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ABSTRAKT

Diplomové praca je zamerana na navrh vyuzitia vhodnych nastrojov marketingového
mixu pre predajcu a servisu automobilov Alcor Motors, s.r.o. Specifikuje pojmy nutné
pre pochopenie tejto problematiky. Analyzuje sucasni situaciu na trhu a V okoli
spolo¢nosti. Hodnoti momentalny stav Alcor Motors a doterajSie vyuzitie

marketingovych nastrojov. Navrhy st na zaver zhodnotené aj z finan¢ného hladiska.

ABSTRACT

The thesis is focused on the suggestion of using suitable tools of marketing mix for the
car dealer and service Alcor Motors, s.r.o. It specifies concepts needed for
understanding this issue. It analyzes recent situation on the market and in the
surrounding of an organization. It evaluates an actual condition of Alcor Motors and
present usage of marketing tools. Suggestions are also analyzed from the financial point

of view.
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UVvOD

Diplomova praca je zamerana na marketingovy mix spolocnosti Alcor Motors.
Na zaciatku prace sa definuju teoretické poznatky, s ktorymi je nutné sa oboznamit’
pre hlbsi rozbor danej problematiky.

Druhou castou prace bude analyza sucasnej situacie spolo¢nosti Alcor Motors, makro
a mikroprostredia, ktoré ovplyviiuji podnikanie Alcor Motors, ale aj celého trhu
automobilovych predajcov. Zhodnoti sa momentalna konkurencia na lokdlnom trhu, ale
aj Vv internetovom prostredi. Posudia sa jednotlivé prvky marketingového mixu, ktoré sa
doteraz vyuzivaju a pomocou marketingového prieskumu sa zistia podnety, ktoré su
rozhodujtice pri ndkupnom chovani ako podnikatel'skych subjektov, tak aj fyzickych
0sOb. Vystupom celej analytickej casti bude SWOT analyza, ktord nam zhrnie vysledky
jednotlivych analyz.

Zaverecnou cCastou diplomovej prace budu vlastné navrhy, ktoré sa budi tykat
marketingového mixu, jednotlivych prvkov a nastrojov, ktoré moze spolo¢nost’ Alcor
Motors vyuzit’ k zlepSeniu svojej pozicie na trhu. Zhodnotia a navrhni sa mozné tipravy
produktovej, cenovej, komunikaénej a distribu¢nej stratégie. Najviac moznosti ponuka
komunika¢ny mix, ktory ovplyviiuje ostatné prvky marketingového mixu a moze
pomdct budovat meno znacky a vnimanie zakaznikov spoloc¢nosti. Pre posudenie
spolo¢nosti Alcor Motors, ktoré z uvedenych névrhov su vhodné a realizovatel'né, bude

zostaveny na zaver finan¢ny plan jednotlivych aktivit.

11



CIEL, PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Cielom diplomovej prace je navrh vyuzitia réznych marketingovych ndstrojov
pre predajcu a servisu automobilov Alcor Motors, s.r.o. Uéelom realizacie navrhov, je
zvySenie povedomia o Cinnosti spolo¢nosti, zacat’” budovat’ zna¢ku aimidz, ale
Vv neposlednej rade zvySenie predajov, prilakanie novych zékaznikov a udrzanie si ich.
Ciastoénym cielom bude analyza momentilneho stavu marketingového mixu
spoloc¢nosti Alcor Motors, ktora bude sluzit’ ako vychodisko pri stanovovani navrhov.
Spolo¢nost” vstipila na vysokokonkuren¢ny trh predajcov a servisov automobilov,
neposobi na trhu dlho, preto je nevyhnutné, aby sa vyuzili vSetky dostupné

marketingové nastroje na ziskanie ¢o najvacsicho poctu potencialnych zakaznikov.

Pre navrhnutie vhodnych néstrojov marketingového mixu je nutné zanalyzovat’ aktudlnu
situaciu okolitého prostredia, ktoré moze ovplyviiovat’ podnik na automobilovom trhu.
Je nutné si posudit’ rizikd a odvetvie, vplyv konkurencie, dodavatel'ov a zdkaznikov.
Dolezité je nepodcenit’ vplyv konkurencie, preto sa identifikuji potencialni konkurenti,
ur¢ia sa ich silné stranky, ktoré mézu Alcor Motors ohrozit’, ale ktorymi sa mdze aj
spolo¢nost’ inSpirovat’, aich slabé stranky, ktoré by sa mohli vyuzit. Nasledne sa
zhodnoti momentalna tiroven marketingu spolo¢nosti a vyuzitie prvkov marketingového
mixu. Vykona sa marketingovy prieskum, aby sa zistili faktory, ktoré ovplyviuju
nakupné chovanie potencidlnych zédkaznikov. V analytickej Casti prace sa vyuZije:
» analyza vonkajsSieho okolia SLEPT na posudenie kupnej sily obyvatelstva,
legislativnych faktorov ovplyviujucich podnikanie v oblasti predaja a servisu

automobilov, ekonomického a politického prostredia na Slovensku a rozvoj

technoldgii v automobilovom priemysle;

» Porterova analyzu odborového okolia pre urcenie hrozieb moznych z0 vzniku
substitucnych produktov, hrozieb potencialnych konkurentov, intenzity vplyvu

Z0 strany dodavatelov, zakaznikov, ale aj momentalnej konkurencie;

» analyza konkurencie, aby sa identifikovala konkurencia v okoli, ale

| na internete, silné a slabé stranky najvdcsich potencialnych konkurentov,

12



» analyza sucasného marketingového mixu pre stanovenie vhodnych uprav
jednotlivych marketingovych stratégii a navrh novych nevyuzitych prvkov

marketingovéeho mixu,

» marketingovy prieskum, pomocou ktorého sa posudia faktory ovplyviujice

nakupné chovanie potencidlnych zakaznikov;

» SWOT analyzu zhinajucu zistené vysledky predchadzajucich analyz.

Na zaver diplomovej prace budu uvedené navrhy vycislené, kazda oblast’ bude zvlast
premietnutda do jednotlivych finanénych kalkulacii. Nakoniec bude zhodnotena
nakladnost’ celkovo, aby mohla spolo¢nost Alcor Motors zhodnotit, ¢i vsetky

navrhované marketingové aktivity vyuzije, respektive ktorych realizaciu vykona neskor.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA

1.1 Marketing

Marketing mé poévod v skuto¢nosti, ze l'udia si sumou potrieb a priani. Potreby
a priania vytvaraju v l'ud’och pocity nespokojnosti, ktoré ustia v snahu riesit’ problém
ziskanim toho, ¢o tieto potreby a priania uspokoja. Existuje cely rad vyrobkov a sluzieb,
ktoré mdzu potreby uspokojit, preto je vyber uplatnenim koncepcie Uzitku, hodnoty
a uspokojenia. Cudia sa Specializuju na vyrobu jednotlivych vyrobkov ¢i poskytovanie
sluzieb a obchoduji s nimi, angazuji sa v transakciach a buduju vzajomné vztahy.
Vytvara sa tak trh, ktory predstavuje sumu ludi a firiem spodobnymi potrebami.
Marketing smeruje vSetky aktivity, ktoré su pracou strhom tak, aby sa vSetky

potencialne transakcie mohli uskuto¢nit’ (1, str. 16).

Existuje mnoho definicii marketingu. Jednou znich je, Ze marketing je ,,spdsob
riadenia hospodarskej cinnosti z hladiska trhu, vytvdaranie vyrobnej a obchodnej
politiky na zdklade znalosti vyvoja potrieb a poZiadaviek trhu. Marketing pésobi na trh
vtom zmysle, aby sa ftovar lepsie atrvale predaval nielen V sucasnosti, ale
I V budiicnosti “ (2, str. 6).

Americkda Marketingovd Asocidcia definuje marketing ako aktivitu, stbor institucii
a procesov pre vytvaranie, komunikaciu, poskytovanie a vymenu ponuk, ktoré maja

hodnotu pre zakaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost’ ako celku (3).

Medzi najvyznamnejSie osobnosti v oblasti marketingu patri Philip Kotler, ktory
definuje marketing v Sirsich stvislostiach. Marketing znamena také riadenie trhov, ktoré
prinaSa vymeny a vztahy, za Gfelom vytvarania hodnoty a uspokojovania potrieb.
Vymenné procesy zahfiiaju pracu. Predajcovia musia hl'adat’ kupujicich, identifikovat’
ich potreby, navrhovat’ dobré produkty a sluzby, propagovat’ ich, uskladiiovat’ a dodat’
ich zakaznikom. Aktivity ako vyvoj produktov, vyskum, komunikacia, distribicia,
stanovenie cien a sluzby st zakladnymi marketingovymi aktivitami. Beznou predstavou
marketingu st c¢innosti, ktoré vykondvaju predavajuci, avSak kupujuci sa taktiez

podiel’aji na marketingovych aktivitdich. Spotrebitelia robia marketing, ked’ hl'adajt
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tovar, ktori potrebuju, za ceny, ktoré si mézu dovolit. Firemni nakupcovia robia
marketing, ked vyhladavaju predajcov a zjednavaji dobré podmienky. Trh
predavajucich je miesto, kde predajcovia majii vacSiu moc a kupujici musia byt
aktivnejs$imi ,,marketérmi®. Na trhu kupujucich, kupujici maji vacsiu silu a predavajuci
musia byt aktivnejsi ,,marketéri. Obrazok 1 znazornuje hlavné elementy v modernom
marketingovom systéme. V beznej situacii marketing zahffia obsluhu trhu koncovych
uzivatel'ov v tvari v tvar konkurencii. Spolo¢nost’ a konkurenti posielaji ich vlastné
produkty aspravy priamo spotrebitelom alebo prostrednictvom marketingovych
sprostredkovatel'ov koncovym uzivatelom. VSetci Cinitelia v systéme st ovplyvilovani
vyznamnymi environmentalnymi silami — demografickymi, ekonomickymi, hmotnymi,

technologickymi, politickymi/pravnymi a socialnymi/kultarnymi (4, str. 12).

—

 J

Obrazok 1: Hlavni predstavitelia sily v modernom marketingovom systéme (Zdroj 4, str. 12)

Marketing sa tyka predovsetkym vzt'ahov medzi vyrobcami, distributormi, predajcami
a spotrebiteI'mi produktov v podmienkach trzného hospodarstva. Jednym z jeho ciel'ov
je dosiahnutie vzajomnej spokojnosti pri uspokojovani spotrebitel'skych potrieb, priani
¢1 pocitov, zarovenl s maximalizdciou zisku. Marketingovd veda pontka postupy
a znalosti, pomocou ktorych sa d& zvysit’ pravdepodobnost’ uspechu na trhu. Popritom
vyuZziva Siroké spektrum poznavacich aktivit, ktoré st typické pre vedné odbory, ako su

ekonomia, psychologia, socioldgia, matematika, Statistika a pod (5, str. 9).

1.1.1 Vplyv internetu na marketing

Internet sa pouziva dlho, ale pociatky skutocného marketingu na Internete sa daju
pozorovat’ uz niekedy na konci devitdesiatych rokov minulého storocia. Odvtedy sa
postupne zacala situacia zlepSovat’ a firmy zac¢inali prezentovat’ seba a svoje produkty

pomocou WWW stranok. Pdvodne stranky nahradzovali tlaCené broziry, potom

15



katalogy a nakoniec zacali predavat. Priebezne sa zacali rozvijat’ a zdokonal'ovat
multimédia, newslettery, bannerové reklamy, atd’. Vo chvili, kedy sa zacali zistovat
zédkaznicke preferencie, nazory, pripomienky k produktom, zrodil sa internetovy

marketing (6, str. 18-19).

Internet vyrazne prispel k zmene marketingu. Informacie su dnes 'ahko dostupné, a tak
l'udia vyuzivaji moznost porovnavat ponuku vratane cien, vymienat si nazory
na produkty, hodnotit’ ich, a samozrejme prostrednictvom Internetu nakupovat’. Je to
vlastne obrovska trznica, kde je takmer neobmedzend ponuka produktov s dobre
informovanymi zdkaznikmi. Priestor na Internete je navyse otvoreny vSetkym a nezaleZzi
na velkosti firiem. Vplyv azakaznikov moze ziskat 1uplne mald firma alebo
jednotlivec, staci dobre vyuzivat pestré moZznosti reklamy, podpory predaja, public

relations alebo priameho marketingu (6, str. 19).

Internetovy marketing je uz dnes vyznamnejsi nez klasicky marketing tam, kde l'udia
pouzivaju vyspelé technoldgie. Nedaju sa vSak od seba oddelovat. Marketing je len
jeden aifirmy, ktoré predavaju vyhradne prostrednictvom elektronického obchodu,
komunikuju so zdkaznikmi cez offline média, rieSia prepravu a cenova politiku.
Internetovy marketing ma ale oproti klasickému marketingu niektoré vyznamné

prednosti:

» V monitorovani a merani — omnoho viac a lepsich dat;

» V dostupnosti 24 hodin denne 7dni v tyZdni — marketing na Internete sa
uskuto¢iiuje nepretrzite;

» svojou komplexnost’ou — zékaznikov mozeme oslovit’ naraz niekol’kymi
spdsobmi;

» V moZnostiach individudlneho pristupu — neanonymny zakaznik, komunity,
,,Spravni‘“ zakaznici cez klI'aicové slova a obsah;

» svojim dynamickym obsahom — ponuka sa da menit’ neustale (6, str. 19).
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1.1.2 Marketingové prostredie
Ked’ze marketing hovori o tom, ako vyrobit' a predat’ to, ¢o l'udia chcu kupovat, je
najdolezitejSou fazou marketingového planovania pochopenie marketingového

prostredia — miesta, kde sa marketing odohrava. To ma dve tirovne:

e makroprostredie — zahfna SirSie spolo¢enské sily, ktoré ovplyviuji podnikanie;

e mikroprostredie — tyka sa vplyvov blizsich firme, ktoré ovplyviiuju jej
schopnost’ obsluzit’ zakaznikov (7, str. 60).

Makro- a mikroprostredie obvykle zahfnaja faktory, ktoré obchodna spolo¢nost’ nemoze
kontrolovat, avSak maji obrovsky vplyv na jej fungovanie. Na posudenie
marketingového prostredia sa vyuziva napr. analyza SLEPT, ktord systematizuje
pohlad na Socidlne, Legislativne, Ekonomické, Politické a Technologické vplyvy
makroprostredia. Ako vicSina i marketingovi Specialisti hraju pri vytvarani tejto

analyzy rolu, ale vac¢sinou je ich vplyv maly (7, str. 60).

Vicsina firiem musi makroprostredie skiimat’, aby vedela, ako sa mu md prisposobit.
Niekol’ko prvkov prostredia ma obrovsky vplyv na mnoho trhov. Vysoké ceny byvania,
dostupné prostriedky pre planovanie rodicovstva a socidlne zmeny v pocte zien, ktoré sa
chcu venovat’ kariére, znamenaju, Ze mnoho l'udi hl'ad4 vlastné byvanie neskér a ma
menej deti. V sucasnosti sa trhy menia, pretoze mladi I'udia ¢asto byvaju u rodi¢ov az
do tridsiatky a mnoho T'udi sa rozhodne pre partnerstvo bez deti, ale zato s dvojim
prijmom radsej, nez by celili socidlnym a ekonomickym nakladom rodicovstva: velké
auto, vel'ky dom, pestunky, atd’. Substiticia vlastnej spotreby za naklady na vychovu
deti zvySuje dopyt po luxusnych vyrobkoch (dvojmiestne vozidla, znackové oblecenie,

kluby, zivot na ,,vysokej nohe*, reStauracie, dlhé dovolenky) (7, str. 60-61).

S posunom makroprostredia dochadza i k zmendm v mikroprostredi. Média sa menia,
aby poskytli priestor pre sluzby bohatym mladym zakaznikom, predajcovia potravin sa
presuvaju do miest, kde mo6zu fungovat’ na trhu mladych mestskych profesionalov.
V mnoho pripadoch st obrovské a stile zmeny marketingového prostredia jasne
viditel'né, ale i tak prebiehaju prili§ rychlo pre marketingovych Specialistov, ktori nie st

schopni na ne rychlo reagovat’ (7, str. 61).
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Globalizacia ovplyviiuje marketingové prostredia dvomi sposobmi: pokracujicim
rastom podielu zahranicného obchodu na celkovom obchode zemi a nepokojom, ktory
mnoho l'udi pocituje voci globalizacii. Pre marketingovych Specialistov znamend rast
medzinarodného obchodu zmenu v konkurencii, pretoze marketéri z roznych regiénov
si navzdjom konkuruji, globdlne dodavatel'ské retazce hladaji najlacnejSich
dodavatelov a stale vacsi podiel obchodov je uzatvarany s 'ud'mi z odliSnych kultar.
Rozvoj informaénych a komunikacnych technoldgii prispieva ku globalizacii
marketingovych operacii, pretoze sa centrd zdkaznickej podpory presuvaji
do zahrani¢ia. Cim vyvaZenejsia je distribucia svetovych prijmov, tym vadsiemu

globaliza¢nému tlaku musia marketingovi Specialisti ¢elit’ (7, str. 62-64).

1.1.3 Trhy

Pre uspech firmy na dneSnom konkurenénom trhu potrebuji orienticiu na zakaznika —
ziskat’ zdkaznika od konkurencie tym, ze mu poskytnt vacsiu hodnotu. Predtym, ako je
mozné¢ zakaznika uspokojit, je nutné pochopit jeho priania a potreby. Spravny
marketing potrebuje analyzu a porozumenie zakaznikovym potrebam a prianiam.

Blizsie sa Specifikuju spotrebitel’ské trhy a B2B trhy (7, str. 64).

Vsetok marketing konci u zakaznika. Obchodné firmy preziju len vtedy, ak dostato¢né
mnozstvo Iudi vymeni dostatocné mnozstvo svojho majetku za ich produkt alebo
sluzbu. Majetkom su najCastejSie peniaze, ale mozZe to byt’ aj dlh Gverovej spolo¢nosti
alebo vymenené produkty. Takéto transakcie poskytuju dodavatelom prijem, ktory
potrebuju k prezitiu, a bez ktorého by marketing zlyhal. Marketéri sa vSak zaoberaju
vznikom rozhodnuti, aktivit a chovania pred ale aj po vykonani transakcie (7, str. 64).

Chovanie kupujuceho zacina u spolocenského postavenia spotrebitel’a, jeho zivotného
Stylu a preferencii ddvno predtym, nez vobec existuje zablesk potreby alebo tizby
po produkte. Potom nastane proces uvedomenia si produktu, zdujmu o urcity produkt
anie 0iny, tazba po konkrétnom spdsobe uspokojenia potreby, a az potom dochadza
k jednaniu. Roznorodost’ marketingu vyplyva z jeho zaloZenia na dvoch najzlozitejSich
entitach, ktoré pozndme — l'udskom mozgu a spolo¢nosti, v ktorej zijeme. Marketingovi
Specialisti  pouzivaju  k porozumeniu spotrebitelom vSetky zdroje vedenia

od psychologie cez fyziku az po sociologiu. Vysledkom tejto rdznorodosti je, ze
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neexistuje jednotny model spotrebitel’ského chovania, ale obrovské mnozstvo vplyvov
na nase myslenie (7, str. 64-65).

Stadie spotrebitel'ského chovania vSak nekonéia ndkupom. Co vedie k Pudskej
spokojnosti alebo nespokojnosti? Stale viac marketingovych Specialistov sa snazi
porozumiet’ ndSmu vztahu k produktom pomocou antropologie. Musime vediet’, ako
produkty pouzivat. Spolo¢nosti chcu vediet, ako vytvorit' so svojimi zakaznikmi
dlhodobé vztahy. Tento zdujem o obdobie po ndkupe vytvara zo Studie chovania
spotrebitela cyklicku aktivitu miesto linedrnej. Postoje a zivotny Styl Tudi sa
ovplyviiované¢ minulymi nakupmi a kazda fdza uvedomenia si, zaujmu, tuzby a ¢inu

ovplyviiuje vSetky ostatné nakupy (7, str. 65).

Vsetok marketing kon¢i u zdkaznika, ale vic¢Sina marketingu a trzieb sa odohrava medzi
firmami (business-to-business, B2B). Do6vod, pre¢o st trhy B2B vicSie nez
spotrebitel'ské trhy, spociva v pocte faz, ktorymi musi produkt prejst’ od Stadia suroviny
alebo plodiny az ku konecnému spotrebitelovi. Dokonca i jednoduchy produkt, napr.
Casopis zakupeny v stanku, prejde niekol’kymi fazami. Na zaciatku st lesnici, ktori
predaju drevo vyrobcovi papiera. Ten preda papier tlaciarni, ktora ma zmluvu
s vydavatefom. Casopisy potom putuju k velkoobchodnikom, ktori ich dodaja
predajcom. S vynimkou kone¢ného nakupu patria vSetky transakcie do B2B (7, str. 65).

Vyskum trhu zahfna Siroky rad metdd a néstrojov, ktoré marketingovym Specialistom
poméahaji porozumiet’ trhom. Vyskum trhu sleduje SirSie chovanie spotrebitel’a a B2B
marketingu a ma velku zasobu postupov, ktoré pomahaju riesit’ marketingové otazky.
Tieto postupy zahfniaju antropologické Studie, pri ktorych sa sleduje chovanie
domaécnosti, ale aj masové prieskumy tisicov maloobchodnikov. Vystup sa moze
pohybovat’ od deskriptivnej analyzy odpovedi niekol’ko zakaznikov cez novu koncepciu
produktu az po matematické modely, ktoré predpovedaju vplyv reklamy alebo buduci
dopyt. Vyskum trhu je Specializovanou vetvou marketingu, ktora obvykle vykonavaja
Specialisti z marketingového oddelenia firmy alebo znezavislej agentiry. Kvalita
marketingovych rozhodnuti zavisi na kvalite a interpretacii marketingového vyskumu,
z ktorého vychadzaju. Preto je nevyhnutné, aby si marketingovi Specialisti uvedomovali

dolezitost’ vyskumu a jeho moznosti (7, str. 66).
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1.1.4 Strategicky marketing

Podstata vyvoja marketingovej stratégie spolo¢nosti je zabezpecit', aby boli schopnosti
spolo¢nosti zladené a prispdsobené konkurencnému trznému prostrediu, v ktorom
pOsobi nielen dnes, ale aj v dohl'adnej budticnosti. Pre obchodné spolo¢nosti to znamena
zaistenie, ze ich zdroje a schopnosti budi odpovedat’ potrebdm a poziadavkam trhov,
ktoré obsluhuji. Jadro stratégie tkvie v tom, Ze je potrebné posudit’ kriticky zaroven
profil zdrojov spolo€nosti (zndmy ako silné a slabé stranky) a prostredie, ktorému

organizacia Celi (jej prilezitosti a hrozby) (8, str. 29).

Po tom, ako sa definuje ciel’ organizacie, moze byt vytvorend marketingova stratégia,
aby prispela k dosiahnutiu tohto ciela. Mdzeme vidiet' tri hlavné trovne vyvoja

marketingovej stratégie:

s vytvorenie zdakladnej stratégie,

¢ vytvorenie konkurenéného umiestnenia spoloc¢nosti (positioning) a

®,

s implementdciu stratégie (vid obrdzok 2).

Ukel
podnikania

Analyza

prostredia

Cielovy trh

Kontrola

Obrazok 2: Proces marketingovej stratégie (Zdroj 8, str. 35)
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Vytvorenie efektivnej marketingovej stratégie zacina detailnym a kreativnym
hodnotenim oboch schopnosti spolo¢nosti (jej silnymi a slabymi strankami v porovnani
s konkurenciou) ahodnotenim prilezitosti a hrozieb, ktoré predstavuje prostredie.
Na zdklade analyzy bude vybrand zékladnd stratégia spolo¢nosti, identifikované

marketingové ciele a $iroké zameranie na dosiahnutie tychto ciel'ov (8, str. 34).

Na d’alSom stupni st ciele na trhu, ako zakaznici, tak aj konkurenti, vybrani a/alebo
identifikovani. V rovnakom case je definovana diferencidlna, resp. konkuren¢na vyhoda
spolocnosti, ktord sa prejavuje v lepSom uspokojovani a obsluhovani zakaznikov oproti
konkurencii. Spolu identifikacia cielov a definicia konkuren¢nej vyhody predstavuju

vytvorenie konkurenéného umiestnenia organizacie a jej ponuky (8, str. 34).

Na implementa¢nej urovni musi byt marketingova organizacia schopnd vytvorenu
stratégiu uviest’ do praxe. Navrh marketingu organizacie moze byt kriticky pre uspech
stratégie. Implementacia sa tiez tyka tvorby mixu produktov, ceny, propagacie
a distribucie, ktoré¢ sprostredkuju aj umiestnenie, aj samotnu sluzbu na cielovom trhu.
Na zaver musia byt metdody kontroly navrhnuté tak, aby zabezpecili uspesnost
implementécie stratégie. Kontrola sa tyka i U¢innosti, s ktorou je stratégia zavedena

do prevadzky, i maximalnej efektivnosti tejto stratégie (8, str. 34-35).

1.15 Marketingové nastroje — marketingovy mix

Sthrn marketingovych strategickych néstrojov sa nazyva marketingovy mix a sklada
sa znastrojov, ktoré sa pouzivaju na dosiahnutic ziaducej odozvy u sady vopred
definovanych spotrebitel'ov. Medzi tieto nastroje patri samotny produkt, cena produktu,
propagacné Cinnosti, ktorymi sa produkt predstavi spotrebitelom, a miesto, kde je
produkt k dispozicii. Prvky marketingového mixu st zname ako 4P: product, price,
promotion, place (prevzaté z anglic¢tiny). VSetky prvky marketingového mixu st na sebe
vzajomne zavislé, rozhodnutie tykajice sa akéhokol'vek z tychto Styroch prvkov
zaroven ovplyviuje a je ovplyviiované rozhodnutiami v otazke prvkov ostatnych. Aby
firma dosiahla konkuren¢nej vyhody vo¢i svojim konkurentom, musia marketingovi

odbornici starostlivo skombinovat’ Styri prvky marketingového mixu (9, str. 18).
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Produktom méze byt tovar, sluzba, myslienka, miesto, osoba — cokolvek, co je v ramci
smeny ponukané kpredaju. Tento aspekt marketingového mixu zahffia aj dizajn
a balenie tovaru, sluzby, rovnako ako jeho fyzické rysy a akékol'vek s nim spojené
sluzby, ako je napr. dovoz zdarma. Produkt je teda kombindciou mnoho réoznych

prvkov, z ktorych vsetky su délezité pre jeho uspech (8, str. 19).

Cena je stanovenim hodnoty alebo ciastka, ktor musi spotrebitel’ vymenit, aby ziskal
ponukany produkt alebo sluzbu. Cena je Casto vyuzivand ako sposob, ako zvysit’
zaujem spotrebitelov o dany produkt. To sa deje napriklad, ked’ sa produkt ocitne
Vo vypredaji, alebo ak sa snazia predajcovia predat’ produkt za vy$siu cenu, ak tym chcu

zdelit', ze ide o vysoku kvalitu alebo $pi¢ku v danej oblasti (8, str. 19).

Propagacia zahiiia vSetky aktivity, ktorymi su spotrebitelia v rdmci marketingu
informovani o produktoch a povzbudzovani k ich nakupu. Propagacia moze mat rozne
formy vratane osobného predaja, televiznej reklamy, kuponov, billboardov, reklamy
v tlaci, verejnych prehlaseni atd. VSetky tieto Cinnosti st sucastou snahy vyjadrit’

hodnotovii ponuku (8, str. 20).

Miestom nazyvame dostupnost’ produktu pre zdakaznika na mieste a v case podla jeho
priani. Tento prvok suvisi s distribuénymi kanalmi, ¢o je sada firiem, ktoré spolo¢ne
pracuju na tom, aby sa produkty dostali od vyrobcov k spotrebitelom. Napriklad
Vv pripade oblecenia alebo spotrebnej elektroniky zahfiiaji miestnych predajcov rovnako
ako dalSie predajné miesta (webové stranky), ktori sa snazia ponuknut’ to spravne

mnozstvo produktov v spravnom $tyle a v spravnej dobe (8, str. 20).

1.1.6 Aktualizacia 4P

Marketingové dimenzie, spadajice pod jednotlivé P su zobrazené na obrazku 3.
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Marketingovy mix

Vyrobok Distribtcia
rozmanitost’ vyrobkov kanaly
kvalita pokrytie
dizajn Cena Komunikacia sortiment
vlastnosti cennikové cena podpora predaja lokality
znatka zlavy reklama zasoby

bal,e nie. rabaty predajné sily doprava
velkosti doba splatnosti public relations

shuzby platobné podmienky priamy marketing

zaruky

Obrazok 3: Marketingovy mix (Zdroj 10, str. 56)

Vzhl'adom k $irke, komplexnosti a bohatosti marketingu, tieto 4P nad’alej nepostihuju
celu oblast. Ak sa ich poktsme aktualizovat’ tak, aby odrazali pojatie holistického
marketingu, dojdeme k podstatne reprezentativnejSiemu suboru  zastreSujucu
marketingovu realitu dneska: 'udia, procesy, programy a vykon (people, processes,
programs, performance) (10, str. 55).

Ludia reprezentuju interny marketing a skuto¢nost, zZe zamestnanci su pre uspech
marketingu nepostradatelni. Marketing moze byt len tak dobry ako l'udia vnutri
organizdcie. Odraza tiez fakt, ze marketéri musia spotrebitela vnimat ako l'udi, aby
dokazali porozumiet’ ich zivotu vo vicSej miere, a nielen vo chvili, kedy kupuji

a spotrebovavaju vyrobky a sluzby (10, str. 56).

Procesy odrazaju kreativitu, disciplinu a Struktiru vstupujucu do marketing
managementu. Marketéri sa musia vyvarovat ad hoc planovaniu a rozhodovaniu
a zaistit, ze moderné marketingové myslienky a koncepty budii hrat' zodpovedajucu
rolu vo vSetkom, ¢o oni sami robia. Len pri nastaveni toho spravneho radu procesov
riadiacich aktivity a programy moze spolo¢nost nadvdzovat vzajomne prospesné
dlhodobé vztahy. Ddlezity rad procesov vedie kroky firmy pri kreativnom vytvarani

prevratnych vyrobkov, sluzieb a marketingovych aktivit (10, str. 56).
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Medzi programy zarad’ujeme vsetky aktivity firmy mierené smerom k spotrebitelom,
Zahtnaju skorsie 4P, rovnako ako rad d’alSich marketingovych aktivit, ktoré nemusia
vzdy hladko zapadnut' do starého pohladu na marketing. Ci uZz si vykonavané online
alebo offline, ac¢i uz sa jednad o tradicné alebo netradi¢né aktivity, vzdy musia byt
integrované tak, aby celok bol vac¢si ako len sucet jednotlivych casti a aby firme plnili

viacero stanovenych ciel'ov (10, str. 56).

Vykon zahiia Skalu moznych ukazovatelov majicich finanény, nefinanény dopad
(ziskovost’ rovnako ako hodnotu znacky na baze zadkaznikov) a tiez dopad za rdmec

spolo¢nosti (aspekty spolo¢enskej zodpovednosti, pravne a etické) (10, str. 56).

1.2 Produkt

Produkt je ¢okol'vek, ¢o sa da ponuknut’ k uputaniu pozornosti, ku kupe, k pouZitiu
alebo k spotrebe, co moze uspokojit’ tuzby, priania alebo potreby. Produkty zahfnaju
viac nez len hmotny tovar, v SirSom zmysle produktom moéze byt fyzicky predmet,
sluzba, osoba, miesto, organizacia, myslienka i ich kombinacie. Sluzby st produkty,
ktoré zahinaju aktivity, vphody alebo uspokojenie, su na predaj, v zdsade st nehmotné

a neprinasaju ziadne vlastnictvo (7, str. 615).

V suvislosti s produktmi je nutné uvazovat’ na troch urovniach, Z ktorych kazda zvysuje
odpoved’ou na otazku: Co vlastne zakaznik naozaj kupuje? Zakladny produkt je jadrom
celkového produktu. Tvoria ho zdakladné prinosy, ktoré spotrebitelia hl'adaju a riesia ich
problémy, preto musia marketingovi pracovnici pri navrhovani produktov najskor
definovat’ zékladné prinosy, ktoré produkt moze ponuknut’ spotrebitelom. Na druhej
urovni sa zo zékladnych prinosov vytvara vlastny produkt, ktory ma 5 charakteristik:

o uroven kvality,

e funkcie vyrobku ci sluzby,

o dizajn,
e ndzov znacky a
e balenie.
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Na poslednej Grovni sa pomocou ponuky doplnkovych sluzieb a prinosov vybuduje
okolo zékladného a vlastného produktu rozSireny produkt. Doplnkovou sluZzbou mdze
byt napr. zaruka, navod na pouzitie, opravy a bezplatna telefonna linka, atd’.
Pre spotrebitel’ov st tieto rozsirenia vyznamnou sucastou celkového produktu. (7, str.

615-616). Vsetky tri urovne su znazornené na obrazku 4.

instalace

Obrazok 4: Tri urovne produktu (Zdroj 11)

Produkt je viac ako len mnozina hmotnych charakteristik. Spotrebitelia maju tendenciu
vnimat’ ho ako uceleny balik prinosov ¢i vyhod, ktoré uspokojuji ich potreby.
Pri vyvoji produktov musia marketéri najskor urCit’ zdkladné spotrebitel'ské potreby,
ktoré ma produkt uspokojit. Potom musia pripravit' viastny produkt a nakoniec najst
sposoby, ako ho rozsirit, aby takto vytvoreny balik prinosov ¢o najlepsie uspokojil

spotrebitel’a (7, str. 616).

Konkurencia sa dnes vd¢sinou odohrava na urovni rozsirovania produktov. Uspesné
firmy dopliiaju svoje ponuky vyhodami, ktoré uspokoja potreby a zaroven poteSia
zakaznika. Kazdé rozSirenie vSak firmu stoji peniaze, preto je nutné uvazovat, Ci

zakaznici budu ochotni zaplatit’ tolko penazi, aby tieto mimoriadne vydavky pokryli.
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NadStandardné prinosy sa Coskoro stant prinosmi ocakdvanymi, firma musi hladat

stale d’alSie a d’alSie vyhody a prinosy, aby sa odliSila od konkurencie (7, str. 617).

1.2.1 Produktova stratégia
O produktovej stratégii rozhoduji marketingovi pracovnici v savislosti s vyvojom
a marketingom jednotlivych produktov, hlavne ich vlastnosti, znaciek, baleni, znacenia

a sluzieb podpory produktu (7, str. 623).

Vyvoj produktu zahfiia definovanie prinosov, ktoré bude tento produkt pontkat. Tie su
poskytované a predavané prostrednictvom hmotnych vlastnosti produktu, ako su
kvalita, funkcie, styl a dizajn. Rozhodovanie o tychto atribtitoch je obzvlast dolezité,

pretoze vyznamne ovplyviuju spotrebitel'skii odozvu na produkt (7, str. 623).

NajtypickejSou zrucnostou modernych marketérov je schopnost vytvarat, udrzovat,
chranit’ arozvijat znacky. Znacka je nazov, termin, znak, symbol, dizajn alebo
kombinécia tychto prvkov, ktora identifikuje vyrobcu alebo predajcu vyrobku ¢i sluzby.
Spotrebitelia vnimaji znacku ako vyznamnu sucast’ produktu, pouZzitia znaciek modze
zvysit’ jeho hodnotu. Znac¢ka méze ponuknut’ zaruku kvality a spolahlivosti. Budovanie

a riadenie znaciek je jednym z najdolezitejSich uloh marketingu (7, str. 626).

Balenie je navrh a vyroba prepravnych nadob ¢i obalov pre uréity vyrobok. Balenie
zahfiia primarny obal produktu, sekundarny obal, ktory sa pred pouzitim produktu
vyhodi a prepravné balenie, ktoré je nutné pre skladovanie, identifikaciu a expediciu
produktu. Sucastou balenia je iznaCenie — vytlatené informdcie pribalené¢ alebo

uvedené na obale (7, str. 629).

Znacenie moze siahat od Stitkov po komplexné grafické prvky, ktoré¢ su sucast'ou
balenia. Ma niekolko funkcii, zdkladnou je identifikdacia produktu alebo znacky.
Znacenie moze tiez udavat’ uroven alebo popis produktu — kym bol vyrobeny, kde
a kedy bol vyrobeny, ¢o obsahuje, ako ho pouzivat a ako ho pouZivat' bezpecne.
Na zaver moze byt znacCenie prostriedkom propagdcie produktu vd’aka atraktivnej

grafike (7, str. 630).
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Dalgim prvkom produktovej stratégie su podporné sluzby zikaznikom, ktoré dalej
rozSiruju samotny produkt. Firma obvykle ponuka isté sluzby, ktoré mézu byt viac ¢i
menej vyznamnou sucastou celkovej ponuky produktu. Stale viac firiem ich pouziva
ako vyznamny nastroj pre ziskanie konkuren¢nej vyhody (7, str. 630).

Z obchodného hladiska davaji kvalitné sluzby zdkaznikom zmysel. Udrzat si
naklonnost’ existujucich zakaznikov nestoji tol’ko, ako prilakanie novych zakaznikov
alebo dokonca zékaznikov, ktorych firma u raz stratila. Stidie porovnavajuce vysledky
podnikov poskytujucich sluzby, ktoré ich zakaznici hodnotia ako kvalitné a nekvalitné
zistila, ze firmy s vysoko hodnotenymi sluzbami si mo6zu Gctovat’ vyssie Ciastky, rasti
rychlejsie a dosahuju vysSich ziskov (12, str. 44-51).

Obchodné spolo¢nosti musia svoj produkt a suvisiace sluzby navrhnut tak, aby
uspokojila potreby cielovych zakaznikov. R6zni spotrebitelia si réznych sluzieb cenia
rozne. Niektori chcu tverové a finanné sluzby, rychle a spolahlivé dodanie, alebo
rychlu instalaciu. Ini prikladaju véac¢siu vahu technickym informaciam a poradenstvu,
zaSkoleniu alebo popredajnym opravam a servisu. Prvym krokom pri vybere sluZieb
podpory poskytovanych k danému produktu je identifikacia sluzieb, ktoré si cielovy
spotrebitel’ ceni, a relativnemu vyznamu, ktory im prisudzuje (7, str. 630-631).

Urcenie sluzieb, ktoré zakaznici potrebuju, zahffia viac nez len sledovanie st'aznosti
na bezplatnych linkach alebo pisomnych pripomienok. Spolo¢nost’ musi vykonavat
medzi zédkaznikmi pravidelné prieskumy, aby zistila hodnotu existujucich sluzieb
a ziskala nové napady. Po stanoveni hodnoty, ktorti zdkaznici pripisuji jednotlivym
sluzbam, musi firma zhodnotit’ naklady na ich poskytovanie. Potom moze pripravit
balik sluzieb, ktoré potesia zakaznikov a zaroven prinesa spolo¢nosti zisk (7, str. 631).
Mnoho firiem dnes vyuziva internet a d’alSie moderné technoldgie k poskytovaniu
podpornych sluzieb, ktoré¢ predtym mozné neboli. Pomocou internetu, telefonnych
liniek dostupnych 24 hodin denne, samoobsluznych stankov a d’alSich digitalnych
technologii moézu firmy ponuknut zédkaznikom moznost’ prispdsobenia sluzieb

a podpory ich preferenciam (7, str. 631).
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1.2.2 Stratégia brandingu — budovanie znaciek trvalo

Efektivne vyuzivanie znaCky produktov je velmi vyzmamnym  ndstrojom
marketingovych stratégii, naymé Vv dnesSnej dobe rasticej globalizacie a sucasne stale
urputnejSicho konkurenéného boja spolo¢nosti, ale i fyzickych osob. Prave obchodna
znacka je jednym z najvicsich bohatstiev firiem. \/ podstate plati, ze kazdy kontakt,
ktory ma spolo¢nost’ so svojimi zdkaznikmi, zamestnancami, dod4avatel'mi, akcionarmi,
a médiami, tvori meno znacky, ¢im vzniké aj znatkové povedomie. Dalsou vyhodou
znacky je l'ahSie spracovavanie objedndvok, ¢o pomaha efektivnemu odbytu. Zavedena
znacka garantuje pravnu ochranu jedine¢nych vlastnosti a v neposlednej rade evidentne
pomaha budovat’ a d’alej posiliiovat’ imidz firmy (13, str. 3-4).

Vytvorenie novej znacke je zalezitost’ dlhodobd a sicasne vel’mi nakladnd. Budovanie
znacky zaCina (okrem tvorby néazvu, loga, typografie a grafického manualu),
pri analyze trzného prostredia, resp. vyhladavanim ,medzier na trhu v danom
segmente a definovani cielovej skupiny. Nasledne prichadza na rad tvorba obalu,
hl'adané¢ su vyrazné predajné myslienky aztoho vyplyvajuce predajné prednosti.
Nesmie chybat’ porovnanie s konkurenciou avyhladavanie relevantnych cielovych
skupin. Sem patri priprava, realizdcia, vyhodnotenie reklamnej kampane a nasledna

bezchybna distribticia produktov (13, str. 4).

1.2.3 Charakteristika sluzieb

Sluzba je akdkol'vek aktivita alebo vyhoda, ktori méze jedna strana ponuknut’ druhej,
je vzasade nehmotna a neprindsa vlastnictvo. Jej produkcia moéze, ale nemusi byt
spojena s fyzickym vyrobkom. Obecne ponuka firmy Casto zahffia nejaké sluzby. Ich
podiel na celkovom vyrobku moze byt rozny, len zriedka najdeme Cista sluzbu alebo
tovar. Pri priprave marketingovych programov musi firma zohladnit’ pit hlavnych

charakteristik sluzieb a to:

e nehmotnost’,

e neoddelitel’nost’,
e premenlivost’,

e pominutel’nost’ a

e absencia vlastnictva (7, str. 710-711).
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Nehmotnost’ sluzieb znamend, ze sluzby sa nedaji vystavit ani pred kapou
prehliadnut’, ochutnat’, poc¢uvat’ ¢i sa ich dotknut’. Ked’ze ponuka sluzieb nema hmotné
charakteristiky, ktoré by mohol kupujuci pred nakupom zhodnotit, panuje tu zvySena
neistota. Aby sa tato neistota znizila, kupujaci hladaju ,,signaly “ kvality sluzieb, tzn.
vytvaraju si zavery na zaklade viditeI'nych atribitov, ako st lokalita, zamestnanci,
vybavenie, komunika¢né materialy a cena. Ulohou poskytovatel'a sluZieb je dostatoéne
dolozit’” kvalitu, snazit’ sa dat’ sluzbe ,,hmotni podobu* a zaistit' konkrétne doklady
0 pontkanych vyhodach. Marketingovi pracovnici vyrobkov sa snazia pridavat
k svojim hmotnym ponukam nehmotné prvky (napr. rychle dodanie, predizent zaruku,
popredajné sluzby), marketéri sluzieb sa snazia pridavat hmotné prvky vypovedajice

0 vysokej kvalite nehmotnych ponuk (14, str. 94-102) .

Fyzicky tovar je vyrobeny, uskladneny, distribuovany pomocou niekol’ko
prostrednikov, neskor predany uzivatelom a nakoniec spotrebovany. Oproti tomu st
sluzby najskor predané a potom zaroven vyprodukované a spotrebované na jednom
mieste. NeoddelitePnost’ sluzieb znamena, ze sa nedaja oddelit’ od ich poskytovatel'ov,
¢i uz st nimi ludia alebo stroje. Ak zamestnanec poskytuje sluzbu, stiva sa jej
sucastou. Pri produkcii sluzby je pritomny aj zakaznik, preto je Specifickym rysom
marketingu sluzieb aj interakcia medzi zakaznikom a poskytovatePom. Na vysledok ma
vplyv aj poskytovatel, aj zdkaznik. Pre pracovnikov v sluzbach je preto dolezité
absolvovat’ Skolenie spravneho chovania ku klientom. Druhym rysom neoddelitel'nosti
sluzieb je, ze su zaroven pritomni ¢i zG¢astneni d’al§i zakaznici, ktorych chovanie moze
ovplyvnit' spokojnost’ zdkaznikov s poskytovanou sluzbou. Pre vedenie je podstatné
zaistit', aby si zdkaznici, ktorym st poskytované sluzby, navzajom neprekazali a nerusili

sa (7, str. 713-714).

Sluzby maju znacny potencidl premenlivosti, pretoze zahfiiaju osoby, ktoré ich
vytvaraju a vyuzivaji. Premenlivost’ sluzieb znamena, ze kvalita sluzieb zavisi na tom,
kym sui poskytované, kde, kedy a ako. Kvalita sluzieb ako taka sa da len tazko riadit.
Schopnost’ uspokojit’ zakaznika zavisi v kone¢nom dosledku na chovani zamestnancov
v kI'i€ovych pozicidch. Genidlna marketingova stratégia nebude k ni¢omu, ak

zamestnanci nebudu robit’ svoju pracu dobre a budu poskytovat’ zlé sluzby (7, str. 714).
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Firmy moézu podniknit’ niekol’ko krokov k zaisteniu kvality. Najskor investuji
do kvalitnych postupov pre prijem a zaSkol'ovanie novych zamestnancov, $kolia sa
kl'a¢ovi pracovnici tak, aby boli schopni vykonavat akcie ¢i podnikat’ nevyhnutné
kroky k zabezpeceniu spravnej obsluhy a uspokojivého riesenia st'aznosti zakaznikov.
Druhy krok k riadeniu kvality je motivacia zamestnancov pomocou stimulacnych
programov, ktoré¢ zdoéraznuji a odmenuji kvalitu. Tretim mechanizmom zvySovania
kvality je zviditeI'nenie zamestnancov a zvysenie ich zodpovednosti voci zakaznikovi.
Firma moéze pravidelne zistovat, ako su zakaznici spokojni a ked’ sa zisti, Ze je nejaka
sluzba nekvalitnd, napravi to. Po §tvrt¢é mézu firmy sluzieb zvysit konzistentnost’
podavaného vykonu, ak vymenia persondl za stroje a Standardizuje sa proces

poskytovania sluzieb v celej organizacii (7, str. 714-716).

Pominutel’nost’ sluzieb znamena, ze sa sluzby nedaju uskladnit pre neskorsi predaj ci
pouzitie. Pominutel'nost’ nie je problém, ak existuje staly dopyt. Ak vSak koliSe,
servisné firmy maju Casto velké problémy. Firmy poskytujice sluzby mozu vyuzit
nickol’ko stratégii, ako lepSie vyrovnat ponuku s dopytom. Na strane dopytu je to
diferencovana cenova politika, tj. i¢tovanie roznych cien v roznej dobe, ¢o zaisti presun
Casti dopytu zo $picky na ina dobu. Pri praci s dopytom poméhaju aj systémy rezervacii.
Na strane ponuky moézu firmy prijimat zamestnancov na c¢iasto¢ny uvézok, ktori
pomdzu s obsluhou v kritickych obdobiach. Existuji aj d’alSie rieSenia, ako napr.
presunut’ niektoré nekomplikované ulohy na zdkaznikov; zdielat sluzby alebo

naplanovat’ roz§irenie a iné (7, str. 716-717).

Ak zakaznik kuapi fyzicky tovar, ziskava k vyrobku osobny pristup po neobmedzenu
dobu, pretoze ho vlastni. Dokonca ho moéze d’alej predat’, ak ho uz nechce. Sluzba sa ale
vlastnit’ neda. Spotrebitel ma casto k sluzbe pristup len po obmedzenti dobu. Kvoli
absencii vlastnictva sa musia poskytovatelia sluzieb snazit’ posililovat’ identitu znacky

a spriaznenost’ so zakaznikom pomocou nasledovnych metod:
» posiliovat identitu znacky sluzby a spriaznenost’ so zakaznikom,;
» pouzivat stimuly k opakovanému vyuzitiu sluzieb;

» vytvorit kluby ¢i zdruzenia, ktoré ponukaju pocit spolupatri¢nosti ¢i vlastnictva
(7, str. 717-718).
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1.2.4 Marketingové stratégie firmy v sektore sluzieb

Prednedavnom firmy poskytujuce sluzby podstatne menej vyuzivali marketing nez
vyrobné spolo¢nosti. Niektoré servisné organizacie boli tak Ziadané, Ze marketing
nepotrebovali, iné povazovali pouzitie marketingu za neprofesionalne. Uspeiné
organizacie si vSak uvedomuju, ze Specificky charakter sluzieb vyzaduje na mieru
pripravené marketingové pristupy aze tradicny produktovy marketing bude
pravdepodobne neucinny, ak sa jeho principy len bez zmien prevezmu. Nie je nutné
vyvijat’ nové marketingové principy a teorie, staci existujice principy len prisposobit’
prostrediu sluZieb. Rovnako ako vyrobné firmy, i uspesné podniky sluzieb pouzivaju
marketing k vybudovaniu silnych znaciek so silnym positioningem na zvolenom
cielovom trhu. V sluzbach zdkaznik vstupuje do interakcie s klvicovymi zamestnancami
a z tejto interakcie vznika sluzba. Poskytovatelia sluzieb musia pracovat’ na efektivne;j
interakcii so zakaznikmi, aby im v priebehu tychto stretnuti poskytli vynikajicu
hodnotu. Efektivna interakcia zas zavisi na schopnostiach klIic¢ového personadlu

a na procesoch tvorby a podpory sluzieb ur¢enych pre podporu personalu (7, str. 719).

Realizacia cielov v oblasti zisku a rastu sluzieb za¢ina starostlivostou o tych, ktori sa
staraju o zdkaznika, preto pre dosiahnutie dobrych vysledkov v oblasti sluzieb je
potreba viac ako len tradicny externy marketing S vyuzitim marketingového mixu.
Obrazok 5 ukazuje, Ze marketing sluzieb vyzaduje i interny marketing a interaktivny
marketing. Interny marketing je marketing, ktory sa vykonava za uc¢elom efektivneho
Skolenia a motivacie zamestnancov, ktori st v kontakte so zakaznikmi, a celého
persondlu, ktory ho podporuje, aby pracovali ako tim, ktory zaistuje spokojnost’
zakaznika. Interaktivny marketing je marketing firmy, ktord si uvedomuje, Ze
vnimana kvalita sluZieb zavisi do znacnej miery na kvalite interakcie medzi kupujicim
a predavajucim. Efektivna interakcia medzi kupujlicim a preddvajucim moze pomoct
zaistit’ spokojnost’ zdkaznika, ale aby si ho firma dlhodobo udrzala, ¢asto musi ziskat
a d’alej rozvijat svoje schopnosti v oblasti vzr’ahového marketingu pre riadenie
vztahov so zakaznikmi (7, str. 720-721).
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Externy
marketing

Interny
marketing

v Interaktivny v

marketing

Obrazok 5: Tri typy marketingu v sluzbach (Zdroj 7, str. 720)

Konkurencia silnie, naklady stupaju, zatial' o produktivita a kvalita klesaja, a tak je
dnes nutné pouzivat’ prepracovanej$i marketing. Firmy pre poskytovanie sluzieb stoja
pred tromi hlavnymi marketingovymi ulohami — zvySit svoju konkurenénu

diferenciaciu, kvalitu sluZieb a produktivitu (7, str. 721).

Diferencovat’ sluzby od sluzieb konkurencie je naro¢né, ale dolezité, pretoze ak
zakaznik vidi sluzby roznych poskytovatelov ako podobné, bude mu zalezat’ viac
nacene ako na poskytovatelovi. Poskytovatelia sluzieb preto casto pouzivaju
na odlisenie cenu, ale cenovu stratégiu (zlavy) rychlo napodobni konkurencia.
Nehmotnost’ a neoddelitelnost” sluzieb sposobuje, ze rozdiely v atraktivite ¢i hodnote
jednotlivych sluzieb nie st potencialnemu kupujicemu hned’ zrejmé. RieSenim cenovej
konkurencie je pripravit’ odliSnu ponuku, sposob poskytovania ¢i imidz. Ponuka sa mdze
odlisit’ aj pomocou inovacii. Spolo¢nost’ pre poskytovanie sluzieb mdze svoje sluzby
odlisit’ troma sposobmi: persondlom, prostredim a procesom, ¢asto sa 0 nich hovori

ako o troch P marketingu sluzieb (7, str. 721-723).

Jednym z hlavnych spdsobov odliSenia je poskytovanie trvalo vyssej kvality nez
konkurencia. Poskytovanie kvalitnejSich sluzieb znamend vysSie naklady. Tato
investicia sa vyplati, pretoze vysSSia kvalita sluzieb prindSa vicSiu spokojnost’
zakaznikov, viac lojalnych klientov a vyssie trzby. KlI'iCom je prekonat’ zdikaznikove
oCakdvania. V praxi musi poskytovatel sluzieb urcit, ako zékaznici vnimaju kvalitu

sluzby (7, str. 724-727).
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Jedna $tudia zdoraziuje 10 kI'aiCovych faktorov, ktoré urcuju vnimant kvalitu sluZieb:

YV V V V VY

YV V VYV V

dostupnost’ — ako 'ahko sa d4 ziskat’ pristup k sluzbe a ¢i je poskytovana véas;
doveryhodnost’ — Ci je spolocnost’ doveryhodna;

znalosti — ¢i rozumie poskytovatel’ sluzby skuto¢ne potrebam zakaznikov;
spolahlivost’ — ako spolahliva a konzistentne je dand sluzba poskytovana;
bezpecnost’ — ako je sluzba rizikova;

kvalifikdcia — ¢i ma personal dostato¢né znalosti a schopnosti pre poskytovanie
kvalitnej sluzby;

komunikdcia — ako dobre spolo¢nost’ vysvetlila svoje sluzby;

zdvorilost’ — Ci je personal zdvorily, pozorny, a citlivy k potrebam zékaznikov;
pohotovost’ — i je persondl ochotny a poskytuje sluzby dostatocne rychlo;
hmotné prvky — ¢i vypoveda vzhl'ad personalu, fyzické prostredie a d’alSie

hmotné prvky o vysokej kvalite sluzby.

Prvych pét faktorov sa tyka vysledku sluzby, d’alSich pat’ kvality procesu poskytovania.

Zameranim sa na dimenzie, ktoré st pre zakaznikov dolezité, mdze servisna firma

zaistit’ uplne splnenie o¢akavania svojich zakaznikov (15, str. 16).

Rychle rastice néklady vyvijaju znacny tlak na zvySovanie produktivity sluZzieb.

Produktivita sa d4 zvysit niekol’kymi spdsobmi.

1.

Poskytovatelia sluzieb mozu lepsie skolit momentdlnych zamestnancov alebo
mozu prist novi, ktori budu pracovat viac ci lepSie za rovnaké peniaze.

Firmy mozu zvysit' kvantitu svojich sluzieb na vikor kvality.

Firma moze sluzbu ,,industrializovat’ ™, ak dokupi vybavenie a Standardizuje jeho
produkciu.

Poskytovatelia sluzieb mézu zvysit produktivity ich efektivnejsou koncepciou.
Firmy mozu motivovat zakaznika, aby ich pracu substituoval viastnou pracou.

Firmy mozu kuspore casu a ndkladov a zvyseniu produktivity svojich
pracovnikov vyuzit technologie. Dobre navrhnuté webové stranky ponuknu
zakaznikom ndkupné informacie, ulahcia rozhodovanie, pripadne umoznia
priamo nakupit, a tak uSetria poskytovatelovi cas.

V niektorych pripadoch su poskytovatelia sluzieb ochotni sa zmierit' s nizSou

produktivitou, aby dosiahli vac¢sej diferenciacie ¢i vyssej kvality (7, str. 729-730).
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1.3 Cena

Vsetky vyrobky a sluZzby maju cenu a prave taku maju hodnotu. V najuz§om zmysle
slova je cena penazna Ciastka ctovana za vyrobok alebo sluzbu. V SirSom zmysle je
cena suhrnom vsetkych hodnot, ktoré zakaznici vymenia za uzitok z vlastnictva alebo
uzivania vyrobku ¢i sluzby. V minulosti predstavovala cena hlavny faktor, ktory
ovplyviioval ndkupné rozhodnutie (dnes to plati uz len v chudobnejSich krajinach
amedzi menej bohatymi skupinami a komoditami). V poslednych desatro¢iach vsak
ziskavaju pri nakupnom rozhodovani stale vacsiu dolezitost’ necenové faktory. Cena je
jedinym prvkom marketingového mixu, ktory prinasa vynos, vSetky ostatné predstavuju
naklady. Ide ale o velmi flexibilny prvok, pretoze na rozdiel od produktu c¢i

distribu¢nych zavazkov, sa da cena rychlo zmenit’ (7, str. 748-749).

1.3.1 Faktory, ktoré je nutné brat’ v iivahu pri stanovovani cien
Cenové rozhodnutia firmy st ovplyviiované vnutornymi faktormi firmy i vonkajSimi

faktormi prostredia.

Vniutorné faktory Vonkajsie faktory

Marketingové ciele Typ trhu a dopytu
= Rozhodovanie yp Pyt

Stratégia Konkurencia

marketingového mixu o ceniach

Ostatné faktory
Naklady prostredia (ekonomické,

Organizacia distributori, vlada)

Obrazok 6: Faktory ovplyviujice rozhodnutie o cenach (Zdroj 7, str. 750)

Vnitorné faktory ovplyviiujice rozhodovanie o cenach zahiaji marketingové ciele,

stratégie marketingového mixu, naklady a organizaciu (firemnu politiku).

V' Marketingové ciele

Predtym ako firma stanovi cenu, musi rozhodnut’ o svojej stratégii pre produkt.
Firma, ktord ma jasne definované ciele, dokaze I'ahko stanovit’ cenu. Medzi obvyklé
ciele patria napr. prezitie, maximalizacia suc¢asného zisku, maximalizacia podielu na

trhu, ziskanie casti podielu na trhu, prvenstvo v kvalite produktov (7, str. 750-751).
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v’ Stratégia marketingového mixu

Cena je len jednym z nastrojov marketingového mixu, preto je nutné rozhodnutie
0 cenach koordinovat’ s produktovym dizajnom, distribiciou a propagaciou tak, aby
vznikol konzistentny a ucinny marketingovy program. Ak je produkt postaveny
na necenovych faktoroch, vyznamne ovplyvni cenu rozhodnutie o kvalite,
propagdacii a distribucii. Ak vSak cena predstavuje klucovy faktor positioningu,
ovplyvni dalSie rozhodnutia o ostatnych prvkoch marketingového mixu.
Marketingovi pracovnici by si mali pamitat’, ze kupujuci sa malokedy rozhoduju len
podla ceny, hl'adaji skor ponuku produktov, ktoré im poskytnil najlepsiu hodnotu

vzhl'adom k uzitku ziskanému za zaplatena cenu (7, str. 752-753).

v’ Niklady

Néklady stanovia spodnu hladinu pre ceny, ktoré firma moze za svoje produkty
pozadovat’. Firma chce ziadat' cenu, ktord pokryje vSetky naklady na vyrobu,
distribiciu a predaj produktu, zaroven ale poskytuje sluSni navratnost’ za snahu

a riziko. Naklady mo6zu tvorit’ dolezita stcast’ cenovej stratégie (7, str. 754).

v Organizicia

Manazment sa musi rozhodnut’, kto bude vo firme rozhodovat o cendch (7, str. 757).

Tvorba cien je ovplyvilovana vonkajSimi faktormi, napr. povahou trhu a dopytu,

konkurenciou a d’al§imi prvkami prostredia.

e Trhadopyt
Zatial' ¢o naklady stanovuju spodnu hranicu cien, trh a dopyt nastavuji hornu
hranicu. Ako spotrebitel’, tak i priemyselni kupujici porovnavaji cenu produktu

alebo sluzby s uzitkom, ktory im vlastnictvo prinasa (7, str. 757).

e Naklady, ceny a ponuka konkurencénych firiem

Medzi dalSie vonkajSie faktory, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie firmy o cenach,
patria naklady, ceny a pripadné reakcie konkurencie na vlastné cenové kroky. Je
nutné zistit’ cenu a kvalitu kazdej konkuren¢nej ponuky, ktoré sa daji pouzit’ ako

vychodiskovy bod pre vlastni cenotvorbu (7, str. 763).
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e DalSie vonkajsie faktory

Na cenové stratégie firmy moézu mat’ vyznamny vplyv ekonomické podmienky
(boom, recesia, inflacia, arokové miery a in¢). Firma musi pocitat’ s tym, aky vplyv
buda mat’ ceny na ostatné zlozky prostredia, napr. distributori. Je nutné brat’ v tivahu

| viddu a socidlne otdzky (7, str. 763).

1.3.2 Obecné postupy tvorby cien

Cena, ktoru firma pozaduje, bude stanovend medzi uroviiou, ktora je prilis nizka na to,
aby umoznila vytvorit’ zisk, a troviou, ktora je tak vysokd, ze po tovare nebude dopyt.
Firma si voli niektory z obecnych postupov cenotvorby, ktory zahfia jeden alebo viac

z uvedenych faktorov:

» ndkladovo orientovany pristup,
» stanovenie cien podl’a kupujiceho,

» stanovenie cien podl’a konkurencie (7, str. 763).

Nakladovo orientované metoédy zahffiaju stanovenie ceny prirazkou, analyzu bodu
zvratu a cielovu rentabilitu. Najjednoduch$ou metodu tvorby cien je stanovenie cien
s prirdtkou — K vyrobnym nékladom sa prida §tandardnd marza (prirazka). DalSou
metodou tvorby ceny je analyza bodu zvratu alebo jej variant stanovenie ceny
pomocou cielovej rentability. Firma sa snazi urit' cenu, pri ktorej prijmy prevysia
naklady, alebo pri ktorej dosiahne stanovenej cielovej rentability. Stanovenie ceny
pomocou cielovej rentability pouziva koncepciu grafu bodu zvratu, ktory zobrazuje

celkové naklady a prijmy o¢akavané pri roznej Grovni objemu trzieb (7, str. 766-767).

Hodnotovo orientovana tvorba cien pouziva ako zaklad hodnotu vnimanu
zakaznikom a nie naklady predavajliceho. Firma nemoZe najskér navrhnit' vyrobok
a vytvorit marketingovy program a az potom stanovit cenu. Cena je zvazovana
spolo¢ne s ostatnymi prvkami marketingového mixu eSte predtym, nezZ je marketingovy
program vytvoreny. Firma svoju cielovi cenu stanovi podla toho, ako hodnotu
produktu vnima zakaznik. Ciel'ova hodnota a cena potom vedd k rozhodnutiu 0 navrhu

produktu a nutnych nakladoch. Vysledkom je, Ze tvorba ceny zacina u analyzy potrieb

36



zakaznika a jeho vnimani hodnét, a cena je stanovena tak, aby vyhovovala hodnote
z pohladu zakaznika. Je mozné tu vyuzivat' aj stratégiu pridanej hodnoty, kedy sa
miesto zniZzovania cien podla konkurencie pridavaju k produktom sluzby s pridanou

hodnotou, a tym podporujt vyssie marze (7, str. 769-771).

Zakaznici posudzuji hodnotu produktu podla cien, ktoré za podobné produkty pozaduje
konkurencia. Stanovenie cien podl’a konkurencie zahifia metddy, ako napr. beznd
cena aobdlkova metoda. Ak firma sleduje stratégiu beimych cien, Stanovuje ceny
hlavne podla cien konkurencie a nie podla nakladov firmy ¢i dopytu. Firma moze
pozadovat’ ceny rovnaké, vyssie alebo niZSie nez konkurencia. Ak firma zvoli obdlkovi
metddu, stanovi svoje ceny podl'a toho, ako si mysli, Ze stanovi ceny konkurencia. Tato
metdda sa pouziva pri verejnych sut'aziach, aukciach, B2B trhoch, dokonca i vlada

Casto pouziva tuto metodu (7, str. 771-772).

1.3.3 Stratégia cenovych tprav
Firmy obvykle prispdsobuji svoje zakladné ceny podla jednotlivych zdkaznikov

a meniacej sa situacii. Prisposobit’ ceny sa d4 pomocou niekol’kych cenovych stratégii:

» zlavy a ndhrady — odmena zdkaznikom za urcité chovanie alebo podporu
vyrobku, moze formu: zlavy za véasnu platbu, mnozZstevnej zlavy, mnozstevny
priplatok, funkcnd/obchodna zlava, sezonna zlava, propagacna zlava;

» segmentované ceny — cenova uprava, kedy firma predava vyrobky alebo sluzby
za dve alebo viac cien preto, lebo berie v uvahu rozdiely medzi zakaznikmi,
produktmi, miestami a obdobiami;

» psychologické ceny — zaobera sa psychologickymi aspektmi a nie len
ekonomickymi faktormi, stanovend cena vypoveda o produkte, moézu sa
vyskytnit’ ireferenéné ceny, ktoré si kupujici pamitaju, resp. s ktorymi
porovnavaju ostatné produkty;

» propagacné ceny — doCasné ceny pod troviiou beznej ceny, niekedy dokonca az
na urovni ndkladov scielom kratkodobo zvysit objem predaja, niektori
vyrobcovia ponukaju splatky snizsimi urokmi, dlhSiu zaruku alebo servis
zdarma;

» hodnotové ceny — Gprava ceny s cielom ponuknut’ spravnu kombinaciu kvality
a sluzby za prijatelnu cenu;
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» ceny podla geografickej polohy — tUprava cien podla geografickej polohy
zakaznikov, vyuzit' sa moze napr. FOB zem povodu, jednotna cena dodania,
pasmova cena, metoda vychodiskového bodu, cena zahrnajuca dopravné;

» medzindrodné ceny — Giprava cien podl'a medzinarodnych trhov(7, str. 781-790).

1.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je dolezitym prvkom marketingového mixu, Uspesny
marketing je v podstate zalozeny na komunikacii, predovSetkym na komunikacii
so zakaznikom. Marketingova komunikacia pontika prostriedky a postupy, pomocou
ktorych je mozné informovat’ potencidlneho zdkaznika o existencii znacky, produktu
¢i firmy a zaroven posobit’ na zmenu jeho postoja tak, aby doslo ku kipe produktu.
Existuju techniky a postupy, ktoré s rozdelené do piatich zakladnych kategorii, ktoré
tvoria tzv. komunikaény mix:

% reklama,

++ sales promotion (podpora predaja),
public relations,

direct marketing,

osobny predaj (5, str. 10-11).

X/ X/
LSO X g

53

%

141 Reklama

Reklama je najpouzivanej$im, najviditelnejSim, najdrahSim a najstarSim prostriedkom,
ktory dokaze oslovit najviac ludi naraz. Specifikum reklamy oproti ostatnym
prostriedkom marketingovej komunikacie spociva v jej masovosti. Reklama je
preferovanym prostriedkom komunikécie, pretoZze je najviditelnejSia a md mnoho
foriem a spdsobov pouzitia (5, str. 17-18). Reklama je platené oznamenie o produkte,
firme, ¢i o znafke produktu alebo firmy. Toto oznamenie sa S$iri pomocou
reklamnych prostriedkov a médii. Medzi predavajuceho a zédkaznika vstupuje prave
zmieneny prostriedok ¢i médium. Podstatnou vlastnostou reklamy je, Ze priamo
oslovuje zakaznika, presvedcuje ho, aby si nieco kupil (16, str. 28). Dnes je prakticky
kazdé médium vyuzitelné v reklamnom priemysle. Reklama sa da rozdelit’ podl'a toho,

aky druh média je nosi¢om reklamného oznamenia.
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NajznamejSim, najobl'ibenejSim a najcastejSie vyuzivanym typom elektronickej
reklamy je televizna reklama. Ta je stile povazovana za najefektivnejsiu reklamnua
moze posobit’ hned’ na dva zmysly — zrak a sluch. Ide vsak o jednu z najdrahsich foriem

reklamnej komunikacie (5, str. 27).

Rozhlasova reklama sa §iri k posluchadom prostrednictvom rozhlasovych vin, je
lacnejsia oproti televiznej reklame a posobi len na jeden zmysel — sluch. Na druhu
stranu, je ale rozhlas mobilnym médiom, takze potencidlny zakaznik moéze vnimat

reklamu napr. pri jazde autom alebo v praci (5, str. 28).

On-line reklama vyuziva internet a web k Sireniu komer¢nych oznameni, vyuzivaju sa
reklamné bannery, kontextova reklama, reklama umiestnena v texte clankov,
multimedialne reklamy, reklama na socidlnych sietach, on-line inzercie, e-mail

marketing vratane spamu (5, str. 28).

Reklamu v tlaenych médiach najdeme formou inzercie. NajCastejSim typom
novinovej inzercie su reklamné ozndmenia, ktoré mozu zaberat’ urCitl Cast’ stranky, ale

mozu byt umiestnené i na celu stranu (5, str. 29).

VonkajSia (outdoorova) reklama je najstarSim typom reklamy, zédkladnou formou je
billboard. Ostatné formy st plagaty, reklamny panel s otocnymi lamelami, reklamné

plachty, miniboard, bigboard, megaboard, gigaboard, LED steny (5, str. 29-30).

In-store reklama je reklamné oznamenie, ktoré je umiestnené, resp. komunikované
v maloobchode, napr. reklama na nakupnych vozikoch, reklamné videa, reklama

nalepend na zemi predajne (5, str. 30).

1.4.2 Podpora predaja
Podpora predaja vyuziva krdtkodobych, ale uCinnych podnetov a pozornosti
zameranych na aktivizaciu a urychlenie predaja, odbytu. Zameriava sa na zdkaznika

(v podobe poskytovanych vzoriek, cenovych zliav a sut'azi), ale tiez na obchodnu
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organizdciu (obchody pripravujii spolo¢né reklamné kampane, sutaze dilerov) a aj
na samotny obchodny persondl (bonusy, stretnutia predavajucich v atraktivnych
letoviskach) (17, str. 184).
K najpouzivanejs$im prostriedkom podpory predaja u zékaznikov patria:
e vzorky produktu na vyskuSanie, ochutnanie (sampling) — zdarma alebo
za znizenu symbolicku cenu;

e kupony — umoziuju spotrebitelom ziskat' pri ndkupe urciti Usporu alebo
nahradu;

e prémia — produkt pontiknuty zdarma alebo za znizenu cenu ako podnet k nakupu
urcitych vyrobkov, moze byt pribaleny vnutri alebo pribaleny k produktu;

e odmeny za vernost’ — v hotovosti alebo v inej forme za pravidelné vyuzivanie
produktov;

e sut’aie a vyherné lotérie — moznost’ vyhrat’ hotovost’, tovar alebo vylet;

o vel'trhy, prezentdcie a vystavy — umoznuju predviest, prip. i predat’ hlavne nové
produkty zdkaznikom ¢i inym kl'icovym skupinam,;

e rabaty — zl'avy z predajnej ceny (17, str. 185).

1.4.3 Public relations (PR)

Public relations (PR) predstavuju planovitii a systematicku cinnost, ktorej cielom je
vytvarat’ a upeviiovat’ doveru, porozumenie a dobré vit'ahy nasej organizdcie
S klucovymi, dolezZitymi skupinami verejnosti. Nastrojmi PR vSak zdkaznikom sa nié¢
neponika ani nepredava. Poskytuju sa len informacie, prip. sa usporaduju
(spoluusporadtvaju) aktivity, ktorych organizovania a podporovanie (hlavne finan¢né),
ako sa predpoklada, verejnost’ oslovi, zaujme a bude nalezite ocenené. PR ma prispiet’
k zlepSeniu imidZu a pozicie firmy v oiach verejnosti, potom uz len sprostredkovane

ovplyviiuje vnimanie konkrétnej ponuky (17, str. 190-191).

Ku public relations patri Siroka Skala aktivit, ktoré sa navzajom kombinuji a dopliuju:

» zékladom je aktivna publicita formou tlacovych sprav, besied, konferencii
a interview v oznamovacich prostriedkoch a vyroénych spravach;

» events (organizovanie udalosti) — predvedenie nového produktu, oslavy vyrocia
zalozenia podniku, oslavy konca ¢i zahajenia roku, udel'ovanie ocenent;
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» lobovanie — zastupovanie a prezentovanie nazorov organizacie pri jednaniach
so zakonodarcami €i politikmi, ziskavanie alebo predavania informacii;

» sponzorovanie kultarnych, politickych, Sportovych ¢i socidlnych aktivit, savisi
Sucastou, starostlivostou a zainteresovanostou podniku na miestnych
zalezitostiach a akciach;

» reklama organizdcie — spojenie reklamy a PR, ktoré vSak nie je zamerané
na konkrétny produkt, ale na firmu ako celok, ide o udrzanie a zlepSenie
goodwillu, reputacie a imidzu (17, str. 191-192).

1.4.4 Osobny predaj

Osobny predaj je velmi efektivnym nastrojom komunikécia, hlavne ak chceme menit’
preferencie, stereotypy a zvyklosti spotrebitelov. Vdaka bezprostrednému osobnému
pOsobeniu je schopny ucinnejsie nez beznad reklama ainé nastroje komunikacie

ovplyvnit zakaznika a presvedcit ho o prednostiach novej ponuky (17, str. 188).

K prednostiam osobného styku patri efektivnejSia komunikécia, predavajici sa moze
lepsie a bezprostrednejSie zoznamit’ s reakciami zadkaznikov a vel'mi operativne a ucinne
na ne reagovat. Pre d’alSiu ¢innost’ firmy by mohlo byt tiez dolezité a uzitocné vediet’,
aby sa dal produkt vylepsit’, aby odpovedal viac predstavam a poziadavkdm zakaznikov.
Pri osobnom predaji je idolezita komplexna prezentacia produktu, jeho prevedenie,
dokladné, ndzorné a praktické zozndmenie zédkaznika s jeho pouzivanim. Osobny predaj
je zaroven aj formou distribucie, zodpovedajicou vynimocnym vlastnostiam (znacke,

kvalite) produktu a jeho vynimocnej cene (17, str. 189).

1.4.5 Priamy marketing

Zacieleny, priamy (direct) marketing vychddza z Co najpresnejSej segmentacie trhu,
koncentracie na presny segment ajasne deklarovanej optimdlnej pozicie. Pokroky
a dostupnost’”  vypoctovej a komunikacnej techniky umoziiuji dnes ststavna
a obojstrannt komunikaciu so zékaznikmi. Ked’ze sa Vv tejto marketingovej komunikacii
Casto vyuziva telefon, hovori sa nickedy o telefonnom marketingu (telemarketingu).
Priamy marketing predstavuje interaktivny komunika¢ny systém vyuzivajuci jeden

alebo viac komunikacnych nastrojov k efektivnej reakcii v lubovolnej lokalite
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v akomkol'vek mieste. Zakaznik nemusi ist na trh, ponuka pride priamo za nim.
Do direct marketingu patri ako direct mail, telemarketing, nakupy prostrednictvom
pocitacov, tak aj katalégovy predaj, televizny, rozhlasovy ¢i tlaceny marketing

s priamou odozvou, atd’ (17, str. 196).

Priamy marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. V pripade adresného sa da
vytvarat’ a zasielat’ oznamenie konkrétnemu adresatovi priamo na meno. K neadresnym
formam patria napr. letdky a tla¢ doru¢ované zdarma do posStovych schranok alebo

rozdavané na frekventovanych miestach (17, str. 197).

1.4.6 Trendy v marketingovej komunikacii 21. storoc¢ia

V suvislosti s rychlym technologickym vyvojom dochddza k vyznamnym zmenam
v oblasti médii. S vyvojom novych technologii vznikaju nové komunikacné média
a komunikécia sa stava elektronickou, digitalnou, mobilnou, virdlnou atd’. Medzi trendy
v marketingovej komunikacii patria:

e product placement,

e guerillovda komunikdcia,

e  mobilny marketing,

e virdlny marketing,

e word-of-mouth (1, str. 255).

Product placement je pouZitie redlneho znackového vyrobku alebo sluZby priamo
V audiovizudalnom diele (film, televizne programy a serialy, pocitacové hry), V Zivom
vysielani i predstaveni alebo v knihdch, ktor¢ samy o sebe nemaju reklamny
charakter, ato za jasnych, zmluvne dohodnutych podmienok. Na rozdiel od klasickej
reklamy, ide o0 nenasilnu a nerusiva reklamu, ktora divak vnima a v ideadlnom pripade

dokonca chce vlastnit’ znackovy vyrobok pouzity vo filme (1, str. 255).

Guerillova komunikacia je nekonvencnd marketingova kampan, ktorej ucelom je
dosiahnut’ maximdlneho efektu s minimom zdrojov (18, str. 7). Primarnym cielom je
uputat’ pozornost’, nie vyvolat dojem reklamnej kampane. Firmy ju vyuzivaji hlavne
vtedy, ak nemdzu porazit’ konkurenciou v priamom boji, nemaju dostatok finan¢nych

prostriedkov na klasickt reklamnu kampan, ale naopak chcti maximalizovat’ u¢inok, t.j.
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zisk. V sucasnosti sa Casto predstavuje agresivnou a uto¢nou marketingovou stratégiou,
ktorej poziadavka je, aby sa vysledky dostavili rychlo aboli viditeIné. Ide o boj
s konkurenciou pomocou rychlych vybojnych akcii, uskutoénenych na necakanom

mieste (1, str. 258-259).

Mobilny marketing je akdkol'vek forma marketingu, reklamy alebo aktivit na podporu
predaja, ktoré si zacielené na spotrebitel'a a uskutocnené prostrednictvom mobilnej
komunikdcie. Mobilny marketing vyuziva nastroje: reklamna SMS, MMS, SMS sutaze,
hlasovanie, ankety, advergaming, loga, obrazky, vyzvanacie melodie, cell broadcasting,

location-based marketing a specidlne grafické kody (1, str. 260-262).

Viralny marketing je spdsob komunikacie, kedy je reklamny obsah tak zaujimavy pre
prijemcu, Ze ho samovol’ne a vlastnymi prostriedkami Siri d’alej. Virdlna sprava je
exponencialne Sirena medidlnym priestorom bez kontroly jej iniciitora, Ze sa da
prirovnat’ k virusovej epidémii (odtial pochddza aj ndzov). Prenos prebicha
V internetovom ¢i mobilnom prostredi, viralna sprava moze mat’ podobu videa, e-mailu,

odkazu, obrazku, textu, hudby, hier apod (1, str. 265).

Word-of-Mouth je forma osobnej komunikdcie, ktora zahifia vymenu informdcii
0 produkte medzi cielovymi zdakaznikmi a susedmi, priatelmi, pribuznymi alebo
kolegami (19, str. 829). Proces je vysledkom spokojnosti ¢i nespokojnosti spotrebitel'ov
s kvalitou vyrobku alebo sluzby a starostlivosti o zakaznika. Sti¢asna Word-of-Mouth
komunikacia nadobuda ne€akanych foriem a dosledkov vd’aka modernym informa¢nym
technoldgiam a internetu, v ktorého prostredi vznikaju rozsiahle socidlne siete, diskusné

fora, on-line chaty, blogy, zdkaznicke recenzie, komunitné a osobné weby (1, str. 267).

1.5 Distribtcia

Uspech samotnej firmy nezalezi len na tom, ako dobre funguje, ale tiez na tom, ako
dobre dokaze cely marketingovy ret’azec konkurovat’ retazcom konkurencie. Ak
chce firma poskytovat zdkaznikom hodnotu, musi svojich distribu¢nych partnerov

starostlivo zvolit’ a vytvorit’ vhodné riadenie partnerskych vztahov (7, str. 957).
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1.5.1 Dodavatel’ské ret’azce a siet’ poskytovania hodnoty

Vyroba vyrobkov alebo sluzby aich poskytovanie zakaznikom vyzaduje vytvorenie
vz'ahov nielen so zdkaznikmi, ale tiez s kliCovymi dodavatelmi a distributormi
v dodavatel’skom retazci firmy. Tento dodavatel'sky retazec zahfiia partnerov
na oboch stranach retazca — dodavatelia, sprostredkovatelia a dokonca i ich zakaznikov.
Mnoho dnesnych velkych firiem buduje a spravuje neustdle sa vyvijajicu siet’
poskytovania hodnoty. Siet' poskytovania hodnoty je tvorena firmou, dodavatel'mi,
distributormi a zdkaznikmi, ktori tvoria ,,partnerstvo® s cielom dosiahnut’ lepsich

vysledkov celého systému (7, str. 957-958).

1.5.2 Podstata a vyznam marketingovych kanalov

Malo vyrobcov predava svoj tovar priamo konenym spotrebitel'om. VacSina naopak
pouziva tretie osoby alebo prostrednikov, ktori ich produkty ponukaji na trhu. Snazia sa
vytvorit marketingové cesty (alebo distribu¢né systémy) — vzijomne prepojené
organizacie, ktoré sa zucastiiuju procesu vyroby vyrobku alebo sluzby pre spotrebu
alebo pouzitie kone¢nym spotrebitelom alebo firmou (19, str. 3). Distribu¢ny systém
preto zahfia vSetky tieto organizacie, ktorymi musi produkt prejst’ pred tym, ako dojde
k jeho spotrebe (20, str. 47-48).

PreCo vyrobcovia predavaju Cast’ predaja prostrednikom? Z ekonomického hl'adiska je
ulohou prostrednika zmenit' subor produktov vytvorenych vyrobcom na subor
produktov, ktoré poZaduje zdakaznik. Vyrobcovia ponukaju tizky sortiment vo vysokom
mnozstve, avSak spotrebitelia chct Siroki ponuku produktov v mensich mnozstvach.
Tym, ze tucastnici distribucného systému umoziiuji spotrebitelom dosiahnut’ tovar
a sluzby, vytvaraju pridana hodnotu, pretoZze zmensuji vyznamné ¢asové, materialne
a vlastnicke rozpory, ktoré vyrobky a sluzby oddel'uju od ich uZzivatelov (7, str. 959-
960).

1.5.3 Navrh distribu¢nych systémov
Nova firma obvykle za¢ne tym, Ze preddva v obmedzenej trznej oblasti. Distribu¢né

systémy sa Casto vyvijaji, aby vyhoveli podmienkam trhu a vyuzili prilezitosti.
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Pre maximalne vyuzitie by vSak analyza a rozhodovanie sa o distribu¢nych systémoch

mali podliehat’ konkrétnym tc¢elom. Tvorba distribu¢ného systému vyzaduje:

. analyzu sluZieb vyZadovanych zakaznikmi;
Il. definovanie ciel’ov systému a jeho obmedzeni;
1. identifikdaciu hlavnych alternativ distribucie;

IV. zhodnotenie tychto alternativ (7, str. 973).

Distribu¢né cesty su sucastou celkovej siete poskytovania hodnoty zdakaznikovi,
Vv ktorej kazdy ucastnik priddva pre zdkaznika urcitt hodnotu. Tvorba marketingovej
cesty preto zacCina analyzou sluzieb vyZadovanych zakaznikmi, zistenim, ¢o zakaznik
od distribucie ocakava. Obsahom analyzy moéze byt, ¢i zdkaznici chci nakupovat
VO svojom okoli, osobne, cez internet, ako podstatné je okamzité dodanie, ¢i davaju
prednost’ Sirokému vyberu alebo Specializacii, ¢i chcu dodato¢né sluzby a pod. Firma
musi ndjst’ rovnovahu medzi sluzbami pozadovanymi zakaznikmi, ich dostupnostou

a ndkladmi a cenovymi predstavami zakaznika (7, str. 973).

Stanovenie ciel’ov distribu¢ného systému by sa malo odrdzat v uvaZovanej urovni
zadkaznickych sluzieb, firma by sa mala rozhodnut’, ktoré zdkaznicke segmenty bude
obsluhovat’ a tymto segmentom prisposobit’ distribu¢né cesty. Distribucné ciele firmy
su tiez ovplyvnené typom spolocnosti, jej produktmi, marketingovymi prostrednikmi,

konkurenciou a prostredim (7, str. 973-974).

Ak firma definovala ciele distribucie, mala by d’alej identifikovat’ hlavné distribu¢né
alternativy z hladiska typu a poctu prostrednikov, ktoré bude pouzivat a z hl'adiska
povinnosti kaZdého ¢lena distribuéného ret'azca. Existuje niekol'ko typov distribucnych
alternativ: priamy marketing, predajcovia, prostrednici. Firma sa musi rozhodnut
0 Sirke distribu¢nej cesty — pocte clenov distribucného systému, ktorych pouZije

na kazdej trovni. Moze si zvolit’ jednu z troch stratégii:

* intenzivnu distribiciu — uvedenie produktu do ¢o najvacsieho poctu predajni;

* vyhradnu distribiciu — obmedzeny pocet dealerov ma exkluzivne pravo
na distribaciu produktov firmy v danej oblasti;
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= selektivnu distribuciu — vyzitie niekol’kych prostrednikov, ktori st ochotni
predavat’ produkty firmy.

Vyrobcovia a prostrednici sa musia dohodntt’ na podmienkach a povinnostiach kazdého
¢lena distribucného systému. Mali by sa dohovorit’ na cenovej politike, podmienkach
predaja, izemnych pravach a konkrétnych sluzbach, ktoré bude kazdé strana vykonavat’

(7, str. 974-984).

Ked’ firma identifikuje niekol’ko alternativ distribu¢ného systému, musi zvolit’ ta, ktora
najlepsie naplni dlhodobé ciele firmy. Kazda alternativu musi zhodnotit’ podla

ekonomickych, kontrolnych a adaptivnych kritérii (7, str. 984).

1.5.4 Marketingova logistika

Na dneSnych globalnych trhoch je predaj produktu Casto jednoduchsi ako jeho fyzické
doru€enie zdkaznikovi. Firmy musia najst’ najlep$i sposob skladovania, manipulécie
a presunu svojich vyrobkov a sluzieb tak, aby boli k dispozicii zakaznikom v rdmci
vhodného sortimentu, vspravny ¢as ana spravnom mieste. U¢innost fyzickej
distribucie ma vyrazny dopad na spokojnost’ zakaznika i na naklady firmy (7, str. 988).
Fyzickd distribucia resp. marketingova logistika predstavuje planovanie,
implementdciu a kontrolu fyzického toku materidlov a konecnych produktov od miesta
vzniku kK miestu uzitia tak, aby potreby zakaznika boli so ziskom uspokojené. V skratke
ide o to, dostat’ spravny produkt k spravnemu zakaznikovi v spravny ¢as a na spravnom
mieste (21, str. 25).

Medzi hlavné logistické funkcie patri skladovanie, riadenie zasob a doprava.
Vicsina firiem musi svoj hmotny tovar predtym, nez ho dokaze predat’ skladovar’. Ak
chct objednavku vyplnit' rychlo, musia mat dostupné zasoby, preto je vlastnictvo
skladu nevyhnutnostou. Spokojnost” zdkaznikov ovplyviiuje i1 Uroven zdsob. Hlavny
problém je v schopnosti udrzat’ rovnovahu medzi prili§ mnoho a prili§ malo zadsobami.
Dnes mnoho firiem znizuje zasoby a S nimi spojené ndklady pomocou logistickych
systémov JIT (just-in-time). VolI'ba dopravcu ovplyviiuje cenu vyrobku, dodaciu lehotu
I stav, v akom tovar dorazi, o ma zase vplyv na spokojnost’ zakaznika. Pri doprave
tovaru do skladov, k dilerom alebo zakaznikom Si moze firma zvolit’ cestnu, zelezni¢n1,

lodnu, potrubnu alebo leteckd prepravu, resp. ich kombinaciu (7, str. 989-991).
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2 ANALYZA SUCASNEHO STAVU

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

2.1.1 Zakladné iidaje o spolo¢nosti

Obchodné meno:

Sidlo:

ICO:
Derni zapisu:

Pravna forma:

Predmet ¢innosti:

Zakladné imanie:

Spolo¢nici:

Alcor Motors, s.r.o.

Malé Hoste 205

956 37 Malé Hoste

47 360 780

13.08.2013

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Vyroba jednoduchych vyrobkov z kovu

Opracovanie kovu jednoduchym spdsobom

Vyroba strojov pre hospodarske odvetvia

Vyroba motorovych vozidiel, motorov, dopravnych prostriedkov,
dielov a prislusenstva pre motor. vozidla a iné doprav. prostriedky
Kupa tovaru na tucely jeho predaja konecnému spotrebitel’'ovi
(maloobchod) a inym prevadzkovatel'om Zivnosti (velkoobchod)
Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu
Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti sluzieb

Udrzba motorovych vozidiel bez zisahu do motorickej Gasti
vozidla

Vykondvanie odt'ahovej sluzby

Pren4jom hnutelnych veci

Cistiace a upratovacie sluzby

Nakladna cestna doprava vykonavana vozidlami s celkovou
hmotnost'ou do 3,5 t vratane pripojného vozidla

St'ahovacie sluzby

Skladovanie

Diagnostika a opravy cestnych motorovych vozidiel

Opravy pracovnych strojov

5000 €

Martin Bozik — konatel’ (22)
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2.1.2 Podnikatel’'ské zameranie spolo¢nosti
Spolo¢nost’ Alcor Motors sa zaobera dovozom a predajom kvalitnych aut za vyhodné
ceny od partnerov a oficidlnych dilerov. Pontka kompletni paletu profesionalnych
sluzieb od financovania cez servis az po starostlivost’ o vozidlo. Prioritou Alcor Motors
je v maximalnej moznej miere vyhoviet' poziadavkam zakaznikov. Spolo¢nost’ okrem
hlavnej podnikatel'skej cinnosti, ktorou je kapa a predaj osobnych automobilov,
vykonava:
e autoservis:

» vykondvanie pravidelnych servisnych prehliadok predpisanych vyrobcom
vozidla,
kontrola a vymeny kvapalin, naplni, filtrov a akumulatorov,
kontrola a vymena casti brzdovej sustavy vozidla,
kontrola a vymena komponentov podvozkovej casti vozidla,
oprava a vymena vyfukového systéemu,
kontrola a vymena zapalovacich sviecok a Zhavicov,

diagnostika vozidiel koncernu VW (4udi, Skoda, Seat, VW),

V V V V V V VY

opravy vozidiel po autonehode,
» priprava vozidla na STK a EK;

® pneuservis:
» predaj pneumatik, diskov a prislusenstva,
» kompletné prezutie a vyvazenie ocelovych a hlinikovych kolies,
» profesiondlna oprava defektov a drobnych poskodeni pneumatik,
» sezonne uskladnenie pneumatik alebo kolies,
» montadz systéemov monitorovania tlaku v pneumatikach (TPMS),
» renovacia ocelovych a hlinikovych diskov,

e (d’alSie sluzby:
» rucné umyvanie automobilov,

leStenie a oSetrovanie laku,

oZivovanie a cCiernenie gumenych a plastovych casti karosérie,

>

>

> Cistenie interiérov vozidiel,

» polep karosérii, svetiel a interiérov foliami,
>

predaj a montdz parkovacich asistentov (23).
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Alcor Motors

Obrazok 7: Logo spoloénosti Alcor Motors (Zdroj 23)

2.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza slazi na strategickl analyzu okolitého prostredia, pri ktorej sa hodnotia
rozne typy vonkajSich faktorov, ato: socidlne, legislativne, ekonomické, politicke

a technologicke.

2.2.1 Socidlne faktory

Socialne faktory mozu silno ovplyviiovat’ dopyt po automobiloch a sluzbach servisu.
Spolo¢nost’ sa snazi o pozitivne vnimanie zo strany zikaznikov, preto zacala
organizovat’ akcie, ktoré podporia predaj a vytvaraji PR. V dneSnom svete si viacSina
'udi ani nevie predstavit, Ze by sa mala dopravit, kam potrebuje, bez automobilu. Preto
je zaisteny staly dopyt po tychto produktoch a sluzbach stvisiacich sich udrzbou
a opravou.

V obdobi rokov 2011-2014 ma pocet obyvatel'ov Slovenskej republiky rastici trend.
Oslabenie Ceskej koruny navySe modze spoOsobit’ priliv ¢eskych imigrantov, a priliv
Slovékov, ktori odisli v minulosti do Ceskej republiky. V tabul’ke 1 je zndzorneny vyvoj

poctu obyvatel'ov Slovenska k 31.12., posledny dostupny stav v roku 2014 bol k 31.09.

Rok 2011 2012 2013 2014
Pocet obyvatel’ov 5404 322 5410 836 5415949 5421034

Tabul’ka 1: Vyvoj poctu obyvatel'ov Slovenskej republiky (Zdroj 24)

Kupna sila obyvatel'ov za poslednych Sest’ rokov rastla nadpriemerne. Rovnaky trend
pokracuje aj v roku 2014. V grafe 1 je znazorneny vyvoj priemernej mzdy od roku 2008
do roku 2013 av tabulke 2 vyvoj mesaénej nominalnej mzdy zamestnanca

V hospodarstve v 1., 2. a 3. Stvrtroku 2014.
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2008 2009 2010 2011 2012 2013

Graf 1: Vyvoj priemernej mzdy od roku 2008 [v EUR] (Zdroj 25)

Stvrt'rok Q1 Q2 Q3

Vys$ka priemernej

e 821 857 837
nominalnej mzdy

Tabul'ka 2: Vyska priemernej mesa¢nej mzdy za prvé tri kvartaly 2014 [v EUR] (Zdroj 24)

Napriek tomu, Ze nie je dostupny udaj za posledny Stvrtrok, uz po tretom kvartéli je
priemerna mesa¢na mzda vyssia ako priemerna mzda v roku 2013.

Spolo¢nost’ inzeruje na internetovych strankach, preto dolezitym predpokladom
potencidlneho zdkaznika je zakladna pocitaCova gramotnost’, ktora je vSak v dneSnom

svete takmer samozrejmostou.

2.2.2 Pravne a legislativne faktory

Alcor Motors je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, ktorej ¢innost’ upravuje Obchodny
zakonnik. Spolo¢nost dovaza automobily vicsinou z Ceskej republiky. V pripade
poziadavky zadkaznika je schopnad vybavit kompletnil agendu spojenu s registraciou
vozidla na prislusnom okresnom ftrade, odbore cestnej dopravy a pozemnych
komunikacii a prislusnom okresnom riaditel'stve policajného zboru. Prvého zépisu
dovezeného vozidla sa tykaji spravne poplatky, ktoré urcuje § 7 zdkona ¢. 145/1995
Z.z. o spravnych poplatkoch v platnom zneni.

Spolo¢nost’” sa musi riaditt Zadkonom ¢. 725/2004 Z.z. o podmienkach prevadzky
vozidiel v premavke na pozemnych komunikaciach, jeho novelami a vyhlaSkami

(posledné aktualizované znenie 01.01.2014). Kazdy automobil vyzaduje poistenie
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zodpovednosti za Skodu spdsobenti prevadzkou motorového vozidla v zmysle zédkona
¢. 381/2001 Z.z. o povinnom zmluvnom poisteni zodpovednosti za Skodu spOsobent
prevadzkou motorového vozidla.
Pre niektoré vykonavané c¢innosti v Servise je nutnd remeselna zivnost, ktora je
vymedzena Zakonom ¢. 455/1991 Zb. o zivnostenskom podnikani (zivnostensky zakon)
v zneni neskorSich predpisov. Pri prevadzke autoservisu vznikajii nebezpecné odpady,
ktoré je nutné docasne uskladnit’ a nasledne zlikvidovat’. To upravuje Zakon o odpadoch
¢. 223/2001 Z.z.
Alcor Motors je uctovnou jednotkou, ktord ma povinnost viest’ UCtovnictvo, a tiez
platcom DPH, preto sa riadi:

s Zdkonom ¢. 431/2002 Z.z. o uctovnictve v zneni neskorsich predpisov;,

.

s Zdakonom ¢. 595/2003 Z.z. o dani z prijmov v zneni neskorsich predpisov;
s Zakonom ¢. 222/2004 Z.z. o dani z pridanej hodnoty.

2.2.3 Ekonomické faktory

Ekoném Vladimir BaciSin tvrdi: ,, Na vyvoj svetovej ekonomiky bude vplyvat' niekolko
faktorov. Prvym budu predpokladané zmeny v menovej politike USA, druhym
pravdepodobnd zmena v menovej politike Europskej centralnej banky a tretim bude
cena ropy. “ FED pravdepodobne zvysi urokové miery a investori v Spojenych Statoch
budu zarabat’ viac ako na inych trhoch, ¢o napomoéze rastu americkej ekonomiky. ECB
dlhsiu dobu bojuje proti recesii nizkymi urokovymi mierami, ¢o sa prejavilo poklesom
spotrebitel'skych cien, co moze spdsobit’ deflacnu Spiralu. V europskom hospodarstve sa
to prejavi tak, ze na trhu bude prebytok tovarov. Podniky znizia vyrobu a zmenSia
nielen mzdy, ale aj pocet zamestnancov. Firmy si budi menej pozic¢iavat' a nebudu
splacat’ dlhy. Ropa je jednou zo surovin, ktoré ovplyviiuji mnohé odvetvia globalne;j
ekonomiky. Minuly rok jej cena na svetovych trhoch klesla na polovicu, ¢o spdsobilo
devalvaciu narodnych mien vo vécSine krajin, ktoré ropu vyvazaju. Vyvoj svetovej
ekonomiky preto bude zavisiet' od vyvoja cien surovin a penazi (26). Podobné nazory
a scenare uvadza mnoho odbornikov, tvrdia, ze prichod dalSej financnej krizy je
pred nami. Napriklad Michael Snyder, autor webu The Economic Collapse este pripaja:
., ...po raste americkych akcii, opadne dovera a po prepade budu ludia hladat bezpecny

pristav pred menovymi vojnami v zZlate a striebre. Velki hrdaci ako Goldman Sachs,
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Citigroup, Morgan Stanley, Bank of America, Deutsche Bank, ¢i Société Générale sa
dostanii do insolvencie a do konca roka 2015 sa centrdlne banky celého sveta
zdiskredituju. ©“ (27)

OECD vsak predpokladd mierne posilnenie globdlneho rastu, ktoré ale nedosiahne
predkrizovi uroveil. Hospodarsky rast v eurozone zostdva iba pomaly vzhl'adom
na slaby vyvoj v Nemecku, Franctzsku a Taliansku a pretrvavajuci pokles inflacie.
Upozornuje, Zze ak nenastane ozivenie ekonomickej aktivity v eurozone, bude rast
nad’alej vel'mi slaby az nulovy. Prognézuje, Ze v roku 2015 bude mat’ SR druhy najvyssi
rast v ramci krajin OECD, ktoré st sti¢astou eurozony a Vv roku 2016 dokonca najvyssi
rast ekonomiky spolu s Estonskom. Predpoklada rast slovenskej ekonomiky, ktory bude
nad’alej podporeny domadacou spotrebou vzhladom na rast zamestnanosti a redlnych
miezd, ale aj exportom. Ocakava pokles miery nezamestnanosti o 0,6 p.b., teda z urovne
13,4% v roku 2014 na 12,8% v roku 2015 a 12,2% v roku 2016. OECD ale taktiez
uvadza medzi rizikami pokles inflacnych o€akavani, stratu dovery investorov, recesiu
a deflaciu v eurozone, nestabilitu na devizovych trhoch, zintenzivnenie geopolitického
napdtia atd’ (28).

VzhP'adom na to, e vacsina aut sa dovaza z Ceskej republiky, je nutné vziat' do Gvahy
aj vyvoj Ceskej ekonomiky. Najvyznamnejsia udalost’, ktord ovplyviiuje obchodovanie
s ¢eskymi podnikmi, je pokles Ceskej koruny. Prognoza Ceskej koruny znie, ze v aprili
2015 sa priblizi konverznému kurzu slovenskej koruny, teda ze 1 € bude stat’ 30

¢eskych korun (29).

Rok 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
HDP (medziro¢na zmena v %) -5,3 4.8 2,7 1,6 1,4 2,4
Miera nezamestnanosti (%) 121 | 144 | 135 | 140 | 14,2 | 133
Zamestnanost’ (medziroéna zmena v %) -2,0 -1,5 1,8 0,1 -0,8 1,2
ilrlnilic;a\/ O/:)l)wranii HICP (medziro¢na 0.9 0.7 4.1 37 15 01

Tabul’ka 3: Vybrané ekonomické ukazovatele SR, Gidaje k 17.12.2014 (Zdroj 30)

NBS predpoklada rast ekonomiky v roku 2015 na urovni 2,9 % HDP avroku 2016

natrovni 3,6 %. Vroku 2014 bola vySSia produkcia, ktord znamenala vytvaranie
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novych pracovnych miest. ISlo o druhy najvySsi rast zamestnanosti od krizy. Rast
zamestnanosti by mal zabezpeCit pokracovanie klesajuceho trendu miery
nezamestnanosti. T4 by mala ku koncu prognézovaného obdobia klesnut’ na 11,6 %.
Ceny by mali v roku 2015 stagnovat’ rovnako ako v roku 2014. K miernemu zrychleniu
rastu cien by malo dojst’ s vyraznejSim rastom domaceho dopytu a odznenim prudkého

prepadu cien ropy az v roku 2016, ked’ by mala inflacia dosiahnut’ 1,4 % (30).

2.2.4 Politické faktory

V marci 2016 budu parlamentné volby, ktoré moézu zmenit politické prostredie.
Momentalnou vicsinou v parlamente je 'avicovo orientovana strana SMER — socialna
demokracia. T4to strana sa orientuje na I'udi, chce ziskavat’ zdroje do Statneho rozpoctu
od bohatych, silnych, velkych firiem a z bankového sektoru. Podl'a lidra socialnych
demokratov snem preukdzal, ze SMER-SD je zarukou stability slovenského politického
systému (31). Veduci Vyskumného centra Mendelovej univerzity v Brné Petr Rozmahel
tvrdi: ,,...Slovensko ma velku vyhodu, a tou je politicka stabilita. Mali ste osem rokov
viadu Mikulasa Dzurindu, potom s kratkou prestavkou je pri moci az doteraz viada
Roberta Fica. Ekonomicky kurz sa pocas oboch vidd nejako vyrazne nezmenil. “ (32)
Jednou z priorit vlady je zlepSovanie vyberu dani. V roku 2015 sa planuje spustit’ druhy
balik socialnych opatreni, podporit’ cenovi stabilitu (predovsetkym ceny energii),
pokracovat’ v boji proti nezamestnanosti mladych l'udi a v tlaku na rast miezd. Predseda
Smeru avizoval, Ze aj na buduci rok porastie minimalna mzda (33).

Ministerstvo financii uvazuje nad poklesom zdravotnych odvodov od platu 500 €
za mesiac a nad nulovymi odvodmi pre l'udi s minimalnou mzdou 380 € v hrubom.

Taktiez sa uvazuje nad upravou danovych licencii (34).

2009 2010 2011 I 2012 2013 2014

Prijmy 10 346 10 654 13768 12571 12 647 12 141
Vydavky 13 643 15576 18 097 16 419 14 967 15591
Rozdiel SSi20 -4 922 -4 329 -3 848 -2 320 -3 450

Tabul'ka 4: Vyvoj $tatneho rozpoc¢tu SR [v mil. €] (Zdroj 35)
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Z tabul’ky 4 je zrejmé, Ze Statny rozpocet bol kazdy rok schodkovy. Vladda vSak chce
dosiahnut’ v roku 2017 vyrovnané hospodarenie Statu. Najvacsi zdroj prijmov Statneho
rozpoctu tvoria danové prijmy, ktoré sa ziskavaju od podnikatel'ov a nepodnikatel'skych
subjektov. Podpredseda KDH Milo$ Morav¢ik konstatuje, ze vlada chysta vyssie dane,
vysoké ceny v obchodoch anarast zadizenia. Rozpolet kritizuju aj daldi opozi¢ni
poslanci. Na druhu stranu, Si tento rok polepsi viacero rezortov. Podl'a nového Statneho
rozpoc¢tu bude poskytnutych omnoho viac financii ministerstvu zdravotnictva, zivotného

prostredia, vnutra, prace a dopravy (36).

2.2.5 Technologické faktory

Na kazdé odvetvie maju vplyv technické a technologické faktory. Rovnako je na tom i
automobilovy priemysel, ktory v najblizSich rokoch ovplyvni europska legislativa, ktora
zavadza Coraz prisnejSie normy pre emisie a ntti vyrobcov hl'adat’ sposoby, ako normy
splnit  (37). Vyrobcovia preto navrhuju komplikovanejSie systémy pohonnych
mechanizmov, ktoré vyzaduju zlozitejSiu udrzbu a opravu. Pre autoservisy to znamena
d’alSie investicie do nakupu nového naradia a diagnostickych sad.

Zvysuje sa objem dat o prevadzkovom stave auta a 0 spravani vodica, ¢oraz viac Casti
vozidla bude monitorovanych senzormi a telematickymi systémami a vSetky casti
automobilového odvetvia budu chceiet’ tieto informacie ziskat’ a hl'adat’ spdsoby, ako ich
vyuzit' (37). V pripade diagnostiky automobilu zakaznika, mézu byt’ ziskané informacie
ostave vozidla ajeho jednotlivych casti. Takymto sposobom sa da informovat
zakaznika 0 potrebnych opravach a tdrZbe ¢asti automobilu eSte pred tym, ako by mohli
spdsobit’ nefunkénost’ niektorého zo systémov vozidla. Na druhu stranu, moze vzniknat
spatna vézba s oficidlnymi dilermi a servismi, ktori budii informovani o problémovych
dieloch, a nasledne mo6zu tieto informacie poskytnit’ samotnym vyrobcom, aby mohli

tymto chybam predist’ uz pri ndvrhu a néslednej vyrobe vozidiel.

2.3 Porterova analyza 5 sil
Odvetvie a jeho rizika sa zanalyzuju pomocou Porterovho modelu, ktory pracuje s 5
prvkami, ato: existujuci konkurenti, potencidlni konkurenti, dodavatelia, kupujici

a substituty.
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2.3.1 Existujuci konkurenti

Spolo¢nost’ posobi vo vysokokonkurenénom prostredi. V najblizSom okresnom meste je
10 konkurentov, ktori uz dlhsie podnikaju a disponuju vlastnymi prevadzkami. Maja
nizsie ceny, ¢o je zapri¢inené hor§im stavom ponukanych automobilov. Ich vyhodou
vsak je, Ze ak zdkaznik nemad konkrétnu predstavu, radsSej zvoli autobazar, kde si moze
Z celej ponuky vybrat’, niekol’ko vozidiel vyskasat’ a nechat’ si poradit’ od personalu.
Vicsina obchodov Alcor Motors prebieha na zaklade internetovej ponuky, kde je
nespocetne vela existujucich konkurentov, ktori maja schopnost’ ovplyvnit' cenu. Tu
vsak zalezi, ¢i ide o spolocnost’ podobnti Alcor Motors, ktori si mézu dovolit’ stanovit’
nizSiu cenu alebo o autobazar, ktory je limitovany vyS$imi ndkladmi spojenymi
s prevadzkou predajni. Vplyv na rozhodovanie zdkaznikov majii aj marketingové

aktivity konkuren¢nych spolo¢nosti.

2.3.2 Hrozba vstupu novych konkurentov na trh

Hrozba vstupu novych konkurentov na trh je velka. V dneSnej internetovej dobe nie je
nutné vlastnit’ priestory a nakupovat’ do zasoby motorové vozidla, preto nie si nutné ani
vysoké vstupné naklady. Minimalne legislativne bariéry, niZSie ndklady a vysoky zisk

V tomto odvetvi méze prildkat’ d’alsiu konkurenciu.

2.3.3 Vyjednavacia sila dodavatelov

Dodévatel'ov ojazdenych osobnych automobilov predstavujii vdcSinou oficialni dileri.
Maju vel’kt vyjednéavaciu silu, pretoze ak pride zdkaznik so Specifickymi poziadavkami,
najst’ konkrétny automobil je narocnejSie. Najdu sa maximalne tri potencidlne vozidla,

no je mozné, ze sa nendjde ziadne, ktoré by presne vyhovovalo poziadavkam.

2.3.4 Vyjednavacia sila zakaznikov

Rovnako ako u dodavatel'ov, aj zakaznici maji velkd vyjednavaciu silu. Momentalne
nie je velky podet zakaznikov, ale vzhl'adom na velkost spolo¢nosti a dizku existencie
je to pochopitel'né. Spoloc¢nost’ si zaklada na dobrych referenciach, jej poslanim je
pontkat’ vysokokvalitné vozidla a sluzby, prioritou je spokojnost’ zakaznika. Kazdy
jeden zakaznik méa velkt vyjednavaciu silu. Alcor Motors sa snazi kazdému vyjst

V Gstrety a ponuknut’ mu ¢o mozno najroznejsie produkty a kvalifikované poradenstvo.
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Prevadzka spolocnosti je v podstate 24 hodin denne, v pripade zdujmu mdze zédkaznik
kedykol'vek prist’ si obzriet’ vozidlo, telefonicky alebo mailom sa informovat’, dat’ si
zostavit’ konkrétnu ponuku. Alcor Motors ponuka aj doplnkové sluzby, ¢im si chce

spokojného zakaznika aj nad’alej udrzat’.

2.3.5 Hrozba vzniku substititov

Substititmi osobnych automobilov v SirSom ponati moézu byt motorové vozidla:
motocykle, nakladné automobily, autobusy, Specidlne vozidla. Pripadné zvySenie cien
osobnych automobilov vSak nespdsobi vac¢si dopyt po kiipe napr. motocyklov.

V uzSom ponati mézu byt substitity rozliSované z r6znych hladisk, napr. mini, malé,
luxusné, Sportové, terénne, atd’. Substitity moZzu byt aj jednotlivé znacky osobnych
automobilov, jedna znacka moze nahradit’ inu.

V pripade vzniku substititov je spoloCnost” schopna dodavat’ substitity, preto tento

faktor nie je rizikom.

2.4 Analyza konkurencie
V postaveni Alcor Motors, s.r.o. ako predajcu automobilov je nutné zahrnut’ do analyzy

konkurencie ako lokalnu tak i on-line konkurenciu.

2.4.1 Lokalna konkurencia

Obec Mal¢ Hoste, kde sidli spolo¢nost Alcor Motors, spada pod okresné mesto
Banovce nad Bebravou. V meste sa dve autorizované predajne, Skoda a Ford
a autobazare: Jan Minarovi¢ — MINAROVIC, Autosalon KRSKA, AUTOCENTRUM
BN, AUTOMAX BN, EUROvrak.SK s.r.0.-autobazar, BP AUTO, Radoslav Gra¢ —
Autobazar G&B, autoenzo. Okrem autobazdrov v Banovciach n. B. je aj niekolko
konkurenénych firiem v okoli mesta, a to: ICARI, s.r.o. a Frantisek Kovacik — Dovoz
automobilov.

Vseobecna povest’ autobazarov v Banovciach nad Bebravou je velmi zla. Dokonca
na internetovych foérach je mozné ndjst mnozstvo negativnych sklsenosti s vysSie
uvedenymi autobazarmi. Alcor Motors, ako spolo¢nost’ pontikajuca kvalitné automobily

za nizke ceny, ma velky potencidl presadit’ sa na trhu, pretoze autobazare v okoli

56



dovazaju prevazne havarované vozidla z Talianska a Nemecka alebo predavaji starsie
automobily a automobily s vysokym poétom najazdenych kilometrov, ktorym je
nasledne upraveny stav tachometra. Tieto autobazire moZu spolocnosti konkurovat
cenou.

Najvi¢si potencidlnym konkurentom je Autosalon KRSKA, ktory taktiez predéva
vozidla sice za nizSiu cenu, ale jedna sa o starSie alebo havarované automobily. Okrem
predaja spolo¢nost pontka aj autorizovany servis, ale len znacky Mercedes-Benz.
Autosalon KRSKA mé zavedent prehladnu internetova stranku, ktora je prepojena
S viacerymi socidlnymi sietami. Na internetovej stranke su uvedené aj Hotline linky, ak
by zédkaznik potreboval s nie¢im poradit’ alebo pomoct. Spolocnost’ pontka svoje
vozidla na rovnakom inzertnom portéli ako Alcor Motors, ale aj na d’alSich podobnych
portaloch. Marketingovi komunikaciu vyuziva formou reklam v tla¢i a billboardov
nielen v okoli mesta, ale v celom kraji.

Autosalén KRSKA je zavedeny predajca, ktory ma do istej miery lep§iu marketingovii
komunikaciu ako Alcor Motors, je dostupnejsi vd’aka showroomu (distribticia) a hlavne
méa momentalne silnej$iu poziciu na trhu. Co sa viak tyka produktu a ceny, nie je
konkurentom pre Alcor Motors, nakol’ko samotny produkt a portfolio sluzieb st odlisné,

Alcor Motors ponuka aj doplnkové sluzby, ktoré spominany konkurent neponuka.

2.4.2 On-line konkurencia

Od zalozenia spolo¢nosti bolo predanych 23 automobilov, z toho 15 vozidiel znacky
Skoda a 8 automobilov réznych znaéiek, od Volkswagenu az po Mercedes-Benz. Ceny
spolo¢nost’ stanovuje v zavislosti na modeli s konkrétnym vybavenim, rokom vyroby
a pocte najazdenych kilometrov. Z tohto dovodu je pri ocefiovani vo vicSine pripadov
zrovnavany iny konkurent, niekedy ide aj o suikromnt osobu.

Najvacsim potencialnym konkurentom pre Alcor Motors je spolo¢nost IMPA, ktora je
autorizovanym predajcom vozidiel Skoda. IMPA ma predajnil a servisni siet’ v 6
slovenskych mestach a jej obchodnou ¢innostou je okrem autorizovaného predaja aj
autorizovany servis. Dal§imi &innostami, ktorymi sa spolo¢nost zaobera, su:
autorizovany predaj vozidiel Hyundai; autorizovany servis a komplexné servisné sluzby
pre Hyundai, Volkswagen a Audi. IMPA ma mnoho doplnkovych sluzieb, ktoré su

vyhodné (pozicoviia ndhradnych vozidiel, odtahova sluzba, Express Servis), avSak
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z dovodu umiestnenia spoloc¢nosti, nejedna sa v tejto oblasti o konkurenciu Alcor
Motors. Spolo¢nost’ ponuka popri novych vozidlach iautomobily zukoncenych
operativnych lizingov, ktoré st podobné vozidlam ponukanym spolocnostou Alcor
Motors. Cena tychto automobilov je u IMPY vyssia o 500-600 €. IMPA prevadzkuje
vlastni internetovll stranku, ktora je prepojend so socialnou sietou a navyse |
s internetovou databazou YouTube, Co je sice prinosné, ale na ich kanali su umiestnené
len 4 videa s datumom pridania starSim ako 1 rok. Spolo¢nost’ ma umiestnené ponuky
na niekol’kych inzertnych portaloch, ¢lanky a sitaze na spravodajskych portaloch,
reklamu v tlaci, billboardoch ana firemnych automobiloch. IMPA organizuje rézne
udalosti, napr. IMPA fashion show; podporuje akcie, napr. Charitativny benefi¢ny zapas
a presadzuje politiku ochrany zivotného prostredia. Vyhodou spolocnosti je prevadzka
e-shopu so Sirokym sortimentom od vybavy pre automobily, kolesa, kvapaliny az
po obledenie. Vzhladom na fakt, Ze ide o autorizovani predajitu znacky Skoda,
distribu¢na siet’ pozostdva z vyrobcu, autorizovanej predajne a cielového zakaznika.
Pre spolo¢nost’ IMPA je vyhodou, Zze nakupuje priamo od vyrobcu, ma uzsi vztah
s vyrobcom, moéze s nim komunikovat’ a vie 0 pripadnych zmenach v ponuke vyrobcu
ovel'a skor ako pripadny d’alsi ¢lanok, ktory by vstupil medzi autorizovaného predajcu
a zékaznika (ako napriklad v pripade Alcor Motors). Poslednd konkuren¢nd vyhoda
spolo¢nosti IMPA je predajna siet’, pretoze si zdkaznik moZze vybrat najblizsiu predajiu
aak by nemala k dispozicii vozidlo, o ktoré ma zaujem, moze byt preposlané z inej
predajne (38).

Spolo¢nost’ IMPA je potencidlnym konkurentom v pontikanom sortimente, v zavislosti
na cene ma vSak Alcor Motors lepSie postavenie. Alcor Motors modze zakaznikovi
ponuknut’ lepSiu cenu a doplnkové sluzby, ¢o v dnesnej dobe je jednym z rozhodujucich
faktorov pri ndkupnom rozhodovani zdkaznikov. IMPA je velka spolo¢nost, s viacery-
mi pobockami, elektronickym obchodom a vd’aka tejto predajnej sieti, Alcor Motors
zatial nedokdze IMPE konkurovat. IMPA si méze dovolit' financne naroc¢nejsie
marketingové nastroje, preto vyuziva marketingovi komunikaciu vo vicSej miere,

organizuje a zac¢astiiuje sa na roznych akciach.
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2.5 Analyza sic¢asného marketingového mixu

2.5.1 Produkt

Samotnym produktom je osobny automobil a da sa roz¢lenit’ na tri urovne, ktoré tvoria
jeho hodnotu pre zdkaznika. V pripade spoloc¢nosti Alcor Motors, ktord nie je jeho
vyrobcom, riesi vSetky tri irovne vicSinou vyrobca. AvSak Alcor Motors mdze pridat
d’alSie funkcie, upravit’ dizajn, balenie, po registracii vozidla umiestni logo a kontaktné
idaje na SPZ. Najvacsim prinosom pre zikaznika mozu byt doplnkové sluzby, ktoré
tvoria rozSireny produkt. Ide o registraciu vozidla, poistenie, predajny a popredajny
servis, opravy, moznost lizingu, poradenstvo.

Spolo¢nost’ poskytuje aj sluzby, ktoré st uvedené v kapitole 2.1.2. Alcor Motors
diferencuje svoje sluzby od konkurencie kvalitou a cenou. Niektori zdkaznici hl'adaji
kvalitné sluzby, ¢o vo vicsSine auto- a pneuservisov chyba. Spolo¢nost’ sa snazi aj
casovo prisposobit’ zdkaznikovi, ¢o je prinosné, ak zdkaznik potrebuje servis ihned’
alebo cez vikend, resp. mimo otvaracich hodin beZnych autoservisov.

Produktova stratégia nema ziadne nedostatky, spolo¢nost’ ponuka Siroky sortiment, je
schopna dodat’ akykol'vek automobil, dokonca ma vyhodu, Ze ponuka popri predaji aj
servis. Z tohto dovodu v navrhovej Casti prace nebudi uvedené ziadne rieSenia, resp.

zlepSenia produktovej stratégie.

252 Cena

Ci uz sa jedna o automobily alebo pontikané sluzby, Alcor Motors stanovuje ¢o mozno
analyza cien konkurencie, ktoré su pozadované za vozidld s podobnym stavom,
parametrami a vybavenim. Cena je na zaver urcena tak, aby bol dosiahnuty primerany
zisk a zaroven bola cena nizsia ako konkurenc¢na. Pri predaji automobilov je spolo¢nost’

ochotna poskytnut’ aj zlavu, prip. iné zvyhodnenie.

2.5.3 Komunikacia
Alcor Motors Vv sucasnosti nevyuziva vSetky prvky komunika¢ného mixu. Spolo¢nost’
ma na internete vytvorenu vlastnii webovu stranku (vid’ obrazok 8) a taktiez stranku

na socialnej sieti Facebook.
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Obrazok 8: Internetova stranka Alcor Motors (Zdroj 23)

Spolo¢nost’ vyuziva reklamu formou inzercie na internetovych strankach (napr.
autobazar.eu). Zakaznikov odmenuje pridanim dodato¢nych produktov, ktoré ostatné
predajne a autobazare neposkytuju. NajéastejSie je to povinnd vybava, autorohoz,
osviezovac vzduchu, kl'aicenka znacky predavané¢ho automobilu.

V minulosti sa vyuzila ako podpora predaja sutaz o preventivnu zimnt prehliadku
vozidla na socialnej sieti (vid® obrazok 9). Sutaz bola spustena 22.11.2013 a trvala

do 24.12.2013. Sut'aze sa zGc¢astnilo 23 T'udi, vyzrebovali sa 2 vyhercovia.
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Sut'az o preventivnu zimnu prehliadku Vasho auta!

Podmienkou jésZe musite byt fanisiko# stranky Alcor
Motors a zdiel'at’ verejne tento prispevok. Sutaz konci
24.12.2013 o0 20:00, kedy vyhlasime az 2 vyhercov!

Obrazok 9: Sutaz o preventivnu zimnu prehliadku (Zdroj 39)

V ramci public relations boli vyrobené firemné vizitky a darované krmiva utulku
Vv Partizanskom. Na facebookovej stranke Alcor Motors bol zverejneny prispevok
S0 spravou, ze Z kazdého predaného auta budii darované krmivé pre zvieracie utulky
V hodnote 50 € a pridana fotka (vid’ obrazok 10). Spolo¢nost’ ma na svojej facebookove;j
stranke len 44 uZzivatel'ov, o mdze byt spdsobené len obcasnou aktivitou na tejto

stranke.

u‘\\\\.dlrnrmntnrs.sk

I\ Alcor Motors mobil: 0910 546 436

Obrazok 10: Krmiva darované Gtulku v Partizanskom (Zdroj 39)
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Spolo¢nost’ uskutocniuje osobny predaj stym rozdielom, ze do procesu nezahfiia
vyhl'adavanie novych zakaznikov. Osobny predaj je klicovy, pretoze predavajuci ma
priamy kontakt so zdkaznikmi (aj potencidlnymi), ziskava od nich informéacie, kontakty,
tvori imidZ spoloc¢nosti, umoziuje vytvarat’ vztahy so zédkaznikmi a navySe zakaznikom
poskytuje poradenstvo. Tymto spdsobom sa vytvara obojstranna komunikacia a vytvara
sa interaktivny marketing medzi kupujucim a preddvajucim, ktory zaisti spokojnost’
zakaznika.

Priamy marketing nie je momentalne vyuzivany. Tato oblast’ komunika¢ného mixu by

mohla spolo¢nost” Alcor Motors vyuzit', preto bude v navrhovej Casti rozpracovana.

2.5.4 Distribucia

Alcor Motors je distribucnym clankom, ktory preddva svoje produkty konecnym
spotrebitel'om. Spolo¢nost’ sa snazi distribuovat’ produkty v spravny cas, ak sa predava
automobil, ktory ma Alcor Motors K dispozicii, zakaznik si ho mdze priamo odobrat’.
Pri individualnej objednavke sa snazi obstarat automobil ¢o najskor, osobne sa

vyzdvihne u predajcu a je mozné ho doviezt’ priamo k zakaznikovi.

2.6 Marketingovy prieskum

Cielom marketingového vyskumu je urcenie faktorov rozhodujicich pri kupe
automobilu a identifikdcia marketingovej komunikdcie predajcov automobilov.
Marketingovy prieskum sa vykonal formou dotaznikového Setrenia, ktory ziskal udaje
od potencidlnych zakaznikov prostrednictvom internetu, konkrétne pomocou Google
Forms. Dotaznik mal dve podoby, jedna bola uréenda pre obcanov a druhd
pre podnikatel'ské subjekty, pretoze spolo¢nost’ predava automobily Sirokej klientele
(Strukttra dotazniku pre nepodnikatelov je znazornena v prilohe ¢. 1). Zisky spolo¢nosti
boli vo vécésine tvorené predajom aut pravnickym osobam, ale v nemalej miere aj
predajom stkromnym osobdm, preto cielovi skupinu marketingového prieskumu
tvorilo 75 fyzickych a 50 pravnickych osob. Oslovenie fyzickych oséb bolo nahodné
z dovodu nevymedzeného ciel'ového segmentu spolo¢nosti. Pre oslovenie a dotazovanie

respondentov z podnikatel'skej sféry boli vyuzité kontakty znamych.
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2.6.1 Vysledky marketingového prieskumu

Najdolezitejsim faktorom pri vybere predajcu bola, u 30% respondentov, nizka cena,

avSak dolezité pri rozhodovani boli i viastné skiisenosti, vysoka kvalita a referencie

od zndmych. U podnikatel'ov vSak rozhodujice faktory mali iné poradie — vid’ graf ¢. 2.

Najviacsi vplyv na rozhodovanie mal kvalifikovany persondl a odbornd pomoc

a na druhom mieste viastné skusenosti, vysoka kvalita a referencie od znamych.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

M Obcania

B Podnikatelia

Graf 2: Faktory, ktoré ovplyvnili nakupné chovanie respondentov (Vlastné spracovanie)

V pripade nespokojnosti uviedli respondenti, resp. ¢o im chybalo zo strany predajcu

K uplnej spokojnosti, a to:

lepsi, pohotovejsi a individualny pristup, vacsia ochota;

neiplna informovanost’” o stave vozidla, podrobnejSie vysvetlenie funkeii
automobilu;

vylepSenie zékladného nastavenia;

nizSie ceny za poskytované sluzby;

lepsi servis, minimalna doba ¢akania na servis;

vystavenie zaruky na skryté vady.
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NajcastejSie zmienované reklamy predajcov boli formou televiznej reklamy, ale aj
prostrednictvom internetu, prip. billboardov. Najlepsim sposobom, ako by mohla
spoloCnost’ Alcor Motors oslovit’ svojich potencialnych zakaznikov, je televizna
reklama, ale z hl'adiska finan¢nej naro¢nosti sa momentalne jedna o nerealizovatelny
komunikacny kanal. RedlnejSim  marketingovym nastrojom je tla¢end reklama
vV novinach, billboardy, firemné katalogy, brozury a letdky, ktorych mozné vyuzitie
bude rozpracované v navrhovej Casti prace. Mnoho marketingovych nastrojov, ktoré
uviedli respondenti, uz spolo¢nost’ vyuziva, konkrétne internetovi komunikaciu,

facebook, kontaktné udaje uvedené na SPZ.

Druhé Cast’ dotaznikového Setrenia bola zamerana na faktory, ktoré ovplyvnia zdkaznika
pri budtcej kape automobilu. U obcanov sa preferencie zmenili a nizka cena uz
nezohrava podstatni ulohu Namiesto toho by sa radsSej priklonili k predajcovi, ktory ma
kladné referencie od ich znamych, riadili by sa vlastnymi skusenostami a uprednostnili
by kupu auta, ktoré je kvalitné. U podnikatel'skych subjektov by bola najddlezitejSia
vysokd kvalita vozidla. Pri zistovani, aké nadStandardné sluzby by ocenili, uviedli
podobné odpovede ako v otdazke ¢. 5, ktord bola zamerana na nedostatky predajcu,

u ktorého uz automobil v minulosti zakupili.

2.7 Suhrn vysledkov pomocou SWOT analyzy

Stuhrn jednotlivych analyz bol vykonany pomocou pristupu SWOT analyzy z dovodu
lepsej prehl'adnosti. Tento vysledny suhrn vychadza z vysSie uvedenych analyz, ktoré
hodnotili sucasny stav makroprostredia, odvetvia, trhu a marketingového mixu. SWOT
analyza bude sluzit' ako vychodisko pri navrhovani moznych rieSeni, ako si zlepsit
momentalnu situaciu, vyuZzit' prilezitosti, minimalizovat hrozby a propagovat silné
stranky firmy, aby potencialni zakaznici vedeli 0 vyhodach Alcor Motors a mohli si
vybrat’ prave ich. NajdolezitejSie silné a slabé stranky Alcor Motors, mozné prilezitosti
a hrozby st uvedené v tabul'ke 5. Kazda oblast’ je podrobnejsie rozpisana v jednotlivych

podkapitolach.
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Silné stranky

Kvalitné automobily a sluzby

Malo jazdené automobily v zaruke
Dlhoro¢né skusenosti

Znalost’ trhu automobilov

Kvalifikovany personal

Casova flexibilita

Kombinacia predaja a servisu automobilov
Poskytovanie doplnkovych sluzieb

Vlastné zdroje financovania

Prilezitosti

Rast populacie
Nizsie ceny automobilov
Pokles cien paliv

Rast kupnej sily obyvatel'stva

Slabé stranky

Malé povedomie o znacke
Umiestnenie spolo¢nosti

Zavislost na dodavatel'och
Nedostatocna marketingova stratégia
Nizke investicie do reklamnych

a propagacnych aktivit

Hrozby

Finan¢na kriza
Zvysenie dani
Vstup novej konkurencie na trh

Cenové vojny a nekala konkurencia

+» Rast dopytu po produktoch

+ Oslabenie kurzu ¢eskej koruny

+ Rasttci zaujem o IT, internet

+« Zavedenie elektronického obchodu

% Vernostny program

« Strategické partnerstva

« Otvorenie prevadzky s lepSou polohou
+ Moznost ziskania vyhodnejSieho tiveru

« Sponzoring miestnych akcii

Tabulka 5: SWOT analyza zhrnuta do tabul’ky (Vlastné spracovanie)

2.7.1 Silné stranky
Najviacsou konkuren¢nou vyhodou spolocnosti je kvalita a cena. Ponuka kvalitné

osobné automobily, Spriemernym vekom do 1 roka anizkym poctom najazdenych

evve

0 predvadzacie automobily a automobily z ukonéenych operativnych lizingov, ktorych

zarucna lehota este neuplynula. Alcor Motors poskytuje taktiez i profesionalne sluzby
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za vyhodné ceny. Zakladatel’ spolo¢nosti ma dlhoroéné skusenosti, vyzna sa na trhu
v oblasti automobilového priemyslu, neustale sa vzdelava, ziskava nové informacie, aby
vedel odborne poradit’, ale i kvalifikovane vykonavat’ svoju pracu. Vzhl'adom na to, Ze
nevykondva ziadnu ini zarobkovu ¢innost, mdze sa ¢asovo prisposobit’ zakaznikom
a pohotovo reagovat’ na ich poziadavky. Dal3ou silnou strankou je, Ze spolo¢nost’ nema
v suCasnosti ziadny uver ani pdzi€ky ana podnikanie vyuziva vlastné zdroje
financovania. Pre zakaznika moéze byt velkou vyhodou fakt, Ze okrem predaja
automobilov Alcor Motors poskytuje aj d’alSie sluzby, preto ak by boli potrebné opravy

alebo udrzba, mo6ze sa na spolocnost’ opit’ obratit’.

2.7.2 Slabé stranky

Najznatel'nejSou slabou strankou spolo¢nosti je nizke povedomie o znacke. Doteraz bol
realizovany mensi pocet predajov, preto i ked’ boli zékaznici spokojni, pre Alcor Motors
je narocné dostat’ sa do povedomia SirSej potencialnej klientele. S tym shvisi aj
umiestnenie firmy, ktord sidli 12 km od najblizSiecho mesta. Poskytované sluzby preto
vacSinou vyuzivaju len l'udia z okolia, ktori nezarucuji takll expanziu, akd by bola
dostupna v meste. DalSou slabou strankou je velka zavislost na dodavateloch Ak
nemaju k dispozicii produkt, ktory pozaduje zakaznik, spolocnost modze prist’
0 zakaznika, o moze byt kritické v tejto Zivotnej fdze podniku. I ked Alcor Motors
vykonava marketingové aktivity, pre zlepSenie svojej pozicie by mali byt realizované
marketingové aktivity vo vicSej miere, malo by sa vyuzit' viac marketingovych

nastrojov a mali by sa zvysit’ investicie do reklamy.

2.7.3 Prilezitosti

V Slovenskej republike kazdym rokom rastie pocet obyvatel'ov, o mdze zvysit' dopyt
po automobiloch. ZvySenie dopytu mdze vyvolat' aj znizovanie cien men$ich aut
urcenych pre stredné a nizSie vrstvy obyvatel'stva. Rastuci dopyt moéze ovplyvnit 1 stale
znizovanie cien pohonnych hmot a stale rastiica kipna sila obyvatel'stva. Spolo¢nost’
dovaza hlavne z Ceskej republiky. Postupné oslabovanie Geskej koruny zvyhodiuje
nakup tovarov, ¢im sa zniZzuji dovozcom ndklady a spolo€nost mdze stanovit este

niz$iu cenu.
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V dnesnej dobe je stale oblibenejsi predaj prostrednictvom internetu, preto by mohlo
byt prilezitostou pre Alcor Motors, zriadit’ i tato formu predaja, napr. pneumatik,
doplnkového sortimentu. Pre budovanie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi by bolo
vyhodné vytvorit’ vernostny program, prip. odmenu za odporté¢anie spoloénosti. Dalsou
prilezitost'ou st rozne strategické partnerstva, ktoré by mohli predstavovat’ spolupracu
S poist'ovacou spolo¢nostou, taxisluzbou, autoSkolou alebo inymi spolo¢nostami, ktoré
vlastnia a vyuzivaju vacsi pocet automobilov na podnikatel'ské ucely. Tieto firmy by
mali zvyhodnené ceny na servis ainé sluzby. V pripade poistovne by sa jednalo
0 partnerstvo, ktoré by bolo zalozené na vzidjomnom odportcani si zdkaznikov.
Nevyhovujlice umiestnenie spoloCnosti by sa dalo vyriesit' otvorenim prevadzky
S lepSou polohou, na frekventovanejSom mieste, ktoré by bolo pristupnejsie.
V sugasnosti sa da ziskat’ aver za vel'mi vyhodnych podmienok. Uverom by sa mohlo
financovat’ otvorenie a vybavenie prevadzky.

PrileZitostou ako sa zviditel'nit’ a dostat’ do povedomia je i sponzoring miestnych akcii,

ktoré usporaduvaju okolité obce.

2.7.4 Hrozby

Uz dlhsie sa predpoveda, Ze nastane znova financna kriza, ktord zasiahne Eurozonu.
Tato hrozba je vSak pre vSetky podniky a odvetvia rizikom. Potencidlnou hrozbou je
i mozné zvySenie dani, ¢i uz sa jedna o dan z motorovych vozidiel, dani z pridanej
hodnoty (zvysenie dopytu zo strany pravnickych osob), dani z prijmu pravnickych osob,
¢o by sa mohlo premietnut’ do zvySenych cien tovarov a sluzieb. Rizikom je i vstup
novej konkurencie na trh, ktora by mala rovnaké konkurencné vyhody ako Alcor
Motors. U momentalnej konkurencie moze hrozit' riziko zniZzovania cien a nekalej

konkurencie, o ktorej sa spolo¢nost’ moze ale nemusi dozvediet’.
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3 VLASTNE NAVRHY

V tejto Casti prace sa uvedu vlastné navrhy, ktoré sa budii moct’ aplikovat’ pre zvysenie
povedomia o ¢innosti spolo¢nosti. Zamerom bude aj budovanie znac¢ky a imidzu Alcor
Motors, ale i rast predajov, prilakanie novych zakaznikov a ich udrzanie. Navrhy buda
formulované na zéklade vysledkov z jednotlivych analyz, ktoré sa vykonali v navrhovej
Casti. Na zaver budi navrhy zhrnuté vo finan¢nom plane, aby spolo¢nost mohla

zhodnotit’, ktoré navrhy zrealizuje alebo vyuZije neskor.

3.1 Produktova stratégia

Produktova stratégia spolo¢nosti Alcor Motors je bez nedostatkov, ponukaju sa vozidla
vietkych znadiek, doplnkové a servisné sluzby. Styl, dizajn, kvalitu a vlastnosti
samotnych produktov spolo¢nost’ ovplyvnit nemoéze, pretoze sa nejednd o vyrobcu. Ak
by vSak mal zdkaznik zdujem napr. o inStalaciu parkovacich senzorov, spoloc¢nost’ je
schopnd doplnkové sluzby vykonat'.

Momentalna pozicia na trhu nie je taka, aby sa spolocnost’ mohla zaoberat’ rozvijanim
znacky Alcor Motors. Na postupnu tvorbu a budovanie znacky vplyvaju komunikac¢né

nastroje, ktoré buda rozpracované v kapitole 3.3.

3.2 Cenova stratégia

Spolo¢nost” Alcor Motors stanovuje cenu v zavislosti na analyze konkurencnych cien.
Kazdé vozidlo je ocenené vzhl'adom na jeho stav, vybavu, vek a d’alSie charakteristiky.
Cenova stratégia je vhodne zvolena, nakolko spolo¢nost’ stanovuje najnizSie ceny
kazdého modelu, v porovnani s cenami konkurenénych vozidiel s podobnym stavom,
parametrami a vybavenim. V cene je uz zahrnuty zisk v dostato¢nej vyske, dokonca je

vytvoreny priestor aj pre pripadné zniZenie ceny.
3.2.1 Zvyhodnené ceny pre zaujimavé spolo¢nosti

Spolo¢nosti Alcor Motors odporacam kontaktovat’ a zaslat’ ponuky so zvyhodne-

nymi cenami pre spolo¢nosti, ktoré by mohli byt' potencidlnymi stalymi zdkaznikmi,
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odberali by automobily a vyuzivali sluzby kontinualne. Takéto strategické partnerstvo
by bolo vyhodné pre obidve strany. Jednalo by sa napriklad o autoskoly, autopoZic¢ovne,
taxisluzby, firmy s vicSim mnoZstvom vozidiel vo vozovom parku. SpoloCnost chce
rozlozit' svoje podnikatel'ské aktivity do roéznych oblasti v okoli okresnych miest:
Tren¢in, Banovce nad Bebravou, Topol¢any, Prievidza a Partizanske. Navrhujem
oslovit’ v priemere 20 firiem, ktoré sidlia v tychto mestach. Jednalo by sa o autoskoly,
autpoziCovne, taxisluzby a vicSie medzindrodné firmy, ktoré vlastnia velky pocet
motorovych vozidiel.

Vsetkym firmam by boli vV prvom rade pontknuté zlI'avy na nakup automobilov. Zl'ava
by mohla byt vo vyske 5 % zceny vozidla. Ktymto vozidlam by spolo¢nost
garantovala bezplatné rocné servisné prace (hradeny by bol len pouzity material
a menené diely). Pontikané by boli aj servisné sluzby so zvyhodnenymi podmienkami,
mohla by sa pontknut’ Startovacia zlava, aby sa prildkali novi zdkaznici. Mohli by
vyuzit’ aj sluzby pneuservisu, d’alSie sluzby spojené s ipravou automobilov, napr. polep
automobilov, ale aj finan¢né sluzby, ktoré je spolocnost’ Alcor Motors schopna

zabezpecCit.

3.3 Komunikacna stratégia

Momentalne vyuzivané nastroje komunikacnej stratégie st uvedené v kapitole 2.5.3.
Odportacané bude vyuzitie novych komunika¢nych nastrojov v oblasti reklamy, podpory
predaja, PR a priameho marketingu, ale i rozsirenie ¢i Uprava doteraz vyuzivanych
prostriedkov internetovej komunikacie. Navrhované aktivity budu ststredené
do roznych oblasti, z dovodu transparentnosti. Spolo¢nost ma sidlo, ktoré spada
pod okres Banovce nad Bebravou, komunika¢ny mix preto bude zamerany do okolia
sidla Alcor Motors, krajského mesta Trenc¢in, okresnych miest Banovce nad Bebravou,

Topol'¢any, Prievidza a Partizanske. Tren¢iansky kraj je znazorneny na obrazku 11.
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Obrazok 11: Okresné mesta, ktoré spadaju pod Trenciansky kraj (Zdroj 40)

3.3.1 Reklama

Spolo¢nosti odporucam investovat’ do reklamnej kampane. Mala by oboznamit® SirSie
okolie o0 svojej podnikatel'skej ¢innosti pomocou tlacenych letakov. Tieto letaky buda
distribuované v okoli sidla spolo¢nosti, v tzv. mikroregione Suchodolie, ktory tvori 9
obci s 3 500 obyvatel'mi.

Po analyze ponuk tlaciarni odpora¢am spoloCnosti, aby si letdky vyrabali a tlacili
VO vlastnej rézii. V pripade, Ze by chcela spolocnost’ dat’ vytlacit’ letdky externej firme,
cena za tla¢ 1000 kusov letdkov je od 33 do 40 € bez DPH. Cena je za len za tlac, nie je
v nej zahrnuty navrh letadku. Nakol'ko firma zaktpila v minulosti farebnu atramentovu
tlaciaren, bude tla¢ reklamnych letdkov a ich distribtcia realizovana vo vlastnej rézii.
Tlaciarenn bola zaobstarand na tla¢ dokumentov, ale i ponuk, vyrobca uvadza, ze je
vhodna na kvalitnu ¢iernu ale aj farebnu tla¢. Vytlaci sa 1 000 kusov letakov, format
letaku bude AS, ndkladmi budu 3 farebné néplne v hodnote 15 € bez DPH a papier,
ktorého nakupna cena je 2,00 € bez DPH za 500 kusovy balik.

Reklamu Alcor Motors navrhujem umiestnit’ aj do tlacenych novin. Uverejnenie

reklamy v novinach je individualne v zavislosti na danom type novin, ich popularnosti

70



a ucele. Pre reklamnu ¢innost som zvolila tyZzdennik Pardon, ktory je na zdpadnom
Slovensku vel'mi obl'ibeny. Pardon su inzertné a informac¢né noviny, ktoré sa roznasaju
zadarmo do schranok domacnosti a firiem v niekol’kych oblastiach Slovenska. Vsetky
vytlacky st dostupné zadarmo k stiahnutiu online na ich internetovej stranke.
Zvazované boli rozne noviny, ale po porovnani popularnosti a nakladnosti, navrhujem
zvolit’ tyzdennik Pardon.

Inzercia je spoplatnena sumou 39 € bez DPH za format 8,7 x 4,0 cm v regione
Topol'¢ian a Prievidze, kde je tyzdenny pocet vytlackov 35 000 kusov. Keby sa
inzerovalo kazdy tyzden, i§lo by o pomerne finan¢ne narocny spdsob reklamy, preto by
som odporucala inzerovat’ raz za mesiac.

Zaujimavy pohlad na propagaciu je V zavislosti na Statistike predajov motorovych
vozidiel. V minulom roku boli najvicsie predaje automobilov v prvej polovici roka,
v auguste, septembri, novembri a decembri boli predaje vel'mi nizke. Najvacsi pocet
registrovanych osobnych automobilov vSak bol v oktébri. Z tohto dévodu by bolo
mozné orientovat’ sa pri propagacii na ticto ,,silnejSie mesiace, kedy je dopyt vacsi,
avSak pri pohl'ade na rok 2013, je situdcia o nieco odliSna. Podobny trend vykazuju
Statistiky oprav a udrzby motorovych vozidiel, kedy je zna¢na tendencia najvacsieho
dopytu v mesiacoch, ktoré st charakteristické hlavne na prezutie pneumatik, t. j. januar,
februar, marec, april a najmensi dopyt je kazdorocne v obdobi od augusta do novembra.
Vzhladom na to, Ze momentalne spolo¢nosti navrhujem jeden typ reklamnej grafiky,
ktora zahfna ako predaj, tak aj servisné ¢innosti Alcor Motors, odpori¢am rozvrhnut

reklamnt kampail rovnomerne na kazdy mesiac.

Dalsou formou reklamy, ktort odporidam vyuzit' je billboard v krajskej oblasti,
najlepsie na frekventovanom mieste. Umiestnenie by som navrhovala, bud’ na hlavnej
ceste medzi krajskym mestom Trencin a okresnym mestom Banovce nad Bebravou,
alebo priamo v krajskom meste Trenc¢in. V Banovciach nad Bebravou by som
neodporucala v tejto faze podnikania umiestiiovat’ billboard, z dovodu uz spomenute;j
vSeobecnej zlej povesti banovskych autobazarov. Dizajn a prevedenie letakov, tlacenej
reklamy i billboardovych plagatov by bol rovnaky. Dominantou grafiky by bolo logo
spolo¢nosti, d’al§imi prvkami by bolo uvedenie prednosti, dovodov, pre¢o by si mal

zakaznik vybrat prave Alcor Motors. Vhodny by bol slogan ako: ,, Kvalitne auta
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za bezkonkurencné ceny pre kazdého“. Billboard by mal informovat potencidlnych
zakaznikov aj o ponuke servisnych a doplnkovych sluzieb. Na spodnej Casti by bola
uvedend adresa a kontaktné udaje, aby mohli potencidlni zdkaznici priamo oslovit
spolo¢nost’.

NajnakladnejSou polozkou reklamnych vydavkov je samotny prenajom billboardovej
plochy. Ceny prenajmov sa pohybuji od 80 do 200 € za jeden kus na jeden mesiac.
agentura k dispozicii billboardové plochy, o ktoré nebol zaujem a su vol'né. Tato suma
sa d’alej navySuje aj o nasledn tla¢ a montaz plagatu. Po osloveni reklamnych agentur
a obdrzani ponuk, bola najvyhodnejsia ponuka od spolo¢nosti Arton, ktora prenajima
mnozstvo reklamnych ploch aj v nami pozadovanych lokalitach. Cena prendjmu je 90 €
bez DPH za mesiac, tla¢ papierového plagatu je 17 € bez DPH na mesiac, montaz je
zdarma. Z finan¢ného hl'adiska by som odporucala umiestnit’ zatial’ len 1 billboard, ale
na dlhsie obdobie. Samotnt grafiku plagatu navrhnem a prekonzultujem s majitelom, ¢o

je uspora d’alSich nakladov. Navrh plagatu je znazorneny na obrazku 12.

+421 910 546 436 www.alcormotors.sk AM

Alcor Motars

Obrazok 12: Navrh billboardového plagatu Alcor Motors (Vlastné spracovanie)

Spoloc¢nosti Alcor Motors odpora¢am i vyuzitie internetovej reklamy. Navrhovala by
som vyskusat ponuku spolo¢nosti ETARGET, ktord poskytuje reklamu na viac ako
1200 strankach vratane sme.sk, etrend.sk, hnonline.sk, topky.sk, zoznam.sk. ETARGET
pontka 3 baliky, Alcor Motors by mohol vyuzit Balik Zaklad, pretoze ostatné st
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finan¢ne narocnejSie. Balik Zdklad obsahuje tyzdennu reklamu (35 000 zobrazeni),
garantuje sa precizne cielenie a minimalne 60 klikov. Cena balika je 9 € bez DPH.
Vzhl'adom na cenu balika, odporucala by som kipu raz za mesiac pocas celého obdobia
aposudit, ¢i sa zvySila ndvstevnost domovskej stranky, prip. vplyv na predaj

automobilov.

Spolo¢nost’ Alcor Motors prevadzkuje prehladnt a dizajnovo zaujimavh internetovi
I facebookovt stranku. Navrhujem vytvorenie novej zalozky na internetovej stranke
Alcor Motors s nazvom ,,Novinky*, kde by boli novinky z automobilového sveta, ale aj
novinky, ktoré sa tykaji spolo¢nosti. Odpori¢am zaviest internetovi poradiiu
na domovsku stranku Alcor Motors, kde by sa mohli stali ale aj potencialni zakaznici
opytat’ a informovat, pripadne napisat’ vlastné skusenosti SO spolupracou s Alcor
Motors. Internetova poradna by mohla mat podobu diskusného foéra. Zavedenie
internetovej poradne by bolo avizované aj na facebookovej stranke spolocnosti
s priamym odkazom na poradiiu. DalSou upravou domovskej stranky Alcor Motors,
ktora navrhujem, je moznost’ prekliknutia na ich facebookoviu stranku a internetova
databazu YouTube, kde by sa vytvoril ich vlastny kanal, aby mohla spolo¢nost’
umiestnovat’ rézne vided z automobilového sveta. Na samotnej facebookovej stranke
nie je Castd aktivita, ale nakol’ko je dnes facebook mimoriadne popularny, mali by sa
zaCat zverejiiovat’ Clanky, spravy, informdcie o najnovSich modeloch, sktsenosti
a recenzie, i uz zo strany zakaznikov a I'udi, ktori sleduju tato stranku, alebo zo strany
Alcor Motors. Aktivita na YouTube a Facebookovej stranke by mala byt minimalne raz
za tyzdenn — minimdlne jedno video a minimalne jeden ¢lanok. Momentdlna situécia,
kedy spolo¢nost’ nema vela odberatelov Facebookovej stranky a nema eSte ani
vytvoreny kanal na YouTube, nevyzaduje Casti aktivitu pocas prvych mesiacov. Prvé
mesiace by bolo zbyto¢né prehnat’ to s aktivitami, nakol’ko momentalni odberatelia
nato ani nie su zvyknuti. Ak spolo¢nost’ zaznamena aktivitu i zo strany zakaznikov,
odbery z Facebooku alebo YouTube, navrhovala by som minimalne zdvojnasobit’ tieto
aktivity. VSetko zalezi na sledovani a analyze chovania zdkaznikov, resp. na zmene
momentalneho chovania tychto cielovych skupin. Naklady na upravy internetovej

stranky nie su, pretoze stranku si vytvara a upravuje Alcor Motors.
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Jednotlivé polozky na reklamu s cenami bez DPH, pretoze Alcor Motors je platcom
DPH, st uvedené v tabulke 6.

Polozka Cenazalmesiac | Cena za sledované obdobie
Prenajom billboardovej plochy 90 € 1080 €
Tla¢ papierového plagéatu 17€ 204 €
Inzercia v novinach 39€ 468 €
Farebna napln do tlaciarne 15€ 15€
Papier na tla¢ letakov 2 € 2 €
Reklama na internete 9€ 108 €
Celkové reklamné naklady 172 € 1877 €

Tabul’ka 6: Naklady spojené s reklamou (Vlastné spracovanie)

Navrhujem, aby pri kazdom predaji osobného automobilu obdrzal zakaznik reklamné
predmety Alcor Motors a servisna kniZzku, aby mal k dispozicii prehl'ad o vykonanych
prehliadkach a vymenenych dieloch. Reklamné predmety budu pozostavat’ zo Skrabky
na l'ad, meraga hibky dezénu pneumatik a poznamkového bloku.

Skrabka na Pad spolu s navrhom potlade je znazornena na obrazku 13, potlagené by

bolo logo spolo¢nosti Alcor Motors.

41,:3. e

Oto'.s

Obréazok 13: Skrabka na ad (Vlastné spracovanie podla zdroju 41)
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Mera¢ hibky dezénu pneumatik by mohol byt bielej farby, aby vynikla na fiom potla¢
loga Alcor Motors (vid’ obrazok 14). Mera¢, rovnako ako aj Skrabku na 'ad, urcite oceni
kazdy Sofér, aj ked’ ide o lacnejsi produkt, avSak zakaznik nemusi stracat’ Cas hl'adanim

a kupou tychto doplnkov.

Obrazok 14: Meraé hibky dezénu s logom Alcor Motors (Vlastné spracovanie podla zdroju 41)

Pozndamkovy blok by bol skor propagaénym materidlom. Zakaznik si ho méze I'ahko
pripojit’ k mriezke vyduchov klimatizicie alebo si ho mdZe so sebou niekam vziat’, ¢im
by aj okolie mohlo byt upovedomené o spolo¢nosti Alcor Motors pomocou potlace,
ktora by bola umiestnena na titulnej strane bloku. Sucast'ou bloku je gul'6ckové pero.

Poznamkovy blok je zndzorneny na obrazku 15.

—

A
ANCOY mot®

Obrazok 15: Poznamkovy blok s logom Alcor Motors (Vlastné spracovanie podl'a zdroju 41)
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Néklady na reklamné predmety, ktoré by pozostavali zo skrabky na I'ad, mera¢a hibky
dezénu a poznamkového bloku s prilozenym perom, by predstavovali nakup a potlac
predmetov. Tieto reklamné predmety buda uréené pre zakaznikov, ktori si zakupia
osobny automobil u Alcor Motors, preto postaci vyrobit’ 50 kusov na 1 rok.

Pre cenovi kalkulaciu som zvolila spolocnost’ Kreativa, pretoZze ponuka vsetky
zmienené¢ reklamné predmety. Cena potlaci je uvdcSiny reklamnych agentar
porovnatelnd. Cena potlace zahfna pripravu tlace v hodnote 20 € bez DPH a samotnu
potlac, ktora zavisi od poctu kusov — 0,44 € bez DPH za 1 reklamny predmet, ak sa
odoberie 50 potlacenych kusov a viac. Naklady na pripravu tlace sa musia hradit
jednotlivo pre kazdy druh potlateného predmetu. Cena $krabky na lad je 0,30 €
bez DPH za 1 kus. Cena mera¢a hibky dezénu je 0,68 € bez DPH za 1 kus. Cena
poznamkového bloku s perom je 0,65 € bez DPH za 1 kus, cena potlace je rovnaka ako

u $krabky na I'ad a mera¢a hibky dezénu — 42 € bez DPH za 50 kusov.

Mnoho predajcov automobilov a autobazarov neposkytuje zakaznikovi servisna knizku.
Vyroba nie je finanéne narocna, ale zakaznik oceni, ak ma K dispozicii prehl'ad
0 vykonanych prehliadkach a vymenenych dieloch. Servisné knizky poskytuji
autorizovani predajcovia, avSak maloktory nasledny predajca tato knizku odklada
anechava k dispozicii pre budiceho zékaznika. Preto, ak predajca chce zaviest’
potencialneho zakaznika a nepovedat’ pravdu o stave vozidla, o vykonanych opravach,
radsej servisnu knizku neposkytne, aby sa nedalo dohladat’, aké tikony ma vozidlo
za sebou. Alcor Motors si preveruje historiu kazdého vozidla, podrobne kontroluje jeho
stav, ¢i suhlasi s tym, o uvadza a tvrdi predajca. Ak spolocnost’ vozidlo kupuje, je
oboznamena s jeho stavom, aby mohla pravdivo informovat’ potencialneho zakaznika.
Ako prémiu, nakolko konkuren¢né firmy to neposkytuji, by som navrhovala kazdému
zakaznikovi vyrobit’ servisni knizku. Servisnd kniZka by bola univerzalna (bez znacky
automobilu), av§ak bolo by na titulnej strane uvedené logo Alcor Motors. Servisna
knizka by mala tvrdy prebal, pocet stran by bol 20. Na tvodnej strane by boli zakladné
informacie o vozidle, na druhej strane tdaje o majitel'ovi, prip. d’alSich majitel'och

(predosly, buduci). Dalsich 10 stran by bolo uréenych pre servisné prehliadky, kde by
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boli uvedené predtlacené udaje na vyplnenie:

datum servisnej prehliadky,

stav km (pred zacatim servisnej prehliadky);

zaskrtavacie policka, aby sa vedelo, co vSetko sa pocas servisnej prehliadky
menilo (motorovy olej, vzduchovy filter, zapalovacie sviecky a iné);

peciatka a podpis;

datum dalsej servisnej prehliadky;

stav km, kedy je nutna dalsia servisna prehliadka.

Strana 13 az 18 by bola ur¢ena na Neplanované opravy, kde by sa uvadzal datum, stav

kilometrov a informacie o vykonanej neplanovanej oprave. Posledné dve strany buda

uréené na Poznamky a na zadnej strane obalu budua kontakty na spoloc¢nost’ Alcor

Motors. Na obrazku 16 je potencidlny navrh titulnej strany servisnej knizky.

AN - -
Atcar Mators Servisna knizka

Alcor Motors, s.r.o.
Malé Hoste 205

956 37 Malé Hoste
www.alcormotors.sk

+421 910 546 436 A“

servis@alcormotors.sk Alcor Motors

Obrazok 16: Prebal servisnej knizky (Vlastné spracovanie)

Prace vykonané pocas prvej preventivnej prehliadky by boli pre zdkaznika, ktory vlastni

tato servisnu knizku, bezplatné. Pocet servisnych kniziek, rovnako ako reklamnych

predmetov, by bol na sledované obdobie 50 ks. Vyrobnymi nakladmi by bol tvrdy

vykres s hladkou Strukturou, format servisnej knizky by bol A5 a na vyrobu bude nutné

zakupit’ 5 desatkusovych balikov vykresu formatu A4, ktorého cena je 0,50 € bez DPH
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za balik. Dalsim nakladom bude nikup kancelarskeho papiera v hodnote 2,00 €
bez DPH za 500 kusovy balik, z ktorého sa vyuzije 250 papierov (uvedené z dovodu
vyuzitia papierov aj na priamy marketing). Kalkulacia nakladov na reklamné predmety
je v tabul’ke 7, uvedené ceny st bez DPH.

PoloZka ‘ Cena zal ks Cena za 50 ks

Skrabka na T'ad 0,30 € 15,00 €

2-farebna potlac¢ 0,44 € 22,00 €

Priprava tlace na merac 0,40 € 20,00 €

Poznamkovy blok 0,65 € 32,50 €

2-farebna potlac¢ 0,44 € 22,00 €

Kancelarsky papier 0,04 € 2,00 €

. ame | awe

Tabul’ka 7: Naklady spojené s reklamnymi predmetmi (Vlastné spracovanie)

|

3.3.2 Podpora predaja
Na podporu predaja Vv tejto oblasti podnikania je vhodné vyuzitie r6znych kuponov,

prémii, odmien za vernost’ a sitazi.

Odporuc¢am spolo¢nosti Alcor Motors, aby sa ponukali:
e servisné prace K predanym automobilom pre svojich zakaznikov pocas
jedného roka od kupy automobilu, zakaznik by hradil iba pouZzity material
a vymenené suciastky a
e servisné prace pri 1. preventivnej prehliadke pre potencidlnych zakaznikov
zdarma.
Toto zvyhodnenie by bolo uvedené ako na internetovej stranke spolo¢nosti, tak aj

formou prispevku na facebookovej stranke Alcor Motors.
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Stalym zakaznikom by som navrhovala pontiknut’ odmenu za odporucanie spolo¢nosti
svojim znamym. Odmena by mohla byt’ vo forme kupénov a zliav na niektoré sluzby.
Novy zadkaznik by pri kupe, servisnych pracach ¢i inych ¢innostiach ziskal kupodn,
na ktory by sa doplnilo meno stidleho zakaznika, ktory odporucil Alcor Motors.
V zéavislosti na tom, ¢o by novy zédkaznik vyuzil (ndkup automobilu alebo sluzby), by
bol kupén, bud’ v pripade:

e kupy automobilu na bezplatné sluzby podla vyberu zakaznika, alebo Vv pripade

e vyuzitia sluzby na 50% zlavu z ceny sluzby podl'a vyberu zakaznika.
Na kupoéne by bola uvedena pozndmka, Ze sa jedna o jednorazovy kupdén na jednu
sluzbu, a ze bezplatné/zl'avnené su len sluzby, cenu materidlu hradi zakaznik. Kuponova
odmena pre vernych zakaznikov bude uvedend, ako na internetovej stranke spolocnosti,

tak na facebookovej stranke Alcor Motors.

Spolo¢nosti odpori¢am zorganizovat’ sut’az na svojich strankach. Hlavnou cenou by
boli bezplatné servisné sluzby, prezutie vozidla alebo preventivna prehliadka.
Sutaz by bola obdobnd, ako uz raz bola spolo¢nostou Alcor Motors realizovana.
Odporutcala by som zorganizovat’ sut'az tri krat do roka a uviest’ ju aj na internetova
stranku spolo¢nosti. Podmienkou nutnou pre zucastnenie sa sut’aze by bolo ,,lajknutie®
a zdielanie facebookovej stranky spolocnosti. PodrobnejSie podmienky by boli
rozpisané na domovskej stranke spolo¢nosti. Navrhovala by som nasledovné vyhry:

e 1. miesto — bezplatné sluzby,

e 2. miesto — 75 % zl’ava na cenu sluzby,

e 3. miesto — 50 % zl’ava na cenu sluzby.
Vyherca by si mohol vybrat vzdy zdvoch ponukanych sluzieb. Sutaz zamerana
na prezutie vozidla alebo preventivnu prehliadku by bola organizovana dva krat za rok,
koncom oktobra a februéara, kedy je aktualna moznost bezplatného prezutia vozidla.
Raz ro¢ne by bola zorganizovana stt'az na bezplatné servisné sluzby alebo preventivnu
prehliadku, najlepSie medzi februarom a oktobrom. Vyuzitie vyhry by bolo limitované
na obdobie jedného roka a vyherca by bol odmeneny i uz spominanymi reklamnymi
predmetmi (3krabka na Pad, mera¢ hibky dezénu pneumatik a poznamkovy blok

s gul'6¢kovym perom).
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Nakladmi na podporu predaja by boli len 2 baliky desatkusovych vykresov s hladkou
Struktarou, ktorého jednotkova cena je 0,50 € bez DPH. Z 1 vykresu by sa vyrobili
4 kupdény formatu A6, na sledované obdobie by bolo k dispozicii 80 kupdonov.

| ked literatira uvadza, ze prémie a ro6zne odmeny by mali byt nastrojom podpory
predaja, mnou navrhované reklamné predmety a servisna knizka nemaju tak vysoki
hodnotu, aby samotny predaj alebo sluzby podporili. Zdkaznik urcite oceni, ak dostane
bezplatne $krabku na Pad, mera¢ hibky dezénu, poznamkovy blok &i servisnt knizku, no
neovplyvni ho pri rozhodovani o kiipe na tol’ko, aby si zakupil automobil prave u Alcor

Motors.

3.3.3 Public relations (PR)

Alcor Motors pokracuje v darovani krmiv pre utulok v Partizanskom. Spolo¢nost’ sice
uvadza na facebookovej stranke, ze z kazdého predaja automobilu putuje 50 €, avSak
na domovskej stranke to spolo¢nost’ nepiSe. Potencidlni zdkaznici, ktori nevideli
facebookovu stranku, by mali byt informovany, Ze svojim ndkupom moézu pomoct
dobrej veci. Navrhujem rozsirit’ darcovstvo aj do Trencianskeho utulku ato
V hodnote 30 € z kazdého predaného automobilu. Tieto krmiva by sa darovali, napr. raz
za Stvrt’ roka, aby boli asponi v hodnote 90 €, ak sa uvazuje pesimisticky variant, ze sa

preda len 1 automobil mesacne.

V ramci PR odporuc¢am finanény dar Centru socialnych sluzieb Domino v Prievidzi.
Alcor Motors, ako socialne zodpovedna spolo¢nost’, mysli aj na tych, ktori to v zivote
nemaju lahké. Centrum socidlnych sluzieb Domino je urcené pre osoby s tazkym
zdravotnym postihnutim alebo nepriaznivym zdravotnym stavom, pre nevidiace, C¢i
prakticky nevidiace osoby, ktoré st odkazané na pomoc inej osoby. Okrem toho CSSD
vystupuje aj ako zariadenie na vykonanie opatreni socidlno-pravnej ochrany deti, ak sa
dieta alebo rodina nachédza v krizovej Zivotnej situacii. Bohuzial’, fyzicky postihnuté
a nevidiace osoby nemozu vyuzivat’ automobily, preto by chcel Alcor Motors venovat
cast’ zisku CSSD, ktoré moéze za finanény obnos nakupit rdézne pomocky alebo
zorganizovat' nejaké podujatie. Finanény dar Centru sociadlnych sluzieb Domino

Vv Prievidzi by predstavoval 100 €.
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Dal§im navrhom pre Alcor Motors je vy&lenenie finanénej ¢iastky na nakup hradiek
a knih pred Vianoénymi sviatkami, ktoré by na Stedry def boli darované detskému
domovu v Trenéine. Spolo¢nost’ si uvedomuje, ze rozmachom automobilovej dopravy
stupa nehodovost’, ktorej dosledkom mdze byt’ osirenie mladistvych. Z tohto dévodu by
som odportcala spolo¢nosti Alcor Motors, aby sa tymto darom potesili deti v detskom
domove. Viano¢ny dar v podobe hraciek a knih pre detsky domov v Trenéine by bol
v hodnote 150 €. Ciastka bola stanoveni na zaklade konzultacii s majitelom Alcor
Motors. Spolo¢nost’ by som navrhovala oslovit’ niekol'’ko hrackarstiev a knihkupectiev
s cielom nadviazania spoluprace, aby mali moznost’ sa do darovania zapojit. V pripade

zaujmu by mohli byt’ darované hracky a knihy v omnoho vicsej hodnote.

Spolo¢nost” vzhladom na finanénu situdciu nema k dispozicii dostatok prostriedkov
na sponzoring hromadnejSich akcii. Ako mozny variant odporu¢am Alcor Motors
sponzoring prostrednictvom darovania roéznych balickov autokozmetiky do tombol
plesov organizovanych v Banovciach nad Bebravou. Konkrétne by boli vybrané
najvacsie plesy, a to:

e Rybarsky ples,

o Ples mikroregionu a

e Policajny ples.
Hodnota autokozmetiky uré¢ena do zostavenych balickov by bola 40 €.

Vsetky marketingové aktivity zamerané na socialnu zodpovednost’ by boli uvedené
na internetovej a facebookovej stranke Alcor Motors, aby vedeli aj potencilni
zékaznici o tom, ze mézu takymto spdsobom pomdct’ druhym. Sponzorstvo spolocnosti
do tombol by bolo propagované priamo na plese pocas odovzdavania vyhry. Naklady
na public relations su premietnuté do tabulky 8, uvedené ceny su s DPH, sledované

obdobie je 1 rok.
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Krmiva pre utulok v Trencine 360 €
Dar CSS Domino v Prievidzi 100 €
Hracky a knihy detskému domovu v Trenc¢ine 150 €
Balicky autokozmetiky 120 €
Celkové naklady na PR 730 €

Tabul'ka 8: Naklady spojené s Public relations (Vlastné spracovanie)

3.3.4 Priamy marketing

V stvislosti s oslovenim zaujimavych spolo¢nosti uvedenych v kapitole 3.2.1
odporu¢am vyuzitie direct mailu, ktory by bol navrhnuty Specialne pre tieto firmy.
Ponuky by boli zaslané ako postova zasielka. Direct mail bude obsahovat’ tivodny list,
v ktorom bude popisany kratky uvod — bude sluzit’ ako doprovodny list. Druhy list bude
uz samotnou ponukou, v ktorom budi uvedené niektoré zaujimavé modely, ktoré uz
spolocnost’ Alcor Motors predala, a ktoré by bola schopnid konkrétnym firmam
zabezpecit. Doéraz bude kladeny samozrejme aj na fakt, ze Alcor Motors dokaze
poskytnat’ kvalitné automobily, rézne znacky a modely svybavou podla potrieb
a poziadaviek zdkaznika. Potencidlneho zakaznika by mohli zaujat hlavne
,,bezkonkurencné ceny Alcor Motors aponuka Sirokého spektra doplnkovych,
servisnych a finanénych sluzieb, ktoré su stcastou predajného balika. Alcor Motors
poskytuje servisné sluzby k predanym vozidldm, v pripade nadviazania spoluprace je
moznost’ zniZzenia ceny automobilov a cien doplnkovych a servisnych sluzieb.

V kalkulécii reklamnych nakladov bol zahrnuty nakup naplni do tlaciarne, preto
pri priamom marketingu uz nebude uvadzany a nakladmi buda nakup obalok a sluzby
Slovenskej posty. Oslovené budt spolocnosti ako autosSkoly, autopozi¢ovne, taxisluzby
a firmy s va¢sim mnozstvom automobilov vo vozovom parku. Ponuky buda zaslané
spolo¢nostiam, ktoré sidlia v Styroch okolitych krajskych mestach, ato: Trencin,
Béanovce nad Bebravou, Topol'Cany a Prievidza. Predpokladany pocet bude 100 kusov.
Kancelarsky papier na tla¢ letdkov nie je zahrnuty do kalkulacie, pretoze na vyrobu
servisnych kniZiek by bol zaktpeny 500 kusovy balik, z ktorého by sa spotrebovalo len
250 ks a na direct mail bude nutné len 200 ks kancelarskeho papiera. Nakupna cena 100

ks balenia obalok je 1,75 € bez DPH. Zaslanie listovej zasielky je spoplatnené
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Slovenskou postou 0,45 € za 1 list. Kalkulacia direct mailu je rozpocitand v tabul’ke 9,

naklady st jednorazové, z dovodu Slovenskej posty su uvedené aj naklady s DPH.

Cena za 100 kusov | Cena za 100 kusov

PoloZka bez DPH s DPH
Obalky 1,75 € 2,10 €
Sluzby Slovenskej posty 45,00 €
Celkové naklady priameho marketingu 47,10 €

Tabul’ka 9: Naklady spojené s priamym marketingom (Vlastné spracovanie)

3.4 Distribucna stratégia

V distribu¢nom ret'azci je Alcor Motors poslednym distribu¢nym ¢lankom. VzhI'adom
na vstupné financie do podnikania, spolocnost’ nemala moznost’ otvorit’ si predajiu,
nakupit’ a umiestnit’ v nej automobily. V dnesnej dobe stale viac l'udi vyuziva nakupné
moznosti na internete, ¢i uz len z doévodu porovnania cien, ponuk alebo priamo
k nakupovaniu. Z tohto dévodu nie je nevyhnutné, aby za¢inajica firma mala vlastné
priestory na predvadzanie jednotlivych modelov, i ked’ stale je dost’ zdkaznikov, ktori
potrebuju vizualny a fyzicky kontakt pred samotnym rozhodnutim o kupe. Spolo¢nost’
sa snazi flexibilne reagovat’ na vSetky poziadavky zadkaznikov, ¢i uz ide o poskytované
sluzby alebo obstaranie pozadovaného vozidla. Alcor Motors dopravuje automobily
vlastnymi dopravnymi prostriedkami, aby sa pred kupou skontroloval skutocny stav
vozidla, ale aj preto, aby bolo vozidlo zakaznikovi k dispozicii v ¢o najkratSej dobe.

Rovnako aj doprava k zakaznikovi je mozna na vlastné naklady spolo¢nosti.

Spolo¢nosti Alcor Motors navrhujem otvorenie vlastnej predajne. Viziou Alcor Motors
je stat’ sa poprednym predajcom kvalitnych automobilov a poskytovatel'om kvalitnych
auto- a pneuservisnych sluzieb, preto by som odporacala vystavbu vlastného
showroomu s predajom a servisom automobilov. Odhadovana cena vystavby vlastného
showroomu so servisom a zariadenim je 200 000 € (ceny pozemkov v uvazovanej
lokalite su v rozmedzi 60 000 az 70 000 €). Momentalna finan¢na situacia spolo¢nosti

nedovol'uje zriadit’ si predajiiu, tento navrh by bol realny aZ o niekol’ko rokov.
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3.5 Naklady realizacie
Kalkulacia finan¢ného planu je zostavena na obdobie jedného roka. Zobrazuje naklady

suvisiace s marketingovou kampanou, ktoré st nevyhnutné pre jej uspech.

3.5.1 Kalkulacia navrhovanych nastrojov komunika¢ného mixu
Vsetky néklady potrebné na realizadciu nastrojov komunika¢ného mixu, ktoré boli
navrhnuté, st zobrazené v tabul’ke 10. V kalkulécii st uvedené naklady s DPH, pretoze

u niektorych poloziek nie je mozny odpocet DPH.

2 506,80 €
1,20 €
730,00 €
47,10 €
3285,10 €

Tabul’ka 10: Celkové naklady na komunikaény mix (Vlastné spracovanie)

Naklady na reklamu pozostavaju zreklamnej kampane a reklamnych predmetov.
Vyska ro¢nych nakladov na reklamnt kampan je 1877 € bez DPH, t. j. 2252,40 € s DPH
a tvoria ju naklady na propagaciu formou:

e Dbillboardu — /284 € bez DPH,

e inzercie vV novindach — 468 € bez DPH,

e papierovych plagatov — 17 € bez DPH a

e reklamu na internete — 708 € bez DPH.
Reklamné predmety predstavuju naklady v hodnote 212 € bez DPH, t.j. 254,40 €
s DPH. Reklamné predmety st tvorené darc¢ekovymi predmetmi a Servisnou knizkou.
Jedna servisna knizka predstavuje naklad vo vyske 0,09 € bez DPH, predpokladany
pocet vyrobenych servisnych kniziek je 50 ks, t. j. naklady vo vyske 4,50 € bez DPH.
Néklady na 50 ks daréekovych predmetov pozostavaju zjednotlivych potlacenych
kusov, konkrétne:

o Skrabky na l'ad — 57 € bez DPH,

e merace hibky dezénu pneumatik — 76 € bez DPH,

e poznamkové bloky — 74,50 € bez DPH.
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Po rozpocitani ndkladov na jednotlivé darekové predmety, su jednotkové ndklady
na gkrabku na Pad vo vyske 1,14 €, na mera¢ hibky dezénu pneumatik vo vyske 1,52 €
a na poznamkovy blok 1,49 € bez DPH.

Roc¢né naklady na podporu predaja st vo vyske 1 € bez DPH (1,20 € s DPH). Vsetky
¢innosti a servisné prace vykonava sdm majitel' spolocnosti Alcor Motors, preto nie su
uvazované naklady tykajuce sa vykonu prac — spolocnost’ nema zamestnancov.

Naklady suvisiace s budovanim Public relations na sledované obdobie jedného roka su

v hodnote 730 €.

Priamy marketing predstavuje jednorazové naklady v sume 49,60 € s DPH, v ktorych
su zahrnuté¢ vyrobné néklady, ale aj sluzby Slovenskej posty, pretoze direct mail sa

vyuzije formou postovych zésielok.

3.5.2 Zhodnotenie navrhov

Na zaklade navrhnutych marketingovych aktivit, je vhodné stanovit’ ciel, ktoré¢ho by sa
realizaciou navrhov malo dosiahnut’. Ak by sa vyuzili vSetky navrhované aktivity, bola
by nutna investicia finan¢nych prostriedkov vo vyske 3 285,10 €. V takom pripade by
malo dojst k zvySeniu povedomia o Alcor Motors, budovaniu znacky a imidZzu
spolo¢nosti, ale aj k zvySeniu po¢tu zakaznikov a narastu predajov, ale aj trzieb
z poskytovanych sluzieb. Nakolko spolocnost v momentdlnej dobe generuje
minimalny, takmer Ziadny zisk z poskytovania sluZieb, nie je mozné stanovit’, ako sa
zvySia trzby ztejto oblasti podnikania. Pre posudenie a stanovenie ciela sa bude

vychadzat’ z minulych predajov spolo¢nosti Alcor Motors.

Po konzultécii s majitefom Alcor Motors sa stanovili tri uvazované varianty, ktoré st
zobrazené v tabulke 11. Pri stanovovani zisku sa vychadzalo z roku 2014, kedy bolo
predanych 17 osobnych automobilov, z ktorych priemerny zisk na jeden automobil ¢inil
700 €. Po realizacii navrhov by sa popri predaji zvysili aj trzby z poskytovanych

sluzieb, tie sa vSak nedaji prognozovat’.
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Pesimisticky Realisticky Optimisticky
variant variant varlant

Pocet predanych
automobilov

25

Zisk z predanych

: 13300 € 15400 € 17 500 €
automobilov

Naklady vynaloZené

na marketingového aktivity 3285,10€

Tabul’ka 11: Pesimisticka, realisticka a optimisticka progndza predajov (Vlastné spracovanie)

Pesimisticky variant prognozuje navysSenie predaja len o 2 automobily za rok, ¢o je
priblizne 12%-ny medziro¢ny narast. Realisticky variant predpovedé rast predaja o 5
automobilov, t. j. rast 0 29 % a optimisticky variant by znamenal pre spolo¢nost’ narast

0 8 automobilov, ¢o by €inilo 0 47 % vyssi predaj oproti predo§lému obdobiu.

Ak sa stanovi ako ciel’ realisticky variant, zisk z predanych automobilov by bol
v priemere 15 400 €. Oproti predchadzajucemu obdobiu by sa zvysil pocet predanych
automobilov 0 5 automobilov. Zisk z 5 automobilov, ur¢eného na zaklade priemerne;j
ceny predanych automobilov v roku 2014, by bol vo vyske 3 500 €. V takom pripade by
sa podniku vratili finan¢né prostriedky investované do vSetkych marketingovych aktivit,

ktoré navrhujem spolo¢nosti Alcor Motors vyuzit', v plnom rozsahu.
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ZAVER

Diplomova praca bola zamerand na navrh vhodnych ndstrojom marketingového mixu
pre predajcu aservis automobilov Alcor Motors, s.r.o. Spolo¢nost’ bola zalozena
scielom vyplnit medzeru na lokdlnom trhu, na ktorom je sice dost predajcov
automobilov, avSak zdkaznici su s nimi nespokojni a maji zIla povest. Alcor Motors
prisiel na trh s viziou poskytovat’ kvalitné automobily a sluzby za nizke ceny. V tomto
vysokokonkurenénom prostredi je narocné sa presadit, iked spolocnost pontka
vyhody a nadStandardné sluzby, preto je nutné vyuzit' i marketingové nastroje, aby sa
Alcor Motors zviditelnil. Doteraj$i zakaznici su spokojni, preto je taziskovou aktivitou
prilakat’ novych zdkaznikov, ktori su klucovi pri budovani znacky a identifikacii

spolo¢nosti.

V teoretickej Casti prace boli vysvetlené zakladné pojmy, ako st marketing, produkt,
cena, komunikacia, distribtcia atd’., ktoré je nutné poznat’ pre pochopenie a hlbsi rozbor

tejto problematiky.

Analytickd cast na uvod predstavila spolocnost’ Alcor Motors. Po predstaveni sa
vykonala SLEPT analyza, ktord posudila aktualny stav prostredia, ktoré vplyva na celé
odvetvie. Nasledne sa zhodnotilo okolie Alcor Motors ako predajcu a servisu
automobilov, jeho existujicich a potencidlnych konkurentov, vplyv dodavatel'ov
a zékaznikov, ale aj rizika stvisiace so vznikom substitatov. Posudilo sa momentalne
vyuzite nastrojov marketingového mixu, aby sa vedelo urcit,, ¢o je mozné zlepsit’ a aké
d’alSie nastroje sa daju vyuzit. Vychodiskom pri tvorbe navrhov bol aj marketingovy
prieskum, ktory priniesol podnety ovplyvitujice chovanie zakaznikov pri kape, €o je
pre nich najpodstatnejSie pri rozhodovani, aké reklamy predajcov vnimaju. Vysledky
vSetkych analyz boli na zaver zhrnut¢é do SWOT analyzy pre lepSiu orientaciu

a zosumarizovanie.

V navrhovej cCasti prace som sa ku kazdému prvku marketingového mixu kratko
vyjadrila. Uviedla som navrhy najméi pre zlepsenie cenovej a komunikacnej stratégie.
V kazdej oblasti komunikaéného mixu som uviedla ¢innosti, ktoré by pomohli Alcor
Motors lepsie sa propagovat’ a dostat’ do povedomia zakaznikov. Ich cielom je oslovit

perspektivne spolo¢nosti a nadviazat’ strategické partnerstva, pripomenat’ sa stalym
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zdkaznikom a odmenit’ ich, dat moZnost zakaznikom interaktivne komunikovat’
so spolo¢nostou, sledovat’ jej aktivity, pomoct’ a potesit’ tych, ktori to nemali v zivote
najlahsie. Navrhova Cast’ obsahuje aj kalkuldciu nékladov jednotlivych navrhov, aby
mohol majitel’ spolo¢nosti rozhodnut’ a posudit, ¢i vyuzije vSetky navrhy, ak nie, tak
ktoré zrealizuje neskor. Verim, ze moje napady budu pre spolocnost’ Alcor Motors
prinosom apomdzu k lepSiemu presadeniu sa, zvySeniu predajov a mnozstvu
poskytovanych sluzieb, ale hlavne k narastu poctu zékaznikov, v ideadlnom pripade

spokojnych, vernych, ktori budu vytvarat’ aj spatni vizbu Alcor Motors.
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PRILOHA C.1 - DOTAZNIK

Dobry defi, volam sa Livia Pristachova a som $tudentkou 5. roénika odboru Rizeni a
ekonomika podniku na VUT v Brné. Vykondvam marketingovy prieskum zamerany
na marketing predajcov automobilov. Poprosim Vas o vyplnenie nasledovného
dotazniku, ktory je anonymny. Vysledky dotazniku budi uréené¢ pre marketingovy

vyskum v mojej diplomovej préci.

Mate vo Vasej domacnosti auto?
e Ano

e Nie

AKko ste ho zakupili?
oV autorizovanej predajni
oV autobazari
o  Prostrednictvom inzeratu (na internete alebo v novinéch)

o Od znameho

Co Vs viedlo k vybere tohto predajcu?
(M0zete vybrat’ viacero moznosti)

o Dobra povest’, zndma firma

o Kvalifikovany personal a odborna pomoc

o Referencie od znamych

o Vlastné sksenosti

o Nizka cena

o Vysoka kvalita

O Zaruc¢na lehota

o Iné:




Na stupnici od 1 do 10, kde 10 je najvysSie hodnotenie, ako ste boli spokojni

s predajcom automobilu?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O o O O o O o O o O

Co Vam chybalo k uiplnej spokojnosti, ¢o by mohol predajca zmenit’?

Vyuziva predajca nejaku formu reklamy? Ak ano, poprosim Vas, aby ste uvideli,

aku.

Zaregistrovali ste za posledny rok nejaki reklamu predajcu automobilov?
e Ano

e Nie

Ktora sa Vam vybavi ako prva? Co bolo jej obsahom?

Akou formou bola tato reklama zdelena?
(Mozete vybrat’ viacero moznosti)

o Internet

o Televizia

o Radio

o Tla¢

o Billboard, plagaty, reklamné panely

o Iné:

Uvazujete nad kipou automobilu?
e Ano

e Nie



Akym sposobom by ste ho chceli zakapit’?
oV autorizovanej predajni
oV autobazari
o Prostrednictvom inzeratu (na internete alebo v novinach)

o Od znameho

Co Vis ovplyvni pri rozhodovani o vybere tohto predajcu?
(Mozete vybrat’ viacero moznosti)

o Dobra povest’, zndma firma

o Kvalifikovany personal a odborna pomoc

o Referencie od znamych

o Vlastné sktsenosti

o Nizka cena

o Vysoka kvalita

O Zaruc¢na lehota

o Iné:

Boli by ste ochotni zakiapit’ automobil aj od menej znamej firmy, v pripade niZsej

ceny?
° Ano
e Nie
e MoZno

Ovplyvnila by Vas pri rozhodovani lepSia ponuka, napr. doplnkovych sluzieb
od takejto firmy?
e Ano

e Nie

Co by ste ocenili, aké nad§tandardné sluzby zo strany predajcu?

Dakujem za vyplnenie a prajem pekny der.



