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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou konkurenceschopnosti a marketingovych
aktivit vedoucich ke zlepSeni postaveni firmy na trhu a zvySeni jeji konkurenceschopnosti.
Prace je rozdélena do dvou casti — teoretické a praktické. Teoretickd Cast je sestavena
z poznatkti vztahujicich se K teoretickému pojeti konkurenceschopnosti, nastroji jejiho
posuzovani a Vybranym marketingovym c¢innostem ziskanych z odborné literatury.
V praktické ¢asti je analyzovédna firma Continental Matador Rubber s.r.o0. a jeji konkuren-
ceschopnost pomoci BCG matice, Porterovy a SWOT analyzy. Na zakladé zpracovanych
analyz jsou v zavéru uvedena opatieni ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy a zlepSeni

jeji celkové situace.

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, BCG matice, Porterova analyza péti konkuren¢nich

sil, SWOT analyza, fizeni vztahtu Se zdkazniky, reklama

ABSTRACT

Abstract in English

This Bachelor work reflects problems of competitiveness and marketing activities leading
to a better position of a firm on the market and increasing of its competitiveness. The work
is separated to two parts — theoretical and practical. The first, theoretical part is created of
information, referring to theoretical concept of competitiveness, tools for its assessment
and the selected marketing activities, obtained from special literature. In the practical part
there is analysed the company Continental Matador Rubber s.r.0. and its competitiveness
by using BCG matrix, Porter and SWOT analysis. On the basis of processed analysis, in
the closure, there are listed measures for increasing competitiveness of the company and

bettering its overall situation.

Keywords: competitiveness, BCG matrix, Porter analysis, SWOT analysis, Customer rela-

tionship management, advertisement
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UvVOD

Vytvorenim Eurdpskej tinie a naslednym vstupom vécsiny krajin Eurdpy do nej sa otvoril
obrovsky trh pre vSetky firmy sidliace na ich tizemiach. Europske fondy poskytuju pro-
striedky pre nové a nové investicie, naopak k nam domov prudia investicie zo zahranicia,
a tym sa vo vSetkych smeroch rozvija celé podnikatel'ské prostredie. Vytvorenim takéhoto
trzného systému sa firmam vyskytli va¢sie moznosti presadit’ sa, ale na druhej strane je

potrebna vacsia snaha o to, byt uspe$ny v boji s rozvijajucou sa konkurenciou.

V bakalarskej praci sa budem venovat’ problematike konkurencieschopnosti firmy, pres-
nejsie jej zanalyzovaniu a zvySeniu pomocou marketingovych analyz, metdéd a ¢innosti.
Tuato tému som si vybral preto, lebo na dnesnom slobodnom trhu nema ziadna firma istl
poziciu a potrebuje stale premyslat, ako byt najlepsi a porazit’ konkurenciu. Ja by som
cheel tato problematiku spoznat do hibky, pretoze prave tieto veci ma zaujimaji a po
skonceni vysokej Skoly by som sa rad uplatnil prave na marketingovom oddeleni nejake;j

firmy a bol napomocny pri rieseni tychto situacii a problémov.

Pracu budem spracovavat’ vo firme Continental Matador Rubber s. r. 0., ktora sidli na Slo-
vensku v Puchove, podnika v gumarenskom priemysle a svojou produkciou patri k jednym

Z najvacsich producentov osobnych pneumatik v Eurdpe.

Ciel'om mojej prace bude zanalyzovanie sti¢asného postavenia firmy na trhu, jej vyrobkov,
jej konkurentov a marketingovych ¢innosti. Nasledne navrhnem nickol'ko efektivnych na-

vrhov a opatreni k zlepSeniu situacie a zvySeniu konkurencieschopnosti tejto firmy.

V prvej Casti bakalarskej prace poskytnem teoretické poznatky a definicie zakladnych

pojmov, ktoré¢ budem Cerpat’ z odbornych knih a nasledne pouzivat’ v druhej Casti prace.

V praktickej Casti najskor predstavim firmu, a potom sa budem venovat analyze postavenia
firmy na gumarenskom trhu pomocou vybranych marketingovych metdd, ¢innosti a analyz.
Na konci prace budt navrhnuté odportacéania ku zlepSeniu konkurenéného postavenia fir-

my.

Dufam, Ze tato praca bude prinosom pre spolo¢nost’ Continental Matador Rubber s. 1. 0.
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1 KONKURENCIAA KONKURENCIESCHOPNOST

Na to, aby som mohol pochopit pojem konkurencieschopnost, treba zadefinovat
a upresnit’ slovny zaklad tohto slova tj. konkurencia. O konkurencii mézem tvrdit, ze za-
hria vSetky skutocné alebo potencidlne substituéné ponuky, o ktorych moéze zakaznik pri

svojom nakupnom rozhodovani uvazovat’ [6, 1].

Konkurenciu mézem taktiez definovat’ ako ,,otvorenit mnozinu konkurentov, ktori vytvara-
Jju v danom case a Vv danom teritoriu konkurencného prostredia funkcny efekt spojeny so

vzajomnou interakciou konkurencnych sil jednotlivych konkurentov [1].“

Konkurencieschopnost’ je teda pozitivna vlastnost’ konkurenta a jeho vysledny prejav in-
terakcie s radou a spektrom konkurentov v konkurené¢nom prostredi. Je koneénym vysled-
kom pdsobenia konkurenénych sil konkurentov v konkurenénom prostredi. Ak chcem vy-
medzit’ konkurencieschopnost’ v trznej spolo¢nosti mézem povedat’, ze je to schopnost’

predat’ vyrobeny produkt so ziskom, a tym dosiahnut’ predajnost’ a ziskovost’ [1].

Cichlovsky [1] definuje konkurenéné prostredie, ako ,.casovy rez priestorom nasej planéty,
kde prebieha vzdajomné interaktivne posobenie dvoch objektov alebo konkurentov, ktoré sa
snazia v danom priestore a case realizovat’ rovnaku alebo podobnii ¢innost, maju rovnaké

alebo podobné ciele a pouzivaju rovnaké alebo podobné metody [1].

Za taku najpodstatnej$iu myslienku povazujem to, ze zakladom resp. predpokladom pre

konkurencieschopnost’ podniku je jeho efektivne fungovanie ako celok [1].

1.1 Konkuren¢na vyhoda

Konkuren¢na vyhoda je jadrom vykonnosti podniku na trhoch, kde existuje konkurencia.
Laicky povedang, je to nieco viac, ¢o vlastnime alebo sme schopny zrealizovat’ oproti oS-
tanym stiperom resp. konkurentom. V podstate vyrastd z hodnoty, ktoru je podnik schopny
vytvorit’ pre svojich zdkaznikov a ktora prevysuje naklady podniku na jej vytvorenie. Mdze
mat’ r6zne podoby, napr.: podobu nizsich cien ako maji konkurenti za rovnocenné vyrob-
ky, ktora vyplyva z nizkych nakladov, alebo podobu poskytnutia zvlastnych vyhod, ktoré

viac vynahradia vys$$iu cenu [11].

Konkurenént vyhodu nemézem pochopit’ a poznat, ak sa divam na podnik ako celok. Jej
zdrojom je mnoZstvo samostatnych ¢innosti, ktoré podnik konda, ked navrhuje, vyrdba,

uvadza na trh, dodava a podporuje svoj vyrobok. Kazda z tychto Cinnosti mdze prispiet’
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K relevantnému postaveniu podniku z hl'adiska vysky néakladov a vytvarat zakladiu pre
diferenciaciu. Napriklad vyhoda nizkych ndkladov mdze pramenit’ z r6znorodych zdrojov,
ako su nizko nakladovy systém fyzickej distribucie vyrobku, vysoko efektivny spdsob
montaze, alebo ovel'a viac dokonalejSie vyuzivanie predavacov. Tak isto aj diferenciacia
moze vychadzat’ z podobne réznych faktorov, medzi ne patri aj ziskanie vysoko kvalitnych
surovin, citlivo reagujuci systém prijmu objednavok alebo dokonalejsi design vyrobku

[11].

Porter [5] rozsiril nazor, Ze podniky si najlepSie zaistia uspech prave vytvorenim relevant-
nej a udrzatel'nej konkurencnej vyhody. M6zem teda obrazne povedat’, Ze mat’ konkurenc-

nu vyhodu je rovnaké ako mat’ strelnti zbran v siboji, kde maju ostatni iba noze [5].

Avsak v dnesnej dobe vicésina vyhod nezostane dlho relevantnych a iba maloktora je udr-
zateI'na. Vyhody su pominutel’né. Stal viac plati, ze podnik si nezaist'uje tispech iba jednou

jedinou vyhodou, ale skor postupnym vrstvenim jednej vyhody na druhu [5].

Podniky si m6zu vybudovat’ konkuren¢ni vyhodou v mnohych oblastiach. Méze ist’ 0 mi-
moriadnu akost’, rychlost’, bezpecnost’, poskytovanie sluzieb, dizajn alebo spolahlivost
V spojeni s niz§imi nakladmi, nizSou cenou atd’. Viac obvyklejSou je urcita jedine¢na kom-

binacia tychto prvkov, ktora by mala zaistit’ celu konkuren¢nt vyhodu [5].

Dobré podniky maju v zasobe subor nickolkych vyhod, ktoré sa vzajomne posiliiuju
a vztahuju sa k jednej zakladnej myslienke celého podniku. Niektoré firmy K tomu pouzi-
ceny Vv oboroch, kde posobia. Konkurenti, ktory by kopirovali iba ¢ast’ tychto postupov, by
nemohli uspiet’ a tak dosiahnut’ konkuren¢nej vyhody [5].

1.2 Typy konkurencie

Behom celého T'udského a historického vyvoja trzného prostredia sa kryStalizovali do
dnesnych poddb vel'ké mnozstva druhov a typov konkurencie. Je to logické, pretoze vyvoj
v Case a priestore prindSal a prinaSa stdle nové poznatky o konkurencii, ktoré je nutné
vV ramci marketingu jednozna¢ne pomenovat. Analyzou a ndslednou syntézou informac-

nych zdrojov boli konkurenéné typologie zostavené podl'a roznych parametrov [1].
Podl'a rozsahu konkuren¢ného pdsobenia distributorov mézem delit’ konkurenciu na [1]:

o globdlnu

e aliancnu
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e ndrodnu
e  medziodvetvovii
e odvetvovu

e fkomoditnu

Podl’a stupna nahraditel'nosti produktov sa rozlisuju 4 stupne konkurencie [6]:

1. Konkurencia znaciek — vznika, ak firma za svojich konkurentov povazuje spoloc-

nosti ponukajice svojim zakaznikom podobné vyrobky alebo sluzby za podobné
ceny. Napr. Volkswagen bude za tychto konkurentov povazovat vyrobcov aut
strednej triedy ako Toyota, Honda, Renault.

Odvetvova konkurencia — vznika, ak firma povazuje za svojich konkurentov vyrob-
cov rovnakej triedy vyrobkov. Napr. V tomto pripade st pre Volkswagen tymito
konkurentmi vSetci vyrobcovia automobilov.

Konkurencia formy — vznika, ak firma povazuje za svojich konkurentov vsetky spo-
lo¢nosti pontkajuce rovnaku sluzbu. Napr. Pre Volkswagen to budu v tomto pripa-
de vyrobcovia nielen automobilov, ale aj motocyklov, bicyklov a nakladnych aut.
Konkurencia rodu — je charakteristicka tym, Zze firma za svojich konkurentov pova-
zuje vSetky firmy, ktoré s fiou stperia o zakaznikovu pozornost’ a peniaze. Napr.
Volkswagen bude za konkurentov povazovat’ aj vyrobcov spotrebného tovaru, ces-

tovné kancelarie a stavebné firmy.

Podra stupfia organizacie a prepojitel'nosti producentov do aliancii mézem vy¢lenit’ [1]:

e monopol
e Kartel

o syndikat
e trast

Nezavisly trh, na ktorom obchoduje vel'ky pocet malych kupujicich a predavajucich tak,

ze 7iaden subjekt resp. ucastnik obchodu neméze vyznamnym sposobom ovplyvnit’ cenu,

nazyvame dokonale konkurenénym trhom alebo cistou konkurenciou. Avsak tento typ

konkurencie je dosiahnutel'ny len teoreticky, pretoze v skutocnosti realne trhy, s ktorymi sa
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stretavame, s vel'mi odlisné. Vsetky realne trhy su nedokonale konkuren¢né trhy a obvyk-
le ich ¢lenime na 3 typy [2]:

e (Cisty monopol

e oligopol

e monpolisticka konkurencia

e (ista konkurencia

Toto predchadzajice delenie dopiita obrazok (Obr.1), kde je znazornena zavislost medzi

mierou diferencidcie produktu a pocetnosti vyrobcov.

A
vysoka
E MONOPOLISTICKA
= _ OLIGOPOL
= KONKURENCTA
g
8
g CISTA P—
= KONEKURENCIA -ISTY MONPOL
nizla
<
vella Poéetnost producentov mala

Obr. 1. Vizby medzi mierou diferencidcie produktu a pocetnostou

producentov [2].

Ak pojmem konkurenciu v priemysle resp. v odvetvi, rozliSujeme 5 typov Struktur prie-

myslu, ktoré su znazornené na obrazku (Obr. 2) [9]:

Jeden Mekolik Minoho
prodejee prodavajicich prodavajicich
Nediferencované H‘!ﬁ:' Dokonali
virobly Rvzi oligopaol konkurence
- monopol
”_”“'mn":w‘"“' Diferencovans Monopaolistick:a
vyroblky oligopolie soutef

Obr. 2. Pdt typov Struktur priemyslu [9].
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1.3 Obecné konkurencné stratégie

Ak chcem formulovat’ uréitu konkurenénu stratégiu podniku je potrebné najprv zaclenit
podnik do vzt'ahu k jeho prostrediu. Avsak relevantné prostredie je vel'mi Siroké a obsahu-
je rozne socidlne a ekonomické vplyvy. Celkova Struktira odvetvia ma vel’ky vplyv na
uréovanie pravidiel konkurencnej suit'aze, rovnako ako na stanovenie potenciadlnych konku-

renénych stratégii firmy [10].

Porter hovori o existencii troch potencialne Gspesnych strategickych pristupoch k zlepSeniu

konkurencieschopnosti a predstihnutiu inych konkurenénych firiem v odvetvi [10].

1.3.1 Prvenstvo v celkovych nakladoch

v

pomocou funkénych opatreni. Ciel’ prvenstva v celkovych nakladoch vyzaduje zaviest’ vykon-
né vyrobné zariadenia, treba dosledne sledovat’ moznosti v znizovani nakladov vplyvom sku-
senosti, prisnu kontrolu priamych a rezijnych néakladov, vyhybat sa uctom zakaznikov
S minimalnym krytim a minimalizovat’ ndklady v takych oblastiach ako su predaj, sluzby, vy-
skum a vyvoj, reklama atd’. [10].

Nizke néaklady uz aj tak poskytuju ochranu pred superenim konkurentov, lebo jej nizsie nakla-
dy znamenajt, ze firme este stale zostava zisk oproti konkurencii, ktora ho obetovala na boj

a superenie [10].

1.3.2 Diferenciacia

Dalgia stratégia je zaloZena na diferencovani vyrobku alebo sluzby pontikanych firmou,
proste vytvoreni niecoho, €o je prijimané celym odvetvim ako jedine¢né. Je mnoho pristu-
pov K tejto stratégii diferenciacie, a to: design alebo image znacky, technologie, zakaznic-
Ky servis, predajna siet’” a vlastnosti atd’. V najidealnejSich pripadoch sa firma odlisuje

hned’ vo viacerych pripadoch naraz [10].

Diferenciacia vytvara takt ochranu voci konkurentom a ich supereniu, pretoze odberatelia
st verni nasej osved¢enej znacke, tym padom st aj ovel’a menej citlivi voci cenam a takisto
je v lepSom postaveni vo vztahu k substititom ako ich konkurencia [10].

Takato diferencidcia moze avSak vytvarat dojem exkluzivity a tym branit’ ziskaniu vel'ké-

ho podielu na trhu [10].
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1.3.3 Sistredenie pozornosti

Tato stratégia je zamerand na sustredenie sa na konkrétnu skupinu odberatel'ov, segment
vyrobnej rady alebo geograficky trh, takisto moze mat’ aj rozne podoby. Podstata stratégie
vychadza z predpokladu, ze firma je schopnd sluzit' svojmu zvolenému hlavnému cielu

efektivnejsie a ucinnejsie ako jej konkurenti [10].

Firma sa zameria na urcity ciel’, a tak moze pre svoje odvetvie ziskat’ nadpriemerné vyno-
sy. Jej hlavna pozornost’ znamend, Ze voci svojmu strategickému ciel'u dosiahla nizkych

nakladov ¢i vysokej diferenciacie alebo dokonca obojeho [10].

1.4 Kotlerovo ,,desatoro*

vvvvv

chybam, akych sa m6zu marketingové oddelenia pocas svojej existencie dopustit’. On ich
nazval ,,10 smrte'nymi marketingovymi hriechmi*“. Ako odpoved’ na tieto omyly vypraco-
val a sformuloval riesenie - vlastné ,,marketingové desatoro. Ak ho firma a jej marketin-
govy usek dodrzuje a riadi sa podl'a neho, mala by byt schopna uspesne ¢elit’ konkurencii
[71:

1. Firma prevadza segmentéciu trhu, zvoli najlepsSie trzné segmenty a snazi sa na kazdom z

nich zaujat’ silna poziciu.

2. Firma sa zoznami s potrebami svojich zakaznikov patriacich do zvolenych segmentov, s
ich vnimanim, preferenciami, nakupnymi zvyklostami, a motivuje svojich zamestnancov,
dodévatel'ov, distribatorov a investorov, aby urobili maximum pri obsluhe a uspokojovani

tychto zékaznikov.
3. Firma musi poznat’ svojich najvacsich konkurentov, ich silné a slabé stranky.

4. Zo spolupracujucich subjektov (dodavatel'ov, dealerov, bank, atd.) musi firma urobit

svojich partnerov a chovat’ sa k nim verkoryso.

5. Firma pripravi systém pre identifikdciu novych obchodnych prilezitosti, pre ich zarade-
nie podla svojich priorit, a zvoli tie najlepsie.
6. Firma musi zvladnut' marketingové planovanie, ktoré jej umozni detailne spracovat’ dlI-

hodobé ¢i kratkodobé plany.

7. Firma svedomito kontroluje svoju vyrobkovu politiku vratane poskytovania suboru slu-

Zieb.
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8. Firma vytvara ,,silné znacky* s pouzitim nakladovo najefektivnejSich komunikacnych a

propagacnych nastrojov.

9. Firma prehlbuje svoju marketingovi orientaciu a odporuje timovu spolupracu medzi

oddeleniami.

10. Firma ststavne zavadza nové technologie, ktoré jej na trhu poskytuju konkurencnti

vyhodu.
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2 NASTROJE ANALYZOVANIA POSTAVENIA FIRMY NA TRHU
A JEJ KONKURENCIESCHOPNOSTI

2.1 BCG matica

Bostonska konzultacné skupina (BCG — Boston Consulting Group’s Growth) zalozila mo-
del svojej portfoliovej analyzy na idey, ktord hovori, ze vysSka hotovych penaznych pro-
striedkov vytvorenych jednotlivymi strategickymi obchodnymi jednotkami (d’alej len SBU
— strategic business unit) je uzko spojend s faktormi strategickej tspesnosti, a to s tempom

rastu trhu (odvetvia) a s relativnym podielom na trhu [4].

Na obrazku (Obr. 3) je znazorneny model BCG matice, kde na vertikalnej ose je tempo
rastu trhu (odvetvia) v % tj. ro¢ny o¢akavany rast trhu, ktory je priamo zavisly na prirastku
trzieb za vyrobky — vysSie trzby => predpoklad rastu trhu a naopak. Faktorom, ktory do
znacnej miery ovplyviiuje charakter a rozliSenie vysokého a nizkeho rastu trhu je odvetvie
priemyslu. Vi¢§inou sa na vertikalnu os vynasaja hodnoty 0, 10, 20 %, ale v praxi sa dosa-

huja aj vyssie hodnoty, takze je presnejsie oznacit’ osy tak, ako su na obrazku (Obr. 3) [4].

Na horizontdlnu os sa zndzornuje relativny podiel na trhu, ktory vypoveda predovsetkym
0 schopnosti podniku konkurovat’ na trhoch a ako si podnik stoji vo vztahu ku konkurent-
om. Je vyjadreny pomerom trzieb ndsho podniku k trzbam najsilnejSicho konkurenta
vV odvetvi (prip. troch najvacsich konkurentov). Ak je relativny trzny podiel danej SBU
znazorneny na I'avom konci stupnice (hodnota 10x), znamena to, ze danda SBU ma az de-
satnasobny podiel predaja oproti svojmu najvacsiemu konkurentovi. Naopak, ak je relativ-
ny podiel na trhu danej SBU na pravom konci stupnice (hodnota 0,1x), znamena to, Ze sle-
dovana SBU dosahuje len 10%ného predaja svojho najvécsieho konkurenta. Stredova hod-
nota 1 predstavuje rovnaky podiel predaja a je deliacim bodom pre vysoky a nizky podiel
na trhu. Tato stupnica je logaritmickd, aby rovnaké vzdialenosti vyjadrovali rovnaké per-

centualne zvySenie [4].
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Relativny podiel na trhu

vysoky (vacsi ako 1,0 nizky (mensi ako 1,0

wysoky
(rriglli{;a;;"m HVIEZDY OTAZNIKY

priemer)
Fast

odvetviz

nizhky
(pomalsi ako
celkowy
priemer)

DOJNE KRANWY PSY

Obr. 3. Model BCG matice [17].

BCG matica predpoklada, ze kazda SBU si najde svoje miesto v jednom zo Sty-

roch kvadrantov, na ktoré je rozdelena. Kazdy kvadrant nesie svoj Specificky nazov

a charakteristiku [4]:

Dojné (penaziné) kravy — st SBU, ktora ma dominantny podiel na trhu, ale len na
pomalsie rastucej Casti trhu. Ich typickym znakom je to, ze vytvaraju zna¢né mnoz-
stvo penaznych prostriedkov (vo viac pripadoch vicsie, ako je do ich vlastnych vy-
robkovych rad spétne investované) a prinasaju kontinualne penazné prijmy. Vsetky
podniky dbaju na udrzanie ich silného podielu na trhu.

Hviezdy — st SBU s vysokym tempom rastu trhu a taktiez so silnym trznym po-
dielom. Takisto produkuju velké mnozstvo penaznych prostriedkov, ale nie vzdy
vytvaraju taky objem hotovych penazi, ktory by stacil na podporu ich vlastnych po-
trieb, pretoze Casto vyzaduju velké investicie k udrzaniu alebo zvySeniu svojho
postavenia na trhu. Ked'’ze hviezdy pre podnik predstavuji strategickl prilezitost’
a oc¢akava sa od nich, Ze budi v buducnosti hlavnym zdrojom podniku, existuje
velka ochota vynakladania zna¢nych prostriedkov na ich podporu a expanziu.
Otazniky — nazov tejto skupiny vyjadruje urCiti neisti budiicnost, to znamena, Ze
vV budicne mézu byt stratové, ale aj vysoko ziskové. Su to SBU, ktoré maju nizky
podiel na trhu pri jeho vysokom tempe rastu a si vo fize uvedenia na rychlo sa
rozvijajuce trhy. VyZzaduju vacSinou vysoké penazné injekcie pre udrZanie alebo
zvySenie podielu na trhu.

Psy — su to SBU, ktoré sa nachadzaji na stagnujucich alebo klesajucich trhoch

S nizkym trznym podielom a nizkym trznym tempom rastu. Nepredstavuju pre pod-
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nik ziadnu pozitivnu perspektivu ani ziskové nadeje, a tak sa vacsinou od tychto
vyrobnych programov ustupuje, ked je podpora ich podnikovych zdrojov zanedba-
telna.
Vysledky BCG analyzy st voditkom pre stanovenie roli, ktoré budu SBU hrat’ v buducom
vyvoji. Idealne vyrovnané vyrobkové portfélio sa sklada z dojnych krav s vysokymi obje-
mami predaju, z hviezd taktiez so zna¢nymi predajmi, z niekol’kych perspektivnych otaz-
nikov, pripravenych ako ndhrada hviezd, z ktorych sa stali dojné kravy a z minimalneho

poctu psov [4].

2.2 Porterov model piatich konkuren¢nych sil

Je jednym z jednoduchych nastrojov pre analyzu sil v konkuren¢nom prostredi, ktory po-
maha pochopit’ silu sa¢asného konkurenc¢ného postavenia podniku a toho, kam by sa dany

podnik chcel posunut’ [11].

Podla Porterovej teorie konkuren¢nych sil st pravidla konkurencie a jej intenzita
v ktoromkol'vek odvetvi zakomponované do piatich dynamickych konkurenénych fakto-

rov, ktoré st znazornené na obrazku (Obr. 4) [10].

POTENCIALNE NOVO
VETUPUIUCE FIEMY

Hrozba nowo
vetupwicich finem
¥
EONEUEENTI
Vyjednavac vplyv V ODVETVI Vyjednavac vplyv

dodavatelov odberatel’ ov

(7

Superenie medzi
existujicirni firmarmi
F 9

DODAV ATELLA

k J

ODBERATELILA

F 3

Hrozha substitudnich
vyroblkov alebo suZieh

SUBSTITUTY

Obr. 4. Schéma piatich konkurencnych sil podla Portera [10].
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Superenie existujucich konkurentov v odvetvi

Dochadza k nemu kvoli tomu, ze konkurenti bud’ pocituju tlak alebo vidia prilezitost
K vylepSeniu svojej pozicie. K ziskaniu vyhodnej$iecho postavenia sa pouzivaji metody,
ako cenova konkurencia, reklamné kampane, zaruky alebo zlepseny servis pre zakaznikov.
Cim je tato rivalita niz$ia, tym je pre podniky v odvetvi jednoduchsie udrzat’ si ceny

a zisky [10].
Hrozba novo vstupujucich konkurentov

Zavisi na existujiicich bariérach vstupu v kombinacii s reakciou stdvajicich ucastnikov.
Najlepsie pre stavajucich konkurentov je, ak su prekazky vysoké => vstup na trh je naro¢-
nejsi, a tym je pre nich jednoduchsie udrzat’ si silné postavenie na trhu. Vstup novych kon-
kurenénych firiem moéze viest’ ku stlaceniu cien alebo rastu ndkladov, a tym ku zniZeniu

celkovej ziskovosti, pretoZze nové podniky sa snazia ziskat’ podiel na trhu a zna¢né zdroje
[10].

Riziko novych substitucnych vyrobkov alebo sluZieb

Substitu¢né produkty uréuji cenové stropy, ktoré si mézu firmy v odvetvi so ziskom cto-
vat’, a tym limituju potencidlne vynosy odvetvi. Ohrozenie z tejto stranky (pokles cien
a s tym spojeny pokles ziskov) pre podniky v danom odvetvi vznika, ak exituje vela rele-

vantnych substitatov z inych odvetvi [10].
Vyjednavacia (dohodovacia) sila odberatel’ ov

Kupujuci stavaju konkurentov navzajom proti sebe tym, ze tlacia ceny dolu, usiluju sa
0 dosiahnutie vyssej kvality alebo lepSich sluzieb, a to vSetko na ukor ziskovosti odvetvia.
Velkost’ vplyvu kazdej jednotlivej skupiny odberatelov zavisi na rade faktorov, ako su
trzna situdcia danej skupiny alebo dolezitost’ jej ndkupov v porovnani s celkovym obje-
mom predaja [10].

Vyjednavacia (dohodovacia) sila dodavatel’ oy

Dodavatelia maju taktiez velky vplyv, ktory mozu uplatnit’ pri vyjedndvani s ostatnymi
ucastnikmi tak, Ze zvySia ceny, znizia kvalitu nakupovanych statkov a sluzieb alebo termin
dodavok [10].

Spolo¢né posobenie vsetkych tychto pat” hybnych sil konkurencie rozhoduje o schopnosti
podnikov v danom odvetvi vytazit z vynalozenych investicii mieru zisku, prevysujicu

cenu vlozeného kapitalu, pretoze ovplyviuji zakladné zlozky navratnosti investicii, a to
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ceny, naklady a potrebné investicie podnikov v danom odvetvi. Bohuzial’ nie vo vSetkych
odvetviach posobia tieto faktory priaznivo a vynosne. V niektorych odvetviach, kde tlak
jednej alebo viac konkuren¢nych sil je intenzivnej$i, dosahuje len malé mnozstvo firiem

priaznivé zisky aj cez najlep$ie snahy ich vedenia [11].

2.3 SWOT analyza

Tato analyza sluzi k zékladnej identifikacii sti¢asného stavu podniku, sumarizuje zakladné
faktory posobiace na efektivnost’ marketingovych aktivit ovplyviiujucich dosiahnutie vyty-
¢enych cielov. Vytvara taky rdmec vedaci ku konkrétnemu systematickému sktimaniu
vnatornych prednosti a slabin, vonkajsich prilezitosti a ohrozeni a na viac aj k navrhnutiu
zakladnych strategickych alternativ, o ktorych moze podnik uvazovat’. TakZe mdZem po-
vedat, ze umoziuje skibit' analyzy vonkajsicho aj vnutorného prostredia do uceleného

komplexu, ktory ma $tyri podstatné body vyjadrené anglickymi terminmi [4, 27]:

» Strenghts = silné stranky — interné (vnitorné) vlastnosti organizacie, ktoré pomaha-
ju podniku dosiahnut’ ciel

» Weaknesses = slabé stranky — interné (vnutorné) vlastnosti organizacie, ktoré moézu
st’azit’ dosiahnutie ciel'a organizacie

» Opportunities = prileZitosti — externé (vonkajsie) podmienky, ktoré taktiez mézu
dopomoct’ organizacii k dosiahnutiu ciel’a

» Threats = ohrozenia — externé (vonkaj$ie) podmienky, ktoré mozu takisto stazit’

podniku dosiahnutie ciel’a

Problematiku SWOT analyzy dopliiia, pre nazornost a lepsie pochopenie, obrazok (Obr. 3),
na ktorom st znazornené vsetky jednotlivé faktory tejto analyzy. Tieto faktory su zaradené
do kvadrantov podla charakteru prostredia firmy, z ktorého vplyvaja (¢i z vntitorného ale-
bo vonkajsicho) a podla vplyvu na dosiahnutie cielov spoloénosti (pomocné alebo skodli-

vé) [27].
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Obr. 5. SWOT analyza [27].

Moézem teda tvrdit, ze ulohou SWOT analyzy je oznacenie zasadnych faktorov, ktoré [4]:

e mozu a budi mat’ pre spolocnost’ velky vyznam - vel'mi vyznamné prednosti, vel-
mi slabé stranky, vyrazné prilezitosti a katastrofické hrozby

e pomozu podniku do uréitej miery predvidat’ pritazlivost’ jeho marketingovej politi-
Ky alebo naopak naro¢nost’ jej uskuto¢novania alebo nemoznost’ jej uskuto¢iovania
v priebehu daného planovacieho obdobia

e vyznamnym sposobom ovplyvnia budice marketingové aktivity firmy

e vyrazne usmernia formulovanie marketingovych strategickych zdmerov spolo¢nosti

v jednotlivych trznych segmentoch v urcitom ¢asovom obdobi
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3 MARKETINGOVE CINNOSTI

3.1 Riadenie vztahov so zakaznikmi

V kazdej faze existencie podniku je mimoriadne délezitym faktorom tspesnosti firmy jej
efektivne a produktivne riadenie vztahov so zdkaznikmi. Tento proces nesie anglicky na-
zov Customer Relationship Management a vedie firmu k zvySeniu uspesnosti a ziskovosti
vsetkych obchodnych aktivit. V sucasnej dobe sa stal vel'mi pouzivanym pojmom a dnes, v

¢asoch krizy, sa uplatiiuje dvojnasobne [24].

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi (alebo teda CRM) je obchodna stratégia zamerana na
zakaznika. Zahtna obchodné procesy a technologie informa¢ného manazmentu, ktoré po-
mahaju organizacii l'ah$ie ziskat, pritiahnut, udrzat’ a poskytovat’ ziadané sluzby najvy-
znamnejS$im a najziskovej$im zakaznikom, a zvysovat tak jej hodnotu pre vlastnikov
a akcionarov [24].

Moézem s kl'udom tvrdit, Ze Zelanim kazdej firmy je mat’ solidnu zakladnu tzv. ,,dobrych*

zakaznikov, ktori by [8]:

e od firmy kupovali aj v pripade, Ze jej ceny st vySsie ako ceny konkurencie,
e doporucovali firmu a jej produkty kolegom a pribuznym,

e 7 firmy ucinili Standard pre svoju organizaciu, firmu ¢i rodinu,

e skusali nové firemné ponuky,

e vyuzivali firemnej podpory, servisu a d’alSich ponukanych sluzieb.

Ak si firma chce udrzat’ takychto zakaznikov, mala by prejst’ od riadenia produktov k ria-
deniu zdkaznikov a sustredit’ sa na riadenie vzajomnych vztahov s jednotlivymi zakaznik-
mi. V minulosti boli naklady na udrzovanie pozitivnych vztahov so zakaznikmi vel'mi
vysoké, ato branilo firmdm v ich d’alSom nadvdzovani a poskytovani personalizovanych

sluzieb. AvSak dnes mdézu firmy budovat’ a udrZovat’ tieto vztahy s omnoho niz$imi na-

kladmi [8].
Podl'a Hughesa [8] existuje 5 kritérii uspe$ného riadenia vzt'ahov so zakaznikmi [8]:

1. firma ma dobre prepracované marketingové procesy,
2. firma dokaZe l'ahko ziskavat’ informacie o zdkaznikovom nakupnom chovani,
3. udaje o opakovanych nakupoch zédkaznikov méze podchytit’ priamo na predajnom

mieste,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4. firma disponuje dostato¢nymi schopnostami k vytvaraniu a vyuzivaniu databaz in-
formacii o zadkaznikoch,
5. firma pontka vernym zikaznikom nejaky vernostny program s podstatnymi pri-

nosmi pre obe strany.

3.2 Proces riadenia vzt’ahov so zakaznikmi (CRM)

Proces CRM teda predstavuje taky proces, v ktorom sa dana spolo¢nost’ snazi maximalne
vyuzivat informdcie o zakaznikoch s cielom zvysit’ lojalitu zakaznikov, pribliZit’ sa zakaz-
nikovi v kazdom kontaktnom mieste, udrzat’ si dlhodobé ziskové vztahy s najvplyvnejsimi
zakaznikmi a predvidat’ ich spravanie. Tento proces sa sklada z troch faz, z ktorych kazda
ma svoje hlavné aktivity vedice k tispesnému vykonavaniu a najefektivnejSiemu prejavu

procesu CRM [24].

W

Jednotlivé fazy procesu CRM a ich kl'i¢ové iniciativy su zadefinované v tabul’ke (Tab. 1).

Tab. 1. Proces riadenia vztahov so zakaznikmi (CRM) [8].

Faza riadenia vzt’ahov so zakaz-

o Krucové iniciativy
nikmi

e definovanie cielovych trhov

Nachédzanie ciel'ovych zakaznikov .
vy e ziskanie cielovych zédkaznikov

e premena hodnoty pre zakaznikov
Uspokojovanie potrieb cielovych Vv realizovatel'nych prinosoch pre zékaznikov

zakaznikov e zladenie trznych ponuak s vyberovym konteX-
tom zakaznikov

Vytvaranie zviazkov s cielovymi ¢ budovanie trzné¢ho spravodajstva
zakaznikmi e ziskavanie ndmetu z informéacii o zdkaznikoch

3.2.1 Nachadzanie ciel’ovych zakaznikov

Tato fiza riadenia vztahov so zdkaznikmi pozostava z definovania cielovych trhov a zo
ziskania cielovych zakaznikov. Jej dolezitost’ sa ukazuje hlavne v pociatkoch tohto proce-

su alebo celkovej existencie firmy [8].
Definovanie ciel’ového trhu

Akykol'vek marketing za€ina od definovania cielového trhu. Ako sa postupom ¢asu zvySu-

je intenzita konkurencie, su jednotlivé trzné segmenty ¢im d’ale] menSie a roztrieStenejsie.
b
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Momentdlna situacia a technoléogia umoziiuje firmam roz¢lenit’ si zakaznikov do mensich

a mensich skupin [8].

Ked’ si ako priklad vezmeme firmu vyrabajucu pocitace a jeho prislusenstvo, prva segmen-
taciu vidime v zriadeni pristupovych stranok pre rézne zeme. Na viac vytvara individualne
upravené obchody pre zdkaznika kazdého typu: domacnosti, malé firmy, vel’ké organiza-
cie, zdravotnicke, S$tatne inStitucie atd’. Dalej tato firma moze sledovat’ zdkaznikov podla
druhu produktu, ktory kupuji: notebooky, stolné pocitace, software, pamitové jednotky

atd’. Toto rozdel'ovanie moze pokracovat’ d’alej a d’alej [8].
Ziskanie cielovych zdakaznikov

Na kazdom cielovom trhu si musia firmy urcit’ tych pravych cielovych zédkaznikov, a preto
musia marketingovy pracovnici pravidelne prehodnocovat’ svoje predpoklady a odhady o
zékaznikoch. Nie vSetci zdkaznici st rovnako cenni. Je potreba, aby marketingovi pracov-
nici svojich zakaznikov ohodnotili podla ziskovosti meranej ich celozivotnou hodnotou,
ktord vyjadruje sti¢asni hodnotu toku buducich ziskov, ocakavanych z celoZivotnych na-
kupov tohto zakaznika. Samozrejme, potom by mali viac ststredit’ svoju pozornost’ na

tych cennejsich zakaznikov [8].

3.2.2 Uspokojovanie potrieb ciel’ovych zakaznikov

Po najdeni svojich ciel'ovych zédkaznikov, je d’alSou a vel'mi délezitou tlohou firmy, uspo-
kojit’ ich potreby. K tomu je treba premenit’ hodnotu pre zakaznikov v realizovateI'né pri-

nosy pre nich a zladit’ trzné ponuky a komunikéciu s individudlnym vyberovym kontextom

zakaznika [8].

Premena hodnoty pre zakaznikov v realizovatel’nych prinosoch pre zdakaznikov

Dnesné firmy sa stale viac sustred’uji na zistovanie toho, ¢o zédkaznici chcu. Marketingovi
L. T e e, e b,

pracovnici tak musia vediet’ premenit’ priania zdkaznikov v individudlne vyuZziteI'né prino-

sy pre zakaznikov. Z hladiska zékaznika, mo6Zem prinos realizovatelny z ndkupu defino-

vat’, ako [8]:
Prinos pre zdkaznika=u+b+r—c—t
u - uzitkova hodnota trznej ponuky
b - hodnota znacky

r - hodnota vzt'ahu
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C - néklady trznej ponuky
t - Casové naklady

Marketingovi pracovnici moézu ponuku utvéarat’ vzhladom k odhadovanym koeficientom
pre konkrétneho cielového zdkaznika. Firma vSak musi definovat’ cielové trhy tvorené
zakaznikmi, ktori s motivovani podobnymi vahovymi faktormi, aby bola schopna vytva-

rat’ zodpovedajtice ponuky [8].
Zladenie trinych ponuk s vyberovym kontextom zakaznikov

Vytvaranie a zameranie trznych ponuk musi taktiez prihliadat’ k vyberovému kontextu za-
kaznika. Napriklad T'udia, ktori kupuji notebooky, mézu tieZ prejavit’ zaujem o pribuzne
vyrobky a sluzby ako napr. tlaciaren. Prilezitosti ku krizovému predaju vychadzaji zo
segmentu dan¢ho potrebami zakaznikov, zo vzorcov spotreby a z reakcii na predchadzaji-

ce kontakty [8].

3.2.3 Vytvaranie zvizkov s Ciel'ovymi zakaznikmi

Pri zlad’ovani trznych ponuk s vyberovym kontextom zakaznikov je kone¢nou ulohou bu-
dovanie uspokojivejSich a trvalejSich vztahov s najviac pozitivne cenenymi zakaznikmi.

K tomu firmam dopomaha trzné spravodajstvo a jeho neustale zdokonal'ovanie [8].

Budovanie triného spravodajstva

Systém riadenia vztahov so zdkaznikmi (CRM) v akejkol'vek firme neméze fungovat’ bez
systému trzného spravodajstva. Jeho ulohou je podchytit’ udaje o nakupnych zvyklostiach
zakaznikov, o demografickych a psychografickych faktoroch a o firemnych kontaktoch.
Tieto znalosti a informacie su spracované, zaradené do prislusného kontextu a analyzované
sposobom, ktory im dodava zmysel. Niektoré uspesné podniky vytvaraja siete spoluprace,
prostrednictvom ktorych tieto znalosti ziskavaju a d’alej Siria. Tieto firmy by sa mali sna-
zit', ¢o najviac skratit’ ¢as medzi ziskanim urcitych informacii a ich premenou na trznu po-

nuku [8].

Ziskavanie nametu 7 informdcii o zakaznikoch

Informacie o jednotlivych zdkaznikoch sa dnes stdvajii pre vicSinu firiem strategickymi
aktivami, ktoré napomahaju k udrzZaniu ich konkuren¢nej vyhody. Firmy vyuZivaji rdzne
metody k tomu, aby hlbSie poznali chovanie jednotlivych zdkaznikov, novo sa objavujice
potreby a trendy. NajdolezitejSie informacie, ktoré je treba sledovat’, si nakupy a dopyt

zakaznikov vypovedajlce o ich potrebach a preferenciach, demografické a psychologické
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udaje. Vo firmach musia byt zavedené systémy trzného spravodajstva, ktoré vsetky tieto
udaje zhromazd’uju z r6znych zdrojov (chovanie zakaznikov, priame dotazy ¢i prieskumy)
a ziskané udaje sa skladuju a davaji k dispozicii vSetkym trzne orientovanym aktivitam,

ako su marketing, predaj a sluzby zédkaznikom [8].

Trzné spravodajstvo je mozné vyuzit napriklad k navrhnutiu potrebnej propagacnej kam-
pane, k upozorneniu marketingovych pracovnikov, Ze je potrebny telefonat zakaznikom
alebo k vyhodnoteniu efektivnosti programu tvorby cien. Aby firma tazila z tychto prino-

sov, musia jej pracovnici uzndvat’ a vyuzivat’ hodnotu zberu a analyzy tychto informacii
[8l.

Prinos syst¢ému CRM odbornici vidia hlavne v jeho schopnosti premenit dostupné

a ziskané zakaznicke data v znalosti, pomocou ktorych sa potom snazia riadit’ firmu [24].

3.3 Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského vyrazu ,,reklamare® = znovu Kri¢anie, ¢o zodpovedalo
obchodnej komunikacii v minulej dobe, kedy este neboli k dispozicii iné formy komunika-

cie ako rozhlas, televizia a samozrejme ani internet [26].
Reklamu m6zem definovat’ r6znymi sposobmi, a to [23, 26]:

- ako upozornenie verejnosti na ur€ity vyrobok alebo sluzbu s cielom prinutit’ adre-
sata k nakupu alebo investicii.

- ako plateny oznam so zrete'nou presved¢ovacou, prehovarajicou a ovplyviiujiicou
funkciou.

- ako akukol'vek platenu formu publikovania, podpory alebo propagacie vyrobku,
sluzby, spolo¢nosti, obchodnej znacky alebo nazoru so zameranim na potencial-
ny trh, majacej za ciel’ predovsetkym zvysenie predaja.

- ako ,,presvedcovaci proces, ktorym su hladani uZivatelia zboZia, sluzieb alebo mys-
lienok prostrednictvom komunikacnych médii [26].* (definicia reklamy, schvalena
Parlamentom Ceské republiky v roku 1995)

- ako druh komunikacie obsahujuci ur¢ité reklamné posolstvo, ktorej hlavnou ulohou

je informovat’ alebo agresivnejsie - presved¢it, predat’ a zaujat.

Reklama je sucast'ou skupiny promotion (propagécia alebo komunikaéné politika), to zna-
mend jedného P zo Styroch P marketingového mixu. V skupine komunikaénej politiky st

spolu s reklamou este zastupené vsetky formy podpory predaja a marketingovej komunika-
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cie ako osobny, priamy predaj, public relations a pod., ktoré podl’a mia vyrazne ovplyviiu-
ju objem predaja urcitého vyrobku alebo sluzby, a tym pomahaju zvysit' konkurencies-
chopnost kazdej firmy [23, 26].

3.3.1 Druhy a typy reklam

Druhy a typy reklamy sa odlisuji svojou réznorodostou a rozmanitostou v oblasti formy,
tvaru, a hlavne umiestnenia. Prave toto umiestnenie hra jednu z kIaiCovych uloh v kazde;j
reklamnej kampani a je vyznamnym faktorom, ktory ovplyviiuje aj vyslednu efektivitu
celej reklamy [23].

Reklama teda m6ze mat’ nasledujice podoby [23, 26]:
e Tlacena, novinova reklama (inzeraty, letaky atd’.),
e Televizna a audiovizualna reklama,
e Radiova (audio) a rozhlasova reklama,
e Internetova reklama (bannerova, kontextova reklama),
e Svetelnd reklama (svetelné reklamné panely, stipy a pod.),
e Mobilna reklama (napisy na dopravnych prostriedkoch, plachtach aut a pod.),
e Vonkajsia reklama (plagaty, bilboardy, transparenty, patace, $tity a ploty domov),

e Alternativne média reklamy (chodiaca reklama, City Light vitriny, reklamy vlecené
lietadlom, na mestskych lavickach, zastavkach MHD, na hodinach, digitalnych tep-

lomeroch atd’.),
e Iné formy — tricka alebo pera s napismi alebo logom.

Pouzité prostriedky pre reklamu teda mézu mat’ viacero rozliénych foriem. Vac¢sina reklam

¢

je dnes bohuzial’ natvrdo zviazana s prikazom ,,predat*, atym si dané reklamy Skodia.
NajuspesnejSie a najucinnejsie reklamy su prave tie, ktoré priamo nevnucuji produkt, ale
skor neutralnejSie informuju o danej problematiky a naznacuju tak, to najoptimalnejSie

rieSenie cez svoj produkt alebo sluzbu [23, 26].
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4 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV

Na zéaver uvedenej teorie by som este zhrnul par dolezitych faktov. V dneSnej dobe slo-
bodného a otvoren¢ho trhu je problém konkurencieschopnosti a vlastnenia relevantnej
konkurenc¢nej vyhody vel'mi diskutovanym a aktualnym. Kazdy podnik by sa mal snazit,
na zaklade typologie konkurencie a svojej konkurencnej stratégie, ziskat do boja proti
konkurencii ¢o najviac konkurenénych vyhod a dodrzovat’ zasady konkuren¢ného stipere-

nia, aby mohol ¢o najjednoduchsie zvySovat’ svoju konkurencieschopnost’.

Kazda spolo¢nost’ potrebuje najskor spoznat’ prostredie trhu, na ktorom sa chce presadit’,
a pocas svojej existencie postupne analyzovat’ aj svoju vnatorna situaciu, aj svoje postave-
nie na danom trhu, pomocou jednotlivych analyz a nastrojov. Tento proces a jednotlivé
analyzy pomahaji podnikom zistit’, ako s na tom po celkovej stranke a ako potom postu-
povat’ pri jednotlivych ¢innostiach ako je obchod, marketing, vyroba, vyskum, vyvoj a pod.
Ak sa toto firmdm podari zistit’ a porozumiet, maji vicSie a 'ahSie moznosti ako zvySit’

svoju konkurencieschopnost’.

Prave oblast’ marketingu a jej ¢innosti je podla mina jednym z najddlezitejSich faktorov,
ktory vyrazne ovplyviiuje a podporuje moznosti zvySenia konkurencieschopnosti.
U silnych a velkych firiem sa pozornost’ vel'mi sustredi na ¢innosti ako riadenie vztahov
so zakaznikmi, podpora predaja a reklama, pretoze zakaznik je zakladom celej existencie
podnikov. Firmy sa snazia udrzat’ si svojich stavajucich zakaznikov a dostat’ sa do pove-
domia novych odberatel'ov, pomocou roznych reklamnych kampani a zlepSovania celko-
vych vztahov so zakaznikmi. Bez zakaznikov a ich odbytu by spolo¢nosti nedosahovali

ziadany zisk, a tak by sa nemohli rozvijat’ a byt’ aspesné voc¢i konkurencii.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI CONTINENTAL
MATADOR RUBBER S. R. O.

5.1 Zakladné udaje spolocnosti

Spolo¢nost’ je zapisana v Obchodnom registri Okresného sudu Trenéin, oddiel: s.r.0., vloz-
ka ¢islo 17315/R.

Hlavnym poslanim a viziou spolo¢nosti CMR s.r.0. je podnikat’ a vynikat’ v gumarenskom
priemysle s hlavnym cielom poskytovat’ kvalitné, cenovo prijatel'né produkty, s minimal-

nym neziaducim vplyvom na zivotné prostredie.

Mottom spolo¢nosti je slogan ,, Velké veci staviame z bezchybnych malickosti.

Nazov firmy: CONTINENTAL MATADOR RUBBER s.r.0.
Adresa firmy: Terézie Vansovej 1054, 020 01 Puchov
1ICO firmy: 36 709 557

100%-ny podiel vlastni nemecky koncern Continental AG, ktory bol zaloZzeny v roku 1871
v Hanoveri a je dnes jednym z hlavnych svetovych dodavatel'ov automobilovych kompo-
nentov. Spolo¢nost’ ma komplexné know-how v oblasti pneumatik, brzdovej technologie,
kontroly dynamiky motorového vozidla, elektroniky a senzorickych systémov. Continental
ma priblizne 65 000 zamestnancov v 80 vyrobnych zavodoch rozmiestnenych po celom

svete a vel’ky pocet pridruzenych a spolocnych podnikov.

5.2 Historia
el MATADOR
MATADDR
=3 W AL

A Matador’

Obr. 6: Vyvoj loga spolocnosti Continental Matador Rubber s. r. o. [15]

MATADOR Puchov je nositelom tradi¢nej obchodnej znamky MATADOR, ktort pouZzi-
vala bratislavska gumarenské firma Matador - prvy vyrobca pneumatik v byvalom Cesko-

slovensku.
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Prvou zmienkou o spolo¢nosti bol zaznam zo 7. septembra 1905, kedy bola spolo¢nost’
MATADOR - gumové a balatové zavody zaregistrovana vo firemnom registri. V marci
1906 zacal MATADOR Bratislava s prvotnou vyrobou gumovych hadic a remenov
v Bratislave. Po niekol’kych rokoch bola v roku 1925 konecne zahajena prva pokusna vy-
roba pneumatik a az do roku 1931 bol bratislavsky MATADOR jedinym vyrobcom pneu-
matik v CSR.

V roku 1946, kedy sa MATADOR stal narodnym podnikom, sa bratislavské vedenie roz-
hodlo, kvoli rasticemu importu nahradnych pneumatik, vybudovat’ novy zavod na vyrobu
pneumatik so sidlom v Puchove. Zakladny kameit MATADORu Puchov bol slavnostne
polozeny 7. septembra 1947 a zakladna stavebna priprava bola ukoncena v roku 1948. Po
prekonani viacerych problémov so zastavenim dodavok technologického zariadenia

z USA, sa zacala skusobna prevadzka 1. marca 1950.

Détumom 1. méja 1950, kedy bola oficidlne spustena vyroba v novovybudovanom zavode

v Ptchove, sa za¢alo mohutné roz§irovanie vyrobného sortimentu:

e roku 1955 zacala vyroba dopravnych pasov,

e od roku 1962 bol zavod monopolnym vyrobcom autodusi v CSR,

e roku 1968 zacala firma vyrabat’ nakladné radialne plaste STEEL a o tri roky neskor
osobné¢ radialne plaste,

e roku 1976 bol vyrobny sortiment gumarni rozSireny o nakladné radialne plaste

ALL STEEL,

e aroku 1979 sa zacala vyroba ocel'olanovych dopravnych pasov.

Ruka v ruke s tymto rozSirovanim vyrobného programu samozrejme narastal aj vyznam
vedecko-technickej zakladne, ktori firma neustale posiliiovala. A tak v roku 1987 bol v

Puchove zalozeny Vyskumny Gstav gumarensky.

V roku 1988 zacdala transformacia gumarenského zavodu v Puchove, kedy bol podniku
udeleny Statut Statneho podniku. V roku 1990 sa z podniku stala akciova spolo¢nost
a 0 Styri roky neskor bola dokoncena transformacia akciovej spolo¢nosti na privatnu spo-
lo¢nost. V priebehu rokov 1994 az 1998 ziskali jednotlivé oddelenia MATADORU r6zne

vyznamné certifikaty podl'a uzndvanych noriem.

V septembri 1998 bol v Puchove zalozeny spolo¢ny podnik Continental Matador, a tym sa

rozsiril vyrobny program aj o vyrobu nakladnych autoplastov. Pocas rokov 2004 a 2005
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firma uzavrela viacero zmliv o spolo¢nych obchodoch a taktiez vzniklo niekol'’ko spoloc-
nych podnikov ako napr.: Matador ATC so sidlom v etiopskej Addis Abebe, Matador-
Inalfa a.s. vo Vrabl'och alebo Matador DONGWON so sidlom v Dubnici nad Vahom, ¢im
sa adaptoval, posilnil svoje postavenie na zahrani¢nych trhoch a rozsiril svoju vyrobu o

d’alsie oblasti.

V roku 2007 strategicky vstapil do povedomia firmy nemecky koncern Continental AG,
ktory v danom roku ziskal 51 % gumarskej divizie MATADOR Rubber. 1. jala 2008 zvysil
Hannoversky koncern svoj podiel na 66 % a v nasledujucom roku sa jeho majetkovy podiel
vySplhal na 100 %. V priebehu tohto roka sa v Puchove otvorilo nové distribu¢no-

logistické centrum spolo¢nosti Continental pre Vychodna Eurépu a Aziu.

r v

5.3 Organiza¢na $truktira a zamestnanci

Celkovi organiza¢nt $trukturu spolo¢nosti Continental Matador Rubber s.r.0. uvadzam

Vv prilohe PI.

Ked’Ze moju bakalarsku pracu som spracovaval na oddeleni marketingu a predaja, uva-

dzam na obrazku (Obr. 7) podrobnej$iu Struktaru len u tohto useku.

Marketing a predaj

12100
Ing. Radosa Milod

Asistent riaditefa

12100
Predaj na DS - Export Prvd vybava Riadenie pofiadaviek Marketing Sales controlling
obchodné zastipenia trhu
12201 1221 12300 12110 12140 61170
-Predaj 1.vjbava OP -Market planning -Rozvoj produktu
-Predaj 1.wybavaNP | -Analyzy -Ceny
-Zakaznicky servis, reklamacie
-Elekfronicky obchod
-Vztahy s vergjnostou
Realizacia predaja Podpora predaja
12120 12150

Obr. 7. Struktiira viseku marketingu a predaja spolocnosti CMR s.r.o. [28].
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Spolo¢nost’ Continental Matador Rubber s.r.o. taktiez zastreSuje viacero dcérskych spolo¢-
nosti po celom svete, ktoré pomahaji plnit’ celkové poslanie firmy po celom svete. Su to
organizacie, ktoré su vyrobnymi ziavodmi (Addis Abeba v Etiopii, Alma-Ata
v Kazachstane, Omsk v Rusku), centrom testovania kvality produktov (Vipotest s.r.o. Par-
tizanske) alebo klasickymi dcérskymi spolo¢nostami (Diisseldorf a Hannover v Nemecku)

a zamestnavaju v danych krajinach mnozstvo pracovnikov.

V tabulke (Tab. 2) a na obrazku (Obr. 8) je znazorneny vyvoj po¢tu zamestnancov v CMR

S.r.0. v zdvode Puchov pocas rokov 2007 aZ 2009 na zaklade jednotlivych divizii.

Tab. 2. Vyvoj poctu zamestnancov podla jednotlivych divizii [28].

2007 2008 2009
divizia vyroby pneumatik 1542 1634 1601
divizia vyroby dopravnych pdsov 142 151 148
divizia VUG —vyvoju a technoldgie 219 232 228
Spolu 1903 2017 1977

Ked'Ze divizia vyroby pneumatik je nosnou a najvytazenejSou diviziou, logicky zamestna-
va aj najviac pracovnikov. Percentudlny podiel pocétu pracovnikov v tejto divizii
k celkovému poctu zamestnancov vo vSetkych sledovanych rokoch sa pohybuje okolo hra-
nice 81 %, ¢o je dominantna Cast. Ostatné dve divizie obsadzuji v porovnani s diviziou
pneumatik len malé mnozstvo pracovnikov, ale taktiez sa svojou mierou podiel’aji na pl-
neni podnikatel'ského planu. Medziro¢ne sa pocet zamestnancov mierne zvysil z roku 2007
na rok 2008. V d’alsom roku je uz vidite'né ¢iastoéné znizovanie poctu pracovnikov, no a
v roku 2010 priSlo bohuzial’ k razantnejSiemu prepustaniu spésobenému hospodarskou
krizou, avSak aj nad’alej je spolo¢nost CMR s.r.0. jednou z najviac zamestnavajicich spo-

lo¢nosti v Tren¢ianskom kraji, a taktiez na Slovensku.
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Obr. 8: Graf vyvoja poctu zamestnancov podla jednotlivych divizii

[vlastna tvorba podla 28]

Ak si vezmem do uvahy fakt, Ze cely koncern v 80 vyrobnych zavodoch zamestnava pri-

blizne 65 000 I'udi a spolocnost CMR s.r.0. zamestnava okolo 2000 pracovnikov, mozem

vvvvv

ho koncernu, ¢o podporim aj v d’alSej ¢asti mojej prace.

5.4 Ekonomické ukazovatele

V nasledujtcej tabulke (Tab. 3) su uvedené jednotlivé vybrané ekonomické ukazovatele,

ktoré vypovedaju o hospodareni, 0 ekonomickej a finan¢nej situacii firmy CMR s.r.0. Pu-

chov v rokoch 2007 a 2008. Udaje z roku 2009 este nie su obsiahnuté vo vyroénej sprave,

takZe uvadzam len hodnoty z dvoch najblizsich rokov, ktoré mi boli umoZnené zverejnit’.

Tab. 3. Vyvoj vybranych ekonomickych ukazovatelov [28].

v tis. EUR / rok 2007 2008
Vynosy 171200 333390
Naklady 169012 336110
EBITDA 2188 -2720
Celkové aktiva 286835,9 301731,7
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V roku 2007 sa uctovny rok pre spolo¢nost’ zacal az 1. jula 2007, preto finan¢né vysledky
predstavuju len vysledky za 6 mesiacov. Pocas tychto Siestich mesiacov roku 2007 realizo-
vala spolo¢nost CMR s.r.o0. trzby v hodnote 171,2 mil. EUR a naklady vo vyske cca 169
mil. EUR, ¢o predstavovalo EBITDA (hospodarsky vysledok pred odpoc¢itanim dani, Gro-
kov a odpisov) cca 2,2 mil. EUR. Vyska celkovych nakladov v tomto roku vzrastla vd’aka
viacerym investiciam v ramci integracie spolo¢nosti do Standardnych procesov, strojnych
zariadeni a technologie, a taktiez bola zacatd instalacia plne automatizovaného zariadenia
na vyrobu osobnych pneumatik. Celkové aktiva spolo¢nosti ku diiu 31. decembra 2007
teda predstavovali skoro 287 mil. EUR.

V priebehu celého roka 2008 spolo¢nost CMR s.r.o. vyprodukovala vynosy vo vyske
333,4 mil. EUR a celkové naklady v hodnote 336 mil. EUR, ¢o vytvorilo zaporny EBITDA
vo vyske -2,7 mil. EUR. Naklady prevySovali vynosy kvoli tomu, ze v tomto roku sa spo-
lo¢nost CMR s.r.o. ststredila na modernizaciu sicasnych vyrobnych kapacit, optimaliza-
ciu vyrobnych procesov, a taktieZ odbyt vyrobkov nedosiahol oakdvané mnoZstvo, preto-
ze mnoho zakaznikov malo vysoky stav zasob v skladoch z predchadzajacich obdobi. Cel-
kové aktiva vd’aka vy$§im vynaloZenym financiam a investiciam opat’ vzrastli, a to na
hodnotu takmer 302 mil. EUR. V tychto dvoch rokoch, vdaka vstupu nemeckej strategic-
kej spoloc¢nosti Continental AG, doslo k vel'mi obsiahlej obnove a modernizacii vacSiny
vybavenia (ktora pokracovala aj v nasledujucich rokoch), a tak mozu tieto vysledky pdso-

bit’ skreslene.

5.5 Produktova skladba

Vyrobkové portfolio a cely vyrobny program tejto spolo¢nosti je zamerany na gumarenskt
vyrobu, ktora je rozdelena do dvoch hlavnych oblasti vyroby (vyroba pneumatik a doprav-
nych pasov) a jednej doplnkovej vyroby. Vynosy z vyroby pneumatik tvoria az 90 % zo

zisku spolo¢nosti a vyroba dopravnych pasov spolu s doplnkovou vyrobou len okolo 10%.

5.5.1 Vyroba pneumatik

Spolo¢nost’ Continental Matador Rubber s.r.0. vyraba obrovské mnozstvo kvalitnych a
cenovo dostupnych pneumatik réznych typov, druhov a rozmerov, uréenych pre vsetky
typy automobilov, ¢i uz na obvyklé cesty alebo do réznych narocnejSich terénov. Firma sa

teda Specializuje na produkciu [15]:
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1. Osobné pneu:

Kvalitné a cenovo vyhodné osobné pneumatiky pre kazdy typ osobného auta do kazdého
pocasia a ro¢ného obdobia, zabezpecujiuce jednoduchu ovladatelnost’, bezpecnost’, kom-
fort jazdy a dlht zivotnost. NajznamejSimi a zaroven najvynosnej$imi st pneumatiky ty-

pu:
e MP 44 Elite 3 — najnovsia a druha najpredavanejsia letna vysoko-vykonna pneuma-
tika pre automobily strednej a vyssej strednej triedy, ktora dosahuje kratke brzdné

drahy na mokrych a suchych vozovkach a vysoku prilnavost’ pri ovladani vozidla.

Obr. 9. Letnd osobna pneu MP 44 Elite 3 [15].

e MP 16 Stella 2 — najpredavanejsi a druhy najnovsi letny plast’, rozsirujuci ponuku

plastov pre automobily nizSej a strednej triedy s asymetrickym dezénom nadcaso-

vého designu, zachytdvajicim posledné trendy a poznatky vo vyvoji plastov.

MP il:’ STELLAZ2

Obr. 10. Letna osobna pneu MP 16 Stella 2 [15].
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e MP 46 Hectorra 2 — letna pneumatika, vyvinuta pre prevadzku osobnych automobi-

lov v najnaro¢nejSom segmente pneumatik. Je uréena pre prevadzku vozidiel vyssej

a luxusnej triedy s najvyssimi vykonmi pocas letného obdobia.

MP HECTORRA2

Obr. 11. Letna osobnd pneu MP 46 Hectorra 2 [15].

e MP 52 Nordica Basic — najpredavanejSia zimna, a zaroven najvynosnejsia pneuma-

tika zo vSetkych produktov spolo¢nosti CMR s.r.o., ktora je urcena pre automobily
strednej a malej triedy. Zabezpeéi pohodlie a bezpe¢nost’ za kazdého pocasia v zi-
me a jej dezén je viac prisposobeny na jazdu na mokrej, snehom pokrytej a zl'ado-

vatenej vozovke v tzv. stredoeurdpskych a alpskych podmienkach zimy.

Obr. 12. Zimnd osobnd pneu MP 52 Nordica Basic [15].

Vyroba bola ukoncena pre tieto pneu:

V priebehu minulého roka bola ukoncena produkcia pre pneumatiky MP 55 Silika, MP 42
Elite 2 a MP 58 Silika, ktor¢ uz neboli perspektivne pre firmu CMR s.r.o. a nedosahovali

dostato¢nu ziskovost’.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

2. 4x4 SUV (Off Road) pneu:

Pneumatiky ur¢ené pre automobily, ktoré maji pohon vsetkych Styroch kolies a st vyuzi-

vané na extrémnu jazdu v tazkych, nestabilnych a roznorodych terénoch. Pouzivatelia od

nich ocakavaji vyvazené uzitkové a jazdné vlastnosti na r6znych typoch povrchov ako su

prasné cesty, asfalt, bahno, sneh, I'ad, piesok, strk, trava. V tejto triede sa firma venuje vy-

robe viacerych typov pneumatik s ozna¢eniami MP 81 Conquerra 4x4 SUV, MP 71 lzzar-
da 4x4 A/T, MP 75 Wisentta 4x4 M/T, ale najpredavanej$imi sa:

MP 85 Hectorra 4x4 SUV UHP — novy letny vysokorychlostny asymetricky dezén

uréeny pre segment vozidiel SUV, a to aj pre najnarocnejsi segment plastov. Po-
skytuje optimalnu ovladatel'nost’ a bezpe¢nost’ tak na mokrej, ako aj na suchej vo-

zovke.

MP HECTORRA 424

Obr. 13. Letna SUV pneu MP 85 Hectorra 4x4 SUV UHP [15].

MP 91 Nordicca 4x4 SUV M+S — Nova $pecialna zimna pneumatika pre off road a

SUV automobily, ktora zabezpeCuje spolahlivost’ aj v naro¢nych zimnych pod-
mienkach, napriklad na cestach na lyzovacky a chalupy, pri ceste do horskych ob-

lasti a pod.

4]

MP NORDICCA
M+S

Obr. 14. Zimna SUV pneu MP 91 Nordicca 4x4 SUV M+S [15].


http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP81
http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP71
http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP71
http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP75
http://www.matador.sk/index.cfm?module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP85%20
http://www.matador.sk/index.cfm?module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP85%20
http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP91
http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP91
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3. Lahké nakladné pneu:

Pneumatiky vhodné pre 'ahké nakladné automobily a malé Gzitkové vozidla, pre regional-
nu aj dialni¢nt prevadzku s vysokou znamkou hospodarnosti. Tieto pneumatiky maja
oznacenia ako: MP 15 Van, MPS 125 Variant All Weather, MPS 320 Maxilla, MPS 520
Nordicca Van M+S.

MPS MAXILLA

Obr. 15. Lahkd ndkladna pneu MPS 320 Maxilla [15].

4. Nadkladné pneu:

Velky pocet nizkoprofilovych, vysoko-nosnych a rychlostnych typov pneumatik uréenych
pre prepravu nakladov a hromadnu prepravu osob, ktorych vyber zavisi od hmotnosti, ob-
jemu a vlastnosti nakladu, vzdialenosti a povrchu vozoviek, a hlavne od charakteristiky
segmentu (dial’kova, regionalna, mestskd, primestska, ¢i zmieSand preprava). Tieto typy
pneumatik nesu oznacenia ako: FH 1 Silent, DH 1 Diamond M+S, TH 1 Titan, FR 2 Mas-
ter, DR 2 Variant M+S, FM 1 Vector a iné.

Obr. 16. Nakladna pneu TH 1 Titan [15].


http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MP15Van
http://www.matador.sk/index.cfm?module=ActiveWeb&page=WebPage&s=mps125%20
http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=MPS320
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5. Specidlne pneu:

St urcené pre vozidla pracujiice v tazkom prostredi, ktoré su vyuzivané na prepravu na-
kladov v teréne, v lesoch, na roznych stavbach, kamenolomoch, pre hospodarske a vojen-

ské vozidla a pod. Tieto pneumatiky maju oznacenia ako: MP 902, 904, 907, 913, 914.

Obr. 17. Specidlna pneu MP 914 [15].

5.5.2 Vyroba dopravnych pasov

1. Dopravné pasy pre vSeobecné poufitie [15]:
e TRANSBELT st urcené pre dopravu sypkého a kusového materialu v beznych
prevadzkovych podmienkach.
e STEELBELT st vhodné na prepravu materialu na velké osové vzdialenosti v taz-

kych pracovnych podmienkach.

Obr. 18. Dopravny pas SteelBelt [15].
2. Dopravné pasy pre Specidlne pouZitie [15]:
St to dopravné pasy urcené pre prepravu v narocnejSich pracovnych podmienkach a st

odolné voci niektorym Skodlivym faktorom, ktoré sa na danom pracovisku vyskytuju.

Napr.: odolnost’ voc¢i ohnu - FireBelt V, FireBelt K, vo¢i nadmernej teplote - ThermBelt,


http://www.matador.sk/index.cfm?module=ActiveWeb&page=WebPage&s=firebelt_k
http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=thermbelt
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voc¢i nadmernému mrazu - FrostBelt, na vel'ké prevysenie - Elevatorbelt, proti nadmerne

olejovym a ropnym latkam - OilBelt a iné.

Obr. 19. Dopravny pas FrostBelt [15].

5.5.3 Doplnkova vyroba

Vyrobky z doplnkovej produkcie sa vyuzivaju pri poslednych dokoncovacich upravach
hlavnych produktov, alebo sa predavaju spolo¢ne s nimi, pre potrebu dodato¢nej opravy

sposobenej opotrebenim alebo poskodenim. Patria sem tieto produkty [15]:

1. Spojovacie a opravné materidly — patria sem produkty ako: vypliiovacie pasky, krycie
vrstvy, spojovacie roztoky a folie a pogumovany kord.
2. Stieracia guma — je urcena pre potreby bo¢ného utesnenia dopravnikov, stierania do-

pravnych pasov a d’alSich aplikacii stivisiacich s pasovou dopravou.


http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=frostbelt
http://www.matador.sk/index.cfm?module=ActiveWeb&page=WebPage&s=Elevatorbelt
http://www.matador.sk/index.cfm?Module=ActiveWeb&page=WebPage&s=oilbelt
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6 ANALYZA POSTAVENIA SPOLOCNOSTI CONTINENTAL
MATADOR RUBBER S.R.O. NATRHU A JEJ
MARKETINGOVYCH CINNOSTI

6.1 Ciel’ analyzy

Spoloc¢nost” Continental Matador Rubber s.r.0. sa snazi pomocou jednotlivych marketingo-
vych ¢innosti a analyz sa CMR s.r.0. poznavat’ svoju konkurenciu, potreby svojich zakaz-
nikov, udrzZiavat’ si s nimi tie najlepSie vztahy, prildkat novych odberatelov, pomocou
zlepSovania pridavnych sluzieb a servisu, r6znych reklamnych kampani a spolo¢enskych
udalosti. Spojenim vSetkych tychto faktorov a ¢innosti si chce udrzat’ a CiastoCne zvysit

svoje silné postavenie na tomto trhu, a tym udrzat’ a zvysit’ svoju konkurencieschopnost’.

Cielom tejto analytickej Casti prace bude zanalyzovanie konkuren¢ného postavenia Spo-
lo¢nosti CMR s.r.0., jej vyrobkov, konkurenénych znaciek, jednotlivych marketingovych
¢innosti a vlastne sacasnej situacie podniku. Ked'ze sa firma z vdc¢sej Casti sustred’'uje na
vyrobu pneumatik pre osobné automobily, zameriam sa vo svojej analyze prave na cie-
Povy trh osobnych pneumatik. Pri analyze vyuzijem informacie od odbornych zamest-
nancov spolo¢nosti, interné zdroje firmy a jednotlivé analytické nastroje k posudzovaniu
uvedenych stranok konkurencieschopnosti (BCG matica, Porterova analyza, SWOT analy-
za). Bohuzial’, niektoré citlivé informacie mi neboli dovolené zverejnit, takze som musel
V niektorych analyzach priamo uviest’ a znazornit’ vysledky bez nejakého hlbSieho vysvet-
l'ovania. Nakoniec z vysledkov osobitych analyz vyvodim zhrnutie ziskanych informacii,

najvacsie problémy firmy, ich pri¢iny a d’alej sa budem snazit’ ich rieSit’.

Pred tymto sa eSte Ciasto¢ne zmienim o postaveni celého koncernu Continental AG medzi

vSetkymi gumarenskymi producentmi v odvetvi.

6.2 Postavenie koncernu Continental v celom odvetvi za rok 2009

KedZe sa verejne nevedu Statistiky o situdcii a postaveni jednotlivych samostatnych guma-
renskych firiem, musim ¢iasto¢ne zmapovat’ aspon koncern Continental AG, vd’aka ktoré-

ho podpore si spolo¢nost’ CMR s.r.0. udrzuje stabilné postavenie na danom trhu.

Koncern Continental AG obsadzuje kazdy rok popredné miesta v gumarenskom priemysle,

¢iuz v Eurdpe alebo na celosvetovom trhu.
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Postavenie koncernu Continental AG za rok 2009 poedl’a iidajov ERMC (European Rub-

ber Manufactured Conference):

Na eurépskom trhu gumarenskych producentov zastava koncern Continental AG
v objeme predaja 2. miesto s 22,5 %nym podielom. Pred neho sa dostal len franctzsky
koncern Michelin s 25,3 %ami, ktory mierne predstihuje Continental AG v oblasti cenovej

tvorby, a tak dosahuje o nieco vacsi objem predaja a podiel na trhu.

Na svetovom trhu gumarenskych koncernov sa Continental AG taktiez nestraca
a udrzuje sa na poprednych prieCkach. Konkrétne za rok 2009 dosiahol 4. priecku, ked’ sa
pred neho dostali, mimo Michelin-u (3. miesto), este aj svetové giganty Goodyear (2. mies-

to) a Bridgestone (1. miesto).

Faktom teda je, Ze postavenie koncernu Continental v gumarenskej vyrobe je stabilne vy-
soké nielen v Eurdpe, ale aj ostatnych Castiach. Takisto, aj tlak od ostatnych konkurentov
v tomto odvetvi je zna¢ne vysoky a ntti Continental k neustalemu napredovaniu v kazdej

oblasti existencie spolo¢nosti.

Pre ndzornost’ a obhajobu ddlezitosti vstupu tohto strategického partnera by som este spo-
menul fakt, Ze pred jeho vstupom do existencie spolo¢nosti CMR s.r.o. (pred rokom 2007),
sa vtedajSia firma Matador pohybovala az v okoli 30. miesta tohto rebricka v ramci guma-

renskych firiem Eurdpy.

6.3 Podiel jednotlivych znaciek osobnych pneumatik na slovenskom tr-

hu pre rok 2009

Na slovenskom trhu osobnych pneumatik operuje vel’ké mnozstvo producentov, produku-
jucich vel’ky pocet znaciek pneumatik, z ktorych kazdému sa podarilo a dari, vd’aka spes-

nosti a komplexnosti svojej ¢innosti, ziskat’ uréity podiel na tomto trhu.

Nasledujuce informacie 0 podieloch najvplyvnejSich znaciek operujucich na slovenskom
trhu osobnych pneumatik som ziskal v pripravenom rozhovore s kvalifikovanym odborni-
kom spolo¢nosti CMR s.r.o. v oblasti predaja, ktory sa v tejto problematike pohybuje kaz-
dodenne a ma doveryhodné podklady a zdroje. Doplnil som ich poznatkami z r6znych in-

ternetovych spotrebitel'skych diskusii, stranok a nezavislych testovani.
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Kvalifikovanv odhad percentualneho podielu jednotlivvch znacdiek osobnych pneuma-

tik na slovenskou trhu:

1. MATADOR - 26 %

 sYMatador

tato znacka (ako vyplyva z jej nazvu) je

vyrabana spolo¢nostou CMR s.r.0. a zabera Obr. 20. Logo znacky
najvidsi podiel na trhu s osobnymi pneumati- Preumatik Matador [15].

kami na Slovensku, a to 26%.

2. BARUM -15%

Baiun O

je znacka, ktora ma viac ako 70 ro¢nu tradi-
ciu, kedy =zainala ako vyrobca obuvi Obr. 21. Logo znacky
, pneumatik Barum [14].
a postupne sa prepracovala na trh pneumatik,
kde zaujala vyznamné postavenie vdaka vel'mi dobrym skusenostiam, vyrobnej
know-how a spol'ahlivosti [14],

sidlo a aj vyrobny zavod tejto spolo¢nosti je v Otrokoviciach (spada pod kon-
cern Continental) a dnes patri medzi najvacsie vyrobné jednotky v Europe, ¢o je

vidiet’ aj z 15%-ného podielu na slovenskom trhu osobnych pneumatik [14].

3. CONTINENTAL -12 %

tuto znaCku produkuje velka nemecka spoloc-

(ontinental =

nost Continental AG, ktora ma sidlo

v Hannoveri aje tretou najkupovanejSou Obr. 22. Logo znacky pneu-
u slovenskych odberatel'ov osobnych pneuma- matik Continental [21].

tik [21],

spolo¢nost’ figuruje na trhu uz od roku 1871, za tuto dobu si vydobyla vplyvné
postavenie na trhu automobilovych komponentov pod r6znymi znackami po ce-

lom svete [21].

4. MICHELIN - 10 %

tato znacka je vyrdbana rovnomennou spolo¢- E m

nost'ou, ktorej centrala sidli vo Franctizsku, a ma Obr. 23. Logo znacky
pneumatik Michelin [22].

na gumarenskom trhu uz viac ako 110 ro¢nu tra-

diciu [22],
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firma sa Specializuje hlavne na vyrobu uzitkovych, 4x4 a osobnych pneumatik,

kde si udrzuje konstantne vysoky podiel na trhu po celej Europe [22].

5. DUNLOP —8 % Cﬂ)

je znacka, ktora je vel'mi znamou po celom svete DUNLOP
vd’aka posobeniu firmy Dunlop na pretekarskych Obr. 24. Logo znacky

poliach automobilov a motocyklov [16], pneumatik Dunlop [16].
spolo¢nost’ vyvija, vyraba a predava pneumatiky pre automobily, uZitkové vo-
zidla a motocykle [16],

jej historia siaha taktiez do davnej minulosti (rok 1890 otvorenie prvej tovarne
na pneumatiky v Dubline) a predajcom pre slovensky trh je spolo¢nost’ GoodY-

ear Dunlop Tires Slovakia s.r.o. z Bratislavy [16].

6. GOOD YEAR -7 %
dana znacka je produktom gigantu Goodyear Ti- G ﬂﬂﬂ_...- YEAR

re & Rubber Company, ktorej poCiatky zacCinaji Obr. 25. Logo znacky

uz v roku 1898 [18], pneumatik GoodYear [18].
vyroba sa sustred’'uje do dvoch hlavnych zavodov, ktoré su v Colmar-Bergu v
Luxembursku a v Mirevalu v juznom Francuzsku, kde sa aktivizuje vyroba
pneumatik, kovovych pneumatikovych siet'ok, tkaniv, hnacich remenov, pruzin
a protektorovanych pneumatik [18],

pre slovensky trh osobnych pneumatik je dealerom spolo¢nost’ GoodYear Dun-

lop Tires Slovakia s.r.o. z Bratislavy (tak ako u znacky Dunlop) [18].

7. HANKOOK -4 %

je korejskou znac¢kou produkovanou rovno- HaINKooK

mennou firmou, ktord ma najvaési vyrobny Obr. 26. Logo znacky pneu-
zavod v Madarsku a jej distribuéné centrum matik Hankook [19].

pre Eurdpu je v Rotterdame v Holandsku [19],

je jednou z najrychlejsie rasttcich spolo¢nosti na vyrobu osobnych, I'ahkych
nakladnych a ndkladnych pneumatik vo viac ako 180 krajinach po celom svete,

Vv ktorych realizuje svoj predaj [19].
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8. TOYO-2%
- je lacnejSou, a podla vicsiny diskusii a testov aj T OVO THIRES

menej kvalitnou, poévodom japonskou znackou Obr. 27. Logo znacky
pneumatik, ktora je, aj naprick mensej kvalite, pneumatik Toyo [25].
dost’ predavanou na slovenskou trhu,

- vyroba tejto znacky spada pod spolo¢nost’ Toyo Tire U.S.A. Corporation so sid-
lom vedenia v Californii, no podiatky a aj zazemie tejto firmy sa viazu do Ja-

ponska [25].

9. Ostatné — 16 %

- patria sem pneumatiky znaciek, ktoré s taktieZ zname, ale nemaju az taky po-
diel na slovenskom trhu (napr.: Pirelli, Bridgestone, Firestone), a tiez sa sem
radia lacnejSie znacky z radu ,,Jlowbudget* ako Sava, Debica, Kormoran, Kum-
ho, Fulda a iné lacnejsie znaCky pneumatik, predavané vo vel’kych nakupnych

centrach za nizSie ceny na ukor kvality.

Poznavanie konkurentov je jednou z najddlezitejSich Cinnosti ispesnych firiem, pretoze
dovol'uje spolo¢nostiam flexibilne reagovat’ na aktivity svojich konkurentov jednotlivymi
opatreniami. Po spracovani uvedenych informacii mézem vyslovit' zaver, Ze znacka Mata-
dor, a teda aj spolo¢nost CMR s.r.0. majua na slovenskom trhu osobnych pneumatik velké
mnozstvo silnych a konkurencieschopnych vyrobcov, no aj napriek tomu si dlhodobo udr-

zuju stabilne vysoky podiel na tomto trhu.

6.4 BCG matica pre osobné pneumatiky spolo¢nosti Continental Mata-

dor Rubber s.r.o.

Na nasledujucom obrazku (Obr. 28) som vypracoval BCG maticu pre vybrané osobné
pneumatiky spolo¢nosti CMR s.r.0. Bohuzial’ mi zo strany firmy nebolo umoznené zverej-
nit’ konkrétne Cisla tykajuce sa podielu predaja jednotlivych typov pneumatik na zisku za
minulé roky, a tak som sa asponi v rozhovore s odbornikom firmy v ramci objemu predaja
poinformoval a poskytnuté informacie identicky znazornil do matice. Zo S$iestich vyraba-
nych typov osobnych pneumatik réznych rozmerov, ¢i uz zimnych alebo letnych, som pre
nazornost’ vybral §tyri, z ktorych kazda zaujima svoje miesto v danej BCG matici.:

- MP 52 Nordica Basic — najvynosnejsia pneumatika z celého sortimentu

- MP 16 Stella 2 — najpredavanejsia pneumatika na pocet kusov
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- MP 44 Elite 3 — najnovsia pneumatika

- MP 46 Hectorra 2 — starsia ale stale vel'mi perspektivna pneumatika, ktorej trz-

by rasti kazdym rokom vyraznejsie

- dalej z troch neperspektivnych plastov tzv. psov som vybral dva - MP 58 Sili-

ka, MP 42 Elite 2, ktoré este zastavaju aspon nejakl poziciu na trhu

tempo rast tthn

10

OTAZNIKY

1 DOINE KRAVY

HLADNI PSI

10

&

relativiy ey podiel

Obr. 28. BCG matica pre osobné pneumatiky [vlastna tvorba].

MP 52 Nordica Basic => v BCG matici - ¢islo 1

0.1

Tato zimna osobna pneumatika je vyrabana a pdsobi na trhu uz 4 a pol roka. Za tento Cas si

stihla vybudovat’ silnt poziciu, reprezentovani vysokym trznym podielom a este stéle rela-

tivne vyS$Sim tempom rastu. Firme prinaSa vel’ky objem penaznych prostriedkov, a preto sa

spolo¢nost’ snazi silou mocou udrzat’ jej silny podiel na trhu.

MP 16 Stella 2 => v BCG matici - &islo 2

Tento letny plast’ je dodavany na trh s osobnymi pneumatikami 2 a pol roka, kde uz doka-

zal vd’aka svojej kvalite a cene, ked’Ze je uréeny pre najrozsirenejsiu nizsiu a strednu trie-

du, dosiahnut’ vysoky trzny podiel s vysokym tempom rastu. Tempo rastu trhu sa u tohto

typu vyrobku pomaly zniZzuje a produkt sa postupne dostava do kvadrantu dojnych krav,
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kedy uz bude kompletne schopny pokryvat’ svoje potreby a stane sa pre firmu hlavnym

zdrojom prijmov.
MP 44 Elite 3 => v BCG matici - ¢islo 3

Tato pneumatika je momentalne najnovSou pneumatikou spolo¢nosti CMR s.r.o. a tzv.
hviezdou, ktora dosahuje tak vyrazne vysokého trzného podielu, ako aj tempa rastu. Za 1 a
pol roka svojej existencie dosahuje vysoké zisky, ale eSte stale potrebuje ¢iastoéné investi-
cie zo strany firmy k tomu, aby sa stala d’alsim zdrojom stalych finan¢nych prostriedkov
pre spolocnost’. Podnik v tomto vyrobku vidi vel’ky potencial na to, aby sa stal ziadanou
»dojnou kravou®, a tak doporucujem pokraCovat’ v nastipenom trende d’alSieho podporo-

vania tohto typu plasta.

MP 46 Hectorra 2 => v BCG matici - ¢islo 4

Tento letny plast’ sa za 3 roky svojej existencie eSte stale nedostal do firmou ziadanych
kvadrantov (hviezdy alebo uz dojné kravy), pretoze je v segmente vySsej a luxusnej triedy,
kde nie je az taky vysoky dopyt. Stéle je pre podnik ,,otaznikom®, ktory potrebuje ziadané
penazné investicie. MoZe sa stat, ze dopyt po tejto pneumatike klesne, a tym spadne do
»psov®, ale ked’ze sa uz v matici postupne blizi do kvadrantu ,,hviezd*“, modj nazor je, ze
firma by mala do tohto typu plasta eSte dostatocne zainvestovat’, pretoze vo vyvoji predaja
tejto pneumatiky dochadza k stale vac¢Siemu rastu. Po tychto investiciach by sa Hectorra
mala do kvadrantu hviezd bez problémov dostat’ a po d’alSich rokoch sa stat’ pre podnik

d’al$im potencialnym zdrojom peniaznych prijmov = ,,dojnou kravou*.
MP 58 Silika => v BCG matici - ¢islo 5 a MP 42 Elite 2 => v BCG matici - ¢islo 6

Tieto typy pneumatik a d’al$i typ s nazvom MP 55 Silika s uz zastarané, svoju ulohu pre
podnik vykonali a nepredstavuju produkty, ktoré by eSte nad’alej mohli prinasat’ zisk, a tak
firma nedavno zastavila ich vyrobu. ESte stale je nejaké mnozstvo tychto pneumatik na
sklade, preto spolo¢nost’ predpokladd, Ze po minimalnych peiaznych injekciach by ich este

mohla dopredat’.
6.5 Porterova analyza spolo¢nosti Continental Matador Rubber s.r.o.

6.5.1 Hrozba vstupu novych konkurenénych firiem do odvetvia

V oblasti gumarenskej vyroby je dostatoéné mnoZzstvo firiem, produkujucich Specifické

typy pneumatik, ktoré uspokoja akikol'vek potrebu, tykajlicu sa tejto sféry. Taktiez bariér
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vstupu do tohto odvetvia existuje vel'’ké mnozstvo (potreba obrovského zac¢iatocného kapi-
talu, moderné technické vybavenie, existujuce firmy vytvaraju rozne spolocenstva -
ERMC, existujuce dobré meno a image firiem a pod.), takze riziko vstupu novych konku-
rentov do tohto odvetvia je zcela nizke.

Jedinou takou hrozbou je vstup novych konkurentov z Vychodu a z Azie, kde su naklady
na vyrobu ovela nizsie. Prikladom st spolo¢nosti ako Toyo, Wanli a iné, ktoré ponukaju
menej kvalitné pneumatiky (kvalita overend mnohymi relevantnymi testami), avSak o dost’

lacnejsie, a tak niektori nevedomi maloodberatelia m6zu uprednostnit’ cenu pred kvalitou.

Pre porovnanie prikladdm v prilohe PII cenniky osobnych pneumatik spolo¢nosti CMR

s.r.o. a Wanli.

Aj napriek faktu azijskych konkurentov, ma spolo¢nost CMR s.r.0. stabilné postavenie na
gumarenskom trhu, a tak by nemala byt’ extrémne ohrozend Ziadnymi novo vstupujiicimi

firmami do tohto odvetvia.

6.5.2 Obchodna sila dodavatel’ov

Spolo¢nost CMR s.r.o. ma velky pocet réznych dodavatel'ov z viacerych kutov sveta, od
ktorych nakupuju ¢i uz materidl, odberaju energie a rozne sluzby (servis, udrzba, a iné).
Konstantne si s nimi udrzuje vel'mi dobré vztahy, ale ako kazd4 firma sa zacieluje
a rozhoduje podla ceny dodavanych surovin, ktora sa meni dost’ Casto. AK rozpozna
v odvetvi lacnejSicho dodavatela, pristupuje k obmene, pri ktorej postupuje vel'mi zodpo-

vedne a opatrne.

U dodavatel'ov materialu, surovin a energii je citit’ vel'ka zavislost’ firmy na kvalite a sol-
ventnosti dodavatel'ov, na kvalite a cene jednotlivych dodavanych surovin, energii a doda-
to¢nych sluzieb. Uplatnenie vyjednavacej sily dodavatelov moze byt teda konané hlavne
cez zvySovanie cien alebo zniZzovanie kvality dodavanych surovin, o by sa nasledne odzr-

kadl'ovalo vo zvySovani cien vyrobkov.

Vacgsina dodavatel'ov vstupnych surovin (kaucuk, chemikalie, ocelokord, sadze, asfalty,

gumy, atd’.) pre CMR s.r.o. je z:

- Azie — Indonézia, Malajzia, Vietnam

- Eurdpy — Franctzsko, Rusko, Ukrajina, Nemecko, Ceska Republika



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Dodavatelia energii a technolégie pre CMR s.r.o. su hlavne z doméacich koncin, a to:

- Elektricka energia — Stredoslovenska energetika, a.s. (SSE)
- Plyn, teplo — Slovensky plynarensky priemysel (SPP)

- Stroje a technologické zariadenia — Vipo, a.s. a iné

Pri servise, udrzbe strojov, a vlastne celého arealu firmy si spolo¢nost’ v minulosti dokaza-
la vystacit' aj sama, ale v priebehu existencie sa od nej od¢lenili niektoré firmy alebo sa-

mostatné divizie ako:

- Matador Machinery — samostatna divizia, ktora zabezpecuje servis a celkovu sta-
rostlivost’ o stroje a technické vybavenie firmy.

- Gimax Group (outsourcing) — dodava tdrzbu, Cistiaci a upratovaci servis ostatného
vybavenia a celkovych priestorov firmy. Taktiez pontka poZioviiu vysokozdviz-

nych vozikov, plo$in a stavebnych mechanizmov.

Jednotlivy dodavatelia st pre firmu znaéne dolezity, ale vac¢Sina z nich v oblasti materialu,
surovin a udrzby je aj tak nahraditel'na, pretoze dodavatel'ov do tohto odvetvia je dostatoc-
né mnozstvo. Avsak u dodéavatel'ov energii je situacia odliSna, pretoze spolo¢nost’ SPP je
monopolom na SR a spolo¢nost’ SSE ma dominantné postavenie v dodavani energii do
tohto regionu, takze tieto dve spolo¢nosti maju najvacsiu vyjednavaciu silu a na ich dodav-

kach prakticky zalezi existencia spolo¢nosti CMR s.r.o.

6.5.3 Obchodna sila odberatel’ov

Vdaka prednostiam, ako st hlavne pomer kvalita vs. cena, dlhoro¢na tradicia a image
znacky, poskytovanie Sirokého sortimentu, vyvazenost vhodnej marketingovej podpory
a roznych doplnkovych sluzieb, si spolo¢nost CMR s.r.0., pocas svojej dlhoro¢nej existen-
cie, aj napriek pocetnej existencii alternativnych konkurentov, vytvorila vel'mi dobré vzt'a-
hy s mnohymi vyznamnymi odberate'mi a dealermi pneumatik. Medzi niektorych z nich

patria tieto firmy a velkoobchody:

Slovenska Republika: - Pneubox (najvplyvnejsi odberatel’ a zaroven vlastny dealer spolo¢-

nosti CMR s.r.0., ktory odobera kazdoro¢ne aspon 31 % celkovej produkcie)
- Mikona, Nicholtrackt
Nemecko: - WOLF Reifen, B+B Reifencenter

Velka Britania: - R. H. Claydon
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Bielorusko: - Optshintorg

Bulharsko: - Primex

Ukrajina: - Kompanija

Grécko: - Unitires

Rumunsko: - Delta Plus Trading

Belgicko: - Passion Pneu, a mnohé d’alSie z ostatnych krajin.

Spolo¢nost CMR s.r.0. sa snazi potla¢it dodavanie pneumatik do automobiliek, pretoze
zisky z tejto Ginnosti si minimalne, ale aj tak ¢iastone dodava do automobiliek ako Skoda

a VolksWagen, ktor¢ ich vyuzivaju do prvotnej vybavy.

Ako je vidiet’ spolo¢nost CMR s.r.0. ma obrovsky pocet odberatel'ov, no aj tak tu je samo-
zrejme citit’ ich vel'ka vyjednavacia sila. Takze firma sa snazi aj nad’alej svojou ¢innostou
udrziavat’ s nimi ¢o najpartnerskejsie vzt'ahy a ziskavat’ novych a novych zakaznikov. Naj-
vplyvnejsi pri vyjednavani a najvykonnejsi je slovensky dealer Pneubox, s ktorym si zatial’

spolo¢nost’ CMR s.r.o. udrzuje nadpriemerné vztahy, a tak nie je ohrozena jeho stratou.

6.5.4 Riziko substitutov

Konkuren¢nych vyrobkov V tejto oblasti priemyslu je vel'mi vela, avSak hrozba nahrady
substitutmi ku pneumatikam je prakticky zanedbatelna. Za substituit méZzem povazovat

produkt, ktory pontka vyssiu kvalitu, hodnotu pre zdkaznika alebo je 'ahko dostupny.

No ako ndhradu pneumatik sa m6zu mozno javit' jedine ostatné druhy dopravy, ako kol'a-
jova, leteckd, ndmornd, a z ve'mi dlhodobého hladiska sa d& oCakavat, ze pride nejaka
nova alternativa v doprave, ale to su len dohady, ktoré v tejto analyze ani nem6ézem pova-

zovat’ za relevantné.

6.5.5 Superenie existujucich konkurentov v odvetvi

Na slovenskom, ale aj eurépskom gumarenskom trhu existuje kvantum konkurenénych
znaciek, firiem, spolo¢nosti, ktoré bud’ patria pod jednotlivé vplyvné koncerny alebo su len
samostatnymi firmami. Tak ako podnik CMR s.r.0., tak aj jednotlivy konkurenti maju dos-
tatok vernych odberatelov, s ktorymi si udrzuju nadpriemerné vzt'ahy, a taktieZ sa snaZia

ziskat’ novych zakaznikov a celkovo byt’ viac konkurencieschopny.
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Jednotlivé konkurenéné znacky, ktoré operuju na slovenskom trhu (vid’ kapitola 6.3), su
taktiez povazované za eurdpskych konkurentov pre spolocnost CMR s.r.o. V eurdpskom
a celosvetovom ponimani sa K nim pridavajat mnohé dalsie a niektoré z nich zaujimaja

vacsi podiel na trhu.

6.6 SWOT analyza spolo¢nosti Continental Matador Rubber s.r.o.
V tejto Casti prace vypracujem SWOT analyzu pre spolocnost CMR s.r.o.
Analyza vnitorného prostredia

Silné stranky — Strenghts

- Vyhodny pomer kvalita vs. cena oproti konkurenénym znackam — v dominantnej
Casti testovani dosahuji pneumatiky Matador porovnatelné¢ vysledky s drahSimi
znackami pneumatik a lepsie vysledky v porovnani so znackami z ich cenovej ka-
tegorie, Co sa odzrkadl'uje aj na vysSie uvedenom podiele predaja.(vid’ kapitola 6.3)

- Siroké vyrobkové portfolio a sortiment — uspokojenie prakticky vietkych $pecific-
kych potrieb ktorychkol'vek zakaznikov na danom trhu.

- Silnd a vyvazena marketingova podpora a firemna kultura - spolo¢enské akcie, re-
klamné kampane, sponzoring, propagacia atd’. (vid’ kapitola 6.8).

- Kvalitny vyvoj a vysoka kvalita zimnych pneumatik.

- Tradicia (105 rokov), povest’ a image znacky => dobré konkurencné postavenie.

- Dominantné postavenie na slovenskom trhu pneumatik.

- Vyskumno-vyvojovy potencidl a jeho integracia do vyroby a obchodnych vzt'ahov.

- Poskytovanie servisu a doplnkovych sluzieb svojim stalym odberatelom => dlho-
dobo dobré vzt'ahy so silnymi odberatel'mi.

- Skusenosti s obchodom vo Vychodnej Eurdpe.

- Vysoké job-rotation v tstredi koncernu => ziskavanie d’alSich kvalifikovanych skii-
senosti pre pracovnikov.

- Nizkonékladova a uz ¢iasto¢ne zaskolena pracovna sila z vlastnych zdrojov (Stred-
na odborna skola Matador).

- Silne orientovana vyroba na poZiadavky zékaznika.

Slabé stranky — Weaknesses

- Siroké vyrobkové portfolio — tento fakt som uviedol tak do silnych, ako aj do sla-

bych stranok z toho dovodu, Ze sa tento tdaj dd vziat' z oboch uhlov pohladu. V
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pripade slabej stranky sa jedna o to, Ze pri SirSom sortimente sa podnik menej Spe-
cializuje na konkrétne typy pneumatik, a tym moze utrpiet’ kvalita vyrobku a vytvo-
rit’ sa priestor pre konkurenciu.

- Nedostatok vyrobnych kapacit na vytvorenie pozadovanej ponuky trhu => ne-
schopnost’ pokryt’ vysoky dopyt po vlastnych pneumatikach dolozené faktami a ob-
razkom (Obr. 29) [28], ktory zobrazuje mnozstvo vyrobenych pneumatik spolo¢-
nostou CMR s.r.o. vrokoch 2008, 2009 a planované mnozstvo v roku 2010

a pozadovany dopyt zdkaznikov po nich (zlepSenie rozpracované v navrhu 7.1).

padet prieumatilk [mil.]
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Obr. 29: Graf porovnania vyrobnej kapacity CMR s.r.o. a dopytu po
Jjeho pneumatikach [viastna tvorba podla 28].

Z toho obréazku (Obr. 29) je vidiet’, Ze spolo¢nost CMR s.r.0. nie je v momentalnej situdcii
naozaj schopna uspokojit’ vSetok neustale rastiici dopyt po jej pneumatikach, a tak zvacse-

nie vyrobnej kapacity je naozaj potrebné.

- Slabsi vyvoj a menSia kvalita letnych pneumatik na tkor zimnych.

- Slabsia reklamna podpora znacky — reklamny systém podpory znacky je zalozeny
na systéme len dvoch reklamnych kampani ro¢ne (podrobnejSie zanalyzované
v kapitole 6.8 a navrhu 7.2).

- Slabsia produktivita prace voc¢i ostatnym zavodom a firmam celého koncernu —
problém je viditeIny v nizkom pocte vyrobenych pneumatik za hodinu na ¢loveka

a vo vyssich nakladoch na jednu vyrobenl pneumatiku. Tieto naklady sa v CMR
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S.r.0. pohybujt priblizne o 2 — 5 % [28] vysSie oproti ostatnym zavodom (zlepsenie
rozpracované v navrhu 7.3).

- Pokles propagacie automobilového Sportu po vstupe koncernu Continental, z dovo-
du negativneho vzt'ahu veducich a marketingovych pracovnikov koncernu k tomuto

druhu Sportu (vid’ navrh 7.5).
Analyza vonkajSieho prostredia

Prilezitosti — Opportunities

- MozZnost' Cerpania a prilevu investicii zo strany velkého a zndmeho koncernu,
a s tym spojena vysoka perspektiva spolo¢nosti.

- Rastuci dopyt po automobilovych komponentoch v krajindch Vychodnej Europy
a Azie => vd’aka novo otvorenému distribu¢no-logistickému centru pre Vychodnu
Eurdpu a Aziu existuje pre podnik potencial stat’ sa strategickym predajcom a dis-
tribatorom na trhoch tychto krajin (vid’ ndvrh 7.4).

- Progndzy o stdlom a dlhodobom rozvoji automobilového priemyslu.

- Nizsie ndklady v porovnani so Zapadnou Eurdpou.

- Sanca vyvoju novych, lacnejsich technologii a vyrobnych postupov.

Hrozby - Threats

- Stapajace vysoké ceny vstupnych surovin.

- Vstup novych konkurentov z Azie na eurdpsky trh (spoloénosti ako Toyo, Wanli a
né).

- Ponuka lacnejsich, avSak menej kvalitnych pneumatik z nizko nakladovych azij-
skych krajin.

- ZvySujuce sa ceny ropy, a s tym suvisiace zmenSovanie dopytu po automobiloch,
a zaroven aj automobilovych komponentoch a pneumatikach.

- Silna konkurencia v gumérenskom priemysle.

6.7 Riadenie vzahov so zakaznikmi v spolo¢nosti Continental Matador
Rubber s.r.o.
Myslim si, Ze Gspe$né riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi je typickym znakom vicsiny firiem

V dneSnej dobe. Vztah medzi zdkaznikom a organizdciou by mal byt ¢o najlepsi

a prospesny pre obe zainteresované strany. Prave tomu, aby doba trvania vzt'ahu so zdkaz-
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nikmi bola ¢o najdlhSia, prospesné a aby pocet zdkaznikov neustédle narastal, sluzi ¢innost’

CRM.

1. Faza procesu CRM.:

Teoreticky mozem povedat’, ze ked’ze na tomto, samozrejme, uz pre firmu zadefinovanom
gumarenskom trhu je znacna konkurencia, méze jednoducho nastat’ situacia, ze tito konku-
renti za¢na prevysSovat’ spolo¢nost’ CMR s.r.o0., tym padom na jednej strane za¢ne klesat’
tradi¢na vernost’ niektorych klientov, a tak na druhej strane rast’ naklady nielen na komu-
nikaciu s tymito existujicimi klientmi, ale hlavne na ziskanie novych. Ked’ze toto ziskanie
je vo vSeobecnosti v priemere az 5 — 10-nasobne drahSie ako udrzanie existujucich zakaz-
nikov, spolo¢nost CMR s.r.0. sa v tejto faze CRM sustredi hlavne na flexibilné reagovanie

na pozitivne zmeny konkurentov, a tym na udrzanie si stavajucich odberatel’'ov.

Ked’ze spolocnost CMR s.r.0. ma rozsiahle siete odberatelov po celom svete a dari sa jej
udrziavat’ si s nimi tie najlepSie vztahy, ¢o potvrdila aj Porterova analyza, nepotrebuje ve-
novat’ az taku pozornost’ tejto faze, ale ststredi sa skor na druhti a hlavne tretiu fazu tohto

procesu, ktora je mozgom celého CRM.

2. Faza procesu CRM:

Spolo¢nost’ CMR s.r.0. sa takisto ako vSetky firmy v sucasnosti snazi ziskat ¢o najviac
informacii, pretoze ten kto chce dnes obstat’ v konkurencii, musi mat’ stale viac relevant-
nych informacii o svojich zakaznikoch. Z nich vie najpresnejsie zistit’, ¢o zakaznici poza-
duja, a nasledne vyprodukovat’ presne to, ¢o im prinesie pozadovany uzitok a zaroven rea-

lizovatel'ny prinos.

Potreba tychto ziskanych informacii sa prejavuje aj tym, ako casom rastu oCakavania za-
kaznikov a ich znalosti o trhu a ponuke konkurencie => moznost’ odchodu ku konkurencii.
Preto sa snazi CMR s.r.o. vytvarat' také obchodné podmienky a doplnkové sluzby (ver-

nostné programy, predajné akcie, reklamné a daréekové predmety, rézne eventy, a pod.),

v

3. Faza procesu CRM:

Téato faza procesu CRM je podstata celej tejto filozofie, a to udrzat’ si existujicich zakazni-
kov apredat im nové ziskovejSie produkty spolocne s doplnkovymi produktmi.
V spolo¢nosti CMR s.r.o. k tomuto ucelu existuje podrobne rozpracovana a vel'mi rozsiah-

la databaza zakaznikov, pomocou ktorej firma ziskava podrobné informacie, monitoruje
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spravanie, odhaduje nasledné chovanie zakaznikov, atym planuje odbyt. V spolo¢nosti
CMR s.r.o. sa planuje odbyt do strednodobého hl'adiska (3-5 rokov), tak ako je to trendom

aj v celom koncerne.

Tuto databazu taktiez podnik pouziva pri vyvoji novych vlastnosti vyrobkov uspokojuju-
cich novo vzniknuté typy potrieb, ktoré sa vyvijaju v spojeni s novymi extrémnejSimi po-
ziadavkami zakaznikov a podmienkami jazdy. Pomocou ziskanych informacii spolo¢nost’
vidi, ako zadkaznici reagujii na zauzivané produkty, a tym vie odhadnuat, ktoré vlastnosti

produktu a ako by ich mal asi zmenit’, aby dopyt po nich neklesol a stale narastal.

Proces CRM je u firmy CMR s.r.o. dostato¢ne prepracovany a nevidim v iom Zziadny za-
vazny problém, ¢o moZem podporit’ aj faktom, Ze zdkaznici podniku su zatial’ ve'mi spo-
kojny s poskytovanymi a doplnkovymi vyrobkami a sluzbami. Tento pozitivny fakt sa tiez

prejavuje v stalosti zakaznikov, ¢im spolo¢nost’ CMR s.r.0. prevySuje svoju konkurenciu.

6.8 Reklama a d’alSie marketingové ¢innosti v spolo¢nosti CMR s.r.o.

Reklamna marketingova ¢innost’ v spolo¢nosti CMR s.r.0. je zaloZena na systéme tvorby
reklamnych kampani vzdy len maximalne 2x do roka, Ziadna dlhodoba stratégia v tejto
oblasti neexistuje. Vyplyva to z faktu, ze podnik vyraba sezénne, a to na zimnu a jarnt
sezonu. Myslim si, ze pre tak velka a vplyvnu firmu je to prili§ malo. Postup tvorby re-

klamnych kampani v podniku je nasledujuci:

1. na zaciatku reklamnej kampane sa stanovi predajny ciel’ reklamnej kampane — aky
pocet pneumatik by mal byt’ vd’aka reklame dosiahnuty,

2. V druhej faze sa rozhoduje a hl'adaju prostriedky, sposoby, pomocou ktorych sa ma
dany ciel’ dosiahnut’ — vyber reklamnej agentry, mnozstvo finanénych prostried-
kov,

3. Vv dalSej faze sa firemnd prvotnd predstava a informdcie predavajii vybranej rekla-
mnej agentdre, ktord potom poskytne spdtnil viazbu, obsahujliicu prvé navrhy sloga-
nov, headlineov a pod.

4. nasledne po nabriefovani jednotlivych vizudlnych predstav sa prechadza k schva-
Povaniu a predneseniu jednotlivych detailnych poZiadaviek firmy a napravy nedos-

tatkov,
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5. po dohodnuti vSetkych potrebnych detailov a poziadaviek spolo¢nosti s agenturou,
sa eite potvrdi dizka a trvanie medidlnej kampane, a nakoniec sa danid kampan

schvali a m6ze byt pouzita do terénu.

Stratégiou tvorenia reklamnej kampane spolo¢nosti CMR s.r.o. je vzdy nadviazanie na
predoslu tspesnu reklamu. Ked’ze posledné kampane boli az z 80tich % sustredené na in-
ternet, meranie tspesnosti jednotlivych reklamnych kampani sa vo firme CMR s.r.0. nako-
niec neuskutocnuje cez predajné Cislo, pretoze je to vel'mi naro¢né na posudenie, ale cez

to, aké ohlasy to u zédkaznikov vyvolalo.

Bohuzial’ vidim v tejto oblasti u firmy urcity nedostatok a moznost’ zmeny, pretoze na po-
mery slovenského reklamného trhu sa, do tejto oblasti marketingu, vypustaja ovel’a mensie
finan¢né prostriedky ako u konkurencie. Posledné reklamné kampane, ako som zmienil,
boli z 80tich % orientované len na internet a nedaval sa az taky doraz ostatnym médiam, ¢o

by som tiez videl ako Ciasto¢ny nedostatok.

Ak si vezmem na porovnanie priemerni hodnotu vynakladanych penaznych prostriedkov
u konkurentov, zistim, ze U CMR s.r.0. je to asi len 65 % z tejto Ciastky, a to moze pdsobit’

negativne na objem predaja znacky Matador [28].

Dalgie marketingové ¢innosti spolo¢nosti CMR s.r.0. st vykonavané za cielom zviditeIne-
nia, spropagovania znacky Matador V kazdej sorte spoloCnosti, atym zvysSenia objemu

predaja a konkurencieschopnosti.

Oddelenie marketingu a predaja riadi vSetky ¢innosti, ktoré smeruji k podpore predaja a
propagacie pneumatik znacky Matador. Medzi tieto ¢innosti patri napriklad komunikécia
a poradenstvo verejnosti cez bezplatni infolinku, centralny e-mail, webovua stranku alebo
pomocou informaénych materialov. Taktiez pod tieto aktivity spada organizacia jednotli-

vych reprezentacnych a reklamnych akcii, eventov a skoleni pre svojich zdkaznikov.

Na podporu odbytu a marketingu pouziva CMR s.r.o. tzv. kreditny systém. Kazdy zakaz-
nik dostava za kazdy uskuto¢neni nakup adekvatny kredit (samozrejme ¢im vacsi odber,
tym viac kreditu), ktory moZe nasledne vyuZit' pri roznych svojich nakupoch a aktivitach
spojenych so zna¢kou Matador. Napr.: pri shoppingu, nakupe reklamnych predmetov, pri
brandingu Matadoru, pre vytvorenie lokalnej reklamnej kampane s promovanim znacky

Matador alebo pri sponzoringu.
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Vsetky poznatky ziskané z procesu CRM a ostatnych Cinnosti, firma taktiez vyuziva pri
tvorbe ceny (centrum tvorby ceny celého koncernu sa nachadza v CMR s.r.0.) a planovani
propagacie. Na zaklade Studie toho, ktoré produkty a ich vlastnosti si zakaznici vyberaju,
ziska CMR s.r.0. informacie o preferenciach zakaznikov a tieto informacie vyuzije pri ag-

resivnejSej cenovej tvorbe a propagacii.

Firma CMR s.r.0. sa, pre d’alSie zvidite'nenie a podporu marketingu, silno venuje aj spolo-
Censkej aktivite, ziiCastiuje sa a poriada rozne, ¢i uz spoloéenské (Reprezenta¢ny ples Ma-
tadoru, Conti Open Day), obchodné (vystavy, vel'trhy), Sportové (Matadoriada, slovenské
firemné hry) alebo aj charitativne akcie, ktorych sa zG¢astiuji ostatné konkurenéné firmy a
mnohé zname osobnosti. Dalej sa taktieZ venuje sponzoringu, ¢i uz dlhodobo v regione,
Sportovy sponzoring: Futbalovy klub Piachov, Volejbalovy $portovy klub Puchov a Hoke-
jovy Klub Puchov alebo mimo regionu, hlavne futbal - MS vo futbale 2010, ¢iasto¢ne mo-
toSport (uz nie do takej miery ako v minulosti), podpore nadejnych projektov alebo charita-

tivnych zbierok a pod.

Stratégiou a cie’om znacky, vo vyrobe aj marketingove; komunikécii, je dostatocné
spropagovanie a hlavne teda orientacia splnenie vSetkych spotrebitel'skych poziadaviek —
Bat'ovou terminolégiou ,,Nas zakaznik, nas pan.“ Tym chce firma dosiahnut udrzanie

vsetkych najhlavnejSich odberatel'ov, ¢o vedie ku konkurencieschopnosti znacky a firmy.

6.9 Zhrnutie analytickych poznatkov

Na zaver celej analyzy mézem teda zhodnotit, Ze na tomto danom trhu, kde operuje aj ana-
lyzovana spolo¢nost’ Continental Matador Rubber s.r.0., existuje rozsiahle kvantum vyrob-
cov a konkurentov, ktori sa chct presadit’ a vytvaraju silnu konkurenciu. Pre vSetky spo-
lo¢nosti je teda naro¢né presadit’ sa, ale silnym konkurencieschopnym firmam, medzi ktoré¢
spolo¢nost CMR s.r.o0. urcite patri, sa to uz podarilo, a 0 to t'azSie to maju novo vstupujice

firmy.

Pri analyze koncernu Continental je vidiet, Ze jeho postavenie na vSetkych trhoch je silne
konkurencieschopné a ked’ vezmem do vahy len slovensky trh méZem tvrdit’, Ze aZ bez-
konkurenéné, ked’ze hned” 3 znacky s najvyssim podielom spadajii pod tento koncern. Ak
chcem zhodnotit” samostatné postavenie firmy CMR s.r.o. z analyzy podielu jednotlivych
znaciek pneumatik na slovenskom trhu, dospejem k zaveru, ze tato firma ma ¢i v rdmci

koncernu alebo v ramci vsetkych firiem, takisto silne konkurencné a stabilné postavenie.
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Co sa tyka eurépskeho a svetového trhu osobnych pneumatik, tu sa nachadza d’alii pocet
konkuren¢nych firiem ako Bridgestone, Pirelli a spomenuté znacky posobiace aj na sloven-

skom trhu ako Goodyear a Michelin maja eSte vac¢si podiel.

Z produktovej skladby a naslednej BCG matice je patrne viditeI'né, ze organizacia vyraba
Siroky sortiment vyrobkov pre rézne typy segmentov gumarenskej vyroby. V BCG matici
pozorujem vyskyt niektorych produktov, ktoré zabezpe€uji uz teraz pre podnik velké zis-
podporuje najvicSou moznou mierou. Velké plus vidim v zastaveni vyroby pre stratové
a neperspektivne produkty, ¢o sa modze odzrkadlit vo zvySeni zisku a ponuka moZnost
k vyskumu a vyvoju novy plastov, ktoré by po par rokoch mohli opét’ nahradit’ ticto staré
typy pneumatik v najproduktivnejSich ¢asoch. Aj z tejto stranky sa teda len potvrdzuje vy-
soké vyspelost’ spolocnosti CMR s.r.0., kedy v€asne a neoCakavane vie modernizovat’ svo-

je vyrobky, a tym pordzat’ konkurenciu.

SWOT analyza najkomplexnejSie hodnoti situaciu firmu a tak mézem povedat, ze spoloc-
nost’ ma viacero dolezitych silnych stranok, prevysujucich tie slabé. NajsilnejSie stranky
firmy vidim v pomere kvality aceny vyrobkov, vo vyskumno-vyvojovy potencialy,
v tradicii a vyvazenej marketingovej podpore znacky, kde hlavne tieto faktory vytvaraja
hlavn konkuren¢nt vyhodu. Ako najvécsie slabiny vidim fakty slabej produktivity prace
zamestnancov a nedostatku vyrobnej kapacity, ktoré najviac brzdia podnik pri zvySovani
konkurencieschopnosti. Podnik by mohol zainvestovat’ do postavenia novej vyrobnej haly,
¢im by zvysil svoju produkciu, dokdzal by pokryt' ziadany dopyt, a tym by prildkal viac
prilezitostou povazujem fakt, Ze vroku 2009 sa vo firme otvorilo nové distribu¢no-
logistické centrum, a tym sa firme otvorila moznost stat’ sa strategickym predajcom pre
Vychodni Eurépu a Aziu, v spojeni s rastiicim dopytom po automobilovych komponen-
toch v tychto krajinach. Ku hrozbam z vonkajsieho prostredia radim hlavne dva faktory,
a to zvysujuce sa ceny vstupnych surovin a vstup lacnejsich (i ked’ menej kvalitnych) azij-
skych vyrobcov, ¢o podporila aj Porterova analyza.

Z Porterovej analyzy piatich konkurencnych sil d’alej eSte mozem vyvodit’ zaver, Ze aj ked’
Vv tomto odvetvi je vyjednavacia sila dodavatel'ov aj odberatelov na vysokej tirovni, spo-

lo¢nost’” si v oblasti udrZzovania tychto dobrych vztahov vedie dobre, pretoZe nesledujem
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takmer ziadny ubytok, ¢i uz dodavatel'ov alebo odberatelov. V tomto odvetvi zatial’ nehro-
zi ziadne ohrozenie zo strany substitu¢nych produktov, a taktiez mézem pozorovat’ vysoku
mieru konkuren¢ného superenia. Aj napriek vsetkym negativnym vplyvom si firma CMR

S.r.0. v tomto boji vedie vel'mi dobre.

Z uz uvedeného k problematike riadenia vztahov so zdkaznikmi vyplyva, ze firma priklada
vel’kt Cast’ svojej pozornosti hlavne druhej a tretej faze tohto procesu, ktoré su ¢i uz lacnej-
Sou volbou, ale takisto aj rozumnejSou. Pomocou druhej fazy sa orientuje hlavne na vyro-
bu podla zikaznikovych detailnych poziadaviek a &o najpedantnejiie ich splha, no
a pomocou tretej si udrzuje stavajucich odberatel'ov a pridava k nim este d’al$ich novych
potencialnych. Po analyze reklamnych ¢innosti by som podotkol, Ze v tejto oblasti vidim
¢iastocny nedostatok. Proces vytvarania reklamnych kampani je v poriadku, ale pocetnost’
a ich podpora (v spojeni s firemnymi novinkami) je nedostacujuca, a prave tu by som videl

priestor na zlepSenie.

Ak teda zhrniem vSetky vysledky analyz a poznatky, ktoré som nadobudol pocas spraco-
vavania prace a travenia ¢asu vo firme, myslim si, ze aj napriek velkej konkurencii, ¢i uz
medzi znackami pneumatik alebo medzi gumarenskymi firmami, Si spolo¢nost’ Continental
Matador Rubber s.r.o0. v konkurenénom boji vedie vynikajuco a je nadpriemerne konkuren-
cieschopna. Aj napriek tomu, ako v kazdej firme, je stale Co zlepSovat’, a prave preto bu-
dem v poslednej Casti prace dodato¢ne analyzovat’ a rieSit’ tie najzavaznejSie problémy

a ich priciny.
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7 DOPORUCENIA K ZVYSENIU KONKURENCIESCHOPNOSTI
FIRMY CONTINENTAL MATADOR RUBBER S.R.O.

Existuje vel'’ké mnozstvo navrhov pouzite'nych za i¢elom zvysSenia konkurencieschopnosti
u akejkol'vek firmy. Ja predkladdm 5 mojich osobnych doporuceni pre firmu CMR s.r.o.,
z ktorych niektoré som vypracoval podrobnejSie a ostatné len povrchnejsie, z toho dovodu,

ze hlbsia analyza tychto navrhov by bola vel'mi obsiahla.

7.1 RozSirenie vyrobnych kapacit postavenim novej vyrobnej haly

Ako prvé doporucenie navrhujem postavenie novej vyrobnej haly, ako reakciu na slabt
stranku zo SWOT analyzy - Nedostatok vyrobnych kapacit na vytvorenie pozadovanej
ponuky => neschopnost’ pokryt’ vys$si dopyt po pneumatikach CMR s.r.o. (vid’ Obr. 29).

Novou vyrobnou halou by sa zvysila vyrobna kapacita spolo¢nosti, a tym by sa pokryl pre-
vySujuci dopyt, ktory doteraz spolocnost CMR s.r.0. svojou jednou starou vyrobnou halou
nedokazala uspokojit’. Dal§im dévodom je to, Ze spoloénost’ v roku 2008 vytvorila projekt
s nazvom Expanzia, ktorého cielom bolo zvySenie produkcie pneumatik v Puchove
a obsahoval len vybudovanie novej haly finalizacie a testovania. Tato hala bola postavena
za celkové naklady 15,5 mil. EUR a 4. septembra roku 2009 otvorena, no odvtedy je ne-
dostato¢ne vyuzivana. Celé inStalované technické vybavenie v hodnote 7,5 mil. EUR nie je
efektivne vyuzivané, a tak by som tento projekt rozsiril o vystavbu novej vyrobnej haly,
z ktorej by postupovalo do haly finalizacie mnozZstvo d’alSich produktov, ¢o by plne vyuzi-
lo finaliza¢nu halu, zvysila by sa produkcia firmy, pokryl by sa doteraz prevysujiaci dopyt,

a tym zvysila konkurencieschopnost’ spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ uz v minulosti uvazovala nad postavenim takejto haly a vyc¢lenila si aj pozem-
ky vo svojom aredly, ale nikdy neprislo ku konkrétnemu vypracovaniu projektu. S pomo-
cou uz uvazovanych dat od spolo¢nosti @ mojich predstdv by som tento projekt vypracoval

takto.

Cas na naprojektovanie a vystavbu tejto novej vyrobnej haly by som odhadol na 2 az 2 a
pol roka, kde by sa celkovo malo preinvestovat’ okolo 45 mil. EUR. V nadvéznosti na vy-
¢lenentl velkost’ pozemku by mala mat’ tato hala va¢siu plochu ako stara, ¢ize cca 15-tisic
Stvorcovych metrov, aby nedochédzalo k problémom pri zmenéch s rozmiestnenim techno-

logického zariadenia.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Stanovenych 45 mil. EUR by som v projekte rozdelil nasledovne:

.....

- investicia do technologického zariadenia by mala byt’ samozrejme najvacsia cca 30
mil. EUR,
- investicia do potrebnej suvisiacej infrastruktury cca 3 mil. EUR,
- ostatné preinvestované peniaze 12 mil. EUR by sa mali utratit’ na ostatné naklady
za sluzby, material na vystavbu, stavebné povolenie a Veci S tym suvisiace.
Nova hala by mohla, v priebehu svojej dlhej existencie, zvySit' svoju produkciu niekde
k 16 mil. vyrobenych pneumatik roéne a mohla by poskytnut’ zamestnanie d’al§im cca 200

I'udom z regionu alebo zmenu pracoviska niektorym zamestnancom priamo z firmy.

7.2 Zavedenie ¢astejSich a vhodnejSich reklamnych kampani

Z analyzy marketingovej Cinnosti reklamy u firmy CMR s.r.o. pre mna vyplyva urcity ne-
dostatok a moznost’ zmeny k lepSiemu. Konkurenéné spolo¢nosti vynakladaju vécsie fi-
nanéné prostriedky na reklamnu ¢innost’ (v porovnani s priemerom vynakladanych penazi
konkurentov je to u CMR s.r.o. asi len 65 % z tejto Ciastky), a to mdze pdsobit’ negativne

na objem predaja znacky Matador.

Myslim si, ze reklamny systém zalozeny na dvoch reklamnych kampaniach za rok, u vy-
robcu pneumatik, nie je az taky zly, ale méj navrh spociva v podporeni tohto systému eSte
jednou vhodnou dopliujacou reklamnou kampanou, ktora by bola platna s i¢innostou na
cely rok (v pripade velkej ispeSnosti by sa obnovovala z roka na rok). Tato reklamna
kampain by mala byt’ vytvorena do dlhodobejSicho hl'adiska a mala by nadvidzovat na vy-
stavbu novej vyrobnej haly (vid’ navrh 7.1). Momentalne firma nedokaze pokryt’ Ziadany
dopyt, takze v tejto situacii by vicsie vynakladanie financii do reklamy nebolo efektivne.
No po dokonceni vystavby novej haly by sa vytvorenie novej kampane odrazilo aj vo zvy-

Senych trzbach aj konkurencieschopnosti.

Marketingové oddelenie spolo¢nosti CMR s.r.o. ma v ramci reklamy dost’ obmedzeny roz-
pocet, tato zmena by samozrejme priniesla aj uvolnenie vécsich finanénych prostriedkov
Z kasy spoloc¢nosti. Podl'a vySky finan¢nych prostriedkov by sa odvijal aj cely proces
a velkost' reklamy. Ked'ze by vystavba novej haly bola velkou a vyznamnou vecou
Vv existencii spolo¢nosti, finan¢né prostriedky vynaloZené na jej propagaciu by tieZ mali

byt dostato¢ne vysoké.
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Navrhoval by som reklamnu kampai s odlisSnym pdsobenim v oblasti zvolenych médii, ako
bolo vo zvyku u spolo¢nosti CMR s.r.0. Reklamy sa momentalne orientuji z 80% len na
internet, a to by sa u tejto kampane malo radikalne zmenit’. Tato reklamna kampan by mala
obsahovat’ propagaciu novej haly, s ktorou by mala byt spojena reklama produkcie no-
vych, ale aj uz znamych typov pneumatik. Orientovat’ by sa mala hlavne do televizie, tlace
a na bilboardy, ktoré st najviac frekventované a reklamy prostrednictvom nich maji naj-
vacsi ucinok. K ostatnym detailom tejto kampane by som dospel po hlbsom planovani
a analyze a zalezali by od konkrétnych vlastnosti danej reklamnej kampane a poziadaviek

vedenia.

Myslim si, ze v kone¢nom ddsledku by tato kampan mala vysoko pozitivny efekt pre celu
spolo¢nost’ a pre jej ziskovost’ a navratnost’ investicii, pretoze investicie do zviditeI'nenia
noviniek v ramci firmy a znalosti znacky vzdy boli a budu spésobom k zvySeniu konku-

rencieschopnosti firiem.

7.3 ZvySenie produktivity prace

Ked’ze zo SWOT analyzy, vyplyva, ze produktivita prace v tejto firme je nizSia ako v
ostatnych zavodoch koncernu (konkrétne sa naklady na jednu vyrobent pneumatiku v
CMR s.r.0. pohybuju priblizne o 2 — 5 % vyssie), d’als$im mojim navrhom je doporucenie

zvysenia produktivity prace V spolo¢nosti CMR s.r.o.

Po rozhovoroch s pracovnikmi na personalnom oddeleni, vo vyrobe a analyzovani infor-
macii, ktoré mi poskytli som dospel k faktu, Ze slabSia produktivita prace je zapri¢inena
nizsie nastavenymi vykonnostnymi normami, z ¢oho ndsledne vyplyva slaba vykonnost
niektorych pracovnikov Vv zavode a tym vyssie naklady na vyrobu - ndklady na 1 vyrobenu
pneumatiku st v CMR s.r.0. Z pomedzi ostatnych zavodov jedny z najvysSich (azo0 2—-5%

vyssie ako v ostatnych zavodoch — od konkurencie nebola moznost ziskat’ tieto fakty),

Ak si vezmem do vahy aj fakt, ze spolo¢nost CMR s.r.0. je jednou z najviac zamestnava-

jucich spolo¢nosti koncernu, je tento problém este viditel'nejsi.

Dal§im faktom podporujiicim tento problém sa moje informacie od internych vyrobnych
pracovnikov firmy. V situacii, ak sa nejaky stroj alebo technické zariadenie pokazi a stroj
prestane beZat', pracovnik je len povinny tito skutoCnost’ nahlasit’ a d’alej jeho povinnost’

kon¢i. Musi pockat’ na pracovnika z divizie Matador Machinery, ktory dany problém do
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urcitého Casu vyrie$i. Samozrejme spdsobeny prestoj dostane zamestnanec preplateny,

a tym sa znizuje produktivita prace a zvySuju vyrobné naklady firmy.

Tu by som navrhol proces job enlargementu pracovnikov, pri ktorom by si kazdy pracov-
nik vo vyrobe roz$iril svoju pracovnu sposobilost, pomocou dodato¢nych zasSkolovacich
programov a systémov, o znalost’ vykonania mensich oprav technologickych zariadeni a
strojov, kde by nebola potreba odbornejsej asistencie pracovnikov z Matador Machinery.
Tieto Skoliace programy by taktiez mohli byt’ zakomponované do praktického vzdelavania
Studentov v existujiicej Strednej odbornej Skole Matador, odkial’ spolo¢nost CMR s.r.0.
¢erpa zna¢né mnozstvo svojich novych pracovnikov. Do tychto Skoleni by sice spolocnost’
musela zainvestovat’ nejaké prostriedky, ale v dlhodobom efekte by sa im potrebné zvyse-

nie produktivity prace odrazilo v nizsich vyrobnych nakladoch.

Ako som uz v predchadzajucej analyze spolo¢nosti uviedol, spolo¢nost’ outsourcuje firme
Gimax Group udrzbu, Cistiaci a upratovaci servis ostatného vybavenia a celkovych priesto-
rov firmy. Tato firma ma svoje stanovisko aj v arealy podniku CMR s.r.o. a jej angaZzova-
nie je kazdodiiové, €o je podl'a mia zbytocné, a tym padom aj odCerpava zbytocne vysoké
financie z podniku CMR s.r.0. Preto by som d’alej navrhol, znizit' pdsobenie tejto firmy
a pri prestojoch sposobenych, napriklad spomenutym vypadkom stroja, udelit’ povinnost’
zamestnancom nahlasit’ situdciu majstrovi dielne, ktory by ndsledne urcil, aka ¢innost
z ramca ¢innosti Gimax Group ma zamestnanec vykonavat’ pocas prestoja. Ked'Ze tieto ich
¢innosti nepotrebuji zvlastne Skolenie, nemal by to byt’ ziadny problém, a tak by jednotli-
vy pracovnici mohli pocas dlhsej odstavky stroja vykonavat’ udrzbu a Cistenie priestorov

alebo nejaka podobnli nenaro¢nt ¢innost’.

Co sa tyka systému odmetiovania v tejto firme je dobre nastaveny, ¢ize v iom problém nie
je, ale spomenuté nizko nastavené normy nentitia pracovnikov k 100%nému vykonu, a tak
keby kompetentny pracovnici tieto normy po hlbsej analyze prenastavili na vhodnu vysku,
tym by zvysili vykonnost’ pracovnikov a ak by sa k tomu pripojili moje predchadzajuce
navrhy, mohlo by to nakoniec viest’ k ziadanému efektu zvysenia produktivity prace, a tym
nielen k upevneniu postavenia v ramci koncernu, ale aj k zvySeniu konkurencieschopnosti

V celom odvetvi.
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7.4 Rozsirenie pdsobnosti a zvysenie trzného podielu v krajinach Azie

Tento moj navrh vzisiel zo SWOT analyzy, kde vidim vel’kt prilezitost’ v rasticom dopyte
po automobilovych komponentoch v krajinach Vychodnej Eurdpy a Azie. S obchodovanim
vo Vychodnej Eurépe ma uz spolo¢nost CMR s.r.0. Ciastoné sktisenosti, ale na azijskom
trhu nezastava eSte takmer ziadny podiel. Tato prileZitost’ je podporena aj otvorenim nové-
ho distribu¢no-logistického centra spolo¢nosti CMR s.r.o. pre tieto oblasti sveta, a tak exis-
tuje moznost’ pre vplyvnejsi vstup na tieto trhy. Takisto by sa zmiernilo ohrozenie vstupu
novych lacnejsich konkurentov z Azie na eurdpsky trh. Navrhujem teda spoloénosti CMR

s.r.0. zvysenie podielu a posobnosti hlavne na trhu Azie.

Z Porterovej aj SWOT analyzy som vyvodil zaver, ze existuje hrozba vstupu zo strany
azijskych konkurentov, poskytujacich lacnejSie a menej kvalitné pneumatiky. Prave zvyse-
nim pdsobnosti a podielu na azijskom trhu by sa dalo tento utok odrazit’ a zamedzit’ postu-

pu tychto konkurentov do povedomia eurdpskych odberatel’ov.

Dal$im faktom, ktory podporil mdj navrh, je skutoénost, ze koncern Continental ma novi
vyrobn fabriku aj v Azii, konkrétne na Sri Lanke, ktora potrebuje podporu zo strany silnej
firmy koncernu. Z méjho pohl'adu by tento vyrobny zavod mohol byt’ v spolupraci so spo-
lo¢nostou CMR s.r.0. a pripadne eSte po spojeni s nejakou vhodnou azijskou gumaren-
skom firmou vel'mi perspektivnym a konkurencieschopnym na tomto trhu. Mozno sa na
prvy pohlad zda, Zze azijsky odberatelia mézu uprednostiiovat’ skor cenu, ale tak ako vo
vSetkych Castiach sveta to vSetko zaleZi od prijmu a sorty spolo¢nosti. Avsak aj keby tomu
tak bolo vyrobné naklady v tejto Casti sveta su nizSie (az o 16-19% [28]) ako v Europe,
takze aj cena vyrabanych pneumatik by sa znizila a spolo¢nost CMR s.r.0. by nemala

problém danym azijskym firmam konkurovat’.

Preto navrhujem toto vicSie angazovanie sa do 4zijskej oblasti, pomocou kooperacie Spo-
lo¢nosti CMR s.r.0. s novou vyrobnou fabrikou zo Sri Lanky a vhodnym tamoj$im produ-
centom pneumatik. Tymto spojenim by sa teda znacka Matador, a zaroven aj cely Conti-
nental, mohol udomaciiovat’ aj na azijskom trhu, tym utlacat’ rastucu a postupujicu konku-

renciu lacnejSich azijskych znaciek do Eurdpy a svoju zvySovat'.
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7.5 ZvySenie podpory automobilového Sportu

Posledny mo6j navrh k zvyseniu konkurencieschopnosti firmy CMR s.r.0. vychadza taktiez
zo SWOT analyzy a je to zvySenie podpory automobilového Sportu resp. navrat k vyske

podpory z predchadzajiacich obdobi.

Pred vstupom koncernu Continental AG do spolo¢nosti CMR s.r.0. (do roku 2007) bola
firma Matador zndma medzi l'ud'mi velkou podporou motoSportu (organizovala aj vlastné
Rally preteky — Rally Matador Tatry a iné), avSak po vstupe tohto partnera sa situacia dost’
zmenila. Continental nema vel'ké pochopenie pre podporu automobilového Sportu, pretoze
veduci a zainteresovani marketingovi pracovnici maju viac pozitivny vzt'ah k futbalu, ¢o je
pre mia celkom nepochopitel'né, ked’ze sa jedna o vyrobcu pneumatik. Sila koncernu Con-
tinental sa prejavila a spolo¢nost CMR s.r.o. musela znizit, podl'a vzoru svojho véc¢sieho

a vplyvnejsicho partnera, podporu motoSportu a prejst’ k vacsej podpore futbalu.

Aj ked’ stale spolo¢nost CMR s.r.0. ¢iasto¢ne podporuje automobilovy Sport (iba Porsche
SuperCup), myslim si, ze oproti minulosti je to ve'mi zanedbatel'ny stav, ktory mohol spo-
sobit’ stratu tradicie, zdujmu o znacku u fanisikov motoSportu a tym aj o produkty znacky
Matador. Navrhoval by som teda pre znacku Matador opatovné zvysSenie podpory a inves-
ticii aspon o 100 - 120% viac ako doteraz, do reklamy a sponzoringu tradi¢ne znameho
automobilového Sportu, cez opatovnu organizaciu pretekov Rally Matador Tatry, podporu
Masarykovho okruhu v Brne a udalosti sa na nom uskuto¢iujucich, sponzoringu Eur6p-
skeho pohara jazdy do vrchu a organizacie udalosti s tymto poharom suvisiacich. Tato vac-
Sia podpora by viedla k ziskaniu finan¢nych prostriedkov z tychto akcii, zvySeniu povedo-
mia a tradicie V tejto sorte spolocnosti, ktora je vel'mi odbytu schopna v tomto odvetvi,

zvyseniu predaja a taktiez aj konkurencieschopnosti.
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ZAVER

Ulohou mojej bakalarskej prace bolo zanalyzovanie sGiéasného postavenia spolo&nosti
Continental Matador Rubber s.r.0. na trhu, jej konkurencieschopnosti a marketingovych
¢innosti.

Poméct mi ktomu malo dostatoéné mnozstvo informacii a poznatkov ziskanych
Z teoretickej Casti, v ktorej som spracoval problematiku konkurencieschopnosti, nastrojov
jej posudzovania a vybranych marketingovych ¢innosti. Vyuzival som doveryhodné lite-
rarne a ¢iastocne aj internetové zdroje, ktorymi som chcel dospiet’ k relevantnym poznat-

kom ku dosiahnutiu ciel’a v prakticke;j Casti.

V druhej Casti som sa venoval podrobnému predstaveniu spolo¢nosti, ktord ma na guma-
renskom trhu dlhoro¢nu tradiciu, vd’aka ktorej si ziskala vernych a stalych odberatel'ov a
pevné postavenie na kazdom pdsobiacom trhu. Dalej som spracoval informacie o postaveni
koncernu Continental na eurépskom a svetovom trhu a znacky Matador na slovenskom
trhu za rok 2009. Vyuzitim BCG matice, SWOT a Poterovej analyzy som zmapoval kon-
kurencné postavenie firmy CMR s.r.0. na trhu a nésledne som sa eSte zameral na zanalyzo-
vanie jednotlivych marketingovych ¢innosti v podniku CMR s.r.0., riadenia vztahu so za-

kaznikmi, reklamy a inych.

V poslednej Casti som vypracoval niekol’ko navrhov na zlepSenie terajSej situacie a konku-
rencieschopnosti firmy, ktoré vychadzali zo spracovanych analyz, vlastnych poznatkov
a sktisenosti nadobudnutych pri spracovavani tejto prace. Tieto doporucenia sa tykali hlav-
ne zvysSenia vyrobnej kapacity K pokrytiu vysokej ponuky, zlepSenia produktivity prace,

reklamnej podpory a expanzie spolo¢nosti do novych perspektivnych oblasti sveta.

Aj ked analyzovana spolo¢nost’ Continental Matador Rubber s.r.o. je velkou a stabilnou,

dufam, Ze moja praca a navrhy aspon ¢iasto¢ne pomdzu vylepsit’ si€asnil situaciu firmy.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CMRs.r.o. Continental Matador Rubber s.r.o.

SBU strategic business unit = strategickd obchodna jednotka

CRM customer relationship management = riadenie vztahov so zakaznikmi
EBITDA  hospodarsky vysledok pred odpocitanim dani, trokov a odpisov

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

BCG Boston Consulting Group = bostonské konzulta¢na skupina
ERMC European Rubber Manufactured Conference
EUR euro

SPP Slovensky plynarensky priemysel

SSE Stredoslovenska energetika

napr. napriklad

atd’. a tak d’alej

a pod. a podobne

tzv. takzvany

mil. milion

resp. respektive

prip. pripadne

tj. to je
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ZOZNAM PRILOH

Pl Zakladna organizacna Struktara spolo¢nosti Continental Matador Rubber s.r.o.

P 1l Cenniky podobnych osobnych pneumatik spolo¢nosti CMR s.r.0. a Wanli [27].
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PRILOHA PI: ZAKLADNA ORGANIZACNA STRUKTUTA
SPOLOCNOSTI CONTINENTAL MATADOR RUBBER S.R.O.

Organizacna §tuktiiva spolocnosti Continental Matador Rubber s.r.o.

je rozdelena do 4 tisekov a 3 divizii:

o Usek generilneho riaditel’a
Konatelia: Roland Grijpma - vwhomiy a generalny riaditel
Ing. Vatala Anton
Ing. Kristofik Igor

» Usek riaditel’a pre marketing a predaj
Ing Milos Radosa - riaditel’ pre marketing a predaj
Ing. Pavol Cervenik - vediici exportu pneumatik
» Usek riaditel’a pre financie a controlling
Roland Grijpma - riaditel pre financie a controlling
» Usek riaditel’a pre Pudské zdroje
Ing. Igor Knistofik - riaditel’ pre l'udskeé zdraje
¢ Divizia v¥roby pneumatik
Ing. Anton Vatala - wirobny riaditel
¢ Divizia dopravnych pasov (CT-DP)
Ing. Frank Kriechel - maditel’ CT-DP
Ing. Miroslav Plevak - riaditel’ predaja CT-DP
¢ Divizia VUG — technologické a vivojové centrum

Ing. Miroslav Klabnik - riaditel’ divizie VUG
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PRILOHA P1l: CENNIK VYBRANYCH OSOBNYCH PNEUMATIK
SPOLOCNOSTI CMR S.R.O. AWANLI [27]

Continental Matador Rubber s.r.o.

Rozmer Oznacenie| Trieda | CenavEUR
185/60 - R 15 MP 16 84H 52,91
185/65 - R 15 MP 44 88H 51,21
205/55-R 16 MP 44 91W 61,03

255/35 - ZR 20 XL MP 46 97Y 172,31
Spolo¢nost’ Wanli

Rozmer Oznacenie| Trieda | CenavEUR
185/60 - R 15 S 1200 84H 42,2
185/65 - R 15 S 1200 88H 41,26
205/55 - R 16 S 1063 91W 49,52

255/35 - ZR 20 XL S 1088 97Y 141,67




