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Seznam pouzitych zkratek a symbol

4P

4C

MK

POP

POS

PR

DM

PPC

CRM

ATL

BTL

TTL

Marketingovy mix produktovy

Marketingovy mix zakaznicky

Marketingova komunikace

Point of Purchase — Misto nakupu

Point of Sale — Misto prodeje

Public relations

Direct marketing

Pay per Click, internetova reklama za kliknuti na www strance
Customer Relationship Management, fizeni vztaht se zakazniky
Above the Line /Nadlinky komunikace/

Below the Line /Podlinky komunikace/

Through The Line /Napfi¢ linkami komunikace/



Uvod

Pro svou bakalarskou praci jsem si zvolil ttma, které marketingovi a PR manazefi
feSi neustale ve svych komunikacnich strategiich pfi naplfiovani marketingovych
a prodejnich cilt, tzn. jak byt o krok napfed pfed konkurenci, jak spravné
komunikovat a jaké jsou rozdily v marketingové komunikaci mezi prodejcem
standardni a prémiové znaCky vozU. Rozdily mezi témito trhy jsou znacéné
a ovliviiuji nakupni chovani jednotlivych spotfebitelll. V souasné dobé& marketing
podléha tzv. novym pravidlim v komunikaci a marketingovi stratégové pouzivaji
pro kazdy segment zakazniku jiné nastroje k tomu, aby vyvolali emoci, ktera
povede ke koupi té €i oné znacky. Na marketingovou komunikaci maji téz znacny
vliv digitalizace a internet dostavajici se v poslednich letech neustale do popfedi
ve formé on-line marketingu, ktery tvofi zaklad elektronického distribuéniho kanalu
mezi producenty a koncovymi spotfebiteli. V prvni fadé je tedy dllezité znat svého
zakaznika a jeho potfebu, bez této elementarni znalosti nelze vytvofit spravnou
marketingovou komunikaci. PFi tvorbé strategie jednotlivych znacek je nutné
zachytit v€as také vSechny podstatné zmeény na spotrebitelském trhu, napf.
podminky prodeje, pfitomnost produktu, znacky na trhu, cenovou politiku a také
sociodemografické podminky apod. Musi tedy existovat schopnost vytvaret dobrou
image podniku, znacCky a jejich vyrobkl, aby dochazelo k aktivnimu ovlivhovani

nakupnich rozhodovacich procest — uméni zakaznika presvédcit ke koupi.

Ve své bakalarské praci se budu zabyvat pravé rozdily marketingovych
komunikacnich strategii standardniho prodejce aut a prodejce aut prémiovych
znacek vozu. Jiz na prvni pohled je patrné, Ze jednotlivi prodejci budou pouzivat
odliSnou marketingovou komunikaci, a to diky typologii zakaznik(, na které cili

svym prodejem.

Bakalarska prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické Casti se
zaméfim na obecny popis, co je to vlastné marketing, typologie zakaznikd,
nastinim modely zakaznické segmentace a jejich bonity. Nedilnou soucasti v této
Casti bude prehled marketingovych strategii v fizeni podniku a marketingova
komunikace jako soucast marketingového mixu. Je dilezité se také zminit

o nastrojich kampani, které jsou povazovany za tfeSinku marketingového



strategického planovaciho procesu a podporuji celkové marketingovou strategii

podniku, a tedy v mém pfipadé — prodej automobild.

V praktické Casti zanalyzuji rozdily v marketingové komunikaci mezi prodejcem
automobill spole¢nosti ESAKO Sykora se sidlem v Pardubicich a spole€nosti
Scuderia Praha. ESAKO Sykora se primarné vénuje prodeji voza MITSUBISHI.
Autosalon Scuderia Praha se zaméfuje zejména na luxusni prémiové znacky typu
Ferrari a Maserati. Na prvni pohled je tedy ziejmé, Ze tito prodejci musi ve svych
kampanich pouzit jiné druhy marketingovych nastroju, aby podpofili prodej svych
automobilt. Obé spole¢nosti se snazi jit cestou novych forem marketingu a PR
a zavadéji marketingovou strategii, diky jejimuz efektivnimu vyuziti mohou

dosahovat vy$Sich prodeji a v neposledni fadé i vysSich zisku.

V praktické Casti bakalarské prace bude vyuzita metoda interview, ve kterém
budou osloveni vedouci pracovnici vybranych autosaloni a budou porovnany
jednotlivé komunikacni strategie, které obé spoleCnosti vyuzivaji k dosazeni svych
obchodnich cill. V zavéru prace pak bude nasledovat vyhodnoceni, kde budu

navrhovat opatfeni vedouci k dosazeni lepsSich vysledka.



1 Definice marketingu

Pojem marketing je velmi obtizné charakterizovat jedinou definici, kazdy autor
ucebnice &i publikace ma pro néj vlastni vyklad. Nize uvadim definice autor, ktefi
se marketingem zabyvaji fadu let nejen teoreticky, ale i prakticky, diky ¢emuz se

stali uznavanymi odborniky v této oblasti.

Marketing je spoleCensky fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

vyrobkl s ostatnimi (Kotler, 1997, s. 4).

Marketing Ize tedy napfiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktd a hodnot to, co pozaduiji.
Obsahem tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potfeb zakaznika tak, aby byly souc¢asné dosaZeny i cile organizace
(Bouckova, 2003a, s. 3).

Z téchto definic je patrné, Ze je marketing primarné o spojeni fidiciho procesu ve
firmé — komunikaci — orientaci na spotfebitele/zakaznika a jeho potfeb — vyvoj
produktli/sluzeb — uspokojeni zakaznika/spotiebitele a v neposledni Ffadé zisk
spole¢nosti. Novodoby marketing cili na uspokojeni zakaznika a jeho potfeb.
Pokud chceme mit uspésny jak marketing, tak jeho komunikaci, musi byt nasim
cilem nabidnout spravny produkt na spravném misté ve spravny Cas a za
spravnou cenu. U automobilového primyslu se zacal vyuzivat tzv. vztahovy
marketing, ktery neni primarné zaméfen na jednu transakci, ale uplathuje se

u produktt dlouhodobé spotieby.

1.1 Vztahovy vs. transakéni marketing

Moderni marketing sméfuje od zplsobu prodeje (transakce) ke zpUlsobu Fizeni
podnikani, tj. Fizeni vztahl se zakaznikem. Neni o produktech, ale o zakaznicich
(Kasik, 2009, s. 18).

Jiz v samotné definici je jasné, ze vyvojem Casu, kdy byl kladen dliraz zejména na
transakéni jednorazovy marketing, se do popredi dostava relacni neboli vztahovy
marketing, ktery je z dlouhodobého hlediska efektivnéj§i a buduje vztahy se

zakazniky. Neni vylouCené, Ze transakéni a vztahovy marketing vedle sebe
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nemohou existovat. Vztahovy marketing se zaméfuje na opakované nakupy, na
Casty styk se zakaznikem a dodavatelem a na dlouhodobé spinéni oCekavani
spotiebitele. O zakazniky je tedy tfeba peCovat a budovat s nimi vztah. Z vlastni
zkuSenosti vim, Ze autoprodejce, od kterého jsem si opatfil viz, mé pravidelné
oslovuje s nabidkou dalSich dodate€nych sluzeb, slev, novych modell, promo
akci, aby si mé jako zakaznika udrzel. Vztahovy marketing se tak soustfedi na
udrzeni si loajalniho zakaznika a na tzv. opakované transakce. Oproti tomu
transakéni marketing je vyuzivan zejména u predmétu kratkodobé spotieby
(potraviny, pramyslové zbozi). JednoduSe fe€eno, stali zakaznici jsou produktu,
znacce Ci sluzbé vérni, a pfinaseji tak zisk pro spole¢nost opakované. O loajalni
zakazniky je potfeba peCovat a vytvofit pro né marketingovou komunikaci, ktera

povede ke kladnému vztahu k podniku a zvySovani ziskovosti.

1.2 Marketingovy mix ,,4P“ a ,,4C“

V Sedesatych letech minulého stoleti byl vypracovan McCarthym a nasledné
dopracovan Bordenem tzv. produktovy marketingovy mix, znamy pod zkratkou
AP, Nazev mixu vychazi z pocate€nich pismen produktu. Zakladnim kamenem
pro navrh a tvorbu marketingovych strategii jsou marketingové mixy.
Ty predstavuji planovaci a metodicky ramec, ktery pomaha marketingovym
manazerim a managementu spolec¢nosti brat v ivahu vSechny podstatné Cinitele
pfi fizeni marketingovych aktivit. Oproti produktovému marketingovému mixu se
postupem C&asu zacal vytvaret zakaznicky marketingovy mix, znamy pod
zkratkou ,,4C*“, ktery ma v kone¢ném dusledku dlouhodobéjSi charakter nejen

z hlediska komunikace se zdkaznikem, ale i celkové marketingové strategie.

11



Tab. 1 Produktovy marketingovy mix a jeho vyvoj

4P (McCarthy, Borden 1960)

Product Vyrobek (zbozi, sluzba)
Price Cena

Place Misto prodeje (distribuce)
Promotion Propagace (komunikace)

6P (Kotler 1995)

Politics Politicko-spole¢enské rozhodnuti

Public opinion Vefejné minéni

7P (Kotler 1995)

People Lidé, prodejni personal

Zdroj:(Kotler, 1997)

Zakaznickym marketingovym mixem se zasadné méni pohled na firemni
filozofii sméfujici od produkéniho hlediska a pfistupu k podniku (koncept 4P)
k pohledu ze strany kupujiciho (koncept 4C). Pokud tedy chci urcit marketingovou
strategii, mél bych uvazovat o konceptu 4C, na jehoz zakladé rozeznavam
marketingové strategie produktové, cenove, distribuéni a komunikacni.
Vztahovy marketing se orientuje na zakaznika, jeho potfeby, pfani a oCekavani.

Proto i nazev vychazi z jeho prvni ¢asti Customer (Zakaznik).

Tab. 2 Zakaznicky marketingovy mix

Marketingovy mix zakaznicky — 4C

Customer Zakaznik

Cost Cena

Convenience Vhodnost, dostupnost
Communications Komunikace

Zdroj:(vlastni zpracovani)



1.3 Segmentace trhu

Na vSech typech trhG je nesmirna rozmanitost zékaznik(. Ta je dana dle
hodnotovych preferenci a dle segmentace zakaznika, a proto je dulezité v ramci
marketingu uspokojovat potfeby a pfani zakaznikd individualné. V nékterych
komoditach to mozné neni, v nékterych je to potfeba, napf. pfi prodeji aut.
Proto je dulezita zakaznicka segmentace jako postup, s jehoz pomoci rozdélujeme
zakazniky/spotfebitele na skupiny (segmenty), které maji shodné ¢i podobné
charakteristiky a preference vcetné pfani, potieb a ofekavani. Jediné pak jsem
schopen vytvofit takovou marketingovou komunikaci, ktera odpovida efektivité
a cilum strategického fizeni spole€nosti. Je nutné si tedy polozit zakladni otazku,
kdo jsou nasi zakaznici, kde jsou a co chtéji, abych byl schopen vytvofrit
efektivni marketingovy plan, a rozdélit tak zakazniky dle jednotlivych segmentu.

Zakaznickou segmentaci je mozno definovat jako proces Clenéni (rozdélovani)
zakaznikl podle shodnych nebo podobnych statistickych charakteristik, vlastnosti,
rysi a pozadavku (tyto spoleCné znaky nazyvame segmentacni proménné) do

spole€nych skupin — segmentl (Kasik, 2009, s. 83).

Segmentacni proménné jsou tak tvofeny nejen statistickymi analyzami, ale
i psychograrfickymi  charakteristikami, mistem z&kaznikd v hodnototvorném

procesu, znaky zivotniho cyklu, Zivotniho stylu atd.

Zakaznicky segment je predstavovan skupinou zakaznik(, ktefi maji stejné
potfeby, pfani, ofekavani a preference. Mezi segmentacni proménné, kterym
bychom méli vénovat pozornost, urcité patfi psychografické a behavioralni
segmentacni proménné, které vypovidaji o zZivotnim stylu a hodnotovém postoji
spotrebitelt/zakazniku.

Zivotni styl predstavuje faktor, ktery nejvice ovliviiuje a vytvafi nové segmentaéni
proménné a na jejich zakladé nové segmentacni modely zakazniku, zaroven je

,hnacim motorem*“ moderniho marketingu (Kasik, 2009, s. 85).
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1.4. Marketing luxusniho zbozi

Luxus je od nepaméti spojovan s exkluzivitou, bohatstvim, Spickovym designem,
kreativitou, individualitou, uspéchem, femeslem a pfedevSim vysokou cenou.
Veskeré tyto znaky pfinasi majiteli luxusniho zbozi maximalni uspokojeni nejen ze
samotného nakupu, ktery se mnohdy povazuje za ritual, ale pfinasi mu
I psychologické benefity, prestiz, sebevédomi a spoleensky status. Luxus vytvari
pocit poznani jedineCnosti, sebe sama. Luxus je urCity stav mysli, ktery je
pfevazné o tom, jak lidé pfistupuji sami k sobé a napliuji své tuzby i tuzby
ostatnich. Cim lépe je produkt vniman spotfebitelem, &m vice je jedine&ny
a autenticky, ¢im vice kvalitnich materiald a ru¢ni femesiné prace je pouzito, tim
vys8i cenu muze mit. Vysoka cena pfinasi i vysoké zisky, které mize znacka zpét
reinvestovat do vyzkumu, vyvoje nebo kvality. Opacény efekt nastane pfi poklesu
ceny, kdy se zbozi stane dostupnéjsi a ztraci tim punc luxusu.

V soucasné dobé trh s luxusnim zboZzZim roste, a tim i obraty luxusnich znacek
tykajici se obleceni, Sperkd, automobill atd. V prvni fadé je nutné si polozit
otazku, co je to luxus, protoze pro kazdého z nas je luxus néco jiného i s ohledem
na socialni postaveni a segmentacéni proménné, o kterych jsem hovoril vyse.
Luxus je individualni, je to poZzitek, je napadny, znaci kvalitu, je vzacny, je to
ekonomicky paradox, souvisi s vysokou cenou. Luxus téz souvisi s né€im, co si

kazdy nekoupi a ten, ktery si luxusni zboZi pofidi, se citi byt vyjimeEnym.
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2 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci které naplfuji firmy a dalSi instituce své marketingové cile
(Karlicek, 2011, s. 9).

Marketingovy komunika&ni mix je soubor nastroji slozeny z reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro pfesvédcivou

komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych cilt (Kotler, 2004, s. 630).

Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Je to disciplina, ktera
vznikla a je vyuzivana na zakladé moderniho marketingu. Vyznam komunikace byl
posilen vztahovym marketingem spolu s rozvojem informacnich a komunikacnich
technologii. Jje tedy zakaznicky orientovanym zpusobem masové komunikace se
zakaznickymi segmenty a cilovymi skupinami (zakazniky, spotfebiteli, klienty,

zainteresovanymi osobami, stakeholders ad.) a pfedstavuije:

v bezprostfedni organizaéni soucast vSech marketingovych a obchodnich

aktivit podniku,
v soucast marketingovych mixl ,4P“ nebo ,4C*,

v soubor nastroju, prostfedkll a technik k ovliviiovani zakaznickych pfani,
potfeb a oCekavani,

v’ specificky typ masové komunikace pfi vzbuzovani pozornosti, nasledné
zajmu a oCekavani zakaznika,

v zakaznicky orientovanou soucéast masové komunikace podniku a jeho

fizené prace s verejnosti (Kasik, 2009, s. 171).

Marketingova komunikace tedy vyvolava jednotlivé faze zakaznického chovani
a rozhodovaci procesy Vv nakupologii podle modelu AIDA, ktera vznikla na
zakladé koncepce E. K. Stronga. Nakupni model AIDA vyjadfuje faze, kterymi

pfed nakupem zakaznik prochazi.
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Tab. 3 Faze nakupniho rozhodovani zakazniku podle modelu AIDA

Zkratka Anglicky pojem Cesky vyznam
A Attention Pozornost
I Interest Zajem
D Desire PFani
A Action Akce, feSeni nakupu

Zdroj: (Kasik, 2009)

Primarnim cilem marketingové komunikace je komunikovat, sdélovat, stimulovat
podporu prodeje a byt v synergii s ostatnimi slozkami marketingového mixu.

Zakladnimi slozkami marketingové komunikace je:
v" Reklama
v" Osobni prodej
v' Podpora prodeje
v' Pfimy marketing

v PR

Tab. 4 Prostredky realizujici nastroje marketingové komunikace pfi oslovovani verejnosti

Nastroje marketingové komunikace Prostredky realizace nastroju MK

REKLAMA Tisk, TV, rozhlas, on-line, outdoor

, Persondl, poradenstvi, prodejci, dealefi,
OSOBNI PRODEJ
vystavy, veletrhy, nabidky

Vernostni program, zakaznické soutéZe,
PODPORA PRODEJE
loterie, sampling, odmény za vérnost

Direct mail, MMS, SMS, e-mail, LinkedIn,

Facebook a dalSi soc. sité

PRIMY MARKETING

Tisk, TV, rozhlas, internet, outdoor, verejna
PR vystoupeni, tiskové konference, kontakt

S novinafri, event marketing

Zdroj: (Kasik, 2009)
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podpora T Kogzist&anspi,’jasné
prodeje prodej ‘ a presvédcivé

informace o firmeé

‘ I a jejich produktech
primy -—) public
marketing relations

Obr. 1 Jednotna marketingova komunikace, zdroj: (vlastni zdroj)

2.1 Reklama

Reklama je definovana jako ur€itd neosobni forma komunikace firmy se
zakaznikem prostfednictvim rdznych médii. Je to zamérna cinnost, ktera
potencialnimu zakaznikovi pfinasi relevantni informace o vyrobku, jeho
vlastnostech a pfednostech, jeho kvalité apod. Racionalnimi nebo emocionalnimi
argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a posléze spotrebitele pfimét, aby
ucinil kupni rozhodnuti (Bouckova, 2003, s. 224).

Reklamu ¢lenime na:
v' produktovou
v' imageovou

Produktova reklama zduUraziiuje pfednosti a vyhody produktu, sluzby, ktera
pfinasi zakaznikovi pouzivanim pravé téch, které jsou objektem reklamy. Cilem
produktové kampané je prezentace konkrétnich hodnot a konkurencnich vyhodach
produktu, jeho wuzitcich, doporu€eni produktu napf. celebritami, referencemi
ostatnich zakaznikd atd. Imageova reklama ma za ukol pfinést informace
o spoleCnosti a jejim zaméfeni tak, aby si zakaznik vytvofil pfedstavu o kladnych
strankach spole¢nosti. Imageova reklama si klade za cil vzbudit davéru v dany

podnik, a tim nepfimo i k produktu, sluzbé, kterou nabizi.
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Reklamu mazeme dale ¢lenit na :
v informativni reklamu
v' presvédcovaci reklamu
v' pripominaci reklamu

Pfi vyrobé reklamy také vybirame médium, kam reklamu umistime a jakymi
prostfedky, tak aby byla co nejvice afinitni a efektivni. Samotné rozhodnuti je
zavislé na mnoha faktorech, na zvyklostech cilového publika, na charakteru
vyrobku, obsahu sdéleni, cilech reklamni kampané i na finan€nich prostfedcich,
které mame na reklamu pfidélenou. Po ukoncCeni reklamni kampané by mélo

nasledovat zhodnoceni, a to jak z hlediska komercniho, tak komunika¢niho efektu.

2.2  Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunikacniho mixu. Nejvétsi vyhodou
osobniho projede je primy kontakt, okamzita zpétna vazba, individualizovana
komunikace face to face a vétsi vérnost zakaznika.

Osobni prodej je pfedstavovan pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu
bud mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout
sluzbu, a =zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival
k vytvareni zadouci image firmy i produktu. Ma vyznam predevSim tam, kde jde
o prodej vyrobku, které vyzaduji podrobnéjSi vysvétleni jejich funkce, moznych
zpusobu pouzivani a udrzby, instalace apod. (Bouckova, 2003, s. 233).

Podstatou osobniho prodeje jsou i pomérné nizké celkové naklady.
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Obr. 2 Faze osobniho prodeje, zdroj: (Kasik, 2009)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSi slozkou marketingové komunikace, ktera efektivné
dopliuje reklamu. Jedna se o soubor rGznych motivacnich nastroju, prfevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich
nakupl urcitych vyrobku ¢&i sluzeb. Mulze jit také o jakykoli ¢asové omezeny
program prodejce snaziciho se ucinit svou nabidku atraktivngjSi pro spotfebitele,
pfitemz vyzaduje jejich spoluuCast formou okamzité koupé ¢i jiné cinnosti
(Bouckova, 2003, s. 230).

Z hlediska koneCného spotfebitele zahrnuje podpora prodeje povzbuzovani
k vétSim nebo CastéjS§im nakuplm a presvédCovani novych potencialnich
zakaznikl o koupi. Pro podporu prodeje se pouziva pfimy stimul, tzn. Ze kazdy,
kdo dany vyrobek €i sluzbu vyzkousi a bude se chovat pozadovanym zpusobem,
ziska urcitou vyhodu. Stimul musi byt intenzivni, aby zapuUsobil na nakupni
rozhodnuti zakaznika, spotiebitele. NejCastéji se jedna o pfimé slevy, kupony,
rabaty i vyhodna baleni.

DalSim typickym nastrojem podpory prodeje je i technika, ktera cilovou skupinu
obdarovava néjakou vécnou odménou. Jedna se napf. o prémie, reklamni darky
a soutéze. Mezi nastroje podpory prodeje také patfi vérnostni programy.
Do podpory prodeje také Casto fadime tzv. POP a POS komunikaci (komunikace

v misté prodeje).
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Uginnost kampani na podporu prodeje je snadno méfitelna napf. poétem pouzitych
kupona, vyzadanych prémii, rozdanych vzorku, pfihlasenych ucastnik(l soutéze
atd. Nevyhodou podpory prodeje jsou vysoké naklady s kampani spojené.
Slevy, vyhodna baleni i kupony bezprostfedné snizuji ziskovou marzi.
Nakladem byvaji také nejriznéjSi darky a soutéZe. RovnéZz je komunikace
nakladem v ramci POP ¢i POS média, ktery musi byt vyhotoven, distribuovan

a instalovan.

2.4  Primy marketing

Pfimy marketing v sobé zahrnuje veSkerou komunikaéni cinnost sméfujici
k nabizeni zbozi a sluzeb, k pfenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach
a Casopisech formou inzeratu nebo vjiné tisténé formé&, postou, televizi,
videotextem nebo pfes jina média s cilem informovat spotfebitele a obchodni
zakazniky a vyvolat jejich odpovéd. Pfimy marketing tedy v zasadé zahrnuje
vSechny trzni aktivity, které wvytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou
(Bouckova, 2003, s. 239).

Hlavni formy pfimého marketingu:
v’ katalogovy prodej
zasilkovy prodej
telemarketing
teleshopping
televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou
internet
mobilni marketing (MMS, SMS)

N N N R

Za nejvyznamngjSi nastroj pfimého marketingu je povazovan direct mailing, tedy
pfenos marketingového sdéleni prostfednictvim adresnych postovnich Ci kuryrnich
zasilek. Direct mail ma néjCastéji formu dopisu. Soucasti muze byt i brozura di
néjaky prvek pro zpestfeni i vzorek produktu. VSechny prvky direct mailu musi
byt dusledné sladény tak, aby je adresat rychle a jednoznac¢né pochopil.
Organizace téz vyuzivaji e-mailing. Ten je oproti direct mailingu levnéjsi, protoze

se vyuzivaji databaze klientd a potencialnich klientd elektronickou formou.
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VyznaCuje se velkou flexibilitou a rychlosti. K pfijemci se dostane prakticky
okamzité a umoziuje mu snadny proklik na web stranku. Emailing muze byt

doplInén prolinkem na videoanimaci, zvukem atd.

2.5 Public Relations

Jako PR oznacCujeme ty formy marketingové komunikace podnikového
managementu, které podniku pomahaiji pfizpasobit se jeho okoli, ménit je nebo
udrzet, a to se zfetelem k dosazeni podnikovych cili (Kasik, 2009, s. 195). PR pini
funkci ziskani a realizace dobré vile podniku pro jeho potfeby, pro uspokojeni
vefejnych zajmld a hodnotovych hledisek. PR aktivné vstupuje do odbératelsko-
poptavkovych vztahl, podili se na Fizeni podniku, stavaji se soucasti
strategického fizeni a jsou funkci podnikového managementu. Dnes se nejvice
vyuziva PR jako soucast media relations, tedy jako pfimy kontakt s novinafi
(tiskové konference, krizova komunikace, tiskové zpravy, rozhovory, ¢lanky do
médii...).

Vztahy s médii jsou vyuzivany zejména ke dvéma hlavnim ukolim.
Slouzi k vyvolani neplacené pozitivni publicity a pfedchazi publicité negativni.
V ramci pozitivni publicity PR pracovnici zasobuji média tématy vice ¢i méné
spjatymi s produktem ¢&i organizaci samotnou. Pokud novinafi shledaji informace
za zajimavé a pfinosné pro ¢tenare, posluchace nebo divaky, pouZije je ve svych
¢lancich a zpravach, a to neplacenou formou. Redakéni ¢as a prostor v médiich je

tedy na rozdil od reklamniho prostoru a Casu zdarma.

2.6 Marketingovy vyzkum

Jako marketingovy vyzkum oznacCujeme systematické shromazdovani
a vyhodnocovani informaci, které vedou k pochopeni pozadavku trhu.
Hleda odpovédi na otazky tykajici se nakupniho chovani zakaznikl, kvality
distribuce vyrobku, uc€innosti reklamy, vnitro a vné podnikové c&innosti, cen

a dalSich prvkd systému marketingoveého fizeni.
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Zakladni pristupy marketingovém vyzkumu:

Kvalitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky: Pro¢? Jak?

Zjistuje davody a pfic¢iny chovani lidi. Klade diraz na podrobné prozkoumani
nazorl vybranych predstavitelu cilové skupiny a na zkoumany
problém. Mezi hlavni metody kvalitativniho prizkumu patfi:

individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekéni techniky.

Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak Casto?

Zkouma pristup, postoje a nazory zakaznika ke konkrétnim vyrobkim nebo
sluzbam. Je provadén na vétSim poctu respondentu.
Mezi hlavni metody kvantitativniho prizkumu patfi:

pisemné, telefonické, osobni, elektronickéd dotazovani a pozorovani.
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Vyhody a nevyhody marketingové komunikace

Kazda ze slozek marketingového mixu je vyznamna a v synergii se vSemi

slozkami marketingového mixu. Vytvofit podminky pro to, aby spotfebitel védél, ze

vyrobek je na trhu, Ze ma urcitou cenu a na jakém konkrétnim misté je k dispozici,

to je dulezity ukol marketingové komunikace. Nize uvadim pFehlednou tabulku

a z ni plynouci vyhody a nevyhody marketingové komunikace.

Tab. 5 Zakladni viastnosti jednotlivych ndstroji marketingové komunikace

Nejvétsi ze vSech Nejmensi ze Vétsi, v kombinaci | Pomérné velky, Po reklamé nebo
nastrojl v8ech nastroju s reklamou velky podle poctu s reklamou
adres (kontakt(, nejvetsi
klient()
Zasah Zasah Zasah V SMS provedeni | Vysoka percepce
Vv libovolném v omezeném Case | v omezeném okamzity, jinak prijeti sdéleni,
teritoriu a ¢ase (na veletrhu, ¢ase, s reklamou omezeny jen schopnost
prodejné) neomezeny distribuci sdéleni | zaujmout
Malo osobni Zivy Ve vétsiné Nejadresnéjsi Vysoka
charakter, a bezprostredni globalnich osloveni vérohodnost
umoziuje osobni kontakt pfipadt neosobni | konkrétniho sdéleni

opakovat nabidku

charakter

zékaznika
(jméno, adresa

k dispozici)

PFijemce ji mize

Vytvafi pfilezitost

Nuti zakaznika

Nuti zakaznika

Prijeti téméf jako

i nemusi vénovat k okamzité reakci nakoupit pravé k rychlé az u publicistickych
pozornost a vymeéné nazoru ted okamzité reakci sdéleni
PFfimo témér Méfitelny pocet Mefitelnost Méfitelny pocet Pfimo

nemeéfitelna, spise

kontaktl i zasahu

mezi reklamou

kontaktl i zasahu

neméfitelny, velmi

synergické efekty (koupé) a osobnim (koupé) slozité az po

az po urcité dobé prodejem urcité dobé,
zmeéna povédomi,
jednani

Nejvyssi ze vSech Narocny, pfimé V kombinaci Relativné Podle typu

nastroju osobni naklady s reklamou nejméné naro¢ny | prostfedkd

naro¢ny
Fragmentace Nevyskoleny nebo | MenSi rizika, lidé Nepresné — Nekvalitni obsah
cilovych skupin, nevhodné se radi soutézi, Casto | chybné sdéleni (mél by se

Spatna kreativita

chovajici prodejce

zhati praci vSech

nevhodna cena za

soutéz

databaze, mala

navratnost u DM

blizit

novinarskému)

Zdroj:(Kasik, 2009)

23




4 Vyuziti novych trendu v komunikaci firem

Novodobi marketéfi by se méli naucit vydavat zpravy, bannerovou reklamu,
blogy, podcasty, viralni marketing a vyuzivat tak na maximum online média
pro pifimé osloveni zakaznikl. Internet oproti klasickym informacnim
a reklamnim médiim nabizi bezpoc€et novych hodnotovych a informacénich sluzeb
vyuZzivajich v bézném Zzivoté, obchodovani a ve volném cCase. Internet méni
podnikatelské aktivity a marketingové strategie od zplsobu pfijimani objednavek
zakaznikl az do vyfizeni obchodnich transakci v neomezeném Case a prostoru.

Internet predstavuje novy zivotni styl zakaznikl a je potfeba se jim pfizpusobit.

Vyhody internetové komunikace:

v' Casova a geograficka dostupnost
pohodiné a rychlé nakupovani
Siroky sortiment

zjednodus$eni prace a snizeni nakladu

AN NI

Vv,

,otara pravidla marketingu a PR" jsou v online svété neefektivni. Je zapotiebi si
tedy uvédomit, Zze on-line marketing je vice nez reklama a podniky jsou to, co
publikuji. Zakaznici chtéji autenticnost, ne pfekrucovani, a to jim skvéle nabizi
internetové blogy, viralni marketing. Zakaznici se chtéji u€astnit, nikoliv vidét
jen fizenou propagandu. Vyuzit nové trendy v on-line komunikaci v podobé blogd,
podcastu, e-knih, tiskovych interaktivnich zprav dovoluji organizacim komunikovat
pfimo s kupujicimi ve formé&, kterou zakaznici nejvice oceriuji. Na webu se hranice

mezi PR a marketingem stiraji.

Marketéfi maji moznost vyuzit ke svym kampanim komunikacni kanaly:
v" YouTube

Facebook

Twitter

Instagram

Linkedin

Pinterest

NN N N N

Google+
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5 Aplikacni ¢ast prace

Pro dosazeni co nejvérohodnéjSich informaci bylo vyuzito kvantitativni hodnoceni
formou face to face rozhovoru a mailovou korespondenci se zastupci dvou
autosaléni — ESAKO SYKORA a Scuderia Praha. Cilem rozhovoru s obéma
predstaviteli byly informace o jejich marketingové komunikaci, kterou obé
spoleCnosti v praxi vyuzivaji a nasledné zjisténi rozdild v komunikaci a nastavené
strategii pro ziskani novych zékaznika.

Spole¢nost ESAKO neni klasickym prodejcem vozu standardni znacky, ale jeji
marketingova komunikace je totoZna s ostatnimi autosalony, které standardni vozy
prodavaji.

Spole¢nost Scuderia Praha je zaméfena na prodej voz( prémiovych znacek.
V kone¢ném dusledku zavéry bakalarské prace vedou k navrzeni a doporuceni
optimalni marketingové komunikace tak, aby byla spravné stanovena produktova,
cenova, komunikaéni a distribuéni strategie, a byly tak dosazeny prodejni cile

a zisk obou autosalonu.

51 ESAKO SYKORA - profil spoleénosti

Soukroma firma ESAKO Drazkovice byla zalozena panem Ing. Eduardem Sykorou
vroce 1991. V roce 1993 se spolecnost ESAKO stala autorizovanym prodejcem
a servisem znacky vozu Mitsubishi.

Kromé prodeje novych a ojetych vozl znacky Mitsubishi spoleCnost ESAKO
prodava a zajiStuje fadu jinych dopliikovych produktd a aktivit (napf. prodej
ocelovych konstrukci, vyrobu kovanych vjezdovych bran a vrat, vyrobu nerezovych

interiérud, prodej zbrani a nabojl, prodej a servis lodi, lodnich motora atd.)

5.1.1 Prodej vozu

ESAKO nabizi vSechny modely znacky Mitsubishi: Colt, L200, Outlander, Pajero,

vv_ _ wvivs

diky tomu, Ze je to maly crossover, ktery ma pohon vSech kol, je bezpec€ny, ale
zaroven je idealnim vozidlem do mésta diky malym rozmérim. Tento model

predstavuje pfiblizné 40 % vSech prodejl vozu spole€nosti ESAKO.
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Cenova hladina vozl je vrozmezi 300 tisic az 1,5 milion0 K& za viz.
Pokud bychom méli porovnat prodej vozi MITSUBISHI spole¢nosti ESAKO
SYKORA za posledni 3 roky, tak v roce 2013 bylo prodano 58 vozd, v roce 2014
73 vozl a vroce 2015 82 vozu. To znamena, ze v roce 2015 se prodej zvysil
011 %.

Spole¢nost Esako taky prodava ojeté vozy (pfedvadéci), ale nepovazuje to za

svoji hlavni €innost.

5.1.2 Servis

Esako zajiStuje znackovy servis vozidel Mitsubishi jiz od roku 1993 a Mazda od
roku 2006.
Pfi nakupu nového vozidla spole€nost Esako nabizi standardné 3letou zaruku,

ktera se da prodlouzit o dalsi 2 roky za pfiplatek.

5.1.3 Dalsi sluzby

Spolecnost Esako nabizi kromé prodeje a servisu vozu celou fadu jinych sluzeb,
mezi které se fadi:

- pujéovna vozidel

- odtahova sluzba

- pfestavba vozl na tvrdy terén, lovecké ucely a LPG

- financovani vozu uvérem ¢i leasingem
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Pocet prodanych vozl Mitsubishi

Tab. 6 Prodeje novych vozii spolec¢nosti Esako v letech 2013, 2014, 2015 a pfedpokldadany
prodej v roce 2016

100

90
80

70

60

40 -
30 -

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Spolecnost Esako chce v roce 2016 docilit prodeje 90 vozu.
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Obr. 3 Mitsubishi Colt

Obr. 4 Mitsubishi ASX
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5.2 Scuderia Praha — profil spole¢nosti

Spolecnost Scuderia Praha je oficialni dealer prémiovych voz( znacky Ferrari
a Maserati v Ceské republice. Na trhu je od roku 1997. Scuderia Praha je akciova
spolecCnost, ktera ma 3 spoleCniky. Predsedou predstavenstva je Ing. Zdenék
Kubat a mistopfedsedou predstavenstva je Mgr. Robert Pergl a Ing. Jan Fechtner.
Za spoleCnost jedna vzdy predseda predstavenstva spole¢né s jednim
mistopfedsedou pfedstavenstva. Scuderia Praha ma tfi showroomy se sidlem
v Praze — showroom Ferrari, showroom Maserati a showroom Abarth. Marketing

a PR spolecCnosti je fizen centralné.

5.2.1 Prodej vozi

Spolecnost Scuderia nabizi vSechny modely vozU znacky Ferrari a Maserati.

Ceny vozu Ferrari se pohybuji v priméru 5 milionl K& za viz a cena vozl
Maserati se pohybuje v priméru 3 miliond K¢ za viz. Podle sdéleni obchodnich
zastupcl spolecnosti Scuderia Praha se v roce 2013 prodalo 41 vozl (Ferrari-31,
Maserati-10) v roce 2014 se prodalo 77 vozu (Ferrari-30, Maserati 47) a v roce
2015 bylo prodano 123 vozl (Ferrari-60, Maserati-63). BEhem posledniho roku se
rust prodeje navysil o necelych 60 %.

Duvodem tohoto navyseni je hlavné predstaveni novych modelu:

Ferrari 488 GTB a Ferrari California T (2015)

Maserati Ghibli a Maserati Quattroporte (2014)

5.2.2 Servis

Scuderia Praha je jedinym autorizovanym servisnim partnerem Ferrari a Maserati
v Ceské republice. Stabilni tym mechaniki s mnohaletymi zku$enostmi je
pfipraven za pomoci moderni a certifikované technické vybavy FeSit vSechny
pozadavky. Scuderia Praha ma rovnéz certifikaci a vybaveni pro strukturalni
opravy karoserii Ferrari a Maserati, coz zaruCuje pozadovanou kvalitu

a nezménéné chovani vozu.
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5.2.3 Dalsi sluzby

Spole¢nost Scuderia Praha kromé prodeje novych vozu zn. Ferrari a Maserati
nabizi prodej ojetych vozu, veteran( a zajiStuje servis vozl spolu se zajiSténim
nahradnich dild. Nabizi také dalSi sluzby pro své zakazniky napf.:

- odtahovou sluzbu

- provéreni ojetého vozu pred nakupem

- pick up servis (vyzvednuti vozu k servisu)

- STK

- YOUNGtimers (specialni sluzba zajistujici dovoz a restaurovani veterana)

- airport servis (odvoz ze servisu na letisté)

- financovani vozu uvérem ci leasingem

Pocet prodanych vozua Ferrari a Maserati

Tab. 7 Prodeje novych vozii spolec¢nosti Scuderia Praha v letech 2013, 2014, 2015
a predpokladany prodej v roce 2016
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Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Spole¢nost Scuderia v roce 2015 prodala zvySeny pocet vozl z divodu zavedeni
novych modeld na trh. V roce 2016, kdy nejsou v planu nové modely, chce
spolecnost docilit prodeji alespor 60 vozi Maserati a 60 vozu Ferrari.
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Obr. 5 Ferrari 488 GTB

Obr. 6 Maserati Ghibl
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5.3 Analyza marketingové komunikace ESAKO SYKORA

Na otazky vrozhovoru pro bakalarskou praci odpovidal maijitel a jednatel
spole¢nosti pan Ing. Eduard Sykora (okruh otazek v pfiloze)

Ugelem rozhovoru s panem Ing. Eduardem Sykorovu bylo zjisténi, jakou
marketingovou strategii vyuziva spol. ESAKO k dosazeni svych prodejnich

vysledku.

5.3.1 Planovani marketingové komunikace

Spolec¢nost ESAKO planuje komunikacni strategii zhruba s pllrocnim predstihem,
zalezi hlavné na podpore prodeje, kterou je schopna nabidnout v podobé slev.
Spolecnost planuje strategii systematicky pro nastavajici obdobi, proto si myslim,
Ze pulro¢ni predstih je plné dostacujici, samoziejmé se marketingovy plan maze
vyvijet v misté a Case, coz je potvrzeno praxi, ale zakladni myslenky by mély byt

ukotveny nejpozdéji na prelomu tretiho a Ctvrtého kvartalu predchazejiciho roku.

5.3.2 Reklama

Spole¢nost vyuziva reklamu, a to zejména tiSténou v ramci periodik formou
placené inzerce. Televizni reklamu nevyuzZiva jako ESAKO Sykora, ale je
zajistovana pfimo importérem automobild Mitsubishi pro Ceskou republiku.
Rozhlasovou reklamu vyuziva obCas v ramci podpory prodeje v Pardubickém kraiji.
Outdoor reklamu taktéz vyuziva, v okoli autosalénu, tedy v Pardubicich a blizkém
okoli. On-line bannery zatim vyuziva v ramci on-line komunikace na internetovych
strankach. Spole¢nost vSak nevyluCuje, ze se v budoucnosti zaméfi vice ,na
prodej“ pfes socialni sité. Domnivam se, Ze v dnesni virtualni dobé, ve které
vSichni sdileji obsahy a fotky na internetu, je vyuZiti socialnich siti Zadouci, to
samé inzerce v ramci PPC kampani, z kterych Ize jednoduse méfit ,sledovanost®

inzerce.
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5.3.3 Public Relations

Spoleénost ESAKO SYKORA nevyuziva v ramci komunikaéni strategie Z&dnou
PR agenturu, v8e si FeSi vlastnimi silami prostfednictvim svych zaméstnancu.
Ve spoleCnosti chybi pracovni pozice v oblasti PR, proto je tato pracovni Cinnost
zajistovana samotnymi prodejci.

Pfedpokladam, Ze za dobu podnikani maji zastupci spolecnosti zkuSenosti
s oblasti PR a marketingu a pouzivaji tzv. ,selsky rozum® pfi tvofeni strategie.
Domnivam se vSak, ze PR a marketingovi specialisté jsou tak oborové zaméreni,
Ze mohou spolec¢nosti ,pfinést” nové napady a navrhy na rozvoj celé koncepce
PR.

ESAKO SYKORA nevyuzivda komunikaci pomoci tiskovych zprav a tiskovych

konferenci, spiSe se zaméfuje na produktové promo akce.

5.3.4 Podpora prodeje

Spole¢nost ESAKO podporuje prodej hlavné pomoci systému CRM
(Customer Relationship Management) neboli fizeni vztahl se zakazniky. Jedna se
o praci s informacemi pomoci softwaru, ktery umoznuje efektivni vyuziti ziskanych
informaci o sou€asnych nebo budoucich zakaznicich od evidence kontaktovani,
vedeni vysledkl objednavek pres vystaveni fakturace za sluzby az po
zakaznickou podporu sluzeb, které firma poskytuje. SpoleCnost kromé toho
podporuje prodej také kampanémi s Casové omezenymi nabidkami, které zvysuji
prodej a prfivadéji zakazniky. Kampané s ¢asovymi pobidkami/slevami vytvafri
v pravidelnych intervalech. Spole¢nost vyuziva jak tzv. zvaci/lupominaci kampané
na rGzné predvadeéci dny, tak i Dny otevienych dvefi. Tyto zvaci akce maiji strohy
a jednoduchy vyjadfrovaci charakter. Cilem je pozvani na konkrétni ¢asovy interval

s ¢asové omezenou nabidkou/slevou.

5.3.5 Direct Marketing

Spoleénost ESAKO SYKORA nevyuzivd pfimého marketingu v ramci
e-mailingovych kampani, to samé plati i pro mobilni marketing v ramci SMS
a MMS.

33



5.3.6 Event Marketing

Spole¢nost porada marketingové akce v prostorech showroomu, také nabizi
tzv. testovaci jizdy, kdy jsou prodejci ochotni pfijet ke klientovi domd nebo do
kancelare. Vuz si muze potencialni zakaznik pohodiné vyzkou$et a dotazat se
prodejce na vSe, co jej zajima. Event marketing by se nemél podcenit, jde o to
vyvolat pozitivni emoci a byt v kontaktu se zakaznikem. Obliba event marketingu

stoupa.

5.3.7 Socialni sité

Jak uz zaznélo vySe, spole¢nost ESAKO nevyuZiva ke své propagaci novodobé
socialni sité, mysleno tim Facebook, Linkedln, Twitter, Instagram, Pinterest,
Youtube. Tato komunikaéni média vyuziva pfimo importér vozd zn. Mitsubishi.
V tomto sméru se spiSe spoleCnost spoléha, Ze reklama pfes nové socialni sité
pujde pfimo z hlavniho centra spol. Mitsubishi pro Ceskou republiku. Nejvétsi
on-line reklamou jsou tak nadale internetové stranky, na kterych je komunikovana
nabidka na prodej vozl a pfipadné slevy s Casovymi omezenimi.

Z pohledu spole€nosti ESAKO je v8ak povazovana za nejucinngjsi nastroj
marketingové komunikace podpora prodeje slevovymi pobidkami, kampanémi
a osobni prodej v showroomu. Spole¢nost tedy vice vyuziva produktovou reklamu
nez imageovou reklamu i s ohledem na to, Ze je na trhu od roku 1993 a ma za to,

Ze je obecné znamo, Ze je autorizovany dealer znacky Mitsubishi.

5.3.8 Rozpocet

Zastupce spoleénosti ESAKO SYKORA nesdélil, kolik finan&nich prostfedkt ze

zisku uvolriuje na marketingovou komunikaci s odkazem, Ze je to interni zalezitost.
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5.4 Analyza marketingové komunikace Scuderia Praha

Na otazky pro bakalarskou praci odpovidal pan Jifi Rozkosny, marketingovy
feditel spol. Scuderia Praha.
Ugelem rozhovoru s panem Jifim Rozko$nym bylo zji§téni, jakou marketingovou

strategii vyuziva spole¢nost Scuderia k dosazeni svych prodejnich cilu.

5.4.1 Planovani marketingové komunikace

Scuderia Praha planuje komunikacni marketingovou strategii zpravidla v druhé
poloviné bézZného roku, a to s ohledem na veletrhy, promo akce a ro¢ni obdobi
a také medialni prostor, ktery si rezervuje v ramci svého PR pro dalSi obdobi.
Snazi se vSak planovat ve stfednédobém horizontu tak, aby planovani bylo
efektivni a atraktivni pro cilové zakazniky a samoziejmé pfineslo prfedpokladany
profit. Plan se finalizuje na konci roku pro rok nasledujici.

Spole€¢nost vyuziva vlastniho in-house marketingového manazera a PR
manazera, do jehoz naplné patfi jak eventy externi, tak interni v€etné nastavovani
marketingové strategie pro dané obdobi. V ramci PR obCas vyuziva PR agenturu,
ktera se podili diléi mérou na komunikaci eventd, komunikaci s médii, vytvareni

tiskovych zprav, on-line komunikaci a jeji nasledné distribuci.

5.4.2 Reklama

Spole¢nost Scuderia Praha vyuziva hojné reklamu, napf. tist€énou v luxusnich
periodikach pro podnikatele, jako jsou Forbes &i Business life. Televizni nevyuZziva
vibec s ohledem na financni stranku a zacileni divakd. Rozhlasovou reklamu
taktéz nevyuziva. Outdoor reklamu vyuziva v ramci billboardd, citylightl po Praze
a blizkém okoli. On-line reklamu vyuziva ve vétsi mife, a to prostfednictvim PPC
kampani, internetovych stranek i socialnich siti. Z tohoto pohledu by se dalo
konstatovat, Ze spole€nost Scuderia Praha se rozhodla jit smérem modernéjSich
nastroju marketingu a PR a voli spiSe nova média ke své propagaci nez klasicka
meédia. Télevizi celosvétové vyuziva 68 % populace, mobilni telefon 73 %,

smartphone 22 % a tablet 6 %, je zapotiebi k tomu pfistupovat pfi sestavovani
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marketingové komunikace. Kromé produktového PR a reklamy, vyuzZiva Scuderia
Praha i imageovou reklamu, ktera vede k posileni znacky Scuderia Praha jako
takové, napf. pfispiva nadacim a pomaha neziskovym organizacim. Taktéz
pracuje na tom, mit vramci akci na pfedvadécich vozech napis spoleCnosti —

jednoduse mit vSude oznaceni a byt vidét.

5.4.3 Public Relations

Spole¢nost vyuziva tiskové zpravy vramci produktového PR. Snazi se
komunikovat s novinafi v ramci placenych inzerci a advertoriali, tak i v ramci
neplacenych ¢lankl. Nastoluje témata, ktera by mohla &tenafe zajimat, prinasi

novinky z automobilového primysilu, tim spojuje produktové PR s imageovym.

5.4.4 Podpora prodeje

Spole¢nost Scuderia Praha nepodporuje prodej kampani s Casové omezenou
nabidkou, a to ztoho duvodu, Ze u vozu prémiovych znaCek se to pfili§
neosvédcuje. Pokud si chce zakaznik koupit Ferrari ¢i Maserati, koupi si ho tak
jako tak, bez ohledu na to, zda je s 10% slevou ¢&i nikoliv. Slevy u prémiovych
znacCek, tedy luxusniho zboZi, maji vétSinou kontraproduktivni charakter.
Podle hodnotového typu zakaznik( (semiometrického segmentacniho modelu)
jsou tedy zakaznici Scuderia Praha materialni s orientaci na zazitek. Snizovanim
cen by tak mohlo dojit k degradaci znacky samotné, a proto se ceny drzi stale na

stejné urovni.

5.4.5 Direct marketing

Spolecnost vyuziva pfimého marketingu, a to v podobé elektronickych nabidek,
v pfipadé zvaci kampané pro zakazniky na promo akce Ci zkuSebni jizdy.
Spole€nost vyuziva i mobilniho marketingu formou SMS nebo MMS, ovSem vice

preferuje socialni sité a vyuzivani aplikaci v chytrych mobilech.
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5.4.6 Event marketing

Cilem event marketingu je vyvolat emoci, vyvolat tak neopakovatelny zazitek
pravé jizdou ve Ferrari i Maserati, tim je podpofena i image firmy a prémiova
znaCka Ferrari a Maserati. Scuderia nepodcenuje event marketing. Vyuziva jej
velmi Casto, nejenom na veletrzich, ale i v ramci akci za ucelem ziskani novych
zakazniku Ci pfes eventy vyznamnych klientl, ktefi pofadaji napf. venkovni akce,
kde je spoleCnost partnerem v ramci sponzoringu. Zajistuje luxusni jizdy ve Ferrari
¢i Maserati. Osvédcily se eventy, které pofada na pravidelné bazi, napf. v prosinci
2015 Scuderia byla spole¢né s Unicredit bank jeden 2z hlavnich sponzoru
exkluzivni vystavy Tiziano-Veritas, dale Maserati Golf Cup, Cyklisticky den
s Maserati, slavnostni otevieni novych administrativnich budov, rizné Summer
Akce, Cesko-italské dny apod. Scuderia Praha eventy vyuziva rada a hojné. Da se
konstatovat, Zze diky event marketingu spole€nost vytvafi pfechod od pasivniho
k aktivnimu marketingovému proZitku, a jedna se tak o cestu od reklamniho
monologu k dialogu se zakaznikem nebo potencialnim zakaznikem. Event

marketing je osvédceny.

5.4.7 Socialni sité

Scuderia Praha je presvédcena, Zze v dnesni dobé, kdy jsou jiz vSichni v on-line
svété a dbaji na doporu€eni, musi vyuzit vSechny dostupné mozné komunikacni
kanaly, a proto hojné vyuziva Youtube, Facebook, a samoziejmé Instagram,
jakozto aplikaci ke sdileni obrazkd, coz je v dnesni dobé povazovano témér za
nutnost. Spole¢nost se fidi mottem: ,Kdo neni on-line, jako by nebyl“. VSechny
tyto socialni sité propojuje téz s internetovou strankou, kterou povaZuje za

vykladni skfif nabizenych vozu.

5.4.8 Rozpocet

Vysi finanénich prostfedk na marketingovou komunikaci v ramci nastaveného
komunika¢niho obdobi vSak spole¢nost Scuderia Praha nesdélila s odkazem, ze

jsou to informace interniho charakteru.
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6 Srovnani pouzitych nastroji marketingové komunikace
spole¢nosti Esako a Scuderia

Tab. 8 Srovnani pouZitych nastroji mkt. komunikaci spol. Esako a Scuderia

ESAKO Scuderia
REKLAMA
Televize Ne Ne
Radio Ano (mistni) Ne
Outdoor Ano Ano
Indoor Ano Ano
Internet Ano Ano
PODPORA PRODEJE
POS Ano Ano
Vystavy Ne Ano
Slevy Ano Ne
DIRECT MARKETING
Tele marketing Ne Ne
Online marketing Ne Ano
Mobilni marketing Ne Ano
Osobni prodej Ano Ano
PR
Tiskové konference Ne Ne
Prezentace v tisku Ne Ano
Socialni sité Ne Ano
EVENT MARKETING
Sponzoring Ne Ano
Akce Ano Ano

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Scuderia za nejucinnéjSi marketingovou komunikaci povazuje urcité reklamu,
osobni prodej, event marketing a PR. Spole¢nost vnima vSechny tyto nastroje jako

synergii, tedy komplexni marketingovou komunikaci, ktera vytvafi dosazeni efektu
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nakupniho rozhodovani. Hodné se zaméfuje na eventy, kde pfedstavuje jednotlivé
modely. V roce 2015 se spole¢nost stala partnerem festivalové akce Office Night,
kde zajistila VIP hostim exkluzivni moznost testovacich jizd vozi Maserati.
NejCastéjSimi navstévniky byli podnikatelé a tzv. rozhodovaci ve firmach, tedy opét

bonitni materialisticky zalozeni zakaznici s orientaci na zazitek.

Oproti tomu autosalon ESAKO Sykora, ktery se zaméfuje na prodej vozu
Mitsubishi, které sice nefadime do standardnich znacek pro cilovou skupinu
primérné vydélavajicich zakaznik(, ale ktery vyuziva stejnou marketingovou
komunikaci jako autosalony, které standardni znacCky prodavaji, voli spisSe
stfidméjsi formu propagace, to znamena, Ze pfevazuje klasicka forma
marketingové komunikace jako reklama v lokalité prodejny, internetové stranky

a osobni prode;j.

Rozdily v komunikaci jednotlivych autosalonu jsou v zacileni. Jinak se bude cilit na
zakazniky luxusnéjSiho zbozi, jinak tomu bude na zakazniky stiedni a vyssi tfidy.
Zakaznici luxusniho zboZi davaji pfednost novym médiim, ktera jdou ruku v ruce
s digitalni dobou. Jsou to zakaznici materialisticti, ktefi se radi obklopuji novinkami
a technologickym pokrokem. Davaji radi na odiv svij uspéch a znacku, kterou
jezdi. Je zapotfebi nastavit takovou marketingovou strategii, ktera odrazi charakter

jejich chovani.

Naopak zakaznici standardnich znalek jsou svazani s tradici, upfednostnuji
opatrnost a davéru, jsou to zakaznici rodinné zalozeni, ktefi maji radi spole¢nost
a jsou si védomi vlastnich limitl — tito zakaznici upfednostnuji z vétsi ¢asti klasicka
komunikaéni média, ale nezatracuji ani nova, jen si na né zvykaji delSi dobu, nez

jim za¢nou divérovat.
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7 Navrhy na zlepseni marketingové komunikace zkoumanych
spolec¢nosti

7.1 ESAKO

Domnivam se, Ze by se spolecnost méla vice zajimat o moderni formy propagace,
tim mam na mysli hlavné socialni sité, které, jak je vidét z tabulky €. 8, nejsou
firmou vldbec vyuzZivany, a o online marketing, mobilni marketing atd., a to bud
pomoci externi firmy, ktera se zabyva digitalnim marketingem, nebo vySkolenim
vlastniho specialisty, ktery by spravoval ucty téchto forem propagace. Cilem je

pfiblizit se vice zakaznikovi a byt s nim v aktivnim kontaktu.

Taktéz bych doporucil na webovych strankach spolecnosti vyuzit tzv. méfeni ocni
kamerou, ktera muze spravné nastavit rozvrzeni webovych stranek a nabizenych
produktl pro zakazniky, ktefi se rozhoduji o koupi vozu. O¢ni kamera sleduje,
kam se zakaznik na PC, tabletu ¢i mobilu diva, a dokaze pfesné identifikovat, po
jakou dobu se zakaznik vénoval urlitym oblastem, co ho nejvice zaujalo nebo
naopak ¢eho si nevs8iml. Vysledky z tohoto testovani mohou pomoci ke spravnému
nastaveni nabidek produktl - vozi na webové strance spolecnosti, v kone¢ném
dusledku mohou vést k rozhodovani o koupi vozu. Toto feSeni povazuji za velmi
pfinosné, i kdyz finanéné naro€né. Firma by méla tuto variantu pfedem zvazit

hlavné z divodu nakladu.

Navrhy na zlepSeni by proto mély smérovat zejména k:

- zvySeni odbornosti zaméstnance v oblasti marketingu a propagace, ktery je
odpovédny za vedeni marketingovych kampani a spravu webovych stranek,
v pfipadé nedostatku v této oblasti je nutné pfeskoleni,

- zaSkoleni aspon jednoho zaméstnance v oblasti propagace na socialnich sitich,

- zlepSeni direct marketingu jako takoveého, v zasadé zlepSit vSechny trzni aktivity,
které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou klientd,
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- rozS8ifeni pracovni naplné stavajicich zaméstnanci o komunikaci v oblasti
socialnich médii, jejich udrzby a komunikace, aby komunikacni mix pfispél

k lepSimu zacileni na kupuijici a vytvofil tak potfebu koupé nového vozu,

- UCasti na rznych mistnich akcich, napf. vystavit vozy na zavodisti pfi znamé

udalosti Velka pardubicka, nebo Zlata pfilba atd.

7.2. Scuderia Praha

Jak je patrné z odpovédi zastupce spolecnosti Scuderia Praha, marketingovi a PR
pracovnici se snazi ve své komunikaci vyuzit veskeré nastroje, aby vytvofili lepsi
prostfedi, které povede pfimo k integrované marketingové komunikaci, jejiz hlavni
pfinos je v tom, Ze neslouzi jen k podpofe jednotlivych fazi zakaznického chovani,
ale pomaha zakaznikim feSit jejich prani, potfeby a ocekavani komplexné.
VétSina vyzkumul zakaznického chovani ma jeden shodny vysledek, a to, ze
zakaznik v dobé hyperkonkurenéniho prostfedi a ataku vSech forem propagace,
reklamy a buzz marketingu neumi jednoznacné odpovédét, pod vlivem kterého
z nastroju nebo pusobenim které reklamy & kampané si dany produkt opatfil.
Komunikac¢ni nastroje, které byly na sobé nezavislé, jsou nyni kombinované, aby
bylo dosazeno synergického efektu a komunikace tak byla homogenni.
Scuderia Praha toto pochopila a jeji komunikace jde napfi¢ vSemi linkami jak ATL,
tak BTL. Tento moderni trend marketingové komunikace pfedstavuje zcela nové
pojeti a fungovani jejich nastroji. Taktéz se Scuderia Praha zaméfuje na
zakazniky, ktefi se radi obklopuji €i pfimo vyhledavaji luxusni zbozi a prémioveé
znacky. Je tedy patrné, ze marketingova komunikace a prostfedky vynalozené na
komunikaéni strategii musi byt pfimo umérné cilové skupiné a prodavanému
produktu at’ uz formou socialnich siti, nebo sdilenim luxusnich obrazku, kterymi se
zakaznik rad pochlubi nejen na svych socialnich sitich.

Spolecnost zatim nevyuziva LinkedIn a Pinterest. S ohledem na to, Ze LinkedIn je
profesionalni sit, na které se potkavaji profesionalové z oboru a diskutuji o svych
pracovnich zajmech a uspésich, hodné se rozmaha PPC marketing v ramci této
sité, protoze se predpoklada, Zze uspésni a materialisticky zalozeni lidé si na

LinkedInu zalozi profil a budou sledovat véci, které je zajimaji i v soucinnosti
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S luxusnimi znaCkami, a proto by spole¢nost Scuderia Praha méla v budoucim
planu zahrnout do svych marketingovych cild zaloZeni si profilové stranky,
a komunikovat tak se svymi potencialnimi zakazniky i timto kanalem.
Napf. spole¢nosti BMW a Volvo jiz LinkedIn ke své propagaci vyuzivaji jak formou

zalozeni si profilu spole€nosti, tak bannerovymi inzercemi.

Navrhy na zlepSeni by proto mély smérovat k:

- rozvoji a vyuzivani socialnich siti, a to v podobé PPC kampani na LinkedIn, na
kterém si lze v8imnout, Ze propagatofi luxusnich znacek cili pfimo na lidi, ktefi
maji zalozeny profesni osobni profil, Ize tak zacilit na potencialni zakazniky, ktefi

se radi obklopuji luxusnim zbozim a jsou bonitni,

- optimalizaci Fizeni vztahG se zakazniky (CRM), to znamena zlepSit vSechny
procesy se zakazniky, jejich vzajemnou koordinaci, slad’ovani a fizeni. Cilem je

mit spokojené zakazniky a budovat dlouhodoby vztah s nimi a ziskavat nové,

- vétSi ucasti na riznych eventech a hlavné dle mého nazoru vétsi podpora na

vyznamnych kulturnich akcich,

- vyuzivani aplikace Pinterest neboli online bookmarkingu, ktery svym uzivatellim
umoziuje vytvaret tematické kolekce obrazku &i fotografii, které najdou online
nebo nahraji zvlastniho zdroje; takto vytvofené kolekce mohou uzivatelé
prochazet a jednotlivé obrazky komentovat, Sifit, oznaCovat tlacCitkem ,Like“ nebo
si je mohou pfidat do své vlastni online nasténky; zaroven se tak jedna o dalSi

socialni sit, ve které se mlze jednotlivy obsah integrovat, Sifit a komunikovat.
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Zaver

Bakalarska prace Rozdily v marketingové komunikaci mezi prodejcem standardni
a prémiové znacky vozi méla za cil zhodnotit marketingovou komunikaci prodejce
vozl znacky Mitsubishi a prodejce vozUu znacky Ferrari a Maserati, a v kone¢ném
dusledku porovnat rozdily v marketingové komunikaci pro cilovou skupinu

zakaznikd obou autosalond.

K tomuto ucelu byl sestaven dotaznik s 12 otazkami (vic pfiloha €.1), na néz

odpovidali zastupci obou autosalénu, a to formou pfimého rozhovoru.

V teoretické Casti se bakalarska prace zabyvala marketingovymi pojmy, rozdily
mezi transakénim a vztahovym marketingem, segmentaci trhu, marketingem
luxusniho zbozZi a marketingovou komunikaci s definicemi jejich jednotlivych
nastroju — reklamou, osobnim prodejem, podporou prodeje, pfimym marketingem
a PR. Marketingova komunikace byla charakterizovana jako fizené informovani
a pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci které napliuji firmy a dalSi instituce své

marketingove cile.

Prakticka Cast bakalarské prace se zabyvala samotnym rozborem marketingove
komunikace zastupcl obou autosalonu a jeji naslednou analyzou, ktera jasné
stanovila rozdily mezi marketingovou komunikaci pro cilové zakazniky standardni
znacky a cilové zakazniky prémiovych vozl. Pfinosem pro oba autosalény by
meéla byt navrzena doporuceni, ktera povedou ke zlepSeni komunikacéni strategie
novodobymi prostfedky a jejich maximalni vyuZiti. Lze pfedpokladat, ze se
ZlepSenim komunikacni strategie novodobymi socialnimi technikami bude
ZlepSena i distribuCni strategie, diky niz budou zlepSeny distribuCni cesty
o produktech a nabidkach. Z bakalarské prace se také potvrdilo, Ze je zapotfebi
hlavné znat své zakazniky, jejich bonitu a zacilit tak, aby se komunikace k nim
distribuovala spravnymi komunikacnimi technikami. Potvrdilo se, Ze média jsou

stale dllezita a web zmeénil pravidla pro vSechny cilové zakazniky.
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Rozhovor pro studijni ucely

Vazeny pane,

do rukou se Vam dostava navrh otazek, jejichz odpovédi poslouzi ke zpracovani
bakalaiské prace na téma ,Rozdily v marketingové komunikaci mezi
prodejcem standardni a prémiové znacky vozlU“. Rad bych Vas pozadal
o vyplnéni pravdivych odpovédi. Odpovédi prozradi rozdily marketingové
komunikace dvou autosalonl. Taktéz mohou odhalit nedostatky marketingového
komunika¢niho mixu, ktery vyuziva vas autosalén a které mohou vést k zlepSeni
celkové komunikace a obchodnich vysledkd.

Pfedem dékuji za poskytnuti rozhovoru.

Fabrizio Sinigallia, student SKODA AUTO Vysoka $kola o.p.s.

Otazka ¢. 1
Kdy v pribéhu roku nastavujete marketingovou komunikaéni strategii a na jak

dlouho dopfedu?

Otazka €. 2
Vyuzivate vramci nastaveni marketingové strategie/komunikace vaSeho
autosalénu a propagace modelovych fad vozd marketingovou agenturu ¢i mate

vlastni in-house marketingové a PR oddéleni/pracovnika?

Otazka ¢. 3
Muzete prozradit, kolik zhruba finan&nich prostfedkd uvolfiujete na marketingovou

komunikaci v ramci nastaveného komunika¢niho obdobi?

Otazka ¢. 4
Vyuzivate reklamu?
a) Tisténou

o ANO
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o NE
b) Televizni
o ANO
o NE
c) Rozhlasovou
o ANO
o NE
d) Outdoor reklamu (billboardy, citylighty, guerilla atd.)
o ANO
o NE
e) On-line (bannery s prokliky, PPC kampang)
o ANO
o NE

Otazka ¢. 5

Podporujete prodej kampanémi s ¢asovymi pobidkami?

Otazka €. 6
Vyuzivate pfimého marketingu vramci e-mailingovych kampani s vyuzitim
databaze vasich klientd €i potencialnich zakazniku?
a) Elektronické nabidky a kampané
o ANO
o NE
b) Mobilni marketing prostfednictvim SMS, MMS
o ANO
o NE

Otazka €. 7
Vyuzivate event marketing v ramci pfedvadéni svych voz( a novych modelovych
fad?

a) ANO - pfi jaké pfilezitosti? /showroom, jiné akce ,na miru®.../

b) NE
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Otazka €. 8

Vyuzivate v ramci svého PR nize uvedené formy komunikace?
a) tiskové zpravy
b) tiskové konference s pfedvadénim novych modeld

c) komunikaci s novinafi v ramci neplacenych redak&nich ¢lanku (advertorial()

Otazka €. 9
Vyuzivate k propagaci vozu a novych modelovych fad socialni sité?

a) Facebook

o ANO

o NE
b) LinkedIn

o ANO

o NE
c) Twitter

o ANO

o NE
d) Instagram

o ANO

o NE
e) Pinterest

o ANO

o NE
f) YouTube

o ANO

o NE
g) Google+

o ANO

o NE
h) www stranky

o ANO

o NE
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Otazka €. 10
Ktery nastroj marketingové komunikace povazujete zvaSeho pohledu za

nejucinnéjsi pro vas autosalén a prodej vozu?

Otazka ¢. 11
Kromé produktové reklamy vyuZivate i imageovou reklamu k posileni spole€nosti

a identity jako takové?

Otazka €. 12

Podporuje vas autosaldn charitativni €innost v ramci své komunikacni kampané?
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