživu. Medzi nich patria ľudia s alergiou na lepok – celiaci. Pre týchto spotrebiteľov uvádza spoločnosť výrobky pre bezlepkovú diétu. Napríklad týmto výrobkom je Bramborová kaša:[image: image49.png]



4.4.1 Nestlé Slovensko s.r.o. – Prievidza

     Štátny podnik Carpathia, š.p. Prievidza, vznikol v roku 1991 a v roku 1992 bol privatizovaný na základe projektu spoločnosti Nestlé, S.A. po vzniku samostatnej Slovenskej republiky sa pod názvom Nestlé Food, s.r.o. Prievidza, postupne stal jednou z najvýznamnejších potravinárskych firiem na Slovensku. Výroba v Prievidza bola sústredená predovšetkým na sortiment dehydratovaných výrobkov – bujónov a polievok. Výsledkom investičného programu bolo začatie výroby na nových linkách už v roku 1993 a začiatok výroby sortimentu pod značkou Maggi od roku 1994. Zároveň sa spoločnosť stala distribútorom širokého sortimentu Nestlé na Slovensku. V roku 2001 bol názov spoločnosti zmenený na Nestlé Slovensko, s.r.o.

     Súčasná Carpathia je moderným potravinárskym výrobcom, ktorého pestrý sortiment hrá významnú rolu nielen na slovenskom a českom trhu, ale je tiež exportovaný do množstva krajín Európy. Nestlé Slovensko, s.r.o. sa tak dlhodobo radí medzi najvýznamnejších slovenských exportérov potravín.

     Produkty značky Carpathia

S výrobkami značky Carpathia sa spotrebitelia stretávajú už od roku 1975, kedy sa začína písať história budúceho závodu rovnakého mena v Prievidzi. Zjednodušujú im každodenný život a prinášajú do ich kuchýň chutné tradičné slovenské receptúry. 

Carpathia ponúka celý rad regionálnych slovenských polievok:

· Hrachová

· Hŕstková

· Francúzska

· Slepačia

· Slovenská Hovädzia

· Rajčinová

· Držková

· S pečeňovými haluškami

· Písmenková

· Gulášová

· Hovädzia

· Polievky plný hrniec 

Bujóny vysokej kvality pre dochucovanie:

· Karpatský číry

· Zámocký slepačí

     Produkty značky Maggi

Spotrebitelia sa stretávajú so značkou Maggi už od roku 1886. prinášajú im inšpiráciu a nové nápady do ich kuchýň. Patria medzi ne:

· Polievky na varenie

· Instantné polievky

· Hotové jedlá

· Cestoviny a prílohy

· Nápady

· Bujóny

· Ochucovadlá
4.5 Marketingová komunikácia
     Marketingová komunikácia je neoddeliteľnou súčasťou marketingových aktivít v podniku. Dokázať vyrábať kvalitné výrobky s prijateľnou cenou a efektívna komunikácia so zákazníkmi je veľkou výhodou v konkurenčnom boji. Cieľom spoločnosti Nestlé nie je predať, čo sa vyrobí, ale vyrobiť, čo sa predá. Pri dosiahnutí tohto cieľa, je poznanie potrieb zákazníkov. Na základe týchto informácií, vyprodukovať produkty, ktoré uspokojujú potreby zákazníkov. Spokojný zákazník sa pozitívne vyjadruje o výrobkoch spoločnosti Nestlé vo svojom okolí, naďalej ich kupuje a to je kľúčom k ziskovosti spoločnosti. Komunikačná politika pomáha predávať produkty. Spoločnosť Nestlé má široký sortiment, ktorý pokrýva širokú verejnosť. Práve komunikačná kampaň musí byť zameraná tak, aby zasiahla každého spotrebiteľa, aby mu predstavila produkt a podnietila ho ku kúpe. 

     Spoločnosť Nestlé s.r.o. využíva nástroje tak nadlinkovej ako aj podlinkovej komunikácie. Medzi nástroje nadlinkovej komunikácie patria média a k podlinkovej komunikácií priraďujeme všetky ostatné druhy marketingovej komunikácie.

     Komunikačná politika sa člení na štyri nástroje, ktorými sú: reklama, podpora predaja,  práca s verejnosťou a osobný predaj, ktoré sme bližšie rozoberali v teoretickej časti diplomovej práce. 

4.5.1 Reklama

     Spoločnosť Nestlé Slovensko s.r.o. využíva vďaka širokému sortimentu reklamu často. Hlavným cieľom masovokomunikačných prostriedkov je oslovovať zákazníkov, presvedčiť ich o prednostiach produktu a vyvolať v ňom akt kúpy. Medzi reklamné stratégie patria predovšetkým slogany, ktoré sú veľmi často využívané v reklame. Neustálym opakovaním sa slogany dostávajú do podvedomia ľudí a môžu pomôcť profilovať produkt alebo podnik, odlíšiť ich od ostatných a pomôcť k jeho zapamätávaniu.

     Prostriedky, resp. médiá, ktoré využíva spoločnosť Nestlé na zobrazenie produktov prostredníctvom reklamy sú:

· elektronické médiá – kam patria televízia, rozhlas a internet,

· inzertné médiá, 

· médiá vonkajšej reklamy.

4.5.1.1 Elektronické médiá

     Reklamu prostredníctvom televízie využíva spoločnosť Nestlé s.r.o. veľmi často.  Práve týmto druhom média zasiahne a osloví širokú verejnosť. Marketingové oddelenie v Čechách je zodpovedné za výrobu reklamy, ktoré je vysielaná aj na Slovensku. Reklama v médiách je veľmi nákladná záležitosť. Finančná kríza sa v ostatných dvoch rokoch podpísala aj na objeme prostriedkov investovaných zadávateľom do reklamy. V roku 2009 došlo k poklesu reklamných výdavkov oproti predchádzajúcim obdobiam charakteristickým nepretržitým rastom. Investície do televíznej reklamy však nemožno relevantne porovnávať s predchádzajúcimi rokmi vzhľadom na zmenu televíznych cenníkov, ktorá si vyžiadala zmenu oceňovania televíznej reklamy. V rebríčku Top 10 zadávateľov je poradie prvých 3 zadávateľov rovnaké ako v roku 2009. Spoločnosť Nestlé sa umiestnila na 7. mieste. Výdavky za rok 2010 v období zisťovania január až jún boli vi výške 5 485 747 Eur.

     Reklamné spoty spoločnosti Nestlé môžeme vidieť vo verejnoprávnej televízii ako aj v komerčných televíziách. Po dohode s vedením televízie, sú zaraďované medzi vysielanie. Spoločnosť Nestlé vyžíva reklamu pri zavádzaní nových produktov, ktorá sa nazýva uvádzacia reklama, aby oboznámila zákazníkov ako aj potenciálnych spotrebiteľov o novom produkte spoločnosti. Taktiež využíva pripomínajúcu reklamu, ktorá sa vyskytuje veľmi často, nakoľko ma spoločnosť stále portfólio výrobkov. Touto reklamou je nutné pripomenúť spotrebiteľom dané produkty a zvýšiť tak dopyt po produkte. Taktiež využíva udržiavaciu reklamu, ktorej cieľom je udržanie obratu. 

     Na televíznu reklamu treba vynaložiť veľký počet finančných prostriedkov. Je treba si premyslieť, na ktorý produkt začne spoločnosť robiť reklamnú kampaň, aby jej priniesla zisk vo forme vyšších obratov a väčšieho počtu zákazníkov. Televízne reklamy zasahujú najväčší podiel cieľovej skupiny. Televízia je najsilnejší ovplyvnovateľ. Prostredníctvom nej, sa vrátia do spoločnosti vložené financie s najväčšou pravdepodobnosťou.

     Spoločnosť Nestlé s.r.o. využíva služby týchto reklamných agentúr:

· VL Media

· Progress Promotion

· Fabrika

· McCoy & Partner

     Značky, ktoré spoločnosť Nestlé s.r.o. reklamuje naviac sú:

· Nescafé

· Orion

· Maggi a Carpathia

· Nesquick, CiniMinis, Chocapic,

· Granko

     Medzi najvýznamnejšie kampane patrí kampaň na rozpustnú kávu Nescafé. Kampaň sa niesla pod názvom „Som proste klasik“. Hlavným protagonistom je herec Jiří Macháček. Spoločnosť využíva jeho popularitu, ktorú sa do spotu podarilo celkom vtipne zapracovať. Jiří Macháček, ktorý je proste klasik a hlavne po ráne, nás presviedča v muzikálovo ladenej reklame, ako príjemné je každé ráno sa prebúdzať. Pre zvýšenú atraktívnosť angažovalo do spotu Jiřího, ktorý odspieva a odtancuje song, ktorý reklamu sprevádza. Macháček je klasik nielen po ráne a bolo to pri predajných regáloch s Nescafé vidieť. Reklamy na kávu spoločnosť Nestlé viac zameriava na emócie a snahu ukázať chuť, resp. jej jedinečné vlastnosti. 

     „Klasik po ráne“ sa stal populárnym predovšetkým v spojení s ďalšou reklamou Nescafé Classic, so spievajúcim Jiřím Macháčkom v župane. 

     Reklamy s Macháčkom patrili k najúspešnejším, o čom svedčí aj získanie ceny EFFIE 2008. Reklama na Nescafé býva najčastejšie vysielaná v podvečernom čase. Najdrahších 30 sekúnd v hlavnom vysielacom čase stojí okolo 10 000 EUR. 

     Ďalšou veľmi úspešnou kampaňou sa stala kampaň na Granko a jeho bodkovým hrnčekom, ktorý bol svojho času súčasťou ponuky. Malé dievča so šálkou Granko v ruke rieši obvyklé problémy s detskou láskou a odpočítava na hrnčeku bodky, „má ma rád – nemá ma rád“. Odpoveď na jej otázku sa rýchlo mení v závislosti na aktuálnom chovaní jej vyhliadnutého, rovnako ako počet bodiek na hrnčeku Granko. Výsledok jej odpočítavania je nakoniec pozitívny ako pocit z reklamy. 

     Emotívna reklama na hrnček s bodkami je dobrá a rozširujúca predajná možnosť Nestlé. Do tejto chvíle bolo Granko prezentované skôr ako nápoj pre deti, ako ukazuje spot „Má ma rád – nemá ma rád“. Nestlé prišlo s novým nápadom ako oživiť reklamu na Granko a to „Granko Exclusive – manžel“. Táto reklama je zameraná na dospelých. Granko Exclusive ponúka viac kakaa, je menej sladké, a ako sa v spote snaží presvedčiť neúspešný manžel, pri jeho pití vám bude prakticky všetko jedno. Práve postava manžela je najväčším kameňom úrazu reklamy na Granko. Predstava, že pitie Granka je taký zážitok, že sa smierime s nevernou ženou, neustále zlými deťmi, neposlušným psom a drzým susedom vypadá na prvý pohľad príjemne. 

     Spot na Aero čokoládu „Dotyk bublín“ je postavený na umení skatingu Boba Burniquista, ktorý sa veselo preháňa medzi balónmi simulujúcimi bubliny v čokoláde Nestlé Aero. Je jasné, že reklama nie je až tak o čokoláde a jej chuti, ale ako imageovka je dobrá. Zdôrazňuje to, čím sa čokoláda Aero od spoločnosti Nestlé odlišuje od ostatných.

     Základnou myšlienkou pre reklamu Deli „Dúha v parku“ zrejme bolo názorne ukázať množstvo chutí u tyčiniek Deli. Tieto má symbolizovať farebná dúha, pretože aj tyčinky so svojimi rôznymi príchuťami majú svoje farby.  Spotrebitelia ohodnotili tento spot priemerne, dokonca niektorý tvrdili, že sa im nepodaril, nakoľko koniec bol bez pointy.

     V máji 2010 spoločnosť vylepšila myšlienku reklamy tým, že rozbehla súťaž o novú príchuť tyčinky Deli. 

     Podiel cieľovej skupiny, ktorá je ovplyvňovaná prostredníctvom rozhlasovej reklamy je oveľa nižší ako je to pri reklame v televízii. Je to z toho dôvodu, že verejnosť vníma len zvuk. Spoločnosť Nestlé teda musí klásť dôraz na to, ako skomponuje reklamu, aby spotrebiteľov naozaj ovplyvnila. Musia sa zamerať na zvukové efekty, ktoré zahŕňajú hudbu a taktiež na výstižný text.

     Prostredníctvom internetu sa šíri reklama čoraz rýchlejšie a pôsobivejšie. Spoločnosť Nestlé s.r.o. informuje o svojich produktoch na svojej webovej stránke, ktorá je www.nestle.cz/sk. Nachádza sa tu jej portfólio, súťaže, rôzne informácie o zdravej výžive a iné. Na stránke sa nachádzajú prepojenia na ostatné stánky, ktoré spadajú pod spoločnosť Nestlé, čo sa týka jej výrobkov. Taktiež využíva spoločnosť Nestlé sociálnu sieť Facebook, prostredníctvom ktorej sa môžu spotrebitelia skontaktovať so spoločnosťou.

     Taktiež využíva spoločnosť Nestlé grafickú formu internetovej reklamy, ktorá sa nazýva banner. Formy bannerov u spoločnosti Nestlé sú statický obrázok, animované bannery, ktoré sôr upútajú pozornosť návštevníkov stránky.

     Bannery majú význam predovšetkým pre budovanie značky. Spoločnosť tak priláka veľké množstvo ľudí, napríklad pri predaji nového produktu, súťaží a aktuálnych informáciách. Banner využíva spoločnosť Nestlé s.r.o. najviac na týchto často navštevovaných webových stránkach:

· bleskovky.sk

· zoznam.sk

· aktuality.sk

· azet.sk

· aktualne.sk

· centrum.sk   
4.5.1.2 Inzertné médiá

     Medzi inzertné médiá patria noviny, časopisy, brožúry. Inzerovanie v tlači partí na druhé miesto čo sa týka výdajov na reklamu. Veľkou výhodou inzertných médií je vysoká uchovateľnosť informácií a zameranie sa na cieľové skupiny. Spoločnosť Nestlé sa sústreďuje na zdravý životný štýl. Záujem spotrebiteľov o výživu nebol nikdy tak sledovaný ako teraz. Je všeobecne známe, že vyvážená strava je nevyhnutná pre dobré fyzické a psychické zdravie a že prispieva k dobrému pocitu. Preto spoločnosť svojim spotrebiteľom možnosť výberu zo širokej škály výrobkov. Prostredníctvom printov, ako sa nazývajú časopisy, reklamuje svoje výrobky. Práve tieto výrobky sa vyskytujú v časopise Zdravie. V popise reklamy je vysvetliť, aké sú potrebné v jedálničku spotrebiteľov. Tento časopis je určený pre zdravý životný štýl, preto spoločnosť Nestlé vybrala pre tento typ výrobkov práve Zdravie. 

     Ďalšími inzertnými médiami, printami sú časopisy ako EVA a EMMA, v ktorých väčšinou reklamuje spoločnosť Nestlé rozpustnú kávu Nescafé. Často býva priložená vzorka kávy, aby mohli čitatelia a zároveň spotrebitelia vyskúšať propagovaný výrobok. Tejto reklame väčšinou časopis venuje celú stranu A4. Vyskytuje sa reklama na polovicu strany, resp. menšiu plochu zo strany časopisu. Nesie sa v červených farbách, s červenou šálkou, poprípade s protagonistom Jiřím Macháčkom. Hlavnou úlohou je upútať a vyvolať u čitateľov akt kúpy.

    Spoločnosť Nestlé má široké portfólio, medzi ktoré zaraďuje aj dojčenskú výživu. Práve tomuto druhu výrobkov poskytujú priestor na reklamu časopisy určené pre mamičky, resp. nastávajúce mamičky. Sú to časopisy ako Mama a ja, Budúce mamičky a Dieťa. Nestlé má s detskou výživou bohaté skúsenosti. Zdravú a dokonalú stravu poskytuje deťom viac ako 140 rokov. Po celú túto dobu je pre ňu zákonom najvyššia kvalita a rešpektovanie najnovších pediatrických poznatkov.

     Inzerciu využila spoločnosť aj v časopise Vending report a iných, kde reklamuje rozpustnú kávu Nesafé. V červenej farbe ladený print rieši otázku, „Prečo nápojový automat Nescafé“.

    Prostredníctvo reklamy v inzertných novinách spoločnosť Nestlé využíva podporu predaja vo forme pribalov. Zvyčajne sa vkladá do printov pri reklamu na daný výrob, výrobok samotný. Avšak, tento výrobok býva v zmenšenom vydaní, ako vzorka. Najčastejšie spoločnosť prikladá Nescafé kávu, cukríky rôznych značiek od spoločnosti Nestlé, poprípade detskú výživu. Pribaly v nemalej miere pomáhajú spoločnosti v jej komunikačnej politike.

4.5.1.3 Médiá vonkajšej reklamy

     Pod vonkajšou reklamou vo všeobecnosti myslíme pútače, billboardy, reklamu na dopravných prostriedkoch, domoch, svetelná reklama, reklama na štadiónoch atď. Medzi ich prednosti zaraďujeme to, že oslovujú veľké množstvo osôb. K ich nedostatkom patrí jednoduchý, ľahko zapamätateľný text a sú konštantné.

     Spoločnosť Nestlé využíva hlavne billboardy, ktoré majú za úlohu upútať širokú verejnosť a podnietiť ich ku kúpe daného výrobku. Spôsob akým uverejňujú daný výrobok na billboardoch je totožný s printovou reklamou. Často čerpajú námet aj z televíznej reklamy, pri ktorej predpokladajú, že si ju spotrebitelia zapamätali vďaka zvukovým efektom, aktérom, deju atď. Billboardy majú upútať spotrebiteľa veľkým rozmerov, rozmanitosťou farieb. Pri umiestnení billboardov spoločnosť uprednostňuje miesta podľa demografického hľadiska. Aby billboard upútal pozornosť ľudí tam, kam ich najviac chodí. Čiže sú to miesta pri nákupných strediskách, supermarketoch, pri autobusových zastávkach. Pokiaľ je to možné, billboardy umiestňuje na frekventovaných uliaciach. 

     V priebehu októbra 2008 prebehla na území Českej a Slovenskej republiky outdoorová reklamná kampaň na Nescafé nápojové automaty spojená so spotrebiteľskou súťažou s názvom „1 Pohárik 1 Výhra pre každého?“. Kampaň bola pripravená a cielená na konečného spotrebiteľa, ktorý bol o kampani a súťaži informovaný formou propagačných Bus-boardov, citylightov a tiež reklamných pútačoch na Nescafé automatoch. Reklamná kampaň a spotrebiteľská súťaž výrazne pomohli k zvýšenie povedomia o Nescafé na slovenskom trhu.

     Ďalej využíva kampaň na Nescafé prostredníctvom Bus-boardov, čo je reklama na MHD. Reklama bola umiestnená na autobusoch v mestách: Bratislava
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     Taktiež bola táto reklama umiestnená na automatoch, ako pútače na automatoch. Červené prevedenie, dlane zovierajúce hrnček Nescafé, z ktorého unikala vôňa čerstvej kávy presviedčali zákazníkov o kúpe práve kávy Nescafé z automatu.
     Tyčinka Margot láka exotikou na svojom obale. Práve v tomto duchu sa niesli reklama spolu s billboardmi. Spoločnosť Nestlé obohatila výrobok o príležitosť vyhrať exotickú dovolenku. Billboardy boli plné farieb, piesku, mora, paliem. Pri pohľade na nich, sa každý videl na ostrove, kde relaxuje. Neskôr prišla spoločnosť Nestlé na trh s novinkou pod názvom Margot Snack, ktorá mala spotrebiteľov zaviesť do exotického raja. Upútať malo balenie, v ktorom sa ukrývajú delikátne kúsky zahalené do vynikajúcej horkej čokolády Orion.

4.5.2 Podpora predaja

     Spoločnosť Nestlé s.r.o. prostredníctvom nástrojov podpory predaja zabezpečuje odbyt svojich produktov. Ponúka niečo, čo je pre spotrebiteľa lukratívne a čo nie je samozrejmou súčasťou produktu. Ide o motivačné nástroje stimulovania nákupu. Keďže sa u spoločnosti Nestlé jedná o tovar krátkodobej spotreby, zákazníci sa často rozhodujú až na mieste predaja o kúpe daného výrobku. Práve na toto sú určené nástroje podpory predaja. Podporu predaja, ktorú orientuje spoločnosť na spotrebiteľa, tzv. spotrebiteľská podpora predaja, má tieto nástroje:

· vzorky

· prídavky

· multipack balenia

· súťaže.

Má motivačný charakter v prilákaní nových zákazníkov, odmeňovaní verných zákazníkov a zvýšení opakovateľnosti nákupov.

     Podpora predaja spoločnosti Nestlé bola prostredníctvom súťaže „Nestlé Basket Cup“. Projek „Pohni kostrou“, ktorý podporuje pohybové aktivity nielen pre deti. V roku 2010 bol odštartovaný 4 ročník celorepublikovej basketbalovej súťaže pre žiakov a žiačky 6. – 7. tried základných škôl. Organizátorom súťaže je Slovenská asociácia športu na školách a generálnym partnerom je Nestlé Slovensko. Nestlé venovalo do súťaže balíčky sladkostí značky Orion a ostatných sladkostí od spoločnosti Nestlé s.r.o. Spoločnosť Nestlé propagovala svoje aktivity prostredníctvom reklamy v časopisoch Kamarát, Báječná žena, Moderná žena, Plus 1 deň, Mamina, v ktorých boli články o súťaži „Nestlé Basket Cup“.

     Nástroje, ktoré využíva spoločnosť Nestlé pri podpore predaja sú:

· Prídavky – pri kúpe určitého produktu, získa zákazník prídavok v podobe určitého predmetu zadarmo. Veľmi často býva ako prídavok použitý červený hrnček pri kúpe kávy Nescafé.
· Vzorky – resp. ochutnávky na mieste predaja, alebo pribaly v časopisoch sú veľmi často využívanými prostriedkami podpory predaja spoločnosti Nestlé. Zákazníci sa tak môžu presvedčiť o kvalite výrobkov priamo v obchode, čo má za následok kúpu daných produktov. Spoločnosť robí ochutnávky prostredníctvom agentúr z externého prostredia, ktoré majú za úlohu ponúkať zákazníkom ochutnávky najčastejšie cukríkov, rôznych druhov Orion čokolád, kávy. V súvislosti so vzorkami spoločnosť Nestlé organizuje Merchandising, čo vhodné a efektívne vystavenie tovaru na predajni a pred ňou. 
· Súťaže – sú využívané veľmi často spoločnosťou Nestlé. Prostredníctvom nich si udržuje verných zákazníkov odmenami a výhrami ktoré sú súčasťou súťaží. Najnovšia súťaž sa týka cukríkov Jojo. Súťaž prebieha od 30. marca do 19. apríla 2011 vo všetkých hypermarketoch Hypernova. Spotrebitelia sa do nej môžu zapojiť kúpou ľubovoľných 3 výrobkov značky Jojo, odoslaním kódu z účtenky pomocou SMS. Hlavnou výhrou je XBOX360 Standard, veľkou výhrou je sedací vak Jojo, strednou výhrou je plyšový Hroch so zahrievaním v mikrovlnnej rúre a garantovanými výhrami sú body, ktoré sú súčasťou Jojo Planéty. Práve Jojo Planéta, je ďalšou podporou predaja. Ide o vernostný program pre deti, je to tzv. klub. Z obalov cukríkov sa zbierajú 15 miestne kódy, ktoré sa zamieňajú za Joury. Tieto môžu deti vymieňať za Jojo darčeky po celý rok. Taktiež môžu deti hrávať hry, prostredníctvom internetu, za ktoré takisto dostávajú body. Pre najmenších a ich mamičky vymyslela spoločnosť Nestlé rady, čo robiť, aby ich dieťatko rástlo zdravo ako z vody. Prostredníctvom telefonickej objednávky získajú jedalníček, v ktorom sa dozvedia, aká by mala byť strava najmladšieho člena rodiny.  Pre značku Maggi je tu bol Kuchynský katalóg. Zbierali sa body z obalov, za ktoré sa dali získať pomôcky do kuchyne. Súťaž bola ukončená v roku 2003. aktuálna súťaž s Maggi bola od februára do marca 2011 pod názvom Maggi Novinky v reťazci Fresh. Pri zakúpení minimálne 3 výrobkov Maggi v danom reťazci, boli spotrebitelia zaradení do zlosovania o 10 tefal Actifry a 200 kuchynských váh. COOP Jednota Slovensko podporovala v marci 2011 súťaž Nescafé. Pri zakúpení akéhokoľvek balenia kávy Nescafé a po zaslaní kódu z pokladničného bloku mohli spotrebitelia vyhrať 5 krát dámske hodinky Festina alebo 50 krát zlatú Pašmínu. Originálnu kampaň rozbehlo Nestlé v roku 2003. Ako hríby po daždi tak vyrástli v každom okne vystrihnuté Orion hviezdy na Slovenku aj v Česku, tak aby ju bolo vidieť už z najväčšej diaľky. Prepracovaná reklamná kampaň mierená presne na peňaženku spotrebiteľov. Reklamu robili zúčastnené domácnosti. Nestlé čokoládovniam sa podarilo niečo, čo sa nepodarilo iným. Kto sa mohol pochváliť tým, že všade kade prejdete, visí logo vaše logo? Toľko billboardov by stálo mnohonásobne viac. Orion to zvládlo na jednotku.
· Multipack balenia – jedná sa o väčšie balenie výrobkov, resp. 1+1 zdarma, alebo zvýhodnená cena pri kúpe väčšieho množstva. 
4.5.3 Public relations

     Široká verejnosť vníma spoločnosť Nestlé ako dôveryhodnú a úspešnú spoločnosť, ktorá podporuje projekty v neziskovom sektore. Prácu s verejnosťou spoločnosť Nestlé s.r.o. realizuje ako nepriame propagačné pôsobenie, na základe ktorého si vytvára kladný názor na seba, svoje produkty. Efektívna komunikácia si vyžaduje atmosféru dôvery. Vytvára tak dlhodobé pozitívne vzťahy s okolím. Úlohou vzťahov s verejnosťou je informovať ľudí, presviedčať ich a zlepšovať ich vzťahy a teda prinášať atmosféru dôvery. Podľa celosvetovo platného dokumentu s názvom „Zásady podnikateľskej činnosti Nestlé“ firma neuprednostňuje krátkodobý zisk na úkor dlhodobého úspešného rozvoja. Nestlé na Slovensku a Česku podporuje:

· Projekty v prospech rôznym spôsobom znevýhodnených detí, resp. tiež vybrané projekty v prospech podpory tvorivosti detí, či ich zodpovednému vzťahu k životnému prostrediu. 

· Projekty sa uskutočňujú ako priamo, tak v spolupráci s uznávanými organizáciami neziskového sektora, nadácie. Dôležité miesto pri tomto hrá dlhodobá partnerská spolupráca. Toto zameranie platí pre projekty celoštátneho rozsahu a pre miestne či regionálne projekty zvlášť v oblastiach, kde pôsobia závody našej spoločnosti.

· V miestach pôsobenia závodov nachádza svoje uplatnenie aj jednorazový sponzoring predovšetkým pre charitatívne účely, podporu voľného času detí a pod.

· Spoločnosť podporuje rovnako vybrané kultúrne či odborné aktivity, ktoré majú prirodzenú súvislosť s hodnotami a tradíciou spoločnosti, prípadne s postavením spoločnosti ako garanta najvyššej kvality a bezpečnosti potravín.

     Medializácia projektu spoločnosti Nestlé a značky Kit Kat pod názvom „Staň sa Superstar s Kit Kat!“ v roku 2004 bola zameraná na zvýšenie povedomia o značke Kit Kat na Slovensku, na vybudovanie hodnoty a vnímania značky a spojenie značky vo vedomí spotrebiteľa. Ďalším cieľom bolo zvýšenie predajnosti tejto značky prostredníctvom regionálnych karaoke show po Slovensku. Projekt bol veľmi pozitívne vnímaný verejnosťou. Cieľovou skupinou boli predovšetkým mladí ľudia vo veku od 16 do 24 rokov. Akcie sa konali vo vytipovaných mestách – Žilina, Košice, Banská Bystrica a Bratislava.

     Aj keď je súčasnou prioritou Nestlé podpora projektov v oblasti životného štýlu, spoločnosť naďalej podporuje svojich dlhodobých partnerov v oblasti charity a podpory hendikepovaných, a to tak na celoštátnej, ako aj na miestnej úrovni.

     Spolupráca Nestlé s Nadáciou Terezy Maxovej ako jednej z dlhodobo popredných českých nadácií je naplnená množstvom spoločných projektov. Od roku 2000 funguje informačný projekt na podporu náhradnej rodinnej starostlivosti s celorepublikovým dosahom. Prostredníctvom tisícok informačných plagátov v čakárňach ordinácií, v zdravotníckych zariadeniach a na miestnych úradoch sa mohla verejnosť dozvedieť o tom, ako je možné pomôcť pri zlepšení situácie v oblasti náhradnej rodičovskej starostlivosti. Pre potenciálnych pestúnov a adoptívnych rodičov bola zostavená poprednými odborníkmi v odbore špeciálna informačná brožúra a web. Tento projekt bol ocenený čestným uznaním Merkur 2003. V spolupráci oboch partnerov sa každoročne uskutočňuje tiež predvianočná nádielka pre deti v detských domovoch s názvom „Čokoládová hviezdička radosti“. 

     Úsmev ako dar patrí k veľmi rešpektovaným neziskovým partnerom na Slovensku a táto prestíž sa opiera predovšetkým o významný podiel tejto spoločnosti na transformácii detských domovov a podpore náhradnej rodičovskej starostlivosti. V spolupráci s Nestlé vznikol projekt „Náhradná rodina“ – informačný projekt v mnohom podobný spolupráci s Nadáciou Terezy Maxovej, ale prispôsobený aktuálnym slovenským podmienkam. Slovenská polovica projektu „Čokoládová hviezdička radosti“ prebieha takisto v spolupráci s Úsmevom ako dar a jeho predvianočným Najmilším koncertom roka, na ktorý sa do bratislavského PKS každoročnej schádzajú tisícky detí z detských domovov z celej republiky. 

     Modrý kľúč je obdivuhodný výsledok obrovskej snahy ľudí, ktorí sa rozhodli urobiť všetko pre hodnotný a šťastný život mentálne postihnutých. Podarilo sa im v Modřanoch vybudovať zariadenie, ktoré slúži ako denný stacionár, rehabilitácia, špeciálna materská škola, pomocná škola, chránené dielne a má ešte mnoho ´ďalších funkcií. Celé zariadenie slúži viac ako stovke klientov. Súčasné partnerstvo Nestlé s Modrým kľúčom sa opiera o viacročnú tradíciu spolupráce so závodom Orion. 

     Nestlé ako potravinárska firma so širokým portfóliom výrobkov určených na každodennú spotrebu udržuje s množstvom neziskových organizácií dlhodobú spoluprácu spojenú s darovaním potravín. Podobne ako na najvyššej úrovni Nestlé spolupracuje s Medzinárodnou organizáciou Červeného kríža tak i v jednotlivých krajinách spolupracuje s miestnymi zastúpeniami tejto organizácie. V roku 2005 spoločnosť podporila jednorázovo súťaže hliadok zdravotníkov. Okrem štandardnej cesty sa za mimoriadnych okolností môžu potraviny dostať k potrebným aj inak – príkladom môže byť potravinová pomoc obetiam ničivých záplav v auguste 2002 v povodí Vltavy a Labe v hodnote vyše 1 milión korún, ktorá smerovala do krízových centier.

     V roku 2010 sa spoločnosť Nestlé rozhodla prispieť k riešeniu naliehavých humanitárnych potrieb, ktoré vznikli na Slovensku v dôsledku povodní. Prostredníctvom Potravinovej banky Slovenska poskytla obyvateľom postihnutých oblastí potravinovú pomoc v hodnote 43 932 EUR.

     Spoločnosť Nestlé s.r.o. ani v čase krízy nezabúda na podporu environmentálnej výchovy na školách v roku 2009. Spoločne a mestom Prievidza podporila projekt s názvom „Ekorok v novom školstve“, ktorý je voľným pokračovaním minuloročných aktivít mesta Prievidza a spoločnosti Nestlé, „Školský ekorok s Nestlé Slovensko“.

     Medzi nástroje public relations ktoré smerujú ku vnútropodnikovej verejnosti patria podnikové noviny. Nestlé Česko vydáva Nestlé noviny určené zamestnancom firmy v Českej a Slovenskej republike. Noviny vychádzajú päť až šesť krát za rok v náklade 3 000 kusov. 

4.5.4 Osobný predaj
     Najväčšou skupinou pracovníkov v obchodnom úseku spoločnosti Nestlé sú pracovníci na pozíciách Obchodný zástupca. Sú to ľudia, ktorí zastupujú spoločnosť na trhu, jednajú so zákazníkmi a zaisťujú stály, pokiaľ je to možné bezproblémový odbyt výrobkov na trhu. Pozícia obchodného zástupca je v súčasnej dobe veľmi silným nástrojom zaistenia starostlivosti o zákazníkov vo všetkých predajných kanáloch. Výberové konania sú prevádzané externou personálnou agentúrou, ktorá má dlhodobé skúsenosti v obore personalistiky.

     V súčasnej dobe sa spoločnosť stretáva s vysokou fluktuáciou Obchodných zástupcov. Je to problém, ktorý musí riešiť väčšina spoločností zamestnávajúcich ľudí na týchto pozíciách.  Pracovná doba Obchodného zástupcu je pružná, avšak v priemere je to 11 hodín denne.

     Obchodný zástupca je zodpovedný za dianie na trhu vo zverenej oblasti vo všetkých predajných kanáloch. Jeho úlohou je v pravidelných periódach navštevovať zákazníkov a podieľať sa na plnení daných cieľov a zvyšovať obrat. Ku svojej práci využíva osobný automobil, mobilný telefón a zariadenie PDA. Je povinný plniť nariadenia a ustanovenia spoločnosti a jednať vždy s ohľadom na kultúru spoločnosti, ochranu majetku a informácií.

     Náplň práce Obchodného zástupcu sa líši podľa typu zákazníka. Viac menej pre všetky typy zákazníkov sú hlavné pracovné úkony rovnaké. Sú to:

· tvorba objednávok

· kontrola skladových zásob

· kontrola exspiračnej doby

· cenový monitoring

· monitoring konkurencie

· riešenie reklamácií

     Pracovníci, ktorí sa priamo podieľajú na výsledkoch predaja, sú spravidla hodnotení na základe dosiahnutých výsledkov. Pohyblivá zložka mzdy tvorí väčšiu časť ich odmeny. Motivačný systém je u Obchodných zástupcov založený na princípe odmeny za splnenie zadaných cieľov. Odmeňovanie je robené dvomi spôsobmi:

1. peňažné – mzda

· fixná zložka

· pohyblivá zložka – prémie. Tvorí percentuálnu časť z fixnej zložky pri splnení plánu. 

2. nepeňažné – nákupné zložky. Poukazy sú vyplácané jedenkrát za kvartál.

4.6 Vyhodnotenie výsledkov dotazníka

     Dotazník bol zameraný na hodnotenie marketingovej komunikácie spoločnosti Nestlé. Prieskum bol vykonaný na vzorke 100 respondentov. Všetkých 100 dotazníkov bolo vyplnených úplne a bezchybne, takže sme mohli použiť všetky. Respondentov sme klasifikovali podľa pohlavia, vzdelania, veku a bydliska.

Pohlavie

V dvoch kategóriách zo 100 opýtaných bolo 75% žien a 25% mužov.
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   Graf 1 
Respondenti podľa pohlavia




Zdroj: vlastný dotazníkový prieskum
Vzdelanie

Najvyššie dosiahnuté vzdelanie sme zatriedili do štyroch kategórií. So základným vzdelaním bolo 0%, stredoškolské bez maturity malo 15%, stredoškolské s maturitou mala najpočetnejšia skupina, 65% a poslednú kategóriu tvorili respondenti s vysokoškolským vzdelaním, ktorí tvorili 20% z opýtaných.
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Respondenti podľa vzdelania




Zdroj: dotazníkový prieskum
Vek

Respondentom sme dali na výber z troch možností:

· do 30 rokov

· od 31 do 60 rokov

· nad 60 rokov

Vekovú kategóriu od 31 do 60 rokov tvorilo najviac opýtaných, čo bolo 51%. Druhou najpočetnejšou kategóriou boli respondenti do 30 rokov, 34%. V tretej kategórii nad 60 rokov bolo 15% opýtaných. 
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    Graf 3

Respondenti podľa veku




Zdroj: dotazníkový prieskum
Bydlisko

Pri tejto otázke mali respondenti na výber z dvoch možností. Odpovede boli skoro vyrovnané. V meste žije 52% a na vidieku 48% opýtaných.
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   Graf 4  

Respondenti podľa bydliska




Zdroj: dotazníkový prieskum
Otázka č. 1: Poznáte výrobky spoločnosti Nestlé?

Na túto otázku odpovedalo kladne 100%. Bola základom pre odpovedanie na ostatné otázky v dotazníku, nakoľko sa týkali spoločnosti Nestlé.
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  Graf 5 

Poznáte výrobky spoločnosti Nestlé?





Zdroj: dotazníkový prieskum
Otázka č. 2: Dokážete vymenovať tri rôzne výrobky, ktoré pod spoločnosť Nestlé patri?

Táto otázka sa stala u 17% opýtaných problematickou. 83% si vedelo spomenúť  vymenovať aspoň tri výrobky od spoločnosti Nestlé. Hlavný problém bol v tom, že veľa značiek poznali, no nevedeli, že práve oni patria spoločnosti Nestlé.
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                Graf 6

Dokážete vymenovať 3 rôzne výrobky spoločnosti Nestlé?





Zdroj: dotazníkový prieskum

Otázka č. 3: Predstavte si, že stojíte v obchode pred regálom s podobnými výrobkami. Máte na výber medzi viacerými značkami, medzi nimi je aj výrobok spoločnosti Nestlé s.r.o. Uprednostnili by ste výrobok Nestlé pred výrobkom inej firmy?
Táto otázka bolo položená ako prípadové štúdia. Jednalo sa o rozhodnutie medzi výrobkom od spoločnosti Nestlé a inou značkou. 62% opýtaných by uprednostnilo výrobok patriaci spoločnosti Nestlé, avšak až 38% by uprednostnilo inú značku. Otázkou je, prečo?
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            Graf 7
 
Uprednostnenie výrobku Nestlé




Zdroj: dotazníkový prieskum
Otázka č. 4: Ste toho názoru, že výrobky Nestlé s.r.o. sú cenovo dostupné pre všetkých?

Odpovede boli rozdelené približne rovnako. Najväčší podiel odpovedí bolo nie, čo predstavovalo 41%. 37% si myslí, že výrobky sú dostupné pre všetkých. Zvyšok opýtaných, nevie usúdiť (22%). Väčšina respondentov, ktorí označili odpoveď nie, je vo veku od 3é do 60 rokov, čo tvorí až 85% opýtaných z označených odpovedí „nie“.
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Graf 8

Sú výrobky Nestlé cenovo dostupné pre všetkých?




Zdroj: dotazníkový prieskum

Otázka č. 5: Čo vyzdvihujete na výrobkoch Nestlé s.r.o.?

Široký sortiment, čo je veľkou prioritou spoločnosti označila viac ako polovica opýtaných (54%), kvalitu výrobkov vyzdvihuje 38% a značku 8% respondentov. Čo je veľmi prekvapujúce, že 0% opýtaných zaznačilo reklamnú kampaň. Z danej otázky vyplýva, že reklamná kampaň spoločnosti by mala prejsť zmenou, aby upútala spotrebiteľov. Na druhej strane to môže byť tým, že spotrebitelia nevedeli priradiť výrobky, ktoré patria spoločnosti Nestlé.
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Čo vyzdvihujete na výrobkoch spoločnosti Nestlé?




Zdroj: dotazníkový prieskum

Otázka č. 6: V ktorých médiách ste postrehli reklamy spoločnosti Nestlé s.r.o.?
Respondenti mali na výber len jednu možnosť. Skoro polovica respondentov vybrala za odpoveď televíziu (48%), za ňou nasledovala tlač s 27%mi. Internet skončil na treťom mieste s počtom odpovedí 15. V rádio postrehlo reklamu 6% respondentov a 4% na billboardoch. Nikto z opýtaných nepostrehol reklamu na vonkajšej propagácii. Reklamu v televízii postrehlo 21 opýtaných vo veku od 31 do 60 rokov, čo je 44% zo všetkých, ktorý označili v dotazníku reklamu.
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     Graf 10

V ktorých médiách ste postrehli reklamy spoločnosti Nestlé?




Zdroj: dotazníkový prieskum

Otázka č. 7: Pri nákupoch

V tejto otázke sa jednalo o to, ako ich ovplyvňuje reklama pri nákupe. Najväčší počet odpovedí bol, že sa neriadia reklamou vôbec. Bolo ich 60%. Rovnaký počet odpovedí 20 bolo, že sa riadia reklamou, a že sa im nedarí neriadiť sa reklamou, aj keď to nechcú, priznávajú, že ich reklama ovplyvňuje. 
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            Graf 11

Riadite sa pri nákupe reklamou?




Zdroj: dotazníkový prieskum
Táto otázka nám bola podkladom pre stanovenú hypotézu. Výpočet sme spravili prostredníctvom Chí kvadrátu - závislosť. A to konkrétne závislosť medzi ľuďmi, ktorí sa riadia reklamou a vekom ľudí, ktorý sú ovplyvnení reklamou. Vyplývali sme z reality a nášho úsudku, že reklamou sú ovplyvňovaní predovšetkým mladí ľudia. V našom dotazníku to bolo do 30 rokov. Kvalitatívne premenné boli v našom prípade vek respondentov a vplyv reklamy na nich.

Stanovili sme si hypotézy, ktoré zneli:

H0: nie je závislosť medzi vekom a vplyvom reklamy na nich, 

H1: hypotéza bola opak hypotézy H0, že je závislosť, teda reklama ovplyvňuje ľudí vo vekovej skupine do 30 rokov (mladých ľudí).

Na základe výpočtov sme zamietli H0 hypotézu a prijali sme H1 hypotézu. Znamená to, že hlavne mladí ľudia sú ovplyvnení reklamou. Túto závislosť sme znázornili na grafe. Z grafu vyplýva že 70% opýtaných, ktorý odpovedali že sa pri nákupe riadia reklamou z celkových opýtaných 20, je mladých ľudí, čiže do 30 rokov. Zvyšok je rozdelený rovnomerne po 15% nad 30 rokov aj nad 60 rokov.
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  Graf 12

Riadia sa reklamou - závislosť?




Zdroj: dotazníkový prieskum

Otázka č. 8: V reklame na výrobky spoločnosti Nestlé s.r.o. Vás upúta najviac
Respondenti mali na výber 6 odpovedí. 43% vybralo za svoju odpoveď výrobok spoločnosti Nestlé, 37% obraz, resp. dej reklamy a 14% aktérov reklamy. Po 3% opýtaných označilo hudbu a možnosť „iné“. Ani jedného respondenta nezaujal text v reklame. Na základe daného grafu, sme skonštatovali, že spoločnosť Nestlé by sa mala pri tvorbe reklamy viac sústrediť na hudbu a text v reklame, ale zároveň nepodceňovať ostatné atribúty reklamy. 
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                   Graf 13

V čom ich upúta reklama?






Zdroj: dotazníkový prieskum

Otázka č. 9: Poznáte aspoň jednu reklamu od spoločnosti Nestlé?

Respondenti mali na výber dve možnosti. 29% uviedlo, že nepozná reklamu spoločnosti Nestlé. Možno si práve v tú chvíľu nevedeli spomenúť. Tu je to o 12% viac, ako v druhej otázke, kde nevedelo vymenovať 17% respondentov výrobky Nestlé. Zvyšok, 71% uviedlo reklamy v nasledovných počtoch: 16% polievky, 15% Nesquik, 13% cukríky, 12% Nescafé, 9% čokoláda a 6% krmivo.  
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Poznáte aspoň jednu reklamu od Nestlé?




Zdroj: dotazníkový prieskum

Otázka č. 10: Zodpovedajú aj v skutočnosti výrobky od Nestlé s.r.o. tomu, ako ich propagujú v reklamách?
Na danú otázku odpovedala polovica kladne (51%), čo je pomerne málo. Len 4% zistili nesúlad reklamy a výrobku. Až 45% sa nevedelo na danú tému vyjadriť, označili možnosť „neviem“. 
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             Graf 15

Zodpovedajú výrobky Nestlé reklame?




Zdroj: dotazníkový prieskum

Otázka č. 11: Stretli ste sa s nejakou charitatívnou akciou pod záštitou spoločnosti Nestlé s.r.o.?
Nadpolovičná väčšina odpovedala nie, čo predstavuje 54%. Zvyšok 46% opýtaných odpovedalo, že sa stretli s charitatívnou akciou pod záštitou spoločnosti Nestlé. Z daných respondentov, ktorý sa stretli s charitatívnou akciou pod záštitou Nestlé odpovedalo až 70% so vzdelaním strednej školy s maturitou, čo je v absolútnom vyjadrení 38 opýtaných.

Otázka č. 12: Zapojili ste sa do súťaže s výrobkami od spoločnosti Nestlé s.r.o.?

Na túto otázku odpovedalo negatívne až 65%, 35% opýtaných odpovedalo kladne. 62% opýtaných, ktorý sa zapojili do súťaže spoločnosti Nestlé býva na vidieku. Zvyšok býva v meste.

Otázka č. 13: Kupujete multipack balenia?

Až 59% respondentov odpovedalo, že kupuje multipack balenia, nakoľko je to výhodnejšie. 31% odpovedalo, že nekupuje multipack balenia. Z nášho prieskumu vychádza, že multipack balenia kupujú väčšinou ženy. Je to až 88% respondentov, ktorý označili odpoveď „áno“.

Otázka č. 14: Má podľa Vás spoločnosť Nestlé s.r.o. dostatočnú podporu predaja?

O podpore predaja si myslí 45% že je dostatočná. 38% uviedlo, že by mohla byť väčšia a 14% nevie usúdiť. Len 3% si myslia, že je podpora predaja nedostatočná. Respondenti, podľa ktorých nemá spoločnosť Nestlé dostatočnú podporu predaja sú ženy, so základným vzdelaním, bydliskom v meste a vekom nad 60 rokov.
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     Graf 16

Má spoločnosť Nestlé dostatočnú podporu predaja?





Zdroj: dotazníkový prieskum
Otázka č. 15: Aký druh výrobku ponúka spoločnosť Nestlé s.r.o. pod značkou
Pýtali sme sa na druh výrobku pod značkami Anticol, Mövenpick, Carpathia, Caro, Nesquik, Frieskies. Značke Carpathia pridelilo 100% respondentov správny druhy výrobku (polievky). 97% opýtaných vedeli, aký druh výrobku je predávaný pod značkou Caro. Značke Anticol a Nesquik priradilo správny výrobok 92% respondentov. Frieskies, krmivo pre mačky poznalo 87%. Najmenší počet opýtaných vedelo odpovedať na značku Mövenpick, ktorá zastrešuje zmrzlinu, bolo ich len 7%.
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Má spoločnosť Nestlé dostatočnú podporu predaja?




Zdroj: dotazníkový prieskum

5. ZÁVER

     Marketing od svojho vzniku až po súčasnosť zaznamenáva neustále zmeny. Na trhu sa zvyčajne presadia tie podniky, ktoré majú dobrú marketingovú koncepciu. S tým súvisí prepracovanie jednotlivých zložiek marketingových nástrojov. Marketing podniku sa sústreďuje na požiadavky a túžby zákazníkov, ku ktorým smeruje ich produkt. Prepojenie zákazníka a podniku je prostredníctvom významného nástroja marketingu, ktorým je marketingová komunikácia. 

     V diplomovej práci sa zaoberáme práve analýzou tohto nástroja marketingu. Objektom skúmania nám bola spoločnosť Nestlé s.r.o. Táto spoločnosť je medzinárodnou potravinárskou spoločnosťou, ktorá sa zameriava na produkciu potravín a nápojov s popredným postavením v oblasti výživy, zdravia a zdravého životného štýlu. V práci sme zamerali na to, ako spoločnosť využíva jednotlivé nástroje marketingovej komunikácie a ako ich vnímajú spotrebitelia.

     Spoločnosť sa vyznačuje širokým portfóliom a preto je nevyhnutné propagovať svoje produkty prostredníctvom mediálnych prostriedkov. Taktiež využíva aj ostatné nástroje marketingovej komunikácie medzi ktoré patria podpora predaja, public relations, osobný predaj a už spomínaná reklama.

     Nestlé využíva pomerne často masovokomunikačné prostriedky, ktoré jej pomáhajú osloviť široký okruh verejnosti, presviedčajú ich o kvalitách svojich produktov, čo má viesť ku kúpe. Medzi využívané média patria:

· Elektronické médiá (televízia, rozhlas, internet)

· Inzertné médiá (printy, noviny)

· Médiá vonkajšej reklamy (billboardy, Bus-boardy, svetelná reklama)

     Keďže sa u spoločnosti Nestlé jedná o tovar krátkodobej spotreby, zákazníci sa často rozhodujú až na mieste predaja o kúpe daného výrobku. Prostredníctvom nástrojov podpory predaja zabezpečuje odbyt svojich produktov. Ponúka niečo, čo je pre spotrebiteľa lukratívne a čo nie je samozrejmou súčasťou produktu. Ide o motivačné nástroje stimulovania nákupu. Spotrebiteľská podpora predaja, má tieto nástroje:

· vzorky

· prídavky

· multipack balenia

· súťaže

     Prácu s verejnosťou spoločnosť Nestlé s.r.o. realizuje ako nepriame propagačné pôsobenie, na základe ktorého si vytvára kladný názor na seba, svoje produkty. Úlohou vzťahov s verejnosťou je informovať ľudí, presviedčať ich a zlepšovať ich dlhodobé vzťahy a teda prinášať atmosféru dôvery. Aj keď je súčasnou prioritou Nestlé podpora projektov v oblasti životného štýlu, spoločnosť naďalej podporuje svojich dlhodobých partnerov v oblasti charity a podpory hendikepovaných, a to tak na celoštátnej, ako aj na miestnej úrovni, taktiež sponzoring predovšetkým pre charitatívne účely, podporuje vybrané kultúrne či odborné aktivity, podporuje projekty v prospech rôznym spôsobom znevýhodnených detí. Medzi nástroje PR ktoré smerujú ku vnútropodnikovej verejnosti patria podnikové noviny, výročné správy, tlačové konferencie a iné.

     Najväčšou skupinou pracovníkov v obchodnom úseku spoločnosti Nestlé sú pracovníci na pozíciách Obchodný zástupca. Sú to ľudia, ktorí zabezpečujú osobný predaj, zastupujú spoločnosť na trhu, jednajú so zákazníkmi a zaisťujú stály, pokiaľ je to možné bezproblémový odbyt výrobkov na trhu.

     Marketingová komunikácia bude úspešná len v tom prípade, pokiaľ bude spoločnosť analyzovať zákazníkov a ich potreby, konkurenciu a poznatky uplatňovať v marketingu.

     Pri vyhodnotení dotazníka, ktorý bol zameraný na marketingovú komunikáciu spoločnosti Nestlé, sme zistili na vzorke 100 respondentov, že 100% z nich pozná spoločnosť Nestlé, ale už len 83% vedelo vymenovať aspoň tri rôzne výrobky spoločnosti. 62% by v obchode uprednostnilo výrobok spoločnosti Nestlé pred inou značkou, nadpolovičná väčšina vyzdvihuje široký sortiment spoločnosti, 48% postrehlo reklamu na výrobky Nestlé v TV, v reklame 0% upúta text a 43% výrobok, 38% respondentov by prijala väčšiu podporu predaja.

     Spoločnosť Nestlé s.r.o. má marketingovú komunikáciu na vysokej úrovni, avšak je tu niekoľko návrhov a odporúčaní, ktoré si bližšie popíšeme:

· Pri využívaní reklamných médií by mohla spoločnosť Nestlé zistiť, ktoré skupiny zákazníkov reagujú na určitý druh reklamy viac a ktoré menej, nakoľko sa rozširuje počet segmentov zákazníkov. Pre daný segment zákazníkov zistiť strategické reklamné médium.

· V cieli práci sme predpokladali, že najmä mladý ľudia sa riadia reklamou. Pomocou výpočtu, nám bola daná hypotéza potvrdená. Z toho vyplýva, že spoločnosť by sa mala zamerať v reklamách na oslovenie týchto mladých ľudí a zároveň vymyslieť čím upútať zvyšok zákazníkov pomocou reklamy.

· V samotnej reklame byť viac kreatívny v hudbe, texte a aktéroch, nakoľko sú to podľa respondentov najmenej výrazné prvky v ich reklamách.

· Zapojiť viac kreativity do vonkajšej reklamy, ktorú v respondenti nepostrehujú.

· Ďalším návrhom je, aby sa spoločnosť Nestlé viac zviditeľňovala na svojich výrobkoch. Myslíme tým logo firmy, ktoré je len veľmi malé a prehliadnuteľné na zadnej strane výrobkov. Spotrebitelia nevedeli priradiť výrobky, resp. značky, ktoré spadajú pod spoločnosť Nestlé. 

· Multipack balenia sú žiadané u väčšiny spotrebiteľov. Pomocou tejto podpory predaja získa Nestlé viac zákazníkov na svoju stranu, teda je potrebné venovať sa tomuto nástroju taktiež.

· Čo sa týka podpory predaja, hlavne súťaží, propagovať ich vo väčšej miere, resp. vo väčšom rozsahu, čo im u spotrebiteľov zvýši povedomie o značke a zároveň zabezpečí ich vernosť. 
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7. PRÍLOHY

Príloha 1. – Dotazník

Príloha 2. – Záber zo spotu na Nescafé s Jiřím Macháčkom

Príloha 3. – Vonkajšia reklama – Nestlé Bus-board

Príloha 4. – Súťaž s Orion hviezdou

Príloha 5. - Podpora predaja, Nescafé + hrnček

Príloha 1 - Dotazník
Dotazník

Dobrý deň, som študentkou piateho ročníka SPU v Nitre. Chcela by som Vás požiadať o vyplnenie anonymného dotazníka, ktorý slúži k vypracovaniu diplomovej práce. Pozorne si prečítajte otázky a označte jednu z možností, na základe Vášho uváženia.  Výsledky budú spracované a použité k diplomovej práci. Ďakujem Vám za Vašu ochotu. 

1. Poznáte výrobky spoločnosti Nestlé s.r.o.?

a) áno 

b) nie

2. Dokážete vymenovať 3 rôzne výrobky, ktoré pod spoločnosť Nestlé s.r.o. patria?


a) áno


b) nie

3. Predstavte si, že stojíte v obchode pred regálom s podobnými výrobkami. Máte na výber medzi viacerými značkami, medzi nimi je aj výrobok spoločnosti Nestlé s.r.o. Uprednostnili by ste výrobok Nestlé pred výrobkom inej firmy?


a) áno


b) nie

4. Ste toho názoru, že výrobky Nestlé s.r.o. sú cenovo dostupné pre všetkých?

a) áno

b) nie

c) neviem

5. Čo vyzdvihujete na výrobkoch Nestlé s.r.o.?

a) široký sortiment

b) značku

c) kvalitu

d) reklamnú kampaň

6. V ktorých médiách ste postrehli reklamy spoločnosti Nestlé s.r.o.? (Možnosť výberu len 1 odpoveď)

a) TV

b) internet

c) časopisy, noviny

d) rádio

e) bilboardy

f) vonkajšia propagácia (autá, panely, domy)

7. Pri nákupoch:

a) riadim sa reklamou

b) snažím sa neriadiť reklamou, a darí sa mi to

c) snažím sa neriadiť reklamou, ale nedarí sa mi to

8. V reklame na výrobky spoločnosti Nestlé s.r.o. Vás upúta najviac:

a) obraz (dej)

b) hudba

c) aktéri

d) text

e) výrobok

f) iné

9. Poznáte aspoň jednu reklamu od Nestlé s.r.o.?

a) áno, popíšte ktorú: ...........................................................................................

b) nie

10. Zodpovedajú aj v skutočnosti výrobky od Nestlé s.r.o. tomu, ako ich propagujú v reklamách?

a) áno

b) nie

c) neviem

11. Stretli ste sa s nejakou charitatívnou akciou pod záštitou spoločnosti Nestlé s.r.o.?

a) áno

b) nie

12. Zapojili ste sa do súťaže s výrobkami od spoločnosti Nestlé s.r.o.?

a) áno

b) nie

13. Kupujete multipack balenia?

a) áno, je to výhodnejšie

b) nie

14. Má podľa Vás spoločnosť Nestlé s.r.o. dostatočnú podporu predaja (zľavy, kupóny, bonusy, ochutnávky, vzorky atď.)?

a) áno

b) nie

c) mohla by byť väčšia

d) neviem

15. Aký druh výrobku ponúka spoločnosť Nestlé s.r.o. pod značkou:

Anticol ...........................................................................................

Mövenpick .....................................................................................

Carpathia ........................................................................................

Caro ................................................................................................

Nesquik ..........................................................................................

Frieskies .........................................................................................

Informácie o respondentoch:

Pohlavie:

a) muž

b) žena

Vek:

a) do 30 rokov

b) od 31 do 60 rokov

c) nad 60 rokov

      Vzdelanie:

a) základné

b) stredoškolské bez maturity

c) stredoškolské s maturitou

d) vysokoškolské

Bydlisko:

a) mesto

b) vidiek

Príloha 2. – Záber zo spotu na Nescafé s Jiřím Macháčkom

[image: image67.jpg]



Príloha 3. – Vonkajšia reklama – Nestlé Bus-board
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Príloha 4. – Súťaž s Orion hviezdou
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Príloha 5. - Podpora predaja, Nescafé + hrnček
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