SKODA AUTO VYSOKA SKOLA, O.P.S.

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: 6208R087 Podnikova ekonomika a management obchodu

VLIV PR NA PRODEJ NQWCH LUXUSNICH
vozU

David KAVAN

Vedouci prace: Mgr. Dagmar Sieglova, M.S.Ed., Ph.D.



Tento list vyjmete a nahradte zadanim bakalarské prace



Prohlasuiji, Zze  jsem bakalarskou praci vypracoval samostatné

s pouzitim uvedené literatury pod odbornym vedenim vedouciho prace.
Prohlasuji, ze citace pouzitych pramenu je Uplna a v praci jsem neporusSil autorska

prava (ve smyslu zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském

a o pravech souvisejicich s pravem autorskym).

V Mladé Boleslavi, dne 13. prosince 2017



Dékuji Mgr. Dagmar Sieglové, M.S.Ed., Ph.D. za odborné vedeni bakalarské prace,
poskytovani rad a informacénich podkladi. Podékovani patfi také oslovenym

prodejctm jednotlivych znacek za poskytnuti osobnich rozhovora.



Obsah

Seznam pouzitych zkratek @ SymbolU ............coooiiiiiiiiiii i 7
UIVOO ettt ettt ettt ettt et 8
1 PUDIIC REIAONS ... e e e e 9
1.1 DefiNiCe PR ...t 9
1.2  Definice stakeholders..........cooooviiiiiiiiiiiiie e 10
1.3  Produktoveé Public relations .............cceoiiiiiiiiiiieiieee e 10
1.4 Koorporatni PUbliC relations ..o 11
1.5 Business-to-business Public relations ...........ccccoovviiiiiciii 11
1.6 Strategie Public relations ... 12
1.7 CiloVE SKUPINY PRu..oeiiiiiiiiiieiceee ettt 12
2 Nastroje PUbIlic relations .........cccuuiiiiiiiiiiieieeeecee s 15
2.1 Media Relations ...........oiiii e 15
2.2  Definice Media relations.............ooovviiiiiiiiiiiiice e 16
2.3  Eventmanagement ... 17
2.4 KrizOVA KOMUNIKACE ......ciiieiiieeeeieeeeeeeee e e e s 18
P22 TR T oo ¢ (o] | o [T T TP RPN 18
3 U&innost PR Nebo EVAlUACE PR ........ccoooioeeeeeeeeeee e 20
4 Uvod do Praktické BASti.........ocveeeeeeieeeeeeeeee et 22
4.1 Porsche Inter AULO CZ ........cooo i 22
N 1153 (o] 1= USSP 22
5 Momentalni stav Public relations komunikace v Porsche Inter Auto CZ........ 23
5.1 Media relations ve firme& ... 23
5.2 Dosah PR komunikace vyrobce na ¢eském trhu ...............ccoooiiiiiinnnee. 25
B EVBNLY e 27
6.1  Predstaveni novych aut V CR .......ccocoovoieieeeeeeeeeeee e, 27
7 MONItOrNG VYSTUPU ... e e e e 29
LS T 474 (U o PP 30
8.1 Dotaznik sméFovany na zakazniky ............cccccocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee 30
8.2  ROZNhOVOIY S PrOUEJCI ..eeeeeeeieiiiiiieit ettt 36



- =T PP TR TRPPP 44
SeZNAM TIEratUIY ..o e e e e e e e e s 46
Seznam obrazkl @ tabuleK..........couviiiiiiiii e 48
1= .4 T o 0 T o] 1 (o o PP RRUPUPPRR 49



Seznam pouzitych zkratek a symbol

'3

CR
PR
MR
B2B
CSR
Tz
CTA
AVE
PIA
VW

Ceska republika

Public relations

Media relations
Business-to-business
Spole¢enska odpovédnost podniki
Tiskova zprava

Call to action

Advertising value equivalency
Porsche Inter Auto

Volkswagen



Uvod

Bakalafska prace se zabyva tématem Vliv PR na prodej novych luxusnich vozu.
Pfesnéji se prace bude soustfedit na firmu Porsche Inter Auto CZ a jeji luxusni
znacky automobild Bentley, Lamborghini a Porsche. Cilem prace je analyza
stavajicich PR aktivit vybranych znacek za ucelem vyhodnoceni jejich efektivity
a nasledné doporuceni moznych zmén.

Firma Porsche Inter Auto CZ byla vybrana z divodu prodeje tfi vyznamnych
luxusnich znacek, z dlvodu jeji pristupnosti a spoluprace
s SKODA AUTO Vysoka $kola.

Na zacatku prace bude definovano Public relations, jeho nastroje a zplsob méfeni
jeho ucinnosti. Teoreticka ¢ast je ¢lenéna na tfi kapitoly, které shrnuji potfebnou
teoretickou védomost pro zpracovani praktické ¢asti — celkovou definici PR, zplsob
jeho méfeni a jednotlivé nastroje Public relations pouzivané ve vybrané spolecnosti.
Prakticka Cast této prace je ¢lenéna na dvé zakladni €asti, a to popis souc¢asného
stavu PR ve vybrané firmé a popis vyzkumu s naslednym doporu€enim moznych
zmén v organizaci PR. V prvni velké Casti je rozebran stav Media relations ve firmé
Porsche Inter Auto CZ, dosah PR komunikace vyrobce a eventy znacky. Nasledné
je popsan systém monitoringu vystupU tak, jak funguje v sou€asnosti.

Druha c&ast je vénovana vyzkumu, data byla ziskdna pomoci strukturovanych
rozhovoru s prodejci a dotaznikem pro zédkazniky jmenovanych znacek. Doporuceni
je postaveno na zakladé vyhodnoceni ziskanych informaci z vyzkumu a zaroven je
zalozeno na vlastnich zkuSenostech ziskanych pfi vykonavani praxe na oddéleni
PR v Porsche Inter Auto CZ.

Autor prace navrhuje nasledujici doporuceni, jejiz zavedeni by podle nazoru autora
mohlo vést k zvySeni prodeju automobilll znacek Bentley, Lamborghini a Porsche.
Prvnim doporucenim je Uprava stylu novinarskych zapujcek, zlepseni vyplyva z uzsi
spoluprace s jednotlivymi prodejci. DalSim je propagace showroomu znacky Bentley
a Lamborghini, obecné informace o existenci tohoto showroomu neni pfFilis
rozSifena. RozSifeni PR aktivit pro znacky Bentley a Lamborghini je dalSim
z navrhovanych opatfeni. Poslednim doporu€enim je sponzoring, tento nastroj neni
zatim v ramci vybranych luxusnich znacek pfili§ vyuZit.

V zavéru prace autor shrnuje vybrana doporuceni a jejich dopad na prodej luxusnich

vozu znacek Bentley, Lamborghini a Porsche.



1 Public Relations

PR z ¢asti urCuje jak organizace, firma nebo ufad, je vniman vefejnosti nebo
specifikovanou skupinou. Lze tedy pouZzit i termin image. Doba, kdy na image firem
nebo jinych organizaci nebyl kladeny dlraz je davno pry¢. V dnesni dobé je vnimani
vefejnosti jednim z hlavnich bodu pfi rozhodovani o davére. Z tohoto divodu se
Public relations stava dullezitou soucasti kazdé firmy. (Hejlova, 2015)

Manazefi marketingu do urcité miry vytvari a fidi publicitu. V nékterych pfipadech
je podavana zprava ovlivnéna reakcemi z okoli nebo jinymi informacemi a tim tak
muze vzniknout negativni publicita. ,Publicita vznika nezavisle na snaze firmy,
a proto neni v jejich silach mit publicitu pod kontrolou, ale pfesto se vzdy firma snazi
o vytvoreni pozitivni publicity.” (Solomon, 2006)

Public relations mlze byt tedy chapano jako oboustranna komunikace mezi
verejnosti a organizaci nebo firmou. Komunikace pak mulze probihat pfes rlizné
kanaly a ma za ukol informovat vefejnost o novych produktech zaroven s cilem

pozitivniho vnimani dané organizace.

V mnoha pfipadech ma Siroka verejnost dojem, Ze reklama a PR je to samé. To
v8ak neni pravda. ,Spole¢né maji pouze to, ze ke komunikaci vyuZivaji média
a k jejich fungovani je potfebna soustavnost a kreativita, ale jinak se lisi.*
(PFikrylova, 2010)

Negativni stranka PR muze byt Sifeni zprav, kdy dal$i strany zpravu poupravi, a tak
muze vzniknout rozdil mezi zamérem PR oddéleni a finalnim vysledkem. Je tu tedy
moznost, Ze puvodni cil zpravy Upiné zanikne.

Jednotlivé Casti PR, kterymi se tato prace bude zabyvat, jsou produktové PR

a korporatni PR. Zaroven se tato prace bude zminovat o business-to-business PR.

1.1 Definice PR

Public relations (PR) je oblast marketingu, ktera se zabyva fizenim a Sifenim
informaci mezi organizaci a vefejnosti. PR mulze zahrnovat organizaci nebo
jednotlivce, ktefi ziskaji své publikum za pouZiti témat vefrejného zajmu a zprav,
nevyzadujicich uplatu. Pravé to odliSuje PR od reklamy jako formy komunikace.

Cilem public relations je informovat vefejnost, potencialni zakazniky, investory,



partnery, zaméstnance a dalSi zainteresované strany, a nakonec je presveédcit, aby
udrzeli pozitivni nebo pfiznivy nazor na organizaci, jeji vedeni, produkty nebo
politicka rozhodnuti. PR neboli vztahy s vefejnosti pomahaji lidem vytvaret spojeni
s médii organizaci, které tak mohou neustale mluvit.

Jedna se tedy o prfedem stanovené usili a cil dané spole¢nosti o komunikaci
a sladéni s vefejnosti. Nedilnou soucasti PR jsou pak Media Relations (ve zkratce
MR), které jsou definovany jako spojeni s editory médii napomahajici ziskavani

v€asného a pfiznivého redakéniho pokryti.

1.2 Definice stakeholders

Stakeholder je osoba, skupina nebo organizace, ktera je v organizaci
zainteresovana nebo ma v organizaci podil.

ZucCastnéné strany mohou mit vliv na €innosti organizace, jeji cile a zasady. Nékteré
priklady kliCovych zainteresovanych stran jsou véfitelé, feditelé, zaméstnanci, viada
(a jeji agentury), vlastnici (akcionafi), dodavatelé, odbory a komunita, ze které

podnik Cerpa své zdroje

1.3 Produktové Public relations

NejvétSim faktorem pro vytvareni vztahu s verejnosti je produktova diferenciace.
Pokud podnik nemuze sdélit, co déla jejich produkt nebo sluzbu odliSnou od
produktd svych konkurentl, mohou trzby pouze utrpét. Bude také obtizné nalézt
novinku, na niz Ize pfipojit svlj produkt nebo sluzbu, aby zajistila zvefejnéni médii.
DalSi soucasti je taktika, co vyuziva pfedpfipraveni trhu. Tato taktika pfipravuje
publikum na blizici se vydani produktu tak, aby zvySila ofekavani na nabizeny
produkt. Pfedpfipraveni zahrnuje komunikaci a zesileni potfeby, kterou muze
produkt naplnit. Uéelem této techniky zvefejnéni produktu, ktery je k dispozici, je
vyvolat povédomi o vyrobku, které ziska pozornost verejnosti a médii.

PR je prvnim krokem pfi propagaci produktu. Znacka ale musi byt nejprve soucasti
verejného povédomi. K posunu smérem k medialni reklamé je mozné pfistoupit,
jakmile je znalost znacky rozSifena. Tento proces mulze organizaci uSetfit velké

mnozstvi penéz, bude uc€innéjSi a nabizi moznost delSiho trvani.
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1.4 Koorporatni Public relations

PR oddéleni se zabyvaiji fadou ukoll, od psani tiskovych zprav az po spravu znacky
spoleCnosti. Korporatni Public relations je pfedevSim urCeno pro velké firmy.
Napomaha organizaci komunikovat se svymi zaméstnanci a ziskavat tak jejich
diveéru v organizaci, zaroven se jedna o Fizeni duvéry Siroké verejnosti k vedeni
organizace. Vedeni spole€nosti je lidmi ¢asto spojovano s organizaci jako takovou.
»1omuto socialné psychologickému jevu se Fika personalizace — tedy ztélesnovani
organizaci €i firem jejich zastupci €i predstaviteli.“ (Hejlova 2015)

Tento zplsob Public relations midze mit mnoho riznych platforem v€etné internich
a externich funkci. Jako vnitini funkci korporatniho PR oznacujeme od socialnich
siti zaméstnancu napfiklad blog az po interni zpravodaj, ktery upozorfiuje na
zaméstnance. Cilem externiho PR je spojit se s riznymi vefejnostmi pomoci
prostfedkl jako jsou tiskové zpravy, socialni sité, produkty a udalosti, které
usnadnuji budovani a spravu vztahu. Spole¢enska odpovédnost podniki (CSR) je

napfiklad jeden ze zpusobd, jakymi se organizace snazi fidit vztahy s vefejnosti.

1.5 Business-to-business Public relations

Business-to-business PR (B2B PR) je situace, kdy jedna obchodni spole€nost
uskutecnuje obchodni transakce s jinou. Tedy B2B PR se zaobira komunikaci
a vztahy mezi organizacemi. ,Ze vSech cilovych skupin &i stakeholdert se tedy
soustfedi primarné na jednu skupinu, a to jsou dalSi podniky.“ (Hejlova, 2015)

PR kampané zamé&fené konkrétné na jiné podniky, znamé jako B2B PR, se lisi od
vétSiny PR kampani pro spotfebitele. Cilem je totiz vytvoreni divéryhodnych
a dlouhodobych vztahu s jednotlivymi firmami. B2B PR pouziva k dosazeni jeho cile
napfiklad Media relations s vybranymi novinafi, odborna setkani, produktové
a korporatni PR i krizovou komunikaci. Vyjmenované ¢innosti napomahaji vzniku

silné znacky, prodeji sluzeb a vyrobkl a zaroven k zisku a udrzeni zakazniku.
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1.6 Strategie Public relations

Public relations je bezpochyby jeden z nejefektivnéjSich nastroju v obchodnim
svété. Stavajici a potencialni investofi, rekrutujici, analytici a dalSi lidé Cerpaji
informace z mnoha typu medii, které jsou dnes k dispozici: obecna tiskova média,
obchodni tisk, televize, radio, stejné jako on-line zdroje, jako jsou €asopisy, blogy,
twitter feeds a tak dale. Z nichz si pak vytvareji nazory na to, které organizace
v urCitém odvétvi nejvice vynikaji. ,Organizace musi byt pravé tam, kde jsou jeji

zakaznici a dalSi zainteresované strany.” (Jude Smith, 2017)

Strategické planovani je kritickym prvnim krokem k dosazeni uspéchu ve vSech
oblastech podnikani. Obzvlasté dalezité to je v oblasti vztahu s vefejnosti, z dlvodu
toho, Ze navratnost investic nemuze byt méfena pouze na zakladé tradi¢nich metrik.
Strategicky plan zajisStuje sdilené chapani toho, ¢eho se organizace snazi
dosahnout, jak to hodla udélat, a jak bude méfit uspéch. Strategii jsou obecné
pFistupy k dosazeni cill. PR plan obvykle obsahuje tfi az osm strategii, podle toho,
jak komplikované jsou jeho cile. Strategie by mély byt pouZzitelné a mély by vysvétlit,
jak dosahnou jejich cilt a zdGvodnit pouziti jejich taktik.

Taktiky jsou aktivity, které PR tym uskuteCni pfi provadéni kazdé strategie. Jedna
se o kazdodenni kroky, které posunuji organizaci smérem k dosazeni svych
celkovych cilt. Kazda taktika by méla pomoci odpovédét na otazku, jaky dalSi krok

bude potfeba k dosazeni strategie.

1.7 Cilové skupiny PR

Urceni spravnych komunikacnich prostfedkd a cilovych skupin je jednim z krok
k maximalizaci marketingovych aktivit.

V literatufe (Pfikrylova, 2010) je Casto vefejnost rozdélovana do dvou skupin, a to
jiz zmifiovana interni a externi spoleénost. Casto pouzivanym slovem v literatufe je
také slovo stakeholders, které |ze vyuzit pro oznaceni obou skupin.

Prikrylova (2010) v ramci interni spole€nosti rozliSuje zékazniky, dodavatele,

zaméstnance, vlastniky a okoli organizace:
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Zdakaznici

Zakaznici si vytvari vztah k organizaci i produktim dle poskytnutych
informaci. Vztahy zakaznik( nasledné ovliviuji vyvoj firmy. Zakaznici maiji
pravo na spravedlivé obchodni praktiky, ale nemaji narok na stejnou

protihodnotu jako zaméstnanci spolecnosti.

Dodavatelé
Informace urlené dodavatelim napomahaji dlouhodobé budovat vztah
a duavéru mezi organizaci a dodavatelem. Jejich duvéra pak napomaha

feSeni budoucich moznych problémd.

Zaméstnanci

Pro ztotoznéni zaméstnancl s organizaci je jim potfeba poskytnout dllezité
informace. Komunikace mezi organizaci a zaméstnancem ma vliv na jejich
motivaci. Mezi rlzné komunikacni kanaly lze zafadit: intranet, firemni

Casopisy, setkani s kolegy a nadfizenymi a rlizné druhy nastének.

Vlastnici
Hlavnimi kanaly komunikace jsou vyro¢ni zpravy, prezentace nebo schiizky
s managementem. Jejich cilem je podat pfehled o investicich a budoucich

planech vlastnikovi.

Okoli organizace
Podani informaci o pusobeni organizace v jejim okoli. Informace o pfinosech
pro mistni verejnost jako je podpora riznych spoleCenskych aktivit, volna

pracovni mista nebo sponzoring.

V ramci externi komunikace uvadi Pfikrylova (2010) financni kruhy, statni spravu

a média.

Financ¢ni kruhy

Veskeré potfebné informace organizace poskytuje ve vyrocnich zpravach.
Organizace ziskavaji od finanéni kruht rozhodnuti o ziskani dalSiho kapitalu
nebo rozhodnuti o financovani projektd. Tyto kruhy jsou pro organizaci velmi

ddlezité k dalSimu fungovani.
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Stdtni sprava
Patfi do ni vldda a spravni jednotky, které organizace potfebuje pro
prosazovani vilastnich zamér(t. Obor, ktery se timto zabyva se

nazyva lobbing.

Média

Jsou zdrojem Sifeni informaci Siroké vefejnosti. Stimulace a dobré vztahy
napomahaji neustalému zajmu medii o organizaci. Organizace s médii
komunikuje prostfednictvim tiskovych zprav, konferenci a poskytovani

rdznych interview.
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2 Nastroje Public relations

2.1 Media Relations

Vztahy s médii jsou aspektem vztah( s vefejnosti. Tyto pojmy nejsou vzajemné
zaménitelné z ddvodu, Ze vztahy s médii se zaméfuji vyluéné na vztah mezi
organizaci a médii. Je mozné, aby komunikace mezi médii a organizaci byla
zahdjena ob&ma stranami, avSak jednani s médii pfedstavuje jedineCné vyzvy
v tom, Ze zpravodajska média nemohou byt kontrolovana — maji kone¢nou kontrolu
nad tim, zda pfibéhy, které jim byly zaslany, publikuji nebo ne. Z tohoto divodu jsou
zivotné dulezité vztahy mezi organizaci a zpravodajskymi médii. Jednim ze
zpusobd, jak zajistit pozitivni pracovni vztah s medialnim personalem, je hluboce se
seznamit s jejich stylem a oblastmi zajmu. Tym media relations (MR) a odbornici na
styk s vefejnosti by méli Cist co nejvice €asopisl, magazinu, novin a blogu, protoze
se vztahuji k praxi.

Organizace Casto sestavuji to, co je znamé jako seznam médii nebo seznam
moznych médii, kterd mohou mit zajem o informace organizace. Média se mohou
skladat z tisice publikaci, Casopis, novin a televiznich a rozhlasovych stanic. Proto,
kdyz se v organizaci objevi udalost pro takzvana média, mize seznam médii
pomoci pfi uréovani toho, ktera média by se co nejvice mohla zajimat o dany pfibéh.
Prace s médii jménem organizace umozriuje zvysit povédomi, stejné jako schopnost
vytvaret dopad na vybrané publikum. Umozhuje pfistup jak k velkému, tak malému
cilovému publiku a pomaha pfi budovani vefejné podpory a mobilizaci vefejného
minéni pro organizaci. To vSe se provadi prostfednictvim Siroké Skaly médii a muze
byt pouZzito k podpofe oboustranné komunikace.

Vztahy s médii maji tendenci byt rychlé a odbornici na PR musi byt schopni rychle
se prizpUsobit ménicim se prioritam.

Podle internetové stranky Prowl PR je firemni PR oddéleni kontaktni misto pro
média. Kdyz zaméstnanec PR obdrzi hovor nebo e-mail s Zadosti o informace nebo
objasnéni, zkouma problém a pfipravi odpovidajici odpovéd. Zaméstnanci PR také
kontaktuji média s pfibéhy, které prezentuji spoleCnost v pozitivnim svétle.
V nékterych pfipadech by dana osoba mohla plsobit jako mluvéi spoleénosti,
v jinych by mohla zorganizovat rozhovor pro reportéra nebo zastupce médii

s vykonnym feditelem nebo manazZerem spolecnosti.

15



Mezi nejCastéji pouzivané nastroje media relations patfi tiskové zpravy (TZ), tiskové
konference, eventy pro média, press trips, interview a spoleCenské

udalosti organizace.

2.2 Definice Media relations

Dle businessdictionary.com je media relations definovano jako spojeni s medialnimi
osobnostmi a zdroji, které organizaci usnadnuji pfi ziskavani pfiznivého, v€asného

a roz8ifeného redakéniho pokryti.

2.2.1 Pojmy v Media relations

Dle Hejlové (2015) Ize Media relations rozliSit na earned media, owned media, paid

media a shared media.

e Earned media
Earned media nebo ziskana média je prostor v médiich, ktery organizace
muze vyuzit, aniz by organizace za d¢lanek platila. Mize se jednat

o reportaze, zverejnéné ¢lanky v médiich, interview nebo nazory novinari.

e Owned media
Mezi owned media patfi napfiklad vlastni Casopis, kanal na socialnich sitich,

videa ale i webové stranky.

e Paid media
Paid media jsou média zaplacena organizaci. Jedna se o komercni pfilohy
magazinl nebo advertorialy. Advertorial vznikla slozenim anglickych slov
reklama a redakéni ¢lanek. Jedna se o formu zaplacené inzerce v médiich,
u které se dava ddraz na co nejvétsi podobu klasickému redakénimu stylu.

Pro ¢tenafe vSak podle zakona musi byt ¢lanek rozeznatelny jako reklama.
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e Tiskovd zprdva
Tiskova zprava je pisemné nebo nahrané sdéleni urené c¢lendm
zpravodajskych sdélovacich prostfedkll za uCelem vyhlaSeni néjaké
informace napf. co se stalo nového, co se zménilo nebo v ramci krizové
komunikace. Obvykle jsou zasilany emailem, nebo postou redaktorim
a novinarim v novinach, €asopisech, rozhlasovych stanicich, online médiich,

rozSifeni zpravy mezi stakeholders.

2.3 Event management

Event management je proces vyuzivani obchodniho managementu a organizacnich
dovednosti pro pfedstaveni, planovani a realizaci spoleCenskych a obchodnich
akci. Eventem se chapou ,ucelené akce PR, pfi nichz multimedialné nasazené
prostfedky a rekvizity vytvareji emocionalni zazitek a pomahaji tak spoleéné
uplatiovat cile subjektu ve vefejnosti.“ (Svoboda, 2006, str. 140) Lidé, ktefi se
specializuji na spravu udalosti pracuji s rozpocty, plany a prodejci a vytvareji pro
své klienty co nejlepSi eventy. Aktivity nabizené pro pouziti v event marketingu
mohou byt napfiklad pfednasky, konference, galaveCery, sympozia nebo dny

otevienych dvefi.

V planovani eventu je nutné zohlednit potfebu, pfani a chovani cilové skupiny, pro
kterou je event pfipravovan. Lze tedy tvrdit, Ze spravné smérovani rozhoduje
o efektivnosti a ucCinnosti kazdého eventu. Stejné dullezité je pak stanoveni
spravnych cil, ¢eho event ma dosahnout. Jednim z dlvodu k uskuteénéni eventu
muze byt podpora prodeje, rozsSifeni podvédomi o znacce nebo uvedeni nového
produktu do podvédomi Siroké vefejnosti. “Nejvice se akce event marketingu uzivaji
k uvadéni novych vyrobkld na trh, nebo pfi otevieni novych prodejen.” (Hakova,
2013, str 15)
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2.4 Krizova komunikace

DalSi a vice propagovana funkce PR v korporacich je krizova komunikace. Krizova
komunikace je typicky provadéna interné a je soucasti stavajiciho tymu PR, av8ak
v zavislosti na velikosti spoleCnosti a zavaznosti situace mohou byt krizové
komunikaéni tymy pfivedeny k posouzeni konkrétniho pfipadu.

Krizova komunikace ve svété public relations mize mit mnoho riznych interpretaci.
Jedna z nejbéznéjSich definici je, Zze se snazi zmirnit poSkozeni reputace
organizace ze zdrojl tfetich stran. Je to opak tradi¢niho PR, které se snazi ziskat
pozornost a souhlas treti strany, ziskavat média prostfednictvim dobré prace,
znaCky a poznatkl. Krizova komunikace se zabyva negativnimi ¢lanky a postoji
médii. Ochota komunikovat a sdélovat informace je jednim z hlavnich zpUsobu, jak
urit strategii komunikace. Jednotlivé taktiky lze pojmenovat jako strategie
otevienych, polootevienych a zavienych dvefi. V pfipadé strategie otevienych dvefi
jde o snahu poskytnout veSkeré informace, jedna se tedy o strategii
co nejvétsi transparentnosti.

Strategie krizové komunikace a jeji plan by mél vytvaret jasnou odpovéd na okamzik
kdy dojde k jeji potfebé. ,Planovani reakce na krizovou udalost ma byt pfimocaré.”
(Svoboda, 2006, str.79) Neboli co se stane, kdyz vznikne problém s nutnosti dalSi
komunikace. Plan by mél zacit navrhem PR utvaru a nasledné samotnym

rozhodnutim managementu o potfebé tvorby krizového komunikaéniho planu.

2.5 Sponzoring

Moznost finanéniho nebo materialniho podpofeni urcité udalosti, publikace, osoby,
nebo dila nazyvame sponzoring. Je to zplsob, jak mize organizace prezentovat
reklamni sdéleni, nazev nebo obchodni znacku. Ve vétSiné pfipadd sponzor,
tj. organizace dava k dispozici své vyrobky nebo finanéni prostfedky a za né dostava
protisluzbu v podobé prezentace a pomoci k dosazeni marketingovych cilG.
Sponzoring je vykonavan prevazné v kulturni, socialni a sportovni oblasti.

V ramci oblasti sponzoringu lze sledovat ekonomicky a komunikacni cil.
Pfi sledovani komunika¢niho cile se pak vétSinou jedna o podporu image

a jména organizace. Dulezitym krokem ke spravnému sponzoringu je

18



vybér sponzorovaného. Kiss (2009) wuvadi nasledujici dualezité kroky

k vybéru sponzorovaného:

e Brand fit
udalost, projekt nebo zpusob, jak organizace uvazuje o sponzorovani, musi
mit urcity stupen vyznamu pro sluzby nebo produkty, které poskytuje. Snaha
je o sponzorovani udalosti nebo projektu, které zahrnuiji cilovy trh organizace

nebo splfuji podminky komunikaéni strategie.

e Sladéni mise
Zajmy udalosti nebo organizace by nemély byt v rozporu se zajmy

spole¢nosti.

e Obchodni vysledek
Sponzorstvi by mélo vytvofit hmatatelny obchodni vysledek. Nemusi nutné
pfinaset zisk, ale mélo by pfinejmensim zvysit povédomi o produktu nebo

organizaci, nebo pfispét k pozitivnimu image organizace.
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3 Ucinnost PR nebo Evaluace PR

V pripadé potfeby zméreni efektivity komunikacniho postupu nebo dané kampané,

je zapotfebi porovnat situaci s ostatnimi nebo pfedem zméfit zménu mezi poCatkem

a koncem kampané. Podle p. Hejlové (2015, str. 128) ,exaktni hodnoceni pfinosu

PR je obtizné a neexistuje Zzadna metoda Ci postup, ktery by se dali pouzit

)]

univerzalné.“ Autorka dale rozliSuje méfeni ucinnosti na nize zminéné zpusoby.

Press Clippings

Jednim ze zpUsob, jak zméfit svlj Uspéch, je sledovat mnozstvi vystfizku,
které uvadéji sledovanou organizaci nebo produkty a sluzby. Nevyhodou je,
Ze Clanky a zminky by se mély objevit v publikacich, které sleduji zakaznici
a potencionalni zédkaznici organizace. Kdyz organizace ziska velké mnozstvi
zminek ve vybranych médiich, je mozno fict, Ze PR program uspésné zvySuje

povédomi o organizaci.

Medidlni hodnoceni

Dal8i metodou hodnoceni PR je vypocet poltu zobrazeni médii za dané
obdobi. Nasledné je zapotfebi vynasobit poctem vystfizkl z celkového obéhu
publikace, ve které se organizace objevila. Napfiklad, pokud se Wall Street
Journal zminil o dané organizaci a ma celkovy objem dvou miliond,

organizace ziskala dva miliony medialnich zobrazeni.

Obsahovd analyza

Kromé& mnozstvi ¢lankd a dojmu je zapotfebi vyhodnocovat také dopad PR
programu. Je potfeba sledovat obsah publikovanych ¢lankd prevazné pak
kvalitativni zalezitosti. Zda se reportér zminil o kliCovych zpravach
organizace a zaroven jestli je organizace zobrazena v pozitivhim svétle.
Organizace musi posoudit, zda jeji tiskové zpravodajstvi ma za nasledek

chtény obsah.

Ito I tracker
DalSim zpUsobem, jak zjistit efektivitu investic do PR, je méfit navstévnost,
kterou webové stranky organizace ziskaji pfed a po zahajeni kampané.

Potencialni zakaznici €asto pfichazeji z pozadavku na okamzitou reakci
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(CTA) ktera je uvedena na webovych strankach organizace. Analyza Spic¢ek
navstévnosti webu muize pomoci odpovédét, zda Usili v této oblasti

PR funguije.

Lead Sourcing

Spravné provedena PR kampan pfimo pfispiva k prodeji potencialnich
zakazniku, je ale obtizné urcit, kdy press coverage vede k prodeji. Chce-li se
organizace dozvédét, zda jeji PR usili ovliviiuje rozhodovani klientu, je
zapotiebi se jednoduse zeptat novych zakaznikl, jak se dozvédéli

0 organizaci a jejich nabidkach.

Priizkumy trhu

Vyzkum ma zasadni vyznam pro sledovani a uspéch PR kampané. Nez
organizace zacne s PR kampani, je nutné prozkoumat jeji trhy, aby zjistila,
zda zakaznici slySeli o organizaci a jejich nabidkach. Po zahajeni strategie

PR je zapotfebi zpétna kontrola, zda se trendy zvySuiji.

Zminky o socidlnich sitich

Dal8im ukazatelem méfeni dopadu PR kampané jsou socialni média. Méfeni
socialnich médii by se také mélo zaméfit na rozhovory o dané organizaci
a spoleCenské komunity ve stejném oboru. Pokud socialni sité zminuji
zvysSeni komunikace o organizaci po spusténi vaseho PR programu, je to

ddkaz, ze PR aktivity funguiji.

Hodnota AVE

Advertising Value Equivalency (AVE) je opatfeni, které stale je i pfes jeho
diskutabilitu v oblasti PR vyuzivano k méfeni pfinosu z medialniho pokryti
PR kampané. AVE méfi velikost ziskaného pokryti, jeho umisténi
a vypocitava, ekvivalentni cenu za mnozstvi prostoru, pokud by za stejny
prostor bylo zaplaceno jako za reklamu.

V ramci PR prumyslu je pouziti AVE predmétem kontroverze a nékterymi
vrcholovymi primyslovymi skupinami je povazovano za neetické. Na stranu
AVE bylo vznesSeno nékolik pfipominek, v€etné toho, Ze mnozZstvi prostoru,
které pfibéh pokryva, je irelevantni, pokud je €lanek kriticky k organizaci,

pokud jsou konkurenéni klienti upfednostiovani nebo dokonce jen zminéni.
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4 Uvod do Praktické ¢asti

V této Casti se bakalarské prace bude zabyvat firmou Porsche Inter Auto CZ a jejimi
luxusnimi znackami aut Bentley, Porsche a Lamborghini. PIA CZ je vyhradni
importér znacky Porsche a hlavni zastoupeni znaCek Bentley a Lamborghini
v Ceské republice. V hlavnich kapitolach bude prace popisovat sou¢asny stav PR
a na zavér poda doporucené feSeni pfipadnych nalezenych nedostatk(. Data
pouzita v této bakalarské praci byla ziskana pomoci rozhovorl s prodejci
jednotlivych znacek, dotazniku distribuovaného mezi zakazniky vybranych znacek
a vlastnimi zkusenostmi z absolvovani povinné praxe na oddéleni PR ve spoleCnosti
PIA CZ. Ziskana data slouzi ke zpracovani nazorl a pfipominek na momentalni stav
PR v Porsche Inter Auto jak ze strany zakaznika, tak prodejce. Poskytnuta data byla

ziskana a jsou platna k roku 2016.

4.1 Porsche Inter Auto CZ

Porsche Inter Auto CZ spol. s.r.o. jako 100 % dcefina spole€nost Porsche Inter Auto
patfi pod spole¢nost Porsche Holding Salzburg. PIA CZ je vyhradnim importérem
znacky Porsche, hlavnim zastoupenim znacky Bentley a Lamborghini a jeden

z nejvétsi prodejc vozh Audi, VW, Seat a Skoda na tzemi Ceské republiky.

4.2 Historie

V roce 1949, dcera Ferdinanda Porsche, Louise Piech, zaCala dovazet vozy znacky
Volkswagen do Rakouska. Podafilo se ji tak vybudovat prodejni sit znacky VW.
Tento krok vedl poté k zaloZzeni Porsche Holding jako spole€nosti. Vznik je datovan
k roku 1971.

Samotna spole¢nost PIA CZ vznikla v roce 1992 a od té doby se kazdorocné
rozSifuje do dalich mést v ramci Ceské republiky. Jeji prvni showroom byl zaloZen
pravé v roce 1992 v Praze na Smichové, dale mezi lety 1992 — 2014 vznikl také
showroom v Ceskych Budg&jovicich, Brn&, Plzni, Olomouci, Hradci Kralové
a Ostravé. V ramci této doby byl otevien i samostatny showroom Porsche v Praze
Prosek. Showroom Lamborghini (2015) a Bentley (2011) byl otevien v misté prvniho

showroomu, a to v Prazském Smichové.
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5 Momentalni stav Public relations komunikace v Porsche Inter
Auto CZ

V nasledujicich kapitolach se bakalafska prace bude zabyvat popisem sou¢asného
stavu PR v Porsche Inter Auto CZ. Poskytnuté informace leZi na zakladu vlastnich

zkusSenosti a internetového researche.

5.1 Maedia relations ve firmeé

vvvvvv

v propagaci znacky. | z toho dlvodu je kladen velky dliraz pravé na tento zplsob
komunikace. Ve firmé je vyuzivana velka spousta komunikac¢nich kanall s médii.
Jsou to napfiklad tiskové zpravy, testovaci jizdy pro novinafe a pfedstaveni novych
aut od vyrobce. DalSi jsou popsany v teoretické Casti bakalarské prace. Samotna
komunikace je pak v ramci PIA CZ ¢lenéna dle jednotlivych znacek nebo obecného

tématu, které spada pod samotnou znacku Porsche Inter Auto CZ.

5.1.1 Porsche

Komunikace v ramci znacky Porsche je obstaravana PR manaZerem z centraly
Porsche Inter Auto CZ. V soucCasné dobé je praktikovana komunikace pfedevsim
prostfednictvim tiskovych zprav, které jsou z produktové €asti poskytovany pfimo
od Porsche AG. Jedna se tedy o jejich pfeloZeni a upraveni pro ¢esky trh.

Dalsi z komunikaci patfici pod Media relations jsou zapujcky testovacich vozu.
Vzhledem k Siroké paleté modell je potfeba dodrzet strategicky plan komunikace
pro jednotlivé modely. V ramci zapujcek mazeme fict, Ze napfriklad model Porsche
911 neni tfeba velmi propagovat. Samotna média o ném pidi i bez pfedchozich
zapujcek a lidé se o tento model auta zajimaji. Kdyz porovname model Porsche 911
s modelem Porsche Cayenne, vidime, Ze u druhého modelu je zapotfebi zcela
odliSna forma propagace a reklamy, protoZe o néj neni takovy zgjem ani v médiich
ani mezi ¢tenafi. Ve vétSiné pripadll komunikace pomoci zapujéek funguje na
principu domluvy mezi novinafem a firmou. Tedy v praxi novinafi znamych a ¢tenych
médii pfijmou zapujcku méné chténych modell a poskytnou novinarsky vystup

s pfislibem budouci nebo minulé zapujcky sportovniho, vice Zzadaného modelu.
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Nasledujici zpisob komunikace, ktery spole¢nost Porsche Inter Auto CZ pro znac¢ku
Porsche vyuziva je ve spolupraci s Porsche AG. Jedna se napfiklad o zapujcky
historickych, zavodnich nebo limitovanych edici automobill. ZapUj¢ky probihaji
pfevazné ve Sttutgartu, kde Porsche AG sidli. Tato mozZnost je poskytovana
vybranym novinafiim po konzultaci PR oddéleni PIA CZ a Porsche Central Eastern
Europe. Z nasledujicich zapujéek mohou vznikat vystupy ve stylu porovnani
historickych a novych voz(, které pfispivaji na image znacky Porsche.

Socialni sité znaCka vyuzZiva nejen pro komunikaci se zdkazniky a skalnimi
fanousky, ale také s novinafi. V dneSni dobé& neni neobvyklé zvefejnéni novinek
pravé o nejaktualnéjSim déni znacky na socialnich sitich. Novinafi pfevazné
onlinovych médii tuto moznost vyuZzivaji k zaplnéni volného prostoru na svych

strankach pomérné zajimavym obsahem.

5.1.2 Bentley

V ramci Media relations Bentley Praha vyuziva tiskové zpravy, ve kterych propaguje
své nové modely a pFfedava informace napfiklad o technickych novinkach
prichazejici od Bentley Motors Ltd.. Tiskové zpravy jsou poskytované Bentley
Motors Ltd. vSem dealerim a vydavaiji se po prelozeni a s lokalni Upravou.

Jednim z dalSich komunikacnich kanalt Bentley Praha v ramci MR jsou také
zapujcky testovacich modelu. V pfipadé znacky Bentley testovaci vozy casto
poskytuje pfimo vyrobce, coz zmenSuje naklady dealerovi, ale také to ma za
nasledek nepravidelnost zapujcek. Dulezitym prvkem novinarskych zapujcek je pak
zacileni, tj. vybér média pro zapuUjCeni tak, aby meédium cillo na zakaznika
znacky Bentley.

Socialni sité i pro tuto znacku hraji roli v komunikaci s médii. Znovu poskytu;ji
informace pFfevazné pro online média s nutnosti naplnéni kazdodennimi

informacemi.

5.1.3 Lamborghini

ZnacCka Lamborghini taktéz vyuziva formu tiskovych zprav pro komunikaci s médii.
Tiskové zpravy jsou poskytovany vyrobcem a nasledné upravovany pro ¢esky trh

tak jako u pfedchozich znacek. Na rozdil od tiskovych zprav Porsche nejsou tiskové
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zpravy Bentley a Lamborghini zvefejiiovany v Porsche Inter Auto CZ tak Casto.
V ramci znacky Lamborghini je primarni snaha o komunikaci pfimo se zakazniky.

Vyznamnou roli v komunikaci s médii hraji pro znacku Lamborghini socialni sité, na
kterych Lamborghini Praha zvefejfiuje novinky z déni ve firmé&, zavodnich vysledku

jejich aut a uspéchl vyrobce.

5.2 Dosah PR komunikace vyrobce na ¢eském trhu

Znacky Porsche, Bentley a Lamborghini jsou velmi znama a zvu¢na jména v oblasti
automotive. Tudiz se da predpokladat, ze i jejich samostatna komunikace dosahne
az na Cesky trh. V dnesni dobé internetu a socialnich siti nelze realny dosah PR

znacky vyrobce a znacCky prodejce uplné oddélit a rozlisit.

5.2.1 Porsche

PR komunikace Porsche AG ma veliky dosah, a to pfevazné na automotive
nadSence. Dosah na €esky trh maji hlavné webové stranky vyrobce, online média
nebo tisténé Casopisy z ostatnich zemi. Tento fakt mize byt pocitan jako vyhoda
pro ¢eského importéra z divodu informovanosti zakaznika nebo lokalnich nad$encl
predtim, nez se vlbec setkaji s informacemi od PIA CZ.

Ceské odnoZe zahraniénich &asopis také ziskavaji informace bud pfimo od
vyrobce nebo od lokalniho importéra komunikované znacky.

Do této kapitoly by Sly také zaradit jiz zmifiované novinarské zapujcky historickych,
zavodnich nebo limitovanych edici automobill. Tyto zapljcky organizuji obé strany
PR oddéleni, jak importéra, tak vyrobce. Pfifazeni této PR aktivity zalezi na zemi,

v které medialni vystup vyjde.

5.2.2 Lamborghini

U znacky Lamborghini neni neobvykla komunikace C€eskych médii v ramci
novinafskych zapujéek pfimo s vyrobcem, a to z divodu malého mnozstvi
testovacich vozl Lamborghini, které ma k dispozici Lamborghini Praha.

Soucasti komunikace znacky Lamborghini jsou také webové stranky vyrobce a jiz

u Porsche zmifované ¢eské odnoze zahrani¢nich ¢asopisu.
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5.2.3 Bentley

Tato znacka lokalizovana v anglickém Crewe nabizi mnoho reklamnich materiald
a moznosti pro podporu komunikace dealerstvi. Jedna se pfedevSim o pfedem
pfipravené tiskové zpravy uréené pro prelozeni a lokalni upravu, ale také napf.
nabidka organizace prohlidky zavodnim podnikem. V navaznosti na znacku Bentley
a jeji cileni je komunikace upravovana pfimo na potencialniho zakaznika. Znamena
to to, Ze klasicka automotive media jsou z vétsi ¢asti vynechavana a je kladen ddraz

na komunikaci pfes lifestyle média.
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6 Eventy

Eventy jsou v dnesni dobé velké lakadlo jak pro zakazniky, tak pro novinare. Eventy
jako je predstaveni novych modell automobilll jsou zacileny na emoce zakazniku
a novinaru. Snaha je vyvolat pocit ojedinélosti a dulezitosti vlastni osoby pro znacku.
Kazda ze znacek se snazi propagovat rliznymi aktivitami. Zde je par eventd, které
maji znacky spoleéné. Prvnimi z nich jsou autosalony jako Zeneva Autosalon nebo
Detroit Auto Show, na kterych vSechny tfi znaCky prezentuji své novinky svétu.
Vyhodou muze byt Siroké pokryti médii. Nejsou neobvyklé vyhrazené dny nebo
pozvanky pro jednotlivé novinare, kdy automobilka zajiStuje vSe od cesty, az po
vstupenku a program pro novinare. Druha aktivita jsou takzvané FidiCské akademie.
V pfipadé Porsche se nabizi napfiklad Porsche Driving Experience, za Bentley pak
Power on Ice a za Lamborghini Winter Accademia. Na tyto eventy jsou zvani
i zakaznici, ale v rdmci propagace spiSe novinafi. Jedna se o event, kde je cilem
jezdéni ve specialnich zimnich podminkach na ledu a snéhu. Tyto akce nabizi
neskuteCny zazitek i pro novinafe a nabizi tak vznik velmi dobrého vztahu
ke znaCce. Podobnych eventl znacky nabizi hned nékolik, dale se vSak prace bude

zabyvat pouze eventy Porsche Inter Auto CZ.

6.1 Predstaveni novych aut v CR

6.1.1 Porsche

Pozvanka na predstaveni nového modelu znacky Porsche mlze byt vyuzita i jako
povoleny Uplatek novinare, a to zvlasté z divodu ucasti pouze vybranych novinara.
Drive bylo zvykem predstavit zpisobem eventu kazdy vyznamny model znacky.
V dnedni dobé jsou eventy pfedstaveni novych aut ob&as vynechavany. Pfikladem
je predstaveni nového modelu Porsche Panamera Sport Turismo, které neprobéhlo,
v porovnani napriklad s pfedstavenim nového modelu Porsche 911 v prazském
Manesu, ktery sam o sobé velkou podporu prodeje a médii nepotfebuje. Muze se
jednat o ztratu na image znacky a loajality novinara.

ZnacCka Porsche AG jako samotna také organizuje eventy k pfedstaveni novych
modell znacky pro novinare z celého svéta. Akce jsou pfedem planovany pro
novinare urcitého typu médii. Porsche AG porada napfiklad pfedstaveni nového

modelu pro novinafe z kategorie Lifestyle nebo pak zvladtni event pro novinare
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z automotive. Kazdy event je specialné pfizpusoben planované skupiné. Samotné
médium, které na akci bude pozvano je zvoleno po konzultaci Porsche AG

a importéra pro danou zemi.

6.1.2 Lamborghini

Kazda automobilova znaCka ma jiné zdkazniky, a tak i jiny pfistup pfi pfedstaveni
novych aut. PfestoZze samotna znacka Lamborghini Zadné eventy pro pfedstaveni
novinek nepofada — nepocitaje autosalony — poskytuje modelové novinky pro
dealerstvi k vystaveni v salonech a porada jejich vlastni pfedstaveni zakaznikim
a novinafim. Na prvni predstaveni jsou pozvani vybrani zakaznici spole¢né
s vybranymi novinafi dle komunikaéni strategie. Cilem téchto pfedstaveni je nejen
osloveni stavajicich zakazniku, ale také osloveni novych zakaznik( pomoci médii

a jejich pozvani do showroomu dealera.

6.1.3 Bentley
Bentley jako unikatni znacka spojena s kvalitou, pohodlim a luxusem ma podobny

pFistup jako znacka Lamborghini. Bentley Motors Ltd. zapuljCuje jednotlivé modely

dealerstvim pro jejich propagaci. Bentley Praha jako dealerstvi pak ma dalsi vlastni

Veigvivs

na showroomu pro vybrané zakazniky a média. | zde plati zacileni na ojedinélost

a emoce zakaznika a tomu jsou predstaveni modell pfizplsobena.
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7 Monitoring vystup

Monitoring vystupl je jedina moznost pozorovani vysledkl PR, a tedy zjisténi
zpétné vazby ohledné funké&nosti jednotlivych aktivit. V této kapitole Ize diky
jednotnému PR Porsche Inter Auto CZ spojit znaCku Porsche, Bentley
a Lamborghini dohromady. V sou€asné dobé zaméstnanci na PR oddéleni PIA CZ
vyuzivaji z nejvétsi ¢asti hodnoty AVE. Nejvice se to tyka v8ak znacky Porsche,
a to z ddvodu pozadavku na hodnotu AVE pfimo od Porsche AG.

Hodnota AVE je pocCitana jako Castka, kterou by organizace musela zaplatit za
reklamu, ktera by byla na stejném poctu stran jako ¢lanek vznikly ze zapujcky nebo
jinych PR aktivit. AVE u vystupu v televizi nebo v radiu se vypocita jako pocet vtefin
pokryti vynasobené mirou inzerce za sekundu nebo minutu.

Nevyhodou mérfeni sily vystupl v hodné AVE muze byt pak napfiklad negativni
¢lanek, porovnani s konkurentem nebo umisténi pod konkurentem v nezavislych
testech. Ani jednu z téchto situaci hodnota AVE nezobrazuje, a tak se mlze stat,
Ze i pfes pozitivni a dobré Cislo AVE ma ¢lanek v celkové marketingové komunikaci
negativni dopad. | pfes tato negativa patfi hodnota AVE mezi nejcastéji vyuzivané
zpusoby monitoringu vystupl PR.

V ramci znacky Porsche mizeme hovofit i o pouziti takzvaného press clippingu,
ktery samo Porsche AG vyzaduje v ramci dokazovani vystupu. Zde nastava problém
v jazyku Clanku, a tak pfevazné zavisi na pracovnikovi PR v PIA CZ jak clanek
vyhodnoti.

Samotny zajem pracovnika PR o znaCku a automobilovy primysl mize velmi
pomoci pfi vyhodnocovani jednotlivych ¢lankl a ziskavani prfehledu o situaci PR

znacky v Ceskych médiich.

29



8 Vyzkum

Sbér dat probihal jiz zminénou formou osobnich rozhovor( s prodejci a dotaznikem
rozeslanym na pfedem definované zakazniky vybranych znacek. Na zacatku
kapitoly pro dotazniky i rozhovory prace nejdfive uvede a rozebere divody pro
polozeni jednotlivych otazek. Nasledné prace rozebere jednotlivé odpovédi

v podobé grafu nebo nazornych ukazek.

8.1 Dotaznik smérovany na zakazniky

Sbér dat v podobé odpovédi na otadzky dotazniku probihal pfes internetovy
dotaznikovy server survio.cz. Dotaznik byl vytvofeny jako nevefejny, a tak ho mohli
vyplnit pouze osloveni zakaznici. Dotaznik byl rozposlan mezi zvolené kontakty
v prosinci roku 2016. Vyhodnoceni dotazniku probéhlo v unoru roku 2017. Zakaznici
byli kontaktovani pomoci socialnich siti, emailovou korespondenci a na zakladé
osobni domluvy. Celkem bylo osloveno 52 zakazniku, dotaznik vyplnilo 30 osob,
coz je navratnost 58 %.

Dotaznik byl sestaven ze 17 hlavnich otazek, 5 podotazek a 3 doplhkovych otazek

urCenych pro oddéleni marketingu PIA CZ.

8.1.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Vlastnite nebo vlastnili jste viiz znacky Bentley, Lamborghini, Porsche?

Na uvod dotazniku byla zakaznikim polozena otazka, zda vlastni viz vybranych
znacCek. Jednalo se o otazku, ktera méla jasné stanovit relevanci odpovédi.
Vzhledem k jednoznacnému nazvu dotazniku a jeho popisu a nasledné filtraci,

100 % dotazovanych vlastni nebo vlastnili viiz od jedené ze zmifiovanych znacek.

Jakou z uvedenych znacek vlastnite?

V ramci druhé otazky byl dotaz na konkrétni zna¢ku auta. Odpovédi na otazku
dovoluji roztfidit jednotlivé dotazniky dle znaCek vyrobce vozidla, a tak usnadriuji
dal§i zpracovani. Na nasledujicim grafu lze vidét rozdéleni vlastnik( znacek.
NejvétSi zastoupeni ma znacka Porsche, a to z dlvodu vétSi cenové dostupnosti,

ale také diky vétSimu vybéru riznych modell od sportovnich aut az po vozy typu
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SUV. DalSim z duvodu vétsiho rozSifeni muze byt fakt, Ze Porsche ma vice

prodejnich mist po Ceské Republice.

2. Jakou z uvedenych znacek vlastnite?

0%

® Porsche
Bentley
® Lamborghini

= Zadnou

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 1 Vlastnictvi znacek

Jaké dlvody vas vedly k volbé této znacky/znacek?

Treti otazka byla mifena na duavody vlastnictvi voz( vybranych znacek. Odpovéd
byla vypisovaci, a tudiz zakaznici mohli popsat vlastni divody nakupu vozu.

NejCastéji odpovédi obsahovaly slova jako image a prestiZz, osobitost znacky,
dilenské zpracovani a ruéni prace, splnéni snu, exkluzivita, cenova dostupnost

a pocit uspéchu.

Kolikaty viiz znacky Bentley, Lamborghini nebo Porsche vlastnite nebo jste vlastnili?

V této otazce byl zakaznik dotazan na pocet vozu od jednotlivych znacek, které
vlastnil nebo vlastni. V ramci vyhodnocovani dotazniku vy$la najevo nerelevance

této otazky. Z tohoto divodu, se touto otazkou dale nebude prace zabyvat.

Zajima Vas déni ohledné znacky vozu, ktery vlastnite?

Odpoveéd na tuto otazku ma stanovit pfistup zakaznika k automotive pramyslu. Jiné
chovani a zajmy mohou byt sledovany u zakaznika, ktery nefesi déni v okoli znacky.
Naopak zakaznik zajimajici se o oblast automotive muze sledovat informace i od

jinych kanald nez pfimo od prodejce. Tohoto zdkaznika tak mohou ovliviiovat
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vystupy od PR oddéleni jako jsou tiskové zpravy, novinarské zapuljcky a dalSi
aktivity provadéné v ramci media relations. 91 % dotazovanych odpovédélo, Ze se

o déni v oblasti znacky vozu zajimaji.

Z jakych zdroju ziskavate informace o déni ohledné znacky?

Nasledujici podotazka dale zjisStovala misto zisku dalSich informaci zakaznikd.
V ramci odpovédi zakaznik mél moznost zvolit z nékolika mozZnosti. NejCastéji
vybrana odpovéd na otazku, kde ziskava zakaznik informace o déni ve znacce byl
internet, nasledovali prodejci spolené se znamymi a kamarady, dalSi Castou

odpovédi byly magaziny a odpovédi uzavirala televize.

5.1. Z jakych zdroju ziskavate informace o déni
ohledné znacky?

0%

= Prodejce
Internet
= Magaziny
» = Televize
= Od znamych a kamaradu

= \/ praci

= Jiné:

Zdroj: Vlastni

Obr. €. 2 Zdroje ziskavanych informaci

Co pro Vas znamena Public relations v oblasti automotive.

Otazka sméfovala na zjisténi povédomi o oblasti PR v automotive. Jednalo se
o otevienou otazku s moznosti vlastni odpovédi. Ziskané informace slouzi
k vytvofeni obecného nazoru na jiz zmifiované povédomi o PR. Mezi nej¢astéjSimi
odpovédmi byla napfiklad propagace znacky, komunikace a vztah se zakaznikem,
reklama a eventy.

Nasledné po této otdzce byla v dotazniku zafazena definice Public relations,

a to z dlivodu snahy ziskani relevantnich otazek na dalSi odpovédi.
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Co ma podle vaseho nazoru nejvétsi vliv, v ramci PR a marketingu, na nakup

luxusniho vozu?

V této otazce byly nabidnuty pfedem definované odpovédi: eventy, testy a recenze
vozu v automotive Casopisech, testy v lifestyle Casopisech, reklamy, televizni testy
a recenze, povédomi o znacce a aktivita na socialnich sitich. V ramci odpovédi byla
také varianta jiné, v které zakaznici napsali odpovédi jako vlastnictvi vozu

a samotné jméno znacky.

7. Co ma podle vaseho nazoru nejvétsi vliv,
v ramci PR a marketingu, na nakup luxusniho vozu?

= Eventy
3%

Testy a recenze vozu
v Automotiv Casopisech
= Testy v Lifestyle Casopisech
= Reklamy
= Televizni testy a recenze
= Podvédomi o znacce

= Aktivita na socialnich sitich

4% Jiné:

Zdroj: Vlastni

Obr. €. 3 Vliv v ramci PR a marketingu

Méla na Vas pfi rozhodovani o koupi daného vozu vliv alespon jedna z aktivit

marketingu a Public relations?

Otazka uvedena vySe byla zaméfena na zjiSténi pocitu ovlivnéni samotného
zakaznika aktivitami PR a marketingu. Spojeni PR a marketingu v této otazce bylo
z duvodu Spatné rozliSitelnosti pro dotazovaného. Odpovéd ANO zvolilo

81,8 % dotazovanych.

Pokud ANO, ktera nejvice?

Mezi nejCastéjSi odpovédi na tuto podotazku patfil event, povédomi o znacce

a internet. Odpovédi zakaznikd potvrdili dilezitost eventl znacek.
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Jakym zplisobem vnimate renomé vyrobce Vami vlastnéné znacky?

VySe uvedenou otazku jsem pfi zpracovavani odpovédi vyhodnotil jako
nerelevantni. Tato otazka se spiSe vztahuje na PR vyrobce vozu a ne prodejce nebo

Porsche Inter Auto CZ. Odpovédi udavali hodnoceni 5,4 z 6.

Jak vnimate Public relations znacky, kterou vlastnite?

Primér odpovédi na tuto otazku byl 4,6 z 6. Jedna se tedy o lehce nadpriimérny
vysledek, ktery naznaCuje mozné zlepSeni v této oblasti. Stejné jako u predchozi
otazky i u téchto odpovédi muze byt zahrnut¢é PR vyrobce, které mize

ovliviiovat vysledek.

Zajimali Vas pri vybéru vozu recenze a ¢lanky v médiich?

VySe zminéna otazka smérovala na zjisténi zajmu o ¢lanky v médiich pfed koupi
vozu. Odpovédi na tuto otazku mély stanovit potfebu reklamy nebo testl vozidel
v ruznych médiich. 64 % zakaznikl odpovédélo, Ze je =zajimaly recenze

a Clanky v médiich.

Pokud ANO ztotoznujete se s nazorem médii?

Vysledek odpovédi u této podotazky byl pravdépodobné zplsoben Spatné zvolenou

nabidkou odpovédi. 100 % dotazovanych zvolilo variantu spiSe ANO.

11.1. Pokud ANO ztotoznujete se s nazorem médii?

100%
80%
60%
40%
20%

0%
ANO Spise ANO Spise NE NE Jiné:

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 4 Ztotoznéni s médii
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Zajimaly Vas pred koupi vozu reklamy dané znacky?

Zaméfeni této otazky bylo k zjisténi zajmu o reklamy na auto pfed jeho koupi.
Zajimavé je porovnani s pfedchozi otazkou, ktera pojednava o zajmu o Clanky
v médiich. Vysledna odpovéd byla, Ze 55 % dotazanych nezajimali reklamy pfed
koupi vozu.

Jaké nejvice?

Duvod pro tuto otazku bylo zjisténi, ktery z nabizenych nosicu reklamy ma nejvétsi
uspésnost. V ramci odpovédi na podotazku s definovanymi odpovédmi bylo nejvice
odpovédi pro reklamy v magazinech. Jedna z moznosti byla také uvést vlastni jiny

nosi¢ reklam. NejCastéjsi vlastni odpovéd byl internet.

12.1. Jaké nejvice?

® Magaziny
Billboardy
= Televiznispoty

m Jiné:

Zdroj: Vlastni

Obr. ¢. 5 Zajem o konkrétni reklamy

Zudastnili jste se pred vybérem vozu néjakého z eventtl znacky?

Event jiz podle pfedchozich otazek patfi mezi velmi dllezity marketingovy nastroj.
Tato otazka sméfovala na zjisténi, zda se zdkaznik zu€astnil eventu znacky pred

koupi vozu. 55 % dotazanych odpovédélo, ze ANO.

Pokud ANO jakého? Jak na VVas akce pusobila?

V rdmci odpovédi vyplynulo, Ze vSichni dotazovani byli s eventem, kterého se

Ucastnili spokojeni a vnimali ho pozitivné. Jako pfiklad navstivenych eventl

dotazovani uvedli predstaveni nového modelu Porsche 911, pfedvadéci jizdy
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a mezinarodni autosalony. Mezinarodni autosalony vSak organizuje samotny
vyrobce automobill, a tak tyto odpovédi pro tuto bakalafskou praci nejsou

relevantni.

Védéli jste, ze PR jednotlivych znaéek az na lokalni aktivity ma na starost Porsche
Inter Auto CZ?

Otazka, ktera méla dotazované upozornit na jednotné PR spole¢nosti Porsche Inter

Auto CZ. Public relations pro znacky Bentley a Porsche ma na starosti PR oddéleni
na centrale PIA CZ. PR Lamborghini je provadéno jak na centralnim oddéleni PR,
tak v samotném showroomu. 73 % dotazovanych tento fakt nevédélo, tim Ize urcit,

Ze otazka splnila svuj ucel.

Jakym zplsobem vnimate PR Porsche Inter Auto CZ?

PoloZenim této otadzky byla snaha o zjisténi vnimani centralniho PR oddéleni.

Vysledny priimér odpovédi byl 3,9 z 6 coz odkazuje na moznosti dalSiho zlepSeni.

Mate néjaké podklady nebo pfipominky ke zlepSeni PR Porsche Inter Auto CZ?

Napada Vas jakakoliv dalSi pfipominka &i poznamka vztahuijici se k PR?

Posledni dvé otazky Ize spojit z dlivodu jejich podobného zaméreni. Otazky mély
poskytnout prostor dotazovanym k vlastnimu vyjadieni a poskytnuti uZiteCnych
informaci k vypracovani této prace. Nejcastéji zakaznici u prvni otazky odpovidali:
ne, vice eventl pro stavajici zakazniky, a ob&asné neobdrzeni informaci o akcich.
V ramci odpovédi na druhou otazky dotazovani neposkytli Zadné informace.

VSechny odpovédi byly ne nebo ne, dékuiji.

8.2 Rozhovory s prodejci

Rozhovory se vdemi prodejci probihaly na zakladé pfedem stanovené osnovy viz.
pfiloha. Osnova se skladala z 15 otazek rozdélenych do kategorie obecné, Casti
orientované na zakazniky a Casti orientované na PR. Rozhovory probihaly
u jednotlivych prodejct na showroomu jejich prodavané znacky.

Prvni otazky v obecné €asti v rozhovoru slouzily pro uvolnéni atmosféry a k zacatku
konverzace. Otazky byly smérovany na osobni informace, zkuSenosti a védomosti.

Z obecné cCasti byla pro vypracovani prace dulezita pouze otazka dCislo 6.
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V nasledujicich kapitolach prace rozebere jednotlivé odpovédi podle znacek
vyrobce. Bentley a Lamborghini bude spojeno do jedné kapitoly, protoze prodejce
prodava obé znacky.

Rozhovor byl uskute€¢nén s péti prodejci. V ramci rozhovoru byla prodejcim slibena

jejich anonymita.

8.2.1 Porsche

V této kapitole prace uvede zpracované odpovédi prodejct na dané otazky. Prvni
relevantni otdzkou z obecné Casti byla otazka:

Jak obecné vnimate PR vasi znacky?

Tato otazka byla dale rozdélena na podkategorie neboli upfesnéni vnimani PR
v konkrétnich médiich.

Prvni z podkategorii byly ¢lanky v magazinech. VétSina prodejci vnima ¢&lanky
pozitivné, doplhujici komentare patfily rozboru témat, a to napfiklad podani
informace, Ze vétSina magazinl je pfebirana ze zahrani¢i, a tak vznika malo
Ceskych ¢lankd. DalSi z komentafd se zamérfoval na umisténi jednotlivych ¢lanka.
S podotknutim o mozném lepSim umistovani.

Druha z podkategorii se zaméfovala na reklamy. Reklamy byly prodejci ur€eny jako
potfebné, a to napfiklad pro zisk novych kontaktd. Jedna z dalSich odpovédi
obsahovala informaci o nulové prezentaci znacky Porsche v televizi. Zaroven
prodejci zminili moznost vyuziti pfedpracovanych reklam do ¢asopisti od Porsche
AG.

Posledni podkategorie se zabyvala eventy. Prodejci hodnoti eventy velmi pozitivné,
ale v souCasné dobé jsou eventy pfevazné orientovany na sou€asné zakazniky
a vérnost znacce. Jednim z dalSich komentaru byla také informace o klesajici

funkcnosti veletrnd.

Druha ¢ast rozhovort byla orientovana na zakazniky. Prvni otazka v této ¢asti byla:

Do jaké miry, podle vaseho nazoru, je zakaznik ovliviiovan nazorem médii?

Pro jednotnou odpovéd byla stanovena stupnice od 1 do 6 kdy 1 znamena,

Ze zakaznik neni ovlivnén reklamou a 6, Zze zékaznik je pIné ovliviovan.
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Reakce prodejcu byly velmi podobné. Primér hodnoceni byl 4,6 v pfipadé obecnych
znacek automobilt. Po upfesnéni odpovédi pro znacku Porsche primeér klesl na
3,5.

Setkal jste se s pozitivhi nebo negativni zkuSenosti zakaznika v dusledku PR PIA

CZ, které vedlo ke koupi vozu?

Tato otazka zjiStovala ziskanou zpétnou vazbu od zakaznikl poskytnutou
prodejcim. Odpovédi prodejct byly stejného razu a to, ze zpétna vazba na PR
a jeho funk&nost u Porsche uplné nefunguje. Jeden z prodejcu se setkal s pozitivni

i negativnim vztahem ale dal tento bod nebyl rozvinut.

Dostal jste néjaké podnéty od zakaznika ke zlepSeni PR?

Otazka znovu sméfovala na ziskani zpétné vazby od zakaznikd. Odpovédi na tuto
otazku byly negativni, coz znamena, Ze prodejci zpétnou vazbu od zakazniku
nedostavaji. Jeden z prodejci uvedl potfebu byt vice vidét, a to prevazné

s nékterymi modely.

TFeti Cast rozhovoru byla orientovana na PR. Jednotlivé otazky byly pokladany pro
zZjisténi nazord prodejci na momentalni stav PR v Porsche Inter Auto CZ, jejich
navrhy na pfipadné zmény a nazor na PR Porsche AG.

Co ma podle vaseho nazoru nejvétsi vliv, v ramci PR a marketingu, na prodej Vami

prodavané znacky?

Vaigviivs

z oblasti PR, které napomahaji prodeji vozi znacky Porsche. V této otazce se
odpovédi prodejcu liSily. Odpovédi prodejct byly nasledujici: Nejvétsi vliv v ramci
PR ma zapujcovani vozu novinaiflm a eventy jako Driving days, druhy prodejce

uvedI jako nejvlivnéjsi aktivitu pozitivni reklamu a emotivni prezentaci znacky. Treti

Vaigviivs

Vaigvivs

a formu sdéleni.

Jak byste ohodnotil PR Porsche Inter Auto CZ? Co vnimate jako nejvétsi prilezitosti

a hrozby?
VySe zminéna otazka a jeji podotazka zjiStovala nazor prodejcl na oddéleni PR

v PIA CZ, zaroven s poskytnutim osobniho nazoru na hrozby a pfilezitosti PR.
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| u této otazky byla urCena Skala od 1 do 6 kdy 1 je velmi Spatné a 6 velmi dobré.

Primér odpovédi na prvni otazku byl 4,5. Jednotlivé odpovédi na podotazku byly
rozlisSné. U hrozeb prodejci uvedli napfiklad: krizovou komunikaci, nevhodnou
prezentaci Cisel, dieselgate ve smyslu investic od VW a nutnost vychazeni vstfic

novinarlm pro vytvoreni pozitivnich testd.

Do jaké miry dle Vaseho nazoru napomahaiji lokalni PR aktivity prodeji vasich vozt?

Otazka smérfovala na zjisténi nazoru na lokalni PR aktivity. Odpovédi mohou byt
také pouzity jako navrh na zlepSeni momentalniho stavu. Prodejci uvedli, Ze lokalni
aktivity prodeji pomahaiji. Nejvice zakazniky dle prodejcl ovliviiuje prezentace akci
a modell a pfevazné aktivity zalozené na emocich. Zaroven jeden z prodejcl uved|
osobni nazor na nedostatek billboardd a nazor na vétSi propagaci specialnich
nabidek.

Pokud byste mohli zménit jednu ¢ast PR vasSi pobocky nebo PIA CZ, kterou a jakym

Zzpusobem?
Tato otazka znovu mifila na zjisténi nazor( prodejcti a moznou aplikaci jejich nazoru

do soucasného stavu PR. Dva z prodejcu by na sou¢asném PR nic neménili. Nazory
zbyvaijicich prodejct naznacovali omezeni puj¢ovani sportovnich vozl novinaram,
a to z dlvodu vysSi ceny nez za reklamy, druhy z nazord byl zaméfen na velikost

budgetu, podle kterého se mohou rizné PR aktivity odvijet.

Jakym zplisobem vnimate PR vyrobce Vami prodavané znacky?

Podana otazka sméfovala na zjisténi nazoru na PR Porsche AG. Pfi vyhodnocovani
rozhovoru vyplynula nerelevance této otazky pro zpracovani této prace. PR Porsche

AG ovliviiuje PR Porsche Inter Auto CZ, ale samotny dosah vlivu neni méfitelny.

Napada Vas jakakoliv dalSi pfipominka &i poznamka vztahujici se k PR at uz Vas

nebo zakaznika?

Posledni otazkou byla prodejcim dana moznost se vyjadfit jakymkoli nazorem,
napadem, poznamkou Ci zlepsenim k PR. Odpovédi prodejcli se shodovaly zejména
v nazoru na nedostateCné informovani prodejci o PR aktivitach znacky,

nedostacenou informovanost o vystupech z novinaiskych zapujcek. DalSi odpovédi
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obsahovaly nazor na omezeni novinarskych zapuljéek sportovnich vozl a na

soustfedéni na prezentaci zavodnich zalezitosti znacky.

8.2.2 Bentley a Lamborghini

Jak jiz bylo zminovano v uvodu této kapitoly, znacky Bentley a Lamborghini jsou
spojené do jednoho vyhodnoceni z dlivodu pouze jednoho prodejce pro obé znacky.
Showroomy pro obé znacky jsou spojeny v ramci jedné budovy v prazské pobocce
Porsche Inter Auto CZ na Smichoveé.

Zamér jednotlivych otazek byl jiz popsan v predchozi podkapitole pro znacku

Porsche. Z tohoto diivodu zde nebude provadén dalsi rozbor.

Jak obecné vnimate PR vasi znacky?

V ramci odpovédi na prvni Cast této otazky, a to na téma vnimani ¢&lanku
v magazinech, byla odpovéd rozdélena pro obé znacky zvlast. Pro Bentley prodejce
uvedl, Ze ¢lanky vnima pozitivné, ale u nékterych by zvolil vhodné&jsi umisténi.

Pro znaCku Lamborghini uvedl, Ze vSe je v pofadku. Znatka se takto tolik
neprezentuje a pokud ano, tak se Lamborghini snazi ve svych vystupech udrzovat
urcité napéti.

Nazor na reklamu byl pro obé znacky stejny a byl okomentovan informaci, Ze ani
jedna ze znacek nepouziva radio a televizni reklamy, avSak obé znacky vydavaji
napfiklad vlastni magaziny.

Posledni z odpovédi byla sméfovana na vnimani eventd. Odpovéd byla znovu
spojena pro obé znacky. Eventy znaCek byly okomentované jako naprosto

v poradku, zna¢ky maji vlastni zavody, roadshow a podobné.

Do jaké miry, podle vaseho nazoru, je zakaznik ovliviiovan nazorem meédii?

Primér hodnoceni pro obé znacky byl 4,5 z 6. Nazor prodejce je tedy sméfovan

k velkému ovlivhovani nazorem médii.

Setkal jste se s pozitivhi nebo negativni zkuSenosti zakaznika v dusledku PR PIA

CZ, které vedlo ke koupi vozu?

V ramci pozitivni zkuSenosti zakaznika se prodejce setkal s koupi vozu na zakladé

rozjeté kampané. V pripadé negativnich zkusenosti dle prodejce nelze fici.
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Dostal jste néjaké podnéty od zakaznika ke zlepSeni PR?

Komentujice otazku prodejce uvedl zjisténou informaci ohledné obcas Spatné

databaze, kde se k zakaznikovi nedostaly rozesilané informace.

Co ma podle Vaseho nazoru nejvétsSi vliv, v ramci PR a marketingu, na prodej Vami

prodavané znacky?

Vysledek odpovédi sméfoval na nutnost prezentace o pfFitomnosti dealerstvi.

Samotna prezentace znacky podle prodejce mlize stat az na druhém misté.

Jak byste ohodnotil PR Porsche Inter Auto CZ? Co vnimate jako nejvétsi prilezitosti

a hrozby?
Vyhodnocenim odpovédi vznikl primér hodnoceni 5 z 6. Jedna se tedy o dobré

hodnoceni. V ramci odpovédi na podotazku u prilezitosti prodejce zminil potfebu
spravného pochopeni znacky. U hrozeb pak uvedl moznost objeveni negativnich

praktik v minulosti znacky.

Do jaké miry dle Vaseho nazoru napomahaiji lokalni PR aktivity prodeji vasich vozt?

Vystup z odpovédi sméfoval na potfebu podani informace, kam si zakaznik mize

pro vuz dojit. Tuto informaci je dle prodejce potieba uvadét v ¢lancich v novinach.

Pokud byste mohli zménit jednu ¢ast PR vasi pobocky nebo PIA CZ, kterou a jakym

Zzpusobem?
Prodejce na téma této otazky nemél odpovéd.

Jakym zplisobem vnimate PR vyrobce Vami prodavané znacky?

Odpovéd prodejce na tuto otazku byla velmi pozitivni pro obé znacky. Prodejce
dodal, Ze obé znacky dle jeho nazoru pouzivaji spravny koncept strategie, ktera se

hodi k jednotlivym znackam.

Napada Vas jakakoliv dalSi pfipominka &i poznamka vztahujici se k PR at uz Vas

nebo zakaznika?

V zavéreCné odpovédi prodejce uvedl, Ze marketing je pro dealerstvi Bentley

Vg viiv s

aktivitami.
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9 Doporuceni

V ramci této kapitoly se bakalarska prace zaméfi na snahu doporucit mozné zmény
v organizaci PR v ramci Porsche Inter Auto CZ a jeho znacek Porsche, Bentley
a Lamborghini. Doporu€eni bude provedeno v navaznosti na vyzkum této
bakalarské prace tedy rozhovory s prodejci, dotaznik urCeny pro zakazniky dfive
jmenovanych znacek a z vlastnich zkuSenosti ziskanych v ramci vykonavani praxe
na oddéleni PR v PIA CZ.

Pfed samotnym navrhem doporuceni autor prace vypracoval SWOT analyzu jako
shrnuti ziskanych informaci z rozhovorud, dotaznikd a vlastnich zkuSenosti. Tato

SWOT analyza sluc€uje ziskané informace a poskytuje doporuceni, na které body by

se PR oddéleni Porsche Inter Auto CZ mélo soustredit.

Silné stranky: Slabé stranky:

¢ Novinafské zapujcky vozl e PR aktivity znacek Bentley a
Porsche Lamborghini

e Komunikace s Porsche AG e Komunikace s Bentley a

e Zvuéna jména znacek Lamborghini

e Postaveni PIA CZ na trhu ¢ Novinafské zapuljcky vozll Porsche

o Respekt segmentace znacky e Rozsahly média list

e Vybudovana sit kontaktl e Omezeny sortiment vozl
S novinafi o Vybér médii dle cilovych skupin

e Eventy znacky Porsche pro
zakazniky i novinafe

Prilezitosti: Hrozby:

e Propagace znacek Bentley a e Skandaly vyrobcu jednotlivych
Lamborghini znacek

e Rozsifeni povédomi o prodejné e Naruseni dobrého jména pfi Spatné
Lamborghini jako jediného komunikaci s médii
oficialniho zastoupeni ¢ Nesladéni image s cilovym trhem

o Ugelna komunikace s vybranymi e Nepfizpusobivost novym trendiim
médii e Vnimani znacek vefejnosti

e Propagace motorsportu vyrobcl

o Vyuziti socialnich médii

e Rozsifeni sité ,blizkych*
novinar{*

Zdroj: vlastni

Tab. 1 SWOT analyza PR

* terminem ,blizky“ novinaf autor mysli novinare, ktery je podrobné seznamen s produkty znacky

a obecné je naklonén informovat o pozitivnich strankach vozu.
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Jedno z nejCastéji zminovanych témat v ramci rozhovoru s prodejci byly novinarské
zapujcky. Novinarské zapujcky pro sportovni vozy znacky Porsche byly pfevazné
hodnoceny negativné, nebo byla vytknuta nedostatecna prezentace vystupu mezi
prodejce. Jednotlivi prodejci se o vystupech takovychto aktivit dozvidali nahodné,
vétSinou az od zakaznikd. Autor prace navrhuje uzsSi spolupraci PR oddéleni
s prodejci. V ramci tématu novinarskych zapujcek by se tak jednalo o spole¢né
vybrani vhodnych médii pro prezentaci znac¢ky, domluveni a vysvétleni potieby
zapujcovat sportovni vozy. Jako dalSi krok prace doporuc€uje zavedeni systému na
informovani prodejct o jednotlivych medialnich vystupech, na kterych pracovalo
nebo spolupracovalo oddéleni PR. Toto doporu€eni se pfevazné vztahuje na
znacku Porsche, a to z dlvodu vétSiho poc¢tu nabizenych modell a samotnou vétsi
koncentraci na PR této znacky. Pfi hodnoceni dotaznikl pro zakazniky vyplynula
zietelné informace o silném vlivu novinarskych ¢€lanki na rozhodnuti o koupi vozu.
To potvrzuje potfebu tuto PR aktivitu dale zdokonalovat.

V ramci znacky Bentley a Lamborghini by autor této prace doporucil zaméfit se na
propagaci dealerstvi jako takového. Znamost o umisténi prodejny/showroomu
a podani informace o existenci autorizovaného dealerstvi pro znacku Bentley
a Lamborghini je velmi zasadni a mize pomoci zisku novych zakaznikl. Samotna
prezentace prodavanych znacek a jejich modell mlze byt zafazena na druhé misto
v zebficku potfeb komunikace.

Pro znacky Bentley a Lamborghini by autor této prace doporudil také celkové
rozSifeni PR aktivit. Pfevazné se jedna o distribuci tiskovych zprav vyrobce na
Ceska média, rozSifeni novinarskych zapljéek novych modell a orientace na
pfedstavovaci eventy novych modell. Zaroven navrhuji spolupraci jednotlivych
prodejct znacek Porsche, Bentley a Lamborghini na sdileni média listl a databazi
zékaznika. Tim se muze vyrazné zvysit efektivita PR prace.

Autor na zacatku vyzkumu planoval jako mozné doporuCeni zafadit aktivity
sponzoringu do komunikacnich kanalt firmy. Av8ak v ramci vyzkumu a ve stadiu
zjistovani informaci vyplynulo, Ze sponzoring na Gzemi Ceské Republiky méa smysl
pro spole¢nost Porsche Inter Auto CZ, avSak neda se urcit jeho prospésnost pro

podporu prodeje luxusnich znacek Porsche, Bentley a Lamborghini.
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Zaver

Tato bakalafska prace zpracovana pro SKODA AUTO Vysokéa $kola se zabyvala
vlivem PR na prodej novych luxusnich vozl ve spole€nosti Porsche Inter Auto CZ.
Cilem prace bylo zjisténi souasného stavu PR ve spole€nosti a nasledny rozbor
a shrnuti jednotlivych doporugeni. Uvodem bylo provedeno teoretické shrnuti
pouzivanych termind jako je definice Public relations, rozbor pouzivanych technik
a nastroju a méreni efektivity téchto aktivit.

Druha &ast prace obsahuje analyzu soucasné situace PR v Porsche Inter Auto CZ
pro znacky Bentley, Lamborghini a Porsche. Dale také popisuje metodu sbéru dat
a jejich vyhodnoceni. Data byla ziskana tfemi metodami: za prvé strukturovanymi
rozhovory s vybranymi prodejci vy$e jmenovanych znacCek, za druhé pomoci
dotaznikd distribuovanych mezi zakazniky znacek — vlastniky jmenovanych znacek
automobilu. Treti zpusob ziskavani informaci byla vlastni praxe autora — roc¢ni praxe
na PR oddéleni ve spole¢nosti PIA CZ.

Autor shrnul zavéry vyzkumu do SWOT analyzy, silnymi strankami jsou: novinarské
zapujcky vozl Porsche; komunikace s Porsche AG; zvuéna jména znacek;
postaveni PIA CZ na trhu; respekt segmentace znacky; vybudovana sit kontaktd
s novinafi a eventy znaCky Porsche pro zakazniky i novinare.

Identifikované pfileZitosti jsou: propagace znacek Bentley a Lamborghini; rozsifeni
povédomi o prodejné Lamborghini jako jediného oficialniho zastoupeni; ucelna
komunikace s vybranymi médii; propagace motorsportu vyrobcu; vyuziti socialnich
médii a rozSifeni sité ,blizkych” novinaru.

Jako slabé stranky, které si zaslouzi pozornost, byly identifikovany: PR aktivity
znacek Bentley a Lamborghini; komunikace s Bentley a Lamborghini; novinarské
zapujcky vozu Porsche; rozsahly média list; omezeny sortiment vozu a vybér médii
dle cilovych skupin.

V posledni ¢asti SWOT analyzy jsou uvedeny hrozby: skandaly vyrobcu jednotlivych
znacek; naruseni dobrého jména pfi Spatné komunikaci s médii; nesladéni image

s cilovym trhem; nepfizplsobivost novym trendim a vnimani znacek verejnosti.
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Ugelem zavéru prace je shrnuti zakladnich doporudeni: Uprava soudasné praxe
novinafskych zapujcek, zacileni PR znacek Bentley a Lamborghini na propagaci
existence autorizovanych showroom, nutnost rozsifeni rozsahu PR aktivit znacek
Bentley a Lamborghini. Pfes pocatecni umysl doporucit zavedeni sponzoringovych
aktivit pro zkoumané znacéky v Ceské Republice, autor doSel k nazoru, Ze by toto
opatfeni nebylo dostate¢né efektivni, a navratnost investic do tohoto komunikacniho

nastroje by byla velmi limitovana a dlouhotrvajici.
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Priloha €. 1 Dotaznik pro zakazniky

Dotaznik

Na zakladé praxe v Porsche Inter Auto CZ, kterou jsem absolvoval na oddéleni PR, pisi bakalafskou
praci na téma ,Vliv PR na prodej novych luxusnich vozii v PIA CZ“. Vybér znacek, na které se ve své
praci zamérim je ndasledujici: Bentley, Lamborghini a Porsche.

Dotaznik je anonymni a veskeré obecné informace budou pouzity k vypracovani mé bakalarské prace
a pro interni Ucely spolecnosti Porsche Inter Auto CZ.

1. Vlastnite nebo vlastnili jste viz znacky Bentley, Lamborghini, Porsche?
a. ANO
b. NE

2. Jakou z uvedenych znacek vlastnite?

a. Porsche
b. Bentley
c. Lamborghini
d. Zadnou

3. Jaké duvody vas vedly k volbé této znacky/znacek?

4. Kolikaty viz znacky Bentley, Lamborghini nebo Porsche vlastnite nebo jste vlastnili?

a. 1

b. 2

c. 3

d. 4

e. 5avice

f. DalsSi moZnosti

5. Zajima Vas déni ohledné znacky vozu, ktery vlastnite?
a. ANO —Z jakych zdroju ziskavate informace o déni ohledné znacky?
i. Prodejce
ii. Internet
iii. Magaziny
iv. Televize
v. Radio
vi. Od znamych a kamaradd
vii. V praci
viii. Jiné:
b. NE
6. Co pro Vdas znamena Public Relations v oblasti automotive.
Definice PR: ,,Public Relations, neboli PR je souhrnny pojem pro zamérné aktivity organizace
vUci verejnosti, které slouZi zajm0am organizace. Cilem PR je vytvaret a podporovat vzajemné

pochopeni a soulad organizace s okolim. Dobré vztahy s vefejnosti maji pfimy dopad na
obchodni Uspéch organizace”
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V ramci mé bakalarské prace se budu nejvice zamérovat na: kontakt s médii (PR ¢lanky,
tiskové zpravy), eventy, krizovou komunikaci, vnimani spole¢nosti a komunikaci na socialnich
sitich.

7. Co ma podle vaseho nazoru nejvétsi vliv, v ramci PR a marketingu, na nadkup luxusniho
vozu?
a. Eventy (Akce pro zakazniky, pfedstaveni novych modeld...)
Testy a recenze voz( v Automotiv ¢asopisech
Testy v Lifestyle ¢asopisech
Reklamy
Televizni testy a recenze
Podvédomi o znacce
Aktivita na socidlnich sitich
Jiné:

Smroo0T

8. MEél na Vas pfi rozhodovani o koupi daného vozu vliv alespon jedna z aktivit
marketingu a Public Relations?
a. ANO
i. Pokud ANO, ktera nejvice?
b. NE

9. Jakym zplsobem vnimate renomé vyrobce Vami vlastnéné znacky?
| T [ 2 [ 3 | a4 | 5 | 6
Negativni Pozitivni

10. Jak vnimate Public Relations znacky, kterou vlastnite?

\ 1 | 2 | 3 | 4 | 5 6
Negativni
Pozitivni
11. Zajimali Vas pfi vybéru vozu recenze a ¢lanky v médiich?
a. ANO
i. Pokud ANO ztotoZnujete se s nazorem médii?
1. ANO
2. Spise ANO
3. Spise NE
4. NE
5. Komentar:
b. NE

12. Zajimaly Vas pred koupi vozu reklamy dané znacky? (magaziny, billboard, TV spot,

radio)
a. ANO
i. Jaké nejvice?
1. Magaziny
2. Billboardy
3. Televizni spoty
4. Jiné:
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b. NE

13. Zucastnili jste se pred vybérem vozu néjakého z Eventu znacky?

a. ANO
i. Pokud ANO jakého?
1. Jakého:
2. Pozitivné
3. Negativné

ii. Jak na Vas akce pUsobila?
b. NE

14. Védéli jste, Ze PR jednotlivych znacek aZ na lokalni aktivity ma na starost Porsche Inter
Auto CZ?
a. ANO
b. NE

15. Jakym zplsobem vnimate PR Porsche Inter Auto CZ?

1] 2 | 3 4 5 6

Negativné Pozitivné
16. Mate néjaké podklady nebo pfipominky ke zlepSeni PR Porsche Inter Auto CZ?

17. Napada Vas jakakoliv dalsi pripominka ¢i poznamka vztahujici se k PR?
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Priloha €. 2 Rozhovor s prodejci

Znacka: Datum:

Rozhovor s prodejci

Na zakladé své povinné praxe v Porsche Inter Auto CZ, kterou jsem absolvoval na oddéleni PR, piSi
bakalafskou praci na téma ,Vliv PR na prodej novych luxusnich vozi v PIA CZ“. Vybér znacdek, na které
se ve své praci zamérim je nasledujici: Bentley, Lamborghini a Porsche.

Rozhovor je anonymni a veskeré obecné informace budou pouZity pouze k vypracovéni praktické
Casti mé bakalarské prace. Otazky jsou rozdéleny na ¢ast obecnou, ¢ast s orientaci na zakazniky a ¢ast
orientovanou na PR.

Obecna cast
1. Jak dlouho pracujete jako prodejce automobilG?
2. Zajimate se o Automobilovy prdmysl? S kym nebo v jakych situacich se s timto tématem
setkavate? (osobni / pracovni zdjem)
a. Jakym zpUsobem nebo ze kterych zdroju ziskavate informace o Automotive?
3. Vite co znamenad Public Relations a ¢im se zabyva?
4. Co pro Vas znamena Public Relations ve vztahu k Automotive.

Definice PR: Kontakt s médii (PR ¢lanky, tiskové zpravy), eventy, krizovd komunikace, vnimani
spolecnosti, komunikace na socidlnich sitich.

5. Zajimd Vas déni ohledné znacky kterou prodavate?

a. ANO - Z jakych zdrojt ziskavate informace o déni ohledné znacky, kterou prodavate?
6. Jak obecné vnimate PR (o vasi znacce)

a. Clanky v magazinech (pozitivni, negativni)

b. Reklamy (magaziny, billboard, TV spot, radio)

c. Eventy (roadshow, akce s klienty, veletrhy)

Orientovano na zakazniky
7. Do jaké miry, podle vaseho nazoru, je zdkaznik ovliviiovan nazorem médii?
1 2 | 3 | 4 | 5 6
Neni na 100%
8. Setkali jste se s pozitivni nebo negativni zkuSenosti zakaznika v disledku PR PIA CZ, které
vedlo ke koupi vozu?
9. Dostali jste néjaké podnéty od zakaznika k zlepSeni PR?

Orientovano na PR
10. Co ma podle vaseho nazoru nejvétsi vliv, v ramci PR a marketingu, na prodej vami prodavané

znacky?
11. Jak byste ohodnotili PR Porsche Inter Auto CZ?
1 2 3 4 5 6
Negativni Pozitivni

a. Covnimate jako nejvétsi prileZitosti a hrozby?
12. Do jaké miry dle vaseho nazoru napomahaji lokalni PR aktivity prodeji vasich voz(i?
13. Pokud byste mohli zménit jednu ¢ast PR vasi pobocky nebo PIA CZ, kterou a jakym
zpUsobem?

14. Jakym zpGsobem vnimate PR vyrobce Vami proddvané znacky?

15. Napadd Vas jakékoliv dal3i pfipominka ¢i pozndmka vztahujici se k PR at uz Vas nebo
zdkaznika?

53



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

David Kavan

STUDIJNi OBOR

6208R087 Podnikova ekonomika a management obchodu

NAZEV PRACE

Vliv PR na prodej novych luxusnich vozu.

VEDOUCI PRACE

Mgr. Dagmar Sieglova, M.S.Ed., Ph.D.

KATEDRA KMM - Katedra ROK ODEVZDANi | 2017
managementu a
marketingu

POCET STRAN 55

POCET OBRAZKU 5

POCET TABULEK 1

POCET PRILOH 2

STRUENY POPIS

Tématem prace je vliv PR na prodej novych luxusnich vozu. Prace
obsahuje teoreticky pfehled pouzitych pojm(. Autor se zaméfil na
spole¢nost Porsche Inter Auto CZ a jeji luxusni znacky Bentley,
Lamborghini a Porsche. Sbér dat byl proveden pomoci
strukturovanych rozhovoru s prodejci a dotaznik( distribuovanych
zakaznikdm. Autor téz vyuzil zkuSenosti z ro¢ni praxe na oddéleni PR
v Porsche Inter Auto CZ. Autor shrnul zjisténé poznatky do SWOT
analyzy popisujici vliv PR. Na zakladé zjisténi autor navrhuje tfi
opatfeni: Uprava organizace a vyuziti novinarskych zapujcek, hlavnim
nedostatkem v sou€asnosti je nedostateCna komunikace s prodejci.
DalSim navrhovanym opatfenim je zamé&fit PR aktivity na propagaci
autorizovanych showroom( znacek Bentley a Lamborghini. Tfetim
navrhem je zintenzivnéni PR aktivit pro Bentley a Lamborghini.

KLICOVA SLOVA

Public relations, PR, Media relations, Porsche, Bentley,
Lamborghini, Komunikace, Luxusni automobil, Automotive, Vliv
PR, Event, Monitoring PR vystupti, Krizova komunikace

PRACE OBSAHUJE UTAJENE CASTI: Ne




ANNOTATION

AUTHOR David Kavan

FIELD 6208R087 Business Management and Sales
Impact of PR on the sale of new luxury cars.

THESIS TITLE

SUPERVISOR Mgr. Dagmar Sieglova, M.S.Ed., Ph.D.

DEPARTMENT KMM - Department YEAR 2017
of Management and
Marketing

NUMBER OF PAGES 55

NUMBER OF PICTURES 5

NUMBER OF TABLES 1

NUMBER OF APPENDICES 2

SUMMARY

The topic of the thesis is The PR’s influence on the sales of new luxury
cars. The paper contains a theoretical overview of used terminology.
The author focused on Porsche Inter Auto CZ and its luxury brands
Bentley, Lamborghini and Porsche. Data collection was conducted by
structured interviews with resellers and questionnaires distributed to
customers (luxury car owners). The author also took advantage of his
internship in the Porsche Inter Auto CZ PR department. The findings
are presented in the SWOT analysis describing the influence of PR.
Based on the analysis’ results three measures were proposed: the
organization and the utilization of journalist testing the cars, the current
main drawback is the lack of communication with car dealers. Another
proposed measure is to focus on PR activities on the promotion of
Bentley and Lamborghini authorized showrooms. The third proposal is
to intensify PR activities for Bentley and Lamborghini.

KEY WORDS

Public relations, PR, Media relations, Porsche, Bentley,
Lamborghini, Communication, Luxury vehicle, Automotive,
Impact on PR, Event, Monitoring, PR Outputs, Crisis
Communication

THESIS INCLUDES UNDISCLOSED PARTS: No







