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Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera marketingovou stratégiou spolo¢nosti Motortec, spol. sr. o.
Firma je autorizovanym predajcom vozidiel znaciek Fiat, Alfa Romeo, Lancia a Jeep
a poskytuje autorizovany servis vozidlam vSetkych znaciek. V spolo¢nosti chyba osoba

zodpovedna za marketing, preto je cielom prace navrhnut’ marketingovu stratégiu firmy.

Abstract

This thesis deals with marketing strategy of Motortec, Ltd. The company is an authorized
dealer of vehicle brands Fiat, Alfa Romeo, Lancia and Jeep and provides authorized servise
for vehicles of all brands. In the company there is no person responsible for marketing. The

purpose of the thesis is to design a marketing strategy of the company.
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marketing, marketingova stratégia, autoservis, zakaznik, komunika¢ny mix, reklama, podpora
predaja
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UvoD

V podnikatel'skom svete 21. storo¢ia je marketing jedinym spdsobom, ktora pomaha
firmam prerazit' a prezit' v tvrdom konkuren¢nom boji. Pomocou marketingu dava firma
0 sebe vediet’ Sirokému okoliu. Pojem marketing ma sam o sebe tak $iroky vyznam, Ze o tejto
tematike uz bolo napisanych tisice knih. Firma sa prostrednictvom marketingu prihovara
svojim sucasnym a budiucim zakaznikom, médidm, konkurencii, partnerom. Zakaznici maja
stale nové a narocnejsie poziadavky, konkurencia nuti firmu postupovat’ dopredu a obhajit’ si
svoj podiel na trhu, média vyvijaji tlak na spolo¢enskii zodpovednost’ a partneri dozaduju
stdle vyhodnejSie podmienky. Rychle prispdsobenie sa tymto poziadavkdm je hlavnou

vyhodou firmy.

Je preto velmi dolezité, aby firma mala dokladne vypracovani a implementovanu
marketingovu stratégiu. Nestaci vSak, aby mala firma urcené kratkodobé ciele, ¢i kratkodobé
zisky. Marketingova stratégia musi pomoct’ dosiahnut’ aj dlhodobé ciele. Stratégia by mala
byt zostavend formou planu, podla ktorého by mala firma postupovat’. Mala by dat’ odpoved’
na otazky kam m4 firma postupovat’, ako ma postupovat’, na ktoré oblasti sa ma zamerat,
akym smerom ma svoje aktivity smerovat’ a ktoré konkrétne kroky mé vykonat. KedZze
samotny marketing zastdva vo firme doleziti poziciu, je na mieste vyclenit’” marketingové
oddelenie. Vytvorenie marketingovej stratégie je teda v kompetencii marketingového
oddelenia. Ono nesie zodpovednost’ za pripadny uspech, ¢i netspech stratégie. Pracovnici
oddelenia by tento fakt mali povaZovat za dovod neustale zlepSovat’ svoje schopnosti,

znalosti a zruc¢nosti v oblasti marketingu.

Prave marketingova stratégia je témou mojej diplomovej prace. Dévodom, pre€o som
si vybrala tito tému, je prdve moZznost’ ziskania praktickych skusenosti a novych znalosti.
Priprava takejto stratégie vyzaduje dokladné oboznamenie sa so samotnym podnikom a jeho
okolim. Predmetom diplomovej prace je spolo¢nost’ Motortec, spol. s r. 0., ktorej predmetom
¢innosti je predaj vozidiel, ich nésledny servis a sluzby s nim spojené. Spolo¢nost’ Motortec
spol. s r. 0. je prvym autorizovanym predajcom novych vozidiel znacky Fiat, Lancia a Alfa
Romeo a na trhu existuje uz 20 rokov. Prave pri prilezitosti tohto vyrocia otvorila v Brne novy

autosalon.
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Praktickym vystupom diplomovej prace je problematika zostavenia marketingovej
stratégie pre spolo¢nost’ Motortec, spol. s r. 0. Moze byt pouzita ako podklad, ¢i samotny plan

na dosiahnutie zvySenia obratu spolo¢nosti.

Teoreticka Cast’ zahfiia preStudovanie literarnych pramenov a ziskanie teoretickych

poznatkov. Obsahuje poznatky o marketingu ako takom a jeho predmetoch ¢innosti.

Analyticka Cast’ opisuje samotny podnik a predmet jeho Cinnosti. Poskytuje obraz o
jeho vnitornom a vonkajSom okoli a 0 sektore, v ktorom pdsobi. Opisuje najddlezitejSich
konkurentov a dava obraz o profile zakaznikov. Zaobera sa zhodnotenim sucasnej situicie a
analyzou zdrojov. Samotna analyza podniku sa zaobera vyvojom trzieb a hospodarskych

vysledkov za posledné roky.

DalSia Cast’ prace sa zaobera samotnym navrhom marketingovej stratégie. Tato Cast’ je

najdoleZitejSia pre tispesné vypracovanie diplomovej prace.

Na zéklade navrhu marketingovej stratégie je vypracovana posledné Cast’ prace, a to

harmonogram implementacie marketingovej stratégie.

11



1. Vymedzenie problému, ciel diplomovej prace

1.1.Vymedzenie problému

Hlavnym predmetom diplomovej prace je vypracovanie navrhu a harmonogramu
implementacie marketingovej stratégie pre spolocnost’ Motortec, spol. s r. o. Podl'a vyjadrenia
jednatel’a spolocnosti, firma z finanénych dévodov nedisponuje marketingovym oddelenim.
Z tohto dovodu je jasné, Ze nema vypracovanu ziadnu marketingovu stratégiu, podl'a ktorej by
postupovala za cielom zvySovania zisku. Ked’Ze nedavna kriza sa dotkla aj automobilového
priemyslu, spolocnost’ zaznamenala pokles predajnosti niektorych typov vozidiel o 50 %.
Predosla zmluva s reklamnou agentirou sa ukézala ako neuspes$na. Tym padom by spolocnost’

potrebovala presny navod, aké kroky by mala podniknat’ v buducnosti.

1.2.Ciel diplomovej prace

Cielom mojej diplomovej prace je vytvorenie marketingovej stratégie pre spolocnost’

Motortec, spol. s r. 0. Pre splnenie hlavného ciel’a je potrebné dosiahnut’ ¢iastkové ciele.

Ciastkové ciele zahffiaju spracovanie teoretickych poznatkov, analyzu stcasnej
situacie, navrh marketingovej stratégie a nasledny harmonogram implementacie. Analyza
sti¢asnej situacie obsahuje poznatky o tom, ako sa vyvija sektor, analyzu mikro a makrookolia

firmy, analyzu zdrojov firmy ako napr. l'udskych a finan¢nych.

1.3.Pouzita metodologia

Pre splnenie vSetkych ¢iastkovych ciel'ov je potrebné ziskat’ dolezité¢ informacie. Tieto
informécie ziskam z dostupnej literatiry a Z materidlov poskytnutych firmou. Analytickéa cast’
bude vypracovana na zéklade internych tidajov firmy a primarnych a sekundarnych zdrojov.
Primérnym zdrojom informdcii bude dotaznikovy vyskum. Ako sekunddrne zdroje posluzia
databazy a Statistické tdaje a firemné materialy. Bude tu pouzity rad analytickych metod, ako
analyza vSeobecného okolia SLEPT, SWOT analyza, Porterov model piatich konkurenénych
sil, analyza zakaznikov a konkurencie a model ,,7S*. Pri vypracovani marketingovej stratégie
pouZzijem interné materidly, ktoré poskytne spolo¢nost’. DdleZitym zdrojom budl informécie

osobne ziskané od jednatel’a spolo¢nosti.
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2. Teoretické vymedzenie

Vyraz ,,marketing® si v sucasnosti vacsina l'udi spaja iba s predajom a reklamou. Pri¢inou je
skutoCnost, ze sa kazdy den stretdivame srdznou formou propagacie, ¢i uz formou
reklamného spotu v televizii, letdkom, ¢o dostavame na ulici, alebo podporou predaja na
internete. Reklama je samozrejme velmi dblezitym prvkom marketingu, ale zd’aleka nie
jedinym. Predstavuje iba cast’ celku, ktory je zamerany na to, aby ¢o najlepSie uspokojil

potreby zakaznikov.

Proces marketingu ma svoj zaciatok ddvno pred tym, ako sa produkt vyrobi. Marketing
zistuje, ¢o vlastne potrebujii alebo pozaduji zdkaznici, aké su ich preferencie. Na zaklade
zistenych poznatkov potom vyhodnoti, ¢i sa jednd o prilezitost’, ktora firme prinesie zisky.
Tymto vSak eSte marketing zd’aleka nekon¢i. Pretrvava aj po celé obdobie Zzivotnosti
produktu, aj po jeho predaji koneénému spotrebitel'ovi. Jeho tillohou a snahou je, aby prilakal
¢o najvacsi pocet novych zdkaznikov. Samozrejme dolezitou ulohou je aj udrzat’ si tych
starych zakaznikov. Marketing sa o Svojich zakaznikov musi starat’ aj po predani produktu,
a to formou popredajného servisu alebo poradenstva. Preto firma musi neustale svoj produkt

inovovat, vylepSovat, aby predbehol konkurenciu a udrzal si zisky. [8]

,Marketing definujeme ako spoloc¢ensky a manazérsky proces, ktorého prostrednictvom

uspokojuju jednotlivei a skupiny svoje potreby a Zelania v procese vyroby a vymeny

produktov a hodnét.«*

' KOTLER, P. Moderni marketing, 4. eurépske vydanie. Grada. 2007. str. 39
13



Situaéna analyza
Marketingova
stratégia
Marketingovy
plan
Marketingovy
mix
Komunikacny
mix

Implementacia
marketingovej
stratégie

Obrazok €. 1: Marketingovy proces

2.1.Marketingova situacna analyza

»dituacnd analyza je vSeobecnd metdda skiimania jednotlivych zloziek a vlastnosti
vonkajSieho prostredia (makroprostredia a mikroprostredia), Vv ktorom firma podnika,
pripadne ktoré¢ na fu nejakym sposobom pdsobi, ovplyvituje jej ¢innost, a skimanie
vnatorného prostredia firmy (kvalita managementu a zamestnancov, stratégia firmy, finanéna
situacia, vybavenost, historia, umiestnenie, organizacna kultara, image, atd’.), jej schopnosti

vyrobky tvorit, vyvijat' a inovovat, vyrabat’ ich, predavat’, financovat’ programy.

,»Marketingova situa¢na analyza smeruje k vol'be cielovych trhov a k najdeniu redlnych a
sucasne narocnych marketingovych cielov a stratégii podniku pre jednotlivé trhy vratan
estratégii jednotlivych prvkov marketingového mixu. Je prvym krokom pripravy
strategického marketingového planu. Marketingovy manazéri spracovavaju situacnl analyzu,
aby ziskali informacie potrebné pre navrhnutie novych stratégii alebo k zmene existujucej

stratégie.“3

? JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Grada. 2008. str. 78
*tamtie? str. 79

14



Situacna analyza

Hodnotenie faktorov
prostredia
- monitorovanie prostredia
firmy s ciefom odhalenia
prilezitosti a hrozieb,
ktorym firma celi

Hodnotenie firmy
- analyza zdrojov a
schopnosti firmy s ciefom
odhalenia silnych a slabych
stranok a urcenie
kompetencii

Obrazok €. 2: Situacna analyza

(Zdroj: JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing. Strategie a trendy)

2.1.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza je zamerana na hodnotenie vyvoja vonkajSieho prostredia firmy z hl'adiska
spoloc¢enského, pravneho, ekonomického, politického a technologického.. Aj ked tieto
faktory budeme analyzovat oddelene, musia marketingovy pracovnici brat’ ohl'ad na ich
vzajomné pdsobenie. Prave stcinnost’ tychto faktorov mozu pre podnik znamenat hrozby,

alebo prilezitosti. [11]
Spolo¢enské prostredie: V tejto oblasti zohravaju dolezita ulohu nasledujuce faktory:*
e spolo¢ensko-politicky systém a klima v spolo¢nosti,

e hodnotové stupnice apostoje ludi (konkurentov, zdkaznikov, dodavatelov,

zamestnancov a ich partnerov),
e Zivotny §tyl,
e zivotna Uroven,

e kvalifikacna Struktura populacie,

*KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické Fizeni. Teorie pro praxi. C. H. Beck. 2002. str. 39
15



e zdravotny stav a Struktira populécie.

Pravne prostredie: V kazdej krajine je marketing limitovany a upravovany zdkonnymi
nariadeniami. Je preto potrebné tieto nariadenia dokladne analyzovat' a na zéklade toho

vytvorit’ vyhovujicu marketingovu stratégiu. Jedna sa o tieto zakony:
e Obchodny zékonnik,
e Zakon o ochrane spotrebitel’a,
e Zakon o ochrane osobnych udajov,
e Zakon o autorskom prave,
e Zakon o regulacii reklamy.

Ekonomické prostredie: Na stav v podniku vyrazne vplyva vyvoj ekonomického prostredia.

Preto analyzujeme nasledujuce faktory [7]:

e Stadium hospodarskeho cyklu nasej a svetovej ekonomiky (depresia, recesia, ozivenie,

konjunktara),
e politicku situaciu a jej vplyv na ekonomiku,
e hospodarsku politiku vlady,
e monetarnu a fiskalnu politiku Statu,

e mieru inflacie.

Politické prostredie: Politické prostredie predstavuju aktivity vlady a ostatnych organov
a indtitacii, ktoré sa priamo alebo nepriamo podiel'aju na riadeni $tatu a ekonomiky. Stat
vplyva na chod ekonomiky zédkonmi a kontrolou ich dodrzovania, taktiez v istych oblastiach

kontroluje aj fungovanie trhu. [7]

Technologické prostredie: Technologické prostredie prindSa pre marketing nové moznosti,
pretoze postupujica modernizacia, ako napriklad rozvoj internetu a digitalizacia umozni
zvysit dostupnost’ informaécii.
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2.1.2 Porterova analyza konkurenc¢nich sil5

Hrozba

vstupu

novych
konkurentov

Vyjednavacia Konkurencia Vyjednavacia

sila Vo vnutri sila
dodavatelov odvetvia zakaznikov

Hrozba
substitutov

Obrazok €. 3: Porterov model konkurencného prostredia

Hrozba potenciilnych konkurentov

,Potenciadlnymi konkurentmi st podniky, ktoré si v sucasnej dobe nekonkuruju v danom
mikrookoli, ale maju schopnost sa konkurentmi stat, ak sa pre to rozhodnu. Hrozba
konkurencnej sily potencidlnych konkurentov zavisi na vySke bariér vstupu na trh, teda na

roee
1

rade faktorov, ktoré brania podniku presadit’ sa v danom mikrookoli.
Rivalita medzi podnikmi vnitri mikrookolia

,V pripade, ak je tato konkuren¢na sila slaba, podniky maji prilezitost zvysit ceny
a dosiahnut’ vicsie zisky. Ak je tato sila velkd, dochédza k cenovej konkurencii. Vznika
cenova vojna, ktora moze zosilnit' rivalitu medzi podnikmi. Cenova konkurencia limituje
ziskovost’ a znizuje vynos, ktory by mohol byt dosiahnuty predajom. Silna rivalita medzi

podnikmi mikrookolia vytvara velku hrozbu pre ziskovost.*

5DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. C. H. Beck. 2001. str. 18
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Zmluvna sila kupujticich

»Kupujuci mézu vypadat ako hrozba, ked’ tlacia ceny dole alebo ked pozaduju vysoku
kvalitu alebo lepsi servis. To zvySuje vyrobné ndklady. Inak povedané, slabi kupujuci

vytvaraja pre podnik prilezitost’ zvysit’ ceny a ziskat’ vyssi zisk.*
Zmluvna sila dodavatelov

,Dodavatelia moézu posobit’ ako hrozba, ked dokazu zvySovat' ceny a podnik musi toto
zvysenie zaplatit’ alebo pristupit’ na nizsiu kvalitu. Oboje vedie k poklesu zisku. Naopak, slabi
dodavatelia davaju podniku moznost’ znizit' cenu a pozadovat’ vyssiu kvalitu. Podnik teda ako

kupujtci zavisi na schopnostiach dodéavatel'ov.*
Hrozba substituénych vyrobkov

»Existencia blizkych substititov vytvara konkurenéni hrozbu limitujucej ceny, za ktoru
podnik predava, a tym limituje i ziskovost podniku. Ak vSak maju vyrobky podniku malo
blizkych substitutov, potom maji podniky prilezitost’ zvysit' ceny a tym i vysledny zisk. Ich

stratégia by mala spoc¢ivat’ vo vyuziti tejto faktickej vyhody.*

2.1.3 Analyza ,7S“

,,7S model*“ alebo kl'icové faktory tspechu odhaluju rozhodujtice faktory, ktoré podmienuju
uspech firmy pri realizacii jej stratégie. Podla modelu poradenskej firmy McKinsey je
potiebné faktory jako strategické riadenie, organizéciu a ostatné rozhodujuce faktory ponimat’
a analyzovat’ v celistvosti, vo vzdjomnom podsobeni. Na organizéciu sa v tomto pripade
prihliada ako na mnozinu siedmych zakladnych faktorov, ktoré na seba navzajom pdsobia a
rozhoduju o naplneni firemnej stratégie. ,,7S model* pozostdva z nasledujucich kI'icovych

faktorov:
e Stratégie (Strategy),
e Struktura (Structure),

e Systémy riadenia (Systems),
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o Styl manazérskej prace (Style),
e Spolupracovnici (Staff),
e Schopnosti (Skills),

e Zdiel'ané hodnoty (Shared values). [7]

Structure

X
\

v" .

B X
e

Systems

Skills

Obrazok ¢. 4: "Model 75"

,Struktirou sa v podstate chape obsahova a funkéna napli organizaéného usporiadania
v zmysle nadriadenosti, podriadenosti, spoluprace, kontrolnych mechanizmov a zdielanych

informacii.

Systémy riadenia si v danom pripade prostriedky, procedury a systémy, ktoré sluzia

riadeniu, napriklad komunika¢né, dopravné, kontrolné, atd’.

Styl manaZérskej prace je vyjadrenim toho, ako management pristupuje k riadeniu
a k rieSeniu  vyskytujicich sa problémov. Pritom je nutné si uvedomit, Ze vo V&c§ine

organizacii existuju rozdiely medzi formalnou a neformalnou strankou riadenia, medzi tim, ¢o
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je pisané v organizaénych smerniciach a predpisoch, v porovnani stym, ¢o management

v skutocnosti robi.

Spolupracovnikmi sa rozumeju [l'udia, riadiaci aradovi pracovnici, ich vztahy, funkcie,
aSpiracie, motivacie, chovanie voci firme, atd. Pritom je nutné rozliSovat medzi
kvantifikovatel'nymi (formalny systém motivacie a odmenovania, systém zvySovania
kvalifikacie atd’.) a nekvantifikovatelnymi aspektmi (napr. moralne hladiskd, postoje

a lojalita voci firme).

Schopnost’ami je v podstate mienena profesionalna zdatnost’ pracovného kolektivu firmy ako
celku. Pritom sa nejedna o prosty sucet kvalifikacie jednotlivych pracovnikov. Je nutné prat
do uvahy (kladné i zaporné) synergické efekty dané napriklad Grovilou organizacie prace

a riadenim.

Zdielané hodnoty odrazaju zakladné skutocnosti, idey a principy reSpektované pracovnikmi
a niektorymi d’alSimi ,,stakeholdermi* firmy bezprostredne zainteresovanymi na uspechu
firmy. V dobre fungujtcich firmach su zakladné zdiel'ané hodnoty patricnym spdsobom

vyjadrené v ich misiach.*®

2.1.4 SWOT analyza

SWOT analyza ma za lohu charakterizovat’, ako je podnik schopny vyuzitim svojich silnych
stranok a prilezitosti a eliminovanim hrozieb a slabych stranok celit’ roznym zmenam, ktoré

sa V podnikatel'skom prostredi vyskytuju.

SWOT analyzu mézeme rozdelit na analyzu SW — teda charakteristika silnych stranok

a slabych stranok firmy a analyzu OT, ¢o je charakteristika prileZitosti a ohrozeni firmy.

Cast OT sa tyka faktorov, ktoré ku firme prichadzaju z externého prostredia. Teda
Z makroprostredia, ktoré vychadzaju z analyzy SLEPT, a mikroprostredia. Tie sa tykaju

dodavatel'ov, odberatel'ov, zakaznikov, konkurentov.

6 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické fizeni. Teorie pro praxi. C. H. Beck. 2002. str. 91
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Analyza SW sa vztahuje na interné prostredie firmy. Vychadza z analyzy 7S, teda ciele,

procedury, medzil'udské vztahy, systémy, firemné zdroje, organizacnd Struktara, kvalita

managementu a iné. [6]

Silné stranky
(strengths)

- tu sa zaznamenavajl
skutocnosti, ktore
prinasaji vyhody ako
zakaznikom, tak firme

PrileZitosti
(oportunities)
tu sa zaznamenavajl tie
skutoénosti, ktoré miizu
zvysit dopyt alebo miizu
lepiie uspokojit
zakaznikov a priniest
firme uspech

Obrazok €. 5: SWOT analyza

Slabé stranky
(weaknesses)
tu sa zaznamenavajt tie
veci, ktoré firma nerobi
dobre, alebo tie, v
ktorych si ostatné firmy
vedi lepsie

Hrozby
(threats)
tu sa zaznamenavajt tie
skutocnosti, trendy,
udalosti, ktoré miizu
znizit dopyt alebo
zapriginit nespokojnost
zakaznikov

(Zdroj: JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing. Strategie a trendy)

2.2.Marketingova stratégia

Prostrednictvom marketingovej stratégie sa snazi podnik dosiahnut’ svoje vytycené ciele.
Vyuziva rozne vyhody, ktorymi firma disponuje aby vytvorila najlep$iu moznu stratégiu pre
svoje cielové trhy. Prave na tieto trhy by sa firma mala zamerat’ pri tvorbe svojej
marketingovej stratégie. Kazdy z tychto trhovych segmentov si Zeld a poZaduje nieCo iné,
spravaju sa teda rozdielne. Je pre firmu doélezité, aby si vybrala také trhové segmenty, na
ktorych mdze uplatnit’ svoju konkuren¢nt vyhodu a ktoré jej prinest najvacsie zisky. Bolo by
vhodné, ak by pre kazdy jeden takyto segment vytvorila individualnu marketingovu stratégiu.

[8]
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Marketingova stratégia urCuje cestu, ktorou sa ma firma uberat po stanovené obdobie
a sposob, ako najefektivnejSie umiestnit’ a pouzit' financné zdroje firmy, aby sa tieto ciele
dosiahli. [5]

U marketingovych stratégii sa okrem iného hodnoti ich”:

e ,.prospeS$nost’ — ziaducnost’ (Ako navrhnuta stratéga pomaha k dosiahnutiu ciel'ov?
Je prijate'na miera rizika, ktord je so stratégiou spojend? Je stratégia v sulade so
zdmermi managementu? Napomaha stratéga vyvazeni portfolia? Aky objem

investic bude vyzadovat?);
e uskutocnitel'nost’ (Aké problémy st spojené so stratégiou?);

e komerc¢na zivotaschopnost (Bude dosiahnuty stratégiou pozadovany zisk? Ako
stratéga ovplyvni cash-flow? Je stratéga dostato¢ne ucinna v pripade odvetnych

opatreni konkurencie?).

2.3.Marketingovy plan

Marketingovy plan urcuje marketingové ciele, alebo to, ¢o sa ma dosiahnut; profil
marketingovej stratégie, ako dosiahnut’ ciele; urCuje cielovy trh; porovnava stcasni
konkuren¢nu stratégiu; a urcuje realizdciu a vyhodnotenie taktiky. Bez marketingového planu
nemoéze firma ucinit prevadzkové a obchodné rozhodnutia a odévodnit vydavky na

reklamu.[8]

2.3.1 Marketingové ciele

Hlavnym cielom addvodom existencie kazdej firmy je uspokojit’ potrebdm svojich
zékaznikov a vyhoviet ich Zelaniam. Tieto ciele firmy dosahuju prostrednictvom spravnej
kombinacie svojho marketingového mixu. Firmy by sa mali okrem uspokojenia zdkaznikov

snazit' aj o vlastny rozvoj, napr. Skolenim svojich zamestnancov atd’. Svoje marketingové

7 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Grada. 2008. str. 141
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ciele ale musi spolo¢nost’ pretavit do konkrétnych uloh a postupov. Tieto postupy urcia
Ciastkové plany, ako napr. financny. Marketingové ciele firmy su obsiahnuté

v marketingovych planoch.

Bolo by na mieste ¢lenit’ marketingové ciele podla viacerych hladisk, napr. pre marketingové
nastroje. Marketingové ciele mozu mat’ rozlicné formy, napr podiel na trhu, obrat i zvysSenie

poctu zakaznikov. [6]

2.3.2 Segmentacia trhu

Zakladnou vlastnost'ou zakaznikov jako l'udi je to, Ze sa odliSujt, teda Ziaden z nich nie je
rovnaky. Preto ma kazdy jeden zakaznik rozdielne potreby a priority. Firma preto nemoze
vyhoviet kazdému zékaznikovi rovnako. Niekomu jeho produkty vyhovuji viac, inému
menej. Zakaznici si preto vyberaju tie firmy, ktoré im ich pozadavky ¢o najlepsie splnia.
Spolo¢nosti si vyberaju tie segmenty trhov, ktoré su pre nich najziskovejsie. Pre tieto
segmenty potom vytvaraji marketingové stratégie. Dalej si firmy rozdeluju aj svojich
zakaznikov do segmentov. Svoje marketingové stratégie potom prispésobuju tymto

segmentom. [8]
Tento proces pozostava z: [8]

Segmentacia trhu: je rozdelenie trhu na skupiny zdkaznikov, ktory maji odlisné potreby

a svoje typické chovanie. Ziadaju odli§né produkty a tieZ marketingovy mix;
Segment trhu: spotrebitelia, ktory maju na isté marketingové podnety podobné reakcie;

Targeting: hodnotenie jednotlivych segmentov z hl'adiska pritazlivosti a vyber cielového

segmentu;

Positioning: pozitivne vnimanie produktu cielovymi zakaznikmi oproti konkurenénému

produktu;

Pozicia produktu: umiestnenie produktu v mysliach zakaznikov oproti konkurenénému

produktu na zéklade jeho dolezitych vlastnosti.
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2.4.Marketingovy vyskum

Ma svoje miesto v marketingovom planovani. Typ vykonavané¢ho vyskumu bude zavisiet’ od
toho, Co je potrebné splnit, ¢i je potrebné urobit’” reklamu pre produkt ¢i sluzbu, alebo
identifikovat’ ciel'ovy trh pre produkt alebo sluzbu. Podnik urci, aky typ a kol’ko informaécii je
potrebné ziskat. Ako nahle vyskumnici poznaju otazky, ktoré musia byt zodpovedané, musia
zistit’, ¢i dana informacia uz existuje, alebo je potrebné ju zhromazdit. Existuji dva typy
moznych informacii: primdrne a sekundarne udaje. Primarne udaje nie su dostupné a je
potrebné ich ziskat’ z nového vyskumu, ako napriklad rozhovorov, dotaznikov, pozorovani, ¢i
pokusov. Sekundarne udaje su uz k dispozicii a mézeme ich ziskat' z externych zdrojov, ako

napriklad verejnych kniznic, webovych stranok, atd’. [1]

Proces marketingového vyskumu zahina 4 kroky:

Definicia
problému a

Vytvorenie Implementacia
planu ziskania planu, zber a
informacii analyza dat

Interpretaciaa
stanovenie zdelenie zistenia

cielov vyskumu

Obrazok €. 6: Proces marketingového vyskumu
(Zdroj: Kotler, P.: Moderny marketing)

Jednym z vysSie spomenutych spdsobov ziskavania primarnych tdajov je dotaznikové
Setrenie. Dotaznik je zoznam otazok, polozenych urcitému respondentovi. Mali by sa tykat’
minulého, sucasného a buduceho chovania, dusevnych pochodov alebo planov. Je to
najjednoduchsi a najstar$i prostriedok zberu informacii od respondentov. Studie, ktorych
hlavnou zlozkou je kratky dotaznik, sa oznacuji ako sonda, zatial’ ¢o §tudia, ktora je zalozena
na podrobnom dotazniku, sa nazyva prieskum. Hlavnymi vyhodami dotazniku je rychlost,
flexibilnost’, dostupnost’ a finanéna nenaroc¢nost’, hlavnou nevyhodou je to, Ze je vystaveny
skresleniu spdsobenému spoloc¢enskou vhodnost'ou, pozadovanému skresleniu a zlyhaniu

pamite. [15]
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Dal§$im - novym typom vyskumu je ziskavanie informdacii prostrednictvom

,mysteryshopping*.

2.4.1 Mystery shopping

,»Je metoda, kde pracovnici vyskumu vystupujia ako zakaznici. Tito ,,faloSny zakaznici
(mystery shoppers)“ mozu dokonca k firme prist’ s konkrétnym problémom, aby zistili, ako
dokazu zamestnanci firmy vyriesit' zlozité situdcie. Tak sa tito faloSni zakaznici mézu
stazovat’ na kvalitu jedla v restaurdcii, aby zistili, ako sa majitel' reStauracie zachova. Aj
manazéri by mali obCas odist’ z kancelarie a na vlastnej kozi si vyskusat, ako sa k nim budu
'udia chovat’ ako k zakaznikom. Aj manazéri mozu telefonovat’ do svojej firmy s dotazmi a

staznost’ami a zistit’, ako sa s nimi zaobchadza.«®

2.5.Marketingovy mix

Je stibor nastrojov, ktorym vedenie vplyva na predaj. Tento subor nastrojov sa nazyva 4P —
produkt (product), cena (price), miesto (place) a reklama (promotionTychto 4P je z pohl'adu
podniku. Z pohl'adu zakaznika ide o tie isté nastroje z opacného pohladu, nazyvané 4C:
hodnota pre zakaznika (customervalue), ndklady zakaznika (customerscosts), pohodlie

zakaznika (convenience) a komunikacia (communication). [9]

Produkt: Produkt je vsetko, ¢o firma ponuka svojim zakaznikom. Teda vyrobky aj sluzby. Pri

sluzbach sa jedna o proces poskytovania sluzby a jej kvality.

Cena: Predstavuje sumu penazi, ktoré musi zakaznik vynalozit’ na ziskanie produktu. Je to

jediny zdroj, ktory vytvara zisk firmy. Cenu sluzby ur¢ujeme na zéklade jej kvality.

Miesto: Miesto, alebo aj distribucia zahfia vSetky aktivity spojené s premiestnenim sluzby
k zékaznikovi. Suvisi s miestnou lokalizaciou sluzby, s vol'bou pripadného sprostredkovatel'a

dodavky sluiby.9

8 KOTLER, P. Moderni marketing. Grada. 2007. str. 541
° VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Efektivné a moderné. Grada. 2008. str. 27
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Ludia: Pri poskytovani sluzieb sa stretavaju poskytovatelia sluzieb a zakaznici. Zavisi teda na

nich, aky bude kone¢ny vysledok, aka bude kvalita poskytnutej sluzby.

Materidlne prostredie: Ked'ze kvoli nehmotnej povahe sluzby zdkaznik nie je schopny
vopred zhodnotit’ jeho kvalitu, firmy sa snazia o ,,zhmotnenie* sluzby. Pomocou zariadenia
budovy, v ktorej je sluzba poskytnutd, rdznych brozurok, alebo obleCenim zamestnancov

moze firma dokazat’ vlastnosti svojich sluzieb.

Procesy: Je dolezité zamerat’ pozornost’ na priebeh poskytovania sluzieb. Ak zédkaznik musi
cakat’, ak nie je dobre oboznameny s vlastnostami sluzby, ak mu nie je poskytnutd pomoc, je

so sluzbou nespokojny a odchadza ku konkurencii.

Reklama: Reklama zahina tie aktivity, ktoré maju za ulohu zoznamit’ zékaznika s produktom

a ,,presvedcCit* ho, aby vyrobok kupil. [10]

2.6.Komunika¢ny mix

Komunika¢ny mix pozostava z nasledujucich nastrojov [8]:

Reklama: je T'ubovolna podoba prezentacie produktu, za ktorti dany vyrobca ¢i podnik

zaplati;

Osobny predaj: je predaj, ktory uskuto€iiuje osobne predajca firmy s cielom budovania

vzt'ahu so zakaznikmi;
Podpora predaja: podnety, ktoré maju za tlohu na kratku dobu povzbudit’ predaj produktu;

Public Relations: je proces budovania a pracovania na vztahu so zakaznikmi. Vykonava sa
pomocou budovania dobrého mena spolo¢nosti, tvorbe priaznivého image-u, eliminovanim

nepravdivych informacii, ¢i takych, ktoré predstavuju spolo¢nost’ v zlom svetle;

Priamy marketing: je taka forma komunikacie s cielovymi zakaznikmi, ktora prinasa rychlu
odpoved’, a buduje dlhodobé vzt'ahy s nimi. Ide 0 modernti formu komunikacie, napr. e-mail,

internet, alebo aj telefon, kde firma priamo komunikuje s konkrétnymi zakaznikmi.
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Marketingovy
komunika&ny mix
[ 1
1 1 1 1 1
Reklama Podpora predaja Pricas verejnostou Osobny predaj Priamy marketing
(Advertising) (Sales promotion) (Publicrelations) (Personal selling) (Direct marketing)

Obrazok €. 7: Marketingovy komunikaény mix

(Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing. Strategie a trendy)

2.6.1 Strategie komunika¢ného mixu:

,Stratégia push (tlaku): komunikacna stratégia, ktord vyzaduje vyuzitie predajcov a
propagaciu smerom k obchodnikom, aby pretlacila produkt distribuénymi kanalmi. Vyrobca
propaguje produkt velkoobchodnikom, velkoobchody ich propaguji maloobchodom a

maloobchodnici ich propaguju spotrebitelom.

Stratégia pull (fahu): komunika¢nd stratégia, ktord vyZaduje velké vydavky na reklamu a
propagaciu spotrebitelom, aby bol vytvoreny spotrebitel'sky dopyt. Ak je tato stratégia
uspesna, ziadaji spotrebitelia produkt po maloobchodoch, maloobchodnici ich ziadaju vo

vel'’koobchodoch a velkoobchody potom od V)'lrobcu.“10

Management moze hI'adat’ moznosti rastu pouzitim nasledujticej schémy: [9]

e Predat’ viac existujuceho vyrobku sucasnym zakaznikom (stratéga prenikania na trh):
Povzbudit’ zakaznikov, aby spotrebovali viac za obdobie, alebo spotrebovali za viac
obdobi.

O KOTLER, P. Moderni marketing. Grada. 2007. str. 838
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e Predat’ novy tovar sucasnym zakaznikom (stratéga rozvoja produktu): Objavit’ nové

vyrobky, ktoré mozu sucasny zakaznici potrebovat.

e Predat’ viac existujucich vyrobkov novym zakaznikom (stratéga rozvoja trhu):
Predstavit sucasné vyrobky novym geografickym oblastiam alebo novym

marketingovym segmentom.

e Predat’ nové vyrobky novym zakaznikom (stratéga diverzifikacie): Ziskat alebo

vybudovat’ nové podniky, ktoré oslovia nové trhy.

Vicsina velkych firiem skuma nakupné rozhodovanie spotrebitela vel'mi podrobne, aby
ziskala odpovede na otdzky, o zdkaznici kupuju, kde kupuji, ako a kolko kupuju, kedy
kupuji a preco kupuju. Ak vSak chceme zistit' odpovede na vSetky ,,preco* nakupného
chovania spotrebitel'ov a rozhodovacieho procesu kupujuceho, nie je to jednoduché —

odpovede su ¢asto skryté v hlave zakaznika.[8]

Zakaznik prechadza 5 fdzami:

Rozpoznanie Hladanie Hodnotenie Nakupné Ponakupné
potreby informacii alternativ rozhodnutie chovanie

Obrazok €. 8: Nakupny rozhodovaci proces

(Zdroj: Kotler, P.: Moderni marketing)
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2.6.2 Vztahy so zakaznikmi

,Riadenie dopytu znamena riadenie vzt'ahu so zdkaznikmi. Dopyt po produktoch spolo¢nosti
pochadza od dvoch skupin — novych zakaznikov a opakovane nakupujucich zakaznikov.
Tradi¢nd marketingova tedria a prax sa zameriavali na prildkanie novych zékaznikov a
vytvaranie transakcii — teda na predaj. V dnesnom marketingovom prostredi vSak zmeny
v demografickom rozlozeni, ekonomické a konkurenéné faktory znamenaju, ze novych
zékaznikov je stale menej. Rastli ndklady na prildkanie novych zékaznikov. Naklady na
prildkanie nového zakaznika si dokonca patkrat vyssie nez ndklady na udrzanie zdkaznika
spokojného. Preto hoci ndjdenie novych zdkaznikov zostava dolezitym faktorom, doraz sa

, v , , , ; . , |
presuva na udrzanie vynosnych zakaznikov a vybudovanie trvalych vztahov s nimi.*

,»Vztahovy marketing predstavuje proces tvorby, udrzania a rozsirovania silnych, hodnotnych
vzt'ahov so zdkaznikmi a d’al§imi zainteresovanymi osobami. Marketing sa stale viac odklana
od zamerania sa na jednotlivé transakcie a smeruje skor k budovaniu hodnotnych vztahov a
marketingovych sieti. Vztahovy marketing sa viac orientuje na dlhodobé vysledky. Ciel'om je
poskytnut’ zakaznikom dlhodobé hodnoty a uspech sa meria podl'a dlhodobej spokojnosti
zakaznika. Vztahovy marketing pozaduje, aby vSetky oddelenia firmy spolupracovali
s marketingovym oddelenim ako tim, ktory ma za tlohu sluzit’ zdkaznikov. Ide o budovanie
vzt'ahov na mnohych urovniach — ekonomickej, spolocenskej, technickej i pravnej — a

vytvorenie vysokej lojality zékaznikov.“'?

CRM (CostumerRelationshipManagement) — Riadenie vztahu so zakaznikmi: ide o hodnoty a
stratégie vzt'ahového marketingu, s osobitnym doérazom na vztah medzi zdkaznikom a
dodavatel'om, ktoré¢ sa premenili na praktické pouzitie a si zavislé od l'udskej ¢innosti a

informacénych technologii. [1]

1 KOTLER, P. Moderni marketing. Grada. 2007. str. 47
2ta mtiez, str. 549
29



2.6.3 Internet Marketing

Internet zmenil sposob, ako spolo¢nosti podnikajii a komunikuju so svojimi zdkaznikmi.
Prostrednictvom neho moéze reklama, ktord sa uz raz prihovorila k cielovému zakaznikovi,
teraz aktivne s nim komunikovat’. Spotrebitelia mozu klast’ otazky, ziadat' o pomoc alebo

technicka podporu, ¢i urobit’ ndkup bez toho, aby opustili svoje domovy alebo kancelarie.

Elektronické médium zvané Internet marketing pouzivaji spotrebitelia dobrovolne na
ziskanie informadcii, hl'adanie zabavy, a uskuto¢nenie prilezitostnych ndkupov. Avsak co je

najdolezitejSie, vytvara vztahy medzi kupujiacim a predavajucim. [1]

2.6.4 E-vztahy

Elektronické vztahy alebo e-vztahy zahfnaju vztahy, siete a styky zalozené na informaénych
technoldgiach. Tieto vztahy dnes existuji v urCitej podobe v kazdej organizécii,
spotrebitel'skych a obcianskych aktivitich. Informacné technolégie predstavuji nova

infrastrukturu v nasej ekonomike a pontikaji nové moznosti pre obchodnikov. [3]

2.6.5 Direct Mail

Direct mail alebo priame spravy st ako ucty: nevyziadane si ndjdu svoju cestu
k spotrebitel'ovej schranke, alebo do jeho vlastnych rak. Direct mail v skuto¢nosti nie je az
tak nendvideny, ako si to mnohy I'udia myslia. Spotrebitelia reaguji na osobné spravy, pretoze
tieto spravy sa tykaji konkrétne ich zdujmov a Zivotného §tylu. Direct mail, tiez zndmy aj ako
databazovy marketing, je vysoko cielend, osobnd a meratelnd forma priamej odpovede.
Spotrebitel odpovedd na reklamni spravu tym, Ze odos$le objednavku, navstivi webovua
stranku prislusnej firmy a objednavku vyplni tam, vyziada viac informacii, alebo vyjadri svoj
nazor o produkte alebo sluzbe Najnovsia verzia priameho marketingu je forma e-mailovych
sprav. Osobné spravy mozu byt dorucené na cielovl e-mailovu adresu ovela rychlejsie,

ovel'a CastejSie a za ovel'a mensie naklady ako tradi¢né priame spravy. [1]
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2.7.Rozpocet

,»Kazda zvolena stratégia je spojena s rozne vysokymi ndkladmi. Je preto potrebné prikrocit’
k strategickému rozpocétovaniu, ktorym sa rozumie kvantifikovanie zadanych tloh pre kazda
strategicki organiza¢ni jednotku v penaznych jednotkach. Rozpoctovanie sa tyka nielen
nakladov, ale aj vykonov (obrat, podiel na trhu, relativny trhovy podiel, zisk a iné.).
Rozpoctom sa vyjadruje tazisko marketingovej stratégie, rovnako ako aj kvantitativna uroven
aktivit a vykonov a z toho odvodenych opatreni. Tim marketingové rozpoc¢tovanie plni rozne

ulohy:
e Oznaceni priorit, pokial’ ide o ciele a strategické sposoby ich dosiahnutia,

e podklad pre motivaciu a vymedzenie zodpovednosti,

e riadiace a kontrolné ulohy.«*

2.8.Implementacia marketingovej stratégie

K tomu, aby firma aby firma uviedla do Zivota marketingovl stratégiu, musi vybudovat’
marketingovo pojati organizacnu Struktiru. VSetci zamestnanci firmy na r6znych Grovniach
podnikovej hierarchie by sa mali nielen podiel'at’ na zaisteni a vykonani planu, ale mali by
prijat’ marketingovo alebo zdkaznicky orientované myslenie za vlastné, za zékladnu filozofiu
firmy. K zaisteniu planovanych tloh je nutné rozdelit pravomoc a zodpovednosti

jednotlivych oso6b i usekov a urcit’ obdobie ich platnosti.

Realizacia stratégie je spojend s kooperaciou, koordindciou, motivaciou, zodpovednostou

a komunikaciou. VSetky su pre uspesnu implementaciu marketingovych stratégii rovnako

dolezité a ziadna z nich by nemala byt’ zabudnuta &i podcefiovana.

BJAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Grada. 2008. str. 67
14tamtiei, str. 67
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2.9.Marketing sluzieb

Marketing sluzieb sa od marketingu hmotného vyrobku pomerne 1iSi. Preto je potrebné
vymedzit’, ako sa sluzby liSia od hmotného produktu, a sa tento rozdiel odzrkadl'uje v tvorbe

marketingovej stratégie.

2.9.1 Definicia sluzby

»Sluzba je akdkol'vek ¢innost’ alebo vyhoda, ktort jedna strana moze ponuknut’ druhej strane,
je v zasade nehmotna a jej vysledkom nie je vlastnictvo. Produkcia sluzby moze, ale nemusi

byt’ spojend s hmotnym produktom.“™

Sluzby maju svoje charakteristické Crty. Je to predovsetkym ich nehmotna povaha, ktora ich
odliSuje od hmotnych vyrobkov. Sluzby teda charakterizujeme nasledujiicimi vlastnostami

[16]:

2.9.1.1 Nehmotnost

Ako uz bolo vysSie spomenuté, najcharakteristickejSou vlastnostou sluzieb je ich
nehmotnost’. Sluzbu si totiz zakaznik nemdze vopred overit, zhodnotit' alebo vyskusat'.
Niektoré vlastnosti sluzieb, ako napriklad kvalitu sluzby, osobny pristup poskytovatel’a alebo
spolahlivost’ zakaznik zisti aZ priamo pri predaji sluzby. Ztohto doévodu je vicSina
zdkaznikov neistd, tazko si vybera medzi konkurujucimi firmami. Ulohou marketingu sluZieb
je preto posilnit’ marketingovy mix sluzieb. Firmy poskytujuce sluzby sa snazia o o najvicsie
zhmotnenie sluzby. Zakaznikom preto pontkaju katalégy poskytovanych sluzieb, ¢i vyuZitie

ustnej reklamy. Prave ta je totiZ pri presvedceni zdkaznika o vyuZitie sluZzby najucinnejsia;

> VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. Efektivné a moderné. Grada. 2008. str. 13
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2.9.1.2 Neoddelitelnost

Nie je mozné oddelit produkciu aspotrebu sluzby. Zakaznik sa priamo zuacastiiuje
poskytovania sluzby, je teda neoddelitelnou sucastou jej produkcie. Poskytovatel' sluzby
a zakaznik sa musia stretnut’ na jednom mieste aVjednom case, aby mohla byt sluzba
poskytnutd. Zakaznik vSak nemusi byt pritomny pocas celej doby poskytovania sluzby.
Sluzba je spravidla najprv predana a nasledne poskytnutéd a spotrebovand v rovnakom case. Je
vSak aj ulohou zdkaznika, aby sa na tvorbe sluzby spolupodielal. Aj mald zmena pri

poskytnuti sluzby moze vplyvat’ na to, ako bude zdkaznik vnimat’ vysledny efekt;

2.9.1.3 Heterogenita

Chovanie zakaznikov a poskytovatel'ov sluzieb v priebehu poskytovania sluzieb nie je mozné
vzdy predvidat’. V priebehu dna sa meni vykon ¢loveka. Preto sposob poskytnutia jednej a tej
istej sluzby je vzdy iny. Zatial’ ¢o rdno mdze Clovek poskytnit’ vel'mi kvalitnt sluzbu, vecer

uz bude unaveny a kvalita sluzby bude zhorsSena,

2.9.1.4 Zniéitelnost sluzby

Sluzby nie je mozné skladovat’, uchovavat, znovu predavat’ alebo vracat. Ak nevyuZijeme
sluzbu v dohodnutom c¢ase, stratime na fiu narok, napriklad sa nedostavime na prednasku. Zla
sluzbu vSak mdzeme reklamovat. Mdzeme sice ziskat zlavu z ceny, alebo jej vratenie,

pokazeny konecny vysledok vSak vo véacSine pripadov nie je moZné napravit’;

2.9.1.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Pri kupe sluzby zakaznikovi nevznika narok tito ,,sluzbu* vlastnit. Kupuje si len pravo na

poskytnutie sluzby.
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2.9.2 Delenie sluzieb

Sluzby mozeme rozdel'ovat’ podl'a viacerych kritérii. Prvym z nich je skutocnost’, ¢i st sluzby
zalozené na zariadeniach, alebo su zalozené na I'ud’och. Pri prvom pripade sa jedna napriklad
0 automatické umyvarne aut. V druhom pripade musi byt pri poskytovani sluzby splnena
podmienka pritomnosti I'udi, napriklad oprava aut. Tychto pracovnikov d’alej rozdel'ujeme

podl’a stupnia ich kvalifikacie.

Niektoré druhy sluzieb vyzaduja, aby pri ich procese poskytovania bol pritomny aj zakaznik,
napr. strihanie vlasov. Iné typy sluzieb zas prave naopak nie st zavislé na pritomnosti

zékaznika, napr. servis automobilov.

Dalej mozeme sluzby rozdelovat’ podla toho, &i s uréené pre osobnu potrebu zakaznika,
alebo pre firemnu potrebu. Zvycajne sa tvorba marketingovej stratégie prispdsobuje tomuto

rozdeleniu. [11]
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3 Analyticka cast’

3.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti

Nazov spolo¢nosti:  MOTORTEC spol. sr. 0.
Déatum vzniku: 17. aprila 1991

Sidlo: Matikova 341/21, Brno, 621 00

Spolo¢nost’ Motortec vznikla ako dcérska spoloc¢nost firmy AGROTEC a jej predmetom
podnikania je predaj a servis automobilov. Je autorizovanym predajcom autobmobilov
znaliek FIAT, LANCIA a ALFA ROMEO. Zaobera sa tiez predajom ojazdenych vozidiel,
predajom ndhradnych dielov a funguje tiez aj ako autopozi¢oviia. Jej hlavni klientelu
Vv oblasti predaja automobilov tvoria predovsetkym firmy, ktoré ziadaju firemné vozy a rodiny
s dopytom po rodinnych autach. Zakaznikov servisu predstavuju predovsetkym majitelia tu

zakupenych vozidiel, ked’Ze sa jedna o autorizovany servis.

Zakladny kapital spoloc¢nosti ¢ini 17,4 mil. K& Ma jedného vlastnika a 32 zamestnancov.

3.2 Histoéria spolocnosti

Spolo¢nost’” Motortec vznikla ako prva dcérska spoloc¢nost’ firmy AGROTEC v roku 1991.
Kratko po zaloZzeni sa otvorili prevadzky v Bieclave, Olomouci, Litomysli a Vv Brne.
Najvacsim zékaznikom Motortecu bola prave materskd spolo¢nost AGROTEC, ktora
odoberala vel'ké mnozstvo automobilov a nasledne pozadovala aj servis. Ked’ze vel’ky dopyt
AGROTECu predstavoval hlavny a dostatocny prijem spolo¢nosti Motortec, nemusel sa
Motortec starat’ o rozvoj marketingu. V roku 2006 vsak spolo¢nost AGROTEC ziskala
nového majitel’a, co pre Motortec znamenalo stratu najvacSieho zédkaznika. Od roku 2007 sa
vo vedeni spolo¢nosti vystriedali Styria riaditelia, avSak kazdy z nich si budicnost” Motortecu

predstavoval inak. Spolu s naslednou krizou sa trzby spolo€nosti zniZili o zna¢nt ¢iastku.
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Zatvorili sa aj vSetky prevadzky spoloCnosti. V stcasnosti existuje jediny aredl, ktory

poskytuje vSetky sluzby pre zakaznikov.
Poslanie spolo¢nosti:

,verime, ze vytrvaly doraz na ustretovost poskytnut’ kvalitné sluzby a transparentné
informacie sa nam bude dlhodobo vracat’ v podobe priazne naSich zakaznikov. Usilujeme
0 spokojnost’ nasich zamestnancov, ¢o podporujeme neustalou investiciou do ich osobného

rozvoj a. 10

Vizia spolo¢nosti:

»Vytvorit moderné a prosperujuce servisné centrum, ktoré svojou technologickou

vybavenostou a osobnym pristupom k zdkaznikom dokéze uspokojit’ vSetky moderné

poziadavky na sluzby v oblasti autoopravarenstva.’

Ciele spoloc¢nosti:

Spolo¢nost’ Motortec, spol. S r. 0. si vyty¢ila nasledujuce ciele:

do roku 2015 zvysit trzby servisu o 20%,

e spoloc¢nost’ chce predstavovat’ vzor servisnych sluzieb v regione,
e spoloc¢nost’ chece autorizovat’ servis d’alSich znaciek automobilov,
e modernizovat’ technologické vybavenie,

e poskytnut podmienky pre rozvoj svojich zamestnancov.

16 , .z v .

Interné materidly spolo¢nosti

17 , .z v .

Interné materidly spolo¢nosti
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3.3 Marketingova situacna analyza

3.3.1 Analyza vonkajsieho prostredia

Pre analyzu vonkajSieho prostredia bola pouzitd analyza SLEPT, Porterova analyza, d’alej

analyza konkurencie a zakaznikov.

3.3.1.1 SLEPT analyza

Pri SLEPT analyze boli pouzité udaje pre Juhomoravsky kraj.

Socialne faktory: Spolo¢nost’ Motortec, spol. s I. 0. sa nachadza v severnej Casti Brna, smer

Svitavy. Hlavnu skupinu potencialnych i sicasnych zédkaznikov preto tvori obyvatel'stvo tejto

dasti mesta i okresu.

Obyvatelom zo vzdialenejSich oblasti sa nevyplati cestovat,

predovsetkym z Casovych a finanénych dovodov.

Tabulka ¢. 1: Pocet obyvatelstva vo vybranych okresoch v roku 2010

Juhomoravsky v torn okresy
kraj Blansko | Mo Brno- Breclav | Hodonin | Vy$kov | Znojmo
mésto venkov
Stfedni stav obyvatelstva 1152 765 106 750 | 370951 |[202078 | 113744 | 156673 {88891 | 113678
v tom: muzi 562 441 52 435 178218 (99559 |[55504 |[76934 |[43809 |55982
Zeny 590 324 54 315 192 733 [ 102519 [58240 |[79739 |[45082 |57 696
Stav obyvatel k 31. 12. 1154 654 106 884 | 371371 |[203216 |113842 | 156524 {89097 |113720
v tom: muzi 563 627 52 515 178 567 | 100139 [55573 |76874 |[43930 |56 029
zeny 591 027 54 369 192804 | 103077 [58269 |[79650 |[45167 |57691
[20]

Z grafu jasne vyplyva, Ze najva¢sim potencidlom disponuje prave okres Brno-mesto, ¢o je pre

spolo¢nost’ Motortec, spol. s I. 0. priaznivy stav.
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Tabulka €. 2: Vybrané ukazovatele

J'\é'jrr]'g{ka 2008 2009 2010
Rozloha km? 230 230 230
Pocet obci 1 1 1
mésta 1 1 1
Pocet ¢asti obci 48 48 48
Pocet obyvatel osoby 370592 |371399 |371371
Zeny 193004 |192970 |192804
Obyvatelé ve véku
0-14 % 12,7 12,9 13,1
15-64 % 70,2 69,6 69,1
65 a vice % 17,1 17,5 17,9
Pramérny vék obyvatel roky 41,9 42,0 42,2
muzi 40,0 40,1 40,2
zeny 43,7 43,8 43,9
Uchazec€i o zaméstnani osoby 12 641 18 023 19 711
dosazitelni 11 976 17 795 19 180
Zeny 6 782 8853 9765
se zdravotnim postizenim 2076 2161 2270
Mira registrované
nezaméstnanosti % 5,75 8,17 8,56
Volna pracovni mista mista 3012 1 450 1 368
[19]

Miera registrovanej nezamestnanosti v okrese Brno-mesto sa v poslednych rokoch zvysila, ¢o
mozeme pripisat’ pretrvavajicim dosledkom nedavnej krizy, v roku 2010 prevySovala 8,5%.
Pocet volnych pracovnych miest sa znizil, firmy teda nemaji zaujem o prijatie novych

pracovnych sil.
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Graf €. 1: Mesacné prirastky novych osobnych automobilov v roku 2011 v €R
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[21]

Z grafu je zrejmé, Ze registracia novych osobnych automobilov v Ceskej republike
zaznamenala v minulom roku mierny pokles. Podla Centralneho registra vozidiel bolo
v okrese Brno-mesto k 31.12.2010 evidovanych 158 798 osobnych automobilov, vratane
dodavkovych. * Podrl'a najnovsich zisteni sa doba potrebna na udrzbu a servis jedného vozidla
znizuje. V roku 1999 to boli 2,0 hodiny, o 10 rokov neskér sa tato doba znizila na 1,5 hodin.
Progndza na rok 2015 ostava na ¢ase 1,5 hodiny. Tento ¢as sa ale bude ¢im d’alej viac kratit,

a nové automobily tuto skuto¢nost’ len potvrdia.

Politické a legislativne faktory: Predmet podnikania spolo¢nosti Motortec, spol. sr. 0.
upravuju legislativne predpisy Europskej unie. Tykaju sa poskytovania autoopravarenskych
sluzieb, konkrétne ide o Nariadenie Komisie (EU) ¢. 461/2010 — nova blokova vynimku pre
sektor motorovych vozidiel. Toto nariadenie uvolfiyje trh, odstrafiuje vyhodu autorizovanych
servisov K pristupu k informaciam alebo nahradnym dielom. Tym padom moze konkurencia

I'ahSie vstlpit’ na trh.

Ekonomické faktory: Na podnikanie spolo¢nosti vel'mi vplyva miera inflacie, vydavky
zékaznikov a vysSie spomenutd nezamestnanost’. Nedavna finan¢nd kriza zna¢ne ovplyvnila
zisky spoloc¢nosti. Hlavny odberatelia, ¢ize firmy zniZili svoj dopyt o firemné vozidla.
Stavebné firmy sa rozhoduju medzi drah$im a kvalitnej$im servisom, alebo lacnym ale

nekvalitnym servisom s nekvalitnymi ndhradnymi dielmi. ,,Priemernd miera inflacie bola

8Cesky statisticky ufad [online]. 2011[Citace: 18.1.2012 ]. Dostupné z www:
<http://www.brno.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/krajkapitola/641011-11-r_2011-17>
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v roku 2011 1,9%. Spotrebitel'ské ceny vzrastli medzimesacne v decembri oproti novembru
0 0,4%. Tento rast spdsobilo predovsetkym d’alSie medzimesacné zvySenie cien v oddiele

potravin a nealkoholickych napojov, ktoré bolo v decembri najvyssie v roku 2011,

Tabulka €. 3: Vybrané makroekonomické ukazovatele

2008 2009 2010

Hruby domaci produkt (HDP)

v mil. Ké 397 332 | 387479 | 387309
_ podil kraje na HDP
Ceské republiky (%) 10,3 10,4 10,3
Hruby domaci produkt
na 1 obyvatele

v Ké 347 435|336 936 | 335983
Hruby domaci produkt
na 1 zaméstnaného v Ké

v K& 706 447 | 696 755 | 698 236

pramér CR = 100 95,5 95,8 93,5
Hruba pridana hodnota (HPH)

v mil. KE 359 287 | 349 267 | 349 290

v tom podil odvétvi (%)

A Zemédélstvi, lesnictvi

a rybarstvi 29 2,1 1,8

B-E Pramysl 29,8 27,8 28,4

F  Stavebnictvi 8,2 8,8 9,4

G-S Sluzby 59,2 61,4 60,3
Tvorba hrubého fixniho
kapitalu (THFK)

v mil. KE 109 592 | 94 184
Tvorba hrubého fixniho
kapitalu na 1 obyvatele

v K& 95 830 |81899

primér CR = 100 96,9 92,6
Cisty disponibilni diichod doméacnosti (CDDD)

v mil. KE 208 545 | 212 359 213 740
_ podil kraje na CDDD
Ceskeé republiky (%) 10,8 10,8 10,8
Cisty disponibilni diichod domacnosti na 1
obyvatele

v Ké 182 356 | 184 659 185 415

pramér CR = 100 98,6 98,8 98,8

[20]

19 Kurzy.cz [online]. 2011 [Citace: 18.1.2012]. Dostupné z www:
<http://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/>
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Z tabulky je zrejmé, Ze vel'kost” Hrubého domaceho produktu sa pomerne drzi na rovnakej

urovni, ¢o sa tyka roku 2010 oproti roku 2009.

Zaujimavou skutoCnostou je v sucasnosti vyvoj kurzu koruny voc¢i euru. V poslednych

mesiacoch zaznamenala Koruna ¢eska pokles.

Graf €. 2: Kurz EUR/CZK od augusta 2011 do janudra 2012

CZK/EUR

24.2

[22]

Technologické faktory: V automobilovom priemysle zakaznici vyzadujt, aby spolocnost’
kracala s dobou, ¢iZze neustile inovovala svoje procesy. Nové technologie anové formy
konstrukcii automobilov vyZaduju, aby servisy vozidiel disponovali Specialnymi zariadeniami
na ich opravu. Prave technickd vybavenost bude znamenat predovSetkym konkurencni

vyhodu autoservisov.
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3.3.1.2 Porterova analyza konkurencnych sil

Vyjednavacia sila dodavatelov

Spolo¢nost” Motortec, spol. sr. 0. ma uzatvoreni zmluvu s viacerymi dodavate'mi
nahradnych dielov. Najvacsim a najvyznamnej$im z nich je spolo¢nost’ FIAT, ktory je hlavny
dodavatel’ vozidiel aj ndhradnych dielov. Ked’Ze spolocnost Motortec, spol. sr. 0. ma
S FIATom uzatvoreni zmluvu, je zaviazany pre odber ndhradnych dielov pre vozidla.
Odobera priblizne 90% vsetkych ndhradnych dielov, tym padom ma FIAT vel'mi velka
vyjednavaciu silu. Zvysnych 10% je rozdelenych medzi mensich dodavatelov, z ktorych uz
ziaden nema vyznamnu vyjednavaciu silu. Spolocnost’ Motortec, spol. sr. 0. kazdy rok

vyhodnocuje ponuky inych potencidlnych dodavatel'ov a porovnava ich so sucasnymi.
Vyjednavacia sila odberatelov

Ako uzZ bolo vysSie spomenuté, zdkaznikmi spolo¢nosti Motortec, spol. s I. 0. su tak firmy,

ako aj rodiny, ¢i iné fyzické osoby. Predovsetkym firmy maji vel’kl vyjednavaciu silu.
Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Hlavnou skupinou substituénych vyrobkov pre spolocnost’ znamenaju neautorizované

opravovne vozidiel. Hrozbu predstavuju predovsetkym v niz§ich cenéch za svoje sluzby.
Vstup konkurentov na trh

Hrozba vstupu novych konkurentov na trh bola vzdy aktualne diskutovanou problematikou.
Toto nebezpecenstvo je vzdy pritomné. V automobilovom priemysle sa za hlavni bariéru
vstupu povazuju vysoké pociato¢né naklady. Aj napriek tomu vSak existuje hrozba, Ze sa na
trhu objavi lepSi a modernejsi poskytovatel’ servisu. Jednd sa predovSetkym o vysSie
spomenuté neautorizované autoservisy. V sUcasnosti zaplavuji trh najmd dodavatelia

azijskych znaciek.
Rivalita medzi konkurentmi

Rivalita medzi autorizovanymi servismi je znacne vysoka. Najvicsiu skupinu konkurentov
spolo¢nosti Motortec, spol. sr. 0. tvoria neautorizované servisy. V blizkom okoli Motortecu

sa ich vyskytuje velky pocet vo forme najméd rodinnych podnikov. Svoju konkuren¢nu
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vyhodu stavaju predovSetkym na nizkych nakladoch ana tom, Ze svojich zamestnancov
nemusia Specidlne vyskol'ovat. Pracuju s lacnymi ndhradnymi dielmi, ¢o im znac¢ne Setri
naklady. V sucasnej dobe krizy si preto zdkaznik skor vyberie lacnejSieho poskytovatela
servisu. Dalsiu skupinu konkurentov tvori znadkova konkurencia, rychloservisy, pneuservisy

a neznackové autorizované servisy.

3.3.2 Analyza vnutorného prostredia

Pri analyze vnutorného prostredia spoloc¢nosti bola pouzita SWOT analyza, d’alej analyza

zakaznikov a konkurencie.

3.3.2.1 Analyza konkurencie

Spolo¢nost’ Motortec, spol. sr. 0. deli svojich konkurentov do niekolkych typov. Tym
najnebezpecnejSim st firmy, ktoré poskytuju neautorizovany servis. Na okoli je ich pomerne
velky pocet, jednd sa predovSetkym o rodinné podniky. Tieto servisy pri svojej praci
pouzivaju lacné nadhradné diely, ¢im vyznamne Setria na nakladoch, a tym padom je aj cena za
ich sluzby ovela niZSia ako pri autorizovanych servisoch. Tieto autoservisy poskytuji svoje

sluzby aj tym majitel'om vozidiel, ktorym uz vyprsala doba zaruky na vozidla.

DalSiu skupinu vyznamnej konkurencie tvoria iné autorizované znackové autoservisy. Jedna

sa 0 sprostredkovatel’'ov inych znaciek vozidiel.

Spolo¢nost’” Motortec, spol. sr. 0. ma iba jedného priameho konkurenta, anim je
AUTOPALACE Brno. Tato firma ma vo svojom produktovom portféliu aj znacku Fiat, avSak
jeho vyraznou propagaciou sa nezaobera. Svoju marketingova stratégiu zameriava
predovsetkym na znacku Volvo. Na rozdiel od Motortecu ma vsak AUTOPALACE znaé¢ne

vyvinutu marketingovu stratégiu, co pre Motortec mdze znamenat’ ohrozenie.

Zvysna konkurencia je zlozena zo Specializovanych firiem na lakovanie automobilov,
vymenu kolies, ¢i inych druhov servisnych oprav. Ked’ze sa jedna o jednoduché zabehané

¢innosti, tieto firmy nemaja prisne naroky na vzdelanie ich zamestnancov.
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3.3.2.2 Analyza zakaznikov

Tak ako aj svojich konkurentov, aj zakaznikov rozdeluje Motortec, spol. sr. 0. podla
niektorych kritérii. Prvym a hlavnym kritériom je rozdelenie podl’a toho, ¢i sa jedna o fyzicku
alebo pravnicku osobu. Pravnické osoby, alebo firmy si logicky kupuji vozidla pre potreby
svojich podnikani. Maji  vysoké poziadavky, co sa tyka spolahlivosti a bezchybného
fungovania vozidiel, pretoze v pripade zlyhania automobilu, a z toho vyplyvajicej potreby
servisu, pridu aj o svoj Cas a peniaze. Fyzické osoby uz nie su tak naro¢ni ako majitelia
firlem. Jedna sa o hlavy rodiny, ktory si kupuju automobily pre svoje vlastné ucely, pre
rodinu. Potrpia si vSak na mily, osobny pristup zamestnancov, pretoze tak si mézu v pokoji
vybrat’ najvyhovujiicej$i automobil a neskor ho zverit’ do opravy. Dalej sa tito zakaznici delia
podl'a toho, ¢i vlastnia nové alebo ojazdené automobily. Zikaznici, ktory vlastnia nové
vozidlo si viac citlivy na podmienky poskytovaného servisu. Ziadaju vysoki spolahlivost
svojho vozidla, potrpia si na znackovy a rychly servis. Vlastnici ojazdenych automobilov st
uz menej citlivy na znackovy servis, ziadaju skor ¢o najlacnejsiu opravu, aj ked’ za nu dostana

niz8iu kvalitu udrzby, ¢i ndhradnych dielov.

Dalej sa zékaznici delia podl'a toho, v akej cenovej kategérii sa ich automobily nachadzaju.
NajvysSiu cenovu kategdriu zastupuje znaCka Alfa Romeo. Vlastnici tejto znacky su
najndrocnejSimi zdkaznikmi. Pozaduju bezchybné sluzby, ked’ze st toho nézoru, Ze ich auto
ich reprezentuje. Je cielom dosiahnut’ doveru a dobré vztahy s tymito zakaznikmi, ked’ze sa
0 svoje skusenosti delia s ostatnymi. Menej, ale zato pomerne dost’ ndro¢ni st vlastnici
automobilov niz8ej strednej triedy. Ide najcastejSie o starSich manzelskych parov, ktorych uz
deti opustili. Dbaji predovsetkym na bezpecnost’ svojich automobilov. Svoje autd pouzivaju
na cesty do prace, alebo dovolenky. Vda¢nou skupinou zikaznikov st vlastnici malych
automobilov. Jedna sa z vel'kej Casti o Zeny, alebo starSich I'udi. Tieto autd sa vyborne hodia
do mestskej dopravy, kedZze sa vyborne ovladaju. Tito zdkaznici si svoje autd nosia na
pravidelné preventivne servisy, ked’ze pozaduju bezchybnt prevadzku svojich aut. Poslednou
skupinou zdkaznikov st majitelia Gzitkovych vozidiel, teda firmy. Tito zakaznici maji na
svedomi najvicsie trzby, aj ked’ ,,vdaka® krize a z nej vyplyvajicemu znizovaniu nakladov

pozaduju nizke ceny servisu.
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3.3.2.3 Analyza marketingového mixu spolocnosti

Produkt

Motortec, spol. sr. 0. poskytuje svojim zakaznikom Siroké portfolio sluzieb autoservisu. Ide

predovsetkym o tieto sluzby:
e oOprava a servis osobnych i uzitkovych automobilov,
e lakovanie karosérii automobilov,
e oprava Celnych skiel,
e servis klimatizacii,
e pneuservis,
e umytie a vycistenie automobilov zvonka i zvnutra,
e sprostredkovanie technickych a emisnych kontrol,
e moznost poziCania vozidiel,
e vybavovanie poistnych udalosti.
Spolo¢nost’ v§ak vyhovie aj individudlnym poZiadavkam zakaznikov.

Cena

Ceny za svoje sluzby si spolocnost’ stanovuje tak, Ze berie pritom do uvahy ceny konkurencie
Vv okoli. K tomu si prirata dostatocntl pridant hodnotu.

Miesto

Miestom poskytovania servisu je stcasne aj sidlo spolo¢nosti. Zékaznici st preto hlavne
Z blizkeho okolia.

Ludia

Motortec, spol. sr. 0. zamestnava kvalitne vyskolenych pracovnikov. Tito zamestnanci maji

viacrocné skusenosti, jednd sa teda o odbornikov vo svojom obore. Spolo¢nost’ sa snazi

vychovavat novych mladych zamestnancov, z ktorych sa stanti v budicnosti verni
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zamestnanci. Svojim zamestnancom, ktory prichadzaji do styku so zédkaznikom, spolo¢nost’
poskytuje pravidelné vzdeldvanie, tzv. Skolenie zru¢nosti. Technické Skolenie je pravidelne

usporadiivané spoloénostou Fiat CR a je uréené pre elektrikarov a $pecialistov tzv. TEC.

Materialne prostredie

Spolo¢nost’ sa prikladne stara aj o svoje materialne prostredie vo firme. Zamestnanci nosia
oblecenie s firemnym logom, ma pekne vybaveny interiér a dba o to, aby svoje logo

umiestiiovala aj na svoje faktury.
Procesy

Kedze sa jedna o opravy a udrzbu automobilov, ktoré vykonavaju odborni pracovnici, nie je
potrebné, aby sa procesu zlcastiioval aj samotny zdkaznik. Pocas servisu automobilu sa
zékaznik moze venovat inym cinnostiam, spolocnost’ pre nich totiz po€as dobu servisu
poskytne nahradné vozidlo. Po vykonani servisu si zdkaznik po svoje auto pride a ndhradné
auto vrati naspét. Zakaznik vSak moze vysvetlit' svoje poziadavky este pred uskuto¢nenim

Servisu.

Reklama

Spolo¢nost” Motortec, spol. sr. 0. organizuje rozne sezonne akcie zamerané na podporu
predaja nahradnych suciastok. Osved€enym spdsobom reklamy je inzercia v radiach. Vyuziva
aj formu priamych sprav, tzv. direct mailov, ktoré zasiela svojim zdkaznikom na ich e-
mailové adresy. Pomocou doporucenych sprav ich v€as informujii o nastavajiucej nutnosti
technickej ¢i emisnej kontroly. Spolo¢nost’ umoziuje aj prehliadku automobilov, pri ktorom
zékaznici ako pozornost’ dostani maly daréek. DalSou formou reklamy su letiky, ktoré
upozoriiuju na vypredaje, ¢i akcie na nahradné diely. Prave reklama je vSak pre firmu

nedostatkova, preto by bolo potrebné prepracovat’ a vytvorit’ jej stvisli formu.

3.3.3 Metoda ,,7S*

Stratégia — stratégia spolo¢nosti ma dlhodoby charakter a je v stlade s viziou podniku,

ktora vSetci zamestnanci reSpektuju a snazia sa o jej dosiahnutie;
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Struktiira — v spolo¢nosti existuje centralizovana organizaéna struktura, kompetencie a
zodpovednosti jednotlivych zamestnancov st jasne vymezené. V pripade zmeny stratégie
firmy sa organiza¢nd struktura prispdsobi novej stratégii, avSak hlavné vlastnosti

zostavaju nezmenene.

Systémy riadenia — Prevazna Cast’ systémov vo firme podlieha internym smerniciam ISO.

Spoloc¢nost’ v roku 2005 ziskala certifikat kvality ISO 2001, d’alej vlastni certifikaty 1SO
9001: 2008 a ISO 9001: 2009. Prisne sa dohliada na kvalitu kazdého procesu a pripadné
odchylky st rieSené napravnymi opatreniami. Dobrou vlastnostou firmy je jej flexibilita,
ktora jej umoznuje vSetky problémy rychlo rieSit. Ma vsak isté nedostatky, ¢o sa tyka

reportingu a v metdde planovania.

Styl_manazérskej prace — firma preferuje na vietkych svojich urovniach liberalny $tyl

riadenia. Usiluje o vytvorenie pracovného prostredia, kde sa zamestnanci citia dobre, a ich
pripadné omyly su do istej miery tolerované. Tieto chyby sa vSak vzdy prekonzultuji
s vedenim firmy a snazia sa najst’ rieSenia, aby sa ich pripadnym dal§Sim vyskytom

zabrénilo. Pripady su rieSené viac kolegidlne ako agresivne.

Spolupracovnici — proces riadenia pracovnych sil prebieha v spolo¢nosti podl'a internych

smernic. Fluktuacia vo firme je vel'mi mala. Existuji vSak problémy s ndborom a trvalym
udrziavanym mladych zamestnancov. Bolo by potrebné zaviest’ vhodny systém motivacie
a rozvoja tychto pracovnikov. Firma vSak postrada nastroj, ktorym by hodnotila vykon

dvojich zamestnancov.

Schopnosti — Ked'ze je pre firmu dolezité kracat s dobou, ¢o sa tyka vyvoja novych
technoldgii, investuje nemalé financie do tejto oblasti. Firma poskytuje sluzby vysokej
urovne, ktoré reSpektujii vyty€enu stratégiu a viziu firmy. Je potrebné dbat’ na to, aby
firma neostdvala na jednom mieste, ale stale napredovala v procese inovacie svojich

sluzieb.

Zdielané hodnoty — V spolo¢nosti je nevyhnutné, aby kazdy jeden zamestnanec bol

obozndmeny a stotozneny s viziou spolo¢nosti. Riadiace organy firmy dbaju na to, aby
pravidelne so svojimi zamestnancami komunikovali a zdielali im dolezité informacie
a ciele firmy. Zamestnanci tak budt dostato¢ne informovany o diani vo firme. Predide sa

tak neistote a vytvori sa pokojné ovzdusie.
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3.4 Marketingovy vyskum

Ciel'om diplomovej prace je vytvorit’ marketingovu stratégiu pre spolo¢nost’” Motortec, spol.
sr. 0. v Brne, presnejSie pre jej oddiel autoservisu. Vybranou hypotézou tohoto ciela je
vysoky dopyt po sluzbach autoservisu spolo¢nosti. Podl'a druhej hypotézy zakaznici
vyhladavaju kvalitny servis svojich vozidiel za nizke ceny. Pomocou metdédy dotaznikového
Setrenia som sa snazila tieto hypotézy potvrdit’, alebo naopak vyvratit' a ziskat’ informacie o

dopyte po spominanej sluzbe.

Cielom dotaznika bolo zistit’, aké hodnoty uprednostiiuji respondenti pri vybere autoservisu,
na zéklade akych kritérii sa pre konkrétnu firmu rozhoduju a zistit’, do akej miery respondenti

spolo¢nost’ Motortec, Spol. s r. 0. poznaji a maju s iou skusenosti.

Dotaznik obsahoval 15 otazok, z toho bola jedna otvorena. Respondenti sa v nej vyjadrovali,
pre aké dovody sa rozhodujui pre autorizovany alebo neautorizovany servis svojich vozidiel.
Dotaznik bol tvoreny tak, aby obsahoval jednoduché otazky, ale zaroven poskytol dolezité

informadcie, ktoré pomozu pri tvoreni marketingovej stratégie.
3.4.1 Priebeh vyskumu

Vyskum pozostaval z dvoch Casti. Prva Cast’ bola realizovana medzi Studentmi VUT v Brne.
Druhd cast  prebiehala v ndkupnom centre Olympia v Modriciach, kde spolo¢nost
vystavovala svoje vozidla, a to za pomoci Ing. Ventrubu z firmy Motortec, spol. sr. 0.,
ktorému by som sa touto cestou rada pod’akovala. Respondentmi tu boli okoloidici zdujemci,
ktory sa pri atomobiloch pristavili. Vyskum prebiehal v ndkupnom centre pocas vikendu 31.3.
2012 a 1.4.2012, kedy boli vozidla vystavené, a medzi Studentmi v prvom tyzdni mesiaca
april. Cielom bolo ziskat’ 180 vyplnenych dotaznikov. Celkovy pocet vyplnenych dotaznikov

bol 321, ¢o vyrazne prekrocil planovany pocet respondentov.
3.4.2 Vyhodnotenie dotaznika

Vyhodnotenie dotaznika je zloZené z troch casti. Prva Cast’ za zameriava na kritérid vyberu
autoservisu vseobecne. Druha cast sa tyka spolo¢nosti Motortec, Spol. s r. o. Posledna cast’ je

klasifika¢na, kde sa respondenti zarad’'uju do réznych skupin podla kritérii.

V prvej otdzke mali respondenti oznacit, aké staré je ich vozidlo.
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Graf €. 3: Aké staré je vozidlo, ktoré vlastnite?

Aké staré je vozidlo, ktoré viastnite?

4%

m do 5 rokov
m od 6 do 10 rokov
m od 11 do 15 rokov

W nad 16 rokov

37%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Majitelia vozidiel starych do 5 rokov vnimaju svoje autd ako nové. Preto ich zobert do
servisov ,,svojich® znaciek. Tento segment nds bude zaujimat’ najmenej. NaSa pozornost sa
zameria na segment vodicov, ktorych automobily su staré od 6 do 10 rokov. Vo vyskume ich
tvori 31%. Tito vodici st uz menej citlivi na svoje autd, daju sa viac ovplyvnit’ pri vol'be
autoservisu. Marketingova stratégia a d’alSie vyhodnotenie vyskumu preto bude zamerana na
tychto potencidlnych zdkaznikov. Majitelia starSich automobilov uZ uvazuju o kiipe nového

automobilu.

V dalsej Casti vyhodnotenia sa teda zameriame na majitelov automobilov starych 6 az 10

rokov. V druhej otazke uvadzali, ako Casto svoje vozidla davaju do servisu.
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Graf ¢. 4: Ako casto davate svoje vozidlo do servisu?

Ako ¢asto davate svoje vozidlo do servisu?

6%

B 1x za polrok
m 1x za rok
m viackrat za rok

H 1x za 2 roky

54%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu vycitame, Ze viac ako polovica tejto skupiny respondentov navstevuje so svojim
vozidlom autoservis jedenkrat ro¢ne. Predpokladame, Ze je to v obdobi servisnych prehliadok
po zime. V rovnakom pomere — 20% st vodi¢i, ktory autoservis navstevuju 1x za polrok
alebo CastejSie. S marketingovou stratégiou spolo¢nosti by sa najCastejsie stretavala prave tato

skupina vodicov.

Viac ako polovica (54%) respondentov je vernych ,,svojim* autoservisom. Co je vsak
pozoruhodné, 34% vodicov este nenaslo servis, ktory by im vyhovoval. ZvySku respondentov
na totoznosti servisu nezalezi. Na tychto majitelov automobilov preto moézeme pdsobit

vhodnou marketingovou stratégiou a prilakat’ ich k sebe.

Vysledky vyhodnotenia tretej otazky ukazuju, ze medzi hlavné faktory, na zaklade ktorych si
respondenti vyberaji ten-ktory autoservis patri cena servisu a referencie svojich znamych.
Menej na nich vplyva reklama alebo spolahlivost’ autoservisu. Prave na Sirenie dobrych

referencii je potrebné zamerat’ marketingovu stratégiu spolo¢nosti.
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V dal$ej otazke mali respondenti zoradit’ podl'a dolezitosti kritérid, ktoré pri poskytnuti
servisu povazuju za najdolezitejSie. Na prvych prieckach sa s vyraznym naskokom umiestnila
kvalita a cena autoservisu. Menej dolezitda je rychlost’ servisu, ochota personalu a
profesionalita zamestnancov. Faktorom ako prostredie autoservisu, jednoduché zjednanie

terminu, ¢i bezproblémové vybaveni reklamécie respondenti neprikladaja velky vyznam.

V otazke znacky servisu prevlada s miernym naskokom preferencia neautorizovaného servisu
S najCastejSim oddvodnenim, Ze je lacnejsi. Viacery uviedli, ze sa pomaly stieraju rozdiely
v kvalite znaCkového a neznaCkového servisu. Nazory respondentov, ktory preferuju
znackovy servis sa zhoduju v tom, ze v tomto pripade maju istotu kvalitnych nahradnych

dielov a kvalitne vykonanej prace.

Na zéklade vysledkov prvej casti dotaznikového Setrenia mézeme vyvodit zavery, ze
respondenti sa pre konkrétny autoservis rozhoduji predovsetkym na zéklade ceny, ktorti maju
za servis svojho vozidla zaplatit’ a jeho kvality. Velky pocet respondentov dava na referencie
svojich znamych. Marketingova stratégia preto bude zamerana na majitelov automobilov
stredne starych s cielom, aby svoje dobré skusenosti Sirili medzi ¢o najvac¢si pocet svojich

znamych.

Druha Cast’ dotaznika bola zamerana na spolo¢nost’ Motortec, spol. s r. 0. Cielom tejto Casti
dotaznika bolo zistit’, ¢i a do akej miery respondenti poznaju spolocnost. Tieto vysledky
znaéne ovplyvnil fakt, ze ast’ vyskum sa uskutoc¢novala na VUT v Brne, druha v nakupnom
centre Olymipa v Modriciach. Vysledky ukazali, ze spolo¢nost’ ma v kruhu $tudentov velmi
nizke povedomie. 94% z nich uviedlo, Ze spolo¢nost’ Motortec, spol. s r. o. nepozna. Pri
uvazeni ostatnych respondentov z nakupného centra, klesne tento pomer na 66%. Vo
vyhodnoteni tejto Casti dotaznika je zahrnuty kazdy respondent bez ohladu na vek jeho

vozidla.
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Graf €. 5: Poznéate spoloénost Motortec, spol. s r. 0.?

Poznate spoloénost MOTORTEC, spol.s r.0.?

B ano

H nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti, ktory spolo¢nost’ poznaji, uviedli, Ze o nej poculi , alebo ju raz navstivili. Za

verného zakaznika spoloc¢nosti sa neoznacil ani jeden respondent.

Graf &. 6: Ako dobre poznéate spoloénost Motortec, spol. sr. 0.?

Ako dobre poznate spolo¢nost’ MOTORTEC, spol. s r. 0.?

B Po¢ul som o nej
B Planujem ju navstivit
B Navstivil somju 1x

@ Parkrat som ju navstivil

39%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Priaznivym faktom je, Ze respondenti, ktory Motortec, Spol. S r. o. poznaju, spajaju so
spolo¢nostou predovsetkym kvalitny servis (34%) a jeho rychlost (21%). 16% respondentov,

ktory spolo¢nost’ navstivilo, ocenilo prijemny personal.
52



Podl'a vyplnenych klasifika¢nich idajov v poslednej Casti dotaznika vyplynula skutocnost’, ze
vacs§inou svoj nazor vyjadrovali muzi, a to 58%. Opét’ vplyvom uskutocnenia vyskumu na
VUT tvorili prevladajicu Cast’ respondentov (48%) Studenti, vo vekovej kategorii tym padom
pripada najvacsia Cast’ prave im. Za nimi s 21% nasleduju pracujici. VacSina respondentov —

63% uviedla, ze suhrn prijmov do ich domécnosti prekracuje 25 000 K¢.

3.4.3 Zhrnutie

Vyskumu sa zcastnilo celkom 279 respondentov, ¢o vyrazne prekrocilo planovany pocet. Je
mozné konStatovat,, Ze Uspesnost’ bola vysoka. Vyskumu sa zucastnili Studenti VUT v Brne
a navstevnici nakupného centra Olympia v Modriciach, kde spolo¢nost’ Motortec, spol. s 1. 0.

svoje automobily vystavovala.

Respondentom bolo polozenych pitnast’ uzavretych otdzok, z ktorych jedna obsahovala
moznost’ doplnenia. Nie kazdy vyuzil moznost odpovedat na tito otdzku, avSak vicSina

doplnenych odpovedi respondentov, ktory na otdzku odpovedali, sa zhodovala.

Z vysledkov dotaznikového Setrenia je mozZné vyvodit nasledujice zavery. Hypotéza
0 vysokom dopyte po sluzbach autoservisu firmy Motortec, spol. s r. 0. sa nepotvrdila.
Potvrdilo sa vSak, ze zdkaznici hladaju predovSetkym kvalitne vykonany servis svojich
vozidiel za rozumné ceny. Za doleziti mdZeme oznacit' skutocnost, Ze velkd véacSina
opytanych, ¢o sa tyka vyberu autoservisu, da na odporucania svojich znamych — ide
0 reklamu typu ,,word of mouth®. Dal$im zaverom je, ze vicsina respondentov berie ohlad
skor na svoje penazenky ako kvalitu servisu pri volbe medzi autorizovanym
a neautorizovanym poskytovatelom. Ako dovod uvadzaju prave stile sa vyrovnavajicu

uroven kvality servisu tychto poskytovatel'ov.

Zavery z druhej Casti dotaznika upozoriiuji na mensiu zndmost’ mena firmy Motortec, spol. s
r. 0. ato najma v kruhu Studentov. Priaznivou spradvou vsak je, Ze respondenti, ktory
spoloCnost’ poznajl, ju raz alebo viackrat navstivili a so sluzbami servisu st spokojny.

Spolocnosti totiz vacsina jej navstevnikov - zakaznikov priradila priaznivé hodnoty.

53



Vysledky dotaznikového Setrenia potvrdili hypotézu o kvalithom autoservise a jeho
primeranej cene. Pozornost’ by sa mala preto zamerat’ na druhti hypotézu o dopyte po servise
spolognosti Motortec, spol. s r. o. Ulohou marketingovej stratégie teda bude zvysit
povedomie v kruhu majitelov automobilov v Brne a jeho blizkom okoli 0 mene spolo¢nosti
a vhodnym sposobom ich do firmy prilakat. Napriek tomu, Ze sa vyskumu zucastnilo viac
respondentov, nez bolo predpokladanych, nemdzeme tieto vysledky uplne zovseobeciiovat’.

Pre ucely tejto diplomovej prace su vsak postacujuce.
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3.4.4 SWOT analyza
Tabulka €. 4: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

S1 znackovy autorizovany servis

S2 dobré meno spolo¢nosti

S3 drovei sluzieb

S4 kvalifikovani zamestnanci

S5 dostatok financnych prostriedkov
S6 flexibilita

S7 individualny pristup k zakaznikovi
S8 dlhoro¢na skusenost’ spolo¢nosti
(20 rokov)

S9 Specializacia

S10 malé fluktuédcia zamestnancov
S11 vysoka priestorova kapacita

S12 dobra firemna kultura

W1 spolocnost’ nema vlastné marketingové
oddelenie

W2 nevyhovujuca lokalita sidla spolo¢nosti
W3 nizke povedomie medzi zakaznikmi

W4 nedostatok kvalifikovanych manazérov

W5 malé osidlenie v okoli

W6 nedostacujlica Groven komunikacnej stratégie

W7 maly podiel znacky na trhu

Prilezitosti

Ohrozenia

O1 rozsirenie poskytovanych sluZieb
02 rozvoj marketingu

O3 vstup na nové trhy

04 inovécia technoldgii

O5 mozZnosti investicie

06 novy kvalifikovany zamestnanci

T1 silna konkurencia v blizkom okoli
T2 velka vyjednavacia sila odberatel’ov
T3 jeden dodavatel’

T4 vstup novych konkurentov do odvetvia
TS5 hrozba substitucie

T6 strata zakaznikov

T7 nedostatok kvalifikovanych I'udi v obore

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zo SWOT analyzy vyplyva, Ze spolo¢nost’ méze v budticnosti tazit’ zo svojho dobrého
mena vybudovaného pocas svojej dlhej existencie. Poskytovany znackovy autorizovany servis
a lojalni kvalifikovani zamestnanci len umocnuji poziciu tohto mena. Spolo¢nost’ ma stabilné
finanéné zazemie, v tejto oblasti nema Ziadne problémy. Firma disponuje dostatocnou
priestorovou kapacitou, je teda schopna naraz prijat’ vel’ky pocet vozidiel na opravu. Aby vsak
spolo¢nost’ neostavala na jednom mieste, je na mieste porozhliadat sa po novych
moznostiach, ako rozsirit' oblasti poskytovanych sluzieb, alebo vstipit na nové trhy.
Prilezitost’ vidim aj v prijati novej kvalifikovanej pracovnej sile, ktory zabezpec¢i buduci
rozvoj firmy. Moznym prostriedkom diferenciacie je flexibilita pri poskytovani autoservisu.

Pracovnici sa plne prispdsobuju zelaniam zékaznikov a prijmu aj ich pripadné névrhy.

Na druhej strane je vSak potrebné zamerat pozornost’ na chybajice marketingové

[ 24

oddelenie, a teda aj chybajucu marketingovu stratégiu, ktorou by mohla prilakat’ vacsi pocet
zékaznikov. Z tohto dévodu ma spolo¢nost’ aj nedostacujiicu troven komunikacnej stratégie.
Do pozornosti uvddzam aj pomerne nepriazniva lokalitu firmy. V jej blizkom okoli sa
nenachadzaji obytné Stvrte. Nachadza sa totiz v okrajovej Casti mesta. Spolo¢né pdsobenie
tychto dvoch faktorov zapriCinuje, Ze povedomie o firme je pomerne nizke. Je pravda, ze
spolocnost’ zamestnava lojalnych kvalifikovanych pracovnikov, ich pocet je vSak nizky.
Velka hrozbu pre spolocnost’ znamena lacna konkurencia vo forme neznackového servisu na
okoli. Lacné napodobeniny ndhradnych dielov odldkaji potencidlnych zékaznikov. Sluzby
autoservisu sa napodobiiuji pomerne jednoducho, preto vstup novych konkurentov hrozi

neustale. Rozvoj marketingu sa preto javi ako dobry spdsob, ako obstat’ v tomto tvrdom

konkuren¢nom okoli.
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4 Navrhova ¢ast

Doévodom navrhu marketingovej stratégie firmy Motortec, spol. sr. 0. je suasna
nevyhovujiica situacia v dopyte po sluzbach autoservisu. Firma Motortec, spol. sr. o.
poskytuje svoje sluzby autorizovaného servisu Sirokému spektru zdkaznikov, bez ohl'adu na
znacku ich automobilu. Ako vyplyva z vysledkov uskuto¢neného vyskumu, povedomie
0 firme je pomerne nizke. Ako uz bolo vyssie spomenuté, spolocnost’ nema vytvorené vlastné
marketingové oddelenie, tym padom ani presne definovani marketingov stratégiu. Pripadné
aktivity rozposiela svojim zdkaznikom prostrednictvom e-mailovych sprav, popripade sa
spolieha na svojich zamestnancov, ktory st v styku so zédkaznikmi, ze akciu vyuziju. Chyba
vSak vyhodnotenie. Vytvorenim marketingovej stratégie v minulych rokoch poverila
reklamnu agenturu. Spolupraca sa vSak ukazala ako netispesna. Stratégie priniesla minimalne
vysledky, pre firmu to bolo len zbyto¢nym vyhodenim penazi. Spolo¢nost’ by potrebovala
predovSetkym zvysit' povedomie autoservisu. Motortec, spol. sr. o. je autorizovanym
predajcom vozidiel znacky Fiat, Lancia, Alfa Romeo a Jeep. Znacky tychto automobilov
umiestnené na budove spolo¢nosti preto uvadzaju do omylu mnohych vodicov, ktory si mylne

myslia, ze firma poskytuje servis len pre tieto vybrané modely.

Preto pri tvorbe marketingovej stratégie budii okrem vysledkov vykonanej situacnej analyzy

brané na ohl'ad aj vysledky uskuto¢neného vyskumu.

Plan navrhu marketingove;j stratégie sa sklada z tychto Casti:

e Ciele marketingovej stratégie,
e Produktova stratégia
e Cenova stratégia

e Komunikacna stratégia

57



4.1 Ciele marketingovej stratégie

Kazda firma chce byt na trhu Uspesna. Tento Uspech dosiahne len vtedy, ked jej
marketingova stratégia vychédzajica z podnikovej stratégie bude reSpektovat viziu
a misiu podniku. Ak chce dosahovat’ priaznivé vysledky, musi pri tvorbe cielov brat

ohl'ad na svoju st¢asnu poziciu na trhu a na vysledky analyz.

Z dovodu absencie celého marketingového oddelenia a tym aj marketingovej stratégie
pojde o vytvorenie Cisto novej marketingovej stratégie pre autoservis. Je vSak dolezité,
aby bola tato stratégia v sulade so spominanou podnikovou stratégiou. Mojou snahou je,
aby tato nova stratégia spolo¢nosti priniesla aspon taky zisk, ako v minulych rokoch. Na
zéklade vysledkov prieskumu povazujem pri tvorbe marketingovej stratégie za vhodné
zamerat’ sa na ten segment zakaznikov, ktory vlastnia automobily staré 6 rokov a starSie.

Majitelia novsich automobilov totiz este preferuji autorizované servisy ,,svojich* znaciek.

Kvoli neustale narastajlicej konkurencii ateda premenlivosti podnikatel'ského prostredia

by bolo neefektivne vytvorit’ dlhodobu marketingovu stratégiu.

Na zaklade vysledkov vyskumu som sa preto rozhodla navrhnut’ nasledujuce ciele:

e Ziskat pre firmu 2-3% zakaznikov neautorizovanych servisov,
e Navysit’ pocet zakaznikov o 500 rocne (20%),
e Zvysit povedomie o firme medzi obyvate'mi v Brne a okoli a zvysit’ navstevnost’

Servisu.

4.2 Produktova stratégia

Produktom firmy poskytujicej autoservis je samotny servis vozidiel. Ponukané sluzby
firmou Motortec, spol. s r. 0. som uz uviedla vyssie. Je mozné vSeobecne povedat’, ze firma
poskytuje kompletny servis od opravy vozidiel, cez Cistenie, po sprostredkovanie emisnych
kontrol a vybavovanie poistnych udalosti. Problém znamena konkurencia, ktora v blizkom

okoli poskytuje takmer totozné sluzby, preto je vel'mi tazké diferencovat’ sa.
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Za dolezith vlastnost’ by som ale vyzdvihla flexibilitu servisu. Jej podstatou je, ze
firma sa plne prisposobuje zelaniam a potrebam zakaznikov, poskytuje vedlajSie suvisiace
sluzby a neustéale rozsiruje ponuku svojich sluzieb. Prave zakaznik je totiz najdolezitejsi pri
tvorbe produktu, teda servisu vozidla. Prindsa nové napady, ktoré mozu pre spoloc¢nost

znamenat’ novi konkuren¢nt vyhodu.

Snahou firmy je udrzat’ si sicasnych zdkaznikov a ziskat novych. MerateInym cielom
by bolo zvysenie objemu obchodu autoservisu. Pre spolocnost’ by bolo prospesné dostat’ sa
viac do povedomia nielen svojich sucasnych zakaznikov, ale najmi potencialnych zédkaznikov
v okoli, ktory o firme nevedia. Je potrebné predovsSetkym zdoraznit, Ze svoje sluzby
autoservis ponuka pre vSetky znacky automobilov. Ked'Ze sa jedna o autorizovany servis, je

namieste vyzdvihnat kvalitu poskytovaného servisu.

Spolo¢nost’ ma vel'mi dobre spracovant svoju webovi stranku. Odkaz na fiu by mohla
zverejiovat’ na viditeI'nych miestach, ako napr. faktury, reklamné tasky ¢i iné propagacné
materidly. Zékaznici sa potom na tychto strdnkach moézu zoznamit s celym ponukanym

sortimentom sluzieb spolo¢nosti.

4.3 Cenova stratégia

Pri tvorbe cien berie spolocnost’ do uvahy dva faktory. Prvym st ceny konkurencie
v okoli, ktoré tvoria cenovy strop. Lacné servisy v okoli, ktoré poskytuji neautorizovany
servis, su povazované za vel'kd hrozbu, preto su ich ceny zohladiiované pri tvorbe cien
spolo¢nosti. Druhym faktorom je dostatocnd pridand hodnota. Vysledky uskutocneného
vyskumu vSak hovoria, Ze zakaznici beru do tivahu predovsetkym prave cenu servisu. Na jej
zmenu su preto citlivy. Do budicnosti by som preto odportcala zachovat
konkurencieschopnost’ cien, avSak prispdsobit’ ich réznym segmentom zikaznikov. Dve
hlavné segmenty tvoria firmy a fyzické osoby. Fyzické osoby sa potom delia na vlastnikov
novych a ojazdenych automobilov. Kazdy z tychto zdkaznikov ma iné poziadavky na servis
svojich vozidiel. Odporti¢am preto pozorne sledovat’ ceny konkurencie v okoli a na pripadné

zmeny reagovat’ a diferencovat’ ceny podl'a segmentov zakaznikov.
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Rézne marketingové akcie umoznuju docasné zniZenie cien, ktoré moézu zakaznici
vyuzit. Tieto akcie putaji pozornost zdkaznika, preto odpora¢am pokracovat a rozvijat

politiku akénych cien, ktoré firme pomo6zu odlisit’ sa od konkurencie.

4.4 Distribuc¢na stratégia

Vzhl'adom na to, Ze servis vozidiel sa vykonava v sidle spolo¢nosti, nevyuziva tym

padom ziadnu formu distribucie. Zakaznik sam prichddza do firmy so svojim automobilom.

4.5 Ludia

Motortec, spol. sr. o. je firma, ktora poskytuje sluzby. V tomto procese poskytovania
sluzieb zohravaju velkld, ak nie najddlezitejSiu ulohu prave l'udia, ¢ize zamestnanci
autoservisu. Zakaznik sa nezlCastiiuje priamo procesu poskytnutia sluzby, nie je teda
pritomny. Mo6ze sa vSak spolupodielat’ na tvorbe sluzby, a to vyjadrenim svojich navrhov ¢i
napadov, aby bola sluzba kvalitnejsia. Je ale dolezité, atiez aj ako poziadavka vyplyva
z vysledkov prieskumu, aby sluzbu vykonavali kvalifikovany profesiondlny zamestnanci.
LCudia neradi zveruju svoje automobily niekomu, kto sa v problematike jeho servisu nevyzna.
Potrpia si na kvalitne vykonany servis, ktory vSak vie uskutocnit’ len pravy odbornik. Preto
firma organizuje r6zne Skolenia pre svojich zamestnancov. Nestac¢i ale, aby bol pracovnik
odbornikom v tomto obore, musi ovladat’ aj pravidla komunikécie so zdkaznikmi. Pristup

zamestnancov sa totiZ vo vyskume umiestnil na prednejSich prieckach v rebricku dolezZitosti.

4.6 Materialne prostredie

Sluzba je produkt nehmotnej povahy. Zakaznik si ju dopredu nemoéze vyskusat,
prezriet, zhodnotit'. Preto by sa firma poskytujiica sluzbu mala snazit’ o jej ,,zhmotnenie®.
Spolo¢nost Motortec, spol. sr. 0. ma budovu postaveni v modernom $tyle s prijemne
zariadenym interiérom. Profesiondlne vystupovanie zamestnancov podporuje aj oblecenie

s firemnym logom. ,,Zhmotnit* svoje sluzby firma moze aj prostrednictvom brozirok napr.
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podrobnym popisom vsetkych poskytovanych sluzieb ¢i uvedenym fotografii interiéru

svojich dielni, ktoré prezentuje aj na svojej webovej stranke.

4.7 Procesy

Priebeh poskytovania sluzby je vel'mi dblezity. Treba dbat’ na to, aby bol zakaznik
presne oboznameny s vykonanymi z4dsahmi na svojom vozidle, aby sa mohol podl'a potreby

vyjadrit’.

Dolezité je si uvedomit, ze zdkaznik nerad cakd. Ak je nuteny cakat’ dlhSiu dobu,
odchadza ku konkurencii. Preto je potrebné prichadzajicemu zakaznikovi sa ihned’ venovat
a preto je potrebné vykonat’ servis na jeho vozidle v ¢o najkratSom case. Vysledky vyskumu

ukazuju, ze zakaznici vyzaduju €o najrychlejsie vybavenie ich reklamaécii.

4.8 Komunikacna stratégia

To ze spolo¢nost’ Motortec, Spol. s r. 0. poskytuje kvalitny servis vozidiel je iba jedna
stranka uspechu. Co je viak dolezité, musi vediet svoje sluzby predat prostrednictvom
vhodnej propagacie. Vysledky vyskumu ukazuju, ze povedomie 0 spolo¢nosti Motortec, spol.
St. 0. je najmé v okruhu Studentov pomerne nizke. Tuto skuto¢nost’ spolo¢nost’ povazuje za
pomerne velky problém. Potrebovala by preto v prvom rade zvysSit propagaciu svojich
sluzieb, ktorou by pritiahla pozornost’ tych zakaznikov, ktory zatial’ o firme nepoculi. Prave
vypracovanim vhodnej komunikacnej stratégie by mohla tento ciel’ dosiahnut. PouZzitim
stratégie ,,pull” (fahu) spolo¢nost pdsobi na koncového zékaznika vhodnymi nastrojmi
komunika¢ného mixu a ,,pritiahne ho do firmy. Tymito nastrojmi komunika¢ného mixu st
reklama, podpora predaja, priamy marketing a Public Relations. V sucasnosti firma vyuziva

vSetky formy komunikécie v réznom pomere.

Spolo¢nost’” moze dosiahnut’ tspech iba prostrednictvom spokojnych zakaznikov.
Vyuzitie spominanych prostriedkov by preto malo byt v sulade s viziou firmy. Spokojny
zékaznik sa rad vracia do firmy a svoje skusenosti zdiel'a so svojimi znamymi. Tym firme
zaistuje dobré referencie a prinaSa novych zakaznikov. Je preto ddlezité ziskat’ si ich doveru
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vel'mi dobrou informovanostou. Zakaznik, ktory je oboznameny so vSetkymi novinkami,
vyhodami a akciami vo firme je lojalny. K tomuto cielu slizia spominané prostriedky

komunikaéného mixu.

481 Reklama

Reklama je formou komunikacie, ktoru uz firma aktivne vyuziva. Z dévodu velkej
konkurencie je to vhodné forma, ako dat’ o sebe potencidlnym zdkaznikom vediet. Vyhodou
je, ze radio pocuva Sirokd verejnost, spolocnost’ sa tak dostane do povedomia pomerne
jednoducho. Prostrednictvom reklamy déva spolocnost’ na vedomie dolezité informécie
0 prave prebiehajucich akciach ¢i novinkach. Treba vSak dbat’ na to, aby sa v kratkom Case
zdelili ¢o najviac informadcii tak, aby ich zakaznik pochopil. Tym, Ze sa reklama casto
v radidch opakuje, zasahuje vel'ké mnoZstvo potencidlnych zékaznikov. Je vhodné vytvorit

jednoduchy, 'ahko zapamétatel'ny slogan, ako napr.:

,,Nemoc dut v§ech znacek, typu,

Vyléci se v Motortecu!

V procese planovania reklamnej kampane v rozhlase je potrebné si premysliet’

nasledujuce tkony:

e Urcit’ ¢as reklamného spotu — obvykle sa pohybuje okolo 30 sektnd,;

e Urcit dennt dobu odvysielania reklamy — ked’Ze reklama je ur¢end najmé pre
vodi¢ov automobilov, vhodné je reklamu odvysielat’ v Case, ked’ je na cestach
najviac vodiCov — teda v Case rannej cesty do zamestnania (6 — 8h) a poobednej
cesty zo zamestnania domov (14 — 17h);

e Zvolit si dizku trvania reklamnej kampane — vhodné je obdobie vysielania

spojit’ s nejakou akcénou ponukou, napr. v obdobi jarnych servisnych
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prehliadok, & prehliadok pred nastupom zimy. Navrhujem dizku trvania
kampane na 3 tyzdne.

e Zvolit' si vhodnu rozhlasovi stanicu — ked’ze sa spolo¢nost’ zameriava na
zékaznikov z Brna ablizkeho okolia, je namieste zvolit' si stanicu, ktord

pokryva tuto oblast’, napr. radio Kiss Hady.

Dal$ou formou vyuZivanej reklamy su letaky. Prostrednictvom letdkov moze firma
zdielat’ prebiehajuce akcie, ¢i poskytnut kupony na rozne zlavy. Prostrednictvom letdkov
moze spolocnost’ zdielat’ véacsie mnozstvo informacii ako v reklame v rozhlase. Z dévodu
vysokej konkurencie v Brne je vhodné letaky rozniest obyvatel'stvu v blizkom okoli.
Nevyhodou je, Ze niektory l'udia si letdky neprecitaji a automaticky ich hodia do kosa. Preto
je potrebné navrhnut’ grafiku, ktord pozornost’ zakaznika hned’ uptta. Dobrym napadom mdze
byt neobvykly tvar letdku, napr. tvar automobilu. Vhodnym obdobim rozosielania letadkov st
dni v mesiaci, kedy véac¢sina l'udi dostava vyplaty (okolo 15-teho). V tomto Case je mozné
zékaznika l'ahSie ovplyvnit’ reklamou a prildkat’ ho do firmy. Letdk by vSak mal oznamovat
nejakd marketingovll akciu. VyS$Sie spomenuté jarné a jesenné prehliadky moézu prebiehat

s akénymi cenami ¢i zI'avami. Navrhujem mozné animdacie pouziteI'né na letaky:

Obrazok €. 99: Animacia letaku 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Obrazok €. 100: Animacia letaku 2

Zdroj: Vlastné spracovanie

Webové stranky su v sucasnosti najlahsie pristupnou formou propagacie. Spolo¢nost’
Motortec, spol. sr. 0. ma dobre prepracovani webovu stranku. Tu informuje sucasnych aj
potencidlnych zakaznikov o vSetkych poskytovanych sluzbach atiez déva priestor na
vyjadrenie zakaznikovych Zelani. Poskytuje informacie o prebiehajtucich akciach, novinkach,
o sebe ako firme, auvadza kontakty. Je dolezité, aby spolo¢nost’ pravidelne aktualizovala
udaje uvedené na svojich webovych strankach, najmi informécie o prebiehajucich akcidch.
Navstevnici tychto stranok ocenia aj jednoducht navigéaciu, pomocou ktorej rychlo najdu

hl'adana informéciu.

4.8.2 Podpora predaja

Zékaznici vzdy radi dostavaji nieco navyse. Nejaka vyhodu, ktortl inde nedostant.

Motortec, spol. sr. 0. vyuziva viaceré formy podpory predaja. Tieto nastroje maji
pomdct’ ku kratkodobému zvyseniu dopytu a prostrednictvom rdéznych vyhod prilakat’ novych

zakaznikov.

Spolo¢nost’ ako jednu z foriem podpory predaja vyuziva moznost' vystavovat’ svoje

vozidla v ndkupnych strediskdch Globus ¢i Olympia. Tieto vystavy su vSak zamerané na
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prezentaciu automobilov, nie priamo na servis. AvSak aj tdto forma je vhodna na propagaciu

mena firmy ako takej Sirokému spektru potencidlnych zakaznikov.

Dalsia moznost’ podpory predaja je rozdavanie obvyklych reklamnych predmetov
s logom firmy ako kl'uceniek, pier, kalendarov, tasiek, atd. Na tieto darceky st vSak uz
zékaznici zvyknuty. Odporucam preto iné formy darcekov, ako napr. autSampén zadarmo pre
kazdého nového zakaznika Ci iné predmety, ktoré zékaznici v kazdodennom zivote vyuziju.
Navrhujem uvazovat’ o poukézkach napr. do wellnes centier, kina, zl'avach na pobytové

zdjazdy alebo vstupenkach na autosalon.

Vhodnou formou podpory predaja by bolo zaviest’ vernostny program. Zakaznici by
pri kazdej navsteve servisu zbierali body, ktoré potom moézu vyuzit vo forme zliav,
prehliadok zadarmo, vymeny oleja alebo Ziaroviek zadarmo, dostal by vonavku do auta, ¢i
autokozmetiku. Body by zdkaznik dostdval podl'a hodnoty vykonaného servisu, napr. za 100

bodov by ziskal 10%-n01 zl'avu z najblizSieho servisu, za 200 bodov 20%-nu zl'avu, atd’.
4.8.3 Priamy marketing

V stcasnosti vyuzivanou formou komunikacie so zdkaznikmi je priamy marketing,
ato formou direct mailov. Firma posiela e-maily svojim zakaznikom, v ktorych ich
upozoriiuje na potrebu technickej ¢i emisnej kontroly vozidla, vymeny pneumatik alebo inych
aktualne prebiehajucich akcii. Tieto e-maily je potrebné posielat’ v pravy Cas, aby zakaznikovi

prisla ponuka prave vo vhodnej chvili.
4.8.4 Public Relations

Tuto formu komunikacie vyuziva spolo¢nost’ v malej miere. Informacie, ktoré o sebe
poskytuje st uvedené na jej webovych strankach. Snahou firmy je prezentovat’ verejnosti svoj
profesiondlny pristup. Tuto vlastnost’ si méze zachovat’ neustalym aktualizovanim informacii,
ako uz bolo vyssie spomenuté. Zakaznikom je dolezité podavat’ pravdivé a v€asné informacie

aby si firma udrzala ich doveru.

Motortec, spol. s r. 0. v sicasnosti spolupracuje s Fakultou strojného inzinierstva VUT
v Brne a Integrovanou dopravnou $kolou v Brne. Snahou je vzdelavat' a vychovat’ odborne

vzdelanych l'udi, ktory najdu svoje uplatnenie vo firme.

65



Odportcam vziat' do tivahy v si¢asnosti vyrazne rastici zaujem o zZivotné prostredie

a ekologické myslenie a zapojit’ sa do roznych aktivit zameranych na tito tému.

49 CRM

Firma vyuziva iba malé mnozstvo marketingovych akcii, ked’Ze postrada osobu, ktora
by za marketingové ¢innosti zodpovedala. Preto v minulych rokoch na tieto Gcely vyuzivala
sluzby externej firmy. Riadenie vztahu so zdkaznikmi nema vo firme takmer ziadne
zastupenie. Chyba koncepéné rieSenie marketingu. Bolo by preto ziaduce prijat’ osobu

zodpovednl za marketingové ¢innosti.

Jednou z vyuzivanych foriem komunikacie so zakaznikom je ich telefonické
kontaktovanie 5 dni po vykonani servisu. Pracovnici sa pytaji na spokojnost’ zdkaznika
s vykonanou sluzbou, pristupom zamestnancov alebo naopak na jeho nespokojnost.
Zaznamenaju sa negativne odpovede a nazory, ktoré sa potom analyzuju. Staznosti, ktoré sa

najviac opakuju st potom déovodom pre napravné opatrenia.

Dalsiu, tiez telefonickd formu zistovania spokojnosti zakaznika vykonava externa
firma. Zakaznik tu nevyjadruje iba svoju spokojnost” alebo nespokojnost’, ale dostava priestor
aj na vyjadrenie svojich potrieb. Na zaklade tohto prieskumu je mozné zistit’, ¢o zakaznik

najviac pozaduje.

V ramci CRM by bolo na mieste rozdelit’ zakaznikov do roznych segmentov (napr.
podla vyssie uvedeného veku alebo typu automobilu) a vytvorit’ pre nich program S§ity na
mieru. Osvedéenym sposobom je pravidelne ich informovat o potrebnej prehliadke

automobilu, ¢i konceni platnosti technickej kontroly.

66



5 Harmonogram implementacie

Navrhnuté komunikacné aktivity budi prebiehat pocas celého roku, ako aj znazoriuje

nasledujtci obrazok.

Tabulka €. 5: Harmonogram implementacie marketingovej stratégie

Mesiac Radio | Letaky | Internet | Dar¢eky | Vernostny | Direct

mail
Program y

Januar

Februar

Marec

April

M3j

Jun

Jul

August

September

Oktober

November

December

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vécsina propagacnych nastrojov bude vyuzivana cely rok, okrem reklamy a letdkov.

Tie sa budu pocas roku viackrat opakovat’.

Medzi prostriedky komunikacie, ktoré budii vyuzivané pocas obdobia celého roku
patri webova stranka spolo¢nosti, daréeky rozddvané novym alebo vernym zikaznikom,
vernostny program a direct maily. Dévodom je ich nizka finan¢na naro¢nost’ a najma potreba

nepretrzitej komunikacie so zakaznikmi.

Z finan¢nych dovodov sa obmedzuje vysielanie reklamy na 6 — 8 tyzdiiov v roku a rozdavanie
letakov podl'a potreby. Reklamu v radiu je najvhodnejsie vysielat’ poc¢as obdobia servisnych
prehliadok, rozosielanie letakov je najlepsie spojit’ s akénou ponukou. Moze sa vyskytnut’ aj

viackrat za rok.

5.1 Zhodnotenie navrhov

Spolo¢nosti Motortec, Spol. s . 0. by som predovsetkym odporucala starat’ sa o Svojich
sucasnych zékaznikov, pretoze spokojny zdkaznik sa do firmy rad vracia a so svojimi

skusenost’ami sa podeli s ostatnymi.

Firma nemd v si€asnosti vypracovanu ziadnu marketingovu stratégiu, preto by jej
nova stratégia mohla priniest’ zisky. Prinos tejto stratégie bude jednak financny, a to vo forme
vysSieho zisku a rastu hospodarskeho vysledku. Nefinancny zisk sa ukaze v podobe vac¢sieho

poctu zakaznikov, vacSieho povedomia a imageu firmy.

Pri tvorbe marketingove;j stratégie spolo¢nosti Motortec, spol. sr. 0. som sa zamerala
hlavne na komunika¢né néastroje, ktoré firma moéze vyuzit. Snazila som sa vytvorit
propagacny plan, ktory prebieha pocas celého roku. Priebeh jednotlivych aktivit som uviedla

Vv tabulke.

Podl'a mdjho nazoru navrhované aktivity firme moZu priniest’ novych zakaznikov,
vacsie povedomie a zlepSenie jej pozicie na trhu. Spokojny zakaznik firme prinasa zisk vo

forme jeho vernosti.
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Zaver

Spolocnost’, ktora chce v sicasnych podmienkach na trhu dosahovat’ uspech, by mala mat’
stanoven marketingovu stratégiu. Hlavnou funkciou marketingovej stratégie je urovat’ smer
vyvoju firmy a napomahat’ k dosahovaniu jej ciel'ov. Pri vypracovani diplomovej prace som
spolupracovala so spolo¢nost’ou Motortec, spol. s r. 0. V prvom rade bolo potrebné zistit’ stav,
v akom sa spolo¢nost’ nachadza z hl'adiska marketingovej stratégie. Na zdklade informaécii,
ktoré mi poskytlo vedenie spolo¢nosti Motortec, Spol. s r. 0. som vykonala internu, ako aj
externt analyzu prostredia firmy. Z analyz vyplynulo, ze spolo¢nost’ sa v oblasti
marketingovych aktivit vel'mi neangazuje. V minulosti spolupracovala s reklamnou
agenturou, vysledky vSak boli neuspokojivé. V sti€asnosti firma nevyuziva ziadne
marketingové analyzy, vo firme chyba osoba zodpovedna za marketing ako taky. Spolo¢nost’
ma tym padom nizku iroven propagécie vo svojom okoli a slabé vyuzitie marketingovych

nastrojov pre udrzovanie vztahov so svojimi zakaznikmi.

Ciel'om diplomovej prace preto bolo vytvorit’ marketingovu stratégiu spolo¢nost’ Motortec,
spol. s r. 0. s dérazom najmaé na jej komunika¢nu stratégiu. Iba stratégia, ktora umozni
spolo¢nosti vyniknit’ medzi silnou konkurenciou, sa moze stat’ nastrojom uspechu. Za prinos
diplomovej prace povazujem vypracovanie navrhu marketingovej stratégie na zaklade analyz
a vyskumu pre spoloc¢nost’, ktora doteraz nemala vypracovani komplexni marketingov
stratégiu. Doraz bol kladeny predovsetkym na vytvorenie komunikacnej stratégie. Firma by
mala nad’alej pokracovat’ vo svojej €innosti poskytovania $pickového servisu vozidiel, av§ak
tato svoju silnu stranku by mala patriéne propagovat. Cinnost’ tvorby marketingove;j stratégie
je podloZena udajmi z prieskumu, ktoré presli procesom analyzy a vyhodnotenia. Je ale na
mieste podotknut, ze mimo navrhu marketingovej stratégie ide predovsetkym o vytvorenie
urcitého spdsobu postupu tvorby marketingovej stratégie spolo¢nosti Motortec, spol. sr. 0. —
teda istej formy pristupu k marketingu. Navrhovana marketingova stratégia nie je teda
nemennd. Bude sa menit’ s vyvojom firmy, spotrebitel’a, médii, atd’. Ak sa tymto navodom
bude spolocnost’ riadit’, vZdy nejaku stratégiu vymysli a aplikuje. Robit’ marketing bez

stratégie je totiz pre kazdu spolo¢nost’ nezmyslom.
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Priloha €. 1: Dotaznik

Vézena respondentka / Vazeny respondent,

som Studentka 5. ro¢nika Podnikatel'skej fakulty Vysokého uceni technického v Brne a realizujem
vyskum mienky vlastnikov automobilov o sluzbach autoservisu. Chcela by som Vas poprosit,, aby ste
venovali chvilku Vasho ¢asu na vyplnenie tohto dotaznika, ktory Vam zaberie asi 5 mintt. Vase tidaje
nebudu zneuzité, ked'ze dotaznik je anonymny. Dotaznik, prosim, vypliajte pravdivo, oznagenim
krizikom na uvedené miesto. V pripade otvorenych otazok, prosim, napiste svoj nazor. Vysledky
dotaznika budt pouzité pri vypracovani mojej diplomovej prace. Vopred d’akujem za Vasu
spolupracu.

1. Aké staré je vozidlo, ktoré vlastnite?
[ do 5 rokov ] od 11 do 15 rokov

[1 od 6 do 10 rokov 1 nad 16 rokov

2. AKo Casto davate svoje vozidlo do servisu?
{1 1x za polrok [ viackrat za rok

[1 1xzarok

O

1x za 2 roky

3. Z ponuknutych moZnosti si vyberte 3, ktoré najviac zohl’adiiujete pri vybere
autoservisu:

(1 blizkost’ k bydlisku/zamestnaniu 1 znacka/meno firmy
[ referencie znamych [ sluzby navySe (umytie auta, technicka
kontrola)
(1 reklama
_ (1 prostredie autoservisu (vybavenie,
[] cenaservisu prij emn}'/ personél)
[1 spolahlivost’ autoservisu ] rychlost’ servisu

4. Pri vyuZziti autoservisu:
[0 som verny jednej firme
[ firmy striedam, eSte som nenasiel tu, ktora by mi vyhovovala

[0 firmy striedam, je mi jedno, ktora firma mi poskytne servis
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5. Pontiknuté moZnosti zorad’te podl’a toho, ktoré pri poskytnuti servisu vozidla povaZujete
za viac dolezité (najviac délezité — 1, najmenej déleZité - 10 ):

6.

[

[J

O

O

kvalita servisu

ochota personalu
cena servisu
prostredie autoservisu

jednoduché zjednanie terminu

Uprednostiiujete:

autorizovany (znackovy) servis

neautorizovany (neznackovy) servis

Vasu odpoved’, prosim,

O

O

poskytnutie ndhradného vozidla

rychlost’ servisu (dodrzanie vopred
dohodnutého terminu)

bezproblémové vybavenie reklamacie

profesionalita zamestnancov
vykonavajucich servis

Poznate spolo¢nost MOTORTEC, s. r. 0.?

Ano

Nie

(Ak ste v tejto otazke odpovedali moznost’ ,,nie®, pokracujte, prosim, na otazku ¢.11)

w o O 0O

o O 0o o O

Ako dobre poznate spolo¢nost MOTORTEC, s. r. 0.?

Pocul som o nej
Planujem ju navstivit

Navstivil som ju 1x

O

O

Parkrat som ju navstivil

Som jej vernym zakaznikom

Aké hodnoty spajate so spolo¢nostou MOTORTEC, s. r. o. (oznacte viac moZnosti)?

Kvalitny servis
Nekvalitny servis
Vyhodné ceny
Nevyhodné ceny

Profesionalny pristup
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o o o o

Neprofesionalny pristup
Priatel'sky personal
Nepriatel'sky personal
Rychle vykonanie servisu

Pomalé vykonanie servisu



10. Na nasledovnej stupnici oznacte, aké skusenosti mate so spolo¢nostou MOTORTEC, s.

r.o.?

| | | | |
1 2 3 4 5
nespokojny priemerne spokojny vel'mi spokojny

11. Ste:

[ muz

[] Zena

12. Vek:

. 20-30 [ 51-60

1 31-40 1 nad 60

[l 41-50

13. Vase ekonomické zaradenie:
O Student [J osoba na rodi¢ovskej alebo
o materskej dovolenke
[J  pracujuci

(1 dochodca
[J nezamestnany

14. Mesaény prijem do domacnosti:
{1 do 10000 K¢ 1 od 15001 do 25 000 K¢

[1 od 10001 do 15 000 K¢ 7 nad 25 000 K¢&

15. Pocet ¢lenov v domacnosti:

01 | 5aviac
02
03
[l 4
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Priloha €. 2: Akény letdk spolocnosti Motortec, spol. sr. o.

MOTORTEC, spol. sr.o., Marikova 341/21 - u Globusu, 621 00 Brno-lvanovice

tel: +420549 429 222, fax: +420 549 429 234, e-mail: boschservis@motortec.cz, www.motortec.cz

Kontakt pro objednani:

www.motortec.cz par metru Od

tel.: 549 429 222 GLOBUSU

BOSCH
Service

Novy Bosch Car Servis

AKCE! o
N&s nové otevieny Bosch Car Servis je opravdu pro kazdého. Prijdte se

presvédcit o kvalité sluzeb a nechte své vozidlo prohlédnout po zimnim
provozu. Na pockani Vam provedeme jarni prohlidku Vaseho vozidla.

Jarni p'r»bh’l.idka za pouhych 199 Ké

Ddle Vam miizeme poskytnout ndsledujici sluzby:

« Kompletni servis vozl viech znacek  « Montaz LPG (Tartarini)
« Diagnostika zavad + Karosarské prace vcetné vyrizeni
« Servis klimatizaci pojistné udalosti
« Méfeni a sefizeni geometrie naprav.  « Autolakyrnické préce

(na modernim 3D zafizeni HUNTER)  « Vymény autoskel

+ Pneuservis s moznosti uskladnéni + Rucni myti vozidel
pneumatik « Spréva firemniho vozového parku

- Priprava vozidel na STK s vyuzitim spousty vyhod A
(www.stk.motortec.cz + Zapujceni ndhradnich vozidel

_________________________________________________________________________________________________ >€_
& KENI CENA
» KUPON , | ‘Tgq K¢

JARN| Gnses

1 Kontakt pro ol‘aéii;\éni a
i L :
PROHLIDKA ...
@_

val.: 549 429 222



MOTORTEC, spol. s r.0., Marikova 341/21 - u Globusu, 621 00 Brno-lvanovice
tel.: +420 549 429 222, fax: +420 549 429 234, e-mail: servis@motortec.cz, www.motortec.cz

par metri od

GLOBUSU
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Jarm prohlldka za pouhych 199Ké  AKCE! o
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KUPON 199 K¢ |
JARNI 1.4.-31. 5.2012
Kontakt pro o?éeKdYnam
PROHLIDKA =
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199 K<
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+ Test tlumlcu a brzd na
' ARMA! *

* Kontrola tlumiét a brzd po zimnim provozu je dulezita, protoze madl
zéasadni vliv na chovani auta v krizovych situacic

Kontrola podvozku
(vyfuk, brzdové trubicky, koroze...) | ¢y | Kontrolastavu
“%| akumuldtoru,

i kontrola kapacity

AR

. adobijeni
Kontrola stavu ° o
a tlakd ‘ .Y
v pneumatikdch o4
véetné rézervy Kontrola
2] a sefizeni
WSty osvétleni
v\‘“”KontroIa zavéseni
*¥| predniazadnindpravy ‘ :
+T] A dalsich 10 kontrol ey | Kontrola provoznich
/| (podrobnéji www.motortec.cz) LY kapalin
Kontrolaadoplnéni . | Kontrola asefizeni ' | Servisnisluzby
klimatizace . = geometrie | . (prdce a materidl)
AKCNI CENA i AKENI CENA

| 132°’K 15%

“ge‘ﬁ“‘ 239 Ké : usetnte 921 K&
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