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1. Uvod

Absolventskd price se zabyvd otdzkou problematiky propagace automobild firmy
Citroén, se zaméfenim na trh a koncové zdkazniky v Ceské republice. Diivodem
pro sepsani této prace je predevSim fakt, Ze jsem sama majitelkou nekolika vozi této
znacky a ¢lenkou mnoha internetovych klubt sympatizujicich s touto znackou. Osobné se
ucastnim akci, pofddanych témito kluby a setkdvam se tak s dal§imi majiteli vozl
Citroén. Automobilovy pramysl je celosvétoveé velmi rozvinuty a dalo by se fici, Ze
na celém svété je vice automobill, neZ lidi a to samozfejmé davd velky prostor
konkuren¢nimu boji. Proto je propagace firmy v tak silném pramyslovém odvétvi velice

dualezity néstroj pii ziskdvani nového zdkaznika.

1.1. Cil

V teoretické Casti Vam budou pfipomenuty zdkladni ndstroje propagace. Na tuvod
praktické casti Vam bude predstavena firma Citroén jako takovd, jeji vznik, historie
a vetsi propagacni akce, které jsou znamé Siroké verejnosti. Cilem absolventské price je
charakteristika jednotlivych ndstroji propagace uplatiiovanych firmou Citroén a analyza

nézort spotiebitell na propagaci firmy v Ceské republice.

1.2. Sbér informaci

Béhem zkoumdni bude vyuZivdno jak primdrnich, tak sekunddrnich zdroji. Hlavnim
zdrojem cCerpani informaci bude dotaznik rozeslany internetovou poStou. K ziskavani
informaci bych chtéla také vyuzit mési¢nik firmy Citro€n, internetové stranky a odbornou
literaturu. Z téchto dat bude analyzovdno, zda jsou majitelé vozii  spokojeni
s poskytovanymi sluzbami firmy a jak na né pisobi samotné formy propagace. Jednd se

o kvantitativn{ a kvalitativni vyzkum formou skupinového dotazovéni.



2. Teoreticka ¢ast

Komunikace se zdkaznikem, neboli propagace, nabidka urcitého produktu vefejnosti je
jedna z nejdalezitéjSich aktivit spoleCnosti. Propagace je dulezitym faktorem

marketingového mixu, ktery md velky vliv na kone¢nou prosperitu organizace.

Setkdvame se s ni kdekoli ve form¢ billboardd, televiznich Sotd, rozhlasu, internetovych
stranek a tisku. Jediny ucel toho vSeho je ndkup propagovaného zboZi, zapamatovani si

znacky, loga a jména spolecnosti [13].

Za marketingovou komunikaci se povaZzuje kazda forma fizené komunikace, kterd je
pouzivdna k informovéni, piesvédCovani a ovliviiovani spotfebitelll i celé vefejnosti.
Hlavni cil marketingové strategie je pfedevSim zvySovani informovanosti spotfebiteld

o nabidce a snaha o presvédceni zdkaznikl k pfijeti sluzby ¢i ideje, s ¢imZ souvisi téz

snaha o upeviiovéni trvalych vztahi se zdkazniky a dal3i vefejnosti.!

2.1. Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani

zékaznik( na cilovém trhu.’

Proces komunikace se zdkazniky se v marketingu oznacuje jako propagace. Ta umoZziuje
spotiebitelim lepsi orientaci na trhu. Propagace vyuZiva riizné typy ndstroji. VSechny
ale maji tutéZ funkci — predat sdéleni zdkaznikovi. Je tudiz velice dilezité ujasnit si co,

jak, kdy, kde a komu ma byt sdéleno. Dtlezit4 je také forma sdéleni.

' Bouckovd J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.H.Beck, 222 s
* Kotler Philip, Wong Veronica, Saunders John, Armstrong Gary, Moderni marketing, 4. evropské vydani.
Grada Publishing, 692 s



Obrazek ¢. 1 — Efektivnost ndkladi na jednotlivé ndstroje propagace v riznych stadiich

pfipravenosti zdkaznika ke koupi

Efektivnost ndkladit na
propagaci " Podpora prodeje
— = Osobni prodej
— Reklama a PR
Ziskavani divery Tolerance Uznéni Objednavka Opétovné
rozumovych zbozi objednéni zboZ
divoda

Stadia pripravenosti zdkaznika ke koupi

Zdroj: Kotler Fhilip, Keller Kevin Lane. Marketing management, Grada Publishing 2007

Cilem marketingové komunikace je urceni piijemce sdé€leni, jejtho charakteru a vybér

nejvhodnéjsi formy komunikace. To vSe vychdzi z dannych cill organizace.

Obrazek €. 2 — Komunikacni proces

Setovae) D) 0 D

zpétna vazba

Zdroj: Manazerska komunikace, 2009 (online) — stazeno: www.halek.info



2.1.1. Reklama

Reklama je jakdkoli cilend forma placené, neosobni komunikace a propagace,
prezentovana pomoci vefejnych medii:

= Televize — vysoka sledovanost, nizké naklady.

» Tisk — nejefektivnéjsi prostiedek, zaméteni na specificky segment.

= Rozhlas — levné médium, vysokd sledovanost.

= Qutdoor, indoor, instore — snadno zapamatovatelny text, poutavé foto.

* Product placement — umisténi vyrobkul do filmu.

= Point of purchase POP — komunikace v misté prodeje.

Funkce reklamy jsou:
a) Informacni, zavadéci — informace o mozné existenci vyrobku — primarni
poptavka.
b) PresvédCovaci — vhodna pii velké konkurenci, vyzdvihuje konkrétniho
vyrobce.

c) Pripominaci — ve fazi zralosti produktu, oZivuje jiZ zab&hly produkt.

Nejvice reklamy zaznamendvame v komercnich masovych mediich. Tato reklama je

zaméfena na koncové spottebitele — domdcnosti 1 jednotlivce.

Vzhledem ke svému vyraznému vlivu na nezanedbatelny okruh spotiebitelti, ktery
v souCasné dobé reklama bezesporu md, je ji nutno v nékterych citlivych oblastech
regulovat. Tyka se to pfedev§im reklamy na tabdkové vyrobky, alkohol, 1é¢iva a reklamy
urcené pro déti. Podobné jako v jinych oblastech se opira jeji regulace o tii zdkladni pilite

— 0 vefejné pravo, soukromé pravo a o samoregulaci.’

V Ceské republice se reklama idi kodexem, ktery byl vydan Radou pro reklamu. Hlavni

mySlenkou tohoto kodexu je, Ze reklama nesmi navddét k poruSovéani zdkona, musi byt

? Bouckovid J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.H.Beck, 225 s
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slusnd a pravdiva a musi respektovat zdsady Cestného soutézeni a nesmi sniZzovat daveru

spotiebitelt [4].

2.1.2. Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou mysleny kratkodobé dodate¢né podnéty, jez zvysuji prodej. Je to
neosobni forma komunikace. Mezi tyto typy ndstroju patii napiiklad:

= Vzorky zdarma, vyzkouseni zdarma.

= Kupony, zvyhodnéné balicky, cenové slevy.

= Vyhry a soutéZe.

= Dérkové pfedméty.

= Obchodni veletrhy a konference.

Tyto stimuly musi pisobit na kupujiciho velice intenzivné, aby ovlivnily jeho

rozhodovéni a kupni chovani.

2.1.3. Event marketing

Zazitkovy marketing posiluje vnimdni znacky a image firmy. Vytvéii zazitky a pocity
vnimané béhem ruznych propagacnich akci. Béhem zdzitkového marketingu
na spottebitele plisobi vice faktorti a proto zdkaznik musi zapojit kombinaci vSech smysli
vniméni. Zakladd se na faktu, Ze osobné prozité véci jsou lépe zapamatovatelné

a zanechaji v zdkaznikovi dlouhodoby zaZzitek.

11



2.1.4. Public relations

Jedna se o aktivity, které organizace provadi pro komunikaci s cilovym publikem. Muze
jit o nové pribéhy, zajimavé clanky a udélosti, plisobici na vetejnost daleko vérohodnéji,

ne samotnd reklama.”*

Cilem je vybudovani dlouhodobych dobrych vztahi s vefejnosti pomoci publicity
aimage. Témto ucelim slouzi rizné akce typu tiskovych konferenci a prezentaci,
vzdélavaci programy a dny otevienych dveii. V neposledni fad¢ image organizace také

tvofi internetové stranky [5].

Zékladni néstroje PR, které jsou nazyvany zkratkou ,,PENCIL®, coz v piekladu
do ¢eStiny znamend ,,tuzka“:
= Publications — mezi publikace patii vyrocni zpravy o hospodateni nebo tiskoviny
pro zékazniky.
= Events — vefejné akce, sponzoring sportovnich a kulturnich akci, prodejni
vystavy.
= News — novinaiské zpravy, materidly pro tiskové konference.
* Community involvement activities — podpora mistnich aktivit, podpora
obCanskych sdruzeni a jejich aktivit.
= Identity media — projevy podnikové kultury, navstivenky, jednotné uniformy.
= Lobbying activity — regulacni opatfeni vii¢i vefejnosti.

* Social responsibility activities — socidlni aktivity jako budovani dobrého dojmu .

PR patif mezi nepiimé ndstroje propagace. Ridf se taktikou, Ze nezivisld sd&leni plisobi
davéryhodnéji nez placené formy propagace. DulezZitd je kladnd publicita a sponzoring.
Mezi nastroje PR patii také tisk internich materidll, jako jsou Casopisy ¢i zpravodaje,
které slouzi jako zdroj informaci pro zdkazniky. DalSim komunika¢nim nastrojem jsou

také veletrhy, kde firmy prezentuji své vyrobky ¢i sluzby. Ty také slouzi k vyméné

* Kotler Philip, Wong Veronica, Saunders John, Armstrong Gary, Moderni marketing, 4. evropské vydan.
Grada Publishing, 784 s
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zkuSenosti a k navazani novych partnerskych vztaht. Jsou dulezité i1 z hlediska

konkurenceschopnosti organizace [4].

2.14.1. Sponzoring

Muzeme fici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor déva k dispozici financni Castku nebo vécné prostiedky a za to dostava

protisluzbu, kterd mu pomiZe k dosaZeni marketingovych cili.’

Sponzoring se obvykle soustfed’uje na sportovni a kulturni akce, které mu zajisti publicitu
a zviditelnéni loga. Nékteré firmy davaji prednost socidlni oblasti a sponzoruji naptiklad

neziskové nadace, nemocnice, linky davery nebo oblati zasaZzené Zivelnou pohromou.

2.1.5. Direct marketing

Jde o pfimé osloveni zdkazniki bez vyuziti marketingovych prostiednikti. Piimy
marketing pouzivd néstroje jako pfima posta, podomni, zésilkovy a katalogovy prode;,
telemarketing, e-shoping, guierilla marketing nebo virdlni marketing. Diky t€mto
nastrojim existuje pifimd vazba mezi kupujicim a prodavajicim, umoZzZnuje vytvoreni

osobniho vztahu, coZ znamena i rychlejsi odezvy a reakce na podnéty.

* Adresny — nabidky jsou uréeny konkrétnim osobdm z jiz zavedené databaze.
= Neadresny — oslovuje urcity, pfedem cilen¢ vybrany segment trhu, mén¢ ndkladna

varianta.

Jeho velkou vyhodou je utajeni aktivit pfed konkurenci a selektivita, oslovujeme pouze ty
zékazniky, ktefi jsou vhodni. Dals$i ptednosti je mozZnost piesného nacasovani

komunikac¢ni akce. Na druhou stranu je tato forma propagace velice nakladna [4].

> Vysekalova Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy, Praha Grada Publishing, 296 s
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2.1.6. Osobni prodej

Osobni prodej, jako vyznamnd slozka marketingové komunikace, zahrnuje oboustrannou
komunikaci mezi kupujicim a proddvajicim a uskuteciuje se nejen pii bezprostiednim
osobnim styku (tvaii v tvar), ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich technologii
také jejich prostfednictvim.6

Jedna se o puivodni a nejstarsi formu ptimého marketingu. Je také nejucinnéjsi a financné
nejnarocnéjsi. Jednim z klicovych bodt je udélat dobry prvni dojem na zdkaznika, proto
je dobré ovladat alespon zaklady psychologie. DalSim kritériem jsou odborné znalosti
a osobnost prodejce. Pii tomto stylu prodeje je vyhodou nédzorné piedvedeni vyrobku

a okamzité zodpovézeni ndhodnych dotazli. Jednd se o okamZitou zpétnou vazbu.

2.1.7. Internetova komunikace

Zatim nejnovéjSim zptisobem pifmé komunikace mezi vyrobcem a odbératelem se stal
nastroj zvany internet. UmoZnuje levnou reklamu a zjednoduSuje prodej vyrobki.
Ohromnou vyhodou je rychlost tohoto informa¢niho media, mezi nevyhody pak patii

velka konkurence sdé€leni.

® Bouc¢kova J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C.H.Beck, 233 s
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2.2. Corporate design

Vizudlni predstaveni firmy na vefejnosti zahrnuje firemni logo, firemni barvy 1 vzhled
a chovani zaméstnanct vici vefejnosti. Pojeti reklamy a sponzoringu. Corporate design

je soucasti vétsiho celku Corporate image.

2.2.1. Znacka organizace

Znacka funguje jako ndstroj propagace jména konkrétniho vyrobce a zdroven ulehcuje
zdkaznikovi orientaci mezi riznymi znaCkami. RozliSujeme znacky kmenové, oznaceni
slouzi u mnoha vyrobkil a idividudlni, kterym oznacujeme pouze Uzky sortiment zboZi.

v

Vzhledem k moZnému neuspéchu je druha varianta vyhodné&;si.

Znacka ma tyto funkce:
=  (Oznamovaci.
= RozliSovaci.
= QOchranna.

= Agresivni.

Znacka by vzhledem k zakaznikovi méla byt snadno zapamatovatelnd, dobfe rozliSitelna
s ohledem na konkurenci , origindlni a vyraznd. Nesmi odporovat zdkonim. MUzZe mit jak
grafickou tak slovni podobu. Je zarukou kvality. Zakaznik si ke znac¢ce vytvaii emotivni

i racionalni vztah [4].

Zékladni kritéria znacky (FRED):
a) Familiarity — zndmost.
b) Relevance — potiebnost vyrobku, ktery znacka reprezentuje.
c) Esteem — prestiZ znacky.

d) Differentation — odliSnost znacky.

15



3. Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti Vam nejprve bude pfedstavena samotnd firma Citroén, jeji vznik
a technologické tuspéchy. Formy reklamy v pocdtcich a nezapomenutelné propagacni

akce. Budete sezndmeni s nejlegenddrnéjSimi modely firmy a dspéchy v motoristickém

sportu, které jisté ovliviiuji i nynéjsi potencidlni zdkazniky.

V zavéru praktické Casti absolventské prace budou vyhodnoceny dotazniky, které byly
zaslany vyhradné majitelim vozli Citroén formou emailu. V dotazniku byly pouZity

prevazné uzaviené otazky (piiloha €. 1).

3.1. Historie firmy Citroén

MoV

Zakladatel firmy André-Gustave Citroén se narodil 5. dnora 1878 v Patizi. Jméno Citroén
ma ptvod v holandském slovu Limoenman, coz znamend v prekladu ,,Maly citronovy
muz“. Jako dité Cetl knihy Juliuse Vernea. Do této literatury se zamiloval a nechal se
do budoucna inspirovat jeho dilem ve vzoru védeckych pokrokl. André Citroén studoval
na prestizni vysoké technické Skole Ecole polytechnique v Patizi a v roce 1905 zalozil
spolu s prateli spolecnost na vyrobu pievodovych kol se Sipovym ozubenim, které se

pozdéji, v roce 1912, stalo logem znacky [1,2,10].

Béhem 1. svétové vilky se podnik zabyval vyrobou délostielecké munice. V roce 1919
proménil béhem ptl roku cely komplex tovarny na nejmodernéjsi evropskou automobilku
té doby. Podle amerického vzoru automobilky Ford zavedl seriovou vyrobu levnych vozl
pro Sirokou vefejnost. Prvnim seriové vyrabénym vozem byl Typ A a oproti konkurenci

m¢él vyhodu elektrického startéru [1].

16



Obrézek ¢. 3 — Pfevodové kolo — Sipové ozubeni

Zdroj: www.desktop-wallpapers.org

André Citroén byl nejen prikopnikem vztahli k zaméstnanciim, ale i zdravotni a socidlni
péce. V jeho tovarnich jste mohli najit napiiklad zubni ordinaci, jesle, t€locvi¢nu, herni
mistnost, gymndzium a druZstevni prodejnu. Zavedl prvni nestandardni pracovisté

v Evropé pro invalidni zaméstnance. Jeho zaméstnanciim byl vypldcen 13. plat [1,12].

Citroén zaroven kladl velky diraz na vztah se zakazniky. Nabizel sluzby, technické
zabezpeceni, opravy, financovéni, garance jednoho roku na vyrobek nebo katalog

ndhradnich dilt. Po Francii se objevila dopravni znaceni s logem dvojitého Sipu [1,12].

Rozvoj firmy Citroén zastavila az hospodéiska krize ve 30. letech 20. stoleti. André
Citroén se z této krize jiZz nevzpamatoval. Byl vaSnivym sdzkafem a hrd¢em
a proinvestoval mnoho jak firemnich tak soukromych aktiv. 60 % akcii spole¢nosti
prevzal pneumatikdisky koncern Michelin a Citroén byl pozadéan, aby odesel do dichodu
a déle se jiz nepodilel na vedeni spole¢nosti. 3. ¢ervence 1935 zemfel na rakovinu

zaludku a je pochovan na hibitové Montparnasse v Patizi. Bylo mu 57 let [12].
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Obrazek ¢. 4 — Type A 10 HP

LA VOITURE 10 HP

ANDRE CITROEN

LA PREMIERE VOITURE
\FRANCAISE RABRIQUEE
EN GRANDE SERIE

COMPLETE AVEC CcARnOSSERIE., DEMARRECR k7T
ECLAVRDE! FLECTRIQUES, ROUES AMOVIBLES, ACCKSSORES

ANDRE CITROEN, Ingénieur Constructeur
ek &gl Quai e el PARIS (aey

Zdroj: http://www .citroenet.org.uk/passenger-cars/ac/type-a/type-a.html
1996 Julian Marsh/Citroénét/SA Automobiles Citroén

Od 20. do 60. let firma vzkvéta a uvadi na trh nékolik dspéSnych modeld. V 70. letech
Citroén zaziva upadek, chybi modelovd fada pro stfedni vrstvy a nékolik Spatnych
investic zplisobuje, Ze se firma ocitd na prahu bankrotu. Zichranu poskytuje firma
Peugeot a vznikd koncern PSA s dvémi samostatnymi znaCkami Citroén a Peugeot.
Znacka Peugeot poskytla potfebné finan¢ni zdroje, ale zaroven pfibrzdila inovatorské
aktivity Citroénu. Mnozi piiznivci znacky tento bod povazuji za konec samostatné
identity firmy. Nékteré nésledujici modely tuto mySlenku potvrzuji, nicméné alespon
nékteré hlavni rysy jako hydropneumatické odpruZeni, natdceni svétlometli nebo

futuristicky vzhled si Citroén zachoval dodnes [1,12].
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3.2. Technologicky pokrok
,,Pfedni ndhon je pfirozend myslenka. VZdyt koné¢ také netlaci viiz.*
André Citroén’

Skoncila éra dievéné kostry pobité plechovymi panely, Citroén se stal evropskym
priukopnikem celokovovych karoserii a v jeho nabidce zacaly ptevazovat komfortni

uzaviené vozy nad otevienymi.®

Mezi nejznamé;jsi a stale pouZivané patenty patii:
= Samonosna karoserie s nizko uloZenym t€éZiSt€m.
= Nezavislé zavéSeni kol s odpruZenim zkrutnymi tyCemi.
=  Pohon ptednich kol.
* Hydropneumatické odpruzeni s variabilitou svétlé vysky.
= Pfedni kotoucové brzdy.
» Nataceni svétlometti dle sméru jizdy.
= Poloautomatickd pfevodovka.

= Pevny stied volantu.

Francouzsky Narodni institut primyslového vlastnictvi oznacil jiz druhy rok v fadé
skupinu PSA Peugeot Citroén za nejproduktivnéjsi podnik ve Francii z hlediska
registrace patentll. Ta si v roce 2008 nechala zaregistrovat 961 patentd, které sveédci o jeji

intenzivni aktivité v oblasti inovaci i1 o kvalité jejich vyzkumnych a vyvojovych t}’lmﬁ.g

Citroén také mysli na Zivotni prostfedi a proto vyviji auta na elektricky pohon. Skupina
PSA Peugeot Citroén je prvni vyrobce elektrickych vozidel na svété. Dédle se zamétuje
na pouzivani zelenych materidli, které jsou recyklovatelné, aby se omezil odpad

z vytazenych vozl z provozu [2].

" http://www.financnici.cz/andre-citroen, Ilona Baborakova
¥ Ciroén magazin, 1/2009, interni publikace
? Ciroén magazin, 1/2009, interni publikace
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Na celém tizemi Ceské republiky od &ervence 2010 probihd reklamni akce ,Pij¢ si mé
na 24 hodin®“. Kazdy zdjemce si miiZe v autorizovanych pobockach na 24 hodin bezplatné
vypujcit jeden ze Sedesati kust elektrovozi znacky Citroén C3, urcenych pro cesky trh
a otestovat tento model. Doposud této moZnosti vyuZilo pies 1000 lidi a pravé pro tento

velky zdjem, je akce prodlouzena [3].

Reklamni pohlednice na tuto akci je uvedena jako ptiloha €. 2.

3.3. Propagace & reklama

Citroén se stal primyslovym impériem. Pred reklamou na vozy Citroén nebylo ve Francii
na sklonku 20. let 20. stoleti dniku. Pies ¢tvrt milionu Zarovek umisténych na Eiffelové
vézi vykreslovalo do pafizskych noci ndzev jediné firmy - Citroén. Stejny népis,
tentokrat z dymu, vykrouZzil nad hlavami uZaslych divaki letecky akrobat. A francouzské

silnice lemovalo 150 000 dopravnich zna¢ek s poznamkou ,,Daroval Citroén*."’

1922 — Letecky akrobat napsal 5 km dlouhy ndpis Citroén na nebe u piileZitosti zahdjeni

MoV

7. roCniku autosalonu v Parizi [9,11]

Obrazek €. 5 — Skywriteing Citroén Obrazek €. 6 — Eiffelova véz Citroén

Zdroj: http://www .citroenet.org.uk/publicity-brochures
2000 Julian Marsh

' http://www.financnici.cz/andre-citroen, Ilona Baborikova
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1924 a7z 1925 — Croisiere Noire (Cernd vyprava) polopdsovych vozl piejela napfic
Afrikou a cast dorazila az na Madagaskar. Tato expedice pfinesla znacce mimotadnou

popularitu [1,9].

1925 — Rozsviceni ndpisu na Eiffelové veézi v Patizi. Napis byl rozsvicen po dobu deviti
let. Toto osvétleni navadélo Charlese Lindbergha béhem jeho preletu nad Atlantikem

[1,9].

V roce 2009 se tato akce zopakovala pfi oslaviach 90. vyroc¢i existence automobilky.
V PatiZzi bylo mozZzné toto rozsviceni sledovat z néckolika vozl Citroén umisténych
v blizkosti Eiffelovy véze. Divdci z celého svéta nebyli o tento zazitek ochuzeni a mohli
sledovat svételnou show online na webovych strankdch. Kamery byly umistény v jiz
zminénych vozech a uzivatel si tak mohl vybrat i n€kolik riiznych pohledii na sledovani.
V Ceské republice se tentyZ? den konalo rozsviceni Petiinské véZe s doprovodnym

programem [1,9,11].
1931 az 1932 — Croisiere Jaune (zlutd vyprava), béhem které polopdsové vozy zdolaly
horské oblasti Asie a dorazily do Pekingu. O dobrodruzstvich béhem expedice psal

pravidelng tisk a vozy platily za spolehlivé a na tidrzbu nendroc¢né [1,9].

1934 — Croisiere Blanche (bild vyprava), kdy pét polopdsovych vozi projelo Skaliské
hory v Kanadé¢ [9].

Citroén také organizoval jizdy Francii. Zastupci doposud vyrobenych modelt jezdily
v kolonédch napii¢ Francii a délaly zastavky v prodejnich mistech. Po roce 1970 se tyto

déalkové jizdy rozsitily na celou Evropu a pozdéji 1 do Asie [9].

V roce 1968 byla poprvé pouZzita reklama v televizi na model 2CV [9].
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1985 — reklamni film ,,Divoké Sipy*
Padesat koni, ktefi vybéhli z podzemniho parkovisté, bézi pres liduprazdné mésto a
potom vyrdzi do vyprahlé krajiny, kde vytvaii obraz dvou $ipli. Film ziskal nejvyssi

Vv s

v . v 11
ocenéni ve vSech soutézich.

Firmu Citroén provazi tiSténd reklama od jejtho vniku. Plakdty vytvareli talentovani
vytvarnici a fotografové. Byly velice propracované. Od roku 1974 Citroén vyuzivd jak

pro tiSténou, tak i pro televizni reklamu sluzeb reklamni agentury RSCG [9].

Pravé diky témto pocinim a nabizenym sluzbdm je André Citroén prohlasovan
za prikopnika automobilového marketingu. Jesté pfed zahdjenim vyroby prvniho vozu
spustil masivni reklamni kampan a dfive nez, byl prvni vz vyroben,

m¢l na 30 000 objednévek [1].

Citroén jiz od roku 1968 spolupracuje s firmou Total, kterd pfimo na miru automobiltl

dodédva oleje. Dalsi dlouhodobé partnerstvi Citroén udrZuje jesté s firmou Michelin [1].

"' www.periskop.cz/cz/clanky/citroen-a-reklama-jsou-neoddelitelne-pojmy/on line15.2.2006, jas
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Obrazek ¢. 7 — Poster 1935 for 11CV Traction Avant

Zdroj: : http://www.citroenet.org.uk/publicity-brochures
2000 Julian Marsh

Citroén béhem 90 let svého pusobeni na trhu zménil 3x své logo. Samoziejmé hlavni
motiv dvou zalomenych S$ipti zistdva stile stejny, pouze se méni barevné variace
a zpusob znazornéni. Prvni znak byl vykreslen ve Zluté a modré barvé. Toto zpracovani
vydrzelo do 80. let, kdy zménilo barvu na bilou s ¢ervenym pozadim, coZ mu dodalo
veétsi dynamiku. U pfilezitosti 90. vyro¢i vroce 2009 se Citroén piedstavil s novou
image. Zménu zaznamenalo i logo. Zalomené S$ipy se zbavily rdmecku a jsou

zobrazovany trojrozmérné. Jsou plastické a vyzaiuji veétsi silu [9].
Od roku 1993 Citroén také zacal pouZivat slogan. VeSkeré jeho reklamy koncily

dovétkem ,,Citroén — prekond Vase predstavy*. S ptichodem inovaci v roce 2009 se méni

i motto na ,,Citroén — kreativni technologie*. Toto motto je zaroven i pfislib do budoucna.
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Obrazek ¢. 8 — Logo 1919 - 2010

' CITROEN CITROEN

Zdroj: www.obrazky.cz

Citroén také nabizi mnoho znackovych doplnklt k vozim, jako klicenky,
ksiltovky, destniky a cely sortiment obleceni. MuzZete si pofidit i miniaturni model svého
vozu. Nabizi velky sortiment zboZi, které je bud’ pouZito jako propagacni, nebo si je

muZete dokoupit. Ddle potada riizné sezonni akce nebo slevy, dle pozadavku trhu.

Citroén je pravidelnym tcastnikem autosalonti v PaiiZi, Zenevé i Frankfurtu. Jeho stinky

obvykle vzbuzuji velikou pozornost.

Reklamni agentura Euro RSCG New Europe se zna¢né podili na prosperité a vysledcich
prodeje. Mezi jeji ispéchy v Ceské republice s propagaci firmy Citroén Ize uvést nékolik
prikladd.

= 2002 — 3. misto Effie Awards, kampaii pro Citroén CR v kategorii ZboZzi

dlouhodobé spotieby — viz piiloha €. 3.

= 2005 — Bronzovy lev na Festivalu reklamnich filmt v Cannes.
Dalsi dspéSnou kampani byla reklamni kampaii ,,Delfini podporuji Citroén®.
Nosnym pilifem kampané je novy televizni spot s ndzvem Delfini, ktery byl pro trh
v Ceské republice pfipraven ve dvou exekucich stejné jako tiskové inzeraty (pifloha ¢. 4).
Televizni spot natocila londynska pobocka Euro RSCG pod dohledem patiZské centrély,

Euro RSCG Prague pfipravila adaptace pro Ceska média."

2 www.strategie.cz/scripts/detail php?id=326916
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Citroén a reklama jsou neodd¢litelné pojmy. Jiz od svého vzniku znacka Citroén
dokazala plné vyuzivat vSechny formy reklamy.

Od uvetejnéni jejitho prvniho inzerdtu v tisku do nato€eni reklamniho filmového snimku
o voze Citroén C4 ,,The Dancer* v roce 2005 uplynulo jizZ osmdesat Sest let. Tento Sot,
ktery na Festivalu reklamnich filmti v Cannes v roce 2005 ziskal bronzového lva, dosahl
neddvno také nejlepSi vysledek v hodnoceni agentury IPSOS v oblasti reklamy
zarok 2005. V pribc¢hu let se formy pouzivané reklamy samoziejmé vyvijely.
Ptfes mnohotvarnost téchto forem vSak snaha propagovat znacku a jeji hodnoty (design,

komfort, inovace) a dosdhnout jejiho uzndni doma i v zahrani¢i zastdv4 stejnd."”

I ptes pokles poptdvky po osobnich automobilech v roce 2009 z divodu finanéni krize si
Citroén uchoval své stabilni postaveni na trhu. Jeho vysledky prodeje automobilii mély
naopak vzestupnou tendenci. I to mizeme pfisoudit dobré strategii propagace a stabilité
finan¢niho portfolia firmy PSA. Obchodni vysledky za rok 2009 jsou uvedeny jako
piiloha €. 5.

' www.periskop.cz/cz/clanky/citroen-a-reklama-jsou-neoddelitelne-pojmy/on line15.2.2006, jas
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3.3.1. Nova image 2009

Ani sebekvalitnéjsi vyrobek se sim neproda. A k tomu, aby se proddval skvéle, je potteba
mit nezamé&nitelnou tvar. Védél to André Citroén pred devadesati lety a uvédomuje si to
i soucasné vedeni Citroénu. Proto se vedeni automobilky rozhodlo ud¢lat v soucasné
nelehké dob¢ velmi odvdZzny krok a pfiSlo sradikdlni proménou celkové image
spole¢nosti. Chce se tak, stejné jako jeji zakladatel, odliSit a svym zdkaznikim nabidnout

v , v 14
néco vice nez konkurence.

Proménu odstartovala zména loga a v zapéti doSlo i1 na slogan. Novy slogan ,,Creative
technologie* je dle vedeni pro Citroén vystizné. Logo a slogan jsou vZdy prvni véci, které

zdkaznik spatif at’ uz na vozech, v showroomech nebo na veletrzich [8].

Vv s

Vtomto stylu se md zménit i vzhled showroomii a jejich vybaveni i veskerych
reklamnich materidlii. Vzhledem k tomu, Ze vétSina klientd hledd prvni informace
na webovych strankéch, byly i tyto internetové stranky zmodernizovany. Nyni maji novy
rozmér diky full 3D technologii. Zde je také umistén zcela novy konfiguritor vozu, ktery
predstavuje 3D vizualizace dle potfeb a pfani zdkaznika. Citroén také nyni oteviel své

Voev s

oficidlni stranky na nejzndméjsi socidlni siti Facebook [1].

Obrazek ¢. 9 — Studie showroom Citroén

Zdroj: http://in.ihned.cz/c1-34724330-citroen-vzkrisi-legendu-ds

4 Ciroén magazin, 1/2009, interni publikace
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Jednim z hlavnich bodl nové image je kompletni proména prodejni sit¢ v celé Evropé
a zlepSeni vztahl se stdvajicimi zdkazniky a pfildkdni novych. Do péti let by se mélo
zmeénit 8000 prodejen po celém svété dle nové vzdusné architektonické koncepce. Méla
by se objevit i novd oddéleni pro ojeté vozy. Kazda pobocka by méla mit i détsky koutek.
Navstéva showroomu by méla byt pro zdkaznika nécim vyjimeénym. S tim souvisi
inabizené sluzby. Cilem znacky je, aby se jeji prodejni sit' stala v kvalité¢ sluzeb

ptikladem [1].

S novou image jde i upln€ nova fada produkti s ndzvem DS. Jednd se o vozy, které maji
obsahovat esenci toho nejlepSitho po strance designové i1 technické, co Citroén kdy

vytvofil. Jejich vyroba pob&Zi paralelné s tradiéni modelovou fadou."

DS - different spirit, prvni automobily s timto oznacenim jsou jiZ na trhu a sklizi obdiv.
Tato fada vozii md navazovat na sldvu a styl legenddrni DS, kterd velice uspéSné
reprezentovala Citroén v 50. letech. Proto dnes automobily této fady maji nabidnout
svym majitelim néco vyjimecného. Je to novy Zivotni styl. Majitelé si mohou dokoupit

mnoho dopliikkl ve znacce DS, obleceni, hrnicek i naptiklad mobilni telefon.

3.3.2. Svétové legendy Citroénu

Citroén zasahl srdce n€kolika generaci. NiZe je predstaveni alespon nékolika zlomovych
a také nejznaméjSich modelt této firmy. Oblibu si ziskaly i u filmovych ¢i politickych
osobnosti, nasly uplatnéni v kinematografii a jejich rtizné varianty karoserii byly vyuzity

také u policie, pozarni ochrany nebo ve zdravotnictvi.

1934 — Traction avant — prvni viz s pohonem ptedni ndpravy. V letech 1934 az 1957

bylo vyrobeno celkem 760 000 kust.

15 Ciroén magazin, 1/2009, Frédéric Passemard, generalni feditel Citroén CR, intern{ publikace
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Obrazek ¢. 10 — Traction avant

Zdroj: http://www .citroenet.org.uk/passenger-cars/ac/traction/7cv/traction-avant

1948 — 2CV - lidové auticko s platénou stiechou v Cechich znimé pod jménem
,kachna“ bylo poprvé predstaveno na autosalonu v Patfizi. O velkém tuspéchu tohoto
modelu svédéi i fakt doby produkce. Vyrdbélo se v riznych modifikacich az do roku

1990 a za tu dobu jich bylo vyrobeno 5,1 milionu kusi. Dnes je to kultovni viiz.

Obrazek ¢. 11 —2CV

e “-T'l'

Zdroj: http://www .citroenet.org.uk/passenger-cars/michelin/2cv/history/1980.html
1996 Julian Marsh
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1955 -DS
= Evropské auto roku 1955.
= 3. misto Automobil stoleti.

voev s

= 1. misto Nejkrdsné¢jsi automobil vSech dob 2009.

DS nazyvana ,,bohyné* na pafizském autosalonu vyvolala senzaci. Je to prvni automobil
s hydropneumatickym odpruzenim, zachovavajici si béhem jizdy stabilni svétlou vysku.
Tvrdi se, Ze jak technologicky tak designové pfedbéhla svou dobu nejméné o dvé
desetileti. Citroén 2CV i DS navrhl designér Flaminio Bertoni. Kladl velky diraz
na aerodynamiku, DS futuristicky vzhled mél velice maly odpor vzduchu. V interieru
byla ¢alounénd sedadla umoziujici liZzkovou dpravu. Na reklamni kampan pro tento viz
nechal Citroén usit pro modelky Saty z latek, pouZivanych v interiéru vozu. Chtél tak
vyzdvihnout kvalitu pouzitych materidli. Prelomovymi prvky byly i jednoramenny
volant a bezramova okna, kapalinové brzdy, posilovac fizeni, nataCeci vnitini svétlomety.
DS se uplatnila 1 jako vlddni automobil. Pravé ve specidlni limuzin€ DS jel generdl
Charles De Gaulle, kdyZ na n¢ho byl spachdn v roce 1962 pokus o atentit. Pozd¢ji byla
Casto obsazovana do filmu. Nezapomenutelné jsou napiiklad zabéry ze serie filmu

o Fantomasovi. V letech 1959 a 1966 vyhréla Rallye Monte Carlo [6].

Obrazek ¢. 12 — DS

Zdroj: www.obrazky.cz
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1970 — SM - 4,9m dlouhé kupé vzniklo z kratkodobé spoluprace Citroénu a Maserati.
Dosahovalo rychlosti aZz 220 km/h a bylo povaZovano za velice luxusni viz. Na pfani
bylo mozné mit v té€chto vozech i klimatizaci. Posilova¢ fizeni, pétistupnovd prevodovka
a nataceci svétlomety byly samoziejmosti. BohuzZel rychly 6V se stal obéti palivové krize.
Prodalo se necelych 13 tisic kusi a i proto je dnes toto auto povazovano za klenot

milionovych hodnot [7].

1970 - GS
= Evropské auto roku 1970.
Automobil dostupny stiednim vrstvdm s hydropneumatickym odpruZzenim a vzduchem

chlazenym ctyfvalcem. Kotoucové hydraulické brzdy byly jiz na vSech ctyfech kolech.

1974 - CX
= Evropské auto roku 1974.

1989 — XM

=  Evropské auto roku 1990.
Tento viiz jiZz disponoval novou generaci elektronicky fizeného hydropneumatického
odpruzeni Hydroactive. Toto vozidlo slouZilo také jako vladdni viz a po dlouhou dobu

bylo oznacovano za vlajkovou lod’ Citroénu. Tou se v roce 2005 stal Citroén C6.

Obrazek ¢. 13 — XM

Zdroj: http://www .citroenet.org.uk/passenger-cars/psa/xm/xm-index.html

2000 Julian Marsh
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2008 - GT

* Louis Vuitton Classic Concept Award 2008 — nejlepsi prototyp roku.
Plivodné byl tento supersportovni specidl navrZzen pouze pro populdrni videohru Gran
Turismo 5. Kladné ohlasy fanousku zptisobily i jeho redlnou produkci v limitované serii.
Citroén se s timto konceptem stal prvnim vyrobcem, ktery piekonal hranici virtudlniho

svéta.

Obrazek ¢. 14 — GT

|

Zdroj: www.obrazky.cz

3.3.3. Motoristicky sport

Mnoho modelll automobilt firmy Citroén sklizelo a sklizi dspéchy v motoristickém

sportu.
Juniorskym mistrem svéta se stal v roce 2008 Cech Martin Prokop s vozem Citroén C2.
Nejvétsi ikona svétové rally WRC, Francouz Sebastien Loeb ziskal na voze Citroén

vroce 2009 jiz 6. titul mista svéta FIA World Rally Championship. Své jméno

propujcuje i limitovanym edicim vozu C4.
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Obrazek ¢. 15 — Sebastien Loeb C4 WRC

Zdroj: www.wrc.com

Citroén podporuje v Ceské republice mladé jezdecké talenty, ktefi se mohou ucastnit

soutéze Citroén Racing Trophy CZ [10].

3.4. Zhodnoceni a analyza dat

V nésledujicim oddilu budou vyhodnoceny ndzory majitelit automobilti znacky Citroén
na sluzby, propagaci a vztah k této firmé. Jak se Citroén stard o své piivrZence
a zdkazniky. Zajimava je i otdzka, co vlastn¢ si majitelé vozidel pod pojmem Citroén
vybavi. Pro kazdého to miiZze znamenat néco jiného. Rozdil v ndzorech a vztah ke znacce

také ovliviiuje, jaké vozidlo respondent vlastni.
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3.4.1. Metodologie

Jako nejvhodnéjsi zdroj informaci byl zvolen kréatky dotaznik na dané téma, rozesilany
tficeti respondentliim emailovou postou a s zadosti o preposlani dale dalSim majiteltiim,
s pevnym terminem ukonceni. Na emailech se touto formou dotaznik $itil po dobu sedmi
dni. Zaroven byl také po dobu ti{ dnll umistén na vefejnych webovych strankach jednoho
z klubii ptfivrzenct znacky Citroén s zadosti o jeho vyplnéni. Veskeré dotazovani tedy
probihalo elektronickou cestou. Cilovd skupina nebyla piimo vymezena, jedinou
podminkou bylo vlastnictvi vozu Citroén. Béhem této doby na dotaznik odpovédélo

87 majiteld vozu Citroén.

Vzhledem k dobrovolnému vypliovani dotazniku z webovych strdnek, neni moZné
vyhodnotit jakoukoli ndvratnost. Dotaznik obsahoval 11 otdzek, u otdzek 4. a 11. bylo
mozné uvést nékolik odpovédi, v ostatnich piipadech byla moZna pouze jedna varianta

odpovédi. Dotaznik v pIném znéni je uveden jako priloha €. 1.

V dotazniku byly respondentiim kladeny nasledujici otazky.

Obrazek ¢. 16 — Reklama v tisku na model Xantie

Sviznd jizda v Xantii vds prekvapi :-)

Zdroj: http://moje.auto.cz/?sekce=foto
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3.4.1.1. Otazka ¢. 1 - Jste zena/muz?

QGraf ¢. 1 — Pohlavi

Graf ¢. 1 - Pohlavi

m Zena m Muz

Zdroj: vlastni

Zhruba tfi Ctvrtiny respodentl jsou muzi. Vzhledem k danému tématu se tento vysledek

dal o¢ekavat. Muzi maji stale v automobilovém odvétvi prevahu.
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3.4.1.2. Otazka ¢. 2 - Kolik automobilii znac¢ky Citroén vlastnite?

Graf ¢. 2 — Automobily ve vlastnictvi

Graf €. 2 - Automobily ve vlastnictvi

B 5 a vice vozl
B 3 az4 vozy

B 1az2vozy

Zdroj: vlastni

Drtiva vétSina, presné 77 respondentll z 87 dotazovanych, vlastni 1 - 2 vozy, cozZ je
vzhledem k majetkovym pomérim v Ceské republice b&Zné. 8 respondenti vlastni
3 - 4 vozy a pouze 2 respondenti vlastni 5 a vice automobilil této znacky. V druhé a treti
kategorii se jednd spiSe o star§i vozy a majitelé k nim Casto maji osobni citovy vztah.
Jsou to skalni pfivrZzenci automobilli znacky Citroén a tato znacka je jim zdroven i

konic¢kem, ¢i Zivotnim stylem.
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34.1.3.  Otazka ¢. 3 — Libi se Vam zména znazornéni loga Citroén?

Graf ¢. 3 — Dojem z loga

Graf ¢. 3 - Libi se Vam zména znazornéni loga Citroén?

m Nevénuji tomu pozornost
m Ne

m Ano

0 10 20 30 40 50 60
Pocet odpovédi

Zdroj: vlastni

Otazka c¢islo 3 byla zaméfena na zménu loga v rdmci celé propagacni kampané firmy
Citroén. Do této zmény se zahrnuje zména loga, firemniho sloganu a pfestavba

celosvétové obchodni site.

Vice nez poloviné dotdzanych se zména libi a tuto zménu vitaji jako inovativni prvek
a znazornéni pokroku. Ctvrtina dotdzanych se zménou nesouhlasi a preferuji starsi
znazornéni loga. Jednd se spiSe o konzervativni pfivrZzence star$i éry Citroénu.

11 respondentl uvedlo, Ze témto zméndm neveénuje pozornost.

Z téchto udaji se dd vyvodit, Ze vétSina majiteld a zdkaznikd zménu vitd, jsou
s inovacemi spokojeni a tudiz to byl od Citroénu ucinny propagacni krok vpied. D4 se
pfedpokladat, Ze stejny dojem tato zména vyvolava 1 u Siroké vefejnosti a to vcetné

potenciondlnich zdkazniki.
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34.14. Otazka ¢. 4 — Setkavate se ve Vasem okoli s néjakou reklamou

na Citroén?

QGraf ¢. 4 — Reklama na Citroén

Graf €. 4 - Koncentrace reklamy

30/0 1 O/O

17%

7%
21 O/o 1 1 0/o
| Televizni reklama m Rozhlasova reklama O Reklama v tisku
m Reklama ve sportu m Billboard @ Nevénuji tomu pozornost

@ Jiné

Zdroj: vlastni

Graf ¢islo 4 znazoriiuje vnimani reklamy respondentil v jejich okoli. U této otdzky bylo

mozno odpovedét vice moznosti.

Nejvice si respondenti vzpomnéli na televizni reklamu. To je pochopitelné, vzdyt
televize je masové medium umisténé v kazdé domacnosti, oslovujici kazdého bez ohledu
na pohlavi ¢i vék a proto 1 Citroén se snazi upoutat potenciondlni zdkazniky pravé touto

formou. Odpovéd’ televizni reklama uvedlo 67 dotdzanych z 87 respondent.
Zhruba stejny pocet hlast, 2. a 3. v poradi ziskala reklama v tisku a outdoorova reklama.

Z celkového poctu 87 respondentll zaregistrovalo reklamu v tisku 37 dotdzanych

a outdoorovou reklamu v podobé¢ billboardti uvedlo 30 dotdzanych.
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Na rozhlasovou reklamu si vzpomnélo 19 respondentl a pouze 13 jich uvedlo reklamu

ve sportu.

Jind forma reklamy oslovila pouze 2 respondenty a to ve form¢ propagaénich letdk.

6 dotazovanych uvedlo, Ze reklam¢ nevénuje pozornost.

Z toho vyplyva, Ze sreklamou firmy Citroén se muzeme setkat ve vSech znamych

mediich a oslovuje tak Sirokou vefejnost.

Obrazek ¢. 17 — Televizni reklama Transformers Citroén C4

Zdroj: www.obrazky.cz
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Graf ¢. 5 — Dojem z reklamy

Graf €. 5 - Dojem z reklamy

Nikdy jsem zadnou nevidél

Reklamam nevénuji pozornost

Nelibila se mi

Libila se mi

40 50 60 70

Zdroj: vlastni

Otézka c¢islo 5 rozviji predchozi otdzku a vychdzi z toho, Ze vétSina dotazovanych uvedla,

Ze jakousi reklamu na produkt vySe zminované organizace zaznamenala.

Z grafu celkovych hodnot vyplyva, Ze 70 % respondentiim se registrovand reklama libila.
Pouze 5 %, coz ptedstavuje 4 respondenty, zvolilo variantu, Ze se jim reklama nelibila.
21 dotazovanych nevénuje reklamdm pozornost a tudiZ je nehodnoti. Pouze 1 respondent

uvedl, Ze nikdy Zddnou reklamu nevidél.
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3.4.1.5. Otazka ¢&. 6 — Jste v zakaznické databazi Citroénu?

Graf ¢. 6 — Databaze zakazniku

Graf ¢. 6 - Klienti v databazi Citroénu

31; 36%

56; 64%

Zdroj: vlastni

Pouze 36 % majitelti automobilu zancky Citroén je uvedeno v databazi spole¢nosti. Ti
dostavaji pravideln¢ informacni emaily o ruaznych akcich. Majitelé novéjSich typt
automobilll obdrzi kazdé ctvtleti ¢islo Citroén magazinu zdarma. Pro SirSi vefejnost je
tento magazin bohuzel nedostupny. To ukazuje na fakt, Ze Citroén uptfednostiuje majitele
novych vozil pied majiteli vozidel se starSim datem vyroby, ktefi ale mohou byt znacce
vice vérni. Vzhledem k tomuto vysledku se da konstatovat, ze firma Citroén nemé dobfte

podchyceny své zdkazniky a ptichdzi timto zpisobem i o dalsi. Nebo o databizi majitelt

/////
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Graf ¢. 7 — Vyuziti sezénnich akci

Graf €. 7 - Vyuzivani sezonnich akci servisu
Citroén

m Ano

m Ne

m Nejsem o téchto akcich informovan, ale rad bych

O Nejsem o téchto akcich informovan a nemam o né zajem

Zdroj: vlastni

Otézka Cislo 6 navazuje a rozSifuje predchozi otdzku Cislo 5. Vzhledem k tomu, Ze pouze
36 % dotazovanych majiteli je v databazi Citroénu, neni divu, Ze jejich akci vyuziva
pouhych 13 %, coz odpovidd poctu 11 respondentii. 48 respondentl je o akcich

informovéno, jedno jakou cestou, ale nevyuZiv4 je.

32 % majitelt vozidel Citroén neni o téchto akcich informovéano a tudiZ je nevyuziva.

Z toho celd polovina, coZ ¢inni 14 respondentil, by o tyto akce méla zdjem.
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3.4.1.6.  Otazka ¢. 8 — Pokud navstévujete servisni mista ¢i showroomy znac¢ky

Citroén, pak dojem z komunikace mezi zaméstnanci a Vami je?

QGraf ¢. 8 — Komunikace

Graf €. 8 - Dojem z komunikace mezi
zaméstnanci Citroénu a zakazniky

30+
20+
10+
Dobry Neutralni Neuspokojivy Nevim
\- Radat 30 26 9 22

Zdroj: vlastni

V této otdzce byli respondenti vyzvani, aby vyjadfili sviij ndzor na kvalitu komunikace

mezi zaméstnanci firmy Citroén a zédkazniky.

Vzhledem k tomu, Ze komunikace se zdkazniky je jednim z hlavnich bodl inovace
servisnich a prodejnich mist spolecnosti, je az zardzejici, ze pouze 35 % dotazovanych

odpovédélo, Ze komunikace mezi nim a Citroénem je dle jeho ndzoru na dobré drovni.

Pro 40 % dotazovanych je vztah pracovniki ke klientim bud neutrdlni nebo piimo
neuspokojivy, coZ je velmi negativni vysledek. Zifejmé zaméstnanci nejsou obezndmeni
s hlavnimi cily matetské organizace. 25 % respondentli pak tuto komunikaci nehodnotilo

a zvolilo variantu ,,nevim®.
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Graf ¢. 9 — Pfipominky ke sluzbdm Citroénu

Graf €. 9 - Pripominky ke sluzbam Citroénu

42; 48%

B Ano
B Ne

N

15; 52%

Zdroj: vlastni

Otazka cislo 9 pak rozSifuje téma otazky cislo 8. Respondenti byli dotazovani, zda je

néco, co by na sluzbdch poskytovanych firmou Citroén rddi zménili.

Dle grafu je zfetelné, Ze mensi polovina, coz predstavuje 42 klienti nalezla nckteré
nedostatky tykajici se sluzeb. Nejvice pfipominek bylo k cendm ndhradnich dild a viibec
jejich dostupnosti na trhu. Dalsi nékolikrdt uvedeny nedostatek je nekompetentnost
persondlu. S tim souvisi i dalsi vytky jako neochota, dlouhd cekaci doba na servis

a neefektivni feSeni reklamaci.

45 klienti je se sluzbami spokojeno, tento vysledek ovSem neni piili§ presvédcivy.
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34.1.7.  Otazka ¢. 10 - Pokud byste se v budoucnosti rozhodovali o koupi jiného
vozidla, byl by to opét Citroén?

Graf ¢. 10 - Jiné vozidlo, opét Citroén?

Graf ¢. 10 - Zména vozidla

O Ne
m Nevim

m Neuvazuji vibec o koupi jiného vozu, s nyné&jSim jsem spokojen

m Ano

Zdroj: vlastni

Tato otdzka ndm ukazuje vérnost respondentd ke znacce.

56 % dotazovanych respondentli by se pii koupi dalSiho vozidla opét rozhodlo
pro znacku Citroén. 24 % dotazovanych o koupi jiného vozu viibec neuvazuje, protoze

s nyn¢j$im automobilem Citroén je spokojeno.

Hlavni uvddéné divody pro setrvdni u této znacky byly pohodli, image a elegance nebo

dlouholeta zkusSenost.
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14 % dotazovanych se stdle rozhoduje, zda koupit opet model od spolecnosti Citroén ¢i

nikoli a striktn€ rozhodnutych pro zménu znacky bylo pouhych 6 % dotazovanych.

Hlavnimi diivody pro zménu byla cena novych vozidel a s tim souvisi i vysoké ndklady
na opravy u téchto novych modelii. S timto problémem se ale potykd vétSina
automobilek. Kvili ndkladnym technologiim vesmés plati, ¢im nové&j$i viz, tim

nakladnéjsi naklady na jeho servis, udrzbu a nahradni dily.
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3.4.1.8. Otazka ¢. 11 — Pod pojmem ,,Citroén‘‘ se Vam vybavi?

Graf ¢. 11 — Vjem pojmu ,,Citroén*

Graf €. 11 - Pojem "Citroén"
1
1
1
0 10 20 30 40 50 60
B Znacka automobilu O Reklamni akce, reklama
O Sportovni akce B Konkrétni model automobilu
B Zabava, vzruSeni B Technologicky pokrok
Bl Pohodli a komfort | Jiné...

Zdroj: vlastni

Toto je druhd otdzka, na kterou bylo moZno odpovédét vice mozZnostmi. Kazdému
respondentovi se pod pojmem ,,Citroén‘ vybavi néco jiného. Zalezi také na jeho vztahu

k vozidlu a znacce.

Shodné po 51 hlasech dostaly varianty ,,znacka automobilu* a ,,pohodli a komfort*. Vozy
Citroén jsou dlouhodobé povazovany za velice pohodIné, diky hydropneumatickému

pérovani.

31 respondentim se pod timto pojmem vybavi konkrétni model vozidla. Prevlada
notoricky nejznaméjsi model a ikona Citroénu, ktery ve své dob& pfedstavoval pievrat
v automobilovém primyslu — model DS. Ze starSich modela byly zminovany také CX,

BX, AMI nebo SM. Z nov¢jsich modelti pak byly nejcastéji uvddény modely CS5 a C6.
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17 respondentt si pod slovem ,,Citroén* ptedstavi technologicky pokrok. Je pravdou ze
ne kazdy majitel vozu se stard 1 o jeho technickou a technologickou stranku.
9 dotazovanych si predstavi zdbavu a vzruSeni a na sportovni akce si vzpomélo
8 tdzanych. Pouze 2 majitelé automobilu znacky Citroén si pod timto pojmem vzpomnéli

na reklamni akce a reklamu.
Pouze 3 respondenti si pod pojmem ,,Citroén* vybavi jeSt€ néco jiného, neZ bylo

nabidnuto v odpovédich. Pod timto pojmem vidi radost zjizdy a také mnoho price

béhem oprav automobild.
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4. 7Z.avér

Na zédklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni byla vyvozena tato fakta.

Ve tiech CcCtvrtindich dotazovanych piipadii jsou majitelé automobili muzi.

Automobilismus je stdle muzskou doménou.

Firma Citroén ma dobfe propracovanou strategii propagace, kterd ovliviiuje Sirokou
vefejnost. Jeho reklamy mutzeme nalézt ve veskerych médiich, v Siokém okoli, béhem
sportovnich akci nebo béhem zdbavy. Dotazovani nejvice vnimaji televizni reklamu, coz
je pochopitelné. Pro respondenty je z hlediska zapamatovatelnosti vhodnéj$i zapojeni
vice smysli. Televize, vnimdna sluchem a zrakem je idedlni prostfedek pro pienos

informaci. Dal$im duleZitym faktem také je, Ze reklama je vnimdna kladné a libf se.

JiZ jeden rok nové zavedena strategie, novd image, zména loga a novy slogan, je vnimana
pfevazné pozitivné. Diky témto vysledkim miiZeme konstatovat, Ze to byl krok spravnym

smeérem.

Citroén by chtél také posilit vztahy mezi majiteli vozii a spole¢nosti, to se mu zatim
dle odpovédi zdkaznikii nedafi. Komunikace mezi zaméstnanci a zdkazniky neni
na vysoké urovni, zaméstnanci jsou neochotni, nekompetentni a pfiblizn€¢ polovina
dotazovanych méla k poskytovanym sluzbam ptipominky. Proto by bylo tfeba bliZe je
sezndmit s aktudlni strategii firmy, popiipad¢ je proskolit nebo 1épe provéfovat jejich
kvalifikaci pfi nastupu do zaméstnani. Je ale moZzné, Ze tento problém je pouze u fetézce
showroomil a servisnich mist Ceské republiky. Majitelé vozii Citroén by také uvitali

zlevnéni ndhradnich dild, jejich dostupnost na ¢eském trhu a zkraceni dodaci doby.

Citroén dale nemd dobfe podchyceny své stavajici zdkazniky. V zdkaznické databazi je
z oslovenych pouze jedna tfetina, coZ navazuje na dal$i fakt, Ze majitelé vozl nejsou
informovéni o sezénnich akcich a jinych spoleCenskych podnicich, kterych by se i radi

zucastnili.
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I pres nedostatky v komunikaci jsou ale majitelé vozli znacce Citroén vérni. Drtiva
vétsSina dotazovanych, celych 80 % by si vozidlo jiné znacky nepoftidila. Jejich dalSim
vozem by byl opét Citroén a nebo vibec neuvazuji o koupi jiného vozu. Jako hlavni
diavody jejich rozhodnuti uvadéli pohodli, image znacky nebo dlouholetou pozitivni
zkuSenost. Striktné rozhodnuto opustit tuto znacku je pouhych 6 % respondenttii, coz

pfedstavuje 5 osob.

Pojem ,,Citroén* pro majitele vozi této znacky neptedstavuje pouze dopravni prostredek,
ktery je méa dopravit z bodu A do bodu B. Pod timto ndzvem si vétSina vybavi pohodli a
komfort, technologicky pokrok nebo ur¢ity model automobilu. Mnoho dotazovanych
uvedlo pravé proslaveny model DS, ktery byl ¢asto obsazovdn do filmi a je to stéle

nejvetsi a nesmrtelnd ikona Citroénu.

Vzhledem k témto vysledkiim je zfejmé, Ze i pies negativni ohlas zejména na chovani
zaméstnanct a sluzby v servisnich pobockach, mé Citroén stidle mnoho pfiznivcl a dé se
predpokladat, ze vozy s dvojitym Sipem budeme potkdvat na ¢eskych komunikacich

1 v budoucnu.
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Resume

The name of the work is The Use the Promotion Tools in the Citroén company. The main
focus of the work is to define the promotion tools of the Citroén company in Czech

republic and analyze the impact of propagation on the owners of Citroéns cars.

The work consists of two parts — theoretical, which describes promotion tools in general
and practical part, where I gave some of famous examples of Citroén promotion
in France and in the world. I also mentioned Citroéns history and the famous legendary

cars and its successes.

The practical part is centred on analysis of the current impact of Citroén’s promotion and
services to owners of Citroén automotive vehicles. In the course of seven days there were
87 Citroén drivers, who answered eleven questions in the questionnaire in order to find
out their attitudes to this brand. They answered questions like:
* Are you woman or man?
* How many Citroén vehicles do you have?
= Do you like new logo and image of Citroén?
* Do you observe some propagation of Citroén company in your surroundings?
* Providing, you saw some kind of advertisement of Citroén, did you like it?
=  Are you member of custom database of Citroén?
* Do you derive benefit from seasonal services actions?
= If you visit some service places and Citroén’s showrooms, how you specify
communication between employee and customers?
= [s there anything what you would like to change in case of services? For example
claims solving, communication with customers, delivery time of spare parts etc.
= [If you have to buy another car, would it be Citroén again?

= What do you conceive of term ,,Citroén‘?



The most of respondents were men, but considering the theme this was expected.
According to respondent’s reactions in the list of questions, they welcome promotion

changes in the year 2009 when Citroén celebrated its 90th anniversary.

The changes consist of a new logo, style DS series and other innovations. On the other
hand respondents are not satisfied with communication with employees, delivery terms

and prices of spare parts and claim policy.

What the respondents usually evaluate positively in Citroén’s advertising is style
and image. Television was chosen as the best known and most widespread medium. After
television they chose advertising in newspapers and magazines and on the third place

were outdoor billboards. The owners of Citroén like these style and forms of promotion.

Other facts were also interesting — 56 % of respondents would buy Citroén again,
and 24 % do not want to change the car anywise. These results are very positive
for the Citroén company. They show that people like image, elegancy and comfort

of this car. Some of the respondents have had a good long time of experience.

The conclusion is that Citroén is not only a car. It presents for its owners other icons too.
Citroén is style, comfort, promotion and sport actions, entertainment and pleasant riding.

It symbolize technical progress too and of course a lot of work.
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Piiloha ¢. 1

Dotaznik
k absolventské praci

»Uplatiovani nastroju propagace ve firmé Citroén‘

Vézeni ptiznivci a majitelé vozu znacky Citroén,

rdda bych V&s touto cestou chtéla poziadat o par minut VaSeho Casu a vyplnéni

néasledujiciho dotazniku, tykajiciho se propagace znacky Citroén.

Dotaznik je anonymni a proto Vas zdddm o pravdivé zodpovézeni danych otazek.

Veskeré odpovédi budou slouZit pouze jako pifloha mé absolventské price na VOS.

Dékuji Vam

Otazka €. 1: Jste?
a) Zena

b) Muz

Otazka €. 2: Kolik automobilti znacky Citroén vlastnite?
a) 1-2
b) 3-4

c) Savice



Otazka ¢. 3: Libi se Vam zména znazornéni loga Citroén?

Staré logo Nové logo 2009

CITROEN CITROEN

a) Ano
b) Ne

¢) Nevénuji tomu pozornost

Otazka ¢. 4: Setkavite se ve Vasem okoli s néjakou reklamou na Citroén?*
a) Televizni reklama
b) Rozhlasova reklama
¢) Reklama v tisku
d) Reklama ve sportu
e) Billboard
f) Nevénuji tomu pozornost

g) Jiné

Otazka ¢. 5: Za predpokladu, Ze jste jiz n¢kdy vidéli jakykoli druh reklamy na znacku
Citroén, jak na Vs reklama zaptsobila?

a) Libila se mi

b) Nelibila se mi

¢) Reklamdm nevénuji pozornost

d) Nikdy jsem zddnou nevidél



Otazka ¢. 6: Jste v zakaznické databazi Citroénu? (Dostdvate magazin, ¢i informacéni
emaily s riznymi akcemi.)

a) Ano

b) Ne

Otazka ¢. 7: Vyuzivate sezonnich akci servist Citroén, jako je kontrola oleju, filtrd,
klimatizace atd.?

a) Ano

b) Ne

c) Nejsem o téchto akcich informovan, ale rad bych

d) Nejsem o téchto akcich informovan a nemam o né€ zdjem

Otazka ¢. 8: Pokud navstévujete servisni mista ¢i showroomy znacky Citroén, pak dojem
z komunikace mezi zaméstnanci a Vami je?

a) Dobry, jsem spokojen s pfistupem zaméstnancu

b) Neutralni

c) Neuspokojivy, komunikace vdzne, Spatny piistup zaméestnancii

d) Nevim

Otazka ¢. 9: Je néco, z Vasi strany, tykajici se sluzeb Citroénu, co byste navrhovali
zménit? Napf. feSeni reklamaci, komunikace se zdkazniky, nedmérné dlouhd dodaci doba
nahradnich dil, ¢i jejich dostupnost atd.

a) Ano

b) Ne

PrOSTIN UVEAIE ..o e et e e e e e e e e et eeeeeeeeeeeeaaeaeaaeeaaaene



Otazka ¢. 10: Pokud byste se v budoucnosti rozhodovali o koupi jiného vozidla, byl by
to opét Citroén?

a) Ano

b) Ne

¢) Neuvazuji vliibec o koupi jiného vozu, s nynéjSim jsem spokojen

d) Nevim

Prosim UVEAIE AUVOW ...coooveeiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e

Otazka ¢. 11: Pod pojmem ,,Citroén* se Vam vybavi?*
a) Znacka automobilu
b) Reklamni akce, reklama
c) Sportovni akce
d) Konkrétni model automobilu, jaky ........cccceeeeeeen.
e) Zabava, vzruSeni
f) Technologicky pokrok
g) Pohodli a komfort
h) JINE oo

* je mozné uvést 1 nékolik odpovedi

sV v

Jesté jednou Vam dékuji za Vas Cas straveny u tohoto dotazniku.

Pteji hezky den

Simona Mojtova



Piiloha ¢. 2

Propagacni pohlednice akce ,,Ptj¢ si me na 24 hodin*
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Priloha ¢. 3

Detail kampané

Komunika¢ni strategie

* Klient: CITROEN CR

e Agentura: EURO RSCG New Europe

e Kategorie: Zbozi dlouhodobé spotieby

e Media: Tv, Rozhlas, Deniky, Casopisy, Outdoor
e Rozpocet: 20 - 30 mio

e Roc¢nik: 2002

e Ocenéni: 3. misto
Marketingova situace a cile:

Po 15% poklesu v r. 2000 zaznamenal Cesky automobilovy trh v r. 2001 znovu rist,
nicméné nepiili§ vyrazny: pouze o 2 %. Za prvnich pét mésici letoSniho roku prodeje
0 2,1 % poklesly. Trh je velmi konkurencni, s vyraznou prevahou nizsi tfidy (51 % trhu),
s nizkymi marZemi, s vysokym podilem ak¢énich nabidek - probihd na ném cenovd vélka
o vétsSinového zdkaznika, ktery je Setfivy a raciondlné¢ uvazujici. Dominantni pozici
sivr.2001 zachovala domaci §k0da, s trznim podilem 49,5 %. Znacka Citroén az
dor. 2001 stidla ve stinu svého vétSiho partnera ze skupiny PSA, znacky Peugeot, a
v nejlep$im piipad¢€ zaujimala 11. pficku. Citroén si kupovali predevsim vérni zdkaznici a

fandové, k SirSi vefejnosti nepronikla.

PriCiny vznikly zacatkem 90. let, kdy znaCku zacala zastupovat EUROAUTO, s.r.o.,
nikoliv pifimé zastoupeni spolecnosti Citroén. Znacka sice investovala do médii, a to
nezanedatelné ¢astky (v r. 2000 70 mil. K¢), komunikace ale postradala konzistenci. Také
obchodni nabidka byla roztiiSténd. Vic nez o komunikacni strategii se jednalo o sled
produktovych ¢i promocnich kampani, mezi nimiz nebyla synergie. Lokalni kreativni
exekuce nedosahovaly standardi béznych na reklamnim trhu. Adaptace francouzskych

origindlti byly Casto provadény bez piihlédnuti ke specifikim ¢eského zdkaznika: napf.



osoba modelky Claudie Schiffer, kterd je tvaii Citroén v mnoha zemich, na ¢eského

zdkaznika evidentné neptisobila.

Diéle je tfeba mit na zfeteli celosvétovy rozvoj znacky Citroén, kterd po letech jisté
stagnace nabird novou dynamiku. Prvnim krokem k uspéchu bylo uvedeni na trh modelu
Xsara Picasso (bfezen 2000), jehoz prodeje jsou celosvétovym tuspéchem. DalSim
vyznamnym okamZikem bylo uvedeni C5 v r. 2001 a C3 v r. 2002 (v CR se piipravuje

na podzim t.r.), a na fadu pfijdou dalsi inovativni modely.

Své vysoké ambice zacal Citroén uplatiovat také na ¢eském trhu. K 1.lednu 2001 oteviel
v Praze své piimé zastoupeni a zahdjil spoluprici s reklamni agenturou Equator. Klient i
agentura stidli na samém zaCitku: bylo nutno zcela od =zdkladu postavit jak
marketingovou, tak komunikaéni strategii a piedev§im bylo tfeba splnit ambiciézni

prodejni cile.
Marketingové cile Citroénu pro rok 2001 byly:

= Zvysit prodej 0 30 % a to pii sniZzeni komunikac¢ni investice.
= Zvysit podil na trhu z 2,24 % na 3,02 %.

= Posunout se z 11. pficky do prvni desitky.
Cil kampané:

Citroén jako téméf 100 let stard spolecnost, jedna z legend automobilismu, teprve
vr. 1974 sloucend do spolecné skupiny PSA s Peugeotem, si oproti svému vétSimu
"bratru” uchovava silnou vlastni identitu, firemni kulturu a vyrazny individualismus.
Narozdil od Peugeotu, jehoZ kampané jsou celosvétové jednotné a po cely proces
kontrolované z ustedi, preferuje Citroén piistup na miru. Veskerd kreativa v CR je
lokdalni - pouze TV spoty jsou adaptovdny, a to jesté Casto tak, Ze Cesky voice over ma
s tim pivodnim pramdlo spole¢ného. Schvalovdni kampani probihd pouze lokdlné.
Zékladni positioning a smér komunikace samoziejmé ptichdzi z Gstiedi a 1ze ho definovat
nasledovné:

Citroén je lidovd znacka s velkym dirazem na pomér value for money.

Je to také znaCka inovativni, moderni, zaméfend na moderni dynamické rodiny.



Uhelnym kamenem komunikace je komunikace promo¢ni, obchodni. Image byl
Citroénem v poslednich letech relativné zanedbdvan a teprve s pfichodem novych modeli

(Xsara Picasso, C3) ziskava na atraktivnosti.
V tomto kontextu je cilem komunikace Citroénu na ¢eském trhu:

= Ziskavat nové zdkazniky zejména prostiednictvim promocnich akei.

» Komunikaci dosahovat rychlého a silného efektu na navstévnost showroomt
a ndsledné na prode;.

= Citroén co nejvic priblizit zdkaznikim, a to prostfednictvim tradi¢nich
i netradi¢nich médii - Citroén postupné zviditelnit a vytvéret prostor pro dalsi

rust.
Cilova skupina:

Blizsi specifikace cilové skupiny na cCeském trhu byla jednim z kli¢ovych ukolu.
Ze struktury zdkaznik znacky Citroén vyplyvalo, Ze typickym zdkaznikem muz 40+
s rodinou, stfedni a vySSi pfijmové skupiny, coZz byla specifikace znacné povrchni.
Na zdkladé¢ prizkumt (zdkaznicka mapa, GFK, 2001) byl upiesnén psychologicky portrét
typického zdkaznika Citroénu, a to pro vSechny modely: c¢lovék spiSe raciondlné
zameteny, prakticky, nezakladajici si pfiliS na vnéjSich efektech, 1 kdyz samoziejmé 1 pro
n¢j je automobil vizitkou a véci prestiZe. Je pro néj ovSem velmi uspokojivé, kdyZ se mu

podaii realizovat vyhodny ndkup: sleduje ak¢ni nabidky, porovndva je mezi sebou a

nakonec zvoli tu, kterou poklad4 za nejvyhodnéjsi.

sz Nz

Profil zdkaznika Citroénu je z velké &dsti totozny s profilem zdkaznika Skody: toto
zjiSténi podpofilo naSe odhodldni oslovit "masového" zdkaznika. Zaroven jsme si
povsimli, Ze v pouzivanych TV spotech piebiranych z ustfedi zobrazeni cilové skupiny
chybi. Citroénu tak vlastné chybéla tvar. Bylo jiZ feceno, Ze dfive uzivana tvar Claudie
Schiffer tento tkol nenapliiovala. Nové reklamy s jeji osobou jiZ nepouzivame. Zakaznik
nemé¢l s kym se identifikovat, nabidkou vcelku nezndmé znacky se necitil osloven.
Postupné jsme tedy zacali zobrazovat tvar cilové skupiny (muz 35 - 40, Zena 30 - 35) a

v kreativnim procesu se objevil jedine¢ny zakaznik Citroénu, pro kterého je ziskdni vozu



Citroén opravdovou vyhrou a parafrdzi na popularni TV potad "Chcete byt miliondfem?"

- Citroenar.

Cilovou skupinou Citroénu je chytry, vtipny, moderni ¢lovék - "Citroénai".

"Chcete byt Citroéndfem?" bylo zatim nejuspéSnejsi kampani Citroénu, jak uvadime ve
vysledcich kampani. Kampan vyvolala Siroky ohlas, byla pfedmétem mnoha komentati
zékaznikl a na ustiedi Citroénu dokonce dorazil dopis od klubu "Citroénisti", tedy fand

veteranu Citroén, ktefi se také citili osloveni.

Komunikadni strategie:

Bylo nutné jednat velmi rychle a neprodlené zvySovat prodeje. Strategie byla zaloZena

na nasledujicich néstrojich:

Pravidelna pritomnost v médiich, zejména TV, podle klice "kazdy mésic jedna kampan,

kazdy mé&sic atraktivni nabidka".

V naprosté vétsiné kampani je prezentovana prufezova nabidka, nikoliv jen jeden model.

Pouziti netradi¢nich médii, a to zejména:

1. Namisto klasické inzerce nebo vedle ni pouzivat masivni direct mail, v ndkladech dnes
jiz presahujicich milion vytiski. Vime, ze ptes 70 % spotiebitelti letdky ze schranky
prohlizi. V kategorii neni tento ndstroj pouZivan cCasto. Jeho vyhodou oproti inzerci je
moznost sdéleni vétstho mnoZstvi informaci, vloZeni soutéZnich kup6nli apod.
2. Ramecky v metru: toto médium jsme pouZili nékolikrat a pokazdé se silnou odezvou.
Umoznuje priblizit se cilové skupiné - mnoho lidi sice ma automobil, ale také pouZziva
MHD. Pti jizdé metrem m4 cilova skupina €as si prohlédnout a precist relativné podrobné
sd€lenti, pficemz toto médium umoziuje kvalitni exekuci.
3. Vyrazny podil BTL akci (soutéZe, aktudlni web sity, ...) ve spoluprici se sesterskou
agenturou EURO RSCG Dialog: tyto akce podporuji a pomdhaji "dostat" zdkazniky do

showroomu a budovat databazi.



Struc¢né feceno, rozhodli jsme se, Ze z koup¢ Citroénu udélame nejchytiejsi volbu nového

automobilu.

Kreativni strategie:

Kreativa se piedev§im musela vyporddat s nekompromisnim poZadavkem na okamZzity

prodejni efekt.

Konkrétné kreativni strategie zahrnuje nésledujici pravidla:

Prevladajici promo akce sdélujeme chytrym, vtipnym zplsobem: z promo akce délame
"chytrou akci". Vyhybdme se tak riziku vnimani Citroénu jako levné, discountové,
nekvalitni  znacky, =z  dlouhodobého pohledu samoziejmé nepftijatelného.
Jakékoliv sdéleni Citroénu musi byt dikazem jeho pfislibu, jeho claimu: "Citroén
piekond vaSe piedstavy". Citroén je prezentovdn jako znacka, kterd napliiuje vic nez
beéZna oCekavani zdkazniki, kterd dava vic. Davame znacce tvar - prostiednictvim vyse
uvedeného "Citroénafe" stavime do popredi chytrého a spokojeného zdkaznika, s nimz se

cilové skupina ochotné identifikuje.

D4 se tict, Ze se jedna o komunikaci, ktera je zdroven promoc¢ni a imagova: na imagovou
(¢i presnéji produktovou) komunikaci v budgetu prosté nezbyva misto. Tradi¢ni rozdéleni
komunikace této kategorie na promo¢ni a imagovou se zde stird a veSkerd komunikacni

aktivita znacky vede k posilovani image.

Medialni strategie:

Mediélni strategie spociva na 3 pilifich:

Medidlni budget nenf pfili§ vysoky: v r. 2001 €inil 55 milionti K¢. Byla zvolena strategie
nepfili§ silné, zato pravidelné pfitomnosti v médiich, kterd dostdvd Citroén
do kazdodenniho Zivota zdkaznikl: kazdy mésic jedna kampail. Co nejvyssi pritomnost
v TV jako nejmasovéjSim médiu. U TV byly voleny kritké formaty, nebo byly stfiddny,

coz podpofilo "ak¢nost" nabidky.



Vysledky kampané:

Vysledky nové komunikaéni strategie pied¢ily ta nejambiciéznéjsi ocekdvani.
Citroén dosédhl v r. 2001 zvySeni prodeje o 41% a byl tak nejsilnéji rostouci znackou na
¢eském trhu vibec (s vyjimkou Chrysleru, ktery ale proddva 330 vozi ro¢n¢). Celkem
zar. 2001 prodal 5.021 vozi. Netto medidlni budget r. 2001 pfitom oproti r. 2000 poklesl
0 19 % ze 70 mil. na 55 mil. K¢. Pro srovnani, Renault dosdhl v roce 2001 riistu prodeji

0 14 %, ovsem s medialni investici fadoveé 150 mil. K¢.

Nartst prodeje za 1. - S5.mésic 2002 predstavuje 26 %, zatimco celkovy trh poklesl
02,1 % (Skoda - 11 %, VW - 14 %, Opel - 24 %). To nasvédéuje tomu, Ze vysledky
r.2001 nebyly ndhodné ¢i vyplyvajici z vyjimecného souhrnu okolnosti, ale Ze se
zakladaji na solidni bazi. Z 11. pticky se Citroén posunul na 7. a trzni podil zvysil

22,24 % na 3,37 % (kvéten 2002).

Utinnost jednotlivych kampani na prodej byla pokazdé okamzitd a velmi silnd. Nejlepsi
ilustraci toho jsou jiz 3 akce "Happy days Citroén". Tato akce vzdy trva 10 dni a nabizi

nadstandardni limitovanou sérii za vyhodnou cenu.

Zdroj: www.effie.cz/cz/results/campaign.php?cmpid
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Piiloha ¢. 4

Delfini podporuji Citroén
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Piiloha €. 5

CITROEN TISKOVA ZPRAVA

W Paiizi 11. ledna 2010

OBCHODNI VYSLEDKY 2009
KREATIVNI TECHNOLOGIE V PRAXI:
OBCHODNI REKORDY A DYNAMIKA USPECHU

DULEZITA FAKTA
e Celkové se zvysujici obchodni vysledky
o Nardst pc—ditu na trhu v 30 zemich Evropy: + 0,2 % (6,3 % 26,5%
Rekordy objemi a podild na trhu ve Francii a v Nemecku
o Narist podilu na trhu v Rusku: + 0,5 procentniho bodu {0,4 % = 0,9 %)

O Rekordni abjemy v Cing, se zrychlenim ve druhém pololeti

o Stabilita v Latinské Americe
e 1346 000* *vozu prodanych ve svété v roce 2009 na trhu, ktery zaznamenal pokles.

¢  Potvrzene vedouci postaveni
o Kompaktni MPV: Citroén s vozy C4 Picasso a Xsara Picasso poturdil své vedouci postaveni
v segmentu kompaktnich MPV v Evrope
o Uzitkové vozy: Citroén dosahl v Evropé ristu o 1,2 procentniho bodu, a umistil se tak na

tretim misté na tomto trhu. Ve Frandii je navic na druhé pricce..

¢ Uspéch novych vyrobka
o C3 Picasso se osvédiil jako viiz do krize. S vice nez 86 000 kusy prodanymi ve svété za
pouhych 9 mésici od uvedeni na trh prekracuje své cile. V zapadni Evropé obsadil
v poslednich mésicich misto v cele svého segmentu.
o C5 pokracuje vuspéchu z roku 2008 a dosahl 88 000 vozi prodanych ve svéte.
Predevsim ve Francii bylo kazdé paté auto v segmentu stiednich vyssich sedand C5.

»  Nowvy projekt znacky zahajeny na zacatku roku 2009: roku, kdy znacka oslavila 90. wyreci: nove

logo, nové oznaceni ,Créative Technologie”, nové vztahy se zakazniky. A nova fada wyrobki: fada DS.

** smontovand vozidla + sady samostatnych dil
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1. OBCHODNI VYSLEDKY 2009

V Evropé, kterou tvori 30 zemi, dosahl Citroén v roce 2009 podil na trhu OV+LUV ve wysi 6,5 %,

piiéemz penetrace se na trhu, ktery zaznamenal pokles 5,3 %, zwsila 0 0,2 procentniho bodu.

V zapadni Evropé, kde trh zaznamenal pokles 0 2,9 %, se penetrace OV+LUV znacky Citroén zwysila o
0,1 % a dosahla 6,6 %.

Francie: historicky rok

Citroén dosahl v roce 2009 dvojciferného ristu: + 10, 5 % na trhu, ktery vykazal nartist 0 5,3 %.
Znaéka prodala vice nez 400 000 vozi a zaznamenala penetraci ve vysi 15,4 %, coz znamena
rekordni objem i pedil na trhu za poslednich 40 let! V prodejich OV se podil znacky na trhu zwysil o
0,9 procentniho bodu a dosahl 15 %. Znacka poturdila také své 2. misto v segmentu LUV, které

zaujima od dubna.

Némecko: étyfnasobny rekord

Citroén prekonal v roce 2009 rekordy: znacka poprvé prekonala prah 100 000 prodanych
osobnich vozt a jeji podil na trhu OV dosahl rekordni hadnoty 2,7 % a na trhu LUV témér 6 %.
Celkove znacka dosahla v oblasti OV+LUV dosud nevidané penetrace trhu, tedy 2,8 %, coz

znamena zvyseni o 0,2 procentniho bodu.

Spanélsko: Citroén je jiz 4. rokem po sobé jednickou na trhu

Na trhu, ktery poklesl o 20 %, si Citroén zachoval své vedouci postaveni v oblasti OV+LUV, ziskal
0,4 procentniho bodu, éimz prekrocil 10 %. Na trhu s uzitkovymi vozy je znacka Citroén na prvnim
misté jiz od roku 1996 a vice nez 1 prodany kompaktni jednoprostorovy viiz v segmentu je znacky

Citroen.
ltalie: znacka si zachovava sve pozice
V ltalii, kde trh klesa, znacka odolava a udrzuje si swiij podil na trhu ve wsi 5,3 %. Citroén je tak

nejdilezitéjsi zahranicni znackou a v segmentu LUV zaujima druhé misto.

Velka Britanie: odolnost na upadajicim trhu



V kontextu kiehkého trhu si Citroén udrzel suiij 4 % podil na trhu. Predevsim zvysil

prodej uzitkowych vozti, kde zaznamenal nardist na trhu 0 0,9 %.

Ostatni zemé zapadni Evropy: podil znacky na trhu vzrostl 0 0,1 procentniho bodu, zulast velky nardst je
zaznamenan v Rakousku, gv)}carsku, Nizozemsku, Dansku a Norsku. Citroén v téchto zemich dosahuje i

dobrych vysledkii v oblasti LUV, predevsim obsadil prvni misto v Belgii — Lucembursku a v Portugalsku.

V zemich stéedni a vychodni Evropy, kde trh OV+LUV poklesl o 31 %, doséhl Citroén podil na trhu ve
wEi 4,3 % (- 0,1 %). V téchto viech zemich dohromady se znaéce podafilo tyto podily stabilizovat a dokonce
v nékterych zemich zvwysit. Na Slovensku se tak penetrace znacky Z\.-'}?Eila o0 0,3 %, v Chorvatsku o 0,5 %, ve
Slovinsku o 0,4 %, v Rumunsku o 0,4 % a v Bulharsku 0 0,6 % , coz je znamka dynamiky tyma s ohledem
na prostiedi (propad trhu, problematika sménnych kurzd, wrazny pokles cen ...). Na Slovensku znacka

navic obsadila prvni misto v prodeji LUV.

V Rusku, kde ruska pobotka znacky Citroén fungovala druhy rok, znacka zdvojnasabila svdj podil na trhu a
ziskala 0,5 % (0,4 = 0,9). Na trhu, ktery se dostal do silné krize [pokles 0 50 %), je Citroén jedinou
nespecializovanou znaékou, ktera dosahla rastu. Pokud jde o jednotlivé modely, znacka uvedla v roce 2009

na trh model C3 Picasso a v roce 2010 bude na misté v tovarné v Kaluze vyrabét vozy C4 pro rusky trh.

V Latinské Americe je podil Citroénu na trhu stabilni (2,1 % = 2,1 %). Znacka posilila nadstandardni
pozici v Brazilii a zwsila podil na trhu v Argenting, kde trh poklesl o 14 %, (3,9 = 4,1 %).

V €iné& znacka zaznamenala rekordni rok. Tato zemé je nyni 2. nejvétéim trhem znacky, ktera zde v roce
2009 dosahla nejlepsiho roku z hlediska dodavek, jez dosahly 165 000 kusi (+ 57,5 %). Tohoto wkonu,
ktery je rychlejsi nez trh (+54 %), bylo dosazeno predevéim diky Gspéchu uvedeni modelu C Quatre a dobré

pozice vozu C Elysée.

V zemich Maghrebu (Alzirko, Marcko, Tuniske) zwysila znacka penetraci na klesajicim trhu -5 %) 0 0,5
procentniho bodu. V Alzirsku Citroen zwysil objem o 60 %, v Tunisku vykazal nardist objemio 15 % a

dosahl penetrace ve i 8,5 % a v Maroku si udrzel sviij podil na trhu ve wii 5,7 %.



2.

CITROEN V ROCE 2009 ZNAMENA. ..

Citroén v roce 2009 prokazal, ze ma viechny trumfy k tomu, aby dokazal éelit obtiznym obdobim: nabizi

vhodné a atraktivni wyrobky a silnou obchodni strategii. V tomto roce, kdy Citroén oslavil 90. wrodi, tak

napsal novou stranku své historie, o ¢emz svédéi predeviim zména identity (logo, oznaceni, prodejny,...) a

obchodni vysledky v rade zemi.

Uspésné vyrobky

C3 Picasso, ktery se projevil jako viiz do krize, dosahl za pouhych 9 mésict od uvedeni do prodeje
skvélého aspéchu: po celém svété ho bylo prodano vice nez 86 000 kust. Predevsim v zapadni Evropé
obsadil tento viiz v poslednich mésicich roku misto v éele sueho segmentu. |de o slibny vysledek, ktery
ilustruje aspéch skupiny voz Picasso. Stéméf 200 000 prodanymi vozy je C4 Picasso [péti a

sedmimistné] a Xsara Picasso jednickou v segmentu kompaktnich MPV v zapadni Evrope.

Modeli C5, které se poprvé prodavaly po cely rok, bylo prodanc vice nez 88 000 kusd, coz znamena
prekroteni pradejnich cild. Tento viz dosahuje predeviim wynikajicich wysledkil ve Frandii (kazdy paty
viiz vsegmentu strednich vysokych segmentd je C5), vitali a viade dalsich zemi, a to jak u
soukromych, tak u firemnich zakazniki. C5 se prosadila jako novy standard z hlediska spokojenosti
zakaznikl, o ¢emz svedci fada cen: nejlepsi importované auto svého segmentu v Némecku, viiz roku

v Portugalsku, Fleetcar of the Year 2009 v Rakousku ...

Citroén v tomto roce poturdil svij statut referenéni znagky mezi uzitkovymi vozy, nebot se dostal do
evropske TOP 3. V roce 2009 ziskala znacka 1,2 % podilu na trhu v Evropé, coz pro ni znamena tieti
misto (oproti patému mistu v roce 2008). Ve Francii Citroén navic jiz od dubna zaujima na tomto trhu
druhé misto. Ve Spanélsku, Belgii a v Portugalsku zaujima v této oblasti prni misto. V nabidce znacky
Citroén v Evropé je pét uzitkowych vozl a Citroén zde prodava priblizné 1z 8 LUV a 1 ze 6 prodanych
Citroénd je LUV.



Nova dynamika znacky

5. Gnora 2009 predstavila znacka soucasné ve 34 zemich svétla svou novou dynamiku. V obtizné
hospodaiské situaci, ale také vobdobi zmén automobilowych zwyklosti a nowch vztaht mezi
spotiebiteli a znackami se Citroén rozhodl nepedlehnout, Citroén jedna, Citroén prichazi s

novinkami.

V roce 2009 se Citroén zapojil do celosvétouého projektu znacky: cilem byla nova vizualni identita,
nové oznageni ,Kreativni technologie”, nové vztahy se zikazniky a nova fada automobilowych
wyrobkd, rada DS.

Cil: pokragovat v dynamice, kterou zahajil uspéch nowych wyrobki uvedenych na trh v poslednich

deseti letech, aby znacka Citroén ziskala vétsi hodnotu, a udrzet a padparit tak modelovou fadu.

Citroén, ktery se rozhodl uprednostnit vztahy se zékazniky a vlastni zkusenost, se pustil do
modernizace a vydal se na cestu nejnovéjsich technologii. Znacka déla vse pro to, aby byl jeji
zakaznik spokojeny, ato od faze tvah az po kazdodenni pouzivani Citroénu. Pred nékolika mésici
tak znacka vstoupila do nové internetové éry a pripravila nové webové stranky wuzivajici digitalni
technologii full flash a novy konfigurator vozd. Znacka umi stat zakaznikam po boku i po strance
servisnich smluv, nebot vroce 2009 podepsala pétina zakaznikd servisni smlouvu, bud' jako

rozsireni zaruky, nebo jako smlouvu na Gdrzbu.

Rok rekordu

Rok 2009 znamena rekordy: v objemech nebo podilech na trhu ve Francdii, v Némecku, v Rusku a

v Ciné, ale jde také o sportovni rekord. Citroén se totiz v tomto roce stal popaté mistrem svéta

konstruktérti v rallye WRC. Titul, ktery je konkrétnim ditkazem automobilového knowhow znacky a

vysledkem tymové prace.



3. CITROENV ROCE 2010, BUDE ZNAMENAT...

Nova C3. Na vozy s oznaenim Nova C3, které se ve Frandii a v Italii objevily na trhu na kondi listopadu,
jiz bylo podano vice nez 23 000 objednavek. Toto éislo je dobrou predzvésti pro rok 2010, kdy se bude
vliz prodavat ve viech ostatnich evropskych zemich. Nova C3 ma vie proto, aby ozivila , success story” staré
C3, které se prodalo vice nez 2 miliony kust. Z jejich prednosti jmenujme kvalitu, splaujici vynikajici
troven kvality, kterou si stanovila skupina PSA Peugeot Citroén za cil, a éelni sklo Zenith, které predstavuje

velkou novinku nabizejici dosud nevidany wyhled a zazitky z jizdy.

Rada DS. Prvni viz z této fady, model DS3, se dastane na trh v prvnim pololeti. Citroén se s nim zamé&fuje
na zakazniky, ktefi hledaji vyhranénou architekturu, styl, emoce a eleganci. Znaéka rozifuje svou nabidku a

piichazi s novou fadou modeld, ktera dopliuje hlavni fadu: jde o fadu DS s vwrazné odlisnymi produkty.

Nove sluzby pro zakazniky. Citroén DS3 zahaji nabidku nowych zakaznickych sluzeb na miru: jde o
nabidku sluzby FREEDRIVE. Cilem této novinky je poskytnout zakaznikiim klid a pocit bezpeéi. Zahrnuje
vse: pochopitelné adrzbu, ale také pojisteni &i zajisténi nahradniho vozu a moznost pristupu

k sofistikovanéjsim sluzbam.

Konkrétni odpovédi na problematiku zivotniho prostiedi

¢ Tepelné motory: Nova C3 a DS budou od pocatku vybaveny naftovymi motory s emisemi 99 g
CO2 / km. V pribéhu roku 2010, kdy se objevi nova generace systému Stop & Start, budou vozy
nabizeny i s motory s emisemi pouhych 95 g CO2 / km.

® Stop and Start: Citroén piigel se systémem Stop and Start jako prvni v roce 2003. Znacka nyni
rozsiri tuto novinku na celou svou modelovou fadu - pijde o Stop and Start druhé generace, ktery

umozni snizit za obtiznych podminek jizdy emise sklenikowych plynti az 0 15 %.

®  Elektricka vozidla: V roce 2010 bude Citroén nabizet dva plné elektrické modely:
= Berlingo First Electrique, uréené pro firemni zakazniky, které se objevi v nabidce v prunim
pololeti
= a od posledniho étvrtleti maly méstsky viz C-ZERO, vhodny do soucasného provozu ve méstech.



Mezinarodni rozvoj. Citroen plsobi po celém svété a ma v amyslu jesté svij rozvoj v mezinarodnim
méfitku posilit. V Ciné hodla pokracovat v obchodnich aktivitach se skupinou vozti C-Quatre, které byly na
trh uvedeny v roce 2008, a zahaijit zde prodej nové C5, vyrabéne v uspésné tovarne ve Wuhanu. V Rusku
by méla byt trumfem mistni vyroba C4 v Kaluze. Citroén dale hodla v ramci své wrazné mezinarodni

dynamiky wytvorit v prunim pololeti roku 2010 dvé nové pobocky v Jihoafrické republice a na Ukrajiné.

Obchodni strategie, ktera se opira o ofenzivu v oblasti firemnich zakaznikd a v oblasti ojetych vozi.

¢ Na trhu s firemnimi zakazniky [B2B) je cilem znacky na jedné strané zdvojnasobit sviij podil na trhu
OV viiéi firmam (reference za rok 2007). K tomuto cili jiz vykroéila, protoze jiz ziskala vice nez 1
procentni bod. K jeho dosazeni znasobi Citroen predevsim pétkrat pocet svych Business Centers
v Evropé, kterych bude v roku 2011 celkem 500, a vyrazné posili prodejni tymy, které se vénuji
velkym narodnim i nadnarodnim spoleénostem a organizacim B2B. Dalsim cilem je trvale posilit

pozice, ktery znacka ziskala v roce 2009 na trhu LUV, kdy se dostala mezi evropskou TOP 3.

* U ojetych vozi se Citroén v roce 2009 rozhodl zahaijit strategii mezinarodni ofenzivy a predstavil
nové oznaceni , Citroén Select”. Stanovil si tii cile: rozvijet prodeje ojetych vozii ve viech zemich ,

kde je pritomny, optimalizovat mezinarodni toky a podporovat zbytkove hodnoty nasich vozd.

Kontakt pro tisk:

Valérie Gillot: +33 (0) 158 79 86 99 / +33 [0) 6 83 92 92 96 / valerie.gillot@citroen.com
Marie Guidolin: +33(0) 158797293 / +33(0) 6 8821 65 70 / marie.quidolin@citroen.com




CITROEN

Priloha - Vysledky Citrognu ve svété

Podily na trhu (v procentech)
2008 2009 Vyvoj
Evropa 30 |zapadni,
stiedni a wychodni Evropal 6,3 6.5 +0,2 %
Cina 2 2 stabilni
Rusko 0.4 0.9 +0,5 %
Latinska Amerika 2.1 2.1 stabilni
Mové zaregistrované vozy OV + LUV (v tisicich)

2008 2009 Vyvaj (%)
Evropa 30 |zapadni,
stiedni a v):rchodnl' Evro pa:l 1072 1039 -31
Cina (dodavky OV) 105 165 +57,5 %
Rusko 12,2 12,4 +1,2%
Latinska Amerika 95 21 -4,1%

Zdroj: www.citroen.cz
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Ptiloha ¢. 6

Ikony Citroénu C6 vs DS — foceni k 90. vyroc¢i zaloZeni automobilky

Ikony Citroénu SM vs GT — foceni k 90. vyroc¢i zaloZeni automobilky

Zdroj: www.citroenet.org.uk



