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ABSTRAKT

V mé bakalaiské praci bude navrzena reklamni kampai pro spolecnost Synot Auto, a.s.

Prace je rozdélena na dvé na sebe navazujici Casti. Teoretickd Cast bakalaiské prace
obsahuje poznatky z prostudované literatury tykajiciho dané¢ho tématu. V tvodu praktické
Casti je predstavena firma Synot Auto, a.s., pro niz je reklamni kampan navrzena. Dale je
provedena analyza souasného stavu firmy a na jeho zdklad¢ je sestavena reklamni kampan

pro danou spolec¢nost.

Klicova slova: marketing, reklama, reklamni kampan, komunika¢ni mix, média, plan

reklamni kampané

ABSTRACT

In my Bachelor’s thesis I will propose a commercial campaign for Synot Auto.

The thesis is divided into two inter-connected parts. The theoretical part of the Bachelor’s
thesis contain new information from literature studied regarding the given themes. In the
introduction of the practical part, the Synot Auto company is introduced, for which an
advertising campaign is proposed. Furthermore, an analysis is carried out on the current
state of the company and on the basis of this analysis, an advertising campaign is put

together.

Keywords: Marketing, advertising, advertising campaign, advertising media, the media,

planning advertising campaigns.



,,Podnikat bez reklamy, je jako mrkat po tmé na divku. Vy vite, co délate, ale nikdo jiny

ne“. Steuart Henderson Britt



Podékovani

Touto cestou bych rada podckovala vedoucimu mé bakaldiské prace panu Ing. Ivanu
Ulehlovi, za poskytnuti podkladd pro tvorbu mé préace, za ochotu, vstiicnost a umoznéni

vykonu praxe ve spole¢nosti.

Dale bych chtéla podékovat zaméstnanctim spole¢nosti Synot Auto, a.s. za vielé prijeti do

kolektivu a vZzdy ochotnou a odbornou pomoc.



OBSAH

LA Y£0 ) ) 2SR OO 11
| TEORETICKA CAST ...cooooviiiiieeeeeee ettt 12
1 MARKETING ... ..ottt e e e s e e e e e e e e e e eaaraees 13
2 MARKETINGOVY MIX.......cocooiiiiiiiiiireris e iseeses s st en s, 14
2.1 4 10] 51U | PSPPI 15

2.2 CEN A e 15

2.3 DISTRIBUCE ... ..ciiittttiei i i e ee ettt e e e e e e e e et s e e e e e e e e e e bt e e s e e e e e eestbb e s saeeeeeesrenes 15

2.4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....0uuvuuuuutsssssssssssssssnsssesnssssessssnsssnns... 15

2.5 REKLAMA . ... ettt e e e e e e s e e e e e e e e et s e e e eeeeeeraees 16

251 TEIBVIZE ... 17

252 ROZNIAS ..o 17

2.5.3 '[isk ............................................................................................... 18

2.5.4  CASOPISY.utrreiirieeiiee ettt e ettt e e sttt 18

255  INEEINEL...cccoi i, 19

2.5.6  Venkovni MEAIA ......uoevviiiiiiiiiiiiie et 19

2.6 OSOBNIPRODEJ ....ccoiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 19

2.7 PODPORA PRODEJE.......uutttiittieeeiaiiitttsesereeeesssssisssasssssesesssssnnssnsssseesesssansnenes 20

2.8 PUBLIC RELATIONS ....uuitititeeteeeesesiitttseeesaeeeassssnsssassessesessssssnnssssssseesessssnsssenes 20

2.9 PRIMY MARKETING ....uuvvtiviiiteeeesssiisssssssseeeessssssssassessesesssssnnsssssseeessssssnsnenes 21

2.10  SPONZORNIG. ....cccetiiiuttttteteeeee et s sittrreeeaeeessaasasarraaeeeeesassastbarareaeeessaassraneeeeeas 21

22 N R (N[0 1770 121 0 ) 7N PR UP T SSPP 22

3 PRIPRAVA REKLAMNI KAMPANE ...........cc.cooviiimiiiieeseseee oo 23
3.1 STANOVENIT CILU. . uutiiiiiie ittt e e e et e e e e e e e e 23

3.2 URCENI CILOVEHO PUBLIKA ......cciiiitiiiiieee e e e s esiittreee e e e e e s s ssannnneeseeeeeaanennnnenes 23

3.3 STANOVENI ROZPOCTU. ....cccuuuitiiieeeeeeeeeiiiisreseeseeesssesstssaeseeeesssssnsssnnnseseeessanans 24

3.4 VYBER SDELOVACIHO PROSTREDKU ......cccciiiuurrrirereeeessiiinrrnneeseeeesssssssnnesseens 24

3.5  ZPUSOB NACASOVANI REKLAMY ...oviiiiieieeiiiiiiiniiieeeeeesessiisisneeeseesessssssssneseeens 24

A SWOT ANALYZA .....oooiiirieeeeeee ettt en st 26
11 PRAKTICKA CAST ......cooiiiiieeeeeeee et 27
5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SYNOT AUTO, AS....ccovvvvvrrnn, 28
5.1 SWOT ANALYZA FIRMY SYNOT AUTO, A.S..coviiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaaaaaae 29

9.1.1  SHINE StrANKY .o 30

5.1.2  SIab€ SrANKY ......ooiiiiiiiiiieeiiiie e 30

5.1.3  PHICZItOSTI.eeeeeeiesiiiiiiieee e e ettt e e e e e e e e e et e e e e e e e e 30

5.4 HIOZDY .oooeceeecee et 30

5.2 ORGANIZACNI STRUKTURA ....cciiiiiiiiiiiiieeieeeee ettt 30

5.3 PRODUKTY 1ttttiiieeeeeiiiiititee e e e e e e e e e eiabtte s e e e e e e e s s aaaabaesaeeeeeeassenabbraaaeeeeesssensreens 31

5.4 KONKURENCNI PROSTREDI SPOLECNOSTI SYNOT AUTO, A.S. ..vvvvvriirnnennnnnnnnnns 33

6  ANALYZA PRiIPRAVY A PRUBEHU REKLAMNI KAMPANK.................... 35
6.1  CHARAKTERISTIKA PRODUKTU .. .uuttiiieieeeeeiiiiirtreeeeeeeessseninssseeeseseessssssssnssseens 35

6.2 CILE REKLAMNI KAMPANE .. .tettetet ettt e et eeeteseetseseteesetsessnssetnssssnsessnsesennns 38



6.3 STANOVENT CILOVE SKUPINY ...teteeiee e e et e e e e e e e e e e e e e eaeeeneaaenaenenens 38

0.3.1  SPOLTEDY ..uveiiiiiii it 38

6.3.2  DEemMOQGIafie .....c.ooiiiiiiiiiie e 38

6.3.3  Psychiky @ chOVANT..........cccvviiiiiiic 39

6.4 STANOVENI ROZPOCTU......cciiiiiiiieeeeeeeeeeee et 39

7  ANALYZA PRUBEHU KOMUNIKACNI KAMPANE...........cococooovoiiiiinnn. 40
7.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE BMW RADY 3......cuuviiiiiiiiiiiiiiiiiininiinnnnnnnnnnn, 40

TL L TEIBVIZE e 40

A T 2 ¥: T (o Y 40

T.1.3  THSK e 40

A T 1 1 <] (<] PO USPPPPPRTPPIN 40

7.1.5 Venkovni MEAIA .......oviviviiiiiiiiiie e 40

Vsechny uvedené reklamy muzete shlédnout viz. Piiloha. .............ccceeeee. 41

7.2 PRUBEH REKLAMNI KAMPANE ....uiiiiiiiiceetiiee e e e e s e eevtbbe s s e e e s s eeaaabaassssesssssennnes 41

7.3 ROZPOCET REKLAMNI KAMPANE .....uuuuuuuuuunuunnnsnnnnssnnssnnnnnsnnnnnnnnsnnnnnnnnnnnnnnnnnes 41

8  ANALYZA VYHODNOCENI KAMPANE ..........ccccocviviiiiiiiieeceeeeeee e, 42
9  NAVRHY A DOPORUCENI ...........ccooviiiiiiiiiieeeeeeeeeee e, 43
10 NAVRH KONKRETNI REKLAMNI KAMPANE ...........cccooooviiiieneneecessa, 45
10.1 CHARAKTERISTIKAVOZU ...ccciiiii e e it 45

10.2  CILE REKLAMNI KAMPANE .....uttiiiieieeiiiiiiineereeeeeessiissnnseessssessasnsssnnnssseeeessnons 48

10.3  CILOVA SKUPINA ...eetiieeeeisiiitttieeereeeeeasssssssssaesseeessaasssssssssseeessssnsssnnnssseeeeannans 48

10.4 FORMULACE KOMUNIKACNI KAMPANE ....ouvviiieeeeeiiiiiiiinieereeeeessiisnnnnenseeeesnnnns 49

10.5 KOMUNIKACNI NASTROJE.....uuutrrereeeeesiiiissrnrerreeeesssiiissnnsssseseessainsssnssereeeeannons 51
ZAVER ..ottt 52
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....oooiviiiiiieesieseceses e esss s e enes s 53
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ........cooiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeseen, 54
SEZNAM OBRAZKU .........cooovieiiieiesieeeeeeee e et 55
SEZNAM TABULEK ..ottt ettt abee e 56

SEZNAM PRILOH .....oooooooeoeoeeoeeeeeee oo oo et e e eran e 57



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvVOD

Pro tvorbu své bakalaiské prace jsem se rozhodla pro spolupraci se spolecnosti Synot
Auto, a.s. Tato spole¢nost spada pod Holding Synot, jenZ je skupina podniki, ktera svym

pusobenim a obraty patii mezi nejvétsi spolecnosti sidlici ve Zlinském kraji.

Téma bakalatské prace jsem si vybrala po konzultaci s pane Ing. Ivanem Ulehlou, a to sice

Navrh reklamni kampané nového BMW tady 6 pro spolecnost Synot Auto, a.s.

Marketingové komunikace jsou stale vice pouzivany, ackoliv malo kdo zna piesny vyznam
tohoto slovniho spojeni. Komunika¢ni mix je ¢eskymi spole¢nostmi stale vice neptesné
pouzivan a interpretovan nebo Casto zaménovan jinymi vyznamy. Redlna fakta dokazuji,

ze lidé neznaji uplatnéni marketingovych nastroji v praxi.

Hlavnim cilem mé prace je vytvofit Usp&Snou reklamni kampan. A na zakladé

prostudované literatury pouziti novych poznatkt v praxi.

V tvodu praktické Casti je predstavena spolec¢nost Synot Auto, a.s.. Dale je provedena
analyza soucasné reklamni kampané firmy a ndvrh novych poznatki a doporuceni. Na
zéklad¢ téchto doporuceni je vytvofen navrh nové reklamni kampané a zpusob jeji
realizace. V reklamni strategii je definovana cilova skupina, stanoveni cilu, vytvofeni
komunikacniho sdé€leni a nalezeni vhodnych médii, kterymi je pak oslovena cilova skupina
obyvatel. Nasledné je navrzen Casovy plan, jenz také piispé€je k dosazeni cilti bakalaiské

préace.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Slovo marketing se v souc¢asnosti stalo jedno z nejpouzivanéjsich pojmi, ale ve skute¢nosti
vétsina z téch, co slovo marketing radi uzivaji, vitbec neznaji jeho skute¢ny obsah, je stale
Castéji nepfesn¢ vyuzivan nebo zaménovan jinymi vyznamy. Marketing by se mél stat
soucasti mysleni kazdého pracovnika organizace, a¢ uz se jedna o generalniho feditele
nebo sekretaiku. Skute¢nost ale ukazuje, Ze lidé vétSinou nevi nebo nejsou dostatecné

schopni uplatnit marketingové nastroje v praxi.

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
V kone¢né fazi uspokojovani potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

zajistujicim splnéni cilti organizace.* (Svétlik, 2005, s. 10)

Tato definice zdtraziuje prvek fizeni v uplatiovani marketingu. Uspdinymi a
prosperujicimi budou ty firmy, které uplatni stejnou filozofii na vSech trovnich. V moderni
firm¢ se zaméstnanci dostavaji do primého, ¢i nepiimého kontaktu se zakazniky firmy, a
tak muzou ovlivilovat jejich vztah k firmé. A proto by mél byt cely systém
podnikatelskych aktivit firmy zaméfena na piani a potfeby zdkaznika, jenz by méla byt

efektivné uspokojena. (Svétlik, 2005, s. 7-8)
Aby byl marketing uspésny, musi byt naplnény zakladni priority marketingu:

» Zajistovat ptani a potfeby zakaznikt
Vybudovat vzajemny vztah se zdkazniky
Orientovat se na “vhodné* zakazniky
Zvysovat sviij podil na trhu

NavySovat zisk

YV V. V V V

Byt prvni pfed konkurenci
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2 MARKETINGOVY MIX

Podle P.Kotlera a G.Amstronga (2004) , Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu.*

Marketingovy mix je tvofen 4 zakladnimi ¢astmi, které jsou n€kdy také nazyvany tzv. 4P
marketingu, a to proto, ze se sklada z anglicky oznacenych slov product, price, place,

promotion.

1. Vyrobek ( Product)

2. Cena ( Price)

3. Distribuce ( Place)

4. Propagace (Promotion )

Je potieba zabezpecit jednotlivé prvky marketingového mixu, tak aby byly vzijemné
propojeny a byly v souladu se zvolenou strategii segmentace, targetingu a positioningu.
Posléze marketingovi odbornici realizuji marketingovy plan a sleduji vysledku jeho

napliovani. (Kotler, 2004, s. 105)

Produkt

Distribuce Marketingova Cena
komunikace

Lidé

Zisk

Obr. 1 Slozky (prvky) marketingového mixu
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2.1 Produkt

V marketingovém pojeti neni produkt pouze chapan jako hmotny statek, ale je i
prostfedkem k uspokojeni potieb zdkaznikii. Produkt mizeme definovat jako jakykoliv
statek, sluzbu nebo myslenku, kterd se stava pfedmétem smény na trhu a je urcena

k uspokojeni potieby ¢i prani zakaznika.

Produkt nejen oznacuje samotny vyrobek nebo sluzbu, ale také zahrnuje kvalitu, znacku,
design, zaruky a dalsi faktory, které rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji piani a potieby
spotiebitele. (Svétlik, 2005, s. 101)

2.2 Cena

Dalsi vyznamnou ¢asti marketingového mixu, je cena. Cena je vySe penézni uhrady,
kterou je zékaznik ochoten na trhu zaplatit za prodany vyrobek ¢i sluzbu. Je to praveé cena,
ktera urCuje, co podnik ze své Cinnosti ziskd, nebot’ se jednd o jedinou Cast
marketingového mixu, jenz pifinasi trzby z prodej. V praxi lze pozorovat, Ze vyse ceny je

zé&visla na mnozstvi proddvaného zbozi. (Svétlik, 2005, s. 130)

2.3 Distribuce

Dalsi relevantni rozhodnuti firemniho managementu se tyka feseni problému, kde a komu
se budou vyrobky prodavat. Dale jakym zptisobem nalézt idealni cestu od vyrobce ke
kone¢nému spottebiteli tak, aby byly vyrobky ve spravny Cas na spravném misté. (Svétlik,
2005, s. 152)

2.4 Marketingové komunikace

K néstrojim vyuzivanym v rdmci komunika¢niho mixu mizeme v Sir§im pojeti zatadit

vSechny formy komunikace, jenz pfispivaji k dosazeni vytyCenych cili organizace.

Sdéleni > Zakodova Prenos Dekodova>

Zpétna vazba

Obr. 2. Zakladni model komunikacniho procesu
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Jaké by mély byt cile marketingové komunikace? Na tuto otdzku odpovidd cela fada

teorii, které se snazi o identifikaci komunikaénich cili. Nejzndméj$im modelem je AIDA.

Awareness Interest Desire Action
Upouténi : Vzbuzeni : Vyvolani pfani DosaZeni akce
pozornosti zajmu r':

Obr. 3. Model AIDA

Nejznaméjsi model AIDA vychazi z ptredpokladu, Zze kupujici pfed rozhodnutim prochazi
nékolika fazemi vztahu. Nejdiive si spottebitel uvédomi, ze produkt existuje. Produkt je
natolik impozantni, Ze upoutd jeho zdjem a zakaznik se snazi o produktu ziskat vice
informaci, jenz u ného vyvolaji potfebu vlastnit dany produkt. Kone¢nou fazi tohoto

modelu je dosaZeni akce, a to zakoupeni produktu. (Svétlik, 2005, s. 181)
Marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje nasledujici nastroje:

> Reklama

Osobni prodej
Podpora prodeje
Préce s vefejnosti
Ptimy marketing

Sponzoring

YV V V V V V

Nova média

2.5 Reklama

Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ci
jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak “
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Reklama je dnes jiz nezbytnou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci je informovat

spottebitele.

Masové osloveni vefejnosti je nejCastéji  provadéno pomoci médii. Témi

nejfrekventovanéjsimi jsou reklamy pomoci televize, radia, tisku, ¢asopisu a internetu.

25.1 Televize

Formy televize jsou: klasicka (vefejnopravni, soukroma ), kabelova, satelitni, mistni,

ostatni (obrazovky v obchodnich stiediscich, ¢ekarnach apod.. )
Vyhody televizni reklamy:

» Pusobeni na vice smysla
» Pusobeni v pfimé komunikace
» Masovy dosah a selektivita

»  Flexibilita v ¢asovém planovani
Nevyhody televizni reklamy:

» Velmi vysoké naklady

» Moznost piepinani kanalt

» Omezena selektivita a omezené informace (délka spotu omezuje piedani vice
informaci)

» Preplnénost televizni reklamy

» Nechut sledovani televizni reklamy

2.5.2 Rozhlas
Rozhlas délime na: vefejnopravni, soukromy, internetovy
Vyhody rozhlasové reklamy

» Vysoka segmentace
» Cenova dostupnost
» Rychlost

> Osobni forma osloveni
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Nevyhody rozhlasové reklamy

» Je to médium v pozadi
» Roztiisténost posluchact
» Pteplnénost rozhlasového prostoru

253 Tisk

Jednotlivé formy tisku mohou byt: klasicka inzerce, komer¢ni ptilohy, suplementy,

ptilohové magaziny, letdky roznaSené do schranek.
Vyhody tiskové reklamy

» Moznosti archivace

» Rozsahlé regionalni pokryti trhu

» Kratka doba od zadani k tisku
Nevyhody tiskové reklamy

» Nizka kvalita tisku

» Nevhodné umisténi

> Remitenda

2.5.4 Casopisy
Casopisy je druh inzerce ¢asto spojeny se soutézemi.
Vyhody reklamy v ¢asopisech
» Naprosta selektivita cilovych skupin
Delsi Zivotnost reklamy

Vyssi kvalita reprodukce

>
>
» Vyuziti redakéniho kontextu s vhodnym ¢lankem v ¢asopisu
>

Podrobnost a vérohodnost informaci

Nevyhody reklamy v ¢asopisech

» Delsi doba realizace
» Preplnénost
» Celoplosnost

» Delsi doba k vybudovani ¢tenarské obce
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2.5.5 Internet

Zpusoby informovani prostfednictvim internetu jsou:

umisténi ve vyhledavacich
Vyhody reklamy na internetu

» Rychlost umisténi
» Cena
» Velikost reklamy — lIze ji libovolné rozsitovat

» Interaktivni médium.
Nevyhody reklamy na internetu

» Technické omezeni

» Selektivita a mnozstvi informaci na internetu
2.5.6 Venkovni média
Vyhody venkovni reklamy

» Efektivita prostredki
» Geograficka flexibilita

» Siroky zasah a vysoka uroven frekvence zasahu

webové prezentace, bannery,

» Nové formy venkovni reklamy (LCD stény, televize, projekce)

Nevyhody venkovni reklamy
» Omezené mnozstvi informaci
> Nizka ¢i zadné selektivita

» Omezana dostupnost n¢kterych forem

dlouha doba realizace (taktéz u n¢kterych forem) (Piikrylova, 2010, s. 72)

2.6 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejefektivnéj$im prostiedkiim komunika¢niho mixu, ktery vyuziva

psychologickych poznatkd z interpersondlni komunikace. Za pomoci osobniho kontaktu

prodejni argumentace. (Vysekalova, 2007, s. 21)

Mize mit rizné druhy organiza¢nich struktur:

NS 24
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Geograficka — prodejci pridéleného uzemi
Produktova — prodejci je ptidélen néjaky produkt (skupina produktir)
Zikaznicka — podle druhu zédkaznikt

Funkéni — tymova spoluprace specialistl

2.7 Podpora prodeje

Je jedna z dalsich c¢asti marketingové komunikace. Ma za ukol podpofit reklamu a

stimulovat prodej spotiebitelim nebo distribu¢nim ¢lankdm.

Soucasti podpory prodeje jsou aktivity, které formou dodate¢nych podnétt zvysuji prodej

vyrobku. Zaméfeni podnétt je bud’ na koncové spotiebitele nebo na distributory.
Podpora prodeje:

» Je zaméfeni hlavné na prodej

Vysledek podpory se obvykle dostavuje velmi rychle
Spoléha na vytvoreni hmotné nadhodnoty spojené se zbozim
Stava se brzy ziskovou

Spoléha na racionalni dopad (Svétlik, 2005, s. 280)

YV V V V

2.8 Public relations

Cilem prace s verejnosti je vybudovani si sympatii a podpory lidi, ktefi mohou ovlivnit
dosazeni marketingovych cili podniku. Jde o dlouhodoby cil spoleCnosti, jenz se snazi

vytvaret a utuzovat vzajemné vztahy mezi organizaci a Sirokou vefejnosti.
Public relations miiZeme ¢lenit na:

» Mezifiremni komunikace
Do téchto komunikaci mizeme zahrnout komunikaci s obchodni vetejnosti.

> Oborové
Zahrnuji vztahy mezi vyrobci a dodavateli zboZi a jejich velkoobchodnimi a
maloobchodnimi partnery.

» Spotiebitelské/produktové
Souviseji jenom se zbozim a sluzbami, prodavanymi soukromym vlastnikim pro
jejich pottebu.

> Firemni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Obsahuji prezentaci firem a organizaci, které se rozd€luji podle specializace.

(Vysekalova, 2007, s. 22)

Oddélené, ale rovnocenné
funkce

Oddélene, ale prekryvajici
se funkce

Marketing je dominantni
Marketing funkci

PR je dominantni funkci

"‘ '
% | .

Marketing

Marketing a PR jsou v

Marketing = PR jednots

Obr. 4. Vztahy mez public relations a marketingem

2.9 Primy marketing

Jednou z hlavnich vyhod pfimého marketingu je piesné zacileni na cilovou skupinu,
méfitelnost a kontrola akce. Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu fadime katalogy,

telefonni seznamy, ¢asopisy pro zakazniky apod.

2.10 Sponzornig

Sponzoring je stale Castéji vyuzivan jako jeden z nastroju marketingové a komunikaéni
politiky. Lze konstatovat, ze tento druh komunikace je zalozen na principu sluzby a
protisluzby. Sponzor poskytuje k dispozici ¢astku nebo vécné prostiedky a za to dostava

protisluzbu, kterd mu pomiize k dosazeni jeho marketingovych cila.
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2.11 Nova média

Velmi rychly je rozvoj tzv. novych medii. Pozornost je samoziejmé¢ vénovana reklamé na
internetu. Reklama na internetu ma jisté svoje specifika, ale i zde mluvime o komunikaci

mezi lidmi se vSemi jejich vlastnostmi a piistupy. (Vysekalova, 2007, s. 23-25)
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3 PRIPRAVA REKLAMNI KAMPANE

3.1 Stanoveni cili
Cile 1ze rozdélit do dvou zakladnich ¢asti, na ekonomické a mimoekonomické.
Ekonomické cile jsou:

» Zvyseni zisku firmy
Zvyseni obratu firmy proti pfedchozim obdobim
ZvétSeni trzniho podilu firmy

UdrZeni tohoto podilu na trhu

Y V VYV V

Zavedeni zcela nového vyrobku nebo sluzby

Mimoekonomické cile jsou:

A\

Zavedeni nového jména ¢i znacky
Upevnéni pozice firmy
Zména postoji ke produktu ¢i znacce

Zvétseni znamosti produktu ¢i znacky

YV V V V

Ovlivnéni image produktu ¢i znacky (Vysekalova, 2010, s. 33-34)

3.2 Urceni cilového publika

Za uspechem kazdé komunikacni kampané je skryta jasnd definice cilové skupiny, tedy
téch, které planujeme oslovit. Muze jit o soucasné, ¢i potencialni zakazniky spolecnosti,
jednotlivee nebo skupiny rozhodujici o ndkupu vyrobku, ¢i sluzby. Segmentacni skupinu
mizeme definovat na zakladé¢ geografickych, demografickych, psychografickych a
psychologickych poznatki. (Vysekalova, 2010, s. 46)
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3.3 Stanoveni rozpoctu

Ke kalkulaci rozpoctu reklamy mizeme pouzit jeden ze Ctyf zakladnich metod, které lze

pfi tvorbé ceny vyuzit.

» Metoda procentualniho podilu z obratu
Tato neptili§ optimalni metoda vyuziva K reklamé procenta z realizovaného objemu
prodeje v minulém obdobi. Vychazi z toho, co bylo a nezohlednuje aktualni situaci
na trhu.
» Metoda zistatkového rozpoctu
Pti této kalkulaci vychdzi organizace ze svych moznosti a nelze ji doporucit, nebot’
nedava naklady na reklamu do souvislosti s vysi obratu. Organizace mize dat piilis
mnoho (méné Casty ptipad) nebo piili§ malo (Castéjsi piipad)
» Metoda cilova
Je to metoda stanoveni cilti a ur¢eni optimalnich naklad na splnéni téchto cilu.
Nelze ji pouzit vzdy, jen pti splnéni podminek.
1. Cil kampan¢ je méfitelny
2. Prostredky a média kampané jsou jednoznacné stanoveny

3. Jsou znamy néklady na média a prostiedky

3.4 Vybér sdélovaciho prostiedku

Soucasti medialniho mixu je i spravna volba médii pro reklamni kampan. Vybirame je tak,
aby vyvolala emoce, ale dokdzala také pfinést informace. Dulezité¢ je umisténi médii v
prostiedi, které odpovida nasi zvolené cilové skupiné€. Postupujeme nasledovné. V prvnim
kroku stanovime typ médii, ktery je vhodny pro nasi kampaii nebo jeji dil¢i etapu a

V druhém kroku stanovime optimalni kombinaci médii.

Stanoveni médii je zakladem marketingové komunikace. (Vysekalova, 2010, s. 35-38)

3.5 Zpisob nacasovani reklamy

Na zptisob nacasovani reklamy ma vliv mnoho faktord, které nacasovani ovliviiuji. Je to
predev$im zivotni cyklus vyrobku, moédni trendy, sezonnost, ale i pocasi, aktivity

konkurence apod.
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Reklama miize casové probihat v téchto formach:
> Priubézna reklama
Tato reklama probiha konstantn€ v priab&hu celého reklamniho obdobi.
» 'V naletech
Tato reklama probiha v periodickém stiidani ¢innosti a neCinnosti reklamy.
» Pulsovani
Levng;si forma priibézné reklamy, aktivita zesiluje pouze v urcitych obdobich.
> Blikani

Obdobi reklamni aktivity a neCinnosti se stiidaji v relativné kratkych intervalech,

plsobi dojmem neptetrzité reklamy.
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4 SWOT ANALYZA

Néazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a to:

» S = strenghts = silné stranky
» W = weaknesses = slabé stranky
» O = opportunities = ptilezitosti

» T =threats = hrozby

Pti SWOT analyze se zjiSt'uji faktory vnitni, tedy silné a slabé stranky podniku a faktory
vnéj$i neboli prilezitosti a ohroZeni. Jednotlivé faktory jsou uspofadany do tzv. SWOT

matice, kterou mtizeme vidét na nasledujicim obrazku. (Blazkova, 2007, s. 155)

<Pozitivni Negativni>

— S w
£
E (Strengths) (Weaknesses)
Siln¢ stranky Slabé stranky
@) T
2'? (Opportunities) (Threats)
>
PfileZitosti Hrozby

Obr. 5. SWOT matice



Il PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SYNOT AUTO, A.S.

Spolecnost Synot Auto, a.s. ma vyhradni obchodni zastoupeni znacek BMW pro Zlinsky
kraj a okoli. Ve svém oboru plsobi od zafi roku 1998. Ve svém showroomu, ktery se
nachazi ve Zlin¢ Loukach, nabizi odpovidajici prosttedi pro vybér luxusnich a prémiovych
vozu a jeho soucasti je i1 sklad ndhradnich dild. V showroomu nabizi Synot Auto, a.S. vzdy

k vidéni 10-12 vozi aktualni prémiové BMW fady.

Zakladni udaje o spole¢nosti

Néazev spolecnosti: Synot Auto

Sidlo: Jaktare 1475, 686 01 Uherské Hradisté
Provozovna: Ttida Tomase Bati 400, Zlin

Pravni forma: akciova spolecnost

Datum vzniku: 11. srpna 1998

Identifikacni ¢islo: 25536338

Zakladni kapital: 66.400.000,- K¢

Predmét podnikani:

» Opravy motorovych vozidel
Opravy karoserii

Prondjem motorovych vozidel
Zprostiedkovatelska ¢innost
Reklamni ¢innost

Koupé zbozi za ticelem jeho dalsiho prodeje a prode;j

YV V V V V V

PtileZitostna vnitrostatni doprava
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Holding Synot

Holding Synot je velky komplex spole¢nosti, jenz svymi plisobenim a obraty patii mezi
nejvetsi spolecnosti sidlici ve Zlinském kraji. Tento holding se nezabyva pouze sdzkovym
pramyslem, ale operuje i v mnoha jinych oblastech. Jak uz nazev napovida slovo SYNOT

neznamena nic jiného nez spojeni pismen ze dvou ceskych slov SYNové a Otec.
Zakladatel holdingu Synot : Ivo Valenta
Synot v zahranici

Holding Synot nema za cil expandovat pouze do dalSich primyslovych obort v ramci
Ceské republiky, ale samoziejmé se snazi proniknout i do zahraniéi. Dnes ptisobi v mnoha
zemich stfedni a vychodni Evropy, pficemz nejvice se jeho dcefinym firmam dafi na
Slovensku, v Polsku, Lotysku a na Ukrajing.

Synot se avSak snazi proniknout se svymi produkty na trhy do Rumunska, Bulharska,

Albanie, Kosova a dalsich.

Holding Synot ukazuje, Ze neni jenom velkym hra¢em na loterijnim trhu, ale jeho akvizice
zasahuji do spousty jinych oborti napft. realit, nemovitosti, gastronomie, ubytovaci sluzby,
IT technologie, smaltovna apod. Majitelé dokazuji sviij investorsky talent a tak se jejich
holding i nadéle zvétsuje a rozSifuje nabidku svého sortimentu, jenz je schopen vyrobit ¢i

nabizet.

5.1 Swot analyza firmy Synot Auto, a.s.

Swot analyza je druh strategicky zaméfené analyzy, jenz se snazi identifikovat slabé a silné
stranky, prilezitosti a hrozby. Prostfednictvim analyzy je mozné celkové zhodnotit
fungovani firmy odhalit problematické stranky a naopak nalézt nové potencialy k rozvoji
firmy. Tuto analyzu jsem provadéla prostiednictvim ziskanych poznatki a informaci o
spolec¢nosti. K dosazeni lepSich vysledkli by firma méla vyzdvihnout své silné stranky,
zaméfit se na odstranéni slabych stranek, vyuzit moznych ptileZitosti a byt pfipravena na

moZzné hrozby.
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2.1.1

YV V. V V V V

5.1.2

5.14

YV V V V

Silné stranky

Odborny a stabilizovany personal
Siroka nabidka produkti

Kvalitni sluzby a servis

Vybornd image znacky BMW

Silné kapitalové zazemi

Skolici a vzdélavaci systémy BMW akademie

Slabé stranky

Céstené omezeni ze strany Holdingu
Nedostatecné investice do rozvoje firmy

NemoZnost ovlivnéni ceny BMW
Prilezitosti

ZvétSeni prostor spole¢nosti

Rozsiteni prodeje ojetych vozi

Prodej motorek, piisluSenstvi a lifestyle
Hrozby

Zvysovani tlaku od konkurence
Jazykové bariéry

Fkonomicka situace

Zvysujici se individualni dovoz vozidel ze zahranici

5.2 Organizaéni struktura

Zde mizeme vidét organizacni strukturu firmy Synot Auto a.s. Jedna ze silnych stranek

firmy je, ze disponuje stabilizovanym a velice kvalifikovanym persondlem, ktery je

kdykoliv pfipraven poradit a poskytnout potfebné informace o vSech modelovych fadach

znacky BMW.
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Ing. Ivan Ulehla
vykonny feditel
1
T
Petra Spickova Martin Jurcik Pavel Bohm
hlavni dcetni vedouci servisu vedouci prodeje
REREREIEIIE] Alena Felcmanova  Daniela Drgova
Ggetni administrace administrace
T 1

Vladimir Bycek
technik provozu

Miroslav Siska Radomil Rezac

vedouci skladu mechanik

Marcel Fanc
prijimaci technik
Miroslav Nedbalek Mir. Chochruriovd Petr Kadlec
garancni technik skladnik mechanik

Radek Vaculik

mechanik

Martin ToSovsky
prodejce

Rostislav Dockal
prodejce

Lubomir Valasek

Leos Pribyl

mistr dilny Cisténi vozidel

Ludvik Lyzner
prodejce BPS

St. Skabraha

mechanik

Petr Mika

karosar

Libor Kadlec
diagnostik

Tomas Ulehla
autoelektrikar

Obr. 6. Organizacni struktura firmy Synot Auto, a.s.

5.3 Produkty

Osobni automobily BMW, pokryvaji spektrum od niz§i ttidy, po luxusni vozy. Vysoka
uroven standardni vybavy s moznosti individualniho dovybaveni a exkluzivni nabidkou
vyjimeénych funkci a designovych prvki, fadi tyto vozy na piedni pozice v nabidce
automobilového primyslu. Znatka BMW nabizi klientim pohodlné, bezpetné a
spolehlivé auto, se sportovnimi prvky, které zdiraziiuji svému majiteli image a distojnou

reprezentaci. Osobni automobily BMW se fadi do téchto tfid:
BMW f.1 ... niZs§i stfedni

BMW t.3 ... stfedni

BMW .5, 1.6 ... vyS§i stfedni

BMW .7 ... luxusni
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BMW M5, M6, Z4 ... sportovni

BMW X1, X3, X5, X6 ... SAV

BMW iady 1
=5 N

= =

Hatchback Hatchback (3dv.) Coupé Cabrio

BMW fiady 3

Sedan Touring Coupé Cabrio

BMW iady 5

Sedan Touring Gran Turismo

BMW iady 6

Cabrio Coupé Gran Coupé

BMW iady 7

X1 X3 X5 X6
BMW Z4
Roadster
BMW M
= . -
: vy = l" y ‘
M3 Sedan M3 Coupé M3 Cabrio

Obr. 7. Jednotlivé rady vozii znacky BMW
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5.4 Konkurenc¢ni prostiedi spole¢nosti Synot Auto, a.s.

Spolecnost Synot Auto, a.s. je velmi dobfe situovana v okrajové ¢asti mésta Zlina, a¢ se
nejedna piimo o centrum, jde o jeden z hlavnich taht pfimo do mésta Zlina. V primyslové
zo6ng, kde se i Synot Auto, a.s. nachazi, mizeme najit mnoho autosaléni konkurenénich
znacek. Mezi pfimymi konkurenty znacky BMW mizeme zafadit znacky, jako je
Mercedes a Audi, nicméné, i nové nastupujici Volvo. Vzhledem ke srovnatelné technické
urovni nabizenych produktt vy$e zminovanych znacek, Ize pfedpokladat téméf identickou
cilovou skupinu zakaznikti. A proto je potieba neustale monitorovat konkurenci, odlisit se

odnia vyvarovat se chyb konkurence ve prospéch spolecnosti.

Tabulka 1 Srovndni konkurencnich znacek v nasledujicich rocich ve Zlinském kraji

Prodej BMW Synot Auto
Znacka
2010 2011 2012
BMW 45 74 89
Audi 61 52 55
Mercedes Bendz 49 59 46
Volvo 13 44 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2 Srovnani konkurencnich znacek v regiondlnim a celostatnim prodeji

Prodej roku 2012
Znacka Regionalni Celostatni
BMW 89 37,2% 1936 32,1%
AUDI 55 23% 1858 23%
Mercedes Benz 46 19,2% 1347 22,3%
Volvo 46 19,2% 851 13,7%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 1 Srovnani konkurencnich znacek z regiondlniho prodeje roku 2012

H BMW
B Mercedes-Benz
= Audi

H Volvo

Graf 2 Srovnani konkurencnich znacek z celostdtniho prodeje roku 2012

u BMW
B Mercedes-Benz
= Audi

H Volvo
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6 ANALYZA PRIPRAVY A PRUBEHU REKLAMNI KAMPANE

6.1 Charakteristika produktu

Nové BMW rady 3

Sesta generace BMW fady 3 byla oficidlné predstavena na zacatku Gmora roku 2012. Pii
pohledu na nové BMW fady 3, které si ziskd vasi pozornost nejen svoji dokonalou
sportovni eleganci, vétSimi rozméry interiéru, ale také exkluzivni nabidkou vyjimecnych
funkci a designovych prvki, které jsou pro tento model jedine¢né. Nové BMW ftady 3 se
muze pochlubit nabidkou tii vybavovych edici (Modern line, Sport Line, Luxury Line),
které disponuji nejriznéj$imi odlisSnymi desighovymi prvky, jenz jsou zacilené na rizné
segmentacni skupiny tak, aby oslovily jesté vice zakaznikd.

Modern Line

Edice vozu Modern Line se miize pochlubit impozantnimi prvky z uslechtilého dieva,
které podtrhuje svétly interiérovy design palubni desky a volantu. Exteriér se vyznacuje
prvky v barvé matného hliniku, které jsou integrovany do piedniho i zadniho narazniku,

vcetné¢ koncovky vyfuku.

BMW MODERN LINE.

NOVE BMW RADY 3 @
SEDAN. &

- ]

R (T

BA5 4952 ]

Obr. 8. Nové BMW Modern Line
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Sport Line

Tato vybavova edice dokonale zdiiraziiuje sportovni charakter vozu. V interiéru upouta
vasi pozornost detailné propracované kontrastni Svy na sportovnim kozeném volantu,
stejn¢ tak Cervené, Sedé nebo Cerné akcenty, které se objevuji na dekorativnich povrsich i

interiérovych liStach.

Sportowni kateny volant

BMW SPORT LINE.

NOVE BMW RADY 3
SEDAN.

@

Ozdabné prvky a pivady
vzduchu

17* kola z lehké siitiny 18 kola z lehke sl itiny
v vdesignu Dowble

Keyty v Sich zpétnych zroitek
volitein ve vysoce leskdé demé

Obr. 9. Nové BMW Sport Line

Luxury Line

Nadcasova elegance - tak by se dala charakterizovat edice vozu Luxury Line. Interiér se
pySni kozenym calounénim, S exkluzivnimi kontrastnimi Svy, které dopliuji liSty

Z usSlechtilého dieva.
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BMW LUXURY LINE.

NOVE BMW RADY 3 Q

SEDAN.

—

LD

P7k0 1960

Obr. 10. Luxury Line

Jednotlivé vybavy se vyznacuji individualnim zpracovanim designu piistroji palubni
desky a interiéru a kazda z téchto edici disponuje jedine¢nym charakterem, kde si piijde na

své kazdy milovnik znaCcky BMW.
BMW ActiveHybrid 3

Od podzimu roku 2012 se nam také predstavi prvni hybridni model BMW ftady 3 Sedan.
Jedna se o c¢tvrty hybridni viiz znacky BMW. Za vyjimecnosti tohoto vozu se skryva
schopnost jizdy na plné elektrickych pohon na vzdalenost n¢kolika kilometrti do rychlosti

az 60km/h, s nulovou produkci emisi.

Inovace nového BMW neni zaloZena pouze na Upravé designu, nybrz disponuje zlepSenim

ve vSech smérech.

Automobil byl obohacen o vykonnéjsi a nov€jsi technologie souhrnné nazyvanych BMW
ConnectedDrive, ktera se vice zaméfuje na propojeni automobilu s fidi¢em, na jejich uzsi
spolupraci. Nova technologie je cilena na vétsi informovanost fidice, ale také na komfort a

bezpecnost.
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BMW ConnectedDrive obsahuje:

Barevny BMW Head-Up displej (voliteln¢)

Speed Limit Info s detekci zakazu piedjizdéni (volitelng)
Upozornéni na nezddouci vyboceni z jizdniho pruhu (volitelng)
Aktivni tempomat s funkci Stop&Go (volitelng)

Aktivni ochrana (volitelng)

Real-Time Traffic Information (volitelng)

BMW Aplikace (voliteln¢) [10]

YV V. V V V V V

6.2 Cile reklamni kampané

Do roku 2004 byla trojkova fada dominantnim modelem v nabidce sortimentu znacky
BMW ve Zlinském regionu. Od té doby jeji podil na trhu neustéle klesal. Nova Sesta
generace se kvalitativné vyrazn€ zmeénila a pii zachovani plivodni ceny, nabizi
zékaznikovi mnohem vyssi kvalitu a standart vybavy. Kampaii proto byla zamétena nejen
na stavajici klientelu této modelové tady, ale predevsim chtéla oslovit Sirokou klientelu

sttedni tfidy vozidel.

6.3 Stanoveni cilové skupiny

Jak uz jsem vyse zminila, cilem je oslovit klientelu niZsi a sttedni tfidy, seznamit je

s technologickymi novinkami, jenzZ nové BMW fady 3 nabizi.

Cilové skupina byla definovana na zaklade¢ :

6.3.1 Spotreby
Velké a silné firmy. U téchto firem je nevétsi pravdépodobnost opakovanych prodeji a
nakupd.
6.3.2 Demografie
Veékova kategorie: muzi 25 — 50 let
zeny 25 — 45 let

Drobni podnikatelé, doktofi, pravnici, a jiné skupiny v pfijmové hladiné nad 30 tis.
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6.3.3 Psychiky a chovani

Sportovné zalozeni (duchem) a touzici po pozitku z jizdy, image a odliSeni, reprezentace

osobnosti a postaveni firmy, spolehlivé a bezpe¢né auto.

6.4 Stanoveni rozpoctu

U znacky BMW je z kazd¢é prodané jednotky vy€lenéna cCastka 250 euro na marketing a
reklamu s tim, ze 50 % z této Castky jde na produktovou reklamu (tisk, spoty, direct maily,

apod.), zbytek ¢astky jsou vynaloZeny na event marketing.

Na kampan nové trojkové fady byla tedy vyclenéna ¢astka 250 000,-
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7 ANALYZA PRUBEHU KOMUNIKACNI KAMPANE

7.1 Marketingova komunikace BMW rady 3

7.1.1 Televize

Televizni reklamu na novou fadu 3 jsme mohli sledovat zacitkem roku 2012, kde ji
umistila hlavni centrdla BMW. Tato celostatni kampan byla dostatecné intenzivni, proto se
spole¢nost Synot Auto, a.s. na zdkladé¢ vysokych ndkladim na televizni reklamu a
nedostateCnému zacileni na poZadovanou segmentacni skupinu rozhodla tento druh média

nevyuZzivat.

7.1.2 Radio

Firma Synot Auto jiz dlouhodobé spolupracuje s radiem Kiss Publikum, kde i pro novy
model umistila 30 s. reklamni spot, ktery zval ptiznivce znacky 1 potencidlni zdkazniky na
slavnostni uvedeni nového modelu na trh. Spoty byly vysilany v ramci sponzoringu

silni¢nich zprav, v Cetnosti 12 spotli denné, po dobu 10 dnt.

7.1.3 Tisk

Reklamu na nové BMW jsme mohli nalézt také v dennim tisku tydeniku Dobry Den
s Kuryrem, a také byla situovana do novin Mladé Fronty Dnes.

7.1.4 Internet

Spole¢nost Synot Auto, a.s. také nezapomnéla informovat své stavajici a potencialni
zakazniky o novém BMW modelu na svych internetovych strankach.

7.1.5 Venkovni média

Co se venkovni reklamy tyce, spolupracuje Synot Auto jiz delsi dobu s reklamni agenturou
Countur Agency a diky mnohaleté spolupraci jim tato agentura poskytuje vérnostni slevy .

Bigboard s novym BMW fady 3 umistila na viditelném misté v rusné ¢asti mésta Zlin pied
obchodni centrum Zlin-Cepkov. Reklamu také situovala v podobé polepu na nové BMW

fady 3.
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Vsechny uvedené reklamy mtizete shlédnout viz. Ptiloha.

7.2 Pribéh reklamni kampané

Reklamni kampan na novy model BMW 3 probéhla v prostorach firmy Synot Auto, a.s.
dne 10.2 — 11.2 roku 2012. Motto této akce bylo ,, Ptipravit.Pozor.Start!

V patek v dopolednich hodinach probéhla tiskova konference, které se zucastnil i znamy
automobilovy zavodnik Tomas Kostka. Spole¢né s nim a feditelem spole¢nosti panem Ing.
Ivanem Ulehlou pak poskytli intervium o novém vozu BMW, pii které pak nasledovalo

dlouho o¢ekavané odhaleni vozu.

Pti prohlizeni nové fady BMW si mohli hosté pochutnat a obcerstvit se na Svédskych

stolech, které tu byly pro né pfipraveny.

Hosté se prostfednictvim profesiondlnich prodejcti také seznamili s prezentaci vozu,

originalnim piislusenstvim a technickymi parametry vozidla.

V sobotu pak probéhla ve vecernich hodinach v Hotelu Moskva prezentace vozu, v ramci
5. reprezentacniho plesu podnikateli Zlinska.

7.3 Rozpocet reklamni kampané

Zde muzeme vidét rozpocet pro jednotlivé komunikacni média, kterych bylo pro tuto

reklamni kampan vyuZzito:

1. Reklama Kiss Publikum, a.s. ( kampan 6.2 — 17.2. 2012) 15600, -
2. Plo$na inzerce v deniku DOBRY DEN S KURYREM 13268, -
3. PR clanek DOBRY DEN S KURYREM 19875,-
4, Inzerce Synot Auto v MF DNES 9.2. a 16.2. 2012 (A4) 25379,-
5. Inzerce v ptiloze AutoMoto V deniku Zlinky region 6000,-
6. Uprava internetové prezentace 1920,-
7. Reklamni plocha Cepkov 2/ 2012 14754,-
8. Polep vozidel BMW fady 3 3000,-
9. Poskytnuti reklamy a propagacni ¢innosti na akci s ndzvem

Reprezentacni ples podnikatelli Zlinska, jeZ se konal 11.2 28800, -
10.  Pozvanky — BMW fady 3 Sedan 3528,-
11. Propagacni materialy k novému BMW 3 17707,-

= 149831, -
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8 ANALYZA VYHODNOCENI KAMPANE

Tabulka 3 Nejposlouchanéjsi rozhlasové stanice ve Zlinském kraji

V obdobi 1.1.2012 — 30.6.2012

L I
nsky kraj E = ‘g‘

2 2 -

= &0

Radio Impuls 59 11,3
Frekvence 1 20 14,6
CRo 1 - RadioZurnal 44 8.1
Radio Cas 41 11,0
ROCK MAX 40 94
CRo Brno 33 9,5
Radio Zlin 31 4.6
Evropa 2 27 2.9
(:Fo 2 - Praha 26 6,2
Hitradio Orion 23 4.5
Kiss Publikum 23 4.8

Zdroj: Median

Zde mizete vidét vysledky firmy Median. Dle vysledku poslechovosti mizeme jasné
prokazat, ze radio Kiss Publikum neni lidrem v ramci Zlinského kraje, co reklamy v radiu

tyCe, a proto neni zcela efektivni s nim spolupracovat.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V nésledujici pasdzi mé bakalarské prace se budu zaméfovat na ndvrhy a doporuceni
komunikaénich aktivit spolecnosti Synot Auto, a.s. Médiem, jenz se budu zabyvat mezi
prvnimi je radio, a to z divodu, Ze hned po televiznim vysilani oslovuje nejvétsi procento
lidské populace. V soucastné chvili spole¢nost Synot Auto, a.s. vyuziva medidlni podpory
radia Kiss Publiku, coz se z mého podhledu nejevi jako optimalni spoluprace. Z vyse
uvedeného grafu vyplyva, Ze vékova skupina posluchact radia Kiss Publikum neodpovida
cilové vékové skupiné nasich potencialnich zakaznikti. Pro nasi cilovou skupinu v ramci
Zlinského kraje bylo by U¢inné¢j$i a mnohem efektivnéjsi vyuzivat medialnich sluzeb radia
Zlin. Mym navrhem je zah4jit spolupréaci z radiem Zlin. A pokud by se Radio Zlin stalo

nasim medialnim partnerem, doufdme o umisténi reklamniho Sotu do vysilani zdarma.

A nyni bych se rdda zaméfila na propagaci komunikac¢ni kampané v tisku. Soucastna
spoluprace spole¢nosti Synot Auto v ramei tisku probiha s Uhersko-hradisskym tydenikem
Dobry Den s Kuryrem. Tento tydenik je zaméfen na oblast Slovacka Cili mésta : Uherské
Hradisté, Uherska Brod a Veseli nad Moravou. Tato oblast propagace nezapada do stézeni
oblasti dealingu Synot Auto a.s., ¢emuz odpovidat Zlinsky kraj. Dle mého nazoru
spoluprace s timto tydenikem plné neodrazi a netvoii dobrou image znacky v rameci CR &i
konkrétn¢ Zlinského kraje. Na stranu druhou vidim jako optimalni spolupraci, kterou bych
chtéla vyzdvihnout umisténi inzerce v Mlad¢ front¢ Dnes. Dals$i potencial by se mohl
skryvat ve vyuziti sluzeb spolecnosti Economia, jenz je vydavatelem deniku Hospodaiské

noviny.

Déle vidim velky potencial ve vyuziti reklamy prostiednictvim casopisi, nebot
Vv soucasnosti spole¢nost Synot Auto, a.s. tuto formu reklamy nevyuziva. Z vysledku
spole¢nosti Median, jenz byli zaméfeni na tématiku motorismu vyplyva, Ze nejctenéjSim
Casopisem je Svét Motorti a proto bych doporucila umistit reklamu pravé do tohohle

magazinu.

V dnes$ni dobé rozvoje a pokrokl je tfeba udrzet krok s novymi technologiemi. Nejvice
pokrokovym a kli¢ovym médiem ovlivitujici velké mnoZstvi lidi je v souCasné dobé
internet, jenz vyuziva stale vetsi pocet osob a travi na ném pofad vice svého volného Casu.
Fenoménem poslednich let se stavaji socialni sité. Jako jeden z nejvyznamnéjsi z nich bych
uvedla Facebook. Na némz ma vytvofen profil 3,2 miliont uZivatelii z Ceska. Synot Auto

Vv soucasné chvili disponuje, jiz zaloZenym profilem spolecnosti na strankach Facebooku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Jelikoz je internet, ¢i konkrétné¢ facebook velice silnym marketingovym nastrojem je
potieba o zavedenou skupinu patiicné peCovat, aktualizovat informace, vkladat fotografie
vytvaret prispévky a informovat o udalostech ve firm¢ tak aby se co nejvice informaci
dostalo k sirokému spektru uzivateli této socialni sité. Profilova stranka na facebooku je
vedena bez poplatku a proto mohla firma vyuzit i této formy propagace navic s nulovymi
naklady. Celosvétoveé rozsitena znacka BMW, které jiz vlastni profilovou stranku na
facebooku a libi se 11 milionim uzivateli z celého svéta by byla idealni pro zviditelnéni
nasi firmy pomoci umisténi odkazu na Synot Auto a.s. Vefejnost také mohla byt
informovdana o kampani prostfednictvim reklamy na motoristickych internetovych
strankach napt. http://autotip.auto.cz/, svét motort nebo topgear apod. Cilovou
segmentacni skupinou jsou ob¢ané Zlinského kraje a proto by bylo také vhodné piedat

informace ve spolupraci internetovym portalem Zlin.cz.


http://autotip.auto.cz/
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10 NAVRH KONKRETNI REKLAMNI KAMPANE

Na zakladé¢ zjisténych fakti a poznatkil z analyzy reklamni kampané BMW fady 3 budeme
vychazet pro tvorbu nové reklamni kampané¢ BMW fady 6, pfiCemz cilem nasi snahy bude

velkolepé uvedeni tohoto jedine¢ného vozu.

Aby se reklamni kampan stala skutecné efektivni a pfinesla ocekavané vysledky, je ji
potieba do nejmensiho detailu peclivé naplénovat a ptipravit. Vybér vhodnych
komunika¢nich medii a spravné zacileni na cilovou skupinu je zakladem k uspéchu kazdé

reklamni kampang.

10.1 Charakteristika vozu

Novy viiz fady BMW ftady 6 je vzacnym piikladem nového designu, vysoké technické
dokonalosti, nekompromisni sportovnosti a exkluzivni elegance. Tento viiz byl navrZzen a
vytvoien pro ty, ktefi vyzaduji néco zcela vyjimecného. Je to zcela nova koncepce kupé, ve

kterém se snoubi dynamika a estetika a ktery v kazdém ftidi¢i probouzi Cistou radost

Z jizdy.
Jedine¢ny design

Temperament auta se odrazi v ostie tvarované silueté, prodlouzené kapoté a dlouhém
rozvoru. Svou délkou 5007 mm a Sitkou 2081 mm patfi mezi nejveétsi vozy ze stéje
rozméry podtrhuji sportovni charakter vozu. At sviij pohled na vz zaméfite kamkoliv,
uvidite dokonalou suverenitu auta. V pohledu zeptedu zaujme velmi nizko umisténa piid’ a
vyraznd miizka chladice. Volitelné adaptivni LED svétlomety s integrovanymi svétly pro
odboCovani a asistentem dalkovych svétel jsou typickymi znaky vozi BMV. Pohled
Z boku vozu ukdze az uméleckym zplisobem ztvarnéné konstrukéni prvky, jako jsou nizka
linie stfechy, dlouhd ptedni kapota a kabina posddky posunutd dozadu. Z pohledu na zad’
v kombinaci s horizontalnimi liniemi vyzatuji vzruSujici dynamiku. Velmi vyrazny je i
design zadnich svétlometii. Tteti brzdové svétlo tvoii horizontalni pas po celé délce horni
hrany zadniho okna. V kombinaci s ¢istym tvarem zadnich svétlometd je tento viiz i za tmy
jasné rozpoznatelny. Tvar vyfukd podtrhuje sportovni charakter vozu a zdlraziuje vykon
dodavanych motort. Eleganci tohoto automobilu jesté vice zdirazni matny metalicky lak a

ruzné typy (dle vlastniho vybéru ) dodévanych hlinikovych disk.
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Interiér vozu

Dokonalé technické a femeslné zpracovani, prvottidni materidly a jedinecny design
vnitinich pfistroji vytvari v interiéru exkluzivni a velmi pfijemnou atmosféru. Velmi
kvalitni a sportovné¢ tvarovana sedadla nabizi dokonaly komfort pro ¢tyii osoby. Na kratsi
vzdalenosti i patého cestujiciho. Zadni opéradla Ize, pokud je to nutné, pohodin¢ sklopit

V poméru 60:40.

Sttedni konzola rozdé€luje predni sedadla na dvé intimni zony pro maximalni pohodli.
Prostoru fidi¢e vévodi klasicky trojramenny volant s ovladacimi prvky na horizontalnich
vzpérach. Mnoho nejdtlezitéjsSich funkci vozidla jde tedy ovladat bez sundani rukou
Z volantu auta. Stfedni konzola za¢ind velkym LCD displayem. Pod nim jsou nataceci
miizky klimatizace. Dale nésleduje vkladaci §t€rbina CD ménice a individudlni ovladani
dvouzénové klimatizace. Mezi sedadly je umisténa kratka ovladaci paka automatické 1

sekvencni ptevodovky, ktera navozuje sportovni charakter vozu. Vedle ni je umistén

kruhovy ovlada¢ centralniho pocitace vozu.

Obr. 11. Interiér nového BMW rady 6 Gran Coupé

Inteligentni spojeni mezi Fidicem, vozidlem a okolnim svétem

Protoze tento vliz je urcen pfedevSim pro manaZzery, je vybaven zafizenim, ktery umoziuje
spojeni fidi¢e a automobilu s okolnim svétem a aktudlnim dopravnim dénim.Kdykoliv,

kdekoliv. Jedn4 se o tyto hlavni zatizeni:

» Surroun View a zadni kamera
Toto volitelné zatrizeni umoZnuje dokonaly pfehled o déni kolem vozu. Situace je
promitana na kontrolnim displeji. Side View se stard o vybornou piehlednost pii
vyjizdéni z nepiehlednych mist a zadni kamera zajiStuje vybornou orientaci pri

couvani a parkovani .
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>

Parkovaci asistent pro automatické podélné parkovani

Je to volitelné zatizeni pro automatické podélné parkovani. Pfi nizkych rychlostech
vyhleddva automaticky misto k zaparkovani. Kdyz vhodné misto nalezne, muize
prevzit fizeni. Ridi¢ pak pouze ovlada plynovy a brzdovy pedal.

Speed Limit Info

Tato aplikace informuje fidiCe na maximalni aktudlné¢ povolenou rychlost a
soucastn¢ detekuje zakaz predjizdéni. Tuto fci méd na starosti specidlni kamera,
kterd rozpoznava dopravni znacky vcetné doplitkovych informaci.

BMW aplikace

Nyni ve svém voze muzete plné vyuzit svij iPhone. Mizete poslouchat své
skladby, byt ve spojeni s prateli pomoci SMS zprav, znat své terminy a kontakty a
dokonce vyuZivat funkce hlasové reprodukce

USB-audio rozhrani

Systém mozno dokonale vyuzivat na piechravani Vasich skladeb z Apple iPod
Barevny BMW Head-Up display

Systém promitd diilezité¢ informace ptimo do zorné¢ho pole fidi¢e prostiednictvim
TFT displeje.

BMW Night Vision

Tato aplikace ve spojeni se systémem noc¢niho vidéni dokaze rozpoznat pohyb
osob, cyklistl, zvifat az na vzdalenost 300m a muze akusticky varovat na
nebezpecnou situaci

Upozornéni na nezadouci opusténi jizdniho pruhu

Tento systém varovani pfi rychlostech nad 70 km kontroluje znac¢eni jizdnich pruhii
a varuje fidi¢e vibracemi do volantu

Asistent dalkovych svétel

Automaticky vypind a zapina dalkova svétla v zavislosti na okolnich podminkéach
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Obr. 12. Nové BMW rady 6 Gran Coupé

10.2 Cile reklamni kampané

Cilem tohoto setkani je ptfedevSim oslovit skupinu lidi se zajmem o novy automobil fady 6
Gran Coupé. Dalsi nasi vizi je navazani novych obchodnich kontaktt, poptipad¢ upevnéni

téch stavajicich. A také samoziejmée vyuzijeme tuto piilezitost k prezentaci nasi firmy.

10.3 Cilova skupina

Nové Gran Coupé patii do luxusni kategorie vozidel. Tim je dopfedu urCena segmentacni

skupina kterou chci oslovit.

Nasi hlavni cilovou skupinou budou nadsSenci v rozmezi 25- 60 a to predevSim muzského
pohlavi, kteti disponuji s pfijmem vétSich jak 100 tis. Jsou to napiiklad uspeSni
podnikatel¢, vrcholovy management firem, Gspés$ni I€kati a pravnici, financni a pojistovaci
makléti, danovi poradci apod. V oblasti zenské ucasti nejsme piili§ optimisticti, avsak

partnerky navstévniku jsou samoziejmé vitani.
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10.4 Formulace komunika¢ni kampané

Obr. 13. Nové BMW Gran Coupé

V nasledujici Casti se zaméfim na navrh kampané pro nové BMW ftady 6.

Jelikoz nové Gran Coupé patii do kategorie luxusnich aut nemtze byt uréeno ani
jen na urcity segment osob, ktefi by se mohli stat potencidlnimi kupci a propagovat tento
luxusni viiz formou event marketingu. Charakter vozidla pfedurcuje i volbu prostiedi pro
jeho prezentaci. Prostiedim, ve kterém bude viiz pfedstaven a kam budou vybrani G¢astnici
pozvani, budou prostory Hotelu Augustiniansky dam v Luhacovicich,. Tento hotel ma se

spolec¢nosti Synot Auto, a.s. partnerskou smlouvu.

Hotel Augustiniansky dim situovan ve mést¢ Luhacovice. Hotel byl ocenén ctyimi
hvézdami za svou existenci ziskal fadu ocenéni jako ptiklad mizeme uvést prvni misto
v kategorii hotely z roku 2010. Hotel augustiniansky dim ma dokonce svoji vlastni nadaci
S nazvem augustian foundation, jejimZ hlavnim posldnim je podpora a rozvoj ¢eské operni
a duchovni hudby zejména pak v odkazu a dilu hudebniho skladatele LeoSe Janacka. Hotel
disponuje riznymi druhy luxusnich pokoju, restauraci Ala karte synofime a v neposledni
fad¢ diimyslné popracovanym wellness diky némuz si mizete dokonale zptijemnit pobyt

na tomto jedine¢ném misté a velmi impozantnim hotelu.
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Piedvadéci viiz, ktery bych chtéla umistit do jedineéné zahrady Augustinianského domu.
Pribéeh dne:

Hosté po ptichodu do hotelu budou ptivitani sklenkou Sampanského. Po kratkém piipitku a
obCerstveni se hosté odeberou do zadni casti zahrady, kde bude slavnostn¢ odhalo
atraktivnimi hosteskami nové BMW fady 6 Gran Coupé a nasledné¢ bude spusténa
prezentace prostfednictvim data projektoru a kvalifikovaného prodejce, ktery bude
piipraven zodpovédeét veskeré dotazy navstévniki v pritbé¢hu dne. Po dokonceni prezentace
se navstévnici odeberou zpét k rautovym stolim. K dokresleni atmosféry bude znit
piijemnd relaxacni hudba. Jakmile hosté dokon¢i obcCerstveni odeberou se do zahrady
hotelu, kde jsi vychutnaji odpoledni kdvu pii niZ jim bude oznameno, Ze mohou vyuzit
vyhlidkovych testovacich po krasném okoli lazeniského mésta Luhacovice profesionadlnim
jezdem rally Tomasem Kostkou. Ve veéernich hodinach prob&hne slavnostni ohnostroj,
ktery odstartuje zaveére¢nou tecku za timto vyjimeénym dnem Vv podobé zahradni party. Pro
piipadné zajemce, jenZ by méli zajem se zdrzet déle jsou piipraveny specidlni zvyhodnéné
balicky na wellness a moznosti pfespani. Pti rozlouceni s navstévniky tohoto dne je bude

cekat mala pozornost v podobé darkového balicku.
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10.5 Komunikacni nastroje

Na zaklad¢ analyzy pfedchozi kampané a také omezeného rozpoctu jsem pro propagaci

naseho motorového vozidla zvolila nasledujici metody a prostiedky:

Oficialni ptfedstaveni nového vozu pro Sirokou vefejnost planuje vedeni spolecnosti na
zadatek ervna. A to, v ramci CR, vyuziti velkoplodnych billboard ve velkych méstech.
Jelikoz tato reklamni akce je zamétfena pouze pro vybrany segment osob, 1 zptisob osloveni
téchto jedinc musi byt z tohoto divodu individudlni. Aby byla patficnym zpisobem
vyjadiena jedine¢nost pozvani zvolili jsme pro tuto dobu pomérné netradicni metodu a to
sice tiSténou podobu osobnich pozvanek na adresu vybranych jedincti. Po prob&hnuti této
akce bude moci probéhnout informa¢ni kampan pro Sirokou vetejnost. Jako jeden z druhti
propagace nové Gran Coupé piredstavime prostiednictvim billboardd, situovanych u sidla
Zlinské pobocCky na hlavnim tahu do mésta Zlina. Dale bychom chtéli propagovat nové
Gran Coupé vyuzitim naSich webovych stranek a také profilu Synot Auto na stranach

facebooku.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat reklamni kampan firmy Synot Auto, a.s. a na

zaklad novych poznatkii a doporuceni nastinit ndvrh nové reklamni kampané tak, aby

vedlo zefektivnéni marketingové komunikace a byla zachovana image firmy.

Jelikoz se jednd o znacku BMW je tfeba si uvédomit, ze firma zaméstnava ty nejlepsi
odborniky z celého svéta a znacka BMW se fadi mezi nejhodnotnéj§i znacky na svéte.
Proto by si spole¢nost Synot Auto, a.S. méla zachovat patficnou image této znaCky a
ukon¢it partnerskou smlouvu s tydenikem Dobry Den s Kuryrem, coz se z mého pohledu
nejevi jako optimalni spolupréce.

Jak jsme z vySe uvedeného z grafu mohli rozpoznat, posluchaci radia Kiss Publikum
neodpovidaji cilové skupiné naSich potencialnich zakaznikd, a proto by bylo ucinngjsi a

mnohem efektivnéj$i vyuzivat medialni sluzeb radia Zlin.

Také bych nechtéla opomenout, Ze v dneSni pokrokové dobé hraje kli¢ovou roli internet,
ktery je stale vyuzivan vétSim poctem uzivateld. A je stile siln¢jSim marketingovym
nastrojem. Proto by firma méla drzet krok s dobou a neustale se vzdélavat v oblasti

internetové reklamy.

V ramci zlepSeni sdélovani informaci zakaznikiim, by mohla firma vyuzivat vice
prostiedkd, které jim dne$ni doba nabizi. Jako piiklad uvedu vytvoieni prezentace
produktu, prostfednictvim power pointu, jenz pomaha produkt vice dostavat do

podvédomi, je vice ndzorny a pro divaka celkové atraktivnéjsi.

A s tim také souvisi prezentace prodejcti samotnych. Zajisté by nebylo na Skodu vyuzivat
vice formalniho obleceni, typu oblekové kalhoty a koSile nez-li dzinti a tricka. Jelikoz
prodejce ma reprezentovat jednu z celosvétové nejznadméjSich znacek, mél by podle toho

byt také adekvatné odén.

Dle mého nazoru by se mél autosalon Synot Auto, a.s vice zaméfit na propagaci sama sebe,
at’ uz vetsi Gcasti na vetejnych akcich, nebo také vyuziti své propagace vhodné zvolenymi
médii.

Doufam, Ze mé poznatky a navrhy, budou inspiraci pro zlepSeni fungovani a existence této

spole¢nosti.
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