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UvVOD

Marketing je v dneSni dob¢ jeden z hlavnich nastrojl, kterym miiZze dand firma
ovliviiovat poptavku svych potencialnich zdkazniki. Je to pomysinad misticka na vahach,
jenz rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu v oblasti podnikani a nabizeni
sluzeb. ,,Marketing je vSude kolem nés. V televizi, Casopisech, na internetu a v novinach
je clovék vystaven plsobeni marketingovych nastroji. Vyuzivaji ho ke svému
zviditelnéni velké svétové spoleCnosti, ale 1 malé firmy a dokonce i1 neziskové
organizace. Proto je kladen velky diraz na fidici pracovniky, aby se naucili vSe o

marketingovych pfistupech ./

,,Marketing je vice nez kterdkoliv jind oblast podnikani zalozen na vztazich se
zakazniky. Vytvafeni hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potieb a piani
piedstavuje skute¢ny zdklad moderniho marketingového mysleni a praxe ”.”

Prosttedi trhu se pomérné rychle méni a jen v€asna piizpiisobivost udrzuje vyhodu
oproti konkurenci. Firma, jakoz to trzni subjekt nemutze klast hlavni priority na své
osobni zdjmy, nybrz je to pravé zdkaznik,na jehoz potfeby by méla firma klést
maximalni diiraz. Uspokojovani potieb a pozadavkii zdkaznika je v podstaté¢ polovina

hlavniho cile marketingu kazdé spolecnosti.

Ve své bakalatské praci bych se proto chtél zaméfit na marketingovy mix spole¢nosti
Barum Continental spol. s.r.0., jelikoz se domnivam, ze uspésné zvlddnuti marketingové
strategie ucini firmu silnéj$i oproti konkurentim, zvysi trzby a v neposledni tfadé
stoupne spokojenost zakaznikli s nabizenymi sluzbami a produkty. Spolecnost Barum
Continental spol.s.r.o. je piikladem prosperujici firmy, které hraje prim na tuzemském
trhu s pneumatikami. T¢Zi jak se své dlouhé historie, tak z tradice, kterd zdkazniktim
zarucuje kvalitu kupovaného produktu a k tomu 1 sit’ dalSich sluzeb, které mize
zékaznik firmy vyuzivat. Spojeni spolecnosti Barum se spole¢nosti Continetal group AG
pfinesl do firmy nejnové€jsi vyvojové trendy a zapadni obchodni strategii, zaloZenou na
intergraci vyroby pneumatik v rdmci evropského hospodatského prostoru. Tim vzniklo
zajimavé spojeni spoleCnosti, které¢ zakazniky pfesvédcuje o stoupajicim trendu vyvoje a

kvality nabizenych pneumatik.

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.29

2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 5.29



V analytické ¢asti mé prace komplexné prozkoumdm ndéstroje marketingového mixu
ve spole¢nosti Barum Continental spol.s.r.0. a pokusim se z nabytych poznatkii vytvorit
zavery a navrhnout mozna zlepSeni, kterd by mohla spolecnost ve své marketingové

¢innosti vyuzit.

(Autor)



1. LITERARNI TEORIE Z OBLASTI MARKETINGU
1.1 Marketing

,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych
hodnot. Dnes je tfeba marketingem rozumét nikoliv pouze nastroje, které jsou ve smyslu
Jiz zastaralého pojeti pouzivany jen k uskute¢néni prodeje, ale ve smyslu novém se snazi
o uspokojeni potieb zakazniki. Marketing usiluje o fizeni trznich vztaht. Cilem je
vytvoftit prostfednictvim smény hodnotu pro zédkazniky a uspokojovat jejich potieby a
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ptani v procesu vyroby a smény produktl a jejich hodnot”.

. Sménné procesy neprobihaji automaticky, bez vynaloZeni pfisluSného usili.
Prodavajici museji vyhledavat kupijici, mapovat jejich potieby, navrhovat kvalitni
vyrobky a sluzby, stanovovat ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi a dodavat je
zékaznikiim. K zakladnim marketingovym aktivitdim patfi vyvoj novych produkti,

vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby zdkaznikim .2

1.2 Potieby, prani, poptavka

,,Zakladni koncepce, na niz je marketing zalozen, je koncepci lidskych potieb, které
definujeme jako pocit nedostatku. Zahrnuji zékladni fyzické potieby- napiiklad stravu,
oSaceni, pocit tepla a bezpeci, socidlni potieby, jako je potieba soundleZzitosti, citové

potieby, individualni potieby jako je potieba seberealizace ¢i poznani .

,,Touhy a ptani jsou formou, v niz se lidské potieby promitaji. Jsou ovlivilovana
kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Pfani jsou mimo jiné formovana spolecnosti, v

niz ¢lovek Zije, a jsou dana prfedméty, které tyto potieby uspokojuji «.*

Lidé maji veétSinou neomezend prani, ale omezené zdroje k jejich splnéni. Chtéji si

tudiz zvolit vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejvyssi hodnotu a

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.29
2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.42
3 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. .31

4 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.31



uspokojeni. ,,Jsou- li tato pfani podlozena nalezitou kupni silou, formuji poptavku.
Spotiebitelé vnimaji vyrobky jako soubor uzitki ¢i pfinost a vybiraji si takové vyrobky,
které jim za jejich penize poskytnou nejlepsi soubor téchto uzitki ¢i pfinosii. S ohledem
na své touhy a pfani i na vlastni zdroje pozaduji lidé vyrobky s vlastnostmi, které je

maximalné uspokojuji “.!

,,UspéSné marketingové firmy vyvijeji znacné usili, aby porozuméli potiebam,
touhdm a pfanim 1 poptavce svych zakaznikli. Zkoumaji, co maji spotiebitelé¢ radi a co
ne. Analyzuji zaruky i Udaje o provozu. Pozoruji zdkazniky, jak pouzivaji vyrobek
vcetné konkurencnich, a skoli své prodejce, aby pozorn¢ vnimali neuspokojené potieby

zékaznikl a snazili se hledat feSeni jejich problémi ” .°

1.3 Marketingovy mix

,,Je souborem taktickych marketingovych ndstrojui - vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkazniku na

113

cilovém trhu > ,, Marketingovy mix se skldda ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby
vzbudila po vyrobku poptdavku. Lze je utridit do ctyr skupin promennych, které jsou
znamy jako 4P. Jsou to vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a

komunikacni politika (promotion) “.*

., Utinny marketingovy program propojuje viechny prvky marketingového mixu v
jeden koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta co
nejvyssi hodnota a aby byly spliieny firemni marketingové cile. Marketingovy mix
predstavuje soustavu nastrojii k tomu, aby positioningova strategie na cilovém trhu
ptfinesla své vysledky. Nicméné se ¢im dal castéji objevuji nazory, Zze koncepce 4P
opomiji nebo nedocenuje nékteré dilezité aktivity. Kritici poukazuji na to, ze koncepce
4P bere v tvahu pohled prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z hlediska spottebitele by
tedy mél byt marketingovy mix popsan spiSe jako koncept 4C, zahrnujici feSeni potieb

zdkaznika (costumer solution), néklady vznikajici zdkaznikovi (costumer cost),

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.31
2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.31
3 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.105

4 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.106
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dostupnost feseni (convenience) a komunikaci (communication)®.

1.3.1 Produkt

Pod pojmem produkt rozumime vyrobky i ndvazné sluzby, které firmy nabizeji svym
zdkaznikim na cilovém trhu. ,,Produktem jsou veSkeré vyrobky, sluzby, ale i
zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miZze stat

predmétem smény, pouziti i spotfeby, co miize uspokojit potieby a piani “.°

1.3.1.1 Vrstva vyrobku

,,Odbornici na vyrobkovou politiku rozliSuji u vyrobk ¢i sluzeb tfi pomysIné vrstvy.
Zakladni vrstvu tvofi tzv. jadro vyrobku, v niZ se promita hlavné otazka, co si kupujici
kupuje. Stfedni vrstva oznauje skute¢ny vyrobek, ke kterému je pozadovéana patfi¢na
uroven kvality, desingu, stylu, doplikd, baleni a znacky. Posledni tzv. vnéjsi vrstva
pfedstavuje rozsifeny vyrobek. To znamend, Ze zdkaznikovi firma nabizi 1 dalsi sluzby,
neZ které jsou obsazeny ve skute¢ném vyrobku. Jednd se napi. o zéaruku, servis atd.
Firma, ktera pfipravuje sviij vyrobek na trh musi nejprve definovat zdkladni funkci
vyrobku, prvky skute¢ného vyrobku a sluzby, které zakaznikovi v ptipade, ze si vyrobek

zakoupi poskytne “.’

1.3.1.2 Klasifikace vyrobkiu a sluzeb

Vyrobky se d€li na dvé zakladni kategorie podle druhu zdkaznika, ktefi je pouzivaji,
a to na spotfebni a primyslové. ,, Spotiebni vyrobky si kupujici potizuji pro svou vlastni
spottebu. Spotiebni vyrobky jsou vétsSinou rozdéleny na rychloobratkové zbozi, na zbozi
dlouhodobé spotieby a na specialni vyrobky. Lisi se zejména v tom, jakym zplisobem je
zékaznici nakupuji a jaky marketingovy pfistup se pii jejich prodeji vyuziva.

Primyslové vyrobky jsou uréeny pro dal$i zpracovani anebo pro dalsi podnikatelské
aktivity. Zakladni rozdil mezi spotfebnimi a primyslovymi vyrobky spociva v tcelu, k

jakému jsou nakupovany. Mezi pramyslové vyrobky fadime materidly a soucastky,

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.107
2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.382

3 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.384
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kapitalizovatelné polozky a dodavky a sluzby*.

Mezi dalsi obchodovatelné zbozi 1ze déale zahrnout naptiklad podniky, organizace,

osoby, mista a myslenky.

1.3.2 Cena, cenova politika a cenova strategie

. Pojem “cena’ predstavuje sumu penez, za kterou musi zdkaznik vynalozit, aby
dany vyrobek ziskal. Je to castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu.
Cena je dale vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel

vynaklada, vyménou za uZitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé*.*

1.3.2.1 Faktory ovliviiujici zptisob stanoveni ceny

Cenova politika kazdé spolecnosti je ovlivnéna faktory, které lze rozdé¢lit do dvou
hlavnich skupin, a to na interni a externi. Do internich faktord lze zatadit naptiklad
marketingovy cil spolecnosti, strategii marketingového mixu, naklady a firemni politiku

v oblasti positioningu.

,,Marketingové cile zaviseji na spravném vybrani cilového trhu, umisténi vyrobku,
sestaveni marketingového mixu a to 1 v€etné¢ ceny. Cenova strategie je dale velkou
mérou determinovdna umistovanim vyrobku v myslich spotfebiteld. Firma musi ale
sledovat 1 dal$i cile mezi nez patii zejména uchovani jejiho postaveni na trhu,
maximalizace zisku, ziskani nejvétsiho podilu na trhu a ziskani vedouci pozice v kvalité
vyrobkil. Cena jako soucast marketingového mixu slouzi k dosahovani téchto cilt.
Cenova politika by proto méla byt koordinovana s navrhem vyrobku, s jeho distribuci a
s podporou prodeje, aby byl sestaven kozistentni a efektivni marketingovy program*.’
Cena je proto povazovana za vyznamny ¢i dokonce stézejni faktor, ktery urCuje
postaveni na trhu, konkurenceschopnost a desing vyrobku. ,,Dal§im externim faktorem
vysoce ovliviiyjicim cenu jsou firemni néklady, které vymezuji spodni hranici ceny
vyrobku. Aby firma prosperovala, méla by prodavat vyrobek za cenu, ktera by pokryla

veskeré naklady spojené s vyrobou, distribuci a prodejem vyrobku. Firma s nizkymi

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.390
2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.483

3 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.489



naklady mize prodavat za niz8i ceny a pfitom realizovat vétSi objem z prodeje a vyssi
zisk. Naklady se rozdé€li na fixni a variabilni. Firma by méla vyvoj ndkladt sledovat,
protoZze pokud by byly vyssi nez naklady konkurence, musela by firma bud’ zvysit cenu
nebo se spokojit s mensim ziskem®.! Poslednim internim faktorem je firemni politika.
Tady je cena urcovana riizn€ a pravomoce k vytvofeni ceny se li§i jak podle velikosti

dané spolecnosti, tak podle odvétvi, kde podnik soustiedi své aktivity.

,,Mezi externi faktory, které ovliviiuji cenovou politiku a tvorbu ceny patii povaha
trhu a poptavky, néklady, cena a nabidka konkurence a ostatni vn&jsi faktory. Povaha
trhu a poptavky urcuje narozdil od nakladti nejvys$si moznou hranici ceny, za kterou je
vyrobek na daném trhu prodejny. Je zde velmi dilezity vztah mezi poptavkou a cenou
vyrobku. DalS§im externim faktorem jsou ceny, ndklady a mozna reakce konkurence na
zmény cen“.? Zakaznik, ktery uvazuje o koupi zboZi, bude porovnavat cenu a hodnotu
tohoto zbozi se stejnymi vyrobky od konkurentii na trhu. Cenova strategie miize zmenit
samu podstatu konkurence, které je firma nucena celit a to tim, Ze pokud firma zvoli
strategii vysokych cen, pfildka vice konkurencnich firem na trh a pokud zvoli strategii
nizkych cen, miize do zna¢né miry konkurenci na trhu omezit ¢i ji dokonce eliminovat
uplné¢. Musime ale pocitat i s dal§imi vnéjSimi faktory a to naptiklad s fazemi
ekonomického cyklu vyrobku a s néklady, potiebnymi k zajisténi postaveni vyrobku na

trhu v dané zivotni fazi.

1.3.2.2 Metody tvorby cen

Po stanoveni zdkladni cenové strategie, prizkumu poptavky, konkurencnich cen,
nakladli a jinych nezbytnych faktorli tvofici cenu, ndsleduje metoda tvorby cen.
Skutecna cena by se méla pohybovat okolo bodu, ktery je pfili§ nizky na vytvoreni zisku
a bodu, kde se diky pfrili§ vysoké cené nevytvoii zadna poptavka po daném produktu.
Dolni mez ceny je predstavovdna minimalnimi ndklady, zatimco horni mez tvofi
potencidlnimu zakaznikovi takzvany cenovy strop. Z hlediska utvofeni zisku by méla
firma uréit cenu nékde mezi témito dvéma intervaly s ohledem na ceny svym
konkurentl a s ohledem na externi a interni naklady. Kotlerova kniha uvadi tyto metody

tvorby cen:

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 5.490

2 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.496



«  Nakladové orientovand tvorba ceny - do této kategorie tvorby cen patii dvé
metody uvedené nize.

« Stanoveni ceny piirazkou - jde o to, Zze se k ndkladim na jednotku vyroby
piipoCte urCitd  piirazka, nebo- li marze. Patifi do nékladové orientované
cenové tvorby.

«  Stanoveni ceny pomoci cilové rentability - cena je stanovena tak, aby
pokryla vyrobni a marketingové néaklady, popf. je stanovena na zaklad¢
planované vyse zisku, tzv. cilového zisku. Tato metoda se také nékdy nazyva
Analyza bodu zvratu.

«  Hodnotové orientovand tvorba ceny - je zalozena na vnimani hodnoty vyrobku
spotiebitelem. U této metody nemize firma vytvofit vyrobek a marketingové
programy dfive nez urc¢i cenu.

« Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty - Cilem této metody je, aby
zakaznik dostal nejlepsi nabidku kombinace kvality sluzeb za pftijatelnou
cenu, nebo- li stanoveni pfijatelné ceny za kvalitni nabidku.

« Stanoveni ceny podle konkurence - Tato metoda se pouziva, kdyz chce firma v
podstaté kopirovat ceny obdobnych vyrobki svych konkurenti. Mensi pozornost

je také kladena na vlastni naklady ¢i poptavku.

1.3.3 Distribuéni politika

,,Pojem “ distribuce” patii rovnéz do “4 P”” marketingového mixu a Ize do néj zaradit
veskeré aktivity, které zajistuji, aby byl dany vyrobek pro cilového zédkaznika fyzicky
dostupny. Vétsina vyrobct ke svému podnikani pouziva tzv. prosttedniky, kteti zajisti
uplatnéni zbozi na trzich. Je zde snaha o vytvofeni tzv. distribu¢ni cesty, tj. mnozinu
nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo

1

sluzby pro zakaznika - konecného spotiebitele nebo zdkaznika na primyslovém trhu*.

1.3.3.1 Funkce distribuénich cest

,,Hlavnim tkolem distribu¢nich cest je pfesun zbozi a sluzeb k zakaznikovi. K
provadéni klicovych funkci jsou urCeni Clenové distribucnich cest a tyto funkce
napomahaji k uskuteénéni obchodnich transakci. Ukoly, kterymi se zabyvaji distribuéni

firmy, jsou zejména:

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. 5.536



« Informace - shromazd’ovani a distribuce vysledkli vyzkumu trhu a dalSich
poznatkl o ucastnicich a faktorech ptisobicich v marketingovém prostiedi, které
jsou potitebné pro planovani a napomahaji sméné.

« Podpora prodeje - vytvoreni a nasledna distribuce informaci o vyhodnych
nabidkach, které budou mit schopnost pfildkat zdkazniky.

- Kontakt - potieba kvalitni komunikace s potencionalnimi zékazniky.

- Nabidka - ptizplisobeni nabidky podle potieb a pfani zdkaznikid vcetné aktivit,
jako jsou napf. Gpravy montdze a baleni.

« Jednani - dosaZeni dohody o cené a dalSich podminkach nabidky, aby koupé
mohla byt dokoncena.

« Fyzicka distribuce - doprava a skladovani zboZi.

- Financovani - ziskavani a pouZivéani zdroji, které pokryvaji ndklady distribuce.

1

«  Prevzeti rizika - pievzeti rizika spojeni s fungovanim distribu¢niho ¢lanku*.

1.3.3.2 Fungovani prvki v distribuénim retézci

Distribucni systém se sklada z firem, jejichz spojeni vzniklo za uréitym ucelem, a to
diky spoleénému cili, jehoZ dosaZeni je podminéno tésnou zavislosti a specializaci
jednotlivych firem. Uspéch kazdého ¢&lena distribuéni sité zalezi na isp&$nosti celého
distribu¢niho systému, kde maji firmy pevné danou svou roli, mohou koordinovat své
cile a aktivity a pfispét tak co nejlépe k chodu celého systému. To jim dava vyhodu se

Iépe poznat a snadnéji obslouzit a uspokojit cilovy trh.

1.3.3.3 Druhy distribuénich systémii

,, Tradi¢ni distribu¢ni systém jako prvni druh distribu¢niho systému postradéa silné
vedeni ma také problémy se Skodlivymi konflikty a s nizkou vykonnosti. Tradi¢ni
distribu¢ni systém se skldda z jednoho nebo vice nezéavislych vyrobcli a z ¢lanka
velkoobchodni a maloobchodni sité. Kazdy ¢lanek je nezavisly, snazi se maximalizovat
sviyj zisk, nékdy dokonce i na tikor zisku distribu¢niho systému jako celku‘.

,,Pro tyto nedostatky se tradi¢ni distribucni systém stal méné vyuzivanym, a proto

vznikly vertikdlni a horizontalni distribu¢ni systémy. Ve vertikdlnim systému casto

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.537
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dominuje vyrobce nebo velkoobchodni ¢i maloobchodni firma. Vertikalni distribuc¢ni
systémy vznikly za ucelem kontroly chovani distribu¢niho systému a tizeni konfliktt.
Naproti tomu horizontéalni distribu¢ni systém spojuje dvé a vice firem na stejné tirovni a
jeho prioritni cil je co nejvice vyuzit marketingovych pftilezitosti. Firmy mohou dat k
dispozici svij kapital, vyrobni kapacity i marketingové zdroje, aby se podilely na
dosazeni vétSich a podstatnéjSich cilt, které by byly tézko dosazitelné pro firmy

samostatng .

Posledni typ distribu¢ni cesty je trochu specidlni a nazyva se hybridni distribu¢ni
systém, ktery je ale v dnesni dob¢ stale vice vyuzivan. Jedna se o distribu¢ni systémy s

vice distribu¢nimi cestami.

1.3.4 Komunika¢ni mix

,,Komunikac¢ni mix zahrnuje veskeré aktivity, které pomohou zakaznikovi se s
vyrobkem sezndmit a poté, aby si je zékaznik zakoupil. Firemni marketingovy mix je
nekdy také nazyvan komunikacni mix a je tvofen souborem ndstrojii, které slouzi k
uspésné propagaci v o¢ich zdkaznika. Jedna se predevsim o reklamu, podporu prodeje,
public relations, osobni prodej a o nastroje pifimého marketingového mixu, které
spole¢nost pouziva, aby dosdhla reklamnich a marketingovych cili. Kotlerova kniha

Marketing charakterizuje kazdy nastroj komunika¢niho mixu takto:

+  Reklama - je jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobki, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. Je uskute¢iiovana pomoci
tiskovych médii, radia, billboardl, televize, internetu. Reklama hraje
dalezitou roli v propagaci vyrobku, protoze dokdze ovlivnit Siroké vrstvy
obyvatelstva. Dalsi vyhodou tohoto zplsobu propagace jsou nizké naklady na
kontakt, dale umoznéni prodejci opakovat své reklamni sdéleni.

«  Podpora prodeje - piedstavuje kratkodobé pobidky, které slouzi k vétsi
podpoie nékupu ¢i prodeje vyrobkl. Narozdil od reklamy, podpora prodeje
nuti zdkazniky k okamzitému ndkupu daného vyrobku. VétSinou byva
zamefena na jednotlivé clanky distribucnich cest nebo na konecného
spotiebitele. Mezi nejCastejsi typy podpory prodeje mizeme zaradit bonusové

kupony, soutéZe, prémie ¢i reklamni a darkové predméty. Je cilena na Siroky

1

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.542



okruh zékaznikt, ktefi jsou pomoci okamzitého finan¢iho zvyhodnéni nuceni
si vyrobek ihned zakoupit. Nevyhodou této moznosti zvyseni prodeje je ale
kratka stimulacni doba, ktera po Case ztraci na ucinku.

«  Public relations ( PR) - tento termin piedstavuje snahu o vybudovani vztaht
se zakazniky na zakladé divéry, image a snahy o minimalizaci nasledki
neptiznivych udalosti. Oddé€leni pro vztahy s vefejnosti ma na starost
nasledujici funkce : vydavani tiskové zpravy a agenturni Cinnosti, publicita
produktu, vefejné zalezitosti, lobbovani, vztahy k investorim, pomoc
sponzortim. PR se mliZze zaméfovat na rizné cilové skupiny a to od zdkazniki
az po akcionare a dodavatele. K pozitivnim vztahtim s vefejnosti pouziva PR
mnoho nastroji, napf. podnikové Casopisy nebo noviny, tiskové konference
atd.

«  Osobni prodej - jedna se o prezentaci vlastni nabidky, kterd ma za cil prodat
dany vyrobek a vytvoftit pozitivni dlouhodobé vztahy se zdkaznikem.

«  Primy marketing - do této kategorie propagace se ftadi predevSim
bezprostfedni kontakt se zdkaznikem a cil, ktery ma pfimy marketing, je
ziskat okamzitou reakci zdkaznika a péstovat s nim dlouhodoby vztah. V
dnesni dobé¢ je pfimy marketing podpoten kvalitni komunikacni a vypocetni

vvvvv

mixu.“ !

1 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. s.630



2. ANALYTICKA CAST

2.1 Zakladni informace spole¢nosti

Spole¢nost Barum Continental spol. s.r.o. je nejvétsi vyrobce pneumatik v Ceské
republice se sidlem v Otrokovicich nedaleko Zlina. Firma v dne$ni podobé vznikla z
privatizace spolecnosti Barum Otrokovice a Obchodniho podniku Barum Zlin a v roce
1993 vytvorila strategicky velmi silny spolecny podnik s vyznamnym némeckym
pneumatikaiskym koncernem Continental AG. Tento krok byl pro firmu milnikem,
jelikoz zacala vyuZzivat nejmodernéj$i némecké technologie a zafizeni, které zajisti
zakaznikovi jistotu, Ze pneumatiky vyrabéné v otrokovické pneumatikdrné maji

patiicnou jakost a Ze pti jejich vyrob¢ se pouzily nejprogresivnéjsi technologie.

Konzervativniho ¢eského zdkaznika miize firma oslovit také tradici, nebot’ navazuje
na tradi¢ni vyrobu pneumatik ve Zlin¢, kde prvni pneumatiky vyrabéla jiz ve
ctyficatych letech firma Bata. Velmi vysoka kvalita nabizenych vyrobka a pfiméfena
cena je prioritnim faktorem, pro¢ firma dokdze zaujmout zdkazniky ze vSech vrstev
spole¢nosti. V oblasti vyroby osobnich pneumatik dodéva firma na trh pneumatiky
Bravuris 1, Bravuris 2, které¢ jsou urCeny na letni obdobi, a Polaris, jejiz vlastnosti
vyniknou na zasnézZené¢ silnici ¢i ledu. V soucasné dob¢ se ale firma zabyva prodejem
koncernovych pneumatik, které se mezi ¢eskymi fidici tési také velké oblibé. Jedna se
zejména o znacky Continetal, Semperit, Uniroyal a v posledni dobé také pneumatiky

znacky Matador. Konkurencni spolecnost Matador byla firmou zakoupena v roce 2007.

Firma Barum Continental nenabizi ale pouze kvalitni pneumatiky, ale dale mlze
zakaznikovi poskytnout kvalitni sluzby prostfednictvim své servisni a prodejni sité. Zde
doslo k ohromnému zkvalitnéni stavajicich sluzeb diky vstupu spolecnosti do nejveétsi
evropské servisni a prodejni sité¢ “Pneus expert”, kde je nabizen zdkaznikovi novy
ptistup v koncepci pneuservisi. Pneuservis neni pouze takzvany asistent pfi vyméné
pneumatik a sluzeb s tim spojenych , ale v dnes$ni dob¢€ nabizi rozsifeni nabidky sluzeb
nad rdmec bézn¢ poskytovanych sluzeb osobniho a nakladniho servisu. Proto ptichazi

myslenka spojeni pneuservisu s autoservisem orientovand na zakaznika .



Nyni je mozné si nechat v pneuservisech spolecnosti Barum Continental zkotrolovat
své vozidlo, opravit a vyménit nékteré podvozkové dily, coz znamend vymeény
dalezitych komponentti, které spolu s vlastnosti pneumatik ovlivni bezpe¢nost a chovani

automobilu.

V soucasné dobé zdkaznici nejvice ocentuji moznost kontroly a sefizeni geometrie,
které je patficné ndrocné a vyzaduje obsluhu na profesiondlni Urovni. A pravé
profesiondlni ptistup a rychlost prace dala mozZnost vzniknout projektu tzv. rychlych
servist, jeZ dostal jméno “Fast-Fit”. Krom¢ jiz zminiované kontroly geometrie tento
projekt zajistil rozsifeni nabidky také o kontrolu a vyménu vyfukového potrubi, olejd,
brzdovych destic¢ek, tlumict a ¢epti fizeni. To vSe je provedeno profesionalné Skolenymi

pracovniky v pfijemném prostiedi provozoven Barum Continental.

(Zdroj: www. barum.cz, Interni zdroj Barum Continental)

2.2 Historie spole¢nosti Barum Continental

Historie pneumatikéiské vyroby ve Zlinském kraji je velice pestrd. Zafatek vyroby
pneumatik je datovan do roku 1932, kdy firma Bat'a vyrobila prvni pneumatiky pro
osobni automobily. Samotnd znacka Barum vznikla v roce 1946 a zrodila se spojenim
pocatecnich pismen vyrobcl Bat'a, Rubena a Mitas. K registraci této znacky ale doslo az
v roce 1948. V témze roce dosahla vyroba pneumatik rekordnich 607 000. kust a

ptekonala tak vyrobni vysledek z roku 1945 o vice nez 580 000. kust.

V padesatych letech se firma rovnomérné rozriistd a stabilizuje své postaveni na
Ceském trhu, kde v podstaté neméla piimého konkurenta. Dal§i milnik spole¢nosti
ptrichazi v roce 1967, kdy firma s velkou pompou uvadi na tuzemsky trh prvni radidlni
pneumatiku “Barum 155 SR 14 OR 1”. Tato pneumatika se zahy stala doslova hitem
mezi Ceskoslovenskymi fidi¢i. V roce 1972 byl otevien prvni vyrobni zavod v

Otrokovicich a v roce 1974 byla vyrobena prvni ndkladni pneumatika.

vvvvvv

byl 1. bfezna zalozen spole¢ny podnik Barum Continental spol. s.r.o., ktery zajistil

spojeni se strategickym vyznamnym zahrani¢nim koncernem.



Od této doby nabyva firma moderniho evropského charakteru. V letech 1994 a 1995
firma ziskala prestizni certifikaty kvality od spole¢nosti Lloyd's Register a to postupné

na vyrobu osobnich pneumatik a poté na vyrobu nékladnich a zemédélskych pneumatik.

Rok 2001 je ptelomovy z hlediska zavedeni vysokorychlostnich Hi- Tech technologii
do vyroby osobnich plasti v novém zavodé¢ v Otrokovicich. Zatim poslednim
meznikem je rok 2007, kdy firma koupila konkuren¢ni slovenskou spole¢nost Matador a

vyznamné¢ zmenila trzni podil na slovenském trhu.

(Zdroj: www.barum.cz)

2.3 Hospodareni spole¢nosti

Vyvoj ekonomickych ukazateli za poslednich osm let se jevi pro spolecnost Barum
Continental spol. s.r.o velice pozitivné, nebot’ trzby za prodej zbozi neustile stoupaji
spolu i s poctem vyrobenych pneumatik. Tento fakt je o to cennéjsi, protoze v roce 2006
doslo k masivnimu nartistu zakladnich surovin, promitajicich se do vyrobni ceny

pneumatiky, jako je naptiklad pfirodni kaucuk a ropa.

Nasledujici tabulka obsahuje prioritni ekonomické ukazatele za poslednich deset let a

to v obdobi 1998 - 2006.

Ukazatel 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Trzby za prodej | 12 058 | 14784 | 16 085 | 18 130 | 20783 | 21606 | 24 520 | 25389 | 27 757
zbozi (mil.K¢)

8122 | 11030 (12546 | 13543 | 17307 | 18084 [ 20202 | 21808 | 23 595
Export (mil. K¢)

Cisty zisk (mil.
Ké)

534 1548 | 1304 788 1250 1665 1353 | 1734 | 1543

Celkova aktiva | g 145 | 9508 |10765| 11646 | 11621 | 14600 | 17661 | 21 263 | 27 723
(mil. K&)

Vlastnikapital | 3007 | 5448 | 6744 | 7528 | 8704 | 10363 | 11676 | 13637 | 15160
(mil. K&)

(Zdroj: Vyrocni zprava 2006)



Vyvoj vysledkl spolecnosti v roce 2006 byl ovlivnén zejména stabilni mezinarodni
situaci na trzich ve spravovaném regionu a to jak z politického, tak i hospodarského
hlediska. Tento vyvoj ma za nasledek siln¢jsi postaveni koncernu Continental na trzich

ve veétsiné teritorii.

Spolecnost za rok 2006 vykazala trzby za prodej vyrobki, zbozi a sluzeb v hodnot¢
40 mld. K¢, coz je o 12 % vice nez v minulém roce. Rozhodujici vliv na tento faktor
mél vedle vyssiho objemu vyroby plastlh pro osobni a ndkladni automobily zejména
nartst dodavek polotovarii kooperujicim sesterskym spolecnostem Continental vyroba
pneumatik, spol. s.r.o. a Continental HT Tyres, spol. s.r.o., které zajistuji vyrobu

vysokorychlostnich osobnich plasti Hi- Tech.

V roce 2006 vykazala spole¢nost Cisty zisk 1,5 mld. K¢, ktery je ale zejména vlivem
zmény stavu rezerv a pridanych polozek mensi o 200 milioni K¢ nez v roce 2005.
Dalsimi faktory, které ovlivnily zisk spolecnosti bylo sniZeni ostatnich provoznich
vynost, navySeni osobnich ndkladii a v neposledni fad¢ niz$i vynosy z prodeje
materiald. Pfiznivy dopad na zisk mél zlepSeny finan¢ni vysledek hospodareni, ktery
byl podpoten piijetim urokl z pijéek volnych financich zdrojii jinym koncernovym

jednotkam.

Bilan¢ni suma spolecnosti vzrostla na 27,7 mld. K¢, coz je narGst o 6,5 mld. K¢, a to
zejména vlivem dal$i kumulace nerozdélenych financnich prostredkti ze zisku,
fixovanych v zavéru ucetniho obdobi z vétsi ¢asti jako kratkodobé plijcky koncernovym
jednotkam a na bankovnich uctech spolecnosti. Vlastni kapital ¢inil v zavérecné bilanci
54,6 % celkové bilan¢ni sumy, mezirocni pokles tohoto podilu souvisi s nartistem
pujcek od ostatnich spole¢nosti ve skupiné Barum (Continental vyroba pneumatik, spol.

s.r.0. a Continental HT Tyres, spol. s.r.0.).

V roce 2006 spolecnost ucinila investice do nakupu dlouhodobého hmotného a
nehmotného majetku vice nez 800 mil. K¢, coz je zhruba stejnd suma jako v
piedchozim roce. Investice sméfovaly v souladu s koncernovou strategii do dalsi

modernizace vyroby.



Dale spolecnost vynalozila vice nez 430 mil. K¢ v oblasti finan¢nich investic, a to
zejména odkoupeni 60 % ucasti ve spolecnosti Barum Centrum Praha, ¢imz se stala
vyhradnim vlastnikem této dcefinné spolec¢nosti. Vzhledem ke kumulaci nerozdéleného
zisku z ptedchozich let neméla spole¢nost Zadné problémy s financovanim provozu a

vynaloZenim investic.

V pfistich letech firma ocekava zvyseni zisku vlivem trvalého zlepSovani sortimentu
vyrobki ve prospéch vysoce vykonnych a zimnich pneumatik. Tento faktor se nasledné
projevi zvySenim vysledku trzeb v celé skupin€é vyrobnich spolecnosti Barum
Otrokovice. Také vyroba pneumatik ocekava nardst o vice jak 5 % s vyrazné lepSim
efektem ve srovnani s minulym rokem. Do modernizace vyroby osobnich plasth bude
spolecnost investovat v dalSich letech, konkrétné¢ v roce 2008 pies 850 mil. K¢, do
vyroby uzitkovych plasth 190 mil. K¢ a dalSich 100 mil. K¢ proinvestuje v oblasti

obchodu a vyroby forem.

Vyvoj hlavnich ekonomickych ukazatelt v obdobi
1998 - 2006

30000
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20000 B Trzby za prodej zbozi (mil.K&)
m Export (mil. K&)
15000 o Cisty zisk (mil. K&)
10000 m Celkova aktiva (mil. K&)
5000 m Viastni kapital (mil. K&)
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(Zdroj: Vyrocni zprava 2006)
2.4 Vyvoj poctu vyrobenych pneumatik

V poslednich letech je kladen velky diraz na vyrobu novych vyrobkl a jejich
zavadéni do sériové vyroby. Tato priorita je také soucasti strategie koncernu smétujici k
presouvani vyroby do nizkonakladovych oblasti. Firma v roce 2006 zavedla do vyroby
237 novych vyrobkil pro osobni vozidla a 142 novych vyrobkl v oblasti nakladnich a

industridlnich pneumatik.



V nésledujici tabulce je zobrazen vyvoj poc¢tu vyrobenych pneumatik za poslednich

osm let.

Vyroba
pneumatik 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
(tis.ks)
osobni
8216 [ 11047 (13209 (13045 |14479 |16 280 17 253 | 17269 |17913
pneumatiky
nakladni
391 342 346 373 313 337 360 395 471
pneumatiky
traktoroveé
239 263 233 298 346 373 293 27 0
plasté
Praimyslové
0 0 0 0 35 33 48 108 109
plasté

(Zdroj: Vyrocni zprava 2006)

Z tabulky je patrny kazdorocni nartist vyrobenych pneumatik pro osobni automobily.
To je dano faktorem, Ze poéet osobnich automobilti v Ceské republice neustale roste. V
oblasti nakladnich pneumatik dochéazi k naristu vyroby zejména v roce 2006 a to je
spojeno se zavedenim novych vyrobkd pro ndkladni automobily do sériové vyroby.
Dalsi vyrobky, pro traktory a primyslové stroje, maji diky svému malému poctu zatim
pouze maly vyznam, ale napiiklad kladny vyvoj poptavky po primyslovych plastich

stoji za zamysSleni a v tomto segmentu Ize v budoucnosti nalézt uplatnéni.

Vyvoj poc¢tu vyrobenych pneumatik v letech 1998 -
2006
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1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

( Zdroj: vyrocni zprava 2006) )



2.5 Personalni politika spolecnosti Barum Continental spol. s.r.o.

Firma v praxi dokazuje, ze je ji mozné nazyvat ji “ucici se organizaci”. Neustaly
prisun novych pracovniki, novych stroji a technologii, za souc¢asného udrzeni vysokych
vykoni, standartné vysoké kvality vyrobkti dodavanych do vétSiny piednich

wewr

tymova prace a velmi disledné provadény rozvoj a vzdélavani pracovnikli spolecnosti.

Firma se také snazi o obnoveni tradice a podili se proto na propagaci uc¢iovského
oboru, jehoz absolventi se u¢i pod dohledem instruktori a odbornikli z firmy Barum
Continental spol. s.r.o. Tato propagace zaroven zajiStuje piisun kvalifikovanych a
loajalnich pracovnikti. Dlouhodoby vyvoj poctu pracovnikl ve spole¢nosti nam ukazuje
trend ke stabilizaci stavu za stalého navySovani vyroby. Tento faktor je ekonomicky pro
firmu velmi vyhodny a je vysledkem neustdlé modernizace vyroby, technologii, ale i

nartistem kvalifikace pracovnik.
(Zdroj: Vyrocni zprava 2006)

Vyvoj pocétu pracovniku v letech 1998 - 2006
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2.6 Prodejni politika spole¢nosti Barum Continental spol. s.r.o.

Spojenim s renomovanym vyrobcem pneumatik Continental v roce 1993 doslo k
nejen obrovskému nartstu kapacity vyroby, ale 1 zaclenéni znacky Barum do zdkladni
koncernové nabidky v segmentu budget, respektive vyssi budgetové tiidy. Vlastnéna
prodejné- servisni sit’ Barum byla pfebudovana na viceznackovou, kterd je priib&zné

wewvr

zakazniky, ktefi jsou zvykli pouZivat predev§im prémiové pneumatiky.

Prodejni politika spociva tedy v tzv. multibrandové orientaci ¢i strategii a téZi z
oblibenosti, tradice a kvalitni nabidky sluzeb pod znackou Barum. Multibrandova
strategie spo¢iva ve vyrobé a distribuci vybranych znacek pneumatik, které se tak
stavaji zakladem nabizené¢ho sortimentu. Dal§i znacky pneumatik vyrdbéné firmou

Barum Ize zatadit do znacek privétnich ¢i regionélnich.

Multibrand spolec¢nosti Barum Continental spol.s.r.o. je tvofen ¢tyfmi rlznymi

tfidami pneumatik, které se 1i8i jak kvalitou a cenou, tak i mnozstvim propagace :

«  Pneumatiky tiidy Premium

Na vyrobu pneumatik této kategorie se pouziva nejlepsi dostupna technologie, ktera
se ale zaroven promitne v nejvyssi cené. Pneumatiky tfidy Premium jsou nejkvalitnéjsi
nabizené pneumatiky firmou Barum Continental a diky jejich skvélym vlastnostem jsou
pouzivany hlavné€ na vozech stiedni a vyssi stfedni tfidy. Vyroba je zde zaméfena na

vysokorychlostni letni plasté a zimni pneumatiky. Pr. pneumatiky Continental

«  Pneumatiky tiidy Quality

Ttida Quality zaru€uje zdkaznikiim, ze pneumatika vyrobend v tomto segmentu ma
skvélé jizdni vlastnosti, které 1ze ziskat za pfiméfenou cenu. Zatazuji se sem zejména
pneumatiky, které maji skvélé jizdni vlastnosti v nepfiznivych klimatickych
podminkach. Patii sem znacka Uniroyal, kterd ma vynikajici image pneumatiky do
deste a Semperit, kterd je pouzivéna a velmi pfiznivé hodnocena fidi¢i z alpskych zemi

diky jejimu bezkonkurenénimu chovani v jizdé na sn¢hu.



«  Pneumatiky tiidy Budget

Tfida Budget je urCena pifedevSim pro zdkazniky, ktefi chtéji koupit kvalitni
pneumatiku za pfimétenou cenu. Ttida Budget je oznacovana za ekonomickou tfidu a
pneumatiky zafazené do tohoto segmentu jsou pouzivany na vozech niZsi sttedni tfidy a

jsou oblibené zejména mezi ¢eskymi tidi¢i. Pr. Barum
«  Privatni znacky pneumatik
Tento segment je specificky, protoze jsou zde nabizeny pneumatiky vyrabéné na
zakazku, aby se pokryly mezery ve vyrobé pneumatik pro ty zdkazniky, pro které je

ekonomicka tfida Budget stale jest¢ draha.

(Zdroj: Franchisovy manual spolecnosti Barum Continental spol. s.r.o. 2004)



2.7 Pneumatiky jako produkt spole¢nosti Barum Continental

spol. s.r.o.

Pneumatiky jsou zékladnim produktem firmy Barum Continental a proto jim bude v
této praci vénovana veéSkera pozornost. SpoleCnost vyrabi a distribuuje plasté pro
osobni, uzitkova, nékladni a jednostopa vozidla. Drtivou vétSinu z obratu spolecnosti ale
tvofi pouze prodej plastd pro osobni a nakladni vozidla. Do portfolia znacek
distribuovanych a vyrabénych spolecnosti Barum Continental patii znacky Continental,

Uniroyal, Semeperit, Barum, Sportiva, General Tyres, Snow Wolf a Eurotech.

2.7.1 Continental

(Zdroj obrdzku: www.barum.cz)

Continental - pneumatiky s némeckou technologii. Nejvyssi kvalita, nejmoderngjsi
technologie, maximalni zaméfeni na bezpecnost jsou jedny z hlavnich atributii, které
pneumatiky znaCky Continental nabizeji. V posledni dobé je na vyrobu pneumatik
Continental pouzivany tzv. Hi-Tech technologie, které tvoii absolutni Spicku mezi

dosud pouzivanymi technologiemi.

v

vyvojem téchto pneumatik, ktery je zaméfen na vyvadzeni desingu, technologie a
funk¢nosti pneumatiky za extrémnich situaci. Neustalé¢ zlepSovani a inovace vedou ke
stale vetsi jistoté v chovani vozidla a tim padem dochazi k neustalému zvySovani

bezpecnosti a jizdniho komfortu.

Pneumatiky Continental tvoii v multibrandu spole¢nosti Barum Continental Spi¢ku

pyramidy, tvofené¢ho Ctyimi segmenty. Jde o Premium segment, ktery lze oznacit také
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vyrazem inteligentni pneumatiky”. Znacka Continetal nabizi Siroky sortiment

pneumatik.



Nejvétsim podilem jsou v sortimentu této znaCky zastoupeny vysokorychlostni a
nizkoprofilové pneumatiky, které pouzivaji fidi¢i vozl stiedni a vyssi tfidy. Kromé
téchto plasth firma vyrabi také pneumatiky pro vozidla s nahonem vSech ¢tyt kol,

dodavky typu VAN a v neposledni fad¢ pneumatiky pro nakladni vozidla.

Mezi nejoblibenégjsi produkty znacky Continental patii zejména letni pneumatiky
Conti Sport Contact 111, jez je vhodna zejména pro fidice silnych vozli a zajistuje jim
vyborné jizdni vlastnosti a kratkou brzdnou drahu. V tomto zaméfeni nema pneumatika
Conti Sport Contact III v podstat¢ piimého konkurenta. Dal§i velmi oblibenou
pneumatikou je Conti Premium Contact, které zabezpecuje vynikajici jizdni vlastnosti,

bezpecnost a jizdni komfort.

Mezi nejveétsi vyhody pneumatik Continetal oproti konkurenci lze zatadit :
«  vyssi hospodarnost

- vynikajici jizdni komfort

« kilometrovy vykon

«  zkraceni brzdné drahy

« snizeni rizika aquaplaningu

+ lepsi kontakt s vozovkou

- maximalni kontaktni plocha

Diky témto pfednostem pneumatik Continental je kladena velk4d snaha vyrobce
umistit je na prvni vybavu automobilii renomovanych evropskych znacek. Pneumatiky
Continental lze nalézt jako soucast prvni vybavy u vozu znacek Porsche, Mercedes,

Audi, BMW, VW, Rover, Volvo a Ford.

(Zdroj: Franchisovy manudl 2004, www. barum.cz)



2.7.2 Barum

BarumoO

(Zdroj obrazku: www. barum.cz)

Barum - chytra volba. JiZ tento slogan ukazuje nejvétsi konkurenéni vyhodu
pneumatik Barum. Je uréena pro skupinu zdkazniku, kteti pozaduji za atraktivni cenu
nadstandartni kvalitu a kilometrovy vykon. Pneumatiky znacky Barum tvoii tzv.
ekonomicky segment, coz zna¢i nizSi kategorii pneumatik v hierarchii spolec¢nosti

Barum Continental.
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osobnich automobill. Jsou vyrabény pomoci Hi-Tech technologii, které zarucuji
opravdu nadstandartni vlastnosti za dostupnou cenu. Pneumatiky Barum se staly
nejoblibenéjSimi mezi Ceskymi fidi€i, pro nez je pomér cena a kvalita hlavnim divodem

ke koupi nékteré¢ z nabizenych pneumatik znacky Barum.

Mezi nejoblibenéjsi produkty znacky Barum patii zejména pneumatiky Bravuris a
Polaris. Pneumatika Barum Bravuris je urena pro letni provoz a zaujme zdkaznika
pfedevsim kilometrovym vykonem, nizkou hluc¢nosti a pfijatelnym komfortem.
Pneumatika Barum Polaris je konstruovana tak, aby poskytla fidici maximalni
bezpecnost a jistotu pfi jizdé v zimé. Mezi jeji prednosti patii nizka hlu¢nost, nizky

valivy odpor, maléd opotfebovanost a dostatek jizdniho komfortu pfi jizdé na sn¢hu.

Pneumatiky Barum jsou velice kladn¢ hodnoceny ¢eskymi s slovenskymi tidici, ktefi

pouzivaji produkty z ekonomické tfidy Budget.

(Zdroj: Franchisovy manual 2004, www.barum.cz)



2.7.3 Semperit

SEMPERIT ®

(Zdroj obrazku: www.barum.cz)

Semperit - testovano v Alpdch. Tento slogan jiZ naznaCuje zaméfeni pneumatik
znacky Semperit. Jsou vyhodnou volbou pro fidice, ktefi jezdi nejcastéji v zimnich
podminkach. Spole¢nou vyhodou zimnich i letnich pneumatik je poskytnuti vysoce
komfortni jizdy. Pneumatiky znacky Semperit jsou urceny spiSe pro konzervativni
zakazniky, ktefi upfednostiiuji klidnou a tichou jizdu a zaroven vyzaduji vysokou

bezpecnost.

Charakteristickymi znaky pneumatik Semperit jsou rozumnd cena, vyvazenost,
optimalni chovani a aktivni bezpe€nost. Své pfiznivce pneumatika Semperit ziskava
pfedev§im diky vytfibené kombinaci spojenim moderni technologie s vynikajicim
chovanim na snéhu a ledu. Znacka Semperit je vzhledem k pouzivanym technologiim a

cen¢ umisténa v niz§im sttednim segmentu, téz v “Quality” segmentu.

Mezi prednosti pneumatik znacky Semperit miizeme zatadit :
« vynikajici zabér a jistota na sné¢hu

« nova béhounova smés pouzita pii vyrob¢

« zkraceni brzdné drdhy na snéhu a ledu

. zabranéni vzniku aquaplaningu a aktivni bezpecnost

«  vysoky jizdni komfort a stabilita

(Zdroj: Franchisovy manual 2004, www.barum.cz)



2.7.4 Uniroyal
KA uNIROYAL

(Zdroj obrazku: www.barum.cz)

Pneumatiky znacky Uniroyal se snazi uz pil stoleti utvofit v mysli fidi¢ image
pneumatik do desté. Ve vyvoji téchto pneumatik je kladen nejvetsi diiraz na sniZeni
rizika aquaplaningu, ktery vznikd pii kontaktu s mokrou vozovkou. Proto firma
Uniroyal vyvinula v roce 1991 novy koncept dezénu pneumatiky z ndzvem RTT]1, ktery
se stal zakladem novych pneumatik do desté. Diky tomuto konceptu se firma stala

synonymem pro bezpecnost na mokré vozovce.

Znacka Uniroyal se fadi do “Quality” segmentu stejn¢ jako znacka Semperit, ale
oproti ni poskytuje kromé kvalitnich jizdnich vlastnosti i moderni desing ve tvaru V,
ktery svou jedine¢nosti podtrhne vzhled kazdého auta. Zakaznici, kteti si kupuji
pneumatiky znacky Uniroyal kladou diiraz na potfebnou jakost a vynikajici image

pneumatiky, zatimco cena zlstava az druhotada.

Vyhody oproti konkurentiim spocivaji:

« v maximalni bezpecnosti za mokra

v pozitku sportovni jizdy

« v pfesném vedeni stopy

- ve vynikajici adhezi na sné¢hu a rozbtedlych vozovkach
« vyborny piesun zabéru pii rozjezdu a brzdéni

« ve vynikajici odolnosti proti aquaplaningu

(Zdroj: Franchisovy manudl 2004, www.barum.cz)



2.7.5 General tyres

GENERALTIRE &.

(Zdroj obrazku: www.barum.cz)

Tato znacka pneumatik vznikla v USA, kde byla uréena zejména pro
velkoprostorova vozidla a vozidla s pohonem vsech ¢tyf kol. Tyto pneumatiky se
vyuzivaji hlavné na americkém trhu a do Evropy jsou dovazeny pfevazné pro terénni

vozidla s ndhonem vSech ¢tyt kol.

Obchodné velmi atraktivni soucdsti této znacky jsou pneumatiky pro zemni stroje a
off-road plasté s vyraznym desingem. Znacka General tyres patii do ekonomického
segmentu trhu. Mezi jeji vlastnosti patii vynikajici pieneseni sily vozidla na vozovku,

velmi dobré vedeni stopy a vysoky zabér.

2.7.6 Privatni znacky

Diky potieb¢ identifikace raznych prodejnich ¢i obchodnich siti, popiipadé potfebam
uplatnéni dalSich znacek na jednotlivych lokalnich trzich vznikaly soukromé znacky
typu Eurotec, Snow Wolf, Sportiva, Global, a dalsi (v CR napt. i Mabor). Cilova
skupina zakaznikl je dana potiebou a vyuzitim dané privatni znacky. Samoziejmosti je

dodrZeni pozadavku piedpist o provozu na vetejnych komunikacich.

Znacky jsou postaveny do riznych segmenti trhu, od levnych pneumatik v

supermarketech az po znackové sit¢ pneuservisu ¢i autoservisu.

(Zdroj: Franchisovy manual 2004, www.barum.cz)



2.7.7 Komentar autora k produktu spole¢nosti Barum Continental

Produkty, které vyrabi a nabizi firma Barum Continental, patii k evropské Spicce v

oblasti vyroby pneumatik. Zakaznik pfti jejich koupi ziskd kvalitni produkt spliujici
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Vyrobky koncernu Continental zaujimaji ve vSech zminénych segmentech vyhradni
postaveni a diky svym vyjimeénym vlastnostem si neustale buduje lepsi image v ocich

zakaznik.

Marketingovy mix z hlediska produktu mé firma Barum Continental spol.s.r.o.
vyborné propracovany a moderni, spliiujici poZadavky moderni spole¢nosti, kterd sazi
na vyjimecnost svych produktii. Samotné pneumatiky jsou vyrabény nejmodernéjSimi
Hi-tech technologiemi, které zarucuji, ze kazda pneumatika vyrobend spolecnosti
Barum Continental je zarukou kvality a bezpecnosti. Velmi pozitivn€ se projevuje snaha
o zavadéni novych vyrobki na trh, které posouvaji technologické hranice kazdym nové

vyvinutym vyrobkem.

Mezi nejoblibenéj$i pneumatiky mezi domécimi fidi¢i lze oznacit pneumatiky
znaCky Barum, které lakaji zakazniky pfedev§im kombinaci pfiméfené ceny a dobrych
jizdnich vlastnosti. Bohuzel za t€émito faktory dle mého nazoru pokulhdva esteti¢nost
dezénu, ktery je jinak velmi u¢inny. Osobné si myslim, ze mnoho piedev§im mladych
fidicl pouzivajici na svém voze pneumatiku znacky Barum by ocenilo modernéjsi
vzhled dezénu. V tom vidim jedinou slabinu téchto jinak velmi dobrych pneumatik. V
dalsich dvou segmentech Premium a Quality je rozmanitost vyrobkt takova, ze dokaze
uspokojit veSkera ptani a pozadavky, a proto lze tyto vyrobky oznacit jako jedni¢ky na

trhu.

(Autor)



3.8 Cenova strategie spole¢nosti Barum Continental

Cenova strategie spole¢nosti Barum Continental vychdzi z jejiho vyjimecného
postaveni na ¢eském trhu. Toto dominantni postaveni dava firmé moznost nastavit
funk¢ni cenovou politiku zalozenou na poskytovani kvalitnich produktt a sluzeb. Cena
ve spolecnosti neni tvofena s ohledem na naklady, ale promita se v ni tradice, zndmost
znacky a vyvazeni nabizeného servisu a kvality kupovaného produktu. Tyto vyznamné
trzni faktory zapfiCinuji staly pfiliv novych zdkazniki pro spole¢nost Barum

Continental i pfesto, Ze spole¢nost nastavuje své ceny vyse nez konkurence.

Zodpovédnost za urceni cenové strategie pro Cesky trh nese cenové oddéleni, které
ma své sidlo v centrale koncernu Continental v Hannoveru. Ceny pro Ceskou republiku
vychazeji z némeckého ceniku EPL, ktery se pouziva ve vSech zastoupenych zemich a
vyznacuje se riznou strukturou mezi rozméry, znackami, rychlostnimi kategoriemi a
specidlnim provedenim. Cenik EPL se méni a opravuje kazdy rok centralné v
Hannoveru, aby bylo mozné se efektivné¢ pfizplisobovat trznim zménam a udrzet si

vyznamny trzni podil.

Cesky cenik je oproti némeckému ceniku EPL poniZen o 15 %. Vyznamné se zde
promita i ménovy kurz, nebot’ v EPL jsou ceny produktd uvedeny v Eurech, zatimco

jeho ¢eské matematické kopie udava ceny pouze v korunéch.

Pro dominantni ovladnuti trhu je nutné pokryti produkty ve vSech tfech
nejvyznamngj$ich segmentech. Jedna se o segmenty Premium, Quality a Budget. Pro
tyto riazné segmenty vytvoril koncern Continental tzv. multibrandovou orientaci, ktera
spliiuje pozadavky zékaznikli v kazdém trznim segmentu. Firma proto stidle svou
cenovou politiku vyviji a ur€uje své trzni chovani specialn¢ podle kazdého segmentu s
dirazem na pozadavky zdkaznika a zvIast pro osobni, ndkladni a primyslové

pneumatiky.

Continental jako vlajkova lod’ spole¢nosti tvofi kombinaci nejvyssi mozné kvality a
vynikajicich vlastnosti, a proto jsou zde nastaveny prémiové ceny téchto produkti, které

jsou optimalné vysoké.



Cena je ve spole¢nosti Barum Continental pouze jednim z prvki systému, jehoz
dalsimi nemén¢ dilezitymi soucdstmi jsou napiiklad kvalitni marketing, vcasna
dodavka, tradice a image znacky. Bez téchto faktori by cenova strategie vysokych cen
jen tézko fungovala a firma by tak vyrazné ztracela své dominantni postaveni, které je

na dnesnich trzich mimoradné.

(Zdroj: Interni zdroj firmy Barum Continental)

2.8.1 Komentar autora k cenové strategii spole¢nosti Barum Continental

Cenova strategie spolecnosti vychazi z vyjimecnych vlastnosti nabizenych produkti,
kvality a co se tyCe vyrobki znacky Barum, tak také z tradice. Vzhledem k
dominantnimu postaveni spolecnosti na domécim trhu je cena vyrobkili postavena vyse
nez u konkurence. V dne$ni dobé ale musi spolecnost celit stale vyraznéjSimu tlaku
internetovych obchodt, které neustale srazeji ceny pneumatik dolii. Proto si myslim, ze
je velmi dulezité periodicky porovnavat ceny s konkurenty, pfedevsim s e-shopy, aby se

ptedeslo ztraté trzniho dominantniho postaveni.

Osobn¢ se ale domnivam, ze ceny vyrobku a sluzeb spole¢nosti Barum Continental
jsou vzhledem k nabizené kvalit¢ odpovidajici a vysledky firmy naznacuji, ze tato
cenova strategie vysokych cen je zatim velmi funkéni. Dle mého nazoru se dé problém
ocekavat v budoucnosti a bude zalezet na firmé, jak pruzné bude reagovat na tyto trzni
zmény. Podle mého minéni bude muset cely koncern Continental pfejit na strategii

nizsich cen, aby si zajistil moznost kontroly vétsi ¢asti trhu.

(Autor)



2.9 Distribuéni strategie spole¢nosti Barum Continental

Proces distribuce pneumatik dodavanych zakaznikovi pomoci distribu¢nich kanali je
znazornén v piiloze Cislo 1. Obchodni ¢innost spole¢nosti spoc¢iva pifedevsim v prodeji
zbozi ptimo kone¢nému zékaznikovi nebo v prodeji zbozi dalSimu prodejci, nebo- li
smluvnimu zékaznikovi. Samotnému prodeji pfedchazi piezkoumani pozadavkl
zakaznikG kvili dosazeni nejvétsi mozné spokojenosti zdkaznika se zakoupenym

produktem ¢i sluzbou.

(Zdroj: Prirucka jakosti)

Distribuce spole¢nosti Barum Continental je vicestupiiova a je také rozd€lena na
marketovou a velkoobchodni. Velkoobchodni distribuce je sméfovana pies divizi
Velkoobchod, nebo-li Market CZ, odkud se produkty dostavaji bud’ k nezavislym
distributorum, car delaerum, fleetim, ktefi tvoii 40 % zakaznikl, nebo k CD Barum a
Barum Centrum Praha, ktefi distribuuji pneumatiky franchisortim a dealertim, ktefi tvofi

60 % z celkového mnozstvi zakazniku.

Proces distribuce kone¢ného produktu pneumatik k cilovym zakaznikiim funguje
také diky dobfe propracovanému franchisovému systému, ktery plosné pokryva
celorepublikovy trh znackovou servisné prodejni siti Barum, se spole¢nou identitou a

strategii, zaméfenou na prodej a distribuci produktl a sluzeb koncernu Continental.

(Zdroj: Interni zdroj spolecnosti Barum Continental spol. s.r.o0.)

2.9.1 Franchisovy systém spole¢nosti Barum Continental

Spolec¢nost Barum Continental spol.s.r.o. jako lidr na ¢eském pneumatikarském trhu
urcuje piimo a nepiimo kvalitativni a marketingové standardy pneuservisnich sluzeb.
Vyhodou stale ziistdva vysokd znamost znacky Barum resp. znacka servisni sit¢ Barum,

ktera prod¢lala proces restrukturalizace a je vybavovava kvalitni technikou, coz je jeden
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Vlastnéna prodejni sit” je dopliiovana dealerskou siti, kde jsou frachisofi povazovani

za nejdulezitéjsi clanek.

Hlavni vyhody franchisového systému jsou :

« ziskavani provétené¢ho dodavatelsko- prodejné- organizacniho konceptu
« pouzivani obchodnich znacek a ptislusnych prav

- moznosti ziskavani odborného Skoleni a tréninku

- zavazek franchisora podporovat a zdokonalovat franchisovy systém

. ziskavani nevyhradniho vymezeného obchodniho tizemi

+  vyhodné nakupni podminky

Franchisanti provozuji firmu vlastnim jménem a na sviij Gcet. Za stanoveny poplatek
a loajalitu dostdvaji pravo a povinnost vyuzivani franchisového balicku. Jejich

ptispévkem jsou vlastni pracovni usili, kapital a informace.

(Zdroj: Franchisovy manual 2004, www.barum.cz)

2.9.2 Vyhody franchisového systému “Pneus Expert”

Nadnarodni koncern Continental AG buduje od roku 1994 systém dcefinnych
pneuservisnich franchisovych siti po celé Evropé pod nazvem “Pneus Expert”. Tento
systém ma v cCeské republice jméno “Barum”. Prodejni systém Barum zajistujici
mobilitu, kterd je obecnym cilem celého koncernu, je zaclenén do organizacni jednotky
“Conti Trade”, ktera koordinuje maloobchodni sité koncernu. Systém vznikl v Italii a

diky mezinarodni spolupraci je neustale zdokonalovén a rozSifovan.

Produktem tohoto systému je mj. nadstandartni pojisténi pneu pod nazvem “Pneus
Expert-Eurogarance”. Plo$né pokryti Evropy umoziuje nabizet sluzby i tém nejvétsim
vozovym parklim v nejvyssi kvalité, tj. nabidka ptfedev§im prémiovych produkti se

specializovanym pneuservisem.

Zakladni koncernova nabidka znacek Continental a Barum je dopliovana predevsim

znaCkami Uniroyal a Sportiva a v nékterych zemich znackou Gislaved.



Dnes je tento franchisovy systém zastoupen ve 14 zemich s vice nez 1.500
prodejnami. Piipo¢teme-li zastoupeni vlastnénych prodejnich siti dostdvame se na Cislo
vetsi nez 2.100, coz je jedna z nejvétSich a stale expandujicich plosnych siti v Evropé.
Cilovymi skupinami tohoto systému jsou franchisanti, fleetovi zdkaznici a konecni

zakaznici.

Continental si uvédomuje strategickou ulohu a potencial tohoto prodejniho kanalu, a
proto je nabidka neustdle rozvijena za ucelem zvySovani konkurenceschopnosti a
vyhodnosti pro partnery a jejich zdkazniky. Usp&na budoucnost tohoto systému je dana

evropskou filosofii a potencidlem ristu.

(Zdroj: Franchisovy manual 2004, www.barum.cz)

2.9.3 Sluzby a produkty systému “Pneus Expert”

Eurogarance

Eurogarance je produkt systému “Pneus Expert”, ktery zajistuje nadstandartni
pojisténi osobnich pneumatik koncernovych znacek proti neopravitelnému nahodnému
poskozeni. Poskytuje se obyvatelstvu, vozidlim taxi a autoSkoldm a to s platnosti dva
roky od nakupu a montaZze v pobocce “Pneus Expert”. K poskytnuti Eurogarance staci

pouze vyplnit pojistny dokument a certifikat.

Continental Euro Service

CES je organizacni jednotkou koncernu pro oblast pneuhospodafstvi a asisten¢nich
sluzeb ,,Continental Breakdown Service* pro pfepravni spolecnosti. Servis je zajisStovan
ve 23 zemich Evropy po 24 hodin denné 5.000 servisnimi partnery. Zakaznik vola
jediné ¢islo a ukonceni servisniho zdsahu je garantovano do 2 (max. 4) hodin. Zakaznik
ziskava tuto sluzbu v ptipadé svych potizi s pneumatikami za pevné stanoveny servisni
poplatek a pevné stanovenou cenu pneumatiky. Na misté servisniho ptipadu fidi¢
neplati nic hotoveé, fakturace je zajiSténa centralné. Continental je v poskytovani

asisten¢nich sluzeb v oblasti pneu jedni¢kou v Evropé.



ABC

ABC je servisni systém rychlych sluzeb typu Fast fit. ABC je zkratka slov Auto
Barum Centrum - koncept nabidky doplitkovych autoopravarenskych sluzeb prodejné
servisni sit¢ Barum.Jednd se o sit’ vybranych servisnich mist, které krom¢ pneuservisu
poskytuji i dal$i sluzby. Nabidka téchto sluzeb umoziuje zdkazniklim vyuzit vice sluzeb
na jednom misté za piijatelnou cenu a servisim vyuZit svou kapacitu v dobé mensiho

z4jmu o pneumatikarské sluzby.

(Zdroj: Franchisovy manual spolecnosti Barum Continental spol. s.r.o.)

2.9.4 Logistika spole¢nosti Barum Continental

Logistika spole¢nosti Barum je zajistovdna pomoci smluvniho vztahu se
speditérskou spole¢nosti OK Trans, kterda rozvazi zbozi k zakaznikim ze dvou
centralnich skladd. Pro oblast Cech je logistika zajisténa ze skladu umisténého v Praze,
odkud jsou pneumatiky déle rozvazeny do dalSich regiondlnich skladi. Pro oblast

Moravy je centralni sklad umistén ve Straznici. Zavazka probihd dvakrat tydné.

Vzhledem rozdéleni distribuce na maloobchodni a velkoobchodni je tato zavdzka
dostacujici, nebot’ maloobchodni a velkoobchodni distribuce dokonale pokryji trh Ceské
republiky. Pravé rozdéleni distribuce na dvé ¢asti tvofi vyznamnou vyhodu oproti
konkurenci, ktera dé€la zavazky vétSinou z jednoho centralniho skladu. To je velmi

nakladné a ¢asové naro¢né.

Vyjimku u spolecnosti Barum Continental tvofi pouze vysokorychlostni “Hi-speed ”
pneumatiky, které se skladuji v némeckém Korbachu, odkud probiha zavazka dle piani
zakaznika pro celou Evropu. I pfesto, Ze jsou tyto produkty umistény v jednom skladu
pro vysokorychlostni pneumatiky, garantuje Barum Continental dodavku téchto plasta
do péti dnli. Umisténi téchto piilezitostnych polozek ve vice skladech by bylo kvili
mimofadné poptavce po téchto produktech zna¢né neekonomické a tudiz firma provadi

neustalou optimalizaci téchto nestandartnich polozek.

(Zdroj: Interni zdroj firmy Barum Continental)



2.9.5 Skladovani pneumatik ve spole¢nosti Barum Continental spol.s.r.o.

Produkty nakoupené nebo ur¢ené k dalSimu prodeji jsou skladovany ve skladech a
provozovnach spolecnosti. Skladovani odpovida vSem piredpisim, aby se piedeslo
moznému poskozeni produktu. Stejné skupiny vyrobkli - podle typu pneumatiky,

rozméru, stupné kvality, jsou ve skladech skladovany oddélen¢, aby nedoslo k zaméng.

Spole¢nost Barum Continental spol.s.r.o. nabizi svym zakaznikiim sluzbu na
uskladnéni sezonnich pneumatik, které jsou jiz majetkem zékaznika. V takovém ptipadé

je pneumatika fadné popsana napt. Stitkem, aby nedoslo k zaméné majitele pneumatiky.

(Zdroj: Prirucka jakosti spolecnosti Barum Continental spol. s.r.0.)

2.9.6 Komentar autora k distribucni politice spole¢nosti Barum Continental

Spolecnost, jakoz to soucast vyznamného evropského koncernu ma velmi dobie
propracovanou svou distribu¢ni politiku. Nejvyznamnéjsi vyhodu v této oblasti spatiuji
ve vyborné organizovaném franchisovém systému “Pneus Expert”, ktery je v Ceské
republice aplikovan diky servisni a prodejni siti Barum , kterd patfi k nejmodernéj$im v
Evropé. Rozdéleni velkoobchodni a maloobchodni distribu¢ni sité je dalsi vyznamnou
vyhodou oproti konkurenci, ktera umoznuje spolecnosti Barum Continental vyrazné

snizit naklady na skladovani a logistiku.

Jediny mozny problém spatiuji v intenzité zavazky z centralnich skladtt v Cechach a
na Moravé. Ta probiha dvakrat tydné, cozZ je sice dostacujici, ale v budoucnu se zde
mohou vyskytovat problémy s véasnym dorucenim vyrobkll zdkaznikiim. ZvySenim
poctu zavazek v jednotlivych tydnech se mtze zkratit dodaci doba a tak si vytvofit jesté
veétsi konkurenéni vyhodu nez v dnesni dobé, kdy hlavni konkurenti maji pouze jeden
centralni sklad, a proto je jejich dodaci doba delsi a ndklady na logistiku nesrovnatelné

VEtsi.

(Autor)



2.10 Komunikaéni mix spole¢nosti Barum Continental spol. s.r.o.

Pro udrZeni konkurenceschopnosti a dobrého postaveni na trhu nestaci mit pouze
kvalitni produkt, ale velmi dilezitd je pfedevSim jeho prezentace pred zakazniky.
Komunika¢ni mix pouziva své nastroje pravé k udrzeni stdlého zakaznika a k ziskani

novych potencionélnich z4jemct o produkty dané spolecnosti.

Reklamni mix spole¢nosti Barum Continental je jeden z Casti reklamniho mixu
koncernu Continental AG, ktery je fizen centrdlné¢ z némeckého Hannoveru. “Gate
lines” schvaluje veskeré reklamni aktivity v rdmci koncernu Continental a urcuje
“budgeting” pro jednotlivé ¢asti koncernu. Rozpocet na reklamni aktivity se navrhuje
zhruba uprostied roku, schvaluje se v zafi a za¢atkem nového roku je realizovan v ramci

jednotlivych ¢asti koncernu Continental AG.

Spolecnost Barum Continental, jakoz to soucést tohoto silného strategického
koncernu, je povinna pfispét na hlavni marketingové aktivity v ramci koncernu ze svého
piidéleného rozpoctu. Hlavni koncepce reklamni strategie se sklada z rozdéleni reklamy
dle segmentu pneumatik. Nejvetsi €ast rozpoctu putuje do prezentace pneumatik
Continental, které ptedstavuji Spicku z nabizenych produktl. Jednd se o devadesat
procent z veskerych reklamnich aktivit v rdmci spole¢nosti. Reklama je dale rozdélena
na maloobchodni a velkobchodni. Maloobchodni reklamni kampané jsou zaméieny
pfedevsim na znacku Barum a nasledny servis, velkoobchodni reklamni kampané byvaji

cileny zejména na produkt.

(Zdroj: Interni zdroj spolecnosti Barum Continental spol.s.r.o.)

2.10.1 Umisténi reklamy

V dnes$ni moderni dobé ma spole¢nost nepieberné moznosti v umisténi své
prezentace produktu do medidlniho prostfedi. Asi nejveétsi pozornost je veénovana
billboardim, které jsou k vidéni u hlavnich silni¢nich tahti. Dal§im vyznamnym

prostiedkem pro prezentaci jsou televize, tisk, internet a regionalni radia.



Internet, jakoZ to komunika¢ni médium s nejvétSim rozmachem, zaujima stale vetsi
dilezitost v komunikacnim mixu spole¢nosti Barum Continental. Proto ma spole¢nost
umistény své reklamni bannery na ptednich ¢eskych vyhledavacich a vyuziva moznosti
informace o spolecnosti, produktech a dals$i zajimavé odkazy tykajici se vyroby
pneumatik. Je zde také dnes uz nezbytna sekce e-shop, které¢ umoziuji ndkup pneumatik

v pohodli domova pies internet.

Zvlastnim ptipadem reklamni prezentace je sama prodejné-servisni sit’ Barum, ktera
patii k nejmodernéj$im v Evrop¢ a kvalitou servisu, sluzeb a nabizenych produkti je tou

nejlepsi moZnou reklamou v o¢ich zakazniki.

(Zdroj: Interni zdroj spolecnosti Barum Continental spol.s.r.o.)

2.10.2 Sponzoring

Sponzoring je dilezita soucast marketingového mixu, protoze dava firmé moznost
zviditelnit se na vefejnosti jako partner vyznamnych sportovnich ¢i spolecenskych
aktivit. Koncern Continental AG se v nyn¢j$i dobé angazuje zejména ve fotbalovém
sportovnim odvétvi. Praveé sponzoring fotbalu hraje nejvyznamné;jsi roli v koncernovém
komunika¢nim mixu.V minulosti byla navadzana vyznamna spojeni s fotbalovymi tymy
v Rakousku, Svycarsku i v Anglii a to za uéelem zvyseni povédomi o znaéce, podpofeni
image na sportovni urovni, aktivné zaplisobit na stavajici a potencionalni obchodni
partnery. Mistrovstvi svéta ve fotbale konané v roce 2006 v Némecku se tak stalo
vyznamnou komunika¢ni zakladnou k propojeni profesiondlniho fotbalového svéta s
nejmodernéjsimi produkty firmy Continental. Firemni zapojeni do svétové vyznamné
akce pozitivné zapisobilo na ekonomické vysledky koncernu a tak se Continental stane

opét jednim z hlavnich sponzort, tentokrate fotbalového mistrovstvi Evropy 2008.

K této vyznamné udalosti se vaze masivni reklamni kampan vytvafena riznymi
komunika¢nimi nastroji. To vSe se d&je diky globalnimu partnerstvi FIFA a Continental,
které¢ je komplexné zaclenéno do komunikace znacek, které koncern nabizi. Do
kampané na medidlni podporu mistrovstvi Evropy 2008 investuje Continental majoritni

balik z celkového kapitalu, ktery ma byt v roce 2008 pouzit na reklamu.



vvvvvv

Ceské republiky. Barum rally je pravem povazovéana za jednu z vrcholnych
motoristickych akci konanych v Ceské republice a pravem se stala kandidatskou soutézi
mistrovstvi svéta. Spojeni rally a spole¢nosti Barum je datovano uz od prvnich ro¢nika
soutéze. Vyborné zazemi, organizace, krasné rychlostni zkousky a vynikajici jezdecka
ucast, to vSe je lakava kombinace adrenalinového zazitku pro statisice divaki, ktefi si
kazdy srpen najdou cestu na tento prestizni evropsky podnik v rally. Pfitomnost tak
velkého poctu divakl dava firm€ mozZnost vynikajicim zptisobem zvysit image znacky a
nabizenych vyrobkil. Letos se pojede uz 38. ro¢nik souteéze, ktery jisté prilaké obrovské
davy sportovnich nadsSenct, ale i dals$i vyznamné obchodni partnery. Sponzorstvi této
akce je cennéjsi o fakt, ze Barum Continental je v koncernu jedinou spolecnosti, ktera

ma svoleni takto vyznamny soutézni podnik podporovat.

V minulosti firma spojovala své jméno se zlinskym hokejovym klubem. Béhem Sesti
let se spolecnost Barum Continental stala jednim z nejvétSich partner extraligového
tymu a jeji jméno se dokonce objevilo i v ndzvu klubu. Do budoucna se vSak s podporou
hokeje nepocita a vétSina aktivit bude opct sméfovat spiSe na podporu jak evropské

fotbalové scény, tak fotbalovych tymil na mezinarodni tirovni.

Poprvé v tomto roce doslo k podpote dalSiho sportovniho odvétvi, konkrétné firma
spojila své jméno s mistrovstvim republiky v bike-cupu. Timto spojenim vznikl novy
nazev seridlu zavodl Barum bike-cup. Na kazdém zavodé dochazi k prezentaci vyrobki

Barum a Continental a je oCekavana zvySend poptavka po nabizenych produktech.
(Zdroj: Interni zdroj spolecnosti Barum Continental spol.s.r.o.)

2.10.3 Akce podpory prodeje

Akce podpory prodeje jsou dilezitou soucasti marketingového mixu. Ve spolecnosti
Barum Continental je kompetence za akce podpory prodeje v rukou marketingového

oddéleni, které akce navrhuje, ale tyto akce musi byt schvaleny i marketingovymi

specialisty ze sidla koncernu z Hannoveru.



Nejvétsi akce podpory prodeje je asociovana s nadchédzejicim evropskym fotbalovym
Sampionatem. ,,Contiméanie aneb fandéte s ndmi” je velkym lédkadlem pro zdkazniky a
spo¢iva v sestaveni “fotbalové jedenactky” z koncovych spotiebitelt, ktefi si do
urcitého terminu zakoupi a nasledné nechaji namontovat Ctyfi osobni, nakladni ¢i VAN
pneumatiky v siti prodejen Barum nebo Pneubox. Hlavni vyhrou jsou vstupenky na

evropsky Sampionat, véetné letenky a transferu do Zenevy.

Déle je mozné ziskat specialni slevy zakoupenim produktu ptes e-shop spolecnosti.
Internetova distribuce pneumatik zaziva v dnes$ni dobé ohromny boom a spolecnost si je
védoma, Ze k udrzeni stavajiciho trzniho podilu je nutné se co nejvice ptfizptsobit stale
vice pohodlnym zakazniklim, ktefi pozaduji moZznost zakoupit si produkt pies internet.
Spole¢nost podporuje zakoupeni svych produktii pies e-shop nejen specialni slevou, ale
dava kupujicimu moZnost si nechat pneumatiky namontovat v siti prodejen Barum opét
za levngj$i cenu. Pravé tato skuteCnost je vyznamnou vyhodou oproti konkurenci

internetovych obchodii, které vétSinou nemaji vlastni pneuservisy.

Akce Stanite se testovacim jezdcem na pneumatikach Continental” je dalsi velmi
zajimavou soutézi pro motoristy. Spociva v zaregistrovani motoristli na internetu a v
nasledném vybéru vitéze, ktery bude mit moznost na svém voze testovat tii letni sady
pneumatik Continental. Kromé toho kazdy zacastnény tidic¢ dostane specidlni slevovy

kupon na zakoupeni letnich pneumatik Continental.

(Zdroj: www.barum.cz)

2.10.4 Public relationship

vvvvv

Clovékem ve firmé¢ Barum Continental je sam zakaznik™. Proto spole¢nost pravidelné
inzeruje v novindch a regionalnich magazinech, uvadi ¢lanky o novych produktech ¢i
poradd den otevienych dveti. Kvuli vztahu se zdkazniky analyzuje kazdou reklamni
kampan, jeji ucinost a vysledky. Nemén¢ dulezita je zde snaha o zménu, kterd je v

dnesnim obchodnim svété dulezitym tézitkem na vahach v oblasti poptavky.



Ke zpétné vazb¢ firma vyuZziva i své internetové stranky, kde je mozné zanechat
rizné¢ dotazy tykajici se vyroby, vybéru ¢i montdZze pneumatik a obdrzet rady
renomovanych odbornikli spole¢nosti. VSechny tyto uvadéné faktory jsou pozitivné

hodnoceny od konecnych spottebitelti a firma tak sklizi uspéch na ceském trhu.

Spole¢nost Barum Continental ma ale i svij interni komunika¢ni mix. Vydava
vlastni firemni magazin s nazvem Otisk, ktery je uren pro zaméstnace spolecnosti a
obchodni partnery. Zaméstnanec spolecnosti se tak miize dozvédét dilezité informace
tykajici se firmy. MiZe zde ale nalézt naptiklad i kulturni programy kin a divadel,
ucastnit se mési¢nich soutézi zaméfenych na znalost pneumatikéiského odvétvi a na

zéklad¢ spravnych odpovédi obdrzet vécnou cenu.

(Zdroj: Interni zdroj spolecnosti Barum Continental spol. s.r.0)

2.10.5 Komentar autora ke komunika¢nimu mixu

spolec¢nosti Barum Continental

vvvvvv

mixu a kvalitni prezentace produktii a vyrobkii vefejnosti je zdkladnim kamenem k
trznimu Uspéchu. Spolecnost Barum Continental se musi jako soucast koncernu
Continental ucastnit hlavnich marketingovych aktivit celého koncernu. Reklamni
strategie je zaméfena z hlavni ¢asti na spojeni vyrobkd Continental se sportovnim

prostfedi, konkrétné s fotbalem.

Osobné se domnivam, ze spojeni modernich dynamickych pneumatik, fotbalové
techniky a kvality je velmi atraktivni a dava Continentalu Sanci zvysit povédomi o

nabizenych produktech a zlepsit image znacky pted Sirokou vetejnosti.

Firma Barum Continental prezentuje pfedev§im pneumatiky prémiového segmentu,
tedy pneumatiky znacky Continental. Bohuzel k prezentaci vlastni ¢eské znacky Barum
ma jen malé mnozstvi prosttedki. V minulosti firma investovala velké mnozstvi penéz
na reklamni kampain podporujici pravé vyrobky znaCky Barum a to prostfednictvim

dalni¢nich reklamnich billboardu.



Tato kampan méla u vetejnosti velkou odezvu, ale bohuZel ani to nepfimélo némecké
majitele k obnoveni a schvaleni dalsi reklamni kampané a hlavnim, skoro jedinym cilem
je kvalitni prezentace pneumatik Continental . Dle mého minéni by se méla billboardova
kampann na vyrobky znacky Barum obnovit, jelikoz velmi kladn€ zapiisobila na

spotiebitele.

Sponzoring je dal$i z vyznamnych aktivit spolecnosti Barum Continental. Spolecnost
ma tu moznost jako jedinad z koncernu podilet se na spoluporadatelstvi nejlepsi rally na
nasem Uzemi - Barum rally. Diky rally ma firma moZnost kvalitni prezentace nejen pred
Ceskou vetejnosti, ale i mnoha zahrani¢nimi fanousky ralyového sportu. Leto$ni Barum
rally byla dokonce soucasti IRC rally champions a zabéry z uvedené soutéze vysilaly
piedni evropské sportovni televize. Spolecnost byla kdysi hlavnim vyrobcem prave
pneumatik urcenych na rally, ale tato tradice zanikla diky neziskovosti. Podle mého
minéni byla ale pravé vyroba téchto sportovnich pneumatik jedinecnou moznosti jak
budovat image firmy na zdkladé¢ podpory rallyového sportu. Bohuzel koncern
Continental trval na jejim zrusSeni diky velkym nakladiim a tak zanikla tradice, ktera by
snad nékdy v budoucnu mohla byt obnovena. Barum rally je také moznosti pro firmu

setkat se s hlavnimi partnery a formou V.I.P akci dale rozvijet své obchodni vztahy.

Déle si myslim, Zze by méla firma zvazit vice investice do prezentaci pomoci
prednich celorepublikovych novin a sportovnich casopist, kde se reklama objevuje
opravdu jen ziidkakdy. Zaméfena by meéla byt predev§im na nové vyrobky znacky
Barum, nebot’ ta ma v Cesku velkou tradici a pro ¢eské fidie je daleko dostupngjsi nez

prave pneumatiky Continental.

Domnivam se, ze koncern Continental spoléha predevsim na znamost znacky Barum
u Ceskych fidi¢a a reklamu této znacky diky tomuto faktoru malo podporuje. Pravé v
ekonomickém segmentu pneumatik by méla byt reklama dulezitd, protoze zdkaznik

upiednostiiuje predev§im kombinaci kvality a pfimétené ceny.

(Autor)



ZAVERECNE SHRNUTI

Firma Barum Continental spol.s.r.0. je soucésti koncernu Continental AG se sidlem v
Hannoveru. Pravé spojeni s timto evropskym gigantem zafadilo firmu Barum
Continental mezi spole¢nosti s nejmodernéjsi vyrobou svym produktt, kterd zarucuje

produkci pneumatik nejvyssich kvalit.

Marketingovy mix této spole¢nosti je efektivné fizen némeckou centralou koncernu
v Hannoveru. Spojeni Spickovych marketingovych odbornikti s kvalitné nastavenym
koncernovym marketingovym mixem dava spole¢nosti Barum Continental moznost
zaujmout dominantni trzni postaveni, které je postaveno na kvalit¢ nabizenych
produktti, funkéni cenové strategii, vhodné zvolené distribucni politice a vyborné

prezentaci vyrabénych produktl v ocich verejnosti.

Tato bakalatska prace byla v prvni fadé¢ zaméfena na analyzu marketingového mixu
ve spolecnosti Barum Continental spol. s.r.o. Na zékladé¢ vSech ziskanych informaci a
material jsem usoudil, ze marketingovy mix je ve firm¢ velmi propracovany a nejvetsi
nedostatky lze nalézt v nedostatecné prezentaci znacky Barum. Naproti tomu lze
vyzdvihnout kvalitu jejich vyrdbénych produktli a v neposledni fadé¢ velmi moderni

franchisovy systém.

Doufam, Ze mnou ziskané poznatky a mozné navrhy zlepSeni pomohou k dalSimu

zefektivnéni marketingového mixu spole¢nosti Barum Continental spol .s.r.o.

(Autor)
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Piiloha ¢.1: Schéma distribucniho Fetézce spoleCnosti
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(Zdroj : interni zdroj firmy Barum Continental spol. s.r.0.)
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Piiloha ¢.2: Politika jakosti

Barumo

Politika jakosti

Kvalita bez kompromisu

Kvalita je jednim z predpokladii zvySovani hodnoty naseho podniku.

Kvalita uréuje spokojenost lidi spojenych s nasim podnikem:

Nasi zakaznici
Presvédeujeme je svou vykonnosti a inovacemi. Poskytujeme jim nejlepsi
vyrobky a sluzby, plnime jejich pfani a potfeby.

Nasi spolupracovnici
Nabizime jim pracovni podminky, v nichZ se ocefiuje obé&tavost a vynikajici
vykon. Podporujeme jejich individuaini schopnosti. Jejich odpovédnost a
angazovanost, jejich zplsobilost a vérnost zajistuji nas Gspéch.

Nasi partnefi
Véfime v jejich spolehlivost a kvalitu jejich prace. Pro svoji Uspésnost
potfebujeme jejich podporu.

Nasi akcionafi
Trvalou snahou o dosazeni hospodarskych Uspécht a rlistu posilujeme jejich
davéru.

Nase spolecnost
Hiasime se ke své socialni odpovédnosti. Zakladem v3ech nasich Cinnosti je
zdravi a bezpecnost lidi a disledna ochrana Zivotniho prostfedi.

Kvalita je zakladem nasich budoucich uspéchu.
Trzni standardy uréujeme bez kompromisu.

Otrokovice, zari 2003

ng-Ravel Pravec Ing. Jan Smolka
predseda vykonneého vyboru feditel divize kvality
Barum Continental, s.r.o. Barum Continental, s.r.o.

Kvalita vyzaduje neustalé zlepsovani, abychom vyhovéli rostoucim poZadavkim.




Piiloha ¢&.3: Reklamni kampaii Contimdnie
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(Zdroj: www.barum.cz)



Piiloha ¢é.4: Continental - pneumatika s nejkratsi brzdnou drahou
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(Zdroj: www.barum.cz)
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