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ABSTRAKT

Cielom mojej bakalarskej prace je ozrejmit’ problematiku protektorovanych pneumatik,
¢im vzbudit' zdujem u z&kaznikov o protektorované pneumatiky a ako zvysit' predaj pro-
tektorov firmy Pneu Vranik, ktord sa nachadza v SluSoviciach pri Zline, na slovenskom
trhu.

V teoretickej ¢asti sU definované pojmy ako marketing a marketingovy mix sluZieb. Druhd
kapitola je zamerana na vyskum a ciele vyskumu zahrani¢ného trhu, kritéria a tieZ moznos-

ti vstupu na zahranicny trh.

V praktickej Casti je opisand spolo¢nost’ Pneu Vranik spolu so zékladnymi Gdajmi o nej,
histériou a technoldgiou, ktord pouZiva na vyrobu protektorov. Nasledujuca ¢ast’ je veno-
vana dotaznikovému vyskumu, v ktorom boli spracované tri dotazniky so zameranim na
koncovych uzivatel'ov, firmy s vi¢Sim poctom &ut a obchodnych zéstupcov spolocnosti
Pneu Vranik. Predposlednym bodom bolo vypracovanie odporucani pre udrZanie sa firmy
na trhu. V z&vere préce je vypracovana nakladova a rizikova analyza.

Kracové slova:
Marketing, marketingovy mix, marketingovy mix sluzieb, vyskum trhu, ciele vyskumu

zahrani¢ného trhu, vstup na zahrani¢ny trh, kritéria pre vstup na zahrani¢ny trh, moznosti

vstupu na zahrani¢ny trh

ABSTRACT

The object of the thesis is to clarify the issue of retreaded tires, how to arouse interest of
customers towards retreaded tires and how to increase the sale of the retreated tires of the
company Pneu Vranik that is situated in SluSovice near Zlin on the Slovak market.

In the theoretical part we define the terms such as marketing and marketing mix of servi-
ces. The second chapter is aimed at the research and the objects of the research of the fore-
ign market, criteria and the potentialities of entering the foreign market.

In the practical part the company Pneu Vratnik is described including the basic information
about the company, its history and the technology that is used to produce the retreaded



tires. The following part is devoted to the questionnaire research. Three questionnaires
aimed at the end users, the companies having more cars and the sales representatives of the
company Pneu Vranik have been compiled in the questionnaire research. The elaboration
of the recommendations of the sustainment of the company on the market represents our
last but one point. The conclusion contains elaboration of the cost and risk analysis.

Keywords:

Marketing, marketing mix, marketing mix of services, market research, goals of foreign
market research, input to foreign market, criterions for input on foreign market, alternati-

ves for input on foreign market
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UvoD

Pojem protektorované pneumatiky je pre mnohych I'udi neznamy. Ti, ktori ich poznajd, im
neddveruju. Dovodom su skusenosti z minulosti alebo zIé odporucania. Predpokladam, ze
vieobecnd mienka o protektoroch nie je dobra. Av3ak s postupom ¢asu a technologickym
pokrokom sa vyvinuli a zlepsili aj technoldgie vyroby protektorovanych pneumatik. In-
formovanost’ 'udi o kvalitnejSich protektoroch nie je dostato¢na. Ceny novych pneumatik
st vysoké. Hlavne v obdobi krizy si mnoho ludi a firiem neméze dovolit’ kapit' nové
pneumatiky. Protektory su ich skvelou nahradou. Pre firmy, ktorych hlavnou pracovnou
napliou je doprava €i vyuzivaju vacsie mnozstvo aut, je cena pneumatiky vysoka naklado-
va poloZka. Nové pneumatiky su vel'mi nakladné. V dneSnej dobe sa protektory v kvalite

takmer vyrovnaji novym pneumatikam, cena je vSak ovel’a nizsia.

V teoretickej Gasti budem definovat’ pojem marketing, zakladny marketingovy mix obsa-
hujdci 4P a jeho rozsirenie o d’alSie tri prvky na marketingovy mix sluzieb. Nasledne na to
navrhnem, ako urobit’ prieskum zahrani¢ného trhu, ako mozno trh segmentovat’, rozdelenie
cielov na dlhodobé, kratkodobé a strednodobé. V nasledujicich podkapitolach popisem

techniky, kritéria a moznosti vstupu na zahrani¢ny trh.

V praktickej Casti sa zameriam na spolo¢nost’ Pneu Vranik, na zakladné Gdaje o firme, opi-
Sem historiu firmy, technologiu Green Diamond na vyrobu protektorov. Vytvorim tri do-
tazniky zamerané na koncovych uzivatelov, firmy s va¢s$im poctom aut a dotaznik pre ob-
chodnych zéstupcov firmy Pneu Vranik. Na z&klade spracovanych dotaznikov vytvorim
odporuacania pre zvysenie predaja protektorovanych pneumatik. Na zaver mojej prace spra-

cujem nékladovu a rizikovua analyzu odporacani.
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1 MARKETING

1.1 Marketing

Pod slovom marketing si mnoho l'udi predstavuje iba predaj a reklamu ur¢itého vyrobku.
Marketing vSak pochadza zo slova ,.the market“, ktoré znamena trh a pripona ,,ing“ zna-
mena ¢innost’. Je to vlastne cely komplex aktivit od zakladnej mySlienky az po uvedenie

tovaru na trh s cielom uspokojit’ l'udské potreby a poziadavky.

Spo6soby definovania marketingu
|
1 1 1 1
systém o1 proces

: SO vzajomne . . vybilancovania
podmkatelske) prepojenych filozofia ponuky a dopytu
prvkov podnikania & ako komplexna
obchodnej ekonom. Einnost’

aktivity vo sfére trhu

Obrazok 1Spdsoby definovania marketingu [3,s.34]

P. Kotler hovori, Ze ide 0 spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny zis-
kavajl to, co potrebuju a poZadujd, prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny hodnotnych
vyrobkov s ostatnymi. [17,s.11]

,.Marketing povazujeme za riadené podnikanie vo vztahu k trhu — pritom nemame na mysli
len riadenie, ale ide predovsetkym o realizaciu marketingu. Marketing nie je len Glohou

3

manazeérskej cinnosti, ale aj castou cinnosti na samotnom trhu.
[3,5.33]

,»Je 10 zameranie podnikatela na vyuzivanie a kontrolu riadenia firmy s cielom podat po-
mocnu ruku zakaznikovi pri riesent jeho probléemov pomocou réznych marketingovych cin-

nosti.* [3,5.33]

.».Predstavuje podnikatel’sku stratégiu, ktora pri svojich viastnych aktivitach predvida re-

3

akciu na trh a pritom vopred zohladni ovplyvnitelnost tychto reakcii. ‘
[3,s.33]

,»Skima sp6sob, akym sa vyrobky a sluzby dostavaju k zakaznikovi. Je to viac nez predaj;

Jje to zistovanie skutocnych potrieb potencidlnych zakaznikov a uspokojovanie tychto po-
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trieb so ziskom. Skér neZ o snahu predat, co sa prave vyrdba, ide o dodévanie vyrobkov

a sluzieb, ktoré zakaznik kupi. Preto tiez marketing zacina uz pred vyrobou tovaru.**
[2,s.1]

Ak ma byt firma na trhu uspes$na, je nutné, aby sa subjekt zaoberal marketingom neustéle
a v praxi ho dékladne aplikoval. Vyznamnu Glohu tu hré vyskum potrieb zakaznika. Cie-
Pom marketingovo orientovanej firmy nie je predat’, o sa vyrobi, ale vyrobit’, o sa preda.
Bez poznania potrieb z&kaznika aich uspokojenia sa tento ciel’ splnit’ neda. KIacom
k ziskovosti je spokojny zakaznik, ktory pravidelne kupuje vyrobky od oblibenej spoloc-

nosti a zaroven sa o nich pozitivne vyjadruje aj vo svojom okoli.
—

Okolie
\ 4 l l
Spoloc¢nost’ i
» (trzny zastupca) [—»
i i Trh
Dodavatelia Marketingovi th
sprostredkovate- kof{ecneho
> N lia uzivatel'a
Konkurenti T

Obrazok 2 Hlavni udastnici a sily v systéme moderného marketingu [17, 5.10]

,.Marketing sa sklada eSte zo Styroch odlisnych procesov, ktoré su vo vzajomnom vztahu.
Su to: vyvoj vyrobku alebo sluzby, stanovenie ceny vyrobku alebo sluzby, komunikacné
informéacie o vyrobku alebo sluzbe pomocou réznych priamych a nepriamych komunikac-
nych kanélov a koordinécie ich distriblicie pre zaistenie dostupnosti vyrobku cielovym
zakaznikom.“ [4,5.107]

1.2 Marketingovy mix sluzieb

Marketingovy mix sluZieb sa sklada zo zakladného marketingového mixu, ktory je rozSire-
ny o d’alsie 3P — People, Physical Evidence, Process Management (vol'ne prelozené ako
ludia, materidlne prostredie a procesy). Nasledujuca tabulka vyjadruje modely marketin-
gového mixu.
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Klasicky produkt
4P

Product - Vyrobok
Price - Cena
Place - Miesto

Promotion - Reklama

Skolstvo
P

Product - Vyrobok
Price - Cena

Place - Miesto
Promotion - Reklama

Personalities - Osobnosti

Process pedagogical
Approaches — Procesy pe-
dagogickych pristupov

Sluzby
6P

Product - Vyrobok
Price - Cena

Place - Miesto
Promotion - Reklama
People - Cudia

Process - Procesy

Bankovnictvo
7P

Product - Vyrobok

Price - Cena

Place - Miesto
Promotion - Reklama
Participants - Spoluti¢as-

tnici
Process - Procesy

Cestovny ruch,
pohostinstvo
8P

Product - Vyrobok
Price - Cena

Place - Miesto
Promotion - Reklama
People - Cudia
Packaging - Balenie

Programming - Prog-
ramovanie

Partnership - Spolu-
praca

Obchod
7P

Product 1 — Vyrobok 1
Product 2 — Vyrobok 2
Product 3 — VVyrobok 3
Place - Miesto
People — Ludia

Price - Cena

Participation - Spolutcast’ Physical — Fyzické pro- Promotion - Reklama

stredie
Tabul’ka 1 Modely marketingového mixu [22]

1.2.1 Zé&kladny marketingovy mix

Kombinaciou jednotlivych marketingovych technik optimalnej stratégie (dlhodobého p6-
sobenia) a taktiky (kratkodobé opatrenia) vznikd marketingovy mix.

Medzi néstroje marketingového mixu patria produkt, distriblcia, cena a marketingova ko-

munikacia. Na uskutoénovanie dlhodobych i krdtkodobych zamerov firmy pouZiva marke-
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ting préve tieto uvedené nastroje. Na rozdiel od inych ekonomickych skuto¢nosti si to
prvky, ktoré sa daju ovplyviovat’ a kontrolovat. Hlavné moZnosti uskuto¢iovania zamerov
firmy su vhodnd modifikacia vyrobku, predajnych ciest, propagacnej ¢innosti a zmeny

ceny.

Marketingovy mix je znamy aj ako 4P z anglickych vyrazov Product, Price, Promotion,
Place, ktoré sa unas volne prekladaju ako vyrobok, cena, aktivity na podporu predaja,

miesto — distriblcia.

Ak sa vhodne kombinuju vSetky marketingové premenné je marketingovy mix uéinny vte-
dy, ked’ je zdkaznikovi poskytnutd maximalna hodnota a zaroven, ked st splnené firemné

marketingove ciele.

Zéakladom uspeSného marketingu je spravne zostaveny marketingovy mix. Dolezitost” aka
pripisujeme pre dany trh vyjadruje rézny stupeni udel'ovany kazdej zloZzke marketingového

mixu. [2]

1.2.1.1 Vyrobok

Vicsina l'udi si pod pojmom vyrobok predstavuje nie¢o hmotné, teda fyzické vyrobky ako
napr. mikrovinnd rura, skrina, pracka a pod. Nie kazdy vSak vie, Ze pod tento pojem su
zahrnuté aj rozne sluzby, ¢i koncerty a dokonca aj rekredcie, ktoré su tiez nazyvané ako
servisné vyrobky.

. Vyrobok je cokolvek, co mozeme ponuknut, co ziska pozornost, co moze sluzit ku spotre-

be, ¢o moze uspokojit nejaké prianie alebo potrebu.** [17, s.461]
,.Vyrobky mézu byt predmety (tovar), sluzby, cinnosti, miesta, ludia alebo organizacie.**
[4,5.113]

O ponukany tovar a sluzby by mali mat’ zdujem zakaznici hlavne pre ich kvalitu. Jednotli-
vé vyrobky nemozno vytvarat’ izolovane, preto Sa musi mat’ na mysli urcity trh a ciel’ pod-
nikania. Prilezitost’ pre predaj a zisk vytvaraju vyrobok a zisk. Bez nich nie je mozné vstu-
pit’ na trh. [2]
Druhy vyrobkov a ich kvalita majd rozhodujuci vplyv na také marketingove aktivity, ako
J [

> tvorba cien

» distriblcia
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> predaj

> komunikacia [3]

1.2.1.2 Cena

,»Je vymenna hodnota (v trhovej ekonomike je skoro vzdy vyjadrend penaznych jednotkdach)
dohodnuta pri kipe a predaji tovaru medzi kupujucim a predavajucim.*

[21]

Cena patri k pruznym nastrojom marketingového mixu. V niektorych pripadoch je jej
pruznost” nevyhodou, pretoZe sa vyuziva neuvdzene: odbyt sa zvySuje, zisk klesa. Ak
chceme stperit’ s problémom cien, musi sa davat’ pozor na neodmyslite'né protittoky kon-

kurencie. [2]

,.Cena je najpruznejSim prvkom marketingového mixu, prave tak ako jedinym prvkom, kto-
ry generuje vynosy ( ostatné ,,P*“ generuju spolocnosti iba naklady). PretoZe sa cena vy-
robku vzrahuje k hmotnym i nehmotnym charakteristikdm polozky t.j. rysom vyrobku, mies-
tu skladu, v ktorom je k dispozicii), planovanie ceny sa vykonava v sulade s rozhodnutim
o distribdcii, taktike, komunikacii a vedeni vyrobku.“ [4,5.114]

1.2.1.3 Distribucia

Distriblciou sa nazyva pohyb tovarov od vyrobcu k spotrebitel'ovi. Zahfiia vsetky aktivi-
ty, ktoré umoznuju prechod fyzického a dispozicného prava na produkty z jedného subjek-
tu na iny. Medzi najdélezitejSie rozhodnutia vyrobcu patri rozhodovanie o distribu¢ne;j
ceste. Ovplyviluju totiz priamo vSetky ostatné marketingové rozhodnutia.
Vseobecne sa vymedzuje distribucia ako cinnost, ktora sa zaobera obehom tovaru.
V marketingu sa distriblcia vymedzuje ako jeden z najvyznamnejSich marketingovych
nastrojov. V marketingovom chépani sa distribucia povaZuje za kolekciu (subor) operacii,

ktorymi sa vyrobok ¢i sluzba zo sféry vyroby dostava k zakaznikovi alebo spotrebitel’'ovi:
» VvV sprdvnom mnoZstve

v spravnej kvalite

Vv spravnej cene

V spravnom case

vV VWV VYV V¥V

na spravne miesto [3]
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1.2.1.3.1 Distribu¢né kanaly

Priame kanaly — ,,zahr7uju predaj priamo spotrebite/om (ako v pripade tovaru podlieha-
juceho skaze a urcitych Specializovanych vyrobkov vyZadujucich predvedenie ich pouZi-
tia).”

Nepriame kanaly — ,,spoliehajd sa na pouzitie maloobchodnikov, ve/koobchodnikov, prie-

myslovych zasobovacich domov, predstavite/ov vyrobcov a sprostredkovate/ov.**

Mnohonasobné kanaly — ,,zah77ajd pouZitie kombinacie priamych a nepriamych kanalov.
Pracovnici marketingu vSak musia poznat' potencialnych rivalov medzi kanaly (napr. kon-

kurencni sklady, ktoré mozu odmietnus’ mat’ rovnaky Specializovany tovar).**

[4,5.114]

1.2.1.4 Reklama

,,Promotion (propagacia) — je jedna z kontrolnych premennych , ktoré obsahuje marketin-
govy mix. Je centralnym prvkom efektivneho marketingu. To preto, Ze nezaleZi na tom, ako
dobry produkt je, spotrebitelia o siom museli pocut’ a musia byt presvedceni o jeho vyho-
dach nato/ko, aby ho chceli kupi¢. Zakladnym cielom propagacie je bud’ informovat, pre-
svedcit alebo pripomenuit’ spotrebite/om vlastnosti a dostupnosti produktu.

[4,5.206]

Na propagéciu sa modze pouzit hovorené slovo, inzeraty, rozhlasové ¢i televizne reklamy.
DolezZité je, ale budiucim zakaznikom oznamit, ako a kde sa propagovany tovar dostane.

V tejto stvislosti je dolezitych pét’ hlavnych bodov:
> Na koho sa obraciame?
Co chceme docielit?
Preco by mal zakaznik nakupovat’ prave u nas?

Aké dokazy pre vyhodnost’ kipy mézeme uviest'?

vV VWV VY V¥V

Ako zéakaznik pozna vztah vyrobku k dodavatel'skej firme?
Aj ked’ mame ta najlepsiu snahu predat’ plody svojej prace, ak zakaznici nebudd ochotni si
ich kupit,, je tato snaha marna. Propagovat’ je treba v pravy ¢as — totiZ v pravy ¢as pre za-

kaznika, ¢o nemusi byt prave doba, ktora ndm vyhovuje.
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DoleZité je propagovat’ aj na sprdvnych miestach, t.j. vyuzit’ spravne oznamovacie pro-
striedky. Aj keby bol vyrobok sebe lepsi a jeho propagacia seba vyraznejSia, ak nasmeru-

jeme inzerciu na nepatri¢nu adresu, vel'a toho nepredame.

Utracat’ peniaze za propagaciu je vel'mi jednoduché, nase vydaje by vSak mali priniest’ ¢o

najvacsi uzitok. Vymenujeme pat” hlavnych oznamovacich prostriedkov:
» Tla¢ vSeobecne — noviny a zabavné, technické a odborné ¢asopisy;

Komerc¢né televizie;

Vonkajsie reklamy;

>
>
» Rozhlas;
>

Film. [2]

1.2.2 Marketingovy mix sluzieb

Z dlhoro¢nych skusenosti odbornikov v marketingovej oblasti vyplyva, Ze zékladny mar-
ketingovy mix nezahfna vSetky vstupy a aktivity, ktoré vyjadruji vztah medzi zakaznikom
a podnikmi poskytujucimi sluzby. Z tohto dévodu je marketingovy mix sluzieb rozSireny

0 d’alSie tri nastroje uvedené na zaciatku kapitoly.

1.2.2.1 Ludia

., Uspesnost podnikov je vo velkej miere ovplyvnend ludmi. Ludia sii jednym 7 najvyznam-
nejSich prvkov marketingového mixu sluzieb a maju priamy vplyv na ich kvalitu. Organiza-
cie preto musia venovat velkiu pozornost vyberu vlastnych zamestnancov, ich vzdelavaniu
a motivacii. Motivovany pracovnik, jeho vystupovanie , skusenosti a iniciativa su vyz-
namnym faktorom, ktory prispieva k dosiahnutiu zisku vlastného podniku. Na druhej strane
Jje dolezity aj vyber zdkaznikov, pretoze aj ti su sucastou ,,produktu*, ktoré podnik ponU-

ka.“ [24]

1.2.2.2 Fyzické prostredie

,»Je svojim spdsobom dbkazom o vlastnostiach sluzby a méze mas’ mnoho foriem napr. in-
teriér budovy, kde je sluzba poskytovand, oblecenie zamestnancov, katalogy a brozury pre
vysvetlenie.** [24]
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1.2.2.3 Procesy

,.Interakcia medzi zékaznikom a poskytovate/om v priebehu poskytovania sluzby. Napr.
zZbytocné cakanie v reStauracii, u lekara. Z tychto dévodov je nutné uskutocriiovar analyzu
procesov, vytvarar ich schémy, klasifikovar ich a postupne zjednoduSovar jednotlivé kroky
z ktorych sa procesy skladajd. [24]
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2 PRIESKUM TRHU

2.1 TRH

Pojem trh sa v priebehu rokov vyvijal a r6zne charakterizoval. Pochadza z latinského slova
marcatus, ktoré oznacuje miesto, kde dochadza k vymene tovaru a informécii. Trh bol
v minulosti chapany ako miesto, kde sa stretavali kupujici a predavajuci, ktori si navzajom

vymienali vyrobky a sluzby.
V dnesnej dobe sa trh stal zakladom trhovej ekonomiky v sucasnosti.

,»1rh je miesto, na ktorom sa stretdva ponuka a dopyt, to je, kde sa schadzaju vyrobcovia

a spotrebitelia na uskutocnenie aktov predaja a kipy tovaru.“
[16,5.53]
Tvoria sa na iom tiez ceny, resp. tu sa ich tvorba ovplyviiuje ponukou a dopytom.

., Trh mézeme definovat aj ako skupinu potencidlnych (moznych) zdakaznikov s podobnymi

potrebami a predavajucich, ktori ponukaju rézne vyrobky, ktoré tieto potreby uspokojuju.*
[16,5.53]
Trh mozno tiez charakterizovat’ ako:

,»Skupina potencialnych kupujdcich s prianim a s financnymi prostriedkami nakapiz si vas
vyrobok. Pracovnici marketingu rozliSuji medzi dvomi zakladnymi typmi trhu. Spotrebite/-
sky trh pozostava z jednotlivcov, ktori nakupuju tovar pre svoje vlastné pouZitie alebo pro-
spech. Trh organizacii je zloZeny z obchodov, odvetvi priemyslu, vlady a institacii, ktoré

nakupuju vyrobky pre opatovny predaj alebo pre vyrobu inych vyrobkov.“

[4,5.306]

2.1.1 Segmentéacia trhu

., Marketingova segmentacia spociva v rozdeleni trhu na vdcsie mnozstvo mensich viac
podobnych trhov. Cielom je identifikdcia skupiny zdakaznikov s podobnymi poziadavkami,
ktori potom mézu byt osloveni rovnakym spésobom a méze im byt ponvknuty rovnaky vy-
robok alebo sluzba pri zachovani efektivity prace organizacie. Zvycajne nie je mozné vy-
tvorit taky marketingovy mix, ktory by uspokojil vietky jednotlivé poZiadavky vsetkych z&-

kaznikov. Preto marketingova segmentécia predstavuje zoskupenie takych zakaznikov, kto-
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ri maju podobné potreby a da sa pre nich vybrat najvhodnejsia stratégia na uspokojenie

potrieb.* [23]
Geografické Demografické | Psychografické Spréavanie sa

Oblast’ Vek Zivotny tyl Prilezitost’

Pocet obyvatel'ov | Velkost rodiny | Osobnost’ Uzitok

Charakter oblasti Zlvotny cyklus Uzivatel'sky status
rodiny

Podnebie }\é[rer:]sacny prt- Stupen pouzivania
Povolanie Status vernosti
Vzdelanie ﬁtupen pripravenos-
Né&bozenstvo Postoj k vyrobku
Narodnost’
Spolocenska
vrstva

Tabul’ka 2 Kritéria segmentacie trhu [25]

Segmentacia trhu umoziuje podnikom realizovat’ vhodnii marketingovu stratégiu.

» Predmetové hladisko — sa rozliSuje na trh tovarov, surovin, spotrebnych tovarov,
pol'nohospodarskych vyrobkov, textilu, automobilov, sluzieb, ocele, cigariet
s filtrom, kavy atd’. kazdy tovar ma svoj trh, konkrétne subjekty trhu a konkrétnu
Strukttru jeho zakladnych zloziek. Ked’ sa stretne jeden subjekt ponuky s jednym

subjektom dopytu, mozno hovorit’ o trhu.

» Geografické (priestorové) hradisko — sa rozliSuje na miestny, oblastny, vnutorny,
zahrani¢ny, i svetovy trh. Mézeme hovorit’ napriklad o trhu cestovného ruchu Slo-
venska. O trhu pitnej vody v Hong-Kongu atd’. Uzemné hranice trhov nie s vzdy
zhodné. Medzi Gzemne vymedzenymi trhmi mdzeme pozorovat uriti relativnu

samostatnost’, ale sucasne aj vzajomnu podmienenost’.
> Casové hladisko — napr. trh 20.storo¢ia, sezénny a vianoény trh, skutoénom (real-
nom) a potencialnom (moznom) trhu. [5]
2.2 Ciele vyskumu zahrani¢ného trhu

Vyskum zahrani¢nych trhov sa zaobera pritomnostou aj minulostou, s to trhy dneska

a zajtrajska. Musi sa vSak zaoberat” aj minulostou. Je dblezité porovnavat minulost
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s buducnost'ou, aby sme dokazali predist’ chybam urobenych v minulosti. Vo svojej préaci

som si zvolila ¢lenenie ciel'ov na strategické, taktické a operativne.

2.2.1 Strategické ciele

Stratégia vo vSeobecne ekonomickom zmysle je volba urcitych zakladnych dlhodobych
cielov spolu s uréenim postupov k ich dosiahnutiu. Vyrazom stratégie je dlhodoby plan.
Pri strategickom rozhodovani nie st vzdy dopredu zndme vsetky podmienky, za ktorych
bude prebiehat’ budiici vyvoj. Je to rozhodovanie v podmienkach ¢iasto¢nej neistoty, spo-
jené s nebezpecenstvom netspechu. Predstavuju uréitt subjektivnu formuléciu objektiv-
nych tendencii (priestoru, v ktorom by sa mal buduci vyvoj pohybovat’). Taktika je umenie

pouzivat’ prostriedky uskutocnovania zvolenej stratégie.

2.2.2 Taktické ciele
Taktické ciele mozno charakterizovat’ takto:

» vyznamovo su po obsahovej stranke podriadené cielom strategickym a ich plnenie

predstavuje kroky ku splneniu stratégie

» z hl'adiska roviny riadenia ide o ciele v kompetencii a zodpovednosti predovietkym
organom stredného ¢lanku riadenia v oblasti vyroby a v oblasti zahrani¢ného ob-

chodu

» Casovy horizont taktickych cielov lezi zhruba v rozmedzi 1 aZ 5 rokov v zavislosti

na povahe ¢innosti.

Vyskumna ¢innost’ zamerana na vyuzitie vo formulacii a pri plneni taktickych dloh je
v niektorych smeroch podrobnejsi neZ u ciel'ov strategickych. Objavuju sa v nej uz prvky
jednoduchych technickoorganiza¢nych informacii, vyskumné metody sa podriad’'uju pova-

he ciel'ov. [1]

2.2.2.1 Strednodobé ciele

K taktickym cielom zahrani¢ného obchodu, ktoré by sa mali prejavit’ aj v prislusnych plé-
noch, patria zamery, ktoré sa vZdy buda lisit" v zavislosti na predmete ¢innosti, na pod-
mienkach vonkajSieho ekonomického prostredia ana vnutrostatnych vzt'ahoch

k dodavatel'skym a odberatel’skym organizaciam, t.j. k vyrobnym a obchodnym podnikom.

[1]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2.2.3 Operativne ciele
Operativne ciele sa méZu charakterizovat’ takto:

» Vecny obsah tychto cielov je za normalnych okolnosti mensi nez u ciel'ov taktic-

kych, ktorym su operativne ciele podriadené
» operativne ciele vo vonkajSich ekonomickych vzt'ahoch si mézu a musia klast’ naj-
nizsie zlozky vedenia

» cCasovy horizont tychto cielov neprekracuje spravidla obdobie jedného roku

Vv jednotlivych pripadoch podl'a povahy problému to moZze byt aj kratSie obdobie

» pocet operativnych ciel'ov, ktorymi sa plnia ciele taktické a nasledne aj strategické,

je samozrejmé najvacsi v tejto hierarchii

» Casové rozmedzie medzi ur¢enym plnenim je u tychto cielov minimalny, niekedy

sa moze skracovat’ na hodiny a minQty

» plnenie operativnych cielov sa skutocne rovnd beznej Cinnosti vo vyrobe aj
Vv zahrani¢nom obchode, takze vlastne predstavuji jadro ¢innosti, skuto¢nych nosi-

telov vykonu.

Operativnost’ cielov nemozno stotoznovat’ s rutinou. Aj operativne ciele musia stale sme-

rovat’ k inovaciam v pracovnych postupoch a metoédach, musi prinasat’ nie¢o nové.

[1]
2.3 Vstup na zahrani¢ny trh

2.3.1 Techniky prieskumu

Prieskumom sa ziskavaju prvotné Udaje, ktoré su zékladom pre vznik informécii. Vyber
techniky prieskumu zavisi od charakteru ulohy. RozliSuje sa na primarny a sekundarny
prieskum.

2.3.1.1 Primérny prieskum

V zasade sa uskutoéniuje tromi zakladnymi spdsobmi, ktorymi si: pozorovanie, dopytova-

nie a experiment.
» Pripozorovani sa pokladaju Styri zkladné otazky:

v' ,Kto pozoruje?
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v" Co sa pozoruje?
v Preco sa pozoruje?
v" Ako sa pozoruje?

Pozorovanie je naro¢ny a nakladny proces. Nemoze ho vykonavat’ hocikto, ale kvalifi-
kovana osoba so zameranim na pozorovany objekt. Je vyhodnejSie, ked’ pozorovanie
robia aspont dvaja, aby bolo ¢o objektivne a UpIné. Pocet pozorovatelov musi byt

umerny naro¢nosti a vyznamu pozorovania s ohl’adom na naklady, ktoré su dostupné.

» Pod pojmom dopytovanie sa rozumie interview, ¢o je ustne ziskavanie informacii,
¢ize rozhovorom. Ide o rozhovor medzi dopytovatelom a respondentom. Cielom je
ziskat’ dolezité a potrebné informacia v ¢o najkratSom ¢ase. Rozhovor moze mat

Styri podoby:

a) Standardizovany, zjavny - otdzky sO0 dopredu presne naformulované
v stanovenom poradi, respondent vie, Ze je dopytovany, vyhodou je porovnatel’-

nost’ odpovedi

b) Standardizovany, skryty — ndkladnejSie a naro¢nejSie na ¢as, pretoze respondent

nevie, ze je sucastou vyskumu

c) neStandardizovany, otvoreny — vyber a poradie otazok nie je dané, moznost’ zis-
kania vd¢$ieho mnozstva informacii, spracovanie a vyhodnocovanie informéacii
je 0 mnoho naroc¢nejsie

d) Nestandardizovany, skryty — moznost’ ziskania informacii, ktoré by sme pri
beZznom rozhovore neziskali a respondent ich bezne nehovori, najnakladnejsi

spdsob.

» Experiment uplatiiuje sa va¢s§inou pri vyrobe novych vyrobkov. Ide o testovanie vy-
robkov. [1]

2.3.1.2 Sekundarny prieskum

Pri sekundarnom prieskume sa ziskavaju informacie pomocou pisomného kladenia otazok
a respondent na ne tieZ odpoveda pisomne. Patri sem napr. anketa. Dotaznikovy prieskum
je velmi rozsirenou technikou, ktorou sa ziskavaju zakladné informécie o probléme. For-
mulécia otazok, rozsah a pocet dotaznikov, sposob ich podania, ich navratnost’ a tieZ spé-

sob spracovania a vyuZzitie patria k najdélezitejSim nalezitostiam.
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[1]

2.4 Kritéria pre vstup na zahrani¢ny trh

) EEEEE—— ) - ~\ -
Rozh -
Rozhodo- Rozhodo- \(/)z:ni(:ed(? Rozhodo- Rozhodo-
vanie o vanie o vanie o vanie o
vy tom, ako . .
tom, Ci ist tom, na o marketin- marketin-
. vstupit na .
na zahra- ktory trh o govom govej
S o zahranicny -
ni¢ny trh vstupit trh programe organizacii
— | N (. J .

Obrazok 3 Hlavné rozhodovanie v medzindrodnom marketingu [17, str. 439]

Pri rozhodovani o vstup na zahraniény trh musime definovat’ kritéria, podl'a ktorych sa

bude vstupovat’ na trh:
» . definovat medzindarodné marketingové ciele a taktiku,
» podiel zahranicného obchodu na celkovom predaji firmy,

» Vstupit do niekolkych krajin alebo mnohych krajin.** [6, s.120]

2.5 Moznosti vstupu na zahrani¢ny trh

Nepriamy Priamy Licencia Spolo¢né Priame
vyvoz vyvoz podnikanie investicie

Velkost’ zodpovednosti, rizika, riadenia a ziskového potencialu

Obrazok 4 Pt sposobov, ako vstupovat’ na cudzie trhy [17, str.444]
2.5.1 Nepriamy vyvoz
Pri nepriamom vyvoze sa méZu pouzit’ dva pristupy:
» pasivny pristup — prilezitostny vyvoz

» aktivny pristup - vyuzivame nepriamy vyvoz, kde vyuzivame sprostredkovatela.
Pri tomto type nemusime mat vlastné obchodné oddelenie, nie je potrebny velky
obnos investici, nie je tu az také vel'ké riziko. Pri nepriamom vyvoze je vyhoda

dobrej znalosti krajiny cez sprostredkovatela.

[6]
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2.5.2 Priamy vyvoz
Pri priamom vyvoze sa vyuzivaju tieto spdsoby vstupu:
> ,,Doméce exportné oddelenie alebo divizia
» Zahranicnd filialka alebo pridruzené oddelenie — dokonalejsi prehlad
» cestujuci obchodni zastupcovia pre vyvoz — hladajii sa obchodné prilezitosti
» zahranicny distributor alebo zastupca — niekedy exkluzivne zastUpenie.“

[6, s.121]

2.5.3 Poskytovand licencia

Jednoduchym zapojenim sa do zahrani¢ného obchodu je vyuzivanie licencii, kde je kontro-
lovatel'nost’ pouzivania licencii menSia. Dal§imi moZnostami mdZu byt zmluva o vedeni,
ktord sa vyuZiva na letisk&ch alebo hoteloch alebo zmluva pre priemyselnt vyrobu na uréi-
té vybrané vyrobky. [6]
2.5.4 Spolocné podnikanie

V tomto pripade sa investori tak zahrani¢ni ako i domaci dohodni o spolo¢nom podnikani.
Velkou nevyhodou tohto spdsobu vstupu na trh mézu byt rozpory pri rozdel'ovani zisku

a tieZ neuplatnenie marketingovej taktiky v celosvetovom vychodisku.
[6]

2.5.5 Priame investicie
Vyhodami tohto spésobu su:
> ,VvyuZitie podpory vlady, niZSie ndklady na mzdy, dopravu,
» ziskavanie imidZu v krajine, kde vytvara pracovné prileZitosti,
» Vytvaranie hibsich vztahov v krajine, lepsia prisposobivost prostredia,

» Uplné kontrola svojich investicii.* [6, s.122]

2.6 Trzné ponatie konkurencie

Rozoznévaju sa tri typy:

> zameranie na sledovanie konkurencie
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» zameranie na zadkaznika
> zameranie na konkurenciu.

Orientacia firmy zamerana Cisto na sledovanie konkurencie méze zlyhat' na prehlade o

zaujmoch a potrebach zékaznika, jedna na baze ,trh — trh*. [6]
Pri orientovani sa na konkurenciu :
» ,rozvija bojovu orientaciu,
hladanie slabin u seba a u protivnikov,
prilis reaktivne jednanie,

nepozoruje chovanie zakaznika, ale iba konkurencie,

vV V. V 'V

absencia viastnych cielov a zavislosti na konkurencii.* [6, s.62]

Zameranie na zakaznika firme umoziuje lepsi prehlad o jeho zaujmoch a potrebach. Mo6ze
sa zamerat' na nové a dlhodobé stratégie. Réznymi marketingovymi vyskumami méze

zhodnotit’ poziadavky a dopyt po produktoch a sluzbach. [6]

Orientécia na konkurenciu

Orientacia Ano Nie
na zakaz- . . B .
nika Nie Orientacia na vyrobok | Orientacia na konkuren-
ciu
Ano Orientacia na zakaz- Orientacia na trh
nikov

Tabul’ka 3 Vyvoj orientacie firiem [17, str. 253]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

30

II. PRAKTICKA CAST
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3 POPIS FIRMY PNEU VRANIK

Firma Pneu Vranik sa zaobera protektorovanim pneumatik pre osobné, dodavkové, offroa-
dové anéakladné automobily. V ponuke spolo¢nosti je aj vykup ojazdenych pneumatik

a tieZ sluzby pneuservisu.

Pneu Vranik reprezentuje aj najnovsiu technolégiou protektorovania pneumatik ,,GREEN
DIAMOND®, ktor4 vynika vysokou bezpecnostou pocas jazdy. Vranik na ceskom trhu
zastupuje firmu Pneus Ovada. Hlavné sidlo podniku v CR sa nachadza v Slusoviciach.
Produkty firmy mozno zakipit’ prostrednictvom 500 zmluvnych partnerov. Na svoje vy-
robky poskytuje komplexne ¢asovo neobmedzent zaruku, zaistuje dopravu a aj komplex-
ny servis veduci k maximéalnej spokojnosti zakaznika. Pred dvoma rokmi protektorovala

Pneu Vranik okolo 130 000 pneumatik. O rok na to vyroba stipla zhruba o 15 000 kusov.

V stiéasnosti dobudoval svoju siet’ v ramci celej Ceskej republiky. Okrem toho pneumatiky
obstali aj v Dansku a v Pol'sku. Vd’aka zaujmu o protektory sa Vranik rozhodol vstupit’ aj
na slovensky trh.

V minulosti tvoril predaj na Slovensku okolo 5 %. V st¢asnej dobe je to 10 % z celkového

obratu firmy, ¢o znamend, ze medziro¢ny podiel sa zvysil 0 5 %.

Udaje o firme: Servis Vranik, s.r.o.
Trnava 23, PSC: 763 18
ICO: 26238861

DIC: CZ 26238861

Obrazok 5 Mapa sidla Pneu Vranik [20]
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3.1.1 Prehlad trzieb, nakladov a zisku

Z niz8ie uvedenej tabul’ky vidno, ze v roku 2001 firma mala zisk 5 308 tis. K¢. V dalsich
rokoch sa predpokladd vidiet’ postupny narast trzieb a aj zisku. S narastanim trZieb naras-
tali aj naklady, ale zaroven sa zvySovala aj zisk az do roku 2007. V roku 2008 nastal obrat,
klesli ndklady a zaroven aj trzby, ale zisk stale rastol. Najvacsi zisk firma dosahuje v roku

2008. Ud ¢ d otabu Ry som ziskala zvyroénych sprav na internetovej stranke

WWW. justice.cz. [26]
ROK

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
Trzby

26373 | 40645 | 52154 | 58437 | 65036 | 70651 | 75744 | 69096
Vv tis. K¢
Néklady

21065 | 32285 | 38379 | 38529 | 42239 | 46008 | 48157 | 39424
v tis. K¢
Zisk

5308 | 8360 | 13775 | 19908 | 22797 | 24643 | 27587 | 29672
v tis. K¢

Tabulka 3 Trzby, ndklady a zisk [26]
[Vlastné spracovanie]

Pre lepSiu prehl'adnost’ st udaje z tabul’ky spracované aj v grafe. Z grafu vidime, Ze vietky

ukazovatele maju rasticu tendenciu.

Prehlad trzieb, ndkladov a zisku

80000
70000
60000
50000
40000
30000
20000
10000

W Trzby

Cena v tis.K¢

H Naklady

H Zisk

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Rok

Graf 1 Trzby, néklady a zisk [26] [VIaStne Spracovame]
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3.2 Logo

Logo Pneu Vranik sa sklada z ¢ierneho kota stojaceho na zadnych no-
hach v Zltom kruhu, ktory znazoriiuje pneumatiku s ervenym napisom
PNEU VRANIK v nej.

Obrazok 6 Logo Pneu Vranik

3.3 Protektor

,.Protektor je obnovena pneumatika, ktord umoziuje predizenie GZitkovych vlastnosti ojaz-

denej pneumatiky a je to najekologickejsi spbsob recyklacie pneumatik.“

[20]

3.3.1 Protektorovanie pneumatik

Firma Pneu Vranik vyuZiva systém protektorovania za tepla. Prvym krokom je dokladna
kontrola z hladiska poskodenia, veku a celkového stavu pneumatiky. Néasledne je odstra-
neny stary dezén a bo¢né popisy. Potom je na obriseni pneumatiku naneseny spojovaci
roztok anato novy zvulkanizovany kau¢ukovy material. Daliim krokom je vylisovanie
noveho dezénu do nového materialu pri tlaku 1,5 MPa ateplote 145 °C. Nakoniec su
z pneumatiky odstranené pretoky z lisovania a pneumatika je opat’ skontrolovana, ¢im je

pripravena k d’alsej montazi.

[20]

3.3.2 Technoldgia Green Diamond

Tato protektorovacia technolégia pochadzajuca z Islandu je
vyhradne uréend pre zimné obdobie. Pneu Vranik ma ako
jediny vyrobca v Ceskej a Slovenskej republike vyhradné
pravo na pouzivanie tejto technoldgie. Severna Europa, Ta-
liansko, Velka Britania, USA a Kanada tiez vyrabaju

Obrazok 7 Logo Green Diamond ., -, .
a pouzivaju protektory Green Diamond.

Dezén takto upravenej pneumatiky je vylepSeny tvrdymi granulami karbidu kremiku
a oxidu hlinitého. Ciasto¢ky velkosti 1,5 milimetra st rozvrstvené v celej hibke vzorky

pneumatiky. Vlastnosti testoval nezavisly Svédsky institut, ktory konStatoval vyborné vy-
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sledky. Ukazalo sa, Ze aj po najazdeni tridsiatich piatich tisicov kilometrov su Ciastocky
karbidu rovnomerne rozvrstvené v dezéne pneumatiky. Z toho vyplyva, Ze kvalita pneuma-
tik Green Diamond sa neznizuje opotrebovanostou tak ako u beZznych pneumatik. Testy na

lade potvrdili, Ze aj v tomto pripade st granulované plaste lepSie nez klasické pneu.

Protektory Green Diamond sl na ¢eskom trhu stdle novinkou. No v zahranici patria uz

niekol'’ko rokov k osved¢enym, vyhl'adavanym a predovsetkym k spolahlivym pneumati-
kam. [20]
3.3.3 Vyhody pouZzivania protektorov — Green Diamond

» ,, Vynikajuci zaber (trakcia), najmd na snehu a lade

» velmi kratka brzdna vzdialenost za najtazsich zimnych podmienok

» tvrdé granule podstatne zlepsuju prilnavost pri namrznutom povrchu a zaistuju
velku bezpecnost zimnej prevadzky.
» dobry zaber pneumatik Green Diamond sa nezniZuje s ich opotrebovanim (ha roz-

diel od beznych pneumatik)

» pneumatiky Green Diamond na suchu nevykazuju zvysenu hlucnost, je mozné ich

¢

pouzivat na vSetkych typoch povrchu. *

[20]

3.4 Historia

Spolo¢nost’ Pneu Vranik bola zaloZena v roku 1998 v SluSoviciach — Novych Dvoroch.

Zé&vod bol postaveny na protektorovanie osobnych, dodavkovych a 4x4 pneu.

,.Vyrobky firmy Pneu Vranik boli v roku 2003 homologované a vyhovuju poZiadavkam
EU.* V roku 2009 sa Vranik pySi prvenstvom vo vyrobe a predaji protektorovanych

pneumatik v Ceskej republike. [20]

V stcasnej dobe je najvacsim vyrobcom a predajcom protektorovanych pneumatik v CR.
[20]
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4 DOTAZNIKOVY VYSKUM

Vychodiskovym bodom praktickej ¢asti mojej bakalarskej je spracovanie dotaznikov. Vy-
tvorila som tri typy dotaznikov so zameranim na koncovych uzivatel'ov protektorov, na
firmy, ktoré by mali o ich pouZitie zaujem a zaroven na predajcov resp. obchodnych za-
stupcov spolo¢nosti Pneu Vranik, ktori ich ponukaju na Slovensku. Vzorové dotazniky su
uvedené v prilohe. Opytanych som rozdelila na muZov a Zeny a tieto dve skupiny som este
ohranicila vekovou skupinou od 18 — 39 a 40 — 60 rokov.

4.1 Anketovy listok zamerany na koncovych uzivatelov

Dotaznik obsahuje Styri otdzky. Oslovila som 138 T'udi mailom a priamym kontaktom. Od-
povede na otazky som spracovala do stipcového grafu. Prieskum koncovych uZivatelov
som robila prevazne v Zilinskom Kraji z finanénych dovodov, ale mailovym a telefonic-

kym prieskumom som dostala odpovede z réznych ¢asti Slovenska.

4.1.1 Otazka é.1. : Poznate znaéku Green Diamond?

Ked'Ze pre GspeSné udrzanie sa na trhu a zvySenie predaja je nutnd dobra informovanost’,
pytala som sa, ¢i l'udia poznaji technologiu Green Diamond. Aby sa opytani vedeli sprav-
ne rozhodnut’ o kupe protektorovanych pneumatik, mali by vediet’, ¢o im takato technolo-

gia ponuka. Ako som uz vysSie uviedla, opytanych som rozdelila na Styri skupiny.

MuZi 18-39 Responedentov 53
g 20 Ano 13
s
& % e Vv Nie 40
ano Odpoved nie

Tabulka 4 Muzi 18-39 rokov ot.¢.1
Graf 2 Muzi od 18-39 rokov ot.¢.1

[Vlastné spracovanie]

Prv( skupinu tvoria muzi vo veku od 18 — 39 rokov, kde 13 opytanych odpovedalo &no
a 40 odpovedalo nie.
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Muzi 40-60

Respondenti

ano nie
Odpoved

Graf 3 MuZi 40-60 rokov ot.¢.1

Respondentov 42

-

Ano 3

Nie 39

Tabul’ka 5 MuZi 40-60 rokov ot.¢.1

[Vlastné spracovanie]

U muzov vo veku 40 — 60 odpovedalo 39 respondentov nie a 3 ano.

Zeny 18-39

50
40
30
20
10

Respondenti

ano Odpoved nie

Graf 4 Zeny 18-39 rokov ot.&.1

Respondentov 19

-

Ano 1

Nie 18

Tabulka 6 Zeny 18-39 rokov ot.&.1

[Vlastné spracovanie]

Tret'ou skupinou boli zeny vo veku od 18 — 39 a so zapornou odpoved’ou bolo 18 respon-

dentiek a jedna odpovedala kladne.

Zeny 40-60

50
40
30
20
10

Respondenti

a nie

noOd poved

Graf 5 Zeny 40-60 rokov ot.¢.1

Respondentov 24

-

Ano 1

Nie 23

Tabul’ka 7 Zeny 40-60 rokov ot.¢.1

[Vlastné spracovanie]

Poslednou skupinou st Zeny vo veku od 40 — 60 rokov. Kladna odpoved” bola jedna

a zépornych bolo 23.
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Respondentov 138

120

100
80
60
40
20

-

Ano 18

Respondenti

Nie 120

ano 4 oveq N

Tabul’ka 8 Respondenti spolu ot.¢.1

Graf 6 Respondenti spolu ot.¢.1

[Vlastné spracovanie]
Celkovo odpovedalo pozitivne 18 opytanych a negativne zvysnych 120 respondentov.

Z daného prehladu vidime, Ze informovanost’ o technologii Green Diamond je vel'mi niz-

ka.

4.1.2 Otazka ¢.2: Pouzivate protektory?

Druhou otazkou som zistovala, ¢i opytani prisli do kontaktu s protektormi alebo ¢i ich po-
uzivaju. Otazka sa tyka dovery l'udi k protektorom. Ked’ protektory pouzivajii, znamena to,

Ze im ddveruju a nepredstavuju pre nich nebezpeéenstvo.

Muzi 18-39

. Respondentov 53
5

40
30
20

18 T T . “".”. f = 1 -""..I . Nie 38

-

Ano 15

Respondenti

a nie

no Odpoved

Tabul’ka 9 MuZi 18-39 rokov ot.¢.2
Graf 7 MuZi 18-39 rokov ot.¢.2

[Vlastné spracovanie]
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MuZi vo veku od 18 — 39 odpovedali na otdzku kladne v poc¢te 15 a negativne v pocte 38

respondentov.

Respondenti

nie

an

0 Odpoved’

Graf 8 MuZi 40-60 rokov ot.¢.2

Respondentov 42

-

Ano 4

Nie 38

Tabul’ka 10 Muzi 40-60 rokov ot.¢.2

[Vlastné spracovanie]

Vekova skupina muzov od 40 - 60 odpovedala ano 4krét a 38krat odpovedala nie.

Muzi 18-39

= 50
S 40
2 30
2 20
g 10
(-4
0 T T T
N0 yove NI

Graf 9 Zeny 18-39 rokov ot.¢.2

Respondentov 19

-

Ano 1

Nie 18

Tabulka 11 Zeny 18-39 rokov ot.&.2

[Vlastné spracovanie]

U Zien od 18 — 39 rokov bola pozitivna odpoved’ jedna a negativnych 18.

Zeny 40-60

50
40
30
20
10

Respondenti

N0 oiooved M€

Graf 10 Zeny 40-60 rokov ot.&.2

Respondentov 24

-

Ano 7

Nie 17

Tabulka 12 Zeny 40-60 rokov ot.&.2

[Vlastné spracovanie]

Zeny vo veku 40-60 rokov odpovedali kladne 7krét a zaporne 17krét.
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Respondentov | 138

s 120
S 100 A

()

T g0 Ano 27
g o _

g 2 Nie 111

Tabul’ka 13 Respondenti spolu ot.¢.2

nie

0
Odpoved

Graf 11 Respondenti spolu ot.¢.2 , .
[Vlastné spracovanie]

Celkovo odpovedalo kladne 27 a zaporne 111 opytanych.

Zo spracovanych grafov vyplyva, ze l'udia na Slovensku protektorované pneumatiky vyu-

zivajl len vel'mi malo a dovera voc¢i nim je vel'mi nizka.

4.1.3 Otazka &.3: Co najviac ovplyviiuje Vase rozhodnutie pri niakupe pneumatik?

Otézku ¢.3 som polozila, aby som vedela, podl'a ¢oho sa kupujuci rozhoduju pri ndkupe

pneumatik.
Respondentov 53
Muzi 18-39
50 Kvalita 32
:;: 40
T 30 Znacka 7
o
© 10 /lﬂ Cena 20
0 P g LT
. ; Reklama 0
/b\{@ %C@ &Qfo ’b@’b S & &
o & @}5 {\)(’
ono Odportcanie 10
Odpoved’
Graf 12 MuZi 18-39 rokov ot.&.3 Iné 0

Tabul’ka 14 Muzi 18-39 rokov ot.¢.3

[Vlastné spracovanie]

Pre muZov vo veku 18-39 rokov je rozhodujicim ukazovatel'om kvalita a cena.
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Muzi 40-60

o

o

Respondenti
=N W b WU
o

\
3
\

<2 > 2 2 & 2
,$‘ %& & LS )
S N © & ¥
N A & 0\0
on
Odpoved’

Graf 13 Muzi 40-60 rokov ot.¢.3

Respondentov 42
Kvalita 28
Znacka 7

Cena 18
Reklama 0
Odporuacanie 4
Iné 1

Tabul’ka 15 Muzi 40-60 rokov ot.¢.3

[Vlastné spracovanie]

Pre muZov vo veku od 40-60 rokov su najdéleZitejSie kvalita a cena.

Zeny 18-39

Respondenti

Odpoved

Graf 14 Zeny 18-39 rokov ot.&.3

Respondentov 19
Kvalita 7
Znacka 1

Cena 5
Reklama 1
Odporuacanie 3
Iné 1

Tabul’ka 16 Zeny 18-39 ot.&.3

[Vlastné spracovanie]
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N,

¢
5

-1V ~ya)
-1y VUV

Respondenti

Odpoved

Graf 15 Zeny 40-60 rokov ot.&.3

Respondentov | 24
Kvalita 15
Znacka 1

Cena 5
Reklama 0
Odporuacanie 3
Iné 1

Tabulka 17 Zeny 40-60 rokov ot.&.3

[Vlastné spracovanie]

Pre obe skupiny Zien je na prvom mieste pri rozhodovani kvalita a na druhom mieste cena.

Respondenti spolu

Respondenti

Odpoved

Graf 16 Respondenti spolu ot.¢.3

Respondentov | 138

Kvalita 82
Znacka 16

Cena 48
Reklama 5

Odporuacanie 20

Iné 3

Tabul’ka 18 Respondenti spolu
ot.c.3

[Vlastné spracovanie]

Celkovo su pre respondentov dolezité kvalita, cena a odporucanie.

Z predchédzajdcich udajov usudzujem, Ze opytani sa pri ndkupe pneumatik zameriavaju

v prvom rade na kvalitu a cenu a vedlajSimi faktormi st podla doélezitosti odporacanie,

reklama a na poslednom mieste znacka.
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4.1.4 Otazka ¢.4: Rozhodujete o ndkupe pneumatik?
Pocet odpovedi na otazku Cislo 4 nam ukaze relevantnost’ odpovedi na predchadzajuce
otazky. Pokial’ opytany rozhoduje o nakupe pneumatik, vie posudit’, ¢o je pre neho pri ku-

pe podstatne.

Respondentov 53

-

Ano 46

Respondenti

Nie 7

nie

ano Odpoved

Graf 17 Mui 18-39 rokov of.&.4 Tabul’ka 19 Muzi 18-39 rokov ot.¢.4

[Vlastné spracovanie]

U muZov od 18-39 rokov rozhoduje o ndkupe 47 z 53 opytanych.

Muzi 40-60
50 Respondentov 42
g 40 ;
T 30 Ano 36
8 20
3 10 .
e 0 T T - T - T = T N 1€ 6
ano . nie
Odpoved Tabul’ka 20 Muzi 40-60 rokov ot.¢.4

Graf 18 Muzi 40-60 rokov ot.¢.4

[Vlastné spracovanie]

MuZi vo veku od 40-60 rokov rozhoduju o ndkupe 36 z poctu 42 respondentov.

| Zeo 1'39 Respondentov | 19

-

Ano 7

Respondenti
=D

} . P I . - r I N ie 12

ano nie
Odpoved

Tabul’ka 21 Zeny 18-39 rokov ot.¢.4

Graf 19 Zeny 18-39 rokov ot.&.4

[Vlastné spracovanie]

Zeny vo veku od 18-39 rozhodujd v poéte 7 respondentiek z 12.
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Respondentov 24
3 Ano 12
c
o
o .
ke Nie 12
ano . nie y
Odpoved Tabulka 22 Zeny 40-60 rokov ot.&.4

Graf 20 Zeny 40-60 rokov ot.&.4

[Vlastné spracovanie]

U Zien vo veku od 40-60 rokov rozhoduje polovica opytanych.

Respondenti spolu Respondentov | 138
c
g 1 =
< Ano 101
Qo
g -
« Nie 37

4no odpoved hie

Tabul’ka 23 Respondenti spolu ot.¢.4

Graf 21 Respondenti spolu ot.¢.4
[Vlastné spracovanie]

Celkovo rozhoduje o ndkupe pneumatik 101 z 138 opytanych.

4.2 Anketovy listok zamerany na firmy

Dotaznik obsahuje tri otazky. Oslovila som 31 firiem, kde bol vyskum urobeny prostred-
nictvom e-mailu a telefonicky. Tak ako v predchadzajucom dotazniku som aj tento spraco-
vala do grafu. Zamerala som sa prevazne na firmy pdsobiace v Zilinskom kraji, ale e-

mailom a telefonicky som dostala odpovede aj z ostatnych ¢asti Slovenska.

4.2.1 Otazka ¢.1: V akom priemyselnom odvetvi spolo¢nost’ posobi?

Prvou otdzkou som sa pytala na odvetvie v akom firma pdsobi. Aby som vedela ur¢it’, aky
pocet aut firma ma a ¢i by bola pre fu vyhodna ktipa protektorov, ato z pohladu ceny

aj kvality.
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Respondenti spolu

5

-
[=
[
f 1 n
c
)
[«
(7] .
[J] T T T
o«
Dopravné  Stavebné
spolo¢nosti firmy
Odpoved

1
Firmys
vacsim

poctom aut

Graf 22 Respondenti spolu ot.¢.1

Respondentov 31

Dopravné  spo- | 15

lo¢nosti

Stavebne firmy 11

Firmy s vicSim | 5

poctom aut

Tabulka 24 Resopondenti spolu
ot.¢.1

[Vlastné spracovanie]

Zpoctu 31 firiem bolo 15 dopravnych spolo¢nosti, 11 stavebnych firiem a5 firiem

S vacs$im poctom aut.

4.2.2 Otazka ¢.2: PouZivate protektory?

Otazka, ¢i firmy pouzivaju protektory, zahina dva aspekty. Po prvé, ¢i sa firma v minulosti

stretla s protektorovanymi pneumatikami a po druhé, ¢i je s ich pouzivanim spokojna.

Respondenti

Odpoved

ano nie

Graf 23 Dopravné spolo¢nosti ot.¢.2

Respondentov 15

-

Ano 6

Nie 9

Tabul’ka 25 Dopravné spolo¢nosti
ot.¢.2

[Vlastné spracovanie]

U dopravnych spolo¢nosti pouziva protektory 6 z 15 firiem.
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_ Respondentov 5
t
3 -
S Ano 0
[]
o
A .
< Nie 5
ano nie
Odpoved Tabulka 26 Firmy s vic¢sim poctom

. s < . < aut ot.¢.2
Graf 24 Firmy s vi&§im pocotom aut ot.¢.2

[Vlastné spracovanie]

Z 11 stavebnych spolo¢nosti protektory pouzivaju 4 firmy.

Stavebné spolocnosti

Respondentov 11

£ 1

§ 5 Ano 4

s 1

e Nie 7
ano o ioves M€

Tabul’ka 27 Stavebné spolocnosti ot.¢.2

Graf 25 Stavebné spolo¢nosti ot.¢.2

[Vlastné spracovanie]

s

U firiem s va¢§im poctom aut nepouziva protektory ziadna firma.

Respondenti spolu Respondentov 31

c 7 Ano 4
T 5
s 3 .
> 2 Nie 7
€ 0

an ni

ano Odpoved € Tabul’ka 28 Respondenti spolu ot.¢.2

Graf 26 Respondenti spolu ot.¢.2
[Vlastné spracovanie]

Z celkového poctu 31 firiem pouziva pneumatiky 10 opytanych.

Zo spracovanych grafov vyplyva, Ze ani u firiem nepatria protektory k déveryhodnym

pneumatikam.
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4.2.3 Otazka &.3: Co najviac rozhoduje pri nakupe pneumatik?

Otazka ¢.3 ukazuje, o je pre opytané firmy zakladom pre nakup pneumatik.

pravné spoloénosti Respondentov 15
12
k= 10 .
c Kvalita 12
(] 8
-]
< 6
° W
o 4 u Znacka 0
[
o 2
0 F A A
' ' ' Cena 4
N L P&
RG & < B &S
D & R Reklama 0
o
Odpoved ——
Odporucanie 1
Graf 27 Dopravné spolo¢nosti ot.¢.3
Iné 0

Tabul’ka 29 Dopravné spoloc¢nosti

ot.¢.3

[Vlastné spracovanie]

Pre dopravné spolo¢nosti s najddlezitejsie kvalita a cena pri kipe pneumatik. Dalsimi

parametrami, nie vSak tak dolezitymi su odporucanie a znacka.

Respondenti

Odpoved

Graf 28 Firmy s va¢§im poctom aut ot.¢.3

Respondentov 5
Kvalita 5
Znacka 1
Cena 2
T
o Reklama 0
(2
Odporucanie 0
Iné 0

Tabul’ka 30 Firmy s vi¢$im poctom

aut ot.¢.3

[Vlastné spracovanie]

Pre firmy s vac¢sim poctom aut je podstatna hlavne kvalita a na druhom mieste cena.
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Stavebné spolocnosti
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Odpoved

Graf 29 Stavebné spolo¢nosti ot.¢.3

Respondentov 11
Kvalita 6
Znacka 0

Cena 8
Reklama 0
Odporucanie 1
Iné 0

Tabul’ka 31 Stavebné spolo¢nosti ot.¢.3

[Vlastné spracovanie]

Pre stavebné firmy je na prvom mieste v doleZitosti pri nakupe pneumatik cena a kvalita.

Opytani oznacili aj odporucanie, avsak len jednym hlasom.

Respondenti spolu

Respondenti

Odpoved

Graf 30 Respondenti spolu ot.¢.3

Respondentov 31
Kvalita 23
Znacka 1

Cena 14
Reklanma 0
Odporuacanie 2
Iné 0

Tabul’ka 32 Respondenti spolu ot.¢.3

[Vlastné spracovanie]

Z celkového prehladu mézeme vidiet, Ze pri vybere pneumatik je najdolezitejsia ich kvali-

ta a na druhom mieste cena.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

4.3 Zavery spracovania dotaznikov pre koncovych uZivatelov a firmy

Prieskum koncovych uZivatelov som robila prevazne v Zilinskom kraji, ale na mailovy
prieskum som dostala odpovede z roznych Casti Slovenska. Vo vzorke som ziskala 138
koncovych uzivatelov a 31 firiem . Nazor na protektory bol prevazne negativny, hlavne
z dévodu neddvery a nizkej kvality. Pri otdzkach s vac¢sim po¢tom odpovedi je ich zazna-
¢enych viac z dévodu nerozhodnosti opytanych a taktieZz rovnakej délezitosti odpovedi. Je
teda mozné, Ze odpovede sa nebudt zhodovat. Pozitivne ohlasy na protektory boli hlavne
z hladiska ceny a ekologie. Prevazna cast’ odpovedi vSak bola negativna. Na Slovensku
voSiel do platnosti z&kon o pouZivani zimnych pneumatik od novembra do marca. Z tohto
pohl'adu si myslim, Ze pre dopravné spolo¢nosti, ¢i firmy s vd¢$im poctom aut budu pro-
tektory z finanéného hl'adiska zaujimavym rieSenim. Jedny z najvacsich dopravnych spo-
lo¢nosti v Ziline odpovedali kladne, Ze protektory pouzZivaju. Z vy$Sie uvedenych vysled-
kov vyplyva, ze zameranie sa tymto smerom nemusi byt’ uplne bez odozvy, skor naopak
bude vitané. Aj ked’ je viac odpovedi negativnych. Mnoho mladych I'udi ani nevie, ¢o su to
protektorované pneumatiky a pri odpovediach pdsobili, Ze ani nevedia, na ¢o odpovedaju.
Preto by som sa zamerala na komunikaciu a oboznamenie koncovych uzivatel'ov o tom, ¢o

protektory su. Pri ndkupe pneumatik 'udia najviac uprednostiiuju kvalitu a znacku.

4.4 Reakcia pneuservisu Pneu Vranik

Na zéaklade minuloroéného spracovania dotaznikov, sa podarilo firme Pneu Vranik prenik-
nut’ na slovensky trh. V stcasnej dobe posobia na Slovensku dvaja zastupcovia spolocnos-
ti. Ich Ulohou je priamy kontakt s firmami a pneuservismi. Na zaklade osobného pristupu

k jednotlivym spolo¢nostiam sa firme dari expandovat'.

4.5 Dotaznik pre predajcov Pneu Vranik

Posledny typ dotaznika sa tyka predajcov, ktory od roku 2009 pdsobia na Slovenskom trhu
a ponukaju protektory Pneu Vranik. Predajcovia su len dvaja, preto som pre lepSiu pre-

hl'adnost’ a porovnanie spracovala oba dotazniky do tabul’ky.

V otazke ¢islo jedna som sa pytala, kde sa predava najviac protektorov Pneu Vranik. Obaja
opytany sa zhodli, Ze oblastami s najva¢sim predajom st Trnavsky, Trengiansky a Zilinsky
kraj. Vietky tri kraje sa nachadzaja pri hraniciach s Ceskou republikou, preto sa Pneu Vra-
nik rozhodol zacat’ s predajom tu. Z toho vyplyva, Ze pri d’alSom spracovani, sa budem

zameriavat’ na tieto tri kraje.
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Otazkou ¢islo dva som zist'ovala, ktoré firmy a s akym zmeranim kupuju najviac protekto-
rov. Od obidvoch predajcov som dostala rovnaku odpoved’, ze pneuservisy. Otazka mi
pomohla zistit’ zakaznikov, ktory kupuji najviac pneumatik a pomohla mi rozdelit’ kupujd-
cich na dve skupiny: ti, ktori protektory Vranik poznaju a tych, ktori ich nepoznaju, teda by

mohli byt’ potencialnymi zakaznikmi.

Otazka ¢.3 hovori o tom, ¢o je pre zakaznikov pri rozhodovani o kipe pneumatik najpod-
statnejSie. Zo Styroch moznych odpovedi: cena, vlastnosti, Zivotnost’ a iné sa predajcovia
zhodli, Ze cena je najdéleZitejSia pri nakupe pneumatik, hlavne v rokoch 2009-2010
v obdobi hospodarskej krizy.

Aby som vedela vypracovat’ spravne odporicania, zistovala som, ako zdkaznici vnimaju

sluzby pri kiipe pneumatik. Odpoved’ou bolo, ze by uvitali montaz pneu a servis zdarma.

Dalsia otazka bola zamerana na podporu predaja. Pytala som sa, aka podpora predaja pod-
l'a predajcov by bola vitana pri ndkupe pneumatik. Zistila som, Ze by sa malo viac inzero-

vat’ napr. v tlaci.

Otazka €.6 je zamerana na najcastejSie pripomienky a problémy tykajuce sa protektorov od
zékaznikov Pneu Vranik. Obaja predajcovia sa zhodli, Ze sa zle vyvazujd a podl'a prvého aj
rychlo tvrdna.

Podl'a odpovedi na otdzku ¢.7 som zistila, Ze znacku Pneu Vranik takmer nikto na Sloven-

sku nepozna. Je pre zékaznikov nezndma a z toho vyplyva, Ze zaujem o iu je maly.

Zaoberala som sa tiez tym, ¢i hospodarska kriza v rokoch 2009-1010 ovplyvnila predaj
protektorov. Ovplyvnila. Podl'a predajcov, v tomto obdobi l'udia kupuju menej pneuma-
tik, Setria a z toho vyplyva, Ze najpodstatnejSim faktorom pri ich rozhodovani je cena.

P.C. Otéazka Predajca ¢.1 Predajca ¢.2
2
eI
V ktorej oblasti 0" :
Slovenska sa B A T“-Ew"'!'_“!.
1. predava najviac & V& NN & N o
protektorov Q,@’o < @5‘(‘\ é\v&‘q’ o sa*(’ 5‘5\& 4‘35
7 < o +© +Q
Pneu Vranik? %@& e
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Ktoré firmy a s
akym zameranim . .
Pneuservisy Pneuservisy

kupuja najviac
protektorov?

Co povazuji .

zakaznici za \ . S
3. najpodstatnejsie 0

al vyber,e phed- cena vlastnosti
matik? ivotnost

Aké sluzby by
zékaznici uvitali .
o montaz pneu zdarma
pri kupe pneuma-
tik?

servis zdarma

AkU podporu pre-
daja by ste uvitali _ _ _ ) )

o inzerciu v tlaci Inzerciu
pri kipe

pneumatik?

Ake su najcastej-
Sie problémy alebo
pripomienky
zakaznikov pri
pouZivani PNEU
VRANIK?

zle sa vyvazuju, rychlo .
] zle sa vyvazuju
tvrdnu

viac reklam, znacku o
viac inzerovat’

Vase d’alSie name-
takmer nikto nepozna

ty a pripomienky:
udia kupuju podla ce-

Aké s dopady
ny, vSeobecne sa kupuju

8. krizy na terajSi
predaj pneu?

predava sa menej, l'udia Setria

menej

Tabulka 33 Spracovanie dotazmika pre predajcov Pneu Vranik
. [Vlastné spracovanie]
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5 ODPORUCANIA PRE FIRMU PNEU VRANIK

Z dotaznikového prieskumu vyplyva, Ze pojem ,protektor“ a s nim suvisiaca technoldgia
Green Diamond ponukana firmou Pneu Vranik, st pre slovenskych zékaznikov takmer
nezname. LCudia, ktori poznaji protektory z minulych rokov maji vo¢i nim neddveru, pre-
toZze nemaju informéacie o novodobom vyvoji protektorovania a technolégii Green Dia-

mond.

V dnesnej dobe (2010) existuje vel'a moznosti ako mézu firmy komunikovat’ svoje vyrob-
ky ¢i sluzby, medzi najbeznejSie patria letdky, ktoré sa davaju do posStovych schranok, za
stierace automobilov, reklama v televizii alebo v tlaci, rozne reklamné predmety rozdavané
na schdodzkach alebo v uliciach mesta a mnohé d’alsie. Tieto formy marketingovej komuni-
kacie su dobre zname, ale su vSak finan¢ne naro¢né, nie kazdy si moze dovolit’ reklamu
v televizii alebo v tla¢i vtakom rozsahu, aby koncového uzivatela ¢i firmu zaujala.
V mojej praci sa pokusim spracovat’ finan¢ne nenarocny sposob propagovanie spolocnosti
Pneu Vranik. Ako vychodiskovy bod mi posliZia dotazniky vypracované v kapitolach

uvedenych vysSie.

5.1 Letaky za stierace automobilov

Sa tiez Castym spdsobom reklamy. Ludia a firmy ho poznaju. Je vhodny celoro¢ne
S vyuzitim Studentov, ktori si chcu popri Skole privyrobit’. Tento spdsob nie je ani financne

naro¢ny. Pre lepSiu predstavivost’ som vytvorila letak, ktory by mohol zaujat’.

Letak vel'kosti A5 je ladeny do Sedej farby v kombinacii s ¢iernou a trochou ¢ervenej. Do

Sedociernej som ho ladila, aby nebol vel'mi drahy.

Na prednej strane sa nachadza mald mapka a sidlo firmy, ktoré su farebné a tieZz nadpis,
ktory by mal svojou ¢ervenou farbou uputat’ pozornost’ zakaznika. Nachadza sa tu kontakt
na firmu a internetova adresa, kde sa zaujemcovia mézu blizSie zoznamit s produktmi

spolo¢nosti.

Zadna strana je celd Sedo — ¢ierna. St na nej popisané vyhody dneSnych protektorovych

pneumatik a preco by sa mal zakaznik o ne zaujimat'.
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NAJEAENE]SIE PNEUMAT I KY! VIDAKA NOVYM TECHNOLOGIAM SA DNES
RROTEKTOR VYROVINA SVO]OU KVALITOU

NOVYM PNEUMATIKAM:

Obrazok 8 Leték - predna a zadna strana [Vlastné spracovanie]

5.2 Power point - prezentacia

V priebehu celého roka je v dobe internetu vhodna reklama vo forme prezentécie spoloc-
nosti v PowerPoint-e. Tento spdsob reklamy je vhodny najmé pre koncovych uzivatel'ov.
Rozposlanie kratkej prezentacie zndmym a pribuznym, ktori ich mdzu preposlat’ d’ale;.
Finan¢na stranka tejto reklamy nie je naro¢na, hlavne teraz v obdobi krizy. Pokial’ prezen-
tacia oslovi koncového uzivatel'a, uréite ju bude pre posielat’ d’al§im koncovym uzivate-
Tom. Bola by vhodnym nastrojom aj pre firmy, keby sa urobila databaza véac¢sich firiem, ak
sa spolo¢nosti zapaci, tiez ju preposle d’alej. Plati sa akurat za spracovanie. Ako ukéazku
som urobila vlastnu prezentaciu o spolo¢nosti Pneu Vranik. Skor ako som zacala robit
prezentéciu, som si poloZila otazku, ¢o by ma presvedcilo, aby som si prezentaciu vobec

otvorila. Bol by to predmet e-mailu.

Dalsim krokom bola Givaha o tom, o by ma zaujalo, aby som si o danej spolo&nosti a 0 jej
ponuke zistovala viac. Ako prvé ma napadlo, Ze prezentacia nesmie byt’ dlha (l'udia neradi
Citaji dIhé prezentacie) a musi obsahovat’ zakladné fakty o firme a o vyrobku, ktory pona-
ka. Spracovala som 9 slidov, kde na kazdom sa nachadza v pozadi logo Pneu Vranik. Pre-
zentécia je ladend v modro-cervenych farbach. V skratenej verzii by sa prezentacia mohla

pouzit’ aj ako reklama v kinach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

5.2.1 Slide ¢.1

Na ,,uvitaci” slide som dala len dva kratke vyroky, ni¢ konkrétne, aby bol Citatel’ nateny

citat’ d’alej. Dala som tam aj logo technologie Green Diamond, aby som v iom prebudila

zvedavost’.

Novodoba e&@
technoldgia
vyroby
pneumatik

Obrézok 9 Slide&.1 [Vlastne spracovanie)

5.2.2 Slide ¢.2

Napliou tohto slidu je stru¢ny popis, ¢im sa spolo¢nost’ zaobera a kde sa nachadza. Pre

lepSiu predstavivost’ polohy firmy je vyzna¢eny aj na mape.

I

Sidlo firmy: Servis Vranik, s.ro.
Trnava 23, PSC: 763 18
ICO: 26238861
DIC: CZ 26238861
Jednatel: Ludék Vranik

Obrazok 10 Slide ¢.2

[Vlastné spracovanie]
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5.2.3 Slide ¢.3

Treti slide obsahuje vysvetlenie pojmu protektor a dovody preco by si ho mal zakaznik
kapit’

Protektor je obnovena pneumatika, ktora umoznuje ora
predliZzenie uzitkovych vilastnosti ojazdenej pneumatiky &
a je to najekologickejsi sposob recyklacie pneumatik.

v cena protektoru je niZsia, neZ cena novej
pneumatiky.

J | >3
v rovnaky kilometrovy priebeh ako u novej ee
pneumatiky.

v~ u solidnych firiem zaruka aZ do uplného e
ojazdenia fo

v v poslednych rokoch velky pokrok v kvalite ¥
vratane modernych dezenov

Obrazok 11 Slide &.3 [Vlastne spracovanie]

5.2.4 Slide ¢.4

Aby som potencidlnych zdkaznikov oboznamila s technolégiou Green Diamond, kde sa

pouzitie je vhodna, ¢o obsahuje a iné, vytvorila som slide ¢.4.

pouziva, na aké

v v suc¢asne] dobe sa pneumatiky Green Diamond vyrabaju vo vSetkych krajinach
severnej Eurépy, USA, Kanade, a pripravuje sa ich vyroba v Taliansku, Polsku,
Nemecku a d’algich krajinach
v" vhodné na zimné pouzitie

v+ pneumatiky Green Diamond obsahuja tvrdé granule karbidu kremika (velkosti
cca 1,5mm), ktoré st rozvrstvené v celej hibke dezénu

v~ pri opotrebovani dezénu neustile vystupuju nové ostré granule
v pneumatiky Green Diamond su Setrné k Zivotnému prostrediu
v technolégia Green Diamond je licencovana islandskou spolo&nostou

v Pneu Vranik je exkluzivhym drzitelom licencie Green Diamond v €R a SR

Obrazok 12 Slide &.4 [Vlastné spracovanie]
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5.2.5 Slide ¢&.5

Vyhody technolégie Green Diamond som popisala v slide ¢.5.

v" vynikajuci zaber (trakcie), najma na snehu a lade
v velmi kratka brzdna vzdialenost’ za najtazsSich zimnych podmienok

v tvrdé granule podstatne zlep3uju prilnavost’ pri namrznutom
povrchu a zaistuju velkld bezpeZnost zimnej prevadzky

v dobry zaber pneumatik Green Diamond sa nezniZzuje s ich
opotrebovanim (na rozdiel od bezZznych pneumatik)

v pneumatiky Green Diamond na suchu nevykazuju zvySenu
hluénost’, je mozZne ich pouzivat’ na vsetkych typoch povrchu

Obrazok 13 Slide &5 [Vlastné spracovanie]
5.2.6 Slide ¢.6

Dalsim faktorom, ktory by mohol zédkaznikov zaujat’ je cena. Dolezité je tiez vediet' aké

druhy protektorov spolo¢nost’ vyraba.

oy ‘F

V?

Ceny zimnych pneu osobnych aut od 30,02€ s DPH

Ceny zimnych pneu nakladnych aut od 55,01€ s DPH

. \' v" osobné
ofo v~ dodavkoveé

Kt v offroad

v" nakladné vozidla

Obrazok 14 Slide ¢.6

[Vlastné spracovanie]
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5.2.7 Slide ¢.7

Vel'mi dolezitym ukazovatelom je aj zaruka. Preto su v tomto slide opisané z&kladné in-

formacie o zaruke poskytovanej spolo¢nostou.

v CASOVO NEOBMEDZENA ZARUKA

+v vzt'ahuje sa na cely protektor, tzn. aj na kostru vami dodanu

v dodavané v rychlostnych koeficientoch Q (do 160 km/h) az V (do 240 km/h)
v Kilometrovy vykon je uplne porovnatelny s novou pneumatikou

v" objem reklamacii u nami vyrabanych pneu dlhodobo nepresahuje 0,5%

v vyrobky homologovaneé osvedéeniami E8 108R-000022 a E8 109R-000022

Obrazok 15 Slide &.7 , .
[Vlastné spracovanie]

5.2.8 Slide ¢.8
Ak by sa zakaznik rozhodol dozvediet sa viac o protektoroch a spolo¢nosti Pneu Vranik, je

potrebné nechat’ im zdro;j.

5

Viac informacii na:

www.pneuvranik.sk
=
www.pneuvranik.cz

Obrazok 16 Slide ¢.8

[Vlastné spracovanie]
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5.2.9 Slide ¢.9

Posledny slide vyjadruje prosbu o spolupracu zakaznikov pri propagovani spolo¢nosti.

P A

Ak Vas nasa

prezentacia zaujala,
prosim preposlite ju
svojim znamym

Obrazok 17 Slide ¢.9 . .
[Vlastné spracovanie]

5.3 Exkurzia

V dnesnej dobe nie su ni¢im novym a skor sa povazuju za zastarané ba aZ totalitné. Tato
forma vSak neoslovuje potencidlnych zékaznikov, ale ide skér o buducich zékaznikov
a o ich pribuznych. Mladi l'udia sa dokazu rychlo nadchnat pre veci, ktoré ich zaujma.
Informécie, ktoré sa knim dostani, dokazu naplno vnimat' a Vv budicnosti spracovat
v inych savislostiach. StredoSkolaci dokazu informacie S§irit’ prirodzenym sposobom
a putavo ich podavat’ d’alej rodine, priatelom, zndmym. Exkurzie sa nemusia opakovat’
Casto. Staéi tak 1x do roka v septembri pred zaciatkom sezony a v pripade zaujmu opako-
vat’ CastejSie. Aby mladych l'udi exkurzia zaujala, musi dopredu premyslend a pripravena,
aby poskytnuté informacie boli Sirené spravnym a zaujimavym spdsobom. Pri oslovovani
Sk6l by som sa zamerala na stredné Skoly a buddcich Soférov a na tie, ktoré sa vyukou pri-
bliZzuja vyrobe pneumatik napr. (chemické ugilistia). Oslovila by som tieZ pracovnikov
pneuservisov a kl'aicovych zakaznikov.

Bolo by dobre, keby na konci exkurzie boli pre nich pripravené nejaké darcekové alebo
upomienkové predmety, ako pera, kI'icenky, zapisniky s logom spolo¢nosti a kontaktom

na fu, cukriky ¢i Siltovky. Predmety by im mali doma pripomenut’, ¢o na exkurzii videli,
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¢o ich zaujalo. Diskusie 0 tom mézu viest’ ako k hovym zékaznikom, tak aj k Sireniu dob-

rého mena spolo¢nosti, ¢o viac ako len kompenzacia nakladov na zorganizovanie navstevy.

[19]

5.4 Poukazka na zl’avu

Zaujimavym lakadlom pre novych zakaznikov moze byt poukazka na zlavu. Pre stalych

zakaznikov to moze byt’ skvelym daréekom a tieZ pod’akovanim za jeho prejavenu doveru.

Ak nového zédkaznika oslovia ponukané sluzby a ak k nim dostane aj vernostnu poukazku,
mobZe sa z neho stat’ staly zakaznik. Ak je so sluzbami spokojny a za kazdu tretiu navstevu
dostane zl'avu, ktoru si podnik sam ur¢i, bude motivovany, aby nepreSiel ku konkurencii.
Pre lepSiu predstavivost’ som spracovala aj navrh poukazky. Velkost' by mala byt vo for-
mate papiera A6 a mala by mat’ 4 strany. Cela poukazka je zase ladend do Sedociernych
farieb.

Prva strana obsahuje logo spolo¢nosti, na ¢o preukaz slizi, meno zakaznika a tieZz logo

technoldgie Green Diamond. [19]

Na zadnej strane sa nachadza vel’kost’ zl'avy a kedy bude majitel'ovi preukazu poskytnuta,

mapka spoloc¢nosti a tieZ kontakt.

Obrazok 18 Poukazka na zPavu - predna a zadna strana

[Vlastné spracovanie]
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Vo vnutri preukédzky sa nachddzaju dve rovnaké strany stabulkami. Kazda obsahuje
Vv hlavi¢ke poradové ¢islo, datum a podpis. Kazdy treti riadok je vyfarbeny na Sedo, preto-

Ze zobrazuje, Ze je to tretia navsteva a ma byt poskytnuta zl'ava.

Obrézok 19 Poukazka na zlavu - vnitorné strany

[Vlastné spracovanie]
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6 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladovi analyzu som vypracovala na kazdé odporucanie samostatne. Je navrhnutych
viacero variant, aby si firma mohla zvolit’ ten, ktory je pre fiu najprijatel'nejsi. Cenové kal-
kulacie st odstupniované v jednotlivych podkapitolach podla pouzitého materialu na vy-

robu. Né&kladovu analyzu na jednotlivé formy reklamy som spracovala do tabuliek.

6.1 Nakladova analyza Letakov

V tejto forme komunikacie som sa zamerala na cenu papiera, tlace a narezania. Vytvorila
som 9 tabuliek, kde prva trojica zodpoveda najtenSiemu a teda najmenej kvalitnému papie-
ru svariaciami farby tlace a papiera. Druhad mé& kvalitnejsi atretia je spracovana
s najkvalitnejSim papierom. Letaky st tlatené na format A4, tzn., Ze z 1 papiera budu 2 ks
formatu Ab5.

1.slupina

Biely papier 100 g A5 diernosedd potlaé - obojstranne Biely papier 100 g A5 farebnd potla¢ - obojstranne

Cena Cena

Polozka Pocet ks Cena za ks Polozka Pocet ks Cena za ks
celkom celkom
PapierA4 | 100 0,04 € 4,00 € PapierA4 | 100 0,04 € 4,00 €

Tlag 100 0,120 € 12,000 € Tlac 100 0,900 € 90,000 €

Narezanie | 100 0,008 € 0,750 € Narezanie | 100 0,008 € 0,750 €

CelkomA5 | 200 0,17 € 16,75 € CelkomA5 200 0,95¢€ 94,75 €

Tabulka 35 Letak-biely papier-&ierno-Seda potlaé-1.sk  TabuPka 34 Letdk-biely papier - farebna potla¢-1sk.

[Vlastné spracovanie]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

61

Farebny papier 100 g A5 - diernoSedd potlaé - obojstranne

Polozka Pocet ks Cena za ks Cena celkom
PapierA4 100 0,036 € 3,60 €
Tla¢ 100 0,900 € 90,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
CelkomA5 200 0,94 € 94,35 €

Tabul’ka 36 Letak-farebny papier — ¢ierno-Seda potla¢-1.sk.

2-skupina

[Vlastné spracovanie]

Biely leskly papier 135 g A5 - ¢iernoSedd potlaé -

Biely leskly papier 135 g A5 - farebna potlag -

obojstranne obojstranne
Cena Cena
Polozka Pocet ks Cena za ks Polozka Pocet ks Cena za ks
celkom celkom
PapierA4 100 0,07 € 7,00 € PapierA4 100 0,07 € 7,00 €
Tlag 100 0,120 € 12,000 € Tlac 100 0,900€ | 90,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 € Narezanie 100 0,008€ | 0,750¢
CelkomA5 200 0,20 € 19,75 € CelkomA5 200 098€ | 97,75¢€

Tabul’ka 37 Letak-biely papier - ¢ierno-Seda potla¢-2.sk.

Farebny leskly papier 135 g A5 - diernoSedd potla¢ - oboj-
stranne
Polozka Pocet ks Cenazaks | Cena celkom
PapierA4 100 0,04 € 4,00 €
Tla¢ 100 0,900 € 90,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
CelkomA5 200 0,95 € 94,75 €

Tabul’ka 39 Letak-farebny papier - ¢ierno-Seda potlac-2.sk.

Tabul’ka 38 Letak-biely papier - farebna potla¢-2.sk.

[Vlastné spracovanie]
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J.slupina

Biely najhrubSi A5 - &iernoSedd potlaé - obojstranne Biely najhrubSi A5 - farebnd potlaé - obojstranne
Cena Cena
Polozka Pocet ks Cena za ks Polozka Pocet ks Cena za ks

celkom celkom
PapierA4 100 0,14 € 14,00 € PapierA4 100 0,14 € 14,00 €
Tlac¢ 100 0,120 € 12,000 € Tlac¢ 100 0,900 € 90,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 € Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
CelkomA5 200 0,27 € 26,75 € CelkomA5 200 1,05 € 104,75 €

Tabulka 41 Letak-biely papier - ¢ierno-Seda potla¢-3.sk Tabulka 40 Letdk-biely papier - farebna potla¢-3.sk

[Vlastné spracovanie]

Farebny najhrubSi A5 -éiernoSedd potlaé - obojstranne

Polozka Pocet ks Cena za ks Cena celkom
PapierA4 100 0,14 € 14,00 €
Tlac 100 0,120 € 12,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
CelkomA5 200 0,27 € 26,75 €

Tabulka 42 Letak-farebny papier - ¢ierno-Seda potla¢-3.sk

[Vlastné spracovanie]

6.2 Nakladova analyza PowerPoint

Néklady na vyrobu PowerPointu nie si vysoké, pretoze pracovat v lom nie je narocné.
Cenu prezentacie preto odhadujem len ako ¢asovu tzn. na Cas, za ktory je prezentécia pri-
pravena. Tato sumu by som odhadla na 3,30 € na hodinu, priprava trvala 2 hodiny. Celko-
va prezentacia by stéla 6,60 €.
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6.3 Nakladova analyza Exkurzie

Nékladovu analyzu na exkurziu som rozpocitala hlavne na darc¢ekové predmety, pretoze
naklady na pripravu a realiziciu si miniméalne. Cenova kalkulacia dar¢ekovych predmetov
je rozdelend do skupin po dve tabulky. Jedna tabul'ka predstavuje cenu s jednofarebnou
potla¢ou a druhd, o kol'ko by sa zvySila cena za kazdu pouZitu farbu naviac. Ceny som

rozpocitala na 100 kusov kazdého vyrobku.

Pera

Pero - jedna farba Pero - kazda farba naviac
Cena Cena
Polozka Pocet ks Cena za ks Polozka Pocet ks Cena za ks
celkom celkom
Pero 100 0,20 € 20,00 € Pero 100 0,20 € 20,00 €
Potlac¢ 100 0,120 € 12,000 € Potlac¢ 100 0,900 € 90,000 €
Technic. Technic.
10,000 € 10,000 € 10,000 € 10,000 €
priprava priprava
Celkom 100 10,32 € 42,00 € Celkom 100 11,10 € 120,00 €
Tabul’ka 43 Pero - jedna farba Tabul’ka 44 Pero - farba naviac
Zépisniky [Vlastné spracovanie]
Zapisnik - jedna farba Zapisnik — kazdé farba naviac
Cena za Cena Cena za Cena
Polozka Pocet ks Polozka Pocet ks
ks celkom ks celkom
Zapisnik 100 0,39 € 39,00 € Zapisnik 100 0,39 € 39,00 €
Potlac¢ 100 0,303 € 30,312 € Potlac¢ 100 0,236 € 23,600 €
Technic. Technic.
7,200 € 7,200 € 11,20 € 11,200 €
priprava priprava
Celkom 100 7,89 € 76,51 € Celkom 100 11,83 € 73,80 €
Tabulka 45 Zapisnik - jedna farba Tabulka 46 Zapisnik -farba naviac

[Vlastné spracovanie]
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Cukriky

Cukriky - jedna farba Cukriky — kazdé farba naviac
Cena za Cena Cena za Cena
Polozka Pocet ks Polozka Pocet ks
ks celkom ks celkom
Zapisnik 100 1,44 € 144,00 € Zapisnik 100 1,44 € 144,00 €
Potlac¢ 100 0,303 € 30,300 € Potlac¢ 100 0,236 € 23,600 €
Technic. Technic.
7,20 € 7,200 € 11,20 € 11,200 €
priprava priprava
Celkom 100 8,94 € 181,50 € Celkom 100 12,88 € 178,80 €

Tabul’ka 48 Cukriky - jedna farba

Tabul’ka 47 Cukriky - farba naviac

Kl'déenky

[Vlastné spracovanie]

Kruéenky — jedna farba Krugenky — kazda farba naviac

Cena za Cena Cena za Cena

Polozka Pocet ks Polozka Pocet ks
ks celkom ks celkom
Zapisnik 100 1,51 € 151,00 € Zapisnik 100 1,51 € 151,00 €
Potla¢ 100 0,120 € 12,000 € Potlac¢ 100 0,900 € 90,000 €

Technic. Technic.

10,000 € 10,000 € 10,000 € 10,000 €
priprava priprava
Celkom 100 11,63 € 173,00 € Celkom 100 12,41 € 241,00 €

Tabul’ka 50 KPu¢enky - jedna farba

Tabulka 49 KPucenky - farba naviac

[Vlastné spracovanie]
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Siltovky — jedna farba

Polozka Pocet ks

Zapisnik 100
Potla¢ 100

Technic.

priprava

Celkom 100

Cena za ks

151€

0,303 €

7,20 €

9,01€

Tabul’ka 52 Siltovky - jedna farba

6.4 Nakladovéa analyza Preukazov

Siltovky
Siltovky — kaZda farba naviac
Cena
Polozka Pocet ks Cena za ks
celkom
151,00 € Zapisnik 100 1,51 €
30,300 € Potlac 100 0,236 €
Technic.
7,200 € 11,20 €
priprava
188,50 € Celkom 100 12,95 €

Tabulka 51 Siltovky - farba naviac

Cena

celkom

151,00 €

23,600 €

11,200 €

185,80 €

[Vlastné spracovanie]

Rozpocet nakladov na preukaz je robeny na principe letaku. Jednotlivé naklady su rozdele-

né do troch skupin po tri. Prva skupina je viazana na najmenej kvalitny papier, farbu papie-

ra a potlage. Dalsie dve skupiny su s kvalitnejsim papierom. Z jedného papiera forméatu A4
sa vyrobia 4 preukazy formatu A6. Z toho vyplyva, Ze na 100 kusov papiera vychadza 400

kusov preukazov.

stranne
Cena za
Polozka Pocet ks
ks

PapierA4 100 0,04 €
Tlac¢ 100 0,120 €
Narezanie 100 0,008 €
CelkomA6 400 0,17 €

1.skupina
Biely papier 100 g A6 - diernoSedd potla¢ — oboj-

Cena

celkom

4,00 €

12,000 €

0,750 €

16,75 €

Cena

celkom

4,00 €

90,000 €

0,750 €

Biely papier 100 g A6 - farebnd potla¢ - oboj-
stranne
Cena za
Polozka Pocet ks
ks

PapierA4 100 0,04 €
Tlac¢ 100 0,900 €
Narezanie 100 0,008 €
CelkomA6 400 0,95 €

94,75 €

Tabul’ka 54 Preukaz-biely papier - &iernoseda potlaé- Tabulka 53 Leték-biely papier - farebna potla¢-1.sk

1sk

[Vlastné spracovanie]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Farebny papier 100 g A6 - &iernoSedd potlaé - ohojstranne

Polozka Pocek ks Cena za ks Cena celkom
PapierA4 100 0,036 € 3,60 €
Tlac 100 0,900 € 90,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
CelkomA6 400 0,94 € 94,35 €

Tabulka 55 Preukaz-farebny papier - ¢iernoseda potla¢-1.sk

[Vlastné spracovanie]

[ ]
2.skupina
Biely leskly papier 135 g A6 - diernoSedd potlac - Biely leskly papier 135 g A6 - farebnd potlaé -
obojstranne obojstranne
Cena za Cena Cena za Cena
Polozka Pocek ks Polozka Pocek ks
ks celkom ks celkom
PapierA4 100 0,07 € 7,00 € PapierA4 100 0,07 € 7,00 €
Tlac¢ 100 0,120 € 12,000 € Tlac¢ 100 0,900 € 90,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 € Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
CelkomA6 400 0,20 € 19,75 € CelkomA6 400 0,98 € 97,75 €

Tabul’ka 57 Preukaz-biely papier-¢ierno-Seda potla¢-2.sk Tabulka 56 Preukaz-biely papier - farebna potla¢-2.sk

[Vlastné spracovanie]
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Biely najhrubSi A6 - &iernosedd potlaé - obojstranne

Polozka

PapierA4

Tlac¢

Narezanie

CelkomA6

Farebny leskly papier 135 g A6 - &iernoSedd potlaé -

obojstranne
Polozka Pocek ks Cena za ks Cena celkom
PapierA4 100 0,04 € 4,00 €
Tlac 100 0,900 € 90,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
CelkomA6 400 0,95 € 94,75 €

Tabulka 58 Preukaz-farebny papier - ¢ierno-Seda potla¢-2.sk

[Vlastné spracovanie]
3.skupina

Biely najhrubSi A6 - farebnd potlaé - obojstranne

Potek ks Cena za Cena Polozka Pocek ks Cena za ks Cena
ks celkom celkom
100 0,14 € 14,00 € PapierA4 100 0,14 € 14,00 €
100 0,120 € 12,000 € Tlac 100 0,900 € 90,000 €
100 0,008 € 0,750 € Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
400 0,27 € 26,75 € CelkomA6 400 1,05 € 104,75 €

Tabul’ka 60 Preukaz-biely papier - CiernoSeda potla¢- Tabul’ka 59 Preukaz-biely papier - farebna potlac-

3.5k

3.5k

[Vlastné spracovanie]
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Farebny najhrubSi A6 -ciernoSedd potlaé - obojstranne

Polozka Pocek ks Cena za ks Cena celkom
PapierA4 100 0,059 € 5,90 €
Tlac 100 0,900 € 90,000 €
Narezanie 100 0,008 € 0,750 €
CelkomA6 400 0,97 € 96,65 €

TabulPka 61 Preukaz-farebny papier - ¢iernoSeda potlac-
3.sk

[Vlastné spracovanie]
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7 RIZIKA, KTORE MOZU VZNIKNUT PRI APLIKACII VYBRA-
NYCH REKLAMNYCH FORIEM

Vo sfére reklamy je riziko vel'mi vysoké. Treba si davat’ pozor na to, aby reklama bola pre
pozorovatela nie¢im novym a ak by to aj bola obmena nie¢oho starSieho, tak musi byt
spracovana zaujimavejSie a musi jej byt venovana vicSia pozornost’. Je tu riziko straty
investicie, ktord bola do reklamy vloZend, pokial’ nebola zostavena dobre a nepriniesla

poZadovany efekt.

7.1 Riziko propagécie formou Letadkov

Rizika v tejto oblasti st minimalne. Za jedno z najzakladnejSich rizik povazujem, Ze letak
potencidlneho z&kaznika nezaujme a vyhodi ho do koSa. Z toho vyplyva riziko straty na-
kladov vynalozené na tla¢ a plat I'udi, ktori ho roznaSaju. Avsak ak je letdk dobre navrhnu-

ty, riziko je minimalne.
7.2 Riziko propagacie formou PowerPointu

Prezenticia v PowerPointe tiez predstavuje minimalne rizika. Jediné vécSie riziko je
v nakladoch na pripravu prezentacie, ktoré mézeme stratit’, ak nezaujme a l'udia ju nebudua

rozposielat’ d’alej, €i siju ani neprecitaji.
7.3 Riziko propagacie formou Exkurzie

Na propagacii formou exkurzie je riziko v podstate nulové. Naklady na vyrobené reklamné
predmety nebudl stratené, pretoZe ak o ne nebude zaujem, mézu ich rozdavat’ zakaznikom
pri kupe, navsteve servisu. Riziko toho, Ze o exkurziu nebude zaujem je tiez malé, pretoze

Studenti privitaju mimoskolsk( aktivitu a radi bud( namiesto vyucovania na exkurzii.

7.4 Riziko propagéacie formou Poukazok

V dnesnej dobe (rok 2010), ked’ sa musi za vsetko platit, je riziko nizke. Poukazka ponuka
zékaznikovi vyhody, takZe odmietnutie z jeho strany by rizikom byt nemalo. Riziko straty

investicie je tu tieZ vel'mi malé.
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ZAVER

Vo svojej préci som sa rozhodla objasnit’ pojem protektorované pneumatiky v savislosti
sich pouzitim v praxi. Zo zdverov ziskanych dotaznikovym prieskumom sa potvrdila
domnienka, Ze uzivatelia protektorom ned6veruju. Z tohto dévodu som vypracovala odpo-
ricania pre zvysenie predaja a ziskanie dovery zakaznikov. Rozhodla som sa poukézat’ na
to, Ze protektory uz v dnesnej dobe (rok 2010) nepredstavuju hrozbu. Prave naopak. Pro-
tektorované pneumatiky vyrabané prostrednictvom technolégie Green Diamond su skvelou
nahradou novych pneumatik. Cudia o tejto technolégii vel’a nevedia, preto som vo svojej
praci upriamila pozornost’ na tato technologiu a firmu, ktoré ju pouZiva na vyrobu protek-

torov.

Teoreticku Cast’ mojej prace tvoria dve kapitoly. Najskor som sa zamerala na pojem marke-
ting a jeho rozne interpretacie. Dalsim krokom bolo ozrejmit’ zakladny marketingovy mix
a aké prvky ho tvoria. Ten som potom rozsirila o d’alSie tri prvky a vznikol marketingovy
mix sluzieb — 7P.V druhej kapitole som rozobrala ¢o je to trh a ako ho mozno segmento-
vat’. Nasledne som popisala ako postupovat’ pri prieskume zahrani¢ného trhu, aké su ciele,
kritéria a akymi spdsobmi je mozné vstupit’ na zahrani¢ny trh.

Praktickd ¢ast’ mojej prace som rozdelila na $tyri Casti: Gdaje o firme, spracovanie dotazni-
kov, vypracovanie odporG¢ani pre udrzanie sa na trhu arizikova a nakladova analyza.
V ¢asti o Udajoch firmy som popisala najzdkladnejSie Udaje o spolo¢nosti Pneu Vranik,
prehl’ad trzieb, nakladov a zisku, sidlo firmy, histériu, logo, popis technoldgie Green Dia-
mond. V druhej Casti som sa zamerala na spracovanie dotaznikov , vytvorila som tri dotaz-
niky. Prvy bol adresovany koncovym uzivatelom, druhy firmdm s vd¢Sim poctom aut
a treti bola pripraveny pre predajcov firmy Pneu Vranik na Slovensku. Dal$im krokom
bolo vypracovanie doporuceni pre udrzanie sa na trhu. Spracovala som 4 odporuc¢ania. Pr-
vym bol letdk, druhym prezentdcia v Power Pointe, d’alej exkurzia a poukazka na zlavu.
K jednotlivym odportacaniam som v poslednej Casti vypracovala aj nakladovu rizikova

analyzu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRE KONCOVYCH UZIVATELLOV

ANKETOVY LISTOK

Vézena zékaznicka, vazeny zékaznik,

obraciam sa na Vas so Ziadost'ou o vyplnenie dotaznika, ktory je siastou mojej bakalar-
skej prace. Dotaznik popisuje analyzu trhu s pneumatikami. Chcela by som zdoraznit’, Ze
vSetky Udaje uvedené v dotazniku budu sluzit’ celkovej analyze trhu a bud( povaZzované za

doverné. Zodpovedanim otdzok uvedenych v dotazniku mi umoznite vhodne analyzovat
trh atym spracovat’ moju bakalarsku pracu.

1. Poznate znacku Green Diamond?
0 Ano O Nie
2. PouZivate protektory?

[ Ano — preco:

L] cena [ dobra kvalita L] ekologia [ priaznivé referencie
LN ettt b e bttt en e e n

L] Nie — preco:

L] neddvera k protektorom L] nizka kvalita L1 zlé referencie

LN ettt n e en e e

3. Co najviac ovplyviiuje Vase rozhodnutie pri nakupe pneumatik?

[ kvalita [ znac¢ka [ cena [ reklama [ odporacanie

4. Rozhodujete 0 ndkupe pneumatik?

0 Ano O Nie
Respondent
Pohlavie: 0 Muz 1 Zena
Vek: 1 18-40 [ 40-60

Dakujem Vam za Vas cas.



PRILOHAP I1: DOTAZNIK PRE FIRMY

DOTAZNIK

Vézena zékaznicka, vazeny zékaznik,

obraciam sa na Vas so ziadostou o vyplnenie dotaznika, ktory je sti¢astou mojej bakalar-
skej prace. Dotaznik popisuje analyzu trhu s pneumatikami. Chcela by som zdoraznit’, Ze
vSetky Udaje uvedené v dotazniku budu sluzit’ celkovej analyze trhu a bud( povaZzované za

doverné. Zodpovedanim otdzok uvedenych v dotazniku mi umoznite vhodne analyzovat
trh, a tym spracovat’ moju bakalarsku pracu.

1. V akom priemyselnom odvetvi spolocnost’ posobi?

2. Pouzivate protektory?

[ Ano — preco:

L] cena [ dobra kvalita L] ekoldgia L] priaznivé referencie

L] Nie — preco:

L] neddvera k protektorom L] nizka kvalita L1 zlé referencie

3. Co najviac rozhoduje pri nakupe pneumatik?

L] kvalita [ znacka L] cena L] reklama L] odportcanie

Dakujem Vam za Vs Cas.



PRILOHAP I1l: DOTAZNIK PRE PREDAJCOV SPOLOCNOSTI
PNEU VRANIK

DOTAZNIK
Vazeny predajca,

obraciam sa na Vas so Ziadost'ou o vyplnenie dotaznika, ktory je siastou mojej bakalar-
skej prace. Dotaznik popisuje slovensky trh s pneumatikami. Vy ako predajca mate najlep-
Sie a najpresnejSie informacie z oblasti predaja.

Chcela by som zdéraznit, Zze vSetky udaje uvedené v dotazniku budu sluzit’ celkovej analy-
ze trhu a budu povaZzované za déverné. Zodpovedanim otazok uvedenych v dotazniku mi
umoznite vhodne analyzovat’ trh a tym spracovat’ moju bakalarsku pracu.

1. V ktorej oblasti Slovenska sa predava najviac protektorov Pneu Vranik?

a) Bratislavsky kraj b)Trnavsky kraj c)Trenciansky kraj
d)Banskobystricky kraj e) Nitriansky kraj f)Zilinsky kraj
g) Kosicky kraj h)PreSovsky kraj

a) Ktoré firmy a s akym zameranim kupuja najviac protektorov?

b) Co povaiujii zakaznici za najpodstatnejsie pri vybere pneumatik?
a) cena b) vlastnosti ¢) zivotnost’
) INE — K. ... et e e e e

c) Aké sluzby by zékaznici uvitali pri kiipe pneumatik?

d) AKku podporu predaja by ste uvitali pri kipe pneumatik?

e) Aké su najcastejSie problémy alebo pripomienky zdakaznikov pri pouZivani Pneu
Vranik?

f) VaSe d’alSie namety a pripomienky:

g) Aké su dopady krizy na terajsi predaj pneu?

Dakujem Vam za Vs cas.
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