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1. Uvod

V pribéhu studia na vysoké $kole se mij zajem stale vice soustfed’oval na oblast
marketingu. Jedna se o velice pestry a atraktivni obor, jehoZ vyuZiti v obchodni sféfe
nabyva na vyznamu. Pod pojmem marketing se skryva souhrn rozmanitych ¢innosti
a postupi, jejichZ spoleénym cilem je nejen pfedstavit produkt zakaznikim, stanovit
mu co nejpfijatelnéj§i cenu a ziskat tak vyhodné postaveni na konkurenénim trhu,
ale rovnéz pfiméfenou propagaci vyvolat zdjem o jeho koupi a docilit uspokojeni
potieb zakaznika. V propagaéni strategii konkrétnich produkti €i sluZeb se vyuZiva

nastroju marketingové komunikace.

Bylo mi celkem brzy jasné, Ze pravé této oblasti marketingu bych rada vénovala i
svou diplomovou praci. O volbé konkrétniho produktu rozhodl mij dlouholety obdiv
k vozim ingolstadtské automobilky Audi, jeZ si mé srdce ziskaly svou eleganci a
krasou, stejné€ tak i kvalitou a bezpecnosti. Hledala jsem mozZnost, jak spojit tuto
sv€tov€ uznavanou znacku, marketingovou komunikaci a sport a najit téma vhodné
pro mou praci. Byl to nejspi§ osud nebo snad obrovské §tésti, které mi postavilo do
cesty Zivotni vyzvu v podobé nového vozu Audi Q7. Jedna se o segment SUV, ¢ili
sportovné uZzitkovy viz (v angli¢tin€ sport utility vehicle), piiemZ automobilka
Audi tuto kategorii dosud ve své nabidce neméla. Proto je vstup a uvedeni Audi Q7
na trh velmi duleZitym okamzZikem a od toho se odviji i promySlenad propagacni
strategie. Ackoliv tato strategie je globalné vytvarena v Némecku a distribuovana
do vSech importujicich zemi, je tieba ji adaptovat na pomé&ry té které zemé, coZ neni
vzdy jednoducha zaleZitost. Je nezbytné respektovat zvyky a tradice a doslova ji
napasovat na domaci trh a cilové zékazniky. Mnohdy je nejvét§im problémem
pteklad textl a claimil. PfestoZe je propagacni strategie jednotlivych vozi globalni,
maji jednotlivi importéfi volnost v kreativit€é a vytvafeni vlastnich reklamnich
kampani, Eventd &i reklamnich pfedmétd pii zachovani danych korporatnich

pravidel — tzv.CI (corporate identity). A nejinak tomu je i v Ceské republice.

Bylo mi velkou cti se v ramci pllroéni prace ve spoleénosti Import Volkswagen
Group, s.r.o., Divizi Audi, seznamit se zakulisim veSkerych pfiprav, tvorby

propagace a akci tykajicich se uvedeni Audi Q7 na &esky trh. Zaroven jsem



pracovala ve spolupraci s némeckou studentkou Geesche Kappler na konkrétnim
projektu Q7 Globe, ktery pfedstavim ve své praci. PotéSujicim byl fakt, Ze se
vysledky tohoto projektu setkaly s velmi pfiznivym ohlasem mych nadfizenych a
naSe navrhy byly uspéSné€ zrealizovany. Spolupriace s marketingovym oddélenim
Divize Audi byla pro mne velice zajimava, pfinosnd a inspirujici. Méla jsem
moZnost poznat, jak se teoretické znalosti marketingu aplikuji v praxi, jak to vie
vlastn€ funguje, a zarovenl se zapojit do neustidlého kolob&hu spoluprace s
agenturami, které se podileji na komplexni marketingové komunikaci Audi. V
neposledni fadé jsem zde ziskala mnoho cennych informaci a podkladid potfebnych k

sepsani této diplomové prace.



2. Cile a ukoly diplomové prace

2.1 Cil priace

Z nazvu diplomové prace plyne i jeji zakladni cil. Tim je zhodnoceni a komplexni
analyza vytvofené propagaéni strategie vozu Audi Q7 prezentovand v Ceské
republice, rozbor konkrétnich krokli a pouZitych nastrojii propagace, jejich ¢asové
rozloZeni, zpracovani a vyuZiti vhodnych médii. Dale se pak pokusim definovat
postaveni Audi Q7 na trhu, jeho nejvét§i konkurenci, cilovou skupinu zakazniki,
kterym je tento viz uréen. Pfinosem mé prace by pak mély byt ndvrhy na dalsi
moZnosti propagace pii zachovani image a postaveni znacky Audi na ¢eském trhu, z
nichZ nékteré jiz byly realizovany v pribéhu mé praxe. Vzhledem k tomu, Ze
propagace znatky Audi v Ceské republice je na vysoké tirovni, kdy za ni tato firma

sbira mnoha ocenéni, nalézt nedostatky ¢&i skulinky bude velmi obtiZné.

2.2 Ukoly price

Ke splnéni vySe uvedenych cild je nutné zpracovat nasledujici ukoly:
definovani zékladnich pojmt marketing, produkt, cena, propagace ...
charakteristika komunika¢niho mixu

podrobnéjsi rozbor reklamy, PR, Events, internetového marketingu
vymezeni SWOT analyzy

zasady tvorby medialniho mixu

pfedstaveni trhu automobila

zvlastnosti marketingu na trhu luxusnich automobild

predstaveni spole¢nosti, znacky Audi a vozu Audi Q7

uréeni cilové skupiny pro Audi Q7 a konkurence

pohled na propaga¢ni aktivity konkurenénich zna¢ek

analyza jednotlivych vyuZitych nastroji komunika¢niho mixu s konkrétnimi

ukéazkami a obrazovou dokumentaci

zhodnoceni viech uskute¢nénych aktivit

navrh dalSich moZnosti komunikace a propagacnich aktivit



3. Teoreticka c¢ast

3.1. Marketing

Marketing je pouze civilizovanou formou vdlky, ve které se vétSina bitev vyhrdva
slovy, ndpady a tviiréim myslenim.
ALBERT W. EMERY

3.1.1. Definice marketingu

S takovymto citdtem bychom jist¢ v dne$ni dobé& rozhodné nevystadili. Pfesto mne
zaujal svou jednoduchou vystiznosti. V odbornych knihich si lze pfedist mnoho
definic tohoto pojmu, ale jen nékteré jsou skuteéné vystihujici a nalezneme je ve

vétsin€ publikaci, které se zabyvaji marketingem.

Uznavanou je definice Americké marketingové spoleénosti z roku 1985:

Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby ceny, propagace a
rozsifovani myslenek, zboZi a sluZeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji

poZadavky jednotlivcii i organizaci. (1, str.29)

Stejn€ chape marketing rovnéZz marketingovy guru a profesor na Northwestern
University, Philip Kotler (2, str.23), ktery tika, Ze "marketing je spolecensky a Fidici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co potFebuji, prostfednictvim

tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi.”

Ivan Bure§ definuje marketing jako "metodu Fizeni firmy, ktera v sobé v logické
sekvenci soustFeduje nezbytné kroky, které je nutné uskutecnit, aby produkt vysel na
trhu co nejpriznivéji, a aby vSechny ostatni viivy byly vco nejvyssi mire

kompenzovany. “ (3)

Pokud bychom tyto definice chtéli fici jednoduseji, pak jde hlavné o to, aby se
konkrétni produkt dostal ke spravnym zakaznikim, tedy k tém, ktefi o né&j maji

zdjem. A to v pravy ¢as, na spravném misté, za vhodné ceny a s pfispénim
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pfiméiené propagace. Strategie firmy se tedy opira o konkrétni nastroje marketingu,
jeZ jsou nazyvany jako tzv. ¢tyfi "P". V odbomé literatufe najdeme také oznaceni

"marketingovy mix".

3.1.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix patii mezi kli€ové pojmy moderni marketingové teorie.
Philip Kotler vymezuje marketingovy mix jako "soubor marketingovych ndstroji,
které firma pouzZiva k tomu, aby dosahla marketingovych cilu na cilovéem trhu." (2,

str. 94)

Marketingovy mix obsahuje soubor kontrolovatelnych marketingovych nastrojd,
které firma kombinuje, aby vyvolala na cilovém trhu reakci, kterou poZaduje.
McCarthy zpopularizoval roztfidéni téchto nastroji do &tyt faktort nazyvanymi dnes

||4 P" :

€ Product
® Price
® Place

® Promotion

Marketingovy mix je zakladni strategii marketingu, jeZ kombinuje faktory - produkt,
cenu, misto a propagaci, kterym se budu podrobné&ji vénovat dale. Uvedené nastroje
jsou prostiedky k uskuteéiiovani dlouhodobych i kratkodobych zamért firmy. Na
rozdil od jinych ekonomickych skuteénosti se jednd o prvky ovlivnitelné a
kontrolovatelné, ackoli kazdy z nich riznou mérou a s nestejnou rychlosti u¢inku
zmény. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich a distribu¢nich cest, pfiméfenou
propagaéni Cinnosti a zménou ceny je mozné docilit uspokojeni zékaznika a
soucasné téz ziskat vyhodu v trzni konkurenci. V soucasné dobé se ke "4P" pfidavaji
jesté dalsi tfi nastroje, jejichz dileZitost roste hlavné u nehmotnych vyrobkd,

tj.sluZeb. Jedna se o :
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@ People (lidé) — tzv. mékka kvalita
@ Process (prodejni proces)

@ Presentation (prezentace)

Tyto dalsi 3P si Ize vysvétlit velmi dobfe pravé na piikladu automobilového trhu,
kdy zakaznik kupuje automobil u dealera konkrétni znalky. Je pro né&j dileZité
chovani personalu v showroomu — jeho zdvofilost, pfistupnost, reprezentativnost,
vlidnost a ochota, technické znalosti prodejcti o nabizenych automobilech. Velkou
roli téZ hraje prodejni proces, tedy uroveri a rychlost obsluhy, doba ¢ekani, kvalita
prodejniho procesu. V neposledni fad€ na zakaznika plisobi atmosféra showroomu,
jeho komfort, Cistota, vybaveni dekoracemi a prostornost. Je jasné, Ze tyto dalsi
nastroje jsou jiz nedilnou soudasti moderniho marketingového mixu, kdy by

zakaznik mél byt vZdy v poptedi zajmu firmy.

3.1.2.1. Produkt

Produkt je zakladnim néstrojem marketingového mixu. Produktem se rozumi
jakakoliv nabidka, kterd je urfena trhu, resp.zakaznikiim, za ucelem uspokojeni
ur¢ité potfeby. VéEtSina z nas si pod timto pojmem pfedstavuje hmotné vyrobky, jako
jsou potraviny, odévy, obuv, elektroniku, automobily, knihy, ale i pfedméty v
rizném stadiu dokoncenosti, jeZ jsou nakupovany a dale zpracovavany. Oviem
produktem jsou téZ sluzby, které poskytuji restaurace, kadeinické a kosmetické
salony, pojistovny, finanéni instituce, cestovni kancelafe, fitnesscentra, soudy ¢i
advokatni kancelare, ale i nevydélecné organizace, jako napfiklad vzd€lavaci a
kulturni instituce. Pfedmétem marketingu mohou byt i osoby a jejich seskupeni, tak

zndmé ze showbusinessu, sportovni hvézdy ¢i politické strany.

V marketingu je produkt pojimédn mnohem §ifeji. Rozumi se jim celkova nabidka

zakaznikovi véetné€ ostatnich okolnosti, jeZ jeho koupi provazeji.
Iveta Hordkova (4, str.143) uvadi, Ze " v tomto smyslu je produkt tvofen podstatou,

ktera je zdrojem uspokojeni urcité potreby, a dalsimi dodatecnymi viastnostmi, jimiz

jsou:

12



znacka vyrobce nebo prodejce
obal

zarucni podminky a pozarucni servis

specialni sluzby (napf. odborna pomoc pfi vybéru; uvérové sluzby; poskytnuti
technické pomoci pfi instalaci vyrobku; darkové baleni ...)

@ image vyrobce nebo prodejce

Vyrobky a sluzby se tfidi do riznych kategorii. Divodem takovéto kvalifikace je
skute¢nost, Ze pii vyrobé€, distribuci a propagaci kazdé kategorie zboZi je vhodné
uplatnit odliSnou strategii marketingu. Zakladni rozdéleni produktt je na spotFebni
zboZi a vyrobni prostfedky. Vzhledem k obsahu mé prace bych se vénovala pouze
kategorii spotfebniho zboZi. Jedna se o vyrobky a sluzby nakupované za tucelem

osobni spotfeby. Podle nakupnich zvyklosti ho miiZeme dale rozdélit na (4, str.146):

- ZboZi casteé spotrFeby (zakladni potraviny, pivo, noviny)
- ZboZi obcasné spotreby (nabytek, domdci elektronika, odévy, osobni sluzby,
rekreace, sluzby finanénich instituci)

- Luxusni zbozi (kozeSiny, znackové modni odévy, luxusni automobily)

Luxusni zboZi ma povahu jedineCnosti, ktera plyne z jeho nenahraditelnosti nebo
relativni omezenosti zdroji tohoto zboZi. Nékteré vyrobky a sluzby muzZeme
povazovat za luxusni proto, Ze jsou nositelem zavedené obchodni znacky (napf.
Mercedes-Benz, Audi, Calvin Klein, Rolex...). Spotiebitelé jsou ke znaéce nebo
produktu maximalné loajalni a jsou ochotni za ni zaplatit vysokou cenu. Co viak
pojem "luxus" znamena? Co si pod nim spotfebitelé pfedstavuji? Néco okazalého,
drahého, exkluzivniho ¢i prémiového? Odpovéd’ na tyto otazky je sloZita.

Diky své t€78i dosaZitelnosti ve srovnani s "kaZzdodennimi" znackami davaji luxusni
znacky svym zékaznik(im pocit, Ze jsou soucasti klubu. Zda se tento pocit projevuje
jako privatni jistota ¢i vefejné uznani uréuji individudlni hodnoty spotrebitele. A
kone&né, chce-li mit znacka takové postaveni, aby byli lidé ochotni zaplatit vic, nez
je "moudré", musi mit styl a to je néco, co je téZké postihnout. Spotiebitele bavi,
kdyZ véhlasné znacky maji n&jaky plivod - "pfib&h", se kterym se lze identifikovat.

Nehledaji bezejmenné kalhoty, parfém ¢i kabelku - pfichdzeji vyzbrojeni detailni
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chtéji mit pocit, Ze jsou néco zvlastniho. (5, str.10)

Za velice dulezity aspekt se povaZuje originalita. Originalita a exkluzivita je
zdkladem individuality a ta je mé&fitkem kvality Zivota. Mnoho zdkazniki ocefiuje
jedine¢nost a prikladaji vahu individualnimu Zivotnimu stylu. Dal$im kritériem by

pak mohl byt prvottidni design a kvalita zpracovani.

3.1.2.2. Cena

Cena pfedstavuje mnoZstvi konkrétnich pené€Znich jednotek pozZadovanych za
produkt. Jedna se vlastné o vyjadfeni "hodnoty" zboZi nebo sluzby.
Z makroekonomického hlediska je cena zbozi ¢i sluZzeb zakladnim mechanismem,
ktery uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku a do jisté¢ miry ovliviiuje alokaci
zdroji celé spolecnosti. Pro spotiebitele cena pifedstavuje thm finanénich
prostiedkt, kterych se musi vzdat, aby vyménou obdrZel jinou hodnotu, tzn.
pottebné zbozi ¢i sluzbu. Cena je jedinym nastrojem marketingu, ktery vytvati firme
pfijmy. VSechny ostatni sloZzky marketingového mixu znamenaji totiZ pro firmu

vydaje, naklady.

Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviiuji faktory interni i externi. Zaklad internich
faktorti tvofi pochopitelné naklady na vytvoteni produktu, na jeho distribuci, prode;j i
propagaci. Naklady obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou niZ&i, tim miZe
byt také niZ§i cena. Fixni ndklady se neméni podle objemu produkce a jsou bez
ohledu na ni stdlé. Variabilni naklady, jako material ¢i spotfeba energie rostou se

zvétSujicim se objemem produkce. (6, str.143)
A jak se tedy ur€uje cena? V praxi jsou pouzivany v zasad¢ tfi postupy:

1) Cena urcena ndklady na vyrobu produkce — je nejbéznéjsi, ale z marketingového
hlediska naprosto nelogicky postup. Jedinou vyhodou je snadné€j$i vycisleni
nakladd neZ stanoveni ceny. Pfikladem nakladové verze ceny je cena stanovena
priraZkou, kdy se k celkovym vypoétenym nakladim produktu piipocita
standardni podil, napt.10%.
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2) Nasledovani ceny konkurence — vychézi z bézné trzni ceny a zaroveii respektuje
ceny konkurence. Pfevazné malé firmy se fidi cenami vedoucich firem na trhu.
Nevyhodou tohoto pfistupu je, Ze nejsou zohlediiovany vlastni naklady a ¢asto

ani velikost realné poptavky.

3) Pristup orientovany na zakaznika — cena je stanovena na zaklad€ hodnoty,
kterou produktu nebo sluzbé prikladad zédkaznik. Svou roli zde hraji necenové

nastroje jako je obal, servis, znacka, zptsob distribuce, prodeje a propagace.

Zakaznici vnimaji cenu nejen ve vztahu k hodnoté produktu, ale pochopitelné jsou
citlivi i na jeji pohyb. SniZovani ceny muze byt vSak mylné chapano jako projev
niZ8i kvality produktu, stejné tak jako zvySovani ceny zpisobené naptiklad inflaci si
spotiebitelé vysvétli jako dikaz rostouci poptavky po produktu, a tudiz Ze ma
vysokou hodnotu. OvSem cena se taktéZ méni v zavislosti na Zivotnim cyklu
produktu. Pfi zavadéni na trh je cena vysSi, ve fazi zralosti jiZ byva ustalena a
realn€j$i. V tuto chvili je uZz zakaznik cenové citlivéjsi a pozornéj§i pfi vybéru z
nabidky. Ddlezitym kritériem pro stanoveni dobré ceny je pomér mezi vyhodami,
které na§ produkt pfinasi zakaznikovi, a vysi poZadované ceny. Prodejni problém
stanoveni ceny tedy nespociva v urceni hladiny, kterou je zakaznik ochoten zaplatit,
ale v tom, aby cena odpovidala uZitné hodnoté produktu. Proto ma smysl zjistit,
jakou hodnotu produktu zidkaznik pfipisuje, jak oceniuje jeho pfednosti a uZitek,
ktery mu naSe nabidka pfinasi.

sn

Za dulezité povazuji jesteé se zminit o velmi uspésné, tzv. "bat'ovské cen€" a o jejim
psychologickém vlivu na spotiebitele. Princip této ceny spoéiva v nezaokrouhleni
kone¢né sumy na celé, dobfe pocitatelné, kulaté ¢astky s nulami na koncich, nybrz
naopak vZdy v pfislu$nych niz8ich fadech se zastavi "pouze" na devitkach, ¢imz
zUstava jakoby v cenové kategorii "o stupinek niZ8i". Zaroven ji vSak lze chapat jako
konkrétni dikaz vstficného pfistupu k zakaznikovi. Naptiklad cena 999 000,- K¢ za
automobil pusobi jak opticky tak psychologicky lépe, neZ kdyZ bychom za stejny
viz zaplatili rovny 1 000 000,- K¢.
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3.1.2.3. Distribuce

Pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli se nazyva distribuce. Smyslem distribuce je
tedy zajistit pfesun zboZi od vyrobni firmy takovym zplisobem, aby spotiebitel mohl
zakoupit vyrobek v geograficky vhodném misté a zaroveri v dobé a mnozZstvi, které
mu vyhovuje. Rozhodnuti, jakymi cestami se produkt dostane na trh a tim 1 k
zakaznikovi, patfi v komunikaci se zakaznikem mezi nejdilezit€j§i a nasledné
ovliviiuje pouZiti ostatnich marketingovych nastroji. Tak naptiklad se na vysi ceny
odrazi, zda se bude produkt prodavat prostfednictvim velkoobchodnich firem nebo

naopak specializovanych maloobchodnich prodejen.

Foret povaZuje za distribu¢ni kanal (cestu) "...souhrn v§ech podniki a jednotlivci,
kteFi se stanou vlastniky, nebo budou ndpomocni p¥i pfevodu vlastnictvi produktii v
pFipadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotrebiteli nebo k

dalsimu primyslovéemu zpracovani." (6, str.153)

Distribuce ma nékolik zdkladnich podob (stuptin) :

1) Vyrobce se sam obraci pFimo na zdkaznika — konkrétni podoba vede k

podomnimu ¢i zasilkovému prodeji, k budovani vlastni sit€ prodejen.

2) Zprostredkujici role maloobchodnika — mezi vyrobce a koneéného spotrebitele
vstupuje dal§i ¢lanek, maloobchodnik, projevujici se az ve velkokapacitnich

prodejnéch.

¥ ovr

3) Vstup velkoobchodnika — slozitéjsi forma, kdy mezi vyrobce a maloobchodnika
vstupuje velkoobchodnik, zndmé hlavné u vyrobct potravin, drogistického zboZi

¢1 domacich potieb.

4) Nezavisly agent — vztah mezi firmou a velkoobchodnikem zprostfedkovava

agent, jenZ sjednava obchod za dohodnutou provizi.

Cim vice je odbytovych stupiiti, tim vice ztraci producent kontrolu nad svym

produktem, tim hife se mu komunikuje se zdkaznikem a tim méng zna jeho potfeby
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a nazory. Na druhou stranu vét$i pocet odbytovych stupiii umozni zvladnout
rozsahlejsi trh a prodej vyrobku je zabezpecen komplexnéji. Firma se proto musi
rozhodnout kolik prostfednikd bude vyuZivat na jednotlivych drovnich prodejnich
cest. To ovliviiuje naptiklad povaha produktu (jak Easto je kupovan, jeho cena),
zpisob jeho nakupu, poZadavky na uroven sluZzeb poskytovanych pfi koupi,
pozadavek na vylouceni vlivu konkurenéniho zboZi ¢i jakd je moZnost kontroly
podminek prodeje. Podle konkrétnich poZadavkti se uplatiiuji nasledujici 3

distribu¢ni strategie:

@ Intenzivni distribuce — pouZiva se u zboZi denni spotieby, produkty se dostavaji
do co nejvétsiho mnoZstvi prodejen, aby byly zakaznikim k dispozici na kaZzdém
misté, pokud mozno 24h denné sedm dni v tydnu; zboZi je v8ak vystaveno ostré

konkurenci a ovlivnit podminky prodeje je velmi sloZité

@ Exkluzivni (vyhradni) distribuce — je vhodna pro prodej luxusnich automobilg,
znalkovych odévi, hodinek ¢&i dllezitych zafizeni; malé mnoZstvi obchodnikd
ziskava vyhradni pravo prodeje, vyrobce si tak zachovava znaénou miru kontroly
nad kvalitou produktu a poskytovanych sluzeb, u nékterych produkti je zakdzano
prodavat vyrobky konkuren¢nich znalek; takovato exklusivita zvyS$uje image

vyrobku a umoziiuje prodejctim stanovit si vy$§i obchodni ptiraZku (marzi)

@ Selektivni distribuce — kompromis mezi piedchozimi dvéma strategiemi;
vyrobce spolupracuje s vét§im mnoZstvim prodejci, ale ne se vSemi, ktefi jsou
ochotni kooperace, pouze s t€émi, u nichZ o¢ekava nadprimémé prodejni 1sili; tuto
strategii uplatiiuji dobfe zavedené firmy, jeZ nepotiebuji rozsahlou distribuéni sit’;
selektivnost jim zajisti pfiméfené pokryti trhu, niZ§i néklady, moZnost dobré
kontroly zpiisobu prodeje, propagace ¢i ceny svého vyrobku; vyuZiva se u prodeje

nabytku, obuvi, spotfebni elektroniky ¢i odévi

3.1.2.4. Propagace a komunikace

Sou€asny moderni marketing vyZaduje vic neZ pouhé vyvinuti dobrého produktu s

pfitaZlivou cenou. Je tfeba, aby firma komunikovala se svymi zakazniky, ale i
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odbérateli, dodavateli nebo vefejnosti. V hospodaisky vyspélych zemich je stale
obtiZné€jsi zajistit bezprostiedni tok informaci mezi producentem zboZi, sluZzeb ¢i
mySlenek na jedné stran€¢ a potencidlnim spotiebitelem na strané druhé. Prave
pomoci komunikace lze pfeklenout problém, kdy je od sebe oddélen vyrobce a trh.
Tento proces komunikace se v marketingovém pojeti oznacuje terminem propagace,

ale velmi Casto se setkdvame s modernéj§im pojmem — marketingovd komunikace .

Oba tyto nazvy v8ak oznacuji posledni, ¢tvrty nastroj marketingového mixu.

Propagace je podle Caslavové "presvédciva komunikace, provadéna za ucelem

prodeje produktu potencialnim zdakaznikium®. (7, str.77)

Zakladnimi nastroji propagace jsou:
@ Reklama
@ Podpora prodeje
@ Publicita neboli public relations
@ Osobni prode;j

Kazdy nastroj ma své specifické vlastnosti a znaky, silné a slabé stranky (podrobné;ji
se jim vénuji dale). Je nutné vhodné€ kombinovat tyto nastroje, aby vysledna
komunikace byla co nejvice efektivni a hlavné srozumitelna pro cilovou skupinu. V

nasledujici tabulce uvadim pfiklady konkrétnich forem jednotlivych nastroji

propagace:
Obr. 3.1
Reklama Podpora prodeje Public relations Osobni prodej
televize spotiebitelské soutéze tiskové zpravy obchodn{ nabidky
noviny,&asopisy loterie projevy obchodni setkani
rozhlas odmény a darky seminafe a konference aktivni programy
obaly vzorky sponzorovani vzorky
brozurky a letaky veletrhy a vystavy Eventy navitévy agentil a
) ] dealeri
internet prehlidky diskuze
plakatové plochy kupony vyro&ni zpravy
pohybliva reklama zvyhodnéna baleni a firemni asopisy
slevy
svételna reklama vémostni programy publikace
poutace vyhodné uvéry styk s novinafi
katalogy odkupy starych produktd  charitativni dary
zasilané letaky lobbovani
audiovizualni materialy
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Takovato komunikace je fizena firmou a jejimi odborniky. Pfesto existuje je$té jina
forma, jeZ je zcela mimo moZnosti pisobeni firmy, a to ustni pfedavani zprav mezi
zakazniky. Anglicky "word of mouth" je jednim z nejlevnéj§ich a nejkvalitn€jSich
zpusobu $ifeni reklamniho ¢&i jiného sdéleni. Spotfebitelé spolu hovoii o kvalité
vyrobku, o jeho uZivani, o zkuSenostech se servisem...atd. Pozitivné plisobici
hodnoceni mizZe byt velmi u¢innou propagaci. OvSem dopad negativné pisobici
komunikace na image firmy a nasledné na trzby muize byt fatalni, proto ji nelze
absolutné podceniovat. Z vysledku studii navic plyne, Ze nespokojeny zakaznik pfeda
negativni informace o vyrobku v priméru jedenacti osobam, zatimco pozitivni

doporuéeni pouze tfem.

3.1.3. Komunikace

Obrazek 3.2 ukazuje jednoduchy model komunikace.

Obr. 3.2

Odesilatel (zdroj) ' Zprava (sdéleni) > Prostredek IPi"ijemce

4 Zpétna vazba <«

Iniciatorem komunika¢niho procesu je odesilatel (zdroj), ktery ma zajem spojit se s
pFijemcem prostfednictvim p¥ipraveného sdéleni. To je pfedano pomoci prostredku,
kterym miiZe byt napfiklad masové médium, ale i sdéleni informace "tvafi v tvar".
Zprava je odesilatelem kodovana, tedy pievedena (vyjadiena) do soubort prvkd,
symbolll a musi byt pFijemcem piijata a spravné dekdédovéna (tj.interpretovana).
Odesilatel zpravy sleduje odezvu (zpétnou vazbu) vyvolanou pFijemcem. V prub&éhu
procesu se vyskytuje Sum — coZ jsou vSechny mozZné faktory ménici podobu, obsah

¢1 pochopeni zpravy.
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3.1.4. Komunika¢ni mix (ATL + BTL komunikace)

Marketingova komunikace v soucasné dobé nevyuZiva pouze klasickych nastrojt
propagace (TV, radio, tisk,venkovni reklama), ale je to mnohem §ir§i pojem. V praxi
se Cast&ji vyskytuje pojem komunikaéni mix, ktery obsahuje dal$i mozné formy
komunikace, jez firmy hojné pouZivaji. Patfi sem pfedevS§im direct marketing,
sponzoring, internetovy marketing a specialni Eventy spadajici pod PR aktivity.

Drive bylo v praxi béZné, zZe se tyto formy striktné rozdélovaly na tzv. ATL a BTL

aktivity (komunikaci). Co tedy vlastn€ znamenaji?

ATL (neboli above-the-line) — nadlinkova komunikace:

Nadlinkova marketingova komunikace, ktera zahmuje reklamu v televizi, v tisku, v
rozhlase, venkovni reklamu (outdoor), reklamu v kinech a na Internetu; puvod
pojmu spociva v uletnictvi reklamnich agentur, kde ,,linka“ oddélovala reklamu v
masmédiich, u nichZ média platila agentuie provizi za zprostfedkovani reklamy — na
rozdil od komunikace podlinkové, kde provize neexistovala (toto rozli§eni ztratilo na

vyznamu oddélenim medialnich agentur od reklamnich).

BTL (neboli below-the-line) — podlinkova komunikace:

Typ komunikaénich aktivit, které nevyuZivaji masova média, napf. direct mail a
direct marketing, vystavni panely, letiky, reklama v mist¢ prodeje (POS),
propagacni tiskoviny, spotiebitelské soutézZe, veletrhy a vystavy, prospekty, sales

promotion, sampling, sponzoring a ostatni nastroje PR.

Mezi nadlinkou a podlinkou v8ak jiZ neni ostra hranice. Ze strany reklamnich
agentur jsou nabizena kompaktni feSeni v této oblasti — tedy celistvé kampané
zahrnujici i podlinkové aktivity jako pfirozenou souéast kampané. Takové kampané
jsou nyni pozZadovany také vyrobci. Lze pfedpokladat, Ze v budoucnu dojde k
uplnému ,setfeni“ dé&leni aktivit na ATL a BTL a budou tedy fungovat zcela

komplexné v ramci komunikaéniho marketingového mixu.
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3.1.4.1. Reklama

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né, je, Ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba uréena, prostfednictvim

néjakého média s komerénim cilem.

Zikon ¢&. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy fika:"Reklamou se rozumi oznameni,
PFedvedeni Ci jina prezentace SiFené zejména komunikacénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo
zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale
stanoveno jinak....... Komunikacnimi médii, kterymi je reklama SiFena, se rozumi
prostredky umoznujici pFenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické
publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudlni produkce, pocitacové sité,

nosice audiovizualnich dél, plakaty a letaky." (8)

Caslavova uvadi, Ze reklama je "placend forma neosobni prezentace vyrobku, sluzeb

nebo myslenek urcité firmy prostrednictvim komunikacniho média”. (3)

Reklamée se budu vénovat podrobnéji dale v textu.

3.14.2. PR

PR nebo-li Public Relations je komunikaéni nastroj pouZivany pro podporu dobrého
jména firmy jako celku. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoZ cilem je
vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni, sympatie s
druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vefejnost, publikum ¢&i
stakeholdfi. Je to ¢innost, jeZ identifikuje a pfekonava rozdil mezi tim, jak je firma
skute¢n€ vniména kliCovymi skupinami vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana.
Publicita je termin pouZivany k popisu toho, jak média informuji o novinkach ve

firmé a novych produktech. (9, str. 301-2)
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Podstatou komunikaénich pifednosti public relations je predevSim jejich
divéryhodnost. Tim lze snadze ovlivnit zakazniky, ktefi se vyhybaji klasické
reklamé. PR je tedy mnohem G€inné&j§i. Nastroji PR také zakaznikiim neni nic pfimo
nabizeno ani prodavano. Pouze jsou poskytnuty informace, pfipadné jsou pofadany
aktivity, u kterych firma pfedpoklada, Ze oslovi a zaujme vefejnost. PR tak pfispiva
ke zlep3eni image a pozice firmy v odich vefejnosti, pouze zprostiedkované potom
ovliviiuje vnimani konkrétni nabidky. Stejné jako reklama vyuZiva PR S$irokého
zasahu sdé€lovacich prostfedkd. Opira se vSak o publicitu v podobé zpravidla
neplacenych zprav v masmédiich. Diky okamZitému a pravdivému vysvétleni
nepifijemnych udalosti a katastrof ve sdélovacich prostfedcich, jez by mohly uSkodit
dobrému jménu firmy, se snaZi dosahnout dobrych vztahil s vefejnosti. Pravé v

vvvvvv

nastrojium PR samostatnou kapitolu.

3.1.4.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale uéinnych podnétd a pozomosti
zaméfenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétfuje se jednak na
zdkaznika (v podobé poskytovanych vzorki, cenovych slev, soutézi), ale také na
obchodni organizaci (napf. spole¢né reklamni kampané, soutéZe dealerd...) a
koneén€ na samostatny obchodni personal (v praxi se nejcastéji uplatiiuji bonusy,
setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich). Podpora prodeje miZe kratkodobé
zvy$it objem prodeje, popfipadé rozsifit podil na trhu napfiklad tak, Ze povzbudi
spotiebitele, aby si vyzkousel vyrobek, odldkal ho od konkurence nebo ho odméni za
jeho vémost produktu. K nejpouZivanéj§im prostredkim podpory prodeje u
zakaznikll patfi pfedev§$im vzorky produktu na vyzkouSeni, kupony, odmény za

vémost, prémie v podobé slev &i baleni navic zdarma, soutéZe a vyhemi loterie. (6,

str.193-5)
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3.1.4.4. Osobni prodej

Jedna se o prezentaci ¢i demonstraci provadénou prodejcem nebo skupinou prodejcti
s cilem prodat zboZi a sluZzby dané firmy. Podstatny je zde osobni kontakt se
zakaznikem. Osobni prodej ale lze definovat také jako dvoustrannou komunikaci
"tvaii v tvar", jejimz smyslem je informovat, pfedvadét, udrZzovat ¢i budovat
dlouhodobé vztahy pripadné piesvédéovat osoby specifické ¢asti vefejnosti — tedy
zakazniky cilové skupiny. V automobilovém prumyslu se klasicky provadény osobni
prodej nevyskytuje, v nadnesené formé€ by za n€ snad bylo moZné povaZovat

kontakt prodejcti na showroomech autosalonti se zdjemcem o koupi vozu.

3.1.4.5. Events

V modernim marketingu se pojem Event &i také Special Event jiZ skuteéné zabydlel
a je nedilnou soudasti komunikaéniho mixu. Casto je zafazovan pod oblast Public
Relations. Podle definice Svazu némeckych komunikacnich agentur z roku 1985
rozumime pod pojmem Event marketing "...zinscenovani zaZitku stejné jako jejich
planovani a organizaci v rdmci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za ukol
vyvolat  psychické a emociondlni podnéty zprostfedkované usporadanim

nejriznéjsich akci, které podpori image firmy a jeji produkty." (10, str.22)
Zakladni a kli¢ové charakteristiky, jez tvofi podstatu Eventu jsou:

@ zvlastni predstaveni/ vyjimecna udalost

@ prozitek, ktery je vniman najednou vice smysly

@ komunikované sdéleni

Typologii eventi a jejich pfipravé je vénovana samostatna kapitola.
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3.1.4.6. Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie
produkti nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a
demonstrovali své vyrobky a sluzby, vyménili si napady a nazory, navazali kontakty
a také svou produkci prodavali nebo nakupovali. Vystavy a veletrhy patfi mezi
nejstari komunika&ni nastroje a jejich vznik je datovan do obdobi starého Rima. (9,

str.443)

Vystavy lze rozdélit na vefejné a obchodni. Vefejné, jeZ jsou pristupné Siroké
vetejnosti, je mozné dale délit na obecné a specializované. Pravé specializované
vystavy se zaméfuji na urcity segment produkti a jejich cilem je hlavné informovat.
Automobilové spole¢nosti se prezentuji napiiklad na mezindrodnim bménském
Autosalonu, jeZz je pofddan pro osobni vozy jednou za 2 roky. V Praze je pak
kazdorocné poradana Autoshow. Velky vyznam pro automobilovy trh pak maji
svétové vystavy napfiklad ve Frankfurtu nad Mohanem, v PafiZi, Detroitu, Zenevé &i
Tokiu.

Veletrhy a vystavy jsou osobnim a tedy podlinkovym komunikaénim nastrojem. Je
zde spojeno pfedvadéni, pfimy kontakt mezi jednotlivci, pfimy prodej a vztahy k
vefejnosti. Vyhodou je, Ze plisobi na vSechny lidské smysly najednou. Lze je rovnéz
zafadit mezi nastroje PR, protoZe podporuji image firmy, kvalitu a popularitu

znacky.

3.1.4.7. Direct marketing

Definice direct marketingu (neboli pfimého marketingu) prosla fadou zmén. Jedna
se o takové marketingové aktivity, pfi kterych se firma pokousi dosahnout zékaznikd
pfimo nebo které umoziuji, aby oni dosahli ji. Lze Fici, Ze direct marketing znamena
kontaktovani stavajicich a potencidlnich zakazniki s cilem vyvolat okamZitou a
méfitelnou reakci. Slovo "pfimy" znamend, Ze se vyuZivaji média, jeZ umoZiiuji
pfimy kontakt, tj.posta, katalogy, telefonni kontakty nebo broZurky. K ziskani

bezprostfedni reakce se pouZivaji odpovédni kupony, telefonovani a osobni
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navstévy. Pro vytvafeni pfimého kontaktu je nezbytné mit a rozvijet databazi, ktera
je mozkem celé &innosti. Direct marketing (DM) je rovnéZ velmi vhodnym
nastrojem pro zlepSeni a rozvijeni vztahu se zakazniky, tzv. CRM — customer
relationship management — a také pro zvySeni jejich spokojenosti a loajality.

A4

Paretovo pravidlo totiz fika, Ze 80% trzeb firmy tvofi 20% loajalnich zakaznika.

Mezi vyhody direct marketingu patfi:
® zacilenost na jasn€ vymezeny a smysluplny segment
@ cfektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoZiujici vytvofit
osobnéji vztah se zakaznikem
mozZnost kontrolované, méfitelné reakce na nasi nabidku
operativnost realizované komunikace

nazornost pfedvedeni produktu

dlouhodobost vyuZivani, ¢im déle se s nim pracuje, tim muiZe byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuZitelné informace (6, str.231)

Direct marketing rozdélujeme na adresny a neadresny. V prvnim pfipadé lze
vytvaret a zasilat sdéleni daleko pfesnéji, tedy konkrétnimu adresatovi pfimo na
jméno. Mezi nastroje DM patii telemarketing, katalogy, direct mail (vyuZiti poSty
nebo e-mailu), letdky a broZurky ¢i nova interaktivni média (CD-ROM, Internet,

webové stranky, e-mail ¢i interaktivni teletext).

3.1.4.8. Internetovy marketing

Internet se stal velice perspektivnim prostfedkem elektronické podoby marketingové
komunikace. Existuje od konce 60.let a ptivodné vznikl pro potfeby americké
armady. AZ do 90.let se vyuZival pfedev§im ve vojenské oblasti, ve vyzkumu a na
akademické pidé univerzit. Diky roz§ifeni po celém svété dnes propojuje miliony
pocitaci.

Internet nabizi:

@ rychlou a lacinou komunikaci prostfednictvim elektronické poSty

@ pfistup k nejnovéj§im informacim z mnoha oborti lidské ¢innosti, véetné

novin a ¢asopist
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@ prezentaci instituci a jejich produktd, jejich nakup a prode;j
@ vyhledavani novych odbérateld, rychlou a flexibilni komunikaci se

zakazniky (6, str.239)

VyuzZiti internetu v marketingu je skuteéné $iroké. Jedna se piedeviim o webové
stranky firem, e-mail, FAQ, diskusni skupiny, bannerovou reklamu ¢i multimedialni

prezentace produkti. Internetovému marketingu vénuji samostatnou kapitolu.

3.1.4.9. Sponzoring

Sponzoring je sice soucasti public relations, av§ak jeho vyznam pro komunikaci se
zdkaznikem a zejména pro celkovou podnikovou komunikaci se v soucasné dobé
povazuje za mimofadné dilezity. Jedna se o oboustranny obchod mezi partnery,
sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba a protisluzba. Sponzor
ocekava za své penéZni a vécné prostfedky a sluzby od sponzorovaného protisluzbu
(zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku). Sponzorovany zase na oplatku ocekava
za svou aktivitu od sponzora finanéni nebo materidlni prostfedky, aby mohl své
naro¢né ukoly na poli sportu ¢&i kultury 1épe plnit. Sponzorstvi se dnes stava

zakladnim ¢lankem propagacni a komunikaéni strategie firem. (6, str.219-20)

Nejcastéjsi a nejvyuzivanéjsi oblasti sponzorovani je sport (dale pak kultura nebo
politika). Jednd se o sponzoring jednotlivych sportovcid, sportovnich druZstev,
instituci — svazl a spolkd nebo sportovnich akci. V praxi se lze setkat se tfemi

urovnémi sponzorstvi, a to:

- exkluzivni — sponzor piejima vSechny navrZené protivykony
- hlavni — sponzor pfejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi vykony

- kooperacni — protivykony jsou rozdéleny mezi vétsi pocet firem

MuzZeme se setkat jeSt€ s oznaCenim sponzor-dodavatel, ktery poskytne uréité
vyrobky, které mlzZe sponzorovany vyuZit 1épe neZ finanéni prostfedky. Jedna se
naptiklad o firmy se sportovnim zboZim (Adidas, V6lkl, Nike,...). Casto je oblasti

zajmu sponzoru odvétvi, v némz sami podnikaji, ale neni to podminkou. Naptiklad
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firma Mercedes-Benz sponzorovala tenisové US Open, coZ pro ni byla zaleZitost
spie imageova, zatimco U€ast v mistrovstvi svéta automobiltt F1 ma bliZe k podpoie
prodeje. Skoda je zase sponzorem Ceského olympijského tymu &i svétového hokeje,
Audi pak Svétového poharu lyZafskych zavodt potfadanych FIS &i golfovych
turnaji. V takovychto pfipadech automobilky v ramci partnerstvi nabizeji k uziti ¢i
pouhému vystaveni své vozy spolu s finanéni podporou a zviditelnénim svého loga a

znacky.

3.2. Reklama

vvvvvv

marketingové komunikace. Setkavame se s ni na kaZdém kroku, den co den na nas
uto¢i nejriznéjsi reklamni sd€leni. V takové zaplavé je pak velmi tézké upoutat

pozornost zakazniki, kterym je reklama uréena.

Funkce reklamy :

® Informativni
@ PiesvédCovaci

@ Piipominaci

Informativni reklama ma predevsim:

- informovat vetejnost o novych produktech a jejich vlastnostech

- doporucovat zplsob uZivani vyrobki

- informovat zdkazniky o zméné ceny

- vysvétlit, jak vyrobek funguje

- poskytnout informace o nabizenych sluzbach

- budovat image firmy

- opravit klamavou reklamu

Informativni reklama je velmi diileZita v okamziku zavadéni nového vyrobku na trh

a kdy je tfeba stimulovat jeho prvotni poptavku.
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PresvédCovaci reklama ma za cil:

- posilit pfednosti daného vyrobku nebo znacky

- ziskat zakazniky konkurence

- posilit image firmy

- potladit obavy spotfebitelld spojenych s uzivanim vyrobku

- pfimét zakaznika k okamZitému nakupu

PiesvédCovaci reklama nabyva na vyznamu v prostfedi intenzivni konkurence.
Nekdy tato reklama pfechazi do reklamy srovnavaci, porovnavajici pfimo produkt s

vyrobkem konkurenti.

Pfipominaci reklama by méla:

- upozornit spotiebitele na potfebu produktu v blizké budoucnosti

- ptipomenout zékazniktim existenci produktu v dobé mimo sezonu

- udrzovat stalé povédomi o existenci firmy ¢i produktu

- ptipomenout distribuéni sit’ ve které je mozné vyrobek zakoupit

Tato reklama se uplattiuje hlavné ve fazi zralosti produktu a mimo hlavni obdobi

uZivani ¢i prodeje vyrobku.

Reklamu lze také délit podle povahy produktu, kterého se tyka na:
- vyrobkovou
- institucionalni

- znackovou

3.2.1. Tvorba reklamni kampané

Pfi pfipravé komunikaéni kampané je tfeba vychazet z marketingové analyzy, ktera
poskytne potfebné informace o trhu, zdkaznicich, konkurenci ¢i cenach. Reklamni
agentury pfi realizaci konkrétni kampané vychazeji navic z tzv. feorie 4 C:

- customer

- costs

- competition

- channels
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Proto je nutné znat, co vySe uvedena C pfedstavuji, tedy:

profil cilové skupiny
kolik penéz bude na kampaii k dispozici
jak se chova v komeréni komunikaci konkurence

jakeé jsou komunikaéni moZnosti

Postup pfi pfipravé reklamni kampané:

1.

Stanoveni cild kampané (zvySeni prodeje, zlepSeni image, zvySeni znamosti
znacky...).

Potvrzeni rozpodtu, ktery je na kampari k dispozici.

Stanoveni cilové skupiny, na kterou bude kampari zaméfena, jeji podrobna
charakteristika.

Stanoveni poZadavki na kampaii a jejich formulace pro reklamni agenturu.
Formulace komunikovaného poselstvi, to, co chceme cilové skuping sd€lit a jak,
aby zpravé porozuméla a spravné ji interpretovala.

Vybér médii, jejichz prostfednictvim bude oslovena cilova skupina, jejich
navaznost a kombinace.

Kontrola vysledkt u¢innosti dané kampané ve vztahu k naplnéni stanovenych

cilii, (11, str. 31-32)

Pokud je tedy jasné stanoven cil kampané, je nutné urcit velikost rozpo¢tu. V praxi

se uZivaji 4 zakladni metody:

1.

Metoda zustatkového rozpoltu — firma vychazi z vyhodnoceni svych
finan¢nich moZnosti a dava "tolik, kolik mtze". Tento pfistup vSak neni prili§
vhodny, nebot’ nerespektuje souvislosti mezi naklady na reklamu a vysi obratu

ani s jednotlivymi ¢astmi marketingového mixu.

Metoda procentudlniho podilu z obratu — rozpocet je stanoven formou
procenta z realizovaného objemu prodeji v minulém obdobi nebo z odhadu
budoucich obdobi. Vychazi ptedevsim z toho, co bylo nebo se ofekava co bude

bez ohledu na aktualni situaci.
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3.

Metoda konkurenéni parity — zdkladem pro stanoveni je prumérnd vySe
nakladd v daném odvétvi, pfiCemz se vychazi z toho, Ze naklady konkurence
reprezentuji zkuSenosti v dané branZi a podminky pro vSechny organizace jsou
stejné. To oviem neni pravda. Pfesto je sledovani nakladéi komunikac¢ni strategie

konkurence velice duleZité.

Metoda orientovana na cile — pro tuto metodu je nezbytné stanovit cile, kterych
chce firma dosahnout, tikoly, jeZ musi byt splnény a ur¢it optimalni naklady, jezZ
jsou pro realizaci nezbytné. Je tieba jednoznaéné stanovit prostfedky a média
reklamni kampané a znat jejich cenu. Tato metoda ma vyhodu ve vazbé mezi
naklady na komunikaéni kampari a vysledky. Je vSak obtizné urcit miru, jakou

stanovené ukoly pfispély k naplnéni cild. (11, str. 34-35)

3.2.2. Reklamni média

Dilezitou souéasti pfipravy reklamni kampang je vybér vhodnych médii, ktera tvofi

tzv.medidlni mix. Média musi byt vybrana tak, aby optimalnim zptsobem oslovila

cilovou skupinu, zaroveni pfenaSela informace a dokézala vyvolat emoce. Postup pfi

rozhodovani, jakd média budou vyuZita, odrazi nasledujici dva kroky:

1.
2.

ureni typd médii v medidlnim mixu (jak odpovidaji cilim kampan¢)
stanoveni nejvhodnéj$i kombinace médii (pfesné urceni nasazeni téch kterych
druhii médii, nasazeni inzerce v konkrétnich titulech, televizni reklamy do

jednotlivych stanic...)

Jednotlivda média maji své pfednosti, ale i nevyhody, které je nutné pfi planovani

znat a pocitat s nimi. Mezi hlavni a nejvyuZivané;§i média patfi:

tisk

rozhlas

televize

venkovni reklama (indoor+outdoor)
kino

internet
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Tato média podrobné rozeberu déle v analyze mediatypu.
Kromé vy$e zminénych medii Ize samoziejmé vyuZit i tzv.dopliikova média, jakymi
jsou napf. mobilni telefony, digitalni televize ¢i vyuZiti teletextu, ambientni média a

dalsi...

3.2.3. Zasady tvorby reklamniho sdéleni

Jak vytvofit tu spravnou reklamu, ktera zaujme pozornost cilové skupiny? Jaké jsou
vlastn€ zasady tvorby uspésné reklamy? Obecny navod neexistuje. Pfesto jsou
znamy zakladni principy, pfi jejichZz dodrzovani lze vytvofit reklamu inteligentni,
zabavnou, vizualné silnou, lidskou a hlavné jedineCnou. Vse je tfeba zaméfit na to,
aby reklama oslovila nasi cilovou skupinu. Pfi tvorbé reklamniho sdé€leni se vyuziva
nékolika zdkladnich elementl a to: obrazy, slova, barvy, piipadné€ hudba. Tyto
elementy spole¢né pak plsobi na lidské emoce, jeZ jsou pro zapamatovani

reklamniho sdéleni nebo reklamy samotné velmi podstatné a dileZité.

Obrazy maji v reklamé nezastupitelné misto. Informace, jeZ jsou nabizeny pomoci
obrazii, jsou jasné, 1épe zapamatovatelné nez text a vzbuzuji veétsi vnitini aktivaci,
¢imz zvySuji ucinnost sdéleni. Navic obrazy zlstavaji v paméti obecné déle nez
slova. Reklamni praktici navic tvrdi, Ze "co vidite, tomu véfite".

Jazyk, ktery je vyuZit v reklamé, musi byt pfedev§im srozumitelny. Nejvhodné;si
jsou kratkd a "obrazna" slova, vSeobecné znamé vyrazy a pro délku vét plati
pravidlo, Ze informace jsou nejsrozumiteln&jsi v kratkych vétach. Casto se vyuZivaji
slova, které obsahuji hodnotici dimenzi — jako napf. velky, prvni, nejlepsi...atd.
Pismo musi byt itelné, zvyraznit bychom méli pouze skuteéné podstatna slova.
Psaci pismo je htife itelné neZ tisténé a také neni vhodné kombinovat n€kolik druhi
divéryhodnéji neZ adjektiva, navic prostfednictvim substantiv 1ze dosahnout
rychlej§iho zprostiedkovéni informaci. Také vyuZitim sloves lze reklamni text
vhodné ozZivit.

Barvy zprostiedkuji vizuadlni poselstvi, zdlraziuji, umoZiuji snadn€j§i vnimani a
pochopeni komunikovaného sdéleni. Kazda barva ma v sobé urcity psychologicky

obsah a vnimani barev je zavislé na osobnosti kazdého ¢lovéka, jeho vlastnostech,
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zkuSenostech i1 aktudlnich emocnich stavech spojenych se silnymi zézitky. (11,
str.61)

U zékladnich barev jsou uvadény nejéast&jdi vyznamy. Cernd je symbolem
pochybnosti a smrti, ale zdrovenl vyjadfuje pocit vzneSenosti, distojnosti a elegance,
vyuZiva se pro drahé zboZi vysoké kvality, ¢emy design je vysoce atraktivni.
Cervend znamena silu, energii, dynamiku, vaser, ale také nebezpeéi, ohen, krev ¢i
vztek. Je to barva vzruSeni a lasky, stejné€ tak i zloby. Vyvolava dojem distojnosti,
ale také pfizn€ a Sarmu. Pfitahuje pozornost. Modrd je symbolem klidu, hloubky a
uvolnénosti. Vyjadiuje v reklamé pfedevsim kvalitu, krasu a Cistotu. Barvy maji vliv
nejen na nase pocity, ale pusobi i na fyziologické stavy organismu. DtlezZity je téZ
kontrast.

VyuZitim emociondlnich apelti jakymi jsou humor, déti, erotika &i zvifata, lze
pfitdhnout pozornost cilové skupiny. I zde ale plati pravidlo, Ze by kreativni
zpracovani nemélo zastinit reklamni sdéleni ¢i produkt, coZ se velmi Casto stava u
erotickych prvki v reklamé.

Hudba ma v televizni a rozhlasové reklamé nezastupitelné misto. Hlavni snahou je
vyvolat emoce, zvy$it pozornost, navodit pfijemnou atmosféru a naladu, coZ mize
pomoci posilit hodnoceni produktu spotiebitelem, vytvofit osobnost znacky nebo
zvySit zapamatovani vyrobku (znacky), nebot’ kdykoliv usly§ime znamou hudbu z
reklamy, vybavime si reklamni sdéleni nebo konkrétni produkt. Nékteré druhy
hudby maji pozitivni ¢i negativni ucinek, v uréitych piipadech nepozorujeme Zadny
vliv. Rychla a hlasita hudba je povaZovana za pfitazlivéjsi a efektivngjsi v ziskéani
pozornosti, nez hudba pomala a tlumena. DilezZita je pro melodii téZ stupnice
(DURxMOL), tempo a melodie, kdy napi. durova vzestupna melodie v pomalém
tempu vyvolava pocity ddstojnosti a slavnostnosti, naproti tomu molovd pomala

melodie navozuje pocity sentimentu, smutku, téZkosti ¢i snéni.

Pro tiskovou inzerci hraje nejdilezitéjsi roli titulek. Musi na prvni pohled upoutat
pozornost. Mél by byt kratky, vystizny, jasny a kontrastni. Odbornici tvrdi, Ze v
titulku je 90% spéchu reklamy a byva ¢ten 5x €asté€ji neZ samotny text. Musi proto
podtrhovat uZitek produktu, pfimét zakaznika k vyzkouseni a vyuzivat slov jako
"novy; nyni"...apod. Text poté kratce a stru¢né rozvadi a zdGvodiiuje podstatné
mySlenky titulku. PfitaZlivost zvySuje, je-li pojat jako pfibéh ¢i obsahuje-li nazor

odbornika nebo slavné divéryhodné osobnosti. Ilustrace, at’ jiz v podobé kreseb ¢i
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fotografii, by mély respektovat typicky diagonalni postup vniméani od levého
horniho rohu k pravému dolnimu rohu. Co se tyfe umisténi inzeratu, neexistuje
vyznamny rozdil mezi pravou a levou stranou. Text pod nebo vpravo od obrazku
lépe upouta pozornost. Jitka Vysekalova (12) uvadi, Ze doba pozorovani inzeratu v
zavislosti na velikosti je pfimo imérna s jeho rostouci velikosti. Inzerat v tydeniku
mensi neZ jedna strana upoutd pozornost na 1,05 sec. zatimco velka, dvoustranna
reklama zaujme na 4,61 sec., coZ déla 226% oproti 52% (100% je jednostrankovy

inzerat ).

3.3. Public Relations a jejich nastroje

Jak bylo jiz zmifiovano v subkapitole 3.1.4.2., PR je komunika¢ni nastroj pouZivany
pro podporu dobrého jména firmy jako celku, znacky ¢i produktu. Mezi hlavni
nastroje PR patii pfedevsim:

@ aktivni publicita — tiskové zpravy, tiskove konference a besedy ve
sdélovacich prostfedcich

@ organizace udalosti — pfedstaveni nového produktu, oslavy riznych
vyro¢i, konce roku...

& Jobovani — zastupovani a prezentace nazort firmy pfi jednani se
zakonodarci a politiky, ziskavani informaci a jejich pfedavani

@ sponzoring — kulturnich, spole¢enskych, charitativnich ¢i sportovnich akci

@ reklama organizace — spojeni reklamy a PR, jeZ neni zaméfeno na
konkrétni produkt, ale na firmu jako celek, jde o udrZeni a zlepSeni

goodwillu

Velmi dileZitou a podstatnou roli v marketingovém PR automobilovych spolecnosti
predstavuje zapijceni nejnovéjsich modelt vozi novindfim na testovaci jizdy. Ti
pak nasledné o nich pisi ¢lanky, které se monitoruji a jsou souhrnné dokumentovany
jako tzv.monitoring tisku. Stejné tak vydavani tiskovych zprav, pofadani tiskovych
konferenci a besed je nezbytnou soucasti soucasného public relations. Press kit

obsahuje dokumentaci, fotografie, zpravy a tiskova sdé€leni, ktera se zasilaji
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novinafiim nebo jsou prezentovana na tiskovych konferencich. Tiskova zprava je

dokument, ktery obsahuje material, jez firma hodla uvefejnit v tisku.

Kazda informace k publikovani ve sdélovacich prostfedcich by méla respektovat
pravidlo "SW". Z anglického originalu u nas pak dostavame:

kdo (who) — ten, kdo néco sdéluje, napt. firma AB nebo osoba XY

co (what) — co sdéluje, co pfipravila, napt.uvedeni nového vozu na trh

kde (where) — pfesné ureni mista, kde se udalost odehrala ¢i teprve piipravuje

kdy (when) — obdobné pfesné uvedeni doby (hodiny a dne)

LA W =

proc (why) — jakého charakteru je udalost, co je jejim smyslem a cilem.

Pfi psani je neméné dulezité i jak. Je vhodné uspotfadat obsah zpravy podle vzoru
tzv.obracené pyramidy, tzn.nejpodstatnéj$i informace jsou v ivodu a v dal§im textu
jejich vyznam postupné klesa. Celkové se ukazuje, Ze je u¢innéj§i napsat dlouhy
text, 1 kdyZ ho osloveny nebude &ist cely, vzbuzuje v ném dojem seridznosti,
propracovanosti a celkové duvéryhodnosti autora, ktery jeho vypracovani vénoval

tolik asu, ndmahy a neSetfil pfitom ani slovy, ani papirem. (6, str.213)

3.4. Events

Event marketing je soucasti BTL nastroju. V této oblasti komunikace se nyni mluvi
o tom, Ze podil klasické reklamy v celkovych rozpoétech firem na komunikaci klesa
na ukor pravé podlinkovych aktivit. Vyznam BTL komunikace roste napfiklad proto,
Ze rostou ceny medialniho prostoru, spotfebni chovani je daleko vice ovliviiovano
orientaci na Zivotni styl a s tim spojené proZitky, nebo také tim, Ze spotrebitelé
vyZaduji pfi komunikaci exkluzivitu a individualismus. Pofadani eventd je nyni jiz
nedilnou soucasti komunika¢niho mixu firem, proto se mizZeme setkat s pojmem
integrovany event marketing. Sindler (10, str. 24) uvadi definici W.Kinnebrocka:
"Integrovany event marketing zahrnuje vSechny prvky moderni komunikace, které
pomahaji vytvaret nebo zprostfedkovavat zinscenované zaZitky. HovoFime o
pFechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému proZitku a o cesté od

reklamniho monologu k dialogu se zakaznikem. "
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3.4.1. Typologie event marketingovych aktivit

Vzhledem k tomu, Ze se event marketing fadi k mladym komunika¢nim nastrojim,
neexistuje zcela jednoznaéna typologie event marketingovych aktivit. Pro minimalni
systematizaci se vSak rozdéluje do &tyf zakladnich kategorii. Jde vSak o ucelové
rozdé€leni, které rozhodné nelze nijak kategorizovat.
@ Déleni dle obsahu

- Pracovné orientované (napf. produktové firemni §koleni)

- Informativni (pfedstaveni nového produktu pomoci multimedialni show)

- Zabavné (koncerty, incentivni cesty, trendové sporty...)
@ Podle cilovych skupin

- Vetejné (potencionalni zakaznici, novinafi, ndzorovi vidci, vefejnost)

- Firemni (zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi)
@ Podle konceptu

- VyuzZivajici pfileZitosti (oslavy, vyro¢i, vyznamné udalosti)

- Znackovy (budujici dlouhodoby vztah ke znadéce)

- Imageovy (spojeni mista ¢i naplné€ eventu s hodnotami znacky)

- VztaZeny ke know-how (objektem je jedineéné know-how firmy)

- Kombinovany (kombinace vy$e zminénych konceptii)
@ Podle mista

- Open air (akce konajici se na otevieném prostranstvi)

- Eventy pod stfechou (v budovach a areélech)

V americké literatufe se setkdvame s jinym délenim, které vychazi predevSim z
koncepéni a obsahové naplné. Jedna se pfedevsim o:

1. Corporate Events (firemni eventy)

2. Conventions and expositions (kongresy a vystavy)

3. Social Events (socidlni eventy)

4. Entertainment Events (zabavné eventy)

5. Civic Events (obCanské eventy)

6. Non-for-profit (neziskové eventy)

Zakladnim problémem, na ktery typologizace event marketingu nardzi, je vSak

déleni podle kritérii, jako jsou jedinecnost, neopakovatelnost akce a mira zabavy.
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Tedy kli€ovych aspektti kazdé uspésné event marketingové strategie. Z tohoto

pohledu tedy neni moZné tyto aktivity jednozna¢éné kategorizovat. (10, str. 39)

3.4.2. Priprava a realizace Eventu

Planovéni a tvorba eventu se skldda ze standardnich procesti planovani — analyzy,
definovani cill, stanoveni strategie a kontroly. Nasledné pak pfichazi na fadu
realizace eventu spolu s vyhodnocovanim. Jednotlivé etapy planovani zahrmuji tyto
procesy:

1) situaéni analyza

2) stanoveni cili event marketingu

3) identifikace cilovych skupin

4) volba eventu

5) napldnovani zdroji

6) stanoveni rozpoctu

7) event controlling

Situa¢ni analyza slouzi primamé k analyze klicovych faktori ovliviiujicich vyuZiti
tohoto komunikaéniho nastroje a zda ho aplikovat ¢i nikoliv. Nasledné je nutné
stanovit cile, které lze rozdélit na taktické, kontaktni, strategické, komunikacni a
finan¢ni. V piipadé konkrétni akce si musime stanovit, co ndm ma pfipravovany
Event piinést pro znacku, piedstavovany produkt &i jaky mé byt efekt pro image
firmy. Jasn€ definované cile jsou zakladem pfipravy a tvorby Eventl. Detailni urCeni
cilové skupiny slouZi k dosaZeni co nejvyssiho komunikadniho efektu a k cilenéjsi a
snadnéjs§i volb€ vhodné emociondlni roviny komunikace pro piimé osloveni.
Zaroven je tfeba vytvofit homogenni skupinu, kterou spojuje co nejvice spolecnych
rysd, zajmi a potfeb. Pfi jejim vybéru je nutné brat v tivahu disponibilni finanéni
prostfedky a pfedpokladanou velikost eventu (tj.prostoru, kde se bude konat), a to
tak, aby ocekavana odezva a efektivnost akce odpovidaly investovanym finanénim
prostiedkim. V praxi toto uréit je nesmimeé sloZité.

Po uréeni cilové skupiny nasleduje zvoleni typu a scénafe Eventu, naplanovani

jednotlivych zdroji a stanoveni celkového rozpo¢tu Eventu. Volba typu akce
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internetové reklamy. Podle UVDT, sekce vydavatelli internetovych tituld,
internetova reklama v roce 2004 v hrubém objemu narostla proti pfedchozimu roku

0 78% a dosahla 760 miliont K&.

Obr. 3.3.
Objem internetové reklamy v letech 2000 — 2005 (v mil. K¢, rok 2005 — odhad)
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Zdroj: UVDT / sekce vydavateli internetovych tituld 2004 (13)

3.5.1. Druhy a formy marketingu na Internetu

Moznosti vyuZiti Internetu v marketingu jsou bohaté a rozmanité, presto pro vétSinu
inzerentd piedstavuje marketing = banner. Jaké jsou tedy formy vyuZiti Internetu?
- domovska stranka firmy

- web zaméfeny na prodej (on-line obchody)

- specialni Internetova prezentace (napf.microsite)

- bannerova reklama

- e-mailovy marketing a rozesilani newsletteri

- sponzoring (napf. diskusnich skupin, stranek...)

- vérnostni programy

- placené textové odkazy a vyhledavace

- aliance a jiné "vyménné" vztahy

- Internetové PR
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3.5.2. Webové stranky a Internetova prezentace - Microsite

Mit domovskou stranku je dnes pro firmy povinnosti. Web firmy miize byt nesmirné
aktivnim nastrojem marketingu, nebot v ném miZe pfimo, bezprostiedné a
interaktivné komunikovat se svymi zakazniky. Webova stranka méa ohromny
potencial — je na ni prostor pro velké mnoZstvi informaci, multimedialni prezentace,
pro predstaveni firmy a jejich produkti, je to svym zplisobem firemni §tit i vyloha,
obchod i misto pro komunikaci s vefejnosti a zakazniky. Je vhodné sem umistit
seznam pobocek, prodejen s kontakty, oteviraci doby, dale také reference, ceniky
zboZi, nabidky volnych mist u firmy ¢i pro spolupraci. Mél by byt pfehledny a pro
zdkaznika snadny k orientaci, dilezitd je i neustald aktualnost informaci a
hypertextové odkazy. Je potieba, aby web "komunikoval" se svymi navstévniky, aby
byl "Zivy a bohaty".

Kromé domovské stranky lze vytvofit i specidlni Internetovou prezentaci - tzv.
Microsite. Microsite je specidlni maly web, ktery se obvykle vénuje atraktivni
formou novému produktu ¢i vybrané specidlni akci. Ma odliSnou grafiku, ovladani i
cil nez firemni web. S minimalnimi ndklady lze dosdhnout maximalniho uéinku.
ZkuSenosti ukazuji, Ze navstévnost microsites byva aZ né€kolikanasobné vySSi nez u
béZnych prezentaci a vysledny efekt je naprosto cileny. S jeho pomoci lze dat
potencidlnim zakaznikim najevo, jak je novy produkt vyjimecny a odlisit ho od
stavajici nabidky. UmoZni naplno demonstrovat jeho pfednosti, zaméfit se na jeho
komplexni propagaci. Microsite mtiZze podpofit reklamni kampan v televizi, tisku

nebo v radiu. Lze ho téz efektivné spojit se soutézi nebo interaktivni hrou.

3.5.3. Reklamni bannery

Jde o nejtypictéjsi a nejéastéji vyuzivanou formu reklamy na Internetu. Banner je
reklamni prouzek, obvykle animovany. Plni roli kratkého, zhusSténého reklamniho
spotu na malém prostoru. Banner ma hned nékolik vyhod oproti tradiénim

reklamam:

39



1. je Casto na velmi prestiznim misté na strance, pfimo v urovni oci (ale muze byt
umistén 1 jinde!)

2. je animovany — diky animaci nelze banner vedle statickych textl piehlédnout,
ptitahuje pozornost; nejCastéji v provedeni gif, flash nebo v dynamickém html

3. presna analyza zobrazeni — diky elektronickému systému lze piesné spocitat,
kolik lidi si stranku s bannerem otevielo, kdy to bylo a kolik lidi na n&j aktivné
zareagovalo, tedy na néj "kliklo"

Kombinaci prestizntho umisténi a animace dosahuje internetovy banner

neprehlédnutelnosti.

Banner mutze byt obecné jakkoliv velky, ale celosvétové se striktné dodrzuji
standardy pro velikosti bannerti. Podle Internet Advertising Bureau jsou schvaleny
nasledujici druhy banneri:
@ Full Banner — standardni banner o velikosti 486 x 60 pixeli
Full Banner with Vertical Navigational Bar — 397 x 72 pixeld
Half Banner — o velikosti 234 x 60 pixeld
Vertical Banner — ma standardni $itku 120 x 240 pixeld
Square Button — zvany tézZ ¢tverec 125 x 125 pixeld

Button 1 — 120 x 90 pixelti a Button 2 — 120 x 60 pixela

o & 0 & 0 9

Button — 88 x 31 pixela

Dal8im dileZitym parametrem bannert je jejich datova velikost, tedy kolik kilobiti
dat banner obsahuje. S rostoucim objemem dat se banner pomaleji nacitd a tim i

internetova stranka a tak se obvykle za pfijatelnou velikost povazuje 20 kB.

V soucasné dobé firmy vyuZivaji i jiné, nové reklamni formaty, které jsou mnohem
agresivnéj§i. Jedna se pfedevsim o iLayer, pop-up okna, superstitial ¢i out-of-the-
box. Viechny tyto formaty maji spolené pfedevsim to, Ze bud’ samy méni velikost
nebo po kliknuti ¢i najeti mysi se rozbali vétsi okno, které se po chvili opét vrati do
puvodni velikosti. Z nedavné doby lze uvést pfiklad mobilnich operatord T-Mobile,

Eurotel ¢i Vodafone na portalu Seznam.cz ¢i Centrum.cz.
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3.5.4. Newsletter - E-mailovy marketing

Elektronickd posta je médiem, jehoZ soudasti je technickd podstata, ktera nese
informaci od odesilatele k pfijemci a tak je vhodna i pro vyuziti v marketingu k
§ifeni marketingovych informaci. E-mail mtZe byt pouZit pro reklamu bud’ upiné
cely, tj. veskery text je reklamnim sd€lenim, nebo se do klasického e-mailu vkladaji
tzv.reklamni vsuvky. Ty mohou byt na konci nebo téZ v agresivnéj$i formé na
zaCatku soukromych e-maili. Spam je nevyZzadana posta, tedy takova, u které nedal

piijemce souhlas k jejimu zasilani.

Newsletter je e-mailovy ¢asopis — jeden dlouhy mail bez pfilohy, ktery miize byt
formatovany pro snazsi éteni (tj.mail v HTML &i RTF formétu), a ktery obsahuje
kombinaci uZiteénych a zajimavych informaci a reklamy. Newsletter se zasila na
zakaznické e-mailové adresy, které byly ziskany napiiklad z registraci firemnich
produktd nebo samovolnym pfihlaSenim internetovych uzivateld k jeho odbéru.
Newsletter ma zpravidla stanovenou periodicitu a uZivatel musi mit moZnost jej

kdykoliv odhlasit (tj. aby mu nechodil) a zase pfihlasit. (15, str.138)

Vyhoda newsletterti je, Ze jsou defakto zdarma. Odesilatele a tviirce stoji mnohem
méné, nez kdyby stejné informace publikoval ve vlastnim zpravodaji a naopak,
pfedplatné takovéhoto elektronického Easopisu je pro piijemce zanedbatelna Castka
(poplatek za Internetové pfipojeni) nékdy i zcela zadarmo. Tvlrce ma tak mnohem
vice pfedplatiteld a neomezeny prostor pro vlastni reklamu v tomto médiu. Navic
1ze do newsletteru vloZit tip na zasilani newsletteru pfatelim a znamym, o kterych si
ptijemce mysli, Ze by je mohl jeho obsah zajimat. Timto zpisobem dochazi vlastné
k viralnimu marketingu, kdy se $ifi informace pomoci ptatelskych doporuceni. A ta
jak znamo jsou nejudinnéj$i reklamou!!! Newsletter je také uZite¢ny k zasilani
ak¢nich cen a vibec dalSich ¢asové omezenych nabidek. V soucasné dob€ lze diky

vyspélym technikam kaZdy newsletter personifikovat a tim se vice pfiblizit k

zakaznikovi.
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3.6. Marketingové rizeni —- SWOT analyza

Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich
stranek fungovani firmy (popf. produktii, problémi, feSeni projektt, atd.) a jeji
soucasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnitfnich i vnéjSich
Cinitelt a v podstaté zahrmuje postupy technik strategické analyzy. Jadro metody
spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktoru, které jsou rozdéleny do 4
zékladnich skupin (tj. faktory vyjadfujici SILNE nebo SLABE vnitini stranky
organizace a faktory vyjadiujici PRILEZITOSTI a NEBEZPECI jako vlastnosti
vnéjsiho prostfedi). Analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktort silnych a
slabych stranek na jedné stran€ vi¢i pfileZitostem a nebezpedim na strané druhé lze
ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti uroveri jejich

vzajemného stfetu.

SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny:

@ Strengths (pfednosti = silné stranky)

@ Weaknesses (nedostatky = slabé stranky)

® Opportunities (piileZitosti)

@ Threats (hrozby).

Analyza SWOT vychazi z pfedpokladu, Ze firma dosdhne strategického uspéchu

maximalizaci pfednosti a pfileZitosti a minimalizaci nedostatkd a hrozeb.

Obr. 3.4. : Schéma SWOT analyzy
S - silné stranky 'W - slabé stranky
O - prileZitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST  Strategie WT
Legenda:
SO — vyuZit silné stranky na ziskani vyhody
WO - ptekonat slabiny vyuzitim piileZitosti
ST — vyuzit siln€ stranky na ¢eleni hrozbam
WT — minimalizovat naklady a ¢elit hrozbam (29)
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3.7. Tvorba medidlniho mixu

Smyslem medialniho planovani je vytvoreni vhodného medidlniho planu. Tento plan
lze definovat jako dokument urdujici, jakd média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a
jaké by meéla pfinést vysledky. Zahrnuje prib&hové diagramy, nazvy konkrétnich
titulti, odhad dosahu, frekvence a rozpocet. (9, str. 241)

vvvvvv

medialniho planovani. Duvodid je hned nékolik. V prvni fadé neexistuje jednotici
vyzkum pro vSechna media. Velmi obtiZzné 1ze uréit i efektivnost riznych formatt a
navic do popiedi se dostavaji nové komunikaénich kanaly na ukor té€ch klasickych

(TV, tisk, radio, kino, outdoor, Internet).

Podle Vitka (16) je pti ureni vhodnych formati nutné znat:

medialni efektivitu daného formatu, tj. pomér medialni vykon vs. cena

- dopad daného formatu na vnimani cilovou skupinou

- kreativni efektivitu a vhodnost daného formatu

- synergické efekty riznych forméatd (vzajemna podpora)

- dostupnost daného formatu v médiich

Vhodnost média pro kampani lze uréit pomoci nékolika parametrd. Jedna se
pfedev8im o efektivni zasah cilové skupiny, jaké jsou komunika¢ni cile kampané,
kreativni moZnosti feSeni, obdobi ve kterém kampari bude probihat a v neposledni

fadé je tfeba ptihliZet i na aktivity konkurence.

Pro shrnuti uvadim kroky nutné k ur€ovani media mixu:
1. Vybrani mediatypt dle vhodnosti pro kampari
Stanoveni formatl v jednotlivych mediatypech
Rozdéleni rozpoéth do jednotlivych mediatypi

Zpracovani jednotlivych mediatypt zv1ast

SV S

Zpétna kontrola

Mediatyp — skupina medii podobnych vlastnosti z hlediska zasahu uZivatele media

Médium — konkrétni format, tedy titul, stanice...
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3.7.1. Analyza mediatypi

Kazdy mediatyp ma své vyhody (+) i nedostatky (-), které je tfeba znat, abychom

vytvofili co nejefektivn€j§i media mix pro naSi reklamni kampan. Svoboda (19)

uvadi pfedevsim nasledujici:

Televize

+

umi oslovit s velkou intenzitou §iroké spektrum cilovych skupin v kratkém
¢asovém horizontu

spojuje zvuk, obraz a pohyb a vytvati tak emocionalni vazbu

pfesvédcivé a duvéryhodné médium

nejlépe propracované metody méfeni

vysoké vstupni naklady a cena

vysoké vyprodanost (zakonné limity)

schopnost n€kterych pfistrojd odmitat reklamu

pouzijeme ji pro podporu image a znacky, pfi zavadéni nového produktu, ale i

pro intenzivni relaunch, pfipominkové kampané apod.

Denik

+ + + o+ o+

umi rychle dorucit podrobné informace o daném tématu

umoZiiuji regionalni cileni, §iroké pokryti v kratkém realiza¢nim terminu
flexibilita velikosti a umisténi inzeratu, sdéleni véts§iho mnoZstvi informaci
¢tenafi jsou loajalni ke konkrétnim titulim

dobfe méfitelné a planovatelné

kvalita reprodukce je relativné nizka

malo ¢asu na pfecteni, étenaf ¢te noviny cca 30 minut

velké mnoZstvi jinych reklamnich sdéleni v titulu

pouZijeme je pro zavadéni novych produkti/sluzeb, u nichZ je potieba podrobné
vysvétleni benefitl, kdyZ potiebujeme vyvolat pfimou odezvu, reakci; vyzkumna
agentura TNS A—Connect uvadi, Ze v obdobi leden-kvéten 2005 patfil automobi-

lismus mezi TOP 5 kategorii vyuZivajici deniky pro inzerci
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asopisy
umi piesvedcit jadro cilové skupiny o daném tématu

piedava podrobné informace ve vysoké kvalité obrazového sdéleni

Y. 7w

umoZziiuji kreativni a netradi¢ni feSeni, umistit vzorky

+ 4+ + 4+

Cte je vice osob a opakované, obsah reklamy lze pfizpuisobit obsahu titulu

pomaly zasah a dlouha objednaci doba 1 lhiity

- mala ¢asova flexibilita

- vnimani reklamy mtZe byt ovlivnéno vnimanim image titulu

® pouZijeme je pii podpotfe image znacky, v dobé zavadéni novych produkti a
sluZeb u nichz je nutné vysvétleni benefitli, a pfi dlouhodobé podpofe znacky

ptipadné produktu; ¢asto vyuzivany v motorismu

Radio

umi rychle dorudit jednoduché reklamni sdéleni

+

nizké produkéni naklady a moZnost regionélniho cileni

vysoka flexibilita, kratké realizani terminy, rychly zasah

+ + o+

vieobecné dostupné médium (napf.v auté, pfi cestovani)

pouze zvuk, Zadny obraz, kratka Zivotnost sdéleni

- niZ8i zapamatovatelnost sdéleni, nutna vysoka frekvence opakovani

- muZe byt jen kulisovym médiem

® pouZijeme pfi podpofe soutézZe, promoakci a slev; kdyz je nutné rychle dorudit

dileZitou informaci, funguje jako doplitkové médium v media mixu

Outdoor

+ umi regionalné komunikovat image

+ venkovni reklama je médium podporujici znacku a mé vysoké pokryti

+ nelze se pfed nim skryt, ma proto znaény dopad

+ vynikajici regionalni cileni, blizkost k mistu prodeje

+ lze kreativné vyuzit prostor, velmi inovativni médium, kde je "v§e" mozZné
- dasto dlouhé realiza¢ni lhtty, relativné draha produkce (specialni tisk)

- nedostatek detaill v inzeratu

- neexistuje jednotné méfeni, slozité vyhodnotit efektivitu

- existence nelegéalnich ploch, rizna kvalita ploch
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® pouZijeme pro budovani image a pro seznameni se jménem produktu, vhodné pro
podporu soutéZi, slev, promoakci zejména regionalné cilenych; dalsi z médii jez

hojn€ vyuziva motorismus

Kino

+ umi vyvolat emo¢ni spojeni

+ vytvari emociondlni vazbu diky spojeni zvuku, obrazu a pohybu

+ znacny dopad, nelze se pfed nim skryt, relativné vysoka pozornost divakt

+ kreativni moZnost vyuzZiti prostoru multiplexd

malé pokryti, vysoké produkéni naklady

nejasna struktura navstévnikd, sloZité vyhodnotit dopad,

videa, DVD a moZnost stahovani filmi na internetu sniZuje navstévnost

$patna méfitelnost

e pouzijeme ho jako dopliikové médium pii podpote image znacky, pfi zavadéni

nového produktu/znacky nebo podporujeme-li jejich znalost

Internet

+ umi vyvolat reakci a obousmémeé komunikovat s cilovou skupinou
+ jedna se o velmi kreativni a flexibilni médium

+ zasahuje hlavné mladsi, aktivni populaci, extrémni rychlost nasazeni
+

nizké produkéni naklady, 1ze komunikovat obrazem, zvukem, pohybem

omezeny zasah celé populace, stale nizky pocet osob uzivajici Internet

- ucinnost kampané je silné ovlivnéna kreativitou, ale téZ rychlosti pfipojeni

- stale relativné vysoka cena pfipojeni

e pouZijjeme ho pro podporu soutéZi, slev a promoakci; chceme-li vyvolat
okamZitou reakci; potiebujeme nastavit obousmémou komunikaci ¢i doruéit
rychle urgentni zpravu nebo informaci, chceme-li oslovit specifické cilové

skupiny (IT, mladi, management)
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3.7.2. Medialni ukazatele a terminologie

Medialni ukazatele slouZi k analyze ispésnosti kampan€, pomoci nich lze tato media
meéfit. V medidlni terminologii jich nalezneme mnoho, ja jsem v3ak vybrala pouze

ty, které budu dale pouZivat pfi analyze reklamni kampané.

@® RATING - sledovanost televizniho nebo rozhlasového pofadu, bloku, spotu

cilovou skupinou (CS) vyjadiena v %, nikdy neni vétsi nez 100

Rating = pocet osob z CS, které shlédly sdéleni / celkovy poéet osob CS

® GRP’s (Gross Rating Points) — celkova suma ratingl ziskanych v prib&hu
kampané; 1bod = procentu cilové skupiny; odpovida celkovému poétu kontakti CS

véetné€ duplikace,nema limitni hodnotu a vyjadiuje se v absolutnich &islech

@ AFINITA - mira vhodnosti daného média pro cilovou skupinu; jde o pomér
sledovanosti (Cetnosti, poslechovosti) média cilovou skupinou a sledovanosti celou
populaci; vyjadfuje se jako index (napf. 1,56 €i 156); hodnota >100 (1,0) = afinitni,
tedy vhodné médium

Afinita = sledovanost CS / sledovanost celou populaci

Terminologie tykajici se Internetu:
@ IMPRESE - jedno zobrazeni reklamniho prouzku

@ CLICK - jednom kliknuti na reklamni prouzek, systém pak sméfuje uZivatele na
dal§i stranky, na které sméfuje redirect softwaru
@ CLICK RATE - pomér poétu kliknuti k po&tu zobrazeni reklamniho formatu; je
jednim z parametrti pfi vyhodnocovani kampané

ClickRate (v %) = (pocet kliknuti / pocet zobrazeni) *100

@ CLICK THROUGH RATE - pomér po¢tu navstév na strankach po prokliknuti,

na které sméfuje odkaz z reklamniho formatu k poctu zobrazeni reklamniho formatu
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3.8. Segmenty automobilového trhu

Automobilovy trh ma své specifické déleni. SDA (Svaz dovozcd automobiltl) ¢leni
automobily do zakladnich t¥id:

- osobni automobily (kategorie M1)

- lehka uzitkova vozidla (kat. N1)

- néakladni vozy (kat. N2+N3)

- motocykly (kat. L)

- autobusy (kat.M2+M3)

- ostatni vozidla

Osobni automobily se déle ¢leni do tzv.ebchodnich tFid. Uvadim zaroven piiklady

automobild, jeZ jsou do pfislusného segmentu zafazeny dle lenéni SDA:

Mini (A00) — Peugeot 107, Citroén C1, Toyota Aygo, Ford KA, Smart

Malé (A0) — Skoda Fabia, Volkswagen Polo, Peugeot 206, Mazda 2

Niz8i stfedni (A) — Audi A3, BMW 1, Volkswagen Golf, Mazda 3

Stiredni (B) — Audi A4, BMW 3, M-B ttidy C, Skoda Octavia, Volvo S40

Vys§i stiedni (C) — Audi A6 + allroad quattro, BMW 5, Skoda Superb, M-B
tfidy E a CLS

Luxusni — Audi A8, BMW 7, M-B tfidy S, Volkswagen Phaeton

MPYV — Audi A2, M-B tfidy A a B, Kia Carnival, Seat Alhambra

Sportovni — Audi TT, BMW Z4, Mazda RXS, Ferrari, Nissan 350Z

Terénni (S) — Audi Q7, BMW XS5, Volkswagen Touareg, Volvo XC 90

Automobily je dale mozné délit podle zpisobu pohonu naprav ¢i paliva. (30)

3.9. Marketing na trhu znaéek luxusnich automobilua

Luxusni trh spolivd v pfedani vysoké spotiebitelské hodnoty za vysoce
nadprimémou cenu. Zakaznici, kteti se zde pohybuji, jsou naro¢ni, aje proto jen

logické, Ze marketing na takovém trhu se od toho "normalniho" v lecéems lisi. Auta,

vvvvvv
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znalky Audi, Mercedes a BMW, dale pak Jaguar, Lexus a severské Saab a Volvo,
déle i ryze sportovné-luxusni znacky jako Ferrari ¢i Porsche. Z pohledu vnimani
zakaznika sem patfi celé modelové fady téchto znacek, ac¢koliv jsou dle SDA fazeny
napf. do niZ$i stfedni tfidy.

Jaky je tedy rozdil v pojeti marketingu "normalnich" a "luxusnich" automobilid? Ten
hlavni pfedev§im v tom, Ze luxusni znac¢ky se zaméfuji na zvySovani uZitné hodnoty
pro zakaznika, zatimco "béZné" automobilky jdou (a Casto Uispéné€) v tomto ohledu
cestou snizovani ceny. Ze znamych marketingovych "4P" proto vynecham cenu,

jejiz sniZovani by u luxusnich automobilti bylo kontraproduktivni, a zamé&fim se na

prvni tfi P.

Produkt

Z pohledu produktu dochazi v poslednich letech k posunu oproti minulosti. Zakaznik
sice stale vnima automobil jako pfedmét vhodny k ziskani vys§iho spolecenského
statusu, ale v posledni dobé stale "mysli vice na sebe" - tedy chce uspokojit i potieby
souvisejici sjeho vlastnimi osobnimi proZitky. Jednoznaénym dikazem toho je
narist prodeje kategorie luxusnich SUV, vozii pro volny ¢&as, jako je Mercedes tiidy
M, Audi allroad quattro ¢i BMW X5. Luxusni automobilky jsou inovatory
automobilového pramyslu. Jejich vozy jsou ve vét$iné pripadi nositeli technického
pokroku. Jejich inovace postupem let pfejimaji ostatni a stavaji se tak standardem.
Pfipomenu dnes jiZ takovou samoziejmost, jako je airbag, klimatizace nebo ABS.
Souéasti produktu jsou inabizené sluzby. Standardem je mnohaletd zaruka na
karoserii, celoevropska asisten¢ni sluzba s fadou exkluzivit ¢i prodlouZeni servisnich
intervald. Dal$im prvkem v poloZce "produkt” je jeho kvalita. To je ono zmifiované
zvySeni spotfebitelské hodnoty. Pokud by si vyrobci nebyli jisti kvalitou vyrobku,

nepfistupovali by kvySe zminénym odvaznym zavazkim. Konetn€ jednim

znacky silné, je zaji$tén dlouhodoby prodejni uspéch.

Misto
Luxusu produktu odpovidaji i kanaly, kterymi zboZi plyne k zékaznikovi. Prodejni
sit’ se soustfedi na kvalitu prostfedi nakupu a pée o zakaznika. Dealerska sit

luxusnich automobilek za posledni roky prochéazi redukci poétu prodejnich mist
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s efektem zvySeni kvality. Zakaznik dnes poZaduje s ohledem na vysadni postaveni
"své" automobilky $pickové autosalony vétSinou ve stylu velkych predvadécich hal

spojenych se servisem.

Propagace

V segmentu luxusnich znadek jde tato sloZka marketingového mixu ponékud jinym
smérem neZ u "bé€znych" automobili. Obecné 1ze fici, Ze ¢im luxusné;j§i znacka nebo
produkt, tim men§i medialni vydaje. Masova komunikace by pfinesla poSkozeni
povésti znaCky jako luxusni a ztratu jeji prestiZe. Iz pohledu efektivnosti je tato
forma nespravna, jelikoZ cilova skupina je velmi uzka a velmi specifickd. S tim
souvisi 1 vybér medialni strategie:

- neni podfizena velikosti zdsahu a frekvenci, ale maximalni afinité

- prosttedi, ve kterém je znacka komunikovana, musi odpovidat charakteru znacky
- je dlouhodoba

V minimalni mife je vyuZivana televize, primarnim médiem je tisk s orientaci na
tituly vysoké trovné€. Rozhlas a venkovni média se téméf nevyuZivaji.
Jako nosi¢ jsou pouZivany na prvnim misté tiskoviny vysokého standardu. Obvykle
se jedna o celostrankovou ¢i vicestrankovou inzerci, coZ zvySuje dojem prestiZe.
Nizky naklad, vy$8i cena vytisku, Ctvrtletni periodicita, vysoka kvalita zpracovani
a redakéni pojeti odpovida cilové skupiné ve véku 30 aZ 60 let AB (vySS§i pfijmy,
vysokoskolské vzdélani, vysoka Zivotni droverl). Luxusni zboZi je komunikovano
Nehyfti se superlativy, spiSe se nechava ptsobit sila znacky. Jestlize v nadlinkovych
aktivitach dochazi v tomto segmentu k urcité taktické redukci vydaji, pak oblast
podlinkovych aktivit je velmi dileZita. Podlinkové aktivity tvoii nadpolovi€ni &ast
komunika¢nich  vydaji = ajejich  pfimé =zacileni je  nenahraditelné.
Aktivity v oblasti PR jsou realizovany na principu volby omezenéj$iho okruhu
novinari z médii, jejichZ zaméfeni a skladba étenafské obce odpovida image znacky.
Prezentace ¢i rizné testy jsou mnohdy cileny i na tituly nesouvisejici s motorismem
(ekonomické magaziny, lifestylové magaziny apod.). Vlastni prezentace se odehrava
v prostfedi odpovidajicim image znacky a samoziejmé i pfedstavovaného vyrobku.
Casto se vyuZivd mezindrodniho zdzemi znalky. Vysledny efekt musi vyvolat

dokonaly dojem kompaktniho celku.
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Samoziejmosti je komunikacni centrum dostupné vSemi formami komunikace,
internetové stranky plné informaci. Pfidanou hodnotu pfina$eji funkcionality
"navic", jako je napf. zasilani loga na displej mobilniho telefonu, moZnost objednat
si pravidelné zasilani informaci o znaéce &i produktu. Naroény zakaznik tohoto
segmentu pocita 1 se znackovym magazinem, pravidelnymi spoleCenskymi eventy
souvisejicimi se znac¢kou ¢i novym produktem.

K pfimé komunikaci dochazi vyhradné€ personifikovanou formou ajsou c&asto

vyuZivany moderni komunikaéni kanaly. (20, str. 10-11)

51



4. Analyticka ¢ast

4.1. Charakteristika spolecnosti a znacky AUDI

Audi je vyrobce vynikajicich automobilli, které jsou atraktivni, sofistikované a
technicky dokonalé. Patti mezi pfedni svétové vyrobce luxusnich automobilt a tento
uspéch je zaloZen na dodrzovani jasného slibu svym zékaznikim. Tento slib tvofi i
jadro (tzv.brand core) celé znacky — "Naskok diky technice". Toto heslo jasné
definuje a vyjadtuje filozofii zna¢ky Audi, je doslova jejim srdcem. Je to progresivni
prémiova znaCka, kterd nabizi svym zakaznikim ve svych vozech nejnovéjsi
technologie a mimofadny vykon. Privem se pyS$ni mnoha prvenstvimi, mezi ta

nejcenn&ji pak patti technologie pohonu viech kol quattro®.

Audi se profiluje jako sportovni, progresivni a
gt hodnotna znatka (z anglického origindlu

sporty, progressive, sophisticated). Je moderni,

visionarska, inovativni a sebevédoma. Chce
byt stile o krok napfed neZ jeji konkurenti.
Sportovni hodnota je prezentovana jako atraktivni a dynamicka. Vozy Audi maji styl
a eleganci. V3echny tyto kvality se promitaji v kaZdém modelu. Audi chce byt
znaCce uvadi "... jsme sportovni, ale ne agresivni. Jsme progresivni, nikoliv

avantgardni. Jsme prémiovi, ne arogantni...".

Historie:

August Horch (1868-1951) zalozil 14. listopadu 1899 v Koling-Ehrenfeldu firmu A.
Horch & Cie. Zde zkonstruoval sviij prvni automobil. Roku 1909 doslo ke sporu
mezi nim a dozoréi radou spolednosti A.Horch & Cie, Motorwagen-Werke AG.
Horch proto odeSel z podniku, ktery zaloZil. Kratce nato, 16. Cervence 1909, zaklada
ve stejném mésté druhy podnik, Horch Automobil-Werke GmbH. Nasledoval vSak
pravni spor o nazev, ktery Horch prohril. Bylo tedy nutné najit novy. Desetilety
chlapec pak preloZil Horchovo jméno do latiny:

AUDI= [audi:] - naslouche;j.
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9. Cervna 1932 se spojily &tyfi saské automobilové znacky Audi, DKW, Horch a
Wanderer v Auto Union AG se sidlem v Chemnitzu. V prosinci 1964 pfevzala
vétsSinu podild spolecnosti Auto Union GmbH akciova spoleénost Volkswagenwerk
AG. Od konce roku 1966 je ingolstadtska firma stoprocentni dcefinou spoleénosti
Volkswagen. S plisobnosti od 1. ledna 1985 ma Audi NSU Auto Union AG nazev
AUDI AG. Soudasné spoleénost pienesla své sidlo z Neckarsulmu do Ingolstadtu.

Od tohoto okamZiku maji vyrobky a spole¢nost stejny nazev.

x x., Znak Audi - "¢tyfi kruhy" - jsou symbolem splynuti ¢tyt do té doby

nezavislych vyrobed automobilt: Audi, DKW, Horch a Wanderer.
Audi YW

V Ceské republice je oficialnim importérem vozi Audi spoleénost Import
Volkswagen Group s.r.o., sidlici na Praze 5. Distribuéni sit’ zaji§tuje v soucasné
dobé 16 dealerstvi po celé republice, kterd nabizeji nejnovéjsi modely fad Audi A3,

A4, A6, A8, TT anyni jiz i Q7.

4.2. Audi Q7

Audi Q7 je novym vykonnym SUV (sportovné uzitkovy viiz) modelem automobilky
Audi. Jde o prvni model s novym pismenem a kombinuje sportovni vlastnosti a
sofistikované technologie s mimofadnou flexibilitou a komfortem luxusni limuziny.
Pro Audi je to prvni SUV viibec v celé historii a proto je tak nesmirné diilezité jeho
spravné uvedeni na trh. Jiny model, Audi allroad quattro, v§ak do této doby plnil
funkci "SUV", ackoliv neni zafazen do této kategorie. Svymi vlastnostmi se ale

modelim SUV hodné¢ pfibliZuje.

Co vlastn€ predstavuje oznaceni Q7? “Q“ v oznaceni nového SUV modelu Audi
znamena staly pohon vSech kol quattro. Je to technologie, kterou Audi po uvedeni
do automobilovych soutézi pted 25 lety zasadné zmeénilo svétové rallye, a ktera se
stala synonymem $pikovych jizdnich vlastnosti. Zafazenim pismena Q do oznaceni
nového modelu zvyraziiuje Audi jednu z tradiénich konstrukénich pfednosti svych

vozl. Model Q7 samoziejmé cti historicky odkaz, av§ak profiluje se jako vz zcela

53



nové, moderni koncepce, ktery doklada opravnénost firemniho sloganu automobilky
Audi: Ndskok diky technice. Cislice 7 potom zafazuje tento novy model mezi vozy
Audi A6 a Audi A8. Audi Q7 vychazi z konceptu Pikes Peak quattro pfedstaveny v
roce 2003.

Audi Q7 je SUV modelem tieti generace. Syntézou robustnosti, sportovné
elegantniho vedeni linii a nadstandardniho celkového vzhledu zaloZila automobilka
Audi novou generaci vozii SUV. Ma vynikajici stabilitu a ovladatelnost na silnici i v
terénu. V soucasné dobé bude k dostani ve dvou motorizacich, a to dieselové 3.0
TDI a benzinové 4.2 FSI, oboji samoziejmé v provedeni quattro. Zaroveri je moZné
objednat 5 nebo 7 mistnou verzi. Soudasti sériové vybavy je sada airbagi, dalkové
centralni zamykani, dynamicky podvozek, elektrické ovladani oken, imobilizér,
MMI pro snadné nastaveni vozu, staly pohon vsech kol quattro a systém ABS, ASR
¢1 ESP. Za pfiplatek si mlZe zakaznik objednat napf. adaptivni svétla véetné
xenonovych svétlometli, Audi parking system, Audi side assist (asistent zmény

jizdnibo pruhu), adaptivni pneumatické pérovani, navigaéni systém nebo tempomat.

Z3kladni cena modelu Q7 4.2 FSI je 1 928 500,- K¢ a pro 3.0 TDI pak byla
stanovena na 1 539 500,- K¢&. Viz lze rovnéZ upravit na kategorii N1, u které je
moZny odpocet DPH. Oficidlni uvedeni na Ceskych trh by mélo byt na pfelomu

prvniho a druhého &tvrtleti, konkrétné 1.dubna 2006.

4.3. Cilova skupina pro Audi Q7

Pii urceni cilové skupiny potencialnich zakaznikl jsem vychazela z cilové skupiny
pro vozy Audi. Ta je definovdna pfedevdim veékem, vysi vydélku a

socioekonomickym segmentem. Tato cilova skupina zahmuje 335 500 osob:
@ ve véku 25 - 59 let

@ Qisty osobni pfijem neni niz§i nez 30 000,- K¢

@ jedna se o socioekonomicky segment A
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Toto déleni vychazi z ABCDE klasifikace, kterou pouZivaji vyzkumné agentury. Je
zaloZena na nasledujicich principech:

- zafazeni do ABCDE tfid vychazi ze zatazeni hlavy domacnosti

- za zaklad jsou brany nésledujici proménné:

1) povolani hlavy domacnosti dle daného kédovniku

2) postaveni v zaméstnani hlavy domacnosti

3) nejvyssi dokonéené vzdélani hlavy domacnosti

Dalsimi kritérii jsou pak také naptiklad vybaveni a majetek domacnosti. Vysledkem
je poté klasifikace domacnosti (a zaroveri vSech jednotlived v dané doméacnosti)
nasledujicimi charakteristikami: A-nejvys§i , B, C, D, E-nejnizsi. JelikoZ cilova

skupina Audi je pfedev§im A (druhotné pak B), lze je charakterizovat jako:

Skupina A — nejvy$Si tiida : nejvy$e postavend skupina ve spole€nosti, rodiny s
nejvy$§imi prijmy a zarovenl s nejvy$$im Zivotnim standardem, jde o rodiny
generalnich feditelt velkych podniki, jejich naméstkil, velkych podnikatell, dale
pak o top-management, vedouci pracovniky statni spravy, statni funkcionare
(ministfi, poslanci) a dal$i vysoce odborné profese

Skupina B — vys§i stfedni tfida : jde o rodiny s nadprimémymi pfijmy a s
nadprimémym Zivotnim standardem, dale pak rodiny vy$§iho managementu,
naméstkl generalnich feditelt, vedoucich odbord a usekt s vice jak 6 zaméstnanci,
sttednich podnikatelti, vedoucich odborti ve statni spravé, vedoucich pracovnikii na

okresni urovni, vy§§i management a odbornici

Vztah cilové skupiny k automobiltim (18) :

® Nejcastéji pouzivaji vlastni auto (74%)

@ Obvykle si fidi sami (63%)

@ 43 % vlastni viz ve véku do 3 let

® 22 % ptiznava vliv reklamy p¥i ndkupu auta

@ O znacce vozu rozhoduji sami (35 %) nebo s manzelkou (33 %)

@ Pohodli, vzhled, vlastni zku§enost, spolehlivost jsou podstatné faktory pti
vybéru vozu

® 7,5 % planuje do roka nakup nového vozu

® 27 % ujede vice nez 800 km mési¢né

33



Medialni chovani cilové skupiny :

86 % sleduje televizi alespori 1x tydné

75 % ¢&te noviny témer denné

83 % &te Casopisy alesponi 1x tydné

78 % posloucha radio alespon 1x tydné, 48 % kazdy den
17 % vidélo v poslednim tydnu citilighty na zastavkach

Pouze 17 % chodi do kina alesponi 1x za mésic

53 % travi alesponi 1x tydn€ volny &as na internetu

Je nezbytné znat "své zakazniky" a také umét se "vcitit" do jejich pfani a potfeb. Jen

tehdy Ize vytvofit efektivni a G€innou kampari.

Ackoliv jsem uvedla vékovou skupinu mnohem $irsi, tedy od 25 do 60 let, nejvetsi
¢ast zdkaznikd Q7 ofekdavam v rozmezi 35 - 55 let véku. Vychazim jednak z
databdze osob registrovanych na specidlnim micrositu vénovany Audi Q7 — Q7
Globe — a z faktu, Ze tato skupina je nejvice ekonomicky aktivni (data CSU) a

v§eobecné se jedna o finanéné zajisténé osoby.

4.4. SWOT analyza Audi Q7

Audi Q7 je zcela novou modelovou fadou automobilky Audi a proto jeho vstup na
celosvétovy trh je spojen s velkymi nadéjemi a oekavanimi. Aby bylo mozné tato
ofekavani naplnit, je tfeba znat realnou situaci na trhu automobild (hlavné pak
segmentu SUV) a mit dostatek informaci o celkovém stavu hospodatstvi té které
zemé. Nékteré vyvojové trendy vnéj§iho prostfedi pfedstavuji nepiijemné moZnosti
ohroZeni uspéchu produktu, av8ak je nutné rozpoznat i nové marketingové
pfileZitosti, z té&ch co nejlépe profitovat a minimalizovat pfipadné nedostatky a
slabiny vyrobku. Analyza produktu pak odhali i jeho silné stranky, kterych je tieba
vyuzit k ziskdni vyhody a pomohou soucasné sniZit ¢i zcela eliminovat moZna
ohroZeni. Pokusila jsem se vytvofit SWOT analyzu Audi Q7 v prostfedi ¢eského
trhu a za soucasného stavu na$i spole€nosti a navrhnout feSeni moznych budoucich

problému.
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Silné stranky:

- prvni model Audi v SUV segmentu, jenZ dosud chybél v portfoliu

- opira se o pevny zaklad znacky a jeji image

- kombinaci komfortu, luxusu a sportovnosti uddvd novd méfitka v segmentu
SUV, tzv. SUV treti generace

- vhodna a efektivni propagace zpusobila obrovsky zajem vefejnosti o tento viiz

Slabé stranky:
- VvyS$Si pofizovaci cena
- mozZny vzajemny vliv na prodejnost a uspé$nost Audi Q7 a A6 allroad quattro

- uvedeni obou modell na trh velmi brzy po sobé

PiileZitosti:

- ziskéni vétsiho trzniho podilu pro znacku Audi

- zvySeni prestiZze a znamosti znacky

- oslovit novou skupinu zdkaznikt (kupujici SUV od konkurence)

- rust ¢eského hospodatstvi

- zvySuje se Zivotni standard a roste ekonomicky a finanéni potencial obyvatel

- dorista generace "silnych" roéniki (jsou v produktivnim véku)

Hrozby:
bliZici se volby — nové rozloZeni politickych sil, legislativa, dopravni vyhlasky

- moZny rist ceny ropy v zavislosti na svétovém déni

dovoz levnéjSich automobilt ze zahranici

reakce pfimé konkurence, ktera jiZz vyrabi del§i dobu SUV modely

Tato analyza ukazuje, Ze existuje moZnost ohroZeni prodejnosti nového Audi Q7.
Jako jeden z hlavnich moZnych problémi bych zdiraznila uvedeni na trh dvou
podobnych modeli velmi brzy po sobé, a to Audi Q7 (duben 2006) a novy model A6
allroad quattro (Servenec 2006). Tento viz je velmi oblibeny mezi podnikateli a jeho
nova podoba jisté vzbudi zajem. To miZe narusit prodejni vysledky Q7 i vzhledem k
tomu, Ze cena A6 allroad quattro stanovena pro némecky trh je téméf stejna jako pro

Audi Q7. To samé ovSem muZe platit obracené.
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Jind hrozba pro narodniho importéra spo¢iva v dovozu aut ze zahrani¢i, kde nékteré
modely vyjdou relativn€ levnéji. Tento problém je vSak permanentni a bojovat proti
nému je velmi obtiZné. Resenim by mohl byt neustaly rist a zdokonalovani tzv.After
Sales sluZeb, tedy nasledné péce o zakaznika a jeho viz véetné veskerych servisnich
sluZeb. Nelze opomenout vliv konkurence, piedev§im znatek BMW, Volvo,
Mercedes — Benz, Lexus, Volkswagen a Porche. Tyto automobilky maji jiz delsi
dobu ve své nabidce vozy SUV, které jsou zavedené a zakaznici je dobfe znaji. Audi
Q7 je zcela novym produktem ingolstadtské automobilky, coz mize byt jeho velka
pfednost, ale i nevyhoda. Vémni zdkaznici, a nejen ti, postradali tuto kategorii vozi v
nabidce Audi. Lze tedy ptfedpokladat, Ze se na viz t&€§i a diky vyborné propagaci
jesté pred uvedenim vozu na trh je o n€j jiZ nyni obrovsky zdjem. Q7 se opira o
pevny zéklad znacky a zaroveri svym zpracovanim nastavuje novy smér v segmentu
SUV, tedy treti generaci. Jednad se o mimofadné luxusni automobil v kombinaci s
komfortem a sportovnosti. Je tedy nasnad¢, Ze konkurence nemuze zistat pozadu a
ocekava se silny konkurenéni boj. PrileZitost oslovit novou skupinu zékazniki, tedy
pfedevsim ty, jeZ kupuji SUV od konkurence, spolu s celkovym rlistem Zivotniho
standardu a finan¢niho potencidlu osob v Ceské republice d4va tusit velké moZnosti
ziskani vétsiho trzniho podilu pro celou znac¢ku Audi. Nelze opomijet i fakt, Ze v
soucasnosti doristd generace silnych ro¢nikt ze 70.let a tito jsou pravé v
produktivnim véku. Navic tato generace ma nastaveny odliné Zebticky hodnot nez
generace minulé, kdy v popfedi jejich zajmu je uspéch v pracovni sféte, ktera je

neodmyslitelné spojena s vy$§im finan¢nim pfijmem.

4.5. Srovnavaci analyza segmentu luxusnich SUV automobili

Ve SWOT analyze jsem se zminila o konkurenci. Tu je nezbytné znat a hlavné
monitorovat jeji aktivity. Mezi hlavni konkurenty luxusnich vozi znacky Audi patri
predev§im mnichovska automobilka BMW, Mercedes—Benz, §védské Volvo, Lexus,
Saab a Jaguar. Ne vSichni v§ak maji vozy kategorie SUV. Nasledujici seznam je
vyéet modeld v zakladnim provedeni, jeZz jsou pfimou konkurenci pro Audi Q7

(fotografie viz.pfiloha) :
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® BMWXS5

® Mercedes-Benz ML
@ Volvo XC 90

® LexusRX

® Volkswagen Touareg
® Porche Cayenne

Tyto vozy aZ na posledné jmenovany si vzajemné silné konkuruji cenou, ktera je ve
srovnatelnych motorizacich téméf stejna. Porche Cayenne se pohybuje ve vyssi
cenové hlading, pfesto ho nelze vibec opomijet. Zajimavosti jisté je, Ze Audi Q7,
Volkswagen Touareg a Porche Cayenne se vyrabi na stejné montaZni lince v
Bratislavé diky koncernové pifibuznosti. Jediny Lexus RX ma v nabidce i hybridni
motor, Porche Cayenne pouze benzinovy a v§echny ostatni vozy maji jak naftovou
tak benzinovou verzi. VSechny modely také maji pohon vSech kol, pouze s jinym
oznacenim (4Matic pro Mercedes, xDrive u BMW, AWD u Volva, E-Four pro
Lexus, 4Motion pro VW a PTM u Porche). Standardni vybavy se li§i pouze

minimalné.

Medialni analyza za obdobi leden — zafi 2005 (23) ukazuje, Ze pouze dva konkurenti
medialn€ zviditelnili své produkty. V prubéhu srpna 2005 probihala outdoorova
kampan na Volvo XC 90 a v dubnu 2005 printovd kampan v magazinech na
Volkswagen Touareg. Mozna 1 v tom lze spatfovat medialni uspéch predprodejni
kampané¢ Audi Q7, jeZ béZela v Cervnu 2005 v televizi a byla podpofena

internetovou kampani v obdobi ¢erven - zafi 2005.

Prodeje vozi Audi rostou jiZz jedenacty rok. Loni bylo zaregistrovano 2548 novych
vozi, v roce 2004 to bylo 2140. Konkurence pak udava tyto vysledky:

-  BMW: 2004 — 1527 registrovanych, 2005 — 1809

- Volvo: 2004 — 1144 registrovanych, 2005 — 1038

- Mercedes-Benz: 2004 — 1468 registrovanych, 2005 — 1617

- Lexus : 2004 — 62 registraci, 2005 - 74

Z téchto dat plyne, Ze prodeje rostou u vSech znacek, kromé Volva, kde doslo k 9%
sniZeni. V téchto datech jsou zahmuty i vozy kategorie N1. Od roku 2005 vydava
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SDA statistiky registrovanych vozd, nikoliv prodanych, jak tomu bylo v minulych
letech. Je to snaha o objektivizaci, kdy u lokalnich importéra byl velky rozdil v
prodejnosti a v registraci uréitych modeld z divodu dovozu levnéjSich aut z ciziny.
Nicméné podle udaji spole¢nosti Audi bylo loni prodano 2543 vozi, registrovano

pak 2548.

Nasledujici tabulka ukazuje registrace konkurenénich modeld Audi Q7:
Obr. 4.1.

Audi BMW | Volvo XC M-B Lexus Porche Vw

allroad X5 90 ML RX Cayenne Touareg
2004 350 161 230 111 44 66 384
2005 145 255 297 126 27 69 350

Z vy$e uvedenych &isel je zfejmé, Ze hlavnim konkurentem pro Audi Q7 bude VW
Touareg, BMW X5 a Volvo XC 90. Nelze vSak zapomenout na nové Audi A6
allroad quattro.

4.6. Analyza vytvoreného komunikac¢niho mixu

Propagacni strategie Audi Q7 ma dve faze - a to fazi pfed oficidlnim piedstavenim
vozu a po ném. Samotné odhaleni Audi Q7 probéhlo na IAA ve Frankfurtu nad
Mohanem 12.z4fi 2005. Do této doby proto veskeré vizualy a celd komunikace byla
koncipovana v duchu teaserové kampané, tedy kdy viiz nebyl ukazan verejnosti
kompletni nebo byly pfipadné vidét obrysy v koufové &i prachové cloné. Takovato
kampari vzbuzuje v lidech ofekévani a zvédavost a zaroven je velmi atraktivni —

funguje tu lidska touha odhalit tajemstvi.

V rtoce 2005 slavila automobilka Audi 25 let od

P25
Jquattro’

b e SR

vytvofeni pohonu vSech kol quattro. Toto vyznamné
vyroéi se stalo zakladem pro komunikacni aktivity,
které demonstrovaly quattro jako nejmodernéjsi technologii pfinasejici prospéch pro
oblasti vykonu automobild v poslednich 25 letech. A proto si Zadala oslavu. Oslavu

v podobé nového, zcela vyjimeéného vozu — Audi Q7. JestliZze tviirce quattra

60



predstavuje viiz, jehoZ jméno obsahuje pismeno "Q", pak tedy tento viiz musi byt
mimofadné vykonny a jedineény. Audi vyrabi své vozy s pohonem quattro 25 let,
aby vyuZilo jejich maximaini potencial. AvSak nyni je Audi Q7 autem, jeZ vyuZiva
uplny potencial quattra. A tato myS$lenka se stala zakladem pro komunikaéni link,
neboli claim, jeZ provazi celou kampan Audi Q7. V originale zni:
We invented quattro for our cars.
Now we have invented a car for quattro.

The Audi Q7. From the creator of quattro®
V dobé€ mé praxe u spolecnosti Import Volkswagen Group v divizi Audi jsme feSili
otazku, jak co nejvhodnéji toto sdéleni pieloZit do Cestiny. Po né€kolika verzich jsme

spole¢né vytvofili jejich kombinaci, ktera se objevuje spolu s vizudlem vozu.

Vyvinuli jsme quattro pro nase vozy.
Nyni jsme pro quattro stvoFili viiz.

Nové Audi Q7. Od tviirce systému quattro®

Takto komunikované sdéleni jasné prezentuje vyjimecnost pohonu v tom, Ze mu
vzdava hold v podobé zcela nového vozu. Zaroveil tento viz je timto sdm o sobé

vyjimeénym.

Komunikace Q7 zacala v ¢ervnu 2005 v dobé brnénského autosalonu. Presto jiZ
béhem prvniho pololeti byly uvefejnény kratké c¢lanky v Audi Magazinu
upozoriiujici na novy model. Start kampané byl naplénovan k 9.6. 2005, kdy se
otevieny brany autosalonu a zarovenl byla nasazena televizni reklama. Hlavni
komunika¢ni linkou se staly specialni webové stranky — microsite Q7 Globe. Ten
byl spustén jiz 1.Cervna. Upozornéni na néj probihala kontinudlné nékolika

komunikaénimi kanaly a to pfedevs§im:

- 1.6. 2005 byla vydana tiskova zprava o microsite Q7 Globe

- Od 9.6. 2005 byl instalovan infostanek s mozZnosti offline registrace pomoci
specialnich karet na brnénském autosalonu

- 9.6. byl prvné uveden televizni spot "25 let quattro"” spolu s upozornénim v

zavéru na internetové stranky Q7 Globe
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- Specialni spot k vyro¢i 25 let quattro spolu s upozoménim na stranky bylo
mozZno shlédnout také na plasmové obrazovce v Bré

- Od 13.€ervna byla nasazena bannerova internetova reklama

-V Audi Magazinu ¢.02/05 (vydan 1.6.) vySel ¢lanek o Q7 Globe spolu s
nabidkou registrace

- 23.Cervna byl rozeslan registrovanym zajemctim specialni Audi Newsletter

- Na webovych strankach Audi a vSech dealerd bylo hlavnim tématem Q7 Globe

- Vychéazeli pribézné tiskové zpravy

Takto silné podpofenou komunikaci §lo jen sté€Zi prehlédnout. O tom svédei i

statistika registrovanych zajemct (viz.dile). Uvedenim stranek www.audi.cz/q7

Audi nastartovalo dlouhodoby projekt postupného ptfedstavovani nového modelu,
ktery vyvrcholi jeho uvedenim na tuzemsky trh na pfelomu prvniho a druhého
¢tvrtleti roku 2006.

V pribéhu roku byly zasilany specidlni newslettery informujici registrované

uchazece o novych informacich na Q7 Globe (podrobnéji viz. samostatna kapitola).

12.z4fi bylo Audi Q7 oficialné odhaleno vefejnosti na mezinidrodnim autosalonu ve

Frankfurtu nad Mohanem. Pfimy on-line pfenos bylo mozné shlédnout pravé na Q7

Globe. Od této chvile se méni vizualni stranka reklamnich sdéleni. Do této doby, jak

jsem jiz uvedla, byl viiz zobrazovan bud’ zahaleny v prachu ¢i koufové clong, nebo

byly ukazovany pouze jednotlivé detaily automobilu. Zarovein bylo mozno pro

reklamni sdéleni vyuzit tzv. key visuals.

Po premiéfe nasleduje druha faze — tzv. launch faze, kdy se pracuje jiz se skutecnou

podobou vozu:

-V Ceské republice byla uskute¢néna statickd prezentace s vystavenim jednoho
vozu (4.-5.10. 2005)

- Na Q7 Globe se dale objevuji nové informace, videa, interaktivni showroom, Ize
stdhnout loga do mobilu ¢i spofice na PC...atd.

- Byly vydavany pribézné tiskové zpravy

- Od prosince 2005 do prosince 2006 bézi outdoorova kampail v naSich zimnich
sttediscich

-V Audi Magazinu 03/05 bylo Q7 vénovano hlavni téma

- K dispozici je pfedprodejni katalog, véetné ceniku a vybav
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- KaZdy dealer obdrZel specialni emotrailer, ktery 1ze poustét v showroomech
-V pfipravné fazi se nachazi produktova tiskova kampani

- Specialni akce na uvedeni Q7 na Cesky trh je planovéna na 1.dubna 2006 ve

Spindlerové Mlyné

Hlavnimi komunika¢nimi kanaly pro pre-launch fazi byla pfedev§im televize a
internet. Dopliikové pak vychazely ¢lanky v tisku na zakladé vydanych tiskovych
zprav. Funkci televizni reklamy bylo pfedev§im upozornit Sirokou vefejnost na novy
produkt, pro coZ je toto masové médium nejvhodnéj§i. Vybranim spravnych ast
pro spoty lze zacilit na konkrétni cilovou skupinu, nicméné pro tento televizni spot
byla udana logicky cilova skupina dospélych A15+ (coZ znamena osoby starsi 15 let
socioekonomického segmentu A) a druhotné pak M18+ AB (tedy muZi starsi 18 let,
socioekonomické segmenty A a B). Spoleéné v kombinaci s internetovou kampani
se podatilo velmi efektivné oslovit Siroké spektrum potencialnich zékaznikd. Jak
jsem se jiZ zminila vySe, forma teaserové kampané se jevi jako velmi uinny

prostiedek s cilem vyvolat zajem.

Pro launch fazi je hlavnim médiem tisk a venkovni reklama. Vybranim vhodnych
lokalit, tituld denikd a magazind lze cilené oslovit skupinu potencidlnich zajemci.
Zaroveti je nutné viz jiz ukazat zakaznikim, aby si ho mohli otestovat a
prohlédnout. Multimedialni vizualizace na Q7 Globe se spolupodili na udrZovani
povédomi o vozu a jeho technickych specifikaci a nové informace vzbuzuji v lidech
touhu si viiz osobné vyzkouSet. Toto je velmi dileZité, nebot’ je tieba v lidech
vyvolat emoce, aby si viiz doslova zamilovali! Reklamy na automobily jsou hlavné o
emocich, nebot’ ty hraji asto duleZitou roli pfi rozhodovani o koupi. Je také
zajimavé, Ze znacny vliv maji pfi vybéru partnerky. Zeny jsou pfirozené mnohem

emotivnéj$i neZ muzi.
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5. Zhodnoceni vyuZitych nastroji komunika¢niho mixu

5.1. Internet

5.1.1. Microsite Q7 Globe

Microsite Q7 Globe je specialni webova prezentace kompletné vénovand Audi Q7.
Spusténa byla 1.¢ervna 2005 a od té doby se postupné ménil a dopliioval jeji obsah.
K dispozici byly technické informace a informace o designu Q7. Z pocatku nebyl
viz uplné zobrazen, byly vidét pouze detaily nebo obrysy zahalené do tmy a Q7 se
postupem ¢asu z tohoto stinu vynofovalo. Takovyto zpisob prezentace byl v souladu
s vytvofenou strategii teaserové kampané a ta plné¢ korespondovala s TV spotem 1
internetovou reklamou. Veskeré informace byly rozdéleny do nékolika kapitol, které
byly postupné zvefejiovany, o CemZ byli registrovani uZivatelé informovani

specidlnim Q7 newsletterem. Jednalo se o kapitoly:

- Vyvoj

- Design

- Vykon

- Komfort
- Flexibilita

Po nezbytné registraci byly zdjemcim zptistupnény exkluzivni informace, fotografie
a dal§i benefity, jeZ microsite nabizi. Mezi ty patti prvni oficialni fotografie Audi
Q7, moznost stahnout si spofice, tapety a zvonéni do mobilnich telefonti ¢i na
pocita¢, zajimava videa o tom, jak vznikala kone¢nd podoba vozu ¢&i interaktivni
showroom. Unikatnim byl pak Zivy on-line pfenos premiéry Audi Q7 pfimo z
mezinarodniho autosalonu ve Frankfurtu, jehoZ zaznam lze na micrositu stale
shlédnout. Premiéru tam slavila i pisef, jeZ byla sloZena specialné pro prezentaci
vozu. Carla Vallet byla vybrana jako interpretka skladby Streets of Tomorrow, stala
se tak tvafi i hlasem nového modelu. Piseii pfiznacné€ vypravi pribéh o hledani
novych horizontd. Skladba tak odpovida filozofii Audi, kdy v textu mimo jiné zni

"Vést a ne nasledovat" (to lead not to follow), coZ vyjadtuje, jak si Audi s modelem
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Q7 razi cestu neprobadanym uzemim. Q7 Globe nabizi tuto melodii ke staZeni do
mobilu, 1ze shlédnout videoklip a pfecist si zajimavé informace o skladbé samotné.
Na micrositu je mozné shlédnout také emotrailer, ktery maji k dispozici dealefi ve
svych showroomech a rovnéz TV reklamu, ktera ovSem nebude uvedena na ¢eskych
televiznich stanicich. Pro zajemce jsou pfipraveny dokumenty o jejich naticeni, na
kterych se podilela i barrandovska studia v Praze!

Soucasnou novinkou je interaktivni testovaci jizda Audi Driving Performance, ktera
nabizi uZivatelim mozZnost si vybrat napt. jizdu v terénu nebo na silnici v riznych
klimatickych podminkach a demonstrujici tak perfektni jizdni vlastnosti vozu.

Soucasti této prezentace jsou i ukazky a podrobné vysvétlené technické informace.

Microsite Q7 Globe je vysoce kvalitni prezentace poskytujici vyCerpavajici
informace vSem, které tento viz zaujal. PrestiZznost jisté zvySuje i pocit exkluzivity,
nebot’ pouze registrovani uzivatelé ziskavali tyto informace piednostné. Zpracovani
v dynamické virtualni podobé pomahad potenciondlnim zijemcim vytvofit si
pomémé redlnou piedstavu o voze, ktery jes§t€ neni fyzicky k dispozici na naSem
trhu. Internet tak poskytuje unikatni mozZnost byt rychle, detailn€ a kdykoliv
informovan a zkracuje tak i dobu rozhodovani zakaznika o koupi, kdyby si Sel viiz
nejprve prohlédnout na showroom. Samoziejmé ovSem nenahradi jizdni pocit pfi

osobnim testovani vozu na silnici.

Negativni roli vSak mohou hrat pomémé vysoké technické naroky na software
pocitade pro sledovani prezentace v maximalni kvalité. DilezZita je i rychlost
internetového pfipojeni. Kladné vnimani miZe ohrozit i stahovani obrazkd, spofici a
melodii na mobilni telefon. V prvni fadé nejsou podporovany vSechny telefony, jez
maji multimedidlni funkce a to i pfistroje velmi kvalitni. Druhou nevyhodou je, Ze
ackoliv se download jevi jako bezplatny, zajemce ovSem zaplati za GPRS spojeni,
které muze byt velmi odlisné v zavislosti na mobilnim operatorovi a velikosti
stahovanych dat. Ta ale nelze pfedem pfesné odhadnout a jsou udavany maximalni a
minimalni hodnoty k pfeneseni dat. Pfikladem muiZe byt staZeni reidlné melodie, u
niZz je uddvana min.hodnota 2kB a maximalni 145kB. V zavislosti na operatorovi
miiZe tento download stat 2,50 K¢ nebo také az 80 K¢ !

Prezentace je primarné vytvarena v Némecku. Microsite je tak moZné shlédnout i na

oficidlnich strankach www.audi.com &i www.audi.de. Adaptace do ceského
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prostfedi v8ak n€kdy trva pomémé dlouho. Zatimco na némeckych strankach byla
interaktivni testovaci jizda jiZ pfed Vanoci 2005, u nas se objevila aZ pocatkem

brezna 2006! Takovéto zpozdéni bohuZel sniZuje pocit exklusivnosti.

5.1.2. Analyza registrovanych uzivateli Q7 Globe

Pti registraci na Q7 Globe bylo od zajemce poZadovano zadani ur¢itych dat. Kromé
povinnych osobnich udaji jména, adresy, e-mailu a vytvofenim vlastniho hesla, bylo
moZno doplnit voliteln€ vék uzivatele, telefonni ¢islo a typ vozu, jeZ vlastni, véetné
stafi, znacky a typu modelu. Registrace byla dvoustupriova, kdy po vyplnéni vyse
uvedenych dat uzivatel obdrZel registrani e-mail, v némZ bylo zapotiebi potvrdit
registraci proklikem na uvedeny link. AZ po této fazi byl zdjemce Fadné
zaregistrovan, coz mu umoznilo unikatni pfistup k exkluzivnim informacim na
micrositu. Diky zadanym datim bylo moZné vytvofit nasledujici analyzu uzZivatelt
prezentace Q7 Globe. Analyzovana data jsou aktualni k 13. zafi 2005, kterd jsem
vyuZila v prezentaci projektu Q7 Globe v dobé mé praxe (26).

Obr. 5.1. Registrovani uzivatelé
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Z grafu plyne, Ze 77% osob potvrdilo svou registraci dvoustupriové a tudiZ témto

zajemcum byly zasilany newslettery s informacemi o novinkach na Q7 Globe. Podle
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internich informaci bylo k 15.lednu 2006 registrovdno na micrositu v Ceské
republice celkem 16 258 uZivateld, coz Cini 8,5 % 2z celosvétové registrovanych

osob (190 000) a zaroveti je to nejlep$i narodni vysledek!

Obr. 5.2. Analyza dle véku u potvrzenych registraci

3000

18-25 25-30 3040 40-50 50-60 60+ do 18

Graf ukazuje, Ze hlavni ¢ast zajemc, ktefi potvrdili svou registraci, je ve véku 18-40
let. AvSak zaroveil 1996 osob nevyplnilo tento udaj a tudiZ nejsou zahrnuti v této

statistice.

Nasledujici graf zobrazuje rozloZeni registraci podle kraji. Neni asi pfekvapenim, Ze
nejvetsi ¢ast tvoti obyvatelé Prahy, kde je celkové vysoky Zivotni standard a taktéz
jsou zde dosahovany nejvy$§i mzdy. V hlavnim mést€ jsou totiZz koncentrovany
zahrani¢ni firmy, sidli zde centraly bank a finanénich ustavii. Spolu se Stftedo¢eskym
krajem tak Praha tvofi nejvétS§i potencial pro cilovou skupinu zakaznikd. Podle
ziskanych 1daju lze oéekavat zajemce i z jizni Moravy a Moravskoslezského kraje.
Opét je nutné zdiraznit, Ze 664 osob zadalo neexistujici postovni smérovaci Cislo
pravdépodobné z diivodu ochrany osobnich dat a svého soukromi a celkové se jedna

opét o dvoustupriové potvrzené registrace.
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Obr. 5.3. Uzemni rozdéleni registrovanych uZivateld
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Posledni graf pak zobrazuje procentualni statistiku vlastnénych znacek automobild u
potvrzenych registraci. Zahmuty jsou pouze zna¢ky presahujici vice jak 5% podil.
Vysledky odraZeji v prvni fad& fakt, e vozy znatky Skoda jsou nejprodavanéjsi
znackou na Ceském trhu a vysoké ¢islo u Audi pak logicky predstavuje zajemce z

fad vlastniki téchto automobild. Otazkou zlistava vérohodnost zadanych udaji!!!

Obr. 5.4. Analyza dle vlastnénych vozu

Volkswagen
13%

Peugeot
5%

68



5.2. Reklama

5.2.1. Internetova reklama — pre-launch fize

Internetové reklamy bylo vyuZito v pre-launch fazi, v dobé, kdy bylo nutné
upozornit na existenci microsite Q7 Globe a zvysSit tak nav§tévnost t€chto stranek.
Cilem bylo tedy oslovit a upoutat pozornost osob z cilové skupiny, tj. pfevazné
muZi sociodemografického segmentu A (sekundarn€¢ B), ktefi vyhledavaji
ekonomické a obchodni informace a taktéZ informace o sportu a automobilech. Na

zakladg této strategie byly vybrany servery s touto tématikou:

Zpravodajské servery: Sportovni servery:
iDnes.cz iDnes.cz/Sport
ceskenoviny.cz Novinky.cz/Sport
Novinky.cz/domaci

Ekonomické servery: Auto-moto servery:
iDnes.cz/Ekonomika iDnes.cz/Auto,moto
Financninoviny.cz Novinky.cz/Auto
ePravo.cz Auto.cz

Patria.cz Automix.cz
Novinky.cz/Ekonomika

Internet vyuZiva okolo 4,5 miliond uZivateld. Dominantni postaveni ma portal
Seznam a kliCovou roli hraji zpravodajské servery iDnes.cz, Novinky.cz a
Aktualné.cz. Internet je rozhodné vhodné médium pro komunikaci Audi. Typicky
uZivatel internetu je totiz ve v&ku 20 — 55 let, ma SS & VS vzdélani, mirné zde
pfevazuji muZi, ABC socioekonomického segmentu z vétSich mést a jejich osobni

pfijem je spiSe vyssi.
Internetova kampan méla dvé faze:

1. intenzivni ¢ast : 13.6. —3.7.2005
2. dlouhodoba ¢ast : 4.7. — 25.9.2005
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Prvni faze byla kratkd, intenzivni a obsahovala S§iroké spektrum servert
(zpravodajské, ekonomické, pravnické, automobilové atd.), smyslem bylo tedy
rychle generovat masivni zajem o registraéni web. Vyuzité formaty byly pfedevsim
Ctvercové bannery a tzv.wallpapery. Po kreativni strance bylo vyuZito téma
zavodniho automobilu zndmé z TV spotu, aby spoleéné podpofily celou kampari,
pfi¢emzZ stejny motiv zarover umozZiiuje lep§i zapamatovani. (pfiloha)

Druhé faze byla dlouhodoba, méné intenzivni, s mens$imi servery (pouze auto-moto)
a smyslem bylo dlouhodobé komunikovat registrani web vici lidem, ktefi
pravidelné sleduji déni v automobilovém svété. Bannerové formaty buttony a malé
obdélniky (rectangles) zobrazovaly obrysy auta spolu s dopliujicim "tajemnym"

textem (viz.pfiloha)

Obr. 5.5. Analyza internetové reklamy

Server Format ) Dehvel:ed Clicks Click Rate
impressions

iDnes.cz / HP 480x300 784 386 3392 0,43%
iDnes.cz / Zpravy 300x300 1032 808 3712 0,36%
iDnes.cz / Ekononika 300x300 238 185 1100 0,46%
iDnes.cz / Sport 300x300 1513 306 3827 0,25%
iDnes.cz / Auto, moto 300x300 153 672 1122 0,73%
Ceské Noviny 300x300 122 942 397 0,32%
Finanéni Noviny 300x300 40 490 186 0,46%
ePravo.cz / HP 400x200 22 807 113 0,50%
Patria.cz/ HP 318x250 76 299 523 0,69%
Novinky.cz / Ekonomika 630x400 401 836 2294 0,57%
Novinky.cz / Auto 630x400 212336 1790 0,84%
Novinky.cz / Domci 630x400 1 506 352 7594 0,50%
Novinky.cz / Sport 630x400 909 218 7377 0,81%
Auto.cz/ HP 400x250 366 625 2 581 0,70%
Autto.cz / sekce + Elanky 300x60 575 440 1008 0,18%
iDnes.cz/ Auto 300x60 295 621 975 0,33%
Automix.cz 120x120 615723 4145 0,67%
Novinky.cz / Auto, moto 225x170 200 497 1 588 0,79%
9 068 543 43 724 0,48%

Tabulka ukazuje finalni analyzu dat poskytnutych agenturou Beyond Interactive,
ktera reklamu zajiStovala. V pribéhu kampané bylo dosaZeno 9 068 543 impresi
reklamnich bannerti. Hodnota zobrazenych impresi je dilezita, nebot’ i kdyz v
okamZiku prvni imprese nedoSlo k pfimému prokliku na konkrétni stranku, pro
inzerenta je podstatné, Ze banner nékdo vidél a "vstfebal" komunikované sdéleni.

Pokud ale ke kliknuti dojde, je to jen dobfe, protoZe se dostane k dal§im informacim
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a sdéleni je tim fixovano. Kliknuti je tedy jakasi tfeSnicka na dortu - na stejné
sdéleni na billboardu ¢&i v televizi si kliknout nelze. Vyhodnocovani reklamy na
internetu je velmi sloZité. Uginnost reklamniho sd&leni u spotiebniho zboi se totiZ
vétSinou odviji od prodeje konkrétniho produktu, ale nikdo uZ nezjisti, zda k
rozhodnuti o koupi doSlo diky zobrazeni reklamniho banneru. Podstatné je tedy
dostat produkt do podvédomi potencidlnich zakaznikd. Click Rate je vhodnym
méfitkem U¢innosti jen téch reklamnich kampani, jejichZ primarnim cilem je dostat
uZivatele okamzité na server, coZ u popisované kampané rozhodné bylo. Je-li Click
Rate 0,5 %, znamena to, Ze se banner musel v priméru béhem internetové reklamni
kampané zobrazit 200krat, aby na néj nékdo kliknul. Kliknuti ale je§t€¢ neznamena,
Ze se poZadovana stranka nacetla uspé€$né cela nebo Ze proces nebyl uZivatelem
preruSen. To lze zjistit z hodnoty Click Through Rate, kterou pro tuto kampar
bohuzel nemam k dispozici. Stejné tak je dilezité si uvédomit, Ze pocet impresi se
nerovna poctu skute¢ného shlédnuti. Banner se totiZ miZe zobrazit mimo viditelnou
¢ast stranky nebo jej uZivatel jednoduse pfehlédne. Pfesto se domnivam, Ze pro tuto
kampari je hodnota zobrazeni dilezitéj$i nez hodnota samotnych kliknuti, a to pro
dostani do podvédomi informace o existenci nového vozu. Z tabulky vyplyva
efektivnost vyuZitych portald, resp. konkrétnich portald. Dominance Seznam.cz se
projevila i zde, kdy celkové na tomto portalu doslo k 20 643 kliknutim na banner a
nejvhodnéjsim se tak stala sekce Novinky.cz/Auto, kde byl nejvyssi Click Rate.
Zaroven nejvyssi pocet kliknuti obstarala sekce Novinky.cz/Domaci. Je viak tfeba
zdlraznit, Ze na tomto portalu bylo celkové objednano nejvice impresi, a to je jisté
podstatnym divodem téchto vysokych ¢isel. Skute€nou vypovidaci hodnotu o
uspés$nosti celé kampané spolu s TV spotem udavaji data o registraci na Q7 Globe

(viz.dale).

5.2.2. Televizni spot — pre-launch fize

Televize jako masové médium byla vyuzita taktéZ v pre-launch fazi. SlouZila tak k
osloveni velkého mnoZstvi osob a k upozomnéni na existenci microsite Q7 Globe.
Kampati byla spusténa spole¢né s otevienim bran brnénského autosalonu a od
13.¢ervna byla podpofena jiZ zminénou intemetovou reklamou, kterd vyuzila vizual

z televizniho spotu.
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Doba kampané: 9.6.2005 — 30.6.2005 (resp. 5.7.2005)
Délka spotu: 60 sec.

Pocet GRP's: 245 (resp. 248)

TV stanice: CT 1, Nova, Prima

Ptivodn& byl spot vytvofen v Némecku k vyro&i 25 let quattro. Pro vyuziti v Ceské
republice byl vSak upraven. Prvnich téméf 50 sekund je doslova oslavou pohonu
vSech kol quattro. V kratkych scénach je nazormé demonstrovana sila pohonu a jeho
vyuziti v jakémkoliv terénu. Zaroveii je to prifez historii vyuZiti quattra v modelech
Audi. Spot je uveden slovy Alana Kaye, profesora na stanfordské univerzité, jenZ
jako prvni pfisel na pocatku 70.let s myS$lenkou pfenosného pocitace, ktery nazval
Dynabook:

"The best way to predict the future is to invent it."
Nejlepsi zpisob, jak pFedvidat budoucnost, je vytvdret ji.

Tento vyrok perfektné zapada do filozofie Audi "Naskok diky technice". Nasleduji
pasaze, jez celebruji pohon quattro v automobilovych soutéZich, uspé€sny pokus vozu
Audi s timto pohonem vyjet na skokansky mistek v Kaipole v roce 1986, vyuziti
jeho sily na snéhu i ve vodé poskytujici tak fidi€tim volnost a poté€Seni pfi fizeni.
Spot je zakonéen anonci na nové Audi Q7 a webové stranky Q7 Globe. Dynamicka
hudba, jez doslova vyvolava mrazeni v zadech, kratké stiihy, detailni zabéry ¢i
drobnosti v podobé malého gekona (symbol quattra!) vytvari u neobvykle dlouhé
reklamy (60 sec) s "tajemnym" textem v zavéru obrovsky potencial pro uspéSnou

reklamu. Reklamu, na kterou se jen tak nezapomina. . . (pfiloha)

Byly vybrany tfi ¢eské televizni stanice a to CT 1, Nova a Prima. Cilova skupina
byla dospéli 15+ a zaroveni M18+ AB. Hlavni dominanci hrala piedev§im CT 1, kde
bylo nasmlouvano 125 GRP’s, dale Nova s 95 GRP’s a Prima dopliikové 25 GRP’s.
Nasledujici tabulka udava piehled vSech spoti. Televize garantuji nasmlouvany
pocet GRP’s. Pokud se tak nestane, samy pak doplni pfipadné dalsi spoty (ty jsou
vyznaceny zelené). Diky tomu se dokonce podafilo ziskat o 3 GRP’s vice. Spoty
byly nasazeny pievazné v hlavnim vysilacim ¢ase, pfipadné v no¢nich hodinach v

blizkosti pofadu, jeZ by méla sledovat cilova skupina. Priimérna afinita dosahovala u
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téchto pofadi hodnoty 1,15, coZ znamena, Ze pofad je o néco vice sledovan cilovou

skupinou neZ béZnou populaci. U GRP’s je zakladnim vychodiskem zpisobu

vypoctu rating. Pfi vypo¢tu GRP’s dochézi k duplicité cilového publika. Znamena
to, Ze pfi dosaZzenych 248 GRP's spot nevidélo 248% cilového publika, ale spise

mén€, nebot’ n€kdo spot vidél vicekrat.

Obr. 5.6. Spotlist

Datum Cas Program TV stanice | PFed l‘év;i;;
9.6.2005 19:13:08 UDALOSTI CTI X
10.6.2005 23:08:50 BBV CTI X
11.6.2005 19:13:33 UDALOSTI CT1 X
11.6.2005 23:10:00 SEX VE MESTE IV. CTI1 X
12.6.2005 19:13:02 UDALOSTI CTI1 X
12.6.2005 20:03:26 JA Z TOHO BUDU MIT SMRT CT1 X
13.6.2005 22:11:54 PO REPORTERI CT CT1 X
13.6.2005 23:09:17 BBV CT1 X
14.6.2005 19:13:13 UDALOSTI CTI X
14.6.2005 20:04:56 BBV CTI X
17.6.2005 19:49:08 BBV CTI1 X
17.6.2005 23:08:41 BBV CT1 X
18.6.2005 20:58:46  |po ZABAVA nasl. VYKOUPENI Z VEZNICE SHAWSHANK CTI X
18.6.2005 23:28:54 ZPRAVY CTI1 X
19.6.2005 19:13:33 UDALOSTI CTl X
20.6.2005 22:19:52 po REPORTERI CT CT1 X
20.6.2005 22:28:44 UDALOSTI, KOMENTARE CTI1 X
23.6.2005 20:56:03 po POSTA PRO TEBE CTI1 X
24.6.2005 22:22:29 UDALOSTI, KOMENTARE CT1 X
25.6.2005 20:58:00 po ZABAVA nisleduje VYKUPNE CTI X
25.6.2005 22:43:21 ZPRAVY CTI X
27.6.2005 22:23:25 PO REPORTERI CT CT1 X
27.6.2005 23:09:27 BBV CTI1 X
27.6.2005 19:48:20 BBV CTI X
28.6.2005 23:06:01 POCASI CTI X
29.6.2005 22:25:05 po NADMERNE MALICKOSTI nasleduje UDALOSTI CTI X
30.6.2005 22:28:33 UDALOSTI, KOMENTARE CT1 X
30.6.2005 23:06:26 PREDPOVED POCASI CTi X

1.7.2005 22:18:40 po UVOLNETE SE, PROSIM CT1 X
4.7.2005 22:19:00 po REPORTERI CT CTI X
5.7.2005 22:08:21 BBV CT1 X
10.6.2005 23:27:20 RONIN NOVA X
11.6.2005 19:27:17 TELEVIZNI NOVINY NOVA X
12.6.2005 23:52:56 PEACEMAKER NOVA X
12.6.2005 13:48:02 BOURLIVE DNY NOVA X
14.6.2005 22:14:22 NA VLASTNI OCI NOVA X
15.6.2005 23:44:02 DALSICH 48 HODIN NOVA X
19.6.2005 19:49:43 SPORTOVNI NOVINY NOVA X
20.6.2005 23:38:39 JEDEN SVET NESTACI NOVA X
21.6.2005 11:06:20 HRATKY S OHNEM NOVA X
25.6.2005 19:25:48 TELEVIZNI NOVINY NOVA X
25.6.2005 0:14:50 KRAJINA STRELCU NOVA X
25.6.2005 1:21:45 MUTANT 2 NOVA X
26.6.2005 11:58:00 SEDMICKA NOVA X
28.6.2005 17:15:03 PRAVE TED NOVA X
28.6.2005 19:54:04 TELEVIZNI NOVINY NOVA X
29.6.2005 17:18:03 PRAVE TED NOVA X
14.6.2005 23:47:47 UPLNE BEZVETRI PRIMA P
17.6.2005 20:29:48 BAJECNY DEN PRIMA X
18.6.2005 23:21:03 DVE TVARE LASKY PRIMA X
21.6.2005 22:27:30 SMRTICI LECBA PRIMA X
22.6.2005 23:13:39 UTOK NA ALZBETU PRIMA X
23.6.2005 22:58:30 TRICET PRIPADU MAJORA ZEMANA PRIMA X
24.6.2005 21:28:42 JEN BLAZNI SPECHAJI PRIMA X
25.6.2005 8:36:25 AUTOSALON PRIMA X
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Spot mél obrovsky uspéch, ktery se projevil v nariistu registraci na Q7 Globe a
nav§tévnosti webovych stranek www.audi.cz. Priméma navs$tévnost stranek pred
spusténim spotu se pohybovala okolo 700 unikatnich nav§tévnikd za den. V dobé
kampané vsak stoupla na necelych 1400. Toto &islo opét prudce klesd na hodnoty

okolo 800 po 30. ¢ervnu 2005, kdy vysilani spoti skongilo.

5.2.3. Souhrnna analyza tispé$nosti reklamni kampané

Usp&ch kampané lze velmi dobte odvodit podle statistickych dat registrovanych

uZivateli na Q7 Globe a to podle dne a hodin registrace.

Obr. 5.7. Analyza registrovanych v zavislosti na TV spotu

TV TV

Datum |  Cas stanice | Registrace Datum Cas stanice | Registrace
9.6.2005 | 19:13:08 C¢T1 45 21.6.2005 | 11:06:20 | NOVA 52
10.6.2005 | 23:08:50 CTl 125 21.6.2005 | 22:27:30 | PRIMA 67
10.6.2005 | 23:27:20 | NOVA 22.6.2005 | 23:13:39 | PRIMA 30
11.6.2005 | 19:13:33 CT1 149 23.6.2005 | 20:56:03 | CT1 75
11.6.2005 | 19:27:17 | NOVA 23.6.2005 | 22:58:30 | PRIMA 42
11.6.2005 | 23:10:00 CT1 107 24.6.2005 | 21:28:42 | PRIMA 50
12.6.2005 | 13:48:02 | NOVA 107 24.6.2005 [ 22:22:29 | CT1 105
12.6.2005 | 19:13:02 CT1 55 25.6.2005 | 0:14:50 | NOVA 55
12.6.2005 | 20:03:26 CT1 69 25.6.2005 | 1:21:45 | NOVA 21
12.6.2005 | 23:52:56 | NOVA 58 25.6.2005 | 8:56:25 | PRIMA 91
13.6.2005 | 22:11:54 CT1 65 25.6.2005 | 19:25:48 | NOVA 59
13.6.2005 | 23:09:17 CT1 28 25.6.2005 | 20:58:00 | CTi1 81
14.6.2005 | 19:13:13 CT1 52 25.6.2005 | 22:43:21 | ¢&T1 29
14.6.2005 | 20:04:56 CT1 93 26.6.2005 | 11:58:00 | NOVA 136
14.6.2005 | 22:14:22 | NOVA 121 27.6.2005|19:48:20 [ CT1 32
14.6.2005 | 23:47:47 | PRIMA 52 27.6.2005 | 22:23:25 | &T1 65
15.6.2005 | 23:44:02 | NOVA 61 27.6.2005 | 23:09:27 | CT1 28
17.6.2005 | 19:49:08 ¢TI 101 28.6.2005 | 17:15:03 | NOVA 44
17.6.2005 | 20:29:48 | PRIMA 28.6.2005 | 19:54:04 | NOVA 125
17.6.2005 | 23:08:41 CT1 ar 28.6.2005 [ 23:06:01 | C€T1 29
18.6.2005 | 20:58:46 CT1 109 29.6.2005 | 17:18:03 [ NOVA 38
18.6.2005 | 23:21:03 | PRIMA 70 29.6.2005 | 22:25:05 | C&T1 32
18.6.2005 | 23:28:54 CT1 30.6.2005 | 22:28:33 | (¢TI 19
19.6.2005 | 19:13:33 CT1 95 30.6.2005 | 23:06:26 | CT1 52
19.6.2005 | 19:49:43 | NOVA 173 1.7.2005 [22:18:40 | (T1 53
20.6.2005 | 22:19:52 CT1 96 472005 |22:19:00 | C&T1 28
20.6.2005 | 22:28:44 CT1 - 5.7.2005 | 22:08:21| CT1 19
20.6.2005 | 23:38:39 | NOVA
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Hodnoty registrovanych uZivatelt jsou odvozeny podle hodiny spotu. Pokud $el spot
do prvnich 30 minut v dané hodinég, brala jsem ¢isla z té samé hodiny (tj. spot béZel
v 19:13, hodnoty jsou mezi 19-20h). V pfipadé, Ze se spot vysilal aZ v druhych 30
minutach, data jsou z hodiny nasledujici. Cerven& zvyrazn&né jsou hodnoty pres 100
registrovanych béhem jedné hodiny, pfi¢emZ pouze 4x v pfipadé kombinace dvou
stanic. 5x byla tato hodnota pfekroena u samotného spotu na TV Nova, 3x pak u
CT 1. Prima se magické hranici pfibliZila 25.&ervna, kdy vysilala pofad Autosalon.
V ostatnich hodinidch i dnech byly polty registrovanych mnohem niZ8i, po
odvysilani spotu pak hodnoty strmé nartstaji. Velmi vysokého &isla dosahla TV
Nova v prime time 19.¢ervna v reklamni pfestdvce mezi televiznimi novinami a
sportovnimi novinami. To ukazuje na vysokou sledovanost spolu s 23 GRP's
garantovanymi samotnou televizi — tedy Ze reklamu sleduje 23% z cilové skupiny.
Spolu s reklamou na internetu tak byla vytvofena silna kombinace médii, jejichZ
vysledkem je jiZ zminovany svétovy rekord v registraci na Q7 Globe a 16 258
uzivateld k 15.lednu 2006. Vyse vytvoiena analyza potvrzuje, Ze vyuZiti televize pro
osloveni $iroké vetejnosti bylo velice efektivni a Ze divaci reklamu sleduji a vnimaji.
Musim vSak zdtraznit, Ze reklama samotna byla velice atraktivni diky kreativnimu

zpracovani.

5.2.4. Zimni venkovni kampan

Audi tradiéné vytvari origindlni zimni kampan quattro. Pravé na horach na sn&hu je

wewr

vizual piizna¢né spojeny s modelem Audi Q7 - "Od tvirce systému quattro®".

Kampari 1ze vidét ve 22 zimnich stfediscich po cely rok 2006. Bylo vyuZito 150
ploch, které zahrnuji billboardy, hodinové ramy, lanovky, stojany na lyZe ci
minipanoramata. 25% viech ploch je umisténo ve Spindlerové Mlyng, coZ plyne z
generalniho partnerstvi Audi s timto zimnim stfediskem. Ve Skiarealu Svaty Petr je
navic pfimo pod sjezdovkami u lanovek specidlni Audi Ski Bar, jenZ kompletné
propaguje znaCku Audi. Kreativni zpracovani vychazi z jiz znamého vizualu Audi
Q7 s éernym pozadim a paprskem svétla, jeZ ho osvétluje. Pfedev§im ve dne se tak

Audi Q7 vyjima v okoli bilych hor. Zvolené pozadi dodava vozu znak exkluzivnosti
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a jiz tradini prvek tajemnosti, ktery byl hlavnim elementem pre-launch faze
kampané. Na ni nyni navazuje a dodava tak celé propagac¢ni strategii komplexnost a
neroztfi§ténost. Audi Ski Bar je pro tuto zimu vytvofen v designu Q7 — obleeni
personalu, polepy na skle, napojové listky, venkovni sluneéniky, svételné panely a
reklamni plochy (viz.pfiloha). Na venkovni plazmové obrazovce je piehravan
emotrailer Audi Q7 bez zvuku 60 minut denné v obdobi 1.1.-31.4.2006. Kompletné
ozvuceny je zaroveii k shlédnuti na Q7 Globe a taktéZ byl poskytnut vSem dealerim
pro vyuziti na showroomech. Stejny vizual jako na plochéach je i na &tvrté obalce
pravodce po horskych stfediscich Krkonose 2006 a z drubhé strany mapky Skiarealu
Svaty Petr. Mista bylo rovnéZ vyuZito k technicky informacim o voze. Mapka je

zdarma k dostani ve Skiarealu. Venkovni kampaii vhodné dopliiuje komunikaci Q7.

5.2.5. Produktova kampan — tisk a televizni spot

Na duben 2006 se ptipravuje tiskova produktova kampafi. Bude adaptovana z jiZ
vytvofené mezinarodni kampané, ktera vychazi z myslenky, Ze Audi Q7 obsahuje
geny legend 25ti leté historie a ztélesiiuje tak ptevahu pohonu quattro. Kreativni
zpracovani je velmi zajimavé, nebot’ legendarni Audi quattro vozy — Pikes Peak,
Audi 200 quattro Trans Am a Audi V8 quattro DTM jsou zobrazeny z tzv."quattro
perspektivy", kdy je vidime jakoby z pod zemé, jedouci po pras$né draze, mokré
cesté ¢i po ledu. Spolu s nimi jede po stejnych cestach i Q7. Takto jsou pfedstaveny
benefity pohonu quattro: maximalni kontrola nad vozem, vrcholny vykon a potéSeni
z jizdy. Kone¢na podoba ani vyuzité tituly mi bohuZel dosud nejsou zndmy. Ve
stejném duchu byla vyrobena i televizni reklama, ktera vSak nebude u nas jiz
vyuzita. Je ovSem alespoii k shlédnuti na Q7 Globe, véetné¢ dokumentu z jejiho

nataceni.
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5.3. Events a Public Relations

5.3.1. Tiskové zpravy, Audi Magazin a katalog

Podstatnou ¢ast PR aktivit tvofi tiskové zpravy a konference. Jsou nezbytné pro
informovani vefejnosti o aktualnich novinkach a aktivitich spoleénosti. V druhé

poloving roku 2005 bylo vydano 8 tiskovych zprav tykajicich se Audi Q7:

1.6. 2005 — Audi Q7 exkluzivné na internetu

10.8. 2005 — Audi Q7 se jiZ testuje

18.8. 2005 — Audi Q7: SUV prestizni tfidy vyjizdi (+ prvni oficialni foto)
15.9. 2005 — Premiéra na IAA od Audi: Q7

4.10. 2005 - Audi Q7 se ptedstavuje v Ceské pfedpremiéie

4.10. 2005 — "Streets of Tomorrow" — song pro nové Audi Q7

4.10. 2005 — Audi Q7 hybrid

30.11. 2005 — Audi Q7 s tuzemskou cenou

Velmi ocekdvanou byla pifedevSim tiskova zprava
obsahujici prvni oficialni fotografie z 18.srpna, kdy
' bylo Audi Q7 kompletn¢ odhaleno 3 tydny pied
premiérou. Do té doby byly k dispozici pouze

fotografie maskovaného vozu pii testovani za riznych

klimatickych podminek a na rozmanitych cestich. Zaroveii v této zpravé byly
popsany veskeré technické highlighty Audi Q7. Na frankfurtské premiéfe byla prvné
zveiejnéna utajovand informace o vyrobé alternativniho pohonu — Q7 hybrid, ktery
by se mohl dostat do vyroby okolo roku 2008. Druha velmi podstatna zprava pak
byla vydana na konci listopadu informujici o finalni cené modelu pro esky trh.
MnoZstvi dosud vydanych zprav je dle mého nazoru dostaéujici. Automobilka
postupné odhalovala podstatné informace o vozu stejné jako jeho fotografie, ackoliv
na internetu bylo mozno po diikladném hledani objevit $pionazni fotky jiZ mnohem

diive.
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Soucdasti PR aktivit byly i ¢Elanky ve vlastnim Audi
Magazinu. Audi Q7 bylo vénovano podzimni &islo a
rozsahly text informoval o veSkerych kvalitaich tohoto
nového SUV modelu. Zarovenn byl vydan pfedprodejni
katalog, ktery vychazi opét z konceptu kombinace historie
pohonu quattro a nového Audi Q7. Katalog obsahuje

vSechny nezbytné a detailni informace pro zajemce,

véetné technickych specifikaci.

5.3.2. Q7 staticka prezentace

Kratce po oficialni premiéie na IAA Frankfurt byl na 5 dni jeden model Audi Q7
poskytnut do Ceské republiky. Bylo rozhodnuto o prezentaci, kde bude viz
pfedstaven novindfim a pozvanym hostum. Akce se konala 4.-5.10.2005 v
prostorach Kongresového centra, v Praze na VySehrad€. Po oba dva dny bylo Audi
Q7 vystaveno na specialni to¢né&, ostatni prostory byly dekorovany v korporatnich
barvach Audi spolu s informa¢nimi plakaty o hybridnim pohonu, bezpecnostnich a
asisten¢nich systémech vozu &i interiéru. Na plazmovych obrazovkach pak bylo
moZno shlédnout velmi zajimavé spoty dokumentujici jizdni a technologické
vlastnosti vozu. Celou atmosféru dokreslovala tlumena melodie skladby Streets of
Tomorrow, ktera k tomuto modelu neodmysliteln€ patti.

4.10. byla akce spojena s prezentaci Audi FIS Ski World Cupu, konaného ve
Spindlerové Mlyné 22.12.2005. Dopoledne probéhla spoleéna tiskova konference a
od 14 hod. byli pozvéani VIP hosté. Druhy den od 10% do 21% patfil abonentim Q7
Globe, jeZz méli exkluzivni moZnost jako jedni z mala vidét v Seské pfedpremiére

nové Audi Q7.

Soucasti mé praxe v Divizi Audi byl i1 projekt nazvany Q7 Globe. S némeckou
kolegyni Geesche Kappler jsme nejprve pracovaly na kompletni analyze uZivateld
Q7 Globe. Ta byla piedstavena v kapitole 5.1.1. Soucasti bylo i zadani, jakym
zpusobem pozvat registrované zajemce na statickou prezentaci. Vzhledem k

obrovskému mnoZstvi registrovanych zajemcti vyvstala také otdzka, jak odhadnout
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pocet redlnych navs§tévnikd. Navrhla jsem proto nasledujici systém, ktery vytesil
nékolik problémi najednou.

Abonentlim byla zasldna e-mailem nabidka pozvani na exkluzivni ¢eskou vystavni
pfedpremiéru s uvedenym datem konani, nikoliv vSak mistem. Soudasti e-mailu byl i
link pro potvrzeni ucasti a nejzazsi datum pro potvrzeni. Po prokliknuti se objevila
registrani strdnka s vybranymi osobnimi udaji zajemce, tj. pfedev§im jménem a
adresou. Zde byl poZidddn o jejich zkontrolovani. Po potvrzeni téchto dat se
zobrazilo okno s informaci, Ze zajemci bude zaslana postou pozvanka s pfesnym
mistem a ¢asem konani prezentace (viz. pfiloha). Tato pozvanka pak slouzila
zarover 1 jako vstupenka. Cely proces je zobrazen v pfiloze. Takto vytvofeny systém

mél pro nas nékolik zasadnich vyhod:

zjistili jsme pfedpokladany pocdet navstévniki (pozvanka platila pro 2osoby)

- teoreticky by se na akci méli dostat pouze lidé, jeZ se o viiz skute¢né zajimaji

- kontrola udajt zabranila v zasilani pozvanek na neexistujici adresy a zkvalitnila
se tak databaze pro dalsi vyuZiti

- vyrazné se tak sniZily postovni a dal§i naklady

- zaslani pozvanky poStou na konkrétni jméno pusobi mnohem osobn&j§im a
exkluzivnéj$im dojmem

- umozZnilo ndm tak odhadnout pfiblizny pocet darki a katalogd potfebnych pro
akcei

- databaze umoznila vstup i lidem, jeZ si pozvanku zapomnéli z néjakého divodu

doma

Bylo rozeslano témér 2000 pozvanek, skute¢nych ucastnikti pak byla polovina. Za
velmi dobré rozhodnuti povaZuji umozZnéni nav§tévnikim si do vozu sednout a
"ozkouSet" si ho. Pivodné mél byt viz totiZ uzamcen. Riskovali bychom tak
nepfiznivy dojem lidi a dokonce i negativni vnimani znacky jako celku. Takto lidé
odchézeli spokojeni s pocitem jisté vyjime€nosti, jenZ jim byl dopfan. Spolecné se
zaZitky si odnaSeli i malé darky v podobé kataloghi a Audi Magazinu. Nasledné
ohlasy navstévnikt byly velmi pfiznivé. Jako milou vzpominku jsem rovnéZ navrhla
fotodokumentaci z akce, ktera by abonentiim byla pfistupna na serveru Audi, tato
v8ak nebyla bohuzel zrealizovana.

Pozvanim na pfedpremiéru v8ak komunikace s registrovanymi neméla skon¢it. Proto

jsme doporucily nasledujici komunikaéni aktivity:
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- poslani specialniho vanoéniho pfani

- v case uvedeni Q7 na Cesky trh je upozornit, Ze vozy jsou k dispozici u dealeri

- podékovani za registraci na Q7 Globe a zaroveii nabidnout odebirani obecného
newsletteru Audi (pokud jiZ nejsou odbératelé)

- pozvani na testovaci jizdy v okamziku kdy budou vozy k dispozici u dealerd

- pro vybranou specialni skupinu abonenti spliiujici zadana kritéria pozvani na
"dynamickou prezentaci"- 1.testovaci jizdy pofadané u prilezZitosti uvedeni Audi

Q7 na &esky trh v dubnu 2006 ve Spindlerové Mlyné

Vsechny tyto aktivity dle mého ndzoru vedou k rozvijeni a udrZovani vztahl se

zakazniky, byt tfeba 1 jen potencidlnimi. A také zvySuji image znacky Audi.

5.3.3. Q7 dynamické prezentace

Na zacatek dubna 2006 je planovan velky "Big Bang Event", nebo-li dynamicka
prezentace Audi Q7 ve Spindlerové Mlyné. Je potadana k piileZitosti uvedeni tohoto
SUV na cesky trh. Kromé VIP hostii bylo zvaZzovano, zda nepozvat i vybranou
skupinu abonentti Q7 Globe. Vzhledem k rozsahu akce by se v8ak muselo jednat o
skute¢né potencialni zakazniky, jejichZ pfesné ureni je vSak obtiZzné. Pfesto jsem se o
to pokusila. Vychodiskem byla jiZz dfive vytvofena analyza registrovanych uZivateli
(ke 13.9.2005) a jejich vyplnéna data na pocatku registrace. Pro pfipominku se
jednalo hlavné o vek, typ a znacku vozu, stafi vozu. Z téchto dat jsem pak definovala

4 skupiny na zakladé kritérii, ktera jsem pro kazdou skupinu stanovila.

1. Hlavni cilova skupina (spliiujici nasledujici kritéria)

@ Typ vlastnéného vozu: SUV nebo Offroad

@ Znacka vozu: Audi, BMW, Mercedes-Benz, Lexus, Volvo, Volkswagen

® Stafi vozu: do 3 let
@ Vék abonenta: nad 25 let

Zadana kritéria jsou odrazem vSeobecné cilové skupiny zakazniki Audi. Témto

kritériim vyhovovalo 151 osob (+ 50 t&ch, ktefi pouze neudali sviij vék). Typickym
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pfikladem budiz muz, 35 let, vlastnici 2 roky stary viiz znacky BMW XS5. Tato
skupina by dle mého nazoru méla byt pozvana na testovaci jizdy na zmiflovanou
akci ve Spindlerové Mlyné. V piipadé, Ze by abonenti nebyli viibec pozvani, pak
bych témto lidem vénovala zvla§tni pozornost. Poskytla bych kontakty na tyto osoby
dealertim s diirazem na fakt, Ze by tito mohli byt potencidlnimi zdkazniky. Rozdéleni
by byli dle mista bydli§t€ (tedy mista k nejbliz§imu dealerstvi), které uvedli v
registraCnim formulafi. Samotni dealefi by pak kontaktovali tyto zéjemce a pozvali
je na své testovaci jizdy, pfipadné na Event vénovany Audi Q7. Zaroven by zpétné
informovali Divizi Audi o dal§im pribéhu jednani s t€mito osobami ¢i dokonce o

koupi vozu.

2. Skupina potencidlnich zakazniku (spliiujici nasledujici kritéria)

@ Typ vlastnéného vozu: viechny typy kromé SUV a Offroad

® Znacka vozu: Audi, BMW, Jaguar, Lexus, Mercedes-Benz, Saab, Volvo,
Volkswagen (pouze limuziny)

@ Stafi vozu: do 3 let

@ Vék abonenta: nad 25 let

Tato skupina 355 osob (+113 neudalo svij vék) ma témeéf vSechny shodné znaky s
predchazejici skupinou, s tim rozdilem, Ze nevlastni Zadné SUV ¢&i viiz typu Offroad.
Ptesto by se mezi nimi jist€ nasli skute¢ni zajemci o novy model Audi Q7. Z tohoto
divodu bych i tyto osoby rozdélila stejnym zplisobem mezi dealerstvi a poskytla jim
stejnou péci jako hlavni cilové skuping. Tyto bych v§ak nezvala pfimo na Event do
Spindlerova Mlyna. Zpétna vazba dealerti na Divizi by byla takté? poZadovana.
Typickym predstavitelem je opét 35 let stary muz, z Prahy, vlastnici novy model

vozu znacky Audi.

3. Skupina s vS§eobecnym zajmem o viiz (spliiujici nasledujici kritéria)

@ Typ vlastnéného vozu: jakykoliv (kromé vozi zahrnutych ve skupiné 1 a 2)
@ Znacka vozu: jakakoliv (kromé vozl zahmutych ve skupiné 1 a 2)

® Stari vozu: jakékoli (kromé vozl zahrnutych ve skupiné 1 a 2)

@ Vék abonenta: od 18 let
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Tato skupina je nejvét§i, obsahuje 8922 osob (+1833 neudalo sviyj vék). Témto
bych zaslala e-mail o moZnosti testovacich jizd u dealeri. V textu by byl ptimy
odkaz na webové stranky www.audi.cz s adresami v§ech dealerstvich. Dal$i kroky
by pak byly jiZ na samotnych abonentech, zda budou mit o testovaci jizdy zajem ¢i

nikoliv.
4. "Déti"

Jedna se o skupinku 422 osob, ktefi jesté nedosahli 18 let véku a tudiZ ani nevlastni
fidi¢sky priikkaz. Samoziejmé mezi nimi rovnéZ mohou vyristat budouci zakaznici, a
proto je nutné s nimi udrZzovat dobré vztahy a budovat u nich kladny vztah ke znacce
Audi. Poslala bych jim postou alespoii darek s motivem Q7 ($tiirku na klice &1

mobil, propisku, ksiltovku ¢1 pfivések...).

Dle nejnovéjsich informaci byl tento vytvofeny systém rozdéleni uzivateli Q7 Globe
skute¢né vyuZit, aCkoliv nebudou tyto osoby pozvany na Big Bang Event, ale rovnou
na dealerstvi. PotéSitelné je, Ze podle dostupnych zprav jsou néktefi lidé jiz nyni

skute€nymi zakazniky znacky Audi.

82



6. Navrhy a doporuceni komunikacnich aktivit

Vytvofena propagacni strategie vyuzila jak ATL tak BTL aktivity a to v dostate€né
mife. Pro trh luxusnich automobild je pfizna¢na mensi pfevaha BTL aktivit nad
ATL, ackoliv klasickda média zde maji nezastupitelnou roli, coZ potvrzuje i velky
uspéch televizniho spotu. Propagace luxusnich zna¢ek ma sva specifika a nefidi se
"zakony" pro klasické spotiebni zboZi nebo pro automobily nizsich tfid. Prili§ silna a
Casta propagace by sniZovala pocit prestiZznosti znacky. Lze si jasn€ povSimnout, Ze
takové Porche ¢i Lexus téméf neinzeruji, klasicka média vyuZivaji skutecné jen
zfidka a pfesto si je jejich zakaznici najdou a védi o nich. Luxusni znacky zvysuji
svoji hodnotu predev§im v oblasti sluZeb a pfistupu k zdkaznikovi.

V textu jsem jiZ pribézné uvedla nékteré mé

Tvurce systému quattro® Vém piaje vaeseld Vinoce
& it'autny novy rok.

i vlastni navrhy na komunikaéni aktivity.

= @@ 4 A""\{ﬁ = §
.Wf e I - Tykaly se pfedev§im komunikace s abonenty
: 1 Q7 Globe. Neni snadné najit nedostatky, ale

~ <
Nbanih by smaaa oo s )

pfesto si dovolim navrhnout dal§i mozZné
aktivity. JiZ jsem se zminila o specidlnim vaAnoénim p¥ani s motivem Q7, které
bych rozeslala vSem registrovanym zajemcim. Tento navrh byl souéasti projektu Q7
Globe, ktery byl prezentovan koncem zafi 2005 pracovnikim Divize Audi. Skute¢né
jsem netusSila, Ze stejny zdmér méla i némecka centrala a tésné pfed Vanoci bylo k
dispozici na ¢eskych webovych strankach elektronické pfani. Tento vizual byl vSak
taktéZ pouzit na klasické firemni novoroéni pfani zasilané postou. Je nutné dostat do
podvédomi lidi vzhled nového SUV. Pfani k tomu rozhodné pomohlo velmi

nenasilnou a milou formou.

Datum uvedeni Audi Q7 na Cesky trh bylo jiZ stanoveno. Jisté si jej v§ak mnoho lidi
nezapamatovalo a z toho divodu si myslim, Ze je vhodné jim to pfipomenout. A to
formou tzv. countdownu. Tedy odpogitdvanim dnd, pfipadné hodin véetné vtefin do
uvedeni vozu na trh. Countdown s vizudlem a kritkym textem (Slo by se
napi.inspirovat textem z internetové reklamy) "UZ se to blizi", "Brzy bude mezi
nami"..apod., bych umistila na webové stranky www.audi.cz a pfedevS§im na Q7
Globe. Na tuto skute€nost bych zaroveni upozomila vSechny odbératele specialnim

newsletterem. Domnivam se, Ze uvedeni Audi Q7 na trh je pro znalku velice
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dilezité a touto formou lze taktéZz vzbudit pozornost. Jind mozZnost se skryva v
kratké a silné imageové internetové reklamé pouze nékolik dni (max.tyden) pred
konkrétnim datem. Dokonce bych vyuZila i agresivnich formatd typu iLayer nebo
superstitial, ktery se rozbali po najeti kurzoru mysi téméf po celé obrazovce. Prolink
by nasméroval zajemce bud’ na webové stranky Audi ¢i pfimo na Q7 Globe, kde by
probihal jiZ zminény countdown. Nedomnivam se, Ze takto agresivni reklama by
naru$ila image znacky, spiSe by vyvolala dalsi vinu zdjmu o informace o voze. Je
vSak tfeba zdiraznit, Ze veSkeré propagacni aktivity jsou limitovany rozpoctem na

komunikaci Audi Q7.

O pftipravované produktové kampani mam bohuZel minimum informaci. Pfesto si
myslim, Ze kromé tiskové kampané ve vybranych denicich a magazinech, by Audi
Q7 "sluSela" i1 venkovni kampan. Outdoor v sobé€ skryva obrovsky potencial diky
moznostem kreativniho zpracovani a Siroké nabidce velikosti ploch. Pro propagaci
tohoto vozu bych vyuZila podsvicené formaty, a to CLV (city-light-vitriny) a
Bigboardy. CLV pifedevsim pro jejich vhodné umisténi téméf kdekoliv ve mésté,
podél chodniki, na zastavkach MHD, které jsou blizko ulic ¢i na pé&Sich zénach v
urovni o¢i kolemjdoucich. CLV povazuji za velmi kvalitni a luxusni formu venkovni
reklamy. Vyuziti Bigboardovych ploch dle mého nazoru pfidavd zobrazenému
produktu nadech exkluzivity, nebot tento format povazuji za prestizni v kombinaci s
jeho nasvicenim. Zvazila bych i moZnost 3D zobrazeni imitujici napf."vyjezd" vozu
z plochy. Diky velikosti a osvétleni plochy tuto nelze skuteéné piehlédnout ve dne

ani v noci.

Naopak vyuziti alternativnich médii, jako naptf. parkovacich automatd, polepd na
metru ¢i autobusech ¢i ¢erpacich stanicich nepovazuji za vhodné. Tato média by dle
mého nazoru nepodpofila efektivné produkt, zaroven si myslim, Ze by mohly i
Zpusobit snizeni dojmu prestiznosti jak vozu, tak celé znacky. Za sporné povazuji i
nasazeni reklamy v kiné. Ackoliv filmové platno a zvuk ma silny emo¢ni efekt a viiz
by rozhodné v potemnélém sale vyniknul, vzhledem ke sloZitéj§imu zacileni na
skupinu potencialnich zakaznik(, a i s ohledem na sniZenou nav§tévnost kin diky
médiim jako DVD ¢&i Internet, by vyuZiti kinoreklamy bylo neefektivnim plytvanim

finan¢nich prostfedk.
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Neodmyslitelnym doplitkem modelu je i kolekce darkovych predméti a vybranych
druht obledeni s motivem Audi Q7. Samoziejmosti by mély byt zmen§ené modely,
trika, ¢epice, piivésky na klie k vozim, ale i pfedméty jako psaci pera ¢i koZené
penéZenky. Zarazejici je fakt, Zze v dobé€, kdy je jiz viz na Ceském trhu, Zadné

predméty s motivem Q7 stale nejsou k dipozici.

Audi je tradiénim pofadatelem golfovych turnaji. Pro leto$ni rok bych sérii turnajt
vénovala pravé Audi Q7, napf. pouZit jej v nazvu turnaje ¢i vénovat jeden viz jako
hlavni cenu pro vitéze celého turnaje. Hraci golfu jsou rozhodné cilovou skupinou

vozu Audi.

85



7. Zavér

Na zéaveér bych rada shrnula fakta a vysledky, jeZ jsem ucinila v prubéhu psani mé

diplomové prace v navaznosti na vyty¢ené cile a tkoly.

Ackoliv je problematika tvorby propagaéni strategie produktt velice komplikovana,
presto jsem se pokusila toto téma zpracovat co nejpeclivéji. Je vSak tfeba zdtraznit,
Ze popsat tak slozity projekt, jakym cela propagaéni strategie Audi Q7 rozhodné je,
se neobejde bez Etenatfova prvotniho pocitu roztfisténosti, ktery je zptisoben nutnosti
podrobné rozebrat jednotlivé kroky a nastroje samostatné. Na tento projekt je vSak
tieba nahliZet komplexné, coZz pro nezainteresované miZe byt zpodatku velmi
obtizné. Snazila jsem se proto vétSinu procesi kromé podrobného popisu jesté
znazornit v obrazové formé&, ktera napomiZe k celkovému pochopeni. Musim
upfimné€ pfiznat, Ze nékdy bylo naro¢né srozumitelnou formou popsat postupy, ¢i v
praci predstavené prezentace a spoty, jenZ detailné znam tak, aby i "Q7" zcela

nedotéeny Ctenaf v§emu porozumél. Pevné véfim, Ze se mi to podafilo.

Pro komplexni zpracovani tématu bylo tieba nejprve vyty€it jasna teoreticka
vychodiska, ze kterych se mohlo nasledné vychazet pfi analyze. Ta jsou zarovern
nutna pro pochopeni celé problematiky. Proto jsem se vénovala velmi podrobné
marketingovému mixu a pfedev§im pak nastrojim marketingové komunikace,
jakymi jsou reklama, PR, Eventy ¢i vyuZiti marketingu na Internetu. Nezbytnosti
byla pak teorie tvorby medialniho mixu. Pro bliZ§i specifikaci produktu — Audi Q7 —
bylo nutné prezentovat stru¢né charakteristiku znacky, vozu, jeho vykonnostni a
technické parametry, urcit cilovou skupinu zakaznik, ale také objasnit problematiku
trhu automobild, pfesnéji luxusnich znacek a segmentu SUV. Pomoci této analyzy
jsem ur¢ila hlavni konkurenci pro Q7, a to BMW X5, Volvo XC 90 a Volkswagen
Touareg. Jak jsem jiz v8ak nékolikrat zdlraznila, skrytou hrozbou mize byt i viz z

vlastnich fad — nové A6 allroad quattro.

Komunikaéni strategie pro propagaci Audi Q7 méla dvé faze, a to pre-launch fazi a
launch fazi. AZ do okamZiku odhaleni automobilu na mezinarodnim frankfurtském
autosalonu byla veskera kreativa a vizualy v duchu teaserové kampané, jeZ po pravu

vzbudila obrovskou pozornost, a toto povazuji za kliCovy prvek tspéchu kampané.
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Perfektné tu zapisobila lidska zvédavost a touha odhalit tajemstvi. Hlavnimi médii
byla televize a internet, které informovaly vefejnost o existenci specialnich
internetovych stranek. Obé tyto média se vzajemné podporovala a napomohla tak
efektivné oslovit §irokou masu lidi, z nichZ néktefi jsou jiZ nyni cilovou skupinou
znacky Audi. Hlavni platformou komunikace se stala webova prezentace microsite
Q7 Globe. Druha faze kampané pak jiZ pracovala se skuteénou podobou vozu.
Kromé zminéného micrositu bych rdda vyzdvihla statickou prezentaci Audi Q7
pofadanou v Praze, kdy bylo umoZnéno vybranym hostim si automobil osobné
prohlédnout a doslova osahat. Tuto skute¢nost povazuji za velmi dtleZitou, protoZe
nic nenahradi zdkaznikovi pfimy kontakt s vozem a moZnost dotazat se odbornikt
na to, co ho zajima. Profesionalni pfistup k lidem je zakladem tvorby dobrych

vztaht se zakazniky.

Kampail ve 22 zimnich stfediscich vhodné dopliiuje nastartovanou komunikaci a
vzhledem k tomu, Ze navazuje na vizualy v pre-launch fazi, pomaha udrZovat
komunikované sdéleni a informaci o novém voze v povédomi lidi. Komunikaéni
link, ktery se tdhne napfi¢ celou kampani, perfektné spojuje kazdou jednotlivou

sloZku v kompaktni celek.

Televizni spot i internetova bannerova reklama odkazovaly na hlavni komunikaCni
kanél — microsite Q7 Globe. Tato prezentace, podrobné popsana v textu prace, plni
funkci informaéni a poskytuje veskeré technické podrobnosti o voze spolu s jeho
realnou podobou. Zaroveti plné umoZiluje vyuZit interaktivnosti multimedia jakym
je Internet, kdy nabizi k shlédnuti videa, dokumenty, downloady na PC i mobil a
mnohé dal§i prvky zabavy. Slabou strankou je vSak pravé technika, kdy je tfeba
kvalitniho interetového pfipojeni a nelze stahovat zcela zdarma na viechny typy

mobilnich telefon nabizené produkty. Negativem jsou i del§i ¢asové lhity adaptace

do ¢eského prostiedi.

Diky zadani dat abonenty pfi registraci na Q7 Globe bylo moZné vytvofit analyzu
uZivatelll a zarovefi mezi nimi nalézt potencialni zakazniky pro Audi Q7. Databaze
poslouZila i pro pozvani abonentd na statickou prezentaci, kdy mnou navrZeny
proces nejen napomohl odhadnout pfiblizny podet navstévnikd, ale také zkvalitnil

databazi pro jeji daldi vyuZziti. Statickou prezentaci vSak s abonenty komunikace
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zdaleka nekondila. Pies 15 000 zajemct jsem roztfidila podle zadanych kritérii do 4
skupin a pro kaZzdou homogenni skupinu jsem navrhla odpovidajici zplsob

komunikace, které jsem popsala v praci.

Vrcholem celé propagaéni strategie je pak uvedeni Audi Q7 na tuzemsky trh, a to
formou velkého Eventu potidaného ve Spindlerové Mlyné. Na tuto akci jsem
doporucovala pozvat i vybranou skupinu abonentti Q7 Globe, ktefi vykazovali znaky
potencidlnich zdkazniki. Na Eventu by tak méli moZnost svézt se vozem pfi
testovacich jizdach. BohuZel k tomuto nedoslo, pravdépodobné z finanénich divodi
nebo z pochybnosti o relevantnosti jimi zadanych udaji. I pfes tyto mozné divody
se domnivam, Ze pozvanim vybranych abonentl (alespoil na testovaci jizdy!) by
rozhodné znacka Audi nic neztratila, ba naopak ziskala. A to nejen dal§i vérné

zakazniky, ale prfedev§im by rozhodné stouplo pozitivni vnimani znacky.

Jednim z cild diplomové prace by mél byt i jeji ptinos pro praktické pouZiti. V
prubéhu mé praxe v Divizi Audi byly nékteré mé napady jiZ zrealizovany, a ty jsou
popsany i v této praci. Obsahem 6. kapitoly jsou pak dal§i moZnosti a doporuceni
komunikacnich aktivit. Domnivam se, Ze jejich aplikace by podporila produkt a jsou
v souladu s jiZ vytvofenou strategii. Pfedev§im vyuZiti outdooru v produktové
kampani povazuji za jeden ze sté€Zejnich bodl. Limitujicim faktorem je vSak v prvni

fad¢ finan¢ni rozpodet na kampati.

Propagacni strategie pfedstavena v této diplomové praci slavi uspéch diky
vybornému kreativnimu zpracovani, vhodné kombinaci médii a nemaly podil ma i
samotny produkt, Audi Q7. Dikazem je vice jak 250 prodanych aut v dobé, kdy

viiz jeSté nebyl na ¢eském trhu a tudiZ ani dostupny k testovacim jizdam! ! !
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BMW X5

Volvo XC 90
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Porche Cavenne
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Nové A6 allroad quattro
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Prvni faze internetové reklamy

25 let quattro®

Jiz brzy
od tvurce systému quattro

@ =

Nove Audi Q7

Exkluzivné na
www.audi.cz/q7
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Druhi fize internetové reklamy

Blizi se
neco velkeho. ..

Elegance
a sebevedomi

Sportovnost
a robustnost

Dynamika
a sila

Exkluzivne na
www.audi.cz/q7
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kéazka reklamy na konkrétnim webu
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Televizni reklama

Nejlepsi zpusob, jak predvidat budoucnost,

je vytvaret |ji.

Alan Kay
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25 let quattro®
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Do dnesnich dnu

A stale dal
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Jiz brzy
od tvurce systému quattro®

Exkluzivné na
www.audi.cz/q7
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Zimni venkovni kampan

Pasy na lanovkach

Maskok diky techmce

Vyvinuli jsme quattro” pro nase vozy.
Nyni jsme pro quattro® stvorili vuz.

Naskok diky lecHniGs

Naskok diky technice

Noveée Audi Q7.
Od tviurce systému quattro®

Billboardy a krkonossky pruvodce

gdikyitechnice

Nové Audi Q7.
Od tvurce systému quattro®
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Audi Ski Bar — svételny panel

Q7 — new long drink
Beefeater gin 4 cl, campari bitter 0,5 cl,

peach liquer 2 cl, grapefruit juice 5 cl

TDI =Ty
Gin Silver Dry 8 cl, griotka 2 cl, lime juice 4 cl,

grapefruit juice 1dcl,

BACKSEAT SEX 80,-
Absolut Blue 2 cl, Bols Peach 2 cl, Bols Grenadine 1 cl,

arange juice 1 dcl

MULTITRONIC 90,-
Absolut Peppar 4 cl, pepper, salt, lemon, tabasco,

worcester, tomato juice 2 dcl

CABRIOLET 80,-
Bols Blue 4 cl, grapefruit juice 1 dcl, lime juice,

tonic 1,5 dcl

quattro KISS
Absolut Mandrin 4 cl, Carolans 2 cl,

Bols Grenadine, orange juice 1 dcl, cream 2 cli
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E-mailova pozvanka na Q7 statickou prezentaci

0d: Audi
Datum: 21, 24F 2005 12:42
Komu: benulka@seznam.cz

Predmét: Obchodni sdeleni; Exkluzivni ceska vystavni predpremiera Audi Q7

kratce:po odhaleni nového .ﬁ.uch Q7 na padzimnim autosalonu IAA ve
Frankfurtu nad Mohanem, nejddle3it§jEi motoristické akci druhé poloviny
tohoto roku, si Vas dovolujerne pozvat na exkluzivni €eskou vystavni
predpremiéru tohoto v¥jimecného vozu, kterd se uskutecni jiZ 5, fijna
2005 v Praze!

Tato prezentace je uréena Vém, registrovanym &lenim Q7 Globe. Kliknutim
na nize uvedeny odkaz potvrdite Vasi (cast a my Vdm radi zaSleme.
pozvanku, kterd bude zarovei slouZit jako vstupenka na akci.

Potvrzeni Gtasti.

Mate-li 2djem se akce zd&astnit dovolujeme si
Vds poZddat o potvrzeni nejpozd&ji do 28. 2&Fi
2005 s kontrolu adresy, na kterou ¥dm bude
dorudena pozvanka.

V43 Audi Online Team
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Potvrzeni fiéasti

Potvrzeni Oi¢asti na exkluzivini ceske vystavni
predpremiéie Audi Q7

Nove Audi Q7!

ucast|
Osloveni’
Krestni jméno Piijmeni

E-mail*

psit

Telefon

¥ Potvirdit Geast

Dékujeme Vam za potvrzeni Vasi ticasti.
Postou Vam zasilame pozvanku obsahujici A
piresné informace o misté a ¢asu piredpremiéry. ()L)))

Potvrzenl ucsst b e provedena

} Otevit Q7 Globe
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