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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci a komunika¢nimi strategiemi znacek
BMW a Mercedes-Benz. Cilem prace je analyzovat marketingové komunikace obou nadnarodnich
automobilek na ¢eském trhu a rozhodnout, zdali zvolen4d komunikace téchto znacek odpovida jejich
postaveni na ¢eském trhu. V teoretické Casti je zpracovana literarni reSerSe zaméfend na vysvétleni
pojmu marketingové komunikace. Praktickd ¢ast je potom postavena na predstaveni obou znacek,
¢eského trhu s automobily, a dale pak samotné analyze sekundarnich dat o reklamnim trhu a komu-
nikacnich strategii. Soucasti prace je také doporuceni pro vyse jmenované znacky, jak na ¢eském trhu

nejlépe komunikovat

ABSTRACT

This bachelor’s dissertation deals with marketing communication and communication strategies of
brands BMW and Mercedes-Benz. The main goal is to analyze marketing communications of both
international automobile companies in the Czech market and decide whether the selected communi-
cation of these brands is there corresponds position on the Czech market. The theoretical part deals
with the literature review focused on explanation of definition marketing communications. The practi-
cal part is based on the performance of both brands, the Czech car market, and then with the analysis
of secondary data on the advertising market and communications strategies. The work also includes

recommendations for both brands to better communicate on the Czech market.
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UvVOD

BMW a Mercedes-Benz jsou znacky, které asi neni ani potieba predstavovat. Jde o mezina-
rodni znacky, které staly u samotného zrodu automobilu na zacatku dvacatého stoleti. Mer-
cedes-Benz je nejstarsim vyrobcem automobill na svété a znacka ma koteny jiz v devate-
nactém stoleti, a roce 1901 pak vyrobili prvni automobil viibec. Spole¢nost BMW vnikla
vroce 1919 a od leteckych motori se dostala az osobnim automobilim. Stejné¢ tak, jako
jakykoliv jiny produkt i osobni automobily se neobejdou bez marketingové komunikace, a
proto se tato prace vénuje marketingovym komunikacim znacek BMW a Mercedes-Benz a

hlavné jejich vlajkovym lodim v podobé fady 7 a téidy S na Ceském trhu.

Cilem bakalatské prace je analyzovat a porovnat marketingové komunikace vrcholnych mo-
deld znacek BMW a Mercedes-Benz v ¢eském trznim prostiedi. BMW tady 7 a Mercedes-
Benz jsou si navzajem nejvétsimi konkurenty v luxusni tfide, a tak je dal§im cilem zaroven
vyhodnotit, zdali a jak marketingové komunikace téchto znacek ovlivnila stavajici zdkazniky

pfed samotnym procesem nakupu vozidla.

V teoretické Casti je zpracovana reSerSe z dostupné literatury, tykajici se predevS§im marke-
tingové komunikace, znacky, reklamy a také segmentaci cilovych skupin. Dale se teoreticka
¢ast zabyva marketingovym vyzkumem a pohledem na ¢esky automobilovy trh. V praktické
¢asti jsou piedstaveny zkoumané modely BMW a Mercedes-Benz a zpracovana analyza

marketingového vyzkumu, ktery je feSen kvantitativni i kvalitativni metodou.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1.1 Definice marketingové komunikace

Marketingova komunikace by se dala oznacit za rozséhly soubor nastroja, které maji jedno
spolecné — jejich tkolem je prodat vase produkty prostfednictvim komunikace s potencial-
nimi zakazniky. Druhti komunikace je pfitom bezpocet a reklama je jen jednim a nékdy 1

nejméné vhodnym z nich. (Business vize ©, 2017)

1.2 Cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace je klicovym prodejnim nastrojem pro komplexnéjsi produkty a
sluzby. Zatimco pro prodej rohlikii vam toho sta¢i pomérmné malo — mit k dispozici distri-
bucni cestu ke koncovému zékaznikovi, u prodeje narocnych strojirenskych zatfizeni, tele-
komunikacnich sluzeb, informacnich systémi nebo tfeba lazenskych pobyti je toho potieba
uz o poznani vice. Nejprve se musi zdkaznik o takovém produktu vibec dozvédét, coz je
samoziejme snazsi v okamziku, kdy méa o podobny produkt sdm zajem a informace aktivné
vyhledava. Druhym, a mozna jesté podstatnéjsim ukolem, je pak vzbudit v zdkaznikovi o
produkt takovy zdjem, aby sam kontaktovat prodejni oddé€leni vasi spolecnosti. Aby bylo
mozné oba tyto kroky uspéSné€ naplnit, je tfeba vyuZit celou Skéalu nastrojii marketingoveé

komunikace. (Business vize ©, 2017)
Podle Prikrylové (2010, s. 40) jsou hlavni cile marketingové komunikace nasledujici:

1. Poskytovat informace

Vytvofit a stimulovat poptavku
Diferenciace produktu

Zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu
Stabilizace obratu

Vybudovat a péstovat znacku

A o

Posileni firemniho image


http://www.businessvize.cz/
http://www.businessvize.cz/
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1.3 Marketingovy mix

1.3.1

Model 4P

O modelu 4P se docteme snad ve vSech knihach o marketingu a marketingovych komunika-

cich a kazdy student marketingu by m¢l znat tyto ¢tyfi pojmy:

Product — sluzba, vyrobek nebo myslenka
Price — cena
Place — misto prodeje, distribuce

Promotion - podpora prodeje

Ptikrylova (2010, s. 17) doplnuje, ze se pocet P méni podle toho, ve kterém odvétvi firma

podnikd. V ptipad¢ sluzeb apod. se ptidava paté P — people — lidé. Klasické 4P popisuje

takto:

Produkt zdkaznik vnimé jako néco, co mize uspokojit jeho potieby a ptrani a také
prinést nejvetsi uzitek, ktery ale mize mit riznou podobu napt. usporu, lepsi pocit,
spole€ensky respekt, nasobeni uzitku diive zakoupeného zbozi atd. Pro firmu to zna-
mena pochopit hodnotu, kterou nabidka zakaznikovi skyta a jiz on oceni.

Cena je to, co zdkaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal. Patii k ni také vSechny
Casto negativni prozitky, které jsou s ur€itym produktem spojené, tj. kromé& financ-
nich nakladii také ztrata ¢asu, fyzickd ndmaha ¢i psychické vypéti, je to tedy celkovy
naklad, ktery zdkaznik s nakupem ma.

Distribuce / misto prodeje znamena vSechny ¢innosti, které ptiblizuji nabidku k za-
kaznikovi ¢i spotiebiteli. Jde o distribucni proces zahrnujici Casto velmi slozitou
cestu hmotného vyrobku od vyrobce ke konecnému uzivateli. S ndkupem souvisi
také to, jak se k prodejnimu mistu zdkaznik dostane, s jakou ndmahou ¢i pohodlim.
Proto chapeme misto, place, jako vytvoteni pohodli pro nékup.

Termin podpora, promotion, se v dneSni dobé nahrazuje terminem komunikace — za-
kaznik se musi dozvédet veskeré informace, jako jsou misto, kde se da produkt kou-
pit, ndklady na nakup a hodnota, kterou mu nékup pfinese. Na druhé strané firma
potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tj. reakci zékaznika, aby védéla, jakym zpiisobem se

zakaznikem mluvit.
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1.3.2 Model 4C

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P. Zatimco 4P je marketin-

govym mixem z pohledu podniku, 4C je mixem z pohledu zédkaznika.

Jednotliva pismena ,,C* znamenaji:

- Customer solution - feSeni potieb zdkaznika (odpovida Product ze 4P)
- Cost - naklady vzniklé zdkaznikovi (odpovida Price ze 4P)
- Convenience (Channel) - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P)

- Communication - komunikace (odpovid4a Promotion ze 4P)

Hlavni mySlenkou mixu 4C je zacit pfi tvorbé marketingové strategie nejprve pie-
myslet 0,,C* z pohledu zakaznika a pak teprve o ,,P* z pohledu firmy. Marketingovy mix
4C ma blizko k pojeti sluzeb, které vyzdvihuji pohled zédkaznika a k principtim CRM. Kli-
¢ova je zde predevsim komunikace — zdkaznik chce s firmou komunikovat, nechce pouze
»reklamni masaz®. V praxi se marketingovy mix 4C pouziva jako nahrada nebo lépe jako

doplnéni mixu 4P. (Management media ©, 2017)

1.4 Marketing management

Marketing management popisuje Kotler (2007, s. 48) jako soubor aktivit vedouci k dosazeni
zamySlené smény na cilovém trhu. Existuje pét zakladnich koncepci, které firmy pouZzivaji
pro své marketingové aktivity: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingové a koncepce spo-

lecenského marketingu.

1.4.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychazi z toho, Ze spottebitelé radéji upiednostiiuji levnéjsi a snadnéji
dostupné vyrobky. Je to jedna z nejstarSich filozofii prodéavajicich. Uziva se ve dvou typech
situaci. Prvni nastava, pokud poptavka po vyrobku pfevysuje nabidku — management by mél
hledat zptsob, jak zvysit vyrobu. Druha situace nastava, kdyz jsou vyrobni naklady pfilis

vysoké a je nutné zlepSit produktivitu prace, aby se naklady snizily. (Kotler, 2007, s. 48)

1.4.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce vychdzi z toho, Ze si spotiebitelé budou vybirat vyrobky, které jsou

z téch nejkvalitnéjSich, maji vys$si vykon a moderni vlastnosti, coz je pravy opak vyrobni


https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
https://managementmania.com/cs/podnik
https://managementmania.com/cs/rizeni-sluzeb
https://managementmania.com/cs/customer-relationship-management
http://www.managementmania.cz/
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koncepce. Zde by se tedy firmy méli zaméfit na neustalé vylepsovani a zdokonalovani svych

vyrobka. (Kotler, 2007, s. 49)

1.4.3 Prodejni koncepce

Tuto koncepci vyuziva mnoho firem, které vychazeji z predpokladu, Ze spotiebitelé budou
kupovat zbozi, které obycejné nekupuji, pokud firma podnikne rozséhlé prodejni a reklamni
kampané. VétSina firem tuto koncepci pouziva ve chvili, kdy maji nadbyte¢né kapacity. Ci-

lem prodat to, co vyrabéji, a ne to, co chce trh. (Kotler, 2007, s. 49)

1.4.4 Marketingova koncepce

U marketingové koncepce vychdzi filozofie marketingu z predpokladu, ze firma dosahne
stanovenych cill, pokud dokéze rozpoznat potieby a ptani cilovych zakaznikl a poskytnout
jim lepsi uspokojeni nez konkurence. Oproti prodejni koncepci, kde je pouzita perspektiva
»zevnitt — ven* tedy zamétuje se na dobyti zdkaznika, marketingovéa koncepce pouziva per-
spektivu ,,zven¢i — dovniti*, kdy spravné definuje trh, zamétuje se na potieby zdkaznika a

vytvafi tak dlouhodobé vztahy, diky kterym vytvari zisk. (Kotler, 2007, s. 50)

1.4.5 Koncepce spole¢enského marketingu

Koncepce spolecenského marketingu je ze vSech péti koncepci nejmladsi a tvrdi, Ze firma
by méla zjistit potieby, ptani a zajmy cilovych zédkaznikl. PoZadované uspokojeni by potom
méla zajistit 1épe a ucinnéji nez konkurence, ale aby byl zachovan ¢i zvySen uzitek spotie-

bitele a celé spole¢nosti. (Kotler, 2007, s. 53)

1.5 Marketingové komunikace automobilovych znacek

Automobiloveé spolecnosti v dneSni dob€ vyuzivaji snad v§echny dostupné kandly, které maji

k dispozici pro komunikaci s potencidlnimi zékazniky.

- Televize je skvely kandl pro komunikaci automobilovych znacek, Je automobilkami
hojné vyuzZivan, protoze televizni reklamni spot je pro vykresleni dynamiky vozu
opravdu idedlni. Auto primysl se vSak neomezuje jen na reklamni spoty, ale pro
propagaci vozidel vyuziva také porady o autech jako Auto moto revue, Autosalon

nebo svétoznamy Top Gear.
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- Rozhlas neni pro propagaci automobilovych znacek tou nejlepsi volbou, nicméné¢ i
tak obCas muzeme slySet reklamni radiové spoty, které vSak spiSe nez samotné
znacky podporuji lokélni dealery.

- Socialni média se stavaji stale a¢inn€j$Sim nastrojem pii komunikaci s potencialnimi
zékazniky. Nejen znaéky BMW a Mercedes-Benz v Ceské republice v souasné dobé
vyuziva vétsinu dostupnych kanal, jejichz prostfednictvim oslovuje jejich uzivatele.
Rostouci pocet fanouska, sledujicich uzivatelti i mira jejich zapojeni ukazuji, Ze so-
cidlni sit€ nejsou jen doasnym modnim trendem. Digitadlni marketing je pomérné
mladé marketingové odvétvi, jehoz potencidl je podminén charakteristickymi atri-
buty novych médii. V soucasnosti se stava standardnim elementem komplexni mar-
ketingové komunikace. Zahrnuje v sob¢ prakticky veskerou marketingovou komuni-
kaci operujici na zékladé digitalnich technologii, jako jsou néstroje z oblasti inter-
netu, mobilnich aplikaci a dalSich digitalnich komunikaénich prosttedkt. Nejpouzi-
vangj$i medium je bezesporu facebook, kde, pokud budeme brat pocet ,,lajkti jako
meftitko GispéSnosti, si vede o poznani lépe BMW se 185 575 | lajky* oproti Merce-
desu, ktery jich ma ,,pouze* 41 056. Ob¢ znacky maji také Ui¢et na instagramu a

youtube. (Skodahome ©, 2017)
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2 KOMUNIKACE ZNACKY

2.1 Historie znacky

Znacky, jakozto oznaceni urCitych produktd ¢i sluzeb, jenz nas kazdodenné obklopuji a
mnohdy je jiz ani nevnimame, maji své kotfeny nejspis v dob¢, kdy prvni lidé zacali vyrabét
takové mnozstvi vyrobkd, které piesahovalo jejich vlastni potfebu. Rozhodli se tedy jejich
vyrobky vymeénit s ostatnimi, za jiné, které tieba vyrobit neuméli. Podle Horndka (2010, s.
129) takto n¢jak vznikal trh. Vyrobky se tak postupné stavaly predmétem obchodu, tedy
zbozim. Zplsob nabidky se postupem ¢asu ménil. Nejprve si lidé zbozi ménili a prodéavali
na riznych slavnostech a shromézdénich. Pozdé¢ji vznikali samostatné prostory urceny vy-
hradné pro obchodovani — trzisté. Jak rostl pocet vyrabéného zbozi a vyrobcet, bylo zadouci
se oproti konkurenci co nejvice zviditelnit a néjak odliSit a upozornit na své produkty.
Vznikly tak vyvésni stity, které zdkazniky informovaly o tom, co se kde prodava. Toto zna-

¢eni pozd¢ji vedlo k oznaceni samotnych vyrobceil a jejich produkti.

Vyrobné-obchodni znacky pouzivali vyrobci ve starovéku na sviij vyrobek v podobé¢ rozlic-
nych znaki. Byla to hrdost vyrobct na jejich kvalitni vyrobek a symbolem chtéli odlisit sviij
produkt od podobného sortimentu svého konkurenta. Postupem ¢asu se kupujici, pokud byl

s produktem spokojen, zacal zajimat prave o takto oznaceny vyrobek. (Horiidk, 2010, s. 130)

Znacky, bez ohledu na formu jsou znamé jiz po staleti. Remeslniky a dalii zainteresované
motivovala k pouzivani znacek potteba odlisit plody své prace, tak aby je mohli zdkaznici
snadno rozeznat. Branding, ¢i alespon obchodni znacky se daji diky archeologlim vysledovat
az ke znackam na prehistorické keramice a kamennych vyrobcich, kde na rukodélném zbozi
udéavaly zdroj ptivodu. Znacky nachdzime uz na raném ¢inském porcelanu, na hlinénych
dzbanech z prastarého Recka a Rima nebo na zbozi z Indie z obdobi kolem roku 1300 pf. n.
1. Ve sttedovéku se ke znackam hrn¢iti pfipojili tiskati, uzival se vodotisk na papite, znaceni
na chlebu a znacky rtiznych cechii. Jejich tkolem bylo pfildkat kupujici, kteti byly vérni
konkrétnim vyrobciim, ale vyuZzivaly se také jako ochranné opatieni cechovnich monopoli,
aby vyclenili vyrobce podiadného zbozi. Podle anglického zakona z roku 1266 musel kazdy
pekat oznacit svou znackou vSechny bochniky chleba, které prodal ,,aby v piipadé, Ze né-
ktery z bochnikli nedostava spravné vaze, poznalo se, kdo je na vin€*. Zlatnici a kovotepci
museli také znacit své zbozi, jednak svym podpisem ¢i osobnim symbolem a jednak znackou

kvality kovu. V roce 1597 byli dva zlatnici usvédceni z pouzivani falesSnych znac¢ek na svém
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zbozi pritluceni k pranyii za usi. Podobné drsné tresty ¢ekaly ty, kteti padé€lali znacky jinych

femeslnikl. (Keller, 2007, s. 80)

2.2 Definice znacky

Znacky — anglicky ,,brands® — slouzi po cela staleti k rozliSovéani zbozi jednotlivych vyrobcti.
Slovo brand pochazi ze 18reestylel8¢ho slova brandr, coz znamend ,,vypalit™, protoze
znacka Ci cejch se pouzivaly a stale pouzivaji ke znackovani a identifikaci zvifat ze stada
jednoho vlastnika. Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Associa-
tion) je znacka ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii
slouzici k identifikaci vyrobki a sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a jejich odliSeni v konku-
renci trhu®. Technicky feceno, kdykoliv marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol no-

vého produktu, vytvaii tak znacku. (Keller, 2007, s. 33)

Stale vice firem a jinych organizaci si uvédomuje, ze jednim z jejich nejhodnotnéjsich aktiv
je jméno znacky spojené s jejich vyrobky ¢i sluzbami. V dnesnim svété, ktery je stale kom-
plikovangjsi, stoji jednotlivci 1 podniky pfed velkym vybérem, a pfitom maji — jak se zda —
stale méné ¢asu na volbu. Schopnosti silné znacky — zjednodusit zakaznikovi rozhodnuti,
snizit riziko a vytvofit ocekavani — jsou tedy nedocenitelné. Vytvareni silnych znacek, které
tento slib napliuji, udrzeni a rozvinuti jejich sily v pribeéhu casu je tedy jakymsi manazer-

skym imperativem. (Keller, 2007, s. 32)

To potvrzuje 1 Kotler (2007, s. 312), ktery uvadi, Ze znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce
produktu a umoznuji spottebiteli — at’ jednotlivedim nebo firmam — pfipsat zodpovédnost
konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Spotiebitelé mohou hodnotit naprosto identicky
vyrobek jinak, podle znacky, kterou nese. Spotiebitelé poznédvaji znacky prostfednictvim
minulych zkuSenosti s vyrobkem a jeho marketingovym programem. Zjist'uji, které znacky
uspokoji jejich potieby a které nikoli. S tim, jak se stdva Zivot spotiebitell stale slozitéjSim,

o 24

riziko neocenitelna.

Vysekalova (2011, s. 136) jesté vice rozvadi Kellerovu a Kotlerovu definici a uvadi, ze
znacku tvofi nejen logo, vizudlni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené
s produktem, firma a jeji image, komunikace znacky ¢i konzistentnost komunikaénich sdé-

leni v Case. Z tohoto rozsifeni je zfejmé, Ze v dneSni dob¢é nemizeme znacku vnimat jen jako
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néjaké oznaceni produktu, i kdyz se tak odliSuje od konkurence, ale hlavn¢ jako soubor hod-
not, které ma zadkaznik zakotenény hluboko ve své mysli. Diky t€émto hodnotdm se pfi pfis-
tim nakupu bude o to mén¢ rozhodovat, zdali vyzkousi konkuren¢ni vyrobek ¢i radéji zlsta-

nou u své oblibené znacky.

Znackou miize byt jméno vyrobce ¢i prodejce, ochranna znamka, logo nebo jiny znak.
Znacka je pfislibem prodejce, Ze bude zakaznikiim dodéavat zbozi s ur¢itym souborem vlast-
nosti, zaruCenych funkci a sluzeb. Nejlepsi znacky poskytuji zaruky na jakost zbozi. (Kotler.,

2001, s. 401). Dale vymezuje Sest odlisnych urovni informaci, které¢ znacka sdéluje:
1. vlastnosti — asociace

2. uzitky — transformace funk¢nich vlastnosti do emocionalnich

3. hodnoty — Zebticek hodnot vyrobce

4. kultura — reprezentace znacky

5. osobnost — promitani do urcité osoby

6. uzivatel — ptedstava o druhu uzivatela

2.3 Brandbuilding

Vytvofeni silné podnikové znacky piinasi obrovské vyhody. Zakladnim poZadavkem pro
vytvofeni znacky je, aby podnik byl synonymem urcité vlastnosti, at’ uz jde o jakost, inovace,
pratelsky pfistup ¢i cokoli jiného. Siln4 znacka vyZaduje velkou péci o image, coz zahrnuje
vybér spravného motivu, sloganu, grafického zpracovani, loga, charakteristickych barev a

vydajii na reklamu. (Kotler, 2003, s. 86)

Brandbuilding neboli budovani znacky je specificky marketingovy obor zabyvajici se budo-
vanim povédomosti a nesmrtelnosti znacek. Diky této sluzb¢ mate moznost vytvofit takovou
znacku, kterou budou lidé chtit, se kterou se budou ztotoznovat a hlavné¢ — kterou budou

kupovat. (www.m4you.cz)
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2.4 Vnimani a hodnota zna¢ky

Podle Vysekalové (2014, s. 221) je pro tvorbu znacky dulezita vize, vyssi cile, které znacku
posouvaji kupiedu. Lidé, ktefi v néco véri, premysleji kreativng, hledaji nové cesty, tvori
nové znacky. Spottebitelim je tfeba komunikovat ne parametry znacky, ale jeji vize. Je také
nutné se n¢jakym zplisobem vyhranit, vyclenit se mezi ostatnimi, vytvofit si vlastni image,
ktera muze byt v protikladu k image konkurentli. Znacka by méla plisobit na vSechny
smysly, méla by vytvaret ptibéhy pIlné emoci, které maji v marketingové komunikaci neza-

stupitelnou roli.

Hodnota znacky podle Kotlera (2007, s. 189) piedstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi
znalost znacky na odezvée zakaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky, které si ziskaji vétsi loa-
jalitu, se stavaji zndméjSimi, zvySuje se vnimana kvalita a maji vy$§i hodnotu. Jednim ze

zakladnich aktiv, na némz stoji hodnota znacky, je hodnota zakaznik.

Hodnota znacky je pridand hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdafeny. Tato hodnota se
muze odraZet v tom, jak spotfebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné
jako se mize odrazet v cenéch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firmé ptfindsi. Hod-
nota znacky je dilezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a finan¢ni

hodnotu. (Kotler, 2007, s. 314)

Zakladni hodnoty znacky jsou soustavou abstraktnich asociaci (vlastnosti a vyhod), které
znacku charakterizuji. Abychom ziskali ostfejsi obraz toho, co znacka reprezentuje, pomiize

nam definice mantry znacky, ¢i jinak esence nebo slib znacky. Mantra znacky je tvofena

wevr

vvvvvv

rysy vnimané zdkaznikem a spole¢nosti. Zakladni hodnoty znacky a mantra znacky jsou tedy

jejim srdcem. (Keller, 2007, s. 73)

Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu obchodni znacky jako sadu aktiv (a pasiv), spojenych
se jménem a symbolem znacky, jenz zvysuje (¢i snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba

pfinasi firme anebo zdkaznikovi. Mezi hlavni kategorie této hodnoty zatrazuje:
- znalost jména znacky

- vérnost znacce

- vnimanou kvalitu

- asociace spojené se znackou
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Hodnota znacky odvozena od zakazniki mtze byt definovana jako reakce zadkaznikli na mar-
keting této znacky. O urcité znacce l1ze prohlasit, ze ma pozitivni hodnotu znac¢ky odvozenou
od zakaznikt, pokud spotiebitelé reaguji na vyrobek a také na zptisob jeho marketingu po-
zitivnéji, je-li znacka uvedena, nez kdyby znacka uvedena nebyla. Naopak znacka ma nega-
tivni hodnotu odvozenou od zdkaznikd, jestlize spotfebitelé reaguji pfi uvedeni znacky na

jeji marketingové aktivity méné piiznive. (Kotler, 2007, s. 315)
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3 REKLAMA

Reklama doprovazela lidstvo jiz davno pied Kristem. Jak piSe Horndk reklama (jako zptisob
Siteni informaci s cilem prodat) vznikla spolu se vznikem trhu — obchodu uz v obdobi antiky.
Tak alespoil uvadi vétSina vykladovych slovnikd na celém svété. Jeji stopy vSak nachézime
uz i ve starovéku v Cing, Babylong, Mezopotamii a Egypté, kde archeologové nasli riizné
tabulky s femesly, obchodniky a vyrobky. Na objevenych fragmentech vSak nebylo mozno
provést hlubsi analyzu, a tak je pohodInégjsi zaradit vznik reklamy do antiky. Nekomercni —
spoleCensky prospésna reklama vSak existovala jiz v praveéku (naptiklad informace o udrzo-

vani ohné ¢i péstovani obili se tradovali s pokoleni na pokoleni). (Horiidk, 2010, s. 9)

Pod pojmem reklama si asi kazdy vybavi néco Gpln€ jiného a ne vzdy se shodnou i odbornici
na slovo vzati. Podle Kotlera (2007, s. 855) reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou
formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného spon-
zora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio. Za-
timco podle Zymana je reklama mnohem vice nez pouhé televizni reklamy — zahrnuje fizeni
znacky, baleni vyrobk, proslulé lidi, kteti vas produkt vefejné reprezentuji, sponzorské ak-
chovate k zaméstnanciim, a dokonce 1 to, jak se vase sekretarka predstavuje do telefonu.

(Zyman, 2004, s. 9)

3.1 Legislativa

Ano, 1 na reklamu se vztahuji pravidla, které jsou ddna zdkonem. V Ceské republice je to
zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 sb. O dohled nad dodrzovanim a spravném vykladu
tohoto zakona se stara Ustfedni organ statni spravy Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

(RRTV ©, 2017)

3.2 Komunika¢ni mix

V marketingu existuje pét zakladnich forem komunikace, které nazyvame komunikac¢ni mix:
reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a osobni prodej. (Svétlik, 2005,

s. 176)

Reklama zahrnuje jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Osobni prodej je libovolna forma osobni pre-

zentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahl se zakazniky.
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Podporu prodeje firmy vyuzivaji, aby zajistily kratkodobé stimuly, které¢ maji povzbudit na-
kup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby. Public relations se soustfedi na budovani dobrych vztahii
s ruznymi cilovymi skupinami vefejnosti prostfednictvim neplacené ptiznivé publicity. A
konec¢né firmy, které chtéji znat okamzitou zpétnou vazbu od svych zdkazniki, pouzivaji pro

komunikaci nastroje pfimého marketingu. (Kotler, 2007, s. 844)

3.3 Vybér média

Vybér médii, prostiednictvim kterych budeme oslovovat cilovou skupinu, se nazyva medi-
alni mix. Je potieba zamyslet se nad tim, jakou cilovou skupinu chceme oslovit a podle toho
vhodné zvolit spravny kanal, pro komunikaci s potencionalnimi zdkazniky. Pfi rozhodovani,

jaka média budeme vyuZzivat, postupujeme vétSinou ve dvou krocich:

- Stanovime typy médii v medidlnim mixu

- Stanovime optimalni kombinaci médii.

Kazdy z typt medii mé samoziejme své silné i slabé stranky, které je potfeba znat a pocitat
s nimi pii planovani reklamni kampané. VétSinou vyuzivame televizi, tisk, rozhlas, venkovni
reklamu a internet. Je zde 1 fada dalSich, kterd 1ze zvolit jako dopliikova. (Vysekalova, 2010,

s. 37)

3.4 Cile reklamy

vvvvvv

nim kritériem. Cile mohou byt ekonomické:
- ZvySeni obratu ve srovnani s pfedchozim obdobim
- Zvyseni zisku
- Zvyseni ¢i udrzeni trzniho podilu
- Zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby

Kromé ekonomickych cilti se kampané ¢asto zamétuji na psychologické parametry, tykajici

se vétSinou chovani cilové skupiny. Sem patii napt.:
- Ovlivnéni image znacky, produktu
- ZvySeni stupné zndmosti znacky, produktu

- Zménu postoju ke znacce, produktu
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- Upevnéni nakupnich amysla
- Upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti

- Zavedeni nové znacky

3.5 Cilova skupina

Rozd¢leni potencionalnich zédkaznikli do skupin je velice dulezité z divodu, Ze ne vSichni
lidé jsou stejni a kazdy z nich ma jiné prani a predstavy o vysnéném produktu. Proto jak
BMW, tak i Mercedes-Benz nabizeji celou skalu vozidel, od malych sportovnich coupe az
po nejvetsi luxusni limuziny ¢i obrovskd SUV. Automobilky védi, ze k osloveni konkrétni
cilové skupiny potenciondlnich zédkaznikl je zapotiebi cileny marketing. K rozdéleni zakaz-

niki do skupin se pouziva tzv. segmentace.

Kotler (2010, s. 464) uvadi, Ze neexistuje jediny spravny zpusob segmentace trhu. Pro nale-
zeni nejlepsiho zptisobu zachyceni struktury trhu musi marketér vyzkouset kombinaci riiz-
nych segmentac¢nich proménnych. Hlavni segmentacni proménné jsou: geograficka, demo-

grafickd, psychograficka a behavioralni.

3.5.1 Geograficka segmentace

Jedna se o rozdéleni trhu dle odliSnych geografickych faktori —nérody, staty, regiony, zemé,
mésta, kraje atd. Na zaklad¢ ur€eni, do jakého segmentu spotiebitel¢ patii, se firma rozho-
duje, zda bude plisobit celoplosné ¢i lokalné. Diilezitym bodem v této marketingové strategii

je dodrzovani tradic a zvykl u odliSnych narodnosti. (M-journal ©, 2017)

3.5.2 Demograficka segmentace

U tohoto typu tfidéni trhu jsou brany na zietel demografické faktory, jako je vé€k, pohlavi,
pfijmy, povolani, vzdélani, narodnost, pocetnost rodiny, Zivotni styl, spolecenské posta-
veni... Demograficka kritéria jsou povazovana za zakladni typ tfidéni trhu, nebot’ nejlépe
odlisi prani a potieby spotiebitelli, protoze jsou s nimi uzce propojeny a dale zjisStovani

téchto dat je daleko snazsi nez u vétSiny ostatnich. (M-journal ©, 2017)

3.5.3 Psychograficka segmentace

Pti tomto druhu segmentace dochazi k rozdéleni spotiebitelti do skupin podle zivotniho stylu

¢1 charakteristiky osobnosti. Ve skutecnosti se totiz lidé vyskytujici se ve stejné skupin€ od
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sebe velmi odlisuji, coz se zjistuje zejména v praxi. Zakaznici napi. ve stejné vékové kate-
gorii se mohou lisit v rliznych nazorech, jako napt. konzumace masa, vkus pii zatizovani
bydleni ¢i vybéru obleceni atd. VSechny zminéné fakta zavisi na zivotnim stylu a osobnosti.

(M-journal ©, 2017)

3.5.4 Behavioralni segmentace

Jedna se o rozd¢leni trhu podle toho, pti jakych prilezitostech spotiebitelé¢ nakupuji. Dale se
se pomoci behavioralni segmentace zjist'uje, jaky spotiebitel ocekava z nakupu uzitek a jaky
uzivatelsky status mu koupé vyrobku piinese. Déle pak loajalita a postoj k produktu a také

frekvence uzivani. (Kotler, 2010, s. 465)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

V marketingovém prostiedi poslednich let dochazi k radikalnim zménam v dasledku fady
vyznamnych celospolecenskych zmén, jako je technologicky pokrok, globalizace a deregu-
lace. Ty ovliviiuji trzni chovani a vytvareji nové vyzvy. Z toho diivodu jsou manazefi nuceni
neustdle hledat a zpracovavat dalsi a dalsi adekvatni informace o trzich, aby firma mohla
vytvorit efektivni marketingové strategie a manazeti mohli provadet spravna rozhodnuti.
Z toho vyplyvaji jejich neustale se vyvijejici pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery se

tak musi také vyvijet. (Kozel, 2006, s. 46)

Poznavani zakazniki a trht méa nepochybné velmi dlouhou historii. Nejspis hned od pocatki
lidské spolecnosti si jiz prvni vyrobci a obchodnici museli v§imat svych zdkaznikl. Piede-
v§im pozorovali, jak vypadaji, jak si vybiraji nabizené zbozi, a soucasné také naslouchali
tomu, co a jak fikaji. Casem se tyto postupy poznavani zakaznikd a trhi staly propracova-
néjsimi a rozsifenéjSimi. Dnes si jiz bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity

prakticky viibec pfedstavit.

Na rozdil od prizkumu trhu, ktery chdpeme ptfedevsim jako jednordzovou zalezitost, zjist'u-
jici zvolenou vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu a poskytujici zadavatelim pre-
devsim zakladni popis této situace, je marketingovy vyzkum dlouhodobé;si praci, kombinu-
vani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z riznych zdroji a dochazejici k hlub-

$im poznatkim a souvislostem. (Foret a Stavkova, 2003, s. 12)

Foret a Stavkova (2003, s. 12) dale obsahov¢ a tematicky vymezuji poznavani naSich zakaz-
nik® nasledujicimi Sesti zakladnimi okruhy:

1. nasi zékaznici — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich sociodemografické
charakteristiky jako pohlavi, v€k, dosazené Skolni vzdélani, rodinny stav, pocet déti, misto
bydlisté, ekonomicka aktivita atd.,

2. jejich Zivotni podminky — Zivotni uroven tvofena vysi piijmua a vydajii, vybavenosti do-
macnosti, zejména pfedméty dlouhodobé spotieby (domaci spotiebice, elektrotechnika, au-

tomobily), vlastnictvi movitého 1 nemovitého majetku apod.,

3. jejich zivotni styl — vzchazi z pracovnich i mimopracovnich, volnocasovych aktivit, jako

jsou rekreace, sport, kultura, vzdélavani atd.,
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4. jejich hodnotové orientace — ¢emu véii a davaji prednost, jejich ndzory na zivot, zivotni

postoje a orientace, politické preference apod.,

5. jak se chovaji a rozhoduji — v nejriznéjsich zivotnich situacich, zejména jako zdkaznici a
spottebitelé pti nakupu, o jaké zbozi a sluzby maji, ¢i naopak nemaji z4jem, ale také jako

obcané ve volbach,

6. kdo a jak s nimi komunikuje — jaké sleduji sdélovaci prostredky, jak je ovliviiuje marke-

tingovéa a podnikova komunikace.

Krom¢ sledovani méniciho se marketingového prostfedi musi marketéfi také rozvijet speci-
fické znalosti o svych jednotlivych trzich. Dobii marketéfi chtéji mit informace, které by jim
pomahaly interpretovat minulé vykony i planovat budouci aktivity. Marketéii potiebuji
vCasné, presné a pouzitelné informace o spotiebitelich, konkurenci a jejich znackach. Potie-
buji Cinit ta nejlepsi moznd kratkodobd takticka a dlouhodobé strategicka rozhodnuti. Zjis-
tovani nazora spotiebitelli a pochopeni jejich marketingovych disledki mize Casto vést
k uspé€snému uvedeni vyrobku na trh nebo muize pomoci ristu znacky. (Kotler a Keller,

2007, s. 139)

Podle Kozla (2006, s. 58) marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy
proces smétujici k opatfeni (shromazdéni nebo ndkupu) uréitych konkrétnich informaci. Zis-

kavame jim tzv. primarni informace.

4.1 Metody marketingového vyzkumu

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze ¢lenit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek 1 tisicti respondentd, chtéji po-
stihnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit nazory (védomi) a cho-
vani lidi co nejvice standardizované€ a pomoci statistickych postupii. Mezi techniky kvanti-
tativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani,

ale také obsahova analyza textl a jinych symbolickych vyjadieni. Kvantitativni vyzkumy

wvewr
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znat motivy chovani lidi a vysvétlit pti¢iny. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)
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4.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdnim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se dé&je nyni. Uelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné udaje. Pra-
cuje se s velkymi soubory respondenti v procesu formalniho dotazovéni, pfipadné se udaje
ziskavaji pozorovanim frekvenci ur€itych jevli nebo analyzou sekundarnich dat. (Kozel,

2006, s. 120)

Foret a Stavkova (2003, s. 16) zatazuji mezi hlavni techniky kvantitativniho vyzkumu osobni
rozhovory, pozorovani, experiment, pisemné dotazovani, obsahové analyzy textli a jinych
symbolickych vyjadieni.

1o, v o

nejbéznéjsim nastrojem, ktery se pfi sbirani dat pouziva. Dotazniky je tfeba pied aplikaci ve
velkém méftitku pecliveé sestavit, vyzkousSet a odladit. Pti ptipravé dotazniku musi vyzkum-
nik pozorné volit otdzky a jejich formu, slovni podobu a sled. Forma otazek miize ovlivnit
odpovédi. Marketingovi vyzkumnici rozliSuji mezi uzavienymi a otevienymi otdzkami.
Uzaviené otazky specifikuji veSkeré mozné odpoveédi a odpovédi na né€ je snadngjsi inter-
pretovat a zafazovat do tabulek. Oteviené otdzky umoziiuji respondentiim odpovidat vlast-
nimi slovy a €asto odhali vic o tom, co si lidé mysli. Jsou zvlasté uZzite¢né v piipravném
vyzkumu, kdy vyzkumnik patré spise po tom, jak lidé mysli, nez aby zjiStoval, kolik z nich

mysli ur¢itym zpisobem. (Kotler a Keller, 2007, s. 145)

Podle Kozla (2006, s. 121) patii mezi klasické analyzy kvantitativniho vyzkumu zjist'ovani

znalosti, vybavenosti, spotfebni zvyklosti a komoditni omnibusy.

4.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlej$i a méné nédkladny. Ma ale vyznamna
omezeni, protoze soubor respondentli je velmi maly a jeho vysledky neni mozné zobecnit na
celou populaci, reprezentuje zdkladni soubor jen piiblizné. Tento vyzkum je velice vhodny

pro prvni sezndmeni se s problematikou. (Foret a Stavkova, 2003, s. 16)

[ 1

nych tdaji probiha ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto se pracuje s
vetsi mirou nejistoty a z toho divodu se vyuziva odborné pomoci specialistii. Ucelem je

zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani. (Kozel, 2006, s. 123)
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Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 16) umoziuji kvalitativni vyzkumy poznat motivy chovani

lidi, vysvétlit pti¢iny. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

Individuélni hloubkové rozhovory, které se pokouseji odhalit hlubsi pti¢iny urcitych nazort
a urCitého chovani. Tazatel jasn¢ formulovanymi otazkami podnécuje respondenta k vlast-
nim vypovédim, jimZ pozorn¢ nasloucha. Zaznamenava jeho vypraveéni a poté cely rozhovor
zpracovava, vyhodnocuje, sumarizuje. Pii individualnich hloubkovych rozhovorech se ¢asto
pouzivaji tzv. projektivni techniky, které maji probudit asociace a predstavivost respondenta.
Do souboru projektivnich technik patii testy slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace
obrazku a jiné. Ve skupinovych rozhovorech (focus group) probihd moderatorem fizena dis-
kuse ve skupiné lidi, vybranych s ohledem na cilovou populaci. Ve skupinovém rozhovoru
jde zejména o sledovani procesu spolecenského (skupinového) plisobeni na formovani indi-

vidualnich nazora a individualniho rozhodovani.
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5 CESKY AUTOMOBILOVY TRH

5.1 Prodeje v roce 2016

Pro ucely bakalatské prace budu pracovat s prodeji pouze novych osobnich automobila.
Kazdym rokem pocCty prodejii novych vozii rostou a v roce 2016 bylo zaregistrovano rekord-
nich 349 859 novych vozidel ve dvou kategoriich. Do kategorie N1 fadime lehké uzitkové
vozidla, dodavky, ndkladni vozidla, autobusy, motocykly, pfivésy a navesy, traktory a jiné.
Pro ucely prace bude pracovano pouze s kategorii M1. Kategorie M1 zahrnuje vSechny
osobni vozy a celkovy pocet prodanych vozil v této kategorii v roce 2016 byl 259 693 kusii,
coz predstavuje témet 75% vSech prodanych vozl. V kategorii M1 jasné dominuji vozy niz$i
stiedni tfidy a SUV (sport-utility-vehicle, ¢ili sportovné uzitkové vozidlo), které¢ dohromady
ovladaji 41% celkového trhu, kde jsou lidry Skoda Rapid s téméf 21% v nizsi stfedni tiidé a
Skoda Yeti s 10,5% dominuje ve tiidé SUV. Dalsich skoro 36% celkového trzniho podilu si
potom déli malé vozy a vozy stfedni tfidy. V luxusni tfid¢, reprezentujici pouze 0,23% cel-
kového trhu, coz bude pro potieby bakalarské prace ¢islo dostacujici, jsou zkoumané modely

na prvnich dvou mistech. (SDA ©, 2017)

Luxusni vozy 2016
Typ | Ks Podil Potadi

Audi A8 63 10.75 % 3
BMW 7 301 51.37% 1
Jaguar XJ 13 2.22 % 4
Lexus LS 4 0.68 % 6
Maserati QUATTROPORTE 9 1.54 % 5
Mercedes-Benz S 195 33.28 % 2
Volkswagen PHAETON 1 0.17 % 7
Celkem | 586 | 100%

Tabulka 1. Prodeje luxusnich vozi 2016 (SDA ©, 2017)

5.2 Konkurence BMW a Mercedes-Benz

Nejveétsi konkurent BMW je samoziejmé Mercedes-Benz a naopak, nemiiZe ale opomenout
dalsi hrace na trhu s luxusnimi vozy, ktefi si rozhodné¢ zaslouzi nasi pozornost. Tim nejvét-
Sim konkurentem je bezesporu Audi A8, které doplnuje silnou némeckou trojku na stupnich

vitézii v poCtu prodanych vozii. Konkurenci pro luxusni limuziny jsou v dnesni dobé¢ stale
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oblibengjsi vozy typu SUV, které jsou v tabulkach celkovych prodejii na samém vrcholu. I
vozy typu SUV umi automobilky vyrobit tak, ze jsou vybaveny jen témi nejlepSimi materidly
a vytvaii tak pro nejmovitéjsi klientelu segment luxusnich SUV. Vozi v této kategorii je
mnohem vice nez luxusnich sedand, a proto neni divu, Ze prodeje jsou mnohem vyssi. Opét
zde dominuje silnd némecka trojka Audi, BMW a Mercedes-Benz. Na ¢tvrté pficce se umis-
tilo stale popularnéj$i Volvo. V nasledujici tabulce je ptehled prodanych luxusnich SUV

v roce 2016. Podil na trhu a celkové potadi jsou vztazeny k celkovym prodejim ve tfide

SUV.

Luxusni SUV 2016

Typ Ks Podil Poradi
Audi Q7 975 1.86 % 15
BMW X5 923 1.76 % 16 -17
BMW X6 519 0.99 % 32
Jaguar F-PACE 150 0.29 % 48
Lexus RX 124 0.24 % 51
Maserati LEVANTE 30 0.06 % 71
Mercedes-Benz GLS 290 0.55 % 41
Porsche CAYENNE 91 0.17 % 55
RANGE ROVER 149 0.28 % 49 - 50
RANGE ROVER SPORT 183 0.35% 47
Volvo XC90 578 1.11 % 28

Tabulka 2. Prodeje luxusnich SUV 2016 (SDA ©, 2017)
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6 METODOLOGIE

6.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace na téma ,,Marketingové komunikace automobilovych znacek BMW
a Mercedes-Benz* je analyzovat marketingové komunikace znacek BMW a Mercedes-Benz
v Ceském trznim prostiedi a zdroven vyhodnotit, zdali a jak marketingova komunikace ovliv-

fuje zakazniky téchto znacek.

6.2 Vyzkumné otazky

- Kupuji si zdkaznici BMW a Mercedes-Benz spiSe na zakladé marketingovych ko-
munikaci nebo daji na predchozi zkusenosti?
- Existuji cilové skupiny, které byly v rdmci marketingové komunikace znacek BMW

a Mercedes-Benz opomenuty, ackoli by se mohlo jednat o potenciondlni zakazniky?

6.3 Metodika prace

Bakalarska prace se bude skladat ze dvou ¢asti. V ramci teoretické ¢asti mé bakalaiské prace
bude zpracovéna literarni resSerSe, kde budou potiebné informace Cerpany ptredevsim z do-
porucené literatury a odbornych publikaci a to jak, v tiSténé, tak i v elektronické podobé.
Zékladni literarni zdroje budou predstavovat odborné knihy a ¢lanky zamétujici se prede-
v§im na marketing, marketingové komunikace a znac¢ku. Budou zde vysvétleny zékladni po-
jmy, postupy, techniky a odborné nézory jednotlivych autort. Dale pak budou v teoretické
¢asti uvedeny informace Cerpany ze serverti zamétenych na automobilovy priimysl a prede-
v§im na znaCky BMW a Mercedes-Benz. Na veSkeré zdroje bude odkazovano v seznamu
pouzité literatury. Na teoretickou Cast bude navazovat ¢ast praktickd, kde budou nejprve
popséany obé vybrané spole¢nosti BMW a Mercedes-Benz, a to jak jejich historie, souc¢asné

postaveni téchto spolecnosti na ¢eském trhu, tak i marketingové komunikace obou znacek.

V ramci praktické ¢asti budou dale popsany konkrétni ptiklady vyuziti ndstrojti marketingo-
vych komunikaci, vyuzivanych k podpote prodeje vozli znacek BMW a Mercedes-Benz. Je-
likoz se prace zamétuje na Ceské trzni prostredi, je zde je potfeba zdlraznit, ze vétSina pou-
zivanych nastrojii marketingové komunikace je tvofena piimo vyrobcem a samotni dealeti
si potom individualné tvoii svou vlastni marketingovou komunikaci zamétenou jak na
znacku, tak pfimo na jednotlivého autorizovaného prodejce. Hlavnimi zdroji k analyze mar-

ketingové komunikace obou automobilek budou predevsim tisténé materialy spolecnosti
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BMW a Mercedes-Benz, ale i dalsi komunikacéni kanaly jako jsou TV, online a out of home
komunikace. Déle bude v praktické ¢asti bakalaiské prace zpracovan rozbor kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumného Setieni, které jsou popsany nize. V praci bude predstaven cel-
kovy trh s osobnimi automobily a rozbor jejich prodeji v roce 2016. Bude nasledovat ana-
lyza, ktera bude omezena na hlavni ,,tahouny* luxusni tfidy, tedy BMW fady 7 a jeho nej-
vétsiho konkurenta Mercedes-Benz tiidy S. Urceni konkrétni tfidy je potieba také proto, Ze
marketingova komunikace se muze liSit v zavislosti na segmentu dané automobilky. Pro-
dejni data z let 2016 jsou volné dostupna ze stranek Svazu Dovozcli Automobila (déle jen
SDA) na zaklade¢ registrace novych osobnich automobilli na izemi ¢eské republiky. Veskera
data budou analyzovana za pomoci statistickych postupti. VSechny vysledky budou nasledné
zpracovany a prezentovany pomoci grafil a tabulek, ze kterych budou vyvozeny zavéry, zdali
marketingova komunikace zkoumanych znacek odpovidé jejich postaveni na ¢eském trhu.
Dale bude v ramci bakalaiské prace znackdm BMW a Mercedes-Benz poskytnuto doporu-
¢eni, jak by mohli, s ohledem na jejich postaveni na ceském trhu, vylepsit jejich marketin-

govou komunikaci.
6.4 Vyzkumné metody

6.4.1 Kbvalitativni vyzkum

Pro tento vyzkum by se dala vyuZzit metoda focus group, nicméné kviili moznému kolektiv-
nimu vlivu byla zvolena metoda individualnich rozhovori se stavajicimi majiteli zkouma-
nych vozl. Tato metoda byla zvolena proto, Ze v této Casti vyzkumu potiebuji zjistit, co
vedlo majitelé ke koupi vozidla a jak jejich rozhodnuti o koupi ovlivnila pfedchozi marke-

tingova komunikace znacek BMW ¢i Mercedes-Benz.

6.4.2 Respondenti

Cilovéa skupina budou spise muzi 30 — 65 let s upravenym zevnéjSkem. Vrcholovy manazeti,
mayjitelé firem, pravnici ¢i finan¢ni poradci, ktefi chtéji cestovat co nejpohodInéji a obklo-
peni témi nejkvalitn€j$§imi materidly. Budou osloveni 3 majitelé BMW luxusni tftidy (BMW
7, BMW 6, BMW X6) a 3 majitelé vozu Mercedes-Benz tiidy luxusni tfidy (Mercedes-Benz
S, Mercedes-Benz CLS a GLE). Osloveni respondenti budou z fad mych znamych, ale jeli-
koz jich nemam tolik takovych, co jeden z vozi vlastni, kolik bude potieba, zbyvajici budou

osloveni na ¢erpacich stanicich a u obchodnich center v Brné€ a okoli a pozadéani o rozhovor.
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6.4.3 Kvantitativni vyzkum

Na kvalitativni Setfeni bude navazovat kvantitativni. To bude probihat formou dotazniku a
mél bych diky nému zjistit vice o nakupnim chovani spotiebitelli a jejich postoji ke znackam
BMW a Mercedes-Benz. Na zakladé dotazi zamétenych na rozhodovani o ndkupu a osob,
které jsou v nakupnim procesu zainteresovany, bych mél zjistit, jestli neexistuje urcita sku-
pina potencionalnich zékazniki, na kterou se v marketingové komunikaci jedné ¢i druhé
znaCky doposud zapominalo. Dotaznik bude realizovan metodou CAWI pomoci online do-

tazniku umisténém na serveru www.vyplnto.cz.

6.4.4 Respondenti:

Cilové skupina budou muzi i Zeny ve véku 30 — 60 let. Dulezitym kritériem bude skutecnost,
ze vlastni osobni automobil pofizeny idedln€ nejvice 3 roky nazpét, aby jesté byly schopni
vybavit si ndkupni proces. Znacka ani typ vozu zde nehraje roli, jelikoz dotaznik bude za-

méten hlavné na ndkupni proces a vnimani znacky.

Pro relevantni vysledky vyzkumu bude stanoven vzorek alespoii 100 respondentd.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MARKETINGOVE KOMUNIKACE AUTOMOBILOVYCH
ZNACEK

7.1 Znacka BMW

7.1.1 Historie

Za oficialni datum zalozeni firmy BMW lze povazovat 9. bfezen 1916. Tehdy ale jesté ne-
bylo po automobilech BMW ani pamatky. Hlavnim vyrobnim programem byly letecké mo-
tory, které patiily k nejlepSim na svété. Po prvni svétové valce bylo porazenému Némecku
zakazéano vyrabét fadu strategickych vyrobkil, mezi néz pattily 1 letecké motory. V roce 1919
se tak vedeni BMW muselo zamyslet nad budoucnosti firmy a tkolem ¢islo jedna bylo hle-
dani nového vyrobniho programu. Volba padla nejdiive na motocykly. Ty se pak po dlouhd
1éta vyrabé€ly pouze v typickém uspofadani s motorem s protibéznymi pisty (boxer). Pfenos

sily na zadni kolo nezajiStoval fetézovy pievod, ale kardanova htidel. (Lanik, 2004)

Vznik spolecnosti je spojovan se dvéma jmény: Rapp Motorenwerke a Gustav Otto
Flugzeugwerke. Jejich slou¢enim vznikla spole¢nost Bayerische Flugzeugwerke, neboli ba-
vorské letecké zavody. Neuplynul ani rok a firma dostala nové jméno Bayerische Motoren
Werke, tedy bavorské motorové zavody. A tak ji pod zkratkou BMW zndme dodnes. V de-
satych letech, tedy prvni Ctyfi roky od svého zalozeni se firma zabyvala vyhradné pohon-
nymi jednotkami do letadel. Letecka divize firmy sidlila od samého zacatku v bavorské me-
tropoli, kde byla v roce 1922 oteviena tovarna. O rok pozdé&ji firma ptfedstavila sviij prvni
motocykl BMW R 32. Do svéta automobilil vstoupilo BMW ve druhé poloviné 20. let. Sou-
¢asti planu na vyrobu automobilll bylo pievzeti automobilky AWE (AutomobilWerke Eis-
enach) sidlici ve stejnojmenném meésté a vyrabe¢jici uz od roku 1896 vozy Wartburg, pojme-
novany podle hradu u mésta Eisenach. V roce 1904 se v Eisenachu poprvé objevilo jméno
Dixi. Jeho druha generace je poprvé spojena s firmou BMW, jez zdvod AWE v Eisenachu
pfevzala. Pravé tady vznikl prvni automobil s modrobilou vrtuli na kapot¢ BMW Dixi 3/15.

Psal se rok 1928. (Krej¢i, 2016)

7.1.2 BMW v Ceské republice

Znacka BMW, stejn¢ jako mnoh¢ dalsi, se do ¢eské republiky dostala az po sametové revo-
luci a to zejména diky tsili pana MiloSe Vranka a jeho spolecnosti RENOCAR. Bylo pondéli

6. 6. 1988, kdyz Renocar zapisem do rejstiiku druzstev, tehdy jesté v socialistické Ceské
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republice, vznikl. Byla to jedna z mala moznosti, jak zacit "délat" na vlastni pést. O nékolik
mesict pozdéji, hned jak to umoznila situace a politické prostredi, Milo§ Vranek se synem
Pavlem zalozili 22. 9. 1990 opravdovou soukromou spole¢nost RENOCAR spol. sr.0. Diky
svému dobrému renomé doma i v zahranic¢i se RENOCAR v 1991 stal prvnim oficidlnim
dealerem a servisem BMW AG v Ceské republice. Dnes patii RENOCAR BMW k nejlépe

hodnocenym prodejctim a servisim BMW v Cesku. (Renocar ©, 2017)

Dnes najdeme na tzemi Ceské republiky 14 autorizovanych prodejen BMW. Mezi ty, nej-

star$i a nejvetsi patii vedle spole¢nosti RENOCAR hlavné Invelt s.r.0. a CarTec Group s.r.0.

7.1.3 BMW fady 7

0d 70. let zacalo BMW uplatinovat modelovou politiku, ktera trva vlastné dodnes. Jako prvni
se v roce 1972 predstavila fada 5 E12. O tii roky pozdéji vyjela pivodni fada 3 E21, kterd v
roce 1978 dostala také fadové Sestivalce série M20. V roce 1976 se predstavuji velka kupé
fady 6 E23 coby néhrada za sérii E9. A v roce 1977 vyjizdi prvni generace velké fady 7 E23.
(Krejci, 2016)

7.1.3.1 BMW rady 7 E23

Jméno ,,fada 7* se poprvé objevuje v roce 1977, kdy ptichéazi zcela nova generace luxusnich
vozl znaCky BMW. Na navrhu nové sedmicky pracovali designéti Manfred Rennen a Paul
Bracq, ktery design dokoncil. Pod kapotou byly opét vyhradné fadové Sestivalce; ve vrchol-
nych modelech 7451 prvné ptichazi ke slovu piepliiovani. Automobilka BMW mezi roky
1977 a 1987 vyrobila celkem 285 029 sedant fady 7. Na svou dobu to bylo velmi vyspélé
auto, mélo naptiklad kontrolu servisnich intervald a také prvni palubni diagnostiku, ktera
upozoriiovala na nejriznj§i poruchy &i potize od prasklé Zarovky po nizky tlak oleje. Rada

E23 méla i palubni poéitaé, ABS a pozdéji dokonce i airbag Fidice. (Zak, 2015)
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Obrazek 1 — BMW ftady 7 E23 (Pinterest ©, 2017)

7.1.3.2 BMW rady 7 E32

BMW 501 mélo jako prvni sériové povalecné némecké auto osmivalec, fada 7 generace E32
pak jako prvni povalecné auto v Némecku dostala dvanactivalec a omezovac rychlosti na
250 km/h. Diesel se v BMW tady 7 E32, které se vyrabélo od roku 1986 do roku 1994, jesté
neobjevil. Zajimavosti je, Ze toto BMW fady 7 mélo jako prvni auto na svété predni HID

svétla. Poprvé se také v fadé 7 objevuje kontrola trakce. (Zak, 2015)

Obrazek 2 — BMW fady 7 E32 (BMW Blog ©, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

7.1.3.3 BMW iady 7 E38

Generace E38 se zacala vedle Dingolfingu vyrabét také v mexické Toluce. Celkem BMW
mezi roky 1994 a 2001 vyprodukovalo 340 242 voz. Jako prvni BMW ftady 7 dostala ge-
nerace E38 naftovy motor. Bud’ jste mohli mit Sestivalce 2,5 ¢i 2,9 litru nebo dokonce osmi-
valec 3,9 1, coz byl ve své dobé¢ jeden z nejsilngjsich turbodieseltl na trhu. Tradi¢nim zdkaz-
nikiim ale nafta moc nevonéla. I kdyz se tfilitrovych diesell prodalo ptes 12 000, nejoblibe-
n¢j$i byl osmivalec 7401, ktery pohanél zhruba polovinu vSech prodanych BMW fady 7. Za-
jimavé je, ze kdyz BMW v roce 2001 ptedstavilo novou generaci fady 7, prodeje koncici
generace E38 vyskocily nahoru. Spousta lidi si tehdy rad¢ji koupila osvédéeny a elegantni

star§i model nez radikalné stylizovanou novinku. (Zak, 2015)

Obrazek 3 — BMW tady 7 E38 (BMW Blog ©, 2017)

7.1.3.4 BMW iady 7 E65

Kontroverzni BMW fady 7, které navrhnul Adrian van Hooydonk (nikoli ptimo Chris Ban-
gle), se nesetkalo v prvnich letech s velkym tspéchem. Kamenem urazu byl pravé predevsim
design, ktery konzervativnim zakaznikiim nevyhovoval. Teprve az facelift z roku 2005 tro-
automobilka vyrobila. Poprvé se objevuje palubni systém iDrive, adaptivni podvozek, ak-
tivni stabilizatory, prvni Sestistupfiovy automat na svété v sedanu, adaptivni svétla a auto-
matické dovirani dveti. Vlibec poprvé se u BMW objevila GPS navigace s daty na DVD, bi-

xenony nebo startovani pomoci tlagitka. (Zak, 2015)
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DeskeopMachine.com

Obrazek 4 — BMW fady 7 E65 (BMW katalog ©, 2017)

7.1.3.5 BMW iady 7 FOI

meésti v Moskve, velmi usedly. Poprvé se pod kapotou objevil i hybridni pohon spojeny s
osmivalcem. Jako prvni BMW dostala nova fada 7 osmistupiiovy automat.. Zmizel ale naf-
tovy osmivalec, BMW uz sazelo pouze na riizné stupné nastaveni fadového ttilitrového Ses-
tivalce. Poprvé v historii BMW se také jedna o model, ktery ma vyhradné prepliiované mo-

tory. (Zak, 2015)

Obrazek 5 — BMW tady 7 FO1 (BMW katalog ©, 2017)
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7.1.3.6 BMW iady 7 G11

Od roku 2015 jezdi po silnicich zatim posledni model BMW tady 7. Dynamické proporce,
Cisté linie a tvarované plochy: BMW ftady 7 predstavuje typicky design BMW v jeho neje-
legantnéjsi podobé. At uz se jedna o smérem vpied se svazujici predni Cast, protazené boky
nebo mohutnou zadni ¢ast, z BMW fady 7 vyzatuje pfirozeny a autoritativni vzhled ze v§ech
uhli. Jednim ze skute¢n€ unikatnich designovych prvkia predni ¢asti BMW tady 7 je maska
chladice s aktivnimi klapkami Active Air Stream. Nasavaci otvory s chromovymi lamelami
jsou viditelné a aktivné usmériuji proudici vzduch. Pokud se naroky na chlazeni motoru
zvysi, nasavaci otvory se oteviou. Jsou-li uzaviené, zlepsuji aecrodynamiku vozu a diky chro-
movym vertikdlnim lameldm pfispivaji k mimotadné atraktivnimu vzhledu. At uz v BMW
fady 7 sedite kdekoliv, pokrokovou atmosféru luxusniho prosttedi doslova citite. Na zadnich
sedadlech je vSe zaméfeno na cestovani v luxusnim prostiedi. Cestujici si doptavaji pro-
storny komfort a fadu exkluzivnich zabavnich vybavovych prvki. Smérem k fidi¢i natoceny
sttedovy panel BMW ftady 7 se stava jevistém technologickych inovaci. BMW je prvnim
vyrobcem nabizejicim moznost ovladani gesty, takze zdkladni ptikazy mohou byt provadény
pohybem ruky.

S 4

vybranych funkci pfes integrovany dotykovy displej. KIi¢ zobrazuje Cas, informace o stavu
palivové nadrze, dojezd, servisni upominky, stejn¢ jako momentalni stav centralniho zamy-
kani, oken a prosklené stfechy. Kromé toho lze ptes kli¢ s displejem BMW ovladat tuto
vybavu: dalkové ovladané parkovani a nezavislé topeni. Kli¢ s displejem BMW je mozné

nabijet bezdratoveé nebo kabelem USB, ktery je soucasti vybavy. (BMW ©, 2017)
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Obrazek 6 — BMW fady 7 G11 (1ZOOM ©, 2017)

7.1.4 Marketingové komunikace BMW rady 7

Spole¢nost BMW vyuziva celou fadu prvki marketingového komunika¢niho mixu, jako je
reklama v tisku a v médiich, podpora prodeje, eventy, public relations a direct marketing
jednotnym zplsobem s cilem komunikovat své marketingové sdéleni cilovym zakazniklim.
Marketingové komunikace spole¢nosti BMW jsou zaméteny na vysokou Uroven digitalizace
vozidel BMW, jejich dokonalé funkce a vlastnosti. Vybér specifickych tiskovych a medial-
nich platforem pro reklamy urcuji zajmy cilové skupiny. (Dudovskiy ©, 2016)

Pokud vSak budeme hledat marketingové komunikace ptimo na ,,sedmi¢kovou® fadu, zista-
neme odkéazani predevsim na prodejni misto a katalog od prodejce, ktery je v tisténé podobé
vyhotoven ve vysokém rozliSeni na kvalitnim papiie. V online podobé najdeme stejné krasné
vizualy jako na papife, ale je zde moznost piehrat si i video. Kli¢ovym sloganem v katalogu
pro novou fadu 7 je: ,,Nové BMW fady 7. Driving luxury.” NemiiZeme ¢ekat vizudly na
billboardech nebo reklamu v televizi, protoze degradovat tak vyjime¢né auto, jako je BMW

fady 7 za tf1 az Ctyii miliony masovou komunikaci, by nedévalo smysl.-

Komunikace BMW fady 7 neni samoziejm¢é omezena jen na katalogy, ale miizeme ji vidét
samoziejmé na vystavach typu Autosalon nebo na eventech, kde se ofekava ucast cilové

skupiny.
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Obrazek 7 — kli¢ovy vizuél s katalogu BMW 7 doplnény sloganem ,NOVE BMW
RADY 7. DRIVING LUXURY. (BMW ©, 2017)

7.2 Znacka Mercedes-Benz

7.2.1 Historie

Mercedes-Benz je nejstarSim vyrobcem automobilil na svété a znacka ma koteny jiz v deva-
tenactém stoleti, piesnéji v roce 1886, kdy Gottlieb Daimler a Karl Benz zacali nezavisle na
sobg vyrabét prvni auta. Prvnim osobnim vozem se stal Mercedes 35 PS z let 1900-1901.
Ob¢ automobilky se vSak spojily az v roce 1926, kdy vznikla spolecnost Daimler-Benz AG.
Po slouceni obou spolecnosti vznikl uspésny viiz Mercedes S, v roce 1930 jej pak nasledoval

model Mercedes 770, pohanény motorem o objemu 7,7 litru. (Aktudlné ©, 2011)

V roce 1883 Karl Benz zalozil spole¢n¢ s Maxem Rosem a Wilhelmem Esslingerem v Man-
nheimu firmu Benz & Cie. — Rynska tovarna na plynové motory. Sviij sen o motorizovaném
vozidle s podvozkem a sedadly si splnil Karl Benz 29. ledna 1886, kdy obdrZel patent na své
motorové vozidlo. Toto datum je povazovano za den zrodu automobilu. Za krasné Spanélské
divéi jméno v ochranné zndmce Mercedes-Benz vdécime rakousko-uherskému konzulu v
Nice panu Emilu Jellinekovi, jenZ se zhlédl v automobilech znacky Daimler. Jménem své
milované dcery pojmenoval i svilj zd&vodni automobil. Vysledkem uspé$ného sportovniho
vystoupeni na zavodech bylo ziskani obchodniho zastoupeni a doSlo k pojmenovani vSech
automobilll spolecnosti Daimler-Motoren-Gesselschaft jménem ,,Mercedes®. Od roku 1902
bylo toto oznaceni jiz chranénou znamkou. Charakteristicka trojcipa hvézda se stala znakem

firmy v roce 1909. (Mercedes-Benz ©, 2017)
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Druha svétova valka znamenala pierusovani vyroby, kterd znovu zacala kratce po ukonceni
konfliktu. I pfes Spatnou finan¢ni situaci mezi obyvateli Sel do prodeje model 170V. V roce
1953 jej doplnil 180, ktery mél na tehdejsi dobu mnoho inovativnich prvka v podobé vétsiho
interiéru, lepSiho vyhledu, nizsiho soucinitele odporu vzduchu, mensi aerodynamické hluc-

nosti a vyrazné vétSiho zavazadlového prostoru. (Aktualng€ ©, 2011)

Dal$im vyraznym modelem stuttgartské automobilky se stal Mercedes-Benz 300 SL
Fliigeltiirer, ktery byl v roce 1999 zvolen mezinarodni porotou automobilovych expertl
»Sportovnim vozem stoleti““. Mercedes-Benz 300 SL byl opatfen horizontalnim otvorem pro
nasavany vzduch s hvézdou uprostied a jeho nova ptid’ se stala charakteristickym znakem
pro vSechny nasledujici cestovni sportovni vozy SL. Automobilka Mercedes-Benz dnes patii

spole¢nosti Daimler, jejiz soucasti je od roku 2007. (Aktualn¢ ©, 2011)

7.2.2 Mercedes-Benz v Ceské republice

V Ceské republice nejdeme 18 autorizovanych prodejen Mercedes-Benz. Vétsina z nich
stejné jako ty, které prodavaji vozy BMW, vznikla v devadesatych letech. K t¢m nejvyznam-
néjSim patii od roku 1995 HoSek Motor, plisobici v Brné a Samohyl ve Zliné, jako zastupci
pro jizni Moravu. Déle je to Mercedes Moravia v Olomouci a v Ostravé. V Praze je to potom
hlavné spole¢nost M3000 a v souc¢asnosti nejsilnéjsi autorizovany prodejce v Ceské repub-

lice — spole¢nost Mercedes-Benz Praha.

7.2.3 Mercedes-Benz tiidy S

Kofeny tohoto modelu sahaji k iplnym pocatklim znacky Mercedes. V roce 1903, Wilhelm
Maybach, hlavni designér u Daimler-Motoren-Gesellschaft, vyvinul Mercedes Simplex 60
hp, novy model, ktery byl k dispozici také jako luxusni cestovni sedan. Byl to automobil
hoden kazdého superlativu - elegantni a exkluzivni, majestatni a rychly - automobil, ktery
oteviel nové moznosti pro tehdejsi ¢leny vysoké spolecnosti, a ktery diky svému bohatému
prostoru, sedadliim ve stylu pohodlnych kiesel a zcela uzaviené karoserii pro cestujici, na-
bidl takovy komfort, ktery tehdy bézné ,,motoroveé kocCary* nespliovaly. Stru¢né feceno,
Simplex 60 hp transformoval automobil do formy pftijatelné ve slusné spolecnosti. Cisaiové
a kralové, primyslnici a celebrity vrsily své objednavky do Stuttgartu a znacka Mercedes se

stala synonymem pro luxus a pohodli na kolech. (Mercedes-Benz ©, 2017)
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7.2.3.1 Mercedes-Benz tiidy S W116

V roce 1972 zadal Mercedes-Benz s vyvojem nového modelu, ktery se viibec poprvé ofici-
aln¢ pysnil nazvem ttida S. Prvni ,,esko* dostalo mnohem lepsi vybavu, ktera od roku 1975
zahrnovala i systém ABS. Ten se objevil u Mercedesu jako u prvniho produkcniho automo-
bilu na svété, pricemz posléze technologii pievzaly veskeré modely. Mimo to novinka na-
bidla i palivovou nadrz ulozenou nad zadni napravou, coz redukovalo riziko samovzniceni
v piipadé kolize. Usazeni smérovych svétel podél celé karoserie pak zarucovalo lepsi komu-
nikaci s okolnim svétem. Od roku 1978 se ve vyrob¢ objevil vitbec prvni turbodiesel a také
hydropneumaticky podvozek, ktery dokazal udrzovat konstantni svétlou vysku bez ohledu

na zatizeni. Celkem se vyrobilo vice nez 475 tisic kust tohoto modelu. (Prokopec, 2012)

autoevolution

Obrazek 8 — Mercedes-Benz tiidy S W116 (Autoevolution ©, 2017)

7.2.3.2 Mercedes-Benz tiidy S W126

V ptipadé Mercedesu W126, ktery se prodaval od roku 1979, zacal Mercedes s jejim vyvo-
jem prakticky ve stejném okamziku, kdy §lo pfedchozi provedeni do prodeje. A také tento-
krat ptiSla novinka s bezpecnostnimi systémy, které do té doby nenabizel zadny jiny auto-
mobil na svété. V roce 1981 se objevil airbag, ktery o Sest let pozdéji u americkych modela
nasledovalo tfeti brzdové svétlo umisténé uprostied zadniho okna. Evropské modely pro
zménu od roku 1989 nabizely trakéni kontrolu, pro vSechny verze pak byl k dispozici pred-
pinac¢ bezpec¢nostnich pasii a vyrazné deformacéni zony. Kromé toho nova tfida S nezahalela

ani v luxusu. Na palubu jste si tak mohli objednat ptedni sedadla s vyhfivanim, elektrickym
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ovladanim v osmi smérech a dokonce i pamét’. Mimo to nechybél ani LCD displej s venkov-
nim ukazatelem teploty ¢i klimatizace. Volit jste kromé toho mohli kozené calounéni ¢i dre-

véné obklady z exkluzivniho kotfenového ofechového dieva. (Prokopec, 2012)

Obrazek 9 — Mercedes-Benz tfidy S W126 (Pinterest ©, 2017)

7.2.3.3 Mercedes-Benz tiidy S W140

V roce 1991 automobilka usoudila, Ze je Cas piijit s nastupcem. Designér Bruno Sacco se
postaral o vyraznou modernizaci stylu, s niz dorazily také mnohem vétsi dimenze. Novy
Mercedes tak nabizel o poznani vétsi komfort, s ¢imz souviselo i pfedstaveni dvojitych boc-
nich oken redukujicich miru hluku. Zmény se odehréaly také v motorovém prostoru, kde se
vubec poprvé objevil dvanactivalcovy motor. Ur¢en byl modelti 600 SE a 600 SEL, pficemz
ze Sestilitrového objemu nabizel az 414 koni vykonu. Stovka za pouhych 5,5 sekundy nebyla
prekvapenim, mimo to se dvoutunova limuzina dokéazala po odstranéni omezovace rozjet az
na 288 km/h. Pravé modely s dvanactivalcem pod kapotou byly pfitom prvnimi, kdo se mohl
od roku 1995 chlubit dal$i bezpe¢nostni novinkou, elektrickym stabiliza¢nim programem
(ESP). O rok pozdéji piibyl v nabidce Mercedesu také brzdovy asistent. Bohuzel, ani tyto
prvky nepomohly princezné Dian¢ a jejimu doprovodu pii honi¢ce s bulvarnimi fotografy.
Jak se ale pozdé&ji ukazalo, ¢lenka britského kralovského dvoru nebyla (tak jako vSichni

ostatni ve voze) ptipouténa. (Prokopec, 2012)
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Obrazek 10 — Mercedes-Benz tfidy S W140 (Benzworld ©, 2017)
7.2.3.4

7.2.3.5 Mercedes-Benz tiidy S W220

V roce 1998 nova tiida S tak nabidla elektricky ovladany vzduchovy podvozek Airmatic,
redukci néklont karoserie Active Body Control nebo ptiplatkovy pohon vSech kol 4Matic.
Tedy prvky, jaké Mercedes-Benz pouziva dodnes. Némecké automobilka rovnéz pokraco-
vala ve zlepSovani bezpecnosti, coz se v roce 2002 projevilo predstavenim technologie Pre-
Safe. Ta dokézala v ptipad€ neodvratné nehody pfitadhnout bezpecnostni pasy a nastavit se-
dadla do polohy, kdy by hrozilo nejmensi poranéni. Nabidka motort pak dokézala uspokojit
prakticky kazdého. Byly k dispozici Sestivalcové motory v benzinovém ¢i dieselovém pro-
vedeni, vrchol pak samoziejmé okupovaly verze s dvanactivalcem. V roce 2002 se pfitom
diky preplnovani povedlo znacce dosahnout hodnoty 500 koni, jiz o dvanact mésicti vSak
stejného vykonu dosahoval také osmivalec z produkce AMG pod kapotou modelu S 55. La-
di¢ska firma, ktera v té dobé jiz plné spadala pod tticipou hvézdu, tak byla povéfena i nala-
dénim motoru V12. Ten se ptedstavil v roce 2005, pfi¢emzZ s vykonem 612 koni zajistil

Mercedesu titul nejvykonnégjsiho sedanu svéta. (Prokopec, 2012)
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Obrazek 11 — Mercedes-Benz tiidy S W220 (Autoevolution ©, 2017)

7.2.3.6 Mercedes-Benz tiidy S W221

vvvvvv

vazely kontroverze. Pohled do interiéru vSak kazdého pochybovace utvrdil v tom, ze komfort
a luxus hraji nadale prvni housle. Mimo jiné technické vychytavky tak sedadla nenabizela
pouze vyhfivani ¢i chlazeni, ale rovnéZ masazni strojek. Po strance bezpe€nostni ptisel Mer-
cedes s no¢nim vidénim, technologie Pre-Safe pak jiz sama dokéze pfislapnout brzdy, pokud
fidi¢ nereaguje na audiovizualni varovani. Mimo to vycet systémul zahrnuje asistenta pro

jizdu v daném pruhu nebo monitorovani slepych thl.

Snad nejvice ze vSech generaci vSak nova tfida S kladla diiraz na Gsporné technologie v
motorovém prostoru. Diky tomu je od roku 2011 mozné objednat i model S 250 CDI, ktery
pocita jen se ¢tyivalcovym turbodieselem s vykonem ,,pouhych® 204 koni, ale pfedevs§im
udavanou primérnou spotiebou 5,7 1/100 km. Kromé toho je pro odpirce dieselovych sazi
k méni verze S 400 Hybrid, ktera modelu W221 v roce 2009 zajistila jediné svétové prven-
stvi. A to pouziti lithium-iontovych baterii. Dvanactivalec Mercedesu S 65 pak produkuje

612 koni, jeZ nabizel 1 model W220. (Prokopec, 2012)
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Obrazek 12 — Mercedes-Benz tfidy S W221 (Carscoop ©, 2017)

7.2.3.7 Mercedes-Benz tiidy S W222

Nejnovéjsi model tfidy S kfizuje silnice od roku 2013 az do dnes a ptiznivci trojcipé hvézdy
jiz netrpé@liveé ¢ekaji, aZ se objevi nova a zase o néco lepsi tiida S. Vysnény viiz a vynikajici
ptiklad pro celé odvétvi - nova tiida S. Velikost je hodnotou sama o sobé&, dimenzi svobody.
Proto maji vSichni cestujici ve vozech nové tfidy S vice mista nez kdykoliv predtim. Kazdy
muze vyuzivat sviij osobni prostor vlastnim konkrétnim zptisobem, ale pohodIn¢ dojedou do
svého cile. Za to odpovidaji pouZité nové technologie vyvinuté spole¢nosti Mercedes-Benz.
Napftiklad vzduch v interiéru neni jen filtrovan, ale i ionizovan. Sedadla lze, nadstandardné,
vybavit masazni funkci a jsou rovnéz klimatizovana. Zabavni systémy a systémy s prosto-
rovym zvukem poskytuji ichvatnou zabavu vSem cestujicim a rozhodné je nenechaji se nu-
dit. U vozl nové tfidy S ve verzi s dlouhym rozvorem kol 1ze zadni sedadla na pfani vybavit
skladacim stolkem a drzdkem néapojti, 230voltovou zasuvkou a nebudou vas obtéZovat Zadné
rusivé pohledy zvenci, protoze 1ze skla tonovat. A abyste byli vZdy on-line, 1ze prosttednic-
tvim syst¢ému COMAND Online zfidit internetové ptipojeni WLAN. Jestlize si zafidite své
pracovisté v zadni ¢asti vozu tfidy S, nebudete potfebovat uz Zadnou jinou kancelat. (Mer-

cedes-Benz ©, 2017)
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Obrazek 13 — Mercedes-Benz ttidy S W222 (Carscoop ©, 2017)

7.2.4 Marketingové komunikace Mercedes-Benz tridy S

Marketingové strategie znacky Mercedes-Benz se vétSinou zaméetovali na luxus, bezpecnost
a dokonalé zpracovani svych vozi. Konkurence v§ak Mercedes nuti ptizptisobit komunikaci
tak, aby vyhovovala ménicim se postojim spotiebitelt. Nyni se jejich marketingové strate-
gie se zamé&iuji spise na to, aby znacka vypadala vice energickd, zabavna a ptistupnéjsi pro
lidi. Vyvoj marketingové strategie miize byt také spojen z rozsitenim trhu, protoze Merce-
des-Benz v prib¢hu let zjistil, Ze je potteba trh rozsitit a zaujmout i mladsi spotiebitele. Dalsi
zména v marketingové strategii znacky Mercedes-Benz bylo jeji rozhodnuti snizit ceny tak,
aby byl produkt pro spotiebitele dostupnéjsi. S cilem zvysit komunikaci s cilovym trhem,

jsou pak zavedené vynikajici sluzby zdkaznikiim v mist€ prodeje. (Bhasin ©, 2016)

U Mercedesu tfidy S je to s marketingovou komunikaci podobné jako s BMW fady 7. Zu-
staneme odkazani na katalog od prodejce a komunikaci na akcich spojenych s cilovou sku-
pinou. Proto je velmi dilezité samotné misto prodeje a komunikace pfimo tam. Pelsmacker
(2003, s. 415) uvadi, ze je to velice mocny nastroj proto, ze zasahuje zékaznika v okamziku
rozhodovani o ndkupu produktu nebo znacky. Hlavnim cilem kazdé spole¢nosti je prodat,
ale prodejci v autorizovanych prodejndch Mercedes-Benz by méli byt hlavné ambasadory

znacky, a co nejlépe znacku vzdy reprezentovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

8.1 Sbér dat

V ramci kvalitativniho Setfeni, které se provadélo metodou ptimého dotazovani, byli oslo-
veni majitelé vozi BMW fady 7 a Mercedes-Benz tfidy S. Osloveni G¢astnici vyzkumu byli
v prvni fazi z fad mych znamych a jejich kolegi. Kdyz byl tento okruh lidi vyCerpan byli
osloveni majitelé zkoumanych vozii na Cerpacich stanicich a u nadkupnich center, kde byla
moznost pozvat Ucastniky vyzkumu napftiklad na kavu. Samotné dotazovani trvalo, v zavis-
losti na volném cCase a vyiecnosti dotazovaného, ptiblizn€ 15 az 40 minut. Nejen kvili ¢a-
sové narocnosti tak dochazelo k pomérné vysoké mife odmitnuti jesté pfed samotnym dota-
zovanim. Kazdy dotazovany je trochu jiny a majitelé téchto voza jsou bez vyjimky silné
osobnosti. Proto byly nékteré otazky ve scénéii vynechany ¢i pozménény, tak aby navazo-
valy na odpovédi uc€astnikli vyzkumu. Pfipraveny scénét rozhovoru je tedy piiblizny a slou-
zil spiSe jako opora pro tazatele. Prvni ¢ast rozhoru byls zaméfena spiSe na produkt a m¢la
za ukol rozpovidat dotazovaného. Druhd, hlavni ¢ast rozhovoru se pak zamétovala na mar-
ketingové komunikace zkoumanych znacek. Piesna podoba scénarfe rozhovoru je uvedena

v ptiloze P1.

Pro kvantitativni ¢ast vyzkumu byl pouzit dotaznik umistén na strankach vyplnto.cz. Dotaz-
nikové Setfeni probihalo v obdobi od 27. 3. do 10. 4. 2017. Dotaznik byl uren pro osoby
star$i 18 let a v podstaté jedinou dal$i podminkou bylo to, Ze jezdili autem. Zde uz nehralo
roli jaké auto vlastni, protoZe dotaznik se zamétoval na zjisténi, zdali se respondenti nechaji
pfi koupi vozu ovlivnit marketingovymi komunikacemi. Déle bylo v rdmci kvantitativniho
vyzkumu zjistovano, s kym nejvice lidé diskutuji nakup vozu. Vyzkum byl vetejny, a o vy-
plnéni byly pozadani lidé na socialni siti facebook. Prostfednictvim této sité byly osloveny
pfimo oficidlni stranky spolecnosti BMW a Mercedes-Benz s pozadavkem o zvefejnéni do-
tazniku na jejich strankach. Ob¢€ spolecnosti se ve velmi kratké dobé omluvily, Ze umistit
dotaznik na jejich oficidlni stranky bohuZzel neni mozné. Dale byly osloveny rtizné diskuzni
fora a fanouskovské stranky zamétené na motorsport a predev§im na BMW a Mercedes-
Benz. Diky del$i dobé, kterou tyto stranky potfebovaly na odpovéd’ a omezené lhiité na ser-
veru vyplnto.cz, nebyl dotaznik umistén na v§echny oslovené stranky a podafilo se tak na-
sbirat jen 181 odpovédi. Pro ucel bakaldfské prace je toto Cislo dostacujici. Pfesné znéni

dotazniku je uvedeno v pfiloze P2.
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8.2 Interpretace dat

8.2.1 Analyza kvantitativniho Setieni

8.2.1.1 Vybér konkrétni znacky

At uz se jedna o koupi nového ¢i ojetého auta, pti vybéru konkrétniho vozu témér vzdy
respondenti vybirali mezi vice znackami. VEtSinou jsou to potom tii znacky. Nebylo velkym
prekvapenim, Ze nej¢astéji se mezi zvazovanymi znatkami objevovali znacky Skoda a
Volkswagen, které v dotazniku oznacilo dohromady vice nez 82% respondentd. Pokud se
podivame na zkoumané znacky, tak BMW zvazovali lidé, ktefi se nejvice zamétuji na jizdni
vlastnosti a spolehlivost vozidla. Tito respondenti potom spoleéné¢ s BMW nejcastéji zvazo-
vali znacky Volkswagen (43%) a Audi (48%). U zvazované znacky Mercedes-Benz pak
nejvice hraji roli také jizdni vlastnosti, ale dale misto spolehlivosti respondenti uvadéli, ze

je pro n¢ dilezita vybava. Jako dalsi znacky pak zvazovali jeste¢ BMW (44%) a Audi (33%).

8.2.1.2 Zdroje informaci pred koupi

Pti hledani informaci pfed samotnym nakupem respondenti nejcastéji spoléhaji na osobni
kruhy. Vice nez polovina (52%) lidi uvadéla, Ze pted koupi vozu nejvice spoléhali na dopo-
ruceni zndmeého, ktery ma osobni zkuSenost se zamySlenou znackou. Jako druha nejcastejsi
odpovéd’ (45%) respondentii byla, Ze spoléhaji na vlastni pfedchozi zkuSenost. Dale pak
hledaji informace v odbornych recenzich na internetu (26%) nebo piimo u prodejce vozu
(20%). U zvazovaného vozu BMW je také kladen velky diiraz na predchozi zkuSenosti se
znackou, a to jak osobni (57%), tak 1 doporuceni znamého (52%). Témét pulka (47%) re-
spondenttl, kteti zvaZzovali koupi BMW, hleda informace o vozidle na online diskuznich f6-
rech a odbornych strankach. 14% potencionélnich zakazniki BMW jde zjistovat informace
rovnou k prodejci. Pokud respondenti zvazovali koupi Mercedesu, tak dvé tietiny (66%)
z nich spoléhd na predchozi zkuSenost se znackou a 44% véii doporuceni zndmeého. Pouze
22% respondentti hledd dalsi informace o Mercedesu v odbornych recenzich na internetu.
Neodborné recenze, jako jsou diskuzni fora, na internetu voli jako zdroj informaci o znacce
Mercedes-Benz jen 11% dotazovanych. Stejny pocet si zajde pied koupi pro informace

pfimo k autorizovanému prodejci.
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8.2.1.3 Duvody k nakupu znacky

Polovina dotazovanych uvadi jako diivod pofizeni konkrétni znacky spolehlivost vozu. Pro
47% respondentil pak hrala zasadni roli dobré cena a 44% kupuje znacku na zékladé ptred-
chozi zkuSenosti. Zajimavé je, Ze dotazovani davaji pfednost vybaveé (22%) pted pocitem
bezpeci (16%). Prestiz znacky jako divod koupé uvadi necelych 11% respondentl. Zakaz-
nici BMW daji na osobni zkusenost a 62% z nich kupuje tuto znacku pravé na zaklad¢ toho,
ze tento vz m¢li jiz v minulosti. Stejné tak dulezité je pro majitelé BMW spolehlivost vozu
a jizdni vlastnosti. Nepotvrdila se domnénka, ze pro fidice BMW hraje roli prestiz znacky,
protoZe tuto odpovéd neoznaéil ani jeden respondent, ktery koupil BMW. Ridi¢i Mercedesu
jsou na tom podobné a 60% vsazi na predchozi zkusenost se znackou. Dale jsou pro né di-
Majitelé Mercedesu vidi svou znacku vice prestizni nez majitelé BMW a 20% oznacilo pres-
tiz znacky jako divod ke koupi. Z toho plyne, Ze je velmi dilezité mit zakazniky, ktefi maji

znacku, na zékladé dobrych zkusenosti, radi a idealn¢ ji povazuji za svou vlastni.

8.2.1.4 Zapojeni do nakupniho procesu

Pokud koupi vozu iniciuje Zena, tak ve vice nez 53% piipadd se pfed samotnym nakupem
radi pravé se svym partnerem ¢i manzelem. Oproti tomu 44% muzi uvadi, Ze se o koupi
vozu neradi viibec s nikym a pouze necelych 16% dotazovanych muza probira nakup se
Zenou ¢i partnerkou. Dalsi zajimavou roli pfi rozhodovacim procesu hraje znamy, ktery ro-
zumi autim — kamaradd mechanik. Toho oznacilo, jako n¢koho s kym nejvice diskutovali
nakup vozu 18% muzi a 16% Zen. Z grafu 1 je patrné, Ze do procesu rozhodovani o nakupu
vozidla nej€astéji hovoii muzi — at’ uZ v roli manzela ¢i partnera, tak 1 v roli odborného po-
radce mechanika. Pokud se podivame na zkoumané znacky, tak fidi¢i BMW v 62% ptipadi
fesi nakup vozu s partnerem ¢i partnerkou potazmo s dalSimi ¢leny rodiny, 25% rozhoduje
o nakupu bez cizi pomoci a 13% procent z nich vsadi na radu od kamardda mechanika. Ma-
jitelé Mercedesu v 60% uvadi, ze nakup vozu nejvice diskutovali s partnerem ¢i partnerkou,
20% dotazovanych netesi ndkup viibec s nikym a 20% si nechalo poradit od znamého me-

chanika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Zapojeni do rozhodovaciho procesu
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Graf 1 — Zapojeni do rozhodovaciho procesu (vlastni zpracovani)

8.2.1.5 Vnimani reklamniho sdéleni

Koup¢ osobniho automobilu neni otdzka n¢kolika minut, jako kdyz kupujeme vyrobky denni
spotieby v samoobsluze nebo drobnou elektroniku na internetu. Je to béh na dlouhou trat’, a
proto je tak nejdilezitéjsi dostat zakazniky k prodejci, kde dostanou ty nejrelevantnéjsi in-
formace. Reklamni sdéleni na znacku, kterou respondenti nakonec poftidili, zaznamenalo
42% dotazovanych. Nejcastéji to pak bylo v televizi (64%) a na internetu (57%). Nepotvrdila
se domnénka, ze v dnesni dobé jsou automobilky hodné aktivni na socidlnich sitich, kde
reklamni sdéleni zaznamenalo jen necelych 19% respondentli. Zaznamenani reklamniho
sdéleni pak 35 procent dotazovanych pfimélo k hledani vice informaci o jejich znacce. Nej-
Castéji (v 80% pripadl) hledali informace na internetu a 40% dotazovanych na zéklad¢ re-
klamniho sdé€leni navstivilo autorizovaného prodejce, kde doslo k samotnému ndkupu.
38% respondentt, ktefi nakonec potidili BMW, zaznamenalo reklamni sdéleni. Pro vS§echny
to potom byl impuls k hledani dalSich informaci o produktu. Ttetina hled4 informace na
internetu a dvé tietiny z téchto respondentil pak na zakladé reklamniho sdéleni jde pro vice
informaci k autorizovanému prodejci. U zakaznikt Mercedesu je spontanni vybavenost re-
klamy jesté vyssi a 60% z nich uvadi, ze si pted koupi vozu vS§imli reklamniho sdéleni na
internetu. Ttetinu to pfimélo hledat vice informaci o vozidle a to u autorizovaného prodejce.

Z toho plyne, Ze lidé, at’ uz kupuji jakoukoliv znacku auta, spoléhaji na informace, které



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

dostanou pfimo v misté prodeje béhem jejich rozhodovaciho procesu. Proto je pro automo-
bilky velice dilezité mit na téchto mistech perfektné proskolené profesionaly, kteti dokazi

popostréit potencionalniho zédkaznika v okamziku rozhodovani k dokonceni obchodu.
8.2.2 Analyza kvalitativniho Setfeni

8.2.2.1 Zapojeni do nakupniho procesu

Majitelé zkoumanych vozi byly vS§ichni muzi a jsou to bez vyjimky Gspésni lidé, kteti se
neboji délat velké rozhodnuti. To se potvrdilo i v odpovédich na otdzku: Kdo rozhodoval o
koupi vozu? VSichni tc¢astnici vyzkumu, jak majitelé BMW, tak i Mercedesu si do rozhodo-
vani o vybéru vozu nenechali mluvit ani doma, ani v praci a rozhodovali o tom sami. (,,Do
toho mi nikdo nemluvi, manzelce jsem koupil jiné auto a tam si mohla vybrat®). Jediné, co
byli jeSté ochotni s manZzelkou diskutovat je barva vozu (,,S manZelkou jsme fesili pouze

barvu, ale jinak nic*), ale investice uz je tolik nezajimaly.

8.2.2.2 Ocekavani od automobilu

Luxusni sedany jsou velkd, prostorna auta a fidichm dodavaji pfi jizd¢ pocit bezpeci
(,,Vzdycky jsem mél limuzinu, v jiném auté bych se asi necitil dobie®, ,,.kdyZ jedu autem od
Zeny tieba jen do obchodu, tak si ptijdu jak v néjaké krabi¢ce*) V ofekavani od automobilu
se nazory majitelt BMW a Mercedesu trochu 1isi. Zatimco majitelé BMW od fady 7 oceka-
vaji spise spolehlivost a skvély pocit z jizdy (,,BMW je pro mé opravdu radost z jizdy. Oce-
nuji takeé ovladatelnost, kterd mi zachranila Zivot*), fidici tfidy S ¢ekaji pfedev§im komfortni
svezeni (,,Mercedes je vrchol luxusu‘). Majitelé obou znacek se shodnou na tom, Ze je pro
né¢ dulezitejsi, jak je auto vybaveno a jek je pohodIné, nez to jak vypada. (,,Na reprezentaci

se tolik nehraje*)

8.2.2.3 Motivace ke koupi

Motivace ke koupi vozu je vzdy hlavné o pfedchozi zkusenosti se znackou (,,V BMW jezdim
uz 18 let, auto mam vzdycky pét az Sest let a jak vyjde novy model, hned ho kupuji®),
(,,VZdycky jsem mél Mercedesy, S klasou jezdim tak 10 let a pied tim jsem jezdil v tiidé E
1 C*). Pokud uZ majitelé luxusnich sedanli zvazuji jinou znacku neZ je ta jejich a planuji
ptesedlat, je to prave konkurence v podobé Mercedesu nebo BMW (,,Jel jsem v esku od sou-
seda, ale tak né&jak to nebylo ono, bylo to na mé az moc pohodIné a houpavé*). Vsichni

ucastnici vyzkumu v zavéru dotazovani uvedli, ze jejich dalsi viiz bude zase ten, na ktery
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jsou jiz zvykly a nikdy by neménili (,,Jasné, ze zase koupim BMW, je to pro m¢ srdecni

zalezitost®).

8.2.2.4 Vnimani reklamniho sdéleni

Spontanni znalost jakékoliv marketingové komunikace na fadu 7 ¢i tfidu S byla pomérné
nizka a spise ze zahrani¢nich kanali (,,Ano, myslim, ze jsem vidél néjakou reklamu na BMW
na Eurosportu‘) nebo piimo na strankach vyrobce (,,Kdyz jsem se dival na online katalog
BMW 7 tak jsem si pustil video a to mi pfiSlo jako pékna reklama*). Podpoiena znalost na
tom byla o néco Iépe a marketingova komunikace byla zaznamendna také na veletrhu nebo
eventech (,,Loni jsem byl v Zenevé a tam jsem vidél prezentaci S klasy na stanku Mercedesu
i fady 7 od BMW*, | .na horach ptedvadéli vozy BMW v x-drive village, ale nevim, jestli
tam byla 1 sedmicka, myslim, Ze tam byly jen SUV*)

Po predlozeni katalogu od vyrobce jako marketingové komunikace, materialy celkové zau-
jaly a na ti¢astniky vyzkumu plisobi oba katalogy jako velmi kvalitné zpracovany, ale zadné
velké emoce v nich nevyvolaly. Kdyz byly ukazovany jednotlivé vizualy, tak nejvice zaujalo
prave vozidlo. Barvy a pozadi si pfili§ nev§imali (,,Ano, je to pekné, patii to k Mercedesu®).
Témét vSichni G€astnici vyzkumu si pted koupi odnesou katalog domt, ne vzdy v ném pak
doma listuji (,,Ano, katalog si vzdycky odnesu, ale spi§ na pamatku. Konfiguruji si to
vSechno online — maji to dobfe ud€lané®). VétSinou presné veédi, co chtéji mit ve vybave
(,,Mam katalogy vSech aut, co jsem m¢l, ale nevybiram podle nich, protoze vim, co chci a

maximalné se rozhodnu, jaké si vezmu kola*)

V porovnani mezi obéma katalogy na tom byl Iépe ten od BMW (,,UZ kdyZ ho vezmu do
ruky, je daleko ptijemné;si na dotek*). Katalog Mercedesu ma oproti BMW s 69 strankami
jeste o 30 stranek a je v jiném, vice Sirokém, formatu (,,Maji Spatny format, Spatné se diva
na ty fotky*), (,,Oba katalogy vypadaji luxusné, ale i kdybych se mé¢l rozhodovat na zakladé¢
katalogti, stejn¢ bych si vzal BMW*)

8.2.2.5 Zapojeni autorizované servisu

Velkou, ne vSak hlavni roli u nakupu hraje autorizovany dealer, potazmo prodejce. Respon-
denti by auto koupily, i kdyby méli jit k jinému prodejci nebo dokonce k jinému dealerovi.
I pfesto jsou dlouhodobé vztahy mezi zédkaznikem a prodejcem velice dilezité a obchod
muze byt pro prodejce jednodussi (,,Jak vyjde novy model, z BMW mi hned volaji a ptj¢i

mi auto na vikend, at’ si ho vyzkous$im, zadarmo samoziejme®. U Mercedesu z toho délaji
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zbytecnou védu a bylo to slozité, tak jsem si auto ani nepiij¢il®), (,,Kupuji Mercedes vzdy od
stejného dealera a on uz vi, co chci®, ,,rovnou mi auto doveze do Brna a vzdycky se domlu-

vime**
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Kupuji si zakaznici BMW a Mercedes-Benz spiSe na zakladé marketingovych komu-

nikaci nebo daji na predchozi zkuSenosti?

Z analyzy vyplyva, ze témér dvé tietiny majitelti vozidel BMW nebo Mercedes-Benz, kupuji
auta na zakladé predchozi zkuSenosti. Mizeme se domnivat, ze ti zbyli zdkaznici si svou
vlastni zkuSenost se znackou teprve vytvareji. Na zakladé téchto informaci lze fici, Ze pred-
chozi, dobra zkusSenost se znackou hraje v nakupnim procesu hlavni roli. Nicméné marke-
tingové komunikace ze strany BMW a Mercedesu jsou dulezité pro udrzeni povédomi o

hodnoté téchto zna¢ek mezi lidmi.

Existuji cilové skupiny, které byly v ramci marketingové komunikace znacek BMW a

Mercedes-Benz opomenuty, ackoli by se mohlo jednat o potencionalni zakazniky?

Z informaci ziskanych z marketingového vyzkumu mtizeme konstatovat, ze do nakupniho
procesu nejcastéji hovoii muzi — bud’ je to samotny kupujici, nebo znamy mechanik. Hlavni
cilové skupina jsou muzi, ale pokud je kupujici Zena, ani na tu neni mezi vizualy zapome-
nuto. Z toho vyplyva, Ze vSichni potencionalni zakaznici byli marketingove spravné osloveni

a zadna cilova skupina nebyla opomenuta.
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10 DOPORUCENI PRO BUDOUCI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu je mozno doporucit drobné zmény v komunikaci obou
zkoumanych znacek. BMW i Mercedes-Benz se svymi nejvyssimi modely ptisobi ve stejném
trznim segmentu, avsak cilova skupina zdkaznikli se u obou znacek lisi. BMW vystupuje
jako vice dravéjsi a Mercedes oproti tomu plsobi vice usedleji, 1 kdyz jsou oba vozy doko-
nalé substituty. Doporuceni pro Mercedes by tedy bylo cilit marketingové komunikace vice
na mladsi generaci. Velkou roli v nakupnim procesu hraji také sluzby autorizovanych dea-
lert a zde je u obou znacek prostor pro zlepSeni. Jak Mercedes, tak BMW by méli vice cilit
praveé na majitele konkurencnich vozi, a to idealn¢ prostiednictvim direct mailu s nabidkou
zapujceni vozu na vyzkousSeni. Obzvlasté pak autorizovani prodejci Mercedesu by méli pro-
ces zapujceni vozu zjednodusit tak, aby majitele BMW byli viibec ochotni si vozidlo vy-
zkouset. Dalsi doporuceni pro komunikaci ze strany Mercedesu se tyka jejich katalogu. Je-
jich katalogu by prospélo trochu ubrat stranek, pouzit jiny format a pro prezentaci tak luxus-
niho produktu, jakym Mercedes-Benz tfidy S bezesporu je, by se hodilo pouZit kvalitng;si

materialy.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové komunikace znacek BMW a Merce-
des-Benz. Pro zjisténi postoji byl vypracovan a vyhodnocen kvantitativni a kvalitativni mar-
ketingovy vyzkum, diky kterému byl cil prace splnén, a bylo odpovézeno na vyzkumné

otazky.

Osobni automobil je v prvni fad¢ dopravni prostiedek, jehoz hlavni uzitnou hodnotou je
pieprava z bodu A do bodu B. Vozy jako jsou BMW fady 7 a Mercedes-Benz tfidy S posou-
vaji tuto zékladni funkci mnohem déle a pfindsi navic pfidanou hodnotu, v podobé vyssi
prestize, nejnovejsich technologii, maximalniho komfortu, image a také urcity status, spo-
jeny s fizenim vozu téchto znacek. V segmentu luxusnich sedant je forma vyrobku stejné
dilezitd jako samotnd funkce vozu, a to je také zdiiraziiovano v marketingové komunikaci
obou znacek. Oproti béznym vozim, kde se pomoci masové reklamy komunikuje predevsim
dostupnost a cenové zajimavé nabidky, marketingové komunikace BMW tady 7 a Merce-
desu tfidy S rozhodné nejsou masové a maji spiSe charakter, ktery podtrhuje image a jedi-
necnost téchto vozidel. Navic, jakdkoliv forma komunikace mimo prodejni misto nebo we-
bové stranky prodejce je velice vyjimecnd, protoze masova komunikace vozi, kde se cena
snadno vysplha nad tfi miliony korun, by snizovala jejich jedine¢nost. Komunikovat je di-
lezité, at’ uz jakoukoliv formou a i kdyZ spolecnosti BMW a Mercedes-Benz maji na ¢eském

trhu vyborné postaveni, marketingovy vyzkum ukézal, Ze je zde prostor pro zlepSeni.

Hlavni ulohu béhem rozhodovaciho procesu hraje pfedchozi zkuSenost se znackou, a proto
je ze strany autorizovanych dealert velice dulezité starat se o své zakazniky, jak nejlépe to
jde. Tim spiSe je t€z8i presvedCit majitele téchto vozi, aby ptesli ke konkurenci. V tomto
segmentu je pro autorizované dealery existencéné diilezité mit v prodejnich mistech vyborné

proskolené profesionaly, ktefi se staraji o stavajici zdkazniky a hledaji potencionalni nove.

Na zaveér je nutno fici, Ze spravné cilend komunikace bude 1 nadéle hrat kli¢ovou roli v oslo-
veni potencionalnich zédkaznikl a udrZzeni povédomi o hodnoté obou znacek. Jak ale potvrdil

vyzkum, toto se neobejde bez perfektniho servisu ze strany autorizovanych dealerti.
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SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Zapojeni do rozhodovaciho procesu (vlastni zpracovani)
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SEZNAM TABULEK

Tabulka 1. Prodeje luxusnich vozti 2016 (SDA ©, 2017)

Tabulka 2. Prodeje luxusnich SUV 2016 (SDA ©, 2017)
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SEZNAM PRILOH

P1: Scénar rozhovoru pro kvalitativni vyzkum

P2: Dotaznik pro kvantitativni Setfeni



PRILOHA P 1: SCENAR ROZHOVORU PRO KVALITATIVNI
VYZKUM

1. Vase povolani?

2. Vas vek?

3. Jaké auto vlastnite?

4. Kolik km za rok najezdite?

5. Jake jste mél/a vozy v minulosti?

6. Co ocekavate od auta? (Uzitek, komfort, reprezentaci..)

7. Davate ptfednost tomu, jak auto vypada, nebo jak je vybaveno?

8. Pro jaké ucely viiz pouzivate? (prace, osobni potieba...)

9. Co na Vasem vozidle nejvice ocenujete?

10.Kdyz jste kupoval nové auto, kdo vSechno doma o tom rozhodoval?

11.Zvazovali jste pii koupi viiz znacky Mercedes-Benz/ BMW? (otazka na
konkuren¢ni viiz)

12.Ridil/a jste nékdy Mercedes-Benz/BMW? (otdzka na konkurenéni viiz)
13.Jaké to bylo? Popiste svou zkusSenost.

14.Zvazoval/a jste 1 jin¢ znacky/jaké?

15.Proc€ jste zvolil/a BMW / Mercedes-Benz ?

16.Nez jste se rozhodl/a pro Vasi znacku, navstivil/a jste pted koupi deal-
era, nebo jste informace zjiStoval/a jinde?

17.Pokud ano, odnesl/a jste si dom katalog s cenikem?

18.Pokud ano, jak na Vs plisobil?



19.Zaznamenal/a jste pted koupi n¢jakou reklamu na V4s viiz? A na
konkurenci?

20.Pokud ano, dokazete si vzpomenout? Jakou konkrétné? Kde jste ji
vid€l/a? (TV, internet, billboard, veletrh...)

21.Pokud ano, co Vas zaujalo, co si z reklamy pamatujete?
22.0vlivnila Vés reklama pied koupi vozu?

23.Ukézka mkt komunikace obou znacek

24 Popiste svymy slovy, jak na Vas pisobi.

25.Jak se Vam celkov¢ libi? (barva, lidé, nafoceni vozu, pozadi)
26.Ktery vizual Vas nejvice zaujal a proc?

27.Ktery naopak vibec nezaujal a proc?

28.Jaky viiz a jaké znacky si koupite ptisté? A proc?



PRILOHA P 2: ZNENI KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Osloveni respondentti na strankdch www.vyplnto.cz:
Dobry den,

studuji Fakultu multimedidlnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢ a velmi rad
bych Vas pozadal o vylnéni dotazniku zaméfeného na chovani zadkaznika pti ndkupu osob-

niho automobilu pro ucely mé bakalarské prace.
Predem mockrat dékuji za vyplnéni
Marek Hodny

1. Jste aktivni fidi¢?

- Ano

- Ne

2. Vgz, ktery ridite je:

- Sluzebni

- V&S vlastni (nebo na operativni leasing)
3. Sluzebni viz:

- Vam byl pfidélen (bez moZnosti vybéru)
- Vybiral/a jsem ho sdm/a

4. Poridil/a jste:

- Novy automobil

- Ojety automobil

5. O jakych znackach jste pied koupi vozu uvazoval/a?
- Audi

- BMW

- Citroen

- Ford

- Hyundai

- Jina znacka

- Kia

- Mercedes-Benz

- Peugeot

- Renault


http://www.vyplnto.cz/

Skoda

Volkswagen

Jakou znacku jste nakonec vybral/a?
Audi

BMW

Citroen

Ford

Hyundai

Jina znacka

Kia

Mercedes-Benz

Peugeot

Renault

Skoda

Volkswagen

Proc jste vybral/a pravé tuto znacku?
Dobré cena

Jizdni vlastnosti

Pocit bezpeci

PrestiZ znacky

Piedchozi zkuSenost

Spolehlivost

Vybava

Pfed ndkupem jste nejvice spoléhal/a na:
Doporuceni zndmého

Informace od prodejce

Neodborné recenze (diskuze na internetu)
Odborné recenze na internetu
Ptedchozi zkuSenost

Recenze v odbornych casopisech

. Nakup vozu jste nejvice diskutoval/a s:
Kamarddem mechanikem

Manzelem/manzelkou



- Nikym

- Partnerem/partnerkou

- Rodinou

10. Zaznamenal/a jste pfed koupi n&jaké reklamni sdéleni na Vas viiz, nebo na jiny mo-
del od tohoto vyrobce

- Ano

- Ne

11. Kde jste toto reklamni sd€leni zaznamenal/a?

- Na internetu

- Na socidlnich sitich

-V cCasopise

-V televizi

- Venku (napf. na billboardu)

12. Zjistoval/a jste si vice informaci o Vasi znacce na zaklad¢ reklamniho sdéleni?
- Ano

- Ne

13. Kde jste tyto informace hledal/a?
- Na internetu

- U autorizovaného prodejce

- U znamych

- Na socidlnich sitich

-V odbornych ¢asopisech

14. Vase pohlavi?

- Muz

- Zena

15. Jaky je Vas vek?

- 20-29 let

- 30-39let

- 40 -49 let

- 50-59 let

- 60 avice let



