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ABSTRAKT

Tato diplomova praca sa zaobera tvorbou projektu inovéacie stratégie marketingovej komu-
nikacie firmy Lion car, s.r.o. Spolo¢nost’ je autorizovany dealer automobilov znaciek Peu-
geot, Nissan, Citroen a BMW v Banskej Bystrici. Formalne je praca rozdelend do troch
casti. Teoretické Cast’ obsahuje spracovanie odbornej literatiry zaoberajlicej sa problemati-
kou marketingovej komunikacie, komunika¢ného mixu a komunikaénej stratégie. Analy-
ticka Cast’ blizsie predstavuje firmu Lion car, analyzuje su¢asnu troven marketingovej ko-
munikdcie firmy a taktiez vonkajSie prostredie. V projektovej Casti je vytvoreny projekt
inovacie marketingovej komunikac¢nej stratégie. Tento projekt je nasledne podrobeny na-

kladovej, casovej a rizikovej analyze.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikacia, inovacie, komunika¢na stratégia,

komunika¢ny mix, néstroje marketingovej komunikécie, trh, automobilovy dealer.

ABSTRACT

This thesis deals with inovation project of marketing communication strategy of the com-
pany Lion car, s.r.o. The company is an authorized car dealer of Peugeot, Nissan, Citroen
and BMW. The work is formally divided into three parts. The theoretical part includes pro-
cessing the scientific literature dealing with the issue of marketing communication,
communication mix and communication strategy. The analytical part describes the compa-
ny, analyze their current level of marketing communication and also external environment.
The project part includes the creation of innovation project of marketing communication

strategy. The project is then subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, innovation, communication strategy,

communication mix, marketing communication tools, market, car dealer.
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UvoD

Ciel'om kazdej firmy, ktora na trhu ponuka svoje vyrobky alebo sluzby, je schopnost’ ¢o
najlepsie s potencialnymi zakaznikmi komunikovat’ a zabezpecit', aby sa 0 nej dozvedeli.
Dosiahnutie tohto cielu ma zabezpecit' U€innd a efektivna marketingovd komunikacia.
Dnesna doba pontika nesmierne vel'a moznosti, ktoré spolo¢nost’ moze pri jej vytvarani
vyuzit’ a aplikovat’ ich do praxe. Firmy len musia vyvinut’ ochotu a iniciativu v tomto sme-
re napredovat’ a dosiahnut’ tak splnenie vytyCenych vysledkov. Takisto je pri vytvarani
komunikacie dolezité vediet’ si vytvorit’ loajalnych zdkaznikov a vediet’ I'udi zaujat’ prida-
nou hodnotou. Firmu Lion car, s.r.o. (d’alej len Lion car), som si vybral hlavne preto, lebo
s fiou mam vel'mi dobré pracovné skusenosti z minulosti a hlavny potencial vidim prave vo
vysS§ie spomenutom vyvijani iniciativy zo strany majitela neustale napredovat’ a inovovat’.
Fakt, Ze je spoloCnost’ ochotna dobré navrhy aj realizovat’ a uviest’ do praxe, ma iba utvrdi-
la vtom, ze diplomova praca bude mat’ realnu Sancu byt vo velkej miere aplikovana

V praxi, a jej vyuzitie nebude iba akademickeé.

Problémom, ktorym sa budem v mojej diplomovej praci zaoberat’, je deficit inovativnych
prvkov v marketingovej komunikacnej stratégie firmy. Korene tohto problému casto vy-
chadzaju z nedostatoéného marketingovému vyskumu a neschopnosti identifikovat’ aktual-
ne trendy. Po vypracovani teoretickej Casti diplomovej prace, sa v analytickej Casti budem
venovat' prave analyzam, ktoré k tejto identifikacii pomézu, a na ich zaklade vy-

tvorim projekt inovacie komunikaénej stratégie firmy Lion car.

Pri dobrej stratégii marketingovej komunikacie povazujem za dolezité, aby bola firma
schopna ¢o najviac aktivit realizovat’ vlastnymi silami. V diplomovej préci sa teda budem
snazit’ zvolit’ taku stratégiu, aby vysledny efekt tuto realizaciu umoZznoval. Pevne verim, ze

moja diplomova praca firme Lion car poméze a bude prinosom pre ich buduci vyvoj.
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1 CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

1.1 Metodoldgia

Pred samotnym zacdiatkom pisania diplomovej prace som vypracoval reSer§ odbornej litera-
tury, ktora sa obsahovo vzt'ahovala k tématike mojej prace. Tento postup mal za ciel’ zis-

kanie teoretickych znalosti, potrebnych pre kvalitné vypracovanie praktickej Casti.

V teoretickej Casti sa venujem zakladnym pojmom a teoretickym poznatkom v oblasti
marketingu a hlavne samotnej marketingovej komunikécie. V nej sa detailnejsie venujem
jednotlivym castiam komunikacie a priblizujem formy komunika¢ného mixu. Na zaver

teoretickej Casti som vysvetlil tvorbu a proces komunikacnej stratégie.

Prakticka Cast’ je rozdelena na analytick a projektovu. V analytickej ¢asti analyzujem su-
casné marketingovu komunikaciu firmy Lion car a takisto jej vonkajSie prostredie, trh
a konkurenciu. Zistenia z tychto analyz nasledne pouZzijem pri vytvarani projektu inovacie
stratégie marketingovej komunikacie. Navrh projektu ma za ulohu inovovanie aktualnej

komunikac¢nej stratégie.

1.2 Ciele prace

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace bolo vytvorit’ projekt inovacie stratégie marke-

tingovej komunikacie firmy Lion car.
Predpokladom splnenia hlavného ciel'u predchadzali ¢iastoéné ciele:

e Spracovanie teoretickych poznatkov a vychodisk.

e Analyzovanie aktualnej irovne marketingovej komunikacie firmy Lion car.

e Analyzovanie vonkajSieho prostredia, ktoré posobi na firmu Lion car.

e Spracovanie vysledkov z jednotlivych analyz a ich nasledné vyuzitie pri tvorbe pro-
jektu.

e Vypracovanie projektu inovacie komunikacnej stratégie firmy Lion car.

e Podrobenie projektu nakladovej, Casovej a rizikovej analyzy.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikéacia je prostriedkom, ktorym sa firmy snazia informovat’, presved-
Covat’ a upozornovat’ spotrebitel'a — priamo ¢i nepriamo — 0 vyrobkoch alebo znackach,
ktoré predavaju. (Kotler a Keller, 2013, s. 516) Marketingova komunikacia méze byt’ pou-
zita k osloveniu Sirokého spektra I'udi (Fill, 2013, s. 12)

2.1 Teoria komunikacie

Pbvod konceptu komunikéacie ako prenosu zdelenia sa da objavit’ v USA v 40. rokoch mi-
nulého storoc¢ia v dielach Norberta Wienera a Clauda Shannona, ktory pracoval pre Bell
Telephone a definoval matematickd teériu komunikacie. Ta bola vysledkom jeho vyzkum-
nej prace, ktorad mala za ciel zlepSenie vykonu telegrafu. Shannonov model je linedrny a da

sa schématicky yjadrit’ ako systém, ktory zahriuje:

e Zdroj informacie alebo pdvodcu ¢i subjekt zdelenia.

e Vysielag, ktory premiena zdelenie na signal.

e Kanal, ktorym sa zdelenie prenasa.

e Prijimac absorbujuci signaly a formulujici z nich spatné zdelenie.

o Sumy, ktoré mozu skreslit’ alebo prerusit’ signal v priebehu prenosu. (Piikrylova a
Jahodova, 2010, s. 18-19)

Vplyv miesta zniku tejto teorie je zrejmy, pokial vySsie uvedené prenesieme do telekomu-

nikacnej praxe:

e Zdrojom informécie je osoba, ktora telefonuje.

e Vysielatom je telefon, ktory premienia I'udsky hlas v elektrickd osciléciu.

e Kanalom su kablové rozvody.

e Prijimac je telefonny aparat volaného, ktory transformuje elektrické signaly spit’ na
Pudsky hlas.

e Prijemcom je volany ucastnik.

e Sumom méZe byt omyl zavineny horsim spojenim, obvyklé $ustanie ¢i napojenie

sa na iny hovor. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 18-19)

Shannonova koncepcia je zaloZzena na Statistickych udajoch, nie na ,novosti®. Kvalita
funkénosti systému spociva v kvantite informécii s ¢o najvysSou pradepodobnostou ich

presného prenosu. Tento pristup je kompatibilny s pocitaémi a informatickou logikou.
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Technicka strdnka modelu okudzlila mnoho vyzkumnych pracovnikov a prindtila ich apli-
kovat’ vztahy subjektu v socidlnych vzt'ahoch, obzvlast potom v marketingu. AvsSak tento
linearny model neberie v Gvahu apriornu pasivitu prijemcov informécii a neutralitu médii.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 18-19)

Vyznamny posun Vv tedrii komunikacie najdeme u tzv. Skoly Palo Alto (neformalnej $ko-
ly). Nazov je odvodeny od miesta nachadzajiceho sa juzne od San Francisca a vyzkum
komunikacie tejto Skoly bol prepojeny s poznatkami d’alSich vednych odborov, ako napri-
klad psycholégia, psychiatria, sociologia. Zaver vyzkumu je mozné jednoducho zhrnut’:
nedad sa nekomunikovat. Komunikécia je chapana z pohl'adu chovania Zivych ucastnikov
komunikacie. Tato komunikacia je dana suborom ur€itych pravidiel spravania z pohladu
neoddelitelnosti obsahu a formy komunikacie. Zakladom modelu komunikéacie (najviac
roz§irenym) je teoria, resp. Model Lasswella (1948). Komunikéacia je popisana nasleduju-

cimi prvkami:
KDO hovori CO akym kandlom KOMU S akym efektom?

Sucasny model komunikacie vychadza z Lasswellovej tedrie, ma zéklady v kybernetike
a obsahuje d’alsie prvky. (Heskova, 2009, s. 50)

Dalsia veda, ktord vyznamne prispela k zdokonaleniu komunikacie je sémiotika. Tato veda
v Eurdpe a v anglosaskom prostredi zahriiuje $tadie, ktoré ukazuju, Ze okrem jazykovych

znakov existuju este aj znaky nejazykové. Kazdy znak ma dve stranky:

o Vyraz.
e Obsah. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 20)

Ich vz4jomny vztah je konvencny. Idedlne je, pokial subjekt komunikécie vyjadri svoje
zdelenie tak, aby prijemca pochopil jeho obsah podla zdmeru subjektu. Potom je vyraz
a obsah v sulade, tj. Pokial’ prijemna skuto¢ne porozumie informacii tak, ako to subjekt

zamyslal. (Piikrylova a Jahodov4, 2010, s. 20)

Pre prax z tejto tedrie vyplyva, Ze kazda firma si musi byt’ vedoma toho, Ze jej zdkaznik
zdelenie prijima a vyklada uvedenym sposobom. Toto tzv. Dvojité ¢itanie nesmie ignoro-
vat’, ale oCakavat, snazit sa mu porozumiet a naucit’ sa to vyuZzivat’ vo svoj prospech.

(Prikrylova a Jahodovd, 2010, s. 20)

Snaha porozumiet’ komunikacnému procesu musi viest’ cez integraciu a nie cez zamietanie

niektorych teorii. Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 21) vo svojej literatire uvadzaju, ze
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mozeme tvrdit, Ze zakladom je matematicky model Shannonov s Wienerovou spétnou
vizbou, teoria znakov urcuje nutnost’ umenia zakodovat' a porozumiet’ procesu dekodova-
nia zdelenia. Teoria Skoly Palo Alto vysvetluje, ze komunikacia je sice riadena subjektom,
ale nie vSetko sa da absolutne riadit’ a kontrolovat’. Pokial’ k tomu este priddme Lasswellov
model piatich W (Who says What to Whom thgrough Which channel with What effect?),
je obraz hotovy.

2.2 Terminologia marketingovej komunikacie

Slovo komunikacia pochaddza z latinského slova ,,communis® aznamena spolo¢ny.
V procese komunikdcie sa snazime vytvorit’ nie¢o spolo¢né s niekym. Jej cielom je nieco
oznamit’, sprostredkovat’, podelit’ sa surcitymi informaciami, myslienkami, postojmi

a nazormi. (Heskova a Starchon, 2009, s. 51)

Pojem komunika¢ného systému sa v marketingovej teorii zacal pouzivat' v etape rozvoje
marketingovych koncepcii. V literatre najdeme najroznejSie terminologické pojmy pre
oznacenie marketingového néastroja — v anglickom jazyku oznacovanom ako promotion.
Najcastejsie je termin prekladany ako propagacia, podpora predaja, publicita alebo komu-
nikécia s verejnostou. V poslednych rokoch sa ustéalilo oznacenie, preklad promotion =

marketingova komunikacia. (Heskova a Starchos, 2009, s. 52)

Marketingovi komunikaciu méZeme definovat’ ako kazda formu komunikécie, ktora pou-
Ziva organizédcia k informovaniu, presvedCovaniu alebo ovplyvilovaniudnesnych alebo
buducich (potrencialnych) zékaznikov. Hlavnou charakteristikou komunikacie je spro-
stredkovanie informaécii a jej obsahového vyznamu s cielom usmeriiovania mienky, posto-
jov, oCakavani a spravania sprostrebitelov v sulade so $pecifickymi cielami firmy (Mefert,
1986). Prikladom je d’alej ymedzenie marketingovej komunikacie na zaciatku 21. storocia.
Pri zrovndvani je patrny posun v cieloch komunikacie, v hodnotach pre zakaznika

a prepojeniu produktu a znacky. (Heskova a Starchon, 2009, s. 51-52)

Pojem marketingova komunikéacia sa snazili vymedzit' aj autori Kotler a Keller (2007, s.
574), ktori tvrdia, Ze marketingovd komunikacia oznacuje prostriedky, ktorymi sa firmy
pokusaju informovat’ a presvedCovat’ spotrebitel'ov a pripominat’ im (priamo alebo nepria-
mo) vyrobky a znacky, ktoré predavaju. Predstavuje v istom zmysle ,,hlas“ znacky a je

prostrednikom, ktorym sa da podnietit’ dialég a vytvarat’ vztahy so spotrebitel'mi.
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2.3 Proces marketingovej komunikacie

Na zakladnii Laswellovu komunika¢ni schému navizuje Scharmammov model (1995).

Model riesi v logickom slede samostatné problémy.

e Kdo zdiel'a oznamuje?
e Komu je oznamované a ¢o oznamuje?
e Akym spdsobom oznamuje?

e S akym Gdinkom? (Heskova a Starchon, 2009, s. 53-54)

vysilatel X sdéleni jekddovar pfijemce

feaxce

Obr. 1. Schéma — Prvky komunikacného procesu (Kotler a Keller, 2014, str. 520)

Hlavnymi prvkami komunikaéného procesu st odosielatel’ (komunikator, zdroj spravy)
a prijemca. Ako komunika¢né nastroje su vyuzivané sprava a médium. Funkciou komuni-
kacie zaistuju procesy kodovania, dekodovania, reakcie a spatnej vazby. Na cely proces
posobi samozrejme rada neplanovanych a rusivych elementov — portch v podobe najroz-
nej$ich sumov. (Heskova a Starchon, 2009, s. 53-54)

2.4 Ciele marketingovej komunikécie

K najdodlezitejSim rozhodnutiam manazérov v spoloCnosti patri stanovenie cielov, ktoré
musia vychadzat’ zo strategickych marketingovych cielov a jasne smerovat’ k upevitovaniu
dobre firemnej povesti. Dal§imi faktormi ovplyviiujucimi stanovenie cielov je charakter
cielovej skupiny, na ktoru je marketingova komunikacia zamerana. Podla Prikrylovej

a Jahodovej (2010, s. 40) medzi tradi¢ne uvadzané ciele patri:
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1. Poskytnat’ informacie — zakladnou funkciou marketingovej komunikécie je infor-
movat’ trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku alebo sluzby. V sucasnosti je znacna cast’
aktivit namierena k poskytnutiu informacii potencialnym zakaznikom.

2. Vytvorit’ a stimulovat dopyt — prvoradym cielom vac¢Siny Cinnosti je vytvorit
a nasledne zvysit' dopyt po znacke, vyrobku alebo sluzbe. Uspesna komunikaéna
podpora moze zvysit’ dopyt a predajny obrat bez nutnosti cenovych redukcii.

3. Odlisit produkt — homogénnost’ ponuky znamena, ze zakaznik povazuje produkty
urcitej kategorie za identické bez ohl'adu na vyrobcu, napr. Pracie prasky, mydla
apod.. V tychto pripadoch nemaji firmy vel'mi vel’ku Sancu riadit’ a cielavedome
ovplyviovat’ také premenné, ako je napriklad cena vyrobku. Diferenciacia naopak
dovoluje “aleko vasiu vol'nost’ v marketingovej stratégii, hlavne v cenovej politike.
Predpokladom je dlhodobé a konzistentna komunikacna aktivita, ktorej ciel'om je
ucit’ zékaznikov unikatnym vlastnostiam produktu alebo sluzby, vd’aka ktorym bu-
de jednoduchsie ich rozlidenie. Daldim cielom je vybudovanie pozitivnych asocia-
cii, ktoré si zdkaznici so znackou spoja.

4. Zdoraznit' Gzitok a hodnotu produktu — znamena ukazat’ vyhodu konkrétneho pro-
duktu alebo sluzby, ktora méze ziskat’ pravo na vyssiu cenu na danom trhu.

5. Stabilizovat’ obrat — ked’Ze obrat nie je v priebehu kalendarneho roku konstanta,
marketingova komunikacia ma za ciel’ ¢o najviac vyrovnat’ tieto vykyvy a obrat
stabilizovat’.

6. Vybudovat a pestovat’ znacku — marketingova komunikécia predstavuje podstatu
osobnosti znac¢ky, snazi sa vytvarat povedomie a znalost’ o znacke, ovplyviiuje po-
stoje zakaznikov ku znacke v zmysle vytvarania pozitivnych asociacii a vytazenym
vysledkom je potom vytvorenie pozitivneho imidzu znacky a dlhodobé vazby me-
dzi znackou a cielovou skupinou zakaznikov.

7. Posilnit’ firemny image — jednanie a myslenie zakaznikov je vyznamnym sp6sobom
ovplyvilované prave imidZom znacky, na zéklade ktorého si zakaznici vytvaraja
o firme alebo znacke predstavy a spojenia. Takisto netreba zabudnut’ ani na Giprim-
nost’ v komunikacii vratane priznania neprijemnych skuto¢nosti. (Pfikrylova

a Jahodové, s. 40-41)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.5 Integrovana marketingova komunikacia

Kotler a Keller (2014, s. 51) uvadzaju, Ze integrovany marketing v organizacii nastava vte-
dy, ked” marketéri pripravuju marketingové aktivity a chystaju marketingové programy
vytvérajlice, komunikujuce a poskytujdce hodnotu zadkaznikom s vedomim toho, Ze ,,celok
je vacsi ako sucet jeho jednotlivych casti. Dve kl'i¢ové myslienky tohto ponatia su nasle-
dujuce: 1. vytvarat, komunikovat’ a poskytovat’ hodnotu zakaznikom dokaze mnoho roz-
nych marketingovych aktivit a 2. marketéri by mali navrhovat’ a implementovat’ urcita
marketingovu aktivitu iba so zretelom na vSetky ostatné marketingové aktivity. Takisto
musi platit’, Ze pouzivanie integrovanej komunikacie zamena volbu takych zdeleni, ktoré

sa navzajomdopliiujt a posiliuji.

Vzajomnym prepojenim jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacie by sme mali
dosiahnut’ maximalnych, navzajom sa znasobujucich a posilujucich synergickych efektov.
Daju sa vidiet' predovsetkym v podobe tzv. 4E a 4C. Prinosy 4E spocivaji predovsetkym

\'A

v ekonomickom (economical) vynakladani prostriedkov,
e VvV zvySovani vykonnosti (efficient),
e Vv zvySovani efektivity (effective),
e Vv zvySovani intenzity posobenia (enhancing). (Foret, 2011, s. 229)
Takisto pozitivy 4C mozeme vidiet’ v nasledujdcich bodoch:
e coherence ako ucelenost’, prepojenost’ jednotlivych komunika¢nych nastrojov,
e consistency ako konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost’ komunikacie,
e continuity ako kontinuita komunikécie predovSetkym v Case,

e complementary communications ako dopliujuce, vzajomne sa podporujlice néstroje

komunikéacie. (Foret, 2011, 5.230)

Prave takto integrovane a komplexne ponatie marketingovej komunikacie je zakladom

marketingovej integrovanej komunikacie . (Foret, 2011, s. 229-230)

Postup tvorby integrovanej marketingovej komunikécie sa da v stru¢nosti a pre nazornost’

zhrnt a rozdelit’ na dve faze. Prvy sa venuje priprave a zahriuje tychto Sest’ krokov:

1. Vymedzenie ciel'ov — ¢oho chceme dosiahnut’, a aky je ucel akcie.
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2. Komu je ur¢ena — definovanie a vymedzenie cielovych segmentov, adresatov.
3. Co im bude zdelené — obsah zdelenia.

4. Akymi prostriedkami — nastroje a kanaly pouzité v komunikacii.

5. Kedy - ¢asovy harmonogram.

6. Korlko to bude stat’ — finanéna naro¢nost’. (Foret 2011, s. 238-239)

Po realizécii akcie by mala nasledovat’ eSte druhd faza, faza vyhodnotenia, ktora bude za-

merana predovsetkym na nasledujuce tri kroky:
1. Ugelnost’ — do akej miery sa ndm podarilo dosiahnit’ vyty&enych cielov.
2. Utinnost — aka bola efektivita vynaloZzenych prostriedkov.

3. Co a ako d’alej — integrovana marketingova komunikécia ako nikdy nekonéiaci pro-

ces. (Foret 2011, s. 238-239)

2.6 Branding v marketingovej komunikacii

Uz od samotnych pociatkov vyvoja marketingu bola znacka vzdy dolezita. Trvalé a dlho-
dobé investovanie do znacky a jej image viedlo k vzniku znamych znadiek, ktoré prezily
barky vyvolané zmenami marketingového prostredia a stali sa u¢innymi nastrojmi marke-
tingovej stratégie. Preto je hodnota znacky v modernej marketingovej komunikacii vel’'mi
uznavand, rovnako ako dolezitost’ tejto komunikacie pri tvorbe a udrzovani hodnoty znac-
ky. Znacka je mocnym nastrojom strategického marketingu a vykonnym motorom na ceste
k dlhodobej ziskovosti. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 59)

Egan (2015, s. 76) vnima branding ako stihrn skuto¢nych a emocionalnych charakteristik
spojenych s identifikovanim konkrétneho produktu alebo sluzby, ktoré ten produkt alebo

sluzbu na trhu odlisuju od ostatnich.

Dahlen, Lange a Smith (2010, s. 25) uvadzaju, ze ucel marketingovej komunikacie je vy-
tvorit’ rozvijajuci dialog s cielovymi zdkaznikmi a vybudovat’ vlastnii znacku — a s fiou
spojené asociacie (povedomie o znacke a jej imidz), dominanciu znacky a vyhliadku do

buducnosti.

Uspesna znacka, ale nemusi automaticky znamenat' zaruku uspechu. Pelsmacker a kol.
(2003, s. 61-62) upozoriiuju na to, ze aby bola znacka ispe$na, musi spliiovat’ nasledujice

predpoklady:
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e Spic¢kova znacka je bezvyhradne produktom dobrej kvality. Spi¢kova kvalita je za-
kladom pre Spickovu znacku. Prieskumy potvrdzuju, Ze vysSia kvalita znacky su-
Castne znamena vicsi podiel na trhu a vyssi zisk.

e Nie je to vzdy iba Spickova kvalita vyrobku, ale taktiez dodatoné sluzby na naj-
vyssej urovni, ktoré tvoria Spickovu znacku. Pritom dodatocné sluzby st ¢asto ob-
tiazne napodobitelné konkurenciou.

e Ti, ktori st prvymi na trhu v tom, ¢i onom zmysle, ¢asto tvoria uspe$né znacky. St
to pionieri v roznych oblastiach, ako napriklad vyuZitie novych technologii, nové
umiestnenie vyrobku na trh, netradi¢né distribu¢né cesty alebo vytvorenie novych
trznych segmentov. Aj doposial’ neobsadené trhy, napr. vyvolané zmenou zivotné-
ho prostredia, su priestorom pre dspechy pionierov znaciek.

e Vlastnostou dobrych znaciek je ich odlisnost’, tzn. zdkaznici by mali vnimat’ jedi-
necny a Specificky prinos vyrobku alebo sluzby, ktory ich odlisuje od ostatnych.

e Znacka nebude Gspesna bez dlhodobej a trvalej komunikaénej podpory. Uspesnost’
znacky nie je nieco, €o sa da vytvorit’ zo dia na deil. KI'i¢ovymi faktormi uspes-
nosti je dlhodoba komunikécia a intenzivna reklama a inzercia.

e Pre udrzanie zivotaschopnosti znacky, hlavne v oblasti sluzieb, je dolezity tzv. in-
terny ¢uly vnatorny marketing, ktorym sa mysli komunikécia so zamestnancami

0 dolezitosti znacky a strategickych prioritach.

Hlavnym benefitom brandingu je fakt, Ze z neho profituju obe strany, teda aj zakaznici, aj
spolo¢nosti. Zo zakaznickeho hladiska je rozpoznatel'nost’ vel'mi ddlezitym prvkom, kedy
vd’aka skusenostiam je zakaznik schopny rozoznat’ jeho preferovanu znacku. Pokial’ za-
kaznik je s produktom oboznameny (¢i uz s jeho vyuzivanim, alebo len s jeho marketingo-
vou komunikéciou), je pravdepodobnejsie, ze to ma nainho pozitivny efekt a znizuje to risk
zakaznikom vnimany. Tento takzvany prisl'ub znacky znamena, ze zakaznik od nej o¢aka-

va urcity level kvality. (Egan, 2015, s. 77)
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3 KOMUNIKACNY MIX

Vyrobkova politika, tvorba cien, distribu¢né cesty a komunikécia spolu tvoria marketingo-
vy mix, ktorého podsystémom je marketingovy komunika¢ny mix. Komunikaénym mixom
sa marketingovy manazér snazi pomdcou optimalnych kombinécii roznych néstrojou dosi-
ahnut’ vyty¢enych marketingovych a tym padom aj firemnych cielov. Sucastami komuni-
ka¢ného mixu st osobné a neosobné formy komunikacie, kedy osobnti formu reprezentuje
osobny predaj a neosobnou formou sa charakterizuje reklama, podpora predaja, priamy
marketing, public relations alebo sponzoring. Kombinaciou tychto dvoch foriem su veltrhy
a vystavy. Kazdy z tychto nastrojov komunika¢ného mixu plni urcita funkciu a spolo¢ne sa

vyznamne dopliiuja.

1. Osobny predaj mdZeme definovat’ ako prezentaciu vyrobku alebo sluzby pri osob-
nej komunikacii medzi predavajicim a kupujicim, vd’aka tomu, ze dochadza
k obojstrannej komunikécii priamou formou, ktora ma za ciel’ nielen predat’ pro-
dukt, ale tiez vytvarat’ dlhodobé pozitivne vzt'ahy a posiliiovat’ imidZ firmy 1 pro-
duktu. Zpétna vizba pri tejto forme komunikacie je asi najvac¢sou vyhodou.

2. Neosobné formy komunikécie v sebe zahriiuji reklamu, podporu predaja, priamy

marketing, sponzoring a public relations. (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 42)

3.1 Reklama

Reklama je akakol'vek platend forma neosobnej prezentacie a propagacie myslienok, pro-

duktov alebo sluzieb identifikovaného sponzora (Kotler a kol. 2007, s. 855)

Podl'a Vastikovej (2014, s. 130-131) je reklama jednym z najstarSich, najviditelnejSich a
najdolezitejSich nastrojov marketingovej komunikacie a vyskytuje sa v mnoho podobéach.

Tieto podoby m6zu byt’ nasledovné:

e Tlacené reklamy urcené iba k prezretiu, ako napr. Plagaty alebo billboardy,

e Dalgie plosné, velkoplo$né a svetelné reklamy,

e Tlacené reklamy k preStudovaniu (inzeraty v novinach a ¢asopisoch, reklamné no-
viny a Casopisy, letaky, prospekty, katalogy a iné),

e Audiovizualna reklama, napriklad v rozhlase, filme alebo televizii

e Nové technoldgie, internetova reklama
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Takisto ako ostatné formy marketingovej komunikdacie, aj reklama ma svoje Specifické

vyhody a nevyhody. Medzi vyhody zarad’'uje Vastikova (2014, s. 131) nasledovné:

e Reklama pdsobi rychlo.
e Zadavatel ma absolutnu kontrolu nad obsahom spravy a vol'bou médii.

e Zadavatel mdze ovplyvnit, koho a na akom tzemi reklama zasiahne.
Ako nevyhody su uvedené:

e Pre malé firmy predovsetkym cena.

e Reklama je neosobné zdelenie prostrednictvom médii (osobna komunikacia je vzdy
presvedcivejsia).

e Reklama pdsobi jednosmerne od vysielatela k prijemcovi a méze byt ruena radou
Sumov.

e Spétna vdzba sa nemusi prejavit’ ihned’ a ani zretel'ne a u¢innost’ vynalozenych

prostriedkov je obtiazne zmerat’. Vastikova (2014, s. 131)

U¢inna reklama je zaloZena na uplatiiovani principu SM:

Mission — poslanie (Specifikacia ciel'ov reklamy).
Message — sprava/zdelenie (vytvorenie obsahu zdelenia).
Money — peniaze (t-vorba rozpoc¢tu na reklamu).

Media — média (vhodny vyber médii).

o B~ w D

Measurement — meratel'nost’ (meranie ucinnosti reklamy). Vastikova (2014, s. 131)

Vastikova (2014, s. 131) dalej uvadza dve hlavné zlozky reklamnej stratégie, a to tvorbu
reklamného zdelenia (¢o, komu a ako povedat)) a vyber média (ako Casto, kde a za kol'ko

penazi). Takisto sem patri aj vyber nosi¢a a stanovenie ¢asového harmonogramu.

3.2 Podpora predaja

Podporu predaja mozeme podl'a Karlicka a Krala (2011, s. 98) charakterizovat’ ako stibor
stimulov, ktoré stimuluji okamzity ndkup. NajcastejSie sa jednd o stimuly zaloZené na zni-
zeni ceny, hlavne priame zlavy, kupony, rabaty a vyhodné balenia. Dalej to moze byt
sposob, kedy je ciel'ova skupina stimulovana k vyzksaniu produktu. Typickymi néstrojmi
podpory predaja st ale aj techniky, ktoré cielovu skupinu obdarovavaji nejakou vecnou
odmenou, ktorou mozu byt napriklad prémie, reklamné darceky alebo sutaze. Medzi na-

stroje podpory sa zarad’'uju aj rézne vernostné programy.
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Primarnym ciel'om finanénych a vecnych odmien poskytovanych v rdmci podpory predaja
je vyvolanie urc¢itého chovania ciel'ovej skupiny. NajcastejSie sa moézme stretntit’ so stimu-
lovanim samotného nakupu propagovaného vyrobku alebo jeho vyskusania spotrebitelom.

Karli¢ek a Kral (2011, s. 98)

Néstroje podpory predaja predstavujd pridant hodnotu, ktory ide nad ramec produktu i

jeho znacky, ako mozme vidiet’ na nasledujucom obrézku.

Podpora
prodeje

Znacka

\ \ | Produkt

Obr. 2. Podpora predaja ako pridana hodnota
k produktu alebo znacke (Karlicek a Kral, 2011, s. 98)

Podpora predaja ma takisto jednu charakteristiku, ktorou sa od ostatnych komunikaénych
disciplin diferencuje a ktora ju ¢ini vel'mi popularnou medzi marketingovymi manazérmi,
pretoze dokdze stimulovat’ okamzitu a viditelni ndkupnua reakciu. To suvisi aj s 'ahSim
vyhodnocovanim kampani, a do ur€itej miery je podpora predaja v tomto smere podobna
direct marketingu. Uginnost kampani na podporu predaja je mozné merat’ napriklad po-
¢tom vyuzitych kuponov, vyziadanych prémié, rozdanych vzorkov, apod. Vyznam podpo-
ry predaja podla Heskovej a Starchoma (2009, s. 95) stupa predovsetkym na spotrebitel-
skych trhoch, pre jej schopnost’ flexibilne reagovat’ na potreby a nakupné chovanie zakaz-

nikov.

Na druhu stranu byva podpora predaja casto spojovand s vysokymi nakladmi, pretoze jed-
notlivé zlavy, vyhodné balenia a kupény bezprostredne znizuju ziskovi marzu. Dal§im
negativnym faktom, ktory Karli¢ek s Krdlom (2011, s. 99) uvadzaju, je docasny efekt tejto

formy marketingovej komunikéacie. Tato docasnost’ efektu ale byva casto vyuZitelnd a
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ucinnd prave pri vyprazdiovani skladov a vyrovnavani vykyvov na strane dopytu

v priebehu roka.

3.3 Public relations

Public relations, alebo vztahy s verejnostou byvaji definované ako dialog medzi organi-
zaciou a skupinami, ktoré rozhoduju o tGspechu ¢i neuspechu organizacie (tzv. Sta-
keholders.). Tieto kI"ai¢ové skupiny moZu organizacii pomoct’ dosahovat’ jej cielov, ale
rovnako aj jej v tom viac ¢i menej GspeS$ne zabrafiovat. Typickymi skupinami, s Ktorymi
PR pracuje, su aktivistické skupiny, miestne komunity, investori, darcovia, zamestnanci,
potencialni zamestnanci, partneri, dodavatelia, vladne, zdkonodarné a kontrolné institucie,
kla¢ovi nazorovi vodcovia a samozrejme samotny zakaznici. V neposlednej rade su to

novinari, ktori ovplyviiuju vsetky vyssie uvedené skupiny. (Karlicek, 2011, s. 115)

Vastikova (2014, s. 140) uvadza, Ze hlavnou tlohou public relations je budovat’ doveru

organizacie, napomahat’ komunikacii a zlepSovat’ vztahy s verejnostou.
K d’al§im uloham PR takisto zarad’uje:

e Vytvaranie podnikovej identity, teda komplexny obraz firmy utvarany filozofiou,
historiou, zasadami vedenia a ¢innostou firmy.

o Ucelové kampane a krizova komunikacia, kde zakladom su vztahy so zdelovacimi
prostriedkami a novinarmi. V stcastnosti ¢im d’alej tym viac vzrasta vyznam role
PR pri rieSeni krizovych situacii, ako napr. Havarie, kalamity, Skandaly apod. Cie-
I'om je zachranit’ dobré meno spolo¢nosti a o najmene;j si pokazit’ povest’.

e Sponzoring vi¢Sinou formou kultirnych, Sportovych ¢i humanitarnych akeii.

e Lobbying — zastupovanie organizacii v oblastiach zakonodarnych a pri legislativ-
nych jednaniach, pripadne ziskavanie a predavanie informacii. Vastikova (2014, s.
140)

Public relations ma samozrejme taktiez svoje vyhody, aj nevyhody. Karlicek s Kralom
(2011, s. 116) zarad’uju medzi hlavné vyhody doveryhodnost’ a relativne nizke naklady

a medzi nevyhody hlavne obmedzenu kontrolu nad marketingovym zdelenim.

3.4 Priamy marketing

Vo vSeobecnosti, znamend priamy marketing (direct marketing) kontaktovanie zdkaznikov

riamov cestou s umyslom generovat’ okamzit a meratel'nti reakciu z druhej strany. ,,Pri-
y g ) y
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amym* sa mysli vyuzivanie priamych médii ako mapriklad posta, e-mail, katalogy, telefon
alebo brozurky, a nie pomocou medzi¢lankov alebo sprostredkovatel'ov. Okamzita reakcia
je mozna pomocou internetu (e-mail/webové stranky/socialne média), odpoved’ami na
kupony, telefon alebo osobnu navstevu zakaznika na predajni. Databaza, potrebna na kon-
taktovanie ostatnych subjektov, mdéze byt povazovand za jadro priameho marketingu.

(Pelsmacker, Geuens a VVan Den Bergh, 2013, s. 423)

Existuje niekol’ko rozdielov medzi priamym marketingom a tradi¢nou masovou komunika-
ciou. Zakladny koncept priameho marketingu je chapany v tom, Ze kazdého zakaznika
chape ako investiciu. Identifikacia jednotlivca znamend, zZe naviazand komunikacia moze
byt omnoho adresnejSia a interantivna. Zakaznik je adresne osobne osloveny a poziadany 0
pripadnti odpoved’. Udaje ziskané touto cestou sa spravidla spracovavaji, ukladajii a mozu
byt vyuzivané k budovaniu dlhodobych vztahov. Rozdiely medzi masovymi a priamymi

médiami zobrazuje aj nasledujlca tabulka: (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 388)

Tab. 1. Rozdiel medzi masovymi a priamymi médiami (vlastne spracovanie)

Masové média Priame média

Segmentacia Individualizacia

Zapam)tanie, rozpoznanie a meranie image Meranie relacii podla klientov
Masova jednostrannd komunikacia Zacielenida dvojstranna komunikacia
Triny podiel Podiel zakaznika

Foret (2011, s. 348) zarad’uje medzi hlavné vyhody priameho marketingu tieto body:

e Zacielenost’ na jasne vymedzeny a zmysluplny segment,

o Efektivnost zacielenej a obojstrannej komunikacie, umoZnfiujiicu vytvorit’ osobnej-
§i vzt'ah so zakaznikom,

e Moznost kontrolovanej, meratel'nej reakce na ponuku,

e Dlhodobost’ vyuZivania, ¢im d’alej sa s nim totiZ pracuje, tym moZze byt priamy

marketing lepsi, bohatsi na ziskané a vyuzitelné informacie.

3.5 Word of mouth

Word-of-mouth (WOM) je forma osobnej komunikacie zahriiujiica vymenu informécii o
produktu medzi cielovymi zdkaznikmi a susedmi, priatemi, pribuznymi alebo kolegami.

Jedna sa o jeden z najucinnejSich komunikaénych nastrojov a v sii¢asnej dobe najdovery-
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hodnejsia forma komunikéacie. Heskova a Starchon (2009, s. 29) pripominaju, Ze v pripade
WOM vychadzame z premisy, Ze Ustne a osobné zdelenie (pripadne zdelenia, ktoré su §i-
rené¢ neformalnejSou cestou) budia v 'ud’och vac¢siu doveru, ako zdelenia vysielané klasic-
kymi reklamnymi kanalmi. Tato tendencia je zretelna hlavne u vyrobkov dlhodobej spotre-
by, u produktov finan¢ne naro¢nych alebo utvarajicich image spotrebitel'a. To dokazuju
napriklad aj vyzkumy zo Spojenych Statov, ktoré potvrdzuji, Ze pri vybere nového auto-
mobilu az 30% spotrebitel'ov spoliecha na radu znameho a azZ potom je na rade reklama.
V stvislosti s WOM je treba mat’ na vedomi aj dolezity fakt,takisto potvrdeny radou vy-
zkumov, ktoré hovoria, ze nespokojni zakaznici hovoria o svojich zlych skusenostiach

dvakrat az trikrat CastejSie, ako spokojni zakaznici. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267)
Prikrylovéa s Jahodouvou (2010, s. 268) takisto rozdelujd WOM na dve zékladné skupiny:

e Spontdnny WOM — neformélny, nikym umelo nepodporovany sposob predavania
osobného zdelenia. Jeho ur¢itou variantou je doporucenie znacky alebo produktu
spokojnymi zékaznikmi prostrednictvom tzv. Shoppingu. Tato forma WOM sa nie-
kedy nazéva aj organicky WOM.

e Umely WOM - vytvoreny ako vysledok aktivit marketingovych Gtvarov firiem a

cielene zamerany na podporu WOM medzi I'ud’mi.

Princip WOM je vyuzivany pri word-of-mouth marketingu, ktory sa snazi najst dovody,
preco by l'udia mali hovorit’ o vyrobkoch alebo sluzbych, a tym vyvolat’ efekt ustneho, e-
mailového, mobilného, alebo in¢ho Sirenia kladného doporucenia, teda urcitého druhu re-

klamy, medzi spotrebite'mi navzajom. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 268)

3.6 Osobny predaj

Osobny predaj je historicky najstajrSia forma priamej komunikacie s trhom. Osobny predaj
je pestovanie obchodnych vzt'ahov medzi dvoma alebo niekol'kymi subjektami scielom
predat’ vyrobok alebo sluzbu a zaroven vytvarat” dlhodobé pozitivne vztahy. Osobny pre-
daj je SirSi pojem ako priamy predaj, pretoze v sebe zahrituje vSetky formy predaja, ktoré
prebiehaju na zéklade osobnych kontaktov, ako napr. Pultovy predaj, obchodny predaj,

predaj v teréne alebo misionarsky predaj. (Heskova a Starchoti, 2009, s. 120)
Vastikova (2014, s. 135) zarad’uje medzi hlavné vyhody nasledovné:

e Osobny kontakt - plni tri funkcie: predaj, sluzbu zédkaznikovi a monitorovanie.
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e Posililovanie vztahov — Casty a mnohokrat aj priatel'sky kontakt, ku ktorému
V mnoho organizacidch dochadza medzi predavajacim a kupujicim, posiliiuje
vzt'ahy medzi nimi

e Stimulacia nakupu d’alSich sluzieb poskytovanych danou organizéaciou

Pre Uspech osobného predaja, je podla Vastikovej (2014, s. 135-136) vhodné uplatiiovat’

nasledujlce zasady:

e Harmonizovat nakup pomocou identifikacie priani a o¢akdvani zakaznika, vyuzit
kvalifikaciu a schopnosti prezentacie sluzby a stimulacie pozitivnej ti¢asti zakazni-
ka.

e Ulahcenie zédkaznikovi hodnotenie kvality zavedenim $tandardov ocakévaného vy-
konu.

e Zdoraznit’ image organizécie tym, ze zdelime zédkaznikovi vlastnosti sluzby a po-
slanie firmy.

e Vyuzit' referencie z externych zdrojov, umoznit’ zdkaznikovi, aby bol vtiahnuty do
tzv. Ustnej reklamy a rozvijat’ a riadit’ priazniva publicitu prislusnej organizéacie.

e Pochopit’ vyznam kontaktnych zamestnancov, minimalizovat’ celkovy pocet I'udi

prichédzajucich do interakcie s ur¢itym zakaznikom.

3.7 Internetova komunikacia

Bailey (2011, s. 4) prizvukuje, Ze online marketing neza¢ina a nekon¢i umiestnenim vo
vyhl'adavacoch, on-line komunikécia sa podla Karlicka (2011, s. 171) vyznacuje radou
vyznamnych pozitivnych charakteristik. Patri medzi ne hlavne moZnost’ presného zaciele-
nia, personalizacie, interaktivity, vyuzitelnost’ multimedialnych obsahov, jednoducha me-
rate'nost’ u¢innosti a relativne nizke naklady. Vastikova (2014, s. 140-141) dopliuje vyho-
dy este globalnym dosahom, ktory je dany tym, Ze internet je prakticky jedinym obojstran-
nym komunikacnym kandlom, u ktorého niesti ndklady na komunikaciu priamo zavislé na
vzdialenosti, na ktorej sa komunikuje. Medzi nevyhody Vastikova d’alej zarad’'uje obmed-
zenie sposobu internetovej komunikacie iba na zakaznikov, ktori majd pripojenie
k internetu a urcitou pretrvavajiicou nedoverou hlavne na strane prijemcov zdelenia (obavy

Z nédkupu ,,na dial’ku®)
Medzi hlavné spbsoby alebo néstroje internetovej reklamy patri:

e Bannerova reklama — moze mat’ podobu statickej, animovanej alebo interaktivne;j.
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e Interstitial ¢i superstitial — druh reklamy, ktora sa na obrazovke objavi eSte pred
zobrazenim webovej stranky

e In-house reklama — reklama na vlastnt sluzbu, projekt alebo samotnu stranku

e Out-of-the-box — reklamny motiv pohybujdci sa na webovej stranke. Jeho tlohou je
prilakat’ navstevnika stranky, aby nanho klikol a vyziadal si tak d’alSie informacie.

e Pop-up window — okno, ktoré sa na stranke automaticky objavi a m§ze obsahovat’
reklamu alebo anketu, ¢i dotaznik apod.

e Screen reklama — vicsia reklamna plocha, zaberajica povacsSine hornt tretinu
stranky

¢ Floating umiestnenie — reklama bez konkrétneho viazania svojej polohy ku stranke

e Mrakodrapy — zvyslé, dlhé listové reklamy, zobrazené po stranach stranky (Vasti-
kova, 2014, s. 141-142)

Tieto typy reklam maji za ulohu sluzit k dosiahnutiu nasledujicich komunikacnych
cielov:

e Ovplyviiovat pristup a budovat’ povedomie o znacke alebo produkte.

e Poskytnut’ obsah, tj. Detailné informacie o vyrobcoch a znackach.

e Stimulovat’ odpoved

e Ulahcovat transakcie: on-line predaj.

e Udrzovat’ zakaznikov (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 493.)

Pri internetovej komunikéacii je dobré poznamenat’, Ze jednou z najvacsSich vyziev online
marketingu je strata kontroly nad obsahom sprav, hlavne v dobe vzrastu socialnych sieti
ako Facebook alebo Twitter, kde spravy mézu byt nasobené velkym mnozstvo uzivatel'ov
v kratkom Case.Podobne, ako pri public relations, je zlozit¢ odhadnut’ aky velky vplyv

bude mat’ jednotlivé Sirenie sprav na internete. (Eagle, 2015, s. 213)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4 KOMUNIKACNA STRATEGIA

Marketingova komunikacia, takisto ako ostatné zlozky marketingu, sa nezaobide bez stra-
tegického planovaia. Tejto problematike sa venuje viacero autorov, ktory k tejto téme pri-

davaju svoje poznatky.

Pelsmacker a kol. (2003, s. 49) uvadza, ze rozne komunika¢né nastroje su sucastou inte-
grovaného marketingového komunika¢niho mixu v zavislosti na plane komunikacie, ktory
je sucastou strategického marketingového planu. Jednotlivé kroky pri tvorbe komunikac-

néo planu su nasledovné:

e Analyza situdcie a marketingové ciele: Preco?
e Ciel'ové skupiny: Kto?

e Komunikaéné ciele: Co?

e Nastroje, techniky, kanaly a média: Ako a kde?
e Rozpocet: Kol'ko?

e Meranie vysledkov: Ako efektivne?

Dalej dodéva, ze marketingovéa kounikécia ako stidast’ strategického marketingového pla-
novania, musi v prvom kroku obsahovat’ analyzu marketingovej komunikécie a posudenie,
kam by sme mali umiestnit’ marketingové komunikaéné aktivity. Z tejto analyzy taktiez
vyplynie, aké su cielové skupiny, ciele a tilohy marketingovej komunikéacie. Dalej sa musi
dohodnut’, aké mame k dispozicii nastroje, techniky a média, ktoré vyuzijeme. Na zaklade
toho sa pripravuje rozpocet a realizdca planu. V priebehu realizdcie musime sledovat’ a

merat’ efektivnost’ kampane. (Pelsmacker, 2003, s. 49)

Vastikova (2014, s. 125) rozdeluje planovaci proces komunikaénej stratégie na nasleduju-

cich 6 krokov:

e Situacna analyza,

e Stanovenie cielov marketingovej komunikécie,

e Stanovenie rozpoctu,

e Stratégia uplatnenia nastrojov komunika¢ného mixu,
e Vlastna realizacia komunikacnej stratégie v praxi,

e Vyhodnotenie tspeSnosti komunikacnej stratégie.

Karli¢ek s Kralom (2011, s. 12) doplnaju, Ze proces komunika¢niho planovania nie je jed-

nosmerny ani mechanicky. Marketéri musia efektivne zanalyzovat® situdciu na trhu, sprav-
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ne stanovit’ komunikacné ciele a zvolit’ vyhodnu stratégiu, ktora stanovené ciele naplni. Pri
planovacom procese su pritom nuteni k tomu, aby sa neustéle vracali k predchadzajucim
fazam. Jedine tak sa da zistit’, Ze bude vysledny komunika¢ny plan vnatorne konzistentny.
Vnutornou konzistenciou komunika¢ného planu sa rozumie, Ze komunika¢na stratégia aj
ciele odpovedaju situacnej analyze, komunika¢na stratégia odpovedd komunikaénym cie-

I'om a ze vsetko planovanie komunika¢nych aktivit odpoveda stanovenému rozpoctu.

Podl'a Barc¢ika (2013, s.43) je proces planovania vel'mi jednoduchy a obsahuje zhodnotenie
situdcie, sformulovanie urcitych zakladnych predpokladov, stanovanie cielov ohl'adom
toho, ¢o a komu predadvame, zvolenie postupu k dosiahnutiu vyty¢enych ciel'ov a naplano-

vanie a odhad nékladov n ukony potrebné pre implementaciu.

4.1 Situa¢né analyzy

Prvym a zékladnym krokom v procese tvorenia komunika¢nej stratégie podniku je situa¢na
analyza. Tato analyza ma, podl'a Vastikovej (2014, s. 127) za ulohu podrobne identifikovat’
firmu, jej ¢innosti, sluzbu ¢i sluzby, ktoré poskytuje, jej doterajSie postavenie na trhu, sta-
vajucich a potencidlnych zakaznikov a konkurenciu, ktord ohrozuje jej ¢innost’. Tieto udaje

st dolezité preto, ze marketingovi pracovnici vychadzaji prave z tychto informacii.
Body situacnej analyzy tvoria:

o Charakteristika vlastnej spolo¢nosti (pozicia firmy, finanéné moznosti),

e Vyhodnotenie sluzieb (existencia a postavenie znacky, kvalita, jedine¢nost),

e Vyhodnotenie spotrebitel'a (segmentécia spotrebitel'ov, analyza ABC, loajalita spo-
trebitel'ov),

e Hodnotenie konkurencie (sluzby, sila a komunika¢né stratégie konkurencie),

e Externé fatory (legislativne prostredie v oblasti marketingovej komunikécie, etické
kodexy profesnych zdruzeni, miera obl'ibenosti a vyuziti médii v danej oblasti).
(Vastikova, 2014, s. 127)

Karlicek (2011, s. 12) prizvukuje, Ze analyzu situdcie na trhu nie je vhodné podcenovat’,
pretoze nedostato¢na situacnd analyza vedie k nevhodne stanovenym komunika¢nym
cielom a chybnej komunikacnej stratégii. Podstatny pritom nie je len aktualny stav, ale
takisto trendy, bez ktorych su prakticky akékol'vek strategické ivahy nemyslitelné. Dalej
dopliia, ze z komunika¢ného hladiska je najdoleZitejsie analyzovat, ako vnima cielova

skupina propagovanu znacku, ako vnima znacky konkuren¢né a akymi médiami ich mozno
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¢o najefektivnejSie oslovit'. Za nesmierne dolezitu takisto povazuje analyza konkurencnych

komunikacnych aktivit.

4.1.1 Vonkajsie analyzy

Vonkajsie prostredie sa ¢leni na makroprostredie a mikroprostredie. Makroprostredie ob-
sahuje faktory, ktoré poOsobia na mikroprostredie vsetkych aktivnych ucastnikov trhu,
av8ak s r6znou intenzitou a mierou dopadu (Jakubikovd, 2013, s. 98)

Makroprostredie

Makroprostredie tvori §irSie okolie podniku. Pri jeho vyzkume by malo ist’ o sledovanie

stavu a vyvoja tychto ukazatel'ov:

e Ekonomické ukazatele - kipna sila, hospodarska situacie zeme a jej vyvoj, tempa
rastu, infla¢né tendencie, nezamestnanost’, iroven prijmov, Struktira vydajov, in-
dex spotrebitel'skych cien, dostupnost’ zdrojov, irokové sadzby, danové a colni¢né
podmienky,

e Demografické - pocet obyvatel'stva, vekova $truktira, zamestnanie, hustota osidle-
nia, priestorové rozmiestnenie, vzdelanie, $tyl Zivota, migrécia,

e Politické situécia - vyvoj legislativy, prokonkuren¢né a antimonopolné opatrenia,
zakonné normy, ochrana spotrebitela, ochrana Zivotného prostredia, vplyv zo strany
zdujmovych, ob¢ianskych a politickych zoskupeni,

e Kultdrne a sociélne — zakladné kultarne hodnoty spolo¢nosti, jej spdsob Zivota, so-
cialne prostredie,

e Technoogické — technologicky rozvoj zeme, prijimanie novych technolégii, tempo
technologickych zmien,

e Prirodné faktory — klima, prirodné zdroje, znec¢istovanie (Bednar¢ik, 2007, s. 24-
25)

Mikroprostredie

Pre podnik je vzdy vel'mi dolezity prisun informacii o kl'a€ovych aktéroch, s ktorymi sa na
trhu stretdva. Tieto tri skupinyst obecne zahrnuté pod tromi C: consumers (spotrebitelia),

collaborators (spolupracovnici), competitors (konkurenti). (Bednarc¢ik, 2007, s. 25)
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Blazkova (2007, s. 55-73) analyzu mikroprostredia rozdeluje na nasledovné:

e Analyzu trhu — pod pojmom trh rozumieme celkovu hodnotu alebo objem tovaru ¢i
sluzieb, ktoré uspokojuju rovnaké potreby zakaznika,

e Analyzu odvetvia — odvetvie je definované ako skupina firiem zasobujucich urcity
trh. Analyza je vel'mi ¢asto spojovana s Michaelom Porterom a jeho modelom pia-
tich sil, kedy analyzujeme riziko vstupu potencialnych konkurentov, hrozbu substi-
tu¢nych vyrobkov/sluzieb, zmluvnu silu dodavatel'ov a zmluvnu silu odberatel'ov,

e Analyzu konkurencie — je vel'mi dblezitou ¢ast'ou planovacieho procesu. Firma
identifikuje svojich priamych konkurentov, ale taktiez nepriamych a potencialnych,

e Analyza zakaznikov — je treba rozumiet’ tomu, kto st nasi zakaznici a ¢o chcu.
EfektivnejSie uspokojenie potrieb zdkaznikov ndm taktiez pomdze ziskat’ konku-
ren¢nu vyhodu,

e Segmentécia trhu a vyber cielovych trhov — pre vymedzenie je potrebné tento trh

segmentovat’ do mensich skupin, pretoze trh je vel'mi Siroky pojem.

4.1.2 Vnutorné analyzy

Podl'a Jakubikovej (2013, s. 95) je sucastou situacnej analyzy hodnotenie firmy, ktorého
cielom je analyza zdrojov a schopnosti firmy s cielom odhalit’ silné a slabé stranky spo-

lo¢nosti a urcenie kompetencii.

Blazkova (2007, s. 79) sa zameriava pri vnutornej analyze na hodnotenie faktorov ako je
samoty podnik a jeho vykonnost’ a efektivnost’, vyrobky ¢i sluzby, marketing a predaje,

sluzby zakaznikom, vyroba a vyvoj vyrobkov ¢i sluzieb, a iné.
SWOT analyza

Po vnutornych a vonkajSich analyzach, sa na zaver zostavi SWOT analyza, ktora podl'a
Horéakovej (2003, s. 46) sluzi k zékladnej identifikacii stcasného stavu podniku - sumari-
zuje zakadné faktory posobiace na efektivnost’ marketingovych aktivit a ovplyviiujuce do-
siahnutie vytyCenych cielov. SWOT analyza je uzito¢nou sucastou situacnej analyzy,
ktor podniky vacSinou zarad’uji na jej koniec, pretoze sumarizuje kI'a¢ové silné a slabé

stranky, prilezitosti a ohrozenia.
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4.2 Ciele komunikacnej stratégie

Po situacnej analyze, nastava druhd faza planovania marketingovej komunikécie, a to ur-
¢enie komunikacnych ciel'ov. Podl'a Karlicka (2011, s. 12) su spravne nastavené komuni-
kacné ciele najdolezitejSim predpokladom efektivity komunikacnej kampane. Ciele urcuju,
¢o a kedy ma byt marketingovou komunikaciou dosiahnuté, a zjednocuju predstavy a Usi-
lie vSetkych, ktori sa na marketingovej kampani podielaji. Predstavuje taktiez aj kritéria
pre hodnotenie. Dalej autor uvadza, ze medzi najdoleZitejsie komunikaéné ciele patri zvy-
Senie predaja, zvaSenie povedomia o znacke, ovplyvnenie postojov ku znacke, zvySenie
logjality k znacke, stimulacia chovania, ktoré predaju predchadza a v neposlednom rade

vytvoreniu alebo roz$ireniu trhu.

ZvySenie predaja je cielom naprostej vac¢Siny komunika¢nych kampani. Na prvy pohlad sa
to moze javit’ ako idedlny komunikacny ciel’, ale najva¢$im problém je skutocnost, Ze pre-
daj silne ovplyviiuje velké mnozstvo faktorov, ktoré sa pomocou marketingovej komuni-
kécie nedaji usmernit. Castymi komunikaénymi ciePmi s hlavne zvySenie povedomia
o0 znacke a ovplyvnenie postojov, ktoré ciel'ova skupina k danej znacke zastava. (Karlicek,
2011, s.13)

V niektorych pripadoch méze byt vhodnym komunika¢nym cielom napr. zvySenie nav-
Stevnosti predajne, webovych stranok, zvySenie poctu potencidlnych zakaznikov, ktori za-
volaju na info linku, poziadaju o schddzku s predajcom, objednaju si broziru, atd. Vsetky
tieto dielcie ciele nejakym spdsobom priblizuji potencidlneho zdkaznika ku kap ¢i inému

pozadovanému chovaniu. (Karlicek, 2011, s. 13)

Délezité body, ktoré by pre komunikacné ciele mali platit, vymedzuje De Pelsmacker
a kol. (2003, s.159):

e Majt byt v sulade s firemnymi a marketingovymi ciel'mi,

e Spojené so sucasnou a ziadiicou poziciou produktov a znaciek,
e Kvantifikované, aby sa dali merat’,

e Formulované s ohl'adom na nazory realizatorov,

e Zrozumitelné pre vSetkych, ktori sa na ich plneni budt podielat,
e Prijimané ako zavazné,

e Motivujuce pre vSetkych, kto sa na nich bude podielat’,

e Rozdelené do diel¢ich ciel'ov, pokial’ to je mozné.
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4.3 Komunikacné stratégie

Doélezitym krokom pii tvorbe G¢innej marketingovej komunikacie je vol'ba marketingovej

cesty (formy), ktorou bude firma oslovovat’ zakaznika, a vol'ba stratégie uskuto¢nenia pre-

dajov. Jakubikové (2013, s. 301-302) rozdel'uje komunikaéné stratégie na dve varianty:

Stratégia komunikacie podPa ciePovej skupiny - Marketingova komunikéacia
moze byt’ zamerana priamo na spotrebitel’a, na institucionalnych zédkaznikov, na
medziclanky (prostrednikov a sprostredkovatel’'ov), ktori ponukajuprodukty d’alsim
zékaznikom alebo na vlastnych zamestnancov firmy, vo¢i ktorym by firma mala
uplatiiovat’ interny marketing.

Komunikacia zamerana na spotrebitel’a - Firma mdze volit’ medzi stratégiou ta-
hu (pull strategy) alebo tlaku (push strategy). Stratégia tahu je zamerana na stimu-
laciu spotrebitela, ktory vyzaduje urcity tovar alebo zna¢ku maloobchodu. Predpo-
klada, Ze spotrebitel’, ktory bude motivovany reklamou alebo podporou predaja,
bude vyZadovat’ urcity produkt alebo znacku u maloobchodnikov. Strategie tlaku
tla¢i produkt smerom od vyrobca k zakaznikovi. Jej podstata spo¢ivav tom, ze fir-
ma stimuluje k nakupu tovaru vel’koobchod, ten maloobchod a ten zakaznika. V

podstate vyssi ¢lanok distribucnej cesty stimuluje nizsi ¢lanok.

Karli¢ek (2011, s. 16-17) proces vytvorenia komunikaénej stratégie rozdeluje do viacerych

bodov a hovori, ze komunika¢na stratégia popisuje, akym sposobom dosiahnat’ stanove-

nych komunika¢nich cielov. Komunika¢na stratégia musi byt v silade so stratégiou mar-

ketingovou a odpovedat’ situdcii na trhu. Zaroven by mala byt dostatocne idernd, aby

mohli byt’ jej prostrednictvom naplnené¢ komunika¢né ciele. Komunikacné stratégia zahr-

nuje:

Marketingové zdelenie — teda zdelenie, ktoré ma byt cielovej skupine predané, je
obvykle odvodené z positioningu znacky a nasledne je zdelenie transformované do
kreativnejSej podoby aby bol jeho prenos k ciel'ovej skupinne tcinnejsi. Kreativne
stvarnenie musi marketingové zdelenie posiliiovat’.

Positioning znac¢ky — je proces, ktorym marketéri urcujt, akym spdsobom ma byt’
znacka vnimana cielovou skupinou. Ide o strategické marketingové rozhodnutie,
pri ktorom su stanovené asociacie, ktoré¢ ma znacka u ciel'ovej skupiny vyvolavat
proti znackam konkuren¢nym. Takisto musi positioning odpovedat’ dopytu cielovej

skupiny a zaroven zohl'adilovat’ positioning konkuren¢nych znaciek. Najzakladne;jsi
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pristup positioningu zna¢ky vychadza z relacie kvality a ceny. Dal§im vychodis-
kom pre positioning moze byt’ funkéné hl'adisko, tzv. unique selling proposition
(USP), ale takisto aj napriklad positioning na emocionalnej baze.

e Komunikaény a medidlny mix — sicastou komunikacnej stratégie je aj vol'ba op-
timalneho komunika¢ného a medialneho mixu, ktora je ovplyvnena nielen komuni-
kacnymi ciel'mi, ale taktiez aj charakterom tru, na ktorom dané organizécia posobi.
Karli¢ek takisto v tomto pripade zdoraznuje, ze kazdy komunikacny nastroj moze
byt’ za urcitych okolnosti efektivny a za inych uplne netucinny. Zélezi vzdy na kon-

krétnej situacii a taktiez na tom, ako kvalitne je dany nastroj vytvoreny.

4.4 Casovy plan a rozpodet

Ako uvadza Karlicek (2011, s. 18-19), casovy plan je d’alSou fazou komunika¢ného pléno-
vania. Ten musi byt odt’ prispdsobeny komunikaénym cielom a taktiezZ musi zohl'adnit’
charakter dopytu (napriklad sezonnost’) a ¢asovanie konkurenénych kampani. Jednotlivé
komunika¢né média a néstroje by pritom mali na seba logicky navidzovat’, aby sa maxima-
lizovali synergické efekty. Karli¢ek d’alej zdoraziuje potrebu rozhodnut’ o intenzite komu-
nikacnej kampane v Case. Intenzitu rozdel'uje na kontinudlnu, kedy sa pocas celého Caso-
vého obdobia drzi konStantny objem komunikacie, potom premenlivy priebeh, kedy sa
komunikuje iba v ur¢itych obdobiach. Ako tretiu kategdriu uvdadza tzv. pulsing, ktory je

kombinéciou kontinualnej a premenlivej kategorie.

Pri vybere vhodnej kombindcie konkrétnych komunikaénych néstrojov a médii sa musia
reSpektovat’ rozpoctové obmedzenia. Rovnakych ciel'ov je vac¢Sinou mozné dosiahnut’ roz-
nymi spdsobmi a rozhodujuca je teda hlavne cena danych komunikaénych nastrojov. (Kar-
licek, 2011, s. 19)

Ako sa vic¢sinou spolocnosti rozhoduju o vyske svojho komunika¢ného rozpoctu? Kotler a

Keller (2007, s. 592) popisuju Styri najbeznejsie metody:

e Metdda prijatel'ného rozpoc¢tu — spolo¢nosti si stanovia rozpocet na komunikéciu
podl’a toho, ¢o si mdzu dovolit’ alebo ¢o je pre nich prijatelné. V tomto pripade sa
uplne ignoruje tloha komunikdacie ako investicie a bezprostredného u¢inku komu-
nikacie na objem predaja.

e Metdda percenta z obratu — mnoho spolo¢nosti stanovuje rozpocet na komunikaciu

ako urcité percento obratu alebo predajnej ceny. Stipenci tejto metdody spominaju
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viacerévyhody, spojené s touto metdédou: vydaje sa budu lisit’ podla toho, ¢o moze
ta ¢i ond spolocnost’ dovolit, metdoda podnecuje vedenie, aby rozmyslalo o vztahu
medtzi nakladami na komunikéciu, predajnou cenou a ziskom na jednotku, a za tre-
tie to vedie K stabilite, kedy konkuren¢né firmy utracajii rovnaké percento svojho
predaja na komunikéciu. Na druhej strane m6ze mat’ zavislost' na medzirocnom ko-
lisani obratu nepriaznivé dosledky pre dlhodobé planovanie.

e Metoda zhody s konkurenciou - rozpocet sa stanovuje tak, aby sa ziskal rovnaky
priestor v médiéach ako ziskala konkurencia.

e Metdda ciel’a a jeho dosiahnutia — tato metdda vyZzaduje od marketérov, aby vytva-
rali komunikaéné rozpocty definovanim $pecifickych ciel'ov, uréenim uloh, ktoré
musia byt’ vykonané pre dosiahnutie tychto cielov a odhadnutim potrebnych nakla-

dov. Stihrn tychto nakladov tvori navrh komunika¢ného mixu.

Kotler s Kellerom (2007, s. 593) dodavajt, Ze teoreticky by mal byt komunika¢ny rozpo-
¢et vypracovany tak, aby sa marginalny zisk z posledného dolaru vynalozeného na komu-
nikaciu prave rovnal margindlnemu zisku z posledného dolaru vynalozeného na najlepsiu
komunika¢nu alternativu. Na zaver ale konstatuju, ze realizacia tejto zasady vsSak nie je

jednoducha.

4.5 Vyhodnotenie a kontrola

Poslednou fazou komunika¢ného planovania je kontrola a vyhodnotenie. Dolezitost’ tejto
fazy prikladaju aj Cooper s Lanom (1999, s. 27), ktori tvrdia, ze sledovanie a vyhodnoco-
vanie vykonnosti firmy je dolezitym ukonom, ktory odréza G¢innost’ marketingovych opat-
reni. Nemenej dolezité je kontrolovat’ priebeh realizdcie marketingovych planov a prijimat’

pripadné korektivne opatrenia.

Podla Egana (2015, s. 109) musia byt’ prvky ako monitorovanie, kontrola a meranie stano-
vené uz v rannom $tadiu. Vdaka néstupu digitalnych médii ma revoliciu sledovanie online
kampani (napriklad prostrednictvom nastrojov, ako je Google Analytics), ale viac tradi¢né
média Casto vyzaduju Cas pri hodnoteni ivodného §tadia a vysledkov kampani. Rozpocet
a néklady musia byt’ pozorne sledované pocas celej doby. Takisto Egan prizvukuje, Ze me-

ratel'né ciele su zdkladnymi hodnotiacimi nastojmi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Obchodné meno: LION CAR, s. r.0.

Pravna forma: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Sidlo: spoloénosti: Namestie Pudovita Stira 31, 974 04 B. Bystrica
Prevadzka: Partizanska cesta 83, 974 01 B. Bystrica

Zaregistrované: Obchodnym registrom Okresného sudu B. Bystrica

Déatum zapisu (OR): 22. 04. 2002

Oddiel:

Sro Vlozka ¢islo: 7685/S

Mil'niky spolo¢nosti (spracované podla vyrocnej spravy z roku 2015)

April 2002 - zalozenie spolo¢nosti LION CAR, s.r.0. zakladatel'skou listinou
vyhotovenou vo forme notarskej zapisnice ¢. NZ 274/2002, zo dna 15.03.2002.
Jul 2003 - oficialne otvorenie autosalénu a servisu osobnych a uzitkovych vozidiel
znacky Peugeot.

Jal 2003 - spolocnost’ vykupila prvé jazdené vozidlo na protihodnotu a tym
roz§irila svoju ¢innost’ aj o predaj jazdenych automobilov

Jan 2005 - oficialne otvorenie autosalonu a servisu vozidiel znac¢ky Nissan
september 2005 - Gspesné zavedenie systému manazérstva kvality ISO 9001:2000
v sekcii Peugeot

2007 - vytvorenie centra uZzitkovych vozidiel Peugeot

December 2008 - otvorenie jednej z najvacsich a najmodernejSich lakovni na Slov-
ensku priamo v aredli spolo¢nosti

September 2009 - Gspesne prebehla recertifikacia noriem kvality ISO 9001:2000 v
Casti Peugeot

2010 - vytvorenie centra certifikovanych jazdenych vozidiel

September 2012 - zahjenie IV. etapy vystavby aredlu LION CAR

April 2013 - oficialne otvorenie autosalonu a servisu osobnych a tzitkovych
vozidiel znacky Citroén

Maj 2013 - oficialne otvorenie autosalonu certifikovanych jazdenych vozidiel
November 2014 - zahajenie pripravnych prac pre otvorenie showroomu a servisu
BMW

September 2015 — slavnostné otvorenie showroomu a servisu vozidiel BMW
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Vizia:
e LION CAR — bezpecnost’, spol'ahlivost’, korektnost’ a odbornost’!

Poslanie:

e Poskytovanie produktov v ramci dohodnutych terminov, bez z&vad alebo pordch;
zabezpecovanie servisnych oprav zodpovedajucich o¢akévaniu klienta, Co najefek-
tivnejSie a v dohodnutych terminoch.

e Urobit’ z profesionalneho pristupu Peugeotu, Citroénu a Nissanu zakladny kamen
kazdodennych vztahov s klientmi, a to prostrednictvom kvality pristupu, pozornosti
voci klientom, vd’aka chapaniu ich poziadaviek a taktiez prostrednictvom poskyto-

vania relevantnych informécii a rad. (Vyro¢na sprava, 2015)

Zakaznicka filozofia:

e Pochopenie a napiianie poziadaviek zakaznikov, budovanie korektnych partner-
skych vzt'ahov.
e Ustretovost a ticta k zékaznikom je siidastou upeviiovania silnej vzajomnej dovery.

(Vyrocna sprava, 2015)
Vztahy a zavizky voci spolo¢nikom a klientom:

e Podnikanie smerovat’ a riadit’ tak, aby bol zabezpeceny trvaly rozvoj spolo¢nosti a
spokojnost’ klientov.

e Zisk je pre firmu vyznamny ukazovatel’ vykonnosti, nie je to vSak jediny ciel, ktory
je dolezity, je v§ak nevyhnutny pre zabezpecenie dlhodobého fungovania spoloc-

nosti. (Vyro¢na sprava, 2015)

Nosnou ¢innost’ou spolo¢nosti je predaj a servis novych vozidiel znacky Peugeot, Citroén,
Nissan, BMW a predaj a vykup jazdenych vozidiel. Spolo¢nost ma momentalne 50 za-

mestnancov.
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5.1 Analyza su¢asnych marketingovych aktivit a komunika¢na stratégia

Marketing je pre spolo¢nost Lion car jednym z kI"a¢ovych faktorov uspechu, pretoze pre-
dajna firma sa bez neho nezaobide. Aj napriek tejto dolezitosti bol dlhé roky robeny bez
nejakej celistvej stratégie, ktord by podstatu a ciele marketingu vo firme definovala a us-
meriovala. Je ale na mieste spomenut, Ze v oblasti marketingu je iba jeden marketingovy
manazér, ktory ma celu tito oblast’ na starosti a tym padom je zrejmé, ze kapacity su ob-
medzené. Kedze automobilovy dealer je iba medzi¢lanok v predaji, neda sa unho hovorit’
o sto percentnej vol'nosti v oblasti marketingu, pretoze klasické prvky 4P marketingového
mixu su do vel’kej miery obmedzené importérmi. Mozno aj preto nebola marketingu, re-
spektive marketingovej komunikacii vymyslena konzistentna ucelenost’, ktora by v podobe
stratégie davala komunikacii jasnejSiu tvar. V poslednych mesiacoch sa ale marketingu
zaCala venovat’ va¢8ia pozornost’ a spolo¢nost’ sa zacala priblizovat’ k vytvoreniu marke-
tingovej stratégie, minimalne v pripade kvartlového planovania kampani,aktivit a rozpoc-
tu. Na nasledujucich stranach budd popisané jednotlivé marketingové aktivity z oblasti
komunikacie a na konci blizSie analyzovand komunikac¢na stratégia, proces planovania a

kontroly.

5.1.1 Reklama

Reklama, ako jeden zo zakladnych prvkov marketingovej komunikacie, sa v spolo¢nosti
vyuZziva pomerne ¢asto a v rdznych podobach. Vonkajsia reklama, v podobe billboardov,
bigboardov alebo LED obrazoviek sa pouziva hlavne na promo novych modelov jednotli-
vych znaciek, ale bola vo velkej miere vyuzita aj napriklad pri otvarani novej znacky
BMW, ktora potrebovala dostatocnti publicitu. NajviditelnejSié st billboardy na hlavnom
tahu zo Zvolena do Banskej Bystrice, kde mé firma billboard na kazdu znacku, ktoru pre-
dava. V tomto pripade ma reklama hlavne orienta¢ny charakter, aby ¢lovek pri vstupe do
mesta vedel, ze sa v blizkosti nachadza autorizovany dealer vozidiel znacky Peugeot,
Nissan, Citroen a BMW a reklama ho takisto navigovala na spravny smer a uviedla vzdia-
lenost’. Momentalne ma spolo¢nost’ rozmiestnené billboardy hlavne v Banskej Bystrici a
okoli, zbytok kraja vyhodnotila ako v si¢asnosti nerentabilny. Ostatné druhy reklamy, ako
napriklad reklamné letaky, daréekové predmety, tlatena reklama, alebo reklama v radiu,
nie su vyuzivané konStantne v priebehu roku, ale hlavne v savislosti s marketingovymi
kampanimi, ktoré momentalne prebiehaju. Reklamné letdky sa najCastejSie vyuzivaju pri

vystavovaniach a réznych road show. Radid sa vyuzivaji najpocuvanejsie celoslovenské,
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ale tla¢ hlavne lokalna, napriklad Bystricko, ktort ¢itaji l'udia z okolia Banskej Bystrice.

Firma disponuje svojimi firemnymi vozidlami s reklamnou potlacou.

5.1.2 Osobny predaj

Pri predaji osobnych automobilov je osobny predaj kI'icovym parametrom pri komunikacii
so zakaznikom, preto je v spolo¢nosti na tieto pozicie kladeny vel'ky doraz. Kazda znacka,
¢i uz Peugeot, Nissan, Citroen, BMW, ale aj jazdené vozidld maji minimalne dvoch preda-
jeov, ktori sa nachadzaju fyzicky v jednotlivych showroomoch. Tito predajcovia su pravi-
delne Skoleni na zaklade aktualnych potrieb a Skolenia va¢Sinou prebichaju formou jedno-
dinovych kurzov zabezpecenych externou firmou, najéastejSie takou, ktora uz v minulosti
S jednotlivymi dealermi spolupracovala. Pre kazda znacku st predajcovia vyberani podl'a
inych Kritérii a ocakava sa od nich profesionalita, predajné schopnosti a seridozne vystupo-
vanie. Predajcovia takisto byvaju najcastejsie v kontakte s marketingovym oddelenim im-
portéra, ktory pravidelne zasiela reklamné kampane a akciové ponuky, ktoré su pre ta kon-
krétnu znacku aktualne na celom Uzemi Slovenska. Tieto informécie su potom dalej
posuvané marketingovému pracovnikovi vo vnutri firmy, ktory vybera najvhodnejsie ko-

munikacné kanaly pre jednotlivé kampane.

5.1.3 Podpora predaja

Pri podpore predaja firma vyuziva r6zne nastroje, ¢i uz z vlastnej iniciativy, alebo v podo-
be pripravenych akcii, ktoré prichddzaji od importéra. Tieto importérske akcie vacSinou
byvaju par krat do roka, najcastejSie v podobe réznych cenovych akcii na vybrané modely,
ktoré byvaji ¢asovo obmedzené. Vlastné podporné nastroje maju taktiez podobu cenovych
akcii, ale vdcsinou to stoji na konkrétnom vztahu zakaznika s predajcom, a na faktoroch, ¢i
zakaznik je vernym zékaznikom, alebo uplne novym. Casto byva podpora predaja spajana
so servisom vozidla, kedy sa zakaznikovi poskytnu servisné prehliadky zdarma, alebo
rozne predmety Kk vozidlu, ako napriklad sada zimnych pneumatik alebo iné prislusenstvo
do auta. Dalsim marketingovym prvkom podpory predaja v oblasti servisu st zl'avy vo
vyske 15% na vSetky mechanické a elektrikdrske prace pre zakaznikov, ktori si auto

zakupili v spolo¢nosti Lion car.

5.1.4 Online marketing

V oblasti online marketingu sa da povedat’, Ze je firma Lion car novacik a tento potencial

takmer vobec nevyuziva a nevenuje mu dostato¢nt pozornost’. V stcasnosti sa medzi onli-
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ne aktivity mozu zaradit’ webové stranky spolocnosti lioncar.sk, ale aj podstranky jednotli-
vych importérov bmw-lioncar.sk, lioncar.peugeot.sk, predajca.citroen.sk/lion-car-banska-
bystrica a nissan.lioncar.sk. Tieto importérske podstranky nie su plne vo firemnej rézii, ale
spravuje ich externa firma, ktora aktualizuje informacie, ako napriklad najnovsie akcie,
zoznam skladovych vozidiel a podobne. Takisto design a Sablona webu je rovnaka pre
vsetkych dealerov a v tomto pripade ma predajca iba miniméalne slovo pri Upravach alebo
vylep$eniach. Stranka www.lioncar.sk je uz ale v plnej réZii spolo¢nosti Lion car a tu uz je
pole pdsobnosti ovel'a vacsie. Webstranka obsahuje informécie o spolo¢nosti, odkazy na
importérske podstranky jednotlivych znaciek, kontaktné udaje na zamestnancov a otvaracie
hodiny showroomov a servisu. Bohuzial je web zastaraly a vel'mi zle rieSeny, pretoze sa na
flom nachddza prili§ vel'a informacii, vd¢sina z nich pre zdkaznika nepodstatnych a cel'ko-
va §truktira je neprehl'adna a na pohl'ad nie prili§ atraktivna. Takisto absentuje SEO opti-
malizacia, ktord by uzivatelom ulah¢ovala vyhl'adavanie na webe a pomohla webu dosi-
ahnut’ vysSiu navstevnost. Vel'mi zle je rieSena aj sekcia jazdenych vozidiel, pretoze pod-
stranka je iba importovana z webu autobazar.eu a je v Uplne inom designe a prevedeni ako
zbytok webu. NavySe uzivatel’ nema moznost’ pouzitia r6znych filtrov, ktoré by mu vyber
auta zjednodusili. Na sledovanie $tatistik uzivatel'ov na webe a ich spravania, firma vyuzi-
va sluzbu Google Analytics, ktord je bezplatnd a vel'mi prehl'adne zobrazuje jednotlivé
Statistiky na webe, ako napriklad pocet uzivatel'ov na webe, pocet kliknuti na jednotlivé
podstranky a iné. Vd’aka tomuto néstroju je mozné vidiet, Ze UZivatelia vyuzivajl iba niek-
toré podstranky a takisto miera prekliku je vysoka. Prerobenie a zmodernizovanie webu je
preto zakonite prioritou vedenia firmy v oblasti online marktingu, pretoZze od kvalitného a
prehl’adného webu sa potom mozu odvijat ostatné online aktivity, ako napriklad Google
Adwords, PPC textova reklama, alebo bannerova reklama. V sucasnosti firma pre svoj
vlastny web nevyuZziva ani jeden zo spomenutych nastrojov. Takisto momentélne firma pre

svoju komunikaciu nevyuZziva ani direct mail.

Co sa tyka socialnych sieti, tak spolo¢nost’ disponuje vlastnou strankou na socilnej sieti
facebook s nazvom Lion car Banska Bystrica, kde nepravidelne a sporadicky pridava pris-
pevky, ¢i uz z oblasti firemnych noviniek, ako bolo napriklad otvaranie showroomu BMW,
alebo r6znych akcii, ktoré sa rozhodnti promovat. Takisto je vytvorend samostatna fanusi-
kovska stranka pre znacku BMW s nazvom BMW Banska Bystrica, kde sa sporadicky pri-

davaju novinky zo sveta BMW automobilov, pripadne iné zaujimavosti. Obe stranky majd
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zhruba do 250 fantsikov, ale odozva na prispevky je vyssia na BMW stranke, kedy je zre-

telnejsi vacsi vzt'ah k svetovo znamej znacke.

5.1.5 Sponzoring

Spolo¢nost’ LION CAR, s.r.o. sa uz dlhodobo snazi byt aktivna aj v oblasti sponzoringu,
ktory je pre nu dolezity z hl'adiska prinosu pre spolocnost. Medzi najvyznamnejsie spon-
zorské prispevky patri podpora banskobystrického futsalového tymu MIBA Banska Bystri-
ca, ktory momentalne hra druhu najvyssiu futsalovu sataz a logo Lion car sa objavuje na
dresoch, reklamnych banneroch a takisto na webovej stranke. Dalej firma sponzoruje bene-
fiény festival pre osoby s mentdlnym postihnutim OSMIDIV, preteky do vrchu v Ostrej
ltke, kde firma zapo¢icala jedno zo svojich vozidiel organizatorom ako Safety car a nako-

niec Ladislava Bockora, telesne postihnutého Sportovca a muza, ktory sa nenechal zlomit'.

Obr. 4. Safety car v pretekoch do

vrchu Ostra luka (Interny zdroj)

5.1.6 Event marketing a vystavovanie vozidiel

Predaj novych automobilov sa bez vystavovania nezaobide. Ked'ze ma firma s predajom
aut dlhorocné skusenosti, s tymto komunikaénym ndstrojom intenzivne pracuje. Medzi
Vvystavovanie samozrejme patria uz aj samotné showroomy, kde su jednotlivé modely po
cely rok vystavené a su k dispozicii zakaznikom, ktori na predajiiu pridu a zaujimaju sa o

kdpu nového auta. Lion car disponuje $§tyrmi showroomami, ktoré patria medzi najmoder-
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nejSie na Slovensku. Firma si dolezitost’ predajného miesta uvedomuje a casto investuje do
modernizacie priestorov a dava si zalezat’ na tom, aby sa zakaznik citil v priestoroch dobre
a aby mali jednotlivé modely moznost’ ¢o najviac vyniknat. Ked'Ze ale nie vSetci maju
moznost’ a ¢as prist’ na jednotlivé predajne, musi firma vystavovat’ vozidla aj v externych
priestoroch. Najcastejsie to byva nakupné centrum Europe shopping centre v Banskej Bys-
trici, ktoré je asi najfrekventovanej$im miestom a kde reklamy a vystavovania maju naj-
vacsi efekt. Centrum pontka priestory priamo v strede nakupného strediska, kde vystavené
vozidla su v centre pozornosti a je tazké si ich nevSimnut’. Pri vystavovani na tomto mieste
byva prezentovanie jednotlivych vozidiel doplnené prezentovanim samotnej znacky Lion
car formou reklamy pri vozidle, pripadne potlacou priamo na vozidle. V jarnych a letnych
mesiacoch sa takisto vyuziva vonkajsie vystavovanie vozidiel pred samotnym vstupom do
obchodného centra. Okrem obchodného centra v Bystrici, sa takisto zvykne vystavovat’ aj
Vv okolitych mestach, ako napriklad Zvolen, ale aj Lucenec alebo Rimavska Sobota. Za-
tial'¢o znacky Peugeot, Nissan a Citroen sa spolo¢nost’ou propaguji hlavne v Banskej Bys-
trici a okoli. Znacka BMW, kedze Lion car je jediny autorizovany dealer
v banskobystrickom kraji, sa propaguje aj vo vzdialenej$ich mestach v kraji. Tato formu
marketingovej komunikécie firma vyuziva u kazdej znacky minimalne raz za kvartal, aby
podporila predajnost’ a zdujem o jednotlivé nové modely a rozSirovala spojenie znacky

LION CAR ako autorizovaného dealera tychto znaciek.

V aredli Lion car sa nachadza novootvorené bistro Limone, ktoré svojim pdsobenim zlep-
Suje atmosféru a poskytuje nové sluzby zakaznikom, ktori navstivia jednotlivé showroomy.
V spolupraci s bistro Limone sa par krat do roka organizuju eventy za réznym ucelom.
NajcCastejSie st pozvani stdvajlci a verni zakaznici, ktorym sa firma Lion car snazi odvd’a-
¢it' za prejavent loajalnost’ a pretrvavanie dlhodobych dobrych vztahov v buducnosti.
Sucastou programu byvaji rozne sit'aze, tombola, ale aj napriklad degustacia vin a po-
dobne. Otvorené priestory, ktoré obklopuju bistro Limone, st vyuzité na vystavovanie vo-

zidiel jednotlivych znaciek.

5.1.7 Rozpocet

Rozpocet na marketingové aktivity, z ktorych drviva vicsinu tvoria naklady na komunika-
ciu, sa Vv spolo¢nosti vytvara spdsobom tvorby rozpoctu z obratu. Pre stanovenie takéhoto
rozpocCtu je dolezité vytvorenie predajného planu do buduceho roku, z ktorého zistime po-

¢et predanych automobilov, priemernt vysSku obratu, z ktorého nasledne mézeme urcit’
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vysku rozpoctu na marketingové aktivity. Momentélne je tento druh tvorby rozpoctu jedi-
ny, ktory sa vo firme pouziva, a ostatné metoddy, ako napriklad prispdsobenie rozpoctu
konkurencii sa vobec nevyuzivaju. Ani v tomto pripade, ale nema dealer uplne voI'né ruky
pri tvorbe a vyske financii, pretoze je znovu obmedzovany zo strany importéra. Obmed-
zenie vyplyva jednak z fixnej ¢iastky vydanej na marketing, ktort kazdy importér stanovu-
je pri kazdom predanom vozidle, ale aj aj z motiva¢nej vysky bonusov, ktoré moze dealer
za plnenie planu a vydavanie penazi na marketing dostat’. U znaciek Peugeot a Citroen sa
investicie do marketingu pocitaju vzorcom: predpokladany pocet aut x 20 EUR, respektive
25 EUR, a pri splneni tejto poziadavky importér vracia dealerovi 40%, respektive 50%
marketingovych nakladov. Kazdé prekrocenie tejto hranice uz je v rézii samotného dealera
a spitné vracanie financii sa nan nevztahuje. U vozidiel znacky Nissan je to obdobné, ale
sumy su trochu vyssie. Pri BMW sa vynaloZend suma za jedno planované predané auto
nepohybuje rddovo v desiatkach eur, ale v stovkach. Takisto BMW importér kvoli silnej
centréalnej reklame berie dealerom ¢ast’ sumy na marketing, ale v pripade splnenia predaj-
ného planu na 105% su dealerovi vyplatené na marketing 2% z celoro¢ného obratu. Vsetky
tieto obmedzenia musi brat’ dealer na vedomie pri tvorbe vlastného rozpoctu. Firma Lion
car tento systém dodrziava, ale tvorbu rozpoctu si upravuje po svojom, aby jeho tvorba a
dodrZiavanie bolo jednoduchsie. Pri planovani si firma vypocita priemerné trzby a pri-
emerné zisky pri jednotlivych znackach a z nich si vymedzi na marketing celkov( sumu vo
vyske 10% zo zisku. Téato celkova suma je potom rozpocitavana na jednotlivé kvartaly a
mesiace. Takato suma spifia poziadavky jednotlivych importérov a navyse jej vyska je tr-
vale udrzitelnd zo strany dealera. Tato tvorba rozpoctu sa takisto vztahuje aj na Lion car
jazdené vozidla, ktorym doteraz nebola z pohl'adu marketingu venovana ziadna pozornost’.
Teraz sa peniaze podarilo vyhradit’ aj pre tito oblast predaja. Spolo¢nost momentalne ne-
disponuje Ziadnou stratégiou v oblasti servisného marketingu a preto jej ani nebol vytvore-

ny rozpocet.

5.1.8 Planovanie a kontrola

Firma sa dlhu dobu nevenovala presnému a konkrétnemu planovaniu marketingovych ko-
munikacnych aktivit. Poslednou dobou sa tomuto problému zacala venovat’ a ruka v ruke
S pripravou rozpoc¢tu na marketing sa vytvaral aj plan komunikacie. Vo firme sa rozhodli,
ze planovanie bude rozdelené na jednotlivé kvartaly a planovat’ sa bude iba na najblizsi
kvartal, po ktorom prebehne jeho kontrola. Pri planovani sa pracuje s rozpo¢tom na jednot-

livé kvartaly a pre kazdu znacku sa tvori samostatny plan, kde si firma vyberie centralnu
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tému, ktord byva bud’ dand importérskou znackou, alebo tému vlastnu, jej hlavni myslien-
ku a vymysli, ¢o by tito komunikédcia mala pre cielovli skupinu znamenat’. Takisto sa
zkonkretizuje cielova skupina, ktora sa bude oslovovat’. Dal§im bodom zostavovania ko-
munikacného planu je charakterizacia konkrétnych aktivit a komunika¢nych kanalov, ktoré
budu v tychto kampaniach vyuzité a nastavia sa ciele, v tomto pripade iba predajné, ¢ize
pocet kusov predanych aut za dané obdobie. V pripade importérskej témy alebo akcie, kto-
ra zahina uzemie celej Slovenskej republiky v tom obdobi, je centralna téma vopred dané a
takisto aj ciel'ova skupina a reklamné materidly, takze firma rozhoduje iba o komunikac-
nych kandloch a prideleni finan¢nych prostriedkov. Pri vytvoreni vlastnej témy si vSetky

tieto zaleZitosti obstarava firma sama.

Jednotlivé marketingové komunikacné aktivity s vo firme rozdelené na dve skupiny, tak-
zvané stale komunikacné prvky, medzi ktoré sa radi napriklad billboard, alebo online re-
klama, ktorej koncept ale eSte nie je pripraveny, a potom nestale prvky, ako napriklad
rozne vystavovania vozidiel alebo road show v obchodnych centrach, organizovanie po-
dujati, inzercia reklamnych materialov, alebo podobné prvky, ktorych posobenie je casovo

obmedzené.

Kontrola prebieha po kazdom kvartale, pri ktorom bol stanoveny celkovy pocet automobi-
lov, ktory sa musi predat’. Cielom ale nebyva len celkovy pocet vozidiel kipenych zékaz-
nikmi, ale aj napriklad zvySenie predaja konkrétneho vozidla, na ktoré prebiehala kampar,

oproti minulému roku.

5.2 Zakaznici

Ciel'om marketingu Vv spolo¢nosti je identifikovat’ cielovych zakaznikov, ¢ize vediet, ko-
mu chceme na§ produkt alebo sluzbu predavat’. Ulohou marketingovej komunikacie je po-
tom zamerat’ sa na tito skupinu a nadviazat’ s iou kontakt. Pri spolo¢nosti Lion car a pri jej
podnikatel'skej ¢innosti je tychto cielovych skupin viac. Zékaznikov firmy mozeme rozde-
lit' na viac kategorii, ale hlavné sU dve, a to zdkaznici novych vozidiel, zakaznici jazdenych
vozidiel. Je dolezité tieto dve skupiny rozlisit, pretoze predstavuju rozdielne typy profilov

s odliSnymi preferenciami.

V sekcii novych vozidiel firma disponuje portféliom Styroch znaciek, konkrétne znackami
Peugeot, Nissan, Citroen a BMW. Samotny dealer toho v komunikécii v oblasti novych aut

vel'mi vel'a nevymysli, pretoze produkt je vopred dany a stratégia znacky je vytvorena vy-
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robcom. V tomto pripade moze dealer iba nabehnut’ na uz vytvoreny koncept marketingo-
vej komunikacie pri jednotlivych znackach a jedinym jeho cielom je voI'ba komunikac-
nych kanalov a rozdelenie rozpoétu. Ciel'ovi zdkaznici uz st definovani vyrobcom a vacsi-
nu kampani, akcii a reklamnych materialov dealeri dostavaju. Je ale dobreé, aj z pohl'adu
dealera, vediet’, Ze znacky Peugeot, Nissan a Citroen sa zameriavaji na stredn( vrstvu a
BMW na vysSiu a bohatSiu. Na zaklade tohoto potom mdzu jednotlivi dealeri pracovat’
s komunikaénymi kanalmi. Co sa tyka demografického hladiska, obmedzenia nie su
takmer ziadne, ale realne je pre spolo¢nost’ Lion car relevantna Banska Bystrica a okolie
pre znacky Peugeot a Citroen, kvoli ich hustejSej predajnej sieti a pre znacky BMW a

Nissan je to cely banskobystricky kraj.

Pri kategorii jazdenych 4ut uz ale vznika samostatna ciel'ova skupina potencidlnych zékaz-
nikov, ktorych dealer md mozZznost’ samostatne definovat’ a oslovit. Vzhl'adom na to, Ze
Vv sortimente ponukanych ojazdenych vozov sa nachddzaju takmer vsetky znacky a triedy,
je zrejmé, ze uplne presné vymedzenie cielovych zakaznikov nebude Uplne reélne. Z pre-
vedenia vyzkumu je ale dodlezité zistit, ¢o zdkaznici, ktori sa o ojazdené autd zaujimaju
preferujti a aké su pre nich najdolezitejsie faktory, pre ktoré sa rozhodnu ojazdené vozidlo
kuapit’.

Autorizovany servis znaciek Peugeot, Nissan, Citroen a BMW sa zameriava hlavne na ma-
jitel'ov tychto znaciek, ale servisné sluzby poskytuje vozom takmer kazdej znacky. Hlavny
segment sil majitelia novych vozidiel, na ktoré sa eSte vzt'ahuje predajné zaruka a tato Cast’
tvori najpocetnejsiu skupinu zédkaznikov. Pre majitelov starSich vozidiel sa autorizovany
servis az tak neoplati a preto vyhl'adavaju lacnejSie a menej kvalitné varianty. V tejto ob-
lasti vidim priestor na vytvorenie komunikacnej stratégie oslovenia aj zakaznikov starSich

vozidiel.

5.3 Dotaznikovy vyskum

Dotaznikove Setrenie, ako sicast’ marketingového vyzkumu, ma za ciel ziskanie informacii
od zakaznikov, ktoré budu vyuzité pre pochopenie ich potrieb a nazorov a nasledné vyuzi-
tie pri tvoreni marketingovej komunikacnej stratégie v podniku. Zakladom marketingoveho

vyzkumu je definovanie problému a na zéklade vyzkumu navrhnutie moznych rieseni.
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5.3.1 Definovanie problému a vyskumnych ciel’ov

Pri definovani problémov som sa zameral na 3 oblasti: web, servis a autobazar.
V marketingovom vyskume som si zvolil nasledovné vyskumné otazky, a cielom vyskumu

je na ne najst’ odpovede:

1. Vyuzivaju zakaznici webové stranky lioncar.sk?

2. Ako vnimaju uroven a kvalitu webu?

3. Aké maju dévody pre vyber autorizovaného, resp. neautorizovanéeho servisu?

4. AKo sa zakaznici dozvedeli 0 moznosti kupy ojazdeného vozidla u spolo¢nosti Lion

car?

o

Preco sa rozhodli pre vyber ojazdeného auta prave v Lion car?

6. Budut zékaznici ojazdenych vozidiel vyuzivat sluzby servisu Lion car?

5.3.2 Zhromazdenie informacii

Zhromazdenie informécii bolo prevedené primarnym vyskumom, pomocou metoédy dotaz-
nikového $etrenia. Plan na zhromazdenie informacii bol vytvoreny tak, aby bolo vyplianie
od zadkaznikov €o najprirodzenejsie a ¢o najmenej ich obmedzovalo. Za tymto uc¢elom bol
zvoleny postup vypliovania dotaznikov jednotlivymi predajcami, ktori zdkaznikom pokla-
dali otadzky pri osobnom stretnuti a predaji vozidiel. Takto zodpovedené otazky sa potom
zaznamenavali do dotaznikov. Zakaznici neboli nuteni otazky zodpovedat’ a boli vopred
informovani o G¢ele vyuzitia. Cielom dotaznikového Setrenia bolo ziskat’ 100 dotaznikov

z kazdej oblasti (web, servis, ojazdené vozidld).

5.3.3 Dotaznikové otazky

Jednotlivé dotazniky boli vytvorené o najjednoduchsie, aby boli ochotni ich vyplnit’

a zaroven zodpovedali otazky na kl'aCové problémy, pretoze sa domnievam, Ze pri dlhych
a nekonkretnych dotaznikovych Setreniach, nie su vysledky doveryhodné a l'udia to vypl-
fluju nezodpovedne. Dotaznikové otazky boli rozdelené, ako uz bolo vyssie spomenuté, do
troch oblasti. V prvej oblasti, ktora sa tykala webu, sa v dotazniku polozili otazky, ¢i na-
vStevuju web lioncar.sk a pokial’ ano, tak aké su reakcie na design stranok, a ¢i na webe
najdu navstevnici vSetky potrebné informdcie. Druha oblast sa tykala servisu, a v tomto
pripade, ked’Ze servis nevyuZziva takmer Ziadnu marketingovi komunikéciu, bolo potrebné
problém ponat’ od zaklade a zistit’ dovody, preco si l'udia vyberaju autorizovany, respekti-

Ve neautorizovany servis. Tieto formy otazok boli otvorené a l'udia tam vpisovali vlastné
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dovody. Tretia oblast’, kde otazky boli polozené iba zdkaznikom ojazdenych vozidiel, bola
vyuzitd na otazky, ako sa zakaznici dozvedeli 0 moznosti kiipy ojazdeného auta a aké boli
dbvody pre vyber prave v spolo¢nosti Lion car. Tretia otazka zist'ovala, ¢i budi zakaznici
ojazdenych vozidiel vyuzivat’ servisné sluzby priamo v Lion car. VacSina otazok

v marketingovom vyskume bola uzavretych, ale niektoré boli doplnené o otazky otvorené.

5.3.4 Vyhodnotenie vysledkov a ich interpretacia

Dotaznikové Setrenie prebehlo v mesiacoch november 2015 az januar 2016 a celkovo bolo

vyplnenych 300 dotaznikov, 100 z kazdého typu dotazniku.

Navstevujete a vyuzivate web www.lioncar.sk?

71%
14% 15%
Ano, pomerne &asto Ano, ked potrebujem, par krat Nie
do roka

Graf 1 Vyuzivanie webu zdkaznikmi (vlastné spracovanie)

V otdzkach ohladom webovej stranky bolo zistené, Ze az 85% zékaznikov navstevuje
a vyuziva web www.lioncar.sk. Spravanie uzivatel'ov na webe uz nebolo potrebné pomo-
cou dotaznikového Setrenia zistovat, pretoZe tieto informacie poskytuje sluzba Google
Analytics, a na zaklade nej je moznost’ vidiet, Ze najcastejSie I'udia klikaju na jednotlivé
znacky automobilov (47%), potom ponuku jazdenych vozidiel (30%), kontakt (13%), d’alej
servis, akcie a sekcia o firme. Navstevy na ostatnych podstrankach su zanedbatelné a po-
hybuji sa do 1%. Co sa tyka druhej otazky, &i sa zakaznikom paci aktualny design webo-
vych stranok, iba 6% odpovedalo, Ze dno, d’alSich 13% takisto odpovedalo kladne, ale ve-
dia si predstavit’ zmenu a az 81% odpovedi bolo zépornych, ¢ize design webu sa im nepaci.
V tejto otazke bola moznost’ doplnit’ konkrétnejSie dovody nespokojnosti s designom
a najcastejSie boli pouzité vyrazy: zastaraly (42x), nezaujimavy (54%), nevyrazny (31x),

nudny (17x) a neprehl'adny (29x). Z toho je zrejmé, Ze je tu priestor pre inovaciu webu.
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Paci sa vam aktualny design webovych stranok?

81%

13%

— .

T
Ano, nemam k nemu vyhrady  Ano, ale chcelo by to zmenu Nie, design sa mi nepaci

Graf 2 Spokojnost’ s aktudlnym designom na webe (vlastné spracovanie)

Pri tretej otdzke ohl'adom webu, ¢i ako uzivatelia najdu na webe vSetky potrebné informa-
cie, 54% odpovedalo, Ze 4no a 46% odpovedalo, Ze na webe niektoré informdcie postra-
daju. Takisto aj tu bola moznost’ odpoved’ doplnit’ o vlastné Specifikécie a najcastejsie rady
o doplnenie boli: online objednavka na servis (21x), online objednavka na predvédzaciu
jazdu (19x), ponuka akciovych a skladovych modelov (34x), online moznost’ ocenenia
vykupu jazdeného auta (9x). Pokladdm za pomerny problém pocet 46% l'udi, ktorym web
neposkytuje dostatocné informacie a vlastné Specifické odpovede pri inovaciach na webe

ur¢ite pomozu.

Otazka, ¢i zakaznik vyuziva sluzby autorizovaného servisu, bola polozena predajcami no-
vych vozidiel a preto mozu byt vysledky priklonené skor na stranu autorizovanych servi-
sov. Cielom tejto otdzky bolo zistit, aké faktory rozhodujl pri vyuZivani autorizovaného
servisu a na zaklade toho potom postavit’ stratégiu marketingovej komunikacie. Az 81%
opytanych odpovedalo, Ze sluzby autorizovaného servisu vyuziva a 19% a najCastejsie
uvedené dovody boli: kvalita sluzieb (73x), zaruka (78x), istota prevedenej prace (69x),
rychlost’ (42x), znalost’ a vybavenie (51x), zaruka na nahradné diely (59x), pristup perso-
nalu (23x). Pri negativnych odpovediach, ¢iZe pri zdkaznikoch, ktori nevyuZivaju sluzby
autorizovanych servisov, ktorych bolo 19%, ako smerodajné faktory uviedli: cenu (18x),

dostupnost’ (11x) a dobré skusenosti s inym servisom (13x).
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Ako ste sa dozvedeli 0 mozZnosti kupit’ ojazdené
auto v Lion car?

69%
Z ponuky na webe iného Odporucanie od Z webu lioncar.sk
autobazaru zndmeho

Graf 3 Uspesnost marketingovej komunikdcie jazdenych vozidiel (vlastné

zpracovanie)

Posledny dotaznik bol pouzity u predajcov jazdenych vozidiel a cielom bolo zistit, ako sa
o moznosti kupy jazdeného vozidla v spolo¢nosti Lion car dozvedeli, potom preco sa roz-
hodli prave pre klpu auta v tejto predajni a ¢i nasledne budt vyuzivat’ servisné sluzby spo-
lo¢nosti. Pri prvej otdzke zdkaznici odpovedali, Ze najcastejSie (69%) sa dozvedeli o moz-
nosti kapy z ponuky na webe iného autobazaru, 14% bolo odporué¢enych od znameho a
17% pomocou webu lioncar.sk. V tomto pripade treba uréite rozsirit' moznosti komunika-
cie jazdeniek, aby firma zvysila pocet kanalov, ktorymi so zdkaznikom komunikovat.
Druh4 otazka znela, preCo sa zédkaznik rozhodol kupit si ojazdené auto prave v spolo¢nosti
Lion car. V tejto otazke si mohli opytani vybrat’ viacero moznosti a vysledky boli nasle-
dovné: zaujimal ma konkrétny model a preto som predajcu neriesil/a (71x), vyhodna cena
vozidla (46x), dobry stav vozidla (73x), spol'ahlivost’ znacky Lion car (21x). V tomto pri-
pade je pre firmu dodlezity fakt, ze vel'ké mnoZstvo l'udi bolo spokojnych so stavom vozid-
la, takZe kvalita ojazdenych vozidiel bude na dobrej trovni. Za ddlezité takisto povazujem,
ze nemalé mnozstvo 'udi vnima znacku Lion car ako spolahliva a rozhodlo sa zakrazko-
vat’ aj tato moznost. Posledné anketova otdzka znela, ¢i budu zékaznici ojazdenych vozi-
diel vyuzivat servisné sluzby spolo¢nosti. Kladne na tato otazku odpovedalo iba 21%
a zaporne naopak 79%. Pri zapornej odpovedi mali opytani moznost’ doplnit’ odpoved’
0 konkrétny dévod a najcastejSie uviedli: vysoka cena (55x), nedostupnost’ (34x), dobré

skdsenosti s inym servisom (18x). V tomto pripade je velky potencial pre vytvorenie stra-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

tégie oslovenia tejto pocetnej skupiny majitelov jazdenych aut, ktori vyuzivaju sluzby

inych servisov.

5.4 PESTE analyza

Analyza vonkajSicho prostredia sa nezaobide bez zamerania pozornosti na makroekono-
mické faktory. Tieto faktory budi potom sluzit' ako zdroj pre identifikdciu niektorych pri-

lezitosti a hrozieb, ktoré nasledne pouzijem v SWOT analyze.

5.4.1 Politické a legislativne faktory

Slovenska politicka situécia je v poslednom obdobi pomerne nestabilna, hlavne kvoli vol-
badm v marci 2016, ktoré situaciu zna¢ne skomplikovali. Vitazstvo smeru, aj ked’ percentu-
alne omnoho mensie ako v minulych volbach, zlyhanie niektorych Standardnych politic-
kych stran ako KDH, Siet’ a Most-Hid, alebo stéle rastice preferencie pre antisystémove
strany su urcite faktory, ktoré¢ Slovensku neprispievaju na udrzani a zvySovani renomé vo
svete a taktieZ nepoOsobia stabilizacne. Vel'mi t'azko sa momentalne moze hodnotit’ buduci
vyvoj na Slovensku, pretoZe programové vyhlasenie vlady eSte nebolo zverejnené a koa-
licnd zmluva zatial’ utajend. Slovensko potrebuje reformy, pretoze od zaciatku prvej vlady
Réberta Fica v roku 2006 sa podnikatel'ské prostredie dlhodobo a kontinualne zhorSuje,

ako mozeme vidiet’ aj na nasledujiicom grafe:
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Graf 4 Index podnikatelského prostredia (Podnikatelskd asocidcia Slov-
enska, © 2016)
NajkritickejSie oblasti, ktoré su pre zlepSenie podnikatel'ského prostredia nutné, s sudnic-

tvo, dane a odvody, tvorba a uplatinovanie zakonov, potlacanie byrokracie a korupcie vo
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verejnej sprave. Najexplicitnej$i dopad pre firmy moézu mat’ neustale legislativne zmen
Vv oblasti dani a ich zvySovanie. Je ale malo pravdepodobné, Ze tretia vlada Smeru-SD ma
zaujem tieto reformy navrhnat' a presadit, pretoze ako je zrejmé z predos§lého grafu, pre
Smer-SD ako Tlavicovu stranu nie st podnikatelia prioritou. Pritomnostou pravicovych
vlad v podobe Siete, Mostu-Hid a SNS sa ale situacia moze aspoii trochu z pohl'adu podni-
katel'ov obratit’ k lepiemu. Ziadne konkrétne politické ani legislativne kroky ale momen-
talne nie je mozné podrobit’ analyze, pretoze k zostaveniu vlady doslo len neddvno. Kaz-
dopadne neriesenie zlej situdcie na Slovensku ma za nasledok emigraciu l'udi za pracou a
vzdelanim do zahranicia, ¢o sa pre firmu Lion car moZze odzrkadlit’ nielen vo va¢Som pro-

bléme s hl'adanim kvalifikovanej pracovnej sily, ale aj v zmenSovani trhu.

5.4.2 Ekonomické faktory

Slovenska ekonomika sa momentalne nachadza v obdobi pomerne zdravého rastu, ktory
v roku 2015 v podobe 3,6% dosiahol najvyssie temto za poslednych pat’ rokov. K tomuto
trendu prispievaju hlavne eurofondy, ktorych ¢erpanie sa v roku 2015, kvoli nastupujacim
vol'bam, zvysilo. V rdmci HDP najvyraznejSie vzrastli investicie, hlavne verejné, ktoré
vzréastli 0 55,3% a sukromné o 5,2%, v mensej miere sa na raste podielala spotreba doméc-
nosti a export. Aj vd’aka tomu, Ze to boli hlavne eurofondy, ktoré sa podielali na raste Slo-
venska, investicie do strojov a zariadeni rastli, ¢o je urite pozitivna ¢érta do budicna, pre-

toze tieto investicie posilfiuja produkény kapital. (Narodna banka Slovenska, © 2015)

Najvicsie investicie v buddcom roku vlada avizovala v suvislosti s prichodom Land Rove-
ru na Gzemie Slovenska do okoli Nitry a investicia do medzinarodnej spolo¢nosti v oblasti

bezpecnostnych technolégii, ktord ma zamestnat’ v Banskej Bystrici az 1200 l'udi.

Nezamestnanost’ na Slovensku sa pohybuje v dvojcifernych ¢islach, ale v poslednych ro-
koch mé klesajuci charakter a na konci roku 2015 dosiahla hodnotu 10,39%, pricom ban-
skobystricky kraj je na tom horSie a nezamestnanost’ je na urovni 14,79%. (Dlznik.sk, ©
2016)

Kupyschopnost’ domacnosti v roku 2015 pomahali zvySovat’ hlavne rastuce disponibilné
prijmy domacnosti a bezinflaéné prostredie. Trh préace takisto ukazuje pozitivny trend, ke-
dy rastie zamestnanost’ aj priemerna mzda. Okrem rastu miezd sa ale zvySovali aj dane a
odvody, €o zabranilo vac¢Siemu rastu nominalneho disponibilného dochodku. Opaénym

efektom posobi trend zniZovania cien ropy a energii po celom svete, ¢o sa do vel'kej miery
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moze odzrkadlit’ aj pri zvySenom dopyte po motorovych vozidlach. (Narodna banka Slo-
venska, © 2015)

Najvacsim problém slovenskej ekonomiky je slaba diverzifikacia a priliSné zameranie na
automobilovy priemysel, ktory je nachylny na cyklické vykyvy. V pripade nastupu novej
celosvetovej ekonomickej krizy by bol automobilovy priemysel zasiahnuty, ¢o by sa ex-
trémne odzrkadlilo na slovenskej ekonomike a dopady by to malo na takmer kazdd firmu.
Takisto by mal vel'mi negativny efekt iba samotny svetovy pokles dopytu po automobi-

loch.

5.4.3 Sociélno - kultarne faktory

Najvicsia zmena v oblasti socidlnej je problém emigracie na Slovensku z dévodu nespo-
kojnosti so stavom, v ktorom sa krajina nachadza, ¢o ma za nasledok demografické zmeny,
a fakt, ze Castokrat vel'mi schopni l'udia z krajiny odchadzajd. Spolu so starnucou populéa-
ciou to ma za nasledok zmensovanie trhu a dopytu. Najaktivnejsie obyvatel'stvo je vo veku
od 40 do 50 rokov. Socialne a kultarne faktory sa prejavujd aj v oblasti preferencii, ktoré
st uplatinované pri jednotlivych nakupoch. Medzi tieto ndkupy patri aj vyber automobilu,
kedy Slovaci uprednostiiujii hlavne praktické autd. V oblasti preferencii sa urcite prejavi aj
zmena zivotného §tylu, kedy tzv. zeleny zivotny §tyl, zameriavany na ochranu Zivotného
prostredia a zdravy Zivotny $tyl sa moze pretavit’ do znizenia dopytu po automobiloch,

alebo vzostupu preferencie alternativnych pohonov.

5.4.4 Technologické faktory

Technologické faktory maju v dnesnej dobe uréite nesmierne vel’ky vyznam pre uspesnost’
podnikania. Pokrok v technoldgiach sa prakticky tyka takmer kazdej oblasti vo firme, od
komunikacnych prostriedkov, kde sit moZnosti komunikacie omnoho vicsie ako pred nie-
kol'kymi rokmi po vyvoj samotnych produktov, napriklad v oblasti automobilov. Infor-
macna doba meni zastaralé navyky a vytvara priestor pre nové stratégie a technologie, kto-
ré prepajaju data zo vSetkych rozli¢nych zdrojov. Previazanost’ komunikaénych zariadeni
ul’'ah¢uje komunikéciu nielen navonok firmy, ale hlavne v jej vnutri, ¢o pracu ulahcuje a
zefektiviluje. Pokroky v oblasti pocitacovej techniky a samotného internetu, vytvaraju
predpoklady pre rdzne internetové platformy a aplikécie, ktoré ulahcuju spojenie firiem
s potencialnymi zakaznikmi a v sucasnosti existuje vacsi pocet ciest, ako zakaznika oslo-

vit. Vyvoj v oblasti samotnych automobilov je vel'mi vyrazny, trendy sprisfiuji emisné
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normy, narasta tlak na bezpecnost’ a zacinaju sa pouzivat’ aj samoriadiace automobily. Vy-
razny je aj technologicky pokrok v oblasti elektromobilov, ktory je podl'a mojho nazoru
prilezitost’, ktoru treba do buducna vyuzit. Rozvijaja sa taktiez pohony na CNG alebo vo-
dik. Do oblasti alternativnych pohonov nie su vyli¢ené v budlcnosti ani rdézne varianty
dotacii zo strany vlady, ¢i uz pre predajcov, alebo pre samotnych spotrebitel'ov. Prepajanie

aut s mobilnymi zariadeniami je taktiez trend, ktory moze byt pre spotrebitel’a zaujimavy.

5.4.5 Ekologicke faktory

Téma znecistenia Zivotného prostredia je v sti¢asnosti jednou z najaktualnejSich tém, ktoré
hybu svetom. V niektorych Castiach sveta sa smog v mestach pohybuje v rizikovych &is-
lach uz dlhs$iu dobu a z velkej miery to ma na svedomi automobilova doprava. Cudia po
celom svete si uz zac¢inaju tento problém plne uvedomovat’ a ako najlepsie rieSenie sa uka-
zuje vyuzitie ekologickych energetickych zdrojov, napriklad podpora vystavby solarnych a
veternych elektrarni, ktoré nevyzaduja radikalny zasah do krajiny. V oblasti automobilo-
vého priemyslu sa preto kladi vysoké naroky na zniZzovanie emisii a ekologicku jazdu.
Tento trend sa odzrkadluje nielen v kupovani mensich a Gspornejsich vozidiel, ale aj v sa-
motnom vyuzivani automobilov, kedy hlavne vo vel'kych mestach je snaha €o najviac roz-
vijat’ hromadnu dopravu na ukor osobnych automobilov. Vd'aka tymto tlakom akceleruje
vyvoj uz vysSie spominanych elektrickych automobilov, ktoré mézu byt v buddcnosti od-
poved’ou na vznikajucu dilemu medzi vlastnenim osobného automobilu a vplyvom na Zi-

votné prostredie.

Tab. 2. Zhodnotenie PESTE analyzy (vlastné spracovanie)

Pozitiva (+) Negativa (-)

Politicko - legislativne prostredie
ZlepSenie podnikatel'ského prostredia | Nejasny politicky vyvoj v najbliz-
kvoli moznej tcasti pravicovych stran | Sej budicnosti
vo vlade
ZhorSovanie podnikatel'ského
prostredia
Ekonomické prostredie
Nérast investicii v ekonomike Nepriaznivy vyvoj ekonomiky
ZvySovanie spotreby Prichod d’alSej ekonomickej krizy
Znizenie celosvetového dopytu po
automobiloch
Socidlne - kulturne prostredie
Vzostup dopytu po alternativnych Narastajlca emigracia
pohonoch
Starndca populécia
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Znizenie dopytu po automobiloch
z dosledku environmentalnych
trendov

Technologické faktory
Zdokonalovanie komunikacnych tech- | Finan¢né naro¢nost’ technologii
nolégii
Vyuzitie online technologii pri reklame
Rozvoj a dostupnost’ elektromobilov

5.5 Analyza suc¢asného automobilového trhu na Slovensku

Pri vytvarani G¢innej komunikacnej stratégie je bezpochyby dolezité vediet’ celkové situa-
ciu automobilového trhu, a to nielen na Uzemi Slovenskej republiky, ale aj v Europe, pre-
toze nas trh nefunguje ako izolovana jednotka, ale je zavisly od vonkajSich faktorov a vy-
voja. Pri analyze si€asného automobilového trhu je takisto dolezité analyzovat’ situaciu na
trhu novych vozidiel, ale aj jazdenych vozidiel, ktoré maja svoje vlastné Specifika v oblasti
predaja a dopytu. Délezité su taktiez trendy, ktoré uréuju smer vyvoja trhov a je potrebné
ich poznat’, pochopit’, a pripadne naviazat’ na ich vlnu, ktora moéze viest’ k vytvoreniu kon-

kurenc¢nej vyhody.

5.5.1 Analyza trhu novych vozidiel

Na tvod je dobré zobrat’ trh novych automobilov v $irSom ponati, a pre slovensku firmu je
dolezité, aby vedela stav trhu na eurépskom kontinente. Predaje novych aut v Eurdpe
v roku 2015 jednoznaéne rastli, kedy naprikald v decembri bol narast predaja osobnych
automobilov v EU az 16,6%, v nominalnom vy¢isleni iSlo o 1 109 927 aut, ¢o predstavova-
lo 28 mesiacov kontinuélneho rastu a takisto je najvaési percentudlny mesa¢na narast od
zadiatku tohto pozitivneho trendu. Dvojciferny narast zaznamenali vietky hlavné trhy EU,
&o znazoriiuje aj nasledujica tabul’ka, v ktorej st zobrazené vybrané trhy EU. Ani Sloven-
sko nebolo v tomto pozitivnhom trende vynimkou a predaje solidne rastli po cely minuly
rok, ked’ sa predajo celkom 77 968 osobnych automobilov, oproti 72 237 z predoslého ro-
ka, ¢o je medzirocny narast 0 7,9 percenta a radi nas to vo vyske rastu na takmer celoeu-
ropsku troveti rastu, ktora predstavuje 9,3%. (Predaje novych aut v roku 2015 EU rastli, ©
2016)
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Tab. 3. Rast predanych automobilov na eurdpskych trhoch (viastné spracovanie podla
Predaje novych aut v roku 2015 EU rastli, © 2016)

Ceska
Krajina Rakusko  rep.

Rok
2014/15 1,70% 6,80% 5,60% 7,90% | 14,40%

Krajina Spanielsko Brltama Pol'sko Portugalsko Island
Rok
2014/15 20,90% | 6,30% 8,30% 25% 47,10% 9,30%

Je nanajvy$ pravdepodobné, Zze eurdpsky trh s automobilmi si zachova rastovy trend aj
v roku 2016, akurat v miernejSom tempe. Podla eurdpskeho vyrobcu automobilov ACEA
by mohol predaj aut v nasledujucom roku zrast’ o zhruba 2%, ¢o by znamenalo okolo 14
milionov predanych vozidiel. Aj napriek pokra¢ujucemu rastu, ktory sa ocakava, budu pre-
daje v roku 2016 stale pod uroviiou predkrizového roku 2007, kedy sa v Eurdpe predalo
15,5 milidéna vozidiel. Je ale zrejmé, Ze sa trh zacina po rokoch otrasov, ktoré nasledovali
po krizovom roku 2008, opét’ uberat’ spravnym smerom. (Automobilovy trh na Slovensku
sa meni, © 2016)

Co sa tyka samotného Slovenska, zakladné predpoklady rastu automobilového trhu v mi-
nulom roku ponudkla hlavne priazniva ekonomicka situacia na Slovensku s pomerne vyso-
kym rastom a stabilny vyhl'ad do budticnosti. Rast realnych miezd, rekordne nizke ceny
pohonnych latok na celom svete, ale aj ochota domacnosti a firiem investovat,, plus fakt, ze
sa trh zaobiSiel bez restrikénych opatrni, ktoré by tieto pozitivne predpoklady tlmili a iné
faktory, mali za nasledok rastlce predaje automobilov. (Automobilovy trh na Slovensku sa
meni, © 2016) Na Slovensku aj nad’alej dominuju vozidla znadky Skoda, ktora svojho naj-
blizSieho konkurenta prevysila viac nez dvojnadsobnymi ¢islami. Dokazom toho je aj fakt,
ze medzi najpredavanej$imi modelmi v roku 2015 sa na prvych troch miestach umiestnili
modely tejto znacky. Druhd najpredavanejsia znacka bol Volkswagen, pod ktorého kon-
cern patri aj vyssie spominana Skoda. (Najpredévanejsie autd za rok 2015 na Slovensku, ©
2016) Zo znaciek, ktoré predava spoloc¢nost’ Lion car, teda Peuget, Nissan, Citroen a BMW
sa v TOP 10 umiestnili iba Peugeot a Citroen, a to na 5. respektive 9. mieste. V rebricku
desiatich najpredavanejSich modelov sa ale neumiestnil ani jeden model znaciek z portfolia
firmy. Celkové Statistiky su znazornené aj V nasledujucej tabulke, ktoré zobrazuje top

zna¢ky a modely v pocte registracii v roku 2015.
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Tab. 4. TOP automobilovych znaciek a modelov v roku 2015 na Slovensku (vlastné

spracovanie)

1. 1. Skoda Fabia III 5111
2. Volkswagen 2. Skoda Octavia 11T 4 448
G Hyundai 3. Skoda Rapid 3969
4. Kia 4. Kia cee’d 2 452
5. Peugeot 5. VW Gold VII 2 346
6. Opel 6. Hyundai 130 2293
7. Dacia 7. Suzuki Vitara 1475
8. Renault 8. Hyundai 120 1 467
Q. Citroen 9. Kia Sportage 1433
10. Suzuki 10. Opel astra IV 1 366

Co sa tyka segmentov, najoblibenejsie su vozidla nizsej strednej triedy, SUV a malé mo-
dely. Nizsia stredna trieda je uz dlhodobejsie na vrchole obl'ibenosti, minuly rok s po¢tom
26 362 registracii, stromi najoblibenej§imi modelmi Skoda Octavia Ill, Rapid a Kia
cee’d. Velky vzostup na trhu automobilov zaznamenava segment SUV, ktory zaznanemal
najvyraznej$i medzirocny rast, a to az o 28,19 percenta a v nominalnom ponati 18 203 ku-
sov, ¢o ukazuje aj postupny trend zmeny preferencii zakaznikov na Slovensku a rastlca
kapyschopnost’ Slovdkov. Malé vozidla zase zaznamenali zvySenie o 13,36 percenta so
16 879 predanymi kusmi na Gzemi Slovenska. (Najpredavanejsie auta za rok 2015 na Slo-
vensku, © 2016) Top modely podl'a segmentov mézeme vidiet’ aj na nasledujucom obraz-
ku.
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Top modely podla segmentov

1. | Fiat 500 264 1. Skoca Faba il 5111
2. VW 204 2 Hyunda (20 1467
3. Hyundai (10 148 | 3. VW Pok a8

Cc D

Por nikdia strednk A | sredng Por. vysdia stredna
-—
Wodal Pocat | Model | Model Potet
1. | Sxoda Octavia I 4448 1. VW Passat 1130 1. (BMWS 407
2. | Swoda Rapid 398 2 Swoca Superb Il 5 2. | Audiag 209
3. Kacesd 2452 3. Skoda Superd Il a14 3. | Mercedes £ 86
G1
Por. sSuv
Model Poéat
1. | Sunki Vitara 1475 « | Loda Niva
2. Mercedes S coupe 43 2. | Kis Sportage 1433 2. | Toyora Land Cruser 73
3. BMW 4 coupe 5 3, | Skoda Yeli 1147 3, | Joap Weanghr 6
H3 H4
MPYV nidia strednd MPV strednd MPV velké
Model Potet
1. | Skoda Roomsler 621 1.  Citroen Beringo Il 588 1. | Opoel Zafra 265 1. |Ford Custom 181
2. | OpelMerva 443 2 Daock Dokker 452 2. | VW Coddy 223 2. | Rensut Traffic 172
3. | Hyundai bc20 387 3. PougectParmer il 410 3. | Soal Alhamira 143 | | 3. | VW Caravmte 129
Zroy Udajory: ZAP

Obr. 5. Top modely podla segmentov (Zvéz automobilového priemyslu Slovenskej republi-
ky, © 2016)

Zo znaliek Peugeot, Nissan, Citroen a BMW maji zastupenie hlavne modely bavorskej
znacky, konkrétne BMW radu 7, BMW 4 coupe a BMW 5, a v kategérii MPV niZsi stred-
ny segment sa umiestnili na prvom mieste Citroen Berlingo II a na tretom mieste Peugeot

Partner II. Ostatné dve znacky sa v poradiach TOP 3 neumiestnili.

Délezitym parametrom, pri predaji vozidiel a pri nastavovani marketingovej komunikécie,
je vediet’, kto si auta kupuje. Automobilovy trh presiel v od nastupu krizy v roku 2008 zau-
jimavym vyvojom. Rozdelenie predajov podla klientely za poslednych 8 rokov mozeme

vidiet’ na nasledujuce;j tabulke:

Tab. 5. Predaj osobnych automobilov v SR podla klienta v rokoch 2008 — 2015 (vlastné
spracovanie podla Predaje novych aut v roku 2015 EU rastli, © 2016)

Drzitel’/rok 2008 2009 2010 2011

Fyzicka os.

Pravnicka os.

Spolu
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Z pohl'adu na tabulku je zrejmé, Ze najviac automobilov kupili fyzickeé osoby v roku 2009,
¢o znamena takmer 80-percentny podiel’ na celkovom predaji. S nastupom krizy zaujem
obcanov klesol takmer o polovicu a v nasledujucich rokoch to boli prave pravnické osoby,
¢ize podnikatelia, ktori mali schopnost’ si nové auto kupit’ a zachraiiovali trh. Minuly rok
sa modze oznalit’ za prelomovy, pretoze boli dosiahnuté najlepsie vysledky za poslednych
10 rokov na uzemi Slovenska a takisto kvoli vysledkom predaja pravnickym osobam.
(Predaje novych aut v roku 2015 EU rastli, © 2016)

Redaktori webu automagazin.sk (2016) takisto v suvislosti s klientelou uvadzaju, ze sa
pocas rozhovorov so zastupcami jednotlivych znaciek stretli s dvomi komunika¢nymi
stratégiami. Prva sa orientuje hlavne na produkt ako taky a druha deli obsah svojej komu-
nik&cie medzi produkt, formu jeho nadobudnutia a naklady spojené s jeho uzivanim. Za-
stupcovia tejto druhej komunikacnej stratégie potvrdili, ze hl'adanie cesty k ob¢anovi ma
zmysel a prostrednictvom novych foriem financovania predali v minulom roku minimélne

polovicu automobilov.

Co sa tyka predaja vozidiel podla typu paliva, tak v minulom roku mali najvacsi 53-
percentny podiel predané auta s benzinovou verziou, ktorych sa predalo 0 9,7% viac ako
v roku predoslom. Naftové agregaty sa podielali na predaji 46-percentnym podielom, ¢o
ale taktieZ znamena medziro¢né zvySenie o viac ako 6%. Prekvapivo vysoky narast za-
znamenala kombinacia benzin/CNG, ato az o 119%, v tomto pripade ale celkovy pocet
predanych vozidiel nebude zvlast’ vysoky, vzhl'adom na nizke c¢isla predajov tohto typu
paliva v minulosti. Opa¢ny trend nabrala kombinacia benzin/LPG, ktory sa v roku 2015 do
minusu 0 19,1%. Co sa tyka elektrického pohonu, ten si Slovdkov zatial’ neziskal, ¢o ndm
dokazuju ¢isla predanych vozidiel na elektricky pohon, a to po¢tom 52 kusov, ¢o je narast
oproti minulému roku o 3 vozidla. Takyto druh automobilu si vac¢Sinou kupili rozne orga-
nizacie a firmy, ale na rozdiel od predchadzajucich rokov prejavili zaujem o kupu elektro-
mobilu aj bezni I'udia, ktori si vlani kupili 5 vozidiel. Zaujimavostou mdzu byt aj predaje
exemplarov z toho, ¢o rozne znacky ponukaji. Za zmienku moze stat’ predaj jedného
BMW Z4, Chevroleta Camaro, zopar exemplarov znacky Jaguar ¢i Lexus, alebo Sest’ Spor-

tovych nissanov 370Z a GT-R. (Najpredavanejsie auta za rok 2015 na Slovensku, © 2016)
Pozitivnym signalom je aj viac registracii novych automobilov v porovnani s ojazdenymi,
¢o urcite prospieva predpokladom pre bezpecnejsiu, ekologickejSiu a uspornejSiu mobilitu

na Slovensku. (Automobilovy trh na Slovensku sa meni, © 2016)
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5.5.2 Analyza trhu ojazdenych vozidiel

Pre celistvu analyzu trhu automobilov na Slovensku je dolezity aj samotny trh ojazdenych
vozidiel, ktory ma urcité Specifika a rozdielne trendy v porovnani s trhom novych aut. Zau-
jemcovia o kapu jazdenych vozidiel mali minuly rok moznost’ vybrat’ si z 508 tisic ponuk
ojazdenych vozidiel na izemi Slovenska. Najvac¢si narast spolocnost AAA AUTO, na za-
klade prevedenych analyz z pozorovania ponuk a predajov zroku 2015, zaznamenala
Vv mesiaci december, kedy hlavnou pri¢inou nérastu ponuk su tradi¢né koncoro¢né obchod-
né zlavy s ojazdenymi vozidlami, ktoré obvykle presiahnu az do januara nasledujuceho
roku. Medzi najobl'ibenejsie jazdené vozidla patria modely zna¢iek Skoda, VW a BMW.
Najponukanejsie modely aut za rok 2015 zobrazuje aj nasledujtca tabul’ka: (Trh s ojazde-

nymi vozidlami ponukol v minulom roku rekordny pocet aut, © 2016)

Tab. 6. NajponikanejSie ojazdené vozidla za rok 2015

(vlastné spracovanie)

Znacka a model

1. Skoda Octavia

2. Skoda Fabia

3. Volkswagen Passat

4. Volkswagen Golf

5.BMW 3

6. Audi A4

7. BMW 5

8. Skoda Superb

9. Audi A6

10. Ford Focus

Co sa tyka znaGiek, tak je dost’ zrejmé, Ze k najobl'ibenej§im znackam patri tradi¢ne Eeska

Skoda, ktorti nasleduje nemecky Volkswagen a s velkym odstupom su za nimi znagky
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Ford a nemecké dvojica Audi a BMW. Presné percentualne podiely zobrazuje nasledujdci

graf:

10 najpredavanejSich znaciek ojazdenych aut
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Graf 5. 10 najpredavanejsich znaciek ojazdenych daut v roku 2015

(vlastne spracovanie podla Trh s ojazdenymi vozidlami ponukol v

minulom roku rekordny pocet aut, © 2016)
Co je urdite zaujimavym a dolezitym faktom, je podiel poétu predanych vozidiel podla
ceny. Slovenski zékaznici skupiny AAA AUTO, ktora je najvacsim predajcom ojazdenych
aut v strednej Eurdpe, vyzaduju stale mladsie a menej jazdené vozidla, a vy¢nievaju tak aj
zo stredoeuropskych Statistik. Graficky zobrazuje percentudlny podiel predaja ojazdenych
vozidiel na Slovensku podl'a cenovej kategorie nasledujdci graf: (Pri vybere jazdeného

auta dominuju na Slovensku 4 ro¢né auta!, © 2016)
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Graf 6 Podiel’ poctu predanych ojazdenych vozidiel na Slovensku
V roku 2015 podla ceny (vlastné spracovanie podla Pri vybere jazde-
ného auta dominuji na Slovensku 4 rocné autd!, © 2016)
Slovaci boli v roku 2015 ochotni zaplatit’ za ojazdené auto v priemere takmer 11 600 eur,

pri¢om v Ceskej republike len 6 700 a v susednom Pol'sku este menej, konkrétne 4 800
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eur. Takisto zo Statistik vychadza, ze najmladSie autd pozadovali minuly rok na Slovaci,
kedy priemer auta sa pohyboval okolo 9,3 roka, a najstarSie zase v Pol'sku s priemernym
vekom takmer 12 rokov. (Dopyt po jazdenych autach raketovo rastie, © 2016) Co sa tyka
rozdielu v klientele, tak firmy a zivnostnici st ochotni do nakupu ojazdeného vozidla in-
vestovat’ az o 40% viac ako bezny zdkaznik, pretoze nakup vozu chapu zaroven ako inves-
ticiu do svojho podnikania. Pri svojich nédkupoch sa podnikatelia zameriavaju hlavne na
spolahlivost’ a spotrebu vozu. Dal§im déleZitym aspektom tejto skupiny zakaznikov je aj
transparentnost’ ceny. (Firmy a Zivnostnici do ojetych vozil investuji o 40 % vice, nez béz-
ny zékaznik, © 2016) Z analyz, ktoré tato spolo¢nost’ d’alej vykonala, a ktoré sa daja brat’
ako relevantné pre cely trh, ked’ze v objeme predaja ide o najvicsieho hraca nielen na Slo-
vensku, ale ako bolo vysSie spominané, aj v celej strednej Eurdpe, je taktiez vyznamny
prieskum ¢o sa tyka internetového spravania zakaznikov. Z tohto prieskumu vyplyva, Ze az
80% zakaznikov si svoje nové auto vybera na internete a na pobocku si I'udia chodia prak-
ticky uz len auto vyskusat’ a fyzicky prehliadnut’ dany model, ¢i sedi s popisom z internetu.
(Dopyt po jazdenych autéach raketovo rastie, © 2016) Dal§im trendom v tejto oblasti, ktory
meni nakupné chovanie zakaznikov autobazirov je vyber moznosti financovania. Casto
I'udia namiesto toho, aby najskor vybrali auto ako prvé, vyberaju a zist'uji si moznosti fi-
nancovania, ako napriklad aky vel'ky uver a aké vysoké splatky im vybrany autobazar
dokaze od uverovej spolo¢nosti pontknut’. Az potom v ich pripade prichadza vyber vozi-
dla, ktoré tieto podmienky financovania spiiia. (Novy trend v autobazarech: lidé nejdiiv
fesi vysi splatky, teprve potom k ni vybiraji auto, © 2016) Zaujimavé a vyuzitelné v oblasti
marketingovej komunikacie mozu byt’ aj zistenia, ze zakaznici menia ojazdené auto naj-
CastejSie po Styroch rokoch od jeho kupy a v pripade spokojnosti sa vracaju do uz vyskusa-
ného autobazaru. NajcastejSie to byva v pripade mladych l'udi do 30 rokov, ktori ¢asto
podliehaja médnym trendom a menia svoje preferencie. (Novy trend v autobazarech: lidé

nejdiiv fesi vysi splatky, teprve potom k ni vybiraji auto, © 2016)
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5.6 Analyza konkurencie a jej komunikac¢nych aktivit

Dolezitou sucast'ou vonkajsich analyz, ktoré firme poskytnt lepSie informécie o okolitom
prostredi, je analyza konkurencie. Firma Lion car sa nachadza v silnom konkuren¢nom
prostredi, ktoré moézeme rozdelit’ na tri hlavné kategorie, a tym st predajcovia novych vo-
zidiel, predajcovia jazdenych vozidiel a autoservisy, ktoré moézeme rozdelit’ na autorizova-
né a neautorizované. V tejto Casti na tvod kazdej sekcie priblizim v§eobecnu situaciu na
trhu a polohu jednotlivych konkurentov, kvoli lepsej predstave konkurencného prostredia.
Dalej sa zameriam na jednotlivych konkurentov, u ktorych priblizim ich komunikagnu
stratégiu a spdsob, akym sa snazia oslovit’ a ziskat’ potencialnych zakaznikov. Ciel'om tejto
kapitoly bude rozpoznat’ jednotlivé konkurenéné vyhody a definovat’ prilezitosti a ohro-
zenia, ktoré z trhu plynu. Tieto prileZitosti a ohrozenia d’alej vyuzijem vo SWOT analyze,
ktora bude sluzit’ ako prechodny mostik medzi analytickou a projektovou ¢astou a ktora
posluzi ako zaklad pre inovovanie stavajicej marketingovej komunikac¢nej stratégie firmy

Lion car.

5.6.1 Autorizovani predajcovia a servis vozidiel

Predaj novych &ut je hlavnou ¢innost'ou firmy Lion car a poznat’ jej konkurenciu v tejto
oblasti je urcite potrebné. Geograficky je pre spolo¢nost, z pohl'adu jeho znaliek, rele-
vantny hlavne banskobystricky kraj, z ktorého pochadza drviva vaésina zakaznikov a na
ktory sa Lion car zameriava. V banskobystrickom kraji maju znacky Citroen a Peugeot
zastupenie aj v inych mestach ako v Banskej Bystrici, a to konkrétne v Lucenci a vo Zvo-
lene, kde posobia dealeri znacky Peugeot a znacka Citroen ma navySe okrem tychto dvoch
miest zastlpenie aj v Ziari nad Hronom. Ostatné dve znacky, ¢ize BMW a Nissan, zast{i-
penie v banskobystrickom kraji nemaji, takze Lion car je Vv tejto oblasti jediny dealer, ¢o
ale neznamena, Ze si l'udia z tohto kraja nemo6zu kupit’ vozidlo tychto znaciek u dealera
z inej Casti Slovenska. Ostatné znacky vozidiel zastipené v banskobystrickom kraji som
nebral do Uvahy z dévodu, ze z konkurenéného hl'adiska nie su pre firmu relevantné, ked’ze
ich kazda z tychto znaiek mé zastipenie aj priamo v Banskej Bystrici a tieto pobocky
budu blizsie analyzované. Dealerstva rovnakych znaciek v banskobystrickom kraji, po do-
hode s vedenim konkrétnejsie analyzovat’ nebudem a zameriam sa bliz§ie na predajcov

inych znaciek v Banskej Bystrici.
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Obr. 6. Mapa konkurentov znaciek Peugeot a Citroen v banskobystrickom kraji (interné

zdroje spolocnosti)

Zastupenie automobilovych znaciek konkrétne v Banskej Bystrici je najvyraznejsie z cele-
ho banskobystrického kraja, a najdeme tu dealerov kazdej znacky, ktoré maji zastupenie
na Slovensku, okrem tych najluxusnejsich, ktoré majii vyznam iba v Bratislave. Do Gvahy
budem brat’ iba autorizovanych predajcov, ktorych je v Banskej Bystrici konkrétne 11.
Dal’$im kritériom je analyza komunikaénych prvkov iba samotnych dealerov, nie prvky
importérov, ktoré jednotlivi predajcovia vyuZzivaji. Cielom analyzy konkurencie je porov-
nanie komunika¢nych prvkov konkurencie s prvkami spolo¢nosti Lion car a ndsledné defi-
novanie konkuren¢nych vyhod. Tieto konkurenéné vyhody na zaver zhrniem do jednej
tabul’ky, ktora posltzi ako zdroj pri vytvarani inovacii v oblasti marketingovej komuni-

kacnej stratégie.
BB RENT, s.r.o.

Firma BB RENT je autorizovany predajca vozidiel talianskej znacky Fiat a okrem predaja
a servisu tychto vozidiel, sa zaobera aj ich prenagjmom. Disponujd vlastnymi webovymi
strankami na adrese www.bbrent.sk, ktoré su designovo zastaralé, ale uzivatel’ tam najde
V podstate vSetky potrebné informacie. Hned na uvodnej strane firma pontka svoj vernost-

ny servisny program, v ktorom laka z&kaznikov hlavne na percentualne zl'avy na vybrané
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servisné ponuky. Okrem programu loajality sa na Uvodnej stranke nachadzaju aj ostatné
servisné akcie, napriklad na kontrolu jazdeného vozidla za $pecidlnu cenu, alebo iba sa-
motné pripomenutie servisnych sluzieb, ktoré pontukaju. Ostatné akcie st uz importérske
ana kokrétne vozidla. Na stranke firma takisto v stru¢nosti uvadza historiu spolo¢nosti
a jej hlavné oblasti ¢innosti, doplnené fotografiami shorwoomu a servisu. Kontaktné in-
formacie su taktiez k dispozicii a je jednoduché ich vyhladat’. Prepojenie so socialnymi
sietami nie je ziadne, ked’ze BB RENT nema vlastné facebookové stranky, ani instagram.
Co sa tyka samotného jednoduchosti vyhl'adania firmy na webe, pri zadani ,,Fiat Bansk4
Bystrica®“ do vyhladavaca Google je stranka bbrent.sk hned” druhd v poradi po platenej
reklame importéra fiat.sk. Z tohto usudzujem, ze spolo¢nost’ nedisponuje platenou rekla-
mou Google Adwords. Najvic¢siu vyhodu spolo¢nosti, ktord sa vymyka Standardom je pro-
gram loajality, tzv. ,,Zdkaznicka karta®, ktord opraviuje drzitela vyuzivat’ zI'avy na popre-

dajné sluzby. (BB RENT - Autorizovany predaj a servis vozidiel FIAT, © 2016)

Co sa tyka vonkajsej reklamy, spoloénost’ disponuje iba par billboardami v Banskej Bystri-
ci a okoli, ktoré maju bud’ charakter orienta¢ny, alebo akciovy na jednotlivé modely. Vy-
stavovanie vozidiel je hlavne v blizkosti showroomu na Zvolenskej ceste. Samotny

showroom je pomerne vel’ky a nachadza sa na hlavnom tahu z Banskej Bystrice.

Konkuren¢na vyhoda: program loajality na servisné sluzby v podobe ,,Zakaznickej karty*

PRO AUTO, s.r.o.

Spolo¢nost PRO AUTO, s.r.o. sa nachadza v Banskej Bystrici na Zvolenskej ceste a je
autorizovanym dealerom a servisnym miestom znacky Suzuki. (O nas, © 2016) Vlastné
webové stranky na adrese www.proauto.sk maju pomerne na dobrej Grovni, su jednoduché,
designovo nenaro¢né a hlavne prehl'adné. Na ivodnej stranke prebiehaji obrazky na rézne
aktualne akcie znacky suzuki, pod ktorymi uZivatel' jednoducho ndjde modelové rady
a vyhodou je urcite odkaz na objednanie do servisu, ktory véas presmeruje na stranku
s formularom, kde vyplnite Udaje a preferovany datum servisnej kontroly. Takisto je jed-
noduché objednat’ sa na testovaciu jazdu, pomocou jednoduchého formuléra po kliknuti na
odkaz. Na konci stranky st kontaktné informacie, ktoré¢ su tiez jednoducho dostupné.
Okrem kontaktnych tidajov ndjdeme na stranke aj historiu spolo¢nosti, kde prezentujli svo-
je vysledky v podobe certifikatu a Gdaju o pocte predanych vozidiel od zaciatku ¢innosti.
Spolo¢nost’ sa rozhodla na svoje stranky umiestnit’ takisto televizne reklamy automobilky

Suzuki, ktoré prezentuju jednotlivé modely. Ako formu vlastnej podpory predaja poskytuju
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zlavy na skladové automobily v podobe akciovych modelov, kde sa zl'avy pohybuju do 5%
a takisto vypredajovych modelov, kde st zl'avy do 10%. Platent reklamu na vyhladavaci
Google si spolo¢nost’ nezaobstarava, ale jej web sa vo vyhl'addvaci pri zadani ,,Suzuki ban-
ska bystrica® objavil ako prvy. PRO AUTO disponuje aj svojou facebookovou strankou,
kde maju 251 fantsikov a s fanuSikmi komunikujia v podobe prispevkov v priemere 10 krat
za mesiac. Firma je aktivna aj v oblasti sponzoringu, konkrétne sponzoruje Futbalovl aka-

démiu Mareka Hamsika — Jupie Banska Bystrica-Podlavice.

Firma vyuziva vonkajsiu reklamu na orienta¢né ucely a importérske prezentacie jednotli-
vych modelov v podobe billboardov, a na vystavovanie vozidiel takisto vyuziva hlavne
priestory svojho showroomu a pocéas hokejovych zapasov doméaceho hokejového klubu HC

O5 iClinic Banska Bystrica, ktory sponzoruje.

Konkurenéné vyvhody: dobra webova stranka, jednoduchost” a prehl'adnost’ informacii, od-
kazy na objednavku do servisu a testovaciu jazdu, podpora predaja v podobe akciovych
a vypredajovych skladovych vozidiel, aktivita na facebookovej stranke.

AUTOS KMET, s.r.o.

Spolo¢nost AUTOS KMET je autorizovanym predajcom a servisnym miestom znadiek
Subaru a Lada. (Novy svet - SUBARU LADA SUZUKI AUTOBAZAR, © 2016) Marke-
tingovd komunikacia firmy prebieha hlavne prostrednictvom webovych strdnok na adrese
www.novy-svet.sk, a svojho predajného miesta, kde st jednotlivé vozidla vystavené. Firma
disponuje aj billboardami, hlavne naviganymi a informaénymi, hlavne z dovodu, zZe sa
nenachadza priamo v Banskej Bystrici, ale v ¢asti Novy svet, ktora je v blizkom okoli. Sa-
motny web je obsahovo na slabej drovni, a okrem jednotlivych modelovych rad, bannerov
na jednotlivé akcie a kontaktnych informacii, sa tam ni¢ nad$tandardné nenachadza. Firma

nevyuziva ani sluzby socialnych sieti.
LUSTA MOTOR, s.r.o.

LUSTA MOTOR patri takisto k mensim hra¢om na banskobystrickom trhu, pretoze pod jej
kridlami sa nachadza iba jedna znacka, a to konkrétne Honda. Ani u tejto spolo¢nosti ne-
chybaju medzi prvkami marketingovej komunikacie billboardy, ktoré ma spolo¢nost’ takis-
to rozdelené na informa¢no-navigacné a prezentacné, kde komunikuju jednotlivé modely
a aktualne akcie. Vystavovanie vozidiel firma prevadzkuje samozrejme vo svojom vlast-
nom showroome avV jeho arealy ajedenkrat rofne aj externym vystavovanim v jednom

z banskobystrickych obchodnych domov. Firma nedisponuje samostatnym webom , iba
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importérskou podstrankou www.lustamotor.sk, kde uvadza svoje kontaktné informécie,
aktudlnu ponuku automobilov, servisné sluzby a moznost’ objednat’ sa na testovaciu jazdu.
Ziadne aktivity v podobe vernostného programu neboli zaregistrované a podporu predaja
vyuziva firma formou akcii na konkrétne vozidla prostrednictvom reklamy priamo

v objekte showroomu.

H&M autoopravy-predaj s.r.o.

Firma H&M p6sobi na automobilovom trhu od roku 1989 a zameriava sa vylu¢ne na pre-
daj a servis vozidiel znacky Mitshubishi. V banskobystrickom konkurenénom trhu patri so
svojimi 15-timi zamestnancami medzi mensich hracov a je to vidiet’ aj na ich komunikac-
nych aktivitach. (Hmsro.sk, © 2016) Firma sa zameriava na prezentaciu vozidiel Mitsubis-
hi pomocou reklamnych billboardov, na ktorych propaguje najnovsie modelové rady

a cenové ponuky. Sucast’'ou billboardov je aj nazov dealerstva a lokalita, na ktorej sa na-
chadza. Showroom je pomerne velky a podpora predaja pomocou akciovych reklam je
znaéna. Co sa tyka internetovej komunikacie, firma disponuje webovou strankou
www.hmsro.sk, ktora ale ani po obsahovej, ani designovej stranke stoji d’aleko za prieme-
rom ostatnych dealerov. Facebook ani ostatné sociélne siete, firma na komunikéciu nevyu-
Ziva.

Portas Hyundai, s.r.o.

Sice je firma Portas Hyundai autorizovanym dealerom iba jednej znacky, jej marketing je
urcite na vys$ej urovni, ako to bolo u vysSie spomenutych dealerov. Je to citit’ aj po¢tom
billboardov, ktorych je po meste pomerne dost’. Firma sidli na Zvolenskej ceste, kde ma
svoj showroom so servisnym strediskom. Vystavovanie aut ale nekon¢i samotnym predaj-
nym miestom, spolo¢nost’ organizuje viac krat za rok vystavy vozidiel nielen v Banskej
Bystrici, ale aj v inych mestach v banskobystrickom kraji. Internetova komunikécia je ta-
kisto na dobre tGrovni, pretoze firma disponuje kvalitnymi webovymi strankami na adrese
www.portashyundai.sk, ktoré su designovo pekne spracované a uzivatel’ tam najde vsetky
podstatné informacie o modelovych radach, ale aj zoznamy akciovych ponuk skladovych
vozidiel, ktoré su prezentované nielen na webovej stranke, ale aj na facebookovej stranke
Portas Hyundai, ktorou firma pravidelne a ¢asto so svojimi zakaznikmi komunikuje. Face-
bookova stranka ma sice iba 79 uzivatel'ov, ale odozva na prispevky sa niekedy pohybuje

Vv dvojcifernych ¢islach, ¢o je pomerne dost” vzhl'adom na celkovy pocet.
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Konkurenéné vyhody: prehl'adny a obsahovo kvalitny web, akciové ponuky skladovych

vozidiel, komunikécia so zdkaznikmi na socialnych siet’ach.

Kova BB, s.r.0.

Spolo¢nost’ Kova BB je autorizovanym dealerom znacky Mazda v Banskej Bystrici.
(KOVA, s.r.0., © 2016) Z komunikaénych aktivit firmy je v Banskej Bystrici viditelné
rozmiestnenie billboardov a vystavovanie vozidiel v obchodnom dome Europa SC. Inter-
netovll komunikaciu firma vyuziva prostrednictvom svojich webovych stranok na adrese
www.kovabb.sk, ktoré st na Standardnej Girovni, bez vic¢Sej konkurenénej vyhody oproti
momentalnemu webu firmy Lion car. So svojimi zdkaznikmi sa firma snazila komunikovat’
aj prostrednictvom facebooku, kde ale na rozdiel od ostatnych dealerov si nezriadila fanu-
Sikovsku stranku, ale klasicky profil, ktory si 'udia mézu pridat’ medzi priatel'a. Touto ces-
tou si spolo¢nost’ znacne zredukovala moznosti v oblasti oslovenia potencidlnych fanuasi-
kov. Vyhodou spolo¢nosti je urcite zriadenie VIP programu loajality pre svojich zakazni-
kov v oblasti servisnych sluzieb, pri ktorom si zakaznici pravidelne navySuju kredit a ktory
neskor mozu pouzit’ na ndkup tovaru a sluzieb servisu.Clenstvo je rozdelené do viacerych
skupin a podl'a toho sa aj odvija vyska zliav pre ¢lena VIP programu. (KOVA, s.r.o0., ©
2016) Cenovu podporu predaja spolo¢nost’ vyuziva hlavne pri vystavovani akciovych vo-
zov pred samotnym showroomom, ktory je dobre viditelny z hlavného tahu na Bansku
Bystricu.

Konkuren¢na vyhoda: VIP program loajality

Motor-car Banska Bystrica, s.r.o.

Firma bola zaloZena v roku 2005 a jej hlavnou ¢innost'ou je predaj a servis vozidiel znacky
Mercedes-Benz a Kia. (Motor-car Banska Bystrica, © 2016) Vzhl'adom na r6znorodé mar-
ketingové aktivity patri tato firma medzi va¢sich hracov v Banskej Bystrici. Firma dispo-
nuje pomerne vel’kymi showroomami v ktorych ma vystavené jednotlivé modely. Komu-
nikovat’ so zakaznikmi sa snazi viacerymi kanalmi, napriklad vystavovanim vozidiel na
hokejovych zapasoch doméaceho hokejového klubu HC O5 iClinic Banska Bystrica, ktory
sponzoruje, a v nakupnych centrach, organizovanim rdéznych udalosti a eventov pre svojich
klientov, pomocou facebookovej stranky alebo prostrednictvom svojho webu. Samotny
web je pomerne moderny a okrem klasickych Gdajov, ako informacie o spolo¢nosti, pre-

hl'ad jednotlivych modelov, novinky z oblasti automobiliek a popisom svojich sluzieb,
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obsahuje aj jednoduché odkazy na objednavku do servisu alebo na testovaciu jazdu. Uda-
losti st organizované bud’ v priestoroch showroomov, ako napriklad Mikulas 2015 pre deti
zadkaznikov a pracovnikov, alebo v externych priestoroch, napriklad golfovy turnaj pre
klientov. Firemna komunikacia so zdkaznikmi prostrednictvom facebooku je na vysokej
urovni, pocet fantsikov presahuje ¢islo 1700 a Motor-car pravidelne pridava noveé prispev-
ky, ktoré ale nemaju podobu akcii a noviniek firmy Motor-car, ale vztahuja sa vylu¢ne na
novinky zo sveta automobilov Mercedes-Benz. Firma samozrejme disponuje aj viacerymi
billboardami a bigboardami v Banskej Bystrici.

Konkurenéna vyhoda: moderné a prehl'adné webové stranky, jednoduché odkazy objed-

navky na servis a testovaciu jazdu, organizovanie roznych udalosti pre svojich klientov,
komunikécia so zdkaznikmi prostrednictvom sociélnej siete Facebook.

EUROMOTOR, s.r.o.

Spoloénost EUROMOTOR je autorizovanym predajcom vozidiel znagiek Ford, Skoda,
Volvo, Renault, Dacia, Range Rover a Land Rover. Na trhu posobi od roku 1992, kedy sa
venovala predajom a servisovaniu vozidiel znacky Ford. (Euromotor Banské Bystrica, ©
2016) Vd’aka poctu znaciek, ktorymi EUROMOTOR disponuje, st jeho marketingové
aktivity takisto umerné jeho velkosti. Reklamné billboardy na jednotlivé znacky a na sa-
motné dealerstvo sU v Banskej Bystrici po¢etne zastupené, takisto reklama a vystava vozi-
diel v obchodnom centre Europa SC sa kona viac krat do roka. Internetova komunikécia so
zakaznikmi je uz ale slabsia, firma ma svoje vlastné webové stranky na adrese
www.euromotor.sk, kde sa nachadzaju prekliky na importérske podstranky a jednoduché
informécie o spolo¢nosti. Komunikacia cez socidlne siete prebieha pomocou facebookove;j
stranky s po¢tom fanusikov 356. Prispevky st pridavane pomerne pravidelne v priebehu
celého roka. Okrem masivnej$ej reklamy a pocetnejSich vystavovani vozidiel sa ale komu-
nikac¢né aktivity nijak nevynimaju so Standardu doterajSej komunikacie firmy Lion car.
AUTONOVO, a.s.

Spolo¢nost AUTONOVO je autorizovany predajca zna¢iek Skoda, Volkswagen, Seat

a Audi, ktorym takisto poskytuje aj servisné sluzby. (Autonovo, © 2016) Viacsinou svojej
marketingovej komunikacie sa neliSia od konkurencie. Reklamu svojim znackam robia
pomocou vonkajsich reklam formou billboardov, megaboardov, reklamy v obchodnych

centrach a vo svojich predajnych miestach. Vystava vozidiel prebieha hlavne v Europa SC
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a na hokejovych zapasoch banskobystrického klubu HC O5 iClinic Banska Bystrica, ktory
sponzoruje, a ktory mu takisto pontika priestor na reklamné ucely. Internetova komunikéacia
pozostava z vlastnej webovej stranky www.autonovo.sk, ktord prezentuje ako importérske,
tak aj firemné akcie, napriklad cenové zl'avy na vybrané skladové mobily. Facebook firma
vyuZziva na komunikaciu s online zakaznikmi a fantsikmi, ktorych ma na stranke 240. Pri-
spevky su vSestranné a komunikuju s hlavne aktualne importérske akcie a firemné novin-
ky.

FINAL-CD

Spolo¢nost’ Final-CD je bratislavska firma, autorizovany predajca a servisné miesto zna-
¢iek Peugeot a Opel. V Banskej Bystrici ma spolo¢nost’ pobocku pre predaj a servis vozi-
diel Opel a spolu s d’alsimi siedmymi poboc¢kami po celom Slovensku sa mdze pochvalit
titulom najvacsi predajca na Slovensku. Na svojej webovej stranke www.final-cd.sk pre-
zentuje firma svoju vel'kost’ a skiisenost’ aj poctom oceneni a poctom predanych aut od
zalozenia. Samotny web je spomedzi ostatnych konkuren¢nych dealerov na najlepsej urov-
ni, md moderny design, obsahovo ponuka vsetko podstatné, teda informacie o spolo¢nosti,
jednotlivé modelové rady oboch svojich znaciek, najnovsie akcie v oblasti nielen predaja,
ale aj servisu, novinky a samozrejme kontakt. Prakticky je rieSena aj sekcia predaja novych
vozidiel, ktoré ma vsetky vo svojej databaze a na svojom webe, ¢ize uzivatel’ sa nemusi
preklikavat’ na importérsku podstranku. Jednotlivé vozidla ma rozdelené do kategorii, ako
napriklad skladove vozidl4, predvadzacie vozidla alebo certifikované vozidla. Vel'mi vy-
razna je aj podpora predaja v podobe cenovych zliav, ktoré su takisto prezentované na
stranke a uzivatel si ich hned’ v§imne. Podporu predaja spolo¢nost’ vyuziva taktiez v servi-
se, kedy sa snaZi dostat’ do svojich autorizovanych servisov aj vodiCov starSich vozidiel,
ktorym ponuka zl'avu na svoje sluzby az do vysky 30%. Firma taktiez vytvara zékaznicke
sttaze o listky na autosalon.

Blizsi kontakt so zdkaznikmi FINAL-CD navidzuje cez socialne siete, ktoré vyuzivaji vo
va¢Som mnozstve ako ini dealeri. Konto na Instagrame s 207 sledovatel'mi vyuzivaju na
fotokomunikaciu, videa nahrava na svoj Youtube kanal. Facebook fanusikovské stranky
maju nazvy: Peugeot je moja znacka a Opel je moja znacka. Obe facebookovské konta
vyuzivaju v plnej miere, celkovy pocet fantsikov presahuje 6 tisic. Prispevky maji r6zno-

rody charakter, napriklad novinky zo sveta automobiliek, vy$sie spominané stitaze o listky
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na autosalon, firemné novinky, ale takisto zverejiiuja niektorych svojich zakaznikov, ktori
si prave kapili nove vozidlo.

Vonkaj$ia reklama formou billboardov je masivna, ako v Banskej Bystrici, tak aj v ostat-
nych mestach, kde sa nachadza jedna z pobociek. Najnovsie billboardy prezentuja, Ze spo-
lo¢nost’ sponzoruje Petru Vlhovu, ktord je uspesnou slovenskou lyziarkou. Vystavovanie
vozidiel je tradi¢né ako u inych dealerov, v Banskej Bystrici okrem svojho showroomu
hlavne v ndkupnom centre Europa SC.

Konkurenéné vyvhody: modernd, designovo a obsahovo kvalitna stranka, predaj aut rozde-

lenych do kategorii, sponzoring a jemu venovana reklama, podpora predaja formou ceno-
vych zliav vybranych modelov, servisné akcie (zl'ava podla veku vozidla), vyborne zvlad-
nuty facebook marketing, pridavanie spokojnych zakaznikov novych vozidiel na socialne

siete, vyhlasovanie stitaZi o ceny na autosalon, pouzivanie sieti Instagram a Youtube.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

5.6.2 Autobazare — predaj jazdenych vozidiel

Popri predaji novych aut sa firma Lion car zaoberd aj vykupom starych 4ut a ich nésled-
nym predajom. Vyhodou st kvalitné auta, pretoze firma vykupuje ojazdené vozidla hlavne
od svojich Kklientov a vysledkom su nulové reklamécie vozidiel. Marketingova komunika-
cie je ale v tejto oblasti dlhodobo zanedbavana a pred vytvorenim komunikacnej stratégie
by bolo dobré sa pozriet’ na konkurencné autobazary v Banskej Bystrici a analyzovat’ ich
komunikaciu. Zameriam sa hlavne na profilovanie autobazaru, ¢ize na hlavné faktory, kto-

rymi sa snazi potencidlnych zakaznikov oslovit, nadStandardné sluzby a formy podpory

predaja. Informécie su ziskané z webovych stranok autobazérov.

Tab. 7. Analyza autobazérov (vlastné spracovanie)

Nadstandardné doplnkové

Autobazar Profilovanie autobazaru

sluzby

Podpora predaja

AAA Kvalita Privezenie auta na najblizsiu Velké cenové
AUTO, a.s. pobocku zl'avy na vybrané
modely
Najlepsie ceny v SR 7 dni vymena bez otazok Sut'aze o rézne
ceny
Najvacsi vyber aut v SR Kontrola 107 parametrov na Finan¢ny bonus
kazdom aute k autu
Dozivotna zaruka na povod auta | Finanéna od-
mena za od-
porucenie preda-
jeu svojho
starého vozidla
Garancia technického stavu na
24 mesiacov
DamiXtrade | Kvalita Garancia povodu vozidla, tech- | Cenové zl'avy
nického stavu, pravosti
najazdenych kilometrov
Odbornost’ Dovezenie vozidla na objednav-
ku zo zahranicia
Auto IMP Kvalita, nie cena 12 mesac¢na zaruka, garancia Exkluzivne
stavu a pdvodu vozidla Clenstvo, zlavy
na servisné prace
az do vysky
40%, diagnostika
zdarma
Tradicia a skusenosti 20% zl'ava pri
registracii firmy
PB auto Kvalita vd’aka slovenskému | NON stop odtahova sluzba Iba individualne
pbvodu zlavy
Garancia povodu a technického
stavu vozidla
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5.6.3 Neautorizované autoservisy

Servis vozidiel je rovnako dolezitou sucastou podnikania spolo¢nosti Lion car, ako preda;.
Autorizovani dealeri sa véc¢Sinou ststredia hlavne na oblast’ predaja a tomu venuji pod-
statnu Cast’ svojej snahy v oblasti marketingovej komunikacie, pricom na servis sa ¢asto
zabuda. Povazujem za dolezité analyzovat’ aj konkurenciu v oblasti neautorizovanych au-
toservisov v Banskej Bystrici a ich marketingov komunikaciu, pretoze prave tieto servisy
su alternativou pre motoristov v oblasti servisovania starSich vozidiel. Ziskané poznatky
mozu byt praktické pri inovacii stavajicej marketingovej komunikacie v oblasti servisnych
sluzieb. Pri jednotlivych autoservisoch ma nebudt zaujimat’ pouzité komunikacné kanaly,
ale profilovanie autoservisu, ¢ize na aké faktory sa snazia zadkaznikov ziskat, d’alej nad-
Standardné doplnkové sluzby a aké typy podpory predaja pre motoristov uplatiiuja. Infor-

maécie su ziskané z webovych stranok autoservisov.

Tab. 8. Analyza neautorizovanych servisov (vlastné spracovanie)

Autoservis Al Alternativa vo¢i velkym Odvoz a dovoz zékaznikov (BB) | Sezonne zlavy na

autoservisom prezutie pneumatik
Pruznost’, pristup k za- Poskytnutie nahradného vozidla | Zakaznicka karta
kaznikom poskytujtica zl'avy
Zaujimaveé ceny Vyzdvihnutie vozidla u z&- Flexibilny cennik,
kaznika moznost’ individual-
nych zliav
Kvalita oprav Povysavanie interiéru po kazdej
opravde
Optimalne finan¢né Moznost’ odstavenia na
riesenie pri dodrzani opravovanom parkovisku
vysokej kvality prace
CAR HOSPITAL | Kvalita prace Ziadne Individulne zlavy

Ochota personalu

Platba iba za to, ¢o je
skuto¢ne opravené

Dlhoro¢né skusenosti

CAR SERVICE Profesionalita Ziadne Cenové akcie na
pneumatiky
Osobny pristup Cenova akcia na
geometriu
Auto-pneuservis | Spolahlivost Odvoz zdkaznika Cenové akcia na
Viktor Skladan, prezutie pneumatik
s.r.o.

Ubytovanie do 300 m od
prevadzky

NON STOP servis
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5.7 SWOT analyza

Zakladom SWOT analyzy je, na zaklade prevedenia vnutornych analyz, zhodnotenie sil-

nych a slabych stranok spolo¢nosti a identifikacie moznych prileZitosti a hrozieb pomocou

prevedenia vonkajsich analyz. SWOT analyza je ale analyzou ku konkrétnemu momentu, a

jej atributy sa mozu v priebehu roku menit’, preto je dobré ju neustale sledovat’ a inovovat.

Posluzi ako dobry odrazovy mostik k prepojeniu analytickej a projektovej Casti.

Tab. 9. SWOT analyza (vlastné spracovanie)

Silné stranky

Slabé stranky

Iniciativa vedenia inovovat’ marketingovu stra-
tégiu

Obmedzené personalne kapacity v
marketingu

Chyba 100%-na vol'nost’ v oblasti

Velkost firmy marketingu
Slabé skdsenosti s online market-
Silné znacky v portfoliu ingom

Dobré¢ finan¢né zdzemie firmy

Slaby marketingovy vyskum

Dobry biznis model ojazdenych vozidiel

Prilezitosti

Znovu narastajuci segment fyzickych osob pri
predaji novych aut

Neschopnost’ jedného pracovnika
marketingu efektivne zvladat’ fungo-
vanie marketingovej komunikécie

MozZnosti online marketingu

Obmedzenia zo stran importérov

Vzostup SUV segmentu

Prilev zdkaznikov do neautori-
zovanych servisov

Oslovenie potencialnych zdkaznikov znaciek
Nissan v banskobystrickom kraji

Neustale zhorSovanie podnikatel'ského
prostredia

Predaj prostrednictvom novych foriem finan-
covania

Preferovanie inych automobilovych
znaCiek zakaznikmi

Vzostup typu paliva benzin/CNG

Vyuzitie podpory predaja v mesiaci December

Pri ojazdenych autdch orientacia na mladsie a
menej jazdené vozidla

Orientovanie na firmy v oblasti jazdenych aut

Oslovenie majitel'ov jazdenych vozidiel
servisnymi sluzbami

Vyuzitie ekologickych trendov
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Silné stranky

Iniciativa vedenia inovovat’ marketingovu stratégiu — zakladom pre inovaciu vo
firme je vbla zo strany vedenia. V tomto pripade zaujem napredovat’ v oblasti mar-
ketingu zna¢ny, a dosledkom ¢oho je aj tato diplomova praca.

Velkost firmy — na trhu dealerov automobilov je existencia Styroch znaciek

Vv portféliu vyhodou, pretoze vzajomne pritahuje klientelu a ma synergicky efekt
Silné znacky v portfoliu — firma Lion car disponuje pomerne silnymi a zndmymi
automobilovymi znackami, z coho moze tazit’ aj z brandingového hl'adiska

Dobr¢ finan¢né zazemie firmy — marketing si vzdy vyzaduje urcité investicie, bez
ktorych sa jeho fungovanie nezaobide a dobré¢ financné zdzemie otvara pre kvalitna

a efektivnu komunikéciu nové moZnosti

Slabé stranky

Obmedzené personalne kapacity v marketingu — jeden pracovnik v marketingu
moze mat’ problém efektivne uviest’ do praxe aj kvalitne vytvoreni komunikacnu
stratégiu.

Chyba 100%-na vol'nost’ v oblasti marketingu — marketingové oddelenie musi
takmer vsetky kroky, tykajice sa jednotlivych znaciek, komunikovat’ s importérmi.
Slabé skdsenosti s online marketingom — slabsia praca s online marketingovymi na-
strojmi moze byt zo zaCiatku poznamenana neskusenost'ou v tejto oblasti.

Slaby marketingovy vyskum — firma malo vedie obojstranni komunikaciu v oblasti

marketingu a to vedie k neplneniu potrieb zakaznikov.

PrilezZitosti

Znovu narastajlci segment fyzickych os6b pri predaji novych aut — marketingova
komunikacia by sa mohla pri predaji novych aut zamerat’ na segment fyzickych
0s0b, pretoze ten od minulého roku ukazuje zjavné oZivenie a tato prilezitost’ by sa
mala vyuzit.

Moznosti online marketingu — vV dne$nej dobe je nutnost’ vyuzivat’ online marke-
ting, ktory nam poskytuje flexibilné moznosti upravovania kampani v priebehu ¢a-
su a jednoduchej kontroly Gspesnosti.

Vzostup SUV segmentu — podpora tohto segmentu v oblasti marketingovej komu-

nikécie mdze priniest’ v najblizSom obdobi, pri tomto trende, dobré vysledky.
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Oslovenie potencialnych zakaznikov znaciek Nissan v banskobystrickom kraji —
ked’Ze je firma jedinym dealerom znacky Nissan v banskobystrickom kraji, je
vel’ky potencial nevyuzity v osloveni zakaznikov z celého kraja.

Predaj prostrednictvom novych foriem financovania — tato stratégiu komunikacie,
ktoru vyuzivaju importéry by bolo mozné vyuzit’ aj v suvislosti s jazdenymi vozi-
dlami.

Vzostup typu paliva benzin/CNG — je potreba sa zamerat’ na trendy, ktoré maju
vzostupny charakter a v predaji jazdenych vozidiel spravit’ sekciu tohoto druhu pa-
liva

Vyuzitie podpory predaja v mesiaci december — v tomto mesiaci st najvacsie pre-
daje automobilov a efekt sa moze este zvysit podporou predaja, o méze dopomdet’
k plneniu predajnych planov a bonusom.

Pri ojazdenych autach orientacia na mladsie a menej jazdené vozidla — ako vzislo z
marketingového vyskumu, Slovaci preferuju mladsie a menej jazdené auta

a nemaju problém za ne zaplatit’ vi¢Siu sumu.

Orientovanie na firmy v oblasti jazdenych aut — z prieskumov vzislo, ze firmy

u firiem viac rozhoduje kvalita a spol'ahlivost’ auta, a SU ochotné aj viac zainvesto-
vat, takZe je vhodné sa pri komunikécii zamerat’ na oslovenie firemnych klientov.
Oslovenie majitel'ov jazdenych vozidiel servisnymi sluzbami — v tomto segmente je
stale vel’ky priestor pre oslovenie potencidlnych zakaznikov

Vyuzitie ekologickych trendov — firma by mohla nabehnut’ na masivny trend
ochrany Zivotného prostredia napriklad promovanim elektromobilov a alternatyv-

nych pohonov.

Hrozby

Neschopnost’ jedného pracovnika marketingu efektivne zvladat’ marketingovu ko-
munikaciu — tento problém bol identifikovany aj ako slaba stranka firmy, a takisto
moZe byt brany aj ako hrozba pri aplikacii marketingovej komunikacnej stratégie.
Obmedzenia zo stran importérov — hrozbou k vytvoreniu kreativnej marketingovej
komunikacie mozu byt obmedzenia importérov, ktoré mézu vyustit’ az do financ-

nych sankcii.
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e Preferovanie inych automobilovych znaciek zakaznikmi — zmena preferencii sme-
rom K inej znatke moze byt celosvetovy trend a mbze ohrozit’ efektivitu marketin-
govej komunikécie.

e Neustale zhorSovanie podnikatel'ského prostredia — méze mat’ za nasledok ohro-

zenie dopytu a kiipyschopnost’ obyvatel'stva, ale aj financnu stabilitd firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

6 PROJEKT INOVACIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACNEJ
STRATEGIE

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej préace je vypracovanie a navrh inovacii doteraj$ej marke-
tingovej komunikac¢nej stratégie firmy Lion car. Predosla analytickd ¢ast’ pomohla vytvorit

urcite zavery, ktoré pouzijem v projektovej Casti. Tie zavery su nasledovné:

e Firma Lion car ma v oblasti marketingu obmedzené 'udské zdroje a na to je po-
trebné mysliet’ pri vytvarani komunikacnej stratégie, ktora by mala byt realizova-
telnd aj s dostupnymi 'udskymi zdrojmi.

e Vo firme je ve'mi mala pozornost’ venovana online marketingu a Vv tejto oblasti je
urcite vel’ky potencial na oslovenie a komunikaciu so zdkaznikmi.

e Webova stranka firmy je zastarala a neprehl’'adna.

e Marketingovy vyskum trhu ukazal urcite trendy v oblasti predaja vozidiel, ktoré by
mali byt zakomponované do komunikécie firmy.

e V oblasti jazdenych vozidiel nie je marketingovej komunikacii venovana takmer
ziadna pozornost’.

¢ Nie je vytvoreny uceleny vernostny program.

e V oblasti predaja novych vozidiel je priestor pre rast v segmente fyzickych oséb.

e V oblasti predaja jazdenych vozidiel je priestor pre vyssiu ziskovost’ v cieleni na
mladsie auta a predaji pravnickym osobam.

.....

e Sanca oslovit’ servisnymi sluzbami majitel'ov jazdenych vozidiel.

6.1 Ciele projektu

Ciel'om projektu je inovovat’ stavajucu marketingovi komunikaciu, ktorej vysledkom bude
splnenie predajnych pldnov a rozpoctovych obmedzeni a zavedenie noviniek do oblasti
komunikacie. K tomuto vysledku mi pomoze aj stanovenie ciel'ov, ktoré rozdelim na stra-

tegické a marketingové.

6.1.1 Strategické ciele

e Dosiahnutie ro¢nych planov predaja pre jednotlivé znacky.
e Zavedenie novych prvkov do marketingovej komunikéacie firmy.

e Zvysenie loajality zdkaznikov spolo¢nosti Lion car.
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Tieto strategické ciele st zakladnymi piliermi tvorby komunikacie, ale musia byt doplnené

marketingovymi ciel'mi, ktoré dopomodzu k splneniu ciel'ov strategickych.

6.1.2 Marketingové ciele

e Vytvorenie novej webovej stranky.

e Nastavenie komunikéacie na facebookovych strankach Lion car na miniméalne 20
prispevkov za mesiac.

e Mesa¢ne minimalne 10 prispevkov na facebookovej strinke BMW Banska Bystrica

e Zvysenie poctu fanusikov na Facebooku o 100%.

e Zvysenie navstevnost stranky o 20%.

e Minimélne 300 z&kaznikov registrovanych v ¢lenskom programe na servise.

e Vyuzivanie navrhnutého konceptu online komunikacie.

e Zaprvy rok vytvorit’ databazu s minimalne 1 tisic kontaktmi.

6.2 Cielové skupiny

Pred tvorbou samotného projektu je dolezité si uvedomit’, kto je cielova skupina, na ktoru
by mala marketingova komunikacna stratégia cielit. Segmentov mdze byt' v tomto smere
nespoCetne vel'a, ale pre redlne pracovanie sa zameriam na cielovu skupinu stavajucich
zakaznikov a potencialnych zakaznikov, ktory maji zaujem o kupu nového alebo jazdené-
ho auta. Samotna komunikacia bude rozliSovat’ aj medzi sektorom B2C a B2B, ale nebude
sa vyhradne zameriavat’ iba na jeden. Specifickejsie vymedzenie ciel'ovej skupiny by moh-
lo byt’ problémové, vzhl'adom na to, Ze spolo€nost’ Lion car preddva 4 rozdielne znacky
automobilov, ktora kazdda ma vo svojom portféliu viacero segmentov. NavySe predaj
jazdenych vozidiel pokryva takmer vSetky znacky vyrobcov automobilov a cenové rozpitie
je velmi Siroké. Dal§im kritériom pre zakaznika bude geografické vymedzenie, a to hlav-

ne oblast’ Banskej Bystrice a banskobystrického kraja.

6.3 Komunikaéna stratégia

Dalsim krokom K inovécii komunikacie je urdenie jej stratégie. Toto bude dosiahnuté
prostrednictvom kombinécie stratégii tlaku (push) a tahu (pull), pretoZze vzhl'adom na ¢in-
nosti spolo¢nosti nie je redlne si vybrat’ iba jednu stratégiu a tej sa drzat. Znamena to, Ze
na stimulaciu predaja budu vyuzité r6zne metddy a formy komunikacného mixu, ako po-

tencialneho zakaznika motivovat alebo pritiahntit’ k nakupu.
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6.4 Komunika¢ny mix

Kedze cielom tejto diplomovej prace je inovacia marketingovej komunikacnej stratégie,
vybrané zmeny sa musia tykat’" vyberu komunika¢ného mixu a navrhov jeho vyuZitia.
Vicsina prvkov mixu bude zostavena z doterajSiecho mixu spolocnosti, a doplnené o kon-
krétne napady a vylepSenia plyntice z analytickej Casti. NajvacSia zmena sa dotkne pribud-
nutiu prvkov internetovej komunikacie, a to konkrétne inovacie webovej stranky, praca
s Google Adwords, PPC textovou reklamou a bannerovou reklamou. Toto bude aj zame-
rom komunikacnej stratégie, ktord sa bude viac zameriavat’ na internetovi komunikéciu
ako v minulosti. Venovat' sa budem iba oblastiam marketingového mixu, v ktorych vidim

moznost’ zlepSenia a navrhnem konkrétne rieSenia pre inovaciu komunikacie.

6.4.1 Navrh positioningu zna¢ky Lion car a jej jednotlivych oblasti

Predtym, ako za¢nem s jednotlivymi navrhmi na konkrétne prvky komunika¢ného mixu,
povazujem za nanajvys dolezité zadefinovat’ poziciu znacky Lion car. Takisto je na mieste
poznamka, Ze u dealerov je nesmierne obtiazne vymysliet’ positioning znacky, pretoze
maju pod sebou rézne znacky, ktoré apeluji na vlastna ciel'ovl skupinu. Tento problém sa
odzrkadluje na tom, Ze vicSina dealerov sa o to ani nesnazi a komunikuju iba znacky, ktoré
predavaju. Iné to uz je pri predaji jazdenych vozidiel, kedy sa spolo¢nost’ Lion car ma
moznost prezentovat’ ako samostatnd znacka a marketingovi komunikaciu usit’ sebe na

mieru a takisto pracovat’ s positioningom a vyprofilovat’ sa medzi ostatnymi autobazarmi.

Poziadavkou vedenia bolo, pokusit’ sa navrhnat' positioning znacky Lion car. Zakladna
otazka teda znie, ¢o pre 'udi ma znacka znamenat’, a ¢o jej poskytuje. Samozrejmostou
musi byt prezentovanie znacky cez kvalitu a spolahlivost’, ¢o sa nachadza aj v jej vizii.
Tieto dva atributy st ddlezité pri poskytovani sluZieb a bez nich nemdze byt Ziadna firma
Gispesna. Dalej je vyznamny fakt, Ze Lion car je medzi¢lanok a sprostredkovatel’ predaja,
takze vd’aka tejto znacke su spotrebitelia schopni si auta tychto znaciek v Banskej Bystrici
kupit’ a uzivat’ si tak vSetky vymozenosti a zazitky, ktoré s autom suavisia. Z toho mi vy-
chadza myslienka, Ze Lion car by mal byt vnimany ako znacka, ktora prindsa 'ud'om pozi-
tivne zazitky spojené s vlastnictvom auta. Ked'Ze podstatou kupy auta je schopnost’ mobili-
ty, mali by sa na to zamerat’ aj samotna marketingova komunikacia znacky. Do tohoto
konceptu zapada aj vytvorené heslo spolo¢nosti: ,,Lion car — Vase auta®, ktoré sa posledné
roky prestalo vyuZzivat, ale ja osobne by som ho znovu do koncepcie marketingovej komu-

nikacnej stratégie vlozil.
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Samostatnou znackou je znacka Lion car jazdené vozidla, ktora ma urcité Specifika oproti
ostatnym autobazdrom. Vic¢Sina autobazarov nakupuje Cast’ svojich automobilov v zahra-
nici, a aj ked’ rucia za povod a stav vozidla, stale je tam istd davka nedovery. Lion car ma
obrovskl vyhodu v tom, Ze Ziadne autd nedovaza zo zahraniCia a zameriava sa iba na vy-
kup od zékaznikov v Banskej Bystrici. Vela aut je, dokonca, kipenych ako nové aut
Vv spolo¢nosti Lion car a takisto v tejto firme aj servisovanych, ¢o predstavuje obrovsku
konkurenéna vyhodu, pretoze ma predajca kompletné informéacie o historii vozidla. Doka-
zom tejto kvality a dobrého biznis modelu je aj nulova reklaméacia. Prave toto je cesta posi-

tioningu znacky autobazaru, ktora by sa mala odzrkadlit’ v marketingovej komunikécii.

6.4.2 Internetovid komunikéacia

Kedze internetovej komunikécii nebola v minulosti venovana takmer ziadna pozornost, je
V tejto oblasti aj najvacsi priestor pre inovacie a zlepSenia stic¢asného stavu. Do internetovej

komunikacie zahrniem webové stranky a socialne siete.
Webové stranky

Zakladom kvalitnej internetovej komunikacie su webové stranky firmy, ktoré sluzia na to,
aby ich zdkaznici mali moznost’ ¢o najjednoduhsie najst’ a vyhl'adat’ si potrebné informa-
cie, ktoré pozaduju. Ked'ze analyticka Cast’ ukazala, ze web je vo vel'mi zlom stave, design
je zastaraly a informacne podvyziveny, povazujem za prvy krok k zlepSeniu celej marke-
tingove] komunikacnej stratégie, vytvorit’ navrh webu, ktory bude kvalitny a od ktorého sa
potom budu mdct’ odvijat' ostatné komunika¢né prvky, hlavne tie internetové. Analyticka

¢ast’ ndm ukazala nasledujuce problémy webu:

e Zastaraly a neprehladny design.

e Chybajuce informéacie — moznost’ objednavky na servis alebo predvadzaciu jazdu,
online moZnost’ vykupu jazdenych vozidiel, prehl'ad o skladovych a akciovych vo-
zidlach.

e Analyza pomocou sluzby Google Analytics ukazuje, Ze uzivatelia klikaja iba na
niektoré podstranky, a ostatné su na stranke uplne zbytocné.

e A7 80% z&ujemcov o jazdeného vozidla si vybera autd na internete a preto sa zame-

riam aj na tuto oblast’.

Tieto predpoklady vyuzijem pri navrhu nového webu, ktory by mal pomdct’ firme Lion car

k zlepSeniu imidzu, vdc¢sej spokojnosti zakaznikov a v neposlednej miere aj k podpore pre-
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daja. Takisto sluzi ako odrazovy mostik pre spustenie online kampane, ktora bude mat’ za

ciel’ zvysit’ navstevnost’ na webe.

Pri navrhu nového designu sa drzim pravidla, aby bol jednoduchy a obsahoval iba infor-
macie, ktoré uzivatel'ov zaujimaja a ktoré vyzaduji. Vzhl'adom na tieto kritéria musi web
obsahovat’ ovel'a menej podstranok a odkazov ako ten terajs$i. Konkrétne musi obsahovat’
prekliky na jednotlivé znacky, d’alej ponuku jazdenych vozidiel, kontakt, servis, akcie a
sekciu o firme. Na uvodnej stranke musi byt ale uzivatel'ovi jasné, ze prisiel na stranku
spolo¢nosti Lion car, takZze tu musi byt umiestnené jasné logo firmy. Prekliky na jednotlivée
znacky by mali byt rieSené pomocou loga importéra, aby bolo jasné, aké znacky ma dealer
vo svojom portféliu. Umocnenie dojmu stranky dealera automobilov méze byt doplnené
obrazkami najnovsich modelov jednotlivych znaciek. Takisto na Gvod stranky navrhujem
umiestnit’ mapu a zakladné kontaktné udaje, aby uzivatel nemusel d’alej klikat’. Potrebné
st takisto odkazy na sociélne siete, aby boli tieto dva nastroje spolu prepojené. V sekcii
novych vozidiel musi byt moznost’ objednat’ sa pomocou formulara na predvadzaciu jazdu
a Vv sekcii servis zase formuléar na objednanie do servisu. Pre lepSiu prezentaciu firmy, na-
vrhujem na uvodnt stranku vytvorit’ prezentacné video, ktoré za kratky cas dokaze pred-
stavit’ firmu Lion car a priblizi jej jednotlivé ¢innosti. Navrh novej webovej stranky prida-

vam do prilohy diplomovej prace.

Analyzy v predoslej Casti diplomovej prace takisto ukazali, Ze stratégia marketingovej ko-
munikacie jazdenych vozidiel, ¢ize autobazaru, sa musi jednozna¢ne zamerat’ na interneto-
vych uzivatel'ov, pretoze az 80% zékaznikov si vybera auto najskor na internete. Podstran-
ka autobazaru by mala byt’ ¢o najjednoduchsia a dominantnym by mal byt’ zoznam jednot-
livych vozidiel v autobazére. Popri zozname musia byt’ na stranke v stru¢nosti vysvetlené
benefity autobazéaru a zdéraznené konkurenc¢né vyhody, teda spolahlivost’ znacky Lion car,
kvalitu predavanych vozidiel a moznost’ vyuzivat’ sluzby autoservisu S cenami upravenymi
pre jazdené vozidla. Vysledky z analytickej Casti takisto napovedali, Ze sa zvySuje zaujem
o mladsie auta, ktoré majua najazdenych menej kilometrov, a Ze Slovaci su takisto ochotni
za ne aj viac zaplatit'. Viaceré dovody teda naznacuju, Ze je potrebné zakaznikovi zjedno-
dusit’ orientaciu medzi vozidlami a rozdelit’ ich do kategorii. Popri klasickom filtrovani
vozidiel podla ceny, typu paliva alebo roku, by bolo dobré vytvorit’ samostatne kategoriu
aut mladsich ako 4 roky a kategoriu tzv. ,,Lion car aut“. Druha kategoria by zahriiovala

auta, ktoré boli kupené v spolo¢nosti Lion car ako nové a rovnako v tej istej spolo¢nosti aj
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servisované, takze zakaznik si moze byt 100%-ne isty ich stavom a je k dispozicii cela

servisna historia.
Facebook

Firma momentélne na facebooku disponuje dvomi strankami, a to strankou Lion car a
strankou BMW Banska Bystrica, ktora je vytvorena samostatne pre znacku BMW.
V sucasnosti ani jedna z nich nie je pravidelne vyuzivana a firma sa tym ukracuje o upev-
novanie vztahov so zakaznikmi a vylepSovanie svojho imidzu. Tymto dvom facebooko-
vym strankam by uré¢ite mala byt venovana vicsia pozornost’. Ostatné znacky, teda Peuge-
ot, Nissan a Citroen, podl'a méjho nazoru vlastné facebookové stranky nepotrebuju, navyse

by to ani nebolo redlne pri sucasnych personalnych kapacitach.

BMW stranka ma momentélne okolo 250 fanusikov, ale potencial je urcite omnoho VAESi,
pretoze BMW je silna znacka. Tu navrhujem koncept pridavania prispevkov z oblasti no-
viniek zo sveta BMW, a hlavnym cielom by malo byt informovanie a zabava pre fantsi-
kov. Firma by sa mala vyvarovat’ pokial’ mozno V najvacsej miere vyuzivaniu predajnych
prostriedkov prostrednictvom tejto stranky, pretoze jej ucel ma byt rozvijat’ znatku BMW
a prilakat’ ¢o najviac fanusikov. Tieto novinky mozu byt dopifiané zaujimavosti z ban-
skobystrickej predajne, napriklad nové modely v showroome, novinky z vystavovani vozi-
diel v banskobystrickom kraji, ale vyhlasovanie sutazi o rozne ceny. Prispevky by mali
byt’ priddvane aspoii raz za den, aby sa udrzala konktinuita. Tato frekvencia bude vyzado-
vat’ kazdodenné sledovanie novinieck z BMW sveta a preto navrhujem, aby bola tato dloha

nebola pridelend marketingu, ale jednému z predajcov.

Pri Lion car stranke uZ navrhujem trodku iny koncept komunikacie. Ulohou tejto stranky,
bude nadviazat’ ¢o najlepsi kontakt so zakaznikmi a informovat’ ich o novinkach a prebie-

hajacich akciach. Celkovo budu prispevky rozdelené na 3 typy:

e Novinky zo sveta automobilovych znaciek.
e Novinky a prebiehajuce akcie firmy Lion car.

e Fotografie zdkaznikov, ktori si kupili nové auto, alebo vyhrali v sutazi.

Efektivnej$im vyuzivanim socidlnych sieti, si firma buduje u zakaznikov doveru a vzt'ah, a
stdva sa lacnym médiom v komunikacnom mixe, ktoré¢ moze byt vyuzité namiesto dra-
hsich reklamnych variant s rovnakym dosahom. Aj preto je nastaveny ciel’ dosiahnat’ zvy-

Senie fanusSikov na socidlnych siet’ach o 100%.
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6.4.3 Reklama

Ked'Ze personalne kapacity v marketingu su obmedzené, je dobré reklamu z praktického
hl'adiska rozdelit’ na stalu a takticku. Stala reklama ma za ulohu zvySovat’ povedomie o
znaCke alebo konkrétnom produkte a mozeme ju rozdelit’ na online a offline reklamu.
Cielom stalej reklamy nie je vytvorit’ jeden design a ten po dlhi dobu pouzivat’, ale vy-
tvorit’ systém, ktory bude nastaveny tak, aby reklama stale posobila v pozadi a jej design sa

bude po nejakom ¢ase menit’.

V offline reklame sa ako stale nastroje vyuzivaja billboardy, ktoré v dnesnej dobe maju
skor orienta¢ny charakter a ich nevyhodou je, Ze GspeSnost’ nemozete presne zmerat’. Pri
jednotlivych znackach st miesta uz vybraté a zauzivané, ja by som iba navrhol na billboar-
dy, ktoré sa nachadzaju na Zvolenskej ceste, doplnit’” adresu webu www.lioncar.sk, aby
sme aj tymto zvySovali povedomie o stranke a navstevnost’. Prave tieto 4 billboardy (kazdy
pre jednu znacku) st najviditelnejSie a je tam priestor pre doplnenie viditelnej adresy we-
bu. Pre znacku Nissan by bolo vhodné doplnit’ po jednom billboarde do miest Zvolen, Lu-
¢enec a Rimavska Sobota. Billboardy chybaju sekcii jazdené vozidla, kde by som umiestnil
2 billboardy v Banskej Bystrici. Logo, napis ,,Lion car jazdené vozidla“ a navigac¢a Sipku
by som doplnil aj sloganon ,,Kvalitné a spol'ahlivé auta“. Designy jednotlivych billboardov
by sa mali aspon raz za rok menit’. Na taktickd reklamu by som uz ale billboardy nevyuzi-

val, ale skor by som sa zameral na online reklamu.

V online reklame navrhujem vyuZitie troch typov reklamy: Google Adwords, PPC textovej
reklamy a bannerovej reklamy. Stala online reklama, rovnako ako pri billboardoch, by be-
7ala v pozadi po cell dobu a jej Uloha by bola zvySovat’ povedomie o znacke Lion car a

zvySovat’ navStevu na webe. Navrhovany online mix na mesiac:

e Google Adwords reklama — t¢elom tejto reklamy je zvysit’ navstevnost’ stranky. Po
nastaveni kI"iCovych slov a ich aukénej ceny, sa uzivatel'om po zadani slova alebo
slovného spojenia do prehliada¢a Google zobrazi reklama na webové stranku
www.lioncar.sk. S priemernou cenou kliku v automobilovom priemysle sa pri roz-
pocte 200 eur na mesiac dostaneme na uroven zhruba 1300 kliknuti.

e Textova PPC reklama — rieSena pomocou stranky etarget.sk. Po zadani selektac-
nych kritérii a kI'ai¢ovych slov by sa textova reklama s malym obradzkom zobrazo-
vala pri ¢lankom a vyhlad4vaniach s tématikou kl'acovych slov. Této reklama by

bola nastavena na najnavstevovanejsie slovenské weby ako sme, topky, zoznam, fi-
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nancnik, ale takisto aj na facebook. V tomto pripade sa plati za zobrazenia a pri-
emernd cena je 15 centov na tisic zobrazeni, takze pri navrhovanom rozpocte 150
eur na mesiac by sme dostali 1 milion zobrazeni reklamy.

e Bannerova reklama — ciel'om je zvySenie povedomia o firme, takZe by mala podob-
ny ucel ako billboard. Pouzivala by sa pre znacku Lion car, ale takisto aj pre jazde-
né vozidla a pri oboch znac¢kach navrhujem rozpocet 75 eur, ¢o sa rovna 500 tisic

zobrazeniam.

Pri jednotlivych akciach alebo kampaniach v priebehu roku, by sa v pripade online rekla-
my rozhodlo, ¢i firma chce o nie¢om iba informovat’, alebo propaguje konkrétnu ponuku
akcie na webe a chce zvysit’ navstevnost’. Podl'a toho by potom vyberal typ online rekla-

my, a rozpocet by sa prispdsobil rozpoc¢tu kampane.

Tento vytvoreny online reklamny mix by sa vyuzival aj samostatne pre jazdené vozidla a
rozpocet by mal v rovnakej vysSke ako stdla online kampan pre samostatnu stranku li-

oncar.sk.

6.4.4 Podpora predaja

Priestor pre inovaciu v komunikaénej stratégii vidim jednoznacne aj v naraste vyuZzivania
podpory predaja. V sucasnosti sa najviac vyuziva v podobe importérskych akcii, ktoré by-
vaju umocnené doplnenim zo strany firmy Lion car o rézne predmety, ako napriklad zimné
pneumatiky, ale servisna prehliadka zdarma. Takisto zl'ava 15% na servisné prace maji-

tel'om vozidiel, ktori si kupili auto v predajni Lion car.

V prvom rade si myslim, Ze firma by sa mala zamerat’ na podporu predaja v oblasti akcio-
vych vozidiel. V sucasnosti sa ponuka akciovych vozidiel nevyuziva a firma tym prichadza
0 moznost’ zvac¢Senia objemu predajov. Tyka sa to aj novych, aj jazdenych vozidiel. Navr-
hujem na webe, v sekcii akcii, vytvorit’ stalu ikonku v podobe ponuky akciovych vozidiel a
skladovych vozidiel, kde by bol vytvoreny zoznam aut s fotografiami, popisom a uvedenou
finan¢nou zlavou. Téato ponuka sa potom nasledne moze raz za mesiac prezentovat aj na
facebookovych strankach, ale posielat’ direct e-mailom. Takisto aj v sekcii jazdenych vozi-
diel, musi byt vytvorend kategdria akciovych 4ut. Najvacsi objem finan¢nych zliav navr-
hujem, aj na zaklade informacii z analytickej Casi, v mesiaci december. V tomto mesiaci
bol v minulych rokoch najvacsi objem predanych vozidiel. Jednym z dévodov, okrem pri-

chadzajucich Vianoc, je aj fakt, Ze vozidla o za par tyzdiov zostarnu o jeden rok. Reklama
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tymto akciovym ponukdm v decembri, méze byt umocnena PPC textovou alebo bannero-

vou online kampainiov. (zahrntt’ do finan¢nej analyzy)

Analyticka ¢ast’ nam odhalila, ze firemni zékaznici st ochotni pri ndkupe jazdenych aut
minat’ v priemere az o 40% viac v porovnani s beznym zakaznikom. Na zaklade tohto po-
znatku navrhujem vytvorenie vernostného programu, kde by majitelia firiem mali moznost’
svoju firmu zaregistrovat’ a ziskat’ tak zl'avu na prvé vozidlo kupené v sekcii jazdenych vo
vyske 10%, a na d’alSie naktipené vozidla zl'avu 3%. Spolo€nost’ Lion car by tym mozno
prisla o zna¢nu Cast’ zisku z prveho vozidla, ale ziskala by informacie o firme do databazy
a pri priemernej obmene auta kazdé 4 roky, by ziskala perspektivu verného zékaznika do
buducnosti. Tento program by mohol byt’ vyuzity aj pri predaji novych vozidiel a mohol by

mat’ podobu percentualnej, alebo fixnej Ciastky zlavy.

Pri z&kaznikoch jazdenych vozidiel vidim takisto potrebu oslovit' tento trzny segment
s ponukou servisnych sluzieb. V analytickej ¢asti som zistil, Ze zakaznici vidia najvacsiu
nevyhodu v autorizovanom servise Vv jeho cene. Preto navrhujem vytvorit’® servisny pro-
gram takisto pre tuto skupinu zakaznikov. Zakladom takéhoto programu musi byt vyrazna
zl'ava na servisné sluzby, napriklad 35% a moZnost’ objednania neznackovych nahradnych
dielov, ktoré by si objednali v neautorizovanych servisoch. Délezité bude, si pre tento pro-
gram vyc€lenit’ v servise hodiny, v ktorych sa budt servisovat’ hlavne tieto typy vozidiel,
aby to nakoniec nemalo efekt, ze sa budu servizovat’ jazdené vozidld na ukor novych,
z ktorych ma firma vacsi finanény prinos. Tento program by sa tykal zdkaznikov Lion car
jazdenych vozidiel.. Takisto by mal pozitivny u¢inok pre ziskanie informacii do databaze,
zvySenia loajality zdkaznikov a takisto oslovenia nového trzného segmentu. Ciel'om je vy-
tvorit’ koncept, kedy zdkaznici Lion car jazdenych vozidiel buda servisovat’ auto takisto

V tejto spolo¢nosti, a navyse po urcitej dobe ich vozidlo Lion car odkupi a predd im nové.

Podpore predaja by mala byt’ vda¢sia pozornost’ venovana aj vernym zakaznikom, ktori vy-
uzivaju sluzby servisu. Zl'avu 15% pre zakaznikov, ktori nakupili auto v predajni spolo¢-
nosti Lion car by som zrusil, a nahradil ju vernostnym programom. Vernostny program by
zahfnal existenciu ¢lenstva, kedy by si zdkaznici mali moZnost’ zadarmo vybavit’ tzv. ver-
nostnt karticku vyhod. Uz samotné ¢lenstvo by poskytovalo zl'avu 10% na servisné prace
a nahradné diely. Program by d’alej zahriioval 4 d’alSie tirovne, kde by zakaznici zbierali
body podla toho, kol’ko pefiazi v servise minuli. Urovne a pocet bodov, pocet bodov a

zlavy na servisné prace by boli nasledovné:
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e Bronzovy ¢len — rozmedzie 1 az 1,99 bodu, zl'ava 15%
e Strieborny ¢len — rozmedzie 2 az 4,99 bodu, zl'ava 20%
e Zlaty ¢len — rozmedzie 5 az 14,99 bodu, zl'ava 25%

e VIP ¢len — rozmedzie 15 a viac, zl'ava 30%

Jeden Clensky bod by mal hodnotu 500 EUR a vysledkom vernostného programu by malo
byt zvysSenie loajality zdkaznikov, zlepSenie imidzu firmy a v neposlednej rade rozsirenie
databazy o nové kontakty. Tomuto vernostnému programu bude treba vytvorit' reklamu aj
na webovych a facebookovych strankach. Doélezité je vymedzit, Ze tento program sa

nemdze vyuzivat dokopy s programom pre zakaznikov jazdenych vozidiel.

Pri vytvarani positioningu zna¢ky Lion car na uvode tejto kapitoly, som spomenul navrh,
7e zakaznici by mali Lion car vnimat’ ako firmu, ktora im sprostredkuje zazitky v podobe
nového vozidla. Tuto myslienku by som rad preniesol aj do konkrétnejsej podoby, a to
presnejSie do organizovania sitazi v priebehu roka, ktoré by sluzily ako podpora predaja,
ale zaroveil by posililovali, svojou pridanou hodnotou, vnimanie Lion car. Dealeri dut na
propagovanie svojich vozidiel vdéSinou vyuzivaju vystavovania v rdznych nakupnych
strediskéach, alebo na inych frekventovanych miestach, kde si 'udia mézu nové vozidla
obzriet. Takisto vyuZivaji predvadzacie jazdy, kde si 'udia moZu tieto autd aj vyskuSat'.
Zé&kladnou myslienkou sutazi, ktoré pre firmu Lion car navrhujem, je spojenie tychto
dvoch typov propagacii, umocnenych o targeting na cielovl skupinu. Sutaz by spocivala
VvV tom, ze 'udia by mali moznost” hrat’ o rézne vylety autami jednotlivych znaciek v kon-
krétny datum. Typy vyletov by boli vyberané podl'a toho, na aku cielovl skupinu dana
sttaz cieli a takisto by boli prispdsobené konkrétnej znacke. V analytickej Casti som zistil,
ze najrychlejSie rasticim automobilovym segmentom je na Slovensku momentalne seg-
ment SUV. Tento segment sa Casto profiluje ako Sportovy, ale takisto ako rodinny typ auta.
Disponuje nim vo svojom repertoari kazda znacka v portfoliu spolo¢nosti Lion car. Preto
navrhujem, aby sa prvy rok tito sitaz zamerala na rodinu a SUV. Sut'aziaci by mali moz-
nost’ sa do sutaze zaregistrovat’ pomocou svojich kontaktnych udajov a navrhnut, kam
konkrétne, by sa s vybranym autom radi na Slovensku pozreli. Registrovat’ by sa dalo pri
vystavovani SUV vozidiel kazdej znacky v obchodnom dome Europa SC, alebo online na
webovych strankach spolo¢nosti lioncar.sk, kde by bol dostupny online formular. Sttaz by
trvala jeden mesiac a bola by posilnena reklamou v radiu Express (prvy tyzden kampane,
trvanie 5 dni, frekvencia 3x denne), online reklamou a komunikovana aj prostrednictvom

facebookovej stranky. Kazdy zaregistrovany by obdrzal po registracii email, kde by bol



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

informovany o datume, kedy budu vysledky zverejnené a takisto, Ze zverejnenie prebehne
na facebookovych strankach dealera Lion car. Spolo¢nost’ by vyhercom poskytla listky,
alebo vstupenky do vysky 75 eur a auto s benzinom zdarma. Pokial’ by vybrany vylet ne-
zahrioval komercné miesto, ale bol by to napriklad vylet do Vysokych Tatier, vyhercovia
by dostali od firmy vreckové rovnako do vysky 75 eur. Vyhercovia by museli na svojom
vylete spravit’ asponl jednu spolo¢nu fotografiu, ktora by bola s ich suhlasom umiestnena
na facebookové a webové stranky. Cela sut’az by mala za ciel’ posilnit’ positioning znacky,
Cize fakt, Ze Lion car poskytuje 'ud'om zazitky, d’alej propagaciu segmentu SUV jednotli-
vych znaliek, zvySenie navstevnosti na webe a facebookovych strankach a v neposlednej
rade rozSirenie databaze. Takisto sa nesmie zabudnit na Word of Mouth, ktoré je
Vv lokalnom marketingu nesmierne dolezité, a na ktory moze mat takato sutaz pozitivny
efekt. Tieto sutaze povazujem za hlavny krok k rozsirovaniu fantsikovskej zakladne na
socialnej sieti. Samozrejme sa moze zameranie na cielova skupinu kazdou sut'azou menit’
a takisto vyuzitie vSetkych znaciek nie je pravidlom. Celkovu finan¢a analyzu tejto sut'az-

nej kampane vytvorim v d’alej Casti samostatne.

6.4.5 Osobny predaj

Osobny predaj je najosobnejSia forma komunikaéného mixu a Castokrat ma aj najlepSiu
efektivitu. Ked’ze v navrhnutych inovéciach sa vyskytujd dva vernostné programy, jeden
pre vernych zakaznikov na servise a druhy pre firmy v predaji vozidiel, bude dolezité, aby
sa 0 tom zakaznici dozvedeli. Tieto programy budd propagované na firemnych webovych
strankach, na facebooku a pomocou reklamnych materialov v mieste predaja, ale dolezité
bude, aby sa o0 tom osobne od jednotlivych predajcov. Uloha predajcov teda bude, okrem
iného, propagovat’ zdkaznikom tieto programy a vyhody, ktoré z nich plynu. LCudia sa tak

budi mat’ moZnost’ lepSie s tymito programmi zoznamit’ a pochopit’ ich prinos.

6.4.6 Komunikéacia v mieste predaja

Komunikacia v mieste predaja je takmer do plnej miery tvorena a limitovana jednotlivymi
importérmi, takze v tejto oblasti je priestor na inovacie maly. JednoduchSie to uz ale je
v sekcii servisu a jazdenych vozidiel, kde st moznosti otvorené. V servise navrhujem
umiestnit’ malé reklamné stojany s reklamou na vernostny ¢lensky program na kazdy stol
urceny pre zakaznikov, ¢ize 4 kusy a takisto 3 kusy na predajné pulty, takze dokopy 7 ku-
sov reklamnych stojanov. Kazd4 reklama by obsahovala informécie o ¢lenstve a vyhody

z toho plynace.
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Pri jazdenych vozidlach je dolezité, aby jednotlivé kategorie, do ktorych budu autd rozde-
lené na webe, boli jednozna¢ne rozliSené aj v samotnom autobazére, kde s vystavene.
Momentalne su vsetky vozidla oznacCené iba cenovkou na streche. Navrhujem nechat’ vy-
robit’” magnetické cedulky s napismi ,,Lion car auto, ,,Akciova cena“ a ,Mladsie ako 3
roky*, aby aj zakaznici, ktori si vyberaju auto priamo v autobazare mali vyber jednoduchsi
a lepsie sa orientovali. Cedulky budu umiestnené na aute, aby si ich zdkznici ¢o najlahsie
vsimli. Vyrobu akciovych ceduliek navrhujem v pocte kusov 3, a ostatné dva typy ceduliek

po 10 kusov.

V sekcii jazdenych vozidiel je takisto dblezité, aby v mieste predaja, na stolikoch uré¢enych
pre zakaznikov, boli umiestnené reklamné stojany propagujlce z jednej strany vyhody ser-
visného programu urc¢eného pre zakaznikov jazdenych vozidiel a z druhej strany vernostny

program pre firmy, v pocte kusov 2.

6.4.7 Buzz marketing

Buzz marketing je nova forma marketingu, ktory zatial’ v spolo¢nosti Lion car nebol pouzi-
ty. Jeho cielom je vyvolat’ urcity rozruch okolo urcitej znacky a dosiahnut, aby sa o nej
hovorilo. VyuZivaji ho va¢sinou malé firmy, pretoze jeho realizacia nebyva casto finan¢ne
naro¢nd, ale mézme sa s nim stretnit’ aj u vel'kych firme ako Nike, Pepsi, a iné. Som si
vedomy toho, Ze vytvorit’ uspesny napad v oblasti buzz marketingu je nesmierne naro¢né,
ale aj napriek tomu som sa pokusil vytvorit’ navrh aj v tejto oblasti. Ciel'om je aspon trochu
prekvapit’ I'udi a spravit’ nie€o netradicné. Zakladnd myslienka mdjho navrhu spociva
v tom, zZe Lion car by l'udi ¢akajtcich na zastavke zviezol na ich cielové miesto zadarmo a
nemuseli by vyuzit mestski hromadnt dopravu. Realizované by to bolo tak, ze by sa vy-
bralo jedno, pripadne viac vozidiel, ktoré chce firma v tom ¢ase propagovat’ a ktoré polepia
sa logom spolo¢nosti Lion car. V posadke moZe byt predajca ako vodi¢ a marketingovy
pracovnik, ako ¢lovek, ktory na zastavke vystUpi a ponukne v mene spolo¢nosti zvezenie
niekomu, koho si v dave vyberie. Vybrany ¢lovek nemusi byt’ nijak zvlast cieleny, pretoze
ide skor o to, ze dany Clovek sa s tym d’alej pochvali znamym, priatel'om a rodine. Kam-
pait by mohla trvat’ napriklad 3 dni a kazdy den by trvala jednu hodinu, od 7:00 rdno do
8:00. Prave toto je Cas, kedy vécSina l'udi ide do prace alebo Skoly a efekt bude najvacsi.
Po skonceni kampane sa celd akcia spropaguje na facebookovych strankach, kde sa ozna-
mi, Ze v tychto ditoch sa mali 'udia moznost’ zviest’ do prace alebo Skoly autom spolo¢nos-

ti Lion car. Prispevok sa doplni fotografiami z akcie a odkazom, kde si 'udia budu moct’ o
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konkrétnom vozidle najst’ v pripade zdujmu viac informacii. Celd akcia nebude financne
narocnd, vydavky budu iba na benzin, potlac auta, pripadne potlac tri¢iek pre posadku auta.
Préave preto si myslim, Ze sa oplati takato akciu aspon skusit’, aj ked’ vysledny efekt nemusi

byt’ nejak extra vysoky.

6.4.8 Direct marketing

Niektoré z predoslych navrhovanych inovacii mali za ciel’ vytvorit’, respektive rozsirit,,
databazu zékaznikov a potencidlnych zadkaznikov firmy Lion car. Tieto nové udaje mdze
firma d’alej vyuzit’ a pracovat’ s nimi. Jednym z navrhovanych rieSeni je posielanie direct
e-mailov zakaznikom. Udaje z databazy by mali byt’ roztriedené podl'a toho, o akého za-
kaznika sa jedna. Takze udaje z vernostnych programov pre servisné sluzby, budu pouzité
pre akcie, ktoré sa tykaju servisu alebo nahradnych dielov. Udaje zo servisného programu
pre jazdené vozidla, by mohli byt vyuzité na rozosielanie emailov s aktualnymi akciovymi
ponukami jazdenych vozidiel. Pri registrovani jednotlivych I'udi do vysSie popisanej sut’a-
ze o vylety, by sa I'ndia mohli selektovat’ podla toho, o aku znacku auta mali zaujem.
V tomto pripade by im mohli byt rozposielané emaily ohl'adom konkrétnych akcii impor-
téra. Vyhodou direct marketingu je, Ze je financne nendrocny. Nevyhodou zase je jeho
trend Klesajlcej efektivity. S intenzitou posielania to netreba prehanat’, a preto navrhujem
posielat’ maximalne jeden email za kvartal v kazdej oblasti. Predide sa tym presyteniu pri-

jemcov a vytvoreniu averzie.

6.5 Nakladova analyza

Aby bol projekt inovécii v marketingovej komunikacnej stratégii pre firmu praktickejsi,
musiat’ byt’ jednotlivé inovacie podrobené ndkladovej analyze. Doélezité pri kazdej oblasti
je identifikovat’ vSetky ¢innosti, ktoré mozu byt’ pri aplikovani do praxe pre firmu nédklad-
mi. Nakladovéa analyza bude rozdelena podla jednotlivych Casti komunikaéného mixu,
ktoré budd na zaver zhrnuté do jednej tabulky s vyslednou nakladovou sumou. Analyza
neobsahuje vSetky odporucané inovacie v oblasti marktetingovej komunikécie, pretoze

niektoré nevyzaduju na aplikovanie vynaloZenie nakladov.

Najvicésou polozkou, ¢o sa tyka vSetkych inovacii, ktoré si vyzaduju vynalozenie nakladov,
je sut'az o vyhru auta na vylet. V tejto kampani je ale zahrnuté aj vystavovanie vozidiel
v Europa SC, ktoré by samo o sebe aj tak bolo v marketingovej komunikécii samostatne

pouzité. Kalkulacia rozpoétu sa nachadza samostatne v tabul’ke za celkovymi nakladmi.
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Tab. 10. Celkové naklady navrhovanych inovacii (vlastné spracovanie)

Internetova komunikécia

Cinnosti

Tvorba nového webu

Graficky navrh webu

800 EUR

Programatorske prace

2 000 EUR

Pridanie adresy www.lioncar.sk na ak- Vyroba 160 EUR

tualne billboardy (4 ks) Nélep na billboardy 50 EUR

Nov¢ billboardy pre znacku Nissan (3ks) Vyroba _ 660 EUR
Mesacény prenajom 390 EUR

2 billboardy pre jazdené vozidla Vyroba _ 440 EUR
Mesacny prenajom 260 EUR
Google Adwords 200 EUR
PPC textové reklama 150 EUR

Koncept stalej online reklamy (mesacne)
Tvorba bannerov (6 ks) | 120 EUR
Bannerova reklama 75 EUR

Online k acny mi - dend Google Adwords 100 EUR

nlimne komunikacny mix pre jazdenc vo- 7

zidl4 (mesaéne) PPC textovéa reklama 50 EUR
Bannerova reklama 50 EUR
PPC textovéa reklama 200 EUR

Reklamné online kampail na mesiac de- Bannerova reklama 200 EUR

cember Vyroba novych banne- 120 EUR
rov (6ks) U

Podpora predaja

Vytvorenie ponuky skladovych a Vytvorenie sekcie na 150 EUR

akciovych novych vozidiel webe

Vernostny program pre firmy V_)’/tv,?renie grafického | 40 EUR
vizualu

Clensky program na servisné sluzby V_ytvfiren'e grafického | 40 EUR
vizualu

Sutaze o vylety Kampan 3000 EUR

Lion car taxi Kampan 50 EUR

Komunikacia v mieste predaja

Malé reklamné stojany na stol (9 ks) Vyroba 90 EUR

Magnetické tabul’ky na jazdené vozidla (23 Vyroba 460 EUR

ks)
Naklady celkom

Jednorazové

8 580 EUR

Néklady celkom

Pausalne (mesacné)

1275 EUR
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Tab. 11. Rozpocet na sutaznu kamparn (vlastné zpracovanie)

Vystavovanie v Europa SC 1350 EUR
Polep aut 150 EUR
Spot v radiu Express (vyroba+vysielanie) | 800 EUR

Online banvnerova reklama (grafi- 200 EUR
ka+kampari)
Vstupenky/vreckové pre 4 auté 300 EUR

Vicsinu ndkladovych poloziek som sa snazil vyc€islit’ na zdklade predoslych obchodnych
vzt'ahov spolo¢nosti Lion car s firmami, ktoré jednotlivé sluzby poskytuji alebo dodévaju.
V pripadoch, kde som cenu nevedel touto metodikou ziskat, pouzil som trhovu cenu
sluzieb ziskanu z internetovych stranok alebo katalégov. Niektoré néklady teda nemusia

mozu byt v realite trochu iné. Ceny su uvedené bez DPH.

6.6 Casova analyza

V casovej analyze je potrebné zobrat’ do uvahy postupnost’ jednotlivych krokov, ktoré na
seba navdzuju. Ked’ze smerovanie stratégie je nastavené na smerom K intenzivnejSiemu
vyuZivaniu online komunika¢nych kanalov, ktorych jadro bude tvorit’ samotny korporatny
web lioncar.sk, je prave jeho tvorba hlavnou predelovacou aktivitou medzi dvomi fazami.
Prva faza inovovania komunikacnej stratégie bude realizovana v mesiacoch april 2016 az
jul 2016. V tomto obdobi je potrebné vytvorit’ jednotlivé programy, pri ktorych bude gro
aplikovania do praxe hlavne v procesnych zmenéch, hlavne v ¢asti servisu. Po tychto zme-
nach moZe nastat’ priprava grafickych a komunika¢nych prvkov novovytvorenych progra-
mov, Cize tvorba reklamnych materialov, ktoré sa vyuziju v stojanoch v mieste predaja a
nasledne na webe. Popri tejto aktivite sa zavedie do praxe koncept kategorizacie jazdenych
vozidiel a vyroba magnetickych tabul. V tom istom mesiaci uz moze nastat’ obdobie tvorby
webu, pri ktorom sa musi navrhovany koncept preniest do grafického navrhu (aj
S pomocou mojej vytvorenej verzie) a nasledne naprogramovat. Po vytvoreni webovej
stranky moZe zacat’ paralélne komunikécia na socidlnej sieti Facebook, ktord bude Casto
odkazovat’ na novovytvoreny web. Koncept stalej online kampane, ktord bude obsahovat’
Google Adwords, PPC textova reklamu a bannerovt reklamu, bude taktiez v tomto obdobi

spustena a bude aktivna po celt dobu ako staly prvok marketingovej komunikacie. V au-
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guste bude taktieZ pridana adresa webu na aktualne billboardy spolo¢nosti a budt pridané
billboardy pre znacku Nissan a Lion car jazdené vozidla. V tom istom mesiaci navrhujem
pilotny projekt sut'aze o vylety, pretoze je to eSte jeden z poslednych teplejSich mesiacov.
Mesiac september bude slazit’ na kvalitnejSiu analyzu vysledkov z tejto sut’aze a v oktobri
navrhujem 3 diovl kampan ,,Lion car taxi*“. Podpora predaja v mesiaci december bude
posilnené online reklamnou kampafnou zameranou na posilnenie predaja skladovych a ak-
ciovych vozidiel. Ked’Ze vytvorenim jednotlivych programov loajality v aprili, a realizova-
nim sut'aze o vylety by v decembri mala byt vytvorena dostatocna databaza klientov, kto-
rych moze firma kontaktovat’, navrhujem zacat’ s prvou varkou direct emailu zakaznikom.
Jeho obsahom bude podpora predaja skladovych a akciovych vozidiel, takze bude pdsobit’

synergicky s online kampariou.

Tab. 12. Prvéa faza zavedenia inovacii (vlastné spracovanie)

Aktivita

Vytvorenie VIP programu pre servis

Vytvorenie programu loajality pre firmy

Vytvorenie servisného programu pre jazdené
vozidla

Reklamné stojany v mieste predaja

Magnetické tabule (jazdené voz.)

Tvorba webovych stranok

Tab. 13. Druha faza zavedenia inovacii (vlastné spracovanie)

Aktivita/mesiac Aug. | Sept. | Okt. | Nov. | Dec.

Facebookova komunikécia

Stéla online reklama (Adwords, PPC, bannery)

Pridanie adresy webu na aktuélne Billboardy

Billboardy pre znacky Nissan a Jazdené vozidla

Sut'aze o vylety

Lion car taxi

Decembrova online podpora predaja

Direct emaily
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6.7 Rizikova analyza

Pri realizovani kazdého projektu je dolezité zobrat’” do uvahy potencidlne rizika, ktoré
mozZu v procese aplikacie nastat’. Tieto rizikd mo6zu mat’ negativny dopad na efektivnost’ a
ucinnost’ marketingovej komunikacie a tym znemoznit’ dosiahnutie uréenych cielov. Preto
je dolezité jednotlivé rizika identifikovat’ a projekt podrobit’ rizikovej analyze. Sucastou
tejto analyzy je hodnotenie zavaznosti a pravdepodobnosti vyskytu jednotlivych rizik, pri

ktorych sa taktiez ur¢ia eliminujuce opatrenia.
Zavaznost’ rizika:

Nizka — zavaznost’ tohoto rizika by nijak vyrazne neovplyvnila u¢innost’ projektu a ani

dosiahnutie vytycenych ciel'ov.

Stredné — vyskytnuté riziko so strednou zavaznostou by mohlo ohrozit’ i¢innost’ a efek-

tivnost’ projektu, ale nemusi to byt pravidlom.

Vysoké — vysoko zavazné riziko by uréite ovplyvnilo cely projekt a malo by vel’'mi nega-

tivne dopady na dosiahnutie ciel'ov.

Vel'mi vysoka — tento druh rizika je povazovany za katastroficky a moze viest’ az k upus-

teniu od realizécie projektu.
Pravdepodobnost’ vyskytu:

Nizka — vyskyt tohto rizika nie je pravdepodobny, ale je dobré ho pri rizikovej analyze

zobrat’ do vahy-

Strednd — stredna pravdepodobnost’ vyskytu vyjadruje realnu hroznu, Ze problém moze

nastat’ a ohrozit’ projekt.
Vysoka — vyskyt pocas realizaciu projektu treba ocakavat'.

VePmi vysoka — riziko s vel'mi vysokou pravdepodobnostou vyskytu sa moze objavit’ aj

viackrat za projekt.
Rizika, ktoré pocas realizacie projektu moZu nastat’:

e PretaZenost’ pracovnika marketingu
e Obmedzenia kampani zo stran importérov
e Nekvalitné prevedenie aktivit

e Nedostatok finan¢ nych prostriedkov
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e Nezaujem zakaznikov o vernostné programy

e Nezéaujem l'udi 0 sutaz

Tab. 14. Pravdepodobnost vyskytu rizik (vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost’ vyskytu

Riziko Nizka  Stredna  Vysoké Velmi
0,1) 0,2) 0,3) vysoka (0,4)
Pret’azenost’ pracovnika marketingu X
Obmedzenia kampani zo stran impor-
térov X
Nekvalitné prevedenie aktivit X

Nedostatok finan¢nych prostriedkov X
Nezaujem zékaznikov o vernostné
programy X
Nezéaujem l'udi o sutaz X

Tab. 15. Zavaznost rizik (vlastné spracovanie)

Zavaznost
Riziko Nizka  Strednd  Vysoka Velmi
0,1) 0,2) 0,3) vysoka (0,4)
Pret’azenost’ pracovnika marketingu X
Obmedzenia kampani zo stran impor-
térov X
Nekvalitné prevedenie aktivit X
Nedostatok finan¢nych prostriedkov X
Nezaujem zakaznikov o vernostné
programy X
Nezéujem l'udi o sut’az X

Na zaklade priradenia vahy jednotlivym kritéridm mi vyslo poradie rizik podla ich celko-

vého vplyvu na projekt:

e Obmedzenia kampani zo stran importérov (0,9)
e PretaZzenost’ pracovnika marketingu (0,8)

¢ Nekvalitné prevedenie aktivit (0,6)

e Nedostatok finan¢nych prostriedkov (0,4)

e Nezaujem l'udi o sutaz (0,4)

e Nezaujem zakaznikov o vernostné programy (0,3)
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Dalim krokom rizikovej analyzy je popis jednotlivych rizik a navrhnutie rieseni, ktoré by

predisli ich vzniku:

Obmedzenia kampani zo stran importérov — tento typ rizika je u vel'mi pravdepodobny
u kazdého dealera automobilovych znaciek, pretoze kazdd automobilka si svoju znacku
chrani. Najvicsiu hrozbu moze toto riziko predstavovat’ pri navrhovanej sutazi, kde moze
znackam vadit’ spolo¢né vystavovanie a celkové spolo¢né ucinkovanie v jednej kampani.
Opatrenie voé¢i tomuto problému moéze byt v€éasna komunikacia napadu s importérmi a
Vv pripade pripomienok uprava konceptu sutaze. Napriklad rozdelenie stutaze do viacerych,

na zaklade znaciek.

Pret'aZenost’ pracovnika marketingu — toto riziko moze mat’ vel'mi zdvazné dopady na
uc¢innost celej kampane, vzhl'adom na faktor, ze v marketingu pracuje iba jeden pracovnik.
Pravdepodobnost’ tohto problému ale nie je vysoka, pretoze aj samotné inovacie boli vy-
tvarané s umyslom, aby boli zvladnutelné pri sti¢asnom personalnom obsadeni. Pripadny

vyskyt sa moze riesit’ vypomocou z oblasti I'udskych zdrojov.

Nekvalitné prevedenie aktivit — vysoka zavaznost’ nekvalitnej realizacie aktivit moze
mat’ za nasledok znegovanie aj dobrého napadu. Preto bude dolezité, aby marketingovy
pracovnik jednotlivé navrhy konzultoval aj s inymi zamestnancami a ziskal tak viac nazo-

rov.

Nedostatok finanénych prostriedkov — finan¢né nedostatky su ur¢ite vel'mi zavaznym
rizikom takmer pri kazdom projekte. Dolezita je kvalitna prezentdcia celého projektu a

dohodnutia vynaloZenia nakladov este pred zac¢iatkom spustenia projektu.

Nezaujem Pudi o sutaz — u inovacii vzdy existuje riziko, Ze dany napad nebude mat
vel’ky ohlas. ZavaZznost’ tohto rizika by urcite mala za nasledok neefektivnost’ tejto podpory
predaja a tym padom nesplnenie ciel'ov. Ruka v ruke ide tento problém s realizaciou napa-
du do praxe a prave kvalitna realizacia bude najlepsie opatrenie, ktoré zamedzi vzniku

tohto rizika.

Nezaujem zakaznikov o vernostné programy — zavaznost nezaujmu o vernostné pro-
gramy moZe mat za ndsledok poSkodenie vzt'ahov so zakaznikmi a oslabenie znacky Lion
car. Pravdepodobnost’ vyskytu povazujem ale za nizku, pretoze samotné programy su Vy-
tvorené tak, aby 'ud’om prinasali vyhody. Ddlezitd bude priebezna kontrola a v pripade

slabého zaujmu, by nasledovali Upravy podmienok programov.
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6.8 Meranie a kontrola

Na zaciatku komunikacnej stratégie boli vytycené ciele, ktoré by sa mali za pomoci zvole-
nych inovéacii v komunika¢nom mixe docielit. Rozdelené boli na strategické a marketingo-
ve. Pre efektivne a u¢inné fungovanie a vyhodnotenie stratégie je potrebné mat’ prehl'ad
0 tom, ¢i sme danych ciel'ov dosiahli, alebo k nim aspon smerujeme, a preto je dolezité ich
meranie a kontrola. Niektoré ciele je mozné zmerat’ iba spéitne, ale va¢Sinu z nich mézeme

sledovat’ priebezne a identifikovat’, ¢i je kampan efektivna a smeruje K vytyc¢enému cielu.

Dosiahnutie ro¢nych plianov predaja pre jednotlivé znacky — ciel’ celkového ro¢ného
predaja mézeme zmerat’ az po uplynuti kalendarneho roku, na ktory boli dané predaje nap-
lanované. Jeho dielCie Casti, teda planované predaje na kvartaly, je mozné sledovat’ prie-
bezne a na zaklade toho jednotlivé aktivity prisposobovat’ tej Casti, ktora v predaji zaostava

a ktoru by chcela firma stimulovat’.

Zavedenie novych prvkov do marketingovej komunikécie firmy - tento ciel’ sa da zme-
rat’ pomerne jednoducho, pretoze na zaklade analyz marketingovej komunikacie firmy
vieme, ktoré prvky firma vyuzivala, a ktoré st nové. Prave zakladom inovacie komunikac-

nej stratégie je uvedenie novych aktivit a prvkov do praxe a ich vyuzivanie v marketingu.

Vytvorenie novej webovej stranky — pomerne jednoznaény a konkrétny ciel’, v ktorom

dosiahnutie ciel'u znamend spojazdnenie nového korporatneho webu www.lioncar.sk

Nastavenie komunikacie na facebookovych strankach Lion car na minimalne 20 pri-
spevkov za mesiac — tento ciel je takisto meratelny vel'mi jasne, sta¢i len spocitat’ mesac-

ny pocet prispevkov na facebooku.

Mesa¢ne minimalne 10 prispevkov na facebookovej strainke BMW Banska Bystrica —
obsahovo rovnaky ciel’ ako predosly, akurat s mensou frekvenciou prispevkov, vzhl'adom

na zameranie na jednu znacku.

Zvysenie poctu fanisikov na Facebooku o 100% - tento krok sa tyka iba stranky Lion
car, a jednoducho sa porovna pocet fantiSikov na zaciatku aprila 2016 s po¢tom fanusSikov

na zaciatku januara 2017.

ZvySenie navstevnosti stranky o 20% - tento ciel’ doporucujem sledovat’ priebezne, aby
bolo mozné, v pripade zlych vysledkov, menit’ napriklad intenzitu stalej online reklamy.

Reélne meranie ale navrhujem az od mesiaca januar 2017, ktorého celkové navstevy na


http://www.lioncar.sk/
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webe sa porovnaju s navstevami v tom istom obdobi spred roka. Nasledne bude toto mera-

nie prebiehat’ po kazdom d’alSom nasledujucom mesiaci.

Miniméalne 300 zékaznikov registrovanych v ¢lenskom programe na servise — tento
ciel je ohrani¢eny koncom roka 2016. Po novom roku bude mozné tento vysledok zmerat’

a zistit’, ¢i pozadovany pocet zakaznikov vyuZzil moznost’ uzivat’ si vyhody ¢lenstva.

Vyuzivanie konceptu online komunikacie — ciel’, ktorého splnenie je podmienené zave-

denim navrhovanych internetovych komunikacnych aktivit do praxe.

Do konca roku vytvorit’ databazu s minimalne 1 tisic kontaktmi — ciel’, ktorého mera-
nie po konci roku bude prevedené pomocou databaze, ktorou firma disponuje. Tisic kon-
taktov by malo byt’ dosiahnutych pomocou registrovani v jednotlivych programoch loajali-

ty a hlavne pomocou stt’aze.

Dosiahnutie jednotlivych cielov odzrkadluje efektivitu a G¢innost” inovacii v marketingo-
vej komunikacnej stratégii. Firma na zaklade toho méze zvolit’ d’al$i postup, ktory moze
byt pokracovanie v aktualnom strategickom smere. V pripade nelspechu vytvoreného

konceptu moze firma svoje smerovanie zmenit’ a vydat’ sa inou cestou.
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ZAVER

Hlavnym cielom mojej diplomovej prace bolo vytvorit' projekt inovacie marketingovej
komunikacnej stratégie spolo¢nosti Lion car, s.r.o. Praca pozostava z troch ¢asti, konkrétne

z teoretickej, analytickej a projektove;j.

V teoretickej Casti som spracoval poznatky z odbornej literatiry, ktora sa obsahovo vzta-
hovala k téme mojej prace. V Uvode som teoreticky vysvetlil marketingovi komunikacie a
nasledne som sa blizSie venoval jej vel'mi dolezitej Casti, komunikacnému mixu. Na zaver
teoretickej Casti som pomocou odbornej literatiry opisal proces tvorby marketingovej ko-

munikacénej stratégie.

Prakticka Cast’ obsahuje dve hlavné zlozky, a to najskor analytickt Cast’ a néasledne Cast’
projektovu. V analytickej Casti som najskor struéne predstavil spolo¢nost’ Lion car, kde
som zhrnul jej zakladné informacie, dolezité milniky v historii a jej ciele a vizie. Nasledujd
vnatorné analyzy, ktoré sa tykali jednotlivych foriem marketingovej komunikécie, ktoré
firma v sacasnosti vyuziva a analyzy zakaznikov. Pre poskytnutie vychodisk pre projek-
tova Cast’ som uskutocnil vyskum pomocou dotaznikového Setrenia, ktory mi pomohol
najst’ odpovede na vyskumné otazky. Analytickd Cast’ potom pokrac¢ovala PESTE analy-
zou, ktord dopomohla k tomu, aby som si vytvoril §ir§i prehl'ad o makro prostredi, v kto-
rom sa spolo¢nost’ nachddza a v ktorom realizuje svoju podnikatel’sku ¢innost’. BliZ§ie som
analyzoval aj sucasny automobilovy trh na Slovensku, ktory mi taktieZ poskytol vychodis-
ka pre projektovu Cast. Analyza konkurencie posluzila k analyze Urovne marketingovej
komunikacie firmy Lion car v porovnani s konkurenciou v Banskej Bystrici. Touto analy-
zou som taktieZ identifikoval konkrétne konkurencné vyhody jednotlivych firiem, ¢o bol
jeden z hlavnych poziadaviek firmy Lion car. Poznatky z analytickej Casti som vyuzil
v tvorbe SWOT analyzy, ktora vytvorila premostenie medzi analytckou a projektovou cas-
tou. V tejto analyze som identifikoval vnitorné silné a slabé stranky firmy, a taktiez von-

kajsie prilezitosti a hrozby.

Projekt som tvoril podl'a poznatkov z teoretickej Casti a jeho proces obsahoval stanovanie
cielov, zvolenie komunikacnej stratégie a nasledovali konkrétne inovacie v jednotlivych
nastrojoch komunika¢ného mixu. Smer inovacii v stratégii som vytvaral tak, aby bola spo-
lo¢nost’ schopnejsia efektivnejsie vyuzivat’ vlastné komunika¢né média a vytvorila si dobré

podmienky pre posiliiovanie loajality zakaznikov. Cely projekt som nésledne podrobil na-
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kladovej, Casovej a rizikovej analyze. Zavere¢na kapitola obsahuje navrhy k meraniu a

kontrole dosiahnutia vytycenych cielov.

Vysledok mojej prace splnil ciele, ktoré som si na zaciatku diplomovej prace stanovil.
Pevne verim, Ze tato praca bude pre firmu Lion car prinosna a firma v nej najde prakticke
vyuzitie, ktoré ju posunie ku kvalitnejSej a efektivnejSej stratégii marketingovej komunika-

cie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3622-8.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica. ISBN 978-80-245-1520-5.

LABSKA, Helena, Méaria TAJTAKOVA a Miroslav FORET, 2009. Zaklady marketingovej
komunikacie. 1. vyd. Bratislava: Bratislavska vysoka $kola prava. ISBN 978-80-89447-11-
4.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL, 2011. Marketingova komunikace: jak komunikovat
na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3541-2.

FILL, Chris, 2009. Marketing communications: interactivity, communities and content. 5th
ed. Harlow: Prentice Hall. ISBN 978-0-273-71722-5.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press. ISBN 978-80-251-3432-0.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a modernée. 2., aktualiz. a
roz$. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5037-8.

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK, 2012. Marketing pFi utvireni podnikové strategie. 2.,
aktualiz. vyd. Praha: Vysoka skola finan¢ni a spravni. ISBN 978-80-7408-060-9.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH, 2013. Marketing
communications: a European perspective. Fifth edition. Harlow: Person. ISBN 978-0-273-
77322-1.

EAGLE, Lynne, 2015. Marketing communications. First Edition. Abingdon, Oxon:
Routledge. ISBN 978-0-415-50771-4.

DAHLEN, Micael, Fredrik LANGE a Terry SMITH, 2010. Marketing communications: a
brand narrative approach. [1st ed.]. Hoboken: Wiley. ISBN 978-0-470-31992-5.

EGAN, John, 2015. Marketing communications. Second edition. Los Angeles: Sage. ISBN
978-1-4462-5902-3.

BARCIK, Tomas, 2013. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy. ISBN
978-80-905247-7-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

BEDNARCIK, Zdengk, 2007. Strategicky marketing. Vyd. 1. Karvina: Slezska univerzita
v Opavé. ISBN 978-80-7248-436-2.

HORAKOVA, Helena, 2003. Strategicky marketing. 2., rozsifené a aktualizované vyd.
Praha: Grada. ISBN 80-247-0447-1.

COOPER, John a Peter LANE, 1999. Marketingové planovani: prakticka prirucka
manazera. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 8071696412.

BAILEY, Matt, 2011. Internet marketing: an hour a day. Indianapolis, Ind.:Wiley. ISBN
978-0-470-63374-8.

FILL, Chris, 2013. Marketing communications: brands, experiences and participation. 6™
ed. Harlow: Pearson. ISBN 978-0-273-77054-1.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4150-5.

Podnikatel'ské prostredie sa na Slovensku desat’ rokov zhorSuje, nova vlada sa musi pustit’
do reforiem, © 2016 [online]. Podnikatel'skd asociacia Slovenska. [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: http://alianciapas.sk/podnikatelske-prostredie-sa-na-slovensku-desat-rokov-

zhorsuje/.
Néarodné banka Slovenska, © 2015. [online] [cit. 2016-04-18]. Dostupné z: www.nbs.sk.

Nezamestnanost’ - Banskobystricky kraj, © 2016. DIZnik.sk. [online] [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: http://dlznik.zoznam.sk/nezamestnanost/banskobystricky-kraj.

Kto si u nas kupuje auta, © 2016 [online]. Automagazin. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z:

http://www.automagazin.sk/kto-si-u-nas-kupuje-auta/.

Automobilovy trh na Slovensku sa meni, © 2016. Teraz.sk [online]. [cit. 2016-04-18]. Do-
stupné z:  http://www.teraz.sk/ekonomika/automobilovy-trh-slovensko-zmena/177615-

clanok.html.

Najpredavanejsie auta za rok 2015 na Slovensku, © 2016. Autobild [online]. [cit. 2016-04-
18]. Dostupné z: http://autobild.cas.sk/clanok/210312/najpredavanejsie-auta-za-rok-2015-

na-slovensku

Zvaz automobilového priemyslu Slovenskej republiky, © 2016 [online]. [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: http://www.zap.ipdap.sk/.


http://alianciapas.sk/podnikatelske-prostredie-sa-na-slovensku-desat-rokov-zhorsuje/
http://alianciapas.sk/podnikatelske-prostredie-sa-na-slovensku-desat-rokov-zhorsuje/
http://www.nbs.sk/
http://dlznik.zoznam.sk/nezamestnanost/banskobystricky-kraj
http://www.automagazin.sk/kto-si-u-nas-kupuje-auta/
http://www.teraz.sk/ekonomika/automobilovy-trh-slovensko-zmena/177615-clanok.html
http://www.teraz.sk/ekonomika/automobilovy-trh-slovensko-zmena/177615-clanok.html
http://autobild.cas.sk/clanok/210312/najpredavanejsie-auta-za-rok-2015-na-slovensku
http://autobild.cas.sk/clanok/210312/najpredavanejsie-auta-za-rok-2015-na-slovensku
http://www.zap.ipdap.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

Dopyt po jazdenych autach raketovo rastie, © 2016. Egoodwill [online] [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: http://egoodwill.sk/doprava-logistika/dopyt-po-ojazdenych-autach-raketovo-

rastie/.

Predaje novych &ut v roku 2015 EU rastli, © 2016. Automagazin [online] [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: http://www.automagazin.sk/predaje-novych-aut-v-roku-2015-eu-rastli/.

Az 80 % zakazniki AAA AUTO vybira své vozy na internetu, roste prodej on-line bez
prohlidky vozu, © 2016. AAA Auto [online]. Praha [cit. 2016-04-18]. Dostupné z:
http://www.aaaauto.cz/cz/az-80-%25-zakazniku-aaa-auto-vybira-sve-vozy-na-internetu-

roste-prodej-on-line-bez-prohlidky-vozu/article.html?id=40634

Firmy a zivnostnici do ojetych vozl investuji o 40 % vice, nez bézny zékaznik, © 2016.
AAA Auto [online]. Praha [cit. 2016-04-18]. Dostupné z: http://www.aaaauto.cz/cz/firmy-a-
zivnostnici-do-ojetych-vozu-investuji-0-40-%25-vice-nez-bezny-
zakaznik/article.html1?id=40558

Novy trend v autobazarech: lidé nejdiiv fesi vysi splatky, teprve potom K ni vybiraji auto,
© 2016. AAA Auto Jonline]. Praha [cit. 2016-04-18]. Dostupné z:
http://www.aaaauto.cz/cz/novy-trend-v-autobazarech-lide-nejdriv-resi-vysi-splatky-teprve-

potom-k-ni-vybiraji-auto/article.html?id=40537

Trh s ojazdenymi vozidlami pontikol v minulom roku rekordny pocet dut, © 2016. AAA
Auto [online]. Praha [cit. 2016-04-18]. Dostupne z: http://www.aaaauto.sk/sk/tlacove-
spravy/trh-s-ojazdenymi-vozidlami-ponukol-v-minulom-roku-rekordny-pocet-
aut/article.ntml?id=40318

Pri vybere jazdeného auta dominuji na Slovensku 4 ro¢né auta!, © 2016. Autobazar.sk
[online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z: http://www.autobazar.sk/statistiky/pri-vybere-

jazdeneho-auta-dominuju-na-slovensku-4-rocne-auta

Motor-car Banska Bystrica, © 2016 [online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z: www.motor-
carbb.sk

Euromotor Banska Bystrica, © 2016 [online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z: euromotor.sk

O nas, © 2016. PRO AUTO, s.r.o. [online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z:

http://www.banskabystrica.proauto.sk/automobily/o-nas

Informacie o spolo¢nosti, © 2016. Euromotor, s.r.o. [online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné
z: http://www.euromotor.sk/firm.php


http://egoodwill.sk/doprava-logistika/dopyt-po-ojazdenych-autach-raketovo-rastie/
http://egoodwill.sk/doprava-logistika/dopyt-po-ojazdenych-autach-raketovo-rastie/
http://www.automagazin.sk/predaje-novych-aut-v-roku-2015-eu-rastli/
http://www.aaaauto.cz/cz/az-80-%25-zakazniku-aaa-auto-vybira-sve-vozy-na-internetu-roste-prodej-on-line-bez-prohlidky-vozu/article.html?id=40634
http://www.aaaauto.cz/cz/az-80-%25-zakazniku-aaa-auto-vybira-sve-vozy-na-internetu-roste-prodej-on-line-bez-prohlidky-vozu/article.html?id=40634
http://www.aaaauto.cz/cz/firmy-a-zivnostnici-do-ojetych-vozu-investuji-o-40-%25-vice-nez-bezny-zakaznik/article.html?id=40558
http://www.aaaauto.cz/cz/firmy-a-zivnostnici-do-ojetych-vozu-investuji-o-40-%25-vice-nez-bezny-zakaznik/article.html?id=40558
http://www.aaaauto.cz/cz/firmy-a-zivnostnici-do-ojetych-vozu-investuji-o-40-%25-vice-nez-bezny-zakaznik/article.html?id=40558
http://www.aaaauto.cz/cz/novy-trend-v-autobazarech-lide-nejdriv-resi-vysi-splatky-teprve-potom-k-ni-vybiraji-auto/article.html?id=40537
http://www.aaaauto.cz/cz/novy-trend-v-autobazarech-lide-nejdriv-resi-vysi-splatky-teprve-potom-k-ni-vybiraji-auto/article.html?id=40537
http://www.aaaauto.sk/sk/tlacove-spravy/trh-s-ojazdenymi-vozidlami-ponukol-v-minulom-roku-rekordny-pocet-aut/article.html?id=40318
http://www.aaaauto.sk/sk/tlacove-spravy/trh-s-ojazdenymi-vozidlami-ponukol-v-minulom-roku-rekordny-pocet-aut/article.html?id=40318
http://www.aaaauto.sk/sk/tlacove-spravy/trh-s-ojazdenymi-vozidlami-ponukol-v-minulom-roku-rekordny-pocet-aut/article.html?id=40318
http://www.autobazar.sk/statistiky/pri-vybere-jazdeneho-auta-dominuju-na-slovensku-4-rocne-auta
http://www.autobazar.sk/statistiky/pri-vybere-jazdeneho-auta-dominuju-na-slovensku-4-rocne-auta
http://www.motor-carbb.sk/
http://www.motor-carbb.sk/
http://www.banskabystrica.proauto.sk/automobily/o-nas
http://www.euromotor.sk/firm.php

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

Novy svet - SUBARU LADA SUZUKI AUTOBAZAR, © 2016 [online]. [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: Novy-svet.sk

Hmsro.sk, © 2016 [online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z: www.hmsro.sk

Portas Hyundai - autorizovany predaj a servis znacky Hyundai, © 2016 [online]. [cit.
2016-04-18]. Dostupné z: portashyundai.sk

KOVA, s.r.0., © 2016 [online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z: www,kovabb.sk
Autonovo, © 2016 [online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z: http://www.autonovo.sk/

FINAL-CD Najvicsi predajca vozidiel na Slovensku, © 2016 [online]. [cit. 2016-04-18].
Dostupné z: finalcd.sk

BB RENT - Autorizovany predaj a servis vozidiel FIAT, © 2016 [online]. [cit. 2016-04-
18]. Dostupné z: http://bbrent.sk/


http://www.hmsro.sk/
http://www.autonovo.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

ZOZNAM OBRAZKOV

Obr. 1. Schéma — Prvky komunikacného procesu (Kotler a Keller, 2014, str. 520) ........... 15
Obr. 2. Podpora predaja ako pridana hodnota k produktu alebo znacke (Karlicek a

KFAL 2011, 5. 98) 1.uieuieieiieiie ittt sttt st neereeneas 22
Obr. 3. Futsalovy Klub MIBA (INterny Zdroj) ......ccccveveieiieieieie s seeeeeesie e 42
Obr. 4. Safety car v pretekoch do vrchu Ostra luka (Interny zdroj).......cccocveveviveieevieseenee. 42
Obr. 6. Top modely podla segMentoV (ZAP) ..........ccccovvviiiiiiiiiiiiiiiiie e 58

Obr. 7. Mapa konkurentov znaciek Peugeot a Citroen v banskobystrickom kraji .............. 64



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

ZOZNAM TABULIEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

Tab.

Tab.

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1. Rozdiel medzi masovymi a priamymi médiami (vlastné spracovanie) .................... 24
2. Zhodnotenie PESTE analyzy (vlastné spracovanie)...........ccccevvereiveeivesesieeseennnns 54
3. Rast predanych automobilov na eurdpskych trhoch (automagazin) ............cc..c...... 56

4. TOP automobilovych znaciek a modelov v roku 2015 na Slovensku (vlastné
spracovanie Na ZAKIAAE ZAP) .........ccv oot 57
5. Predaj osobnych automobilov v SR podla Klienta v rokoch 2008 — 2015
(vlastné spracovanie podla automagazin.sk) ............ccccccuveiiviniiiiieiiiiie e 58

6. Najponukanejsie ojazdené vozidla za rok 2015 (viastné spracovanie podla

CLANKU NA AAAAUIO.SK ...........ooeeeiiieei it 60
7. Analyza autobazarov (VIastné Spracovanie)...........cccccevvereeieieesiesee e e see e 72
8. Analyza neautorizovanych servisov (vlastné spracovanie) ...........cccoceeveerereeennenn 73
9. SWOT analyza (VIastné SPraCcoVanie)..........ccccueerieirerierinesiesieesie s 74
10. Celkové naklady navrhovanych inovacii (vlastné spracovanie)...............ccceeeneee. 91
11. Rozpocet na sutaznu kampan (VIastné zpracovamnie) .............ccccuceeuuvvvesiiinessinnnnnns 92
12. Prva faza zavedenia inovacii (vlastné spracovanie) ..........c.ccoceeererereneneninieniennns 93
13. Druha faza zavedenia inovacii (vlastné spracovanie)...........ccccoeerererenerinienennns 93
14. Pravdepodobnost vyskytu rizik (vliastné spracovanie) ...............c.cccocucevnvenenennn. 95

15. Zavaznost rizik (VIastné Spracovanie) ..............ccccccuveuiieiiiiiiieniciie e 95



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107
ZOZNAM GRAFOV
Graf 1 Vyuzivanie webu zdkaznikmi (vIastné sSpracovanie)............ccccueeeuvvisiniiveiniinnnninnnns 48
Graf 2 Spokojnost s aktualnym designom na webe (vlastné spracovanie).............cccc.cuo..... 49
Graf 3 Uspesnost marketingovej komunikdcie jazdenych vozidiel (vlastné

p40] £ 1010V 10 1) TP TP S PP PP PR 50
Graf 4 Index podnikatelského prostredia (http.//alianciapas.sk/podnikatelske-

prostredie-sa-na-slovensku-desat-rokov-zhOrSuje/) .......cccecvvevveveiieeieeie e 51
Graf'5. 10 najpredavanejsich znaciek ojazdenych dut v roku 2015 (vlastné

spracovanie podla ¢lanku autobazar.SK) ..........cccceveveiiiiieiieiieeieeeese s 61
Graf 6 Podiel poctu predanych ojazdenych vozidiel na Slovensku v roku 2015 podla

ceny (vlastné spracovanie podla autobazar.SK) ............ccccveviviiiiiinieniene e 61



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

108

ZOZNAM PRILOH

Pl Dotaznik spokojnosti zakaznikov
P Il Dotaznik vyuzivania servisnych sluzieb
P Il Dotaznik zakaznikom jazdenych vozidiel

P IV  Graficky navrh nového webu



PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
S WEBOM LIONCAR.SK

DOTAZNIKOVA ANKETA SPOLOCNOSTI LION CAR, s.r.o.
Dotaznik spokojnosti zakaznikov s webom lioncar.sk

1. Navstevujete a vyuzivate web lioncar.sk?
Ano, pomerne ¢asto

Ano, v pripade potreby, par krat do roka

o O o

Nie

N

Paci sa Vam aktualny design webovych stranok?
Ano, neméam k nemu vyhrady

Ano, ale chcelo by to zmenu

o O 0O

Nie, design sa mi nepaci

o Ak nie, uvedte dovody:

3. Najdete na webe vsetky potrebné informacie?
1 Ano, vietko potrebné tam najdem
[1 Nie, postrddam na webe niektoré informacie

o Viete povedat, ¢o konkrétne Vam na webe chyba?
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DOTAZNIKOVA ANKETA SPOLOCNOSTI LION CAR, s.r.o.

Dotaznik vyuZivania servisnych sluZieb

1. Vyuzivate sluzby autorizovaného servisu?

(1 Ak ano, uvedte prosim dovody:

[J Ak nie, uvedte prosim dévody pre vyuZivanie neautorizovaného servisu:
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o O O o

[ R s R V0

DOTAZNIKOVA ANKETA SPOLOCNOSTI LION CAR, s.r.o.

Dotaznik zakaznikom jazdenych vozidiel

Ako ste sa dozvedeli o mozZnosti kupit ojazdené auto v Lion car?
Z ponuky na webe iného autobazaru
0Od zndmeho

Z webu lioncar.sk

Preco ste sa rozhodli kupit si auto prave v spoloénosti Lion car? (moznost zaskrtnut viac
moznosti)

Zaujimal ma konkrétny model, predajcu som neriesil/a

Vyhodnad cena vozidla

Dobry stav vozidla

Spolahlivost znacky Lion car

Budete vyuZivat servisné sluzby spolo¢nosti Lion car?
Ano
Nie, vyuZijem sluzby iného autoservisu

Pokial nie, uvedte, prosim, dévody nevyuZitia servisnych sluZieb spolo¢nosti Lion car:
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