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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva adaptaci a standardizaci marketingové komunikace
Vv ptipad¢ nakladnich pneumatik Continental na lokalnich trzich. Teoretickd cast prace vy-
chazi z reserSe odborné literatury na dané téma. V praktické casti se nejprve zabyva odvét-
vim nakladnich pneumatik, produktovou analyzou a analyzou reklamnich textd. Obsahuje
kvantitativni prizkum, vztahujici se ke znaéce, pouzivanému sloganu a komunika¢nim
nastrojim. V projektové ¢asti pak uvadi navrhy marketingové komunikace se stanovenim
miry jeji adaptace pro kazdou definovanou cilovou skupinu. Zahrnuje ptevedeni hlavnich
komunika¢nich myslenek, sloganu, headlinti a konkrétnich komunika¢nich aktivit pro po-

tteby lokalnich zakaznik.

Kli¢ové slova: adaptace, standardizace, marketingové komunikace, nakladni pneumatiky,

B2B trh

ABSTRACT

The Master’s thesis deals with adaptation and standardization of marketing communication
in the area of Continental truck tires on local markets. The theoretical part includes litera-
ture survey. At the beginning of the practical part it concerns on truck tires industry, prod-
uct analysis and analysis of advertising texts. It includes also a quantitative survey related
to the brand, slogan and communications tools. The project part provides suggestions of
marketing communication with the determination of adaptation way for each defined target
group. It includes transferring main communication ideas, slogans, headlines and specific

communication activities in accordance with local customers needs.

Keywords: adaptation, standardization, marketing communications, truck tires, B2B mar-
ket
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UvVOD

Svét je uz delsi dobu globalizovan a pevné usazen v celosvétovych pravidlech a informa-
cich. Nadnarodni spole¢nosti se dale spojuji a rozpinaji k celosvétové pisobnosti. A aby
byly Gspésné, jsou tomu prizpisobeny i marketingové komunikace vztahujici se k jejich

produktim na lokalnich trzich.

Cilem diplomové prace je analyzovat marketingovou komunikaci nédkladnich pneumatik Con-
tinental v jednotlivych cilovych skupinach a na zakladé vysledkti zhodnotit potfebnou miru
adaptace na lokalni podminky a pozadavky Ceského a slovenského trhu. Vysledkem je navrh
dalsiho postupu prezentace znac¢ky Continental v piipadé téchto produktl a strategie komuni-

kacnich aktivit na dané cilové skupiny.

Nakladni pneumatiky slouZzi pro dal$i podnikani pfepravnich a logistickych firem. Pro po-
chopeni tohoto svéta je v teoretické ¢asti prace piipravena charakteristika pramyslového
B2B trhu. Prace se také zabyva globalnimi strategiemi marketingovych komunikaci se za-
méfenim na tento typ trhu. DileZitym se jevi popis a konfrontace dvou smérii: adaptace a

standardizace, a to hlavné u marketingovych komunikaci a reklamy.

Praktickou ¢ast tvofi vyzkum potieb celkovych skupin: zaméstnanci spole¢nosti Continen-
tal, dealefi a zakaznici z fad uZzivateld, tj. spravct vozovych parkt. Informace a trendy jsou
rozdéleny na &ast tykajici se Ceské republiky a Slovenska s cilem oddélit tyto dva trhy a

typy marketingové komunikace.

V projektové casti jsou dale uvedeny skutecnosti, trendy a névrhy dalSiho postupu
V jednotlivych cilovych skupindch. Také se vénuje moznostem sméru dal§iho vysvétleni

sloganu a stanoveni prioritnich aktivit, které cilova skupiny potiebuji.
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. TEORETICKA CAST
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1 TRH ORGANIZACI

B2B trh (business-to-business) se sklada ze vSech organizaci, které ziskavaji zbozi a sluzby
vyuzivané k vyrob¢ dalSich vyrobkt nebo sluzeb. Jez jsou dale prodavany, pronajimany
nebo dodavany jinym. Hlavnimi odvétvimi jsou zeméd€lstvi, lesnictvi, t€Zebni a zpracova-
telskych prumysl, stavebnictvi, doprava, komunikace, vefejné sluzby, bankovnictvi a dis-
tribuce a sluzby. Pfi prodeji zdkaznikiim z fad firem se jedna o vétsi mnozstvi penéz a po-

lozek nez pii prodeji spotiebitelim. (Kotler, 2013, s. 221)

B2B trhy jsou také vice geograficky koncentrované — mezinarodni finan¢ni sluzby v Lon-
dyné, petrochemicky primysl a synteticka vlakna kolem Rotterdamu a Amsterdamu, fil-
movy prumysl v Hollywoodu. Poptavka organizaci je navic odvozena poptavka — v konec-
ném dusledku se odviji od poptavky po spotiebnim zbozi. Poptavku lze o¢ekavat, protoze
roste spotiebitelska poptavka. Mnoho B2B trhii ma neelastickou poptavku — to znamena,
ze se celkova poptavka po mnoha produktech uréenych firem v zavislosti na cené pfilis
nemeéni, zejména pak v kratkém obdobi. A konecné poptavka na B2B vice fluktuuje. Zvy-
Seni spottebitelské poptavky o par procent mize zpisobit velky vzrist poptavky organiza-

ci. (Kotler, 2007, s. 362-364)

1.1 Nakupni jednotky a ucelené systémy

Ve srovnani se spofitelskymi ndkupy zahrnuji ndkupy organizaci obvykle vice kupujicich a

profesionalnéjsi ndkupni usili. Pro organizace €asto nakupuji Skoleni nakupci, kteti se svou

vvvvvv

vvvvvv

slozené z technickych odborniki a ¢lenti nejvyssiho vedeni. (Kotler, 2007, s. 365)

Mnoho B2B zékaznikii dava ptednost ndkupu uplného feSeni urcitého problému od jedno-
ho prodejce. Tato praxe se nazyva nakup uceleného systému. Prodavajici si stale vice uve-

domuji, ze zékaznici si nédkup timto zpisobem oblibili a mnozi z nich pfijali prodavani
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ucelenych systému jako sviij marketingovy nastroj. Jednou z jeho variant je kontrakt na
dodavku systému, kdy jediny dodavatel zastieSuje veskeré pozadavky dodavek. (Kotler,

2013, s. 225)

Velké podniky zkousely mnoho riznych podob struktury pro rozsifeni prostoru pti kom-
plexnim fizeni podniku. Jedna takova podoba struktury byla koncepce ziskovych center.
K piekonani obtizi spojenych s organizaci typu ziskovych center byla vyvinuta koncepce
strategickych podnikatelskych jednotek, které zastfesuji fizeni urCitych oblasti a obora

podnikéni.

Strategicka podnikatelskd jednotka by meéla byt ustavena urovni, kde se muze jeji ma-

nagement volné vénovat:

- vSem kli¢ovym segmentiim zékaznikl, majicim podobné zajmy a potieby,

- vSem kli¢ovym funkcim fizeni tak, ze mize rozvinout kterékoliv funkéni odbornos-
ti pozitivni odlisnost od konkurence,

- vSem klicovym aspektiim konkurence tak, Ze podnik miize ziskat vyhodu, kterou

konkurenti nebudou schopni dostihnout.

Uzitecnost strategickych podnikatelskych jednotek je v tom, Ze aktivity podniku na trhu
mohou byt fizeny strategicky tak, aby bylo mozné vytvotit konkuren¢ni vyhodu. To zna-
mena, ze podnik by mél byt schopen odpovédét na tii otazky: Jaky je miij obor podnikéni,
jaké potieby trhu uspokojuje? Kdo je moje konkurence? Jaka je moje pozice vuéi konku-

renci? (Lostakova, 2005, s. 31-34)

1.2 Nakupni proces B2B

V zasade¢ lze tici, ze B2B zdkaznici usiluji o ziskéni balicku nejvyssich celkovych piinost
(ekonomickych, technickych, servisnich a spolecenskych) v porovnani s naklady jednotli-
vych trznich nabidek. Pro Gc¢ely porovnani se snazi pievést vSechny ndklady a piinosy do
finan¢niho vyjadreni. Motivace firemniho zakaznika koupit je funkci rozdilu mezi vnima-

nymi pfinosy a vnimanymi néklady.
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B2B marketéfi musi proto zajistit, aby si zakaznici pln¢ uvédomovali, v ¢em je nabidka
firmy jina a lepsi. Zasazeni do kontextu nastdva ve chvili, kdy je zdkaznikovi nabidnuta
perspektiva nebo uhel pohledu, které firmé umoznuji vyniknout. Zasazeni do kontextu mii-
ze jen jednoduse zajistit, ze si zakaznici uvédomi vSechny pfinosy nebo uspory piedstave-
né nabidky firmy anebo se snazit vyrazné&jsi ovlivnit mySlenkovy proces pozadi utvareni
nazoru zakaznikll na ekonomi¢nost pofizeni, vlastnéni, pouzivani a vyfazovani této nabid-
ky. Zasazeni do ramce vyzaduje povédomi o tom, jak B2B zakaznici aktualn¢ uvazuji a jak
se mezi jednotlivymi vyrobky a sluzbami rozhoduji a nasledné urceni toho, jak by méli

uvazovat a vybirat v idedlnim piipadé. (Kotler, 2013, s. 231)

Organizace jsou pifi nakupnim rozhodovani vystaveny mnoha vliviim. Obrazek 1 ukazuje
rizné skupiny vlivii na nakupni organizaci - vlivy prostfedi, organiza¢ni, mezilidské a in-
dividualni. Kdyz se nabidky dodavateli navzajem dosti podobaji, nemaji organizace pii
nakupnim rozhodovéni z ¢isté racionalniho hlediska na ¢em stavét. Protoze svych cili do-
sdhnou s kterymkoli dodavatelem, mohou si dovolit nechat se pti rozhodovani vice ovlivnit
osobnimi faktory. Kdyz se vSak konkurenc¢ni produkty podstatné liSi, nesou ndkupci pfi
rozhodovani vétsi zodpoveédnost a obvykle vénuji ekonomickym faktorim vétsi pozornost.

(Kotler, 2007, s. 372)

Vlivy prostredi

Uroveri primarni Organizachl

: Mezilidské e
prtgvky ; Cile Individualni
Ekonomické prognozy Fica)
Cena penéz asaty Pravomoci Vek
Dodaci podminky Postuly. Vzdélani Kupujici
Rychlost Organizacni Statu§ Postavenive firmé
technologickych zmén Struktura _Empatie Osobnost
V{voj predpisii Systémy Presvédcivost Postoj vi&i riziku

a politické scény
Vyvoj konkurenéniho
prostredi

Obrazek 1 — Nakupni proces B2B (Kotler, 2007)
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Kupujici na primyslovém trhu jsou silné ovlivnéni faktory soucasného a ocekavaného

ekonomického prostiedi, naptiklad Grovni primarni poptavky, ekonomickymi vyhledy a

cenou penéz. S rostouci ekonomickou nejistotou omezuji organizace nové investice a snazi
se redukovat skladové zasoby. Kazda organizace ma své cile, zasady, postupy, strukturu a

systémy. Marketér zaméteny na firemni klientelu musi tyto organizacni faktory znat. Na-

kupni centrum obvykle tvofi mnoho ucastniku, kteti se navzajem ovliviuji. Pro marketéra
orientovaného na firemni klientelu je Casto velmi obtizné urcit, jaky druh mezilidskych
faktort vstupuje do nakupniho procesu. Kazdy ucastnik vnasi do nakupniho rozhodovani

organizace své osobni pohnutky, pfedstavy a preference. Tyto individualni faktory jsou

ovlivnény osobnimi charakteristikami, jako je ve€k, pfijem, vzdélani, profesni skupina,

osobnost a postoj k riziku. (Kotler, 2007, s. 373-377)

1.3 Utastnici B2B nakupniho procesu

Do nékupniho télesa patii vSichni ¢lenové organizace zastavajici v procesu nakupniho roz-

hodovani kteroukoli z nasledujicich roli:
Iniciatoti. Uzivatelé nebo dalsi lidé v organizaci, kteti nakup néceho vyzaduyji.

Uzivatelé. Ti, kteti budou vyrobek nebo sluzbu pouzivat. V mnoha piipadech vznasi uziva-

telé navrh néco nakoupit a pomahaji definovat pozadavky na vyrobek.

Ovliviovatelé. Lidé, ktefi kupni rozhodnuti ovliviuji. Casto pomahaji definovat specifika-

ce a rovnéz poskytuji informace pro ohodnoceni alternativ, napt. technicky personal.

Rozhodovatelé. Lidé, kteti o pozadavcich na vyrobek nebo o jeho dodavatelich rozhoduji.

Schvalovatelé. Lidé, ktefi autorizuji navrhované jednani rozhodovateli.

Nakupdi. Lidé, ktefi maji formalni autoritu vybirat dodavatele a dojednavat podminky na-
kupu.

Vratni. Lidé, ktefi maji moc branit prodejclim nebo informacim v pfistupu ke ¢leniim na-

kupniho t€lesa. Jsou jimi napiiklad nakupci, recepcni a operatoti call-centra. (Kotler, 2013,
S. 226)
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1.4 Rizeni vztaht s B2B zikazniky

S cilem zlepsit efektivitu a ucelnost zkoumaji dodavatelé a zakaznici v B2B oblasti rizné
zpusoby fizeni svych vzajemnych vztahti. UZ8i vztahy jsou ¢asteéné€ podnécovany fizenim
dodavatelského fetézce, snahami co nejdiive zapojit dodavatele a nakupnimi aliancemi.

(Kotler, 2013, s. 239)

Vytvatreni vzajemné duvéry je jednim z piredpokladd zdravych dlouhodobych vztahl. Zna-
losti, které jsou specifické a relevantni pro druhé partnery ve vztahu, jsou zaroven dilezi-

tym faktorem sily vazeb mezi firmami. (Kotler, 2013, s. 240)

Kotler (2013, s. 240) rozd¢luje vztahy mezi kupujicimi a dodavateli do osmi kategorii:

1. Zakladni ndkup a prodej. Relativné jednoduché, rutinni smény se stfedné vysokou

urovni spoluprace a vymény informaci.

2. ZjednoduSeny nakup a prodej. Vyzaduje vyssi ptizplsobeni prodejce a mensi uro-
ven kooperace a vymény informaci.

3. Smluvni transakce. Smény jsou definovany normalni smlouvou a obecné vykazuji

cvwr

4. Zésobovani zékaznika. Tradi¢ni situace zasobovani, v niz neptevlada kooperace,

ale konkurence.

5. Kooperativni systémy. Partnefi jsou provozné propojeni, ale ani jedna Strana ne-
prokazuje strukturalni oddanost ¢i snahu o pfizpisobeni.

6. Spoluprace. Zna¢na divéra a oddanost vedou k opravnému partnerstvi.

7. Vzijemné prizpisobeni. Kupujici a prodavajici ve vztahu ¢ini fadu ustupki, aniz
by vSak jimi dosahovali silné divéry nebo spoluprace.

8. Zakaznik je kral. V tomto blizkém vztahu spoluprace se prodavajici ptizpasobuje

potiebam zédkaznika, aniZ by na oplatku ocekaval pfilisné prizplisobeni nebo zmény

ze strany zakaznika.
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1.5 Marketingovy mix

Lostakova uvadi, Ze marketingovy mix je tvofen fiditelnymi marketingovymi proménny-
mi, které podnik pouziva k dosazeni a ziskani urcitého trhu. Nejcastéji se pouziva Ctyifak-
torova klasifikace marketingového mixu, nazyvana jako ¢tyfi P (product, price, place,

promotion). Proménné v této klasifikaci jsou na obrazku 2. (Lost'dkova, 2005, s. 52)

Pro realizaci marketingovych ¢innosti je tfeba vytvotit v podniku vhodné prostfedi orien-
tované na trh. Realizaci by m¢li fidit liniovi manazefi strategickych podnikatelskych jedno-
tek za pomoci marketingového Utvaru. Marketingovy utvar mize v malych firmach tvofit
jeden specialista povéfeny vSemi vySe uvedenymi ukoly, ve velkych organizacich mize
byt vytvoreno koordina¢ni a metodické centrum pro marketing na urovni podniku a marke-
tingova odd¢leni na Grovni jednotlivych strategickych podnikatelskych jednotek. Jde o to,
pro dosazeni spokojenosti a loajality zakazniku sladit Gsili celé organizace, tj. marketingo-
vych, vyzkumnych a vyvojovych, vyrobnich, ndkupnich, technickych, prodejnich, ekono-

mickych a personalnich utvari. (Lost'akova, 2005, s. 52 -53)

Marketingovy mix

| | | |

Vyrobek Cena Distribuce Komunikace
(Product) (Price) (Place) (Promotion)
- Sortiment - Zakladni - Distribuéni - Klasicka
- Varieta cena ceny reklama
vyrobkové - Cenové - Cinnostiv - Pfima
rady prirdzky a distribucnich reklama
- Kvalita srazky cestach - Public
- Vybaveni - Platebni - Dosaha relation
- Design podminky lokalizace - Podpora
- Oznaceni - Hmotna prodeje
- Znacka distribuce - Komunikace
- Obal pfiosobnim
- Sluzby prodeji
- Zaruky

Obrazek 2 — Struktura marketingového mixu (Lost'akova, 2005)
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1.6 Strategie vyrobku na B2B trzich

1.6.1 Klasifikace primyslového zbozZi

Primyslové zbozi klasifikujeme ve smyslu relativnich nakladi a zpsobu, jakym vstupuje
do vyrobniho procesu: material a soucastky, kapitalové polozky a zasoby a profesionalni

sluzby. Materidl a soucastky predstavuji vyrobky, které se jako celek stavaji soucasti vyra-

béného vyrobku. Kapitidlové polozky jsou trvalymi vyrobky umoznujicimi vyrobu nebo

fizeni kone¢ného vyrobku. DéEli se do dvou skupin: na instalované zafizeni a vybaveni.
Zasoby a profesionalni sluzby jsou kratkodobymi vyrobky a sluzbami, umoziujicimi vyvoj

nebo fizeni koneéného vyrobku. (Kotler, 2013, s. 366)

1.6.2 Diferenciace vyrobki a sluzeb

Aby mohly byt vyrobky brandované, musi byt diferencované. Na jedné stran¢ jsou vyrob-
ky umoziujici omezené odliSeni napt. kutata, aspirin. Na druhém konci pak jsou vyrobky
umoznujici vysokou miru diferenciace, jako automobily, budovy a nabytek. Zde prodejce
¢eli hojnosti moznosti diferenciace, vetné formy, vlastnosti, customizace, kvality vykonu,
kvality shody, trvanlivosti, spolehlivosti, opravitelnosti a stylu. Design se stava stale dule-

zit&j$im prostiedkem diferenciace. (Kotler, 2013, s. 366)

Tam, kde neni snadné diferencovat fyzicky vyrobek, mize kli¢ k porazeni konkurence
spoCivat v pfidani cenénych sluzeb a zlepSovani jejich kvality. Hlavnimi diferencujicimi
faktory sluZeb jsou: snadnost objednavani, dodani, instalace, zaskoleni zakaznikd, pora-

denstvi zdkazniklim a udrZba a opravy.

S tim, jak konkurence sili, nabizi design mocnou silu k diferenciaci positioningu vyrobku a
sluzeb spolecnosti. Design je souhrnem vlastnosti, které ovliviiuji to, jak produkt vypada,
jaké vzbuzuje pocity a jak funguje sohledem na pozadavky zakaznikG. Design nabizi
funkéni estetické pfinosy a apeluje jak na nasi racionalni, tak i emocidlni stranku. (Kotler,

2013, . 370)
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1.7 Segmentova strategie

Po vyhodnoceni jednotlivych segmentti se musi firma rozhodnout, které segmenty obslu-
hovat. Jedna se o problém vybéru cilového trhu. Cilovy trh tvoii mnozina kupujicich sdile-
jicich urcité spolec¢né potfeby nebo charakteristiky, kterou se firma rozhodne obsluhovat.
Firma muze vybrat jednu ze tfi marketingovych strategii: nediferencovany marketing, dife-

rencovany marketing a koncentrovany marketing. (Kotler, 2007, s. 486)

Firma, ktera se rozhodne pouzivat nediferencovany marketing, ignoruje rozdily mezi trz-

nimi segmenty a snazi se oslovit cely trh jedinou nabidkou. Divodem mohou byt malé
rozdily mezi segmenty nebo piesvédceni, ze atraktivita produktu ptesahuje hranice seg-
mentt. Nabidka se soustifedi na Spole¢né potieby spotiebitelti, nikoli na rozdily mezi nimi.
Firma pripravi produkt a marketingovy program, ktery bude pfitazlivy pro co nejvice ku-
pujicich. Spoléhd na to, ze kvalita, hromadna distribuce a hromadna reklama zajisti pro-
duktu v predstavach zakaznikid lepsi image. Reklama a propagace nesmi ztratit sympatie
jednotlivych segmentd. Nediferencovany marketing $etii naklady. Uzky sortiment snizuje
naklady na vyrobu, skladovani a dopravu. Nediferencovany reklamni program redukuje
propagacni naklady. Absence marketingového vyzkumu a planovani v segmentech zname-

na nizké naklady na vyzkum trhu a vyrobkovy management.

Vétsina modernich marketérd vSak ma o této strategii znaéné pochybnosti. Pti vyvoji pro-
duktu nebo znacky, ktery uspokoji v§echny zakazniky, dochazi k problémtm. Nediferen-
covany marketing obvykle ptipravi nabidku pro nejvétsi segmenty daného trhu. Pokud to
udéla vice firem, zuii v nejvétsich segmentech tvrdy konkurenéni boj, zatimco mensi
segmenty jsou zanedbavany. V dasledku toho nejsou vétsi segmenty tak vynosné, protoze
pfitahuji konkurenci. Firmy, které si to uvédomily, zacaly oslovovat mensi trzni Segmenty.

(Kotler, 2007, s. 487)

Firma, ktera se rozhodne pouzivat diferencovany marketing, se zaméfi na nékolik trznich

segmentl a pro kazdy vytvori samostatnou nabidku. Nabizi rizné produkty a marketingové
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programy a doufa, ze tak dosahne vyssich trzeb a vybuduje si v jednotlivych trznich seg-
mentech silngjsi pozici. Diferencovany marketing zpravidla pfinasi vyssi trzby nez marke-

ting nediferencovany. (Kotler, 2007, s. 488)

Treti strategie pokryti trhu, koncentrovany marketing, je pfitazliva zejména pro firmy

s omezenymi prostfedky. Misto, aby se takova firma zamétila na malou ¢ast velkého trhu,
zamé&ii se na velkou ¢ast jednoho ¢i vice dil¢ich trhti. S koncentrovanym marketingem se

vSak mohou pojit také vétsi rizika. Trzni segment se muze zkazit. (Kotler, 2007, s. 489)

1.8 Diferenciace

Spotiebitelé si obvykle vybiraji produkty, které jim ptinaseji co nejvyssi hodnotu. Klicem
k ziskani a udrzeni zakazniku je proto porozumét jejich potiebam a nakupnimu procesu
lépe nez konkurence a nabidnout vyssi hodnotu. Cim Iépe se dokéze firma prezentovat jako
dodavatel vyssi hodnoty pro cilové trhy, tim vétsi konkurenéni vyhodu ziska, at’ uz nabizi
niz8i ceny nez konkurence, nebo vétsi uzitek, kterym své vyssi ceny oduvodnuje. Prazd-
nymi sliby si firma silnou pozici nevybuduje. Pokud ztotozni sviij produkt v myslich
zakaznikt s nabidkou nejvyssi kvality a nejlepsiho servisu, musi slibovanou kvalitu a ser-
vis zajistit. (Kotler, 2007, s. 490)

vvvvvv

podle mnozstvi a rozsahu konkurenénich vyhod ¢tyfti typy odvétvi (uvedeno v obrazku 3).

Potet Hodné Specializacni
zpusobu,
jak ziskat
konkurencni ’
vyhodu Mélo Patova
Maly Velky
Rozsah vyhody

Obrazek 3 — Nova matice BCG (Kotler, 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

Objemova odvétvi, kde existuje n€kolik velkych vyhod. Patfi sem napiiklad aerolinky.

Spolec¢nost se miize snazit snizit naklady nebo diferencovat kvalitu sluzeb, ale mtze sku-
te¢né ,,vyhrat“ v obou ptipadech. V téchto odvétvich se zisk odviji od velikosti firmy a
jejiho podilu na trhu.

Patova odvétvi vyrabéji komodity a jsou charakterizovana nékolika malo prilezitostmi

k vytvofeni konkurenénich vyhod, které jsou vSak malé. V téchto odvétvich je slozité do-
sahnou diferenciace produkti nebo vyrazné snizit naklady. Evropské firmy v tomto sektoru
Casto piichazeji o penize, protoze nedokazi konkurovat produktim z ekonomik s nizSimi
mzdovymi néklady.

Rozttisténd odvétvi nabizeji mnoho piilezitosti K diferenciaci, avSak kazda prilezitost je

mald. Mezi rozttiSténa odvétvi Casto patii sluzby.

Specializovana odvétvi nabizeji firmam mnoho pfilezitosti k vytvofeni zna¢nych konku-

renénich vyhod, které se vyrazné vyplaci. (Kotler, 2007, s. 491)

1.9 Diferencované trhy

Jakym konkrétnim zpisobem mize firma diferencovat svou nabidku od nabidky konku-
rence? Nabidka firmy nebo trhu miiZze byt diferencovana z hlediska produkti, sluzeb, za-

méstnancti nebo image.

Diferenciace produktu

Firma muze diferencovat svijj fyzicky produkt. Jednim extrémem je, pokud firmy nabizeji
vysoce standardizované produkty, které pfedpokladaji jen malé mnoznosti obmény: kufata,
ocel. I zde je v8ak mozné vyuzit smysluplné diferenciace. Jiné¢ firmy nabizeji produkty,
které¢ 1ze vyrazné diferencovat, napiiklad automobily, komer¢ni stavby nebo nabytek. Fir-

my mohou také dosahnout diferenciace produktu diky jeho funkeci.

Diferenciace sluzeb

Kromé diferenciace produktii miiZze firma diferencovat i sluzby, jeZ produkt doprovazeji.
Nekteré firmy ziskavaji konkurenéni vyhodu diky rychlym, spolehlivym nebo opatrnym
dodavkam. Montaz je dalsi sluzba, ktera mize jednotlivé firmy odliSovat. Nékteré firmy

dale diferencuji své nabidky poskytovanim zakaznickych Skoleni. Firmy mohou pfijit na
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fadu zpiasobi, jak pomoci diferencovanych sluzeb ptidat svému produktu hodnotu. Mohou
si vybrat v podstaté¢ z neomezené fady konkrétnich sluzeb a vyhod, jimiz se mohou odlisit

od konkurence.

Diferenciace zaméstnancu

Spole¢nosti mohou ziskat silnou konkuren¢ni vyhodu, pokud najmou a vyskoli lepsi pra-
covniky, nez jaké ma konkurence. Diferenciace zaméstnanci znamena, ze firma si musi
pecliveé vybrat lidi, ktefi piichazeji do kontaktu se zakazniky, a ty pe€livé proskolit. Tito
zamé&stnanci musi byt kompetentni - musi mit pozadované schopnosti a znalosti. Musi byt
zdvorili, pratelsti a slusni. Musi zakazniky obsluhovat nalezité a disledné. A musi se snazit
zakazniky pochopit, komunikovat s nimi srozumitelné a rychle reagovat na jejich zadosti a

potize.

Diferenciace image

Dokonce, 1 kdyZ konkuren¢ni nabidky vypadaji stejn€, mohou kupujici vnimat rozdil zalo-
Zeny na pocitu z firmy nebo znacky. Proto se firmy snazi vytvofit image, které je bude od-
liSovat od konkurence. Image spolecnosti nebo znacky by mél sdélovat jasnou zpravu, kte-
ra zahrnuje hlavni ptinos a positiong produktu. Vytvofeni jasného a vyrazného image vy-
zaduje kreativitu a tvrdou praci. Firma nemtize vytvofit image pfes noc, jen s pomoci néko-
lika reklam. Symboly mohou byt pro vnimani firmy a diferenciaci image dulezité. Firmy

vytvareji znaky a loga, které jsou snadno rozeznatelné. (Kotler, 2007, s. 494-498)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA B2B TRZICH

Marketingova komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, pfesvédco-
vat a upominat spotfebitele — pfimo ¢i nepiimo — 0 vyrobcich nebo znackach, jez prodava-
ji. V urCitém sméru je vlastné marketingovd komunikace hlasem spolecnosti a jejich zna-
¢ek. Je prostiedkem, pomoci n€hoz muze spole¢nosti vyvolat dialog a navazat se spotiebi-
teli vztahy. Diky posilovani vérnosti zakaznik muze marketingova komunikace piispivat i

k hodnoté zakaznika.

Marketingova komunikace spole¢nostem umoznuje spojit svou znacku s jinymi lidmi, mis-
ty, udalostmi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. Dokaze ptispét k hodnoté znacky — diky
vryti zna¢ky do paméti spotiebitelti a vytvoteni jejiho image — stejné jako K rustu trzeb, a

dokonce ovliviiuje i hodnotu pro akcionaie (Kotler, 2013, s. 516)

2.1 Modely komunikaéniho procesu

Marketingovi specialisté potfebuji rozumét tomu, jak komunikace probiha. Podle Lasswel-

la vysvétluje komunika¢ni model kdo a co sd€luje, jakou cestou, komu a s jakym uéinkem.

Obrazek 4 znazornuje komunikacni model s deviti prvky. Dva prvky predstavuji hlavni
strany pii komunikaci — odesilatele a piijemce. Dva prvky piedstavuji hlavni nastroje ko-
munikace — zpravu a média. Ctyfi prvky piedstavuji hlavni komunikaéni ¢innosti — kédo-
vani, dekodovani, odpovéd’ a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem je Sum v systému. (Kotler,
1997, s. 613)
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Odesilatel p=»{ Kédovani P Zprava | Dekédovani P  Prijemce
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Obrazek 4 — Modely komunika¢niho procesu (Kotler, 1997)

Tento model zdlraziuje klicové faktory ¢inné komunikace. Odesilatelé musi védét, jakého
publika chtéji dosahnout a jaké chtéji odpovedi. Zakdduji své zpravy zplisobem, ktery bere
v uvahu to, jak cilovi pfijemci zpravu obvykle dekoduji. Zdroj musi pfenaset zpravu pro-
stfednictvim vhodnych médii, ktera se dostanou K cilovym piijemcim. Odesilatelé musi
vyvinout kandly pro zpétnou vazbu tak, aby byli schopni rozeznat ptijemcovu odpovéd’ na
jejich zpravu.

Aby zprava byla 0¢innd, musi byt odesilateliv kodovaci proces v souladu s dekodovacim
procesem piijemce. Ukolem odesilatele je dostat zpravu K piijemci. V prostiedi existuje
zna¢ny Sum — lidé jsou kazdodenn& bombardovani nékolika sty komerénich zprav. Cilovi
ptijemci nemusi obdrzet zamySlenou zpravu z kteréhokoliv ze tfi divodl. Prvnim je selek-

tivni pozornost, vV tom piipad¢ nezaregistruji vSechny podnéty. Druhym je selektivni zkres-

leni, v tom pfipad¢ i zméni zpravu, kterou slysi, na zpravu, kterou chtgji slySet. Tretim je
selektivni zapamatovani, v tom pfipadé¢ si natrvalo udrzi v paméti jen maly zlomek zprav,

které se k nim dostanou. (Kotler, 1997, s. 613-614)

Kotler (2013, s. 520) uvadi, Ze uzitecné jsou zejména dva modely: makromodel a mikro-
model. Makromodel komunikacniho procesu pak odpovida vyse uvedenym informacim.
Mikromodely marketingové komunikace se soustied’uji na konkrétni reakce spotiebitelti na
komunikaci. VSechny tyto modely ptedpokladaji, Ze kupujici prochazi kognitivnim, emoc-
nim a behaviordlnim stadiem, a to pravé v tomto potadi. Tato posloupnost poznat — citit —

udélat je vhodna tam, kde je publikum vysoce zainteresované na vyrobkové kategorii, o
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které se domniva, Ze je vysoce diferencované, naptiklad u automobili nebo domu. Alterna-
tivni posloupnost ,,ud€lat — citit — poznat* je adekvatni tam, kde je sice publikum na né
zainteresované, ale vnima jen malé nebo témét zadné rozdily v ramci kategorie, jako na-

piiklad u aerolinek ¢i osobnich pocitact. (Kotler, 2013, s. 520)

2.2 Efektivni komunikace

Existuje osm krokd na cesté k ptipravé efektivni komunikace (obrazek 5). Zaciname od
zakladl: identifikaci cilového publika, stanovenim cilti, ndvrhem komunikace, vybérem

komunikac¢nich kanalii a stanovenim rozpoctu.

Identifikace ciloveho publika

<

Stanoveni cilu
.
Navrh komunikace
¢!
Volba komunikaénich kanald
<7
Stanoveni rozpoctu

1§

Rozhodnuti o medialnim mixu

<t

Méfeni vysledki

T

Rizeni integrované marketingové
komunikace

Obrazek 5 — Kroky pfi pripraveé efektivni komunikace (Kotler, 2013)
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Identifikace cilového publika: cely proces musi mit od samého pocatku na zfeteli jasné

definované cilové publikum: potencialni zakazniky vyrobka spole¢nosti, soucasné uzivate-
le, rozhodovatele, ovliviiovatele, jednotlivce, skupiny, konkrétni ¢asti vefejnosti nebo ve-
fejnost jako celek. Cilové publikum mé zasadni vliv na rozhodnuti komunikatora, tykajici

se toho, co fikat, jak to fikat, kde, kdy a komu.

Stanoveni cili komunikace: nejefektivnéjsi formy komunikace dokdzou dosdhnout vice

cili. John R. Rossiter a Larry Pecy identifikovali ¢tyfi mozné cile: potfeba kategorie, po-

védomi o znacce, postoje ke znacce, zamér koupit znacku.

Navrh komunikace: pfi urovani strategie sdéleni management usiluje o apely, témata nebo

mysSlenky, které budou v souladu s positioningem znacky a pomohou ji upevnit body od-
lisnosti a body shody. Uginnost komunikace zavisi na tom, jak je sd&leni vyjadieno, stejné
jako na jeho obsahu. Sdélni pfedané atraktivnim nebo oblibenym zdrojem muze ziskat vét-

§i pozornost a miru vybaveni.

Volba komunikaénich kanali: komunikaéni kanaly rozdélujeme na osobni a neosobni

s mnoha podkanaly. Osobni komunikaéni kanaly umoziuji dvéma nebo vice osobam ko-
munikovat tvaii v tvaf nebo se osobné prezentovat publiku. Neosobni kanaly jsou komuni-
kaci zaméfenou na vice nez jednu osobu a spada pod né reklama, podpora prodeje, udalosti

a zazitky a public relations.

Stanoveni celkového rozpoctu na marketingovou komunikaci: ¢tyfi nejpouzivanéjsi meto-

dy rozhodovani: metoda dostupnych prostfedkt, procenta z trzeb, konkurenéni parity a

metoda cilt a ukolt. (Kotler, 2013, s. 522-529)

2.3 Komunikaé¢ni mix

2.3.1 Charakteristiky komunika¢niho mixu

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacéni program firmy,
ktery tvoti jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Do komunika¢niho mixu patii: rekla-
ma, podpora prodeje, udalosti a zazitky, osobni prodej, public relations, pfimy marketing.
(Heskova a Starcho, 2009, s. 59)
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2.3.2 Tvorba komunikaé¢niho mixu

Spolec¢nosti musi pii ptipraveé svého komunika¢niho mixu brat v vahu nekolik faktort: typ
trhu, na kterém je vyrobek nabizen, piipravenost spotiebitelt k nakupu a stadium zivotniho
cyklu, ve kterém se vyrobek nachézi. Na spottebnich trzich je obvyklé vynakladat relativné
vice na podporu prodeje a reklamu, na B2B trzich na osobni prodej. Obecné lze fict, Ze
osobni prodej je vyuzivan spiSe u komplexnéjsich, drazsich a riskantnéjSich vyrobkl a na
trzich s mensim poctem vétSich prodavajicich (¢ili této definici nejvice vyhovuji B2B

trhy).

Kazdy nastroj komunikace ma své jedineéné charakteristiky a naklady. Reklama oslovuje
geograficky roztrousené zakazniky. Dokaze vyrobku vybudovat dlouhodobou image nebo
vyvolat kratkodoby nartst prodeje. Spole¢nosti vyuzivaji nastroje podpory prodeje - kupo-
ny, soutéze, darky — K podniceni siln&jsi a rychlejsi odezvy kupujicich s kratkodobym

umyslem zvyraznit nabidku vyrobku. Dobfe promysleny program public relations koordi-

novany s ostatnimi prvky marketingového mixu muize byt extrémné Gc¢inny, zejména po-
kud se spolecnost potiebuje zaméfit na objevujici se piedstavy spotiebitelt. Udalosti a za-

zitky disponuji mnoha ptrednostmi za pfedpokladu, Ze splni naleZitosti: relevance, zaujeti,

implicitnost. Sdéleni pfimého a interaktivniho marketingu nabyvaji mnoha podob — mohou
byt telefonick4, online nebo osobni. Ustni §ifeni také nabyva mnoha podob, at’ uz oline

nebo offline. Osobni prodej je efektivngj$im nastrojem v pozdgjsich stadiich kupniho pro-

cesu, zejména pii vytvareni preferenci kupujicich, jejich pfesvédCovani a podnécovani
k akci. Osobni prodej ma tii nezaménitelné vyhody: osobni interakce, péstovani vztahd,

akce. (Kotler, 2013, s. 530-532)

2.3.3 Reklamav B2B

Ptestoze se marketéii na B2B trzich spoléhaji spiSe na prodejni schiizky, i reklama u nich
hraje vyznamnou roli. Reklama dokaze ptredstavit spolecnost a jeji vyrobky. Pokud ma
vyrobek nové vlastnosti, reklama je dovede vysvétlit. Opakovand reklama je nakladoveé
vyhodnéjsi nez prodejni schlizky. Reklamy nabizejici brozury a obsahujici telefonni ¢islo a
webovou adresu spole¢nosti jsou efektivnim zptisobem, jak prodejnim zastupcim vytvaret

leady. Prodejni zastupci mohou vyuzivat kopie reklam spole¢nosti, aby dodali své spolec-
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nosti a jejim vyrobkiim vaznost. Reklama muze zdkaznikiim ptfipomenout, jak vyrobek

vlastn€ pouzivat a ujistit je o spravnosti jejich koupé.

Reklama kombinovana s osobnim prodejem dokaze dosahnout na vyssi uroven prodeje nez
osobni prodej sam o sob¢. Korporatni reklama mtze zlepSit povést spolecnosti, a zvysit tak
nadéji, ze jeji prodejci budou hned napoprvé prizniveé piijati a diive se jim podaii dotah-

nout prodej do konce. (Kotler, 2013, s. 532,533)

Dobré povést firmy zvysuje Sanci, Ze mu (obchodnimu zastupci) bude aktivné naslouchano
a jeho vyrobek bude brzy pfiijat. Proto firemni propagace, ktera je schopna vybudovat
dobrou povést firmy, obchodnim zastupciim podniku pomutize. Obchodni zastupci z dobie
znamych firem, pokud je jejich prodejni prezentace pfiméiend, jsou ve vyhodé oproti
ostatnim. JestliZe obchodni zastupce méné€ zndmé firmy provadi vysoce U€innou prodejni
prezentaci, mize své znevyhodnéni piekonat. Mensi firmy by mély své omezené prostied-
ky vyuzit spiSe na vybér a proskoleni schopnych obchodnich zéastupci, nez je vydavat na

vewr

kupni agent je mén¢ profesionalné ptipraven. (Kotler, 1997, s. 633)

Firmy mohou pouzivat v zahrani¢i stejnou propagacni kampan jako na domacim trhu nebo
ji prizpusobit pro kazdy lokalni trh. Firma muize pouzit tfi rizné zptisoby zmény. Napiiklad
muze pouzit stejné sdéleni pro cely svét, jen bud’ obménovat jazyk, barvy a nazvy. Jestlize
je potieba vyhnout se néjakému tabu v urcité zemi, je nutné pouzit i zménu barev. Jinou
mozZnosti je pouZit stejné téma po celém svéte, a modifikovat ho pro kazdy lokalni trh. Né-
kter¢ firmy dokonce od svych reklamnich agentur vyzaduji, aby zcela adaptovaly téma 1
jeho prezentaci vzhledem k lokalnim podminkam. Také pouzivani sdélovacich prosttedki
vyzaduje mezinarodni ptizplisobeni, protoze se v riznych zemich li§i vhodnost pouzivani
jednotlivych médii. Obchodnici musi také pfizpusobovat své prodejné — propagacni tech-

niky danym trhim. (Kotler, 1997, s. 452)
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3 GLOBALNI MARKETING

Globalni marketing se zabyva integraci nebo standardizaci marketingovych akci na raz-
nych geografickych trzich. Nevylucuje pfipadnou adaptaci marketingového mixu
Vv jednotlivych zemich, ale kde je to mozné, ignoruje hranice tradi¢nich trhli a vyuziva je-

jich podobnosti k ziskani a dalSimu posilovani konkuren¢ni vyhody. (Kotler, 2007, s. 264)

Mezinarodni marketing vychazi z klasického marketingu, pii respektovani specifik a roz-
dilnosti prostfedi jednotlivych trha, které se vice ¢i méné 1isi od trhli narodnich. V ptipadé,
ze firma uvaZuje o vstupu na zahrani¢ni trhy, musi nejprve trhy poznat a pro rozhodovani

ziskat adekvatni informace. (Heskova a Starchon, 20009, s. 145)

3.1 Marketingové strategie pro mezinarodni trhy

Firmy, které mohou globalné pouzivat své marketingové strategie, patii do skupiny vel-
kych globalnich firem. Své marketingové strategie nemusi pfizpisobovat individualné no-
vym trhiim, pouZivaji standardizovany marketingovy mix, v€etné globalnich komunikac-

nich strategii.

Nediferencovany marketing. Strategii pouzivaly velké firmy v 60. letech. Podstatou bylo,

ze pro urCity produkt byl vybran jeden velky nediferencovany trh, kde jsou si zakaznici
velmi podobni. Cilem strategie bylo budovani silné znacky a ziskani maximalniho podilu
na trhu. Diferenciace. Strategie se uplatiiovala v 70. a 80. letech. Smyslem strategie je po-
skytovat rizné nabidky stejnému definovanému trznimu segmentu. Hlavnim cilem je odli-
Sit se. Strategie zacileni — podstatou je vybér a vyvoj produktt zacilenych na specifické
potieby cilového trhu. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 146)
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3.2 Volba marketingové strategie

Pro kazdy zahrani¢ni trh je tfeba peclivé pfipravit marketingovy program. Nejprve musi
vedeni jasn¢ stanovit cilové zdkazniky, které ma firma obsluhovat. Potom rozhodne, zda a
jak prizpisobit marketingovy mix mistnim podminkdm. To vyzaduje opravdové pochopeni

trznich podminek dané zemé¢ a kulturnich charakteristik zakaznikd.

Jednim extrémem jsou spole¢nosti, které pouzivaji standardizovany marketingovy mix a
prodavaji po celém svété vice méné stejné produkty za pomoci stejnych marketingovych
pristupti. Druhym extrémem je adaptovany marketingovy mix, kdy vyrobce ptfizplsobuje
prvky marketingového mixu jednotlivym cilovym trhiim, coZ s sebou nese vy$si naklady,

ale také nadé&ji na vyssi vynosnost a podil na trhu. (Kotler, 2007, s. 283)

3.2.1 Standardizace nebo adaptace

v

Marketingova koncepce tvrdi, Ze u¢inngjsi jsou marketingové programy $ité na miru jedi-
neénym potiebam jednotlivych cilovych skupin zakaznikl. Spotiebitelé v riznych zemich
maji znacné ruznorodé kulturni zézemi, potieby, touhy a prani, kupni silu, preference
v oblasti produktii i vzorce nakupniho chovani. Protoze tyto rozdily 1ze jen obtizné zménit,
vétsSina marketéri své produkty, ceny, distribu¢ni cesty a zplisoby propagace pfizptsobuje

tak, aby odpovidaly tuzbam potiebitell v jednotlivych zemich.

Néktetfi globalni marketéfi jsou vSak znepokojeni pfiliSnou adaptaci, kterd podle nich jen
zvysuje naklady a oslabuje globalni silu znacky. Proto vytvafti takzvané svétové znacky —
viceméné stejné produkty proddvané vSem spotiebitelim po celém svété stejnym zpliso-
bem. Marketéti z téchto firem véfi, ze se svét diky pokrokim v komunikaci, dopravé a

cestovani méni v jeden velky trh.

Zastanci globalni standardizace tvrdi, Zze by mezindrodni marketéii méli své produkty a
marketingové programy adaptovat pouze tam, kde mistni touhy a pfani nelze zménit, ani se
jim vyhnout. Standardizace snizuje naklady na vyrobu, distribuci, marketing i manage-

ment, a tak mize spole¢nosti nabidnout zakaznikiim kvalitng&;jsi a spolehlivéjsi produkty za

nizsi ceny. (Kotler, 2007, s. 283-285).
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| v ptipadé téchto globalnich znacek vSak firmy provadéji urcité adaptace. V nékterych
ptipadech dodatecné vynosy z adaptace zna¢né prevySuji dodateéné naklady. Evidentné
nejde o to, zda globalni standardizaci provadét ¢i neprovadét, ale o to, v jaké mife ji prova-

det.

Nékteti mezinarodni marketéfi doporucuji ,,myslet globalné, ale jednat lokalng.* Prosazuji
,»globalni* strategii, V jejimz rdmci firma jisté zdkladni marketingové prvky standardizuje a
jiné adaptuje na mistni podminky. Na urovni celé korporace se urci strategicky smeér, za-
timco lokalni jednotky se zabyvaji rozdily mezi jednotlivymi spottebiteli. Secteno a podtr-
zeno: globalni marketing ano, globalni standardizace vSak nutna neni. (Kotler, 2007, s.

283-285).

3.2.2 Globalni znacky

Dalsim strategickym rozhodnutim je volba koncepce znacky. V tomto sméru jde obecné o
typ znacek lokalnich a globalnich. Globalni znacky (standardizované) znamenaji uplatio-
vani nediferencovaného marketingu. Jde o celosvétove proslulé znacky ptsobici na global-
nich trzich. Znagky lokalni — ptivodnim uréenim pro narodni trhy. (Heskovéa a Starchon,

2009, s. 147)

Identita znacky podobné dava smér, ucel a vyznam znacce. M4 zdsadni vyznam pro strate-
gickou vizi znacky a je hnaci silou jedné ze Ctyt principialnich dimenzi hodnoty znacky,

konkrétné asociaci spojenych se znackou.

K zajisténi textury a hloubky identity znacky mize firmam pomoci pohled na znacku jako
na: vyrobek, organizaci, osobu a symbol. Tyto ptistupy se velice 1i8i. Jejich cilem je pomo-
ci stratégim posoudit rizné prvky znacky a jejich vzorce, které mohou pfispét k vyjasnéni,

obohaceni a odliSeni jeji identity. Detailngj$i identita znacky také mize byt voditkem pro

rozhodovani o praktické implementaci znacky na trhu. (Aaker, 2003, s. 59)
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3.3 Marketingova komunikace na mezinarodnich trzich

Firmy mohou bud’ v riznych zemich pouzivat stejnou komunikacéni strategii, nebo ji pro
kazdy mistni trh ménit. Nékdy se konkrétni verze nepatrné odlisuje, aby zohlednila jazy-
kové rozdily. Také je mozné v nékterych zemich zménit barvy, aby neporusovali mistni
tabu. Mnoho globalnich korporaci ma také problémy s jazykovou bariérou, ktera muze

zpusobit mirné rozpaky, ale i naprosté selhani kampan¢.

Na mezinarodnim trhu je tieba ptizptisobovat i média, jejich vyuziti a dostupnost se totiz
v riznych zemich 1isi. Lisi se i efektivita riznych druhi tisténych médii. Pokud je tfeba
potfebam ocekavanim zahrani¢nich zakaznikt ptizpisobit produkt i reklamni sdéleni, pou-

zivaji firmy strategii dvoji adaptace.

V riznych zemich je tfeba adaptovat také techniky podpory prodeje. V nékterych evrop-
skych zemich predpisy zakazuji ¢i omezuji pouziti takovych nastroji, jako jsou rabaty,
kupony, prémie a loterie. (Kotler, 2007, s. 290-292)

Uspésnost komunika¢niho procesu v mezinarodnim prostedi je podminéna mnoha faktory:
stupném znalosti prostiedi, ve kterém je komunikace realizovana (velkou pozornost je tie-
ba vénovat politickému, pravnimu a kulturnimu prosttedi), znalosti specifickych charakte-
ristik pfijemce komunikace, vhodnou volbou média pro ptenos sdé€leni, spravnou volbou

sd€leni a jeho zakddovani.

Firmy v mezinarodnim prostiedi v navaznosti na zvolené marketingové strategie pouzivaji
nejvice dva typy strategie marketingové komunikace: globalni strategie a strategie ptizpu-
sobené na jednotlivé zahrani¢ni trhy s ohledem na jejich specifika. (Heskové a Starchot,
2009, s. 148)

3.3.1 Standardizace

Problém rozhodovani ,,standardizace nebo diferenciace* stale patii k centralnim strategic-
kym aspektim mezinarodniho marketingu. Standardizace podle obsahu se tyka celkové
marketingové strategie i jednotlivych marketingovych nastrojt, standardizace procesu za-

hrnuje sjednoceni struktury a prubéhy marketingovych rozhodnuti. (Berndt, 2007, s. 164)
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Na strategii standardizace jsou vvhodné:

- vydajové uspory pomoci vyuziti obsahovych, specializacnich a ucicich efekti,
- podpora mezinarodné jednotného projeveni se ve smyslu Corporate Identity,

- usnadnéni globalni optimalizace marketingovych aktivit,

- zvySeni prospéchu zakaznik pomoci jednotného standardu.

Nevyhodnym se ukazuje zvlasté nedostatecny zietel na potieby konzumenti specifickych
podle jednotlivych zemi a s tim spojena ztrata obratu nasledkem nedostate¢ného osloveni

specifického pro cilové skupiny. (Berndt, 2007, s. 165)

V ramci standardizujici strategie je ve vSech zpracovanych zemich ustanoven stejny ko-
munikacni koncept — az na ptipadna zadouci jazykové ptizptisobeni. Pfedpoklada se zde
existence globalnich trhli a jednotnych cilovych skupin v riznych zemich. Vyhody stan-
dardizace spocivaji v malych vyrobnich ndkladech na propagacni prostiedky, v mnozstvi
pouziti mezinarodnich médii a v dosazeni mezinarodn¢ jednotného image. Nevyhodné jsou

nedostate¢né ohledy na kulturni rozdily a rtizné zvyky konzumenti. (Berndt, 2007, s. 168)

Hlavnim cilem standardizace mezinarodnich marketingovych komunikaci je zvyseni efek-
tivity. Uspora nakladd v oblasti marketingovych komunikaci vyplyva z uspor z rozsahu,
naptiklad v reklamni tvir¢i praci, pii nakupu médii, znalosti zaméstnanct a efektu ziska-
nych zkuSenosti. Efektivnost se vyplaci pfi aplikaci GspéSnych programi a procesti marke-

tingovych komunikaci v riznych zemich.

Na urovni operativni ptipravy reklamy se standardizace reklamy muze pouzit v ptipadech:

- Vizudlni formy hlavniho obsahu inzeratd,

- pouziti velmi dobfe znamych hvézd svétovych filmua, popularnich celebrit a spor-
tovnich osobnosti,

- hudba je dilezitou soucasti komunikace,

- pouziti velmi dobie znamych symboli a znacek.
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Na druhou stranu na nékterych lokalnich urovnich (regionech) muze byt realny dopad re-
klamy nizky:

kdyz je psany jazyk dilezitou ¢asti komunikace,

- jestlize je pouzit humor — humor je ¢asto velmi specificky v kazdé zemi,

- jestlize pouzité osobnosti jsou velmi znamé v jedné zemi, ale nejsou znamy v me-
zinarodnim méfitku,

- jestlize pouzité kampan¢ souvisi se specifickymi znalostmi nebo informacemi pou-

zitymi v piedchozich inzeratech. (Doole a Lowe, 2008, s. 314-315)

3.3.2 Diferenciace

Obsahova diferenciace je vyraz polycentrické zékladni orientace managementu a obsahuje
pfizpusobeni se na marketingové koncepci specifické zemim. Diferenciace se provadi pre-

devsim v takovych podnicich, které sleduji tzv. multinacionalni marketingovou strategii.

Vyhodou této strategie je cilovy zietel na faktory specifické pro jednotlivé zemé, a s tim
ubirajici moznost realizovat vyssi obraty. Nevyhodné jsou vys$si nalady zpracovani trhu,
vyssi slad’ujici a koordinacni ndklady a nebezpeci, Ze vznikne rozptylené mezindrodni pro-

jeveni se. (Berndt, 2007, s. 167)

U diferencni strategie jsou oproti tomu komunikacni koncepty specifické pro jednotlivé
zemé realizovany. Tato strategie mize byt nabidnuta pfi zna¢nych kulturnich rozdilech
mezi jednotlivymi zemémi. Mezi témito obéma extremnimi pozicemi existuje velky pocet

odstupfiovani, napft.

- vyhoda mezindrodni hlavni (zastesujici) kampan¢, ktera mize byt konkretizovana
specificky pro jednotlivé zemé,
- realizace standardni reklamni kampané, kterd je rozSifena opatfenimi podporujicimi

prodej. (Berndt, 2007, s. 168)

Kulturni rozmanitost zemi po celém svété znamena, ze piistup pfipraveny pro jednu zemi
automaticky neznamena stejny pfistup v jiné zemi. To plati v pfipad¢ zavedeni nového
produktu, pro stanoveni strategie znacky a samoziejmé také pro zptsob reklamy. Kulturni

faktory jsou lep$im segmentacnim kritériem neZ rozdéleni trhii podle zemépisné blizkosti
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nebo jazyka. Jde o nalezeni nejrelevantnéjsich kulturnich spolecenstvi, ktera jsou individu-
alisticka a maji univerzalistické hodnoty. Zapadni marketéfi maji sklon k hledani podob-
nosti, zatimco je vyhodnéjsi pochopit rozdily. Mezinarodni marketingovi manazefi zjist'uji,
ze pristupy prizpisobené lokalni kultufe jsou G¢innéjsi nez piistupy vypracované pro jejich

domovské zemé. (Mooij, 2004, s. 314)

3.3.3 Mezinarodni reklama

Predpoklada se, ze existuji globalni spottebitelé nebo globalni komunity s univerzalnimi
hodnotami, které mohou byt oslovovany prostfednictvim globalni reklamy. V realité je to
ale jinak a existuji ptiklady spolecnosti, které uvedli své standardizované produkty a ko-
munikaci na lokélni trhy se Spatnymi vysledky. Globalni reklama byla koncipovéana za
ptedpokladu, Ze chovani spotiebitelll v jednotlivych zemich zélezi na rozvoji technologii a
bohatstvi. Misto toho se ukazuje, ze s rostoucim bohatstvim se klade diraz na vzacnost.
Zakladem tohoto nedorozuméni je univerzalismus, Sifeni anglického jazyka a nedostatek

smyslu pro historii. Kultura se stava pro obchod novym paradigmatem. (Mooij, 2004, s.
19)

Diskuze o vyhodach ¢i nevyhodach standardizace globalni reklamy je dlouhodobé. Jednim
z nejvice frekventovanych vyhod je snizeni nakladi diky vynostim z rozsahu. DalSimi da-
vody jsou kontrola nad kvalitou a konzistence sdéleni, a to v dob¢, kdy mnoho médii ptiso-
bi v riiznych zemich. Je dobrou mezinarodni obchodni praxi, ze je tieba kontrolovat komu-
nikaci, ale standardizace globalnich znacek a marketingové komunikace je v principu $pat-

na a v praxi nemozna. (Mooij, 2004, s. 16)

Staré marketingové poucky fikaji, ze trhy jsou lidé. Mozna jsou globalni produkty, ale
nejsou globalni lidé. Mozna jsou globalni zna¢ky, ale nejsou globalni motivace pro jejich
koupi. Naptiklad Coca-Cola je jedna ze znacek, které jsou casto uvadeény jako ptiklad
chu této znacky je efektivni distribucni systém, ne jeji globalni reklama. V rozvijejicich se
ekonomikach maji zahrani¢ni znacky vyrazné postaveni. Ale jak se trhy dale rozvijeji, lidé

maji tendenci vice preferovat své historické narodni znacky. Trend zmény z globéalniho
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pohledu na lokalni je podporovan také médii. Mnoho ptiivodné globalnich televiznich kana-
14 bylo lokalizovano, to znamené adaptovéano na lokalni jazyky a nabizeji inzerentim lo-

kalni reklamni okna. (Mooij, 2004, s. 17-18)

Ptinosem pro firmy je standardizace reklamnich procest a programu s cilem tézit z uspor z
rozsahu a rozsahlych zkuSenosti. Ale komunikace jsou velmi citlivé na mistni kulturu a
podminky a mohou byt zdrojem problému pro globalni firmy. Mezindrodni spolecnost se
musi soustfedit na konzistenci komunikace, norem a riznych hodnot zac¢astnénych stran,
také na ptimy apel na stavajici i potencialni zakazniky. Vzhledem k vysokym ndkladiim na
ziskéni ¢i ztratu zékaznikd, zejména na trhu B2B, musi budovat a zachovavat vztahy se
zakazniky v dlouhodobém horizontu. Musi také méfit dopad svych marketingovych inves-

tic s ohledem na finanéni zisk. (Doole a Lowe, 2008, s. 341)

K tomu se vyjadiuje Machkova (2009, s. 172), ktera se zabyva dal$imi podrobnostmi:
V mezindrodnim marketingu se pouzivaji tfi zakladni druhy reklamnich kampani.
V ptipadé globalni reklamni kampané¢ jsou pouZzivany vSude na svété stejné komunikacni
nastroje. Cast&ji pouzivanou formou je globalni reklamni kampati upravena podle mistnich
podminek. U této formy kampan¢ je naptiklad ptipraveno vice spott a tiskovych ¢i outdoo-
rovych materialti. Reklamni kampané ptipravené pouze pro vybrany cilovy trh pouzivaji
firmy, které upfednostiuji u n€kterych znacek tuzemsky positioning a vyuZivaji reklamni

kampané pro posileni pozice svych tuzemskych znacek.

Stejné jako v ostatnich odvétvich dochazi i v oblasti reklamy k vyznamnym procestiim in-
ternacionalizace a koncentrace a nejvétsi celosvétoveé plisobici reklamni skupiny a jejich
reklamni agenturni sit€ kontroluji vice nez polovinu svétového reklamniho trhu. Kromé
reklamnich agentur jsou dal§imi vyznamnymi subjekty, které piisobi na reklamnim trhu.
Tzv. medialni agentury. Diky ndkupu velkych objemt reklamnich €asii pro vice klientl

v

kace.
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4 INTERKULTURNI KOMUNIKACE

Interkulturni komunikace je termin oznacujici procesy interakce a sdélovani probihajici
Vv nejriznéjsich typech situaci, pfi nichz jsou komunikujicimi partnery ptislusnici jazykove
nebo kulturné odlisnych etnik, narodi, rasovych ¢i nabozenskych spolecenstvi. Tato ko-
munikace je determinovana specifi¢nostmi jazyk, kultur, mentalit a hodnotovych systému
komunikujicich partnert. V ceské védecké terminologovi je jako synonymum terminu in-
terkulturni komunikace n¢kdy pouzivan vyraz ,komunikace mezi kulturami®. (Pricha,

2010, s. 16-17)

4.1 Kulturni dimenze

V zasad¢ existuji dva védecké (tfeti je intuitivni, laicky) metodologické piistupy, které
umoziuji identifikovat, zachytit, popsat a prakticky uchopit odlisnosti mezi narodnimi kul-
turami. Na rozdil od bézné osobni zkusenosti, kterd zpravidla vychazi z dil¢ich osobnich
zkusenosti s cizimi kulturami a jejich intuitivni interpretaci, jde o védecké metody piesahu-
jici individualni zkuSenost a umoziujici zachytit odli$nosti nejen na Grovni turistické atrak-
tivity, ale zejména ty odliSnosti, které vyznamné zasahuji do oblasti komunikace a vécné
spoluprace. Tedy takové oblasti, které jsou dulezité pro svét prace, byznysu a managemen-

tu.

Jde o kvantitativni metodu kulturnich dimenzi, spojenych se jménem Gert Hofstede a jeho
nasledovnikll a kvalitativni metodu kulturnich standardd, jejimz autorem je Alexander

Thomas. (Novy a Schroll-Machl, 2015, s. 25)

v

Kulturni dimenze vyjadiuji nejobecnéjsi uroven kulturnich rozdilt mezi zemémi a upozor-

fluji na ty, které ve své podstaté nejenze vedou k odlisnému pojeti zdkladnich parametrii
zivota lidi, ale ovliviluji zejména oblast prace a managementu. Jde o pfedem definované
kulturni odliSnosti, pro néZ se v jednotlivych narodnich kulturach zjist'uje index, vyjadiuyi-
ci miru sledované charakteristiky, platnou pro danou kulturu. Jsou to tyto kulturni dimen-

Z€:
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- Vvelkd/mala snaha vyhnout se riziku a nejistoté,
- vzdalenost mocenskych pozic,

- mira individualismu, resp. kolektivismu,

- ptevaha maskulinnich, resp. feminnich hodnot,

- kratkodoba, resp. dlouhodoba orientace. (Novy a Schroll-Machl, 2015, s. 25-27)

4.2 Odlisnosti v negocia¢nim jednani

V mnoha sférach lidské ¢innosti nabyva na dulezitosti vyjednavani, které je v psychologic-

kém aspektu oznaCovéano jako negociacni chovéani. Je to forma komunikace, pfi niZ se
partnefi (jimiz mohou byt jednotlivei, malé a velké skupiny, narody a staty) snazi vzajem-

né presvédcit o spravnosti svych stanovisek, zvratit pribéh vyjednavani ve sviij prospéch.

V negocia¢nim chovani hraji vyznamnou roli interkulturni faktory: jde o rozdily ve vyjed-
navacich strategiich a zpiisobech komunikace, které jsou zakotveny v kulturnich norméach
ptislusnych subjekti, ale vétSinou nejsou vyjednavajicimi strana uvédomovany a respekto-

vany. (Pricha, 2010, s. 177)

Vyzkumy dolozily asymetrické postoje mezi malymi a velkymi narody. Vyzkumnici for-
mulovali hypotézy o tom, ze pfislusnici malych naroda (podle poctu obyvatel) pocit'uji
vétsi miru ohrozeni existence a samostatnosti svého naroda nez ptislusnici velkych narod-
ki, a proto chovaji k velkym narodim mén¢ pozitivni postoje. Vysledky ukazaly zajimavé

relace:

1) Na skale sympatie k jinym narodim pfislus$nici malych narodt pfisuzuji vétsi sympatie
malym narodiim nez velkym narodiim. Naopak pftislusnici velkych narodki pfisuzuji vetsi
sympatie rovnéZ malym narodiim nez velkym narodim.

2) Na skéle posuzujici aroganci jinych narodd se rovnéz projevily asymetrické postoje:
pfislusnici malych narodt hodnoti jako vys$i aroganci velkych ndrodd neZ aroganci ma-
lych nérodi.

3) Jazykova ptibuznost nemd vliv na zvySovani sympatii k jinym ndrodkim. Naptiklad

vlamsky hovofici Belgicané nepocituji vétsi sympatie k Nizozemctim, s nimiz maji vlastné
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shodny germansky jazyk, nez francouzsky mluvici Belgicané. Jak patrno, jsou vzajemné

postoje a sympatie narodkt vstupu velmi rozdilné. (Pricha, 2010, s. 175-176)

4.3 Némecké kulturni standardy

Némci jsou hned po Japoncich extrémni v charakteristice, kterd vyjadifuje jejich vztah
K nejistot¢ a riziku. Jsou kulturou proaktivni v tom smyslu, Ze se snazi budoucnost podchy-
tit co nejptesnéji, nejkonkrétnéji a nejpodrobnéji. Némcei formuluji a stale upiesnuji plan do
stale vétsich detailli, organizuji, strukturuji, normuji a standardizuji... vSe s cilem zamezit
tomu, aby je cokoli v budoucnu piekvapilo ¢i zaskodilo. PrestoZe i oni si budou stézovat na

sloZitost takovychto krokt, zcela urcité budou zastavat nazor, ze lepsi cesty neni.

Vychozim momentem tohoto kulturniho standardu je snaha vétSiny Némct ve své pracovni
¢innosti dosdhnout optima. Své vécné zameéry radi realizuji vzdy a za jakékoli situace co
mozna nejlépe a co nejvice se Snazi piiblizit moznému optimalnimu stavu. Stavéji si pred
movymi, postupnymi a efektivnimi kroky skute¢né dosahnout. (Novy a Schroll-Machl,
2015, 5. 99)

Mezi nejzietelnéjsi dusledky vyplyvajici z uvedeného kulturniho standardu patii nasleduji-

r

Cl:

Zaliba v organizaci: plati vSeobecna zasada, ze ma-li dosahnout stanoveného cile, pak je

treba jednat aktivné a nejen pouze reaktivné. Je proto nutné predem promyslet a uchopit

vSechny nastroje k jeho dosaZeni.

Zamgéienost na detail: nepiehlédnutelny némecky perfekcionismus je soucasti kazdého

planu, postupu a feSeni. Kazda myslenka musi byt dovedena do nejmensiho detailu.

Duraz na funk¢ni hierarchii: vSichni v organizaci respektuji osobni pfislusnost a odpoved-

nost vii¢i pfesné vyzna¢enému useku prace. To samoziejme plati v horizontalni i vertikalni
organizaci, véetné vztahu mezi fidicim pracovnikem a jeho podiizenym. Individudlni auto-

rita a kariéra stoji a padaji vyluéné s odbornymi znalostmi nezbytnymi pro splnéni stano-
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veného tkolu nebo planu. KIi¢ k pochopeni a zvladnuti pracovniho mista a role spocita

vyluéné ve vécné roviné. (Novy a Schroll-Machl, 2015, s. 100-104)

4.4 Teorie vzajemné spoluprace: CeSi a Némci

Pokud Cesi a Némci po celd 1éta spolupracuji na spoleénych projektech, dozvédi se mnohé
nejen o sob¢, ale mnohému se nauci i od sebe navzajem. Tento oboustranny proces ¢asto
usti ve zménu chovani vztahujici se k uvedenym kulturnim standardim a zméné¢ postoja.
Ob¢ strany musi podniknout vstficné kroky vic¢i druhé strané. Protoze definice a feseni
konfliktd jsou odlisné, je tieba si na to davat pozor. Zatimco némecka definice konfliktu
spoéita v neslugitelnych zajmech, pro Cechy je konflikt kazdé vétsi nedorozuméni. (Novy

a Schroll-Machl, 2015, s. 144)

Pro obchodni a jiné pracovni jednani s Némci je charakteristické zejména:

- presné dodrzovani sjednanych termind setkani,

- vybavenost potfebnymi dokumenty, podklady, prospekty,

- jednani bez ptiliSnych formalit, vécné a bez zdrzujicich ceremoniala,

- pfi jednani s Némci se zasadné€ vyka (jen pii vytvorenych ptatelskych vztazich lze

oslovovat kiestnim jménem nebo pouzivat tykani).

Je dosti bézné, ze v podnicich se zahrani¢nim managementem se zavadi pro vnitropodni-
kovou komunikaci urcity jazyk. Volba firemniho jazyka ma rizné disledky, nebot’ miize
zvyhodnovat n€které skupiny pracovnikll a zaroveil znevyhodnovat jiné pracovniky. Ve
zkoumaném souboru 283 némecko-Ceskych firem bylo zjisténo, ze vétsi polovina (52 %)

Z nich ustanovila urcity firemni jazyk. Z toho ma jako firemni jazyk:

- 55 % podnikli pouze némcinu,

- 16 % podnikl pouze anglictinu,

- 9 % podniki pouze ¢estinu,

- 20 % podnikti m& kombinaci dvou jazyki (vétSinou némcinu a anglictinu,

V mensim poctu také némcinu a Cestinu).
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Z téchto dat vyplyva, ze ve zkoumanych nadnarodnich podnicich se uplatiiuje predevsim
asymetricka jazykova komunikace, tj. v komunikace je orientovana ve prospéch zahranic-
nich (némecky mluvicich) pracovnikli a ¢esti pracovnici se museji adaptovat na jejich ja-
zyk. Jind komunikacni situace nastava, kdyz se pro komunikaci v podniku zvoli neutralni
jazyk, tj. anglictina, ktery nezvyhodnuje jednu z komunikac¢nich stran, jde tedy o symetric-
kou komunikaci. (Pracha, 2010, str. 152)
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

5.1 Cil prace

Cilem vyzkumu je zjistit vnimani image a postaveni globalni zna¢ky Continental na lokal-
nim trhu a najit miru adaptace a standardizace marketingové komunikace v¢. hlavnich sdé-
leni, komunika&nich nastroji a aktivit v CR a SR. Takového cile Ize dosahnout analyzou
stavajiciho trhu nakladnich pneumatik, zpisobu komunikace, hlavniho sloganu, headlini a
konkrétnich reklamnich materialt.. Na zakladé vyslovenych nazord a zkuSenosti lze pak
odhalit miru adaptace. Prizkum je vyuzit pro nastaveni komunikacni strategie znacky Con-

tinental v oblasti nakladnich pneumatik na téchto lokalnich trzich.

5.2 Formulace vyzkumnych otazek

Vyzkumné otdzky jsou definovany takto:

Existuje rozdil vnimani globalni znacky Continental mezi jednotlivymi cilovymi skupinami

na lokdlnich trzich?

Jsou komunikacni aktivity podle evropské strategie Viniklé v Nemecku vhodné pro lokalni

trhy zcela ci je treba uplatiiovat urcitou miru adaptace, a jakou?

Ve vyzkumném procesu by mély pomoci i dalsi souvisejici otazky:

Jak je vnimana znacka Continental? Jak konkrétni cilova skupina vnima znacku Continen-
tal? Jak rozumi hlavnimu sloganu? Jak hodnoti pouzivané komunikac¢ni prostiedky vypra-
cované podle evropské komunikacni strategie a jak ty vypracované s jistou mirou adapta-

ce? Do jaké miry pozaduji lokalni adaptaci? Jaké komunikacni aktivity jsou pro né priorit-

vvvvv
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5.3 Metody prace

Pro dosazeni odpovédi na vyzkumné otazky je nejprve Charakterizovan objekt vyzkumu.
Jako pftiprava pro dalsi ¢asti je provedena analyza produktu a jeho odliSeni od konkurence
za pomoci brainstormingu ve skupiné specialistti. Pak nasleduje kvalitativni vyzkum re-
klamnich textd, uvedenych v reklamnich materidlech. Poznatky plynouci z téchto analyz
jsou platné pro piipravu prvni verze dotazniku pro kvantitativni priazkum. Jesté predtim,
nez je proveden, dochazi k rozhovorim s nékolika respondenty, ve kterém jde hlavné o
aktualizaci a detailni pfipravu pouzitelného dotazniku pro dalsi Setieni. Na zakladé vyhod-
noceni rozhovoru je pak pfipravena definitivni verze dotazniku pro kvantitativni vyzkum,
ve kterém jsou potvrzeny i jednotlivé cilové skupiny. Detailni analyzou jednotlivych sku-
pin jsou pak zpracovavany navrhy strategickych myslenek adaptace marketingové komu-

nikace nakladnich pneumatik Continental na lokélnich trzich.
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6 OBJEKT VYZKUMU A JEHO CHARAKTERISTIKA

Tyto produkty na B2B trhu jsou nakupovany pro podnikani dopravnich firem a seznameni
S podnikatelskym prostiedim, pneumatikami a jejich trhem je dialezité pro dalsi postup
prace. Tyto produkty jsou vyrabény nadnarodnimi giganty, a to z divodu velmi naro¢nych
vyrobnich postupi, které nejsou lokalni vyrobci na velmi konkurenénim trhu schopni efek-
tivné provozovat. Charakteristika objektu vyzkumu je dilezita pro naslednou analyzu stan-
dardizace a adaptace marketingovych komunikaci. S tim je spojena detailni informace 0
sloganu znacky Continental pro nakladni pneumatiky, ktery pfiblizuje centralni nabidku

téchto produktti a shrnuje i myslenky pouzivané pro jejich reklamu.

6.1 Predstaveni spolecnosti Continental

Spole¢nost Continental je celosvétovou spolecnosti S centralou v némeckém Hannoveru.
Pivodni vyrobce pneumatik a pryzovych vyrobkl se od doby svého zalozeni pted asi 160
lety vyvinul v jednoho z nejvétsich svétovych dodavatelti automobilového primyslu. Ma

vyznamny podil na evropském trhu, ale plisobi také po celém svéte.

Obrazek 6 — Logo Continental (zdroj spole¢nosti)

Continental vyviji inteligentni technologie pro piepravu lidi a zbozi. Vyrabi brzdové sys-
témy, systémy a soucasti pro hnaci Ustroji a podvozky vozidel, ptistrojovou techniku, in-
formacni a zdbavnd feSeni, elektroniku vozidel, pneumatiky a technické pryzové prvky.
JakoZzto spolehlivy partner, mezinarodni dodavatel automobilovych dili, vyrobce pneuma-

tik a primyslovy partner poskytuje trvale udrzitelné, bezpecné, pohodiné, individualni a
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finan¢né dostupné produkty. V roce 2014 spolecnost vytvotila ve svych péti divizich (ka-
roserie a bezpecnost, interiér, pohonné jednotky, pneumatiky a ContiTech) obrat ve vysi
piiblizn¢ 34,5 miliard eur. Continental ma vice nez 208 000 zaméstnanct V 53 zemich.
Obchodni jednotka pneumatik pro uzitkova vozidla Continental je jednim z nejvétSich vy-
robcl pneumatik pro nakladni automobily, autobusy a specidlni uzitkové vozy na sveété.
Tato ¢ast nadnarodni spole¢nosti se vyviji z vyrobce nakladnich pneumatik na poskytova-
tele celych systému se Sirokym sortimentem produktd, sluzeb a feSeni pro pneumatiky na

uzitkova vozidla. (Continental, 2014)

6.2 Makroekonomické ukazatele v Ceské republice a na Slovensku

Ceské ekonomika rostla v roce 2015 o 4,4 %, coz bylo nejrychlejsi tempo ristu od roku
2007, a to diky prudkému zvyseni investic s jejich odhadovanym ristem az 6,8 %. Pro rok
2016 se oc¢ekava mirngjsi rust HDP, a to do trovné 2,5 %. Roste i primyslova vyroba, u
které se také predpokldda dalsi mirny rist. Kombinace nizké inflace (asi 0,3 % Vv roce
2015), snizovani nezaméstnanosti a zvySovani realnych mezd usnadnuji silny rst spotie-
by. Inflace bude v roce 2016 rist, ale zustane stale v hodnoté do 1 procenta. Vliv mezi ce-
nami vyrobct a zakaznikd je uveden v grafu ¢. 1 a plyne z n&j vzajemny vliv cen vyrobct a
spotiebitelt. KdyZ spotiebitelské ceny rostou ¢i klesaji, rostou i klesaji také ceny produ-
centd. Producentské ceny jsou vystaveny vétSim vykyviim a mezi né patii i ceny dopravcii
za prepravu zbozi. Graf 1 ukazuje o¢ekdvany vyhled na pfisti roky, kdy se ptepoklada sta-
bilni, ale maly rist u obou cenovych skupin. O¢ekavany vyvoj HDP a pramyslové vyroby

je pak vidét v grafu 2. (Oxford Economics, 2016)

Slovenska ekonomika zaznamenala v poslednim ¢tvrtleti roku 2015 vysoky rtst. Odhado-
vany vysledek byl rtst 3,6 % HDP za cely rok 2015, coz je nejrychlejsi ro¢ni rist od roku
2010. Priimyslové vyroba se také drzi v trendu pravidelného ristu, navic rostl velmi vyraz-
n¢ sektor vyroby automobill a objem maloobchodniho prodeje. Ocekava se, ze rtist spotie-
by zrychli a bude dosahovat az 2,7 % v roce 2016, v roce 2015 to bylo 2,2 %. (Oxford
Economics, 2016)
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Czech Republic: Inflation
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Graf 1 — Vztah cen vyrobcti a spotiebitelskych cen v Ceské repub-

lice (Oxford Economics, 2016)

Tyto udaje o vyvoji ekonomik obou statii budou mit dopad na celkové fungovani odvétvi
prepravy zbozi a osob. Da se konstatovat, ze ekonomika bude rist a nelze o¢ekavat zadné
zasadni vypadky v poptavce po automobilech, jejich dilech, a tak i nakladnich pneumati-
kach. Samotna ekonomicka situace nebude mit zasadni negativni dopad na vysi poptavky
po pneumatikach. Déle bude pokracovat situace, kdy na rozdil od minulosti nejsou doprav-
ci pod tlakem niz§iho pfepravniho trhu, ktery pro né¢ znamenal ruseni dojednanych zaka-
zek, sniZzovani objemi pfepravy. Jejich odbératelé poZzaduji stale kvalitnéjsi a spolehlivéjsi
sluzby pfi pieprave jejich zbozi a osob. Zaroven samotni dopravci si své dodavatele budou
vybirat podle jejich kvality nabizenych produkt a sluzeb. Zékaznici samoziejmé& budou
nadale pozadovat nizsi ceny, vyssi vykonnost pneumatik, a to vlivem vétsi nabidky levnéj-
$ich pneumatik z Ruska a Ciny. | tak se prosazuje i trend dlouhodobych feseni a kalkulaci

ekonomické efektivnosti pii podnikéni dopravnich spole¢nosti.
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Czech Republic: GDP and industrial production
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Graf 2 — Vztah HDP a pramyslové vyroby v Ceské republice
(Oxford Economics, 2016)

6.3 Nakladni pneumatiky

6.3.1 Popis odvétvi

Nakladni pneumatiky slouzi vozidlim dopravnich spole¢nosti, aby pomahaly dopravovat
razné druhy nékladu za riznych podminek a na konkrétni mista. Patii do sortimentu auto-
mobilovych dild, které se montuji do nakladnich vozidel a autobust. Pouzivaji se na vozi-
dla pro pfepravu nakladd, jako jsou baliky, kontejnery, osobni automobily, sypké materia-
ly, stavebni material a také na autobusy uréenych pro rizny pocet osob ¢i rizné vzdalenos-
ti. Jde o produkty na B2B trhu. To znamena, ze pneumatiky jsou ureny pro dalsi pouziti a
Jjsou potizovany podle pravidel nakupu na takovém typu trhu. Jsou nakupovany skolenym

Cv v

zivani téchto vyrobk.
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Pneumatiky ptfedstavuji jediny kontaktni bod mezi vozidlem a vozovkou a tato sty¢na plo-
cha je o néco vétsi nez velikost dlan¢é dospé€lého ¢lovéka. Prestoze mohou pneumatiky pi-
sobit jednoduchym dojmem, jsou vysledkem nejpokrocilejSich technologii, které zarucuji
stabilitu a bezpecnost provozu. Pneumatika se sklada z n¢kolika ¢asti a rozlicnych materia-
4. Jejichz vzdjemnd kombinace ma zarucit co nejveétsi bezpecnost (prilnavost na riiznych
typech povrchu, jizdni stabilita, spolehlivé brzdné vlastnosti), Gspornost (nizkad spotieba
paliva, kilometrova Zivotnost) a ekologi¢nost (nizka mira emisi CO2, minimalni hlu¢nost).
Jednotlivé vykonnostni charakteristiky pneumatiky jsou Casto ve vzdjemném rozporu (na-
ptiklad nizky valivy odpor a vysoka pfilnavost). Proto vyrobci pneumatik vyuzivaji nejvy-
spélejsich technologii a hledaji cesty, jak vSechny tyto klicové vlastnosti skloubit. (Euro-
master, ©2014)

Obrazek 7 — Nakladni pneumatiky Continental (zdroj spole¢nosti)

6.3.2 Typ odvétvi

Sledujeme-li situaci na trhu stémito produkty, vidime velké mnozstvi prilezitosti
k vytvofeni konkurencnich vyhod a ty jsou pak ekonomicky efektivni. Odvétvi n naklad-

nich pneumatik je specializovanym odvétvim.

Pfi nabidce téchto produktt na trhu lze dosahovat_nepteberného mnozstvi konkurencnich

vyhod. Aby je zékaznici oceniovali, musi byt samotné pneumatiky pfizpisobeny jejich po-

zadavkim. To znamena, Ze jsou urceny:
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- pro rizné typy naprav nakladnich vozidel (tj. fizena, zabérova, ndvésova),

- pro riizné typy dopravy od jizdy po délnicich, pfes regionalni cesty az po zimni provoz ¢i

mimo vozovky,

- podle zaméfeni zakaznikli na konkrétni vyhody, napiiklad na nizkou spottebu paliva na
dlouhych vzdalenostech, kilometrovy vykon pneumatiky ¢i odolnost proti prorazeni a po-

Skozeni,

- podle pozadavki na rozmér pneumatiky (inovace v rozmérech, zastaralé rozméry se vy-

fazuji ze sortimentu).

Jsou upravovany jejich vlastnosti, a to diky inovacim v dezénu smési ¢i profilu pneumati-

Ky, v kostte pneumatiky, atd.

Vedle toho se produkty mohou odliSovat v poskytovanych sluzbéach, které souvisi s na-
kladnimi pneumatikami. Pouzivani pneumatik je velmi ovliviiovano nahusténim pneuma-
tik, jejich spravnou volbou pro pozadovany typ dopravy, schopnosti dal§iho protektorova-
ni, tj. obnovovani pro dalsi pouziti. Vyrobci tak mohou nabizet mnozstvi zpisobi, které

zvednou uroven nabidky.

ZkuSeny personal hraje dilezitou roli pfi samotném prodeji, ale i dale pfi spravé pneuma-
tik, tzv. pneuhospodafistvi. Protoze duvéru v né, splnéni hodnot, které zakaznik ocekava,
mohou vzbudit pouze opravdu schopni obchodnici, jejich role je pfi jejich prodeji velmi

vyrazna.

Distribuce se mize také velmi odliSovat, v aktualni dostupnosti zbozi v rizném mnozstvi
a hlavné v rychlosti dodavek. Jak je na B2B trhu bézné, nakupuje se na zakladé momental-
ni potieby pro vyuzivani podnikatelskych prosttedkd. Neni pocitano s prostoji. A uskutec-

néni dodavky v€as miZe znamenat vyraznou konkuren¢ni vyhodu.

Samozfejmé nesmime zapominat na image. Kazda znacka pneumatik si sebou nese rizny
positioning, ruznou image a duvéru v ni. Nejvétsi producenti nakladnich pneumatik na
svété ziskali sva postaveni pravé diky budovani znaéek. Jde o produkty na nejvyssim tech-
nologickém stupni, podporované marketingovou komunikaci. Jejich image je do jisté miry

ovlivnéna i ¢asti svéta, odkud znacky pochazeji.
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Toto vSechno muze pfinaset velké vynosy a zisky. Produkty jsou z velké ¢asti vyrabény
Ctyfmi nejvétsimi producenty na svété: Michelin, Bridgestone, Continental a Goodyear.
Samoziejmé se na trhu vyskytuje velké mnozstvi dalSich znacek, ty jsou ale vyrabény bud’

stejnymi koncerny v jejich tovarnach, nebo vychazeji ze stejnych technologickych zakladu.

6.3.3 Nakladni pneumatiky Continental

Nakladni pneumatiky Continental jsou vyvijeny, vyrabény a nabizeny s cilem pfinaset za-

kaznikiim zakladni vyhodu: dosahovat nejnizsich celkovych provoznich nakladi. Maji byt

hospodéarnou a spolehlivou volbou pro zédkazniky v kazdém dopravnim segmentu. Napfi-
klad posledni tfeti fada pneumatik je prezentovana takto: Continental navazuje na piredcho-
zi druhou generaci pneumatik a vynika na trhu zejména svym jedine¢nym piistupem orien-
tovanym na zdkaznika a feSeni konkrétnich problémi. Cilem Generation 3 je nabidnout
ucelenou fadu pneumatik, kterd by byla perfektné ptipravena pro jakékoli pouziti. Na cesté
k dosazeni téchto smélych cili se nasi inzenyii zamé&fili na konkrétni pfinosy pifimo pro
jednotlivé segmenty — jako je spotteba paliva, kilometrovy vykon, bezpe¢nost, pohodli a

vysoka odolnost. (Continental AG, © 2010)

Podle studie $panélského ministerstva dopravy, na kterou se Continental ve své komunika-
ci nakladnich pneumatik odvolava (Segmentova brozura Goods), se uvadi, ze pneumatiky

mohou mit vliv ptiblizn€ na 45 % provoznich nakladu diky:

- potizovaci cené pneumatik (3-5 %),
- vlivu na spotiebu paliva (34 %),

- vlivu na udrzbu a opravy (6 %).

Aby byly provozni naklady minimalizovany, jsou pfi vyvoji nakladnich pneumatik kladeny
velké naroky na optimalizaci:
- valivého odporu pneumatiky,

- kilometrového vykonu a

- protektorovatelnosti. (Continental, 2014)
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Soucasti nabidky a provozu nékladnich pneumatik jsou dalsi elektronické produkty nebo
ruzné druhy sluzeb. Tyto inovativni systémy pomahaji dale snizovat vzniklé provozni na-
klady. Naptiklad monitorovaci systém pro sledovani tlaku v pneumatikach béhem jizdy
pomahd udrzovat pneumatiku ve vyborném stavu béhem pouzivani a tim dadva moZnost
optimalizovat valivy odpor. To snizuje spotiebu paliva, zvysuje vykonnost a Zivotnost
pneumatik a pomaha predchazet prostojiim souvisejicim s poskozenim pneumatik. Navic
modulovy systém péce o pneumatiku, ktery zahrnuje profezavani a protektorovani, také
pomaha prodluzovat Zivotnost pneumatik. Naprosta vétSina vyrobcet nédkladnich pneumatik
nabizi komplexni bali¢ky sluzeb pro spravce vozovych parkl. Tyto sluzby usnadnuji
transparentnost nakladd, poskytuji poradenstvi s vybérem pneumatik a pomahaji s jejich

udrzbou.

Nas globalni pristup.

PesBtiry,
peplatiy,
Praumatiyy fang

A4

Obrazek 8 — Oficialni informace o sloganu dosahovani nejnizsich celkovych pro-
voznich naklada (Continental, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Jak je uvedeno vyse, tak Continental vysvétluje podrobnosti, které souvisi s hlavnim ko-

munika¢nim sloganem: dosahovat nejnizsich celkovych provoeznich nakladi. Slogan

V pitvodnim znéni, které je platné na globalni Girovni, je v angli¢tin€ a zni: to achieve the
lowest overall driving costs, ve zkratce: LODC. Pro ¢esky a slovensky trh se tento slogan
preklada do lokalnich jazykt v podobé co nejptesnéjsi ptivodnimu vyznamu. Jde tedy o
standardizaci tohoto hlavniho marketingového sloganu. Piisobenim na trhu pak dochazi

Kk riznym vykladim a vyznamum, co tyto provozni naklady znamenaji pro konkrétniho
zakaznika a jakou duleZitost pro ného maji. Na zjisténi konkrétnich piedstav se pak sou-

stiedi kvantitativni vyzkum: dotaznik, feSeny v dalsi ¢asti prace.

V ptipad€ produktového odliSeni od konkurence jsou tomuto cili pfizpisobeny vlastnosti

konkrétnich vyrobki: zaméfeni na komplexné vyrovnané vlastnosti jako je valivy odpor,
kilometrovy vykon, protektorovatelnost atd. V kone¢ném duasledku to znamena, ze i tech-
nologické ¢asti jsou ruzné v ptipadé¢ jednotlivych typu pneumatik. I oproti konkurenci jsou
technologicky odlisné (i v pfipad¢ zacileni na stejny typ zakaznika). Vyraznou konkurenc-
ni vyhodou v piipadé ndkladnich Continental jsou zimni pneumatiky, jejiZ vyrobou se tato

znacka vyrazné€ odliSuje od konkurence.

V piipadé image navazuje znacka na némecky pivod koncernu, odkazuje se na svétove

uznavanou a proslulou némeckou preciznost, kvalitni technickou vyrobu a systémovy pfi-
stup. V ptedchozich letech znacka pouzivala ve svém logu headline: Tires — Engineed in
Germany, aby tak odkazovala zdkazniky na poveést spolehlivych a kvalitné vyrobenych
némeckych produktii. Zaméieni na techniku je vidét 1 v komunikaci znacky, jsou pouziva-
ny ¢ernobilé obrazky a jednoduchy design webovych stranek, které maji evokovat jedno-

duchost, techni¢nost a jasnost.
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7 ANALYZA DIFERENCIACE PRODUKTU A ODLISENI OD
KONKURENCE

Predmétem této kapitoly o diferenciaci produktu a zptsobech odliSeni od konkurence je
analyza odvétvi nakladnich pneumatik, positioningu znacky Continental v tomto odvétvi,
nych znacek na Ceském a slovenském trhu. I kdyz se rizné typy pneumatik mohou zdat
navzajem velmi podobné, je ziejmé, Ze na trhu existuji rizné piistupy k odliseni konku-
ren¢nich nabidek. Porovnanim riznych zptisobti odliSeni ukazuje chovéni globalnich firem

a jejich marketingovych strategii na svétovém trhu i na malych lokalnich trzich.

7.1 Analyza diferenciace nabidky produktu: brainstorming

Provedenim marketingového kvalitativniho vyzkumu je feSena otazka, jakym zptisobem se
odlisuje Continental na ¢eském a slovenském trhu od konkurence. Je pouzita forma skupi-
nového rozhovoru s 6 respondenty, ktefi jsou profesné zainteresovani do dané problemati-
Ky. Plisobi obchodné na ¢eském i slovenském trhu pii prodeji nakladnich pneumatik Con-

tinental na ¢eském 1 slovenském trhu.

Pted rozhovorem, ktery probéhl formou brainstormingu v jeden ¢as na jednom misté, byly
ukazany nahledy webovych stranek a na zakladé tohoto pfipomenuti podoby produktové

nabidky probéhlo dotazovéani:

- Jaké zpusoby odliseni Ize uplatnit v ramci celého odvétvi?
- Jak hodnoti produkt, image, sluzby, distribuci u zna¢ky Continental?

- Jak se odlisuji dalsi zkoumané znacky (Bridgestone, Michelin)?

Z informaci ziskanych timto zptisobem dotazovani vyplyvaji jednotlivé zplisoby a dalsi
detaily marketingové nabidky vySe uvedenych znacek nakladnich pneumatik. Zapis nazo-
rl, poznatkt a informaci je v pfiloze | ve formé fotografie zapisu na tabuli. Celé feseni

slouZzi jako podklad pro otazky kvantitativniho vyzkumu: dotazniku.
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7.2 Diferenciace nabidky nakladnich pneumatik

K ¢eskému trhu ptistupuji jednotlivi vyrobci nakladnich pneumatik odlisné. Postupem casu
se tyto odliSnosti prohlubuji: zcela urcité ve vlastnostech produktti, v jejich kvalité a zivot-
nosti, v image, ve sluzbach, v distribuci i personalu. ReSeni se diva blize na t¥i globélni

znacky: Continental, Michelin a Bridgestone.

7.2.1 Continental

»Nakladni pneumatiky Continental jsou vyvijeny, vyrabény a nabizeny s cilem pfinaset

zakaznikim zdkladni vyhodu: dosahovat nejniz§ich celkovych provoznich nédkladi. Maji

byt hospodarnou a spolehlivou volbou pro zdkazniky v kazdém dopravnim segmentu. Na-
piiklad posledni tfeti fada pneumatik je prezentovana takto: Continental navazuje na pied-
chozi druhou generaci pneumatik a vynika na trhu zejména svym jedineCnym piistupem
orientovanym na zakaznika a feSeni konkrétnich problému. Cilem Generation 3 je nabid-
nout ucelenou fadu pneumatik, ktera by byla perfektné pfipravena pro jakékoli pouziti. Na
cesté k dosazeni téchto smélych cilt se nasi inZenyti zaméfili na konkrétni pfinosy pfimo
pro jednotlivé segmenty — jako je spotteba paliva, kilometrovy vykon, bezpecnost, pohodli

a vysoka odolnost. (Continental AG, ©2010)

Tomu jsou prizptisobeny vlastnosti konkrétnich produktii: zaméfeni na komplexné vyrov-
nané vlastnosti jako je valivy odpor, kilometrovy vykon, protektorovatelnost atd. V konec-

ném disledku to znamena, Ze i technologické ¢asti jsou riizné v pfipad€ riznych pneumatik

a oproti konkurenci jsou technologicky odlisné (i v ptipadé zacileni na stejny typ zakazni-
ka). Jde o velmi Siroky sortiment produkt. Vyraznou konkuren¢ni vyhodou v pfipad€ né-

kladnich Continental jsou zimni pneumatiky.
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(©ntinental
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The Futare In Moticn

Oblibené produkty
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Conti Hybrid HD3 22.5 Conti Hybrid HS322 5 Conti Coach HA3 Conti GityPlus HA3 M-S Conti ECoPlus HT3
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Obrazek 9 — Webova stranka: Continental nakladni pneumatiky (Continental AG, ©2010)

V piipadé image navazuje znacka na némecky pivod koncernu, odkazuje se na svétove

uznavanou a proslulou némeckou preciznost, kvalitni technicky zamétfenou vyrobu a sys-
témovy piistup. V piedchozich letech znacka pouzivala ve svém logu headline: Tires —
Engineed in Germany. Mezi ¢eskymi zakazniky ma povést spolehlivych a kvalitné vyrobe-
nych némeckych pneumatik. Zaméteni na techniku je vidét i v komunikaci znacky, jsou
pouzivany Cernobilé obrazky a jednoduchy design webovych stranek, které maji evokovat

jednoduchost, techni¢nost a jasnost.

Internetové stranky o nékladnich pneumatikdch Continental jsou do lokalniho jazyka pte-
loZzeny globalnich stranek v angli¢ting, pfipravenych v némecké centrale spolecnosti.
Vsechny dal$i materidly jako jsou obrazky, grafy a brozury v elektronické podob¢ zlistava-
Ji v ptivodnim jazyce. Né&které casti textu jsou v prekladu drobné upraveny (zména vyzna-
mu vét, vypusténi odstaved méné dilezitych pro lokélni zakazniky), ale i tak se da fici, Ze
se zde strategie adaptace uplatituje pouze v omezené miie a internetové stranky jsou spiSe

ptikladem strategie standardizace marketingové komunikace.
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Soucasti nabidky jsou také sluzby spojené s pneumatikami, v ptipadé Continental se jedna

0 sluzby sdruzené pod znackou Conti360, zahrnujici spravu pneumatik ve vozovém parku,
velké dodavky pneumatik, méfeni pneumatik nebo asisten¢ni sluzby. Na toto pole pusob-
nosti se v soucasnosti zaméfuje Continental i v Ceské republice. Distribuce produkti je pro
Cesko a Slovensko provadéna z lokalnich skladti s dodénim zbozi do 24 hodin od objedna-

ni. I diky svému vyraznému postaveni na trhu je Continental persondlné zastoupen vyraz-

néji nez konkurenti, obchodni pracovnici jsou pravidelné skoleni a vyuzivaji znalosti 10-

kalni tovarny, kde se tyto pneumatiky vyrab¢ji. Situaci pomaha i vlastnéna sit’ servist pod

znackou BestDrive.

7.2.2 Michelin

Nékladni pneumatiky Michelin drzi vyznamné postaveni na trhu nakladnich pneumatik.
V celosvétovém méftitku jsou technicky velmi rozvinuté, jsou velmi inovativni a chrli na
trh stale nové produkty. Michelin ma velmi Siroké portfolio produkti, pfizptsobenych jed-
notlivym typtim dopravy podle pozadavkl zdkazniki. Na trhu se objevuji zejména ty, které

jsou zaméteny na nizkou spotiebu vozidla, tj. na nizky valivy odpor pneumatik. Michelin

stoji také za evropskou legislativou vedouci ke snizovani energetické narocnosti pneuma-

tik.

V celosvétovém méfitku jde o dodavatele nakladnich pneumatik €islo jedna a jeji image

tento positioning podporuje. Zakaznici povazuji zna¢ku Michelin jako nejkvalitnéj$i na

trhu. Pneumatiky Michelin se odlisuji od konkurenénich pravé tim, Ze na rozdil od nich ve
svém prodeji velmi dbaji na image, emoce a 100% davéru v produkty. Podporuji to také

sluzby spojené s nakladnimi pneumatikami, které nabizeji pod hlavickou dalsi znacky od-

délené od ptivodni znacky. Na druhou stranu se d4 fict, ze toto postaveni znacka postupné
v Ceské republice ztraci. V komunikaci se odvolava na panacka spojeného s logem Miche-
lin, pouziva barevné obrazky, ptehlednych nadpist a rozsahlou technickou dokumentaci,
zamétenou na ekonomické pouzivani pneumatik a Gspory nakladt diky sniZeni spotieby
paliva. Internetové stranky Michelin jsou pielozeny do Cestiny, ale ur€ité s jistou mirou
adaptace. Zakladni slogany, texty a obrazky vypadaji po srovnani s centralnimi strankami

velmi podobné.
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Na cCeském trhu je Michelin obchodné fizen ze zahrani¢i. Proto zde neni personalné piilis

silny a je zastoupen spiSe lokdlnimi distributory.

e - LN e OIS
MICHELIN CESKA REPUBLIKA

|
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VASE VYHODY - PRODUKTY ~ SLUZBY - DOPORUCENI ~ = KNOWHOW -  AKTUALITY -
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Uspokojovat potreby I | /| . 4 SPRAVNOU ﬁ"
vasich zakaznikovje >~ |8 . 4 PNEUMATIKU ¢

klacova priorita

PRECTETE SIVICE »

MICHELIN X® MULTI™ Z & D [ 5 VICE INFORMACI O
NASICH RADACH

AKTUALITY DOPORUCENI REFERENCE

TEST BRZDENI NA MOKRU USKUTECNENY BILA KNIHA "PROREZANI A OBNOVOVANIM" VASE ZKUSENOSTI S PNEUMATIKAMI MICHELIN

Obrazek 10 — Webova stranka: Michelin nakladni pneumatiky (Michelin, ©2013-2016)

7.2.3 Bridgestone

Sortiment nakladnich pneumatik Bridgestone je také velmi Siroky a piizpusobeny jednotli-
vym potiebam zékaznikd pohybujicich se v riznych typech dopravy, od délni¢niho, pfes
regionalni az po vozidla mimo silnice. Svymi vlastnostmi pneumatiky dosahuji vysoké

kvality, ale nejsou zaméfeny zadnym specialnim technickym smérem. Ve vyvoji reaguji na

situaci na trhu a pfichazi se standardni nabidkou dobrého valivého odporu, Zivotnosti a
odolnosti. Vyraznym odlisenim od svych konkurentii v prémiovém segmentu je cena, ktera

je vyrazng¢ nizsi.


http://www.michelin.com/
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Tomu odpovidéa image této znacky, v které se odrazi standardnost nabidky. Asijsky ptivod
znacky je vtomto velmi zietelny. Japonské firmy v automobilovém primyslu vétSinou
nabizeji hlavné kvalitni produkty, bez specialniho zacileni vlastnosti, image ¢i distribuce.
Bridgestone v Ceské republice i na Slovensku provozuje stranky pouze v anglickém jazyce

a tim je v piipad¢ této znacky jeji komunikace zcela standardizovana.

ZRIDGESTONE

Your Journey, Our Pass!

Ecopia

Saving Fuel... Kilometre by Kilometre

Read more )

B Selecty

1} IFg & _.'1 el
Long Distance Regional Use On/Oft Road Use Off Road Use Coach Use

Obrazek 11 — Webova stranka: Bridgestone nakladni pneumatiky (Bridgestone, [b.r .])

Bridgestone v ¢eském prostiedi nabizi také sluzby, ale v nasem prostfedi nema vyznamngj-
§1 podil na trhu. Uspé&sny prodej je samoziejmé zaloZen na dobré distribuci. Diky malému
personalnimu zajisténi v Cesku a na Slovensku v minulosti, se 0 lokélni trh stara maly po-
¢et obchodnich zaméstnancti. V této oblasti se ale Bridgestone v sou¢asné dobé zaéina roz-

vijet.

7.3 Analyza produktové nabidky

Na zakazniky, ktefi nakupuji nadkladni pneumatiky, ptisobi mnoho faktort a jejich poza-
davky jsou zakladnimi stavebnimi kameny pro koncepce nabidek rtiznych vyrobct. Kazda

firma ma jiny pfistup k lokalnimu trhu. Snad ve vSech aspektech se pneumatikafi odliSuji,
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hledaji zptsoby odliseni a tim pak dosahuji velkych ziskt a obratti. Ur¢ité o tom vypovida

1 trzni podil jednotlivych znacek.

Michelin ma u zakaznikl nejlep$i image. Snazi se odliSit od konkurentti inovativnimi pro-
dukty, zaméfenymi zejména na usporu nakladi na palivo, pneumatikami pfizpiisobenymi

potiebam konkrétniho vozového parku a nabidkou sluzeb.

Continental je véren svému némeckému pfistupu, ma produkty zaméfené na dosahovani
nejnizsich celkovych provoznich nakladd, vyrabéné a prodavané diky systémovému pii-
stupu zarucujicimu kvalitu. V Cesku hraje vyznamnou roli i to, Ze jde o koncern

s tovarnami na Uzemi byvalého Ceskoslovenska a s nejvyraznéjsi distribucni siti na trhu.

Bridgestone nabizi standardni prémiové produkty bez zaméfeni na unikatni feSeni technic-

kych vlastnosti. Co je v8ak na trhu nejvice vidét, je nizsi cena nez u konkurencnich nabi-

dek.

Kazdy z téchto piistupti ma urcity efekt na lokalni ¢eské zakazniky. Ti, ktefi ocenuji inova-
tivnost a Spi¢kovou kvalitu, reaguji na dobrou image znacky, jsou dlouhodobymi zakazni-
ky znacky Michelin. Zakaznici znacky Continental ocenuji kvalitu a ekonomickou efektiv-
nost provozu téchto pneumatik, potvrzené presnymi finanénimi kalkulacemi. A skupina
zakazniku, ktefi cht&ji koupit kvalitni, ale na pofizovaci naklady nejlevnéjsi feseni, se ob-
raci na Bridgestone. Kazdé z téchto feSeni ma svoje misto na trhu. Sou€asnd spéSnost je

méfitelna tim, Ze pfistupy Michelin a Continental se odrazeji v nejvysSim podilu na trhu,

Bridgestone ma podil na lokalnim trhu niZsi.
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8 ANALYZA REKLAMNIHO TEXTU

Tato analyza ukazuje zptisob pouziti konkrétnich komunikacnich sloganti a textl, které se
objevuji v katalogu nakladnich pneumatik Continental. Informuji potencionalniho ¢i sku-
te¢ného zakaznika o vyhodach a zaméfeni konkrétnich typt pneumatik. Ukazuje se tak
urcitd mira pouzité adaptace pii piizptisobovani marketingové komunikace. Vysledkem je i
lepsi porozumeéni témto informacim pro dalsi pouziti pii komunikaci znacky Continental.
Analyza se zaméfuje na styl komunikacnich textt, jejich obsahu a technik. Hodnoti vyzné-
ni té€chto textd a poznava, nakolik je komunikace standardizovana ¢i do jaké miry adapto-
vana pro potieby lokalnich trhii. Pomaha tak svymi detaily pii tvorbé kvantitativnim vy-

zkumu: dotazniku, feSeného v dalsi ¢asti prace.

8.1 Reklamni text pro nakladni pneumatiky Continental

Pouzivany text k ndkladnim pneumatikdm Continental je v pivodnim znéni pfipravovan
Vv némecké centrale tohoto nadnarodniho koncernu. Reflektuje vSechny strategické cile a
strategie, které si vedeni spolecnosti, a zejména jeji divize prodeje nakladnich pneumatik,
dalo. Jeho vyznéni, jazykové prvky, slova odpovidaji strategii puisobeni znacky po celém
sveté. Obecné se da fici, Ze az na vyjimky nejsou regionalné¢ zaméeiené, nereflektuji umis-
téni produktu na konkrétnich trzich a mize se zdat, ze jsou obecného charakteru. Pro lo-
kalni vznika pteklad danych textt do lokalniho jazyka s cilem dosahnout co nejlepsi vécné
a technické spravnosti. Text vykazuje vysokou miru standardizace marketingové komuni-

kace. Jde o dilezita vyjadreni, ktera se uvadi stejné v Némecku i v ostatnich zemich.

Komunikace znac¢ky Continental pro nakladni pneumatiky vychazi z definice zakaznickych
segmentl, pro které jsou jednotlivé produkty vyvijeny, vyrabény a prodavany. Texty jsou
tedy pro kazdy segment jiné podle jeho zaméteni:

- segment Goods na vozidla pfevazejici zbozi,

- segment People na autobusy,

- segment Construction na vozidla pohybujici se na stavenistich.
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Toto rozliseni zakaznikt a jejich potieb je na trhu unikatni a znamena odliseni znacky od
konkurenénich produktt. Pro kazdy zakaznicky segment jsou pfipraveny jiné hlavni head-
liny a také hlavni reklamni text. Znacka tak cili na potfeby specifikovanych zdkaznikii. A

byt blizko svym zakaznikiim a reagovat na jejich konkrétni potieby, je pii prodeji produk-

vvvvvv

v

spotiebou paliva (Uspory paliva) a vysokou Zivotnosti pneumatik (Kilometrovy vykon).

V tom ptipad¢ se pocita s kazdym ujetym kilometrem, které vozidla ujedou.

Continental Truck Tires

Efektivni. VZdy vpred.

Pneumatiky Continental pro nakladni automobily pomahaji efektivngji
provozovat vozovy park: to plati pro kazdy ujety kilometr na mezinarodni
dalnici, stejné tak na hlavni nebo regionalni silnici.

Pneumatiky Continental pro nékladni automobily jsou
uréeny tam, kde pfevaZuje jizda na délnicich, na kte-
rych mohou plné vyuZit potencidl své vykonnosti dany
viastnostmi materiélu a strukturou pneumatik. Souhrn-
né feGeno, optimalizované opotfebeni, rovnomérny pfe-

Uspory paliva

nos tlaku na vozovku, nizky valivy odpor a hmotnost
pneumatiky, to ve znamend vyznamné zvySeni kilome-
trového vykonu a neméné vyznamné sniZeni spotfeby
paliva. V koneéném vysledku to znamend zvygeni efek-
tivity a hospodérnosti pifi pinéni dopravnich poZadavki.

Kilometrovy vykon

Obrazek 12 — Reklamni text pro zékaznicky segment Goods (Continental, 2012)
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V piipad¢ segmentu People pojednava o zaméteni na bezpecnost, ke které ptispivaji také
pneumatiky. Coz je velmi dilezité pro spolecnosti provozujici autobusovou dopravu a sa-
moziejme pro pasazéry. Ti se chtéji dostat z nastupni stanice do mista vystupu bezpecné a
pokud mozno co nejrychleji. Bezpecnost je feSena vysokou odolnosti, komfortem provozu
a dal$imi vlastnostmi pneumatik. Naklady hraji také dualezitou roli, ale nejsou tou stézejni
vyhodou. Autobusem se cestuje na dalkovych trasdch napt. z Prahy do Pafize (tento pfi-
klad je uveden v puvodnim textu), ale také na regionalnich cestich nebo v méstské hro-
madné dopraveé. VSude musi autobusy dopravit pasazéry na misto urceni bezpecné. Jakmile
dojde k havarii vozidla, je tato udalost prezentovana v médiich v nedobrych souvislostech

pro majitele autobusu.

Continental Bus and Coach Tires

Bezpecne. | na dalekych cestach.

Moznost pohodiné cestovat z Prahy do Parize, Berlina nebo Barcelony -
bez problémd, ale predevsim s jistotou, Ze bezpecné dojedete - pocit
zprostredkovany spolehlivou tichou jizdou zajisténou pneumatikami
Continental pro autobusy.

Cesta autobusem je zajimava — je pohodind, rychla
a pfedevsim nepfekonatelné pfizpisobiva. Jediné roz-
paky miZe pasobit vnimani bezpecnosti: to znamend,
Ze je nezbytné udélat veskerda moZna opatieni k zajis-

téni jak subjektivniho pocitu, tak objektivni bezpecnos-
ti — pfedevsim technickou spolehlivosti pneumatik, po-
Cinaje atraktivnim vzhledem aZ k jejich tichému chodu.

12—
o
]

e

Uspory paliva | Kilometrovy vykon

Obrazek 13 — Reklamni text pro zakaznicky segment People (Continental, 2012)
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Staveni$tni provoz je specificky tim, Ze klade vysoké naroky na odolnost pneumatik. Vozi-

dla se pohybuji alespont ¢aste¢né mimo asfaltové vozovky a dochazi u nich ve zvysSené
mife k poSkozeni, prupichim a profezani. V tomto piipadé odkazuje na pneumatiky
s vysokou zivotnosti (Kilometrovy vykon) a pouziti v dal$im Zivoté (Protektorovatelnost).

To vse prispiva k dosahovani nejnizsich celkovych provoznich naklad vozového parku.

Continental Truck Tires

Trvanlivé. Prizplsobivé.

Prevazite-li betonové panely na velka stavenisté nebo Splhate-li pro drevo
do hor, dovoli vam pneumatiky Continental pro nakladni vozidla lehce
dosahnout vytycenych cild — zvliasté téch financnich.

Pozadavky dopravy na staveni§té svymi naroky jsou tak
rozlicné, jako je rozmanitd i krajina, ve které se stavby
provadéji. Pneumatiky Continental pro nakladni vozidla
poméahaji vyrovnat se se v8emi takovymi naroky pruzné
i hospodarné. Charakterizuji je jak nizké opotfebeni,
tak schopnost lehkého odvalovédni a tichého béhu

a soucasné dévaji pfedpoklady k vyznamnym tspordam
paliva. Navic zarucuiji silny zébér, ktery potfebujete pro
bezpecnou dopravu tézkych nékladi i na kopcovitych
silnicich s mnohymi zatadckami. To plati zejména na silni-
cich v horskych prismycich, na jilovitém podloZi v pro-
storach staveni&té nebo v hustém provozu ve méstech.

Kilometrovy vykon

Obrazek 14 — Reklamni text pro zékaznicky segment Construction (Continental, 2012)

8.2 Analyza reklamniho textu

Tématem reklamnich textl je vizudlné neatraktivni zbozi, nabizené cilové skupiné z fad
dopravcll a manazert vozovych parkt, které slouzi k dal§imu podnikani. Ukazuje se, ze i
V podnikatelském oboru, kde nizké naklady jsou na prvnim misté, najdeme reklamni texty

bohaté na vypravéni.
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Uvedené texty pojednéavaji o pneumatikach a o tom, jak jsou vyhodné pro pouziti ve vozo-
vych parcich dopravnich spole¢nosti. Jsou to prib&hy, které maji ¢asovou posloupnost,
logickou strukturu a samoziejmé jasné sdéleni. Vypovidaji 0 produktech, o jejich vlastnos-
tech, a tim pomahaji v obchodnich jednanich. Text v ¢estiné vznika z anglického originalu
a vystihuje slova, ktera ptivodni verze pouzila. Samotny pieklad je pfipravovan tak, aby
byl co nejblizsi k vyznéni textu pfipraveného némeckymi pracovniky. I diky tomu, Ze Ces-
ka a némecka kultura si jsou v ur¢ité mife podobné, jsou zaméiena individualisticky a véc-

n¢. Samotné prevedeni formy a zpiisobu textii do ¢estiny mize byt originalu velmi blizkeé.

Na druhou stranu v piipad¢ této intertextuality se vyznam, informace, jazykové prvky i
ztvarnéni mohou caste¢né lisit. Nemuzeme o¢ekavat, ze vSechna slova byla piclozena zce-
la pfesné. Také piijemce této komunikace nezna puvodni jazykovou verzi a on sam by si
patrng text prelozil jinak. Mize mit jinou slovni zasobu, jiné vnimani slov a odli§né zkuse-
nosti s jazykem. Pro ¢eského uzivatele neni viibec jednoduché dospét k ptivodnim myslen-
kam némeckého konceptu. A ten zase té¢zko muze tusit, jak jeho slova mohou piisobit na
lokalnich trzich v Evropé, kdyz jsou jeho socialni, pracovni ¢i jazykové zkuSenosti jsou

odlisné.

Znakem jednotlivych skute¢nosti popsanych v textu a hlavné vlastnosti produktt, pro které
byly konstruovany, jsou jednotlivé headliny a doprovodné obrazky. Jsou zjednodusenim
reklamniho textu uvedeného Vv nékolika odstavcich. Obrazky doprovazeji tyto informace

vizualni formou, kdy uvadi skutecnosti a produktové vlastnosti v podob¢ obrazk.

Je zajimavé, Ze v ptipadé autobusovych pneumatik je pouZit sugestivné pojaty kratky pfti-
béh. Piijemce informace se dozvida, Ze na téchto pneumatikach mize bezpecné cestovat po
celé Evropé. To znamena, Ze cestuje po jednotlivych méstech, a stdle mize pocitat s tim,
ze se vrati domti bezpecné a v€as. Samoziejmé je nutné zdlraznit, ze bezpecnost provozu a
situace, Ze se opravdu vratite domd, je dana také mnoha vlivy, které pasazér nebo fidi¢
nemuze ovlivnit. Pocasi hraje velkou roli a mlze vystavit vozidlo i fidi¢e velkym nastra-
ham, které nebudou schopni fesit. I tak je pro néj dulezité védomi, Ze pneumatika je s timto

cilem zkonstruovana.
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V textech je pouzito vypravéni, o cesté, zazitcich, coz neni v tomto typu nabidek a komu-
nikace obvyklé. VétSinou se vyrobcei zamétuji na jednoznaéné uvedeni vyhod pouzivani
nakladnich pneumatik, jejich efektivnost, cenu, vlastnosti, popsané kratkymi nadpisy ¢i
zvolanimi. V piipadé pneumatik pro staveniStni provoz je uvedeno i misto pouzivani. Vy-
pravéni zprostiedkovava krajinu, kde se stavby provadéji. Ukazuje, ze automobily jezdi
v kopcovitych terénech s mnoha zataCkami, ale ¢asteéné i ve méstech. Timto sugestivnim
vypravénim uvadi do problému, aby ptesvédcCil, Ze tyto pneumatiky vyrovnaji S velkymi
naroky. Zalezi na kazdém, jak si propoji své zkuSenosti z provozu vozového parku s tim,
co uvadi reklamni text. ManaZer spole¢nosti podnikajici v hnédouhelnych revirech, kde
automobily zdolavaji velmi naro¢né terény a jsou pod obrovskym tlakem, si mohou tyto
zazitky barvivé vyvolat ve své mysli. Tyto konkrétni pneumatiky si mohou ptedstavit jako
velmi odolné a vyhodné pro pouziti. Naopak jiny zakaznik zajizd&jici pouze obcas na ne-
naro¢né stavenisté, nemusi tyto vlastnosti na zakladé svych zkusenosti az tak akceptovat.

Rozhodné jej ale text podniti k tomu, aby o téchto vécech premyslel.

Piibéh o pneumatikach urcenych pro vozidla piepravujici zbozi je zaméfeno na prezentaci
vyhod jejich pouzivani. Jde o rozsahlejsi text nez je zvykem v piipadé komunikace na B2B
trzich. Upozornénim na kazdy ujety kilometr je popsan samotny provoz pneumatik. Na
druhou stranu popis jednotlivych vlastnosti je relativné rozsahly a jazykové zajimavé po-
dany. V této Casti je nejvice zfejmé, ze texty jSOU pfipravovany némeckymi pracovniky
koncernu v jejich kulturnim prostiedi s jejich pracovnimi zkusenostmi. Patrné je to hlavné
v odkazu na mezinarodni dalnice, kter¢ jsou cCasto pouZzivany pro piepravu zboZi
v Némecku a zapadni Evropé, ale naptiklad na lokalnim ¢eském trhu znamenaji mensi Cast
dopravni sité. Proto text o dopravé na dalnicich nema v lokdlnich podminkach takovy vy-
znam. Zalezi také na konkrétni osobé, kterd ma své osobni zkuSenosti. Zakaznik, jehoz
automobily jezdi po Evropé, si najde mezi pneumatikami ty, které mu nejvice vyhovuji
s ohledem na provozni naklady. Jiny dopravce rozvazejici malé zasilky po mésté si vyhod-
nost pneumatik spoji se svou pravidelnou, ale naro¢nou dopravu, pii stalém zataceni, brz-

déni a rozjizdéni se.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Celé vypraveéni v této sekci se snazi vysvétlit jeden z nejvyznamnéjsSich vyhod pouziva-
nych pneumatik, a to je snizovani valivého odporu jako technického ukazatele, a s nim
souvisejici uspory paliva jako ekonomické vyhody. K tomu pouziva i znaky doprovodnych
obrazku (ukazatel paliva ve vozidle), logo a nazev EcoPlus (ukazka v obrazkul5). Pak je
jednoduché pochopit, ze jde o ekonomicky vyhodny koncept, protoze obrazek pumpy je

vystizny.

("¢

Obrazek 15 — Logo EcoPlus v pozadi stranky brozury (Continental, 2012)

I kdyz uvedené padliny a reklamni texty maji vypovidat o produktech, ukazuji také mista a
zpusoby jejich pouzivani. Zamyslenim se nad jednotlivymi typy mist, zptisobt, piedstav,
vyhod vybizeji zakaznika, aby nasel mezi nabizenymi produkty spojeni se svymi potieba-
mi. Rozsah a forma reklamniho textu vychazi z pochopeni piekladu ptivodniho textu a
z vypravénych piibéht piepravy, popisovanych vyhod provozu a hlavné z toho, jak zakaz-
nici jednotliva slova chapou. Jsou citové zabarvené, coz v pfipad¢é propagace daného pro-
duktu je neobvyklé. I tak se obsah miiZze zdat strohy, ale to je v pfipadé marketingovych
komunikaci a viibec na B2B trzich naprosto bézné. Pouzité jazykové prostiedky jsou nena-

ro¢né a pro zakazniky snadno pochopitelné.
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9 ANALYZA STANDARDIZACE A ADAPTACE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

S uréenim miry potfebné adaptace marketingové komunikace nakladnich pneumatik Con-
tinental pocita dalsi analyza. S pozadavky na jeji komplexnost pak souvisi i proces: cil
dotazovani, kvalitativni analyza: rozhovor, jeho vysledky a dopad na kvantitativni analyzu:
dotaznik, dotazovani pomoci elektronického formulaie a jeho vyhodnoceni. Povaha dota-
zovani, typ a obsah otazek ukazuje vnimani lokalnich zakazniku, pracovnikti obchodnich a
dopravnich spoleénosti. Vyjadiuji se k lokalni verzi sloganu, co si pod nim V praktickém
zivoté predstavuji. Také hodnoti reklamni materialy (jsou v rizném stupni adaptace) a di-

lezitost komunikac¢nich aktivit.

9.1 Cil prizkumu

Cilem prizkumu je zjistit vnimani image a postaveni této globalni znacky na lokalnim trhu
a najit miru standardizace a adaptace marketingové komunikace v¢. hlavnich marketingo-
vych sdéleni, procesti a aktivit v CR a SR. Takové cile Ize dosahnout aktivnim a nazornym
prezentovanim stavajiciho zptisobu komunikace, hlavniho sloganu, sdéleni a konkrétnich
komunikacnich materialdi. Na zaklad€ vyslovenych ndzorl a zkuSenosti 1ze pak dojit k cili

a odhalit miru adaptace na tomto poli.

Jsou stanoveny cilové skupiny: rozdéleni podle statni piislugnosti na: Cesi, Slovaci; a roz-

déleni podle zakaznickych typd na: zaméstnanci Continental, dealefi, fleety.

Pro teSeni zékladnich vyzkumnych otdzek definovanych na zac¢atku prace:

Existuje rozdil vnimani globalni znacky Continental mezi jednotlivymi cilovymi skupina-

mi na lokalnich trzich?

Jsou komunikacni aktivity podle evropské strategie vzniklé v Némecku vhodné pro lokalni

trhy zcela ¢i je tfeba uplatiiovat urCitou miru adaptace, a jakou?
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Jsou stanoveny nasledujici konkrétni otazky, rozdélené na dva okruhy:

- Jak cilova skupina vnima znacku Continental? Jak rozumi hlavnimu sloganu?

- Jak hodnoti pouzivané komunikacni prostfedky vypracované podle evropské ko-
munikacni strategie a jak ty vypracované s jistou mirou adaptace? Do jaké miry po-
zaduji lokalni adaptaci? Jaké komunikaéni aktivity jsou pro n¢ prioritni a nejvice

vnimané?

9.2 Kbvalitativni vyzkum: Rozhovor

Pro dosazeni odpovédi na vyzkumné otazky je nejprve proveden kvalitativni vyzkum for-
mou fizeného rozhovoru. Prioritnim cilem je zejména vytvoteni dotazniku v nejvhodnéjsi

formé pro kvantitativni vyzkum dotazovanim.

Jednotlivé otazky jsou rozpracovany do nékolika typt podle tématu, ke kterému sméfuji.
Jako prvni jsou otdzky na vnimani znacky Continental, jejiho hlavniho reklamniho sloga-
nu. Dalsi skupinou jsou otdzky o vnimani nékladi ve vozovych parcich dopravct jako
hlavniho tématu marketingové komunikace nakladnich pneumatik Continental, a to zjisté-
ni, jestli zde neni tfeba urcité miry adaptace, abychom témata vedli jinym smérem, nez
urcuje centralni strategie pfipravend v némecké centrale koncernu. Dalsi skupinou otazek
je zhodnoceni n¢kolika zakladnich materiald, které znamenaji vzdy jinou miru adaptace
marketingové komunikace. N¢které z nich jsou adaptované pouze, nékteré jsou Castecné
adaptované 1 obsahem. Ale najdeme také material pfipraveny lokalné podle pozadavkl
lokalniho trhu. Posledni otazky jsou smé&fovany na obecné ndzory na komunikac¢ni aktivity

Vv oblasti ndkladnich pneumatik v lokalnich podminkéch.

V ramci demografickych udajt jsou otazky zaméfeny hlavné na rozliseni cilovych skupin
vyzkumu. Respondenti patfi do skupin: zaméstnanec Continental, dealer, fleet. Jsou také

rozdé&leni podle lokalnich trhii na Cesko a Slovensko. Jejich charakteristika:

- zaméstnanec Continental: pracovnik obchodni ¢asti spolecnosti,

- dealer: pracovnik obchodnich firem, prodavajici nakladni pneumatiky,
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- fleet: pracovnik dopravni spolecnosti, pouzivajici ndkladni pneumatiky,
- cz: Cech,

- sk: Slovak.

Dotaznik je tematicky pfipraven podle principti popsanych V teoretické ¢asti, a to hlavné
popisu marketingovych komunikaci na B2B trhu, ktery pravé sledujeme. Ukazka zakladni

verze dotazniku je uvedena v piiloze Il.

V ramci tizeného rozhovoru prob&hlo osobni setkani se 3 respondenty ze skupiny ,,zamést-
nanci Continental“, dva jsou z Ceské republiky (jeden z nich prodejce smérem na skupinu
»fleet, druhy z nich pak prodejce na vSechny skupiny s regiondlnim plisobenim V ramci
Ceské republiky) a jeden respondent je ze Slovenska. P¥i rozhovorech je postupovano
podle poradi otazek v dotazniku. Uvadéni otazek, souvisejici poznamky, podnéty ke zme-
nam otazek, samotné zapsani odpovédi na otazky a proces dotazovani jsou tizeny tazate-
lem. Respondenti se vyjadiuji ke vS§em otazkam. Zaroven tazatel zapisuje v§echny odpove-

di na jednotlivé otazky.

Ptimy rozhovor s jednotlivymi respondenty pomaha hlavné pfi dopracovani otazek dotaz-
niku pro kvantitativni vyzkum: dotazovani pro urceni miry adaptace marketingové komu-
nikace ndkladnich pneumatik Continental. Komunika¢ni materialy jsou respondentiim pfi-
mo ukazany v kompletni tiSténé podob¢ a je diskutovan cely materidl. Nejenom jeho na-
hled, jak tomu je v pfipadé kvantitativniho vyzkumu. Proto vznika i diky tomuto vyzkumu
presné stanoveni, jaky nahled nejlépe specifikuje dany komunikacni material a je pak pies-

né v této podob¢ pouzit v kone¢ném dotazniku.

v

Dalsim cilem rozhovoru je ziskat detailngjsi informace k vyzkumnému tématu piimo od
zastupcu dané cilové skupiny: ,,zaméstnanci Continental®. Jednotlivé otazky jsou dale dis-
kutovany v ramci tohoto osobniho dotazovani. Z toho vyplyvaji nasledujici poznatky a

informace:
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- Pneumatiky Continental jsou chdpany jako kvalitni produkty, s vyhodami ekono-
mické efektivity, bezpeCnosti. Provozni néklady jsou pro provozovatele vozovych
parki dilezité a pneumatikami je mohou ovliviiovat.

- VS8echny komunika¢ni materialy jsou hodnoceny hodnotami 1 (vynikajici) a 2 (dob-
vice adaptovany pro potieby lokalniho trhu.

-V piipadé aktivit jsou vybrany nejvice tisténé materialy a akce pro zakazniky.

- Pfi porovnani s konkuren¢ni marketingovou komunikaci se tito respondenti kloni k

hodnoceni znacky Continental jako lepsi pfi porovnani s konkurenci.

Je urcena ptesna forma dotazniku (rozsah, typ a znéni otazek) pro kvantitativni vyzkum.

Z dotazovani vyplynuly nékteré nasledujici poznatky a konkrétni podnéty:

- Upravit a konkretizovat znéni nekterych otazek (naptiklad popsat pfesné typy ko-
munikacénich aktivit),

- Vice specifikovat slogan: ...dosahovat nejnizSich celkovych provoznich nékladd a
upiesnit otazku na konkrétni typy nakladu, které si respondenti spojuji se sloganem,

- stanovit pfesné navazovani poradi otazky (zvlasté v ptipadé né€kterych z nich, kdy
odpovéd’ NE stanovuje, ze na dal$i otazky se neni tieba ptat),

- zahrnout sluzby do odpovédi o nakladech,

- Stanovit jednotné hodnoceni, kdy hodnoty 1 jsou nejlepsi a 4 jsou nehorsi (jako ve
skole),

- ptidat odpovéd’ Nevim,

- nékteré nové moZnosti odpovédi,

- potvrzeni respondentd, Ze jsou otazky pro né srozumitelné a lze na né odpovidat,

- je potvrzeno, ze zakladni smysl otazek opravdu sméfuje k cili vyzkumu.

Vysledek, divody a tkoly ke zméndm pro vytvoreni definitivni podoby dotazniku jsou

detailn¢ uvedeny v priloze IlI.
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9.3 Kvantitativni vyzkum: dotazovani elektronickym dotaznikem

9.3.1 Deotaznik

Na zaklad¢ predchoziho kroku je definovana podoba dotazniku pro kvantitativni vyzkum.
Otazky jsou uvedeny véetn¢ nahledi materiald, typt otazek a odpovédi ve webovém pro-
sttedi. Otazky na hodnoceni standardizovanych a adaptovanych materialti, ziskani infor-
maci o o¢ekdvanych komunikacnich aktivitach, vnimani sloganu o nejnizsich celkovych
provoznich nékladech jsou ulozeny Vv elektronickém formulafi, ktery umoznuje presné ve-
deni dotazovani: piehledné uvadéni otazek, jejich nasledné prolinky, kontrolu odpovédi a

piijemné grafické prostiedi.

Dotazovani je provedeno formou emailového dotazniku na pfipravené otazky. Definitivni

dotazniku je uveden v ptiloze IV. Pro dalsi feseni se uvazuje zejména o nasledujicich otaz-

kach:

- Co pro vas znacka Continental znamena?

vych provoznich nakladi“. Co pro vas znamena?
- Jak hodnotite materidl: .........................

na celkovych nakladech?

-V ptipad¢ komunikacnich aktivit ohodnot’te jejich diilezitost pro vés.

Vybrana skupina respondentil je rozdélena podle cilovych skupin. Protoze jde o velmi spe-
cifické odvétvi a produkt, se kterym se setkava omezeny pocet specialistii a odbornik, je
tento seznam velmi konkrétni a vychazi z ptedchozi spoluprace obchodnich partnert.
Vsechny dotazované osoby maji souvislost s vyzkumnym problémem, bud’ nakladni pne-
umatiky prodavaji svym zdkaznikim, podileji se na prodeji servisem nebo nakupuji pro

své vozove parky.
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9.3.2 Proces a vyhodnoceni dotazovani

Sbér dat je uskuteénén e-mailovou pozvankou na webové stranky, a to na 512 kontaktnich
adres. Kazdy z respondentt dostal e-mailem pozvéanku k vyplnéni dotaznikii. Proklikem jej
nasméruje na dotaznik, ktery je naprogramovan k postupnému vyplnéni. Na zavér dotazni-
ku program automaticky respondentu za vyplnéni podékuje. Kazda otazka je uvedena na
jedné webové strance a postupnym prochazenim respondent postupné odpovida na kazdou
otazku zvlast. Automaticky je kontrolovano i nastaveni n€kterych otazek jako povinnych,
takZe musi byt respondentem odpovézeny, jinak se v dotazniku nedostane dal. Program
umoziuje uvadét vSechny potfebné obrazky ve velmi dobré kvalité rozliSeni i velikosti

zobrazeni na obrazovce.

Dotaznik je elektronicky rozeslan na e-mailové adresy vSech respondentll zaroven. Re-
spondenti jej mohou vypliiovat béhem 14 dni v pribéhu dubna 2016. Po skoncéeni stanove-
ného obdobi je dotazovani uzavieno a vysledky piipraveny v souboru. Z celkového pocétu
navstév webovych stranek byl kompletni dotaznik vypliiovan nejcastéji v casovém rozme-
zi: 10 - 30 minut (44,4 %) a 5 - 10 minut (41,7 %). Lze odvodit, ze naprosté vétSing re-
spondentll trvalo vyplnéni dotaznikli okolo 10 minut. VSechny odpovédi jsou ziskany
Vv elektronickém systému pres e-mailové pozvanky s odkazem na stranky urcené pro odpo-

vidani (100 %). Viz graf 3.

Zdroje navstév Cas vypliiovani dotazniku

® Emailova pozvanka (100 %) ® 2.5min. (4,2 %)
@ 5-10 min. (41,7 %)
© 10-30 min. (44,4 %)
® 30-80 min. (6.9 %)
® >80 min. (2,8 %)

Graf 3 — Cas straveny vypliiovanim dotazniku
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Vsechny e-mailové adresy jsou uvedeny v seznamu, ktery obsahuje také ptiznak piifazujici
kazdy kontakt ke konkrétni cilové skupiné: zaméstnanec Continental, dealer, fleet, a také
dalsi oznaceni, zda jde o ¢eského (cz) ¢i slovenského (sk) respondenta. Dotaznik je pfipra-

ven v ¢eském jazyce.

Celkove jsou odpovédi ziskany od 267 pozvanych respondentl. Poc¢ty dotazovanych adres,
odpovédi s kompletnim vyplnénim dotazniku odpovidaji specifi¢nosti tématu prodeje na-
kladnich pneumatik. Tyto produkty jsou svou povahou urceny pro prodej v iizkém prostie-
di specialistt. Ziskani takového poctu respondenti lze povazovat za relevantni

K provadénému vyzkumu i navrhu projektu.

Na zaklad¢ demografickych udaji jsou vysledné skupiny respondentit dotazovani specifi-

kovany a rozdéleny (vyplyva z otazek ¢. 19 a 20) na:

- cilové skupiny podle druhu zamé&stnani: skupina dealer tvoii 57 % ze vSech respon-
dentu, fleet 33 %, a zaméstnanci Continental 10 %,
- cilové skupiny podle zemé piisobeni jsou rozd&leny na 78 % v Ceské republice,

22 % na Slovensku.

Cilové skupiny

H Continental
M Dealer

™ Fleet

Graf 4 — Cilové skupiny dotazovani
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Tato data potvrzuji skupinu respondentt jako relevantni k danému cili prizkumu, protoze
vySe uvedené podily odpovidaji podilim vSech evidovanych e-mailovych adres, které ob-
drzely pozvanku k dotazovani. Podily skupin respondentti odpovidaji podilim vyse uvede-
nych poctl zainteresovanych osob v tomto druhu podnikani v souvislosti se spojenim
s vyrobcem Continental. Skupina dealer odpovida ofekavanému podilu minimalné 50 % a
skupina fleet pak ofekavanému podilu minimalné 30 %. Nizni kvota skupiny fleet vici
skupin¢ dealer je dana tim, Ze je oCekavano, ze tyto osoby nebudou reagovat az tolik na
dané dotazovani nez skupina dealer, protoZze na rozdil o nich jsou méné spjati s vyrobcem

Continental.

Dal$imi demografickymi skute¢nostmi jsou data vztahujici se k véku respondentil. Nejvys-
§i podily tvofi hlavni skupiny: 30 — 39 let (34 %), 50 - 59 let (29 %), 40 — 49 let (27 %).
V piipadé zaméstnani jsou nejcastéjsi skupiny: dispecer (35 %), obchodni zastupce (25 %).
To odpovidéa podilu pracovnikti rozhodujicich o nakupu ¢i prodeji ndkladnich pneumatik.

Celkovy pifehled o demografickych tdajich je uveden v ptiloze V.

9.3.3 Vyhodnoceni otiazek dotazniku

Respondenti se vyjadiuji k oblasti, ve které se pohybuji ve svych profesnich zivotech. Po
uvodnich otazkach ukazujicich, Ze jde o vyzkum v tématu nakladnich pneumatik (zejména
otazka ¢. 1: Ptichazite do styku s nakladnimi pneumatikami Continental?), jsou nize uve-

dené otazky ptfimym dotazem na téma naklada.

K tématu nakladu a sloganu dosahovani nejnizsich celkovych provoznich naklada se nejvi-

ce vztahuji otdzky ¢. 3 a 10. Ptaji se pfimo na vnimani znacky Continental v prostedi obo-
ru nakladnich pneumatik a na vnimani uvedeného sloganu. Otdzka ¢. 3: Co pro vas znacka
Continental znamena? a otazka ¢. 10: Sloganem nakladnich pneumatik Continental je do-
sahovat nejnizsich celkovych provoznich nakladi. Co to pro vas znamena? fesi vztah re-

spondentii k nakladim jako tématu standardni marketingové komunikace nakladnich pne-

umatik Continental.
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Otazka 3: Co pro vas znacka Continental znamena?
(moZnost vice odpovédi)

Inovativni | Kvalitni pne- | Vysoka Sluzby spo- | Nizké provoz- | Poskytova-
Odpovéd' | produkt umatiky cena jené... ni naklady tel feseni
Pocet 100 219 94 124 76 65
Podil 37% 82% 35% 46% 28% 24%

vych provoznich ndkladd". Co to pro vds znamena?
(moZnost vice odpovédi)

svvs

Dalsi Zivoty
Snizeni naklad(l | pneumatik Sluzby
Uspora Vyssi kilomet- | na servis vozi- | (celoZivotni |spojenés
Odpovéd' | paliva rovy vykon del cyklus) pneu Dalsi
Pocet 232 232 113 204 95 14
Podil 87% 87% 42% 76% 36% 5%

Tabulka 1 — Odpoveédi na otazky na téma nakladi (otazky ¢. 3 a 10)

V piipad¢ znacky Continental (otazka ¢. 3) respondenti nejéastéji zminuji odpoveéd Kvalit-

ni pneumatiky, a to v82 %. S velkym odstupem nasleduje moznost Sluzby spojené

S pneumatikami (46 %) a Inovativni produkt® (37 %). Odpovéd’ nejvice blizk4 standardni-

mu prodejnimu argumentu v evropském meéftitku Nizké provozni néklady je aZ na patém,

predposlednim, misté. Znamena to, ze pro Ceské a slovenské respondenty spiSe zlstava

nejdulezitéjs$i image kvalitniho inovativniho produktu.

Vnimany vyznam znacky
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Graf 5 — Vnimany vyznam znacky Continental (odpovédi na otazku ¢. 3)
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V piipad¢ sloganu (otazka ¢. 10) nejéastéjsimi odpovéd’mi jsou: uspora paliva (87 %), vys-
§i kilometrovy vvkon (87 %) a dalsi zivoty pneumatiky (76 %). Z toho vyplyva, ze pro-

vozni naklady jsou vnimany stejné jako v centralnim stylu komunikace (centralizace), pro-
toze pravé skutecnosti uvadéné v nejéastéjSich odpovédich jsou zakladnimi charakteristi-

kami produktu, jak je oznacuje i evropska komunikace.

Vnimany vyznam sloganu
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Graf 6 — Vnimany vyznam sloganu (odpovédi na otazku ¢. 10)

K hodnoceni tématu komunikace ndkladnich pneumatik Continental a miry uspéSnosti

vnimani ¢eskych a slovenskych respondentti pak slouzi otazky ¢. 5 - 8, které se zabyvaji
konkrétnimi reklamnimi materialy. Otazky jsou umistény V prostfedni ¢ésti dotazniku.

Kdyby se rozebiraly pozdéji, respondenti by uz nemuseli byt tak pozorni jako na zacatku.

Hodnoceni jednotlivych materialii je uvedeno v tabulce 2. Z tabulky vyplyva, Ze nejlepsi

primérnou zndmku ma Katalog nakladnich pneumatik (1,52), nasleduje Letak Continental

Hybrid (produktovy letak, primérna znamka 1,61), Brozura Continental a webové stranky

Continental. Jako nejlépe hodnoceny se jednozna¢né€ jevi materidl, ktery je vyrazné adap-

tovany na lokélni trh. Vznikl na zdklad¢ pozadavki lokdlniho trhu a bez centralnich stan-

dardnich strategii (centrala se v dobé vzniku materialu nezabyvala nabidkou jinych znacek
v jednom materialu). Material samoziejm¢e pouziva centralni standardizované udaje, jako

jsou produktové snimky ¢i charakteristiky produkti z odborného hlediska. Materialy jako
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webové stranky ¢i Brozura Continental jsou centralizované materidly a jejich adaptace na

lokalni trhy znamenala pouze pteklad do mistnich jazyku.

Otdazky C. 5 - 8: Jak hodnotite materidly?

Letdk Con- |Katalognd- |Webové
Brozura tinental kladnich stranky Con-

Typy hodnoceni Continental | Hybrid pneumatik | tinental
Obsah 1,7 1,52 1,49 1,63
Srozumitelnost 1,63 1,62 1,54 1,76
Rozsah 1,77 1,67 1,54 1,7
PFinos pro praci 1,78 1,62 1,49 1,76
Celkova priimérna znamka 1,72 1,61 1,52 1,71

Tabulka 2 — Hodnoceni komunika¢nich materialti (otazky ¢. 5-8)

Hodnoceni reklamnich materialu

Jednotlivé typy hodnoceni

1,45
1,5 ‘ .
\ == Brozura Continental
1,55
% \ ={i— Letdk Continental Hybrid
E 16
5 A A /
'® 1,65 Katalog nékladnich
c
% 17 X \\./ pneumatik
E ' \ X\ / ==\ ebové stranky Continental
1,75

N

1,8

1,85

Graf 7 — Hodnoceni reklamnich materialti (odpovédi na otazky ¢. 5-8)

Pro feSeni pozadovanych aktivit je urCena otdzka ¢. 14: Jaké aktivity na podporu prodeje

oc¢ekavate od vyrobce nakladnich pneumatik? Z odpovédi na tuto otevienou otazku, jejichz
kompletni seznam je v piiloze VI, jsou ziejmé zejména podnéty:

- ceny a ak¢ni ceny, snizeni ceny, bonusy,

- prezentace novych produkti, predvadéci akce,

- Skoleni a prezentace, ptimy kontakt se zakazniky,

- vyS$8i marketingova podpora, reklama.
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Otazka €. 15, V ptipad¢ kazdé¢ aktivity ohodnot'te dilezitost pro Vs, bezprostiedné nasle-

duje po vyse uvedené otazce a pta se na dulezitost vybranych komunikaénich aktivit na

trhu nakladnich pneumatik. Skala hodnoceni je piipravena v rozpéti od 1 (velmi dulezité)

po 5 (neni potieba), popi. nevim.

Hodnoceni komunikacnich aktivit

Priimérnda znamka
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00

Akéni nabidky pneumatik
Kvalifikované poradenstvi zdstupce vyrobce
Akce pro predstaveni novych produktl (Setkani)

Webové stranky

Tisténé letaky a katalogy
Informace v médiich
Elektronické letaky

Ucast na vystavach a veletrzich

Socidlni sité

Graf 8 — Hodnoceni komunika¢nich aktivit (odpovédi na otazku ¢. 15)

Za nejvice dulezité jsou oznaceny aktivity: Kvalifikované poradenstvi zastupce vyrobce
(67,6 % jako velmi dulezité, 23,9 % jako dulezité), Ak¢ni nabidky pneumatik (64,8 %

velmi dulezité, 29,6 % jako dulezité), Akce na uvedeni novych produkti (67,6 % velmi

dalezité, 23,9 % jako dulezité). Tyto uspesné aktivity jsou spise ptikladem adaptace. Vy-
zaduji vys$i snahu o pochopeni mistniho prostfedi, uz proto, zZe jsou vice zaméfeny na
konkrétniho zakaznika, na kterého puisobi. Na rozdil od letakt (14,1 % velmi dilezité) ne-
bo médiich (28,2 % velmi dulezité), které jsou prevzaty z centraly. Zajimavé je, ze socialni
sité¢ nejsou povazovany za dulezité a z nabizenych aktivit jsou nejméné atraktivni (bez
ohledu na standardizaci ¢i adaptaci marketingovych sdéleni v nich). Detailni vysledky do-

tazovani v ptipad¢ této otazky jsou uvedeny také v piiloze VI.
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10 ANALYZA CILOVYCH SKUPIN

V predchozi kapitole se fesi pohled na celkovou skupinu respondenti. V méfitku celkové
skupiny je mozno sledovat urcité trendy. Jak je tomu u konkrétnich skupin? Celkova data
jsou rozpracovana do vétSich podrobnosti V ramci jednotlivych cilovych skupin, které jsou
definovany od zagatku dotazovani: Cesi a Slovéci, a podle zakaznického a profesniho roz-

dé€leni: zaméstnanec Continental, dealer, fleet. Projekt miry adaptace je tfeba fesit na téchto

konkrétnich skupinach, coz pak umoziuje dalsi praktické feSeni a realizaci v praxi.

10.1 Analyza cilovych skupin: Cesi a Slovaci

10.1.1 Vnimani sloganu

V piipadé otazek na vnimani sloganu a nakladt spojenych s pneumatikami (odkaz na na-

klady je hlavni myslenkou sloganu) odpovidali respondenti z cilovych skupin cz a sk roz-

dilné.

Otdzka ¢. 3: Co pro vas znacka znamena?

Nizké pro-
Kvalitni Sluzby Inovativni | Vysoka Poskyt. vozni nakla-
Stat pneu spojené produkt cena feSeni dy
cz 81% 45% 38% 37% 33% 29%
SK 96% 63% 33% 35% 12% 27%
Otdzka €. 10: Slogan znacky
Vy$Sikm | Uspora | Dalsi zivoty | Servis
Stat vykon paliva pneu vozidel Sluzby Dalsi
cz 88% 87% 77% 42% 34% 6%
SK 88% 96% 84% 51% 43% 0%

Tabulka 3 — Odpovédi na otazky na téma naklada (otazky ¢. 3 a 10) v cilovych

skupinach cz, sk
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Otédzka €. 3: Porovnavame-li poradi uspésnosti jednotlivych odpovédi v kazdé z cilovych

skupin, je jejich poradi stejné. Jako nejdilezitéjsi se jevi Kvalitni pneumatika, pak Sluzby

spojené s pneumatikami. Ale ¢etnost, v tabulce 3 vyjadiena v procentualnim podilu odpo-

védi z celé skupiny respondentd, je V obou skupinach rozdilna.

Vnimani znacky: skupiny cz, sk

100%
80%
60%
mCz
40%
| SK
20%
0%
Kvalitni Sluzby Inovativni  Vysoka cena Poskytovatel Nizké
pneumatiky produkt feseni provozni
naklady

Graf 9 — Vnimany vyznam znac¢ky Continental ve skupinach cz, sk (otazka ¢. 3)

Cesi, v porovnani se Slovaky, v mensi mife hodnoti Continental jako kvalitni pneumatiky a
také méné ocetiuji poskytované sluzby. Cesi pokladaji Continental za poskytovatele Feseni
Vv daleko vétsi mife nez Slovéci, pfitom poskytovani feSeni je souasti centralni evropské
komunikace. Znamena to, ze Cesi pfijimaji standardni komunikaci vice nez Slovaci, ktefi
tento thel pohledu na zna¢ku Continental tolik nevnimaji. Zajimavosti je, ze vysoka cena

neni dileZitym prvkem vnimani znacky a jeji mira je v Cesku 1 Slovensku vyrovnana.

Otézka ¢. 10: | v ptipadé charakteristik produktti, pod kterymi si respondenti predstavuji
vnimani sloganu ,,...nejnizsich celkovych provoznich nakladu“ je potadi jednotlivych od-
povédi velmi podobné pro ob& skupiny. Pro Cechy znamena vyssi kilometrovy vykon,
usporu paliva a dal$i Zivotnost pneumatik diky protektorovani. U Slovaka hraje prim Gispo-

ra paliva a az pak kilometrovy vykon.
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Vnimani vyznamu sloganu: skupiny cz, sk
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vykon paliva pneu servis

Graf 10 — Vnimany vyznam sloganu ve skupinach cz, sk (otazka ¢. 10)

10.1.2 Vnimani komunikaénich materialu a aktivit

V ramci cilovych skupin cz a sk v ptipadé otazek na vytvotené reklamni materialy a ko-
munikacni aktivity spojené s nakladnimi pneumatikami Continental odpovidali respondenti
také v kazdé skupiné poncékud jinak, ale potadi dilezitosti jednotlivych komunikac¢nich

nastroji je u obou skupin stejny.

Otdzky €. 5 - 8: Jak hodnotite materidly?

Stat Brozura | Letak |Katalog|Web
Ceska republika 1,85 1,72| 1,60 1,89
Slovensko 1,64 1,55 1,54 1,70

Otazka ¢. 15: Ohodnotte....

E- Socialni Akeni
Stat Letaky | letdky | Setkdni | Vystavy | Web sité Média | nabidky | Porad.
Ceska republika 2,14 2,35 1,68 2,43 1,73 2,79 2,29 1,43 1,43
Slovensko 2,27 2,40 1,67 2,33 1,80 2,27 2,07 1,40 1,33

Tabulka 4 — Hodnoceni komunikace ve skupinach cz, sk (otazky ¢. 5-8, ¢. 15)
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Otéazky €. 5 - 8: Pti hodnoceni uvedenych reklamnich materialii je u obou skupin shodné

jejich poradi uspésnosti. Jako nejzajimavejsi z danych materiali se podle respondentd uka-

zuje Katalog nakladnich pneumatik, nasleduje Produktovy letdk, zde reprezentovany mate-

ridlem Letak novych produkt fady Continental Hybrid. Tyto materidly vyjadiuji nejvyssi

miru adaptace a reakce na lokalni potieby a podminky. Porovnanim skupin v grafu 11 se

dojde k zavéru, ze celkové Slovaci davaji materialim leps$i (nizsi) znamky (nejvyssi rozdil
u Brozury Continental, Produktového letdku i Webovych stranek). Detailni porovnani

znamek u Cechti a Slovaku je uvedeno v piiloze VIL

Porovnani reklamnich material

2,00

1,60 %

1,40
1,20
1,00 == Ceskd republika

0,80 == Slovensko
0,60
0,40
0,20
0,00

Pradmérna znammka

Brozura Letak Katalog Web

Graf 11 — Porovnani reklamnich materialti v skupinach cz, sk (otazky ¢. 5-8)

Otazka ¢. 15: V piipadé€ otazky na nabizené aktivity se jevi jejich duleZitost velmi podobné
pro obé cilové skupiny: jak pro Cechy, tak pro Slovaky. Jeding v piipadé pouZivani social-
nich siti se situace lisi. Cesti respondenti hodnoti socilni sité jako malo dilezité (primérna
znamka 2,79) oproti Slovaklim (primérnd zndmka 2,27). Tato aktivita u obou cilovych

skupin uvadéna jako nejméné dilezita. Na rozdil od eventt (setkani), odborné poradenstvi

a webovych stranek.
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Porovnani dilezitosti komunikaénich aktivit:
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Graf 12 - Porovnani dulezitosti komunikac¢nich aktivit ve skupinach cz, sk (otazka ¢. 15)

10.2 Analyza cilovych skupin: zaméstnanec Continental, dealer, fleet

10.2.1 Vnimani sloganu
V ramci cilovych skupin: zaméstnanec Continental, dealer a fleet v ptipadé otazek na vni-
mani sloganu a nakladd spojenych s pneumatikami odpovidaly skupiny respondentd u né-
kterych moznosti vyrazné odli$né. | ptesto pii hodnoceni vychazi stejna potadi dilezitosti

odpovedi.

Otédzka €. 3: Porovnavame-li potadi uspésnosti jednotlivych odpovédi v kazdé z cilovych

skupin, je jejich pofadi rozdilné. V piipad€ nejlepSich voleb panuje ve skupinach shoda.

vSak vyrazné lisi, je Cetnost odpovédi.

Otdzka €. 3: Co pro vas znacka znamena?
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Nizké

Kvalitni Inovativni | Poskyt. | provozni | Vysoka
Skupina pneu Sluzby produkt reSeni naklady |cena
Continental 100% 89% 71% 61% 50% 21%
Dealer 88% 39% 37% 22% 36% 38%
Fleet 59% 47% 24% 18% 0% 35%
Otdazka €. 10: Slogan znacky

Sluzby

Uspora | Vy3&ikm |Dalsi Zivo- |spojené |Servis
Skupina paliva vykon ty pneu S pneu vozidel |Dalsi
Continental 89% 89% 79% 50% 39% 32%
Dealer 84% 84% 74% 43% 41% 4%
Fleet 100% 100% 88% 13% 50% 0%

Tabulka 5 — Odpovédi na otazky na téma naklada (otazky ¢. 3 a 10) v cilovych

skupinach zaméstnanec Continental, dealer, fleet

Otéazka ¢. 3: Jak je vidét v tabulce 5, Castéji voli vice nez jednu odpovéd’ skupina zamést-
nanct Continental. Casteéné je to vidét napiiklad v nejéetnéjsi odpovédi Kvalitni pneuma-
tiky, kdy se procenta odpovédi mezi skupinami vyrazné lisi. Vnimani pneumatik Continen-
tal jako kvalitnich produktti skupinou zaméstnanct je 100 %, u dealert 88 %, ale u uziva-
teld pneumatik pak pouze 59 %. V piipadé odpovédi o sluzbach je tento trend stejny. Cel-
kové se da fici, ze ¢im vice je skupina svazana s vyrobcem, tim je poéet odpovédi a pové-

domi o znacce vyssi.

Je tfeba se zastavit u odpovédi Nizké provozni ndklady, kdy zaméstnanci Continental voli
tuto moznost v 50 % procentech odpovédi, dealefi pfiblizné ve 1/3 odpovédi, ale fleety
vubec ne. Je vidét, ze standardni komunikace zamétend na nizké provozni naklady se moc
neodrazi ve skupiné fleet. Je nutna jista adaptace sloganu alespon v konkrétnich dodatec-
nych vysvétlenich, jaké skutecnosti pneumatiky Continental ovliviiuji. Ani odpovéd’ Po-
skytovatel feSeni nema u skupin dealer a fleet takovy uspéch jako u skupiny zaméstnanci
Continental. Tyto dvé skupiny vnimaji také vysokou cenu vice nez zaméstnanci Continen-

tal, 1 kdyz nejde v porovnani s jinymi odpovéd'mi o dulezity problém.
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Vnimani znacky: Continental, dealer, fleet
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Graf 13 — Vnimany vyznam znacky Continental ve skupinach zaméstnanci Continental,

dealer, fleet (otazka €. 3)

Otazka ¢. 10: | v ptipadé charakteristik produktti, pod kterymi si respondenti piedstavuji
vnimani sloganu nejnizsich celkovych provoznich nékladi je potadi jednotlivych odpove-
pofadi i podobnou miru procent odpovédi. Skupina fleet v porovnani s ostatnimi mé vyssi
miru odpovédi. Zajimavé je, Zze odpovéd’ Sluzby spojené s pneumatiky je v pfipadé ob-
chodnikti (skupiny: zaméstnanci Continental, dealer) na zcela jiné, vysSi Urovni, nez
v piipad¢ fleeti. Celkovy vysledek v ptipadé této otdzky ukazuje na to, Ze standardni ko-

munikace s jistymi prvky adaptace je vnimand ve skuping Continental a v ostatnich skupi-

nach. V pripadé sluzeb pro fleety je ale nutno pfemyslet o vyssi adaptaci na lokalni irovni.
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dealer, fleet

Vnimani sloganu: Continental,
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Graf 14 — Vnimany vyznam sloganu ve skupinach zaméstnanci Continental, dealer

a fleet (otazka ¢. 10)

10.2.2 Vnimani komunikaénich materialu a aktivit

V ramci cilovych skupin, ur¢enych pracovnim vztahem k feSené problematice, v piipade

otazek souvisejicich s komunikaci a propagaci jsou nejvice patrné rozdily mezi nimi v po-

rovnani s piedchozimi typy zkoumani. Piesto se da fici, ze dilezitost komunikacnich akti-

vit je podobna.

Otazky C. 5 - 8: Jak hodnotite materidly?

Skupina BroZura | Letdk | Katalog | Web

Continental 1,47 1,34 1,23 1,55
Dealer 1,86 1,74 1,62 1,82
Fleet 1,82 1,78 1,90 2,03

Otdzka ¢. 15: Ohodnotte duleZitost...

Socidlni Akeni
Skupina Letaky | E-letdky | Setkani | Vystavy| Web sité Média | nabidky | Porad.
Continental 1,6 1,7 1,4 2,6 1,8 3 2 1,5 1,1
Dealer 2,18 2,45 1,73 2,33 1,67 2,56 2,20 1,42 1,47
Fleet 2,75 2,50 1,63 2,75 2,25 3,25 2,88 1,38 1,38

Tabulka 6 - Hodnoceni komunikace ve skupinach zaméstnanec Continental, dealer, fleet
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Otazky €. 5 - 8: Pfi hodnoceni pfedstavenych reklamnich materiali je u téchto tii skupin

podobné poradi uspésnosti. Nejvice se vymyka skupina fleet. Nejlépe hodnocenymi mate-

rialy jsou Produktovy letdk Continental Hybrid a Brozura Continental, coz ukazuje na
uspéch standardizace marketingové komunikace u této skupiny. Zatimco v piipad¢ za-

meéstnanct Continental a dealeri je na prvnim misté Katalog nakladnich pneumatik, nasle-

duje Produktovy letak, stejné jako v celkové skupiné respondent.

Tyto materialy vyjadiuji nejvyssi miru adaptace, berou se v tvahu lokalni potieby a pod-
zaméstnanci Continental, pak dealefi a nakonec fleety. Detailni porovnani znamek téchto

cilovych skupin jsou uvedeny v ptiloze VII.

Porovnani reklamnich materiala:
Continental, dealer, fleet
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Brozura Letak Katalog Webové stranky
Continental Continental nakladnich Continental
Hybrid pneumatik

Graf 15 - Porovnani reklamnich materialti v skupinach zaméstnanci Continental, dea-

ler, fleet (otazky €. 5 - 8)
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Otazka ¢. 15: V pripadé komunikacénich aktivit spojenych s nakladnimi pneumatikami
Continental se jevi jejich dulezitost velmi podobné pro vSechny cilové skupiny, jak ukazu-

je graf 16.

Zameéstnanci Continental kladou velky diraz na tisténé a elektronické letaky (primérné
znamky 1,6 a 1,7). Tyto aktivity jsou na pfednich mistech v dulezitosti, ¢emuz ale neni v
ptipad¢ ostatnich dvou skupin. Fleetovi zakaznici méné reaguji na Socialni sit¢ a Informa-

ce v médiich neZ respondenti skupin zamé&stnanci Continental a dealer.

vvvvvv

Socialnich siti je tomu praveé naopak.

Porovnani dilezitosti komunikacnich aktivit:
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Graf 16 - Porovnani dulezitosti komunikac¢nich aktivit ve skupinach zaméstnanci Conti-

nental, dealer, fleet (otazka ¢. 15)
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRHY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Praktickd cCast se =zabyvala analyzou marketingové komunikace vychazejici
z marketingového vyzkumu dotazovanim. Na zaklad¢ ziskanych nazori a skuteCnosti je
pak mozno pokracovat a specifikovat celkové trendy i pohledy jednotlivych cilovych sku-
pin. Pak je mozné piijit s ndvrhem strategie marketingové komunikace véetné doporuceni
miry jeji adaptace Vv jednotlivych cilovych skupinach. Pravé pohled na konkrétni skupiny,
jak podle tizemniho rozdéleni (CR, SR), tak podle zakaznického pracovniho hlediska
(Continental, dealer, fleet), pomaha stanovit projekt adaptace a standardizace marketingové

komunikace nakladnich pneumatik Continental.

11.1 Informace a trendy za celou skupinu

V piipadé vnimani znacky, sloganu vidi respondenti nakladni pneumatiky Continental jako
kvalitni produkty spojené s poskytovanim sluzeb. Povédomi o vlivu pneumatik na celkové
naklady vztahujici se k provozu nakladnich vozidel a autobust neni u nich vyznamny. Pro-
to jejich vnimani nevyhovuje az strategii standardizace a spise ocekavaji adaptaci lokalnim

konkrétnim potfebam: kvalitni produkt a sluzby. Charakteristiky produktu ale pro n¢ zl-

stavaji nejdulezitéjsimi vlastnostmi stejné jako pro ostatni evropské zakazniky: tspora pa-

liva, kilometrovy vykon. Respondenti uvadi dilezitost a zaméfeni pouze na dil¢i vlastnosti

nabidky, které k celkovym provoznim nakladim sméfuji. Ale tuto skutecnost si, jak je

zfejmé z vysledkd, az tak neuvédomuyji.

Z pohledu komunikace nakladnich pneumatik Continental se ukazal jednozna¢né jako nej-

zajimavéjsi materidl Katalog nékladnich pneumatik, ktery byl pfipraven s velkou mirou

adaptace. Za zajimavy povazuji respondenti i Produktovy letdk, jehoz adaptace probéhla

piekladem vSech headlini a reklamnich textl. Doplnéni technickych charakteristik bylo
pfipraveno lokalnimi odbornymi pracovniky, v lokalnim vyznamu a pochopeni (napiiklad

lokalni situace v kvalité silni¢ni sit¢ a od toho odvozené vlastnosti produktovych tad).
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Ocekéavané aktivity ukazuji spiSe na akce uvedeni novych produktt, odborné poradenstvi a

ak¢ni ceny na lokélni Grovni.

Da fici, ze standardizace komunikace se projevuje v piesném pieneseni zakladnich odbor-
nych benefiti a hlavnich headlini reklamniho textu. Respondenti ale projevili zajem o

adaptaci detailnich obchodnich argumentti i pfesnych informaci, které musi podavat mistni

lokalni zastupci jako odborné poradenstvi. Dalsi analyzy marketingové komunikace se pak

zaobiraji jednotlivymi cilovymi skupinami a porovnanim analyzovanych skutecnosti

V jejich ramcich.

Cilové skupiny jsou rozdéleny:

- podle zemé& puisobeni na 78 % respondentii z Ceské republiky, 22 % ze Slovenska
(otazka ¢. 20),
- podle druhu zaméstnani: skupina dealer tvoii 57 % ze vSech respondentd, fleet

33 %, a zaméstnanci Continental 10 %, (otazka ¢. 19).

11.2 Navrh marketingové komunikace pro cilové skupiny: Cesi a Sloviaci

11.2.1 Navrh adaptace sloganu

V ramci cilovych skupin cz a sk v ptfipad€ otdzek na vnimani sloganu a nékladii spojenych
s pneumatikami (odkaz na provozni naklady je hlavni myslenkou sloganu) odpovidali re-
spondenti v % vyjadieni v kazdé skupiné odlisné. Ale porovnavame-li pofadi uspéSnosti
pojem Kvalitni pneumatika, pak Sluzby spojené s pneumatikami. Cesi, v porovnani se Slo-
vaky, v mensi mife hodnoti Continental jako kvalitni pneumatiky a také méné ocenuji po-
skytované sluzby. Cesi pokladaji Continental za poskytovatele feseni v daleko vétsi mite
nez Slovaci. Poskytovatel feSeni je soucésti centralni evropské komunikace. Znamena to,
ze Cesi pfijimaji standardni komunikaci vice nez Slovéci, kteii tento (thel pohledu na znag-

ku Continental tolik nereaguji.
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V ptipad¢ charakteristik produktti, pod kterymi si respondenti pfedstavuji vnimani sloganu

v

pro obé skupiny. Pro Cechy znamena vyssi kilometrovy vykon, usporu paliva a dal3i Zi-
votnost pneumatik diky protektorovani. U Slovaki hraje prim uspora paliva a az pak kilo-

metrovy vykon.

Navrh pro danou skupinu:

Pii komunikaci znacky a sloganu nakladnich pneumatik Continental existuje navrh se za-

méfit na uvadéni téchto produktt jako kvalitnich pneumatik pti plnéni zakladnich technic-

kych charakteristik: tispora paliva, kilometrovy vykon.

Pro ceské prostiedi se vyplati sledovat standardni evropskou komunikaci produktii a pro-

dejnich argumentt s vyrovnangj$im portfoliem poznatki: kvalitni produkty, sluzby, inova-

tivni a také poskytovatel feseni.

Pro Slovensko je vhodné se vice zaméfit na dva hlavni argumenty: kvalitni pneumatiky,
sluzby spojené s pneumatikami. Zatim se nejevi pro Continental vhodné, aby se prezento-

val v prvé tadé jako poskytovatel feSeni, coz znamena vysS§i miru adaptace nez v piipadé

Ceské republiky.

cvwr

detailn¢j$i vysvétleni pro lokalni zadkazniky (napf. v materidlech pro obchodni zastupce

spole¢nosti Continental):

- pro Cesko s mixem argumenti: kvalita, sluzby, kilometrovy vykon, spotieba paliva,
- v Cesku také vice o spole¢nosti Continental jako o poskytovateli fesent,
- pro Slovensko se zaméfenim na argumenty kvalitnich pneumatik a s nimi spojené

sluzby.
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11.2.1 Navrh adaptace komunika¢nich materiala a aktivit

V piipad¢ otdzek na vytvorené reklamni materidly a komunikacni aktivity spojené
s nakladnimi pneumatikami Continental je pofadi dulezitosti jednotlivych komunikacnich
nastroji u obou skupin stejny. Pfi hodnoceni uvedenych reklamnich materiala se respon-

denti uvad¢ji jako nejzajimavéjsi Katalog nakladnich pneumatik, nasleduje Produktovy

letdk. Tyto materialy vyjadiuji nejvy$s$i miru adaptace a reakce na lokdlni potfeby a pod-

minky. Slovaci davaji materialim lepsi (nizsi) znamky.

V piipad¢ otazky na nabizené aktivity pro podporu prodeje nakladnich pneumatik Conti-
nental se jevi jejich vysledky velmi podobné. Jeding v pfipad€ pouzivani socialnich siti se
situace 1i8i. Tato aktivita je u obou skupin uvadéna jako nejméné dilezitd, ale Cesti respon-

denti hodnoti socialni sité jest€¢ méné dulezité (primérna znamka 2,79) oproti Slovakim

(praimérna znamka 2,27). Na rozdil od eventtu (Setkani), odborného poradenstvi a webo-

vych stranek.

Navrh pro danou skupinu:

Pri tvorbé reklamnich materidlu je tieba dodrzovat standardni styl komunikace v pfipadé

technickvch informaci, ale vy$$i mira adaptace je vyzadovana u ostatnich typu informaci a

u forem marketingové komunikace. Jak ukazuje naptiklad pozitivni vysledek nejvice adap-

tovaného materialu Katalogu nakladnich pneumatik. V tomto ptipadé je nutné zvazit vyda-

vani materialu zahrnujiciho centralné ptipravené informace a detaily. Pro obé cilové skupi-

ny plati, Ze pti feSeni pfiStiho komunikacniho planu je tteba:

- pripravovat a adaptovat materialy podle pozadavku lokalnich zakaznikd, tj. vénovat
se podnétlim a pfipominkam lokalnich zdkaznik,

- graficky, pokud je mozné, vice ptizpiisobit lokalnim pozadavkim a rozvijet grafiku
Vv barvach, obrazovych koncepcich,

- technické charakteristiky graficky ztvarnit podle centralni struktury a pfipravy, ale
skutecnosti musi byt pfevypravény lokalnimi technickymi pracovniky,

- pfipravit dal$i prizkum s detailn¢j$im feSenim potieb lokalnich zékaznik.
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Vybér komunikaénich aktivit se ma fidit vysledky vyzkumu, ktery ukazal zejména na uve-

deni novych produktti, odborné poradenstvi a akéni ceny na lokéalni Grovni. Konkrétné je

navrhovano:

soustiedit se na aktivity s pfimym jednanim, dopadem a komunikaci na konkrétni

osoby a v pripad¢ jinych aktivit co nejvice se s pifimym marketingem propojit,

- tematicky zamétovat na nové produkty, napt. eventy (setkani) stavajicich a poten-
cidlnich zakaznikli ve spojeni s produktovou prezentaci novinek, nebo ak¢ni ceny
pro ucastniky eventu, nebo naslednym odeslanim direct mailu na Gc¢astniky eventu,

- zaméfit se vrozvoji komunikacni strategie na schopnost pracovniki Continental
poskytovat odborné poradenstvi,

- odborné poradenstvi pak uplatnit jak béhem obchodnich jednani, tak praveé v ramci

jinych komunikaénich aktivit: eventi, tiskovych materiald,

nerozvijet socialni site, které se ukazuji jako nedulezité, a to v ptipadé ceskych re-

spondentli zcela jednoznacné.

11.3 Navrh marketingové komunikace na cilové skupiny: zaméstnanec

Continental, dealer, fleet

11.3.1 Navrh adaptace sloganu

V piipad¢ otazek na vnimani sloganu a nakladt spojenych s pneumatikami odpovidaly

vvvvvv

vvvvvv

s pneumatikami. Co se vSak vyrazné 1i8i, je Cetnost odpovédi. Da se fici, ze ¢im vice je

skupina svazana s vyrobcem, tim je pocet odpovédi a povédomi o kvalitdch znacky vyssi.
Z vysledkl je zfejmé, ze standardni komunikace zamétfend na nizké provozni naklady se
moc neodrazi ve skuping fleet. Je nutna jista adaptace sloganu alespon v konkrétnich doda-
te¢nych vysvétlenich, jaké skutecnosti pneumatiky Continental ovliviiuji. Ani odpovéd’
Poskytovatel feSeni nema u skupin dealer a fleet takovy uspéch jako u skupiny zaméstnan-
ci Continental. Tyto dvé skupiny vnimaji také vysokou cenu vice nez zaméstnanci Conti-

nental, 1 kdyz nejde v porovnani s jinymi odpovéd'mi o dilezity problém.
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V piipad¢ vnimani sloganu je skupina fleet v porovnani s ostatnimi ¢astéjs$i v odpovédich.
Patrné proto, ze respondenti skupiny fleet ocenuji tyto charakteristiky podle svych skutec-
nych zkuSenosti z provozu. Zajimavé je, Zze odpovéd Sluzby spojené s pneumatiky je
Vv piipadé obchodnikii (skupiny zaméstnanci Continental, dealer) na zcela jiné, vyssi trov-

ni, nez v piipad¢ fleetd. Celkovy vysledek ukazuje na to, ze standardni komunikace

s jistymi prvky adaptace je vnimana ve skupiné Continental a v ostatnich skupindch.

V pfipadé sluzeb pro fleety je ale nutno piemvslet o vy$§i adaptaci na lokalni irovni.

Névrh pro danou skupinu:

Pii komunikaci znac¢ky a sloganu ndkladnich pneumatik Continental V pfipadé skupin Con-

tinental, dealer a fleet existuje ndvrh soustiedit informace a skuteénosti na hlavni charakte-

ristické rysy pneumatik: uspora paliva, kilometrovy vykon.

Pro zaméstnance Continental je navrzeno nasledovat standardni evropskou komunikaci

produktl a prodejnich argumentli s dirazem na celkovou nabidku véetné sluzeb pro dosa-
hovani celkovych provoznich nékladi. Informovat je o podnétech ze strany ostatnich za-
kaznickych skupin, které pozaduji vyS$S§i miru adaptace a ptizpisobenim jejich vnimani
nakladti a znacky: proskoleni zaméstnancii Continental na konkrétni téma celkovych na-
Kladt, pripravené lokalnim technickym personalem se zkuSenostmi z Ceskych a sloven-

skych vozovych parki.

Pro dealery existuje navrh:

vvvvv 4

-V pripadé¢ nejdulezitéjsich produktovych charakteristik sledovat evropskou komuni-

kaci stejné jako u zaméstnanct Continental,
- pro vnimani celkovych provoznich nakladii a pochopeni spole¢nosti Continental

jako poskytovatele feSeni adaptovat komunikaci vice na lokalni trh, na potieby

mistnich zakazniku.

Pro fleetové zakazniky je tieba vyuzivat standardni komunikaci a adaptovat pouze lokal-

nim odbornym stanoviskem pfti vysvétlovani zdkladnich charakteristik. Navrhem je pfipra-

vit v piipadé sluzeb a poskytovani lokalni zptsob komunikace. Adaptace pak bude probi-
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hat pomoci lokalniho vyhledani zpétné vazby od zakaznikd, co si pod sluzbami spojenymi

S pneumatikami a feSenim jejich problému predstavuji.

11.3.1 Navrh adaptace komunikacnich materiala a aktivit

Pii hodnoceni ptedstavenych reklamnich materiala je u téchto t¥i skupin podobné potadi
uspésnosti, i kdyz fleety se vymykaji nejvice. Nejlépe hodnocenymi materialy jsou ,,Pro-

duktovy letdk Continental Hybrid* a ,,Brozura Continental®, coz ukazuje na uspéch stan-

dardizace marketingové komunikace u této skupiny. V piipadé zaméstnancta Continental a

dealerd je na prvnim misté¢ Katalog ndkladnich pneumatik, nédsleduje Produktovy letdk.

Zaméstnanci Continental kladou velky duraz na tisténé a elektronické letaky. Fleetovi za-

kaznici méné reaguji na Socialni sit¢ a Informace v médiich. Pro vSechny skupiny jsou

vvvvvv

Névrh pro danou skupinu:

Pti feSeni komunikacénich aktivit pro jednotlivé cilové skupiny: zaméstnanci Continental,

dealeti a fleety je poticba se vice zaméfit na jednotlivé skupiny nez v piedchozich piipa-
dech. Rozd¢leni reklamnich materiald pro prodejce pneumatik a fleety se zda rozumné.

Kazda skupina vyzaduje jiny piistup k obchodnimu jednani a také k adaptaci marketingové

komunikace.

Reklamni materialy nevznikaji prioritné pro skupinu zaméstnanci Continental. Ti se setka-

vaji s dal$imi skupinami z pozice obchodnich jednani. Méli by byt pfesné informovani o
jednotlivych zvlastnostech a zaméfenich. Navrhem je informovat o vysledcich vyzkumu a

pripravit vysvétlujici material na podporu jejich jednani s kazdym z typt zakaznik.

V pripadé dealert se navrhuji zaméfit na vyssi adaptaci materialt a aktivit. Upfednostiuji

praveé materidly vice adaptované, naptiklad Katalog pneumatik. Pfipravit pro n¢ dal§i mate-
ridly, které by graficky i obsahem reagovaly na jejich potteby. Dulezité¢ bude piipravit i
jasny a srozumitelny material obsahujici technické benefity nakladnich pneumatik Conti-
nental. Odlisi tak nabidku této znacky od ostatnich produktt, které tito dealefi prodavaji a

komunikuji na své zakazniky. Navrhem je:
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- pfipravit dal$i ro¢ni vydani Katalogu nakladnich pneumatik a pokracovat ve vyda-
vani produktovych letak,

- nezaméfovat se na jiny typ tiskovin, napiiklad obecné katalogy pneumatik Conti-
nental,

- vaktivitdich se zaméfit na zprostredkovani kvalifikovaného poradenstvi ze strany
Continental. V piipad¢ dealert organizovat odborna Skoleni a meetingy, posilit spo-
lupraci s odd€lenim zakaznického servisu spole¢nosti Continental (minimalné kon-
taktni udaje, help-desk,...). Coz znamena vys$si miru adaptace nez je nyni, protoze

dnes se spoluprace soustiedi jen na vytizovani reklamaci.

Pro fleetové zdkazniky je tfeba vice vyuZzivat standardni komunikaci (viz obecny material

Brozura Continental, ptipadné Produktovy letdk). Jde o materialy ptipravené k informova-
ni o vlastnostech produktd, a ty mizeme adaptovat pouze vlozenim lokalnich informaci

k produktovym charakteristikam.

vvvvvv

- setkani, predstaveni novych produkti,
- kvalifikované poradenstvi,
- zaroven se nevénovat ve zvySené mife komunikaci na socialnich sitich, vystavach a

vSeobecné inzertni propagaci bez konkrétniho komunikac¢niho cile.
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12 PRAKTICKE NAVRHY PRO TVORBU KOMUNIKACNIHO
PLANU

Komunika¢ni plan na dalsi planované obdobi (pfisti kalendaini rok) by mél obsahovat nize
uvedené navrhy moznych adaptaci komunikace znacky Continental a komunika¢nich na-
stroju. Pro kazdou cilovou skupinu je tieba pripravit soubor komunika¢nich aktivit podle
vyse uvedenych poznatki. Rozdéli se na aktivity pro Ceskou republiku a pro Slovensko,
dale pro jednotlivé skupiny dealert a fleetl. To si vyzada soustfedéni na urcité aktivity pii
zachovani stejnych planovanych financnich prostiedkd. V ramci kontroly je napldnovano
Vv polovin¢ obdobi (napf. v poloviné budouciho roku) provést znovu dotazovani na dilezi-
tost aktivit, a na zpétnou vazbu, jak jsou nové aktivity ptijimany zékazniky, ¢i zda je tfeba
néco pozmeénit. Méfit GspéSnost nové strategie je mozné po skonceni prvniho roku pouzi-
vani porovnanim prodejnich vysledkd v jednotlivych prodejnich skupinach: zda doslo
k navySeni prodeji o planovany procentni vysledek, a dale i po obdobi 2 let. Vétsina akti-
vit ma dopad delsi nez 1 rok, proto strategic musi obsahovat obchodni cile na obdobi 1

roku a 2 let.

Néklady: v ramci daného budgetu, soustiedit naklady na vytipované a doporucené aktivity.

Mg¢titelnost: vyhodnoceni prodeju za rok, srovnani s minulym obdobim.

VSechny provedené zmény v nové marketingové strategii znamenaji rozdilnou uroven
adaptace centralni komunikace. Lep§im poznanim, co je vhodné pro lokalni zédkazniky, by
mélo dojit ke zvySeni prodeji nakladnich pneumatik Continental. V piipadé ¢eskych za-
kaznikd to znamena drzet se centralni komunikace i s uvadénim Continental jako poskyto-
vatele feSeni. Tuto informaci Slovéci tak nevnimaji, proto ji neni tfeba mezi nimi zatim
komunikovat. Vybrané komunikacni aktivity by mély byt jazykové pfipraveny podobné,
ale pro dealery je potieba je vice adaptovat (vice lokalnich informaci, praktickych infor-
maci pro lokalni pozadavky), zatimco pro fleety je nezbytné drzet Se centralni image nad-

narodni firmy.
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12.1 Prakticky navrh pro Cesko a Slovensko

V piipadé komunikace znacky a jejiho sloganu ¢eskym zakaznikiim je nutné pfipravit pro-
pagacni materidly, které budou zohlediiovat jejich pozadavky. Budou vysvétlovat slogan a

prodejni argumenty zaméiené na propagaci kvalitnich produktt ve spojeni se sluzbami.

Standardni evropska komunikace je u téchto skupin vyuzitelna. Pro ¢eské by mél byt kla-
den diiraz na spole¢nost Continental jako poskytovatele feseni. V ptipad¢ Slovaku je tieba
Vv téchto materialech prezentovat spolecnost Continental jako vyrobce kvalitnich produkti.

To je jediny zésadni rozdil mezi obéma skupinami.

Komunikaéni mix pro Ceskou republiku a Slovensko neni nutné v budouci strategii komu-

nikace délit a je mozné pripravit pro obé skupiny podobné navrhy.
V piimych komunikaénich néstrojich:

- Soustfedit se zejména na piimy marketing,

- pripravovat ti§téné a elektronické direct maily a newslettery,

- pripravovat eventy (setkani) pro uvedeni novych produktd (prezentuji kvalitni pro-
dukty a sluzby s nimi spojené jako dtlezité informace pro zakazniky) a

- rozvijet odborné poradenstvi pro zdkazniky: pfipravovat Skoleni pro pracovniky
Continental, dealeri i fleetd; byt k dispozici pro aktudlni potieby zakaznika (napf.

hotline).
V neptimych komunikacnich nastrojich:

- prizpusobit letaky v tiSténé 1 elektronické podobé lokalnim poZadavkiim,

- VvSechny technické informace v nich adaptovat lokalnimi pracovniky Continental.

Soupis navrhovanych ¢innosti a jejich trovei adaptace uvadi tabulka 7.
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Zemé Uroveri adaptace Znacka, slogan
pfipravit material vysvétlujici slogan

material s prodejnimi argumenty

témata komunikace: kvalitni produkty, sluzby, poskytovatel fe-
cz standardizace Seni

pfipravit material vysvétlujici slogan

standardizace. vice | material s prodejnimi argumenty
7

sk adaptace témata komunikace: kvalitni produkty, sluzby

Zemeé Uroveri adaptace Aktivity

materialy POS: pfizplsobit lokalnim poZadavkim, grafiku a ob-
sah

eventy (setkani): predstaveni novych produktd

soustredit se na pfimy marketing
rozvijet odborné poradenstvi: skoleni, konkrétni navrhy a pro-
dejni argumenty

cz adaptace technické vlastnosti adaptovat lokalnimi pracovniky

sk adaptace podobné jako u skupiny CZ, neni vyrazny rozdil

Tabulka 7 — Urover adaptace konkrétnich &innosti pro Cesko a Slovensko

12.2 Prakticky navrh pro zakaznické skupiny

Zaméstnance Continental je potieba informovat i nadale v duchu standardni komunikace,

ale také o pozadavcich ostatnich zakaznickych skupin. Obchodni pracovnici musi byt pfi-
praveni na to, co mohou o¢ekavat od zakaznikd. Organizovat eventy (setkani) a worksho-
py, kde budou dealefi a fleety vysvétlovat své pozadavky a potieby. Pripravovat pro za-
méstnance Skoleni o obchodnich argumentech, také je seznamovat S vnimanim znacky

vSemi typy zakaznikd.

V piipadé dealert je potieba vice adaptovat standardni komunikaci. Navazat na ni, dopra-
covat argumenty provoznich nakladi a zejména myslenky poskytovatele feSeni pro lokalni
zakazniky. Pfipravit na toto téma pracovni konferenci (event), kterd se bude vénovat feSeni
téchto otazek tak, aby dealefi sami nachazeli vyhody pneumatik Continental pro své kon-

krétni zakazniky z fad dopravnich spolecnosti.
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V piipad¢ fleeth ndsledovat zejména centralni komunikaci. Pfipravit konkrétni prezentacni

akce (setkani) podle centralnich informaci, forem a pozadavkd. Zafidit cast pro fleetové

zakazniky v centralou organizovanych eventech v Evropé. Drzet se poskytnutych materiala

a obchodnich argumentt. I tak bude také vhodné pii kontrole daného marketingového pla-

nu zorganizovat dalsi prizkum potieb této zakaznické skupiny.

V piipadé komunikacniho mixu je tieba ptizptsobit se kazdé skupiné zvlast’ z diivodu roz-

dilné miry adaptace. V komunikac¢nich néstrojich je tteba ptipravit:

pro dealery:

pokracovat ve vydavani a rozpracovat do detailii material: Katalog nakladnich pne-
umatik (nejvice adaptovany material),

produktové letaky opatiit vykladem obchodnich a technickych argumenti ptiprave-
nych lokalnimi pracovniky Continental,

rozvijet odborné poradenstvi — ptipravit Skoleni, workshopy s ti¢asti lokalnich pra-
covnikti Continental pro dalsi prezentaci vyhod produktt na lokalnich trzich,

dealerim neposkytovat materialy bez vysoké miry adaptace (centralni materialy).

pro fleety:

pfipravovat standardizované materialy, zamé&fit se zejména na produktové letaky,
imagové katalogy jako dikaz dulezitosti nadnarodni znacky Continental v o¢ich
fleetovych pracovnikd,
piipravit eventy formou produktovych prezentaci a piredvadécich akci novych pro-
duktti na zaklad¢ centralnich eventd (tematicky, organizacn¢),
reagovat na kazdou nabidku centralnich pracovniku s jejich podporou:
o ucast lokalnich fleetovych zakaznikli na evropskych akcich,
o ucast zaméstnancu z centraly Continental na lokalné pfipravenych eventech,
o prevedeni technické podpory z centraly na lokalni aroveil (vybaveni prezen-

ta¢nich mistnosti, reklamni panely, technické pomicky)

Soupis navrhovanych ¢innosti a jejich uroven adaptace uvadi tabulka 8.
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Skupina Uroveri adaptace Znacka, slogan

informovat a ptipravit material vysvétlujici pozadavky zakazni-
ka
konference s prezentaci zastupcl ostatnich skupin: dealer,

Continental |standardizace fleet
pokracovat ve standardni komunikaci

standardizace, vice |argumenty dopracovat: provozni naklady, poskytovatel feseni

dealer adaptace pracovni event
strategie centralizace komunikace: headliny, reklamni texty
vyuzit centralni osoby a akce
v poloviné planovaného obdobi udélat detailnéjsi prizkum, co

fleet standardizace si pod argumenty predstavuji

Skupina Uroveri adaptace Aktivity

Continental |standardizace Informovat je o potiebach ostatnich skupin
pokracovat a rozpracovat adaptovany materidl: Katalog
neposkytovat centralni materialy

dealer vice adaptace rozvijet odborné poradenstvi: program, skoleni pracovnik(
pfipravovat centralni materialy: letaky produktové, imagové,
technické

fleet standardizace setkani, eventy, predstaveni produktl

Tabulka 8 — Uroveti adaptace konkrétnich ¢innosti pro zakaznické skupiny
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ZAVER

Cilem diplomové prace je analyzovat marketingovou komunikaci nakladnich pneumatik Con-
tinental v jednotlivych cilovych skupinach a na zakladé vysledkii zhodnotit potfebnou miru
adaptace na lokalni podminky a pozadavky ¢eského a slovenského trhu. Vysledkem je navrh
strategie positioningu znac¢ky Continental v piipad¢ téchto produkti a strategie komunikacnich

aktivit na dané cilové skupiny.

Teoreticka cast tvoii literaturu dotykajici se této problematiky: B2B trh, marketingové ko-
munikace, budovani globalnich znacek a také interkulturni marketing. Praktickou ¢ast tvofi
vyzkum potieb respondentti, mezi kterymi jsou reprezentanti spole¢nosti Continental, dea-
lefi a zakaznici z fad uzivateld, tj. spravct vozovych parki. Informace a trendy jsou rozdé-
leny také mezi zastupce Ceské republiky a Slovenska s cilem oddélit tyto dva trhy.
V projektové Casti jsou déale uvedeny skutecnosti, trendy a navrhy Vv jednotlivych cilovych
skupinach. Také se v€nuje moznostem dalsi komunikace sloganu a navrhim pro tvorbu

strategie komunika¢niho mixu s ohledem na konkrétni cilové skupiny.

Pro vSechny skupiny se standardizace komunikace projevuje v piesném pieneseni zaklad-
nich technickych benefitii produktli a hlavnich headlini reklamniho textu. Respondenti
projevili také zajem o adaptaci detailnich obchodnich argumentti i pfesnych informaci,
které musi podavat lokalni zastupci v ramci odborného poradenstvi. V piipadé znacky jsou
nakladni pneumatiky Continental vnimany jako kvalitni produkty spojené se sluzbami,
které se vztahuji k pouzivani pneumatik. Pro zékazniky zUstavaji nejdilezitéjsi produktové
vlastnosti jako pro ostatni evropské zakazniky: uspora paliva, kilometrovy vykon.
Z pohledu komunikace nakladnich pneumatik Continental se ukazaly jednozna¢né nejza-
jimavéjsi aktivity adaptované podle lokalnich pozadavki, napiiklad lokalné pfipraveny
katalog, odborné poradenstvi od lokalnich pracovnikt. Vysledky prizkumu ukazuji také na

zajem o akce uvadéni novych produktd na trh.
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Dalsi ¢ast se zabyva jednotlivymi cilovymi skupinami a porovnanim analyzovanych sku-

tecnosti uvnitt téchto skupin. Odpovida na zdkladni vyzkumné otazky:

Existuje rozdil vnimani globalni znacky Continental mezi jednotlivymi cilovymi skupinami

(zaméstnanec Continental, dealer, fleet) a také mezi Cechy a Sloviky?

Mezi Cechy a Slovaky existuje jediny vyrazny rozdil ve vnimani znatky Continental
v kategorii nékladnich pneumatik. A to pfipad vnimani spole¢nosti Continental jako posky-
tovatele fedeni, které se setkava u Cechii s vét§im Gspéchem neZ u Slovaka. Tomu je pak
pfizptsoben i navrh komunika¢nich aktivit a jejich mira adaptace po Cechy a Slovaky.
Mezi zakaznickymi skupinami neexistuje vyznamny rozdil, i kdyz skupina dealer oproti

fleetim vice vyZaduje adaptaci a pochopeni znacky.

Jsou komunikacni aktivity podle evropské strategie vhodné pro lokalni trhy zcela ci je tre-

ba uplatiiovat urcitou miru adaptace, a jakou?

Oba lokalni trhy vyzaduji uréitou miru adaptace centralni evropské komunikace, a to bez
rozdilu. Strategic ma byt zaméfena na adaptaci v pfimych komunikac¢nich néstrojich na
zakladé lokalnich pozadavkl zakaznikt a uzptsobeni lokalnimu prostiedi. Skupina konec-

nych zékazniki, na rozdil od dealeri, je zaméfena spiSe na centralni komunikaci.

Z odpovédi na vyzkumné otazky plyne prakticky navrh na Gpravu budouciho komunikac-
niho planu pro nékladni pneumatiky Continental. Zahrnuje definovani, na co se zaméfit pri
ptipravé dalSiho planu, a to zejména eventy (setkani), odborné poradenstvi ze strany vy-
robce, lokalni POS materialy. Tomu pak bude muset byt ptizpiisobeno i vyuziti personal-

nich a finan¢nich prostfedkt. Doporucuji, aby tyto navrhy byly v praxi vyuzity.
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PRILOHA I: ZAPIS




PRILOHA II: DOTAZNIK: ZAKLADNI VERZE

Dotaznik: Adaptace a standardizace marketingové komunikace nakladnich pneumatik
Continental na ¢ceském a slovenském trhu

VazZena pani, vazeny pane,

radi bychom Vas pozadali o vypInéni dotazniku k prlizkumu nakladnich pneumatik Continen-
tal. Vyplnéni by mélo zabrat 10 minut. Dékujeme vam za odpovédi.

1. Pfichazite do styku s nakladnimi pneumatikami Continental?
a) ano, pouzivam je na vozidlech

b) ano, prodavam je

C) ne, ale znam je

d) ne, neznam je

2. Co pro vas znacka znamena? (vice odpovédi)
a) inovativni produkt

b) kvalitni pneumatiky

c) dobré sluzby

d) vysoka cena

€) nizké provozni naklady

f)jiné: ..............

3. Jaké vyhody spatfujete z pouzivani téchto pneumatik?

5. Mohou podle vas pneumatiky snizovat naklady?
a) Ano
b) Ne

av v

provoznich nakladu. Co to pro vas znamena?

a) znamenaji Usporu paliva b) pfinaseni vysSi kilometrovy
vykon
C) snizuji jiné naklady, jmenujte: ..................... d) nijak mi naklady nesnizi

vvvvvv

a) palivo b) nahradni dily c) fidici d) ostatni zaméstnanci
€) pneumatiky f) ostatni: jmenujte jaké......................

8. Které provozni naklady jsou nejvice ovlivnitelné?
a) palivo b) nahradni dily c) fidiCi d) ostatni zaméstnanci
e) pneumatiky f) ostatni: jmenujte jaké......................



9. Porovnejte pneumatiky Continental s konkurenénimi z pohledu snizeni naklad.

Continental — Skala vuci Michelin, Goodyear, Bridgestone
1= podstatné lepsi, 2 = lepsi, 3 = horsi, 4 = podstatné horsi

Michelin 1 2 3 4
Goodyear 1 2 3 4
Bridgestone 1 2 3 4
............ ostatni znacky 1 2 3 4
10. Jak hodnotite prosim uvedené letaky:
a) Segmentova brozura Goods
b) Letak produktovy: Conti Hybrid
¢) Katalog pneumatik Continental
d) Katalog nakladnich pneumatik
€) Webové stranky Continental — transport

vynikajici dobré Spatnévelmi Spatné
- Obsah 1 2 3 4
- Srozumitelnost 1 2 3 4
- Rozsah 1 2 3 4
- PFinos pro praci 1 2 3 4

11. Jaké marketingové aktivity na podporu prodeje oekavate od vyrobce nakladnich
pneumatik?

12. Ocekavate nasledujici marketingové aktivity?

a) akce pro predstaveni novych produktu

b) tisténé letaky a katalogy

c) elektronické letaky

d) webové stranky

e) socialni sité

d) kvalifikované poradenstvi zastupce vyrobce
f) informace v médiich

13. Porovnejte dlilezitost moznych aktivit?
1= neni potfeba, 2 =méné dllezité, 3=dulezité, 4=velmi dulezité

a) akce pro predstaveni novych produktd

b) tisténé letaky a katalogy

c) elektronické letaky

d) webové stranky

e) socialni sité

d) kvalifikované poradenstvi zastupce vyrobce
f) informace v médiich

14. Porovnejte marketingovou podporu pneumatik Continental s konkuren€énimi pro-

dukty.

1= podstatné horsi, 2 = horsi, 3 = lepsi, 4 = podstatné lepsi

Michelin 1 2 3 4
Goodyear 1 2 3 4
Bridgestone 1 2 3 4
............ ostatni znacky 1 2 3 4



15. Stat:
a) Cesko
b) Slovensko

16. Vék:

a) do 29 d) 50-59

b) 30-39 e) vice nez 60
c) 40-49

17. Pracuji pro:

a) Continental

b) ContiTrade (pozn.: viastni sit servisti a prodejcti pneumatik v CR a SR)
¢) prodejce pneumatik

d) fleet — uzivatel pneumatik

18. Zaméstnani:

a) majitel e) prodejce pneumatik
b) vrcholny management f) fletovy manager
¢) stfedni management h) servisni pracovnik

d) obchodni zastupce
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PRILOHA IV: DOTAZNIK: DEFINITIVNI VERZE PRO
DOTAZOVANI

Komunikace nakladnich pneumatik Continental

Komunikace nakladnich pneumatik Continental

Viteny obchodni partrere,

dovolte, zbychom Vas oslovili s kratkym dotamikem. Organizitorem tohato prizkumu je spoletnost Continentzl Barum sro. Cilem priizkumu je
Fistit vas nazor na nakizdni pneumatiky Continental

Dotamik Vam nezmbere vice j2k 15 min. Va2 odpovidi budou pracovany znonymné 2 prezentovany celkowé z= viechny z2kaaniky Vade nazory
nam pomohou pii daltim ziepSovani nami poskytavanych sludeb,

1. Piichazite do styku s nakladnimi pneumatikami Continental? (pouze jedna odpovéd)
(O 0, pousivim j2 na vaidiech

O Ano, prodavim je

O Ne, ale mam je

O MNe.nemim je

2. Jaké vyhody spatiujete v pouzivani nakladnich pneumatik Continental?

3. Co pro vas znatka Continental znamena? (moZnost vice odpovédi)

[ inovativni produke

[ xuatitni preumativy

D Vysoka cenz

E] Sluiby spojené s prodejem pneumatik
[ Niské provoani nkiady

[ poseytovatet feteni

[ siné jmensite




(©ntinental % Komunikace nakladnich pneumatik Continental

Tha e ) Matam

4. Kdybyste mél/a charakterizovat znatku Continental jednim slovem, co by to bylo?

I |

5. Jak hodnotite tento material: BroZzura Continental?

Visual Alignment Indicator (VAI™)

1 wymiksiici Ydobre 3 ipané 4 velmi Epatneé N pemim, nevim
Obszh O O O O O
Srommazinost O @, O O O
Rozssh O @, O O O
Pfinas pro prici O O O O O
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Tha lam W Mot

6. Jak hodnotite tento material: Letak Continental EcoPlus?

1 vynikzjici 1 dobré 3 ané 4yelmi Epatné N nemam, nevim
Obsah O O ®) O @
Srozumitelnost O O O Q C
Rozszh O O @) O O
Prias pro prici O O O O O



Komunikace nakladnich pneumatik Continental

7. Jak hodnotite tento material: Katalog nakladnich pneumati?

T L s . "

1 wynikzjici 1 dobré 3 Spatné 4 velmi patné N nemim, nevim
Obsah O @] O O @)
Srommeeinos: @) O O O @)
Rozszh O O ®) O O
Prinos pra prici O O O O O



(©ntinental % Komunikace nakladnich pneumatik Continental

TR R i M

8. Jak hodnotite tento material: Webové stranky Continental?

Truck ThesGoods,
HinsSime vy koriiest

L2 e® 12O +#0

1 vymiksjici 2 dobré 3 fpatné 4 velmi fpatné N nemim, nevim
v O O O O 0
Sroaumitelnost O O O O O
Rozszh O O O O @
Pfinos pro peaci O O O O O

9. Mohou podle vas pneumatiky snizovat naklady?
O Ao () Ne



- Komunikace nakladnich pneumatik Continental

10. Nakladni pneumatiky Continental jsou vyvileny pro dosahovani nejpizsich celkovych provoznich
nakladu. Co to pro vas znamena? (moznost vice odpovédi)

[ Osporu pativa

[ vysti kilometrowy vikon

] snisuji nakiady na servis vozidel

[ patti sivaty preamatik (celodvotni cykius)

[ sty spojené s preumatitami

[J oatti mozmast

[ seiuji jne nskiacy, jmense: | |

11. Z pohledu snizeni nakladd, jak vnimate nakladni pneumatiky Continental ve srovnani's jinymi
znatkami?

1 pacstatn? lepdi 2iep¥ 3 hord 4 podstatné hor$i Nevim
Bridgestone O (@] O O @]
Coodyesr O O O @) O
Mcheln O O O O O

12. Které provozni n2klady jsou podle vas nejdileZitd8i? (moznost vice odpovédi)
[ rative

D Odr3ba 2 opravy
O wais

[ ostatni zaméstnanci
[ preumatiky

[ pojiteeni a éané
D linéz jmenujte




- Komunikace nakladnich pneumatik Continental

13. Které provozni naklady jsou podle vas nejvice ovlivnitelné? (moZnost vice odpovédi)
O ralivo

D Udriba 2 opravy

O e

[ ostatni zamestnanci

[ preumatiky

[ rojitani 2 dane

D liné: jmenujte I |

14, Jaké aktivity na podporu prodeje olekavate od vyrobce nakladnich pneumatik?

15. V pfipadé kazdé aktivity ohodnofte prosim ddleZitost pro vas:

1velmidoledité 2ddledté 3Imeénddllefité 4 nedllefité S nenipotfebz N nevim

Tiéséné letsey 2 katalogy O O O O O O
Elekeronické letsky O O O O O O
ece pro pedstaveni nowjch produkti O O O @) O O]
Scisini sité O @) O O o O
Webave trinky O O O O O O
Informzce v mediich O @) O O O O
(st na wjstavich 3 veletrich O O O O O O

@) O O O O O

Kvalifikované poradenstvi Z&tupce vyrobre



- Komunikace nakladnich pneumatik Continental

16. Porovnejte podporu prodeje nakladnich pneumatik Continental s jinymi vyrobci:

1 podsiatndleps epi  3hord 4 podstatné horsi Nevim
Bridgesone O ©) O O O
Goodyesr O ®) O © O
Micheln O ®) O O O

Na Zviér vas prosime o Vade zakladni ddaje:

17.Vék

[ do29

[ s0-3
O -
[ so-s9
|:| 60 avice

18. Pracuiji pro:

[ continentat

[ contitrace

D dealer 2 procejce pneumatik
[ doprawmi spoletnost

19. Zaméstnani:
[ maiieat

[ top manager

D nakupce

[ fieenovy manager

[ obehodni zistupce

[ prodeice preumatic (servis, preuservis)
[ servisni pracovnik



Komunikace nakladnich pneumatik Continental

20. Stat

[ tesks repubiaa
[ stovensis repusika



PRILOHA V: DEMOGRAFICKE UDAJE

s | 8 |EEE D P 6 e X e Lt e M L O L P it Ly
1|
_2 | Demograficke Gdaje
" S —— |
4 117 otizks 18. otazea
5 Vi Zaméstnani
6 |Vek do28 | 30-38 | 40-4% | 50-58 [ 803 vies majitel } manas kupce ftovy mand dispeder podni ik {pr{ servis
7_; Polet i7 o1 72 77 10 267 Polet i1 28 11 12 24 87 83 21
8 |Podil 64%| 341%| 270%| 288% 3.7%| 1000% 41%| 105% 4.1% 4.1% 90%| 251%| 348% 2.2%
9 |
10
a1 . T
12 Vek respondentu Zaméstnani
W majitel
4%
= t0p menegement
udo2s
w30-3% = nakupce
wa0-45 .
- T 4
e fieetowy meneger
w50 s vice = dispatar
™ obchodni z8stupce
28| 20. otizka
28 | Pracuji pro: Stat:
30 | Skupina |G Dealer Fleet cz 3K
SIiPoc'et 25 153 B9 Polet 207 80
94%| 573%| 333% Podll 77.5%| 210%
Skupina Zemé pusobeni
§ Continantal
[ 1=4
m Desier
-sK

N Fleet




PRILOHA VI: DETAILNI ODPOVEDI NA OTAZKU C. 5-8

Cilové skupiny: podle statu

Cesko

Webové stranky Continental

Katalog nakladnich pneumatik

Letak Continental Hybrid

BroZura Continental

B [Pfinos pro praci]
 [Rozsah]
B [Srozumitelnost]

B [Obsah]

2,5
Slovensko
Webové stranky Continental
Katalog nakladnich pneumatik B [Pfinos pro praci]
m [Rozsah]
Letak Continental Hybrid W [Srozumitelnost]
B [Obsah]
Brozura Continental
0 0,5 1 1,5 2




Cilové skupiny: zékaznické rozdéleni

Webové stranky
Continental

Katalog nakladnich
pneumatik

Letak Continental Hybrid

BroZura Continental

Continental

M [Pfinos pro praci]
m [Rozsah]
M [Srozumitelnost]

M [Obsah]

2
Webové stranky
Continental
Katalog nakladnich ® [Pfinos pro praci]
pneumatik
 [Rozsah]
Letak Continental Hybrid B [Srozumitelnost]
B [Obsah]
Brozura Continental
2,5

Webové stranky
Continental

Katalog nakladnich
pneumatik

Letak Continental Hybrid

BrozZura Continental

2,5

M [Pfinos pro praci]
m [Rozsah]
M [Srozumitelnost]

B [Obsah]




PRILOHA VII: DETAILNI ODPOVEDI NA OTAZKY C. 14 A 15

14. Jaké aktivity na podporu prodeje oCekavate od vyrobce nakladnich
pneumatik?

Textova odpoved'

@ akciove ceny spojens 5o servisom
® Srovnateinou cenovou politiku s okolnimi trhy - Jednotiivé divize spolenosti Continental Barum s.r.o jsk v PLT tak v CVT
jsou jiz minimaing 5 let kazdym rokem nuceni reagovat 3 upravovat cenovou/rabatovou politiku, nebof na CZ trhz DE nejsou
poskytovany adekvatni rabatove politiky a tim trpi divéra éeskych z3kazniki v CoBa.
@ reklamnikampan v medich, tiskova propagace, bonusy pro velkoodbératele
¥ prezentace novych dezéni, kompletniservis
“ Bonusy na dorovnanie ceny
¥ Prevadeci akce, reklama, primy kontakt s cilovym zakaznikem
® proaktivita v
1. inovacich 3 technologil (produkt; celkovy tire-management = celkove fesenive. telematiky 3 digitalizace)
2. tvorbé vhodné canove politiky
3. spolehiivost a flexibilitu
© Zvysit podporu v regiéne {marketing, osveta pripadne nejaky bonus).
* Vstiicnost, aktivni pristug
® lepiisellin a nidSia cennikova cena
< prodejni argumenty, srovnani s konkurenénimi produkty
= nigicana, |
= Lepsimarketingova propagace, televize, odborny Sasopisy...
b podpora na trhu
:] b Skoleni, prezentace
Prezentace novych produktld s mozZnosti vidét na viastniofico pneumatiky dokaZou (bradnd drdha, handling, snih, voda,
o 3td.), pripadné byt pfi jizdé v danych podminkach ve vozidie.
 predvadiciakes pro z3kazniky
» Marketingova podpora, trojstranné zmluvy..
. cenova politika, reklama, podplrny materiak katalogy -v dostatedném podtu,akee pro uZivatele pneu
» NAKLADNI AUTO
o v &rse nakupuje die ceny
o sniEeni ceny
prvnivybava - dobry reference k dalsimu prodeji, vyce dostat do podvadomi zakazikim jzk daleko zanaika Continetal
© postoupislz3 poslednach 6 et
&=
» skéniceny
@ Technickou podporu
o Kvalitnireklamni akce
& Snieni ceny, Ziepseni kvality
o prezentace, skéni nabidky
@ :-) 2= budeme konkurenceschopniv cenich :-) bude dostatek pneu na sklzdé, budeme vstiicnik minimu reklamaci ...
© Marksting
© Dobfe nastaveny cenovy kondor v ramci stiednia z3padni Evropy
® Snieni ceny
¥ lepiicenu
® marketink,intarnetové kampané
® Reklamu, kvalitniinforma&ni materidty, vhodné nastaveni prodejni ceny
“ Testy spotfeby paliva v rediném provozu. Testy kilometrovych prob&hii v rediném provozu.
® kvalitnia vyvaZend cenovi politika pro vechny co provadi distribuci a hlavné montaZ pneu
® kvalituceny
“ poskytovanishufeb

:15. V pfipadé kazdé aktivity ohodnotte prosim dﬁleiitost pro Vas:

1 v ! 2 ! ! 4 Snem

] ©gikits  © aliebte ° akdts  ° nedikits © potfea  ® newm
| Tegizne jataiy 3 katzogy | ms% ®3% | 1A% | 98% 15 % 16%
 Baronces sy |omi% | as% | wma% | &% | 6% 5%
| Akce pro pradstavenl novich produl | 443 % @s% | a2% ‘ 15 % 15 % 15 %
| (Satean) ‘ ‘
| (Seman) ‘
| Utastna vistavach a3 valarzicn [ 180% | 3% | 31% | 82% | 15% | 15%
| Webove sraney | 5% 4% | 148% | o 15% 15%
S S %8% | 5% 187% | ®Wi% | 66% | 33%

Imformaca v madicn 25% 25% 246% | 82% 3% 15%
frnm_ N30y pOEUMINK o3 % | sam | % \ T | ww | |
Kvasfeovans poradenshi z3shpce 656% | 245% | 656% a 5% | 15%
| ctos _\ |




