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Napriek tomu, ze v marketingu nie je téma, ktord by nebola zaujimavi, svoje odborné zameranie smeruje
absolventka FF UKF v Nitre a FMK UCM v Trnave predovsetkym do oblasti podlinkovej komunikacie, spomedzi
ktorej si ju podmanili podpora predaja a direct marketing. Autorka ma bohaté pedagogické skiisenosti a skuse-
nost z riesenia grantovych tloh. Patri k stabilnym ¢lenom organiza¢ného a programového vyboru medzindrod-
nej vedeckej konferencie Nové trendy v marketingu, je ¢lenkou redakcie medzindrodného vedeckého ¢asopisu
Communication Today, ¢lenkou medzinarodnej asocicic WoodEMA a Ceskej marketingovej spolocnosti.
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,MYSLI GLOBALNE,
KONAJ LOKALNE*

pre slovenskych importérov
automobilov neplati

~ITHINK GLOBALLY, ACT LOCALLY"
DOES NOT APPLY TO SLOVAK IMPORTERS

Danicla KOLLAROVA

ABSTRACT:

In the introduction of the study we will focus first of all on defining basic concepts: automotive industry and
automotive market. While the denotation of automotive industry includes research, development, production
and sale of new motor vehicles and trailers, in broader context also the production of automotive components, of-
ficial authorized import of motor vehicles and their trading as well as training of professionals for the automotive,
supplier and related industries, automotive market involves only trading in motor vehicles and trailers. Further,
in the study we remind of the fact that the Law on Road Traffic divides automobiles according to the same design
features (e.g. body type, wheelbase, trunk volume) into categories (Category L up to Category V). However,
producers determine the character of automobiles before their assignment into classes (Class A up to Class H4),
which differ from each other not only by construction features, but also by the extent of the basic equipment and
the level of price. Consequently, we distinguish the mass brands of cars and the premium brands of cars. Finally,
in the study we draw attention to the official import of personal motor vehicles and their trading by importers in
Slovak Republic. We describe tasks of importers and authorized vendors. Following the implementation of mar-
keting activities associated with the brand of vehicles while maintaining the main marketing and communication
strategies of the parent company, we interpret partial outcomes of the survey carried out among them.

KEY WORDS:

automotive market, importer, promotional mix

Uvod

Eurdpska tnia je najvi¢sim vyrobcom motorovych vozidiel na svete. Automobilovy priemysel md preto
zdsadny vyznam pre prosperitu Eur6py. Ide o velkého zamestnavatela kvalifikovanej pracovne; sily a hlavni hna-
ciu silu vedomosti a inovécii. Od tohto sektora, ktory posobi ako najvii¢si sukromny investor v oblasti vyskumu
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avyvojav Eurdpe, priamo alebo nepriamo zévisia prijmy okolo 12 milionov [udi.! Vyrobcovia automobilov st viak
pod tlakom celosvetového poklesu odbytu. Dopyt po novych automobiloch klesd v ¢ase zostrujiiceho sa konku-
ren¢né¢ho boja, o md dosah aj na eurépske spolocnosti na domdacom trhu a v zahranici.

Na Slovensku je v pravidelnych intervaloch zaregistrovanych, v porovnani s registraciou oficidlne hromad-
ne dovezenych novych osobnych a malych nikladnych automobilov do 3.5 tony, viac individudlne dovezenych
ojazdenych automobilov. V roku 2008 dokonca individualny dovoz ojazdenych vozidiel prevazoval nad novymi
0 3 700 kusov. Tento nepriaznivy vyvoj md vplyv na prehlbovanie priemerného veku vozidlového parku Slovenskej
republiky, niz$iu bezpecnost vozidiel, vyssie prevadzkové naklady, nepriaznivejsie dosahy na Zivotné prostredie,
ako aj na rast nikladov na neskorsiu likviddciu vrakov.? Prieskumom, ktorého ¢iastkové vysledky publikujeme
v $tidii, sme cheeli zistit, ¢i importéri vyuzivaji dostato¢ne Sirokad paletu tradi¢nych nastrojov a technik marketin-
govej komunikdcie za icelom ovplyvnenia spravania spotrebitelov smerom k zvyseniu dopytu po novych automo-
biloch. Prieskum nebol zamerany na overovanie tc¢innosti marketingovej komunikcie u kone¢nych zikaznikov
pri kipe novych vozidiel.

Automobilovy priemysel a automobilovy trh
na Slovensku

Strategickd poloha Slovenskej republiky, stabilné makroekonomické prostredie, strojarska tradicia, kva-
litné technické vzdelanie, priaznivé naklady na pracovni silu, vysokd produktivita préce, silny a reSpektovany od-
borny automobilovy zviiz (Zviz automobilového priemyslu Slovenskej republiky) a pritomnost vyrobnych zivodov
troch svetovych automobiliek (Volkswagen Slovakia v Bratislave, PSA Peugeot Citroén v Trnave a Kia Motors Slo-
vakia v Ziline), zaradili Slovensko k vediicim vyrobcom automobilov v strednej Eurdpe.* Automobilovy priemysel,
ako najvacsi sektor hospoddrstva Slovenskej republiky, znacnou mierou prispel k tomu, Ze sa Slovensko stalo
jednou z najrychlejsie rasticich ekonomik v ramei Eur6pskej tnie. Slovenskd republika nim nahradila deficit po
redukecii zbrojarskej vyroby a tazkého strojdrstva. Je klti¢ovym pre vyvoj hrubého doméceho produktu, exportu,
zamestnanosti, ziskavanie investicii a celkovych kvalitativnych zmien priemyslu vyjadrenych vysokou kvalitou,
produktivitou, inovdciami a vysokymi technoldgiami.*

Zviz automobilového priemyslu Slovenskej republiky pod automobilovym priemyslom rozumie vsetky
subjekty podielajice sa na:

- vyskume, vyvoji, vyrobe a predaji motorovych a pripojnych vozidiel, ich komponentov, Gcelovych nadsta-
vieb a prislusenstva,

- projekcii a vyrobe ndradia a uc¢elovych zariadeni pre automobilovy, dodévatelsky a pribuzny priemysel,

- oficidlnom autorizovanom dovoze motorovych vozidiel a obchodovani s nimi, vratane oficidlnych autorizo-
vanych dovozcov a vyrobcov motocyklov,

- priprave vysokoskolsky vzdelanych odbornikov pre automobilovy, dodavatel'sky a pribuzny priemysel, ako

i servis a prevadzku cestnych vozidiel.?

Automobilovy trh tvoria nové, predvddzacie a ojazdené osobné automobily, ndkladné automobily, mo-
tocykle, manipulacné a dopravné prostriedky, s ktorymi predavajici a kupujici obchoduji na tzemi Sloven-
skej republiky. Novym autom rozumieme neojazdeny automobil, ktory je na sklade u importéra alebo dilera.
Predvadzacie auto oznacuje kratkodobo ojazdené auto, ktoré na predaj pondka importér alebo predajca aut.

1 Podpora EU pre vyrobcov automobilov. Dostupné na http://ec.europa.eu/enterprise/sectors/automotive/index_sk.htm [cit.
2013-02-21]

2 KOLLAROVA, D.: Siiasnd tloha podpory predaja v systéme marketingovej komunikacie SR. 2011, s. 8.

3 Automobilovy priemysel. Sektorovd analyza. Dostupné na http://sario.clet.sk/swift_data/source/dokumenty/scktorove_ana-
lyzy/ Automobilovy%20priemysel.pdf). [cit. 2012-05-20]

4 Informicia o priebehu ¢erpania dotacie na ndkup nového vozidla, pri sacasnej likviddcii starého vozidlak 31. 07. 2009. Dostupné

na: hup //www.cconomy.gov.sk/srotovne-7030/128715s. [cit. 2010-03-07]
Nas profil. Dostupné na: http://www.zapsr.sk/kategoria/Nas-profil/. [cit. 2013-02-01]
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Bolo pouzivané na skisobnych jazdach, na predvadzanie na vystavach a pri dalSich prezentdciach, nie je starsie
ako 6 mesiacov a najazdenych md do 6 000 kilometrov. Ojazdené auto je auto starsie ako 6 mesiacov, md najazde-
nych 6 000 a viac kilometrov a ma v poradi najmenej druhého majitela.

Podla zikona ¢. 8/2009 Z. z. o cestnej premavke delime automobily podfa rovnakych konstrukenych
znakov (napr. typ karosérie, razvor ndprav, objem kufra) do kategorii (kategoria L az kategéria V). Vyrobcovia
vSak ur¢uji charakter automobilov este ich priradenim do tried (trieda A aZ trieda H4), ktoré sa od seba odliSuju
nielen konstrukénymi znakmi, ale aj rozsahom zdkladnej vybavy a vySkou ceny. Osobné automobily st oznacova-
né ako kategéria M1 (vozidla projektované a konstruované na prepravu cestujicich najviac s dsmimi sedadlami
okrem sedadla pre vodica).® Vo vatri tejto kategdrie st osobné vozidla rozdelené do tried: mini (trieda A), malé
(rieda B), nizsie stredné (trieda C), vyssie stredné (trieda CD), luxusné (trieda E), $portové (trieda F), $portovo-
-uzitkové, tzv. SUV (trieda G1), terénne (G2), malé viacticelové vozidla, tzv. MPV (H1), viact¢elové vozidld nizsej
strednej triedy (H2), stredné viacicelové vozidla (H3) a vel'ké viacacelové vozidla (H4).

Na slovenskom automobilovom trhu sa obchoduje so znackami automobilov eurdpskych, dzijskych i ame-
rickych automobiliek a zastipenie na fiom maji ako tzv. masové znacky, tak aj znacky tzv. prémiové. Prémiové
znacky automobilov, v porovnani so znackami masovymi, sa vyznacuju tym, Ze automobilka ponuka na trhu pit
metrov dlhé luxusné sedany, vhodné aj pre kazdodenné pouzitie, ktoré s technickymi, technologickymi, materi-
dlovymi a dizajnovymi vodcami, v prevaznej miere vo vSetkych svojich modeloch, a znacka automobilov mé osobity
imidz. Dat znacke osobity imidZ znamend vytvorit okolo nej legendu, ktora ju udrziava na pozadovanej pozicii,
napr. tym, Ze sa opiera o jej tradiciu, dosiahnuté $portové uspechy, vyrobny program, v ktorom nie st Ziadne tzv.
masové autd, luxus, spolahlivost, bezpecnost, kvalitu, ¢i spdja znacku s uspesnymi [udmi. Je zaujimavé, Ze cena
nie je podmienkou prémiovosti, ale je jej dosledkom.®

O kipu auta mozu mat zdujem fyzické osoby (jednotlivei a domdcenosti), fyzické osoby (podnikatelia),
pravnické osoby (obchodné spolo¢nosti a druzstvd), Stitne podniky, diplomaticky zbor, lizingové spolo¢nosti
a pod. Niektorym z nich, presne definovanym skupindm zdkaznikov, pontkaji importéri programy zvldStnych
vyhod, zvy¢ajne stihrnne oznacované ako ,,Fleet Program®. Tento termin sa v oblasti automobilového priemyslu
na Slovensku neprekladd, ale mézeme hovorit o tzv. flotilovych programoch ur¢enych flotilovym zakaznikom, t. j.
zikaznikom s vysokou rotéciou dut. Napr. Skoda Auto Slovensko pontika v rimei svojho Fleet programu vyhody
pre zdkaznika, ktory uzavrie zmluvu na kipu troch vozidiel za 12 mesiacov u ktoréhokolvek autorizovaného ob-
chodnika Skoda.’ Uroven poskytovanych vyhod je priamotmernd velkosti zikaznika, pricom velkost zakaznika
je merand velkostou jeho vozového parku a po¢tom odoberanych vozidiel ihned alebo planovanym odberom v bu-
ducnosti. Vyhody mozu mat podobu napr. poradenstva pri vybere vozidla a sposobu jeho financovania, cenového
zvyhodnenia pri kipe nového vozidla, moznosti vyhotovenia vozidiel podla corporate designu zikaznika, kom-
plexnej servisnej podpory v sieti predajcov a servisov alebo dokonca podobu poradenstva pri riadeni ekonomickej
prevadzky celého vozového parku.

Kone¢ni zdkaznici (jednotlivei a zdkaznici) pristupuji k vyberu a ku kipe nového (v zmysle nového pre
zdkaznika alebo jeho domacnost) osobného vozidla raz za niekolko rokov alebo dokonca raz za zivot. UrCujicim
casovym intervalom moze byt sposob financovania predchddzajiceho osobného vozidla. Bankové institdcie a li-
zingové spolo¢nosti pontkaji svojim zdkaznikom bohatt paletu finan¢nych produktov so splatnostou od jedného
roka az po sedem rokov. Mnohi majitelia dut zvy¢ajne po ukonceni svojich zavizkov voci tymto institticidm, spoje-
nych s kipou predchidzajiceho vozidla, pristupuji ku kipe dalsieho.

S ohl'adom na pomerne velkd investiciu, ktorou kiipa auta je, pristupuju zékaznici k jeho vyberu a nasled-
ne ku kupe vel'mi zodpovedne a s maximalnym mnoZstvom informdcii, ktoré bolo mozné ziskat. Rozhodujuicim
(pre mnohych zakaznikov aj limitujicim) faktorom pri kiipe auta je nadobudacia cena. K dalsim rozhodujicim
faktorom patria znacka automobilu, jej imidZ a postavenie na trhu, spolahlivost (dobry imidZ a spolahlivost zna-
menaju vyssiu zostatkovii hodnotu automobilu), zdkladna ¢i doplnkovd vybava, druh paliva (s ohfadom na vyvoj

6 Zikon ¢. 8/2009 Z. z. o cestnej premévke a 0 zmene a doplneni niektorych zékonov. Dostupné na http://portal.gov.sk/Portal/
sk/Default.aspx?CatlD=42&NewsID=2648 [cit. 2013-02-01]

7 Statistika registracii. Dostupné na http://www.zapsr.sk/kategoria/Statistiky/. [cit. 2013-02-01]

8 Definicia trhového segmentu. In: http://marko.blog.auto.cz/2006-09/ definicia-premioveho-segmentu/. [cit. 2010-05-21]

9 Firemni zdkaznici. In:htp://www.skoda-auto.sk/firemni_zakaznici/skoda_flotila.php. [cit. 2013-01-31]
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cien pohonnych hmot), spotreba (automobily s dieselovymi motormi sa vyznacuji niZSou spotrebou), moznosti
financovania kiipy vozidla a vy$ka poistnych sadzieb povinného zmluvného ¢i havarijného poistenia. Pokial za-
kaznici zvazuji kipu ojazdeného vozidla, zaujimaju sa aj o technicky stav vozidla a pocet najazdenych kilometrov.
Pre niektorych zdkaznikov je uz v momente kupy vozidla rozhodujica jeho predpokladana zostatkova hodnota na
trhu s ojazdenymi autami.

Predavajicich zastupuju autorizovani predajcovia, nezavislé alebo sietové autobazdre, fyzické osoby (jed-
notlivei a domécnosti), fyzické osoby (podnikatelia) a pravnické osoby (obchodné spolo¢nosti a druzstvd).

Nové motorové vozidla a obchodovanie s nimi
na Slovensku

Oficidlny autorizovany dovoz osobnych a nékladnych motorovych vozidiel a obchodovanie s nimi na izemi
Slovenskej republiky zabezpecuji importéri. Vyhradny importér (dalej len importér) vozidiel nesie zodpovednost
zareprezenticiu zastupovanych znaciek na trhu a tiez za tzv. previadzkové funkcie, ku ktorym patria napr. riadenie
siete autorizovanych dilerov, popredajny servis, marketing a komunikacia.

K zékladnym tlohdam vyhradného importéra vozidiel patria:

- dostojne reprezentovat zastupovanu znacku vozidiel na trhu a budovat jej pozitivny imidz,

- budovat a riadit dilerski (predajnu) a servisnu siet pre sluzby v oblasti predaja a naslednej servisnej sta-
rostlivosti,

- uskuto¢novat marketingové aktivity spojené so znackou vozidiel pri zachovani hlavnej marketingovej ako-
munikacnej stratégie materskej spolo¢nosti; importér vsak nemusi prijat komunikacné stratégie stanove-
né materskou spolo¢nostou v presnom zneni, md moznost ich upravit pre svoj konkrétny trh, pripadne
ich odmietnut, ak st nezlucitelné s trhovou situdciou, avsak vlastné komunika¢né stratégie mozu na trhu
realizovat az po schvéleni materskou spolo¢nostou,

- sledovat vyvoj na trhu,

- sledovat kroky konkurencie, reagovat najej marketingové aktivity a oboznamovar s nimi deérsku spolo¢nost,

- prijimat, spracovavat a zasielat objedndvky vozidiel, originilnych ndhradnych dielov a prislusenstva do
materskej spolo¢nosti,

- odoberat a dovazat urc¢eny pocet vozidiel aj na sklad, t. j. vytvarat a udrzovat skladové zdsoby v predpisanej
minimélnej vyske,

- zabezpecit homologizaciu vozidiel a roznych doplnkov (napr. deliace mreze vo vozidle pri iprave na verziu
N1) na prislusnom trhu,

- zabezpecit ndvody na pouzitie vozidla a jeho prislusenstva v prislusnom aradnom jazyku,

- dilersku a servisna siet vybavit vedomostami a informéciami o uplatiiovani novsich metdd, postupov
a technik pri predaji a servise, t. . dilerski a servisnu sie€ vybavit napr. diagnostickymi a testovacimi pri-
strojmi, Specidlnymi zariadeniami pre opravy a servis vozidiel, Specialnym ndradim, servisnymi prirucka-
mi, origindlnymi ndhradnymi dielmi a autoprislusenstvom,

- zabezpecit Skolenia a dalsie vzdelavanie technického a netechnického charakteru, napr. Skolenia a vzde-
lavanie predajcov motorovych vozidiel, prijimacich technikov, predajcov ndhradnych dielov, autoelektri-
kérov, mechanikov, lakovnikov a ostatného persondlu. '’

Distribticia vozidiel cez importérov a dilerskii siet umoziuje automobilkdm (materskym spolo¢nostiam)
nielen udrziavat lepsiu kontrolu nad celym obchodnym retazcom, ale aj presnejsie zacielit marketingové aktivity.
Podmienky ur¢ené materskou spolo¢nostou a importérom uplatnuje a dodrziava posledny ¢lanok retazca — auto-
rizovany diler.

10 COUFALOVA, A. 2010. Ulohy importéra. Osobné komunikdcia. 2010-05-24. Email: danielakollarova@gmail.com

98 Vyskumné stadie

K tlohdm autorizovaného dilera (predajcu) a servisu vozidiel patria:

- dostojne reprezentovat zastupovani znacku vozidiel na trhu vo svojom regione (kazdy predajca mé presne
vymedzené tzemie, na ktorom moze aktivne autd predavart) a budovat jej pozitivny imidz,

- sledovat konkurenciu vo svojom blizkom okoli, reagovat na jej marketingové aktivity a oboznamovat
s nimi importéra,

- predavat vozidld, ktoré si objedndva prostrednictvom importéra (autd urc¢ené na predaj zikaznikom, pred-
vadzacie vozidla, vozidla na sklad v ramei udrzania skladovych zasob v predpisanej minimédlnej vyske),

- uskutocnovat servisné sluzby (opravu a udrzbu) a predaj nahradnych origindlnych dielov a autoprislu$enstva,

- pri predaji vozidiel zabezpecit poradenstvo odborne vyskolenymi predajcami a vypracovat ponuku finan-
covania nakupu vozidla a poistné produkty, pripadne aj prihlasenie vozidla do evidencie vozidiel,

- uskuto¢novat marketingové aktivity spojené so znackou vozidiel, dané importérom pri zachovani hlavnej
marketingovej a komunikac¢nej stratégie materskej spolocnosti, pripadne, ak ma dostato¢né vlastné financ-
né prostriedky, uskuto¢niovat vlastné marketingové akuivity, ktoré vSak musia byt schvalené importérom,

- zabezpecit ucast svojho personalu na skoleniach a dalSom vzdeldvani technického a netechnického cha-
rakteru, napr. $kolenia a vzdeldvania predajcov motorovych vozidiel, prijimacich technikov, predajcov na-
hradnych dielcov, autoelektrikdrov, mechanikov, lakovnikov a ostatného persondlu. !

Metodika prace a metody skiimania

Zdroje tidajov

Profil automobilového priemyslu sme zostavili na zdklade studia dradnych dokumentov Zvizu auto-
mobilového priemyslu Slovenskej republiky (prehlad o importéroch, vyvoj predaja, vyvoj dovozu) a Slovenskej
agentiiry pre rozvoj investicii (sektorova analyza), Zakona ¢. 8/2009 Z. z. o cestnej premavke, vystupov maso-
vych médii (charakter tried automobilov) a dokumentov jedného z importérov (osobnd e-mailova komunikacia
s A. Coufalovou). Urobili sme tak preto, ze k spracovaniu tejto problematiky sme nenasli iné zdroje.

Wbher vzorky

Vzorku respondentov sme vyberali zimernym sposobom, technikou vhodného tsudku, t.j. vyberali sme
respondentov, u ktorych sme mali $ancu ziskat daje, a o ktorych sme si mysleli, Ze problematike rozumeji. '

Zviz automobilového priemyslu Slovenskej republiky registruje v Divizii dovozcov automobilov, na zék-
lade dobrovolného ¢lenstva, dvadsatstyri dovozcov osobnych automobilov. V tlacovych spravach k vedenym $ta-
tistikdm zvéz vzdy upozornuje na dvanast najpreddvanejsich znaciek novych osobnych automobilov. Vyberovy
stibor tvorili importéri dvandstich najpredavanejsich znaciek (Skoda, Volkswagen, Renault, Peugeot, Citroen,
Kia, Suzuki, Hyundai, Toyota, Fiat, Ford, BMW) novych osobnych automobilov na Slovensku.

Zamerny sposob vyberu vzorky je v porovnani s reprezentativnym menej pracny a [ahsie realizovatelny,
avSak nemozeme pri iom stanovit presnost vysledkov pomocou Statistickych metod. ™ Vysledky je mozné zovse-
obecnit len na tento zdmerny vyber.'*

Celkom bolo realizovanych deviit priamych, zjavne Strukuirovanych, rozhovorov. Respondentmi boli z4-
stupcovia autorizovanych importérov na pozicidch obchodny riaditel, komunikac¢ny riaditel, marketingovy mana-
z¢ér a manazér publicity znacky, ktorf st zodpovedni za marketingovi komunikéciu (rozhoduji o marketingovej
komunikacii, podielaji sa na jej realizdcii alebo zabezpecuju publicitu).

Ciastkovymi cielmi prieskumu boli:

- zistit postavenie jednotlivych nastrojov marketingovej komunikdcie a ich technik v komunika¢nom mixe

automobilov v triede B,

- zistit, ktoré techniky ndstrojov marketingovej komunikdcie importéri, pri dodrzani hlavnej komunikacnej stra-

1 COUFALOVA, A. 2010. Ulohy importéra. Osobna komunikicia. 2010-05-24. Email: daniclakollarova@gmail.com.

12 KOZEL, R. akol.: Moderni marketingovi vyzkum. Praha:Grada Publishing, 2006, s. 158.

13 KOZEL, R. a kol.: Moderni marketingovi vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 158.

14 GAVORA, P. A kol.: Elektronickd u¢ebnica pedagogického vyskumu. [online]. Bratislava : Univerzita Komenského, 2010.
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tégie materskej spolocnosti, kombinuji do koordinovaného komunika¢ného mixu automobilov v triede B,
- zistit, o vyuzit ktorych z nich materskd spolo¢nost centrdlne rozhoduje alebo o ich pouziti musi byt
informovand.

Predmetom skiimania neboli komunika¢né aktvity importérov na socidlnych sietach a ani nové techniky
marketingovej komunikacie, ako napriklad guerilla marketing, virdlny marketing. Miera ich aktudlneho vyuzitia
zaddvatel'mi roznych odvetvi, nielen automobilového, je vel'mi vysokd a zaslizi si samostatni pozornost.

Odpovede do dotaznika sme zaznamendvali pocas rozhovoru na pracovisku respondentov, ¢im sme dosiahli re-
lativne vysoky pocet uspesne dokoncenych rozhovorov, ktory je podstatne vy$si ako ndvratnost dotaznikov. Z dvandstich
kontaktovanych importérovs nami spolupracovalo devit, ktori voria vyskumnu vzorku. Celkova ndvratnost tak bola 75 %.

KedZe ani jeden z importérov podielajicich sa na prieskume nemd vo svojom portfoliu zastipené auto-
mobily vo vsetkych dopytovanych triedach (A az H4), av$ak kazdy z importérov mé vo svojom portfoliu automobily
triedy B, vyhodnotili sme vysledky prieskumu len v tejto triede automobilov.

Pri vyhodnoteni odpovedi respondentov zaznamenanych v dotazniku sme pouzili tieto metody spracova-
nia Statistickych udajov: triedenie (usporadivanie) Statistického suiboru podla dan¢ho znaku a ur¢ovanie pocet-
nosti (frekvencie) vyskytu istej hodnoty znaku v sibore. Zakladom tohto merania je pocitanie. Pisomnu prezen-
téciu vysledkov prieskumu sme pre lepsiu interpreticiu vysledkov doplnili o grafické zobrazenie pomocou grafov
(histogram pocetnosti — stipcovy diagram, vysetovy graf).

Je potrebné skonstatovat, ze prieskum, ktory sme realizovali medzi importérmi novych osobnych automo-
bilov na Slovensku, nepovazujeme za komplexny a vy¢erpavajici.

Interpretdcia vysledkov:
Postavenie ndstrojov marketingovej komunikécie
v komunikacnom mixe

Podla respondentov prieskumu patria malé automobily triedy B, ku ktorym patria napr. Citroén C3,
Toyota Yaris, Skoda Fabia, Fiat Punto, Opel Corsa, na Slovensku medzi najpopulérnejsie. Potvrdzuji to aj Statis-
tiky predaja novych automobilov v Slovenskej republike, ktoré vedie Zviz automobilového priemyslu Slovenskej
republiky, podla ktorych patria dlhodobo k najpredévanej$im.

Dobré manévrovanie a jednoduché parkovanie v meste, ako aj pohodlné cestovanie mimo mesta a cenova
dostupnost udrzuju v segmente malych dut, ur¢enych do mestskej i mimo mestskej premavky, vysoki konkurenciu.
Zrejme aj preto ma v komunikacnom mixe najvyznamnejsie postavenie reklama v médidch (reklama ziskala podla 78
% respondentov prvé miesto vkomunika¢nom mixe automobilov triedy B). Reklama predstavuje zvycajne prvy kontakt
potenciondlneho zdkaznika s automobilom. Zobrazuje moznosti jeho vyuzitia v beznom Zivote zdkaznika (napr. po-
hodlné a bezpe¢né na cesty s rodinou, Sikovné do hustej mestskej premavky, vykonné pre nad$encov sportovej jazdy)
a upozornuje na technické novinky pri znacke automobilov (napr. pohon quattro) alebo u konkrétneho modelu (se-
demstupnova prevodovka). Okrem toho je to pre vyrobcu prva moznost predstavit zakaznikovi vonkajsi vzhlad auta.

Podla vysledkov prieskumu slovenského spotrebitela Conzoomer, konzulta¢nej firmy United Consul-
tants', ¢erpaji zdkaznici informacie o aktudlnom spolo¢enskom diani naj¢astejsic z masmédii (z televizie, z novin
a z casopisov, z rozhlasu). Pokial vsak ide o informdcie o novych produktoch, najcastej$im zdrojom informécii s
¢lenovia rodiny, priatelia a zndmi. Ako cCitatelia, divdci a poslucha¢i si podvedome vytvarame vztah k moderdto-
rom a k redaktorom médii, ktorych povazujeme za doveryhodnych znamych, pretoze nim prezentuji svoj vlastny
ndzor alebo dojem. Preto udrzovanie dobrych vziahov s verejnostou (vziahy s verejnostou sa podla 67 %
respondentov umiestnili v komunika¢nom mixe automobilov triedy B na druhom mieste) zastipenou vo vyznam-
nej miere prave médiami a motoristickymi redaktormi netreba podcenovat.
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Motoristické magaziny, ¢i uz vysielané vtelevizii (Autosalon - TV JOJ, Motormagazin — STV), vradiu (Pozor,
zdkruta! — Slovensky rozhlas) alebo vyddvané tlacou (Auto magazin, Auto motor a Sport), ro¢enky (rocenka Trend
Top v motorizme), pravidelné a Specializované monotematické prilohy dennikov Sme, Pravda a Hospodrskych no-
vin (najcastejsie oznacované ako Auto moto) st mienkotvornymi nosi¢mi o motorizme. Motoristom a priaznivcom
motorizmu prindsaji informdcie o novinkdch na automobilovom trhu, testy automobilov, dizajnérske koncepty, uzi-
to¢né rady, upozortiuji na problémy na slovenskych cestach a sit pomocnikom pri rozhodovani o kiipe auta.

Podla konzulta¢nej firmy United Consultants'® sa na druhom mieste ako zdroj informécii o novych pro-
duktoch umiestnili ,,aktivity predajcov®, pod ktorymi zdkaznici rozumeju tovar vystaveny v predajni, tovar vy-
staveny vo vyklade, letaky, prospekty ¢i katalogy. Aktivity predajcov véak nemozno oddelit od obchodného per-
sondlu (predajcov), nakol'ko sposob vystavenia tovaru na predajnej ploche, aranzovanie vykladov ¢i odovzdanie
prospektu spolu s dopliiujiicimi informaciami je spojeny s obchodnym persondlom, a teda s osobnym predajom.
Osobny predaj sa podla vysledkov realizovaného prieskumu v komunika¢nom mixe triedy automobilov B umiest-
nil na trefom mieste (uviedlo 67 % respondentov). Je to zrejme preto, Ze potenciondlny zdkaznik sa uz s automo-
bilom oboznamil najskér pomocou reklamy, ktori videl v sledovanych médidch, pravdepodobne navstivil webové
stranky automobilovej znacky, kde si prelistoval virtudlny katalog (pozrel si fotogalériu obrézkov, technicky popis,
cennikovii cenu), precital si nizory a komentdre na motoristickych blogoch a férach alebo sa obratil na ¢lenov
rodiny, priatelov, kolegov v préci a pod. Takto ziskané informdcie si zakaznik porovnal s vysledkami nezavislych
redakenych testov. Prichod zdkaznika do showroomu je znakom toho, ze zikaznik zvazuje vyber medzi niekolky-
mi variantmi znaciek automobilov alebo medzi niekolkymi modelmi automobilov. Predajca automobilov ma pri-
lezitost svojim vystupovanim, komunika¢nymi zru¢nostami a odbornostou uviest na spravnu mieru informicie,
s ktorymi zdkaznik prisiel, doplnit ich, ich doplnenie spojit s prehliadkou vozidla, skisobnou (predvidzacou)
jazdou, vypracovanim cenovej ponuky a pod.
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Kym néstroje marketingovej komunikacie, ktoré dokdzu oslovit vysoky pocet geograficky rozptylenych
zdkaznikov, ktoré vytvaraja priaznivé podmienky pre komunikéciu, a ktoré u zdkaznikov buduji preferencie, zis-
kali podla vysledkov prieskumu vyraznejsie postavenie v komunika¢nom mixe automobilov triedy B, tak ndstroj
marketingovej komunikicie, ktory povzbudzuje k ndkupu, sa pri predaji automobilov ocitol na $tvrtom mieste
(uviedlo 67 % respondentov). Pri predaji malych automobilov na Slovensku ma teda podpora predaja menej
vyznamné postavenie. Bude to zrejme tym, ze tento segment automobilov sa vyznacuje vysokou konkurenciou,
cenovou dostupnostou a intenzivnou reklamou.

Direct marketing ziskal v komunika¢nom mixe automobilov triedy B posledné - piate miesto (uviedlo
78 % respondentov). Mézeme to zdovodnit napriklad tym, Ze jeho techniky mozu byt respondentmi, resp. ma-
terskymi spolo¢nostami v komunika¢nom mixe zaradené pod iné ndstroje marketingovej komunikdcie (napr. re-
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klama s priamou odozvou alebo zdkaznicke kluby) alebo nemaji pri komunikécii a predaji novych automobilov
vyznam (napr. zdsielkovy a katalogovy predaj, neadresné zdsielky). Dopliujici vyznam a zastipenie v komunikac-
nom mixe v$ak maji urcite tieto techniky direct marketingu: telemarketing a adresné zasielky.

Chceli by sme upozornit, ze pozicia nistrojov marketingovej komunikdcie a ich technik nevypovedd o vys-
ke pridelenych prostriedkov z celkového rozpoctu na komunikdciu.

Struktira komunika¢ného mixu

Vysledky prieskumu preukdzali, ze Strukuira komunika¢ného mixu slovenskych importérov pri predaji
novych automobilov je rozmanitd. V tejto Stidii popisujeme len techniky, ktorych zaradenie v komunikacnom
mixe uviedlo 50% a viac importérov.

Reklama

Na zdklade vysledkov prieskumu mozeme konstatovat, Ze v komunika¢nom mixe automobilov triedy B,
t. j. malych automobilov, maju vyznamné zastipenie vlastnd webovd stranka zastupovanej znacky, televizne re-
klamné spoty, rozhlasové reklamné spoty a inzeraty.

Zriadenie a prevadzka vlastnej webovej stranky doplnend o kontextové, sponzorované alebo iné odkazy
poskytuje importérovi, zastipenému sietou dilerov, moznost nepretrzitej dostupnosti a komunikdcie so zdkaz-
nikmi. Rozvoj technolégii umoziuje zékaznikom virtudlnu prehliadku vozidla alebo zostavenie automobilu podla
vlastnych poziadaviek skor, ako .,vkrocia“ do predajne dilera. Tym sa v tzv. showroomoch (v mieste predaja) zvy-
Suje pocet informovanych zdkaznikov, ktori o¢akdvaju odborne pripraveny obchodny persondl, ¢o zvySuje ndroky
importéra na dilerov a na pripravu ich predajcov.

Webova stranka sama o sebe, aj naprick mnozstvu informdcit, ktoré obsahuje, a moznostiam, ktoré zdkaz-
nikom pontka, v$ak nedokdze plnohodnotne ovplyvnit, informovat, presviedcat, pripadne pripominat zastupo-
vanu znacku automobilov. To ponechdva priestor pre umiestnenie reklamy v masovych médidch.

Pre viac ako polovicu respondentov st v komunika¢nom mixe dolezité aj billboardy, malby na fasidach ¢i
citylighty (vonkajsia reklama) a zdpisy v roznych databazach alebo v adresaroch firiem v sieti internet. Reklamné
plochy st umiestiované v lokalitdch s najvy$sou intenzitou dopravy (na najzatazenejsich usekoch cestnych tahov
a na komunikécidch v jednotlivych mestich a ich okoli) alebo s najvyssou koncentraciou zdkaznikov (v blizkosti
zdbavno-obchodnych centier a ndkupnych pasdzi). Aj ked sa billboardy, malby na fasidach ¢i reklamné plochy
s vlastnym osvetlenim v porovnani s dalsimi médiami vonkajsej reklamy preferovanejsie, plagaty alebo polep zad-
nych skiel autobusov ¢i celych autobusov mestskej hromadnej dopravy, autobusov medzimestskych liniek, ako
aj autobusov dialkovych liniek v rdmci celej Slovenskej republiky umoznuji lepsi geograficky zasah cielovych
skupin v jednotlivych regionoch.

Internetové katalogy firiem a webovych stranok spracovavaja a aktualizuji zéznamy v roznych kategori-
dch, ktoré¢ dalej triedia podla lokality, kvality webovej stranky alebo podla abecedy. Najvicsi slovensky interne-
tovy online katal6g firiem www.azet.sk mal napr. k 1. 2. 2013 zaradenych 182 479 firiem a zatriedenych 38 559
webovych stranok podla regionu a abecedy.'” Tieto sluzby poméhaji potenciondlnym zakaznikom v sieti internet
vyhladat informdcie a firmy vo vyhladdvacoch a katalégoch.

Vatahy s verginostou

7 technik vztahov s verejnostou maji v komunikacnom mixe automobilov triedy B najvyznamnejsie
zastipenie tlaCové spravy a testovacie jazdy pre médid, ¢ize techniky, ktorych dlohou je budovat dobré vziahy
s médiami. Tlacové sprévy st v mnohych pripadoch vydivané samotnymi materskymi spolo¢nostami (importér
vyddva spravy sporadicky, k udalostiam, ako napr. rozsirenie predajnej a servisnej siete v danej krajine) a impor-
tér len zabezpecuje ich vydanie v materskom jazyku krajiny. Testovacie jazdy automobilov pre médid su zvycajne
sucastou podujatia pre motoristickych novinarov. Novinari na takomto podujati maji moznost pocas jedného/

17 Katalog firiem. Dostupné na: http://www.azet.sk/katalog/ [cit. 2013-02-01]
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dvoch dni ziskat prvy kontakt s vozidlom. Pre tcely tzv. redakénych testov zapoziciavajia importéri predvadzacie
vozidla zastupovanej znacky redakcidm roznych médii. Zapozi¢anie moze trvat od niekolkych dni az po niekolko
mesiacov. Viac ako polovica respondentov kladie doraz aj na prezentdciu ziskanych oceneni. Musi ist vSak o oce-
nenia, ktoré ziskala materska spolocnost napr. v odbornom hlasovani o auto roka, dizajn roka, zelené auto roka
(v kategorii ekologické autd) alebo dosiahla uspokojivé vysledky pri testoch bezpecnosti, ktoré realizuje agentiira
EuroNCAP.

Osobny preday

Osobny predaj md nezastupitelné miesto v komunika¢nom mixe, pri¢om respondenti osobny predaj
vshowroomoch i mimo nich realizuji podla metodiky vytvorenej materskou spolo¢nostou. Vdaka prepracovanym
webovym strankam importéra, ¢lenov jeho predajne;j siete, diskusnym féram, blogom, recenziam atd. prichadzaju
do predajni dilerov informovani zdkaznici, pripraveni viest adekvitny odborny rozhovor. To kladie na celd predaj-
nu a servisnd siet vysoké poziadavky na komunika¢ne zru¢ny a odborne pripraveny persondl. Okrem toho musi
byt predajca schopny zastupovat a adekvatne prezentovat znacku automobilov aj mimo predajnej plochy (napr.
vmieste bydliska zakaznika, v mieste sidla fleet zdkaznika, na veltrhu, naroad show). Importér, pripadne samotny
predajca moze zistovat alebo preverovat dodrziavanie internych metodik pri predaji novych vozidiel, ale aj pri po-
skytovani popredajnych sluZieb u svojho obchodného personalu pomocou mystery shoppingu (tajného, fiktivne-
ho nékupu). Spréva z fiktivneho ndkupu obsahuje napr. informdcie o pristupe predajcu k zdkaznikovi, zamerané
na technicku i spolocensku uroven predajcu, ako aj hodnotenie celkového vzhladu a priestorového usporiadania
predajnych priestorov. Jeho vysledky mozu sluzit ako podklad na priebeznu kontrolu, hodnotenie a zlepSovanie
vykonu zamestnancov, odhalovanie ich slabych stranok, pripadne zlepsenie obchodne;j stratégie. Zdvere¢nd spra-
vamoze obsahovat ndvrh na tréningové aktivity a doplnkové $kolenia predajcov v dalSom obdobi.

Podpora predaja

Vystavenie automobilov v showroomoch a v priestoroch ndkupnych centier mozeme sihrnne oznacit ako
zvlaStne a putavé vystavenie tovaru. Vystavenie v spominanych priestoroch je povazované za posledni moznost,
ako ovplyvnit zakaznikovo rozhodnutie na predajnej ploche. Tzv. showroomy (predvadzacie miestnosti, vzorkov-
ne) st icelovo riesenymi predajnymi plochami predajcov automobilov, ktoré zodpovedaji predpisanym Standar-
dom zastupovanej znacky. Predajca pri ich vystavbe musi dodrzat Standardy stanovené materskou spolo¢nostou
(predvadzacia plocha, servisné a skladové priestory, odstavné plochy a parkoviskd). Predajcovia automobilov vy-
stavenim vozidiel zastupovanej znacky v priestoroch nakupnych centier reaguji na ich zatial' pretrvavajicu pri-
tazlivost a vysokul koncentréaciu zékaznikov v nich. Vystavenie automobilov v priestoroch tychto centier mozeme
oznacit ako druhotné vystavenie tovaru na predajnej ploche. Sice nie na predajnej ploche autorizovaného dilera,
ale v jeho spadovej oblasti.

Mnozstevné zlavy predstavuji istd formu odmeny za realizovany ndkup. Poskytnutd zlava je vsak vzdy
finan¢nej povahy a jej vyska spravidla zévisi od mnozstva nakupovaného tovaru, v tomto pripade od mnozstva
zakupenych automobilov. Uz podla oznacenia ,,mnozstevné® je zrejmé, ze sa tykaji azkej cielovej skupiny.

Konkurenc¢ny boj automobiliek o zikaznika niti materské spolo¢nosti k vyvoju novych modelov auto-
mobilov a k zdokonalovaniu modelov uz existujicich. Automobily jedné¢ho modelu sa tak mozu odliSovat tech-
nologickymi vylepseniami podla toho, v ktorom modelovom roku boli vyrobené, pricom modelovy rok nemusi
byt totozny s kalenddrnym rokom, pripadne s rokom vyroby. To vedie automobilové koncerny k pravidelnému
vyskladnovaniu zasob. Vypredajom, resp. dopredajom modelov automobilov modelového roka, resp. predchadza-
juceho modelového roka poniikajia automobilky zdkaznikom moznost zakupit si nové auto za vyhodni cenu.

Drobné predmety (cukriky, balony, perd, samolepky) st urcené na rozdavanie zikaznikom, G¢astnikom
veltrhov a vystav, ucastnikom road show, a¢astnikom lokdlnych eventov predajcov na verejnych priestranstvach ale-
bo okoloidicim. Kladie sa doraz naich informa¢ni hodnotu, t.j. na rozsah informacii (logo, adresa webovej stran-
ky, ¢islo telefonickej informacnej linky, pripadne iné adaje), ktoré moézeme na reklamnom predmete umiestnit.

Poskytovanie predizenej ziruky v nedévnej minulosti na automobilovom trhu zacali automobilky pouzivat
ako konkuren¢nt vyhodu. V prospech predizenej zdruky argumentuju vjrobcovia a predajcovia tym, ze naklady
majitela na idrzbu auta si nizsie a zostatkova hodnota vozidla pri dalsom predaji bude moct byt vyssia. Treba vsak
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zvazit nielen vyhody plynice pre zdkaznikov — majitelov vozidiel, ale aj pre autorizovand predajnd a servisnu siet.
Vdaka tejto ,,mimoriadnej vybave® materska spolo¢nost zabezpecuje kontinudlny odber origindlnych nahradnych
dielov, origindlneho prislusenstva a vyuzivanie kapacit autorizovanych servisnych stredisk.

Utast na autosalonoch je pre automobilky vecou prestize. Atraktivne expozicie, exkluzivne premiéry,
koncepty a prototypy vozidiel, clenovia predstavenstva a vysSicho manazmentu automobilky a importéra, osob-
nosti politického, kultirneho a spolocenského zivota a sprievodné podujatia pre laicki i odborni verejnost st
atraktivnou kombindciou pre médid. Vysledkom st mnohé medidlny vystupy, napr. reportaze v hlavnych spravo-
dajskych reldcidch televizii a radif, samostatné prilohy dennikov nielen pocas trvania veltrhu, ale v motoristickych
magazinoch aj niekol'ko tyzdiov po jeho skonceni.

Priamy marketing

Z technik priameho marketingu maju v komunika¢nom mixe automobilov triedy B najvyznamnejsie za-
stapenie bezplatnd infolinka a infomail. Kontaktné informécie na webovych strankach importérov zastupuje bud
telefonne ¢islo bezplatnej linky alebo vSeobecnd e-mailovd adresa (napr. info@opel.sk). Telefonicky rozhovor
umoziiuje importérovi osobne a okamzite reagovat na otazky klienta a rozhovor viest v zdvislosti od jeho reakcii.
Komunikdcia pomocou tzv. infomailu sa takou vysokou mierou interaktivity nevyznacuje, ale plni rovnaké ciele.

Adresné zésielky v podobe osobnych listov a magazinov pre zakaznikov tvoria sicast komunika¢ného
mixu u 67 % respondentov. Osobné listy adresuju importéri svojim zdkaznikom napr. pri prilezitosti tzv. zvoldva-
cich akeii, kedy importér automobilov nema zdujem o jej zbyto¢nu publicitu. V pripade magazinov, ide o magazi-
ny urcené zdkaznikom a priaznivcom automobilove]j znacky v tlacenej alebo v elektronickej podobe, zasielané na
adresy zdkaznikov, dostupné na vyzdvihnutie u autorizovanych predajov alebo na internetovej stranke importéra
vo virtudlnej listovacej podobe.

Rozhodnutie materskej spoloc¢nosti

Na zdklade vysledkov prieskumu konstatujeme, ze importéri novych osobnych automobilov na Slovensku
uplatiiuji globdlnu marketingovi stratégiu materskych spoloc¢nosti s istou mierou Standardizacie, ktord sa zvy-
cajne prejavuje len prekladom do domdceho jazyka. Predpokladdme, ze prave toto je dominantny dovod, preco
o Struktire technik v komunikacnom mixe a v programe podpory predaja centralne rozhoduji alebo ich dpravu
pre konkrétny trh posudzuji materské spolo¢nosti. Chet mat istotu, Ze vybudovana znacka automobilov bude
nadalej plnit funkciu odli$enia od konkurencie, bude zarukou prislibenej kvality a bude odrazom spolo¢enského
statusu. Techniky, o ktorych materské spolo¢nosti centralne nerozhoduju, pripadne o ich zaradeni do komuni-
kac¢ného mixu alebo programu podpory predaja nemusia byt informované, st zrejme ponimané ako doplnkové,
tj. v komunika¢nom mixe alebo v programe podpory predaja plnia zrejme len doplnkovi funkciu k ostatnym
nastrojom a technikim marketingovej komunikdcie.

Ako uviedlo 75% (a viac) respondentov, spomedzi technik marketingovej komunikécie, ktoré st kombi-
nované do koordinovaného komunika¢ného mixu automobilov triedy B, materskd spoloc¢nost centrdlne rozhodu-
je alebo o pouziti tychto musi byt informovand:

- reklama (spoty v televizii a v rozhlase, plosnd inzercia v tlaci, vonkajsia reklama, reklama na internete —
webovi strianka),

- vztahy s verejnostou (sponzorské aktivity, tlacové spravy a tlacové konferencie),

- podpora predaja (zvlastne a pitavé vystavenie vozidiel v showroome, kupony na zlavu pri kupe vozidla,
vypredaje, resp. dopredaje modelov, road show, predfiené zdruka, i¢ast na vystavach a veltrhoch).

Spomedzi technik ndstrojov marketingovej komunikacie, ktoré st kombinované do koordinovaného ko-
munika¢ného mixu automobilov triedy B, materska spolocnost centralne nerozhoduje alebo o pouziti tychto ne-
musi byt vobec informovana:

- reklama (product placement, vkladand alebo vlepovand reklama, zépisy v databdzach a v adresdroch
nainternete),
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- priamy marketing (adresné zdsielky, informacné linky a informac¢né e-maily),
- podpora predaja (vernostné programy, dar¢eky a reklamné predmety, skasobné jazdy pre zdkaznikov,
servisné dni a sezonne servisné kontroly).

Zaver

Nakolko vysledky prieskumu preukazali, ze Struktiira komunika¢ného mixu importérov najpredavanej-
Sich znaciek automobilov na Slovensku (gkoda, Volkswagen, Renault, Peugeot, Citroen, Kia, Suzuki, Hyundai,
Toyota, Fiat, Ford, BMW) je rozmanitd, v $tidii popisujeme len tie techniky, ktorych zaradenie v komunikacnom
mixe uviedlo 50% a viac importérov. Cast technik jednotlivych ndstrojov sa v odpovediach respondentov vobec
nevyskytovala, nakol’ko niektoré techniky prenechdva importér v kompetencii ¢lenov autorizovanej siete. Ti viak
finan¢né prostriedky na rozsiahlu komunikdciu nemaji.

Vysledky prieskumu tiez preukdzali, Ze importéri novych osobnych automobilov na Slovensku uplatiuji
globdlnu komunikac¢nu stratégiu materskych spolo¢nosti s istou mierou Standardizdcie, ktora sa zvy¢ajne prejavu-
je len prekladom do domdceho jazyka. T.j. importéri v skuto¢nosti nemaji kompetencie pre vypracovanie vlastnej
lokdlne;j stratégie alebo tpravu globdlnej komunikacne;j stratégie. Napriek tomu, ze chiapeme snahu materskych
spoloc¢nosti udrzat znacku ako zaruku kvality a odraz spolocenského statusu, tento vysledok nds prekvapil.

Verime, ze profil slovenského automobilového priemyslu spolu s analyzou nastrojov marketingovej komu-
nikdcie, ktoré importéri pri predaji novych automobilov pouzivaju, budi prinosné v pedagogickom procese.
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