VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

BAKALARSKA PRACE

2011 TOMAS PETERIK



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

BAKALARSKA PRACE

KOMUNIKACE A LIDSKE ZDROJE

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



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

NAZEV BAKALARSKE PRACE

Marketingova komunikace luxusniho zbozi a sluzeb (Segment
Va Ié .10
luxusnich a sportovnich automobilu)

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Kvéten/2012

JMENO A PRIJMENI / STUDIINI SKUPINA

Tomas Peterik / PKLZ 3

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

RNDr. Ales Krejci, CSc.

PROHLASENI STUDENTA

Prohlasuji timto, ze jsem =zadanou bakaldfskou praci na uvedené téma
vypracoval/-a samostatné a Ze jsem ke zpracovani této bakalarské prace pouzil/-a
pouze literarni prameny v praci uvedené.

Datum a misto: 29.7.2011, Plzen

podpis studenta

PODEKOVANI

Rad bych timto podékoval vedoucimu bakalarské prace panu RNDr. Alesi Krej¢imu,
CSc. za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl pfi zpracovani mé
bakalarské prace. Klepnéte sem a zadejte text.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz




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

Vysoka Skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Marketingova komunikace luxusniho
zbozi a sluzeb (Segment luxusnich a
sportovnich automobilu)

Marketing Communications of luxury goods and services (Luxury and

sports cars segment)

Autor: Tomas Peterik



Souhrn

Bakalaisk4d prace se zabyva marketingovou komunikaci, konkrétnéji marketingovou
komunikaci luxusniho zbozi a sluzeb. Obsahem teoretické Casti prace je seznameni
s timto pojmem, jeho vysvétleni a blizsi popis jednotlivych néstroji. Teoreticka ¢ast se
dale zaméfuje na nastroje komunikacniho mixu nejcastéji vyuzivané ke komunikaci
segmentu luxusnich a sportovnich vozi — reklama, direct marketing a public relations, a

na rozdily v marketingové komunikaci béZnych a luxusnich vozi.

Praktickd cast bakalafské prace se zabyvd marketingovou komunikaci segmentu
luxusnich a sportovnich vozl. V praktické Casti prace se zaméiime na konkrétni
piiklady vyse jmenovanych nastroji marketingové komunikace, vyuzivané ceskymi
prodejci luxusnich a sportovnich vozii a pokusime se vystihnout vyznamné
charakteristiky této komunikace. PopiSeme si taky nckteré specifické rozdily mezi
marketingovou komunikaci segmentu luxusnich a sportovnich vozi v Ceské republice a
v zahrani¢i. Na zdklad¢ ziskanych informaci se v zavéru prace pokusime navrhnout
optiméalni komunikacni mix pro rebrandovany showroom autorizované¢ho prodejce

britskych sportovnich vozi v Praze.

Summary

This bachelor thesis deals with marketing communications, more concrete with
marketing communications of luxury goods and services. Content of the theoretical part
i1s acqainting with this concept, its explanation and closer description of individual
components. The theoretical part is also focused on the components of the
communication mix most commonly used in communication of the luxury goods and
services segment — advertising, direct marketing and public relations. This part also

focuses on differences in ordinary and luxury cars communication.

The practical part of this bachelor thesis deals with the marketing communications of
the luxury and sports cars segment. We will focus on specific examples of the
marketing communications components (named above) used by czech dealers of luxury
and sports cars and we will try to describe significant characteristics of this

communication. We will also describe some specific differences between makreting



communications of luxury and sports cars segment in the Czech Republic and abroad.
In the end we will try to suggest on the bases of acquired information the optimal
communication mix for a re-branded showroom of an authorised dealer of british sports

cars in Prague.
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1 Uvod

Tématem mé bakaléatské prace je marketingovd komunikace luxusniho zbozi a sluzeb a
ve své praci bych se chtél zaméfit na segment sportovnich a luxusnich vozl a sestaveni
vhodné reklamni kampané pro mnou vybrany autosalon. V teoretické ¢asti se budu
zabyvat souCastmi marketingové komunikace, blize se zaméfim na soucasti
charakteristické pro komunikaci mnou popisovaného segmentu, dale se v teoretické

¢asti budu vénovat a popisi rozdily a charakteristiky luxusniho a bézného zbozi.

Na zacatku celé bakalatské prace se nejprve zaméiim na marketingovou komunikaci
celkové, jeji popis, vyuziti a popisi zevrubné jeji soucasti, blize se zaméfim na soucasti
pfimo souvisejici s tématem mé bakalarské prace. Nejednd se o globalni popis celého
marketingu a vSech jeho soucasti, jelikoz to nedovoluje stanoveny rozsah prace, ale

snazil jsem se vybrat nejvyznamnéjsi a nejrelevantnéjsi soucasti pro predmét meé prace.

Uvod bude do finalni verze prace doplnén.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Marketingova komunikace

Pro uspéch spolecnosti a splnéni stanovenych cili je nutné vytvorit funkéni kombinaci
vSech nastrojii marketingového mixu a zaddny z nich neni vyrazné dilezitéjsi ¢i méné
dalezity. Tématem mé prace je vSak pouze marketingova komunikace. V této kapitole
se budeme snaZit zamé&fit spiSe na vyuziti novych trendd, vyuZitelnych pro praktickou
¢ast mé prace, nez se snazit o kompletni vycCet veskerych prvki marketingové

komunikace.

Na zacatek kapitoly si nejprve uvedeme jeji definici, jak ji uvadi Koudelka v knize

Marketing: Principy a nastroje:

,Marketingova komunikace je kazdd forma komunikace, kterou podnik pouziva
k informovani, presvédCovani nebo ovlivilovani stavajicich nebo potencialnich

, o el
zakazniku.*

Z této definice vyplyva, Ze marketingova komunikace ma mnoho podob a bézné

se Cleni na tyto skupiny ndstroji:

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Osobni prodej (Personal selling)

e Vztahy s vefejnosti (Public Relations)
e Pfimy marketing (Direct marketing)

Nemame prostor vénovat se zde charakteristice komunikace jako takové, definicemi
komunika¢niho procesu atd., jelikoz tato témata zna¢né ptesahuji az do jinych obort,
jako psychologie. Na tomto misté si pouze uvedeme jeden z modelli rozhodovacich
procesi, ktery velmi pfesné vystihuje, ¢eho se marketingovd komunikace snazi

dosahnout. Jedna se o model AIDA:

' KOUDELKA, J., VAVRA, O. (2007) Marketing: Principy a ndstroje. Praha: VSEM, str. 200.



Obrazek 1 Model AIDA

Zdroj: Vlastni tvorba

Z této tabulky vyplyva, ze prvni krok od spole¢nosti smérem k zdkaznikovi je upoutdni
pozornosti, a poté co je toho docileno, musi byt u zdkaznika o predkladanou nabidku
vzbuzen zajem. Nasledné je tieba zdkaznika presveédCit, ze produkt dokdze uspokojit

jeho potiebu a findlnim krokem jiz je samotna akce, Cili nakup produktu.

Marketingova komunikace md mnoho sméri, at’ uz ven, smérem k zdkazniklim,
dodavatelim ¢i vefejnosti, tak i1 dovniti — interni marketing, cileny na zaméstnance
spoleCnosti. V této praci se budeme vénovat predevsim komunikaci cilené na zdkazniky.
Komunikaci miizeme dale rozlisit naptiklad na osobni a neosobni (jak jiz z nazvu
vyplyva, osobni komunikace je narozdil od neosobni cilend pifimo na konkrétni osobu),
individudlni ¢i hromadnou, nebo nadlinkovou (s vyuzitim médii) a podlinkovou (bez
vyuziti médii). Komunikace se samoziejmé da Clenit podle mnoha faktorti, my jsme si

pro ilustraci zvolili pouze ty nejobvyklejsi. Nyni tedy piejdéme k samotnym néstrojam:

2.1.1 Reklama

Reklama byva nejcastéjSim piipadem neosobni komunikace, slouzici predevsim
k informovani a pfesvédcovani stavajicich 1 potencialnich zakaznikt ke koupi produktu.
Vyuzivé k tomu Siroké spektrum médii, ¢imz vytvari vyznamny vliv na vefejnost a bylo

tedy nezbytné ji zacit regulovat.
2.1.1.1 Druhy reklamy
Uved'me si zde dva druhy déleni reklamy:
e Vyrobkova reklama — pfedmétem sdéleni je vyrobek nebo sluzba
e Institucionalni (korporatni) reklama — cilem je naptiklad zvysit povédomi o

spole¢nosti, zlepsit image, budovat a upeviovat vztahy se zakazniky a dobrou povést
spolecnosti bez vazby na konkrétni produkt



e Informativni reklama — zavadéni nového vyrobku na trh; cilem je pfinést informace o
novém produktu, vzbudit zajem o novy produkt...

e Piesvédcéovaci reklama — rlst a pocatek faze zralosti; cilem je zvysit poptavku po
produktu, pfimét zékaznika ke zméné postoje...

e Pripominkova reklama — faze zralosti; pomaha udrzet a upevnit pozici znacky,
produktu

2.1.1.2 Reklamni kampan

Pro kazdy produkt je nezbytné na miru vytvofit U¢innou kampan, proto se nejdiiv
musime zamyslet nad specifikaci cili nasi kampané a ujasnit a stanovit si rozpocet,
ktery jsme ochotni investovat. Pfi stanovovani rozpoc¢tu se musi brat v potaz vybér
médii a jejich nakladnost versus oCekavana efektivita. Pro kazdy produkt je nezbytné

citlivé sestavit optimalni medialni mix ktery co nejefektivnéji zasdhne cilovou skupinu.

Charakteristiky jednotlivych médii si shrneme v nasledujici tabulce ptevzaté z knihy

Moderni marketingovéd komunikace od J. Piikrylové:



vvvvv

Prosttedky | Vjhody | Nevihody
ELEKTRONICKE
Televize Siroky dosah | Dotasnost sdéleni
Masové pokryti | Vysoké naklady
Opakovatelnost | Dlouhi doba produkce
Flexibilita Limitovany cbsah sdéleni
Vysoka prestiz (nizna podle zemi) MemoZnost operativni zmény
PPesvediivé médium Nedostatedna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt Nesoustfedénd pozomost divakd
a vytvafet image znacky, zvysovat
povédomi o znadce
Vhodna pro product placement
Rozhlas Velka iife zasahu Pouze zvuk
Rychlost pHipravy Doéasnast sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moinost selekce posluchaéd Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplrikove médium
Interaktivita
internet Celosvétovy dosah | Nutnost piipojeni
| Nepfetrzité pusobeni Potadavek vy33i odbormé znalosti
Vysoké zacileni udivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoks divéryhodnost
Interaktivita
Kino Selektivnost Limitovany absah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita | Dotasnost sdéleni
Presvedtivé medium | Deléi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt,
vytvafet a zvysovat povédomi
o znacce
Vhodné pro product placement
TISTENE |
Noviny Flexibilita | kratka ivotnost
| Jista spolecenska prestiz Nepozornost pfi éteni
| Intenzivni pokryti Pemérné $patna reprodukce inze-
Crenaf ovlivni délku pozomosti ratl
Moznost koordinace v narodni
kampani
Casopisy Selektivnost | Nedostateéna pruznost
Kvalitni reprodukce Relativné vysoké ndklady na kontakt
Dlouha fivotnost
Prestiz nékterych casopist [
Zvldstni sluzby nékterych casopisi |
OUT-INDOOR
Billboardy, Ryehls komunikace jednoduchych | Struénost
megaboardy, sdéleni Vetejnost posuzuje estetickou
citylight vitriny, | Dlouhodobé, pravideine a nepfetr- | stranku provedeni | umisténi
mistsky mobi- | Zité pasobeni Powvétrnostni viivy
lisF atd. Vysoka ¢etnost zasahu Obtiiné hodnoceni efektivity
| Schopnost lokdini podpory l

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha:
Grada Publishing, str. 72.

2.1.1.3 Hodnoceni kampané

Po provedeni reklamni kampané je samoziejm¢ nutné ji vyhodnotit jako jakykoliv
marketingovy proces, abychom zjistili, zda jsou prostfedky na reklamni kampan
vynakladany efektivné a jsou pro spolecnost o¢ekavanym piinosem. K métfeni i€¢innosti
televizni reklamy slouzi nékolik ukazatelli (napf. Rating — mira sledovanosti, Gross
Rating Points — kumulovana sledovanost, Reach — zasah, Cost Per Thousand — cena za

tisic zasahti...), méteni poslechovosti radii nese nazev Radio Projekt a k jeho realizaci se



pouziva telefonické dotazovani posluchacii radii za pomoci metody CATI, zdkladem
méfeni Ctenosti tisku je sledovani tisténého a prodaného nékladu. U pfiloh je ovéfovan

vkladany néklad.

2.1.2 Podpora prodeje

Dalsi slozkou marketingové komunikace je podpora prodeje. Narozdil od reklamy neni
ptiliS§ zaméfend ani vhodna k budovéani dlouhodobé loajality ke znacce, jednd se o
konkrétni kratkodoby impuls ke koupi. Jedna se o soubor marketingovych aktivit, mezi
které¢ patifi naptiklad soutéze, kupony, vzorky, slevy, ale 1 cast na vystavach a

veletrzich, tematicky souvisejicich spolecenskych akcich atd.

»Podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zamétena, lze strukturovat

nasledujici typy podpor:

e spotiebni podpora prodeje,
e obchodni podpora prodeje,

e podpora prodeje obchodniho personalu.*?

Spotiebni podpora prodeje je zamétfena piimo na zdkaznika a jak jiz bylo feceno,
muze mit mnoho podob. Nejcastéjsim nastrojem podpory prodeje je podpora na miste
prodeje (POS — point of sale), také oznaCovana jako instore marketing. Mezi néstroje
orientované na konecného spotiebitele patii napi. spotiebitelské soutéze, vzorky,

zvyhodnéna baleni atd.

Obchodni podpora prodeje je zaméfena na obchodni meziclanky s cilem pfesveédcit je
k prodeji urcitého produktu, znacky; jejich vétsi propagaci, vétsimu odbéru apod. Jako
mozné stimuly jsou bézn€¢ uvadény napt. rizné typy slev, zbozi zdarma, podil na

nakladech za reklamu u prodejce, darky, ale také veletrhy a vystavy.

Podpora prodeje obchodniho personilu je provadéna za ucelem zvySeni motivace
prodejniho personalu k informovani o vyrobku a jeho propagaci. Ke zvyseni vykonu
personalu se pouzivaji Skoleni, vzdélavani, tréninky, prémie, soutéze (napt. dle objemu

prodeje) atd.

2PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, str. 88.



Z ptehledu vyplyva, ze nékteré ndstroje se nedaji jednoznacné zatadit do
jednoho z typii podpory prodeje a Ize je tedy ptizplisobené vyuzit na jakoukoliv formu
podpory prodeje. Jak jiz bylo feceno, podpora prodeje je kratkodoby podnét a
nejlepSiho efektu dosdhne v kombinaci s ostatnimi néstroji marketingové komunikace.
Samoziejmé si jako u ostatnich marketingovych aktivit nejprve stanovit cile, kterych
chceme za pomoci podpory prodeje dosdhnout a splnéni téchto cili nésledné po
ukonceni kampané ovétit. Cilem téchto analyz je opét zajisti, aby prostfedky spojené

s podporou prodeje byly vynalozeny t¢inné a ptinesly firm¢ ocekavany efekt.

2.1.3 Osobni prode;j

V nésledujici kapitole se pouze ve strucnosti zminime o osobnim prodeji, ktery
je jedinou formou marketingové komunikace probihajici pouze pomoci osobni
komunikace. Diky tomuto specifiku (dlouhodoby kontakt s jednou urcitou osobou) je
charakteristicky spiSe pro primyslové (B2B — Business to business) trhy, které jsou
v této praci mimo na$ zajem, avSak lze se s nim setkat i na spotfebitelskych trzich.
Osobni prodej nemusi probihat tvari v tvar, jak by nazev mozna mohl naznacovat, ale
fadi se k nému 1 napft. telemarketing, kdy je zakaznik oslovovan pomoci telefonu nebo
interaktivni telemarketing, kdy zdkaznik sam vold na telefonni linku (zpravidla

bezplatnou), kde se miize o produktech informovat nebo je nakupovat.

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je, ze prodejce se mize vzdy prizptisobit aktudlni
situaci a dle potfeby ménit pfistup k zdkaznikovi a mize se zakaznikem budovat
dlouhodoby vztah. Jelikoz je vSak tento zplsob pro bézné zbozi neimérné nakladny,
vyuziva se ptevazné u zbozi, kde je osobni komunikace nezbytna. Osobnimu prodeji se
tedy nebudeme vénovat hloubéji, jelikoz na zakladé vyse uvedeného neni k pouziti

v segmentu prodeje luxusnich automobila piilis vhodny.



2.1.4 Direct marketing

Jako dalsi v poradi si uvadime direct marketing, jelikoz jsou nékteré jeho soucasti
podobné osobnimu prodeji, smyslem direct marketingu je vSak snaha o budovéni
stalého individudlniho vztahu se zédkazniky za pouziti interaktivni komunikace. Cilem
ptfimého marketingu je ziskavat reakce zdkaznikli na podnéty, které jsou jim sdélovany

nasledujicimi zptsoby:

»Podle federace evropského direct marketingu (FEDMA) se direct marketing klasifikuje
do nésledujicich ¢tyt skupin: reklama s pfimou odezvou, direct mail, telemarketing a

on-line marketing.

Nastroji pfimého marketingu jsou katalogy (klasické papirové a elektronické na
internetu), publicita posStou (direct mail), neadresovana reklama (tzv. od dvefi ke
dvefim), prodej telefonem, prodej rozhlasovou a televizni reklamou, reklama v tisku

s kupony, internet.*

Pouzitelnymi nastroji pro segment luxusnich vozi se jevi byt pouze direct mail a on-line
marketing, proto se dalSim soucastem direct marketingu, jako jsou katalogovy prodej,

zasilkovy prodej, teleshopping atd. nebudeme jiz dale vénovat.

Direct mail je pifimé oslovovani konkrétnich zakaznikd pomoci posty. Muze se jednat
jak o katalogy, ceniky, objednavkové listy atd., tak i napf. o informace o aktualnich
nabidkach. Direct mail je vhodny k propagaci segmentu luxusnich vozli zejména
z diivodu, ze umoziiyje cilit pouze na vybrané konkrétni zékazniky, u nichz o¢ekavame

zajem o nas$i nabidku. Zakladem tspéchu direct mailu je kvalitni databaze kontakta.

3 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, str. 261.



Tabulka 2 Vyhody direct marketingu

V§hody pro zékaznika | Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznika
Pohodiny vybér zboZi a nakup z domova Pfesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahil se zadkazniky
Divéryhodnost komunikace Méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni
a Uspédnosti prodeje
Zachovani soukromi pfi nadkupu Utajeni pred konkurenci
Interaktivita - moznost okamzité odezvy ': Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, str. 95.

On-line marketing je nejnovéjsi formou direct marketingu a kombinuje v sob& prvky
ostatnich typt direct marketingu, ptevedené do digitadlni podoby. Jeho cilem je opét
dosazeni zpétné vazby od zakaznikd. V segmentu luxusnich vozii je pouzitelny
naptiklad e-mailové oslovovani (modernéjsi podoba direct mailu), ¢i naptiklad
interaktivni webové stranky produktd, na kterych lze nalézt informace, nechat si je

zaslat, kontaktovat prodejce, prohlédnout si varianty produktu atd.

Urcité formy direct marketingu se jevi jako vhodny néstroj marketingové komunikace
cilici na malou cilovou skupinu tak specifického segmentu, jako jsou luxusni vozy,
nebot’ umoziuje oslovovat pouze relevantni zékazniky a budovat s nimi dlouhodoby
vztah, Setfi firm¢ naklady za neefektivni reklamu a pfimd komunikace s movitym
zakaznikem miiZze byt v tomto segmentu pro udrZeni jeho loajality kli¢ova, jelikoZ pfi
koupi vyrobku v hodnoté nékolika milionti korun by mél mit zakaznik pocit, Ze je pro

spolecnost ,,vdzenym zdkaznikem®.

2.1.5 Public Relations

Na zacatku kapitoly o public relations, neboli vztahll s vefejnosti, si nejprve uvedeme
definici podle Kotlera: ,,Budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami diky

ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy*“ a feSeni a odvraceni



neptiznivych fam, povésti a udélosti. Mezi hlavni néstroje PR patii vztahy s tiskem,

publicita produktu, firemni komunikace, lobovéni a poradenstvi.*

Z definice vyplyva, ze se PR zaméfuje na informovani, ovliviiovani a presvédCovani
ruznych skupin vefejnosti s cilem vytvofit porozuméni mezi spoleCnosti a témito
cilovymi skupinami. Cilové skupiny PR se déli na interni vefejnost (tzv. primarni
stakeholders) - napt. zdkaznici, vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, atd. a na externi
verfejnost (tzv. sekundarni stakeholders) — obyvatelstvo, média, vladni instituce, banky,
lobbyistické skupiny... Jelikoz je spektrum cilovych skupin i samotny obsah PR zna¢né

rozsahly a riznorody, miizeme se béZné v literatute setkat s rozd€lenim na tyto oblasti:

e ,vztahy s médii (media relations);
e rlzné formy externi a interni komunikace organizace;
e organizovani udalosti (events);
e lobbovani (lobbing);
e public affairs;
e krizova komunikace.”
Jak bylo feceno vyse, PR obsahuje velké mnozstvi specifickych néstroji a neni mozné

v této praci podrobné¢ popsat vSechny z nich, proto se dale budeme vénovat pouze

nastrojim public relations vhodnym ke komunikaci segmentu luxusnich vozi.
2.1.5.1 Media press relations

Zakladnim a nejrozSifenéjSim nastrojem PR jsou vztahy s médii (Media Press
Relations). Tento jev samoziejmé neni ndhodny, nebot média jsou pro naprostou
vétSinu populace prvotnim zdrojem informaci, €ili jejich vliv na vetejnost je zcela
zasadni. Smyslem MPR je spoluprédce s novinafi a piredkladani jim takovych materiali,
které spolecnosti skrz sdélovaci prostfedky zajisti informovani vefejnosti a budovani

pozitivni publicity.

»Je nutno mit na zfeteli, ze jde o ¢innost s dlouhodobou navratnosti, vychazejici

z respektu k nezavislosti, objektivnosti a zdjmu médii. Vysledkem je pak mediadlni

* KOTLER, P. et al. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 889.
S PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada Publishing, str. 111.
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vystup, ktery diky prezentaci prostiednictvim novinafe, tedy nezavislé osoby, byva

vniman davéryhodngji ne klasické reklamni sd&leni.*®

Zakladnim nastrojem komunikace s médii je tiskova zprava. Jejim obsahem byvaji
informace o firm¢, vyrobcich, novinkach apod. Tiskova zprava ma pevné stanovenou

strukturu, jeZ je popsana na nasledujicim obrazku:

Obrdzek 2 Struktura tiskové zpravy

Zdroj: STUCHLIK, J., CICHOVSKY, L. (2010). Reklama a Public Relations. Praha: VSEM, str.
121.

Zékladnim pravidlem pro psani tiskové zpravy je, ze by méla byt strucné a piehledna a
diraz by mél byt kladen na dilezit¢ informace. Informace by mély byt sefazeny
strukturu a srozumitelnost. Tiskova zprava zacina titulkem — nadpisem, ktery by mél
jasné pojmenovat, o co se ve zpraveé jedna. Pod titulkem nésleduje perex, coz je Cast
zpravy, ktera blize rozvadi a popisuje titulek. Nasleduje télo zpravy, coz je jeji nejdelsi

¢ast, kterd obsahuje vSechny dulezité informace, které chceme novindiim sdélit.

6 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, str. 111.
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Doplityjici informace obsahuji informace, které nejsou piimo hlavnim smyslem sd€leni
tiskové zpravy, ale nemé¢ly by v ni zlistat nezminény. V domicilu je uvedeno misto,
datum a cas souvisejici s tiskovou zpravou. Na konci tiskové zpravy se uvadéji
kontaktni informace (telefon, e-mail...) na osobu odpovédnou za zpravu pro piipad
nutnosti ziskani dopliujicich informaci atd. Soucasti tiskové zpravy byvaji zpravidla

také ptilohy.

Soucasti media press relations jsou také tiskoviny vydavané piimo organizaci, at’ uz pro
interni, tak 1 externi komunikaci. Pfikladem firemni literatury mohou byt napt. firemni
noviny, vyrocni zpravy, e-ziny apod. Tyto mohou samoziejmé slouZit také jako zdroje
informaci pro novinafe, jejich primarni vyuziti je vSak vétSinou mifeno piimo na

vefejnost.

Dalsim dulezitym nastrojem MPR jsou tiskové konference. Uspotradani tiskové
konference je zalezitosti mnohem nakladnéjsi, nez rozesilani tiskovych zprav, proto by
se jich m¢lo vyuzivat pouze v ptipadech, kdy organizace ptedava informace, které neni
mozn¢é piedat v tiskové zpravé. Vyhodou tiskové konference je osobni kontakt novinait
s predstaviteli organizace, odborniky v oboru, kliCovymi zaméstnanci apod. Dale
mohou novinafi okamzité ziskat dopliiujici informace, ptesvédcit se o predkladanych

skute¢nostech atd.

Béhem tiskovych konferenci (nejen) zpravidla novinafi dostavaji tzv. press kit/press
pack, ktery obsahuje informac¢ni materialy o spole¢nosti, produktu atd. Miize obsahovat
firemni tiskoviny, CD, DVD, katalogy; ale také propagacni pfedméty a darky pro
novinare, popt. vzorky produkti atp. Press kit by mél byt pro upoutdni pozornosti

zhotoven originalnim zpisobem.

Poslednim néstrojem MPR, o kterém budeme hovofit, je rozhovor. Rozhovor —
interview muze byt dal$im u¢innym zplsobem komunikace organizace s vefejnosti.
Aktérem rozhovoru nemusi byt pouze predstavitel spoleCnosti, ale také spolecnosti
najaty odbornik v oboru, celebrita atd., vystupujici jako tzv. ambasadoti znacky, ktefi
znacku vefejné za uplatu propaguji. Podle konceptu opinion leaders jsou takovéto

osobnosti vefejnosti povazovany za vérohodné.

Pro tspéch aktivit MPR spolecnosti je tfeba dodrzovat stanovend pravidla komunikace

s novinafi stejné tak jako samotna pravidla realizace konkrétnich nastrojt.
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2.1.5.2 Event marketing

Dalsim vyznamnym nastrojem PR je tzv. zaZitkovy marketing — event marketing. Jeho
smyslem je pomoci organizovani udélosti, zazitkd podpofit image spolecnosti a budovat
dlouhodoby vztah se zdkazniky. Event marketing v sobé tedy nese nejen samotny
obsah, ktery zdkaznikiim chceme sdélit, ale také urCity emociondlni zazitek. Scénar
eventu by samoziejmé mél korespondovat se znackou, produktem, jeji image a mél by
byt tematicky zaméfen na cilovou skupinu spolecnosti. Jako ptiklady events si mizeme
uvést rizné oslavy, stanky na veletrzich, dny otevienych dveti, doprovodné programy
kulturnich akci a mnoho dalSich. Typy eventti tedy mohou byt velmi odlisné, spole¢nym
faktorem pro né€ je snaha o to, aby si navstévnik ulozil zazitek do paméti v pfimé vazbé
na spolecnost, kterd pro n¢ho zazitek zprostfedkovala. Jako ptiklad spole¢nosti
vyuzivajici v marketingové komunikaci hojné event marketing si mizeme uvést Red
Bull, ktery potada, popiipadé sponzoruje kazdorocn€ akce, vétSinou souvisejici
s adrenalinovymi sporty. Vazba mezi zvySenymi fyzickymi vykony a pitim

energetického napoje je zde zcela ziejma.

2.1.5.3 Sponzoring

V této kapitole se pouze ve struc¢nosti zminime o sponzoringu. Jedna se o nastroj public
relations, jehoz smyslem nejsou primarné komercni cile, ale zlepSeni image a ziskani
pozitivni publicity spolecnosti. Principem sponzoringu je, Ze sponzor (spole¢nost)
nabizi sponzorovanému (napt. sportovni klub, §kola, nemocnice, kulturni akce apod.)
sluzbu (penézity dar, vécny dar...) za protisluzbu (zobrazovani loga sponzora, ucast na
akcich sponzora, propagace sponzora). Efekt sponzoringu na komercéni uspéch
spolecnosti neni prokdzan, ale ptispiva k dobré image, goodwillu spolecnosti. Pii
realizaci sponzoringu je opét samoziejmé dilezité nejprve zvolit vhodné subjekt, ktery
chceme podporovat, aby byla zfejma souvislost mezi nim a spole¢nosti nebo tak, aby se

o ném dozvédela co nejveétsi ¢ast cilové skupiny organizace.

Dalsich forem public relations je celd fada, rozsah BP vSak nedovoluje vytvofit
vycerpavajici popis celého tohoto oboru. Pro téma mé bakalaiské prace nejsou dalsi

nastroje PR jako public affairs, lobbing, krizova komunikace atd. relevantni. Na konec
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kapitoly tedy shriime, Ze public relations nema za cil okamzité zvysit komercni tspéch
firmy, ale ptfedevSim budovat dlouhodoby vztah mezi spole¢nosti a zdkaznikem,

zlepSovat image spoleCnosti a zajistit pozitivni publicitu.

2154 CRM

Customer Relationship marketing — vztahovy marketing — se zabyva budovanim
dlouhodobych dobrych vztahi mezi spolecnosti a zakazniky (popf. jinymi partnery).
Cilem vztahového marketingu je ziskani a udrzeni novych zakazniki, nejedna se tedy o
prostiedek k jednordzovému posileni prodeje, ale o vybudovani dlouhodobého
oboustranné¢ prospésného vztahu. Jak je uvedeno v knize P. Kotlera: Moderni

marketing, vztahy miZeme rozdélit do péti Grovni:

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

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

e Odpovédny. Prodejce kratce po prodeji zdkaznika kontaktuje a zjistuje, zda produkt
spliuje zakaznikovo ocekavani. Prodejce také od zakaznika ziska naméty na vylepseni
produktu nebo konkrétni oblasti, s nimiz zakaznik nebyl spokojen. Tyto informace
pomahaji firmé neustale vylepSovat nabidku.

e Proaktivni. Prodejce nebo jini zaméstnanci firmy obcas zdkaznika kontaktu;ji
s informacemi o vylepsenych nebo novych produktech.

e Partnersky. Firma se zakaznikem neustale spolupracuje, aby zjistila, jak mdze
poskytovat lepéi hodnotu.“’

Z tohoto piehledu je patrné, Ze pro kazdou firmu ¢i produkt musi byt zvolen spravny
ptistup k zdkaznikim a z ekonomickych divodl neni mozné vyuzivat stejny piistup
k zdkazniklim prodejcii vozl Dacia a Ferrari. Obecné Ize fici, Ze ¢im je pocet zdkaznikli
niz§i a ziskové marze vys$i, tim vice pozornosti vénuje spolecnost komunikaci se

zakazniky, jak je naznaceno na nasledujicim obrazku:

7 KOTLER, P. et al. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 549.
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Obrazek 3 Urovné vztahii podle ziskove marze a poctu zakaznikii

Ziskové marie

Stiedni

Vysoky

Sthedn| FEEEESE

Potet zikazniki

Nizky

Urovné vztahil jako funkce ziskové marie a poctu zakaznikt

Zdroj: KOTLER, P. et al. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 550.

Z tohoto obrazku tedy vyplyva, Ze prodejci luxusnich automobili se budou

koncentrovat v levém dolnim rohu tabulky. Nemuzeme s ur€itosti fici, Ze budou

prosazovat pouze partnersky piistup, ale tendencné se vzdy budou blizit vice

partnerskému nez zakladnimu ptistupu.

Na konec kapitoly tedy uved’'me, Ze CRM je snaha spolecnosti o to, aby se kazdy ze

zakaznikl necitil jako jeden ztisice, ale tak, ze pravé on je pro spolecnost ten

vvvvvv

finan¢né 1 casoveé naroc¢néjsi; nékdy dokonce nemozné.)
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2.2 Rozdily marketingové komunikace béZného a luxusniho zbozi

V teoretické Casti bych se chtél dale vénovat rozdilim v marketingové komunikaci

béznych vyrobki a luxusniho zbozi.

Pro jasné rozliSeni automobilll bézné produkce a luxusnich vozi se nejprve budeme

vénovat pojmiim branding a znacka.
2.2.1 Znacka

Kli¢ovym znakem kazdé spolecnosti nesoucim v sob¢ informace o jejich produktech je
znaCka. Na zacatek kapitoly si uvedeme definici pojmu znacka dle Kotlera: ,,Znacka
muze byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, pfipadné¢ kombinaci vSech uvedenych prvkil; k zdkladnim funkcim znacky
patii identifikace vyrobkli a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od

konkurenénich firem.*®

Znacky pomahaji zakazniklim v orientaci mezi produkty a vypovidaji o jejich kvalit¢.
Znacka tedy zarucuje zdkaznikovi ur€ity standart; je to jakasi ,,zaruka® pro spotiebitele,
coz zpusobuje, ze ze dvou identickych vyrobkili oznaéi zadkaznik za kvalitnéj$i vyrobek
opatfeny znackou. V literatufe se bézn€ rozliSuji tfi zakladni funkce znacky:

identifika¢ni, komunikacni a ochranna.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze jedna spole¢nost miize vlastnit vice znacek a diky nim

1épe segmentovat trh. Méfitkem uspésnosti znacky je jeji hodnota.
2.2.1.1 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky je dana nejen kvalitou vyrobku, ale i dalSimi faktory, jako je jeji

znamost, loajalita zdkaznikid apod.

,Hodnota znacky je dana loajalitou zédkaznikl, znamosti znacky, tim, do jaké miry je

zosobnénim kvality, a tim, jak silné¢ sni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji; dale je

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 396.
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ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkt, které jsou ji oznaCeny, a svou pozici
«9

v ramci distribu¢nich a primyslovych siti.
Vysoké hodnota znacky je tedy cennym aktivem spole¢nosti, tato ,,abstraktni* veli¢ina
je vsak prakticky neméfitelna, proto existuji pouze odhady, které se nemusi zcela
shodovat s realitou. Znacka by samoziejm¢ méla mit delsi Zivotnost nez jeji produkty a

méla by budovat a nést v sob¢ onu tradici, zndmost a loajalitu zakaznikd.

2.2.1.2 Nazev znacky

Pro vnimani znacky je klicovy jeji ndzev. Pii tvorbé ndzvu by mél byt vzaty v potaz
faktory jako samotny produkt, jeho uzitné vlastnosti, specifika cilové skupiny apod. Pro

nazev znacky se v literatute bézn€ uvadéji nasledujici kritéria:

Nazev by m¢l byt originalni, vyjadiovat charakteristické vlastnosti ¢i kvalitu produktu,
mél by vyvolavat pozitivni asociace, musi byt snadno vyslovitelny a zapamatovatelny.
U tohoto bodu je nezbytné zminit, ze by ndzev mél byt jednoduse ptelozitelny, aby

piekladem nedoslo ke zmén€ vyznamu nebo dvojsmyslu apod.

Nazev by dale mél byt kompatibilni s ostatnimi znackami spolecnosti, popt. by mél
umoziovat budouci rozsifeni o dalSi produkty. Aby mohl byt ndzev zaregistrovan a

pravné chranén, musi samoziejmée byt volny (tzv. disponibilita).

Vyrobce ma ¢tyii moznosti, pod jakou znackou ptivést produkt na trh. Rozsah prace mi
nedovoluje vénovat se tomuto tématu podrobné&ji, proto si zde pouze uvedeme jejich

vycet dle Kotlera: ,,

e Znacka vyrobce (narodni znacka)
Znacka vytvorenad a vlastnéna vyrobcem vyrobku nebo sluzby.
e Soukroma znacka (znacka prodejce, distributora ¢i obchodu)
Znacka vytvorenad a vlastnéna distributorem vyrobku ¢i sluzby.
e Licencovana znacka
Vyrobek nebo sluzba, ktera pouziva ndzev znacky nabidnuty vlastnikem znacky drziteli
licence za sjednany poplatek.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing, str. 398.
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e Co-branding

Poutziti zavedenych znaéek dvou rtiznych firem na jednom produktu.“*

Pro segment luxusnich a sportovnich vozli se samoziejmé¢ vyuZiva prvni jmenovany
zpusob — znacka vyrobce. Znacka vyrobce (nejen luxusnich) vozi v sobé nese prave
onen typicky charakter, tradici, kvalitu a prdvé znacka vozu samotnd byva pro Cast
zdkaznikli v tomto segmentu rozhodujicim faktorem, nebot koupi jakéhokoliv
luxusniho zboZzi neptfedchazi zcela racionalni rozhodovaci proces, ale zdkaznik se
rozhoduje pro urCitou znacku pravé z diavodu jeji tradice, charakteru a predevSim

»image*. Tyto vlastnosti jsou samoziejmé spjaty ptfimo s vyrobcem a jeho historii.

Na tomto misté by bylo vhodné navazat kapitolou o brandingu.

2.2.2 Branding

Pojem branding neni synonymem pro opatfeni produktu znackou, i kdyz by se na prvni
pohled mohlo zdat, Ze se o synonyma jedna. Branding je vSak oznaceni pro proces
spojeny se zasazenim znacky do urcitého , kontextu®, vytvoreni urcitého obrazu a toho,
jak by méla byt znacka vnimana. Jak uvadi Matthew Healey, branding v dne$ni podobé

spojuje téchto pét prvki:

e ,positioning;

e Pfibéh;
e Design;
e Cenu;a

e Vztah se zakaznikem.“*!

Jak jiz bylo zminéno vySe, smyslem positiongingu je definovani obsahu znacky a také

to, jak bude znacka zakazniky vnimana a srovnavana s konkurenci.

'O KOTLER, P. et al. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, str. 643.

H HEALEY, M. (2008). Co je branding?. Praha: Slovart, str. 8.
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Smysl pfib&éhu byl také jiz nastinén vySe. Piibéh spjaty se znackou je pravé jednim
z dtivodii, pro¢ si konkrétni znaéku zékaznici vybiraji. Cim je cena vyrobku vyssi, tim
dalezitéjsi je pribeh, historie spojena se znackou. V segmentu luxusnich a sportovnich
vozl je tedy tento bod velmi podstatny, nebot’ znacna ¢ast zakaznikl se rozhoduje prave

na zéklad¢ vypravéni spojeného se znackou. (Napfi. Ferrari - tradice zavodnich tspéchi;

vvvvvv

Design v tomto smyslu nema stejny vyznam, jak je bézn¢ chdpan v Ceském jazyce, diky
ne zcela presnému piekladu. Designovani — ,,navrh* - se tyka vSech aspektt produktu,
ne pouze vizualni podoby. Tykad se samotné podstaty produktu, jeho funkci, obalu,

nazvu atd.

Dal§im vyznamnym aspektem je cena. Cenova politika je pro znacku klicova a
v segmentu luxusniho zbozi plati dvojnéasob, ze jakékoliv sniZzeni ceny muze mit pro
image znacky znicujici nasledky. Napftiklad spolecnost Ferrari nemd v zajmu vyrabét
sportovni vozy s cenou pod tii miliony korun, i pfesto, Ze ma veskeré potfené know-
how 1 technologické zazemi, z divodu zachovani exkluzivity jejich vozl. Nova
,lidovejsi fada by pravdépodobné zplisobila odliv tradi¢nich zdkaznikii a vyznamné
ztraty automobilky v segmentu drazsich vozl s vyssi marzi. O tom se presvédcil Jaguar
s modelem X-type, ktery mél rozsifit nabidku znacky smérem dold, byl to vSak pouze
piekarosovany Ford Mondeo, coz image znacky vyznamné poSkodilo a dotklo se

negativné i jejich plivodnich, drazsich modeli.

Rizeni vztahu se zdkaznikem jsme se vénovali jiz vySe, proto neni nutné podrobné se
timto bodem zabyvat, pouze zopakujeme, ze se jednd o snahu spolecnosti vytvofit se

zakaznikem dlouhodoby emocionalni vztah.

Na konec této kapitoly bychom tedy méli shrnout, Ze smyslem brandingu je zajisténi
uspéchu vyrobku pomoci dil¢ich cild, které jsou piehledné klasifikovany v Healeyho

knize Co je branding?:

e ,posilit dobrou povést;

e Zvysit loajalitu;

e Zajistit kvalitu;

e Podpofit vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavéan za vyssi cenu (anebo
aby dosahl pfri stejné cené vyssich prodejud); a
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e  Uijistit zékaznika, Ze vstoupil do pomyslného svéta vyznavajiciho stejné hodnoty.“*

Problematika brandingu je velmi rozsédhla a neni ji mozné v tak malém rozsahu
postihnout celou, uvedli jsme si zde jen minimum nutné k pochopeni jeho funkce.
Branding automobilovych znacek (at” uz luxusnich ¢i béznych) musi byt obzvlaste
propracovany, nebot’ automobil je jednou z nejdrazsich véci, které si clovek ve svém

zivoté kupuje a ptiklada tedy znacce vyrobku znaény vyznam.

2.2.3 Marketingova komunikace luxusniho zbozi a sluzeb

Caste¢n¢ jsme si tedy jiz nastinili, ze marketingova komunikace zboZi bézné spotieby a
luxusniho zbozi ma zna¢né odliSné charakteristiky, nyni se tedy zaméfime na

charakteristiku marketingové komunikace v segmentu luxusnich a sportovnich vozil.

Podle vysledkii vyzkumu komunikaéni skupiny Mather: Cesi a luxusni zna¢ky z roku
2010, kterého se zacastnilo 307 manazerti vyznamnych Geskych firem, si Cesi spojuji
luxus na prvnim misté pravé v souvislosti s automobily. Dalsi segmenty s jejich

procentudlnim zastoupenim jsou uvedeny v grafu nize:
Graf 1 Jaky spotiebni segment spojuji Cesi s luxusem

Jaky spotiebni segment spojujete s luxusem?
bydleni/dim ostatni
dovolena 5% 6%

6% -l |
kosmetika
7%

23%

Zdroj: MATHER. (2010). Cesi a luxusni znacky.

automobily
I 28%

hodinky/sperky
25%

http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie _Mather luxusni _znacky FIN.pd

/

12 HEALEY, M. (2008). Co je branding?. Praha: Slovart, str. 10.
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Dle studie je luxus v Ceské republice vniman spiSe jako prostiedek demonstrace
socialniho postaveni, neZ zpiisob uspokojeni spotiebitelovych smysli. Cesi si spojuji
luxus s neobycejnymi zazitky (dovolend, vecetfe, ..) jen ve velmi malé mife,
jednoznac¢né vedou segmenty vyrobkt, u kterych je jejich cena na prvni pohled patrna a
lze jimi jednoduse dat najevo, ze doty¢ny si onu véc muze dovolit (autmobily, mdda,
Sperky...). Dal§im specifikem a paradoxem ceského trhu je, Ze jsou zde povazovany za
luxusni znacky, které v zdpadnim svété za luxusni povaZovany nejsou (a ani to neni
jejich cilem). Tyto charakteristiky maji samoziejmé¢ kotfeny v ¢eské minulosti pred
rokem 1989, kdy byl jakykoli vyrobek zapadni provenience u nds povazovan za
»luxusni“ jednoduse jen proto, Ze tu nebyl k dostani. Jistym mezistupném mezi béznymi
a luxusnimi znackami jsou tzv. znaCky prémioveé, kam Casto spadaji vySe zmiflované
zna¢ky v CR povazované za luxusni. Typickym piikladem z automobilového primyslu
miize byt znatka Volvo, ktera je v Ceské republice &asto stavéna jako rovnocenny
konkurent pro némecké vozy Mercedes Benz, BMW a Audi, ale v zahrani¢i za stejné

prestizni povazovana neni.
Kritéria luxusni znacky dle vysledku studie jsou uvedeny v grafu:

Graf 2 Co musi znacka spliiovat, aby se o ni dalo mluvit jako o luxusni znacce

Co musi znacka spliovat, aby se o ni dalo mluvit jako o luxusni
znacce?

A 248% [ 0
25% s | 22% |
20% | | |
15% | ; 10% 10% |
10% |~ | | 5% i
5% L J | | A% J
Oofu | y Z P g

mimoiadné reprezentuje globalné  opoznani velmidlouha velmi s velmi velmi

kvalitni  spoleéensky  znama drazsi tradice originalni, dobrou inovativni

status v porovnani napadita reklamu
s podebnym
zboZim

Zdroj: MATHER. (2010). Cesi a luxusni znacky.
http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie _Mather luxusni_znacky FIN.pd

/
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Charakteristiky luxusni znacky se v podstaté shoduji s diive uvedenymi, graf vSak
potvrzuje specifika ¢eského trhu. Témeér Ctvrtina respondentd (22%) uvedla, ze znacka
musi umét reprezentovat spoleCensky status, ale pouhych deset procent uvedlo jako
dalezitou charakteristiku tradici, které byva v zahrani¢i ptikladdn mnohem vétsi

vyznam.

Dikazem pro spojeni luxusu a segmentu automobilti v Ceské republice mize byt
vysledek prazkumu sestavujici zebiicek Top 5 luxusnich znafek zbozi dlouhodobé
spotfeby, ve kterém Ctyfi z péti pozic obsadily znacky automobila (1. Rolls Royce, 3.
Ferrari, 4. Lamborghini a 5. Audi), pouze na druhé misto se vklinila elektronika Miele

(typicky ptiklad prémiového zbozi v CR povazovaného za luxusni).

Marketingova komunikace luxusnich a sportovnich automobili se zaméfuje na
vlastnosti vozu, které ho odliSuji jak od automobilll bézné produkce, tak od
konkuren¢nich znafek. Zatimco reklama na bézné automobily zahrnuje predevSim
faktické udaje (ak¢ni ceny, akéni vybavu zdarma, pocet airbagii, velikost zavazadlového
prostoru, spotfebu atd.), luxusni vozy se zaméctfuji spiSe na subjektivni a casto
nehmatatelné charakteristiky vozu (design, zvuk, pohodli, emoce pfi fizeni atd.), jsou to

prave ty vlastnosti vozu, které zakaznikovi bézny automobil nemtize nabidnout.

Komunikace by méla zdaraziiovat typicky charakter znacky, dany jeji tradici,
historickym vyvojem. Ke kazdé znacce se vaze ,,ptibeh*, na jehoz zdklad¢ se zdkaznik
rozhoduje, jelikoz v tomto segmentu lze urCitou kvalitu, vybavu atd. povazovat za
samoziejmost. U luxusnich a sportovnich vozii to byvaji vykony, typicky design,
typicky zvuk motoru, komfort apod. Naptiklad znacka Ferrari buduje svoji povést na
zavodnich uspésich, Jaguar méd povést ,aristokratického vozu“ atd. VSechny tyto

vlastnosti vyzdvihuji jedinec¢nost a specificky charakter téchto vozi.

Dalsi klicovou odlisnosti luxusnich a sportovnich vozi od bézné produkce jsou vyuzité
materidly a technologie. Jednd se jednak o technologie pouzit¢ ve vyrobé, jako
naptiklad svatfovani laserem, lepeni karoserie apod. a dale o materialy pouzité piimo ke
konstrukei vozu. Pro sportovni vozy byvaji typické materidly zvySujici pevnost a
snizujici hmotnost karoserie, jako napt. karbon nebo hlinik, v luxusnich vozech se jedna

spiSe o materiadly pouzité¢ piimo v kabin¢ (kvalitni kGze, vzacné pravé dievo apod.).
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Jedna se o materialy a technologie dostupné pouze pro tento segment vozii, nebot’

zminéné materialy a technologie jsou pro masovou produkci pfili§ nakladné.

Dalsim dutlezitym prvkem marketingové komunikace je slogan znacky, zpravidla se
tykajici pravé jejiho jedine¢ného charakteru, urcité invence, spojené s firmou apod. Tyto
slogany casto odkazuji na znac¢kou vyvinuté ¢i pouzivané technologie nebo dlouholetou
tradici a historii. Naptiklad automobilka Audi vyuziva jiz déle nez dvacet let slogan
,Vorsprung durch Technik* — Naskok diky technice, zalozenému na prvenstvi firmy ve
vyuziti pohonu vSech kol v osobnich automobilech a naslednému aktivnimu pfistupu
k modernim technologiim v automobilovém primyslu; slogan automobilky BMW zni
»Freude am Fahren — Radost z jizdy, jenz odkazuje na sportovni a fidi¢sky zdbavné

naladéni podvozki svych automobill atp.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

V praktické ¢asti prace se zamétime na konkrétni prodejce luxusnich a sportovnich vozl
v Praze a na zdklad¢ vyhodnocenych informaci se déale pokusime sestavit idedlni
komunika¢ni mix pro fiktivni showroom luxusnich vozl. K prozkoumani situace na
¢eském trhu luxusnich vozidel jsem navstivil desitku prazskych autosalont a snazil se
ziskat co nejvice relevantnich informaci o jejich marketingové komunikaci. Jednalo se
jak o autosalony autorizované, tak i neautorizované prodejce. Rozdily mezi nimi si

specifikujeme dale.

Jak si také uvedeme dale, rozdily v piistupu k marketingové komunikaci jednotlivych
prodejcti se v jistych aspektech zna¢né lisi a ne kazdy prodejce se snazi o systematicky
marketingovy pristup k trhu. Na zacatku kapitoly si nejprve charakterizujeme shodné
znaky v marketingové komunikaci vSech téchto prodejci luxusnich vozi, dale se

budeme zabyvat konkrétnimi ptiklady marketingové komunikace jednotlivych prodejci.

Jak jsme si jiz uvedli v teoretické ¢asti prace, kazda znacka se snazi o vytvoreni svého
osobitého nezaménitelného charakteru, ,,image*, ktery znacku odliSuje od konkurence
na trhu a snazi se vystihnout ,(filozofii* znacky. Tento charakter se netykd pouze
produktt, které spole¢nost nabizi, ale prostupuje celou jeji marketingovou komunikaci.
Koresponduje s nim obsah firemnich tiskovin, vizuélni podoba showroomu, nabizené

dopliikové sluzby a mnoho dalsich nalezitosti, které si uvedeme dale.

rowr

V praktické casti se budeme vénovat nejprve reklamé prodejcti luxusnich automobil,
dale pak public relations, jelikoZz nastroje public relations jsou v tomto segmentu

vyuzivany ve znacné€ vetsi mitfe nez reklama.

3.1 Reklama

Jak jsme si jiz uvedli vyse, reklama na luxusni vozy komunikuje zcela odlisné vlastnosti
oproti béznym voziim. Zatimco reklama na bé€zné vozy byva zpravidla postavena na
n¢jakém zvyhodnéni nebo slevé, jako jsou napiiklad akcéni ceny, specialni edice
s ptiplatkovou vybavou zdarma, sada zimnich pneumatik, nosi¢ na kolo a podobné,

reklama na luxusni vozy komunikuje onu odliSnost od béZznych a konkuren¢nich vozi.
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Jedna se o to, jaké vyhody nebo pocity vlastnictvi tohoto vozu pfindsi a piisobi ne na
zdkaznikovu racionalni stranku (,,Radé&ji nez Seat Ibiza si koupim Skodu Fabia, protoze
k ni dostanu klimatizaci zdarma.*), ale na jeho emotivni stranku (,,Necham se hyckat
luxusem, ktery mi znacka Jaguar miize nabidnout.). V segmentu luxusnich vozidel se
tedy zpravidla jedna o tzv. imageovou reklamu, kterd ma zlepsit image znacky, posilit
povédomi o prodejci atd., spiSe nez donutit zdkaznika jit si koupit konkrétni
zvyhodnény automobil. Neznamend to ovSem, ze by akéni ceny nebyly v tomto
segmentu komunikovany nikdy, ale dochazi k tomu napt. pouze pii vyprodejich starych

skladovych vozi, lonskych modelovych rokt, vybéhovych modela apod.
3.1.1 Tiskovéa reklama

Prodejci luxusnich a sportovnich vozl svou reklamu umist'uji samoziejmé do tematicky
souvisejicich periodik, nejcastéji do automobilovych Casopist, poptipadé lifestylovych
draz§imi automobily, proto prodejci vtomto segmentu neinzeruji v béznych
motoristickych Casopisech (napf. Svét motorti, Auto Tip), ale v ¢asopisech primarn¢ se
zabyvajicich draz§imi vozy. Jako ptiklady si zde uvedemespolecnosti Exclusive Cars
Bohemia, kterd inzeruje v ¢asopisech Top Cars, Speed a FHM (lifestylovy magazin);
spole€nost Infiniti se zamétuje predevsim na inzerci v tydeniku Autocar. Ukazky jejich

inzeratl jsou soucasti ptiloh.

Na obrézcich niZe si pro porovnani uvadime piiklady imageové reklamy a reklamy na

zlevnéné skladové vozy:

Obrazek 4 Ukazka imageové reklamy

Prihonice

A

INFINITI

nspired Performance

Zdroj: AUTOCAR. (25/2010). Praha: Stratosféra, s. 11.
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Obrazek 5 Ukdzka reklamy na skladove vozy

VYHRADNI DOVOZCE PRO CR A SR

Zdroj: SPEED. (06/2011). Praha: Stratosféra, s. 65.

Tisténa reklama je dale vyuzivana také ve form¢ billboardd. Jedna se zpravidla o
billboardy s cilem zvySeni povédomi o autosalonu a jeho image, popiipadé uvadéni
novych modeld na trh. Vyjime¢né¢ mohou byt billboardy vyuzity i ke komunikaci
ak¢nich slev, v obecné roviné vSak neni tato forma komunikace slev v tomto segmentu
ptili§ vhodna. Dulezitym faktorem je strategické umisténi billboardl, nemély by se
nachazet v pfili§ velké vzdalenosti od showroomu, jelikoz jejich smyslem je pfinutit
zakaznika showroom navstivit, proto by mély byt umistény vhodné na piijezdovych
cestach k prodejné, Casto pfimo i s orientacnimi informacemi, kudy se k prodejné

dostat.
3.1.2 Televizni reklama a product placement

Ceské autosalony s luxusnimi vozy nevyuzivaji televizni reklamu, soustfed’uji se
pfedevs§im na internet a ddle na jiz zminénou tiskovou reklamu. V minimdlni mife se
vyskytuje televizni reklama vytvotfend pifimo automobilkou, objevujici se zejména pfi
vstupu novych modeli zna¢ky, popt. nové zna¢ky, na trh. Zadny z prodejct, které jsem
navstivil, televizni reklamu nevyuziva a nenaSel jsem ani ptiklad od jinych nez mnou
navstivenych prodejcti. Tato skutenost je samoziejmé dana vysokymi néaklady na

televizni reklamu, ze kterych by maximum bylo vynaloZeno zbyte¢né, jelikoz cilovou
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skupinu tohoto segmentu lze zasdhnout mnohem efektivnéji nez pouzitim televizni
reklamy, kterd sice zasdhne velky pocet lidi, ale pouze velmi malé procento jsou
relevantni potencialni zdkaznici. Cilova skupina segmentu luxusnich vozi je velmi
komunikace se zdkazniky. Z mnou oslovenych prodejcii pouze jediny — Infiniti —
vyuziva ke své propagaci televizni vysilani. Infiniti vyuziva televizi formou product
placementu, jejich SUV model FX se pravidelné¢ objevuje v serialu TV Prima Cesty
domti. Prodejce zapujcil k nataceni zdarma viz, kterym jezdi jedna z hlavnich postav
seridlu. Tento piistup je oboustranné vyhodny, nebot’ televize ziskd zdarma potifebnou
rekvizitu vyménou za sluzbu prodejci, Ze jeho produkt bude vidén v hlavnim vysilacim
case v televizi. Cilem je pfedevS§im zvysit image znacky, poptipadé€ ji upravovat tak, jak
chceme, aby byla zakazniky vnimana. Product placement miize dokonce v urcitém
sméru plsobit vérohodnéji nez reklamy prav€ proto, Ze je nenucené zapojen do
samotného dé¢je. Nenucenost a nenapadnost je u product placementu obzvlasté dulezita,

ree
1

nebot’ nasilné ,,nasroubovani“ pouhych zabeéri na automobil mize dosdhnout spise
opacného nez pozadovaného efektu. Prekvapivé je, ze v tomto segmentu neni product
placement vyuZivadn ve vé&t$i mife, nebot mize byt nastrojem efektivnim a hlavné
nepfili§ finanéné nakladnym, i kdyz by na prvni pohled mohl pulsobit ndkladnym
dojmem. Nékladnost samoziejmé zavisi na konkrétné smluvenych podminkach, avSak
pravé v pripad¢ Infiniti, které vz pouze zaptj¢i a nasledné ho miize napi. prodat
s minimalni ztratou jako pfedvadéci viz, jelikoZ je viiz opotiebovan zcela minimalné,
neznatelné (neni pouzivany jako bézny dopravni prostiedek, slouzi pouze k natoceni
nekolika scén) jsou naklady spojené s product placementem v dlouhodobém horizontu
zcela minimalni. Na tomto misté je diillezité zminit, ze takovyto typ product placementu
je vhodné&jsi pro prodejce, ktefi maji v Ceské republice exkluzivni zastoupeni znacky
z prostého diivodu: Pokud by se jednalo o viiz znacky s velkym poctem prodejcti (napf.
Mercedes Benz), prodejce prokazuje sluzbu nejen sob¢, ale i vSem dalSim prodejcim
Mercedesu v Ceské republice. Product placement téchto znadek je samoziejmé také
vyuzivan, jednd se vSak o globalni marketingovou strategii automobilky pro ur€ity trh,

ktera usiluje o zvySeni image celé znacky a ne podporu konkrétniho prodejce.
3.1.3 Internetovéa reklama

On-line reklama mé srovnatelny charakter a podobu s tisténou reklamou. Nejcastéji je

v tomto segmentu vyuzivana formou banneri, které jsou umistovany na partnerské
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weby a dale nejcastéji motoristick, popft. lifestylové weby bud’ za uplatu, nebo vyménou
za umisténi partnerova banneru na stranky prodejce, popt. za jakoukoliv jinou
protisluzbu (napft. zaptij¢eni vozu majiteli webu, kam si pfejeme umistit banner apod.).
Opét zélezi spiSe na konkrétni domluvé podminek, nebot bannery jsou casto
umistovany na fanouskovské weby, €ili je mozné sjednat i jinou neZ finan¢ni odménu
za umisténi banneru na jejich stranky.Smyslem reklamnich bannerii je pfemérovani
zakaznika pfimo na web prodejce, kde miZe nasledné ziskat dalSi informace. Nize si
uvadime jako piiklad banner autosalonu Lamborghini Exner, umistény na

fanouskovském webu www.czechlamborghini.cz:

Obrazek 6 Reklamni banner spolecnosti Lamborghini Praha

kde koupit lamborghini?
s Lamborghini: Konee manualni

"§ | LAMBORGHINI PRAHA
FREYOVA 95, PRAHA

——
. ey
)

= (7ECHE

WKW FAMOUSENW C2

Zdroj: homepage Czechlamborghini.cz, www.czechlamborghini.cz
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Zde je banner odkazujici na dovozce britské malosériové znacky vyrdbéjici okruhové

vozy Radical na serveru www. CzechExotics.com:

Obrazek 7 Reklamni banner spolecnosti Radical Sportscars

ZOBRAZIT VICE CLANKD

Lamborghini Aventador LP700 Porsche 911 GT3RS 4.0

ZOBRAZIT VICE VIDEL

# odesiat e-mailem

Zdroj: homepage CzechExotics.com, www.czechexotics.com

VSichni mnou osloveni prodejci se shoduji, Ze prodeje jejich vozl v pribéhu roku
vykazuji tvar sinusoidy s maximy v obdobich cca biezen — Cerven a fijen — prosinec a

minimy v obdobich leden — bfezen a ervenec — zafi.
3.2 Direct marketing

Dalsi vyznamnou kapitolou, které se budeme vénovat, je direct marketing. Direct
marketing je v segmentu luxusnich a sportovnich vozi vyuzivan velmi intenzivnég,
nebot’ jak jsme si uvedli v teoretické ¢asti prace, vyhody pfimého osloveni zakaznikl
l1ze nejlépe vyuzit pii prodeji drazSich produkti malé cilové skuping. Vyssi ndklady
spojené stimto typem marketingu mohou pii spravné realizaci pfinést prodejci
vyznamny efekt, jelikoz je oslovovéana pouze relevantni cilova skupina, ¢ehoz za pouziti

bézné reklamy nelze dosahnout.

Pii mém dotazovani vybranych prodejcti jsem zjistil, Ze kazdy z nich vyuziva ve své
marketingové komunikaci direct marketing. Na zéklad¢ charakteristiky tohoto typu
marketingu se samoziejmé nejednd o piekvapivé zjisténi. Dale jsem zjistil, ze prodejci
zpravidla pouzivaji pouze vlastni databaze, popt. informace z databazi vymeénuji se

svymi obchodnimi partnery. Mnou osloveni zéstupci autosalond se shoduji v tom, ze
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jejich interni databdze se vyznacuji vyrazné vyssi kvalitou, nez databaze zakoupené.
Napt. manazer spolecnosti Lexus Praha mi sdélil, Ze se jejich firma snazi ziskévat nové
kontakty témét vyhradné od stavajicich zédkaznikl, naopak showroom Jaguar Prihonice

ziskava nové kontakty predevsim od partnerskych spole¢nosti.

Nejcastéjsi formou direct marketingu v segmentu luxusnich a sportovnich vozi je direct
mail, ¢ili pisemnd komunikace se zdkaznikem. Stejné u jakéhokoliv jiného typu
korespondence je stale vice vyuzivana jeji elektronickd forma —e-mail. Zakaznik muize
byt pisemnou formou seznamovan s novymi vozy v nabidce, novymi sluzbami, akénimi
nabidkami apod. Cilem této aktivity byva naldkani zakaznika k navstévé showroomu,
popf. jinému aktivnimu hledani informaci o pfedkladané nabidce (na internetovych
strankach, telefonicky). Direct mail dale slouzi k pozvani zakaznikl na eventy potadané
spolecnosti. PR eventy se budeme hloubé&ji zabyvat v kapitole o public relations, na
tomto misté si pouze zdiraznime, ze ne€kolik dni po probéhnuti eventu by mél zastupce
firmy zicastnéné zdkazniky kontaktovat a ziskat od nich informace o jejich pocitech
z prozité¢ho zéazitku a na jejich zdkladé¢ vyhodnotit GspéSnost eventu. Tato evaluace
obvykle probihd telefonickou formou z divodu jednodusSiho pfizplisobeni situaci
(ziskdvanym informacim) a flexibilniho kladeni dopliujicich otazek zakaznikdm.
V ostatnich vySe zminénych piipadech je v segmentu luxusnich a sportovnich vozii
uptfednostiovana pisemné komunikace pted telefonickou z n€kolika divodi: Napft. pti
pfestaveni nového modelu je logicky mnohem jednodussi popsat ho zdkaznikovi
pomoci nékolika fotografii, nez telefonicky, déale si zakaznik nemusi obdrzené
informace nikam zapisovat, ma je piehledné¢ vytisténé na papife (naptf. pozvanky
k udalostem) atd. Nejdilezitéj$im rozdilem vSak je, Ze zakaznik se miiZe citit telefonaty
obtézovan, nemusi telefonat obdrzet vzdy ve vhodnou dobu atd., ale korespondenci

muze vyftidit vZdy, aZ se to jemu samotnému bude hodit.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze klasicka ,,papirova™ korespondence jiz v dnesni
dobé postrada smysl, coZ ale obzvlast’ u luxusnich vyrobkl neni pravda. Stejné jako u
ostatnich nastrojii marketingové komunikace luxusniho zboZi je dulezity nejen jeji
obsah, ale i forma. Materidly zasilané vyrobcem plisobi hodnotné, jsou tistény na
kvalitni papir, ¢asto v n&jak origindlni podobé, a s imagi luxusni znacky a jeji prezentaci
koresponduji 1épe, nez n¢kolik obrazka, vlozenych jako piiloha do e-mailu. Jako priklad
kvalitné¢ zhotoveného direct mailu bych zde chtél popsat obalku ptedstavujici novou

generaci luxusniho kupé Bentley Continental GT, kterou jsem ziskal u autorizovaného
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prodejce Bentley Praha. Tento ,,dopis® poskytuje zdkaznikim zidkladni informace o
nové generaci vySe jmenovaného vozu s cilem dostat zakazniky osobné do showroomu,
aby se s vozem seznamili na vlastni o¢i. Provedeni této obalky ptisobi na prvni pohled
luxusné, jediny napis na ni je: ,,The new Bentley Continental GT* a je pielepena jakousi
samolepici peceti s logem znacky Bentley. Po otevieni obalky najde uvniti zdkaznik
Sest karet formatu A4 s fotografiemi vozu a jeho designovych detaild. Karty jsou
vytistény na kvalitnim kiidovém papife a na jejich zadnich stranach jsou uvedené pouze
strucné informace o voze, vétSinou o vylepSenich proti minulé generaci. V obalce je
dale uveden odkaz na webovou prezentaci nového modelu, kde se lze o voze dozvédét
vice informaci. Takto kvalitné¢ zpracovany ,,papirovy* dopis koresponduje s imagi
luxusni znacky 1épe nez e-mail, a proto ho nelze e-mailem jednoduse nahradit. Kvalitni
papirové provedeni zakaznikovi totiz evokuje pocit luxusu vice smysly nez pouhé
prohlizeni informaci na monitoru. Ukazka direct mailu znacky Bentley je k nalezeni

v ptilohéach préce.

Internetovym strankam prodejcti se budeme vénovat dale, nebot’ se jednéd o rozsahly a
vyznamny nastroj marketingové komunikace a je vhodné vénovat mu samostatnou

kapitolu.

3.3 Public Relations

Jak jsme si jiz uvedli vySe, v komunikaci segmentu luxusnich a sportovnich vozi hraji
nastroje public relations vyznamngjsi dlouhodobou ulohu, nez reklama. Cilt public
relations je nékolik, v této kapitole si uvedeme predevsim konkrétni ptiklady nastroja
vhodnych k jejich dosazeni. Dalo by se fici, ze podstata public relations spociva
v presvédéeni zdkaznika, Ze vozy této znacky jsou pro ného to pravé, v budovani jeho
dlouhodobé loajality a ,,pfislusnosti“ ke znacce, zpravidla nikoli k propagaci jednoho
konkrétniho modelu. Téchto cili se znafka snaZzi dosdhnout néstroji uvedenymi
v teoretické Casti prace, v praxi se znacka samoziejmé nezamétuje pouze na jediny, ale
snazi se docilit jejich efektivni kombinace. Prodejci luxusnich a sportovnich vozi
v Ceské republice cili public relations piedev§im na zakazniky, vefejnost a média,
jakékoliv informace o public relations smérem k vlastnikim nebo zaméstnanciim

showroomi se mi nepodafilo ziskat, jelikoz vSichni zastupci mnou oslovenych
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showroomu povazovali tyto informace za tajné. Na ptiklady konkrétnich uzivanych PR

aktivit se zaméfime nize:
3.3.1 Media press relations

Jednim z nejcastéjSich nastrojii informovani zékaznikl, ale samoziejmé i urcité Casti
ostatni vetfejnosti, jsou media press relations - sd€lovani informaci skrz média, pomoci
novindii. Vyctem jednotlivych néstroji MPR a jejich charakteristikami jsme se
zabyvali jiz v teoretické Casti prace, v této kapitole se tedy zamétime spiSe na konkrétni

ptiklady aktivit, pouzivané ¢eskymi prodejci luxusnich a sportovnich vozi.
3.3.1.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava byva zasilana novinaiim k podani informaci o novinkach, zménach,
prob&hlych akcich apod. Zpravidla se jedna o informace, pro jejichz spravné pochopeni
a interpretaci neni nutnd osobni navstéva showroomu nebo svolani tiskové konference.
Jako ptiklad tiskové zpravy si uvadime tiskovou zpravu spolecnosti Lamborghini Exner
Praha u pftilezitosti predstaveni omezené edice supersportovniho kupé Murcielago
soznacenim LP 670-4 SuperVeloce. Tato tiskova zprava byla vydéna pifimo
automobilkou Lamborghini a obsahuje vSechny technické Udaje nového modelu,
nasledn¢ byla predana vSem autorizovanym dealerim znacky, k jeji prezentaci

vefejnosti. Tato tiskova zprava je k nalezeni v ptilohéach této prace.

Prodejci své tiskové zpravy také Casto umistuji pfimo na svoje internetové stranky,
¢imz zakazniky a vefejnost informuji piimo.Jako piiklad si mliZeme uvést tiskovou
zpravu vydanou spole¢nosti Scuderia Praha informujici vefejnost o otevieni nového
showroomu v Praze na Evropské ulici. Zprava dale informuje o tom, ze slavnostniho
otevieni nového showroomu se zc¢astnil 1 soucasny pilot formule 1 staje Ferrari Felipe
Massa a je dokonce doplnéna o fotografie z udalosti. Obrazek této tiskové zpravy je

rovnéz k nalezeni v ptilohéach prace.

3.3.1.2 Tiskova konference

Jak jiz bylo zminéno vySe, tiskova konference se uplatni v pfipadech, kdy je samotna

tiskova zprava nedostate¢na. Vyhodou tiskovych konferenci je, ze se jich mohou
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ucastnit jak vyssi predstavitelé znacky, tak i1 najati experti z oboru a mohou rovnou
dopliiovat a uptesiiovat sdélované informace, popt. okamzité¢ reagovat na uptesiujici
dotazy novinaitu. Jako ptiklad vhodného uziti tiskové konference zde uvedeme vstup
automobilky Pagani na Cesky trh a spole¢né s tim otevieni exkluzivniho zastoupeni
automobilky Pagani v Ceské republice. Automobilka Pagani vyrabi jedny
z nejexkluzivnéjSich a nejdrazSich supersportovnich automobili na svété a tiskova
konference se konala pfimo v luxusnich prostorach showroomu v prazskych

Holesovicich. Na tiskové konferenci byl pfitomen dokonce sam Horacio Pagani,

zakladatel a $éf automobilky. NiZe je uvedeno nékolik fotografii z tiskové konference:

Obrdzek 8 Tiskova konference u prileZitosti otevieni prazského showroomu znacky Pagani

Zdroj: DVORAK, F. Auto.idnes.cz [online]. 3. 10. 2007 [cit. 2011-07-30]. Pagani: Stavitel
nejrychlejsich aut exkluzivné na iDNES.cz. Dostupné z WWW: http://auto.idnes.cz/pagani-

stavitel-nejrychlejsich-aut-exkluzivne-na-idnes-cz-pn7-

[automoto.aspx?c=A070927 181559 automoto_fdv.
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Obrazek 9 Tiskova konference u prileZitosti otevieni prazského showroomu znacky Pagani

Zdroj: DVORAK, F. Auto.idnes.cz [online]. 3. 10. 2007 [cit. 2011-07-30]. Pagani: Stavitel
nejrychlejsich aut exkluzivne na iDNES.cz. Dostupné z WWW.: http.//auto.idnes.cz/pagani-

stavitel-nejrychlejsich-aut-exkluzivne-na-idnes-cz-pn7-

Jautomoto.aspx?c=A070927 181559 automoto fdv.

3.3.1.3 Testy

Dal$im vyznamnym nastrojem, typickym pro tento segment, je zapijcovani vozl
novinafim k testovani. Tento nastroj mize zna¢né ovlivnit komer¢ni tspéch automobilu
a je Ctenarfi (divaky) vniméan davéryhodnéji nez publikace a materidly znacky, jelikoz
pocity z vozu a jeho plusy a minusy jim jsou sd€lovadny novinafem, ktery by mél byt
vzdy objektivni. Stoprocentni objektivity se vSak neda dosdhnout, nebot’ novinar je také
»pouze cloveék® s urcitymi preferencemi, které se samoziejmé odrazeji v jeho hodnoceni
vozu. Stejn¢ jako reklama, tak i testy téchto vozl se objevuji zpravidla v ¢asopisech
zaméfenych na draz§i automobily, jichz v Ceské republice vzhledem k malému trhu
s luxusnimi vozy vychdzi prekvapivé mnozstvi. Nejvyznamnégj$imi z nich jsou: Speed,
Autocar, Top Gear, Top Cars, Evo a dal§i. Vozy k testovani zapijcuji predevsim
autorizovani prodejci, u rozsifengjSich znacek s mnoha showroomy a velkym podilem
na trhu (napt. BMW, Mercedes Benz...) zajistuje flotilu testovacich vozl zpravidla
sama automobilka. Nevyhodou automobilky nebo prodejce zaptjcujiciho viiz je, ze
pokud viiz v testu uspéje kladnym hodnocenim, zlepsi to jeho image a potencialni
prodeje nejen prodejci, jenz automobil zaptjcil, ale stejné tak i1 ostatnim dealerim
zna¢ky. V tomto maji opét vyhodu exkluzivni dealeti znacky pro Cesky trh, jako napf.

spole€nost Infiniti, jelikoz uspéch jejiho vozu v testu pifinasi efekt jen ji (pokud
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nebereme v potaz neoficidlni dovoz automobilii do CR napiiklad z USA — tzv. Sedy
import). Zaptjcovani vozidel novindiim neni samoziejme vyhodné jen pro prodejce, ale
pro ob¢ strany. Jak jiz bylo feceno vyse, ¢esky trh s luxusnimi vozy je velmi maly a
novindii ¢asto oceni jakoukoliv nabidku zaptjcky jednoduse proto, aby méli o cem psat.
Oslovovani a vyjednavani o zapujckach vozl je tedy oboustranné, neplati zde
jednoznacéné pravidlo, ze by vzdy zapujcky iniciovali prodejci, nebo naopak novinafi.
V zahrani¢i jsou déale bézné tzv. dlouhodobé testy, kde se novindfi zaméiuji na
dlouhodobé¢ souziti s vozem, jeho zavady, provozni a servisni ndklady apod. Tento typ
testll se v ceskych Casopisech objevuje témet vyhradné pouze v kategorii béznych vozi,
a to piedevsim ze dvou diivodil. Ceské redakce maji ¢asto omezeny rozpocet a udrzovat
dlouhodob¢ v chodu uz jen jeden vz typu Aston Martin by pro né¢ mohlo byt
likvida¢ni. Druhym a hlavnim divodem je to, Ze prodejci zpravidla nemaji zajem
dlouhodobé své testovaci vozy zaptjCovat, jelikoz ztrata hodnoty konkrétniho vozu je
v luxusnim segmentu uz po nékolika tisicich kilometrech velmi vyznamna a na ¢eském
trhu ani pfipadny Uspéch vozu v dlouhodobém testu nezajisti prodejci vyznamny
vozy prodavaji v mnohondsobné vétSich objemecha uspéch vozu v tomto testu muize
znacce zajistit ekonomicky efekt vyznamny. Napiiklad britska redakce c¢asopisu
Autocar miva soubéZné¢ v dlouhodobych testech i tii sportovni €1 supersportovni vozy

(Porsche, Ferrari apod.).

3.3.1.4 Firemni tiskoviny

Dal$im vyznamnym ndstrojem marketingové komunikace luxusnich znacek jsou jejich
firemni tiskoviny. Tyto tiskoviny jsou zpravidla vydavany piimo automobilkou a
nasledné doru¢eny prodejctim, pouze nekteré druhy tiskovin, napt. akéni ceniky, vydava
sdm prodejce. Nejcastéji vyuzivanymi formami tiskovin v segmentu luxusnich a
sportovnich vozi jsou katalogy modelt znacky, at’ uz zahrnujici celou modelovou fadu,
nebo zaméiené pouze na konkrétni model. VétSina znacek také vydava své lifestylové
magaziny, které obsahuji jak informace o samotné automobilce, jejich modelech,
reportaze z probélych akci atd., tak i ¢lanky z ostatnich odvétvi tematicky souvisejicichs
luxusem, jako naptiklad cestovani, gastonomie atd. VSechny tyto materidly jsou

samoziejm¢ zpravidla k dostani piimo v showroomu, popiipad¢ si lze jejich doruceni
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postou objednat jak na internetovych stankéach prodejce, tak telefonicky. Magaziny jsou
samoziejm¢ zasilany stalym zdkazniklm znacky automaticky. Piiklady firemnich

tiskovin jsou k nalezeni v ptilohach prace.
3.3.2 Events

Dal$im u¢innym a hojn€ vyuZivanym nastrojem public relations jsou tzv. events — akce,
udalosti, zazitky zprosttedkované prodejcem. Jak jsme si uvedli v teoretické Casti prace,
obsah eventu by m¢l korespondovat s charakterem luxusniho zbozi, ¢asto se jedna o
predstavovani novych modelti znacky spojené s neobycéejnym zazitkem, jako napiiklad
navstéva n¢jakého zdmku, gastronomicky zazitek apod. Jak jiz bylo feceno vySe,
zakaznici jsou zpravidla kontaktovani a zvani na udalost pomoci direct mailu, popf. jsou
informace o eventech a moznost registrace uvedeny na internetovych stdnkach prodejce.
U eventll byva zpravidla zajistén i doprovodny program pro déti a Casto také pro
partnerky zakaznikl. Jako ptiklad si zde mizeme uvést pozvanku prodejce vozl Infiniti
k eventu na zamku Mcely, kde se rovnéz nachazi spa a wellness centrum, které zajistuje
doprovodny program pro doprovod v Case testovacich jizd s pfedstavovanymi vozy.

Pozvanka k eventu je rovnéZ k nalezeni v pfilohach prace.

Nékolik dni, tydni po probéhnuti eventu je vhodné zakazniky kontaktovat a zjistit
informace o jejich pocitech z akce a predev§im pocitech z predstavované nabidky. Jak
tika manZer autosalonu Lexus Praha, nejprve je nutné nechat zdkazniky zazitek ,,stravit®
a nasledné evaluovat jeho UspéSnost. Kontaktovani zakaznikl probiha telefonicky, diky
¢emuz muze prodejce okamzité reagovat na situaci, zékaznikovi davat dopliujici dotazy

a stejn¢ tak podavat i1 dopliujici informace.

Spickou v kategorii event marketingu v Ceské republice je spolenost Scuderia Praha,
exkluzivni oficialni distributor vozii Ferrari a Maserati pro CR. Eventy této spole&nosti
jsou zpravidla poradany za podpory samotné automobilky, diky cemuz je vzdy zajistén
této spolecnosti nejsou zaméfeny pouze na zakazniky, ale ¢ast z nich je zaméfena na
Sirokou vefejnost a Casto je jim veénovana zvySend medidlni pozornost. Scuderia
pravideln& poiada pro zakazniky tzv. trackdays — jizdy na zavodnich okruzich v CR a
SR, na Sirokou vefejnost jsou zaméfeny eventy s nazvem Ferrari Racing Days, jichz
prob&hlo jiZ né€kolik ro¢nikd. Vzdy se jedna o exkluzivni program (napf. pfi jednom

ro¢niku bylo v Praze uzavieno n¢kolik ulic, ve kterych projizdéla formule 1 apod.) za
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ucasti soucasnych pilotd formule 1 stdje Ferrari. Ferrari Racing Days se zucastnili napf.
Rubens Barichello a Felipe Massa. Nékolik piikladii eventli spolecnosti lze nalézt

v prilohéach préce.
3.3.3 Sponzoring

Sponzoring neni mezi ¢eskymi prodejci luxusnich a sportovnich vozi pfili§ rozsifen, je
vyuzivan spiSe okrajové. Pfi vybéru sponzorované¢ho subjektu je nutné zaméfit se na
oblasti, kde je koncentrovana cilova skupina zakaznikd, ¢i jeji vyznamnéd Cast.
nadacim atd.), nebo sportovni turnaje. Zpravidla se jedna o automobilové zavody, nebo
individualni sporty spojované s cilovou skupinou luxusniho zbozi (napft. tenis, golf atd.)
Tento sponzoring vsobé miZze nést i prvky event marketingu, jako piiklad
sponzoringusi zde muzeme uvést golfovy turnaj Infiniti Czech National Pro-Am
sponzorovany znackou Infinitit. Napf. konkrétné¢ u tohoto turnaje byla moznost pro
doprovod hrach a divaky vyzkousSet si vozy znacky Infiniti pfi testovaci jizd€. Infiniti
jako sponzor akce pak dale vénovalo soutézni ceny jako vouchery na vikendové
zapijceni jejich vozi a jako hlavni cenu do soutéze ,,hole in one* dokonce novy osobni
automobil. Informace k turnaji z internetovych stanek znacky Infiniti jsou pfiloZzeny

v prilohdch prace.

Jako ptiklad charitativni ¢innosti si mizeme uvést spole¢nost Scuderia Praha zastupujici
znacku Ferrari, jeZ dlouhodobé spolupracuje s nadaci Tat'dany Kuchatové. Jedné se nejen
o finan¢ni dary, ale také o zprostfedkovani nevSednich zazitkti lidem, kterym nadace
pomaha (v tomto konkrétnim ptipad€ napt. vstup do zékulisi akce Ferrari Racing Days,
pofaddané spolecnosti Scuderia Praha. Tiskova zprava uvadéjici ptiklad spoluprace

Scuderia Praha a Nadace Tatany Kuchatové je k nalezeni v ptilohach prace.

Tento vyCet nastroji public relations samoziejmé neni kompletni, ale jsou v ném
zminény veskeré PR aktivity ¢eskych prodejct luxusnich a sportovnich automobili, se
kterymi jsem se setkal. Hlavnimi nastroji PR pouZivanymi prodejci jsou MPR, pfevazné
firemni tiskoviny, a event marketing. Pouziti téchto i dalSich nastroji PR zavisi

samoziejme 1 na velikosti spolecnosti, jejich prodejich, atd.
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Okrajova znaCka typu Infiniti, kterd rocn€ prodd zlomek vozi proti konkuren¢nim
zavedenym znackam typu BMW nebo Mercedes Benz (celosvétové, nejen v CR)
nemuiZze investovat, ani nemd, takové prostiedky, jaké do budovani image znacky a

vztahu se zakazniky vkladaji jeji konkurenti.

3.4 Internetovy marketing

Klicovym nastrojem marketingové komunikace luxusnich a sportovnich vozl jsou
internetové stranky prodejcti. Internet se stavd vtomto segmentu hlavnim
komunika¢nim médiem, a proto neni jedina spolecnost, ktera by neméla kvalitné
zhotovené webové stranky. Stranky vsSech sledovanych prodejcti jsou velmi kvalitné
graficky zpracované a snazi se nejen barvami, ale celkovym vizudlnim zpracovanim
pfiblizit charakteru znacky. Stranky zpravidla obsahuji vySe uvedené informace jako
novinky, tiskové zpravy, informace o udalostech a akcich atd., ale hlavné se zamétuji na
informovani zdkaznika o jednotlivych modelech znacky. Moznost objednani katalogt ¢i
smluveni pfedvadéci jizdy jsme si uvadéli jiz vySe. Nejvyznamnéjsi funkci
internetovych stranek je tzv. konfigurator, ve kterém si mize zdkaznik vybrat sviij viiz
,»0d A do Z“, prohlédnout si barevnd provedeni, druhy ¢alounéni interiéru, zvolit si
motorizaci, ptiplatkovou vybavu a vSechny dalsi nalezitosti, jako zplisob financovani
atd., dale si kompletni konfiguraci vozu mize vytisknout a na zaklad¢ této konfigurace
si viiz u dealera objednat. Na stankéch Ize také Casto nalézt kategorii e-shop s oficidlnim
merchandisingem znacky. Jedna se vSak pouze o okrajovou zélezitost a tyto ,,reklamni

pfedméty* vétSinou nakupuyji lide, kteti si automobil této znacky nemohou dovolit.

3.5 Shrnuti

Jak jiz bylo fe¢eno nekolikrat v prib&hu prace, nelze nalézt jeden ,,nejlepsi“ univerzalni
komunikaéni mix, ale je nutné tento proces neustdle sledovat a systematicky
kombinovat nastroje U¢inné pro konkrétni potiebu. V obecné roviné plati, Ze
nejcastéjSimi  nastroji  marketingové komunikace ceskych prodejct luxusnich a
sportovnich vozl jsou vprvni fadé direct marketing a stim souvisejici CRM,

internetovy marketing, public relations (zastoupené predevsim formou MPR, firemnich
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tiskovina a event marketingu) a dale reklama (pfedevSim internetova a ti§t€na)Spravna
kombinace téchto nastroji je pro komercni Gspéch prodejce nezbytna. Pii planovani
komunika¢niho mixu je nutné uvazit fadu faktort,, jako napt. vySe zminéné sezonni
odchylky v prodeji téchto vozi, ale 1 samotnou skladbu prodanych kust vozii naptic
modelovym spektrem znacky. Jak jiz bylo feceno v teoretické Casti prace, tyto

informace slouzi napfiklad i k upravovani cenové politiky atd.

V Ceské republice se t83i oblibé vozy kategorie SUV, coz doklada fakt, Ze u novych
japonskych luxusnich znacek na nasem trhu — Infiniti a Lexus — jez maji ob¢ nizky
pocet modelovych fad, tvoii prodeje jejich modelit SUV zhruba 40% (Infiniti FX) a
dokonce 50% (Lexus RX) objemu jejich celkového prodeje, aniz by tyto modely byly

vice propagovany nez ostatni modely znacky.

V celém textu se hovofi jako o pfedmétu marketingové komunikace o produktu, ale
pfedmétem mohou byt také konkrétni sluzby nabizené prodejcem. Jedna se samoziejmé
jak o pondkupni servis a jinou udrzbu vozidla, tak také napft. v této kategorii rozsifené

fidi¢ské kurzy zdkaznikl pofadané piimo automobilkou atd.

3.6 Navrh marketingové komunikace

V zé&véru prace bychom se méli na zakladé zjisténych skute¢nosti pokusit navrhnout
vhodny komunika¢ni mix pro fiktivni showroom luxusnich automobili. Jednd se o
cerstve rebrandovany showroom s autorizovanym zastoupenim nékolika malosériovych
britskych vyrobcli sportovnich vozii a naSim cilem je informovat vefejnost o
rebrandingu prodejny, rozSiteni nabidky vozl a dale zvysit objem prodanych voz
v predvano¢nim obdobi. Pro tuto pfilezitost bychom méli pouzit jak reklamni néstroje,

tak 1 nastroje PR a direct marketing.

Pro situaci showroomu je samoziejmé vhodné zvolit imageovou reklamu, jak v tisku —
motoristické ¢asopisy (Speed, Top Gear, Evo), tak 1 na internetu formou bannerti na
spratelenych webech. S ohledem na rozpocet kampané by bylo vhodné zvazit také
zapojeni televizni reklamy na programu Prima COOL ve vysilacim case

automobilovych poradii Top Gear a Fifth Gear.
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Jak jsme si uvedli vySe, pro segment luxusnich a sportovnich vozi se jevi jako G€inné;jsi
zpusob zvySovani povédomi a zlepSovani image firmy aktivity public relations. Pfi
prilezitosti rebrandingu prodejny by bylo vhodné uspotadat tiskovou konferenci, nejlépe
1 za ucasti predstaviteli prodavanych znacek, na kterou bychom pozvali novinaie
z ¢eskych automobilovych magazini. Nezucastnénym novindiim by byla zaslana

tiskova zprava informujici o vySe uvedenych novinkach v naSem showroomu.

ZaucCelem piedstaveni novych vozi zdkaznikim bychom uspofadali event se
zkusSebnimi jizdami v prodavanych vozech. S ohledem na cilovou skupinu a na fakt, ze
proddvame britské vozy a k Britanii, obzvlaste k vyssi vrstv€, neodmyslitelné patii golf,
bychom mohli naptiklad usporadat event v n¢jakém z golfovych resortli a program se
zkuSebnimi jizdami doplnit golfovym turnajem pro zakazniky, popt. vyukou zakladl
golfu pro zacateCniky. Pi1 vybéru golf resortu je dulezité uvazit jeho polohu, jelikoz
charakter testovaci trasy méa vyznamny vliv na zdkaznikiv pozitek z projizdky.
S charakterem britskych vozli rozhodné koresponduje 1épe projizdka venkovskou
krajinou, nez v hustém provozu ¢i popojizdéni v dopravni zacpé€ na okraji Prahy. Jelikoz
je zkuSebni jizda ve voze jedineCnym nastrojem k presvédceni zédkaznika ke koupi, je 1
zdanlivd malic¢kost jako naplanovani trasy nebo alespont zvoleni vhodné lokace pro

prezentaci automobilll vyznamnym kritériem.

Jako klicovy nastroj marketingové komunikace bychom samoziejmé vyuZili direct mail.
Pomoci direct mailu bychom zakazniky pozvali na vyse uvedeny event, ale také
bychom jim poslali informace o novinkdch v nasem showroomu, tiskové materidly
k nové nabizenym automobilim a pozvanku k navstévé naSeho rekonstruovaného
showroomu. Pozvanka k eventu by méla obsahovat telefonicky kontakt na osobu, u

které by zakaznik potvrdil ucast, popft. ziskal dopliujici informace.

VSechny tyto informace o novinkdch a rekonstrukci naSeho showroomu bychom
samoziejm¢ meéli uvefejnit na nasich internetovych strankéach, popf. rovnou zménit

jejich design, aby korespondoval s novymi vizudlnimi znaky spolecnosti.

Jako autorizovany prodejce bychom v marketingové komunikaci vozl vyuZzivali
samoziejm¢ materialy jako katalogy a magaziny vydavané piimo automobilkou, pouze

v ramci akénich cen vybranych vozl bychom museli vytisknout vlastni ceniky.
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4 Zavér

V préaci jsme si popsali néastroje marketingové komunikace bézné uzivané Ceskymi
prodejci luxusnich a sportovnich vozii. Uvedli jsme si vyznam a pouziti jednotlivych
nastroji a zhodnotili jejich dilezitost ve vhodném komunikaénim mixu pro prodej
segmentu luxusnich a sportovnich vozii. NejvyznamnéjSim nastrojem pro komunikaci
s cilovou skupinou je v tomto segmentu direct marketing, soustied’ujici se pouze na
relevantni skupinu vefejnosti a komunikaci se zakazniky individualnim pfistupem. Jak
jsme si uvedli vySe, pro luxusni znacku je vhodnéjsi podporovat jeji image, charakter,
loajalitu zdkaznikii atd. formou public relations, spiSe nez reklamy. Jednotlivym PR
aktivitdm a formam reklamy jsme se vénovali vySe, na tomto misté¢ pouze zminime, Ze
pfi aplikaci téchto néstroji je nutné nejprve nutné stanovit si cile, kterych se prodejce
snazi dosahnout a pouzit k tomu jejich vhodnou kombinaci. Po probéhnuti kampané je
nutné zhodnotit, zda kampan pfinesla ocekdvany efekt a dale ziskanych informaci
vyuzit pfi Gpravach komunika¢niho mixu. Marketingova komunikace autorizovanych
prodejcti luxusnich a sportovnich vozii v Ceské republice se ve vyuziti jednotlivych
nastrojii vétSinou shoduje, ptekvapivé je, ze napt. product placement, nepftili§ ndkladna

forma zobrazeni produktu ve vysilani, neni ¢eskymi prodejci vyuzivan v hojnéjsi mire.

Zavér bude ve finalni verzi prace doplnén.
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