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ABSTRAKT

Ma bakaléskd prace se zabyva marketingovou komunikaci gpo$ti Matador spol. s
r.o., jejiz dva hlavni spateici jsou Continental AG Hannover a Matador Rubd®échov.
Spole&nost se zabyva vyrobou, prodejem a distribuci praikindopravnich pdisa stroj.
Teoretickacast se ¥nuje popisu marketingu, marketingové komunikacemunikaniho
mixu. V praktickéc¢asti je proveden marketingovy vyzkum a analyzazékad kterych

jsou spolénosti Matador navrzena mozteseni a dopotieni.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, komunika mix, reklama, rozhlas, televize, noviny
acasopisy, podpora prodeje, public relationimy marketing, sponzoring, internetova

komunikace, osobni prodej, marketingovy vyzkumadotk.

ABSTRACT

This bachelor's book deals with marketing commuindces company Matador spol. s r.o.,
whose main shareholders are Continental AG Hannavéiatador Rubber Puchov. The
company is engaged in the manufacture, sale amdbdison of tires, conveyor belts and
machinery. Theoretical part of this work is devotea description of marketing, commu-
nications and marketing communication mix. The ficat part is carried out market re-

search and analysis on which the Matador propasietians and recommendations.

Keywords: marketing mix, communication mix, adv&etnent, radio, television, newspa-
per and magazines, sales promotions, public relstidirect marketing, sponsorship, inter-

net communication, personal selling, marketingaes® questionary.
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UvoD

Prosperita a rozvoj spalnosti su uz dlhodobo nemozné a nemyftidebez komunikacie
spolanosti so zakaznikmi. V gasnej dobe je stakéazsSie zaisti bezproblémovy tok in-
formécii medzi producentom tovarov a potencialnyatiebit¢éom. Prave z tohto dévodu
si myslim, Ze téma mojej bakalarskej prace ,Analyrarketingove] komunikéacie
v spol@nosti Matador spol. s r.0." je imai aktualna. KdZe tato spolénos’ posobi

v gumarenskom priemysle, jelwei dblezité, aby vedela nielen prildkpotencialnych za-
kaznikov, ale hlavne s nimi komunikayaredie@’ im poda potrebné informacie, porada

v kone&nom dosledku motivovaku kupe ich vyrobkov.

Marketingovd komunikacia so zakaznikom jeéasiou externej komunikacie spalaosti.
Medzi hlavné nastroje tejto komunikacie patri rekda rozhlas, televizia, noviny
acasopisy, podpora predaja, public relations, priamayketing, sponzoring a internetova
komunikacia. Aky druh marketingovej komunikaciespolanog’ vyberie na to, aby prila-

kalaco najviac zékaznikov a preswdd ich ku kupe jej vyrobkov zavisi len a len ng.ne

Spolanog’ Matador, ktorej hlavnym predmetosnnosti je vyroba, predaj a distribucia
pneumatik, dopravnikovych pasov a strojov, si &ktivedomuje, Zze ak chce na trhu
uspie’, musi sa snagistale viac a viac zdokohava’ v marketingovej komunikacii so svo-

jimi zakaznikmi aby nebola pohlten& konkurenciou.

Cie’'om mojej prace bolo vykotigpodrobnu analyzu marketingovej komunikacie v spolo
nosti Matador spol. s r.o., zistaky druh marketingovej komunikacie ma n&gia a naj-
mensSiu odozvu, zigtipovedomie o danej spdloosti a navrhntl jej niekd’ko moznych

rieSeni, ktorymi by mohla zlep3svoju situaciu na trhu.

V teoretickej¢asti mojej bakalarskej prace som pomocou ziskatiyetrarnych zdrojov

spracovala problematiku marketingu a marketing&oejunikacie.

Praktickacag’ je rozdelena na dve hlavnasti, kdezto v prvejasti je predstavena samotna
spolanog’ Matador, ktorA ma dvoch hlavnych spmitkov Continental AG Hannover a
Matador Rubber PuchoWalej st tu predstavené a popisané produkty sposti a na-

stroje marketingovej komunikacie, ktoré spwlog’ vyuZiva na styk so svojimi zdkaznik-
mi. Druh&acag’ sa venuje marketingovému vyskumu sgalmsti Matador a analyzou mar-

ketingovej komunikécie, vyuzivanou sp&ahos’ou.
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V zavere je na zéklade vyskumu a analyzy spasti Matador spol. s r.o. navrhnutych
niekd’ko moznych odporani arieSeni ako zlepSi sitasny stav marketingu

a marketingovej komunikacie.
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1 MARKETING

Vyjadrit’ podstatu marketingu jednou vetou jgmétazkeé, ale dalo by sa povedde jeho
podstatou je snaha n@ijgovnovahu medzi zaujmami zakaznika a podnliski&ho subjek-

tu. Kracovym bodom kazdej marketingovej Uvahy a nasledmaaketingového rozhod-
nutia by mal by zakaznik. Rovnako vyznamnym diem podniku v podmienkach trzného
hospodarstva je realizacia primeraného zisku. Uspeddnikanie vyzaduje nielen schop-
nog’ prispoésoli sa zlozitym a premenlivym podmienkam fungovaniau trale stasne aj
aktivne posobi na dynamické wahy medzi ponukou a dopytom. A prave na to slizia

marketingové metddy, principy a nastroje.
Podstatu marketingu vystihuje mnozstvo réznychrdeifi ktoré maju vé&inou tieto spo-
locné prvky:

* Ide o integrovany kompleginnosti, komplexny proces, nielen fragmento-

vany subor jednotlivyckinnosti.

» Vyché&dza z pochopenia problémov zakaznikov a ponigsenie tychto

problémov.

* Marketing ako proces Zma odhadom potrieb a utvaranim predstavy o pro-

duktoch, ktoré by mohli uspokdjia korgia ich uspokojenim.
* Spokojnos zakaznika sa premieta do predaja so ziskom, foagribitom
uspesného podnikania.
* Marketing je spojeny s vymenou.
Vdaka jednotlivym prvkom su nazory na marketing aojefistizne pomenovanie rézne.
[1]

Pod’a definicie Americke] marketingovej asociacie ptadsje marketing proces plano-
vania a realizacie koncepcii cien, propagacie drilisicie myslienok, vyrobkov a sluzieb s
ciefom dosiahntitaki vymenu, ktora uspokoji poziadavky jednotiv@mrganizacif* [3,
s.10]

Severoamericky marketingovy odbornik Nykryn hoviei marketing je: koncepcia jed-

notnej obchodnej a vyrobnej politiky, ktora vych@davyvoja potrieb a poziadaviek trhu a
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zameriava sa na ich premenu na Specificky dopgtékb uspokojovanim sa podnik snazi

dosiahnu na trhu optimélny ekonomicky efekf6, s.72]

Na rozdiel od predchadzajucich uvedenych nazorafeKspolu s Armstrongom definuju
marketing takto: gpola‘ensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktanépokojuju
jednotlivci aj skupiny svoje potreby a priania \opese vyroby a vymeny vyrobkévnych
hodnét” [5, s.30]

Tato definicia marketingu spiva na nasledujucich zakladnych pojmoch, ktoré aridge
obrazok (Obr. 1).

Potr Vymena, i
otreby, Naw Hodnota, cend y Marketing,
Poziadav- Vyrobky [ transakcie P Ty > zastupcovia

a uspokojenie
ky a dopyt a vzrahy na trhu

Obr. 1 Zakladné pojmy marketingu, s.4]

Marketing sa usiluje o riadenie trznychtahov, kde predavajuci musididda kupujucich,
mapovd ich potreby, navrhovakvalitné vyrobky a sluzby, stanovavaeny, podporova
predaj, skladouwatovar a dodawaho zakaznikom. K zakladnym marketingovym aktivitam
patri vyvoj novych produktov, vyskum, komunikaaiistribacia, cenova politika a sluzby
zakaznikom. Spotrebitelia vyuzivaju marketingd’K&fadaju vyrobky i sluzby, ktoré si
moézu dovoli zaplati’ a naopak pracovnici nakupnych oddeleni firiem Wwai#i znalosti
marketingu, ké kontaktuju predavajucich a vyjednavaju najvyhodmepodmienky. Ob-

razok (Obr. 2) znazauje hlavné prvky moderného marketingového systému.

N Firmy - v -
Obchodné Konkurergni
Dodavatelia | medzilanky | | zakaznici
| »| Konkurencia | 3

Obr. 2 Moderny marketingovy systém - hlavné supje&ttrhu [5, s.42]

Neoddeliténou s@ag’ou marketingu je marketingovy mix, ktory predstavgahrn za-

kladnych marketingovych prvkov. Pomocou tychto mwkirma dosahuje svoje marketin-
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goveé ciele. Marketingovy mix v sebe zahje vSetkogim firma méze ovplyiova’ dopyt

po svojich produktoch. [3]

Kazda firma si definuje vlastny marketingovy mix reklade porozumenia potrieb zakaz-
nika. Pod pojmom marketingovy mix rozumieme Stwordékladnych komponentov, ktoré

su zname z anglickej literatary pod nazvom ,Styrifedna sa konkrétne o :
* Produkt — vyrobok.
* Price - predajna cena.
* Place - predajné miesto.
* Promotion — propagacia.

Tedria opierajuca sa 0 koncepciu Styroch P hoyéi:sa budeme snazvyrobi’ spravny
vyrobok za spravnu cenu so spravnou marketingoeowkikaciou na spravnom mieste,

bude marketingovy progranziany a uspesny.{7, s.40]

Je vSak potrebné uveddisi, Ze kazdé zo Styroch P sa mdzdej delt’ nad’alSie kompo-

nenty.
Vyrobok Cena Distribuéné miesto | Marketingova komuni-
’ kacia
Znxka Uverové podmienky| Distrildné cesty Reklama
Balenie Doby splatnosti Umiestnenie Podpora predaja
Podmienky | Zavy Preprava Public relations a publidta
Sluzby Splatky Dodavky Osobny predaj
Vzhrad Provizie Zasady Priamy (direct) marketing
Zaruky Celkové néklady Colné podmienky

Tab. 1 Komponenty Styroch P [7]

1.1 Vyrobok

Pod pojmom vyrobok si predstavime pravdepodobnérienotnéco je vysledkom uii-

tého vyrobného procesu a &eco slizi na uspokojenie naSich potrieb.

Marketing vSak vnima produkt ki Siroko. Vnima ho ako akyKeek objekt podnikate
skej a nepodnikatskejcinnosti, tj.cokal'vek, ¢o je mozné predaalebo kupi. Vyrobkom

mozu by hmotné statky (prka, automobil, zemiaky atd.), nehmotné statky (sipraca
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atd.) a nominalne statky (peniaze, cenné papiekg &farketing vychadza z predpokladu,
Ze vyrobok nie je nakupovany len pre svoju zaklafimkciu. Ve’mi délezitou ulohou pre
marketing je pozna ktoré vlastnosti produktu motivujiudi k jeho nadkupu, a akou inten-
zitou a v akej postupnosti.®aka tomu je mozné na produkte rozliSasledujlce tri Urov-

ne:

« Jadro vyrobku — predstavuje suhrn charakteristitrékzaisuju zakladnua

funkciu vyrobku.
» Vlastny, reélny produkt — zatuje kvalitu, design, obal vyrobku, ztia.

* RozSireny produkt — obsahuje rozSirujuce, dotiedcsluzby alebo vyhody

pre zékaznika ako je napr.: zaruka, Uver, plat@munienky.

Na vyrobok je potrebné pozéraa ako na zakladny prvok marketingového mixu. Wigo

vat’ dobry marketing so zlym vyrobkom je nemozné. [3]

Uspednot vyrobku je merattha stuppom uspokojenia potrieb zéakaznikov. Vyrobky, o
ktoré nie je zaujem nema zmysel vyralaapreto je pre podnik Vi dolezité vnimé na-

zory zakaznikov a sledowaredajnos, ¢i nepredajnasich produktov.

Kazdy vyrobok poas svojho Zivota prechadza jednotlivymi fazami #éto cyklu, pri-
c¢om kazda z tychto faz ma svoje Specifika. V idedlrtgpizovanom vyjadreni prechadza
urcéity vyrobok, ¢i sluzba fadzou zavadzania, rastu, zrelosti, nagyi@mistupu.

1. Vo faze zavadzania ide o strategické rozhodnutikosl intenzitou zaistivstup na
trh, ¢i sa orientova na relativne Uzkyi Siroky trzny segment. Prijmy z predaja su
malé a zisk nulovy.

2. Fazu rastu charakterizuju zmeny objemu v pred#&jirykrychlo narasta, podobne
ako aj trzby.

3. Faza zrelosti je charakteristicka tym, Ze objendgja a trzieb sa priliS nemenia, je

tu dosahovany zisk a tempo rastu objemu predatafslizované

4. Fazu upadku (zaniku) charakterizuje pokles zaujrkaznikov po produkte, tj.

klesanie predaja a zisku [1]

Koncepcia Zivotného cyklu vyrobku sa javi ako u&it pomdcka pri snahach odhatnu

dobu jeho existencie na trhu. Okrem svojich vyhod, vSak aj svoje nevyhody, pretoze
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vel'mi ¢asto jetazke uéit, v ktorej faze sa dany vyrobok prave nachadzazd#dade ana-
lyzy Zivotného cyklu vyrobku je mozné v kazdom danokamihu voli vhodna marketin-

govu stratégiu a cielene pouzivasetky ostatné zlozky marketingového mixu. [3]

1.2 Cena

Cena predstavuje Imi Specifickl kategoriu. Je obvykle vyjadrena surnpetazi, mnoz-
stvom vyrobkov alebo objemom sluZieb, ktoré kupupaskytuje predavajucemu ako pro-

tihodnotu za ufity vyrobok, ¢i sluzbu.

Stanovenie ceny by malo vychadzacelkovej marketingovej stratégie. Ide predovgmetk
o ve’'mi citlivé rozhodnutie so zgaym dopadom na celkové hospodarenie podniku. Kazda
firma by z tohto dévodu mala po prevedenej anagjaeicie na trhu starostlivo zvézia-

sledujuce tri otazky:
1. AKU cenu potrebuje na pokrytie nakladov?
2. Aka cena je realna na realizaciu obchodnych tramigak
3. Aka cena je potrebna na dosiahnutie podnikovychkuerénych ci¢ov?

Cena je jedinym prvkom marketingoveho mixu, ktorggstavuje pre firmu zdroj prijmov,
kym vSetky ostatné zloZky, ako su produkt, distrinta marketingova komunikéacia, tvoria

naopak naklady.

Jednotlivé ceny daného vyrobku sa mdZzu od sebé nigpr. v zavislosti na predanom
mnoZstve (cenoveé rabaty pri vysSonttegednorazovo nakupenych kusov), na vzdialenos-
ti odberatéov, na spdsobe predaja, na odbytovych cestachjmiiayrobok prechadza pri

ceste k spotrebifevi. Rozoznavame rézne druhy tvorby cien, medziématri:
1. Né&kladovo orientovana — cena zaloZzena na nakladoch
2. Dopytovo orientovana — stanovenie ceny na zakiiaggtu.
3. Konkureréne orientovana — stanovenie ceny na zaklade kongigre
4. Stanovenie cien z marketingovychle firmy.

5. Stanovenie ceny na zaklade vnimanej hodnoty. [3]
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1.3 Distriblcia

Distriblcia ja sdag’ou marketingového mixu, ktora predstavuje umiesmeirobkov na
trhu. Predstavuje subor aktivit, prostrednictvoorkth sa vyrobok dostava z miesta vzni-
ku na miesto wenia, kde bude spotrebovavany. Je potrebné sim&domi’, Ze distribu-
cia nie je len pohyb vyrobkov vo fyzickom staves #dktieZ je potrebné oboznansa so
vSetkymi nehmotnymi tokmi, ktoré s distrimymi operéciami sivisia. Medzi tieto ne-

hmotné toky patria distri@mé cesty a ich usporiadanie.

Kazda distribdna cesta predstavujecity spdsob premiestnenia prostriedkov a pokrytie
potrieb ci€ového zakaznika. Cesty robia vyrobok dosiahimyt& vo vhodnomiase, na
spravnom mieste, v spravnej kvalite aj kvantit@sipcou spravneho skladovania, dopravy

a manipulacie. [1]
Marketingové distribéné cesty su tvorené nigkgymi Uroviami, medzi ktoré patria:

v' BezUrowuiové tzv. priame cesty - zauju len vyrobcu, ktory predava svoje

vyrobky priamo findlnemu zakaznikovi.

v' Jednoulrowviiové — zahtiuju jedného sprostredkovéite ktorym je najastej-

Sie maloobchodnik.

v" Dvojlroviiové — zahiiuju dvoch sprostredkovdiav, a to vékoobchodni-

kov a maloobchodnikov.

v' Trojurov inové — zahtuju troch sprostredkovdiev, a to vékoobchodni-

kov, priekupnikov a maloobchodnikov.
v" Viacuroviiové —su menej obvyklé. [4]

Pod’a Foreta, vtha typu distribtinej cesty patri k najvyznamnejSim rozhodnutiam podn

ku, pretoZe utuje spdsob, ktorym sa bude ponuka a predaj vyrobk&ut@nova'. [3]

Pod’a Boukovej su distriblcia a distridné cesty vyrazne ovplyované vyvojom spo-
lo¢nosti a ekonomiky. PredovSetkym sa do poprediaagagi nové informéné technolo-
gie, ktoré umoiuju novy sposob distrilimej cesty, tzv. elektronické cesty. Tieto elektro-
nické cesty ponukaju mnozstvo vyhod, a to predéysetrychlos’ a komplexnos opera-

cii, spd’ahlivog’ prenosu udajov a informiaé zazemie.
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Je potrebné vSak konStat@ydae mnozstvo siasnych distribénych ciest bude tnfaaj do
buducnosti, ako je napriklad kladenie dérazu naaouitfyzickej pritomnosti vyrobkov na
trhu. [1]

1.4 Propagacia

Marketingova komunikacia a propagacia tvoria nebtifal a vémi dolezitl sdas’ mar-
ketingového mixu. Pod pojmom marketingova komurigkk&ozumieme kazdu formu ko-
munikacie, ktora firma alebo podnik vyuziva na @tegenie a propagaciu svojich vyrob-

kov, na informovanieti presviedanie a ovplyyiovanie spotrebit®v, teda zakaznikov.

Pod’a Nagyovej, komunikacia, propagacia je dorozumiegpbsob so zakaznikmi, kedy
sa podavaju informéacie o dobrych vlastnostiach bkow, ich uzit@énog’ sa porovnava
s cenou, apod. Zakladnym bien komunikacie, propagécie je informovanie, presuved-
nie a ovplywiovanie rozhodovacich procesov zakaznika. Medziktadaych ci&ov mar-

ketingovej komunikacie radi:
1. poskytovanie informécii,
2. zvySovanie dopytu,
3. odlisitd’nog’ vyrobkov,
4. zdb6razovanie Uzitku a hodnoty vyrobku,
5. stabilizovanie obratu [8]

Foret vo svojej knihe uvadza, Ze proces marketiapgemunikacie ma obvykle p&a-

kladnych krokov:
1. segmentécia trhu,
2. stanovenie pozadovanej odozvy — snaha o upUtaa@ posti,
3. vorba typu oznamenia,
4. volba komunik&ného kanalu,
5. spatna vazba — vyhodnoteni@nnosti procesu komunikacie

Pri marketingovej komunikacii sa pouziva ucelenyasttakych nastrojov, ktoré umiaju

efektivnu a delnt komunikaciu s obchodnymi partnermi a taktiez&kaznikmi[3]
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2 KOMUNIKA CNY MIX

Tak ako marketingovy mix, aj komunikay mix pozostava z nieKkych zakladnych prv-
kov. Zatid ¢o marketingovy mix tvori vyrobok, cena, distribleigpropagacia, je komuni-
kaény mix podsystémom marketingového. Pomocou komgniédao mixu sa manazér
shazi pomocou réznych nastrojov dosiahatité firemné ciele. Hlavnhou gas’ou komu-
nikacného mixu je:

* Osobny predaj.

Neosobny preda,.

Podpora predaja.

Public Relations.

Direct marketing.

Sponzoring. [8]

Kotler vo svojej knihe definuje marketingovy komkainy mix ako: ,subor nastrojov
zloZzenych z reklamy, osobného predaja, podporyapeed public relations, ktory firma
vyuZiva na presvenvi komunikaciu so zakaznikmi a splnenie marketiyngo ciéov'. [5,
S.42]

2.1 Osobny predaj

Pod’a Nagyovej je mozné osobny predaj definbako obchodnikovu prezentaciu vyrobku
alebo sluzby pri osobnej komunikacii s potencialrigmpujucim. Je to teda priama forma

propagacie. [8]

Majaro zas o osobnom predaji hovori ako o forme kaikécie ,tvari v tvar”, pri ktorej sa
stretava predajca, osoba rozhodujuca o nakupeatd? i poradcovia s cflem uskut@nit’

predpokladany obchod a dotialiruo az k rozhodnutiu o zakupeni. [7]
Osobny predaj je mozné vykondvdvoma spbsobmi, a to:
- priamym predajom kor@ym zakaznikom na trhu

- predajom vyrobkov svojim obchodnym partnerom, kttelej zaisuju predaj vy-

robkov na trhu kongym zakaznikom [6]
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Priamy predaj koneénym zakaznikom

Tento druh predaja sa na trhu vykonava pracovnfladniku alebo vySkolenymi cudzimi
sprostredkovatini pri vyrobkoch vysSej hodnoty a ceny, ako su edzariadenia, stroje,
pristroje, vyrobky narné na obsluhu alebo vyrobky, ktoré si vyzadugitarsluzbu. Mé-

Zu to by vyrobky, ktoré sa predavaju prilezitostne alelpmenikovych predajniach.
Priamy predaj obchodnym partnerom

Predaj vyrobkov obchodnym partnerom sa tyka vSetlkagtatného tovaru Sirokého sorti-
mentu, kde sa dohaduju zmluvy, dohody o druhu &esy§robku spolu s ostatnymi nevy-
hnutnymi nalezito&ami a podmienkami. Niektoré druhy vyrobkov vyZzadajblizSi popis
k ich pouZzivaniu spotrebitem, aj osobné ukazky, ako sa méa s nimi zaobcliadka vy-
konava ich udrzbu alebo opravy. TaktiezZ je po uéitej stranke potrebné vysvétbvojim

obchodnym partnerom r&@ sa vyrobok hodi a ni@ je ugeny. [6]

2.2 Neosobny predaj

Neosobna komunikacia prestavuje prenos informaeiive’kl skupinu zakaznikov v pri-
blizne rovhakom okamihu a zida média (noviny¢asopisy, poStoveé zasielky,...), prostre-
die (predajne, kancelarie,..) a udalostithe& konferencie, vystavy,...). Ide o prenos in-
formacii bez osobného kontaktu medzi odosiétate spravy a prijemcom, ale i bez ich
vzajomného ovplyiovania. Vyhodou neosobnej komunikécie najma cezidnjédoslove-

nie ve’kého mnozstvdiudi, ¢asto aj geograficky zkae rozptylenych pri relativne nizkych
nakladoch. Jej nevyhodou je neistdiaa ako su informacie prezentované prostrednictvom
médii vnimané, chybajdca priama spatna vazba eiakémoznasokamzitého prispéso-
benia komunik&ného pésobenia. K formam neosobného predaja pdidma, podpora

predaja a public relations.

2.2.1 Reklama

Reklama je definovana akocith neosobna forma komunikacie firmy so zakaznikoot
strednictvom réznych médii. Je to zametiminog’, ktord potencidlnemu zakaznikovi pri-
nasa relevantné informacie o vyrobku, o jeho viastiach, prednostiach, kvalite a pod.
Racionalnymi alebo emocionalnymi argumentmi sa isnabudi’ zaujem o vyrobok

a prinutt’ tak spotrebitéa, aby vykonal kipne rozhodnutie. [1]
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R6zne druhy reklamy mézeme rozlisSévea zaklade Styroch kritérii, ako znange nasle-
dujuca tabtka (Tab. 2).

Vysielatd’ Oznédmenie
- Vyrobca - Informativne
- Skupina - Transforntaé
- Obchodnik - InStitucionalne
- Druzstvo - Selektivne alebo vSeobecne poliiée
- Napad - Tematické alebo zamerané na aktivity
Prijemca Média
- Zakaznik - Audiovizualne
- Medzi podnikové prostredie- Tla¢
- Nakupné miesta
- Priame

Tab. 2 Druhy reklamy [9]
Reklamu mbéZzeme definovgpod’a subjektu, vysielata oznamenia. Vyrobca iniciuje re-
klamu k podpore svojej vlastnej zthg. Ak je iniciatorom vlada, potom hovorime o kolek
tivnej reklame. TaktieZ obchodnici propaguju sdeaasvoje produkty. Okrem vyrobkov
a sluzieb byvaju obsahom reklamy taktiez mysliertgtyne v pripade neziskovych orga-

nizacii. Zmy$anym prijemcom reklamy mézetblgoneny zakaznik, ale aj in& firma. [9]
Rozoznavame tri zakladné druhy reklamy:

* Informativna reklama - jej citom je informovd trh o novych produktoch,
0 zmenach cien, vysvatliako vyrobok pouziwg budovd firemnud image,

rozptylit' obavy spotrebit&.

* Presvedovacia reklama - ma za ulohu zvySpreferencie danej zolay,
podport’ rozhodnutie spotrebifa o zmene zriky, prinati’ spotrebitéa
k okamzitéemu nakupu a presvedspotrebitéa aby bol pristupny wotele-

fonickému kontaktu zo strany firmy.

* Pripominacia reklama - jej cibom je pripomentl spotrebitéovi, Ze by
mohol vyrobok v skorej dobe potrebdygripomenti spotrebitéovi, kde
je mozné tovar zakugi udrzovad znamos a povedomie o vyrobku aj mi-
mo sezony. [5]
Jednym z najddlezitejSich rozhodnuti reklamnejtégia je, aké média firma pouzije
pre prenos reklamnych ozndmeni. Existuje mnozgizoych reklamnych prostriedkov,

ktoré firma mbze pouZivana to, aby sa dostala do povedomia potencialng&hzni-
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kov a aby ich prinatila ku kape jej produktov. Toetklamné prostriedky mézeme roz-

delit’ do dvoch vékych skupin:
» Vysielacie(transmisn€) — patri sem rozhlas, radio a telavizi

* Tla¢ené média —tie zahrnujunoviny, ¢asopisy, direct mail, vonkajSiu

reklamu
Prostriedky Vyhody Nevyhody
TRANSMISNE
Siroky dosah déasné oznamenie
masoveé pokrytie vysoké naklady
Televizia gutnos’ rychlej zmeny clych

opakovaténog’ Sotov
flexibilita nedostatdna selektivnas

vysoka prestiz

Rozhlas, radio

rychlog’ pripravy
nizke naklady

moznos selekcie posluckiav

ne komplexnds
déasnog oznamenia

horSia dostupnd’s informécii
pre vyskum

mobilita
TLA CENE
flexibilita kratka zivotnos
ista spoldenské prestiz nepozorngwi ¢itani
Noviny pomerne zla reprodukcia ie;
intenzivne pokrytie ratu
moznos koordin4cie v narodnej kampani
selektivnog vysoké naklady na kontakt
intenzivne pokrytie kvalita poStovnej sluzby
pocit naruSenia osobnej siofp
Direct mail rychlog’ dy zakaznika
flexibilita tvaru zasielanej ponuky
kompletné informacie
dojem osobného kontaktu
selektivnog nedostattna pruznos
kvalitna reprodukcia
Casopisy diha Zivotnog
prestiz niektorycltasopisov
zvlastne sluzby niektoryakasopisov
rychla komunikacia stimog’
verejnog posudzuje estieky
Vonkajsia reklama |[jednoduché oznamel stranku
opakovanie
schopnos lokalnej podpory

Tab. 3 Vyhody a nevyhody reklamy [8, s. 53]
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2.2.2 Televizia

Televizia je pasivne médium, ktorého vyhodou je koiketna sila audiovizualneho ozna-
mu, ktory ma vémi intenzivny a emocionalny dopad na divadka. Totedimm je idealne
pre komunikaciu image alebo osobnostickya Hlavny brzdiaci faktor predstavuju vysoké
vyrobné nakladyCasto je zasiahnutych mnohocsasnych divakovgo vyug'uje do nizkej
efektivnosti dosahu. ZvySujuci saget reklam vysielanych bez ladu a skladu za sebou
zniZuje &inok oznameniato nasledne vyZadujastejSie opakovanie, a teda aj viac nakla-

dov.

2.2.3 Rozhlas, radio

Hlavnou vyhodou reklamy v radiu je potencialne \jsdosah. Vyrobné naklady su nizke
a rozhlas je viBmi dynamické médiumLudia su rézni a preto pavaju rozltné stanice.
Reklama v radiu teda mézetbgelektivna k ufitym skupindm zékaznikov. Obmedzenia
predstavuju kratky Zivot oznamu a skirog’, Zeludia majucasto radio iba ako zvukovu

kulisu. Z toho plynie, Ze pozornbgenovand reklame budelei mala.

2.2.4 Noviny

Hlavnou vyhodou novin je getl'udi, ktory moZe b§/zasiahnuty v kratkordase. Jedna sa
o flexibilné médium, pretoze i v poslednej minigemozné vykonapotrebné zmeny, ak
treba vyuA nejaké nové okolnostii udalosti.Citatelia maju spravidla o noviny ey
zaujem,¢itaju ich aich informénéa hodnota z nich vytvara déveryhodny zdroj, Bym
vplyvom nielen v oblasti reklamy, ale aj Yadom k réznym oznamom smerujucich

k verejnosti. Nevyhodou novin je obmedzena selakva nizka kvalita reprodukcie.

2.2.5 Casopisy

Taktiez¢asopisy ako aj noviny umdiju zasiahnti Siroké publikum. Specializovaréso-
pisy zamerne na konkrétne kieé skupiny (Zeny, mladez,...) su votakau k nim vémi
selektivne. Odborne zameradgsopisy maju vigka vyhodu v tom, Ze vyvolavaju zéay
zaujem v konkrétnej cfevej skupine, si povazované zd'mé hodnotné a tym pridavaju
hodnotu aj zverejnenym inzeratom. VSeobecne&asepisy plati, Ze kvalita reprodukcie je

vysokd a mdzu prindBavelké mnoZstvo informéciiCasopis je menej pruzny, pretoze
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zmeny na poslednu chvu nie su tolerované a obvykle taktiez nemaju reggimun verziu.

[9]

2.2.6 Direct mail

Priama poSta, pisomny kontakt mézetmad’mi pestri podobu ako napr. gallnice, leta-
ky, sklad&ky, brozury, katalogy, atd. Tato rozmoiriem je nespornou vyhodou tohto
druhu reklamy. Kazdy zadavéiteméZe nechasvoj reklamny oznam ,uSi na mieru svo-
jim potencialnym zakaznikom. Aj v Zemiach, v ktdnye tato forma reklamy tragha a
zakaznik juasto vnima ako obmedzovanie osobnej slobody a @aeaate do svojho suk-
romia, sa da pripravioriginalny prostriedok, ktory spotrebitenezahodi rovno do kosa

Z postovej schranky. [8]

2.2.7 VonkajSia reklama

VonkajSiu reklamu predstavuju bilboardy, pohybujdeeinzeraty na autobusoch, elektri
kach a pod. VSeobecne slizia k pohotovej komunikgdnoduchych myslienok (logo,
slogan, nova informacia o héom), opakovania a pripominania. Vyhodou tejto forey
velky a efektivny dosah. Zivot oznamu jel'we dlhy, taktieZ viditény niekd’ko krat.Cas

pre oslovenie verejnosti je Kmai kratky a naklady su prijateé. Niektoré bilboardy pdso-

bia v celoStatnom meradle, iné mézutmegionalnu dimenziu. [9]

2.3 Podpora predaja

Kazdy predajca alebo zakaznik by povedal, Ze najit@jSim prvkom marketingovej ko-
munikacie je reklama, avSak mnoho autorov zast@zam Ze z hlavnej Ulohy ju vytia
podpora predaja, na ktort sa ¥asnosti vylenuju az dve tretiny. Podporu predaja méze-
me charakterizovaako subor roznych moti¢aych nastrojov kratkodobého charakteru,

ktoré su vytvarané kvoli tomu, aby spotrebiteliauy@ovali v&Si paiet vyrobkov a sluzieb.

Podporu predaja mézeme charakterizoako ¢innog’ pésobiacu na vSetky zlozky distri-
buéného réazca a to nielen na kotreého spotrebif@, ale rovnako aj na firmy a predajny
personal. Prave z tohtdddiska sa budu ciele podpory predaja’ [ffdd’a charakteru sku-

piny, na ktora chceme posdb[1]

Podpora predaja zamerana na koné&ného spotrebitd’a
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Tvori ju skupina nastrojov,daka ktorym sa spotrebitelia pri kipe akéhdkak vyrobkuci
sluzbe snazia ziskanejaku vyhodu, napr.I'avu, va&Si paiet vyrobkov za rovnaku cenu.

Patria sem:

» Vzorky vyrobkov na vyskuSanie, ktoré su d&nou zdarma alebo len za

symbolicka cenu.

e Kupoény, ktoré umo#uju spotrebitbom ziska pri nakupe ufitd asporugi

nahradu.
* Rabaty ako Z2avy z predajnej ceny.

* Prémie, pod ktorymi rozumieme produkt ponukany zadarmo @led zni-

Zenu cenu ako podnet k ndkupdityich vyrobkov.

» Darceky, ktoré predstavuju mala pozormgsre zakaznika za realizaciu na-

kupu v ugitom mnoZzstve alebtase.

» Cenovo vyhodné balenige znamy systém napr.: 2 + 1 alebo 3 + 1, kedy

ziskava spotrebiteza rovnaku cenu viac kusov vyrobkov.
Podpora predaja zamerana na predajcu

Aj na predajcu moze podnik pésélwbznymi nastrojmi podpory predaja, ide hlavanelo i
preSkdovanie, predajné saze a pgazné odmeny. M6Zu na nich pdsbipomocou pre-
dajnych sfiazi o najvéSi objem predaja vyrobkov firmy alebon@&ni odmenu za dosiah-

nutd vysku predaja, ktora je vysledkom osobnéhadesia predajcu.
Podpora predaja zamerana na firmy
Pri podpore predaja zameraného na firmy sa jededopsetkym o:

» Obchodné vystavy a stretnutias vyrobcami, kedy sa spolupracovnici fir-

my moZu zoznandis novym vyrobkom, s jeho vlastni@asni a pouzitim.

* Rabaty alebo Yavy ziska kazda firma, ktora nakapi dany vyrobok vé-va

Som mnozstve.

* Vystavné zariadenia v mieste predajgvystavné stojany, predajné disple-
je, regaly...) pre vystavenie vyrobkov poskytujgobca alebo distributor

predajnym miestam zadarmo. [1]
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Pri podpore predaja teda hovorime o podnecovanglpmzovani, nadbiehani a zaviazani
si zdkaznika. Vychadzame z jednoduchého, ale g¥&l@becne platného poznatku, Ze kaz-

dy ¢lovek je rad, k& dostane nejaku pozornosadarmo. [3]

2.4 Public relations

Public relations mbézeme prelézako ,vz‘ahy s verejna®u®, ktorych ci&om nie je pria-
mo podporové predaj vyrobkov, ale vytvdti v povedomi verejnosti kladnd mienku
o podniku a jeho zameroch. Jana Bava vo svojej knihe uvadza rozdiel medzi reklamou
a public relations. Hovori, Zeeklama je adresna a ponuka k nakupu konkrétny ykipd

zatial’ ¢o public relations neformuluji nikdy a nikde Ziadmiamu ponuku na nakup[1,
S.234]

Obidve tieto zlozky marketingovej komunikacie magha spol@éného, ale na druhej stra-
ne sa od seba v mnohom liSia. Nasledujucalkab(Tab. 4) predstavuje jednotlivé odlis-

nosti medzi reklamou a public relations.

Reklama Public relations

marketingové oddele-

Riadiaci organ
nie

top management

jednotlivé vyrobky¢i | podnik ako celok a jeho
sluzby prezentécia v spotoosti

kratSi alebo stredno- dih&icasovy horizont
dobyc¢asovy horizont vy

Sustred’ovanie pozornosti na

P6sobnosg

tazko meratény a prejavu

Prinos efektu ovela skor je sa a7 po dihSodase

Tab.4 OdliSnosti medzieklamou . public relation:[1, s.234

Zakladom public relations je publicita v podobe laggnych sprav v masmeédiach. Pomo-
cou tejto cesty by sme mali dosiakirdobré vrahy s verejna®u. Publicita zahije sa-
mova’nu, neovplyvnend pozorndsiovinarov. Sami v predstihu a pravdivo informujeme
novinarov, aby sme predisli famam a nepresnym imémiam poskodzujicim renomé fir-
my. Celkovym ci€om je totiz budovanie priaznivej image firmy, poves podnikovej
identity. Do public relations zatwmjeme niekéko vzdjomne sa kombinujacich

a dophujacich aktivit:

v publicita v podobe tkovych sprav, interview, konferencii,
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v/ organizovanie udalosti, ako predvadzanie novéhdyita, vyrd@ie zaloZenia pod-

niku, udé€ovanie vyznamného ocenenia, oslava konca Skolskidao
v" lobovanie,
v’ sponzorovanie kultarnych, Sportovyéhsocialnych aktivit,

v' reklama organizacie ako spojenie reklamy a pulgliations, ktoré nie je zamerané

na konkrétny produkt, ale na firmu ako celok

Public relations su v porovnani s reklamou, osobmyedajom a podporou predaja eSte

stadle menej zname a preto aj menej vyuzivané. [3]

2.5 Direct marketing

Direkt marketing alebo priamy marketing predstawdyaamicky sa rozvijajucu a perspek-
tivnu podobu marketingove] komunikacie. V tomto gymarketingovej komunikacie sa
vel'mi ¢asto pouziva telefon, preto méZzeme havejio telefonnom marketingu alebo skra-
tene tele marketingu. Direct marketing predstauuteraktivny komunikény systém, ktory
vyuziva niekéko druhov komuniké&nych nastrojov k efektivnej reakcii v akonikek
mieste. Zakaznik uz nemusi chda trh, ale ponuka pride za nim. Do marketinguen6z

me zaradi:
v Direct malil.
v Tele marketing.
v' Katal6govy predaj.
v Televizny, rozhlasovy, tt@vy marketing s priamou odozvou.
v' Teleshopping.
v’ Zasielkovy preda.

Direct marketing vyuziva elektrotechniku, hlavneipse na zacielenejSiu a sustavnejSiu

komunik&ciu so zakaznikmi. Medzi vyhody direct neditkgu patri:
v’ Zamerano$na jasne vymedzeny a zmysluplny segment.
v' Moznog kontrolovaténej, meraténej reakcie na nasSu ponuku.

v' Efektivnos zameranej a obojstrannej komunikacie.
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v" Operativnos realizovanej komunikacie.
v" Nazornos predvedenia produktu.

Direct marketing rozliSujeme na adresny a neadreSnyrvom pripade ide o zasielanie
informacii konkrétnemu adresatovi priamo na meni@zko v druhom pripade ide o zasie-

lanie letakov a tk& zdarma do poStovych schrang8]

77~

Direct marketing predstavuje vSetky aktivity, ktaskizia na priamy kontakt s €@vou
skupinou. Jeho pomocou sa méze firma lepSie zécialien segment potencialnych spot-
rebitd’ov, ktorym je dana ponukadenda a tym’ahSie ich méze ziskako svojich novych

zakaznikov. [1]

2.6 Sponzoring

VacSina manazérov zaradzuje sponzoring do publicioast avSak jeho vyznam pre ko-
munikaciu so zakaznikom a taktieZz pre celkovld pamini komunikaciu sa v gasnosti
povazuje za mimoriadne doélezity. Miroslav Foret pneto vo svojej knihe venuje zvlastnu
pozornos a predstavuje ho ako samostatnéastikomergnej komunikacie. V stasnosti je
sponzoring praktikovany predovsetkym s podniksitigm umyslom. Ide o obojstranny ob-
chod medzi partnermi, sponzorom a sponzorovanym j&gasne definovana sluzba a pro-

tisluzba.

Sponzor Sponzorovany
prostriedok komunikdcig jemu poskytované slufby
o¢akava za p@zné/vecng ocakava za svoju aktivit

prostriedky protisluzby od finanéné/materialové
sponzorovaného protisluzby od sponzorg

a

—

=

Tab. 5 Rozdiel medzi sponzorom a sponaosom [2]

Sponzorstvo sa stava hlavnytankom komunikanej a propagaej stratégii firmy. Zo
sponzorstva maju zaujem profitavabidve dohodnuté strany. V procese sponzoringu vy-

stupuju dva az tri zakladné subjekty:
1. sponzorské firma— poskytovatéfinancnych prostriedkov,

2. sponzorovany— niekto, kto ziskava fingné prostriedky od sponzorskej firmy za

vopred dohodnutych podmienok,
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3. sponzoringova (marketingova)agentura — sprostredkovafemedzi sponzorskou

firmou a sponzorovanym

Na zaklade tohto rozdelenia mbézeme v praxi rozdsg@viamy vzt'ah, kedy si firma najde
sama Sportovca, umelca, ktorého bude sponzoralebo naopak, Sportovec, umelec si
najde firmu, ktord ho bude sponzorévala druhej strane idemepriamy vzt'ah kedy do-
chadza ku kontaktu medzi poskytovatm a prijemcom finamych prostriedkov prostred-

nictvom marketingovej agentury.

Sponzoring v oblasti Sportu chapeme ako partnevgkgh medzi hospodarskou sférou

a Sportom. Medzi zakladné druhy Sportoveho spongarpatri:
v’ sponzorovanie jednotlivych Sportovcov,
v' sponzorovanie Sportovych druzstiev,
v sponzorovanie Sportovych institdcii,
v' sponzorovanie Sportovych akcii,
Medzi hlavné vyhody sponzoringu patri:
v' ZvySenie povedomia verejnosti o firme a jej vyrotiko
v Vytvaranie dobrého mena firmy v spdtmsti aj medzi zamestnancami.
v' Umoziuje lepSi prienik na medzinarodné trhy.

Vdaka tomu, Ze firma sponzoruje nejaky subjekt d@staydo povedomia ostatnej verej-
nosti. Sponzorovanim najlepSich Sportovcov alebwvyi sa dostava do povedoniiadi

mysSlienka, Zze s danymi vyrobkami dosiahnu maximamajlepsi vykon ako dany Sporto-
vci. Sledovanim priamych prenosov z réznych Spogtbpodujati sa taktiez dostava firma

a jej produkty do povedomiadi, o prindSa firme len samé obchodné vyhody. [2]
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

V poslednejéasti mojej bakalarskej praci sa budem vemiorarketingovému vyskumu
vykonavaneho v teréne, ktory prinasa vlastné prmeardaje vychadzajuce zo sekundar-
nych Gdajov, ako suU interné zdroje, vladne publéageriodické prefady, Udaje

z kometnych vyskumov , archivov a socialnych dat.

Marketingovy vyskum si m6Zeme predstaeko ci¢avedomé, objektivne a systematickeé
ziskavanie, spracovanie, vyhodnocovanie a predikiadmformacii o javoch na trhoch,

ktoré su potrebné pre marketingové riadenie.

Medzi zakladné druhy marketingového vyskumu vyka@amého v teréne radinkeantita-
tivny (zasahuje dostatne ve’ku a reprezentativnu vzorkuksaalitativny (snazi sa zidfi

dovody chovanidudi, ich motivy a ptiny) marketingovy vyskum.

Z&kladné techniky kvantitativneho vyskumu tvoria@mvanie, experiment a dopytovanie.
Medzi zékladné techniky kvalitativneho vyskumu jsatibkové rozhovory, skupinové
rozhovory a projeéné techniky. Hlavnym nastrojom dopytovania v kvieativnom vy-

skume jedotaznik, ktoremu sa budem vendavpodrobnejSie.

3.1 Dotaznik ako hlavny nastroj dopytovania

Pomocou dotaznika zigjeme primarne udaje potrebné pre marketingovy wyskle jed-
nym z najpouzivanejSich spésobov ziskavania infoiinp@c¢as vyskumov, kedy komuni-
kacia medzi vyskumnikom a respondentom je nepriamespondent spolupracuje tak, Ze

odpoveda vyberom variantu odpovede alebo vlastsjonami.

Pri tvorbe dotaznika je dolezité predovSetkym Jpexiat’ naco sa budeme pytaako sa
budeme pytda aky druh otazok v dotazniku zvolime. Jednotiitézky by mali v dotazni-
ku tvorit’ urcity logicky celok. Na z&atok dotaznika by sme mali umiestmitazky, ktoré
vzbudia zaujem respondenta o skimanu problematikba z&at’ s jednoduchymi otaz-
kami, ktoré si nevyZzaduju Vel myslienkovi namahu a potom prechadzatazkam zlo-
ZitejSim, ktoré vyZaduju hlbSiu Gvahu. Po zloZijSop& pouzi’ jednoduchSie otazky. Ak
si vyskum vyZzaduje poloZenie osobnych otazok, oplhasledovéapo priprave predcha-
dzajucimi neutralnymi otazkami. Respondentovi neidme otazky, ktoré méinia ve’ké

problémy a nema moznosysvetli ich.
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3.1.1 Druhy otazok pouzivané v dotazniku
Otazky je mozné klasifikovado dvoch zakladnych skupin, a to na:
ZATVORENE

Respondentovi ponukame ni¢dko moznosti, z ktorych si vybera, gom nembézeme zara-

dit’ vlastny variant odpovede. Radime sem otazky:
v dichotomické — umaiju vyber iba z dvoch odpovedi ,ano/nie,
v’ trichotomické — ponukaju respondentom tretiu moZnodpovede ,ne-
viem®,
v" polytomické — poskytuju respondentovi cely rad ny@nodpovedi
OTVORENE

Respondent v nich mdze vyjafligvoj nazor vlastnymi slovami, ich vyhodou je zislka
zaujimavych odpovedi a nevyhodéasova narénog’ pri ich spracovani. Pdd toho aku

funkciu v dotazniku otazky plnia delime ich na:
UVODNE

Ich Ulohou je uvedenie respondenta do socialngsié vyskumu, prebudv nom zaujem

o skumanu problematiku.
FILTRA CNE

Rozdelia ndm respondentov na informovanych a neiwdwanych, ted&i je respondent

spravny typ na poskytovanie informacii k danej peotatike.
FUNKCNE PSYCHOLOGICKE

Su ukené na prechod od jedného tematického okruhu kédnuhich ulohou je motivova

respondenta k praci réalSich otazkach.
KONTROLNE OTAZKY

SluZia na preverenie vierohodnosti ziskanych pdavatumiestuju sa vo vésej vzdiale-

nosti od kontrolovanej otazky. [11]
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4 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej¢asti mojej prace som pomocou literarnych zdrojoraspvala problematiku
tykajucu sa zadania bakalarskej prace: ,,Analyzaketargovej komunikacie v spalnosti

Matador spol. s r.0.“ Rozdelila som ju do trochvinlgch casti.

V prvej ¢asti som sa zaoberal samotnym marketingom a magatym mixom, ktory je
jeho neoddelitthou s@&ag’ou. Popisala som jednotlivé prvky marketingovéhaunteda

»Styri P,

V druhejcasti som sa venovala komunike&mu mixu a jeho jednotlivym zloZzkam, medzi
ktoré patri reklama, osobny predaj, podpora predaydlic relations, direct marketing

a sponzoring.

V poslednejcasti som sa snazila priblfZpojem ,marketingovy vyskum®, priblizia som
v nej najpouzivanejSi spésob ziskavania informaitaznik* a uviedla som rézne druhy

otazok, ktoré su v dotazniko¢hsto pouzivane.
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. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI CONTINENTAL MATADOR
RUBBER S. R.O.

Spolanog’ Continental Matador Rubber s r.o0. Puchdalgj len Matador) vznikla v no-
vembri 2007 ako spobmy podnik spolénosti Continental AG Hannover (Nemecko) a

Matador Rubber Puchov (Slovensko).

Hlavnym poslanim spotmosti Matador je podnikav guméarenskom priemysle, ktorého
cielom je poskytovanie kvalitnych, cenovo prijfatgch produktov s minimalnym neziadu-

cim vplyvom na zivotné prostredie a aktivne prigpiek dlhodobému rozvoju regionu.
Hlavna oblas podnikania spoknosti Matador je rozdelena do troch kategorii:

» Pneumatiky: vyroba, marketing, predaj a distribacia osobng@cbstatnych pneu-

matik prel'ahké nakladné auta

» Dopravnikové pasy vyroba, marketing, predaj a distriblcia dopraynpésov na

prepravu tovaru a materialov

» Stroje: vyroba, montéz, testovanie, marketing, predaptildicia strojnych zaria-

deni a technoldgii pouzivanych pri vyrobe pneumatik

Spolainog’ Matador po desarocnom pésobeni na Slovensku zaznamenala vysoky sast v
vSetkych oblastiackinnosti. Spolénog’ je jednym z najuéSich exportérov v Slovenskej
republike, viac ako 80% obratu tvori export. Jehdwnajv&Sou spolénog’ou Slovenskej
republiky. V roku 2001 sa zaradila na 5. miesto meajva&simi slovenskymi exportérmi

a v rebréku svetovych vyrobcov pneumatik obsadila 33. miesto

Prosperita spolmosti je zaloZzena nielen na investiciach, ale préeilkym na zamestnan-

coch Matadoru, ktori st zdrojom zmien a tvorcandliy vyrobkov.

Objem vyroby, Struktira produktov a Siroké portictiakaznikov si vyZzaduje trvalé zabez-
petenie kvality produktov a procesov na vysokej urodeidnym z najosveédnejSich pro-
striedkov, ako tento ciedosiahnt je zavedenie manazérskeho systému v oblastitkvali
a preto Matador poskytuje oswethé a spkahlivé vyrobky, ktoré vlastnia vSetky existuju-
ce certifikaty kvality - ISO 9001, ISO 14001, QS090 VDA 6.1, \W@aka ktorym ma spo-

lo¢nog’ otvorené dvere do celého sveta.
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Zakaznik je stredobodom zaujmu a k jeho spokojrerseruje vSetko Usilie sp@aosti,
ktord ma vytvoreny Specializovany utvar, ktoréhimfitnym cie’lom je maximalna spokoj-

nog” kazdého zakaznika.

Continental Matador Rubber s r.0. ma dvoch spikov:
v" Continental AG, Hannover
v' Matador, a. s., Pachov

Spolanog’ Continental, zaloZzena v roku 1871 v Hanoveri, jesd jednym z najwdich
svetovych dodavafev automobilovych komponentov. Spéms’ ma komplexné know-
how v oblasti pneumatik, brzdovej technoldgie, kolgt dynamiky motorového vozidla,
elektroniky a senzorickych systémov. Zal'aiea zlepSenie bezfmosti a pohodlnosti indi-
vidualnej mobility. Continental ma zastupenie natkgch Kacovych trhoch, ma okolo 65
000 zamestnancov v 80 vyrobnych zavodoch rozhadhapy celom svete a Ky pocet

pridruzenych a spotmych podnikov. [12]

Percentualne rozdelenie spokmikov spolanosti
Continental Matador s.r.o

24%

76%

@ Continental AG, HannoveRl Matador, a. s., Piuch

Obr. 3 Percentualne rozdelenie spaiickov [13]

Continental AG sa so svojimi 76% pothetrikrat viac na spolupraci s Continental Mata-

dor s.r.o ako Matador, a.s. so svojimi 24%.

NajdolezitejSimi trhmi pre spataog’ su trhy:

Nemecka Mdarska Vékej Britanie
Ukrajiny Francuzska Ruskej Federacie

Ceskej Republiky Rumunska R&a
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Bieloruska Talianska Rakuska
Ciny Indie

Spolanog’ ma niekdko pobaiek, spol@nych podnikov a finatnych investicii hlavne v
oblasti vyroby a predaja pneumatik. Tieto p&dyopredstavuju predajné spotmsti v
Nemecku, UK, Rusku a v Kazachstane a maloobchogolésiosti na Slovensku, €es-

kej Republike a v Mdiarsku.

Dva spol@éné podniky v Rusku a v Etiopii vyrabaju a predavapeumatiky pre lokalne
trhy. Finagné investicie sa tykaju hlavne mensinového podiedesterskom zavode Con-
tinental Matador Truck Tires s r.o., VIPO a VIPOTES

Medzi dcérske spotmosti Matadoru patri:

Matador - Deutschland Matador - UK
Matador - RU Matador - ATC
Matador Omskshina VIPO a.s.

VIPOTEST sr.o.

5.1 Zamestnanci

Zamestnanci spotmosti Matador su jednym z najdolezitejSich prvkpelecnosti. Vd’aka

ich kazdodennej usilovnej praci méze sgolog’ napredové a dosahowavyborné vysled-

Ky. K 31.12.2009 mala spalnog’ 2 012 zamestnancov z toho 40,9 % ukolovych pracov-
nikov, 25 % rezijnych a 34,1 % technicko-hospodgkpracovnikov.

Kategorie Potet [ Potet (%)
Ukolovi robotnici 824 40,9%
Rezijni robotnici 504 25,0%
THP 684 34,1%
Spolu 2012

Tab. 6 Rozdelenie zamestnancov [13]

RozloZenie Struktiry pdd pohlavia zodpoveda napini vyrobného programucgpobti. Z
celkového 15,5% podielu Zien v sp&hosti je 6,0% zaradenych v robotnickych profesiach
a 9,5% v technicko-hospodarskych funkciach. Zempelanosti Matador nachadzaja pl-
nohodnotné uplatnenie, posobia v robotnickych gi@td, v technicko - hospodarskych i v

manaZzérskych funkciach.
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Strukttra pracovnikov podia pohlavia

THP ostatni THRdaci

Obr. 4 Struktara pracovnikov ptaipohlavia [13

Najv&si podiel zamestnancov 10,4% resp. 9,2% je s dabmestnania 5 resp. 7 rokov.

Priemerny vek zamestnancov v spwolosti je 41,4 roka.

Z hradiska vzdelanostnej Struktary najgépodiel tvoria zamestnanci s aplnym strednym
odbornym vzdelanim (40%) a najmenSi podiel tvoamestnanci so zdkladnym vzdelanim
(5%). 31% zamestnancov je Wanych v danom obore a 24% ma vysokoskolské vzdela-

nie.

Vzcelanostna Struktira zamestnancov spatoosti

24% 5%

B zakladném vyuweni @ Uplné stredné odborm@vysokoskolské

Obr. 5 Vzdelanostna Struktira zamestnand@y [

V oblasti vzdelavania spaloog’ Matador kladie déraz predovSetkym na odborné
a jazykové vzdelavanie. Do vzdelavania pracovnikpelanos’ kazdor@ne investuje
priblizne 498 000€. Tieto aktivity v riadeni a raegvi’udskych zdrojov poukazuju na vyso-
ky Standard pracelsidskym kapitalom v spotmosti. [13]
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5.2 Predstavenie produktov — vyrobkové portfélio

Uz pri predstaveni firmy som spomenula, Ze hlavngiiiagami podnikania spotmosti
Matador su pneumatiky, dopravnikové pasy a stregm@denia. Spotmog’ vyraba hlavne
pneumatiky, ktoré predstavuffB% z celkovej¢innosti, aktivita v oblasti dopravnych pa-

sov a strojnych zariadeni J§% podnikat&skej aktivity spolénosti.

Percentuélne rozlozenie wrolkkoveho portfdlia

B pneumatiky@ dopravné pasy a strojné zaria

Obr. 6 Vyrobkové portfdlio spatnosti Matador [12]

Oblag’ predaja pneumatik sa deli namdhradnej spotreby aprvej vybavy.

Najhlavnejsimi klientmi preprv( vybavu pneumatikami su: Skoda, KAMAZ, Volkswa-

gen, MAZ, Krone a Tatra.
Spolanog’ vyraba hlavne pneumatiky pre:

» o0sobné automobily

Y

l'ahké nédkladné automobily

A\

nakladné automobily

Y

Specialne automobily

KedZe vyroba pneumatik predstavuje az 83% z celk&wnejosti spoldnosti, tym padom
maju pneumatiky aj naj¢&i podiel na celkovych trzbach. Ako sa jednotlivéhy pneu-
matik percentualne podi@u na trzbach spatoosti znazatuje nasledujuci obrazok (Obr.
8). NajvySsi podiel na trzbach (46%) maju osobribatae pneumatiky a najnizsi podiel
(4%) Specialne pneumatiky. S 33% sa na trzbachepajdinakladné pneumatiky a so 17%

lahké nédkladné pneumatiky.
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Komodtna Struktra podi’a trzieb

17%

B osobné radidlne pneumatiky O l'ahké nédkladné pneumatiky

B Speciédne pneumeatiky nékladné pneumatiky

Obr. 7 Komoditna Struktdra piadtrzieb [13]

OSOBNE A I’AHKE NAKLADNE PNEUMATIKY

K znatkdmosobnychalPahkych nakladnych pneumatik patria:

Continental Uniroyal Semperit Barum
Euzkadi General Tire Gislaved Mabor
Sime Tyres Matador Viking

Zatia’ ¢o prémiové zné&y Continental a General Tire sa predavaju na privej vybavy aj
na trhu nahradnej spotreljalSie pneumatiky sa predavaju v segmentoch kvaléyo iba
na trhu nahradnej spotreby. Osobni@hké nakladné pneumatiky sa vyrabaju v 14 vyrob-

nych zavodoch v 10 krajinach.
NAKLADNE PNEUMATIKY

Potreba prepravovanaklady je vémi rozmanita a zavisi od ich hmotnosti , objemuiaz
lenosti, povrchu vozoviek ale i skupenského stpaviié materialy, kvapaliny alebo plyn).
Podobne aj hromadna preprava 0s6b je zavisla hiagneh pétu a vzdialenosti. K tomu-
to elu su prispésobené aj nakladné vozidla a autoausynako aj pneumatiky pouZziva-
né na tychto vozidlach. Rozmery vozidiel a autobusd limitované zakonmi a réznymi
predpismi, ktoré obmedzuji ich maximalne parametsérku, dzku a vysku. Pri snahe

vyrobcov vozidiel dosiahntua ponuknd maximalne parametre vozidiel sucgai vyrob-
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covia pneumatik do stale nizSich profilov, vys&icsnostnych a rychlostnych parametrov.

Nezanedbat®ou polozkou pri tychto narokoch je aj cena pneiknat
SPECIALNE PNEUMATIKY

Do skupiny Specialnych pneumatik patria pneumapitey hospodéarske vozidla a zariade-
nia, pneumatiky pre priemyselné, stavebné a vogenekidla. VSetky su vyrabané v TUBE
TYPE prevedeni, pre kompleticiu su ponukané takliese a ochranné vlozky. Plaste pre
Specialne &ely u tychto typov pneumatik su konStruované tadbm na typ prevadzky, v

niskach alebo v kantelomoch.

DOPRAVNE PASY

Nazov dopravného pas Druh pouzitia dopravného pasu
TRANSBELT na prepravu sypkého a kusoveh_o materialu v beZpgehadz-
kovych podmienkach

na prepravu sypkého a kusového materialu iikévesove

STEELBELT vzdialenosti wazkych prevadzkovych podmienkach
SHOCKBELT na prepravu netr_lede_ngho materlaIu,Ekmel, lfUSOVI'[OﬁOU pri
nepriaznivych dopadovych vysSkach
na prepravu materialu v podmienkach s nebs&apstvom vzni-
FIREBELT . - .
ku vybuchu alebo poZiaru v podzemi
THERMBELT na prepravu horuceho sypkého a kusovéeaterialu
FROSTBELT na prepravu sypkého a ku§oveho mate_nalu pri exteanizkych
teplotach prostredia
ECOTUBELT pre ekologicku pvr_ep,)ravu_mg_terlalgv, ktoré qusohna;dmerne
zngistovanie zivotného prostredia
OILBELT na prepravu olejovych a mastnych materialov obsatich

nepolarne organické rozpiakla a ropné latky

urcené do prostredia s pdsobenim chemickyuldiel na pre-
pravu materialov obsahujacich anorganické kysedimasady.

na prepravu materialov po dopravniku s klznou pbochez

CHEMICALBELT

SLIDEBELT val¢ekovych stolic
ELEVATORBELT na prepravu materialu slike/nrgs;zirevysenlm na kratkej vzdialg-
CROSSBELT uréené pre strmu, vertikalnu alebo horizontalnu prepraate-

rialu, ak je potrebné aby dopravny pas nevykazkegltkovos’

Tab. 7 Druhy dopravnych pasov [13]
Spolainog’ Matador vyraba a predava gumotextiiné alokerdové dopravné pasy pre
bansky a hutnicky priemysel, stavebnictvo, endtgetpd’nohospodarstvo dalSie prie-

myselné odvetvia ako zobrazuje Téka (Tab. 7). Okrem ich vyroby spélwog’ vyrdba
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a predava aj spojovacie materialy pre tieto dopgvdsy. Spoknog’ vyraba Siroku typo-
vl radu dopravnych pasov pgadspdsobu pouzitia a kategérie krycich vrstiev. nyos
produktmi su hlavn&azké typy gumotextilnych dopravnych pasov pouzichnyajma pri

povrchovejazbe surovin. [12]

5.3 Ceny jednotlivych produktov

Ceny jednotlivych vyrobkov ponukanych spétog’ou Matador sa od seba odliSuju na

zaklade niektkych vlastnosti.

Cena u pneumatik je dovand na zaklade toho o aky druh pneumatiky ide:
» Poda pouzitia — osobn&ahké nakladné, nakladné.
» Poda sezonnosti — letné, zimné, celaré.
» Poda terénu — do zimného terénu, pustneho terénu,éhokeréenu.

Osobné pneumatiky sa pohybuju v cenovom rozpat€ 5800 €, kdeztdahké nakladné
a nakladné pneumatiky v rozpati 166 € - 700 €.ty pripadoch ide o jednoduchy druh
pneumatik ku kazdodennému pouZitiu na cestachre kiemaju Ziadne Specialne viastnosti

vyvinuté do réznych druhov terénu.

Druhy pneumatik, ktoré su vyvinuté do zimného, péb alebo mokrého terénu su vyra-
bané a ponukané predovSetkym na osobné vyzZiaddieiak Ide o vyrobu pneumatik,

ktorych pouzitie bude vykonavane v réznychasdiach, Sportovych podujatiach alebo ak-
ciach. Ceny takychto pneumatik sa pohybuju vo eySéenovych hodnotach. Tieto pneu-

matiky sa pohybuju v cenovom rozpéti 500 € - 90[1 £}

5.4 Distribdcia produktov

Bezna distriblcia zrigek osobnych plagov patriacich podContinental prebieha tak, ze
po ich vyrobe smeruju pdd poziadaviek priamo k zakaznikom alebo do regiomdl

distribuwinych centier v jednotlivych Statoch a oditikazakaznikom.

V pripadeMatadoru to je inak. VSetky osobné plaste Matador vyrobemgch zavodoch
sa zasielaju do Puchova. ,,Matadorky” sa uz daewyrabaju len v Puchove. Vysokorych-

lostné su produkované v moravskych Otrokovici&els, sa vyraba aj vo Francuzsku.
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KedZe Puchov expedujeakladné plastepriamo ku konénym zékaznikom len na maly
pocet trhov, zatifije ich zasielanie pomerne jednoduchécditia ndkladnych pneumatik sa
rovno z vyroby naklada na vlaky a odchadzaju docbveuropskych centralnych skladov v
Nemecku - v mestach Straubing a Stoecken. Tamesanpettiky triedia, pridavaju sa k nim
d'alSie typy vyrabané v inych zavodoch a potom sttakmixované odvazaju ku kafe

nym zakaznikom.

Obe spolonosti (Continental a Matador) maju logistiku z&trazdelend, hoci su na jed-
nom dvore. AvSak v roku 2007 sacal stavd Puchovské distribiné centrum, ktoré
v sttasnosti zodpoveda za distribuciu vyrobkov. Na z#khaystavby bola vykonana Rk&

zmena v tom, Ze logistika pl&/ na ndkladné auté sa presunula do nového centra.

Z hradiska samotnej vystavby je projekt disttibého centra rozdeleny na Styri zakladné

etapy:
» v prvej etape bude vybudovanych priblizne 21 tisgplochy,

» druhd etapa predstavuje prebudovafasti séasného skladu na nova paletizéciu,
vystavbu dopravnikového mosta a vystavbu draasji skladu s rozlohou priblizne

21 tisic m2, spolu s administrativnou budovou azstnou vigkou,

» nasledne sa bude buddvetapac. 3 o rozlohe 12 tisic m2. V tejt@sti skladu sa

budu nach&dzavykladacie rampy pre tovar z inych zavodov,

» konenou Stvrtou etapou sa uzavrie Zelémai vieeka smerujuca k budove doprav-
nych pasov. Tymto krokom sa dokdérvystavba distribéného centra s celkovou
rozlohou cca 75 tisic m2, ktoré bude patriedzi najvéSie distribéné centra pre

auto plaste v Europe

Na obrazku (Obr. 8) je fotografia puchovského dstmého centra. V roku 2009 bola
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dokortena len prva adruha etapa, ktoré umoznili spuasti pregsahova zasoby
z externého skladu, ktory mala v prendjme v Dubnad Vahom. V stasnosti su sklado-
vané vSetky vyrobky v aredli zavodig poskytuje priestor préalSiu optimalizaciu logis-
tickych procesov. Hlavnym diem pri navrhovani nového centra boto, najviac odbre-
ment areal zavodu od logistiky hotovych vyrobkov. Pkbjeatal s tym, Ze hotové vyrobky
sa budu z vyrobnych priestorov do skladov preprav@opravnikmi. Tak osobné ako aj
nakladné plaste. Vnutro firemnu logistiku zabexpe pre noveé distribtné centrum spo-
lo¢nog’ CS Cargo. Spotmog’ CS Cargo zodpoveda za tovar, odkedy zide z vyjdinhe

az po moment, kedy je vyexpedovany zo skladu. [13]
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6 ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE SPOLO  CNOSTI
MATADOR

Spolanog’ Matador si plne uvedomuje dolezifosomunikanych aktivit so svojimi za-

kaznikmi a preto v roku 2002 pristupila k ich zimté/neniu prostrednictvom domacich aj

zahrantnych masmeédii. V tomto roku vznikol v spétmsti odbor pre komunikaciu a re-

klamu, ktory svojowinnog’ou zabezp&ije jednotnos a efektivnos komunikanych akti-

vit vo vSetkych jej nastrojoch — reklamatahy s verejna®u, podpora predaja a osobny

predaj.

Marketingova komunikacia ztlkey Matador so zakaznikmi je zamerana na zvySovanie

image zn#&ky a opiera sa o tri nosné okruhy aktivit:
> Standardnu produktov( reklamu spojent s uvadzapiniah vyrobkov na trh.

» Priamu komunikaciu s obchodnymi partnermi prostietshom prezentécii, Skoleni

a obchodnych mitingov.

» Podporu motoristického Sportu spojenu s rozvijamjmoby a predaja Sportovych

pneumatik.

Dalej si presnejsie predstavime druhy a spdsoby etiagovej komunikacie spaloosti

Matador so svojimi zakaznikmi a obchodnymi partrierm

6.1 Osobny predaj

Spolanog’ Matador disponuje so $iovym a vySkolenym personalom, ktory je thgri
vstupe zékaznika alebo obchodného partnera docsyath ochotny pomdta poradi aky
druh produktu je pre neho najvhodnejSi. Zamestnapolanosti pracuju v Specialnych

a na mieru Sitych kombinézach s logom sptsti a vizitkou s jeho menom.
Zamestnanci su vyskoleny na:

» bliZSi popis vyrobkov k ich pouZivaniu,

» o0sobné ukazky, ako sa ma s danymi vyrobkami zaazeha

» vysvetlenie svojim zakaznikom a obchodnym partnemato sa vyrobok hodi a na

¢o je ukeny
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6.2 Neosobny predaj

V teoretickejcasti sme si pribliZili vSetky formy neosobného @ijad z ktorych spokmogs’
Matador vyuziva skoro v3etkyalej si podrobnejSie priblizime reklamu a v3etkyrgr

médii, ktoré spokinog’ vyuZziva ako nastroje svojho neosobného predaja.

6.2.1 Reklama

Reklama je jednym z prvkov marketingovej komunikékazdej spoknosti. Prostrednic-
tvom nej sa spolmog’ a jej produkty dostavaju do povedontiiadi. Aj spol@énos’ Mata-

dor sa snazi kazdym rokom zlepstegaoju reklamu.

V sikasnosti sa spoloog’ dostava do povedomladi prostrednictvom V&ych megabo-
ardov, ktoré su umiestnené na cestach po celom Slovefis&in megaboardy su spélo
nym dielom oddelenia Public Relation and Promotizoaseku riaditta pre marketing a

predaj a grafickej agentury Brandy z Bratislavy.

V sulade s novou komunikaou stratégiou tohtotoé vizualy (printové aj outdoorove)
z roku 2010, maju jednotny motiv, ktory sa liSi Mbaletailoch v suvislosti s osadenim
motivu v letnej (pre letnd kamppalebo zimnej (pre zimu kamipakrajine. Upustilo sa
tak od tzv. ,produktovych” vizualov, kiésa pre kazdu produktova skupinu robil Speciélny
vizual a uplne odliSné boli aj vizualy pre zimnletnu kampa , ¢o bolo finakné ajcaso-
VO nar@né. Tento rok sa po prvykrat pouZil aj rovnaky mgife Slovensko, strednu a

zapadnu Europu a pre rusky trh, kde boli doterazimualy.

Bezpecne
vedie

— g~

Obr. 9 Ukazky minulornych bilboardov z roku 2004 -2009 [14]
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Novy vizual (Obr. 10) predstavuje stavbu obrovd@psalnej stavby - pneumatiky, ktora
stoji na beonici. Stavba pneumatiky - Kolosea je nedostavardl@stavby je mnozstvo
'udi, stroje a mechanizmy: Zeriavy, mi&da nakladné auta, unimobunky a pod. Na pneu-
matike - stavbe vladne Mlepyculy ruch. Stavba je umiestnena v indiferentnejikegjje

na nej vidit€ny mierny horizont a svetla z reflektorov, néko stavba pokraje (podobne
ako vyroba pneumatik) nepretrZite vo dne v nocaavizuale je zachytend prave stavba

pocas noci.

Vizual pre bilboardy je maximélne zjednoduSeny atg@mla na rozdiel od printovej verzie
vel’ké mnozstvo detailov. Je to pochopité nakdko popri ceste je ,exposay“ ¢as na
jeho pozretie ovi@ kratSi ako pri tovych verziach ¥asopisoch, kde matate’ dostatok

¢asu na jeho pozornejSie a dokladnejSie preskunvdeiiych detailov.

Headline nového printu znigVelké veci staviame z bezchybnych makosti“ ¢o ma u
Citatelov evokovd myslienku Ze hotova, dokonala a beape pneumatika pozostava z
vel’kého mnoZstva malych ale nesmierne délezitych eepofch veci resp. makosti, aj
ked” dosiahnd vyslednu dokonala'snie je malékos’. Printova verzia bola pouzita vo via-
cerych inzerciach, zatigoredovSetkym v zahrafriych odbornych magazinoch, kde sa svo-
jou originalitou a napaditdeu v konkurencii ostatnych vizualov poprednych grana

skych firiem rozhodne nestratila a patri k tym letikanejSim.

SLOVAKIA

Velké veci staviame Q9
z bezchybnych malickosti
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6.2.2 Noviny a ¢asopisy

Spolainog’ Matador ma svoju reklamu umiestnenu taktiez vdaliekch novinach
acasopisoch ato prostrednictvoimfolistov. Infolisty tvoria samostatnu prilohu novin
a réznych motoristickycltasopisov. Spoknog’ prezentuje dva druhy infolistov, pom
na kazdom infoliste je jeden druh pneumatik{’ e osobné alebkahké nakladné a na-
kladné automobily. Kazdy infolist ma tvar A3 a petava z dvoch stran. V kazdom dru-
hu infolistu sU prezentované nielen staré, alerfdaie najnovSie modely pneumatik, ktoré
spolanog’ ponuka svojim zakaznikom. Pri kazdom obrazku pregiky je umiestneny
popis, parametre a odpd@ganie, na aky druh vozidla je dana pneumatiky najviegsia. Na
nasledujucich obrazkoch (Obr.12 a Obr.13) su zméerar ukazky oboch druhov infolistov

umiestiovanych v novinach &sopisoch.

A0
Light truck byres

i Matador s Matador

Obr. 12 Predna strana info- Obr. 13 Predna strana info-
listu pre osobné pneumatiky listu pre rahké nakladn
[14] a nakladné pneumatiky [14]

6.2.3 Televizia, rozhlas a radio

Tento druh marketingovej komunikécie spwlos” Matador nevyuzZiva.

6.3 Podpora predaja

K podpore predaj patria r6zne druhy motigch nastrojov, ktoré slizia na prildkanie za-
kaznikov a podnecuju ich ku kupeciieého produktu danej spaloosti. Spolénos’ Mata-

dor taktiez ponuka mnozstvo vyhod a lakavych akdiré slizia na podporu predaj jej
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produktov. Podpora predaja sp&osti Matador je orientovana nielen na spotrébite

ale aj na obchodnych partnerov.
1. Podpora predaja orientovana na spotrebitéov
» Z&kaznicka karta

- Spola@nog’ Matador svojim zakaznikom ponuka pri kiipe produkttnodnote min.
35 € zékaznicku kartu, ktora im uniofe v predajniach a pnueservisoch Matador
pri kazdom nakupelavu 15% na vyrobky, 30% na sluzby a raz za rok|aeku

pneu zadarmo.
» SUltaze a dakeky

- Spola@nog’ dva kréat do roka vyhlasuje ta¥ pre majiteov zakaznickych kariet. Ide
0 sWaz, v ktorej kd majitd’ zakaznickej karty nakupi alebo vyuZzije sluzby etisi
Matador v uéitom termine, bude zaradeny do losovania o vikepdpobyt
v Tatrach, ktory zafita testovanie novych pneumatik, jazdy v skiSobnytbnao-
biloch, ubytovanie a stravu zdarma.¢c&sne pre prvych 200 majitev zakaznickej
karty, ktori si zakupia sadu pneumatik d#naMatador ziska sadu autokozmetiky
ako datek.

- Od roku 2006 spoltmog’ Matador predstavuje verejnosti novu kathpaamixuj
si vlastny komplet“. Zakaznici mdzu ,mixovd pneumatiky akejktvek zna&ky s
hlinikovymi diskami réznych zrigek. Je to akcia zamerana na imidz. Na rozdiel od
konkurentov komunikuje spaloog’ so zakaznikmi pas celého roka a pripravuje

pre nich zaujimavé akcie a vyhodiiawy.

- MATADOR Autotunig zraz — akcia, ktorl spolmos’ Matador organizuje od ro-
ku 2003 v meste Trém na tredianskom letisku. Na zraze je organizovanych
mnoZstvo stazi pre vSetkychdastnikov, kde hlavnou vyhernou cenou je komplet
v hodnote 1700€.

- Spola&nog’ Matador vo svojich letdkoch zasielanych poStou umiggfe raz do
rokakupdny, pri ktorych predlozeni, v ktorejkeek predajni alebo pneuservise zis-

ka zakaznik uskladnenie letnych pneumatik a husiaertnym plynom zdarma.
2. Podpora predaja orientovana na obchodnych partnerov

e Podujatia
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- MATADOR WINTER GRIP - toto podujatie sa uskutituje od roku 2006 vo
vysokohorskom prostredi slovenskych’iv@r. Konaju sa tu netrathié testy zim-
nych pneumatik zi&y Matador v extrémnych podmienkach na sneliade. Ide o
testovanie zimnych pneumatik, ktoré preveri nigdenné vlastnosti pneumatik ale
casto aj fyzické a vodské schopnostidgastnikov. Toto podujatie si u novinarov a
obchodnych partnerov ziskalo za pomerne kré#lsytaké vynikajuce renomé, ze od
roku 2008 sa pre Vky zaujem organizuje v dvoch turnusoch. Na podwgatkaz-
doraine z@&astiuju obchodni partneri z Ruska, Bieloruska, UkrgjiMoldavska,
Pd’ska, Rumunska, Mtarska,Ceska, Grécka, Francizska, Belgicka akég Bri-
tanie. V roku 2009 sa Matador Winter Grip konallslande, bolo to po prvy krét,

kedy sa toto podujatie konalo v zahkangj lokalite.

- MATADOR ROAD SHOW - podujatie, na ktorom su z&asti prezeniného
kamionu prezentované vsetky druhy pneumatik gpolsti Matador. Bastnikom
podujatia su odprezentované novinky, vysledky tegtoeumatik a aktualna ob-
chodnéa ponuka. Kamién navstevuje postupne skorywgeesta nielen Slovenskej,

ale ajCeskej republiky.

Obr. 14 UkaZzka prezentaého kamiénu [12]

* Vystavy a vd’trhy

sy M 7

- VELKY ,MALY“ REIFEN je ve'trh najv&Sich vyrobcov a predajcov pneumatik
na svete v nemeckom Essene. Kona sa kazdé dvanaky2008 bol jeho 25. e
nikom. A ako sa na jubilanta patri, bol rekordnyESsene sa gas vétrhu zislo
570 vystavovatov zo 40 krajinco predstavovalo solidny 18%-ny narast vo vy-
stavnej ploche. Kazdé dva roky sa tu kona aj ptézenznaky Matador, ktora je

vzdy umiestnena v hlavnom pavilondtrau.

- VYSTAVA ITEC - medzinarodna vystava a konferencia, ktora se kmzdé dva

roky. Naposledy sa konala v roku 2008 v USA. Vygtsa tradine z&astuje oko-
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lo 2 500 navstevnikov najmenej z 20 krajin sveteet&vaju sa tu odbornici z che-
mického priemyslu, materialovi inZinieri, konStrékt dizajnéri, vyrobcovia stro-
jov, zariadeni a prisluSenstva pre gumarensky ysemITEC je miesto, kde vy-
robcovia predstavuju svoje najnovsie technoldgithoonici si navzdjom poskytuju
informacie o sofistikovanych novinkach a trendaglaliskutuju o svojich skisenos-

tiach v tejto oblasti.

AUTOSALONY - spola:nog’ Matador je dastnikom mnoZzstva autosalénov, ktoré
su konané po celej Eurdpe aj v zahtanProstrednictvom tychto podujati méze
spola@nog’ prezentové svoje pneumatiky vSetkym nadSencom automobilového

priemyslu a dostasa tak do povedomia verejnosti.

6.4 Public relations

Aby spolanog” Matador podporila predaj svojich vyrobkov vyuZiskrem iného aj wa-

hy s verejno®ou teda ,public relations”. Matador sa snazi vytwei v povedomi verejnos-

ti kladna mienku o svojej spalnosti prostrednictvom konani réznych akcii medoirét

patri:

REPREZENTACNY PLES - je najvyznamnej$im plesovym podujatim v ramci
Pdchovského regionu a to uz takmer tri desaa, nakdko ide o tradind vynika-
jucu prilezitog na nadvazovanie novych kontaktéivupewiovanie uz existujucich

v prijemnej a neformalnej atmosfére. Je &adiznamy svojim zaujimavym a pes-
trym programom, kde nikdy nesmie chyliambola, ktora je plna hodnotnych cien.

»1radi¢nou” prvou cenou je sada pneumatik s diskami v bted&30 €.

DEALERSKY DEN S PNEUBOXOM — ide o stretnutie zakaznikov, predajcov,
obchodnych zastupcov a pracovnikov predajnej $ekeubox. Obchodni partneri
zo vSetkych katov Slovenska, prevadzkovatelia peetisov a dealeri sa dva krét
do roka stretnd v Pdchove, aby sacaginili pripravy na jarnud/letni sezonu
a jesennu/zimnu sezénu. @stneni tu mdzu absolvavdkolenia zamerané na seg-
ment osobnychlahkych nakladnych a nakladnych pneumatik. Su indgteeené

novinky aktualnej sezény a m6zu absolvoyaehliadku zavodu, ktora im pribliZi

jednotlivé etapy vyrobného procesu pneumatik.
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6.5 Priamy marketing

Dalsim spésobom komunikécie spsosti Matador je priamy marketing, z ktorého vyuzi-
va spol@nog’ adresny aneadresny direct mail Spol@nog’ Matador navrhuje propaga
né let&iky na vSetky druhy aktualne vyrdbanych a ponukhrgrmeumatik, ktoré d4 potom

spolanog’ velkokapacitne vytlét' nejakej firme zaoberajucou sactha. Takto vytlgené

A matador’ #A matador’

A Matador

Obr. 15 UkaZka zasielanych letikov[14]

let&iky spolainog’ rozosiela v postovej obalke duna presnu adresu svojim stalym za-
kaznikom, firmam a partnerom alebo pomocou rozmgdntar zasiela poStou do schranok
tieto let&iky svojim potencialnym zakaznikom po celom SlokenKazdy letdik je vy-
rabany vo forme A4 a pdd toho na aky del maju slua’ pneumatiky na danom |ei&u,

je vymysleny aj slogan alebo nejaka uputavacia wetarrchnej strane latika. Pozadie
let&tika je navrhnuté taktiez ptia toho, na akydel alebo do akého terénu je pneumatika

vyrobena.
Pri kazdej pneumatike je presny popis jej jazdnyiastnosti, na aky povrch je vhodna,
z akého materialu, na aku vysoku rycfilesodolnos je vyrobena. Z&kaznik tak méa

v skratenej forme popisané vSetky zakladné a zanozglblezitejSie parametre. [14]

6.6 Sponzoring

Spolanog’ Matador so sidlom v Pdchove vynaklada nemalé &imarprostriedky na re-
klamu a podporu Sportovych, kultirnych a inychyjatl, ako aj obianskych zdruzeni a
rudi vtazkych Zivotnych situaciach.

Matador je uz niekitko deséroc¢i hlavnym sponzorom Sportu v Plichove. Prostredoioty

svojej dcérskej spotmosti Sportovy klub Matador Puchov prevadzkuje iede
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z najmodernejSich Sportovych arealov na Slovens&ktorom dosahuju vyrazné domace i
medzinarodné uspechy futbalove, volejbalové i hddeske oddiely vo vSetkych vekovych

kategoriach.

Logo Matador sa vzdy objavovalo na vyznamnych &wyh a motoristickych poduja-

tiach. Medzi najznamejSie patria:
» MSvrally

ME taha&ov v Moste

ME v cyklotriale

ME v pretekoch automobilov do vrchu

YV WV V V

extraliga vo futbale, ako djalSich vyznamnych motoristickyeti Sportovych pod-

ujatiach v ramcCeskej i Slovenskej republiky

DalSou sponzorovanou aktivitou v oblasti $portu gelgoraSlovenského olympijského
vyboru (v rokoch 2006,2007 a 2008) aa& slovenskych olympionikov na Olympijskych

hrach.

Okrem sponzorskych aktivit spélwog’ Matador vynaklada prostriedky aj v rdmci charita-
tivnych a humanitnych aktivit. Tieto aktivity si¢ané pre tych, ktori to najviac potrebuju,
najma detské domovy, Ustavy socialnej starostlivasiravotnicke zariadenia, zakladnée
Skoly, ol¥ianske zdruZenia, institlcie a jednotlivci v stavelze. Naklady spotmosti Ma-
tador na humanitarnetély dosahuju kazdotoe vysku okolo 100 000 €, pam tieto na-

klady boli primerané ekonomickej vykonnosti spmiosti.

Spolanog’ bola iniciatorom a zakladdiem Nadéacie na podporu puchovského regionu

ktord sa orientovala najma na podporu zdravotni@flemocnice v Puchove), vyznamne
napomaha rozvoju Skolstva, podporuje Sportovélawgasove aktivity deti a mladeze a v
neposlednom rade sa orientuje na pomoc organizagkang sa venuju odkdzanym skupi-

nam spoluokanov. [13]

6.7 Internetova komunikacia

Spolanog’ Matador prostrednictvom svojej webovej strankyadeesewww.matador.sk
informuje svojich zékaznikov o novinkach, jednottifa produktoch, cenach, akciach a

réznych podujatiach spalnosti. Zakaznici m6zu ndjsia webovej stranke takmer vsetko,
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od zakladnych udajov o spd@lwosti, cez fotografie z rdznych podujati az po g spra-
vy spola@nosti, na zaklade ktorych si mézu pofrako sa Matadoru darilo pas uplynu-
lych niekd’kych rokov az po dneSok. Webové stranky simigrei’adné a nachadzaju sa
na nich kontakty na vSetkych délezitych pracovnikpel@nosti. Zdkaznik sa méze pro-
strednictvom toho kedyKwek spojt’, s ktorymkdvek zamestnancom a opgtaa ho na

akékdvek otazky a dotazy. [12]

6.8 Naklady na marketingovd komunikaciu

Spolanog’ Matador kazdoréne vynaklada nemalé mnozstvo fidafich prostriedkov na
marketingovl komunikaciu so svojimi zakaznikmi,rétge v dnesSnej dobe kmi dblezita.

Ked'Ze spolénog’ sa kazdym rokom snazi vykonéveela rozlicnych novych aktivit na
podporu marketingovej komunikacie, tym padom salathkvynaloZzené na tuto obtas
kazdym rokom stufuju. Nasledujuci obrazok (Obr. 16) znamge vyvoj nakladov od
roku 2004 az do roku 2009.

Celkowe ratne naklady wnalozené na marketingowl kormunikéaciu

€350 000,

€300 000,

€250 000,

€200 000,

€150 000,

€100 000,
2004 2005 2006 2007 2003 2009
m naklady na marketingov( konmunikaciu

Obr. 16 Celkové réné naklady na marketingova komunikaciu[13]

V roku 2004 boli vynaloZzené néklady sp&iosti najnizSie a predstavovali hodnotou
147 712 €, kazdym rokom sa naklady zvySovali o aiik@ tisic €. V roku 2008inili ciast-
ku 340 800 €¢o je oproti roku 2004 dva krat vysSimstka. Aj vyvoj grafu ndm ukazuje,

Ze spoldnog’ sa kazdym rokom snazi zlepSévevoju marketingovd komunikaciu vyna-
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kladanim vé&Sieho mnoZstva pazi. V tomto roku sa ogécakava narast celkovychdo
nych nakladov na marketingovd komunikaciu ato ez ¥ toho dévodu, Ze spolwg’

menila vzlfad a mySlienku svojej vonkajSej reklandg, ju stalo nemalé mnoZzstvo finan
nych prostriedkov. KéZe Matador pouZiva viacero nastrojov marketing&eepunikacie,
na d'alSom obrazku (Obr. 17) si ukaZzeme aky podiel mklaspolénos’ vynaklada na

r6zne druhy marketingovej komunikacie.

Podel nakladov na jednatlivy druh marketingovej karunikacie

6% 4%

@ Osobny predaj O Reklama | Public relations
B Sponzoring O Internetova komunikacil Podpora predaja
@ Priamy marketing

Obr. 17 Podiel nakladov vynaloZenych na druhy nmtamgevej komunikacie[13]

~ 7

Najv&:si podiel nakladov 39% spdiaos’ vynaklada na reklamu, do ktorej zahjeme
tvorbu bilboardov, reklamu v novinachéasopisoch a v neposlednej rade aj vyrobuda tla
letakov a infolistov. 29%-ny podiel nakladov spwmlog’ dava na sponzorovanie Sportu,

kultary aludi v hmotnej nudzi.

Na podporu predaja je vynakladanych 12% a nalw s verejna®u 8% p&aznych pro-
striedkov. Spolénog’ vynaklada 6% finatnych prostriedkov z celkovych nakladov na
priamy marketing, ktory v sebe Z#h rozposielanie leté&ov do schranok zakaznikov. 4%
financnych nakladov je vynakladanych na osobny predapykt sebe zatia vyrobu me-
noviek a pracovny odev pre zamestnancov. Najmenajinych prostriedkov, len 2% z
celkovych r@nych vynaloZzenych nakladov na marketingovi komuwiik&pol@&nog’ in-
vestuje do internetovej komunikacii, ktora v selaéfifza spravu a grafickl apravu webo-

vych stranok. [13]
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7 MARKETINGOVY VYSKUM SPOLO CNOSTI MATADOR

Hlavnou ulohou marketingového vyskumu sgolosti Matador, pre ktory som sa rozhod-
la, bolo zist¥ informéacie o tom ako zakaznici vnimaju sgolog’, odkid’ sa 0 spolénosti
dozvedeli, a aky druh vyrobkovi sluzieb zakaznici v spataosti Matador nakupuju. Ne-
oddelite’nou s@ag’ou vyskumu bolo taktiez zistici by zakaznici uvitali nejaké zmeny
tykajuce sa marketingovej komunikécie sgolosti Matador. Marketingovy vyskum som
v spola@nosti vykonavala ptas piatich mesiacov od oktébra do novembra prasicecbm
dotaznikového Setrenia. Dotaznik bol v spotwsti umiestneny na stoliku, kde mézu z&-
kaznici vyjadrova svoje nazory a pripomienky. Prostrednictvom zansstov bol kazdy
zé&kaznik pri vstupe do spdlwosti oboznameny s tym, Zze méze vypldiany dotaznik.
Celkovo bolo zadanych 1200 kusov dotaznikotplzo sa mi vratilo 665 kusov nevyplne-
nych a 535 kusov vyplnenych. Obrazok (Obr. 18) mnage percentualne rozloZenie na-
vratnosti dotaznikowCo sa tyka respondentov, ti boli vyberani nahodee,akychkdvek

kritérii.

Navratnost’ dotaznikov

Obr. 18 Percentuélna navratramtaznikov [vlastné spracovanie]

7.1 Ciele vyskumu

V kazdom marketingovom vyskume je délezitéitisi cid’, ktory chceme zidtialebo do-
siahnu’. Ciele mdjho marketingového vyskumu som si rozaela hlavny a dva védjSie,
pricom hlavny ci€ povazujem za najpodstatnejSi a najdolezitejSiI'&jgd ciele su taktiez

pre moj vyskum dblezité a tvoria jeho neoddélitesitas’.
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7.1.1 Hlavny cier

Hlavnym cidom vyskumu bolo zisfiodkid’, z akého druhu média sa zakaznici o spolo

nosti dozvedeli & poznaju zakladné prvky o spdlmosti, ktoré ju prezentuju.

7.1.2 Vedrajsie ciele

Medzi vedajSie ciele méjho vyskumu patri zistenie o aky dwmitobkov maju zakaznici
najvasi zaujem a dozvediesaci by prijali nejaké zmeny v spatoosti, ktoré sa tykaju jej

marketingovej komunikacie so zakaznikmi.

7.2 Postup vyskumu

Informacie, ktoré som vo svojom vyskume ziskalai lpoimarne informéacie, ziskané v
teréne, priamo od zakaznikov v spwiosti Matador Puchov. Pri vstupe do sgolosti
boli zdkaznikom k dispozicii dotazniky, ktoré bafhiestené na stoliku, kde zakaznici mé-
Zu vyjadrovd svoje nazory alebo pripomienky¢kmukd'vek ¢o sa tyka spoknosti. A to
bud’ k vyrobkom, k obsluhe alebo celkovo k spwiosti Matador. Kazdy zakaznik sa mo-
hol rozhodnéi sam a dobrouvne, ¢i bude trochu svojho JFmého ¢asu venové tomuto
dotazniku a vyplIni otadzky, ktoré sai@m nachadzali. Ten, kto sa o vyplnenie rozhodol,
mohol dotaznik anonymne a sdm bez akajkk pomoci,éi ruSenia vyplni a vlozi' do

urny, ktora sa nachadzala na mieste nadenam, hné ved’a stolika s dotaznikmi.

Dotaznik bol v spolnosti umiestneny p@s piatich mesiacov, od oktébra do novembra.
V tomto obdobi spoknog’ navstivilo viac ako 1000 zakaznikov, takz&keost skamaneé-
ho vzorku nebola mala. Ziskané udaje dotaznikovgtre8im som nakoniec spracovala
pomocou programu Microsoft Excel. Vyhodnotila sarin & umiestnila do &adnych, pre-

hradnych tabuliek a grafov, ktoré mi pomohli dogpgkeurcitym zaverom.

7.2.1 Tvorba dotaznika

Pri tvorbe méjho dotaznika som si muselé&tuciele, ktoré som chcela jednotlivymi otaz-
kami dosiahntt Musela som si premystieaky Styl otdzok dopytovanym osobam pofozi

Rozhodla som sa pre otazky otvorené, a to z tokodi6aby som si ziskala obraz o tom
ako samotni zakaznici vnimaju spsios’. Nechcela som uzavretymi otazkami nijakym

spésobom ovplyova’ ich odpovede. Potrebovala som totiz Zigth vlastny, subjektivny
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nazor o spolénosti Matador a vSetkoo sniou suvisi. Otazky som sa snazila Klgino-
ducho, striine a pochopitae. Nepouzivala som Ziadne dvojzmyselné otazkypdborné
slova, ktorym by zakaznici mohli neporozuthi€nazila som sa otazky usporiadi® ucki-
tého poradia¢asového sledu a postupdvad nafahsich, zakladnych otazok az ku zlozitej-

Sim, konkrétnym otazkam.

7.3 Analyza udajov ziskanych dotaznikovym Setrenim

Na zaklade umiestneného dotaznika v spradsti Matador, na otazky odpovedala viac ako
polovica z navstivenych zakaznikov.Wes' skimaného vzorku tak tvorilo 53bidi, ¢o
znamena, ze 53% zakaznikov, ktori navstivili sprmd@’ v Pachove péas piatich mesia-
cov, kedy bol dotaznik v spaioosti umiestneny, bolo ochotnych vyplrotdzky viiom
umiestnené. U kazdého respondenta bolo uroben&ugtenie kazdej odpovede na jed-

notlivd otazku.

Vysledky odpovedi na jednotlivé otazky budi popésamasledujlucejasti. Kazda otazka

z dotaznikového Setrenia bude vyhodnotena samestatn

7.3.1 Vyhodnotenie vysledkov odpovedi k jednotlivym otazam
Otazkac. 1,Krajina, odkial’ pochadzate?"

Pri prvej otazke ma zaujimalo odkja akej krajiny zakaznik pochadza. Chcela som ve-

diet, ¢i spolatnog’ okrem Slovéakov navstevuju aj nejaky zahéanhzéakaznici.

Krajina pbvodu zakaznika

5%

10%

2%

@ Slovensko W Anglicko B Cesko O Rusko @ Nemecko B Madarsko @ Raklsko B Pol'sko

Obr. 19 Krajina, odkidzakaznik pochadza[vlastné spracovanie]
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Vysledkom bolo, Ze okrem slovenskych zakaznikowl@mos’ navstivili zakaznici tak-
mer zo vSetkych susediacich krajin a okrem nichniakd’ko zakaznikov z Anglicka

ad’alekého Ruska.

Najv&si podiel zakaznikov 59%, ktori vyplnili moj dotdlznboli Tudia pochadzajuci zo

Slovenska.

12%-ny podiel tvorili zékaznici zo susediac€eskej republiky a 10% z Rakulska.
Z Nemecka navstivilo spalnos’ 9% a z Ptiska 5% zakaznikov. S 2% prispeli k navsteve

spolanosti zakaznici z Méiarska a Ruska.

Prehliadnti nemézeme ani zékaznikov z Anglicka, ktori tvasilie iba 1%-nu dag’, ale

predsa.
Otazkac. 2 ,PriSli ste sem ako jednotlivec alebo v mene nejpkpol@nosti?”

V otazkecislo dva ma zaujimalo akym spdsobom prisli zakaatocspol@nosti Matador
nakupt’. Chcela som vedie ¢i sem prisli nakdpi vyrobky Matador ako jednotlivci, sami

pre seba alebo sem prisli nakfipimene nejakej firmy.

Spdsob nakupu

B jednotlivecm v mene fin

Obr. 20 Spbsob nakupu (ako jednotlivec/ako firmégdgtné spracovanie]

Po vyhodnoteni otazky a zaznamenani Udajov do gsafu zistila, Ze spotmog’ v obdobi
piatich mesiacov, kedy v nej bol dotaznik umiesfneravstivilo 63% zakaznikov, ktori
v nej nakupili ako jednotlivci a 37% zakaznikov k@oogs’ navstivilo v mene nejakej fir-

my.
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Otazkac. 3,Aky druh vyrobku ste prisli do spoknosti Matador nakupé?*

Druh nakdpenych robkov

15%

M@ stroje a zariaden@ osobné pneumatikill Specidine pneunatikll nékladné pneumati

Obr. 21 Druh nakupenych vyrobkov [vlastné spracejan

V tretej otazke som sa zaujimala o to, aky drutobiov prisli zakaznici do spalnosti
nakupt’. Z v&sej casti prisli zédkaznici kvoli ndkupu pneumatéa sa dalocaka’ uz len

z toho dbvodu, Ze vyroba a predaj pneumatik jerfdawnaphou spol@nosti a tak aj trzby
spolanosti su zavislé hlavne na predaji tychto vyrobkéwyskumu vyplynulo, Ze 85%
zékaznikov sem priSlo nakdippneumatiky a len 15% stroje a zariadeial$im faktom,
ktory sa mi podarilo z vyskumu vyhodngtbolo to, Ze zakaznici z nakipeného mnoZzstva
pneumatik, nakupovali hlavhe osobné pneumatikydsghmm 45%. Na druhom mieste
s 28% sa umiestnil ndkdjahkych nakladnych a nakladnych pneumatik a natnemieste

s 12% sa v nakupe pneumatik umiestnili Specialreipatiky, ktoré su dené hlavne pre

hospodarske, priemyselné, stavebné a vojenskélaazirhriadenia.
Otazkac. 4, 0dkial’ ste sa dozvedeli o spdtmsti?”

Ciel'om Stvrtej otazky bolo zistj akym spésobom, prostrednictvom akych zdrojovésa z
kaznici dozvedeli o spatoosti Matador. Najviac zakaznikov 31% sa dozvedelo
0 spol@nosti prostrednictvom letédkov zasielanych do ickt@aych schranok. 25% zékaz-
nikov sa o spoknosti dozvedelo z novingsopisov. Len 0 1% menej — 24% zakaznikov
spoznalo spoknog’ Matador na vystavach alitehoch, ktorych sa spataog’ kazdor@ne
zWashuje. Prostrednictvom bilboardov umiestnenych naacessa dozvedelo o spsio

nosti 12%.o nie je az také vysok#éslo. Je to mozno z toho dévodu, Ze nie kazd$age
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tym cestovatéom alebo pri rychlej jazde si bilboardy nevSimnaugmavym zistenim bo-
lo, Ze niektori zdkaznici sa dozvedeli o spotusti priamo od svojich zndmych. Tato sku-
pinu tvorilo sice iba 8% zakaznikov, no vyhodouze,spolénod’ na tento druh reklamy

.

(,hovorené slovo je najlepSia reklama*“) nemuselpalgzt’ Ziadne finatiné prostriedky.

Spdsob spoznania sp@nosti

Bl z novin &asopisov @ prostrednictvom letakova z bilboardov

B z vystav a i@rhov @ prostrednictvom znameho

Obr. 22 Spbsob, akym sa zakaznici o sfraleti dozvedeli [vlastné spracovanie]

Otazkac. 5,Poznate logo spolénosti?”

V nasledujucej piatej otdzke ma zaujimalbzakaznici poznaju logo spa@laosti, ktoré
slizZi na to, aby si zakaznici spohmgs’ zapamatali aj #aka nemu. Z obrazka (Obr. 23) je
zrejmeé Ze vé&sina zdkaznikov az 94% logo spiiosti dobre pozné. To, ako vyzera logo

spolainosti nevedelo len 6% zakaznikov.

Znalost’ loga

Bl poznal nepozn:

Obr. 23 Znalosloga spol@nosti Matador [vlastné spracovanie]
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Otazkac. 6,20 ¢astiujete sa na r6znych podujatiach sp@toosti?*

V tejto otdzke ma zaujimala skdtmg’, ¢i zakaznici navstevuja rézne druhy podujati, kto-
ré spol@&nog’ organizuje a nie je ich malo. Zistila som, ze 888kaznikov sa ashuje
podujati organizovanych spélwog’ou Matador, z tohto 32% sa na nicktashuje ve’'mi
casto a 47% len zriedkavo. 21% z opytanych zakazrskoeSte nikdy na Zziadnom podujati

nez@astnilo.

ast® na podujatiach s pol@nosti

47%

B ano, skoro stalll eSte som sa ziadneho riestnil @ ano, ale zried

Obr. 24 Z@astiovanie sa na podujatiach spdlmsti [vlastné spracovanie]

Otazkac. 7 ,Uvitali by ste nejaky druh zmien alebo noviniekkigjucich sa predaja alebo

propagacie spolénosti?*

Uvtanie zmien anovniek

25% I

Obr 25 Uvitanie zmien a noviniek [vlastné sprauog]
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V predposlednej otazke méjho vyskumu ma zaujimalaakaznici maju zaujem o nejaky
druh zmien alebo noviniek tykajucich sa predajdalpropagacie spalaosti. Podla grafu
(Obr. 25) mdézeme vidie Ze az 75%'udi by rado uvitalo nejaki zmenu alebo novinku

a 25% nema o Ziadne zmeny zaujem.

Otazkac. 8,Aky druh zmien a noviniek spojenych so spdtms’ou Matador by ste uvi-

tali?*

Posledné otdzka bola nadvéazujucou otdzkou na otagkusedem, ale len pre tych zékaz-
nikov, ktori odpovedali na predchadzajlucu, Ze bialivnejaky druh zmien a noviniek.

Mojim ciel'om bolo zisti’ 0 aky druh zmien a noviniek maju zakaznici zaujem.

Druh zmien a noviniek

13% 19%

24%

I logo B dei otvorenych dvei sitazeB prezenténé dakeky k nakupull nmozstevnéavy

Obr. 26 Druh zmien a noviniek [vlastné spracovanie]

Najviac zakaznikov by uvitalo, aby sp&hms’ okrem vSetkych svojich podujati ¢zda
organizovd Dni otvorenych dveri, o tito zmenu malo zaujem 38¥gtanych.Dalsi za-
kaznici uviedli, Ze by ich poteSilo keby sp&tos’ Matador davala k ndkupom jej vyrob-
kov rozne prezentaé dateky. Zakaznikov, ktori by uvitali takéto daky bolo

Z opytanych 24%. 19 % zakaznikov v dotazniku uaiezé by bolo dobré keby spoims’
Matador zmenila po nieklkych rokoch existencie logo spdélmwsti. Aktualne logo sa im
zda neatraktivne a nevystihujuce podstatu tykagawyroby a predaja vyrobkového po-
rtfélia spola@nosti. Spolénos’ Matador zatih nema zavedené Ziadne druhy mnoZstevnych
zliav pri nakupe jej vyrobkov a preto, 13% zakapnilky uvitalo zavedenie tejto novinky.

V poslednej rade, 6% zakaznikov by uvitalo kebyl®pmwgs’ zatala organizové rozne
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druhy sdazi nielen pre svojich zamestnancov a obchodnyctmgrav, ale taktiez aj pre

obyajnych zakaznikov, ktori spaloog’ navstivia hoci len raz.

7.4 Zaver marketingového vyskumu

Na zaver si zhrnieme vSetky fakty, ktoré somaka marketingového vyskumu

v spola@nosti Matador zistila.

Marketingovy vyskum som vykonala formou dotaznikaiestneného v spatoosti Mata-
dor. Zakaznici mohli pdé svojho vlastného rozhodnutia vypl@ilebo nevypini dotaznik
umiestneny v spolmosti . Zvolila som si 3 ciele, jeden hlavny a deal’ajSie, ktoré som

sa snazila na zaklade dotaznika giatdosiahntl

Hlavnym ci¢'om vyskumu bolo zisfidruh médii odkih sa z&kaznici o spainosti dozve-

deli a¢i poznaju udaje o spataosti, ktoré ju prezentuju.

Z vyskumu vyplynulo, Ze viac ako polovica resporidersa o spolénosti dozvedela pro-
strednictvom tléenych letakov vhadzovanych do ich schranok a istiméi umiestnenych
do novin a&asopisov, ptiom na tento spdsob marketingovej komunikacie spag vy-
naklada len 6% svojich nakladoMalSia skupina zakaznikov sa dozvedela o spoisti
vd’aka vystavam a Vahov, ktorych sa kaZzdotoe z®astiuje a vynakladda na ne 20%
z celkovych nakladov. Nie Vmi poteSujucim zistenym bolo, Ze len 12% resporaesta
o spol@nosti dozvedelo prostrednictvom bilboardov umiasfoh na cestach, gom spo-
locnog’ Matdor vynaklada na tento druh marketingovej koikéie so svojimi zakaznik-
o spol@nosti dozvedelo prostrednictvom svojich znamychpa@anos’ na tento druh

marketingovej komunikacie nevynaklada Ziadne fémeénprostriedky.

Z vyskumu taktiez vyplynulo, Ze zakaznici dobrenqmag@a prvky reprezentujice spoims’,
kde mbézeme zaratllogo spol@nosti, ktoré pozna az 94% respondentov a podujttee

spolanog’ organizuje. Na takychto podujatiach s&ashuje az 79% respondentov.

Z tychto predchadzajucich zisteni vyplyva, Ze zaéksizmaju dobré a vysoké povedomie
o spol@nosti Matador.

VedrajSimi ci¢mi bolo zistt’ o aky druh vyrobkov maju zédkaznici najgé zaujem

a dozvedié sa aké zmeny a novinky by zakaznici od sfodsti uvitali.
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Z vyskumu vyplynulo Ze naj¥8i zaujem je o nakup pneumatik. Az 85% zakaznikidop
do spol@nosti s ciéom nakupf tento druh vyrobku. Nie je to hineobvyklé, pretoze, pra-
ve pneumatiky sa podiaju vysokym podielom na celkovych trzbach spolusti. Len 15%

zékaznikov prislo do spatoosti nakupi stroje a zariadenia.

Z opytanych respondentov az 75% uviedlo, Ze byaliviejakd nové zmeny a novinky ty-
kajuce sa marketingovej komunikacie sgolosti so svojimi zédkaznikmi. Respondenti

uviedli 5 noviniek, ktoré by radi uvitali ako zmeedzi tieto novinky patria:
» zorganizovanie Ba otvorenych dveri,

zmena loga spotmosti,

zavedenie prezentaych datekov k nakupu,

zavedenie mnoZzstevnych zliav,

vV V VYV V¥V

organizovanie si@azi pre zakaznikov
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8 NAVRHY A ODPORU CANIA SPOLO CNOSTI NA ZLEPSENIE
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

V predchadzajucich kapitolach som sa zoberala mzsposobmi marketingovej komuni-
kacie, ktoré spoknog’ Matador vyuZiva. Zistila som, Ze spéhogs’ sa zaobera vSetkymi
druhmi marketingovej komunikacie, okrem reklamyelevizii a radiu. V tejt@asti baka-
larskej prace sa budem snagavrhnd’ niekd’ko konkrétnych odpotiani a zlepseni, ktoré
by mali vies' k lepSej marketingovej komunikacii spofmsti s jej potencialnymi zakaz-
nikmi.

REKLAMA

Spolainog’ Matador vyuziva na vonkajSiu reklamulké bilboardy, na ktoré vynaklada aj
najvasie mnozstvo peznych prostriedkov. Z méjho vyskumu vSak vyplynute pro-
strednictvom tejto reklamy sa o spiiosti dozvedelo najmengjdi, ¢o nie je vémi vel-
kym pozitivom. Preto by som spdlmwsti navrhovala vymetiivel'ké reklamné bilboardy
za lepenie propagaych plagatov na autobusy, eleéky acerpacie stanice po celom Slo-
vensku. Nie kazdy je totizto Viey cestovatk aby cestoval denne po celej republike a mal
tak prilezitog stretn@ sa na cestach s tymito bilboardmi. AvSak kazdgs cestuje autom
alebo hromadnou dopravati,uz do Skoly alebo do prace v ramci svojho mestkaole-
pené autobusy, elektky acerpacie stanice bfudia mali moznasvidiet' urtite skor ako
bilboardy, ktoré s umiestnené len na niektoryakkash ciest. Verim, Ze takymto sp6so-
bom by saludom zvySilo povedomie o spaloosti a mozno aj znizili ndklady na tento

druh reklamy.
RADIO A TELEVIZIA

Tento spdsob reklamy spdlmg’ nevyuziva vobec a prave preto by som jej navrteval
aby sa zamyslela nad zavadenim takéhoto druhu ajejswarketingovej komunikéacie so
svojimi zakaznikmi. Druhy médii ako je radio a téi#a nas ovplyiuju asi najviac, patria
medzi najrozSirenejSie média Wadnosti a sledujeme ich kazdyiid&amozrejme, Ze re-
klama v radiu a televizii nie je lacna zalezZitoavSak taka \J#&a a prosperujuca sp@to
nog’ ako je Matador, ma dostatok firarych prostriedkov, ktoré by mohla investéveci
len do kratkych reklamnych Sotov vysielanych viég pocas reklamnych prestavok me-
dzi jednotlivymi relaciami a najznamejSom slovemskiadiu v sekcii o dopravnych infor-

maciach na slovenskych cestach.
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PUBLIC RELATIONS

Co sa tyka v#ahov s verejna®u, spolénog’ organizuje kazdokme dve podujatia a to,
Reprezentény ples a Dealersky des pneuboxom. Tieto dve podujatia maju vysoku popu-
laritu a navstevna's avSak spolénosti by som navrhla aby pouvaZzovala o kaZz&oom
zorganizovani podujati s nazvom jbetvorenych dveri s Matadorom®. Som si ista, Ze
toto podujatie by zaujalo nielen dospelych, aleletj. Mohlo by v sebe zaiet’ ukazku
vyroby pneumatik, exkurziu po sklade a taktiez ekd® jazdy na vozidlach

s pneumatikami Matador. Pre tych najmensSich byogpok’ mohla pripraw rézne druhy
sirazi a atraktivne ceny pre buducich motoristov. Saejme kazdy navstevnik by dostal
propagé@né materialy o spotmosti. Takymto sp6sobom by sa spwlog’ dostala do pove-
domialudi eSte viac, a ti by &ite ocenili to, Ze mbzu prazprijemny dé aj so svojimi
ratolesami na takejto akcii. Ziskanejaké zaujimavé ceny, zabégl, dozvediésa mno-
ho zaujimavosti o vyrobe, distribucii a predajaobkov spolénosti Matador a to vSetko

zadarmo.
PODPORA PREDAJA

Spolainog” Matdor ponuka svojim spotrebitan zakaznicke karty,daka ktorym sa moézu
zWEastnt’ viacerych stiazi a ziskatak zaujimavé ceny a daky. Spolénog’ taktiez svo-
jim potenciadlnym zakaznikom déava nérok fiavai, ktora ziskaju preukazanim sa kuponu
umiestneného v novinachcasopisoch. Avsak nte ako mnozstevnélavy pri zakapeni
urtitého pa@tu danych vyrobkov zavedené nema, a preto by smio@mwsti odpordala
zavies takyto druh marketingovej komunikacii so svojindkaznikmi. Zakaznici sa nie-

lenZe utite poteSia, ale prijme ich to k tomu, aby nakipdiv&Som mnozZstve &astejSie.

Dalsim spdsobom na podporu predaja su prezeétdateky spol@énosti. Spolénos’ by
ich mala davékazdému z&kaznikovi, aby si ho tym prildkala a sdbyéakaznik znova vra-
til do spol@nosti nakupi aj po druhy krat. Medzi takéto a@aky by mohli patti: pera,
kracenky, magnetky, mi@vanky a skladsky pre deti, privesky na mobil a takalej. Sa-

mozrejme vSetky s logom spdlmwsti Matador.
INTERNETOVA KOMUNIKACIA

Spolanog’ Matador vyuziva marketingovi komunikaciu prostietirom svojich ukiad-
nych a dobre orientovanych webovych stranok, neygtom6zu zaujemcovia néjsakmer

vSetko, co sa tyka spoknosti. V tejto oblasti spotmosti nemézem givytkne, avSak
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odpor«ila by som jej zamysliesa nad zasielanim novych aktualnych letakov a lpsra-
jim zakaznikom a obchodnym partnerom prostredniotbtwomadnych mailov a nahrédi

tak poStovu zasielku, ktora je dasakladna.
LOGO

Okrem vSetkych nastrojov marketingovej komunikapm/aZzujem logo spotmosti tiez za
urgity druh komunikacie so zakaznikmi. Logo je nastidpry reprezentuje spainog’
Uplne vSade a pri nepoznani danej sgrobsti by nam ufitym spésobom malo naz&id
akym druhomginnosti sa dana spalnogs’ zaobera. Stasné logo spotmosti je jednodu-
ché a nie je z neho jasne vidité akym predmetorfinnosti sa zaobera. Nové logo je po-
dobné tomu stasnému, avSak zmena je v tom, Z&siou ndzvu nového loga je pneuma-
tika, ktora ma’udom napoved3 Ze ide o spoknog’ zaoberajicou sa pneumatikami. Du-
fam, Ze navrh nového loga nebude na Skodu, pretaheeSnej dobe je zlepSovanie

a zmodernizovanie image sp&hmsti na dennom poriadku.

A Matador M Atad@r

Obr. 27 Ukazka stasneho loga [12] Obr. 28 Ukézka nového loga [vlastné spra-

covanie]
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9 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

Praktickouc¢ag’ou mojej bakaléarskej prace som sa snaZzila nadviaaateoretick(i¢as’

a objasni danu problematiku v skutnosti. Teoretickitag’ som aplikovala do praxe pro-
strednictvom spolmosti Continental Matador Rubber s r.o., ktora pkdlrv gumaren-
skom priemysle a oblésu podnikania spotmosti je vyroba, marketing, predaj a distribu-
cia pneumatik, dopravnikovych pasov a strojov. &g’ vznikla v roku 2007 ako spo-
lo¢ny podnik spoloénosti Continental AG Hannover (Nemecko) a Matadablber Puchov

(Slovensko) so sidlom v Puchove.

Spolainog’ Matador vykonava mnozstvo aktivit smerujucich kketingovej komunikacii
so z&kaznikmi. Kazdym rokom vynakladd nemalé ftnénprostriedky na tieto aktivity
a snazi sa vymya’ nové sposoby ako zvySpovedomie o spotmosti a jej vyrobkoch.
Matador vyuziva na komunikaciu so zakaznikmi billdga noviny atasopisy, podporu
predaja, public relations, priamy marketing, spoimap internetovi komunikaciu a osobny
predaj. Jedinym druhom marketingovej komunikacierk spolénog’ nevyuziva je re-
klama v televizii a radiu. Naklady na marketingdsamunikaciu spolénosti predstavuju
kazdor@ne viac ako 150 OOOE.

V praktickej casti som vykonala aj marketingovy vyskum priamapelscnosti a \daka
nemu sa mi podarilo zistiniekd’ko zaujimavych faktov. Spaloos’ Matador ma mnoz-
stvo zakaznikov, ktori nepochadzaju len zo Slovanale takmer zo vSetkych susediacich
krajin a taktiez zakaznikov z Anglicka a Ruska. &akkmi spolonosti su nielen jednot-
livci, teda fyzické osoby, ale taktiez mnozstvormgzh firiem. NajpredavanejSimi produk-
tmi sU pneumatiky, a to hlavne osobné pneumatiiynimi nakladné a ako posledné Spe-
cialne pneumatiky. Zakaznici spotmsti Matador maju vysoké povedomie o jej réznych
aktivitach a taktiez vyjadrili svoj nazor na t,by prijali nejaky druh zmien a noviniek
tykajucich sa marketingovych aktivit. Medzi hlaumg&vinky uviedli zmenu loga, zavedenie
mnoZstevnych zliav, prezegtaych daéekov a organizovanie podujatian® otvorenych

dveri.

V z&vere praktickefasti som spoknosti Matador navrhla niekko rdd a odporiani sme-

rujacich k zlepSeniu marketingovej komunikacii sojgni zakaznikmi.
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ZAVER

Ulohou mojej bakalarskej prace bolo vykéremalyzu marketingovej komunikéacie spslo

nosti Matador spol s r.o.

V teoretickej ¢asti je vykonany rozbor problematiky, ktora sa zaébmarketingom

a marketingovou komunikaciou. V tejtasti prace su podrobne vysvetlené zlozky komu-
nikatného mixu, ktoré su gas’ou marketingovej komunikacie a taktiez je tu pabhy

a vysvetleny marketingovy vyskum a jeho najznaraegshnajrozsirenejSia technikade-

taznik.

Praktickacag’ nadvazuje na teoretickl a je vypracovana na zakiddkanych udajov

z vyraénych sprav, internetovej stranky spiiosti a z vlastne spracovaného marketingo-
vého vyskumu. Marketingovy vyskum som vykonavalasprednictvom dotaznika, ktory
bol v spol@nosti umiestneny gias piatich mesiacov a zédkaznici ho mohli vyplpod’a

vlastného uvazenia.

V tejto ¢asti som sa venovala vSetkym nastrojom marketingasaunikacie, su v nej po-
pisané vSetky aktivity a podujatia spiosti potrebné na prilakanie a ziskanie si zakazni-
kov a dobrého mena spdlmsti.

Spolanog’ Matador vyuZiva mnozstvo druhov aktivit na prildieazakaznikov, avSak eSte

stdle ma v tejto oblasti &ité nedostatky a preto som sa snazila spalsti pomé¢

a navrhni jej nové myslienky a napady na zlepSenie jej ntargevej komunikacie.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Véazeny zakaznik,

som Studentkou tretieho dmika Univerzity TomasSe Bati v Zline, Fakulty manage
mentu a ekonomiky. V tomto roku je mojou Ulohouagva bakalarsku pracu na tému
»LAnalyza marketingovej komunikacie v spoétwmsti Matador spol. s r.0. Pre spracovanie
tejto prace sulkicové informacie ziskané dotaznikovym Setrenim. Ghbglsom Vas po-
Ziad&, ¢i by ste tento dotaznik mohli vyptha prispi€ tak svojimi odpové&ami ku kvalit-
nejSiemu a objektivnejSiemu spracovaniu mojej kak#ikj prace. Za vasSu spolupracu

Vam vopredfakujem.

1. Krajina, odkid pochadzate?”

2. Prisli ste sem ako jednotlivec alebo v mene nejsge|anosti?
3. Aky druh vyrobku ste prisli do spainosti Matador nakup?

4. Odkid’ ste sa dozvedeli o spélwosti?

5. Poznate logo spotmosti?

6. Zucashujete sa na r6znych podujatiach s@alosti?

7. Uvitali by ste nejaky druh zmien alebo noviniekajicich sa predaja alebo propa-

gacie spolonosti?

8. AKky druh zmien a noviniek spojenych so sgolog’ou Matador by ste uvitali?



