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SOUHRN

Cil prace:

Rozbor marketingové komunikace segmentu luxusnich vozti v ¢eském trznim prostiedi a vyhodnoceni
vhodnosti jednotlivych jejich néstrojii pro tento segment

Charakteristika rozdilu mezi luxusnim a béznym zbozim, konkrétné automobily, a rozdilu v jejich
marketingové komunikaci

Zhodnoceni prodejnich vysledkti spolecnosti Invelt, s.r.o. a na jejich zdkladé navrzeni vhodné
marketingové komunikace k podpofe prodeje modeli 3GT a 5SGT

Vyzkumné metody:

Literarni reSerSe

Popisna statistika a rozbor primarnich dat

Sumarizace sesbiranych dat

Predikce vhodného postupu na zdkladé rozboru vhodnosti jednotlivych nastroji marketingové
komunikace

Vys

ledky vyzkumu/prace:

Nastroje marketingové komunikace vhodné k vyuziti v segmentu luxusnich vozl jsou pfedevsim osobni
prodej, direct mail, CRM a public relations

Reklama v segmentu luxusnich vozi je orientovana ptedev§im na posileni image znac¢ky a zvySeni
povédomi o znacce

Vnimani pojmu ,,luxus® se rtizni na zakladé ekonomickych, geografickych, kulturnich a dal$ich faktord,
obecné je za luxusni povazovan vyrobek ¢i sluzba, ktery pfinasi oproti zakladni funkci a uzitné hodnoté
vyrobku bézné spotieby navic davku vyjimecnosti, kvality, inovace, prestize, esteti¢nosti, atp.
Nejprodavanéjsimi modely BMW jsou ve spolecnosti Invelt tradiéni modely 3 a 5 Series, jejich varianty
3 a 5 Gran Turismo tvoii zhruba 8,5% prodejti standardnich modelt 3 a 5, proto byla navrzena
marketingova komunikace k podpofe téchto modeli a tim navySeni ekonomického zisku spole¢nosti
Invelt i automobilky

Zav

€ry a doporuceni:

Marketingova komunikace luxusnich vozii se zamétuje pfedev§im na jeji adresné formy a budovani
dlouhodobého vztahu se zakaznikem, na rozdil od segmentu béznych vozi, kde pievlada komunikace
neadresna, plo$na reklama (TV, denni tisk, apod.) a ktera spiSe miva charakter kratkodobé podpory
prodeje

Prodejci luxusnich vozii by méli upfednostfiovat adresné nastroje marketingové komunikace
pted neadresnymi, nebot’ cilova skupina luxusnich vozl je velmi mala a neadresné plosné kampané se
jevi jako pfili§ nadkladné a pro komunikaci luxusnich vozl neefektivni

Za luxusni jsou v Ceském trznim prostfedi pokladany zejména vyrobky, u nichz je na prvni pohled
jejich vyssi cena patrnd, coz jsou pravé naptiklad automobily

Marketingova komunikace k podpofe prodeje modelit 3GT a 5GT obsahuje navrh konkrétni kampané,
kalkulaci nakladt pro tuto kampan a hodnoti ocekavanou navratnost vynalozenych prostredkii

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace
Luxusni
Public relations

Direct marketing

automobily
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SUMMARY

Main objective:

Analysis of marketing communication in the segment of luxury cars on Czech market and assessment of
suitability of its instruments for this specific segment

Characterization of the difference between luxury and consumable goods, specifically cars, and
the difference in their marketing communication

Assessment of the sales results of the Invelt company and proposal of suitable marketing
communication for sales promotion of the 3GT and 5GT models

Research methods:

Literary research

Descriptive statistics and assessment of the primary data

Data summary

Prediction of suitable proceeding on the basis of the marketing communication instruments* assessment

Result of research:

Personal selling, direct mailing, CRM and Public relations are main suitable instruments of marketing
communication in the segment of luxury cars

Advertising in luxury cars‘segment aims mainly at appretiation of the brand image and brand awareness
Perception of the term ,Juxury® varies on the basis of economical, geographical, cultural and other
factors, luxury goods or services bring generally more exclusivity, quality, innovation, prestige,
aesthetics, etc. above the main purpose and utility value of the consumable goods

Traditional models 3 and 5 are the best-selling models in the Invelt company, the 3GT and 5GT form
approx. 8,5% of the total 3 and 5 Series’ sales, there has been proposed a marketing communication to
promote the sales of these models and increase the economic profit of both Invelt and the manufacturer

Conclusions and recommendation:

Marketing communication of luxury cars aims mainly at its personalized ways and a long-time
relationship with the customer, the consumable cars segment aims mainly at non-personalized
communication, global advertising (TV, daily press) and shows signs of short-term sales promotion
Dealers of the luxury cars should prefer the personalized instruments of the marketing communication,
because the target group of the luxury cars® segment is very small and the non-personalized global
campaigns seem to be too costly and ineffective for marketing communication of the luxury cars

On the Czech market, a product is considered as luxurious primarily when its exceptional value is
noticeable at the first sight, which exactly applies to cars

Marketing communication for promotion of the 3GT and 5GT sales figures includes a campaign
proposal, a cost calculation of this campaign and evaluation of expected return of the invested resources

KEYWORDS

Marketing communication
Luxury cars

Public relations

Direct marketing

JEL CLASSIFICATION

M310 - Marketing
M370 - Advertising
M390 - Marketing and Advertising: Other
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MK Marketingova komunikace
MR  Media Relations
CRM Customer Relationship Management
PR  Public Relations
SUV  Sport Utility Vehicle (sportovné uzitkové vozidlo)

GT  Gran Turismo
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1 Uvod

Tématem této bakalarské prace je marketingova komunikace luxusniho zbozi a sluzeb,
konkrétn¢ marketingova komunikace luxusnich vozi. Toto téma bylo zvoleno ze dvou
hlavnich doivodti: Luxus je v Ceské republice ¢asto spojovan piedeviim s vyrobky,
U nichZ je na prvni pohled patrna jejich vyssi cena, coz luxusni automobily bezezbytku
spliuji, navic se vlivem vyuziti modernich technologii a materiald v automobilovém
pramyslu postupné vytraci rozdily v uzitné hodnoté béznych a luxusnich vozi, a praveé
proto musi znacka zvolit takovy mix ndstroji marketingové komunikace, aby co
znacky, resp. jakou pfidanou hodnotu zakoupeni vozu této luxusni znacky zakaznikovi
pfinese. Dal$im vyznamnym divodem pro vybér tohoto tématu je fakt, ze luxusni zboZzi
obecné méné podléha ekonomickym vlivim, tedy ze ani v dobé ekonomické recese
cilovd skupina zpravidla pfili§ neomezuje ndkup luxusnich statkli, jako tomu byva
U zbozi bézné spotieby. Tento fakt 1ze odiivodnit i tim, Ze i v nepfiznivé dob¢ neutucha
touha cilovych skupin po vlastnéni vyjimecnych, bézn¢ nedostupnych vyrobki. Této
problematice je ¢aste¢n¢ vénovana kapitola 2.3.4.

Hlavnim cilem prace je proto rozebrat marketingovou komunikaci luxusnich vozi
vV eském trZznim prostiedi a zhodnotit vhodnost vyuziti jednotlivych nastroji
komunikaéniho mixu v tomto segmentu. Tohoto cile je dosaZzeno za pomoci splnéni
dvou dil¢ich cili uvedenych V teoretick¢é a praktické casti prace. Marketingova
komunikace béZnych a luxusnich automobilii obsahuje spole¢né rysy, presto
s sebou segment luxusnich vozi prinasi urcita specifika, jejichZ charakteristika je
prvnim z dil¢ich cila této prace.

Teoreticka ¢ast se zabyva nejdulezitéj$§imi souc¢astmi marketingové komunikace, blize je
pak zamétena na soucasti charakteristické pro komunikaci popisovaného segmentu
luxusnich automobiltl. Z podstaty marketingové komunikace vyplyva, Ze pro spravnou
a efektivni prezentaci spolecnosti ¢i vyrobku je nutné vytvofit specificky mix
jednotlivych prvku uvedenych v teoretické ¢asti tak, aby oslovil cilové skupiny a piispél
K ptesvédceni zajemct a zékaznikll k zakoupeni produktu z nabidky spole¢nosti. Tato
kombinace nastroji marketingové komunikace se v pfipad€ luxusniho zbozi, resp.
luxusnich vozl, ve vétsi mife orientuje na emoce, individualitu, prestiz a tradici znacky
a dalsi, spiSe ,,nehmatatelné* faktory, Casto spojované s luxusnim zbozim, oproti
béznym voztim, u nichz byva zpravidla komunikovana predevs§im jejich uzitna hodnota
¢i ekonomicka vyhodnost oproti konkuren¢nim vyrobkim. Proto je v kapitole 2.3.4
uvedena i tvaha o vniméni pojmu ,,luxus® v ¢eském trznim prostiedi a jak je vniméan
rozdil mezi béZnym a luxusnim vyrobkem ¢i znackou.

Kapitola 2.2 popisuje hlavni nastroje marketingové komunikace obecné, s vétsim
dirazem pravé na ty nastroje, jez byvaji vyuzivany v komunikaci luxusnich vozi. Tato
kapitola je uzce spjata s praktickou c¢asti prace, ve které je vyuzivani téchto
marketingovych nastroji demonstrovdano na ukézkidch zpraxe, konkrétn¢ na
marketingové komunikaci znatky BMW, jejimz autorizovanym prodejcem pro Ceskou
republiku je spolecnost Invelt, s.r.o. a jejiz objem prodeje tvoii zhruba Y4 vSech
prodanych voztt BMW v CR.
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Kapitola 2.3 je vénovana luxusnimu zbozi, rozdilim mezi zbozim luxusnim a zbozim
bézné spotieby, charakteristice luxusniho zboZzi v lokalnich podminkach, vnimani
pojmu ,,luxus* a luxusniho zbozi mezi vefejnosti a nékterymi specifiky ¢eského trzniho
prostiedi oproti vyspélejSim (zapadoevropskym) ekonomikdm a spole¢nostem.

Cilem praktické ¢asti prace je na zakladé dat ziskanych od spole¢nosti Invelt, s.r.o.
(autorizovaného dealera) a rozboru marketingové komunikace automobily BMW
vystihnout efektivni marketingovou komunikaci luxusnich automobili
a navrhnout opati‘eni k podpore prodeje vybranych modela znacky.

Praktickd cast je rozdélena na dvé hlavni kapitoly, a to kapitolu zabyvajici se
marketingovou komunikaci znacky BMW, kterou zajiStuje pfimo automobilka a ktera
je pro vSechna dealerstvi shodnd a zéavazna, druha kapitola je zaméfena na
marketingovou komunikaci konkrétniho prodejce, v tomto piipadé spole¢nosti Invelt.
Tyto kapitoly vychazeji z teoretické Casti prace a piindSeji praktickou ukazku
kombinace néstroji marketingové komunikace, vyuzivanou prodejci luxusnich
automobilt, dalsi konkrétni informace pak pfimo od vyrobct, resp. prodejct luxusnich
vozd.

Stejné jako u jinych druhli zbozi, i autorizovana dealerstvi luxusnich vozil jsou vazany
souborem nafizeni vychdzejicich pfimo od matefské automobilky, které prodejce
zavazuji k vyuzivani marketingové komunikace utvaifené vyrobcem, v nékterych
aspektech uvedenych v praci maji vSak dealefi volnost a vyuZivaji marketingovych
nastroji, které se mohou lokalné lisit a je tedy nutné se cilovym skupindm v této oblasti
pfizpusobit. Na druhé strané vSak vyrobce pouze jednostranné nezavazuje autorizované
partnery k dodrzovani nastaveného konceptu, ale zaroven jim poskytuje nezbytnou
a neopomenutelnou podporu, bez které by se autosalony neobesly. At se jedna o
podporu ve form¢ materialni (tiskoviny, vyzdoba showroomu - bannery, atd.), tak i
velké mnozstvi nehmotnych podptrnych prostfedki, jako poskytovani piedvadécich
vozu za niz§i ceny, participaci na potadani eventli pro zdjemce a zdkazniky znacky,

apod.

Na zakladé rozboru prodejnich vysledki spolecnosti Invelt, s.r.o. v kapitole 3.3 je
vyhodnoceno, jaké modely by mély byt v marketingové komunikaci prodejce
podpoieny, resp. u kterych modeli je patrny nejvétsi potencial pro rust prodeje, pro tyto
modely je pak v kapitole 3.5 navrzen vhodny komunika¢ni mix n€kolika nastroji
marketingové komunikace tak, aby za pomoci nepftilis vysokych nakladd byl podpoten
prodej téchto modeli a tim zlepSen ekonomicky vysledek nejen prodejce, ale i samotné
automobilky.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Metodologie prace

Metodologicky postup pouzity v teoretické ¢asti prace je zaloZen predevsim na literarni
reSer$i, a to jak na odborné literatufe v tisténé podobé€, tak v elektronické podobé.
Zdrojem pro zpracovani cCasti tykajici se konkrétnich ndastrojii marketingové
komunikace je ceskd i zahraniéni odborna literatura, charakteristika jednotlivych
nastroji je Vtextu interpretovana v ndvaznosti na jejich pouziti v marketingové
komunikaci luxusnich automobiltl. V teoretické (dale pak i praktické) Casti prace jsou
uvedeny informace Cerpané ze serverti zamétenych na automobilovy prumysl, zejména
pak segment luxusnich vozi. K tématu luxusu obecné byly vyuzity a popsany vysledky
studie ,,Mather: Cesi a luxus®, jez postihuje vztah Cechil k luxusnim vyrobkiim, jaké
vlastnosti by tyto vyrobky mély bezpodminecné spliovat, atd.

Praktickd c¢ast pfimo navazuje na Cast teoretickou a k jednotlivym ndstrojim
marketingové komunikace, vyuzivanym v segmentu prodeje luxusnich vozid, uvadi
konkrétni piiklady jejich vyuziti. V této €asti je nezbytné zduraznit, ze nékteré nastroje
marketingové komunikace jsou vyuzivany a aplikovany zejména vyrobcem, dalsi pak
vyuziva kazdy dealer znacky do jist¢é miry individudlné a autonomné. U nékterych
marketingovych nastroji vSak samoziejmé mutize dojit k pouziti jak na strané
automobilky, tak na stran€ obchodniho zastoupeni, piikladem jsou napt. tiSt€né
materidly (,,imageové® katalogy jsou unifikované pro vSechna zastoupeni a v ptipadé
BMW 1 trhy; konkrétni nabidkové katalogy, napf. zvyhodnéna nabidka piisluSenstvi je
pak individudlni zalezitosti jednotlivych dealerstvi znacky). K popisu spoluprace mezi
automobilkou a dealerem byly vyuZity informace ziskané z osobniho sdéleni
regiondlniho feditele spole¢nosti Invelt, s.r.o. pro Plzensky region, Petra Bause (2014).

Primarnimi zdroji k rozboru konkrétnich nastroji marketingové komunikace jsou tisténé
materialy automobilky BMW a prodejni vysledky spolecnosti Invelt, s.r.o. za roky 2010
az 2013 (Invelt, 2014). V rdmci porovnani prodejnosti jednotlivych modelt BMW i
srovnani prodejnich vysledkd spolecnosti Invelt, s.r.o. vi¢i celkovym prodejim
automobilky BMW na ¢eském trhu byla pouzita popisna statistika, primarnim zdrojem
pro porovnani celkového objemu prodanych vozli na Ceském uzemi a prodejnich
vysledkl spolecnosti Invelt byla primarnim zdrojem statistika nové registrovanych vozi
BMW v CR (Autoperiskop, 2014). Tato popisna statistika je zaméfena na prodejni
vysledky vroce 2013. Na zikladé rozboru téchto dat bylo zjiSténo, Ze modely
s potencialem k ristu prodejnosti jsou zejména modely 3GT a 5GT, pro jejichz
marketingovou komunikaci byla v kapitole 3.5 navrzena konkrétni doporuceni s cilem
zvyseni poc¢tu prodanych kusti. Tento navrh je doplnén 1 o ptibliznou kalkulaci nakladi
a vyhodnoceni, kolik by na zdklad¢ této kampané muselo byt prodano vozii, aby mohla
byt povazovana za uspesnou.

2.2 Marketingova komunikace

Pro uspéch spolecnosti a splnéni stanovenych cilll je nutné vytvofit funkéni kombinaci
vSech nastrojti marketingového mixu a zadny z nich neni vyrazné dilezitéjsi ¢i méné
Vysoka §kola ekonomie a managementu
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dilezity. Tématem této prace je vSak pouze marketingova komunikace. Tato kapitola je
zameétena spisSe na vyuziti téch trendll v marketingové komunikaci, které jsou vyuzitelné
v praktické ¢asti prace, tedy v komunikaci luxusnich automobilt. Dle Koudelky, Vavry
(2007, s. 200) je marketingova komunikace definovana nasledovné:

., Marketingova komunikace je kazda forma komunikace, kterou podnik pouziva
K informovani, presvédcovani nebo ovliviovani stavajicich nebo potencidlnich
zakaznikii. *

Z této definice vyplyva, ze marketingova komunikace mé mnoho podob a bézné se Cleni
na tyto skupiny nastroji:

Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales promotion)
Osobni prodej (Personal selling)
Vztahy s vetejnosti (Public Relations)
Pfimy marketing (Direct marketing)

S vySe uvedenym tUzce souvisi v literatufe bézné zminiovany model plsobeni néstrojli
MK na pfijemce sdéleni, ktery vystihuje, ¢eho se marketingovd komunikace snazi
dosahnout. Jedna se o model AIDA:

Obrazek 1Model AIDA

Zdroj: Mediaguru (2014)

Z tohoto obrazku vyplyva, ze prvni krok od spolecnosti smérem k zakaznikovi je
upoutani pozornosti. Poté, co je toho docileno, musi byt u zakaznika o predkladanou
nabidku vzbuzen zijem. Nasledné je tfeba zdkaznika pfesveédcit, Ze produkt dokaze
uspokojit jeho potfebu a finadlnim krokem jiz je samotna akce, ¢ili nakup produktu.

2.2.1 Reklama

Podle Stuchlika, Cichovského (2010, s. 237) byva reklama nejéastéjsim piipadem
neosobni komunikace, slouzicim predevsim k informovani a presvédCovani stavajicich
i potencialnich zakaznikli ke koupi produktu. Vyuziva k tomu Siroké spektrum médii,
¢imz vytvati vyznamny vliv na vefejnost a bylo nezbytné ji zacit regulovat. Reklama je
jednim z nastrojii marketingové komunikace, ktery je vyuzivan jak vyrobci vozi, tak
i jejich prodejci.

V segmentu luxusnich vozl jsou komunikovany odlisné vlastnosti oproti b&éznym
voziim. Zatimco reklama na bézné vozy byva zpravidla postavena na néjakém

zvyhodnéni nebo slevé, jako jsou napfiklad akéni ceny, specidlni edice s ptiplatkovou
vybavou zdarma, sada zimnich pneumatik, nosic¢ na kolo a podobné¢, reklama na luxusni
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vozy komunikuje onu odliSnost od béznych a konkuren¢nich vozl. Jedna se o to, jaké
vyhody nebo pocity vlastnictvi tohoto vozu piinasi a plsobi ne na zékaznikovu
racionalni stranku, ale na jeho emociondlni stranku. V segmentu luxusnich vozidel se
tedy zpravidla jedna o tzv. imageovou reklamu, kterd ma zlepSit image znacky,
posilit povédomi o prodejci atd., spiSe nez donutit zdkaznika jit si koupit konkrétni
zvyhodnény automobil. Neznamend to ovSem, ze by akéni ceny nebyly v tomto
segmentu komunikovany nikdy, ale dochézi k tomu napt. pouze pti vyprodeji starych
skladovych vozi, lonskych modelovych rokt, vybéhovych modelti apod. V segmentu
luxusnich vozidel byvad zpravidla vyuzivana tiskova reklama (zejména v periodicich
cilenych na skupinu obdobnou cilové skupiné¢ luxusnich vozl, tzn. lifestylové
magaziny; sportovni, napf. golfové magaziny; ale 1 casopisy s automobilovou
tematikou). Tiskovou reklamu dopliiuje pak internetova reklama, napt. ve formé
bannerd. Televizni reklama neni v Ceské republice v segmentu luxusnich vozi v zasadé
vibec vyuzivana.

2.2.1.1 Reklamni kampan

Pro kazdy produkt je nezbytné na miru vytvofit u¢innou kampan, proto je nutné se
nejdiive zamyslet nad specifikaci cili kampané a ujasnit a stanovit si rozpocet, ktery je
spole¢nost ochotna investovat. Pfi stanovovani rozpo¢tu se musi brat v potaz vybér
médii a jejich nékladnost versus ofekavana efektivita. Pro kazdy produkt je nezbytné
citlivé sestavit optimalni medidlni mix, ktery co nejefektivnéji zasdhne cilovou skupinu.

Charakteristiky jednotlivych médii jsou shrnuty v ptiloze 1, ze které vyplyva, ze
vhodnymi prostfedky ke komunikaci luxusnich vozl jsou zejména internet a asopisy.
Dle Piikrylové, Jahodové (2010, s. 72) s sebou internetova reklama nese fadu vyhod,
jako celosvétovy dosah, nepietrzité ptisobeni, vysoké zacileni, interaktivitu, apod. Jako
hlavni nevyhodu autorky oznacuji nutnost pfipojeni, tento nazor vSak v dneSni dobg,
zejména u movitych osob, které jsou cilovou skupinou luxusnich vozli a zpravidla
mivaji piistup k modernim technologiim, neni opodstatnény. Casopisy jsou ke
komunikaci segmentu  luxusnich automobild pak dle autorek vhodné prave
pro selektivnost a prestiz nékterych casopist, za hlavni nevyhody povazuji
nedostate¢nou pruznost a vysoké néklady na kontakt.

2.2.1.2 Hodnoceni kampané

Po provedeni reklamni kampané¢ je nutné ji vyhodnotit z divodu nutnosti zjistovani, zda
jsou prostiedky na reklamni kampan vynakladany efektivné a jsou pro spole¢nost
otekavanym piinosem. Jak uvadi Stuchlik, Cichovsky (2010, s. 233), k méfeni
ucinnosti televizni reklamy slouzi n€kolik ukazatelti (napf. Rating — mira sledovanosti,
Gross Rating Points — kumulovana sledovanost, Reach — zasah, Cost Per Thousand —
cena za tisic zasahd, atd.), méteni poslechovosti radii nese nazev Radio Projekt a k jeho
realizaci se pouziva telefonické dotazovani posluchacu radii za pomoci metody CATI,
méieni marketingové efektivity tisku je sledovano agenturou Media Projekt. U pftiloh je
ovetovan vkladany néklad.
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2.2.2 Podpora prodeje

Dalsi slozkou marketingové komunikace je podpora prodeje. Na rozdil od reklamy neni
priliS§ zaméfena ani vhodna k budovani dlouhodobé loajality ke znacce, jednd se
zpravidla o konkrétni kratkodoby impuls ke koupi. Jednd se o soubor marketingovych
aktivit, mezi které patii napiiklad soutéze, kupony, vzorky, slevy. Soucastmi podpory
prodeje, Casto vyuzivanymi v automobilovém pramyslu je ale napt. ti¢ast na vystavach
a veletrzich, tematicky souvisejicich spoleenskych akcich, atd.

Nejcast¢jsi déleni podpory prodeje podle cilové skupiny, na kterou je zaméfena,
strukturuje Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 88) nasledovné:

Spoti‘ebni podpora prodeje je zaméfena pfimo na zakaznika. NejcastéjSim nastrojem
podpory prodeje je podpora na misté prodeje (POS — point of sale), také oznacovana
jako instore marketing. Mezi nastroje orientované na konecného spotiebitele patii
napf. spotiebitelské soutéze, vzorky, zvyhodnéna baleni, atd. Tento typ podpory prodeje
se vyskytuje v marketingové komunikaci luxusniho zbozi pouze okrajove.

Obchodni podpora prodeje je zaméfena na obchodni mezi¢lanky s cilem presvédcit je
k prodeji urcitého produktu, znacky; jejich vétsi propagaci, vétsimu odbéru apod. Jako
mozné stimuly jsou b&zné uvadény napf. rtizné typy slev, zbozi zdarma, podil na
nakladech za reklamu u prodejce, darky, ale také veletrhy a vystavy. Tento typ podpory
prodeje byva zpravidla zajistovan samotnou automobilkou, at’ uz se jedna o prezentaci
na vystavach automobill svétového formatu, do této skupiny lze zafadit i poskytovani
predvadécich vozl dealerim za zvyhodnéné ceny, atd. Dale se miiZe jednat i o odmény
pro dealerstvi pfi splnéni stanovenych kvot prodeje, at’ uz celkovych, ¢i konkrétniho
modelu.

Podpora prodeje obchodniho personalu je provadéna za ucelem zvySeni motivace
prodejniho personalu k informovani o vyrobku a jeho propagaci. Ke zvySeni vykonu
personalu se pouzivaji §koleni, vzdélavani, tréninky, prémie, soutéze (napi. dle objemu
prodeje), atd.

Z prehledu vyplyva, Ze nékteré nastroje se nedaji jednoznacné zatradit do jednoho z typti
podpory prodeje a lze je tedy pfizplsobené vyuzit na jakoukoliv formu podpory
prodeje. Nejucinnéjsiho efektu pak lze dosahnout v kombinaci s ostatnimi nastroji
marketingové komunikace. Samoziejmé je nutné si jako u ostatnich marketingovych
aktivit nejprve stanovit cile, kterych chce spole¢nost za pomoci podpory prodeje
dosdhnout (napf. vySe zminéné kvoty prodeje) a splnéni téchto cilli nésledné po
ukonceni kampané ovéfit. Cilem téchto analyz je opét zajistit, aby prostfedky spojené
s podporou prodeje byly vynalozeny Gc¢inn¢ a ptinesly firmé ocekévany efekt.

2.2.3 Osobni prode;j

Osobni prodej je v zdsad¢é hlavnim nastrojem marketingové komunikace, vyuzivanym

prodejci luxusnich vozu. Dle Koudelky, Vavry (2007, s. 207) je diky tomuto specifiku

(dlouhodoby kontakt s jednou urcitou osobou) charakteristicky spiSe pro pramyslové

(B2B — Business to business) trhy, avSak lze se s nim setkat i na spottebitelskych trzich,

a to pravé u zbozi, u néhoz jsou vysoké naklady na osobni prodej vyvazeny cenou
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nabizenych vyrobki - tento zplisob prodeje je tedy pro spole¢nost rentabilni. Vhodnost,
resp. nutnost osobniho prodeje je v segmentu luxusnich automobilt zfejma, individualni
ptistup prodejce k zékaznikovi hraje pti vybéru vozu Casto kli¢ovou roli, zatimco u
zbozi kazdodenni bézné spotieby by tento zplisob byl vysoce nerentabilni (napf. prodej
toaletniho papiru). Osobni prodej nemusi probihat tvafi v tvaf, jak by nazev mozna
mohl naznaCovat, ale za formu osobniho prodeje Ize povaZzovat napi. i ,,pasivni®
telemarketing, kdy zakaznik sdm vola na telefonni linku (zpravidla bezplatnou), kde se
muze o produktech informovat nebo je nakupovat. Forma telemarketingu, kdy prodejce
aktivné oslovuje zakazniky z ptipravené databaze, lze oznalit spiSe za formu direct
marketingu (viz kapitola 2.2.4).

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je, Ze prodejce se miize vZdy prizpusobit
aktualni situaci a dle potieby ménit pristup k zakaznikovi a miize se zdkaznikem
budovat dlouhodoby vztah. Jelikoz je vSak tento zpusob pro bézné zbozi netmérné
nakladny, vyuzivad se pfevazné u zbozi, kde je osobni komunikace nezbytna. Tomuto
nastroji marketingové komunikace je vénovana kapitola 3.4.1.3.

2.2.4 Direct marketing

Jako dalsi v pofadi je uveden direct marketing, jelikoZ jsou nékteré jeho soucasti
podobné osobnimu prodeji. Smyslem direct marketingu je vSak snaha o budovani
stalého individudlniho vztahu se zdkazniky za pouZiti adresné komunikace. Cilem
pfimého marketingu je ziskdvat reakce zdkaznikii na podnéty, které jsou jim dle
Jakubikové (2008, s. 261) sd€lovany nésledujicimi zplsoby:

., Podle federace evropského direct marketingu (FEDMA) se direct marketing klasifikuje
do nasledujicich ctyr skupin: reklama s primou odezvou, direct mail, telemarketing a
on-line marketing.

Nastroji pfimého marketingu jsou dle autorky katalogy (klasické papirové a
elektronické na internetu), publicita poStou (direct mail), neadresovand reklama (tzv. od
dvefi ke dvefim), prodej telefonem, prodej rozhlasovou a televizni reklamou, reklama
v tisku s kupony, internet.

Pouzitelnymi nastroji pro segment luxusnich vozi se jevi byt direct mail a on-line
marketing, proto se nasledujici text zabyva pouze jimi. Direct mail je piimé oslovovani
konkrétnich zakazniki pomoci poSty. Mulze se jednat jak o katalogy, ceniky,
objednavkové listy, atd., tak 1 napt. o informace o aktudlnich nabidkéach. Direct mail je
vhodny k propagaci segmentu luxusnich vozii zejména z divodu, ze umoziuje cilit
pouze na vybrané konkrétni zakazniky, u kterych je ocekdvan zajem o predkladanou
nabidku. Zakladem uspéchu direct mailu je kvalitni databaze kontaktl, kterd muize
obsahovat nejen stavajici zékazniky a zajemce, ale i osoby stavajicimi zékazniky
doporucené, piipadn¢ databaze zakoupené. Klasicka ,,papirova“ korespondence ma
obzvlasté u luxusnich vyrobki i v dnesni ,digitalni* dobé vyznam, nebot” stejné jako
U ostatnich nastrojii marketingové komunikace luxusniho zbozi je dilezity nejen jeji
obsah, ale 1 forma. Materidly zasilané vyrobcem pusobi hodnotné, jsou tiStény
na kvalitni papir, ¢asto v originalni podobé. Jako ukdzka kvalitné zhotoveného direct
mailu je ptiloZzen dopis (ptiloha 2) a obalka (pfiloha 3) K pfilezitosti pfedstaveni nové
generace luxusniho kupé Bentley Continental GT, rozesilany automobilkou.
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On-line marketing je nejnov¢jsi formou direct marketingu a kombinuje v sobé prvky
ostatnich typt direct marketingu, ptevedené do digitalni podoby. Jeho cilem je opét
dosazeni zpétné vazby od zdkaznikd. V segmentu luxusnich vozl je pouzitelné
napiiklad e-mailové oslovovani (modernéjsi podoba direct mailu), ¢i interaktivni
webové stranky produktd, na kterych Ize nalézt informace, nechat si je zaslat,
kontaktovat prodejce, prohlédnout si varianty produktu atd. V zasad¢ u kazdé
automobilky (nejen u luxusnich) Ize na webu nalézt konfigurator, kde si zajemce muze
navolit nejen parametry a vybavu vozu, ale zaroven pomoci nckolika kliknuti
prohlédnout vzhled vozu (zménit barvu, designové dopliiky, kola), ale nakombinovat i
interiér vozu (provedeni Calounéni, ozdobné listy, osvétleni, atd.). UziteCnost téchto
konfiguratort je ziejmd. Zatimco na prodejné miva dealer konkrétniho modelu vozu
pouze jeden ¢i par kusti a neni mozné si tedy redlné prohlédnout vSechny teoreticky
mozné kombinace, na internetu lze tyto vlastnosti kombinovat zcela libovolné, takze si
zdjemce muze udélat predstavu o podobé nového vozu. Nésleduje ptehled hlavnich
vyhod direct marketingu pro zakaznika i prodejce:

Tabulka 1 Vyhody direct marketingu

Vyhody pro zdkaznika Vyhody pro prodévajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznik(
PohodIny vybér zbozi a ndkup z domova Presné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky
Duvéryhodnost komunikace Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni
a Uspéinosti prodeje
Zachovani soukromi pfi nakupu Utajeni pred konkurenci
Interaktivita - moznost okamzité odezvy LAItemativa osobniho prodeje

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010)

Urcité formy direct marketingu se jevi jako vhodny nastroj marketingové komunikace
cilici na malou cilovou skupinu tak specifického segmentu, jako jsou luxusni vozy,
nebot’ umoziuji oslovovat pouze relevantni zakazniky a budovat s nimi dlouhodoby
vztah a Setii firmé naklady za neefektivni reklamu. Pfima komunikace s movitym
zakaznikem muze byt v tomto segmentu pro udrZeni jeho loajality kli€ova, jelikoz pti
koupi vyrobku v hodnoté nékolika milioni korun by mél mit zédkaznik pocit, Ze je
pro spolecnost ,,vazenym zakaznikem®.

2.2.5 Public Relations

Podle Kotlera et al. (2007, s. 889) se jedna o budovani dobrych vztaht s riznymi
cilovymi skupinami diky ziskévani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image* firmy
a feSeni a odvraceni neptiznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii
vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. PR se
tedy zamétuje na informovani, ovlivilovani a ptesvéd¢ovani riznych skupin vetejnosti
s cilem vytvofit porozuméni mezi spolecnosti a témito cilovymi skupinami. Cilové
skupiny PR se déli na interni verejnost (tzv. primarni stakeholders) - napt. zakaznici,
vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, atd. a na externi verejnost (tzv. sekundarni
stakeholders) — obyvatelstvo, média, vladni instituce, banky, lobbyistické skupiny, atd.
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Jelikoz je spektrum cilovych skupin i samotny obsah PR zna¢né€ rozsahly a rtiznorody,
bézn¢ se v literatufe d€li na tyto oblasti, jak uvadi napt. Piikrylova, Jahodova (2010, s.
111):

o |, Vztahy s médii (media relations);

e riizné formy externi a interni komunikace organizace;
e organizovani udalosti (events),

e Jobbovani (lobbing),
e public affairs;

e frizova komunikace.

‘

Prace se dale zabyva pouze nastroji PR vhodnymi ke komunikaci segmentu luxusnich
vozd.

2.2.5.1 Media relations

Zakladnim a nejroz§ifenéjSim nastrojem PR jsou vztahy s médii (Media relations).
Tento jev neni ndhodny, nebot’ média jsou pro naprostou vétSinu populace prvotnim
zdrojem informaci, ¢ili jejich vliv na vefejnost je zcela zasadni. Smyslem MR je
spoluprace s novindii a predkladani jim takovych materiald, které spolecnosti skrz
sd¢lovaci prostiedky zajisti informovani vetejnosti a budovani pozitivni publicity.
Vyhodnost prezentace pomoci médii oproti vlastnim tiskovindm je zfejmd. Zatimco
Vv katalozich, pfipadné i periodickych tiskovinach jednotlivych automobilek mohou byt
texty vnimany jako klasické reklamni sdéleni, novinafi byvaji jako nezavislé osoby
povaZovany za seriozni zdroj, ktery zprostiedkovava skute¢né objektivni a presné
informace a proto na ¢tenare zpravidla pisobi duvéryhodnéji.

Dle Stuchlika, Cichovského (2010, s. 121) je zakladnim nastrojem komunikace s médii
tiskova zprava. Jejim obsahem byvaji informace o firm¢, vyrobcich, novinkach apod.
Tiskova zprava ma pevné stanovenou strukturu, zakladnim pravidlem pro psani tiskové
zpravy je, Ze by méla byt stru€nd a piehledna a diiraz by mél byt kladen na dilezité
informace. Informace by meély byt sefazeny sestupné¢ od nejdilezitéjSich k méné
dulezitym a cely text by mél dodrzovat jasnou strukturu a srozumitelnost. Konkrétni
priklad tiskové zpravy je k nalezeni v pfiloze 4. Soucasti media relations jsou také
tiskoviny vydavané piimo organizaci, at’ uz pro interni, tak i externi komunikaci.
Piikladem firemni literatury mohou byt napf. firemni noviny, vyro¢ni zpravy, e-ziny
apod. Tyto mohou samoziejmé slouzit také jako zdroje informaci pro novinafe, jejich
primarni vyuziti je vSak vétSinou mifeno pfimo na vefejnost.

Stuchlik, Cichovsky (2010, s. 124) dile uvadgji tiskové konference. Uspoiadani
tiskoveé konference je zalezitosti nakladnou, proto se jich vyuZziva spise v ptipadech, kdy
organizace piedava informace, které neni mozné ptedat v tiskové zpravé. Vyhodou
tiskové konference je osobni kontakt novinafu s predstaviteli organizace, odborniky
Vv oboru, klicovymi zaméstnanci, apod. Novinafi mohou okamzité ziskat dopliujici
informace, presvédcit se o predkladanych skute¢nostech atd. Tiskové konference potada
zpravidla pfimo automobilka, nej¢astéji na autosalonech ¢i vystavach u pfileZitosti
pfedstaveni nového modelu, ktery je na této vystavé odhalen. Béhem tiskovych
konferenci zpravidla novinatfi dostdvaji tzv. press kit/press pack, ktery obsahuje
informacni materialy o spole¢nosti, produktu atd., ale také propagacni predméty a darky
Vysoka §kola ekonomie a managementu
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pro novinafe, atp. Poslednim zminénym nastrojem MR je dle autord (2010, s. 125)
rozhovor. Rozhovor — interview mize byt dal§im ucinnym zptsobem komunikace
organizace s vefejnosti. Aktérem rozhovoru nemusi byt pouze piedstavitel spolecnosti,
ale také spolecnosti najaty odbornik v oboru, celebrita atd., vystupujici jako
tzv. ambasadofi znacky, ktefi znaCku vefejné za uplatu propaguji. Podle konceptu
opinion leaders jsou takovéto osobnosti vefejnosti povazovany za vérohodné. Prikladem
mohou byt automobilovi zavodnici, kteti v rdmci rozhovorti na zavodech bud’ ptimo,
nebo nepiimo propaguji automobilku, s jejimz vozem zavodi.

2.2.5.2 Event marketing

Dal$im vyznamnym nastrojem PR je tzv. zazitkovy marketing. Jak uvadéji Koudelka,
Vavra (2007, s. 210), jeho smyslem je pomoci organizovani udalosti, zazitki podpofit
image spole¢nosti a budovat dlouhodoby vztah se zakazniky. Event marketing v sobé&
tedy nese nejen samotny obsah, ktery zdkaznikiim chce spolecnost sdélit, ale také
neopakovatelny emociondlni zazitek. Scénaf eventu by samoziejmé mél korespondovat
se znackou, produktem, jeji image a mél by byt tematicky zaméten na cilovou skupinu
spole¢nosti. Konkrétni ptiklady eventll ze segmentu luxusnich znac¢ek automobill jsou
napf. stanky automobilek na veletrzich, kdy automobilka ke svému stanku postavi okruh
Kk otestovani bezpecnostnich systému svych vozi, off-road trat’ k demonstraci terénnich
schopnosti svych vozi, na kterych si zajemci mohou jizdu na této trati sami vyzkousSet;
dale dny otevienych dveti, doprovodné programy kulturnich akci a mnoho dalSich.
Typy eventi mohou byt odlisné, spole¢nym faktorem pro né je snaha o to, aby si
navstévnik ulozil zazitek do paméti v pfimé vazbé na spolecnost, kterd pro n¢ho zazitek
zprostfedkovala. V segmentu luxusnich vozt eventy byvaji spjaty s tematicky
obdobnymi akcemi, které koresponduji s volno€asovymi aktivitami cilovych skupin
zakaznikd, tedy napt. golfové turnaje apod.

2.2.5.3 Sponzoring

Stuchlik, Cichovsky (2010, s. 145) sponzoring charakterizuji jako néstroj public
relations, jehoZ smyslem nejsou primarné komer¢ni cile, ale zlepSeni image a ziskani
pozitivni publicity spolecnosti. Principem sponzoringu je, ze sponzor (spolecnost)
nabizi sponzorovanému (napi. sportovni klub, Skola, nemocnice, kulturni akce apod.)
sluzbu (penézity dar, vécny dar) za protisluzbu (zobrazovani loga sponzora, ucast na
akcich sponzora, propagace sponzora). Efekt sponzoringu na komeréni Uspéch
spolecnosti neni prokdzan, ale pfispiva k dobré image, goodwillu spole¢nosti.
Pri realizaci sponzoringu je dulezité nejprve vhodné zvolit subjekt, ktery bude
podpofen, aby byla ziejma souvislost mezi nim a spole¢nosti nebo tak, aby se o ném
dozvédéla co mozné nejvetsi ¢ast cilové skupiny organizace. Sponzoring neni vSak mezi
Ceskymi prodejci luxusnich a sportovnich vozl piili§ rozSifen, je vyuzivan spiSe
okrajove.

Struénym shrnutim kapitoly tedy je, Ze public relations nema za cil okamzité zvySit
komer¢ni dspéch firmy, ale pfedev§$im budovat dlouhodoby vztah mezi spole¢nosti
a zakaznikem, zlepSovat image spole¢nosti a zajistit pozitivni publicitu.
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2.2.6 CRM

Customer relationship management — Fizeni vztahu se zakazniky — se zabyva
budovanim dlouhodobych dobrych vztahi mezi spole¢nosti a zédkazniky (popf. jinymi
partnery). Tento nastroj marketingové komunikace, obzvlasté v segmentu prodeje
luxusnich vozil, izce souvisi a prolina se s dal§imi nastroji, jako je osobni prodej,
piipadné direct marketing, zvani na dealerem potfadané a sponzorované akce, atd. CRM
soubor téchto aktivit pfistupu ke konkrétnim zédjemctim a zdkaznikim v zdsadé
zastfesuje. Cilem CRM je ziskédni a udrzeni novych zakaznikli, nejedna se tedy
0 prostfedek k jednorazovému posileni prodeje, ale o vybudovani dlouhodobého
oboustranné prospésného vztahu. Jak uvadi Kotler et al. (2007, s. 549), definice vztahu
zakaznik/prodejce 1ze rozdelit do péti zdkladnich urovni:

e Zakladni. Prodejce firmy proda vyrobek, ale dale uz se o nic nestara.

e Reaktivni. Prodejce prodé vyrobek a pozadé zdkaznika, aby jej kontaktoval,
pokud se vyskytnou jakékoli problémy nebo nejasnosti.

e Odpovédny. Prodejce kratce po prodeji zakaznika kontaktuje a zjistuje, zda
produkt splituje zdkaznikovo ocekdvani. Prodejce také od zakaznika ziska
naméty na vylepseni produktu nebo konkrétni oblasti, s nimiz zékaznik nebyl
spokojen. Tyto informace pomahaji firmé neustale vylepSovat nabidku.

e Proaktivni. Prodejce nebo jini zaméstnanci firmy obc¢as zdkaznika kontaktuji
s informacemi o vylepsenych nebo novych produktech.

e Partnersky. Firma se zdkaznikem neustale spolupracuje, aby zjistila, jak mize
poskytovat lepsi hodnotu.

Z tohoto ptehledu je patrné, Ze pro kazdou firmu ¢i produkt musi byt zvolen spravny
pristup k zakaznikiim a z ekonomickych divodi neni mozné vyuzivat stejny pristup
k zakaznikiim prodejcti vozi béznych, konfekénich (jako Peugeot, Hyundai, Dacia)
a zakazniktiim luxusnich a sportovnich automobilek (BMW, Mercedes- Benz, Ferrari).
Obecné lze fici, Ze €¢im je pocet zakaznikd nizSi a ziskové marze vyssi, tim vice
pozornosti vénuje spole¢nost komunikaci se zakazniky.

Z ptilohy 5 vyplyva, ze prodejci luxusnich automobilii se budou koncentrovat v levém
dolnim rohu tabulky. Nelze suréitosti fici, Ze budou prosazovat pouze partnersky
pfistup, ale tenden¢né se vzdy budou bliZit vice partnerskému nez zakladnimu pfistupu.
Jednotlivé typy pristupu nelze v praxi ani striktné rozdé@lit, zpravidla se jedna o
individudlni kombinaci dvou vedle sebe stojicich ptistup.

CRM je tedy snaha spolecnosti o to, aby se kazdy ze zédkaznika luxusni znacky necitil
jako jeden z mnoha, ale tak, ze prave on je pro spolec¢nost zakaznikem velmi dilezitym
a vazenym. (Cim vétsi pocCet zakaznikli spoleCnost ma, tim je toto samoziejme finan¢né

wvewr
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2.3 Rozdily marketingové komunikace bézZného a luxusniho zbozi

2.3.1 Znacka

Kli¢ovym znakem kazdé spolecnosti nesoucim v sob¢ informace o jejich produktech je
znacka. Definice pojmu znacka dle Kotlera, Armstronga (2004, s. 396):

., Znacka miize byt vyjadrena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvdarnéna
obrazem, pripadné kombinaci vsech uvedenych prvkii,; k zakladnim funkcim znacky patii
identifikace vyrobkii a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni od konkurencnich
firem.

Znacky pomahaji zadkaznikiim v orientaci mezi produkty a vypovidaji o jejich kvalité.
Znacka tedy zarucuje zdkaznikovi urcity standart; je to jakasi ,,zaruka* pro spotiebitele,
coz zpusobuje, ze ze dvou identickych vyrobkil ozna¢i zdkaznik za kvalitnéj$i vyrobek
opatieny znackou. V literatufe se beézné rozliSuji tfi zékladni funkce znacky:
identifika¢ni, komunika¢ni a ochranna. Métitkem Gspésnosti znacky je jeji hodnota.

2.3.1.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky je dana nejen kvalitou vyrobkd, ale i faktory, jako je jeji znamost,
loajalita zdkaznikt, apod. Vysoka hodnota znacky je cennym aktivem spolecnosti, tato
»abstraktni* veli¢ina je vSak prakticky neme¢fitelna, proto existuji pouze odhady, které
se nemusi zcela shodovat s realitou. Znacka by samoziejmé méla mit delsi Zivotnost nez
jeji produkty a méla by budovat a nést v sob€ onu tradici, znamost a loajalitu zakaznik.
Jelikoz je prace zaméfena na automobilovy primysl, v piiloze 6 je ptilozen zebiicek
deseti v soucasnosti nejcenné¢jSich automobilovych znafek dle agentury Millward
Brown (2014). Podle tohoto Zebii¢ku je hodnota znatky BMW 25,730 mil. USD,
obsadila tedy 32. misto v Zebficku 100 nejcenngjSich globalnich znacek, znacka
Mercedes-Benz se v tomto Zebficku umistila na celkovém 42. misté (hodnota 21,535
mil. USD) a znacka Audi s odhadovanou hodnotou 7,058 mil. USD viibec v zebficku
ktery je grafickym symbolem znacky. Jak uvadi Identa.cz (2014), logo by mélo byt
pfedevSim atraktivni, jednoduché, snadno zapamatovatelné a mélo by korespondovat
soborem podnikdni znacky. Z toho vyplyva, Ze logo je primarnim vizudlnim
prostfedkem komunikace znacky se zakazniky a jeho role v marketingové komunikaci
je klicova, nebot’ by mélo dokéazat upoutat pozornost rychleji, nez napt. psany text.

2.3.1.2 Nazev znacky

Pro vnimani znacky je klicovy jeji nazev. Pii tvorbé nazvu by mél byt vzaty v potaz
faktory jako samotny produkt, jeho uzitné vlastnosti, specifika cilové skupiny, apod.
Pro nazev znacky se v literatuie bézné uvadeji nasledujici kritéria:

Jak uvadéji Koudelka, Véavra (2007, s. 137), ndazev by mél byt origindlni, vyjadfovat

charakteristické vlastnosti ¢i kvalitu produktu, mél by vyvolavat pozitivni asociace,

musi byt snadno vyslovitelny a zapamatovatelny. U tohoto bodu je nezbytné zminit, ze

by nazev mél byt jednoduse pielozitelny, aby prekladem nedoslo ke zméné vyznamu

nebo dvojsmyslu, apod. Nazev by dale mél byt kompatibilni s ostatnimi znackami
Vysoka §kola ekonomie a managementu
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spolecnosti, popt. by mél umoznovat budouci rozsifeni o dals$i produkty. Aby mohl byt
nazev zaregistrovan a pravné chranén, musi samoziejmeé byt volny (tzv. disponibilita).

V segmentu luxusnich a sportovnich vozl je vyuzivana znacka vyrobce. Znacka
vyrobce (nejen luxusnich) vozli v sobé nese pravé onen typicky charakter, tradici,
kvalitu a pravé znacka vozu samotnd byva pro cast zdkaznikli v tomto segmentu
rozhodujicim faktorem, nebot” koupi jakéhokoliv luxusniho zbozi neptedchazi zcela
raciondlni rozhodovaci proces, ale zakaznik se rozhoduje pro urCitou znacku prave
z davodu jeji tradice, charakteru a predevsim ,,image*. Tyto vlastnosti jsou spjaty piimo
S vyrobcem a jeho historii.

2.3.2 Branding

Branding je oznaceni pro proces spojeny se zasazenim znacky do ,.kontextu®; vytvoteni
ur¢itého obrazu a toho, jak by méla byt znacka vnimana. Jak uvadi Healey (2008, s. 8),
branding v dnesni podob¢ spojuje téchto pét prvki:

Positioning;

Pfibéh;

Design;

Cena;

Vztah se zakaznikem.

Smyslem positioningu je definovani obsahu znacky a také to, jak bude znacka
zakazniky vnimana a srovndvéana s konkurenci. Smysl pfibé¢hu byl také jiz nastinén
vyse. Pribéh spjaty se znackou je pravé jednim z divodi, pro¢ si konkrétni znacku
zékaznici vybiraji. Cim je cena vyrobku vyssi, tim dileZit&jsi je piib&h, historie spojena
se znackou. V segmentu luxusnich a sportovnich vozi je tedy tento bod velmi
podstatny, nebot' zna¢na Cast zdkaznikll se rozhoduje pravé na zéklad€¢ vypravéni
spojeného se znackou. (Napft. Ferrari - tradice zdvodnich uspéchi; Porsche — vice nez
nema stejny vyznam, jak je bézné chapan v Ceském jazyce, diky ne zcela presnému
prekladu. Designovani — ,,navrh* - se tyk4 vSech aspektli produktu, ne pouze vizualni
podoby. Tyka se samotné podstaty produktu, jeho funkci, obalu, nazvu, atd. Dalsim
vyznamnym aspektem je cena. Cenova politika je pro znacku klicova a predevSim
v segmentu luxusniho zbozi plati, Ze sniZeni ceny miiZe mit pro image znacky
negativni nasledky, jelikoZ znacka zpristupnénim se SirSimu okruhu potencialnich
zakazniki na druhou stranu pfichazi o ¢ast exkluzivity.

Smyslem brandingu je zajisténi uspéchu vyrobku pomoci dil¢ich cila, jako je
dle Healeyho (2008, s. 10) posileni dobré povésti; zvysSeni loajality; zajisténi kvality;
podpora vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu (nebo aby
dosahl pii stejné cené vysSich prodejti); ujisSténi zakaznika, ze vstoupil do pomysiného
svéta vyznavajiciho stejné hodnoty.

Branding automobilovych znacek (zejména luxusnich) musi byt obzvlasté
propracovany, nebot’ takovy automobil je investici velmi nakladnou a zakaznik ptiklada
znacce vyrobku ¢asto zna¢ny vyznam.
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2.3.3 Marketingova komunikace luxusniho zbozi a sluzeb

Marketingova komunikace zbozi bézné spotieby a luxusniho zbozi ma zna¢né odlisné
charakteristiky, nasledujici kapitola je tedy zaméfena na charakteristiku marketingové
komunikace v segmentu luxusnich vozi. Podle vyzkumu komunikaéni skupiny Mather:
Cesi a luxusni znacky (2010), si Cesi spojuji luxus na prvnim misté pravé v souvislosti
s automobily. Dalsi segmenty s jejich procentudlnim zastoupenim jsou uvedeny
v piiloze 7. Dle studie je luxus v Ceské republice vniman spiSe jako prostiedek
demonstrace socialniho postaveni, nez zptisob uspokojeni spotiebitelovych smysla. Cesi
si spojuji luxus s neobycejnymi zazitky jen ve velmi malé mife, jednoznacné vedou
segmenty vyrobkl, u kterych je jejich cena na prvni pohled patrnd a lze jimi jednoduse
dat najevo, ze doty¢ny si onu véc miize dovolit (automobily, Sperky, atd.). DalS§im
specifikem Ceského trhu je, ze jsou zde povazovany za luxusni i znacky, které
Vv zapadnim svété za luxusni povazovany nejsou. Tyto charakteristiky maji
pravdépodobné kotfeny v minulosti pred rokem 1989, kdy byl jakykoli vyrobek zapadni
provenience povazovan za ,luxusni“ jednoduSe jen proto, Ze nebyl bézné k dostani
a panovala kolem n¢ho aura ,,nedostupnosti a exkluzivity.

Charakteristiky luxusni znacky se v podstaté shoduji s dfive uvedenymi, piiloha 8 v§ak
potvrzuje specifika ¢eského trhu. Témert Ctvrtina respondentt (22%) uvedla, Zze znacka
musi umét reprezentovat spolecensky status, ale pouhych deset procent uvedlo jako
dilezitou charakteristiku tradici, které byva v zahrani¢i pifikladan mnohem vétsi
vyznam. Naopak piekvapivym vysledkem je kladeni velmi nizkého naroku na vysokou
miru inovativnost znaCky (pouze 1% respondentil), tento vysledek v ¢eském trznim
prosttedi tedy pfiliS nekoresponduje s ideologii luxusnich znacek, snazicich se byt
prakopniky na poli bezpecnosti, pouzitych materialli a technologii a Casto 1 designu
apravé vyvojem v téchto oblastech udrzovat svoje produkty na Spi¢ce nabidky
automobilt.

Diikazem spojeni luxusu a segmentu automobiltl v Ceské republice miize byt vysledek
pruzkumu sestavujici zebiicek Top 5 luxusnich znacek zboZzi dlouhodobé spotieby, ve
kterém cCtyfi z péti pozic obsadily znacky automobilli (1. Rolls Royce, 3. Ferrari,
4. Lamborghini a 5. Audi), pouze na druhé misto se vklinila elektronika Miele (piiklad
zbozi v CR povazovaného za luxusni, kdeZto ve vyspélejsich ekonomikach ne) (Mather,
2010). Na zaklad¢ tohoto vysledku je také ziejmé odlisné vnimani némeckych znacek
luxusnich automobili v CR a na globalnim trhu. Zatimco globalné je Audi fazeno na
posledni misto mezi némeckymi luxusnimi automobilkami (viz kapitola 2.3.1.1),
ve vysledcich studie pro ¢esky trh znacky BMW a Mercedes-Benz viibec nefiguruji.

Marketingova komunikace luxusnich automobilli se zaméfuje na vlastnosti vozu, které
ho odlisuji jak od automobild bézné produkce, tak od konkurenénich znacek. Zatim co
reklama na b&zné automobily zahrnuje piedevSim faktické udaje (akéni ceny, akéni
vybavu zdarma, pocet airbagti, velikost zavazadlového prostoru, spotiebu atd.), luxusni
vozy se zam¢efuji spiSe na subjektivni a ¢asto nehmatatelné charakteristiky vozu (design,
zvuk, pohodli, emoce pfi fizeni atd.). Jsou to prave ty vlastnosti vozu, které¢ zakaznikovi
bézny automobil nemiZe nabidnout. Komunikace by méla zdlraziovat typicky
charakter znacky, dany jeji tradici, historickym vyvojem. Ke kazdé znalce se vaze
,pribéh*, na jehoz zéklad¢ se zakaznik rozhoduje, jelikoz v tomto segmentu lze urcitou
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kvalitu, vybavu, atd. povazovat za samoziejmost. U luxusnich vozi to byvaji vykony,
typicky design, typicky zvuk motoru, komfort, apod. Napiiklad znacka Ferrari buduje
svoji poveést na zavodnich UspéSich, Jaguar ma povést ,.aristokratického vozu®, atd.
Vsechny tyto vlastnosti vyzdvihuji jedinecnost a specificky charakter téchto voz.

Dalsi klicovou odliSnosti luxusnich vozii od bézné produkce jsou vyuzité materialy
a technologie. Jedna se 0 technologie pouzité ve vyrob¢, napt. svafovani laserem, lepeni
karoserie, apod. a dale o materialy pouzité ke konstrukci vozu. Pro sportovni vozy
byvaji typické materidly zvySujici pevnost a snizujici hmotnost karoserie, jako napf.
karbon nebo hlinik, v luxusnich vozech se jednd spiSe o materidly pouzité piimo
v kabiné (kvalitni kiize, vzacné pravé dievo, apod.). S ohledem na pfilisSnou nakladnost
pouziti v masové produkci jsou tyto materidly a technologie dostupné predevsim
VvV segmentu luxusnich vozi.

Nemén¢ dilezitym prvkem marketingové komunikace je slogan znacky, zpravidla se
tykajici pravé jejiho jedineéného charakteru, uréité invence, spojené s firmou, apod.
Tyto slogany casto odkazuji na znackou vyvinuté ¢i pouzivané technologie nebo
dlouholetou tradici a historii. Automobilka Audi vyuziva jiz déle nez dvacet let slogan
,Vorsprung durch Technik® — Naskok diky technice, zalozenému na prvenstvi firmy ve
vyuziti pohonu vSech kol v osobnich automobilech a naslednému aktivnimu ptistupu
k modernim technologiim v automobilovém primyslu; slogan automobilky BMW
,Freude am Fahren* (Radost z jizdy) odkazuje na sportovni a fidi¢sky zabavné naladéni
podvozki svych automobild.

2.3.4 Luxusni vs. bézné zbozi

Jako posledni kapitola teoretické Casti prace a zaroven jeji shrnuti slouzi nasledujici
uvaha o tom, jak je luxusni vyrobek charakterizovan a co jej odliSuje od vyrobku b&zné
spotieby. Ackoliv nepanuje jednoznacna shoda v definici pojmu ,luxus®, lze fici,
ze obecné se v literatufe takto oznacuji vyrobky ¢i sluzby, které piinaseji oproti
pouhému uspokojeni zékladni potteby ,,néco navic. Naplnéni této definice je vSak
zna¢né€ individualni a to, co je pro jednoho ¢lovéka statkem nezbytnym, jingym miiZe byt
povazovano za zbytné, luxusni. Stejné jako se toto rozd€leni méni u jednotlivych osob,
je logické, Ze rozdilné vnimani luxusu je ovlivnéno 1 geografickou polohou,
resp. ekonomickou vyspélosti spolecnosti na ur€itém tzemi. V nékterych geografickych
oblastech miize byt za luxus povazovan i dostatek pitné vody, coZ je napt. v Ceské
republice povazovdno za standart a samoziejmost, na druhé stran¢ by mohla byt
exoticka dovolena pro Cecha sprimémym pifjmem statkem luxusnim, ale pro
obyvatele statu s vyspé€lejsi ekonomikou zaleZitosti béznou. Jak uvadi Heine (2012,
s. 40), luxus je tedy cokoliv, co je piredmétem touhy a pFinasi proti béZnému statku
dals$i pridanou hodnotu.

Pti definovani pojmu ,luxus® je vSak nutné zminit nejen jeho odlisné vnimani dle
konkrétni geografické polohy, ale vyznamnou roli hraje i fada dalSich faktori, jako
kulturni a spoledenské zvyklosti (dle serveru Idnes.cz (2014) je Skoda v Indii
povazovana za luxusni znaCku a model Superb je ve vyssi stfedni tfidé v prodejich hned
za trojici Mercedes-Benz, BMW, Audi, kdeZto v Evropé je znacka Skoda vniména jako
typicky predstavitel vozu bézné spotieby). Déle hraje vyznamnou roli vySe zminéna
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relativita luxusu v zavislosti na ekonomickém prostfedi, nejen ve smyslu jednotlivych
zemi, ale 1 podle toho, zda se ekonomika dan¢ zem¢ nachazi ve fazi konjunktury, recese,
atd. DalSim faktorem pak muize byt samostatny ¢asovy vyvoj, kdy se luxusni znacka
muze postupem Casu rozsifit na znacku masovou, nebo naopak se z béznych znacek
zatadi mezi luxusni. V tomto bod¢ je vhodné zminit znacku Audi, ktera se z vyrobce
automobill bézné spotieby zaclefiuje mezi luxusni vyrobce v priabéhu poslednich
cca 30 let.

Dle wvysledkii vyzkumu spolecnosti STEM/MARK uvedenych na serveru
FinExpert.cz (2014) jsou to pravé znacky automobilt, mezi kterymi Ce$i vnimaji
nejvetsi rozdily. Jako velky ¢i spiSe velky ho vidi téméf tfi Ctvrtiny z dotdzanych
respondentli, naopak pouha Ctyfi procenta nevidi v jednotlivych znackéach rozdil. Podle
znacky si vz vybird 30 procent lidi, vyrazny vliv mé na dalSich 40 procent. Znacka
automobilu je pfitom vice dilezitd pro muze. S tématem rozdilnosti vnimani
jednotlivych znacek souvisi i vnimani konkrétniho postoje vetejnosti k témto znackam.
Zatimco automobily Audi a predev§im Mercedes-Benz jsou vnimany jako
reprezentativni, Mercedes-Benz navic vyrazné konzervativni, znacky, naproti tomu
znacka BMW byva vefejnosti ¢asto vnimana jako znacka pro dravé, agresivni fidice.
Tento nazor potvrzuje 1 vysledek prizkumu britské pojiStovaci spolecnosti
Gocompare.com (2010), podle kterého se fidi¢i vozit BMW na silnici chovaji
nejagresivngji, fidi¢i vozl Audi se umistili na tfetim a fidi¢i vozi Mercedes-Benz az na
desatém misté. Jak shrnuje Vikora (2010), vyzkum s obdobnymi vysledky provedla i
Fakulta dopravy CVUT. Na prvnim misté se vSak umistili fidi¢i vozti Audi, dale pak
Volvo, BMW a Mercedes-Benz. Oba tyto vyzkumy vsak byly zalozeny na subjektivnim
vnimani fidi¢h jednotlivych znacek, nikoliv na exaktnich datech, jako napf. mnoZstvi
prokazanych prestupki v jednom roce. Z vysledkt téchto vyzkumu je patrné, ze fidici
luxusnich vozili byvaji Casto ve spolecnosti vnimani jako v provozu agresivni
a hazardujici, nelze vSak prokazat, ze je tomu skutecné tak, nebo se jednd o jakousi
ptredpojatost, zaujatost vétSiny spolecnosti viici ,,zbohatliklim ve drahych vozech®.

Vzhledem k faktu, Ze v dne$ni dob& jsou vozy vSech téchto automobilek naprosto
konkurenceschopné a v Zadném z kli€ovych parametri ani jeden z vyrobcii vyrazné
nezaostava (jako napft. siln€ technologicky zaostavaly predrevolu¢ni vozy Vychodniho
bloku oproti svym soudobym konkurentim zapadoevropské provenience), pti vybéru
VOzU se stavaji parametry uzitné hodnoty méné vyznamnymi (v téchto parametrech jsou
vozy V zasadé obdobné) a do poptedi se dostdva zejména design, osobni sympatie,
preference a prave ,,image* konkrétni znacky. Z toho vyplyva, ze pro uspéch vyrobku
V dneSnim trZnim prostiedi je nezbytné zvolit takovy mix nastrojii marketingové
komunikace, aby vyzdvihl originalitu a vyjime¢nost znacky a presvédcil zajemce
0 novy vz z tohoto segmentu k vybéru vozu z nabidky tohoto vyrobce.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

16



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3 Prakticka Cast prace

3.1 Cilové skupiny potenciidlnich zajemci o vozy BMW

Vhodny mix marketingové komunikace je ovlivnén mnoha faktory, jako napt. mentalita
zajemcd, jejich finanéni i1 spoleCenské postaveni, potieby a zajmy, atd. Z tohoto divodu
byli potencialni zékaznici rozdéleni do Sesti nize uvedenych skupin, které nezahrnuji
celou spolecnost, v nékterych aspektech se mohou naopak piekryvat, ale tyto skupiny
by mély postihovat hlavni sméry, kterymi by autosalon mél svou komunikaci cilit.
V nasledujicim textu je uvedena obecna zdkladni charakteristika zdjemct/zakaznikl
odvétvi luxusnich automobili, dale pak podrobnéji jednotlivé skupiny movitych
zakaznikl a uzivatelt:

3.1.1 Obecna charakteristika

Dle  osobniho  sdéleni P. Bause (2014) je  rozhodovaci  proces
zajemce/zakaznika/budouciho uzivatele pii vybéru nového vozu ovlivnén dvéma
hlavnimi faktory. Zajemce pii vybéru vozu v rizné mife zapojuje jak emocni faktor
(emocéni projevy, vztah ke znacce, touha po konkrétnim voze, atd. — pfevazné provazena
projevy euforie), tak hodnoti i uzitnou hodnotu vozu ve vazbé na své skutecné potieby
(viz graf 2). Do uzitné hodnoty vozu lze zatadit napt. faktor pohodli, faktor bezpe¢nosti
(nejen pii dopravni nehodé, ale i bezpecnost ve smyslu odcizeni vozu, apod.), faktor
spolehlivosti (v€etné rozsifenosti servisni sité, apod.). Ve vétsi mife nez u konfekénich
znacek automobill je zakazniky nejen firmy BMW, ale vSech prestiznich a luxusnich
vyrobcii automobilt kladen diraz nejen na viiz samotny, ale na s nim spojenou
individualni pé¢i o zdkaznika — nadstandardni sluzby pii servisu, pfipadné asistenci,
ochotu pifi feSeni pfani a poZadavki, apod.) DalSim vyznamnym faktorem
V rozhodovacim procesu jsou pak samoziejmé celkové naklady na pofizeni a vlastnictvi
vozu, které mimo jiné zahrnuji pofizovaci cenu, provozni a servisni naklady, zaruky
poskytované vyrobcem, ceny pojisténi a pojistné kryti, apod. Jelikoz je kombinace
a dulezitost jednotlivych vySe zminénych faktorii pfi vybéru nového vozu znaéné
individualni zalezitosti, jsou zakaznici znacky rozdéleni do Sesti podskupin, které
zachycuji spole¢né rysy jednotlivych zakaznikl v celém zakaznickém spektru BMW:

3.1.1.1 Skupina A

Prvni skupina sdruzuje predev§im mladsi generace zakaznik mezi cca 20 az 35 lety.
MtZe se jednat nejen o potomky movité vrstvy spolecnosti, ktefi vliz dostanou darem,
ale hlavné i o mladé podnikatele ¢i jiné vysokopiijmové skupiny zakaznikt
(napt. sportovei, mladi umélci, dédicové, atd.). Tito zédkaznici hledaji nejen prestizni
znacku, ale zpravidla také nadprimérnou jizdni dynamiku, moderni a neotiely design,
Casto i sportovni jizdni vlastnosti, moderni technologie, apod. Zakaznici z této skupiny
Casto nejsou platci vozu a i proto je jejich vybér vozu zalozen na vyrazné miie emoci.
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3.1.1.2 Skupina B

Zastupci této skupiny jsou charakterizovani jako nadprimérné vydélavajici muzi
ve vékovém rozmezi cca 25 az 60 let, zpravidla podnikatelé, zaméstnanci na vedoucich
pozicich, ¢lenové top managementu firem, apod. Tato skupina zadkaznikli mize piipadné
ovlivitovat 1 skupinu prvni, pokud se jednd napt. o vztah otec/syn, kdy syn (zéastupce
skupiny A) navazuje na ,rodinnou tradici®, popf. vérnost znafce tim, ze vybira viz
stejné znacky, jako otec (zastupce této skupiny). Obzvlasté v této skupiné se vSak
nemusi jednat pouze o soukromé vozy (ptip. vedené jako firemni), ale i o sluzebni vozy
vyse zminéného managementu, avSak pod podminkou, ze tento zaméstnanec ma vliv
na rozhodovani o tom, jaky viiz mu bude jako sluzebni pfid€len. (Pozn.: Jina situace je,
pokud ma firma dlouhodobé¢ spolupracuje s konkrétnim autosalonem a napt. z divodu
nadstandardnich slev na nové vozy nedavd zaméstnanci ve vybéru vozu zadnou
volnost.) Tato skupina jiz vice nez skupina prvni cili (pfedev§im u primarniho vozu)
na komfort, luxus, pohodli a niz$i ,,inavnost* vozu pfi fizeni, zpravidla také na vyssi
prestiz modelu, do vybéru tedy bude zahrnovat zpravidla modely od fady 3 vyse,
modely fad GT a X. Déle pak ve vyrazné mife proti prvni skuping klade pii vybéru vozu
diraz nejen na emocni stranku, ale 1 na uzitné potieby.

3.1.1.3 SkupinaC

Zastupkynémi této kategorie jsou zeny, pifedev§im podnikatelky, umélkyné,
spisovatelky, apod. v pfiblizném vékovém rozmezi 25 — 50 let. Do této skupiny mohou
patiit i rodinni pfislusnici téchto Zen. Zeny byvaji zpravidla vice nez muzi ovlivnény
pii vybéru designem a moddnimi trendy (v posledni dobé predevsim vozy kategorie
SUV) a estetické vlastnosti mohou upiednostiiovat pfed vlastnostmi funkénimi.
Z tohoto diivodu je obtizné piesné urcit, o jaky viiz bude mit zastupkyné této skupiny
zajem, nebot’ vkus a vnimani designu je znacné subjektivni zaleZitosti a jakasi
»libivost®, resp. trefeni se do vkusu vSech zen neni nijak exaktné kvantifikovatelné.
Zeny zpravidla nebudou trvat na nékterych parametrech, které jsou pro ostatni zde
zminéné skupiny parametry kliCovymi, tedy nejspiSe nebudou touzit po vykonné
motorizaci (modely fady M tedy budou zifejmé zcela mimo jejich zdjem) a celkové bude
jejich vybér auta méné racionalni, nez u muzd. Nejvétsi diraz bude kladen na estetickou
stranku vozu (vné&j$i design, barva), ale i interiér (barevna a materidlovd kombinace,
prostornost, atd.), dale pak bude jako u ostatnich skupin vybér ovlivnén subjektivnimi
parametry, jako pocit bezpeCi, potieba velkého zavazadlového prostoru, potieba
zvySeného podvozku, touha po sklopné stieSe, atd.

3.1.1.4 Skupina D

Dalsi skupinou jsou rodiny uspéSnych podnikateld, tedy pfedevs§im partnerky. Jedna se
0 ,,druhé* auto do rodiny orientované na manzelky podnikatelti ze skupiny B, které
vyzaduji viz stejné prestizni znacky, jako vlastni jejich partner. Do této skupiny lze
zaradit 1 dalsi partnerky podnikatell a podnikatelek. Z vySe uvedeného popisu vyplyva,
ze pozadavky této skupiny budou mixem pozadavki skupin A a C, tedy vybér bude
velmi emotivni a S diirazem na Zenami cenéné vlastnosti automobilu.
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3.1.1.5 Skupina E

Tuto skupinu tvoii star§i generace zakaznikl, kterou netvoii pouze dobfe situovani
seniofi, ale lidé od cca 55 let vyse. Tato skupina bude oproti skupindm A a B jiz témér
jisté upfednostiovat tradici, luxus a komfort, ktery poskytuji vozy z vysSich tad
(zejména od tady 5 vyse), pfed sportovnimi a nekompromisnimi jizdnimi vlastnostmi
a kompaktnosti fad nizsich, pfipadné pfimo sportovnich modelti znacky. Zastupci této
skupiny budou vybirat vozy korespondujici s jejich spoleCenskym postavenim, ziejmée
nebudou volit vystfedni kombinace barev a designovych dopliki, bude se jednat spise
0 nenapadné elegantni vozy. Stejn¢€ jako bylo zminéno u skupiny B, mize i tato skupina
pfimo ¢i nepfimo ovlivilovat vybér vozu zastupcti dvou ,,mladsich® skupin A a B, a to
jak vySe zminénou ,,rodinnou tradici® ¢i dlouhodobym kladnym vztahem ke konkrétni
znacce, tak i budovanim ,loajality. U nejstar§i vékové skupiny lze na jednu stranu
ocekavat jisty ,.tradicionalismus®, konzervatismus ve vybéru vozu, tito budou zpravidla
volit vozy s karoserii typu sedan ¢i kombi; naopak pro zvySenou pozici za volantem
a snadné nastupovani a vystupovani z vozu se zejména u starSich a jiz mén€ mobilnich
zakazniki v posledni dobé t€si stale vétsi oblibé vozy kategorie SUV.

3.1.1.6 Skupina F

Posledni, nepiili§ pocetnou skupinu tvoii sluzebni vozy vladnich ciniteldi, rezortnich
ministerstev, UspéSnych vyzkumnych utvari, apod. U této skupiny je kladen diraz
pfedevs§im na uzitnou hodnotu a reprezentativnost vozu (resp. reprezentace subjektu),
emo¢ni faktor se tedy vyskytuje pii vybéru vozu vV minimalni mife. Déle se u této
skupiny vyznamné projevuje problém ceny, nebot’ o vybéru vozu zpravidla nerozhoduje
osoba, jeZ by nédkup hradila z vlastnich finan¢nich zdrojt, ale ,,statni kasa* a je nutné
skloubit reprezentativnost, pohodli, funk¢nost vii¢i cen¢ a vefejnému minéni.

3.2 Charakteristika modelové rady BMW

V nasledujici kapitole je stru¢né predstaveno modelové portfolio znatky BMW:
3.2.1 Kompaktni hatchbacky - 1 Series, MINI

Tyto vozy jsou ,,prémiovymi* zastupci tzv. nizsi stfedni tfidy, jako napt. VW Golf ¢i
Hyundai 130, od bézné produkce je vSak odliSuje pravé luxusni pojeti vozu a s tim
spojend vyrazné vysSi pofizovaci cena i provozni naklady. Dale jsou oba tyto vozy
vyrazné¢ mén¢ praktické a vice zamétené na styl, nez zbytek tohoto segmentu, proto
zejména v Ceské republice zajemci o viiz této kategorie upfednostiiuji v drtivé vétsing
bézné vozy s vyssi uzitnou hodnotou. Se zakladni cenou piesahujici ptil milionu K¢ lze
fici, Ze zacinaji na Grovni nejvyssich vybav konkuren¢nich modeld béZnych znacek.

3.2.2 Limuziny a kombi - 3 Series, 5 Series, 7 Series

Vozy téchto modelovych fad jsou zatfazeny do jedné skupiny proto, Ze se jedna

0 ,tradi¢ni“ modely a jakési ,ztélesnéni znacky BMW, limuziny (pfip. kombi)

vyrabéné kontinudlné jiz témét 50 let. Tyto modely jsou tedy zdkladnim stavebnim

kamenem nabidky vozi BMW — coz potvrzuji i prodejni vysledky. Zajemci o vozy této
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kategorie se rekrutuji pfedev§sim zfad podnikateli a manazert (skupina B), jejichz
potfebam jsou tyto vozy pfizptisobeny (komfort, reprezentativnost, SpiCkova jizdni
dynamika) a navzdory vyznamnému rozsifeni modelové nabidky BMW v poslednich
cca 10 letech stale tyto vozy tvoii nejvetsi ¢ast objemu prodeji znacky.

3.2.3 Gran Turismo -3 GT,5GT

Zakladem téchto vozili jsou odpovidajici modely 3 Series a 5 Series, v piipadé modeli
GT se vsak jedna o stylovéjsi a komfortn€j$i variantu zakladniho modelu, uréenou
pfedevsim k dlouhému pohodlnému cestovani. Tato kategorie vozi je v nabidce BMW
relativni novinkou (1, resp. 4 roky na trhu), i proto zfejme tyto modely nedosahuji nijak
vyznamnych prodejnich uspéchi. Tyto modely jsou urCeny zdjemctim o ,,bézné*
modely 3 a 5 Series, ktefi ovSem kladou véts$i diraz na pohodli a prostornost a za toto
jsou ochotni pfiplatit v pofizovaci cen¢ vozu, kterd je o zhruba 100 000 az 250 000 K¢
vyssi nez u srovnatelného modelu, ze kterého vychazi (BMW.cz, 2014).

3.2.4 SUV (Sport Utility Vehicle) — X1, X3, X4, X5, X6

Sport Utility Vehicle 1ze voln¢ ptelozit jako ,,sportovné-uzitkové vozidlo®, z ndzvu tedy
vyplyva, ze se tyto vozy snazi skloubit sportovni jizdni dynamiku s nadprimérnou
nabidkou prostoru a komfortu. Vozy s oznacenim X navic vzdy disponuji pohonem
vSech kol a zvySenou stavbou karoserie, jsou tedy ¢éaste¢né urcené i mimo vozovky,
piip. poskytuji ¥idi¢i vétsi jistotu pfi zhorSenych povétrnostnich podminkach. Skala
téchto vozl signalizuje, Ze cili na Siroké spektrum potencidlnich zdkaznikd, ktefi
vyzaduji u svého vozu vyssi stavbu karoserie, at’ uz kvuli pfevazeni objemnéjSich
nakladli, cestdm mimo zpevnény povrch, piip. bydleni v horskych oblastech, nebo jen
kvili subjektivnimu pocitu bezpecéi ve vyvysené kabing.

3.2.5 Sportovni vozy — 4 Series, 6 Series, Z4, modely M

Dalsi kategorii jsou sportovni vozy. 4 Series (diive oznacovana jako 3 Series Coupe) je
derivatem modelu 3 Series, 6 Series je pak dvoudvefovym derivatem modelu 5 Series.
Oba tyto modely jsou déle nabizeny i jako kabriolety. Tyto vozy jsou cileny na klientelu
hledajici vyjimecny pozitek z jizdy, nadprimérnou jizdni dynamiku, sportovné ladény
design, avsak pii zachovani $pickové miry komfortu. Mohou tedy byt uréitou skupinou
zékaznikl bez problému vyuzivany kazdy den, u jiné skupiny zakaznik pak mohou byt
vyuzivany jako ,,sekundarni* viiz pro radost.

Zvlastni skupinou jsou derivaty téméf vSech zminénych modelli, ozna¢enych pismenem
»M“ (napt. M3, M5). Jedna se o vozy vyrazné uptednostitujici vyjimecénou dynamiku
pied jizdnim komfortem, jako primarni vozy jsou tedy vhodné spiSe pro mladsi skupiny
zakaznikl, nebot’ naladéni podvozku, tuhost fizeni, atd. je orientovdno spiSe na
sportovni jizdu a pro bézné presuny a denni pouzivani mize byt inavné. Pofizovaci i
provozni néklady jsou navic u téchto vozl znateln¢ vyssi, jelikoz jsou tyto modely
zpravidla vybaveny technologiemi a materialy, které jsou nakladnéjsi na Udrzbu a
vymeénu, nez u béznych vozi.
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3.3 Prodejni vysledky jednotlivych modeli

V této ¢asti jsou uvedeny prodejni vysledky spolecnosti Invelt, s.r.o., ktera je jedinym
autorizovanym dealerem znacky BMW v Plzeniském kraji, s autosalonem sidlicim
Vv Plzni a dale autosalonem v Praze 5, Stodilky za obdobi 2010 az 2013. Firma Invelt
prodala v téchto dvou autosalonech za rok 2013 dohromady 1099 vozi, coz piedstavuje
vice nez Y4 vSech prodanych vozi BMW na ceském tzemi. Modely jsou pro vétsi
prehlednost rozdéleny do piiloh 9 a 10 (nad a pod 100 prodanych kust ve sledovaném
obdobi). Ze ziskanych vysledkl vyplyva, ze nejvétsi zajem mezi zdkazniky je o modely
fady 3 (prodanych 449 ks) a 5 (prodanych 781 ks). Tento vysledek podtrhuje zdjem
nejvetsi skupiny zdkaznikl (sk. B) pravé o tyto ,tradi€ni® modely, jejichZ historie saha
nckolik desitek let zpét. Dale je patrny velky zajem o vozy stdle relativné nové
kategorie vozii SUV (dohromady 1010 prodanych ks). Nejdostupnéjsiho modelu
Vv portfoliu BMW (1 Series) bylo ve sledovaném obdobi proddno pouze 96 kusii. Tento
model je typickym ptedstavitelem ,,druhého vozu* v roding, proto se zajemci o tento
model vyskytuji pfedev§im ve skupiné D. Zasadnim obchodnim problémem 1 Series je
fakt, ze v CR neni siln& zastoupena tzv. stfedni tiida a vzhledem Kk cené je uZitna
hodnota modelu nizka, proto Cesky zédkaznik v této cenové hladin€ davé prednost spise
bé&znym konfekénim znatkam, jako napt. Skoda, korejské ¢ japonské vozy, které
za stejnou ¢i niz§i cenu pfinaseji uzitnou hodnotu vyssi. Jedna se vsak o specifikum
¢eského trhu, v ostatnich statech, predevsim Zapadni Evropy (jako D, F, atd.), se tento
jev nevyskytuje v takové mife. Je tedy logické, Ze tento jev souvisi predev§im
s ekonomickou situaci obyvatel danych zemi. V zemich s vy$§imi primérnymi piijmy

vvvvvv

hodnoty.

Druhym nejprodavanéj$im modelem z pfilohy 10 je SGT. Model, ktery je v zésad¢
kombinaci fad 5 a modeli X, tedy limuzina s mirné¢ zvySenou stavbou karoserie.
Vzhledem k vySe uvedenému se zajemci o tento viiz rekrutuji zejména ze skupin B a E,
ptipadné F. Podobné prodejni vysledky vykazuje i model 3GT, ktery proti modelu SGT
doséhl presné ¢tvrtinového prodeje (80 vs. 20 ks), ovSem model 3GT byl na cesky trh
uveden teprve v ¢ervnu 2013, ptesto jeho prodejni vysledky az piekvapivé piesné
odpovidaji vétsimu modelu 5GT.

AC¢ by se mohlo zdat, ze prodejni vysledky dalSich uvedenych vozi jsou témeét
zanedbatelné, je nutné zdaraznit, Ze se bez vyjimky jedna o modely sportovni ¢i
exkluzivni, u nichZ se marze na prodaném voze pohybuje vySe, nez u vozu konfekénich.
Pfesné udaje o této marzi samoziejmé nemohly byt spolecnosti Invelt do této prace
poskytnuty, obecné Ize vSak prohlasit, ze ¢im je viiz luxusnéjsi a jeho cena vyssi, tim
roste 1 marze na prodaném kusu. Kromé ptimého ekonomického vysledku vSak prodej
téchto vozl piinasi dalsi efekt, a to posilovani image znacky. Propagace téchto
exkluzivnich modeld tedy nepiimo podporuje i prodeje béznych variant téchto vozi.
Obzvlasté v ramci podpory prodeje téchto modeld jsou potadany akce jako M Drive
Tour, kde jsou zékaznici pozvéani na akci, kde je mozné otestovat vozy divize M
vredlném provozu na piipravenych trasach. Primarnim efektem takovych akci
samoziejmé je, aby zdkaznika piesvédCila ncktery z testovanych vozl zakoupit, ale
i pokud k tomuto nedojde, stile mize ve svém okoli $itit pozitivni word of mouth o
znacce a jejich produktech.
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Z vysledkt grafu 1 je patrné, ze témét polovinu vSech zdkaznikl spolecnosti Invelt,
S.r.0. tvoii zéstupci skupiny B, tedy podnikatelé a zaméstnanci na vysokych pozicich,
manazefi. S touto skute¢nosti koresponduje i fakt, ze nejvice prodanych vozu je praveé 5
Series, které je definovano jako ,,manazersky sedan, viiz vyssi stiedni tfidy. Lze tedy
fici, ze 1 pres dramatické rozsifeni modelového portfolia znacky v poslednim desetileti
nejvetsi skupina zakaznikt stale zstava vérna historicky tradicnimu modelu znacky.
Z vyse uvedenych prodejnich vysledkd je vSak patrné, ze velmi silnou pozici si
Vv portfoliu BMW vybudovaly 1 vozy kategorie SUV (modely X), jelikoz pocet vSech
prodanych modelti X (1010 ks) je zhruba tfictvrtinovy oproti ,,tradi¢nim* sedaniim fad
3,5a7 (1332 ks). Dle dat poskytnutych spole¢nosti Invelt nelze rozd¢lit skupiny C+D a
E+F, proto jsou v grafu uvedeny sloucené. Zbylych 52% prodejt je tedy rozdéleno mezi
tf1 zbylé skupiny (A, C+D, E+F) téméf rovnomérné. Ani jedna ze skupin tedy netvofi
zanedbatelnou ¢ast z celkového prodeje vozli a je proto nutné marketingovou
komunikaci spolecnosti oslovit vSechny tyto skupiny. Protoze se jedna o skupiny
riznorodé, musi byt tato komunikace individualizovéna tak, aby byla spravné zacilena
na kazdou z téchto skupin a apelovala na spravné rozhodovaci faktory konkrétnich
zakaznikl. Jak bylo zminéno vySe, napt. u mladych muzd, pfip. zen by mél byt vetsi

.....

zakaznikl pak spiSe na uzitnou hodnotu a kvantifikovatelné vlastnosti vozu.

Graf 1 Podil jednotlivych skupin na prodeji vozi (v %)

B Skupina A
B Skupina B
20

/ Skupina C+D

B Skupina E+F

Zdroj: Invelt, s.r.0. (2014)

Praxe prokazuje, ze se u zdkaznikl, zajemcl projevuje v pievazné vétSin€ piipada
emocni faktor, v jednotlivych vySe zminénych skupinidch zdkazniki se vSak tento

pro mladé lidi, zpravidla neplatce, dale u sportovct, a to piedev§im na pocatku jejich
sportovni kariéry. Z toho vyplyva dilezity graf tykajici se vSech skupin zdkaznikl
(uzivatelll) vystihujici miru emoci, ovlivityjici racionalni vybér vozu a jeho vyznamnost
vuci uzitné hodnoté. Tento faktor je graficky znazornén v grafu 2.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

22



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Graf 20dhad emo¢nich faktorti ve vztahu k jednotlivym skupinam zakaznikt/zajemct

100
50 m podil emoci v
nakupnim procesu (%)
0
A B C D E F

Zdroj: vlastni zpracovani

Emoce hraji nejklicovéjsi roli v rozhodovani pro konkrétni znacku vozu u skupiny A,
nasledovanou skupinami C a D, coZ koresponduje s vice ,.iraciondlnim* vztahem Zen
k automobiliim, které jsou ovlivnény vySe zminénou ,libivosti“ a subjektivnim
sympatiim ke konkrétni znacce a upozaduji praktické vlastnosti a uzitnou hodnotu
vozil. Pro pocetné nejrozsahlejsi skupinu (B) plati, ze vliv emoc¢niho faktoru je zhruba
50%, oproti vySe zminénym skupindm kladou tedy vétsi diraz na méfitelné parametry
vozu (jako uzitna hodnota, bezpec¢nost, cena, apod.), stale vSak kladou vyznamny diiraz
na ,iraciondlni* stranku vybéru vozu; image, kterou jim tento viz poskytuje, atd. U
poslednich dvou skupin (E a F) jiz emo¢ni faktor hraje pti vybéru vozu velmi malou az
zanedbatelnou roli. Tyto dvé skupiny zakaznikii provadéji vybér vozu nejracionalnéji na
bazi vyhodnoceni uzitné hodnoty vici cené, emoc¢ni faktor do vybéru vstupuje pouze ve
vyjimecnych ptipadech, jako napt. zédkaznikova dlouhodobd oblibenost této znacky
(zakaznik kupuje jiz nékolikaty viz této znacky v fad¢), atd.

3.4 Marketingova komunikace znacky BMW

Marketing vSech automobilovych znacek je zalozen na systematické spolupraci
automobilky a jejich autorizovanych prodejcti, stejné tak marketingova komunikace
znacky probihda v kooperaci vyrobce s prodejci. Kazdy ztéchto subjektd vyuziva
vhodné nastroje tak, aby jejich kombinace vystizné prezentovala znacku a plsobila
efektivné na cilové skupiny zékaznikii. V obecné roviné lze fici, Zze vyrobce zpravidla
zajiStuje péci o globalni ,,image™ a vnimani znacky, na specifika jednotlivych trhi
aspravné pusobeni na konkrétni cilové skupiny v dané lokalité je pak zaméiena
marketingovéd komunikace prodejce. V nasledujici kapitole je popsdna marketingova
spoluprace spolecnosti BMW a jejich autorizovanych prodejcti.

3.4.1 Marketingova spoluprace automobilky BMW s autorizovanymi

prodejci

Jak bylo jiz uvedeno v kapitole 2.3.4, vnimani znacky neni v celosvétovém meéfitku

stejné a vychazi ze specifik daného trhu, jeho ekonomické vyspélosti, kulturni

a spoleCenské situace, atd. Dle osobniho sdéleni P. Bause (2014) se ustfedni

marketingové oddé€leni automobilky BMW vénuje zejména globalnim aspektim

znacky, jako je napf. logo, obchodni ndzvy modelll a technologii, atd. Specifické

pristupy k jednotlivym geografickym oblastem, resp. trhiim zajistuji jednotliva
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pododd¢leni, kterd upravuji mix marketingovych néstroji tak, aby co nejefektivnéji
oslovil cilové skupiny ve sledovaném teritoriu, prostiedi. Navrhy téchto lokalnich
marketingovych oddéleni jako vzhled katalogt, prospektii, reklamni videa, apod. jsou
nejprve konzultovany a korigovany autorizovanymi prodejci z teritoria a teprve
nasledné jsou automobilkou publikovany a ve findlni podob¢ poskytovany jako podpora
vSem autorizovanym dealerim. Z toho vyplyva, Ze prodejci autonomné vyuzivaji
takové nastroje marketingové komunikace, které je nejen odlisi od prodejct
konkurencnich znacek, ale 1 od ostatnich prodejcii znacky BMW v regionu, ptipadné
na celém trhu a zajemce tedy zakoupi viiz pravé u tohoto konkrétniho prodejce. Mezi
pievazné vyuzivané slozky marketingové komunikace vyuZzivané na urovni prodejct
patii zejména ty, které¢ souvisi s ,,praci v terénu* — osobni prodej, direct marketing,
CRM, apod.

K naslednému hodnoceni uspésnosti marketingové podpory prodeje slouzi dle Bause
(2014) ve spolecnosti Invelt periodické tydenni a mési¢ni hodnoceni prodeje, tedy
analyza toho, jaké modely se prodavaji vice nebo pro¢ neni prodej uréitych modell
na o¢ekavané urovni. Na zdkladé téchto pribéznych hodnoceni je pak marketingova
komunikace autosalonu upravovana. Ve vztahu autosalon-automobilka jsou pak
obdobnd hodnoceni provadéna dvakrat az Ctytikrat rocné, pii téchto jedndnich mezi
dealery a marketingovym oddélenim vyrobce jsou vSak kromé pripominek
k marketingovym materialiom komunikovany i technické a uzivatelské zalezitosti,
resp. zpétna vazba od zajemcti a zakaznikd, na zaklad¢é které automobilka mtize ménit
nejen marketingovou komunikaci, ale slouzi zejména k odstranéni technickych C¢i
uzivatelskych nedostatki vozl, vyhodnoceni ¢astych pfani a pfipominek zakaznikd,
atim zvySeni konkurenceschopnosti samotného produktu. V dalSich kapitolach jsou
uvedeny konkrétni nastroje marketingové komunikace znacky BMW na trovni
automobilky i prodejce.

3.4.1.1 Reklama

Jak bylo uvedeno v kapitole 2.2.1, reklama na luxusni vozy ptisobi na rozdil od reklamy
na vozy bézné produkce na zajemcovu emocni stranku. V teoretické ¢asti bylo uvedeno,
ze reklama na béZzné vozy zpravidla komunikuje konkrétni cenova zvyhodnéni ¢i jiné
benefity pfi vyuZziti zminéné nabidky, byva doplnéna zékladni cenou vyobrazeného
modelu a jejim cilem je spiSe kratkodob¢ zaptisobit na cilové skupiny. Jako ptiklad
takového typu reklamy v tisténé podobé slouzi ptiloha 11, na které je zobrazena letni
nabidka vozii Suzuki za ak¢ni ceny, které jsou uvedeny ke kazdému modelu a jako
hlavni sdéleni reklamy v horni ¢asti stranky je uvedena informace, ze po dobu trvani
této akce Suzuki nabizi nové vozy na splatky s 0% navySenim.

V ptiloze 12 je uvedena tiSténd podoba reklamy na model 3 Gran Turismo automobilky
BMW. Na rozdil od ptfedchozi reklamy na vozy Suzuki komunikuje tato reklama
predev§im design tohoto vozu (obrazek vozu je pies pul strany), doplnény velkym
sloganem ,,Nova forma prostoru.“, ktery ma vyjadfit hlavni rozdil vozu 3 GT oproti
zakladnimu modelu 3, ze kterého vychazi. Tento slogan je doplnén blizSim popisem,
kde je kladen diraz pravé na skloubeni designu, dynamiky, komfortu a wvyssi
prakti¢nosti. Dale je v textu uveden pétilety servisni balicek BMW jako standart ke
kazdému vozu 3 GT, coz muze byt povazovano nejen za cenové zvyhodnéni,
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ale pfedevsim jako zaruka ,,bezstarostnosti®, tykajici se servisni péce, pii zakoupeni
tohoto vozu. Obchodni oznaceni ,,BMW EfficientDynamics“ v dolni ¢asti stranky pak
upozornuje, ze automobilka BMW soustavné vylepsSuje efektivitu svych vozu, které
proto poskytuji ,,mensi spotiebu a vétsi radost z jizdy*.

Oba priklady tiskové reklamy byly pfevzaty z Casopisi s automobilovou tematikou,
Casto se vSak reklamy na luxusni vozy objevuji 1 v lifestylovych magazinech (Dolce
Vita, Esquire, apod.) nebo v jinych tisténych médiich, zasahujicich potencialni cilovou
skupinu luxusnich vozi (napf. golfové magaziny). Tiskova reklama muze byt dale
pouzita dealery k lokalni propagaci autosalonli, at uz formou billboardl, ¢i jinych
poutacii, upozoriiujicich na pifitomnost autosalonu této znacky v okoli, pfipadné stejné
jako v médiich k vyobrazeni konkrétniho modelu ¢i nabidky. Ptiklad takového vyuziti
tiskové reklamy je uveden v piiloze 13.

Velmi dulezitym tisténym materialem, ktery vytvari automobilka spole¢né s dealery
na zakladé specifik jednotlivych trht, jak bylo popsano v kapitole 4.1, jsou katalogy.
Katalogy luxusnich znacek jsou tiStény na velmi kvalitnim papiie s lesklymi
fotografiemi, jejich provedeni musi pisobit hodnotné, aby korespondovalo s filosofii
luxusni znacky, pro kterou je charakteristické, ze stejné dilezita jako samotna funkce je
1 forma. Pfestoze jsou tiSténd média v dneSni dobé na Ustupu, tiSténé katalogy maji stale
v marketingové komunikaci znacky vyznamné opodstatnéni. Katalog vozu znacky
BMW obsahuje nejen velké mnozstvi fotografii vozu zriznych whld v odlisSnych
barevnych kombinacich a obecny popis, ale i moderni pouzité¢ technologie - at' uz
pfi vyrobé, tak 1 ve vybavé vozu (viz pfiloha 14), dale prehled vSech mozZnych
kombinaci Calounéni, interiérovych list, kol a dalSich designovych doplikt (viz
pfiloha 15), sériovou a pfiplatkovou vybavu a také napf. nabidku originalniho
prislusenstvi ureného k vozu, a v neposledni fad¢ 1 pfesné technické tdaje. Tematicka
volba fotografii pouzitych v katalogu je vSak pro kazdy model svébytnd a je navrZena
tak, aby korespondovala s uréenim konkrétniho vozu a apelovala na spravné aspekty
rozhodovaciho procesu cilové skupiny. Ptiloha 16 ukazuje, jak je pojata prezentace
modelu M5, jednoho z nejznaméjsich sportovnich modelt znacky s dlouhou tradici.
Automobil je zachycen v pohybu v prostfedi zdvodniho okruhu s rozmazanym okolim
pro navozeni dojmu vysoké rychlosti a je doplnén sloganem ,,Heartbeat. Horsepower.
Exhilarating harmony.“, coZ lze volné pfeloZit jako ,Tlukot srdce. Komska sila.
VzruSujici harmonie.”. Tento slogan jasné podtrhuje zaméfeni vozu na fidiCovy emoce
ana to, ze byl vyroben ke sportovni jizd€. Naproti tomu katalog modelu X5 zachycuje
automobil v odlisnych situacich, které koresponduji s aktivitami, pro které byl viz
primarné vyvijen. Jelikoz se jedna o model z tfidy SUV, jsou fotografie v katalogu
zasazeny piedevs§im do pfirody, mimo zpevnéné cesty, aby podtrhly terénni schopnosti
vozu. Priloha 17 je zasazena do vysokohorského prostredi, kde ze zaparkovaného vozu
fidi¢ bere zavazadla a ziejm¢ se chystd péSky vydat dale do hor ¢i se vénovat jiné
»outdoorové* aktivité a fotografie se snazi navodit dojem, Ze si pro tuto ¢innost nemohl
vybrat vhodnéj$i viiz, nez sportovné-uzitkové XS5. Jelikoz ale automobilka musi
zduraznit, ze vozy SUV (modely X) nejsou vhodné pouze do terénu, ale stejné dobie
funguji 1 na silnici, je Vv katalogu pouzita kombinace fotografii zachycujicich vuz
Vv piirod¢, v méstském prostiedi i na oteviené silnici (viz ptiloha 18). Obrazek vozu
jedouciho mimomeéstskym prostfedim je ve spodni ¢asti stranky doplnén popisem, ktery
shrnuje, Ze BMW X35 je suverénni nejen na silnici, ale obstoji v jakychkoli podminkéch.
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Presvédcuje tedy zdjemce o tom, Ze nemusi mit obavy ze zvySené stavby karoserie
a Spatné ovladatelnosti vozu, nebot’ model X5 byl vyladén k perfektnim jizdnim
vlastnostem jak na silnici, tak mimo ni.

Pri tvorbé katalogu je tedy nutné vzit do uvahy specifika vozu, jaka je jeho uzitna
hodnota, jaka je jeho cilova skupina a teprve pak katalog vytvorit s kladenim
diirazu na vyznamné aspekty a snahu o vyvolani spravnych emoci. Vsechny
dialezité obsahové Casti katalogu by mély byt jasné oddéleny a klicové vlastnosti, které
vuz odliSuji nejen od bézné produkce, luxusni konkurence, ale i od ostatnich modela
téze znacky, vystizné a uderné formulovany.

Televizni reklama v bézné podob¢ reklamnich spotii neni automobilkou BMW témét
vyuzivana, tato skuteCnost je zfejm¢ dana vysokymi naklady na televizni reklamu,
ze kterych by maximum bylo vynalozeno neefektivné, jelikoz cilovou skupinu tohoto
segmentu lze zasdhnout mnohem efektivnéji nez pouzitim televizni reklamy, ktera sice
zasdhne velky pocet lidi, ale pouze velmi malé procento jsou relevantni potencidlni
zakaznici. Cilova skupina segmentu luxusnich vozi je velmi mala, proto je pro prodejce
Pro posileni image znacky je proto vhodnégj$i spiSe product placement, tedy
zakomponovani vyrobku (v tomto piipadé vozu BMW) do dé&je pofadu, filmu. Product
placement pfi spravném provedeni mize pusobit vérohodnéji, nez klasicka reklama. Jak
uvadi Hutzler (2011), ve filmu Mission: Impossible — ,,Ghost Protocol* automobilka
BMW vyuzila jedine¢né prilezitosti K prezentaci svych tehdy novych modelu i8 a 6
Series v jednom z nejocekavanéjSich akénich filmt roku 2011 a podle znacky BMW
vzniklo idealni partnerstvi k prezentaci dynamickych schopnosti vozit BMW ve filmu
plném akce, rychlosti a vzruseni. Kli¢ovym faktorem pro uspé$né zapojeni znacky
do konkrétniho poradu je pravé tematicka korelace téchto dvou subjekti
a ,nenasilné“ zapojeni vyrobku do déje. Dle Amlerové (2013) by se mély znacky
snazit profilovat ,,neinvazivné®, stylové a budovat si ve filmu image, ne pouze vyvijet
na divaky pfimocary reklamni tlak.

Televizni reklamu v marketingové komunikaci dale supluji nékteré slozky on-line
marketingu, kterému je vénovana nasledujici kapitola.

3.4.1.2 On-line marketing

On-line reklama ma srovnatelnou podobu s tisténou reklamou. Nejcastéji je v tomto
segmentu vyuzivana formou bannerd, které jsou umistovany na partnerské weby a dale
nejcastéji motoristické, popft. lifestylové weby bud’ za uplatu, nebo napi. vyménou
za umisténi partnerova banneru na stranky prodejce. Smyslem reklamnich banneri je
pfesmérovani zakaznika pfimo na web prodejce, kde muze nasledn¢ ziskat dalSi
informace a ktery tvofi hlavni ¢ast on-line marketingu jak znacky, tak konkrétniho
dealera.

Webové stranky automobilky BMW maji pro vSechny trhy velmi podobny zakladni
design, na hlavni strance jsou pouze komunikovany rozdilné nabidky pro konkrétni
trhy. Stejné tak konfigurator vozl, dilezita soucast webu automobilky, je pro vSechny
trhy zpracovany graficky stejné¢ (mtize se samoziejmé liSit obsahov¢). Tato globalni
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unifikovand identita je zobrazena v pfilohach 19, 20 a 21. Stranky vyrobce maji nejen
informovat o modelové Skale (ke kazdému modelu virtualni katalog), novinkach
(uvedeni nového modelu na trh) ¢i akénich nabidkach (balicek vybavy zdarma
pro firemni vozy), ale jejich vyznamnou soucasti je 1 konfigurator vozi, jehoz tloha
byla popsana v kapitole 2.2.4.

Webové stranky konkrétnich prodejti vychazeji ze zdkladniho webdesignu automobilky,
lze na nich vSak oproti strankam automobilky nalézt nejen kontaktni informace
k tomuto konkrétnimu dealerstvi, aktuality (napi. akce v regionu, na kterych prodejce
participuje, ale i aktualni nabidku skladovych ¢i predvadécich vozii. Stejné jako
u dalsich nastroji marketingové komunikace lze prohlasit, ze prodejce zastava vice
»operativni® pozici pii komunikaci s cilovymi skupinami.

Nedilnou soucasti on-line marketingu vyrobcli automobilil je v dneSni dobé prezentace
na socialnich sitich. Profil na Facebooku lze dohledat v zasadé ke stejnym subjektim,
jako samotné webové stranky, i obsah byva zpravidla podobny - pfinds$i novinky
a aktuality jako informace o novych modelech, fotogalerie z uskute¢nénych akci (viz
kapitola 3.4.1.6), ¢asto odkazuje hyperlinkovym odkazem piimo na webové stranky
vyrobce/prodejce. Dalsim kandlem on-line marketingu znacky BMW je socidlni sit’
YouTube, kterd zcasti nahrazuje klasickou televizni reklamu. Na YouTube kanalu
spole¢nost uvadi napt. videa s odhalenim novych modelt, na kterych jsou zachyceny
V pohybu, Casto pii dynamické jizdé, kterd je pro znacku BMW typickd, déale pak
reportaze z poradanych akci, ale 1 videorozhovory se zndmymi osobnostmi,
napf. zavodniky spjatymi se znatkou BMW.

V dnesni digitalni dobé existuje Siroké spektrum moznosti on-line prezentace
spolecnosti, jako mobilni aplikace, on-line hry, apod., tyto jsou vSak prozatim zvlast
v Ceském prostiedi zalezitosti spiSe okrajovou a v rozsahu prace neni mozné se jim
detailné veénovat. Nékteré tyto novodobé formy marketingu presahuji spiSe az do
kategorie direct marketingu, resp. nelze je od sebe striktné odd¢lit.

3.4.1.3 Osobni prodej, direct marketing a CRM

Jelikoz je osobni prodej, direct marketing a customer relationship management
v segmentu luxusnich vozli vyuzivan téméf vyhradn€ na Urovni prodejcii a tyto tfi
nastroje marketingové komunikace od sebe nelze striktné oddélit, pojednava tato
kapitola o vyuziti kombinace téchto néstroji v praxi. Tyto tfi nastroje jsou vV segmentu
luxusnich a vozl vyuzivany velmi intenzivn€, nebot’ jak bylo uvedeno v kapitolach
2.2.3, 2.2.4 a 2.2.6, vyhody ptimého osloveni zdkaznikli 1ze nejlépe vyuzit pti prodeji
drazSich produkti malé cilové skupiné. Vys$si ndklady spojené stimto typem
marketingu mohou pii spravné realizaci pfinést prodejci vyznamny efekt, jelikoz je
oslovovana pouze relevantni cilovd skupina, ¢ehoz za pouZziti béZzné reklamy nelze
doséhnout.

Osobni prodej obsahuje Siroké spektrum ¢innosti, z nichz jednani se zakaznikem, ktery
pfijde do autosalonu, je pouze jedna ¢ast. Soucésti osobniho prodeje je i predvadéni
nabizenych produktli, coz v praxi znamend provadéni zkuSebnich jizd s predvadécimi
vozy, apod. Dale 1ze jako osobni prodej vnimat naptiklad i to, ze konkrétni prodejce je
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zakaznikovi k dispozici na akcich, eventech pofadanych ¢i  sponzorovanych
autosalonem. Jelikoz je prodejce ve fazi zakaznikova vybéru nejbliz§im ¢lankem
znacky Kk potencialnim zikaznikiim, je nutné, aby peclivé vnimal zidkaznikovy
pozadavky a pripominky, protoZe od zakaznika ziskava primarni nezkreslené
informace a na jejich zakladé, resp. jejich vyhodnoceni je pribézné ménéna
marketingova strategie znacky.

Dle Bause (2014) probiha proces vyjednavani v osobnim prodeji zejména nasledovné:
Na zakladé diskuse o potfebach zajemce je prodejcem navrzen vhodny typ vozu.
Zakaznik v urcitych ptipadech (25 — 35%) vybira pod silnym vlivem emoc¢nich faktort
pro n¢j méné vhodné vozidlo, ¢imz je ohrozena jeho budouci spokojenost, proto je
prodejcovym  ukolem zakaznikovy predstavy zkorigovat, resp. doporudit
pro zékaznikovy potfeby vhodnéjSi model svyS$i uzitnou hodnotou tak,
aby maximalizoval zdkaznikovu naslednou spokojenost a tim nejen pfinesl autosalonu
okamzity ekonomicky zisk, ale zdrovenn vybudoval zdkaznikovu divéru a pozitivni
ptistup, tedy i jeho moznou loajalitu ke znacce, piipadné Sitfeni pozitivniho word of
mouth (o fundovanosti a individudlni péci tohoto konkrétniho obchodniho zastoupeni
BMW) ve svém spolecenském okoli. V ur€itych ptipadech ale zdkaznik neakceptuje
prodejcovy navrhy, resp. nenecha se ovlivnit k vybéru vhodnéjsiho vozu. Prodejce
Vv takovych piipadech musi respektovat zdkaznikliv vybér a musi dalSi jednani této
skute¢nosti pfizpusobit.

Lze fici, ze faze CRM v praxi ,,navazuje na osobni prodej, nebot’ obzvlast¢ v segmentu
luxusnich vozii si prodejce snazi vybudovat zékladnu stalych, ,,loajalnich® zakaznik,
k ¢emuz potiebuje nejen kvalitni produkt, ale i zdkaznikovy sympatie, kterych dosahne
pfedevSim budovanim pevného vztahu s nim a stejné jako v predprodejni fazi se musi
prodejce prizpusobit zakaznikoveé povaze, znat jeho pozadavky a na téchto zakladech
dlouhodobé vést se zdkaznikem partnersky vztah. Do CRM lze v jistém smyslu zaradit
I direct mail, tedy informovani zakaznika o pro n¢ho zajimavych akcich, nabidkach,
apod.

Dle Bause (2014) spole¢nost Invelt vyuziva v komunikaci se zakazniky pfevazné direct
mail. Zakaznik mize byt pisemnou formou seznamovan s novymi vozy v nabidce,
novymi sluzbami, akénimi nabidkami, v praxi autosalonu Invelt je vSak tento néstroj
pouzivan zejména k rozesilani pozvanek na akce pofadané nebo spolupotadané
autosalonem, v jejichz ramci jsou zakazniktim jako doprovodny program piedstavovany
jednotlivé modely znacky. Cilem této aktivity byva naldkani zékaznika k navstéve
showroomu, resp. snaha o prodej vozu témto zakaznikim. V segmentu luxusnich vozu
je pisemna komunikace upfednostiovana pred telefonickou z nékolika dtvodi:
Napt. pfi piestaveni nového modelu je efektivnéjS$i popsat jej zakaznikovi pomoci
nékolika fotografii, nez telefonicky, dale si zdkaznik nemusi obdrzené informace nikam
zapisovat, ma je piehledné vytisténé na papiie (napt. pozvanky k udalostem), atd.
DalSim rozdilem také je, Ze zdkaznik se miZe citit telefonaty obtéZovan, nemusi
telefonat obdrzet vzdy ve vhodnou dobu,, ale korespondenci mize vytidit az ve chvili,
kdy bude pfipraven.
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3.4.1.4 Public Relations

V marketingové komunikaci luxusnich znacek zastupuje PR vyznamnéjsi dlouhodobou
ulohu, nez kratkodobé pusobici reklama. Lze fici, ze podstata public relations spo¢iva
Vv piesvédceni zdkaznika, ze vozy této znacky jsou pro n¢ho ,to pravé™, v budovani
jeho dlouhodobé loajality a ,,pfisluSnosti ke znaéce, nikoli v propagaci jednoho
konkrétniho modelu. Téchto cilii se znacka snazi dosdhnout efektivni kombinaci
nastroji uvedenych v kapitole 2.2.5.

3.4.1.5 Media Relations

Media relations obsahuje sdélovani informaci skrz média, pomoci novinafi. Vycet
jednotlivych nastroji MR a jejich charakteristiky jsou uvedeny v kapitole 2.2.5.1, nize
jsou uvedeny konkrétni ptiklady aktivit pouzivanych ceskym zastoupenim znacky
BMW.

Primarnim nastrojem informovani vetejnosti je komunikace skrz média na zikladé
tiskovych zprav. Spolecnost BMW provozuje oficidlni devatenactijazycny tiskovy
portal s nazvem BMW Group Press Club, kde 1ze nalézt velké mnozstvi aktualnich
informaci roztfidénych do jednotlivych kategorii tak, aby informace byly volné
dostupné nejen novinaiim, ale 1 Siroké vetejnosti. Piiklad tiskové zpravy informujici
0 uvedeni nového modelu 2 Active Tourer na Cesky trh je v priloze 4. Tato tiskova
zprava obsahuje nejen zakladni struény popis modelu a nékolik fotografii, ale také
zakladni cenu nékolika riznych variant, uvadénych na trh.

Tiskové konference jsou znackou BMW vyuzivany piedevSim pii uvadéni novych
modeld, piipadn¢ technologii, na trh. Tyto konference se zpravidla odehravaji
na autosalonech svétového vyznamu a to spolecné s odhalenim tohoto modelu
vefejnosti. V rdmci téchto konferenci je nejen piedstaven vzhled nového modelu,
ale také rozebrana jeho technologicka feSeni a inovace, nasledné byva vyhrazen prostor
pro dotazy novinait. Ptiloha 22 zachycuje ¢lena ptedstavenstva BMW, Herberta Diesse,
na tiskové konferenci pofadané k pfilezitosti odhaleni elektrického vozu BMW X5
eDrive na autosalonu IAA 2013 ve Frankfurtu.

Osobni (nejen luxusni) automobily jsou prodejnim artiklem, u kterého vyznamnou roli
hraji 1 nezavislé novinafské testy. Vozy k otestovani novindiim zaptjcuje piimo
automobilka, resp. jeji zastoupeni pro konkrétni zemi, na tomto néstroji marketingové
komunikace se dealefi znacky BMW nijak nepodili. Vysledky testt mohou znacné
ovlivnit komer¢ni tuspéch automobilu a jsou ctenafi (divaky) vnimany jako
davéryhodnéjsi, nez publikace a materialy vydavané piimo automobilkou, jelikoZ pocity
zvozu a jeho klady a zdpory jim jsou sdélovany novindifem, ktery by mél byt vzdy
objektivni. Stoprocentni objektivity se vSak nedd dosahnout, nebot’ novinaf je ¢lovek
s urcitymi osobnimi preferencemi, které se samoziejmé odrazeji v jeho hodnoceni vozu.
Stejn¢ jako reklama, i testy téchto vozil se objevuji zpravidla v ¢asopisech zaméfenych
na drazsi automobily. V zahrani¢i jsou déle bézné tzv. dlouhodobé testy, kde se novinaii
zamétuji na dlouhodobé souziti s vozem, jeho zavady, provozni a servisni néklady,
apod. Tento typ testi se v Ceskych cCasopisech objevuje téméei vyhradné pouze
Vv kategorii béznych vozl, ziejm¢ proto, Ze luxusni automobilky nemaji zijem
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dlouhodobé¢ piij¢ovat vozy novinarim, kteti publikuji na tak malém trhu s témito vozy,
jako je Ceska republika. V pfiloze 23 je uvedena ukazka testu vozu BMW M235i
v Casopise SPEED, ktery je primarné tematicky zaméfen na sportovni vozy.

3.4.1.6 Eventy

Vyznamnym nastrojem marketingové komunikace luxusnich automobild, posilujicim
prestiz a image znacky, jsou udalosti pofadané automobilkou nebo prodejci, tzv. eventy.
Nejznaméjsimi eventy, porddanymi ve spolupraci automobilky, resp. jejiho ceského
zastoupeni a lokalnich dealeri jsou M Drive Tour a X Drive Tour, které se konaji
pravidelné kazdy rok na nékolika mistech v Ceské republice a kazdy registrovany
ucastnik mé moznost vyzkousSet né¢kolik modeld BMW pii zkuSebni jizdé po predem
vytyCené trati (BMW.cz, 2013). Tyto dvé akce se mezi sebou zasadné lisi v tom, Ze
na X Drive Tour se mize zaregistrovat kdokoliv z vetejnosti, tedy 1 zajemci, kteti viz
BMW nikdy nevlastnili, pravidla pro G€ast na M Drive Tour jsou pfisnéjsi. Jak vyplyva
znazvu akci, X Drive Tour je zaméfena na prezentaci vozii s pohonem vsech kol
a odehrava se v zimnich mésicich zpravidla v horskych stfediscich a jejich okoli, M
Drive Tour je zaméfena na prezentaci sportovnich modelit M, pro jejichz fizeni je
vhodna zkuSenost s vozy tohoto typu a proto jsou adresné oslovovani pomoci direct
mailu (viz kapitola 4.1.3) pouze majitelé vykonngjSich verzi vozi BMW. Tyto akce
maji za cil nejen zvysit okamzity ekonomicky zisk automobilky, ale pfedev§im posilit
jeji image mezi zékazniky a vefejnosti. V ramci této akce je ucastnikiim poskytovano
obcerstveni v odpoc¢inkovych prostordch a zdjemci mohou vozy otestovat na pfedem
pfipravenych trasach pod vedenim instruktora.

Dal$im propracovanym typem eventii znatky BMW je BMW Golf Cup International,
tedy golfovy turnaj pro amatéry z celého svéta, kteti se kvalifikuji v lokdlnich turnajich
potadanych piimo dealery (BMW Golfsport, 2014). Spolec¢nost Invelt poiada
kazdoro¢né na golfovém htisti DySina u Plzné turnaj BMW Invelt Golf Cup, v ramci
kterého jsou k prohlédnuti a vyzkouSeni jednotlivé modely BMW, novinkou pro letosni
rok byly elektrické vozy 13 a 18, pro ucCastniky je pfipraveno obcerstveni a dale jsou jim
k dispozici zaméstnanci autosalonu Invelt k zodpovézeni vSech dotazli ohledné vozi
a i ptipadnému sepsani kupni smlouvy piimo na misté. Podle Bause (2014) ma poradani
této akce nesporny ekonomicky efekt, jelikoZz pfimo na turnaji dojde zpravidla
k uzavieni nékolika obchodi a tim jsou pokryty naklady na pofadani této akce.

3.4.1.7 Sponzoring

Sponzoring znacky BMW 1 zkoumaného prodejce Invelt, s.r.o. se zaméiuje vylucné
na sportovni aktivity. Golfové turnaje se vyskytuji na pomezi event marketingu
a sponzoringu, nebot’ mensi lokalni turnaje naji charakter eventu, jsou porddané piimo
dealerem, ve vétSich celosvétovych turnajich pak BMW figuruje jako generalni partner.
BMW je také generalnim partnerem 41. berlinského maratonu (BMW Berlin Marathon,
2014) a mnoha automobilovych zavodnich tymu, u kterych je obtizné vymezit, do jaké
miry se u téchto tymi jedna o sponzoring nebo o tovarni podporu (technické zazemi).
Celosvétové sponzorské aktivity znaCky BMW jsou jen velmi obtizné¢ zmapovatelné,
nebot’ sponzorovanych subjektl je velmi velké mnozstvi. Spolecnost Invelt se také
zam¢fuje na sponzoring sportovnich aktivit, od sezony 2012 sponzoruje piedniho
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¢eského zavodnika rally Vaclava Pecha (Invelt, 2011), informace do jaké miry, resp. jak
velkou financni ¢i materidlni podporu spolecnost zavodnikovi poskytuje, nebyla
spolecnosti pro potieby této prace poskytnuta. DalSim sponzorovanym subjektem je
portal eWrc.cz, jehoz je spole¢nost Invelt generalnim partnerem (eWRC.cz, 2014).
Invelt se tedy ve svych sponzorskych aktivitich orientuje na motoristicky sport,
resp. rally; ktera sice postrada socialni aspekt sponzoringu, nicméné s obrazem
automobill BMW a jejich dynamickymi schopnostmi ¢astecné koresponduje.

3.5 Navrh marketingové komunikace k podpore prodeje modeli 3

Gran Turismo a 5 Gran Turismo

Zavérecna kapitola této prace je zaméfena na navrzeni vhodné marketingové
komunikace konkrétniho prodejce BMW (Invelt, s.r.0.) tak, aby byl vice podpofen
prodej modelit 3GT a 5GT. Tyto modely byly zvoleny na zéklad¢ ziskanych prodejnich
vysledkti spole¢nosti Invelt, s.r.o., uvedenych v kapitole 3.4 a ptilohach 9 a 10.
Naésleduje tabulka 2, pro jejiz vytvofeni byla pouzita data ziskana od spolecnosti Invelt,
doplnéna o data zahrnujici celkovy pocet registraci novych vozi BMW za rok 2013,
ziskana ze serveru Autoperiskop.cz (2014):

Tabulka 2Ptehled prodeji vozi BMW v roce 2013

Vozi celkem 3 3GT |5 5GT
Celkovy pocet registraci
(Autoperiskop.cz) 3730 862 826
Invelt, s.r.o. 1000 217 20 303 26
% podil 26,8% 27,5% 39,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze spolecnost Invelt se dvéma pobockami v Plzni a Praze zaujima
cca Y z celkového poétu registraci vozii BMW v Ceské republice. Prodejni vysledek
modelt 3 a 3GT téméf odpovida tomuto poméru, vozi 5 a SGT vSak spolecnost Invelt
prodala témé&f 40% z celkového poétu téchto vozi v CR nové registrovanych. Server
Autoperiskop (2014) neposkytuje oddélena data pro vozy ,,standardni* a provedeni GT,
proto jsou tyto buiiky v tabulce slouceny. Z prodejnich vysledkl spole¢nosti BMW lze
ale zjistit, ze provedeni GT tvori zhruba 8,4% celkovych prodeja rady 3; u fady 5
bylo pak v roce 2013 prodano témér totoznych 8,6% vozu v provedeni GT. Jelikoz
je cenikova cena provedeni GT v piipadé modelu 3 o zhruba 100 000,- K¢ a v piipadé
modelu 5 dokonce o vice nez 200 000,- K¢ vyssi, nez u ,,standardniho® provedeni
odpovidajiciho vozu (Konfigurator BMW.cz, 2014), je nejen pro automobilku, ale i pro
prodejce vyhodné snazit se zadkazniky pfesvédcit, aby si na misto béZzného vozu 3 nebo
5 Series zakoupili pravé variantu GT, nebot prodej tohoto vozu piinese spolecnosti
vy$si ekonomicky zisk.
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Obchodni nazev vozi BMW Gran Turismo (zkracen¢ GT) vychazi z tradi¢niho
oznaceni kategorie vozu grand tourer (italsky gran turismo). Server Oxford Dictionaries
(2014) vtz tuto koncepci charakterizuje jako ,,automobil navrZzeny ke komfortnimu
cestovani na dlouhé vzdalenosti®. Vozy BMW GT jsou tedy oproti standardnimu
provedeni odpovidajici fady navrhovany s vys$§im dirazem nejen na jizdni komfort,
ale zaroven i mensi ,,Gnavnost™ pii dalkovém cestovani (viiz je vybaven modernimi
technologiemi a jizdnimi asistenty), vySs$i miru bezpecnosti a v neposledni fad¢ i vétsi
mife prostoru nejen pro posadku, ale i pro zavazadla. Z tohoto popisu vyplyva, na jaké
cilové skupiny uvedené v kapitole 3.1 by automobilka i prodejce méli marketingovou
komunikaci vozii GT piedevsim zameétit. NejpocetnéjSi skupinu potencialnich
zajemci tvori skupina B, jeZ i v celkovém poctu prodanych vozi tvori témér
Y2 zakazniku. Dale l1ze jako potencidlni zdjemce o tyto vozy oznacit skupiny E a F
a okrajové i skupinu A.

3.5.1 Osloveni potencialnich zajemct

Aby byla propagace téchto relativné novych modeld efektivni (3GT uvedeno na trh
vr. 2013, 5GT vr. 2010), mél by prodejce v prvni fadé¢ adresné oslovit stavajici
majitele standardnich modelti 3 a 5 Series starSich zhruba tii let, u nichz Ize o¢ekavat,
ze budou viiz v dohledné dobé ménit za novy. Nemusi vSak jit pouze o majitele vozl 3 a
5, ale 1 o zékazniky, kteti vlastni vozy ptibuzné, resp. uzitnou hodnotou obdobné
modely, jako napt. X3, X5, v okrajovych pfipadech i firemni ¢i vladni klientelu,
vyuzivajici limuziny 7 Series, které by mohly byt nahrazeny vozem 5GT. Oslovit tyto
skupiny zdkaznikii je mozné nékolika zpiisoby, které neptedstavuji pro prodejce piilis
velké naklady. Nasledujici piehled neuvazuje situaci, kdy zajemce aktivné vyhledava
informace, md o tento konkrétni viiz zajem a sam navstivi prodejnu za ucelem
potencialniho nakupu tohoto vozu.

1. Osloveni zakaznik pomoci direct mailu:

V prvni fadé Ize potencidlni zakazniky oslovit pomoci mailové ¢i  tisténé
korespondence. Obsahem tohoto sdéleni by byl jednak katalog k vozu (poskytovany
automobilkou), dale by vsak dopis mé&l obsahovat pozvani bud’ do prodejny K Zivému
pfedstaveni vozu a nasledné zkuSebni jizd€, nebo na event zaméfeny na propagaci
modelové fady GT (viz kapitola 3.5.3). PFi rozesilani téchto adresnych pozvanek je
nutné vychazet ze znalosti konkrétnich zakaznikid a prodejcova vyhodnoceni, pro
které z nich by viiz GT mohl byt vhodnou alternativou ke stavajicimu vozu.

Pro zjednoduSeny odhad nédkladi spojenych s rozeslanim tohoto direct mailu je
uvazovana situace, ze spolecnost oslovi formou dopisu vSechny majitele vozi 3 a 5
z prehledu uvedeného v grafu 1, tedy zhruba 1200 zakaznikl. I pokud by naklady
najeden takovy dopis byly 100,- K¢ (zapocitdn vlastni dopis, obalka, poStovné i
odhadovana vyrobni cena katalogu), celkové néklady by byly 120 000,- K¢. Informace
o pfesné marzi na jednom prodaném voze nebyla spole¢nosti Invelt z pochopitelnych
divodt poskytnuta, ale podle studie némeckého CAR Institutu pfi univerzit¢ Duisburg-
Essen (2013) je odhadovany primérny Cisty zisk pied zdanénim pro automobilku BMW
na jednom voze 4 132,- EUR. Z téchto udaji neni mozné dopocitat, kolik na zakladé
tohoto direct mailu prodanych aut by pokrylo uvedené naklady, nicméné tento direct
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mail by mél slouzit spiSe jako upozornéni na model GT a vyzvani adresata k navstéve
autosalonu, kde hlavni tloha pro piesvédceni zdjemce ke koupi lezi na samotném
prodejci. Direct mail v segmentu luxusnich vozl je nutné vnimat spise jako podplrny
prostiedek pro prodejce, ne jako hlavni nastroj k piesvédceni zadkaznika. Na tomto misté
je vsak nutné zdlraznit, ze vySe uvedené naklady jsou spiSe nadhodnocené.

2. Osloveni zakaznikli a pfedvedeni vozu pii jejich navstévé autosalonu, napt. pii
servisu vozu:

Tento zpisob osloveni zadkazniki formalné patii do kapitoly 3.5.2, nebot’ splituje
veskeré nalezitosti osobniho prodeje, jeho prvni fazi - osloveni potencidlnich zdjemct —
vSak lze chapat jako vzbuzeni zdjmu o konkrétni, prodejcem nabizeny model, v tomto
piipadé model GT. Tento zpusob osloveni je pro prodejce vyhodny zejména z toho
divodu, Ze s sebou nese pouze zanedbatelné ndklady. Pro efektivitu tohoto zptisobu
osloveni je nutné, aby personal aktivné¢ zdkaznikovi nabizel moZnost vyzkouseni
nového modelu a ptesvédcil jej, aby si béhem servisu vyhradil ¢as a nechal si viz
predvést, piipadné ho sam otestoval.

Naésledujici dva body jiz neoslovuji adresné stavajici klientelu, ale pro podporu prodeje
konkrétniho modelu je 1ze vyuzit také, nebot’ s sebou nenesou obzvlasté vysoké naklady
a zarovent mohou slouzit jako imageova reklama prodejce:

3. Vystaveni vozu na vetejném misté, napf. v ndkupnim centru:

Kupoutani zdjmu vefejnosti, resp. potenciadlnich zdkaznikdi, mlze dale poslouZit
umisténi vozu do vefejn¢ho prostoru, napt. do pasaze nakupniho centra. Naklady
na mési¢ni pronajem takového prezentaéniho prostoru v nakupnim centru v Plzni jsou
dle serveru Regionplzen.cz (2014) zhruba 30 000 K¢. K prezentaci luxusniho vozu je
ale vhodnéjsi umistit jej na takové misto, kde se vyskytuje potencidlné vétsi mnozstvi
¢lent cilové skupiny, tzn. pfed luxusni restauraci, na tenisové ¢i golfové hfiste, apod.
V tomto piipad€ se jevi jako nejvhodngjsi varianta navéazat dlouhodobou spolupraci
s timto subjektem (napf. s domacim sportovnim klubem) formou sponzoringu, ktery
muze byt jednak v penézité formé, nebo miZze autosalon zapjcit prevadéci viz
pro reprezentac¢ni ucely klubu, pfipadné nabidnout jind zvyhodnéni pro ¢leny klubu
(slevy na nové vozy, atd.). Prodejce jako protisluzbu ziska dlouhodoby prostor
Kk prezentaci svych vozu, zaroven lze ocekavat i pozitivni word of mouth od ¢lenti
sponzorovaného klubu. Tento vystaveny viz by mél byt doplnén vlajkou s logem BMW
a spole¢nosti Invelt, aby na dalku upoutal a vystavovany viz neptsobil jako neurcité
zaparkované auto. Pfibliznd cena takovéto vlajky typu ,,musi kiidla“ v kvalitnim, 440
cm vysokém provedeni je dle reklamni agentury Top Advert (2014) 4622 K¢.
Konkrétni ptiklad takové vlajky je k nalezeni v pfiloze 24. Dale by méla byt tato
prezentace doplnéna roll-up bannerem, ktery ponese kromé zakladnich informaci o voze
kontakt na dealera, u né¢hoz je mozné viz vyzkousSet, ¢i se blize informovat. Cena
banneru vyobrazeného v piiloze 25 je dle agentury Top Advert (2014) 6 837 K¢.

4. Billboardy:

Dalsi neadresnou formou osloveni potencidlnich zdkaznikd je prondjem billboardd,
které¢ budou prezentovat modely GT a ponesou sd€leni, ze tyto modely je mozné
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vyzkouset piimo u dealera (dale by méla byt uvedena adresa dealera). Pokud by v ramci
podpory prodeje téchto modeli bylo nabizeno néjaké zvyhodnéni (napi. zimni kola
zdarma, servisni prohlidky zdarma, ak¢ni paket vybavy za zvyhodnénou cenu), mélo by
toto sdéleni byt billboardem jasné a nepiehlédnutelné¢ formulovano. Dle ceniku plzenské
reklamni agentury Best Marketing (2014) jsou mési¢ni ndklady na prondjem jednoho
billboardu (v¢etné jeho vytisténi) zhruba 5000 K¢, pfi mésicnim prondjmu deseti
billboardi na izemi mésta Plzn¢ naklady na takovou kampan budou zhruba 50 000 K¢.

5. On-line marketing:

Pokud si autosalon stanovi zvysit objem prodeje konkrétniho modelu, musi tomuto cili
byt pfizpisobena i on-line marketingova komunikace. Na internetovych strankdch
prodejce, jeho profilech na socidlnich sitich, pfipadn¢ formou bannerd by mél
podporovat obecné povédomi o tomto modelu, komunikovat piipadné akéni nabidky,
odkazovat na souvisejici eventy, apod. Pravidelnou aktualizaci téchto informaci ve své
webové prezentaci by vSak prodejce nemél opominat nikdy, nejen ve chvili, kdy se
pokousi podpofit prodej konkrétniho vozu.

3.5.2 Nastroje marketingové komunikace v misté prodeje

Pokud je zékaznik nékterym zbodi uvedenych v predeslé kapitole presvédcen
K navstévé autosalonu, zapojuje se do marketingové komunikace jeden
z nejvyznamngéjSich nastroji pro prodej luxusnich vozl, osobni prodej. Jak bylo
uvedeno v kapitole 3.4.1.3, prodejce se musi pfizpusobit individualné kazdému
konkrétnimu zdkaznikovi - ¢im propracovangj$i je CRM firmy a vztahy se zakazniky
pevnéjsi, tim snazsi je pro prodejce presvedcit zékaznika ke koupi tohoto vozu, nebot’
nazorn¢ piedvést piimo na voze a obecné piistupovat k zdkaznikovi tak, aby ziskal jeho
divéru a nechal se presvédCit o tom, Zze model GT je pro n¢j vhodnéjsi volbou,

nez standardni model 3 nebo 5.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze klicovym faktorem pro efektivni osobni prodej je
kvalitné proskoleny personal, ktery je schopny bez problémii vystihnout v§echny
rozdily mezi jednotlivymi modely, vyzdvihnout uZitnou hodnotu vozu pro
konkrétniho zikaznika a fundované zodpovédét veskeré jeho otazKky. V ramci
podpory prodeje modelit GT musi byt komunikovany nejen uzitné vlastnosti samotného
vozu, ale 1 dal$i vyhody, které s sebou potizeni tohoto vozu nese a které mohou ovlivnit
zékaznika ke koupi vozu. Prodejce tedy musi prezentovat nejen viz samotny, ale
I souvisejici benefity, jako napf. servis na 5 let nebo 100 000 km pro modely GT
zdarma, zaruky, apod. Samoziejmosti je pak piijemné a usluzné vystupovani prodejce,
ato obzvlasté¢ v segmentu luxusnich vozl, kde zdkaznik automaticky ocekava vyssi
miru péce, nez u béZnych automobili.

Pro efektivni prezentaci vozi 3GT a 5GT je déle nezbytné, aby prodejce mél tyto vozy

vystavené v showroomu tak, aby si je mohl z4jemce ditkladné prohlédnout nazivo a ne

pouze V katalogu, dale je nutné mit tento automobil ve vozovém parku jako pfedvadéci,

aby s nim mohly byt pofadany zkuSebni jizdy, resp. mohl byt zapujcovan zajemctum

I na delsi casovy usek. Dostupnost vozu na prodejné s sebou samoziejmé také piinasi
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pro firmu naklady, nicméné autosalon by mél mit celou modelovou fadu k dispozici
permanentné, nejen pokud se zrovna tento konkrétni model pokousi propagovat. Lze
tedy fici, ze naklady spojené s predvadécimi vozy jsou pro prodejce ,,fixni“ a nejsou
vyznamné ovlivnéné tim, jaky model aktualné¢ znacka vice podporuje. Nasledné jsou
I tyto piedvadéci a skladové vozy se slevou prodavany, a proto neptedstavuji pro
dealerstvi vyznamnou ekonomickou ztratu.

Dal$im nastrojem v misté prodeje, ktery pfimo navazuje na osobni jednani, jsou
zkusebni jizdy. ZkuSebni jizdy jsou béznym ndastrojem marketingové komunikace
luxusnich vozl, pokud je vSak cilem autosalonu navysit objem prodeje konkrétniho
vozu, musi prodejce zakaznikovi zkuSebni jizdu stimto vozem aktivné nabizet
I Vv pfipadé€, Ze zakaznik ptuvodné navstivil prodejnu kvili zajmu o jiny model. Jak bylo
jiz uvedeno v kapitole 3.4.1.3, musi prodejce zakazniktiv vybér respektovat a pokud
zakaznik projevuje zdjem napf. o model 1 Series, samoziejm¢ neni vhodné, aby se jej
prodejce pokousel piesvédcCit ke koupi vozu zcela jiného zaméteni a uzitné hodnoty.
Pokud v$ak do autosalonu prijde zajemce o standardni model 3 nebo 5 (pfipadné
jiné pribuzné modely jako X3 nebo XS5) je prodejcovym itkolem presvédcit
zajemce, aby alespoin vyzkousel model GT.

Samotna zkuSebni jizda musi byt dostate¢né dlouhd, at” ma zdjemce dostatek Casu viiz
radn¢ vyzkouset, méla by se odehravat zejména v prostiedi, které je pro viiz piirozené,
tzn. v piipadé¢ modeltt GT zahrnout do zkuSebni jizdy i dalni¢ni Usek, nebot’ se jedna
oviz urceny k cestovani na dlouhé vzdalenosti a dalnice jsou jeho pfirozenym
teritoriem. Jako nejvhodnéj$i varianta se jevi dlouhodobéjsi zapijcovani téchto vozi
zajemcum Kk dikladnému otestovani, tyto zaptjcky je vSak vhodné nabizet jen stalym,
resp. ,provéfenym® zékaznikim, nebot’ =zaptjéeni Iluxusniho vozu zdarma
pravdépodobné neodmitne zadny ze zajemct, ktery pifijde do autosalonu. Prodejce
nemuze zapujcit na del§i dobu (napf. 3 dny) jednak z kapacitnich diivodli (musel by mit
téchto vozi k dispozici celou flotilu), zejména pak proto, Ze by tento nastroj byl
neefektivni a pfinaSel by s sebou naklady netimérné efektivité (servisni naklady, mozné
poskozeni vozu nezodpovédnym zajemcem, ztrata hodnoty pii vysokém najezdu, atd.)

3.5.3 Uspotadani eventu

Poslednim nastrojem marketingové komunikace k podpote prodeja vozi 3GT a 5GT je
uspofadani eventu, pfi kterém budou tyto vozy piedvedeny oslovenym zdjemcim.
Jelikoz je event marketing, v segmentu luxusnich vozli obzvlasté, velmi nakladnym
nastrojem marketingové komunikace a cilem prodejce je vynalozit prostfedky efektivné,
tento event by byl pofadan pouze pro oslovené zdkazniky, nikoliv pro Sirokou vetejnost.
U vytipovanych zakaznikl lze ocekdvat vyssi Sanci na nasledné zakoupeni vozu, nez pii
potadani akce pro vefejnost. JelikoZ hlavnim smyslem eventu je pfipravit pro zdkaznika
vyjimecny, neopakovatelny zazitek, pro uskutecnéni této akce je nezbytné zvolit takové
misto kondni, které bude korespondovat se znackou BMW, tedy je dostatecné
reprezentativni a ,,noblesni®, dale je nutné zohlednit dostupnost tohoto mista pro
oslovenou skupinu zdkaznikl. Z tohoto divodu byl pro uspotfadani této akce zvolen
zamek Hotovice, resp. prostory zameckého parku. Pro prezentaci luxusnich vozl se
zdmecké prostiedi jevi jako dostateCné reprezentativni a jeho spojeni se znackou
luxusnich vozi s sebou nese ,,genius loci, ktery by mél na navstévniky zapuisobit.
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Druhym vyznamnym dGvodem je dobra dostupnost zadmku Hofovice pro plzenské
| prazské zakazniky (lezi zhruba v poloviné cesty z Prahy do Plzné), navic se nachazi
zhruba 5 km od dalni¢niho sjezdu, coz je vyhodné nejen kviili samotné dostupnosti,
ale i proto, Ze vozy GT jsou koncipovany pro komfortni pfepravu na dlouhé vzdalenosti,
Casto je tedy majitelé budou vyuzivat k pfesunim po dalnici a v této lokalité je mozné
vozy Vdalnicnim provozu vyzkousSet. Pro zékazniky bude pfipraveno zézemi
s obCerstvenim ve stylu ,.finger food®, které koresponduje s dirazem znacky BMW
na luxus a nabidne zakaznikiim ochutnavku nevSednich pokrmd, které kvalitou i formou
odpovidaji pojeti akce. Pro z4jemce budou dale ptipraveny prohlidky interiéri zdmku
Hoftovice.

Osloveni zakaznikti probéhne pomoci direct mailu (kapitola 3.5.1), na tomto misté je
nutné zminit, ze prodejce by mél pozvat pouze ty zdkazniky, u kterych je zakoupeni
vozu GT potencialné pravdépodobnéjsi, jelikoz organizace eventu pro 1 200 zékaznikd,
uvedenych v kapitole 3.5.1 by bylo neimérné¢ ndkladné. Prodejce by mél pozvat
predevsim stalé zékazniky, dale pak zakazniky, o nichz ma informace, Ze ¢asto cestuji
na del$i vzdalenosti, jako obchodnici, manazeti velkych firem, apod., aby event nebyl
potadan pouze pro ,,pobaveni‘ zakaznické zakladny, ale potencialné pfinesl i o¢ekavany
efekt v podobé navyseni prodeji modeli GT. V tomto piipadé je uvazovano osloveni
200 zakaznikli a je o¢ekavana zhruba polovicni ucast, tedy 100 zékazniki, z nichz se

néktefi zGc¢astni i s doprovodem, proto je v kalkulaci uvazovano zazemi pro 150 osob.

Hlavni naplni tohoto eventu jsou zkusebni jizdy s modely GT. Tyto vozy budou jednak
poskytnuty pfimo prodejcem (vlastni predvadéci vozy), dale je nutné zapujcit nékolik
vozl pfimo od automobilky, resp. jejiho Ceského zastoupeni. Priméarn€ z divodu pokryti
poptavky po predvadécich jizdach ze strany zdkaznikli, dale pak proto, aby zdkaznici
mohli vyzkouSet vice kombinaci motorii a vybav jednotlivych vozl. Tyto vozy by mély
byt na event zapijceny automobilkou zdarma, nebot’ i ji navySeni prodeje modeltt GT
piinese ekonomicky zisk a je tedy Vv jejim zajmu, aby byl event Gspésny. Dale by mél
prodejce s automobilkou vyjednat pfipadnou finanéni participaci na organizaci eventu,
v kalkulaci je vSak uvaZovano, Ze vSechny naklady s eventem spojené (kromé zaptij¢eni
testovacich vozll) ponese ptimo prodejce.

Dle webovych stranek zamku Hotovice (2014) je sazba za denni pronajem zameckého
parku 40 000 K¢, naklady na ,.finger food“ catering pro 150 osob od v plzenském
regionu vyhlasené spole¢nosti Janak Bros. (2014) zhruba dalsich 90 000 K¢. Dale je
nutné oznacit ptijezdovou cestu k mistu kondni akce, rozmistit v mist¢ kondni nékolik
vlajek, apod., na coz je vyhrazeno dalSich 20 000 K¢. Za kazdého navstévnika, ktery
bude mit zdjem o prohlidku zamku, je pak nutné pficist vstupné ve vysi 100 K¢,
pti odhadovaném zajmu 150 Gcastniki je tedy predpokladana cena prohlidek 15 000 K¢&.
Jedna se vsak pouze o hruby odhad a kone¢né naklady se mohou lisit. (V kalkulaci neni
uvazovana odména pro persondl — zaméstnance spolecnosti Invelt, naklady na pohonné
hmoty, apod.) Tyto naklady vsak vznikaji vzdy, nejen pouze pii poradani eventl, proto
K nim neni v praci ptihlizeno, neni vSak mozné je pii organizaci takové udalosti zcela
opomenout.

Nékolik dni po prob&hnuti této akce by mél prodejce ziskat (napf. telefonicky) zpétnou

vazbu od zucastnénych zdkaznikii, zda byli svozem spokojeni, pfip. co jim

nevyhovovalo a zda tento model pii koupi nového vozu zatadi do uzSiho vybéru.
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Prodejce by vsak ptfimo mél byt pfipraven na idedlni situaci, ze se zdkaznik rozhodne
pro koupi tohoto vozu pfimo béhem eventu, kde s nim bude sepsana kupni smlouva.

3.5.4 Kalkulace ndkladii a vyhodnoceni tispésnosti

Tato kapitola stru¢n¢ shrnuje odhadované pifimé naklady na realizaci navrzené kampané
k podpoie prodeje modeltt 3GT a 5GT, viz tabulka 3:

Tabulka 3Naklady na realizaci kampané k podpote prodeje modelt GT

Direct mailing 120 000 K¢
Vystaveni vozu v OC Galerie Slovany 41 500 K¢
Billboardova kampaii 50 000 K¢
Usporadani eventu na zamku Hofovice 165 000 K¢
Naklady celkem 376 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Po ukonceni kampané je nezbytné vyhodnotit jeji efekt, resp. zda prostiedky
investované do této kampané byly vynalozeny ucelné. JelikoZ nejsou k dispozici data
0 konkrétnich marzich prodejci na jednom prodaném voze, vychazi tento vypocet
z udaje CAR Institutu (2013), ze prumérny zisk pted zdanénim na jednom voze BMW
je 4132 EUR. V nasledujicim vypoétu je uvazovana situace, kdy automobilce i prodejci
nalezi podobny dil zisku, tedy zhruba 50 000 K¢. (Ve skute¢nosti bude marze prodejce
pravdépodobné niz8i, nez automobilky, jednd se pouze o odhad.) Z toho vyplyva,
ze prodejce musi na zakladé kampané prodat alespon 8 vozi GT, aby byly naklady na
tuto kampan pokryty. Kazdy dalsi viiz by pak ptinasel zisk a tim by zvySoval efektivitu
kampané. Je nutné zduraznit, ze do této statistiky musi byt zahrnuty pouze vozy,
pro jejichz koupi se zakaznik rozhodl na zékladé€ alesponi jednoho z vysSe uvedenych
nastrojii. Zakazniky, ktefi jsou pro model GT rozhodnuti bez ohledu na tuto kampan,
neni mozné do statistiky zafadit. Prodejce musi pii vyhodnoceni kampané toto
zohlednit, aby vysledek nebyl zkresleny.

Prodej vice nez 8 kusi modelid GT se nejevi jako nerealny cil, nebot’ potencialni
zajemci o tyto modely se rekrutuji pfedevSim z fad vlastnik voz 3 a 5 Series (ktefi
byli kampani i primarn¢ osloveni), pfi¢emz vozy 3 a 5 jsou nejprodavanéjSimi modely
v nabidce BMW (dle grafu 1 celkem 1230 prodanych vozl). Pokud by se podafilo
pouhych 0,65% téchto zakaznikt piesvédcit pro nahrazeni bézného modelu 3 nebo 5
variantou GT, lze tuto marketingovou kampan povazovat za uspéSnou. VedlejSim
pfinosem této kampané mulze byt, Ze zaujme zdkaznika, ktery se sice nakonec
nerozhodne pro koupi modelu GT, ale zakoupi jiny model z nabidky BMW, ¢imz také
pfinese automobilce i prodejci zisk a i vtomto ptipadé lze prostfedky vynalozené
na kampan povazovat za ucelné¢ vydané. Pokud tedy kampan nepfinese primarni
zamySleny efekt — podporu prodeje modeli GT — lIze ji pokladat alespoii za zvySeni
prestiZe a povédomi o znacce, prodejci.
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4 Zavér

VSechny cile stanovené v uvodu prace byly splnény. Prvni cil prace -
charakteristika rozdilu mezi béZnym a luxusnim zboZim, resp. béZnymi a
luxusnimi automobily a odliSnosti v jejich marketingové komunikaci — byl v praci
naplnén jak v roviné teoretické (definice luxusniho zbozi a jeho odliSeni od bézné
produkce), tak praktické (uvedeni konkrétnich ptikladt odliSnosti v marketingové
komunikaci luxusnich a béznych znacek). Hlavnim rozdilem mezi témito dvéma
segmenty je v zasadé pomér formy a funkce. Automobil je v prvni fad¢ dopravni
prostiedek, jeho jadrem je tedy uzitnd hodnota — pfeprava osob (bézné automobily).
Luxusni automobily k této primarni funkci ptinaSeji navic pfidanou hodnotu, kterou
muze byt vyssi prestiz, komfort, image, znacka, ale 1 odlisny design, technologie, vyssi
mira inovaci, apod. Zatim co u béznych automobili je jejich funkénost (uzitna hodnota)
vyrazn€¢ nadfazena formé (design, prezentace, pouzité materidly, atd.), v segmentu
luxusnich vozl dosahuje forma vyrobku podobné dulezitosti, jako vlastni funkce (co
pfindsi viiz luxusni znacky navic oproti béznému vozu, resp. nejen viiz samotny, ale
nadstandardni sluzby souvisejici s vlastnénim tohoto vozu) a tento fakt je zddraziovan
I v marketingové komunikaci znacky. Oproti béZznym vozim, u kterych jsou reklamou
komunikovany predevSim slevy, akéni nabidky a jinad zvyhodnéni, marketingova
komunikace luxusnich vozii ma spiSe charakter ,,imageové™ reklamy, klade diraz
na zakaznikovy emoce, zduraznuje odliSnost od konkurenénich znacek (podtrhuje
jedine¢ny design, komfort, pouzité materidly a technologie) a cenova zvyhodnéni jsou
komunikovana pouze vyjimecné (napi. u vyprodejovych modelt, které budou v brzké
dobé nahrazeny novou generaci). UZitnd hodnota luxusnich vozil je zpravidla mirné
vyssi, nez u béznych vozl (pohodInéjsi cestovani na dlouhé vzdalenosti, vice modernich
technologii a jizdnich asistentd s dirazem na niz$i miru Unavy fidice, apod.), hlavni
rozdil mezi témito segmenty je ale pravé ve vyrazné vyssi mife komfortu a prestiZe.
Nejjednoduseji 1ze tento rozdil popsat tak, ze dalkovou trasu lze absolvovat jak ve voze
Skoda, tak ve voze BMW, je to ale pravé BMW, které fidi¢i pfinese navic davku
pohodli, stylu a vneposledni fad¢ i vy$S§i miru bezpe€nosti. Vyvoj bezpecnostnich
systémi a prikopnickych technologii je tradicné doménou pravé luxusnich znacek
automobili.

Hlavni cil prace (vyhodnoceni vhodnosti jednotlivych nastroji marketingové
komunikace v segmentu luxusnich vozi) byl splnén na zakladé rozboru
konkrétnich nastroji vyuZivanych vtomto segmentu. Marketingova komunikace
v segmentu luxusnich vozidel je zaméfena pfevazné na piidanou hodnotu, budovani
dlouhodobého vztahu se zakazniky, komunikaci jedinecnosti vozi této znacky a apelaci
na zékaznikovy emoce. Jako vhodnéjsi pro tento segment se proto jevi adresné formy
marketingové komunikace. Neadresné formy, jako napt. celostatni TV reklama ¢i
inzeraty v dennim tisku se pro svou nakladnost a nizkou efektivitu pro segment prodeje
luxusnich vozi (nutnost osloveni malé cilové skupiny) jevi jako nerentabilni.
V marketingové komunikaci konkrétnich modelt je dale nutné zohlednit, pro jakou
cilovou skupinu byl konkrétni model navrzen — v kapitole 3.1 je uveden piehled Sesti
hlavnich cilovych skupin zdkaznikii spole¢nosti Invelt. Tyto skupiny se li§i nejen
pfedpokladanym vyuzitim vozi, ale zejména tim, jak velkou roli pro zastupce této
skupiny Vv rozhodovacim procesu hraji emoce, resp. jaky je v jejich rozhodovacim
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procesu pomér faktoru racionality (vybér na zaklad¢ uzitné hodnoty a predpokladaného
vyuziti) a emoc¢niho faktoru (vybér na zaklad¢ touhy po konkrétnim voze). V préci bylo
zjisténo, ze nejvetsi podil emocéniho faktoru pii vybéru vozu lze pozorovat u skupiny
mladych muzl, nasledovanych Zenami, neplatkynémi vozu a déale Zenami, platkynémi
vozu (napt. podnikatelky). U movitych muzii starSich generaci hraje emoc¢ni faktor
znateln€¢ mensi roli a racionalnéji vybiraji vz predevsim na zakladé predpokladané¢ho
vyuziti a uzitné hodnoty.

V praktické casti prace jsou uvedeny hlavni nastroje vyuzivané automobilkou BMW,
resp. jejim zastoupenim v konkrétni zemi a autorizovanymi dealery v tomto teritoriu.
jako napf. muzea automobilek, ucast na vystavach, podpora fanouskovskych klubt
znacky apod., jsou v praci zminény pouze okrajové, a to pifedevsim z divodu dodrzeni
stanoven¢ho rozsahu prace. Obecné lze fici, Ze automobilka zajistuje globalni
marketingovou komunikaci, tvofi ,image*“ znacky a =zajiStuje materidlni
(napf. poskytovani tisténych materidl, dodavani ptedvadécich vozu dealeriim)
I nematerialni (participace na organizovani eventii, sponzoringu, zapdjcovani vozu
K novinarskym testim, $koleni personalu autorizovanych dealerd) podporu dealerim.
Tento komunikacni mix vychazejici ptimo z automobilky je vsak modifikovan
dle specifik konkrétniho trhu na zakladé kooperace lokalniho zastoupeni automobilky
a autorizovanych dealerti v tomto teritoriu. Uloha dealerti v marketingové komunikaci
znacky je pak vice ,,operativné” zaméfena na plnéni konkrétnich cili, maximalizaci
prodeji, rozSifovani povédomi o konkrétnich nabidkach, atd. NejvyznamnéjSim
marketingovym ndstrojem na Urovni prodejct je tedy samotny osobni prodej, ktery se
prolind i s dal§imi marketingovymi nastroji jako customer relationship management
a direct marketing. V praci jsou uvedeny nastroje vhodné ke komunikaci luxusnich vozi
a piiklady, které jejich vyuziti demonstruji v praxi. V segmentu luxusnich vozi je
nezbytné oslovovat zdkaznika tak, aby vnimal jemu vénovanou individudlni péci,
pfistup; a citil se byt vaZenym zakaznikem, nebot” to je jedna z dalSich charakteristik
luxusniho zbozi — zdkaznikovi nejde jen o produkt samotny, ale 1 o s nim spojenou péci
a pristup, resp. sluzby, jakych se mu dostava. Tomuto je pfizpiisobena marketingova
komunikace luxusnich vozl obecné. Stejné jako u vozii samotnych, je i v marketingové
komunikaci téchto znacek nutné dbat nejen na funkci, ale 1 na formu, tzn. na vzhled
prodejnich prostor, tiSténé materidly museji plsobit hodnotné, aby korespondovaly
s filozofii luxusni znacky; znaCka musi potfadat eventy s takovou tematikou, ktera
zaujme cilovou skupinu zékaznikii v segmentu luxusnich vozi, apod. V obecné roviné
lze tici, Ze vhodnymi nastroji marketingové komunikace luxusnich vozi jsou na
urovni prodejcu spiSe adresné nastroje, které cili na konkrétni zajemce, zakazniky,
nebot’ cilova skupina tohoto segmentu je v Ceské republice velmi mala a pouZitim
tradi¢nich celoplo$nych médii by byly vynakladany zbyte¢né vysoké prostiredky na
neefektivni osloveni Sirokého spektra verejnosti, které v§ak neni cilovou skupinou.
Z tohoto diivodu neni v Ceské republice prodejci luxusnich vozii v zasadé viibec
vyuZivana napf. televizni reklama (kterd se u vozl bézné produkce vyskytuje v hojné
mife), je tomu tak proto, Ze televizni reklama ma sice zpravidla velmi vysokou
sledovanost, nicméné jen velmi mald cast divakd je zaroven 1 cilovou skupinou
luxusnich vozl, vzhledem k vysoké nékladnosti televizni reklamy by tedy prostfedky na
ni vynalozené byly vynalozeny neefektivné.
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze marketingovd komunikace luxusnich vozl je zpravidla
nakladnéj$i, nez u vozl bézné produkce, coz ovsem nepfedstavuje vyznamny problém,
nebot’ i marze jsou v tomto segmentu vyssi a automobilce, resp. prodejcim, se naklady
vynaloZzené¢ na marketing pokryji z ekonomického zisku. Toto vSak plati pouze
za predpokladu, Ze jsou naklady na marketing vynaklddany efektivné, prubézné je
sledovano naplnéni stanovenych cilii a uspéSnost marketingové strategie obecné.
Dutkladna evaluace a kontrola efektivity marketingové komunikace je vSak jednim
Z jejich neopomenutelnych souc¢asti nejen v segmentu luxusnich vozi, proto by méla byt
povazovana za samoziejmost.

Poslednim cilem prace bylo v zavéru navrhnout vhodny mix marketingové
komunikace k podpore prdeje modeli fady Gran Turismo u konkrétniho dealera
(Invelt, s.r.o.). I tento cil byl naplnén, byl navrZzen mix marketingovych néstroju tak,
aby s nepfilis vysokymi naklady byly osloveny pfedevsim cilové skupiny, pro které jsou
modely GT vhodné a mohly by potencidlné nahradit jejich stavajici vozy. Bylo
navrzeno n¢kolik zplisobl osoveni zdkaznika stavajicich, tak zakazniki novych. Jak je
popsano v kapitole 3.5.2, skvalitou customer relationship managementu roste
I efektivita oslovovani spravnych cilovych skupin, resp. zakaznikt. Pro podporu prodeje
byl dale navrzen event podobny M Drive Tour a X Drive Tour (viz kapitola 3.4.1.6)
s doprovodnym programem tematicky korespondujicim s luxusem, resp. luxusnimi
vozy. Jelikoz je usporddani tohoto eventu nejndkladnéjSim nastrojem pouZitym
v kampani, je zorganizovan pouze pro mens$i skupinu zakazniki, ktefi jsou osloveni
na zaklad¢ loajality ke znacce (dlouhodobi zakaznici), ptip. se z firemnich dat jevi jako
vhodni potencidlni kupci modelu GT (na zakladé stafi jejich souc¢asného vozu, zpisobu
pouziti, atd.). Zavérecna kapitola 3.5.4 pak shrnuje odhadované naklady na tuto kampan
a zduraznuje, jakych ekonomickych vysledkli je nutné dosdhnout, aby bylo mozné
kampan povaZovat za ucelnou a jakych chyb se pfi vyhodnoceni kampané vyvarovat.
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N~
Prilohy
Ptiloha 1Piehled nejdiilezitéjSich charakteristik médii

Prostredky | vyhody | Nevyhody

ELEKTRONICKE

Televize Siroky dosah Docasnost sdéleni
Masoveé pokryti Vysoké naklady
Opakovateinost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiZ (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény
Presvéddivé médium Nedostatedna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt Nesoustfedéna pozomost divakd
a vytvafet image znacky, zvysSovat
povédomi o znadce
Vhodna pro product placement

Rozhlas Velka sife zasahu Pouze zvuk
Rychlost pfipravy Doéasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchada Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplnikové médium
Interaktivita

internet Celosvétovy dosah Nutnost pripojeni
Nepfetrzité pisobeni Pozadavek vy3di odborné znalosti
Vysoké zacileni uzivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké nakiady
Vysoka davéryhodnost
Interaktivita

Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéieni
Presvéddiive meédium Delsi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt,
vytvaret a zvysovat povédomi
o znadce
Vhodné pro product placement

TISTENE

Noviny Flexibilita Kratka Zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pfi cteni
Intenzivni pokryt| Pomérné ipatna reprodukce inze-
Crenaf ovilivni délku pozomost ratG
MozZnost koordinace v narodni
kampani

Casopisy Selektivnost Nedostateéna pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké naklady na kontakt
Dlouha zivotnost
Prestiz nékterych casopisl
Zviaitni sluzby nékterych casopisa

OUT-INDOOR

Bililboardy, Rychla komunikace jednoduchych Struénost

megaboardy, sdéleni Vefejnost posuzuje estetickou

citylight vitriny, | Dlouhodobé, pravideine a nepretr- stranku provedeni | umisténi

méstsky mobi- Zité plasobeni Povétrnostni viivy

lia# atd. Vysoka cetnost zasahu ObtiZné hodnoceni efektivity
Schopnost lokélni podpory

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010)
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Priloha 2Ukazka direct mailu (pfedstaveni Bentley Continental GT)
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Ptiloha 4 Tiskova zprava

mmcepe BMW Group @

e CESka republika

Strana 1 ‘Eqm ?

BMW rady 2 Active Tourer jiz brzy na éeském trhu.

S modelem BMW fady 2 Active Tourer vstupuje znacka BMW do noveého
segmentu. PromySleny automobil prinasi mezi koempaktni vozy prémiovy
charakter, ale pfedeviim neobyteiné spojeni komfortu, velikosti vnitmiho
prostoru a piizpdsobivosti. V repertodns viastnosti nového BMW fady 2
Active Tourer nechybi ani pro znacku BMW typicka radost z jizdy, opirgjici
se o podmanivé jizdni viastnosti a wykonngé motory s nizkymi hodnotami
spoftfeby paliva. BMW fady 2 Active Tourer méri jen 4342 mm, na Sifku ma
1800 mm a na vySku méfi 1555 mm. Kompakini wnéjsi rozméry se proto

v tomto voze spojuji s mimofadné velkym wnitnim prostorem, coz je idedini
kombinace pro suverenitu v neustile se zvétSujicich méstskych
aglomeracich.

Stejné jako je tomu u viach BAW, take BMW fady 2 Active Tourer zaujme
kazdého fidite kvalitou swych jizdnich viastnosti. Zeela nové nawrzena
podlahova platforma s prednim pohonem se opird o predni napravu

s picrymi rameny a svishymi pruZicimi a urmicimi vzpérami a o wyspélou
zadni viceprvkovou napravu. Pozdéji v roce 2014 bude nabidka verzi
nového BMW fady 2 Active Tourer dopinéna o provedeni s inteligentnim
pohonem viech kol BMW xDrive,

Pro BMW Fady 2 Active Tourer je, stejné jako pro viechny ostatni
modelové fady BMW, soutasti standardni vwbavy servisni paket BMW
Service Inclusive, ktery po dobu 5 let nebo do ujeti 100 000 km zahmuje
udrzbové a senvisni prace predepsand vyroboem.

Ceny modeli BMW rady 2 Active Tourer:

BMW 218i Active Tourer 631 800 KE s DPH
BMW 225i Active Tourer 894 400 KE s DPH
BMW 218d Active Tourer 746 200 KE s DPH

Vice informaci o znackach BMW a MINI spolu s fotografiemi je k dispozici

v Coskim jazyce na: www.press.bmwgroup.comipressciub/plezistartpage.ntm
nebo na mezinarodnich strankach https:iwww press brmwgroup.com.

Veronika Jakubcova
Corporate Communication Manager
BMW Group Ceska republika

ks W plipadid dotaz sa prosim obracajie na

Waronika Jaiiboos, Comporabe Communation Manager, BN Group GF, Tat +£20 225 990052,
sl vanoni

s 208 i 50 B Il W prRET Bmwgnou puomim

Zdroj: BMW Group Press Club (2014)
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Piiloha 5 Urovné vztaht podle ziskové marZe a poétu zdkazniki

Ziskové marze

Vysoké Stredni Nizké
Vysok Odpovédny Reaktivni Zakladni
g y
=
N
<
-2
]
v Stfedni Proaktivni Odpovédny Zakladni
8
=T
Nizky Partnersky Odpovéedny Reaktivni

Zdroj: KOTLER, P. et al. (2007)
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Piiloha 6 Zebtitek 10 v sou¢asnosti nejcennéjsich automobilovych znacek

Top 10 Cars
Brand Brand Value
Value Brand % Change
2014 $M Contribution 2014 vs 2013
1 Toyota 29,598 3 1%
2 BMW 25730 4 7%
3 Mercedes-Benz 21,535 4 20%
4 Honda 14,085 3 14%
5 Ford 1,812 3 56%
6 Nissan 11,104 3 9%
7 Volkswagen 8,403 3 -4%
8 Audi 7,058 S 27%
9 Chevrolet 4,917 3 New
10 Hyundai 4615 2 15%

Source: Valuations include data from BrandZ™ and Bloomberg
Brand contribution messures the influence of brand alone on earnings, on a scale of 1 to 5, § highest.

& MillwardBrown

Zdroj: Millward Brown (2014)
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Piiloha 7 Jaky spotiebni segment spojuji Cesi s luxusem

Jaky spotrebni segment spojujete s
luxusem?

ostatni
bydleni/dim 6%
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kosmetika
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Zdroj: MATHER (2010)
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Ptiloha 8 Co musi znac¢ka splnovat, aby se o ni dalo mluvit jako o luxusni znacce

Co musi znacka splnovat, aby se o ni dalo
mluvit jako o luxusni znacce?
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Zdroj: MATHER (2010).




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5
Ptiloha 9 Modely s vyznamnym podilem prodeju (nad 100 kusti) v obdobi 2010 — 2013
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Zdroj: Invelt, s.r.o. (2014)
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Ptiloha 10 Modely s méné vyznamnym podilem prodeji (pod 100 kust) v obdobi 2010 — 2013
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Zdroj: Invelt, s.r.o. (2014)
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Ptiloha 11 Ukazka tiskové reklamy na bézné vozy

s Way of Life!

SUZUKI
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Zdroj: SPEED (2014)



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Priloha 12 Ukazka tiskové reklamy na luxusni vozy

OVA FORMA
PROSTORU.

iz y LRI G0k, Yicainforrnast suje s
www bmw cz ieh v h—l~‘1b: Gk 331y ‘v, tel, 84420983‘

NOVE BMW RADY 3 GRAN TURISMO

BMW EfficientDynamics

Mensi spotreba. Vétsi radost z jizdy,

AR e, Todealicocaas, je s 3T

Zdroj: Top Gear (2013)
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Pfiloha 13 Billboard u autosalonu Invelt Plzen

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 14 Ptehled technologii v katalogu BMW 3GT
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Zdroj: Katalog BMW 3GT (2014)
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Ptiloha 15 Ptehled kombinaci ¢alounéni a ozdobnych list v interiéru BMW 3GT
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Zdroj: Katalog BMW 3GT



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5
Piiloha 16 Ukazka z katalogu BMW M5
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Zdroj: Katalog BMW M5 (2014)
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Piiloha 17 Ukézka z katalogu BMW X5

Zdroj: Katalog BMW X5 (2014)
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Piiloha 18 Ukazka z katalogu BMW X5
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Zdroj: Katalog BMW X5 (2014)
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Ptiloha 19 Hlavni stranka webové prezentace BMW Deutschland

J— 14
Willkommen bei BMW. > Login e
2

WANN WAREN SIE DAS LETZTE MAL
EINER REVOLUTION SO NAH?
Der BMW i3 im Detail.

Das Wiki zum BMW i3

i
Mein BMW Login.

[EMaiAdesss ]
|

viassL

> Jetzt registrieren BMW M Performance. TOPFIT UND KRAFTVOLL Es gibt 1.000 Griinde,
> Passwor et Erinnerun g Adrenalin pur zum Nachristen DURCHSTARTEN. zu Hause zu bleiben.
BMW Senice und Teile Und einen dagegen
Der neue BMW X3. BMW xDrive

Zdroj: BMW.de (2014)
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Ptiloha 20 Hlavni stranka webové prezentace BMW Brasil

Inicio Concessiondrios Realize seu sonho  BUW Servicos Financeiros BIW Pos-Venda BMW Seminovos  BMW Vendas Corporativas B do B
1234567 X Z4 M BMWi Mundo BMW @
BMW do Brasi
Pusc Praer e Dign |
¥
O FUTURO DA MOBILIDADE URBANA

ESTA CHEGANDO. BMW i3.

‘ ‘EuBogl® og
B
=
&\

PRAZER E TER ESCOLHA ConnectedDrive BMW xDrive Challenge
Conheca toda a linha BMW. Descubra as tecnologias exclusivas Baixe o aplicativo, pilot
+ Encontre 0 modelo desejado que ligam o motorista e seu BMW desafie seus amigos e
a0 mundo exterior. terrenos e condigdes climaticas.
3 aquisicdo do seu veiculo BMW
SOLICITE UMA PROPOSTA
Todos os modelos - » Saiba mais » Saiba mais » Saiba mais

<

Zdroj: BMW.com.br (2014)
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Ptiloha 21 Hlavni stranka webové prezentace BMW Japan
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Zdroj: BMW.co.jp (2014)
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Pfiloha 22 Tiskova konference BMW X35 eDrive

Zdroj: BMW Group Press Club (2014)
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Ptiloha 23 Test vozu BMW M235i v ¢asopise Speed
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Zdroj: SPEED (2014)
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Piiloha 24 Ukazka vlajky

Zdroj: Top Advert (2014)
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Ptiloha 25 Ukéazka roll-upu

Zdroj: Top Advert (2014)



