Pripadova Studia 7: Komunika €éna a distribu éné politika

Spolo¢nost Malamut s.r.o., Bratislava je vyrobcom a dodavatelom turistickych
batohov a cestovnych taSiek, uZz od roku 1992, ked bola zaloZena. V suc€asnosti v3ak
nevyuziva plne svoje vyrobné kapacity. Len nové trhové moznosti umoznia vyuZit tieto volné
vyrobné kapacity a zabezpelit si tak dostatocnu rentabilitu investicii. Nové odbytovée
moznosti zabezpecia firme dalSi rozvoj. V suasnosti ma spolo¢nost rozvinuté svoje
predajné aktivity na Slovensku, v Ceskej republike, v Slovinsku, v Nemecku, v krajinach
Beneluxu a v Rusku. V rdmci poslania ma spolo€nost definovanu potrebu, ktord chce svojou
¢innostou uspokojovat. Chce zakaznikom ponuknut mozZnost pohodine prendSat veci pri
cestovani a turistike v naroénych podmienkach.

Z&kladnou c&rtou stratégie aktivit Malamutu je globalizacia avjej ramci snaha
o lokalizaciu produktov firmy. Tato poZiadavka vyplyva z celkovej situacie vo svete, kde
blizkost k zdkaznikovi je jednym zrozhodujucich predpokladov pre Uspech v podnikani.
Zakladnym  dlhodobym cieflom spoloCnosti je stat sa jednou z poprednych firiem
dodavajucich turistické batohy na eurdpske trhy. Aktivity spolo¢nosti su v sucasnosti
zamerané na vyvoj, navrh dizajnu, vyrobu a predaj turistickych batohov, cestovnych tasiek,
mestskych batohov a doplnkového tovaru. Vztah spolo¢nosti Malamut k jej zédkaznikovi je
zaloZeny na vysokej hodnote produktov za primeranu cenu, kvalite, spofahlivosti, trvanlivosti
a odolnosti vyrobkov, technologickej inovacie produkcie, modernom rieSeni potrieb
zékaznikov. Vyber tych spravnych materialov je rozhodujucim prvkom kvality vyrobkov. Preto
su pri vyrobe pouZité len tie najlepSie materialy od renomovanych domécich a zahrani¢nych
vyrobcov, ktoré spifiaja prisne poZiadavky na vzhlad, kvalitu a trvanlivost. Dodavatelmi
materialov su spolo¢nosti Du Pont, YKK, ITW Nexus, Duraflex, 3M a dalSie.

ULOHY:

1. Ktory z komponentov promotion mixu by mal byt pre nas produkt rozhodujuci, ak ciefom
firmy je ziskat image seridznej firmy s vysokou hodnotou obchodnej znacky? Uvedte
doévody.

2. Aké& forma dopravy batohov zo Slovenska do Polska je najefektivnejSia a celkovo
najoptiméalnejsia?

TEORIA:

Komponenty komunikacie

* o0sobny predaj

e reklama

* podpora predaja

e public relations

e direkt marketing

* internet



Komunikacia je jednou zo zloZiek marketingového mixu. Marketingova komunikécia
znamena na jednej strane informovat, oboznamovat s vyrobkami a sluzbami, vysvetfovat ich
vlastnosti, vyzdvihnuat ich Gzitok, kvalitu, hodnotu, prospe3nost, pouZitie a na druhej strane aj
pocuvat, prijimat podnety a poZiadavky spotrebitefov a reagovat na ne. Komunikacny
systém tvoria: reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj. Prostrednictvom
komunikacie sa nezmeni produkt ani jeho vlastnosti, ovplyviuje sa iba postoj kupujucich a
ich predstava o tom, o sa na trhu ponuka. Z tychto metdéd komunikacie je potrebné vytvorit
¢o najvhodnejSiu kombinéaciu, teda komunikaény mix. Uginnost komunikéacie podporuju
dalSie faktory: dizajn vyrobku, jeho cena, vonkajsi vzhlad, obal a jeho farebn& Uprava, ale aj
miesto predaja, jeho atmosféra - to vietko komunikuje.

Reklama je kazda platen4 forma nepersonalnej prezenticie a podpory novych
myslienok, vyrobkov alebo sluzieb, ktort vykonava identifikovatelny zadavatel. Reklama ma
mnoho foriem a spésobov pouZitia — propaguje produkt a su¢asne dlhodobo utvara image
firmy. Prostrednictvom masovokomunikaénych oznamovacich prostriedkov dok&ze oslovit
Siroky okruh verejnosti. KedZe v3ak ide o neosobnu formu, je menej presvedc€iva a navyse je
iba jednosmernou formou komunikacie.

Podpora predaja sa skladd z kratkodobych podnetov, ktoré maju aktivizovat a
urychlovat predaj. Zahffia kupdny, prémie, rabaty, sutaze... Tieto pritahuju pozornost
spotrebitela a poskytuju informacie, ktoré moézu povzbudit spotrebitela ku kape produktu.
Nastroje podpory predaja nabadaju k nakupnému konaniu. Su zacielené jednak na
spotrebitelov, jednak na podporu odbytu alebo predaja prostrednictvom maloobchodu az
nakoniec na samotny obchodny personal.

Public relations — vztahy kverejnosti, styk sverejnostou, su planovitou a

systematickou ¢€innostou, ktorej ciefom je utvarat' a upevnovat déveru, porozumenie a dobré
vztahy naSej organizacie k verejnosti. To sa dosahuje prostrednictvom priaznivej publicity,
organizovanim réznych podujati, t€astou na réznych spoloCensky prospe3nych aktivitach so
zdmerom budovat pozitivny image firmy a systematicky zuSlachtovat vztahy k Sirokému
okoliu.

Osobny predaj je persondlna forma komunikacie s trhom, v ktorej sa vytvara

interaktivny  vztah medzi predavajucim a kupujdcim v zaujme uzavretia kupy. Zahffia
osobnu interakciu a priamu spatna vazbu, kde jedna strana méze skumat potrebu druhej a
flexibilne prispdsobit obsah spravy.

Direct marketing je priamy, zacieleny marketing, predstavuje interaktivny
komunika¢ny systém vyuzivajaci jedno alebo viac reklamnych médii na efektivnejSiu reakciu
v lubovolnej lokalite, v kazdom mieste. Zékaznik uz nemusi chodit do obchodu, ale naopak,
ponuka pride za nim — domov, na pracovisko.

Komponenty distribucie
1. distribu¢na siet
2. doprava



3. dodacie podmienky

Rozhodovanie o mieste

Oblast’ vyroby spaja s dopytom distriblcia. Distriblciou rozumieme vSetky aktivity, ktoré
umoziuju prechod fyzického a dispozi€ného prava na produkty z jedného subjektu na iny.
Sprostredkovatelia su ¢lenovia distribuéného kandla, ktori pomahaju vyrobcom vyhladavat,
ziskavat zakaznikov a realizovat obchody.

Typickymi predstavitemi obchodnych sprostredkovatelov su velkoobchod a maloobchod.
Tito sa stavaju vlastnikmi produktov a opat ich predavaju. Dalsi sprostredkovatelia si
napriklad makléri, obchodni zastupcovia vyrobcu, brokeri, ktori tieZ vyhlfadavaju zakaznikov,
ale produkty neprechadzaju do ich vlastnictva.

Priama alebo nepriama distribucia

Vyber priamej alebo nepriamej distriblcie patri medzi strategické marketingové
rozhodnutia firmy. Priamy distribuény kanal (priamy marketing) sa sklada z vyrobcu, ktory
dodava priamo konec¢nym spotrebitelom bez medzi¢lankov. Nepriamy distribu¢ny kanél sa
sklada z vyrobcu, kone¢ného spotrebitela a medzi¢lanku, ktory sa podiefa na ¢innostiach
spojenych s priblizenim produktu a jeho vlastnictva ku kone¢nému spotrebitefovi. Nepriame
distribu¢né kanaly sa delia na jednoudrovriové, dvojuroviiové a trojuroviiové. LiSia sa v
zavislosti od toho, ¢i sa jedna o trh organizacii-alebo o trh spotrebitel'sky.

Fyzicka distribdcia:
Fyzicka distribucia zahffia tieto hiavné ¢&innosti podniku: vybavovanie objednéavok,
skladovanie, zasoby a doprava.

RIESENIE:
1 Komunikéacia
Reklama

Vyrobok, ktory firma Malamut na polskom trhu predava nie je vyrobkom masovej
spotreby, je ur€eny Specializovanej skupine zékaznikov, preto pre fu nie je efektivne vyuZzit
vSetky dostupné reklamné médid na komunikéciu. Vo svojej filozofii Malamut nerata
s vyuzitim reklamy televiznej, rozhlasovej a bilboardovej, nakofko tieto komunikacné média
nepovaZzuje za adresne oslovujlice cielovl skupinu. Rovnakl reklamnd politiku bude
uplathovat aj na polskom trhu, kde sa Malamut sustredi na printova reklamu. Vyskum
a doterajSie skusenosti ukazali, Ze velmi vhodnou formou komunikécie s potencialnym
zakaznikom su Specializované ¢asopisy:
- Big News, Casopis zasielany majitelom karty Euro26, tato karta a zaroven aj

Casopis su ur€ené mladym Ffudom, ktori chcl cestovat a spoznavat svet,



- Specializované Gasopisy pre cestovatelov (mesacniky Podruze, Wakacje,
Turystyka, Na Wcaszach), pripadne popularne c&asopisy, ktoré uverejiiuju Clanky,
fotoreportdZze zo zahrani¢nych, ¢i dobrodruznych ciest.

Dnes je uZz takmer kazda ludska cinnost ovplyvnena existenciou Internetu, a
cestovatelia su skupinou, pre ktord je Internet nenahraditefnym zdrojom informécii
o krajinach, pozoruhodnostiach, vyhodnych moZznostiach cestovania, ubytovania, atd. Firma
Malamut rata s umiestnenim svojich reklamnych bannerov na niekolkych web-strdnkach
zameranych na cestovanie. Tento spbsob je finanéne nenaroCny, pretoZze platba za
uverejnenie bannerov je uskutoéhovana prostrednictvom bartru. Firma bude rokovat
s vlastnikmi domén zaoberajdcich sa turistickym ruchom, cestovnym poriadkom polskych
Zeleznic a autobusovych dopravcov a moznostami ubytovania.

PR:

PR je Casto najefektivnejSou formou komunikacie s verejnostou, pretoze je obyCajne
podporovana déveryhodnymi osobnostami ¢&i spravami anenesie bilag neZelaného
vhucovania sa. KedZe firma Malamut chce budovat povedomie o svojej znacke a jej
doveryhodnost, taziskovym aspektom jej PR stratégie je sponzoring Sportovych aktivit.
S ponukou na sponzoring firma oslovi populérneho polského skokana na lyZiach,
viacnasobného olympijského vitaza Adama Malysza a Polsky olympijsky vybor, ktorym
ponukne vyrobky zo svojho sortimentu, ako aj finanénu &iastku determinovanu na zéklade
dohody, za ktord bude ocakavat uvedenia svojho mena do povedomia verejnosti.
Spolo¢nost chce spolupracovat s TV Polonia na pripravovanej relacii o dobrodruznom
cestovani, ktora bude uréena predovsetkym dospievajucim a mladym dospelym, €iZze vekovej
skupine od 16-30 rokov. Do tejto relacie chce firma Malamut poskytne svoje vaky hlavnym
aktérom ako aj ceny do divackej sutaze. Rovnako bude rokovat o sponzorstve vyroby
a realizacie, ¢o bude verejnosti komunikované prostrednictvom kratkeho spotu na zaciatku
a konci relacie. DalSou aktivitou, ktorG ma spoloénost Malamut v plane, je sponzoring
cestovatelskych expedicii, ktoré budld dokumentované a neskdr publikované v televizii
atlaci. Tato idea vSak eSte nemé& konkrétne rysy, jej realizacia zavisi od UspeSnosti
oslovovania a nasledného rokovania s potencialnymi u¢astnikmi takychto expedicii.

Podpora predaja:

Garancia je zdkaznikom oCakavana vzhladom na to, Ze produkt je pouZivany vo
vysoko extrémnych a naroCnych podmienkach. KedZe pouzivané materidly maju az
celozZivotnu garanciu, to vSetko je zdkladnym predpokladom poskytnutia zaruky na vyrobok.
Vhodnym prostriedkom, ako uputat nasSho zakaznika su aj sutaze, hry a odmeny
zakaznikom.

KedZe naSim zakaznikom su prevazne cestovatelia, s tym neodmyslitelne suvisi aj
fotografovanie na cestach. Preto sme sa rozhodli zorganizovat fotosutaz. Podmienkou je, Ze
na fotografii musi byt na$ batoh s viditelnou znac¢kou Malamut. Sutaz potrva 1 rok, ale



vyhodnotenie sa uskuto¢ni 4 krat do roka. Vyhra fotografia, ktord odbornu porotu najviac
zaujme svojou originalitou. Vyherca ziska poukaZzku na ndkup akéhokolvek tovaru naSej
znacky v hodnote 2 000 Zlotych.

DalSou formou podpory predaja bude akcia, ktora potrva 3 mesiaca. Pri kiipe batoha
s objemom 65 litrov a viac, dostane zakaznik ladvinku alebo kI
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Gcenku s naSou znackou.
Firma oslovila polského zéstupcu Coca-Cola Comp. a predbeZzne sa dohodli na
zorganizovani spolo¢nej sutaze. Za 10 vrchnakov akéhokolvek 0,5 | napoja firmy Coca- Cola
bude sutaZiaci zaradeny do Zrebovania o 200 kusov 50 litrovych batohov Malamut. Na tejto
sutazi sa bude podielat viacero firiem, ale hlavhym partnerom pre nasu firmu je Coca-Cola
Company. SutaZz potrva 6 mesiacov, od aprila do septembra. Reklamu bude financovat
Coca-Cola Company, pricom v kazdej bude spomenuta nasSa firma. Nas bude cel& tato sutaz
stat hodnotu 200 batohov, ktoré poskytneme do sutaze. Firma Malamut sa zU€asthuje na
vyznamnych veltrhoch cestovného ruchu, tak v Polsku ako aj v okolitych krajinach.
Nevynechavame ani veltrhy Sportovych potrieb.

Vzhlfadom na charakter nasho produktu, najefektivnejSou formou marketingovej
komunikacie je public relations. Je to hlavne kvéli tomu, Ze tento nastroj velmi dobre
fungoval aj na ostatnych trhoch strednej Eur6py a Uspech sa o€akava aj tu, kedZze mentality
jednotlivych krajin a Poflska su si navzajom velmi podobné. Pri porovnani nakladov
vynaloZenych na jednotlivé nastroje komunikacného mixu a ich G&innosti, podla prieskumov
firmy vychadza ako jednoznacny vitaz prave public relations. No a napokon, ak ciefom firmy
je ziskat image seri6znej firmy s vysokou hodnotou znacky, potom prave public relations sa
javi ako najvhodnejSi nastroj, kedZe buduje vztahy s verejnostou a upriamuje pozornost na
firmu ako taku a zaroven aj na jej produkty. Zaroven vsak firma Malamut planuje pouZzit' aj
ostatné spomenuté nastroje, pretoze pri zavadzani produktu na novy trh ma urcite svoje
opodstatnenie aj pouZzitie reklamy, €i podpory predaja.

2. Distribdcia:

Malamut sa rozhodol pre vstup na pofsky trh formou zriadenia distribu¢nej
spolo¢nosti Malamut Polska, ktora bude vyhradnym z&stupcom a importérom tejto znacky.
VSetky prava a povinnosti medzi centralou Malamut s. r. 0. Bratislava a jej zahraniénym
zastipenim sU zachytené v zmluve o vyhradnom zastUpeni. Zodpovednosti su rozdelené
tak, Ze slovenskd centrala rozhoduje o sortimente, cene a pripravuje komunikacny mix
a polska pobocka je orientovana hlavne na zabezpecenie distribucie. Distribldcia zahffia
vSetky aktivity, ktoré umoznuju prevod fyzického a dispozi¢ného prava na produkty z jedného
subjektu na iny. Zakladné komponenty, ktoré je potrebné zohladnovat su tieto:



Typ distribu éného kanala:

Z charakteru produktov vyplyva, Ze zakaznikmi st konecni spotrebitelia, ktory kupuju
tento druh vyrobkov v maloobchodnej sieti. Preto sa firma rozhodla distribuovat do
maloobchodnych predajni so Sportovymi potrebami a obchodnych retazcov, ktoré maju
v Pol'sku rozvinutu siet’ velkoploSnych predajni.

vyrobca |—® zahrani¢né zastipenie |—® maloobchod |—» zéakaznik

Malamut |[—¥ Malamut polska —> predajne —> turisti

Umiestnenie distribu éného miesta:
Pri rozhodovani o umiestneni distribuéného miesta, v naSom pripade zahrani¢ného
zastUpenia musi vziat firma do Gvahy niekolko faktorov:
- vzdialenost od miesta vyroby
- lokalizaciu konkurencie
- neobsadené trhové segmenty
- cielovy region, v ktorom chce firma pdsobit.
Po zohladneni tychto faktorov povazujeme za najvhodnejSie, pri zavedeni vyrobkov na trh,
lokalizovat distribu¢né miesto vo VarSave.

Distribu éné pokrytie:
Firma sa rozhodla pokryt polsky trh celoploSne, v sulade s touto koncepciou je
navrhnuta aj komunika¢na politika a ostatné prvky mixu.

Forma a umiestnenie skladovych priestorov:

Oblast fyzickej distriblcie je v kompetencii Malamut polska, ktory podla prepoctov
predpokladaného dopytu 20000 kusov roCne, otvori pri VarSave sklad s kapacitou
uskladnenia 5000 kusov batohov. Ztohto centralneho skladu budld zasobované
maloobchodné predajne na celom Uzemi. Za najvhodnejSiu formu skladu povaZujeme pri
zavedeni vyrobku na trh prenajaty skladovy priestor, ktory minimalizuje finan¢éné riziko firmy
a zaroven je velmi flexibilny. V dalSich rokoch predaja, ked firma upevni svoju poziciu na
trhu, bude po finanénej analyze rozhodnuté o pripadnom zaklpeni vlastnych skladovych
priestorov.

Doprava:

Vzhladom na to, Ze vo VarSave bude naS vyhradny zastupca, Malamut Slovensko
rieSi dopravu len z vyrobne vo Svite do skladov vo VarSave, t.j. 600 km. Z mozZnych foriem
prepravy prichadzaju do Gvahy len tri a to Zelezniéna, cestnd alebo leteckd. S leteckou
dopravou sa v3ak dalej nebudeme zaoberat, pretoZe charakter produktu si nevyzaduje



najrychlejSiu formu prepravy a okrem toho velkost dodavok nebude taka velka, aby sme
vedeli vykryt kapacitu lietadla. TakZze sa rozhodujeme len medzi kamiénovou a Zelezni¢nou
dopravou, obidve formou dohody s prepravnymi firmami.

Pri vstupe na pol'sky trh bude potrebné piné predzasobenie predajni. Podla zisteni
nasSho polského importéra prvé kompletné zasobenie predajni predstavuje 18 000 batohov.
Predpokladany ro¢ny predaj je priblizne 20 000 kusov, to znamenda, Ze v prvom roku
potrebujeme prepravit 38 000 kusov batohov. Batohy sa prepravuju na europaletach, kazdy
samostatne baleny v igelite. Kapacita jednej europalety je 30 kusov batohov.

Zeleznica: kapacita vagona je 96 paliet, t.j. 2880 batohov

Kamion: kapacita je 44 paliet, t.j. 1320 batohov
Kapacita skladu vo VarSave je 5 000 batohov. Po dohode s naSim importérom
predzasobovanie, teda 18 000 kusov batohov, zrealizujeme za 1 mesiac, stym, Ze je
schopny vyprazdnit sklad za tyZzderi. Teda dodavky zo Slovenska budu predstavovat 5 000
kusov tyZdenne.

To znamena:
- Zeleznicou 2 vagony tyZdenne prvy mesiac (nevyuzita kapacita 760ks), alebo
- 4 kamibny tyZzdenne prvy mesiac (nevyuzita kapacita 280ks)

Zasobovanie v dalSich mesiacoch bude priblizne 1 300ks za mesiac :
- 1 Zelezni¢ny vagdn za 2 mesiace, alebo
- 1 kamién mesacne

Pri Zelezni¢nej preprave, dopravu zo stanice vo VarSave do skladu zabezpeCi polsky
importér prostrednictvom firemnych néakladnych vozidiel.
Vyhodnost r6znych druhov dopravy:

rychlog’ | spd’ahlivog’ | roznos substratov dostupnog | Naklady na ki
zeleznéna 3 4 2 2 3
cestna 2 2 3 1 4

Koneéné rozhodnutie urobime na zaklade viackriterialneho rozhodovania, kde sme
stanovili kritéria a na z&klade nich sme posudzovali tieto dva druhy dopravy. Kritéridm sme
stanovili vahy a jednotlivym druhom dopravy sme pridelili body od 1 — 5, podfla toho, ako
spinali kazdé kritérium (1 — absollGtne nespifa, 5 — absolttne spifa). Na zaver sme urobili
stcet sucinu vah a bodov pre cestnu a Zelezniénu dopravu a rozhodli sme sa pre ta, ktora

mala vy3Sie skore.



Zeleznkéna doprava Cestna doprava
- . S&in S&in
Kriterium Vaha Bodové | bodova | Bodové | bodova
hodnoteni¢  vah hodnoteni¢  vah
Rychlog’ 0,20
Nizke naklady 0,10
Minimalizacia manipulacie 0,15
Prisp6sobenie sa Maosti dodavq 0,25
Slaba zavislasna p&asi 0,05
Bezporuchovas 0,10
Dostupnos 0,15
Spolu 1,00

Po vyhodnoteni vazenych kritérii, sme sa priklonili k pouZitiu cestnej prepravy, ktora pri tejto
metdde dosiahla vysSiu zndmku.



