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Anotace

Diplomové prace pojedndvd o problematice marketingové komunikace firmy SUBARU
CR s.r.o., kterd sidli v Praze a zabyvd se importem vozii znadky Subaru do Ceské
republiky. Cilem je zhodnotit soucasné firemni aktivity tykajici se marketingové
komunikace a navrhnout konkrétni doporuceni, kterd zlepsi soucasnou komunikacni
strategii firmy. Tii jednotlivé kapitoly prvni Casti prace se zabyvaji teoretickymi
vychodisky marketingové komunikace, konkrétnimi tradicnimi, ale také trendovymi
komunika¢nimi néstroji. V ndsledujici, praktické Casti je predstavena vySe zminénd
spolecnost a je u ni proveden priméarni a sekundarni vyzkum, které slouzi pro naslednou

analyzu komunikaéni strategie firmy a vedou k ndvrhu novych doporuceni.
Klic¢ova slova

Komunikac¢ni mix, firemni komunikace, komunikacni strategie, marketing, marketingova
komunikace, marketingovy vyzkum, osobni prodej, reklama, podpora prodeje, piimy

marketing, public relations



Annotation

Communicaton Strategy of the Specific Company

The diploma thesis describes issues of marketing communication in the company
SUBARU CR s.r.0. that has Prague as its place of business. To their most important action
belongs the car import of Japanese car brand Subaru to the Czech Republic. The goal is to
evaluate contemporary company’s activities in accordance to the marketing
communication and furthermore also to suggest specific reccomendation that should help
to improve the current communication strategy of the company. First three chapters deal
with theoretical principles of the marketing communication and conventional and
nontraditional communication tools as well. In following, practical part of the thesis, the
prenominat company has been introduced and there have been primary and secondary
researchs realized. These are used for such a resulting analysis of company’s

communication strategy and also lead into a proposal of new advices.
Key Words

Advertising, communication mix, communication strategy, corporate communication,
direct marketing, marketing, marketing communication, marketing research, personal

selling, public relations, sales promotion
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V4

Uvod

Marketing byva dulezitou disciplinou, kterd ovliviiuje chod celého podniku, pfesto
i vsoucasné dob¢ byva cCasto opomijen. Jeho nejvyraznéjsi slozkou je marketingova
komunikace, kterd s rozvojem informacnich technologii ziskdva v poslednich letech stdle
dynamictéjs$i rdz, 1 kdyz na jeji realizaci byvaji vétSinou nastaveny zbytkové rozpocty
s libovolnou alokaci fizenou manazery ¢i fediteli firem.

Nejvyraznéjsi je pravé proto, Ze zdlezi primdrné na tom, jakym zptisobem firma
komunikuje sdéleni tykajici se svého produktu se spravné nastavenou prodejni cenou
prostiednictvim spravnyh distrubi¢nich kandlt smérem k zdkaznikovi. Pokud firma $patné
komunikuje, sebelep$i marketingovy mix zbyvajicich tfi néstroji vétSinou nebyva
efektivni. Nicméné klepsi efektivit¢ marketingové komunikace vedou nejcastéji
kombinace tradi¢nich a netradicnich komunikacnich néstroj, které pravé pfispivaji

k integraci marketingové komunikace.

Béhem své fizené praxe jsem méla mozZnost se spolupodilet na nékterych formach
marketingové komunikace, komer¢nich i nekomercnich, v liberecké, soukromé firmé ILOS
s.r.0., kterd je vyhradnim dealerem vozl znaCky Subaru a spadd svymi aktivitami pod
SUBARU CR, s.r.o. Cilem téchto forem bylo podporovat marketingovou strategii dané
firmy, ale vzhledem ke skutecnosti, Ze se jednalo pouze o lokdlni, nizkondkladové
strategie, rozhodla jsem se pro zkoumdani centrily, firmy SUBARU CR, s.r.o., kterd

pouZivé nastroje mareketigové komunikace ve vétsi mite.

Tématem této diplomové prace je vyuziti marketingové komunikace v automobilové,
nirodné uznivané firmé¢ SUBARU CR, sr.o., kterd sidli vPraze a je vyhradnim
importérem automobili japonské znacky Subaru do Ceské republiky. Cilem této préce je
tedy zjistit jaké ndstroje marketingové komunikace firma v soucasnosti vyuziva a urcit

navrh rozvoje a zkvalitnéni komunikacni strategie této firmy pro dalsi obdobi.

K dosazeni uvedeného cile bude vyuzita analyza jejtho soucasného stavu prostfednictvim
marketingového vyzkumu. Pro primdrni vyzkum byla zvolena metoda dotazovani

technikami polostrukturovaného rozhovoru se zdstupcem vybrané firmy a pisemného
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dotazniku distribuovaného mezi soucasné a potencidlni zdkazniky firmy. Pro sekunddrni

vyzkum byla vyuZita metoda analyzy sekundarnich dat.

SUBARU CR, s.r.o. zaujimé na ¢eském trhu v oblasti automobilismu své specifické misto
pro sviij uzky segment zdkaznikil. Nicméné manaZeti se stdle snazi firmu, jakoZ i znacku,
vice propagovat, a tim si ziskat nové potencidni zdkazniky a dostat se blize k t€ém
stavajicim. Stejn¢ jako nespocet firem spélo k rychlému dpadku po roce 2008 z duivodu
nedostateCného 1 Spatného nastaveni marketingu 1 této firmé po hospodaiské krizi
pfirozen¢ poklesly prodeje, tim se sniZily trzby a také se zacal zvySovat pocet jejich
konkurenti. V dnes$ni dob¢ informacniho, technologického a konkuren¢niho boomu patii
marketing k nedilné soucasti firemnich aktivit, a proto by se firma m¢la snazit zlepSit a
posilit postaveni na trhu, ¢ehoZ mtze dosdhnout pravé diky zkvalitnéni své komunikacni

strategie.

Struktura diplomové prace je zdkladné rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, ptiemz
teoretickd ¢ast vychdzi z teoretickych vychodisek marketingu a marketingové komunikace,
dile zahrnuje vysvétleni zdkladnich néstroji marketingové komunikace a v neposledni
fad¢ jsou uvedeny i netradi¢ni formy marketingové komunikace, které se v soucasné dobé
t&81 ¢im dal tim vetsi oblibé.

Praktickd &dst je zahdjena predstavenim a charakteristikou firmy SUBARU CR, s.r.o. od
jejitho zalozeni az po soucasnost. Déle je provedena analyza soucasnych komunikac¢nich
ndstroju z primarniho a sekudnérnich dat, vyhodnoceni vysledkl z dotaznikového Setfeni a
ndvrh doporuceni dal§ich moznych komunika¢nich néstroji ¢i zplsobu zlepSeni soucasné

komunikacni strategie firmy.
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1 Teoreticka vychodiska marketingu a

marketingové komunikace

Pod pojmem marketing ¢1 marketingovd komunikace si v dne$ni dobé predstavi kazdy
néco jiného. V posledni dobé piibyva knih, které se zabyvaji touto problematikou, coz
prispiva k vSeobecnému povédomi o tomto pojmu. Nicméné n€kolik rovin, na kterych je
vyznam pojmu marketing v souCasnosti interpretovan, je pro Ctenafe matouci, a tudiz je
jeho vysvétleni Casto nespravné. Velmi Castym, domnélym vyznamem tohoto pojmu byva,
Ze je marketing zaménovan za obchodni ¢i pouze reklamni ¢innost, pfi¢emz toto nespravné

vysvétleni ani zdaleka neodpovidd komplexnosti tohoto pojmu.’

1.1 Marketing a jeho nastroje

Ve své knize vyzdvihuje Randall’ definici marketingu od Petera Druckera: ,, True
marketing starts out with the customers, their demographics, related needs and values. It
does not ask, ‘What do we want to sell?’ It asks, ‘What does the customer want to buy?’ It
does not say, ‘This is what our product or service does.” It says, ‘These are the
satisfactions the customer looks for.”” Volné lze definici ptelozit jako — opravdovy
marketing zac¢ind pravé u zdkaznika, jeho potteb, hodnot a demografie. Neptd se, co
chceme prodat, ptd se, co chce zdkaznik koupit. Oznamuje, co déld n4S produkt nebo

sluzba a tika, Ze existuji konkrétni uspokojenti, po kterych zdkaznici touzi.

Definice Druckera nepoklddd rovnitko mezi marketingem a brandigem, reklamou nebo
propagaci, jak je dnes leckdy myln¢ vnimano. Funkce marketingu je zaloZena na zaujmuti,

pochopeni a uspokojeni zakazniktli, cemuz ptedchazi hluboké naslouchani potfebam téchto

" FORET, M. Marketingovd komunikace. 2. rozi. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 1997. s. 9.
ISBN 80-210-1681-7.

2 RANDALL, G. Principles of marketing. 2™ ed. London: International Thomson Business Press, 2001. p. 2.
ISBN 18-615-2668-7.
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zakaznikt.” Pokud se na marketing podivame bliZe, je zcela jasné, Ze se nejednd pouze o

reklamu, prodej ¢i vytvafeni image, piestoze marketing zahrnuje vSechny tfi aktivity.*

Kli¢em k tspésné existenci kazdé firmy v dnesSni dobé€ je znalost a uspokojovéni zdkaznika
konkuren¢né nejlepSimi nabidkami. Proto firmy vénuji zna¢nou pozornost marketingu,
ktery definuje cilové spotiebitele a hleda nejvhodné&jsi feSeni pro uspokojeni jejich potieb a
prani. Marketing je zaloZen na odhadech potieb zdkazniki a ndsledné tvorbé nabidky, ktera
vede k jejich uspokojovéni. Diraz je kladen na dlouhodoby vztah mezi podnikem a jeho
zdkazniky a to pfedev$im z toho divodu, Ze zna¢nd fluktuace zdkaznikll je pro podnik

z dlouhodobého hlediska neefektivni.

Firma by mé¢la byt schopna témto zdkazniklim nabizet produkt nebo sluzbu za vhodnou
cenu, na vhodném misté¢ a za podminky, Ze se o nich spotiebitel dozvi. Tyto podminky
marketingu vytvari takzvany marketingovy mix, znamy téz jako ,,4P¢. Dédkova a
Honzédkova® definuji marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroji, které
pomdhaji uspokojit pozadavky zdkaznikii a podniku dosdhnout svych cilti. Vyznam
marketingové mixu roste zejména ve 21. stoleti, kdy je potfeba vytvaiet nové piilezitosti
vzhledem ke skutecCnosti, Ze vétSina trhu je jiZ obsazend. Mezi jednotlivé nastroje ,,4P*
patii ,,Product*“ — vyrobek ¢i sluzba, ,,Price* — cena, ,,Place* — misto, distribuce a
v neposledni fadé ,,Promotion* — komunikace, podpora (n¢kdy byva prekldddna jako

propagace nebo dokonce reklama, coz ale neodpovida spravné terminologii).

Podle odvétvi se méni pocet ,,P“ marketingového mixu 1 nazvy té€chto jednotlivych

ndstrojii. V marketingovém mixu lze tudiZz nalézt napiiklad i lidi (people), obal

? R.BRUER COMPANY. Posts Tagged ‘Peter Drucker’. Rbruer.com: Marketers look over thein shoulders as
recession hits. [online]. Portland: R.Bruer Company, ©2007-2011 [cit. 2013-12-20]. Dostupny z:

http://www.rbruer.com/tag/peter-drucker/
*RANDALL, G. Ref 2, p. 2.

> DEDKOVA, J. a I. HONZAKOVA. Zdklady marketingu: pro kombinované studium. 2. vyd. Liberec:
Technicka univerzita v Liberci, 2008. s. 98. ISBN 978-80-7372-411-5.
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(packaging), postupy (processes) nebo spolupraci (partnership). Kotler® navrhuje pfidat
findlné dal$i dvé ,,P*, a to — politiku (politics) a vefejné min€ni (public opinion), protoze
jejich vyznam v globdlnim marketingu strmé stoupd. Tak, jak je citovdna Lauterbornova
koncepce ,,4C* z pohledu zakaznika’, existuji i dal$i koncepce, které zohlednuji kromé
zakaznika i dalsi slozky, napf. koncepce ,,4S“.* Nahrazeni jednotlivych néstroju standardni

koncepce marketingového mixu je zobrazeno v tabulce 1.

Tabulka 1: Rozdilné koncepce marketingového mixu

Koncepce ,, 4P Koncepce ,,4C* Koncepce ,,45¢

Product Customer Value — hodnota z pohledu zdkaznika Stanoveni uzitku
Price Cost to the Customer — naklady pro zdkaznika Spokojenost zdkaznika
Place Convenience — pohodli Segmentace zdkaznik

Promotion Communication — komunikace Soustavnost péce

Zdroj: Vlastni

1.2 Marketingova komunikace

Komunikace je nejen jednim za Ctyf ndstroji marketingového mixu, jednd se ale také
o jeho nejviditelngji &ast, i kdyZ v Ceské republice zadala byt pouzivan&j$im néstrojem a7
po sametové revoluci, kdy se otevtel trh a firmy musely zacit vénovat notnou davku pravé
komunikaci, aby ziskaly jako prvni konkuren¢ni vyhodu pied ostatnimi podniky ze
stejného odvétvi. Je tudiZ naprosto logické souhlasit s tvrzenim Kotlera, Ze dnes je

marketing postaven pfedevSim na komunikaci, médiich a zpétnych vazbach.

U uvedeného obrdazku 1 na stran¢ 19 je evidentni, Ze komunikacni mix je soucasti

marketingového mixu podniku. Je tvofen jednotlivymi ndstroji marketingové komunikace

® KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2000. s. 113. ISBN 80-726-1010-4.

” KOTLER, P. et al. Principles of Marketing. 5" ed. Harlow: Pearson Education, 2008. p. 51.
ISBN 978-0-273-71156-8.

8 HESKOVA, M. a P. STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica, 2009. s. 16. ISBN 978-80-245-1520-5.

18




a jejich vzdjemnymi kombinacemi, které mohou cilovému publiku ptreddvat konkrétni

sd€lenti, pfi¢emZ by je podnik mél efektivné vyuzivat k plnéni komunikaénich cila.’

MARKETINGOVY MIX (4P)

— Produkt (Product)

— Cena (Price)

— Misto (Place)

— Komunikace (Promotion)

>

KOMUNIKACNI MIX (zakladni nastroje)

Osobni prodej (Personal Selling)

Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales Promotion)

Vztahy s verfejnosti (Public Relations)

Primy marketing (Direct Marketing)

Obrdzek 1: Propojeni komunikacniho mixu s marketingovym mixem podniku

Zdroj: Vlastni

1.2.1 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢nimu mixu se n¢kdy také v praxi fikd marketingovd propagace neboli

propagacni mix. Chdpeme-li ale propagaci jako komunikaci mezi firmou a jejim

dosavadnim nebo potencidlnim zdkaznikem, ktery je soucasti cilové skupiny, na kterou se

firma praveé zamétuje za icelem podpory vyrobkl ¢i sluZeb a image firmy, nejvhodng&jsi se

jevi zustat u slovniho spojeni komunika¢ni mix.

Westwood tvrdi, Ze ucel komunikace je ten, aby byly informace sd€lovdny a ptfendSeny

k zdkaznikovi, pfiemZ ji pfifazuje tfi hlavni funkce:"

¢ Informacni — pomdha podporovat nové produkty a sluzby

e PresvédCovaci — slouzi k upeviiovani pozice na trhu a ziskavani vétsiho trzniho podilu

® KOTLER, P. Ref. 6, s. 124.

" WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy pldn. Ptel. J. Vejdélek. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1999.

s. 63. ISBN 80-716-9542-4.
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¢ Posilovaci — pomahd udrzovat produkt a sluzbu v povédomi lidi

Mezi zdkladni néstroje komunikacniho mixu firmy, kterym bude samostatné vénovana celd
nasledujici kapitola, patii tedy pravé tyto ndstroje — osobni prodej (Personal Selling),
reklama (Advertising), podpora prodeje (Sales Promotion), vztahy s verejnosti (Public

Relations) a pFimy marketing (Direct Marketing)."

Nejen rtizné teoretické piistupy, rtzni autofi, ale i marketéfi v praxi fadi a tfidi néstroje
komunika¢niho mixu odliSné, nicméné konkrétni podoba celého komunika¢ntho mixu
musi vést k naplnéni jeho komunikacnich cil, a to i tehdy, pokud se sloZeni

komunikaéniho mixu méni."

Podle Jahodové a Prikrylové" je hlavni rozdéleni na osobni a neosobni druh komunikace.
Mezi osobni komunikaci, které se také fika komunikace tvaii v tvai neboli téz
komunikace 1 : 1, je fazen pouze osobni prodej, ktery je pfimou formou komunikace a
ktery muiZe byt chdpin jako prezentace vyrobkll nebo sluZeb pii osobni komunikaci
s moznym kupujicim. Vyhodou osobni komunikace je okamzité vyhodnoceni zpétné
vazby a ndsledné piizpusobovani komunikace s cilem zvySeni jejtho ucinku. V osobni

komunikaci jsou vyuZivany prvky neverbalni komunikace.

Naopak mezi nastroje patiici do neosobni komunikace, oznacované nékdy také jako
nepersondlni forma komunikace, miizeme zahrnout reklamu, podporu prodeje, piimy

marketing, public relations a sponzoring.

Samotné vytvoreni optimalniho komunikacniho mixu s témi spravnymi ndstroji neni pro
marketingové manazery lehkym tkolem uZ jen proto, Ze musi mit stdle na paméti, Ze

hlavn{ prioritou je dosaZeni stanovenych cili podniku, ale také z toho divodu, Ze v praxi

" SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Technickd univerzita v Liberci,
2002. s. 19. ISBN 80-708-3637-7.

2 Tamtéy, s. 19.

5 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8.
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nejsou stanovena zadnd kritéria kvantitativniho charakteru pro urCeni efektivnosti
jednotlivych ndstroji pro konkrétni segmenty. Volbu komunika¢niho mixu ovliviiuji tyto

faktory:"

¢ Charakter trhu — pokud existuje na trhu omezeny pocet kupujicich, je obvyklé vyuZzit
nastroj osobniho prodeje, stejn¢ jako je tomu na cilovych trzich s primyslovymi
podniky, maloobchodniky nebo velkoobchodniky

¢ Charakter produktu — technicky sloZzité vyrobky ¢i vyrobky vyZadujici pravidelnou
sluzbu jsou vice zavislé na osobnim prode;ji

¢ Volba komunika¢ni strategie — moznost vybéru z push strategie nebo pull strategie

e Stadium zivotniho cyklu vyrobku - zalezi na jednotlivych fazich, pro lepsi
pochopeni, kdy je ktery nastroj vhodny k pouZiti, je uveden nésledujici obrizek 2.

¢ Cena a disponibilni finan¢ni zdroje — rozpocet je znaénym omezenim pro tvorbu
optimalniho komunika¢niho mixu a je nutné si uvédomit, Ze napiiklad néklady na

kontakt pfi osobnim prodeji byvaji vyssi neZ masove zasahujici reklama

STADIA Rast Zralost ’
7 i ; Pokles
ZIVOTNIHO— Zavedeni / e —
CYKLU /
KOMUNIKACNI e o 9
clie Informovat |Presvédcovat| Pfipominat
* Publicitav * Osobni prodej - : .
o . S * Pfipominkova
odborném casopise| meziclankim
* Reklama * Reklama s cilem reklama
G . ; o | + Malé castky
KO[\/IUNIKACNl< « Telefonaty odlidit vlastnosti (;:;ZZ?W psabil vénované
AKTIVITY obchvod,nlk.u produktu/znacky SO TGETE podpofe prodeje
meziclankim od konkurence i
* Podpora prodeje * Direct mail pr: sle;:' v
-pt. formou vzorkd | * Telemarketing v

Obrdzek 2: Zivtoni cyklus vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle NAGYOVA, J. Marketingova komunikace neni pouze reklama.

1.vyd. Praha: VOX, 1999. s. 32. ISBN 80-863-2400-1.

4 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Ref 13, s. 45.
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1.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace pfedstavuje dllezity pojem, ktery zahrnuje veSkeré komunikacni
ndstroje a zpusoby komunikace, které firma vyuzivd ve vztahu ke svému okoli, a to jak
internimu, tak i externimu a diky kterym si vytvaii firemni identitu. Nasleduji pojmy

bezprostfedné se tykajici komunikace firmy.

¢ YVize — byva zdkladem pro firemn{ identitu a pfedstavuje jakousi filosofii firmy, kterd
by méla byt dobfe vyjadiena.

e Mise — casto také oznacovdna jako poslani, které predstavuje konkrétni vyjadieni
toho, co firma pldnuje v kratkém ¢asovém horizontu.

¢ Firemni identita — tika, jak firma vnima sebe sama a jak chce byt identifikovana,
vychdzi z firemniho designu, komunikace a kultury.

¢ Firemni image — fikd, jak firmu vnima jeji okoli a je tedy pouze jakymsi odrazem
identity.

¢ Firemni reputace — vychazi z firemni identity a piedstavuje dlouhodobou povést
firmy.

¢ Firemni kultura — je to zpusob, jak se chovat a jednat ve firm¢ a zahrnuje naptiklad
firemni zvyklosti.

e Firemni design — tvofi jakysi jednotny vizudlni styl firmy, a byvd sem napiiklad
fazena znacka ¢i logo firmy.

e Znacka — znizornuje jakysi symbol, vyjadieny graficky, ¢i ndzev, ktery byva obvykle
piifazen k produktu. Znacka byva nositelem jedinecnosti, pomdha tedy pii budovani
firemni image a pro spotfebitele vyjadiuje konkrétni hodnoty. Pomédha odlisit produkt
od konkurence a zabezpecuje pravni ochranu produktu.

¢ Branding — jednd se o obor, ktery diferencuje znacky jednoho vyrobce od druhého.
Hlavnim cilem brandingu je ochrana znacky pted konkurenci a tvorba odliSnosti."”

® Logo — jednd se o symbol, ktery neobsahuje text a ktery oznacuje firmu.

SHESKOVA, M. a P. STARCHON. Ref 8, s. 35.
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1.4 Integrovana marketingova komunikace

Jednd se o jednotnou komunikaci, kde jsou jednotlivé komunika¢ni nastroje kombinovany
tak, aby bylo dosazeno efektu soucinnosti a komunikace se stala homogenni. Hlavni pfinos
integrované marketingové komunikace vychazi z faktu, Ze se jedna o strategické predavani
vSech vyrobkovych i firemnich sdéleni vSem cilovym a zdjmovym skupindm
prostfednictvim vhodnych prostiedkii. Komunikace se stdva efektivnéjsi a ucinnéjSi na
zéklad€é souladu mezi pouZitymi néstroji a tim, co chceme sdélit. Z pozice zdkaznika je
integrovand marketingovd komunikace vniméana jako hodnotny zpisob, ktery mu pomaha
1épe a rychleji porozumét sdéleni dané firmy. Jeji rozdil oproti klasické komunikaci je

znazornén v tabulce 2 na stran€ 24.

v

Barta'® zminuje jako divody, které zapiiCinily vznik integrované marketingové
komunikace, tyto: sniZila se divéra spottebitelil v reklamu ve sd€lovacich prosttedcich,
roste vyznam piesného cileni komunikace vzhledem krozvoji internetu a novych

technologii a globalizuje se marketingovd komunikace.

Vyhodami integrované marketingové komunikaci je skutecnost, Ze zvySuje povédomi
o vyrobku diky rozprostieni sdéleni do nékolika komunikacnich ndstroji, vytvari
dlouhodoby vztah se zdkazniky prostiednictvim dialogu, zndsobuje zisky pomoci zvysSené

efektivity, Setif podniku penize a v neposledni fadé posiluje povést firmy."”

Mezi bariéry integrované komunikace, které zapricinuji, Ze dokonce i v dnes$ni dobé¢
nékteré firmy nedokézaly pochopit smysl této integrace, zafazuje Pelsmacker' napiiklad
specializaci marketingové komunikace, kterd byva nadhodnocovdna nad vyznamem

integrace, ddle skute¢nost, Ze jenotlivé komunikacni ndstroje jsou tradi¢n¢ fizeny riznymi

'® BARTA, L. Uvod do integrované marketingové komunikace. In: VSMIEP. Vsmiep.cz [online]. Praha:
VSMIEP, 2012. s.11-12. © 2014  [cit.  2013-21-12]. Dostupné v  PDF z

http://www.vsmiep.cz/frontend/webroot/uploads/files/seminare/imc_v01209.ppt
" SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000. s. 14. ISBN 80-722-6252-1.

¥ DE PELSMACKER, P. et al. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 45.
ISBN 80-247-0254-1.
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podnikovymi utvary bez vzdjemného propojeni, také nedostateCnd interni firemni

komunikace ¢i nekomplexnost a nespravna koordinace planovani.

Tabulka 2: Klasickd a integrovand komunikace

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Monolog, jednostrannd komunikace

Dialog, dvoustrannd komunikace

Masova komunikace

Selektivni komunikace

Zaméfend na akvizici a prodej

Zamétend na udrzovani trvalych vztahi

Informace jsou vysilany

Informace na vyZadéani

Iniciativa je na stran¢ vysilajiciho

Pi{jemce pfebira iniciativu

PresvédCovani

Informace jsou poskytovany

Uc¢inek na zdkladé opakovéni

U¢inek na zakladé konkrétnich informaci

Ofenzivnost

Defenzivnost

ObtiZny prodej

Snadny prode;j

Orientace na transakci

Orientace na vztahy

Vlastnosti znacky

Duvéra ve znacku

Zména postojui

Spokojenost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle DE PELSMACKER, P. et al. Marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 31. ISBN 80-247-0254-1.

1.5 Komunikacni strategie

Marketingové

strategie jsou definované jako:

,zpusoby,  jakymi

lze dosdhnout

marketingovych cili.“” 7 marketingovych cili vychazi zdkladni strategické ukoly

komunikace. VSechny marketingové strategie se tykaji ndstroji marketingového mixu, tj.

produktu, ceny, mista a komunikace.

Westwood™ uvadi ndsledujici tfi typy strategii — defenzivni strategie jsou urcCené

s s

k zabranéni ztraty soucasnych zakazniki — rozvojové strategie nabizi §irSi okruh produkti

Y WESTWOOD, J. Ref. 10, s. 49.

2 Tamtéy, s. 50.
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oA

nebo sluzeb soucasnym zdkaznikiim — ttoéné strategie pomahaji rozsitit podnikani diky

zisku novych zdkazniki

Marketingovi manazefi si mohou v propagaci firmy zvolit jednu ze dvou zdkladnich
strategii, které jsou zndzornény na dale ilustrovaném obrazku 3, casto vSak byvd
uplatnovdna kombinace téchto dvou strategii, kdy vyrobek ¢i sluzba zaplsobi na

zdkaznika, a soucasné tim vyvold poptavku.*

PUSH STRATEGIE

Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity distributord
(osobni prodej, propagace (osobni prodej, reklama, podpora
obchodnikim, aj.) prodeje, aj.)
> Spotrebitelé
PULL STRATEGIE
Poptavka Poptavka

N

Spotrebitelé

Marketingové aktivity vyrobce
(reklama zaméFena na spotfebitele,
podpora prodeje, aj.)
Obrdzek 3: Strategie push a pull
Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, P. et al. Principles of Marketing. 5" ed. Harlow: Pearson
Education, 2008. p. 715. ISBN 978-0-273-71156-8.
¢ Push strategie (strategie tlaku) zahrnuje ,,protlaceni produktu distribu¢nimi kandly
az ke konecnému spotiebiteli. Firma se v fizeni svych marketingovych aktivit
orientuje na ucastniky distribu¢nich kandlu tak, aby je piesvédcila produkt odebirat a
propagovat kone¢nym spotiebiteliim.*
e Pull strategie (strategie tahu) — firma se orientuje na koncové spotiebitele, zakazniky
za uUcelem piesvédcéeni ke koupi vyrobku ¢i sluzby. Pokud je strategie ucinna,

spotiebitelé budou produkt sami vyZadovat od ti¢astnikll distribu¢nich kandlti, ktefi ho

*' BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. s.
129. ISBN 978-80-247-1535-3.

* KOTLER, P. et al. Ref. 7, p. 715.

25



pak budou po firm¢ poptavat. Nej€astéji se v této strategii vyuziva reklama a podpora

prodeje.”

Pfedtim neZ je navrZena vhodnd strategie, je nezbytné ucinit fadu krok ve spravné
posloupnosti. Z tohoto divodu existuji riiznorodé modely pro sestavovani strategii.
Heskovéd a Starchoii” navrhuji metodicky postup navrhu strategie rozdéleny do sedmi
casti: ,, Urceni prijemce zprdvy — identifikace cilové skupiny — stanoveni cilii komunikace
a urceni ocekdvané reakce — sestaveni zprdavy — vybeér sdéleni — vybér komunikacni cesty
— vyber zdroje zprdavy — rozhodnuti o skladbé komunikacniho mixu — zpracovdni
casového harmonogramu a rozpoctu na marketingovou komunikacni strategii —

zabezpeceni zpétné vazby a systému meéreni ucinnosti.

Vv,

Jednim z nejdilezitéjSich krokd je stanoveni cili marketingové komunikace, které musi
vychdzet z dlouhodobych, strategickych, marketingovych cili podniku. Mezi obvykle
zminované cile zahrnujici rizné oblasti patii poskytovani informaci o dostupnosti urcitého
vyrobku ¢i sluzby. Déle sem patii vytvofeni a stimulace poptavky na trhu, diferenciace
produktu ¢i firmy, tj. odliSeni se od konkurence, zdiraznéni hodnoty a uzitku vyrobku, coz
pfinasi jakousi vyhodu vlastnikovi produktu, stabilizace a zvySovani obratu podniku,
s ¢imZ je spojeno 1 zvySovani trzniho podilu a v neposledni fadé by podnik mé¢l zvézit cile
tykajici se firemni komunikace jako takové, a to posilovdni image firmy ¢i vybudovani a

zvySovani povédomi znacky.”

Rozpocty, které byvaji pfidélovany na marketingovou komunikaci, se zna¢n¢ lisi podnik
od podniku. Firmy distribuujici spotifebni zbozi investuji vice prostiedkl z rozpoctii do
reklamy, naopak primyslové firmy vyuzivaji vétsi ¢astky z rozpoctli na osobni prode;j.

Zisky z komunikace jsou v prvni fazi zivotniho cyklu vyrobku niz§i nez ndklady na

» CEVELOVA, M. Pull strategie. Cevelova.cz: Magdalena Cevelovd. Marketingova kouzla pro tspéiné
podnikéni. [online]. Praha: Magdalena Cevelovi, ©Marketingova kouzla 2008 - 2014 [cit. 2013-12-28].

Dostupné z http://www.cevelova.cz/slovnicek/pull/
2 HESKOVA, M. a P. STARCHON. Ref. 8, s. 61.
2 DE PELSMACKER, P. et al. Ref 18, s. 157.
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marketingovou komunikaci v tomto obdobi. Postupem Zivotniho cyklu se firmé naklady

zacnou vracet, predev§im ve fazi zralosti.

Jak tvrdi Jahodova a Prikrylova®: , Idedlni metoda alokace komunikacniho rozpoctu je
zvySovdni rozpoctu potud, pokud kaZdd dalsi koruna vloZend do komunikace prinese vice

ne? jednu korunu zisku.“ Mezi tradi¢ni metody tvorby komunika¢niho rozpoctu patii:

* Procento z prodeje — je pocitino z minulého ¢i predikovaného obratu, je nepruznou
metodou, kterd miiZze byt pocitana z minulého ¢i predikovaného obratu.

¢ (o si miizeme dovolit — nejcastéjsi metoda ¢eskych podnikd, které potiebuji primarné
financovat vyrobni faktory.

¢ Konkuren¢ni parita — neboli konkurenéni rovnost je metoda poméahajici napodobovat
konkuren¢ni investice do komunikace.

¢ Cil a dkol — moderni metoda, kdy se stanovi rozpoctovana Castka podle predem
ur¢enych cila.

e Matematické modely — miZe sem byt zafazena napt. margindlni analyza, kterd je

zaloZena na principu, Ze firma m4 investovat aZ do té doby, dokud pfirtistek investic

piinasi vyss&i ndvratnost.”’
Pelsmacker™ zmifuje jesté dvé dal$i metody:
¢ Netecnost — metoda ne piiliS vhodnd a majici konstantni rozpocet bez ohledu na trh,
konkurenty a zdkazniky

e Libovolna alokace — subjektivni metoda, u které je rozpocet vidy individudlné

ovlivnén marketingovym manaZerem ¢i feditelem mensi firmy

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Ref. 13, s. 53.
“”RANDALL, G. Ref. 2, p. 212.

2 DE PELSMACKER, P. et al. Ref. 18, s. 186.
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2 Komunikac¢ni nastroje a jejich vyuziti

Zékladni néstroje marketingové komunikace — osobni prodej, reklama, podpora prodeje,
PR i pifimy marketing byly jiz zminény v pfedchdzejici kapitole jako soucdst
komunika¢niho mixu, pfiemz v této bude vénovan prostor jednotlivé pravé témto
nastrojum. Budou zminény i dal$i néstroje jako je napf. vystavnictvi nebo sponzoring,
které nefadime sice Kk primdrnim ndstrojim, nicméné jsou v rdmci marketingové
komunikace casto vyuzivany. Celkovy ptehled vyhod a nevyhod jednotlivych nastroju je

uveden v piiloze A.

V soucasnosti se jako idedlni zplsob pro komplexni plisobeni kampané jevi kombinace
riznych komunikaénich néstrojl, a proto byva cCastéji vyuZivdno ¢lenéni komunikacnich

nastroju dle linek, na komunikaci podlinkovou a nadlinkovou.

¢ Nadlinkova komunikace — oznacovana castéji zkratkou ATL (Above-the-line)
jedna se o takovou komunikaci, kterd dominuje masovym zdsahem na zdkazniky
prostiednictvim médii. Lze sem zafadit reklamy v televizi, rozhlase, tisku, na internetu
nebo venkovni reklamy.

e Podlinkova komunikace - oznafovano zkratkou BTL (Below-the-line)
jedna se o nemasové formy komunikace, které pfesnéji cili na konkrétni skupiny a

vvvvv

prodeje, osobni prodej, sponzoring, POP a POS materidly, event management aj.”

Jak uz bylo zminéno, efektivni je vyuZivat kombinaci ptistupi ATL a BTL, coZ znamena
zasdhnout velké mnozstvi zdkaznikti a budovat povédomi o znacce. Pro tyto ucely byl

zaveden pojem — komunikace napti¢ linkami — TTL (Through-the-line), ktery byva

podstatou integrované komunikace, o které bylo pojednéno jiz drive.

* PAVLECKA, V. BTL komunikace: Chytré metody, jak na zdkaznika. In: Focus Agency. M-Journal.cz
[online]. Praha: Focus Agency, 2008-12-10, © 2004-2013, [cit. 2014-01-05]. Dostupné z:
http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/btl-komunikace--chytre-metody--jak-na-

zakaznika__ $299x380.html
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2.1 Osobni prodej

Osobni prodej jako ndstroj komunika¢niho mixu je zaloZen na pifimé komunikaci jednoho
¢i vice prodejct se zdkazniky, kde obsahem se stdvd poskytovani informaci, predvadént,
presvédCovani a také hlavné udrzovani a budovéni dlouhodobych vztaht. Kotler* tento
nastroj pojmenovava i jako takzvany prodejni persondl. Oproti ostatnim nastrojim se zde
jednd o interaktivni komunikaci se zakaznikem a vyuZivi spiSe Push strategie. Ustiednim
cilem v soucasnosti neni jizZ samotny prodej, ale spokojeny zdkaznik. Prodejci maji poznat
potieby a prani zdkaznika a navrhnout mu feSeni, které bude odpovidat jeho predstavam.

Dalsim cilem osobniho prodeje je prezentace firmy.

Nagyova® uvadi, ze ve vyspélych statech firmy vyndkladdji kolem 3 % obratu na reklamu
a dal$i komunikacni podpory, ale na osobni prodej byvd vynaloZeno az kolem 10-15 %.
Ve firmach, kde tento ndstroj uplatnuji nejvice, jako je napf. firma Avon, dosahuji tyto

naklady az 40 % celkového obratu firmy.

Vzhledem k tomu, Ze osobni prodej je zaméfen na konkrétni cilové skupiny, Pelsmacker”
postuluje nékolik typd osobniho prodeje v zdvislosti na cilové skuping, a jsou jimi —
obchodni prodej, misionaifsky prodej, maloobchodni prodej, primyslovy prodej (B2B),
profesiondlni prodej a internetovy prodej, ktery byva uskutecnén nejcastéji prostfednictvim

takzvanych e-shopti.

I kdyZ se kazdy prodej lisi ve svych podminkéch, stddia procesu osobniho prodeje
zustavaji viceméné stejnd. Pokud je sledovdn hlavné proces komunikace a je k tomu
vyuzivan model AIDA, kdy jednotlivé reakce zdkaznika naplni konkrétni Cinnosti
obchodnika v akci, tak poté jsou jednotlivd stddia prodejniho procesu zndzorn€na ve

vzestupnych krocich v tabulce 3 na strané 30.

3 KOTLER, P. Ref. 6, s. 130.

' NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1.vyd. Praha: VOX, 1999, s. 65.
ISBN 80-863-2400-1.

32 DE PELSMACKER, P. et al. Ref. 18, s. 464.

29



Tabulka 3: Stddia prodejniho procesu

REAKCE . ..
ZAKAZNIKA POZORNOST | ZAJEM PRANI AKCE
1. Idf;ncﬁlf;l;ace a Preif.:n @ | Pre djé dent 6. Uzavieni transakce, vyjadieni
potencidlniho ce produktu na zakazn&zi/(’)rl(l)rtr)lgks lukoupit
zdkaznika daného misté Y
P%Igg]f:) JSgE 2. Prvni kontakt \;y.r eo?ckl? 7. Poprodejni aktivity
se zdkaznikem a VaJZ lja na 5. VyfteSeni prodéavajiciho, které zajisti
plan oticb namitek opakovani ndkupu, poc¢itek
piedbézného Eékazn}; zdkaznika loajality zdkaznika, posileni
testovani Ka spokojenosti s ndkupem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova
komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. s. 129. ISBN 978-80-247-3622-8.

2.2 Reklama

Kotler” definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobniho piedstaveni a
podpory ndpadi, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim masovych médii jakymi jsou noviny,

casopisy, televize a to diky konkrétnimu investorovi.

Reklama dokdZe masové oslovit Siroky okruh potencidlnich zdkaznikii, a protoze se jedna
o neosobni komunikaci, miize byt méné presvédCivda a dlivéryhodna. Je pouze
jednosmérnou formou komunikace a vzhledem k tomu, Ze zde chybi pfimé zpétnd vazba,
je nutné predtim neZ je reklama zadéna, zjistit srozumitelnost sdéleni pro toho, komu je
urceno a také zdali cilovd skupina zdkaznikli viibec sleduje vybrany komunika¢ni kanal.
Reklama vytvafi divody pro¢ nakoupit a také dobie identifikuje a vytvaii znacku.
Nicméné jeji ucinnost, kvlli globalnimu piesyceni reklamou, klesd a pro firmy je jednim

z nejdrazsich komunikac¢nich néstroju.

Pokud se podnik rozhodne vyuZivat v marketingové komunikaci pravé ndstroj reklamy,
m¢l by udélat nésledujici dulezitd rozhodnuti, kterd jsou zobrazené na dale uvedeném

obrazku 4 na strané 31.

3 KOTLER, P. et al. Ref. 7, p. 737.
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. ROZPOCTOVA
STANOVFNECFLU ROZHODNUTI
Komunikaénia =—> L.
rodejni cile fuzge ey .
; rozpottl STANOVENI MEDII
Dostupnost,
¢etnost, dopad,

" nacasovani, typya |
nastroje médii

Obrdzek 4: DiileZitd rozhodnuti pred implementact reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, P. et al. Principles of Marketing. 5 ed. Harlow: Pearson
Education, 2008. p. 738. ISBN 978-0-273-71156-8.

Tato rozhodnuti jsou zndma4 také pod pojmem ,,5M* **

e Mission (poslani) — Jaké jsou cile reklamy? Podnik se snazi stanovit cile, kterych chce
dosahnout u své cilové skupiny ve stanoveném cCase.

e Money (penize) — Kolik prostfedkii miZeme investovat? Podnik ho stanovuje pro
procento z prodeje, co si mizeme dovolit, konkurencni parita a metoda cile a tkolu.

e Message (sdéleni) — Jaka sdéleni by méla byt skrze reklamu odeslana? Patii do
reklamni strategie, kterou firma piipravuje. Ma funkci informativni a ptesvédcovaci.

e Media (média) — Jaka média budou pouzita? Spole¢né¢ se sdélenim patii také do
reklamni strategie, a je dbano na to, aby bylo sd€leni v souladu s vybranym médiem.

e Measurement (méritko) — Podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky? Podnik
by mél provadét hodnoceni komunikacni efektivnosti reklamy, které miize byt
provedeno pred reklamni kampani, kdy muze zjistit, jak se zdkaznikiim reklama lib,
zm¢éfit jeji zapamatovani nebo po realizaci kampané, kdy firma miiZze méfit zmény

povédomi ¢i preferenci.

3 DEDKOVA, J. aI. HONZAKOVA. Ref. 5, s. 164.
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Reklama plni nékolik funkei dle prvotniho cile sdéleni.” Patii mezi né piedevsim tyto

funkce:

Informacni — snaZi se poskytnout informaci o produktu, ktery je nové uvadén na trh,

tedy v tvodni fazi Zivotniho cyklu.

e Piesvédcovaci — nékdy oznacovana jako soutézivd, napomdha rozvijet poptavku po
vyrobku ¢i sluzbé, ktery je ve fazi ristu ¢i na poc¢atku zralosti. Cilem je tedy upevnit
postaveni produktu na trhu a cCasto nakonkurencné silném trhu vyuziva prvky
srovnavaci reklamy. Lze sem zaradit napi. reklamu obrannou.

¢ Pripominkova — neboli upominaci se snazi pfipominat spotiebiteli dany produkt,
znacku, firmu a udrzovat je v jeho podvédomi, je tedy vyznamnou funkci ve tieti fazi
zivotniho cyklu vyrobku — zralosti.

e Posilujici — zaméfuje se na posileni védomi o spravné volbé pii koupi, vyuZzivd se

casto u technologicky vyspélych produktt.

Mezi dalsi terminy, tykajici se reklamy, se kterymi se Casto spotiebitel setkdvd, patii
napiiklad reklama institucionalni (korporativni), kterd podporuje koncepci, myslenku,
filosofii nebo dobrou povést odvétvi, firmy, osoby, mista. Mlze pomdhat plsobit na
zvySovani image firmy, osoby apod. Firemni reklama je vétSinou omezena na
nevyrobkovou reklamu firem tak, aby pomdhala dosahovat vysSich ziskli a zvySovani
prestize firem. Funk¢éné je blizka k nastrojim z PR. Obchodni reklama byva vyuZivana
maloobchodniky a velkoobchodniky a je zacilend na konecné spotiebitele. NejCastéji

vyuziva cile typu informovat o cendch a vyhodnych akcich.*

2N 2

Obranna reklama predstavuje vetejné sdéleni, jeZ pfinasi informace ¢i stanoviska, kterd
jsou v rozporu s minénim vetejnosti. Jejim tkolem je pozitivn€ ovlivnit vefejné minéni a
napomoci napi. k prosazeni legislativnich zmén. Casto je vyuZivdna organizacemi

z neziskového sektoru. Internetova (on-line) reklama je placend inzerce na internetu. Pati{

3 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Ref. 13, s. 68-69.
3 SVANDOVA, Z. Ref. 11, s. 58.
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k ni reklama ve vyhleddvacich, v obsahové siti (textova i bannerovd) nebo na socidlnich

sitich.

Podprahova reklama - Tellis” tvrdi, Ze se jednd hlavné o: ,poselstvi obsaZené
v presvedcovaci reklame, které je tesné pod prahem vnimdni a je zasazeno do materidlu,
ktery lze vnimat.“ Klamava reklama — objevuje se v ni Sifeni udajii o vlastnim ¢i cizim
podniku, vyrobcich nebo aktivitach, které vyvola klamnou piedstavu u piijemce sd€leni a
vede nasledné ke zjednani prospéchu vlastntho ¢i ciziho podniku na tkor jinych
soutéziteld. Od 14. prosince 2012 se jednd o nelegdlni praktiku v rdmci uzemi Evropské

unie.*®

Pti budovani reklamni strategie, kterd vyusti ve tvorbu reklamni kampané, je jednim
z nejdilezitéjSich rozhodnuti vybrat idedlni média, kterd budou vhodnd pro pienos
konkrétniho reklamniho sdéleni. Firma si vytvafi takzvany medidlni (media) mix, ktery
obsahuje rtiznd média vybrand pro reklamni kampan. Média jsou kandly, které umoziuji
prenos informaci, a to bud’ prostfednictvim ATL, tak i BTL médii. Tradi¢né jsou to

predevsim televize, rozhlas, tisk, internet a outdoor.

Reklamni média mohou byt vpraxi bud masova, kterd umoznuji komunikovat
neosobnim zptisobem s velkym pocétem potencidlnich zdkaznikli anebo specificka média,
ktera zahrnuji venkovni reklamu, vykladni skiiné, reklamni pfedméty atd.” Mezi dalsi,
samostatné stavénd, média mizeme zaradit dopravni prostfedky, indoor média ¢i ambientni
média. Svandov4® dale uvadi ¢lenéni médif dle kritéria ptisobeni na emoce ¢lovéka a to na
horka média, které ptisobi intenzivné na emoce piijemce. Nejsou uchovatelnd, a proto je
nutné informaci opakovat. Pfijeti informace zavisi na expozici. Naopak chladna média

jsou zpravidla uchovatelnd, ptisobi omezené na emoce piijemce a ten si sim voli rytmus

T TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. s. 148. ISBN 80-7169-997-7.

¥ KLEKNER, R. Zvétii prsa a podporuje traveni: Klamavé reklama kon&i. In: Economia. Aktualne.cz:
Zprdvy, zahranici [online]. Praha: Economia, 2012-12-15, © 1999 — 2014 [cit. 2014-01-11]. Dostupné z:

http://aktualne.centrum.cz/zahranici/evropska-unie/clanek.phtml?id=766263
* HESKOVA, M. a P. STARCHON. Ref. 8, s. 83.
““SVANDOVA, Z. Ref. 11, 5. 61.
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pfijeti dané informace, avSak toto pfijeti neni zdvislé na expozici. Jednotlivé typy médii

budou stru¢né popsany nésledovné.

Televize — jednd se o pasivné sledované médium, které byva vnimdno v posledni dob¢
diky cetnosti a hlasitosti jejtho vysilani pfevdzn€ negativnim zplisobem. Nicméné
prostiednictvim televizni reklamy lze nejlépe vzbuzovat emoce a budovat asociace se
znaCkou. Trh s televiznimi stanicemi se v poslednich letech znacné€ rozrostl a spotiebitel
ma tudiZ vétsi volnost vybéru, nez jak tomu bylo za existence pouze diivéjSich komerénich
stanic TV Nova a Prima TV a dvou kandli jediné vefejnoprdvni televizni spolecnosti

CT- CT1aCT2.

Rozhlas — byva Casto povazovan pouze za jakési doplnkové médium, jeho nevyhodou
oproti reklamé je, Ze byvd zaznamendvan pouze sluchem. Posluchaci rddio poslouchaji
nejcastéji rdno a bohuzel vétSinou i jako zvukovou kulisu k jinym aktivitdm. Je vhodnym
médiem pro kampané budujici povédomi o znacce, protoZe sdéleni byva vétSinou vysildno

frekventovanéji vzhledem k relativné nizkym cendm tohoto typu média.

Tisk — fadime sem noviny a Casopisy, pficemZ Casopisy byvaji déleny na spotiebitelské,
zdbavné a odborné. V Ceské republice patii mezi nejétendjsi deniky Aha!, Blesk,
regiondlni deniky, Hospodatské noviny, Lidové noviny a Mlad4d fronta dnes. Tento vycet
neni zdaleka tuplny, na ¢eském trhu existuje vice nez 3800 ¢asopisovych titulti a zhruba

130 znacek denikt vychdzejicich v tuzemsku."

Internet — jedna se o nejrychleji se rozvijejici médium a v Ceské republice ¢&ital k bieznu

roku 2013 ptes 6,5 milionu tuzemskych uZivatelli, ktefi travi na internetu ¢im dal tim vic

42

Casu.” ZlepSuje se kvalita pfipojeni k internetu, coZ umoZinuje konzumaci videi a

I CTK. Pocet novin a asopisti v CR loni klesl o 200. In: VLTAVA-LABE-PRESS. Denik.cz: ekonomika
[online]. Praha: VLTAVA-LABE-PRESS, 2010-10-17, © 2005 — 2014 [cit. 2014-01-14]. Dostupné z:

http://www.denik.cz/ekonomika/pocet-novin-a-casopisu-v-cr-loni-klesl-0-20101017.html

#2 CICAK, M. Rekordn{ rok na internetu v &islech. In: Mlada fronta. Zive.cz: pocitace [online]. Praha: Mlada
fronta, 2013-3-12, © 2014 [cit. 2014-01-14]. Dostupné z: http://www.zive.cz/clanky/rekordni-rok-na-

internetu-v-cislech/sc-3-a-167865/default.aspx
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slozit&jSich interaktivnich sdéleni. Z dopliitkového média se béhem velmi kratké doby stalo
médium plnohodnotné, jez je flexibilni, levné, rychlé a s vysokou kvalitou sluzeb, které
snadno cili na konkrétni skupiny spotiebiteli a poskytuje téméf neomezené moZznosti
nabizeného reklamniho prostoru, coZ vede ke stdle nartistajicim investicim do tohoto média
a velmi pravdépodobné v budoucnu jeho vyzdvihnuti na $pici. Internet mtZe slouZit jako

prostfedek pro komunikaci bannert, webovych stranek, emailt ¢i socidlnich stranek.

Venkovni reklama — neboli také outdoor, nékdy oznaCovana chybné zkratkou OOH
(Out of Home plisobi mimo domov cilové skupiny, ale zahrnuje vSak outdoorovou i
indorovou reklamu.) Outdoor je zndma diky prostfedkiim jakymi jsou billboardy,
megabordy, CLV, plakdty, reklamni tabule, vyvésni Stity, reklama na dopravnich
prostifedcich, laserové projekce ¢i horkovzdusné balony. VyuZziva cCasto kreativniho
umisténi reklamy s cilem ziskat okamZzitou pozornost zdkaznika. Tyto pfistupy vychazi

Casto z trendti marketingové komunikace, napt. event marketingu ¢i product placementu.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se skladd z riznych pobidek kratkodobého charakteru, které jsou
vytvareny s cilem podpofit nakup ¢i prodej konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Zatimco
reklama nabizi divody, pro¢ nakupovat vyrobek nebo sluZzbu, podpora prodeje nabizi
stimul, aby byl vyrobek nebo sluzba nakoupen nyni.* Podminkami pro fadnou aplikaci

ndastroji podpory prodeje jsou ¢asovd omezenost a participace samotnych zdkaznik.

Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba spottebitelskych preferenci, které posiluji trzni
pozici produktu prostfednictvim vy$§iho objemu prodeje a jeho zvySovani podilu na trhu.*
Mezi klasické cile podpory prodeje patii napt. ziskdni novych zdkaznikli, posilovani
vérnosti ke znacce, zvySeni trzeb, vyhledani novych druhli zboZi nebo sluzeb, které se

dobfe prodavaji, prodani piebytecnych zdsob, zastaveni ¢i dohndni konkurence nebo

“ KOTLER, P. et al. Ref. 7, p. 799.
“HESKOVA, M. a P. STARCHON. Ref. 8, s. 94.
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vytvofeni si databaze zdkaznik(.* V marketingovém fizeni se podpora prodeje vyuziva
jako efektivni néstroj, a to dle Kotlera* pfedevs§im pokud md podnik kvalitni, ale mdlo
znamou znacku, potom je vyuZiti tohoto ndstroje na miste.

Podpora prodeje stimuluje zdkazniky k vyzkouSeni produktu, a tim tedy vyvold rist
zakaznické zdkladny. Déle je tento ndstroj také efektivni, pokud dokaze prilakat zakazniky

se sniZenou loajalitou k jiné znacce.

V posledni dekdd¢€ je zaznamendvan nartist investic do podpory prodeje, nejen kvili vyse
zminénym faktoriim, ale také proto, Ze svétova ekonomika se stdle nachdzi v ekonomické
recesi, kdy nabidka produktli pfevazuje nad poptavkou, a pak se nastroje podpory prodeje
jevi jako efektivni. Nicméné podle mnoha odborniki je podpora prodeje spisSe pro podnik
ztratova, protoze dokdze prildkat pouze takové zdkazniky, ktefi stiidaji rtizné znacky a

vyhledavaji pouze aktudlni vyhody, které jim z podpory prodeje plynou.

Podpora prodeje, kterd je podnécovana obchodnikem ¢i samotnym vyrobcem, muzZe byt
zamé&fena na rizné cilové skupiny a podle toho mohou byt rozliSovany nésledujici druhy

konkrétnich podpor prodeje:

¢ Spotiebni (spotiebitelskd) podpora prodeje — poméha v kratkém ¢asovém horizontu
zvysit objem prodeje, povzbudit zdjem zdkaznikli o ndkup produktu ¢i o produkt
samotny. AvSak Kotler* zduraziuje, Ze tento typ podpory prodeje oslabuje znatkové
preference a tedy silu a hodnotu znacky. Spotiebitel pak pocitd s tim, Ze se mu podaii
objevit ¢i dohodnout nékde cenu nizsi, nez uvadi cenovka na zboZi ¢i v ceniku.
KaZdopadné mezi nejcastéjsi formy této podpory muize byt zatazena podpora na misté
prodeje (POS, POP), kterd ma prostiednictvim POS materidlli, promo¢nich akci nebo
prezentaci vyrobkl nejvetsi vliv na kone¢né rozhodovani zdkaznika ohledné nékupu.
K nejCastéjsSim technikdim podpory prodeje patii bezplatné vzorky produkta

(sampling), kupoény, obchodni znamky, vérnostni programy, prémie, cenova

# SMITH, P. Ref. 17, s. 264.
4 KOTLER, P. Ref. 6, s. 128.
T KOTLER, P. Ref. 6, s. 127.
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zvyhodnéni, spottebitelské soutéze, vystavy a veletrhy, darky, vyzkouSeni zbozi
zdarma, baleni, ochutndvky nebo také doprava zdarma.

¢ Obchodni podpora prodeje — je zaméfena na podporu obchodnich mezi¢lankt, na
kterou podnik vynaklddd vétsi objem financnich prostfedkt neZ v piipad€ spotiebni
podpory prodeje. Inicidtor se snazi o motivaci obchodnich meziclankti za dcelem
zvysit jejich aktivitu. Tyto stimuly mohou mit podobu rtiznych typt slev, odmén za
vystavené zboZzi, piispévkl na piedvedeni produktu, vedeni znacky, garanci zpétného
odkupu neprodaného zbozi ¢i soutéze v prodeji a motivacnich programd.

¢ Podpora prodeje obchodniho personalu — neboli firemni propagace slouZi
k motivaci firemnich prodejcti a dalSich spolupracovnikli. Mezi konkrétni ndstroje
tohoto typu podpory prodeje se fadi prodejni soutéze, reklamni darky, zpravy o prodeji
a vyro¢ni zpravy, obchodni schlizky za ti¢elem vymény informaci a stimuly s vyuZitim

event marketingu.

2.4 Vztahy s verejnosti

Pelsmacker® uvadi, Ze vztahy s vefejnosti neboli Castéji PR je pldnovanym a trvalym
usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné

porozumeéni a sympatie s vefejnosti.

Hlavnim cilem je tedy udrZovat trvale dobré jméno a celkovou reputaci firmy. PR je tedy
soucasti jednotné firemni komunikace a m¢ly by zdtraziiovat dilezitost druhotnych skupin
pro dobré jméno firmy a také socidlni odpovédnost firmy, kdy podnik nejen eticky pecuje
o své zaméstnance, ale stard se také o externality spojené s ekologii. PR by mély také

motivovat akciondfe k dalSim investicim a zlepSovat vztahy s distributory a dodavateli.

Clenéni PR je opét velmi rozmanité, ¢asto se déli na piimé PR, které jsou bezprostiedné
zacileny na zajmové skupiny stakeholderii a nepiimé PR snaZici se dosdhnout na skupiny

stakeholdert diky vyuziti jiné vetfejnosti. Nejcastéji vSak byva vyuzivano Clenéni, kde se

* DE PELSMACKER, P. et al. Ref. 18, s. 301.
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PR zpravidla zamétuji na dvé cilové skupiny.” Prvni, interni skupinu tvoii pfedevsim
zaméstnanci a jejich rodiny, distributofi, management a odbory. K externi skupiné patii
média, zdkaznici a obchodni partnefi, investofi, natlakové skupiny, opinion leaders, stitni

organy a mistni samospravy.

Pelsmacker” vyjima skupinu dodavateld, distributort, konkurentti, maloobchodnikd a
velkoobchodniki a fadi je samostatné do skupiny marketingovych PR, protoZe tyto
skupiny jsou v piimé&jSim vztahu k marketingové komunikaci. Marketingové PR jsou
piimo spojeny s prodejem produktu ¢i podporou znacky a jako piiklad miZe byt uvedeno
organizovani specidlni akce s cilem posilit vztahy s dodavatelem. Li$i se proto i pfifazeni

konkrétnich PR ndstroji k jednotlivym typlim PR, jak je to zndzornéno na obrazku 5.

TYPY PUBLIC RELATIONS

MARKETINGOVE
PR

FIREMN{INTERN{ FIREMNI EXTERNI
PR PR

Instituce pro I I

A S Finanéniskupiny
verejné zaleZitosti

Konzultace
Dny otevienych
dvefi
Interni
prezentace
Tymové porady

Spolecenske i)
aktivity udalos!:t
Skolici programy Sponzoring
Direct mail LObkflng
Firemni bulletiny NOY'"Y
Noviny &ividea Letakya
Vyrocnizpravy brozury
Prehledy
Schrankypro
naméty NASTROJE PUBLIC RELATIONS

Vyroénizpravy
Porady
Reklamafirmy
Firemni

Tiskové Umisténi
Vyroénizpravy zpravy produktu
Porady Tiskove Akceve
Reklamafirmy konference vztahuk
Noviny Tiskové mapy produktu
Interview Sponzoring
Videa Porady
Rozhlasové Informaéni
zpravy letaky

Obrdzek 5: Ndstroje PR ve vztahu k jednotlivycm kategoriim PR
Zdroj: Vlastni zpracovani dle DE PELSMACKER, P. et al. Marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 311. ISBN 80-247-0254-1.

¥ HESKOVA, M. a P. STARCHON. Ref. 8, s. 108.
Y DE PELSMACKER, P. et al. Ref. 18, s. 306.

38



Oddéleni PR vykondvé fadu specifickych aktivit, mezi které miiZe byt zatazen i nasledujici

soubor ¢innosti:

e Vztahy s médii — patii sem napiiklad vztahy s tiskem, jejichZ cilem je, aby tisk
informoval vefejnost o firmé¢ v pozitivnim slova smyslu.

e Publicita vyrobku — usiluje o propagaci konkrétnich vyrobkt/sluZeb. Publicita se
pouzivé pro oznaceni toho, jak média informuji o novinkdch v podniku, a to nejcastéji
prostiednictvim bezplatnych zprav ve formé ¢lankt. Publicita je informacni sloZzkou
PR. V ptipad¢ sponzoringu je vZdy vyvoldvana pozitivni publicita.

¢ Politika firemni identity — kdy si zakaznik uvédomuje kvality a pfednosti podniku a
sdm se s podnikem ztotoZzni.' Ziroven i zaméstnanci se ztotoZiuji s podnikem a
piijimaji svou praci za sou¢dst své osobnosti.

¢ Socialni odpovédnost firmy — predstavuje druh etického fizeni, kdy se ve stfetu
z4ajmu nachdzi socidlni rozvoj. Byvaji sem zafazovany otazky tykajici se Zivotniho
prostiedi, prdv zaméstnanci, apod.

¢ Lobbing — jednd se o jednani se statnimi zdkonodarci a tredniky tak, aby byla ziskdana
jejich pozornost ¢i pristoupeni k ,,pomoci* s odstranovanim legislativnich prekazek.

¢ Firemni komunikace — zahrnuje externi i interni komunikaci.

¢ Komunikace s lokalni vefejnosti — snazi se o udrzovani a zlepSovani vztahl
s okolim, kde podnik plisobi. VyuZiva pro to dny otevienych dvefi, lokdlni sponzoring,
kompenzace negativnich lokélnich externalit podniku, ...

¢ Krizova komunikace podniku — vytvoreni efektivniho krizového planu je dil¢im
cilem pro udrZzeni vCasné a kontrolovatelné komunikace v ptipadé, Ze nastane
jakakoliv krize tak, aby nevznikaly zbyte¢né poplasné a nepravdivé informace.

® Sponzoring — vytvafi dobrou povést firmy, patii sem sponzorovdni rtznych
prospésnych, sportovnich, kulturnich akci. Je zalozeny na principu, kdy sponzor
vynalozi urcité finanéni ¢i vécné prostiedky scilem ziskat ,,protisluzbu® od
sponzorovaného. Vyuziva vysoké selektivity cilovych skupin, 1 kdyZ kontrola tspéchu

je jen velmi obtizna. Muzeme se setkat i s pojmem mecenasstvi, ktery také podporuje

STHESKOVA, M. a P. STARCHON. Ref. 8, s. 111.
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ruzné socidlni sféry, ale bez ocekdvané protisluzby sponzorovaného, pak tedy

poskytnuté prosttedky vnimame jako dary.

2.5 Piimy marketing
Definice pifimého marketingu prosla fadou zmén, v Sedesatych letech byl tento néstroj
chipén jako ur€ity typ distribuce, ponévadz byl nejvice vyuzivian ve form¢ zdsilkového
prodeje, postupem casu tato definice ziskala diiraz na zpétnou vazbu a budovani vtahid se
zdkazniky. Dle Kotlera™ se piimy marketing sklddd z pifmé komunikace s peclivé
zacilenymi konkrétnimi zdkazniky za ucelem ziskani okamzité zpétné vazby a rozvijeni
trvalych vztaht s t€émito zdkazniky. Pfimi marketéfi komunikuji rovnou se zdkaznikem,
Casto praveé na interaktivni bazi. VyuZzivaji detailni databaze, upravuji dle pfani své
marketingové nabidky a komunikacni prostiedky pro tuzce specifikovany segment i
dokonce individudlni zdkazniky. Krom¢ vytvafeni image firmy a znacky, obvykle

marketéfi hledaji pfimou, okamzitou a méfitelnou odpovéd’ zdkaznika.

Také Dibb> zdUraziuje, Ze piimy marketing by mél byt §ity na miru tak, aby odpovidal
pfedstavam a pranim cilového publika, zatimco odrazi stavajici znacku a dalSi ndstroje

komunikaéniho mixu.

Na rozdil od osobniho prodeje se tedy jednd o piimou neosobni komunikaci, kterd
umoziuje rychlé a pfimé osloveni cilové skupiny, kterému je pfizpisobena konkrétni
nabidka produktu. VyuZivana jsou zde média, kterd umoznuji ptimy kontakt, jako je napf.
posta, katalogy, telefonni kontatky nebo broZury, a to za ucelem ziskani bezprostfedni
reakce prostfednictvim odpovédnich kuponi, telefonovani a osobnich navstév. Z téchto

reakci jsou poté vyvijeny a dédle rozvijeny databéze, které by m¢ly obsahovat organizované

> KOTLER, P. et al. Ref. 7, p. 823.

> DIBB, S. et al. Marketing concepts and strategies. 4th ed. Boston: Houghton Mifflin Company, 2001.
p. 557. ISBN 0-395-96244-7.
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a aktudlni informace o konkrétnich zdkaznicich, a které se stavaji kliCovym prostfedkem

pro tento komunikacni néstroj.

Na zdkladé adresnosti jednotlivych ndstroji rozeznavd Pelsmacker dvé zdkladni skupiny.
Adresna média komunikuji pfimo s cilovou skupinou ¢i zdkaznikem a neadresna média
primarné umoZziuji ziskat informace o potencidlnich zdkaznicich. Ob¢é skupiny jsou
uvedené na nasledujicim obrdazku 6, kam jsou rozfazeny jednotlivé nastroje piimého

marketingu.

NEADRESNA MEDIA ADRESNA MEDIA

\ NASTROJE PRIMEHO MARKETINGU /

Obrdzek 6: Ndstroje primého marketingu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle DE PELSMACKER, P. et al. Marketingovd komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2003. s. 393. ISBN 80-247-0254-1.

K hlavnim nastrojim pfimého marketingu mtiZe byt zafazen marketing s moznosti piimé
reakce — dle Randalla™ se jednd o jakykoliv pfistup Zddajici cilovou skupinu o zpétnou
vazbu. Jednd se o neadresny typ média, ktery nesmécfuje na jednoho konkrétniho
zékaznika. Napiiklad takoviato tiSténd reklama je zvefejilovdna v novinich a Casopisech
s cilem vyvolat zpétnou reakci tim, Ze zdkaznik odesle pfiloZeny kupon nebo zavold na
telefonni ¢islo. Televizni reklama tohoto typu je obdobnd, 1isi se pouze zvefejnénim

v televizi.

* RANDALL, G. Ref. 2, p. 222.
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Déle sem muzZzeme zatadit teletext s prondjmen jedné Ci vice stran teletextu k uvefejnéni
sdéleni. Patii sem také katalogy, coZ jsou seznamy vyrobkl/sluzeb, v tisknuté nebo

v elektronické podobé¢, v databézich ptistupnych na internetu.

Podstatnym ndstrojem je prima zasilka (direct mail), coZ je pisemné obchodni sdélent,
které je adresované konkrétni osobé a je zasilano poStou. Vyhodami jsou predevSim
moznost prizplisobit sdéleni dle adresita, rychlost a zameéfeni na cilovou skupinu
zdkaznik. Nevyhodou byva ¢asto mald odezva na zdsilku. Neni uréeno, co by mélo byt
obsazeno v piimé zasilce, nicméné pfti pouziti direct mailu Schultz” doporucuje se zaméfit
na otazky typu: ,,Co je cilem zdsilky? Jaky je zpusob distribuce? Jak sloZity je vyrobek ci

sluzba? Jak velky rozpocet mdame k dispozici? “

Telemarketing predstavuje marketing pomoci telefonické komunikace s cilovou skupinou.
Vyuzivani telefonu ma fadu vyhod — jednd se o nejpiiméjsi néstroj, je flexibilni a rychly a
ucinek kampané je snadno méfitelny. Naopak jeho nevyhodou je vysoka nédkladnost a
pomérné naro¢ny prodej, protoZe Cast spotiebitelii povazuje tento zpisob komunikace za

neosobni a obtézujici.

Nejnovéjsimi nastroji jsou nova interaktivni média — vyznacuji se kombinaci prostiedkl
jiz existujicich — jako je napf. telefon, TV/PC a multimédia. Pieddvaji uZivatelim
informace §ité na miru pravé tehdy, kdyZ si je sim uZivatel vyzadd. Radime sem média

typu CD-ROM, internet, webové stranky, e-maily Ci interaktivni teletexty.

Kromé¢ toho, Ze je internet komunikacni a reklamni médium, je také velice dulezitym
kandlem pro piimy prodej. Déle je prostiedkem pro socidlni média, ptedstavujici dle
Janoucha™ takova online média, jejichz obsah je (spolu)vytvifen a sdilen uzivateli.

Prostfednictvim internetu byva hojné vyuzivano e-mailingu, ktery slouzi predevS§im

» SCHULTZ, D. E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995. s. 550.
ISBN 80-716-9062-7.

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer

Press, 2010. s. 210. ISBN 978-80-251-2795-7.
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k informovani zdkazniki o konkrétni nabidce firmy, novinkdch, akcich, ale také

k budovani jména firmy a upevnéni vztahu se zakazniky.”’

Samoziejmé nesmi byt opomenut ani newsletter, jenZ je nejrozsifenéjSim ndstrojem
on-line pfimého marketingu. Pfedstavuje vyZadanou, pravidelné rozesilanou zpravu
danému okruhu piijemct, i kdyZ v souCasnosti je spiSe vniman jako spam s nizkou

acinnosti.

7 STEDRON, B. a P. BUDIS. Marketing a novd ekonomika. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. s. 108.
ISBN 978-80-7400-146-8.
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3 Nové trendy marketingové komunikace

V ptedchazejici kapitole byly predstaveny klasické nastroje marketingové komunikace, ale
diky rozvoji celé spoleCnosti a s ni spojeného takzvaného technologického véku, je tieba
zminit 1 trendy, které se zacaly objevovat na pocCitku nového stoleti. Tradice téchto
ndstroji neni vzhledem k historickému pozadi zemé¢ tak vyraznd, piesto se CeSti marketéfi

v posledni dob¢ snazi vyuzivat nové, netradi¢ni ndstroje intenzivnéji.

Tradi¢ni formy marketingové komunikace zacinaji byt zdkazniky Casto ptehliZzeny a jejich
ucinnost klesa, a proto jsou podniky nuceny k ¢etnéjSimu zaclenovani trendovych nastroji
do jejich komunika¢nich mixi. Nejvice se o rozvoj netradi¢nich komunika¢nich ndstroji
zasadil vznik internetu, diky némuZ se komunikace stala elektronickou, virdlni apod.,

a také marketingové strategie zacaly byt vice individualizované a customizované.”®

3.1 Buzz marketing a Word of Mouth

Dvéma novymi pfistupy, které prolinaji vétSinu novych trendt, jsou Word of Mouth
marketing a Buzz marketing. Word of Mouth (zkrdicen¢ WOM neboli v Cestiné Casto
uvadén jako ,.Septanda‘) je neformdlni, osobni technika, pfi které si lidé mezi sebou
vyménuji informace o produktu ¢i sluzbé. Prikrylova a Jahodova™ uvadi, Ze se jednd
o nejdavéryhodnéjsi a nejucinngjsi formu komunikace v soucasné dobé, a to ztoho
divodu, Ze osobni doporuceni spotiebitele vede velmi snadno potencidlniho zdkaznika k

rozhodnuti o uskute¢néni/neuskute¢néni nakupu.

Druhou zminénou koncepci je buzz marketing, ktery m4 za cil vyvolat rozruch u
spotiebitel a médii. Podstatou buzz marketingu je sdéleni o vyrobku ¢i sluzbé, které je

natolik fascinujici a dokdZe upoutat pozornost tak, Ze se o ném lidé budou chtit sami bavit

B PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Ref. 13, s. 255.

% Tamtéy, s. 267.
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a déal ho pfedavat ostatnim. Hughes® zduraziiuje, Ze buzz marketing neni ndstroj ani
prostedek, je to spiSe zplisob, jak ptimét lidi a média, aby hovofili a psali o dané znacce.

V buzz marketingu jde predevsim o cile.

3.2 Viralni marketing

Virdlni marketing je snadnou, rychle realizovatelnou a nizkondkladovou formou
komunikace, jehoZ podstatou je, Ze spottebitel musi shledat marketingové sdéleni natolik

fascinujici, Ze bude ochoten ho dale §ifit a to vlastnimi prostfedky.

Oznaceni virdlni marketing pochdzi z podstaty, Ze vysland zprava se, progresivnim
tempem a bez moznosti kontroly inicidtora sdéleni, $ifi mezi komunika¢nimi ¢lanky jako

virus. Nejcastéji miva virdlni zprava podobu videa, odkazu, obrazku ¢i hudby.

Frey® uvadi, Ze virdlni marketing slouzi pfedev§im k ovlivnéni chovani zdkazniki a
zvyseni povédomi o znacce, piiCemZ v této souvislosti byvaji také uzivany i terminy jako

,predavaci marketing* nebo ,,pfitel fekne priteli*.

v v

Pro docileni dobrovolného Sifeni virdlni zpravy mezi uzivateli, musi tato splnovat zédkladni
pfedpoklady — sdéleni ma origindlni myslenku, obsah zpravy je pro uZivatele zabavny a

kreativné zpracovany a celd zprava musi byt spravné zasazena do prostiedi uzivatel.*

% HUGHES, M. Buzzmarketing: Priméjte lidi, aby o vds mluvili. Praha: Management Press, 2006. s. 12-15.
ISBN 80-7261-153-4.

®' FREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005.
5. 39. ISBN 80-726-1129-1.

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Ref. 13, s. 256.
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Voev s NP

Aby byla virdlni kampan efektivnéj$i je nutné uZivatele motivovat k Sifeni sdé€leni,
o kterém si bude chtit kazdy vyprdavét. K upoutdni pozornosti byva vyuZzivano nabidek

produkti ¢i sluzeb zdarma.®

V soucasnosti byvaji nejcastéji uvadény dva typy virdlniho marketingu. Pasivni viralni
marketing usiluje pouze o vyvoldni kladné reakce u zdkaznika nikoliv ovlivnéni jeho
chovani. Aktivni viralni marketing naopak diky zpravé ovliviiuje chovani zdkaznika a

zvySuje tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce.*

3.3 Event marketing

Event marketing byvd nékdy oznaCovan také jako zazitkovy marketing a predstavuje
takové aktivity, pfi kterych firma zprostfedkovdva emociondlni zazitky spojené s jeji
znackou svym cilovym skupindm vcetné jejich planovani a organizaci napfi¢ firemni
komunikaci®

Sindler® zmifuje také pojem integrovany event marketing, ktery obsahuje viechny prvky
moderni komunikace pomahajici vytvaret nebo zprostfedkovdvat zinscenované zazitky a
ktery mimojiné zvySuje synergicky efekt v komunikaci a jeho integraci jsou tudiz
snizovany celkové ndklady. Z obrazku 7 na stran¢ 47 jasné vyplyvd, Ze udalost vede
cilovou skupinu k aktivni dc¢asti na kulturni, sportovni ¢i jiné akci, a tim jim umoZiuje

emociondlni prozitek s danou znackou.

% KOURDI, J. Viral Marketing — ch. 95. In: ProQuest Central [online databaze]. London: Marshall
Cavendish International Pte Ltd, 2009 [cit. 2014-02-20]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/817589917?accountid=17116

% FREY, P. Ref. 61, s. 39.

% KARLICEK, M a P. KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011. s. 137. ISBN 978-802-4735-412.

% SINDLER, P. Event marketing: jak vyuZivat emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,

2003. s. 23-24. ISBN 80-247-0646-6.
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Jak je déle také uvedeno na obrdzku, jednim z findlnich cili miZe byt zlepSeni image
firmy, nicmén¢ toto neni jediny cil, ktery pomoci event marketingu miiZe firma sledovat.
MiizZe se jednat také napiiklad o podporu prodeje, ptisobeni celebrity na prodej, motivovani

obchodu, sezndmeni s novym vyrobkem, protikonkurenéni aktivity, ziskani kontakta atd.”’

Sindler® tyto cile déli na kontaktni, komunika¢ni a finan¢ni, pfi¢emz kontaktni cile Fadi

k taktickym a komunikacni cile ke strategickym, dlouhodobym ciliim event marketingu.

Lo g g g

Obrdzek 7: Podstata event marketingu )
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle KARLICEK, M a P. KRAL. Marketingovd komunikace: jak
komunikovat na naSem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. s. 137. ISBN 978-802-4735-412.

Pro zdkladni rozliSeni jednotlivych cilovych skupin pro event marketing slouzi déleni na
primarni cilové skupiny, které se zucastni eventu a kvali nim je event primarné
organizovan a realizovdn, a ndsledn¢ na sekundarni cilové skupiny, které piimo

neparticipuji na eventu, nicmén¢ nejdilezitéj$i sdéleni se k nim zprostfedkované dostane

napiiklad doslechem.”

Pro komunikaéni praxi zduraziuji Heskovd a Starchon™ d¢leni event marketingu dle
obsahu event marketingu na pracovné orientované, informativni a zdbavné orientované
eventy. Déle dle cilovych skupin na vefejné a firemni eventy a také dle konceptu na event

marketing vztazeny k image firmy, znacce, know-how, vyroci, ...

Zéasadami pro tspésné vytvoieni eventu je nékolik, Karlicek a Kral” naptiklad uvadi, Ze

koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat k aktivni participaci a mél by

% EREY, P. Marketingovd komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. roz. vyd. Praha: Management Press.

2008, s. 78. ISBN 978-80-7261-160-7.
% SINDLER, P. Ref. 66, s. 47-49.

% Tamtéz, s. 50-51.

" HESKOVA, M. a P. STARCHON. Ref. 8, s. 43.
"' KARLICEK, M a P. KRAL. Ref. 65, s. 142.
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odpovidat positioningu znacky, také misto a konani eventu by mélo odpovidat moZnostem
cilové skupiny, event musi byt také vyborné organizané zajiStén a vyzaduje kvalitni

propagaci.

3.4 Guerilla marketing

Guerilla marketing je kontroverzni formou marketingu, kterd vyuzivd minimum zdroja pro
dosazeni maximdlniho efektu, vyuZivd psychologii a netradiéni kandly, kterym se
spotfebitel snazi vyhybat. Ziakladem pro guerilla marketing je kreativni zpracovéni

origindlniho ndpadu pravé prostiednictvim nekonvecnich néstroji.

Nejen Lucy Rosen, prezidentka Smart Marketing Communication tvrdi, Ze i kdyz se
guerillovy marketing vyrazné posunul kupfedu a uz neni tim, ¢im byval pted nékolika lety,
stdle dokdze iniciovat véci, které jsou chytré, a umi piedat produkt nebo sluzbu piimo do

rukou téch zakazniku, ktef{ si je chtéji opravdu koupit.”

Guerilla marketing byva oznacovan také jako extrémni marketing, venkovsky marketing ¢i
pouli¢ni marketing a guerillovd kampan jako takovd nema Zadnd prednastavend pravidla ¢i
hranice. Zakaznici oCekdvaji, Ze na n¢ bude denné cileno prostiednictvim reklamnich
sd€leni, ale pravdépodobné viibec necekaji, Ze by se mohli stit soucdsti guerillové
kampané. Tento prvek prekvapeni byva jednou z nejvétSich prednosti guerilla marketingu.
JiZ zminény prvek muze byt déle také pouzit pro rozsiteni tradi¢nich reklamnich kampani a

to pravé pomoci uvedeni sdéleni v absolutné novém kontextu.”

"> ZELLER, G. Guerilla marketing in a modern age. Long Island Business News. In: ProQuest Central
[online databaze]. Ronkonkoma: The Dolan Company. 2012 [cit. 2014-02-28]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/1026618902?accountid=17116

" HATCH, C. When Should You Try Guerilla Marketing? ABA Bank Marketing. In: ProQuest Central
[online databdze]. Washington: American Bankers Association, 2005. [cit. 2014-02-28]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/234259094?accountid=17116
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Dle Heskové a Starchon&’™ jsou hlavnimi principy t¢inného guerilla marketingu hlavng
taktika ziskdni zdkaznikl, oslabovani konkurence a pteZiti firmy v konkuren¢nim
prostiedi. Pro takto uto¢nou taktiku dédle uvadi, ze guerillovd kampaii musi nejprve
zaujmout na necekaném misté, zaméfit se na presn¢ definované cile a poté se ihned

stdhnout zpét, jak jiz vyplyva ze samotné podstaty guerilla marketingu.

Frey” okrajové zmifuje i existenci takzvaného ambush marketingu, ktery byva také
oznacovana jako guerillovy sponzoring a jehoZ podstatou je parazitovani (jakési neoficidlni
le¢ legdlni) na aktivitich konkurence, kterd zaplati napiiklad za prdva na reklamu na

konkrétni potfddané udalosti a parazitujici konkurent se pouze pfipoji do poradané akce.

3.5 Product placement

Product placement, ¢asto oznaCovan zkratkou PP, pfedstavuje placené umisténi redlného
vyrobku, sluzby ¢i ochranné znamky vazané na produkt pfimo do audiovizudlniho dila,
jakymi jsou napftiklad film, potad v televizi ¢i pocitaCova hra za dcelem podpory prodeje
urcitého produktu. Pokud je produkt zasazen vhodné do kontextu celého potadu, pak, na
rozdil od klasické reklamy, vnima divak umisténé produkty zcela pfirozené a v nejlepSim

piipad¢ i usiluje o vlastnéni takovychto konkrétnich produkti.

Jahodova a Piikrylovd™ zminuji vyzkum, z kterého vyplyvd, Ze PP cili pfedev§im na
divdky ve v€ku 15-25 let, protoZe pravé tito na n¢j reaguji nejlépe, a také se dokazi nejlépe
ztotoZnit s filmovymi hrdiny, a tudiZ 1 touZit po produktu pouZivaném hlavnim
predstavitelem. PP mlze mit dvoji podobu — a to bud’ takovou, Ze se stava aktivni soucasti

samotného déje anebo pouze dotvéii vybrané scény.

*HESKOVA, M. a P. STARCHON. Ref. 8, s. 31.
> FREY, P. Ref. 67, s. 46-47.

" PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Ref. 13, s. 255.
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Pocétky objevovani product placementu byly zprvu nelegdlni a PP byval spiSe povaZzovédn
za skrytou reklamu, nicméné se zavedenim zdkona o audiovizudlnich sluzbach v poloviné
roku 2010 se stal regulérnim, ale i presto je v CR regulovan.” Nesmi se umistovat do
zpravodajstvi, détskych a vzdéldvacich pofadi a dokumentdrnich film0.”® Také nesmi
pfimo nabddat k ndkupu a nesmi dochdzet k nepatticnému zdlraznovani produktu. Pokud
je ale PP aplikovédn, musi byt divdk pied ¢i po zhlédnuti filmu upozornén, Ze se v daném

filmu product placement objevi.

3.6 Mobilni marketing

Nastroj mobilni marketing se zacal roz§ifovat s rozvojem siti mobilnich operatori. Jedna
se o typ marketingové komunikace uskutecnéné prosttednictvim mobilniho telefonu.
V soucasné dobé je mobilni marketing velmi uzce propojen s vyuzivanim internetu
v mobilnich telefonech. Vzhledem k tomu, 7e¢ se v CR ro&né proda 2,7 mil. telefont,”

tudiz lze zakladnu pro tento ndstroj povazovat za opravdu Sirokou.

Podstatou mobilniho marketingu byvaji reklamni ¢i soutéZni sms a mms zpravy, samotné
zobrazovani reklamy pfi prohliZeni internetovych stranek na mobilu, pouzivani QR kéda ¢i
vyuzivani mobilnich aplikaci. Mobilni marketing byva vyuZivan k aktivni komunikaci se
zdkaznikem, kdy si zdkaznik mulze stdhnout mobilni aplikaci, registrovat se do databaze
pro ziskdvani newsletterti pfi ndkupu na e-shopu, odpovédét na soutézni sms atd. Dale

byva vyuzivan ke zvyseni informovanosti, budovani znalosti o vyrobku ¢i podpofe znacky.

7 AMLEROVA, J. Product placement po &esku. In: Fakulta socidlnich véd Univerzity Karlovy.
Markething.cz [online]. Praha: FSV UK, 2014-03-12, © 2012 [cit. 2013-03-01]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/product-placement-po-cesku

" KVAPIL, L. Product placement. In: Lud&k Kvapil. Seowebmaster.cz [online]. Olomouc: Kvapil Ludgk,
2013-04-23, © 2014 [cit. 2014-03-01]. Dostupné z: http://seowebmaster.cz/product-placement

" SEVCIK, V. Mobilni marketing. Reklamavtelefonu.cz: zdkladni mobilni fakta [online]. Praha: Sevéik
Viktor, 2013-08-07, © 2014 [cit. 2014-03-08]. Dostupné z: http://www.reklamavtelefonu.cz/zakladni-
mobilni-fakta/
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4 Piedstaveni firmy SUBARU CR, s.r.o.

Firma SUBARU CR, s.r.o. vznikla zdpisem do obchodniho rejstifku v Praze v roce 1995 se
zékladnim kapitdlem 20 000 000 K¢. Jedinym jejim spole¢nikem, ktery splatil 100 %
vkladu, je spole¢nost Walter Frey Holding AG, jeZ vznikla uZ v roce 1924 diky poctivosti,
seribznosti a dobrému pfistupu k zdkaznikim. V soucasnosti je spolecnost jednou

z nejvétsich soukromych firem ve Svycarsku a ptsobi v Sesti zemich Evropy.

Na konci roku 1991 se syn Waltera Freye — Emil Frey rozhodl zacit s importem vozl
Subaru do Ceské republiky, a s tim se mu rozhodl pomoci, sou¢asny generdlni feditel
SUBARU CR, Petr Neuman. V nésledujicim roce zaloZil spole¢nost Emil Frey Ceska
Republika a hned se mu podafilo prodat prvni Ctyfi vozy. Spole¢né se zvySujicim se
prodejnim potencidlem znacky a jejim renomé se rozvijel i obchod a v roce 1993 padlo
rozhodnuti o zaloZeni dealerské sité, kterou bude obhospodafovat sesterska firma

SUBARU CR.

SUBARU CR je tedy generdlnim importérem vozti Subaru, je také souéasti Svazu dovozct
automobild, ktery v soucasné dobé ¢&itd 37 ¢lent™ a jenZ se zabyva napiiklad publikaci
statistik prodejii novych aut — viz ptiloha B. Firma se soustedi nejen na dovoz novych
vozil, ale také na prodej téchto vozi v ramci CR. Ridf se platnymi legislativnimi normami
pro import novych vozi ze zahrani¢i do tuzemska. Jako centrdla pro veskeré aktivity
tykajici se znacky Subaru v CR schvaluje fddnd valnd hromada kaZdoro¢n& podnikatelsky
plan pro ndsledujici rok, ktery vétSinou zahrnuje cile ohledné celkového prodeje vozl

v CR, dosaZeni zisku pied zdanénim a aktivit souvisejicich s rozvojem dealerské sit¢.

Subaru bylo jest¢ doneddvna vyjimkou mezi znackami nabizejicimi vozy se stilym
pohonem vsech kol, zdkaznici maji zafixovano, Ze se jednoduse jedna o takzvané ctyikolky

nebo také 4x4. Nyni se na trhu objevuje celd fada napodobitelli, ale nikdo nepiinasi

% SDA/CIA. Seznam &lenti — osobni automobily a LUV. Sda-cia.cz: svaz dovozcii automobilii [online].
Praha: SDA/CIA CZ, © SDA / CIA [cit. 2014-09-15]. Dostupné z: http://portal.sda-
cia.cz/kontakty.php?l=oa
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jednoznaénou vyhodu danou pohonem Symmetrical AWD. Subaru CR importuje 3est

zdkladnich modelt se svymi modifikacemi do Ceské republiky, které zobrazuje piiloha C.

Z vyroéni zpravy SUBARU CR z roku 2012 vyplyvi, Ze firma dovezla v tomto roce 889
vozl znacky Subaru, coZ je sice o 61 kusti mén¢ oproti planu, nicméné o 128 kusii vice ve
srovnani s predchdzejicim rokem.* VSechny vozy i pfes nizky pocet prodanych kust
napiiklad v porovndni se Skoda Auto & Huyndai se umistili na Zebii¢ku prodanych vozi

do 25. mista, je zde tedy vidét silny potencidl znacky.*

Firma SUBARU CR vytvaii hlavni marketingovou strategii, kterd je nadiazena dealerskym
strategiim. To tudiZ znamend, Ze tvoii i1 vlastni komunikacni strategii, kterou tidi znacku
Subaru v celé Ceské republice a jednotlivi dealefi jsou smluvné zavizéni se t&mito
pravidly marketingové komunikace fidit. V rdmci svych lokédlnich marketingovych, jakoz
i komunikacénich strategii se nesmi odchylovat od standardii, které jsou centrdlou
stanoveny. SUBARU CR diisledné db4 u svych dealerii na to, aby byly dodrzovany
veSkeré principy nastavené firemni komunikace a to naptiklad tim, Ze dealefi maji
k dispozici pro své zaméstnance piirucku firemnich zdsad, v které se mohou docist, jaké
konkrétni vyzvy SUBARU CR nastavuje nebo jaké jsou parametry znacky Subaru — viz

piiloha D.

V soucasné dobé mia SUBARU CR spravu nad 18 partnery pro prodej vozi v 19
showroomech a 28 autorizovanymi servisy, ktefi jsou rozmisténi po celé republice, viz
obrazek 8 na strané¢ 53. Oproti piedchozimu roku ubyl 1 servisni partner. Standardné
nejlepsimi vysledky v prodejnosti se py3ni tito dealeii: EMIL FREY CR, s.r.o. se sidlem

v Praze a ILOS s.r.o. se sidlem v Liberci.

8l SUBARU CR. Vyrocni zprdva 2013. [online]. Praha: Ministerstvo spravedlnosti CR, 2013-12-31, © 2012-
2014 [cit. 2014-09-16]. Dostupné v PDF z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=468807

2 MEDEA RESEARCH. Zd#i 2014 - Redlné prodeje novych vozii v CR. Volné dostupné analyzy. [online].
Praha: MEDEA Research, 2014-09-01, © 2009 [cit. 2014-09-16]. Dostupné vPDF z:

http://research.medea.cz/volne-dostupne-analyzy
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Obrdzek 8: Rozmisténi autorizovanych dealerii po CR 5
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiali SUBARU CR

4.1 Architektura a charakter znacky Subaru

SUBARU CR se snaZi posilovat pozici znaéky na trhu a k tomu vyuZivd tyto principy

firemni komunikace.

e Firemni vize — Subaru chce byt prémiovou znackou mezi japonskymi automobily.
V ramci plnéni tohoto cile disledné nabizi jejich zdkaznikiim vyjimecné zkuSenosti ve
vSech oblastech jejich ptisobeni.

® Pozice znacky — nejvys$Si moznd daveéra fidich vychézejici ze vSech zkuSenosti se
znackou Subaru, pficemz tyto zkuSenosti zahrnuji fazi pied ndkupem, vlastni nakup i
zkusenosti po zakoupeni vozidla.

e Hodnoty znacky — bezpecCnost: zasazuji se o nejvyssi aktivni i pasivni bezpecnost. Na
tomto zdkladé vyrabi jedny z nejbezpecnéjsich vozl na svéte. Jejich usili v této oblasti
bylo odménéno vysledkem 5 hvézdicek v testech ANCAP.

e Technickd integrita — s nadSenim se zasazuji o technickou integritu a inovace — to je

jadrem vSeho, co délaji.
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rallyové zavody, vyvoj produktd, sluzby zdkaznikiim, prodej vozii nebo ocenéni pro

automobily Subaru (Sampiondty ARC, WRC, nebo ceny pro nejlepsi vozy).

SUBARU CR usiluje o to, aby byl tén jejich hlasu prémiovy a sebejisty. DuleZité je si
uvédomit, co Subaru neni. Subaru neni nikdy arogantni, ukti¢ené, ani neomalené. Déle se
také snazi, aby jejich znacka byla vzdy: inteligentni — s prvky zasvécenosti, promyslenosti

a informovanosti a energicka — chut’ do Zivota a snaha ziskat od Zivota maximum.

4.2 Konkurené¢ni vyhody firmy
SUBARU CR zastituje celou fadu konkurenénich vyhod, a pokud si chce vyhody

dlouhodobé udrZet, musi byt schopna celit novym vyzvam, zahdjit nové inciativy a

pfichdzet s takovymi nabidkami, kterymi se odli$i od ostatnich konkurentd.

¢ Vyhody technické specifikace: symetricky pohon AWD — jiZ od roku 1997 prodavaji
vyhradné vozy se stadlym pohonem vsech kol a motory boxer — lehké a kompaktni
motory konstrukce boxer lezi pfikréené v motorovém prostoru, a tak prispivaji ke
silnici i celkové rozloZeni hmotnosti.

¢ Filosofie technického zazemi: Fuji Heavy Industries (FHI) je spole¢nost stavéjici na
svém technickém zazemi, pficemz jeji silné postaveni v oblasti technickych inovaci
tvoti zdkladni filosofii této firmy. Jinymi slovy — lidé od aut fidi firmu vyrdbé&jici auta.

e Rallyové zavody — Subaru jako pomérné¢ mala spolecnost ziskala znacnou cast
svétovych, regiondlnich i ndrodnich Sampiondtu. Fanousky Subaru byvaji potkdvani na
kazdém rallyovém zavodu.

e Rizeni vztahii se zdkazniky — vétina zdkaznikd chce jeding uspokojivou zkuSenost
se znalkou Subaru. Jako nejvy$3i prioritu si zdstupci SUBARU CR stanovili

poskytovani celosvétove nejlepsi zkusenosti v oblasti automobilového pramyslu.
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5 Marketingovy vyzkum

Jednd se o soucast informacniho systému a marketingového fizeni firmy, bez néhoz se
Zadna firma neobejde, protoze firma potiebuje znat své zdkazniky, konkurenci, trhy apod.
Pod timto pojmem si lze predstavit proces zaméteny na sbér dat, jejich analyzu a nasledné
vyhodnoceni vysledkii. Marketingovy vyzkum muiZe byt provddén samotnym zadavatelem
¢i agenturné. Dle zdroje dat neboli informaci miZeme marketingovy vyzkum d¢lit na
primarni a sekundarni. Priméarni data jsou data zcela nova a potiebnd pro konkrétni tcely,
mohou vychédzet z metod pozorovani, metod Setfeni apod. Sekundédrni data jsou naopak
takova data, ktera byla jiz dfive sesbirdna, a proto z nich vychéazejici sekundarni vyzkum
byva nékdy oznacovan jako prazkum od stolu. Tento vyzkum byva obvykle d€lan jako
prvni a jako jeho vstupy miiZou byt povazovany statistické ro¢enky, vyrocni zpravy c¢i

informace publikované na internetu.

5.1 Analyza soucasnych komunikaé¢nich nastroji firmy

Sekundérni data byla sesbirana na zdkladé informaci poskytnutych firmou SUBARU CR
ve form¢ vyro¢nich zprav, tiskovych zprav, firemnich ptirucek, ale také pomoci informaci
umisténych na internetu, v oborovych casopisech ¢i diky ucasti na firemnich setkdnich a
eventech. V neposledni fad¢ byly informace ziskdvany i diky spolupraci se
sponzorovanym, kdy se autorka téméf dva roky podilela na aktivitich Subaru CR Rally

Teamu, ktery firma SUBARU CR jiz 9 let hrd& sponzoruje.

Nejprve je potieba si uvédomit, Ze to, jaké nastroje SUBARU CR vyuZivé, se samoziejmé
odviji od jejiho rozpocCtu na kazdy jednotlivy rok. Tento rozpocet byl pro rok 2014
stanoven na Castku 25 000 000 K¢ z rozhodnuti generdlniho feditele firmy na zakladé
rozpoctu z ptedchoziho roku. Takovato Castka se mlize zdit pomérné vysokd, nicméné
pokud s timto budgetem firma hospodaii v rdmci marketingové komunikace jako matefska
firma, pfiCemz musi zastieSit veSkeré aktivity podporujici image firmy ¢i zviditelnéni
znacky, neni to velky rozpocet. A bohuZel to, Ze se nejednd o vysoky rozpocet, potvrzuje i
fakt, Ze naptiklad konkuren¢ni importér japonskych vozli Toyota Motor Czech, s.r.o., m¢l

pfed patnécti lety rozpocet 300 000 000 K¢.
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Déle tedy budou popsany piedpoklddané vydaje s konkrétnimi ¢astkami pro rozpocet roku

2014 v tabulce 4.

Tabulka 4: Rozpocet marketingové komunikace firmy

Rozpotet marketingové komunikace SUBARU CR, s.r.o.
pro rok 2014

v tis. K¢ v %
Média 50 %
Tisk — Casopisy 5500 22 %
Tisk — noviny 2 500 10 %
Web 3 000 12 %
TV 1500 6 %
Agenturni naklady 1%
Poplatky pro reklamni a média agentury 250 1%
Naklady na produkci 4,4 %
Letaky, broZury, katalogy... 1 100 4,4 %
Sprava internetu 1,4 %
Administrace webovych stranek a Facebooku 350 1.4 %
Direct marketing 2 %
Direct mail 500 2%
Eventy 1,6 %
VIP zdkaznicky event — WRX STI 400 1,6 %
Projekty 15,2 %
Vztahy s médii/eventy pro novinéfe 700 2,8 %
Subaru magazin 800 3.2 %
Rally Mistrovstvi CR 800 32 %
Rally Tym — price s projekty 250 1%
Prazsky Rallysprint 600 2,4 %
Velka Upa Skicentrum 350 1.4 %
Dalsi projekty 300 1,2 %
Dealersky rozpocet 18 %
Standardni rozpocet pro dealery 4 500 18 %
Dalsi aktivity 4 %
Dealerské meetingy 600 2,4 %
Dealerska skoleni 400 1,6 %
Rezervni rozpocet 600 2,4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiali SUBARU CR

Pro ucely préace byly jednotlivé dil¢i ¢asti rozpoCtu sumarizovany do obrazku 9 na strané
57, znazornujici graf komunikacnich néstroju a ostatnich aktivit, diky kterym se dokézala

firma SUBARU CR usidlit vpovédomi ¢eskych zdkaznikii i stak zanedbatelnym
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rozpoctem oproti konkurentiim. BohuZel si stdle ¢esky zdkaznik nevybavi znacku Subaru
jako jednu z prvnich, kdyZ se ho zeptite na znacku osobnich automobilll, o cemz svedei i
pozice znacky na trhu, kterd se uz v lonském roce propadla na 24. misto v Zebficku znacek

osobnich automobild.*

Komunikacni nastroje firmy
m REKLAMNI MEDIA

5% 4%

mSPRAVA INTERNETOVE KOMUNIKACE

7% B PODPORA PRODEJE
m0SOBNi PRODE)
2%
51%
mFR
28% m PRIMY MARKETING

mEVENT MARKETING

1%

W REZERVY

Obrdzek 9: Komunikacni ndstroje firmy v roce 2014
Zdroj: Vlastni

5.1.1 Komunikaé¢ni kampan na podzim roku 2014

Firma Subaru CR pfipravila pro obdobi zati—prosinec roku 2014 komunikaéni kampan se
tremi stéZejnimi pilifi, které jsou komunikovany celoplo$né 14 dni na radiu Beat a BBC a
déle také prostfednictvim tisku v MF Dnes, Hospodéiskych Novinach, Econom, Tyden, ...
Celé 3 tydny bude kampan komunikovdna prostfednictvim online bannerti napf. na

www.autoroad.cz, www.autoweb.cz nebo www.ihned.cz.

¥ VAVERKA, L. Cesky trh v roce 2013: Zebficek modelti a znatek. In: CZECH NEWS CENTER, Auto.cz:
news [online]. Praha: Czech News Center, 2014-01-08, © 2001 — 2014 [cit. 2014-10-01]. Dostupné z:

http://www.auto.cz/cesky-trh-roce-2013-zebricek-modelu-znacek-78807
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Komunikace bude probihat i na webovych strankdch firmy, kdy se ndvStévnikovi po
nacteni webové stranky jako prvni objevi pop-up okno s vyzvou k registraci testovaci jizdy

a soutéze. Na Facebook budou ptidany zdloZky souvisejici s kampani.

1. komunika¢ni sdéleni — sleva 17 % na osobni vozy

SUBARU CR nabizi prodej vozii Forester a Outback se 17% slevou na piikladu
obrazku 10. Sdéleni je jednoduché a pro Ceského zdkaznika velmi ldkavé, nebot’ praveé
Cesky zdkaznik slySi nejvice na slevy a cena jako marketingovy ndstroj je tudiZz velkou
zbrani firmy. Firma nabizi své vozy za prémiové ceny, a pii spravném stanoveni marZzi

muze firm¢ zustat dostatecné velky prostor pro takto markantni sniZzeni findlnich cen.

SUBARU koncert pro 4 kola
ted zni az o 17 % lépe!

COURTRY FOLK
SUBRRU Forester 2.0D

CHCI CENOVOU NABIDKU

Obrdzek 10: Prodej vozii se 17% slevou 5 y
Zdroj: Vlastrvli zpracovani dle SUBARU CR, Subaru.cz [online]. Praha: SUBARU CR,
© SUBARU CR [cit. 2014-10-01]. Dostupné z: http://www.subaru.cz/

2. komunikaé¢ni sdéleni — Chci se svézt

Sdéleni nabizi potencidlnim zdkaznikiim mozZnost vyhry — viz obrazek 11 na strané¢ 59. Na
webovych strankdch firmy ¢i na Facebooku maji zdjemci moZnost si napldnovat a objednat
jizdu ve voze znacky Subaru u vybraného dealera a byt zatazen do slosovani o vyhru, ktera
spoc¢iva v zapujceni jednoho z deseti vozi s plnou nadrzi na vikend zdarma. Podminkou je
pouze zaregistrovat se pro testovaci jizdu a absolovavat tuto jizdu v obdobi od 13. fijna

2014 do 30. listopadu 2014 a nésledné pockat na slosovéni.

SUBARU CR se timto krokem snazi pfildkat potencidlni zdkazniky k usednuti za volat
vozli Subaru, protoze vtom spocivd hlavni prodejni vyhoda téchto aut — vétSina
nerozhodnych zdkaznikll po usednuti do vozu a zhodnoceni jizdnich vlastnosti okamZité
pfistoupi ke koupi na rozdil od nerozhodnych zdkaznikli, ktefi se za volat auta nikdy

neposedi.
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CHCI SE SVEZT

VYHRAJTE SUBARU NA VIiKEND!

sk
avlaseni kg, Objednaite si TESTOVAGI JiZDU,

Obrdzek 11: Objedndni k testovaci jizde

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SUBARU CR. Chci se svézt. Koncertprodkola.cz [online]. Praha:

SUBARU CR, © SUBARU CR |[cit. 2014-10-01]. Dostupné z: https://www.koncertprodkola.cz/

3. komunikacni sdéleni — Moje Subaru.

Jedné se o sdéleni prezentované na webovych strankach firmy (viz obrizek 12) ale také na

Facebooku a informuje at’ uz soucasné ¢i potencidlni zdkazniky ¢i pouhé fanousky znacky

0 moZnosti vyhrat kazdy mésic zajimavy darek v podobé& reklamniho pfedmétu Subaru.

MOJE SUBARU

jitot v pohybu ra katdém povichu, nebo rik

bavi s SUBARL? Moknost vyrasit kam ch T
némiava rigingl SUBARU dirky, Katdy mé

Co vis nejvic bav + kam cheate,
SUBARU 3n(7 Pociéite se s ndmi o vabe fotky a zabitky a hrajte o o

GALERIE

Madeé na clatjch holech? Nebo zabahndné od blstndl ad po stfechu? Ukabte ndm, jsk vim to se SUBARU shibl Kaddy misic odmdnime 3 autory
efepiich fotagrati origin ! SUBARU disky

Obrdzek 12: Soute? o reklamni predmety

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SUBARU CR. Moje Subaru Koncertprodkola.cz [online]. Praha:

SUBARU CR, © SUBARU CR |[cit. 2014-10-01]. Dostupné z: https://www.koncertprodkola.cz/
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Vzhledem k formé& komunikaéniho ndstroje, tj. soutéZi, by mohl byt tento néstroj zafazen
do podpory prodeje. SUBARU CR si samoziejmé nemysli, Ze potencidlni zékaznici by si
koupili viiz na zdkladé ziskaného darku, firma se snaZi spiS o zvySeni povédomi a
loajalnosti ke znacce, stejné jako se touto formou snaZi vyzdvihnout radost z vozii znacky

Subaru.

5.1.2 Reklamni média

Popularita reklamy jako komunika¢niho néstroje v posledni dobé roste, a tudiz se zvySuje i
meziroéni podil na medidlnich vydajich v Ceské republice znizornény na obrazku 13.
I kdyz poklesla cenikovd hodnota reklamniho prostoru v televizi a tisku, co se tyce
televize, jednalo se pouze o problém hlavné diky zmé&ndm v cenové politice TV Nova,
s kterymi se néktefi inzerenti nesmifili. Nicmén€ byl zaznamendn ocekdvany ndrist
v OOH a internetovych médiich. Rozhlas nebylo moZné meziro€né porovnavat vzhledem

k pfechodu na nezavisly monitoring rozhlasu oproti piedchozimu roku.

Leden — zari 2012 Leden — zari 2013

2824 227000

709 071 000 [

3123 025000
/[

3622659000

19971 623 000 4440034000
18630 103 000

12 725 672 000
M televize

M tisk
M internet 12 499 134 000
M radio
L1 OOH

Obrdzek 13: Porovndni cenikové hodnoty reklamniho prostoru

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MEDIARESEARCH. Tiskové zpravy. TZ Hodnota reklamniho
prostoru ve tfech ctvrtinich roku: televize klesd, internet vzrostl o pétinu. In: Mediaresearch.
Mediaresearch.cz [online]. Praha: MEDIARESEARCH, 2013-10-16, ©2014 [cit. 2013-01-14].
Dostupné A http://www.mediaresearch.cz/press/tz-hodnota-reklamniho-prostoru-ve-trech-
ctvrtinach-roku-televize-klesa-internet-vzrostl-o-petinu/
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Do reklamnich médii investuje SUBARU CR nejvétsi podil z celkového rozpoétu a to
témer 13 000 000 K¢ ro¢né veetné ndkladl, které firma plati komerénim a medidlnim
agenturdm za zprostfedkovani. Jednani s nadregiondlnimi médii a vystupovani v nich je
v kompetenci vyluéné SUBARU CR, nikoliv dealeri. Komplexni média mix je uveden

v piiloze E. NejCast€jSim medidlnim nosiCem reklamnich sdéleni byvaji pro firmu

casopisy.

Mee

Firma nechce ,,zbytecn&* poutat pozornost ve spotiebitelskych Casopisech, které jsou sice
na Ceském trhu spotfebiteli masivnéji kupovdny, nicméné zdejSi inzerci firma
v zdkaznikovi nepodnécuje touhu jit si automobil vyzkousSet ¢i rovnou koupit, pouze se

jaksi pfipomind, Ze na trhu stdle existuje a o takovou zpétnou vazbu firma primarn¢ nestoji.

Jedna se tedy predevsim o oborové ¢asopisy, jako jsou Svét motorti, Automobil, SPEED,
Auto TIP, Autodrive, Auto 7, Auto for Drive, Auto Tip Klassik, 4x4 AUTO, Auto Motor
Sport, Grand Auto atd. Mezi ne uplné tradi¢ni Casopisy z oblasti osobnich automobilll
vyuzila SUBARU CR v minulém roce inzerce pouze v &asopise Flotila, coZ je magazin

fidicich pracovnikt, ddle casopis Yachting a Playboy.

Co se tyCe novinovych médii, investuje firma asi 10 % z celkového komunika¢niho
rozpoCtu nejCastéji v téchto novinovych médii: MF Dnes, Lidové Noviny, Sport, Sport
magazin ¢i denik Metro. Kromé ¢lanka v Casopisech Ci strankovych upoutavkovych inzerci
byva Casto vyuzivano formy vkladacky, kterd ptedstavuje reklamu v podob¢ letdku, ktery

je nasledné vloZen do vytiSténého titulu.

Veskeré inzerce umisténé v Casopisech, novindch ¢i na internetu o firmé ¢i znacce, jsou
také chronologicky umistény na internetovych strdnkach firmy, a tedy pro zdjemce snadno

dohledatelné.

Nejméné vyuZivanym médiem je pro SUBARU CR televize. Jednd se samoziejmé
o nejdraz§i médium, které si firma nemlze dovolit. Vroce 2008 firma vyuZila
sponzorového vysilani pred veéernimi zpravami CT1 pro upoutdni pozornosti divdki na
novou modelovou fadu vozi, nicméné po zméné podminek na vefejnopravni televizi od
této formy upustila. Reklamni spoty na duopolnim trhu komerc¢nich televizi Nova a Prima

jsou se souCasnym rozpoctem pro firmu nedosazitelné, a tudiZz i neefektivni. Firma
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investuje ro¢né asi 1 500 000 mil. K¢ v televizi a to pfedevS§im v pofadech Auto Moto
Revue na CT1 a v pofadu Autosalon na Primé&, kde alesponi 2krét roén& prob&hne reportiz
na vozy Subaru. Naopak, u nejzndméjSich znacek inzerujicich v segmentu osobnich

automobill hraje televize jako médium prim, jak je to vidét na ilustracnim obrazku 14.

Pomér zvolenych mediatypa u TOP 5 zadavatelu
v kategorii Osobni automobily v roce 2012

; 2%
Hyundai Motor Czech 57% 35% a5
TV
EKODA AUTO 7% 28% 5%  11% ]
W Tisk
E |
3 KIAMOTORS CZECH 49% 28% % 11% Intarnat
5]
. 6 0,5% m Radio
Renault Ceska republika B5% 10% e
3% W OOH
Peugect Ceskd republika 54% 3%
T " g
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrdzek 14: Graf zndzornujici média mix nejvétsich inzerentii v segementu osobnich automobilii
Zdroj: MEDIARESEARCH. Tiskové zpravy. TZ Admosphere: Segment vyrobcli motorovych
vozidel vyuZil v roce 2012 inzerci v hodnoté¢ 3,9 miliardy korun. In: Mediaresearch.
Mediaresearch.cz [online]. Praha: MEDIARESEARCH, 2013-02-27, ©2014 [cit. 2013-01-14].
Dostupné z:  http://www.mediaresearch.cz/press/tz-admosphere-segment-vyrobcu-motorovych-
vozidel-vyuzil-v-roce-2012-inzerci-v-hodnote-39-miliardy-korun/

Rozhlas jako médium firma sama za sebe nevyuzivd, nechdvd umisténi zvukovych stop do
rozhlasového vysildni na dealerech, ktefi maji moZnost vyuzit lokdlnich radiovych stanic
pro umisténi této inzerce. SUBARU CR je v t&chto aktivitich miiZe jen podpofit, o ¢emz

bude pojednano dale.

Pokud se zaméfime na internet, k inzerci jsou vyuzivdny obsahové plochy diive
zminénych Casopist na jejich internetovych strankach. Jako dal$si mohou byt zminény i
tyto webové stranky, na kteryjch SUBARU CR v roce 2014 inzerovalo: www. ewrc.cz,
www.autoroad.cz, www.auta.jenpromuze.cz, www.iFaster.cz nebo www.i-evo.cz. Byly
zde nejcastéji formou ¢lankl inzerovany testy bezpecnosti vozlii Subaru, srovndvaci testy

vozidel s konkurenty ¢i napiiklad umisténi PPC reklam pomoci bannerti. Nasledujici
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bannery byly vyuZity pro propagaci podzimni komunikace firmy — banner znizornujici
obrazek 15, ktery proklikem odkazuje na obrazkovou socidlni sit’ Pinterest, socidlni sit’
Facebook ¢i internetovy server YouTube nebo jednodussi obdélnikovy bannerovy obrazek
(viz obrazek 16), ktery proklikem vede na internetové stranky www.koncertprodkola.cz

spadajici pod domovsky web firmy.

Nezobrazuje-li se Vam zprdva sprévné, kliknéte prosim zde,

Obrdzek 15: PPC reklama formou banneru 1 5
Zdroj: Vlastrvli zpracovani dle SUBARU CR, Subaru.cz [online]. Praha: SUBARU CR,
© SUBARU CR [cit. 2014-12-01]. Dostupné z: http://www.subaru.cz/

SUBARU Kancert pro 4 kala _=
ted zni az o 17% lépe! suBAR

Obrdzek 16: PPC reklama formou banneru 2

Zdroj: Vlastgi zpracovani dle SUBARU CR, Subaru.cz [online]. Praha: SUBARU CR,
© SUBARU CR [cit. 2014-12-01]. Dostupné z: http://www.subaru.cz/

PPC reklama se firm& vypldci, protoZe je vidéna a inzerent za ni plati aZ ve chvili prokliku
uzivatele, dal$i vyhodou pro firmu je i jeji snadnd méfitelnost pomoci prokliki, a tudiz
hodnoceni efektivnosti. Mimo bannerovych PPC reklam firma vyuZzivd k umistovani
reklamy také internetové vyhleddvace jako je napt. Seznam, kam firma umistuje PPC
reklamy prostfednictvim sluzby Sklik a na Googlu prostfednictvim sluzby AdWords.

Veskeré internetové kampan¢ firmy jsou cileny pouze na Cesky trh.

Internet samoziejmeé slouzi 1 ke komunikaci webovych stranek. Firma SUBARU CR ma
propracované webové stranky slogickou doménou - www.subaru.cz - jejichZ
administraci zajiSt'uje externi firma. Webové stranky maji kvalitni grafické zpracovani i

logickou vystavbu vyhledavanych informaci viz obrazek 17 na stran¢ 64.
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SUBARU koncert pro 4 kola
ted zni az o 17 % lépe!
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SUBARU Outhack

TEST DRIVE!

Aktuality

Obrdzek 17: Grafickd viprava webovych strdnek firmy .
Zdroj: Vlastrvu’ zpracovani dle SUBARU CR, Subaru.cz [online]. Praha: SUBARU CR,
© SUBARU CR [cit. 2014-12-01]. Dostupné z: http://www.subaru.cz/

Naleznete na nich mimojiné vesSkeré technické specifikace vozl, ceniky, videokandly,
e-shop, ... Ndklady se ro¢n¢ pohybuji kolem 350 000 K¢, z nichZ ale nejvétsi ¢ast byva
pouzita na spravu socidlni sit¢ Facebook. Firma si nechala vytvofit svlij profil na socidlni
siti Facebook v roce 2009 a nyni ¢itd témér 35 tisic fanousku. Stranky jsou nckolikrat
denné aktualizovdny a jsou na né pfidaviany nejnové€jsi odkazy na zajimavé ¢lanky, videa,
fotky atd. Zdroven jsou zde prezentovany zdlozky ,,Chci se svézt* a ,,Moje Subaru®, které
lIze rovnéZ nalézt na webovych strankach firmy a které souvisi s podzimni komunika¢ni
kampani firmy, kterd 14ka potencidlni zdkazniky k vyzkouSeni testovacich jizd a moZnosti

vyhrit viiz na vikend zdarma ¢i vyhrat ncéktery z reklamnich darki Subaru, jak jiz bylo

diive popsdno.

Firma okrajové vyuZivd také obrazkovou socidlni sit’ Pinterest a internetovy server

YouTube, na kterém ma umisténych pér videi a které ale nijak pravidelné neaktualizuje.

SUBARU CR nevyuzivi OOH médium, opét nechdva volbu na lokdlnich dealerech, ktefi
nejlépe védi, s kterymi venkovnimi plochami je spotiebitel nejcastéji v kontaktu a které

bude tedy vhodné zvolit. Pokud by se firma rozhodla pro okamzité vyuziti venkovnich
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billboardi, plakétt ¢i vitrin, sdhla by po finan¢nich prostfedcich do rezervniho rozpoctu,

ktery je na komunikaci samostatné vyclenén.

5.1.3 Podpora prodeje

Vzhledem ktomu, ¢ SUBARU CR je primdmé zodpovédni za marketingovou
komunikaci na cilovy segment v CR, tak je ale také importérem, ktery by mél podporovat
aktivity svych autorizovanych dealerti, pokud k nim vystupuje jako matei'ska firma. Z toho
muzeme podporu prodeje rozdélit na spotiebitelskou a ddle také na dealerskou neboli také
obchodni. Na spotiebitelskou podporu prodeje firma vyda roné témér 2 000 000 K¢.
Mohou se byt zahrnuty:

e Slevy — jednd se o cenové zvyhodnéni pfi ndkupu osobniho automobilu (napft. diive
zminénd 17% sleva na ndkup nového vozu). Dalsi slevy byvaji sjednavany dohodou
v mist¢ prodeje u lokdlnich dealerti v zdvislosti na jejich prodejnich zvyklostech a
moznostech.

e Testovaci jizdy — v podstaté se jedna o vyzkouseni vozu zdarma v piftomnosti
prodejniho persondlu (bylo zminéno jiz u podzimni kampané firmy, Ze je hlavnim
cilem firmy dostat potencidlniho zdkaznika za volant automobilu).

e Letaky — pouZivané na veletrzich ¢i vystavach, nebo jako vkladacky do tiskopist

e Katalogy — barevné tisknuté katalogy o jednotlivych osobnich automobilech, které
jsou formatu A4 sesité a orientované na Sitku, byvaji k dispozici ve vSech dealerskych
prodejnach v poc¢tu objednaném dealerem.

e POP a POS materialy — firma ma k dispozici stojany na letdky, cenovkové stojany,
vlajky, posterové ramy s plakaty, svételné reklamy, svinovaci plakaty ¢i zavésné
poutace, které byvaji souc¢dsti showroomu dealerti, ale také vyuZivany pfi propagaci
firmy napf. na vystavé.

e Kalendare a diaie — byvaji v omezené mife dle prodeju zasilany dealerim, které je
vyuZzivaji podle svych potieb.

e Subaru magazin — vychazi jednou za Ctvrtleti, jeho obsahovou stranku pfipravuje
marketingovy manazer firmy ve spoluprici sdealery a informuje zdkazniky
o novinkdch a trendech vozii znaCky Subaru. Je dostupny i na webovych strankach

firmy.
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® Monitorig médii — jedna se o jakysi katalog, ktery obsahové pfipravuje opét
marketingovy manaZer firmy a ptedstavuje plulro¢ni komplexni zpravodajstvi vSeho,
co bylo o znacce Subaru vydédno v Casopisech, novinéch ¢i na internetu. Tento katalog

je k dispozici pouze u dealera Emil Frey CR v ul. Pekai'skd v Praze, viz obrézek 18.

Obrdzek 18: Katalog Monitoring médii
Zdroj: Vlastni

¢ Spotiebitelska soutéz — je napiiklad soucasti diive zminéné podzimni kampané
s vazbou na rezervaci testovaci jizdy.

e Darky - je v kompetenci jednotlivych dealert, jestli budou zakaznikiim poskytovat
néjaké reklamni darky pii pfeddvani zakoupeného vozu. V podzimni kampani
SUBARU CR nabizi reklamn{ produkty pii zapojeni do soutéZe.

e Vystavy a veletrhy — firma nechdva pravo dealerim, aby si rozhodli, zdali se chtéji
n&jaké takovéto akce zicastnit. SUBARU CR bylo od 25.-28. zafi 2014
vystavovatelem na 17. roéniku automobilové vystavy Autoshow Praha ve spolupréci
s dealerem Emil Frey CR. Tuto vystavu navitivilo vice jak 25 000 lidi. Z tohoto po&tu
vzeslo 8 okamZitych poptdvek na vz Subaru. Lokdlné 1ze zminit libereckého dealera
ILOS s.r.o., ktery se v fijnu tcastnil 1. rocniku automobilové vystavy Autosalon

Liberec a diky své ucasti ziskal 2 poptavky na prodej vozu.
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Do dealerské neboli také obchodni podpory prodeje spadaji naklady firmy v hodnoté
ptes 5 000 000 K¢.

e Dealersky ko$ — jednd se o rozpocet, kterym SUBARU CR podporuje lokélni dealery
ohledné jejich marketingovych aktivit. SUBARU CR stanovilo zdkladn{ pravidla pro
cerpéni takovéto podpory:

1. Dealer musi investovat Castku alespon 1 % z obratu prodeje novych vozl
z ptedchoziho roku do vlastnich marketingovych aktivit.

2. Planované marketingové aktivity dealera musi byt kvartdln¢ predkladany
k odsouhlaseni firmou SUBARU CR.

3. SUBARU CR piispivd 50 % na predem schvédlené marketingové akce souvisejici
se znackou Subaru, pokud jsou prokdzany ze strany dealera.

4. SUBARU CR nabiz{ dealerim pomoc pii sestaveni grafiky kampang, piipravé dat
inzerétil, billboardd, spotti, vyhledani a zasldni obrdzki v kvalitnim rozliSeni atd.

¢ Dealerské meetingy a konference — byvaji porddany pro vSechny dealery vétSinou
pii pfedstaveni nového vozu na Cesky trh. Tyto akce byvaji vétSinou napojené na vetsi
eventy, kterych se ucastni i dal$i zdjmové skupiny. V kvétnu 2014 pfiSla nova
generace vozu Subaru WRX STI a dealefi obdrZeli pozvanku — viz obrazek 19 — na
jeho piredstaveni na polygonu letist¢ v Dlouhé Lhot¢ u Piibrami, kde méli moZnost si
viz vyzkouset a ddle si vyslechnout technické parametry aj. v kongresovém centru

zamluveného hotelu.

&2 SUBARU

Confidence in Motion

SETKANI PARTNERU SUBARU JARO 2014, DLOUHA LHOTA U PRIBRAMI

LEVA DVA,
VAZE PRAVA TRI DLOUHA, UTAHNE!

POZVANKA - SUBARU AWD EXPERIENCE

Obrdzek 19: Pozvdnka na setkdni dealerii 5
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiali SUBARU CR
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5.1.4 Osobni prodej

Do rozpoctu ¢itajictho 400 000 K¢ bylo zahrnuto Skoleni dealert — a to bud’ prodejcti, tak
i automechanikii. Prodejni persondl tvoii stéZejni zdkladnu pro prodej vozidel
s prémiovymi cenami, a proto jsou Skoleni nutnd k zvySeni informovanosti prodejct. Tato
Skoleni se konaji zpravidla pfed predstavenim nové modelové tady voza ¢i pfi zméné
marketingové strategie piipravované marketingovym manaZerem nebo dilezita Skoleni pfi

zménéch technickych parametri vozi, kterd zastituje technicky feditel SUBARU CR.

Jako forma prodeje muze byt povazovéan i prodej prevazné reklamnich predméti skrz
e-shop umistény na webovych strankach firmy, kde si zdjemci mohou objednat znackové
produkty Subaru. Sprdva obchodu je zodpovédnosti externi firmy zajiSt'ujici chod

internetové komunikace.

5.1.5 Public relations

SUBARU CR si pravidelné vyéleiiuje asi 700 000 K& na vztahy s médii, ale také na eventy
pro novinaie. Patii sem napiiklad ndklady za cesty novinafii na zahrani¢ni konference ¢i
vystavy, pokud firma chce, aby o jejich produktech bylo napsdno v n¢jakém ceském tisku

¢1 na internetu.

V ramci internich PR firma realizuje jiz zminéné Skolici programy, které byly ale zatazeny
do osobniho prodeje. Dédle potddd interni prezentace pro dealery. Jednou za rok také
potdda spolecensky event pro dealery. Krizovou komunikaci rozvadi v ptiruckdch pro
dealery a nové nastupujici zaméstnance. O dileZitych informacich vétSinou kontaktuje
dealery pomoci direct mailu. Firma vydava vyrocni zpravy, které jsou publikovany na
internetu, a v neposledni fad¢ vramci internich firemnich PR pfipravuje a publikuje
ctvrtletni Subaru Magazin, kde hodnoti Uspéchy a nezdary vramci firmy, ale také i

jednotlivych dealerd.

Politiku spolecenské odpovédnosti firmy se snaZi ptenaSet na své dealery, usiluje o rovné
postaveni Zen, o dodrzovani legislativnich podminek, o ekologickou likvidaci vozl a
v ramci charity podpotila SUBARU CR nékteré nadace a détské domovy — napf. nadace

Leontynka ¢i Barevny svét déti.
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Co se tyce externich PR, firma pofada pfedevSim eventy pro novindfe pfi predstaveni
novych vozl na trh. Mohly by sem byt také zafazeny jiZz zminéné letdky a katalogy,
kterymi se firma prezentuje navenek. SUBARU CR také potddd tiskové konference a

tiskové zpravy umist'uje chronologicky a pravideln¢ na své webové stranky.

Nejvyrazngjii ¢asti PR je pro SUBARU CR jisté sponzoring. Sponzoring je velmi silnym
nastrojem firmy pro zviditelnéni znacky a vytvofeni dobré image, a tudiZ na ném rocné
firma utrati pfes 1 000 000 K¢. Zavodni koncept maji vozy Subaru v krvi, a tak je vic nez
logickd podpora jak jednotlivci, tak i tymu v rdémci Sampiondtu Rally Mistrovstvi CR.
SUBARU CR nabizi podporu jak materidlni (napiiklad ndhradni dily do zavodnich
specidlti objedndvané piimo z vyrobni tovarny v Japonsku), tak ale i podporu v ramci
finanéniho plnéni reprezentaénimu jezdci Vojtéchu Stajfovi, ktery se svym Subaru CR
Rally Teamem je zkuSenym jezdcem v ndrodnim Sampiondtu, také na kratSich rally
soutdzich — takzvanych rallysprintech v ramci CR, ale také v zahraniéi, kde sbird body do
IRC. Dalimi jezdci objevujici se v rally soutéZich sponzorovanymi SUBARU CR jsou
napiiklad Daniel B&hdlek ¢i Robert Achs, oba také zdvodici ve specidlech Subaru Impreza

STL

Spoluprace s dealery na jednolivych seridlech rally je smluvné déna, tudizZ pokud se kona
zdvod Bohemia Rally, SUBARU CR sponzoruje nejen zavodni tym, ale dbd i na to, aby se

lokalni dealer, v tomto ptipadé ILOS, s.r.o., zapojil vlastnim sponzoringem do zavodu.

Lokalni sponzoring dealeri muze byt ddle spaten naptiklad v Libereckém kraji, kdy dealer
ILOS, s.r.o. sponzoruje liberecky florbalovy tym div¢ich juniorek, a na oplatku ma na

jejich dresech vysité jméno firmy i znacku Subaru.

DalS$im projektem v ramci sponzoringu je podpora lyZafského stfediska Skiport Velka Upa,
kde se firma snazi o rozvoj zimniho aredlu pro navstévniky. Protisluzbou jsou obrandované
kopce v ramci skiaredlu, a déle jsou také firmé ro¢n€ nabizeny permanentky na lyZovani,

s kterymi firma naklddd v rdmci eventl ¢i samostatné podpory prodeje.

Nejnovéjsim sponzoringovym projektem je spoluprace se spolecnosti BuSidd, kterd se

snazi prostfednictvim workshopt, publika¢ni Cinnosti ¢i prednaSkovych akei piibliZit
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Siroké vetejnosti kulturu a redlie Japonska s diirazem na samurajskou kulturu. SUBARU

CR s touto firmou spolupracuje od roku 2010.

5.1.6 Primy marketing

Na ptfimy marketing byla v rozpoctu vy€lenéna ¢astka 500 000 K¢, kterd v roce 2014 bude
vy&erpana maximalné z 10 %. Je to zpiisobeno tim, Ze SUBARU CR tento ndstroj externd
piiliS nevyuziv4, nanejvyS pro jednordzové obeslani reklamniho sdéleni potencidlnim

zajemctm z nakoupenych externich databazi.

V ramci interni databize komunikuje SUBARU CR pouze na trovni se svymi dealery,
pokud je chce informovat o nové komunika¢ni kampani ¢i pfichodu nového vozu na trh ¢i
Jjim zasild pravidelné mésicni reporty aktivit. Se stdvajicimi zdkazniky komunikuje jen
v ptipadé svoldvacich akci, které prvotné inciuje management Subaru v Japonsku, a

nasledné SUBARU CR dopisem obesild zikazniky generované z registru vozidel.

5.1.7 Event marketing

Event marketing je jediny z netradi¢nich forem marketingové komunikace, kterou
SUBARU CR hojné vyuzivd. Pro rok 2014 bylo na tento ndstroj vyélenéno témét

1 400 000 K¢&. Byly porddany rizné druhy eventi, jejichz piiklady jsou uvedeny dale.

Subaru XV Snow Session

Jednd se o zimni freestylovy lyZafsky a snowboardovy zdvod, ktery se kond na
obrandovanych kopcich v lyzaiském stiedisku Velkd Upa pod zé4stitou SUBARU CR.
SUBARU CR pfislo s ndpadem uskutednit zimni event, nejen pro milovniky freestyle
lyZovéni, v roce 2012, kdy pfiSel na ¢esky trh Gplné novy vz Subaru XV. Firma se snaZila

zviditelnit hlavné viiz, a tak byl ndzev nového vozu zaclenén i do samotného ndzvu eventu.

V unoru 2014 se konal jiz 3. rocnik — viz plakat na obrdzku 20 na stran¢ 71, do kterého se
ptihldsilo 29 zdvodnikli ztad amatérskych jezdcl, ale také z ceské lyZzarské a

snowboardové elity.
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Obrdzek 20: Plakdt Subaru XV Snow Session 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SXVSS. O akci. Subaruxvsnowsession.cz [online]. Praha: SXVSS,
© 2013-2014 [cit. 2014-10-13]. Dostupné z: http://subaruxvsnowsession.cz/?page_id=43

Ve skiaredlu byly vybudovény 2 skokanské mistky, jeden méfil 13 metrii a druhy 7 metrt.
Zavodnici méli moZznost predvést své triky a hodnocena byla jejich ndrocnost, Cistota
dopadu a styl. Kategorie byly vroce 2014 opét Ctyfi — ski muZi/Zeny a snowboard

muzi/Zeny. Zavodnik na 1. misté obdrZel prize money v hodnoté 40 000 K¢.

Na eventu byly béhem dne k vidéni vozy Subaru, které si divdci mohli prohlédnout. Na
akci byly také stanky s vodkou Amundsen a posezeni zajiSténé trutnovskym pivovarem
Krakonos. Cely event byl moderovan Robinem Sobkem a o hudebni doprovod se starali DJ
z BassBeasts. Do soutéze byly vénovany ceny spole¢nostmi Greenhouse, Represent, Smith
Optics a Level. Pro vSechny zdjemce byla po samotném eventu pofdddna afterparty
v mistnim hotelu Upa. O propagaci se postarala Vychododeska televizie a radio Cernd

Hora, webové stranky Freeride.cz, Snowboarders.cz

Firmu SUBARU CR t&3i kazdoroéni z4jem divéaki o tuto zimni akci, a proto planuje jeji
konéni i v nasledujicich letech a to pouze za podminek registrace zavodnika, ktery nemusi
platit Zadné startovné, jak to na zdvodech byva. Celd akce, vCetn¢ testovani lyzi Oxskis a

afterparty, byva pro navstévniky zdarma.
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Event WRX STI

Event WRX STI by mohl byt zatazen do kategorie product launch event managementu®,
z toho diivodu, Ze se jednalo o uddlost, kterd pomohla pfi piileZitosti uvedeni nového vozu
na trh. Tento druh eventu je typicky pro automobilovy primysl a v soucasném silné

konkuren¢nim trznim prostfedi v CR hojn¢ vyuzivan pravé prodejci automobild.

Jednalo se o tfidenni setkani, u pfilezitosti ptichodu nového vozu WRX STI na trh, na
letisti Dlouhd Lhota u Piibrami. Cely event byl pfipraven pro zhruba 300 lidi a potfeboval
tudiz detailng&jsi ptipravu. Celd akce byla rozpldnovéana do 3 dnii. V patek 30. kvétna 2014
dopoledne se konalo pfedstaveni asi Ctyficeti novindifim v pronajatém konferen¢nim sdlu
hotelu Equitana, kde jim byl poskytnut catering, tiskové materidly a darky Subaru. Dale
m¢eli moznost se svézt ve vozech Subaru na polygonu a tcastnit se doprovodnych aktivit

s timto eventem spojenych.

V patek odpoledne byl ¢as vyhrazen pro piedstaveni vozu dealerim, ktefi méli moznost
vyzkouset WRX STI na polygonu, 4 vozy na offroad vyjizd’ky a 4 vozy na vyjizdky po
okoli, ddle mohli vyuZit pfipraveny catering ¢i si dokonce na sobotu pozvat své 2 az
3 klienty a umoznit jim tedy prvni mozny kontakt s novym vozem. Pro jejich doprovody
byl pfipraven doprovodny program jako napiiklad jizdy s modely rally vozi, exhibice
modelu stihaciho letounu, skdkaci hrad a obcerstveni. Pokud m¢li dealefi zdjem, bylo jim

zajisténo i ubytovani s wellness v hotelu Equitana s veceii a s moznosti bowlingu.

Sobotni program byl vyuzit asi 100 lidmi, ktefi ptredstavovali VIP zdkazniky dealera
s doprovody a vybrané ucastniky z databaze. Program byl obdobny jako pro dealery
pozvané predchézejici den, nicméné bez moznosti ubytovani. Za zminku stoji 1 pofddana
prezentace nového projektu zdvodnika Stajfa s vozem Panamericana a jeho nastdvajici
soutézi v Mexiku, kterd byla za jeho aktivni ucasti s ambasadorskou projektu Annou
Polivkovou na mist& eventu té7 ke zhlédnuti. Navic SUBARU CR dbalo na to, aby dealer,

ktery si pozve své zdkazniky na tento event, byl po celou dobu zdkazniklim jako doprovod

% CHATURVEDI, A. Event management: A Professional and Developmental Approach. 1** ed. New Delhi:
Global India Publications Pvt Ltd, 2009. p 13. ISBN 978-8190794190.
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na akci. Ned¢le patfila zdkazniklim pozvanych z databdze, Citala asi 100 lidi plus jejich

doprovody a méla obdobny program jako v sobotu.

Prazsky Rallysprint

KaZdoroéni akei potddanou v listopadu je Prazsky Rallysprint. SUBARU CR na n&j v roce
2014 vyclenilo 600 000 K¢. Posledni takovyto event, jiZ 18. ro¢nik, se potadal v sobotu 30.
listopadu a v nedéli 1. prosince 2013. Obecné se jednd o sportovni rally akci, kterd je
urcena primarn¢ fanouskiim motorsportu, ktefi se na této akci louci se zavodni sezénou.
Akci nelze povazovat za klasicky rally zdvod, jednd se spiSe o exhibici, kdy zdvodnici
mivaji specidlni spolujezdce, nez jak tomu byva obvykle, a také se tradicné jezdiva na

zavodisStich ve Velké Chuchli, v Karlickém udoli ¢i na Strahové.

SUBARU CR jako hlavni partner akce pro téely zviditelnéni piejmenoval chuchelské
zévodiSt¢ v obdobi eventu na Subaru Rally Arenu a pro rok 2014 byly dokonce dvé
rychlostni zkouSky pojmenovéany jako SUBARU rychlostni zkousky. Mezi divéky, a to
nejen prazskymi, je tato uddlost velmi oblibend, moZnd i proto, Ze vstupenky na ni stoji

pouze 200 K¢ pro dospélého.

SUBARU CR jako hlavni partner disponuje nékolika volnymi vstupenkami, které vétsinou
ziskaji vyznamni zdkaznici a dealefi Subaru, tudiZ bychom event mohli nazvat jako loyalty
event, protoZe jsou kontaktovani a pozvani pouze zdkaznici Subaru, pro které tento event
pfedstavuje jakousi odménu za loajdlnost ke znacce a déle prohloubi jejich vztah a vérnost
ke znacce. Pozvani maji moZnost se ucastnit dvoudenni show jak v servisni zo6né, kde je
vétsSinou vedle ploch pro zdvodni vozy Subaru umistén i VIP stan s cateringem praveé pro
hosty Subaru, tak i z hleditnich z6n uréenych pro divaky. Ugastnici tohoto eventu pozvani
firmou SUBARU CR mohou byt svédky predvedeni modelové fady predjezdeckych vozi a
prezentace vSech modelt, jakoz i zazit pfimy kontakt se zadvodniky vozl Subaru v servisni

zOne.

Zéavodnik Stajf v roce 2013 obsadil vyborné 3. misto a vyzdvihnul tedy zdvodni geny voza
Subaru. Jeho spolujezdkyni mu pro tento rok byla jeho manzelka, kterd nahradila
nemocnou ambasadorku projektu Panamericana Rally Annu Polivkovou. V piedchozich

letech méli tu Cest usednout na sedadlo spolujezdce zdvodniho specidlu napiiklad herci
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David Suchatipa, Petr Ctvrtnicek ¢i moderator Jaromir Bosdk. Se vSemi t€mito
zajimavymi osobnostmi maji pozvani moznost se setkat v servisni z6n¢ v pribéhu trvani

exhibice.

5.1.8 Mobilni marketing

V soudasné dobé méa Subaru CR vyvinutou onlinovou platformu webovych stranek firmy
pro tablety a chytré mobilni telefony: M.Subaru.cz (viz obrdzek 21), coZ usnadiuje
vyhledavani informaci o jednotlivych modelech vozli na malych displejich. Tato platforma

ma svoji vlastni URL adresu a je tudiZ spustitelnd i na monitorech standardnich PC.

Jednd se o microsite®, coZ je specidlni maly web neboli mikrostranka, jenZ funguje jako
dopln€k k hlavnim webovym strankdm firmy a nejcastéji je pouZivdna k prezentaci
konkrétntho okruhu informaci, v pifpadé SUBARU CR, tedy hlavné informaci

o jednotlivych modelech vozl — v pfipad¢ obrazku 21 se jedna o model Subaru Forester.

:E}

POSTAVEN PRO VASI i
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QERRANL: NOVE TVARY. OPTIMALNI VYHLED. VYVAZENOST.
NOVE ROZMERY.

PRO VETSI ZIVOT.

Obrdzek 21: Mikrostrdnky Subaru CR 5 5
Zdroj: Vlastm’vzpracovénf dle SUBARU CR. Forester. M.Subaru.cz [online]. Praha: SUBARU CR,
© SUBARU CR [cit. 2014-10-19]. Dostupné z: http://m.subaru.cz/forester2013//

8 MICROSITE CZ. Co je to microsite. Cojemicrosite.cz [online]. Praha: Microsite CZ, © 2014

[cit. 2014-10-20]. Dostupné z: http://www.cojemicrosite.cz/co-je-to-microsite
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5.2 Dotaznikové Setieni

Jako zdroj pro primdrni data statistického Setfeni byla zvolena metoda dotazovéni a jeji
nastroj — dotaznik, ktery je piilohou F této prace a ktery byl distribuovan v obdobi od
4. Fijna 2014 do 19. Fijna 2014. V tomto obdobi byl zvolen i vybérovy soubor, ktery m¢l
co nejveérnéji odpovidat segmentu zdkazniki, na které bylo zaméteno. To tedy znamen4, Ze
zahrnoval jak potencidlni zdkazniky znacky Subaru, tak 1 souCasné zdkazniky, a to
ndsledujicim zpiisobem. Pro ucely dotaznikového Setfeni bylo vyuZito zdzemi firem ILOS,
s.r.0. a EMIL FREY CR, s.r.o. zd@vodu, 7e se jednd o dealery s nejlepsimi vysledky
v prodejnosti, jak uz bylo zminéno v kapitole piedstavujici firmu SUBARU CR.

Celkové 31 dotazniki bylo ziskdno na 1. ro¢niku vystavy , Autosalon Liberec* na
vystavisti v Liberci pofddaného ve dnech 10. fijna 2014-12. fijna 2014 v ramci osobniho
dotazovani zajemcl o osobni automobily na pronajimané plose libereckého dealera ILOS,
s.r.o. Dalsi dotazniky byly ziskdny prostfednictvim vyplnénych elektronickych forem
dotaznikti, které byly zaslany zdkaznikiim vyskytujicim se v databazich jiz zminéného
libereckého dealera a prazského dealera EMIL FREY CR, s.r.o. Celkem za vyse uvedené
obdobi bylo touto formou posbirdno 81 dotazniki. Celkovy pocet byl pro ucely zkoumani

uzavien na poctu 118 respondentii.

Samotné findlni distribuci dotaznikii pfedchdzel pilotni prizkum, kterého se zicastnilo
28 respondentli v obdobi 8. zaii 2014-14. zaii 2014. Otazky, které byly zahrnuty do
dotazniku, byly formulovany jednozna¢né a srozumitelné a byla pouZita vhodnd grafickd
uprava na 2 listy ve formatu A4. Respondent mél byt schopen dotaznik vyplnit do 10
minut. Dotaznik obsahoval i dvodni text, ktery mé¢l v respondentovi vzbudit zijem
o vyplnéni dotazniku. Souc¢ésti dotazniku bylo 15 hlavnich otdzek, které se tykaly piimo
predmétu prizkumu, dalsi 4 otdzky zatfazené na konec dotazniku byly pouze identifika¢ni a
slouzily k popisu zkoumanych respondenti. Otdzky byly pievazné uzaviené a vybérové.
Zahrnuty byly ale také otazky oteviené, které byvaji typické pro marketingové vyzkumy,
stejné tak jako byvaji Casto vyuzivané Skdly, diky kterym se d4 zjistit stupenn hodnoceni
respondentova vnimani konkrétniho jevu — z této techniky byla do dotazniku zahrnuta

pouze jedina otazka.
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Souhrnny piehled grafli, eventudlné tabulek prezentujici vysledky dotaznikového Setfeni

generované programem Statgraphics Centurion X VL. II, je uveden v pfiloze G.

Z identifikacnich otdzek vyplynulo, Ze z celkového poctu 118 respondentli na otdzky
odpovidalo 92 muzi a 26 Zen. Vzhledem k faktu, Ze automobilovym primyslem se
zabyvaji spiSe muzi, bylo by tedy témét 78 % muzi z celkového vzorku povazovano za
odpovidajici zdkladnu ke statistickému Setfeni pro tucely marketingové komunikaci.
Nicméné ze souboru vylouceny Zeny nebyly, protoZe i ony mohou ¢asto rozhodovat pii

koupi vozu a samoziejmé jsou také ovliviiovany sdélenim, které je komunikované firmou.

Nasledovala otdzka na vek respondentll, ktefi byli dle uvedenych odpovédi rozdéleni do
Ctyt kategorii. Z kategorie 18-26 let prevaZovali pfedev§im studenti, naopak z kategorie
vice jak 65 let prevazovali hlavné lidé v diichodu. Nejcetnéji obsazenymi kategoriemi
(celkem za ob¢& dv¢ kategorie Citajici 75 respondentli) byly respondenti v produktivnim

veéku, tj. ve véku 27-65let .

U otazky dosaZzeného vzdélani si mohli respondenti vybrat ze 4 danych odpovédi.
Odpovéd’ zdkladni vzdelani nezvolil Zadny respondent. Stfedoskolské vzdélani bez
maturity uvedlo 5 tdzanych. 45 respondentli uvedlo jako své dosazené vzdélani
sttedoskolské s maturitou a zbylych 68 dotazovanych odpovédélo, Ze jsou vysokoskolsky

vzdélani.

Posledni identifikacni otdzka byla volnd a tykala se souasného zaméstnani respondentd.

Jednotlivé odpovédi jsou zndzornény na obrazku 22 na stran¢ 77.

Jednotlivé profese byly kategorizovany. Nejvice respondentl je v soucasnosti
administrativnim pracovnikem, a to celkem 32 z celkového poctu. 30 respondentti uvedlo
jako své zaméstnani pravnické, 1€karské ¢i veterindiské. 18 respondentl se oznacilo jako
studujici a 17 respondentii jako lidé v dichodu. Mezi ostatnimi, ne tolik Cetnymi
odpovéd'mi, se vyskytovali zaméstnani jako feditel nebo manazer, délnik ¢i jiné profese.

Celkem 5 respondentti uvedlo, Ze jsou, v dobé vypliiovani dotazniku, nezaméstnani.

76



Grafk identifikacni otazce — zaméstnani respondenta
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Obrdzek 22: Graf zndzornujici zaméstndni respondenti

Zdroj: Vlastni

Na otazku ¢. 1: ,, Znate znacku osobnich automobili Subaru?‘ odpovédélo celkem 104
respondentll kladné, pouhych 14 respondentii znacku neznd. To svéd¢i o celkem dobré
strategii znacky mezi osobnimi automobily, 1 kdyZ potenciél znacky pro zlepSeni povédomi
respondenttl stile existuje a firma SUBARU CR by se v budoucnu mohla zaméfit na

posileni povédomi o znacce Subaru.

Respondenti, ktefi odpovédé€li, Ze znaCku znaji, méli zkusit doplnit heslo Subaru:
,»Confidence in ...“ Polovina z nich nevédéla, dile 38 z tdzanych odpovédélo, Ze se jedna

o slovo ,,motion* a 14 respondentii uvedlo slovo ,,emotion “.

Heslo Subaru zni opravdu — Confidence in Motion. CoZ je v ptekladu — Jistota v pohybu.
Vychazi z celkové filozofie znacky Subaru a vzhledem k vysledkiim je patrné, Ze timto
heslem si znacka v CR respondenty piili§ neziskala. Nelze spatiovat problém neznalosti
hesla zna¢ky Subaru v cizojazyéném pojeti, protoZe napiiklad, kdyZ se fekne Skoda, tak
vétSina lidi automaticky doplni — Simply clever anebo kdyz se fekne Volkswagen,
okamzité byva doplnén spojenim — Das Auto. Tuto neznalost Ize ptikladat ke skromnému
vyuzivani televize €i radia jako reklamnich médii, kde byvaji hesla ustné sdélena publiku,

a respondenti si je pak tudiZ 1épe vStipi do paméti.
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Otazka ¢. 2 se zaméfovala na asociaci znacky s konkrétnim slovem, které pro respondenty
Subaru znamena a znéla takto: ,,Jaké slovni spojeni Vas napadne u znacky osobnich

automobili Subaru?¢

V nasledujicim obrdazku 23, zndzoriujici vyseCovy graf, je vidét procentudlni podil

jednotlivych odpovédi na otdzku €. 2.

Graf k otazce ¢. 2
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Obrdzek 23: Graf zndzornujici slovni asociace se znackou

Zdroj: Vlastni

Z prevodu na cetnosti odpovédi v celych cislech vyplyva, Ze 68 respondentii si znacku
spojuje s pojmem ctyrkolka. Na tfetim misté se umistila odpovéd’ bezpeci, kterou zvolilo
19 respondenti, coZ je hlavni prioritou firmy SUBARU CR, aby importovala a nabizela
zdkaznikim pouze takova auta, u kterych mohou zajistit stoprocentni bezpecnost a radost
z jizdy. Stejného zastoupeni v poctu 5 respondentli se dockaly pojmy kvalita a komfort.
Ptekvapivé druhou nejcetnéj$i odpovédi byla odpovéd’ jiné, u niZ respondenti mohli
pfipsat, jakou jinou asociaci v nich znacka vyvoldva. Dotazovani uvedli, Ze nejcastéji maji
znacku spojenou s rallye, zvukem, pozitkem z jizdy ¢i jinak nespecifikovanymi slovnimi

spojenimi.

Na otazku ¢. 3: ,,Znate autorizovaného dealera/dealery Subaru ve Vasem Kkraji?*
odpovédélo témet 80 % respondentil v tom smyslu, Ze znd tyto dealery. Za touto pozitivni
odpovédi miiZze stat jak masivni dealerskd zdkladna, kterd ma rozmisténi po celé CR, ale

také kvalitn{ lokdlni komunikaén{ strategie dealerti, které SUBARU CR podporuje.
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Dopliujici otdzkou, pro kladn¢ odpovidajici respondenty, byla otdzka: ,,Odkud jste se
o tomto dealerovi/téchto dealerech dozvédéli?* Vystupy jsou zndzornény na

nésledujicim obrazku 24.

Graf k podotdzce ¢.3
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Obrdzek 24: Graf zndzornujici odkud se respondenti dozvidaji o dealerech

Zdroj: Vlastni

Respondenti byli omezeni péti nabidnutymi odpovéd'mi, u nichZ bylo ptedpokladédno, Ze
nejcetnéj$i odpovédi bude reklama. Reklamu zvolilo ale pouze 13 respondentd, 12
respondentl zvolilo sponzoring, 3 zvolili vystavu ¢i veletrh a 1 respondent uvedl pofddany
event. Pravé 64 dotazovanych ale uvedlo, Ze nejcastéji se o dealerech dozvidaji od rodiny

¢i znamych.

Nasledujici 4. otazka: ,,Jaké jiné prodejce vozii Subaru znate ve Vasem Kkraji? byla
volnd a respondenti pfevdzné¢ uvadeli odpoveéd’ typu autobazar, zvolilo ji 76 tazanych.
Vysledek je odpovidajici, protoZe v dnesni dob€ je zaznamendvan ndrlst poptavky po
ojetych vozech, hlavné tedy ztiidy MPV, protoze cena je pro Cechy jednim
z nejdulezitéjSich faktorh pti koupi osobniho automobilu. Jako dalsi prodejci byli oznaceni
neautorizovani prodejci — tuto moznost uvedlo 7 respondentd. Jednd se o takové prodejce,
ktefi dovazi jak nové, tak i ojeté vozy nakoupené v zahrani¢i do CR, nicméné nemtizou
zdkaznikovi zarucit ,,férové* jednéni, origindlni dily, smluvni podminky obchodu apod.

jak je tomu pii autorizovanému dealerstvi pod firmou SUBARU CR. Zbyli respondenti

bud’ Zadné dalsi prodejce neznali, nebo nevédéli, jak maji odpovedét.
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Otazka ¢. 5: ,,Zajimate se o trendy v oblasti osobnich automobili?“ byla odpovézena
kladn¢ 77 respondenty a zbylych 41 tdzanych zvolilo moznost, Ze je trendy z oblasti

osobnich automobill nezajimaji.

Podotazka uréend kladné odpovidajicim, byla: ,,Uvital byste pravidelné zpravodajstvi
ohledné automobilovych novinek piimo od dealera ¢i centraly? Pies 80 %
respondentil uvedlo, Ze by o takovéto zpravodajstvi mélo zdjem, a to bud’ od firmy

SUBARU CR vnimané jako centréla anebo pifmo od svych lokdlnich dealert.

U otazky ¢. 6: ,,Kolik stravite prumérné denné ¢asu na internetu?‘ byl zkouman podil
volného €asu respondentl pifi surfovani na internetu. Pfesné polovina respondentd uvedla,
Ze je to primérné¢ 1-2 hodiny, 30 respondentl trdvi na internetu denné 2-3 hodiny,
26 respondentti uvedlo, Ze vétSinou surfuji na internetu méné jak 1 hodinu. Pouze 3 tazani

uvedli, Ze stravi na internetu vice jak 3 hodiny denné¢.

Vliv internetu je v soucasnosti masivni, wi-fi pfipojeni je uz témét v kazdé budové a lidé
travi spoustu Casu na internetu i prostiednictvim svych chytrych mobilnich telefont ¢i
tablettl. Podle studie spole¢nosti Kleiner Perkins Caufield & Byers* jsou Cesi, co se tyce
sledovani displejit mobilnich telefont a pocitacli, na prvnim misté z evropskych zemi. Nenf{
pravidlem, Ze displeje telefond, tableti ¢i pocitact slouzi pouze k surfovani na internetu,
ale vétsina Cechil je dnes priméarné takto vyuZiva. Praimémé sleduji mobilni telefon asi 2
hodiny denné¢, jesté o trochu vice nez 2 hodiny se divaji do monitort pocitaci. K tomu lze
zahrnout jeSté asi hodinu sledovani tabletu, a pak existuje zdkladna 5 hodin, které miize

firma vyuzit k propracované internetové komunikaci s cilovou skupinou.

Nasledovala otazka ¢. 7: ,,Jaké z téchto reklamnich médii povaZujete za nejsilnéjsi pro
osobni automobily?* Vysledky prezentuje v procentudlnim zastoupeni obrazek 16 na
stran¢ 81. Dotazovani dostali na vybér ze 7 médii a televizi zvolilo 51 dotazovanych jako

Vv s

nejpodstatnéjsi pro komunikaci osobnich automobilti. Nasledovala odpoveéd’ internet,

% MATURA, J. Ce3i patii k nejvétsim svétovym ¢umiliim do displeji. Denné sedm hodin. In: Idnes [online].
2014-05-29 [cit. 2013-09-19]. Dostupné z: http://mobil.idnes.cz/statistika-sledovani-elektronickych-
zarizeni-fl1-/mob_tech.aspx?c=A140529_170900_mob_tech_jm
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kterou zvolilo 24 tdzanych. Odpovéd’ Casopisy ziskala 17 a rozhlas 18 hlast respondentd.
Mezi poslednimi se umistily noviny s 5 respondenty, netradi¢ni média s 2 respondenty a
jako nejmén¢ vhodné komunikacni médium byla zvolena venkovni reklama (neboli OOH),

kterou zvolil pouze 1 respondent. Jednotlivé odpovedi respondentli zndzornuje obrazek 25.
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Obrdzek 25: Graf zndzornujici nejsilnéjsi reklamni médium pro osobni automobily dle respondentii
Zdroj: Vlastni

Nasledovala Skdlovaci otazka ¢. 8: ,,Reklamé, ktera Vas nejvice obtézuje, prirad’te
prislusné ¢islo.* Respondenti méli Sesti typum reklamy pfifadit ¢isla od 1 do 6, s tim, Ze
reklamé, kterd je obtéZuje nejvice, mé€lo byt pridéleno ¢islo 6 a reklama, kterd respondenty

obtéZuje nejméné, méla byt ohodnocena Cislem 1.

Diéle uvedena tabulka 5 na strané€ 82 ptredstavuje v prvnim sloupci jednotlivé typy reklamy,
které méli respondenti k vybéru a v prvnim fadku jsou uvedena ¢isla od 6 do 1, které méli
respondenti piifadit podle neoblibenosti reklamy. Cislo v prvnim fadku a prvnim sloupci
tedy predstavuje 7 respondenti, ktefi uvedli, Ze pravé venkovni reklama je obtéZuje

nejvice, a tudiz ji prifadili ¢islovku 6.

Z nasledujici matice vyplyva, Ze respondenty nejvice obtézuje reklama televizni, uvedlo to
78 respondenti. Mén¢ obtézujici byly rozhlasovd (oznafend Cislovkou 5), internetova
(oznacCend cCislovkou 4), venkovni (oznaCend Cislovkou 3) a reklama v tisku (oznaCena
Cislovkou 2). Jako reklamu, kterd respondenty obtéZuje nejméné, oznalilo 82

dotazovanych reklamu v obchodech, a tudiz ji na hodnotici Skéle piifadilo ¢islo 1.
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Tabulka 5: Skdlovaci matice zndzoriujici miru neoblibenosti u riznych typi reklam

6 5 4 3 2 1
Venkovni (OOH) 7 22 4 70 14 1
V tisku 2 1 14 24 62 15
V obchodech 6 8 19 1 2 82
V rozhlasu 21 61 9 16 3 8
Internetova 4 20 64 1 22 7
Televizni 78 6 8 6 15 5

Zdroj: Vlastni

Nejcetnéjsi odpoveéd televizni reklamy lze spojovat s negativni zkuSenosti respondent
s reklamnimi spoty béhem sledovanych potadl. Z vyzkumu potddaného v letnim semestru
akademického roku 2012/2013 pro predmét Statisticky rozbor dat z dotaznikovych Setfeni
vyplynulo, Ze pouze 12 respondentl, z celkového poctu 66, pii zahdjeni reklamniho spotu
béhem filmu, sleduje dal bezmysSlenkovité¢ reklamni sdéleni. Naopak zbyli respondenti

rezolutné od televize odchazi, prepinaji nebo ji okamzit€ vypinaji.

U otazky ¢. 9: ,,Jakou reklamu tykajici se osobnich automobilti si nyni vybavite?*
uvedlo 31 respondentd znatku Hyundai, 23 dotazovanych uvedlo znacku Skoda. Dile se
umistila znacka Citroen s 19 hlasy. Nésledovala KIA, kterou zvolilo 15 respondentii a na
5. misté v Cetnosti odpoveédi se s 12 respondenty umistil Volkswagen. Z ostatnich odpovédi
byly jesté uvedeny znacky Seat, Mazda, Renault, BMW a Peugeot. VSechny odpovédi jsou

zaznamendny na obrazku 26 na stran¢ 83.

Otazka ¢. 10 znéla: ,Ktery tisk upiednostiiujete?* Respondenti méli na vybér
z 5 moznosti. 62 respondentli oznacilo spotiebitelské casopisy za preferované. DalSich 37
respondentll uvedlo jako oblibené tuzemské noviny. Pro odborné Casopisy se rozhodlo 9
respondenti a 3 dotazovani uvedli, Ze preferuji regiondlni noviny. 7 respondent

cs v s

odpovédelo, ze nepreferuji Zadny tisk.
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Obrdzek 26: Graf zndzornujici reklamu, kterou si respondent vybavil

Zdroj: Vlastni

V otazce ¢. 11 bylo provéifovano, jak respondenti vnimaji aktivitu firmy tykajici se jeji
spolecenské odpovédnosti. ,,Chovaji se podle Vas dealefi/centrala znacky Subaru
spolefensky odpovédné v CR?% 75 respondentii uvedlo, 7e nevi, jestli se firma chova
spolecensky odpovédné ¢i nikoliv. Kladné odpovédélo 31 respondentd, a zbylych 12

dotazovanych uvedlo, Ze si mysli, 7e se SUBARU CR nechové zdpovédné.

Nasledovala otazka €. 12: ,,Navstivil jste v poslednim roce néjaky tuzemsky veletrh ¢i
vystavu s osobnimi automobily?* Na tuto otizku odpovédélo 75 respondentl, Ze
v poslednim roce nenavstivili Zadnou vystavu ¢i veletrh. Jako ndvStévniky vystav a
veletrhli se oznacilo 43 respondentii, pfiCemZ ale musime brat v dvahu, Ze 31 dotazniki

bylo sesbirdno pravé na libereckém vystavisti béhem kondni vystavy Autosalon Liberec.

Otazka ¢. 13 byla volnd a ptala se: ,,Co si myslite o product placementu (neboli
umisténi produktu/znacky do filmu, serialu...)?* 57 respondentti uvedlo, Ze jim product
placement nevadi a 31 respondentil ho nevnimda. Konkrétni pocit z product placementu
nedokdzalo vyjadiit 24 dotazovanych a odpovéd’ byla oznacena jako ,,nevim®. Pouze 6

respondenttl, coZ tvoii zhruba 5 %, uvedlo, Ze jim product placement vadi.

U predposledni otazky €. 14, viz obrazek 27 na stran¢ 84, méli respondenti na vybér

z 6 moznych odpovédi. ,, Kterou formu sponzoringu podporujete?“
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Obrdzek 27: Graf zndzornujici preferovanou formu sponzoringu

Zdroj: Vlastni

Nejcastéjsi odpoved’ byly sportovni akce, kterou uvedlo 49 respondentd a kulturni akce,
kterou zvolilo 31 dotazovanych. 24 respondentl uvedlo, Ze preferuji individudlni podporu
sportovcl. Pro sponzorské vysilani bylo 11 dotazovanych a pouze 3 respondenti uvedli

odpovéd’, Ze nepreferuji Zadnou formu sponzoringu.

15. otazka: ,,Utastnil jste se nékdy né&jakého eventu poirddaného firmou prodavajici
osobni automobily?* byla posledni meritorni otizkou z dotazniku. Vice nez 66 %

respondentll odpovéde€lo, Ze uz se nékdy eventu ticastnili.

Vzhledem k tomu, Ze se také ale jednalo o filtraéni otdzku, tak respondenti, ktefi
odpovédéli, Ze se uz nékdy n¢jakého eventu ucCastnili, méli odpovédét, na dopliujici
otazku: “Pokud ano, vyberte, jaky pocit si s timto eventem spojujete. Z celkového
poctu ucastnikii eventu se 59 respondetniim event libil, dal§ich 18 % respondentiim se
event nelibil, 11 % dotazovanych uvedlo, Ze je uddlost nudila a 12 % si nepamatuje na

konkrétni pocity spojené s eventem.

5.3 Individualni rozhovor

Na marketingovych aktivitich firmy se podili marketingovy manaZer s ostatnimi

pracovniky marketingového oddéleni firmy ve spoluprici s generdlnim feditelem a
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technickym feditelem firmy. Pro srovndni, jak vnimd komunikaci a znacku Subaru
marketingovy manazer Zden€k Zikmund, byla zvolena metoda polostrukturovaného
individudlniho rozhovoru, ktery se uskute¢nil v sidle SUBARU CR dne 7. fijna 2014. Pro
rozhovor byly navrZzeny otdzky ramcoveé podobné dotazniku a byly doplnény pomocnymi

otdzkami, které mély napomoci vést rozhovor poZzadovanym smérem.

Pokud chceme zjistit, jak predstavitelé firmy vnimaji Subaru a jestli vnimaji Subaru jinak
nez jejich zakaznici, je velmi t€Zké byt objektivni v hodnoceni jejich odpovédi, protoze i
u nich existuje urcitd mira profesni deformace — naptiklad kdyz se fekne Subaru, pan
Zikmund neodpovi ctytkolka, jak uvedla vétSina respondentii v dotazniku, ale odpovida

symmetrical AWD.

Znacka Subaru neni mezi Sirokou vetejnosti dle Zikmunda pf#ili§ zndmad, cemuz odpovida i
24. pticka v pozici znacky na trhu, a i kdyZ on sdm znacku jesté pred nastupem do firmy
znal, tak pouze z prostfedi rally zdvodid. Co se tyce image spolecnosti, tak firma nema
Zadnou image-reklamu, a tudiz povédomi o samotné firmé je u zdkaznikii na velmi nizké

urovni. Firma pouze pfipravuje komunikacni sdéleni nesouci znacku Subaru, nikoliv firmu.

Nejvétsi vyhodou Subaru je dobry pocit z fizeni vozu, vétSina fidici popisuje jizdni
vlastnosti vozidla za velmi atraktivni, coZ je ddno technickymi parametry vSech vozl
Subaru. Dalsi pomérné dobrou vlastnost ma také znacka, co se tyce jeji loajdlnosti.
Zékaznici, ktefi si nékdy v minulosti Subaru koupili, ho koupi znovu a navic o ném vzdy

feknou svym zndmym a také jim ho pravdépodobné doporuci ke koupi.

Hlavni problém, kterému firma celi, je v soucasnosti produktova neschopnost. SUBARU
CR nemutiZe evropskému, potazmo &eskému trhu nabidnout auto z tifdy C, to znamend
malé auto, s malym vykonem, malou spotiebou a nizkou cenou. Tento fakt je odrazem
prodejt v celé Evropé, kdy se v Evropé rocné proda asi 40 000 aut, zatimco v Severni
Americe to je 450 000 vozii. Pokud zminime Ceskou republiku, zde SUBARU CR zvlddne
importovat a prodat kolem 850 vozli rocné. To jsou opravdu zanedbatelna ¢isla evropského
trhu pro japonského vyrobce, ktery tudiZz neni Zddnym zplisobem nucen vyvijet novy

koncept malych vozii pro evropského zdkaznika.
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Navic ¢im dal tim rychleji roste segment s vozy typu SUV, stejné tak jako pohon vSech kol
u osobnich automobilli a Subaru tak pfichdzi o svou dominanci — nabidku pouze ctytkolek,
kterych bylo do roku 2010 na trhu velmi malo. Pokud si chce zdkaznik vybrat SUV vz
v provedeni Ctyikolky, u prémiovych cen Subaru musi hodné piemyslet, pro¢ si vlastné
vybrat Subaru Outback, ale napiiklad u levnéjSiho srovnatelného vozu Ford Kuga tolik
premyslet nemusi, protoZe dle zdkaznika ma viiz podobné vlastnosti, mnohem niZsi cenu a
leckdy i elektronicky zajimavéjsi technologie v interiéru vozu. Nesrovnatelné ale byvaji
u vozil konkurence a Subaru vzdy pravé jizdni vlastnosti, jako jsou napiiklad ovladatelnost

vozu, dale naptiklad jak auto drZi na vozovce v zatackéach nebo tieba radost fidice z jizdy.

Nejdutlezitéjsim prvkem v marketingovych aktivitach je tedy jakymkoliv zpisobem dostat
potencialniho zakaznika za volant vozu, aby se presveédcil o jizdnich vlastnostech vozu na
vlastni kiZi, a poté uZ maji prodejci mnohem snaZz§i vyjedndvaci pozici pro presvédceni
zékaznika ke koupi. Problémem je ale omezeny rozpocet pro marketingovou komunikaci,
ktery svou Castkou samoziejmé a také bohuzel neopovida tovarnim importim, které jsou
nékolikandsobné vyssi, jak uz bylo uvedeno difive na piikladu importéra vozi Toyota.
Tudiz ani firma nevynakldadd jakékoliv financni prostiedky na analyzu konkurence ¢i

vyzkum spokojenosti zdkaznika.

Vétsina Ceskych zdkaznikli reaguje nejpozitivnéji na cenu a stim spojend cenova
zvyhodnéni a pobidky, coZ je pro strategii vyssSich cen u vozli Subaru, problém. Nicméné
v podzimni kampani se firm¢ podafilo komunikovat slevy, které byly navrzeny na tkor
prodejnich marZi, a setkaly se s obrovskym tspéchem, kdy SUBARU CR pravdépodobné

nebude ani schopna nasytit nabidkou zlevnénych vozi velkou poptavku zdkaznikd.

Nicmén¢ samotnd firma nemd Zadnou komplexni databazi vSech zdkazniki, existuji
databdze pouze u nékterych lokdlnich dealeri, a tudiZ je pro firmu komplikované

komunikovat na trovni v§ech zdkaznika Subaru.

I presto se ale firma snazi potencidlni zdkazniky sbliZovat s vozy Subaru na rtznych
eventech, kde je vétSinou i cilem akci ucastniky dostat za volant vozl a vyzkouset si auto

v provozu. Problémem na téchto akcich byvaji pozvanky ¢i vstupenky, které si mezi sebou
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zékaznici predaji, a ve findle se na eventu objevi lidé, ktefi auto neplanuji v budoucnu

u Subaru nikdy koupit.

Nejvice SUBARU CR vyuZziva komunikace skrze oborové ¢asopisy a velky potencidl vidi
v budoucnu v socidlnich médiich a na internetu obecné, proto by vétsi ¢ast rozpo€tu méla

byt v nasledujicich letech piesouvéna z tisku do internetového média.
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6 Navrh zmén ve firemni marketingové

komunikaci

Firma kaZdoro¢né planuje rozpocet pro marketingovou komunikaci tak, jak jejim
predstavitelim piipadd nejefektivnéjsi. Podle potieby dokaze firma v pribéhu roku ménit
své strategie diky rezervnim fondtim v rozpoétu. SUBARU CR je mezi ostatnimi
importéry pomérné malou firmou, kterd se snazi ale vyuZivat vSech néstroju komunikace
s ohledem na své finan¢ni moZnosti. Svlij byznys opird o zndmou znacku osobnich vozl

Subaru, kterou si lidé spojuji hlavné s rally zavody.

Soucasny komunika¢ni mix miiZeme oznacit za dobie zvoleny, i kdyZ po provedené
analyze vyuZzivanych komunika¢nich néstroji firmy by mohly byt navrhnuty urcité zmény
ve sloZeni afizeni tohoto mixu. Firma sohledem na svlij rozpocet, ktery neni svou
hodnotou nikterak konkurenceschopny, by méla volit pomérné levnd a u¢innd média a
ndstroje, které ji pomohou s prodeji vozii. Naopak nekteré nastroje, které firma vyuziva, je

nutno modifikovat, a tim tedy zlepSit jejich uc¢innost.

6.1 Doporuceni k optimalizaci komunika¢niho mixu

Mezi doporucené néstroje ke zlepSeni celkové komunikacni strategie by rozhodné méla
patiit internetovd komunikace spole¢n¢ se zlepSenim komunikace v socidlnich médiich.
Rizeni direct marketingu skrze novou zdkaznickou databdzi. Zmény webovych stranek

dealeru v souladu s centralou atd.

Mezi nejvétsi konkurenty firmy miZeme zatadit importéry japonskych vozi, jako jsou
napiiklad Mazda CR, Nissan CR nebo Mitsubishi Motors CR, kteif maji podobné strategie
jako SUBARU CR a kteif fesi identické problémy na trhu s osobnimi automobily. Proto

budou nékterd navrhovana feSeni hodnocena i z pohledu konkurence.
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6.1.1 Marketingovy informacni systém

Firma pracuje se systémem CARE, ktery maji i vSichni jeji partnefi a pfedstavuje jakousi
databézi automobilt a dili, které SUBARU CR planuje importovat do CR a dealefi si zde
mohou objednat konkrétni dily ¢i auta na pfani zdkaznikli. Ale bohuZel firma nedisponuje
centralni databazi zakaznikd, coz pro firmu predstavuje nakladny problém. Pro
informovanost potencidlnich zdkazniki firma voli extern¢ nakupované databdze podle
urcitych kritérii, které obsahuji zdkazniky dle zvoleného klice pro konkrétni sd€leni. Pro
informovanost soucasnych zdkaznikli napiiklad v rdmci pozvani na realizovany event,
firma kontaktuje své lokdlni dealery a ti maji za tkol jakymkoliv zplisobem informovat své

zékazniky o daném sdéleni.

Nové opatieni by se rozhodné tykalo vytvofeni marketingového informacniho systému,
ktery by slouzil jako centrdlni databdze zdkaznikli a informaci o jejich ndkupech. Cela
databdze by méla byt spravovdna externi firmou, s kterou SUBARU CR tizce a ke vsi
spokojenosti spolupracuje jiz od samého zaitku spusténi prvnich webovych stranek.

SUBARU CR si z kapacitnich diivodii nemiize dovolit intern fizenf této databaze, a tak je

forma outsourcingu u ovéfené firmy opodstatnéna.

Centralni databdze by méla byt spravovédna na zdkladé prodeji u lokdlnich dealert, kteii
zadavaji zdkazniky do svych databdzi ¢i seznamt. Takto by v databazi byly k dispozici
konkrétni informace o jednotlivych zdkaznicich a firma by mohla zacit efektivné fidit

komunikaci se vSemi, potaZzmo pouze vybranymi, zakazniky znacky Subaru.

6.1.2 Piimy marketing

Z analyzy jednotlivych ndstroji firmy vyplynulo, Z¢ SUBARU CR piili§ nevyuZivd
nastroje pifimého marketingu. Jednd se o levny marketingovy néstroj, ktery by mohl firmé
dobfte slouZzit pro komunikaci se zdkazniky. Je na rozhodnuti firmy, zdali bude sva sdéleni
rozesilat formou newsletteri vS§em zdkaznikim v centrdlni databézi, ktefi sviij e-mailovy
kontakt sd€li lokdlnimu dealerovi béhem obchodu, nebo jestli umozni zdkaznikiim se
registrovat k odbéru v ramci vlastni iniciativy. Druhd moZnost by byla samoziejmé
moralnéjsi, navic pokud by firma zahltila sdélenim 1 takové zdkazniky, které o néj nestoji,

mohla by si ve velmi kratké dobé vytvofit Spatnou image. Idedlnim feSenim by tedy bylo,
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aby na webovych strankdch firmy bylo umisténo okno, které by po prokliknuti slouzilo
k registraci do databiaze odbéri newsletterti. To samé okno, ¢i pouze souhlas se zarazenim
databaze by zdjemce mohl akceptovat i ve skupiné na Facebooku ¢i naptiklad pfi ndkupu

na internetovém e-shopu.

Z dotaznikového Setfeni navic vyplynulo, Ze vice neZ 65 % dotazovanych se zajima
o trendy osobnich automobilii a vice nez 80 % z téchto respondentii by mélo zdjem
odebirat novinky z oblasti automobilového primyslu bud’ piimo od SUBARU CR, nebo od
svych lokdlnich dealer. Z divodu zna¢ného potencidlu této formy komunikace by méla

firma zvazit vyuzivani newsletteru pro komunikovéni se zdkazniky i timto smérem.

Navrhovany informacni newsletter s trendy znacky Subaru by mohl byt zdjemcim
rozesilan vZdy jednou za mésic, nejlépe po obdobi, kdy dealefi ziskavaji mésicni report od
centrdly a mohou tudiz ziskat i nové informace, které je potieba si, prfed dotazy zdkaznik,
peclivé nastudovat. Kazdy takovyto newsletter by m¢l mit v zdpati mozZnost pro zdjemce

se odhlasit z odbéru téchto novinek.

V piipadé podzimni komunikaéni kampan& mohla firma SUBARU CR komunikovat pravé

formou newsletteru, ktery je navrZzen na obrazku 28.

SUBARU koncert pro 4 kola ted' zni az o 17% lépe!

i spatfaba paliva 8,5-85 1100 km,
amite CO, 150197 g/km

a
amite CO,180-197 g/km
wpatteba palive 8,5-85 1100 km,

Kambinavan
Kambinavani

SUBERY Ferastar

SUBARU bulback

COUNTRY FOLK NEBO KLASICKY BIGBIT?

Trvaljf pohon viech kol Symmstrical AWDvés doveze. kembudste chtit Uspornyf plochy motor Boxer vém dévétsi silu ~ .

v niZfich otétkach. A bazestupfiovd automatické plevodovks Lineartronic se posterd o hladkou a plynuou jizdu @

[ Razarvuite vasvisstnikoncart pro 4 kola a obrednaita si tastovadi jizdu lsta dnas |
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Obrdzek 28: Ndvrh newsletteru pro podzimni kamparn 5
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materidldt SUBARU CR
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Newsletter by byl k ur¢itému datu rozesldn zdkaznikiim i kontaktiim z externi databédze se
sdélenim tykajici se napiiklad 17% slev na vozy Forester a Outback. Sdéleni by mohlo
obsahovat proklik na testovaci jizdu ve voze, aby byl potencidlni zdkaznik opravdu
presvédCen si pfijit vliz za tak zajimavou cenovou nabidku vyzkouSet na vlastni kuzi.
Firma si v pfipadé podzimni kampané nemohla byt jistd, Ze zdjemci tuto nabidku
zahlédnou na internetu ¢i v Casopise a méla ji tudiZ podpofit prosttednictvim této

komunikace.

6.1.3 Internetova komunikace

Webové stranky maji jediny nedostatek, a tim je chybéjici vyhledavaci okno na tivodni
strance, které slouzi k vyhledavani konkrétnich slov ¢i slovnich spojeni na webovych
strankdch. UZivateli byva cCasto vyuzivano v piipad¢é neznalosti stranek ¢i Casového
omezeni. Webové stranky firmy jsou jinak graficky pfehledné a pro uZivatele jednoduché

na zorientovani a vyhledavani informaci.

Problémem je, Ze stranky SUBARU CR nijak nekoresponduji se strankami jejich
autorizovanych dealerti, potazmo servisnich partnerd. Firma sice nuti dealery k aplikaci
integrujicich prvka jako je logo Ci barvy Subaru, ale dal$i grafické udpravy jsou
v kompetenci lokdlnich partnert, ktefi své stranky nefidi vZdy tak, jak by si centrdla

predstavovala.

Nekteii dealefi maji  strdnky naformdtované pouze pro jednoduchou spravu
administratorem, a uZivatelé na nich musi nésledn€ nekonecné rolovat, nez zjisti informaci,
kterou vlastn€ potiebovali najit. DalSim problémem je, Ze ncktefi dealefi maji Spatné
umisténou listu hlavniho menu, kterd by méla byt vzdy umisténa do horni ¢asti webu, aby
byl uzivatel uSetfen dalSiho rolovani stranek dolt pifi kazdé volbé polozky z menu.
Problémem byvaji 1 zbyte¢né¢ dlouhé odstavce, které se negativné promitnou do
srozumitelnosti celkového obsahu webu. Informace maji byt uzivatelim poddvany co
nejjednodussi a nejsrozumitelnéjsi formou proto, aby nebyl uzivatel zbytecné zahlcen a

nasledn¢ odrazen od cCteni dlouhych textii. NejlepSim vyjddfenim je vzdy fotografie

doplnénd zdkladnimi informacemi.
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Vzhledem k tomu, ¢ SUBARU CR disponuje samostatnym, pomérné vysokym rozpoétem
pro dealery, mohla by pobidkami ve formé& financnich piispévkl na spravu webovych
strdnek pifimo motivovat lokdlni dealery ke sjednoceni zdkladniho webového rozhrani

stranek.

Déle firma v soucasnosti efektivné vyuzivd pop-up oken pro aktudlni komunikacni
kampan¢ a PPC reklamy umistované na internetu, za které firma plati az v okamziku
kliknuti zajemce o reklamni sdéleni. VyuZziva také vyhody téchto forem komunikace, ktera
spociva v jeji méfitelnosti. Proto by tyto ndstroje mély byt v dalSich obdobi vice vyuZivany
napiiklad na dkor inzerce v oborovych Casopisech, kdy otisknuté ¢i vloZené reklamni
sdéleni ve form¢ vkladacky je vzdy zaplaceno jesté pied realizaci vytisku, ale nédsledné

neni uz nikterak méfitelné, jestli si sd€leni firmy spottebitel piecte ¢i nikoliv.

6.1.4 Socialni média

Nejen z divodu, Ze vdneSni dobé ztraci klasickd reklama svou uCinnost, ale také
z hlediska ndkladd, firma komunikuje prostiednictvim sdileného multimédia YouTube a na
socidlnich sitich Facebook ¢i Pinterest. U vSech téchto médii mtiZze byt néjakym zptisobem
mefitelnd dspéSnost komunikace, napiiklad prostiednictvim poctu odbératelti sdéleni na
konkrétnich kandlech, poctu sdilenych videi a fotografii, poctu fanouskt a jejich,, likt* ¢i

prostiednictvim aktivit jednotlivych uZivateli na téchto kandlech.

Cilem SUBARU CR je piiblizit se potencidlnimi ale i stdvajicim zdkaznikim a
komunikovat snimi prostfednictvim té€chto médii. Firma touto komunikaci usiluje
o ziskani pfimych zpétnych vazeb od uZivateld, ale také o udrZeni loajality ke znacce. Déle
se firma prostfednictvim téchto médii snazi §ifit obsah svych komunika¢nich kampani,
reagovat na komentafe uZivatelt atd. SUBARU CR ma4 dobie propojené webové stranky
s jednotlivymi socidlnimi médii, stejné tak se tento odkazovaci styl snazi aplikovat i pro
vSechna jednotlivd sdéleni na internetu. Ale toto propojeni by firma méla zvazit i

u ostatnich médii, naptiklad v ¢asopisech Ci v newsletterech.

Co se tyCe Facebooku, firma dokédzala velmi rychle zafadit zalozky odkazujici na
podzimni kampan, coz je v ptipad¢ socidlnich médii velmi diilezité, aby byl jejich obsah co

nejvice aktudlni. Né&kolikrdt denné jsou na Facebooku firmou ptidavany piispévky ve
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formé fotografii ¢i ndméth k diskuzi, a uZivatelé na n¢ vétSinou reaguji prostiednictvim
komentai, tlac¢itka To se mi libi ¢i pfimym sdilenim téchto sdéleni na své zdi osobnich
profildi, ¢imZ se jaksi ztotoziuji se sdélenim nebo na n¢j chtéji upozornit mimo skupinu
Subaru CR. Nejzajimavéj$im prvkem celé komunikace na Facebooku, ktery u konkurence
nenaleznete, je velmi detailni, chronologickd liSta umisténd na pravém boku uvodni

facebookové stranky skupiny, kterd ptedstavuje jednotlivé dulezité milniky ve vyvoji a

vyrob¢ aut Subaru od soucasnosti az do roku 1917.

Nejvétsi internetovy server pro sdileni videi YouTube je firmou SUBARU CR skoro
nevyuzivan, firma toto médium nijak vyrazné neaktualizuje ani nesleduje, doposud na n¢j
umistila pouze 3 aktudlni videa, které se neté$i nijak vyznamnému zdjmu navstévnik
YouTube, o ¢emZ vypovidd i pocet pouhych 17 zdjemct, ktefi se pftihldsili pro odbér
novinek skrz tento kandl. Firma ale disponuje zdlozkou Videokandl na svych webovych
strankdch, kde jsou ke zhlédnuti videa tykajici se jednotlivych modeli vozl, koncept a

technologie Subaru a také videa z rally prosttedi.

YouTube mé tu vyhodu, Ze pokud na n¢j uzivatel vstoupi, ¢asto ihned neodchézi a pousti si
dalsi a dalsi spoty, které nasledn¢ miize i komentovat. Dalsi vyhodou je dobré postaveni
serveru v rdmci internetového vyhleddvace Google, jelikoZ je tento server vlastnén
spolecnosti Google. Firma by tudiZ pfeci jen tento ndstroj méla aktualizovat a starat se
o n&j alesponl tak, Ze bude duplikovat videa z Videokandlu na webovych strankdch do
svého profilu na YouTube, kdyZ na toto médium odkazuje ve svych sd€lenich a kdyz je pro
ni toto médium pomérné levnou investici k ziskdni mozného zdjmu velkého poctu

uzivatelu.

Efektivnost tohoto média muze byt méfena pomoci né€kolika ukazatell, které ma uZzivatel k
dispozici po pfihldaSeni do svého profilu. Jako takovyto ukazatel mize byt jmenovin
napiiklad celkovy pocet zhlédnuti konkrétniho video spotu ¢i pocet odbérateli konkrétniho

kanalu.

Pinterest je obrdzkovy web a zdroven socidlni sit, kde spolu mohou vSichni uZivatelé
komunikovat a spole¢né vytvaret obsah sité. Vyhodou tohoto média je, Ze je pro vSechny

uzivatele zdarma a stejné, jak je tomu u Facebooku nebo na YouTube, i zde mohou
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uzivatelé ,likovat* obrdzky, dopliovat je svymi komentédfi nebo jen sledovat ndsténky

jinych uzivateld.

V ptipadé Pinterestu se jednd tedy o tieti socidlni médium, které firma vyuzivd ke
komunikaci. SUBARU CR uZivd adresy: http://www.pinterest.com/subaruczech/ a
v souCasnosti ma na tomto profilu umisténo 8 ndstének, tj. tematickych kolekci obrazki ¢i
fotografii s celkovym poctem 223 pinti neboli obrazkii. Na hlavni stran¢ pinterestového
profilu firmy je v zahlavi uveden i1 odkaz k pfimému prokliknuti na facebookovou skupinu
firmy. SUBARU CR vyuZivd sice toto médium také pouze okrajové v porovnani s

Facebookem, nicméné oproti Youtube je zde firma podstatné aktivnéjsi.

Komunikovat skrze obrdzkové galerie ma urcité, v piipad¢ stdle rozrlstajici se zdkladny
amatérskych fotografli, svlij smysl, ale vzhledem k masivnéjsi oblibenosti serveru
YouTube by firma méla své komunikacni aktivity spi§ pfesunout ve prospéch pravé kanalu

YouTube a postarat se zde o vytvoreni aktivniho a, pro nové odbératele, zajimavého uctu.

DileZitou socialni siti, kterou bohuZel ale SUBARU CR nevyuziva, je Twitter, ktery
predstavuje jednoduchy blog pro sdileni ptispévki v maximdlni délce 140 znakl, neboli
takzvanych tweetll. Uzivatelé mohou v tomto prostiedi odebirat tweety dalSich
prispévatell, a tyto se jim nésledné objevuji na vlastni profilové strance, kde uzivatelé
mohou dale sdilet i videa, fotografie ¢i webové odkazy, stejn¢ jako je tomu na facebookové

zdi uZivatele.

Twitter ziskal pfed dvéma lety svoji ¢eskou jazykovou mutaci a zatadil se tak k oblibenym
socidlnim sitim na internetu. Dle vyzkumu z roku 2013 bylo na Twitteru uz vice jak
157 tisic Ceskych uZivateld, jejichZ pocet roste daleko rychleji nez v piipadé Facebooku.®
Tuto skute¢nost by SUBARU CR méla zvézit, a pokud by piistoupila k vytvoreni profilu
na Twitteru, tak by hlavné neméla zapomenout, Zze pokud povede komunikaci na dvou

podobnych socidlnich sitich zaroven — Twitteru a Facebooku, nemé¢la by se tato duplikovat,

¥ MICHL, P. Infografika: socidlni sit¢ v Cesku. In: Focus Agency. M-Journal.cz [online]. Praha: Focus
Agency, 2014-04-08, © 2004-2013 [cit. 2014-11-03]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/internet/

socialni-site/infografika--socialni-site-v-cesku__s416x9788.html
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ale naopak se snazit o vytvofeni origindlnich sdéleni pro ob¢ sité. V piipadé¢ Twitteru je
sice firma omezend délkou jednoho tweetu, ale ve srozumitelnost a jasnosti sdéleni je

prave sila prenosu informaci ptes tuto sit’.

6.1.5 Viralni marketing

Velmi ldkavou a netradiéni formou marketingové komunikace by se pro SUBARU CR
mohl stat virdlni marketing. Stacilo by zajistit produkci profesiondlniho natoceni natolik
zajimavého videa, které pak staci neagresivnim zptisobem umistit naptiklad na Facebook,
nebo poslat video skrz e-mailovou komunikaci nékomu uvnitf firmy a zvidavost toho, kdo
video obdrZzi a zdroven originalita sdéleni zapfi€ini exponencidlni preddvani videa dal$im
uzivatelim ¢i Word of Mouth Sum. Jedinou podminkou je, Ze samotné ptipravné faze
virdlu nesmi byt nijak publikované, jinak by virdl ztratil kouzlo okamziku, a tudiz

1 samotny smysl.

Skvélym piikladem, ktery se od té doby firmé nepodafilo zrealizovat, bylo reklamni video
nato¢ené se zdvodniky Vojtéchem Stajfem a AleSem Lopraisem v roce 2012, které mélo za
cil propagovat viiz Subaru Forester formou zdvodu mezi uvedenymi jezdci na vrchol hory
Jestéd. Sdéleni obsahovalo i soutézni prvek a po samotném zhlédnuti zavodu mezi jezdci
m¢l divak rozhodnout, ktery z jezdcti byl prvni na vrcholu hory Jestéd a jaky byl vitézny
gas. Vitéz vyhrél svezeni v zdvodnim specidlu Subaru béhem testovacich jizd Subaru CR
Rally Teamu. SUBARU CR umistilo toto video pouze na své webové stranky s nadpisem —
Kdo je podle Vs vitéz? Dle poctu piijatych odpovedi na soutézni otdzku ve velmi kratkém
Case se dalo zhodnotit, Ze video bylo pro divaky natolik zajimavé, Ze ho aktivné preddvali
dél. Firme se podafilo investici 150 000 K¢ prildkat nové zakazniky, ktefi si jesSté na konci
roku chtéli vyzkouset jizdni vlastnosti vozu osobné a néktefi si nasledné vz Forester, jeZ

v té dob¢ zaujimal i nejvétsi podil skladovych zdsob, které bylo nutné vyprazdnit, i koupili.

6.1.6 Posileni image znacky
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze témét 90 % respondentil znacku znd, nicméné podle

marketingového manaZera Zikmunda neni znaCka mezi Sirokou vefejnosti ptili§ zndma, a
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pokud bychom nechali respondenty jmenovat deset znacek osobnich automobili, které je

jako prvni napadnou, Subaru by se v tomto vy¢tu objevilo jen velmi sporadicky.

Pokud bude dal vychazeno z teoretickych koncepci marketingové komunikace, Ze
napiiklad podpora prodeje se jevi jako efektivni nastroj hlavné tehdy, pokud ma firma
kvalitni, ale ne tolik znamou zna¢ku, mohla by firma Cast¢&ji volit spotirebitelské pobidky

podpory prodeje.

V podzimni kampani se ukdzala cenova zvyhodnéni novych vozi jako velké ldkadlo pro
nové zdkazniky. Stejn¢ tak se doposud tési velkému zdjmu i soutéZ Moje Subaru ¢i
moznosti vyzkouset si automobil, tedy dcastnit se testovaci jizdy zdarma. Proto je na mist¢,

aby firma dal vyuZivala téchto technik podpory prodeje ve vEétsi mite.

V analyze komunikacnich néstrojii firmy byla uvedena jeSté forma darkovych predméti,
které je v kompetenci dealerti, nicméné SUBARU CR je v tomto sméru nijak nepodporuje.
Reklamni ptedméty a darky se jevi jako efektivni ndstroj, protoZe z vyzkumu némecké
asociace pro reklamni predméty GWW vyplyva, Ze 57 % uzivateld reklamnich pfedméth si
pamatuje znacku spojenou s reklamnim predmétem. Zapamatovatelnost znacky je

u uzivatelt t¢émét dvojnasobnd v porovndni s televizni reklamou.®*

Z. dealerského budgetu by mohli dealefi Cerpat finan¢ni prosttedky na ndkup ¢i vyrobu
reklamnich pfedmétii pro zdkazniky, kteii si kupuji novy viiz, ¢imz by pozvedli jejich

loajalnost ke znacce.

V soucasnosti naptiklad liberecky dealer v€nuje pouze nckterému majiteli nového vozu
kli¢enku ¢i maly model vozu na vlastni ndklady. Pokud by tyto jeho aktivity byly
podpoieny i prostiedky ze SUBARU CR, mohl by se zaméfit i napiiklad na darky uréené
piimo pro Zeny, a to proto, Ze v dneSni dob¢ si vice zen s vysSimi piijmy kupuje bud’ auto

samy za sebe ¢i dokdzou velmi dobfe ovlivnit ndkupni chovani svého partnera.” Ptikladem

% SKALA CZ. Reklamni predméty jsou efektivni. Skala.biz [online]. Praha: SKALA CZ [cit. 2014-11-05].

Dostupné z: http://www.skala.biz/News/reklamni-predmety-vyzkum.aspx

% HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 48. ISBN 978-80-7391-167-6.
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by mohl byt zakdzkove vyrobeny piivések na kli¢e od vozu (viz obrazek 29 na strané€ 97),
ktery predstavuje konkrétni model Subaru, a ktery Zeny vnimaji na kli¢ich jako designové

vydareny prvek, kterym se ztotoznuji s oblibenou znackou.

Obrdzek 29: Ndvrh reklamniho predmeétu
Zdroj: Vlastni

6.1.7 Spolecenska odpovédnost firmy

Z dotazniku vyplynulo, Ze pouze &tvrtina dotazovanych si mysli, Ze se firma SUBARU CR
chova spolecensky odpovédné. Zbytek respondentl si toto nemysli a vétSina vibec nevi,
jak se firma chova v rdmci spolecenské odpovédnosti neboli corporate social responsibility

(zkracen¢ — CSR).

I kdyZ na webovych strankdch firmy uvadi kritké pouceni o legislativnich dodrZzenich,
ekologickych likvidacich vozl ¢i podpofe konkrétnich nadaci, méla by se firma zasadit

o lepsi informovanost zdjmovych skupin a to hlavné v nasledujicich oblastech:

¢ Ekonomicka oblast CSR - zde by firma méla 1épe komunikovat transparentnost
firmy, dodrZovéni etickych kodexli, vyrobu bezpe¢nych a kvalitnich vyrobkil za
rozumné ceny a dadle také vytvéaret dobré vztahy se zainteresovanymi skupinami, které

ovliviiuji ekonomickou ¢innost firmy.
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¢ Socialni oblasti CSR — firma by se méla snazit o zviditelnéni aktivit firemniho
darcovstvi a dobrovolnictvi, kterych se tcastni a ddle také o fizeni dobrych vztahli se
svymi zamé&stnanci.

¢ Environmentalni oblast CSR - firma by m¢éla zdiraznit své pasobeni v ramci
environmentdlniho managementu, kterym se snazi vytvofit ekologickou politiku firmy

v ramci legislativnich podminek.

6.1.8 Mobilni marketing

Jak bylo zminéno v néstrojich firmy, SUBARU CR mé microsite M.Subaru.cz, ktery

primarn¢ slouzi k poskytnuti informaci o jednotlivych modelech vozi Subaru.

Nicméné upravené mikrostranky mohou zdkaznika madst, pokud je jiZz ztotoZnén
s klasickym rozhranim webovych stranek pro PC, a ndsledné¢ pro né vyhledavéani
informaci neni intuitivni, pomalé, a po ¢ase ho mize omrzet. Navic pokud by si zdkaznik
chtél koupit jen napiiklad mikinu Subaru na internetovém e-shopu skrze tuto platformu,
tak mu to nebude ani umoZnéno, protoZe tato platforma nabizi pouze konkrétni informace

o modelech vozu a jen par dalSich dodate¢nych informaci.

Idedlni by bylo poptat navrh nové platformy pro smartphony a tablety, ktera by ale
slouzila ke zjednodusenému prohlizeni vSech zdlozek, jak je tomu na webovych strankach,
pouze v trochu jiné vizudlni formé&. Pokud by firma chtéla zachovat jiz vytvofenou
mikrostranku, méla by zvazit i vyvoj dalSich malych webt, jako je napiiklad mikrostranka

e-shopu s reklamnimi pfedméty Subaru.

Pomérné slusné zastoupeni dealert proddvajicich vozy Subaru, ale také servisnich parterii
v CR jesté neznamend, Ze zdkaznici znaji viechny lokélni dealery. To miiZe byt obzvlast
problém, pokud zdkaznik potiebuje opravit viiz u autorizovaného servisu napiiklad béhem
dovolené mimo jeho bydlisté. Pro tyto piipady by bylo vhodné navrhnout jednoduchou
offlinovou mobilni aplikaci s moznosti vyhleddvani vSech autorizovanych partnert
Subaru ¢i volani Subaru Assistance, kterd slouZi k feSeni problému s nepojizdnymi vozidly

nasledkem poruchy na platformé& apple, android a windows phone.
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V aplikaci, jejiz zakladni okno je zobrazeno na obrazku 30, by byla moznost prohlédnuti
celé mapy partneri nebo rovnou vyhledavani nejbliz§tho partnera Subaru v okoli
zékaznika s propojenim do navigace v mobilnim telefonu ¢i propojenim aplikace do
naviga¢niho displeje piimo v pfistrojové desce automobilu. Takovéto offlinova aplikace by
déle nabizela zdkladni informace o partnerech, jako jsou napiiklad uvodni fotografie sidla

firmy, oteviraci dobu ¢i kratkou historii firmy.

@su BARU
- ASSISTANCE

SUBARD Farester SUBARU Outback

e

-’ﬁﬁ . ‘;q

Rozhodnus js navéal
Objednejie si testovoi jirdu jslth dnes
& vyhesite SUBARU no vikend zdarmal =t o anio |

Obrazek 30: Ndvrh mobilni aplikace

Zdroj: Vlastni

Jako dalsi funkci by aplikace mohla obsahovat ikonu Moje Subaru, kterd by ptedstavovala
piimé propojeni aplikace s vozem, takZe by uzivatel mél moZnost sledovat svoji
ekonomicnost jizdy, primérnou spotfebu, odhadovany ziistatek paliva v nadrzi atd., coz je
ale spiSe velkou pftilezitosti do budoucna neZ splnénym snem v brzké dobé¢, vzhledem

k pravdépodobné nekompatibilnosti aplikace se sou¢asnou technickou podporou ve voze.

Aplikaci se systémem propojeni vozu s chytrym telefonem v rdmci pieneseni informaci

z jizdy naposledy nabidla napiiklad tieti generace nové Skody Fabia. Konkurenéni firma
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Mazda CR nabizi zdjemcim moZnost staZeni aplikace MyMazda, v které ma zdkaznik svij
zakaznicky profil s elektronickymi dokumenty ke svému vozu a plany servisnich prohlidek

vozu na dal$i obdobi, informace o prodejcich, asistencni sluzb¢ ¢i odbér novinek.

vvvvvv

Navic pfi otevieni aplikace by SUBARU CR mélo moZnost umistit nejdileZitdjsi
komunikac¢ni sdéleni napt. formou pop-up okna odkazujictho na webové stranky firmy a
toto sd€leni by ndsledné mohlo byt déal napiimo komunikovéno pfi piitomnosti zdkaznika

na showroomu ¢i v servise Subaru béhem udrzby jeho vozu.

Zabavnou formou na poli mobilnich aplikaci mohou byt hry. Jak uz bylo zminéno, znacku
Subaru si zdkaznik Casto spojuje srally zdvody, tak pro¢ nenavrhnout zdvodni hru
s nejnovejSim vozem Subaru WRX STI pro zdvodni tcely v ramci mobilnich aplikaci. I
tato aplikace by po spusténi mohla byt doplnéna pop-up oknem s nejnovéjsim sdélenim,
které chce SUBARU CR komunikovat. Napiiklad konkurenéni Mitsubishi Motors CR

nabizi na svych webovych strankdch hru Mitsubishi ASX a také omalovanky pro déti.

Aplikace by si zdjemci mohli zdarma stdhnout prostfednictvim odkazu umisténého na
webovych strankach firmy, na Facebooku, na Apple Store, na I-Tunes nebo na Google
Play. Za témito aplikacemi stoji samoziejmé na zacitku samotné grafické rozkresleni
celkového uzivatelského rozhrani a ndslednd programatorskd tvorba. VySe uvedena
aplikace bez ikony Moje Subaru by dle programatora firmy ST Software s.r.o. vysla zhruba
na 50000 az 200 000 K¢, coz si firma ur¢it¢ muze dovolit, ale hra sjednoduchym
grafickym zdvodnim prosttedim mtiZze vyjit i klidn¢ na 1000000 K¢, a to si firma

v soucasnosti rozhodné nemiZe dovolit financovat ze svého rozpoctu.

6.2 Nova event marketingova strategie

Vzhledem k soucasnému trendu, kdy firma zna¢né podporuje investice do event
marketingu, ktery si v rdmci svého komunika¢niho mixu samostatné vyclenila, byl firmé
pfedloZen ndvrh na novou komunikacni eventovou strategii. SUBARU CR se snaZi nabizet

ruzné druhy eventd, piicemZ nejcastéjSimi ucastniky jejich event byvaji predevsSim VIP

zékaznici. Jestlize se SUBARU CR snazi o komunikaci se vSemi svymi nejen
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Vv

dosavadnimi, ale i1 potencidlnimi zdkazniky, méla by do budoucna vyclenit vyssi finan¢ni

prostfedky na zinscenovani zazitku pro vyssi pocet takovychto zdkaznik.

Pokud firma neni spokojena s povédomim vefejnosti o znacce, potom je volba eventu
idedlni, protoZe event dokdZe nejen budovat samotnou znacku, ale také posilit loajalitu
cilové skupiny ke znacce. Pro event musi byt zvolen ale takovy koncept, aby byli pozvani

dostate¢n¢ motivovani se takovéto akce zucastnit.
Pro napldnovani eventu jsou dle Sindlera® nezbytné nasledujici kroky:

e Stanoveni cili eventu

¢ Identifikace cilovych skupin

e Stanoveni eventové strategie

¢ Volba samotného eventu

e Naplanovani zdrojii a rozpoctu

e Meéfeni efektivnosti eventu

Finan¢ni cile, které mohou ptedstavovat naplnéni klasickych prodejnich ukazatelii, budou
ponechdny v kompetenci firmy. Naopak pfi planovéani kontaktnich cilti by firma m¢la
zohlednit, Ze ne vSichni, ktefi obdrZi pozvianku na dany event, se jej skute¢né zacastni, a
m¢ela by tedy planovat pocet pozvanych ucastnikli, poCet potvrzenych ucasti a celkovy
pocet ucastnikli na eventu. Prostfednictvim eventu chce firma vyvolat zménu v chovani

ucastniki, a proto je klicové se zamé&fit na komunikaéni cile.

Jestlize jsou spravné stanovené komunikacni cile predpokladem efektivni komunikacni
kampané, pak primdrnim cilem ndsledujiciho event marketingu je budovédni vztahd se
zdkazniky a také zvySovan{ loajality stdvajicich zdkaznikid ke znacce, a to predevsim proto,
Ze event poskytne mozZnost k neformdlni osobnimu setkdni. Sekunddrnimi cili eventu je

zvySeni prodeje vozli Subaru a zvySeni povédomi o znacce. Hlavni funkci eventu bude

% SINDLER, P. Ref. 66, s. 44.
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seznamit Ucastniky s filozofii vozii Subaru a zdroven jim umoZnit si tyto vozy vyzkouset

osobn¢ v rtiznych situacich.

Pro identifikaci cilovych primérnich skupin bude slouzit jiz diive navrhnutd centralni
databdze vSech dosavadnich zdkaznikl, z které budou vybrani vSichni zdkaznici, kteii
doposud vyuzili sluzeb dealeri. Neni Zadouci, aby se eventu zucastnili i taci zdkaznici,
ktefi vyuzivaji pouze servisni sluzby Subaru, a je u nich tudiZ velmi pravdépodobné, Ze si
v budoucnu nové auto u dealerti Subaru nekoupi. Proto byla stanovena kritéria pro vybér
ucastnikli — ucastnikem mtiZze byt pouze takovy zdkaznik, ktery uzaviel smlouvu o koupi
vozu Subaru nejpozdé€ji v roce 2005 se smluvnim prodejnim dealerem, a zaroven je to
takovy zdkaznik, ktery dbd na to, aby vétSina servisnich ukonl na jeho voze byla
provddéna u smluvnich partnerit SUBARU CR. Cilovému téastnikovi musi byt vice jak
18 let a musi vlastnit fidi¢sky prikaz. Event bude kapacitn¢ omezen na pocet 100
ucastnikli na jeden den, pfiCemZ o zafazeni na seznam pozvanych bude rozhodovat
rychlost odeslani potvrzeni ucasti na piijatou pozvanku. Celkovy pocet tucastnikil je tedy

pro akci, vzhledem k jejimu pofddani béhem 2 dnti, omezen na 200 dcastnika.

Sekundarni cilovou skupinou budou vS§ichni uZivatelé webovych stranek firmy, Facebooku,
Youtubu, Twitteru a Pinterestu, kde budou po skonceni akce komunikoviny zazitky

Z eventu.

Outdoorovy loyalty event bude probihat o vikendu 13. a 14. Cervna 2015 v aredlu
Motorland Béld pod Bezdézem, necelé 3 mésice po pravdépodobném product launch
eventu nového vozu Subaru Outback, ktery ma pocatkem roku 2015 dorazit na Cesky trh.
Bude se zdroveii jednat o jubilejni event, ktery bude provazet sd€leni vztaZené k ptisobeni
importéra SUBARU CR 20 let na &eském trhu. Jako hlavni sdéleni bude firma

komunikovat nasledujici: ,,PFinasime Vam jiz 20 let radost z jizdy!*
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Produkce samotného eventu, ktery by mél byt pro dcastniky jedine€ny a neopakovatelny,
musi byt precizn€ napldnovéna, proto je vhodné si jednotlivé aktivity eventu rozd€lit do po

sobé nasledujicich 3 fazi na pre-event, main-event a post-event.”’

Event vétSinou vyZaduje vlastni informa¢ni kampan, aby se cilova skupina o konani eventu
dozvédéla vcas. Proto v sobé prvni Cast eventu, tedy pre-eventu zahrnuje typ a zplisob
pozvani jednotlivych dcastnikii na akci. Jako nejefektivnéjsi ndstroj pro doruceni pozvanky
vybranym ucastnikim do vlastnich rukou byla vybrdna e-mailovd korespondence.
Prostfednictvim emailu bude ucastnikiim dorucena pozvanka na event 6 tydnl pied
zahdjenim samotné uddlosti. Pozvanka bude obsahovat vSechny dulezité informace jako
napiiklad datum, dobu a misto konani akce, vycet samotnych aktivit, které musi pozvaného
lakat k vyzkouSeni a samoziejmé také komunikacni sdéleni v samotném zahlavi pozvanky.
Integrujicimi prvky budou samoziejmé logo a barva znacky Subaru. Zijemci, ktefi se
budou chtit zucastnit tohoto eventu, budou mit moznost proklikem pies hypertextovy

odkaz umistény v e-mailové pozvance potvrdit ¢i odmitnout nabizenou udélost.

Presné 2 tydny pred zahdjenim eventu bude potadatel obesilat zdjemce, ktefi se dostali na
seznam zdjemcu, kteii se potvrdili uddlost jako prvni, dalSim pfipominkovym emailem
s detaily akce a také s dotazem, zdali se zdjemce skuteCné eventu zucastni. V piipadé, Ze
JiZ potvrzeny ucastnik event odmitne, nabidne jej potadatel dalSimu uchaze¢i podle

poradniku.

Dne 10. cervna 2015 budou jednotlivym pfihldSenym uchazec¢lim rozeslany podrobnosti,
jestli se ma zdjemce ucastnit akce v sobotu ¢i v nedé€li, jaké oble€eni si na akci vzit ¢i jaké

bude pravdépodobné pocasi.

Vlastni event neboli main-event zahrnuje samotny typ eventu, ktery byl jiZ pfedstaven u
event marketingové strategie vySe, ale také samotny scénaf eventu, tedy zinscenovani

zazitku pro ucastniky. Nazev eventu bude ,,Jistota v pohybu jiz 20 let!* ¢imz se firma

I SINDLER, P. Ref. 66, s. 63-64.
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bude snazit komunikovat zaroven své heslo, které, jak vyplynulo z dotaznikového Setfent,

neni mezi respondenty piili§ zndmé.

Samotné zahdjeni eventu je stanoveno na 10. h dopoledne a konec akce je pldnovin na
18. h, shodné pro oba dny. Program na sobotu a nedéli je napldnovin totoZné a bude
zahrnovat aktivity rezervované pro konkrétniho ucastnika na konkrétni Cas a ostatni
aktivity probihajici v prubéhu celého dne, jez ma tcastnik moznost si vyzkousSet, kdy chce

a kolikrat chce.
Pfipraveny program zahrnuje nésledujici aktivity:

e check-in hostil u hostesek, pfedani programu akce, obc¢erstveni ve forme kavy a nealko
ndpojt a drobnych snackt

e piivitini hostl jménem generdlniho feditele a marketingového manaZera firmy
SUBARU CR, piedstaveni firmy a koncepci do nasledujicich let a ndsledné zahdjeni
samotné akce

e predstaveni rozpisu jednotlivych jizd v zdvodnich specidlech se tfemi rally zavodniky
Subaru

e doprovodny program ve formé jizd na ctyfkolkach v terénu, nacviku bezpecné jizdy
s instruktory ve vozech XV, jizdy terénem s vozy Outback a Forester, vycviku
driftovani s vozy Subaru BRZ a WRX STI, jizdy na pocitaCovych simulédtorech
0 hodnotné ceny, zdvodéni s modely na autodrize a jizdy na Segway

e obédovy catering ve form¢ rautu

e exhibice Vojtécha Stajfa ve zruénosti jizdy

e pokracovani doprovodného programu

e zakonceni akce losovanim vyherct ze soutéze na autodrdze, v driftovani a v bezpecné

jizdé, podékovani marketingového manazera ticastnikiim za aktivni Gcast

Organizacni tym se bude sklddat ze zaméstnanci marketingového oddéleni spolecnosti a
marketingového manaZzera firmy, ktefi budou mit na starost pfipravu a organizaci eventu,
hlavni koordinaci hostesek a obsluhy jednotlivych eventovych aktivit. Z tohoto diivodu

nebudou nutné dal$i ndklady na externi event marketingovou ¢i produkéni agenturu.
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Ostatni naplanované zdroje, jak lidské, hmotné i finan¢ni jsou stejné jako findlni rozpocet

celého eventu zndzornény v nésledujici tabulce 6.

Posledni fazi je takzvany post-event, ktery m4 za cil zhodnotit jiZ prob&hlou akci. Toto
vyhodnoceni eventu bude spocivat ve zpétné vazbé tucastnik. V pracovnim tydnu po
probéhlé uddlosti bude vSem ucastnikim odesldn e-mail s pod¢kovanim o ucasti,
nastinénim nejzajimavéj$ich okamzikl a fotografii, odkazem na internetovd média, kde se
nachazi dalsi fotografie a informace shrnujici event, ale také s Zadosti o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery obsahuje dotazy tykajici se toho, jak ucastniky event zaujal, jak ho
vnimali ¢i jakym zpiisobem se zménil jejich postoj ke znacce. Na socidlnich sitich a webu
budou v nédsledujicim tydnu také publikovany reportdZe o eventu, jak jiZ bylo zminéno

vyse.

Tabulka 6: Rozpocet na jubilejni loyalty event SUBARU CR

Rozeslani pozvanek skrz e-mail ve 3 vinach )
Oddéleni marketingu -

(1. faze: 1. kvétna; 2. faze: v pracovnim tydnu od .
SUBARU CR

25. kvétna; 3. Faze: 10. Cervna)

Pronajem arealu Motorland Béla pod Bezdézem

na 2 dny Nezavazna interni nabidka

(cely aredl v¢etné& vycvikovych ploch, parkovani prondjmu Motorlandu na | 120 000 K¢&

pro tcastniky, offroadové traté pro ¢tyrkolky a 2 dny
SUV, vymezenf{ a vyznacenf trati tratovymi
komisafi)
8 trat'ovych komisai 120 K¢&/hod x 8 komisait
rat’ovych komisait ¢/ho omisafll | o400 K«
(dohliZejici na bezpe€nost provozu) x 8 hodin x 2 dny
6 instruktord 180 K¢&/hod x 6 instruktort )
(2 na bezpecnou jizdu, 2 na vycvik smyki, 2 na 17 280 K¢

x 8 hodin x 2 dny
offroad trat¢)
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7 hostesek

(2 pouze v uvodu pro check-in, ndsledné 1 u

vystavenych vozi, 1 u pocitacovych simulatord, 2 150 Ké&/hod x 7 hostesek x 25 200 K&
spravujici priitbéZnou databazi vysledkl ze soutézi a 12 hodin x 2 dny
rozpis jizd v rally vozech, 1 u Segway, 2 u
autodrih)
Pronajem 2 stant pro hosty 2 ks x 2 dny x 10 800 K¢ 43 200 K¢
Pronajem stolu a Zzidli 15 stolit x 800 K¢ x 2 dny
=24 000Ke 53 600 K¢
80 zidli x 185 K¢ x 2dny =
29 600 K¢
Catering v¢. personalu Obéd: 280 K¢ x 130 x 2
(pro 130 lidi — hosté + personél: dopoledni snack dny =72 800 K¢
bar, obédové Svédské stoly, odpoledni coffee break, Snack: 50 K& x 130 x 2
odpoledni vybérové jidlo: gulas/polévka/téstoviny dny = 13 000 K¢ 156 000 K&
Coffee break: 70 K¢ x 130
x 2 dny = 18 200 K¢
Vybérové jidlo: 200 K¢ x
130 x 2 dny = 52 000 K¢
Catering — nealko 150 K¢ x 130 x 2 dny 39 000 K¢
Automobily v¢. paliva Zaptj¢ka SUBARU CR
(2 vozy na bezpecnou jizdu, 2 vozy na vycvik (6vozli x 7km x 100 x
smykt, 2 vozy do terénu) 2dny x 5 K¢ benzin v¢. 12000 K
Udrzby na 1km)
Automobily na vystavu Zapiijcka SUBARU CR _
(3 vozy)
Nahradni pneumatiky na driftovani (16 kust) 2 100 K¢ x 16ks 33 600 K¢
Subaru CR Rally Team Soucast dosavadni
(3 jezdci, tym mechanikt, palivo do zadvodnich smlouvy o sponzoringu 60 000 K¢
specidll) tymu se SUBARU CR
Pronajem 2 pocitacovych simulatori 3 800 K¢ x 2ks x 2 dny 15 200 K¢
Pronajem 3 Segway vozitek 2 600 K¢ x 3 ks x 2 dny 15 600 K¢
Pronajem 2 autodrah s 8 modely aut 1 850 K¢ x 2 ks x 2 dny 7 400 K¢
Pronajem 4 ¢tyikolek vé. obsluhy 2 390 K¢ x 4 ks x 2 dny 19 120 K¢
Pronajem vysilacek 200 K¢ x 15 ks x 2 dny 6 000 K¢
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Darkové piredméty + informacni letaky pro Oddé¢leni marketingu 15000 K¢
. ¢
ucastniky SUBARU CR
Organizace hosti
(lanyardy na krk + plastové obaly na karti¢ky + tisk
5200 K¢ x 2 dny 10 400 K¢
karticek na program - vefejnost + organizacni tym,
stripy na ruce
POP a POS materialy
(stojany na letdky, cenovkové stojany, svételné Odd¢leni marketingu
) . . 12 000 K¢
reklamy, svinovaci plakaty ¢i zadvésné poutace, SUBARU CR
vlajky
Ceny do soutézi Oddg¢leni marketingu
y 20 000 K¢
(na autodraze, v driftovéni, trasa bezpe¢né jizdy) SUBARU CR
Technické vybaveni .
_ _ _ Oddg¢leni marketingu
(dataprojektor, monitor, mikrofony, PC, zvucici . 4 000 K¢
) SUBARU CR
technika, reproduktory, elektrocentréla...)
WC (4 x Toi Toi) 650 K¢ x 4 ks x 2 dny 5200 K¢
POST-EVENT
Odeslani dékovného e-mailu v¢. dotazniku Odd¢leni marketingu -
SUBARU CR
Sprava internetové komunikace Soucésti dosavadni smlouvy
o spravé webu, Facebooku B
atd. s externi firmou

Zdroj: Vlastni

Planovany rozpocet, outdoorového loyalty eventu pfi piileZitosti jubilea 20 let spolecnosti
na trhu, ve vysi 735 160 K¢ by mél byt predloZen ke schvéleni generdlnimu fediteli firmy,

ktery na zdklad¢ prozkoumani jednotlivych ¢asti rozpoctu navrh eventu schvali ¢i nikoliv.

SUBARU CR usetif nemalé prostiedky na persondlnim zajisténi akce, jestlize budou jeji
zaméstnanci zodpovédni za organizaci této akce, protoze pii zajiSténi uddlosti externi
agenturou by firma musela zaplatit dodatecné¢ kolem 50 000 K¢ za poplatky pravée této
agentufe. DalS$i dspory dokdze firma vytéZit z dosavadni sponzoringové smlouvy se Subaru
CR Rally Teamem, kdy zaplati jen nezbytné nutné vydaje zavodnikiim. V piipadé zajitén{

3 externich zdvodnikt by jinak totiZ firma musela pocitat s ndklady kolem 420 000 K¢.
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Firma by v pfipad¢ schvaleni eventu neméla zapomenout na zahrnuti rezervnich financi a
vytvofeni krizového zdlozniho planu eventu napiiklad pfi neptizni pocasi, neticasti jednoho
ze zavodnikl, rozbiti vozu, nehody na cvicisti apod. Nejen kvili témto krizovym situacim
je nezbytné, aby byly vyclenény dalsi rezervni financni prostfedky, ve vysi alespon 10 %

z celkové sumy pldnovaného rozpoctu eventu.

V tom ptipad¢ by se odhadovany rozpocet na planovany jubilejni event vySplhal lehce ptes
800 000 K¢&. Pokud by SUBARU CR necht&la ménit strukturu portfolia své dosavadni
komunikacni strategiie, pak by si firma mohla tento event dovolit pouze v piipad¢, Ze by
vyCerpala sviij rezervni fond v rozpo¢tu marketingové komunikace na rok 2015 ve vysi

600 000 K¢ a 200 000 K¢ by vyuzila z rozpoctu pro eventy.
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yd 4
Zavér
Predmétem zdjmu této diplomové prace bylo poznéani vyuziti marketingové komunikace
v automobilové firmé& SUBARU CR, s.r.o. se sidlem v Praze, kterd se ve své obchodni
&innosti zabyva importem novych vozii zna¢ky Subaru do Ceské republiky od roku 1995,
ale také prodejem téchto vozii v ramci CR. Jako centrdlni firma drZ{ spravu nad vemi
svymi autorizovanymi partnery, ktefi komunikuji se zdkazniky na svych lokdlnich trzich.

Firma SUBARU CR zéarovenr vytvaii hlavni marketingovou strategii vdetnd té

komunikacni, které jsou nadfazeny jednotlivym dealerskym strategiim.

I kdyZ méa firma fadu konkuren¢nich vyhod, které ji pomadhaji v postaveni na trhu,
produktova nabidka firmy je v porovani s konkurenci znané omezend, prémiovd cena
vozu urcend jen uzkému segmentu zdkaznikli a povédomi o znacce u Siroké vetejnosti
nizké. Nejen z téchto diivodil se firma musi i nadéle snaZit o svilij rozvoj, k cemuz ji muze

znacn¢ pomoci efektivnéjsi nastaveni strategie marketingové komunikace.

s vz

Teoreticka Cast prace proto vychazi ze zdkladnich stavebnich jednotek marketingové
komunikace s diirazem na definovéni jednotlivych ¢asti komunikac¢niho mixu. V praici jsou
charakterizovdny jednotlivé klasické komunikacni ndstroje, o které se dile opiraji
jednotlivé kapitoly z praktické Casti. Zvlastni prostor je vénovan netradicnim
komunika¢nim disciplindm, které si v posledni dobé nachdzi své misto v portfoliu
komunika¢nich nastroji firem hlavné ztoho davodl, Ze vétSinou pomdhaji vytvorit
nizkondkladové komunika¢ni kampang, které vyZaduji spiSe kreativitu a ¢as, nez jak tomu

byva naptiklad u klasické reklamy.

Uvodem do praktické &dsti priace bylo samotné piedstaveni firmy SUBARU CR.
Nasledoval marketingovy vyzkum skladajici se ze tii Casti. Nejprve byly zanalyzovany
souCasné komunikacni nastroje firmy, které korespondovaly s nastavenym komunika¢nim

rozpoctem, a také byla popsdna podzimni komunika¢ni kampan firmy pro rok 2014.

Dile bylo provedeno dotaznikové Setfeni, co si soucasni, ale i potencidlni zdkaznici mysli a
aktivitdich firmy a hlavné jaké je jejich povédomi o znalce vozi Subaru. Pro tucely

distribuce a sbér dotaznikti byly vyuzity interni zdkaznické databdze dvou dealert, které
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kazdoro¢né dosahuji nejlepsich vysledkt v ramci hodnoceni SUBARU CR, a osobniho

dotazovani na liberecké vystave.

Dopliikkem marketingového vyzkumu byl individudlni rozhovor s marketingovym
manazerm firmy, ktery prednesl jasnd stanoviska firmy pro uplynulé, ale i nastavajici

obdobi v ramci marketingové, tak i komunikacni strategie.

Z uskute¢néného vyzkumu vyplynulo, Ze se firma snazi o integrovanou marketingovou
komunikaci. Co se ty¢e komunika¢niho mixu, tak firma vklada ptiblizn¢ 50 % svého
rozpoctu do ndkupu prostoru a ¢asu v reklamnich médiich a to pfedevsim do tisku, kde jen
pro rok 2014 vlozila finan¢ni prostfedky ve vysi 8 000 000 K¢. Do dealerské neboli také
obchodni podpory prodeje pocitd firma s ndklady v hodnoté pies 5 000 000 K¢. DalSimi
nastroji, které SUBARU CR vyuzivé nejhojnéji, jsou PR a event marketing.

Respondenti znaCku Subaru znaji, nejcastéji si ji spojuji s rally zdvody, kde m4 znacka
historicky silnou platformu. Nicméné respondenti neznaji znacku natolik dobfe, aby se
firma mohla pysnit lepsi trzni pozici. Nizké povédomi o znalce vytvaii novou pfilezitost,
které firma bude v budoucnu celit. Dal$i nevyhodou firmy je skuteCnost, Ze nemd
rozvinutou Zadnou centrdlni databdzi zdkaznikli, kterou by mohla snadno vyuZivat ke

komunikaci. Stejné¢ je tomu u newsletteru, ktery firma nikterak Casto nevyuziva, ale ktery

by pro ni mohl byt efektivnim a levnym komunika¢nim néstrojem.

Naopak firma dobte pracuje s jednotlivymi formami podpory prodeje, event marketingem
¢i sponzoringem. V posledni dobé firma také zaznamenala vyhodu plynouci z efektivni
internetové komunikace, kam by se tudiZ m¢la snazit ptesouvat vice financ¢nich prostiedkti

pro dal$i obdobi, a stejné tak by méla zapracovat na vyzdvihnuti socidlnich médii.

Firmé SUBARU CR byly navrZeny konkrétni doporuéeni na zmény v dosavadnich
komunikacnich nastrojich ¢i pfipraveny uplné nové formy komunikace jako napiiklad
mobilni aplikace. Prostfednictvim navrhu nového eventu pii ptilezitosi jubilea firmy byly
nasledovény jednotlivé kroky komunikacni strategie s diirazem na konkrétni fize eventu
vcetné jejich ekonomického zhodnoceni na zdkladé vypracovaného financniho rozpoctu
v hodnoté 800 000 K¢ pro planovany event, ktery by m¢l firmé pomoci posilit asociace ke

znacce diky tomu, Ze dc¢astnikovi umozni znacku zaZzit na vlastni kizi.
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Priloha A -  Vyhody a nevyhody

u

klasickych komunika¢nich nastro

Pokud ziska prodejce
VLIV A pozornost, muize své sdéleni ¢ Jedna se o nejdraZzsi
FLEXIBILITA pizpiisobit podle typu NAKLADY komunika&ni nstro;
zakaznika, neboli ho zacilit.
Komunikace tvaii tvar snizi Vzhledem k
P doropument. pomihi MALY DOSAH | (VR SCEC
INTERAKTIVNOST | ¢Corozumet. P A CETNOST oL
sdelit vice a lépe, 1ze tedy obchodniky casto a
v KOMUNIKACE “
ptizptisobovat podobu ke vSem
sdéleni zakaznikim
Je propojeno
POZNANI Isl:s‘ttfikt”o‘;g:lﬁ ;‘;ﬁ‘;’;‘; OMYLY Vétginou poskozuji
ZAKAZNIKA ). bamand e PRODEJCU dobré jméno firmy
poznat konkrétni pfani
konkrétniho zdkaznika
Je propojena Vedou k naruseni
s nistoge, pomh firme epe | OPLISNE | ik o
ZPETNA VAZBA e PREZENTACE | . P
prizpisobit stavajici nabidku o tim vytvaii
o o . PRODEJCU ‘<o
produkti ¢i tvorbu novych zmate¢né predstavy
produktli o firmé
o Zakaznik muZe verit 52]1;1 TROLA Neexistuje mnoho
BUDOVANI kvalitnim a pfesnym zplsobii jak
. P OBSAHEM c
VZTAHU SE informacim od obchodnika, SDELENT A kontrolovat samotné
ZAKAZNIKEM na které¢ho se muze JEHO prodejce béhem
spolehnout PREDANIM vykonu préce

Znac¢n¢ neosobni, nelze piimo ovlivnit,
docasnost sdéleni a jeho limity, rychla
pomijivost, vysoké ndklady, Spatna
selektivita

Masové pokryti, Siroky dosah, ptesvédcivost,
flexibilita, opakovatelnost, vytvari image znaCky a
zvySuje jeji povédomi

Pouze zvukovd prezentace, doCasnost
sdé€lenf a jeho limity, rychla pomijivost,
omezeny dosah, vyuziti jako kulisa

Masovy zédsah, nizké naklady, rychlost ptipravy,
interaktivita, moZnost selektivniho ptisobeni
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Kratka zivotnost, horsi kvalita tisku,
o« P . nepozornost a umyslné piehliZeni inzerce
davéryhodnost, dobré pokryti pﬁpé tenf y p

Nedostatecna flexibilita, relativné vysoké
naklady na kontakt

Delsi zivotnost, vysoka kvalita tisku, selektivnost,
prestiZ, komplexni informace

Nutnost pfipojeni k internetu, odborna
uzivatelska znalost daného média

Globadlni pokryti, rychlost, nepfetrZité pasobent,
nizké ndklady, vysoké zacileni, divéryhodnost,
flexibilita

Omezeny obsah sdéleni a jeho docasnost,
delsi doba produkce, nelze provést
operativni zmén

Selektivnost, flexibilita, opakovatelnost,
presvédcivost, zvysuje povédomi o znacce

Stru¢nost, podrobeno kritickému posudku
vefejnosti, venkovni vlivy, Spatné hodnoceni
efektivity

Rychl4 komunikace jednoduchych sdé€leni, vysoka

Spolecenska prestiz, flexibilita, rychlost, vysoka
Cetnost zdsahu, dlouhodobé a nepretrzité piisobeni

Zridkakdy vede k prosazeni spotiebitelské
vernosti firmé
Kratkodobé trvani tiCinnosti

Vyvolani rychlé a bezprostiedni reakce zakaznika

Posileni kvalitni, ale mdlo zndmé znacky
Vede k naristu zakladny zakaznik, ktefi ale
vétSinou bohuZel nejsou loajdlni

Po skonceni akce odbyt zboZi opét klesa

Omezeni pii pouZiti tohoto néstroje spociva
v tom, Ze pokud bude podpora vyuZivana
dlouhodobg, zdkaznik snadno nabude
dojmu, Ze kupuje laciné vyrobky

Vyuziti u firem s malym podilem na trhu

Nemoznost kontroly obsahu tiskového sdélen{
¢i informaci o novinkdch

Sdéleni miize byt podstatné zménéno ¢i
podstatn¢ zménén styl a obsah sdéleni
Efektivnost PR je jen obtiZzn€ méfitelna
Publicisté si sami definuji, zdali je dana
zprava zajimava a jestli ma smysl ji
publikovat

Lidé informace vnimaji objektivnéji, vérohodnéji
a vice se o né zajimaji

Dobie prevadi firmy ptes krizové obdobi bez
Ujmy reputace

Je flexibilni

Nékladové je efektivnéjsi, kdyZ podnik dokaze
zasahnout velké mnoZstvi piijemct pfi nizkych
ndkladech

Nutné disponovat
technickym zdzemim

Rychlejsi a osobnéjsi osloveni
zakaznikli

Rychlost a jednoduchost ndkupu
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z domova

Pohodlnost pii vybéru a ndkupu

Presné zacileni

Vlastnictvi kvalitni
databaze kontaktu

Sirok $kala nabizenych produktii

Budovéni a udrZovéani
dlouhodobych vztahti

Riziko spamu u
e-mailové komunikace

Duvéryhodnost komunikace

Meéfitelnost zpétné vazby na
sdéleni a dspéSnost prodeje

Pocit piesycenosti
zdkaznikid

Zachovani soukromi béhem
nakupu

Utajen{ pfed konkurenci

Vysoké finan¢ni naklady

Interaktivita

Alternativa osobniho prodeje

Vysoké persondlni
naklady

Zdroj: Vlastni
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Priloha B — Prodej novych vozidel

v obdobi leden—¢erven 2014

Pocet prodanych | Pocet prodanych | Procentualni
Poradi Znacka vozu

vozu dle MR aut dle SDA podil na trhu
1. Skoda 32 651 34117 33,4 %
2. Hyundai 10 350 10 443 10,6 %
3. Volkswagen 8 505 10 582 8,7 %
A Dacia 4 509 5256 4,6 %
5. Ford 4195 7211 4,3 %
6. Peugeot 4170 4 483 4,3 %
T Opel 3682 3796 3.8 %
8. Kia 3561 3798 3,6 %
R Renault 3204 3691 3.3 %
10. Citroén 3088 3549 3,2 %
CELKEM 97 803 111 758 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle BURES, D. Kolik se v CR skute¢né prodd novych aut? Nové
statistiky odecitaji reexporty. In: CZECH NEWS CENTER. Auto.cz: news [online]. Praha: Czech
News Center, 2014-08-08, © 2001 — 2014 [cit. 2013-09-12]. Dostupné z: http://www.auto.cz/kolik-
cr-skutecne-proda-novych-aut-82539

A Statistiky prodejti novych aut, vychazejici z dat ministerstva dopravy v CR, spadaly vyhradné pod Svaz
dovozci automobilti (SDA), ale dlouhodobé bylo Svazu vyc¢itano, Ze statistiky, které vydava, jsou zkreslené,
protoZe do prodejii nepravem zahrnuji i takzvané reexporty. Nové vydava statistiky také Médea Research
(MR), kterd pocitd zvlast ucelové registrace, tj. pocet vozl, ktery je kritce po registraci pievezen do

zahrani¢i. Rozdily ve statistickych vypoctech jsou zfejmé z vyse uvedené tabulky.
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Priloha C - Nabidka souc¢asnych modeli

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SUBARU CR, Subaru.cz [online]. Praha: SUBARU CR,
© SUBARU CR [cit. 2014-09-16]. Dostupné z: http://www.subaru.cz/

Subaru Outback — dosavadni prodeje za rok 2014, tzn. leden—zafi 2014 ukazuji, Ze se
zatim prodalo celkem 133 kusii tohoto modelu.

Subaru Legacy — prozatimni prodeje do konce zdii ukazuji pouze 12 téchto modeld,
nicmén¢ spolecné s Outbackem se zaradili mezi 25 nejproddvanéjSich vozii segmentu
vozidel stfedni tiidy.

Subaru BRZ - jedna se o sportovni viiz, ktery ve své kategorii obsadil s 16 prodanymi
kusy 11. pricku.

Subaru WRX STI - po faceliftu nejmlad$im ¢lenem rodiny Subaru, o titul auto roku 2015
v tuzemsku se bude uchézet tento model spole¢né s dalSimi 30 vozy.”

Subaru XV - v kategorii SUV vozl se doposud umistilo na 13. misté s 84 prodanymi
kusy.

Subaru Forester — v prodejnosti pteskocil jest€¢ o 4 mista Subaru XV a dokdzal prildkat

neuvéfitelnych 238 zdkaznika.

B SDA. Svaz dovozcii automobili. O titul auto roku 2015 v CR bude bojovat 31 vozu. Sda-cia.cz [online].

© SDA / CIA [cit. 2014-09-17]. Dostupné z: http://portal.sda-cia.cz/clanek.php?id=5217&v=m
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Priloha D — Konkrétni vyzvy a parametry

pro Subaru-

Vyzvy pro Subaru

vyvinout a zrealizovat celosvétove nejlepsi program zakaznickych zkusenosti,
kterym se zretelné odlisime od ostatnich znacek v oboru

udrzovat vzajemny respekt a vztah s nasimi obchodnimi partnery

dosahnout podil na trhu ve vysi 1 %

dosahnout obratu v prodeji dilt a prislusenstvi nad 100 mil. K¢

prosadit se jednoznacné jako nejlepsi podnik Subaru na svété

dosahnout souladu se spolecenstvim lidi i Zivotnim prostredim, abychom
vytvorili lepsi misto pro vSechny z nas

spolupracovat jako manazeri znacky, ridit znacku Subaru a optimalizovat jeji
hodnotu z pohledu vsech zainteresovanych

vstépovat dodrzovani pravidel a peclivost coby zakladni zpusoby prace vsech
zaméstnancl Subaru

a rikat si na konci kazdého pracovniho dne, Ze jsme udélali vse, co bylo v
nasich silach.

JACIJSME?

disciplinovani—Ctime nase hodnoty. Ctime nase provoznipostupy. Ctime nase
kontrolniseznamy. Nemé&nime véci pro zmé&nu samotnou. MlzZe to znit prosté, ale
jednametak ze zasady. A prémiova znacka je vidy zasadova.

peclivi— Kontrolujeme, jesté jednou kontrolujeme, a potom znovu kontrolujeme.
Slendridnska préce neni dobra prace. A Slendrian k Subaru nepatfi. Jeden druhému
pomahame, aby k nicemu podobnému nemohlo dojit.

soustredéni— Vime, kam viichni smérujeme. A také vime, jak se tam dostaneme a
vzajemné si pomahame na cesté k tomuto cili.

naroéni— Ano, také vime, co chceme, a protoze jsme zaniceni profesionalové,
ocekavame, ze to dostaneme. Samozrejme, ze pekneé. A také si davame narocne
(stale naroénéjsi) cile a jsme pripravenije splnit.

odpovédni-Vsichni zodpovidame za to, Ze vime, co se od nas o¢ekava, a Ze
udélamevse, co jsme slibili.

cestni— Ctime vysoké moralnia etické normy. Jsme Cestni.

zapaleni douéeni— Subaru vytvafi prostiedi pro neustalé uéeni a podporuje
kazdéhov tom, aby na sobé dale pracoval. Méli bychom se vidy sami sebe ptat—
jak bych to mohl udélat lépe?

€ Vlastni zpracovani dle internich materidla SUBARU CR
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Priloha E — Komplexni média mix firmy

CASOPISY
BAUER MEDIA PRAHA Top Gear
Speed
FHM, Esquire, Autopfiloha
Alitron Rally
Polygraf Net 4x4 Automagazin
OR MEDIA OffROAD, ECO

Autotip
Svét Motord

Ringier Axel Springer

Special Diesel, Klassik

CZECH NEWS CENTER a.s. auto.cz
Reflex
MotorCom AutoForum

Business Media CZ

Automobil revue
AMS
EMS ECO Drive, Classic

Motor-Presse Bohemia

Outdoor

AMSro Zeny, Auto 7 Specidly, Autoprivodce
Auto 7

Yachtig revue

Ehrlich 63 EVO

Flying Revue
FM Media Prague Faster Magazin

iFaster.cz

TV Garaz
Yacht s.r.o. Yacht

Caravan + Lodé a Caravany
Wine & Degustation

Czech press group a.s. Koktejl
Boomerang Publishing CSA Review
klub sportovnaich aut — Seizis Nikolaos s.r.o. | KSA Magazin

Travel Magazine Inflight Travel

COT Media Service, Komora

Lesnicka prace Svét myslivosti a silvarium.cz
Grand Princ Media Grand AUTO

PlayPress Playboy

Slim media SNOW

Afinity media Auto4Drive
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Barakuda Press T3
Club91 Fleet + Pneurevue
Flotila

Presenta Pictures

katalog AUTOEgo 2009

Sanoma Media Praha

Zena a Zivot, NG Traveler, Kvéty

Omega Publishing

Digitalni foto
Enigma, Historie, Epocha
Top Cars, TopClass

RF Hoby, First Class

Class

Extra Publishing

100+1, Priroda

Mlada Fronta

Pravo a Byznys

Astrosat

Glanc, Story, Vanoce 2014
National Geographics

Empress Meda, a.s./ Meda Mater Tyden
Sport-press Autotrendy 2012
DENIKY

MF Dnes

MF Dnes + Lidové Noviny

Ringier Axel Springer

Sport/ Blesk
Sport Magazin
Pfiloha Rodinné Vozy

VLP Deniky

Metro Metro

e.conomia Hospodarské Noviny
INTERNET

Re-Direct PPC kampané

Google CPC CPC kampané

Seznam seznam.cz, Novinky.cz, sport.cz

Mlada Fronta a.s.

autorevue.cz, el5

AliaWeb Kurzy.cz
iActivity Autoweb.cz
MMS a.s. autoweb.cz

Impressa Media

autweb.cz, maxim.cz, csfd.cz, autoroad.cz

Centrum Holding/ Economia

Centrum.cz/ aktualne.cz / atlas.cz

MAFRA a.s.

idnes.cz, lidovky.cz

Ringier

auto.cz, isport.cz

Ringier Axel Springer

hokej.cz

e.conomia aktualne.cz, ihned.cz, vybermiauto.cz
VLP denik.cz

MotorCom Autoforum.cz

Polygraf Net autodxd.cz

Stratosfera jenpromuze.cz

Ostatni sportmotornews.cz, silvarium.cz
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ewrc.cz
motosport.cz
autokaleidoskop.cz
Autohit.cz

webové stranky, Facebook, Pinterest,
externi nejmenovana firma YouTube
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materidlt SUBARU CR
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Priloha F - Distribuovany dotaznik-

ceex o _—
vaZeny respondente,

e _a_ B a___ _ R L _F__ ¥ea b o . f_____&_ _*Z0i o P - R [ 2 i i
[ENLD QUIOIMIK DUOE 5I0UZIT JOKG QUOVIT MOTERNQl K Vypracovamn anaiyzy markenngove komurnkoce
wnshrrans fironae nen Ainlaonones el sadonoa s ne batadfa sameboatinmg Ehnmammicrbd foaloasite Toarhaisbd
FYLT WG gisrary VA NIIVVUL PTULF VEWCIIAL 11U AWLCUTN T TP ARG LT, CRUVTILTTIILALC JURLNLY; TELIHTILAC
univerzity v Likerci,

Predem dékuji za vypinéni, které

1, Znata snafka nenhnich sutomahilli Suhan?
. Lrd OS0OMLN SunbMOotnu Judand
M ann Pakid ang rkucts danlnit heeln Subar: Canfidencain 227 | |
LI L SOXUD and, ZXUSte oDt Nesh SuUdarul Lonnéaniam L H
00 ne
R T PN T R ST S SR N . [ SR S T T NP T
£. JARE S0V 3pOjem ldpdUne U fMdlky O500nicn dularmoDiiu Subdrurs
o B P
L KIYIKOIkE
m harnafi
Felt
I— _
L] komfort
[ kvalita
[] design
0 Jiné: | |

3. Znate autorizovaného dealera/ dealery Subaru ve Vasem kraji?

(] AND Pokud ano, odkud jste se o ném/ nich dozvédéli? (] od rodiny & znamych
[0 nNE [ zreklamy
] z vystavy gi veletrhu
[ diky sponzoringu
[] dky pofadané udalosti

4. Jaké jiné predejce vozil Subaru znate ve Va3em kraji?

5. Zajimate se o trendy v oblasti osobnich automobil?
[] ANO  Pokud ano, uvital byste pravicelné zpravodajstvi ohlednd automohbilovych novinek pFimo
od dealera/ certraly? J ANO ] NE

1 Ne

6. Kolik stravite primé&rné denné ¢asu na internetu?

1 do 1 hodiny
[J 1-2hodiny
1 2 -3 hodiny
[[] wice jak 3 hodiny

7. Jaké z téchto reklamnich médii povaZujete za nejsiln&jSi pro osobni automobily?

[ noviny

[1 Easopisy

[ televize

7] internet (bannery, webové stranky, socidlni sité, emaily...)

] rozhlas

1 wvenkownireklama (billborady, vitriny, plakdty, dopravni prostfedky..)

[] netradicni média (product placement, virdini emaily, eventy, guerillové kampané)

D . -
Vlastni zpracovani
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&. Reklamé, kterd Vas nejvice obtéZuje, pfifadte pfislufné fislo od 1 do 6.
(1 - obt&3uje mne nejméné ... 6 - nejvic mne obtéfuje)
] vtelevizn
[ v tisku
[ vrozhlase
[ nainternetu
[] v obchodech
[] mimo ViE domaov (billboardy, vitriny, plakaty, dopravni prostfedky, kino...)

3. Jakou reklamu tykajici se osobnich automobili si nyni vwyhavite?

10. Ktery tisk upfednostiiujete?
] noviny regiondlni
O noviny tuzemské
] &asopisy spotebitelské
L] tasopisy odborné
[] #adny
11. Chovaji se podle Vis dealefif centrila znafky Subaru spoledensky odpovédné v ER?
[ ANO

[0 NE
] NEVIM

12. Navstivil jste v poslednim roce néjaky tuzemsky veletrh Ci vistavu 5 osobnimi automobily?
[] AND
O ne

13. Co si myslite o product placementu (neboli umisténi produktu/znacky do filmu, seridlu...)?

[

14. Kterou formu sponzoringu podporujete?
[] kulturni akce
[] sportovni akce
O Individudini podpora sportovcl
[] podpora vystav a veletrhi
[[] spenzorské vysilani
[0 tédnou

15. UZastnil jste se nékdy néjakého eventu pofadaného firmou prodévajici osobni automaobily?

(] ANO Pokud ano, vyberte, jaky pocit si s timto eventem spojujete. [ velmi se mi libil
[ docela se milibil
] NE [ maoc se minelibil
[] wviibec se minelibil
[] nudil jsem se
] nepamatuiji se
Jaké je Vase pohlavi? [ tena ] mud
Jakyje vaivek? | |
Jake je Vade dosafené vzdélani? ] zakladni
[] stfedni bez maturity
[ stfedni s maturitou
[ vysokoikolské
Jaké je Vale zaméstnani? | |

128



Priloha G — Prehled grafi

z dotaznikového Setreni:

Jaké je Vase pohlavi?

Graf k identifikagni otazce — pohlavi respondenta

22,03%_

W muz

M iena

Y 77,97%

Jaky je V43 vek?

Graf k identifikaéni otdzce — vék respondenta

m18-26let
W 27-45let
46 - 65 let
W vice jak 65 let

Jaké je VaSe dosazené vzdélani?

Graf k identifikani otdzce — dosaZené vzdélani
respondenta

4,24%

B stiedni bez
maturity

m stiedni s
maturitou

w vysokoskolské

| |
57,63%./ 138,14%

¥ Vlastni zpracovani

vysledki
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Jaké je VaSe zaméstnani?

Graf k identifikaéni otdazce — zaméstnani respondenta

15,25%
. o student

W administrativni
pracovnik

m délnik

M dichodce

W nezameéstnany

2,54% M ostatn{ profese

w pravnik, lékaf, veterindf

Znate znaCku osobnich automobilu Pokud ano, zkuste doplnit heslo Subaru:
Subaru? Confidence in ?7?
Graf k otdzce €. 1 Graf k podotazce . 1

m Nevim
mANO
S B Motion
36,54%_ | 50,009%
= Emotion
Jaké slovni spojeni Vds napadne u znacky osobnich automobili Subaru?
Graf k otazce & 2 Graf k otazce €. 2 - odpovéd JINE
4,24%
4,24% S52%—__
16,10%_ m ctyrkolka 14,29% - u Rallye
Hline " \ B Nevim
W bezped \.42,86% m Zvuk
m komfort

| . M Poiitek z jizdy
17,80%4” 157,63% W kvalita

33,33%
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Znéte autorizovaného dealera/ dealery

Subaru ve VaSem kraji?

Graf k otdzce €. 3

21,19%.,

B ANO
mNE

T 78,81%

Pokud ano, odkud jste se o ném/ nich

dozvédeli?

Graf k podotazce €.3
3,23%

13,98%

W od rodiny &i zndmych
W diky sponzoringu

m diky poradané udalosti
Mz reklamy

W z vystavy ¢i veletrhu

Jaké jiné prodejce vozl Subaru znéte ve Vasem kraji?

Graf k otdzce €. 4
2,54%

27,12%
W Autobazary

M Neautorizovani prodejci
m Nevim

m Zadny

5,93%
64,41%

Zajimate se o trendy v oblasti osobnich

automobilu?

Graf k otazce €. 5

34,75%

mANO
mNE

.65,25%

Pokud ano, wuvital byste pravidelné
zpravodajstvi ohledné¢ automobilovych

novinek pifimo od dealera/ centraly?

Graf k podotazce é. 5

19,48%

®ANO
u NE

__80,52%
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Kolik stravite primérné denné ¢asu na internetu?

Graf k otazce €. 6
2,54%,

® do 1 hodiny

m 1-2 hodiny

m 2-3 hodiny

M vice jak 3 hodiny

Jaké z téchto reklamnich médii povaZujete za nejsilnéjsi pro osobni automobily?

Graf k otazce &. 7
20,34% 15,25%
M rozhlas
mTv
mOO0H
W ¢asopisy
W netradi¢ni média

14,41%_- H noviny

. 43,22% .
° W internet

0,85%

Reklamé, kterd Vs nejvice obtéZuje, ptifad’te piislusné ¢islo od 1 do 6.

(1 — obtéZuje mne nejméné ... 6 — nejvic mne obtéZuje)
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Graf k otdzce &. 8 — TV reklama na 1. misté

1,69%
S5O 3 gy,

17,80%

5,08%./

66,10%

Graf k otazce €. 8 — internetova reklama na 3. misté

11,86% __3,39%

7,63%

54,24%
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Graf k otazce €. 8 — reklama v tisku na 5. misté
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Graf k otdzce €. 8 - rozhlasova reklama na 2. misté
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Graf k otdzce €. 8 — Reklama mimo domov na 4. misté
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Graf k otazce €. 8 — reklama v obchodech na 6. misté
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Jakou reklamu tykajici se osobnich automobilil si nyni vybavite?

Graf k otazce €. 9
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Ktery tisk upfednostiiujete?

Graf k otazce ¢. 10
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Chovajf se podle Vis dealefi/ centrila znadky Subaru spole¢ensky odpovédné v CR?

Graf k otdzce ¢. 11
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Navstivil jste v poslednim roce néjaky

automobily?

Graf k otazce €. 12
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Co si myslite o product placementu
filmu, serialu...)?

Graf k otdzce €. 13
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Kterou formu sponzoringu podporujete?

Graf k otdzce €. 14
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Ucastnil jste se nékdy né&jakého eventu
pofddaného firmou proddvajici osobni

automobily?
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Pokud ano, vyberte, jaky pocit si s timto

eventem spojujete?
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