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ABSTRAKT

JURENIK, Martin: Marketingova stratégia vybraného podniku sluZieb so
zameranim na socialne siete — Ekonomickad univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;

Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Peter Filo, PhD. — Bratislava s.53.

Cielom tejto prace je zhodnotit vyuzitie marketingu v opravarenskom priemysle
v Slovenskej republike, a naértnit’ mozné rieSenie pre exiStujuci podnik. Praca sleduje
rozne formy vyuzivaného marketingu v podnikoch podl'a ich velkosti. Praca je rozdelena
do 3 kapitol. Obsahuje 3 obrazky, 8 grafov a 4 tabulky. Prva kapitola je venovana
teoretickému vymedzeniu pojmov, s ktorymi je potrebné sa oboznamit. V kapitole su
vysvetlené pojmy ako je podnik, zadefinované si malé a stredné podniky. Dalej sa
zaoberame marketingom, marketingovym mixom a zmenami v marketingu postupom ¢asu.
V zaverenej Casti kapitoly sit zadefinované socidlne siete a ich vyuzitie vo svete. V d’alSej
Casti sa zaoberame cielom prace a dosiahnutymi vysledkami. Vysledky prace zaciname
charakteristikou podniku, v ktorom sme robili vyskum. V tejto Casti sa oboznamujeme
s celym podnikom, zamestnancami a s vysledkami hospodarenia za posledné roky. Dalej
pokracujeme s prieskumom trhu, kde sa venujeme opravarenskému priemyslu vo svete
a lokalnej konkurencii, ktorej podnik ¢eli. V zavere sa venujeme aktudlnemu marketingu
v podniku a navrhu marketingovej stratégie pre podnik do buducna. Zavere¢na cCast’ je
venovana zhodnoteniu dosiahnutych vysledkov, uviedli sme odportcania a priestor dostala

aj diskusia.
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ABSTRACT

JURENIK, Martin: Marketingova stratégia vybraného podniku sluZieb so
zameranim na socialne siete — The University of Economics in Bratislava. Faculty of

Business; Department of Marketing. — Supervisor: Ing. Peter Filo, PhD. — Bratislava s.53.

The aim of the thesis is to evaluate using of marketing in the repair industry at SVK, and to
outline a possible solution for an existing company. The work then monitors the various
forms of marketing used in companies according to their size. The work is divided into 3
chapters. It contains 3 pictures, 8 graphs and 4 tables. The first chapter deals with
theoretical definition of concepts to be understood. The chapter explains terms such as
enterprise, small and medium enterprises are defined. We also deal with marketing,
marketing mix and changes in marketing over time. The final part of the chapter defines
social networks and their use in the world. In the next part we deal with the goal of the
work and the achieved results. We start the results of the work with the characteristics of
the company in which we did the research. In this section, we get acquainted with the
entire company, employees and the results of management in recent years. We continue
with market research, where we focus on the repair industry in the world and the local
competition that the company faces. Finally, we focus on current marketing in the
company and the design of a marketing strategy for the company in the future. The final
part is devoted to the evaluation of the achieved results, we introduced recommendations

and the discussion was given space.
Keywords:

Marketing, Social media, Marketing mix, Vehicle service, Repair industry
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Uvod

Marketing je v stucasnosti neodmyslitelnou sucastou kazdého podnikatel'ského
subjektu. Spravne zvolena marketingova stratégia zabezpe¢i pre podnik vel'mi dobra
vychodiskovi poziciu na trhu a prinesie uréiti vyhodu vocéi jeho konkurentom. Marketing
je vo vseobecnosti chapany ako podnikatel'skd metoda, ktord umoznuje podniku hladat
odbytové moznosti pre svoje produkty, vytvarat' trh a konkurovat svojim protivnikom.
Treba vsak upozornit’ na fakt, ze marketing je na jednej strane dolezity pre predavajtcich,
aby zviditel'nili svoj produkt, ale na druhej strane je dolezity aj pre spotrebitel'ov, ktori
maju prehl'ad o ponukanych produktoch a sluzbach, maju na vyber z viacerych moznosti
a mozu sa slobodne rozhodnut’ pre konkrétny vyrobok. Zaklady marketingu sa datuju az do
d’alekej historie.

Marketing existuje v roznych formach uz niekol’ko storo¢i. Zaciatky marketingu
mozeme opisat’ tak, Ze kto mal lep$ie hlasivky a dostal sa k slovu, ten zvitazil.* Symboly
jednotlivych vyrobcov odliSovali tovar na trhu a pomahali vytvarat jeho hodnotu, boli
ukazovatelom kvality a zarukou pre spotrebitel'ov. Stredovekd Eurdpa poznala cechové
znacky, podla ktorych sa zdkaznici mohli orientovat, avSak spOsoby propagicie sa
obmedzovali predovSetkym na hovorenu re¢. Vac¢sina populédcie nevedela pisat’ a ¢itat, a
tak fungujicim spoésobom ako predat’ vlastné produkty bola ucast’ na trhoch a vyvolavanie
"reklamnych hesiel". M6Zeme hovorit’ o ére vyrobkovo orientovaného marketingu, kedy v
centre pozornosti eSte nestdla hromadna produkcia, masovy predaj ani zameranie sa na
potreby zékaznika. Obrat priSiel okrem iného aZ ako dosledok vzniku knihtlace, ktory
umoznil tvorbu prvych novin, vydavanych vo vicsich sériach.

Marketing sa postupom c¢asu vyvijal a vyraznym mil'nikom sa stala priemyselna
revolucia, ktord nastolila tvar marketingu, S ktorou sa stretivame dodnes. Billboardy,
reklamné puatace, letaky, televizne aradiové reklamy, internetové reklamy
aVvneposlednom rade reklamy prostrednictvom socidlnych sieti st v 21.storoc¢i
nenahraditel'nou sucast’ou marketingu.

Zékaznici sa v sucasnosti vo svojom rozhodovani uz nesustredia len na produkt alebo
znacku, ale hodnotia aj jej posobenie a tomu prispoésobuji ndkupné spravanie. Filozofia
firiem sa zacala menit a ich cielom sa nestal primarne predaj, ale samotny zakaznik.

V Uvodnej Casti bakaldrskej prace priblizime podnik, ktory sme si vybrali pre nasu

pracu, svoju pozornost’ upriamime na odvetvie, v ktorom podnik posobi, vo vSeobecnosti
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budeme sledovat’ marketing, ktory je vyuzivany v danom odvetvi, zameriame sa na
socialne siete ako sucast’ komunikacnej stratégie.

V d’alSej casti prace sa zameriame na marketing nasho podniku, na jeho
marketingovu stratégiu a vyvoj tejto stratégie. Taktiez sa zameriame na hracov na trhu
a potencialnu konkurenciu v odvetvi a ich marketing, ktory moze vyrazne ovplyvnit’ aj
vybrany podnik.

Stredné cCast’ prace pozostava z cielov prace, metdd a postupov, ktoré v praci
vyuzivame na dosiahnutie stanovenych ciel'ov. V tejto Casti predstavujeme hlavny ciel
prace. Na dosiahnutie hlavného ciel’a je potrebné splnenie ¢iastkovych cielov, ktoré sme si
taktiez zvolili V tejto Casti prace.

V zéavere€nej Casti prace sa venujeme marketingovej stratégii vybraného podniku,
jej kvalite, ¢i pdsobi pozitivnym alebo negativnym vplyvom na podnik, analyzou zistime,
¢i prinasa konkuren¢nu vyhodu oproti konkurencii a aky dopad mé marketing podniku na

zakaznikov, teda koncovych spotrebitel'ov.
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1. Teoretické vymedzenie pojmov

V tvodnej Casti naSej bakalarskej prace sa budeme sustredit’ na obozndmenie sa so
zakladnymi pojmami, ktorym sa budeme venovat’ a s ktorymi sa d’alej stretneme v nasej
praci. Priblizime si pojmy ako je podnik ajeho c¢lenenie, marketing v podnikani,
marketingovy mix, socialne siete a ich funkcie a vyuzitie v ramci marketingu podniku
a podobne. V tejto Casti sa taktieZ venujeme opravarenskému priemyslu vo svete ako aj

v Slovenskej republike, jeho vyvoj a aktualne postavenie vo svete priemyslu.
1.1. Podnik a ¢lenenie podnikov

Podnik ako zakladny ekonomicky subjekt trhovej ekonomiky mozno definovat
z viacerych pohl'adov. Ak by sme sa na podnik pozreli zo v§eobecného pohl'adu, mézeme
povedat, ze podnik je sociadlny utvar, ktory je zalozeny za ufelom podnikania. Zo
zakonného hl'adiska podnik definuje zakon €. 513/1991 Z. z. Obchodny zakonnik v §5 a to
nasledovne: ,, Podnikom sa na ucely tohto zdkona rozumie subor hmotnych, ako aj
osobnych a nehmotnych zloZiek podnikania. K podniku patria veci, prava a iné majetkové
hodnoty, ktoré patria podnikatelovi a sluzia na prevadzkovanie podniku alebo vzhladom
na svoju povahu majii tomuto ucelu slizir.“*Ak by sme sa cheeli dostat’ k eurépskemu
vymedzeniu pojmu podnik, dospejeme k zdroju, ktorym je jeden z rozsudkov Stdneho
dvora Eur6pskej unie a ten vymedzuje podnik ako ,,jednotku vykondvajiicu hospodarsku

.. , , L v A 2
¢innost, a to bez ohladu na jej pravnu formu ci sposob financovania.

Podnik ako sucast’ trhovej ekonomiky ma svoje funkcie, pomocou ktorych

zabezpecuje chod v ramci podnikania. Medzi tieto funkcie patri:

e podnikatel'ska funkcia, ktord hovori o maximalizicii zisku podniku
z podnikového kapitalu prostrednictvom uspokojovania potrieb spotrebitel’ov,

e produkéna funkcia, ktord predstavuje realizaciu podnikatel'ského zdmeru
produkciou produktov,

e ckonomickd funkcia — hodnotovo vyjadrit’ proces a efektivne hospodarit’ so
zdrojmi,

e technickd funkcia — zabezpecenie investicii a inovacii,

! Zakon &. 513/1991 Zb. Obchodny zékonnik v zneni neskorsich predpisov
“Rozsudok Sudneho dvora vo veci C-41/90, Klaus Hofner a Fritz Elser proti Macrotron GmbH z 23. aprila
1991.
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e socialna funkcia, ktora je zamerana na zamestnancov a ich vyuzitie,

e environmentdlna funkcia — ochrana zivotného prostredia pri vykonavani

¢innosti,

e organizacna funkcia, kde je cielom organizovat’ vSetky podnikatel’ské aktivity.

Vo svete evidujeme vel’ké mnozstvo podnikov, ktorych podnikatel'sky zamer je roznorody,

takisto aj odvetvie a ich velkost. Preto na zaradenie podnikov vyuzivame rézne Kritéria,

najcastejsie su to:
e charakter kone¢ného vysledku,
o vyrobné podniky,
o podniky sluZieb,
e hospodarske odvetvie,
o polnohospodarske podniky,
o lesnicke podniky,
o podniky vodného hospodarstva,
o priemyselné podniky,
o stavebné podniky,
o podniky dopravy a spojov,
o obchodné podniky,
o penazné podniky,
o poistovacie podniky,
o podniky bytového hospodarstva a pod.,
e typ vyroby,
o podniky hromadnej vyroby (automobilky),
o podniky sériovej vyroby,
o podniky s kusovou vyrobou,
e koncentrécie ¢innosti podniku,
o horizontdlna koncentracia — sistred’ovanie rovnakej vyroby,
o vertikdlna koncentracia — stistred’'ovanie nadvézujucej vyroby,
o diverzifikovana koncentracia — sustred’'ovanie réznorodej vyroby,
e velkost’ podniku,
o mikro podniky,
o malé podniky,

o stredné podniky,
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o velké podniky,
e Vlastnictvo podniku,
o stukromné podniky,
o zmieSané podniky,
o verejné podniky,
e pravna forma podniku,
o podniky jednotlivcov,
o obchodné spolocnosti,
o druzstva,

o Statne podniky.

Jednotlivych triediacich kritérii je vela a preto sme sa v nasej praci zamerali hlavne
na vel'kost’ podniku, charakter kone¢ného vysledku a vlastnictvo podniku. Podnik, ktory
sme si vybrali pre prakticka ¢ast’ nasej prace podla velkosti spadd medzi mikro a malé
podniky. Z hl'adiska charakteru kone¢ného vysledku sa jedna o podnik sluZieb a podla
vlastnictva ide 0 podnik sikromny. D6vody preco podnik spada medzi malé podniky si

priblizime v nasledujucej kapitole.
1.2. Charakteristika malych a strednych podnikov

,,Malé podniky su oporou ekonomiky, klucovym zdrojom pracovnych prileZitosti
a zivnou podou podnikatelskych napadov. Na zmeny v podnikatelskom prostredi reaguju
najcitlivejsie zo vsetkych. “3 Uveden citacia z knihy pani HoleSovej vel'mi dobre vyjadruje
potrebu a nevyhnutnost’ existencie malych podnikov vo svetovej ekonomike. Prave malé
a stredné podniky povazujeme za nositel'ov inovacii, socidlnej a regionalnej integracie ako
aj zamestnanosti. A. Flynn, D. Mckevitt a P. Davis (2015) vo svojej praci zistili, ze:
,wvelkost podniku merand poctom zamestnancov vyznamne ovplyviiuje zdroje, spravanie a
uspech malych a strednych podnikov a preto su mikropodniky znevyhodnené z hladiska
zdrojov a majii nizSiu mieru vispesnosti v porovnani s malymi a strednymi podnikmi. ““Malé
a stredné podniky su zarukou vysSej efektivnosti a trvalo udrzateI'ného rastu ekonomiky

krajiny. V krajinach OECD reprezentuju MSP viac ako 95% z celkového poctu vsetkych

*HOLESOVA, H.: Malé a stredné podnikanie, Bratislava: Grafis, 2003, s.11

*FLYNN, A., MCKEVITT, D., DAVIS, P.: The impact of size on small and medium-sized enterprise public
sector tendering [online]. M4aj 2015. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/274539652_The_impact_of_size_on_small_and_medium-
sized_enterprise_public_sector_tendering
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podnikov, podiel na zamestnanosti je v priemere okolo 75% a podiel na HDP je 80%. Na
zaklade uvedenych faktov je existencia MSP nevyhnutnd pre spravne fungovanie
ekonomiky vo svete. MSP s charakteristické viacerymi znakmi, prednostami

a vlastnostami, medzi ktoré patri:

e su dolezitym prvkom narodnych ekonomik,

e maju nezastupite'nt Glohu v dynamickom rozvoji krajin,
e su flexibilnejsie voci okoliu, prispdsobivé trhu a dopytu,
e maju predpoklady na rieSenie inovdcii,

e vytvaraji nové pracovné miesta a pod.
Na druhej strane vS§ak MSP su ohrozované konkuren¢nymi nevyhodami ako su:

e obmedzeny pristup k finanénym zdrojom,
e vysokd administrativna naro¢nost’ pre MSP,
e nizka koncentracia a menSia moznost’ roz§irovania vyroby,

e Vv oblasti marketingu nemaju dostatok prostriedkov pre reklamu a propagéciu.

Financovanie avyhladavanie finanénych zdrojov pre MSP je kl'u¢om kich
existencii. Prave tieto podniky maji obmedzené moznosti financovania a preto sa vo
vel’kej miere zameriavaji na financovanie prostrednictvom uverov. Aby sa MSP vyhli
velkému Gverovému zat'azeniu, maju moznost’ vyuzit' sekuritizaciu. O. Kaya a O. Masetti
(2018) tvrdia, ze ,.zvySenie emisie sekuritizacii znizuje pravdepodobnost, ze MSP Celia
uverovym obmedzeniam a znizZuje naklady bankového financovania pre nekonkurencné
spolocnosti. “ > Rovnako ako vo svete aj v Slovenskej republike si MSP zakladom
podnikatel'ského prostredia a jeho neodlucitel'nou sti¢ast'ou. V ramci Slovenskej legislativy
malych a strednych podnikov evidujeme aj takzvany mikropodnik, ktorého pocet
zamestnancov je mensi ako 10, ro¢ny obrat do 2 milionov EUR a celkova ro¢na bilancia
(suma aktiv) do 2 milionov EUR. Pre lepSiu predstavu aku cast tvoria MSP na

slovenskom trhu, sme vytvorili nasledujtcu tabul’ku:

SKAYA, O., MASETTI, O.: Small- and medium-sized enterprise financing and securitization: firm-level
evidence from the euro area [online]. 12.6.2018. Dostupné na:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/ecin.12691
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Tabul’ka €. 1: Podnikatel’ské subjekty podl’a vel’kosti v ramci SR za rok 2018

] . Slobodné Spolu
Velkostné kategorie Podniky | Zivnostnici . SHR
povolania Absolutne Podiel
Mikropodniky (0-9) 213 462 302 677 22703 | 3683 542 525 96,79%
Malé podniky (10-49) 13 062 1236 20 10 14 328 2,56%
Stredné podniky (50-249) 2940 47 1 0 2988 0,53%
Velké podniky (250 a viac) 679 1 0 0 680 0,12%
Spolu podnikatel'ské subjekty | 230 143 303 961 22724 | 3693 560 521 100,00%

Zdroj: Register organizacii SU SR, vlastné spracovanie

Ako mozno vidiet' z tabul’ky, MSP tvoria takmer celé podnikatel'ské prostredie na
Slovensku. Najvacsi podiel v ramci skupiny MSP tvoria mikropodniky, kam zaradime aj
nami skiimany podnik. MSP svojou podnikatel'skou ¢innostou zasahujii do vsetkych
odvetvi narodného hospodarstva. V odvetvovej Struktre MSP v roku 2018 najvicsiu Cast’
tvorili podniky pdsobiace v odvetvi obchodnych sluzieb. Dalej nasleduju odvetvia ako
obchod, stavebnictvo, priemysel. MenSie zastipenie podnikov je v sektoroch dopravy,
informa¢nych a komunika¢nych c¢innosti. Uz dlhodobo najnizSie zastiupenie MSP je

v odvetvi pddohospodarstva, ubytovania a stravovania. Uvedeny trend sme zachytili

v grafe.

Graf ¢. 1: Podiel MSP v jednotlivych odvetviach v roku 2018

Podiel MSP

Pédohospodarstvo
H Stavebnictvo
= Ubytovanie a stravovanie
B obchodné sluzby
M priemysel
M obchod

m doprava

I ostatné sluzby

Zdroj: SU SR, vlastné spracovanie
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V tabul’kovom vyjadreni to vyzeréa nasledovne:

Tabul’ka ¢. 2: Podiel MSP v jednotlivych odvetviach v roku 2018

Odvetvie Podiel MSP Pocet podnikov
P6dohospodarstvo 4.1% 23131
Stavebnictvo 17% 95 315
Ubytovanie a stravovanie 3,3% 18 736
Obchodné sluzby 26,7% 149 528
Priemysel 13,7% 76 454
Obchod 19% 106 643
Doprava 8,1% 45572
Ostatné sluzby 7,9% 44 462
Spolu 100,0% 559 841

Zdroj: SU SR, vlastné spracovanie

1.3. Marketing v podniku

Marketing ako stcast’ podnikania sa datuje uz od doby, ked’ sa vyrobky a sluzby
pontikali priamo na ulici alebo na malych trhoviskach v ¢asoch ked’ neexistoval ziadny
internet, televizia ani modernd reklama. Marketing vtom case vyzeral skor ako
prekrikovand na futbalovom S$tadidne, nakol'ko kazdy predajca sa snazil pomocou svojho
hlasu a prejavu prilakat’ zakaznikov, aby kupili prave jeho produkt alebo vyuzili jeho
sluzbu. Postupom Casu sa marketing transformoval a vyuziva vSetky dostupné elektronické
moznosti ako spropagovat’ dany produkt alebo sluZzbu. Marketing vSak nie je iba reklama.
Predstavuje stbor Cinnosti, procesov a metdd usmerniovania a aktivneho ovplyviiovania
podnikania podl'a potrieb trhu. Prostrednictvom svojich ¢innosti buduje silné vztahy so
zakaznikmi a ovplyviiuje celkovu stratégiu podniku a jeho postavenie na trhu.

Ak by sme chceli definovat’ marketing niekol’kymi slovami, zaiste by sme pouZili
pojmy: potreby a zelania zdkaznikov, dopyt, ponuka (produkt/ sluzba), spokojnost’
odberatelov, spotreba, vymena a transakcia, trh ako miesto, kde sa kupujuci a predavajuci
stretavaju. Tymito pojmami definovali marketing mnohi autori v minulosti a su platné a
spravne aj dnes. Co sa viak z roka na rok meni je vyznam, fungovanie a forma

marketingu(Kita a kol., 2010).
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,,Marketing mozno definovat ako spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci
a skupiny ziskavaju to, co potrebuju a pozaduju prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny
hodnotnych vyrobkov s ostatnymi. Uskutocnuje sa na zdklade styku dvoch osob, ato
obchodnika a zékaznika.“® Existuje mnozstvo definicii marketingu, ale prave Kotler
vystihol vo svojej publikacii jeho hlavni podstatu. Zakladom pre spravne fungovanie
marketingu je marketingovy mix.

., Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej,
cenovej, distribucnej a komunikacnej politiky, ktora firme umozZnuje upravovat ponuku
podla priani zdkaznikov na cielovom triu. “’

Goi prirovnava vo svojom c¢lanku myslienku marketingového mixu k procesu
pecenia kolaca. Tvrdi, Ze takisto ako rovnaky druh kolaca, peceny dvoma odliSnymi

I'ud'mi, nebude mat’ nikdy totoznu chut, takisto sa bude marketingovy mix vzdy liSit

v zavislosti od produktu, trhu a predavajuceho.?

Obrazok €.1: Marketingovy mix — 4P

Zdroj: https://www.promogallery.com.au/Promotions-Products-marketing-mix

Marketingovy mix predstavuje a konkretizuje vSetky kroky, ktoré podnik
vykonéava, aby vzbudil dopyt po produktoch a sluzbach, ktoré ponuka. Tieto kroky

rozdel'uje do Styroch premennych:

®KOTLER, P.: Marketing v otazkach a odpovédich, Brno: CP Books, 2005, s.6.
'"KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada, 2004, 5.105.
8GOI, Chailee. 2009. A review of marketing mix: 4Ps or more? In International Journal of Marketing

Studies [online]. 2009, vol. 1, no. 1 [cit.2017-11-10]. E-ISSN: 1918-7203.Dostupné na internete
http://www.ccsenet.org/journal/index.php/ijms/article/view/97
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e produkt — nie je to len konkrétny vyrobok alebo sluzba, ale aj jeho kvalita,
dizajn, obal, zaruka, znacka a iné faktory produktu a sluzby,

e cena — hodnota produktu vyjadrend v peniazoch, zahfiia zlavy, terminy
a podmienky platieb a podobne,

e miesto — predstavuje sposob ako sa bude produkt predavat, zachytava
distribu¢né cesty, zasobovanie a dopravu,

e propagicia — jedna sa o zviditelnenie produktu a sluzby prostrednictvom

reklamy a podpory predaja.

Marketingovy mix vhodne kombinuje vSetky moznosti tak, aby bola zakaznikovi
poskytnutda maximalna hodnota 0zitku, ktor produkt prinesie ana druhej strane splni
maximalne marketingové ciele podniku.,, Marketingovy mix je jednym z hlavnych prvkov
na stanovenie cielov a opatreni marketingového rozpoctu. DolezZitost' kazdého prvku zavisi
nielen od spolocnosti a jej cinnosti, ale aj od konkurencie a casu. Vsetky prvky marketingu
su vzajomne prepojené a mali by sa na ne pozerat' v celej svojej cinnosti. Niektoré polozky

Av TR P S S S . v .7, 69
mozu mat vacsi vyznam ako iné, o zavisi hlavne od stratégie spolocnosti a jej aktivit.

1.4. Zmeny v marketingu

Obsahovy (content) marketing sa znacne odliSuje od natlakového marketingu
z minulosti hlavne tym, Ze sa nezameriava len na predaj a zisk, ale jeho prioritou je
prinasat’ kvalitny a zrozumitel'ny obsah. Natlakovy marketing ignoroval ¢as, meratelnost’
a targeting, content marketing ich vSak vyuziva ako svoju zbran. Vd’aka meratelnosti
dokaze obsahovy marketing sledovat’ spravanie odberatel’a, vyhodnotit’ kazda jeho aktivitu
a prisposobit’ svoju stratégiu jeho aktudlnym poziadavkdm. Prave hodnotny obsah dokaze
budovat’ znacku, zabezpecit navStevnost' stranok, prildkat novych zékaznikov C¢i
obchodnych partnerov a takisto udrzat' si klientov a inSpirovat’ ich prostrednictvom
prvotriedneho marketingu. Dnes pozostava najmid z videi, textov, blogov a vlogov,
prezentacii, live komunikacie so zakaznikom, prezentéacie atd’. Pri content marketingu treba
mat’ ale na mysli dva podstatné fakty a to: potreba uvaZovat’ o type zakaznikov, ktorych
chceme oslovit’ (socialny status, vek, pohlavie) a poznatky o tom, ¢o l'udi zaujima a aké

informacie o nasich produktoch vyhl'adavaja (Radimék, 2017).

ISORAITE M.: Marketing mix theoretical aspects.2016.
Dostupné na:https://www.semanticscholar.org/paper/MARKETING-MIX-THEORETICAL-ASPECTS-
19%C5%A10rait%C4%97/9797876877e7d32c1bd7f3b8ffc2dee91bcalb2b
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Marketing na socidlnych sietach sa da oznacit’ ako druh marketingovej stratégie na
internete, vyuzivani hlavne spolo¢nost’ami, ktoré si chci vybudovat’ znacku, upevnit
lojalitu k znacke, ziskat novych zakaznikov alebo len propagovat svoju reklamu skrz

socialne siete (Scott, 2010).
1.5. Charakteristika socialnych sieti

V dne$nom svete socialnych sieti mézeme sledovat’ ich Siroké spektrum moznosti
a uloh ktoré ponukaji uzivatelovi, preto aj vyuzivanie socidlnych sieti na marketingové
ucely uz nie je novinkou na tomto svete. Ich hlavnym zameranim su l'udia, vztahy medzi
nimi, interakcie ktoré vykondvaju spotrebitelia a v hlavnom bode informacie, ktoré
uzivatelia zdielaju o sebe st atraktivnym siborom pre spolo¢nosti, znacky a produkty.,, V
poslednej dobe sa socialne siete stali jednym z najrozvinutejsSich, najjednoduchsich a
najpristupnejsich komunikacnych prostriedkov. Tymto spésobom este viac spolocnosti
venuje pozornost svojej povesti, pretoze jeden jednoduchy komentdr alebo ndazor na
produkt, sluzbu, znacku spolocnosti by mohol ovplyvnit rozhodovanie ostatnych
pouzivatelov a spotrebitelov. “*°
Socialne siete su eSte stile obrovskym trendom a velkym fenoménom dneSnej
doby. Da sa zjednoduSene povedat, Ze sa im podarilo to, ¢o sa vo svete
informaénych technoldgii doteraz nepodarilo nikomu a nic¢omu. Stali sa v§eobecne platnou
komunika¢nou jednotkou, patria medzi sucast marketingove] komunikacie a svoje
postavenie si na trhu hrdo strazia uz viac ako 10 rokov. Socidlne siete mdzeme bez pochyb
ozna¢it' za najobl'ibenejSie a najviac vyuZivané aplikdcie sucasnosti. Ich pridanou
hodnotou je fakt, ze sa im podarilo uviest’ unifikovany komunikaény systém do pouziteI'nej
praxe (Bednat, 2011).,Ndrast socialnych médii vyvolal optimizmus ohladom
potencialnych spolocenskych vyhod, ale aj obavy z poskodenia, ako su zavislost, depresia
a politicka polarizicia. “**
Velky pocet socialnych sieti vo svete a ich obl'ibenost’ pre urcity region moze byt

rozliény, kde podnik podla poctu vyuzivania v jeho oblasti vie urcit’, ktora z moznych

YALTURAS, B., OLIVEIRA, L.: Consumers using social media: impact on companies reputation. Jul 2016.
[online]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/322150695_Consumers_using_Social_Media_Impact_on_Compani
es'_Reputation

“ALLCOTT, H., BRAGHIERI, L., EICHMEYER, S., GENTZKOW, M.: The welfare effects of social
media. 8.11.2019. [online].
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socialnych sieti bude z hladiska marketingového nastroju pre inzerciu reklamy tou

najlepSou vol'bou na dosiahnutie zelaného ciel’u.

Obrazok ¢.2: Mapa vyuZivania socialnych sieti vo svete

MAPA VYUZIVANIA SOCIALNYCH SIETI VO SVETE

B Facebeok
B Qzone
Twitter
B Vkentakte
B LinkedIn
Odnoklassniki
@ Instogram

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kallas, 2017

Vyhodou medidlnej komunikacie prostrednictvom socidlnych sieti je interakcia v
redlnom Case, presny marketing a zlepSovanie pridanej hodnoty konverzii. Novy marketing
médii tiez vyzaduje, aby podnikovy marketing prehodnotil svoje zameranie na predaj a

obchodné aktivity a zacal zhromazd’ovat’ udaje o zakaznikoch (Ding a Zhang, 2012).
1.5.1.Charakteristika jednotlivych socialnych sieti

Facebook ako socialnej sieti stale patri prva priecka vo vyuZivani spomedzi
ostatnych socialnych sieti. Jej zaCiatok sa pisal v roku 2004, kde mala tato platforma sluzit’
na komunikaciu medzi Studentmi z Hardvardskej univerzity a az neskor sa dostala do
celosvetového povedomia, kde zaala postupne az do dneSného dna naberat’ aj na
uzivatel'och a pontukanych funkcidch a bola preloZena do viac ako 100 réznych jazykov.

Socialna siet’” Facebook pontuka spomedzi ostatnych socidlnych sieti najpresnejsi
profil svojich uzivatel'ov, pre ich osobné informacie, co moze byt’ azZ straSidelné z dovodu,
Zze mdzu byt zneuzité internetovymi hackermi na iné ucely, €o sa uz viackrat aj vo svete
udialo. Vd’aka informaciam, ktoré takisto uzivatelia mézu o sebe zdiel’at’, ako st napriklad
ich zal'uby k mode, hudbe, Sportu, cestovaniu vie byt cielenie reklamy o to presnejsie,

lepSie povedané ,,ako usité na mieru pre spotrebitel'a“.
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Zaujimavymi funkciami z hl'adiska marketingového nastroja Facebook disponuje
viacerymi formatmi pre reklamu ako obrazkova reklama, video reklama, personalizované
zobrazovanie kolekcii vasho produktového katalogu, Karuselovareklama — do 10 obrazkov
¢i videi s individualnymi linkami, Slideshow— pohybliva prezentacia, InstatExperience-
reklama optimalizovand pre mobilné zariadenia s moznost'ou interaktivheho fullscreen
zobrazenia, Lead Generation Ads— pomahaji zbierat' informacie od Tudi, ktori sa
zaujimaju o vas$ biznis, Ponuky/offers— Sposob ako zdielat’ s pouzivateImi vase
zl'avy, Boostprispevkov, EventresponsesAds— Promovanie udalosti a zaujem o
udalost’, Page likes reklamy.

Instagram ako socialna siet’ posledné roky zazivala vel’ky ,,boom®, pretoze sa stala
velkym trendom hlavne medzi mladymi uzivatel'mi. Jeho zameranie bolo vytvarat’ obsah
fotiek, videi alebo kolazi fotiek, ktoré moze uzivatel mat" na svojom profile
V neobmedzenom pocte. Hlavnym bodom pod ktorym je zndmy Instagram je takzvany
»Hashtag® , pod ktorym funguje algoritmus tejto socialnej siete, kde sa po zadani r6zneho
vyhl'adavaného pojmu objavi Zelany obsah. Tak napriklad spolo¢nosti si vedia vytvorit
podla ich nazvu ,hashtag“ pod ktorym si ich vie potencialny zakaznik dohladat
a spolo¢nost’ si vie zvysit' povedomie o znacke. Dal$ou obl'ubenou funkciou je ,,mdj deii®
alebo mozno znamejsie pod nazvom ,,stories*, kde moéze uzivatel' na 24 hodin zverejnit’
video alebo fotku, ktorti zaznamenal, kde mdze pridat podl'a svojho vlastného uvazenia
oznaCenie miesta, hudbu alebo funkcie ktoré sluzia na interakciu s publikom ako ankety,
otazky, kvizy alebo r6zne odporucania. Z marketingového hladiska ak profil uzivatela
dosiahol viac ako 10.000 tisic sledovatel'ov, vie vo funkcii ,,m0j den* nastavit’ ,,swipe up*
alebo preklik, priamo na internetovy odkaz produktu, ktory predvadza. UZivatelia, ktori
dosiahli tento pocet sledovatelov a st sponzorovani réznymi znackami sa nazyvajl
influenceri. ,, Uzivatelia Instagramu s vysokym poctom sledovatelov siu povazovani za
sympatickejsi, vdcsinou preto, Ze sa povazuju za popularnejsich. Vnimanie popularity z
dévodu ovplyvitujiiceho poctu sledovatelov vedie k vnimaniu ndzorov. Dalej by sme mali
brat’ do uvahy aj pocet sledujucich, pretoze velmi nizky pocet sledovatelov by mohol mat
negativny vplyv na priazen popularnych a vplyvnych osob. Spoluprdca s influencermi s
velkym poctom sledovatelov nemusi vSak byt najlepsou volbou marketingu pri propagacii

. v, T . . . . «ll2
produktov, pretoze to znizuje vnimanu jedinecnost znacky a nasledne aj postoje znacky.

2 pE VEIRMAN, M., CAUBERGHE, V., HUDDERS, L.: MARKETING THROUGH INSTAGRAM
INFLUENCERS: IMPACT OF NUMBER OF FOLLOWERS AND PRODUCT DIVERGENCE ON
BRAND ATTITUDE. [online].
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YouTubeje video platforma cez ktoru uzivatelia denne zadavajii miliony dopytov
do vyhladavania. Prave ztohto dovodu je zhladiska poctu vyhladavani druhy
najoblibenejsi vyhl'adavac sveta a vd’aka tejto popularite je z neho aj mimoriadne Gspesna
a oblibena reklamna platforma, ktora mesacne zasahuje az 70-80% cielovej skupiny
uzivatel'ov vo veku od 15 do 54 rokov.

Vyuzivanie tohto socidlneho média je zadarmo a dostupné pre vsetkych s
vynimocnymi regionalnymi obmedzeniami. Jeho funkciami je zdielanie videi, zivé
vysielania, alebo live-streaming.

Prostrednictvom YouTube kampani je mozné dosahovat rozne ciele. Od budovania
povedomia o znacke cez komunikacia pribehu znacky a portfolia az po akviziciu novych
zakaznikov. Z pohl'adu marketingového néstroja nam ponuka platforma pouZitie réznych
druhov reklamy.

Podl'a formy prezenticie sa YouTube reklama deli na obsahovu(text, graficky
vizual) a Video spoty. Podl'a umiestnenia reklamy pozname reklamu In-stream (zobrazuje
sa priamo v prehravaci), In-search (zobrazuje sa medzi vysledkami vyhl'adavania), In-
display (zobrazuje sa ako klasicka display reklama) a In-video (Zobrazuje ako vrstva

prekryvajica video).

1.6. Socialne siete ako sucast’ marketingu

Jednou zo sucasti marketingu podniku je reklama a komunikacia so zdkaznikmi.
Tato cast marketingu sa postupne vyvijala rovnako ako trh produktov a sluZieb
a prechadzala roéznymi fazami. Spociatku to bolo prostrednictvom letakov, inzercii
V novinach a podobne. Neskor sa to vyvinulo do formy billboardov, patacov a podobne.
V Case vzniku televizie sa zacala vyuzivat reklama prave prostrednictvom televizie
a televiznych spotov az sme sa dostali do doby internetu a hlavne socidlnych sieti, ktoré st
Vv sucasnosti fenoménom dnesnej doby.

Socialne siete predstavuji webovu sluzbu fungujicu pomocou webovej stranky,
ktora sluzi na nadvédzovanie a zabezpeCenie komunikacie medzi l'ud'mi. Vyuzivaju sa na
sukromné ale aj pracovné ucely. V dnesnej dobe je socidlnych sieti velmi vela a preto su
zaradené do viacerych skupin:

e informacné — tieto siete su zamerané na l'udi, ktori hladaju odpovede na

kazdodenné problémy. Su casto spojené s firmami ako su banky,

maloobchodnici a podobne,
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e profesijné — siete, ktoré zamestnancom pomozu pokrocit’ v kariére. Su zvicsa
zavedené v podnikoch na  komunikidciu medzi  zamestnavatel'om
a zamestnancami,

e vzdeldvacie —tejto siete slizia na komunikiciu medzi Studentmi, ktori
spolupracuju na r6znych akademickych projektoch, riesia vyskumy,

e konicky — siete zamerané na konicky,

e novinky — tieto siete slizia na publikovanie novinovych ¢lankov, komentarov.

Iné ¢lenenie socialnych sieti je orientované skor na ich zameranie. Podl’a zamerania ich
y

delime na:

profilovo orientované — su viazané na uzivatel'sky profil (Facebook, Instagram),

obsahovo orientované — orientuju sa na obsah, ktory je na sieti ulozeny (Y outube),

virtualne orientované — jedna sa profil v online virtualnom prostredi (online hry),

mikroblogovacie — umoziuju navstevnikom publikovat’ kratke spravy (Twitter),

white-label siete — davaju moznost’ vytvorit’ akasi komunitu (PeopleAggregator ).

Atraktivita a popularita socialnych sieti stipa dennodenne vd’aka moznostiam ich
vyuzitia. Z tohto dovodu aj podniky sa v ramci svojho marketingu ¢asto spolichaju prave
na socialne siete, prostrednictvom ktorych moézu lepSie zaujat' alebo priniest novinky
0 produktoch a sluzbach pre svojich existujucich a potencialnych spotrebitel’ov.

Ako sme uz vysSie spominali, socialnych sieti je prili§ mnoho a podniky preto
vyuzivaju rézne sietové kanaly, ktoré su sucastou ich marketingu. V nasledujicom grafe

je zobrazené vyuzitie jednotlivych socialnych sieti za rok 2018.
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Graf ¢. 2: VyuZitie socidlnych sieti za rok 2018
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Zdroj: vlastné spracovanie z udajov statista.com

Ako mozno vidiet, Facebook je od svojho zalozenia socidlnym fenoménom, ktory
vyuziva viac ako 2 234 milionov pouzivatelov. V sucasnosti sa vSak Facebook zmieta
v pomerne nedavnych kauzach spojenych so zneuzitim osobnych udajov pouzivatel'ov. Aj
napriek tomu podniky maji zriadené profily, kde uvadzaju svoje produkty a tym robia
reklamu svojim produktom alebo sluzbam.

Druhou socialnou siet'ou v poradi je YouTube, ktory vyuziva 1 900 mil. uzivatel'ov,
ktori umiestiiuji svoje vided, blogy, reklamy na tlozisko YouTube. Prvu trojicu uzatvéra
WhatsApp, ktory slizi skor na komunikaciu, ktora je taktieZ sucastou podnikového

marketingu.
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2. Ciel’ prace

V nasej bakalarskej praci je hlavnym cielom spracovanie marketingového
komunika¢ného planu s podporou socidlnych sieti pre nami vybrany druh firmy. Tento
hlavny ciel podporime sériou cCiastkovych cielov, ktoré ndm dopomdzu so splnenim
hlavného ciel’a prace.

Jednym =z Ciastkovych cielov prace je spracovanie produktového portfdlia
produktov a sluzieb podniku, aby sme vedeli lepSie nastavit marketingova stratégiu na
zvysenie podpory predaja. V ramci tohto ciela sa sustredime na sluzby podniku, ktoré
podnik ponuka svojim zdkaznikom a prispdsobujeme ich podl'a ich potrieb.

Dalsim cielom prace je vypracovanie analyzy potrieb a potencialu cielovych
skupin podniku, kde sa zameriame priamo na spotrebitel'ov a ich potreby, ktoré s pre
podnik prilezitostou, aby ich prostrednictvom spravneho marketingu dokazal prilakat’.

Ciastkovym cielom je tiez analyzovat’ trh, na ktorom podnik pdsobi, analyzovat
lokéalnu konkurenciu a uréit konkurenéné vyhody a nevyhody podniku. Cielom je tiez
skimanie marketingu konkurentov a sustredit’ sa na ich stratégiu.

V neposlednom rade je cielom naSej prace navrhnutie marketingovej stratégie a
komunika¢nych nastrojov pre podnik na podporu predaja ana ziskanie konkurencnej
vyhody. V tejto Casti prace sa budeme venovat’ prave socialnym sietam ako najéastejSie

vyuZzivanym marketingovym néstrojom sucasnosti.
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3. Metédy a metodiky

V ramci bakalarskej prace je objektom skumania spolo¢nost Autoevo s.r.o..
Konkrétne sme sa zamerali na marketing spolo¢nosti a hlavne na socidlne siete ako zlozku
marketingu.

Pre vypracovanie prace boli potrebné vedomosti v oblasti podniku a podnikania,
marketingu, komunika¢nych nastrojov, informécie v ramci terciarneho sektora, ¢ize sluzieb
a prehlad v rdmeci socialnych sieti a médii. Ako zdroj vedomosti a poznatkov sme vyuzili
domacu a zahrani¢nu odbornu literatiru, publikacie a odborné ¢lanky, zakony a nariadenia,
internetové portaly a webové stranky.

Pri vypracovani bakalarskej prace sme pouzili viaceré metédy skimania. Na uvod
sme podrobne a systematicky ziskavali a ukladali potrebné informacie, ¢i uz z kniznej
literatiry alebo elektronickych ¢lankov a publikacii, ktoré tvoria zdklad prace. V ramci
ziskavania udajov sme vyuzili techniku dotaznika, ktory bol predlozeny respondentom na
spracovanie. Tieto tidaje nam sluzili ako zéklad pre d’alSie spracovanie.

Na zobrazenie aporovnanie udajov sme vyuzivali grafické metody a metody
komparacie. Na prezentaciu ziskanych udajov sme vyuzili tabulky a grafy, ktoré tvoria
prehl'adnejSiu formu prezentacie naSich tidajov a vysledkov. Metddy analyzy ndm pomohli
dospiet’ k vystupom a vysledkom prace. Popri analyze udajov sme vyuzili aj matematicko-

Statistické metody, vd’aka ktorym sme dokazali spracovat’ ziskané udaje.
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4. Vysledky prace

V praktickej Casti bakalarskej prace svoju pozornost’ venujeme podniku, ktory sme
si vybrali ako objekt skimania a v ramci ktorého sa budeme snazit’ po dokladnej analyze
odporucit’, akou marketingovou stratégiou zameranou na socidlne siete by sa podnik mohol
d’alej rozvijat’ tak, aby mu to v budicnosti prinieslo pozitivne vysledky.

V uvode tejto Casti si predstavime podnik, ktory sme podrobili analyze a v ktorom
sme robili vyskum. Dalej sa zameriavame na odvetvie v ktorom podnik pdsobi, zmapujeme
konkurenciu, ktorej podnik ¢eli v ramci trhu. Zaverom prichadzame s analyzou marketingu
podniku a jeho stratégie a rieSime aj marketing spominanej konkurencie. Prave marketingu
venujeme najvacsiu pozornost.

Na zaklade nasich vedomosti sa budeme snazit podniku odporucit, ¢o by mal
a mohol zmenit’ vo svojej marketingovej stratégii, aby sa stal konkurencie schopnejSim,

ziskal konkuren¢ntl vyhodu a prilakal coraz viac zdkaznikov.

4.1. Charakteristika spolo¢nosti AUTOEVO s.r.o.

Spolo¢nost AUTOEVO s.r.0. je pomerne mlada spolo¢nost’, ktora posobi na trhu
od roku 2013. Svoje posobenie na podnikatel'skom trhu opravarenského priemyslu zacala
dia 21.juna 2013, ked sa rozhodli ist podnikat’ na ,vlastnu pdst™, dvaja kolegovia
Z ktorych sa postupne stali spolo¢nici vo firme. Spolo¢nost’ patri do skupiny malych
a strednych podnikov. Nakol'ko s konatelmi spoloCnosti méme nadStandardné vztahy,
pristup k informdcidm bol pomerne jednoduchy. Predmetom cinnosti podniku je
diagnostika a opravy cestnych motorovych vozidiel, kiipa tovaru na tcely jeho predaja
kone¢nému spotrebitel'ovi alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti, sprostredkovatel’ska
¢innost’ v oblasti sluzieb a vyroby, skladovanie, vykonavanie odt’ahovej sluzby a podobne.
Pre zhrnutie mozno v kratkosti uviest, Ze spolo¢nost AUTOEVO s.r.o. je autoservis
cestnych motorovych vozidiel.

Spoloc¢nost’ sidli v hlavnom meste Slovenskej republiky, v Bratislave. Umiestnenie
prevadzky ma tak ako svoje vyhody aj nevyhody. Priestor autodielne je zaujimavym
priestorom, ale mozno nie najlepSie orientovany v aredli pre novych zakaznikov. Klientela,
ktora uz navstivila podnik samozrejme vie, kde sa predmetna prevadzka nachadza, ale ako

aj budeme d’alej v préaci spominat’ budicnost’ podniku, tak je naplanované premiestnenie
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podniku do lepSie situovanych priestorov v aredli, SlepSou orientidciou pre zdkaznika
a takisto s vyssim poctom parkovacich miest.

Negativny vplyv vidime predovsetkym Vv tom, ze v Bratislave sidli vel'a podobnych
podnikov a hlavne aj velké autorizované servisy, ktoré vytvaraji pre podnik dost’ velku
konkurenciu. Neodmyslite'nou vyhodou pre podnik je vSak to, ze umiestnenie na jednom z
hlavnych tahov do centra Bratislavy, predstavuje pre podnik vela potencidlnych
zékaznikov, ktory dennodenne cestou do prace prechddzaji prave okolo vybraného
autoservisu.

Prevadzka pozostava z pracovnej miestnosti, kde st umiestnené zdvihéky, néradie,
stroje potrebné k diagnostike a oprave automobilov. Sicastou prevadzky su sklady, kde su
umiestnené ndhradné diely, oleje, nemrznuce kvapaliny a podobne. Na poschodi prevadzky
st umiestnené kancelarske priestory s kuchyiou, Satna, kiipel'na a toaleta.

V sti¢asnosti ma podnik 2 zamestnancov, ktori si zaroven aj konatel'mi spolo¢nosti.
Podnik planuje do budicna zmeny, ktoré budu realizované krok po kroku. Podnik chce
navysit’ kapacitu pracovnych sil a to 0 dvoch pracovnikov plus ziskat’ Studentov ,,pod svoje
kridla®, ktori budu potrebovat’ prax v danom odvetvi s moznou viziou buduicej spoluprace
po ukonceni ich $tadia.

Spolo¢nost AUTOEVO s.r.o. je ¢lenom skupiny AUTOFIT. Je to medzinarodna
siet’ autoservisov zalozena v polovici 90.rokov aje zastipena vo viac ako 16 krajinach
Eurépy. Clenom sa stani iba servisy, ktoré splhaji poziadavky na vybavenie
a poskytované sluzby.

Ako sme uz vysSie spominali, hlavnym predmetom ¢innosti podniku je diagnostika
a opravy cestnych motorovych vozidiel. Spolo¢nost’ je vSestranne zamerand, ¢o znamena,
Ze prijima na opravy automobily akejkol'vek znacky, okrem osobnych automobilov
opravuju jej zamestnanci taktiez aj nakladné vozidla a taktieZ aj motocykle.

Okrem hlavnej ¢innosti podnikania podnik poskytuje aj sluzby pneuservisu, ato
konkrétne prezutie pneumatik aich uskladnenie, oprava defektov alebo vyvazovanie
kolies. Doplnkovymi €innost'ami spoloc¢nosti su klampiarske prace, plnenie klimatizacii,
zabezpecenie STK a EK, Cistiace sluzby a sprostredkovanie autodielov.

Dal§imi planovanymi zmenami, ktorymi by chcel podnik postupne prechadzat’ je aj
zvySenie povedomia o znaCke servisu ako takého, ato v podobe investovania do
marketingu a jeho aktualizacie v podobe socialnych sieti, ktoré budi vyuzivané ako

pridana forma komunikéacie so zakaznikom.
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Podnik ma v imysle aj nové projekty do buducna, kde sa rozhoduje medzi dvomi
moznost’ami, ktoré by mali byt’ samozrejme prinosom a vo vysledku hospodarenia by mali
vykazovat' zvySenie zisku. Projektmi v rieSeni je predaj motoriek, skutrov a inych
dvojkolesovych motorovych vozidiel alebo d’alSou moznostou je poskytovanie sluzby
Cistenie a umyvanie motorového vozidla.

Podnik pdsobi na trhu pomerne kratko, napriek tomu uz ma vybudovani stalu
klientelu zakaznikov, ktori pravidelne vyuzivaju ich sluzby a st s nimi spokojni. Na druhe;j
strane ak sa chce podnik rozrastat’ a ziskat’ lepSiu poziciu na trhu potrebuje ziskat’ novych
zakaznikov, ktori budu vyuzivat’ ich sluzby. Na to je v sii€asnej dobe potrebny marketing
aspravne zvolend marketingova stratégia, aby novych spotrebitelov prildkala. Aku
marketingovu stratégiu podnik vyuziva, aké to méa dosledky si priblizime v d’alSej Casti
prace.

Cinnosti spolo¢nosti zaradujeme do opravarenského priemyslu a sluZieb, ¢o je
sucastou terciarneho sektora priemyslu. Vyvoj opravarenského priemyslu presiel
viacerymi zmenami a taktieZ aj marketing s tym spojeny, ¢im sa budeme zaoberat’ v d’alSej
Casti prace.

Na podnik sme sa pozreli aj zanalytického pohladu. Konkrétne sme
prostrednictvom uc¢tovnych zavierok a finstatu zanalyzovali hospodarske vysledky podniku
od jeho zaloZzenia. Vysledky hospodarenia od uplného zacCiatku spolo¢nosti ndm

znazornuju grafy ¢.3 a ¢.4.
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Graf ¢.3: Celkové vynosy za roky 2013 — 2018.
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® Trzby za tovar, vyrobky a sluzby
FinStat.sk

Zdroj: Finstat.sk

Graf ¢.4: Trzby podniku za roky 2013 — 2018.

Trzby
Autoevo s. r. 0.
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4.2. Prieskum trhu

Cielom naSho prieskumu bolo klasifikovat a priblizit' konkurenciu vo svete
a lokalnych konkurentov vystupujucich na trhu, kde posobi aj na$ podnik. Zamerali sme sa
na marketing Vv spojeni so socialnymi sietami, reklamou a komunikaciou podniku so
zékaznikmi. Cielom prieskumu bolo zistit’, aka formu reklamy by mal podnik vyuzivat’ na
propagaciu svojich produktov asluzieb, aky druh reklamy ma najlepSi dosah na
potencialnych spotrebitel'ov, ¢i nema na nich negativny dopad a nie je pre nich otravny.

Sucastou nasho prieskumu bol dotaznik, pomocou ktorého sme zistili potrebné
informacie na vyber vhodnej reklamnej stratégie prostrednictvom socialnych sieti.
Vzhl'adom na informacie, ktoré respondenti pri dotaznikovom prieskume uviedli vieme
povedat, ktoré znasledujucich platform by bolo najlepSie pouzivat pre zasiahnutie
potencidlneho zdkaznika (Instagram, Facebook,Twitter a pod.) a zéroven zvolenie idealne;
koncepcie tvorby prispevkoch na tychto komunika¢nych kanéloch, aby reklama splnila svoj
ucel a neposobila rusivo na spotrebitel'ov.

Dolezita pre objektivne vyhodnotenie prieskumu je aj segmentacia trhu. To
znamena, ze sme vyselektovali jednotlivé skupiny spotrebitelov ako muz/Zena,
Student/zamestnanec alebo mladsi/starsi spotrebitel. Tato segmentacia ukaze, akii formu

reklamy jednotlivé segmenty preferuju.
4.2.1.0pravarensky priemysel vo svete

Opravarensky priemysel alebo inak povedané podniky poskytujice opravarenské
sluzby su nenahraditelnou sucastou trhového hospodarstva. Kazdy pristroj, technicka
pomdcka, rovnako aj motorové vozidld st zlozené z komponentov, ktoré maji urcitt
zivotnost’ a je potreba ich postupom Casu menit’ za nové. Prave toto opotrebenie a nasledna
vymena jednotlivych dielov predstavuje pracovnu prilezitost pre opravarenské podniky.
Z tohto hl'adiska by sme mohli povedat, ze opravarensky priemysel sa javi ako zlat4 bana
pre majitelov podnikov poskytujicich prave tieto sluzby. ,, Opravarenské a udribarske
sluzby v automobilovom priemysle su skutocne prosperujucim podnikom na celosvetovej
urovni. Podla vyskumu z roku 2016 bol globadlny trh sluZieb v oblasti opravy a udrzby

{{13

automobilov koncu roka oceneny na 441,3 mld. USD“ ™, Zvysujuce sa bezpecnostné

BTIWARI, H., GODGE, A.: An incisive, id-depth analysis on the automotive repair and maintenance
services market. [online]. 1.12.2016. Dostupné na:
https://www.futuremarketinsights.com/reports/automotive-repair-and-maintenance-services-market
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poziadavky na cestujucich, najmd v rozvijajucich sa ekonomikach a zvySovanie
technologického pokroku, su hlavnymi faktormi ovplyviwjiicimi rast trhu. Ten v roku 2018
bol oceneny na 516,14 miliard USD. Prognoza do budiicna hovori, Ze trh s opravami a
udrzbou v automobilovom priemysle dosiahne do roku 2026 810,30 miliard USD. 14 Aviak
V stucasnosti existuje vo svete vel'ké mnozstvo servisov, ktoré ponukaju takmer totozné
sluzby a zisky nerasti zdvratnym tempom, nakolko trh je presyteny ponukou servisnych
sluzieb. Tu vSak dolezitd ulohu v stasnosti zohrava ekologia.,,Rast povedomia o
udrzatel'nosti prinatil mnoho priemyselnych odvetvi, aby poskytovali ,.ekologickejSie*
vyrobky a procesy a propagovali nové pristupy na zlepSenie ich environmentalnych
vlastnosti.

wPosudzovanie Zivotného cyklu (LCA) je predovsetkym ramcom na odhadovanie
vplhyvov vyrobku, procesu alebo sluzby na Zivotné prostredie pocas jeho zivotného cyklu.
Aplikacie LCA v automobilovom priemysle sa zameriavaju najmd na technologické
inovacie vyrobkov alebo vyrobnych procesov. Naopak, automobilové spolocnosti
nesustredili svoje usilie na podporu udrzatelnych opatreni na cinnosti v oblasti sluzieb,
hoci uplatitovanie konceptov udrzatelnosti v tejto suvislosti by malo predstavovat’ novy
spésob, ako dosiahnut konkurencieschopnost. Ucelom je, aby v automobilovom priemysle
dbali na rozvoj udrzatelnej siete autoservisov s cielom splnit environmentdlne a
ekonomické prinosy. “*

Dominantné postavenie v servisnom odbore maju velké autorizované servisy, ktoré
su orientované predovsetkym na jednu znacku a prijimaji hlavne automobily tejto znacky.
Medzi tieto servisy patri: Volkswagen, Porsche, Peugeot v ramci Eurdpy, Kia, Hyundai
z Azie, Chevrolet, Dodge, Mustang a iné v ramci Ameriky. Tieto servisy ponukaju da sa
povedat’ nadsStandardné sluzby, co vSak €asto zakaznici nevnimaju ako vyhodu, pretoze si
za tieto nadStandardné sluzby aj zaplatia, ¢i uZ vo vySSej cene ndhradnych dielov alebo
priamo pri vysSej cene sluZieb.

Tu vstupuju na trh menSie neautorizované servisy, ktoré nie si zamerané na jeden

typ, jednu znacku automobilov, ale su otvorené Sirokému spektru potencialnych klientov.

“WATSON, J.: Automotive repair & maintenance servicemarketis estimated to reach USD 810,30 Billion by
2026. [online]. 27.3.2019. Dostupné na:https://www.globenewswire.com/news-
release/2019/03/27/1774167/0/en/Automotive-Repair-Maintenance-Service-Market-1s-Estimated-To-Reach-
USD-810-30-Billion-By-2026-Reports-And-Data.html

“RESTA, B., GAIARDELLI, P., PEZZOTTA, G.: Sustainability in the auto repair industry: A life cycle
assessment application. [online]. 4.2.2009. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/250968202_Sustainability in_the auto_repair_industry A _life_cy
cle_assessment_application

35


https://www.globenewswire.com/news-release/2019/03/27/1774167/0/en/Automotive-Repair-Maintenance-Service-Market-Is-Estimated-To-Reach-USD-810-30-Billion-By-2026-Reports-And-Data.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2019/03/27/1774167/0/en/Automotive-Repair-Maintenance-Service-Market-Is-Estimated-To-Reach-USD-810-30-Billion-By-2026-Reports-And-Data.html
https://www.globenewswire.com/news-release/2019/03/27/1774167/0/en/Automotive-Repair-Maintenance-Service-Market-Is-Estimated-To-Reach-USD-810-30-Billion-By-2026-Reports-And-Data.html
https://www.researchgate.net/publication/250968202_Sustainability_in_the_auto_repair_industry_A_life_cycle_assessment_application
https://www.researchgate.net/publication/250968202_Sustainability_in_the_auto_repair_industry_A_life_cycle_assessment_application

Tieto servisy vystupuji pod svojim menom, ¢asto krat v§ak su sucast'ou skupiny servisov,
aby vytvorili ur€ity tlak na vel'kych konkurentov a ziskali konkuren¢na vyhodu voci nim.
Marketing v servisnych gigantoch ako su Volkswagen, Kia, Porsche a podobné je
vyrazne dotovany, aby podnikom zabezpecil dostato¢ny dopyt po ich sluzbach. Reklama je
vyuzivand prostrednictvom kazdého média ako televizia, radio, socialne a internetové
siete, bilboardy, bannery, Casopisy anoviny, prostrednictvom Sportovo — kulturnych
podujati ainé. Priestory pre zakaznikov, ale aj servisné priestory su nadStandardne
vybavené, o pozitivne posobi na zakaznikov. Servisy vyuzivaju viaceré akciové ponuky,
rozne druhy sut'azi, kde mozu zakaznici ziskat' vyhodné ceny na sluzby. ,,Od okamihu
globalizacie neboli spolocnosti povinné zaoberat’ sa iba vnutornou konkurenciou v ramci
krajiny poévodu, ale aj s krajinami mimo svojich hranic. Okrem toho v pripade, Ze sa
spolocnost nachadza aj v zahranici, tento jav sa stava ovela dodlezitejsim, a to najmd v
automobilovom priemysle. To je jeden z hlavnych dovodov, preco su marketingové
stratégie prostrednictvom marketingového mixu kritickym bodom v expanzii spolocnosti,
pretoze bez nich budu spolocnosti cCelit mnohym tazkostiam s rastom v globdlnom

((16
meradle.

4.2.2 .Lokalna konkurencia a ich marketing

Pre spravne fungovanie trhu je potrebnd zdrava a legilna konkurencia, ktorad
pozitivne vplyva na trh ajeho ucastnikov. Rovnako aj v opravarenskom priemysle je
konkurencia velka, o znamena, Ze podniky musia neustdle dbat’ na svoj rozvoj, aby boli
konkurencie schopnymi a ziskavali vo¢i konkurentom vyhody. Z tohto dovodu sme sa
zamerali v praci aj na konkurenciu nasho podniku, aby sme vyuzili ich slabé miesta
a poskytli podniku navrhy, ako m6zu konkurenciu porazit. Medzi hlavnych konkurentov

podniku povazujeme:

e Autoservis Hilka- je ¢lenom celosvetovej siete BoschCarService a je spojeny
s dlhoro¢nou historiou firmy Roébert Bosch na trhu autoservisov. Hlavnym
zameranim ¢innosti je oprava a udrzba cestnych motorovych vozidiel. Na trhu
posobi od roku 1996. Ich dielia sa nachadza momentalne priamo vedla nami

skimanej firmy, kde maju eSte pracovisko na auto - klampiarske prace. Ich

© SAM, A.F.: The Effects of Marketing Mix (4P) on Companies’ Profitability: A Case Study of Automotive
Industry in France. [online]. Oktober 2017. Dostupné na:
http://www.jormonline.com/index.php/jorm/article/view/207
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nevyhodu vidime v infrastrukture, ktorou disponuji v momentdlnom stave, ¢o
prinasa aj niz§iu uroven obsluhy pre zakaznika. Konkuren¢nou vyhodou je
poskytovanie klampiarskych prac. Autoservis disponuje najmodernejSimi
diagnostickymi pristrojmi. Zarukou kvalitne prevedenych prac st vSak
skusenosti servisnych technikov, ktori sa pravidelne zucastiiuju odbornych
Skoleni. V ramci marketingu Autoservis Hilka aktivne vyuZziva Facebook,
internetovt stranku, reklamu prostrednictvom radia. Servis vyuziva sezénne
akcie na prezGvanie pneumatik alebo plnenie klimatizacii. Vyhodou voci
konkurencii v ramci marketingu vidime v prijimacej kancelarii v modernom
Style, kde mézu zékaznici pocitit’ prijemnu atmosféru a mézu sa obsluzit’

kavou.

Bohuslav Chlebi§ autoservis- samostatne na seba pracujlci Zivnostnik, ktory ma
mala dielfiu oulicu d’alej od nami skiimanej spolo¢nosti, no nedisponuje
dostacujticou infrastrukturou a pracovnou kapacitou, aby sa mohol radit’ medzi
expanzivne podniky, ktoré by ndm mohli byt’ va¢Sou konkurenciou do buducna.
Tak ako je obmedzend kapacita prace aj marketing tohto servisu je dost’ strohy.
Servis nevyuZziva Ziadnu formu reklamy, ¢i uz prostrednictvom internetu, radia
alebo televizie. Dopyt po praci vyhl'addva vo svojom okoli v rdmci svojich

znamych a aktualnych zakaznikov a S nimi spojenych pozitivnych recenzii.

BestDrive, Pneuservis aautoservis - posobia takisto ned’aleko nasho
skimaného podniku, priblizna vzdialenost’ 1,1km. Tato spolo¢nost’ ma vel'mi
dobre rozvinuty koncept, nakolko je to spolo¢nost’ patriaca pod francizu
s dostatoénymi podporami aj na marketingovej urovni. Priestorové rieSenie
dielni je kvalitne zastreSené¢ a to tromi garaZovymi brdnami so 4 zdvihacimi
zariadeniami. Zakaznicka podpora je aj pomocou osobného stretnutia priamo na
mieste alebo pripadnym kontaktovanim cez webovu stranku. BestDrive ako
jedna z madla sieti je opravnend poskytovat’ pneuservisné a autoservisné sluzby
pre vozidla v operativnom leasingu. Spolo¢nost’ spolupracuje s najvacsimi
spolo¢nostami poskytujucimi operativny leasing na slovenskom trhu — Lease
Plan Slovakia, Business Lease Slovakia, Arival Slovakia, Unicredit Fleet

Management a s mnohymi d’al$imi. Pre komunikaciu so zakaznikom vyuziva
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facebookovu stranku, na ktorej aktualizuji svoje akciové ponuky podla
sezénnosti, reklamu vramci lokalneho radia a prostrednictvom billboardu.
Taktiez mé kvalitne zariaden prijimaciu kancelariu, skladové priestory pre

pneumatiky, ktoré zakaznici v sti¢asnosti ¢asto vyzaduju a podobne.

4.2.3. Aktualny stav marketingu v Autoevo s.r.o.

Spolo¢nost Autoevo s.r.0. radime medzi mikropodniky a preto aj marketing
podniku je prispdsobeny jeho velkosti. Podnik ako zaklad marketingu vyuziva kvalitne
odvedenu pracu a sluzby vd’aka ktorym dostava pozitivnu spéatna vidzbu od aktudlnych
zakaznikov a laka novych zakaznikov na vyuzitie poskytovanych sluzieb. Klienti sa do
podniku vracaju aj na zaklade dobrych vztahov s majiteI'mi podniku, ¢im sa podnik stava
viac osobnejsim. Podnik vyuziva kvalitne odvedenu pracu ako reklamu skor ako reklamu
prostrednictvom médii, ¢o povazujeme ako nevyhodu voci konkurencii, nakolko reklama
prostrednictvom médii dokaze zasiahnut’ ovela vacsie mnozstvo potencidlnych zakaznikov
ako reklama Sirena recenziami. Prave tito skuto¢nost’ sme si utvrdili prostrednictvom
odpovedi od naSich respondentov, ktori nam boli ochotni vyplnit' dotaznik. Dotaznik

vyplnilo spolu 120 respondentov. Z toho bolo 57 muzov (47,5%) a 63 Zien (52,5%). Vek

respondentov bol réznorody. Hovori o tom nasledujtca tabul’ka:

TabulPka €. 3: Vek respondentov

Vek respondentov 15-24 25-35 36-50 | 51-viac | Spolu
Pocet respondentov 66 29 20 5 120
Percentualne 55% 24% 17% 4% | 100%

Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov dotaznika
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Graficky vyjadrené:

Graf ¢&. 5: Vek respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov dotaznika

Ako je mozné vidiet’ z grafu, prevaznu vacsinu tvorili respondenti v produktivnom
veku, ktori sa v najvicsej miere podiel'ajii na tvorbe HDP Slovenska. Nezabudli sme vSak
ani na star§iu generaciu, aby nas prieskum mal vys$iu vypovednt hodnotu. Blizsie nas
zaujalo v akom $tadiu zivota sa respondenti nachadzaji. 23 respondentov (19,2%) boli
respondenti, ktori podnikaji. 51 (42,5%) bolo zastupenych Studentov a 46 (38,3%) bolo
zamestnanych l'udi. Tymto respondentom sme polozili otazky tykajlice sa reklamy,
socialnych sieti a marketingu.

Respondenti v ramci dotaznika uviedli ako najvhodnejsi sposob §irenia reklamy

prostrednictvom socialnych sieti.

39



Graf ¢&. 6: Formy Sirenia reklam
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Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov dotaznika

Vysledky prieskumu potvrdili nase predpoklady, Ze podnik by mohol vyuzitim
médii alebo socialnych sieti zvysit' dopyt po svojich sluzbach.

Taktiez sme v ramci prieskumu zistovali, z akych zdrojov ziskavaju spotrebitelia
pozadované informéacie. Tak ako sa vyvija doba, tak sa vyvijaju aj zdroje informovanosti.
Informacie uz vo vacsine pripadov nehl'adame v novinach a ¢asopisoch, ale v elektronickej
forme na internete a na socialnych sietach. Tato forma je ekologickejSia, o ma pozitivny
vplyv na nasu krajinu a zaujme to aj viac odoberatel'ov informacii. V ramci vyskumu sme
zistili, ze ludia skutocne preferuji elektronicki formu informacii, ¢o zndzornuje

nasledujuci graf:

Graf ¢.7: Zdroje informacii
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80 1
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Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov dotaznika
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Vsetko nasvedCuje tomu, ze prave socialne siete si hudbou buducnosti v oblasti
podnikania. Cudia na socialnych sietach travia vel'ké mnozstvo Casu a informacie sa Siria
rychlost'ou svetla. Kol'ko ¢asu travia l'udia na socidlnych siet'ach sme zachytili v tabul’ke €.
3.Reklama prostrednictvom socialnych sieti méze podniku zabezpecit’ zvySenie dopytu, ¢o
sa odzrkadli na zvySenych trzbach za sluzby. Zriadenie reklamy by nemalo vyraznejSie

navysit’ ndklady podniku.
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Tabulka & 4: Cas straveny pri socialnych sietach v hodinich

Pocet hodin

stravenych na soc.

siet’ach 0 0,25 1] 15 2 3 415|6| 7|8| 10| Spolu
Pocet respondentov | 1 1] 33 1| 39| 22| 14|5(1] 1|1 1 120

Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov dotaznika

Graf &.8: Cas straveny pri socialnych siet’ach v hodinsch
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Zdroj: Vlastné spracovanie z udajov dotaznika

Ako moZno vidiet, graf nam ukdzal, ze naSi respondenti trdvia na socidlnych
sietach denne v priemere 2 az 3 hodiny. Je to dostatocny ¢as na to, aby pri pouZivani
socidlnych sieti narazili na nejednu reklamu. Aj na zaklade toho st socidlne siete vhodnym

priestorom na propagovanie reklamy.
4.2.4. Marketingova stratégia a 4P pre podnik do budicna

Podnik do budiicna ma perspektivne plany, ktoré by chcel naplnit’ v najblizsich
rokoch a urcenie spravnej stratégie je dolezitym bodom, o ktory sa bude opierat’ podnik
Vv nasledujucej dobe. Po konzultacii s konatel'mi firmy sme zistili, Ze sa budu usilovat’
0 navySenie trzieb z momentalne ponukanych sluZieb, ku ktorym maji zdujem pridat’ d’alsi
biznis v podobe predaja dvojkolesovych motorovych vozidiel anaslednym servisom.
S narastajucim trendom cestovania na motorkéach alebo skttroch podnik vidi perspektivu

vV tomto smere, ked’ze niektori z jeho klientov vlastnia aj takyto druh motorového vozidla a

42



maju zaujem o jeho kazdoro¢nu udrzbu pred sezonou, kde podnik zaznamenal zvySeny
dopyt, ¢o mdze vyuzit vo svoj prospech. Podnik bude v najblizSich mesiacoch menit’
priestor podnikania, ktory zo strategického umiestenia a hl'adiska infrastruktury je lepSie
vybaveny, ¢i uz priestorovo alebo disponuje aj show-roomom, kde by sa dali umiestnit’
pripadné kusky motoriek na preda;.

Spolocnost’” Autoevo s.r.o. pri svojej vyslednej realizacii ¢innosti sa sustred’uje
najmd o uspokojenie svojich potencialnych zakaznikov pomocou marketingového mixu,
ktory zahfia produkt, cenu, distribiciu a komunikaciu. Marketingové stratégie su dolezité
pre kazdy podnik, pretoze ich tlohou je dosiahnutie uspokojenia potrieb vSetkych svojich
zakaznikov alebo ziskanie novych zakaznikov budovanim znacky, povedomia podniku
a dobrymi vztahmi. Navrhnutie marketingového mixu pre podnik, by mohlo znamenat’
zvySenie povedomia a zvySenie klientely by znamenalo pre podnik zvySenie svojich
doterajsich trzieb. Stratégiu chceme navysit’ o d’alSie ¢innosti a sluzby, ktoré ma v plane
podnik do budtcnosti ponukat’ a tak isto sa bliz§ie upriamit’ na formu komunikécie so

zakaznikom.

PRODUKT

Produkt spolo¢nosti rozdelime do dvoch kategoérii, kde prvu kategdriu predstavuju

sluzby, a predaj tovaru ktorymi podnik doposial’ disponuje.

e kupa tovaru na Ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitelovi /maloobchod/ alebo

inym prevadzkovatel'om Zivnosti /vel’koobchod/,

e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu,

e sprostredkovatel'skd ¢innost’ v oblasti sluZieb,

e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti vyroby,

e skladovanie,

e poskytovanie sluzby vedenia cudzieho motorového vozidla,

e prenajom hnutel'nych veci,
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¢ vykondvanie odtahovej sluzby,

e pocitacove sluzby.

V druhej kategorii produktov zahrnieme predaj dvojkolesovych motorovych
vozidiel v r6znych kubatirach a ponukou na ich sezonne servisovanie. Snahou spolo¢nosti
je zachytit' aktudlny trend so zvySujucim sa zaujmom o skutre alebo motorky na trhu
a reagovat’ na tato situaciu zaradenim predaja prislusnych motorovych vozidiel.

Prioritou podniku bude vytvorenie vhodného priestoru pre vystavenie motoriek
Kk predaju, nakupu potrebného materialu na ich servisovanie. Pre trvalé zabezpelenie
spokojnosti vznika neustala potreba zlepSovania produktov spolo¢nosti a to pri vSetkych
¢innostiach. Spolo¢nost’ veri, Ze navySenie pontkanych sluzieb vtomto smere moéze
zlepsit’ image znacky a dlhodobu uspesnost’, ku ktorej patri kvalita sluzieb a dobré vztahy

so svojimi zakaznikmi, ktori su kI'i€om dosahovania lepsich vysledkov.
CENA

Podnik svojou velkostou patri medzi mikropodniky a preto nastavenie spravnej
cenovej politiky je dolezitym bodom pre zasiahnutie tej pravej cielovej skupiny
zakaznikov. V opravarenskom priemysle prindlezia za vykonany druh sluzby jednotlivé

kvoty uréené v normohodinéch, od ktorych sa urcuje aj vysledna cena vykonaného ukonu.
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Obrazok ¢. 3: Cennik sluzieb

Cennik sluzieb pre autoservis
Sluzba Skupina A Skupina B Skupina C
vozidia starSie ako vozidia 4 - 10r. niSia vozidié 0 - 3r.SUV, Sportové
10r..malé vozidia stredna a strednd trieda  vozidia

Normohodina mechanické prace 1750-€ 1950-€ 2150-€

Normohodina elekirikérske préce 17.50-€ 19.50,-€ 2150-€

VVymena motorového oleja+iltra 1200-€ 1200-€ 12.00-€

Vymena brzdovej kvapaliny 6.50,-€ 6.50-€ 6.50-€

Servis+pinenie klimatizécie vrchiadiva do 500g  40.00-€ 40.00-€ 40.00-€

Zakiadné diagnostika OBD 15.00-€ 15.00- € 15.00-€

Priprava a vykonanie STK+EK 82.00-€ 8200-€ 82.00-€

Prezutie pneumatik s vyvaZenim do 16R 20.00-€ 20.00-€ 20.00-€

Prezutie pneumatik s vyvéZenim nad 16R 2400-€ 2400-€ 2400-€

Prezutie pneumatik runflat/nizkoprofil 28.00-€ 28.00-€ 28.00-€

Prehodenie kolies s vyvaZenim do R16 12.50-€ 12.50,-€ 12.50,-€

Prehodenie kolies s vyvaZenim nad R16 15.00,-€ 15.00- € 15.00-€

Uskiadnenie kolies 4ks 18.00-€ 18.00-€ 18.00-€

Oprava defektu 1x 5.00-€ 5.00-€ 5.00-€

Likvidacia pneu 1x 1.33-€ 1.33-€ 1.33-€

Pickup servis v fimei BA 0.00-€ 0.00-€ 0.00-€

Motorovy olej SW30 11 12.90-€ 12.90-€ 12.90-€

Motorovy olej SW4D 11 10.90-€ 10.90-€ 10.90,-€

Motorovy olej 10W40 11 9.90-€ 990-€ 9.90-€

Brzdova kvapalina 11 6.90-€ 6.90-€ 6.90-€

Ziarovka H7 450-€ 450-€ 450-€

Ziarovka H4 290-€ 290-€ 290-€

Ziarovka H1 250-€ 250-€ 250-€

Ziarovka WSW 0.35-€ 0.35-€ 0.35-€
Zdroj: http://lwww.autoevo.sk/2/cennik.html

Prave cena moze vyhrat' v boji 0 zakaznika, pretoze velké autorizované podniky
predstavuju aj drahSie cenové rozpitie. Nielen lepSia cena moze presvedCit’ zakaznika
0 navsteve autoservisu, ale takisto aj z vel'’kosti akou podnik disponuje, tak vztah je viacej
osobnejsi, ¢o moze byt tiez dovodom, pre ktory sa potencidlny zdkaznik rozhodne
navstivit’ tento servis.

Podnik spolupracuje aj sviacerymi firmami, ktoré disponuja SirSou flotilou
vozidiel, ktoré st pravidelné servisované. Tieto firmy maju cenové ulavy, pretoze tvoria
zna¢nu Cast’ na mesacnych trzbach. Pri cenovych vyhodéach a zl'avach, podnik prihliada aj
na vernost’ svojich zdkaznikov, ktori navstevuju servis uz dlhSie roky, ktorym ponuknu

niekol’ko percentnt zl'avu.
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Podnik chce zahrnut' sutaze, ktoré budi obsahovat’ zlavy na ceny sluzieb. Do
tychto stitazi sa budi zdkaznici mdct’ zapojit’ na socialnych sietach. Ako priklad mozeme

spomenut’ sut'az o prezutie pneumatik v sezdne, ktoré by mal vyherca zadarmo.
DISTRIBUCIA a KOMUNIKACIA

Ked'Ze vztah v podniku so zdkaznikmi je osobnejs$i, mnozstvo novych zékaznikov
prichadza s odporucenim, ktoré dostali od svojho znameho. To mdzeme povazovat za
dobrt reklamu, ktora sa §iri osobne pri komunikacii medzi znamymi. Tu mézeme vidiet’
mensie medzery v komunikécii, hlavne pri nastrojoch, ktoré podnik nevyuziva no mohli by
mu zlepsit’ povedomie o znacke, na ktorej chce podnik popracovat’.

Nastroje, ktoré ma podnik v pldne vyuzit st zpohladu reklamy dnes uz
samozrejmostou, ato socidlne siete. Spolo€nost’ sice disponuje vytvorenou strankou na
Facebooku, ale ta potrebuje prejst’ znaénymi zmenami a aktualizaciou. Dal$ou platformou
na vyuzitie budovania znacky je Instagram, ktory bude sluzit’ na zdielanie fotiek a videi
Z prostredia spolo¢nosti, ako aj na komunikaciu so zdkaznikom pre pripadny zaujem na
objednavku.

Messenger aplikdcia ma komunika¢ni funkciu, ktor by podnik chcel vyuzit,
pretoze vel'ka viacsina dnes mladSej generacie uprednostiuje tuto formu.

Platformu YouTube by vyuzil podnik na prezentaciu svojho predmetu podnikania,
miesta apracovného prostredia ako aj informativne vided pri roznych druhoch
poruchovych problémov vozidiel.

Ako odportcanie pre zlepSenie marketingu podniku by sme vyuzili socidlne siete,
presnejSie Facebook a Instagram ana ich platforme moznost' vytvorenia kampani. Pri
vytvarani kampani na zafiatku vytvorime obsah, ktorym chceme zasiahnut’ publikum,
ktoré vieme blizSie Specifikovat’ podl'a nasich poziadaviek pre cielova skupinu. Su to
poziadavky ako geometrické, demografické alebo zaujmové parametre. Dalej zvolime
vysku rozpoctu, ktory sme ochotny mintt’ na konkrétnu kampan, spdsob Cerpania, zaciatok
a dizku kampane, umiestnenie reklam a druh spojenia s nasou strankou. Pred spustenim
musi mat’ podnik presne urceny ciel’, ktory chce dosiahnut” konkrétnou kampanou, ako
napriklad zvySenie poctu sledovatel’'ov na profile alebo poctu ,,paci sa mi to.

Prvad kampan by bola zamerana na zvySenie poctu zdkaznikov pocas sezonnej
vymeny pneumatik pocas leta a zimy. Obsah kampane by tvorilo video, na ktorom by boli
zachytené zabery prezlivania pneumatik a ich vyvaZovania pomocou prisluSného stroja.

Casové rozpitie videa by bolo upravené podla potreby na vyuzivanej platforme ato na
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Facebooku ¢asovo neobmedzenou audiovizudlnou stopou, ale pre zaujatie cielovej skupiny
v rozpati od 15 do 30 sektind. Na platforme Instagram je Casové rozpitie do 1 minaty na
profile, dlhsia ¢asova stopa ako 1 minuta alebo dlhSia Casova stopa ako 1 minuta je IGTV
video. Pre tuto platformu by sme zvolili rovnaké Casové rozpitie ako pri Facebooku.
Termin zahajenia kampane by bol od 25.marca a trval by 20 dni pocas letnej sezony a od
20. novembra takisto 20 dni pocas zimnej sezony. Pocas tejto kampane by prebichala aj
sut'az na profile podniku, ktora by trvala 5 dni. Do stit'aze by sa mohli zapojit’ sledovatelia
aj potenciadlni zakaznici. Po vylosovani pomocou live videa by bol dvom vyhercom
odovzdany voucher pre vymenu pneumatik zadarmo. Sutaz by obsahovala podmienky,
ktoré by boli urc¢ené v popise pod zdiel'anou fotkou a to:

1) ,,paci sa mi to* na fotku,

2) byt sledovatel'om profilu podniku,

3) zdielat’ sut'az na svojom profile, alebo na pribehu ,,m6j den,

4) oznacit’ svojho priatel’a pod fotkou.

Druha kampan by bola zamerana na ponukanu sluzbu Cistenia a plnenia klimy,
ktorej obsahom by bola vytvorené snimka, na ktorej by bol vyobrazeny vyuzivany stroj pre
ukon prace s klimou a textom, ktory by mal upttat’ potencidlneho zékaznika a to ,, Koniec
horucim casom vo vasom vozidle“, navstivte nas servis, ktory sa postara o kvalitné
fungovanie Vasej klimy. Dva body by obsahovali ndzvy naplni, ktoré mozZno aplikovat.
Spodna &ast’ snimky by obsahovala potrebné informaéné a kontaktné idaje podniku. Dizka
trvania kampane by bola po dobu 10 dni a terminy na spustenie kampane by boli dva. Prvy
na zaciatku sezony od 1.juna, ¢im by sme chceli dosiahnut’ u potencidlneho zakaznika
povedomie, Ze podnik pontka aj takyto druh sluzby. Druha faza by bola spustena Vv strede
letnej sezény v prelome mesiacov jul aaugust, kde by sme chceli zasiahnut' prave
zakaznikov, ktori tito sluzbu mozno odkladali ale zistili, Ze hortice pocasie zmenilo ich
nazor a teda by vyuzili dana sluzbu. Kampan by bola spustena na platformach Facebook
a Instagram v tom istom case.

Tretia kampan by obsahovala sluzbu servisnej prehliadky, kde by na videu do 35
sekund trvania boli zachytené vSetky tkony, ktoré mechanik spravi pocas konania
servisnej prehliadky. Obdobie spustenia kampane by bolo pocas 10. dna v mesiaci
december po dobu 13 dni. Publikum, v tejto kampani by sme sustredili na vekovl

kategoriu vyssiu ako 30 rokov. K vyuzivanym platformédm v predchadzajucich kampaniach
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by sme pridali aj YouTube z dovodu audiovizualnej stopy, ktora by musela byt kvalitne
spracovana a zaujat sledovatela do 8 sekund, aby vykonal interakciu s preklikom na
webovu stranku s d’alSimi potrebnymi krokmi k rezervacii terminu. Touto kampanou by
sme odporucali pokryt’ zimnu sezoénu a ako odporicanie by sme pridali aj sutaz o 20%
zl'avovy voucher na servisnu prehliadku, vyuziteI'nti pocas jedného roka a 10% zl'avu na
technicku a emisnu kontrolu, ktorti podnik zabezpecuje. Stitaz by prebiehala za rovnakych
podmienok ako v sut'azi v prvej kampani. Voucher by bol k dispozicii aj ako darcekova
poukazka, ktorti by mohol zakupit’ zaujemca pre svojho zndmeho ¢i uz vo vianoc¢nej edicii
alebo v beznej darcekovej forme.

Nase odporucania na kampane by sme obohatili eSte o par videi z oblasti
podnikovej dielne, kde by mohli potencialni zakaznici vidiet' par zaber z tkonov, ktoré
vykonavaju mechanici vo firme a tymto a blizSie vidiet' aj zamestnancov, ktori by boli
zachyteni na videach. Videa by boli zdiel'ané na YouTube platforme tak, aby bolo mozné
ich zhliadnutie pocas celého dna. Zavedenim tychto krokov verim, ze podnik zvysi svoje

povedomie 0 znacke a zvysi svoju klientelu a trzby.
REKLAMA

Vyssie uvedené platformy by chcel podnik vyuzit' nielen na informovanie
potencialnych zakaznikov a komunikaciu, ale aj o ich zachytenie a oslovenie pomocou
GoogleAds, ktoré sluzia na propagaciu a zdielanie platenej reklamy. Vyhodou vyuZzitia
tejto moznosti, je presné¢ definovanie nasho potencidlneho zakaznika, ktorému sa objavi
reklama podl'a jeho zal'ub a zaujmov, ktoré o sebe uzZivatel’ pontika na trhu socialnych sieti.

Ak by sa ukézalo, Ze reklama dosiahla svoj Uspech vo zvySenom pocte novych
zakaznikov, podnik ma v plane pridat’ d’alSiu alternativu na marketing pomocou kratkeho
radiového spotu.

Dolezita otdzku rieS§i podnik pri zaobstarani nového priestoru prisluSnym
vybavenim na oznacenie spolo¢nosti. MenSie navadzacie billboardy pre nasmerovanie
zdkaznikov na miesto kde spolocnost’ sidli, uz ma dopredu podnik dohodnuté
s marketingovou firmou, ktora sa tymito vecami zaobera.

Ako mozno vidiet, podnik mé& dostatok prilezitosti na to, aby prostrednictvom
zlepSenia marketingu a stratégie dosiahol konkuren¢nti vyhodu voci svojim konkurentom
atym si zabezpeCil zvySenie trzieb a zisku. S konateImi spolocnosti sme dospeli
k spoloénému nazoru, ze podnik potrebuje zlepSit komunikaciu so zakaznikmi

a propagaciu prostrednictvom reklamy. Tu sme odporucili socialne siete ako vhodny
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nastroj, nakolko socialne siete zaznamendvaju kazdoroCne vyrazny ndrast novych
uzivatel'ov z rdznych vekovych skupin. Vidime v tom perspektivnu buducnost’ a ocenili to
aj konatelia spolo¢nosti. Konatelia su rozhodnuti investovat’ ¢as a finan¢né prostriedky do

socialnych sieti ako marketingového nastroja pre buduci vyvoj ich podniku.
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Zaver

Vhodne zvoleny marketing ajeho stratégia je zakladom spravneho fungovania
kazdého podniku. Marketing rovnako ako aj podnikatel'ské prostredie prechadza postupom
Casu svojim vyvojom. Na zaciatku to bol marketing prostrednictvom hlasu predavajtcich,
ktori na trhoviskach prezentovali svoje produkty. Neskor sa marketing a reklama presunuli
do novin, televizie aradia. V sucasnosti su socialne siete fenoménom a nevyhnutnou
stcast’ou marketingu.

V praktickej Casti Sme sa zamerali prave na marketing prostrednictvom socialnych sieti
a po zhodnoteni aktualnej situdcie marketingu v nami skimanom podniku sme sa pokusili
navrhnut’ marketingovu stratégiu pre podnik, ktorej sicast'ou su socialne siete.

Zakladom pre spravny navrh stratégie sme vyuzili prieskum trhu, kde sme sa
zamerali na opravarensky priemysel vo svete. Na globalnom trhu sme sledovali vel'ké
spolo¢nosti a ich marketing. Dalej sme vyuZili ziskané informécie o lokalnej konkurencii,
ktora ma vplyv na podnikanie v nasom podniku. Sucastou nasho prieskumu bol aj
dotaznik, ktory sme vytvorili a oslovili sme respondentov, aby nam zodpovedali na otazky
ohl’'adom marketingu a socialnych sieti.

Vdaka vysledkom nasho prieskumu sme zistili, Ze potencialni zakaznici podniku
uprednostiiujii socidlne siete ako vhodnu formu reklamy a marketingu pre podnik
stcasnosti. Lokalna konkurencia uz doposial’ disponuje vyuzivanim socialnych sieti, ¢o im
prinasa konkuren¢nu vyhodu. Z tohto dévodu by sme odporucili podniku, aby sa socialne
siete stali sucastou ich marketingovej stratégie.

Pomocou prieskumu sme taktieZ zistili, Ze podnik by sa mal viac zamerat’ na
komunikaciu so svojimi spotrebitel'mi. Vzhl'adom na toto zistenie by sme tieZ odporucili
vyuzivanie socialnych sieti, ktoré st jednoduché na obsluhu a zabezpecuju formu hlasove;j

komunikacie aj textovej komunikacie a preto sit vhodnym nastrojom na komunikaciu.
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