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ABSTRAKT

Bakalarska prica analyzuje marketingovi komunikdciu vo firme Continental Matador

Rubber, a to predovSetkym so zameranim na event marketing.

Bakalarska praca sa skladd z dvoch hlavnych casti. V teoretickej Casti su vysvetlené
zékladné pojmy z marketingovej komunikécie, do ktorej nepochybne patri aj event

marketing a ostatné nové trendy v marketingovej komunikécii.

Druhou castou je praktickd cast, ktord analyzuje tito konkrétnu firmu. Této Cast sa deli na
tri Casti. Prvou Casfou je analyza sicasného stavu vyuZitia marketingovej komunikdcie, kde
je firma analyzovand podrobnejSie. Je tam zahrnutd histdria, produkty, ktoré poskytuju,
konkurencia, jej reklama a tiez ciele a d’alSie analyzy. V druhej Casti si vypracované
odporucania pre zlepSenie event marketingu. A v poslednej Casti su dané odportucania

podrobené ndkladovej a rizikovej analyze.

KTucové slova:
Marketingovd komunikdcia, integrovany event marketing, image, atraktivnosf, emdcie,

exteriér, SWOT analyza, nové trendy, reklama



ABSTRACT

My bachelor work analyzes the situation of the marketing communication in a chosen

company, namely Continental Matador Rubber, oriented mostly on event marketing.

The work consists of two comprehensive chapters. Its theoretical part explains the most
essential terminology from marketing communication, in which undoubtedly belongs the

event marketing and other new trends of the marketing communication.

The second part is practical and analyzes the company mentioned above. This part is
devided into three subchapters. The first part of the second chapter is an analyse of the
actual state of using the marketing communication, where the company is analysed in
further details. It encompasses its history, products, ability to compete on the market, sales
promotion and also purposes and other analysis. The second subchapter outlines major
recommendations to improve the event marketing communication. In the final subchapter

all the proposed recommendations are tested in the cost and risk analysis.

Keywords:

Marketing communication, integrated event marketing, image, attractiveness, emotions,

exterior, SWOT analysis, new trends, promotion
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UvVOoD

Pri vybere témy na spracovanie bakalédrskej prace som sa rozhodovala v oblasti marketingu,
pretoZe svoje nadvizujuce Studium by som chcela orientoval na tuto oblast. Po vybere
témy nastal ¢as vyberu vhodnej firmy, v ktorej by som svoju bakaldrsku pracu viedla
a ur¢itym sposobom objasnila jej situaciu. V sucasnej dobe, podl'a mojho ndzoru, je prave
krok, kedy si vyberiem spravnu firmu velmi dodlezity a z ur¢itého pohladu aj ndrocny.
KedZe som sa rozhodla, Ze oslovim monopol vo vyrobe pneumatik, ktory sa nachadza

v blizkosti mojho bydliska, necakala som, Ze ich reakcia bude pozitivna.

Hlavnym ciefom tejto bakalarskej price je analyza marketingove] komunikécie
v spolo¢nosti Continental Matador Rubber so zameranim na event marketing. TaktieZ jej
cielom je zistif, ktoré ndstroje marketingovej komunikacie su vyuZivané viac a ktoré
menej, popripade vobec. Ktorym ndstrojom dédva firma viacsiu prednost ¢i uz z hladiska
ndkladovosti alebo atraktivnosti voc¢i zdkaznikom. Konkurenciu pre firmu tvoria firmy

nachddzajice sa v zahranici.

S pomocou literdrnych a internetovych zdrojov vytvorim zlepSenia vo vyuzivani event
marketingovych aktivit. Spolo¢nost Continental Matador Rubber vyuZiva niektoré
moderné marketingové ndastroje, ale nie vo velkom mnoZstve. Zavedenie a zlepSenie
organizdcie eventov by mohlo zlepSif postavenie firmy na trhu ako aj povedomie u l'udi,

ktori takymto akcidm nevenovali vel'ku pozornost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Kvalitna priprava produktu, stanovenie pritfazlivej ceny a oslovenie vhodnych zdkaznikov
je dolezitou sucastou moderného marketingu. Dobrd komunika¢na politika je zdkladom
kazdej firmy, ktord sa snaZi oslovif sucasnych aj budicich zdkaznikov. Mnohé firmy
uskutocnuju svoju komunikacnu politiku prostrednictvom agentur, ktoré prostrednictvom
Skolenych  pracovnikov  zaistia potrebnd informovanosf. Firmy komunikuji
prostrednictvom komunika¢ného mixu. Je to urcity stihrn néstrojov, ktoré su pouZivané pri
plneni marketingovych a propagaénych cieloch. Medzi zdkladné komunikacné néstroje

patria: [4]

reklama

- osobny predaj
- podpora predaja
- public relations

- priamy marketing [13]

Z globédlneho hladiska sa postoj marketérov na sucasnd marketingovd komunikaciu
vyrazne zmenil. Na jednej strane je zlepSenie vzfahov medzi firmou a zdkaznikmi, ktoré je
podmienené stdle vznikajicimi programami, ktoré uzko sdvisia s ciefmi firmy. Druhym
vyznamnym krokom je rast informacnych technoldgii, pomocou ktorych si marketéri
schopni sledovat dianie na trhu, sledovat spravanie zdkaznikov a ich jednotlivé potreby.
Marketéri musia vziaf do tvahy fakt, Ze s meniacou sa dobou musia prisposobif aj vyber
vhodnych komunika¢nych nastrojov. To ¢o bolo beZznym prostriedkom pred desiatimi
rokmi, dnes upadd do pozadia. Prevaha médii, akymi su televizia a noviny, postupom casu
zniZuje svoju popularitu, i ked’ je vela I'udi, ktori na to nedaju dopustit. Prevazuje reklama,
public relations a v poslednej dobe je veI'mi uzndvanym ndstrojom sponzorstvo. Postupom
Casu sa média rozdelili na zdklade delenia trhu, a tym pddom mohlo ddjst k lepSiemu

strategickému vyber pozadovaného trhu. [13], [14]
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1.1 Reklama

Reklama je charakteristickd tym, Ze obsahuje mnoho druhov a ma r6zne druhy pouZitia. Jej
zékladnou ulohou je komunikovaf, a tak udrzuje image firmy, alebo zviditelfiuje vyrobky
a sluzby. Svojimi formami na zdielanie informdacii mdZe informovaf velky pocet l'udi,
avSak na druhej strane kvOli svojej neosobnosti nie je az tak presved¢iva. Reklama je
jednostrannd forma, a v niektorych pripadoch méze byt velmi ndkladnd. Reklamu je
povaZzovand za jeden z doleZitejSich faktorov komunikdcie, pretoZe je najviac viditelnd. Je
len na samotnom spracovatelovi reklamy ako ju pripravi, aby bola schopnd zaujaf a
oslovif tak potrebny pocet spotrebitelov. Hlavnymi faktormi, ktoré musia byt splnené aby
reklama plnila svoju funkciu je jej stratégia, kreativita a pristup spracovania. Aby reklama
zasiahla potrebné ciele, ktoré ma splnit, doleziti ulohu hrd stratégia. Kreativita reklamy ma
za ulohu zabezpecif, aby reklama bola dost prifazlivd pre zdkaznika, aby si ju TahSie
zapamdtal. [12], [17]

Pristup spracovania reklamy zabezpeci, aby reklama bola po formélnej stranke sprdvne
urobend, aby boli dodrZzane potrebné pravidld spracovania, aby sa zabezpelili ciele,
informovanost, jednoduchosf a zdroven rafinovanost. Prednostou klasickej reklamy je
fakt, Ze dokdZe oslovif mnoho T'udi, bez ohladu na vek, pohlavie, miesto kde sa prave
nachddzajd. Suvisia s tym aj nizke ndklady, ktoré pripadaji na jednu osobu. Pokial je
reklama rozsiahla, respektive objavuje sa na kazdom kroku, mdéZeme povedat, Ze to sved¢i
o tom akd je firma velkd, aké postavenie si drzi na trhu. Je to znak bonity firmy.
V niektorych pripadoch sa reklama berie za protisecni zbrail. Suvisi to s faktom, Ze pri
aplikdcii reklamy sa zlepSuje dlhodobé postavenie firmy, ktorym si upeviiuje miesto na
trhu, ale na druhej strane sa mdzu okamzite zvySit trzby pri zhliadnuti reklamy. Hlavnym
negativom reklamy je jej neosobnost, pretoZe poOsobi na cielovd skupinu, avSak jej
bezprostrednu reakciu nemozno vidiet, iba predvidat. Pri nizkych ndkladoch, ktoré sa urcia
na osobu, st na druhej strane vysoké ndklady spojené s ur¢itymi druhmi reklamy, akymi je
napr. televizna reklama. Mdzeme podotknif, Ze najdrahSie televizne reklamy su pred

hlavnym vecernym spravodajstvom alebo v Casto sledovanych programoch. . [4], [12]
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Obr. 1 — Metodika merania ticinnosti reklamy [9] (Pavli, s. 164)

1.2 Podpora predaja

Hlavnym zmyslom podpory predaja je pouZzivanie kratkodobych impulzov, ktoré sa
zameriavaju na zlepSenie predaja. Jeho hlavnou ulohou je zédkaznik, ktorému poskytuje
zlavy, vyhody ainé vylepSenia a zameriava sa aj na samotnu organiziciu, jej personal.
Podpora predaja sa deli na priamu a nepriamu. Priama forma sa prejavuje tym, Ze po tom
ako zakaznik nakupi pozadované mnozstvo dostane odmenu. Zdkaznik je odmeneny hned
po slneni danych podmienok. Nepriama forma sa vyznacuje tym, Ze zdkaznik najprv zbiera
urCité body, znamky, alebo razitka a po ich predloZeni je ndlezite odmeneny. Aj ked
posobenie podpory predaja sa prejavuje kratkodobymi uc¢inkami, nem6Zzno zabudnif aj na
dlhodobu stranku tohto ndstroja. Je pravda, Ze posobenie nie je tak efektivne ako samotna
reklama. Aby boli marketéri spokojny so svojim vykonom musia pracovat starostlivo a tak
,aby dokazali uspokojif pozadovanu cielovu skupinu a ponukli jej pravdiva hodnotu. [12],

[13]
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1.3 Public relations

Tento druh komunikécie sa da zaradif medzi nepriame formy komunikdacie so zdkaznikmi.
Hlavnymi tulohami je kontakt s verejnosfou, pomdhanie vytvdraf dobré vzfahy medzi
firmou a zdkaznikmi, zlepSovaf image a postavenie firmy. V sticasnej dobe sa PR dostalo
do popredia, a vdaka tomu si niektoré firmy vytvorili samostatné oddelenia, ktoré sa
priamo Specializuji na konkrétne problémy a tym zlepSujui postavenie danej firmy na trhu.
PR sa c¢leni na internd a externd komunikéciu. Internd komunikécia sa vyznacuje istym
protikladom a to preto, Ze firmy bez nej nemo6zu fungovat, ale jej uskuto¢niovanie je vel'mi
ndrocné andkladné. Medzi ndstroje internej komunikdcie bezpochyby patri firemné
casopisy, letdky, vylety organizované firmou, spolocné akcie, ¢i uz vecierky alebo Skolenia.
Aktivity, ktoré firme pomdéhaji zlepSoval vzfahy sokolim azabrafiuji vytvaraniu
zbytocnych konfliktov, ktoré by viedli k negativnemu obrazu firmy patria do externej
komunikdcie. Zékladnym predpokladom pre udrZanie dobrych vztfahov s verejnostou je ich
precizne napldnovanie a neustdle riadenie. K hlavnym aktivitdm, ktorymi sa PR vyznacuje,
patri tlacova konferencia, uverejiovanie ¢lankov v tlaci. V poslednej dobe sa do popredia
PR dostava aj sponzoring. Pod pojmom sponzoring sa uskuto¢iiuji aktivity, ktoré priaznivo
vplyvaju na rozvoj réznych oblasti. Podstatou je poskytnutie pefiaznych a nepenaznych
prostriedkov. Na druhej strane sa ocCakdva, Ze sponzor bude maf urcité vyhody ¢i uz
v uskutocneni nejakej reklamnej kampane, alebo pouzitie loga na viditelnom mieste. [13],

[15]

1.4 Veltrhy a vystavy — podpora predaja alebo public relations?

Za sucast komunikicie sa povazuju aj veltrhy a vystavy. Na stretnutiach tohto druhu sa
stretavaju dve stratégie komunikdacie. Jednou z nich je pull stratégia, ktora sa snazi vplyvat
na zdkaznikov prostrednictvom reklamy. Na druhej strane push stratégia je forma, kedy sa
starostlivost o zdkaznika uskutociiuje az do miesta konania a naspét. Jednou z hlavnych
vyhod veltrhov a vystav je stretnutie mnoZstva zdkaznikov ¢i uz potencidlnych alebo
skuto¢nych a tym uskuto¢nenie skutoéného kontaktu a nédsledné predvadzanie produktov.
Na tychto akcidch sa stretdvaji informdcie o produktoch, oich aktudlnych akciéch,
o novych vyrobnych postupoch, o zlepSeniach v danom obore. Jednou z podstatnych vect,
ktoré sa uskutocniuji na vel'trhoch je bezpochyby uzatvdranie zmliv a kontraktov, ktoré sa

uzavru predajom na danom veltrhu. Realizécia veltrhov a vystav prestavuje hlavne pre
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malé a stredné firmy vynikajucu prilezitost na ziskanie novych zdkaznikov. Dalo by sa
povedat Ze veltrhy a vystavy sd akymsi kandlom, ktory v sebe spdja informacné,
komunikacné a odbytové vlastnosti. Je to idedlne miesto, ktoré sa nedd vykompenzovat
sinym druhom komunikécie, pretoZze sa na mieste veltrhov a vystav stretne mnoho
potencidlnych odbytov, za celkom kratky cas. Pokial je marketing zamerany na
navstevnikov, je idedlnou mozZnostfou spolupracovat s organizdtormi veltrhov a vystav.

[71, [12], [16], [20]

Vyrobca Maloobchod »| Spotrebitelia
Stratégia push
Dopyt Dopyt
Vyrobca | Maloobchod | Spotrebitelia
Stratégia pull

Obr. 2 - Komunikacné stratégie push a pull [15] (Machkovd, s. 180 )

Vel'trhy a vystavy st charakteristické urcitymi znakmi:
-, sluZia ku komunikdcii informdcii v danom obore
- predstavuju aj SirSiu komunikacnu suvislost
- Casopriestorovd danost
- poOsobenie na vsetky zmysly
- zdrovern sliZia k public relations a reklame

- vyuZivaju vSetky prostriedky komunikacného mixu“ [19] (Vysekalovd, s. 41)
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1.5 Osobny predaj

Azda najefektivnejSou formou komunikdcie je osobny predaj. Je to hlavne kvoli tomu, Ze
v danej situdcii sa menia postoje, nazory a zauzivané zvyky zdkaznika. Na zaklade osobnej
spoluprice je mozné celkom Tlahko a bezprostredne pdsobif na spotrebitela a tym byt
omnoho ucinnejSi neZz obycajnd reklama. V sucasnej dobe je velmi pouzivany a dost
frekventovany novy pojem oznacovany ako multilevel marketing, ¢o v naSom ponimani
znamend tiez viac uroviiovy marketing. V jednoduchosti sa jednd o predaj, ktory je
uskuto¢niovany distribu¢nymi kandlmi priamo, apritom si do obchodov prijimajuci
a zaSkoleny aj ini pracovnici. Pri osobnom predaji by sa nemalo chovanie k zdkaznikovi
nejako zvlastne zmenif. Mali by sme ho braf vdZne ako keby sme na jeho mieste boli prave
my. V kone¢nom slova zmysle maju zédkaznikove ndzory rovnaku vahu ako tie naSe. Vel'mi
dolezitym prvkom v osobnom predaji patri podakovanie. Ked'Ze sa so zdkaznikom stravi
urcity ¢as, a poznaju sa jeho ndzory a ak je Ziadice aby v budicnosti vyuzival konkrétne
sluzby, musi mu byt vyjadrend vdacnost, daf nejaki odmenu v podobe darceka alebo

nejakej malej pozornosti. [12], [13]

Klasicky predaj Multilevel marketing
Vyrobca Vyrobca
Velkoobchod 7Zakaznik
Maloobchod
Zéakaznik

Obr. 3 - Klasicky predaj v porovnani s multilevel marketingom [22]

. 4' \ . . Uzavretie
Prieskum Kontakt/ Prezentécia Pripomienky

Dalsi
kontakt

predaja

Obr. 4 - Fazy procesu osobného predaja [18] (Svétlik, s. 165 )
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1.6 Direct marketing

Direct marketing je ndstroj marketingovej komunikécie, ktory pracuje sjednym alebo
viacerymi ndastrojmi k vytvoreniu sprdvnej reakcie zdkaznika na hocijakom mieste,
v uréitom Case, na réznych miestach. Zakaznik nemusi chodif za produktom, ale produkt
pride rovno za nim. Medzi prvky direct marketingu patri telemarketing, sprostredkovanie
nakupov cez pocitac, direct mail, televizny predaj, predaj formou katalégov, kde je dolezita
priama odozva. V dneSnej dobe je hlavnou sucasfou direct marketingu mnoZstvo
informdcii o zdkaznikoch, ktoré su dolezitou sucastou marketingu, ktory sa nazyva aj
databdzovy. Podl'a presnejSieho rozdelenia mozno direct marketing rozdelif na adresny
a neadresny. Prvy pripad je typicky tym, Ze informdcie sa posielaju konkrétnemu adresatovi
a informdcie su l'ahSie zdielatelné. Druhu formu tvoria noviny doru¢ovane zadarmo za
tcelom moZného informovania o produktoch, popripade ich rozddvanie na miestach, kde
sa zhromaZzd'uje velké mnoZstvo ludi, napriklad v supermarketoch. Vyhodou direct
marketingu voci reklame je rychla moZnost reakcie zdkaznika na dany problém. LepSie sa
zhodnoti tspeSnost akcie. Podla toho, aké druhy direct marketingu existuju, podl'a toho sa
rozliSuju postoje cielovych skupin. Nie kazdému sa paci to isté, a preto aj to o je pre

jedného pozitivne, iny moéze vnimat celkom negativne. [8], [12]

Telemarketing je slovo, ktoré v sebe obsahuje vykondvanie zdkaziek, uskuto¢fiovanie
obchodov, objasnenie problémov alebo poradenstvo prostrednictvom telefénu. Pri
spoluprici so spotrebitelom je nevyhnutné aby sa spravil zdznam, ktory umoZni lepSie

poznat spotrebitela a tieto informacie pomdzu pri vyhodnocovani neskorSich Statistik. [6]
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2 INTEGROVANA KOMUNIKACIA

Za poslednych niekol'ko rokov sa firmy snaZzili zdokonalovaf predaj svojich produktov
velkému poctu zdkaznikov. Pocas tohto obdobia sa mnohé komunikacné nastroje
zdokonalovali. Firmy sd ochotné investovat velké sumy, aby ich reklama oslovila stovky

zdkaznikov a tak podala informdciu o danej firme d’al§im potencidlnym zdkaznikom. [4]

Problémom marketérov je fakt, Ze marketingovd komunikdcia sa vyvijala z hromadne;j
k cielenému marketingu. Z hladiska pouZivania marketingovych néstrojov je to zlozita
kombinécia. Nie vSetci zdkaznici dokdZu vnimaf zdelenie od marketérov rovnako ako
marketéri sami. U zdkaznikov sa informécie ziskané z r6znych prostriedkov akymi su
reklama, televizia, Casopisy dostdvaji do jedného kontextu. Tento fakt mdze maf za
nasledok, Ze image firmy sa nejavi v takom svetle, ako samotna firma chce. Hlavnou
pri¢inou tychto zmitkov je fakt, Ze firmy posobia na zdkaznika r6znymi zdrojmi, o mé za
nasledok odliSnosf tvrdeni prostrednictvom jednotlivych komunikaénych néstrojov.
Prostrednictvom reklamy chcu zaujat, prostrednictvom etikety na produkte tvrdia nieco
iné, a prostrednictvom public relations tieto vSetky informécie dementujdi. Hlavnym
prinosom je integrovand marketingovd komunikdcia, ktora sa ¢im dalej dostdva do
popredia. Pri kvalitnej integrovanej komunikécii je potreba zvolif spravne nastroje, ktoré
sa daji vhodné kombinovat, aby firma dosiahla maximélne uspokojenie svojich potrieb.
Firmy sa snaZia €o najefektivnejSie kombinovatf komunikacné néstroje, vymienat ich a tym
znizovat svoje ndklady. V sucasnej dobe sa mnoho aktivit, ktoré sa predtym uskuto¢iiovali
formou aktivneho terénneho prieskumu pretransformovali na telefonické popripade

elektronické dotazovanie. [4]

Pri vybere komunikacného mixu sa vychddza zdvoch stratégii. Push stratégia je
charakteristickd tym, Ze dany produkt je priamo dostdvany k spotrebitelovi. Pull stratégia
sa zameriava na to, aby vyrobca svoje marketingové aktivity orientoval na spotrebitel'a, aby

dany produkt kupil. [4]

2.1 Event marketing

V sucasnej dobe event marketing nemozno povaZzovaf sa novy pojem. Mnohé firmy
vyuZivajui eventy k zvySeniu povedomia o znacke u zdkaznikov, k zvySeniu image firmy,

k zlepSeniu kvality predaja. Podstata eventovych akcif je zaloZena na konkrétnom kontexte,
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ktory méa za ulohu zapojif zdkaznika do kolobehu, v ktorom sa dozvie o vyrobku, o firme,
o ich cieloch. Na druhej strane, zdkaznici nechodia na eventy preto, Ze by sa vyslovene
zaujimali o dané veci, ale chodia tam predovsetkym preto, lebo ich zaujimaju I'udia, ktori
eventy zaddvajd, ktori tam budid vystupovaf, zaujima ich prostredie, v ktorom sa bude
konkrétny event konaf, a taktieZ benefity, ktoré z toho mdzu ndvStevnici cerpat. Hlavny
ucel, pre ktory firma event robi, je pre zdkaznika v danej chvili vedlajsi. Pri vol'be rekvizit
sa vychddza z podobnych cielov ako pri volbe vhodnych komunikaénych médii. Pri
takychto akcidch je vel'mi dolezité, aby si publikum spojilo atraktivne rekvizity so znackou

a image firmy, inak to nema vyznam. [2]

2.2 Trendy v event marketingu

Sucasna doba je natolko vyspeld, Ze marketingovy pracovnici do svojich akcii zarad'uju
moderné komunikacné technolégie, ktoré zlepSuji vzfahy medzi nimi, resp. firmou
a uCastnikmi. Mnoho propagacnych udalosti vyuziva timy, ktoré v uliciach, kde
zhromazd'uju informdcie od zdkaznikov, taktiez vytvérajui fotografie z danej udalosti, ktoré
su potom zasielané priamo spotrebitefom formou elektronickych dat. V stcasnej dobe sa
event marketingové akcie vyuZivajui aj pri zavadzani novych vyrobkov na trh. Je to dobrd
forma kde sa spdja reklama s aktivitami podpory predaja. TaktieZ vhodnym druhom eventu
su aj road show, ktorej zdkladom je predvadzanie znaCky na parkoviskdch supermarketov.
Otvaranie novych obchodov a predajni je idedlnou moznosfou pre event. KedZe event
marketing ide neustdle do popredia a je sticasfou marketingovych planov ocakdva sa od

neho vyhodnd ndvratnost investic vloZenych firmou. [3]

2.3 Potreba emdcii v event marketingu

Event marketing siaha do d’alekej histérie. Uz v minulosti sa stretdvali rézny l'udia za
ur¢itym ucelom. Dobrym prikladom moZu byt rytierske turnaje, na ktorych sa stretli prvky
event marketingu ako st vhodné miesto utkania, vopred ozndmeny termin, pohostenie
dolezitych osob a medzi hlavnym aj emdcie. Event marketing je druh marketingu, ktory sa
orientuje na emocie, dokdze s nimi pracovaf a taktiez ich vzbudzuje. V dnesSnej rychlo sa
rozvijajicej dobe techniky, v pripadoch kedy sa produkty daji rychlo nahradif inymi
produktmi, sa emdcie stali vel'mi dblezitym faktorom pri rozliSovani r6znych znaciek. Pri

budovani znacky su dolezitymi faktormi hlavne emdcie, ktoré zaistuji pozornost znackdm
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a su dolezitymi aspektmi public relations, ktoré vytvaraju doveryhodny vzfah a kladny
image. Doélezitym vzfahom, ktory odrdZa emdcie, je vzfah zdkaznika a firmy. Zakaznici
chcu byt presvedéeni otom, Ze ich firma nesklame. Preto sa firmy snaZia zvySovaf
doveryhodnost, zvySovaf pocit dovery prostrednictvom integrovanych marketingovych

komunikécii. [10]

Sucasny event marketing je premyslenou akciou s pravidelnym pldnovanim, ktory je
vysledkom firemnej komunikdcie, atieZ stcastou postavenia firmy na trhu. Event
marketing sa dd pouZif v podmienkach kedy iné komunikacné prostriedky zlyhdvaju.
AvSak na druhej strane je planovanie event marketingu vel'mi doleZity proces, ktory je na
vysokej drovni. Je to dblezitd a cielavedomd praca, pretoZe nestaci len niekam pozvat I'udi
a pondknuf im nieco na jedenie. Pre firmu je ovela ddlezitejsi zdkaznik, ktory ma dobre
vybudovany vzfah voc¢i danej firme, ako zdkaznik, ktory taky vzfah nema.
Z ekonomického hladiska by sa dalo povedaf, Ze zdkaznik, ktory doveruje firme, je
ochotny zaplatif viac za urcitd kvalitu, nev§Simnuf si drobné nedostatky a tieto skuto¢nosti

su v kone¢nom dosledku aj ndkladovo lacnejsie, €o je pre firmu vel'mi vyhodné. [10]

2.3.1 Image a event

S event marketingom uzko suvisi pojem image. Slovo image sice pochadza z angli¢tiny,
ale pravdivy povod treba hladaf v latinskom ,,imago* ¢o v preklade znamend predstava.
Pojem image sa vyskytuje v roznych formach komunikécie, ako aj v public relations, tak aj
v reklame a v mnohych d’al§ich. Su to urcité procesy, ktoré sa deji v l'udskom vedomi,
charakterizuju firmu z hladiska urcitych kvalit, z hl'adiska produktu a znacky. Pre firmu je
vel'mi ddlezité vybudovat si dobry image, ktord je dolezita kvoli zdkaznikom. Akékol'vek

zmeny v budovani image, v ich zmendch sa povaZzuju za sicast firemnej stratégie. [11]
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Obr. 5 - Komunikacnd synergia [11] (Pavlu, s. 76)

2.3.2 Image marketéra ako vyznamny faktor imagu firmy

Pojem image je velmi doleZzity ¢i uZ pre firmu alebo pre podnikatela. V marketingovom
ponati je pre image charakteristicky fakt, Ze sa jedna o urcitd predstavu, ktord sa spdja so
zékaznikom o zvyrazneni danej firmy. NemozZno to chapat ako jednorazovu aktivitu, ktord
sa skonci po uskutocneni danej aktivity, ale je to sistavné pdsobenie na vnimanie okolia.

Vznik image je podmieneny jeho neustdlym vyvojom, ktory si vyZaduje urcity ¢as. [11]

Na tvorbe image sa zucastiuju urcité prvky, ktoré ho vyznamné ovplyviiuju. Tieto prvky sa

delia do niekol'kych hladisk. [11]
Z hladiska prostredia, v akom sa image vytvara:

- vytvarany zvnutra von

- vytvarany zvonka dnu
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Z hladiska vstupnej hodnoty komunikacnej akcie alebo reakcie:

- s kladnym vstupom

s neutrdlnym vstupom

s negativnym vstupom

7 hladiska vzfahu na zakaznika:

pozitivne vnimanie zdkaznika

pozitivne spotrebitel'ské vnimanie

Z hladiska trhovych stabilizdtorov:

- podnikatel
- tovar

- zakaznik

Z hladiska danej firmy:
- firemny image
- timovy image

- osobnostny image [11]

Dané ¢lenenia sa daji delif aj do nizSich skupin. NajdodlezitejSie sd posledné dve ¢lenenia

z hl'adiska rozvijania predmetnej témy. [11]

Image > StaZnosti
marketéra
y
Ocakévania Spokojnost > Loajalita
zékaznik
l A
Vnimana kvalita

Obr. 6 — Vztah medzi imagom marketéra a spokojnostou zdakaznika [5] (Foret, s. 108)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2.4 Co dokaze event marketing

Pomocou event marketingu sa vytvdraju okamZziky, pri ktorych akcie, ktoré su
uskutoénované, maju kladny charakter atym priaznivo pOsobia na zdkaznikov
a prostrednictvom toho sa uskutociiujui aj obchodné kontrakty, ktoré prindSaju zisk, ktory je
hlavnou doménou danej firmy. Kazd4d dobrd firma sa snaZi vytvorif také podmienky
eventu, aby spotrebitelia, ktori sa tam zicastiiujd, neprisli na to, Ze sa obozndmili s novymi
produktmi, a po skonceni akcie mohli tvrdif, Ze dand firmu poznaji omnoho lepSie a zda
sa im, Ze ich reklamu vidia na kazdom kroku bez toho, aby si to uvedomili. Touto formou
si zdkaznik vytvdra pozitivny vzfah s danou firmou a v tejto tlohe event marketing bol

efektivnym néstrojom, ktorého ciefom bolo zlepSenie image firmy. [21]

Hlavnou ulohou event marketingu je udrziavat dobré meno firmy a staf sa uzndvanou
medzi ostatnymi firmami. Napomdha budovaniu vzfahov pri obchodoch. Tento druh
komunika¢ného néstroja je vhodny nielen pri uvddzani nového vyrobku, popripade
inovovaného produktu, ale je to vhodny postup aj pri uvedeni nového manaZéra, pri
zlepseni reputdcii manaZzmentu, v neposlednej rade aj pri situdcidch kedy firma chce, aby
Tudia lepSie vnimali jej posolstvo. Pri nevydarenom evente nemdze tvrdif, Ze aj zla
reklama je reklama, pretoZe pocity, ndzory a postoje naSich zakaznikov vychadzaju priamo
z ich zlej skusenosti a naprava je pre danu firmu vel'mi ndkladna a vyZzaduje si vela ¢asu

a schopnych T'udi. [21]
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3 INTEGROVANY EVENT MARKETING

Spravne fungovanie event marketingu je podmienené jeho spolupridcou s ostatnymi
nastrojmi komunika¢ného mixu. Integrovany event marketing sa chape ako uceleny subor
nastrojov komunikécie. Tieto ndstroje maji za ulohu sprostredkovaf zaZitky, ktoré sa
prostrednictvom eventu vytvaraju. Prehlbuje sa kontakt so zdkaznikom. Event marketing sa

moze prelinaf aj s ostatnymi prvkami modernej komunikécie. [1]

Vystavy Special | | Sponzoring | | Public Direct Multimedidlna
a veltrhy events relations || marketing komunikacia

N

ntegrovany event marketin

. . Klasicka Elektronické
Promotion Promotion reklama média
Akcie

\ /
P.O.S akcie "l/“laéené média
X
Incetnivné akcie Vonkajsia reklama
\ /
Obchodné akcie Internet
\ 7
Akené ponuky Multimédi

Obr. 7 - Pozicia integrovaného event marketingu v komunikacnom mixe firmy [1]

(Sindler, s. 25 )

Jednym z hlavnych faktorov pouZitia integrovaného event marketingu je jeho zaradenie do
kratkodobého alebo dlhodobého néstroja. Na jednej strane dokdZe motivovat zdkaznikov a
priamo ovplyvnif ich momentdlne vnimanie firmy. Toto hladisko sa radi medzi
kratkodobé. Z dlhodobého hladiska sa orientuje hlavne na vyvoj firmy do budicna

v oblasti imagu firmy, vyvoj produktu, ako aj postavenie firmy na danom trhu. [1]

Nevyhnutnou podmienkou spravneho fungovania event marketingu je jeho spdjanie sa

sostatnymi druhmi komunikaénych nastrojov. Snaha o sprdvne skombinovanie je
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dolezitym aspektom a firmy si uvedomuji, Ze sprdvne stanovenie pomeru jednotlivych

nastrojov je zloZitd dloha, pretoZze ocakdvany efekt by mal byt ¢o najlepsi. [1]

PODPORA PREDAJA DIRECT
MARKETING
REKILLAMA
/ PUBLIC RELATIONS
- EVENT
MULTIMEDIALNA | «—» MARKETING
KOMUNIKACIA SPONZORING

PRIAMA

KOMUNIKACIA SO KOMUNIKACIA
ZAMESTNANCAMI

VELTRHY A
VYSTAVY

Obr. 8 - Event marketing a komunikacny mix firmy [1] (Sindler, s. 30 )

3.1 Event marketing a reklama

Dalo by sa povedaf, Ze vzfah medzi eventom a reklamou je zo vSetkych ostatnych
prostriedkov komunikdacie najuzsi. Event marketingové aktivity, alebo konanie sa nejake;j
udalosti zaloZenej na evente sa musi najprv vopred ozndmif potenciondlnym ucastnikom.
Vicsinou sa to uskutoéni prostrednictvom reklamy. Reklama dokédze oslovif velky pocet
T'udi a tym aj zaisti, Ze viac Gcastnikov pride na event. Reklama dokaZe veci nadhodnotif a
v tomto pripade je ulohou eventu zaviest zdkaznika na redlne miesto v redlnom Case a
predviest mu vyrobok alebo sluzbu v prirodzenych podmienkach a zbyto¢ne ho

nezavadzat. [1]
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3.2 Event marketing a public relations

Podstatou public relations je udrziavanie dobrych vzfahov s verejnostfou. Pri kombindcii
s eventom ide o vhodnu kombindciu trvalého pdsobenia. Hlavnym zdrojom uspechu su
emocie. Public relations dlhodobo p6sobi na vonkajSie vnimanie firmy a spolu s eventom
sa podiela na budovani image firmy. Hlavnou vyhodou je priamy styk s verejnosfou co
pomdha k zisteniu chovania spotrebitelov, k zisteniu ich priani a potrieb. Hlavnou
podstatou je v§imaf si chovanie na urcité reakcie a podl'a toho postupovat v nasledujucich
akcidch. Najviac pozitivny vzfah medzi eventom a public relations sa prejavuje hlavne pri
predstavovani nového vyrobku. Vyrobok sa tak dostane od prvej skupiny Tudi, akymi su
napriklad novindri k verejnosti a tam sa objavi spétnd vizba. V tomto pripade sa event

predstavuje ako jedinecny a neopakovatel'ny prvok. [1]

3.3 Event marketing a priama komunikacia

Pomocou osobnej komunikdcie sa kontroluju a prispésobuju emocie cielovych skupin.
Existuje externd a internd osobnd komunikdcia, z ktorej kazdd ma za dlohu nieCo iné.
Podstatou externej komunikdacie je zameranie sa na eventy, ktoré sa m6zu konaf v oblasti
predaja, kde hlavnou podstatou je sledovanie predajnej stratégie, a tym sa zvySuje aj predaj
v samotnej predajni. Do externej komunikécie patria aj aktivity spojené s udrzZiavanim si
dobrych vztfahov s jednotlivymi skupinami, medzi ktoré patria dodavatelia, odberatelia a
v neposlednom rade aj zdkaznici. Vnutropodnikové akcie, medzi ktoré patria workshopy,
valné zhromaZzdenia, r6zne druhy prezentécii, si hlavnymi predstavitelmi internej osobnej
komunikdcie. V tychto kombindcidch je velmi dolezité zvolif vhodné prostriedky
komunikdcie a sprdvne vytvorif event, pretoZe v opacnom pripade to mdze maf vaZne
nasledky na celkovi komunikdciu na pracovisku, medzi jednotlivymi zdujmovymi

skupinami. [1]

3.4 Event marketing a vel'trhy a vystavy

Vz4jomné prepojenie medzi eventom a veltrhmi je dzko prepojené. Z hladiska vSetkych
nastrojov marketingovej komunikédcie je tento vzfah najsilnejSi. Tento vzfah je
podmieneny tym, Ze pri veltrhoch a vystavich sa firmy snaZzia zaujaf svojich

potenciondlnych zdkaznikov prostrednictvom prvkov, ktoré prezentuju prostrednictvom
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tzv. vykladnych stdnkov. V nich sa m6ézu l'udia informovat, obozndmit sa s firmou, s jej
¢innostami, popripade vyskusSaf si dané produkty. V stcasnej dobe je diskutabilné, ¢i
veltrhy a vystavu maju silné postavenie do buducnosti, kedZe ich organizdcia a
uskutocnenie je ndkladné, a preto sa uprednostiiujui iné formy oslovenia vybranych skupin.
Velkym hitom tejto modernej doby je fakt, Ze mnohé firmy ustupuji od ndvStev vystav a
veltrhov a radSej sa sustreduji na vytvorenie si vlastného eventu. Je to omnoho
jednoduchsia a tiezZ efektivnejSia forma presadif sa. Na vystavdch je mnoho ucastnikov,
akékol'vek uputanie pozornosti, prekvapenie a hlavne udrZanie sa je zlozité a nakladné.
Vyhodou eventu v tomto pripade je fakt, Ze i ked sa jednd o ndkladny ndstroj, prostriedky
vynaloZené na jeho uskuto¢nenie sa rychlo vritia, komunikécia s okolim je kvalitnejSia,
prehlbuje sa osobny kontakt. Formou eventu firma zvySuje svoju exkluzivitu, spravne
zvolené prvky, spravne nacasovanie a vyber miesta zlepSuje védzbu s cielovou skupinou.

Pri vybere vhodného emociondlneho programu je ucinnost vel'mi uspesna. [1]

3.5 Integracia do komunika¢ného mixu

Neda sa s presnostou urcif ¢i event marketing patri medzi kratkodobé alebo dlhodobé
nastroje. Ked sa spoji event s inym ndstrojom, tak spolu dokdZu vel'mi efektivne plnit
funkciu dlhodobého ndstroja, ktory sa vyuZiva pri budovani imagu firmy, pri uvddzani
produktu a podobne. Z kratkodobého hladiska sa pouziva hlavne ked posobi na
emociondlnu strdnku zdkaznika, a na ich reakcie. Hlavnou ddleZitou vecou je, aby firma
bola schopn4 skibif vznik okamZitych emdcii s dlhodobym pdsobenim ostatnych néstrojov.
Z tohto hl'adiska je dolezitd postupnd integracia event marketingu s ostatnymi nédstrojmi za

ucelom vyfaZenia €o najvicsej synergie z tychto vztahov. [1]

3.6 Ucinok vodcov a celebrit

Vo vseobecnosti je zndmy fakt, Ze pri akejkol'vek prileZitosti, tam kde sa nachiddza vel'ké
mnoZstvo T'udi je postavenie vedicej osoby vel'mi vyznamnym faktorom v hldsani hlavne;j
myslienky. Ci sa jednd o celebritu, alebo odbornika, skupina T'udi je nim uréitym spésobom
vedend vpred. Inak to nie je ani pri eventoch. Pri konani akcie zameranej na zvyraznenie
firmy, kde sa stretne mnozstvo T'udi a je prizvand osoba, ktord v spolocnosti zastava urcité
postavenie, €1 uzZ sa jedna o politika alebo osobnost zo sveta Soubiznisu, jeho nézory si

ludia stavaji na uréitom rebricku svojich hodné6t. Je to ztoho ddvodu, Ze svojim
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postavenim urcuje akysi trend, ktory pomdze zlepSif atraktivnost danej akcie a firma bude
posobif doveryhodnejSie. Pre mnohych je urCite ovela vyznamnejSie zicastnif sa eventu,
ktory je podporeny nejakou celebritou, ktora sa dd neskor spojif s urcitym produktom
alebo sluzbou, a pri kazdej prileZitosti spomentif, aké to bolo nezabudnutel'né. Eventy bez
celebrit su taktiez dobré, avSak ich ucinnosf nie je prave najvyraznejSia a pre vacSinu sa
stand iba akymsi zanedbateInym pokusom o zvyraznenie sa. Aj napriek tymto tvrdeniam sa
nedd uplne urcif ¢i to je spravne alebo nie. No na druhej strane zapojenie celebrity do
eventu moZe len vyznamne pomoOcf. Po zapojeni celebrit do eventu moéZe vzniknuf

nasledujuci obrizok. [1]

Celebrita

EM stratégie Cielova skupina

Obr. 9 - Zapojenie celebrity do event marketingovej stratégie [1] (Sindler, s. 80 )

Upeviiovanie imagu firmy a zlepSovanie predajnosti vyrobkov a sluZieb je podmienené
dlhodobou spolupracou s celebritami, ¢o md za vysledok efektivne posobenie na cielové

skupiny. [1]

3.7 Eventy — pri¢ina vzniku exteriéru?

Hlavnou tlohou eventu je priblizif zakaznikovi prostredie firmy. Preto sa organizatori
snazili o to, aby zdkaznik bol v zndmom prostredi a oni priSli seventom za nim.
Jednoducho povedané, eventy sa z interiéru presunuli do exteriéru kvoli tomu, aby sa tak

priblizili k zdkaznikovi a necCakali na to, Ze zdkaznik pride za nimi. Eventy sa nedaju
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jednoznacne radif medzi externé ndstroje komunikdacie, pretoze firmy sa Coraz CastejSie
snazia o sprijemnenie chvil strdvenych na pracovisku svojim zamestnancom. SnaZia sa
poriadat r6zne konferencie, zamestnanecké hry. Tym zlepSuji image firmy z pohladu

svojich zamestnancov. [21]

,, Pri organizovani eventu je nevyhnutnym krokom k tomu aby bol vispesny, vyber vhodnej
agentiry, ktord s tym pomdZze. Existuje pdr bodov, podla ktorych sa treba rozhodniit, ¢i

agentiira prispeje k zvySeniu image:

md agentiira dostatocné skiisenosti a su relevantné pre zvolenii aktivitu?

- poznd agentiira oblast, v akej vasa firma posobi a vie pre vds navrhniit aktivitu so

spravnym konkurencnym odlisenim?
- aké adresné referencie o svojej prdci moZe agentiira poskytnit?

- je agentiira schopnd byt aj vasim poradcom a konzultantom, nielen technickym

organizdtorom?

- je agentiira kreativna a schopnd navrhniit projekt, ktory je nevSedny, ale zdrover

efektivny?

- md agentira dostatok kvalifikovanych pracovnikov, ktori sa vasmu projektu moZu

venovat'?

- md agentira zavedené procesy a je schopnd vdam ich popisatf? Tdto otdzka je
doleZitd, aby sa predislo organizacnym a casovym stresom a zabezpecila sa

kontrolovatelnost realizdcie projektu v kaZdej jeho fdze.

- je agentiira schopnd zabezpecif projekt ,na klic“, alebo musi vyuZivat mnoZstvo

subdoddvatelov a outsourcing?“ [21]

PoloZenie si otdzok, €o je najlepSie pre klienta, si rovnako kladie aj agentira aj dany klient.
Medzi najdolezitejSie otazky, ktoré si kladie agentura su otdzky typu, €1 klient vie ¢o chce
dosiahnuf, ¢i ma dostatok prostriedkov, ¢i ma event zapadnif do beZnej marketingovej
komunikdcie. VeI'mi vhodnym stavom medzi agenturou a klientom je vztah dovery. Nielen
spravne zvoleny postup eventu, ale aj jeho celkovd realizacia st doleZitym prvkom v tom,

aby bola oslovend spravna cielovd skupina. Aj napriek globalizacii trhu zdsluha na
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vytvoreni sprdvneho eventu patri pracovnikom ako u firmy klienta, tak aj na strane
agentiry. Pri priprave eventu by sa agentira mala zameraf aj na mierne odliSnosti
v kultarach krajin, pretoze len tak moze plne uspokojif poziadavky svojich klientov ¢i uz

lokalnych alebo nadnarodnych. [21]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4 NOVE TRENDY MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Marketéri si musia kldst mnoho otdzok, pomocou ktorych dokdZu urcit td najvhodnejSiu
formu marketingovej komunikécie, aby ciele, ktoré chcd nimi dosiahnuf boli splnené. Za
posledné roky sa vyvinuli nové smery komunikécie, ktoré dokdZu omnoho lepSie zvladnut
potreby marketérov. Rovnako ako spotrebitel’, ktory si vybera z mnozstva nastrojov, ktoré
ho upitaji a vyvolaji v fiom pocit dovery, tak aj marketér musi vybraf spravny ndstroj, aby
vyhovel zvolenej cielovej skupine. Dovolim si uviest niekol'’ko novym trendom v stiCasne;j

marketingovej komunikécii. [2]

4.1 Guerillovy marketing

Vznik tohto druhu marketingu je spojeny s tvrdym bojom medzi konkurenciami. Hlavnymi
vyhodami su azda nizke ndklady a jeho kolisanie na trovni zdkona. Jeho vhodnosf pouzitia
sa lisi s jednotlivymi pristupmi manaZzérov a segmentovanych trhom. DdleZitym pojmom,
ktory sa spdja s guerillovym marketingom je tzv. ambientné médium. Hlavnou podstatou
je, Ze oslovuja tie skupiny ludi, ktoré sa nedaji oslovif klasickymi médiami. Stdbor
technik, ktorych podstatou je vyuzivanie konkurencnych aktivit, spada tiez do guerillového
marketingu. Pre tento jav je typicky ndzov tzv. ambush marketing. aktivity, ktoré sa
zameriavaju na vyznamnu akciu, ktorej hlavnou tlohou je pdsobenie na verejnost sa radi

medzi druh guerilla sponzoringu. [2]

4.2 Virovy marketing

Tento druh marketingu sa medzi marketérmi stal velmi obl'ibenym. Je to vd’aka jeho
l'ahkej organizovanosti a nizkym nédkladom. Hlavnou podstatou je, Ze informécie sa
roz§iria prostrednictvom internetu, dostanud sa k Ziadanym uZivatel'om, a je uZ len na nich,
ako s danymi informdciami naloZia. Rozozndva sa pasivnu a aktivnu formu. T4 prvé je
zaloZzend na ustnom podani medzi zdkaznikmi. Aktivna forma sa snazi ovplyvnif

zékaznika, jeho chovanie a aby spravu §iril d’ale;j. [2]

4.3 Product placement

Hlavnou podstatou tejto mySlienky je zakomponovanie vyrobku do oblasti, v ktorej sa bude

rozvijat jeho propagicia. Vyrobok je tak vtiahnuty do situdcie kedy sa beZne pouZiva
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a jeho prirodzené pOsobenie vplyva na ré6znorodé skupiny na trhu, ktoré mézu pozorovat
jeho vyuziteInost. Vyrobok je umiestneny do deja filmu alebo v postprodukcii, aby bolo
viditeIné o aky vyrobok sa jednd. Tymto spdosobom si divdk sdm uvedomi a zacne sa
zaujimaf o vyrobok, pretoZe bol priamo reklamou zasiahnuty. Nejde len o uvedenie
vyrobku vo filme, ale v poslednej dobe sa uvddza aj do pocitacovych hier. Je to ovela
jednoduchsi a lacnejsi spdsob, pretoZe pri kazdej hre sa zobrazuje logo danej firmy, ktora

ho tam umiestnila. [2]

4.4 Mobilny marketing

Mobilny marketing sa vyvinul spolu z rozvijajucimi sa mobilnymi siefami a s rasticim
poctom mobilnych operitorov. Vyhody, ktoré moze poskytnif tento druh marketingu je
flexibilita na rekcie meniaceho sa trhu azvySend efektivnost daného média. Klasické
média si zndme tym, Ze ich pripravou sa zaoberdme aj niekolko tyZdnov, pri¢om pri
mobilnej kampani je jej priprava otdzkou niekol'kych dni. DoleZitym prvkom mobilného
marketingu je jeho meratel'nost a fakt, Ze sa dd hocikedy znovu vyuzit. Mobilny marketing
je vyhodny aj zo strany klienta, ktory prostrednictvom webu moze sledovat aktuélne dianie

a vyhodnocovat tak priebeh kampane. [2]

4.5 Direct marketing v elektronickych médiach

Podstatou tohto komunika¢ného kandlu je spojenie sa so zdkaznikom, ktory sa vybral
podla urcitych kritérii a nadviazaf s nim komunikéciu, ktord bude aj s odozvou. Medzi
tradi¢né formy, ktoré sa vyuZzivali v spojeni s nim boli katalégy, telemarketing a zasielkovy
predaj. S rozvojom informacnych technoldogii sa vyznamnejSou stala komunikdcia
prostrednictvom internetu. Firmdm sa tak otvorili mozZnosti a do elektronického sveta
vstupili prostrednictvom rozhlasovych a televiznych spotov s priamou responziou. V praxi
sa tento postup nazyva Direct Response TV. Pre Direct Response TV su vel'mi dodlezitym
faktorom ndklady, v druhej rade je to presne zadand ponuka, pomocou ktorej sa dostavia
Ziaduce vysledky. Poslednym bodom je azda kreativne prevedenie, ktoré tomu vSetkému

pomoZze a ucinky, ktoré sa od toho ocCakdvaju. [2]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SUCASNEHO STAVU VYUZITIA MARKETINGOVE]
KOMUNIKACIE

5.1 Predstavenie firmy

5.1.1 Historia

»wMATADOR Piichov je nositelom tradicnej obchodnej zndmky MATADOR, ktori
pouZivala bratislavskd gumdrenskd firma Matador - prvy vyrobca pneumatik v byvalom
Ceskoslovensku. Matador Bratislava vyrdbal auto pldste od roku 1925. V tridsiatych
rokoch sa pneumatiky znacky Matador montovali na vsetky sldvne ceskoslovenské

automobily a natrvalo sa zapisali do rozvoja automobilového priemyslu po boku SKODY,

TATRY, AERA a dalsich.* [26]

Obr. 10 — Vyvoj loga [25]

»Spolocnost MATADOR-gumové a balatové zdavody bola zaregistrovand vo firemnom
registri 7. septembra 1905. V marci 1906 zacal MATADOR s vyrobou gumovych hadic a
remeriov v Bratislave - PetrZalke. Pokusnd vyroba pneumatik zacala v roku 1925 a az do
roku 1931 bol bratislavsky MATADOR jedinym vyrobcom pneumatik v CSR. V roku 1945
bol MATADOR zostdtneny a v roku 1946 sa stdava ndrodnym podnikom. *“ [26]

M

Obr. 11 — Spolocnost Continental Matador Rubber [25]
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5.1.2 Vyroba v Pichove

,Od roku 1946 rdstol import ndhradnych pneumatik, ktoré nebolo moiné pokryt zo
zdrojov domdcich vyrobcov pneumatik (n.p. Bata, resp. Rudy Rijen, fy Kudrndd, resp.
Rubena Otrokovice, Michelin resp. Mitas Praha). Novii pneumatikdreri sa rozhodlo
vybudovat vedenie n.p. Matador Bratislava. 7. septembra 1947 bol sldvnostne poloZeny
zdkladny kameri novej pneumatikdrne MATADOR. Zdkladnd stavebnd priprava bola
ukoncend v roku 1948. Napriek problémom po zastaveni doddvok kontrahovaného
technologického zariadenia z USA, ktoré sa podarilo vyriesif vdaka obetavosti nasSich ludi
doddvkami strojov a zariadeni 7 ceského pohranicia a z vliastnych zdrojov, zacala skiisobnd
prevddzka 1. marca 1950. Vyroba v novovybudovanom zdvode bola oficidlne spustend
1. mdja 1950. V roku 1955 sa zacala vyroba dopravnych pdsov. Monopolnym vyrobcom
autodusi v Ceskoslovensku je firma od r. 1962. V roku 1968 zacala firma vyrdbat ndkladné
radidlne pldste STEEL. O tri roky neskor zacinaji gumdrne v Piichove vyrdbat osobné
radidlne plaste. V roku 1976 bol vyrobny program firmy rozSireny o ndkladné radidlne
pldaste ALL STEEL. V roku 1979 sa zacala vyroba ocelolanovych dopravnych pdsov.
V suvislosti s rozSirovanim vyrobného sortimentu narastal aj vyznam vedecko-technickej
zdkladne, ktoru firma neustdle posilovala. V roku 1987 bol v Piichove zaloZeny Vyskumny

tstav gumdrensky. “ [26]

A\ Matador’

Obr. 12 — Logo firmy [25]

5.1.3 Transformacia firmy

., Transformdcia gumdrenského zdvodu v Piichove zacala v roku 1988. V tomto roku bol
podniku udeleny Statiit Stdatneho podniku a o dva roky neskor bol transformovany na
akciovii spolocnost. 'V rdamci transformdcie podniku dochddza ku zmene obchodnej
zndmky. Od jila 1993 sa piichovské vyrobky opdtf po 40 rokoch vyrdbaji pod znackou
Matador. V roku 1994 bola dokoncend transformdcia akciovej spoloc¢nosti na privdtnu
spolocnost. 'V roku 1994 bol certifikovany systém riadenia kvality auto pldstov
certifikacnou firmou DET NORSKE VERITAS v zmysle normy ISO 9001. O rok neskor bol

certifikovany systém riadenia kvality dopravnych pdsov, dusi a vyrobkov 7 technickej gumy
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spolo¢nostou TUV CERT podla normy ISO 9001. V roku 1995 zakladd Matador dcérsku
spolocnost  Matador Machinery a spolocny podnik Matador-Omsksina. Systém

environmentdlneho manaZmentu bol potvrdeny certifikatom spolocnosti DET NORSKE
VERITAS v zmysle noriem BS 7750 a ISO 14001 v roku 1996.“ [26]

, V roku 1998 sa vo firme uskutocnili dva vyznamné audity systému riadenia kvality auto
pldstov. Na ich zdklade sa Matador stal prvou spolocnostou na Slovensku a vo vychodnej
Eurodpe, ktord presla uspesne certifikdciami tohto systému v zmysle noriem ISO 9001
a QS 9000 pod akreditaciou RAB a noriem 1SO 9001 a VDA 6.1. V septembri 1998 bol
v Piichove zaloZeny spolocny podnik Continental Matador na vyrobu ndkladnych
autopldstov. V roku 1999 bol ukonceny proces transformdcie spolocnosti zmenou
strategického riadenia a prechodom na diviziondlny systéem. V roku 2000 oslavil
MATADOR 50. vyrocie zacatia vyroby v Piichove. Rok 2004 sa niesol v duchu vyraznych
akvizicii. S etiopskou spolocnostou Addis Tyre Company Matador zaloZil spolocny podnik
Matador ATC so sidlom v etiopskej Addis Abebe na vyrobu diagondlnych a radidlnych
autopldstov pre africky trh. Kiipou Obnovy Brno, a.s. s rovhomennou maloobchodnou
siefou urobil Matador vyznamny krok pre posilnenie svojho postavenia na ceskom trhu.
Zdmer diverzifikovaf core business o automotive bol doviseny vstupom Matadoru do
Pal-Inalfy a.s. Vrdble na konci roku 2004. Novy ndzov spolocnosti je Matador-Inalfa a.s.
Rok 2005: Matador je nadndrodnou a diverzifikovanou spolocnostou, ktord oslavuje
100 rokov od svojho zaloZenia V roku 2005 bol zaloZeny spolocny podnik MATADOR
DONGWON so sidlom v Dubnici nad Vdahom so zameranim na vyrobu kovovych dielov pre
automobilku KIA Slovakia V roku 2007 ziskala 51 % gumdrskej divizie MATADOR Rubber
spolocnost Continental AG, Nemecko. Strategicky vstup posilnil viizby tispesnych joint
venture partnerov — umoZiiuje im spolocnii expanziu a stavia zdklad vyrobnej zdkladne pre
vychodnii Eurépu. V roku 2008 Continental AG Hannover zvysil od 1. jila svoj podiel
v Continental Matador Rubber Piichov z51 % na 66 %, co potvrdzuje odhodlanie

Continentalu investovat v Piichove.“ [26]

,, V roku 2009 zvysil Continental AG Hannover svoj majetkovy podiel na 100 %. V pribehu
tohto roka sa v Piichove otvorilo nové distribucno-logistické centrum spolocnosti

Continental pre strednii a vychodnii Europy, ako aj novej vyrobnej haly finalizdcie. “ [26]
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Znacka Matador, ¢o sa tyka pneumatik je len jednou zo znaciek, ktoré patria do portfélia
Continentalu. Dalej tam patria znatky Continental, Uniroyal, Semperit, Barum, General

Tire, Gislaved, Viking a iné.

5.1.4 Poskytované produkty

Medzi hlavné vyrobné produkty patria pneumatiky. Sd vyrdbané pre osobné automobily,
lahké ndkladné, ndkladné a Specidlne vozidla a pre autd 4x4. Osobné pneumatiky sa delia
na letné, zimné a celoro¢né. Pneumatiky 4x4 sa delia na SUV a Off Road. Ostatné druhy

pneumatik nemaju bliZsie delenie.

Obr.15 — Pneumatika na ndkladné vozidld Silent [32]
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Obr.16 — Specidlna pneumatika [33]

Od roku 1955 zacala vyroba dopravnych pdsov v spolocnosti Matador. Vd'aka pouZivaniu
modernej technoldgie, ktord sa spdja so skisenostami odbornikov s na trhu pontkané
vysoko kvalitné pasy. Tieto pasy musia spliiaf eurépske a celosvetové tandardy, ¢o znadi
fakt, Ze firma m4 dobré postavenie na celom svete. ,, Cielom je vyrdbat dopravné pdsy tak,
aby co najlepSie zodpovedali poZiadavkdm naSich zdkaznikov, zdroven vsak kladieme
doraz na co najmensie zataZenie Zivotného prostredia v suvislosti s ich vyrobou a
ndslednym pouZivanim. Vyvoj novych konstrukcii dopravnych pdsov v nasom Vyskumnom
istave gumdrenskom a lizka spoluprdca s akademickou obcou, ktord sa zapodieva
problematikou pdsovej dopravy, ndm pomdhaju udrZiavat krok so svetovym trendom a

zaraduje nds medzi poprednych eurépskych vyrobcov.“ [27]

5.1.5 Cielova skupina

Vzhl'adom na to, Ze firma sa zaoberd velkopredajom, tak aj jej cielovd skupina bude viac
menej orientovand na velkoobchodnikov. Podstatou cielovej skupiny je fakt, Ze vSetci,
ktorf ju tvoria, prichddzaji do kontaktu s pneumatikami. Ci uZ za t¢elom predaja, alebo
priameho pouZivania. Do kategérie vhodnych zdujemcov patria rovnako fyzické osoby,
ktoré pouzivaju vozidld pre osobnu potrebu, osoby, ktoré podnikaji a potrebuji vozidlo pre
kaZzdodenné tucely. TaktieZ sa do cielovej skupiny radia I'udia, ktori nakupuji pneumatiky
za ucelom dalSieho predaja, firmy, ktoré ich vyvazaja do zahranicia. V neposlednom rade
sem takisto patria firmy, pre ktoré pneumatiky tvoria sicast prisluSenstva. Tyka sa to
najmi predajcov aut, kde si zdkaznici popri kipe vozidla objednaji aj pneumatiky do

zasoby.
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5.1.6 Konkurencia

Spoloc¢nost Continental Matador Rubber musi ¢elif konkurencii, ktord sa orientuje v rdmci
konkrétnej oblasti, do ktorej spadd analyzovand firma. Jednd sa o oblasf budget brands.
Firmy, ktoré sa pohybuji v gumarenskom priemysle sa delia do niekolkych segmentov.

Uviedla by som Styri zakladné:
-, premium brands
- quality brands
- budget brands
- low budget brands“ [25]

V urcitych pripadoch analyzovand firma moZe konkurovaf aj takym firmdm, ktoré sa
nachddzaju na najvysSej urovni. Hlavnym predstavitefom je Michelin. Toto postavenie
zavisi od udania jednotlivych cien pneumatik. Vzhladom na rozmanitost sortimentu
znaCky Matador medzi konkurenciu sa daju zaradif znacky akymi su Hankook, Avon,
Maxxis, BF Goodrich, Fulda, Falken, Marangoni, Vredestein. Medzi najcastejSich
konkurentov patria firmy Sava, Kormoran, Debica. Medzi hlavné faktory, v ktorych si

firmy konkuruju je cena a sortiment.

5.2 Marketingova komunikacia

5.2.1 DoterajSia reklama

V minulosti spolo¢nost vyuZzivala vramci media mixu aj televiznu reklamu, ktoru
v poslednych rokoch vypustila z foriem komunikicie. V ramci segmentu budgetovych
pneumatik, medzi ktoré patria aj pneumatiky znacky Matador, sa tento mediatyp
nevyuZziva. NajcastejSie vyuZivanou formou reklamy je tlacend reklama, ktoru tvoria vo
vicSine Casopisy anoviny, rozne typy brozur. Tieto reklamné prostriedky sa vyskytuju
vicSinou vnitri firmy a tak moZe informovat hlavne pracovnikov a I'udi, ktori prichadzaji

do spolo¢nosti.
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Na rozdiel od firmy Continental, firma Pneubox, ktord je akymsi maloobchodnikom,
vyuziva okrem predoSlych typov aj direct marketing a popri tom sa orientuje aj na

rozhlasovu reklamu.

. T o~
1 e

# Pneubox

Obr. 17 — Prevddzka Pneubox [25]

Z hladiska toho, Ze spolo¢nost je vyrobcom a distribitorom pneumatik, ktora hf'add najmi
velkoobchodnikov, pretoZze najmens$i predaj aky moZe urobif je naplnenie jedného
kamiénu a tym piddom by nedokdzali obslizif menSie pobocky, preto st hlavné mediatypy
printy, on-line a out of home. Spolo¢nost ma dvoch hlavnych partnerov, ktorymi sd
Pneubox a Nicholtrackt. Tieto spomenuté firmy sa zaoberaji zdsobovanim drobnych

obchodnikov.

5.2.2 Dobré meno a jeho Sirenie

Vzhladom k tomu, Ze na Slovensku posobi len jeden vyrobca pneumatik, md znacka
Matador vcelku vysoku spontdnnu ako aj podporenu znalost. AvSak asocidcia s koncernom
Continental, ako aj ndzov spolocnost Continental Matador Rubber, momentélne eSte nie je
u zdkaznikov velmi Castd. MoZno nie kazdy ju poznd pod tymto ndzvom, ale iba pod
ndzvom Matador. Prizndm sa, Ze doneddvna to bol aj moj pripad. Ked'Ze spolo¢nost pdsobi
na trhu pomerne dlho, tak si samozrejme naSla priaznivcov a nie jedna slovenska alebo
zahrani¢nd firma s iou md dobré skisenosti. Medzi zdkaznikmi, konkrétne myslim fyzické
osoby ako také, ktori patria k odberatefom produktov spoloCnosti sa azda najlepSou
reklamou stali pneumatiky. Je to vd’aka tomu, Ze je na nich uvedeny ndzov firmy a ked
Clovek stoji pri nejakom aute, tak si ho obzrie celé aj s pneumatikami. Potom zbada

oznacenie a povie si, Ze ti spolo¢nost poznd a dokonca byva v jej blizkosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Obr. 18 — Pneumatika Matador [25]

5.2.3 Billboardy

Tento druh reklamy je azda najbeZznejs$i a nendsilny spdsob, ktory dokédze upozornif na
aktivity, ktoré spolo¢nost poskytuje, alebo pride do kontaktu s nimi. BeZne sa s nimi da
stretnif na ulici, a bez toho aby sme vedeli o ¢o konkrétne sa jednd, pri zhliadnuti loga

spolocnosti sa vybavi spolocnost v nasom okoli.

Idedlnou reklamou, ktord vypovie o postaveni firmy a o jej konkurenénych schopnostiach,

je byt sponzorom — medidlnym partnerom automobilovych pretekov.

Obr. 19 - Pretekdrske auto [28]

Spolo¢nost podporuje, ¢i uz financne alebo v poskytovani urcitych vyhod, pretekarov,
ktori st v nejakom spojeni s danou firmou, alebo nejakym spdsobom chcu reprezentovat
mesto, v ktorom pdsobia. Takyto spOsob sa povaZuje prospeSnym aj pre prestiZz mesta

samotného.
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Firma sa orientuje v oblasti sponzorstva aj na Sportové aktivity. V sticasnej dobe je
sponzorom futbalového klubu, ktory pdsobi v rovnakom meste, kde sidli spoloc¢nost.
Vdaka periaznym ciastkam, ktoré poskytuje na ndkup Sportovych potrieb, sa objavuje
ndzov spoloc¢nosti na futbalovych stretnutiach, ¢i uz vo forme dresov, vo forme plagitov
alebo v podobe reklamnych predmetov, ktoré st vyhrdvané pri zlosovaniach. Spolo¢nost
Continental Matador Rubber patri medzi hlavnych sponzorov mlddeZznického futbalu

v danom meste.

Obr. 20 - Logo futbalového klubu [25]

V suvislosti so Sportom treba spomentf, Ze futbalova liga nie je jedinym oborom v rdmci
komunikécie. Casto krit je spolo¢nosf oslovovand v sivislosti s reklamou, ktord ma
prildkat T'udi na nejaké Sportové podujatie. Ako ukdzku som zvolila dany plagét, ktory som
videla na verejnom priestranstve, kde pocas pracovného dna preslo mnoho T'udi. Tento

plagét nebol jedinym.

Obr. 21 — Generdlny reklamny partner [vlastné spracovanie]

Mnoho z nich sa nachddzalo pri vchodoch do obchodnych refazcov, na vyvesnych tabuldch

mesta alebo jednoducho na stipoch pre to urenych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

5.2.4 Meédia - televizia a tla¢
Spolo¢nost pre svoju komunikdciu nevyuziva mediatyp TV.

Vicsiu pozornost venuje tlacenej reklame, ktord tvoria zvicsa broziry vyrobkov, firemné
noviny, inzercie. BroZiry vyrobkov st umiestnené pri vchode do spolo¢nosti na stojanoch
a st uréené pre ndvstevnikov, ktori sa mdéZu zaujimat o ponuku vyrobkov a ich technické
parametre. Firemné noviny sa nachadzaju taktieZ v stojanoch na chodbach, ale taktieZ na

stolikoch v miestnostiach, kde ¢akajd zdkaznici, aby im rychlejSie usiel Cas.

BWarslor

Obr. 22 - Produktové katalogy [vlastné spracovanie]

5.2.5 Internet

V suicasnej dobe je internet beZnym komunikacnym prostriedkom. Firma nechce zaostdvat
atak aj ona si zriadila internetovud stranku, kde poskytuje uZitocné informécie nielen pre
svojich obchodnych partnerov, ale aj pre budicich zdkaznikov. Tato webovd strdnka je
pomerne jednoducho rieSend a postupnymi krokmi sa dé dostaf na pozadované informécie.
Je doplnend vhodnymi obrdzkami, aby bola atraktivnejSia aj pre tych, ktori sa neradi
preklikdvaji medzi obyCajnym textom. Strdnky pravidelne aktualizuji a prinaSaji tam
rozne informécie, ¢i uz ohladom podujati poriadanych spolo¢nostou, alebo informécie
vhodné pre verejné osoby, ktoré sa tykaji toho ako sa firme dari a v om vSetkom bola

uspesna.
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Obr. 23 - Ukdzka webovej strdnky [vlastné spracovanie]

5.2.6 DalSie formy

Vel'mi uzndvanym spdsobom, ktory vypovie mnoho nielen o produktoch spolo¢nosti, ale
hlavne o podnikovej kultire a o vzdjomnej interakcii, si jednoznacne vystavy, ktorymi sa

firma snaZi oslovif Coraz vicSie mnoZstvo potenciondlnych zaujemcov.

Spoloc¢nost Continetnal Matador Rubber sa zucastiiuje kaZzdé dva roky na vystave REIFEN
v Essene. Na tejto vystave sa prezentuji gumdrenské produkty a zicastiiuje sa tam
priblizne 470 spolo¢nosti zo 42 krajin svete. Je vel'mi pozitivne, Ze spolo¢nost Continental
Matador Rubber zastupuji Slovenski republiku. Na danej vystave bol o expoziciu velky

zéujem, konkrétne najviac zaujal Sportovy program, ale taktieZ aj nové pneumatiky. [25]

LY X TN Sl

Obr. 24 — Vystava v Essene 2006 [25]
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Spolo¢nost veri, Ze aj v budicnosti bude vystavovatel om na spominanej vystave a zachova

si svoj trend aj po d’alSie roky.

5.2.7 Ciele reklamy

Hlavnou ulohou reklamy je odkomunikovanie konkrétneho posolstva za ucelom zmeny
nakupného postoja arozhodnutia zdkaznika. Medzi hlavné ciele rekldm spoloc¢nosti

Continental Matador Rubber su:
o zvysit predaj — zvysif zisk
o poskytnif informdcie o produktoch
o zlepSif image spolo¢nosti
o odliSif sa od konkurencie
o zvyraznif vyhody spolo¢nosti
o ziskaf viacej obchodnych partnerov

o udrzaf si poziciu na trhu

5.2.8 Swot analyza

SWOT analyza sa pouZiva na urcenie silnych a slabych strdnok a prilezitosti a hrozieb,
ktoré dand firma ma4. Je to jednoduchy a prehl'adny spdsob ako s presnostou urc¢if na ¢om
treba zapracovaf aco treba udrZiavat. V mojom pripade je to aplikované na firmu

Continental Matador Rubber.
Silné strdanky:
o kvalita
o ponukané vyrobky
o velkost spolo¢nosti
o ceny
o Ustretovi pracovnici
o prijemné prostredie vo firme

o medzinarodné zastipenie
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o velky pocet obchodnych partnerov
Slabé strdnky:

o lokalita

o nevybudovany termindl

o vysoké ndklady na dovoz surovin
PrileZitosti:

o rozvijajuca sa technika

o rozvoj na iné ako len eurdpske trhy

o rozvijajuci sa automobilovy priemysel
Hrozby:

o finan¢nd kriza

o konkurencia

o vycerpanie zasob ropy

Medzi najsilnejSie stranky firmy Continental Matador Rubber patri kvalita pontukanych
vyrobkov a prijemné prostredie firmy. Tieto dva faktory pdsobia pozitivne na chovanie
zékaznikov a svedci to o stabilnom postaveni firmy na trhu. Pre zdkaznikov by mohla byt
pritazliva aj cena. Nepochybnym pozitivom, ktoré svedc¢i o dspeSnosti firmy je aj fakt, Ze

vo firme je aj medzindrodné zastupenie, ¢o zvySuje image firmy.

Medzi slabSie stranky patri lokalita firmy a to z toho dévodu, Ze je umiestnend v menSom
meste, ktoré napriek velkosti sa rozprestiera medzi hlavnymi cestnymi uzlami, a je k nej
dobry pristup z hlavnych dialni¢nych ciest. Vysoké nédklady na dovoz surovin firma vo
velkej miere neovplyvni, aj ked zvolenim vhodnych doddvatelskych ciest mozZe tieto

naklady ¢iastocne znizif .

Za prileZitosti sa povaZzuje zavedenie novej techniky, ¢o by vyrazne ovplyvnilo vyrobu
a zlepsilo tak zisky spolocnosti, ako aj zniZilo néklady. S rozvijajicim sa automobilovym
priemyslom sa zvySuje mozZnost oslovenia novych zdkaznikov, ktori by vyuzivali sluzby

danej firmy.
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Medzi hrozby, ktorym by musela firma celif je financnd kriza, ktord stale sprevadza
hospodérstvo. Hrozbu v podobe konkurencie nevidim az tak negativnu, pretoZe firma si
udrzuje dobré postavenie a jej velkosti by sa v tejto oblasti len fazko niekto vyrovnal,
kedZe tu posobi uz dlhy Cas. Za najdoleZzitejSiu hrozbu povazujem vycerpanie zdsob ropy,
pretoZe je to doleZitd surovina potrebnd k vyrobe. Bez jej existencie by firma len fazko

hladala iné alternativne zdroje.

5.2.9 Zhodnotenie analyzy marketingovej komunikacie

Doterajsie formy marketingovej komunikacie firmy Continental Matador Rubber by som
zhodnotila pozitivne. VyuZiva klasické formy reklamy, medzi ktoré patria firemné
Casopisy, C¢i letdky, prostrednictvom ktorych sa firma zviditeltiuje a tym ziskava viacej

zékaznikov. Tieto druhy sa radia medzi jednoduché, Tahko zapamitatel'né a vystiZzné.

Firma sa snaZzi zviditel'nif prostrednictvom billboardov, ¢o hodnotim ako velké pozitivum,
pretoze dokdze oslovif I'udi aj z vicSej vzdialenosti a medzi jej klady patri jednoduchost,

umiestnenie na vel'mi viditelnom a frekventovanom mieste.

Velmi pozitivne vnimam fakt, Ze firma sa nezviditelfiuje iba prostrednictvom svojich
produktov, ale orientuje sa aj na podporu Sportovych akcii a réznych podujati. V tejto
situdcii sa do povedomia dostdva meno firmy nendsilnym spdsobom a vypovedd to aj
o ochote firmy zapojif sa do r6znych podujati orientovanych na zdkaznika. Vidim to ako

vyhodu oproti inym, nielen konkurenénym, firmam.

Musim zhodnotit, Ze s rozvijajicou sa technikou firma pouZiva vSetky dostupné zdroje,
ktorymi oslovuje zdkaznikov. Kvoli neosloveniu ur¢itymi druhy reklamy, akou je televizia,

sa firma radSej orientovala na internetovu reklamu.

Internet ako forma komunikécie je vel'mi osvedéeny spdsob ako informovat o najnovsich
¢innostiach vo firme. Z hladiska rychlosti sa radi vysoko, a je pristupny kazdému, kto ho
vyuziva. Jednoduchost a zaroven atraktivnost webovej stranky je osvedceny sposob ako
zaujaf. Firma pravidelne aktualizuje svoje webové stranky, priddva r6zne spravy, podujatia

a vysledky o svojej ¢innosti.

Bez pochyby si firma doteraj§imi formami reklamy vybudovala dobré meno medzi
zékaznikmi a odberateI'mi. Ale aj napriek tomu, treba stile zlepSovaf azdokonalovaf,

pretoZe je Coraz zloZitejSie udrzaf si postavenie na trhu.
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5.2.10 Zaciatok eventov

Myslienkou eventovych aktivit sa firma zacala zaoberaf v roku 2006. Prvé tri ro¢niky boli
poriadané na Slovensku, ale pretoZe firma chcela viac zaujaf a zlepSit tak svoje postavenie
adobré meno, tak zvySné dva rocniky boli uskutocnené na Islande a vo Finsku. Tieto
eventové aktivity boli prenesené do atraktivnejSich krajin a si urCené hlavne pre
velkoobchodnych partnerov. Na akcie sa pozyva okolo 40 hosti, ktori si pozyvani aj

s partnerom. Vo vicSine pripadoch pridu na event s kolegom.

Zakladnym znakom programu celého eventu je testovanie zimnych pneumatik (bussines
oriented trip). Ugelom toho je, Ze pneumatiky sa dostani do inej destindcie, kde sa mozu

ovel'a lepSie pozorovat ich vlastnosti v ur¢enom teréne.

Pre zlepSenie pozicie pri tvorbe eventov a taktiez z hladiska atraktivnosti pre svojich
obchodnych partnerov, sa firma rozhodla, Ze d’alsi ro¢nik eventovej aktivity bude poriadat
v letnej destindcii, aby sa otestovali aj letné pneumatiky typu 4x4. Do zoznamu krajin sa

tak moZno zapiSe aj Maroko.

Obr. 25 - Predvddzacie vozidlo na Winter Grip [29]

Priprava na kvalitny event musi byt dobre napldnovand, a preto si to vyZaduje jej zacatie
s predstihom. Pri priprave na zimny event sa s plinmi na jeho uskuto¢nenie zacina

priblizne v auguste.
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Pri priprave eventu su do priprav zapojené takmer vSetky zlozky podniku. Vzdjomnd
interakcia oddeleni marketingu, ekonomického useku, technického zabezpecenia vytvara

aktivity, ktorymi sa realizuje event.

Spolo¢nost sa snazi riadif podla overenych postupov a krokov. Kompletny event by som

zhrnula do nasledujucich krokov:
a. zadanie eventu, ktoré spraciiva firma

Prvotné plany organizédcie eventu vychddzaju z marketingového oddelenia, ktoré ma za
tlohu vyvijat aktivity, ktoré upttaji azvyraznia firmu. Pomocou tychto aktivit ju
zatraktivnia a urobia otvorenejSou novym kontraktom. PredbeZzny ndvrh spracuva marketér,
ktory je na danu pricu kvalifikovany a so spolupracovnikmi sa snaZi vytvorif kreativnu
obdobu eventu. Takto spracovany event posunud dalSiemu oddeleniu, ktoré v tejto
hierarchii zastidva ekonomické oddelenie, ktoré k danym poZiadavkdm stanovi predbezné
finan¢né prostriedky, a urci ¢i, je to z hl'adiska redlnosti uskuto¢nitel'né. Po stanoveni tohto
kroku ide ndvrh dalej riaditelovi marketingového a ekonomického oddelenia a po

schvdleni to ide na podpis riaditelovi spolo¢nosti.
b. vyber destinacie a zoznamenie sa s podmienkami

Druhy krok je z hl'adiska ndkladov vel'mi dolezity. Firma sa snazi vybraf vhodné miesto,
aby dokdzalo zaujaf svojou atraktivitou, aby dokdzalo pondknuf nieco nové. Zvycajne sa
jednd o neobvyklé miesto, kde sa len tak hocikto nedostane. AvSak jeho exkluzivita musi
byt v sdlade s rozpoctom. Agentira, ktord dand destindciu odporuci, md za dlohu zistit
informacie, ktoré sa tykaji prostredia, v ktorom budd dani hostia ubytovani. Dalou

podstatnou vecou je zistenie cien, aby k tomu zodpovedal aj rozpocet.
c. samotna priprava eventu

Této Cast predstavuje pre firmu najddlezitej$i krok k tomu, aby bol event dobre zvladnuty
a aby reakcie nan boli ¢o najlepSie. Tymto krokom sa nezaoberd marketingové oddelenie,
pretoZe je tu potrebnd ucast vSetkych zloZiek firmy. Ked uz m4 firma zadané miesto, kde
sa bude event konaf, treba pripravif ndvrh, ¢o sa tam bude diaf, aky ucel to bude mat, ktori
vyznamni obchodni partneri budd pozvani, ktord osoba, ¢o zaobstard, vSetky veci do

najmensich mali¢kosti. Prvou zloZkou, ktoru je treba vyrieSif, je obsadenie I'udi. Firma sa

snazi neobsadzovat prili§ vela nepotrebnych Tudi, avSak dostatok T'udi na to, aby vSetko



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

iSlo plynule. DOélezita zlozku tvoria aj Tudia z externych zdrojov, ktori su najimani

vicSinou za tcelom obsluhy, ako st ubytovatelia, ¢aSnici aZ po samotné upratovacky.

Druhu zlozku tvoria hmotné polozky. Patri tam vSetko to, ¢o sa bude na danom evente
vyuzivat. V pripade analyzovanej firmy sd to poskytnuté automobily vritane pneumatik,
reklamné putace, stanky s reklamnymi predmetmi alebo stinky s obcerstvenim. Do tejto

Casti patri aj doprava, ubytovanie, zabezpecenie stravovania.

Poslednu zlozku tvoria finanéné zdroje. Firma sa nimi zaobera ovela skor, ako so
samotnym eventom. Ked'Ze ceny si firma odhadne v hrubom meritku, tak aj suma, ktort sa
rozhodnu investovat, musi byt vysSia. Veduci ekonomického useku sa vécSinou riadia
podl'a predoslych ro¢nikov a rozpocet sa snaZzia primerane odhadnuif. V skutocnosti vSak

suma byva o nieco vysSia, ako sa planuje.
d. realizacia eventu

Tento krok je z hl'adiska pldanovania tym kone¢nym, pretoZe predchadzajuce aktivity viedli
k uskuto¢neniu eventu. V tejto faze je dolezité, aby vsetko to, ¢o bolo napldnované sa aj
vydarilo. Firma pri obstarani potrebnych hmotnych zloziek a I'udskej prace, sa dostavi na
miesto diania a pripravi vSetko tak ako md uréené vo vypracovanom plane. VSetky
zariadenia, osoby maju svoje miesto a osoba, ktord je poverend dohliadanim, mé vela price

s tym, aby boli vSetci na svojich miestach a aby sa vyhlo nepredvidanym okolnostiam.
e. hodnotenie a spitna vazba

Aby mohla spolo¢nost reagovaf na potreby zdkaznikov a vylepSif tak meno firmy,
kontrola ahodnotenie patri medzi najddlezitejSie aktivity. Na ich zdklade sa da
predpokladat ocakdvanud ndvStevnost na budicej akcii, ako aj zvySenie predajnosti. Je

vel'mi dolezité, aby bolo pochopené zmysTlanie a postoje zdkaznikov.

Firma sa snazi zhodnotif kvantitativne a kvalitativne ciele. Pre firmu z hl'adiska ziskovosti
je vel'mi dolezitym ukazovatelom obrat predaja a trzny podiel. Analyzovana firma sa snaZzi,
aby udaje boli ¢o najvyssie a najpriaznivejSie, avSak dalo by sa povedat, Ze je to vedl'ajsi
faktor. DdlezitejSim faktorom je pre firmu hodnotenie kvalitativnych cielov, pretoZe
prostrednictvom eventu sa snaZi zapOsobif na zdkaznika, resp. obchodného partnera. Firma
sa snazi sledovat bezprostrednu reakciu hned po uskutocneni akcie a taktiez postupnu

odozvu, ktord bude schopnd vidief po nejakej dobe. Firma sa zaoberd hodnotenim eventu
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prostrednictvom dotaznikov, ktoré st rozdavané po akcii, alebo jej pridu odozvy priamo od

obchodnych partnerov.

V minulosti firma poriadala viacej eventov, priblizne 4 — 5 do roka. S Coraz zrychl'ujicim
sa tempom Zivota anedostatkom casu sa rozhodla, Ze bude omnoho vyhodnejSie
uskutocnif iba jeden event, ktory bude organizovany na ¢o najvysSej urovni. Z hladiska
firmy to bol velmi takticky krok, pretoZze vzhladom na to, Ze analyzovana firma nie je
jedinou v zozname dodédvatelov pneumatik, bolo takmer nemoZné, aby sa zdkaznik
zucastnil na vSetkych eventoch, ktoré firma poriada, ¢i uz zo strany vycerpanosti a casovej
naroCnosti. Aj kvoli tomuto faktoru sa eventy organizuju pred sezonou, aby boli o to
zaujimavejSie. Vo vSeobecnosti je zndmy fakt, Ze viac zaujme poriadne organizovani

a putava akcia, ako niekol'ko rovnakych a ni¢im atraktivnych akcii.
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6 ODPORUCANIA K ZLEPSENIU EVENT MARKETINGOVE]
KOMUNIKACIE A ZAVEDENIU NOVYCH TRENDOV

Vzhl'adom na to, Ze spolocnost zastdva dobré postavenie na trhu, moje odportcania vo
vel'kej miere nezvySia predajnost, ale na druhej strane sa spolo¢nost modze inSpirovat
a zlepsit skreslené predstavy, ktoré si o nej utvorili drobni zdkaznici. Dané odporicania su
z hladiska komunikdcie atraktivne, no na druhej strane z hl'adiska finanénych zdrojov aj

vel'mi nakladné.

6.1 Eventy — nielen pre obchodnych partnerov

Ako bolo uZz spominané, event marketing danej spolo¢nosti je orientovany hlavne na
vel'koobchodnych partnerov. Ti najddleZitejsi st pozivani na prestiZzne podujatia s cielom
zaujaf. Vel'mi zaujimavym predstavenim spoloc¢nosti Continental Matador Rubber by bolo
zorganizovanie takého podujatia aj pre fyzické osoby, ktoré nie st priamymi odberatel'mi,
ale radi by sa zucastnili podobnej akcie. Dand akcia by nemusela byf tak rozsiahla
anemusela by sa konaf v lukrativnych zahrani¢nych destindciach. Pre Tudi by bolo
omnoho zaujimavejSie miesto, ktoré poznaju a program, ktory by bol pripraveny priamo na
mieru. Ci uZ by sa jednalo o hudobné vystipenie spojené s roznymi hrami, ktoré by boli
pripravené pre dospelych rovnako ako pre tych najmenSich, iSlo by o nezabudnutel'nd

akciu, pri ktorej by sa dostal do povedomia hlavny organizator.

Obr. 26 — Skola smyku [23]
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V sprievodnom programe by mohli byt zahrnuté aj skiSobné jazdy na vozidlach, ako aj pri
eventoch v zahranic¢i, avSak nie v takom rozsahu. PretoZe nie kazdy patri medzi vodicov,
tak ak by bol event orientovany iba na skiiSanie pneumatik, nie vSetci by si pri§li na svoje.
Ak by sa jednalo o podujatia, na ktorych by sa testovali pneumatiky, tak realizovand akcia
by bola organizovand s poplatkom, pretoZe v opacnom pripade by to bolo pre firmu dost

ndkladné. TaktieZ firma musi znésat riziko pri pripadnych nehodéch a Skodach na majetku.

6.2 Orientacia do exotickych krajin

Ako som sa uZz predtym zmienila, firma by chcela uskutocnif d'alS$i roc¢nik v letnej
destindcii. Krajina, nad ktorou sa zatial uvaZovalo je Maroko. Pre Stredoeurépanov je to
dost exotickd krajina, no radSej by som sa iSla pozrief do poriadnej puste, akou je Sahara
v AlZirsku. Poloha je dost od ruky, ale ako zdZitok by to bolo nezabudnutelné. Ceny
v Maroku sa pohybuji na vysokej drovni, ¢o vel'mi nezodpovedd podmienkam preZitia

v danej krajine.

Z hladiska atraktivnosti a exotiky urcite na prvé miesto patri Austrdlia. I ked je to krajina
vzdialend tisicky kilometrov, jej nepoznanosft fascinuje kazdého znds. Vhodnou
destindciou by mohla byt nejaka pust v Zapadnej Austrdlii. Z hl'adiska ndkladov a cien je
vhodné vedief, Ze ceny sd tam na primeranej drovni, ¢o vzhladom na vzdialenost je

celkom nepodstatné.

Obr. 27 — Testovanie v pusti [34]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

6.3 Orientacia na zabavu

Azda najzaujimavejSim event podujatim, ktoré by oslovilo najmd muzské pohlavie, by
mohol byt vylet do Francizska, kde sa kond Grand Prix Of France. Aj napriek tomu, Ze
spolo¢nost Continental Matador Rubber nevyrdba pneumatiky pre formule, istotne by
kazdy zucastneny ocenil jazdu na tychto rychlych vozidlach. Nejednalo by sa priamo
o vyuZzitie drdhy, na ktorej sa jazdia velmi zndme okruhy. Obchodny partneri by sa
zucastnili na tychto pretekoch a po skonceni by si mohli vyskuisat skidSobné jazdy, ktoré by
sa uskutocnili na inych okruhoch. Je to z toho hl'adiska, Ze objednanie si origindlnej drahy

by vyslo firmu dost draho, a drdha je z bezpecnostnych podmienok pre verejnost uzavreta.

Obr. 28 — SkiisSobnd formula [24]
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7 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

7.1 Odporuacania a naklady

Tab. 1 — Ndkladovd analyza [vlastné spracovanie]

Odporuacanie Naklady
Event pre neobchodnych partnerov stredné
Exotické krajiny vysoké
Grand Prix stredné

Event pre neobchodnych partnerov je v podstate alternativa k eventom pre vyznamnych
vel'koobchodnikov. Tento druh eventu z hl'adiska jeho organizicie nie je aZ tak zlozity, aj
ked vyzaduje néklady ako kazdy event. V porovnani s eventom pre velkoobchodnikov ide
o menSie ndklady, ale z hladiska dspeSnosti su to dolezité ndklady. Ak by sa jednalo o
event zamerany na Skolu Smyku, tak néklady suvisiace s tym by sa pohybovali v hodnote
15 eur za deni za vypoZiCanie vozidla, vratane poistného. Ceny bezpecnostnych sluZzieb sa
pohybuju v zavislosti obtiaznosti striZzeného objektu a presnejSich poziadaviek zdkaznika.
Vsetko je otdzkou dohody. Taktiez zaobstaranie zdbavy v podani hudby sa pohybuje

v z4vislosti na velkosti akcie, pocte ucastnikov a pocet odohranych hodin.

Dal§im odporu¢enim bola orientdcia na exotické krajiny. T4to forma eventu sa radi medzi
casovo a ndkladovo ndrocnejSie, pretoZe zaobstaranie vSetkych potrebnych veci by malo
prebiehat prostrednictvom cestovnej kanceldrie alebo prostrednictvom osoby, ktord sa
orientuje vyhradne na takého aktivity, akymi su sprostredkovanie zahrani¢nych firemnych
akcii.

Grand Prix of France je odporucanie, ktoré je spojené hlavne z dobrou organizéciou,
pretoZe zorganizovat takyto vylet je niekedy nad T'udské sily. Néaklady v suvislosti s touto
akciou su istotne vySSie v porovnani s prvou alternativou ale mensi ako druhd alternativa.
Treba zaobstaraf prenajatie dréhy, na ktorej by sa uskutoc¢nil skiSobny okruh. AvSak tento
udaj je tazko zistiteIny pretoZe by sa to konalo v inom Stdte a verim, Ze tie udaje sa len tak
hocikomu neposkytujui. Zaobstaranie ubytovania je zdaleZitostou niekolkych telefonatov

a pohybuje sa v rozmedzi 35 — 60 eur za noc. Zaobstaranie dopravy mdze byt rdzne, ¢i uz
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sa firma rozhodne vlastnymi dopravnymi prostriedkami, vtedy by ndklady Ccinili iba

spotreba pohonnych latok, popripade iné dopravné prostiedky, akym je lietadlo.
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7.2 Odporuacania a rizika

Tab. 2 — Rizikovd analyza [vlastné spracovanie]

Odporiucanie Riziko
Event pre neobchodnych partnerov nizke
Exotické krajiny vysoké
Grand Prix stredné

Zaciatok eventov pre neobchodnych partnerov je najmenej rizikovou aktivitou, akd moze
firma uskutocnit. Staci ak by sa o tom dozvedel jeden ¢lovek, ktory sa zaujima o podujatia,
kde sa stretne vela l'udi, je tam zdbava so sprievodnym programom, tak sa to rozsiri do usi
ostatnych I'udi a o nezdujem sa firma nemusi baf. V takomto pripade by som sa neobdvala
toho, Ze by si tu niektori nepriSli na svoje, pretoZe firma by uz dopredu vedela, Ze chce
motokdry pre deti, obCerstvenie pre dospelych, mozZznost vyskuiSaf si skidSobnu jazdu

v Skole Smyku.

Co sa tyka eventov orientovanych do exotickych krajin, tak tu vidim to riziko omnoho
vicsie, pretoZze nie kazdy ma chuf acas cestoval do moc vzdialenych krajin. Taktiez
zmeny v klimatickych podmienkach nie si prave tym najlepSim ldkadlom a mohlo by sa
staf, Ze planovand uspeSnost by nebola naplnena. Takéto dosledky by mohli mat negativny
vplyv na neskorSie poriadanie eventu takéhoto druhu. Aj ked prvotnd atraktivnost ldka
vyskuSaf nieCo nepoznané a vidief kusok sveta, po zrelSej tvahe to nemusi byf prave
najlep$i ndpad. Riziko vidim aj v tom, Ze sa mdZu vyskytnif rdézne druhy neprijemnosti,
ktoré spocivaju v neschopnosti ubytovat obchodnych partnerov, v zanedbani sprievodného
programu v danej lokalite, pretoZe uZ na zaobstaranie cesty sa vyvinie potrebné usilie a na

zvySok programu nebude dostatok T'udskych sil.

Medzi hlavné rizika pri konani akcie Grand Prix vo Francizsku by bolo nedostatocné
naplnenie kapacity I'udi, ktori by sa zucastnili tejto akcie. Ked'Ze takéto podujatie sa kona
na otvorenom priestranstve, vel'mi negativne by som hodnotila nepriaznivé pocasie, ktoré

by pokazilo dobré naplanovany event.
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ZAVER

V tejto bakaldrskej praci som sa snaZzila pribliZif trendy, ktoré si najviac vyuZivané
v marketingovej komunikacii so zameranim na event marketing. VyuZivanie komunikacie
je najucinnejSim krokom k dosiahnutiu svojich cielov. Spravne naCasovanie a oslovenie
skupiny pomaha k tomu, aby sa firma udrzala na trhu a aby zdkaznici boli s poskytovanim

jej sluzieb nadmieru spokojni.

Pri pouzivani novych trendov v marketingovej komunikdcii je zvykom stretivaf sa
s neobycajnosfou, kreativitou a ndpaditostou. Prave tieto vlastnosti maji uputaf cielovd

skupinu a jej vnimanie firmy.

Continental Matador Rubber ma dobrd poziciu vo vyuZivani marketingovych ndstrojov
v komunikdcii. Na druhej strane existuji aj iné spdsoby, pomocou ktorych moéze zlepsit

povedomie o svojich produktoch.

Vdaka mojim odporuc¢aniam by sa mohli eventov zucastnif aj tie cielové skupiny, ktoré
nepatria do velkoobchodu, alebo Tudia, ktorych takéto akcie zaujimaji. Continental
Matador Rubber je firma pomerne tspesSnd a svoju doterajSiu komunikdciu md na vysokej
urovni, takze aj keby sa mdj ndvrh neuskutocnil tak by to reputicii firmy neuskodilo,

pretoZe svojich vernych zakaznikov ma pomerne dost po celej Eurdpe.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
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prepojenia s telemarketingom

EM Event marketing
PR Public relations
P.O.S (point of sale) Komunik4cia v mieste predaja

SUV (sport utility vehicle) Sportovo tzitkové vozidlo
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