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ABSTRAKT
VASICOVA, Nikola: Navrh marketingovej stratégie vo vybranom podniku. — Ekonomicka

univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace:

Ing. Marian Cvirik, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 93 stran.

Diplomové praca je venovana téme marketingovej stratégie vo vybranom podniku.
Ciel'om tejto diplomovej prace je na zédklade poznatkov z teoretickej Casti vypracovat nadvrh
efektivnej marketingovej stratégie pre nami vybrany podnik SKODA AUTO Slovensko.
Clenenie diplomovej prace je nasledovné: sklada sa zo 4 hlavnych kapitol, ktoré st nasledne
¢lenené na d’alSie podkapitoly. Zahfiaji tabul’ky, grafy a obrazky. Prva kapitola diplomovej
prace je orientovand na vymedzenie hlavnych pojmov, ktorymi st stratégia, marketingova
stratégia, typoldgia marketingovych stratégii, marketingovy mix. Tato kapitola je tiez
venovana postupu tvorby marketingovej stratégie a nastrojom pre tvorbu marketingove;j
stratégie. Druhd kapitola sa venuje vymedzeniu kl'icového ciela a ¢iastkovym cielom
diplomovej prace. Postupy a metodika prace, na zdklade ktorych sme postupovali pri tvorbe
préace st rozpracované v tretej kapitole. Teoretické poznatky spracované v prvej kapitole su
nasledne vyuzité v Stvrtej kapitole zameranej na vysledky prace, ktord sa venuje urceniu
marketingovych cielov a samotnému navrhu marketingovej stratégie v podniku SKODA
AUTO Slovensko. V tejto kapitole zaroveil analyzujeme dotaznikovy prieskum,
zodpovieme si na stanovené vyskumné otazky a vypracujeme odporui¢ania a ndvrhy pre

spolo¢nost’ SKODA AUTO Slovensko.

Kricové slova:
Stratégia, marketingova stratégia, typoldgia marketingovych stratégii, marketingovy mix,
marketingové ciele



ABSTRACT
VASICOVA, Nikola: Proposal of Marketing Strategy of a Selected Company. — University

of Economics in Bratislava. Business Faculty; . — Supervisor: Ing. Marian Cvirik, PhD. —

Bratislava: OF EU, 2023, 93 p.

The diploma thesis is dedicated to the topic of marketing strategy in the selected
company. The goal of this diploma thesis is to develop a proposal for an effective marketing
strategy for our chosen company SKODA AUTO Slovakia, based on the knowledge from
the theoretical part. The layout of the thesis is as follows: it consists of 4 main chapters,
which are subsequently divided into further sub-chapters. They include tables, graphs and
figures. The first chapter of the thesis is focused on the definition of the main concepts,
which are strategy, marketing strategy, typology of marketing strategies, marketing mix, etc.
This chapter is also devoted to the process of creating a marketing strategy and tools for
creating a marketing strategy. The second chapter is devoted to the definition of the key
objective and sub-objectives of the thesis. The procedures and methodology of the work,
based on which we proceeded in the creation of the work, are elaborated in the third chapter.
The theoretical knowledge processed in the first chapter is subsequently used in the fourth
chapter focused on the results of the work, which is devoted to determining marketing goals
and the very design of the marketing strategy in the company SKODA AUTO Slovakia. In
this chapter, we will also analyze the questionnaire, we will answear research questions and

we will provide recommendations and suggestions for SKODA AUTO Slovakia.

Keywords:
Strategy, marketing strategy, typology of marketing strategies, marketing mix, marketing

objectives
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Uvod

Zijeme v hektickej atazkej dobe ovplyvnenej pandémiou koronavirusu, vojny
a energetickej krizy, ktora pre podniky a celu ekonomiku vytvorila neprivetivé podmienky
na fungovanie. Prave kvoli situacii, ktord sa v poslednych rokoch neustdle zhorSuje sa
poukazuje, omnoho viac ako inokedy predtym, na potrebu marketingu a marketingove;j
stratégie v podnikoch. Manazment spolo¢nosti a marketingovi Specialisti ¢elia ndro€nym
uloham, medzi ktoré s ur¢itostou patria spravne urcené strategické a taktické ciele a navrh
a vol'ba efektivnych marketingovych stratégii potrebnych k dosiahnutiu Zelaného ciel’a. !

Marketing sa povazuje za interdisciplinarny vedny odbor, ktory cerpa poznatky
z mnohych oblasti a zasahuje do Zivota nie len 0sob, ktoré sa venuju problematike predaja,
ale aj do kazdodenného Zivota beznych T'udi, ktori si to nemusia ani uvedomovat.
Ovplyviiyje to, ¢o si ¢lovek rano oblecie, aké elektronické zariadenia pouziva, akym autom
chodi do prace, v akom obchode nakupuje a mnoho d’al$ich tplne ,,beznych* veci.

Marketing je dynamicky odbor neustdle ovplyviiovany faktormi z externé¢ho
prostredia. Vplyva nail globalizacia, silnejica konkurencia, technicky a technologicky
pokrok, meni sa sposob obchodovania a ¢o je najddlezitejsie, meni sa aj konecny spotrebitel’
ajeho potreby. ZvySuje sa jeho vzdelanie, informovanost, menia sa jeho preferencie
a poziadavky. Preto je ¢oraz zlozitejSie udrzat’ podnik uspesny a prosperujtci. Jeho tspech
je determinovany mnohymi faktormi, ako napriklad kvalitou produktov, stupiiom
uspokojenia poziadaviek zdkaznika anajmd marketingovou stratégiou, lebo ani
najkvalitnejsi produkt nebude uspesny bez toho, aby o iom l'udia vedeli.?

Ak cheu firmy v takomto svete uspiet’, musia vo vel'kej miere porozumiet’ meniacim
sa trhom, zdkaznikom, predvidat’ ich potreby a snazit’ sa poskytovat’ rieSenia na doposial’
neodhalené problémy. Aby sa spolo¢nosti dokéazali s tymito prekdzkami vysporiadat’, mala
by byt pre nich na prvom mieste tvorba marketingovych stratégii.

To bude hlavnou ulohou aj tejto diplomovej priace zameranej na tvorbu

marketingovej stratégie v nami vybranom podniku SKODA AUTO Slovensko.

' JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2.rozsirené vyd. Praha: Grada., 2013. s.
11-12. ISBN 978-80-247-4670-8.

2 CHEBEN, Juraj. Faktory vplyvajiice na zmenu marketingovych stratégii v obdobi globalizicie. Hradec
Kralové: Univerzita Hradec Kralové: Fakulta informatiky a managementu, 2006. s.179-185. ISBN 80-7041-
895-8. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-10] Dostupné na:
https://is.muni.cz/publication/1389360/sbornik2006.pdf#page=178 .
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Aby sme dobre pochopili podstatu a vyznam marketingovych stratégii je pre nas
dolezité¢ definovat’ aj stvisiace pojmy ako marketing, stratégia, marketingova stratégia
a typologia marketingovych stratégii, konkurencné vyhoda, ktoré¢ si podrobne rozoberieme

v nasledujucej kapitole.

1.1 Marketing

Marketing spada pod jeden z pojmov $tadia manazmentu a je v skutku zlozité ho
jednoznacne definovat’. V sti¢asnosti existuje mnoho odbornych definicii, ktoré popisuju
pojem marketing, jeho podstatu a ciele.

Jedna zo skorsSich definicii Pillaia hovori ze: ,,Marketing je zaloZeny na usili, vd’aka
ktorému sa uskutoc¢fiuje prevod vlastnictva tovaru medzi kupujiacim a predavajacim.«® Tato
definicia sa zameriava primarne na usilie vynaloZzené na uskuto¢nenie vymeny tovaru
a sluzieb, no absentuje niekol’ko dalSich ekonomickych aspektov, ktorymi sa stcasny
marketing zaobera. Bliz$ie to popisuje nasledujuca definicia marketingu, ktora zahfiia jeho
najdolezitejSie aspekty.

Americkd marketingovéd asociacia marketing definuje nasledovne: ,,Marketing je
¢innost, subor institucii a procesov na vytvaranie, komunikaciu, poskytovanie a vymenu
ponuk, ktoré maju hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a spolo¢nost’ ako celok.* *

Sucasnym marketingom sa zaoberd aj Kotler a Armstrong: ,,Dne$ny marketing je
nutné chapat’ nie ako schopnost’ predat, ale v novom vyzname uspokojovanie potrieb
zékaznika.*> Uvedena definicia je jednoduchd, no jasne vysvetluje podstatu marketingu,
ktorou je ststavné uspokojovanie potrieb spotrebitel'ov, vd’aka ktorej dokazu podniky
dosahovat kladny hospodarsky vysledok a profitovat’.

»Marketing management je proces pldnovania a implementéacie koncepcii, cien,

propagécie a distribucie idei, tovarov a sluZieb pre vytvaranie zmien, ktoré uspokojuju ciele

3 PILLAI R.S.N. Marketing Management. 1.vyd. New Delhi: S.Chand Publishing, 2010. s.7. ISBN 81-219-
3244-0.

*AMA- American Marketing Assiociation. Definition of marketing. [elektronicky zdroj]. 2007 [cit. 2022-11-
04] Dostupné na: https://www.ama.org/topics/marketing-definition/ .

5> ARMSTRONG, Gary - KOTLER, Philip. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2007. s. 359. ISBN 80-247-0513-
3.
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jednotlivcov  a organizacii.“® Vymedzenie pojmu marketing zpohladu Armstronga
a Kotlera priamo nadvézuje na potrebu planovania, a teda aj potrebu tvorby stratégii.
V kratkosti ale moéZeme marketing definovat’ ako suhrn cinnosti podniku

vyuzivanych na zvySenie predaja a povedomia o pontikanom produkte alebo sluzbe.

1.2 Stratégia ako zaklad strategického marketingu

Proces marketingového planovania v praxi dlho nenachadzal vyuzitie. Marketingovi
Specialisti sa vo vacSej miere priklanali ku kratkodobym opatreniam, kvoli dynamicky sa
meniacemu externému prostrediu. AvSak prave tdto dynamika zvySuje nutnost’ priklonenia
sa k rozhodovaniu a riadeniu zo strategického hl'adiska. V dneSnej dobe sa uz stratégiam a
strategickému planovaniu v podnikoch kladie tak vysoky doraz, ze sa zvyknu vyskytovat’ uz
pri definovani misie podniku.

Rovnako ako pri pojme marketing zaznamenavame rozdielnost’ jednotlivych
definicii vysvetlujicich viaceré vlastnosti pojmu stratégia, ktoré v kone¢nom doésledku
tvoria jeden celok.

Lesakova popisuje stratégiu ako: ,,Nastroj, ktory podnik pouziva na dosiahnutie
svojich cielov. Stratégiou sa vymedzuju dlhodobé ciele podniku, volia sa postupy na ich
naplnenie a alokuju zdroje na ich dosiahnutie.*’

»otratégia je multidimenzionalny konstrukt, ktory definuje poziciu podniku v
prislusnom ekonomickom priestore, strategické ciele, sposoby dosiahnutia tychto cielov ako
aj zdroje potrebné k ich dosiahnutiu.*®

Z nasho pohladu predstavuje pojem stratégia vytvorenie dlhodobého planu,
pomocou ktorého sa podnik pokusa o zrealizovanie strategickych cielov v roznych
oblastiach, ktoré si predom ur¢il.

Povodna definicia pojmu stratégia vyplyva z nasledovnej hierarchickej Struktiry:
,podnikova misia- podnikové ciele- stratégie- taktiky“.” BlizSie sme to rozpracovali

na Obrazku 1.

® ARMSTRONG, Gary - KOTLER, Philip. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2007. s. 359. ISBN 80-247-0513-
3.

7LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.0., 2014. s. 11. ISBN 978-
80-89710-07-2.

8 SOJKA, Ladislav a kol. Strategicky manazment: Metody a postupy tvorby stratégie. 1.vyd. PreSov: Fakulta
manazmentu PreSovskej univerzity. 2011. s. 5. ISBN 978-80-5555-0319-6.

9 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.0., 2014. s. 17. ISBN 978-
80-89710-07-2.
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Obrazok 1: Hierarchicka definicia stratégie

Misia- vymedzenie zmyslu podnikania, definovanie
oblasti, v ktorych sa podnik bude angazovat’, ¢im sa
chce stat’ v dlhodobom ¢asovom horizonte

Ciele- Specifické vykonové zamery pre kazda
oblast’ obsiahnutt v prehlaseni misie

Stratégie- postupy, ktorymi podnik napiia svoju
misiu a ciele

Taktiky- aktivity, ktorymi podniky implementuju
svoje stratégie

Zdroj: viastné spracovanie, LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd.
Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2014. s. 17. ISBN 978-80-89710-07-2.

Lesédkova na zaklade Obrdzku 1 definuje stratégiu ako: ,,Cestu, ktorou podnik
dosahuje svoje ciele a napiiia svoju misiu. Podstatou hierarchického pristupu je nazor, Ze
stratégiu diktuje podnik (resp. jeho manaZéri) a nie trh.“!° Hierarchicka definicia stratégie
poukazuje na niekol’ko stupiiov analyzy vyznamnych pri tvorbe a implementacii stratégie
liSiacich sa stupiiom abstrakcie. Najviac abstraktnym stupfiom je misia popisujuca
smerovanie podniku z dlhodobého hladiska, ktord neobsahuje kroky k jeho naplneniu.
Menej abstraktnym prvkom hierarchie su ciele, ktoré misiu blizSie Specifikuju. Tretim
stupiiom hierarchie je prave stratégia urCujica presné kroky a postupy pre dosiahnutie
zelaného vysledku a cielov podniku. A na zaver najmenej abstraktnd je taktika. Popisuje
konkrétne ¢innosti, pomocou ktorych ddjde k implementécii stratégie.

Z predoslych definicii vieme zjednodusene povedat, Ze pri pojme stratégia ide
o postup, alebo plan, ur¢eny na pomoc pri tvorbe dolezitych rozhodnuti, na zaklade ktorych
sa snazime o dosiahnutie vopred stanoveného ciela a elimindciu neocakavanych vplyvov
z vonkajSieho prostredia.

S cielom promptne reagovat’ na vyzvy, prilezitosti a hrozby z vonkajsieho prostredia

sa vysoké percento organizacii zapaja do procesu strategického planovania popisujiiceho

1" LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.o0., 2014. s. 17. ISBN 978-
80-89710-07-2.
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smerovanie vyvoja organizacie v ramci prostredia v ktorom sa nachadza a v ktorom alokuje
zdroje a svoje usilie.

Stratégia je tvorena za pomoci 4 krokov, ktoré zobrazujeme na Obrazku 2.

Obrazok 2: Proces tvorby stratégie

Strategicka Formulacia Implementécia Strategicka

analyza sratégie stratégie kontrola

Zdroj: vlastné spracovanie, JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie
a trendy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2008. s. 28. ISBN 978-80-247-2690-8.

Na zéaklade predchadzajuceho Obrazku 2 vieme povedat, ze podla Jakubikovej
vyhotovenie stratégie predstavuje systematicky proces tvoreny Styrmi, po sebe
nasledujucimi krokmi, medzi ktoré zarad’'ujeme: ,,strategicktl analyzu, formulaciu stratégie,
implementaciu stratégie a strategickt kontrolu.*!!

NajpodstatnejSiu Cast’ tohto procesu predstavuje analyza a zadefinovanie vnuitorného
okolia podniku, jeho stcasnej situdcie v ramci trhu, vizie a cielov podniku do budtcna,
s ohladom na jeho vlastné predpoklady a nasledny rozbor externého okolia podniku
a faktorov ovplyviujacich podnik, jeho schopnosti, postavenie a vyvoj celého prostredia,
v ktorom sa podnik nachadza.

Po uspesnom ukonceni prvej fazy a pochopeniu mikroprostredia a makroprostredia
sa mdze podnik presunut k tvorbe viacerych variantov stratégie nadvédzujicich na
strategicku analyzu. Tieto varianty musia byt’ v stilade s podnikovym prostredim, samotnym
postavenim podniku a jeho predpokladmi rozvoja. V tomto kroku je potrebné definovat
ciele stratégie, pomocou ktorych podnik dokaze vybrat’ spravny variant stratégie pre jeho
naslednti implementaciu.!?

Proces zavedenia stratégie pokracuje implementaciou zvoleného navrhu. Predstavuje
pripravenost’ konkrétneho podniku premienat’ jeho idey a napady z teoretickej roviny do

praktickej. Pozostava z pripravnej fazy, v ktorej prebieha transformacia vybraného navrhu

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2008. s. 28. ISBN 978-80-247-2690-8.

12 BUCHTA, Karel — SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. 2.prepracované a rozirené vydanie.
Praha: C.H.Beck, 2006. s. 4-5. ISBN 80-7179-367-1.
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stratégie do zmluv, organiza¢nej Struktiry az po Casovy harmonogram prac. Prebicha
transformacia vybranej stratégie do cielov kratkodobych. Druhou fazou implementécie je
orealizacia stratégie”. Prebieha v nej vyclenenie a vyuzivanie podnikovych zdrojov a
ludského kapitalu na dosiahnutie vyty¢eného ciel’a.'?

Poslednym krokom je kontrola zavedenej stratégie vyuzivand na vyhodnocovanie
dosiahnutych vysledkov aich nasledné porovnanie so strategickym planom, urcovanie
odchylok, pri¢in tychto odchylok a vykonavanie nevyhnutnych korektar. '

Stucastou druhého kroku tvorby stratégie je zhotovenie stratégie vo viacerych
variantoch a nasledny vyber podl'a toho, ¢i ide o firemnt stratégiu, podnikatel'sku stratégiu,
alebo stratégiu na funkciondlnej rovni.

Blizsie Specifikovanie uvadzame na Obrazku 3, z ktorého vyplyva, ze stratégie
zhotovujeme natroch rdéznych trovniach, v zavislosti od dolezitosti a ndrocnosti

stanovenych cielov a rozhodnuti.

Obrizok 3: Urovne stratégii

Firemna stratégia
*Kontingentny pristup k typologii stratégii
*Genericky pristup k typologii stratégii
*Podnikatel'ské stratégie vo vybranych situaciach

Podnikatel’ska stratégia
*Rastové stratégie
*Stabilizacné stratégie
*Revitalizacné stratégie
*Utlmové stratégie

Funk¢na stratégia

*Marketingova
*Vedecko-technicka
*Vyrobna

eFinan¢na
*Personalna

Zdroj: viastné spracovanie, SLAVIK, Stefan. Strategicky manazment. 2.vyd. Bratislava:
Sprint 2, 2009. 5s.403. ISBN 978-80-89393-4.

3 MARSINA, Stefan — OKRUHLICA, Frantisek. Aktualne chapanie projektu ako nastroja implementécie
inovacnej stratégie. Ekonomicky Casopis, 2012. s. 495-508. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-18] Dostupné
na: https://www.sav.sk/journals/uploads/0622124705%2012%200kruhlica-Marsina-RS.pdf .

4 FOTR, Jifi — VACIK, Emil — SOUCEK, Ivan — SPACEK, Miroslav. Uspe$na realizace strategie
a strategického planu. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2017. s. 24-25. ISBN 978-80-271-9982-2.
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Vyber a tvorba spravnej stratégie je zlozity a komplexny proces, ktory poméha firme
pripravit’ sa na rézne situdcie, ktoré mozu potencidlne nastat’. Doélezité je, aby podnik
spravne definoval o aky typ stratégie sa jedna a poznal rozli¢nosti medzi jednotlivymi

druhmi stratégii zobrazenymi na Obrdzku 3.1

Firemna (podnikova) stratégia

»Firemna stratégia vymedzuje rozsah podniku v zmysle odvetvia a trhov, v ktorych
spolocnost’ pdsobi. Stratégia na firemnej urovni zahriiuje rozhodnutia o diverzifikdcii,
vertikalnej integracii, akvizicii alebo o zalozeni novych spoloc¢nosti, alebo odpredaja
niektorych z existujucich spoloc¢nosti. V ramci tejto stratégie sa tiez rozhoduje o alokacii
zdrojov medzi jednotlivé odbory podnikania alebo podnikatel'skej jednotky.!®

Typologiou firemnych stratégii sa zaoberaji 3 pristupy, medzi ktoré patri
kontingentny, genericky a podnikatel'sky pristup.

,JKontingentny pristup predpoklada, Ze pre urcity sibor okolnosti alebo ohranic¢ujticich
podmienok mozno néjst’ najlepsiu stratégiu.*!’

,Genericky pristup k typoldgii stratégii predpoklada, ze urcité stratégie st takmer vzdy
vhodné bez ohladu na konkrétnu situaciu.“!® Patria sem napriklad stratégia nakladového
vodcovstva, diferenciacna stratégia alebo Specializacna stratégia, atd’.

,Podnikatel'ské stratégie vo vybranych situdcidch formuluju stratégie pre vybrané
situdcie, ktoré su dané druhom odvetvového a konkurenéného prostredia a konkurenénou

poziciou podniku.“?

Radime sem stratégie v rozdrobenom odvetvi, stratégie vo
vznikajucom odvetvi, stratégie v dozrievajicom odvetvi, stratégie v zrelom odvetvi

a stratégie v utlmovom odvetvi.

Podnikatel’ska stratégia
Skiima fungovanie podniku v rdmci odvetvia, pripadne trhu. Hlavnym cielom je

zamerat sa na ziskanie konkuren¢nej vyhody pre podnik.

'S JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2008. s. 27-29. ISBN 978-80-247-2690-8

16 KISLINGEROVA, Eva — NOVY, Ivan. Chovani podniku v globalizujicim se prostfedi. 1.vyd. Praha:
C.H.Beck, 2005. s.106 ISBN 80-7179-847-9.

17 ANTOSOVA, Maria. Strategicky manazment. Kogice: Technicka Univerzita v Kosiciach, 2007. s. 35-36.
[elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-11] Dostupné na: https://docplayer.net/3615793 1-Strategicky-
manazment.html

'8 SLAVIK, Stefan. Strategicky manazment. 2.vyd. Bratislava: Sprint 2, 2009. 5.403. ISBN 978-80-89393-4.
1 ANTOSOVA, Maria. Strategicky manazment. Kogice: Technicka Univerzita v Kosiciach, 2007. s. 42-45.
[elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-18] Dostupné na: https://docplayer.net/3615793 1-Strategicky-
manazment.html
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Pri tvorbe podnikatel'skej stratégie musime dbat’ na fazy Zivotného cyklu podniku,
teda ¢i ide o podnik zacinajlci, ktorého pozicia na trhu je zranitelnd a zaroven sa snazi
o ziskanie audrZanie si dovery zékaznikov, ¢im si zabezpeci maximalizéciu trhového
podielu, alebo naopak ide o podnik s dobrou trhovou poziciou a snazi sa o rast (regionalny,
narodny, medzinarodny), alebo sa nachddza na svojom vrchole, pripadne mu hrozi postupny
atlm . 2°

Na zéklade tohto postavenia podniku ¢lenime podnikatel'ské stratégie na rastovd,

stabilizacnu, revitalizacnu a utlmovu. Ich charakteristiky sme zhrnuli v Tabulke 1.

Tabul’ka 1: Typologia podnikatel'skych stratégii

Podnikatel'ské stratégie Popis

Rastové stratégie Predstavuji akény plan zabezpecujtci zvysenie podielu
spolo¢nosti na trhu. Pomdhaju podnikom v expanzii,
pricom bert do uvahy odvetvie, v ktorom sa podnik

nachadza, ciel'ovy trh, ale aj finan¢nu situaciu podniku.

Stabiliza¢né stratégie Orientuju sa na interny rast podniku a predovsetkym
usporné riesenia, ktoré podnikom dopomo6zu zachovat’

povodnil orientdciu a udrzat’ si aktualnu poziciu na trhu.

Revitalizacné stratégie Tuato stratégiu podnik aplikuje vo faze, kedy podnik
zacina upadat’ a je potrebnd reStrukturalizacia. Podnik
potrebuje riesit’ problémy, medzi ktoré najcastejSie
patri: rast zadlZenosti, strata, pokles trzieb, pripadne aj
prepustanie zamestnancov. Pomocou revitalizacnej
stratégie sa podnik snazi predist Upadku alebo

likvidacii a snazi sa zavadzat’ ozdravné rieSenia.

Utlmové stratégie Je vyuzivana podnikmi nachadzajicimi sa vo faze
utlmu zivotného cyklu podniku. Stratégia sa zameriava
na redukciu podnikatel'skych aktivit, znizuje vyrobu,
pripadne podnik dospeje k rozhodnutiu opustit’ vybrané
trhy. Moze dopomdct  k zlepSeniu  zvySnych

podnikovych ¢innosti.

20 SAKAL, Peter. Strategicky manazment v praxi manazéra. 1.vyd. Trnava: Tripsoft, 2007. s. 703. ISBN 978-
80-89291-04-5 .
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Zdroj: vlastné spracovanie, HASSAN, Radzali — SHAHRANI, Shafiz — SIN, J.CH.CH. The
impact of Growth Strategy on Marketing Concepts in Service Companies. Switzerland:
International Institute of Applied Science of Swiss School of Management, 2022. s. 4. ISSN
2446-2918. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-18] Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/365517560 The Impact of Growth Strategy O
n_Marketing Concepts_in_Service Companies a VOLOSIN, Martin. Strategicky
manazment podniku. Bratislava: Ekonom, 2007. s.130-150. ISBN 978-80- 225-2474-2 a
VIDA, Marek — KADAR, Gabriel: Vyznam restrukturalizicie pre podnik. KoSice: Novus
Scientia,2007. 5.645-651. ISBN 978-80-8073-922-5 a KERKOVSKY, Miroslav - VYKYPEL
, Oldrich. Strategické rizeni: Teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. s.172. ISBN
80-7179-578-X

Funkéna stratégia

Funk¢na stratégia predstavuje tretiu urovenl hierarchie podniku. Primarnym ciel'om
je podpora podnikatel'skej stratégie v oblasti posilnenia konkuren¢nej vyhody a zaroven
dosahovanie funkénych zdmerov.?!

Medzi funkcéné stratégie radime: marketingova, vedecko-technickt, vyrobnu,
finan¢nu a personalnu stratégiu.

V nasledujucej podkapitole si detailne rozoberieme pojem marketingova stratégia,
jej zékladné znaky, typy marketingovych stratégii, ich tvorbu a implementaciu, ktoré su

predmetom tejto diplomovej prace.

1.3 Marketingova stratégia

Marketingové stratégia predstavuje perspektivny projekt zahriiujici Sirokd Skalu
nastrojov, krokov a postupov na prildkanie lojalnych zakaznikov, ktori budii napoméhat’
podniku maximalizovat zisk a spiiiat’ vopred vymedzené ciele.?2

Marketingové stratégia podniku patri spolu s vyrobnou, persondlnou, finan¢nou
a vedecko-technickou stratégiou medzi treti stupeil stratégii, tzn. funkéné stratégie.

Primarnym cielom funkénych stratégii je dopliat’ podnikatel’skii stratégiu a tym napoméhat’

21 CasOpis. Studentsky odborny Gasopis. Cislo 21/2014. Bratislava: Vysoka $kola ekondmie a manazmentu
verejnej spravy v Bratislave, 2014. s. 37. ISSN 1337-9593.

22 CHEBEN, Juraj. Faktory vplyvajiice na zmenu marketingovych stratégii v obdobi globalizacie. Hradec
Kralové: Univerzita Hradec Kralové: Fakulta informatiky a managementu, 2006. s.179-185. ISBN 80-7041-
895-8. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-10] Dostupné na:
https://is.muni.cz/publication/1389360/sbornik2006.pdf#page=178 .
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k zvySovaniu konkuren¢nej vyhody, a zaroven definovat’ moZznosti a sposoby, pomocou
ktorych dokaze podnik plnit' stanovené funkéné ciele. Jej podstatu tvoria rozhodnutia
vrcholového manazmentu o spdsobe konkurovania prepojené na firemnl stratégiu a na
vykonny manazment- ten rieSi samotny vyber marketingovej stratégie a zodpoveda za
informovanost’ autorov stratégii o vonkaj$ich zmenach na trhu, hrozbéch a prilezitostiach.
Naopak prepojenie na firemna stratégiu sa odzrkadluje zhromazd’ovanim, pripravou
a spracovavanim dolezitych poznatkov o konkurentoch, o trhoch a naslednym vytycenim
narokov na samotné funkciondlne stratégie. Tie musia byt intenzivne orientované na
zakaznika, jeho preferencie, poziadavky a potreby, ¢im si zabezpeci jednoduchsie udrzanie
sa v konkuren¢nom boji.??

Podl'a AntoSovej su marketing a jeho stratégie v podniku dolezité vdaka faktu, Ze
prepajaju organizaciu s jej vonkajSim prostredim tvorenym spotrebitelmi a trhom, ¢im
umoziuju skimat’ momentalne potreby a poziadavky svojich zdkaznikov a tym informuju
d’alSie funkéné oblasti, ¢o spolu tvori jeden uceleny systém.?*

Pri skiimani pojmu marketingova stratégia pozorujeme nespocetné mnozstvo
kontextov a definicii, ktoré sa liSia rozsahom a obsahom tohto pojmu.

Definicia prepdjajiica marketingovu stratégiu s konkurencieschopnostou podniku, ¢o
zaroven predstavuje primarny ciel’ funkénych stratégii, znie podl'a Jakubikovej nasledovne:
,Marketingova stratégia (marketing strategy) je rozhodnutim vrcholového manazmentu
firmy o tom, ako, kedy a kde konkurovat. Ma dva smery prepojenia. Jeden na firemnt
stratégiu, ktord definuje strategicky smer, alokédciu zdrojov a identifikdciu obmedzeni,
a druhy na vykonny manazment, ktory sa zaoberd vol'bou marketingovych stratégii a nesie
zodpovednost’ za informovanie tvorcov stratégii na trovni firmy o vnatornych zmenach na
trhu, zaznamendavajhcich pre firmu prileZitosti a hrozby.*?

Treba podotknut’, ze marketingova stratégia sa formuluje z dlhodobého hl'adiska. To
vo svojej definicii popisuje Hanzelkova a kolektiv: ,,Marketingova stratégia predstavuje

vyjadrenie zdkladnych zamerov, ktoré chce firma dosiahnut v dlhodobom ¢asovom

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2008. s. 27-36. ISBN 978-80-247-2690-8.

2 ANTOSOVA, Maria. Strategicky manazment. Kosice: Technick Univerzita v Kogiciach, 2007. s. 59-60.
[elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-11] Dostupné na: https://docplayer.net/3615793 1-Strategicky-
manazment.html .

25 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2008. s. 29. ISBN 978-80-247-2690-8.

18



horizonte v oblasti marketingu tak, aby pomocou marketingovych c¢innosti naplnila
nadriadené strategické obchodné ciele a tak dosiahla konkurenént vyhodu.“

Dalsia z definicii podl'a Varadarajana hovori Ze: ,,Marketingov stratégia sa vztahuje
na integrovany postup rozhodnuti organizacie, ktory Specifikuje jej kI'ic¢ové vol'by tykajice
sa trhov, segmentov trhu, na ktoré sa zameriava, marketingové aktivity, ktoré je potrebné
vykonat, spdsob ich implementacie, ale aj alokacie marketingovych zdrojov medzi trhy
a segmenty. Zahfila aktivity smerujuce k prezentacii a komunikacii produktu, ktory
zékaznikom pontika hodnotu, ¢im napomaha podniku dosahovat’ jeho $pecifické ciele.“?’

Definicia poukazujlica na potrebu prepojenia marketingovej stratégie na
marketingovy mix znie nasledovne: ,,Zdkladnym zameranim marketingovej stratégie je
efektivne vyuzitie a podpora marketingovych zdrojov a aktivit na dosiahnutie cielov
organizécie na danom produktovom trhu. V tomto zmysle je kI'i€ovou otdzkou tykajucou sa
rozsahu marketingovych stratégii diferenciacia cielového trhu pre konkrétny produkt alebo
produktov liniu. Podobne spoloc¢nosti hl'adaju skuto¢né vyhody a synergie prostrednictvom
vysoko integrovaného marketingového mixu (hlavne 4P planovania produktu, hodnoty a
pokroku), ktory je v sulade s priestormi a potrebami potencidlnych zdkaznikov na tomto
cielovom trhu.?®

Marketingova stratégiu z hl'adiska orientdcie na poziadavky spotrebitelov
definujeme: , Predstavuje sposob, ktorym firma napliia potreby a Zelania svojich zdkaznikov.
Zahfia ¢innosti spojené s udrziavanim vztahov so zainteresovanymi stranami, ako st
zamestnanci, akciondri alebo partneri dodavatel'ského ret’azca. Je to plan, na zéklade ktorého
organizdcia vyuzije svoje silné stranky a schopnosti, aby zodpovedala potrebam
a poziadavkam trhu.“?

Vyplyvajic z predoslych definicii pojmu marketingova stratégia mézeme suhrnne
povedat’, ze ide o plan uskuto¢niujuci sa v dlhodobom vizionarskom horizonte, zachytavajici
marketingové ciele podniku, jeho smerovanie, prostriedky a nastroje potrebné na realizaciu

tohto planu. Zodpoveda za to vrcholovy manazment, ktory pomocou napliania stanovenych

marketingovych cielov zabezpecuje dosiahnutie nadriadenych firemnych cielov a najmé

26 HANZELKOVA, Alena — KERKOVSKY, Miloslav — ODEHNALOVA, Dana — VYKYPEL, Oldfich.
Strategicky marketing: Teorie pro praxi. 1.vyd. Praha: C.H.Beck, 2009. s.8. ISBN 978-7400-120-8.
Y"VARADARAIJAN, Rajan. Strategic marketing and marketing strategy: Domain, definition, fundamental
issues and foundational premises. Texas: Academy of Marketing, 2009. s.11. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-
12-11] Dostupné na: https://link.springer.com/article/10.1007/s11747-009-0176-7 .

28 BRAR, Vynaideep — GAWANDE, Amol — KUMAR, Atul. 1.vyd. Marketing management: Marketing
strategy. Dhayari: Success Publications, 2021. s.17. ISBN 978-81-952936-7-4.

2 FERREL, O.C. —- HARTLINE, D. Michael - HOCHSTEIN, W. Bryan. Marketing strategy: Text and cases.
8.vyd. Boston: Cengage, 2022. s.17. ISBN 978-0-357-51630-0.
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ziskanie konkurenc¢nej vyhody. To sa podniku podari, ak sprdvne odhadne potreby
a poziadavky trhu a naplni tak Zelania svojich zdkaznikov. Aby sa to podniku podarilo, je

dolezit4 orientacia na trh, segmenty trhu a externé prostredie podniku.

1.3.1 Hlavné znaky marketingovej stratégie

Z vyssie spomenutych definicii marketingovej stratégie vyplyvaju viaceré kl'acové
znaky.

Patri medzi ne vonkajSia orientdcia na trh, ktorej podstatou je vytvorit' stratégiu
odvijajicu sa od poziadaviek spotrebitelov, vyvoja externého prostredia a konkurenénych
krokov, pri¢om je dolezita tvorba trendov na trhu, nie iba ich nasledovanie. Dal§im znakom
marketingovej stratégie je nutnost’ vyuzivat dobre fungujici informacny systém
a nepretrzite skimat’ externé prostredie a jeho reakcie na zmeny.

Pri tvorbe marketingovej stratégie treba klast’ velky doéraz na tvorbu viacerych
alternativ stratégie a k nim prislusnych finanénych planov na dosiahnutie zelaného ciel’a
a ndsledne implementovat’ pre podnik zdanlivo najprospesnejSiu stratégiu. Ta treba
zosuladit’ s vnltornou organiza¢nou Strukturou podniku, podnikovou kultarou
a identifikovat’ zmeny, ktoré bude nutné vykonat’.

Je dolezité podotknut, Ze vSetky tieto strategické rozhodnutia svojim charakterom
predstavuju zlozité rieSenia, ktoré si vyzaduju viac pozornosti, su viazané na dlhsi ¢asovy
horizont a orientuju sa na dosiahnutie konkuren¢nej vyhody. *°

Prave schopnost dosiahnutia konkuren¢nej vyhody a prekonanie svojich
konkurentov tvori podstatu koncepcie marketingovej stratégie. V literature sa casto pojmy
marketingova stratégia a konkurenc¢na vyhoda prepdjaju tak, ze marketingovu stratégiu tiez

mozeme definovat’ ako schodnost’ ndjdenia konkurenénej vyhody. 3!

1.3.2 Tvorba marketingovej stratégie

Aby podnik dokdzal zachytit’ vyvoj marketingovych aktivit na zaklade buducich
trendov vyvoja, technologického rozvoja, oc¢akavanych zmien v potrebach zakaznikov

a makroprostredia, je potrebné marketingové planovanie v strategickom, dlhodobom

30 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.0.,2014.s. 17. ISBN 978-
80-89710-07-2.

3 NETEK, Véaclav. Pramyslovy marketing. 1.vyd. Ostrava: Technicka univerzita Ostrava, 2012. s. 113- 116.
ISBN 978-80-248-2587-5.
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horizonte a tvorba strategického marketingového planu. Vytvéra sa v casom rozmedzi na
3-5 rokov a nasledne st od neho odvijané taktické a operativne plany v podniku, ktoré ho
Specifikuju.

Na nasledujucom Obrazku 4 zhrnieme etapy celého procesu planovania.

Obrazok 4: Proces tvorby marketingovej stratégie

Charakteristika
Vymedzenie misie Finanény sumar trhov
podniku podnikatelskej
jednotky

—_— SWOT analyza

Marketingové Marketingovy
stratégie rozpocet

Marketingové ciele

Zdroj: viastné spracovanie, LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd.
Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2011. s. 209-220. ISBN 978-80-89393-56-5.

Zakladom pre tvorbu fungujicej marketingovej stratégie je urcenie podnikatel'ske;
misie, ktord predstavuje prvy krok na Obrdzku 4 zobrazujicom proces tvorby marketingove;j
stratégie, ¢i uz na Urovni strategickej podnikatel'skej jednotky, alebo podniku ako celku.

Naslednym krokom je vypracovanie finanéného suméru za posledné 3 roky. Sumar
zachytdva a komentuje finan¢né vysledky podniku (trzby, zisk, ndkladova rentabilita)
a zaroven predikuje tieto financné vysledky na najblizsie 3 roky.

V kroku 3 podnik analyzuje trhy, na ktorych pdsobi a definuje aktudlne trendy
rozvoja, charakterizuje cielové a perspektivne segmenty. Zaroven podnik potrebuje zachytit’
o¢akavané zmeny trendov na danych trhoch

Pomocou SWOT analyzy deteguje interné a externé faktory ovplyviiujuce produkty,
trhy a segmenty. Na jednej strane charakterizuje slabé a silné stranky podniky, ktoré tvoria
konkuren¢nt vyhodu, resp. ¢im podnik zaostdva za konkurenciou a o¢akavaniami a na
druhej strane definuje prilezitosti a hrozby, ktorym podnik celi zo svojho vonkajSieho
prostredia.

V d’alSom kroku podnik caké definovanie marketingovych cielov, ktora sa odvijaja
od podnikovych. Tie by mali byt kvantifikovatelné, detailne vymedzené, dosiahnutel'né,

konzistentné a hierarchicky usporiadané.
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Na zaver je dolezité uréit sposob, akym podnik dokaze napliiat stanovené
marketingové ciele, teda zostavit’ kvalitni marketingova stratégiu pre cely marketingovy

mix a zosuladit’ to s dostupnym rozpoctom. 32

1.4 Typologia marketingovych stratégii

Marketingové stratégie patria do skupiny funkénych stratégii a zobrazuji sposob,
ktorym sa firma pokusa docielit’ nie len marketingové, ale aj podnikové ciele. Zaroven su
ich sticastou Specifické stratégie pre cielové trhy a segmenty trhu, na ktoré sa firma planuje
zamerat. Marketingova stratégiu zarovenl ovplyviluje vyrobkovo-trhovy mix, nastroje
marketingového mixu a konkurencné stratégie.

Typy marketingovych stratégii si ¢lenené podla r6znych hl'adisk, medzi ktoré patria:
situdcia na trhu, konkurencia, environmentdlne hladiskd, trhova pozicia a ndstroje
marketingového mixu. Tieto pristupy sa zvyknu vzdjomne prelinat, no je na firme, na
zéklade akého pristupu bude pri tvorbe stratégii postupovat’.®?

V Tabulke 2 zhrnieme zakladné pristupy aod nich sa odvijajuce typy

marketingovych stratégii, ktoré v kratkosti definujeme, no vac¢Siu pozornost’ presmerujeme
Yy

na Marketingové stratégie ¢lenené podl'a nastrojov marketingového mixu.

Tabul’ka 2: Typologia marketingovych stratégii

Pristup podl'a Typy stratégie

o - Rastové stratégie
Situdcia na trhu - Stabiliza¢né stratégie
- Stratégie utlmu

. - Stratégie veduceho postavenia nizkych nakladov
Konkurencia - Diferenciacna stratégia
- Cielena stratégia

- Produktova stratégia

- Cenova stratégia

- Distribu¢na stratégia

- Komunikaénd stratégia

Naéstroje marketingového mixu

32 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2011. s. 209-220.
ISBN 978-80-89393-56-5.

33 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.0., 2014. s. 69-71. ISBN
978-80-89710-07-2
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Zdroj: viastné spracovanie na zdklade, LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing.
1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2014. s. 17. ISBN 978-80-89710-07-2 a DEDUCHOVA,
Marcela. Strategie podniku. 1.vyd. Praha: C.H.Beck, 2001. s.54-60. ISBN 80-7179-603-4.

V Tabulke 2 uvadzame tri pristupy k chapaniu stratégii v kontexte troch faktorov

a to: situdcia na trhu, konkurencia a elementy marketingového mixu.

1.4.1 Marketingové stratégie odvijajuce sa od situdcie na trhu

Stratégie patriace do tejto skupiny st odvodené od aktudlnej situacie na trhu, ¢o
vyzaduje dokladnt analyzu trhu. Posudzuje sa moznost’ vstupu na zahrani¢né trhy, pripadne
sa zaobera situdciami, kedy méa spolo¢nost’ komplikovanu poziciu a pokusa sa o jej udrzanie.

V zavislosti od trhovej pozicie podniku, rozlisSujeme podl'a Ansoffa nasledovné typy

stratégii, vid'. Obrdzok 5.

Obrazok S: Stratégie podl'a Ansoffa

Penetracia

Rozvoj trhu
RENTOZ
stratégia

prOdUktu
smerovanie stratégia
stratégia

Zdroj: vlastné spracovanie, BOBOVNICKY, Artur. Marketing pre medzindrodné trhy.
Bratislava-Trnava, 2006. s. 10. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-21]

Na zéklade Obrazku 5 popiseme jednotlivé typy stratégii:
Rastova stratégia
Je povazovana za progresivnu stratégiu. Prejavuje sa rastom trhového podielu alebo

vstupom na nové trhy. Vyuziva sa pri mladych podnikoch s uzkou vyrobkovou Struktarou,
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nedostatkom penaznych prostriedkov a zraniteI'nou poziciou medzi konkurenciou, ktorych
cielom je ustat’ komplikovany nastup na trh a rast. Zameriava sa na ziskanie lojalnych
zakaznikov, rast trhového podielu, reinvestovat’ zisk, a pod. VyuZzivana je tiez podnikmi,
ktoré maju vytvorenu ur€itl poziciu na trhu, no vyc€erpali 1zemné prileZitosti rozvoja

Pri vyuzivani stratégii tohto typu sa ocakdva narast pridanej hodnoty, trhového
podielu, zisku a zdkaznikov. Tato stratégia je v silade s marketingovymi ciel'mi podniku a je

vysoka pravdepodobnost’ uskuto¢nenia Zelaného rastu.>*

Stabiliza¢na stratégie
Tieto stratégie su vyuzivané na udrzanie trhovej pozicie dosiahnutej podnikom.
Zmeny sa pri tomto type stratégie vykonavaji iba vynimoéne, v nevyhnutnej miere.*
Naopak, je zamerana na efektivne vyuzivanie existujiicich zdrojov (¢im stabilizuju
zivotné prostredie) a ¢o najvacsiu ochranu konkurenénych vyhod. Vyuzivaju sa tzv. aliancie-
napr. dlhodobé dodavatel'ské zmluvy so zdkaznikmi, vyuzitie alianénych partnerov na
otvorenie novych distribu¢nych kanalov pre zavedené produkty a tajné spojenectvd medzi

spolo¢nost’ami.®

Stratégia utlmu

Tato stratégia si kladie za ciel’ obmedzovanie vyuzivania finanénych prostriedkov,
ktoré by mali byt’ vkladané do rozvoja podniku, produktov a konkurenéného boja, pripadne
moze dojst’ k situacii, ked’ sa podnik rozhodne ukoncit’ svoju podnikatel'sku ¢innost'.
Spolo¢nosti vyuzivajuce tto stratégiu sa nevykazuji vyrazny rast, naopak stagnujl a tato
situdcia pretrvava dlhsi ¢as. Dovodom moze byt presytenost’ trhu, nakladna a zlozita vyroba
produktov, alebo klesajuci pocet spotrebitelov, silnejSia konkurencia a zmena ekonomicke;j
situdcie na trhu. Podnik ma v tomto smere 2 moznosti: deinvesti¢nu a likvida¢nt stratégiu.

Teda predaj alebo kompletné zruSenie podniku.®’

3 ANTOSOVA, Maria. Strategicky manazment. Kosice: Technick Univerzita v Kogiciach, 2007. s. 46-49.
[elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-23] Dostupné na: https://docplayer.net/3615793 1-Strategicky-
manazment.html .

35 GUCIK, Marian a kol. ManaZzment cestovného ruchu. 2.prep.vyd. Banskéa Bystrica: Slovak-Swiss Tourism,
2010. s. 36-39. ISBN 978-80-89090-67-9.

36 HOFFMANN, H. Werner. Strategies for Managing and Portfolio of Alliances. Vienna: Strategic
Management Journal, 2007. s. 830-832. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-23] Dostupné na:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/epdf/10.1002/sm;j.607 .

37 SLAVIK, Stefan. Strategicky manazment. 2.vyd. Bratislava: Sprint 2, 2009. s. 218-281. ISBN 978-80-
89393-08-4.
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1.4.2 Marketingové stratégie odvijajuce sa od konkurencie

Stratégie zameriavajice sa na tvorbu konkuren¢nej vyhody a odstranenie
konkurentov, aby bolo pre podniky mozné dosiahnut’ vyssiu produkciu hodnoty.

Porter identifikoval 3 zakladné typy konkuren¢nych stratégii.

Stratégia vediceho postavenia nizkych nakladov

Orientuje sa na zabezpecenie nizSich nédkladov produkcie nez méa konkurencia.
Primédrnym cielom je orientacia na uspokojenie poziadaviek spotrebitel'a, pricom sa
nezameriava na odliSenie vyrobkov oproti konkurentom. Je potrebné zamerat’ sa na sposoby

vyroby, vyuZzivanie zdrojov a na vol'bu spravnej technologie.

Diferenciacna stratégia

Vyrébaju vyrobky liSiace sa od konkurencie vysSou kvalitou, lepsim vzhl'adom alebo
popredajnym servisom, novymi vyrobkami a technolégiami pouzitymi pri vyrobe.
Implementécia tejto stratégie obnasa vyssie néklady, pretoze je potrebné vo vicsej miere

investovat’ do vyvoja, technologii a marketingu.

Cielena stratégia
Koncentruje pozornost’ bud’ na diferencidciu alebo vyhodu nizkych nakladov pre

vybrany tzky trhovy segment. 3¢

1.5 Marketingové stratégie odvodené od marketingového mixu

Pojem ,,marketingovy mix‘ bol prvykrat pouZzity autorom Neilom Bordenom, ktory
pomocou neho popisal najdolezitejSie zlozky, z ktorych sa skladaji marketingové programy.
Pomocou nich boli popisované tzko stvisiace rozhodnutia vykondvané manazérmi v oblasti
marketingu. Z dévodu zloZitosti a dizky pojmu ,,marketingovy mix* podl'a Bordena ho
nasledne prepracoval McCarthy. Jeho prevedenie patri medzi jedno z najviac vyuzivanych
a najznamejsich, ale zaroven podliehalo kritike. Pozostava zo Styroch P: ,,product (produkt),

price (cena), place (distribticia), promotion (marketingova komunikacia)®“. Podl'a niektorych

38 DEDUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. 1.vyd. Praha: C.H.Beck, 2001. s.54-67. ISBN 80-7179-603-4.
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autorov bolo vymedzenie tohto pojmu prili§ zjednoduSujiice a zavadzajuce a nedalo sa
aplikovat’ na sluzby.*®

Nasledujica definicia popisuje ,,marketingovy mix“ z hladiska produktov, ale
pridava d’alSie tri nastroje vyuzivané pri sluzbéach.

»Marketingovy mix je suborom marketingovych nastrojov — vyrobkovej, cenovej,
distribu¢nej a komunikac¢nej politiky, ktoré podnikom umoziuji upravovat’ ponuku podla
priani zdkaznikov na cielovom trhu. Zakladny marketingovy mix tvoria 4P — produkt, cena,
distribucia, marketingova komunikécia. U sluzieb je tento marketingovy mix rozsireny o
d’alSie 3P — materidlne prostredie, 'udi a procesy. VSetky tieto nastroje oznacujeme ako
marketingové nastroje.“*® VSetky menované nastroje musia byt navzdjom vhodne
skombinované, aby o najlepSie reagovali na vonkajSie podmienky a tak mohli efektivne
vykonévat’ svoje funkcie a dosahovat’ synergicky efekt.

Obradzok 6 popisuje jednotlivé Casti marketingového mixu (4P), t. j. vyrobkovu

politiku, cenovu politiku, komunika¢nt politiku a distribu¢nu politiku.

Obrazok 6: Marketingovy mix (4P)

4 ) 4

~

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
e  Sortiment e  Cenniky
e Kbvalita e Zlavy
e Design e  Néhrady
e  Znacka e  Platobné
podmienky

\ J . )

Cielovy
zakaznicl

Komunikaéna politika Distribu¢na politika
(promotion) (place)
e  Reklama e  Distribucné cesty
e  Osobny predaj e  Dostupnost’
e  Podpora predaja distribu¢nych sieti
e  Public relation e  Predajny sortiment

- J - J

Zdroj: ARMSTRONG, Gary — KOTLER, Philip. Marketing. 6.vyd. Praha: Grada Publishing,
2004. s. 106. ISBN 978-80-247-0513-2.

39 KASABOV, Edward. Wiley Encyclopedia of Management. Marketing mix. 2015. [elektronicky zdroj], [cit.
2022-12-25] Dostupné na: https://www.researchgate.net/publication/319583075_ Marketing Mix .

4 GASOVA, Katatrina — ROVNAKOVA, Alexandra. Marketingovy mix v podmienkach energetickych
podnikov na Slovensku.
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Na Obrazku 6 modézeme vidiet' sibor marketingovych aktivit, s ktorymi podnik
poskytujici vyrobky pracuje pri budovani ponuky. Podniky poskytujice sluzby vyuzivaju
pozmeneny a doplneny model marketingového mixu- 7P. Je roz$ireny o l'udi (People),
procesy (Process) a materialne zabezpecenie (Phisical evidence).

Zapojenie uvedenych nastrojov marketingového mixu, ich pomer, prepojenie
a nacasovanie zavisi od konkrétnych situéacii v podniku a na trhu, a zaroven od nastavenia
marketingovej stratégie prispdsobujicej sa premenlivym podmienkam trhu.*!

Na zéklade vymedzenia néstrojov marketingového mixu, st definované stratégie
orientované na marketingovy mix, konkrétne produktovd, cenova, distribu¢na

a komunikacna stratégia.

1.5.1 Produktova stratégia a stratégia znacky

Jadro vSetkych podnikov a podnikani tvoria produkty. Ich cielom je diferencovat’
predmet podnikania od konkurencie a zdokonalit’ sposob, ktorym dokazu printtit’ cielové
skupiny k preferovaniu dané¢ho vyrobku a ochote zaplatit’ zan vysSie pefiazné prostriedky.

»~Produktovd stratégia predstavuje spdsob dosahovania produktového ciela.
Produktovy ciel’ je stanoveny na zaklade identifikacie konkurenéného postavenia produktu
a uréenia potreby znac¢ky konkurenéného postavenia.“*?

Pri vytvérani produktovej stratégie je potrebné vyriesit’ Styri dolezité rozhodnutia,
medzi ktoré patri vyber potrieb, ktoré bude produkt uspokojovat’. To zaroven nadvizuje na
urcenie trhu, segmentu trhu, a teda urcenie ciel'ovej skupiny. Nasledne je dolezité definovat’
vynimo¢né funkcie odliSujuce produkt od konkurencie a nakoniec stanovit’ obchodné ciele
popisujuce benefity, ktoré produkt pre podnik vytvori. +*

Spomedzi vSetkych produktovych stratégii sa zameriame na produktové stratégie
existujucich produktov v zavislosti od etapy zivotného cyklu danych produktov.

Vsetky produkty podliehaju systematickému zivotnému cyklu, ktory je tvoreny

Styrmi fazami: uvedenie na trh, rast, zrelost anakoniec pokles. Tomuto vyvoju su
Yy

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 39-43.
ISBN 978-80-247-2049-4.

4 GBUROVA, Jaroslava. Moznosti uplatnenia vybranych marketingovych stratégii v oblasti sluzieb. Presov:
Journal of Global Science, 2018. s.3. ISSN 2453-756X. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-26] Dostupné na:
http://jogsc.com/pdf/2018/1/moznosti_uplatnenia.pdf .

43 PICHLER, Roman. Strategize: Product Strategy and Product Roadmap Practices for the Digital Age. 2.vyd.
Pichler Consulting, 2022. s. 10-20. ISBN 978-0-9934992-6-5.
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podriadené jednotlivé strategické rozhodnutia podnikov podliehajicich réznym problémom,

podmienkam prostredia a prileZitostiam.**

Produktova stratégia pri uvedeni produktu na trh

Prvé predstavenie produktu na trh, je nutné vynaloZenie finanénych prostriedkov na
komunikaciu. Faza uvedenia je charakteristickd nizkymi ziskami, ¢o je spdsobené prave
vysokymi vydavkami na reklamu a komunikaciu a objem predaja je na nizSej Grovni. Pri
vytvarani stratégie uvedenia produktu na trh sa vyzaduje rozhodnut’ o rozsahu, sposobe

a prostriedkoch, ktorymi informujeme ciel'ovy trh.

Produktova stratégia pri raste produktu

Produkt je uz na trhu zndmy, €o ovplyviiuje aj Groven zvySovania trzieb, a zaroven
ziskov. Na trh prenikaju novi konkurenti, ¢o niti podniky vynakladat’ financie na
komunikaciu a zlepSovanie popredajnych sluzieb a zdrovenn mézu pristupit’ k znizovaniu

cien a ponukaniu zliav.

Produktova stratégia pri zrelosti produktu
Dochédza k stagnécii rastu ziskov a trzieb a spomalenie néarastu objemu predaja.
Podnik sa priklana k hl'adaniu novych trhov, pripadne aktivnejSie rozbieha komunikéciu

a propagaciu alebo produkty inovuje a zdokonal'uje.

Produktova stratégia produktu vo faze poklesu

Dochadza k poklesu ziskov a poklesu predaja. Zapricinuje to prudké zniZzovanie cien,
konkuren¢ny tlak, zmeny v poziadavkach spotrebitelov a technologicky pokrok.
V doésledku tychto udalosti dochadza k stahovaniu vyrobkov z trhu.*

Produktové stratégie pozostavaju z mnozstva komplexnych a zlozitych rozhodnuti
zameriavajucich sa na obaly, znacky, produktové rady a mix, ktoré st orientované na

naplnenie zelani a potrieb zdkaznikov a zarovei sa odvijaju od smerovania konkurencie.

# VYMETAL, Dominik. Informaéni systémy v podnicich: Teorie a praxe projektovani. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. s. 20. ISBN 978-80-247-3046-2.

45 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2014. s. 224-226.
ISBN 978-80-89710-07-2 .
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1.5.2 Cenova stratégia

,Cena produktu, pripadne sluzby je hodnota vyjadrena v peniazoch, ktora akceptuju
ucastnici trhu. Jej vyska by mala byt takd, aby reprezentovala hodnotu, aku ucastnici trhu
povazuju za realnu.

Z dovodu, ze vyska ceny ma predstavovat’ urcitt dohodu medzi predavajicimi
a kupujucimi, ¢o v sucasnom svete nie je mozné dosiahnut’, podniky potrebuji ucinit
rozhodnutia, za aké ceny je vhodné ponukat’ produkt alebo sluzbu zdkaznikom. Volit’ by
mala takt cenovu stratégiu, ktord mu zabezpeci plnenie dlhodobych ciel'ov a maximalizaciu
zisku, pretoZe je jedinym nastrojom marketingového mixu, ktory vytvara prijmy. Preto je
dolezité¢ stanovit' cenu, ktord bude vyhodnd pre podnik, ale ziroven akceptovana
zdkaznikmi. Pri stanoveni sprdvnej ceny sa berie ohlad na charakteristiky vyrobku,
spotrebitel'ské postoje, trhové $pecifikacie a vnutorné podnikové faktory. 47

V sucasnosti je dostupnych mnozstvo pristupov k tvorbe cenovych stratégii. Vyber
spravnej cenovej stratégie pre podnik je ovplyvilovany mnohymi faktormi, predovSetkym
typom preddavané¢ho vyrobku a odvetvia, ale taktiez znackou, konkurenciou, aktudlnou
situdciou na trhu, ndkladovost'ou vyrobkov a mnohymi d’al§imi faktormi.

V nasledujucej Tabulke 3 definujeme hlavné cenové stratégie podla Lesakovej

odliSujuce sa v zévislosti od pozicioningu a zivotného cyklu danych produktov.

Tabul’ka 3: Typologia cenovych stratégii

Typ cenovej stratégie Charakteristika

Cenova stratégia odvodena od | Vyuzivaju sa ako doplnok k inym cenovym stratégiam

vzt'ahu kvalita-cena pri tvorbe komplexnej cenovej stratégie.

Stratégia urCenia ceny na | Vyuziva sa, ak ma podnik vo svojom portféliu réozny
zaklade produktového mixu produktovy mix, ktorého cenové stratégia musi byt
previazana. Cenova tvorba je ovplyvnend vzédjomnym
dopytom po jednotlivych produktoch z produktového
mixu a ndkladmi vynaloZenymi na ich vyrobu. Tvori sa

cena hlavného produktového radu, doplnkov,

4 CETLOVA, Helena. Marketing sluzieb. 3.vyd. Praha: Bankovni institut, 2007. s. 54. ISBN 978-80-7265-
127-6.

4TMALLAYA, Thaddeus. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 58-59. ISBN 978-80-247-1911-5.
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komplementarnych, ¢iastkovych a vedlajsich

produktov a produktovych balikov.

Stratégia cenovych tprav Vyuziva sa pocas zivotného cyklu produktov, kedy sa
ich ceny v r6znom ¢asovom horizonte menia. Zmena

ceny mdze mat’ kladny, ale aj zdporny charakter.

Stratégia cenovej diferenciacie | Tento typ cenovej stratégie je vyuzivany v pripadoch
roznej kupyschopnosti cielovych segmentov. Cenova
diferenciacia sa moze prejavovat’ z hl'adiska ¢asu, osob,
priestoru, geografickej polohy, dizajnu produktov a

ucelu pouzitia.

Stratégia yield manazmentu Vyuzivaju podniky, ktorych cielom je maximalizovat’
zisk tym, ze vacsiu Cast’ ponuky predavaju v danom
momente za istu sumu, ktort neskor pri dopredavani
zvySnej ponuky rapidne zvyS$ia. Je vyuZzivanid najméi
v leteckych spolocnostiach, cestovnych kancelaridch

a hoteloch.

Stratégia transferovych cien Orientuje sa na minimalizdciu dafiovych odvodov

a zvySovanie tovarovych tokov, predovSetkym na

medzindrodnych trhoch.

Zdroj: Vlastné spracovanie, LESAKOVA, Dagmar akol. Strategicky marketing. 1.vyd.
Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2011. s. 255-271. ISBN 978-80-89393-56-5 .

Pri typoldgii cenovych stratégii v Tabulke 3 sme sa zamerali na cenové stratégie
beznych produktov, ktoré su na jednotlivych trhoch zname. Pri ich vybere musia mat
podniky na pamiti dblezitost’ vyberu spravnej cenovej stratégie z dovodu, ze ako jediny

marketingovy nastroj priamo ovplyviiuje obrat a zisk v podniku.

1.5.3 Distribucna stratégia

,Distribucia obsahuje vSetky cinnosti spojené s prekonavanim priestorovych,
casovych, kvantitativnych a sortimentnych rozdielov, ktoré vystupuji medzi sférou vyroby
a spotreby, a to z hl'adiska makroekonomického, tak aj mikroekonomického.*

Distribuciu teda chapeme ako Siroku §kéalu roznych ¢innosti a operacii, vd’aka ktorym

sa spristupiiuji vyrobky spotrebitelom.
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»Distribuénd stratégia je dlhodobé riadenie distribu¢ného procesu (preprava,
skladovanie, balenie, manipulovanie, rozmiestiiovanie, servis) s cielom vyuzit’ distribu¢né
funkcie k dosiahnutiu planovanych trhovych efektov v ziaducom priestore a ¢ase.« 48

Dolezitou otazkou, ktora ovplyviiuje distribuénll stratégiu je, ¢i si firma bude
jednotlivé ¢innosti zabezpecovat’ sama, teda priamym kanalom (podnik ovplyviiuje jeho
¢innost), alebo nepriamym distribuénym kandlom (vyuziva sprostredkovatel'ov). Od toho sa
neskor odvija samotnd distribucia, jej infrastruktira a Groven, ndklady arizikd stym
spojené.*

NajcastejSie vyuzivanym typom distribu¢ného kandla je nepriamy, ktorého moznosti

zloZenia sme zaznamenali v Obrazku 7.

Obrazok 7: Nepriamy distribu¢ny kanal produktu

[ Produkt ][ Velkoobchod ][ Maloobchod ][ Spotrebitel ]

[ Produkt ][ Distribuéné ][ Velkoobchod ][ Maloobchod ][ Spotrebitel ]
centrum

Zdroj: vlastné spracovanie podla: BENKOVA, Radka — LUKACOVICOVA, Zuzana.

Uvddzanie nového produktu na trh energetickych napojov. 2015. s. 449. [elektronicky
zdroj], [cit. 2022-12-28] Dostupné na: https://of-euba.sk/www_write/files/veda-
vyskum/scb/vydane-cisla/2015-03/scb0315 Lukacovicova-Benkova.pdf .

Nepriamy distribuény kanal vykresleny na Obrazku 7 znazorfiuje cestu produktu
k spotrebitelovi, ktora je doplnena o medziclanok (pripadne viacero medziclankov). Tie
reprezentuji  sprostredkovatela v distribucii  produktu  konecnému  zdkaznikovi.

Medziclanok moze byt’: velkoobchod, maloobchod alebo distribuéné centrum.

Pomocou Tabulky 4 identifikujeme kl'aicové distribucné stratégie.

4 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.0., 2014. s. 247. ISBN
978-80-89710-07-2 .

4 GOGOLOVA, Martina. Medzinarodné distribu¢né kanaly. Zilinska Univerzita v Ziline. s. 1. [elektronicky
zdroj], [cit. 2022-12-28] Dostupné na: https://www.logistickymonitor.sk/images/prispevky/distribucne-

kanaly.pdf .
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Tabulka 4: KI'icové distribucné stratégie

Typ distribucne;j stratégie | Charakteristika

Intenzivna Vyuziva sa pri beznych produktoch dennej
spotreby s cielom priniest’ produkt k zdkaznikom
¢o  najblizSie.  Skladd  sa  zviacerych
medziclankov.

Vyberova (selektivna) Vyuziva sa pri produktoch, ktoré¢ su pre

spotrebitel'ov dostatocne atraktivne a st kvoli
tomu ochotni venovat’ Usilie pre kipu takého
produktu. Dostupnost’ takychto vyrobkov je

obmedzena.

Vyhradné (exkluzivna) Vyuziva sa pri luxusnych produktoch (dba sa na

znacku aimidz). Pocet sprostredkovatelov je

vysoko obmedzeny. >

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: FORET, Miroslav — PROCHAZKA, Petr — URBANEK,
Tomas. Marketing: Zaklady a principy. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. s. 145-146.
ISBN 80-722-6888-0.

Tabulka 4 definuje tri zadkladné distribu¢né stratégie, pri ktorych vyuzitie zavisi od
typov produktov, ktoré podnik ponuka. Moze ist’ o produkty dennej spotreby (vtedy voli
intenzivnu stratégiu), alebo atraktivne a menej bezné produkty (voli selektivnu stratégiu)
a v poslednom pripade ide o luxusné produkty (vyuziva exkluzivnu stratégiu).

Pri distribuénych stratégiach je velmi dolezity vyber spravnej distribucnej stratégie
pre konkrétny podnik, aby jeho produkty boli dodané zdkaznikom ¢o najvhodnejSim
sposobom. Zaroven na zdklade vhodne vybranej distribucnej stratégie vieme definovat’

hlavné oblasti predaja podl'a cielovych zdkaznikov a typu predavaného produktu.

1.5.4 Komunikacnd stratégia

Komunikécia tvori poslednt zlozku marketingového mixu podniku, ktord sa
zameriava najméd na sprostredkovanie toku informécii o produktoch alebo sluzbach
spotrebitel'om, o sa javi ako nevyhnutnost’ pre budovanie a udrzanie si pozitivneho vzt'ahu

so zakaznikmi.

50 FORET, Miroslav — PROCHAZKA, Petr - URBANEK, Tomas. Marketing: Zaklady a principy. 1.vyd. Brno:
Computer Press, 2003. s. 145-146. ISBN 80-722-6888-0.
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Komunikécia je aktivita, pomocou ktorej vieme zrozumitelne preniest’ informaciu
Tubovolnej skupine T'udi.”!

Komunikécia v podnikoch je koordinovana a systematicka ¢innost’, ktora si vyzaduje
svoj plan tvoreny z jednotlivych bodov rozpracovanych v Tabulke 5.

TabulPka 5: Plan komunikacie

[Komunikaéné ciele ]

e primarny ciel je vplyvat na cielové skupiny a ich postoj k produktu/znacke a imidzu
eparcidlne ciele si urcuje kazdy podnik sdm na zaklade vizie a poslania spooc¢nosti

[ Komunikacna stratégia ]

epostup, ktory uddva smer a rytmus komunikaénym aktivitdm, pomocou ktorého budi dosahované
kominikacné ciele

[Komunikaéné taktika

e praktické uskutoénenie jednotlivych programov komunikacie

[Mediélna stratégia

evolba médii, na ktorych budu zobrazované programy komunikacie

[Kreativna stratégia

*spdsob transformdcie posolstva do konkrétnych komunikaénych néstrojov

[Postupy merania Uspesnosti komunikacnych aktivit

eskimanie naplnenia cielov podniku pomocou analyz, hodnotenia poznatkov, oslovenych spotrebitelov

S N ) v —

[ Rozpocet

e predstavuje limitujuci a rozhodujuci ramec pri tvorbe komunikacnej. stratégie

Zdroj: viastné spracovanie podla: LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd.
Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2014. s. 70-94. ISBN 978-80-89710-07-2 .

Podstatnou sucastou 7Tabulky 5 je komunikacnd stratégia, ktord definujeme
nasledovne:

»~Komunikacna stratégia predstavuje bazu pre spracovanie komunikacnej taktiky.
Obsahuje postupy, navrhy akroky na vedenie jednotlivych komunikac¢nych aktivit,
pomocou ktorych oslovi potencialnych zdkaznikov.*>?

Na zaklade spdsobu, akym sa spolocnost pokusa oslovit' cielovli skupinu

rozliSujeme:

51 COUSKUN, Lucia — HEREZKA, Pavel - TOMLAIN, Juraj. Marketing Communication Strategies in Wine
Companies. Bratislava: Journal of MANagement and ECOnomics, 2012. s. 34-35. ISSN 13337-9488.
[elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-28] Dostupné na: https://www.researchgate.net/profile/Marek-Solc-
2/publication/270684229 Kvalita projektov v nadvaznosti na projektove riadenie a manazment/links/5a
786195aca2722e4df18885/Kvalita-projektov-v-nadvaeznosti-na-projektove-riadenie-a-
manazment.pdfffpage=34 .

52 LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1.vyd. Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2014. s. 261. ISBN
978-80-89710-07-2 .
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Push stratégia

Vyznacuje sa uGsilim podniku dostat’ svoje produkty, sluzby atiez znacku do
povedomia zdkaznika a vytvorit prenho S$pecidlnu hodnotu avztah s danou znackou.
Poméha podniku vytvorit’ dopyt svojpomocne.

Na komunikdciu vyuziva mobilné reklamy, bannery, osobny predaj, direct
makreting. Sich pomocou predstavuje podnik svoj produkt alebo sluzbu priamo
zakaznikom, snazi sa im byt na oc€iach a vytvorit’ k produktom akési puto a pocit, Ze ich

potrebuju.

Pull stratégia

Snazi sa o prirodzené upltanie pozornosti zakaznikov, ktori nasledne prejavia
iniciativny zdujem o produkt, prestuduji si potrebné informécie a moznosti kupy, ¢im sami
zakaznici vytvaraju dopyt. Medzi nastroje pull stratégie patria: socialne siete, blogy, podpory

predaja a pod.>?

1.5.4.1 Nastroje komunikacnych stratégii

V ramci jednotlivych komunikac¢nych stratégii je potrebné dbat’ na spravny vyber
nastrojov, ktoré korektne oslovia Ziadané publikum. Medzi tieto nastroje radime: reklamu,

podporu predaja, eventy, PR, priamy marketing a osobny predaj. >*

Reklama

Povazuje sa za jeden z najstarSich a najviac vyuzivanych nastrojov urcenych na
hromadny predaj a oslovenie velkého poctu potencidlnych zdkaznikov, ktory umoziuje
extenzivnu distribuciu. Pri reklame sa zaoberame strategickymi rozhodnutiami v podobe
urcenia ciel'ovej skupiny, typ reklamy a média, zmysel a insight reklamy, pripadne tvorcu

reklamy (vyuzitie externych reklamnych agentur).>

53 ROBERTSON, Tanya. Difference Between Push and Pull Marketing. Demand Media, 2019. [elektronicky
zdroj], [cit. 2022-12-28] Dostupné na: https://smallbusiness.chron.com/difference-between-push-pull-
marketing-31806.html .

5% KELLER, L. Kevin — KOTLER, Philip. Marketing management. 14.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s.
428-450. ISBN 978-80-247-4150-5.

55 FRIANOVA, Viera. Odbytové stratégie zamerané na marketingovii komunikaciu. Pota, Telekomunikacie
a Elektronicky obchod: elektronicky casopis Katedry spojov, 2007. s. 16. ISSN 1336-8281. [elektronicky
zdroj], [cit. 2022-12-28] Dostupné na: https://pteo.uniza.sk/pdfs/ptk/2007/03/03.pdf .
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Reklamou moéze byt podl'a Kotlera: ,,akakol'vek platena forma neosobnej propagécie
idei, tovarov alebo sluzieb. Reklama moze byt cenovo efektivnym spdsobom rozsirovania
zdelenia, ¢i uz za ucelom preferencie zna¢ky alebo vychovy I'udi.>®

Najvyuzivanej$imi typmi rekldam su v sucasnosti televizna, rozhlasova, on-line

reklama, product placement a reklama v tlaci. 7

Podpora predaja

Naéstroj, ktory poméha podnikom ziskat’ si novych zédkaznikov a ponuknut’ pridant
hodnotu oproti konkurencii. Na predaj ma v prevaznej vacsine pripadov pozitivny vplyv,
ked’Ze ide o zmenu (pokles) ceny, ktord je casovo obmedzena.

Existuje rozsiahla skupina nastrojov na podporu predaja zobrazend v Tabulke 6.

Tabul’ka 6: Nastroje podpory predaja

Ponuky finan¢ného
Moznost’ vyhry Podpora produktu
charakteru
- Znizenie ceny - Sutaz - Doprava zdarma
- Kupony - Lotéria - Prémie
- Vratenie penazi - Vzorky, vyrobky
- Zakaznicke karty zdarma

Zdroj: vlastné spracovanie podla: GEUNES, Maggie — DE PELSMACKER, Patrick — VAN
DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s.
363. ISBN 80-247-0254-1.

Jednotlivé nastroje zobrazené v Tabulke 6 mozu posobit’ aj ako prostriedky,

pomocou ktorych podnik posilni zvy$né nastroje komunikacnej stratégie.

Eventy
Podujatia financované a organizované spolo¢nostou, pomocou ktorych sa snazia
e ) . o , . . ., .
zvysit povedomie o podniku, vytvorit nové kontakty a interakcie s potencidlnymi

obchodnymi partnermi a zakaznikmi. Jeho podstatu tvori emocionalny marketing, ked’ze

56 KOTLER, Philip — LOISEAU, Marc — LEVY, Maurice. Marketing management. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. s. 336. ISBN 978-80-247-1359-5.
57 TOMLAIN, Juraj. Inovécia a reklama ako zdroj d’al$ich ziskov podniku. Journal of MANagement and
ECOnomics, 2009. s. 94-97. ISSN 1337-9488. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-28] Dostupné na:
http://maneko.sk/casopis/pdf/1 2009.pdf#page=92 .
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usporadivanie réznych konferencii, workshopov, kulturnych akcii vytvara zazitky a tym

prepaja podnik/produkt/znacku s pozitivnymi emociami.>®

PR (public relations)

Manazovanie vztahov s verejnostou, ¢i uz vztahov so zdkaznikmi, potencidlnymi
zakaznikmi, konkurenciou a dodavate'mi. Pomocou tohto néstroja sa podnik snazi tvorit’
pozitivny image firmy. Nastroje vyuzivané PR manazérmi si: reklamné produkty,

publikacie, ¢lanky, vyro¢né spravy a sponzorstva.>

Priamy marketing
Pouziva masové médid, ktoré generuji priamu komunikdciu a odozvu od
potencialnych zakaznikov. Vyuzivaju sa DRTV (direct response television), direct maily,

telemarketing, webstranky a pod.°

Osobny predaj

Osobny predaj je ucinny nastroj, zalozeny na interakcii s potencialnymi zakaznikmi,
ktorym osobne zastupca podniku produkt alebo sluzbu odprezentuje. Dokaze efektivnejSie
vplyvat’ na rozhodnutia zdkaznika a ovplyvnit’ jeho postoj k produktu. Oproti reklame lepSie
informuje potencidlneho zdkaznika o sprdvnom pouziti produktu, o jeho funkcidch
a prednostiach. Vyhodou pre podniky je priama spdtnd vdzba, pomocou ktorej dokaze

zdokonalovat vyrobky a odstrafiovat’ mozné chyby.®!

1.6 Konkurenéna vyhoda

Ako sme v predoslej Casti poukazali, konkuren¢na vyhoda tvori jadro strategického

marketingu, pretoze podniky neustale stoja pred otdzkami o rozvoji ich buducnosti a udrzani

8 TOMEK, Gustav — VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 3.vyd. Praha: Professional
Publishing, 2011. s. 225-226. ISBN 978-80-7431-0442-3.

59 KELLER, L. Kevin — KOTLER, Philip. Marketing management. 14.vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s.
567-570. ISBN 978-80-247-4150-5.

0 FRIANOVA, Viera. Odbytové stratégie zamerané na marketingovii komunikaciu. Pota, Telekomunikacie
a Elektronicky obchod: elektronicky casopis Katedry spojov, 2007. s. 20. ISSN 1336-8281. [elektronicky
zdroj], [cit. 2022-12-28] Dostupné na: https://pteo.uniza.sk/pdfs/ptk/2007/03/03.pdf .

61 BUROVA, Jaroslava. Osobny predaj a podpora predaja v oblasti maloobchodu. Journal of Global Science,
2017. s. 2-3. ISSN 2453-756X. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-28] Dostupné na:
http://jogsc.com/pdf/2017/2/osobny predaj.pdf .
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si svojej pozicie na trhu. Vyznamnym faktom je, Ze pomocou konkuren¢nej vyhody sa
dokazu dopracovat’ k ofakavanym vysledkom a ispechu.5?

Spomedzi mnohych v literatre dostupnych pojmov definujucich konkurencnu
vyhodu sme si vybrali: ,,Schopnost’ podniku podnikat’ v jednej alebo viacerych oblastiach
lepsie ako konkurencia. Podmienky Zivotného prostredia alebo vnatorné zdroje podniku st
charakterizované ako potencidlne zdroje na vznik konkuren¢nej vyhody. Ponimanie
konkuren¢nej vyhody by malo byt pochopené ako relativna vyhoda podniku nad
konkurentmi. Z toho dovodu, je treba, aby bola skonstruovand komparacia daného podniku
s konkurenciou. Tym sa zisti, ¢i skutocny potencial prinasajici uspech je vhodny na ziskanie
konkurenc¢nej vyhody. Podstatné vsak je, ze konkurencna vyhoda nie je nikdy absolitnou
vyhodou a ani fiou byt’ neméze.5

Pre podniky je podstatné nie len ziskat’ konkuren¢nu vyhodu, ale si ju aj udrzat’. Za
udrzatel'nu ju povazujeme v pripade: ,,Ak podnik implementuje stratégiu tvorby, ktora nie
je zaroven implementovand Ziadnym aktualnym ani potencidlnym konkurentom, a ked’ tieto
ostatné podniky nemé6zu duplikovat’ vyhody plynuce z tejto stratégie. 64

Délezitou tlohou podnikov je objavit’ a spropagovat’ kladné rozdiely, ktoré¢ podnik
dosahuje oproti svojim konkurentom. Tieto kladné rozdiely mézu pramenit’ z réznych
zdrojov, napriklad z vyroby, vyuZzivanych technologii a inovacii, organizacnej Struktury,

marketingu, financii, informa¢nych systémov a l'udskych zdrojov. 3,5

1.6.1 Typologia konkurencnej vyhody

Ulohou marketingovej stratégie je vyzdvihnut vsetky tieto prednosti podniku
a spravnym spdsobom a v spravnom case ich predstavit’ spotrebitel'om, ¢im dokazu lepsie
uspokojit’ ich potreby ako konkurencia alebo konkurentov na celej ¢iare prekonaju. Z toho

vyplyvajlc existuje viacero druhov konkurenénej vyhody:

2 MISUNOVA-HUDAKOVA, Ivana — SLAVIK, Stefan. Podnikatel'ské modely a podnikatel'ské stratégie
startupov I: Konkuren¢na vyhoda a podnikatel'ské stratégie v startupoch. 1.vyd. Bratislava: Ekonom, 2015. s.
170-178. ISBN 978-80-225-4167-1.

6 BEINRAUCH, Richard. Diversity Management: A Source of Competitive Advantage? 1.vyd. Mnichov:
GRIN, 2013. 5.18. ISBN 978-3-656-52045-0.

% BARNEY, J. Firm resources and sustained competitive advantage. ro¢. 17, &1. Texas: Journal of
management, 1991. s. 99-120. ISSN 0149-2063. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-21] Dostupné na:
https://josephmahoney.web.illinois.edu/BA545 Fall%202022/Barney%20(1991).pdf .

65 HUDAKOVA, Ivana. Theoretical aspects of competitive advantage and competition. 2009. s. 4.
[elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-21] Dostupné na: https://mpra.ub.uni-
muenchen.de/57445/1/MPRA_paper_57445.pdf .

% CHIEN-HUNG, Lin — YING-CHIEN, CHU — WEN-CHENG, Wang. Types of Competitive Advantage and
Analysis. 2010. s. 100-102. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-21] Dostupné na: www.ccsenet.org/ijbm .
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Produkcia s nizkymi nakladmi
Firma mé konkuren¢nti vyhodu, ak je schopna dodat’ svoj produkt alebo sluzbu za
nizSie ndklady, ako ma konkurencia. Ak je kvalita jeho produktu nadpriemernd, premietne

sa to do vysSich marzi a vysSich vynosov a tym ziska ndkladové vodcovstvo.

Diferenciacia
DalSou vyhodou je, ak sa firma dokaze nejakym sposobom odliSit. Diferenciacia
pontka nieco, ¢o je jedinecné a ziadané a premieta sa do prémiovej ceny. Opét’ to povedie k

vys$Sej marzi a lepSiemu vykonu.

Vyhoda rozsahu a zameranie sa na Specializované produkty (niche strate
y

Konkuren¢nd vyhoda sa ziskava prostrednictvom stratégie zaloZenej na rozsahu. Je
potrebné preskiimat’ rozsah cinnosti podniku a zazit' konkurenény rozsah na ziskanie

zamerania v jednom odvetvi, geografickej oblasti, type zdkaznika, atd’.

Pokrytie trhu
Zvysit podiel na trhu, ziskat' viac zdkaznikov alebo predat’ viac vyrobkov. Takato

stratégia posiliiuje spolocnost’ a z dlhodobého hladiska zvySuje ziskovost.

Tvorba aliancii
Spolupraca s obchodnymi partnermi formou aliancii, spolo¢nych podnikov alebo
virtudlnych spolocnosti. Vytvaranie tychto partnerstiev pdsobi synergicky, umoziuje

spolo¢nostiam sustredit’ sa na svoju hlavnt ¢innost’ a poskytuje prilezitosti na rast.
y

Inovacie

Zaviest’ nové vyrobky a sluzby, vlozit nové prvky do existujicich vyrobkov a sluzieb
alebo vyvinut’ nové sposoby ich vyroby. Inovacie st podobné diferenciécii, az na to, ze vplyv
je ovela dramatickej$i. Diferenciicia ,,upravuje” existujuce vyrobky a sluzby, ktoré
ponukaju zdkaznikovi nieco Specidlne a iné. Inovacia znamené nieCo tak nové a odlisné, Ze

meni povahu priemyslu.

Prevadzkova efektivnost’
Zlepsit’ sposob, akym sa vykondvaju interné obchodné procesy tak, aby spolo¢nost’

vykonavala podobné Cinnosti lepSie ako konkurenti. Takéto zlepSenia zvysSuji spokojnost’
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zamestnancov a zédkaznikov, kvalitu a produktivitu a zaroven zniZuju ¢as na uvedenie na trh.

Zlepsené rozhodovacie a riadiace ¢innosti tiez prispievaju k zlepSeniu ucinnosti.

Orientacia na zakaznika

Sustredenie sa na uspokojenie potrieb zdkaznikov. Zakladom tejto stratégie je silna
hospodarska sitaz a uvedomenie si, ze zakaznik je kral. Internetové systémy, ktoré
podporuju riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi, st v tejto oblasti obzvIast i¢inné, pretoze moézu

poskytovat’ individualizovany vztah s kazdym zdkaznikom.

ZvySenie nakladov na prechod

Pomdhaju odradzat’ zdkaznikov alebo dodéavatelov od toho, aby sa obratili na
konkurentov.®’

Atributov prispievajucich k ziskaniu konkurenc¢nej vyhody existuje nespocetné
mnozstvo. My sme zhrnuli najCastejSie sa vyskytujuce zdroje konkurencieschopnosti
podniku. Spomenuté atribity st z dlhodobej perspektivy tazko udrzateI'né kvoli tlaku
konkurencie a jej pokusom o prekonanie. Pre spolocnosti je preto dolezité neustale hl'adanie
novych vyhod, vytvéranie trendov a vylepSovanie zavedenych produktov a postupov pre
udrzanie svojej klientely. Vysoky doraz sa kladie najmi na zladenie tvorby konkurenc¢ne;j
vyhody s marketingovymi cielmi aspravne nastavenie marketingovych stratégii.
Konkuren¢na vyhoda spolu s prilezitostami na urcitom trhu tvoria vychodisko pre urcenie
spravnej marketingovej stratégie.

Prave spravny vyber anastavenie marketingovych stratégii podniku dopomoze
k naplneniu vizie a stanovenych strategickych cielov, vd’aka comu sa spolo¢nost’ dokazu

rozvijat’ a prezit’ v zloZitom konkuren¢nom boji.

7 BAYAT, Marziyeh — SALEHI, Mahdi - HEMMATFAR, Mahmood. Competitive Advantages and Strategic
Information Systems. 2010. s. 159-162. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-12-21] Dostupné na:
https://translateyar.ir/wp-content/uploads/2018/05/Competitive-Advantages-and-Strategic-Information-

Systems.pdf .
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2 Ciel prace

V diplomovej préaci bol definovany primérny ciel’ a d’alSie podporné parcialne ciele,

ktoré ho dopliiaju a podiel'aju sa na jeho napliiani.

Primarnym cielom je na zdklade vychodisk z teoretickej Casti diplomovej prace

preskimat’ marketingovl stratégiu vybraného podniku na zdklade marketingového mixu

a navrhnat’ G¢inné opatrenia a odporucania na zlepSenie marketingovej stratégie SKODA

AUTO Slovensko, ktord zvysi v podniku konkurencieschopnost a prinesie dlhodoby

uspech.

Nakol’ko je hlavny ciel’ komplexny, bolo nutné stanovit aj ¢iastkové ciele, pomocou

ktorych sme zabezpecili jeho naplnenie. Jednotlivé parcidlne ciele sme zaradili do dvoch

skupin, a to do teoretickych a praktickych ¢iastkovych ciel'ov.

Medzi parcialne ciele teoretickej ¢asti radime:

Vymedzenie pojmu marketing z pohl'adu r6znych autorov.

Definovanie pojmu stratégia ako zaklad strategického marketingu z pohl'adu
hierarchického umiestnenia stratégie v procese napifiania podnikovej misie
a Clenenie stratégii.

Objasnit’ pojem marketingova stratégia podla viacerych autorov, popisat’ jej
hlavné znaky, proces tvorby a typologiu marketingovych stratégii so zameranim
na marketingové stratégie podl’a marketingového mixu.

Definicia pojmov marketingovy mix a konkuren¢na vyhoda.

Zaroven sme si stanovili parcialne ciele praktickej Casti:

Identifikovat’ oblibenost’ znacky u respondentov a ich postoj k produktove;
ponuke, distribu¢nej sieti, cenovej hladine a komunikécii znacky.

Posudit’ efektivitu su¢asnych marketingovych opatreni podniku Skoda AUTO
Slovensko a navrhnut’ zlepSenia na zaklade zistenych slabin a prilezitosti, ktoré

zvysia konkurencieschopnost’ podniku a pom6zu mu dosiahnut’ stanovené ciele.

Vzhl'adom k stanovenym cielom diplomovej prace sme naformulovali vyskumné

otazky, na ktoré sme odpovedali na zdklade dat ziskanych z dotaznikového prieskumu,

priCom zéaroven tvorili jeden z prvkov, na zdklade ktorého sme vytvarali odporucania

a navrhy.

Cielom vyskumnych otdzok bolo:
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- Dokazat existenciu zavislosti vlastnictva automobilu od generaénej prislusnosti.
(V1: Ako je mozné definovat’ vplyv generacnej prislusnosti na vlastnictvo
automobilu?)

- Identifikovat’ existenciu zavislosti medzi pracovnym stavom respondentov
a formou nakupu automobilu.

(V2: Ako mozeme definovat’ vztah medzi pracovnym stavom respondentov a

preferovanou formou nédkupu vozidla?)
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3 Metodika prace

Tretia kapitola diplomovej prace bude venovand ozrejmeniu postupov prace
a jednotlivych metdd skiimania, ktoré boli pri tvorbe prace pouzité, ako aj charakterizovaniu
objektu skiimania, ktorym je v naom pripade spoloénost SKODA AUTO Slovensko s.r.o.,
ktord predstavuje na Slovensku importéra a predajno-servisnii siet znamej Ceskej
automobilovej znatky SKODA AUTO a.s. V jednotlivych podkapitoldch sa zameriame na
histériu samotnej znatky SKODA, pod ktora spada aj SKODA AUTO Slovensko s.r.0., na
ktorej analyzujeme marketingovy mix spolocnosti anasledne sa pokusime navrhnat

odporucania a zlepSenia aktudlnej marketingovej stratégie znacky.

3.1 Charakteristika skimaného objektu

Spolo¢nost SKODA AUTO a.s. bola v roku 1895 zaloZena Vaclavom Laurinom
a Véaclavom Klementom povodne ako firma zaoberajica sa vyrobou bicyklov, ktora
nasledne v roku 1905 presla k vyrobe automobilov, ¢oho sa drzi dodnes. Sidli v meste Mlada
Boleslav a primarnym predmetom podnikania je predovsetkym vyroba a predaj osobnych
automobilov. 6

Spolo¢nost’ patri medzi jednu zo silnych a globalne Gispesnych znaciek, ktord posobi
na viac ako 100 trhoch. Vdaka Sirokému a atraktivnemu portfoliu svojich produktov
a zéroven kvoli skutocnosti, Ze patri pod koncern Volkswagen uz viac ako 30 rokov si drzi
neprehliadnutelna poziciu v automobilovom priemysle.®

V roku 1993 zarovei znadka SKODA vstiipila na slovensky trh, a tak nadviazala na
dlhoro¢nu histériu znatky SKODA. Tento rok (2023) znacka oslavuje uz 30 rokov
posobenia na Slovensku aza toto obdobie dodala zdkaznikom 621 653 vozidiel (idaj
k 31.12.2022). Tato predajnost’ sposobila, Ze znacka je takmer celé obdobie pdsobenia na

slovenskom trhu trhovou jednotkou.”®

68 BILY, Tomas. Skoda na Slovensku zostava lidrom v predaji novych aut. 2023. [elektronicky zdroj], [cit.
2022-03-04] Dostupné na: https://www.startstop.sk/news/80546/skoda-na-slovensku-zostava-lidrom-v-
predaji-novych-aut/ .

8 Vyroéni zprava 2022. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-03-20] Dostupné na: https://cdn.skoda-
storyboard.com/2023/03/Skoda Auto-Annual Report-2022-

CZ 0ada6515.pdf? ga=2.136508528.1357256089.1679298608-c71ba6fb-fb0e-4d81-bc5d-

d38f7fb5cedd4& gl=1*8rz76u*GA4 ga*YzcxYmE2ZmItZmIwZS00ZDexLWIJINWOtZDM4ZidmYiViZTQ
0*GA4 ga VIVGC7HDQZ*MTY3OTISODYwWOC40L;EuMTY30OTISODYONC4wLjAuMA..

70 SKODA prinasa $pecialne akéné modely 30 edition s benefitmi. 1.3.2023. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-
03-20] Dostupné na: https://www.skoda-auto.sk/news/news-detail/skoda-na-slovensku-oslavuje-30-vyrocie-
prinasa-specialne-akcne-modely-30-edition-s-benefitmi
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Spolo¢nost’ sa na Slovensku te$i velkému Uspechu, comu nasvedCuje uz piate
vitazstvo v ankete Najdoveryhodnejsia znatka 2021. Automobilka SKODA zvitazila
u respondentov vSetkych vekovych kategorii, rovnako u muzov aj zien, vo vSetkych krajoch,
u l'udi Zijucich na vidieku, ale aj v mensich a vac¢Sich mestach.”! Zaroven sa stala v roku
2022 najpredavanejSou znackou na Slovensku s poc¢tom predanych novych vozidiel 13 850,
¢o predstavuje trhovy podiel 17,6%.72

Pre znaCku bol prevratny rok 2019. Tymto rokom vstupuje do novej éry
elektromobility a predstavuje svoje prvé elektrifikované modely SKODA Citigo® a SKODA
Superb i1V. Vozidlad ziskavaji novy emotivny design, futuristické interiéry, vyuzivaju
inovativne technolégie pre rozvoj nového ekosystému modernej mobility. Modelovy rad
elektromobilov znacka v roku 2021 doplnila o plne elektricky Enyaq iV.”?

Portfolio znadky SKODA je vel'mi $iroké. Aktualne sa na slovenskom trhu skladd z
8 modelovych radov, kam patria vozidla Enyaq i1V, Fabia, Scala, Kamiq, Octavia, Karoq,
Superb, Kodiaq. Okrem novych vozidiel pontka aj jazdené vozidld v rdmci programu
SKODA Plus. Program je orientovany na predaj jazdenych vozidiel u certifikovanych
predajcov a dba na prisne kritéria kvality. Zarovenl ponuka vyhodné financovanie a poistenie
vozidiel. Zabezpetuje to pomocou programu Skoda Financie od Volkswagen Financial
Services a Skoda Poistenie. V neposlednom rade spoloénost poniika servis u svojich
autorizovanych servisov, prislusenstvo a mnozstvo daréekovych predmetov.

Spolo¢nost SKODA AUTO a.s. presla v roku 2022 rebrandingom, kedy zmenila
logo spolocnosti, predstavila novy koncept (Vision 7S) a zaroven definovala novua cielova
skupinu.

Nové logo spolocnosti, ktoré zobrazujeme na Obrazku 8, pozostava z napisu
SKODA v novych farbach a novej typografii, pric¢om tradi¢ny okridleny $ip oddeluje od

nazvu a v komunikacii sa bude vyuZivat prevazne iba nazov.”

"I Najdoveryhodnejsia znacka 2021: Tlacova sprava. 2021. s. 1-6. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-03-04]
Dostupné na: https://doveryhodneznacky.sk/najdoveryhodnejsie-znacky-2021/ .

2 OTS: Znacka je jednotkou aj medzi firemnymi, tzv. fleetovymi zakaznikmi s 20% podielom. 17.1.2023.
[elektronicky zdroj], [cit. 2022-03-20] Dostupné na: https://www.teraz.sk/slovensko/skoda-bola-aj-v-roku-
2022-lidrom-v-pre/687729-clanok.html

73 Skoda auto. P¥ib&h jako zadny jiny. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-03-04] Dostupné na:
https://www.skoda-auto.cz/o-spolecnosti/casova-osa .

4 Interné informacie
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Obrizok 8: Vyvoj loga SKODA

$KODA VYVOJ LOGA SKODA @ SKobA

EXPLORE MORE

1895-1905 1905-1925 1925-1934 1925-1993  1994-2011 2011-2022 2023-

Zdroj: Vyvoj loga. Dostupné na: https://www.skoda-
p

storvboard.com/sk/skoda_explore_more_vyvoj loga-sk/ .

Spolu s novym logom vyobrazenym na Obrdzku 8 bola definovana aj nova ciel'ova
skupina- Contemporary Explorers (tento ndzov sa neprekladd). Ide prevazne o ludi
v produktivnom veku, u ktorych nezélezi na pohlavi (medzi 25-54 rokov), ktori ziji v meste.
St to prevazne mladé rodiny s det'mi, pary alebo jednotlivei. Vyznacuji sa odvahou skimat’
nové veci, technologie, miesta a zarovei veria v tradi¢né hodnoty. Hl'adaju znacky, ktoré im

umoznia prejavit’ sa pri objavovani, ueni a traveni kvalitného ¢asu so svojimi blizkymi.”

3.2 Pracovné postupy a sposoby ziskavania udajov

Pre vypracovanie diplomovej prace bolo potrebné zozbierat’ vhodnli odbornt
literatiru a oboznamit’ sa s vyskumnou témou a nadobudntt’ o nej dostato¢ny prehlad. Pri
Studiu skimanej problematiky sme vyuzivali odbornu literatiru v kniZznej a elektronickej
podobe od slovenskych, ale aj zahrani¢nych autorov.

Pre ziskanie potrebnych odbornych kniznych zdrojov sme navstivili Mestska
kniznicu v Bratislave a Slovenska ekonomicku kniznicu. Zamerali sme sa najma na knizné
publikécie od slovenskych a zahrani¢nych autorov. Tieto sekundarne zdroje boli venované
prevazne problematike marketingu, stratégii, marketingovych stratégii, konkurencnej
vyhode a pod.

Zaroven sme vyuzivali internetové zdroje, rozne vedecké ¢lanky a zborniky. Tie sme

cerpali zo stranok: Google Scholar, Research Gate, ProQuest, Web of Science a d’alsie.

75 Interné zdroje
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Pri praktickej Casti diplomovej prace sme Cerpali mnoho informacii z oficidlne;j

stranky https://www.skoda-auto.sk/ , z vyroénych sprav spolocnosti, internych prezentacii,

z brand portalu a intranetu spolo¢nosti.

Vo vyskumnej Casti sme vyuzili dotaznikovy prieskum vykonany formou on-line
dopytovania, ktoré bolo anonymné. Dotaznik sme vytvorili prostrednictvom Google Forms
a zverejnili na sociadlnych sietach Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a zaroven
rozposlany do niekolkych firiem. Cielom prieskumu bolo zistit' povedomie o znacke
SKODA, jej obl'tibenost’ a postavenie voéi inym automobilovym zna¢kam a rovnako postoj
spotrebitel'ov k jednotlivym prvkom marketingového mixu, aby sme na zaklade zistenych
informdcii vedeli zostavit funk¢éné a efektivne opatrenia a odporti€ania pre spolo¢nost’
SKODA AUTO Slovensko. Nasi respondenti predstavovali samovyber 0sob starsich ako 18
rokov, ktori maji opravnenie vlastnit’ vodi¢sky preukaz a nachédzaju sa vo veku 18-65
rokov, a teda zaroven predstavujui cielovl skupinu nami zvolené¢ho podniku. Ich celkovy
pocet bol 158. Udaje ziskané formou dotaznika sme vyhodnocovali pomocou tabulkového
softvérového programu Microsoft Excel. Nasledne sme zodpovedali na vopred vytvorené
vyskumné otazky.

Zakladom pre vytvorenie dotaznika bolo stanovenie informadcii, ktoré chceme
dotaznikom ziskat. Na zdklade toho sme vytvorili otdzky a samotny dotaznik. Po jeho
vytvoreni sme testovali jeho funkénost’ a nasledne sme ho zverejnili na dobu jedného tyzdia,
pocas ktorého sme zbierali odpovede od respondentov. Po ukonéeni prieskumu sme
vysledky graficky zobrazili a vyhodnotili.

Pri vyhodnocovani dotaznika sme pocitali aj s vyberovou chybou, ktoré predstavuje
nahodnu odchylku parametra, ktory je namerany vo vzorke od skuto¢nej hodnoty tohto
parametra v celej populacii. Pri zozbieranej vzorke n= 158 respondentov sme a pri hladine
spolahlivosti z=0,05, vypocitali mieru chybovosti na tirovni + 7,84%. Tuto vyberovu chybu
sme brali do tivahy aj pri vytvarani zdverov a odporucani, ktoré sme nemohli aplikovat’ na
celt populéciu, ale prevazne na nasu vzorku.

Vyskumné otdzky sme vyhodnocovali pomocou Chi-square kvadrat testu, ktory
odhaduje existenciu zavislosti medzi premennymi pri urcitej hladine vyznamnosti (v naSom
pripade a=0,05). Pri ich spracovavani sme postupovali podla 4 krokov. Najprv sme si
vytvorili na zdklade skimanych premennych kontingen¢nt tabul’ku, z ktorej sme dokazali

vypocitat ocakavani hodnotu pre kazdy udaj vtabulke pomocou vzorca:

stket riadku x sutet stipca

Ocakavana hodnota = ——
celkovy sucet
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V nadvéznosti na to sme pomocou Chi-square testu vypocitali p-hodnotu, ktorti sme
porovnali s hladinou vyznamnosti 0=0,05. V pripade, Ze ndm p-hodnota vySla mensia ako

hladina vyznamnosti, zamietali sme nulovu hypotézu.

3.3 Metody vyhodnotenia

Ristvej’® identifikuje zakladné vedecko-filozofické metddy, ktoré sme vyuZivali
v préci nasledovne.

Analyza predstavuje proces, pri ktorom skimany problém roz¢lenime na
jednoduchsie casti, aby sme odkryli ich podstatu. Tato metdodu sme vyuzivali pri
jednotlivych pojmoch, ktoré sme sa snazili objasnit’.

Syntézu chapeme ako proces, pomocou ktorého zistujeme stvislosti medzi
jednotlivymi ¢astami problému a néasledne reprodukujeme zistené fakty. Pomocou metody
syntézy sme prepajali suvislosti.

Indukcia je metdda, ktord sa vyuziva pri tvorbe vSeobecnych zéverov zo zékladnych
vedeckych dat. Naopak dedukcia sa vyuziva pri tvorbe Ciastkovych zdverov zo vSeobecnych
predpokladov.

Abstrakcia je metdda tvorby vSeobecnych pojmov s odhliadnutim na r6zne suvislosti
a vzt'ahy. Opakom je metdda zovSeobeciiovania predstavuje prechod od konkrétneho ku
vSeobecnému. Metdda abstrakcie bola vyuzivana pri vymedzeni pojmov na ich detailnejSie
skiimanie, a naopak, zovSeobectiovanie sme vyuzili pri tvorbe zaverov.

Porovnavanim urcujeme zhodné znaky alebo odlisnosti skimaného objektu alebo
vyrokov.

Pri vyhodnocovani dotaznikového prieskumu sme vyuzili metddy deskriptivnej
Statistiky, najmd priemer, modus a medidn. Nami zistené vysledky sme odprezentovali

formou tabuliek a grafov- stipcovych/kolacovych.”?

76 RISTVE]J, Jozef. Vedecké metddy. Zlin: Odborny vedecky ¢asopis Trilobit. 2010. ISSN 1804-1795.
[elektronicky zdroj], [cit. 2022-03-22] Dostupné na: http://trilobit.fai.utb.cz/vedecke-metody .

77 CVIRIK, Marian — OLVECZKA, Diana. Vedecky ¢asopis Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity
v Bratislave: Uvod do kvantitativnych metéd: genericky prehl'ad. Bratislava: Katedra cestovného ruchu,
2022.s. 7-13. ISSN 1337-9313.
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4 Vysledky prace a diskusia

Pre vytvorenie praktickej Casti diplomovej prace sme spracovali kvantitativny
prieskum a zodpovedali sme na stanovené vyskumné otazky.

Kvantitativny prieskum sme uskutoc¢nili prostrednictvom dotaznikového formularu,
pomocou ktorého sme sa snazili objasnit’ postavenie skiimanej automobilovej znacky voci
konkurenénym znackam a presktimat’ povedomie nasej vzorky o tejto znacke. Zaroven sme
si za ciel’ kladli charakterizovat’ postoj vybranych respondentov k marketingovému mixu
spolo¢nosti SKODA AUTO Slovensko.

Po spracovani a vyhodnoteni kvantitativneho prieskumu sme sa zamerali na

zodpovedanie vopred stanovenych vyskumnych otazok.

4.1 Vysledky kvantitativneho vyskumu

Prvé 3 otazky boli faktografického zamerania a skimali sme zdkladné informécie
o vzorke respondentov. Nasej vzorky ucastnikov prieskumu sme sa pytali na ich pohlavie,

vek a pracovny stav.

Otazka ¢.1: Pohlavie respondentov

Graf 1 poukazuje na rozdelenie vzorky na zaklade pohlavia.

Graf 1: Pohlavie

M Zena Emuz

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z Grafu I vyplyva, Ze vac¢Sinu nasich respondentov tvorili Zeny s podielom 56 %, ¢o
predstavuje 88 zo vSetkych respondentov. 44 % skimanej vzorky zastupuji muzi v pocte

70.

Otazka ¢.2: Vek respondentov

Vopred sme si stanovili kritérium, zZe skiimand vzorka sa musi nachadzat vo
vekovom intervale 18-65 rokov, ¢o presne zapadéd do vekového rozmedzia ciel'ovej skupiny
stanovenej samotnou spoloénostou SKODA AUTO Slovensko na zéklade internych dat.
Vekovy interval sme si roz€lenili podla generacnych charakteristik do Tabulky 7

nasledovne:

Tabul’ka 7: Vek respondentov v generacnom ¢leneni

Generacia Casovy interval narodenia | Vekovy interval
Generacia Baby Boomers | 1946-1964 59-77
Generacia X 1965-1979 44-58
Generacia Y 1980-1994 29-43
Generacia Z 1995-2009 14-28

Zdroj: vlastné spracovanie
*Vek dosiahnuty v roku 2023
Zdroj: viastné spracovanie podla: CVIRIK, Maridn. Vybrané znaky generdcie Y na trhu

prace. Slovensko: Ekonomika a spolocnost, 2018. [elektronicky zdroj], [cit. 2022-03-23]
Dostupné na:

https://www.researchgate.net/publication/347890262 Vybrane znaky generacie Y na_tr

hu prace .

V suvislosti k Tabulke 7 si popiSeme jednotlivé genera¢né zoskupenia.
Generécia Baby Boomers je v sucasnosti v dochodcovskom veku, no v aktivnom
veku sa vyznaCovala ekonomickou prosperitou, relativne stabilnymi podmienkami

a vysokou mierou zamestnanosti.”®

8 ENAM, Annesha a Karthik C. KONDURI. Time Allocation Behavior of Twentieth-Century American
Generations: GI Generation, Silent Generation, Baby Boomers, Generation X, and Millennials. October 9,
2018 [elektronicky zdroj]. [cit. 2023-04-7]. Dostupné na:
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0361198118794710?journal Code=trra
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Generacia X, inymi slovami sa jej zvykne hovorit’ aj ,,Husédkove deti* predstavuje
aktivne pracujucich I'udi vo veku od 44-58 rokov. Této skupina je typicka ambiciéznost’ou
a tvrdou pracou, ktorej venuju prevaznu Cast’ svojho zivota.

Generacia Y sa stala digitdlnou generaciou, pricom sa ddleZitym stdva potreba
vysokoskolského vzdelania pre najdenie zamestnania. Zaroveil vycnievajii svojou
sebaistotou, ctiziadostivostou a orientaciou na vykon.

Poslednou nami uvedenou generéaciou je Generacia Z, a teda mladi l'udia, ktori st
plne zziti s technoldgiami a internetom, pricom mnohi z nich vstupujl na trh prace, pripadne
si rozbiehaju svoju kariéru. Je pre nich typicka rychlost’ prace, no zaroven aj netrpezlivost’
a nizka pozornost’.”

V Tabulke 8 sme si vzhladom na genera¢né rozdelenie na trhu prace rovnako

roz¢lenili aj naSu vzorku.

Tabulka 8: Pocet respondentov v genera¢nych skupinach

Generacia Pocet respondentov
Generacia Baby Boomers 2

Generacia X 29

Generacia Y 37

Generacia Z 90

Zdroj: vlastné spracovanie

Na Tabulku 8 priamo nadvizuje Graf 2, ktory poukazuje na percentualne zastiipenie

ucastnikov prieskumu v jednotlivych genera¢nych zoskupeniach.

7 BLAHA, Jiii, COPIKOVA, Andrea a HORVATHOVA, Petra. Rizeni lidskych zdroji. Nové trendy, 1.
vyd. Praha: Management Press, 2016. s. 132-137. ISBN 978-80- 7261-430-1.
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Graf 2: Pocet respondentov v generacnych skupinach

Baby Boomers M GeneraciaX M GenerdciaY M GenerdciaZ

Zdroj: vlastné spracovanie

Najmenej respondentov sa nachddza v Generécii Baby Boomers, na ¢o poukazuje
Graf 2. Ich pocet je 2, o predstavuje iba 1% z celkovej skiimanej vzorky. Ide prevazne
o 'udi na dochodku. Dalsou skupinou je Generacia X s 18 % podielom. Tuto generaciu
v naSej vzorke zastupuje 29 respondentov. Generdcia Y tvori 24 %, a teda 37 l'udi z naSej
vzorky. NajpocetnejSou skupinou je Generacia Z s podielom 57 %. Zastupuje ju 90

ucastnikov nasho prieskumu.

Otazka ¢.3: Pracovny stav
Na Grafe 3 vyobrazime percentudlne rozdelenie odpovedajucich vzhl'adom na ich
aktudlny pracovny stav, priCom na vyber mali z moznosti zamestnany, nezamestnany,

dbchodca, Student a pracujuci Student.
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Graf 3: Pracovny stav

Zamestnany M Déchodok mStudent M Pracujdci$tudent M Nezamestnany

20

Zdroj: vlastné spracovanie

Vo vzorke sme skumali aj aktudlny pracovny stav oséb zapojenych do vyskumu.
V Grafe 3 vidime, Ze najvacsiu Cast’ tvoria zamestnani 'udia, ktorych je 87 a zastupuju 55,06
% opytanych. Druhou najvdcSou skupinou su pracujuci Studenti v pocte 36, ktori
predstavovali 22,78 %. Za nimi sa umiestnila skupina Studenti, ktori aktudlne pracu nemaju.
Ich pocet je 31, €o je v prepocte 19,62 %. Najmenej pocetnymi skupinami sii nezamestnani

a dochodcovia, ktori dokopy predstavuju 2,53 %.

Nasledujuca sekcia prieskumu bola zamerana na analyzovanie vzorky, ich tendencie

k nakupu vozidiel, postoj k znatke SKODA a inym konkurené¢nym znackam.

Otazka ¢.4: Vlastnite automobil?

Pomocou tejto otdzky sme sa snazili zistit, akd Cast’ vzorky vlastni automobil,
pripadne sa aspont zamysla nad jeho kupou, zaroven aky je pocet respondentov, ktori
nevlastnia automobil a v najblizSom obdobi jeho kupu ani neplanuji. Zobrazujeme to

pomocou Grafu 4.

51



Graf 4: Vlastnictvo automobilu

Ano mNie, ale pldnujem jeho kiipu  m Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozeme na Grafe 4 vidiet, najpocetnejSou Castou st vlastnici motorového
vozidla, so 68 %-nym zastipenim tvoriacim 98 l'udi z ndsho vyskumu. Hned’ sa nimi sa
nachadzaju l'udia, ktori sice v sti€asnosti nevlastnia auto, ale v blizkej dobe planuju jeho
kipu, preto mézu zvazovat' aj znatku SKODA. Tato skupina tvori 22 % vzorky, ¢o
reprezentuje 35 Ucastnikov ankety. Zvysnych 25 'udi momentalne auto nevlastni a ani sa
nad jeho kipou nezamyslali, ale to sa méze v budtcnosti zmenit. Ich tendenciu k nakupu
mdze podmienit’ zmena ich pracovného stavu, vyssie ohodnotenie vykonu, rodinny stav

a mnozstvo inych faktorov.

Otazka ¢.5: Automobil akej znacky vlastnite?

Tato otazka bola podmienenou otazkou, ¢o znamend, Ze sa objavila iba
respondentom, ktori v predoslej otdzke tykajucej sa vlastnictva automobilu odpovedali, ze
automobil vlastnia. Tychto bolo 98. Pocetnost’ znaciek, ktoré sa objavili v odpovediach sme
znazornili pomocou Obrazku 9, tzv. Word cloud. Predstavuje akysi ,,oblak slov, v ktorom
su slova vizualne odlisené podl'a ich frekvencie a poCetnosti. To znamend, ze ¢im je slovo

vécsie a jasnejSie, tym je vo vzorke dolezitejSie.
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Obrazok 9: Znacka automobilu vlastniaceho respondentmi

Hyundai

Peugeot'yot

Seat

Honda

Nissan

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako uz mozeme na Obrazku 9 vidiet', najviac respondentov vlastni automobil znacky
SKODA s 31,63 % podielom. Dalgou najpodetnejSou znackou je Volkswagen so 14,29 %
vyskytom. Za nimi sa nachadzaji Ford a Peugeot s priblizne rovnakym vyskytom. Znacky
ako KIA, Hyundai a Mercedes maji rovnako podobné zastlipenie a zarad’ujeme ich za tieto

znacky. Zvysné znacky sa zaradili na koniec rebricka s malopocetnym vyskytom.

Otazka ¢.6: Ktoru z nasledujucich znaciek automobilov by ste pri rozhodovani o kiipe
auta uprednostnili?

Respondentov sme sa pytali na sklon ku kupe urcitych znaciek automobilov, ktoré
sme vyberali podla konkurenénych znadiek pre znatku SKODA. Na vyber mali zo 16
moznosti, pri¢om sme zohl'adnili aj alternativu, Ze urcitd Cast’ naSej vzorky by si nekupila
ziadnu z uvedenych znaciek, preto bola na vyber aj moznost’ ,,Ziadnu z uvedenych* znaciek
by som si nekupil. Odpovede respondentov k ich sklonu k nakupu urcitej znacky automobilu

sme zobrazili na Grafe 5.

53



Graf 5: Sklon ku kupe znacky automobilu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 5 vyplyva, ze az 47 odpovedi sa priklafialo k znacke SKODA, vd’aka ¢omu
mdzeme konstatovat’® oblibenost’ tejto automobilky u skimanej populédcie oproti jej
konkurentom z odvetvia. Nasledoval ju Volkswagen, ktory oznacilo az 36 opytanych.
Podobni mieru obltbenosti evidujeme uznaciek Hyundai, Kia a Toyota, ktorych
obl'ibenost’ u respondentov predstavuje v priemere 7,38 %. Az 13,29 % opytanych oznacilo
moznost’, Ze by si nekupili ziadnu z uvedenych znaciek automobilov. Preto predpokladame,
ze tito respondenti by uprednostnili prémiovejSie znacky, ktoré v nasom vybere neboli
uvedené, pretoze ich samotna spolocnost’ nepovazuje sa svojich priamych konkurentov,
ked’Ze sa neradi medzi prémiové znacky. Medzi najmenej obl'ibené moznosti u nasej vzorky
modzeme zaradit’ automobilové spolo¢nosti: Citroén, Fiat, Nissan a Opel, ktoré by si nevybral

ziaden Clovek z nasej vzorky.

Otazka ¢.7: Ktoré z uvedenych faktorov vas ovplyviiuju pri vybere automobilu?

V tejto otazke bolo nasim cielom zistit’, ktoré z uvedenych faktorov by najviac
ovplyvnil rozhodovanie opytanych, ak by sa rozhodli kupit auto, pripadne, ¢o ich
v minulosti najviac ovplyvnilo pri vybere automobilu. Na vyber mali z deviatich moznosti,
kam sme zaradili: predoslé skusenosti, ponuku, ktord sa v dany moment na trhu nachadza,
cenu, ktorti st ochotni aschopni zaplatit, reklamnti aktivitu a image znaciek, dizajn
jednotlivych modelov, ktoré sa na trhu nachadzaj, recenzie ziskané z ro6znych portalov a od

znamych, a samozrejme samotnu znacku, ktord vo vel'kej miere méze ovplyvnit’ ich vyber.
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Zaroven si mohli vybrat’ aj moZnost’ iné, kde popisali nami neuvedené faktory, ktoré ich pri

vybere ovplyvnili. VSetky odpovede st zaznamenané v Grafe 6.

Graf 6: Faktory ovplyviiujiice vyber automobilu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a Grafu 6 vieme povedat’, ze najviac sa nasi respondenti zhoduju v tom, Ze ich
vyber je ovplyvneny v prvom rade cenou. To modze suvisiet’ so stale rasticimi cenami
automobilov, inflaciou a zaroven so zvysSujucimi sa ndkladmi jednotlivcov a domdacnosti na
zakladné Zivotné potreby, ¢im sa im zniZuje obnos finan¢nych prostriedkov na tovary
a sluzby, ktoré nie su pre zZivot nevyhnutné.

Délezitym faktorom pri vybere su aj predoslé skusenosti, vd’aka ktorym sa mdzu
opidtovne rozhodnut’ pre automobil urcitej znacky, alebo naopak, st kvoli nim odradeni od
kupy.

Dizajn a ponuka su tiez ¢asto spominané, pretoze l'udia si potrpia na vzhl'ad, moderné
spracovanie, vyuzivané inovacie. Zaroven to suvisi aj s ponukou, pretoZe dizajn patri medzi
subjektivny aspekt rozhodovania a kazdému c¢loveku sa paci nie¢o iné. Preto by podniky
mali dbat’ na Sirku svojho portfolia, ponuku farieb, roznych vybav, diskov, atd’., aby si z neho
dokdzal vybrat’ kazdy na zéklade svojich potrieb.

Recenzie tiez vo velkej miere ovplyviiujii rozhodovanie o kiipe, ¢o znamend, ze

zna¢ky by si mali potrpiet’ na kvalite svojich produktov a poskytovanych sluzieb, aby tak
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dokdzali Sirit’ svoje dobré meno, pretoze zI¢é recenzie sa Siria omnoho rychlejSie ako tie
dobré.

Zaujimavym faktom je, Ze respondentov takmer vobec pri ich vybere neovplyviiuje
reklamna aktivita spolo¢nosti, pripadne u nich moze ist’ o reklamnu slepotu. Znamena to, Ze
vedome, ale najmd podvedome ignoruju rozli€né typy reklam, reklamam sa dokonca
vyhybajt.

Casto vyskytujiucou sa odpoved’ou bola aj kvalita. T4 sa moZe tykat samotného
prevedenia automobilu, nahradnych dielov, servisu, suciastok, sluzieb a mnohych inych

veci. Zaroven je pre nich dolezitd motorizacia, pohon, vybava a rozne technické parametre.

Nasledujiica sekcia otdzok sa tykala produktov znatky SKODA- oblubenosti

jednotlivych modelov znacky, ich vlastnosti a elektromobilov.

Otazka &.8: Ktory z modelov znaéky SKODA by ste si vybrali?

Respondentov sme sa pytali, ktory z modelov znatky SKODA by si vybrali, aby sme
zistili obl'ibenost’ jednotlivych modelov, a naopak, o ktoré modely nie je az taky zaujem.
Na vyber mali z aktudlneho modelového portfélia znacky. Na vyber bola aj moznost’, ze by
si nevybrali ziaden z modelov, pretoze tito znacku by si z ur¢itého presvedcenia vobec

nevybrali. Jednotlivé odpovede st zndzornené na Grafe 7.

Graf 7: Oblibenost’ modelov znaéky SKODA
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Zdroj: vlastné spracovanie
Ako mézeme na Grafe 7 vidiet, az 26,6 % l'udi z nasSho prieskumu by si vybralo
model SKODA Superb. Ide o vlajkovi lod’ znacky SKODA, ktora poskytuje luxus, ako
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ziaden zo zvySnych modelov. Aj ked ide o automobil strednej triedy, zvykne sa radit’ aj
medzi vysSiu strednu triedu. Poskytuje priestranny interiér, vel’ky batoZinovy priestor, ticho
pri jazde a mnozstvo jazdnych asistentov. Vel'mi obl'ibenymi st aj modely Octavia, Kodiaq
a Enyaq, pricom su vSetky Uplne rozdielne.

SKODA Octavia drzi titul slovenské Auto roka 2021, vdaka svojej technickej
vyspelosti, dizajnu, cenovej dostupnosti, priestrannosti, ale aj Sirokou ponukou tGspornych
motorov a pohonov. Zarovei je dostupna vo viacerych prevedeniach, ¢im dokaze oslovit
rozne skupiny uZzivatel'ov.

Oproti predoslym dvom modelom je model SKODA Kodiaq velké SUV, ktoré
poskytuje az sedem miest na sedenie a priestranny batozinovy priestor. Je vhodnou vol'bou
najmi pre vicsie rodiny s det'mi.

Model SKODA Enyagq, ktory by si vybralo vyse 13 % respondentov je prvym plne
elektrickym SUV znadky SKODA. Je uréeny najmi pre priaznivcov ,,zelenych® inovacii
a modernych technologii. Zaujem respondentov o elektromobil modze byt spojeny aj
s novym zakonom schvalenym Eurdpskym parlamentom, ktory hovori o zdkaze predaja
spalovacich motorov od roku 2035.3° Zarover tento zaujem moZe byt sposobeny neustalym
tlacenim elektromobility do popredia.

Najmenej respondentov by siahlo po modely SKODA Scala, ktora sa velkostne
a dizajnovo nachddza niekde medzi modelom Fabia a Octavia.

11 odpovedi sa priklana k nadzoru, ze by si nevybrali ani jeden z modelov.
Predpokladame, Ze respondenti st verni inej znacke automobilu, pripadne preferuju auta

vyssej triedy.

Otazka ¢.9: Automobily znatka SKODA povaZujem za: (1-uplne sa stotoZiiujem; 5-
vobec sa nestotoZnujem).

Tato otazka bola zamerand na preskiimanie postoja respondentov k jednotlivym
faktorom tykajicim sa modelov znatky SKODA. Pytali sme sa na to, ¢ automobily tejto
znacky povazuju za rodinné, spol'ahlivé, Sportové, pohodiné, dostupné, luxusné, bezpecné,
priestranné a elegantné. Svoj postoj mohli vyjadrit na zaklade Skaly 1-5, pricom 1
predstavovala Uplné stotoznenie sa svyrokom a5 symbolizovala nestotoznenie sa

s uvedenym tvrdenim, o zobrazujeme na Grafoch §-16.

80 SIMOVIC, Mério. EU definitivne schvalila zakaz predaja spalovakov. 2023. [elektronicky zdroj]. [cit.
2023-04-10]. Dostupné na: https://fontech.startitup.sk/eu-definitivne-schvalila-zakaz-predaja-spalovakov-
nemecko-suhlasi-rozhodli-co-bude-s-e-palivami/ .
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Graf 8: Postoj respondentov k faktoru RODINNE
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 8 vypoveda o tom, ze 37,34 % ludi zGcastnenych na prieskume sa Uplne
stotoziiuje s tvrdenim, e automobily znadky SKODA si uréené prevazne pre rodiny.
Predpokladame teda, Ze velka Gast ludi, ktori si kupia automobil znatky SKODA
predstavuju pary, manzelia, pripadne rodiny s det'mi. Na druhej strane, iba 13 respondentov
predstavujucich 8,23 % vietkych odpovedi vobec nepovazuje znatku SKODA za rodinnu.
Tito l'udia si mohli pri tomto faktore predstavit’ viac Sportové modely uréené skor pre

jednotlivca do préce, na zabavu alebo ako firemné vozidlo.

Graf 9: Postoj respondentov k faktoru SPOCAHLIVE
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Zdroj: vlastné spracovanie

Spolahlivost vozidiel znatky SKODA vnima viésina respondentov pozitivne, na &o
poukazuje Graf 9. 59,96 % odpovedajtcich oznacilo pri faktore spol'ahlivost’ moznost’ 1
alebo 2, ktoré reprezentuju vyrok, ze sa Uplne stotoziuju a stotoziluju s vyrokom. Na zaklade
toho predpokladame, Ze tito respondenti nemali zdvazné technické problémy so znackou

SKODA. 32 respondentov by nepriradilo automobilom tejto znacky vlastnost’ spol'ahlivé.
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Graf 10: Postoj respondentov k faktoru SPORTOVE
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri faktore Sportové, ktory poukazuje Graf 10 sa az 41,14 % odpovedajicich k tomu
vyjadrit’ nevedelo a nemalo uceleny ndzor a zvysné ndzory vzorky sa rozchadzaja. 49 I'udi
7o vzorky sa stotozinuje s tvrdenim, ze automobily su Sportové a zvysnych 44 respondentov
ich takto nevnima. Tento faktor je vysoko pravdepodobne ovplyvneny poziadavkami

jednotlivych respondentov.

Graf 11: Postoj respondentov k faktoru POHODLNE
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 11 vyplyva, Ze 62,03 % odpovedi sa stotoznilo s tvrdenim, ze vozidla znacky
SKODA st pohodIné. Méze tomu prispiet’ kvalitné prevedenie interiéru, dostatok miesta na
sedenie a ulozné¢ho miesta. Zvysni respondenti, ktori sa s tvrdenim nestotoziuji mézu byt

zvyknuti na iny komfort.
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Graf 12: Postoj respondentov k faktoru DOSTUPNE
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na Grafe 12 mozeme vidiet', ze 87 l'udi zo vzorky povazuje automobily znacky
SKODA za dostupné a teda ich cena im nepride prili§ vysoka, naopak iba 12 T'udi ich vnima

ako prili§ drahé, ked’Ze sa vobec nestotoziuju s tvrdenim.

Graf 13: Postoj respondentov k faktoru LUXUSNE
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 13 vyplyva, ze 32,28 % l'udi zo vzorky tento faktor nevie posudit’. Nazory
zvysnych 67,72 % vzorky sa znova delia takmer na polovicu. 55 respondentov vnima
automobily znadky SKODA ako luxusné, oproti 52 respondentom, ktori si myslia pravy
opak. Ich ndzor moze byt ovplyvneny tym, aky automobil vlastnia, ako vnimajt luxus alebo

s akou vybavou a modelmi 4ut znacky SKODA mali skiisenost’.
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Graf 14: Postoj respondentov k faktoru BEZPECNE
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Zdroj: vlastné spracovanie
Na Grafe 14 moézeme vidiet' 59,49 % stotoznenie s tvrdenim, Ze vozidld znacky
SKODA sii bezpetné. 16,46 % sa nestotoziiuje s tvrdenim, pri¢om tento fakt moze byt

spdsobeny zlou skusenost’'ou.

Graf 15: Postoj respondentov k faktoru PRIESTRANNE
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Zdroj: vlastné spracovanie
Postoj odpovedajucich k priestrannosti vidime na Grafe 15. Priestrannost’ povazuje

51,27 % respondentov za vlastnost, ktorou sa mézu vyznaCovat automobily znacky

SKODA. Iba 6,96 % vzorky sa s vyrokom vobec nestotoziiuje.
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Graf 16: Postoj respondentov k faktoru ELEGANTNE
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 16 vypoveda o nazore respondentov stotoznujlicom sa tvrdenim, ze vozidla
znaéky SKODA su elegantné. StotoZiiuje sa s tym 80 l'udi zo vzorky. 29,11 % vzorky to

nevie posudit’ a zvysnych 20,25 % respondentov sa s tvrdenim nestotoziiuje.

Otazka ¢.10: Zamyslali ste sa nad kipou elektromobilu?

Ked’ze znatka SKODA sa v najblizich rokoch chysta priniest na trh niekol’ko
noviniek zradu plne elektrickych automobilov, na naSich respondentov sme smerovali
otazku, ¢i sa vobec niekedy zamyslali nad kupou elektromobilu, alebo tato alternativu vobec
nezvazovali a radsej zvolia auto so spalovacim motorom. Na vyber mali z troch moZnosti,

ktoré s vyobrazené na Grafe 17.

Graf 17: Tendencia k ndkupu elektromobilu

Ano, zamylal som sa. M Nie, tuto alternativu nezvazujem.

B Neviem, nerozmyslal som nad tym.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Podl'a Grafu 17 43 % opytanych vobec nezvazuje kipu elektromobilu. Tento postoj
mdze byt spdsobeny mnohymi nezodpovedanymi otazkami ohladne ekologickosti
elektromobilov a zaroven ich vy$sej cene oproti autdm so spal’ovacimi motormi.

56 I'udi zastupujucich 35 % z nasej vzorky sa uz niekedy zamyslalo nad moznostou,
ze by si elektromobil zakupili.

Zvysni opytani sa nad tym vobec nezamyslali a nevyjadrili svoj behavioralny zamer.

Otazka ¢.11: Akud znacku by ste si vybrali pri kupe elektromobilu?

Tato otazka nadvézovala na predchadzajucu otdzku azobrazila sa iba 56
respondentom, ktori v predoslej otazke oznacili moznost’: ,,4no, zamysl'al som sa nad kiipou
elektromobilu®. Na vyber mali z 8 znaciek dostupnych na naSom trhu. Poslednou moznost'ou
bola ,,iné“, kam mohli napisat’ l'ubovol'ni znacku elektromobilu, ktora sa nenachadzala
medzi uvedenymi moznost'ami. Na odpovede nasich respondentov poukazuje nasledujuci

Graf 18.

Graf 18: Vyber znacky elektromobilu
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Zdroj: vlastné zobrazenie

Ako vyplyva z Grafu 18, 20 I'udi z naSej vzorky (35,71 %) by si vybralo niektory
z modelov znacky Tesla, ktora sa zaobera Cisto vyvojom a vyrobou elektromobilov a je
jednou z najznamejSich znaciek ponukajucich elektromobily.

16 % oznaéilo znatku SKODA, ¢m sa medzi na§imi respondentmi zvazujucimi
nakup elektromobilu zaradila na druhé miesto napriek tomu, ze v stcasnosti pontika iba 2

plne elektrifikované modely (Enyaq iV a Enyaq Coupé iV).
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Vysoky podiel dosiahla aj znacka Audi, konkrétne 12,5 %, ktord pontika az 6 Cisto
elektrickych modelov.

Zvysné znacky sa umiestnili s priblizne rovnakym zastupenim, v priemere 5,7 %.

Zaujimavu odpoved’ sme zaznamenali v moznosti iné, kde respondentka uviedla, ze
by si rada kiipila elektromobil znatky SKODA, no nakoniec by kvéli cene skonéila u inej

lacnejSej varianty.

Otazka ¢.12: Ktoré z nasledujucich faktorov povaZujete za najvicSie nedostatky
elektromobilov, kvéli ktorym by ste nezvaZovali ich kupu? (1-nevnimam ako
nedostatok; 5- zivazny nedostatok)

Otazka tykajuca sa najvicsich nedostatkov elektromobilov bola polozend iba
respondentom, ktori uz uvazovali nad kipou elektromobilu, ¢i uz v kladnom, alebo
zapornom smere. Chceeli sme zistit', ktoré z uvedenych faktorov by pre nich predstavovali
najvicsie prekdzky kupy elektromobilu. Uviedli sme 8 faktorov, na ¢o poukazuje Graf 19,
ku ktorym sa mohla naSa skimana vzorka vyjadrit' v Skale od 1-5, priCom ¢islo 1
predstavovalo tvrdenie, ze to nevnimaji ako nedostatok a5 symbolizovalo zavazny

nedostatok.
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Graf 19: Nedostatky elektromobilov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako moézeme na Grafe 19 vidiet, najviac respondentov oznacilo za zavazny
nedostatok vysokll cenu, ktora tvori podstatny faktor pri ich rozhodovani o kipe
elektromobilu. Priemerné ceny 4&ut so spalovacimi motormi apriemerné ceny
elektromobilov nie s ani zd’aleka vyrovnané. Vysoka cena elektromobilov je sposobend
vy$Sou cenou komponentov, zlozitym technologickym postupom a zarovenl objemom
vyroby, ktory je niz$i ako u spalovacich automobilov.

Dal§imi faktormi, ktoré velka Gast naSich respondentov vnima ako zavazné
nedostatky st nizky dojazd, dizka nabijania a nedostupnost’ nabijacich stanic. MéZe to byt
problémom hlavne pre tych, ktori denne prechddzajii dlhsie vzdialenosti, najmid na
dialniciach. Elektromobily sa pri vyssej rychlosti rychlejsie vybijaju, o sposobuje potrebu
zastavit' kvoli nabijaniu. Zaroven naSe cesty nezabezpecuju dostatoény pocet rychlo
nabijacich stanic, ¢im s vodi¢i nuteni k zdihavejSiemu nabijaniu, ¢o im dizku cesty
podstatne prediZi a preto sa im tento spdsob dopravy javi ako neefektivny.
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Ako nedostatok elektromobilov je u velkej ¢asti respondentov vnimand aj Zivotnost’
batérii.
Faktory, ktoré pre vacsiu Cast’ nasich respondentov nepredstavuju prili§ vyrazna

prekazku su nespol’ahlivost’ a obmedzena ponuka modelov.

V nasledujucej sekcii budeme skiimat’ cenovu citlivost’ naSej vzorky ato, ako

vnimaji cenu automobilov skiimanej znacky SKODA.

Otazka &.13: Automobily znaéky SKODA povaZujete za: (1-lacné; 5- prili§ drahé)

Na otézku tykajicu sa ceny automobilov znaéky SKODA sa mohli nasi respondenti
vyjadrit pomocou $kaly, v ktorej 1 predstavovala tvrdenie, ze ide o prili§ lacné autd a 5
zastupovala tvrdenie, ze automobily znatky SKODA su prili§ drahé. Ich odpovede sme

graficky zobrazili na Grafe 20.

Graf 20: Vnimanie cenovej hladiny automobilov znacky SKODA
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Zdroj: vlastné spracovanie

Podl'a Grafu 20 mdézeme vidiet, Zze 80 respondentov, ¢o predstavuje 50,6 % podiel
zo vietkych opytanych povazuje cenu aut znadky SKODA za optimalne, a teda ani nie prili§
vysoku, ani prili§ nizku. Cena produktov je podl'a nich hodna kvalite a prevedeniu.

Pre d’al$iu skupinu respondentov su tieto autd drahé, resp. prili§ drahé a nemozu si
ich dovolit’. Téato skupina tvori 33,5 % nasSej vzorky.

Poslednou skupinou su respondenti, ktori tieto automobily povazuju za lacné alebo

prilis lacné. V tejto skupine sa nachadza 25 opytanych , ktori tvoria 15,8 %.
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Otazka ¢.14: Ak by ste zvaZovali kiipu automobilu, ko’ko by ste boli ochotni zan
zaplatit’?

Nasich respondentov sme sa pytali, ak by zvazovali kapu automobilu, aki sumu by
zan boli ochotni zaplatit. Na vyber sme im dali 7 cenovych intervalov. Zohl'adnili sme aj
moznost’ zaklpenia jazdeného vozidla a rovnako vozidiel réznych cenovych kategorii. Ich

odpovede sme zobrazili na Grafe2 1.

Graf 21: Cenové rozpitie, ktoré st ochotni respondenti zaplatit’ za automobil
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 21 vyplyva, Ze najvacsi podiel odpovedi, az 41,1 %, sme zaznamenali pri
intervale 10 000 — 20 000€. V tomto intervale je mozné zakupenie bud’ jazdeného vozidla,
pripadne mensieho vozidla nizsej alebo strednej triedy, ked’Ze ceny novych automobilov
rapidne stipajl, co je zapri¢inené vysokou uroviiou inflacie, vojnou na Ukrajine, stale
pretrvavajucimi dopadmi koronavirusu, nedostatok kablovych zvizkov a ¢ipov a mnozstvo
d’alsich faktorov.

46 respondentov je ochotna za automobil zaplatit’ 20 000 — 30 000€, ¢o predstavuje
29,1 %.

17 respondentov je ochotnych zaplatit’ za auto maximalne 10 000€. Tato skupina
tvori 10,8 % celej skiimanej vzorky.

U sktimanej vzorky mézeme vidiet’ nizku tendenciu zaplatit’ za automobil viac ako

40 000€. Z celej vzorky ich je iba 15, ¢o zastupuje 9,5 %.
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Otazka ¢.15: VaSe rozhodnutie o kiipe automobilu by podporilo:

Sktimali sme, aké doplnkové sluzby by dokézali podporit’ rozhodnutie potencidlnych
zakaznikov ku kipe automobilu. Pri tejto otdzke mali opytani moznost’ oznacit' viacero
odpovedi. Do moznych faktorov sme zahrnuli: poskytnutie zliav, predplateny servis,
vykupny bonus, zvyhodnené financovanie, havarijné poistenie, bonusové prvky vo vybave
a zéroveit mohli respondenti zvolit' aj moznost' iné, kde mohli oznacit’ vlastné faktory.

Zastpenie jednotlivych faktorov je zobrazené na Grafe 22.

Graf 22: Faktory ovplyviiujuce kiipu automobilu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako sme uz videli pri otazke tykajucej sa ceny automobilov, ktora tvorila prevaznt
Cast’ faktorov ovplyviujucich rozhodovanie o kiipe, rovnako, pri tejto otazke vidime cenovi
citlivost’ respondentov, ktori zachytava Graf 22. Ich rozhodnutie by az v 121 pripadoch
ovplyvnilo, medzi inymi, poskytnutie zl'avy.

Podstatnym su tiez bonusové prvky vo vybave, ktoré by dokazali ovplyvnit’ az 51,3
% opytanych.

V priemere 46,2 % nasej vzorky by zaroven presvedcil ku kipe predplateny servis
a predplatené havarijné poistenie.

Najmene;j atraktivnym je vykupny bonus. Dokazal by ovplyvnit’ len 24 ucastnikov
vyskumu zo 158. Mdze to byt sposobené tym, Ze viaceri si kupuju svoje prvé auto, tym

padom je pre nich tento faktor irelevantny.
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Otazka ¢.16: Aku formu nakupu vozidla preferujete?

Nasej vzorky sme sa pytali, akii formu ndkupu vozidla uprednostiiujii. Na vyber mali
nakup nového vozidla, jazdeného vozidla alebo moznost’ neviem, ak sa nad tym nikdy
nezamyslali alebo nepreferuju ziadnu z tychto foriem. Ich preferencie sme zndzornili

pomocou Grafu 23.

Graf 23: Preferovand forma nakupu vozidla
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 23 poukazuje na fakt, ze az 49 %, Co predstavuje 77 T'udi z nasej vzorky
uprednostiiuje ndkup nového auta u autorizované¢ho predajcu, aj ked’ hodnota auto uz po
opusteni showroomu klesa o tretinu. Naopak 38 %, teda 61 opytanych by si vybralo nakup
jazdeného vozidla. 13 % naSej vzorky sa k tejto otazke vyjadrit’ nevie.

Menej percentny podiel ndkupu jazdenych vozidiel mdéze byt spésobeny nedoverou
udi voci sukromnym predajcom a autobazarom. M6zu mat’ pochybnosti o technickom stave
vozidla, zatajeni vaznych havarii, preta¢ani tachometrov, boja sa falo$nych inzeratov a pod.

Preto si vyberaji bezpec¢nejsi a istejsi variant.

Otazka ¢.17: Ako dlho ste ochotni ¢akat’ za novym automobilom?

Tato otazka bola podmienenou otazkou k predoslej otazke tykajucej sa preferencie
nakupu nového, pripadne jazdené¢ho vozidla, pricom sa zobrazila iba po zakliknuti odpovede
,hakup nového vozidla u autorizovaného predajcu®.

KedZe je na trhu momentalne tazka situacia tykajuca sa vyroby novych vozidiel
z dovodu cipovej krizy, vojny na Ukrajine, nedostatku zvizkov a dopadov koronavirusu,
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pytali sme sa naSich ucastnikov prieskumu, ako dlho s ochotni ¢akat za novym autom.
Tendencie respondentov ¢akat’ za novym automobilom sme predstavili pomocou Grafu 24.

Graf 24: Ochota ¢akat’ za novym autom
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z Grafu 24 vyplyva, ze podstatna Cast’ vzorky, az 53 %, je ochotna cakat’ v rozmedzi
2-4 mesiacov. Druhé najpocetnejSia skupina s podielom 18 %, je ochotnd ¢akat’ dokonca
menej ako 1 mesiac, ¢o pri aktudlnej situécii na trhu prili§ kratka doba. 12 respondentov je
ochotnych pockat’ si 4-8 mesiacov. 7 odpovedajucich je ochotnych cakat’ viac ako 8
mesiacov, medzi nimi aj 1 respondent schopny ¢akat’ dlhSie ako rok.

V nasej vzorke sa nasli aj 3 postoje, ktoré hovoria o tom, Ze nie st ochotni v ziadnom

pripade Cakat’.

Otazka ¢.18: Odkial’ by ste si kupili jazdené vozidlo?

Otazka, ktorou chceme zistit’ najfrekventovanejsi kandl na kapu jazdeného vozidla
sa objavil iba respondentom, ktory v otdzke ¢.16 oznacili moZnost’ ,,ndkup jazdeného
vozidla“, ked’ze iba oni tento spdsob zvazuju. Graf 25 zobrazuje vSetky odpovede, ktoré

mali respondenti na vyber a zaroven aj iné odpovede, ktoré sa v moznostiach nenachadzali.
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Graf 25: Kanal na nakup jazdeného vozidla
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 25 vypoveda o tom, ze najvacsi podiel odpovedi tvoriaci 27,9 % z celkového
poctu sa stotoznil s odpovedou, Ze pri tejto forme nakupu vozidla by najviac preferovali
nakup od znameho. Tato moznost’ je preferovana pravdepodobne kvoli tomu, zZe poznaju
navyky a styl jazdy majitel'a vozidla, je tam vyssi stupent dovery a moznost’ dohody.

Druhou najpocetnejSou skupinou s 13 respondentmi a podielom 21,3 % vzorky st
ludia, ktori oznacili moznost’ Autobazar EU- najvic¢si auto-moto inzertny portal pdsobiaci
na Slovensku uz od roku 2004.

Priblizne rovnaké zastupenie modzeme vidiet u AAA Auto a BazoS.sk, ktorych
v priemere oznacilo 12,3 % vzorky.

6 Pudi z nadej vzorky by si vybralo SKODA Plus. Tento program, ktory zastresuje
priamo znatka SKODA predstavuje nastroj na predaj jazdenych vozidiel u autorizovanych
predajcov SKODA AUTO, ktory funguje nie len na Slovensku. Vozidla poniikané
prostrednictvom tohto kanala musia spiiat’ prisne kritéria kvality, o zakaznikom garantuje
dobry technicky stav vozidla.

8,2 % 0s06b z nasSho prieskumu by si auto doviezlo a zvysni by si vybrali iné sposoby

nakupu.
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Otazka &.19: Poluli ste uz o programe SKODA Plus, ktory je zamerany na predaj
jazdenych vozidiel u certifikovanych predajcov v predajnej sieti SKODA AUTO
Slovensko?
Tato otazka patrila rovnako medzi podmienené otdzky a zobrazila sa iba
respondentom, ktori oznacili za preferovanu formu ndkupu nakup jazdeného vozidla.
Kedze SKODA AUTO priamo poskytuje sluzby predaja jazdenych vozidiel, nasej
vzorky sme sa pytali, ¢i o takejto moznosti vobec poculi. Odpovedajici mali na vyber iba 2

moznosti vyobrazené na Grafe 26, a teda bud’ o programe poculi, alebo nie.

Graf 26: Informovanost’ o programe SKODA Plus

m Ano, po¢ul som. W Nie, nepocul som.

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 26 nam ukazuje, ze az 72 % opytanych, ktori preferuju nakup jazdenych
vozidiel nikdy nepoculi o tejto moznosti, aj ked’ poskytuje mnozstvo vyhod. Osobam, ktoré
sa rozhodnu pre kupu vozidla z tohto programu, pontkaji vykup sti¢asného automobilu,
individudlne podmienky financovania a certifikat kvality. Certifikat garantuje kvalitu,
technicky stav a overeny povod automobilov. Zaroven je velkou vyhodou, Ze v tomto

programe zaujemcovia ndjdu aj iné znacky aut.

Nasledujuca sekcia otdzok bola venovana reklamnej aktivite znagky SKODA.

Otazka ¢.20: Kde ste sa stretli s reklamou znatky SKODA?
Respondenti mohli pri svojom vybere oznacit’ viacero spravnych moznosti a zaroven

mohli napisat’, ak reklamnu aktivitu tejto znacky zaznamenali niekde inde ako na uvedenych
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kanaloch. Medzi odpoved’ami sa nachadzali komunikacné kandly ako televizia, rédio,
noviny alebo cCasopisy, reklama na internete, socidlne siete. Zaroven sme pocitali
s moznost'ou, Ze reklama znacky SKODA niektorych opytanych zasiahnut’ nemusela vobec.

Vsetky odpovede st zahrnuté na Grafe 27.

Graf 27: Komunikaéné kanaly znadky SKODA
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade Grafu 27 modzeme povedat, ze 84,8 % opytanych si reklamu znacky
SKODA vsimlo v televizii. Najaktualnej$ou televiznou reklamou je ,,Akéné modely
SKODA 30 edition”, ktord sa tyka oslavy 30 rokov znatky SKODA na Slovensku.
Poukazuje na vytvorenie limitovanej ponuky akénych modelov Fabia, Scala, Kamiq
a Karoq. Pre tito limitovant ediciu vytvorili Specidlny interiér, Stylovy dizajn diskov,
poskytuji vyhodné financovanie a cenovi vyhodu az 2500€ a 5-ro¢ny predplateny servis
a zaruku. Aktualne si v televizii moézu v§imnit sat'az so znatkou SKODA AUTO Slovensko
v spolupraci s Let’s dance, kde mézu vd’aka zaslaniu SMS vyhrat' plne elektrické SUV
SKODA Enyaq Coupé.

107 Tudi z nasho prieskumu (67,7 %) vnima reklamu znacky na internete formou
roznych bannerov, video reklamy, google reklamy, display reklamy a pod.

Az 53,8 % respondentov si v§ima reklamnu aktivitu znacky na socidlnych siet’ach.
Najviac aktivnou je na sietach Instagram, Facebook, LinkedIn, no 23.6.2022 zacala
rozbiehat’ vlastny TikTok kanal a zaradila sa tak medzi prvé auto-moto znacky aktivnej aj
na tejto socidlnej sieti. Jej cielom je priniest' novsi a viac sviezi obsah cieleny predovsetkym
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na mladsie ciel'ové skupiny zvyknuté na iny typ a formu informécii. Spolupracu rozbehla so
znamymi influencermi: Michalom Totkom, Denisou Vysnovskou, Selassiem, Martinom
Klincichom a Matisom Kolarovskym.

Pozornost’ stale dokazu upttat’ aj vonkajSie reklamy ako bilboardy, citylighty na
pesich zonach alebo v okoli MHD, bannery, plagaty a pod. Tento typ reklamy znacky
SKODA si viimlo 47,5 % opytanych.

Stale menej I'udi oslovuje reklama v novinach, ¢asopisoch a radiu, priemerne iba 29,1
% z nasej vzorky.

Co je pozitivne, iba 3 Pudia z prieskumu odpovedali, Ze sa nestretli so Ziadnym typom
reklamy znacky SKODA.

3 z opytanych si v§imli sponzorstvo v hokeji, cyklistike, zaroven papezska delegéciu,

ale aj ucast’ na autosalonoch.

Otazka &.21: Kedy naposledy ste si v§imli akykoPvek typ reklamy znatky SKODA?
Napriek tomu, Ze sa 'udia m6zu denne stretnut’ s reklamou znacky na réznych
kanaloch, chceli sme zistit, ¢i si to aj aktivne uvedomuju, alebo iba ,,prejdu okolo®.

Vnimanie znac¢ky a jej reklamnej aktivity respondentmi zobrazuje Graf 28.

Graf 28: Vnimanie reklamy znadky SKODA
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 28 vykresluje, ze 25 % z nasej vzorky si reklamu znacky v§imlo v uplynulych

2 ditoch . Dalsich 34 % si v§imlo nejaky typ reklamy v priebehu minulého tyzdia. Az 41 %
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prieskumu, ¢o predstavuje 65 respondentov si reklamu v§imlo davnejsie pripadne si to vobec
nepamataju.

Sposobené to mdze byt reklamnou slepotou, ktora je v dneSnom svete uplne beznym
javom. Je to spdsobené tym, Ze internetovy, ale aj redlny svet je zahlteny reklamou. To
sposobuje, ze reklama sa pre l'udi stdva nudnou alebo rusivou aide tu teda o selektivne
ignorovanie. Svoju pozornost’ teda zameriavaju primdrne na to, o ¢o sa zaujimaji a co
hl'adaji. Tym padom ignoruju vplyvy, ktoré nesuvisia priamo s ich cielom vyhladdvania

a zaujmu.

Otazka ¢.22: Zaznamenali ste v poslednom obdobi kampaii, reklamu alebo spolupracu
znalky SKODA, ktori vias zaujala? Ak 4no napiste o o §lo.

Poslednej otazke sme chceli zistit,, ¢i nasi respondenti priamo zaznamenali nejakt
formu reklamy, spoluprace alebo partnerstva, ktora ich nejakym spdsobom zaujala alebo im
utkvela v pamiti. Pri tejto otdzke sme im nedali na vyber ziadnu moznost’, aby sme v nich
nepodnecovali spomienku, cheeli sme, aby sa vyjadrili sami. Odpovede sme zoskupili do

Grafu 29 podla ich frekvencie nasledovne:

Graf 29: Reklamy znacky SKODA, ktoré oslovili respondentov

160
140
120
100
80
60
40
20 1 1 4 1 2 1

135

Zdroj: vlastné spracovanie
Z Grafu 29 vyplyva, ze az 85,4 % respondentov si nevedelo v danom momente

spomenut’ na konkrétnu reklamu, kampan, video, spolupracu, alebo cokol'vek, ¢o suviselo

s marketingovou komunikéciou znacky SKODA, pripadne ich ni, &o videli nezaujalo.

75



Zvysnych 14,6 % opytanych uviedlo konkrétnu formu reklamy znacky, ktoru si
v§imli. 7 z nich sa pécila reklama v televizii na novy model znacky, a teda predpokladame,
ze ide o reklamu na elektricky model Enyaq, ktory je najnov§im spomedzi modelov znacky.

4 znich zarezonovala v spojeni so znatkou SKODA elektromobilita, pripadne
samotny model Enyaq ako v predoSlom pripade.

Vo zvysnych pripadoch sa nachddza product placement v serialy Druha Sanca,
kde bol znova znazorneny model Enyaq. Partnerstvo s hokejom- znacka sa oznacuje za
hrdého partnera slovenského hokeja uz viac ako 20 rokov, pricom v poslednom roku
nadviazala partnerstvo aj s dievéenskym hokejovym klubom, Hokejovou galaxiou. Okrem
hokeja SKODA sponzoruje aj najprestiznejsie preteky horskych bicyklov- SKODA Bike
Open Tour. V mysliach l'udi rezonuje aj reklamné sit'az v tanecnej Sou Let’s dance, kde
mozu l'udia zaslanim SMS spravy vyhrat’ plne elektrické SUV Enyaq Coupé. Respondenti
si v§imli aj komunikiciu eventu SKODA Brunch, na ktorom si mézu otestovat
narodeninovu limitovani ediciu modelov Fabia, Scala, Kamiq a Karoq a zaroven zazit
prijemny sobotiiaj§i brunch v dilerstvach SKODA. Tento event sa zaroveii spija aj
s kampanou 30 edition zameranou na oslavu 30.vyroc¢ia posobenia znac¢ky na slovenskom
trhu, ktora sa vyskytla v nasich odpovediach.

Niektorych znaSej vzorky zaujali bilboardy s LED svetlami, internetovy spot

tykajuci sa inovativnych rieSeni, alebo ucast’ znacky na autosaldénoch.

4.2 Zodpovedanie vyskumnych otazok

V nasom prieskume sme si vyty¢€ili 2 vyskumné otazky, ktoré odhal'uju pri hladine
vyznamnosti 0=0,05 existenciu vztahov medzi jednotlivymi faktormi, na ktoré sme sa pytali
v naSom dotaznikovom prieskume. Vztah medzi vyty¢enymi faktormi s ohladom na
charakter dat sme overovali pomocou kontingen¢nych tabuliek. Tie sme neskoér overovali
pomocou Chi-square testu, ktory posudzuje, ¢i su dané¢ premenné od seba zavislé, alebo
naopak, medzi nimi neexistuje zavislost. Uvedeny postup bol vyuzity pri vSetkych troch
vyskumnych otazkach.

Nasim cielom bolo zistit, ¢i existuje zavislost medzi vekom respondentov
a vlastnictvom automobilu. Zarovenl sme si polozili otazku, ¢i existuje zavislost' medzi
pracovnym statusom l'udi zo skiimanej vzorky a formou nakupu vozidla- ¢i teda preferuju
nakup nového vozidla u autorizovanych predajcov, alebo by si skor vybrali nakup jazdeného

vozidla, pripadne sa nad tym nezamyslali a je im to jedno.
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Vyskumna otazka ¢.1: Ako je mozné definovat’ vplyv generacnej prislusnosti na
vlastnictvo automobilu?

Vyskumnou otazkou ¢islo 1 sme sa snazili odhalit’, ¢i existuje zavislost medzi
premennou generacna prislusnost’ respondentov a vlastnictvom automobilu. Domnievame
sa, ze zavislost’ medzi uvedenym premennymi existuje, ked’ze vychadzame z predpokladu,
ze mladSie generacie maju nizsie prijmy, €o je sposobené tym, ze vel'ka Cast’ z nich stale
Studuje, ¢im ma menej pracovnych prilezitosti. Na zaklade tohto predpokladu sme si
stanovili hypotézy:

HO: Generacna prislusnost’ nevplyva na vlastnictvo automobilu.

H1: Generacna prislusnost’ ma vplyv na vlastnictvo automobilu.

V Tabulke 9 sme zaznamenali pocetnost’ respondentov jednotlivych generanych

zoskupeni podl'a vlastnictva automobilu.

Tabul’ka 9: Kontingen¢na tabul'ka k vyskumnej otazke ¢.1

Generacna
, ) Nie, ale planujem
prislusnost/Vlastnictvo | Ano Nie Celkovy sucet
tuto kipu
auta

1 1 1 2

2 25 4 29

3 35 2 37

4 38 28 24 90
Celkovy sucet 98 35 25 158

*Legenda (1-Baby Boomers; 2-Generacia X; 3-Generacia Y; 4-Generacia Z)

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mozeme vidiet’ v kontingencnej tabulke 9 zobrazujicej pocetnost’ zastupcov
vyty€enych generacii v zavislosti od vlastnictva automobilu, najvic¢si podiel z naSej vzorky,
ktort tvori 158 respondentov, zastupuje generacia Z (vek od 14- 28 rokov). Pri tejto skupine
zaroven pozorujeme priblizne rovnaké rozdelenie zastupcov medzi odpovede. 42,22 % l'udi
z Generécie Z uz v sucasnosti vlastni automobil, ale az 57,78 % tejto skupiny automobil

nevlastni, i ked’ 26,67 % planuje v budtcnosti jeho kiupu. Predpokladame, Ze tuto skupinu
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prevazne tvoria vysokoSkolski Studenti zavere¢nych ro¢nikov, ktori planuji po ukonceni
Studia a zacati svojej pracovnej kariéry kiipu automobilu.

V Tabulke 9 zarovenh mozeme vidiet, Ze prevaznd Cast’ z Generacii X a Y automobil
vlastni. Pri Generacii Y (vek od 29-43 rokov) az 94,59 % zastupcov danej skupiny vlastni
auto a iba 2 ho nevlastnia a ani neplanuju jeho kipu. Podobne je tomu aj pri Generacii X
(vek od 44-58rokov), z ktorej 86,21 % vlastni automobil a 4 respondenti ho nevlastnia
a zarovenn jeho kapu neplanuju. Vekovo radime spominané Generdcie X a'Y medzi
pracujucich T'udi v produktivnom veku, u ktorych predpokladdme dostatocné financné
zabezpecenie. To moze byt faktorom, preo tak velké percento nasej vzorky v danom
vekom rozmedzi vlastni auto. Mozeme tiez predpokladat’, ze l'udia ztejto skupiny bez
automobilu, nemaji tendenciu Soférovat, nemaju vodi¢sky preukaz, radsej vyuzivaju
hromadntl dopravu alebo im to finan¢na situécia nedovol’uje.

V nasledujucom Grafe 30 sme na zéklade kontingenc¢nej tabul'ky graficky zobrazili
rozdelenie osdb podielajucich sa na prieskume podl'a toho, €o vlastnia automobil, planuju

jeho kuapu, alebo ho nevlastnia.

Graf 30: Vlastnictvo automobilu v zavislosti od veku respondentov

40
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25 mAno

20 uNie
15 = Nie, ale planujem jeho
kapu
10 |
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*Legenda (1-Baby Boomers; 2-Generacia X; 3-Generacia Y; 4-Generacia Z)

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 30 graficky vyobrazuje pocetnost’ zastupcov vytycenych generacii v zavislosti
od vlastnictva automobilu.
Po vytvoreni kontingencnej tabul’ky sme z konkrétnych hodndt vypocitali ocakavané

hodnoty zobrazené v Tabulke 10, z ktorych sme nasledne pomocou Chi-square testu
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vypocitali p-hodnotu, na zéklade ktorej sme vedeli urcit, ¢i su na sebe zvolené premenné
zavislé.
Ocakavané hodnoty sme vypocitali pomocou vzorca:

sucet riadku x sucet stlpca

Ocakavana hodnota = T
celkovy sucet

Ocakavané hodnoty ku kontingenc¢nej tabul’ke k vyskumnej otazke ¢.1 zobrazujeme

v Tabulke 10.

Tabulka 10: Ocakévané hodnota k vyskumnej otdzke ¢.1

Generacna
, ) Nie, ale planujem tuto

prislusnost’/Vlastnictvo Ano Nie

ktapu

auta

1 1,24 0,44 0,32
2 17,99 6,42 4,59
3 22,95 8,20 5,85
4 55,82 19,94 14,24
P-hodnota 1,3*107
o 0,05

Zdroj: vlastné spracovanie

Z Tabulky 10 vyplyva, Ze nami vypocitand p-hodnota predstavovala 0,000013
(1,3*107), o je menej ako 0=0,05, preto zamietame hypotézu HO a prijimame alternativnu
hypotézu H1, ktord znie, Ze pri hladine vyznamnosti 0=0,05 existuje zavislost’ medzi
generacnou prisluSnostou respondentov a vlastnictvom automobilu.

Preto by sme znacke na zaklade vysledku odporucili zamerat’ sa pri vyvoji produktov
a ich naslednej komunikécii na Generaciu Z, ktord v najblizS§om obdobi rozmysl'a nad kapou

automobilu a mohla by teda pri svojom vybere zvazovat’ aj znatku SKODA.

Vyskumna otiazka ¢.2: Ako méZeme definovat’ vzt’ah medzi pracovnym stavom
respondentov a preferovanou formou nakupu vozidla?
Poslednou vyskumnou otazkou sme sa snazili dokéazat’, Ze existuje zavislost’ medzi

pracovnym stavom nasich odpovedajicich a tym, akt formu nakupu vozidla preferuji. Ci
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ide o nakup nového vozidla u autorizovanych predajcov, jazdeného vozidla, pripadne im to
je jedno a nevedia odpovedat’ na tto otazku.
Stanovili sme si hypotézy:
HO: Neexistuje zavislost' medzi pracovnym stavom respondentov a preferovanou formou
nakupu vozidla.
HI1: Existuje zavislost medzi pracovnym stavom respondentov a preferovanou formou
nakupu vozidla.

Pre prijatie alebo vyvratenie jednej z hypotéz sme spracovali kontingencnu tabulku

11, ktord ndm vyobrazuje preferovanu formu nakupu na zaklade pracovného stavu.

Tabulka 11: Kontingen¢na tabul'ka k vyskumnej otazke ¢.2

Nékup nového
Preferovana Nakup ‘
) vozidla . Celkovy
forma ndkupu/ | jazdeného ‘ Neviem
. u autorizovaného sucet
Pracovny stav vozidla )
predajcu
Déchodok 1 1
Nezamestnany 2 1 3
Pracujuci
17 16 3 36

Student
Student 9 19 3 31
Zamestnany 32 42 13 87
Celkovy sucet 61 77 20 158

Zdroj: vlastné spracovanie

Predpokladali sme, Ze pracovny stav nasich respondentov ovplyvni formu nakupu
automobilu tym spdsobom, ze zamestnani respondenti s pravidelnym prijmom, ktori su
finan¢ne zabezpeCeni budu vo vécSej miere preferovat nakup nového vozidla
u autorizovanych predajcov, pretoze ide o Gplne nové auta, ktoré su sice drahSie, ale
zdujemcovia maji moznost vol'by- mozu si vybrat’ preferovant vybavu, doplnky, pohon
a mozu obmienat’ mnozstvo d’alSich faktorov, pricom pri jazdenych vozidlach musia dlhsie
hl'adat, aby nasli vozidlo, ktoré vyhovuje ich poziadavkam. Naopak nezamestnani,

dochodcovia a Studenti budu preferovat’ ndkup jazdenych vozidiel.

80



Tabulka 11 ndm prezradza, ze dbéchodcovia anezamestnani preferuji nakup
jazdeného vozidla.

Studentov mame rozdelenych na dve skupiny- pracujicich a nepracujtcich. 47,22 %
Studentov, ktori pracuji uprednostituji nakup jazdeného vozidla, pricom takmer rovnaka
Cast’ (44,44 %), by si vybrala nové vozidlo od autorizovaného predajcu. Zaujimavym faktom
je, ze az 61,29 % Studentov, ktori momentalne popri Stidiu nepracuju by zvolilo nédkup
nového automobilu, 1 ked” sme predpokladali, Ze na takuto formu nédkupu nie st dostatocne
finan¢ne zabezpeceni. 29,03 % z tychto Studentov zvolilo ndkup jazdeného vozidla.

U zamestnanych respondentov prevazuje forma nadkupu nového vozidla (48,28 %).
36,78 % zamestnanych zvolili ndkup jazdeného vozidla a zvy$nych 13 odpovedajicich
oznacilo moznost’ neviem.

Na Grafe 31 sme na zaklade kontingencnej tabul’ky k vyskumnej otazke ¢.2 graficky
zobrazili rozdelenie vzorky podla ich pracovného stavu a ich preferovanej formu nakupu

vozidla:

Graf 31: Forma nakupu vozidla v zavislosti od pracovného stavu respondentov
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u Nakup jazdeného vozidla.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 31 graficky vyobrazuje pocetnost’ respondentov podl'a pracovného stavu a ich

preferovanej formy nakupu vozidla.

Na zéklade vytvorenej kontingenc¢nej tabulky 12 sme vypocitali o€akédvané hodnoty,
podl'a ktorych sme nésledne pomocou Chi-square testu vypocitali p-hodnotu, aby sme mohli

urcit’, €i st na sebe zvolené premenné zavislé.
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Ocakavané  hodnoty  zobrazené v sme  vypocitali pomocou  vzorca:

sucet riadku x sucet stlpca

Ocakavana hodnota = —
celkovy sucet

Ocakavané hodnoty pre kontingen¢nu tabul’ku k vyskumnej otdzke ¢.2 sme zobrazil

v Tabulke 12.

Tabulka 12: Ocakéavané hodnoty k vyskumnej otazke ¢.2

Nékup nového
Nakup ‘
Preferovana forma | vozidla )
jazdeného ‘ Neviem

nakupu/ Pracovny stav ) u autorizovaného

vozidla _

predajcu

Déchodok 0,39 0,49 0,13
Nezamestnany 1,16 1,46 0,38
Pracujuci Student 13,90 17,54 4,56
Student 11,97 15,11 3,92
Zamestnany 33,59 42.40 11,01
P-hodnota 0,61
o 0,05

Zdroj: vlastné spracovanie

Vypocitana p-hodnota zobrazenad v Tabulke 12 predstavuje 0,61, €o je viac ako
stanovena hladina vyznamnosti a=0,05. Preto nedokédzeme zamietnut’ hypotézu HO, ktora
hovori o neexistencii zavislosti medzi pracovnym stavom odpovedajtcich a preferovanou
formou nékupu vozidla. Na hladine vyznamnosti 0=0,05 sme neboli schopni zamietnut’
nulovl hypotézu a zozbierané dita nam neposkytli podporu pre prijatie alternativnej
hypotézy, aby sme vedeli dokadzat, Ze medzi premennymi pracovny stav respondentov
a preferovana forma nakupu vozidla existuje zavislost’.

Z dovodu predpokladanej neexistencie zavislosti medzi pracovnym stavom
respondentov a preferovanou formou néakupu znacke SKODA odporGiéame vo viésej miere
komunikovat’ na réznych platformach, pre rdzne skupiny obyvatel'stva okrem dostupnych

novych vozidiel aj program SKODA Plus zamerany na jazdené vozidla, o ktorom vysoka
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Cast’ opytanych l'udi v naSom prieskume nepoculo a tym padom nevie o tejto moznosti
nakupu vozidla.

4.3 Odporicania a navrhy pre strategicky marketing

Produktova stratégia

Podl'a nasho nizoru spolo¢nost SKODA Auto Slovensko je niitena vyuZivat
diferencovanu produktovt stratégiu z dovodu Sirokého produktového portfolia, ktoré tvoria
automobily, ktoré si uz na trhu dlhsi Cas, u spotrebitelov si zndme ateda vyuzivaju
produktovi stratégiu pri zrelosti produktov a zaroven produktova stratégiu pri raste
produktu. Druhy typ stratégie je zamerany na produkty, ktoré si uz na trhu zndme, no ich
predajnost’ je ovplyviiovand silnou konkurenciou v tomto odvetvi, tazkou situaciou na trhu
a kladie sa doraz na vyvoj a zlepSovanie produktov.

Na zaklade skutoc¢nosti zistenych ¢i uz z dotaznikového prieskumu alebo internych
informécii by sme podniku odporucili nasledovné opatrenia zamerané na produktovi
stratégiu:

Z prieskumu sme zistili, Ze automobily znacky SKODA st u nasej vzorky obl'ibené,
nakol'ko az 31,63 % respondentov, ¢o predstavuje najvysSie zastipenie, vlastni vozidlo
prave tejto znacky a zaroven 29,75% respondentov by sa pri vybere nového auta zo 16
uvedenych moznosti priklonilo k znatke SKODA.

Znacke by sme odporucili na zaklade vysledkov naSho prieskumu zamerat’ sa na
neustale zlepSovanie zdkaznickej sklisenosti, ktora tvori podstatny faktor pri rozhodovani sa
o kiipe automobilu. To mézeme dokazat pomocou zlepSenia interakcie predajcu so
zakaznikmi tym, Ze predajcovia budu dobre informovani o produktoch, ktoré predavaju,
budi mili, zdvorili, ustretovi a ochotni pomoéct” zadkaznikom v kazdej faze ndkupného
procesu. Na kazdého zakaznika sa budi pozerat’ ako na jednotlivca a poskytni im osobny
pristup. Dopomdct’ by mohlo aj zabezpecenie vysoko-kvalitného servisu od prezentacie
vozidiel az po neskor poskytnuty servis. Zamerat’ sa mozu na zvySenie kvality diagnostiky,
oprav a priebezne informovat’ zakaznikov o priebehu servisu.

V naSom prieskume sme zistili, Ze najmenej zdkaznikov, iba 3,16 %, by si zo
vietkych dostupnych modelov znatky SKODA vybralo model Scala.

Na zéklade tohto zistenia by sme odporucili vytvorit’ facelift tohto modelu, v ktorom
mozu vylepsit napriklad dizajn tohto modelu, pontknut’ aj varianty s vykonnej$im motorom

pre zvySenie pozitku z jazdy alebo pridat’ nové technologie.
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V nasom prieskume sa 35 % opytanych vyjadrilo, Ze sa zamyslalo nad kapou
elektromobilu, preto tvoria potencidlnych zédkaznikov pre elektrifikované modely, no iba 9
z nich by volilo elektromobil znagky SKODA.

Preto by sme znacke mohli odporucit’ vo vicsej miere elektrifikovat’ svoje portfolio
produktov, pretoze aktudlny podiel automobilov s elektrickym pohon je prili§ nizky oproti
vozidlam so spalovacimi motormi, ¢o moZze zapri€init,, Ze spotrebitel’ rozhodnuty o ndkupe
elektromobilu si vyberie int znacku s vd¢Sou ponukou elektromobilov. Pri vyvoji novych
elektromobilov by mali dbat’ na cenu, dostato¢ne vysoky dojazd a rychlost’ nabijania, ktoré

aktualne predstavuji problém pre vysoké percento nasich respondentov.

Cenova stratégia

Znacka znasho pohladu momentdlne vyuziva cenovl stratégiu na zaklade
produktového mixu, ked’ze stanovuje cenu hlavného produktového radu, ktora je odvodena
od nakladov vynaloZenych na vyrobu. Zaroven stanovuje cenu pre doplnky, produktové
baliky, komplementarne, Ciastkové a vedlajsie produkty.

Urcenie spravnej cenovej stratégie méze znamenat’ pre podnik rozhodujtci faktor pre
ziskanie a udrzanie si konkurenc¢nej vyhody.

Z pohladu nasej vzorky je aZ z 50,63 % cena vozidiel znatky SKODA optimélna
a 15,82 % respondentov ju vnima ako lacnt, preto povazujeme cenovl stratégiu znacky
SKODA ako dobre nastavenu.

Spolo¢nosti SKODA  Auto Slovensko na zaklade informacii zistenych
z dotaznikového prieskumu by sme odporucili iba drobné vylepSenia, ktoré mézu tvorit
dolezity faktor ovplyviiujici rozhodovanie zakaznikov pri ndkupe automobilu:

Poskytnut’ zdkaznikom pri kipe vozidla cenové vyhody, ako napriklad poskytnutie
zl'avy, bonusové prvky vo vybave, zvyhodnené servisné sluzby, pripadne havarijné poistenie

na urcity ¢as zadarmo.

Distribu¢na stratégia

Znacka podla nés vyuziva selektivnu distribucnu stratégiu, ktora je podl'a nas dobre
implementovana. Na jej posilnenie znacke odpora¢ame na zdklade odpovedi nasej vzorky
iba skratit’ ¢akaciu dobu na nové automobily, pretoze prevazna vac¢Sina zakaznikov nie je
ochotna Cakat’ za novym automobilom viac ako 4 mesiace, nakol’ko za tak dlhé casové
obdobie sa modze zmenit ponuka konkurencieschopnych modelov. Castokrat dojde

u zékaznikov k ndhlemu predaju staré¢ho vozidla, priom je zakaznik odk4zany na
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automobilovu prepravu a nemdze si dovolit’ cakat tak dlhé obdobie za novym automobilom,
¢o ho vedie ku kipe automobilu od konkurencie s kratSou ¢akacou dobou alebo nakupu
jazdeného vozidla.

KedZe 38% prieskumu prejavilo tendenciu k ndkupu jazdeného vozidla a az 72%
znich nikdy nepoulo o programe znatky SKODA pre predaj jazdenych vozidiel
u certifikovanych predajcov mohli by sme odporucit, aby sa znacka vo vécSej miere
zamerala aj na distribiiciu tychto jazdenych vozidiel aj viac spropagovala program SKODA

Plus.

Komunika¢na stratégia

Zastavame nazor, ze v suCasnosti znacka vyuziva stcasne push apull stratégiu,
pretoze sa snazi dostat’ do povedomia zékaznikov pomocou reklam, direct marketingu
a podobne, no zaroven sa snazi uputat’ ich pozornost’ menej napadne pomocou socidlnych
sieti, blogov aatd’. Vi¢§ina naSich respondentov si reklamu znatky SKODA najmi
v televizii, na internete a socidlnych siet'ach, no problémom je, ze iba malad Cast’ vzorky
vedela odpovedat’ na otazku, aké konkrétne reklamy ich zaujali.

Zistili sme Ze vel'ka Cast’ nasej vzorky, ktort radime do generécie Z v blizkej dobe
planuje nakup automobilu, preto by sme mohli zamerat’ komunikaciu na tito skupinu.
Vyuzit by sme mohli aktuilne populdrne socidlne siete medzi mladymi, ktorymi su
Instagram a TikTok. Podari sa im tak zlepsit’ digitalnu pritomnost’ a poskytnu tak relevantné
informécie formou zaujimavého a hravého obsahu.

Odporucili by sme tiez zvysit povedomie o elektromobiloch a dat’ do pozornosti
najmi ich pozitiva a vyhody oproti automobilom so spalovacim pohonom, ktoré by mohli

viac podporit’ ich rozhodnutie o kipe tohto typu vozidla kladnym smerom.
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Z.aver

Podstatou naSej diplomovej prace bol navrh marketingovej stratégie na zéklade
marketingového mixu pre podnik SKODA Auto Slovensko. Naou snahou bolo vytvorit’
vhodné néavrhy a odporti¢ania pre tuto spolocnost’, ktorymi by dokdzali zlepsit svoje
postavenie na trhu automobilov oproti konkurencii a zéroven zvysit' predajnost’ svojich
produktov prostrednictvom dobre zvolenej a vytvorenej marketingovej stratégii, ktora
zahiia produktovu, cenovi, distribucnu a komunikacnu stratégiu.

Prostrednictvom informécii nadobudnutych zo Standardizovaného dotazovania
formou dotaznikového prieskumu v spojeni so zodpovedanim stanovenych vyskumnych
otdzok sme dospeli k podstatnym zisteniam, ktoré nam dopomohli k tvorbe odporacani
a navrhov pre podnik.

Moézeme konstatovat,, ze SKODA Auto Slovensko ma potencial prehibit’ svoju silnt
poziciu na slovenskom trhu automobilov. Analyzou sti¢asnej situacie a vnimania znacky
u spotrebitelov  sme identifikovali kI'i¢ové oblasti v jednotlivych stratégiach
marketingového mixu, v ktorych by mala znat¢ka SKODA posilnit’ a rozsirit’ svoju poziciu.
Na zéklade vysledkov kvantitativneho vyskumu sme navrhli zlepSenia v marketingovych
stratégiach, ktoré by znaCke mali zabezpeCit' UspeSné presadenie na slovenskom
automobilovom trhu.

V navrhu marketingove;j stratégie sme zohl'adnili nielen sii€asnu situdciu na trhu, ale
aj oCakéavania a buduce potreby zdkaznikov. Vyhodnotili sme konkuren¢né vyhody znacky
SKODA, ktoré by mali byt naplno vyuzité. Navrhované opatrenia zahfiiaji napriklad
roz$irenie produktového portfélia v ramci elektrifikécie, zlepSenie zdkaznickej sklisenosti,
zlepsenie povesti znacky a zlepsenie a zefektivnenie komunikacie so zékaznikmi.

Je dolezité, aby znatka SKODA pri implementacii navrhnutych zlep3eni
a odportiCani aktudlnej marketingovej stratégie dodrziavala stanovené ciele a merala
uspesnost’ svojich marketingovych aktivit, aby mohla nad’alej efektivne prisposobovat’ svoje

kroky meniacim sa podmienkam na trhu.
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