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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

AMA

BAA

BMW

CKD

CSR

EU
Fl
HR
IRS
MAZ
MTZ
PR
PSA
SKD
SNS
USA

VW

Americké marketingové asociace
Béloruska Automobilova Asociace
Bavarian Motor Works
Complete knock-down
Corporate Social Responsibility
Ceska republika

Evropska unie

Firemni identita

Human Relations

Internal Revenue Service

Minsky automobilovy zavod

Minsky traktorny zavod

Public Relations

Peugeot Société Anonyme
Semi-knocked-down
Spolecenstvi nezavislych statl
United States of America

Volkswagen



Uvod

Public relations je v souCasnosti dllezitym nastrojem pro rozvoj a budovani silné
znacky. V dobé internetové komunikace ma vefejné minéni mnohem vétsi vliv na
image znacCky. Prostfednictvim socialnich siti se da nejen podporovat reklamni
akce, ale udrzovat vztah se zékazniky. Vnimani znacky ovliviiuje i dalSi faktory jako
jsou: krizova komunikace, vztahy s médii, pfiprava vefejnych akci. Kazda silna
znacka musi mit svou firemni identitu a firemni kulturu, které ji budou odliSovat od
konkurentl. Pomoci nastroje Corporate Social Responsibility, spole¢nost definuje

své chovani k vefejnosti, popisuje urcité principy a zodpovédnosti.

Cilem mé diplomové prace je analyza vlivu PR aktivit na rozvoj a postaveni znacky
Volkswagen na béloruském automobilovém trhu. VW je jednou z nejprodavanéjsich
znacek v Bélorusku. V prvni kapitole je charakterizovan pojem PR, provadi se jeho
analyza a popisuji se jeho hlavni prvky: media relations, employee relations, vefejné
akce, publikace, krizova komunikace a lobbovani. V druhé kapitole je objasnéno
pojeti znacky, jsou charakterizovany nastroje budovani znacky a elementy, které
ovliviuji image znacky. Tfeti kapitola je zaméfena na analyzu sou¢asného stavu
automobilového trhu v Bélorusku. Ctvrta kapitola popisuje spoleénost Atlant-M
Fahrzeughandel, ktera je importérem znacky Volkswagen. Uskutecnil se rozhovor
se zastupcem spoleCnosti v oblasti marketingu a PR. Zavérecna ¢ast diplomové
prace se sklada zrfady navrhG na zlepSeni PR strategie znaCky Volkswagen

v Bélorusku.

Koncern Volkswagen je celosvétovym lidrem v oblasti vyroby a prodeje osobnich a
uzitkovych vozl. Velkou ¢ast nakladu této spolecnosti tvofi vydaje na PR. Znacka
zaméstnava nejlepsi specialisty zaméfené na komunikaci s vefejnosti. Spole¢nost
ale zazila nékolik velkych skandall, napfiklad tak zvany Dieselgate. Z uvedenych
divodu je vhodné podivat se jakou strategii v oblasti PR ma znacka Volkswagen na
trhu Béloruska, zjistit jaké elementy je potfeba upravit a zdokonalit. Svét
komunikace s vefejnosti se neustale méni, oblast PR bude mit vzdy potencial na

zlepSeni.



1 Charakteristika PR

Public relations je celosvétovym fenoménem. Business se stéle vice a vice
globalizuje, trhy jsou vzajemné propojené a existuji ur€ité komunikaéni problémy
pro firmy, organizace a vlady. Zadna mezinarodni organizace nemuze efektivné
fungovat bez znalosti jinych kultur, medialnich systém( a komunika¢nich postupu.
Mezinarodni PR muaze byt ve vy8Si mife spojen s nadnarodni korporaci, jako
Toyota, Samsung &i Tesco. Neni to véc o kterou se staraji jen obchodni organizace,
které plsobi na svétovych trzich. B€hem posileni pozitivni podpory celosvétovych
hospodarskych investic a cestovniho ruchu, organizace vSech druhu pfijaly PR
techniky. PR jiz udélal prvni kroky k profesionalizaci v globalnim smyslu, ale bude
trvat mnoho dalSich let, nez dosahne statusu celosvétové uznavaného obchodniho
elementu. Globalni rist je v oblasti komunikace s vefejnosti silné spojen s
rozvijejicimi se ekonomikami, které prokazuji nejrychlejSi rist v PR. Uznani a
ocenéni kulturni riznorodosti je dalSim krokem. V budoucnu bude muset oblast PR
projevit svou vlastni "socialni odpovédnost". S kazdym rokem se zvySuji poclty

instituci a organizaci, které pouzivaji PR aktivity (Kunczik, 2010).
1.1 Pojem PR

Public relations se pouziva v obrovské fadé pramyslovych odvétvi a mezi odborniky
se objevuji odliSné schopnosti a dovednosti. Vysledkem je, Ze neexistuje zadna
vSeobecné dohodnuta definice PR. Pokud se zeptate tfech praktiki a tfech
teoretikd, co je Public Relations, dostaneme Sest odpovédi, které se budou néjakym
zpusobem lisit. Z&asti je to kvali tomu, Zze obor je jeSté mlady. Rozhodné to dava
velky prostor pro diskusi mezi teoretiky a praktiky (Tench, 2009). V ucebnici
Efektivni Public Relations Scott Cutlip a Allen Center uvedli: "Public relations je
manazerska funkce, ktera identifikuje, zavadi a udrzuje vzajemné prospésné vztahy
mezi organizaci a rllznymi druhy vefejnosti, na nichz zalezi jeji uspéch &i neuspéch”.
ManaZerska funkce byla také urCena pfed vic nez 25 lety v Managing Public
Relations Jamesem E. Grunigem a Toddem Huntem: "Public relations je Fizeni

komunikace mezi organizaci a jejich vefejnosti" (Wilcox, 2015, str. 33).

Harlow (1976) definoval 472 raznych pojm0 PR, které byly zformulovany v letech
1900-1976. On vytvoril svoji vlastni definici: Public relations je manaZerska funkce,

ktera pomaha navazovat a udrzovat vzdjemné komunikacni spoje, porozumeéni a



spolupraci mezi organizacemi a jejich klienty; zahrnuje také fizeni problému nebo
dotazll. Grunig (1992) tvrdi, Ze tato definice umoznuje rozdily v pojetich, kvuli
rozdilim v praxi odborniku, ale stale obsahuje zakladni prvky, jako jsou napfiklad
jeho definici a fika, Zze PR muze byt definovan jako "komunikace s rdznymi druhy
vefejnosti”, rovnéz zmifiuje, Ze PR je dulezita manazerska funkce a ma strategickou
roli (Tench, 2009). Public relations ma nejenom informacni funkci, zabyva se také
postavenim organizace, aby si zaslouzila dobrou image a prestiz. Public relations
je 0 moznosti vybéru a hodnoceni. PR nikdy neni neutralni, nejedna se také pouze
o sdileni informace; jedna se vzdy o strategické zhodnoceni dulezitych véci. PR
musi byt pochopeno a pfizplsobeno k oCekavanim osob, od kterych je potfeba
zajem a podpora. Podporovatelé by si méli uvédomit, Ze je to dialog, nikoliv monolog
(Heath, 2013).

Definice od praktikli PR maiji tendenci byt vice zalozené na skute¢nych day-to-day
prikladech. Casto je termin "public relations” pouzivan jako zaména pojmd
organizaCni komunikace nebo firemni komunikace, a €asto obsahuje elementy
presvédcovani a manipulace. Hodné praktiki stale spojuji PR s media relations,
néktefi definuji jeho potencial jako vedouci funkci procesu interakce s vefejnosti
(Tench, 2009). Narodni a mezinarodni organizace v oblasti public relations, v€etné

PRSA, také predlozily své definice pojmu public relations:

o "Public relations ovliviuje chovani k dosazeni cild prostfednictvim

efektivniho fizeni vztahu a komunikace. "(British Institute of Public Relations)

o "Praxe public relations je uméni a socialni véda zaméfena na analyzu trendd,
prognoézovani jejich nasledkul, poradenstvi a provadéni planovanych akénich
programu, které slouzi jak pro zajmy organizace, tak i pro vefejnost." (1978
World Assembly of Public Relations v Mexico City) (Wilcox, 2015, str. 33).

o "Public relations pomaha organizaci a jeji vefejnosti k vzajemnému
pFizplsobeni" (Public Relations Society of America 2004) (Tench, 2009, str.
7).

Neni nutné pamatovat konkrétni definici public relations. Mnohem dulezitéjsi je
uveédomit si kliCova slova, ktera se pouzivaji ve vét§iné modernich definic public

relations. Takovymi kliCovymi slovy jsou:



o Umyslny. Aktivita public relations je zamérna. Naplanovana tak, aby
ovliviiovala, ziskavala porozuméni, poskytovala informace, a ziskavala

zpétnou vazbu od téch, koho aktivita ovlivriuje.

o Planovany. Aktivita public relations je organizovana. Reseni problému jsou
odhalena a logistika je promyS$lena tak, Ze aktivita probiha po ur€itou dobu.

Je to systematicka aktivita, ktera vyZzaduje strategické mysileni.

o Vykonnost. Efektivni PR je zaloZzen na souCasné politice organizace a na
vykonnosti. Public relations nebude generovat dobrou vuli a podporu, pokud

ma organizace Spatnou politiku a nereaguje na obavy vefejnosti.

o Public interest. Aktivita v oblasti public relations by méla byt vzajemné
prospé&sna pro organizace a pro vefejnost. Vlastni zajmy organizace musi byt

sladény s obavami a zajmy vefejnosti.

o Obousmérna komunikace. Public relations neni jen Sifeni informaci, ale také

umeéni poslouchat a zapojovat se do rozhovoru s raznymi druhy vefejnosti.

o Manazerska funkce. Public relations je nejucinnéjsi, kdyz se jedna o
strategickou a nedilnou soucast rozhodovani top managementu. Public
relations zahrnuje poradenstvi, feSeni problému, Fizeni konfliktu a krizovych
situaci (Wilcox, 2015).

Praxe public relations vyzZzaduje hierarchie dovednosti, manazerské, kontrolni a
technické. Vyzaduje komunika¢ni dovednosti, zasadni pro komunikaci a vytvareni
vyznamu. Opira se o proces, ale pfidava skute¢nou hodnotu, nebot’ vysvétiuje a
uzakonuje tvofeni vyznamu. Je potfeba podporovat divéru, ktera je neustale
testovana tim, co manazefi fikaji a délaji. Timto dobré public relations vytvafi dobré
vztahy s vefejnosti. Stejné tak Spatné public relations podporuji Spatné vztahy s
verejnosti (Heath, 2013).

1.2 Media relations

Vztahy s médii jsou jednou z nejvyznamnéjSich oblasti public relations, protoze
vysledky prace jsou vidét v medialnich vystupech. Nicméné je to nékdy vnimano
jako "mékka" ¢ast public relations, neni tak slozita, jako je fizeni zaleZitosti nebo
krizovy management, ne tak individualni jako vztahy mezi komunitami a zaroven

neni tak specializovana jako finanéni vztahy. Media relations €asto hraji dalezitou



roli v kazdé z téchto oblasti public relations, proto je vhodné&jsi pfepracovat je, aby
poskytovaly dulezité pristupové body a komunikaéni moznosti pro primysl jako
celek. Silné pracovni vztahy s novinafi, blogery a dalSimi médii promitajici se hned
do souvisejicich praktik, maji velky vliv na celé spektrum €innosti a funkci public
relations (Svoboda, 2009). Vztahy s médii jsou Casto klasifikovany jako technicka
oblast public relations, tato prace je spojena s organizaci on-line toku informaci.
Nicméné media relations zahrnuji mnohem vic nez jen vytvoreni, psani, distribuce
a vysilani informaci pro média. Tato oblast také vyZzaduje dovednosti, které jsou
postup udalosti. Usp&sny media relations je podpofen tim, Ze vi, co udélat pro
dosazeni svych cilt: pro€ to délat, co délat v prvni fadé a jak nejlépe dosahnout
stanovenych cill. Nékteré z obecnych dovednosti jsou bézné spojené s public
relations. Pomoci detailniho prizkumu, strategického planovani a realizace
strategie systematickym vyhodnocovanim, mudzou media relations dosahnout
nejlepSich moznych vysledkl pro své klienty, pro spole€nost a pro média (Frank,
2013).

Vztahy s médii jsou zamérené na koordinaci komunikace a vztaht mezi jednotlivci,
skupinami nebo organizacemi a médii. Uvedena definice naznacuje, ze odbornici
z oboru media relations maji dvé role ve vztahu s médii: pfedevSim maji na starosti
komunikaci, ale zaroven plsobi jako konzultanti. Specialisté také definuji oficialni
politiku media relations na mnoha urovnich v ramci spole€nosti nebo skupiny lidi
(Johnston, 2013).

1.3 Employee relations

Hlavni charakteristikou interni komunikace je snaha vypadat pfatelsky. Interni
komunikace je tradi¢né vnimana jako rozS$ifeni brandingu, nebo element budovani
znaCky zaméstnavatele. V duasledku toho oddéleni public relations casto
spolupracuje s oddélenim lidskych zdroju (HR), které je zaméFfeno na komunikaci
se zaméstnanci. Oddéleni HR aktivné spolupracuje se zaméstnanci, stejné tak jako
oddéleni PR se soustfedi na pfibéh firmy, jeji postaveni na trhu a predstaveni
verejnosti. Organizace, ktera respektuje své manazery, ma hrdost na své vyrobky,
VEéFi, Ze spravedlivé jednani je klicovym faktorem uspéchu podniku (Wilcox, 2015).
Interni komunikace je oblast public relations zaméfena na zaméstnance v

organizaci. Hlavni vlastnosti internich vztah( v organizaci jsou: vzajemnost, diivéra,
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divéryhodnost, vzajemna legitimita, a vzajemné porozuméni. Napfriklad
zaméstnanecké vztahy mohou mit negativni nasledky, pokud dojde ke ztraté
davéryhodnosti k vedeni organizace. Dlvéra je charakteristikou, ktera umoznuje
spole¢nosti existovat, véetné dlveéry ze strany akcionaili, zaméstnancl, komunit a
spotiebitell (Heath, 2013). Interni komunikace muze byt jednoducha jako jsou
zpravy pro zameéstnance, intranet web systém, nebo interni e-maily. Mize to
zahrnovat i pfimy osobni kontakt — vefejné vystoupeni, Skoleni, hromadné setkani
a porady. Nemusi byt omezeno jen slovni formou, mize se ale projevovat pomoci
kancelaiského nabytku, firemni uniformy a oble€eni, uméni, hudby, architektury a
dekoraci budov organizace. Seznam je nekoneény a pokryva vSechny mozné spoje
mezi zaméstnanci a jejich zaméstnavateli. Organizace vzdy rozvijely interni
komunikace, stejné jako urCitou formu PR. V soucasnosti interni komunikace je
néco, co je planovano, je umysiné, a zahrnuje praci odbornych pracovniku, stejné
jako PR (Morris, 2009).

Cile interni komunikace jsou: identifikovat, vytvofit a udrZzovat vzajemné prospésné
vztahy mezi organizaci a zaméstnanci, na nichz zavisi uspéch ¢i neuspéch
spoleCnosti. Existuji Ctyfi faze cyklu zaméstnani, kde je efektivni komunikace
dalezita:

1 Start — pfitahovani a zaméstnavani novych pracovnika.

2 Prace — kde by se mély Sifit instrukce, zpravy a informace souvisejici s pracovnim

procesem.
3 Odmény a ocenéni — propagacni akce, specialni akce, bonusy pro zaméstnance.
4 Ukonceni — propousténi, konec pracovniho pomeéru.

Komunikace mezi organizaci a zaméstnanci by méla mit pozitivni vliv na dosazeni
stanovenych cild spole€nosti. Soucasti employee relations je také povédomi
zaméstnancl o operacich, problémech, cilech a rozvoji spole¢nosti, které zvySuiji

jejich efektivnost jako zastupcl organizace (Theaker, 2016).
1.4 Verejné akce

Hromadna setkani a akce jsou nezbytné nastroje public relations. Jejich nejvétSim
pfinosem je to, Ze vefejnost ma moznost se v realném Case zapojovat do aktivit. V

dobé digitalni komunikace a nadstandardniho informaéniho pfetiZzeni, stale existuje



zakladni lidska potfeba shromazdovat se, socializovat se, a byt soucasti
skupinovych aktivit. Ugastnici setkani nebo udalosti pouzivaji véech p&t smyslovych
organu: sluch, zrak, hmat, Cich a chut, takze se maximalné citové zapojuji do
procesu. Odbornici z marketingu a public relations ¢asto pouzivaji akce pro zvétSeni
povédomi o znacce a zvysSeni loajality (Wilcox, 2015). Event management je také
znamy jako specialni prostfedek planovani akce, je to cenny nastroj, pomoci
kterého ziskové a neziskové organizace projevuji zaméfeni strategie public
relations. Event management je prostfedkem k dosazeni publicity a uznani
organizaci, vytvareni a udrzovani vztahu s kliC¢ovymi zakazniky prostfednictvim
prfimého kontaktu. Dobfe rozpracovany event management muze vyrazné zlepsit
image a prestiz organizace. K udalostem, které pouZzivaji organizace patfi: otevieni
novych kancelafi a poboc¢ek spolecnosti, dobrocinné akce, starty novych produktd,
board meetings a sponzorstvi. Primarni kategorie specialnich akci jsou: dny
otevienych dvefi, slavnostni akce, propagacni, vzpominkové a vyroCni programy
(Heath, 2013).

Group Meetings. Schlizky jsou soucasti lidské DNA. Existuiji tisice vefejnych kluba,
odbornych spole¢nosti, profesnich sdruzeni a zajmovych skupin, které poradaji
pravidelna setkani a pfitahuji miliony lidi kazdy rok. Velka ¢ast téchto organizaci

sponzoruji rizné workshopy, seminare a sympozia.

Rauty. Bankety maji velké pocty navstévnikl. Mezi jejich funkce patfi: uctivat hosty,
ziskavat penize pro charitativni ucely, nebo oslavovat udalosti, jako jsou napfiklad

vyroCi organizace. Jsou soucasti kategorie "zvlastni" udalosti.

Receptions and Cocktail Parties. Jejich cilem je co nejvice socializovat lidi; to je
také nakladové efektivni zplsob, jak oslavit Uspéchy organizace, predstavit

zameéstnancim a vefejnosti nového feditele spolecnosti.

Dny otevfenych dvefi. U&elem dnii otevienych dvefi a prohlidek je pfedevsim rozvoj
pozitivniho vefejného minéni o organizaci. Obecné soucasti takovych akci jsou:
prohlidka zafizeni a strojd, arealu, kde organizace déla svou praci, exkurze do

vyroby a zavodu.

Konvence. Konvence je série setkani, obvykle rozlozena do dvou nebo vice dn(.
Jejim cilem je shromazdovat a vyménovat si informace, setkavat se s lidmi

podobnych zajmu, diskutovat a jednat o béznych problémech. VétSinu konvenci



organizuji narodni ¢lenské skupiny a obchodni sdruzeni. Vzhledem k velkému poctu

ucastnikd jsou konvence ve vétsiné pripadd konany mimo mésto.

Veletrhy a vystavy. Veletrhy jsou hlavni marketingovou udalosti. Podle ¢asopisu
Veletrh tyden, se kazdy rok kona pfiblizné 6 000 veletrh(l ve Spojenych statech.
Pocet navstévnika takovych veletrht je 100 000 a vice lidi. Existuji také vystavy ve
velmi specializovanych odvétvich, které pfitahuji pouze nékolik tisic navstévnikd.

Celkovy ro¢ni pocet uc€astniku veletrhd je kolem 65 miliona lidi.

Propagacni akce. Propagacni akce slouzi predevsim k reklamé produktt, zvySeni
povédomi o znacce a organizace, ziskani penéznich prostfedk( pro charitativni
ucely. Zasadni dovednost pro organizace propagacnich akci je kreativita. V kazdém
mésté existuje nékolik udalosti, které soutézi o pozornost médii, hlavnim ucelem
profesionall public relations je pfijit s né€im "jinym" a hodné zajimavym (Wilcox,
2015).

1.5 Publikace

Odbornici z oblasti PR, oddéleni marketingu a propagace, komunikacnich oddéleni
jsou ve vétsiné pripadl zodpovédni za vytvoreni informacni literatury o znacce nebo
o organizaci. Na rozdil od komerénich publikaci, které jsou pfipravovany mnoha
specialisty, jsou firemni publikace obvykle pod dohledem jednoho editora-

spisovatele ve vSech fazich planovani a rozpracovani konceptu.

In-house publikace mohou zahrnovat informace o produktu nebo propagacni
publikace. Casto jsou oznagované jako element reklamni podpory, stejné& jako roéni
a Ctvrtletni reporty a dalSi publikace zaméfené na zaméstnance, distributory, kliCové
segmenty zakaznik(. Firmy, které nabizeji poradenské sluzby obcas publikuji
vysledky projektl ve formé jednoduchych reportd "white papers". Nabizeji to jako
sluzbu pro stavajici a potencialni zakazniky. In-house publikace se mohou
pohybovat od jedno strankového informacniho bulletinu do Sedesati Ctyf
strankového, Ctyf barevného Casopisu. Marketingové a reklamni cile spole€nosti
mohou ovliviiovat propagacni brozury. Tyto publikace vysvétluji, jak funguje
spole€nost, davaji informace ohledné obchodnich sluzeb, které nabizi organizace,
nebo ohledné produktl které vyrabi. Pfipravuji se také vyroCni zpravy pro
akcionare, materialy pro fundraising, programovi privodci. In-house jsou také

publikace pouzivané pro interni ucely; pfikladem jsou informacni dopisy na



zaméstnance, které poskytuji urcité informace o projektech a aktivitach v ramci
spole€nosti. Na zakladé ukoll Ize rozdeélit publikaci na dvé skupiny: redakéni a
vyrobni. V digitalnim véku ma mnoho periodickych publikaci velmi kratkou dobu
Zivotnosti. Spisovatelé-editofi jednoduSe pfenasi editované pfibéhy, fotografie a
grafické materialy do Sablony publikace. V takovém pfipadé vyrobni proces nebo
"publikovani" muze znamenat stisknuti tlacitka "tisk" po dobu nékolika minut
odeslani publikaci v pfiloze e-mailu, vyvéSenim na webu, a pfipadné rozesilani e-

mailovych upozornéni s odkazy na nové publikace (Caywood, 2003).

Zpravodaje. Obsah, styl a design zpravodaju by mély byt zaméfené na specifickou
skupinu ¢tenaru, na které organizace chtéji mit vliv. Vnitfni zpravodaje ¢asto nejsou
jenom zpravy od vedeni spole€nosti. Mohou seznamovat zaméstnance ohledné
toho, jak spole€nost realizuje svou strategii, stejné jako o zménach korporativni
politiky, struktury firmy, zpravach z rlznych oddéleni, "firemnich benefitech". Je to
vynikajici zplUsob, jak dat zaméstnanclim védét, co se déje ve firmé& mimo jejich

oddéleni.

Externi zpravodaje. Zpravodaje se také mohou pouzivat k informovani vefejnosti
mimo spole¢nost, napfiklad médii, ¢lent profilovych odveétvi, dealer(, distributorq,
dodavateld, a finan¢nich analytikd. Redakéni obsah bulletinu se méni s kazdym
klientem. Pokud se pfipravuje zpravodaj pro néjakou spole¢nost, da se zaméfit na
nové nebo jiz existujici popularni produkty. Je vhodné také informovat klienta o
zajimavych trendech v ur€itém odvétvi, technologickych novinkach nebo

vyznamnych vyzkumnych vysledcich.

Firemni brozury. Firemni brozZury jsou kliCové véci v oblasti prodeje, propagace a
medialni komunikace. BroZura je prezentace vyznamnych schopnosti spole¢nosti,
které se vztahuji ke korporaci jako celku, provoznim divizim nebo jedné produktové
fadé (Aronson, 2007).

1.6 Krizova komunikace

V oblasti public relations existuji vysoce sledované udalosti, jako jsou nehody,
teroristickych utokd, pandemie nemoci a pfirodni katastrofy. Tyto udalosti mohou
zastavit rozvoj nejlepSich firemnich strategii. V ten okamzik je potfeba obratit se na
krizovy management. Proces zvladani konfliktd, ktery zahrnuje pozorovani

aktualnich problémd a intenzivni sdélovani informaci o rizikach, se dobfe testuje v



krizovych situacich, pfi nichz existuje vysoky stuperi nejistoty (Wilcox, 2015).
Chuda, pomala, pozdni, neuplna nebo nepoctiva komunikace v dobé krize vytvafi
dalSi riziko. Rychla, oteviena a upfimna komunikace snizuje riziko. Aby bylo
zajisténo, Ze organizace je pfipravena ke zlepSeni béhem krizové situace, je

dalezité pfipravit havarijni materialy a plany komunikaci (Aronson, 2007).

Dvé hlavni kategorie krizové komunikace jsou fizeni informace a fizeni obsahu.
Rizeni informace se sklada z shromazdovani, analyzy a $ifeni informaci. Krizovi
manazefi shromazduji a analyzuji informace o krizi takovym zpUsobem, Ze vytvareji
znalosti a dovednosti. Sifeni zahrnuje sdileni znalosti s ostatnimi. Rizeni informace
ovliviuje to, jak lidé vnimaji krize (Black, 2000). Zalezi na tom, jak organizace
zapojena do krize popisuje pficiny, jaky charakter projevuje, jaka je kvalita
odpovédi. Krize jsou charakterizované tim, Ze maji urcité faze. Zakladni tfifazovy
pohled zahrnuje precrisis, reakce na krizi a postcrisis. Oba typy krizové komunikace
Ize nalézt v kazdé krizové fazi. Reakce na krizi fizenim obsahu je nejviditelngjsi,
zkouma oblast krizové komunikace, zahrnuje fizeni zpravy a opravy a rizikovou
komunikaci. Rizeni zpravy slouzi jako vynikajici pfiklad fizeni obsahu v pribéhu
reakce na krize. Rizeni reputace v krizi zahrnuje snahu o zmirnéni negativniho
vnimani zainteresovanych stran existujici krize. Korporatni obrana, fizeni minéni a
situaCni teorie krizové komunikace jsou pouzivany pro zkoumani obsahu
prostfednictvim Fizeni reputace. Rizeni obsahu v momentu reakce je dulezité,
protoZze vnimani krize a organizace zapojené do krize ovlivni budouci interakce
mezi spole¢nosti a jejimi zainteresovanymi stranami. Zménou zpUsobU informovani
zainteresovanych stran o krizi a organizaci zapojené do krize, krizovi manazefi jsou

schopni minimalizovat negativni nasledky krize (Heath, 2013).
Organizace mohou pouzivat dal$i strategie kfiZové komunikace:

o Utok Zalobce. Konfrontace se stranou, ktera tvrdi, Ze existuje krize, poruseni
jeji logiky a faktd.

o Negace. Organizace vysvétluje Ze neexistuje zadna krize.

o Omluva. Organizace minimalizuje svoji odpovédnost za krizi. Spole¢nost

tvrdi, Ze neméla zadnou kontrolu nad procesy, které vedly ke krizi. Tato

strategie je ¢asto pouzivana v pfipadu pfirodnich katastrof.



. Oduvodnéni. Minimalizace krize, tvrzeni Ze nenastalo Zzadné vazné

po$kozeni nebo zranéni.
o Lichoceni. Kroky pro uklidnéni vefejnosti, podpora charitativnich organizaci.

o Napravni jednani. Kroky pro napravu negativnich nasledk( krize a

minimalizace moznosti jeji opakovani.

o PIna omluva. Organizace pfebird odpovédnost a Zada o odpusténi (Wilcox,
2015).

Be
accessible.

Designate
a single
spokesperson.

Take responsibility. An
organization should
take responsibility for
solving the problem.

Be familiar

with media
needs and

deadlines. How to

Communicate
in a Crisis
Monitor news
coverage and

telephone
inquiries.

Provide a constant
flow of information.
When information is

withheld, the cover-up
becomes the story.

Be honest. Don't
obscure facts and
try to mislead
the public.

Communicate
with key
publics.

Set up a central
information
center.

Never say, “No
comment.” A Porter
Novelli survey found

that nearly two-thirds
of the public feel that
“no comment” almost
always means that the
organization is guilty of
wrongdoing.

Zdroj: Wilcox (2015), str. 294

Obr. 1 Komunikace v krizovych situacich

Krizova komunikace je nezbytny element krizového fizeni. Komunikace nese
zasadni informaci, kterd je potfebna pro krizové fizeni a je zasadni pro
zainteresované strany, organizace zapojené do krize, a pro reakce na krizové
situace (Heath, 2013).
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1.7 Lobbovani

Lobbovani muze byt definovano jako jakakoliv €innost uréena k ovlivnéni ¢innosti
téch, kdo vykonava pravomoci vlady. Zahrnuje to nejen narodni viady, ale také
vSechny dalsi ufady a instituce, které maji politickou moc a vSude tam, kde se
rozhoduje o zadkonech a pfedpisech a jejich provadéni. Nad ramec vnitrostatnich
zakonodarcu lobbovani maze ovliviiovat Ustfedni viadni ministerstva, agentury a
velky pocet regulatori. Zahrnuje to regionalni a mistni uroven vlady, také pokryva
fadu mezinarodnich organizaci. Firmy vzdy mély zajem o ovliviiovani vladnich
rozhodnuti, nyni délaji podle plani a pouzivaji na to odborné specialisty (Morris,
2009). Organizace vyuzivaji techniky lobbovani, kdyz se prezentuji viadé a jinym
skupinam zainteresovanych stran. Lobbovani muze byt obranné (pro zruseni nebo
pozménéni stavajicich zakonl) nebo urazlivé (zaméfené na ufady které tvofi
zakony) (Theaker, 2016). Podle Internal Revenue Service (IRS) klasifikace
lobbovani obsahuje dvé urovné: pfimé lobbovani nebo nepfimé lobbovani. Rozdil
mezi pfimym a nepfimym lobbovanim je v jednom hlavnim kritériu, je ¢i neni vyzva
k €inu. Pfimé lobbovani zahrnuje vyzvu k &inu spojenou se zvlastnimi pravnimi
predpisy. Casto to znamena spoluprace se specialisty, ktefi se zabyvaji pfimou
komunikaci s kliCovymi ufedniky a zakonodarci (Bentele, 2008). Existuji dva druhy
primych lobbistu: in house a outside lobbisty. In house specialisté jsou zaméstnanci
organizace nebo podniku, ktefi jednaji jejim jménem. Mezi outside lobbisty patfi
zameéstnanci lobbistickych firem, partnerskych spole¢nosti, nebo jedni z vlastnikd,
ktefi se zapojili do lobbovani pro outside klienty. Nepfimé lobbovani nezahrnuje
vyzvu Kk €inu a je také znamo jako zakladni lobbing €i zakladni aktivismus. Kontakty
mezi zakladnimi aktivisty a kliCovymi ufedniky a zakonodarci jsou vzdy vyjednané.
Vyjednavani existuje v riznych formach: socialni kampané pro media; pseudo-
akce, které pfitahuji pozornost televize, rozhlasu, tisku nebo prodejen; psani dopisd,
nebo e-maill; setkani a shromazdéni; telefonni hovory, petice a podobné. Dulezité
je si uvédomit, Ze podle instrukce od IRS to, co se muze na zaCatku povazovat za

nepfimé lobbovani muze opravdu byt pfimé (Heath, 2013).

Skoro v8echny velké PR poradenské spole¢nosti nabizeji lobbing jako soucast
jejich nabidky sluzeb, a proto zaméstnavaji odborné specialisty: to je nyni soucCasti
toho, co klienti oCekavaji. | kdyz lobbovani muze byt provedeno diskrétné a

efektivné, mohou se lobbistické kampané kombinovat s dalSimi PR aktivitami v



dosahovani spole¢nych cil(. VSechny politické organizace vénuji velkou pozornost
medializaci a vefejnému minéni, a proto se PR muze pouzivat k dodate¢nému tlaku.
Spojeni mezi PR a lobbovanim je prokdzano. Mnoho spolecnosti chtéji koupit
lobbovani a PR sluzby v jednom misté, a to pfesto Ze historicky pofizovali PR

aktivity a reklamu od rtiznych dodavateld (Morris, 2009).

PR je tésné spojen s pojetim znacky. Chovani a postup komunikace s vefejnosti
pfimo ovliviiuje image spolec¢nosti, firmy, holdingu, nebo uréitou znacku. Jednim z
v krizovych situacich. Napfiklad takzvany Dieselgate negativné plsobil na image
znacky Volkswagen. Ve vysledku této udalosti koncern VW pfestal prodavat v USA
skoro vSechna auta s dieselovymi motory (Car and Driver, 2017). Automobilovy trh
USA je nejvétSim trhem na svété. Od roku 2015 koncern utratil miliardy dolar(, aby
eliminoval nasledky krize. NejhorSi je, Ze znaCka Volkswagen ztratila davéru
spotiebitell nejenom v USA, ale i po celém svété. Ted je mnohem tézSi a drazsi
ziskat kladnou image a presvédCit zakazniky, Ze koncern vyrabi kvalitni a

ekologicka auta.
Na vnimani znacky nebo spolec¢nosti maji velky vliv i dalSi faktory existujici PR
strategie. Komunikace s médii a novinafi, pfiprava akci pro vefejnost, interni

komunikace a firemni publikace hraji velkou roli v budovani pozitivni image znacky.



2 Pojeti znacky

Kolem stoleti je branding prostfedkem pro odliSeni vyrobk( jednoho vyrobce od
vyrobku jiné firmy. Ve skute€nosti, slovo "znacka" (brand) je odvozeno ze starého
norského slova "brandr", coz znamena "hofet". Znacky byly a stale jsou prostfedky,
kterymi majitelé oznacuji své vyrobky pro identifikaci. Podle Americké marketingové
asociace (AMA), znacka je jméno, termin, znak, symbol nebo design, nebo jejich
kombinace, které jsou urCeny k identifikaci zbozi a sluzby jednoho prodejce nebo
skupiny prodejcu a odliSeni od konkurentl. Kdykoli obchodnik vytvofi novy nazev,
logo nebo symbol pro novy vyrobek, vytvofi znacku. Ve skuteCnosti vS8ak mnozi
manazefi identifikuji znacku jako néco vétsiho nez to, co ma vlastné vytvorené urcité
mnozstvi povédomi, povésti a tak dale (Keller, 2013). Znacka je zaloZena na
vyznamu. Znacka je soucet vSech vyznam, které publikum nosi ve svych hlavach
a v jejich srdcich. Jinymi slovy, znacka je vSe, co zakaznici a potencialni zakaznici
mysli, citi, slySi, Ctou, divaji se, pfedstavuji si, ohledné produktu, sluzbé Cci
organizaci (Middleton, 2010). Kli€em k vytvafeni uspésné znacky, podle definice
AMA, je schopnost zvolit nazev, logo, symbol, design a konstrukci baleni nebo jiné
charakteristické znaky, které identifikuji vyrobek a odliSuji ho od ostatnich (Keller,
2013). Sila znacky ovliviiovat kupujici opira se na zastoupeni a prodejni siti.
Reprezentace je systém mentalnich asociaci, které jsou vzajemné propojené. Tyto
asociace (nebo image znacky) zahrnuji nasledujici aspekty: zemé plvodu znacky
(vnimana kompetence, typické produkty nebo sluzby, specifické know-how); uroven
kvality (nizka, stfedni, premium, luxusni); vlastnosti; vnimané postaveni; typicti
kupujici; charakter znacky. Kromé& mentalnich asociaci, rozviji se také sila jména.
Znacka je cestou k loajalité spotiebitelt. Vztah znacky a spotfebitele se pohybuje
od citové rezonance ke chuti, ktera ovliviuje preference. KliCovymi aktivy znacky
jsou unikatni modely produkce, patenty a zvlastni prava, které poskytuji

konkuren¢ni vyhodu (Kapferer, 2008).

KdyZz si nékdo vybira znacCku, zpoCatku se zabyva racionalnim posuzovanim
funkénich hodnot, pak emocionalnimi hodnotami. Napfiklad kdyz spotfebitel
rozhoduje jaky koupit automobil, kliCovou funkéni hodnotou muze byt uroven
technologii, které pouziva firma. Pro absolventy vysokych Skol, ktefi hodnoti
mezinarodni korporace, muze to byt ochota firmy nabirat nové zaméstnance.

Racionalni hodnoty jsou spojeny z emocionalnimi hodnoty, které v pfipadé vybéru
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osobniho vozu se mohou vztahovat k davéfe ke znace, pro potencialniho
zaméstnavatele by to mohla byt zodpovédnost. Pro jednodusSi ocenéni znacky je
treba ukazat zainteresovanym osobam navrhy, které jim umozni rychle posoudit a
ocenit potencialni cesty zlepSovani znacky. To znamena, Ze pro spotiebitele
automobilt takovou cestou maze byt napfiklad nabidka nového zplsobu dopravy,

zatimco pro absolventy by to mohla byt perspektiva kariérniho ristu.

Emotional values

Zdroj: Chernatony (2010), str. 12

Obr. 2 Trojuhelnik znacky

Trojuhelnik znacky je zafazen do kategorie hodnot ve dvou urovnich: funkéni a
emocni hodnoty. Pouziti tohoto nastroje usnadnuje rychlé zhodnoceni charakteristik
znacek a ukazuje zpusob, kterym jini vyzkumnici a konzultanti charakterizuji znacky
(Chernatony, 2010). Znacka je sadou aktiv, které souviseji se jménem znacky a
symbolem, ktery zvySuje nebo snizuje pfidanou hodnotu produktu nebo sluzby pro
firmu nebo firemni zdkazniky. Hlavni kategorie aktiv jsou: povédomi o znacce,

vérnost znacce, vnimana kvalita, asociace znacek (Aaker, 2003).
2.1 Budovani zna¢ky

Pro spotfebitele a oblast marketingové komunikace PR se nejcastéji tyka znacek,
hodnoty nazvy vyrobku nebo spole€nosti a jejich vlivu na nakupni chovani lidi. V

nékterych pfipadech znacka je zaroven nazvem firmy, jako napfiklad u firem Apple,
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Tesla nebo Leica (Theaker, 2016). Spotfebitele a vefejnost se musi zapojovat do
marketingovych komunikaénich aktivit prostfednictvim word-of-mouth, public
relations a propagace. Public relations a propagace se tykaji riznych programda,
které jsou nastavené tak, aby podporovaly nebo chranili image podniku ¢&i jeho
jednotlivych produktd. PR je zalozeno na dvou kliCovych vécich: reputaci a
povédomi. Nastroje PR mohou poskytovat nezavislou podporu pro znac¢ku nebo
organizaci; mohou zvySovat povédomi o tom, co firma déla. Pro mnoho spolecnosti,
PR muze pomoci vytvofit reklamni prostfedi: pokud lidé byli urCitou znackou
osloveni, s vétsi pravdépodobnosti budou reagovat na jiné zpravy tykajici se této
znaCky (Middleton, 2010). Public relations muze také obsahovat pfipravu vyro€nich
zprav, ziskavani finanénich prostfedkl, Clenstvi ve sdruzenich a organizacich,

lobbovani, specialni event management a akce pro vefejnost.

Propagace a PR ¢asto pIni dalSi dulezitou roli. Word-of-mouth je kliCovym aspektem
budovani znacky. Spotfebitelé sdileji, co se jim libi nebo nelibi a popisuji zkuSenosti
se znackou. Sila word-of-mouth spociva v divéryhodnosti a relevantnosti. Dle
vefejnych prlzkumu, nejduvéryhodnéjSimi zdroji informace o produktech jsou
pratelé a rodina. Pokud obchodnici délaji svou praci dobfe a vytvareji marketingové
programy, které nabizeji spotfebitelim vynikajici vyhody, lidé budou psat a mluvit o
znacce. Firmy se snazi vytvofit spotfebitelskou word-of-mouth prostfednictvim
riznych technik, ¢asto jmenovanych buzz marketing. Nové firmy, které vstupuji na
trh, nemaji hodné €asu, proto se snazi pouzivat buzz marketingovy efekt pro nové
produkty. Jednou z popularnich metod je umoznit spotfebitelim "objevit" produkt,
aby oni pak sdileli pozitivni nazory svym znamym (Keller, 2013). Naklady na
reklamu jsou konkrétné stanovené, spolecnosti zjistili, Ze kreativni reklamni produkt
je nakladové efektivni zplasob, jak oslovit potencialni zakazniky. Bézné vyrobky pro
domacnost, pokud budou fadné predlozeny, nebudou novymi produkty, ale budou
pritahovat pozornost media. NejnovéjSim trendem je "znackovy Zurnalismus", také
znamy jako "content marketing." Myslenka je takova Ze organizace by mély tvofit
pfibéhy a akce, které budou popsany v zurnalistickém stylu. Tento styl se zamérfuje

predevsim na informace misto propagace (Wilcox, 2015).

Rozliduje se tfi typy znacek: prestizni znacky, objemové znacky a cenové nebo
ekonomické znacky. Prestizni znacky, jako napfiklad Range Rover, Audi a Lexus,

jsou vysoce cenéné a maji vysoké postaveni. Tyto znacky obvykle maji relativné
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maly podil na trhu. Prestizni znaCky ukazuji bohatstvi, postaveni a exkluzivitu.
Objemové znacky, jako je Renault a Volkswagen, cenové se obvykle nachazi v
blizkosti trzniho prdméru a maji relativné vysoké trzni podily. Tyto znacky slouzi
vétSiné trhu. Nekupuji se pro exkluzivitu nebo postaveni, ale z divodu dobfie
hodnoty-pro-penize. Treti typ — ekonomické znacky, jako jsou Dacia, Fiat a LADA,
které se prodavaji v low-end segmentu trhu. Tyto znacky jsou cenové nizsi nez trzni

Vaigvivs

znacek je cena (Verhoef, 2004).

Vybudovani opravdu silné znacky je zpravidla dlouhodobou zaleZitosti. Existuji dva
modely: z vyhod produktu k nehmotnym hodnotdm, nebo z hodnot na produkt.
S Casem se zivotni cyklus znacky meéni: vysvétlovani, prospéch, osobnost znacky,
cennost znacky, a poslani, které nese znacka na samém vrcholu nehmotného
konce. Rozvoj nehmotnych hodnot znalky pfidava cennost a eliminuje
nahraditelnost této znacky. Ceny automobill Bentley jsou kompenzovany
reklamnimi texty a PR aktivitami, které zdlUraznuji postaveni znacky. Tento model
se tyka znacCek, které zacaly jako produkt. Existuje druhy model budovani znacky:
mnoho znafek zacinaji jako koncepce nebo napady. Plati to pro vSechny

licencované znacky a mnoho médnich znacek, parféml nebo znacek cigaret.

Intangible added values
Values, mission
Personality
Benefits
Attributes
Ingredients y
Tangible added values ' >

Time

Zdroj: Kapferer (2008), str. 56

Obr. 3 Dva modely budovani znacky v ¢ase

Rizeni znacky se sklada z hmotnych a nehmotnych hodnot. Znagky jsou systémy,
které produkuji oba druhy hodnot. Znamena to, Ze v modernim konkurencnim
prostfedi neni dostateCné mit vynikajici vyrobek. Nicméné ani silna image znacky

nemuze dovolit zapomenout na funkéni vlastnosti produkta (Kapferer, 2008).

V oblasti prodeje automobilli, budovani znacky ovliviiuji nejenom automobilky, ale i
importéry a dealery, které se zabyvaji prodejem voz(. Budovani silné znacky je

zaméfeno na udrzeni (retenci) jiz existujicich a ziskani novych zakaznikd. Retence
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zakazniku da se rozdélit na retence znacky a retence dealeru. Retence dealeru je
zaloZeno na nepozorovatelné hodnoté dealeru. Tato hodnota je interpretovana jako
hodnoceni spotfebiteli klicovych proménnych prodeje, jako je vnitini kvalita, vnéjsi
kvalita, Cista platebni hodnota dealera, davéra k dealerovi, naklady na zménu
dealeru a pfedchozi vazby s dealerem. Retence znacky je zaloZzena na subjektivni
hodnoté znacky spotfebitelem. Tato hodnota je vykladana podle hodnoceni
klicovych souvisejicich proménnych znacky, jako je vnitfni kvalita produktu, vnéjsi
kvality vyrobkul, Cista platebni hodnota znacky, Cista hodnota znacky, duvéra
znacce, naklady na zménu znacky, predchozi vazby se znackou. Hodnota dealeru
také muze prispét k retenci znacky protoze dealer nebude opustén pouze pokud
nebude opusténa znacka. Neplati to ovdem pro dealery, které prodavaji automobily

vice znacek.

[ Dealer-related

variables:

- Intrinsic quality . _D-e_al-e; N
- Extrinsic quality : > .
- Payment equity ' value ) retention

- Trust
- Switching costs

\_- Prior ties /

Brand type:
- Prestige

- Volume

- Economy

/Brand-related \

variables:

y
- Intrinsic quality I Brand ! Dealer
- Extrinsic quality 1 value 1 retention
- Payment equity SEm————— ’
- Brand equity
- Trust

- Switching costs

\_- Prior ties /

— Observed variables

- === Unobserved variables

Zdroj: Verhoef (2004), str. 7

Obr. 4 Retence dealeru a retence znacky
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Pouze dealefi, které prodavaji objemové znacky maji vyznamny pozitivni vliv na
retenci znacCky. Dealefi, které prodavaji prestizni znacky a ekonomické znacky jsou
zdanlivé v pozici, kdy nemohou ovliviiovat retence znacky. Vliv vnitfnich a vnéjSich
kvalit dealeru a Cisté platebni hodnoty dealera na retenci dealeru se liSi pro dealery,
které prodavaji rizné typy znacek. Vnéjsi kvalita dealeru je dulezita pro retenci
dealer( prestiznich znacek, ale ne prodejct objemovych znacek. Vysoka vnéjsi
kvalita $kodlivé plsobi na retence prodejce ekonomickych znadek. Cista platebni
hodnota dealera je méné dulezita pro retence prodejce prestiznich znacek a je

stejné vyznamna pro prodejci objemovych a ekonomickych znacek (Verhoef, 2004).
2.2 Firemni identita a firemni kultura

Silna firemni identita a pozitivni firemni image pfedpoklada fad zakladnich vyhod
pro velky pocet organizaci. Sprava firemni identity (FI) pojednava o uréeni
spravného obrazu organizace a jeho efektivnim zdokonaleni. Rizeni Fl je
povazovano za aspekt, ktery motivuje velky pocCet =zucCastnénych stran:
zaméstnance, akcionafe a spotfebitele. Firemni identita je to, co organizace
umysiné nebo neumysiné sdéluji, v pfipadé, Ze image je viditelna. Obraz je

elementem percepce a existuje pouze v mysli pozorovatele.

Rizeni firemni identity obvykle zahrnuje: provadéni vyzkumu a prezentace vysledk(
vedeni spoleCnosti; Ffadu nazori zainteresovanych stran o aktualnim a
pozadovaném obrazu organizace; audit vSech prvkd korporativni identity, ktery
uréuje, zda se shoduji s pozadovanym obrazem; sestaveni planu korekce firemni
identity v pfipadé potfeby (Theaker, 2016). Néktefi odbornici definuji firemni kulturu
jako sdilené zazitky, pfibéhy, pfesvédceni a normy, které charakterizuji organizaci.
Vstoupite-li do jakékoli spole€nosti, prvni véc, ktera vas oslovi je firemni kultura —
zpusob, jakym se lidé oblékaji, komunikuji mezi sebou, pozdravuji zakazniky.
Chovani organizace se odrazi v kultufe firmy. Zména organizac¢ni kultury s cilem
zlepSit vykon je pfedmétem celého odvétvi "zmény kultury" v globalni ekonomice. V
souCasné dobé existuje nepfeberné mnozstvi koncepce pro zménu organizaéni
kultury, znamé jako "programy zmény kultury". Tato koncepce Casto nabizi
"zobecnéné Sablony" rozpracované na zakladé analyzy uspésnych procesu z praxe
nékterych spole¢nosti. Koncepce slibuji Zze kultury budou vic efektivni po

reinzenyringu konkrétnich aspekt(, jako jsou styly vedeni a komunikaéni techniky.
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Znacky maji na starosti kompletni vyvoj a rozvoj firemni kultury a firemni identity.
Na rozdil od znacky dealefi pouze implementuji a ve vétsiné pfipadu nejsou schopni
ovlivhovat prvky firemni kultury a elementy firemni identity znacky. Jednim
z dulezitych elementt firemni identity automobilovych znacek je design showroomd.
Dealefi musi dodrzovat urcité standardy, které zavadi vyrobce automobild.
V podstaté prodejna je prvni véc, kterou vidi potencialni zakaznik, je to tvar firmy
(Parment, 2014). V soucasnosti stejné dalezitym elementem firemni identity jsou
weboveé stranky, které prezentuji znacky online. Internet a oblast IT se rychle rozviji
a znaCky musi neustale modernizovat svoje webové stranky, pfidavat nové funkce

jako napftiklad konfigurator nebo prodej vozl pfes internet.

Dobry pfiklad silné firemni kultury je BMW Group. Bavarian Motor Works, také
znama jako BMW je némecky vyrobce luxusnich automobilli, motorek a motoru.
Stejné jako ve vétsiné spoleCnosti, kde tymova prace je zasadni, BMW Group veéfi
v tymovou spolupraci. Firma neustale motivuje zaméstnance, aby se profesionalné
rozvijeli, aby produkce spolecnosti byla jesté vice vynikajici. BMW Group ma své
unikatni nazory na firemni kulturu. Dalezitym bodem jsou zaméstnanci. Lidé jsou to,
co déla firmu. Zaméstnanci jsou nejsilnéjSim faktorem uspéchu, je to divod pro¢
moznost oteviené vyjadfit svlj souhlas nebo nesouhlas. DalSim bodem je
efektivnost. BMW Group zajimaji pouze vysledky, které maji dlouhodoby dopad,
pocCita se efektivnost vysledku. Cilem vSech zaméstnancl je byt nejlepsi.
Zaméstnanci si musi nastavit tento cil a musi byt ochotni poskytovat maximaini
vykon. BMW Group se rychle a pruzné pfizplisobuje na nové vyzvy a diva se na
vSechny zmény jako na pfileZitosti. Zaméstnanci BMW Group se chovaji navzajem
s uctou a kazdy manazer musi pusobit jako idealni pFiklad pro ostatni. Udrzitelnost
znamena vytvoreni trvalych pozitivnich pfinost pro ekonomicky uspéch spole¢nosti.
BMW Group vnima spoleenské odpovédnosti, neoddélitelnou ¢ast pochopeni sebe
jako spoleCnosti. Podnikatelska nezavislost BMW Group je zajisténa
prostfednictvim dlouhodobého ziskového rustu. BMW Group aktivhé podporuje a
kultivuje tyto jednotlivé prvky firemni kultury, protoze véfi, Ze spole€nost muize

budovat dlouhodoby uspéch jenom na zakladé silné kulturni baze (Heryati, 2018).

Velci dealefi, stejné jako spolecnost, mohou mit svoji individualni firemni kulturu.

Nicméné dealefi jsou také soucasti globalni firemni kultury znacek. Pfikladem toho,
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Ze dealefi patfi do firemni kultury automobilek, jsou rizné mezinarodni soutéze pro
pracovniky servisnich oddéleni, nebo kurzy a studia pro manazery prodeje. Dealefi
jsou zodpovédni za implementaci kultury znacky a za to, aby naucili své
zaméstnance zakladim firemni kultury. Dealefi reprezentuji znacky v urcitych

zemich a regionech, vytvafi a podporuji image znacek.
2.3 Corporate Social Responsibility

Vztah mezi podniky a vefejnosti je popsan prostfednictvim riznych zplsobd, ale
corporate social responsibility (CSR) zUstava jednou z nejrozsSifenéjSich koncepci
v politice a obchodu. Pojem CSR se v prvni fadé tyka toho, jak by se méla
organizace chovat v jinych oblastech, nez je vytvareni zisku (Heath, 2013). Termin,
corporate social responsibility je ¢asto spojovan s vyrazem "osviceného vilastniho
zajmu", s tim jak organizace planuje a fidi své vztahy s hlavnimi zainteresovanymi
osobami. CSR je definovana jako odpovédnost organizace za svUj spolek a doty&né
strany. PfestoZe organizace nejsou staty, zemé nebo regiony, jsou vSak soucasti
infrastruktury spolku a jako takové musi vzit v Gvahu nasledky jejich &innosti. Sirsi
definice CSR je takova, Ze zahrnuje ekonomické, pravni, etické a vlastni uvazovani
Ci dobrocCinné oCekavani spolku od existence organizace. Tato definice specifikuje
&tyfi rizné, ale vzajemné propojené kategorie povinnosti, které firma ma. Siroka
charakteristika CSR se také pokousi umistit tradicni ekonomické a pravni o¢ekavani
podnikani v souvislosti s jejich kombinaci s vice socialné orientovanymi problémy,
jako je etika a filantropie. Za prvé firma ma odpovédnost. PfedevSim obchodni
instituce jsou zakladni hospodarskou jednotkou spoleCnosti. Jako takové maji
povinnost vyrabét zbozZi a sluzby, které spoleénost chce a prodavat je se ziskem.
VSechny ostatni obchodni role jsou zaloZzené na tomto zakladnim pfedpokladu.
Hospodarsky prvek vyplyva z toho, Ze spole€nost pozaduje, aby podnik vyrabél
zboZi a sluzby a prodaval se ziskem. Takhle funguje kapitalisticky ekonomicky
systém. Verfejnost oCekava a pozaduje, aby firmy dodrzovaly zakon. Zakon ve své
nejzakladnéjsi podobé li€i zakladni "pravidla hry". Spolek oCekava, Ze podnik plni
svou ekonomickou misi v ramci zakonnych pozadavkl stanovenych pravnim
systémem. Pravni odpovédnost je druha ¢ast této definice CSR. Nasledujici dvé
zodpovédnosti se snazi ur€it povahu nebo charakter povinnosti, které nejsou
stavény v zakonnych pfedpisech. Eticka odpovédnost pfedstavuje druhy chovani a

etické normy, které dle oCekavani vefejnosti firma bude dodrzovat. Tyto etické
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povinnosti se vztahuji na rozhodnuti a praktiky, které jsou nad ramec toho, co je
pozadovano zakonem. Poslednim bodem jsou dobrocinné odpovédnosti, které
predstavuji role, iniciativy a postupy, které firma dobrovolné pini, ale pro které

spole€nost neposkytuje Zadné oCekavani (Visser, 2010).

Kazda znactka ma svoji vlastni strategii CSR, a fadu urcitych socialnich projektd
v kazdém zregionl, kde pusobi spole¢nost. Dealefi znaCek maji na starosti
regionalni implementace CSR strategie. Znacka SKODA je sponzorem regionalni
akci ,Skoda stromky®, v ramci které za kazdy viz zakoupeny v CR automobilka
vysadi jeden strom na uzemi Ceska. Za devét let spoleénost vysadila vice nez 730
tisic strom@ (Skoda, 2018a). Spoleénost SKODA AUTO je také hlavnim sponzorem
spousty hokejovych turnaji a mistrovstvi svéta v hokeji, od roku 2004 je znacka
oficialnim partnerem cyklistického zavodu Tour de France (Skoda, 2018b).
Importéry a dealefi reprezentuji CSR strategii znacek na riznych trzich. Zabyvaji
se jak organizaci udalosti pro déti a vefejnost, tak i sponzorstvim sportovnich
soutézi a charitativnich akci na ur€itém trhu. NejvétSi dealefi a importéfi, jako
napfiklad béloruska spolecnost Atlant-M, maji vlastni socialni programy, podporuji
sportovni turnaje a soutéZe. Holding Atlant-M je sponzorem kazZdoro¢niho

vanoc¢niho tenisového turnaje (Atlant-M, 2017).
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3 Automobilovy trh v Bélorusku

Od roku 2010 do roku 2014 vzrostl trh novych automobiltl v Bélorusku o vice nez
50% na hodnotu 29 552 prodanych automobil(. Kvali krizi v Rusku a velkému
poklesu kurzu ruského rublu v roce 2014, se uskutecnil import velkého poctu novych
vozl z uzemi Ruska. Celkovy pocet zakoupenych novych automobild dosahl 50
tisic vozu, coz je absolutnim rekordem béloruského trhu. V roce 2015 se objevil
pokles prodeje, oficialni dealefi prodali o0 12% méné osobnich vozl nez v roce 2014
— 26 190 voz(, ale jeSté 23 792 novych automobil bylo dovezeno z Ruska. V roce
2010 byly nejprodavanéjSimi automobily v Bélorusku levné modely, jako Daewoo
Matiz a VAZ-2107 a zakaznici davali pfednost ojetym vozUim pfed novymi. Od roku
2015 jsou lidry béloruského trhu znacka Volkswagen s modelem Polo sedan a
znacka Renault s modely Logan, Sandero Stepway a Duster, tyto modely jsou i

nadale nejprodavanéjSimi.
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Obr. 5 Ro¢ni objemy prodeje osobnich vozu na trhu Béloruska

V roce 2016 se ekonomicka situace v Rusku stabilizovala, normalizovaly se ceny
automobild v dolarech. Nasledné se zacal stabilizovat i trh novych automobill
v Bélorusku (Abw, 2017). V roce 2017 bylo prodano 34 255 novych automobild, vice
néz 30% rast oproti pfedchozimu roku. Podle BAA 81% prodanych novych
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automobilt v lofiském roce bylo vyrobeno v Rusku a Bélorusku (Naviny, 2018).
Absolutnim lidrem bé&loruského automobilového trhu se stala zna¢ka Renault, ktera
v roce 2017 prodala 10 451 vozu. Na druhém misté skoncila znacka Volkswagen,
ktera realizovala téméf o polovinu méné automobild — 5 591. Na tfeti misto se
dostala ruska Lada s 3 509 prodanych voz(. Ctvrté a paté misto obsadily Nissan a
Skoda, které prodaly 1 971 a 1 952 vozd. Outsiderem se stala znacka Genesis. V

Bélorusku bylo prodano pouze jedno auto této korejské znacky.

1 Renault 10451 12 Geely 480 23 Volvo 169
2  Volkswagen 5591 183 Mercedes-Benz 407 24 Suzuki 85
3 LADA 3509 14 Mazda 407 25 Subaru 78
4 Nissan 1971 iI5 Audi 395 26 Jaguar 43
5 Skoda 1952 16 Lifan 350 1107 Porsche 42
6 GAZ 1807 17 Peugeot 333 28 Dong Feng 25
U Kia 1741 18 Chevrolet-Niva 261 29 Haval 25
8 Hyundai 1586 19 Chery 233 30 Changan 14
9 Toyota 820 20 Citroen 213 31 MINI 11
10 Ford 680 21 Mitsubishi 201 32 Genesis 1
ikl BMW 537 22  Land Rover 187

Zdroj: BAA (2018a), prodej automobill v roce 2017

Obr. 6 Objem prodanych automobili dle znacky

NejpopularnéjSimi modely v Bélorusku nadale zustavaji automobily tfidy B. V
loriském roce byl prodano 11 441 takovych automobild, bylo to o 15% vice, nez
v roce 2016. Dale nasleduji SUV tfidy C. Bylo realizovano 8 092 automobilu této
tfidy, je to 0 33% vice nez o rok dfive. Na tfetim misté — SUV tfidy B, rast &ini 55%

a objem prodeje dosahl 4 395 vozu.

Prvni misto v prodeji osobnich automobilt obsadil model Volkswagen Polo sedan —
3 926 vozu. Na druhé pozici Renault Sandero Stepway s vysledkem 2 940
prodanych vozu, tfeti misto — Renault Logan a 2 298 voz(, ¢tvrté Renault Duster —
2 253 automobilt, na patém misté — Renault Kaptur a 1 821 vozu (Thinktanks,
2018).
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| Volkswagen Polo 3926 Il LADA Largus 602 21 LADA XRAY 364

2 Renault Sandero Stepway 2940 12 LADA Vesta 601 22 LADA GRANTA 361
3 Renault Logan 2298 I3 Volkswagen Tiguan 582 L3 Toyota RAV4 e
4 Renault Duster D958 [4 Kia Rio 573 24 Nissan Terrano 307
5 Renault Kaptur 1821 I5 Renault Sandero 572 5 Mazda CX-5 215
6 Skoda Rapid 1365 [6  Nissan Almera 545 26  Toyota Camry 24
7 Kia Sportage HHI7Z |7 Nissan Qashqai 530 27  Geely ATLAS | 84
8 Hyundai Creta 845 I8 Nissan X-Tralil 440 28  CheryTiggo 3 173
9 LADA 4x4 637 19 Skoda Octavia 434 29 LADA GRANTA |72
|0 Hyundai Accent 62| 20 Volkswagen Jetta 422 30 Geely Emgrand X7 |67

Zdroj: BAA (2018b), prodej automobill v roce 2017

Obr. 7 Nejprodavanéjsi modely automobili v Bélorusku v roce 2017

Nejvétsi popularitu v Bélorusku maji modely automobilt s cenovym rozsahem 9 az
15 tisic dolaru (192 000 K¢ az 320 000 K¢). V top-10 je jenom jeden model, ktery je
drazsi nez 20 tisic dolart v zakladni vybavé — Kia Sportage. Hlavnim faktorem, ktery
ovliviiuje vybér spotfebitell je relativné nizky pfijem. Primérna mzda v roce 2017
¢inila 421 dolar (Myfin, 2018). Podle Béloruské automobilové asociace (BAA) za
tfi mésice roku 2018 bylo prodano prostfednictvim oficialnich dealeri 8 543 novych
osobnich a malych uZitkovych vozidel. To je o 47% vice neZ za stejné obdobi
loriského roku. Lidry stale zlstavaji znacky Renault, Volkswagen a LADA. Na konci
Ctvrtleti zUstava na prvnim misté v popularité nadale model VW Polo — 922 kus,
dale pokracuje skupina modell francouzské znacky Renault: Logan — 619, Sandero
Stepway — 526, Duster — 492 a Kaptur — 368 voz( (Belretail, 2018).

V soucasné dobé v Bélorusku existuji dva vyrobci osobnich automobil(: zavod
Unison a zavod Belgee. Unison je bélorusko-britskym automobilovym podnikem,
ktery je umistén v obci Obchak pobliz Minsku. Spole¢nost se zabyva montazi
automobilt a specialni komercni techniky. V roce 1997 podnik za¢al montovati vozy
Ford Transit a Ford Escort. V obdobi 1997-2000 bylo vyrobeno vice nez 3 600 vozu
znacky Ford. Firma se zabyvala také vyrobou automobildl Lublin a vozu iranské
znacky Samand. V roce 2012 zavod Unison zacal spolupracovat se znackou Zotye,
velkym soukromym vyrobcem osobnich voz( z Ciny. Firmy maiji v planu postavit

zavod pIného cyklu. Momentalné spole€nost Unison vyrabi z CKD kompletd model
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Zotye T600. Od roku 2014 zavod tésné spolupracuje s koncernem General Motors
a francouzskym koncernem PSA. Dnes z montazni linky sjizdéji desitky modernich
modeld, véetné Cadillac Escalade, Peugeot 508, Citroen DS4. Za vice nez dvacet
let historie se z malého zavodu Unison pro montaz automobilt znacky Ford vyvinul
nejvétsi high-tech podnik se systémem kontroly kvality. Modely osobnich vozu,
které vyrabi zavod Unison, ziskaly velkou popularitu diky vysoké kvalité,

spolehlivosti a univerzalnim charakteristikam (Unison, 2018).

Spolec€nost Belgee se nachazi ve mésté Barysau. V roce 2012 zacala rekonstrukce
stavajicich vyrobnich ploch v arealu Barysauského zavodu Avtogidriusilitel, po které
se vyrobni kapacita SKD montaze vozu zvysila na 10 000 voz( ro¢né. Na konci
bfezna 2015 byla zahajena vystavba zavodu pIného cyklu montaze CKD kompletl
vozl. Novy podnik se nachazi mezi Barysavam a Zodzina, velikost arealu zavodu
¢ini kolem 118 ha (Belgee, 2018). Akcionafi Belgee jsou BelAZ (51,49%), Zhejiang
Jirun Automobile Co., Ltd (33,47%), Soyuzavtotechnologii (9,01%) a CITIC
International Investment Limited (6,03%) (Tut.by, 2017a). 17. listopadu roku 2017

probéhlo oficialni otevieni zavodu Belgee.

Zdroj: Geely Club (2017), Otevfeni nového zavodu Belgee

Obr. 8 Novy zdvod Belgee
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Zavod Belgee je podnik plného cyklu. V po&atecCni fazi zavod vyuziva polovinu své
kapacity a vyrabi 60 tisic vozu rocné. Projektovana kapacita vyroby piného cyklu —
120 tisic automobild ro¢né (Tut.by, 2017b). Momentalné je montaz vozl
lokalizovana na 30%, do konce roku 2018 lokalizace vyroby musi dosahnout 52%
(Tut.by, 2017a). Spoleény bélorusko-€insky podnik jiz vyrabi modely Geely Atlas a
Geely Emgrand X7, také je planovan do vyroby sedan Geely FE3. V8echny vozy
mohou byt vybaveny jak manualni, tak i automatickou pfevodovkou a splfiuji
ekologické tfidy Euro 5. Model Atlas ma také verzi s pohonem vsech kol (Tut.by,
2017a). Vozy znaCky Geely se uspésné prodavaji nejen v Bélorusku, kde
automobilka ma zhruba deset velkych autorizovanych center, ale i v zahranici.
V souCasné dobé spoleCnost Belgee hleda obchodni partnery v Kazachstanu a
Srbsku (Tut.by, 2018).

Prodejni sit novych automobill je docela slaba. Celkem je v Bélorusku padesat
dealerskych center riznych znacek. Tficet osm autosalonu se nachazi v Minsku,
ktery je hlavnim méstem. VétSina ostatnich dealerskych prodejen je umisténa v péti

krajskych méstech.
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Obr. 9 Dealerska sit’ v Bélorusku
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NejvétSi pocCet autosalond ma znacka LADA, prodejni sit se rychle rozviji.
Momentalné existuje patnact autosalon(, ale v roce 2018 budou otevieny dalSi tfi:
jeden v krajském mésté a dva v okresnich. Z divodu velké poptavky zacal v roce
2017 na trhu pusobit druhy importér znacky. Znacka Renault, ktera je lidrem
béloruského trhu novych automobild ma celkem jedenact prodejnich mist: tfi v
Minsku, po jednom autosalonu v kazdém z krajskych mést a jesté tfi v dalSich
velkych méstech. Znacku Volkswagen v Bélorusku reprezentuje osm dealeru, ktefi
sidli pouze v Minsku a v krajskych méstech. V hlavnim mésté jsou soustfedény tfi
autosalony této némecké znacky. V sou€asné dobé ma automobilka Toyota pouze
jednoho dealera v Bélorusku. Tento rok se otevira dalSi autosalon znacky, nova
prodejna se také bude nachazet v Minsku. Dealer bude mit na starosti rovnéz prodej
automobilt koncernové znacky Lexus, ktera tento rok vstupuje na bélorusky trh.
Znacky KIA a Mazda maji pouze po jednom autosalonu, oba jsou umistény
v hlavnim mésté. V poslednich letech se za€ala aktivné rozvijet prodejni sit’ Cinské
znacky Geely. Nejvice autosalonu se otevrelo v letech 2017-2018, stimulem tohoto
ristu je novy zavod znacky. Celkem je v Bélorusku pét oficialnich dealer(, dalsi

rozvoj sité Geely bude zaviset na objemu prodeje automobil( této znacky.

Bélorusky automobilovy trh je relativné maly, ale ma znac¢ny potencial ristu. Dovoz
pouzitych voz( z EU byl znacné omezen zvétSenim celnich poplatku, proto se
prodej novych vozl kazdy rok zvySuje. Bélorusky stat podporuje tuzemského
vyrobce automobill, spole¢nost Belgee. Vlada bude vyuzivat urcité elementy
lobbingu pro podporu prodeje znacky Geely, jsou to napfiklad: vyhodné programy
financovani, nakup automobill pro potfeby statu, dafiové vyhody pro vyrobce. Cim
vétsi potencial bude mit bélorusky automobilovy trh, tim vice znacky budou utracet

na svoje PR strategie a snaZit se zlepsit postaveni znacek na trhu.
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4 Analyza PR importéru vybrané znacky

Na trhu Béloruska jiz dlouha leta pusobi spolecnost, ktera je importérem a dealerem
znacky Volkswagen, je to holding Atlant-M. Spole¢nost byla zaloZzena v roce 1991.
Je to jedna z prvnich firem, ktera se zacala zabyvat prodejem a servisem novych

vozU na Uzemi Béloruska.

4.1 Holding Atlant-M

Mezinarodni automobilovy Holding Atlant-M - jedno =z nejvétSich sdruzZeni
spole¢nosti v SNS, které se specializuje na prodej, zaruc¢ni a pozaruéni servis vozl
riznych znacek a také na dodavkach nahradnich dili. Dnes Holding "Atlant-M" se
sklada z 30 automobilovych podnikl, které se nachazi ve tfech statech v 10
méstech: Moskvé, Petrohradé, Kyjevé, Minsku, Orle, Smolensku, Tumeni, Brestu,

Dnépru, Charkové.

Na zacCatku roku 2017 bylo soucasti holdingové spoleCnosti 20 automobilovych
podnikd, vcéetné 18 showroomu. Celkovy pocet zaméstnanca c&inil 1 990 lidi.
Spolec¢nosti holdingu Atlant-M jsou oficialnimi prodejci pfednich svétovych vyrobcl
automobild. Dnes v portfoliu znacky Atlant-M je 10 automobilovych znacek:
Volkswagen, Skoda, Land Rover, Jaguar, Mazda, Ford, GM-AVTOVAZ, KIA,
Nissan, Renault. Kumulativni obrat holdingu Atlant-M v roce 2016 €inil 342 milion
dolard. Za stejné obdobi spole€nost realizovala na Uzemi Ruska, Ukrajiny a
Béloruska 15 063 novych a ojetych automobilt. V Béloruské Republice "Atlant-M"
kontroluje 23,6% trhu (podle Béloruské automobilové asociace). Za 26 let prace na
automobilovém trhu holding "Atlant-M" ziskal unikatni zkuSenosti z budovani
prodejnich siti a efektivni fizeni podnikd. V pribéhu let vice nez 430 000 zakazniku
vyuzilo sluzby spole€nosti pro pofizeni a udrzbu automobill a nahradnich dilu,

dodatecného vybaveni a financnich sluzeb (Atlant-M, 2018a).
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VISION

Together we
Joy!
Win!
Improve!

MGMEEN CAR CHOICE
EXPERT

Top Dealer
in Every City of Presence

MISSION

Leadership. We do not simply sell cars.
Team. We help select and get to know
Professionalism. since 1991 your own favorite vehicle

Trustworthiness.

POSITIONING PRODUCT

The most customer-focused International network
dealer and the best employer of dealer centers with
the best customer service

Zdroj: Atlant-M (2018c), Mission and Values

Obr. 10 Mise a hodnoty holdingu Atlant-M

Vize holdingu Atlant-M je byt: "Top Prodejce v Kazdém Mésté Pfitomnosti". Mise je
zamérfena na to, Zze Atlant-M nejen prodava auta, ale zaroven pomaha s vybérem a
seznamenim s vlastnim vozem, ktery se bude zakaznikovi opravdu libit. Mezi hlavni
hodnoty holdingu patfi: vidcovstvi, tymova prace, profesionalita a duvéryhodnost
(Atlant-M, 2018c).

Historie holdingu Atlant-M, zafala na podzim roku 1991, kdyz tfi budouci top-
manazery spolec¢nosti — Serhej Sawicki (Generalni feditel Holdingové spole¢nosti
Atlant-M), Oleh Chusajenau (Pfedseda pfedstavenstva) a Ihor Malhin (Pfedseda
predstavenstva) spojili své sily a zdroje, ziskali misto na ruské automobilové burze
a pustili se do prodeje automobilt vyrabénych v zemich SNS. Své prvni zkuSenosti
spoleCnost ziskala pfi praci s ruskou znackou VAZ. Jiz o rok pozdéji, v roce 1992,
vedeni holdingu Atlant-M se rozhodlo rozS$ifit portfolio a otevfit spole¢nost
zameérenou na dodavky na rusky trh automobild MAZ a traktorll MTZ. Tento rok se
stal vychozim bodem pro vznik moderniho holdingu. Dvouleté zkuSenosti ukazaly,
Ze principy, kterymi se vedeni spolecnosti fidi, se plné odlvodnily: ukazatele Atlant-

M rostly, plany byly spinény.

V roce 1994 vedeni holdingu Atlant-M dospélo k zavéru, Zze nadeSel ¢as pro
kvalitativné novy rozvoj, ktery umozni obsadit vedouci pozici na automobilovych

trzich Ruska a Béloruska. Timto krokem se uzaviela smlouva o autorizovaném
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prodeji s koncernem Volkswagen. Pfedstavitelem této znacky v Bélorusku se stala
spole€nost Atlant-M na Mashinostroiteley. Pro stavbu prvniho showroomu, holding
ziskal jiz existujici budovu a proved! jeji rekonstrukci s ohledem na pozZadavky
némeckého koncernu. K dnesnimu dni tento podnik ma ve spole€nosti jednu z

vedoucich pozic na objem prodeje a trzeb.

Za jeden rok bylo portfolio spole€nosti rozSifeno o dalSi znacku — Mazda. Specialné
pro ni bylo v Minsku postaveno nové moderni autocentrum, které se stalo skuteCnou
ozdobou hlavniho mésta. VSechny prace na projektu budovy vedl Atlant-M sam.
Rok 1996 se stal obdobim expanze Atlant-M v Bélorusku. V Brestu holding oteviel
svoji pobocku pro prodej vozu znacky Volkswagen — Atlant-M Zapad. V roce 1997
vedeni Atlant-M pfijalo strategické rozhodnuti zastupovat evropské znacky v zemich
SNS. Spole¢nost vsadila na nové a rychle se rozvijejici trhy Ruska a Ukrajiny.
Nasledujici rok a pul vedeni spolecnosti provadi namahavou praci na prizkumu
moznosti téchto trhl, potfebnych investic do vystavby automobilovych center a
definovani portfolia znacek. Kromé toho, v tomto roce, Atlant-M aktivné vytvaFi
jednotky na prodej nahradnich dilG a stavi ¢erpaci stanice. Jiz v roce 1998 bylo v
Minsku Atlant-M jedno z nejlepSich servisnich center na uzemi SNS, zaméfeno na

servis vozU znacky Volkswagen.

V roce 2007, Atlant-M oteviel v Minsku svUj prvni auto komplex Atlant-M Borovaya
(znaCky KIA a Ford). Po tfech letech otevfel dvefe jeSté jednoho showroomu v
Minsku — Atlant-M Uruchie. 12. bfezna 2012 Atlant-M v Minsku oteviel showroom

Atlant-M Britanie — oficialni dealer Land Rover, Jaguar.

V roce 2018 Mezinarodni automobilovy Holding Atlant-M slavi 27 let od zalozeni
firmy. Motto firmy Atlant-M: "Expert ve vybéru automobilt z roku 1991" (Atlant-M,
2018b).

4.2 Interview s Marketingovym reditelem zna¢ky Volkswagen v

Bélorusku

Pro analyzu souCasného stavu PR strategie importéru znacky Volkswagen
v Bélorusku byl proveden rozhovor s Marketingovym feditelem znacky. Pan Sergey
Yurevich je jiz dva roky hlavnim manazerem znacky v oblasti marketingu a PR
(brand manazer). Interview probéhlo formou strukturovaného rozhovoru. Dotaznik

byl vytvofen pomoci online aplikace Google Forms a obsahuje dvacet tfi otazek.
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Cilem rozhovoru bylo zjistit souasny stav PR aktivit znaCky VW na uzemi
Béloruska: jaké elementy PR komunikace se pouZivaji, jak se znaCka zaméfuje na

zakazniky, jaky vliv na strategii znacky ma centrala Volkswagen.

Za rozvoj PR strategie znaCky Volkswagen je celkové v Bélorusku zodpovédny
importér, spoleCnost Atlant-M Fahrzeughandel. Centrala znacky poskytuje
informacni a Castecné financni podporu. Pro financovani PR aktivit ma importér
vlastni rozpocCet a zavod nebo centrala kompenzuji pouze néjakou ¢ast vydajd na

reklamu a PR.

Komunikaci s novinafi lokalnich médii ma na starosti importér a jeho oddéleni
marketingu. Hlavni sidlo spoleCnosti Volkswagen pfipravuje pomocné a technické
materialy, poskytuje informacni podporu, pfipravuje oficialni tiskové prohlaseni,
zpracovava kontent-plan pro socialni sité. Manazer znacky ve spolupraci s PR
manazerem znacky provadi adaptace reklamnich materialt pro bélorusky trh, také
oni jsou zodpovédni za pfipravu a organizaci akci pro média a novinare. Centrala
se zabyva natacenim reklamnich videi a filmu, dale prodava opravnéni importériim

z rliznych zemi.

Pro komunikaci s vefejnosti, potencialnimi a stavajicimi zakazniky pouziva importér
znacky Volkswagen v8echny mozné prvky online komunikace. Na webovych
strankach je umisténa aktualni informace ohledné modelové fady znacky na
béloruském trhu. Na téchto strankach zakaznici mohou najit adresy dealert znacky,
zaregistrovat se na servisni prohlidku nebo test-drive v rezimu online a podivat se
na soucasnou nabidku skladovych vozl. Znacka ma aktivni Instagram profil s vice
nez dva tisice followery. Primérna doba vzniku nové publikace je jednou denné.
Pomoci tohoto profilu znacka seznamuje vefejnost jak s novymi modely na trhu, tak
s aktualnimi reklamnimi akcemi a také s novinkami ze svéta Volkswagen. Kazda
publikace ma v prumeéru sto lajkl. Pomoci Instagramu importér seznamuje
zakazniky jak s novymi regionalnimi modely, tak i s celosvétovymi novinkami
znaCky Volkswagen, prezentuje zvlastni funkce automobill, jako je automatické
parkovani, sledovani mrtvého uhlu, systém monitorovani okoli vozu. DalSimi
funkcemi firemniho uctu jsou informovani klientl ohledné aktualnich akci pro
vefejnost, prezentace specialnich akénich podminek pro nakup a servis vozl
znacky v Bélorusku. Importér také dava odbératelim uzite¢né rady spojené se

sezonnim provozem osobnich automobill (Instagram, 2018b). Youtube kanal
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znacky neni tak aktivni a ma docela velky potencial na zlepSeni. Za rok bylo
uploadovano pouze devét videi, profil ma jenom Ctyfi sta follower(. Nejpopularngjsi
jsou reklamni videa novych modell znacky, reklama modelu Tiguan ma vice nez
sto tisic shlédnuti. Nejvice lajki ma detailni prohlidka motoru automobilu
Volkswagen Polo sedan, ktery najel sto Ctyficet sedm tisic kilometrd (Youtube,
2018b). Facebook profil Volkswagen ma vic nez &trnact tisic odbératell, kontextové
naplnéni je podobné Instagram profilu znacky. Stranku Volkswagen Belarus sleduje
étrnact tisic odbératelll (Facebook, 2018b). V minulém roce znacka sdilela na
Facebooku pres tfi sta publikaci, nové pfispévky se objevuji skoro kazdy den.
Hlavnimi tématy jsou: nové modely znacky Volkswagen, zvlastni funkce aktualnich
modell, informace o akcich a specialnich nabidkach pro pofizeni vozu.
NejpopularnéjSi publikaci tohoto roku je video, které ukazuje jak funguje
automaticky parkovaci systém ve vozu Volkswagen Tiguan. Pfispévek ziskal dvé
sté padesat lajkll a spoustu komentarl. Popularni byly také publikace, které se
tykaly prezentace novych modelll znacky a specialnich vybav pro bélorusky trh, ony
ziskavaly sto a vice lajku. Odbératelé méli také velky zajem o jeden z pFispévki

rubriky Volkswagen lifehack, ktery popisoval spravnou polohu za volantem.

ZnaCka Volkswagen také ma profily v socialnich sitich Vk.com a Odnoklassniki,
které dubluji skupinu na Facebooku. Celkovy objem odbératelt téchto dvou profill
pfesahuje ¢trnact tisic lidi. Jedina socialni sit’ kterou nepouziva VW v Bélorusku je
Twitter, tato socialni sit ma mnohem mens$i popularitu nez ostatni instrumenty
komunikace. Jednim z dulezitych prvku online komunikace je také kontextova
reklama na internetu. Znacka spolupracuje jak s nejvétSimi informacnimi portaly v
Bélorusku, jako jsou stanky tut.by a onliner.by, tak i s automobilovymi webovymi
strankami: domkrat.by, abw.by a av.by. Jednim z pfikladl je zvlastni prezentace a
technicka kontrola vozu modelu Polo sedan, ktery prvni v republice najezdil vice
nez 500 tisic kilometrl. V oblasti reklamy produkce, znacka spolupracuje
s popularnimi bloggery a celebritami, jako napfiklad Anna Bond. Na Youtube kanalu
znacky jsou tfi videa s touto znamou moderatorkou. Importér organizuje prezentace
novych modeld, testovaci jizdy a specialni projekty, jako napfiklad Volkswagen
Experience a Tiguan Experience. Béhem téchto akci importér seznamil bloggery a
novinafe s novéjSimi technologiemi, které byly pouzity ve vozech znacky

Volkswagen.
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Tab. 1 Pocet odbératelu socialnich siti vybranych znacek

z::l);ztratelﬁ Volkswagen Mazda KIA Renault Toyota

Facebook 14046 14440 3416 3679 3871
Instagram 2135 2056 2513 869 2251
Youtube 468 122 260 90 493
Vk.com 6297 2943 648 766 2224

Zdroj: socialni siti Facebook, Instagram, Youtube, Vk.com (2018)

V porovnani s konkurenénimi znaCkami Mazda, KIA, Renault a Toyota ma
Volkswagen stabilné silnou pozici ve vSech socialnich sitich. NeCekanym lidrem na
Facebooku je znatka Mazda, ktera ma témér ctrnact a pul tisice odbérateld. Je to
velké mnozstvi pro znacku s omezenym poctem modeld na béloruském trhu: Mazda
3, Mazda 6, Mazda CX-5 a Mazda CX-9. VSechny znacky, kromé& Renault, maji pres
dva tisice followerl na Instagramu. PocCet odbérateli korporativnich kanall
v socialni sité Youtube se docela silné lidi, nejvice ma znacka Toyota — 493,
nejméné Renault — 90, Volkswagen je na druhém misté s 468 odbérateli. Nejvétsi
skupinu na strankach Vk.com ma VW — 6 297 odbératell, coz je skoro deset krat
vice nez ma znaCka KIA. Absolutnim outsiderem na socialnich siti je
nejpopularnéjsi znacka na trhu — Renault. DoSlo k paradoxni situaci, ale odpovédi
na vysledek mlze byt cilova skupina této znacky. Tfi nejprodavanéjsi modely jsou
Sandero Stepway, Logan a Duster, jsou to modely spiSe pro starsi lidi, ktefi si velmi
vazi dobré kvality za pfijatelnou cenu. Znacka Volkswagen ma dobré postaveni
v oblasti komunikace se zakazniky pomoci socialnich siti, ale i zde existuje

potencial na zlepseni - pfibirat nové followery na Instagram a Youtube.

Automobilovy holding Atlant-M ma vlastni webové stranky a profily na vSech
socialnich sitich. Jsou to spolecné profily pro Bélorusko a Rusko, na Ukrajiné ma
holding vlastni profily na Facebooku a na Youtube. Obsah profild se sklada
z prezentace Uspéchl a vyznamenani holdingu, informace ohledné volnych
pracovnich mist v ramci spole€nosti, oznameni ohledné akci, které sponzoruje

holding Atlant-M. Facebookovy profil ma celkem pfes osm tisic odbérateld,
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Instagram profil kolem Ctyf tisic (Instagram, 2018a). Publikace v téchto dvou sitich
jsou identické a nové inzeraty se objevuji par krat za mésic (Facebook, 2018a).
Holding ma docela aktivni profil na Twitteru, ktery ma tisic sto follower( (Twitter,
2018). Dale ma spole€nost popularni kanal na Youtube, celkem ho sleduji dva tisice
tfi sta odbératelll. Nicméné rocni pocet publikace nepfesahuje dvacet videa.
Kontent se predevsim tyka vyznamnych bodu Zivota spole¢nosti (Youtube, 2018a).
Je zvlastni, Ze skupina holdingu Atlant-M ve Vk.com ma& omezeny pfistup a
potencialni odbératelé musi dostat schvaleni od spravce skupiny. Pfesto ma profil
kolem ¢trnacti tisic followerd. Posledni dobou holding aktivné nabizi svym
zakaznikdm novou aplikaci. Pomoci tohoto mobilniho programu jsou klienti schopni
objednat si novy automobil, poradit se ohledné vybéru vozu, pfihlasit se na servis,

napsat do elektronické knihy navrh a mnoho dalSich véci.

Oddéleni marketingu u importéra samo rozpracovava makety reklamnich brozur a
organizuje foceni aktualnich modell znacky. Efektivita reklamnich aktivit se méFi
docela jednoduse: kdyz je splnén stanoveny objem prodeje automobilu, existujici
reklamni strategie funguje a je efektivni. U socialnich siti se pouziva jiny ukazatel
efektivity. Cim vé&tsi pokryti ma uréita socialni sit, tim je efektivngjsi. Poditaji se

vvvvvv

nez pocet odbérateld.

Skoleni a vycvik zaméstnance ma na starosti specialni trenér certifikovany znackou
Volkswagen. Specialista zauCuje nejenom zaméstnance béloruského importéra, ale
i kolegy z Ruska, Ukrajiny a Kazachstanu. Za komunikaci v krizovych situacich
zodpovida importér. Na webovych strankach spolecnosti je elektronicka kniha pfani
a stiznosti pro zakazniky, tato kniha se da najit také u kazdého dealera Volkswagen
v Bélorusku. Znacka nema zvlastni regionalni strategii krizové komunikace, existuje
pouze obecna strategie rozvoje. Aktualni slogan znacky Volkswagen zni: ,We make
the future real!” Toto heslo ukazuje, Ze spoleCnost je zaméfena na vyvoj a vyrobu
automobilt pro budoucnost. Ve vyrobé vozl znacka vyuziva moderni technologie,
nabizi zakaznikim posledni technické novinky. Na trhu EU a v Ciné se zvySuje
nabidka hybridnich a zcela elektrickych modeld VW. Znacka Volkswagen hodla
budovat image vyrobce inovacnich a technologickych rodinnych automobild.
Aplikace moderni strategie znacky na béloruském trhu je zcela komplikovana

z duvodu omezené nabidky modelt a kvuli relativné nizkym pFijmim spotiebiteld.
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V soucasnosti na béloruském trhu pfevazuje stary slogan znacky: ,Lidové auto®.
Situace s implementaci moderni strategie se postupné zlepsSuje, napfiklad pomoci

vstupu novych modell Tiguan a Teramont na trh.

Importér znacky Volkswagen aktivné spolupracuje s fleet zakazniky, existuje
specialni B2B oddéleni. Nejvétsi popularitu u fleet zakaznik( maji uzitkové vozy a
modely Caddy, Transporter, Crafter. Importér se také zabyva modernizaci
automobilt pro zvlastni ucely, existuji konfigurace pro policii, rychlou zdravotnickou
sluzbu a hasi¢e. Modifikace na zakladé modelu Transporter pouZzivaji transportni
inspekce a banky, souc€asti nabidky jsou také automobily s izotermickou karosérii.
Hlavnim elementem PR komunikace s B2B zakazniky jsou nadale veletrhy a
specializované vystavy. Socialni sité jsou také efektivni jako element PR

komunikace s fleet zakazniky, udavaji ton obecného image znacky.

Importér Volkswagen v Bélorusku pouziva urc€itou strategii komunikace v
poslednich nékolika letech, Zzadna zvlastni PR strategie dfive neexistovala.
V souvislosti s timto je méfeni efektivity mozné uskutecnit za jeden az dva roky.
Spole¢nost provede kompletni analyzu trhu novych automobil a vliv PR strategie
znacky na tento trh. Pro zlepSeni strategie znaCky se musi importér soustiedit na
vyvoj svého individualniho vnimani. Zastupce znacky Volkswagen v Bélorusku
potfebuje pfFizplsobit a pfepracovat globalni strategii znacky tak, aby odpovidala

pozadavkim a situaci daného regionu.
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5 Navrhy na zlepseni PR strategie importéru znaéky Volkswagen

Importér znacky Volkswagen v Bélorusku ma relativné aktivni PR a reklamni
strategii. Nastroje PR jsou velice dulezité pro budovani znacky. Znacka VW je
znama a popularni po celém svété, hlavnimi ukoly zastupce spolecnosti na urc€itém
trhu jsou reprezentace a zvétSeni popularity znacky. Importér maximalné vyuziva
reklamni a PR nastroje pro komunikaci s vefejnosti. Navic spole€nost Atlant-M je
zodpovédna za prezentaci CSR strategie znacky Volkswagen v Bélorusku, je také
nositelem firemni identity znacky. Soucasti firemni kultury je globalni strategie
znacky. Volkswagen buduje obraz vyrobce, ktery je zaméfen na moderni
technologie a vyrabi ekologické rodinné vozy. Znacka je jednim z lidrd v oblasti
implementace novych technologii. Ve svych aktualnich modelech VW nabizi
zakaznikim nejmodernéjSi novinky ze svéta automotive: asistent nouzového

brzdéni, adaptivni tempomat, led svétlomety a mnoho dalSiho.

Spole¢nost Atlant-M hodné investuje do PR aktivit zaméfenych na popularizaci
znacky Volkswagen v Bélorusku. Nicméné existuje docela velky potencial na
zlepSeni postaveni znaCky na trhu. PR strategie je zavisla na velikosti rocniho
rozpoCtu importéra, ale existuji dulezité body, které se da zlepsit s minimalnimi
naklady. Importér znacky VW aktivné pouziva socialni sité. Poslednich nékolik let
ma nejvétsi tempo rustu Instagram a Youtube. V porovnani s konkurenty, profily
znacky Volkswagen v Bélorusku maji nadpriimérny pocet odbératelt. Aby vzrostlo
auditorium Instagram profilu znacky, musi se aktivné pouZivat takovy nastroj, jako
.otories. To jsou kratka videa nebo foto zpravy, které jsou k dispozici pouze 24
hodin, pak publikace zmizi. Pomoci takovych kratkych pfibéhl se da lépe
komunikovat s odbérateli a podporovat image socialné aktivni spole¢nosti. Kromé
toho v této socialni siti je spoustu bloggeru, které maji milion a vice odbératelU.
Spoluprace s tak medialné znamymi osobnostmi maze byt jak ve formé standardni
reklamy, tak i pomoci produkt placementu a organizaci spoleCnych soutézi a akci.
Instrumentem pro zvySeni popularity Youtube kanalu zna¢ky Volkswagen mohou
byt specialni vicedilné projekty. Aby se pfitahla vétSi pozornost, daji se zapojit
celebrity, odbornici ze svéta automobilt a popularni bloggefi. Pro vefejnost by mohl
byt zajimavy cyklus videa zaméfeny na turismus, ktery by byl zaméfen nejen na
reklamu urcitého modelu vozu, ale i na kulturni osvétu. V Bélorusku je spoustu

nestandardnich turistickych zajimavosti, o kterych nevi velka ¢ast obyvatell. Daji
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se také podnikat vylety do zahrani€i a seznamovat odbératele kanall s cizi zemi a
kulturou. Dal$i variantou pro zpestfeni obsahu Youtube kanalu je vzdélavaci video.
Velky pocet lidi nezna zakladni véci spojené s udrzbou vozl, zvlastnosti spojené
se sezonnim pouzitim. Videa se mohou tykat také provozniho fadu, pravidel

silniéniho provozu a dodrzovani dopravnich predpisU.

Spolecnost Atlant-M Fahrzeughandel je ¢lenem Béloruské automobilové asociace
(BAA), ktera spojuje importéry, dealery a vyrobce osobnich voz( v Bélorusku.
Jednim z hlavnich cili BAA je zdokonaleni legislativy v oblasti prodeje automobild.
Asociace je mezi¢lankem mezi vladou a ¢leny BAA. Ve spolupraci s touto asociaci
se mlze importér znacky Volkswagen zabyvat vyvojem zakon, které by pomahaly
zvySovat celkové prodeje osobnich vozl na trhu Béloruska. Jednou z takovych
prilezitosti je vyvoj legislativy, ktera by podporovala prodej voz( pravnickym
osobam. V Ceské republice bylo v lofiském roce z celkového poétu koupeno kolem
sedmdesati péti procent osobnich automobilt na firmy (Idnes, 2018). Pocet novych
automobilt registrovanych na pravnické osoby v Bélorusku vroce 2017 byl
mnohem nizSi, pouze Ctyficet procent. Takovy velky rozdil byl zpisoben predevsim
odliSnou legislativou. Uzivani firemnich automobil v Bélorusku je docela silné
omezeno. Na rozdil od Ceské republiky je v Bélorusku strikingé zakazano uzivani
sluzebnich vozu na soukromé ucely. Z tohoto divodu firmy nabizeji pouze ve
vyjimeénych pfipadech svym zaméstnancim takovy benefit, jako je sluzebni
automobil. Urc€ité zmény v oblasti ucetnictvi mohou mit velky pozitivni dopad na
navySeni prodeje novych automobild v Bélorusku. Spole¢nost Atlant-M
Fahrzeughandel muze vyuzit nastroje lobbingu a jménem BAA iniciovat zmény

legislativy, ktera je spojena s pouzitim korporatnich voza.

DalSimi elementy, pomoci kterych se da zvysSit popularita a zlepsit postaveni znacky
Volkswagen na béloruském trhu, se mohou stat zvlastni programy financovani.
Jednim z pfikladu chytré politiky v této oblasti je operativni leasing, ktery zavedla
znatka SKODA na trhu Ceska — SKODA bez starosti. V podstaté zakaznik si
je zahrnuto pojisténi a vSechny naklady na udrzbu automobilu. Kazdy mésic klient
plati urcitou fixni ¢astku za pofizeny vz, v cené mésicni splatky jsou zahrnuty
naklady za servis, zimni kola v€etné pFezuti a originalni pfislusenstvi. Po dvou az

Ctyfech letech musi zakaznik automobil vratit a mize si pofidit novy viz.
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Automobilka Volvo anoncovala dalsi krok rozvoje leasingovych programu. Finan¢ni
program Care by Volvo pfedstavuje novy systém vlastnictvi automobilu. U&astnici
programu mohou objednat automobil pfes internet a vyuzivat ho za mésicni
poplatek, do kterého jsou zahrnuty naklady na viz a kompletni sluzby pro jeho
udrzbu. Zakaznici budou mit moznost ménit automobil za novy kazdé dva roky.
Soucasti baliku sluzeb Care by Volvo je myti, tankovani a Cisténi interiéru vozu.
Nabidka se bude liSit v zavislosti na regionu. Klienti si mohou pronajmout i ostatni
modely Volvo: napfiklad, pokud fidi¢ bude potfebovat vétsi viz na vikend. Pres

Care by Volvo budou moci maijitelé automobilll pfedavat vozy pro do€asné pouziti

prateldm a rodiné pomoci technologie digitalniho kli¢e (VC, 2017).

Zdroj: Volvo Cars (2018), Care by Volvo

Obr. 11 Program Care by Volvo

Timto zpusobem znacky snizuji vstupni bariéru pro pofizeni nového vozu. O tento
druh financovani mohou mit zajem nejen fyzicke, ale i pravnické osoby, napfiklad
spoleCnosti, které nabizeji taxi sluzby. Pro organizaci je to dalSi moznost, jak
optimalizovat naklady na udrzbu firemnich vozl a snizit dafové zatizeni. V prvni
fazi mGze importér znacky Volkswagen zacit s nejprodavanéjSim modelem na trhu
— Polo sedan. Tento viiz je popularni jak mezi soukromymi, tak mezi fleet zakazniky.
V pfipadé, Ze prvni pokus bude mit Uspéch, spole¢nost mlize rozSifit portfolio

dalSimi modely. V dobé rychlého technologického pokroku ma popsany druh
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financovani velky potencial. Lhita obnoveni vozového parku se s kazdym rokem
zkracuje, spotfebitelé nejsou ochotni hodné investovat do automobild. Tato

tendence zvySuje popularitu servisi a pronajmu osobnich vozu.

Pro zvyseni loajality zakazniki muze importér znacky Volkswagen v Bélorusku
vyuzit rychle se rozvijejici trend na carsharingy a dalSi servisy pro pujceni
automobili. Obyvatele velkych mést jsou nuceni omezovat vyuziti osobnich
automobili. Faktory, které ktomu pfispivaji jsou: vysoka cena parkovani,
nedostatek mist pro parkovani, zpoplatnény vjezd do center, zpfisfiovani
ekologickych pozadavku pro naftové automobily. Sluzby carsharingu mohou doplnit
existujici infrastrukturu hromadné dopravy a zlepsit dopravni situaci ve méstech.
Tento alternativni model prodeje osobnich vozu pfinasi nejen finanéni vyhodu, ale i
zlepSeni postaveni znac¢ky na trhu. Zakaznik si zvyka na automobil urcité znacky a
pak kdyZz se bude rozhodovat o mozZnosti koupé vlastniho vozu, bude pfedevsim
uvazovat o jiz znamé znacce Volkswagen. Kromé toho, automobily zapojené do sité

se daji pouzivat i pro reklamu.

V soucCasné dobé se zvysSuje popularita nového formatu testovacich jizd. Nabidka
novych vozl se kazdoro¢né zvysSuje a vybér zagina byt pro spotiebitele mnohem
osobnich automobild. Znacky zacaly nabizet svym zakaznikim dlouhodobé
testovaci jizdy. Klient na vlastni kizi mize poznat, jak se automobil chova v bézném
rezimu. Napfiklad znaCka Audi zahajila v Rusku program individualnich testovacich
jizd. V ramci programu Audi Ultimate Experience maijitelé voz( vybranych znacek
mohou vyzkouSet nové modely Audi v rozSifeném formatu. Béhem individualni
denni nebo dvoudenni zkuSebni jizdy zkusi zakaznik automobil na svych obvyklych
trasach, jak ve mésté, tak i mimo mésta, seznami se blize s inovativnimi FeSenimi
inzenyrd znacky (Popmech, 2017). V roce 2018 startovala akce jiz poteti, zvysil se
pocet mést, kde se daji vyzkouset novinky znacky Audi, rozsifilo se portfolio modell
automobill a majitelll, ktefi se mohou tohoto programu zuc&astnit. Zakaznikim se
nabizeji nasledujici modely: Audi A4, Audi A5 Coupé, Audi A5 Sportback, Audi Q3
a Audi A6 (AUDI, 2018). Lze usoudit, Ze dlouhodobé testovaci jizdy maji pozitivni
dopad na vnimani znac¢ky a na podporu prodeje osobnich voz(. Pfimym dukazem

tohoto faktu je, Ze akce se kona jiz potfeti a potencialni auditorium se zvétSuje.
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Importér znacky Volkswagen provadi aktivni politiku v oblasti komunikace
s verejnosti, pfizpusobuje se k rychle se ménicim trendim. VW ma mnohem lépe
nastavenou komunikaéni koncepci nez vétsina potencialnich konkurentl. Sou¢asna
PR strategie spole€nosti Atlant-M Fahrzeughandel je v mnohém omezena
rozpoétem importéra, specifikou trhu a ohrani¢enou nabidkou modeld na trhu
Béloruska. AvSak da se vyrazné zlepSit postaveni znacky pomoci nastroju
zminénych v této kapitole. Znacna &ast popsanych nastroju neni finanéné naro¢na
a vyplyva z analyzy dnesnich tendenci v oblasti prodeje osobnich vozu. Atlant-M je
moderni spoleCnost a pomoci v€asné reakce na zmény v oboru PR komunikace je

schopna jesté vice zvysit popularitu znacky Volkswagen na béloruském trhu.
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Zaver

Velky vliv na rozvoj a postaveni znacky na trhu ma PR strategie, kterou provadi
znacka nebo oficialni zastupce spolecnosti. V oblasti prodeje osobnich automobild,
importéfi reprezentuji globalni koncepce znacek a jejich firemni kulturu. Svét PR
komunikace se neustale rozviji a tradi¢ni prvky udrzovani vztah(l se zakazniky se
nahrazuji novymi. S kazdym rokem se zrychluje tempo rozvoje online komunikace,
pomoci mobilnich zafizeni a internetu se daji kupovat automobily a objednavat

sluzby spojené s udrzbou vozu.

ZnaCka Volkswagen je celosvétovym lidrem v oblasti vyroby a prodeje osobnich
automobilt, proto bylo zajimavé se podivat, jak pusobi importér této znacky na
vybraném trhu. Automobilka zazila globalni krizi spojenou s dodrzovanim emisnich
norem. Znacka méla obrovské naklady na odstranéni negativnich nasledku.
V souCasné dobé Volkswagen implementuje kompletné novou strategii rozvoje
znacky, ktera je zaméfena na nové technologie a elektrifikaci modelové fady.
Shodné s cilem prace byla provedena analyza PR aktivit importéra a jejich vliv na
postaveni znacky na béloruském trhu. Spole€nost Atlant-M Fahrzeughandel
uspésné reprezentuje znacku Volkswagen. Nicméné vzdy existuje potencial na
Zleps$eni, proto v praktické &asti bylo navrzeno nékolik modernich elementid PR
strategie. Jednim z nejvyznamnéjsSich doporuceni bylo rozpracovat moderni systém

financovani pro pofizeni novych vozul na trhu Béloruska.

PR aktivity maji pfimy vliv na vnimani a budovani silné uspésné znacky. Image
spole€nosti se odviji od komunikace s vefejnosti a na tom jak firma nebo jeji
zastupce implementuje rozpracovanou strategii znacky. V dobé rozvoje online
komunikace a vyuZiti socialnich siti pro reklamu produkce, PR aktivity zaCinaji jesté
vice ovliviiovat vefejné minéni. Z toho vyplyva, Ze je proces budovani znacky

nerozluéné spojen s PR komunikaci.
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Priloha €. 1 Dotaznik: PR aktivita znacky Volkswagen v Bélorusku

PR peatenbHocTb 6peHpa Volkswagen B Pecnybnuke benapych 14.06.2018, 0:37

PR peatenbHocTb 6peHaa Volkswagen B
Pecny6nuke Benapycb

1. Kakyto pomxHocTb Bbl 3aHMmaeTe B koMnaHum Atnant-M?

2. Kto oTBevaeT 3a pa3pabotky u npoasuxeHue PR-cTpaTterumn mapku Volkswagen Ha
pbiHke Benapycu?

Tick all that apply.

LleHTpanbHbIi ocouc Volkswagen
MmnopTtép mapku Volkswagen
dupma-cneumanuct B obnactu PR (ayTcopcuHr)

Other:

3. Kto ¢pmHaHcupyeT PR koMmnaHuto 6peHaa VW B Pecny6nuke Benapycb?

4. 3a Kakue acnekTbl OOLEeHUs C XypHanucTtamu oTBe4yaeT UMNopTép?

https://docs.google.com/forms/d/1Y6bz1cdf6 YWIBKTpUI27X1gbVyOyTPXXXDFcFRrQLxg/printform CTpaHuua 113 5
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5. KTo oTBevaeT 3a o6y4yeHune 1 NnoaAroToBKy coTpyaHukoB AtnaHT-M ®apuonrxaHgens?
Mark only one oval.

() LeHTpanbHbiit odouc Volkswagen
) Komnanus Atnant-M

) Other:

6. Kakue cpeacTBa KOMMYHUKALIUMK C HACTOALMUMU U NOTEHUMaNbHLIMU KNIMEeHTaMmn
ucnonb3yet umnopTép mapku Volkswagen?

Tick all that apply.

Facebook n/unu VK

Instagram

Twitter

Youtube

Peknama B MHTEpHeTe ( B TOM YMCE KOHTEKCTHAs)
HapyxHas peknama

Peknama 8 CMU

CoTpyaHM4ecTBO ¢ NnonynspHbIMK 6rnorepamm
MpoBeaeHne npe3eHTaummn 1 TECT-4PaniBOB, OHEW OTKPbITbIX ABEpen
MeyaTHas npoaykums (cbnaepsbl, GpoLLopbl 1 T.4.)

Other:

O O0000dooodd

7. KTo oTBe4aeT 3a KOMMYHUKALINIO B KPU3UCHBIX CUTYaLUAX?
Mark only one oval.

") UeHTpanbHbint ochuc Volkswagen

) KowmnaHusi ATnaHT-M

) Other:

8. Kakylo cTpaTervio KOMMyHUKaLUU B KPU3UCHBIX CUTYaLMAX UCMONb3eT MapKa
Volkswagen Ha pbiHke Benapycu?

https://docs.google.com/forms/d/1Y6bz1cdf6 YWIBKTpUI27X1gbVyOyTPXXXDFcFRrQLxg/printform
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PR peatenbHocTb 6peHaa Volkswagen B Pecnybnuke benapych

9. Kakyto cTpaternio KOMMYHUKaLMM B KPU3UCHbIX CUTYyauuaXx ucnonb3et ATnaHT-M
®dapuyonrxaHgensb?

10. Kakue MHCTpyMeHTbI T066UpoBaHUA Ucnonb3yloTcs B cdepe npoaax aBTomoounemn
Yaule Bcero?

11. Kakue cnoco6bl KOMMYHUKaLUUX C KITUEHTaMU SIBNSAKOTCA caMbiMU 3¢h(PEeKTUBHBIMU U
novyemy? Kakum o6pa3om oueHeBaeTcs 3achpeKTUBHOCTL?

12. Kakown o6pa3/umuax HamepeHa opMupoBaTh U noaaepxueaTb komnaHua Volkswagen
Ha pbiHke Benapycu?

https://docs.google.com/forms/d/1Y6bz1cdf6 YWIBKTpUI27X1gbVyOyTPXXXDFcFRrQLxg/printform
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13. KTo siBnsieTcs ueneBbiMu KnueHTamu ana mapku Volkswagen: Bo3pacT, couuanbHbIN
cratyc M T.n.?

14. Kakum ob6pa3om 6peHa Volkswagen coTpyaHUYaeT C KOPNopaTUBHLIMWU KNMEeHTaMu?

15. Kakum o6pasom umnoptép mapku Volkswagen coTpyaHMYaeT ¢ KOpnopaTUBHbIMU
KnueHTammn?

16. Kakue anemeHTbl PR gestensHoctn ATnaHt-M cocpeaoToyeHbl Ha KOPNoOpaTUBHbIX
KNIMEeHTax, a Kakue Ha UHAUBUAYanbHbIX?

17. Kak mapka Volkswagen oueHUBeT ycnewHOoCTb/HeycnewHoCcTb cylujecTytouen PR-
cTpateruu Ha pbiHke Benapycu? Kakue cyluecTByOT KOHTPOSbHble MHAUKATOPbI?

https://docs.google.com/forms/d/1Y6bz1cdf6 YWIBKTpUI27X1gbVyOyTPXXXDFcFRrQLxg/printform CTpaHuua 4 us 5

59



PR peatenbHocTb 6peHaa Volkswagen B Pecnybnuke benapych 14.06.2018, 0:39

18. Kakue cyuiecTByloT cnabbie cTopoHbl gencTeytowen PR-ctpaTterum? Yro Bo3mMoxHo
ynyuwnTb, Ha 4ém mapke Volkswagen Heo6xoauMo cocpeaoTouUTLCA?

19. Ha yem pomxeH cocpepgoTounThcs MMnopTép Volkswagen, 4yTobbl yny4ywutsb PR-
cTpaTternio mapku B Pecny6nuke Benapycb?

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1Y6bz1cdf6 YWIBKTpUI27X1gbVyOyTPXXXDFcFRrQLxg/printform CTpaHuua 5 us 5
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