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ABSTRAKT

SCHOLZOVA, Dominika: Cenové stratégie pre malé a stredné podniky. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: doc.
Ing., Milan Oresky, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 62 s.

Zavere€na praca je vypracovana na tému Cenové stratégie pre malé a stredné podnikanie.

Cielom zaverecnej prace bolo analyzovat’ cenové stratégie podnikov s dorazom na aktualne
trendy anasledne ziskané poznatky aplikovat vo vybranom podniku na posilnenie

konkurencieschopnosti.

Teoretickd Cast’ zdvereCnej prace bola zameranid na vymedzenie zékladnych pojmov
a priblizenie danej problematiky. Prakticka Cast’ je zamerand na charakteristiku podniku ako aj
na cenové stratégie, ktoré podnik vyuziva. Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrhnat
ur¢ité zmeny v podniku, ktoré¢ moézu pomoct’ zlepsit' konkurencieschopnost’ a zefektivnit’ jeho

cenotvorbu.
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ABSTRACT

SCHOLZOVA, Dominika: Pricing strategies for small and medium business. - University of
Economics in Bratislava. Faculty of commerce; Department of marketing. — Supervisor of the
final thesis: doc. Ing., Milan Oresky, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 62 p.

The thesis is elaborated on the topic of Pricing Strategies for Small and Medium Enterprises.
The aim of the thesis was to analyze pricing strategies of companies with a focus on current
trends and subsequently apply the acquired knowledge in a selected enterprise to strengthen its

competitiveness.

The theoretical part of the thesis focused on defining basic concepts and providing an overview
of the issue at hand. The practical part is aimed at characterizing the enterprise as well as the
pricing strategies it employs. The outcome of addressing this issue is to propose certain changes
within the enterprise that can help improve competitiveness and streamline its pricing practices.

Keywords:

price, pricing strategies, pricing decisions, small and medium enterprises, innovations,

competition
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Uvod

V stcasnom dynamickom obchodnom prostredi ¢elia malé a stredné podniky (MSP)
neustalym vyzvam v oblasti cenového riadenia. Cenova stratégia, ako jedna zo zékladnych
prvkov marketingového mixu, zohrava klIi€ova ulohu pri formovani vnimania znacky,
dosahovani konkurencieschopnosti a napliiani dlhodobych obchodnych cielov. S
narastajiicou konkurenciou a rasticou dolezitostou sluzieb sa otdzky spojené s cenami
stavaju komplexnejSimi a vyzaduji sofistikovany a dobre premysleny pristup. Jednotlivé

kroky veduce k vzniku cenovych stratégii a konkrétnej ceny su predmetom zaverecnej prace.

Cielom je poskytnut’ uceleny pohl'ad na efektivitu tychto stratégii a identifikovat’
moznosti na optimalizaciu, s dérazom na konkurencieschopnost, zakaznicku lojalitu a
ziskovost’. Preskiimat’ a analyzovat’ rozne aspekty cenovych stratégii, s dorazom na ich
aplikdciu v malych a strednych podnikoch posobiacich v automobilovom odvetvi, so
Specidlnym zameranim na poskytovanie servisnych sluzieb. Vyskumny rdmec tejto prace sa
bude venovat nielen teoretickym konceptom cenového riadenia, ale aj praktickym
aplikdciam v kontexte konkrétneho odvetvia, kde kvalita a efektivnost’ autoservisov

zohravaju kl'ai¢ovu rolu v ziskavani a udrziavani zdkaznikov.

Praca poskytne pohl'ad na vyzvy, ktorym automobilovy servisny sektor ¢eli v cenovej
stratégii pre MSP. Jej vysledky a odporacania budu cennym prispevkom pre veducich
pracovnikov a manaZérov, ktori sa snazia optimalizovat’ svoje cenové rozhodnutia v
konkurenénom prostredi. Cenova stratégia nie je izolovanym aspektom podnikatel'ske;
stratégie, ale komplexnym nastrojom ovplyviiujucim celkovy obchodny uspech MSP.
Ciel'om prace je poskytnit’ uceleny pohl'ad na efektivne pristupy k cenovému riadeniu, aby

sa dosiahla konkuren¢na vyhoda a udrzatel'ny uspech v sa¢asnom podnikatel’skom prostredi.

Teoretickd Cast’ je zamerand na objasnenie pojmov cena, malé a stredné podniky,
cenové stratégie. Podrobne sa venujem rozdeleniu a definicii malych a strednych podnikov,
ich formam, typologii a aj ich prinosu pre ekonomiku na Slovensku. Dalej sa zameriavam aj

na cenotvorbu, faktory ovplyviiujuce cenu a aktudlne trendy v tomto prostredi.

Vysledky prace zahfiiaju analyzu odvetvia a charakteristiku skimaného podniku.
Tato Cast’ prace je zamerand na posudenie konkrétnej cenovej stratégie pouZivanej
podnikom. S ciel'om lepsicho porozumenia procesu cenotvorby podniku vytvarame cenovu

ponuku na zéklade internych postupov podniku.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

V tvodnej Casti bakaladrskej prace sa zameriame na ziskanie prehladu o cenovej
politike, cenovych stratégidch, konkretizacii trhu a d’alSich stvisiacich pojmov v oblasti

malého a stredného podnikania.

Stcasny vyvoj podnikatel'ského prostredia preSiel zdsadnymi transformdaciami, s
prechodom od doby zameranej primarne na vyrobu k obdobiu, kde sa marketing stal
kI'aicovym faktorom tspechu. Rozvoj MSP bol ovplyvneny vyvojom cenovej politiky a
stratégii, ktoré sa vyvijali sucasne s dynamikou podnikatel'ského prostredia. Stanovenie
vhodnej cenovej stratégie je pre tieto podniky klacové, kedZe ovplyviluje ich
konkurencieschopnost’, trhovy podiel a ziskovost’. Rozmanitost MSP a ich unikétne potreby

vyzaduju flexibilny pristup k cenotvorbe a stratégiam, ktorym MSP ¢asto musia celit’.

V 21. storo¢i sa podniky posunuli od globdlneho zamerania k vyvazenejSiemu
modelu, ktory zohl'adiiuje nielen globélne, ale aj lokalne potreby a Specifikd MSP. Tento
vyvazeny pristup sa prejavuje aj v ich cenovych stratégidch, pricom MSP musia najst
rovnovahu medzi konkurencieschopnostou na globdlnom trhu a dostupnostou pre
miestnych zakaznikov. V dneSnom marketingovom prostredi je kI'i¢ové zvladnut vyzvy ako
spracovanie vel'kého mnoZstva dat, prispdsobovanie sa rychlo meniacim sa trendom a
efektivne vyuZivanie digitdlnych nastrojov, pri zachovani agilnosti a prispdsobivosti
podnikatel’skych modelov a podmienkam trhu. Va¢sina MSP sa stale zaobera rozhodovanim

o spravnej cenovej stratégii, ktord im umozni konkurovat’ na trhu a dosiahnut’ ziskovost'.

Dynamické zmeny podnikatel'ského prostredia podporujt vznik novych a
inovativnych obchodnych modelov, ktoré kombinuju osvedCené postupy s novymi a
prispdsobuju sa $pecifickym potrebam MSP. Uspesné podniky v dne$nom prostredi &asto
vyuzivaju nové pristupy v cenovej stratégii, ako je zameranie sa na hodnotu pre zékaznika

alebo vytvorenie flexibilnych cenovych modelov, ¢o im zvySuje Sancu na Uspech.

Domace MSP celia konkurencii s vacSimi firmami, nedostatku financnych
prostriedkov na inovacie a marketing, a tiez administrativnej zat'azi spojenej s byrokraciou
a dodrziavanim predpisov. Napriek tymto prekazkam sa mnohé MSP snazia implementovat’
cenové stratégie, ktoré im pomdhaju ziskavat' vernych zdkaznikov a zvySovat ich

konkurencieschopnost’.
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V zahrani¢i je stale vacsi doraz na hodnotova orientaciu v cenovej stratégii, ktora
zdoraziiuje hodnotu produktov pre zdkaznikov a odvija ceny od tejto vnimanej hodnoty.
Tento pristup pomaha MSP diferencovat’ sa od konkurencie a budovat’ si lojalnu zakaznicku
zakladnu. Je kIaGové, aby MSP sledovali nielen stratégic priamych konkurentov, ale aj
celkové trendy v odvetvi a preferencie zdkaznikov, a boli schopné prisposobit’ sa meniacim
sa podmienkam trhu. Globaliz4cia vytvara nové prilezitosti aj vyzvy pre MSP, ale moze
prispiet’ k rozvoju novych trhov a pracovnych miest, ako aj k podpore demokracie a

posilneniu strednej triedy, nielen doma, ale aj v zahrani¢i.

1.1 Osobitosti MSP

Mal¢ a stredné podnikanie a vel'ké podniky sa liSia v mnohych aspektoch, vratane
velkosti, Skaly operacii, zdrojov, rizik a flexibilitou. MSP st charakterizované svojou
mensou vel'kostou a obvykle maju obmedzené zdroje v porovnani s velkymi podnikmi,
ktoré maji rozsiahlejSie operacie a pristup k vac§sim zdrojom. MSP maji Casto vicsiu
flexibilitu a schopnost’ rychlo reagovat’ na zmeny v podnikatel'skom prostredi v porovnani s
vel'kymi firmami, ktoré maju tendenciu byt menej agilné kvoli svojej vel'kosti a byrokracii.
MSP moézu byt vystavené vacsim rizikam, pretoze maju obmedzené zdroje a mensiu rezervu

na kompenzaciu netispechov. Naopak, velké firmy moézu mat’ vacsiu schopnost’ absorbovat’

rizikd a vyvijat’ dlhodobé stratégie.

MSP maju tendenciu byt inovativnejSie a flexibilnejSie v pripade vyvoja novych
produktov a sluzieb, ¢o im moéze poskytnit’ konkurencnu vyhodu. Velké podniky casto
investuju do skusenych vyskumnych a vyvojovych oddeleni, ale mézu byt obmedzené
hierarchiou a byrokraciou. MSP su Casto zamerané na lokalne alebo regionalne trhy a maju
osobnejsi vztah so svojimi zadkaznikmi, zatial’ ¢o velké podniky maji globalne ambicie a
menej osobny vztah so zakaznikmi. MSP mdézu Celit’ mensSim regulaénym poziadavkdm v
porovnani s velkymi podnikmi, ktoré mézu byt vystavené viacSiemu mnozstvu regulacii
kvoli svojej velkosti a vplyvu na trh. Tieto rozdiely medzi MSP a vel'kymi podnikmi mézu

ovplyvnit’ ich schopnost’ konkurovat’ na trhu a dosiahnut’ tspech v ramci svojho odvetvia.
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Rozdelenie podnikov sa casto vykonava na zdklade niekolkych kritérii, ktoré
pomahaju kategorizovat’ ich do roznych skupin podla ich charakteristik a vlastnosti. Medzi

tieto kritéria patria®:

e Konecny vysledok podnikovej ¢innosti je sathrnom vyrobkov, sluzieb a vystupov,
ktoré generuje podnik, pricom tvoria zéklad pre ziskanie prijmov a dosiahnutie cielov,
ako je napriklad dosiahnutie zisku alebo rozsirenie trhového podielu.

e Hospodarske odvetvie je sektorova kategoéria ekonomiky, zahfniajica podniky a
organizacie, ktoré vykondvaju podobny druh ¢innosti alebo posobia v rovnakom
odvetvi, pricom kazdé ma Specifické charakteristiky a naroky.

e Technicko-organizac¢na charakteristika podniku zahfia technologicky proces, metody
vyroby, organizac¢nu Strukturu a riadiace postupy, ktoré ovplyviiuji spdsob fungovania
a uspech podniku.

¢ Vlastnictvo podniku sa tyka pravnej a ekonomickej kontroly nad podnikom, méze byt
sukromné alebo verejné, pricom rozdiely vlastnictva ovplyviiuju rozhodovacie
procesy a vhimanie podniku.

¢ Pravna forma podniku je jeho pravny Statht, podl'a ktorého je organizovany a funguje,
modze zahfnat' r6zne formy, ako su Zivnost, obchodnd spolocnost, druzstvo alebo
neziskova organizécia.

e Velkost' podniku sa casto kategorizuje podla zikladnych deleni, co umoziiuje
rozdelenie podnikov do roznych kategorii, od malych a strednych podnikov po vel'ké

korporéacie, ¢im poskytuje lepSie porozumenie ich rozsahu a vyznamu v ekonomike.

Tabul’ka plati pre podniky v Eurdpskej Unii a rozdel'uje ich podla vel'kosti na mikro,
malé a stredné podniky. Hlavnym kritériom je pocet zamestnancov a rocny obrat v eurach
alebo celkovéa hodnota majetku. Mikro, malymi a strednymi podnikmi sa povazuje kazdy
subjekt vykonavajuci hospodarsku ¢innost,, bez ohl'adu na jeho pravnu formu. Toto zahfna
najmi samostatne zarobkovo €inné osoby, rodinné podniky, partnerstva alebo zdruzenia

vykonavajice hospodarsku ¢innost’.2

L EUROEKONOM, Klasifikdcia podnikov a ich charakteristiky [online]. Bratislava, 2022. [cit. 2024-03-02].
Dostupné na: https://www.euroekonom.sk/ekonomia/podnik-a-podnikanie/klasifikacia-podnikov/

2 Urad pre vydavanie publikacii Eurépskej tnie. Prirucka pre pouzivatelov k definicii MSP. Luxemburg,
2020. 34 s. ISBN 978-92-79-69884-2
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Tabulka 1 Clenenie podnikov podl'a velkosti

Kategoria podniku Pocet zamestnancov  Roc¢ny obrat Bilan¢na suma
Mikro <10 <2 000 000 <2 000 000
Maly <50 <10 000 000 <10 000 000
Stredny <250 <50 000 000 <43 000 000
Velky >250 >50 000 000 >43 000 000

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Majdichova, H., Neumannova, A., 2007.

Dal$ou charakteristikou je ich lokalna orientacia, ked’ze MSP &asto pdsobia na
miestnych alebo regiondlnych trhoch tak si vytvéaraju silné vztahy s miestnou komunitou.
Zakaznici maju tendenciu preferovat’ individualnu pozornost’ a rieSenia na mieru, ktoré
zohl'adnuju ich konkrétne potreby a problémy. Su lojalni podnikom, s ktorymi maji
dlhodobé vzt'ahy zalozené na dovere a spolahlivosti. Ocakavaju, ze podniky budu

dodrziavat’ svoje sl'uby a poskytovat’ kvalitné produkty a sluzby v stanovenych terminoch.

Vzhl'adom na tieto Specifikd, je dolezité, aby si podniky boli vedomé svojich
jedinecnych vyziev a vyuzivali svoje silné stranky na to, aby si udrzali

konkurencieschopnost’ a dosiahli dlhodoby tspech na trhu.

Cenova politika je silne ovplyvnend typom trhu, na ktorom sa zékaznici pohybuju.
Je dolezité stanovit’ ceny tak, aby boli konkurencieschopné, ale zaroveni im umoziovali
dosahovat’ zisk. Vzhl'adom na obmedzené zdroje sa MSP musia Casto sustredit’ na efektivne
vyuzivanie svojich nékladov a cenovu diferencidciu. Verni zakaznici Casto oCakavaju na
tomto trhu zl'avy a vyhody podla objemu a pravidelnosti svojich objednavok. Cenova
politika by mala zohladiovat’ nielen ich vlastné¢ nédklady a zisky, ale aj iné potreby
zakaznikov, trhovl situaciu a Specifické charakteristiky ich odvetvia. MSP by mali
pravidelne monitorovat’ a aktualizovat’ svoju cenovu stratégiu v zavislosti na zmenach na
trhu a potrebach zékaznikov s cielom zabezpecit' dlhodoby tispech a udrzat’ si svoju trhovu

poziciu.
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1.2 Aktualny podiel MSP na slovenskom trhu

Od roku 2019 presli malé a stredné podniky na Slovensku t'azkymi obdobiami kvoli
pandémii COVID-19 a nasledne aj geopolitickej nestabilite. Pandémia sposobila recesiu,
uzatvorenie prevadzok a obmedzenia mobility, co vazne ovplyvnilo MSP. Mnoho z nich sa
stretlo s poklesom dopytu a finanénymi problémami, ¢o viedlo k stratdm pracovnych miest.
Situacia sa eSte zhorsila s vypuknutim vojny, ked’ zvySena neistota a obmedzenia obchodu
sposobili d’alSie problémy. MSP sa museli prisposobit’ novym trhovym podmienkam,
pricom niektoré sa museli zatvorit’ alebo obmedzit’, zatial’ co iné nasli nové prilezitosti v
digitalnej transformadcii alebo online podnikani. Malé a stredné¢ podniky su kl'icovou
sucast’ou hospodarstva so znaénym podielom na zamestnanosti, a preto potrebuji podporu

nielen zo strany §tatu, ale aj od zédkaznikov a dodavatel'ov.

V roku 2022 dosiahol podiel MSP na zamestnanosti v podnikovej ekonomike
74,7 % a 59,3 % na celkovom zamestnani v hospodarstve Slovenskej republiky. Tento
percentualny podiel zamestnanosti sa za posledné roky vyrazne nezmenil.> Podl'a grafu

niZsie je pozorovatel'ny pravidelny medziro¢ny narast po¢tu MSP v odvetvi.

Graf 1 Pohyb podnikatel'skych subjektov
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Sprava o stave malého a stredného podnikania 2020-2023

V roku 2020, v ¢ase pandémie, prejavovali podniky obavy z0 vstupu na trh kvoli

nepriaznivym podmienkam. Napriek tomu neboli pozorované vyrazné zaniky podnikov, ¢o

3 Slovak Business Agency. Sprdva o stave malého a stredného podnikania 2022. Bratislava, 2023.
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bolo sposobené podporou zo strany Stitu a poskytovanim dotdcii na prevadzkovanie
podnikov. V roku 2021 sa zaznamenal zvySeny zaujem o vstup na trh, avSak v roku 2022 sa
zda, Ze tempo rastu stagnuje. Délezité je poznamenat’, ze trh je uz dost’ nasyteny a nie vsetky

podniky mozu dlhodobo prezit’.*

Vyznam malych a strednych podnikov je mozné sledovat’ aj v Strukture ekonomicky
aktivnych podnikatel'skych subjektov. Podobne ako v predchadzajuacich rokoch, aj v roku
2022 dosiahli MSP 99,9 % podiel na celkovom pocte ekonomicky aktivnych
podnikatel'skych subjektov. Medziro¢ne sa ich pocet zvysil 0 5,7 % na 670 161.°

1.3 Trendy a inovacie v MSP

UZ niekol’ko rokov slizia manualy OECD ako kI'i€ovy zdroj pre orientaciu vo vede,
vyskume a inovaciach. Jednym z tychto manualov je "Oslo manual", ktory definuje inovacie
ako nové alebo vylepSené produkty alebo procesy, ktoré sa vyrazne liSia od
predchéadzajucich a su dostupné potenciadlnym pouZzivatelom. Tieto definicie si vyuZzivané v
mnohych krajinach. Podniky si uvedomuji, ze inovacie su klucové pre ich
konkurencieschopnost. Hoci implementacia sofistikovanych inovacii moze byt naro¢na,
prindsa dlhodobé vyhody na trhu.® Trendy v oblasti inovacii sa podla J. A. Schumpetera
rozdelené do dlhych vin, pricom stdasna éra, nazyvana ako piata vina, je uzko spojena s
Priemyslom 4.0. Tento priemysel vyuZziva internet na vzdjomné prepojenie zariadeni a
umoznuje komunikéciu, spracovanie dat a autonomne rozhodovanie. Tieto technologické
pokroky formuju novu éru v priemysle a otvaraji cestu pre inovacie a zlepSenia v roznych

odvetviach.’
K rozvijajucej sa novej ére patria aj trendy a inovacie, ktoré ovplyviiuju MSP:

e Digitalizacia a technologické inovacie. Zefektivnenie procesov, automatizacia

rutinnych uloh a zlepSenie komunikécie s klientmi.

4 Slovak Business Agency. Sprdva o stave malého a stredného podnikania 2019. Bratislava, 2020.
Slovak Business Agency. Sprava o stave malého a stredného podnikania 2020. Bratislava, 2021.
Slovak Business Agency. Sprava o stave malého a stredného podnikania 2021. Bratislava, 2022,

5 Slovak Business Agency. Sprava o stave malého a stredného podnikania 2022. Bratislava, 2023.

® Oslo manual. Guidelines for Collecting, Reporting and Using Data on Innovation, 4th Edition. 2018.

OECD. Dostupné na: https://www.oecd.org/science/oslo-manual-2018-9789264304604-en.htm

7 IntroBooks Team. Industry 4.0. 2019. ISBN 9781393882480
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¢ Flexibilné pracovné modely. S nastupom prace na dial’ku a flexibilnych pracovnych
modelov MSP menia svoje pracovné prostredie a kulturu, aby lepSie vyhovovali
potrebdm zamestnancov a zvysili ich produktivitu.

e Udrzatelnost’ a ekologické inovacie. Stale viac MSP sa zavdzuje k udrzatelnému
podnikaniu a hl'ada inovacie, ktoré znizuju ich ekologicky odtlacok a prispievaju k
ochrane zivotného prostredia.

e Personalizované sluzby a zakaznicke skusenosti. MSP sa snazia vytvarat
personalizované¢  sluzby, ktor¢ zvySuji lojalitu  zdkaznikov ~a ich
konkurencieschopnost’.

e Spolupraca a partnerstva. MSP Casto vyhl'adavaju spolupracu s inymi firmami,
startupmi, inovatormi a akademickymi inStiticiami na ziskanie pristupu k novym
napadom, technol6gidm a trhom.

e Agilné riadenie a rychla adapticia. S rychlymi zmenami v podnikatel'skom
prostredi MSP sa snazia byt’ agilné a rychlo sa prisposobit’ novym trendom a zmendm

na trhu.

MSP by mali mat’ jasne stanovenll inova¢nu stratégiu a aktivne reagovat’ na potreby
trhu, s dérazom na investicie do vyskumu a vyvoja. Spolupraca s externymi partnermi moze
zlepsit' ich konkurencnu poziciu, hoci Casto sa stretavaju s nedostatkom financii a
problémami v persondlnom obsadeni.® Kazda ekonomicka ¢innost' je podla definicie
,,vysoko rizikova®. Branit vcerajSok — teda neinovovat' — je ovela riskantnejsie ako vytvarat

zajtrajsok.®

Podniky sa m6Zu obratit’ na rozne agentiry a klastre zamerané na podporu inovacii.
Klaster a digitdlne inovacné centra poskytuji podnikom podporu pri ich inovacnych
snahach, zatial Co testovacie laboratorid umoZiuju testovanie novych technologii a

produktov.

Slovensko, rovnako ako niektoré d’alSie vychodné krajiny, zaostava v inovaciach v
porovnani s ostatnymi krajinami EU. Severské krajiny sa zasa vyznacujui najlepSou

inova¢nou vykonnostou a patria medzi inova¢nych lidrov.

8 FABOVA, LCudmila. Bariéry inovaénej ¢innosti podnikov v Slovenskej republike. Casopis znalostni
spolecnosti: mezindrodni védecky casopis. Brno: Knowler - Evropsky institut pro vyzkum, 2013, (2), 1-5.
ISSN 2336-2561.

® DRUCKER, F. Peter. Innovation and Entrepreneurship. HarperCollins, 2009. p. 203. ISBN
9780061809798
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Obrazok 1 Vykonnost’ inovaénych systémov ¢lenskych §tatov EU
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Zdroj: Hollanders, H., European Innovation Scoreboard 2023, Publications Office of the
European Union, 2023, https://data.europa.eu/doi/10.2777/119961

Inovacéna vykonnost’ sa zameriava na hodnotenie schopnosti inova¢nych systémov v
¢lenskych krajinadch Eurdpskej unie podporovat’ malé a stredné podniky v ich inovaénych
aktivitach. Tieto inovacné systémy zahfiiaju politiky, programy a iné iniciativy, ktoré maja
za ciel’ podporit’ inovacie a vyskum a vyvoj v ramci MSP. Tato téma skiima uspesnost’ tychto
systémov v dosahovani ciel'ov inovécii, ako aj ich schopnost’ efektivne podporovat MSP v
konkuren¢nom prostredi. V ramci tejto analyzy sa zvycajne hodnotia faktory ako pristup k
financovaniu, pristup k vyskumnym zdrojom, dostupnost’ odbornej pripravy a podpora pre
transfer technolégii. Cielom je identifikovat’ silné stranky a slabé stranky inovacnych
systémov a navrhnit’ opatrenia na ich zlepSenie s cielom podporit’ inovécie a rast MSP v

celej EU.

Technoldgia meni aj digitalny marketing a spdsob, akym sa stanovuju ceny. Firmy
vyuzivaju analyzu tidajov a algoritmy na prispdsobovanie cien podl'a trhovych trendov, ¢o
zabezpecuje ich konkurencieschopnost’ a schopnost’ rychlo reagovat. Technologicky pokrok
umoznuje firmdm pruzne menit’ cenové stratégie a efektivne sa prispdsobit’ meniacemu sa
trhu. Hlavné trendy digitdlneho marketingu zahfiiaju hyper-personalizaciu, udrzatel'ny
marketing, integraciu fyzického a digitalneho sveta, video obsah a dolezitost’ datovej
analytiky a umelého inteligencie. Marketing v roku 2024 sa zameriava na prispdsobenie sa

rychlo sa meniacemu technologickému a socialnemu prostrediu. Znacky, ktoré st otvorené
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prijimat’ tieto trendy a inovovat, budi schopné budovat’ pevnejSie vztahy so svojimi

zdkaznikmi, posilnit’ svoju poziciu na trhu a dosiahnut’ udrzatelny rast.°

Umela inteligencia v podnikani

Uz odpradavna fascinovala I'udi myslienka vytvorenia umelej bytosti s 'udskymi
schopnostami. S nastupom pocitacov sme si uvedomili, Ze umeld inteligencia nie je
samostatnou entitou, ale suborom nastrojov prispdsobenych l'udskym potrebam. Pojem
"umelej inteligencie" bol zavedeny v roku 1956 na vedeckej konferencii na Dartmouth
University a odvtedy sa Al a sprava dat vzdjomne ovplyviiuju. S rozmachom vypoctove;j sily
a technologii databdz sa Al stala kI'iCovym néstrojom pre spracovanie vel'kého mnoZstva
udajov v redlnom case, s cielom podporit’ a rozsirit’ 'udské schopnosti. Pred niekol'kymi
desatro¢iami bola umelej inteligencii priradena len ,rana adopcia® v obchodnych

operaciach.

Dnes Al a sprava dat uspeSne pokracuju, pricom l'udia pochopili ich potencidl a
kreativitu, ktoré st teraz vyuzivané v rdéznych oblastiach podnikania. Pandémia viedla k
vyraznému narastu ndkupov cez internet, ¢o vytvorilo konkurencieschopné a dynamicky sa
meniace prostrediec v maloobchode. Online nakupcovia generuji vel’ké mnozstvo
komplexnych dat, a preto maloobchodnici hl'adaju rieSenia umelej inteligencie na ich
analyzu a vyuzitie v interakciach so zdkaznikmi v redlnom case. Existuju rozne pristupy, ako
vyuzit’ Al na tvorbu cenovych stratégii, vratane strojového ucenia na predpovedanie dopytu,
algoritmov na optimalizaciu cien a personalizacie cenovych stratégii pre jednotlivych
zakaznikov. AvSak algoritmy moézZu byt zaloZené iba na minulych tdajoch a nemusia
predvidat’ necakané udalosti alebo zmeny na trhu. Je preto dolezité overit’ presnost’ a

spol'ahlivost’ pouzitych dat pri trénovani AI modelov.!!

1.4 Cena v marketingu

Cena je sposob, ako vyjadrujeme hodnotu tovaru alebo sluzby v peniazoch. Je to
sposob, ako sa vyrobcovia, predajcovia a kupujuci dohodni na hodnote produktu. Urcenie

ceny je zlozity proces, pretoze zavisi od mnohych faktorov a okolnosti, a ¢asto sa hl'ada

1 MARKETING. Trendy v marketingu v roku 2024. [online]. Bratislava, 2024. [cit. 2023-03-11]. Dostupné
na: https://ww.marketingu.sk/trendy-v-marketingu-v-roku-2024/

USAP. Co je to umeld inteligencia? [online]. Bratislava, 2024. [cit. 2023-03-22]. Dostupné na:
https://www.sap.com/sk/products/artificial-intelligence/what-is-artificial-intelligence.html
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kompromis. ,, Cena je peniazna suma dohodnuta pri nakupe a predaji tovaru. Za cenu podla

tohto zakona sa povazuje aj tarifa. “ 1?

Cena je kl'i¢ovym faktorom uspechu a prezitia obchodnej firmy. Prilis vysoké ceny
mozu obmedzit’ dopyt a viest’ k stiahnutiu produktov z trhu, zatial’ o prili§ nizke ceny mo6zu
sice zvysit’ predaje, ale mozu byt nerentabilné. Cenova stratégia ovplyviluje aj ostatné prvky
marketingovej stratégie, ako su produkt, reklama, a distribucia, ktoré sa ¢asto oznacuju ako
Styri P marketingu (ang. Product, Price, Promotion and Place).'® Vsetky tieto prvky st
rovnako doélezité a mali by byt’ su¢ast'ou komplexnej marketingovej stratégie. Ani najlepsi
produkt alebo sluzba nemodze uspiet’ bez spravne nastavenej ceny, primeranej reklamy a
dostupnosti pre zdkaznikov. Inak budi predaje trpiet’ alebo sa vobec neuskuto¢nia.'* Cena

je spravne nastavend vtedy, ak zdkaznik sthlasi s jej zaplatenim a zéaroven je

konkurencieschopna vzhl'adom na produkty a sluzby s rovnakymi vlastnostami.
Cena je to, co platite. Hodnota je to, ¢o dostanete. -\Warren Buffett-

V ekonémii plni cena niekol’ko délezitych funkcii, ktoré su klaiCové pre riadenie
trhového hospodarstva a zabezpecuju jeho efektivne fungovanie. Kriteridlna funkcia ceny
ovplyviiuje vnimanie ceny zdkaznikmi a hodnotu, ktort im poskytuje, stimula¢na funkcia
ceny podporuje zvysenie dopytu a predaj, regulacnd funkcia ceny prispieva k udrzaniu
rovnovahy na trhu a riadi ponuku a dopyt, zatial ¢o obmedzovacia funkcia ceny brani
preplneniu trhu a pomaha podnikom dosiahnut’ ziskovi rovnovahu. Distribu¢nd funkcia
ceny zabezpecuje efektivne rozdelenie tovarov a sluzieb od vyrobcov k spotrebitel'om

prostrednictvom vhodnej cenovej politiky a distribu¢nych kanalov.!®

1.5 Cenové rozhodovanie

Cenové rozhodovanie ma za ciel’ vyvazit’ ziskové ciele s hodnotou pre zakaznikov.
Proces stanovenia ceny je zlozity a ovplyviiuje ho mnoho faktorov, ktoré sa mézu navzajom
lisit. Niektoré faktory mézu viest k znizeniu ceny, zatial’ ¢o in€ moézu cenu zvySovat’. Tieto

faktory su Casovo a produktovo zdvislé a ich vplyv sa meni. Rozhodovanie o cene je

12 Zakon o cenach ¢&. 18/1996 Z.z . § 2

13 MCCARTHY, Edmund Jerome. Basic Marketing, a Managerial Approach. R.D. Irwin, 1960. ISBN
9780256206876

14 ZELL, Hans Peter. Pricing for Profit: The Manager's Guide to Market Oriented Pricing. Xlibris US, 2014.
ISBN 9781493161188

15 HOLKOVA, Vieroslava — VESELKOVA, Alexandra. Mikroekonémia. Praha : Wolters Kluwer, 2020. s.
262. ISBN 978-80-7598-890-4
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kontinualnym procesom, ktory sa prispdsobuje charakteru podniku.’® Primarne faktory
cenového rozhodovania sa delia na interné a externé. Interné faktory zahfiiaju naklady na
vyrobu, ziskové ciele a stratégie podniku, zatial’ ¢o externe faktory zahfniaji konkurenciu,
dopyt a ponuku na trhu, ekonomické podmienky a reguldcie. Po pochopeni tychto faktorov
mdzu podniky prisposobit’ svoje cenové stratégie, aby lepSie zodpovedali ich cielom a

podmienkam trhu.

Obrazok 2 Faktory rozhodovania o cenach

[Intemé faktory ) /'Extarné faktory

ciele marketingu charakter trhu a
- dopytu
stratégia konkurencia

marketingového mixu

ostatné faktory
naklady prostredia

organizacia tvorby
\. N\ /

Zdroj: vlastné spracovanie podla Oresky, M., Hasprova, M., 2022.

1.5.1 Interné faktory

Prvou velkou skupinou si ciele marketingu. Cim presnejsie si podnik uvedomuje
svoje ciele, tym jednoduchSie je urcit’ cenu. VSeobecne platnymi ciel'mi su:
e Prezitie
e Maximalizacia beZného zisku
e Maximalizacia trhového podielu

e Vodcovstvo v oblasti kvality

Stratégia marketingového mixu je plan, ktory organizacia vytvara na dosiahnutie
marketingovych cielov prostrednictvom spravneho zosuladeného pouzitia roznych
nastrojov. Cena je kI'i¢ovym nastrojom, ktory definuje poziciu produktu na trhu a jeho
hodnotu pre zakaznika. Integricia prvkov v rdmci marketingového mixu umoZiuje
spolo¢nosti dosiahnut’ svoje obchodné ciele a efektivne reagovat’ na potreby zédkaznikov a

konkurenciu.

16 ORESKY, Milan — HASPROVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.
s. 16. ISBN 978-80-225-4957-8.
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Niaklady urcuji minimélnu cenu produktu, ktord musi byt dosiahnuta na pokrytie
nakladov a rizik. Firmy s niz§imi nakladmi mé6zu stanovit’ nizsie ceny a dosiahnut’ vyssi

objem predaja a zisku. Naklady sa delia na dve skupiny podla zavislosti na objeme vyroby:

e Fixné niaklady - ako je ndjomné, energie alebo mzdy, zostavaju konStantné bez
ohl'adu na mnoZstvo vyrobenych produktov alebo poskytnutych sluZieb. Cim viac
vyrobkov sa vyrobi alebo preda, tym menSie fixné naklady pripadaji na jeden
vyrobok (Popesko a Papadaki, 2016, s. 39).

e Variabilné naklady — menia sa priamo s objemom produkcie alebo poskytovanych
sluzieb. Rastl alebo klesajii v zévislosti od produkéného objemu a je mozné ich

priradit’ konkrétnej kalkulovanej jednici (Lazar, 2012, s. 199).

Celkové naklady su sti¢tom fixnych ndkladov a variabilnych. Tieto naklady zahtiiaji
vSetky naklady spojené s vyrobnymi procesmi, prevadzkou podniku, administrativou,
marketingom a d’al$imi prevadzkovymi vydavkami. Ich vyska sa méze menit’ v zavislosti
od objemu vyroby alebo poskytovanych sluzieb a je kritickym faktorom pri stanoveni ceny

produktov alebo sluzieb.

Organizacia tvorby cien je Struktiirovany pristup k stanoveniu cien produktov alebo
sluzieb v podniku. Zahfna zhromazd’'ovanie idajov o nakladoch, analyzu trhu, stanovenie
cenovej stratégie a kone¢né urcenie cien. V niektorych pripadoch sa vytvara Specialny tim
alebo oddelenie na cenové rozhodovanie, ale ¢asto to riadi manazér. Cielom je dosiahnut’
cenovl politiku, ktord zodpoveda cielom a stratégii podniku a zaroven zabezpecuje

konkurencieschopné ceny na trhu.
1.5.2 Externé faktory

Analyza externych faktorov v cenovom stanoveni je vyzvou, pretoze si mimo
priamej kontroly podniku. Pomaha vSak identifikovat’ konkurenéné hrozby a prilezitosti, Co
umoziuje prispdsobit’ cenovl stratégiu a ziskat’ konkuren¢ny néaskok. Zahriiuje prieskum
trhu, dopytu a konkurencie a d’al$ich vonkajSich premennych, ktoré ovplyviuju obchodné

prostredie.

Charakter trhu a dopytu stanovuje hornu hranicu ceny, ozna¢ovanu ako cenovy

strop. Tieto faktory ovplyviiuji externy proces stanovenia cien a su klucové pre ich
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formovanie. Existuju tri hlavné typy trhov, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie o cenach:

monopolisticka konkurencia, oligopolistickd konkurencia a monopol.t’

Monopolisticka konkurencia charakterizuje trh, kde existuyje mnoho malych
predajcov ponukajtcich diferencované produkty. Vstup na tento trh je relativne
jednoduchy, a preto sa na fnom stretdiva mnoho malych predajcov, ktori si
nekonkuruju len cenami, ale aj kvalitou a doplnkovymi sluzbami.

Oligopolisticky trh je charakterizovany malym poctom velkych predajcov, ktori
maju vyrazny vplyv na trh. Ich rozhodnutia ovplyviiuji ceny a marketingova
stratégiu, pricom vstup na tento trh je t'azsi a bariéry su vyssie.

Monopol je situacia, kde na trhu dominuje jediny predajca, bud’ statom riadeny alebo
sukromny. Tvorba cien v monopolnom prostredi sa moze 1iSit’ v zavislosti od toho,
&i je regulovand vladou alebo nie. Statny monopol méze nastavit’ ceny podl'a svojich
preferencii, regulovany monopol podliecha urcitym pravidlam, =zatial co

neregulovany monopol mé vaésiu slobodu v stanoveni cien.

Dalsim dolezitym faktorom je charakter dopytu na trhu, ktory moze byt elasticky

alebo neelasticky v zavislosti na reakcii zdkaznikov na zmeny cien. Pri elastickom dopyte

mensia zmena ceny vedie k vyznamnému posunu v dopyte, ¢o ovplyviluje cenovu politiku.

Naopak, neelasticky dopyt znamend, ze cena moze byt stanovena vysSie, pricom dopyt

zostava relativne stabilny.*®

Konkurencia ovplyviiuje schopnost’ podniku udrzat’ konkurencieschopné ceny

prostrednictvom neustaleho cyklu zvySovania a zniZzovania cien. Sprdvna cenova stratégia

moze ovplyvnit spravanie priamych konkurentov, ¢o mdze viest’ k cenovej vojne alebo inym

stratégiam, ovplyviujucim ziskovost’ a trhovy podiel podniku. Informacie o cenéach a kvalite

konkurenénych ponuk su kl'icové pre stanovenie vlastnej ceny a ziskavaji sa réznymi

metddami:

e Spolocnost’ mdze zaslat fiktivneho "spotrebitela" s umyslom kupy daného
produktu, ktory mé za tlohu zistit, ¢o zahffia ponuka konkurencie.
e Zamestnanci spolo¢nosti mozu ziskat' cennik a zaklpit’ konkuren¢ny vyrobok,

ktory je nasledne rozobraty s cielom podrobného preskimania.

7 ORESKY, Milan — HASPROVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.
s. 20. ISBN 978-80-225-4957-8.
18 ERICKSON, K.,H. Microeconomics: A Simple Introduction. 2014. ISBN 9781311206992
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e Spolo¢nost’ mdéze uskutocnit’ prieskum nazorov alebo postojov vybranej vzorky

spotrebitel'ov na cenu a kvalitu konkurenénych vyrobkov.®

Ostatné faktory externého prostredia hlavne ekonomické vplyvy zahfnhaju
ekonomicky cyklus, urokové sadzby, menové kurzy, inflacia a obdobia prosperity alebo
recesie, su kl'aCové pre podnikatel'ské prostredie. Nedavna pandémia COVID-19 a Ruska
invazia na Ukrajinu vyrazne ovplyvnili ekonomiku. Malé podniky, bez dostatocnych rezerv,
najviac utrpeli a niektoré museli ukoncit’ svoju ¢innost. Tento konflikt spdsobil globalne
napitie, zvySenu opatrnost’ investorov a ekonomické t'azkosti pre Ukrajinu. Ceny energii a

potravin vzrastli, ¢o ovplyvnilo aj spotrebitel'ské ceny a medzinarodny obchod.

Dalsie faktory ovplyviiujiice cenové rozhodovanie zahfiiaju demografické,
prirodné, technologické, politické, legislativne, kultirne, socidlne a psychologické faktory.
Demografické faktory zahfnaju populacny rast a zlozenie populécie. Prirodné faktory suvisia
s klimou a geografickou polohou. Technologické faktory sa tykaji urovne technologického
rozvoja a inovdacii. Politické faktory zahfiiaju politické rozhodnutia a stabilitu vlady.
Legislativne faktory stvisia s pravnymi predpismi a regulaciami. Kulturne faktory odrazaju
hodnoty, zvyky a tradicie spolo¢nosti. Socialne faktory zahfiaji socidlne trendy, preferencie
a zivotny Styl jednotlivcov. Psychologické efekty ovplyviiuji ndkupné spravanie a

rozhodovanie zakaznikov.

1.6 Podstata cenovych stratégii

Cenové stratégie predstavuji sibor zasad, postupov a pravidiel, ktoré spolo¢nost’
uplatiiuje pri stanovovani cien, s cielom dosiahnut’ dlhodobé strategické ciele. Okrem toho
urcuje aj sposob stanovenia ceny nového produktu a rozhodovanie o zmene cien existujucich

produktov v réznych éasoch a v roznych trovniach.?

Existuje mnoZzstvo definicii toho, o stratégia v skutocnosti znamena, pricom Uspech

kazdej firmy zavisi od nej. Medzi tieto definicie patria napriklad:

19 EuroEkonom.sk. Predaj a cena [online]. 2015, s. 4. [cit. 2024-03-08]. Dostupné na:
https://www.euroekonom.sk/download2/diplomovka-teoria-obchod/Teoria-Diplomova-praca-Cena-a-
predaj.pdf ,

2 LIPIANSKA, Julia - HASPROVA, Maria. Cenové rozhodovanie v marketingu. Sprint dva, 2011. s. 57.
ISBN 9788089393718
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e Stratégia predstavuje dlhodoby ramec, ktory spaja hlavné ciele firmy, urcuje priority
¢innosti, prisposobuje zdroje neustale sa meniacemu prostrediu, najmi potrebam
zakaznikov, a uspokojuje oCakavania vSetkych zainteresovanych stran.

e Jednoduchsia interpretacia stratégie hovori, Ze predstavuje subor prvkov ako misia,
vizia (Cize pozadovany buduci stav), strategické ciele a operacie (t.j. aktivity

potrebné na dosiahnutie cielov a misie).

Vytvorenie efektivne] cenovej stratégie vyzaduje znalosti roznych situdcii,
dostatocny vyskumny material a overené vysledky z praxe z r6znych stibojov konkurencie.
Tieto faktory st nevyhnutné pre uspesné zvladnutie postupov cenove;j stratégie pre kazdého
podnikatel’a alebo firmu. V dne$nom naro¢nom a silne konkuren¢nom prostredi je kvalitna
stratégia nevyhnutna pre uspech kazdej dobre fungujicej spolocnosti. Bez jasnej vizie a

znalosti sposobov jej dosiahnutia je prezitie v tazkom konkurenénom prostredi neisté.

Tradi¢na cenova stratégia, zalozena na cenovej kalkulacii a nakladoch, vznikla po
priemyselnej revolucii v 20. storo¢i, ked” prevladali obchodné oligopoly a trhy boli menej
komplexné. S postupnym narastom obchodnej aktivity a Specializacie trhu na konci storocia,
sa zmenilo aj vnimanie ceny v marketingovom mixe, ¢im sa jej vyznam zvysil. Dolan a
Hermann zvyraziiujii tento posun vo svojich pracach zroku 1996.2' Tradi¢na cenové
stratégia moZe byt problematickd v si€asnom dynamickom obchodnom prostredi, kde sa

Casto uprednostiiuje pruznost’ a adaptabilita.
1.6.1 Hlavné smery rozpracovania cenovej stratégie

Boli definované tri hlavné pristupy k cenovej stratégii, ktoré poskytuju v§eobecné
usmernenia a smery pre podniky pri stanovovani cien svojich produktov alebo sluzieb. Tieto
cenové orientacie zohravaji klucovl ulohu vo formovani cenovej politiky podniku a
ovplyviiuji sposob, akym su ceny stanovené. Je dolezité pochopit’ ich vyznam a podstatu,

aby boli efektivne implementované v praxi.

e Ziskovo orientovany smer usiluje o maximalny zisk v kratkodobom horizonte a
stanovuje minimalny ziskovy prah pre ceny podl'a finanéného planu. Ceny byvaji
vyssie, zodpovedajice kvalite vyrobkov, o je charakteristické pre technologicky
vyspelé spolo¢nosti. Alternativna stratégia sa snazi o minimalny zisk na dosiahnutie

dlhodobej stability, ¢asto v pripade rodinnych podnikov. Existuje aj prezitkova

21 ORESKY, Milan — HASPROVA, Maria. Cena v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.
s. 112. ISBN 978-80-225-4957-8
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stratégia, ktord obmedzuje néklady na alebo pod hranicou celkovych nakladov,
najmé v ekonomicky naro¢nych obdobiach.

e Trhovo orientovany smer Casto vyuziva ceny na ziskanie vécSieho trhového
podielu, preferujuc nizsie ceny. Tieto snahy mézu viest' k poklesu ziskovosti, no
niektoré podniky uplatiiuji penetra¢né ceny s cielom dosiahnut’ dominanciu na trhu
a dlhodoby uspech. Tieto stratégie st vSak obmedzené zdkonnymi regulaciami a
tlakom konkurencie. Iné firmy sa zameriavaji na udrzanie alebo zlepSenie trhove;j
pozicie bez zapojenia do cenovej sut'aze.

e Status quo orientovana cenova stratégia neusiluje o zmenu svojej trhovej pozicie,
ale pravidelne monitoruje ceny na trhu a prispdsobuje sa im. Tento pristup je
obl'ibeny u manazérov, ktori su spokojni so si¢asnym ziskom a trhovym podielom
a uplatiuju stabilizaciu cien. AvSak, tato stratégia moéze viest k necenovej

konkurencii, ktora je udrzatel'na len kratkodobo, a nakoniec vyvola pohyb cien.??
1.6.2 Druhy cenovych stratégii

Vypracovanie cenovej stratégie je kI'acovym rozhodnutim pre kazda firmu, ktoré
ovplyviuju stanovené ciele spolo¢nosti. Napriklad, dosiahnutie maximalneho zisku moze
vyzadovat’ vysSie ceny, zatial' Co ziskanie vicSieho podielu na trhu méze vyzadovat’ nizsie
ceny, najmd pri vstupovani na nové trhy. Existuje viacero cenovych stratégii, ktoré sa
vyuzivaju v roznych situaciach. 3

e Skimming (stratégia cenového zuzitkovania trhu) spociva v zaciatku s vysokymi
cenami, ktoré sa postupne znizuju, ¢im sa oslovuji rézne segmenty zakaznikov,
najmi tych, ktori su citlivi na cenu. Tento pristup sa Casto vyuziva pri uvedeni
novych produktov na trh s cielom zdoraznit' ich vlastnosti a atraktivitu
prostrednictvom vyssich cien.?* Podniky ¢asto za¢inaju s vysokymi cenami pre nové

a unikatne produkty, ¢im dosahuju vysSie vstupné naklady. Ziskany zisk potom

reinvestuji do vyskumu, vyvoja a marketingu.

e Prestige pricing (stratégia prestiznych cien). Pri tejto stratégii ma podnik zaujem

udrziavat’ vysoka cenu dlhodobo, ¢o pridava produktu prestiz a vnima sa ako

22 ORESKY, Milan —- HASPROVA, Méria. Cena v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.
s. 121. ISBN 978-80-225-4957-8

28 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Praha: Wolters Kluwer CR,
2020 ISBN 978-80-7598-943-7.

22 HAYES, Adam. Price skimming [elektronicky zdroj]. Bratislava, 2022. Dostupné na internete:
https://www.investopedia.com/terms/p/priceskimming.asp
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jedine¢ny s pridanou hodnotou. Zakaznici, ktori preferuji luxusné vyrobky alebo

sluzby, pritahuju vyssSie ceny ako symbol statusu a spoja ich s vysSou kvalitou a

prestizou.?®

e Penetration pricing (stratégia prienikovych cien) vyuZiva nizke ceny na rychle
ziskanie podielu na trhu a prildkanie potencidlnych zakaznikov. Této stratégia je
Casto preferovana novymi subjektmi na trhu, aby narusili konkurenciu a ziskali vacsi
podiel trhu. Je Gispesna na trhoch s vysokou citlivost'ou na ceny a nizkou zdkaznickou
lojalitou, najmi v faze rastu produktu.?®

e Expansionistic pricing (stratégia expanzivnych cien), nazyvana aj politika nizkych
cien, sa zameriava na vytvaranie novych trhov alebo rozsirovanie existujucich, ¢asto
na Ukor konkurencie. Je vhodna pre vstup na nové medzinarodné trhy a vyuziva sa
na trhoch s vysokou citlivostou na ceny. Neziaduci prejav tejto stratégie, znamy ako
dumping, sa vyskytuje, ked’ je produkt predavany v zahrani¢i za cenu nizsiu nez jeho
vyrobné naklady.?’

e Preemptive pricing (stratégia preventivnych cien) vyuZziva nizke ceny ako prekazku
pre potencialnych stperov, braniac im vo vstupe na trh. Tento pristup vytvara bariéru
vstupu tym, Ze znizuje atraktivitu trhu pre moznych konkurentov a ich motivaciu
vstupit’ nan. Firmy Casto pouzivaju tto stratégiu, ak nemaju ochranné patenty a
vstup na trh je relativne 'ahky pre ostatnych. Oddialenie konkurencie vo vstupe na
trh moZe priniest’ strategicku vyhodu a zvysit’ trhovy podiel, ¢o firmam umoziiuje
zniZit ndklady na vyrobu a budovat’ si reputaciu.

e Extinction pricing (stratégia cien zaniku) zahiia stanovenie extrémne nizkej ceny,
ktord ma za nasledok odstrdnenie konkurencie z trhu, aj za cenu straty, ktord moze
byt nizSia ako naklady na vyrobu. Podniky casto s dostatocnymi finanénymi
prostriedkami prijimaji tato stratégiu s cielom ziskat’ trhovii dominanciu a po

vyrazeni konkurencie nasledne obnovia zisky zvy$ovanim cien.?®

Pri tvorbe cenovej stratégie by podnik mal zohl'adnit’ ndklady, trhové podmienky a

potreby zékaznikov s cielom poskytnit’ hodnotu a dosiahnut’ zisk. Flexibilita cenove;j

% LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2014, s. 220. ISBN 978-80-
89710-07-2.

% FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Praha: Wolters Kluwer CR,
2020, s. 165. ISBN 978-80-7598-943-7.

21 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Praha: Wolters Kluwer CR,
2020, s. 166. ISBN 978-80-7598-943-7.

28 ORESKY, Milan — HASPROVA, Méria. Cena v marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2022.
s. 123. ISBN 978-80-225-4957-8
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stratégie je kl'icova pre uspech, pretoze umoziuje prispdsobit’ sa meniacim sa trhom. Je
dolezité si uvedomit, Ze Ziadna cenova stratégia nie je univerzalna a ich ucinnost’ zavisi od
konkrétnych podmienok podniku a jeho okolia. Preto by kazdy podnik mal zvazit' faktory
ako naklady, dopyt, konkurencia a preferencie zdkaznikov pri vol'be najvhodnejsej cenovej

stratégie.

Podstatou stratégie je vybrat si, ¢o nerobit. -Michael Porter-

1.7 Cenotvorba

Pri tvorbe cien st pritomné tri prvky, a tymi su naklady, dopyt a konkurencia. Tieto
prvky musia podniky zohl'adnit’ a stanovit’ produktom optimalne ceny. Vyrobné a obchodné
podniky sa Specializujii na ndkup produktov za G¢elom d’alSieho spracovania alebo predaja.
Primarne sa orientuju na mix nakupu, ktory zahria polozky ako vyska cien, vykyvy cien,
stabilita, zl'avy, rabaty, prirdzky, cena dodavok, ceny logistickych operacii, colné sadzby a
v neposlednom rade dane spojené s ¢innost'ou. Pri tvorbe cien je tiez ddlezité zabezpecit’
spravodlivost’ a zabranit’ vzniku monopolov, aby malo viac subjektov moznost’ sit'azit’ na
trhu. Tento proces je obvykle realizovany v kratkom ¢asovom ramci a zahffa viacero dobre
definovanych a zdovodnenych krokov pre cenové rozhodovanie a konecné stanovenie
predajnej ceny na zéklade relevantnych kompetencii. Za zékladné postupy vytvarania cien,

ktoré sa aplikuju v spolo¢nostiach, povazujeme:

e Nakladovo orientovanu cenotvorbu povazujeme za najjednoduchsi sposob
stanovenia cien. Jeho jednoduchost’ spo¢iva v tom, Ze nepotrebujete zZiadne d’alSie
udaje alebo analyzy okrem finan¢nych a uctovnych zaznamov spolo¢nosti. Tato
metoda nevyZaduje Stidium dopytu na trhu alebo konkurencie, len vycislenie
nékladov spojenych s konkrétnym vyrobkom alebo sluzbou.?® Vypo¢itaju sa celkové
naklady na vyrobu jedného vystupu pomocou kalkula¢ného vzorca.

Do vyslednej ceny sa potom prida percentudlny zisk, ktory moze byt vypocitany vo
forme:

o prirazky zisku,

o navratnosti investovaného kapitélu,

O navratnosti z predaja.

29 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Praha: Wolters Kluwer CR,
2020 ISBN 978-80-7598-943-7.
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Casto sa kritizuje cenova orientacia na naklady, pretoZe sa tvrdi, Ze spoliehanie sa
len na ndklady nemusi byt’ v stlade s poziadavkami konkuren¢ného prostredia trhu
a neberie do ivahy dolezité vztahy medzi cenou, ponukou a dopytom.

e Dopytovo orientovana cenotvorba- sa snazi prisposobit’ aktudlnemu trhu a
dopytovej situdcii s cielom nastavit’ cenu na uroven, ktort su zakaznici ochotni
zaplatit. Tato cenova metdda zohladiuje fluktuacie v dopyte a prispdsobuje ceny
podl'a zmeny vnimanej hodnoty produktu. KIi¢ové je ziskavanie informacii o trhu
ako aj preferenciach zakaznikov. Tymto sposobom podniky analyzuju, ako sa meni
dopyt po ich vyrobkoch alebo sluzbach v zavislosti na ich cenach. Vysoky dopyt
mdze podniky viest’ k stanoveniu vysSich cien, zatial’ ¢o nizky dopyt ich motivuje k
nastaveniu nizSich cien. Funkcia hrani¢ného dopytu vlastnej ceny sa pouziva na
charakterizaciu toho, ako sa meni dopyt po produkte v reakcii na zmenu jeho ceny.*

e Konkurenéne orientovana cenotvorba- neviaze sa priamo na néaklady, ani na
dopyt, ale prispdsobuje sa konkrétnej konkurencii na trhu, upravuje ceny podla cien
konkurentov a d’alSich faktorov. Najprv identifikuje konkurentov a ich produkty a
nasledne stanovuje ceny na zaklade sucasnej trhovej ceny, ich vlastnej pozicie a
reakcii konkurentov. Tento pristup umoziiuje rychlejSie urCenie cien a lepSiu

31 Cenotvorba zalozena na konkurencii, na

spolupracu s distribu¢nym kanalom.
rozdiel od nakladovo orientovaného pristupu, vyzaduje spédtné posudenie, ¢i cena

stanovena podnikom pokryje néklady a Ziadany zisk.

Myslim si, Ze sa nemozeme vratit spdt do starych cias. Ale myslim si, Ze to, ¢o viada
potrebuje urobit, je zabezpecit spravodlivé ceny, aby sme nemali monopolné spolocnosti,

takze ludia nemaju moznost sutazit spravodlivo. -Dan Glickman-

3% FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Praha: Wolters Kluwer CR,
2020, s. 124. ISBN 978-80-7598-943-7.
31 FENDEKOVA, Eleonora — KUFELOVA, Iveta. Ceny a cenové rozhodovanie. Praha: Wolters Kluwer CR,
2020. s. 140. ISBN 978-80-7598-943-7.
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2 Ciel’ prace

Cenové stratégie zohravaju vyznamnu ulohu v malych a strednych podnikoch a maju
vyznamny vplyv na ich uspe$nost’ na trhu. Ich spravne pouzitie moéze pomoct’ zvysit zisky,
posilnit’ konkurencieschopnost’ a ziskavat novych zékaznikov. Cenové stratégie st
vysledkom kombinécie teoretickych poznatkov a skusenosti z praxe a zohl'adiiuju faktory
ovplyviiujuce trh MSP a samotné podniky. Hlavmym cielom prdce je preskumat a
prezentovat’ cenoveé stratégie malych a strednych firiem, s dorazom na aktudlne trendy,
spracovat’ rozbor vybraného podniku alebo viacerych podnikov v oblasti a navrhnut
moderné postupy na zlepsenie ich konkurencieschopnosti. Pre dosiahnutie tohto ciela boli

stanovené ciastkove ciele.

Definovanie ciastkovych cielov pre teoreticki cast prace bol vykonany
prostrednictvom analyzy informacii o cenach a cenovych stratégiach v oblasti MSP z
literarnych prédc domadcich aj zahrani¢nych autorov zaoberajucich sa touto tématikou. Na

zaklade stadia tychto zdrojov sme urcili nasledujuce Ciastkové ciele:
1. Specifika malych a strednych podnikov.

2. Vysvetlenie cenovej problematiky v oblasti MSP.

3. Definovanie ceny a ich funkcii.

4. Kategorizacia cenovych stratégii.

5. Predstavenie aktualnych trendov.

V ramci skimaného podniku bolo nevyhnutné uskutocnit’ detailni analyzu
aktualneho stavu a vypracovat’ komplexny navrh odporacani na zlepSenie sucasnej situacie
v oblasti cenovych stratégii pre MSP. Pred samotnym navrhom odpora¢ani sme si stanovili

nasledujtce c¢iastkové ciele:

1. Detailne analyzovat’ konkrétny podnik.

2. Porozumiet’ pouzivanym cenovym postupom v podniku.

3. Preskiimat’ faktory ovplyviiujuce podnik a proces tvorby ceny.
4. Tlustrovat’ proces stanovenia ceny v podniku.

5. Zhodnotit’ ziskané informacie a navrhnut’ opatrenia na zlepSenie momentalneho stavu v

danom podniku.
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Pre Gcely zaverecnej prace sme formulovali vyskumnu otazku nasledovne:

"Ako sa rozne cenové stratégie prejavuju vo vnimani zakaznikov na ich rozhodovaci proces

V podniku poskytujiicom sluzby?"

30



3 Metodika prace a metody skumania

Bakalarska praca sa sklada z piatich kapitol. V prvom oddiele sme definujeme
teoretické zaklady problematiky, ako je klasifikdcia malych a strednych podnikov a ich
podiel na trhu, vysvetlujeme pojem ceny a jej funkcie, a taktiez popisujeme podstatu
cenovych stratégii. Druhd kapitola zahffia hlavny ciel’ prace a ciastkové ciele, ktoré
prispievaju k dosiahnutiu hlavného ciel’a. Tretia kapitola popisuje metodiku prace vratane
obsahu jednotlivych kapitol, objekt skiimania a detailné vysvetlenie pouzitych metod a
pristupov. V Stvrtom oddiele charakterizujeme podnik, jeho finan¢na analyzu a postavenie
na trhu, a hodnotime vysledky pouzitych metdd. V poslednej, piatej kapitole diskutujeme o
cenovom rozhodovani spolo¢nosti a metodach cenotvorby analyzovaného produktu, ktoré
podnik pouziva. Na zadklade tejto diskusie sme vypracovali ndvrhy na zlepSenie a

efektivnejSie stanovenie cien produktov.

V nasledujucej casti podame kratky prehl'ad o objekte ndsho vyskumu a opiSeme
pouzité metddy a pristupy pri tvorbe tejto prace. Zarovei budeme uvadzat’ zdroje informaécii,

ktoré sme vyuzili ako zaklad pre teoreticku aj prakticku ¢ast’ zaverecnej prace.
Objekt skimania

Pre ucely nasho vyskumu sme zvolili podnik so $pecializaciou na servis automobilov,
ktory posobi na Zapadnom Slovensku a ma vyse 25-ro¢né sktisenosti v oblasti podnikania.
Ide o maly podnik, pri ktorom sme sa zameriavali predovSetkym na analyzu cenovej
problematiky a faktorov ovplyviiujlicich jeho cenové stratégie. PodrobnejSiu charakteristiku

tohto podniku uvddzame v d’alSich ¢astiach naSej prace.
Pouzité metédy a pristupy

V snahe dosiahnut’ stanoveny ciel’ sme identifikovali vhodné metddy na rieSenie
problematiky podniku. V ramci vyskumnej €asti sme rozdelili analyzu na niekol’ko usekov
a vyuzili nasledujice metddy skumania, deskripcia, syntéza, indukcia, dedukcia a

pozorovanie.

Deskripcia nam umoznila detailnejSie porozumiet’ prostrediu podniku a identifikovat’
relevantné faktory a oblasti na skimanie. Syntézou sme kombinovali informacie o klientele,
procesoch, technickych a finanénych aspektoch autoservisu, ¢im sme vytvorili celkové

pochopenie jeho prevadzky a prostredia.
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Prostrednictvom indukcie sme na zaklade informacii o preferenciach zékaznikov a
ich spokojnosti s poskytovanymi sluzbami induktivne vyvodili zdvery o faktoroch
ovplyviujucich zakaznicku lojalitu v autoservise. Dedukciou sme odvodili hypotézu z
teoretickych  znalosti o vplyve cenovej politiky na ziskovost podniku a

konkurencieschopnost’ autoservisu.

Vyuzili sme pozorovanie spokojnosti zakaznikov vo forme vyplnenych dotaznikov a
nakoniec sme porovnavali cenové ponuky s konkurenciou. Integracia tychto metdéd nam
pomohla systematicky spracovat’ a interpretovat’ informdacie, ¢o nam umoznilo lepSie

porozumiet’ charakteristikdm autoservisu a moznym suvislostiam v rdmci jeho prevadzky.
Zdroje udajov

Na splnenie stanovenych cielov z predoslej Casti bakaldrskej prace sme potrebovali
ziskat’ objektivne informécie o cendch a cenovych stratégiach. Pre teoretickll Cast’ sme sa
museli venovat’ skimaniu predovSetkym domadacej odbornej literatiry, ktori sme doplnili
prislusnou zahrani¢nou literatirou a odbornymi ¢ldnkami z réznych publikacii. Ziskané
poznatky sme nasledne aplikovali na konkrétny podnikovy kontext. Analyzu cenotvorby a
cenovych stratégii sme realizovali v praktickej Casti prace. Hlavnym zdrojom informacii bol
pohovor s vediacim pracovnikom spolo¢nosti, ktory ochotne odpovedal na nase otazky

tykajtice sa problematiky.
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4 Vysledky prace

Cenové¢ stratégie predstavuju zlozithh problematiku, ktora je pre kazdy podnik v
sektore malych a strednych podnikov jedine¢na. Ich diverzita je ovplyvnend najmi
odvetvim, v ktorom dané podniky operuju. Analyzou sticasného stavu odvetvia a trhovych
podmienok mézeme lepSie porozumiet’ rdznym cenovym stratégiam tychto podnikov. Pre
nasu $tadiu sme sa zameriavali na automobilovy sektor so Specializaciou na poskytovanie
servisnych sluzieb. Preskiimali sme konkrétny autoservis v Bratislavskom kraji. V prakticke;j
Casti naSej prace sme podrobne analyzovali, ako toto odvetvie formuje trh a aké faktory
ovplyviiuji cenové rozhodnutia tohto podniku. Na zdklade tychto poznatkov sme navrhli

novu cenovu stratégiu pre skimany podnik.

4.1 Charakteristika podniku

Firma Matlovi¢, zalozend v roku 1988, povodne poskytovala montdz
automobilovych doplnkov a patrila k prvym v tomto odvetvi. Postupom ¢asu, v roku 1992
sa premenovala na Matlovi€ s. r. 0. pri¢om rozsirila svoje sluzby o rychloservis a montaz
zabezpeceni do vozidiel. S narastajucim poctom spokojnych zdkaznikov a potrebou vicsich
priestorov sa rozhodla rozsirit’ svoje prevadzky, ¢o viedlo k d’alsej zmene v roku 2008, kedy
sa premenovala na Autoservis Matlovi¢. S novou modernou halou sa zacala venovat’ aj
servisovaniu vozidiel a pneuservisu. S dérazom na kvalitu prace a pristupom k zakaznikom
poskytuje rozumnu alternativu medzi autorizovanymi a univerzalnymi autoservismi. S vyse
25-ro¢nymi sktisenostami a kvalifikovanymi pracovnikmi pontka efektivne rieSenia pre

jednotlivcov aj velké spoloc¢nosti.

Autoservis Matlovi¢ je neautorizovany servis, no vd’aka svojmu profesiondlnemu
pristupu a doveryhodnosti sa stal obl'ibenym partnerom mnohych vodicov v Bratislave
a okoli. Je 'ahko dostupny z hlavnej cesty a ma otvorené dvere od pondelka do piatku v ¢ase
0d 8:00 do 17:00. Autoservis sa zaobera kompletnou opravou vSetkych znaciek automobilov
pre osobné a dodavkové motorové vozidld od tazkych mechanickych oprav, cez
autolakoviiu az po opravy elektroinstalacie a montdz doplnkov. Poskytuje komplexné
asistencné sluzby od konzultacie opravy az po zastupovanie pri komunikacii s poistoviiou.
Spolo¢nost’ si ziskala povest’ spolahlivého a odborného autoservisu, aj vd’aka svojmu

napredovaniu, ktory sa snazi poskytnut’ kvalitné sluzby za primerané ceny.
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Organizacia zamestnancov a ich zodpovednosti

Obriazok 3 Organizac¢na Struktira Autoservisu Matlovic¢
4
Majitel ]
\_ 4 \
Uctovnik
4 ) \_ )
Manazér prevadzky
\_ ) 4 \
Lakovnici
. J

[ Servisni technici ]

[ | | [ |
[ Automechanici ][ Pneumechanici ][ Vodi¢ ][ Umyvaé ][ Pomocna sila ]

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade rozhovoru s manazérom autoservisu Matlovi¢

Majitel’ riadi a spravuje prevadzku, vratane planovania a organizovania prace,
pricom vykonava dohl'ad nad persondlom. Zarovenl zabezpeCuje uzatvaranie zmluv s

dodavatel'mi, splacanie tiverov a komunikéciu so zakaznikmi.

Manazér koordinuje pracovné postupy a personal, zabezpecuje efektivne
fungovanie servisu a riesi poziadavky zakaznikov. Stara sa aj o finan¢né aspekty prevadzky

a dosahovanie stanovenych ciel'ov a Standardov.

Servisny technik organizuje opravy vozidiel, komunikuje s klientmi a riadi prijem a

vydavanie dielov. V autoservise Matlovi€ st traja zamestnanci na tejto pozicii.

Automechanik servisuje a opravuje vozidla a diagnostikuje ich poruchy. Vykonava

aj zaruc¢né, pozarucné a generalne opravy. Pracuje vo firme pit’ automechanikov.

Pneumechanik vykonava montaz, demontaz a vyvazovanie kolies, opravuje defekty

a kontroluje tlak v pneumatikach. Autoservis Matlovi¢ mé Styroch pneumechanikov.

Vodi¢ v autoservise zabezpecuje prichod a odchod vozidiel, ich prepravu do a z

dielne, aby sa zabranilo zbyto¢nému zdrziavaniu a umoznila efektivna praca dielne.

Umyvac aut pripravuje vozidla pred servisnymi zakrokmi alebo po nich. Jeho tilohou

je zabezpecit’ Cistotu interiéru a exteriéru vozidiel a udrziavat’ prostredie autoservisu.
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Pomocna sila, zvycajne Studenti, uciaci Sa praci automechanika, pricom ich
zamestnanie je Casto sezonne. Asistuji automechanikom pri opravach a vykonavaji

jednoduché ulohy.

Uétovnik spracovava prvotné doklady do G&tovnictva, overuje spravnost’ vydanych
dokladov a riadi kompletn(1 u¢tovnt evidenciu. Taktiez pripravuje potrebné dokumenty pre

vypocet dane za dané obdobie. Tieto tikony vykonéva ako externy zamestnanec.

Lakovnik pripravuje vozidla na lakovanie a vykonava lakovnicke prace s dorazom

na detail. Autoservis Matlovi¢ spolupracuje s piatimi externymi lakovnikmi.

Ciele podniku

Na zaklade produktivnej konverzacie s manazérom autoservisu Matlovi¢ sme
podrobne zdokumentovali ciele podniku a usporiadali ich do prehl'adnej tabulky. Tento
prehl’'ad ndm poskytuje lepsi pohlad do stratégie a priorit podniku, ¢o ndam pomdze lepsie

porozumiet’ jeho smerovaniu a tispechu.

Tabul’ka 2 Prehl'ad podnikovych ciel'ov

Hlavny ciel’ Dosahovanie trvalého zisku a rastu podniku.

Strategické ciele | Udrzat’ konkurencieschopnost’ na trhu, poskytovat’ sluzby najvyssej

kvality a ziskavat’ novych zakaznikov.

Operativne ciele | Rozsirit portfolio dodavatel'ov, prildkat’ a udrziavat kvalifikovanych

pracovnikov.
Ekonomické Zvysit ziskovost', likviditu a efektivitu, hl'adat’ moznosti na znizenie
ciele nakladov.
Socialne ciele Zvysit mzdy, zlepSovat pracovné podmienky a organizovat

teambuilding minimalne raz ro¢ne.

Zdroj: vlastné spracovanie

Firma si stanuje ciele na to, aby si udrzala konkurenéni vyhodu a zabezpecila
dlhodobu Zivotaschopnost. Pomahaji firmam identifikovat’ ich priority a zameranie sa na
dlhodobé uspechy. Ciele umoziuju firmam optimalizovat’ svoje procesy, zvysit’ efektivitu,

zlepsit’ svoje sluzby a produkty, ¢o v koneénom doésledku vedie k zvySeniu zisku a
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udrzatenému rastu. Taktiez slizia na vytvorenie pozitivnej pracovnej atmosféry a zvysenie

spokojnosti zamestnancov, ¢o mé pozitivny dopad na celkovy vykon a vykonnost’ firmy.

Oblast’ posobenia

Automobilové odvetvie na slovenskom trhu predstavuje vyznamny segment
hospodarstva s vel’kym potencialom a konkurenénym prostredim. V ramci tohto odvetvia st
autoservisy dolezitymi hra¢mi, ktoré poskytuju servisné sluzby pre vozidla. Ich podmienky
a prostredie pdsobenia si ovplyvnené roznymi faktormi. Konkurencia medzi autoservismi
je pomerne vysokd, najma v husto obyvanych oblastiach a mestach, kde je vel'ky dopyt po
servisnych sluzbach. Zakaznici maji volbu medzi r6znymi servismi a ich rozhodovanie
ovplyviiuju nielen ceny, ale aj kvalita poskytovanych sluZzieb a povest’ znacky. Okrem toho
sa autoservisy musia prisposobovat’ aj technologickému vyvoju v automobilovom odvetvi.
S nastupom novych technologii a elektroniky v modernych vozidlach musia byt servisy

schopné poskytovat’ diagnostiku a opravy tychto novych systémov.

Regulacné prostredie je d’al§im dolezitym faktorom. Autoservisy musia dodrziavat’
prislusné pravne predpisy tykajuce sa bezpe€nosti prace, zivotného prostredia a ochrany
spotrebitel’a. Vysoké Standardy a pravidla mézu mat’ vplyv na ndklady a prevadzkové
procesy autoservisov. Ekonomické podmienky a zmeny v hospodarstve tiez ovplyviiuja
automobilové odvetvie a servisy. Napriklad v obdobi hospodarskej recesie moéze dojst’ k
znizeniu dopytu po servisnych sluzbach, ¢o moéze mat negativny vplyv na trzby
autoservisov. Celkovo vzaté, pre autoservisy na slovenskom trhu je dolezité sledovat’ a
reagovat na tieto faktory, aby mohli uspesne konkurovat’, udrzat’ si zdkaznikov a zabezpecit’

si stabilny rast a prosperitu.

V automobilovom odvetvi na Slovensku maji najvicSie zastipenie nasledovné

Specializécie:

1. Autoservisy a dielne. Tieto podniky poskytuju siroku skalu sluzieb spojenych s tidrzbou,
opravami a servisom motorovych vozidiel. Zahriiuji mechanické opravy, vymenu dielov,

vymeny olejov, diagnostiku problémov a d’alSie sluzby.

2. Karosarske dielne. Specializuju sa na opravy a rekonstrukciu karosérii po havériach,
poskodeni od poveternostnych vplyvov alebo inych udalosti. Poskytuju sluzby ako

lakovanie, oprava naraznikov, vymena poskodenych casti karosérie a podobne.
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3. Predajné salény a autodielne. Tieto podniky sa zameriavaji na predaj novych a
pouzitych vozidiel, ako aj na predaj ndhradnych dielov, doplnkov a prislusenstva pre

automobily. Pontkaju tiez sluzby financovania, poistenia a d’alSie suvisiace sluzby.

4. Specializované sluzby. Sem patria rozne Specializované sluzby ako pneuservisy, servisy

klimatizacie, servisy pre elektroniku a elektromobilitu, ako aj diagnostické centrd a iné.

Tieto Specializdcie su dolezitou sucastou automobilového odvetvia na Slovensku a

zabezpecuju pokrytie roznych potrieb zdkaznikov v oblasti udrzby, oprav a nakupu vozidiel.

Finan¢no ekonomické ukazovatele

Finan¢nd analyza autoservisu zhromazd'uje a vyhodnocuje udaje o jeho financ¢nej
situdcii a vykonnosti, aby poskytla uceleny obraz o jeho stabilite, likvidite a schopnosti
generovat’ zisk. Je to kIiovy ndstroj pre manazérov pri riadeni nakladov a zlepSovani

efektivnosti, ako aj pre investorov a iverové institicie pri hodnoteni atraktivnosti podniku.

Graf 2 Vyvoj trzieb MATLOVIC, s. r. o. vrokoch 2018-2022

1,11 mil.€
1,03 mil.€

902 065 € 924 545 € 959 554 €

2018 2019 2020 2021 2022

Zdroj: Finstat. Dostupné na: https://finstat.sk/31326536

Graf 3 Vyvoj zisku MATLOVIC, s. r. o. v rokoch 2018-2022
20 169 € 190;]5€ M1€
-6-383 €
2018 2019 2020 2021 2022

Zdroj: Finstat. Dostupné na: https://finstat.sk/31326536
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Autoservis Matlovi¢ za posledné roky zaznamenal postupny rast trzieb a zisku.
Ziskovy trend bol pozitivny od roku 2019, pricom najvic¢si narast bol zaznamenany v roku
2022. Hruba marza dosiahla priemernt hodnotu 28,25 %, ¢o naznacuje solidnu rentabilitu.
Aktualne ma autoservis aktiva v hodnote 524 081 €, vlastny kapital vo vyske 243 045 € a
celkovu zadlzenost’ 53,62 %. Tieto tdaje sved¢ia o stabilnom vykone spolo¢nosti, pricom je
dolezité monitorovat’ d’alSie ukazovatele vykonnosti pre udrzanie konkurencieschopnosti a

dlhodobu udrzatel'nost’ podnikania.

Tabul’ka 3 Finan¢né data konkurencnych podnikov
Zisk/ Trzby ZadlZzenost’ | Marza | Vlastny
strata kapital

Auto Lamac¢ Plus, | 135041 € | 7282899 € 83,52 % 7,34 % | 350244 €
spol.s. r.o.

Pavol Chmela -| 116507€ | 356621 € 18,58 % 98,69% | 603 614 €
PNEUSs. r. o.
AZ pneus. r. 0. 91034€ [5891123€| 58,28% 8,68% | 279 441 €

RODEX CAR,s.r.0. | 36870€ |1273897€ | 59,07 % 36,35% | 382147 €

MATLOVIC,s.r.0. | 36751€ |1113947€ | 53,62 % 28,25% | 243 045 €

SOS-AUTOSERVIS -84 € 322304 € 95,44 % -3,67% | 20656 €

S.r.o.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Finstat, 2024

Porovnanie finanénych ukazovatefov. MATLOVIC, s. r. o. s ostatnymi
spolo¢nostami v tabul'ke ukazuje zaujimavé trendy a vykonnost' v oblasti zisku, trzieb,
zadlZenosti, marZe a vlastného kapitdlu. MATLOVIC, s. r. o. sa z hl'adiska zisku a trzieb
nachadza v strede tabul’ky. Zatial’ ¢o mé priemernt uroven zisku a trzieb, jeho zadlZenost’ je
nizsia ako u niektorych konkurentov. MarzZa je v porovnani s konkurenciou vyssia, €o je
pozitivny indikator vykonnosti spolo¢nosti. Vlastny kapitél je niz8i v porovnani s niektorymi
konkurentmi, ¢o mdze ovplyvnit' jeho finanénl stabilitu a schopnost’ riesit’ necakané

udalosti.
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Ponuka sluzieb

Autoservis Matlovi¢ je renomovanym poskytovatelom komplexnych sluzieb v
udrzbe a opravach motorovych vozidiel. S viac ako 25-ro¢nou sktsenostou v odvetvi a
kvalifikovanym timom pracovnikov sa zameriava na poskytovanie spolahlivych a
profesionalnych sluzieb pre Siroku Skalu zakaznikov. Jeho portfolio sluzieb zahina
pravidelné servisné prehliadky, mechanické a elektronické opravy, vymenu dielov a
pneumatik a d’alSie. Vyuziva moderné technologické zariadenia na diagnostiku a poskytuje
odborné poradenstvo ohl'adom udrzby a prevadzky vozidiel. Autoservis Matlovi¢ sa
zavizuje k celkovému uspokojeniu zdkaznikov a zabezpeCeniu bezpe¢nej a spolahlivej
prevadzky ich vozidiel. S cielom zabezpecit kvalitné sluzby disponuje kompletnym
profesiondlnym vybavenim dielne a najnov$imi technoldégiami na diagnostiku, ¢o umoziuje
rychlu a presnu identifikaciu zavad. Bez ohl'adu na individualnu alebo firemnu potrebu,

Autoservis Matlovi€ je idealnou vol'bou pre starostlivost’ o vozidlo.
Rychloservis

Rychloservis pontka rychle a kvalitné rieSenia beznych udrzbovych prac na
vozidlach, ako je vymena oleja a filtrov, opravy brzdovych systémov, vyfukov, pneumatik
a klimatizacie. Poc¢as Cakania si zdkaznici mézu vychutnat’ kvalitnti kavu alebo vyrazit’ na

nakupy.

Mechanické opravy

V Autoservise Matlovi¢ poskytuju kompletné mechanické opravy pre vSetky druhy
vozidiel, vratane vymeny bfzd, tlmiov, prevodoviek a dalSich sucasti. Maju vlastna
predajilu s ndhradnymi dielmi a snazia sa prispdsobit’ terminy oprav ¢asovému rozvrhu
zakaznikov. Okrem toho poskytuju aj odvoz a dovoz vozidiel a poZzic¢iavaji ndhradné aut

pocas oprav.
Elektrikarske opravy

V autoservise disponuji modernymi technologiami a diagnostickymi pristrojmi pre
vSetky typy vozidiel, ¢o im umoznuje rychlo a efektivne riesit’ problémy s elektrickymi

sucastami. Diagnostika a opravy v oblasti elektriky su jednou z ich najsilnejSich stranok.

39



Online Pneuservis

Tato sluzba umoznuje online objednavanie vo dvoch variantoch: rychla objednéavka,
len s vyberom terminu, a klasickd objednavka, s moznostou vybrat’ konkrétnu sluzbu a

vypocitat’ cenu.

Rychle objednanie bez vypocCtu ceny je vhodné, ak zdkaznik potrebuje rychlo
zabezpecit’ termin alebo nema vSetky potrebné informacie (napr. vel’kost’ disku, typ vozidla).

Pri osobnej navsteve prevadzky je zarucena rovnaka cena ako pri klasickom objednani.

Klasické objednanie sluzieb pre vozidlo umoznuje rychlo a jednoducho vybrat
pozadovanu sluzbu, typ vozidla a velkost’ disku. Po vyplneni tychto udajov a vybere terminu
v interaktivnom kalendari sta¢i potvrdit’ objedndvku a ziskat prehl'ad s cenou a d’alSimi
detailmi. Systém automaticky odosiela e-mail s podrobnost’ami objednavky a kontaktnymi

udajmi servisu.
Bezplatny spdtny odber opotrebovanych pneumatik

Pneumatiky a odpadové pneumatiky v zmysle zakona ¢. 79/2015 Z. z. su pneumatiky
uvedené na trh Slovenskej republiky, vratane pouzitych, pre motorové aj nemotorové
vozidla, vratane protektorovanych pneumatik. Spoloénost MATLOVIC s.r.o. ako
distribttor, preddva pneumatiky koncovym pouzivatelom a podla tohto zdkona musi
zabezpecovat’ bezplatny spitny odber odpadovych pneumatik v ramci svojich pobociek

pocas pracovnej doby.
Poistné udalosti

Autoservis Matlovi¢ poskytuje kompletnu asistenciu pri komunikdcii s poist'oviiami
pocas poistnych udalosti a vyuziva certifikovany softvér Audatex. Okrem toho zabezpecuje
odtahovu sluzbu, asistenciu pri Skoddch z PZP a havarijného poistenia, a poskytuje
profesionalne poradenstvo. Pri opravach pomaha znizit’ ndklady na amortizaciu, vybavuje

administrativne zaleZitosti a ponuka ndhradné vozidlo.
Zabezpecenie vozidla

Autoservis Matlovic ponuka certifikovany program ochrany vozidla, ktory je
schvaleny poistoviiami a nainStalovany podla certifikdtu od Krajského riaditel'stva
policajného zboru. Aj ked” moderné bezpecnostné systémy prispeli k znizeniu kradezi,
medzinarodné kriminalne skupiny stale vyuzivaji nové metdody na obchadzanie bezného

zabezpecenia.
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Prislusenstvo a doplnky

Montazou doplnkov méze zédkaznik zvysit bezpecnost’ a komfort vozidla. Firma
Matlovi¢ pontika pomoc pri vybere a montazi roznych doplnkov, ktoré sa delia do troch

kategorii:
Bezpecnostné doplnky zahtnaji parkovacie senzory, LED denn¢ svietenie a handsfree sady.

Komfortné doplnky zahtiaji tempomat, centralne zamykanie, elektrické ovladanie okien a

vyhrievanie sedadiel.

Vizudlne doplnky zahtnaju farebné LED osvetlenie interiéru a exteriéru alebo tuningové

nahradné diely, ktoré umoziujt individualne prispdsobit’ vozidlo.
Oprava a vymena autoskla

Zakaznikom ponukaju kompletné autoservisné sluzby, vratane profesionalnej opravy alebo

vymeny autoskla.

- oprava skla na pockanie

- vymena skla s dozivotnou zarukou na zatekanie

- 90 % skiel skladom alebo na d’alsi pracovny deni

- vymena skla aj na kryci list, vratane obhliadky pre vd¢Sinu poistovni
Oprava na splatky

Pri zauyme o splatkovy predaj, zakaznik navStevuje autoservis s vozidlom na
konzultaciu ohl'adom nékladov na opravu. Splatkovy predaj cez syst¢tm QUATRO je
bezpecny a chrani sikromie udajov, priCom ponuka aj moznost’ prefinancovania nakupu

dielov, oprav a vozidiel.
Women friendly

Program "Women Friendly" poskytuje Speciadlne vyhody pre Zeny a zohladniuje ich
potreby. Zabezpecujeme odvoz a dorucenie vozidla v Bratislave, odvoz pocas opravy a
poskytujeme moznost’ stravit’ ¢as v blizkom ndkupnom centre alebo restauracii. Zakaznicky
mozu vyuzit’ rdzne zl'avy a po kazdej navsteve dostant prehl'adny rozpis vykonanej prace.

Zabezpecujeme aj nahradné vozidlo pocas doby opravy.
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Inovacné aktivity

V autoservise je neustale dolezité sledovat’ trendy a inovacie v automobilovom

priemysle, aby sa udrzal krok s technologickym vyvojom a zabezpecilo sa poskytovanie

najvyssej kvality sluzieb. Tieto iniciativy mozu zahfiiat’ implementéaciu novych technologii

¢i

zlepsenie zakaznickych skusenosti, aby sa zabezpecila konkurencieschopnost’ a uspech v

dynamickom trhu s automobilmi.

Pri konzultacii s manaZzérom autoservisu Matlovi¢ sme zist'ovali, ¢i v poslednych

rokoch zaviedol podnik nejaké inovacie alebo ich planuje implementovat’ v budicnosti.

1.

Digitalny servis. Autoservis ma aktualne v prevadzke mobilnt aplikaciu, cez ktora je
mozné vytvorit' online rezervaciu na termin a vyuzivat’ iné jednoduché sluzby. Prebieha

priprava novej webovej stranky, ktord bude spustend na konci aprila 2024.

. Diagnostické technologie. Investuju do pokrocilych diagnostickych néstrojov a softvéru,

ktoré umoziuju rychlu identifikaciu problémov a presné riesenia, je to vel'mi nakladna

zalezitost’ ale nevyhnutnd na drzanie kroku s dobou.

. Elektrifikacia a hybridizacia. RozSirenie sluzieb na udrzbu a opravy elektromobilov a

hybridnych vozidiel s ohl'adom na rastici trend v elektromobilitdich. Na vykonavanie
tychto oprav maju zamestnanci absolvovanych mnozstvo Skoleni a ziskané certifikaty v

oblasti.

. Environmentalne iniciativy. Podl'a zdkona kazdy autoservis ma povinnost spitného

odberu odpadovych pneumatik na bezpeénu likvidaciu. Recykluju sa vsetky druhy olejov

a inych kvapalin, rozne Specialne materidly a ziskavaji potvrdenie o bezpecnej separacii.

. Automatizacia procesov. Vyuzitie automatizacie a robotizacie vo vymene oleja, vymene

pneumatik a inych opakujucich sa ulohdch, méze zvysit’ efektivitu a znizit’ ndklady na
pracovnu silu, ale momentalne to nie je pre autoservis Matlovi¢ prakticky vyuzitel'na
inovdcia, z dovodu ze kazdé auto je in¢ho typu a neexistuje univerzalne zariadenie ktoré

by to zvladlo, okrem toho bude stale potreba zamestnancov na obsluhu takého stroja.

Servis na dial’ku. Technoldgie na vzdialeni diagnostiku a opravy cez internet, ktoré
umoznuju zékaznikom rychle rieSenia problémov bez nutnosti ndvstevy servisu. Téato
inovacia sice znie lakavo ale tiez momentalne eSte nie je aplikovatel'na. Zakaznik by
musel mal vo svojom vlastnictve pristroj ktory by diagnostikoval poruchy, a aj v pripade

zistenia poruchy by musel navstivit’ autoservis aby sa porucha odstranila.
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Postavenie na trhu

Autoservis Matlovi€ si v rdmci trhu vytvoril stabilné postavenie. Vd’aka svojmu
osobnému pristupu a dorazu na spokojnost’ zdkaznikov si ziskal vernt klientelu a dobra
povest. V konkurenénom prostredi sa Autoservis Matlovi¢ snazi poskytovat’ kvalitné sluzby
za konkurencieschopné ceny. Snazi sa o to, ze ponuka alternativu medzi autorizovanymi a
univerzalnymi autoservismi, ¢im si ziskava zaujem zakaznikov, ktori hl'adaju spol’ahliv
opravu za primerané ceny. Z hl'adiska zamestnanosti prispieva k miestnej ekonomike a
poskytuje pracovné miesta pre kvalifikovanych mechanikov a servisnych technikov.
Zaroven je zamestnavatel'om pre l'udi so zdujmom o automobilovy priemysel a prislusné

oblasti sluZieb.

V okoli autoservisu Matlovi¢ sa nachadza mnoZstvo konkurenénych servisov a
celkovo v Bratislave a jej blizkom okoli je stovky autoservisov. Presné ¢islo je tazké zistit
vzhl'adom na r6znorodost’ tychto servisov, medzi ktoré patria garazové dielne aj neoficialne

autoservisy, ktoré nemusia byt’ zaevidované ako oficialne autoservisy.

4.2 Marketingova stratégia

Urcenie efektivneho marketingového mixu je kI'i¢ové pre uspech kazdej firmy, a
autoservis Matlovi¢ nie je vynimkou. Skusené zoskupenie produktov, cien, miesta, a
propagacie nam umoziuje presne identifikovat potreby zdkaznikov a poskytnut im

hodnotné rieSenia.
Produkt

Autoservis Matlovi¢ zabezpecCuje Sirokul Skalu sluzieb, ktoré sa prisposobuju
aktudlnym potrebam trhu a poziadavkam zakaznikov. Okrem beZnych servisnych prac na
motorovych vozidlach ponuka aj doplnkové sluzby, ako je rieSenie poistnych udalosti,
zabezpedenie vozidla, ponuka nihradného vozidla & odtahova sluzba. Specialnym
programom "Women Friendly" sa snazi osvetlit' Zendm problematiku 4ut a poskytnit’ im
osobitni pozornost, dokladne im vysvetlit' postup a rozsah prac a spristupnit’ im rozpis
vykonanych prac. V ramci tejto sluzby ponuka autoservis zakaznickam aj benefity vo forme
roznych zliav nie len na kozmetiku. Kvalita poskytovanych sluzieb je ich prioritou, sustredia
sa na odliSenie od konkurencie a usiluji sa vynikat' svojim profesiondlnym pristupom a

poskytovanim najvysSej urovne sluzieb.
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Cena

Cenotvorba sluzieb zohladiiuje spektrum faktorov vratane ndkladov na
zamestnancov, prevadzkové naklady a dodavatel'skej ceny. Ceny zohladiuji aj
konkurencné ceny a hodnotu poskytovanych sluzieb. Cena prac sa stanovuje podla
normohodin individualne pre kazdua sluzbu a typ auta prostrednictvom stanovenej tabul’ky.
Pre dlhodobych klientov ¢i zmluvné partnerstva sa ceny casto prispdsobuju individuélne,

zohl'adnujuc ich potreby a dohodnuté podmienky.
Distribtcia

Distribu¢né kanaly autoservisu Matlovi¢ zahfniaju vyhodnu polohu pri hlavnej
frekventovanej ceste, v oblasti s vysokou koncentraciou zakaznikov. S dostatkom
parkovacich miest vo vlastnom areali alebo na susediacom parkovisku, zdkaznici maju
moznost pohodIného parkovania. Stanovené otvaracie hodiny sa v pripade potreby

prisposobuju, najmé pocas sezdny prezivania pneumatik. Autoservis ponuka aj online

rezervacny systém pre pohodlné objednavanie sluzieb.

Propagacia

Firma sa v rdmci svojej komunikacnej stratégie sustred'uje na Sirenie povesti o
svojich sluzbach a podporu predaja, ako aj na budovanie vztahov s verejnost'ou. Na zaciatku
svojej existencie sa spolo¢nost’ snazila zviditeI'nit’ prostrednictvom novinovej reklamy, ale
s postupnym rozvojom zriadila aj webovl stranku, ktord obsahuje podrobné informéacie o
ich ¢innosti. Medzi sucasnu komunikaciu a propagéciu patria aj socialne siete, ako napriklad
Facebook a Instagram, ktoré oslovuju najmd mladSiu Klientelu. Okrem toho vyuZzivaja
firemné vozidla s logom na propagaciu a pravidelne pri hlavnej sezone prezivania aut

investuju priblizne S00€ do Google reklam.

Ludské zdroje

V spolocnosti je kladeny doraz na efektivnu komunikdciu medzi zamestnancami a
zakaznikmi s ciel'om ¢o najlepSieho uspokojenia klientov. Vedenie spolo¢nosti pravidelne
posiela zamestnancov na rozne vzdelavacie kurzy a $kolenia o najnovsich technologiach a
postupoch v oblasti servisu, ktoré su nasledne potvrdené certifikatmi. Stale zdokonalovanie
vedomosti a zru¢nosti je kI'i¢om k dosiahnutiu vysokého vykonu. V rdmci motivacie
zamestnancov a posilnenia timovej atmosféry, spolo¢nost’ kazdoro¢ne organizuje aj

teambuildingy.
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Procesy

Proces poskytovania sluzieb je ovplyvitovany vstupmi, vystupmi a ich vzajomnou
transforméciou. Pre vykonanie ¢innosti spolocnosti su potrebné rozne vstupy, ako st
nahradné diely, technologické vybavenie, diagnostické pristroje a pomocné materialy. Je
klucové, aby kvalita a mnozstvo vsetkych tychto surovin a tovarov bola zabezpecend vcas a
v dostatocnom mnozstve. Kapacita poskytovanych sluzieb nie je presne stanovena, pricom
je ovplyvnena mnohymi faktormi, ako st mnozstvo zakaziek, rozsah poskodenia vozidla a

Cakacia doba na nahradné diely.
Fyzické prostredie

V oblasti poskytovania sluzieb je velka konkurencia, a preto aj drobnosti mozu
ovplyvnit’ rozhodnutie klienta, ku komu sa vrati. Lepsi dojem zanechava prijemné prostredie
v recepcii oproti stroho zariadenej miestnosti. Spolo¢nost’ sa rozhodla investovat do

ZlepSenia prostredia pre zdkaznikov.

4.3 Analyza cenovych stratégii a cenotvorby

V kontexte konkurencie a zmeny preferencii zakaznikov sa spolocnosti Casto
potrebuju prispdsobit’ vo svojej cenovej stratégii a cenotvorbe. Zameriame sa na analyzu
cenovych stratégii a cenotvorby autoservisu Matlovi¢ prostrednictvom rozboru cenovych
ponuk v porovnani s konkurenciou. Takyto pohl'ad ndm umoZzni pochopit’, ako spolo¢nost’

nastavuje svoje ceny a aky vplyv to mé na jej konkurencieschopnost a spokojnost’

zakaznikov.
Obrazok 4 Cenova ponuka Autoservisu Matlovi¢
Oznaéenie dodavky MnoZstvo Joena  Zlava Cena %DPH DPH EUR Celkom
Diagnostika 1 ks 35,00 2817 20% 583 35,00
Pneuservis, R15 1ks 43,00 3583 0% TA7 43,00
Olejovy fitker, HUT 162X 1ks 2001 1667 20% 1M 20,01
Vaduchowy filter, C16134/2 1k 28,59 2382 2% 477 28,59
Pelovy filter, CU22001-2 1ks 38,00 3000 20% 6,00 36,00
Palivovy filter, 24.128.00 1ks 60,06 5005 20% 10,01 60,06
Vypustna skrukta, 2201165 1 ke 5482 485 20% 097 582
Mobil Super 3000 X1 5W-40 391 1381 4488 0% 898 53,86
Zadne brzdove kotuce, 411165 2ks 79,90 13317 20% 2663 159,80
Zadne brzdove platnicky, P59 042 1ks 57,00 4750  20% 9,50 57,00
Saervisna prehliadka 1,8 ks 4200 63,00 20% 12,60 75,60
Praca vymena zadne brzdy 1,2 ke 4200 4200  20% 8.40 50,40
1ks 0,00 000 20% 0,00 0,00
1ks 0,00 000 20% 0,00 0,00
1 ks 0,00 000 20% 0,00 0,00
Sucet poloziek 52094 104,19 62513
SPOLU NA UHRADU 625,13

Zdroj: vypracované zamestnancom Autoservisu Matlovic¢
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Na zéklade cenovej ponuky, ktort sme zaznamenali v obrazku 4, sme sa detailne
zamerali na proces cenotvorby vo vybranom podniku. Systematicky sme analyzovali
rozdiely medzi cenami ur¢enymi pre zakaznika a pre autoservis a vytvorili sme prehl'adna
tabul’ku, v ktorej sme zdokumentovali ceny jednotlivych dielov. Té4to analyza ndm umoznila
lepSie porozumiet’ Strukture cien a identifikovat’ pripadné prilezitosti na optimalizaciu a

zlepSenie cenového modelu.

Tabul’ka 4 Porovnanie maloobchodnych a vel’koobchodnych cien
Nazov materialu/ dielu Cena pre zakaznika v € | Cena pre autoservis v €
Olejovy filter, HU716/2X 20,01 4,98
Vzduchovy filter, C16134/2 28,59 9,80
Pelovy filter, CU22001-2 36,00 15,84
Palivovy filter, 24.128.00 60,06 15,74
Vypustna skrutka, 220116S 5,82 2,43
Mobil Super 3000X1 5W-40 53,86 24,49
Zadné brzdové kotuce, 411165 159,80 79,20
Zadné brzdové platnicky, P59 042 57,00 18,09
Spolu 421,14 170,57

Zdroj: vlastné spracovanie podla internych informacii Autoservisu Matlovi¢

V tabul’ke 4 je jasne zobrazeny rozdiel medzi cenou, ktort plati zdkaznik, a ndkupnou
cenou, ktora zaplati autoservis za diely. Celkova suma, ktort zdkaznik uhradi za material, je
421,1 €, zatial’ o firma zaplati za ten isty material a diely 170,57 €. V sume za material je
zahrnuta aj dan s pridanej hodnoty. Ceny pre zakaznika st stanovené podla odportiéanej
maloobchodnej ceny a firma ich uz viac nenavySuje. Autoservis ziska zna¢né zlavy od
dodavatel’a, ktoré sa pohybuji od 50 % do 75 %, €o v priemere predstavuje 63,85 % zl'avu
na kazdy diel alebo material. Tieto zlavy sa premietajd do vyslednych Cciastok
V porovnavacej tabul'ke. Z tohto dovodu ma autoservis len na materidloch zisk vo vyske

250,57 €.

Ostatné polozky v cenovej ponuke zahfiiaju rozne sluzby a prace vykondvané na

vozidle. Hodnotenie ceny tychto poloZiek sa pohybuje v priemere v tejto oblasti. Konkrétna
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cena zavisi od typu vozidla, rozsahu poskytovanej sluzby, ndroCnosti prace a casu
potrebného na vykonanie ukonu. Musime spomenut’ aj to ze suma 204€ ¢o je za pracu a
sluzby nie je Cisto zisk ked’ze podnik musi platit’ svojich zamestnancov, najomné a energie

a ostatné naklady spojené s chodom prevadzky.

Pre porovnanie cenovej ponuky s konkurenciou sme vybrali podnik z vécsieho
okruhu, konkrétne z Novych Zamkov. Po kratkom prieskume dopytovania 20 zédkaznikov
inych neautorizovanych servisov v Bratislave sme zistili, ze 16 I'udi povazuje cenu sluzieb
za optimalnu, 2 l'udia uviedli, Ze je nizsia a 2 T'udia uviedli, Ze je vysSia ako u konkurencie.
Preto sme sa rozhodli porovnat’ ceny aj v inych lokalitdch, aby sme mohli skimat’, ako
lokalita ovplyviiuje cenu. V porovnani s autorizovanymi servismi sme zistili, ze cena je

podstatne nizsia.

Tabulka 5 Porovnanie cenovej ponuky s konkurenciou
Ny Cena za material Cena za material
v Bratislave vV Novych Zamkoch

Olejovy filter 20,01 12,88
Vzduchovy filter 28,59 24,04
Pelovy filter 36,00 24,58
Palivovy filter 60,06 44,83
Vypustna skrutka 5,82 2,39
Motorovy olej 53,86 41,57

Zadné brzdové kottce 159,80 108,38
Zadné brzdové platnicky 57,00 47,28
Spolu 421,14 305,95

Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a informdcii z tabul’ky 5 je na prvy pohlad vidno Zze, autoservis z Novych
Zamkov ma nizSie ceny za material a diely, v porovnani je to 0 27,35 % mensia suma ako v
Autoservise Matlovi¢. Nizsie ceny v autoservisoch z va¢sieho okruhu mézu byt spdsobené
niekol’kymi faktormi. Jednym z nich je niz$ia Giroven nakladov na prevadzku, ako s najmy
priestorov, mzdy zamestnancov a ostatné prevadzkové naklady. Okrem toho mdze mat

vplyv aj menej konkurencné prostredie v danom regione, co méze podnikat’ niektorym
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autoservisom vicsiu flexibilitu v cenovej politike. Dalsim dolezitym faktorom méze byt
rozdiel v cenovej citlivosti medzi obyvatelmi Novych Zamkov a Bratislavy, ktora moze
ovplyvnit’ aj ceny poskytovanych sluzieb. Taktiez stoji za zmienku, Ze material nemusi byt’
od rovnakého dodéavatel’a, rovnakej znaCky ani rovnakej kvality, ¢o méze ovplyvnit konecnu

cenu oprav.

Mesacné prevadzkové naklady autoservisu Matlovi¢ sa pohybuju v priemere okolo
70 000 €. Tento ukazovatel’ poukazuje na potrebu udrzat’ si stabilnt a spokojnu klientelu pre
dlhodobé uspesné fungovanie podniku. Z analyzy grafov 2 a 3 vyplyva, ze autoservis

uspesne kryje svoje naklady z trzieb a dosahuje zisk, ktory kazdoroc¢ne rastie.

Autoservisy, najmi mensie neautorizované, ¢asto nemaji pevne stanovené ceny,
pretoze sa cenové politiky prispésobuji individudlnym potrebam zakaznikov a typom
vozidiel. Tato flexibilita v cenach im umoznuje efektivnejSie konkurovat’ na trhu. Napriek
tomu, ze sa podnikatelia zvyc€ajne snazia dosiahnut’ zisk, nieckedy mozu upravit’ ceny, aby si

prilékali alebo udrzali zékaznikov, aj ked’ to moze ovplyvnit’ ich ziskovost'.

Autoservis Matlovi¢ vyuziva kombinaciu réznych cenovych stratégii v snahe

prispdsobit’ sa potrebam trhu a zdkaznikov. Medzi tieto stratégie patri:

1. Cenova stratégia zaloZzena na nakladoch. Autoservis Matlovi¢ urCuje ceny svojich
sluzieb na zaklade nakladov na materialy, pracovnu silu a ich Skolenia, prevadzku vratane
energii, najomného a poistného a marketing. Tato stratégia je vyuZivana na zabezpecenie
adekvatneho zisku a moéze byt vyhodnad v pripade podnikov s vyS$S§imi vyrobnymi
nakladmi. AvSak, m6ze byt nevyhodna v pripade, ze konkurencia pontika podobné sluzby

za niz§ie ceny.

2. Cenova stratégia zaloZena na hodnote pre zakaznika. Podnik tiez zohl'adfiuje hodnotu,
ktorti poskytuje svojim zdkaznikom. Ceny sluzieb st stanovené na zéklade o¢akavani
zakaznikov a hodnoty, ktorl im ponuka. Ak autoservis dokéze poskytnit’ vyssiu hodnotu

ako konkurencia, mdze si dovolit’ stanovit’ vysSie ceny.

3. Konkuren¢na cenova stratégia. Autoservis Matlovic sa tiez snazi udrzat si
konkurencieschopnu cenu v porovnani s ostatnymi podnikmi v odvetvi. Ceny jeho sluzieb
st Casto porovnatelné s cenami konkurencie, aby si udrzal svoj podiel na trhu. Avsak, tato
stratégia moze byt rizikova, ak autoservis ma vyssie nédklady na vyrobu alebo marketing

ako jeho konkurenti.
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V kone¢nom doésledku sa cena materidlu a sluzieb v autoservise stanovuje tak, aby

pokryla naklady na poskytovanie sluzieb, udrzala kvalitu a zaroven zabezpecila zisk pre

podnik.
Obrazok 5 Faktory ovplyviiujuce cenotvorbu podniku
Inflacia Cenové zl'avy
Ludsky kapital Cenotvorba < Sezonnost’
Kupna sila podniku Lokalita podniku

Zdroj: vlastné spracovanie

Inflacia ovplyviiuje ceny nadkladov na diely a energiu, ¢o moze viest’ k zvySeniu cien
sluzieb. Cudsky kapital, ako je odbornost a sktsenosti zamestnancov, mdze ovplyvnit
efektivitu prace a tym aj naklady na pracovnu silu. Kupna sila podniku a jeho zakaznikov
urcuje, ako moéze podnik stanovit’ ceny voci svojim konkurentom. Cenové zl'avy mozu
ovplyvnit' atraktivitu podniku a jeho konkurencieschopnost. Sezonnost moze viest' k
fluktuacii dopytu a tym aj k zmene cien. Lokalita podniku méZe ovplyvnit' ndklady na

prenajom a d’alSie prevadzkové naklady, ¢o méze mat’ vplyv na ceny poskytovanych sluzieb.

4.2 Marketingovy prieskum

Marketingovy prieskum autoservisu je proces ziskavania a analyzy informacii
tykajucich sa zamestnancov, trhu, zakaznikov, s cielom lepsie porozumiet’ ich potrebam,
preferenciam a spravaniu. Zvolili sme dotaznikovi metodu s prieskumom spokojnosti.
Cielom ziskat cenné poznatky, ktoré umoznia autoservisu lepSie planovat svoje

marketingové stratégie a prisposobit’ svoje sluzby potrebdm zakaznikov.
4.2.1 Vyhodnotenie demografickych znakov zamestnancov

V autoservise Matlovi¢ momentéalne pracuje 13 zamestnancov. VSetci zamestnanci
s muZi N0 v minulosti boli na poziciach asistentky zamestnané aj Zeny, ale momentalne st
na rodiCovskej dovolenke a ich povinnosti boli dofasne prelozené na ostatnych

Zamestnancov.
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Graf 4 Vekova Struktara zamestnancov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z tejto Struktury vyplyva, ze va¢Sina zamestnancov je koncentrovand v mladsich a
strednych vekovych skupinach, s vdc¢Sinou zamestnancov vo veku 18-39 rokov. Vyrazny
nedostatok zamestnancov vo vekovej skupine 50-59 rokov naznacuje potencialnu potrebu
vyvazenia vekovej diverzity v time, ktord by mohla prispiet k pestrejSiemu a
vyvazenejSiemu pracovnému prostrediu.

V ramci $tadie sme sa tieZ zaoberali Uroviiou vzdelania zamestnancov. Zistili sme,
ze vacsina pracovnej sily dosiahla stredoskolské vzdelanie s maturitou. Vysokoskolské
vzdelanie maja traja zamestnanci. Toto zistenie by mohlo pomoct pochopit’ zloZenie
pracovnej sily a prispOsobit’ interné procesy a rozvojové programy tak, aby zodpovedali

potrebam timu.

Graf 5 Lokalita pobytu zamestnancov
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® Pezinsky okres

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsim aspektom, na ktory sme sa sustredili, bola lokalita, odkial’ nasi zamestnanci
dochadzaji do préace. Zistili sme, Ze najvacsi poCet zamestnancov Zije v meste, kde sa
nachadza autoservis, a to 7. Nasleduje Senecky okres, kde byva 5 zamestnancov. V okrese

Dunajska Streda sa zdrziavaju dvaja zamestnanci a jeden pochadza z Pezinského okresu.
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4.2.2 Vyhodnotenie prieskumu zdakaznikov

Dotaznik spokojnosti zakaznikov bol umiestneny Vv autoservise vo forme
papierovych kopii a ¢asti boli odoslané elektronickou postou zdkaznikom pocas obdobia
takmer dvoch mesiacov. Ciel'om bolo ziskat’ odpovede od 150 zakaznikov, a napokon sme
zhromazdili 97 vyplnenych dotaznikov, €o predstavuje uroven spédtného toku odpovedi vo
vyske 65 %. Dotaznik bol Struktirovany do troch €asti. Prva ¢ast’ obsahovala demografické
otazky, druhd Cast’ bola zamerana na spokojnost’ zdkaznikov a v tretej Casti boli otazky, kde

mohli zdkaznici uviest’ d’alSie navrhy alebo pripomienky tykajuce sa autoservisu.

Vyhodnotenie demografickych ukazovatel’ov

Z celkového poctu zdkaznikov tvorilo Strukturu 39 Zien a 58 muzov. Tato informadcia
poskytuje zaklad pre dalSie analyzy a porovnania medzi preferenciami a spravanim

zékaznikov na zaklade ich pohlavia.

Graf 6 Pohlavie zakaznikov

u Zeny

u Muzi

Zdroj: vlastné spracovanie

Pocas obdobia vypliovania dotaznikov navstivilo autoservis o 20 % viac muzov nez
zien, Co predstavuje pomerne vyrovnané pocty pre obe skupiny. Nasledne sme sa pytali na
vekovu skupinu zakaznikov, ktord méze mat’ vyznamny vplyv na preferencie a potreby v

oblasti udrzby a oprav vozidiel a vysledky sme zaznamenali do grafu 7.
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Graf 7 Vekova Struktira zakaznikov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najvacsi podiel zakaznikov, a to 31 %, patril do vekovej kategorie 40-49 rokov,
nasledovany 28 % zakaznikmi vo veku 30-39 rokov. V kategorii 50-59 rokov bolo 21,5 %
zakaznikov, vekova kategoria 18-29 rokov zastupovala 18,5 % a iba 1 % zakaznikov bolo

nad 60 rokov.

Graf 8 Dosiahnuta uroven vzdelania zakaznikov
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Zakladné vzdelanie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z prieskumu vyplyva, ze vacSina zdkaznikov a to 38 %, ma stredoskolské vzdelanie
s maturitou, nasleduje 22 % s vysokoskolskym vzdelanim 1. stuptia a 16,5 % s
vysokoskolskym vzdelanim 2. stupiia. Dalej 13,5 % ma stredogkolské vzdelanie s vyuénym
listom, 6 % ma4 stredoskolské vzdelanie bez maturity, 3 % ma vysokoskolské vzdelanie 3.

stupna a 1 % ukoncilo len zédkladné vzdelanie.
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Graf 9 Lokalita bydliska zakaznikov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Zakaznici, ktori sa za€astnili prieskumu, vyjadrili svoje hodnotenie kvality sluZieb

a celkového dojmu autoservisu pomocou 5-bodovej Likertovej stupnice. Ciselné hodnoty na

stupnici zodpovedali réznym Urovniam spokojnosti, pricom 5 oznacovala vel'mi vysoku

spokojnost’ a 1 nespokojnost’. Nésledne sme tieto indikatory spracovali a zaznamenali v

tabulke.
Tabulka 6 Vyhodnotenie prieskumu spokojnosti
Minimalna Maximalna | Median | Aritmeticky
Kritéria hodnota hodnota priemer
1. | Urovet komunikécie 2 5 4 4,10
2. | Otvaracie hodiny 3 5 4 414
3. | Vybavenie interiéru/ exteriéru 3 5 4 419
4. | Cakacia doba vybavenia 2 5 4 3,87
5. | Kvalita sluzieb 3 5 5 4,39
6. | Cena sluzieb 2 5 4 3,95
7. | Celkovéa spokojnost’ 3 5 4 4,30

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zéklade prieskumu sme identifikovali tri najlepSie hodnotené kritéria: Kvalita
sluzieb (4,39), Celkova spokojnost’ zdkaznikov (4,30) a Vybavenie interiéru a exteriéru
autoservisu (4,19). Z analyzy dotaznikov sme zistili, Ze najmenej uspokojivé kritéria su
Cakacia doba vybavenia (3,87) a Cena sluzieb (3,95). Spokojnost’ s otvaracimi hodinami
(4,14) a Uroven komunikécie so zakaznikmi (4,10) sa umiestnili na §tvrtom a piatom mieste.
Tieto vysledky sme vizualizovali v grafe, kde poradie kritérii zodpoveda ich poradiu v

tabul’ke.

Graf 10 Priemerné hodnoty kritérii
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky hodnotenia jasne ukazujl oblasti, na ktorych by mal Autoservis Matlovi¢
intenzivnejSie pracovat’ s cielom zlepsit’ celkovll spokojnost’ zékaznikov. Konkrétne by
mala firma venovat’ pozornost’ kritériam, ako je Cakacia doba vybavenia a Cena sluZieb, kde
zakaznici vyjadrili mensiu spokojnost’. V ¢asti Navrh na zlepSenie aktualneho stavu podniku
budeme diskutovat’ o moznych opatreniach a iniciativach, ktoré by mohol podnik

implementovat’ na zéklade tychto zisteni.

Vyhodnotenie dopliiujicej otazky

Na konci dotazniku sme otvorili priestor pre nazory a navrhy zakaznikov s otdzkou:
"Aké zmeny by ste uvitali v autoservise?" Tato otdzka bola zodpovedana len v 8 pripadoch.
Jedna z odpovedi vyjadrila zdujem o moznost’ sedenia vonku pocas teplych mesiacov, zatial’
¢o d’alsie tri odpovede vyjadrovali spokojnost’ s aktudlnym stavom a nevyzadovali Ziadne
zmeny. Dve odpovede navrhovali znizenie cien, jedna navrhovala online sledovanie stavu

opravy a posledna odpoved’ bolo Zelanie mat aj Zeny pracujice v autoservise.
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RieSenie vyskumnej otazky

Vyskumna otazka je zamerana na Stadium cenovych stratégii aich vplyvu na

zakaznikov. Jej presna formulacia znie nasledovne:

"Ako sa rozne cenové stratégie prejavuju vo vanimani zakaznikov na ich rozhodovaci proces

V podniku poskytujuicom sluzby?"

Rozne cenové stratégie mozu mat’ rozny vplyv na rozhodovaci proces zakaznikov.
Nizke ceny moézu prildkat’ zakaznikov hladajucich cenovl vyhodu, zatial’ o vysSie ceny
mdzu signalizovat’ vyssiu kvalitu alebo exkluzivitu sluzieb. Flexibilné cenové politiky, ako
zlavy pre vernych zakaznikov alebo promo akcie, mézu motivovat zakaznikov k
opakovanym nidkupom. Na druhej strane, zdkaznici mézu povazovat’ vel'mi nizke ceny za
podozrenie ohl'adom kvality, zatial’ ¢o prili§ vysoké ceny mdzu odplasit’ cenovo citlivych
zakaznikov. Takyto rozhodovaci proces méze byt ovplyvneny aj vnimanim hodnoty,

doveryhodnosti a celkovej reputacie podniku v o¢iach zakaznikov.

Na zéaklade identifikdcie faktorov, ktoré maji vyznamny vplyv na tvorbu cien v
podniku, sme uspeSne zodpovedali vyskumna otdzku. V koneénom ddsledku,
konkurencieschopnost’ podniku je ovplyvnena prave tymito faktormi, ktoré formuju vplyv
cenovych stratégii. Na priklade cenovej ponuky sme potvrdili, Ze prispdsobenie ceny pre
zakaznika moZe byt klI'iCové pre vyuZitie sluZieb autoservisu, a zdoraznili sme, Ze spravne
nastavend stratégia cenovych zliav ma pozitivny vplyv na ziskavanie a udrziavanie

zakaznikov.

4.3 Navrh na zlepSenie aktualneho stavu a prinos

Po ddokladnom preskiimani spoloc¢nosti a vyhodnoteni spokojnosti zakaznikov sme
identifikovali kIicové oblasti, v ktorych ma autoservis priestor na zlepSenie. Tieto oblasti
zahffiaji cenu poskytovanych sluzieb, ¢akaciu dobu na vybavenie servisu, kvalitu
komunikacie so zdkaznikmi a potencidlne navrhy inovacii. Tieto kritéria tvoria zakladné

pilierové body pre zvySovanie efektivity a konkurencieschopnosti autoservisu.

Cena sluzieb v autoservise je ovplyvnena roznymi faktormi, najmé cenou dielov a
materidlov pouzivanych pri opravach. Optimalizdciou nakladov je mozné dosiahnut’ niZSie
ceny, ktoré budu zakaznikom privetivejSie, pricom sa zaroven zachova kvalita
poskytovanych sluzieb. Vymena dodavatel’a je jednou z mozZnosti znizenia nadkladov na

materialy, existuje tu ale riziko, ze materialy nebudi v pozadovanej a overenej kvalite.
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Napriek tomu odporac¢am zachovanie sucasného dodévatela, aby podnik mohol vyuzit
existujice zlavy a ponuknut zdkaznikom atraktivnejSie ceny. Takto by sa zlepSila

konkurencieschopnost’ podniku a zaroven by sa udrzala kvalita sluzieb.

Tabul’ka 7 Odporacanie na znizenie cien dielov

Cena pre Cena pre Odporucana

Nazov materialu/ dielu zakaznika v € autoservis v € cena pre
zakaznika v €

Olejovy filter 20,01 4,98 17,01
Vzduchovy filter 28,59 9,80 24,87
Pelovy filter 36,00 15,84 32,40
Palivovy filter 60,06 15,74 51,05
Vypustna skrutka 5,82 2,43 5,23
Mobil Super 3000X1 5W-40 53,86 24,49 46,85
Zadné brzdové kotuce 159,80 79,20 143,82
Zadné brzdové platnicky 57,00 18,09 48,45
Spolu 421,14 170,57 369,68

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke 7 som navrhla zniZenie cien dielov pomocou zl'avnenej maloobchodnej
ceny v rozmedzi 10 % aZ 15 %. V dosledku toho sa cena zniZila o 12,22 % a celkovy rozdiel
je vsume 51,46 €. Tento cenovy rozdiel moze pre zakaznika predstavovat’ vyznamny faktor

pri rozhodovani a zaroven si spolocnost’ udrzi dostatocny zisk.

Dal$ou alternativou je pontikanie roznych promo akeii na zédklade odporuc¢ania od
inych zékaznikov, poskytovanie bali¢kovych zliav pri vyuziti viacerych sluzieb sucasne
alebo poskytovanie vyhodnejSich cien na udrzbu pred sezénou. Tieto stratégie by mohli

prildkat’ va¢sie mnozstvo klientov do spolocnosti.

Identifikovali sme potrebu zefektivnit’ dobu ¢akania na vybavenie servisu. Takmer
tretina zakaznikov, uviedli len minimalnu az miernu spokojnost’ s ¢asom vybavenia. Jednym
z moznych rieSeni je optimalizacia pracovného postupu v servisnom centre, o zahffia lepSie

planovanie a koordinaciu prace, efektivne vyuZivanie zdrojov a vybavenia, a pripadné
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investicie do automatizacie opakujucich sa tloh. Nadobudanie novych zru¢nosti a technik
pre zamestnancov moéze prispiet’ k efektivnejSiemu vykonavaniu prace a skrateniu ¢akacich
Casov. Spustenim online rezerva¢ného systému, ktory umoznil zakaznikom rezervovat® si
termin servisu vopred sa eliminovali zbyto¢né Cakacie doby. Napriek zavedeniu tohto
opatrenia, je v zaujme zakaznikov maximalizovat’ efektivitu a zrychlit’ ¢as oprav. Je vhodné

zvazit moznosti rozsirenia personalu v oblastiach s va¢sim dopytom, aby sa zabezpecila

lepsia dostupnost’ a rychlejSie vybavenie servisu pre klientov.

Na zlepSenie komunikacie so zakaznikmi v autoservise navrhujeme implementaciu
roz$irenych informaénych kanalov. Tento proces zahfiia poskytovanie jasnejSich informacii
0 servisnom procese a stave opravy cez rézne komunikacné kandly, ako su telefonaty, SMS
spravy, e-maily, webové platformy a mobilné aplikacie. Okrem toho, aby bola interakcia so
zdkaznikmi pri osobnych navsStevach efektivnejSia, navrhujeme Skolenie personalu v

komunikacnych zru¢nostiach a zakaznickom servise.

Cielom je zabezpelit, aby kazdy zamestnanec poskytol osobny, profesionalny a
zdvorily pristup ku kazdému zakaznikovi. Zhromazd'ovanie a analyza spétnej vizby od
zdkaznikov ndm poskytne cenné informacie o ich skusenostiach s komunikaciou
v autoservise a umoznia identifikovat slabé miesta a individudlne sa na ne sustredit’.
Aplikaciou tychto krokov si moze autoservis vytvorit’ lepsi a doveryhodnejsi vztah so
zakaznikmi a zabezpecit, Ze ich potreby a o€akdvania budu primerane adresované, ¢o

prinesie dlhodobé prospechy pre spolocnost’.

Jednym z navrhov inovacie, ktory by sme mohli aplikovat do autoservisu, je
modernizacia mobilnej aplikacie tak, aby zdkaznici mohli vyuzivat viac sluZieb. V
stcasnosti je aplikacia obmedzend len na online rezervaciu terminu, no novy systém by
umoznil zadkaznikom sledovat’ aktudlny stav prace na ich vozidle. Okrem toho by aplikécia
poskytovala notifikdcie o dokonceni opravy alebo dalSich potrebnych krokoch, ¢o by
zabezpecilo plynuly priebeh. Tato inovécia by vyrazne zvysila pohodlie a transparentnost’
pre zakaznikov, zlepSila efektivitu a presnost’ internych procesov v autoservise a posilnila
uroven komunikécie s klientmi, umoznujuc rychlejsiu a efektivnej$iu vymenu informacii

medzi servisnym persondlom a zdkaznikmi.

ZnizZenie ceny sluzieb, skratenie ¢akacej doby vybavenia servisu, zlepSenie trovne
komunikacie a inovacia mobilnej aplikicie na vyuZivanie viacerych sluzieb autoservisu by

vyrazne prispeli k zlepSeniu konkurencieschopnosti autoservisu.
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5 Diskusia

V dne$nom automobilovom sektore zohravaju autoservisy kl'icova tulohu v
udrziavani a opravach vozidiel, ¢o ovplyviuje celkovy zazitok zakaznika a ich vnimanie
znaCky. V diskusii o tomto sektore zhodnotime niekolko faktorov, ktoré ovplyviiuju

autoservisy a ich miesto v rdmci automobilového priemyslu.

Zakaznici ¢oraz viac vyzaduju rychle, efektivne a kvalitné sluzby od autoservisov,
¢o sposobuje zmenu spotrebitel'skych preferencii a o¢akavani. Tieto zmeny v preferencidch

zékaznikov mozu ovplyvnit’ aj stratégie cenotvorby a marketingové pristupy autoservisov.

V neposlednom rade je dolezité zohladnit konkurenént dynamiku Vv
automobilovom sektore. Autoservisy st vystavené konkurencii nielen medzi sebou, ale aj s
autorizovanymi servismi automobilovych znaciek a nezavislymi servismi. Tato konkurencia

modze ovplyvnit’ nielen ceny sluzieb, ale aj kvalitu poskytovanych sluzieb a inovacie.

Vekova Struktira aut je dolezitym faktorom pri analyze autoservisu a jeho
cenotvorby. Starsie vozidla Casto vyzaduja viac adrzby a oprav ako novsie vozidla. Opravy
star§ich vozidiel si c¢asto drahSie kvoli vysSej pravdepodobnosti opotrebovania alebo
nedostupnosti ndhradnych dielov. Autoservisy s va¢sim podielom star§ich vozidiel mézu
mat’ stabilnejsi prijem z opakujicich sa oprav, ale zaroven celia vy$§im ndkladom na diely
a pracu. Trendy v UdrZbe a opravach starSich vozidiel st neoddelitel'ne spojené s potrebami
udrzby a oprav medzi star§imi a nov§imi vozidlami. Majitelia starSich vozidiel sa snazia
udrzat' svoje auta v prevadzkyschopnom stave, no casto Celia vyzvam tykajucim sa
dostupnosti dielov a schopnosti autoservisov poskytnut’ kvalitnu pracu. Z cisto cenovych
dovodov Casto preferuju lacnejSie verzie dielov namiesto originalov. Autoservisy sa tak
musia Casto obracat’ k alternativnym rieSeniam, vratane hl'adania nahradnych dielov, ktoré
nie su originalne, alebo ponukania repasovanych dielov. Treba vSak zohl'adnit’, Ze tieto
alternativne diely m6zu mat’ niz8iu kvalitu a ich Zivotnost’ mdZze byt kratSia v porovnani s
originalnymi dielmi.

Zmena vekovej Struktiry aut si vyZzaduje strategické rozhodnutia a investicie do
nového vybavenia alebo marketingovych stratégii. Vplyv dovezenych novych aut a ich
technologii je d’alsim faktorom. Moderné technologie v tychto vozidlach mézu vyZadovat’
Specializované znalosti a vybavenie, o ovplyviiuje zrucnosti a schopnosti mechanikov v
autoservise. S narastajucim dopytom po kvalitnej praci pre nové vozidla majitelia oCakavaja

najnovsie Standardy v oblasti drzby a oprav, ¢o vedie k zvySenému dopytu po odbornych
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sluzbach autoservisov. Zvyseny dopyt po kvalitnej praci pre nové vozidla moze poskytniat

prilezitost’ pre autoservisy Specializujice sa na poskytovanie vysoko kvalitnych sluzieb.

Autoservisy Celia vplyvom globalnych situacii, ktoré mézu mat’ rozsiahle nasledky
na ich prevadzku. Napriklad, prepuknutie pandémie v roku 2020 mohlo mat’ vel'ky dopad
na malé a stredné podniky, avSak autoservisy nezazili také vyrazné dosledky. Cudia stale
potrebovali servis pre svoje vozidla, o minimalizovalo potrebu prepustania zamestnancov
a cenova stabilita v sluzbach zostala zachovana. ISlo len o mierny pokles kvoli obmedzeniam

v dodavkach dielov, ked’ze niektoré vyrobné fabriky v Japonsku boli uzavreté.

V roku 2021 sa autoservisy stretli s tazkostami pri doddvkach nahradnych dielov
kvoli zablokovaniu Suezského prieplavu. To sposobilo ¢asové sklzy v opravach, dlhsie
statie dut v servisoch a nasledne naruSenie plynulého chodu prevadzky. To viedlo k
zvySenym ndkladom a tazkostiam pri prijimani novych zdkaznikov, ¢o zasiahlo do

ziskovosti.

V roku 2022 vypukla vojna, ¢o zasiahlo najmé prevadzkové naklady autoservisov
kvoli zvySeniu cien energii. V tomto obdobi vSak zasiahol §tat a poskytol podnikom dotacie
na vyrovnanie tychto cenovych rozdielov. Je dolezité zabezpecit aj alternativnych
dodavatel'ov v buducnosti, aby sa podobné situacie mohli G¢innejsie riadit’ a minimalizovat’

ich dopad na prevadzku autoservisov.

Po miernych problémoch s dodavkami elektrickej energie je zvaZenie implementacie
solarnych panelov dodlezité. Tieto panely by mohli pozitivne ovplyvnit' prevadzkové
naklady autoservisu a zvysit’ jeho ziskovost’, ked’ze poskytuju €istli a obnovitel'nti energiu.
Okrem toho by pomohli zniZit’ ekologicku stopu servisu a prispiet’ k ochrane zivotného
prostredia, ¢im by sa podporila udrzateI'na prevadzka. Této investicia by tieZ mohla posilnit’
image autoservisu ako ekologicky zodpovednej firmy a prilakat zakaznikov, ktori

preferuju udrZatel'né podnikanie.
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Z.aver

Cenové¢ stratégie su kl'icovou sucastou finanéného planovania pre podniky. Ich
cielom je vytvorit’ predajné ceny, ktoré prispeju k dosiahnutiu financnych cielov podniku.
Efektivna cenova stratégia je vysledkom spravnych rozhodnuti v oblasti cien, ktoré¢ mozu
podnikom pomdct’ zvySovat zisky, zlepSovat’ konkurencieschopnost’ a ziskavat novych
zakaznikov. Preto je dolezité, aby kazdy podnik mal jasne definovanu cenovi stratégiu,
pretoze nespravne stanovenie cien mdze mat negativny vplyv na jeho prosperitu a v

niektorych pripadoch dokonca spdsobit’ problémy s prevadzkou.

Ciel'om tejto prace je preskumat’ a prezentovat’ cenové stratégie malych a strednych
firiem v automobilovom sektore, s dorazom na aktualne trendy. Sucastou toho bude analyza
vybraného podniku alebo viacerych podnikov v tomto odvetvi a ndsledné navrhnutie
modernych postupov na zlepSenie ich konkurencieschopnosti. Na zaklade ziskanych
poznatkov sme vytvorili ndvrhy cenovej stratégie a odporti¢ania tykajuce sa cenového
rozhodovania vo vybranom podniku. Tieto odportc¢ania by mali prispiet k zlepSeniu

sticasného stavu podniku v danej oblasti.

V préci sme uspeSne dosiahli hlavny ciel’, a to prostrednictvom splnenia parcialnych
cielov. V teoretickej Casti sme sa zameriavali na Specifikda MSP a cenovl problematiku v
trhu, s cielom definovat’ pojmy spojené s cenami ako nastrojom marketingu. Na konci sme
rozoberali cenové stratégie a ich kategorizaciu, a taktieZ sme diskutovali o procese

cenotvorby.

V praktickej Casti sme sa zameriavali na vysledky kvalitativneho vyskumu, ktory
sme realizovali prostrednictvom rozhovoru s vedicim zamestnancom autoservisu. Tento
vyskum ndm poskytol dostatok informdcii na splnenie parcialnych ciel'ov, ktoré zahriali
analyzu podniku, faktory ovplyviiujice cenotvorbu, demonstraciu procesu tvorby ceny a

formulovanie nadvrhov a odporucani na zlepSenie konkurenénej pozicie podniku.

V zavere prace sme dospeli k zdveru, ze sme Uspesne dosiahli hlavny ciel’ prace a
zodpovedali sme vyskumna otazku. NaSa praca ndm umoznila podrobne sa zaoberat
cenovymi stratégiami v MSP a ziskali sme nové poznatky a sktisenosti v tejto oblasti. Taktiez
sme identifikovali niektoré obmedzenia naSho vyskumu a diskutovali sme o moZnostiach ich

prekonania v budiicnosti.
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