Analyza marketingové komunikace ve firmé
Continental Matador Rubber, s. r. 0.

Marianna Bokova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2009/2010

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Marianna BOKOVA

Osobni ¢islo: M07293

Studijni program: B 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Téma prace: Analyza marketingové komunikace ve firmé

Continental Matador Rubber, s. 1. 0.

* Zasady pro vypracovani:
Uvod
I. Teoreticka ¢ast

¢ Zhodnotte literarni prameny a formulujte teoreticka vychodiska pro oblast
marketingovych komunikaci.

II. Prakticka éast
o Analyzujte strategii marketingové komunikace firmy Continental Matador Rubber.

o Na zékladé vysledkii provedené analyzy navrhnéte doporuéeni k zefektivnéni
marketingové komunikace této firmy.

Zavér



Rozsah bakalafské prace: 40 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2006. 443 s.
ISBN 80-251-1041-9.

[2] FREY, P. Marketingova komunikace : nové trendy a jejich vyuiiti. Praha:
Management Press, 2005. 111 s. ISBN 80-726-1129-1.

[31 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Principles of Marketing. 11th edition. New Jersey, USA :
Pearson Education, 2005. 651 s. ISBN 0-13-14918-5.

[41 WUNDERMAN, L. Direct marketing : reklama, ktera se zaplati. 1. vyd. Praha : Grada
publishing, 2004. 256 s. ISBN 80-247-0731-4.

[51 NEMEC, P. Public relations : praxe komunikace s vefejnosti. 1. vyd. Praha :
Management Press, 1996. 167 s. ISBN 80-85943-20-4.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Simona Muchova
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakalafské prace: 6. dubna 2010
Termin odevzdani bakalafské prace: 21, kvétna 2010

Ve Zliné dne 6. dubna 2010

{7 L\ G, B % Coudlene!
doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova e : o Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
dékanka - feditel dstavy



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e Odevzdénim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona &.
111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné€ a doplnéni dalSich zakonu (zédkon o
vysokych $koldch), ve zn&ni pozd&jsich pravnich predpisd, bez ohledu na vysledek
obhajoby 7

e beru na vddomi, Ze bakalafskd prace bude uloZena v elektronické podobg
v univerzitnim informaénim systému dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalaiskou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén& ndkterych zakond (autorsky
zakon) ve zné&ni pozd&jsich pravnich piedpist, zejm. § 35 odst. 3 2,

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zlin& prévo na uzavieni licenéni
smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

e podle § 60% odst. 2 a 3 mohu uit své dilo — bakala¥skou praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pfiméfeny
pfispévek na thradu nakladd, které byly Univerzitou ToméaSe Bati ve Zlin€ na
vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutedné vyse);

e pokud bylo kvypracovani bakalaiské prace vyuZito softwaru poskytnutého
Univerzitou Toméase Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym G&elim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalatské prace
vyuZit ke komerénim tceltim.

V4
/ ﬁ 27/ Z} [péwq)

Ve Zling Mf (0/0

1) zakon ¢. 11171998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinent dalsich zakomti (20kont 0 vysokych Skoldch), ve znénl pozd&jsich pravalch
predpisii, § 47b Zvefejiiovani zdvérecnych pract:

(1) Vysokd skola nevydélecné zvefejinyje disertacni, diplomové, bakaldiské a rigordzni prdace, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkit
oponentii a vysledku obhajoby prostfednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorézni prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dniy pred
kondnim obhajoby zvefejnény k nahlizeni veiejnosti v misté urdeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté
pracovisté vysoké Skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miie ze zvefejnéné prdce poFizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

77

(3) Plati, Ze odevzddanim prdce autor

i se zvefejnénim své prdce podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.



2) zdkon ¢& 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakomi (autorsky zdkon) ve

znéni pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva autorského také nezasahuje skola nebo Skolské &i vzdéldvaci zafizeni, uZije-li nikoli za iicelem primého nebo nepfimého

7

ldiského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo kviasmi potebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo

P

studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vatahu ke Skole nebo Skolskému ci vzdéldvaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zdkon & 121/2000 Sb. o prdvu autorském, o prdvech souvisejicich s prdavem autorskym a o zméné nékterych zdkomi (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich prévnich predpisi, § 60 Skolnf dilo:

(1) Skola nebo skolské &i vzdélavaci zarizeni maji za obvyklych podminek prdvo na uzavieni licencni smlouvy o uziti Skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpira-li autor takového dila udélit svolen bez vainého dirvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vitle u
soudu. Ustanoveni § 35 odst, 3 ziistdvd nedotceno.

(2) Neni-li siedndno jinak, miize autor skolniho dila své dilo uZit & poskymout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprdvnénymi zdjmy Skoly
nebo $kolského ¢&i vzdélavaciho zarizent.

(3) Skola nebo kolské i vzdéldvact zarizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti
s uzitim dila & poskytutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na tihradu ndkladi, které na vytvorent dila vynaloZily, a to podle
okolnosti aZ do jejich skutecné vyse; pritom se prihlédne kvysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uZiti
Skolntho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalarska préaca je zamerana na marketingovl kddcini spolénosti Continental Ma-
tador Rubber, s. r. 0., ktorej vlastnikom sa v r@k09 stala spotmos’ Continental AG
Hannover. Spoknog’ sa zaobera vyrobou a predajom osobnych radialpyaumatik,

nakladnych pneumatik, Off road, 4x4 ,SUV pneumat@iopravnych pasov.

Analyzou marketingového mixu s hlavnym d6érazom &agn na marketingovd komuni-
kaciu budu predstavené vyrobky a sluzby, ktoré podanuka,d’alej ich ceny, formy dis-
triblcie a predovSetkym spdsoby ich propagaciezéldade vysledkov tejto analyzy budu
navrhnuté dopokienia veduce k zefektivneniu marketingove]j komurigk&ejto spolo-

nosti.

Kracové slova: marketingovy mix, marketingova komunikadMatador, distribacia, re-

klama, podpora predaja, public relations, directketng.

ABSTRACT

The bachelor thesis is devoted to the marketingnecomication of the company Continen-
tal Matador Rubber, Ltd., whose owner has beeni@emial AG Hannover since the 2009.
The company concerns with the production and sehihthe passenger radial tyres, truck

tyres, off road, 4x4, SUV tyres and conveyor belts.

The main products and services, which are offegecoinpany, their price, forms of distri-
bution and mainly the means of their advertisingwdl be introduced by the analysis of
marketing mix with the emphasis on marketing comication. Based on the results of
produced analysis, the advice on the improvememhanketing communication will be

suggested.

Keywords: marketing mix, marketing communicationator, distribution, advertise-

ment, sales promotion, public relations, directkating.
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UvoD

Svoju bakalarsku pracu som sa rozhodla spracesdirme Continental Matador Rubber,
S. r. 0. so sidlom v Puchove a to najmé z tohaddyZe tato spotmog’ pre mia predsta-
vuje jedného z najvyznamnejSich vyrobcov pneumatikSlovensku, ptom svoje ob-
chodné aktivity zameriava aj na zaheaay trh. Osobne ma Vi zaujima, akym sp6so-
bom sa spoknog’ dokaze pomocou svojich marketingovych aktivit néeszviditénova’
pre zakaznikov, vdiladom na to, Ze si na domacom trhu UspeSne vybuaasvaju diho-
dobu tradiciu. PredovSetkym tento fakt somlzalmila pri vybere mojej témy, ktora znie :

,» Analyza marketingovej komunikacie sp@&osti Continental Matador Rubber, s. r. 0.“.

Prave kvalitna marketingova komunikacia podnikikglion je tym Kucovym faktorom,
vdaka ktorému sa zakaznik rozhodne uprednbstrity produkt jedného podniku pred
tym istym produktom iného podniku. Spravne zvolpndpagécia znamena zaciefioZa-
dovanu spravu, ktord matpznamena, na vhodnu skupinu spotrébiea tiez vhodnou
formou. Marketingova komunikacia v sebe @@hmnozstvo rozéinych nastrojov, ptiom

je nevyhnutné nezametraa len na jede&i dva spésoby propagacie, ale jednotlivé nastroje
vzajomne kombinoug vyuziva sltasne, pretoze len tak bude vysledny efekt pozitivny
Taktiez délezitym aspektom v oblasti marketingulsfrmosti je nevkladacelé svoje usilie

len do ziskania novych zakaznikov, ale tieZ udetiav priazéy zakaznikov existujacich.

V teoretickejcasti spracujem literarne pramene tykajuce sa magietso zameranim na
jednotlivé prvky marketingového mixu, pom z tychto prvkov najuii priestor budem

venova prave marketingovej komunikacii.

V praktickejc¢asti mojej prace po predstaveni sgolosti Continental Matador Rubber, s. r.
0. uvediem charakteristiku nastrojov marketingové@hi@u spol@nosti, zameriam sa na
podrobnejSiu analyzu marketingovej komunikacie ai®em stasny stav, v ktorom sa
spolanog’ v oblasti svojich marketingovych aktivit momentlnachadza. V zavere uve-
diem niekdko vlastnych navrhov na zlepSenigasného stavu marketingovej komunika-

cie spol@nosti.

Cielom mojej bakalarskej prace je analyzwaarketingoveé aktivity spotmosti, teda zis-
tit aktualny stav v spotmosti v oblasti svojej propagacie a na zakladeariggh vysled-

kov navrhnti efektivne rieSenia ako m6ze svoju marketingovu daikéciu zdokonafi.
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1 MARKETING
“Marketing definujeme ako spatensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého
uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby &pra v procese vyroby a vymeny pro-

duktov a hodnét.” [6]

vyrobky, sluzby

\4

potreby, priania,

ainé produkt

dopy
A
zaklady marketingovej
koncepcie
\ 4
trhy hodnota pre zakaznika,
A
uspokojenie jeho potrieb
obchodné wvahy, < a priani, kvalite

vztahy so zédkaznikom

Obr. 1 Zaklady marketingovej koncepcie [5]
Kvalitny marketing v sasnosti predstavuje jednu z podstatnych zloZiekdrsgho podni-
kania modernych spatoosti. Kazdyclovek ma svoje potreby, Zelania ada spdsoby,
ako tieto potreby uspokdji Na trhu existuje M@ vyrobkov a sluzieb, ktoré mézu dany
problém vyrie& a zbaw tak T'udi pocitu nepohodlia, ich vyber je preto vysledkprapo-

jenia uzitku, hodnoty a uspokojenia.

Kazda firma, ak chce lsyispesna, by mala dobre pogzkane&ného spotrebita a nasled-

ne vedi€ uspokojt’ jeho pozZiadavkyo najlepSie v porovnani s konkurenciou. [1]

1.1 Positioning

Positioningéize trzna pozicia kazdej firmy je odrazom toho, &kakrétnu firmu vnimaja

kr'acové skupiny verejnosti a najma zakaznici. Pravevgberaju najdélezitejSie vlastnosti
fiiem, hodnotia ich a nasledne im pdigl urité miesto vo svojom vedomi. Z toho moz-
no usudf, Ze trzna pozicia je relativna, neustale sa meaviesi na tom, ako firma dokaze

drza’ krok s konkuretnymi ponukami na trhu.
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Doélezité je, aby si spobmos’ vymedzila svoju poziciu na trhu sama a nie, abypligjala
poziciu, ktoru jej ufi konkurencia. Preto je Ziadlce, aby spotig’ disponovala dosta-

jucimi znalogami v oblasti — zakaznik, vnutorné zdroje firmyiinciacia konkurencie.
Cely proces tvorby trznej pozicie pozostava z :

1. Identifikacia moznych konkuré€nych vyhod.

2. Vyber kombinécie najdélezitejSich vyhod v rdmciinyatlizacie vyhod.

3. Efektivna komunikacia a propagacia zvolenej pozicigma musi oslovi poZzado-
vané skupiny verejnosti a zakaznikov, tedaidana vedomie¢o mézu od ponuky

firmy oakava, vcom je dana firma lepSia nez konkurencia. [2]

Stratégia vytvorenia a predovsetkym udrzania sesiseho positioningu je teda dolke)
miery ovplyvnena neustalym pozorovanim a zlepSaeugednotivych prvkov marketingo-

vého mixu.

1.1.1 Firemné logo

Firemné logo predstavuje symbol firmy pouzivanyéritifikacii firmy a jej znaéiek. Pro-
strednictvom neho si podnik vytvara svoju imagela@né vlastnosti, ktoré by malo kazde

firemné logo obsahovasU:
- [lahka rozoznat®og,
- malo by by zname,
- vyvolava pri cie/ovej skupine rovnaku predstavu,
- evokova pozitivne pocity.

Prepacované firemné logo samo o sebe eSte nezngreefidmu zaruku Uspechu. AvSak
ak je podporované silnym firemnym menom, spotrébsiemdzelahSie zapamétakon-

krétnu znaku a reklamu tejto firmy vnima intenzivnejSie.

1.1.2 Tvorba znacky

Zakladny rozdiel medzi image a zkau firmy je rozsah. Zriky su vo vSeobecnosti po-
menovania pridelené konkrétnym produktom, skupirkd@mplementarnych produktoti

sluzbam. Zakaznici pridieju jednotlivym znakam ugitd vyznamnos pod’a toho, do akej
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miery o nej vedia atdzia po nej, v akom mnozZstweprinaSa vyhody, ktoré spotreliite

povaZuje za doblezité. Takto si firma buduje silrénmsvojej znéky.

Vytvorenie silnej zné&ky zaina v prvom rade odhalenim dévodov, qoresi spotrebitelia
znatky kupuju a preo tak robia opakovane. Marketingovi pracovnici raudentifikova’
jej najpri’azlivejSie vyhody, emacie, ktoré vyvolava pri nd&upponom, musia wylenit’
jedno konkrétne slovo, ktoré ztka najlepSie charakterizuje a musia si tiez palotazku,

¢o je pre spotrebita na kipe produktu dolezité.
Rozozndvame dva vyznamné procesy suvisiace s podpastize zrky :

1. Prvym je vyrazna opakovana reklama, pretoze spitdieje neustale obklopovany
reklamou ostatnych firiem a len pravidelna opak@vpropagacia zihky zabezpé&i

to, aby sa dostala do povedomia spotré&hite

2. Druhym délezitymélankom propagacie ztiky je spojt’ ju s najddlezitejSou viast-

nog’ou, ktora produkti sluzbu charakterizuje. [9]
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2 MARKETINGOVY MIX

,» Marketingovy mix predstavuje subor taktickychrkedingovych nastrojov - produktovej,
cenovej, distribtinej a komunikanej politiky, ktoré firma pouZziva k Uprave ponukydba

cielovych trhov. “ [6]

Marketingova koncepcia vedentanosti firmy pri vytvarani jej ponuky vychadza gty-

roch principov, ktorymi su:

zameranie na cievy trh,

orientacia na spotrebifé@,

integracia vsetkychinnosti,

ziskovos. [1]

Marketingovy mix predstavuje uceleny subor takyelikpv, ktorymi spolénos’ moze
ovplyvnit’ dopyt po svojej ponuke. Tieto prvky sa v marketivey literatire oznauju ako

4P : produkt, price (cena), place (miesto, distrilajicporomotion (propagacia).

vyrobkova politika cenova politika

(produc) (price)

sortiment, kvalita, cenniky, favy,

platobné podmienky

znaka, design

ciel’ovi zékaznici

planovany positioning

komunikana politika distribu‘na politika

(promotion) (place)
reklama, osobny predaj, distributne cesty,
dostupnos, predajny

Qortiment /

Obr. 2 4P marketingoveho mixu [5]

podpora , public relations

Kazda spolonog’ by si mala by vedoma toho, Ze poKiahce dosiahntupozadovany vy-
sledok, jej marketingové aktivity musia predstawokamplexna zalezitas jednotlivé

prvky marketingového mixu musia tgfektivne a harmonicky prepojené.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Toto paiatie marketingového mixu mozno nag\wdasickym, zakladnym. V ostatnej litera-
tire sa stretdvame s jeho rozSirenim o piatg@ople(l'udia)¢i v oblasti socialneho mar-

ketingu je rozSireny hieo tri d’alSie prvky —personal, prezentacia, procef2]

2.1 Produkt

Prave produkt je tym prvkom marketingového mixwritpresne odraza znatormy o
situacii na trhu. Nazor zakaznikov predstavuje akigs trhu,co pre spolénosti znamena,
Ze by mali ponukataky produkt, ktory si zakaznik Zela, o ktory prejje zaujem. Spobe
nosti sucastokrat presve@né, ze prisli na trh s inovovanym produktom, ktprgsahuje
svojimi kvalitami s@asnu ponuku, a aj napriek tomu sa stretnl s nep&ajaakaznikov.
V tomto pripade by vyroba tohto produktu bola bemamna. Preto je pre firmy Knai
dolezité vedié reagovd na potreby a problémy zédkaznikov (spotrdiong. [2]

RozliSujeme 3 Urovne produktu :

- Jadro : zakladny uzitok, ktory produkt poskytuje zakazmiko
- Vlastny, skutény produkt zahia kvalitu, prevedenie, design, 2ka a obal.
- RozSireny produktpredstavuje dodataé sluzby, vyhody pre zakaznikov. [13]

Co sa tyka marketingovej komunikacie firmy,I'wé déleziti Glohu zohrava spominany
rozSireny produkt v spojeni s nastrojmi podporydpje, predovSetkym v dnesSnyc€hz-
kych podmienkach trznej konkurencie.

S Gspesna®u a dopytom po vyrobku je Gzko spojeny Zivotny legkvyrobku. Zivotny

cyklus produktisac¢leni do nasledujucich 5 faz:

1. Vyvoj produktu— predstavuje napad, jeho rozvijanie, charaktekigtilovy zisk a
naopak naklady su v tejto fazel'wa vysokeé.

2. Uvedenie produktu na tri+ je sprevadzany pomalym rastom predaja, ziskazast
nulovy a naklady vysokeé.

3. Rast— prijatie produktu na trhu, mozno sledtyestupné zvySovanie zisku.

4. Zrelog’ — spomalenie tempa predaja, spdsobené nasytemiimstabilizovany zisk
z&ina klesd, naklady rastu v dosledku nutnej podpory predaja.

5. Pokles— faza, kde zisk a predajdiaej klesaju.
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Kazda spolénog’ by si mala by vedoma toho, v ktorej faze zZivotného cyklu savgto-
bok prave nachadza a tym si vylep$i aspa zabezpé&t’ stAvajucu poziciu na trhu. Naj-
neskor vo faze zrelosti jedného vyrobku by malkeZzayvijat vyrobok novy. Stag’ou
dobrej ponuky firmy je popri zacielenéhocenia zakaznikov dolezity spravny timing

(natasovanie) oslovenia zakaznikov a predstavenie mmrejky firmy. [2]

2.2 Cena

Cena, vfadom na to, Ze san®u da pracouaflexibilne a vyjadruje aktualnu hodnotu pro-
duktu na trhu, tvord’alSi délezity prvok marketingového mixu. Ako jedingstroj marke-
tingove] komunikacie so zakaznikom znamena preuiprijem, na rozdiel od ostatnych,

ktoré pre firmu predstavuju vydaj, naklad.

Stanovenie ceny sa v marketingu povazuje zaéngrproces, kedy najdélezitejSm fakto-
rom, ktory ovplywiuje jej vySku je to, ako je vnimana zakaznikom.td’teorba ceny v
marketingu zé&ina, obdobne ako pri produkte, analyzou potrielazakov. Vysledkom je

hodnota, ktoru je zdkaznik ochotny zaplais]

VSeobecné postupy tvorby cien :

= nakladovo orientovany pristup,
= konkurergne orientovany pristup,
= hodnotovo orientovany pristup.

nakladovo orientovana tvorba cien

produkt » naklady »  cena » hodnot: » zakaznic
hodnotovo orientovana tvorba cien
zakaznici »| hodnota > cens »| naklady »/ produkt

Obr. 3 Porovnanie nakladovo a hodnotovo orientoy&wvaby cien [6]

Rozhodovanie o cene ovphwju d’alSie intern&i externé faktory a taktiez interné ciele
firmy. Zalezi na kazdej spaloosti, aku si zvoli stratégiu a na zaklade tohoozéiSuju
jednotlivé opatrenia, suvisiacg uz so zniZzovanim nakladov, zvySovanim ceny alebo

ZniZzovanim ceny.

Medzi H’adiska, ktoré by cena v marketingovej komunikaaiarodrazé patria :
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- UzZitoénos’ produktu— do akej miery je schopny uspokiojiotreby zakaznika.

- Hodnoty produktu— konkrétne parametre ako su kvalita, designpsiuz

- Dostupnog’ produktu — pomer medzi ponukou a dopytom na trhu, a takgbd

samotna distriblcia.

- Kupne moZznosti zakaznika kd’ko zakaznik moézei je ochotny zaplafiza pro-

dukt, a¢i firme na tomto partnerovi zalezi alebo nezalezi.

- Cenové stratégie konkurentov umozuje presnejSie formulovacenovy pristup

firmy.

- Vlastna marketingova stratégia- vyber medzi rychlym a vysokym ziskom alebo

dlhodobou pbsobnésu na trhu.

- Makrospola’ensky vyznam produkty- prinos z pofadu ekolégie, ochrany zdra-

via, vysSej bezpmosti. [2]

Tabuka 1 9 moznych stratégii ceny a akosti [3]

Cena
= vysoka stredna nizka
4
>
'8 vysoké 1.stratégia ziskania| 2.stratégia vysokej | 3.stratégia mimoriadne
5_ nizkej ceny hodnoty vysokej hodnoty
L"Z'U strednd | 4-stratégia 5.stratégia strednej| 6.stratégia odpovedajlcej
C>U predraZzovania hodnoty hodnoty
X
nizka 7.stratégia 8.neudsporna 9.Usporna stratégia
okradania stratégia

Stratégie tvorby ceny. 1, 5, 9 (tablkac. 1) sa mézu vyskytov¥aspol@ne na jednom trhu,

kde existuju také skupiny spotreliite, kedy jedna skupina upredniage kvalitu, druha

cenu ad’alSia sa rozhoduje medzi nimi. Stratégie 2, 3, @ysiaraju dobré podmienky pre

vstup na trh, kde sa vyskytuju spominané stratégtea 9. Vyuzivanim stratégii 4, 7, 8 si

podnik nerobi dobré meno medzi spotrdinite pretoze ti skdéi neskdr nadobudnu pocit,

Ze su okradani. Ak si chce podnik zachbsg®oju reputaciu, vyuzivaniu niektorej z tychto

poslednych troch stratégii by sa mal vyhjba
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2.3 Distriblcia

Distriblcia ako prvok marketingového mixu predsfawsetkycinnosti, ktoré priblizuju
vyrobok spotrebitéovi. Vo vSeobecnosti, zakaznik upredmoge pohodinog a preto
hlavnym kritériom vo v£ahu komunikacie so zédkaznikom je dostupnesda moznosti

ziskania vyrobku. [1]

Rozhodnutie o tom, akymi odbytovymi cestami sa pkbdiostane na dievy trh, mozno
povazovd za proces dlhodobého charakteru. Na rozdiel catrogth marketingovych na-
strojov, toto rozhodnutie nemoZzno operativne memrieto by malo by/si€agd’ou uvazené-

ho planovania.

Pod’a Foreta zatia distribiny kanél 4 hlavné aspektytoré oznduje nasledovne :

1. Fyzicky- skut@ny fyzicky tok tovaru,
2. Pravnicky— prevod vlastnictva,

3. Financny — toky platieb,
4

Komunikany — informéacie o tovare.

V sikasnosti vyznam kvalitnej distriblcie narastéins suvisia aj zvySené poziadavky na

to, aby sa firmy vedeli orientova oblastiach, ako su :

- rychla reakcia na poziadavky zakaznikov a trhu,
- sUstavna schopnbsyhovig’ o¢akavaniam zakaznika,
- vnimanie konkurencie a predvidanie potrieb a p@&iek trhu,

- vytvaranie novych napadov. [2]

RozliSujeme dve Urovne distrithych ciest :

1. priama distribuna cesta— podnik predava produkt priamo kénému spotrebite-
lovi bez vyuZivania sluzieb prostrednika.
2. nepriama distribdna cesta- zatina vyuzivanie prostrednikov, na zaklade ickitpo

rozliSujeme jednouraiovu, dvojaroviovd, troj- a viacurokovu distribdciu.

Moznosti v@by distribiénej stratéqgie :

a) Intenzivna distribena stratégia— pri vyrobkoch beznej spotrelgsto vyuzivajuce

napr.cerpacie stanice. Ide o potraviny, tabakové vyrolbkyoholické napoje, novi-

ny.
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b) Selektivna distribdna stratégia— atraktivnog ponuky nuati zdkaznikov navstivi
predajné miesto. Tovar je ponukany len v obmedzemonozstve predajnych
miest, avSak je mu venovana zvysena pozatndguzivaju ju predajne automobi-
lov ¢i vypoctovej techniky.

c) Exkluzivna distribtna stratégia— zameranie na predaj luxusného sortimentu, hlav-

ny déraz je kladeny na image, teda na psychologiéisdbenie produktu na zékaz-

nika. [11]
vyrobcz > spotrebité
vyrobce » maloobchodni (P spotrebité

A 4

vyrobce  —» velkoobchodni maloobchodni P spotrebité

vyrobce | velkoobchodrk makléi » maloobchodni M spotrebité

A : Spotrebné marketingove kanaly

vyrobca firemny
| zakaznik

yrobca B2B firemnny
vyl > N y
distribator zakaznik

vyrobca obchodny firemny
g zastupca > zakaznik

vyrobca .| obchdny R B2B N firemny
zastupca distributor zakaznik

B : B2B marketingové kanaly
Obr. 4 Spotrebné a B2B marketingové kanaly [6]

2.4 Komunikacia

Marketingova komunikacia alebo tiez v uzSonigd propagacia predstavuje r@énlé spo-
soby prenosu informacii smerujicich od zdroja kn&knému prijemcovi, teda k zakazni-

kovi. Je zakladnym pilierom toho, aby sa spotrdibitdozvedeli o vyrobku prave tie in-
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formacie, ktoré povazuju za potrebné, a ktoré inksyedia o kipe daného vyrobkgi

0 vyuZiti ukitej sluzby.

Foret definujezakladné predpoklady efektivnej marketingovej kakaore, ktoré by mali

byt vychodiskom pre efektivnu komunikaciu so zakaznikwsledovne :

vypracovana podnikova identita, priaznivy image,
¢o najpresnejSie definovany zakaznik,

konkrétne stanovena stratégia a z nej vyplyvajdete komunikacie so zakazni-

kom,

ponuka, prinaSajuca vysoky uzitok a vyhody prekaijizne poziadavky zakaznika,
vymedzena pozicia a porovnanie ponuky s konkurencio

zékaznikom akceptovdtea cena,

jednoducha distribucia. [2]

Z&akladné ciele marketingovej komunikacie:

1.

Poskytnid informéacie— informacie o dostupnosti zmenach uifitého vyrobku, in-
formacie poskytované zdkaznikom, investorom a ndeimgtiticiam.

Vytvori a stimulovad dopyt— Uspesna komunikacia dokaze zvyslrat predaja bez
toho, aby zasahovala do ceny.

Diferenciacia produktu firmy potreba odligisa od konkurencie.

Déraz na uzitok a hodnotu vyrobkuspotrebité si musi by vedomy vyhody, ktoru
mu vlastnictvo daného produktuprijem sluzby prinasa.

Stabilizicia obratu- cid’om jeco najviac vyrovné sezénne vykyvy v dopyte a tak
stabilizova vyrobné a skladovacie nakladygase.

Stabilizacia sdasného postavenia na trhu a pozvolné zvySovameého podielu-
cielom firmy je udrzé si stavajucich zakaznikov a postupne presved spotre-

bitelov konkuregnych firiem o vynim@nosti ponuky danej firmy. [12]

Akékol'vek propagécia v praxi vyZzaduje predom dobre pvigmé a zorganizované rozho-

dovanie, najma o tychto 5 faktoroch, ogmeanych aj ak®M
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poslanie issior),
zdelenie fnessage)
pouzité mediarfiedia)

peniaze ifroney,

o M 0 DbdhE

meranie vysledkunjeasurment

Vo vSeobecnosti sa v propagacii vyuzZivaju dveadtké stratégie :

a) stratégia tlaku (PUSH)- snaha vyrobcu intenzivne privie®var distrib@nymi
cestami k spotrebifevi pomocou vyuZivania aktivit ako podpora predaggbny
predaj.

b) stratégiarahu (PULL)— zakaznici sami vyZadujuditly tovar, v&Sinou pod vply-

vom reklamygi kladnych referencii. [11]
Model AIDA :

= Tento model pozostava z jednotlivych na seba naguéizh krokov, ktoré marke-
tingovému timu pomahaju vypracavposlanie reklamnej kampane. Skratka AIDA
pozostava z patocnych pismen slov Attention (pozornad, Interest (zaujem),
Desire (tuzba)Action (akcia).

= Podstatou je identifikacia faktorov, na zakladerjth spotrebitk prechadza jed-

notlivymi fazami modelu.

= V praxi dokaze len malo sprav previespotrebitéa celou cestou od povedomia az
k nakupu, tento model vSak hovori o Ziaddcich k&ah dobrej marketingovej

komunikanej spravy. [10]
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3 KOMUNIKA CNY MIX

Komunikany mix predstavuje podsystém marketingového mixarykoptimélnou kom-
binaciou rdéznych komunikaych nastrojov pomaha marketingovému manazérovi
dosiahnti firemné ciele. Jeho hlavnymi zloZkami sU osobngdpj a neosobny predaj,

ktory v sebel’alej zaltna reklamu, podporu predaja, public relations actingarketing.

3.1 Osobny predaj

V ramci osobného predaja sa vytvarajtiabey medzi zastupcami podniku a zakaznikmi.
Tieto vz’ahy hraja pri nakupnom rozhodnuti spotreladtedlezitta tlohu a ak su pozitivne,
priate’ské, podnik si tym zabezfige vernos zakaznika, vytvaraju sa medzi nimi dlho-

dobé vazby.

3.1.1 Maloobchodny predaj

Pri tomto type predaja sa spotrebitdostava do kontaktu s podnikom a buduje si s nim
vzt'ah prostrednictvom predaiav, predavaiek pri pokladniach, v samoobsluznych pre-

dajniach alebo po telefone.
RozliSujeme kategorie:

1. predaj v maloobchodnych predajniaehformou jednotlivej transakcie (skoro Ziad-

ny vztah) alebo formou brania objednavok (fast food).
2. predaj sluzieb- prostrednictvom obchodného zastupcu (joweisictvo).

3. telemarketing— prichadzajuci (iniciatormi kontaktu su zakazjhi@dchadzajuci

(kontaktovanie potencionélnych zékaznikov), SM8rtelrketing. [2]

Vyrobca je prostrednictvom osobného predaja vyraobenedzeny, pretoZze K
mnoZstvo nakupnych rozhodnuti zakaznik urobi aznpwi v predajni. Predajny personal
moZe svojim pristuponii nazormi ovplyvni rozhodnutie zakaznika, mézZze mu dogoiu
produkt iného vyrobcu, ktory pracovnik predajne sasferuje viac. Vyrobca méze zvysi
svoje Sance u personalu napriklad tym, Ze im paskgkolenie s dérazom na svoje pro-

dukty, tieZ mdZe organizovabzne sfiaZe s benefitmi pre zastupcov predajni.

V sikasnosti sa trendom stakezovy predaj(cross-selling). Ide o marketing pribuznych

poloZiek nasledne po tomip si zakaznik kupil wity produktéi sluzbu. K'i¢ové oblasti
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takéhoto predaja su softwarovy systém pre autoRyaticizovy predaj, tvorba ditej

kultary predaja a program riadenia’@hov so zakaznikmi.

3.1.2 Medzipodnikovy predaj

- Predaj v teréne navsteva zakaznickych centier a prezentaciaugtadcidom je
ziska novych zakaznikowi povzbudf k opakovanym nakupom stavajucich

zékaznikov.

- Predaj vo firme: zastupci firmy pracuja zo svojej kanceléarie, gtrednictvom In-

ternetu, telefénu, faxu.

- Technologicky orientované programielemarketing a predaj po Internete.

Typy predajnych wahov:

» Jednotliva transakcia — v pripade prvého nakupu,

» Prilezitostna transakcia — pri opakovanom nakupaZzavanie novych, lepSich

moZznosti nakupu,
* Opakované transakcie — pravidelny nakup od rovnakiéldavatea,
* Zmluvny vz’ah — zaisuje stabilitu ceny, obchodnych podmienok,
» Trast — Uzka spolupraca, budovanie vzajomnej véirnos
» Vztah zaloZeny na elektronickej vymene dat — vzjontiéanie dat a informécii,

» Strategické partnerstvo — sp&ih@ vizie, tvorba planov s profitujacimi vysledkami

pre obe strany.

Trendy v osobnom predaji na medzipodnikovych trhoch

pokles pétu obchodnych zastupcowalSieho personalu,

rozSirovanie predajnych kanélov,

dlhodobé vEahy a strategické partnerstva,

timovy predaj. [14]
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3.2 Reklama

Podstatou dobrej reklamy je osloypotrebnl ciBova skupinu na trhu, presv&d poten-

cionalnych spotrebitev o kdpnom rozhodnuti a teda o vyninosti propagovaného

vyrobku a jeho nadradenosti nad ostatnymi. NMdom na to, Ze reklama predstavuje pla-

tend formu komunikacie prostrednictvom réznych médisto su v nej pott@anéci cel-

kom Uplne zan#ané negativne vlastnosti vyrobkiijeho nedostatky. [15]

Zakladné ciele reklamy:

Informova’: snaha vyvolédopyt po vyrobku, informuje o vlastnostiach vyrabk

Presvedova’ : zap6sobenie na zékaznika, vyzdvihnutie vlastnggsbbku v po-

rovnani s konkurefmymi vyrobkami.

Pripomina, budova image znéky : udrZanie vyrobkwi znatky v povedomi

zéakaznika.

Podporova dalSie marketingove Usilig¢4]

Konkrétnu podobu reklamy vymEgju kreativni pracovnici marketingového oddelenia a

ich ulohou je nas¢o najlepsSi spésob oslovenialweej skupiny. Realizacia reklamy mo-

Ze ma& podobu r6znych Stylov:

Zo Zivota — dve matky na pikniku hovoria o néniej hodnote detskych suSienok,
Zivotny Styl — snowboardisti, cyklisti, reklamy dranalinovym nametom,
fantazia — reklamy na parfémy,

nalada a image — vytvorenie atmosféry krasy a lagiyo pokoja a vyrovnanosti,
hudba — osobyi kreslené figurky spievaju o produkte,

osobnos ako symbol — skutma alebo animovana,

odbornos — starostlivy vyber kavovychria,

vedecky dkaz — preukazateé vysledky testov na zubnu pastu,

referencie, doposienie — spolupraca s hercami, Sportovcami. [5]
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3.3 Podpora predaja

Podpora predaja (trade promotions) akalSi nastroj marketingového mixu, su vydaje
pouzité na presadenie produkiusluzby u predajcov. Jeho hlavnou udlohou je budaa

pevnejSich vzahov s¢lenmi marketingového fazca.

Typy podpory predaja :

1. Predajné 2avy
= zlava z ceny — v rdmci jednej objednavky,

= zlava z priameho nakupu — peniaze vyplatené maloam&mou predajcovi, ktory

je pri vystaveni predom planovanych objednavok twhobis’ velkoobchody,
= poziné poplatky — platba vyrobcu za umiestnenie v mtépredajcu,

= poplatky za odstrdnenie produktu — vyplatené zaréasnie konkrétnej polozky z

inventara predajcu.
2. Predajné swaze

= slaze organizované vyrobcom, kedy najlepSi sprostnatklia, vékoobchodnici

¢i obchodnici mézu ziskehodnotné ceny,

= prebiehaju na réznych Urovniach — sprostredkdvase sprostredkovalteve’koob-
chodnik vs. vEkoobchodnik, predajne v ramci daného obchodnéferzca medzi
sebou, predajné ttazce medzi sebou, medzi jednotlivymi predawav ramci jed-

nej predajne.
3. Predajné stimuly

= zmluva o spoldnej propagéacii — predajcovi je kazdéne vyplacand odmena za

reklamy, putae v predajni,

= program firemného predaja — produkty su dodavaremar z vyroby v paletach,

ktoré je mozné okamzite vystaw predajni,
= mnozstevnalava z vyrobnej ceny,
= zl'ava za vlastnu dopravu,

= Zzlava za réazové zasobovanie — objednanie tovaru pre viacapregresne po

kamionoch,
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= prémioveé balenia — za prevedenia objednavky v ranttieho casového obdobia

alebo v u¢itom mnozstve.
4. Vzdelavacie programy
= motivacia personalu predajni.
5. Programy podpory predajcov
= nahrady propagaych materialov,
= spolany reklamny program.
6. Veltrhy a oborové vystavy
= prilezitos’ objavi’ potencionalnych zakaznikov a prédevé produkty,
= porovnanie ponukanych produktov a nadviazanie rnokpntaktov.
7. Reklamné predmety
8. Reklama v mieste predaja
= Sanca vytvori dojem tesne pred nakupnym rozhodnutim spotrbite

Vyber formy podpory predaja predstavuje pre magduy tim vyrobcu zlozity proces v
tom pripade, ak je produkt ponukany prostrednictvdialSieho distribatora, i

vel’koobchodu, pretoze ciele vyrobcu mézu byrozpore s ciémi predajcu. [14]

Ciele podpory predaja :

- zisk paiatocnej distribucie (cez stratégiu push alebo pull),

- zisk lepSej pozicie v predajnych regal@éclkepsSej polohy predajne,
- podpora zavedenych zhek,

- podsobenie proti aktivitam konkurencie,

- zvySenie objemu objednéavok,

- budovanie zasob u predajcov,

- zniZzenie nadmerného objemu zasob,

- posilenie vZahu v ramci marketingovéhotazca,

- posilenie integrovanej marketingovej komunikacig. [
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3.4 Public relations

Oddelenie PR tvori samostadds’ podniku, aj k€’ sa svojimi aktivitamicasto priblizuje

marketingovému oddeleniu. CiePR oddelenia je zvgajne SirSi nez pri zakladnych

prvkoch marketingovej komunikaej stratégie, pretoZe savisi s prestizou a imaigj c

organizacie. lde o planované vytvaranie a upganie dobrych wahov podniku s

kracovymi skupinami verejnosti, ktoré su s podnikomaipkepojené.

Jednotlivé kategorielkicovych skupin tvoria :

vlastni zamestnanci organizacie,
majitelia, akcionari,

financné skupiny, najma investori,
komunita, miestne obyvé@stvo,

zastupitéské organy a Urady. [8]

NajvystiznejSou vlastngsu public relations z liadiska komunikénych schopnosti je

doveryhodnot Castokréat ovplyiuje spotrebitBov vo va&Sej miere ako bezna reklama.

Nastroje PR :

(0]

o

aktivna publicita— tlatové spravy, konferencie, interview, vyre spravy,

events (organizovanie udalostdy prevedenie nového produktu, oslavy Wro

zaloZenia podniku, ogevanie vyznamnychbinov,
news— novinarské spravy, materialy predtaé konferencie,

lobbing — zastupovanie a prezentacia nazorov organizdcjegmani s politikmi a

zaékonodéarcami, ziskavaniepredavanie informacii,

sponzoring— (Kag’ podniku a jeho aktivha zainteresovahoa kulturnych, poli-

tickych, Sportovycki socialnych udalostiach,

reklama organizacie- zameranie na firmu ako celok a nie na konkr@tmmgukt,

cielom je udrzanie a zlepSenie reputacie, image orgeitiz
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o identity media— prejavy podnikovej indentity, vyuzivanie jednotngtaxnikového

Stylu pouzivanim dopisnych papierov s podnikovafigou, navstivenky. [11]

Public relations ma &y podiel na tom, ako spotrebitelia prijmu samoteklamu. Ak su
vztahy organizécie s verejnms priaznivé, ich reklama je nasledne prijata &ia zauj-
mom verejnosti. Ak sludia vytvoria negativnu mienku o podnikuo produktoch, rov-

naky postoj zaujmu aj pri naslednej reklame podniku

3.5 Sponzoring
“ Cielené financovanie ,,ostatnych” subjektov, ktet ,,nezarobkové”, z&&lom vytvore-
nia dobrej povesti firmy. “ [2]

Sponzoring sa sice eSte staletleisuje do nastrojov PR, avSak v ¢éa8nosti jeho
vyznamnos vo vz'ahu komunikacie podniku s okolim rastie takym ryohtempom, Ze sa
niekedy povazuje za samostatny nastroj komumi&ho mixu na rovnakej arovni ako pub-

lic relations.

Hlavné vyhody sponzoringu :

- Oslovenie zadkaznika cez uv@nu atmosféru a v pezlivom prostredi.

- Presnos oslovenia cielenej skupiny spotreliitg, Specifické akcie vytvaraju rozne

zaujmoveé skupiny.

- Tvorba multiplik&ného efektu daka televiznym prenosom sponzorovanych akcii,

fotoreportom v tlai.

- Pravdepodobnadransferu image zo sponzorovaného objektu na jptasponzo-

ra.
- LepSia moznasuskut@nit’ prienik na medzinarodné trhy.

- Sponzoring umaiuje obis zakazy v reklame. [2]

3.6 Direct marketing

Priamy marketing predstavuje formu predaja bez,tabg boli vyuzité sluzby inyctlenov

marketingového t@zca. K vzajomnej interakcii so zédkaznikom vyudivfmy jeden
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alebo viacero komunikaych nastrojov stasne. Podstata tkvie v tom, Ze ponuka pride za

zé&kaznikom priamo k nemu do miesta jeho bydlike pracovisko.
Vyhody DM :

» zacielenogna jasne vymedzeny subjekt,

+ vdaka zacielenosti prébenie vzahov so zakaznikom,

* moznos kontroly reakcie zdkaznika na ponuku,

» operativnosrealizovanej komunikacie,

» nézorné prevedenie produktu,

» dlhodobé vyuzivanie zvySuje kvalitu ziskanych aitgaych informacii[7]

Foret povazuje za najbeZznejSiu formu direct mankgetitelemarketing pricom zvySenu
pozornos venuje sileinternetu Kenneth a Baack vo svojej publikacii spominajivino

formu priameho marketingu, ktorym permisson marketing

Formy direct marketingu :

= postovné zasielky lahko meratény dopad, trendom je identifikacia potencional-

nych zakanikov, My potenciél k propagacii webovych stranok (faxnai).

= katalogy: dlhodobejsSi dopad viadom na to, Ze su zdiené viacerymi osobami,
nie je vyvijany Ziadny natlak na spotreligeten ma dostatokasu premyat’ nad

produktom, cenami.
= masové mediatelevizia, rozhlas, noviny@&sopisy.

= $pecializované stanky (kioskylumiestnenie informamych a objednavacich zaria-

deni v obchodoch, na letiskach.

= alternativne média prilohové programy (sag’ zasielok na objednavku), b&diy

kariet.

= internet: bannery, search engine marketing, virdlny mamgethat, FAQ, messen-

gery, IP telefonie, RSS kanaly.

= e-mail: newslettery, spamm.
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= permission marketingzalozené na povoleni zakaznika o zasielani pedpggh

materialov. [4]

3.6.1 Customer Relationship Management

V dnesnej dobe sa efektiviigsouzitia zauzivanych spésobov komunikacie neugtdlau-

je a je potrebné neustalédda’ nové alternativne spésoby. Program CRM je zalofeny

budovani dlhodobej vernosti zakaznikov pomocou 08bb pristupu podporovaného mo-
dernymi technologiami. Existuje Uzka prepojehgsave s direct marketingom, pretoze
CRM vyuzZiva nastroje direct marketingu a direct keéing vyuziva informéacie ziskané

prave Waka CRM. [2]

CRM je postavené na troch technologickych pilieroch
1. databaze vratane mapovania a analyzy dat,

2. interakcia prostrednictvom webovych stranok, zalach centier afalSich pro-

striedkov na kontaktovanie zakaznikov,

3. technoldgia hromadného Sitia produktsluzby na mieru. [4]

Zakladné prvky CRM :

o0 Procesy- realizuju aktivity v podniku, dochadza k prepoje informanych tokov
medzi jednotlivymi procesmi v podniku, zosuladepiestupov (proces nadviazania

noveho kontaktu, vyriéiovanie obejdnavok, dit ).

o Ludia — predpoklad pre fungovanie kazdého procesu, zaamest CRM vytvaraju a
sitasne ho aj vyuzivaju, zainteresovahpsacovnikov front office (priamy zasah do

procesov), ako aj pracovnikov back office (nepriazagah).

o Technologie- rozvoj novych technologiilahtuje rozvoj novych aplikacii pre riadenie

vztahov so zakaznikmi, vyznamny je rozvoj internetmiefe.

o Datova zaklada — zhroma#'ovanie dat do logickych suborov, napriklad do kaékp
ich vyuZivanie je vS8ak na Ustupe a sU nahradzodat@ébazami v oblasti IS/ICT;

nevyhnutna neustala aktualizacia informacii. [2]
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ZAKLAD NA

Obr. 5 VSeobecna schéma CRM [2]

Internetova komunikacia

Moznosti marketingovej komunikacie prostrednictvpaditacov predstavuju pre podniky

jednoduchi a najma lacnu formu svojej propagacidn®Snej technologicky napredujlcej

dobe predstavuje Internet rychly a pohodiny sposgilsdrania pevnych wahov medzi

nakupujicim a predavajucim.d¥ka internetovym komunikaym kanalom je zékaznik

obklopeny aktuélnou ponukou z celého sveétmy sa mu rozSiruju moznosti nakupného

rozhodnutia a obchodnici maju opertativny pristupfermaciam o ponuke konkurencie.

Internet vyrazne globalizuje trh a distribdciu, getyznam v marketingovej komunikacii

neustale rastie, preto tejto téme venujem rovnaigsr ako ostatnym komuni&aym

nastrojom.

Vyhody, ktoré Internet a webova stranka firmy pgmia :

rozsSirenie svojej pdsobnosti,

zvysenie potu komunik&nych kanalov,

lepSia dostupna@snformacii o firme a jej ponuke,
vytvorenie moderného image firmy,

moznos efektivneho vytvarania povedomia o Zkea— branding,
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e moderna podpora predaja. [1]

3.7.1 Formy internetovej propagéacie

Bannerova reklama- zobrazuje sa ako olimhikova plocha pri prezerani si webovych

stranok. Funguje na principe internetového odkajaha ci¢om je upUtéd pozornog
navstevnika tak, aby na odkaz klik@lasto sa navstevnik stretava s agresivnou formou
bannerovej reklamy, kedy mu na obrazovkéiaoa vysk@i banner zakryvajaci na &ity
cas véku cag’ stranky. Tento spb6sob propagacie vyvolava pri te&wskovi skor

negativny dojem a bannerova reklama tak nesplndpigel.

E-mail marketing— jeho podstata spiva v posielani kratkych marketingovych sprav

uzivat¢€om prostrednictvom elektronickej posty. Tento spdgmpagacie sa rovnhako po-
hybuje na tenkej hranici, &m savisi pojemspamming Ten mozno charakterizowako

rozposielanie nevyziadanych e-mailov.

Medzi legalne formy e-mail marketingu mozno zafadi
- e-mailové vsuvky,
- vyZiadané e-malily,
- platené e-maily.

Search Engine Marketing vyznam internetovych vyadav&ov sp@iva v tom, Ze sa

sy s

jedna o prakticky spbésob zviditgenia a prezentovania webovej stranky firmy. Naustg
Internetu sa pomocou SEMahSie a rychlejSie dostanu k potrebnym informaciam.

Navstevnici, ktori aktivne vyadavaja stranky firmy, tak robia pomocou :
* pouzitia katalégov,
* pouZzitia internetovych witadavaov.

Newslettery- mozno zaradido kategorie vyZiadanych e-mailov. Su to infoém@aspravo-

daje rozposielané uzivditam, ktori o ne prejavuju zaujem a su teda zareyjatri.

Viralny marketing- zakladom jeho fungovania je predpoklad, Ze akybari vhodny im-
pulz, sprdva sa méze medzi jednotlivymi uZilrate Siri obrovskou rychla®u. Za
vhodné impulzy mozZno povazavaforméacie o bezplatnej online héevyhlasenie staze

o hodnotné ceny na webovom portaly danej firmy.
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Diskusné forum— rozSireny komunikay nastroj, kde jednotlivi uZivatelia diskutuju

prostrednictvom kratkych textovych sprav n&tartému.

Chat— jeho charakteristickych znakom je to, Ze diskitupZivatelia su siasne pripojeni
k Internetu, rozhovor teda prebieha online, v redrgase. Pomocou chatového okna je

mozné posielanie kratkych sprav medzi dvoma awiieatémi.

FAQ — tento nastroj komunikacie je&®'ou webovej stranky firmy a zaia ¢asté pripo-
mienky zakaznikov a odpovede na ne. Navstevnikndkelahko najs navod k rieSeniu

svojho problému.

Messengery su to komunikatory, ktoré pracuju na principatahumo#uju komunikaciu
medzi r6bznymi uZivateni. Ich vyhodou je to, Ze je mozné spravOuaZivatdéov a

nasledne ich ukladado adresarov.

IP telefonie— v si&asnosti jedna z progresivnych internetovych teduinlktora predsta-

vuje moznos prenosu hlasu cez Internet.

RSS kanaly- su formou jednoduchej cesty pre rychle douwanie informacii ku konkrét-
nym subjektom bez toho, aby tieto subjetky navétiveb, na ktorom sa dané informacie
nachadzajuCitatka RSS kanalov mdZe byainstalovana ako bezna aplikacia OS Win-
dows a k uzivat®vi sa tak hné dostavaju novinky o produktoch, da/é spravy firienti

¢lanky na spravodajskych serveroch.

Blogy— forma internetového zapisniku zaziva vasinosti véky rozmach a je len otazkou

¢asu, kedy sa stane beznodadiou ostatnych néstrojov internetovej komunikacig. [2

3.8 Zhrnutie

Literarne pramene tykajuce sa marketingovej komagiik predstavuju zakladné vycho-
diska pre orientovanie sa v marketingovej praxilnddlivi autori sa zaoberajua dékladnym
“rozkladom” samostatnych prvkov marketingového méadéra#uju dolezitos kazdého
jedného z nich. Ulohou manazmentu podniku je potgivorit’ takil kombinaciu produktu,
ceny, distribacie a komunikacie, aby celkovy vyskeafekt posobenia marketingového

mixu bol pre podnik pozitivny a zakaznika zaujal.

Autori novsich publikacii ddpaju zakladny mix odalsie prvky — Pudia (people), per-

sonal, prezentacia proces,¢im reaguju na zvysSujuce sa naroky meniacich saemoa
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preferencii spotrebitev, a preto je dbélezité do procesu tvorby marketwéipo mixu

zapojt’ vSetky relevantné néastroje.

Samotné marketingové aktivity realizované podniksldZzia ako vzajomna komunikacia
medzi nim a zakaznikmi, obchodnymi partneéimierejnosou. V marketingovej tedrii sa
stretdvame s mnoZstvom nastrojov, ktorymi je mowapéta’ zakaznika, odhalijeho
otakavania, myslenie, no vSetky sleduju jeden spgl@id’, ktorym je presvatit’ cielovu
skupinu zakaznikov, Ze ponuka daného podniku jgmauejSia nez je ponuka konkuren-

cie.

VacsSina autorov sa zhoduje na tom, Ze do poprediasia@vhju noveé formy marketingovej

komuniké&cie, ktorym je potrebné vendvimu odpovedajuci priestor. NajvyznamnejSim
predstavitBom tychto foriem propagéacie je v &$nosti oslovenie zakaznika pro-
strednictvom Internetu. DéleZité je vSak zdorézae hoci Internet predstavuje moderny
sposob marketingovej komunikacie, nemozno pot¥eda by efekt jeho pdsobenia bol
acinnejSi nez napriklad reklama v televizii. Panilgoa Armstrong uvadzaja, Ze spotrebi-
telia su schopni zapamétai melddieci obrazy z televizie vo ¥&ej miere nez podnety

reklamy z Internetu.

Preto pre podniky nie je ZiadlUce zantesa len na napredujuce formy komunikéacie so za-

kaznikmi, ale vyuzivaa navzajom prepajiviacero foriem komunikaného mixu.
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLO CNOSTI CONTINENTAL
MATADOR RUBBER, S. R. O.

Hlavnym poslanim spotmosti Continental Matador Rubber je podrikagumarenskom
priemysle s citbom poskytovat kvalitné, cenovo prijéite produkty, s minimalnym nezia-

ducim vplyvom na Zivotné prostredie, v ktorom Zigm

Spolanog’ je zamerana na gumarensku vyrobu osobnych radialpgeumatikahkych

nakladnych pneumatik a Off road, 4x4, SUV pneumatik

Continental Matador Ruber predstavuje jedného vangich exportérov v Slovenskej re-
publike, prtom viac ako 80% obratu tvori export. Spolos’ je stag’ou chemického a
farmaceutického priemyslu a v tejto oblasti pbsidém zaradena ako druhd najsia fir-

ma v Slovenskej republike.

Obr. 6 Naltad na areal spoknosti Continental Matador Rubber, s. r. 0. [20]

4.1 Histoéria spoloénosti

Obchodna znamka Matador v sebe skryva prvého vgrpbeumatik v byvalor@eskoslo-
vensku. Spolenog’ Matador Bratislava bola zalozen& v roku 1905, gtéwe sa vyroba
oficialne z&ala v roku 1950. Nasledne sa rok po roku v zavoBéichove rozSiroval vy-
robny sortiment o dopravné pasy, osobné ako apdak radialne plaSte STEEL, autoduSe
¢i ocd’ovolanové dopravné pasy. M#dom na rozSirovanie vyroby spdhmg’ posilovala

aj svoju vedecko-technicku zékfad ¢oho vysledkom bolo zaloZenie Vyskumného Ustavu

gumarenského v roku 1987.
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V roku 1990 sa gumarensky zavod v Puchove transfeahrzo Statneho podniku na akcio-
vl spol@nog’, pricom tato transformacia bola dokmma v roku 1994, kedy sa zavod
zmenil na privatnu spotmog’. V roku 1995 Matador zaklada dcérske spotsti Matador
Machinery a Matador-Omsksina a o tri roky nesk@i@mog’ presla UspesSne vyznamnymi
auditmy systému riadenia kvality autopié$, vd’akacomu ziskala certifikaty tohto syste-
mu v zmysle noriem ISO 9001 a QS 9000. Podnik @ental Matador na vyrobu néklad-
nych autopld®v bol v Puchove zaloZzeny v septembri 1998 a onmekkér spolénog’

ukortila transformany proces prechodom na divizionalny systém.

A Matador®

Obr. 7 Podoby loga spataosti od jej zaloZenia po &isnos [18]

V roku 2007 ziskala spataos’ Continental AG Nemecko v gumarskej divizii Matador
Rubber 51% podiel. O rok neskdr sa tento podiebit\#/51% na 66%¢o predstavovalo

Zo strany spoknosti Continental odhodlanie investéwaPuchove.

Nasledne v roku 2009 sa majetkovy podiel sfrodsti Continental AG Hannover zvysil na
100% a v Puchove sa vtomto roku otvorilo noveriiséno-logistické centrum spate

nosti Continental pre strednd a vychodnu Eurépa,akovej vyrobnej haly finalizacie.
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4.2 Organiza¢na Struktara spolo¢nosti

Generalny
riaditel

Finance & Ludske zdroje a
Controlling CIs
| | | |
Riaditerz:ivndu
pradaj

Personane
sluzby

*

Tedhnologicke Coniitoch—
centrum Dopravné pasy

Priemyslove

inZinierstvo

Industrializacia Vyrobazmesi
produktu

yrobaosobny: Kwalita

plastow
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5 MARKETINGOVY MIX SPOLO CNOSTI COTINENTAL
MATADOR RUBBER

Uceleny marketingovy mix pre zéku Matador riadi oddelenie marketingu a predaja; ak
vity ktorého si zamerané na ohlaszvoja produktu (planovanie novych produktovdea
nie zivotného cyklu vyrobkov az do momentu uk@ma vyroby), tvorby cien a rabatnych

podmienok, ako aj udrzby cenovej databazy.

5.1 Produkt

Hlavné zameranie vyrobného sortimentu spiodsti Continental Matador Rubber gpa

vo vyrobe pneumatik, avSak popri tomu sa tiez zeawama vyrobu dopravnych pasov.

5.1.1 Pneumatiky

Pneumatika predstavuje pre automobil akusi obw/adjmi dblezité zvoli pre konkrétny
typ automobilu vhodny typ obuvi. Zakladom beapesti je teda vyber spravnej pneumati-

ky, ktorda je primerana pouzitiu automobilu.

Na zéaklade liSiacich sa poZiadavkov réznych spdgidy sa spolénos’ zameriava na

vyrobu ako letnych, tak aj zimnych pneumatik.

1. Osobné pneumatiky pre osobnu bezpeos’ aj bezpénog’ celej premavky,

2. Off road pneumatiky pre naréné terény,

3. Lahké nékladné pneumatiky na prevazanie Vkého mnozstva materialu, tovaru

aludi,

4. Nakladné pneumatiky pre vysokokilometrové vykony, vysoke teplotgsté pre-

tazenia,

5. Specialne pneumatikypre priemyselné stroje.
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Osobné pneumatiky:

MP 61 : MP 46 | WP 52
ADHESSA EVO %= HECTORRA 2 NORDICCA BASIC

Off road pneumatiky:

. MP 85 % MP 91 e 7s
& HECTORRA 4x4 SUV " NORDICCA 4x4 SUV WISENTTA 4x4 M/T

Lahké nakladné pneumatiky:

MPS 125
VARIANT ALL WEATHER

o MP 58
SILIKA VAN M+5

e

Nakladné pneumatiky:

‘as 0@
™ 1 M+S

L X
DR 1 M+5

Obr. 10 Prédd vybranych typov pneumatik [20]
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NajvyssSie naroky pri vyvoji pneumatik vklada spwlos’ do troch hlavnych oblasti.

* Bezpénog’ : riadenie, ovladatmog’, Struktlirna pevna's zabezp&nie ma-
ximalnej rychlosti pri zachovani odolnostidtr@quaplaningu, vysoka prilie-

havos na vozovke.

» Komfort : jazdné pohodlie, schopnbpruzit, nizka hl¢nog’, vibracie, kmi-

tanie, hadzanie.

» Hospodarnos : nizky valivy odpor, vysoka Zivotnésrovnomerné opotre-

benie, kilometrovy vykon

5.1.2 Dopravné pasy

Vyrobu dopravnych pasov spélos’ CMR zahdjila v roku 1955, @om vyroba prebieha
pod’a eurdpskych aj celosvetovych Standardov, taktgfgpnarodnych noriem a Specifi-
kacii. VzH’adom na to, Ze vyrobky spelwosti prevadzaju uzivatelia takmer po celom sve-
te, je nevyhnutné dodrziavaelosvetové Standardy, ak si spolog’ chce udrzaglobalnu
konkurencieschopnésVd’aka dlhorénym bohatym skdsenostiam sa sgalog’ odkazuje

na modernu technolégiu vyroby a vysoku techniclavét, na zéklade ktorych sa zéuje

za prevadzkovu spiahlivog’ pasov a ich dihu Zivotnés

Pri vyrobe takychto dopravnych pasov je nevyhnkia& déraz nielen na to, aby zodpo-
vedali poZiadavkam zakaznikov, ale najma na to,i@byyroba a ich nasledne pouZzivanie
¢o najmenej z&azovali Zivotné prostredie. Drz&rok so svetovym trendom pomaha spo-
lo¢nosti udrziava ich vlastny Vyskumny ustav gumarensky, kde predbiefvoj novych
konStrukcii a tiez Uzka spolupraca s akademickaroopktora sa zaobera problematikou
pasovej dopravy.

B osobre radialne

prneumatilky

m lahkeénakladneé
pneumatiky

SUV adx4d pneumatiky

m nékladné pneumatiky

m dopravné pasy

Graf ¢. 1 Komoditna Struktlra pdd trzieb [vlastné spracovanie]
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5.2 Cena

Cena jednotlivych pneumatik sa liSi v zavislostillfaoich konkrétnych technickych para-
metrov. Medzi najddlezitejSie parametre ovplypice vySku ceny patria : Sirka pneumati-
Ky, profil pneumatiky, priemer pneumatiky, S indéxjndex, dezén a obdobie. Cena sa
samozrejme liSi taktiez pba samotného typu pneumatiky, teda [fpodelu jej pouzitia,
pricom sa rozliSuju pneumatiky pre osobné auta, nakladnéci pre tazké priemyselné
stroje. Vzlitadom na vEké mnoZstvo réznych typov pneumatik, v tfach¢. 3 a 4 uva-

dzam strany pretfad cien niektorych vybranych typov pneumatik.

Tabuka 2 Preliad cien vybranych typov osobnych pneumatik [19]

Typ pneumatiky Cena s DPH/letné Cena s DPH/zimné

145/80R13 48,20 € 61,70 €

195/60R16 151,13 € 176,00 €
235/50R18 357,00 € 428,38 €
215/40R18 280,84 € 348,97 €
265/35R19 496,23 € 552,28 €
245/35R20 451,61 € 531,55 €
155/60R15 73,78 € 115,89 €
275/35R20 613,45 € 684,61 €
315/25R19 719,36 € 774,25 €

145/80R13 195/60R16 235/50R18 215/40R18 265/35R19

LLLTTITH T

e L '
TN

245/35R20 155/60R15 315/25R19

Obr. 11 Prelfad osobnych pneumatik uvedenych v tiabiel 3 [16]
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Tabuka 3 Prelfad cien vybranych typov nakladnych pneumatik [19]

Typ pneumatiky Cena s DPH/letné Cena s DPH/zimné

185/80R14 79,73 € 111,37 €
175/75R16 117,81 € 159,82 €
215/65R16 160,06 € 224,05 €
215/75R16 215,39 € 260,47 €
195/60R16 137,45 € 186,63 €
225/60R16 209,44 € 240,74 €

185/80R14 175/75R16 215/65R16 215/75R16 195/60R16 225/60R16

Obr. 12 Prelfad nékladnych pneumatik uvedenych v tkéd. 4 [17]

5.3 Distribucia

Podnikatéské aktivity spolénosti Continental Matador Rubber su z 87% tvorermsélgy-

om pneumatik a zostavajucich 13% vklada do pregl&neosti zameranej na dopravné
pasy. Z tohto dovodu je taktiez pomer trhov sueisia s distribliciou pneumatik vyssi
k pomeru trhov, na ktorych spdélwog’ distribuuje dopravné pasy. Globéalne by som za naj-
dblezitejSie trhy pre spotoogs’ povazovala trhy : Nemecka, Meej Britanie, Francuzska,
Ceskej republiky, Piska, Mararska, Ukrajiny, Ruska, Rumunska, Bieloruska, Tesla,
Rakuska, Spanielsk&jny a Indie.

5.3.1 Distribucia pneumatik

Ako nam naznéuje grafc. 2, jednym z najdélezitejSich trhov gadStruktury dosiahnutych
trzieb za rok 2009 pre spdéioos’ predstavuju krajiny zapadnej Eurdpy (Spanielsko,
Francuzsko, Taliansko, Viea Britania), ktoré maju na celkovych trzbach zedaj pneu-
matik najvySsi podie ato 20%. Trhy ostatnych krajin maju podiel ridbéch za predaj
pneumatik rozdeleny celkom rovnomerne¢qm najv&Si podiel pripadajuci na samostat-

na krajinu méZeme vidiena trhu Ruska. NajniZsi podiel predajnych aktsgolainosti
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zaznamenavame na trho€iny a Indie. Spolénog’ za posledné roky absolitne minimali-
zovala ¢innog’ na americkom trhu, ato v désledku nepriaznivejpoalarskej situacie,

s ktorou bol spojeny dihodobi negativny vyvoj kutz8D vai kurzu meny EUR.

3%

m Ceskd republika

B Nemecko

m Slovenskarepublika
M Ruske

| Polsko

m vychodnaEurapa

W Zapadna Curdpa

W Zvysok sveta
Graf ¢. 2 Struktara trzieb za predaj pneumatik v roku® D]

5.3.2 Distribucia dopravnych pasov

Co sa tyka distribtcie dopravnych pasov na jednétiiy, poda grafu¢. 3 dosahuje spo-
locnog’ najv&si podiel na trzbach za predaj tychto pasov na domérhu,d’alej na trhu
Ceskej republiky, Péska a Maarska. Aktivita predajnycitinnosti spolénosti sa viak
v siEasnosti sustéuje najma na trhy krajin Ruska, Ukrajiny a Kazaaghsta to prostred-
nictvom rozSirovania novych lokalnych zastupcovhl'aziom na to, Ze tieto krajiny pre

distribuciu dopravnych pasov disponuju vysokym poi&lom.

8,00%

B Krajiny W

B Ruszko-U<rajina-
Kasachstan

mEU asvel

Graf ¢. 3 Struktara trzieb za predaj dopravnych pasowkur2009 [20]
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5.3.3 Distribu éna si@’

Spolainog’ Continental Matador Rubber spolupracuje so Siraicalou obchodnych part-

nerov, medzi ktorych patria prevadzkovatelia pnedsev ¢i dealeri.

Spolainog’ je prevadzkovatiom predajnej sietPneubox ktord predstavuje sigoneuser-
visnych bodov, ktoré je mozné néjg viacerych mestach na Slovensku, tiez \dstaku

a vCeskej republike. Za tymito prevadzkami stoji’k& mnoZstvo skupin profesionélov,
ktori vd’aka bohatym skusenostiam a kvalithnému zaSkoledianej oblasti su schopni svo-
jim zakaznikom poradis akymkdvek problémom, ptiom tieto prevadzky ponukaju ako
sluzby pneuservisu, tak i autoservisu. PneumatkyigZz mozné objednafgednoducho
cez Internet, piom zakaznik vyplni steuny objednavaci formular a do 2 pracovnych dni je

kontaktovany zo strany predajného oddelenia.

Zoznam vybranych obchodnych partnerov :

- Koleso s. r. 0., AZ pneu SK s. r. 0., Merkaddo .y Astra Pneu s. r. 0., Toppneu s.
r. 0., Pensky s.r. 0., Pneus.r. o, Il. R. \. 8., Pneupex, spol. s. r. 0., Pneumat In-
ternational s. r. 0., Alfa Tyre s. r. 0., Ortus.., Hermann, spol. s. r. 0., Interpneu

Bratislava s. r. 0.

Continental Matador Rubber vyuziva ako aj priarak,itnepriame distribiné cesty a teda
svoj marketing zameriava na B2B a B2C marketingaugaly. Neustale svoju distrital
sief’ rozSiruje, a to najma na zahréamych trhoch prostrednictvom svojich dealerov. Zakaz
nici maju moznasdost& sa k ponuke predajného sortimentu spotsti v sidle spolupra-

cujucich vé&koobchodowi maloobchodov alebo prostrednictvom Internetu.

Moznosti vlastného skladovania tovaru utingizs skratenie doby od expedicie dodavky po
dobu, kedy sa dostane k zakaznikovi na minimumeHsiqia tovaru prebieha v ti@bjed-
navky a tovar je obvykle dodany od 1 do 4 dni otyquienia objednavky. V pripade potre-
by je taktieZz mozny kontakt zo strany vySkolenéhacpvnika, ktory zakaznika kontaktuje

koli spresneniu terminu dodania, pripadne navrlnoelné alternativy.
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA SPOLO CNOSTI
CONTINENTAL MATADOR RUBBER

Spolainog’ Continental Matador Rubber riadi kompletny prosesketingove] komunika-
cie pre svoju zn&ku prostrednictvom oddelenia marketingu a predagajeho kompeten-
cie patria vSetky reklamné aktivity smerujuce kpad predaja pneumatik ztkg Mata-
dor, priprava a organizacie prezeémtzch akcii, eventov a Skoleni pre svojich zakazniko
Délezitou sdag’ou aktivit tohto oddelenia je aj komunikacia s@iru verejnotou pro-
strednictvom informénych materiédlov, verejnej bezplatnej infolinky, t@meho e-mailu

alebo webovej stranky.

6.1 Podpora predaja

6.1.1 COOP advertising

Tento spOsob propagacie je postaveny na systénmkiede ktorého su naklady na rekla-
mu rozdelené medzi dvoma alebo viacerymi stran&palanogs’ teda aktivne vyuziva
predajné stimuly na podporu Rkeobchodnikowi maloobchodnikov, #akacomu sa na-
sledne tieto strany usiluja réznymi prostriedkampaalporu predaja pneumatik zkg

Matador.

6.1.2 Vzdelavacie programy

Spolanog’ vyuZiva vlastny vzdeldvaci systém, ktory je swrg do tzv. ,,Institutu vzde-
lavania“. Ten v sebe zata tréningy pracovnikov vyroby a predaja produktpglginosti.
Hlavnym cidom je systematicky vzdelawaSetkych pracovnikov so zamerom neustaleho
zlepSovania ich odbornych znalosti. Tento programelavania zabezpeje celozivotné
vzdelavanie pracovnikov spélwosti od nastupu na pracovné miesto az po ¢me pra-

covného pomeru. Komplexne sa systém zameriavatmadblasti :
= ManaZérska priprava pre vrcholovy, stredny a prekeédy manazment,
= Povinné Skolenia zo zakona a internej legislativy,
= Skolenia zafajlice odbornu pripravu pracovnikov,

= Skolenia osobnych schopnosti a manazérskych spéstibi
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6.1.3 Vystavy a vd’trhy

Spolanog’ sa aktivne ztashuje réznych vétrhov, waka ktorym vyuziva moznégre-
zentovd originalitu svojich produktov, teda pneumatik gdivnych pasov, v porovnani
s konkurenciou. Prostrednictvom tohto efektivhgb@ssbu propagacie svojich produkto-
vych noviniek¢i kvality pouzitych technoldgii méze oslavivel’ké mnozstvo novych za-

kaznikov.

Medzi najvyznamnejSie Vehy, ktorych sa spolmos’ zi¥astiuje, patria :

* Vétrh Autotec v Brne,

» Strojarensky viérh Nitra,

* Medzinarodny véérh Incheba Bratislava,
* Vditrh Reifen Essen (DE),

e Rally Matador Tatry,

» Extrem Truck Trial Mohelnice,

* LG Super Racing Brno,

* EXPO Mokra,

e Truck Country Pie&any.

6.1.4 Showtruck

Ako som uz spominala, spélmng’ CMR sa usiluje @o najzrozumiténejSiu komunikaciu
¢i uz s obchodnymi partnermi, tak aj so Sirokou peyg’ou. Tato mysSlienka podnietila v
spolanosti realizaciu projektu MATADOR MOBILITY PRESENTAON. Zmysel tohto
projektu spoiva v Specialne upravenom trucku, ktory je vybaveagnodernejSimi tech-
nickymi prostriedkami, &aka ktorym spolktnog’ uskut@nuje prezentacie produktov

a inych noviniek.

K najdélezitejSiemu vybaveniu trucku patria vykonmedjektory, umo#ujuce projekciu
prezentacii a videa, audio sUstava pre vonkajSenajorné pouzitietsi vykonny server.
Zaujimavou stag’ou trucku je tiez wah, ktory umoiuje dopraw osoby na Specialne
upravenu strechu auta, a tak méze sl@kio zaujimavy spésob neforméalneho posedenia s

obchodnymi partnermi.
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Hlavnymi cig’ovymi skupinami, na ktoré je zamerana prezentamatgednictvom MMP,
su dealeri zn&ky Matador, koncovi UZivateli& Sirok&d a odborna verejndosa vystavach

a ve’trhoch.

6.1.5 Vernostny program

Spolanog’ ponuka svojim zakaznikom vernostny program ,,Zailcka karta Pneubox”
a jeho hlavnym ciém je podporovéakvalitu a pohodlie pri predaji svojich produktév
poskytovani sluzieb. Zakaznik sa méze’ stenom v pripade, Ze realizuje nakup tovaru
v hodnote nad 66 Eur a vypiSe regi&tsaformular pre tento vernostny program. DrZite
karty ma mnozstvo vyhod pri ndkupe, méze vyuZ zaujimave ponuky, karta je prenosna,
¢o znamena, Ze ju mozu vyuzivaj ostatniclenovia rodinyi priatelia. Za najvésiu vyho-

du pre drzitéov tejto karty osobne povazujem dozivotnu zarukpmeumatiky.

6.1.6 Darceky, reklamné predmety

Spolanog’ si takymto jednoduchym spbsobom ziskava ptiazékaznikov. Reklamné
predmety méze staly zdkaznik ziskaramci utitého bonusu za svoj nakup, popripade su
poskytované novym, potencialnym zakaznikom nldrkech¢i vystavach. Prdlad date-

kovych predmetov je uvedeny v prilofe2.

Aktualne spolénog’ rozbehla kampazameranu na podporu predaja letnych pneumatik
v suvislosti s oslovenim futbalovych fanuSikov. Z@akici, ktori si kipia sadu letnych
osobnych a4x4 pneumatik Matador, iineiskavaju dawek - triko ,,Slovakia
GO,

6.1.7 POS reklama

POS reklamu charakterizujafolisty o ponuke spoknosti rozmiestnené v mieste predaja
a slizia na bezprostredné ovplyvnenie nakupné chaki@ zakaznika. V putavej a zrozu-
mitel'nej podobe podavaju potencidlnym zakaznikom la@raktudlne ponukanych pro-

duktov a akcii. Infolist je dostupny k nahliadnutigrilohec. 3.

DalSou kategoriou si produktokétalogy ktoré su kazdokme aktualizované a rozdelené
pod’a jednotlivych typov pneumatikp znamena, Ze zaujemcovia maju moZnuezrie’

si 4 samostatné typy kataldégov. Prednu stranu dgigbre rok 2010 uvadzam v prilotie
4.
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6.2 Relama

6.2.1 Plagaty, billboardy

V predchadzajucich rokoch boli marketingovi pradovnzamerani na tvorbu tzv.
.,produktovych” vizudlov, k& sa pre kazdu produktovd skupinu robil Specialrgual

a Uplne odlisné boli aj vizualy pre zimnu a letraimipa. V sulade s novou komunikaou
stratégiou tohtor@né vizualy (printové aj outdoorové) budu thjadnotny motiv, ktory sa
bude lisf iba v detailoch v savislosti s pouzitim motivuetriej (pre letnd kampg alebo v
zimnej krajine (pre zimnu kamppa Pracovny nazov tohto vizualu je “Koloseum”. Biet
motivy s novou grafikou budu verejnosti vyobrazeogri cestach na Slovensku na mega-
boardoch. Tento rok sa promotion pracovnici takt@zhodli, Ze sa po prvykrat pouzije
rovnaky motiv pre Slovensko, strednu a zapadnugtuedpre trh Ruska, kde boli doteraz
iné vizualy.

Pod’a méjho nazoru vizual (priloh& 1) pdsobi impozantne, pam jeho sprava znie —
pneumatika postavena na kvalitnych technoldgiacizudl pouzity na billboardoch je
zjednoduSeny a jecsteny od vékého mnoZstva detailov v porovnani s printovou werz
Myslim si, Ze tento krok je celkom pochoffitg, pretoZe pri tiéenych verziach métate’
dostatokiasu na pozornejSie a dokladnejSie preskimanieydetetailov. Printova verzia
bola pouZzitd vo viacerych inzerciach zat@edovSetkym v zahramych odbornych ma-

gazinoch.

6.2.2 Casopisy

Typy Specializovanyctiasopisov, s ktorymi spafoos’ spolupracuje :

= Tyres and Accessories (M Britania),
= Tyre Trade News (M&a Britania),

= Tyre Journal (irsko),

= Neue Reifen Zeitung (Nemecko),

= Pneu Revue({eska republika),

= Tyres and Equipmen€eska republika),

= Przeglad Oponiarski (Psko),



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 52

= Gummi Piac (Mdarsko).

6.3 Direct marketing

Spolanog’ v ramci direct marketingu vobec nepodporuje rekiantelevizii a v radiu len

sporadicky.

6.3.1 Internetova reklama

Propagéaciu prostrednictvom Internetu vyuziva margevé oddelenie spalaosti len
v malej miere. Na svojej webovej stranke utige jej navstevnikom zaregistravaa do
newsletteru, na zéklad®ho im je dordeny inform&ny e-mail a ti ¥aka tomu zikavaju

informacie o novinkach, akciach a vyhodach ako.prvi

6.4 Public relations

Spolanog’ sa prostrednictvom PR oddelenia usiluje o aktipublicitu so Sirokou verej-
nog’ou. Je organizatorom vlastnych sp@nskych podujati,daka ktorym upetuje svoje

vzt'ahy nielen s obchodnymi partnermi, ale aj so stafympotencialnymi zakaznikmi.

6.4.1 Sponzoring

Spolanog’ selektivhe podporuje mladydudi z regiona Puchowastokrat sponzoruje
prave tie aktivity, v ktorych st angazované detijieh zamestnancov, a to najma cez Zia-
dosti z tychto institdcii, ak ide o podporu vzdeléich akcii (vydba cudzich jazykov) ale-

bo Sportovych akcii.

Dlhodoba spolupraca sgiwa v podpore Sportovych klubov, ktorymi su : Fudvg Klub
Pachov, Hokejovy Klub Puchov, Volejbalovy Sportddyb Puchov a Cyklotrialovy klub
Zarigtie.

Aktuélne v roku 2010 spotoog’ podporila darom pri prilezitosti vyg@ 60. rokov

gumarenskej vyroby v Puchove Detsky domov v Puche@omov socialnych sluzieb,

kazdy finagknym darom v hodnote 3,5 tis. Eur.
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6.4.2 Eventy

.Conti Open Day”"- toto podujatie realizuje spdloog’ pre Studentov 5. tmikov vy-

sokych Skol a jeho zamerom je oboznamenie Studestwvspolénotou CMR, s
moZznosami uplatnenia absolventov Skél a taktiez na ziskpatencialnych uchadgav o
zamestnanie. Studenti maju moznhos ramci rdoznych prezentacii diskutdvas
manazZzmentom spalaosti a ziskauatak ucelené informéacie o vyrobe sposti a o

moznostiach svojho uplatnenia v nej po siami svojho Studia.

Deri otvorenych dver 1. maja 2010 spataog’ zorganizovala pri prilezitosti vy&@ 60.

rokov gumarenskej vyroby v Puchove iDetvorenych dveri a navstevnici tak mali
moznos$ nahliadnt do priestorov spolmosti, ktoré im beZne nie su spristupnené.
Slag’ou programu boli prezentacie a prihovory najvyssiemanazmentu spalnosti,
prehliadky vyrobnych hél a produktov a nechybalin® siiaze, v ktorych navstevnici

mohli zisk& hodnotné cenyi reklamné dateky spol@nosti.

Reprezentény ples— tato spol¢enskd udalas ma v Puchove svoju dlhodobud tradiciu,

kedZe v roku 2010 sa konal uz jej 27.¢cmik. Za toto obdobie si ples organizovany
spola@nog’ou vybudoval v meste Puachov a jeho okoli silné mégea patri medzi
najvyznamnejSie a najprestiznejSie speltské podujatia v tomto regione. Spolos’ sa
rozhodla pom&t de’om a mladyn’ud’om z celého Slovenska, a taéagtnici plesu maju

tiez moznos prispie’ dobrovd’nou finarfnou sumou na podporu projektu Hodindate.

6.4.3 Vyroéné spravy

PR oddelenie vyuziva ako efektivny nastroj komucika verejna®u vyrainé spravy,
ktoré publikuje kaZzdorme na svojej internetovej stranke al'sfiko dostupné Sirokej ve-
rejnosti. Kazdy zaujemca ma moztioselen prezrié si ich na stranke, ale tiez stialirdo
svojho pditaca. Vyraina sprava obsahuje prihovor generalneho riaditeprofil
spolanosti, Kucové informacie o spotmosti, o jej ekonomickej a findgnej pozicii,

skratenu formu &tovnej uzavierky a kontakt spa@loosti.

6.4.4 Konferencie

V priestoroch Matador Business Centra v Puchov&kasgalor@éne kona medzinarodné

gumarenska konferencia, goim v maji 2009 sa uskutnil uz jej 21. rénik. Tato vedecka
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konferencia s nazvom Slovak Rubber Conference adite venuje problematike
gumarenského priemyslu a zastitu nad touto konééwanma v rukach Ministerstvo hos-
podarstva SR. Konferencie satagtiuje viac ako 150 odbornikov z trinastich krajintaye
najma zélenskych krajin EU, ale taktieZz zo vzdialenejSichjik sveta ako su Etidpia,

Cina, Juzna Korea a USA a jej odbornym garantonmgegopVyskumny Gstav gumarensky.

K najcastejSim diskutovanym témam patria aplikacie novgemovin, moznosti in-
ovativneho testovania gumarenskych vyrobkomoznostidalSieho vzdelavania v oblasti

gumarenskej technoldgie.

6.5 Tailor — Made dealer programs

Spolainog’ vyuziva tento spdsob propagacie ako jeden z PRojis konkrétne na pod-
poru loajality svojich dealerov a predajcov. Idézw. ,,incentivne” programyastokrat
charakterizované aj ako podnecujuce programy. ¥ifgoaznamena, Ze spaioos’ sa do-
hodne s dealerom svojich pneumatik na schvalend@gdzo svojho rozptu za @&elom
podpory vzajomného biznisu s pneumatikamickgdMatador vo vybranej krajine. Dohoda
spaiva v tom, Ze spolmos’ Matador vymedzi @ita ¢iastku na produktové Skolenie pre
partnerov dealera a najlepSi partneri zo straniedeal odmeneni reklamnymi predmetmi
¢i hodnotnymi cenami. Ide o komplexny systém motiw@&odmeéovania dealerov za pre-

daj zn&ky Matador.

6.6 Investicie vynaloZzené do marketingovej komunikacispolonosti

Continental Matador Rubber

6.6.1 Investicie do propagacie osobnych pneumatik

Tabuka 4 Podiel investicii do nadlinkovej reklamy osatinpneumatik [20]

Formy komunikacie 2009 “

Tlacené média 2,55% 1,68%
TV 0,00% 0,00%
Radio 0,92% 1,18%
Internet 2,75% 1,68%
Plagaty 6,84% 5,05%
Vyrobné naklady 3,53% 2,52%
Agenturne poplatky 0,33% 0,40%
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Meratelné média celkom 16,92% 12,51%
PR 1,75% 1,45%
POS reklama 0,00% 1,14%
Aktivity na Internete 0,92% 0,97%
Predajna ¢innost 0,00% 0,84%
Sponzorstvo 7,51% 2,34%
ATL Celkom 27,10% 19,25%

Ako mbézeme vidié v tabdke ¢. 5, ktora znazdiuje podiel pouzitych pgznych pro-
striedkov spolénosti na financovanie nadlinkovej reklamy osobngcleumatik, teda re-
klamy v masmédiach, marketingové oddelenie sfrmisti kladie najvé&i déraz na propa-
gaciu prostrednictvom plagatov, ktoré sa vyskytpiforme tl&enych posteroi ako
billboardy. V medzirénom porovnani zaznamenavame pokles pouZzitych iioviegd via-
cerych oblastiach nadlinkovej reklamy, avSak tigddozky vykazuju nizky podiel na pou-
zitych finartnych prostriedkoch. Z tohto dévodu nejde o vyrapo&lesy investicii do
tychto foriem propagacie. Pre rok 2010 sa spad@’ rozhodla zmensiaktivitu v oblasti
motoristického Sportu;o viedlo k zniZzeniu pouZzitych finanych prostriedkov na sponzo-

ring o takmer 5%.

Tabuka 5 Podiel investicii do podlinkovej reklamy osatinpneumatik [20]

Formy komunikécie 2009 2010 |
Tailor-Made dealer programs 13,26% 14,63%
COOP advertising 4,31% 4,81%
Sell-in aktivity 0,00% 5,11%
POS reklama 25,22% 23,65%
Tlac 0,62% 1,18%
Vystavy, veltrhy 17,28% 8,58%
Darceky 10,67% 10,09%
Vlastna organizacia 0,00% 1,68%
Vylety dealerov FIFA 0,00% 3,36%
Dealerské vylety FIFA 0,00% 4,71%
Marketingovy vyzkum 0,00% 0,00%
Eventy pre zakaznikov 1,54% 1,03%
Dalsie 0,00% 1,92%
BTL Celkom 72,90% 80,75%

Z tabuky ¢. 6 je zrejmé, Ze spalnog’ najviac investuje do svojej propagacie osobnych

pneumatik prostrednictvom podlinkovej reklamy (BTklkom), ktorej podiel na celko-
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vych investiciach sa dokonca medZme zvysil na viac ako 80%. Najviac aktivit sudue

je do POS reklamy, ktor4 zdfa produktové kataldgy, infolisty, letaky, pretoZee p
spola@nog’ predstavuju najrychlejSiu a najzrozuniiejSiu formu komunikacie so
zakaznikmi. V roku 2010 sa spoélmg’ rozhodla obmedgisvoju &ags’ na niektorych sve-
tovych védtrhoch a vystavach, a to z dévodasovej narénosti. Zn&né finagné pro-
striedky marketingové oddelenie vklada taktiez dmekovych predmetov. Vyznamnu
polozku v Struktlre pouzitych investicii do reklapngdstavuju taktiez Tailor-Made dealer
programs,¢o znamend, Ze sp@oos’ aktivne podporuje zvySovanie loajality svojich ex-
ternych spolupracovnikov, dealerov a predajcov.our2010 sa spotmos’ rozhodla
investovd do tzv. ,, sell-in” aktivit¢o znamena, Ze v tomto roku podporuje aktivity zame-

rané na “natléenie” pneumatik do ich Yeoobchodnych partnerov.

6.6.2 Investicie do propagacie nakladnych pneumatik

Tabuka 6 Podiel investicii do nadlinkovej reklamy nékigch pneumatik [20]

Tlac 0,00% 0,00%
TV 0,00% 0,00%
Radio 0,00% 0,00%
Internet 0,00% 0,00%
Plagaty 0,00% 0,00%
Vyrobné ndaklady 0,83% 0,89%
Agenturne poplatky 0,42% 0,45%
Meratelné média celkom 1,25% 1,34%
PR 3,33% 3,57%
Sponzorstvo 0,00% 0,00%
ATL celkom 4,58% 4,91%

Tabuka 7 Podiel investicii do podlinkovej reklamy nékigch pneumatik [20]

POS reklama 38,33% 37,50%
COOP reklama 0,00% 2,23%
Tlac 23,75% 13,39%
Aktivity na Internete 4,58% 1,34%
Sell IN ¢innost 0,00% 0,00%

Sell OUT ¢&innost 0,00% 0,00%
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Vystavy,veltrhy 12,50% 11,16%
FIFA 2010 0,00% 14,29%
Darcekové predmety 16,25% 15,18%
vlastné organizacie 0,00% 0,00%
dealer vylety 0,00% 0,00%
Marketingovy vyskum 0,00% 0,00%
Ostatné 0,00% 0,00%
BTL celkom 95,42% 95,09%

Ako mbézeme witat’ z tabulieké. 7 a¢. 8, spol@énogs’ sa zameriava na propagaciu naklad-
nych pneumatik v prevaznej miere prostrednictvoutliipkovej reklamy, tak ako tomu je
aj v pripade osobnych pneumatik. NajvysSi podieinmastovanych finainych prostried-
koch predstavuje ogd@OS reklama. Tato polozka tvori viac ako 1/3 ce#ikanvestovanej
iastky pouZitej na propagaciu nakladnych pneumadilej z tabiliky ¢. 8 vidime, Ze

v roku 2010 spolénog’ znizila investicie do reklamy uvedenej \&ila porovnani s rokom
2009 a dévodom bolo rozhodnutie o zruSeni inzeravemiekd’kych ¢asopisoch, ktorym
dihodobo klesal predaj. Nalej vyuziva aktivne komunikaciu so zakaznikmi fotndar-
¢ekovych predmetov, obdobne ako v pripade osobnyelurpatik. Relevantny narast in-

vesticii mame moznévidiet v pripade podpory aktivit suvisiacich s MS 201(fwibale.
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7 SITUACNE ANALYZY SPOLO CNOSTI CONTINENTAL
MATADOR RUBBER, S. R. O.

7.1 SWOT analyza spol@nosti

7.1.1

Analyza vnatorného prostredia spol@nosti

Silné stranky :

=

=

=

=

dihodoba tradicia a stabilita na domacom trhu,
vlastny Vyskumny Ustav gumarensky,

vlastna distribtina si¢’ Pneubox,

programy na podporu vzdelavania,

precizne testovanie svojich pneumatik,

stratégia znizovania nakladov na propagaciu.

Slabé stranky :

=

=

7.1.2

nedostatky v komunikacii medzi manazmentom a zamesami,

nizke investicie do technologickych inovacii voolye a do vyskumu v porovnani

S0 svetovymi producentami,
zistovanie potrieb a preferencii trhu, zakaznikov,
nedostaténé marketingové aktivity na podporu direct markgin

pokles investicii na propagéaciu v oblasti motacistho Sportu,

Analyza vonkajSieho prostredia

Prilezitosti :

o

rastuci dopyt po automobilovych komponentoch nadrhkrajin vychodnej Euro-

Py,

trend zniZovania emisii vo vyrobe sp&osti,

prognézy o dlhodobom zvySovani produkcie osobnyrtbraobilov.
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Hrozby :

0 silnd zavislos vysky vyrobnych nédkladov na cenach vstupnych duargsicasny

trend je rast tychto cien),

0 rastuci tlak konkurencie, najma zo stranykyeh svetovych producentov pneuma-
tik,

0 Uzke prepojenie na vyvoj automobilového priemyslu.

7.2 Analyza konkurenéného prostredia spol@nosti

Dokonale poznasvoje konkureéné prostredie je jednym z najdélezitejSich faktokdaré
firme umo#uju flexibilne reagovéa na aktivity svojich konkurentov potrebnymi protaip
reniami, a tym si zabezpeva® adekvatnu konkurencieschoprias trhu. Vziiadom na to,
Ze pneumatika ma Standardizovany postup vyrobjoawo smere da sa povedaeexistu-
ju substituty, prave poznanie svojich konkuren®stg,co umozni podniku planovaitin-

na stratégiu ako sa od konkurencie od)i& tym by pre zakaznika aktraktivnejSim nez

ostatni konkurenti.

Sice sa spotmosti Continental Matador Rubber, s. r. 0. darbdthbo si udrziauadomi-

nantné postavenie na domacom trhu, tlak producerd@ahrariiia je stale silnejsi.

Prehlad najva¢sSich konkurentov spol@nosti :

» Slovenska republika - naj@m konkurentom podniku na doméacom trhu su
pneumatikyceskej znaky Barum,kérejskejHankook Tato juhokérejska zrka je
na slovenskom trhu pomerne kratku dobu, daka svojej ponuke lacnych pneu-

matik mozno dakava, Ze podiel jej predaja sa na slovenskom trhu lawgigova’.

+ Ceské republika — najvaiu konkurenciu taktieZ predstavuje domacaska®arum
s dlhodobou tradicioud’alej francuzskaMichelin a americk&oodyearspolu so

znakou Dunlop.

e Zapadna Eurdépa — na tychto trhoch v poslednychalokadskavaju silna poziciu
producenti pneumatik @ine a Juznej Korei, naprkKomhoo alebo Hanko-

ok a obdobne zreky Michelin, GoodyearaponskéBridgestontalianskaPirelli.
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* Vychodna a stredna Eurdpa — na tychto trhoch paedgt najvdSich konkurentov
vyrobcovia ruskych zrigek pneumatik -Dneproshinaa doméci producenti jednot-

livych krajin.

Hoci na domacom trhu pneumatik mé &maMatador dlhodobo veduce postavenie, na
svetovom trhu dosahuje nizke objemy predaja a &wvepkodli silnej konkurencii zo
strany vékych svetovych spotmosti. DIhodobo si stabilne silné pozicie zabéaje

znaky — Michelin, Goodyear a Bridgestone.

| Michellin
M Bridaoston
m Goodyear
B Hankco<
H MNetacor

W ostalne

Graf ¢. 4 Podiel predaja vybranych ztiek na svetovom trhu pneumatik v roku

2009 [vlastné spracovanie]

35%

30%
25%
20%
15% W 2008
10% W 2009
5%
0%
@é

Graf ¢. 5 Podiel predaja vybranych ztiek na slovenskom trhu pneumatik [vlast-

né spracovanie]
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7.3 Zhrnutie vysledkov analyz

Za jednu z najsilnejSich stranok spmlosti povaZzujem fakt, Ze podnik Continental Mata-
dor Rubber, s. r. 0. ma na Slovensku bohatu tnadi@ngka Matador patri medzi tie naj-
poprednejSie a najznamejSie v porovnani s domakimkurentmi,o potvrdzuje skuts
nog’, Ze jej podiel predaja pneumatik na domacom tthadbbo dosahuje 30-35%. Spo-
lotnog” ma waka vlastnému vyskumnému centru a predajnej siefinmg’ vzajomnej
kooperacie vyskumu, vyroby a predajaiom vidim vé&ky potencial ziskania konkurén
nej vyhody do buducnosti. Tento fakt vSak bude si&viod toho,¢i spolainog’ bude
ochotnd investorado rozvoja vyskumnych aktivit viac finémych prostriedkov ako je

tomu doteraz.

V kapitole 5.3 zaoberajucej sa distribdciou uvadzarcentualne rozlozenie trzieb za pre-
daj pneumatik v jednotlivych krajinach sveta (\geaf¢. 2 ac. 3). Svetové spravy uvadza-
ju, Ze v Rusku sa zvysuje kupyschophagento trh predstavuje pre dovozcov vysoky po-
tencial predaja, pretoZze pre domacich producentitanaobilov je ndkup potrebnych kom-
ponentov zo zahratia lacnejSi nez nakupovanie od domacich vyrobcavz&klade tychto

informacii povazujem vysoky podiel distribUcie ngky trh vé&mi priaznivo.

Oceiwujem inovovanie stratégie tvorby ,,produktovychudlov”, kedy sa pracovnici mar-
ketingu rozhodli pregsz tvorby vizudlov samostatne pre kazdu skupinwpraik na jed-
notny vizual sdasne pre vSetky typy pneumatik, pri ktorom sa $opi len obdobie
pouzitia pneumatik, teda iny vizudl pre letné apng zimné pneumatiky. Naj&i prinos
vidim v zniZeni¢asovej narénosti a tiez v znizeni nakladov na vyrobu tychtougiov.
Takto uSetrené fingné prostriedky ma moznbdgpodnik poui na podporu niektorej z

d’alSich foriem komunikacie so zakaznikmi.

Silnym brzdiacim ¢lankom napredovania spdlwosti s nedostatky vo vzéjom-
nej komunikacii medzi manazmentom a beznymi zamaestimi. Zad'alSi dblezity nedos-
tatok povazujem pasivitu spa@loosti v oblasti skimania spokojnos&tiocakavani svojich

zakaznikov, podnik absolutne nevyuziva moznostketargovych prieskumov.

Spolanog’ bola v predchadzajucich rokoch vasnivym podpomieeh motoristického
Sportu a Sirokej verejnosti sa dostala do povedopnéve \daka intenzivnej podpore
r6znych motoristickych podujati, ktorych baastokrat hlavnym reklamnym partnerom. V

poslednych rokoch podnik svoju aktivitu v tejto adti obmedzil, ptiom tento pokles ne-
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kompenzoval zvySenou aktivitou v inej oblasti syg@epagacie. Tento krok sa mi nezda
byt zo strany marktingového oddelenia’me spravny, vzhiadom na to, Ze pneumatiky a

motoristicky Sport k sebe jednoducho patria.

Pri analyzovani konkurgného prostredia spainosti som zistila, Ze silnou strankou kaz-
déeho popredného vyrobcu pneumatik je jeho intewdefmopagacia, pfom spol@nos’
Continental Matador Rubber do internetovej propegaa posledny rok paradoxne inves-
ticie znizila a v porovnani s ostatnymi sgolog’ami v tejto oblasti vyrazne zaostava. Pod-
'a mdéjho nazoru podnik celkovo zanedbdva marketi@gitivity v oblasti direct marke-

tingu.

Ako mozno vidi€ z grafu, stasny tlak konkurencie je na svetovom i domacom ziinai-

ny. Svetové spolmosti investuji¢oraz viac do technologického rozvoja svojej vyraby
vdaka vyvijaniu neustale novych modernych technol@giiinovovanych produktov

v gumarenskom priemysle je spat@s’ Continental Matador Rubber v porovnani s nimi
eSte len v z&atkoch. Jej postavenie na domacom a eurdépskomniaiwiac ovplyvnil in-
vestor z Juznej Koreidaka svojej ponuke lacnych pneumatikn sa stal najma na Slo-

vensku silnym konkurentom pre podnik.
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8 DOPORUCENIA PRE ZEFEKTIVNENIE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE SPOLO CNOSTI

8.1 Doporuéenia

Samotnu analyzu marketingovej komunikacie so zékazna obchodnymi partnermi
spolanosti som konzultovala s veducim pracovnikom PRet&lda, préiom najviac ma
zaujimalo, ktoré formy propagacie sp&og’ v si€asnosti aktivne vyuziva a do akej miery
sa prispdsobuje novym trendom v komunikacii. Vaégsti mojej bakalarskej prace navr-
hujem patigné opatrenia na zlepSenie tych oblasti propag@cikesosti Continental Ma-
tador Rubber, s. r. 0., pri ktorych sontas spracovania analyzy jej marketingovych aktivit

odhalila nedostatky s diem zefektivnf marketingovd komunikéciu spaloosti.

* Marketingovy vyskum, analyza potrieb zakaznikov

Znaka Matador ma sice v povedomi verejnosti svojeilsgalmiesto, ale ako som mala
moznos$ potas méjho pozorovania zistitrh pneumatik je preplneny Rlgm mnozstvom
rozlicnych zngiek pneumatik¢o aj pre taku silnd ziau ako je Matador je ¥eni pods-
tatnd zalezitasa o to viac by sa podnik mal snaitimulova’ predaj a propagaciu svojej
znaky. Zakladom dobre cielenej marketingovej komuni&ge vopred zisti potreby a
otakavania zékaznikov a v tejto oblasti ma spmb@’ Continental Matador Rubber nedos-
tatky. Na zaklade vysledkov tallky o pouzitych investiciach do marketingovej komu-
nikacie spolonosti (viz. tablika ¢. 6 a¢. 8) je zrejmé, Ze spalnog’ vébec neskima po-
treby a @éakavania zadkaznikov prostrednictvom marketingowdlstumu. Spoldnos’ ma

v tomto smere moznéskiumania spokojnosti existujucich zakaznikov, tedaalt’ s ¢im

su spokojni, s¢im naopak nieco by privitali a na zaklade vysledkov by tak mohli
realizova rozne predajné akcie Sité zakaznikom na mieru. d@om marketingového
vyskumu by pracovnici oddelenia marketingjahSie zistili preferencie potencialnych
zé&kaznikov, ich potreby, prianiatakavania. \aka vysledkom marketingového vyskumu
by tak spolénog’ mala moznasprevadza situanu analyzu zakaznikov, uralkonkrétne

opatrenia, teda jednoduchym spésoborthdigrok vpred pred konkurenciou.

+ Zdob6raznenie Uzitku pre spotrebfev — prvotriedna bezgaos’

Podnik neustale prevadza testovanie svojich prasiiricom hlavny doraz kladie najmé

na vhodné parametre pneumatik a ich b&zp, a tym aj bezpsog’ celého automobilu.
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Na zaklade vynikajucich vysledkov, ktoré dosahypel&nogs’ v tychto testoch, pda
modjho nazoru nepodava do&igice informace o svojom Uspechu Sirokej verejnosti
dnesSnej dobe uZivatelia automobilov kladdkyedoraz na bezgeog’, tento faktor je
jednym z Kucovych pri tvorbe ndkupného rozhodnutia zakazniketopsi myslim, Ze by
marketingové oddelenie mohlo formou vhodnej reklaagneranej prave na vyzdvihnutie
tohto 0Zitku — teda prvotriednej bezpesti pneumatik oslo¥i velké mnoZstvo

zakaznikov.

« Reklama v televizii ptas MS 2010 vo futbale

Pod’a internych informacii spotmosti, na ktoré som mala moziiasahliadnti, najva&si
podiel zakaznikov su prave muzi nakupujuci osobmeeumatiky. Je to celkom
pochopiténé, pretoZze k automobilom maju muzi predsa lenSblvz’ah ako Zeny,
vSeobecne maju z tejto problematiky lepSie poznafqpold@nosti Continental Matador
Rubber by som v tejto oblasti odpoila v ramci originality a kreativnosti skidisvytvorit’
kratky reklamny spot v televizii, ktorého spravaldmta zacielena prave na muzskeé pohla-
vie s dérazom na pojmy technoldgia, sila a a vySpeminana bezperog’. Podnik sice
tento typ propagacie v televizii nevyuziva, alellaom na to, Ze investuje do svojej pro-
pagacie v ramci nadchadzajucich MS 2010 vo futbatehla by prave tento priestor vytiZi
efektivne. Ako pneumatiky - automobily, tak i futlsé vasinou muzské zalezitosti, najma
ti budu sledova futbalové zapasy v televizii, a preto si myslime,\Ztomto pripade by
spolanog’ urcite zacielila svoju propagéacia na spravny objegtedovsetkym v spravnom

case.

* |nternetova propagacia

Vzhradom na to, Ze Internet je rychlou a hlavne ladoomou propagéacie, spainosti by
som odportila zamerd svoje marketingové aktivity na oslovenie zakazwilaro-
strednictvom zlepSenia svojej propagéacie na Interr&polénos’ v roku 2010 obmedzila
investicie do tejto propagaci&p vSak nebol pdth mia spravny krok. V prvom rade by
mala zmodernizovaa zatraktivrti svoju webovl stranku, pretoZze v porovnani s imtern
tovymi strankami konkurentov spda@loosti nepdsobi prilisS profesionédlne. Nésledne by
mohla rozSiti svoju inzerciu na webovych strankach z oblastomatbilov, panskych in-

ternetovychtasopisowi na Sportovych portéloch.

*+ Telemarketing
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V ramci d’alSieho rozSirenia svojich marketingovych aktivibmasti direct marektingu
odpor&am spoldnosti oslowi novych zakaznikov prostrednictvom telemarketirféod-

nik by uzavrel zmluvu o spolupraci s niektorym @eom automobilov a telesale pra-
covnik by telefonoval siasnych zakaznikom automobilovej predajne a akiiagovanie

za vyuzivanie ich sluzieb by im ponukal exkluzivmoznos$ zvyhodneného nékupu
pneumatik Matador. Mohlo by sa jedna akciu typu, Ze ak si zakaznik objedna vybrané
typy pneumatik v @witom ¢asovom intervale, ziska 2 navstevy pneuservisetvBneubox

zdarma.

* Qdstranenie bariér v komunikacii medzi manazmentarzamestnancami

Spravne prudenie informacii vnatri podniku medanjsai zasmestnancami a vedenim je
dolezitym faktorom napredovania sp&hosti a pdas spracovania mojej prace v
spolanosti som odhalila v tomto smere nedostatky. Smi@rinacii nie je obojstranny a
tym vznikaju v komunikacii zbytmé nejasnostico méze méa za nasledok negativny do-
pad vo vZahu zamestnancov k manazmentu, a tym aj k ich \Agkamej praci. Podnik uz v
roku 2007 urobil paténé opatrenia na zlepSenie tejto oblasti, ako nkgatikavedenie
intranetu a firemného e-mailu, ale pad mdjho nazoru efekt nie je dod&igici.
Manazment by sa mal zaménaa zlepSenie svojho individualneho pristupu k ztnman-
com, zaisti prudenie toku informacii obojstranne, a to aj ik@hym aj horizontalnym
smerom. V ramci komunikacie by mohla zefektivisiystém porad alebo & op&
vydava firemné noviny. Spokojni a motivovani zamestnapedstavuju pre podnik

taktiez dobry spésob svojej propagacie na verdjnost

8.2 Rizikova a nakladova analyza

Pokid” by sa spolénog’ rozhodla pre realizovanie jednotlivych navrhov ziapSenie
efektivnosti svojej marketingovej komunikacie, mpaiitat’ s tym, Ze pri realizacii svojich
rozhodnuti podstupi sasne aj ufité rizika s nimi spojené. ¥aka nim by sa Ziaduci

vysledny efekt mohol ligiod toho ¢akavaného.
Dotazniky, ankety
= riziko vyberu nevhodnej vzorky opytanych,
= zamerne zavadzajuce odpovede opytanych.

Reklamny spotv Tv :
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= nedostaténa kreativita vytvoreného reklamného spotu,

= vyvolanie pocitu ruSivosti pre divaka,

= priliS dlhy spot mdZe miaza nasledok nezaujem divaka.
Internetova propagacia :

= zlé strategické umiestnenie reklamnych bannerov.
Telemarketing :

= neddvera zo strany zakaznikov o loajalnosti poragaytelefon,

= negativny postoj zakaznika vyvolany pouzitim ideftsnnehctisla.
Komunikacia naprié podnikom :

= riziko nezaujmu spolupodielania sa na tvorbe firgohnnovin zo strany zamest-

nancov, obavy vyslovisvoj nazor.

Predpokladané naklady spojené s realizaciou mdjpgorweni su:

Tabuka 8 Predpokladanych naklady pri realizacii dopéeni [vlastné spracovanie]

ndvrhy na zlepSenie akivity rocné ndklady
v EUR
Marketingovy vyzkum preferencii | rozhovory, dotazniky, ankety 100
zakaznikov
Reklamny spot v TV zameranie na UZitok bezpecnosti pneu- 140 000

matik, poc¢as MS 2010 vo futbale

Internetova propagacia zmodernizovanie webovej stranky, re- 850

klama na portaloch, grafika, zvuk

Telemarketing telefonovanie zdkaznikom za uUcelom 840

poskytnutia akénych ponuk

Komunikacia naprie¢ podnikom individudlny pristup, firemny ¢asopis 140

Celkové ndklady 141 930
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ZAVER

Cie’'om mojej bakalarskej prace bolo popisaarketingovi komunikaciu spaloosti Con-
tinental Matador Rubber, s. r. 0. a zhodhetfiektivnog pouzitia jednotlivych marketin-

govych nastrojov na svoju propagaciu.

Spolaénog’ Continental Matador Rubber, s. r. 0. so sidlom est@ Puchov pdsobi
v gumarenskom priemysle a patri medzi poprednyebbgov osobnych, nakladnych, Off
road, 4x4 a SUV pneumatik a dopravnych pasov vediske] republike, na zahranich
trhoch nevynimajuc. Zigka Matador ma v povedomi verejnosti vybudovaniisioziciu

a na trhu pneumatik si udrziava dlhodobu stabila.zaklade tychto skutnosti som vo
svojej praci zisovala akymi marketingovymi aktivitami si tato prigsiu poziciu na trhu

zabezpéuje.

V prvej ¢asti svojej bakalarskej prace som spracovala titer@ramene z odbornych knih
z oblasti marketingu a marketingovej komunikacibafakterizovala som konkrétne prvky
marketingového mixu, ktorymi s produkt, cena,riisicia a komunikécia a nasledne som

popisala jednotlivé nastroje samotného komuimiho mixu.

Teoretické vychodiskad som nasledne aplikovala Wejréasti svojej prace uz konkrétne na
spolanog’ Continental Matador Rubber, s. r. 0. V praktickagti som sa venovala marke-
tingovému mixu spoknosti a v najv&Sej miere som sa zaoberalatpiganim sdasného

stavu marketingovej komunikacie spé&tosti.

Spolainog’ koordinuje svoje wahy s ochodnymi partnermi, dealermi a zadkaznikrot pr
strednictvom oddelenia marketingu a predaja. Nquspmpagaciu vyuziva vsetky formy
komunikacie a najviac marketingovych aktivit siétje na podporu reklamy v mieste
predaja. Spoknog’ sa aktivne ztastiuje spol@enskych podujati, sama ich aj organizuje,
finantne podporuje vybrané institacie v okoli regionu faca sponzoruje rézne Sportové

aktivity ¢i vzdelavanie mladeze.

Patas analyzovania marketingovych aktivit sgolosti som narazila aj nadité rezervy
v komunikacii s verejna®u. Tejto problematike sa venujem v 8. kapitolejejvbakalar-
skej prace a pevne verim, Ze sgolog’ Continental Matador Rubber, s. r. 0. si niektoré
moje navrhy na zlepSenie svojej propagacie oswjym moje doportenia prispeju

k zefektivneniu marketingovej komunikécie spolosti.
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