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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Diplomovy projekt marketingové komunikace znac¢ky Continental v regionu East Europe
popisuje vytvareni marketingovych aktivit ve spojeni se svétovou udalosti, Mistrovstvim
svéta ve fotbale 2006. Diplomova prace je rozdélena do dvou zdkladnich casti. V
teoretické Casti je proveden rozbor literarnich poznatki. Druhd ¢ast, prakticka, se zabyva
analyzou znacky, souCasnymi komunika¢nimi aktivitami a projektem marketingové
komunikace znacky Continental. Projekt marketingové komunikace znacky Continental
pfedstavuje navrhované marketingové aktivity, jejichz cilem je dosazeni pozadovanych

cila.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Diploma project of marketing communication of Continental brand in Basipé region
describes development of marketing activities connected with worldwitieial
partnership, with FIFA World Cup™. Diploma work is divided into two basitspdhere
Is a study of literary knowledge in theoretical part. The second parpractical one, is
focused to the brand analyses, present communication activities and poojbet of
marketing communication of Continental brand. Marketing communication prigect

introducing proposed marketing activities in order to achieve required goals.



Na tomto misté¢ bych velmi rad podékoval Ing. Magdé Pancochové za odborné vedeni,
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UvoD

Marketingova komunikace neni jen jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich
nastroji  marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost i podnikani,
alesoucasn¢é i nastrojem fascinujicim. Kazdy z nas, at jsme individudlni zakaznici
nebopodnikatelé a manazeti, je vystaven pusobeni reklamy. Vyuzivame riznych podpor
prodeje, oslovuji nds prodejci a dealefi, navs§tévujeme vystavy a veletrhy, vyhleddvame
akupujeme zbozi znamych ¢i méné znamych znadek, jsme cilem aktivit oslovujicich
vetejnost a chodime do obchodt, kde vSe smétuje k ovlivnéni kupniho chovani. Mimoto
rostouci pocet lidi pravidelné pouziva Internet. Marketingovi pracovnici jsou vystaveni
trvalému tlaku, aby integrovali podpirné prodejni aktivity se strategickym fizenim,
s marketingovymi plany, propojovali rizné néstroje marketingového komunika¢niho mixu,
tvofili UspéSné znacky, odhalovali, jak marketingovd komunikace miize napomédhat
k dosazeni firemnich cili a jak ji 1ze uplatnit v konkrétnich trznich situacich. Toto jsou

avodni slova Patricka De Pelsmacker ve své knize Marketingova komunikace.

Ja osobné s vySe uvedenym plné souhlasim. Clovék je dnes a denné vystaven
marketingové komunikaci firem ¢i znacek, i kdyz si to kolikrat ani plné¢ neuvédomuje.
Minéni vétSiny lidi je, Ze televizni reklamy nesleduje a ochutnavky v supermarketech
nevyhledavd, tudiZ nejsou ni¢im ovlivnéni, je zcela mylné. Opak je pravdou. I kdyz
televizni reklama je nejsilnéjS$im a nejznaméjsim komunikacnim nastrojem, neni jedinym.
Marketingova komunikace nabizi Siroké spektrum rGznych nastroja, které marketingovy
odbornici s citem opravare hodin vyuzivaji pfi snaze komunikovat urcité sdéleni. Jen si
vezméme napiiklad obycejny Casopis. Kdykoliv sedime v ¢ekdrné u 1ékatre nebo kadeinika
a chceme si zkratit ¢ekani, Sahame po Casopise, ktery lezi v ¢ekarné na stole. Jenom jej
vezmeme do ruky, uz na nés plsobi "ucho" - maly reklamni banner na titulni strance
Casopisu. Pfi prolistovani Casopisem nardzime na tiSténé inzeraty a PR ¢lanky.
Marketingové komunikaci se ¢lovék opravdu velmi téZko ubrani. Je tedy jen na uméni

firem jak této skute¢nosti dokéazi vyuzit ve sviij prospéch.

Pro sviij diplomovy projekt jsem si vybral téma Projekt marketingové komunikace znacky
Continental jako oficidlniho partnera Mistrovstvi svéta ve fotbale v regionu East Europe.
Vybér tématu nebyl nidhodny, Mistrovstvi svéta ve fotbale jako nastroj komunikace

prémiové znacky pneumatik je vskutku velmi zajimavy projekt.
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Cilem diplomového projektu je pripravit plan marketingové komunikace znacky
Continental tak, aby bylo dosaZeno splnéni poZadovanych komunikac¢nich cild, zejména

zvySeni povédomi znacky Continental v regionu East Europe.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

|. TEORETICKA CAST
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1 RESERSE LITERARNICH PRAMENU

1.1  Definice marketingové komunikace

Pod pojmeme soucasné marketingové komunikace si nemizeme piedstavit jen a pouze
vyvoj skvélého produktu za atraktivni cenu, podporovanou vybornym logistickym
systémem, ktery zpfistupni vyrobek svym zakaznikiim. Firma, chce-li na trhu uspét, musi
skomunikovat s okolim. To znamend&e firma musi komunikovat se zakazniky,

stavajicimi i budoucimi, se svymi dodavateli a samoziejmé i s vefejnosti.

Komunikace neni samoucelnou zalezitosti. Dala vzniknout dalSimu velice dualeZitému

nastroji marketingového mixu - stimulovani. [10]

Stimulovani je forma vzajemné komunikace mezi prodavajicim a kupujejim cilem

je podpotit prodej vyrobku piipadné sluzby.

Marketingova komunikace je nejviditelngj§i nastroj marketingového mixu. Proto
si vefejnost pod pojmem marketing ¢asto predstavuje marketingovou komunikaci, zejména

reklamu.

Marketingova komunikace se velmi ¢asto soustfed'uje na prekonani neinformovanosti,
vytvafeni image a pfemosténi preferenéni mezery na cilovém trhu. Tento pfistup
k marketingové komunikaci vSak ma ur¢ita omezeni. Pusobi velmi kratkodob¢, je piilis
drahy a vétSinu sdéleni tohoto typu se dozvédi nespravni lidé. V dnesni dobé
je komunikac¢ni proces chapan jako dlouhodoby proces fizeni a usmériiovani nakupovani

zakaznikl ve vSech fazich. [9]

Hlavnim cilem marketingové komunikace je zvySovat povédomi a znamost znacky,
stimulovat potieby zdkaznikii a podporovat image znacky. Vyznam marketingové
komunikace vzristd s mnozstvim podobnych, pfip. totoznych produktt vyskytujicich

se na trhu.
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1.2  Cile marketingové komunikace

Pti komunikaci sdé€leni, je kladen diraz na to, aby informace obsazena ve sdéleni piijemce
zaujala, aby jemu porozumél a aby ho pfimélo k pozadované reakci. (ndkup vyrobku,
zvySeni pozitivniho vztahu keacéce apod.). Pii vytvareni sdéleni se vyuzivaji poznatky
Z oblasti psychologie, sociologie, poznatky o chovani spotiebitele a marketingova data

ziskana o cilové skuping prostfednictvim marketingového vyzkumu. Cilem sdélenti je:

1. Poskytnout informacecilem je podat pfijemci sd€leni informace, Ze na trhu k dispozici

dany produkt (vyrobek ¢i sluzba).
2. Stimulovat poptavkujedna se o nejcastéjsi cil sdéleni.

3. Diferenciace produktu, firmyodliseni produktu od konkurenénich vyrobku

5. Stabilizovat poptavkupoptévka neni pribéhu roku konstantni (sezonni zbozi).

Samoziejmé, ze samotné sdéleni k Gspesné komunikaci nestaci. Je tfeba zvolit spravny
komunikac¢ni mix, ktery je dualezit¢ fadné vyhodnotit, a ptfipadné upravit. Ve vétSiné
pfipadii pravé nedostate¢na (v nejhorSim piipadé zadnd) zpétnd vazba a vyhodnoceni

komunikace vede k neefektivnimu investovani do komunikace.

Pro efektivni ptijem sdéleni je velmi dilezity proces jeho vnimani. Jaké by mélo tedy byt
ucinné sdéleni? Obecné lze fici, Zze by mélo vyjadiovat cile podniku a Ze informace,
kteraje obsahem sdé€leni, by méla mit ofekavany efekt. Efekty sestavené do urcité
hierarchie vyjadiuji zakaznikav ptistup k vyrobku . Obsahuje je napiiklad model AIDA

na nasledujicim obrazku.
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AIDA

Attention - Interest - Desire - Action
uvédoméni si

7

zajem

prani

jednéni
Obr. 1. Model AIDA [vlastni zpracovani]

Sdéleni by mélo obsahovat jednotlivé prvky modelu AIDA — grafické ztvarnéni poselstvi
nebo vyrazné oznaceni musi upoutat pozornost (Attention) a zaujmout (Interest). Vyhody
dané nabidky vzbudi u pfijemce touhu (Desire) po produktu, dalsi informace (napt. kupony

¢i vzorky) je budou nutit k akci (Action).

1.3  Kategorizace marketingové komunikace

Podle pfenosu sdéleni mezi zdrojem a pfijemcem se komunikace déli na trzni
komunikaci,pifenos sdéleni o vyrobcich a sluzbach od nabizejiciho k poptévajicimu
atzv.korporaéni komunikaci - komunikace s distributory, akcionafi, organy statni spravy

I interni komunikaci (komunikace uvnitf firmy).

V ramci trzni komunikace, ¢asto oznacované jako propagace, se vyuziva dvou zakladnich

strategii:

» Strategie tlaku- firma se snazi tlacit produkt pies prodejni kanaly ke kone¢nému
zakaznikovi spotfebitel. Pti strategii tlaku se vyuziva zejména akci na podporu prodeje
aosobni prodej.

e Strategie tahu- cilem této strategic je snaha vyvolat poptavku u kone¢ného
spotiebitele, ktery vyvine aktivity pfi vytvareni tahu na distribu¢ni cestu. Pii strategii

tahu se pouziva predevsim reklama.
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Béhem aplikovani uspésné trzni komunikace se vyuziva obou strategii, jejichz realizace

spociva ve vyuzivani rliznych nastrojil trzni komunikace.

Marketingovou komunikaci miizeme také delit podle druhu pohybu k ptijemciim sdéleni.
Tento pohyb miize byt pfimy, tzn. pro ur¢itou konkrétni osobu, a pak se jedna o osobni
komunikaci. Sdé€leni vSak lze adresovat rovnéZ mnoha neadresnym piijemclim - a v tom

ptipadé hovotfime o masové komunikaci. [7]

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
Rychlost Nizka Vysoké
Naklady na jednoho ptijemce | Vysoké Nizka
Vliv na jednotlivce
Hodnota dosazeni pozornosti | Vysoka Nizka
Selektivni pfijeti Relativné nizka Vysokeé
Ucelenost Vysoka Mirn¢ niz§i
Zpétna vazba
Pfimost Dvoustranna Jednostranna
Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
M¢teni efektivnosti Presné Obtizné

Tab. 1. Osobni a masova marketingova komunikace [7]

Dal$im zpisobem kategorizace komunika¢nich néstrojii je jejich odliSovani podle toho,

zda se jedna o komunikagiméienou na image nebo na aktivity. [7]

Pokud se jedna o tematickou komunikaci nebo komunikaci zaméfenou na image, informuje
reklama cilovou skupinu o znacce ¢i produktu. Cilem komunikace zaméfené na image
mize byt zlepSeni vztahit s cilovou skupinou, zvySeni spokojenosti zakaznika
neboposileni povédomi o znaéce. Tematicka komunikace je ozna¢ovana jako komunikace

nadlinkova.

Komunikace podlinkova je zamétend na aktivity a snazi se ovlivnit nakupni chovani cilové

skupiny a piesvédcovat zdkaznika, aby koupil.
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1.4  Nadlinkovad komunikace (Above the Line)

Nadlinkova komunikace oslovuje nepersonifikované anonymni masy. Jejim cilem
je informovat kone¢né piijemce sd€leni nebo je k néfemu presvédcCit. Pii vyuzivani
"nadlinky" se ke komunikaci vyuzivaji ptedevSim prosttedky masové komunikace

jako jsou televize, radia, venkovni reklama, tiskova inzerce a Internet.

14.1 Typy nadlinkovych aktivit

Reklama

Reklama je jeden z nejznaméjSich a nejviditelnéjSich nastroji marketingové komunikace.
Je to forma placené neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas,

noviny, ¢asopisy, outdoor, apod.).

Hlavnim cile reklamy je podat informaci Siroké skupiné spottebitelil s cilem ovlivnit jejich
kupni chovani. Reklama se vyzivd zejména pro komunikaci omezeného mnoZstvi

informaci velkému poctu osob.

Vysilatel Sdéleni
* Vyrobce * Informativni
e Skupina * Transformaéni
*  Obchodnik * Institucionalni
* Druzstvo * Selektivni nebo obecné pouzitelné
* Napad * Tematické nebo zaméfené na aktivity
Piijemce Média
» Zakaznik * Audiovizualni
* Mezipodnikové prostiedi (B2B) |* Tisk
* Nakupni mista
* Pfima

Obr. 2 Druhy reklamy [7]
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Podle cile sdéleni mizeme reklamu rozd¢lit na:
* Informacni reklama - snazi se vzbudit poptavku ¢i zajem po produktu.
» Presvédcovaci reklama - ma za ukol rozvinout poptavku po produktu.

* Pripominkova reklama - pomaha kachovani pozice znacky.

Pti definovani cill je tfeba dikladné zvazit Colleyho Sest M: [6]

* Merchandisg€zbozi) - V ¢em vyhoda nabizené¢ho produktu ?

» Markets(trhy) - Jaké zdkazniky ma reklama oslovit ?

* Motives(motivy) - Pro¢ by si mél zakaznik produkt koupit ?

* Messagessdéleni) - Jaké informace jsou pro zakaznika dilezité?

* Media (sdélovaci prostiedky) - Jaké sdé€lovaci prostfedky budou vyuzity pro osloveni

zakaznika?

* Measurement@néieni) - Jakym zpiisobem bude vysledek komunikace vyhodnocen ?

Velmi dilezitym krokem je volba spravného média. Je tfeba zvolit takovy sdélovaci
prostfedek, ktery ma schopnost dosdhnout stanovenych cili. V nasledujici tabulce

je uvedena stru¢na charakteristika jednotlivych médii: [4]
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Prostiedky Vyhody Nevyhody

Transmisivni

Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masove pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Nutnost ¢asté zmény spottl
Flexibilita Nedostate¢na selektivnost
Vysoka prestiz

Rozhlas Rychlost pfipravy Nekomplexnost
Nizké naklady Docasnost sdéleni
Moznost selekce
posluchact
Mobilita

Tisténé

Noviny Flexibilita Kratka zivotnost
Jista spolecenska prestiz | Nepozornost pii ¢teni
Intensivni pokryti Nevysoka kvalita reprodukce
Ctenaf ovlivni délku  |inzeratu
pozornosti

Direct Malil Selektivnost Pomérné vysoké naklady na
Intensivni pokryti kontakt
Flexibilita Pocit naruSeni osobni svobody
Kompletni informace |zakaznika
Dojem osobniho Kvalita postovnich sluzeb
kontaktu

Casopisy Selektivnost Nedostate¢na pruznost
Kvalitni reprodukce Nepozornost pii ¢teni
Dlouha zivotnost
Prestiz n¢kterych
casopisil
Zvlastni sluzby
nékterych Casopist

Venkovni Niz§i cena Struénost

reklama Rychla komunikace | Vefejnost posuzuje umisténi
jednoduchych sdéleni reklamy a estetickou stranku
Opakovani provedeni
Schopnost lokalni
podpory

Elektronické

Internet

Ptijatelna cena
Selektivnost
Interaktivnost
Rychlost

Flexibilita

Snadné shromazd’ovani

informaci o zakaznicicl

Problematické zabezpeceni
finanénich transakci

U nas nedostate¢na uzivatelska
zakladna
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Public Relations ( PR vztahy&iejnosti)

Jsou aktivity, které firma vyuziva pfi komunikaci se subjekty ve svém okoli,
tzn. se subjekty, se kterymi chce mit firma dobré vztahy. Vyhodou aktivie Rgjinéna
jejich duvéryhodnost. Timto lze ovlivnit zékazniky, ktefi se tmysln¢ vyhybaji vlivu
reklamy a nedivétuji obchodnikiim. Na rozdil od reklamy nejsou klasické PR aktivity

placeny firmou (byiemély byt).

Korporace
Interni, vnitini Externi, vnéjsi
Vefejné Finanéni Média Marketing
vztahy,
zaleZzitosti
Informace Vliv trendd Informace Informace Podpora
marketingovych
programu
Skoleni Viditelnost  naDuvéryhodnost | Nazory Nové produkty
vefejnosti
Motivace Informace Duvéra Image firmy Sponzorovani
Budovani Nazory Dobré jméno Udalosti
firemni identity
Postoje
Image firmy
Budovani
dobrého jména
Vliiv na
rozhodovani

Obr. 3. Cile a dkoly PR [7]

Sponzorovani
Podstatou sponzorovani je poskytnuti sponzorovanému subjektu, ptip. akci dohodnutou
finan¢ni Castku (pfip. produkt). Sponzorovany subjekt na oplatku poskytuje protisluzby,

které ptispivaji ke zvySeni povédomi o znacce a image firmy.
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Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda, spoleCenské

projekty a instituce, ale i televizni potady.

Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani pené¢z nebo jinych vkladi do aktivit,
jez oteviraji ptistup ke komeréné vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou.
[7]

Stejné jako 1 v pfipad€ ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu je nutno pfedem definovat

cile sponzorstvi a cilové skupiny, protoze publikum je velmi rozli¢né.

Sponzorstvi je velmi flexibilni komunika¢ni ndstroj, ktery mulze byt vyuZzit

jak promarketing (produkt a zna¢ku), tak i pro komunikacni cile firmy.
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Zvyseni povédomi vetejnosti
o firmé
Vefejnost Podpora nebo zvyseni image firmy

Komunikaéni cile
firmy

Zména vnimani firmy vetejnosti

Zajem o mistni zaleZzitosti

Obchodni vztahy a
jejich subjekty

Podpora obchodnich vztaha

Pohostinnost firmy

Prezentovani dobrého jména firmy

Zameéstnanci

ZlepsSeni vztahi se zaméstnanci

Posileni naboru

Pomoc pro uspésnost prodeje

Tvlrci minéni a
rozhodovatelé

ZvySeni pozornosti médii

Protivaha k neptiznivé publicité

Tlak na tvlirce politiky a akcionaie

Osobni cile vrcholovych manazera

Cile marketingové
komunikace

Budovani povédomi

Zvyseni povédomi u soucasnych
zakaznika

Zvyseni povédomi
U potencionalnich zakazniki

Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Zvyseni povédomi o novém
produktu

Image znacky

Zména vnimani znacky

Propojeni znacky s ur€itym trznim
segmentem

Podil prodeje a trhu

Vyvolani z4mu a vyzkouSeni
nového produktu

Zvyseni podilu prodeje a trhu

Obr. 4. Cile sponzorovani [7]
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1.5 Podlinkova komunikace (Below the Line)

Podlinkové aktivity se zaméfuji na cilené osloveni pfijemct urcitého sdéleni.
Mezi"podlinku" patfi typy komunika¢nich aktivit, které nevyuzivaji masova média,
jakonapiiklad direct mail, vystavni panely, letaky, brozury v mistech prodeje, propagacni
tiskoviny, spotiebitelské soutéze, prehlidky, prospekty a plakaty apod. VétSinou nabizeji
cilovym skupindm moznost testovat produkt pomoci smyslovych organti (chut, viné,

dotek, vizualng).
Podlinkové se mohou pro zvySeni t€inku podpofit prostfedky masové komunikace.

Diive byly podlinkové aktivity ponékud opomijeny na ukor komunikace vyuzivajici
média. V soucasné dobé se podlinka vraci zpét na vysluni, a to zejména diky direct
marketingu. Spravné zacilend komunikace efektivni, pfindsi témét okamzity prodejni

vysledek a Setii ndklady.

1.5.1 Typy podlinkovych aktivit

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé aktivity stimulujici prostfednictvim dodatecnych
podnétl prodej vyrobki a sluzeb. Firma se zaméfi na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest

ana lone¢ného spotiebitele.

Hlavni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidka vys$siho

zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce.

Ptestoze hlavnim ucelem podpor je okamzité iniciovani prodeje, mize byt tento nastroj
vyuzit strategicky, ke generovani testovacich ndkupii a z toho vyplyvajicich efektli uceni,

zmén postojl ke znacce a posileni loajality k ni. [7]

Podpora prodeje byva cCasto efektivnéjs$i nez masova reklamni kampan. K casto

pouzivanym prostfedkiim patfi:
* Kupony

* Vzorky vyrobkii na vyzkouseni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

* Préemie
* Odmeny za vérnost

o Soutéze

Osobni prodej

je forma osobni oboustranné komunikace s jednim nebo vice potencionalnimi zakazniky,
jejimz cilem je dosazeni prodeje. Osobni prodej je ndkladngjsi aktivita, ale jedna

se o vysoce efektiv zplsob komunikace. Proto se vyuziva pifi prodeji drazsich a
P yu pr1 p ]

wewr

Piimy marketing

Piimy marketing vyuziva pifimou adresnou komunikaci mezi prodavajicim a zakaznikem.
Piimy marketing neni jen o telemarketingu nebo o direct mailingu, ale jedna
se okomunikaci vyuzivajici televizi, tiskova média, telefon i Internet. Typickym rysem
pifimého marketingu je, Zze se zaméfuje na vybrany, relativné maly, segment zékaznika,

coz umoznuje efektivnéjsi zacileni.

Product placement

Jedna se o cilené pouzivani znackového produktu jako napiiklad rekvizity ve filmech,
televiznich potadech a videoklipech. Tento druh komunikace zajistuje vysoky zasah

piijemct sdéleni a opakovatelnost

Corporate identity

V piipadé€ corporate identity se jedna o integraci konceptu podnikové komunikace. Cilem
je, aby se zdkaznik ztotoznil s podnikem, uvédomil si kvalitu vyrobki, seridznost
spolecnosti a nezaménitelnost znacky. Podstatou je vytvofeni Zadouciho image firmy.

K tomu je tfeba zajistit souhru néasledujicich tii slozek:
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* Corporate design (vytvarné fteSeni) - nezaménitelné utvafeni vSech prvki,

kterévypovidaji o podniku (jméno firmy, znacka, barva apod.)
» Corporate expressionchovani vici zakaznikiim, konkurenci, spravnim organtim

» Corporate culture(celkova kultura spolecnosti) - jednotny a pozadavkim spolecenské
kultury odpovidajici materialni i nemateridlni vyraz vné i1 uvnitf podniku (jednani

s lidmi, potadek na pracovisti, postoj k ekologickym problémim apod.)

Komunikace v prodejnim misté

Casto oznalovana jako POS komunikace. S timto druhem komunikace se zakaznik
zpravidla setkdva v prodejnim misté. Pii POS komunikaci se vyuzivaji néstroje

jako jepromitani reklamy, reklama ptimo v obchodg, zptisob prezentace zbozi, atd.

Eventy (vystavy a veletrhy

O eventech hovofime v piipad¢ organizovani rtiznych udélosti pro zdkazniky. Miize
sejednat o predstavovani novych produkt, nebo o jiné druhy aktivit jako napiiklad

vystavy a veletrhy.

V dnesni dobé je vyuzivani vystav a veletrhli, jakozto komunika¢niho nastroje, dosti

naustupu. Diivodem jsou vysoké naklady a taky nizka efektivita vynaloZenych prostredk.

Tyto aktivity jsou vhodné zejména pro trhy, kde firma hleda nové distributory atijakl
naorganizaci vystavniho stanku jsou pomérné vysoké. Jednak je to diky vysokym
nakladim na plochu vystavniho prostoru, a také nemalou slozkou se na téchto nakladech

podili i naklady agentury realizujici vystavbu a obsluhu stanku.
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Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je typickym pfedstavitelem tzv. novych médii jako je Internet.
Internet umoziuje novy zpiisob komunikace (dvou- ¢i vice stranny) s riznymi subjekty

aspolecné s elektronickym obchodem Ize propojit komunikaci s prodejem.

Vyrobek Cena Misto distribuce | Komunikace, podpora
Ptinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Obr. 5. Nastroje marketingového mixu [7]

1.6 Rozpocet marketingové komunikace

Rozhodovani o komunikac¢nim rozpoctu neni zcela jisté jednoduchou zalezitosti. Také
to neni konec procesu planovani marketingové komunikace. Neexistuje zddny jednoduchy
auniverzalni navod pro nejlepsi rozhodnuti o rozpoctu. Je ziejmé, Ze proces tvorby
rozpoctu bude jednodussi v ptipadé, kdyz budou v komunikacnim planu konkrétni
marketingové a komunikacni cile. Dalsim krokem je vyuziti nékteré z metod tvorby
rozpoctu. Poslednim krokem tvofi je posouzeni a ptipadna Giprava rozpoctu a cill a jejich

prizptisobeni danym podminkam.
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1.7 Znacka

vvvvvv

si hrn¢ifi znacili své vyrobky urcitym znakem (vétSinou vlastnim prstem) do vlhkého jilu.
Tim vlastn€¢ oznacovali ptivod produktu, ktery byl zcela jisté dilezity i pro zékaznika,
kterysi chtél koupit produkt od uréitého hrnéife. Branding jako samostatny obor

marketingu se zacal vyvijet zhruba pted 100 lety.

Jiz od samotného prvopocatku existence marketingu byla znacka velmi dilezita.
Dlouhodobé investice do znacek a jejich image vedlo ke vzniku zndmych znacek,
jez sestaly ucinnymi nastroji marketingové strategie. Hodnota znacky v moderni
marketingové komunikaci je velmi uznavana stejné€ jako dilezitost komunikace pfi tvorbé

a udrzovani hodnoty znacky.

Ve znackéch hraji hlavni roli jednoduchost, smér a vliv okolniho svéta na spravnou volbu
zakaznika. Silné, renomované znacky pomahaji vést zdkaznika v jeho procesu

rozhodovani.

Budovani znacek pneumatik je zvlastni vyzvou, protoze zékaznici se obecné vice zajimaji
o automobily nez o pneumatiky. Kazdé zainteresovana osoba ovliviiuje image - zékaznik,

distributor i vyrobce.

Znacku miize tvofit jméno, symbol, barva, design nebo jejich vzdjemnd kombinace,
kterdodlisuje vlastni produkt od produktt konkuren¢nich. Jméno je soucasti znacky,
kteramuze byt vyslovovana; jsou to pismena, slova a ¢isla jako napi. Continental, 3M,
BMW. Symbol, design, ¢i specifické baleni jsou c¢asti znacek, které nemohou byt
vyjadfovany verbalng, jako napf. logo Continental (konik) nebo sklenéna 1dhev pro Coca

Colu.

Znacky jako Continental, IBM, Coca Cola jsou dobré ptiklady jazykové neutrality. Naopak
jméno modelu osobniho vozidla YUGO (osobni automobil vyrabény v byvalé Jugoslavii
aexportovan i do anglicky mluvicich zemich) bylo ur¢ité skvélym ndzvem pro jugoslavsky
trh, nicméné v anglicky mluvicich zemich zni pon¢kud podivné. Vyslovnost jména YUGO
vyznivala spise jako "you go" (jdes) a tim padem ptedurcovala kvalitu vozidla. Podobné
jako znacka japonského vozidla Datsun (dnes Nissan) v anglicky mluvicich zemich

evokovala slovni spojeni "dead soon" (brzo mrtvy).
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Sva uskali ma i piiliS obecny nazev znacky, ktery je jazykoveé i kulturné pfijatelny
pro globalni pouziti, nicméné v piipad¢ vysloveni si pod nazvem miize zakaznik predstavit
témér cokoliv. Unikatnim ptikladem je znacka Continental. Mluvime o hotelich
Continental, letecké spole¢nosti, Cistirné odévili, nebo o pneumatikich prémiového
segmentu? Proto dochazi k doplnéni znacky na Continental Hotels, Continental Airlines,

¢i Continental Tires.

Podivame-li se na strategie pfistupu k trhu dnesnich svétovych vyrobcd, je ziejmé, ze zde
existuji dva tadbory. Prvni skupina zastavéd ideu, Ze zdkladem uspéchu je pouze lepsi
adokonalejsi produkt nebo sluzba, tzv. produktovy smér. Na opa¢ném biehu stoji zastanci
brandingu. Zastupce vyznavajici produktovy smér lze nalézt zejména ve vychodni Asii.
Budovéni znacky je prioritou zejména spolecnosti z USA. Ktery smér je lepsi? Na tuto
otazku lze nalézt vice odpovédi. Asi nejobjektivnéjsim ukazatelem bude ziskovost. Podle
prazkumu provedeného v roce 1997 se ziskovost 100 nejvétSich japonskych spole¢nosti
pohybovala okolo 1%. Naopak u zastancl brandingu, tedy u americkych firem, byla
ziskovost lehce presahujici 6%. Rozdilem byl pravé odlisny pfistup k zdkaznikovi. Pokud
se podafi firm¢ vybudovat pevny a trvaly vztah se zékaznikem, pak mé firmu daleko vétsi

pravdépodobnost, ze si zékaznik i v budoucnu vybere prave jeji znacku.

Jiz v prvnich hodindch teorie marketingu se uci, Ze ziskat nového zdkaznika je tfikrat
tak drazsi jak udrZet zakaznika stavajiciho. A pravé na tomto ptikladé je zdokumentovano,

ze toto pravidlo plati i v praxi.

Budovéni znacky je jeden ze zakladnich pilift stavby marketingu a neodd¢litelna soucést
podnikové strategie. Cile budovani silné a uspé$né znacky snaha odlisit se od konkurence,

snaha o diferenciaci.

1.8  Marketingova komunikace a hodnota znacky

Obecné lze fici, Ze tkolem marketingové komunikace je sdélovat podstatu osobnosti
znacky a trvale udrzovat partnerstvi mezi znackou a zakaznikem. Nadmiru dilezitym

prvkem marketingové komunikace pro budovéni znacky je dlouhodobé konzistence.
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Je obecné zndmo, Ze manazeti znacek jsou mnohdy ovliviiovany kratkodobymi aspekty
zisku a vyuzivaji nastroje, jako je podpora prodeje, k okamzitému zvySeni prodeju.

Tim nejen snizuji, ale dokonce poskozuji dlouhodoby ziskovy potencial znacky. [7]

Pro zvyseni hodnoty znacky je mozné vyuzit celou fadu néstrojii. Nékterym ndstrojim
jelepsi se vsak vyhnout. Jak bylo zminéno vySe v textu, podpora prodeje je nastroj,
ktery by nemél byt vyuzivan pro zvySeni hodnoty pfili§ ¢asto. SniZeni cen a jiné podobné
okamzit¢ hmotné vyhody snizuji vnimanou hodnotu znacky a jeji schopnost dosahovat
prémiové ceny. Naopak podpora loajality slouzi nejen jako odména stile vérnému

zakaznikovi, ale mize byt vyuzit i jako nastroj loajality pti ziskavani novych zékaznikd.

Je zcela ziejmé, ze klicovym néstrojem marketingové komunikace je reklama. Pokud
vyuzivame reklamu jako néstroj budovani a udrzeni silné znacky, lze to Cinit nékolika

zpusoby. Je mozZné ovliviiovat postoj ke znacce, jeji vnimani a evokované asociace.

V zavadéci fazi zivotniho cyklu znacky se obvykle vyuziva reklama, méa za nasledek
vyrazny znak v povédomi. To potom vede k vytvoreni urcité odezvy, povédomi a dopadu,
které se projevi ve zndmosti znacky a jeji vyraznosti. V tomto piipadé se uplatiuji rizna

média, billboardy, televize, tisk apod.

V reklamé se také Casto symbolicky vyznam znacky a jeji osobnost. Symbolika vede
jednak k posilovani povédomi o znacce, ale slouzi rovnéz k vytvofeni spojeni
mezijménem znacky, jejimi symboly, jako je logo, design, obal, ale i mezi znackou
ajejimi riznymi uzivatelskymi formami. Velka spousta reklam na kosmetiku, hlavné
naparfémy, je spojovana s modelkami ¢i celebritami. Timto krokem reklama naznacuje

pro jaké typy zakazniki je ten ¢i onen parfém vhodny.

Pokud lidi reklama oslovi a libi se jim, mize zakaznik sviij pocit promitnout

do pozitivniho vztahu ke znacce.

Pro vytvoreni vztahu ke znacce potiebuji zdkaznici nejen informace a symbolické narazky,

ale také osloventi jejich emoci, coz je velmi vyznamny faktor. [7]

PresvédCovaci reklama ma za cil vytvofit vztah mezi znackou a jejim uzitkem, piinosem
nazaklad¢ sdéleni, které zvySi jeji vnimanou kvalitu a zdjem zdkaznikl koupit
avyzkouset. Presvéd¢ovani musi byt zejména divéryhodné, aby oslovilo zdkazniky

ainspirovalo je k nakupu.
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Cilem prodejni reklamy je vyvolani takového zdjmu o znacku, ktery piimo vede
K nakupnimu chovani zakazniki. V prodejni reklamé nalezne zakaznik také informace
omisté prodeje, ptipadné dalsi informace potiebné k uskute¢néni nakupu. Prodejni

reklama mé nejbliZze k akénim reklamam a akcim na podporu prodeje.

Zcela jasnym cilem budovani znacky je vytvoteni dlouhodobého a pevného vztahu
meziloajalnim zakaznikem a znackou. Timto smérem puisobi reklama zaméfena na vztahy,
jez zdirazituje hodnotu znacky, posiluje citovou vazbu, asociace vyvolané znackou a jeji
osobnost. VétSina reklamnich kampani zacilenych na image mize byt zafazena

do této kategorie. [7]

1.9  Shrnuti poznatku z teoretické casti

Marketingova komunikace znacky je vyznamnym prvkem marketingu, ktery zdsadnim
podilem ovlivituje hodnotu znacky a potazmo také hodnotu celé spolecnosti, ktera
je vlastnikem dané znacky. Z teoretické casti vyplyva, Zze komunikace znacky patii
mezidlouhodobéjsi aktivity. Silnou a uznavanou znaCku nelze vytvofit pies noc,
jakonapiiklad aktivity spojené s podporu prodeje. Aby aktivity spojené s marketingovou

komunikaci znacky byly uspé$né, musi se jednat o dlouhodobé¢ aktivity.

V teoretické Casti jsou predstaveny i1 rizné pohledy na rozdéleni komunikace dle
rozli¢nych kritérii. Ja4 sdm osobné¢ se ptiklanim k varianté déleni marketingové komunikace
nanadlinkové a podlinkové aktivity. Tento pfistup se mi jevi jako nejvhodnéjsi s ohledem

na dalsi ¢asti diplomového projektu a také je tento pfistup v praxi nejvice vyuzivany.

Nadlinkovad komunikace ma za cil informovat pfijemce sdéleni o produktu ¢i znacce.

Protose pro nadlinkovou komunikaci vyuzivaji ptredevsim média.

Mezi nejsilnéjsi nadlinkové komunikacni nastroje patii bezesporu reklama. At se jedna
0 tisténou inzerci €i televizni reklamni spoty. Reklama je nejzndméjsim a nejviditelnéjSim
komunika¢nim néstrojem, ktery ovliviiuje naSe Zivoty.

Na druhé strané jsou podlinkové aktivity, jejichz cilem je u piijemce sdéleni vyvolat urcity
typ chovani. Mezi nejzndm¢éjsi typy podlinkovych aktivit mizeme zatadit zejména aktivity

na podporu prodeje, které jsou nejvyuzivanéj$i podlinkovou aktivitou. Podpora prodeje
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vSak ma i sva uskali. PfilisSné vyuzivani téchto kratce trvajicich mtze vést ke snizeni
vnimané hodnoty znacky.
Hovotime-li o marketingové komunikaci, nemusi se vzdy jednat o komunikaci produktu.

Marketingova komunikace mize mit za cil i zvySeni povédomi znacky, ponévadz silna

aznama znacky je pro firmu, po vzdélanych zaméstnancich, to nejcennéjsi co ma.
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. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI KONCERNU CONTINENTAL AG

Koncern Continental AG je spolec¢nosti orientovanou na budoucnost. Historie spole¢nosti
se zacala psat v roce 1871, kdy Continental Caoutchouc a Gutta-Percha-Compagnie zacala
vyrabét pogumované dily pro vzducholodé€, gumové odévy a dalsi zbozi z mekEené pryze.
V soucasnosti sehrava koncern stale rostouci roli ve svétovém prodeji pneumatik
je nejlepsim prodejcem pneumatik v Némecku, druhym v Evropé a ¢tvrtym nejvétsim
nasvété. Strategii koncernu Continental je participace v inovacich a zavadéni novinek
Vv jakémkoliv segmentu. Pro uspokojeni potfeb vSech zakaznikl je vyrabén velky sortiment
vyrobkil v nejriznéjsich znackach.

Struktura koncernu Continental je roz¢lenéna do ti divizi.

* Divize pneumatik je zamétfena na vyrobu a prodej osobnich, ndkladnich a specialnich

pneumatik.

* Divize automobilovych systémi dodava nejriiznéjsi komponenty pro vyrobce
automobill - od elektronickych podvozkovych systémt po hydraulické ¢i elektronické
brzdné systémy.

* Divize ContiTech vyrabi nejriznéjsi soucastky z pryZe a plastl, které jsou urceny

prodalsi primyslové vyuziti (klinové femeny, membrany).

Locations:

¢ Pneumatiky | Podil = 50%
Pneumatiky | Joint Ventures < 50% a
kooperace

* Automobilové systémy | Podil = 50%
Automotive Systems | Joint Ventures
<50% s
a kooperace

® ContiTech | Podil =50%

ContiTech | Joint Ventures < 50%
a kooperace

Obr. & Koncern Continental ve sveté [viastni zpracovani]
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Locations:

® Pneumatiky | Podil = 50%
Pneumatiky | Joint Ventures < 50% a
kooperace

¢ Automobilové systémy | Podil = 50%
Automotive Systems | Joint Ventures
<50%
a kooperace

* ContiTech | Podil =50%
ContiTech | Joint Ventures < 50%
a kooperace

Obr. 7. Koncern Continental v Evropé [vlastni zpracovani]

Koncern Continental je zastoupena po celém svété prostiednictvim vyrobnich jednotek

apres sva obchodni zastoupeni.
V regionu East Europe je koncern Continental AG z vyrobniho pohledu zastoupen:

4 vyrobnimi zavody divize automobilovych systémii:

Budapest’ / Mad’arsko - vyroba ovladace elektronickych motorti, jednotky kontrolujici

dvete, malé elektronické motorky, ovladaci jednotky EBS

Ji¢in / Ceska republika - vyroba pfevazné brzdovych systémi verze ABS i bez ABS

Sibiu / Rumunsko - vyroba jednotek kontrolujici dveie

Veszprém / Mad’arsko - senzory kontrolujici rychlost kol

3 vyrobnimi zavody divize pneumatik a 1 kooperaci:

* Timisoara / Rumunsko - vyroba osobnich pneumatik

» Puchov / Slovensko - vyroba nakladnich pneumatik

+ Otrokovice / Ceska republika - vyroba osobnich, nakladnich a specialnich pneumatik

» Mitas Praha / Ceska republika - off také vyroba industrialnich pneumatik
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3 vyrobnimi zavody divize ContiTech:
¢ Dolni Véstonice / Slovensko
* Vac /Madarsko

* Timisoara / Rumunsko

V regionu East Europe je za zavadéni koncernové politiky v oblasti pneumatik zodpovédna
spolecnost Barum Continental spol. s r.0. se sidlem v Otrokovicich. Barum Continental
spol. s r.0. Otrokovice je zejména vyrobni jednotka koncernu, nicméné realizuje i obchodni

politiku ve svéfeném regionu.

Barum Continental spol. s r.0. Otrokovice ma dtilezité postaveni na vSech hlavnich trzich
regionu East Europe, kde do zény zodpovédnosti kromé Ceské a Slovenské republiky,
kdejsou vytvoreny obchodni firmy spadaji nasledujici zem¢: Rumunsko, Bulharsko, zemé
byvalé Jugoslavie (Slovinsko, Chorvatsko, Srbsko a Cernd Hora, Bosna a Hercegovina,

Makedonie) a Albanie.

Od 1. 1. 2005 do regionu East Europe patii 1 nov¢ ziskané trhy: Ukrajina, Moldavie,
Mongolsko, Gruzie, Arménie a tzv. STANy, tj. Kazachstan, Uzbekistan, Tadzikistan,

Trukmenistan, Kyrgyzstan, Azerbajzdan.

Na vsech téchto trzich se osvédcila multi-brandova strategie, ktera velkou mérou posiluje

operativnost nabizeného sortimentu pro vSechny skupiny zdkaznika.

Dle marketingové a obchodni politiky koncernu Continental jsou v regionu East Europe

zastoupeny prevazné 4 znacky pneumatik: Continental, Uniroyal, Semperit, a Barum.

Pro prémiovy segment - ptredevSim ve vyrobé vysokorychlostnich letnich a zimnich

pneumatik - je ur¢ena znacka Continental.

Uniroyal je znackou, kterd ma jiz vice nez 30 let vynikajici image pneumatik do desté.
Znacka Semperit je prezentovana zejména v alpskych zemich a je specialistou do alpskych
podminek.

V Ceské republice nejznaméjsi znacka Barum je velmi tsp&$na v ekonomickém segmentu

pneumatik.
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Tyto Ctyfi znaCky tvoii kostru celosvétové marketingové a obchodni strategie koncernu
Continental. Ctyfi zakladni zna¢ky jsou dopliiovany dal§imi znadkami, a to zejména
z davodu regionalni znamosti, napt. General Tire, Gislaved, Viking, z divodu prodeje

ptes specialni prodejni kanaly (Eurotec, Sportiva, Mabor).

Barum Continental spol. s r.0. Otrokovice je nejen nejvetsim Ceskym vyrobcem pneumatik,

ale od roku 1999 také nejvétsim evropskym zdvodem na vyrobu osobnich pneumatik.

Vytvoteni spole¢ného podniku mezi otrokovickou pneumatikdrnou a némeckym
koncernem Continental AG v roce 1993 se ukazalo jako spravné rozhodnuti. Koncern
Continental AG, ktery patfi mezi nejvyznamnéjSi podniky svého oboru ve svéte,
zptistupnil nejmodernéjsi technologie a strojni zafizeni, ale umoznil i vytvofeni nové
funk¢ni podnikové kultury a podstatnou zménu piistupu k praci.

Dlouhodobé strategie spole¢nosti Barum Continental spol. s r.o. Otrokovice vychazi

ze strategie koncernu Continental AG, pro kierg stézejni optimalni vyuZzivani

finan¢nich, lidskych i vyrobnich zdroji s cilem rozsifeni poctu zékazniki.
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3 CHARAKTERISTIKA ZNACKY CONTINENTAL

3.1  Predstaveni znacky

Znacka Continental symbolizuje Spickovou technologii pneumatik. Vyzkum a vyvoj
koncernu Continental se zaméfil obzvlasté na dosazeni optimalni vyvazenosti
mezikonstrukci pneumatiky, jejim profilem, smési a dezénem. Cilem je svétova vedouci
pozice v technologii, to je diivodem pro zna¢né investice do vyzkumu a vyvoje, které

prinaseji nové inovacni feseni, coZ pomaha neustale zlepSovat bezpecnost a jizdni komfort.

Produkty znacky Continental vzdy patfily na Spici své kategorie. Podle vysledkit mnoha
nezavislych testli jsou nejlepSimi zimnimi pneumatikami pravé pneumatiky Continental.
Stejnému uznani se dostalo i vysokorychlostnim pneumatikam (mezi vysokorychlostni

pneumatiky fadime pneumatiky s rychlostnim indexem nad 210km/h). Vysoké procento

vV wr

v v

dodavatele a uplatnéni na trhu prvni vybavy je hlavné otdzkou image) svédci o prestizi,

které se pneumatiky znacky Continental té$i u vyrobct automobilti.
Nicméné pfi provadéni prizkumil povédomi se na piednich mistech umistily jiné znacky.
Kde je tedy problém? Odpoveéd’ na tuto otazku nalezneme ve znacce. Znacka Continental,

jako takova, nema, mimo némecky trh, vyrazné povédomi.
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Tento fakt dokumentuje i obrazek ¢. 8, ktery zobrazuje spontanni povédomi znacky

Continental ve jednotlivych evropskych zemich.

I||||II|I”
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Obr. 8 Spontanni povédomi o prémiové znacce Continental v jednotlivych zemich

[vlastni zpracovani]

Pfi¢inu nepftili§ vysokého povédomi znacky Continental v evropskych zemich miizeme
nalézt ve vysi investice do médii. V teoretické casti diplomové prace byla zminéna
dalezitost investic do nadlinkové komunikace v piipadé¢ zvySeni povédomi znacky
¢i image. Na obrazku ¢. 10 miZeme porovnat vySe investice znacky Continental a jejich

konkurentti ve vybranych evropskych zemich.
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Z grafu vyplyva, ze znacka Continental neni pfili§ aktivni v médiich, tedy neni mnoho

vidét.

T T T | E— T - ==
% (CHENRY N o‘l‘ < QOK N v ,\/QJ(:Q O\?‘ © N Qo{*
o
Continental B Konkurent1 M Konkurent 2 Konkurent 3
H Konkurent 4 Konkurent 5 M Konkurent 6 Ostatni

Obr. 9 Investice jednotlivych znacek do médii (leden - zari 2002) [vlastni zpracovani]

3.2  Vyvoj komunikace znacky Continental

Pro komunikovani znacky Continental, jako némeckych pneumatik, se vyuzivalo
argumentl, které jsou typické pro némecky narod, tedy dril, ptfesnost, preciznost.
Samoziejm¢ s obrovskym dlirazem na némeckou technologii, kterd je povazZovana
jakonejlepsi technologie na svété. Obrovsky duraz se tedy dfive kladl na racionalni
divody, jako napiiklad bezpecnost, skvély vykon, atd. Pochopitelné, Ze tento druh
komunikace mé¢l obrovsky ohlas v némecky mluvicich zemich. BohuZel na ostatnich trzich
nem¢l tento obsah komunikace ptili§ velky uspéch, spise by se dalo hovofit o absolutnim

nezajmu o tuto komunikaci.
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Obr. 1Q Prvopocatky komunikace znacky Continental [viastni

zpracovani]

Jak tedy zménit komunikaci? Jak zatraktivnit ndkup pneumatik? Co ovlivni zadkaznika
jiz pii samotném vybéru znacky? Idealnim stavem bude situace, kdy zakaznik pftijde
doprodejny a bude pozadovat pneumatiky znacky Continental, misto pozadavku

"n¢jakych" pneumatik.

Postupem casu zacala tedy vznikat potfeba komunikaci svym zptsobem odlisit, pfipadné
do ni zahrnout urcity naboj. Pfece jenom, vidét televizni reklamu propagujici pneumatiky
neni pro divdka asi moc atraktivni, jako napiiklad televizni reklama na novy luxusni

automobil. Bylo nutné piidat do komunikace ur¢itou davku emoci.

Pred tfemi lety méli moznost i1 CeSti zdkaznici se setkdvat s komunikaci znacky
Continental. Komunikace byla imageové zaloZena, a jejim cilem bylo pfinést vice emoci

donudného svéta pneumatik.

Televizni divaci méli moznost shlédnout cernobily reklamni spot, ktery vnasel emoce
advojsmyslna slovni spojeni do pneumatikaiského oboru. Koncept televiznich reklam,
nazvany vystizné¢ ,,Secret Love Affair”, je zaloZzen na slabosti snad kazdého muze.

Samoziejmé Ze tou slabosti je osobni automobil.
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Reklamni spoty ukazuji, jak své auto miluje star§i GspéSny a bohaty muz, ktery jemné
hycka svého Jaguara, stejné jako mlady muz s tetovanymi pazemi, ktery miluje pro zménu
jen svého starSiho Opla. prfibéhu spotu muzi laskyplné a s citem hladi kazdy detail

svého nablyskaného vozu, jako by se jednalo o Zivou bytost.

A préave tato asociace pievlada ve veskeré komunikaci znaCky Continental. Cilem spotu
bylo, aby si muzi uvédomili tyto pocity, které maji ke svému autu a chtéli pro néj
to nejkpsi, stejné jako pro toho, koho miluji. Reklama ovSem vtipné naznacuje, ze laskou
ke svému vozu se vlastné muzi stavaji nevérni své ,skuteCné lidské lasce
aprotodoporucuji pouzivat kvalitni gumy. CimZ nemysleli nic jiného, neZ pneumatiky

Continental.

Komunikace znacky Continental se profilovala 1 nadale zejména na némeckém, popiipadé
na (zapado)evropskych trzich. Na trzich regionu NAFTA a Afriky byl koncemtigental
aktivni zejména diky koncernové znacce General Tire. V Asii bohuzel jakékoliv
komunikace zcela chybéla. Z toho zcela jasné vyplyva nejednotnost marketingové
komunikace znacky. Koncern Continental se snazil byti globalnim hracem na svétovych

trzich, nicméné veskeré aktivity prakticky koncili na hranicich zapadni Evropy.

Obr. 11 Ukdzka roztiisténosti komunikace znacky Continental na vybranych trzich

[vlastni zpracovani]

Na obrazku ¢. 11 jsou ukéazky televiznich spotl v jednotlivych zemich. Zatimco v USA
zachranuje fidi¢ své pneumatiky znacky Continental pied projizd¢jicim vlakem, ptipadné
pred &lrajicim psem, tak v Némecku se Fidi¢ se svym vozem laskd. A Spanélsko?
Spanélsko jiz bylo ve svém spotu trochu nad¢asové. Spanélsky trh ve své komunikaéni

kampani jiz vyuZzival fotbalové prvky a tvar brankate fotbalové klubu Real Madrid.
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Tento piipad zcela jasné dokumentuje, Zze koncern Continental mél naprosto nejednotnou
aroztiisténou komunikaci. Je to potvrzeni toho, Ze z vyrobniho hlediska je koncern
Continental globalnim hra¢em, z hlediska komunika¢niho, piip. marketingového,

vSak nikoliv.

Teprve v roce 2003 zacind byt znacka Continental komunikovana jednotné¢ na vSech
svétovych trzich, a to diky oficidlnimu partnerstvi mistrovstvi svéta ve fotbale 2006.
Pro¢ se koncern Continental rozhodl pro komunikaci znacky Continental
ptes tak vyznamnou udalost, kterd na prvni pohled nema nic spolecného s pneumatikami,
jaké jsou cile komunikace znacky Continental ve spojeni s oficidlnim partnerstvim
mistrovstvi svéta ve fotbale? Na tyto a dalsi otazky bude dana odpovéd’ v nasledujici

kapitole.

3.3  Continental a oficialni partnerstvi mistrovstvi svéta ve fotbale

Pti provadéni prizkumt povédomi o znac¢ce Continental se dospélo k velmi zajimavym
vysledkim. Pii vysloveni slova Continental se respondentim vybavi spolecnosti
Continental - leteckd spolecnost, Continental - sit’ hotelti, belgickym obyvatelim
I Continental - ¢istirna odévi. Jen maloktery respondent odpovédél Continental jsou
pneumatiky. Z prizkumu vyplynulo, ze Continental, znacka pneumatik prémiového
segmentu, neni u respondentii umisténa v jejich povédomi. Tento nedostatek se da zménit

ale intenzivni komunikaci.

Oficiédlni partnerstvi Mistrovstvi svéta ve fotbale je piihodnou aktivitou jak povédomi
0 znacce zvysit. Byt oficidlnim sponzorem mistrovstvi svéta ve fotbale je pro znacku
Continental, samoziejmé 1 pro cely koncern, obrovskou vyzvou. Mezi hlavni divody

zaméteni komunikacnich aktivit patii:

Mistrovstvi svéta: nejprestiznéjsi a nejvyznamnéjsi svétova udalost

Mistrovstvi svéta ve fotbale je vyjimeénd a vysoce sledovand sportovni udalost.
Jakonesledovanéjsi sport v televizi uvedlo 45% respondentt fotbal jako ¢islo 1 (druhy
baseball a tieti tenis). Fotbal je pro 49% Evropant nejoblibenéjsi sport. Nejsledovang)si

celosvétovou sportovni aktivitou je Mistrovstvi svéta ve fotbale.
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Mistrovstvi svéta 2006 se bude konat v Némecku

Béhem nasledujicich dvou let je mistrovstvi svéta ve fotbale jedinou vyznamnou aket,
kterase bude konat v Némecku. Tento fakt bude vyuzit pii provazani s némeckou firmou,
pneumatiky s némeckou technologii, némecké hodnoty. Fotbalovi fanousci jsou skvélou

cilovou skupinou pro prémiovou znacku Continental.

Obr. 12 Oficialni maskot Mistrovstvi svéta

ve fotbale - lev GOLEO [vlastni zpracovani]

ZvySeni povédomi znacky

Jak jiz bylo napsano v kapitole o nakupnim chovani zékaznikl, nakupni chovani zakazniki
prémiového segmentu je ovlivnéno povédomim o znacce. Povédomi o znacce miiZeme
definovat jako urCitou troven, kterou zdkaznik hodnoti znacku, zna ji a mysli na ni.
BohuZel povédomi o znacce Continental je pomérné vysoké jen a pouze na némeckém

trhu. V ostatnich zemich dosahuje pouze pfiblizné jedné tfetiny némeckého trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Cilem je, aby vice potencionalnich zakaznikli znalo znacku Continental, a povazovalo
ji za skute¢né prémiovou znacku. Zakaznik musi byt schopen asociovat relevantni vyhody

znacky, a spontann¢ se pro znacku rozhodnout.

V dne$nim siln€¢ konkuren¢nim prostiedi je nutné, aby znacka byla silnd, méla svou vlastni
identitu, a aby m¢éla vlastni teritorium. Je to stejné, jako kdyz dva cizi lidé se potkaji
Vjedné mistnosti. Pokud chtéji spolu konverzovat, musi se seznamit a zacit spolu

v

komunikovat. Cim vice osobn¢jsi komunikace bude, tim bude pevnéjsi i vztah mezi nimi.
Zvyseni povédomi o znacce napomaha i silnd medialni kampan.
ZvySeni sily znacky

Silna znacka u zékaznikl se vytvofi spojenim dvou trovni. Prvni trovni je vykon produktu
Z prakticko-raciondlniho pohledu. Druhou urovni je pozadovany image z pohledu
emociondlniho. Musi existovat rovnovaha mezi prvni a druhou urovni. Jakakoliv deviace

se promitne do sily znacky. Fotbalové partnerstvi vnese do znacky Continental vice emoci.
Jedinec¢nost a exkluzivita

Vétsina sponzorskych aktivit firem podnikajicich v automobilovém, ¢i pneumatikaiském
prumyslu je z pochopitelnych diivodii sméfovana do podpory automobilovych zavodua,
Formule 1, nebo jinych motoristickych sportii. Sponzorska prava mistrovstvi svéta znacky
Continental jsou zalozené na celosvétové exkluzivni bazi, to znamena, ze zadna jina
znacka podnikajici ve stejném oboru nemuize vyuzivat stejné¢ho postaveni pti Mistrovstvi

svéta ve fotbale.
Koncentrace aktivit a marketingovych budgetii na jedinou udalost

Veskeré aktivity a veSkerd komunikace se bude zaméfovat jen a pouze na spojeni znacky
Continental s fotbalem. Timto krokem dojde ke sjednoceni komunikace znacky na vSech

svétovych trzich.

Z vyse uvedenych faktl je nyni zcela jasné, pro¢ Continental se stal oficidlnim partnerem
mistrovstvi svéta ve fotbale. DalSim ofiskem je vyfteSit spojeni pneumatik a fotbalu. Maze
se zdat, ze pro tyto naprosto odliSné véci snad neexistuje Zzadna platforma. Opak

je ale pravdou.
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3.4  marketingovd Komunikace Continental a fotbal

Pokud poprvé Cloveék uslysi informaci, ze vyrobce pneumatik se stal oficidlnim partnerem
Mistrovstvi svéta ve fotbale, urcité spousta z nés si fekne proc. Vzdyt tyto dvé véci spolu
absolutné nesouviseji. Pneumatiky a fotbal nejsou automaticky spojovany, jako tfeba

pneumatiky a formule 1.
Tyto dvé véci maji ale spolu vice spolecného nez se viibec miize na prvni pohled zdat.

Jak tedy propojit pneumatiky a fotbal. V prvni fazi je dilezité najit podobné rysy

¢i vlastnosti:

e Jizdni vlastnosti vs. Ovladani mice

* Dlouha zivotnost vs. Vytrvalost a fyzicka sila

* Inzenyii vs. Trenéii

A co Ze tedy maji pneumatiky a fotbal spole¢ného, no prece techniku. VSE JE OTAZKOU
TECHNIKY.

Kdykoliv vyzdvihujeme neuvétitelnou techniku v ovlddani fotbalového mice,
nebomluvime v superlativech o skv€lé adhezi, Zivotnost pneumatiky v extrémnich
podminkach nebo o fyzické sile, kterou fotbalovy hra¢ musi mit pfi hfe v nastaveném case,
v moment¢ kdy rozhoduje zkuSenost vyvojového pracovnika nebo takticka chytrost trenéra

- mluvime o technice.

Hamburg
Hannover
Berlin
Gelsenkirchen
Dortmund
Leipzig

Koln

Frankfurt
Niirnberg
Stuttgart
Miinchen
Kaiserslautern

Obr. 13 12 némeckych mést bude hostit Mistrovstvi svéta ve fotbale [vlastni zpracovani]
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Oficiélni partnerstvi Mistrovstvi svéta ve fotbale poskytuje idedlni ptilezitost ke zvySeni

povédomi o znacce Continental. Silu znacky totiz tvofi:

e Raciondlni a prakticka troven = prvotiidni kvalita produktu

 Emoce =image

+ Komunikace v médiich

Obrovskym pfinosem je i misto kondni Mistrovstvi svéta ve fotbale, Némecko.

Mistrovstvi svéta ve fotbale 2006 pfinese znacce Continental emocionalni podtext
amoznost zvyseni povédomi o znacce. Z toho plyne, Ze oficidlni partnerstvi je pro znacku

Continental obrovskou pftilezitosti, kterou je nutné vyuzit.

34.1 Nadlinkova komunikace

Jelikoz cilem komunikace je zvySit povédomi o znacce, pfi koncernovych centralnich
komunikacnich aktivitich ptfevazuje pochopitelné¢ nadlinkovd komunikace. Snahou

centralné fizenych komunikacnich aktivit je nastavit jednotnou celoevropskou komunikaci.

Tvai znacky Continental

Timo Hildebrand, jedna z budoucich nadé&ji némeckého fotbalu, profesional s fadou
mezinarodnich uspéchii v tymu VIB Stuttgart, je tvafi znacky Continental a oblibencem
mnoha fanouskii. Teprve pétadvacetilety Hildebrand je ideadlnim zosobnénim bezpeci,
preciznosti, cilevédomosti a vytrvalosti, coz je pro znacku Continental a jeji produkty
idealni.

Spoluprace se znackou Continental je pro brankafe Timo Hildebranda prvnim kontraktem
tohoto druhu. ,,Continental AG je nejvétSim némeckym vyrobcem pneumatik.
Od spoluprace s Timo Hildebrandem si slibujeme zvySeni sportovni a enociamege
prémiové znaCky Continental. A nejen to. Jeho zapojeni do komunikace znacky
Continental nas vice pfiblizi cilové skupiné¢ zakaznikii — fotbalovym fanouskim.,
vysvétluje Ralf Hoffman, brand manager znacky Continental. Dodal, Ze spoluprace

koresponduje s oficialnim partnerstvim znacky Continental pfi FIFA World Cup Germany
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2006. Timo Hildebrand - v soucasnosti jeden z nejlepSich némeckych prvoligovych
brankdit — bude tésné zapojen do komunikac¢nich aktivit na podporu pneumatik

Continental a bude se jako vyslanec znacky ucastnit vybranych akci pro zékazniky.

w
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Obr. 14 Timo Hildebrand (vpravo) - Tvar znacky Continental

[vlastni zpracovani]

»Rozhodovani pro Tima Hildebranda nebylo obtizné. Pé&tadvacetilety Hildebrand
mapfitazlivy naturel a je idedlnim ztélesnénim bezpeéi, preciznosti a vytrvalosti.

Coz dokonale koresponduje i s naSimi produkty.”, shrnul Ralf Hoffmann.

Reklama

Televize

Televizni reklama patfi mezi nejsilngjsi reklamni média. Tento fakt hral rozhodujici roli
| pfi vybéru vhodného média pro komunikaci znacky Continental. Jako idedlni partner

pro fotbalovou komunikaci byl vybran evropsky sportovni kanal, Eurosport.
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Diky celoevropskému a celosvétovému vysilani kvalifikaénich utkani Mistrovstvi svéta
ve fotbale nabizi spoluprace s televiznim kanalem Eurosport Sirokounaroami

komunika¢ni platformu.

Znacka Continental ziska skvélé propojeni s Mistrovstvim svéta ve fotbale a zaroven

pronikne jeji znamost do vSech zemi kde je Eurosport vysilan

Kvalifika¢ni zapasy Mistrovstvi svéta prodlouzi komunikaci znacky Continental

azvysi zajem o znacku ve vSech zemi kde je Eurosport vysilan

Spoluprace s televiznim kanalem Eurosport neni pouze na bazi odvysilamhmieki

spotli. V celoevropském kontraktu jsou i1 nésledujici aktivity:

Promo spot - v délce trvani 6 sekund, exkluzivné
Sponzorsky vztah - v délce trvani 6 sekund ("tento potad Vam ptinasi Continental...")

Vyroba vlastniho reklamniho vstupu - "Za nejlepSimi goly stoji technikasoéai

pomoci SMS a internetové soutéze o nejlepsi gol, trvani 1,5 - 2 minuty

Internet - Microsite "Za nejlepSimi goly stoji technika", 200 000 reklamnich baneri

zamesic.

FURDAERETR

TECHNIQue EURDSPORT.COM/GAMEZ0NE

BEHIND THE GoAL or vesr GOAL

9 02 vo B3D50 @=sn
prosantod by @““I“!“ﬁll- u TO BEBGD (o55€]

Obr. 15. "Za nejlepSimi goly stoji technika" [vlastni

zpracovani]
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Tisténd inzerce
TiSténd inzerce opét vyuziva fotbalové symboliky. VSechny layouty vyuzivaji jeden stejny
dominujici prvek, fotbalovy stadion v pneumatice. Tento vyjimecny prvek se naprosto

odliSuje a vymyka béznym zvyklostem a ukazuje, ze fotbal a pneumatiky maji hodné

spole¢ného.
THE ONE THING WE CAN'T CONTROL
IS OUR PASSION FOR FOOTBALL!
antal s an OHical Partnar o FA Warld Cup Gormany™.
TYREE - ENQINEERED IN GERAMANY @ﬂmla
Obr. 16 Tistena inzerce [viastni zpracovani]
Sponzoring

Po pozitivnich zkuSenostech se sponzorstvim Football Champions League (1995-1999)

se Continental rozhodl stat oficialnim partnerem FIFA World Cup Germany 2006.

Sponzoring fotbalu hraje hlavni roli v komunika¢nim mixu. ,,V komunikac¢ni strategii
znaCky Continental méa sponzoring fotbalu kli¢ovou roli. Na mnoha trzich jsme se stali
partnery fotbalovych tymt, které mohou byt velmi atraktivni zejména ve spojeni
S Mistrovstvim svéta ve fotbale v roce 2006, vysvétluje Ralf Hoffmann, brand manager

znacky Continental.
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Partnerstvi jiz bylo navdzdno napiiklad s narodnimi muZzstvy Francie a Belgie, IFK
Gothenburg ve Svédsku, FC Superfund Pasching v Rakousku, FC Basel ve Svycarsku,
tymy Premier League v Anglii a Hannover 96 v Némecku. VSechny smlouvy sméiuji
K jednomu cili: ,,Témito sponzorskymi aktivitami chceme na mezinarodni Urovni zvysit
povédomi o znacce, podpofit jeji image na sportovni a emocionalni urovni i aktivné
zasdhnout nase stavajici i potenciondlni obchodni partnery*, vysvétluje Hoffmann. 2006
FIFA World Cup Germany je komunikacni zakladnou k propojeni vyznamu profesionalové

v oboru pneumatik a profesionalové ve fotbale.

Na jednotlivych trzich bude po pfisti dva a pil roku toto spojeni vytvaieno pomoci
nejruzngjSich komunikacnich nastrojli, samoziejmé se zvazenim mistnich aspekt
jednotlivych zemi. Aktivity budou zaméfeny hlavné na techniku (vyvoj pneumatik a hraci

fotbalu) a bezpecnost (produkt a fotbalovi profesionalové).

Propojenim s fotbalem, svétové nejpopularn€jSim a nejsledovanéjSim sportem, posiluje
koncern Continental AG komunikacni aktivity prémiové znacky pneumatik Continental
Byl vytvofen novy televizni reklamni spot, ve kterém vystupuje ambasador znacky
Continental — Timo Hildebrand, brankai tymu V{B Stuttgart, u kterého se oc¢ekava ucast

naMistrovstvi svéta .

Official Partners of the 2006 FIFA World Cup Germany™
FETEEE | AVAYA @nfinental® (7" Fly Emirates
“GilleHe_] = vvunoni] —swesercara CPHILIPS | (TIT

Official Suppliers of the 2006 FIFA World Cup Germany™
L EnCL | EEYi . [ @DIEBIL || M postbank

Obr. 17 Oficidlni partneri Mistrovstvi svéta ve fotbale 2006 [vlastni zpracovadni]

Od podpisu smlouvy o partnerstvi v roce 2003 byly sponzorské aktivity postupné
integrovany do tiskovych a online kampani. Tento proces je nyni povazovan
let je podporovano nejen inzerci v novinach a casopisech, ale i banery na vybranych

internetovych strankach.
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Internet

Internetovy portal ContiFanWorld

Obr. 18. ContiFanWorld.com [19]

Continental pfedstavuje Némecko, misto konani svétového Sampionatu. Popularita on-line

platformy ContiFanWorldjejiz ¢innost byla zahajena paralelné s losovanim kvalifika¢nich

skupin na zacatku prosince 2003, neustale roste. Po startu ve dvou jazykovych mutacich
jenyni stranka dostupna v 7 jazycich — ném¢iné, angli¢ting, francouzsting, Spanélstiné
aholandsting, ital§tiné a turecting. Surfujici fotbalovi fanousci se mohou zlcastnit
ptipravnych tréninka pro 2006 FIFA World Cup Germany, pro nejlepsi online fotbalové

hréace jsou kazdy mésic pfipraveny atraktivni ceny.

Internetovy portal "Destination Germany"

Mimo to se Continental prezentuje i na oficialnich internetovych stcinkdFA

FifaWorldCup.yahoo.cominformaéni servis ,,Destination Germany*, ktery je dostupny

ve ¢tyfech jazycich, je plny informaci o Némecku jako hostitelské zemi Sampionatu,

mistech konani utkani a fotbalovych stadionech.
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Select a Team
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Obr. 19. Internetovy portal FifaWorldCup.com [18]
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4 CHARAKTERISTIKA REGIONU EAST EUROPE

Region East Europe tvoifi zemé, které dfive patfily vice ¢i méné do tzv. socialistického
bloku. Je tvofen nasledujicimi trhy: Rumunsko, Bulharsko, zem¢ byvalé Jugoslavie
(Slovinsko, Chorvatsko, Srbsko a Cernd Hora, Bosna a Hercegovina, Makedonie)

aAlbanie.

Od 1. 1. 2005 se do regionu East Europe zaradily i nové ziskané trhy: Ukrajina, Moldavie,
Mongolsko, Gruzie, Arménie a tzv. STANy, tj. Kazachstan, Uzbekistan, Tadzikistan,
Trukmenistan, Kyrgystan, Azerbajzdan. JelikoZ se jedna o zcela nové trhy, kde je potieba
nejdiive vyuzit elementarni prvky marketingu (prizkum trhu, cenovy pruzkum, atd.),

nebude se téchto zemi komunikace znacky Continental tykat.

Region East Europe je specificky zejména tim, ze se jedna o vSehochut rtznych
vyvojovych stadii ekonomik. Od zcela vyvinuté trzni ekonomiky Slovinska, kde zivotni
uroven (a zejména urovenn vozového parku) je srovnatelnd se zapadoevropskymi
ekonomikami, ptes "balkdnského tygra" Rumunsko a Bulharsko, oba dva jsou nové
pristupujici Cleni EU, déale jsou zde zastoupeny dva "protektoratské¢" zemé Bosna
aHercegovina, Makedonie az po Albanii, kde nej€astéjsim dopravnim prostfedkem je stale

povoz tazeny konimi ¢i osliky.

Pocet obyvatel HDP na obyvatele
Albanie 3563 117 $4 90D
Bosna a Hercegovina 4 025 474 $6 50|f)
Bulharsko 7 450 349 $8 20p
Chorvatsko 4 495 904 $11 20D
Makedonie 2 045 262 $7 10p
Rumunsko 22 329 977 $7 70D
Slovinsko 2 011 07( $19 60
Srbsko a Cerna Hora 10829 175 $2 40D

Tab. 2. Zakladni makroekonomické udaje regionu East Europe [15]

Soucasna ekonomicka situace v zemich regionu East Europe ovlivituje i skladbu vozového
parku v této oblasti, a potazmo i1 skladbu prodeji pneumatik. Pievaznou cast tvoii
tzv. ekonomicky segment. Je ale na misté uvést, ze segment prémiovych zna¢ek neni nijak
minoritni. PfedevSim obrovské tempo riistu, na pomérné chudych trzich, je obdivujici.
Je tomozna i dano tim, e tak jako vétSina postkomunistickych zemi, véetnd Ceské

republiky, dlouho ¢ekala na moznost koupit si "zapadni" zbozi, coz bylo ukazkou urcité
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prestize. Tento fakt potvrzuje i nejrozvinutéj$i zemé regionu East Europe, Slovinsko.
Slovinci jsou totiz velci fanousci automobilli, a mit novy nablyskany automobil je pro né
prioritou ¢islo jedna. Pfi pohledu na slovinsky vozovy park musi mit ¢lovék pocit,
Ze CO SetyCe prijmil na obyvatele, musi byt Slovinsko tésn¢ za Némeckem. Vse je ale jen
otazkou priorit. Samoziejmé co se tyCe objemil, neni mozné ekonomicky a prémiovy
segment vzajemné porovnavat.

I kdyz se na prvni pohled muze zdat, Ze se jedna o naprosto odlisSné zemé¢, které byly jen

tak slouceny do regionu zvaného East Europe, neni tomu zase az Uplné tak. Tyto zemé

mayji i spoustu spolecnych znakti, naptiklad:

* Historicky vyvoj - zemé regionu East Europe pattily do tzv. socialistického bloku.
| kdyz nékteré vice, jiné mén¢.

* Pifechod na trzni ekonomiku - kazdd zemé se nachézi v urCitém stadiu piechodu
natrzni ekonomiku.

* Obnova vozoveého praku

* Zména mysleni lidi

e Pozvolny rist zivotniho stylu

Veskera fakta, které byly uvedeny v analyze regionu, je tfeba miti na paméti pii planovani

komunikac¢nich aktivity v t€chto zemich.

Velmi dilezitym aspektem, ktery naprosto odliSuje fungovani trhi regionu East Europe
od ostatnich zemi je skute¢nost, ze v zadné zemi, spadajici do regionu East Europe, nema
koncern Continental vlastni obchodni zastoupeni. Veskeré obchodni spoluprace se déje
nabazi importérii, pfip. distributori. Tato skuteCnost vyraznym zplsobem ovlivituje

veSkeré marketingové a obchodni aktivity koncernu Continental.
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Obr. 20. Mapa regionu East Europe (do 1. 1. 2005 [vlastni zpracovani])

4.1  SWOT analyza znacky v regionu East Europe
Silné stranky

* Technicky dokonalé produkty

* Zazemi mezinarodniho koncernu

* Vysledky nezavislych testi

* Logistika

« OE

Slabé stranky

* Povédomi znacky

* Image znacky

Prilezitosti
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* Rust regionu East Europe

* Sponzoring Continental a Mistrovstvi svéta

*  ZlepSujici se zivotni Groven v regionu East Europe
» Obnova vozového parku v regionu

OhrozZeni

* Velka konkurence

* Neexistence vlastniho obchodniho zastoupeni

4.2  Analyza nakupniho chovani zakazniki v regionu East Europe

Na tvod analyzy ndkupniho chovéani zékaznikli pfi rozhodovani o koupi pneumatik
je nutno piedstavit jednotlivé segmenty vyrobkt. Vysledky marketingového prazkumu

definovaly jednotlivé segmenty zakazniki, kteti nakupuji urcité skupiny produkti.

Segment je homogenni skupina lidi (zakaznikil) s predpokladem, Ze zdkaznici ve stejné
skupiné (stejném segmentu) budou stejné reagovat na trzni podnéty, zatimco rozdily budou
predevsim mezi jednotlivymi segmenty. Neni tedy dulezité, ze muzi a zeny se fyziologicky

odlisuji, pokud budou stejné reagovat na urcity trzni podnét.

V pneumatikaiské branzi se daji jednotlivé znacky pneumatik rozdélit na tii zakladni

segmenty. Prvnim, a tim nejvy$Sim segmentem, z pohledu image, je prémiovy segment.

* Prémiovy segment - do prémiového segmentu fadime z koncernovych znacek znacku
Continental. Z konkuren¢nich znafek zde mizeme zatadit nejvétSiho evropského
konkurenta - znaCku Michelin, dale pak Good Year a Pirelli. Zakaznik prémiového
segmentu je ¢lovek (muz ¢i zena), ktery spada do vyssi pfijmové skupiny obyvatelstva.
Pii rozhodovani o vybéru produktu z prémiového segmentu hraje vyznamnou roli
image znacky/produktu a povédomi o znac¢ce. Ponévadz zakaznik je vlastnikem vozidla
sil na vozovku a bezpecnost. Samoziejmosti je vyuzivani poslednich technologii pii
vyvoji a vyrobé produktu. Zakaznikovo chovani neni ovlivnéno cenou produktu, nebo
provoznimi naklady (kilometrovym vykonem = mnozstvi kilometri najetych

napneumatice ). JelikoZ je produkt prémiovy, i cena je prémiova.
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* Ekonomicky segment - protipdlem prémiového segmentu je segment ekonomicky.
Uz samotny nazev vypovidd o daném segmentu. Zakaznik ekonomického segmentu
je pii vybéru pneumatiky ovlivnén zejména cenou produktu a kilometrovym vykonem.
Hlavnim komunika¢nim néstrojem je v tomto ptipad¢ cena. Ekonomicky segment je,
codo velikosti trhu, nejvétsim segmentem. Piikladem znacky pro ekonomicky segment
koncernu Continental je znacka Barum. Jako konkuren¢ni znacky ekonomického
segmentu mizeme vzpomenout slovenskou znacku Matador, nebo znacku Kormoran

patfici spole¢nosti Michelin.

 Segment kvality - Mezi prémiovym a ekonomickym segmentem je situovan
tzv. sement kvality. Segment kvality vypliluje volny prostor mezi prémiove
aekonomicky smyslejicimi zékazniky, a dava zdkaznikovi volbu urcité individualnosti,
napt. znacka Uniroyal jako specialista do dest¢. Konkurence v tomto segmentu vyuziva

naptiklad znac¢ku Kleber (skupina Michelin).

Z vyse uvedeného predstaveni jednotlivych segmenti a chovani jednotlivych zakaznikt
zcela jasné vyplyva, na které segmenty se firmy pfi riznych strategiich zamétuji.
Komunikace firem je pfevazné zaméfend na nejvice lukrativni segment, tedy prémiovy

segment.
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4.3  Analyza marketingové komunikace znac¢ky Continental v regionu

East Europe

Veskera marketingovd komunikace znacky Continental ve regionu East Europe

bylaovlivnéna dvéma hlavnimi aspekty.

V prvé tadé to byl zplsob existence znacky na téchto trzich. Jak jiz bylo zminéno,
nazadném z trhti regionu East Europe, koncern Continental nemé vlastni obchodni
zastoupeni. Veskeré aktivity se provadéji jen a pouze pres importéry. Tudiz se veSkeré
aktivity zamétovaly na obchodni ¢innost a logistiku. Cilem téchto kroka bylo v prvni fadé

vybudovat silnou prodejni sit’ nezavislych dealert.

Druhym aspektem byl, fakt, ze region East Europe, z hlediska z4jmu, tak trochu svym

zpusobem opomijen.

Je zcela pochopitelné, pro¢ se komunikace v regionu East Europe zaméfovala zejména
napodlinkové aktivity. Pii formovani prodejni sité je nutné, aby dealer citil, ze néco
dostava. A to v ptipad€ napf. vybaveni prodejniho mista POS materidly, pfip. dostatkem

reklamnich dark, bylo splnéno.

I marketingovd komunikace ale prochazi rGznymi vyvojovymi stadii, a za par let,
kdyz bude mit dealer dostatek reklamnich tricek ¢i zapalovact si uvédomi, ze potfebuje

néco vic.

43.1 Nadlinkova komunikace

Nadlinkova komunikace, tedy komunikace v médiich, byla v regionu East Europe
vyuzivana jen sporadicky. Jelikoz se prodejni sit’ teprve tvotila, nemélo vyznam investovat
nemalé ¢astky do komunikace v médiich. Pro koncového zédkaznika by bylo matouct, véd¢et
o super produktu, ¢i znacce, ale nevédét kde si jej koupit. Je pochopitelné, Ze tento stav

by neprospél ani znacce samotné.

Outdoor

Mezi prvni ptipady vyrazné nadlinkové komunikace patfila v lofiském roce jarni

billboardova kampan znacky Continental v Rumunsku.
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Kampan byla zaméiena "brandové", tzn. s fokusem na znacku, aby si zakaznici uvédomili,
ze Continental jsou pneumatiky. Reklamni plochy byly umistény ve vybranych méstech

Vv blizkosti prodejnich mist naSich dealert.

2
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Obr. 21 Prvni outdoorovad kampan v Rumunsku [vlastni

N o 3.2 -3l

zpracovani]
Druhou outdoorovou kampani, shodou okolnosti také v Rumunsku, bylo umisténi
netradi¢niho nafukovaciho poutae ve tvaru pneumatiky Continental v centru Bukuresti
snapisem "VSe nejlepsi do nového roku 2005 vam pieje Continental". Opét brandove

zalozZend kampan, s nadechem PR, méla za cil zvysit povédomi o znacce Continental.
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Obr. 22 Outdoorova kampar vyuzivajici netradicni poutaé

[vlastni zpracovani]
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Tisténa inzerce
Inzerce v Casopisech je Casto vyuzivana pro komunikaci znacky v regionu East Europe.

Vybér vhodnych tituld se provadi ve spolupraci s medialni agenturou. Komunikace

je zaméfena jak na B2B, tak i na koncového zakaznika, tedy B2C.

IARNA
SIGURANTA ESTE PRIMORDIALA.

ContiWinterContact TS 810 si TS 810 Sport.
Anvelopele pe care te poti baza.

er of
the FIFA World Cup™

G"s'ééggnv TYRES - ENGINEERED IN GERMANY @niinentﬂl‘@

Obr. 23 Tisténd inzerce vyuzivajici komunikaci Continental

a FIFA (zima 2004) [vlastni zpracovani]
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PR &lanky

PR ¢lanky byly v regionu East Europe vyuzivany ve stejné mife jako tiSténa inzerce.
Casopisy v regionu East Europe b&Zné poskytuji "zdarma" prostor pro PR &lanek ve stejné

velikosti jako byla inzerce

prim plan

ContiSportContact 2 VMAX
Prima anvelopé din lume cu indice
de viteza de peste 360 km/h

Noua anvelopa ContiSportContact 2 VMAX - anvelopa
HIGH-TECH pentru masini sport HIGH-END.

Continental ne prezintd prima anvelopé din lume cu indice
de viteza peste 360 kmih: ContiSporiContact 2 Vmax. Noua
anvelopa sport high-tech a fost proiectatd special pentru masini
sport high-end. Anvelopa va fi disponibila din primavara lui 2004 in
4 dimensiuni

Pentru Mercedes E Class si BMW Seria 5

245/35 ZR 19 XL
275/30 ZR 19 XL

Pentru Porche si comenzi speciale

235/35 ZR 19 XL
31525 ZR 19

Masinile sport moderne au acces la viteza mare, care era
rezervatai fn trecut doar masinilor de Formula 1. Comenzi speciale:
pentru modele exclusiviste, pentru Porche, Ferrari sa. au azi
posibilltatea sa atingé o viteza mai mare de 350 km/h. Continental
a proiectat anvelopa ContiSportContact 2 Vmax special pentru
acest grup de autovehicule.

Ca referinta pentru noua anvelopa sport high- tech a fost
succesul ContiSportContact 2, aprobata la viteza de peste 330 kmih
care a demonstrat un avantaj penlru projectarea proprietailor noului
| model

Proprietatile imbunétatite si noul profil diferentiaza noua
anvelopa de “obisnuita” anvelopa sport

Csilla BARICZ

Obr. 24 PR ¢lanky vyuzivané v rumunském

casopise [vlastni zpracovani]

4.3.2 Podlinkova komunikace

Podlinkové aktivity byly prvnim komunikacnim krokem v regionu East Europe.
Komunikace byla multibrandova, tzn. zahrnovala vesSkeré znacky nabizené koncernem

Continental a v daném regionu prodavane.

Aktivity se zaméfovaly predev§im na B2B komunikaci, tzn. komunikace na dealery.
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Reklama v misté prodeje (Point Of Sale , POS)
Vybaveni prodejen

Prvnim krokem bylo vybaveni prodejnich a servisnich mist nasich dealerd tzv. POS
materidly, nebo-li materidly, které komunikuji znacku v misté¢ prodeje. Tento krok

byl nesmirné¢ dulezity, ponévadz zakaznik ihned pozna, co u daného dealera muze

nakoupit.

Obr. 25 Vyuzivani zdakladnich POS materialu [viastni zpracovani]

Tiskoviny

V ramci POS komunikace je samoziejmosti je 1 dostatek letdki a jinych tisténych
materiall, které dealer vyuZziva pii obchodni argumentaci se zdkaznikem. JelikoZ region
East Europe v mnoha piipadech neoplyva hojnosti bi, ptip. multilingualnich zakaznikt
je nadmiru vhodné vyuzivat lokalni adaptace. Jedina piekazka byla ve velmi silné
jazykové rozmanitosti (8 zemi = 8 jazykt), lokdlni adaptace se z divodu narocnosti témef

nevyuzivaly. Anglické verze tisténych POS materidlti nejsou uplné ideélni.

Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy patfily z pocatku mezi hodné vyuzivané podlinkové aktivity. Cilem
ucasti na vystavach a veletrzich bylo zejména ptedstaveni Sirokého portfolia produktii

navstévnikim vystav a také navazani kontaktii s pfipadnymi novymi distributory.

Po vybudovani dealerské sité¢ piestal byt diivod ucastnit se veSkerych vystav a veletrhli
jako spole¢nost Barum Continental spol. s r.o. Otrokovice. V soucasné dob¢ je to jiz v

z4jmu lokalnich dealeri ucastnit se vystav a veletrh. Pod hlavi¢kou spole¢nosti Barum
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Continental, jako nejvétSiho exportéra do Bulharska, se dnes, v rdmci regionu East Europe

ucastnime pouze jediné vystavy v bulharském Plovdivu.

CONTINENTAL ~uea o
R W ] 1111177 AR

CONTINENTAL

Obr. 26 Vystavni stanek spolecnosti Barum Continental

na vystave v bulharském Plovdivu [vlastni zpracovani]

| LXK

I 4 gi

Obr. 27 Vystavni stanek distributora vyuzivajici

komunikaci Continental - oficialni partner Mistrovstvi svéta

ve fotbale 2006 [vlastni zpracovani]
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Eventy

Dalsi, hojn¢ vyuzivanou, podlinkovou aktivitou byly eventy. Pod pojmem slova "event"
Si miizeme predstavit misto setkani s dealery, pfipadné obchodnimi partnery. Eventt bylo

vyuzivano zejména pii predstavovani a testovani novych produkt znacky Continental.

Sell in aktivity

Mezi sell-in aktivity, tedy aktivity zaméfené na dealery, spadaji 1 produktova a technicka
Skoleni. Vzdé¢lani je néco neocenitelného a velmi potfebného pro uspésné podnikani.
Vzdélany a proskoleny prodejce, ktery veskeré ziskané védomosti umi uplatnit v praxi
je pro firmu velikyn pfinosem. Pneumatiky nelze prodavat jako rohliky, pneumatika je
pomérné technicky naro¢nd véc, a prodejce musi umet pochopit zdkaznikovi potieby a na

zaklad¢ zjisténych potieb i odborné poradit.

4.3.3 Analyza konkurence

Sponzorské aktivity vyznamnych udalosti jsou samoziejmé vyuZivany i u konkurentd
vV prémiovém segmentu. Nicméné komunikace se zamétuje predevsim na pfimé propojeni
Sdanou aktivitou. Proto se miZzeme se sponzorstvim u konkurence setkat zejména

v motoristickém sportu.

Toto propojeni je naprosto pochopitelné i pro laiky. Firma se chce prezem&rana
v segmentu svych potenciondlnich zakazniki. Svou tuloha hraje i cil komunikace.
V jednom ptipadé chce firma zvysit své image, ptipadné povédomi o znacce, v ptipadé

druhém muiZe jit o prezentaci high tech technologii a zvyseni prodeje svych produkti.

At uz je cil komunikace jakykoliv, v kazdém piipad¢ plati, Ze pokud chce byt znacka
(firma) se svou komunikaci Gispé$nd, a své nemalé investované ¢astky co nejlépe zlrocit,
je nutna jedna dilezita podminka. Bud’ byt v dané oblasti prvni, nejlepsi nebo jediny. Jiné
misto nez prvni sice existuje, ale za druhd mista se body nedavaji.

Naprosto nazornym piikladem je Formule 1. V této oblasti po dlouhd léta dominovala

jedna znacka, nazveme ji znackou A. pfed nékolika malo lety vstoupila do svétového

podniku Formule 1 i znacka B. A co se nestalo. Zna¢ce A zacal pomalu ujizdét vlak.
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Nejlepsi tymy zacaly postupné piechazet ke znacce B. A tak, jak si kazdy diive
podpojmem Formule 1 predstavil v oblasti pneumatikait znacku A, dnes je tomu pravé

naopak.

4.4  Shrnuti poznatki z analytické ¢asti

Znacka Continental patii v soucasné dobé mezi Spickové hrace na trhu osobnich
pneumatik. Produkty vyrdbéné pod znackou Continental si udrzuji vysokou prestiz
produktového hlediska, produkty znacky Continental se fadi do prémiového segmentu.
| ptes tato vSechna pozitiva, povédomi znacky Continental je v zemich mimo Némecko
napomérné nizké urovni. Diivod je ziejmy, nizkd mediadlni aktivita znacky a nejednotna

mezinarodni komunikace.

Proto se koncern Continental rozhodl tuto situaci zménit, vyuzit oficialniho partnerstvi
Mistrovstvi svéta ve fotbale a celosvétovou komunikaci sjednotit. Diky oficidlnimu
partnerstvi bude dosazeno vétsi medialni aktivity znacky ve sd€lovacich prostiedcich.
Sponzoring urc¢ité vyznamné sportovni udalosti je jist¢ hezka véc, ale nesmi se zapominat
na to, Ze minimaln¢ dvojndsobné mnozstvi financnich prostfedki musi spolecnost

investovat i do komunikace tohoto partnerstvi v médiich.

Obdobna situace je i v regionu East Europe. Nizka komunikace znacky je dana predevsim
pocatkem rozvoje veSkerych komunikaénich aktivit v daném regionu. Svou ulohu zde
ma ifakt, Ze v zadné zemi regionu East Europe nema koncern Continental vlastni obchodni

zastoupeni a veskeré aktivity se d&ji prostfednictvim oficialnich importéri ¢i distributord.

V prvopocatcich vlastnich komunikacnich aktivit byly vyuzivany pfedevSim podlinkové
aktivity. Postupem casu dochézelo i ke sporadickému komunikovani pomoci nadlinkovych

aktivit.

V analytické c¢asti jsem se snazil vyuzit svych poznatkl, které jsem jako c¢len
mezinarodniho FIFA tymu zodpovédny za marketing v regionu East Europe nabyl a
Ctendfi piiblizit ptipravu centralnich komunikac¢nich aktivit a pfedstavit situaci v regionu

East Europe.
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5 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Continental a fotbal, to budou nejcastéjsi dvé slova, kterd budou obsazena v projekcni ¢ast

mé diplomové prace.

Cile ideového projektu je vypracovat nadvrh komunikacnich aktivit znacky Continental
vespojeni s oficidlnim partnerstvim mistrovstvi svéta ve fotbale 2006. Aktivity by mély
byt vhodné pro region East Europe, v daném regionu realizovatelné a mély by piinést

zvyseni povédomi o znacce Continental v regionu East Europe.

PonévadZz komunikace znacky Continental a fotbalu v regionu East Europe probiha jiz
od biezna roku 2004 (zacatek kvalifika¢nich utkani), vyuZiji v projektové ¢asti i své vlastni
zkuSenosti, které jsem nacerpal pfi navrhovani a aplikaci jednotlivych komunikac¢nich

aktivit v daném regionu.

Hlavni cast aktivit je planovana na roku 2005 a budou pokrac¢ovat az do poloviny roku

2006.

Rok 2004 byl ve znameni nadlinkové komunikace. Bylo potfeba seznamit Sirokou
vefejnost s tim, ze znacka Continental se stala oficialnim partnerem mistrovstvi svéta
ve fotbale. Pro komunikaci byla vyuZzivana pfedevS§im média. Nejvice byly vyuzivany

reklamni spoty v televizi.

V roce 2005 jiz planuji kombinaci nadlinkové a podlinkové komunikace. Pomoci
podlinkové komunikace miizeme ovlivnit jak koncové zékazniky, tak 1 dealery,

tzn. komunikace je sméfovana jako na B2C, tak B2B.

S blizicim se rokem 2006 budou podlinkové aktivity pievazovat. Jiz dnes je jasné,
ze schopni odvést vSechny zakazniky na vlastni mistrovstvi svéta ve fotbale, které se kona
od 9. 6. do 9. 7. 2006 v raznych méstech Némecka. Jednak je to technicky nefeSitelné,
odvést velkou skupinu zékaznikii na mistrovstvi svéta, a za druhé je to otdzka vysokych
nakladi. Jelikoz budou vSichni zit fotbalem, je tfeba této skuteCnosti vyuzit ve prospéch

znacky Continental, a to vyuzitim podlinkovych aktivit.
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5.1 Cilova skupina

Cilovou skupinu bych rozdélil na dva segmenty. Oba dva segmenty jsou nam davérné
zname.

V prvnim segmentu to budou potencionalni zakaznici. Jsou to tedy fidi¢i, pfevazné muzi,
ve véku od 18 let a vySe, patiici mezi vyssi piijmové skupiny. Nevylucuje se ani varianta,
ze cilovy segment bude obsahovat i Zeny. Ano, i tato varianta je mozna. Nicméné
V pfevazné veétsSiné pripadi je rozhodovatel o ndkupu muz. V piipadé sméfovani
komunikace na tento segment zde bude moznost ovlivnit rozhodnuti pro znac¢ku v ptipadé

soucasného ¢i zamyslené¢ho nakupu.

Druhym segmentem budou vSichni ostatni pfijemci komunika¢niho sdéleni. Od druhého
segmentu se neocekava zadna kupni reakce na komunikaci. Jednak proto, ze segment
mohou tvofit i osoby mladsi 18 let (nefidici), budou zde obsazeny i osoby ze stfednich
¢1 nizSich ptijmovych skupin. Tyto pfijemce sdéleni nemiizeme povazovat jako zakazniky
znaCky Continental. V tomto ptipad¢ bude snahou komunikace u téchto piijemcii sdéleni
vytvorit silné povédomi o znalce Continental, vyvolat u nich touhu po nécem,
CO je proné nedostupné. Snazit se u nich pomoci komunikace vyvolat stav, ktery se nam
vybavi pfi vysloveni jména Porsche, Ferradi, Mercedes. Tedy minéni o produktu,
kterébude v naSi mysli, a bude pfestavovat tu nejvy$§i moznou, mozna nikdy

nedosazitelnou, metu.

5.2 Cil komunikace

Pfi navrhu vhodné marketingové komunikace je vychazeno z centralniho koncernového
cile. Hlavnim cilem je tedy zvysSit povédomi znacky Continental, jakozto dodavatele
pneumatik prémiového segmentu, mezi soucasnymi uzivateli, potencionalnimi zékazniky
I neuzivateli. Komunikace musi vyuzivat propojeni Continental a fotbal, tedy dodrzovat

linii centralni komunikace.
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5.3

5.3.1

Televize

Reklama

Navrh nadlinkové komunikace

Televize je velmi silné médium i v regionu East Europe. Vzhledem k potiebé vytvoteni

silného povédomi navrhuji vyuzit televizni kampan. V pribéhu vybranych kvalifika¢nich

utkani ve fotbale budou vyuZivany centralni reklamni spoty s tvaii znaky Continental -

fotbalovym brankéaifem Timem Hildebrandem.

Datum |Domaci Hosté Sledovano v |% Sledovano v %

domaci zemi |obyvatelstvghostujici zemi  |obyvatelstva
13.10.04 | Bulharsko Malta 1399 000 18,65%
04.09.04 | Island Bulharsko 54 000 1429 P00 19,p5%
09.10.04 | Chorvatsko Bulharsko 620 000 1 498|000 19|97%
04.09.04 | Chorvatsko  |Mad’arsko 633 00( 14,39% 1370 0p0
09.10.04 | Chorvatsko Bulharsko 620 000 14,09% 1 498 000
04.09.04 | Rumunsko Makedonie 3 843 P00 17,81% 184 000
08.09.04 | Andora Rumunsko 2108 000 9,50%0
09.10.04 |Cesk4 republika |Rumunsko 911 040 3 002 000 13,5P%
09.10.04 | Bosna a Herc.|Srbsko a C. H. 185 00( 4,63% 1 000 000 9,48%
13.10.04 [Srbsko a C. H. [San Marino 1 000 0QO 9,43% 3 Qoo

Tab. 3.Sledovanost fotbalovych kvalifikacnich utkani [viastni zpracovani]

I kdyz je televizni kampan pomérné drahd, je to pomérné idealni médium pro zasazeni

obrovské cilové skupiny,

kvalifika¢nich utkani.

Optimalni variantou je zvolit ty nejexkluzivnéjsi

viz vySe uvedena tabulka sledovanosti

fotbalové zapasy,

jedno

a podpofit

tak "prémiovost" znacky Continental - vynikajici fotbal a vynikajici pneumatiky.

tlivych

Pii vybéru kvalifika¢niho zapasu rozhoduje atraktivita soupefe a vyznam daného utkani.

Na zaklad¢ téchto hledisek bylo vybrano nésledujicich 7 kvalifikacnich utkani, pti kterych

se objevi 2 reklamni spoty v pritbéhu utkdni (pfed zdpasem a o prestavce), viz nasledujici

tabulka.
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Datum Doméaci Hosté Skupinal
26.03.05 Rumunsko Nizozemi 1
03.09.05 Rumunsko Ceska republika 1
30.03.05 | Srbsko a Cerna Hora | Spanélsko 7
26.03.05 | Bulharsko Svédsko 8
04.06.05 Bulharsko Chorvatsko 8
08.10.05 | Chorvatsko Svédsko 8
12.10.05 |Madarsko Chorvatsko 8

Tab. 4.Umisténi reklamniho spotu - Kvalifikacni zdpasy hrané

v 2005 [vlastni zpracovani]

Televizni reklamni spoty musi byt upraveny do lokalnich jazyka. Coz je to dano potiebou
trhu. Je dilezité, aby zakaznik spotu porozumél a pochopil spravné sdéleni, proto by mu
mél byt spot priblizen co mozna nejvice. Samoziejmé lokalni verze reklamnich spotl jsou

v zemich regionu East Europe vyZzadovany zakonem o reklamé.

Pro posileni komunikace v televizi budou mit dealefi moznost vyuzit centralnich spot
sadaptaci - Upravou o loga dealekce spoti v jednotné komunikaéni linii znasobi

efektivitu komunikace.
Ptedpokladana cena za 1 odvysilany spot je 4 400,- euro.

Velmi zajimavym inovativnim prvkem v oblasti televizni reklamy je tartualni reklama.
Jedna se o grafické ztvarnéni sdéleni, které je "uméle" vkladano do televizniho pfenosu.
Vyhodou je, ze divak se tomuto reklamnimu sdéleni nemtize vyhnout, jelikoz virtualni
reklama je neoddélitelnou soucasti televizniho vysilani. Nevyhodou tohoto typu televizni
reklamy jsou pomérné vysoké ndklady, které se pohybuji kolem 30 000,- euro za jeden
kvalifika¢ni zapas. Virtudlni reklamni sdéleni musi byt citlivé graficky ztvarnéno tak, aby
se puvodni zamér, oslovit televizniho divaka, neobratil proti zadavateli reklamy. Divak

musi byt reklamnim sdélenim osloven, nikoliv znechucen.

Rozhlas

Cilem rozhlasové kampan¢ je zdbavnou a nendsilnou formou zvysit uroveinl znalosti znacky

Continental.
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Navrhuji vyuzit rozhlasovou kampan ve dvou variantich. Jedna varianta bude zvat
posluchace ke sledovani kvalifikacniho utkéni u televiznich pfijimactm. Tento zplisob

zaroven podpoii i televizni kampan.

Druhou variantou je vyuziti znaCky Continental jako sponzora tipovaci, piipadné
védomostni soutéZe v radiu. V soutéZzi nazvané "Fandéte s Continentalem" budou
posluchaci pomoci sms zprav tipovat vysledek kvalifikacniho utkani svého oblibeného
tymu. Timto krokem si poslucha¢ uvédomi, ze Continental a on maji néco spolecného
ajsou si velmi blizci, jsou totiz fanousci stejného tymu. Tt vylosovani posluchaci obdrzi

reklamni véci exkluzivni edice s logem Continental a Mistrovstvi svéta ve fotbale.

Pfi védomostni soutézi dava moderdtor radia jednoduché otazky, jejichz odpoved
je Continental, napt. Ktera znacka se pysni nejrychlejsi sériové vyrabénou pneumatikou?
Spravnou odpovédi je Continental, protoze pneumatika ContiSportContact 2 Vmax
jeschvalena az do rychlosti 360km/h. Touto akci si poslucha¢ uvédomi silu
adtvéryhodnost znacky. Vyherce ziska cenu ve formé propagacnich pfedméth ¢i listek
nakvalifika¢ni utkdni svého tymu. Co se tykd mnozstvi listkli, pfipadné propagacnich
pfedméti, je to jen otdzka domluvy pravidel soutézi.

DalSi rozhlasové aktivity Ize planovat ve stylu "Continental hlidka". d&adfiormuje
zdamaji "spravné" pneumatiky. Pokud ano, a na vozidlech maji znacku Continental,

obdrzi darek. Pokud ne, dostanou "cenu utéchy".

Ptredpokladany rozpocet na rozhlasovou kampa je 30 000,- euro.

Noviny

Cilem komunikace v novinach je propojit Continental a fotbal. Z tohoto diivodu navrhuji
zamé&fit se na sportovni noviny, pfipadné na sportovni stranky denniho tisku. Jelikoz
sejedna o médium, které zasahne prevazné fotbalové fanousky, je nutno volit emotivni

sdéleni.

Jiz pted kvalifikaCnim utkdnim budou noviny plné informaci o blizicim se kvalifikaénim

utkani. Ctenafi budou hltat kazdou zminku o chystanych sestavach, o tréninku muZstva
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narodnich hrdinti, o doléCenych zranénich, ptipadné o novych zranénich. Proto je vhodné

pouzit maly inzerat ve spojeni "Continental fandi s Vami".

Po kvalifika¢nim utkéani, bylo-li uspé€sné, je vhodné vyuzit opét inzerci ve sportovnich

novinach s podékovanim "zlatym" hochim.

Ptedpokladany rozpocet na inzerci v novinach je 35 000,- euro.

Casopisy

Uz neni tak moc diilezité, o jaky druh ¢asopisu se jedna. Casopisy jsou ti§téna média, ktera
se neustale povaluji do doby nového vytisku v dosahu Ctenart. Proto v tomto piipadé

navrhuji vyuzit centralnich "stadidonovych" layoutli, ovSem s lokalni adaptaci.

Pro komunikaci spojeni Continental a fotbal navrhuji komunikaci v motoristickych
titulech, car dealerskych magazinech, life-stylovych ¢asopisech a ve sportovnich

periodikach.

Predpokladany rozpocet na inzerci v ¢asopisech je 30 000,- euro.

Venkovni reklama

Venkovni reklama je kazdodenné na ocich vSem potencionalnim uzivatelim, outdoorové
plochy se totiz pievazné nachazeji podél silnic. Ridi¢ nema kolikrat ¢as presné sledovat,
COje na ploSe napsano. Na vstiebani informaci na outdoorové plose ma fidi¢ v nejlepSim
piipad¢ 3 vtefiny. Sd€leni musi byt tedy jasné a zietelné. Vypovidajici grafika by méla

pfevazovat nad textem.

Cil outdoorové kampané je samoziejmée stejny, zvySit povédomi o znacce a propojit
spojeni Continental a fotbal. Nicméné¢ outdoorem miizeme ovlivnit zdkaznika i pfi

rozhodovani o koupi.

Navrhuji tedy vyuzit outdoorovou kampan v délce trvani 1 mésice. Pro Slovinsko
budevyuzita "zimni varianta", tzn. billboardova kampan pro zimni obdobi. JelikoZz pro
slovinské fidice plati povinnost pouzivat v zimé¢ zimni pneumatiky (od 15.11. do 15.03.),

budebillboardova kampan naplanovana na mésic listopad.

Billboardova kampaii v Srbsku a Cerné Hote byla naplanovana na mésic duben.
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Pii billboardové kampani v Srbsku a Cerné Hoie a ve Slovinsku bude vyuZito s ohledem
narozpocet a mnozstvi vhodnych ploch cca 100 outdoorovych ploch ve Slovinsku

a 50 vSrbsku a Cerné Hofe.

PITANJE JE SAMO TEHNIKE !

T
v‘,d »

~ (@nfinenfal &

Obr. 28 Billboardovd kampaii v Srbsku a Cerné Hore [viastni

zpracovani]

Rozpocet na prondjem billboardovych ploch vcetné jejich tisku je 300 euro/plochu a

mésic.

Netradicnim a hodné zajimavym druhem outdoorové reklamy je vyuzivani plachet
nakladnich automobild. Reklama na plachté nadkladniho automobilu, pokud je atraktivni,

dokaze na sebe upoutat pozornost. A to je to, co se od reklamy ocekava.

Kazdy dealer ma svij vlastni nakladni automobil, nebo dodavé pneumatiky do firem
zabyvajicich se kamionovou pfepravou. Je to jenom otdzka jednani o umisténi reklamni
plachty Continental na ndkladniho automobil dealera ¢i jeho zdkaznika. Dnesni doba klade
neustdle tlaky na snizovani nakladi v oblasti kamionové piepravy. Kazdy
Z potencionalnich uzivatelli reklamni plachty moznost ziskat plachtu zdarma zcela jisté

uvitd, jelikoz se jedna o tsporu cca 2 000,- euro.
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Internet

Vhodnym vyuzitim Internetu, jako komunika¢niho nastroje, je spoluprace s webovym
portalem s fotbalovou tématikou. Vhodné portaly jsou webové stranky nérodnich

fotbalovych asociaci, jako napf-.:

http://www.frf.ro - rumunska fotbalova asociace

http://www.bfunion.bg - bulharska fotbalova asociace

http://www.hns-cff.hr - chorvatska fotbalova asociace

Tyto stranky navstévuji opravdovi fotbalovi fanousci. Pfevazna vétSina jsou muzi, ktefi
hledaji informace o déni ve fotbalovém svéte. Jelikoz jsou to lidé, ktefi maji ptistup
K Internetu, 1ze pfedpokladat, Ze se jedna o lidi spadajicich do segmentu zakazniki znacky

Continental.

Proklikem pfes logo Continental se navstévnik webovych stranek dostane
naContiFanWorld cup, kde mtze ziskat vice informaci o partnerstvi Continental a fotbal,
ataké vyzkouSet interaktivni hry s fotbalovou tématikou s moznosti vyhrat reklamni

pfedméty véci.

Ptedpokladany rozpocet na internetovou komunikaci je 8 000,- euro.

53.2 Public relations

Cilem PR aktivit je ukazat vefejnosti, ze nejenom tvai znacky Continental - Timo

Hildebrand, ale i jejich "milacek" jezdi na pneumatikach znacky Continental.

Koncern Continental pfipravil specidlni edici vysokorychlostnich pneumatik zvanych

ContiChampionContact.

Navrhuji tedy vyuZit této moznosti a ve spolupraci s lokalnim fotbalovym svazem pouzit

sadu letnich pneumatik ContiChampionContact pro nejlepsi hrace reprezentacnich tymu.

Potom jiz nebude problém pro lokalniho novinafe vypracovat PR ¢lanek o zndmém

fotbalistovi, ktery jezdi na pneumatikach Continental.

Vyse nakladi na pofizeni pneumatik ze specialni edice lze vy¢islit na 6 000,- euro.
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5.3.3 Sponzoring

Cilem sponzorstvi v regionu East Europe je pozitivni vnimani znacky Continental

vetejnosti. Tomu také bude odpovidat druh sponzorované udalosti.

Samoziejmé, Ze nejlepsi variantou by byl sponzoring néjakého prvotiidniho fotbalového

klubu, a tomu by taky odpovidala moznost zvysit povédomi znacky.

Cloveék musi byt ale realista, a zaméfit se pouze na aktivity, o kterych vi, Ze jsou redlné,

akteré mohou ptinést znacce uzitek.

Prvni sponzorovanou udalosti bude v kazdé zemi jeden vybrany détsky fotbalovy tym.
Kazdy dobte vi, ze mladeznické sportovni tymy nejsou na tom finan¢né tak dobie jako
muzské tymy. Proto mladi fotbalisti ziskaji fotbalovou vybavu ve stylu reklamniho spotu
Tima Hildebranda. Stejné tak jak v pfipad€é autoplachet, nebude se jednat o podporu

finan¢nimi prostfedky, ale o snizeni provoznich nakladi.
Fotbalisté potiebuji dresy a kopacky, tak pro¢ je nemit zdarma s logem Continental.

Druhou sponzorovanou udalosti je fotbalovy turnaj mladeznickych tymi, Continental Cup.
Ve vybranych tfech méstech regionu East Europe budou na pielomu srpna a zati 2005

usporadany meéstské turnaje v malé kopané.

Tato akce bude vyzadovat podporu lokalnich dealerd, jelikoZz se bude jednat s mésty
0 bezplatném pronajmu casti jejich namésti. V centrech mést budou vybudovana 2 mobilni

htiste, na kterém prob&hne fotbalovych turnaj 6-ti druzstev.

Opét Continental vybavi mladé hrace fotbalovou vystroji. Cely turnaj se bude hrat

Vv dresech Continental (oranzovo-Cernd a ¢erno-oranzova varianta drest).

Tento krok urcité podstatné nezvysi povédomi znacky Continental, ale ovlivni pozitivni

vnimani znacky. Vetejnost si uvédomi, Ze Continental je znacka, kterd na né mysli.

Néklady na sponzoring Ize vy¢islit ¢astkou 2 000,- euro.
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5.4  Navrh podlinkové komunikace

54.1 Eventy

Eventy jakéhokoliv druhu jsou velmi oblibené mezi dealery a zakazniky v regi@tu Ea
Europe. Této popularity bude vyuzito v rdmci nastroje podpory prodeje, o které se zminim

v nasledujici kapitole.

Hovotime-li o oficidlnim partnerstvi Mistrovstvim svéta ve fotbale a eventech pro znacky
Continental, je 1 zdkaznikim znacky Continental jasné, co bude jejich ndplni. Ano,
je toucast na Mistrovstvi svéta ve fotbale. Situace je ale trochu jina. Neni v naSich silach,
ani ve financnich moznostech, vzit na Mistrovstvi svéta 100 vyznamnych zakazniki
zregionu East Europe. Tento fakt mi byl jasny jiz na pocatku planovani jakychkoliv

fotbalovych aktivit v roce 2004. Musel jsem tedy najit jiné varianty feSeni.

* Navstéva kvalifikanich utkéni - na jednotliva kvalifikacni utkani domacich tymu
je nadmiru vhodné pozvat obchodni partnery, jedna se tedy o aktivitu zamétfenou
na B2B Pro obchodniho partnera je to urCitd prestiz, projev ucty a uznani dosavadni
spolupréce, byt pozvéan na akci svym dodavatelem. Pro znacku Continental to piinasi
upevnéni vztahu s obchodnim partnerem. Vyhodou navstévy kvalifikacniho utkani
je jednak znalasmista, ¢asu a soupefe utkani, a také nepfili§ vysoké naklady spojené

srealizaci této aktivity.

Sledovat utkani spole¢né s oficidlnim partnerem Mistrovstvi svéta ve fotbale je také

umoznéno vyhercim védomostni soutéze v radiu.

* Navstéva utkani Mistrovstvi svéta - tato aktivita je opravdu exkluzivni variantou. Neni
mnoho lidi, kteti by méli moznost shlédnou utkani v ramci Mistrovstvi svéta ve
fotbale. JelikoZ se jedna o velmi spolecensky uznavanou aktivity, i cena za naklady
spojené pobytem a navstévou utkani je exkluzivni. Tato moznost bude vyuzivana
pouze sporadicky, pro opravdu TOP zakazniky. V regionu East Europe pocitam s

navstévou maximalné 10ti lidi pfimo v misté kondni svétového Sampionatu.

* Conti méstecka - tato aktivita bude urcitou satisfakci pro ty, ktefi neméli moznost odjet

do Némecka shlédnout fotbalovy zapas Mistrovstvi svéta. Myslenka Conti méstecek
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vystihuje sdéleni: "Kdyz je Va§ tym v Némecku, budte i Vy s nim spolecné
sContinentalem", to pro Uspésné tymy v kvalifikaci. Pro zemé, které se do
zaverecnych boji nedostanou bude sd€leni upraveno: "I kdyz Vas tym se do Némecka
nedostal, bud’te aspoii Vy spolecn¢ s Continentalem v Némecku". Realizaci Conti
meéstecek planuji na Cerven-Cervenec 2006, tedy dobu konéni Mistrovstvi svéta ve
fotbale. Hlavni atrakci bude spole¢né sledovani vybranych utkani Mistrovstvi svéta ve
fotbale. Mezi doprovodné aktivity budou patfit rizné zdbavné sportovni soutéze, jako

napiiklad soutéz ve stielbé na Conti branku, atd.

5.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje je dalsi podlinkovou aktivitou vyuZzivanou k podpote znacky Continental.

* Sell in aktivity - podpofit prodej na koncové zakazniky pouzitim rtznych soutézi
napf. o darky, za kazdych 4 pneumatiky dostanete fotbalovou reklamni tasku. Diky této

aktivité podpotime i aktivitu vlastni dealert, kteti se k soutézi ptipoji.

e Promo tymy Continental- béhem fotbalovych utkdni bude promo tym (tvofen
hosteskami oblecenych do dresti Continental) rozndSet na fotbalovém stadionu

tzv. Bam -bami a informacni letaky.

* Soutéz o listky na kvalifikaéni utkdni - cilem této aktivity je podpofit prodej ve
slabsich mésicich. Podstatou této aktivity je nastaveni pravidel pro ziskani 1 listku na
fotbalové utkdni tim, Ze je mu pfifazena uritd hodnota, naptiklad 10
vysokorychlostnich pneumatik Continental prodanych v mésici unoru. Po skonceni
soutéZze obdrzi dealer dané mnozstvi listkl, které odpovidd prodanym kusim
pneumatik. Pak uZz je jen na jeho rozhodnuti, zda listky pouzije pro vlastni potifebu a
pozve celou svou rodinu, nebo vyuzije této moznosti a pozve své vlastni
nejvyznamnéjsi zékazniky.

S timto typem akce mam velice pozitivni zkuSenosti z Bulharska. Prioodibic
partnery jsem v mesici unoru piipravil tento typ soutéze. I kdyz unor patii standardné
mezi slabé mésice, podafilo se zvysit prodej v daném mésici o cca 30% oproti

srovnatelnému obdobi lonského roku.
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543 Piimy marketing

Zakladem uspésného direct marketingu je kvalitni a aktualizovana databéaze. Pti tomto typu

aktivit je opét nutna spoluprace s mistnim dealerem.

Jednak je to pro to, Ze mistni dealer vlastni databazi koncovych zakaznikl, ale hlavné

Z toho diivodu, Ze prodejcem je dealer, ne Continental.

Pro koncové zdkazniky bude pfipraven informacni letdk obsahujici zajimavosti z pravé
probihajici kvalifikace a informace o déni v koncernu Continental AG, jako napiiklad nové

produkty, vysledky testd, atd.
Distribuce letdkli do vybranych domacnosti bude probihat postou.

Nezbytnou nutnosti je mit v direct mailu uritou moznost zpétné vazby, tedy néco,
CO sechceme o zakaznikovi dovédét. Ponévadz, poslat 100 kilo papiru poStou
je projakoukoliv nasledujici komunikaci k ni¢emu. Je pochopitelné, Ze zakaznik sam
0 sob¢ nic neprozradi, nebude-li védét, ze za poskytnuté informace néco dostane. Velmi
se mi vtomto ptipadé osvédcila soutéz v rychlosti, tzn. prvnich 20 obdrzenych dotaznika
ziskad propagacni pfedmét. Informace o zékaznikovi jsou dilezité zejména pro dealera,

je uz potom na ném, jak tento kontakt vyuzije.

544 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté prodeje je v soucasné dobé v regionu East Europe hojné vyuzivana.
Jedinou zménou budou tedy grafické ztvarnéni jednotlivych souc¢asnych prvkia komunikace

v misté prodeje.

Vybaveni prodejny

Navrhuji vyuzit i netradi¢ni prvky. Jednim z novych prvka je maketa ambasadora znacky
Continental - Tima Hildebranda - pro pouZiti jako stojan na pneumatiku. Papirova maketa

fotbalového brankare bude v zivotni velikosti.

Dalsim netradi¢cnim prvkem komunikace v misté¢ prodeje je vyuziti specidlni edice
pneumatik ContiChampionContact. Tato specidlni edice pneumatik se 1isi od standardné
vyrabéné pneumatiky, ContiSportContact 2 pouze boc¢nici pneumatiky, kde jsou graficky

ztvarnéné fotbalové mice, a samoziejme je zde také jiny ndzev pneumatiky.
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Tiskoviny

Tiskoviny umisténé na prodejné jsou standardni letaky obsahujici informace o nabizenych
produktech. Zména je pouze v jiném grafickém ztvarnéni korespondujici s centralnim

layoutem a dalSimi prvky komunikace Continental a fotbal (logo FIFA, atd.).

Dulezitym ptfedpokladem tisténych materidlti jsou lokdlni verze letakt a plakata.

Pro vlastni obchodni partnery bude piipravena pro kazdou prodejnu sada standardnich

POS materiald ve slozeni:

e Tiskoviny (letaky) - 1 000 kust

» Banery s fotbalovou tématikou - 3 kusy
e Svételna reklama mala - 1 kus

» Vlajka externi - 3 kusy

* Reklamni pfedméty v hodnoté¢ 300 Euro

Pro exkluzivni prodejny, ptipadné pro car dealery bude ptipravena specialni sada rozsifena

o nasledujici prvky:

* Svételna reklama velka - 1 kus

* Maketa Tima Hildebranda - 1 kus

» Specialni edice ContiChampionContact - 1 kus

e Reklamni pfedméty v hodnoté 500 Euro

Vyse uvedené sady jsou pro vybrané partnery zdarma. Kazdy z obchodnich partnerii

masamoziejmé moznost si dalsi sady zakoupit.
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Rozpocet navrZzenych komunikaénich aktivit

za dané aktivity v regionu East Europe obvyklé.

Pti navrhovani rozpoctu jsem vychazel z odhadovanych nakladi, které ze zkuSenosti jsou

Nadlinkova komunikace
Televize 61 600}
Rozhlas 30 000}-
Noviny 35 000,
Casopisy 30 000,
Outdoor 65 000}
Internet 8 000}
PR 6 000,
Sponzoring 2 000}-
Nadlinkova komunikace 237 60p,-

Podlinkova komunikace
Eventy 31 000,}
Podpora prodeje 5 00Q.-
Piimy marketing 25 000,
Reklama v misté prodeje 30 000,
Podlinkova komunikace 91 000,-

Celkovy odhad nakladu 328 600,

Tab. 5 Predpokladany rozpocet navrzenych komunikacnich aktivit [vlastni

Zpracovani]

Z rozpoctu je ziejmé, ze jak aktivity, tak i finance byly zaméteny zejména na nadlinkovou

komunikaci, coz koresponduje s cilem projektu,

5.6  Shrnuti poznatki z projektové ¢asti

V projektové ¢asti diplomové prace jsem se zaméfil na navrh jednotlivych komunikacnich

aktivit.

V navrhu nadlinkové komunikace jsou vystizena vSechna relevantni média, kterd jsou

A%

je samoziejmé televizni reklama, ktera svym zasahem dokaze zprostiedkovat masam
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reklamni sdéleni, a sice ze Continental - oficidlni partner Mistrovstvi svéta ve fotbale -

jsou pneumatiky nabizejici Spickovou techniku.

Vzhledem k tomu, ze komunikujeme spojeni prémiové znacky pneumatik Continental
afotbalu, jako nejvyhodnéjsi varianta se jevi komunikace znacky v pribehu kvalifika¢nich
utkani. Samoziejm¢ s ohledem na skutecnost, ze kvalifikatni utkédni se hraji jen
v omezeném mnozstvi, doplnil jsem aktivity nadlinkové komunikace kampani v radii,

tak aby doslo k vzajemnému synergickému efektu reklamniho sdé€leni.

Nedilnou soucasti nadlinkové komunikace jsou i stale se rozSifujici PR aktivity. Diky
dobrym vztahim s mistnimi Zurnalisti jsme schopni vytvafet pozitivni vnimani znacky
Continental na vefejnosti bez neefektivniho vynakladani finan¢nich prostiedkii

Pii navrhu marketingové komunikace v regionu East Europe je dilezité¢ se soustiedit

i napodlinkové aktivity, abychom dokazali budovat a udrzovat osobni vztahy se vSemi

nasimi partnery.

Vyse uvedeného cile je navic nezbytné dosdhnout pii udrzeni naklad na marketingovou

komunikaci a ndklada na prodej v rozumné vysi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

ZAVER
Prvofadym cilem diplomového projektu bylo vytvofeni navrhu komunikacnich aktivit,

které maji ptispét ke zvyseni povédomi znacky Continental v regionu East Europe.

Diplomova prace je rozlozena do dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické ¢asti. V ¢asti
teoretické jsou pifedstaveny literarni prameny, které se problematikou marketingové
komunikace zabyvaji z pohledu teorie. Praktickd ¢ast je zaméfena na pfedstaveni znacky
Continental, analyzu minulych a soucasnych komunikac¢nich aktivit, pfedstaveni regionu
East Europe a dosavadni existenci znacky v daném regionu. Ideovy projekt marketingové
komunikace znacky Continental ve spojeni s oficidlnim partnerstvim Mistrovstvi svéta

ve fotbale je jAdrem diplomové prace.

Ve své praci jsem se zabyval komunikaci znacky zaméfené na osobni pneumatiky. Osobni
pneumatiky jsou ptfece jenom pro kazdého z nas blizsi jak pneumatiky nakladni. Rozdil
v komunikaci je ptedevsim ten, Ze proces prodeje ndkladnich pneumatik se déje prevazné

V roviné B2B.

Pneumatiky znacky Continental ptfedstavuji prémiovy produkt v oblasti automobilového
primyslu. Diky rozttisténosti komunikace znacky na jednotlivych trzich byla vypracovana
strategie na sjednoceni komunikace na vSech svétovych trzich a zvySeni povédomi
o znacce. Vhodnou variantou pro splnéni obou cili bylo zaméfeni marketingové

komunikace na znacku Continental jako oficialniho partner Mistrovstvi svéta ve fotbale.

Pro region East Europe, ktery nepatii mezi klicové trhy znacky Continental, to znamenalo
jediné. Ptizpusobit svou komunikaci a marketingové aktivity centralnimu cili. Pfeména
marketingové komunikace samotné znacky Continental na spojeni s oficidlnim
partnerstvim Mistrovstvi svéta je pro region zcela jisté piinosem. Fotbal je totiz v regionu

East Europe velice popularni a divacky atraktivni sport.

Projekt marketingové komunikace nastavuje jednotnou marketingovou komunikaci znacky
v regionu, coz je dilezité zejména pro aplikaci dalSich krokd rozvoje znacky. Jednotna
marketingova komunikace umoznuje znac¢ce Continental zvysit povédomi v regionu East

Europe a samoziejmé diky znalosti znacky zvysit prodejni ¢isla v dané oblasti.

Znacka Continental uziva sdéleni "VSe je otazkou techniky", v piipadé nadlinkovych
aktivit bych toto motto upravil na "VSe je otazkou penc¢z". S omezenymi finan¢nimi

prostiedky neni mozné razantnim zpisobem zvysit povédomi o znacce.
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Obrovskou vyhodou komunikace v regionu East Europe je fakt, ze veSkeré marketingové
aktivity jsou teprve v "plenkdch". Tudiz jakékoliv zlepSeni komunikace se ihned projevi

jednak ve zvySeni povédomi a nasledném zvySeni prodeji znacky.

Samotnou efektivitu marketingové komunikace, ktera vyjadii, zda financni prostiedky
investovany ucelné nejlépe vyjadii marketingovy vyzkum povédomi znacky. Nicméng,
Vv soucasné dob¢ zadny takovy vyzkum v regionu East Europe neexistuje. Jelikoz projekt
marketingové komunikace znacky Continental a fotbalu je zalozen na mezinarodni

platformé, navrhuji realizovat marketingovy vyzkum obdobnym zptsobem.

Mozna rizika spojena s aplikaci navrZzenych aktivit vidim v nedostatecném pokryti
nadlinkovych aktivit, zejména televize, které vyznamnou mirou ovliviiuji povédomi
aimage znacCky. Televize, jako komunikacni nastroj, dokaze zasahnout svym sdélenim

Sirokou vrstvu vefejnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL

B2B

B2C

BTL

OE

Z anglického Above the line, nadlinkova komunikace

Z anglického Business to Business, vztahy mezi dvéma komer¢nimi subjekty,

Z nichz ani jeden neni koncovym zékaznikem

Z anglického Business to Customer, vztahy mezi komerc¢nimi subjekty

a koncovymi zékazniky
Z anglikého Bellow the line, podlinkova komunikace

Z anglického Original Equipment, prvni vybava, pneumatiky dodavany vyrobctim

automobilt
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