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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je zanalyzovat v soucasné¢ dob¢ vyuzivané komunikacni stra-
tegie se zamé&fenim na Ultra High Performance (zkracené UHP) pneumatiky a navrhnout
moznd tfeseni ke zlepSeni. V teoretické ¢asti bakalarské prace jsou k dispozici vysvétlené

pojmy, které tizce souviseji s jeji problematikou.

Prakticka Cast bakalafské prace obsahuje popis firmy Continental Barum s.r.0. a jejich pro-
dukti. Dale jsou provedeny analyzy hodnotici soucasny vozovy park a trh pneumatik se
zamétenim na UHP. Po definovani cilovych skupin je provedena analyza soucasného stavu
komunikac¢nich aktivit, nadsledovana SWOT analyzou. Ke konci této bakalarské prace se

nachazi mé navrhy a doporuceni k planu marketingové komunikace UHP pneumatik.

Klic¢ova slova: UHP pneumatiky, komunika¢ni mix, komunikac¢ni strategie, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyse the currently used communication strategy
focused on Ultra High Performance (UHP) tyres and to suggest possible solutions for im-
provement. In the theoretical part of the thesis are available explanations of the terms

which are closely related to this topic.

The practical part of the thesis contains a description of the company Barum Continental
s.r.0. and its products. In next part there is analysis of the current vehicle fleet and tyre
market focused on UHP. After defining the target groups there is an analysis of the current
situation of the communications activities, followed by a SWOT analysis. In the conclu-
sion are my suggestions and recommendations for the marketing communication plan of
UHP tyres.

Keywords: UHP Tyres, Communication Mix, Communication Strategy, SWOT Analysis
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UvVOD

Tuto bakalaiskou praci jsem se rozhodl zpracovat ve spolecnosti Continental Barum s.r.o.,
zamestnavajici nejvice lidi ze vSech firem ve Zlinském kraji. Hlavnim diivodem bylo, ze
mam velmi kladny vztah k automobiliim, se kterymi jsou Uzce spojeny pneumatiky. Navic
jsem se chtél dozvédet vice, jak o vyrobé, ocenovani ¢i distribuci pneumatik, tak hlavné
jakym zpisobem musi takto obrovska spole¢nost komunikovat, aby si udrzela svou pozici
na trhu. Tento fakt jsem nasledné zohlednil 1 pii vybéru tématu, které zni ,,Analyza komu-

nikacni strategie Ultra High Performance pneumatik®.

Zakladem uspéchu spolecnosti na trhu neni pouze vysokd kvalita nabizenych produktii
a sluzeb, ale také vhodné zvolend komunikac¢ni strategie s pfesnym zacilenim na soucasné
I potencialni zakazniky spole¢nosti. Je to totiz kvalitné zvolena marketingova komunikace
podniku se spotiebiteli, diky které se spottebitel rozhodne uptednostnit urcity produkt pred
konkuren¢nim. Marketingovou komunikaci proto neni vhodné brat na lehkou vahu a fict si,
ze reklama bude stacit, ale naopak najit takové zplisoby propagace, kterymi lze ptildkat
pozornost zdkazniki 1 v dne$ni dobé, kdy jsme obklopeni propaga¢nimi materidly ze vSech

stran.

Dulezité vSak neni marketingovou komunikaci pouze ziskat na svou stranu nové potenci-
alni zdkazniky, ale hlavné udrzet si ptizen stavajicich zakaznikl, coZ v pneumatikarském

primyslu a obzvlast v UHP segmentu plati dvojnasob.

Pod pojmem Ultra High Performance (zkracené¢ UHP), se skryvaji vysoce kvalitni pneu-
matiky o Sifce rafku 17 a vice palcl. Tyto pneumatiky jsou uréeny pievazné pro majitele
vykonnych automobilii. Jsou totiz pfizplisobeny pro vyssi rychlosti, nez klasické pneuma-

tiky a navic 1épe drZi stabilitu pfi prijjezdech ostiejSich zatacek.

Co se tyCe obsahu bakaldiské prace, tak v teoretické Casti budou shrnuty poznatky
z marketingové oblasti, které¢ vytvoii informac¢ni podklad pro néaslednou praktickou cast.
Vysvétleny tedy budou pojmy, jako jsou samotny marketing, marketingovy mix, trh,
SWOT analyza, analyza konkurence, marketingové komunikace a ptedev§im pak jeji vyu-
zivané nastroje a to at’ uz ty klasické, nebo nové se objevujici trendy, kterym je ptisuzo-

vana stale vétsi dalezitost.

Po predstaveni spole¢nosti Continental Barum s.r.o. v¢etné jejiho produktového portfolia,

by se méla praktickd ¢ast vénovat hned nckolika cilim této bakaldiské prace. Mezi tyto
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cile patii zanalyzovani trhu pneumatik na ¢eském trhu a také stavu vozového parku véetné
vyvoje prvnich registraci. Diky témto dvéma analyzam by m¢l byt ziejmy divod, zaméteni
se pravé na UHP pneumatiky. Dal§im cilem této bakalatské prace je urceni cilové skupiny,
na kterou by spolecnost méla zaméfit své komunikacni aktivity. Dalsi Cast bakalaiské
prace by se meéla vénovat aktualné vyuzivanym komunika¢nim nastrojiim a to jak téch,
vyuzivanych konkurenénimi firmami, tak témi, jez vyuziva spolecnost Continental Barum
s.r.o. Po zhodnoceni téchto komunikacnich aktivit by mé¢la nasledovat SWOT analyza,
diky které bych mél nasledné zjistit oblasti, ve kterych je spole¢nost uspéSna nebo neu-
spesna, jaké se mohou naskytnout piilezitosti ¢i jakym hrozbam mitize spolecnost Celit.

Na zakladé téchto analyz bych mél byt nasledné schopen doporucit navrhy, které mohou

zefektivnit pouzivanou komunikaéni strategii S ohledem na UHP pneumatiky a timto zpi-

sobem pomoci firmé pifivést nové zakazniky, ¢i udrzet zdkazniky stavajici.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Slovo marketing pochazi z anglic¢tiny. Pokud bychom se jej snazili pielozit, tak bychom ve
slovniku nalezli slova jako ,,trzni odbyt* ¢i ,,ndkup®. Pro nas ovSem neni tfeba hledat toto
slovo v anglickém slovniku, protoze v dnesni dobé existuje nespocet definici marketingu.
Jednou z nich je definice od Kozéka a Stanikové (2005, s. 6), ktefi marketing definuji jako
funkci podniku, ,,kterd identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje a méri jejich
velikost, urcuje, kterym cilovym trhiim miize organizace nejlépe slouZit, rozhoduje o pat-
Ficnych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit temto trhiim, a vyzyva kazdého

v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil prani zakaznikii.*

Kratsi, definici pfinasi Kotler (2006, s. 30), podle néhoz je marketing ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a
prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot. Ackoliv jsou marketingové definice
ruznych délek a formulaci, jejich zéklad zastava vzdy stejny. Timto zdkladem je vyznam

zakaznika a jeho potieb. (Karlicek et al., 2013)

Svétlik (2005) je nazoru, ze mezi Sirokou vetejnosti je marketing spojovan pouze s pojmy
reklama nebo prodej. Tyto pojmy ovSem piedstavuji pouze dvé funkce marketingu, které
navic nejsou nejpodstatnéjsi. To doplituje Foret et al. (2005), kdyz tika, Ze zatimco prode;j
podnécuje zakazniky k nakupu jiz vyrobeného zbozi, marketing usiluje o to, aby podnik
produkoval zbozi, které zakaznik pozaduje, a to tak, ze se zajima o jeho potieby a pfani a

Ze jim prizpusobuje své produkty, jejich cenu, zptisob prodeje, propagaci a dalsi faktory.

1.1 Historie marketingu

Vznik marketingu datujeme k pocatku 20. stoleti. Hlavnim diivodem jeho vzniku byla nad-
vlada nabidky nad poptavkou ve Spojenych statech americkych, se kterou se tato zemé

poprve setkala. (Juraskova a Hornak, 2012)

Jak dale uvadi Svétlik (2005), marketing v pravém slova smyslu se vSak zacal objevovat az
Vv padesatych letech 20. stoleti ve statech zadpadni Evropy a USA, kde se nachéazela rozvi-

nuta trzni ekonomika.

Za zlomové obdobi pak povazuji Heskova a Starchoii (2009) sedmdesata 1éta, kdy vznikly
dodnes hojné¢ vyuZzivané BCG a GE matice a dale marketing po roce 2000, kdy se setka-

vame S novymi pojmy, jako jsou mobilni a digitalni marketing ¢i integrovana komunikace.
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2 MARKETINGOVY MIX

Kotler a Armstrong (2004) definuji marketingovy mix jako souhrn taktickych marketingo-
vych nastrojii, umoziujici firmé upravit jeji nabidku dle pozadavkt zdkaznikl na cilovém

trhu.

vvvvvv

zeni, ktery zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na zakazniky a co rozhoduje
0 jejim uspéchu na trhu. Dale uvadi, Ze jeho klasicka podoba je tvofena Ctyimi prvky,

nékdy zkracen¢ oznaCovanymi jako ,,4P*, jedna se o nasledujici:

» produkt (Product)
» cena (Price)

» misto (Place)
>

propagace (Promotion)

Tyto prvky je nutné pfi sestavovani marketingového mixu vzdy pouzivat ve spravném po-
meéru s ohledem na cilovou skupinu. Pokud tedy firma nabizi luxusni produkt, mé¢ly by byt
1 ostatni slozky marketingového mixu na Spi¢kové trovni. V ptipadé¢, kdy jednotlivym prv-
kiim neni vénovana dostate¢na pozornost, tak jeden (i kdyz Spickovy) prvek nemiize

situaci zachranit. (Foret, 2012)

Marketingovy mix je Gzce spojen se segmentaci trhu, jak tvrdi Foret (2012) a toto tvrzeni
dopliluje informaci, Ze jsou v podstaté¢ mozné dva zakladni ptistupy. Bud'to ma jiz firma
zajimavy segment a pro néj ptipravi odpovidajici marketingovy mix nebo ho jiZ ma naopak

sestaveny predem a hleda pro néj vhodné cilové skupiny.

Dle Kotlera a Armstronga (2004) koncepce ,,Ctyt P vSak nebere v ivahu nazor kupujiciho,
nybrz pouze prodavajiciho. Z hlediska zédkaznika by se tedy mél marketingovy mix zkra-

cen¢ nazyvat jako ,,4C* a vypadat nasledovné:

» Potieby a prani zdkaznika (customer needs and wants)
» Naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)
» Dostupnost (convenience)

» Komunikace (communication)
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3 PRODUKT

., Produkt je cokoliv, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co muze slouzit ke spo-

trebeé, co miize uspokojit néjaké prani nebo potrebu. *“ (Kozak a Stankova, 2005, s. 64)

Jak dale uvadi Kotler a Armstrong (2004), produkt nelze v marketingovém pojeti chépat
pouze jako hmotny statek, nybrz se mize jednat taktéz o sluzby, mista, udalosti, organi-

zace, osoby, myslenky a jejich kombinace.

Podle Foreta (2012) 1ze produkt rozdé€lit na tii zdkladni trovné, a sice jadro, realny produkt
a roz§ifeny produkt. Jadro produktu piedstavuje hlavni uzitek nebo hodnotu, pro kterou
jej zakaznik kupuje. Redlny produkt je vétSinou tvoren kvalitou, provedenim, designem,
obalem, znackou a dal$imi vlastnostmi, které¢ navzajem zajiSt'uji hlavni pfinosy produktu.
Posledni Grovni je rozSifeny produkt, ktery tvoti doplitkové sluzby a ptinosy zédkaznikim,

jako jsou doprava produktu, jeho instalace, opravy, udrzba nebo také nadstandartni zaruka.

Kotler et al. (2007) tvrdi, Ze produkt tedy pfedstavuje vice, nez pouhou mnozinu charakte-
ristik, a dodava, ze zakaznici jej vnimaji jako uceleny bali¢ek vyhod, uspokojujici jejich

potteby. Zalezi tedy na marketérech, jakym zpiisobem chtéji své zakazniky uspokojit, po-

vvvvv

3.1 Funkce produktu

Produkt je mozné nabizet s rozmanitou nabidkou funkci. Je tedy pouze na poskytovateli
produktu, zda jej bude nabizet tzv. ,,holy* nebo k nému poskytne 1 dalsi funkce. Ty jsou
nastrojem slouZzicim pro odliSeni vlastniho produktu od konkurence. Mezi nejucinné;si
konkurenéni metody patii, objevit se na trhu jako prvni s cenénou novou funkei. U vSech
funkci je vSak tfeba porovnat hodnotu pro zakaznika s naklady pottebnymi pro pfidani této
funkce. Ty, kterym zakaznici ptikladaji malou vahu ve srovnani s naklady, je nutné zrusit a

naopak piidat skute¢né cenéné s malymi naklady. (Kotler et al., 2007)

3.2 Znacka produktu

., Znackou rozumime identifikaci zboZi urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu, cisla,

tvaru nebo jejich vzdjemnou kombinaci. ** (Svétlik, 2005, s. 107)
Jak dale uvadi Svétlik (2005), pouzivani znacek patiilo mezi nejpodstatnéjsi faktory
v rozvoji obchodu. Jejich vyuzivani je obzvlasté dulezité pro nespocet nadnarodnich spo-

le¢nosti pti obchodovani na mezindrodnich trzich.
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V dnesni dob¢ je vétsina produktl prodavana pod néjakou znackou, coz potvrzuje i Kotler
et al. (2007), kdyz tvrdi, ze uz jen stéZi nalezneme néco bez nich. Avsak dodava, ze takové
produkty se samoziejmé stale prodavaji a to s cenou az o 40 % niz§i ve srovnani s velkymi
znaCkami. Producenti neznackovych produkt totiz mohou vyuzivat levnéjSich zpisobt

baleni a maji velmi nizké az nulové naklady na reklamu, na rozdil od znackovych vyrobci.

Podle Kozéka a Stanikové (2005) méa ovSem pouziti znacky také mnoho vyhod, mezi které
zatazuji naptiklad snadnéjsi vyfizovani objednévek, prildkani vérnych zédkaznika, zabezpe-

¢eni pravni ochrany ¢i budovani image podniku.

3.3 Produktovy sortiment

Dle Svétlika (2005) vétSina podnikil nabizi vice, nez jeden produkt. Déle tvrdi, ze je Sife
nabidky podniku tvofena jeho produktovym sortimentem. Ten charakterizuji Kozak a
Stankova (2005), podle jejichz slov se jedna o souhrn vsech vyrobkovych fad a polozek,

jenz jednotlivi vyrobci prodavaji na trhu.

Produktovy sortiment ma ¢tyii hlavni dimenze: délku, $itku, hloubku a konzistenci. Délka
znaci pocet vSech produktii v sortimentu. Pod pojmem S§ifka rozumime oznaceni pro pocet
produktovych fad. Hloubkou se mysli pocet verzi, ktery obsahuje jednotlivd produktova
fada. Posledni ze ¢tyf dimenzi produktového sortimentu je jeho konzistence. Ta nam fika,
nakolik si jsou blizké vztahy mezi jednotlivymi produkty z pohledu koncového pouziti,

distribuce, vyrobnich naroki apod. (Kotler a Armstrong, 2004)

3.4 Produktova rada

Kozédk a Stankova (2005, s. 65) definuji produktovou fadu jako ,, skupinu vyrobki, ktera
spolu tésné souvisi, protoze plni podobnou funkci, je prodavana stejné skupiné zakaznikii,

prochazi stejnymi distribucnimi cestami a vytvari shodny cenovy rozsah. “

Zvoleni délky produktové tady (tj. poctu polozek, které obsahuje) patii mezi vyznamné
firemni rozhodnuti. Je-li totiz moznost pfidanim dalSich produktt zvysit zisk, pak je pro-
duktova tada ptili§ kratka. Naopak je-1i moznost, nékteré polozky zrusit a tim zvysit zisky,
pak je pfili§ dlouhd. Manazeti maji Casto tendenci zvySovat pocet nabizenych produkti. To
je mozné dvéma zpisoby. Tim prvnim je protahovani produktové fady, kdy dojde k pro-
dlouZeni za hranice jejiho piivodniho rozsahu a druhym jeji vypliiovani, kdy se ptfidavaji

nové produkty v ramci jejiho stavajiciho rozsahu. (Kotler et al., 2007)
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4 TRH

Svétlik (2005) definuje trh jako ekonomickou oblast, kde dochéazi k vyméné ¢innosti mezi
jednotlivymi ekonomickymi subjekty (domacnosti, podniky, stat) prostfednictvim smény
zbozi za penize. Dale uvadi, ze velikost trhu je definovana ,,poctem kupujicich, kteri
mohou reagovat na urcitou trzni nabidku a pritom splnuji tri podminky. Maji zdjem

0 urcite zbozi, maji penize a maji moznost si vyrobek koupit. “ (Svétlik, 2005, s. 84)

Z marketingového pohledu je tedy mozné trh rozdélit na nékolik ¢asti. Nejvétsim je trh
potencialni, ktery predstavuje vSechny lidi majici o urcity vyrobek zajem. Dal$im stupném
je pouzitelny trh, predstavujici zakazniky, ktefi jsou kromé projevovaného zajmu o vyro-
bek, za néj ochotni zaplatit pozadovanou cenu. U fady vyrobka vSak existuji urcita pro-
dejni omezeni jako minimalni vék. Po ptihlédnuti k témto omezenim se pouzitelny trh
zmens$i na kvalifikovany pouZitelny trh. Pak uz je pouze na firm¢, jestli se zaméfi na
tento trh nebo pouze jeho Cast (napf. region), v obou pfipadech se vSak bude jednat

o cilovy trh. (Svétlik, 2005)

4.1 Spotiebni trh

Spotiebni trh ptedstavuji dle Kotlera a Armstronga (2004) vSichni jednotlivei a domaéc-
nosti, ktefi nakupuji produkty pro svou vlastni potfebu. Dale uvadi, Ze celosvétovy spo-
trebni trh tvofi vice Sest miliard, pfi¢emZ kazdy z nich ma jiné vzdélani, piijem, veék ¢i
vkus. Tito lidé tedy mohou nakupovat riznorodé produkty, kdy pfii jejich vybéru jsou

ovliviiovani okolnimi faktory a chovanim ostatnich spottebiteld.

4.1.1 Chovani spotrebitele

Obrovskou vyhodu nad konkurenci ziskava firma, ktera vi, jak budou spotiebitelé reagovat
na jeji marketingovy mix a proto €asto provadi vyzkumy marketingovych podnétl a reakcei
spotiebitelt. Zakladem je pro né€ model chovani kupujiciho. Podle né; marketingove
I ostatni podnéty spotiebitele vstupuji do jeho tzv. ,,Cerné skiinky*, ve které hraji hlavni
roli osobnostni charakteristiky a jeho rozhodovaci proces. Vystupem z této skiinky je
reakce kupujiciho. To znamena volba produktu, znacky, prodejce, ale také ¢astka, kterou je
ochoten za produkt zaplatit. Co se ale ptesné odehrava v ¢ernych skiinkach jednotlivych
spotiebitell, neni vSak nikdo schopen zjistit. Tento model ale pomaha zdkazniky pochopit

a nasledné je snadnéji ovlivnit. (Kotler et al., 2007)
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4.2 Cilova skupina

Jak uvadi Karfikova (© 2009), pro vétSinu spolecnosti je v dnesni dobé velmi neefektivni
zam¢fit se na cely trh a to predevsim z toho divodu, ze zajmy, potieby a pozadavky
jednotlivych spotiebiteli jsou velmi riznorodé. To potvrzuje Foret (2012) tvrzenim, Ze na
svete neexistuji dva stejni jedinci, organizace ¢i mésta. Dale dodava, ze vychodiskem z této

situace je segmentovat trh, to znamena rozdélit jej na mensi homogennéjsi skupiny.

Firma se tedy musi rozhodnout jaké a kolik trznich segment chce pokryt a nésledné
vybrat nejlepsi z nich, zanalyzovat trh a rozhodnout se, jaké skupiny se stanou cilovymi.
Nejjednodussi je soustiedit se na jednu cilovou skupinu a poznat potieby a ptani zakaz-
nikd. Diky tomu firma mize ziskat silné postaveni na trhu, snizit provozni naklady,

zjednodusit si distribuci a ziskat usporu v oblasti propagace. (Karfikova, © 2009)
Firma tedy muze trh segmentovat naptiklad podle nasledujicich hledisek:
> Geograficka segmentace

Tento druh segmentace vyzaduje rozdé€leni trhu na rizné geografické jednotky, jaké pred-
stavuji naptiklad staty, mésta, podnebi ¢i hustota obyvatel. Pokud se firma rozhodne pod-
nikat ve vice oblastech, tak nesmi opomenout zaméfit se na odliSné geografické rozdily.

(Kotler et al., 2007)
> Demograficka segmentace

U tohoto typu segmentace trhu jsou brany na zietel faktory, jako je v€k, pohlavi, ptijmy,
povoléani, vzdélani, narodnost, velikost rodiny a jeji faze, naboZenské vyznani atd. Tento
typ segmentace je nejpouzivangjs$i ze vSech uvedenych druhi a to predevSim pro jejich
snadnou meéfitelnost a také proto, Ze se mira uzivani produkti ¢asto méni v uzké souvis-
losti pravé s demografickymi proménnymi. I kdyZ jsou jiz zndmy osobnosti nebo chovani
lidi z cilovych segmenti, je tieba znat i1 jejich demografické charakteristiky pro jejich

efektivnéjsi osloveni. (Kotler et al., 2007)
> Sociologicka (psychografickd) segmentace

Pfi tomto druhu segmentace se spotiebitelé déli do skupin podle charakteristiky osobnosti,
zivotniho stylu ¢i spoleCenské tfidy (viz Tabulka 1). Ve skute¢nosti se totiz lid¢, nachaze-
jici se ve stejné demografické skupin€ od sebe znacné 1isi psychografickymi charakteristi-

kami, coz se zjist'uje zejména v praxi. (Karfikova, © 2009)
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Oznaceni | Spolecenska trida Typické povolani
A Vyssi stfedni tfida Reditel, lékaf, politik, pravnik, ekonom
B Stredni tfida Vedouci, policista, ucitel
C1 Nizsi stredni trida Technik, laborant, drednik
C2 Vyskolena délnicka trida Instalatér, ¢isnik, zednik
D Délnicka trida Prodavac, délnik bez kvalifikace
Spodni tfida Nezaméstnany, dichodce

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Chapmana (© 1995-2009)
Tab. 1. Rozdéleni dle spolecenskych trid
> Behavioralni segmentace
Podle této segmentace je zadkazniky mozné délit podle jejich postojii, znalosti ¢i ohlasti na

nabizeny produkt. Je rozsifen nazor, ze pro vybudovani kvalitni marketingové segmentace

je dilezité sledovat rozdily v chovani spotiebitelli. (Kotler a Armstrong, 2004)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze trh 1ze segmentovat mnoha zplisoby, aby vSak tato segmen-
tace méla smysl, tak je naprosto dalezité, aby byl cilovy segment métitelny, dostupny, pod-

statny a akceschopny. (Foret, 2012)
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5 KOMUNIKACE

Bézné je komunikace redukovana jen na oblast informaci. Jejim pfedmétem vSak mtize byt
jakykoliv vytvor, prezentovany jednou stranou (subjektem) a vnimany druhou stranou
(objektem). Zaklad komunikace tedy pfedstavuje pravé projev subjektu a nasledna odezva

objektu. (Foret, 2011)

odesilatel »  kodovani » sdéleni » dekodovani » prijemce
Y
meédinm
-+ sSum —
zpétna vazba |« reakce <

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Kotlera a Kellera (2007, s. 577)
Obr. 1. Model komunikacniho procesu

Pokud chce spolecnost spravné a efektivné komunikovat, pak je nezbytné, aby rozuméla
zakladnimu modelu komunika¢niho procesu na obrazku 1. Proces komunikace zacina
u odesilatele, ktery se snazi néco sdélit druhému tcastnikovi komunikace — piijemci. Tato
sd€leni ale musi kodovat tak, aby byl ptijemce snadno schopen dekddovat, co bylo zpravou
zamysleno. Po pfijeti sdéleni na ngj pfijemce n¢jakym zpisobem reaguje. Pokud se tato
reakce donese az nazpét odesilateli, pak mluvime o zp&tné vazb&. Sumy se pak rozumi
nezadouci ruchy ¢i zkresleni, které se mohou objevit v jakékoliv fazi komunikacniho

procesu. (Kotler et al., 2007)

5.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ¢asto uvadéna jako jedna ze Ctyt ¢asti marketingového mixu.
V §irSim pojeti ji Foret (2011, s. 231) definuje jako ,,systematické vyuzivani principii,
prvkii a postupiit marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty, dis-
tributory a zejména jejich konecnymi prijemci — zakazniky. “ Navic se jedna o interdiscipli-
narni zélezitost, kdy kromé& marketingu, ekonomie a zakladi obchodu, vyuzivé taktéz po-
znatky z psychologie ¢i sociologie. Je tedy chybou chapat marketingovou komunikaci jen

jako propagaci ¢i pouze reklamu. (Foret, 2011)
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Zakladem tuspésné marketingové komunikace je ziskani a nasledné trvalé¢ udrzeni zajmu
zakaznikd. Pokud se je totiz nepodaii vhodné oslovit a jakkoliv je zaujmout, tak nebudou
nasledné piesvédcovani vnimat a cela kampan tak bude zbytecnd. Naopak pokud nabidka
Svou prezentaci vzbudi pozornost, tak mtize pfimét k vyzkouseni a nasledné koupi i zakaz-
nika, ktery by jinak o produkt nejevil zdjem. Takto ziskaného zdkaznika je pak vhodné
dlouhodobé ¢i dokonce natrvalo udrzet, protoze pii velké konkurenci je mnohem snadnéjsi

a levn&jsi zakaznika udrzet, nez ziskat zakaznika nového. (Foret, 2011)
Pét zakladnich kroki marketingové komunikace:

1) volba cilového segmentu,

2) stanoveni pozadované reakce,

3) volba typu sdé€leni (obsah, struktura a forma),

4) volba komunikac¢niho média,

5) vyhodnoceni u¢innosti procesu komunikace. (Foret et al., 2005)

5.1.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili marketingové komunikace je dle Pfikrylové a Jahodové (2010) jedno
Z nejpodstatnéjSich rozhodnuti manazera. Déle uvadi, Ze je nutné, aby tyto cile vychazely
z cild marketingovych a upeviiovaly dobré jméno podniku. Mezi dalsi okolnosti ovliviiujici
stanoveni téchto cilli patfi charakter cilového segmentu ¢i zivotni cyklus produktu a

znacky. Za tradi¢ni cile pak autorky uvadé;i nésledujici:
1) poskytnout informace o produktu;

2) vytvorit, zvétsit ¢i stimulovat poptavku po produktu;
3) odlisit produkt od konkurence;

4) vyzdvihnout hodnotu a uzitek produktu;

5) zvysit ¢i ustalit obrat;

6) vybudovat povédomi o znacce;

7) posilit image spoleCnosti.

Clow a Baack (2008) uvadégji, Ze marketingova komunikace jednotlivych firem je casto
zamé&fena pouze na jeden cil. Autofi vSak doporucuji zaméfit se na vice, nebot’ naptiklad

reklama je vybornym médiem pro zvyseni povédomi o produktu a posileni image znacky.
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6 KOMUNIKACNI MIX

Hanzelkova et al. (2009) za komunikacni mix povazuje seznam aktivit a nastroju, které
firma vyuziva pti komunikaci se svou cilovou skupinou zékazniki. K tomu Piikrylova a
Jahodova (2010) dodavaji, ze neni pfili§ vhodné pouzivat pouze jeden ndstroj propagace,

ale doporucuji, aby se jednotlivé nastroje vzajemné dopliovaly.

Komunikac¢ni mix je tvofen tak, aby splnil dané firemni cile. Kazdy néstroj ma své speci-
fické charakteristiky i naklady, se kterymi je nutno pocitat. Nasazeni jednotlivych nastroji
zavisi na druhu vyrobku, jeho zivotnim cyklu a také trhu, na kterém se nabizi. U spotieb-
niho zbozi je totiz na prvnim misté vétsinou reklama, kdezto u vyrobniho zbozi je to vétsi-

nou PR, pfimy marketing ¢i osobni prodej. (Vysekalova a Mikes, 2007)

Vsechny néstroje propagace je mozné rozdélit na dvé c¢asti, a sice na podlinkové a
nadlinkové. Mezi prvni zminéné zatazujeme osobni prodej, PR, pfimy marketing, podporu
prodeje ¢i sponzoring. Druhd v pofadi je reklama Sifend skrze masmédia. Hlavnim rozdi-
lem mezi nimi je pfedev§im finan¢ni naro¢nost, coz je to dano tim, ze podlinkové nastroje
se obejdou bez tradi¢nich sdélovacich prostiedkt. Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je
nalézt optimalni kombinaci téchto jednotlivych komunika¢nich nastroju tak, aby odpovidal

trzni situaci. (Foret, 2012; Vysekalova a Mikes, 2007)

6.1 Reklama

Svétlik (2005, s. 191) definuje reklamu jako ,, placenou formu neosobni, masové komuni-
kace uskutecnujici se prostrednictvim médii, jejichz cilem je informovani spotrebitelii se
zameérem ovlivnit jejich kupni chovani.* Vysekalova a Mike§ (2007, s. 14) tuto definici
hodné zjednodusuji, kdyZ za reklamu povazuji ,, urcitou formu komunikace s obchodnim
zamérem. “ Nasledné dodavaji, ze se reklama vétSinou nepouziva k presvéd€ovani o koupi
produktu, jenz zakaznik nechce nebo nepotiebuje, ale predevsim k informovani o tom, Ze

je k dispozici produkt, ktery mize uspokojit jeho potiebu.

Této zalezitosti se vénuji také Prikrylova a Jahodova (2010), kdyz reklamu rozdéluji do

nasledujicich tfi forem:

» reklama informacéni — snaZi se vyvolat prvotni poptavku ¢i zajem po produktu;
» reklama presvédcovaci — jejim ukolem je zvysit poptavku po produktu;
» reklama pripominkova — ma za ukol zachovani pozice znacky nebo organizace

V povédomi vetejnosti.
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reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou, internetovou a venkovni (taktéz nazyvanou jako
outdoorova). Kazda z nich ma své nesporné vyhody, ale také nevyhody. O jaké se jedna,

nam feknou opét autorky Piikrylova a Jahodova (2010).

» Televizni reklama — mezi hlavni vyhody tohoto média patii masové pokryti, vyvareni
image a znacky, nevyhodou jsou pak vysoké néklady a do¢asnost sd€leni.

» Rozhlasova reklama — vyhodou je velké pokryti a nizké naklady, ale mezi negativa
patii nizkd uroven pozornosti posluchacti a sdéleni pouze pomoci zvuku.

» Tiskova reklama — pozitivem je Siroké pokryti a dlouha zivotnost v ptipad¢ ¢asopist,
hlavni nevyhodou je naproti tomu mozny nekvalitni tisk ¢i relativné vysoké naklady.

» Internetova reklama — celosvétovy dosah a nizké naklady patii mezi hlavni klady této
formy, negativem je pak nutnost pfistupu k pocitaci s internetovym piipojenim.

» Venkovni reklama — vyhodou je vysoka Cetnost zasahu, nevyhodou stru¢nost sdéleni.

6.2 Osobni prodej

Osobni prodej je dal$im u¢innym néstrojem komunika¢niho mixu, ovSem na rozdil od re-
klamy se zde jedna jiz o nastroj podlinkovy. Jak jiZ napovida nazev, jednd se o typ propa-
gace, kdy prodejce nabizi produkt zakaznikovi osobn¢. Muze tak okamzité reagovat na
jeho chovani, coZ je obrovskd vyhoda proti jinym nastrojim komunikace. Zakaznik se da
totiZz snadnéji ovlivnit a presvédcit ho o vyhodach nabizeného produktu. Velmi dilezita je
vSak profesionalita prodejce, jeho vystupovani a v neposledni fadé také duvéryhodny

vzhled a vybornd znalost nabizeného produktu. (Foret, 2012; De Pelsmacker et al., 2010)

Kromé vyhody v podobé& efektni pfimé komunikace se zakaznikem ma ovSem osobni pro-
dej 1 sva negativa. Hlavni je rozsah pisobeni, ktery je ve srovndni S vySe uvedenou
reklamou mnohem mensi. Dal§imi negativy jsou vysoka nakladnost ¢i obtizna kontrola

prodejct, kdy 1 pouhy jedinec miize poskodit dobré jméno firmy. (Foret, 2011)

6.3 Podpora prodeje

Foret (2012) definuje podporu prodeje jako kratkodobé komunikaéni aktivity, jejichz cilem
je povzbudit zajem o produkt, ucinit jej atraktivn€j$Sim a dostupnéjSim a zvysit timto zpl-
sobem prodej. Kotler et al. (2007) dopliiuje, Ze zatimco reklamni sdé€leni piedklada
davody, pro¢ si produkt koupit, tak podpora prodeje nabizi divody, proC si jej obstarat

praveé v tento okamzik.
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Ptikrylova a Jahodova (2010) podporu prodeje déli na tfi typy:

» Spotiebni podpora prodeje (prémie, slevy, soutéze, bonusy, vzorky, kupony,...)
» Obchodni podpora prodeje (slevy, zbozi zdarma, odmény za vystaveni vyrobki,...)

» Podpora prodeje obchodniho personalu (odborna skoleni, ocenéni vykonti zajezdem,...)

V ramci podpory prodeje Foret (2012) doporucuje také pouzivani darkovych predméti,
jako jsou psaci potieby, hrnky, destniky, na nichz je zietelné zobrazeno firemni logo. Tyto
predméty totiz klient pouziva dlouhodobé¢ a tak je jeho kontakt s firemni znackou trvaly.
Autor také upozornuje, Ze podpora prodeje mize byt velmi ndkladna (protoze firma dava
,»nheéco* zadarmo) a tak by se méla pouzivat jen kratkodobé¢. Pfi jejim dlouhodobém pouziti

by si na ni zdkaznici navic zvykli a povazovali by ji za béznou véc.

6.4 Public relations

Public relations (zkracen¢ PR) definuje Foret (2011, s. 307) jako ,, planovitou a systematic-
kou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat ditvéru, porozumeni a dobré vztahy orga-
nizace s klicovymi, duleZitymi skupinami verejnosti. “ Touto vefejnosti ma na mysli jak lidi
uvniti podniku (vlastni zaméstnanci, majitelé, akcionafi), tak i lidi mimo n¢j (investofi,

novinaii, mistni obyvatelstvo, zastupitelské organy ¢i urady).

Dle Svétlika (2005) neni primarnim cilem PR zvySeni prodeje produktl, nybrz vytvareni a
zlepSovani pozitivnich pfedstav o firmé na rozdil od reklamy ¢i podpory prodeje. Déle
vSak uvadi, Ze n€které vlastnosti ma PR s témito dvéma nastroji shodné. Mluvime zde na-
priklad o zptsobu planovani, stanovovani komunikacnich cilti nebo o segmentaci trhu.
Mezi dalsi cile PR pak zatazuje napiiklad sniZzeni nakladii na efektivni komunikaci
s vefejnosti, udrzovani zajmu vetejnosti o firemni aktivity ¢i zlepSeni komunikace a moti-

vace zaméstnancu.

Foret (2012) nam pftibliZi hlavni ¢innosti PR. Podle né; se jedné o nasledujici: publikovani
vefejné dostupnych vyro¢nich zprav, vydavani podnikovych tiskovin, pofadani kulturnich,
sportovnich a dalSich spolecenskych akci a to jak pro zaméstnance, tak pro mistni

obyvatele.

Svétlik (2005) tvrdi, Ze problémem PR je omezend moznost kontroly, fizeni a na¢asovani

obsahu sdéleni. Pozitivni vlastnosti naopak vidi v délce a ditvéryhodnosti sdélent.
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6.5 Primy marketing

Dle Foreta (2011) pfedstavuje pfimy marketing velmi rychle rostouci a tedy perspektivni
nastroj propagace. Velkou vyhodu spatfuje v tom, ze zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale
naopak nabidka pfijde za nim. Mezi vyhody Ptikrylova a Jahodova (2010), dale zatazuji
méfitelnost odezvy, budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky nebo utajeni pted konku-
renci. Autorky dale uvadéji, Zze podstatou piimého marketingu je piima komunikace
s dukladné vybranymi zakazniky s cilem jejich okamzité odezvy a vybudovanim dlouho-

dobych vztahd.

Kotler a kolektiv (2007) ndm piinaseji seznam forem pifimého marketingu, mezi které za-
hrnuji telemarketing, direct mail, zasilkové katalogy, prodej skrze webové stranky ci
rozhlasové a televizni potady vyzadujici okamzitou reakci. Na to navazuje Foret (2012),
ktery uvadi dvé formy pfimého marketingu. Tou prvni je tzv. adresny piimy marketing,
kdy jsou nabidky adresovany piimo jmenovitym osobam. Druhou moznosti je potom
neadresny piimy marketing, ktery sice oslovuje pozadovany segment, avSak ne kon-
krétni osoby. Zde se jedna ptedevsim o letdky a katalogy vhazované do schranek, na které
se vetfejnost Casto diva s negativnim postojem, protoze budi dojem zbytecného plytvani

papirem, jak doplnuje Foret (2011).

6.6 Sponzoring

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 130) definuji sponzoring jako ,,obchodni vztah mezi posky-
tovatelem financi, zdrojii ¢i sluZeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji

prdva a asociace, jenz mohou byt komercné vyuzity.

Piestoze je sponzoring v dilech mnoha autorti zatazovan do PR néstroji, jde o samostatnou
ast komunikaéniho mixu, vyznaéujici se velkou flexibilitou. Casto byva tizce propojen
s dalsimi nastroji propagace, nejCastéji pak s event marketingem, ktery si ptiblizime
Vv kapitole 6.7. Sponzoring lze pouzit jak na podporu propagacénich cilii firmy, tak jako
marketingovy prostfedek slouzici naptiklad k propojeni znacky s urcitym cilovym seg-

mentem. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Svétlik (2005) dale uvadi, ze sponzor by se mél dikladné seznamit s projektem, na ktery
chce pfispivat a porovnat jej se svou strategii. To napiiklad znamena, zda timto sponzor-
stvim oslovi pozadovany segment nebo jestli toto sponzorstvi odpovida propaga¢nim

cilam.
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6.7 Nové trendy

Marketing je velmi rychle se vyvijejicim oborem. Zmény jsou dany predevsim pozadavky
na a levnéjsi a ptitom efektivnéj$i zptisoby komunikace. Stale Castéji se tak setkavame

S jejich mnoha novymi formami, mezi které patii napiiklad nasledujici:
> Internetovy marketing

Janouch (2010) tvrdi, ze internetovy marketing je velmi rychle se rozvijejicim typem
propagace. V roce 2010 se navic podet aktivnich uZivatelt internetu v Ceské republice po-
hyboval nad hranici Sesti miliont. Jak dale uvadi, internetovy marketing je Siroky pojem,
ktery se zamétuje napiiklad na tvorbu a optimalizaci webovych stranek, PPC systémy, hle-
dani firmy ve vyhledavacich a nové také na socidlni média, jako jsou Facebook, Twitter ¢i
YouTube. Pravé marketing vyuzivajici socidlni média zazivéa v poslednich letech obrovsky
rozmach. Internetovy marketing vSak kromé vyse uvedenych, pouziva k propagaci také
klasickych forem komunika¢niho mixu, jakymi jsou reklama, podpora prodeje, PR ¢i

pfimy marketing
> Mobilni marketing

Foret (2011) uvadi, ze v ptipad¢ mobilniho marketingu se jedné o doruc¢eni komunikac¢niho
sdé€leni skrze mobilni telefon. Toto sdéleni pak mize mit podobu SMS, obrazku (vcetné
slevového kuponu), aplikace, hry, ¢i webové stranky pfizplisobené pro prohliZzeni na
mobilnim telefonu. Frey (2011) déale uvadi, Ze mobilni marketing je obzvlast efektivni.
Tvrdi totiz, ze 94 procent textli mobilniho marketingu je pfecteno a to pii patnactiprocentni

responzi, coZ je priblizné tfikrat vice nez v pfipad¢ direct mailu.
> Event marketing

Jak uvadi Frey (2011), event marketing nepatii mezi nejnovéjsi pojmy. Vznikaji ovSem
nové trendy, které maji vliv na efektivitu a na vyvoj této oblasti. Podstatou samotného
event marketingu je upoutani pozornosti a ziskdni zajmu potencidlniho zdkaznika, a to
uspofadanim udalosti, kterd pfinese nevSedni zazitky.

> Product placement

Dle Freyovi (2011) definice je product placement zamérné a placené zakomponovani pro-
duktu do dé¢je audiovizudlniho dila, s cilem jeho propagace. Jeho hlavni vyhodu pak spat-

fuje v tom, Ze lze vyborné zacilit a na rozdil od klasické reklamy nevyrusuje od déje,

protoze je jeho soucasti.
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7 MARKETINGOVE ANALYZY

7.1 Analyza konkurence

K naplanovani efektivni konkuren¢ni strategie firma potiebuje zjistit co nejvice informaci
o své konkurenci. Cilem konkuren¢ni analyzy je tedy vytvofit informacni bazi, ktera je
dalezita pro vlastni rozhodovani v ramci strategického planovani podniku. Méla by neu-
stale porovndvat vSechny casti marketingového mixu se svymi nejvétSimi konkurenty a
najit tak konkuren¢ni vyhody ¢i nevyhody, diky kterym mulze zahgjit efektivnéjsi

kampané. (Zamazalova et al., 2010)

Blazkova (2007) je nazoru, ze je dilezité konkurenci sledovat, ale nikoliv to ptehanét.

Misto toho doporucuje zaméfit se pozadavky a prani zadkaznikd, které byvaji mnohdy dile-

vvvvvv

Doporuceny postup pii analyze konkurence je nésledujici:

» Identifikaci konkurenc¢nich firem;

» zjisténi cild konkurence;

» identifikace strategii konkurence;

» zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence
» odhad typickych reakci konkurence

> volba konkurence, kterou Ize ohrozit a které se radéji vyhnout. (Kotler et al., 2007)

7.2 SWOT analyza
Nazev SWOT je odvozen od pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych ¢asti:

» S = Strengths (silné stranky);

» W = Weaknesses (slabé stranky);
» O = Opportunities (ptilezitosti);
» T = Threats (hrozby).

Tato analyza zaméfujici se na vySe uvedené Ctyfi ¢asti zpracovava obrovské mnozstvi dat

jici z interniho 1 externiho strategického auditu. (Kotler et al., 2007)

Jak dodava Hanzelkova et al. (2009), SWOT analyza v§ak nemusi byt pouzivana pouze na
strategické urovni fizeni, nybrz také na problémy taktického a operativniho fizeni ¢i

dokonce k analyze jednotlivce.
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Blazkova (2007) dale uvadi, ze se SWOT analyza sklada ze dvou sub-analyz. Prvni
Vv potadi je analyza pftilezitosti a hrozeb (O-T analyza), vénujici se externimu prostiedi
firmy. A druhd je analyza silnych a slabych stranek (S-W analyza), zabyvajici se naopak

internim prostfedim podniku.

7.2.1 Analyza interniho prostiedi

Utelem této sub-analyzy je vymezeni silnych a slabych stranek spoleGnosti, které se
zabyvaji vnitinim prostfedim podniku. Ptikladem mohou byt firemni zdroje, organizacni
struktura, kvalita managementu nebo napiiklad systémy a cile organizace. Patii zde sku-
teCnosti, které pfinaseji benefity jak podniku, tak zakazniktim, ale naopak také véci, které

firma déla Spatné ¢i hif nez konkurence. (Jakubikova, 2008)

7.2.2 Analyza externiho prostiedi

Tato sub-analyza slouzi k monitorovani klicové sily makroprostiedi, ale také dulezitych
slozek mikroprostfedi, majici vliv na dosazeni zisku. Firma, ktera ma piehled o nejnove;j-
Sich vyvojovych trendech, by k nim méla nalézt hrozby. Hlavnim divodem zkoumani
externiho prostiedi je vSak objevit nové pfileZitosti. Ty totiZz pfedstavuji oblasti potieb a
z4jmu spotiebitell, které spolecnost dokéze s vysokou pravdépodobnosti se ziskem naplnit.
Patti zde tedy naptiklad skutecnosti, které mohou zvysit, ale také snizit poptavku a to

uspokojenim zakazniku ¢i jejich znepokojenim. (Kotler a Keller, 2007)

- Interni analyza

4 4
Silné stranky (S) | Slabé stranky (W)

SWOT matice

PrileZitosti (O) Hrozby (T)

{t i

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Blazkové (2007, s. 155)
Obr. 2. SWOT matice
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Il PRAKTICKA CAST
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8 SPOLECNOST CONTINENTAL BARUM S.R.O.

Uvod praktické ¢asti bude vénovan charakteristice a bliz§imu piedstaveni spole¢nosti
Continental Barum s.r.o., v€etné historického vyvoje spolecnosti. V zavéru této kapitoly

bude seznam nabizenych znacek pneumatik spolecnosti a jejich rozdéleni dle dvou kritérii.

8.1 Profil spoleCnosti

Continental Barum s.r.0. (dale jen CoBa) je nejen nejvétsim vyrobcem pneumatik v Ceské
republice, ale od roku 1999 také nejvétsim podnikem na vyrobu pneumatik v Evropé.
Uspéch spoleénosti spodiva ve vyuzivani modernich vyvojovych trendd, technologii,
obchodnich strategii a zkuSenosti vychazejicich z dlouholeté tradice vyroby pneumatik.
Jejich produkce se kazdym rokem zvySuje a v roce 2011 byla ptekonana hranice 18 mili-

onl vyrobenych kusii za rok, viz Tabulka 1. (Interni dokumenty spole¢nosti CoBa)

Rok 1945 1948 1996 2000 2011

Vyrobenych plasti (v tis. ks.) |28 607 6 000 11 000 | 18 000

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Internich dokumentt a Vyro¢ni zpravy 2011

Tab. 2. Vyvoj poctu vyrobenych plastii v jednotlivych letech
Vytvoteni spole¢ného podniku mezi otrokovickou pneumatikarnou a némeckym koncer-
nem Continental AG v roce 1993 se ukazalo jako velmi spravné rozhodnuti. Koncern patii
mezi nejvyznamnéjsi podniky svého oboru. Ve svété zptistupnil nejen nejmodernéjsi tech-
nologie a strojni zafizeni, ale umoznil také vytvotreni nové funkéni podnikové kultury a
podstatnou zménu piistupu k praci. Hlavni strategie spole¢nosti CoBa vychazi ze strategie
koncernu, pro kterou je stézejni optimalni vyuzivani finanénich, lidskych a vyrobnich
zdroji. VSechny oblasti zivota a fizeni spolecnosti stoji plné na zdkaznickém principu.

(Interni dokumenty spole¢nosti CoBa)

Dlouhodobym cilem personalni politiky firmy je ziskavat a udrzet motivované, kvalifiko-
vané, vykonné a loajalni zaméstnance. Pietrvavajici dlouhodobé trendy s negativnim
vlivem na trh préace, predstavované predev§im zhorSujici se demografickou strukturou,
firmu nuti rozsifovat naborové aktivity v ramci celorepublikového a nékdy 1 celosvétového
pracovniho trhu. Pfesto se firma CoBa snaZi pfijimat zaméstnance pievazné ze zlinského
regionu, kde se nezaméstnanost dlouhodobé pohybuje kolem deviti procent. (Vyroéni

zprava spolecnosti CoBa 2011)
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Na vsech trzich se dobfe osvédcila multibrandova strategie, ktera velkou mérou zpfistup-
nuje nabizeny sortiment vSem zakazniktim. Postaveni koncernu se tak na zahrani¢nich tr-
zich neustale upeviuje, posiluje, a ve vétsSin¢ zemi se jiz podafilo vybudovat organizova-
nou distribu¢ni sit’. Nasledujici tabulka zachycuje vyvoj exportu od vzniku spolec¢nosti

CoBa po soucasnost. (Interni dokumenty spole¢nosti CoBa)

Rok 1994 1998 2002 2006 2011

Trzby za export (v mil. K¢) 2917 8122 15038 23 892 31625
Zdroj: Vlastni zpracovani na zédklad€ Vyrocni zpravy 2003 a Vyrocni zpravy 2011

Tab. 3. Vyvoj hrubych trzeb za export v jednotlivych letech

Na nové trendy v prodeji osobnich pneumatik spole¢nost reaguje nabidkou privatnich zna-
¢ek pneumatik (Sebring, Viking, atd.) dopliujicich multibrandovou strategii, diky tomu se

daii pokryt v§echny cenové urovné. (Interni dokumenty spolecnosti CoBa)

8.2 Historie spolecnosti

Vznik spolecnosti se vztahuje k roku 1931, kdy zlinsky podnikatel Toma$ Bat'a nechal
V ramci své firmy postavit halu na vyrobu pneumatik. Rok poté byla vyrobena prvni pneu-
matika znacky Bat'a pro automobily. Diky zvySujici se poptavce vyroba zacala prudce
stoupat, az v roce 1939 dosahla svétové trovné. Béhem valeénych let vSak na budovach

vznikly zna¢né Skody a bylo tedy nutné provést velké vyrobni zmény.

Roku 1945, tésné po druhé svétové valce, prob&hlo znarodnéni akciové spole¢nosti Bat'a.
O rok pozdg&ji vznikla z pocatecnich pismen pneumatikaiskych firem Bat'a, Rubena a Mi-

tas ochranna znac¢ka Barum.

V roce 1967 byla vyrobena prvni radidlni pneumatika a tento typ se zacal rozSifovat na
ukor pneumatik diagonalnich. Za zminku stoji také vystavba nové pneumatikarny s vy-

robni halou o rozloze 13 hektart v roce 1972.

Mezi nejzasadnéjSi milniky v historii firmy patfi smlouva snémeckou spolecnosti
Continental AG o zaloZeni Joint Venture, ktera probéhla roku 1992 a stala se druhou nej-

vétsi v CR. O rok pozdgji tak vznika spoleénost Barum Continental, spol. s r.0.

Roku 1997 nic¢ivé povodné zaplavily cely aredl spolecnosti véetné vyrobnich hal a skladt a
napachaly tak celkové Skody v hodnoté vétsi nez miliarda korun. To ovSem nezabranilo

stale se zvysujici vyrobé pneumatik, a tak o dva roky pozdéji bylo poprvé v historii firmy
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mésicné vyrobeno vice nez milion plasth. V roce 2000 se podnik stavd dokonce nejvetsim

vyrobcem pneumatik v Evropé.

Prvni dekéda nového stoleti pak byla ve znameni ristu podniku. Probéhlo totiz rozsiteni
vyroby vysokorychlostnich pneumatik a roku 2009 dokonce zacala sériova vyroba pneu-
matiky s povolenou rychlosti jizdy do 360 km/h. V tomto obdobi taktéz prob¢hla vystavba
skladu pneumatik o plose 10 000 m? a tif novych linek pro michani kaudukovych smési.

(Interni dokumenty spolecnosti CoBa)

8.3 Produktové portfolio

Pneumatiky se mohou d¢lit podle mnoha kritérii. Mezi nejcastéjsi zpiisoby patii rozdeleni
na pneumatiky zimni a letni nebo rozdéleni na pneumatiky uréené pro osobni, nakladni a
pramyslova vozidla. Pro ucely této bakalaiské prace vSak budou stacit zptisoby dva. A sice

rozdéleni dle poméru cena/kvalita a dle komfortu jizdy.

8.3.1 Produktové znacky spole¢nosti Continental Barum s.r.o.

V otrokovickém zavodé se vyrabé¢ji pneumatiky témét vSech koncernovych znacek a na-
sledn¢ bude pfedstaveno pét stézejnich. Kazdou z téchto znacek charakterizuji specifické
vlastnosti. Aby bylo mozné pneumatiky rozdé€lit do stanovenych kritérii, je potieba tyto

znacky piedstavit.
> Barum

Pneumatiky Barum ziskaly prestiZ na celém svété diky bohatym zkuSenostem, vyrobnim
know-how a spolehlivosti. Vyrobky Barum se snazi poskytnout svym zakazniktim ten nej-
lepSi pomér mezi cenou a vykonem. A proto je také znacka Barum nejprodavang;si znac-
kou na ceském trhu. Kromé¢ ostatnich Spickovych vlastnosti, které byly prokazany
I v mnoha nezavislych testech, poskytuji pneumatiky Barum vysoky kilometrovy probéh

a spolehlivost jak na mokré, tak 1 na suché vozovce. (Interni dokumenty spole¢nosti CoBa)
> Continental

Tato némecké spolec¢nost je druhym nejvétSim vyrobcem pneumatik v Evropé a jednou
Z nejvetSich spolecnosti na mezinarodnim trhu. Nejvyssi kvalita, nejmodernéjsi technolo-
gie, a maximalni zaméfeni na bezpecnost, jsou hlavni atributy, které nabizi pneumatiky
Continental. Velka §ife sortimentni nabidky je urCena piedevsim pro zdkazniky, kteti po-

zaduji od pneumatik co nejkratsi brzdnou drahu a vyborné vlastnosti na mokru. Neustalé
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zlepsovani a inovace vedou ke stale vétsi jistot€ v chovani vozidla a tim padem dochézi ke

zvySovani bezpecnosti a jizdniho komfortu. (Interni dokumenty spolecnosti CoBa)
> Matador

Puchovskd gumarenska firma Matador byla prvnim vyrobcem pneumatik v byvalém
Ceskoslovensku. V tiicatych letech se ,,matadorky pouZivaly na vechny slavné &esko-
slovenské automobily jako Skoda, Tatra, Aero a dal§i. Béhem vice jak staleté historie
firmy Matador se mnoh¢ jeji produkty dockaly certifikace, vitézstvi v mezinarodnich tes-

tech a ziskaly si pfizen statisict #idi¢t. (Interni dokumenty spole¢nosti CoBa)
> Semperit

Heslo ,,Testovano v Alpach” pfipomina, Ze pneumatiky Semperit poskytuji velice dobry
vykon 1 v extrémnich zimnich podminkach. Znacka je urcena spiSe pro konzervativni za-
kazniky, kteti kladou diiraz na klidnou a tichou jizdu a zaroven vyzaduji vysokou tUroveil
jizdni bezpecnosti. Semperit v dne$ni dobé vyrabi $pickové zimni pneumatiky Speed-Grip
2, které se od svého uvedeni umist'uji na Cele evropskych testl a letni dezén Speed-Life

vynikd pfedev§im odolnosti vic¢i aquaplaningu. (Interni dokumenty spole¢nosti CoBa)
> Uniroyal

Pneumatiky Uniroyal jsou uréeny pro vozy vSech vykonnostnich tfid. Pneumatiky
Uniroyal maji vyborné vlastnosti pfi jizdé na mokré vozovce, na které se tato znacka také
specializuje. Jejich hlavnim heslem je navic ,,Uniroyal — Pneumatiky do desté”. Umist'uji
se pravidelné na velmi dobrych mistech v testech a navic je lze pouzit i jako tuningové

pneu diky agresivnim $ipovym dezénlim. (Interni dokumenty spole¢nosti CoBa)

8.3.2 Rozdéleni dle ceny a kvality

Svétovi vyrobci se v poslednich letech snazi nabizet pneumatiky tak, aby zajistili prodej
svych produktii vS§em skupindm uzivatelll. Z tohoto divodu vznikly tzv. svétové koncerny,
kde kazda znacka ma za kol zacilit na urcitou skupinu zakaznikd. Diky tomu doslo k vel-
kému zvyseni kvality pneumatik v ekonomickém a stfednim segmentu pneumatik. Je tedy
velmi tézké zatadit jednotlivé znacky do urcitého segmentu, protoze mnohdy pneumatiky
napf. stfedniho segmentu dosahuji v ur€itych typech lepsich vlastnosti nez tieba prémiova
znacka. Kvalita a funkce pneumatik je dnes zcela individudlni a musi se méfit opravdu
s citem. Vyjdeme-li ale z cenového piedpokladu, tak by se segment pneumatik dal rozdélit

nasledovné:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

> Ekonomicky segment

Do této tridy patfi pneumatiky, které jsou zacileny na nenaroc¢né fidice, ktefi chtéji od
pneumatik dobré jizdni vlastnosti, pii dobré zivotnosti a nizké cené€. Tedy idedlni pneuma-

tiky v poméru cena/vykon. Typickym piikladem jsou pneumatiky Matador.
> Stiedni segment

Jedna se o velmi silny segment. Tyto pneumatiky maji ¢asto opravdu vynikajici vlastnosti,
naptiklad vysoky kilometrovy probé¢h pii velmi piiznivé cené. U téchto pneumatik je
vV poslednich letech kladen vysoky diraz na kvalitu a vykonnost. Je to nejproddvangjsi

segment pneumatik, do kterého spadaji naptiklad znacky Semperit a Uniroyal.
> Prémiovy segment

Do tohoto segmentu patii diky vysokému vykonu a kvalité svétoveé nejuznavanéjsi znacky
pneumatik a zpravidla i leadeti koncernu. Segment bojujici o prvenstvi mezi zna¢kami, at’
uz mezi béznymi zdkazniky nebo i vyrobci, aby je zaradili do prvovybavy automobili.
Pneumatiky, na které jsou kladeny ty nejvyssi naroky, jak z hlediska vyroby tak i spotieby.
Ptikladem jsou pneumatiky Continental. (mpneu.cz, © 2012)

Nékteré znacky, ale nelze s ptesnosti zaradit do dané skupiny, napf. pneumatiky Barum,
jsou pneumatiky nékde mezi ekonomickym a sttednim segmentem. Pneumatiky jsou to

kvalitni, ale pfitom s velmi nizkou cenou.

8.3.3 Rozdéleni dle komfortu jizdy

V dnesni dobé maji vyrobci ve svém vyrobnim programu velké mnoZstvi rozdilnych typt

pneumatik a dezént, které se liSi nejen rozméry, ale hlavné konstrukei a vlastnostmi.

rrrrr
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matiky a jejich vyrobce, na stale vyssi zdokonaleni vlastnosti. Témét kazdy vyrobcee, na-

pfi¢ vSemi segmenty ma ve svém portfoliu pneumatiky pro vSechny vykonnostni kategorie.
> Komfortni pneumatiky

Jejich hlavni vyhodou je velmi ptijemny kultivovany chod. Mezi plusové polozky déle
patii, ze dobfe vymezuji nerovnosti a tlumi narazy. V neposledni jsou tiché a navic maji

vy$si kilometrovy probéh.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Ve srovnani se sportovnimi pneumatikami jsou pii prijezdech ostiejSich zatdcek méné

stabilni a pfi rychlé jizd€ hif drzi stopu, cozZ jsou jejich nejvétsi slabiny.
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Zdroj: Interni dokumenty spolecnosti CoBa
Obr. 3. Srovndni komfortni pneumatiky (vievo) a sportovni UHP pneumatiky

> Sportovni pneumatiky

Tuto skupinu tvoii pfedev§im UHP pneumatiky, které jsou urceny pro luxusnéjsi a vy-
konné automobily. Jedna se o Siroké pneumatiky s nizkym profilem. Jejich velikost je na
rozdil od komfortnich pneumatik od sedmnécti palcti vySe. Hlavnim znakem této pneuma-
tiky je jeji vysoka tuhost. Kladnymi vlastnostmi jsou velk4 odolnost pii vysoké rychlosti a
také to, Ze poskytuje vysokou stabilitu pfi sportovné ladéné jizdé.

Nevyhodou naopak byva nizsi kilometrovy probéh a sniZeni jizdniho komfortu - jsou totiz

o4

fortnich pneumatik. Vyrobci vsak hladinu zvuku neustale snizuji. (mpneu.cz, © 2012)
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9 ANALYZA VYVOJE CESKEHO TRHU

V této kapitole bude provedena analyza vyvoje ¢eského trhu a to jak z hlediska kupova-
nych pneumatik, rozdélenych do palcovych fad, tak z hlediska vozového parku. Tyto in-
formace by dale mély nasledné pomoci urcit hlavni cilovou skupinu uzivateld UHP

pneumatik.

9.1 Situace trhu pneumatik v CR

Trh pneumatik v Ceské republice je zna¢nou mirou ovlivnén jejich prodejni cenou. Nej-
Castéji kupovanymi pneumatikami v této zemi proto jsou pneumatiky z ekonomického
segmentu a navic v rozmérech do 16 palct. Tato situace vSak neni pro pneumatikaiské
firmy piili§ vitand. Cim v&t3 je totiz rozmér pneumatiky, tim vétsi je zisk z jejiho prodeje.
V nasledujicich grafech 1 a 2 mizeme vidét vyvoj prodeje v zavislosti na velikosti pneu-

matik v poslednich tiech letech na ¢eském trhu.
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Zdroj: Interni dokumenty firmy Continental Barum s.r.o.
Graf 1. Vyvoj prodeje letnich pneu do rozméru 16 palcii na ceském trhu

Z piedchoziho grafu 1 1ze vy¢ist dvé zasadni informace. Tou prvni je, Ze prodej pneumatik
s velikosti mensi nez 16 palct poprvé vyrazné poklesl. V roce 2011 se totiz prodal bezmala
milion pneumatik v téchto rozmérech, zatimco o rok pozdéji to bylo o vice nez 200 tisic
mén¢. Pfi¢iny byly dvé. Za prvé byl rok 2012 v celkovém prodeji slabsi nez rok ptedcha-
prodeje pneumatik ve vétSich rozmérech. Dalsi informaci, kterou lze vycist z grafi 1 a 2 je

ta, ze patnactipalcové pneumatiky jsou i pies vyrazny pokles prodejii stale nejprodavangj-
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$im rozmérem pneumatik. Je to dano tim, Ze automobilky zacinaji osazovat patnactipalco-
vymi pneumatikami v prvovybavach uZ i auta z nizSich tiid (napt. Skoda Fabia) na tikor

pneumatik mensich rozmeéri.
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Zdroj: Interni dokumenty firmy Continental Barum s.r.o.

Graf 2. Vyvoj prodeje letnich UHP pneumatik na ceském trhu
Z vyse umisténého grafu 2 je patrny vyvoj letnich UHP pneumatik v ptedchozich tfech
letech. Tyto grafy ukazuji zna¢ny rust prodeje pneumatik o velikostech vétSich nez 16
palcti, tedy UHP pneumatik. Pokud se blize podivdme napiiklad na osmnactipalcové, tak
uvidime, Ze béhem poslednich dvou let se jejich prodej zvysil z 38 na 54 tisic. To je

Vv procentualnim vyjadieni nartst pres 42 %.

V redlnych Cislech prodanych kusi sice jest¢ UHP plast€¢ za menSimi rozméry znatelné
zaostavaji, v trzbach vsak tento rozdil uz tak vyrazny neni. Je to dano tim, ze UHP pneu-

matiky generuji mnohem vyssi zisky.

Toho si je samoziejm¢ firma CoBa védoma a proto kazdym rokem rozsituje vyrobu UHP
pneumatik. Naptiklad v roce 2011 bylo zavedeno 215 novych vyrobkl a z toho praveé 101
UHP plasti. Tyto vyrobky vznikly a byly pievedeny do sériové vyroby v ramci procedury
pfipravy experimentalnich vyrobki, jejich komplikovaného testovani, ovéfovani a kone¢né
ptimo pro dodavky automobilkdm, tak i pro ndhradni potiebu. Pfimo pro prvovybavy bylo
uvolnéno 35 novych vyrobkt. VétSina byla uvolnéna pro koncern Daimler ¢i automobilky

VW, BMW a dalsi. (Vyro¢ni zprava spole¢nosti CoBa 2011)
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9.2 Stav vozového parku na ¢eském trhu

Dle tdaji Centralniho registru vozidel bylok 30. 6. 2012 v CR registrovano celkem
7 450 131 ks vozidel vSech kategorii. Jedna se o osobni automobily, autobusy, motocykly,
ptipojnéd vozidla, traktory a uzitkovad vozidla. Z toho na osobni automobily dle statistik
AutoSAP (© 2012) ptipadlo 62,26 %, coz Cinilo 4 638 372 ks. To je od konce roku 2011
zvyseni 0 55 469 ks. To vSak neznamena, ze bylo zakoupeno prave tolik osobnich automo-
bilt,, nybrz rozdil mezi automobily nové zaregistrovanymi a automobily vyfazenymi
z registrace. Zvysujici se trend nakupu osobnich automobilt ale i tak pokracuje. V roce
2012 bylo zaregistrovano o 727 osobnich automobilti vice, nez v roce predchazejicim.

(AutoSAP, © 2012)

Rok 1993 1999 2005 2011
Pocet registrovanych OA 2746995 3431481 | 3958708 |4582903

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad€ dajii Sdruzeni automobilového primyslu (© 2012)

Tab. 4. Vyvoj registraci osobnich automobilii v jednotlivych letech

Na druhou stranu se vS8ak bohuzel nezvysuje pocet automobilti vyfazenych z registrace, a
tak kazdym rokem mirn¢ nariistd primérné stari vozidel. Tato okolnost neni pfizniva jak

pro vyrobce automobild, tak pro ani pro pneumatikaiské firmy.

Dle udajii Sdruzeni automobilového primyslu (© 2012) primérné staii celého vozového
parku v Ceské republice k 30. 6. 2012 ¢inilo 17,43 roku. Zvyseni primérného staii bylo
bohuzel zaznamenano u vSech zakladnich kategorii vozidel, osobnich automobilt
nevyjimaje.

U této kategorie vozidel je primérné stafi téméf o tii a ptl roku mensi, nez ¢ini celkovy
pramér. I pfesto je tato hodnota ve srovnani se zapadoevropskymi zemémi bohuzel velmi

vysoka. Optimalni stafi vozového parku osobnich automobild se totiz pohybuje

V rozmezi osm az deset let, coz je stav ve vétsing téchto zemi. (Novinky.cz, © 2003-2013)

9.2.1 Vyvoj prvnich registraci osobnich automobili

Prvni registrace mizeme d¢lit dle vice faktorti. Prvnim je rozdé€leni prvnich registraci dle

novych a ojetych automobilil. V nésledujicim grafu 3 tedy mizeme vidét jejich vyvoj.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

240 000
— -
8 220000 535994
s
2200 000
2 173282 174009
169 236
:§. 180 000 10W
§ 160 000 ﬁa—? axfuoNOvVa
= W=0jeta
% 140000 - )
& 0000 144 602 e - -
127 034 131707 124 343
100 000
2008 2009 2010 2011 2012
Rok

Zdroj: Vlastni zpracovani dle udaji Sdruzeni automobilového primyslu (© 2012)
Graf 3. Pocet prvnich registraci v jednotlivych letech

Z grafu je tedy jasn¢ patrné, ze v poslednich letech upada zajem o koupi ojetych automo-
billi na ukor novych. Jesté v roce 2008 pattilo ojetym automobilim 61,65 % vsech novych
registraci, kdezto o Ctyfi roky pozdéji je to o celych 20 % méné. To je, jak pro vyrobce
automobill, tak pro pneumatikaiské firmy velmi pozitivni informace, nebot’ k nové zakou-

penému automobilu jsou potieba i nové pneumatiky, na rozdil od automobilti ojetych.

Déale miizeme nové registrace délit podle obchodnich tfid. Jedna se o kritérium, které bere
v tivahu celkové vnéjsi rozméry vozidla, hmotnost a objem motoru. Rozdé€leni do tiid neni
nijak striktné dané, zalezi vyhradn€ na vyrobci, do které tfidy vozidlo zafadi. Roli tady
hraje zejména obchodni politika a viile vyrobce byt porovnavan s konkurenci podle vlast-
niho prani. Klasifikace stejného vozidla se proto mize riznymi pohledy lisit. VétSinou se
rozliSuji tyto tfidy automobilli: mini, malé, niz8i stfedni, stfedni, vyS$i stfedni, terénni
SUV, luxusni, sportovni a velkoprostorové. (Interni dokumenty spole¢nosti CoBa)

V Ceské republice byly v roce 2012 dle statistik Sdruzeni dovozcii automobili (© 2013a)
nejprodavanéj$i malé automobily (42 217 ks), nasledované stiedni tfidou (32 140 ks) a
nizsi stiedni tiidou (28 458 ks). Ani jedna z téchto tfid vSak neni klicovou pro UHP pneu-
matiky. Mezi n¢ totiz patii tiidy vyssi stfedni, luxusni, terénni a sportovni, jejichz podily
na trhu novych automobilt v CR jsou znazornény na grafu 4. To viak neznamen4, ze UHP
pneumatikami mohou byt osazeny jen vozy téchto kategorii. Naptiklad u majitelti automo-

bilt ze stiednich (pt. Audi A4) nebo dokonce i nizsich stiednich tfid (pf. Skoda Octavia) je

vvvvvv
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Graf 4. Podil vybranych obchodnich trid

> Vyssi stifedni tiida

V prvovybaveé osazovany minimalné Sestnactipalcovymi pneumatikami. Je zde tedy velky
potencial nakupu UHP pneumatik. Co se prodeju tyce, je tato skupina automobild druha
nejprodavanéjsi z vySe uvedenych Ctyt tfid. Dle aktualnich Gdaji SdruZeni dovozct auto-
mobilt (© 2013a) bylo v roce 2012 v CR registrovano 7 673 vozii z této kategorie, coZ
piedstavovalo 4,41 % vSech prvnich registraci novych automobilti v tomto roce. Mezi nej-
prodavanéjsi vozy v této kategorii patiila Skoda Superb s 4 608 prodanymi vozy, nasledo-
vand BMW fady 5 a Audi A6.

> Luxusni tfida

vvvvv

s dirazem na pohodli a to jak na prednich sedadlech, tak také na zadnich. Automobila
z této tfidy se bohuzel vzhledem k jejich vysokym cenam prodava nejméné ze vSech, zato
nebyvaji osazeny jinymi, nez UHP pneumatikami. Udaje SDA (© 2013a) dokonce uvadi,
ze v roce 2012 bylo prodano pouze 297 vozi této kategorie, coz predstavovalo téméi zane-
dbatelnych 0,17 % vSech nové registrovanych osobnich automobilii. V této skupiné domi-
nuji automobily némeckych znacek BMW, Audi a Mercedes-Benz, které zde spole¢né

tvoti 90 % podilu.
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> Terénni SUV trida

Tuto skupinu ptedstavuji automobily ptizptisobené jak k jizd€é po silnici, tak i v terénu.
K tomuto ucelu jsou potieba velmi kvalitni pneumatiky a navic ve vétSich rozmérech.
A pfesné to je definice UHP pneumatik. Pfi téchto podminkach bychom tedy v této kate-
gorii jen tézce hledali automobily osazené mensimi, nez Sestnactipalcovymi pneumatikami.
Jedna se o velmi nevyrovnanou skupinu automobili, co se ty¢e rozmért, ale také cen.
Nejlevngjsi automobily jako je napiiklad Skoda Yeti se totiz daji pofidit uz za 350 000 K&,
kdezto naptiklad BMW X6 zac¢ina na vice nez jeden a piil milionu korun. Tyto rozdily je
mozné spatiit i ve vybavé pneumatik, kde uvedena Skoda byva v zakladu osazovana Sest-

nactipalcovymi, kdezto zminéné BMW devatendctipalcovymi pneumatikami.

Rok 2006 2008 2010 2012

Pocet prodanych SUV automobilii 3141 5314 19289 | 25820
Zdroj: Vlastni zpracovani dle udajia SDA (© 2013a, © 2013b, © 2013c, © 2013d)

Tab. 5. Vyvoj prvnich registraci novych terénnich automobilii

Z vyse uvedené tabulky 5 je navic zfejmé patrny obrovsky rozmach prodeje automobilli
Z této skupiny a tim 1 UHP pneumatik. Béhem poslednich Sesti let se totiZ prodej terénnich
automobilll zvysil natolik, Ze pocet prodanych kust v roce 2012 ¢inil neskute¢nych 822 %

prodeje z roku 2006.
> Sportovni tfida

Do této skupiny, jak jiz ndzev sdm vypovida, spadaji automobily, které maji vysoky vykon
a rychlost. Naopak u nich pfili§ nezélezi na spotifebé paliva a prostoru uvnitt vozidla.
Bohuzel se jednd o druhou nejméné prodavanou skupinu automobilid, nepiesahujici dle
idaji SDA (© 2013a) v Ceské republice 1000 registrovanych vozii roéné. Majitelé spor-
tovnich automobili jsou vSak typickymi uzivateli UHP pneumatik, jejichZ vlastnostmi jsou
pravé velka odolnost pii vysoké rychlosti a také to, Ze poskytuji vysokou stabilitu pii
sportovné ladéné jizde. I zde, stejné jako v luxusni tfidé dominuji vozy némeckych auto-

mobilek jako BMW, Audi, Mercedes-Benz, Porsche a VVolkswagen.

Celkové tedy mizeme fict, ze pocet prodanych automobilii z téchto obchodnich tfid neni

nejvyssi. Podily jednotlivych tfid jsou uvedeny na ptechozim grafu 4.

Nejvyssi podil patii terénnim SUV automobilim, kterych se v roce 2012 prodalo 25 820

kust. Tento segment navic kazdym rokem znacné narlstd. Zanedbatelnd neni ani vyssi
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stiedni tfida, z které se v roce 2012 prodalo 7673 vozl, coz bylo o 174 vice nez v roce

ptedchozim. (Sdruzeni dovozcl automobilt, © 2013a)

Navic pokud seCteme podily téchto Ctyt tiid, tak zjistime, ze tvoii pétinu vSech prvnich
registraci novych osobnich automobilt. To uz rozhodné neni zanedbatelny podil, a navic se
kazdym rokem zvySuje. Pokud k tomu pfi¢teme skutecnost, Ze by vSechny tyto vozy mohly
byt osazeny UHP pneumatiky, na kterych vyrobci realizuji vyssi zisk nez na téch
s menSimi rozméry, tak by bylo velmi vhodné davat propagaci téchto pneumatik dosta-

teCny prostor.
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10 URCENI CILOVYCH SKUPIN

Zakaznici, ktefi nakupuji UHP pneumatiky, se fadi do skupiny A, B nebo C1 (viz tabulka 1
v kapitole 4.2.). Jde o zafazeni do socialnich a ekonomickych tfid uréenych dle postaveni

vV praci, dosazené¢ho vzdé€lani, traveni volného ¢asu, etapy rodinného stavu apod.

Do priméarni cilové skupiny tedy budou patfit muzi ve véku od 25 do 54 let. Jak je jiz vyse
uvedeno, jednd se o muze, ktefi spadaji do socioekonomické skupiny A, B nebo C1.
Vzhledem k tomuto zafazeni maji ve vétSiné piipadt platy pohybujici se nad narodnim

primérem, a proto si radi priplati za kvalitni zbozi, pficemz preferuji znamé znacky.

Jak dale uvadi Kalka a Allgayer (2007), tito muzi se shoduji, Ze auto musi byt v prvni fad¢
bezpetné a nasledné kladou diraz na vzhled, vybaveni ¢i znacku vozidla. A jelikoz na prv-
nim misté uvadéji bezpecnost, tak voli také kvalitni pneumatiky, jez pravé ve velké miie
vytvari bezpecnost automobilu. A jsou to pravé UHP pneumatiky, které vynikaji pti drzeni

stability na vozovce a poskytuji tak uzivatelim vétsi bezpecnost.

Tito muzi vlastni vétSinou drahé automobily s vykonem vy$§im nez 100 koniskych sil, se
stafim do péti roki a spadajici do jedné ze ¢tyt tiid uvedenych v kapitole 9.2.1., to zna-
mena vyssi stfedni, luxusni, sportovni ¢i terénni SUV. Diky tomu upravuji také volbu
vhodnych pneumatik. V tomto piipad¢€ nejcastéji pravé UHP.

Jizda autem pro né neni pouze pracovni povinnosti, nybrz i zptsob jakym travi sviij volny
¢as. Jsou to konzervativni zdkaznici, preferujici kvalitni produkty s tradicni znackou, po-

kud s ni byli v minulosti spokojeni.

Sekundarni cilovou skupinu budou Zeny, které maji stejné vlastnosti, pozadavky a zajmy,

jako muzi z vySe uvedené primarni cilové skupiny.
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11 ANALYZA KONKURENCNICH FIREM A JIMI VYUZIVANYCH
KOMUNIKACNICH NASTROJU

Pro analyzu soucasného stavu vyuzivanych komunikacnich nastroji na trhu si budeme
muset nejprve piedstavit nejvétsi konkurenty. Témi jsou firmy Goodyear, Michelin, Brid-
gestone a Pirelli. Abychom m¢li pfedstavu o jejich velikostech, podivame se blize na ¢isla

z vyro¢nich zprav jednotlivych spolecnosti.

Bridgestone | Michelin | Goodyear | Continental | Pirelli
Ro¢ni obrat (v mld. €) | 29,0 20,7 17,3 12,2 5,6

Pocet zaméstnancti 139 822 115000 | 73000 68 384 34 259
Zdroj: Vyroc¢ni zpravy 2011 jednotlivych spole¢nosti

Tab. 6. Porovnani ukazatelit jednotlivych spolecnosti v divizich pneumatik

Jak je tedy z tabulky zfejmé, rozdil ve velikosti jednotlivych firem je skutecné velky a
méla by tomu odpovidat i marketingova komunikace téchto firem. Kazda z téchto spolec-
nosti proto vyuziva svych tradi¢nich zpiisobii propagace. Typickymi ptiklady, které budou

pfibliZzeny déle v textu, jsou privodci Michelin, kalendar Pirelli ¢i vzducholodé Goodyear.

Kromé téchto tradi¢nich zpiisobil propagace maji tyto spolecnosti v marketingové komuni-
kaci jeden spole¢ny znak — vSechny totiz investuji nemalé ¢astky do sponzoringu sportov-
nich soutézi a reklamy. PouZity druh reklamy se ale vZdy odviji od statu plisobeni. Napfi-
klad v USA je totiz naprosto odlisna skladba vozového parku ve srovnani s Evropou.
V televiznich spotech jsou tedy pouzita odliSna vozidla. Navic naptiklad pouzitim slavné
osobnosti z americkych soutézi typu NASCAR by firmy oslovily jen malé procento evrop-
skych spotiebitell, stejn€ jako pii pouziti evropského fotbalu k osloveni amerického trhu.
Z toho divodu se zpisob pouzivané marketingové komunikace odliSuje v kazdé zemi a

tedy i v Ceské republice.

V ramci Ceské republiky pak vétsina pneumatikaiskych firem voli k osloveni zakazniki
nejcastéji medidlni reklamu. PouZivany, i kdyZ ne v takové mife jako reklama jsou i jiné
nastroje komunikace, a sice podpora prodeje, PR, sponzoring ¢i nékteré z novych trendd,
jako internetovy a mobilni marketing. Kazda ze spole¢nosti vSak investuje do reklamy
V rizné mife. Dle vyzkum@ marketingovych aktivit naptiklad konkuren¢ni firmy Pirelli,
Bridgestone a Goodyear dohromady nevlozily do reklamy v roce 2012 v ramci CR ani po-

lovinu finan¢nich prostfedkii, co spole¢nost Continental, kterd naopak vlozila do reklamy
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pouze necelou tietinu toho, co firma Michelin. Rozdily u jednotlivych firem jsou tedy ob-
rovské, a proto si nyni piiblizime, ¢im jsou tyto rozdily zplsobeny. Pro vétsi piehlednost
budou nasledujici podkapitoly zaméieny pouze na B2C komunikaci jednotlivych spolec-
nosti. Vzhledem ktomu, ze UHP pneumatiky jsou pomérné¢ novym pojmem, tak
I propagace tohoto odvétvi je teprve v zarodku. V nasledujicich podkapitolach se tedy
budu zabyvat marketingovou komunikaci jednotlivych konkurentii, a to jak na globalni
trovni, tak i v ramci Ceské republiky. Budu se tak snaZit nalézt souvislosti mezi pouzitymi
komunika¢nimi nastroji a propagaci UHP pneumatik, i kdyZ se zadna ze spoleCnosti na

UHP v marketingové komunikaci ptfimo nezamétuje.

Udaje tykajici se marketingové komunikace jednotlivych firem v nasledujicich podkapito-
lach jsem pak ziskal na zékladé vyzkuml spolecnosti Continental nebo na zakladé
rozhovorti se zaméstnanci marketingového oddéleni spole¢nosti CoBa, neni-li uvedeno

jinak.
11.1 Michelin

Firmu zaloZili bratii Edouard a André Michelinovi v roce 1888. Az do roku 2005 byl
Michelin nejvétsSim globalnim vyrobcem pneumatik, teprve v roce 2006 byl piedstizen
firmou Bridgestone. V soucasné dob¢ se vyrabé&ji pneumatiky Michelin v 69 tovarnach
vV 19 zemich, v kterych Michelin zaméstnava kolem 115 tisic lidi. Michelin vlastni tech-
nologicka centra v Severni Americe, Evropé a Asii, kde se vyzkumem pneu Michelin za-
byva pies 4 tisice odbornikti. Ro¢ni produkce pneu Michelin se pohybuje okolo 190 mili-
ontl vyrobenych pneumatik. Michelin vyrabi pneumatiky pro Siroky rozsah pouziti véetné
letectvi. Michelin je také vlastnikem dal§iho vyznamného vyrobce pneumatik, firmy BF

Goodrich a dalsich. (Michelin.cz, © 2010b)
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Zdroj: Michelin.cz, © 2010a

Obr. 4. Maskot spolecnosti Michelin jako soucdst loga
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11.1.1 Globalni marketingova komunikace spole¢nosti Michelin

Kdyz se vyslovi Michelin, tak se témét kazdému vybavi obtloustly bily panacek. Jeho
jméno je Bibendum a pochézi z roku 1898. Jeho popularita je tak obrovska, ze jej firma
Michelin vyuziva téméf na vSech propagacnich materialech. V poslednich letech se stal
také soucasti loga spolecnosti, fadi se mezi nejslavnéjsi firemni symboly na svété a
dokonce byl mezinarodni porotou v roce 2000 zvolen nejlepsim symbolem 20. stoleti.
(Michelin.cz, © 2010b)

Dalsi obrovskou konkurenéni vyhodou spole¢nosti Michelin je vydavani kvalitnich map a
pravodct. Takzvané ,,michelinské hvézdy* u vybranych restauraci, které jsou k nalezeni
pravé ve zminénych privodcich, jsou v podstaté nejuznavanéj§im hodnocenim, které
mohou restaurace dostat. A pravé zakaznici téchto restauraci piedstavuji ve velké mite

stejnou cilovou skupinu jako uZivatelé UHP pneumatik.

11.1.2 Marketingova komunikace spole¢nosti Michelin v CR

Dle vyzkumt komunikac¢nich aktivit Spole¢nost Michelin jako jedina z této Ctvefice v roce
2012 vyuzila reklamy v televizi. A to nijak okrajové, ale hned na Sestnacti ¢eskych pro-
gramech. Nejvice pak investovala do reklamy na Nov€ a Prima Family. Na vSech
programech vSak zvolila klasické reklamni spoty, na rozdil od Continentalu, ktery vyuziva
hlavné moznosti sponzoringu potfadl. Tato reklama bézela ve ctyfech mésicich, a sice
Vv bieznu a dubnu, kdy propagovala letni pneumatiky a v fijnu a listopadu k propagaci zim-

nich pneumatik.

Naproti tomu, reklamu v tisku Michelin pouZil jen v prosinci a navic pouze v jednom ca-
sopisu. Rozhlasovou reklamu Michelin vyuzil na radiu Impuls a Evropé 2, coz jsou dvé
nejposlouchangjsi radia v Ceské republice (viz p¥iloha P IIT). A napiiklad moznosti ven-

kovni reklamy v pfedeslém roce nevyuzil viibec.

Co se tyce internetu, tak Michelin ma velmi ptehledné webové stranky a reklamu na nej-
¢tengjSich Ceskych portalech (viz ptiloha P III) jako seznam.cz, idnes.cz ¢i auto.cz. Na
webovych strankach Michelinu mé zaujala moznost zadani vlastnéného vozu, pficemz
stranky naleznou pneumatiky Michelin pfimo pro tento viiz a to véetné prodejct, kteti tyto

pneumatiky nabizi.

Velmi zajimava je taktéz aktudlni podpora prodeje pro zakazniky. Ta predstavuje poukazy

na nakup pohonnych hmot ke ¢tyfem zakoupenym pneumatikdm Michelin. Hodnota pou-
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kazu se pohybuje od 250 K¢ do 1500 K¢ v zavislosti na rozméru pneumatik, pficemz nej-
hodnotngjsi poukaz Michelin dava k sedmnacti a vice palcovym pneumatikam, jinak

fe¢eno k UHP pneumatikam. (Michelin.cz, © 2010a)

11.2 Pirelli

Italskou spolecnost Pirelli zalozil v roce 1872 Giovanni Battista Pirelli v Milané. Spolec-
nost zacinala ostatné¢ jako vétSina tradicnich znalek, vyrobou pneu plasthd pro
bicykly. Pneumatiky Pirelli pro osobni vozy pod ozna¢enim Ercole byly piedstaveny
v roce 1901. Za sto let se pneu spolecnost Pirelli vypracovala na jednoho z péti nejvétsich
vyrobctl pneumatik na svété. V soucasnosti firma zaméstnava témeét 35 tisic zaméstnanct.

(Pirelli.com, © 2010b)

11.2.1 Globalni marketingova komunikace spolecnosti Pirelli

Spolecnost Pirelli komunikuje pfedevsim skrze sponzoring motoristickych sportt a fotbalu.
nym dodavatelem pneumatik pro tyto vozy. Jak muizete vidét na obrazku 5, znacka Pirelli
je na téchto pneumatikach jasné viditelna. KdyZ k tomu pficteme skute¢nost, Ze tyto pneu-
matiky jsou na vSech formulich, pak se jedna o skvé€ly propagaéni nastroj. Dale je Pirelli
sponzorem nejuznavanéjsi svétové rally - World Rally Championship. Mezi dalsi motoris-
tické akce, jez Pirelli sponzoruje, stoji za zminku napiiklad Superbike World Champion-
ship, British Superbike Championship ¢i Pirelli Star Driver. (Pirelli, © 2010a)

Zdroj: Pirelli, © 2010a

Obr. 5. Pneumatiky Pirelli pro vozy Formule 1
Co se tyce sponzoringu fotbalu, tak nejznamé;$im klubem, jenz Pirelli sponzoruje, je ital-
sky klub Inter Milan, ktery ma fanouskovskou zakladnu po celém svété. Dale je hlavnim
sponzorem mnoha prvoligovych jihoamerickych tymu a od roku 2012 také hlavnim spon-
zorem prvni Cinské ligy. Spolecnost také poskytla finance na stavbu nového stadionu

anglického tymu Burton Albion, stadion se od té doby nazyva Pirelli stadium. (Pirelli, ©
2010a)
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Za znamy zpusob propagace firmy Pirelli je také kazdoro¢ni nafoceni kalendare uznava-
nymi fotografy. Jeho obsahem jsou snimky svétovych modelek ve stylu glamour a aktu.
Tento kalendar je kazdym rokem vydan ve velmi omezeném mnozstvi, a proto je velmi
cenny. Napiiklad na strankach idnes.cz se jeho posledni vytisk vydrazil za 165 tisic korun.

(iDnes.cz, © 1999 — 2013)

11.2.2 Marketingova komunikace spole¢nosti Pirelli v CR

Spolecnost Pirelli je nejmensi ze srovnavané pétice konkurentti a je to znat i na jeji marke-
tingové komunikaci v ramci Ceské republiky. Na zakladé vyzkumt vlozila firma Pirelli
Vv piedeslém roce do medialni reklamy nejméné z téchto péti firem. Nepouzila tedy drahou
televizni reklamu, ba dokonce ani rozhlasovou ¢i venkovni. Co mé pak nejvice piekvapilo,
ze nevyuzila dokonce ani internetové reklamy, kterou vyuzivaji i mnohem mensi produ-

centi pneumatik ve srovnani s firmou Pirelli.

Jedinym typem medidlni reklamy, jenz spole¢nost vyuzila, byla reklama tiskova. Tato
reklama se nachazela v dubnu a fijnu v magazinu Golf&Style. Cilova skupina ¢tenati to-
hoto Casopisu se sice s velkou pravdépodobnosti shoduje s uzivateli UHP pneumatik a
jedna se tak o vhodné zvolené médium, nicméné se vSak jedna o jedinou medialni reklamu

této spolecnosti v Ceské republice.

Navic co se tyée podpory prodeje, tak firma Pirelli aktualné v Ceské republice Zadnou ne-
poskytuje, coz vidim za velkou slabinu, protoze vSichni ze Ctyf nejvétSich konkurentl
n&jakou jeji formu poskytuji. Firma tak v CR kromé vyse uvedeného Gasopisu se zakazniky
komunikuje pouze formou svych webovych stranek, které jsou nastésti rychlé a prehledné.
Pirelli se nachézi 1 na socialnich sitich, ale naptiklad ¢esky icet na facebooku je jiz témér

dva roky neaktualizovany, coz pro tak velkou spole¢nost také povazuji za nedostatek.

11.3 Bridgestone

Napad na zaloZeni znacky Bridgestone se zrodil v hlavé Shojira Ishibashiho, ktery mél
svoji velkou vizi. Na pocatku 20. stoleti vétil v rozmach automobilismu, pfestoze pneuma-
tiky tehdy v Japonsku nikdo nevyrabél. Ishibashi se sice pivodné vénoval jen obuvnimu
prumyslu, ale odvazné se pustil i do vlastni produkce pneu. Nazev znacky Bridgestone

vznikl anglickou transkripci jeho ptijmeni. (Bridgestone.com, © 2013)
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11.3.1 Globalni marketingova komunikace spolecnosti Bridgestone

Stejné jako Pirelli sponzoruje Bridgestone spoustu sportovnich aktivit. Dlouhych 34 let
byla firma Bridgestone oficialnim dodavatelem pneumatik pro vozy Formule 1, v roce
2010 vsak Bridgestone od této ¢innosti upustil a v tomto sméru jej nahradila praveé konku-
ren¢ni firma Pirelli. Namisto toho se stal hlavnim sponzorem hned né¢kolika jinych, ale
také celosvétove sledovanych soutézi, mezi které patii napiiklad MotoGP, Super GT ¢i

Super Formula. (Bridgestone.cz, © 2013)

Kromé sponzoringu motoristickych soutézi se zamétuje i na jiné sporty, jakymi jsou sjez-
dové lyZovani, nejvyssi americka basketbalova liga NBA nebo prestizni golfova soutéz
PGA Tour. Zde bych vid¢l stejn€ jako u Michelinu perfektni moznost osloveni UHP pneu-
matikami. Hraci golfu totiZz maji téméf totozné segmentacni zarazeni jako uzivatelé UHP
pneumatik. Znamé sportovce z téchto soutézi navic Bridgestone uz tradi¢né zahrnuje do
svych reklam, jako ambassadory, kterymi tak dopliuje své Siroké portfolio sponzorskych

aktivit. (Bridgestone.cz, © 2013)

11.3.2 Marketingova komunikace spole¢nosti Bridgestone v CR

Piestoze se jedna o nejvétsiho vyrobece pneumatik, tak spole¢nost Bridgestone dle vy-
zkumi vlozila v pfedchozim roce do medialni reklamy v CR dvanactkrat méné nez druha
nejvetsi spolecnost Michelin. Bridgestone totiz nevyuzil moznosti televizni reklamy, ktera
u Michelinu tvotila nejvétsi ndklad. Namisto toho spolecnost Bridgestone jako jedina z péti
nejvetSich vyrobel zvolila za hlavni néstroj marketingové komunikace venkovni reklamu,

do které investovala nejvice ze vSech typt medialni reklamy.

Co se tyce tiskové reklamy, ta byla k vidéni ve ¢tyfech Casopisech s automobilovym zame-
fenim jako AutoProfi ¢i Supermoto. Poslednim typem medidlni reklamy, jeZ spole¢nost
Bridgestone v piedeslém roce zvolila, byla internetova reklama. Ta se objevila stejné jako
v ptipadé¢ Michelinu na nejctenéjSich Ceskych portalech typu novinky.cz, seznam.cz,
centrum.cz, sport.cz a na automobilovém bazaru sauto.cz.

Kromé vyse zminované reklamy vyuziva Bridgestone ve velké mife podpory prodeje.
Aktudlné nabizi zdkazniklim hned tfi formy podpory prodeje. Nejzajimavéjsi je zcela urcité
ta, Ze pii ndkupu tfi kust letnich pneumatik, dostane zakaznik ctvrtou zdarma.
V procentualnim vyjadieni se tedy jedna o slevu 25 % na kazdou pneumatiku. Navic kdyz

vezmeme V potaz, ze se akce vztahuje na vSechny typy letnich pneumatik Bridgestone,
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tedy i dvacetipalcové UHP, jejichz cena v nékterych piipadech piesahuje i hranici
20 000 K¢ za kus, pak se jedna o akci, jez u konkurence nemé obdoby. Tim ovSem podpora

prodeje u firmy Bridgestone nekon¢i.

Dalsi formou jsou totiz stejné€, jako v ptipadé¢ Michelinu poukazky na odbér pohonnych
hmot, a sice v hodnotach 1 200 K¢ a 600 K¢. Poukaz ve vyssi hodnoté Bridgestone ptidava
k pneumatikam s rychlostnim indexem W (viz pfiloha P I) a vyssim a také ke vSem pneu-
matikam urenym pro vozy s pohonem vsech kol, tedy terénni SUV. Poukaz v hodnoté
600 K¢ pak zakaznici dostanou ke vSem ostatnim typtim pneumatik. Posledni formou pod-
pory prodeje pro zdkazniky je v pfipadé firmy Bridgestone poukaz v hodnoté 600 K¢ na
dalsi sadu pneumatik. Ten zakaznici dostanou pfi aktudlnim zakoupeni pneumatik Bridge-
stone a mohou jej uplatnit pfi opétovném nakupu pneumatik této znacky v budoucnu, ¢imz

se Bridgestone snaZi své zdkazniky udrzet. (Bridgestone.cz, © 2013)

11.4 Goodyear

Spole¢nost Goodyear byla zalozena v roce 1898. Spole¢nost nese jméno vynalezce procesu
vulkanizace Charlese Goodyeara. Jeji zakladatel Frank Seiberling tehdy zakoupil dilnu, ve
které vyrabél prvni pneumatiky. Zpocatku firma vyrabéla pneumatiky pro jizdni kola a
vyrobky z gumy. Jiz v roce 1926 byl Goodyear nejvétsi gumérenskou svétovou firmou.
Dnes uz neni nejvétsi, ale stale si udrzuje misto v prvni pétce. Spole¢nost Goodyear je
kapitalové propojena i s dal$imi vyznamnymi vyrobci pneu: Dunlop, Kelly, Fulda, Lee,
Sava a Debica. (Goodyear.cu, © 2012b)

11.4.1 Globalni marketingova komunikace spolecnosti Goodyear

Stejné jako u vySe zminénych konkurentd, 1 spole¢nost Goodyear investuje mnoho pro-
stiedkit do sponzoringu motoristickych akci. Asi nejvyznamnéjsi je NASCAR, coz je or-
ganizace, kterd povoluje a tidi celou fadu zavodi v USA. V nasich konc¢inach je NASCAR
témef neznamym pojmem, zato napiiklad ve Spojenych statech americkych se jedna po
baseballu o nejsledovanéjsi sport s miliony fanouSkd. Vzhledem ke slozeni vozového
parku na téchto zavodech, kde ucinkuji pouze sportovni automobily, se opét jedna
0 skvély zptuisob komunikace UHP pneumatik. Mezi dalsi soutéze, jez Goodyear sponzo-
ruje, stoji za zminku napftiklad IndyCar ¢i Formula SAE. (Goodyear.eu, © 2012a)

ey ee

témet 90 let. Tyto vzducholodé slouzi jak k propagaci znacky, tak ke zvySeni povédomi
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0 bezpecném pohybu na silnicich. Vzdy je totiz tato akce spojena s reklamou to jak skrze

klasicka média, tak nove i pfes socialni sité. (Goodyear.eu, © 2012b)

11.4.2 Marketingova komunikace spole¢nosti Goodyear v CR

Ackoliv je spole¢nost Goodyear tietim nejvétsim vyrobcem pneumatik na svété, tak dle
vyzkumii v Ceské republice do propagace vklada podstatné mensi ¢astky neZ konkurence.
Naptiklad do medialni reklamy v minulém roce vlozila téméf 80x mensi ¢astku nez konku-
rencni firma Michelin. Tento rozdil je zptisobem hlavné tim, ze firma Goodyear nevyuzila

nejdraz§ich reklamnich nosict, kterymi jsou televize, rozhlas ¢i venkovni reklama.

Medialni reklamu firma Goodyear tedy vroce 2012 vyuzila pouze na internetu a
v automobilovych magazinech. V pfipad¢ internetu se jednalo o stranky blesk.cz,
ahaonline.cz a freeride.cz. Zvoleni téchto portalti mi nepfijde obzvlast rozumné. V piipade
prvnich dvou se jedna o bulvar, jehoz Ctenéti se podle mé vyrazné neshoduji s cilovou sku-
pinou uzivateli prémiovych pneumatik, jez Goodyear vyrabi. S internetem déle souvisi
I webové stranky spoleénosti, které jsou rychlé a prehledné a stejné jako konkurenéni
firmy Michelin a Bridgestone nabizi snadné vyhledani vhodné pneumatiky Goodyear dle
zadanych parametr. Co se ty€e reklamy v tisku, tak zde Goodyear vyuzil ¢asopisi Svét
motorl, Trucker a 4x4 Automagazin. V tomto ptipad¢ jde o dobfe zvolend média, Svét
motort je totiz v Ceské republice nejctenéjsim motoristickym casopisem (viz ptiloha P III)

a dva zbyvajici jsou také vhodné zvoleny.

V ptipad¢ podpory prodeje pro zakazniky i Goodyear nabizi velmi zajimavou nabidku.
Nejedna se sice o palivovy poukaz, tak jako v ptipadé firem Michelin a Bridgestone, ale
0 poukaz spole¢nosti Sodexo v hodnoté 1 000 K¢. Za tento poukaz 1ze nakoupit elektro-
niku, hracky, knihy, modu, parfémy, sportovni zbozi ¢i si doptat kulturu, cestovani, spor-
tovni zazitky nebo pecovat o zdravi. Za co bude poukaz uplatnén, tedy zalezi pouze na

zakaznikovi. (Goodyear.eu, © 2012a)

Zdroj: Gooyear.eu, ©2012a
Obr. 6. Vzducholod’ Goodyear
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12 GLOBALNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
CONTINENTAL

Spolec¢nost Continental jiz byla predstavena na uvodnich strandch praktické ¢asti. Mizeme
tedy ptejit rovnou k marketingové komunikaci. Jejim zédkladem je sponzoring sportovnich
akci, stejn€ jako v pfipad¢ jiz zminénych konkurencnich firem. U Continentalu se pak
jedna predevsim o sponzoring fotbalovych soutézi. Nejvyznamnéj$im fotbalovym turnajem
je zcela urcité FIFA mistrovstvi svéta, konané jednou za ¢tyfi roky. Toho si je firma Conti-
nental védoma a proto jiz dvakrat toto mistrovstvi sponzorovala a jinak tomu nebude ani
béhem piistiho mistrovstvi konaného roku 2014 v Brazilii. Spole¢nost Continental ma totiz

exkluzivni smlouvu s nejvétsi fotbalovou asociaci FIFA. (Conti-online.com, © 2013)

Dalsi sportovni udélosti sponzorovanou firmou Continental je UEFA mistrovstvi Evropy,
némecky fotbalovy pohdr DFB Pokal ¢i nejvyssi americka fotbalova soutéz Major League

Soccer (MLS). Tim vSak seznam aktivit spojenych s fotbalem nekon¢i. Od roku 2010 je

vvvvvv

vvvvvv

Zdroj: Interni dokumenty spole¢nosti CoBa
Obr. 7. Reklamni banner Continental

Spole¢nost Continental dale sponzorovala naptiklad kampan ,,KickHIV!®, bojujici proti
nemoci AIDS v Africe. Tato kampai probihala pravé pied svétovym fotbalovym Sampio-
natem potfadanym v Jihoafrické republice roku 2010. (Conti-online.com, © 2013)

Za zminku stoji urcité také spoluprace se spole¢nosti Adidas. Spole¢nost Continental do-

dava firm¢ Adidas vysoce kvalitni smés, jeZ vznika pomoci nejmodernéjsich technologii,
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stejné jako pneumatiky Continental. Touto spolupraci pak vznikd vysoce kvalitni obuv,
ktera se déli dle pouzité podrazky Continental na obuv bézeckou, outdoorovou ¢i obuv pro
volny cas. Jedna se zde spolupraci dvou velkych némeckych spolecnosti, jez jsou znamy

po celém svéte. Tato spoluprace se v novodobém marketingu nazyva jako cross-marketing.

Kromé vysSe zminénych aktivit Continental samoziejmé¢ globalné¢ komunikuje i pomoci
klasickych néstrojl, jakymi jsou reklama, podpora prodeje, PR ¢i nové také mobilni a
internetovy marketing. O tom, v jaké mife ale budou tyto formy pouzity, rozhoduje mana-
gement spole¢nosti v jednotlivych statech. Nam se vSak bude stacit zaméfit na komunikaci

v Ceské republice.

12.1 Marketingova komunikace spole¢nosti Continental Barum s.r.o.

Propagaci znacky Continental ma v Ceské republice na starosti spole¢nost CoBa, sidlici
v Otrokovicich. I kdyz se zde vyrabi pneumatiky vSech koncernovych znacek, tak spolec-
nost CoBa propaguje predev$im pneumatiky Continental, jakozto jediné prémiové pneu-

matiky ze svého portfolia. Proto budou nasledujici podkapitoly v€novany jen této znacce.

12.1.1 Reklama
> TV kampan

Stejn¢ jako minuly rok, tak 1 letos bézi v televizi reklamni kampan. Continental vyuziva
jak desetisekundové spoty sponzorujici ur€ité porady, tak klasické pulminutové spoty.
K tomuto uéelu vyuziva v Ceské republice nejsledovanéjsich komerénich stanic TV Nova,
Prima family a nové také stanice Prima COOL. Tyto spoty jsou pak k vidéni v dobé vysi-
lani motoristickych potadi a také v takzvaném ,,primetimu®, coz je ¢as, kdy je sledovanost
televize nejvyssi. Na druhou stranu je vysilani reklamnich spotil v tomto ¢ase nejdrazsi.
Tato forma reklamy bézi ve dvou ro¢nich obdobich a to v dubnu, v ramci jarni kampang,

kdy se propaguji letni pneumatiky a nasledné v fijnu kK propagaci zimnich pneumatik.
> Tiskova inzerce

V této Cinnosti byla spolecnost CoBa v roce 2012 nejaktivnéjsi ze vSech konkurenc¢nich
firem na Ceském trhu. Vyuzila inzerce ve specializovanych, pfevazné automobilovych
Casopisech. Vyuzito bylo celkem dvacet ¢asopist, mezi nimiz nechybé€ly ani ty nejctené;jsi
na Ceském trhu, kterymi jsou Svét motori, Auto Tip, Autohit, Top Gear a dal§i. Pomoci

téchto inzerci se spole¢nost CoBa snazi komunikovat vysledky testi pneumatik Continen-
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tal, ve kterych se ¢asto umist’'uji na prvni pozici. Tato tiskova reklama vychazi z globalnich

podkladu a je upravena do lokalnich podminek. (viz ptiloha II)
> Rozhlasova reklama

Stejné jako v pfipad¢ televizni reklamy i rozhlasovou reklamu pouzili v roce 2012 pouze
spolec¢nosti Michelin a Continental. Spole¢nost Continental v tomto piipad¢ zvolila kla-
sické spoty v ramci jarni kampang. Tato reklama u spolecnosti CoBa vzdy navazuje na
ostatni ¢asti komunika¢niho mixu a tvoii tak spole¢né integrovanou komunikaci. K tomuto
ucelu byla pouZita pouze jedna stanice, a sice radio Impuls, coZ je nejposlouchangjsi radio

na tizemi Ceské republiky (viz p¥iloha P III).
> Outdoorova reklama
Této formy reklamy nebylo v roce 2012, stejné jako v poslednich péti letech spole¢nosti

CoBa vyuzito. A tak jedinym, z péti nejvétSich vyrobceil, kdo tento zpisob reklamy vyuZil,

byla spole¢nost Bridgestone.

12.1.2 Podpora prodeje

Stejné€ jako u vétSiny konkurenénich firem i u spole¢nosti CoBa aktualné probiha narodni
kampanl zamétend na podporu prodeje pneumatik Continetal. Pfi ndkupu ¢tyt kusii pneu-
matik této znacky zdkaznik obdrzi kupon na servisni sluzby v hodnoté 400 K¢, ktery miize

uplatnit na samotnou mont4z pneumatik ¢i na jinou servisni sluzbu v misté prodeje.

(©nftinenfal &
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Zdroj: Propagac¢ni materialy spolecnosti CoBa
Obr. 8. Servisni kupon Continental

12.1.3 Public relations

V tomto sméru je spolecnost CoBa aktivnéjsi nez konkurence. Pfes PR se klade predevs§im

velky diraz na vysledky testl pneumatik Continental. Déle se vydavaji kazdoro¢ni vyrocni
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zpravy ¢i série tiskovych zprav a newsletterti umisténych vétSinou na vlastnich webovych
strankach spolecnosti. V neposledni fadé spolecnost CoBa porada zajimavé eventové akce,

ovSem pouze v ramci B2B.

12.1.4 Mobilni marketing

Za zminku stoji zcela urcité také mobilni aplikace s nazvem Pneumatiky. Tato aplikace je
vyvinuta pro smartphony, bézici bud’'to na opera¢nim systému iOS nebo na Androidu. Tato
aplikace, kterd je poskytovédna zcela zdarma, neni prodejnim kanalem, ale nastrojem pii-
dané hodnoty a prosttedkem komunikace se zdkaznikem. Obsahem samotné aplikace je
pak ptehled produktii Continental, moznost vyhledani nejbliz§itho prodejce pneumatik
Continental, praktické informace, novinky a soutéze o atraktivni ceny. Mimo jiné umoz-

fluje také zasilani upozornéni s akénimi nabidkami.

12.1.5 Internetovy marketing
> Webové stranky

Spole¢nost Continental ma webové stranky, které maji mezinadrodné jednotny vzhled. Na
vybér je 42 zemi, pficemz stranky jsou vZzdy obsahem pfizplisobeny dané zemi a jsou na-
psany v jazyce této zemé. Na vybér je tedy samoziejmé i Ceska republika. Co se tyée ob-
sahu stranek, tak je zde kvalitné popsané portfolio pneumatik nabizenych v CR, mnoho rad
a doporuceni tykajici se pneumatik. Také se zde nachdzi informace o aktualni podpote

prodeje, soutézich, mobilnich aplikacich ¢i aktudlni tiskové zpravy.
> B2C on-line Newsletter

Na svych webovych strankach vydava Continental pro zédkazniky Ctyfikrat rocn€ newslet-
tery. Ty obsahuji fadu zajimavych informaci o novych produktech a sluzbach, aktualnich
tématech (jako je EU Stitkovani), podpoife prodeje ¢i aktualitich z prostfedi firmy
Continental.

> Socialni média

Spole¢nost Continental ma jako jedind ze vSech vyrobci pneumatik aktivni profil na
socialni siti Facebook. S touto strankou, ktera nese ndzev ,,Pneumatiky Continental* navic
sympatizuje témét 22 000 lidi, coz je na Ceskou stranku opravdu velké ¢islo. Pro srovnani

mezinarodni (nikoliv pouze cesky) profil spolecnosti Michelin ma asi 175 000 fanouskda.

Pocet lidi sympatizujicich s ¢eskym profilem Continentalu navic den ode dne stoupa. To je
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zapticinéno aktivitou zaméstnanct spole¢nosti CoBa na téchto strankach. Nékolikrat tydné
se zde totiz objevuji nové a zajimavé informace ohledné¢ novych produktt, vysledki testl
nebo také zajimavosti z historie. Dale zde n¢kolikrat rocné probihaji soutéze o hodnotné
ceny, jako jsou sady Ctyt pneumatik dle vlastniho vybéru. V neposledni spole¢nost CoBa
vyuziva Facebook ke komunikaci se zakazniky jako zjednoduseny zékaznicky servis, kde

zaméstnanci odpovidaji rychle a odborné na zakaznické dotazy.
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Zdroj: Propaga¢ni materialy spole¢nosti CoBa

Obr. 9. Facebookovd stranka Continental
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13 SWOT ANALYZA

V této podkapitole bude provedena SWOT analyza marketingovych komunikaci spolec-
nosti CoBa. Budou pfiblizeny jak silné a slabé stranky téchto komunikacnich aktivit, tak
I prilezitosti a hrozby, jez mohou v komunikaci nastat. Na zac¢atku budou jednotlivé body
umistény v jednotlivych kvadrantech SWOT matice, pfi¢emz nasledné¢ budou podrobné
rozepséany. Tato analyza bude provedena na zaklad¢ poznatkl z dvou ptedchozich kapitol a

dale na zéklad¢ odborné konzultace se zaméstnanci firmy z marketingového oddéleni.

Silné stranky Slabé stranky

S1 - Znacka Continental W1 — Nedostatecna propagace UHP
S2 — Vyroba v CR W2 — Internetové stranky spolecnosti
S3 — Mix komunikaénich néstroji W3 — Omezené finance urcené k propagaci

S4 — Globalni marketingova komunikace W4 — B2C podpora prodeje

S5 — Nové formy komunikace

S6 — Ocenéni ve srovnavacich testech

PrileZitosti Hrozby

01 — Piim4 komunikace s cilovou sk. UHP | T1 — OhroZeni konkurenci

02 — Nové komunikacni trendy T2 — Rist cen komunikacnich nastrojt

O3 — Sponzoring prestiznich sportil T3 — Averze na Cetnost reklamy v médiich
04 — Lokalni cross-marketing T4 — Omezovani reklamy

05 — Outdoorova reklama T5 — Ekonomicka krize

06 — B2C eventové akce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. SWOT analyza komunikacnich aktivit spolecnosti CoBa
S1—Znacka Continental
Pneumatiky Continental, jeZ se vyznacuji kvalitnim provedenim s diirazem na bezpecnost,
jsou znamy téméet po celém svéte. Dle vyzkumu z roku 2007 znalo znacku Continental vice
nez 85 procent dotazovanych. Continental je navic své€tovym lidrem v oblasti vyvoje
novych technologii a jiz tradicné tak Casto udava smér ve vyvoji pneumatik.
S2 — Vyroba v CR
Co se ty¢e domacich podminek, tak Continental je v ramci CR jednim z nejvétsich zamést-

navatell. Ve svych vyrobnich zavodech v AdrSpachu, Brandyse nad Labem, Frenstaté pod
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Radhostém, Ji¢in¢, Otrokovicich a Trutnové, totiz zaméstnava vice nez 12 000 pracovniki.
Ze zminované pétice nejveétSich vyrobet pneumatik je navic jedinym konkurentem, jez

vlastni své vyrobni zavody v Ceské republice.
S3 — Mix komunika¢nich nastroju

Silnou strankou spolecnosti je odborniky sestaveny komunikaéni mix. Pro jednotlivé
formy komunikace jsou vzdy zvoleny vhodné nastroje. Jednotlivé nastroje na sebe navazuji
a jsou vzajemné propojeny. Nesetkdme se tedy se skute¢nosti, kdy napiiklad televizni
reklama komunikuje zcela odlisné informace, nez reklama rozhlasova. Mluvime zde tedy

0 kvalitni integrované marketingové komunikaci.
S4 — Globalni marketingova komunikace

Komunikace spole¢nosti CoBa je vzdy v souladu s ,,corporate design® spole¢nosti Conti-
nental, ktery jiz tradi¢n¢ piedstavuje oranzovo-Cerné provedeni. VétSina komunikaénich
nastrojii a predevS$im pak medidlni reklama je Casto mezinarodni, pfi¢emz spolecnosti
CoBa je nasledné prelozena do ¢eského jazyka ¢i jakymkoliv jinym zptisobem upravena do
mistnich podminek. S pojmem globalni marketingovd komunikace souvisi i1 fakt, ze
spole¢nost CoBa komunikuje i skrze mezinarodni akce, sponzorované spolec¢nosti Conti-
nental, jakymi jsou napiiklad Mistrovstvi svéta ve fotbale FIFA ¢i Mistrovstvi Evropy ve
fotbale UEFA.

S5 — Nové formy komunikace

Dalsi silnou stranku pfedstavuje vyuZivani novych forem komunikace, jakymi jsou inter-
netovy a mobilni marketing. V oblasti internetu pak stoji za zminku pfedev§im aktivni
Cesky profil na socialni siti Facebook. Spole¢nost CoBa zde témét denné umistuje zaji-

mavé informace, praktické a rady a soutéze.

Ze socialnich siti spolecnost CoBa vyuziva jest¢ YouTube. Na této siti ma svij vlastni ka-
nal, ve kterém jsou k dispozici videa s obsahem jako testovani pneumatik, predstavovani
novych produktii a nejmodernéjSich technologii, aktudlni i star§i TV spoty ¢i zajimavé
videa o spolecnosti Continental.

V oblasti mobilniho marketingu spole¢nost CoBa vyvinula kvalitni mobilni aplikaci, jez

umoziuje vyhledat nejbliz§iho prodejce pneumatik Continental, zobrazuje uzite¢né rady a

informace a navic pro uzivatele nabizi zajimavé soutéze o hodnotné ceny.
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Velkou vyhodou spolecnosti CoBa je, ze s t€émito novymi formami komunikace pfisla mezi
vyrobei pneumatik jako prvni v CR. Napiiklad na Facebooku si tak jiz stihla vybudovat
velkou fanouskovskou zakladnu o témét 22 tisicich lidech. Navic zde konkurence profily

stale nema, tedy az na spole¢nost Pirelli, ktera jej vSak jiz od roku 2011 neaktualizovala.
S6 — Ocenéni ve srovnavacich testech

Velmi silnou strankou je velmi pozitivni hodnoceni pneumatik Continental vV nezavislych
srovnavacich testech a to jak domacich, tak zahrani¢nich. Pneumatiky Continental se totiz
Vv téchto testech umist'uji tradiéné na ptednich pozicich a velmi ¢asto dokonce na prvnim
misté. Tyto vysledky pak spolecnost CoBa komunikuje dale pomoci PR ¢i je vyuziva
v medialni reklam¢. Ukazka hodnoceni pneumatiky ContiPremiumContact 5 je k dispozici

v ptiloze P IV.
W1 — Nedostate¢na propagace UHP

Za nejslabsi stranku povazuji soucasnou propagaci UHP pneumatik, kterd se nachazi
teprve v zarodku. I presto, ze UHP pneumatiky jsou na trhu jiz fadu let, tak se jim stale
nedostava patficné propagace. Jde o to, ze spole¢nost CoBa nepropaguje jednotlivé pro-
dukty, ale znacku Continental jako celek. Pfitom dle analyzy vozového parku
z kapitoly 9.2 dnes jiz kazdy paty nové zaregistrovany automobil je osazen UHP pneuma-
tikami a tento pocet se kazdym rokem zvySuje. Navic tyto pneumatiky generuji mnohem

vyssi zisky nez pneumatiky mensich rozméru.
W2 — Internetové stranky spolecnosti

Webové stranky povazuji také za jednu z velkych slabin. Ackoliv se pfi prvnim pohledu
mohou jevit jako prehledné, tak tomu tak neni. Spatné se v nich orientuje a chybi v nich
spousta zajimavych informaci o sponzorovanych akcich, jez jsou k dispozici v jinych
jazycich. Navic jejich provedeni jiz nepatii k nejmodernéj$im a stranky vSech konkurenc-

nich firem tak na mé bohuzel udélaly vétsi dojem.
W3 — Omezené finance urcené k propagaci

I piesto, Ze jsem za dobu praxe nem¢l pfistup k zadnym konkrétnim ¢islim, tykajicich se
vydajli spolecnosti, tak na zakladé rozhovori usuzuji, Ze rozpocet uréeny na propagaci neni

vzhledem k velikosti firmy dostatecny.
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W4 — B2C podpora prodeje

Spolecnost CoBa poskytuje B2C podporu prodeje v podobé poukazu v hodnoté 400 K¢ na
servis a udrzbu pneumatik. Tato nabidka je sice zajimava, nicméné¢ nejvetsi konkurenti
Michelin, Goodyear a Bridgestone poskytuji hodnotné€jsi poukazy az do vyse 1 500 K¢ a
Bridgestone navic piidava ctvrtou pneumatiku pii nakupu tii zcela zdarma. Navic spolec-
nost CoBa tento poukaz rozdava ke v§em rozmérim pneumatik Continental. Nabizi tedy
zvyhodnéni ve stejné hodnot¢ jak k sadé pneumatik za 8 000 K¢, tak k sadé UHP tieba za
40 000 K¢, coz je velky nepomér.

O1 - Prima komunikace s cilovou skupinou UHP

Jako nejvétsi prilezitost bych vidél vyuziti direct marketingu ke komunikaci s uzivateli
UHP pneumatik. Jednalo by se o vytvofeni databaze uzivateld UHP pneumatik a naslednou
komunikaci s témito zakazniky. Vice informaci o tomto zptisobu komunikace je k dispo-

zici v ramci navrht a doporuceni v kapitole 13.
O2 — Nové komunika¢éni trendy

Stejné jako spolecnost vyuzivd novych forem komunikace v podobé internetového a
mobilniho marketingu, tak bych jako zajimavou pfilezitost vidél pouziti i dal$ich novych

forem, jeZ spole¢nost dosud nevyuziva.

V piipadé spole¢nosti CoBa bych se nebal vyuzit product placement. Jednalo by se
0 umisténi UHP pneumatik Continental do n&jakého vhodného filmu nebo seridlu z eské
produkce. Podminkou je aby tento film ¢i serial byl zajimavy pro cilovou skupinu uZziva-
teld UHP a aby se nejednalo o vyloZenou komedii, ve které by produkt mohl pisobit ne-
davéryhodné.

Dal$i moznosti propagace, jez spole¢nost CoBa dosud nevyuzivala, spatfuji v pouziti
reklamy v kin€. Pokud by byla reklama umisténa pfed vhodné zvoleny film na zakladé¢
cilové skupiny, pak by tato forma komunikace mohla byt tispésna.

Dalsi prilezitost se tyka vytvoieni novych mobilnich a internetovych aplikaci nebo vylep-
Seni téch stavajicich.

O3 - Sponzoring prestiZnich sporti

Jelikoz se spole¢nost Continental globalné angazuje ve sponzoringu sportovnich soutézi,

tak vidim jako pfileZitost sponzorovat sportovni soutéze i v Ceské republice. Vzhledem

k cilové skupin¢ by vSak musel byt zvolen vhodny sport. Atraktivita ¢eského fotbalu je
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totiz na upln¢ jiné Grovni, nez atraktivita némeckého, jenz spole¢nost Continental sponzo-

ruje ve velké mifte.
O4 - Lokalni cross marketing

Ptilezitost spatiuji také ve vétsi mife vyuzivani a propagaci cross marketingu. | piesto, zZe
u Continentalu probiha zajimava spoluprace se spole¢nosti Adidas (viz kapitola 12.1), tak
0 této spolupraci Cesky zdkaznik témét nevi, a navic je tuto obuv Adidas na ¢eském trhu
I téméf nemozné zakoupit. Osobné jsem navstivil ve Zlin¢ pét sportovnich prodejen a ani
Vv jedné personal tuto obuv nikdy nevidél. Navic, tak jako Continental globaln¢ spolupra-
cuje s firmou Adidas, tak bych vidél moznost spoluprace také s velkymi ¢eskymi firmami,

jez maji dobré jméno a vyrabi kvalitni produkty stejné jako spole¢nost Continental.
O5 — Outdoorova reklama

Dalsi ptilezitosti je vyuziti venkovni reklamy, jakoZto billboardt, bigboardl, poptipadé
také city-light vitrin. Tato reklama je nejcastéji umisténa vedle silnic a dalnic a pfimo tak
komunikuje s fidi¢i automobild. Pneumatiky Continental ale nejsou urceny pro vSechny
socialni skupiny, a tim spi§ v UHP rozmérech. Proto by tato reklama musela byt umisténa

na vhodné€ zvolenych mistech s ptihlédnutim k z4jmm cilové skupiny.
06 — B2C eventové akce

V neposledni fad€ ptipada v Givahu uspofadani B2C eventové akce. Spole¢nost CoBa
doposud potadala pouze B2B eventy z divodu vétsi efektivnosti. Pokud by se vSak spolec-
nost pfi pofadani akci pro koncové zdkazniky zaméfila na uzivatele UHP pneumatik, tak uz

by pomér cena/efektivita mohl byt s B2B eventy na stejné Grovni.
T1 - OhroZeni konkurenci

Tato situace by mohla nastat v ptipad¢, pokud by konkurence nabizela dlouhodobé vyraz-
nou slevu, jako nyni Bridgestone se ¢tvrtou pneumatikou zdarma. Tato nabidka je vSak
omezend poctem 3 100 pneumatik. Neni tedy dlouhodoba a nepifedstavuje tak piimé

ohrozZeni.

Druhy piipad ohrozeni by mohl nastat v ptipadé, pokud by konkurence vynalezla néjakou
novou technologii, ktera by vyrazné zlepsila vlastnosti pneumatik a kterou by Continental
nebyl schopen pouZzivat. Pak by Continentalu nepomohly ani vyrazné slevy ¢i strhujici

kampang.
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T2 — Riist cen komunikaénich nastroji

Dalsi hrozbu predstavuje mozny riist cen komunikacnich néstroji. Naptiklad televizni
reklama je uz tak drahd, ze pokud by méla jesté zdrazit, tak by od této formy komunikace

musela spolec¢nost CoBa odstoupit a vice se zaméfit na mozné levnéjsi zplisoby propagace.
T3 — Averze na ¢etnost reklamy v médiich

Reklamy kolem nas je stale vice a dnes ji miizeme pozorovat jiz v takovém mnozstvi, kdy
se ji lidé snazi vyhybat, ignorovat ji ¢i vii€i ni dokonce chovat averzi. Muze se tedy stat, ze
1 kdyZ bude spolecnost CoBa cilit zajimavou reklamou pfimo na cilovou skupinu, tak ji

I tito lidé budou ignorovat.
T4 — Omezovani reklamy

Dalsi hrozbu ptredstavuji riizné vyhlaSky a omezeni a to jak od statu, tak od Evropské unie.
Mohou mit riznou podobu a vyznamnost, od zakazu vysilat televizni reklamy hlasitéji nez
potady, pfes jeji casové omezeni az po jejich Uplné zruSeni. Napiiklad se jiz projednava

zakaz outdoorové reklamy stojici u délnic.
T5 — Ekonomicka krize

Stejné€ jako se v roce 2008 z niceho nic objevila celosvétova ekonomicka krize, tak mtze
nastat i kdykoliv v budoucnu. Pfi¢ina muze byt jakakoliv, od tzv. nafouknutych bublin
v bankovnim sektoru (jako tomu bylo u ptedeslé krize), pies obcanské nepokoje, bankrot
statu, az po vyhlaSeni valky. Krizi nelze pfedpovédét, musime proto jen doufat, Ze se

V dohledné dobé s zadnou nesetkame.
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14 DOPORUCENI A NAVRHY KE KOMUNIKACI UHP
PNEUMATIK

Spole¢nost CoBa ma velmi kvalitn€ sestaveny komunikacni mix (viz kapitola 12.1), ktery
vychazi z globalnich podkladii spole¢nosti Continental. Tento mix ovS§em téméf viibec ne-
propaguje UHP pneumatiky. Pfitom se jedna o nejrychleji rostouci segment na trhu pneu-
matik (viz kapitola 9.2), ktery navic generuje nejvyssi zisk. Z toho divodu spolec¢nosti
CoBa predkladdm navrhy a doporuceni na komunikaci UHP pneumatik. Tyto navrhy vy-

chézeji z predchozich analyz, prevazné pak ze SWOT analyzy.
> Direct marketing se zakazniky UHP

Jako nejvétsi prilezitost bych vidél vyuziti direct marketingu ke komunikaci s uzivateli
UHP pneumatik. Jednalo by se o vytvorfeni databaze uzivatelt UHP pneumatik a naslednou
komunikaci s témito zakazniky. Tento zpisob komunikace by byl tvofen rtiznymi for-

mami, jako jsou telemarketing, direct mailing atd.

Zakladem by byl souhlas zédkaznika se zpracovanim jeho osobnich udaji. Zékaznik by mél
na vybér, zdali chce byvat kontaktovan spolecnosti CoBa telefonicky, elektonicky nebo
pisemné, pficemz pfedmétem této komunikace by bylo informovani o novych UHP pneu-
matikach, zjiStovani spokojenosti se stavajicimi UHP pneumatikami, informovani
0 aktualni podpote prodeje ¢i pozvani na planované eventové akce se zaméfenim na UHP,

jez navrhuji v jednom z nasledujicich bodd.
> Podpora prodeje pro zakazniky UHP

Spole¢nost CoBa poskytuje B2C podporu prodeje v podobé poukazu v hodnoté 400 K¢ na
servis a udrzbu pneumatik. Tato nabidka je sice zajimava, nicméné nejvetSi konkurenti
Michelin, Goodyear a Bridgestone poskytuji hodnotné€j$i poukazy az do vyse 1 500 K¢ a
Bridgestone navic pridava ¢tvrtou pneumatiku pii ndkupu tii zcela zdarma. Navic spolec-
nost CoBa tento poukaz rozdava ke vSem rozmérim pneumatik Continental. Nabizi tedy
zvyhodnéni ve stejné hodnoté jak k sadé pneumatik za 8 000 K¢, tak k sadé UHP tieba za

40 000 K¢, coz je velky nepomér. Navrhuji tedy nasledujici feSeni.

To by ptedstavovalo zachovani soucasného servisniho kupénu v hodnoté 400 K¢ pro
vSechny velikosti pneumatik. K nému by vSak zakaznici, ktefi by zakoupili UHP
pneumatiky, dostali poukaz na odbér pohonnych hmot v hodnoté péti procent z ceny

pneumatik. Naptiklad u kvalitnich osmnéctipalcovych pneumatik za 20 000 K¢ by tak
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navic zékaznik dostal poukaz v hodnoté¢ 1 000 K¢. Tento kupon by byl ke stazeni po
registraci na internetovych strankach spolecnosti v sekci UHP, kterou navrhuji v dalsim
bod¢.

> Vytvoreni UHP sekce na internetovych strankach

Na internetovych strankach spole¢nosti bych doporucoval vytvotit UHP sekci. Ta by byla
rozdélend na dvé ¢asti. Jedna ¢ast by byla pfistupnd pro Sirokou vefejnost a nachazely by
se na ni informace o tom, co vibec znamena pojem UHP pneumatiky, jaké jsou jejich vy-

hody, vysledky srovnavacich testu atd.

Dalsi cast by byla pro stavajici uzivatele UHP pneumatik. Zde by byla nutna registrace,
z diivodu ovéfeni vlastnictvi UHP pneumatik Continental. Po registraci by si uzivatel mohl
zvolit, zdali souhlasi s kontaktovanim spolecnosti CoBa a pokud ano, pak jakym
zpusobem. Timto zplUsobem by se vytvofila databdze zdkazniki UHP pneumatik, se
kterymi by spolec¢nost mohla dale komunikovat. Tato ¢lenska ¢ast by mimo jiné slouzila
také k ziskani poukazu navrhovaného v piedeslém bod¢ ¢i k pozvani na planovanou even-

tovou akci, navrhovanou v bodé¢ nasledujicim.
> B2C eventové akce zamérené na UHP

Jako velmi vhodné se mi jevi pofadani eventovych akci urenych pro koncové zakazniky.
Spolec¢nost CoBa se totiz do dne$niho dne zaméfuje pouze na B2B eventy. Protoze je
vSeobecné potfadani eventovych akci velmi ndkladné, tak bych doporucoval zaméfit se
v B2C pravé na segment UHP. Predmétem takovych akci by pak bylo testovani UHP
pneumatik znacky Continental na vyptlijcenych sportovnich vozech typu Porsche a

podobnych. Samotné testovani by probihalo na pronajatych zavodnich okruzich.
> Reklama v kiné€ na UHP

Dalsi moznosti propagace, jez spolecnost CoBa dosud nevyuzivala, spatfuji v pouziti
reklamy v king. Zde bych vidél ptilezitost umistit reklamu na UHP pneumatiky pred filmy,
kde se hlavni d¢j to¢i kolem sportovnich automobilti. Typickym ptikladem je oblibena
série filmi Rychle a zbésile. Dle informaci ze stranky FandimeFilmu.cz (© 2011) letos na
konci kvétna probéhne premiéra Sestého dilu této série a za zminku stoji fakt, Ze pfedchozi
dil této série vydélal za prvni dva mésice promitani pres 600 milioni americkych dolart,
pfi¢emz jeho natoceni stalo ,,jen* 125 miliont. Filmovi kritici 1 drtiva vétSina fanousk jej

navic povazuji za nejlepsi poc€in v sérii a proto budi dalsi dil obrovské ocekavani.
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> Outdoorova reklama na UHP

V tomto ptipadé by bylo vhodné vyuzit billboardii a bigboardul, poptipadé také city-light
vitrin. Nejednalo by se vSak o pouziti ve méstech nebo u okrajovych komunikaci, ale
0 peclivé zvolend mista dle ¢astého vyskytu cilové skupiny pouzivajici UHP pneumatiky.
Tim mam na mysli vyuziti outdoorové reklamy u dalni¢nich tahti, zdvodnich okruht, letist
¢i luxusnich hotelt. V ¢ekacich terminalech letisté bych obzvlasté doporucoval jiz zminéné
city-light vitriny a to z toho divodu, Ze zde cestujici stravi ¢ekanim na své letadlo i nékolik

hodin a méli by tak n¢kolikanasobny kontakt s touto reklamou.
> Sponzoring prestiZnich sporti

I kdyz se Continental globalné angazuje predev§im ve sponzoringu fotbalovych soutézi,
v Ceské republice bych to moc nedoporucoval kvili nizsi atraktivité mistniho fotbalu a
také cilové skupiné. Naopak za vhodné povazuji sponzorovat prestizni sporty, kterymi jsou
golf nebo tenis. V Ceské republice probiha kazdym rokem spousta turnajd, jako jsou Czech
Business Golf Tour, CZ Golf Tour, GCP Tour, UniCredit Czech open, Prague Open atd.
Zalezelo by tedy pouze na spolecnosti CoBa, do kterych turnaji by investovala, ale spek-
trum je zde opravdu Siroké. Golf a tenis se t&§i v Ceské republice velké oblibé, i kdyZ ne
takové jako tfeba hokej ¢i vySe zminény fotbal. Zato hraci a fanousci téchto sportii se ve
velké mife shoduji s uZivateli prémiovych pneumatik Continental a navic v UHP

provedeni.
> VylepSeni internetovych stranek

Tento navrh sice jako jediny ptimo nesouvisi s UHP pneumatikami, ale vzhledem k tomu,

ze internetové stranky povaZzuji za velkou slabinu spolecnosti, tak se 0 ném zminuji.

Hlavni problém vidim v hlavnim menu na Gvodni strance, které je velmi neprehledné. Je
V ném totiZ zbyte¢né¢ moc odkazii, jako jsou EU S§titky, Dealer locator TomTom a jiné. Jsou
to urcité uzitené veci, ale mély by byt k dispozici po rozkliknuti néjaké obecnéjsi slozky.
Nyni jsou totiz na stejné urovni jako naptiklad osobni pneumatiky, coz velmi zvySuje ne-
piehlednost a snadnou orientaci na strankach. Pro pfibliZzeni situace, nejobsahlejsi hlavni
menu konkurence obsahuje sedm odkazii, pficemz na strankach Continentalu je jich deva-

tenact.
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Naopak zde postraddm vice informaci o sponzoringu fotbalu a jinych akcich, které Conti-
nental podporuje. Téchto informaci je napiiklad na némeckych ¢i anglickych strankach

spolecnosti mnohem vice.

Dalsi pfipominku mam k rozvrzeni stranek. Celé jsou centrovany doleva a v pravé ¢asti tak
vznikd velka Seda plocha bez jakychkoliv informaci, ¢i alespoii pozadi. Obzvlasté na vét-

Sich monitorech je tato skute¢nost hodné patrna.

Mym poslednim navrhem je vytvofeni tzv. vyhledavace pneumatik Continental. Jednalo by
se o aplikaci, ve které by uzivatel zadal typ svého automobilu, a nasledné by se mu zobra-
zily vhodné pneumatiky Continental pro jeho viuz. Tato aplikace by navic §la umistit na
pravou stranu internetovych stranek a zakryt tak prazdné misto, o kterém jsem se zminoval

Vv predeslém odstavci.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit aktudlni stav trhu pneumatik, vozového parku a
komunikac¢nich aktivit péti nejvétSich pneumatikaiskych spolecnosti a z téchto poznatkt

navrhnout spole¢nosti Continental Barum s.r.o. doporuc¢eni vztahujici se ke komunikaci

UHP pneumatik.

Jsem velmi rad, ze mi bylo umoznéno vykonavat praxi v tak velké spolecnosti, jakou je
Continental Barum s.r.0. Polohou se nachazi jen par kilometrti od mého bydlisté, a pfitom

se jedna o nejvetsi vyrobni podnik pneumatik v celé Evropé.

Co se tyCe obsahu bakalaiské prace, tak v teoretické ¢asti jsem vyuzil odbornych knih a
internetovych ¢lanka z oblasti marketingu a pfedevs§im pak z marketingové komunikace.
Objasnil jsem tedy pojmy jako marketingovy mix, trh, SWOT analyza, analyza konku-

rence, marketingova komunikace a komunikac¢ni nastroje, véetn¢ jejich novych forem.

V tvodu praktické ¢asti jsem nejprve predstavil spole¢nost Continental Barum s.r.o. v¢etné
portfolia jejich produktii. Nasledné jsem zanalyzoval trh pneumatik a vyvoj vozového
parku v Ceské republice. Diky témto analyzdm jsem zjistil, ze UHP pneumatiky piedsta-
vuji nejrychleji rostouci odvétvi v pneumatikaiském prumyslu, které je navic pro vyrobce
nejziskovejsi. Divodem je skute¢nost, ze financni krize neptisobi v takové mife na ekono-
micky silné skupiny spotiebitelil, jako na ekonomicky slabsi. To se projevuje zvySujicim se

nakupem automobilll z vyssich t¥id, na tkor automobild z tfid nizsich.

Poté co jsem urcil primarni cilovou skupinu, jsem zacal zkoumat marketingovou komuni-
kaci Ctyt nejvétSich konkurencnich firem, pficemz jsem zjistil, Ze kazda vyuziva odliSnych

vvvvvv

zkoumanych firem ve velké mife nezamétuje na propagaci UHP pneumatik.

Po tomto zjisténi jsem se zamé&fil na komunikacni aktivity koncernu Continental AG a jeho
Ceské dcefiné spolecnosti, ve které jsem vykonaval praxi. Nasledné jsem tedy mél pichled
o komunikacénich aktivitdich péti nejvétSich pneumatikaiskych spole¢nosti na svété. Tyto
znalosti mi umoznily vytvofit SWOT analyzu marketingovych komunikaci spole¢nosti
Continental Barum s.r.o., na jejimz zaklad¢ jsem byl schopen ptedlozit spolecnosti mé

navrhy a doporuceni k marketingové komunikaci se zaméfenim na UHP.

Dosel jsem k zavéru, ze marketingova komunikace UHP pneumatik nemtze byt masova,

ale takzvané ,,smart“. Proto jsem navrhl pfimou komunikaci s danou skupinou zakazniki,
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vlastnicich UHP pneumatiky Continental. Mezi mé dalsi navrhy patii vylepSena podpora
prodeje, oproti nakupu pneumatik mensich rozméri, pofaddni B2C eventovych akci se
zaméeienim na UHP, sponzoring prestiznich sportt ¢i vyuziti takovych forem komunikace,
jez spolecnost dosud nevyuzivala, a byly by vhodné k osloveni cilové skupiny.
V neposledni fadé navrhuji spolecnosti vylepsit své internetové stranky vcéetné zalozeni

nové sekce UHP.

Nyni bude zalezZet uz jen na managementu spolecnosti, zda vyslechnou mych navrha a
prizpusobi tak své komunikacni aktivity podle navrzenych doporuceni. Pokud se tak stane,
pak veéfim, Ze spolenost mize ziskat velkou konkuren¢ni vyhodu, protoze zadny
z konkurentii se prozatim na UHP segment v ramci komunikacnich aktivit vyrazné
nezaméfil. Navic se vzhledem k vysoké profitabilit¢ UHP pneumatik da s velkou pravdé-

podobnosti o¢ekavat, ze se investice do komunikace v tomto odvétvi asem vyplati.
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Euro (ména Evropské unie)

Aktiengesellschaft (z ném¢iny ,,akciova spole¢nost®)

a podobn¢
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PRILOHA P I: PROVOZNI KODY

Provozni kédy

Index nosnosti {Ll - Load Index)

Je to Gislo uréujici maximalni nosnost pneumatiky pfi rychlosti uréené kategorii
rychlosti za danych specifickych podminek.

Kategorie rychlosti {S] - Speed Index)

Je maximalni rychlost, pfi které miZe pneumatika nést hmotnost uréenou indexem
nosnosti za danych specifickych podminek. Symbol kategorie rychlosti u pneumatik
pro osobni a nakladni automobily je uréen velkymi pismeny.

Index L M N P Q@Q R S T U H V W Y ZR

R&ﬁmggt] 120 130 140 150 160 170 180 190 200 210 240 270 300 >240

Zdroj: Propaga¢ni materidly spolecnosti CoBa



PRILOHA P II: TISKOVA REKLAMA PRO ROK 2013

ner.

Change to summer tyres
from Continental now.

When braking ¢

Zdroj: Propagacni materialy spolecnosti CoBa



PRILOHA P III: MEDIALNI STATISTIKY

Nazev automobilového ¢asopisu (2012) Ctenost (mé&si¢ni)

Svét motoru 173 000

Auto Tip 162 000

Svét motord Special 128 000

Autohit 119 000

Automobil Revue 100 000

Top Gear 72 000

AutoProfi 55 000

Speed 43 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle statistik Unie vydavatelt (© 2011)

Webova stranka (20. 4. 2013) Navstévy (denni)
Seznam.cz 10 780 000

Novinky.cz 2 518 000

Super.cz 2104 000

Idnes.cz 1774000

Centrum.cz 1 316 000

Sport.cz 941 000

Blesk.cz 591 000

Stream.cz 521 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle statistik NetMonitorOnline (© 2005-2013)

Rozhlasova stanice (2. Pololeti 2012) Poslechovost (denni)
Rédio Impuls 1 064 000

Frekvence 1 966 000

Evropa 2 902 000

CRo 1 — Radiozurnal 756 000

Radio Blanik 650 000

CRo 2 — Praha 428 000

Radio Cas 246 000

Country Radio 219 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle statistik Medianu (© 2006)



PRILOHA PIV: MEZINARODNI OCENENI PNEUMATIKY
CONTINENTAL

ContiPremiumContact 5 e PP e i

Handling & adheze - viiv Kratka brzdnd dréha - viiv 30 hran  Exoalentn! brzding vikon
miakro-bloki a lamelowvé technologie na mokré a suché vozovoe
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Bxcelenin’ odolnost wii Aqua-drifky poskyluil dostatetny  Precimi handling a excelentnf jizdnd
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aqua-drFky a zabrafiuji vzniku aquaplaningu
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Zdroj: Propagaéni materialy spolecnosti CoBa



