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ABSTRAKT

Cie’'om mojej bakalarskej prace ,Navrh komunikého mixu pre Stvorkolky a snezné
skutre vo firme ABAG, s. r. 0. je oboznadmiitate’ov so sdasnym stavom propagacie
firmy. Na zaklade ziskanych informécii navrhujdiasSie moznosti komunikécie so zakaz-

nikom s vyuzitim novych druhov komunike&ho mixu.

V teoretickej¢asti popisujem marketingova komunikaciu ako tak@jgpésobenie na
koneného zakaznika. Do praktick&gsti som zaradila rozbor jednotlivych prvkov komu-

nikatného mixu a navrhy na ich zlepSenie.

Krucové slova:

Marketingova komunikacia, komuni&ay mix, reklama, podpora predaja, public relations,

osobny predaj, priamy marketing.

ABSTRACT

The aim of my Bachelor's work ,Proposal of commatimn mix for quadricycles and
snowmobiles of the ABAG, Ltd“ is providing informah about present promotion.
According the information which | gained, | suggtsutilize other opportunities in com-

munication by using new types of communication mix.

The theoretical part is a description of marketwaghmunication and its influence on
final customer. Practical part includes analysislbparts of communication mix and im-

provement proposals.

Keywords:

Marketing communication, communication mix, adwan, sales promotion, public rela-

tions, personal selling, direct marketing.
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UvoD

Tému mojej bakalarskej prace som nemusela dihooxaaézMiestom mojej praxe sa stala
mensSia obchodna firma, ktora teskom trhu pbésobi uz niekm rokov. Firma ABAG,

S. . 0. sa zaobera vyrobou igelitovych taSiek, @iednedavnom rozbehla predaj Uplne
nového produktu. Preto som sa rozhodla nawhoinuto vyrobku komunikay mix,
ktory by oslovil ako s€éasnych tak i potencialnych zakaznikov. Jedna sedepterénnych

Stvorkoliek a sneznych skutrov.

Medzi Stvorkolky radime stroje ¢gné predovSetkym na jazdu v teréne. Yasaej
dobe su vytadavanou zabavou dospelych. V ponuke predajcovemdd stroje, ktoré su

uréené mimo jazdy v teréne i k jazde po beznych kokaaiach.

Jazda na Stvorkolkach sa stavacast’iou oldbenych adrenalinovych Sportov
a spestrenim dovoleniek. Aktivnym oddychom v letrEmnej sezdéne. Ich ovladanie je

jednoduché (jednoduchsSie ako ovladanie terénnehioayida).

V teoretickej ¢asti prace sa budem zaohikmredovSetkym potrebou marketingovej
komunikacie ako takej a jej druhmi. Do praktickejsti zaradim zhodnotenie ¢asnych
foriem propagacie firmy atieZ sa zameriam na amgligj postavenia na trhuDalej
planujem navrhnil vlastny komunikény mix, ktory bude doplnenim a vylepSenim

siasného KM.



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

1.1 Podstata marketingovej komunikacie

.Za marketingovl komunikaciu sa povazuje kazda #omadenej komunikacie, ktoru

firma pouziva k informovaniu, presvedaniu alebo ovplytovaniu spotrebitéov,

prostrednikov i ufitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cielergavgnie informacii,

ktoré su utené pre trh, a to vo forme, ktora je preloied skupinu prijatta.” [Bouckova
akol., 1, s. 222]

1.2 Komunika¢ny proces

Proces komunikacie zata devé@ zakladnych prvkov:

Odosielatd® — strana oznamujlca spravu druhej strane (naaytiah zdroj alebo

komunikator).
Kdédovanie — proces prevedenia myslienky do symbolickej farmy
Sprava-— subor symbolov, ktoré odosielatg/siela.

Médium — komunik&ny kanal, ktorym sa sprava prendSa od odoslelate

prijemcovi.

Dekddovanie — proces, prostrednictvom ktorého prijemca prjpisuyznam

symbolom, ktoré vysiela odosieléte

Prijemca — strana, ktora prijima spravu vyslanu druhounstua(nazyvand tiez

cielova skupina alebo publikum).

Odozva — subor reakcii prijemcu po tomdp bol obozndmeny s informaciou

(spravou).
Spétné vazba-¢ag’ prijemcovej odozvy, ktora sa vracia spéodosielatiovi.

Sum - neplanované poruchy alebo skreslené vplyvy péseb péas

komunika&ného procesu.
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Odosielaté | | Kodovanie Y Spréva Y Dekédovanie_> Prijemca
A
« Sum |
Spétni v

Odpovel

vazbs

Obr. 1Zakladny model komunikaého procesu

1.3 Ciele komunikacie

Stanovenie ci®v je vSeobecne jedno z najddlezitejSich manazénsigzhodnuti, ktoré sa

stavatasto neprekonatteym problémom. Aké Specifické ciele ma teda komaaiik pint’?

Medzi tradi éné ciele marketingovej komunikacie radime:

» poskytovanie informacii,

e vytvorenie a zvySenie dopytu,

» odliSenie vyrobku od konkurencie /diferenciaciaduidu/,
e zdo6raznenie 0zitku a hodnoty vyrobku,

» stabilizovanie obratu. [Nagyova, 6]

1.4 Formy komunikacie
Komunikacia sa sklada z dvoch zakladnych forieneesobneg osobrej.
« personalna- efektivnejSia, umaditije osobnu adresnda priamu spatnu vazbu,

+ nepersonalna- masovo-komunikaé a vyberové média.
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Nastroje neosobnej (masovej) komunikacie:
reklama — platena forma neosobnej prezentacie a podposlienpk, vyrobkov

alebo sluzieb,
podpora predaja —kratkodobé podnety, ktoré zvySia nakup alebo premajrudi
sluzby,

public relations — vytvaranie a pestovanie dobrychvataov firmy k verejnosti.

Nastroje osobnej (face-to-face) komunikacie:

* 0sobny predaj— Ustnha prezentacia s koen predaja

Kazda z tychto foriem komunikacie je jedind a nesie svojeyhody i nevyhody.

Prave to vSak umagje firme vybra si ten najvhodnejSi nastroj k splneniu svojici'@ie

a stratégii.
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Tab. 10sobna a masova marketingova komunikacia

Osobna komunikaci

aMasova komunikacig

Oslovenie Sirokej verejnosti

- Rychlog’ Nizka Vysoka

- Naéklady na jedného prijemcu Vysoké Nizke
Vplyv na jednotlivca

- Hodnota dosiahnutej pozornosti Vysoka Nizka

- Selektivne prijatie Relativne nizke Vysoké

- Ucelenos Vysoka Mierne nizsia
Spatna vazba

- Priamos Dvojstranna Jednostranna

- Rychlog’ spatnej vazby Vysoka Vysoka

« Meranie efektivnosti Presné Obtiazne

[Horakova, 3]

1.5 Komunika¢né stratégie

Vyberdame si z dvoch z&kladnych komurdikgch stratégii:

e Push(pretl&it)

* Pull (pritiahnut)

1.5.1 Stratégia tlaku

Cielom stratégie tlaku je podpérivyrobok na ceste k spotrebditeri. Zakladom je

komunikacia s jednotlivymi prvkami distribnej cesty. To mozno dosiahthgpolanou

reklamou, obchodnymilavami, programom na podporu predajcov a pod.
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Vyznamnym prvkom tejto stratégie je osobny predzigfom je v&Sia motivacia
distribGtorov k tomu, aby sa viac snazili pontika predé& prisluSny vyrobok

spotrebitéom.

1.5.2 Stratégiat’ahu

Stratégia tahu je zaloZzend na snahe predavajuceho stimulal@pyt koneéého

spotrebitéa, ktory sdm vyvinie tlak na distribol cestu.

V situacii, kel je spotrebittom na trhu ponukany Siroky sortiment substitich
vyrobkov, je vyuzivanie tejto stratégie stimulone mbchodnikov, aby produkt objednali
a ponukali. NajastejSimi formami komunikacie su v tomto pripadama, sponzorostvo

a predvadzanie vzoriek.

V praxi sa véSinou pouziva kombinacia oboch stratégii.

1.6 Rozhodovanie o rozpéte

Stanovenie rozpu na propagmu ¢innog’ je jednym z najnakmejSich rozhodnuti
marketingového odbornika v oblasti prop&wg cinnosti. Vydaje na propagaciu sa
obvykle podstatne odliSuju nielen v réznych odwathi (potravinarstvo, cestovny ruch),
ale aj v jednotlivych firmach toho istého odvetymala / velka firma, a. s. / s. r. 0.).
Existuju Styri najpouzivanejSie pristupy k stanauecelkového rozp&u na propagaciu,
pricom ich mozZno vyufi aj pri stanoveni rozgtu na jednotlivé nastroje komunikaho

mixu (tzn. aj reklamu).

Pod’a spésobu akym firma rozhoduje c:emi sumy na propagéciu, rozliSujeme dva

pristupy k tvorbe rozpiu:

a) pristup ,zhora nadol”
« nahodna alokacia (&ime ¢iastku, ktori sme ochotni obetdya
« % ztrZieb
« pod’a navratnosti prostriedkov — na zaklade fitreg) analyzy

« pod’a konkurencie — je potrebnéa skusahesbore
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b/ pristup “zdola nahor”

« definicia ci#a —¢o chceme dosiahifSumberova, Kozak, 12]

Nagyova [6] uvadza Styri zdkladné metdody, ktoryenriadi podnik pri tvorbe rozgtu.
1. Metdda ,podla moznosti“ podniku

Podnik ignoruje vplyv propagacie na objem predajatoZe ju nechape ako investiciu.
Na promotion vynaloZzi len tko paiaznych prostriedkov, K&o si méze dovoti bez toho,

Ze by ohrozil finatinu likviditu a zisk za dany rok.
2. Metdda podielu z trzieb

Urcenie vySky vydajov na propagaciu akaitir pomernu¢ag’ (percento) z objemu
predaja. Vydaje na propagaciu sa menia s kolisanireb v priebehu hospodarskeho
cyklu. Tato metdda je dlibena Waka svojej jednoduchosti a finarej bezpénosti. Trzby
su vymedzené ako zdroj propagacie, Zatas skut@nosti su skor jej désledkom. Metdda
totizto vychadza z dostupnosti postriedkov a r@malyzy prilezitosti na trhu. Rovnako tak
stanovenie konkrétneho percentualneho podielu koegth trzieb nie je zalozené na

presnom postupe.
3. Metdda nasledovania konkurencie

Niektoré firmy odvodzuju mnoZstvo fin&mych prostriedkov, ktoré investuju do
propagénej cinnosti poda toho, kéko na rovnaké &ely vynaklada konkurencia. Veri, ze
si investovanim rovnakého finamého obnosu ako konkurent udrzi doterajSi podiel na
trhu. Ani tento postup nema racionalne jadro, @etoymto sa firma domnieva, Ze
konkurent vie lepSie nez ona,lko je elné vynaloi na propagaciu. Podniky sa vSak

prilis odliSuju aj svojimi zdrojmi, cigmi, skisenag&mi apod.
4. Metoda stanovenia rozpétu podra pozadovanych cikov

Tato metdda vyzaduje i presné vymedzenie ¢y, ktoré chce podnik propagaciou
dosiahnti. Je to doteraz najpodrobnejsie rozpracovana metodhlasti stanovenia

vhodného rozp#iu na reklamnd kampa

K tymto Styrom typom rozpidovania patria eStd’alSie dve, ktoré su Specifické pre

reklamu apodporu predaja.
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5. Metdda maximalizacie zisku

Voli sa optimalny rozp&et na reklamu, ktory najviac zvySuje zisky. Tentodel sa
uplatiuje na zaklade predaja a odozvy. Predaj sa mejanotkach alebo v korunach,
intenzita reklamy v hrubych bodoch ohlasu (GRPpale pa@etnosti jednotlivych reklam.
Tento druh rozp&ovania sa viac uplatije u podpory predaja, pretoZze ta ma obvykle
okamzity vplyv na obrat. Tato metdda umoje vypcitat’, v ktorom momente je vyhodné
eSte investowado reklamy, t. j. kedy vloZzendastka prinesie v predaji nielen zaplatenu

réziu a reklamu, ale aj riie naviac.
6. Metdda porovnavania pomeru elasticity

Zahma Upravu reklamného rozfto pod’a pomeru reklamy k cenovym elasticitam.
Tento model dobre meria reakciu Zky na zmeny v reklame alebo cene. Napriklad, ak
manaZzéri zistia, Ze trh reaguje momentalne lepdiecklamu nez na ceny. V tom pripade
zvySi naklady na reklamu. Naopak, ak sa ukazerhzge treklamou nasyteny a spotrebitelia
reaguju na zmenu ceny, vtedy sa rozhodne predayestové do PP (akcie na vypredaj,

cenoveé batiky a pod.). [Svoboda, 12]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 KOMUNIKA CNY MIX

Spravna zmeseklamy, podpory predaja, Public Relationsaosobného predajaktora je
uréena k dosiahnutiu marketingovych lwg sa nazyva&komunikaény mix (Promotion
mix), ktory je primarnou komunik@ou aktivitou firmy a je stag’'ou celkového

marketingového mixu.

Nazory autorov na prvky, ktoré by malitbgahrnuté v komunikemom mixe sa liSia.
Niektori uvadzajua len spominané Styri nastroje, adi p&. Piatym nastrojom KM je

priamy marketing (Direct marketing).
Faktory ovplyviiujuce tvorbu promotion-mixu:
1. druh vyrobku a jeho trh

2. druh stratégie (Push alebo Pull)
Stadium nékupnej pripravenosti kupujacich

4. zivotny cyklus produktu
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3 DRUHY KOMUNIKA CNEHO MIXU

3.1 Reklama

Je platena forma neosobnej prezentacie a podpogfiengk, vyrobkov alebo sluzieb,
ktord plati identifikovatény sponzor. Citom je informovanie Sirokého okruhu
zakaznikov, ptiom sa snazi ovplyvtiich kdpne spravanie. Jej hlavnym znakom je to, ze
oslovuje Siroké vrstvy obyvdtstva. Obmedzené mnoZstvo informacii tak moze poskyt

vel'kému pa@tu oséb.

3.1.1 Vlastnosti reklamy
« verejna marketingova komunikacia,
+ prenikavos,
« zosilnena poésobivds

« neosobny charakter.

3.1.2 Zakladné rozhodnutia o reklame

« urcenie ci€ov — rozhodnutia o cfevom trhu, o trhovej pozicii produktu a

marketingovom mixe

3.1.3 Reklamné planovanie
Zakladom planovania reklamy je vypracovareklamného plany tento obsahuje &asti.
1. Mission (poslanie) - tzn. &gnie ci€ov reklamy.
2. Money (peniaze) — kko mbéZeme investova
3. Message (sprava) — aka sprava by malaodpslana.
4. Media (média) — aké meédia treba pduzi

5. Measurement (meritko) — ako by sa mali hodnotsledky.
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3.1.4 Stanovenie ciov reklamy
A/ Cierova skupina

Cierove skupiny mézme rozdélpod’a ro6znych faktorov, napr. vek, pohlavie,

vzdelanie, at.
B/ Komunikaény ciel’

1. Informovad = tato reklamu nazyvame ajprjekopnickoli Snazi sa vzbudi

primarny dopyt po vyrobku, nie po ztke.
2. Presvetbva’ = tzv.konkure@nareklama. RozliSujeme dva typy:
a) snaha konkureénej reklamy vyvolé selektivny dopyt — dopyt po konkrétnej zka

b) komparativna reklama — porovnavacia reklamareyi@vame s inymi zgaami, napr.

pracie prasky

3. Pripominé — snaha o udrZzanie mena vyrobku v podvedomi vesgjndblezita

vo fazi zrelosti vyrobku.
C/ Pozadovana zmena napr. zvysSenie objemu vyroby z 10 na 40 %.

D/ Casovy horizont— za ako dlho &akdvame zmenu, napr. 1 rok

3.1.5 Hodnotenie dinnosti reklamy

Je neoddeliitnou s@ag’ou, musi vzdy zhodnatiiéinnog’ reklamy,¢asto sa néu zabuda.
a) predajna @innos’ —¢i doslo k zvySeniu predaja, obratu, zmene Struktakaznikov

b) komunikana rinnog’ — spatna analyza eklamy, zavery predemie do buduicna.

[Sumberova, Kozék, 12, str. 92-94]

3.1.6 Druhy reklamy, funkcie, prostriedky

Druhy reklamy

a) primarna (druhova) reklama — reklama na vyrobok bez kddu na to¢i je to vyrobok

(mlieko, slovenské vyrobky)

b) selektivha (zna&kova) reklama— ide o zn&ku (Ba'a, Coca Cola, Pepsi Cola)
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c) insStitucionalna reklama — reklama pomocou loga, je spajana s prijemiionos’ou,

sy Mt

Dalej je mozné reklamu delt’:

- pod’a uzemneho rozsahu (regionalna, narodna, mezing@rodn

- pod’a miery komerciekomerna, nekome#na — politika, neziskové a charitativni or-

ganizacesocialna— AIDS)

Reklama plni Styri funkcie:

* marketingova — bez reklamy podnik nebude fungovat, je jehtagiou.
» komunika¢na — prepojenie medzi predajcom a kupujcim ovplye rozhodovanie.
» ekonomicka— ovplywiuje cenu vyrobku a koncepciu vyroby.
» socialna— odradZza dobu, trendy, spoluvytvéara niektoré $oei@problémy, zvyky,
moZe prispieviak socialnemu citeniu.
Uspech reklamy ovplyviuja tri zakladné faktory:

1. stratégia reklamy— rozhodnutie o cl®ch, ci¢€ovej skupine, vyber média, obsah,

Styl a charakter spravy.
2. tvorivost’ — originalita myslienky.

3. profesionalita spracovania

Hlavné prostriedky reklamy

Tlacené a vysielané reklamy (novirdasopisy, televizia, rozhlas)
Obal a prilohy vloZzené dovnutra balenia

Zasielané reklamy

Katalogy

BroZury a informané knizky

Samolepiace Stitky, odznaky

Plagatové plochy
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Reklamné stanky s tovarom vo vnutri predajne
Reklamné puige pri pokladni

Nednove reklamné napisy

Audiovizualne materialy

Reklama v kine

Druhy vonkajSej reklamy
+ bilboardy
« CLV - City light vitriny
+ Unipoly
. Stitové steny
« Reklamné laviky
- Totemy
« Dopravné prostriedky MHD

« Netradiéné kreativne noge

3.1.7 Reklama na internete

Pri navrhu a realizacii reklamnych aktivit sa snaivyuzivéd najma tie vlastnosti
internetu, ktoré v porovnani s inymi reklamnymi naéd umo#uji dosiahnt najlepSie
vysledky. Su to predovSetkynpriame oslovenig interaktivita , flexibilita a presna

meratel’nos’ vysledkov.

Hlavné prinosy reklamnych kampani na internete

« Uspora nakladov v porovnani s klasickymi reklamnymmédiami z dévodu

presnejSieho zacielenia posolstva,

- ziskanie okamzitej spatnej vazby a informacii, &toie je mozné ziskainym

spésobom,

«  moznos operativnej zmeny prave prebiehajucej kampane,
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presné navedenie na produkt s moZoasupy,

- meraténog’ vysledkov.

Reklamny nosgina internete — banner

Pruzkova reklama vznikla priblizne v roku 1994 vAJSej princip spdiva v tom, Ze sa do
HTML stranky umiestni podlhovasty inzertny obraz@iajiastejSie o vikosti 468x60

pixelov). Ak navstevnika stranky obrazok zaujmeliinke nai, prenesie sa na stranku
klienta, ktora obsahuje podrobné informacie o iozanom tovare, sluzbe, firme,

spolanosti apod.

NajpopularnejSimi miestami pre umiestnenie pruzkoek&lamy su spravidla Veni
navstevované servery (Altavista, Yahoo), spravddajservery (C-News, CNN), resp.

Specializované inforngaé servery venujuce sa nejakej Specifickej probtisma

Banner = reklamny pruh, nosije internetovou obdobou billboardu. d&hnou sa jedna
o0 obrazok svopred definovanou I'kes’ou spravidla vo forme JPG, resp GIF89
(umoziujuci jednoduchd animéciu). Najatraktivnej&ias’ pre umiestnenie bannera je

zvycajne vrch HTML stranky.
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Tab. 2:Charakteristiky h

lavnych druhov médii

Médium

Vyhody

Nevyhody

Noviny

Pruznos, v¢asnos, dobré pokrytie
miestneho trhu, Siroké pésobenie, vy

soka doveryhodnds

Kratka zivotnos, zla kvalita tl&e, nizka

-¢itanog jedného vytlaku

24

Televizia | Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, ape-Vysoké absolitne naklady, preplnetios
luje na zmysly, vEka pozornos pri prelietava pozorna's mensia selektivita
sledovani, viky dosah prijemcov

Adresné | Volite'nog’ prijemcov, pruznas Zi- Pomerne vysoké naklady, povesevyZiada-

zésielky | adna konkurencia rovnakého média,| ného reklamného materialu
osobné oslovenie

Rozhlas Masové pouzitie, vysoka geografickalan zvukova prezentacia, prelietava pozof
demograficka selektivita, nizke nakla-nog’, nizSia nez TV, neStandarizované vy-
dy hodnocovanie sledovanosti

Casopisy | Vysok&itanos jednoho vytlgku, Dlha ¢akacia doba pri ndkupe inzertnej plg
prestiz, geograficka a demograficka | chy,¢as’ nepredanych vyttkov, Ziadna
selektivita, kvalita tlae, Zivotnog zaruka umiestnenia

Vonkaj- | Pruznd, viky patet opakovanych NemozZna voliténog’ prijemcov, obmedze-

Sia re- pdsobeni, nizke naklady mala konkut nie vytvarného rieSenia

klama rencia

Zlaté Vyborné pokrytie, vysoka dovera, Vysoka konkurencia, obmedzenie tvorivéh

stranky | vel’ky dosah, nizke naklady pristupu

Bulletiny | Vysoka selektivita, kontrola, nizke N| Naklady sa mézu vymkn'kontrole
rozosielania, interaktivne pdsobenie

Brozary | Pruzno§ Uplna kontrola rozosielania, Nadmerna produkcia vedie k vysokym na-
moznos dramatizacie zdelenia kladom

Telefén Véké mnoZstvo uzZivatev, moznog | Pomerne vysoki naklady i pri vyuzivani do
osobného rozhovoru rovolnikov

Internet Vysoké selektivita, interaktiviigs Pomerne nové médium s malymégmm

relativne nizke naklady

uZivatéov v niektorych krajinach
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Zdroj: Spracované pdid Kotler, P.: Marketing management. Grada. Pral@d 28tr. 580.

3.2 Podpora predaja

Podpora predaja ponuka k dispozicii celt Skaluefaria prostriedkov, ktoré dokazu
vyrazne stimulova trh. V pripade, Ze chceme podporu predaja zarddi reklamnej
kampane, je potrebné vetjge existuju tri zakladné druhy PP, ktorych hlaargie’lom je

stimulova’ zakaznikov k zvySeniu nakupu vyrobku alebo sluzby:
1. Spotrebitd’ska PP

Cielom je stimulové nakup spotrebitov prostrednictvomvzoriek, kupénov,

rabatov, zPiav, prémii, vernostnych odmien, predvadzacich akgisiazialosovani.
2. Maloobchodna PP

Ma za Ulohu ziska pri predaji vyrobkov ¢i sluzieb komuniké&nli podporu
maloobchodnikov. Hlavnymi prostriedkami tejto PP réane druhy zliav, bezplatné

vyrobky, kooperativna reklama s vyrobcom, obchodnétretnutia, vystavy ¢i vel’trhy .
3. Podpora predaja u predajcov

Zameriava sa najma na motivaciu predajcov a zefedtie ich komunikéne
predajného usilia. K obvyklym prostriedkom tejtatigity patria: bonusy, s@’azea pre-

predajné akcie.

3.3 Public relations

~Firemna komunikécia a a vytvaranie sghov s roznymi druhmi verejnosti. Tato verejhos
zah/ia zakaznikov, dodavdt, akcionarov, vlastnych &isnych i byvalych zamestnan-
cov, vladne a spravne organy, verejnas cell spolenost, v ktorej firma operuje.”

[Nagyova, 7, str. 19]

3.3.1 Priklady propaga&nych nastrojov PR
1. Tlatova komuniké
2. Prejavy

3. Seminare
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B

Vyrocné spravy

5. Prispevky na dob&mnog’

6. Sponzorské dary

7. Publikacie

8. Spoleenské vztahy

9. Lobbystické aktivity

10. Noste a prejavy vlastnej identity
11. Podnikové&asopisy

12. Verejné akcie [Kotler, 5]

3.3.2 Charakteristika vybranych druhov PR
Sponzoring

Do oblasti PR je zaradeny, pretoZze nesleduje prieongegné ciele. Tak ako u ostatnych
nastrojov PR je i jeho motivom zvySenie povedomidrrae a pripadné zlepSenie image

v ociach verejnosti.
Lobbing

Mozno ho definové ako priame pdsobenie jednotlivca, zaujmovej skypmiebo jej
reprezentanta na vladny subjeki, iného voleného predstavitg ktorého citom je
ovplyvnit' vysledok reguléného procesu. Nutnym znakom lobbingu je, Ze idem@jnu

alebo verejne kontrolovat®nu ¢innost’ a nepredstavuje stret zaujmov ani korupciu.
Eventmarketing

Organizovanie zvlastnych akcii je v poslednych otkord'mi prijemnym spésobom
prezentacie firiem. Zamerom je vyvblar z(astnenych uité sympatie a emocie
prostrednictvom r6znych akcidp by malo v konénom désledku podpatiimage firmy

a jej produktov.
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3.4 Osobny predaj

Pokid’ ide o schopnasovplyvnit a presvedit zdkaznika o prednostiach produktu, je
omnoho @innejSi nez reklama. Tento fakt je délezity, pretezmarketingovom chapani
predaja nejde len o predaj produktu, ale aj olig,kml zakaznik informovany o spravnom,
acinnom a vhodnom pouzivani produktu. Z tohto dévbgiumu mal predajca poskythu

potrebny navod a inStruktaz.

Vyhodou je efekivnejSia komunikacia medzi obchodngartnermi. Predavajici sa tak
moéze zoznamh lepSie s nadzormi, potrebami zdkaznikov a okaniiene reagova Za
jednu z najvéSich nevyhod sa pri osobnom predaji poklada jehda npdsobnas
v porovnani s reklamou. Taktiez je tento spésdimvenakladny. Druhym problémom je
kontrola predajcov, ich posobenia a obsahu zdel€sabny predaj je typicky pre niektoré

drhu tovaru dlhodobej spotreby a sluzieb. [Forgt, 2
Typy osobného predaja
» predstavenie vyrobkov obchodnymi agentami firmy,
» obchodné stretnutia,

* veltrhy a vystavy.

3.5 Direct marketing

Priamy marketing je mozné chdpjako ukitu filozofiu, ktord je zaloZena na vybudovani
trvalej a pevnej vazby medzi firmou a zakaznikmitésnymi aj potencialnymi). Od ostat-

nych foriem komunikécie sa podstatne lisi.

Vyuziva dvojsmernud komunikaciu, ktora umaje vd'mi presné vyhodnotenie stano-
venych komunikénych ci¢ov. Cid’ova skupina byva obvykle mensia neZ u ostatnych fo-
riem. Priamy marketing je sice nakladnou formou kaoikacie, na druhej strane je efektiv-

nejSi a dinnejsi.
Zakladné formy DM:
* Direct mall
* Neadresna distribucia

* Teleshopping
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e On-line marketing
» Kioskové nakupovanie

» Vkladana inzercia do novincasopisov [S#tlik, 11]
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4 OPTIMALIZACIA KOMUNIKA CNEHO MIXU

Pri tvorbe komunik&ného mixu je zakladom rozdelenie celkového réapgromotion

medzi jeho hlavné nastroje.

PretoZe neexistuju kvantitativne kritéria préamie efektivnosti jednotlivych &asti
mixu pre dané segmenty, je vytvorenie spravnehd@imného KM jednym z n#pzSich
problémov, ktoré musi marketingovy manazér vyriedékladné faktory, ktoré ovplywja

tuto vd’bu su:
+ podstata trhuy
« podstata vyrobku alebo sluzby
« Stadium zivotného cyklu vyrohku
- cena

+ disponibilné finadné zdroje- mdZu sa staskut@nou bariérou pri tvorbe KM.
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Tab. 3 Vzajomna vazba jednotlivych faktorov a sosismedzi nimi

Déraz na osobny

Faktory _ Doraz na reklamu
predaj
Patet kupujucich: Obmedzeny pet Ve’ké mnozstvo
Geograficka ) o
Charakter trhu o Koncentrovany Rozptyleny
koncentréacia:
Druh zdkaznika: Organizacia Kamg spotrebité
Komplexnos: Komplexny, na mierd Standardny
Servisna nartmog’: Znana Minimalna
Charakter
produktu Druh tovaru: Priemyselny Spotrebny
Kompletizacia ) )
. Obvykla Neobvykla
subdodavat®vi:
. Zavadzanie a Neskoré rastove
Stadium

Zivotného cyklu

pociatocné rastové

stadia, zrelosa

Stadia za&iatok poklesu
Vysoka jednotkova ) _ ]

Cena Nizka jednotkova cena
cena

Zdroj: [Nagyova, 6, str. 23]
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5 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA (IMK)

.Propagacna kampa zostavena z r6znych foriem marketingovej komuiglsecnazyva

integrovana marketingova komunikacigSvoboda, 12]

IMK funguje na z&klade prepojenia vSetkych prvkoM Ko jedného procesu. Ten Zah
jednotné riadenie tychto prvkov z gdaldu planovania a organizacie slo doda
cielovym skupindm jasné, konzistentné a pdsobivé zaelgalen o organizacii samotnej,
ale aj o ich produktoch. Integracia jednotlivychvikpv komunik&ného mixu a ich

jednotné riadenie zvySuje efektivitu marketingok@inunikécie na principe synergie.

Synergicky efekt mozno vysveatlmatematicky ako 2 + 2 = 5. Biriou tohto efektu je
skutanog’, Ze bez jednotného riadenia kazdy z prvkov KM riendy’ tak &inny, ako pri
ich integrécii, kedy sa jednotlivéasti dognaju, podporuju a zvysujl takiinog’ svojho

pdsobenia na cfevu (kon€nu) skupinu. [S#tlik, 11, str. 70]
Komunika¢na stratégia
+ tvorba posolstva
« navrh komunikanych kanalov
« navrh komunik&ného mixu
« optimalne rozdelenie rozp
+ odliSenie od konkurencie
Planovanie a nakup médii
« definicia nakupnych zvyklosti spotrelis&ého chovania cfevej skupiny

« vhodna kombinacia informacii, miestasu a mnozstva
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6 HODNOTENIE EFEKTIVNOSTI

Ako objektivne a efektivne zmeracinnog” komunikéacie? Aj k& sa v sdasnosti mézme
necha inSpirova niektorymi z vékého mnozstva r6znych testov, 100 %Igtdiva meto-
da neexistuje. NemdZzme objektivneitirako spotrebitelia reaguja na ten ktory komuni-
kacny impulz. Taktiez nevieme, ktoré nakupy su vystadkrealizovanej komunikaej

aktivity.
Standardné spdsoby merania &nnosti reklamy a propaganych kampani
e Vzpomenutie (s pomocou alebo bez pomoci)
* Rozpoznanie
* Dotazy

* Predaj [Svoboda, 12]



II. ANALYTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

FirmaABAG s. r. 0. sidli v Zline a n&eskom trhu pdésobi od roku 1998. Hlavrignnos-
tou firmy je vyroba a predaj igelitovych taSiek. kitiatku tohoto roku sa rozhodla rozsi-
rit svoju podnikatésku cinnog’ a jej s@ag’ou sa stala obchodna firma s ndzvom
4kolkyzlin. Tato sa zaobera predajom a servisom StvorkoBekznych skatrov a ich

prisluSenstva. Niekedy uvadza cely nazov filBAG 4kolkyzlin, s. r. o.

V sikasnej dobe ma spaioos’ dvoch jednatéov, fakturantku (t& plni zaroxieaj pracu
sekretarky), ttovnicku, mechanika, dvoch predajcov, véalia skladnika, ktory vykonava

montazne prace.

7.1 Organizana Struktura

Statutarny organ

T
Zlin
@ @
| l
[Uétovné oddelenij (Obchodné oddeleae [ Sklad tovaru } ( Predajna
& J - J

Obr. 20rganiza’na Struktura firmy ABAG 4kolkyzlin, s. r. 0.

7.2 Predajna marketingova orientacia

Kazdy, kto sa len trochu zaujima o Stvorkolky,réormacie o predajcoch najde pomerne
rychlo. Na trhu je dostupnych mnoho magazinoveasigjSe mesaikov alebo Stuiroéni-
kov), ktoré tieto informacie poskytuju. Zaujemcnich najdu najnovsie modely réznych
vyrobcov. V pripade zaujmu ich gt&ontaktova a oni poskytnu kontakt na predajcu, naj-
CasteSie pokh oblasti. Je nepraktické kupa\vstvorkolky priliSd’aleko od miesta bydliska.
Vozidlo sa musi podrobipravidelne garamej kontrole, a to vzdy po najazdenych1000

kilometroch.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Firma ABAG s. r. 0. ma na sklade ni¢ko druhov Stvorkoliek, ktoré sluzia ako pred-
vadzacie stroje. Zakaznici maju moznosyskiudd si jazdu na Stvorkolke zadarmo.
V pripade, Ze ich ponuka zaujme a vybera si negyoduktov, vyplni sa objednavkovy
formular. Kel'ze Stvorkolky su dovazané zo zahi#mi kipa méze trwaaj mesiac. Ak si
zakaznk vyberie Stvorkolku priamo zo skladu, obchdie by uzavrety behom 24 hodin.
Preprau Stvorkolky zabezfiefirma. Okrem zaréneho servisu spolood’ poskytuje i po-

Zaruwny servis za primerané ceny.
Zoznam magazinov

¢ Quau off ROAD

e Auto TIP

* MOTOXPRESS

« GRADND AUTO

7.2.1 Zakaznici

Z&kaznikmi su predovSetkym kame spotrebitelia, a to najma muzi. Vekova kategéea
pohybuje od 18 rokov nahor . NlaptejSie su to vSak mladSi muZzi vo veku okolo 3@vo
V poslednomtase sa zvySil gt Zien, ktoré sa Z@aju o Stvorkolky a snezné skitre zau-

jimat’. Nielen ako majitéky firiem, ale i ako koné&né spotrebitiky.

7.2.2 Sortiment tovaru

»Sortimentom vSeobecne sa rozumie/padcitého kritéria systematicky usporiadany su-
bor, tovaru, sluzieb a vykonov ponukany zé&tych podmienok. Obchodnym sortimentom

sa potom oznauje v podstate vSetok tovar v sfére obehBouwckova a kol., 1
Sortiment tovaru firmy ABAG 4kolkyzlin, s. r. 0. zahiia:

» Stvorkolky,
* snezné skutre,

» prisluSenstvo k Stvorkolkam a skutrom.

V zasade sa Stvorkolky delia na:

» terénne 4x4 (vSetky kolesa su hnané motorom — akx),a
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e Uzitkové pracovné,
e Sportové,

e pre deti.

Druhy sneznych skatrov:
» Sportové (Ski Doo Mach Z X),
» turistické (Ski-Doo Legend Touring 800),
» Tlahké pracovné (Ski-Doo Skandic Tundra),
e pracovné (Lynx VETI V-1300),

* navdny ¢as (ski-Doo Freestyle Back Country 550).

Rozdelenie prisluSenstva a doplnkov:
* ochrana vodia,
e prisluSenstvo na Stvorkolku,

e prisluSenstvo na snezny skuter.

Doplnky sliziace na ochranu voda :
o prilby,
e okuliare,
e Tadvinovy pas,
* rukavice,
e bunda,
* motonohavice,
» chrante na lakte a kolena,

e Kkryty na ruky.
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Obr. 3Bunda pre vodiov Stvorkoliek
PrisluSenstvo na Stvorkolky a snezné skutre:

* hlinikové ramy na ATV,

» taSka na ram Stvorkolky,

e zadny a predny plastovy box,
» plexi §titok,

* navijak na stvorkolku,

» radlice,

* tachometer,

» krycia plachta,

* pneumatiky,

* snezné pasy.

Obr. 4Krycia plachta na Stvorkolku
Stvorkolky, ktoré firma predava su:
» vyrabané taiwanskymi spaloog’ami E-TON a ACCESS,
» vyrabané kanadskoamerickymi spsiog’ami CAN-AM a BOMBARDIER,

» japonské Stvorkolky dovazané spios’ou ANDY MOTORS (ide o dovoz sveto-
vo znamych zngek SUZUKI, Kawasaki a YAMAHA).
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Zakaznikom su ponukars@ezné skutrezna&iek SKI-DOO a LYNX.

7.2.3 Obchodné podmienky

Dodacia lehota je individualna u kazdého zakaznika a zavisidayybraného typu Stvor-

kolky alebo skutru, méze Byo 24 hodin, ale su pripady, kedy dodanie trvidegiac.
Doprava: je poskytovana zdarma, odvoz dodavkou az domov.
Platobné podmienky

Zakaznik méze plativ hotovosti alebo prevodom na bankowgtl V pripade, Ze neméa

dostatok finatinych prostriedkov, méZze platprostrednictvom uveru.
Reklamacia spolanog’ poskytuje v pripade reklaméacie vymenu nahradnétia.d

Poskytované Pavy: su na Stvorkolky, ktoré sluzili na skiSobné jaathbo ako predvad-

zacie stroje. Aj na ne satighuje zartna doba 2 roky.

Ostatné Pavy zavisia od individualnej dohody medzi predajchkon€nym zakaznikom.

7.2.4 Miesto predaja
Sidlo firmy je v Zline, tu sa nachadzaju dve kaadela sklad Stvorkoliek.
Adresa: ABAG 4kolkyzlin, s. r. 0., Nad Qiirnou V/1778, 760 01 Zlin.

Sasne bola otvorend v Brne menSia preala jednym predajcom, kde je zdkaznikom

ponukany rovnaky sortiment.

7.2.5 Zakladné komunikané znaky

Jednym z dblezitych komunikaych prvkov firmy patri graficky spracované logarnia
ma v podstate dve loga, jedno ;XBAG, s. r. 0. (vyroba igelitovych taSiek) a druhé pre

4kolkyzlin (predaj Stvorkoliek).

Logo m6zeme vidig na vizitkhch zamestnancov, Gvodnej strane ponuttowatalo-
gov, webovych strankaati nalepené priamo na Stvorkolkach a sneznych sgidtrSpolu

s adresou a kontaktnymi udajmi je zakladnym idiéathym prvkom spolénosti.
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HOLNY:

Obr. 5Logo firmy ABAG 4kolkyzlis. r. 0.

&tyfkolky « prode] » servis

ABAG motor

Prodej a servis :

Nad Ovéirnou V/ 1778, Zlin
Tel: 577 018 421

Tel: 604 872 215, 603 260423
E-mail: abagmotor @4kolkyzlinez
htto:fwww 4kolkyzlin.cz

Obr. 5Vizitka firmy ABAG 4kolkyzlin s. r. 0.
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8 SUCASNY STAV PROPAGACIE

Napriek tomu, Ze firma sa o propagaciu zaujimaagissa ju vylep$i jej propagané akti-

vity st minimalne. Za hlavny dévod povazujem nedtst finarénych prostriedkovDal-

Sim problémom by mohla Byiizka kreativita stasnych zamestnancov. Skor sa vSak jedna
o fakt, Ze na tut@innog’ nie su zvlas zamestnaniudia a podnik si tym padom musi ,vy-
stait’ s tyméo ma“. Propagécii ako takej sa venuju najma méaitgednatelia) spokmos-

ti, ktori na zaiatku podnikania navrhli niek&o foriem komunikacie a teraz by ich radi

rozsirili o nové druhy.
Firma vyuZiva nasledujuce formy komunikacie:

* webové stranky,
o letaky,

» obchodné listy,

* inzercia,

* reklamné dateky,
e sponzoring,

» ponukové kataldgy.

8.1 Reklama

8.1.1 Webové stranky

Firma v s@asnosti vyuzZiva najviamternetovu reklamu. Ma vlastniwebovu stranku,
ktor( pravidelne aktualizuje a K€l pozornos venuje aj zmene dizajnu. Detaily rieSia

majitelia spolu s firmou, ktora dohliada na grafiakpravu.

Zakaznici tu najdu potrebné kontaktné udaje, namonformacie o firme, predajnych
akciach, strony popis vSetkych typov Stvorkoliek a sneznych skiitvratane potrebnych
parametrov, obrazkovu galériDalej je tu uvedena otvaracia doba predajne, dridinly,

kedy je poskytovany servis.

Graficka Urova stranok je vemi dobra, farby su vhodne zvolené. PovaZzujem joaze

jimavu a prehadnu. Treba vSak dotlaze vzdy jeio zlepSova
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Obr. 6Internetové stranky firmy ABAG 4kolkyzlin s. r. 0.

8.1.2 Letéky

Navrhy letdkov firma tvori sama, pripadne pozZiagemoc grafika. Ta zafianie je nutna,

pretoZe sa jedna o graficky nen&ré ,akciové letdky", ktoré obsahujua:

kontaktné Udaje a logo firmy,
» fotku Stvorkolky alebo snezného skdtru, ktory jennemtalne v akcii,
» technické parametre,
» cenu pred a polave (v niektorych pripadoch firma ponuka aj nejd&gek zdar-
ma).
8.1.3 Direct malil

Doteraz boli obchodné listy zasielané len pravniclkgsobam (firmam) négstejSie zaobe-

rajucich sa ptnohospodarstvom. Predpoklada sa, Zze by mohli &liorlka snezné skutre
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vyuzit' pri praci. Uahtia pracu na statku, mdézu nahradiektoré pracovné stroje, napri-

klad traktor.

Jednalo sa o stény list skladajuci sa z Gvodu, v ktorom bola prasisha firma, pro-
dukty, ktoré predava, popis ich vyuzitidalej boli v prilohe uvedené zékladné technické-
parametre (kos’, rozmery, vykon, objem motora apod.) a cena jdohyoh druhov vy-

robkov.

8.1.4 Inzercia

Spolainog’ sa na jesechcela zviditénit’ pomocou inzercie v regionalnejdlaTato forma
reklamy je jedna z najnakladnejSich, nemusi Wak najefektivnejSia. Noviny su sice u
spotrebitéov ol’benym reklamnym médiom, ale chyba zaruka, Ze makéazdelenie za-

siahne prave clevu skupinu.

Vyberu tl&ového média predchadzalo porovnanie cien inzergegmotlivych regio-
nalnych dennikoch a tyzdennikoch. Firma brala dahy\aj v&kos’ nakladu — teda mnoz-
stvo vytlatkov. Rozhodovala sa medzi Moravskym dennikom, Kiing a Lidovymi no-
vinami (vydanie pre obl@sJizni Morava). Ekonomicky najvyhodnejSia bola itz

v Zlinskych novinach (farebna inzercia, format ¥0060 mm, cca 12 000,--dX

Z finantnych dévodov bol inzerat uverejneny len raz, alazuye sa o jeho opakovani

z&iatkom jari.

L — = Vas regionaini prodejce

g @ X - ABAG s.no-

/ . B i Nad Ovéirnou /1778, 760 01 Ziin
X T ) N 577211441, 577018420

- e-mail: abagmotor@dkolikyzlin.cz

Obr. 5Inzercia v Zlinskych novinach.
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8.2 Podpora predaja

8.2.1 Reklamné dateky

Firma ponuka zakaznikontlicenky za vymenu motoroveho olejacps garatnej kontro-

ly.

Obr. 6Reklamny darek — Kucenka.

8.2.2 Poskytovanélavy

Firma predava sol'avou Stvorkolky, ktoré sluzili ako predvadzaciepralebo boli pouzi-
té na skusobné jazdy. To znamena, Ze maju uz rejgeld niekdko kilometrov a st&i-
ast@ne opotrebované. Napriek tomu na ne ponuka rovadkiku jako na nové Stvorkol-

ky, t. j. 2 roky. Zakaznici sa o tychttavach mézu dozvedie internetovych stranok.

8.3 Osobny predaj

Ja osobne povazujem tento prvok komuéria politiky firmy za jeden z najdélezitejSich.
Prostrednictvom neho sa odohrava vlastne vSetkaodnécinnog’ firmy, a to tromi sp6-
sobmi: tvarou v tvar (face to face), telefonicktieZ elektronicky. N&innog’ predajcu su

kladené vysoké naroky. Inak to nie je ani vo firARAG 4kolkyzlin s. r. o.

Samozrejma®u predajcu je profesionalita, schopthdst’ vzdy pripraveny okamzite
rieSit” pripadny problém a nadj®ptimalny spésob komunikacie so zdkaznikom. Aka so

mohla sama vSimnuinie je to vébec jednoduché.
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Obchodny zastupca firmy jedna so vSetkymi typnkiazaikov, bez rozdielu. Preto sa
od neho vyZzaduje prispdsobivpstvorivog’ a najma komunikativngs Mal by vedi¢

spravne odhadmtyp ¢loveka. Toto su viastnosti, ktoré predajca skneospna.

Predmetom jeho prace je zjednavanie novych obahddmmunikacia s dodavdimi

a tym zaistenie plynulého chodu obchodu.

8.4 Public relations

Tato formu komunikacie firma zatiavelmi nerozvija. Myslim, Ze jedinym prostriedkom

PR jesponzoring

Ulohu sponzora zastava najméa spolms’ ABAG, s. r. 0. Najastej$im sponzorskym

darom su igelitové tasky a iny obalovy material.

Samotna firma ABAG 4kolkyzlin, s. r. 0. poskytujgomzorské dary v podolmives-

kov na kl’U¢e, nalepiek aplagéatov Stvorkoliek r6znym organizaciam.

Firma sa rozhodla v predviatriom obdobi ponuknudetsku Stvorkolku ako sédag’
tomboly. Jedn& sa len o jednorazovua (resp. prdsizitl) zalezitad V budulcnosti firma

neplanuje sponzorské dary v takejto vysokej cenalagii.

8.5 Direct marketing

Je realizovany prostrednictvoponukovych katalogoy ktoré su prilohou obchodnych

listov, nachadzaju sa na predajni a su k dispokéddému zaujemcovi.

Objednavaju sa od rovnakych dodavatestvorkolky a snezné skutre, dovozcovia pre

domaci trh zabezgaju ich preklad d@éeského jazyka.

Ukazky kataldgov oboch produktoch su k nahliadnutprilohach.
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9 PRIPRAVNA FAZA - ANALYZY

9.1 Analyza trhu

Za najvhodnejSi typ analyzy trhu povazujem SWOTyamea ktora najlepSie dokaze zhod-

notit” vSetky vyznamneé vlastnosti firmy (silné a slalrérsty) aj trhu (prilezitosti a ohroze-

nia).

SWOT analyza firmy ABAG 4kolkyzlin s. r. o.

Strenghts— silné stranky

autorizovany predajca terénnych Stvorkoliek a snezjch skutrov — ako jedind
firma v zlinskom kraji predava Stvorkolky ztkg Bombardier.

mozno¥’ prehliadnut’ si vozidlo nazivo v gardzZi— v predajni su vystavené typy
niektorych Stvorkoliek, spravidla 1-2 druhy od kékd vyrobcu

prispdsobenie ponuky zakaznikom —kazdy zakaznik si méze k Stvorkolke
doobjednd Zelané prisluSenstvo, ponuku najde na webovyéhlsich a v katalogu
firmy,

skuSobné jazdy pre kazdého zaujemcu nezalezi na tonti ide o zakaznika,
ktory ma vézny zaujem kupistvorkolku prave u firmy ABAG s. r. 0. alebo
o potencialneho zakaznika, ktory sa len zaujimaariolky ako take,

zaruény a pozarwny servis — zargny servis je samozrejme zadarmo. Po
dvojrocnej zardnej dolgé poskytuje firma servis za prijd@e ceny, zakaznik ma
moznog zakupi’ si nahradné diely na kazdy typ Stvorkolky alebatak

nenaroénost’ jazdy na Stvorkolke alebo sneznom skutri- na Stvorkolke alebo
skutri st schopné jaatluz deti vo veku cca 12 rokov (napriek tomu je jazdu
potrebné ziskavodicské opravnenie typu B),

poskytovanie gararénej prehliadky — popis

objednavka a doprava zdarma-— tovar je dopraveny dodavkou az do miesta
bydliska na naklady firmy. Pri dovoze Stvorkolkyelab skutru zo zahratia je

doprava uz zahrnuta v katreej cene,
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Ustretovos’ k zdkaznikom a snaha spltt ich Zelania — obchodné i platobné
podmienky je moZzné na zaklade vzdjomnej dohodywifrd/ pripade vEkého
zaujmu si méze zakaznik kdigarakticky behom jednéhaid,

mozno¥® kupy Stvorkolky alebo snezného skatru na splatky— st&i, ak je
uhradend minimalne 1/3 ceny a zvySok méze& Bplateny prostrednictvom
mesa&nych splatok, cez sluzbu CETELEM,

neustala starostlivog o zakaznika— zasielanie ponukovych katalégov a cennikov

na poZziadanie, informovanie o novinkach.

Weaknesses- slabé stranky

vysoka cena Stvorkoliek a sneznych skutrow- tomuto faktu vSak zodpoveda
vysoka kvalita vyrobkov,

nizke, takmer Ziadne povedomie zakaznikov o firme \Zlinskom kraji —
spbsobené slabou propagaciou, chybaju zakladné/feromotion,

sidlo firmy — spol@nog’ sidli mimo centra, potreba smerovych tallebo inych
naviganych prostriedkov najma piedi, ktori nie su priamo zo Zlina.
nedostat@na propagacia— vo firme chyba zamestnanec, ktory by dohliadal n
komunikaciu, tatotinnog’ zastavaju momentalne len jednatelia sfdsti. Je to
sikkag’ ich prace, ale popri ostatnych aktivithch nemag® diasu venova jej
dostat@nu pozornos,

malo obsiahle webové stranky— na strankach spaioosti chybaju informacie
0 niektorych produktoch, nie je uvedeny popis akyfojednotlivych druhov

prisluSenstva ako su: snezné pasy, helmy, rukavicejy apod.

Opportunities — prilezitosti

vzrastajuci zaujem o jazdu na Stvorkolkach— ,mddny vystrelok* sa pomaly
stava nielen prostriedkom na odreagovanie, alacgmym strojonti dopravnym
prostriedkom

vznik novej cid’ovej skupiny — o Stvorkolky sa stale viaz zaujimaju aj Zeny,

z tohoto dévovodu im vyrobcovia prispdsobuju tvadiaajn. Okrem zékladnych
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farieb akymi s(ierna,cervena a modra sa objavuju aj nové farby (ZItanarea,
fialova),

e vacSia cenova dostupnad — nakdko vzrasta konkurencia, na trhu sa objavuju
novi vyrobcovia i predajcovia Stvorkoliek a snezmyskitrov, je potrebné cenu
znizit a tym prilaka viac zaujemcov,

* U¢ads’ na ve’trhoch a vystavach- jedna z najjednoduchSich foriem zvidlitenia
sa, nie je cenovo az tak n&nd a v pripade, Ze sa jedna o Specializovaliéhye je
vel’ka pravdepodobn@szZe oslovime Zelanu dievu skupinu,

* predvadzacie akcie— mali by by ¢asovo vhodne zvolené. Blizi sa predviam®
obdobie, takZe umiestnenie modelu v obchodnych dbmei vSimne viac
potencialnych zédkaznikov.

» rozSirenie ponuky od’alSi produkt — na jesg firma priviedla na trh novy produkt
-snezné skutry, ktoré mézu nahtadivorkolky v zimnom obdobii uz pri praci
alebo len na Sportov&ély,

» ziskanie novych trhov— mesto Zlin a vlastne cely Zlinsky kraj vlastmart&i so
Slovenskou republikou, preto neviliem moznog spoluprace. Pre obyvditey
Slovenska je pred&g a servis pomerne blizko. Stdéen zameré propagaciu aj na
zahrangny trh. Pripadne by mohla spoétms’ uvazovd o otvoreni pobéky priamo
na Slovensku,

» zlepSenie ponukovych katalogov a cennikow mal by sa kl&s déraz na

pref’adnos a jednoduchasvyhladavania tovaru.

Threats — ohrozenia

» (alSi predajca Stvorkoliek v zlinskom kraji — uz teraz ma sice spoimg’
svojich konkurentov nielen v Zline ale i v celorhalinoravskom kraji, ale zatige
jedinym predajcom Stvorkoliek z#ky... MOZe sa stg Ze zakaznik bude
uprednostova’ nizku cenu pred kvalitou a znamou &au,

» rast cien pohonnych hmoét- kazdor@ne sa zvySuju ceny motoroveho oleja, nafty
a plynu,

» zvySovanie cien Stvorkoliek a sneznych skatrov v dosledku zvySenia nékladov
na energiu, material, sluzby (doprava, servis,m#jo

» politika Statu — progresivna dezo zisku, rastuce poplatky a odvody Stétu,
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* nestabilita ekonomického prostredia— nestabilna vladna situacigasté zmeny
zakonov a vyhlaSok, zmeny percentualnej sadzby ¢laaer. prechod niektorych

druhov sluzieb z 5% sadzby na 19% sadzbu).

Tab. 4Strueny pretiad SWOT analyzy.

Faktory Pozitivne Negativne
Vnutorné Silné stranky: Slabé stranky:
» autorizovany predajca * vysoka cena
* moznos prehliadky vozidla * nizke povedomie o firme
v predajni  sidlo firmy

* prispdsobenie ponuky zdkaznikom « nedostaténa analyza

» skuSobné jazdy + malo obsiahle webové
* zarwny i pozargny servis stranky

» garargné prehliadky vozidla

» objednavka a doprava zdarma
* Ustretovos k zdkaznikom

» kapa na splatky

* pneustala starostlivé® zakaznika

VonkajSie PrileZitosti: Ohrozenia:

* vzrastajuci zaujem o jazdu na » dalSi predajca Stvorkoliek
Stvorkolkach * rast cien pohonnych hmog

* vznik novej ci#ovej skupiny » zvySovanie cien Stvorko-

» v&Sia cenova dostupnos liek a skatrov

* Ucag na vétrhoch a vystavach » politika Statu

» predvadzacie akcie * nestabilita ekonomického

* rozSirenie ponuky prostredia

» ziskanie novych trhov

» zlepSenie ponukovych katal6gov

Zdroj: vlastny
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Analyzou trhu som dosla k nasledujucim poznatkom:

* Poket kupujucich — obmedzeny
Relativne maly p&get menSich firiem, w&iu skupinu zdkaznikov tvoria katré spo-

trebitelia.

» Geograficka koncentracia —koncentrovany trh

Obchodn&innog’ prebieha len na GzerGeskej republiky, v Jihomoravskom regiéne.

* Druh zdkaznika — kon€ny spotrebit@

Z&kaznikmi su prevazne katré spotrebitelia.

9.2 Analyza produktu

» Komplexnos’ — Standardna

Jedné sa o Stvorkolky a snezné skitre nakupovanékitede ich zhliadnutia v katalégu

a naslednej objednavky, mozihadbjednania prisluSenstva, platba v hotovosti.

e Servisna nar@&nost’ — vysoka

Dopravny prostriedok i pracovny stroj, ktory sagluje servis.

* Druh tovaru — spotrebny aj priemyselny

Tovar ugeny na konénu spotrebu, pripadne slizi ako pracovny stroj.isdéxd typu
vyuzitia.

» Kompletizacia subdodavat&ovi — ano, obvykla.

9.3 Stadium Zivotného cyklu produktu

Stvorkolky a snezné skuitre sa momentalne dostavijaezavadzaniado fazerastu. Na
trhu su pomerne zname, avsak stale su povazovamedastupné”. Su vnimané skér ako
maodny vystrelok. Z&kaznici zafimemaju dostatok informécii o tomto produkte. Ps&o
zameriavam na informativnu reklamu, ktora by maigse’ povedomie potencialnych spo-
trebitd’ov.
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9.4 Cena

Cena predavanych Stvorkoliek a sneznych skuatrosi pkér do vysSej cenovej kategorie.
Pohybuje sa od 60 000 do 300 008 Kamozrejma je zavislbseny na vybere produktu,

znake, kvalite a prevedeni. Celkova cena je navySekagenim r6zneho prislusenstva.

VysSSia cena je spdsobena tym, Ze ide o zatmaringkové produkty, to znamena, ze

spotrebité& plati naviac za dopravu, i #g§e uz zahrnuta v cene Stvorkolky alebo skutru.

Zname znéky zarluju vysoku kvalitu a bezgaog’ svojich vyrobkov.

9.5 Disponibilné finantné zdroje

KedZe sa jedna o malu &aajucu firmu, ktord nedosahuje zditiel’ky zisk, je v zaujme
podniku investova do propagacie len to ,najnutnejSie“. Preto som kpikatny mix na-

vrhla tak, aby boli naklad§o najprijaténejSie.

9.6 Vyber komunikaénej stratégie

Za najvhodnejSiu stratégiu pre spsios’ ABAG, s. r. 0., ktora aj v siasnosti realizuje,
povazujem stratégiPush (pretl&it’). Princip fungovania som opisala v teoretickasti.

Firma vyuZziva formu stratégie tlaku bez obchodn@leolztlanku.

9.7 Vyber komunikaénej stratégie

Firmy vyuZivaju v praxi niekiko rdznych metod stanovenia roZpg ktoré su podrobne
popisané v teoretickeépsti. V pripade firmy ABAG s. r. 0. je taetéda ndhodnej alokéa-
cie, tedapod’a finartnych moznosti podniku. Ja by som navrhovala zthennametddu

stanovenia rozpd@tu podla poZzadovanych cikov.
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10 NAVRH RIESENIA - VSEOBECNE

10.1 Ci@ komunikacie

Ciel'om komunikéacie firmy ABAG 4kolkyzlin, s. r. 0. jevySit povedomie a image Spo-
lo¢nosti, najma u potencialnych zédkaznikov (FO i Pl@)by malo vies k zvySeniu podie-

lu na trhu a celkového obratu.

10.2 Formy komunikéacie

SuU navrhnuté na zaklade vysledkov komplexnej agalymy i trhu so Stvorkolkami a
sneznymi skdtrami. Na navrhu maju podiel aj kor&ui# s majittom firmy, ktory posky-

tol dolezité informacie z praxe.

10.3 Stanovenie rozp&u komunikaénej stratégie

Nasledovné prvky komunikaého mixu som navrhla tak, aby zodpovedali fimgm
moznostiam spolmosti. Rozpdet musi by samozrejme stanoveny na zaklade kalkulacie

s prihliadnutim na moznu zmenu ci@rplatobnych podmienok.

10.4 Optimalizacia KM

Zostavenie komunikaého mixu ,na mieru“, teda optimalneho KM gasovo a odborne

narainoucinnog’ou, vyZzadujlcou starostlivi pripravu.

Analyza trhu a ostatnych faktorov ovplyvnila a @smla mnou navrhované prvky ko-

munikacie. Tieto prvky sa vzajomne dagjt a podporuiju.

10.5 Schvalenie rozpé&u a realizacia projektu

Navrhovany komunikény mix je potrebné predavedeniu. Po zvaZzeni vhodnosti a uplat-
nenia jednotlivpych prvkov KM ho jednatelia ddwschvalia alebo zamietnu. V pripade

schvalenia méze #at’ jeho realizacia.
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11 NAVRHOVANY KOMUNIKA CNY MIX

11.1 Smerova tabilla

V tomto pripade by som navrhla umiestnenie smertatajle v blizkosti pozemnych ko-
munikacii. Ideélne by bolo vyuzitie minimalne dvogtiest: jedno v centre Zlina a druhé

v okruhu 100 m od sidla firmy.

Tabuwa by mala obsahoveontaktné udaje firmy ako sidlo firmy, telefénéislo, e-
mail a adresu webovych stranok. Nesmie chiybgo firmy. Cid¢om je uputé na prvy po-
hrad, ¢co zabezp& vhodne zvolena grafika. Zaujimavy by bol obra&tkorkolky alebo

snezného skutru, pripadne fotka budovy, v ktorejdisidli (lepSia orientacia zakaznikov).

Priklad: Smerova tabiia o vékosti 2,5 x 1,2 m umiestnena mimo centra, na pate

kromneho pozemku.

Tab. 5Rachy rozp@et na umiestnenie smerovej

tabule
Druh nékladu Naklady v K¢
Vyroba (grafika + ram) 8 000,1-
Prenajom na 1 rok 5 000,-
Celkom 13 000,--

Zdroj: vlastny

11.2 Prezentacia v ndkupnom centre

Navrhujem vystavi produkt v predvianinom obdobi, kedy si obchodné centra najnavste-
vovanejsie. Pre tentodél som si vybrala nakupné centra: Kauflandepkov a Tesco

v Zline.
Cena prenajmu predvadzacej plochy v obchodnych donut:
« Kaufland -Cepkov: 1 500,-- K na de (od 8.00 — 21.00 h)
» Tesco: 3 500,-- Kna da& (24 hodin)

Prenajom v Kauflande je podstatne lacngjSije spdsobeneé kratSou otvaracou dobou.
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Prezentaciu v Tescu povazujem za ekonomicky vyhéane to z dvoch hlavnych pri-
cin:
1.vySSia navsStevovanay ktora vyplyva ako z J&osti obchodného domu tak

i z dIhSej (24 hodinovej) otvaracej doby.

2. najp@etnejSimi zakaznikmi skudia z okolitych miest a dedin Prave tych by fir-
ma chcela oslovia zvyst’ ich povedomie, nak#o pre obyvatkov Zlina je uz pomer-

ne znama.

V pripade promoakcie je potrebné nagazaskoli promotéra alebo promotérku. Na ta-
to ¢innog’ si firmy hradaju najastejSie mladyckiudi (Studentov SS alebo VS), pre ktorych
to je zaujimava brigada. Promotér/ka bude rozdldewky, poskytové informécie o]
parametroch vyrobku, cene, platobnych a dodacictmpenkachDalej méze urohi do-

taznikové Setrenie, formou Ustnej alebo pisomnigptgn
Priklad: Prezentacia snezného skutru v Tesatapwikendu — 2 dni.

Na tento del firma najme promotérku, ktoru v pripade potrelayskor bezplatne za-
Skoli. Jej hlavnou pracovnou napl bude rozdavanie letakov a zodpovedanie pripddnyc

otdzok o vystavenom produkte.

Pracovna doba je 12 hodin denne (od 8.00 do 21).00 zvySnomcase si mézu oko-
loidaci prezrie@ skuter, letdky budu Yoe k dispozicii na pulte. Promotérka nie je platena

za hodinu, ale za cely odpracovanyi,deto odmenou vo vySke 1 000,-€.K
Pctet letdkov potrebnych na cell prezentaciu — 1 Q@@ (cca 3,50 Kza kus).

Tab. 6Rozpa@et na dvojdovu prezentaciu snezného skatru v Tescu.

Druh néakladu Néliﬁgy( Jli jé()eden Celko(:/léKrgSlklady
Odmena promotérke 1 000}-- 2 000,--
Prenajom predvadzacej plochy 3 500,-- 7 000,--
Letaky 1 750,-- 3 500,--
Celkom X 12 500,--

Zdroj: vlastny
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11.3 Doplnenie webovych stranok
Kvalitu a Urové sltasnych webovych stranok firmy som uz zhodnotitasti 4.

V galérii obrazkov chybajdiotky prislusenstva Myslim, Ze tato forma zlepSenia je
jedna z najmenej fingne acasovo narénych. Firma ma svojho staleho grafika, ktory sa

stara o Upravu a aktualizaciu jej stranok.

KedZe som mala mozntporovn& webové stranky firmy s konkurémymi, vSimla
som si, Zze mnohé z nich vyuziv@D zobrazeniesvojich produktov. Prave tato dynamic-
kejSia forma prezentacie Stvorkoliek a sneznychrekiby mohla vylep$i image webo-

vych stranok firmy.

Samozrejme, Ze pre kipu drahého produktu akym l&ilkgr alebo skutre su, negta
len zhliadnt zaujimavu prezentaciu tovaru na internete. Tayiagklen predbezny obraz
o tom,¢o mdze zakaznikdakava. Skut@né vyuzitie by som videla skor pri kipe cenovo

menej nardénych vyrobkov, akymi su prislusenstvo a doplnky.

Zhotovenie 3D vizualizacie produktu Zah niekdko krokov (priprava produktu, fote-

nie, finalizacia fotografii). Cena za vizualizasia sklada z dvoatasti:
* Obstaranie fotiek
» Umiestnenie fotiek na Image serveru
Konkrétneciastky ovplysuje niekdko faktorov:
1. Poget uhlov pohPadu — rotacia v jednej alebo v dvoch rovinach.

2. RozliSenie snimkov pre vizualizaciu- medzi rozliSenim a vyslednym zoomom,

ktory je mozné vyufi pri prehliadani je priama imer@im v&sie rozlienie tym

...

3. Priprava fotografovanej scény— samostatna polozka.

4. Specialne prace- u ugitych typov predmetov, kedy je obstaranie snini&govo
naranejsie.

5. Image server— cena za hosting sa vyiita z vékosti umiestnenych dat na image

serveru. Zakladna cena je cca @ KMB meséne.
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Tab. 7Ukazkovy cennik 3D vizualizacie Stvorkolky

Patet snimkov/uhol (v stufch) 16/22,5
Datova vékos’ 12 MB
Priprava scény 1 500¢K
Cena webhostingu na mesiac 48 K
Pacet rovin fotenia 1
Cena vizualizcie 300K
Modelované pozadie 800 — 3000 K

Zdroj:http://www.foto3d.cz/vizualizace.htm

Vedenie firmy by mohlo zvagii internetovy predaj spominaného prislusenstva a do-
plnkov, ktorého hlavné ,plus” spiva v tom, Ze z&kaznici si mézu produkty poztez
toho, aby museli navstitvpredahu (z pohodlia viastného bytii kancelarie). Ziskaju vSet-
ky potrebné informacie, porovnaju ceny a v koreg fazi urobia objednavku, gom tovar

im je dorieny az domov.

11.4 Direct malil

Firma uz vyuziva tento druh KM, ale mohla by hocviazvin’. Obchodné listy zasielala
len PO zaoberajucim sa l[pmhospodarskodinnog’ou. Spolénosti, firiem a organizacii,

ktoré by mohli mé zaujem o ponuku Stvorkoliek a sneznych skatraangmoho viac.

Za jednu z najugsich cidovych skupin povaZzujem horské chaty a hotely, kbtorgtro-
je zarkene Waltia zasobovaniei stahovanie dreva z lesa. Druhou alternativou je ich v

uzitie v podobe turistickej atrakcie pre hosti ana Stvorkolke).

Prilohy direct mailu ostavaju v zasade rovnakéalkgy, letaky, cennik, pripadne do-
taznik). Zmenila by som len Gvodny text sprievodnkstu k Stvorkolkdm a skitom. Mnou

navrhnuty sprievodny list k ponuke uvadzam v peldh
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12 ZHODNOTENIE EFEKTIVITY NAVRHOVANEHO RIESENIA

Meranie @innosti propagacie je jednou z najdiskutovanej&asti v pripade, Ze sa roz-

hodneme navrhnipre firmu komunikany plan.

Myslim, Ze mnou zvolené formy komunikacie neb@navo naréné, ale dinnog’ je
pomernetazko merattna. U osobného predaja je efekt takmer okamzitiaZidik tovar
bud’ kupi alebo sa obréati na iného predajcu, ktory raskgtne lepSie podmienky nakupu,
alebo je viac presveédry. Rovnaka situacia nastane u zasielanych obgjabdponuk — ak
ma potencialny zakaznik zaujem, tak ho prejavicatsktuje firmugi uz telefonicky alebo

osobne.

Ak sa zamyslim nad zhodnotenim efektivity ostatngévrhov, napada ma len to, Ze
ich uspesnas(resp. neuspesnssa v konénom doésledku objavi v celkovom obrate fir-

my. Vynimku tvoria webové stranky, kde je moZnéifikh navstevovands

Poslednou a asi aj ndjanejSou mozna®u je meranie efektivity KM pomocou dotaz-
nikového Setrenia. To by mohlo prebefimapriklad poas predvadzacich akcii v obchod-

nych domoch.
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ZAVER

Problematika marketingovej komunikacie je pomemzsiahlou témou. Oblégej pbso-
benia sa neustale rozSiruje. Nielen v tedrii, algpraxi nachadzame stalne nové podoby a

formy tohoto moderného vedného odboru.

Ako som uviedla vo svojej praci, kazdy prvok MK rsgoje Specifické vlastnosti,
cielom pri vd’be komunik&aného mixu je vyui#i jeho kladné stranky a potid zaporné.
Teoretické poznatky su dbélezitym ,stavebnym kaom“, o ktory sa mbézeme optieale
ich UspesSnasv praxi nam nikto zaxktit' nedokaze. Dokonca aj uplne identick& forma ko-

munikacie moze v praxi fungot@plne odliSnym spdsobom.

V teoretickejcasti mojej prace som sthioe opisala a charakterizovala podstatu, ciele a
formy MK, systém komunikaného procesu ako i samotny komuriika mix. Podrobne

som rozobrala kazdy z jeho prvkovfahy medzi nimi a moznosti ich vyuZitia v praxi.

V praktickejcasti som na priklade obchodnej firmy zaoberajuagpredajom Stvorko-
liek a sneznych skuatrov pokusila aplikdvaiskané teoretické i praktické znalosti
z marketingu s ci®mm optimalizové komunika&ny mix firmy. Tuto ulohu som spracova-
vala na zaklade mojich osobnych praktickych skistrma pomoci pani Ing. Orsagovej,

ktora bola veducou mojej praxe vo firme.

Pri tvorbe nového komunikaého mixu som zdiadnila sdasnu situaciu firmy, jej
financné a organizané moznosti. Kladla som déraz aj na doteraz reaizd komunikanu

¢innog’” ad’alSie faktory ovplyyiujlce proces optimalizacie.

Dosla som k zaveru, Ze spbitmg’, aj kel’ je na trhu pomerne kratko, dobre a efektivne
vyuziva doterajSie formy komunikacie Yagdom na fakt, Ze hlavnu skupinu zakaznikov

tvoria FO — teda kordai spotrebitelia.

V navrhovanom KMiastaine dopnam doteraz realizované komunike prostriedky,

poukazujem aj na iné moznosti ich vyuZzitia, pripadpozoiiujem na drobné nedostatky.

Za najdblezitejSiu podmienku pre uspech firmy ABA&olkyzlin s. r. 0. povazujem
vztah predajcov k zakaznikom. Vysoku kvalitu osobn@nhedaja zabezpaju svojimi
komunika&nymi a tvorivymi schopna®&mi predajcovia, ktorych pozitivny pristup kich

praci zvysuje nielen konkurénu schopnasfirmy ale aj dosahovany zisk.
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Za jeden s ci®v pri tvorbe nového komunikaého mixu som si zvolila oslovenie no-
vych cidovych skupin (direct mail) a vyuZitie cenovo prirgych a poth méjho nazoru
acinnych spbsobov propagacie, ktoré zvysia imageyfifohepsenie kvality webovych stra-

nok, prezentécie v obchodnych domoch).

Navrhované prostriedky zlepSenia som predala vedditmy, ktoré zvazuje

v buducnosti ich realizéciu.
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RESUME

The topic of my Bachelor shipwork is: ,,Proposalagimmunication mix for quadricycles
and snowmobiles of the ABAG, Ltd"

Original company ABAG, Ltd was founded in 1998 dteimain business activity is
production and selling of plastic bags. At the beg of this year the ABAG 4kolkyzlin,
Ltd was established as a part of company ABAG, litgrovides import of quadricycles
and snowmobiles from foreign producers and theells them to final customers in Czech

republic.

During my analysis of current communication mixABAG 4kolkyzlin, Ltd | could
use some of my knowledges from Marketing. My suigervhelped me to solve some of
questionable points. Very valuable source of infation was the interpretation of queasti-

onary which company made in the past.
| divided this process into three stages:

First stage was analyis of the market. | have an@®&OT analysis, which identified
all important features of the company (strenght$ weaknesses) and market (opportuni-
ties and threats). The results of the analysis sdawe that company position in the market

is quite strong. It has more strenghts and oppiigsrthan negative features.

In the second stage | made short analysis of tbeuat and | appraised other elements
as well (stage of life cycle, price, disposal ofmatary resources, communication strategy

and setting the costing).

Third and fourth part of my Bachelor thesis was enpractical. First | described pre-
sent promotion in company and | pointed out posiand negative aspects. Secondly | su-
gested new parts of communications which | considi¢he best for the company. Finaly |

provided financial sum up.
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ZOZNAM PRILOH

Pl Letak s ponukou Stvorkoliek Access Tomahajtedna strana).
Pl Letak s ponukou Stvorkoliek Access Tomahavdd(i& strana).
Pl UkaZzka z katalégu — pracovné snezné skutre.

P IV  Ukazka z katalogu — turistické snezné skutre.

PV Text sprievodného listu k ponuke.



PRILOHAP I: LETAK S PONUKOU STVORKOLIEK ACCESS
TOMAHAWK (PREDNA STRANA)

ACCESS TAOMAHAWK

- Schvaleno pro provoz
na pozemnich komunikacich

- Homologovano pro
2 osoby

- Ridi¢sky priikaz skupiny
"B"

Vas prodejce :

KOLKY: s

PRODEJ A SERVIS: Tel.: 577 018 421, 577 211 441
Nad Ow¢irou V /1778, Zlin 604 872 215, 603 260 423

WWW,ACCECSS=MOotor.Ccz




PRILOHAP II: LETAK S PONUKOU STVORKOLIEK ACCESS
TOMAHAWK (ZADNA STRANA)

ACCESS TOMAHAWK

TECHNICKE PARAMETRY A SPECIFIKACE !

Motor :

Kaompresni pomér :

Vykon :

Maximalni rychlost :

Karburitor :
Zapalovani :
Pirevodovka :
Pohon nipravy :
Celkova délka :
Celkova Sifka :
Celkova vyika :
Vyika sedadla :
Rozvor :

Svétla vyska :

ZavéSeni v predu :

ZavéSeni v zadu :
Brzdy piedni :

Brzdy zadni :

Pneumatiky pitedni :

Pneumatiky zadni :
Palivovd nddrz :
Hmotnost :

Sedadlo :

249 cem, 4 takt, jednovalec, kapalinou
chlazeny, SOHC

11:1

12,9 KW /8200 ot./min.
( moZnost zvy$eni vikonu motoru!)

85 km/h +
Mikuni BSR33
C.h.I
Automaticka se zpitefkou
Retézovy

1825 mm

1270 mm

1140 mm

800 mm

1290 mm

230 mm

Nezdvisld dvojita ramena, olejové tlumide,
zdvih pruZin 70 mm

Spojené, olejové tlumice, zdvih pruZin 70mm

2 x 165 mm hydraulicky disky
220 mm hydraulicky disk

AT 21 x 7-10 (MAXXIS)

AT 20 x 11-9 (MAXXIS)

15 litrai

211 kg

Pro 2 osoby

@® Motor

7 AW

@ Piedni maska

® Razeni
(variator)

WWW.ACCESS-MOTOR.CZ



PRILOHA P lll: UKAZKA Z KATALOGU — PRACOVNE SNEZNE
SKUTRE

Rofax 652
KW/HP 42/56
v 600 x 3968 x 235 mm
Zi 900/1390 mm

§ x v 3020 x 108071390 x 1300 mm

ny hak, zohradka, tloZny prostor
pérka spolujezdce, vystup na 12V,
svétlo, moznost dovybavit model MS|
@ 1390

NG iditka, opérka,
ér, Zpéing zrcdtka,
oke plexi, zahradka, zavésné zafizeni




PRILOHA P IV: UKAZKA Z KATALOGU — TURISTICKE SNEZNE
SKUTRE

. TURISTICKE SKUTRY

Nic se nevyrovnd jizdé po zasnézenych pléanich s pariou pigiel. Nechie se rozmaziif a vychuinejie si
pohodinou projizd'ku neprobadanym ferénem. S nasimi furisfickymi skisiry se jizda siava skufecnym
potésenim a nezapomenutelnym, ale nikolivneopakovaielnym zaziikem!

S LGI:Z'N TOURING

Motor Rotax V800
Vykon v kW/HP 46/64 , o
PGs § x d x v 381 x 3456 x22,2mm .
Rozpétilyzi991 mm .
Rozméry d x § x v 3100.x 11703{1300 s
Vybava vyhiivand rfdﬂ'kc Op Sl
elektricky starter, . zpéfné Zrcu?kcv,
vyhrivana madia spolu;ezdce, zahrédku

PRO TV, KDO POVAZUJi ZABAVU ZA TVMOVOU HRU!

Motor Rofax 600 H.0. SDI

Vykon v kW/HP 85/114

Pds $ xdxv381 x3456 x222mm

Rozpéti lyzi 1195 mm

Rozméry d x § x v 3150 x 1250 x 1230 mm-
Vybava nasfavitelné sedadlo 2+1,
elekironickd zpdtecka RER, opérka, zahradka,
vystup na 12 V; whivand fiditka



PRILOHA P V: TEXT SPRIEVODNEHO LISTU K PONUKE

Dobry den,

Sme autorizovanym predajcom Stvorkoliek a sneznych skutrov v Zlinskom kraji.

Radi by sme Vas zoznamili s ponukou nasich najnovsich produktov.

Vo VaSom rekreacnom stredisku ponukate hostom rézne Sportové aktivity.
Preco do nich nezaradit prave jazdu na Stvorkolkach. Téato ,hracka“ sa stava zdro-
jom zabavy ludi vSetkych vekovych kategérii. Hostia hfadajuci odpocinok a odrea-

govanie od vSednych dni, tato novu aktivitu zaru€ene uvitaju.

Stvorkolky mozno vyuzit nielen pre zabavu, ale sl(Zia aj jako UZitkovy stroj.
V zimnom obdobi ich mbzZete opatrit sneznymi pasmi. Ulah&ia zasobovanie, a a-
kukolvek inu pracu v naro¢nom teréne (napriklad tahanie dreva z lesa, €i staho-

vanie).

S nadchadzajucou zimou sme naSu ponuku rozSifili o dalSi produkt — snez-
né skutre, ktoré su taktiez vyuzivané pre turistiku a Sport. S ich pomocou mézete

hostom zabezpecit lyziarsku stopu na bezkovanie.

V prilohe najdete naSe propagacné materialy a dotaznik. Boli by sme velmi
radi, keby ste nam ho vyplneny poslali obratom spat. Odmenou Vam bude maly

darcek alebo pripadna zfava na nakup nasich produktov.

Sme pripraveni prispdsobit nasu ponuku VaSim individualnym poZiadav-
kam. Ponukame kvalitu, Spickovy dizajn a kompletny zaruény i pozarucny servis.
V pripade zaujmu o naSe produkty nas prosim kontaktujte telefonicky alebo e-

mailom na vySSie uvedenu adresu.

S pozdravom

Ing. Martina Orsagova




