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Anotace

Mercedes-Benz a BMW maji rtiznou filozofii znacky, ale sdileji trzni segmenty,
primarni cilovou skupinu a technologii implikovanou v jejich produktech. Ve vyse
popsané charakterizuje komunikaci téchto znacek jako velmi pfinosnou a zajimavou
studii o komunikaci obrovskych nadnarodnich firem, které sdileji témet vSechny trzni,
ekonomické a marketingové aspekty, kromé vlastnich nazort na produkt, ktery vyrabéji.
Cilem je ur¢it rozdily v tom jak spolecnosti, které maji velice podobny marketingovy a
komunika¢ni mix, sd€lujici primérni cilovou skupinu, komunikuji s ¢eskym trhem.
Béhem této prace proberu a porovnam jednotlivé ptiklady ATL a BTL komunika¢nich
vystupu spolecnosti, projednam marketingovy a komunikaci mix. Vysledkem této prace
je vymezeni kli¢ovych rozdili komunikace spole¢nosti a zpracovani SWOT analyzy.
Tyto znalosti jsou pfispévkem k pochopeni dileZitosti marketingové komunikace
V ramci nadnarodnich spole¢nosti.

Pfinosem této prace je hlubsi pochopeni problematiky konkuren¢ni

marketingové komunikace.

Annotation
Mercedes-Benz and BMW have different brand philosophy, but they share

market segments, primary audience and technologies implemented in their products. All
the above characterizes communication of these brands as a very profitable and
interesting stud about communication of huge international companies, which share
almost every market, economical and marketing aspect, except for the individual views
of the product they make. The aim is to identify the differences of Czech market
communication of the companies which share the primary target group, which have

similar marketing and communication mixes. In this work I will go thought and



compare examples of the ATL and BTL communication outputs, will work through
marketing and communication mixes. The result of this work is the discrimination of
key differences of the communication of the companies and the SWOT analysis. This
knowledge is key important for understanding the market communication in terms of
international companies as a whole.

The profit of this work is the deeper understanding of rival companies’ market

communication.
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aspekty, kromé vlastnich nazori na produkt, ktery vyrabéji. Cilem mé prace je
popsat a informovat o komunikaénich aktivitach obou znac¢ek na ¢eském trhu od
roku 2006 az po soucasnost. Dale diisledné popsat marketingovou komunikaci,
zpusoby a prostiedky, pomoci kterych znacky komunikuji a propaguji se. A
nakonec porovnat a zanalyzovat rozdily a podobnosti téchto znacek a vyvodit
zavér o tom, co z hlediska marketingové komunikace déla Mercedes-Benz jinak
nez BMW.,

Zdivodnéni vybéru tématu prace, v€etné struéného popisu reSeni
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Diivodem, pro¢ jsem si zvolil toto téma, je mij vysoky zajem o komerc¢ni
komunikace ikonickych a navic konkurenénich zna¢ek. Domnivam se, Ze znalost
toho, jak komunikuji konkuren¢ni znacky, ma budoucnost. Existuje spousta
prikladu, ale podstatou je, Ze dnes uz neni problém vyrabét, zboZi mame hodné a
poti‘ebujeme ho prodat, o ¢emzZ piSe vétSina knih marketingové komunikace. Dnes
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je tento problém mnohem Sirsi, nékdo prijde s unikatni technologii, pouzije ji u
svého produktu a posléze jina firma vstoupi na stejny trh s technologii, ktera je jeji
dokonalou nahrazkou. Pak je rozhodujici, ktera ze spole¢nosti ma uc¢inné;jsi
komunikaci a nikoliv technologii. Myslim si, Ze Mercedes-Benz a BMW jsou
jednim z nejlepSich prikladi pro mou studii, protozZe idealné znazoriuji dva
odlisné poly stejného svéta.

Predpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se
stru¢nou charakteristikou jejich obsahu):
1. Uvod

2. Marketingovy mix 4P a 4C: analyza produktu, ceny, mista a propagace
aplikovana na znacky Mercedes-Benz (podkapitola ¢islo 1) a BMW (podkapitola
¢islo 2) z pohledu prodavajiciho a z hlediska kupujiciho .

3. Popis a porovnani komunikaé¢nich vystupi za zkoumané obdobi: televizni, radio
Spoty, tiskové inzeraty, outdoor, internet komunikace a PR znadek Mercedes-Benz
(podkapitola ¢islo 1) a BMW (podkapitola ¢islo 2).

4. Vyhodnoceni a porovnani: SWOT analyza (Mercedes-Benz - podkapitola ¢islo 1,
BMW podkapitola ¢islo 2). Vymezeni rozdilii a podobnosti marketingového mixu,
marketingové komunikaci na zakladé porovnani komunikaénich vystupi
zkoumanych znacek.

5. Vymezeni kli¢ovych rozdili komunikace zkoumanych znacek (s odiivodnénim)

6. Zavér.

Vymezeni zpracovavaného materialu (napi. konkrétni titul periodika a obdobi, za
které bude analyzovan) a postup (technika) p¥i jeho zpracovani:

Materidlem pro zpracovani jsou reklamy v ¢asopisech o automobilech: "Auto
Motor Sport", (konkrétni priklad: ¢islo 4 z dubna 2009, kde se na strance 19
nachazi inzerat na novou tiidu E od Mercedes-Benz), ""AutoTip™, "TopGear -
deska verze", ""Svét motoru, "Autohit", lifestylové ¢asopisy pro muze: Esquire,
Maxim, spole¢enské casopisy: "Rytmus Zivota", védecké ¢asopisy: '"National
Geographic - ¢eska verze''. Dale internetové zdroje: www.youtube.com pro
televizni reklamy, internetové stranky spole¢nosti jako zdroj tiskovych zprav.
Unikatni prihledna testovaci mistnost v sidle BMW CR. Outdoor a radio. Na
zakladé analyzy materidlu dostupnych v Narodni knihovné a jinych zdroji priSel
jsem Kk zavéru ze pro kvalitni zpracovani praci museji vSechny materialy byt
vymezeny obdobim od 01.01.2006 do 01.08.2009. Zvoleny postup je porovnani.

Zakladni literatura (nejméné 5 nejdulezitéjSich tituld k tématu a zpisobu jeho
zpracovani; u vsech titull je nutné uvést stru¢nou anotaci na 2-5 radki):

Clow, Kenneth E.: Reklama, propagace a marketingova komunikace, Computer
Press, 2008 - Publikace popisuje nastroje reklamy a propagace. Diiraz je kladen na
pouceni ¢tenare, jak spravné a u¢inné spojit dohromady vSechny aspekty
firemniho marketingového usili a zamérit se na jediné sdéleni. Tato kniha je
nezbytna pro pochopeni strategii, které Mercedes-Benz a BMW pouzivaji pri
komunikaci.

Pricken, M., Thames, H.: Creative Adverising, Thames&Hudson, 2004 - Techniky
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a metody kreativity v reklamé. Poznani z této knihy vyuZiji pro pochopeni a
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Haig, Matt.: Kralovstvi zna¢ky, Ekopress, 2006 - Popis a vysvétleni funkci
nejuspésnéjsich znacek. Vysvétleni a diivody krachu znacek. Tato kniha mi
poslouzi jako zdroj informaci nezbytnych pro pochopeni a analyzu komunikace

znacéek Mercedes-Benz a BMW.

Holt, Douglas B.: How brands become icons: the principles of cultural branding,
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Uvod

Marketing jako nastroj, ktery pomaha spolecnostem urcit, co si zakaznik pieje
nebo co ocekava, je stale vice samoziejmosti, kterou pouziva kazda firma. Dnes u firem
ze stejného segmentu marketing jiz neni natolik UCinnym néstrojem k predstizeni
konkurence jak to byvalo dfive, tento ukol pfevzala marketingova komunikace.

Tato prace se bude zabyvat roli marketingové komunikace pti komunikaci dvou

nadnarodnich automobilovych gigantd jako Mercedes-Benz AG a BMW AG na ¢eském
trhu béhem obdobi 2006 az 2009. Duvodem pro vybér téchto dvou spolecnosti byla
skute€nost, Ze ob¢ firmy plsobi ve stejném trznim segmentu a navic na stejné Grovni
prémiovych osobnich aut. Hlavni odliSnost mezi nimi spoc¢iva v jejich positioningu
znacky, image a pak i v komunikaci se zdkazniky — tj. v marketingové komunikaci.
Jiz dlouhou dobu jsem sledoval, co nabizi Mercedes-Benz a BMW, z osobniho zajmu
jsem zkoumal technologie, které implikuji do svych vyrobku. Z hlediska zakaznika obé&
znacky jsou substituty v ramci nabizeného zbozi az na t,0 ze obé se chytly ,,hybridniho*
hnuti a nabizeji modely svych aut s hybridnim pohonem.

Otazka pro¢ pak nékdo kupuje BMW misto Mercedesu nebo opaéné mne
zajimala jiz dlouho (chtél bych zobecnit, Ze otdzka spotiebitelskych preferenci je tim, co
mne jiz dlouho zajimalo) a védél jsem, Ze je to néco vic, nez pouhé spektrum
nabizenych modelti aut a do téchto implikovanych technologii.

Na zacatku je nutno rychle projit klicové historické souvislosti znacek,
predevsim také, kdo je zaloZil a za jakych podminek. Odhali ndm to obrovsky prostor
pro pochopeni podstaty positioningu spole¢nosti Mercedes-Benz a BMW. V nasledujici
kapitole se podivame na takové rysi obou znacek jako: p jaké produkty se jedna, co
nabizeji, za jakou cenu, s dopomoci jakych propagacnich technik (jedna se o druhy
reklamy) a probereme otazku distribuce. Navic nenechdm stranou ani 4C marketingu,
coz je pohled ze stany zdkaznika.

Prozkoumam ATL a BTL vystupy obou spole¢nosti. Podivame se na zifejmé
prvky nékolika vystupil a porovname je z hlediska zakaznického vnimani, tj. naprosto
jednoduchym zptisobem prvniho dojmu.

Dalsi kapitola provede nas SWOT analyzou marketingového mixu obou znacek.

Ptedposledni kapitola mé za kol jasné a pochopitelné vymezit klicové rozdily

komunikace obou firem. Nasledn€ zavér.
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1. Vznik evropského autoprimyslu. Spole¢nosti
Mercedes-Benz a BMW na zacatku své cesty

Je na misté fici, Ze vznik evropského automobilového primyslu a vibec
automobilu jako pojmu se odehrdl v Némecku. Karl Benz a Nikolas Otto nezavisle
vyvinuli prvni spalovaci motor, ktery byl potom uspésné implementovan do prvniho
automobilu v roce 1887. Spolu sprvnim automobilem vzniknul také novy trzni
segment. Uz vroce 1901 némecky automobilovy primysl dokazal vyrobit 900 aut
ro¢né, i kdyZ Henry Ford jesté nevyvinul vyrobni pas.

Prvni svétova véalka dokazala velice siln¢ oslabit némeckou ekonomiku a také
automobilovy pramysl. Stav byl natolik vazny, ze uz v roce 1929 koncern General
Motors koupil némeckou automobilku Opel. Americky automobilovy primysl mél
obrovskou moZznost pro ndskok a rozvoj.

Béhem velké ekonomické deprese piezilo z piiblizné 86 stavajicich automobilek
fungujicich v Némecku jenom 12. Nékteré se musely spojit aby piezily — takto vznikla
nyni znama automobilka AUDI.

Nastup nacistl k moci znamenal znovuzrozeni némeckého automobilového
primyslu.

Némecko se znovu stava svétovym srdcem automobilového primyslu, a automobilky se

.....

osobnost, svilij charakter.

1.1Mercedes-Benz!

Mercedes Jellinek byla dcerou UspéSného rakouského diplomata a podnikatele
Emila Jellineka. Emil Jellinek, objednal né€kolik sportovnich automobili s tim, ze
kazdy motor v téchto autech nesl jméno jeho dcery — Mercedes. Objednany byly ve
spole¢nosti Daimler Motoren Gesselschaft — vyrobce motorti a automobilt. Spolecnost
byla zalozena Gottliecbem Daimlerem a Wilhelmem Maybachem v roce 1890. 22.

prosince roku 1990 Emil Jellinek dostal objednand auta a zavodil s nimi na ,, The Nice

! Mercedes-Benz Classic [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.mercedes-

benz-classic.com/content/classic/mpc/mpc_classic_website/en/mpc_home/mbc.flash.html>
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Week*. Automobily Mercedes dosahly béhem zavodu neuvéftitelného tspéchu. Vyhra
patiila Mercedesu skoro v kazdé discipliné. Tento vykon a samotny Emil Jellinek
prispé€li k tomu, ze znaCka Mercedes se stala velice znamou.

Dalsi objednavky nadSenych zajemcti pomohly tovarn¢é DMG pracovat na maximalni
kapacitu. Po takovém tspéchu se Emil Jellinek stal ¢lenem spravni rady DMG. Presna
a vyborna znalost zna¢ky Mercedes navzdy rozhodla o tom, Ze automobily DMG budou
nosit jméno dcery Emila Jellineka.

Ve stejnou dobu se Karl Benz a jeho spole¢nost Benz & Cie, stala velkou
konkurenci pro DMG. Spole¢nost Karla Benze se nebala byt inovativni, a kladla diraz
na vefejnou prezentaci svych vysledki. Na rozdil od DMG, Benz & Cie propagovali

svoje automobily na vefejnosti Castéji. Nové modely aut byly vzdy prezentovany

vvvvvv

vvvvvv

Manheimu do Pforzheimu za jeden den, ¢imz dokazala, ze automobily znacky Benz
znamenaji novou éru v cestovani. Zajimavou skutecnosti zistava, ze Bertha Benz byla
prvni, kdo navrhnul vyuzivani vice nez jednoho rychlostniho stupné v autech. Dneska
se kazdé dva roky kond pamatni rally.

Po prvni svétové valce se obé firmy DMG a Benz & Cie ocitly ve velice
kritickych ekonomickych podminkach. Béhem valky obé spolecnosti pracovaly pro
potieby armady, coz ziejmé nedovolilo ani jedné spole¢nosti zkrachovat. Povale¢na
situace v Némecku ovlivnila chovani spotiebitelii, automobil se povazoval za néco
luxusniho.

28. cCervence 1926 se spolecnosti DMG a Benz & Cie spojily do podniku
donedavna znamého jako Daimler-Benz (dneska Daimler AG) stim, Ze vSechny
automobily, vyrobené spole¢nosti, se budou prodavat pod novou znackou Mercedes-
Benz. Logo spolecnosti, az do dnesnich dnt reprezentuje motto Gotlieba Daimlera —
“motory pro zem, vzduch a vodu”. To byl pocatek nové éry pro Mercedes-Benz. Byl to
zacatek rozvoje, ktery vedl k tomu, ¢im je Mercedes-Benz dnes. Daimler AG vyvinul a

pouzil automobilech znacky Mercedes-Benz velké mnozstvi inovaci, které jsou dnes
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implementovany do kazdého automobilu’. Byl to zalitek dlouhé cesty pro

automobilovy primysl.

1.2BMW (Bayerische Motoren Werke)®

Bavorska tovdrna na vyrobu motori zacala fungovat pod vSeobecné znamym
jménem BMW v roce 1917.
BMW byla pavodné spolecnost, ktera se specializovala na vyrobu leteckych motora.
Prichod Maxe Fritze z koncernu Daimler, pomohl BMW dosahnout velkych aspéchi ve
vyrob¢ leteckych motord, coz se pro ni stalo osudnym.
Spole¢nost, fizena Franzem Josefem Poppem a Maxem Fritzem, musela v roce 1917
pfijit s novym logem pro nové zaloZzenou spole¢nost BMW. Poprvé se objevilo svétove
znamé logo BMW, které pivodné mélo pfedstavovat barvy Bavorska uprostied a nazev
spole¢nosti na obvodu

Za celou svoji historii piezila spole¢nost BMW tii krize. Kazda z téchto krizi

formovala BMW do spole¢nosti, kterou dnes je.
Prvni krize pro BMW nastala po prvni svétové valce. V ramci Versailleské smlouvy
muselo Némecko projit téZzkou demilitarizaci a BMW, ktera v dobé valky vyrabéla
letadlovy motor ,,I11“, byla 6. prosince 1918 uzaviena. Prvniho tnora 1919 BMW
dostala povoleni ke znovuotevieni. Hlavni feditel spole¢nosti Franz Josef Popp nafidil
designérim, aby pfizplsobili produkci povéaleénému obdobi. BMW zacala vyrdbét
motory pro lod¢€, ndkladni a osobni vozy, ale o¢ekavané vynosy to nepiinaselo. O néco
pozdéji byla spolecnost BMW donucena uplné zastavit vyrobu leteckych motort a
zni€it vSechny kusy, které méla skladem. V disledku této situace zacalo feditelstvi
BMW hledat jinou alternativu vyroby. Po dlouhém hledani ziskalo BMW licenci od
Knorr-Bremse AG na vyrobu vlakovych brzd. Od 1éta 1919 vyroba brzd nabrala jasnou
pfevahu nad vyrobou motort. Hlavni akcionat BMW - Camilio Castiglioni prodava
vSechny své akcie spole¢nosti Knorr-Bremse AG, ¢imz zpusobil, ze BMW ztratila svou
nezéavislost. Za roky plisobeni pod kontrolou Knorr-Bremse, BMW vyjimeénym

zpusobem upevnilo svou pozici. Managementu BMW se podatilo udrzet malou divizi

2 Mercedes-Benz Classic [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.mercedes-
benz-classic.com/content/classic/mpc/mpc_classic_website/en/mpc_home/mbc.flash.html>

¥ BMW Classic [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <Mercedes-Benz Classic [online].
2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: >
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na vyrobu motorii. V roce 1922 se necekané znovu objevil Camilo Castiglioni, ktery
kupuje znacku BMW a motorovou divizi zpatky.

Za dobu vedeni Castiglioniho se BMW piest¢hovalo na nové misto, které je
sidlem spole¢nosti do dnes. Ziskalo licenéni smlouvu s Ceskoslovenskem a smlouvu
s Ruskem - Rudou armadou.

Rok 1923 byl rozhodujicim rokem pro BMW. Diky objednavkam ze strany
Sovétského svazu se BMW rozhodlo vratit kK vyrobé motori pro Avie. V témze roce
BMW uvedlo na trh sviij prvni motocykl — BMW R32.

V roce 1924 BMW zacind s vyrobou automobilti. Nejprve vyrabi auta na zékladé
licence. Po angazovani dvou byvalych designérii z Daimler-Benz, BMW zacina vyrabét
vlastni auta.

Druhd svétova véalka donutila BMW vratit se k povalecné vyrobé, to ptivedlo
spole¢nost do dalsi velké krize. Po valce dostalo BMW tiilety zdkaz vyrabét, a zivilo se
vyrobou kol a kuchyiiskych doplikii. Prvni povale¢ny motocykl byl vyroben az v roce
1948, a prvni automobil v roce 1952. Bohuzel povéale¢na vyroba BMW nebyla ziskova.
V roce 1959 navrhnul management spole¢nosti prodej celého BMW do rukou Daimler-
Benz. Reakei byl odpor ze strany zaméstnanct. Hlavni akcionat spole¢nosti - Herbert
Quandt, se rozhodl spolecnost si ponechat a zvysit sviij podil ve spole¢nosti na 50%.
BMW se kone¢né vydalo na cestu uspéchu.

Kli¢ové faktory uspéchu BMW byly dva — Eberhard vom Kuenheim, ktery nastoupil do
BMW z Daimler-Benz, a spole¢nost Bertone — vyznamny italsky automobilovy
designér. Vyborna prace a spravny smér podnikani pomohli BMW stat se tim, ¢im je

dnes.

2. Marketingovy mix: 4P a 4C

Prvnim krokem pro vymezeni rozdilu zkoumanych znacek by mélo byt definovani a
porovnani marketingového mixu. Jelikoz ,,dobry marketing je integrovany marke‘[ing“4
synergie marketingového mixu je garanci integrace vsech 4P marketingu. Podle autort

knihy ,,Marketingova komunikace* — marketingové nastroje by se mély kombinovat tak,

4 PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 25
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aby byly konzistentni.> DiileZité je chapat, e Gisp&snost marketingového mixu zavisi na
vzajemné podpote kazdého ze 4P.°

Komunikace je jenom soucasti marketingového mixu, ale nikoli vysledek.
Komunikace se vyviji s ohledem na ostatni nastroje marketingového mixu. Jenom
synergicky ptistup k marketingovému mixu dokaze jasné identifikovat positioning
spolecnosti, znac¢ky a produktu. Positioning je akt navrZeni nabidky a image spole¢nosti,
aby zaujala vyznamné misto v mysli cilového trhu.” ,,Neboli Ize positioning definovat
jako zptisob, jakym je produkt piijiman védomim cilové skupiny, jaké ma ‘misto ve
védomi a myslich* ve vztahu ke konkurenénim produktiim.“® Vztah positioningu a
image spole¢nosti, znacky, nebo produktu muze byt z hlediska marketingového mixu
znazornén nasledovné:

Positioning se identifikuje synergii = Ceny (Price), Produktu (Prodict), Propagace
(Promotion) a Distribuce (Place)

Potom je vniman spotiebitelem ¢i zakaznikem, ktery se na marketingového mix diva
z jiného ale také synergického pohledu > Reseni potieb zakaznika (Customer solution),
Néklady (Customer cost), Dostupnost feSeni (Convinience) a Komunikace
(Communication) = nasledovn¢, sumarni mix téchto néstrojl tvoii image spole¢nosti
nebo znacky, nebo produktu.

Image pak je image identity — jak je vnimana cilovymi skupinami.’

Bylo by bezohledné tvrdit, Ze image je vSude na svété stejna. Existuji urcité
odchylky, které vznikaji na zaklad¢ jak historickych souvislosti, tak i mentality. Proto se
v ramci této prace budu snazit pracovat s image obou spoleénosti v ramci CR (budou-li
tyto informace dostupnymi z otevienych zdroji, v opacném piipadé se pouzije tzv.
mezinarodni image). Image v ramci ur¢ité zem¢, ma na marketingovou komunikaci vliv.
Vliv neni moc velky na to, aby zasadn¢ odlisoval celkovou strategii komunikace
spolecnosti, je vSak dost vyznamny, aby ovlivnil taktické feseni.

Positioning znacky Mercedes-Benz zni nasledovné: “Jméno Mercedes-Benz stoji za

uspéSnou minulosti a priikopnickou budoucnosti. Je to opodstatnéné, Ze nejcennéjsi

® PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 25
® PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 26

" KOTLER, Philip. Marketing management :12 vyddni. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 519
8 PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 128
® PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 36
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svétové auto pochazi od vyndlezcl automobilu. Tticipa hvézda - tovarni znaceni
Mercedes-Benz, je symbolem kvality, bezpecnosti a rafinovaného motorismu na
dalnicich a silnicich. Uz vice nez 100 let Mercedes-Benz presvédcuje lidi modernim
designem a pokrokovymi inovacemi.”*

Je to positioning universalni a psany takovym korporatnim stylem, ktery nesdéluje
nic o cilové skuping. D¢la to zdmérn€, aby vetejné€ nevymezoval svoje zakazniky.
Uvnitt spolec¢nosti je cilova skupina samoziejmé definovana.

Positioning znacky BMW zni o0 néco sebejistéji a drsnéji: “Od doby zalozeni,
znacka BMW si stoji za jedinou véci: naprosty zazitek z jizdy. Sportovni a dynamicky
vykon, spojeny s jedineénym designem a exkluzivni kvalitou, vysledkem ¢ehoz je
unikatni ptisobeni automobilu BMW.”*

Stejné jako predchozi positioning, je to univerzalni seznam vlastnosti znacky, ktery
se lisi od konkurence. V ocich spotiebitele, dodava to vyrobkiim a znacce jedinecnost.
BMW stejné jako Mercedes-Benz chépe, ze zvetejnéni popisu cilové skupiny neni
spravnym PR. Musi plsobit jedine¢né, ale zdroven nesmi veifejné diskriminovat
zakazniky a spotiebitele. Je to ndprosto interni zalezitost.

Pfed tim, nez se kone¢né za¢nu vénovat skute¢nému marketingovému mixu,
predstavim jesté image obou znacek tak, jak ji vidi Matt Haig ve své knize “Kralovstvi
znacky”.

Podle Haiga lidé, ktefi tidi Mercedes-Benz, se radi citi nadfazené, z ¢ehoz plyne, zZe
Mercedes-Benz je nastrojem pro uspokojeni urcitych spole¢enskych komplexi. Vize
Mercedes-Benz je tedy takova, ze znacka je sama o sob¢ de facto jiz reprenzentaci
uspéchu. To, Ze znacka je inovativni - je pfirozena vlastnost prikopnikli autoprimyslu.
Tato soucast image znacky, ¢asto v sobé ukryva privodni divody pro zakoupeni

automobilu Mercedes-Benz.*?

19 Mercedes-Benz — The World [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.daimler.com/dccom/0-5-1224345-1-1250101-1-0-0-0-0-0-16626-7163-0-0-0-0-0-0-
0.html#>

1 BMW Group [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.bmwgroup.com/bmwgroup_prod/e/nav/index.html?http://www.bmwgroup.com/bmwgroup_

prod/e/0_0_www_bmwgroup_com/home/home.htmi>

2 HAIG, Matt. Krdlovstvi znacky. Praha : Ekopress, 2006. Mercedes-Benz, s. 27. ISBN 80-86929-09-4
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Znacku BMW Haig zatadil do skupiny “prestiznich a korporatnich znacek™.
“Prestizni znacky nedefinuji pouze vyrobky. “Definuji své zakazniky” -, piSe Haig. J&
bych rovnou poukazal na to, Ze ani jeden otevieny zdroj spole¢nosti BMW své
zékazniky ptimo nedefinuje. BMW je luxusni a elitni znacka, ale ve velice Sirokém
pojeti. ' Prestiznost BMW je zaloZena na tom, e produkuje auto pro “naprosty zazitek
z jizdy”, coz muize byt povazovano za nepiimou definici nebo vymezeni skupiny
zakazniki.

Fanousek znacky bude vérny jenom znacce, kterou ma rad, se kterou se ztotoznuje.
V redlném zivoté, je fanouskll vyrazné méné, nez lidi s vice méné neutrdlnim postojem
ke zkoumanym znackam.

Béhem poslednich deseti let se vyrazné rozsitila modelova fada obou spolecnosti a
nabizi auta pro rodiny, snoby, manaZzery, mladez, top-manaZery. Ob¢ znacky maji
dostatecné Siroké portfolio a flexibilni vizi do budoucnosti, aby mohly uspokojit co
nejvice zakaznikd.

Dtive cilové skupiny z pohledu modelové fady obou znacek vypadaly jako na grafu

¢islo 1.

Zdroj: MW Drives [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.bmwdrives.com/bmw_history/omw-1990.php>

Mercedes-Benz [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://et.mercedes-benz-
clubs.com/mediawiki/index.php/Chronik_1991 - 1998/en>

B HAIG, Matt. Kralovstvi znacky. Praha : Ekopress, 2006. Mercedes-Benz, s. 104. ISBN 80-86929-09-4
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Dneska cilové skupiny ze stejného pohledu obou zna¢ek mohou byt znazornény

grafem ¢islo 2.

Zdroj: Mercedes-Benz Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.mercedes-
benz.cz/content/czechia/mpc/mpc_czechia_website/czng/home_mpc/passengercars.flash.skipintro.html>
BMW Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.bmw.cz/cz/cs/>

Daimler AG, ktery vlastni znacku a spole¢nost Mercedes-Benz, je stejné jako
spole¢nost BMW AG nadnarodni. Aby mohl byt zvefejnény positioning spole¢nosti
celosvétové platny - je maximalné unifikovany, a d4 se proto pouzit i na izemi Ceské
republiky. Jinak feceno, ob¢ spole¢nosti funguji na ¢eském trhu v nejvétsi mite
zpiisobem piimého rozsifeni s minimalni adaptaci.* Do ur¢ité miry, je diivodem
podobného chovani piimé sousedstvi ¢eského trhu s doméacim — némeckym trhem obou
spolecnosti. Kenneth Clow ve své knize ,,Reklama, propagace a marketingova
komunikace* nazyva tento fenomén standardizaci. Produkt je standardizovan do té
miry, ve které uz nepotiebuje zadné upravy svych hodnot ¢i vlastnosti pro fungovani na
zahrani¢nim trhu - ¢eském trhu. Standardizaci podléha i marketingova komunikace a

v idealnim piipad& formuje globalni integrovanou marketingovou komunikaci®.
2.1. Mercedes-Benz

Pojem ,,premium* se Casto pouziva pro popis vyrobku spole¢nosti Mercedes-Benz.
Vztahuje se hlavné k automobiliim, vyrobenym pod touto prestizni znackou. Mercedes-

Benz velice jemn¢ experimentuje s marketingovym mixem - udrzuje sviij osobity

Y KOTLER, Philip. Marketing management :12 vyddani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 716
> KENNETH E., Clow. Reklama, propagace, a marketingovd komunikace. Brno : Computer Press, 2008.

Globalné integrovand marketingova komunikace, s. 20
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positioning. Tato skute¢nost v§ak neznamend, ze Mercedes-Benz je konzervativni
spole¢nost, ktera se boji uplatnit néco nového v ramci svého vlastniho marketingového
mixu. Mercedes-Benz je hrdy na svoji historii. Je to dokonce soucasti positioningu,
ktery jsem piedstavil v predchozi kapitole. Na druhou stranu, spole¢nost Mercedes-
Benz také rada zavodi o nové trendy v automobilovém primyslu jako je naptiklad
hybridni pohon (jehoZ vznik lze pfipsat na vrub japonské spolecnosti Toyota™®).

Jiz od pocatku se Mercedes-Benz snazil byt spolecnosti, kterd vyrabi auta pro
Siroké spektrum potieb, nikoli spotiebitelll, jako to ma napiiklad Volkswagen.
Modelova fada automobiltl, vyrabénych pod znackou Mercedes-Benz, je do dnesnich

dni jedna z nejSirSich.

Dale rozebereme marketingovy mix spole¢nosti Mercedes-Benz.

Price — neboli cena, je odrazem toho, ¢im Mercedes-Benz je. Neni to jenom penézni
hodnota zbozi, je to hodnota osobni. Hlavnim diivodem pro zakoupeni automobilu
znacky Mercedes-Benz je Uspéch nebo touha stat se ispéSnym. Cenova hladina znacky
Mercedes-Benz je nastavena na Groven urcité filtrace spotiebitelti. Na prvni pohled to
vypada jako ekonomicky nespravné chovani, ale neni tomu tak. Cenova hladina je
nastavena tak, aby odraZela kvalitu zboZi 1 kvalitu vyvoje, tj. bezpecnostni inovace,
inovace Vv oblasti ekologie a také v oblasti komfortu. Cena je zrcadlem vsech
technologii, které jsou v automobilech Mercedes-Benz implementovany.

Automobily, at’ uz jsou jakékoliv znacky, podléhaji tzv. ,,pricingu vyrobku
s volitelnymi prvky“."” Znamena to, Ze se k zakladni cen& vozu miize pridat cena za
volitelné prvky vybavy. Podobné chovani je z hlediska marketingu spravné, protoze
umoziuje zakaznikovi poskladat si automobil podle svych piedstav. Z hlediska
cenotvorby je to také vyherni tah, protoZe i1 v zékladnim provedeni vyrobek ptinese
spole€nosti ocekavany zisk.

Mercedes-Benz je spole¢nost, ktera stavi cenu svych vyrobkl na svém positioningu,
tj., prukopnickym ¢intim v oblasti motorismu. Proto, cilem cenotvorby je maximalni

vynos z implementace novych technologii. Pokud jde o kvalitu, je to atribut, ktery je

'8 Hybrid Cars [online]. 27.03.2006 [cit. 2010-04-23]. History of Hybrid Vehicles. Dostupné z WWW:
<http://www.hybridcars.com/history/history-of-hybrid-vehicles.html>
Y KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 427
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spojen se znackou Mercedes-Benz. Ceny za produkty jsou vysoké, protoze, jak tvrdi
Kottler, je to tvorba cen podle image, ktera je hodné u¢inna u vyrobk citlivych na ego -
automobilu.®® Cena ma dost citlivy vztah s poptavkou, a odraZi se v tom, Ze v pipadé
nezvykle nizké ceny vyrobku muize poptavka po ném klesat'®. Nicméné v ramei
rozumnych cenovych limitl je vztah ceny a poptavky v ptipad¢ spolecnosti Mercedes-
Benz dost nepruzny. P¥i stanoveni cen bere spole¢nost Mercedes-Benz Ceska republika
v potaz konkurenci, tj. BMW CR. Nakonec poslednim diileZitym faktorem pro tvorbu
cen na ¢eském trhu je vnimana hodnota, ktera je taky povazovana za metodu
cenotvorby. Podobna metoda vytvari cenu predevsim na zakladé image, s ohledem na
specifiku trhu, na kterém ptisobi. To znamena, Ze i presto, ze spole¢nost ma podobnou
image po celé Evropé, musi vénovat pozornost image znacky jednotlivé v ramci kazdé
zemd. %
Také v ptipad¢ znacky Mercedes-Benz je cena tim hlavnim néstrojem pro vymezeni

cilové skupiny, aniz by to spole¢nost vefejné prezentovala. Znadzornim to v nize

uvedené systematické tabulce.

Znacka/Potfeba Potfeba 1 Potfeba 2 Potieba 3 Potfeba 4 Potfeba 5

urcujici cilovou

skupinu

Mercedes-Benz Model Model Model Model
spliujici splnujici spliujici spliujici
potiebu 1 potiebu 2 potiebu 3 potiebu 5

Cenova hladina, uréujici rozdéleni pavodni cilové skupiny na dvé pfijmové vrstvy

Volkswagen Model Model Model Model
spliujici splnujici spliujici spliujici
potrebu 1 potrebu 2 potiebu 3 potiebu 4

' KOTLER, Philip. Marketing management :/2 vyddni. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 473
Y KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 478

%0 KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 474-486
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Zdroj: <http://web.archive.org/web/20080101022859rn_1/www.mercedes-
benz.cz/content/czechia/mpc/mpc_czechia_website/cz/mpc_splashpage/home.html> Mercedes-Benz
Ceskd republika [onling]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.mercedes-
benz.cz/content/czechia/mpc/mpc_czechia_website/czng/home_mpc/passengercars.flash.skipintro.htmll>
Volkswagen [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.volkswagen.cz/#>

Vrat'me se ale pifimo k cenam za automobily Mercedes-Benz na ¢eském trhu béhem
zkoumaného obdobi.

Ceny automobilli znacky Mercedes-Benz zacinaji na Grovni 478.000,- K¢ za
automobil A150 (pismeno — t¥ida, &islo — objem motoru).?! Nejdrazsi z neupravenych
(to znamena bez Gprav od AMG) vozl znacky, je tiida S, nebo piesnéji feceno S600L
(L — long - prodlouZend) za 4.158.000,- K&.2% Toto jsou jenom cenové extrémy znacky
Z roku pted a po zkoumaném obdobi.

Nema smyl probirat cenu kazdého modelu za kazdy zkoumany rok, protoze pro tuto
praci je to irelevantni, budu pracovat s primérnymi cenami, které odvodim na zékladé
udajti z otevienych zdroji. Primér se bude pocitat jako primér ceny modelu, vazany na
urcity rok, béhem zkoumaného obdobi, za ptedpokladu Ze cenova odchylka z diivodu
svétové financni krize a inflace je zanedbatelna.

Podivame se nejprve na ceny tiidy C pro rok 2008.%° Primérna cena automobilu
Mercedes-Benz ttidy C je piiblizné 950.000,- K¢, a jedna se o model vyrabény od roku
2007. V tomto cenovém segmentu piedstavuje realnou konkurenci pro tfidu C: BMW 3
fady a Audi A4.

2l LANIK, Ondiej . Novy Mercedes-Benz A: ceny za¢inaji na 478.000,-K¢&. Www.Auto.cz [online].
19.07.2004, -, [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW: <http://news.auto.cz/aktuality/novy-mercedes-benz-
a-ceny-zacinaji-na-478-000-kc.html>.

22 Mercedes-Benz Ceskd republika - Sedan tridy S - Katalog a cenik [online]. 2010 [cit. 2010-04-23].
Dostupné z WWW: <http://www.mercedes-
benz.cz/content/czechia/mpc/mpc_czechia_website/czng/home_mpc/passengercars/home/new_cars/mode
Is/s-class/w221/catalogue_prices.html>

2% Mercedes-Benz C na &eském trhu: Ceny letos v 16t& klesly na aroveii neprémiové stiedni t¥idy.
Www.Auto.cz [online]. 08.08.2008, -, [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW: <http://news.auto.cz/cesky-
trh/mercedes-benz-c-ceskem-trhu-ceny-letos-v-lete-klesly-uroven-nepremiove-stredni-tridy.html>
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Ttida E, kterd je ,,byznys* autem znacky, vychazela v priméru piiblizné na
1.355.000,- K& (model z roku 2009)?*, a na pfiblizn& 1.473.000,- K& (model z roku
2007).25 Ttida E ma ve svém cenovém segmentu v rdmci konkurenci hlavné BMW 5
fady a Audi A6.

Krom¢ finan¢nich prostiedka, které zakaznik vynalozi na zakoupeni automobilu
znacky Mercedes-Benz, bude platit také za pojisténi, coz je komplementarni sluzba ke
kazdému vozu, k tomu se piida cena za registraci vozidla. Mezi dlouhodobymi vydaji,
jsou ceny za nahradni dily a servisni sluzby. Sezonni dily — naptiklad zimni
pneumatiky, jsou také dodateénym vydajem pro zakaznika. Spotiebni material, jako
jsou motorovy olej a chladici kapalina také spadaji do vydajt spojenych s vlastnénim
vyrobku. Vydaj, ktery plati zdkaznik a ktery zvazuje obvykle jiz pfed zakoupenim vozu,
je spotieba pohonnych hmot. Spole¢nost Mercedes-Benz si to uvédomuje, a kromé
Siroké nabidky naftovych motort (které, spotiebuji méné litri pohonnych hmot na 100
km nez benzinové motory). Od nedavné doby nabizi celou fadu modeli v provedeni
»BlueEfficiency*, kterym se oznacuji vyrobky s niz$i spotfebou pohonnych hmot a
mensim objemem CO2.

Product — automobily a v$e, co je s nimi spojeno. Modelova fada Mercedes-Benz se
béhem zkoumaného obdobi na izemi Ceské Republiky nezménila a patfi do ni: T¥idy A,
B,C,E, SR, G, GL, M, CLK, CLS, CL, SLK, SL, SLR. V roce 2008 se modelova fada
rozsifila o model GLK a CLC, a v roce 2009 o SLS AMG.

Pro lepsi pochopeni rozdéleni modelové fady v ramci cilové skupiny, rozdélim vyse

uvedené modely podle typu karoserie a tiid do nasledujici tabulky.

Karoserie/Tfida Bez tfidy Trida A Trida B Trida C Trida D Ttida S

Sedan Trida C Trida E S

* VAVERKA, Lukas . Autosalon Zeneva: Mercedes-Benz tfidy E - Prvni dojmy a Geské ceny.
Www.Auto.cz [online]. 05.03.2009, -, [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW: <http://news.auto.cz/zeneva-
2009/mercedes-benz-autosalon-zeneva-tridy-e-prvni-dojmy-a-ceske-ceny.html>

% LANIK, Ondiej . Mercedes-Benz E model 2007: eské ceny po faceliftu. Www.Auto.cz [online].
10.05.2006, -, [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW: <http://news.auto.cz/nove-modely/mercedes-benz-e-

model-2007-ceske-ceny-po-faceliftu.html>
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Kombi Trida C Trida E

Kupe CLC CLS, Trida CL
E

Hatchback Trida A Trida B

Liftback

Kabriolet G Trida E

Kupe kabriolet

Roadster SLK SL
Off-Road G, GL, M

SUvV GLK, R

Zdroj:

Mercedes-Benz Ceska republika [online]. 2006 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://web.archive.org/web/20060111140038/http:/www.mercedes-benz.cz/>

Mercedes-Benz Ceskd republika [online]. 2007 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://web.archive.org/web/20070103071041/http://www.mercedes-benz.cz/> Mercedes-Benz Ceska
republika [online]. 2008 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://web.archive.org/web/20080101022859rn_1/www.mercedes-
benz.cz/content/czechia/mpc/mpc_czechia_website/cz/mpc_splashpage/home.html> Mercedes-Benz
Ceskd republika [onling]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.mercedes-

benz.cz/content/czechia/mpc/mpc_czechia_website/czng/home_mpc/passengercars.flash.skipintro.htmll>

Z tabulky je zfejmé, ze modelové pokryti znatky Mercedes-Benz je opravdu Sirokeé.
Mercedes-Benz nabizi také Siroky vybér motort a vybavy. Ke kazdému modelu,
uvedenému V tabulce, nabizi Mercedes-Benz minimalné€ dvé motorizace, véetné
dieslového agregatu.

Ve vybaveni automobild, prodavanych pod znackou Mercedes-Benz, je kladen

diraz hlavné na bezpecnost. V zakladni vybave jsou nabizeny vSechny nejnutné;jsi
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bezpecnostni prvky. Dalsi vybava, jako naptiklad ¢alounéni a multimedia, jsou obvykle
za piiplatek.
Dalsi podrobnosti, tykajici se vybavy, jsou jiz irelevantni vzhledem k ciliim prdce.

Krom¢ motorizace a vybavy, vénuje Mercedes-Benz velkou pozornost kvalité svych
vyrobku a splnéni zakaznickych ocekavani. Kvalita shody, trvanlivosti, inovace a styl,
ktery je zarucen vybornym designem. Jsou to pilife, na kterych stoji kvalita vykonu
znacky Mercedes-Benz.?® Mercedes-Benz pouziva Ctyti kategorie novych vyrobki:
nov¢ produkty (Mercedes-Benz CLS), nové produktové fady (Mercedes-Benz trida
GLK), rozsitovani existujicich produktovych fad (BlueEfficiency) a vylepSeni a revize
jiz existujicich produkti (jakykoliv novy model jiz uvedeného na trh vyrobku).?’

Ze zékaznického hlediska je produkt vyrdbény pod znackou Mercedes-Benz
zarukou uspéchu. Navic bezpecnost vozu této znacky je také brana jako samoziejmost.
Lze to jednoduse odvodit zkoumanim automobilovych for nebo motoristickych
Casopist. Automobily znacky Mercedes-Benz, kromé bezpecnosti, komfortu a novych
technologii, nabizeji svym zakazniktim urcity spolecensky status — vstupenku do
vysSich vrstev spolecnosti prostiednictvim vlastnictvi.

Place — ¢esky feCeno misto - je chapano jako misto distribuce produktu. Mercedes-
Benz, vyuziva prodej pies dealery, nebo, jinak feceno, oficidlni prodejce. V ramci
spole¢nosti Mercedes-Benz miiZze byt podobny distribu¢ni kanal povazovéan za
exkluzivni, protoZe vzhledem k povaze vyrobku je prostfednikti malo.”® Oficialni
prodejce dodrzuje firemni styl prodejen a rozlohy.

Dal§im distribuénim kanalem, pouzivanym spoleénosti Mercedes-Benz CR, je
internet. Je to kanal pfimé marketingové komunikace s dost nizkou pfidanou hodnotu
prodeje.”® Automobil znacky Mercedes-Benz si dnes miize dovolit o dost vice lidi, ale
vétsina z téch, ktefi na to diive neméli, se do urc€ité miry boji vstupu do vyssich
prijmovych tfid prostfednictvim vlastnictvi prémiové znacky. Je to ur€ita psychologicka
bariéra, ktera je brana v potaz. Proto je kladen veliky dtiraz na soukromy pfistup k
informacim o produktovych fadach pro potencionalni zakazniky.

Dal8im mistem prodeje vyrobki znacky Mercedes-Benz jsou autobazary, ty také

musime brat v potaz. V ptipad¢ autobazaru je hlavnim komunika¢nim nastrojem

% KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 414
2 KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 672
% KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 518
» KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 519
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prodejce - v§eobecné znama image znacky. V dusledku této situace spole¢nost
Mercedes-Benz ¢im dal ¢astéji rozviji prodej ojetych vozi vlastni znacky pod stfechou
oficialnich prodejcti novych vozl. Tim zarucuje urcitou vysi kvality prodavanych voz.

Na tizemi Ceské republiky je tato praxe dost rozsifena, naptiklad - www.carstore.cz.

Dalsi alternativou jsou partnerské autobazary, které zarucuji stejné sluzby a stejnou
kvalitu nabizenych vozl jako oficialni prodejci. Tento zpiisob distribuce znacky na
»second-hand* trh, zarucuje vétsi bezpecnost pro image znacky a také rozsituje vliv
oficialni komunikace.

Z pohledu zakaznika je takové chovani spravné. Podporuje a jasné identifikuje
znacku, tj. zprostiedkovatel je jasné identifikovatelny podle firemniho stylu. Poskytuje
dostate¢né informace o vyrobcich, a to bud’ ptimo v misté prodeje, nebo
prostfednictvim internetu. Zakaznik ma vzdy zdruku maximélni informovanosti o
vyrobku. Reseni je dostupné také z diivodu zjednoduseni vybéru prostiednictvim
vedlejsich sluzeb a selekce ojetych vozu.

Promotion — propagace. K tomuto tématu jesté bude hodné fe¢eno, budu probirat
jednotlivé nastroje marketingového mixu.

Spoleénost Mercedes-Benz CR pouzivala béhem zkoumaného obdobi na Gizemi
Ceské republiky néasledujici komunikaéni mix (podle kompilace informaci z otevienych
zdroji): reklama, podpora prodeje, sponzorovani, komunikace v misté prodeje, vystavy
a veletrhy, pfiméa marketingova komunikace, osobni prodej a interaktivni marketing.®

Mercedes-Benz CR vyuziva program integrované marketingové komunikace. ,,Je to
novy zpisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze ¢ast, jako je reklama, public
relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak vse

31 L.
“*~To znamena, ze

dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.
spole¢nost Mercedes-Benz CR ve svych komunikaénich aktivitich se vzdycky snazi
zvazovat celkové vnimani zakaznika.

Mercedes-Benz je nadnarodni spole¢nost, jeji hlavni sidlo je v Némecku. Ceska
republika, i pies pfimé sousedstvi, je Stale zahrani¢ni trh, se kterym Mercedes-Benz
musi pocitat.

Globalni integrovanou marketingovou komunikaci spoleénosti Mercedes-Benz CR

muzeme rozd¢lit na dva pristupy. Prvnim komunika¢nim pfistupem na zahrani¢nim trhu

% PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 26
1 PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 29
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je standardizace.*” Jde o to, Ze zakladni marketingové sd&leni ziistavé stejné, jen se

nechd prelozit do jazyka ptijemce pro spravné dekédovani. Druhym pfistupem je

adaptace, coz je proces navrhu marketingového sdéleni dle potieb daného trhu. >
Takovyto komunika¢ni duet piedstavuje aspésny koncept, ktery umoznuje cilenou a

jednoduchou integrovanou komunikaci v ramci jakékoliv zem¢.

2.2. BMW

Z obecného hlediska je spolecnost BMW dneska vnimana stejné jako spole¢nost
Mercedes-Benz - jako vyrobce a prodejce automobili prémiové tiidy. Béhem
zkoumaného obdobi se image BMW nedostala pod tzv. ,,premium‘ pozici. Navic
znacka BMW je Casto vnimana jako symbol sportovniho charakteru vyrobkt
spole¢nosti BMW.

Zajimavou vlastnosti znacky BMW je to, Ze je korporatni, coz znamena, ze nazev
spole€nosti a ndzev znacky jsou jedno a totéz.

BMW je spolecnosti elitni, jeji vyjimecnost spo¢iva v tom, ze jiz od svych prvnich
autopriimyslovych uspéchti se BMW snazilo velice ambiciézné vymezit profil svého
zakaznika. Nebo, jak tvrdi Haig: ,,definuje svého zékaznika“.*®> BMW definuje svého
zakaznika prostfednictvim svych vyrobkil a jejich unikatnich produktovych vlastnosti.

Price — z ptedchozi kapitoly nam znama cena. Oddélit vyrobky spole¢nosti BMW —
auta, od znacky BMW — nejde. Vyrobky jsou kvalitni, jako diitkaz mize slouzit
nepieberné mnozstvi vyzkumd a testli riznych automobilovych Casopisi a serverd.
Vyrobky jsou také velice designérsky pfitazlivé. Kazdopadné vyrobek, ktery navic jeste
disponuje nejlepsi technologii, je sdm o sobé drahy. BMW nevyviji dostupné
automobily. BMW investuje do vyroby a vyvoje hodné prostiedki a odekava vynosy.*

Stejné jako U spole¢nosti Mercedes-Benz CR plati i v piipadé BMW CR to, Ze cena
automobild, je ukazatelem kvality. Stejné platné je tvrzeni, Ze automobil znacky BMW
je citlivym vyrobkem pro ego.37 Rozdilem v procesu cenotvorby, ktery vznikd mezi

zkoumanymi znac¢kami spoc¢iva v tom, Ze BMW, si dava za cil dosaZeni vedouciho

%2 PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 562

% PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 562

% HAIG, Matt. Kralovstvi znacky. Praha : Ekopress, 2006. Mercedes-Benz, s. 104. ISBN 80-86929-09-4
% HAIG, Matt. Kralovstvi znacky. Praha : Ekopress, 2006. Mercedes-Benz, s. 104. ISBN 80-86929-09-4
% KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 476-477

¥ KOTLER, Philip. Marketing management : 12 vyddani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 473
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postaveni v kvalité produktu.® Chei zdiiraznit, Ze pod pojmem kvalita v tomto piipadé
chapu jizdni vlastnosti, nebo-li zazitek z jizdy.

Neni tfeba mluvit o tom, Ze Spatna kvalita vyroby aut je naprosto znicujici jak pro
znacku, tak i pro firmu. Od BMW, stejné jako od Mercedes-Benz, se nejvyssi vyrobni
kvalita o¢ekava automaticky. BMW, v cenové kalkulaci chee docilit, aby trh poznal, do
jaké miry si spolecnost vazi zazitky z jizdy a vyborné jizdni vlastnosti.

BMW ma naprosto stejny vztah mezi cenou a poptavkou jako Mercedes-Benz, tzn.,
7e nema moznost cenu piili§ snizovat, protoze by to vedlo k poklesu poptavky. Celkovy
vztah poptavky a ceny je do ur¢ité miry dost nepruzny.*®

A nakonec poslednim krokem ke stanoveni ceny je tvorba ceny na zakladé vnimané
hodnoty.*® Stejné jako Mercedes-Benz, prodava BMW hodnotu image, kterou vlastni.
Stejné jako Mercedes-Benz ma urcitou globalni image a musi také vénovat pozornost
odchylkam od image na zkoumaném trhu.

Primérna cena nejlevnéjsiho BMW, pocitana na zdkladé modelového priméru v
uréitém obdobi ¢ini pfiblizng 769.000,- K& za BMW fady 1.*! Nejdrazsi je BMW 7 tady
za priblizné 2.033.000,- K&.%

Za cenu vyrobkil prodava BMW nadhodnotu, do které patii jak zivotni styl, tak i
,hesrovnatelné jizdni vlastnosti®. BMW pouziva cenu také jako nastroj pro vymezeni
cilové skupiny.

Product — je klicovym elementem marketingového mixu BMW. Lze fici, ze cely
svét BMW se toci kolem produktu. Automobily, které jsou pod touto znackou vyrabény,
jsou prave tim hlavnim prvkem, ktery formuje celou filozofii znacky. Nejsou to déjiny,
co tvoii spole¢nost BMW, ale soucasnost.

Ve své produktové fad€ nabizi BMW srovnatelné uzké spektrum automobilii.

%8 KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 477

% KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 478

0 ER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 484

* VAVERKA, Luk4s . BMW 116i a 116d: Nové dvoulitrové &tyivélce na Eeském trhu (cena od 645 tisic
K¢). Www.Auto.cz [online]. 21.03.2009, -, [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW:
<http://news.auto.cz/cesky-trh/bmw-116i-a-116d-nove-dvoulitrove-ctyrvalce-ceskem-trhu-cena-645-tisic-
ke.html>

* VAVERKA, Lukas . BMW fady 7: Ceny nové generace na Geském trhu. Www.Auto.cz [online].
30.08.2008, -, [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW: <http://news.auto.cz/cesky-trh/bmw-rady-7-ceny-

nove-generace-ceskem-trhu.html>
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Beéhem zkoumaného obdobi byla na tizemi CR tato nabidka: fady 1, 3, 5, 6, 7 a Z4, dale
sportovni upravy fad 3, 5, 6 X5 a X6, které jsou znaceny pismenem M (motosport).

Navic automobily SUV/SAV jako X3, X5 a X6 a na konci roku 2009 ptedstaveny X1.

Karoserie/Tfida Bez ttidy Trida C Trida D Trida S

Kombi Rada 3 Rada 5

Hatchback

Kabriolet Rada 3

Roadster 74

SUV, SAV X1, X3, X5, X6

Zdroj:

BMW Ceskd republika [online]. 2006 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://web.archive.org/web/20051227022011/www.bmw.cz/ShowPage.aspx?tabld=-1>

BMW Ceska republika [online]. 2007 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://web.archive.org/web/20070101213422/http://www.bmw.cz/>

BMW Ceskd republika [online]. 2008 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://web.archive.org/web/20080103064015/http://www.bmw.cz/>

BMW Ceskia republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.bmw.cz/cz/cs/>
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Stejné jako spolecnost Mercedes-Benz, vénuje BMW velkou pozornost
uspokojeni o&ekavani spottebitell v oblasti kvality.** Jde o tu samou kvalitu, kterou
BMW prodava. Nejen zakladni vyrobni kvalitu, ale i kvalitu splnénych o¢ekavani, t;.
kvalitu realizace ,,radosti z jizdy*. T4 je mozna diky produktové filozofii spole¢nosti
BMW. Jde o tfi zékladni pilite, kterymi disponuji v§echny automobily, prodavané pod
znatkou BMW: fadovy motor, pohon zadni napravy a rozlozeni hmotnosti 50/50.*

Stejné zaméteni nuti BMW sdilet s konkurenci, tzn. se spole¢nosti Mercedes-Benz,
kategorizaci novych vyrobkia. BMW je v ramci zavadéni novych vyrobki na trh o néco
aktivnéjsi nez Mercedes-Benz. Pouzivé o jednu vyrobni kategorii navic. BMW uvadi
nové vyrobky na trhy, které diive neexistovaly — vytvari je sama. Napfiklad trh s SAV —
Sports Activity Vehicle, ktery za BMW reprezentuje BMW X6. Nové produktové fady
také nejsou vyjimkou (BMW 1. fady). Dochazi k rozsiteni existujicich produktovych
fad (EfficientDynamics — v podstaté stejny koncept jako BlueEfficiency od Mercedes-
Benz). Samoziejmé k vylepseni a revizi existujicich produktt (jakéhokoliv nového
modelu jiz uvedeného na trh). Posledni kategorii novych vyrobkt piedstavuje
repositioning. Jedna se o ptiklad z nedavné doby, kdy BMW uvedla na trh automobil
BMW 5 GT. GT — grand turismo — je oznaceni pro vysoce vykonné vozy na delsi cesty.
Historicky, to jsou auta v provedeni coupé. BMW provedla repositioning pojeti GT tak,
ze uvedla na trh automobil, ktery ptedstavuje novy, soudoby pohled na to, jak by mélo
GT vypadat.*

Zakaznik uspokojuje svoji touhu po zazitku z jizdy, ktery je hlavni nadhodnotou
vyrobkit BMW. Vyrobek sam o sob¢ uspokojuje vSechny zakladni potteby zakaznika,
které ma automobil spliiovat: je bezpe¢ny, komfortni, nabizi dostatek novych
technologii, ale hlavné poskytuje individualitu a ur€ity Zivotni styl. Na rozdil od
Mercedes-Benz, BMW svym zakaznikim nenabizi vstup do vyssich spolecenskych t¥id.
Naopak, neklade na to zadny diiraz. Nabizi zivotni styl, ktery sam o sob¢ vyzaduje
individualitu, kterd vylucuje moznost byt soucasti né¢jakého seskupeni.

Place —- BMW CR Vv tomto sméru neni vyjimkou, ktera potvrzuje pravidlo. Koncept

toho, jakym zptisobem jsou automobily na izemi CR distribuovéany je stejny jako u

* KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 414

* BMW Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.bmw.cz/cz/cs/>
** KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 672
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Mercedes-Benz CR. Je to prodej pomoci autorizovanych prodejcti. Tento koncept je
jasn¢ dany a mé sviij osobity vliv na marketingovou komunikaci znacky.

Dals$im mistem distribuce automobili znacky BMW je internet, neboli webova
prezentace spole¢nosti BMW, pfizpiisobena regionalnim potifebam — www.bmw.cz. Jak
jsem jiz fikal, webovou prezentaci lze také povazovat za distribu¢ni misto. Poskytuje
informace o produktu, véetné ceny, reprezentuje znacku, a chova se vyjimecné slusné
k zakaznikovi. Umoziuje nakonfigurovat vlastni vizi automobilu a spocitat moznosti
financovani, coz je Casto dostacujici pro rozhodnuti ke koupi.

Prodej ojetin, ktery by mohl poskodit image znacky, je ze strany BMW vyfeSen
stejnym zptisobem jako u hlavnich konkurenti. BMW provozuje vlastni autobazar,
ktery se jmenuje ,,BMW premium selection®. Ojeta auta, zakoupena prostiednictvim
daného autobazaru, maji zaruku pivodu, funkénosti a kvality prodeje. BMW se snazi
zajemce o ojeté automobily vlastni znacky ptildkat hlavné do svych vlastnich
autobazart, ale i tak je prodej ojetych bavorskych aut v Cesku stale rozsifen i
multiznackovych autobazarech, se kterymi BMW pravdépodobné dohody nema.

Zakaznik pak ma dostatek informaci o produktech, dokaZe jasné identifikovat
autorizovaného prodejce. Neni navic ze strany prodejce obtézovan.

Promotion — v ramci posledniho ,,P* se podivame na komunika¢ni mix, ktery je
pouzivan spole¢nosti BMW CR béhem zkoumaného obdobi

BMW CR pouzivala b&hem zkoumaného obdobi na tizemi Ceské republiky
nasledujici komunika&ni mix.*® Reklama, podpora prodeje, sponzorovani, PR,
komunikace v mistech prodeje, vystavy a veletrhy, pfima marketingova komunikace,
osobni prodej a interaktivni marketing, coZ je v podstaté stejny komunikacni mix, jaky
pouziva Mercedes-Benz CR. Jednotlivé piiklady kazdého néastroje komunikaéniho mixu
probereme v nasledujici kapitole. Nyni se budu kratce vénovat typim komunikace,
které spole¢nost BMW pouziva na izemi CR. Mam na mysli nam jiz znamé rozdéleni
komunikaci na standardizovanou a adaptovanou.*’ Cast reklamy, kterou spole¢nost
BMW CR pouziva pro komunikaci na ¢eském trhu, je reklama na podporu image. Dalsi
&asti reklamy, kterou miizeme pozorovat na tizemi CR, je reklama s cilem podpofit
uvedeni novych modelii na trh. Béhem zkoumaného obdobi miizeme nékolik

podobnych reklam zaregistrovat. Podobné reklamy jsou zpravidla jen standardizaci

*® PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 26
*" PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovdi komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 562
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urcité univerzalni Sablony, ktera je vyrobena pro pouZiti ve vétsim poctu zemi. U
nadnarodnich spole¢nosti, jakou je BMW, je to dost Casty tah. Snazi se pusobit stejné
dobie po celém svété, mit konzistentni komunikaci s trhem tam, kde ma ekonomické
z4jmy. A navic je to vyhodné;jsi feSeni nez produkovat pro kazdou zemi néco jiného.
Produktova reklama také neni vyjimkou. Cast, podobna reklama je adaptaci v ramci
zem¢ pusobeni, protoze musi brat v potaz kulturu zemé plisobeni, konkurenci na trhu
pusobeni a hmotné potieby zakaznik.

Zakaznikiim je v podstaté jedno, jakymi komunika¢nimi nastroji se s nimi
komunikuje. Podle jiz uvedené definice integrované marketingové komunikace vime, ze
cilem spolecnosti je — aby zakaznik vnimal komunikaci jako tok informaci z jednoho

848 proto je mozno tvrdit, Ze komunika¢ni mix spole¢nosti BMW CR je vnimén

zdroje.
spotiebitelem natolik pozitivné, nakolik dobfe funguji jednotlivé néstroje. Pokud jde o
standardizaci a adaptaci, je to pro zakaznika jedno, do té doby, dokud to nevadi

z diivodt kulturnich rozdilt a naptiklad historickych souvislosti.
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3. Marketingova komunikace v obdobi 2006-2009

Nez se vrhnu na zkoumani komunikace spole¢nosti a znadek Mercedes-Benz Ceska
Republika a BMW Ceska Republika v ramci zkoumaného obdobi, chtél bych upozornit
na postup zkoumani. Marketingovou komunikaci se da nahlizet z n€kolika ihlu
pohledu. Z hlediska strategie na¢asovani, z hlediska kreativnich feseni, z hlediska
komunikovanych sdé€leni a typu reklam, z hlediska medii pouzitych pro komunikaci a
také, samoziejmé, z hlediska nastroju marketingového mixu. S ohledem na citlivost
urcitych informaci a na to Ze v ramci této prace zkoumam jenom oteviené zdroje, vyjma
jeden zdroj, ktery uvedu dale, nebylo mozné kazdé z uvedenych hledisek prozkoumat na
stejné arovni. Nicmén¢, pokusim se vyuzit synergického zpracovani informaci, které
byly pro mne dostupné béhem psani této prace. Navic, podtrhnu skute¢nost, ze
zkoumané obdobi o délce 4 let bylo vybrano schvalné - pro lepsi vykresleni vyvoje

marketingové komunikace.

3.1. Mercedes-Benz

Reklama: komunikaé¢ni kanaly v ramci tohoto komunika¢niho nastroje jsou:

televize, outdoor, tisk (¢asopisy Auto, Motor a Sport, Autotip, Maxim, Top Gear ¢eska

verze), webové stranky (www.merdes-benz.com a www.mercedes-benz.cz), Radio.
Spoleénost Mercedes-Benz na tizemi CR b&hem zkoumaného obdobi prokazatelng
komunikovala pomoci kazdého z vyse uvedenych komunika¢nich kanalu. Uvedena dale
tabulka, ktera znazoriuje vydaje spole¢nosti Mercedes-Benz CR na nakup medialniho
prostoru (v milionech CZK) je pfimym dtikazem toho, ve kterych mediich bylo mozno

vidét ¢i slySet marketingovou komunikaci spolec¢nosti.

BRAND YEAR TV Magazine Dailies Internet Outdoor Radio Cinema
MERCEDES-BENZ 2006 15 169 8 935 11 207 365
43% 25% 31% 0% 1% 0% 0%
2007 14 236 8 896 2 257 5 652 627
0% 45% 28% 7% 18% 2% 0%
2008 6 360 19 228 8778 13 119 10 264 581
11% 33% 15% 22% 18% 1% 0%
2009 22169 20 847 5278 5172 11 052
34% 32% 8% 8% 17% 0% 0%

*® PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 29
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Zdroj: TNS MI/ZenithOptimedia

Vydaje na reklamu ze strany spole¢nosti Mercedes-Benz CR jsou nizké. Prvnim
bodem je, Ze spole¢nost Mercedes-Benz CR komunikuje pomoci reklamy dost malo.
Dal§im bodem je sezonnost komunikace. Mercedes-Benz CR; béhem celého

zkoumaného obdobi prokazuje nejvyssi aktivitu ATL komunikace na jafe a na podzim.
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Z hlediska medidlniho mixu, ktery byl pouzit pro ATL komunikaci, je zfejmé, ze
spole¢nost preferuje tisk. Cilenost neboli vysoka segmentace trhu je dokonce jednou
z piimych vyhod tisku. K dal§im vyhodam reklamy v tisku patfi: zdjem cilového
publika, zivotnost, geograficka selektivita, velka flexibilita, velkd diveéryhodnost, velky
zajem vetejnosti a kontakt ve volném case.* Outdoor diky jeho vyhodam: moZnost
vybrat klicové geografické oblasti, pfistupnost pro mistni reklamy, nizké nédklady na
jeden kontakt, Siroky zabér, vysoka frekvence u hlavnich dopravnich tahit a moznost
velkych napadnych reklam, se stal dalsim popularnim mediem spole¢nosti Mercedes-
Benz CR. Navic, z hlediska investic, prokazuje jejich nartist. Béhem zkoumaného
obdobi se zacal pouzivat internet. Tento komunikac¢ni kanal patii jak do ATL tak i do

BTL. V daném pfipade to je ATL kanal. Reklamy prostfednictvim internetu bylo hodné,

* KENNETH E., Clow. Reklama, propagace, a marketingovd komunikace. Brno : Computer Press, 2008.

Globalng integrovana marketingova komunikace, s. 241 - 244
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nejvice v roce 2008. Rozhlas a televize byly spoleénosti Mercedes-Benz CR b&hem
zkoumaného obdobi vyuzity jen vyjimecné. K takovému zavéru dospivam na zdkladé
jednoduchého porovnani medialniho rozpoctu a cen za reklamu v televizi a v radiu.
Nakonec se podivame na sd¢leni a typy reklam spole¢nosti Mercedes-Benz,
které se b&hem zkoumaného obdobi na tizemi CR vyskytly. Ziejmé nebylo mozné najit
naprosto kazdou reklamu, kterou Mercedes-Benz CR zadéaval. Nicméng, piiklady které

k jsou k dispozici, jsou pro ucely této prace dostacujici.

Viz. Ptiloha ¢.1

Top Gear Ceska verze, 11/07, produktova reklama, zadavatelem je M3000 Charouz.

Viz. Priloha ¢.2, ¢.3
Auto Motor Sport, 05/07, podpora uvedeni na trh nového vyrobku, zadavatelem je

Mercedes-Benz CR. Slogan je pitomén. Claim neni. Logo je jasn¢ vidét.

Viz. Priloha ¢.4

Auto Motor Sport, 10/08, podpora uvedeni na trh nového vyrobku, zadavatelem je
Mercedes-Benz CR, claim je pfitomen, ale neni standardizovan: Culture of Driving.
Hlavni poslani je: Novy GLK. Produkt je podpofen znackou. Komunikuje se promo-

web: www.GLK.cz

Viz. Ptiloha ¢€.5

Auto Motor Sport, 07/08, produktova reklama. zadavatelem je Mercedes-Benz CR,
claim je pfitomen ale neni standardizovan: Culture of Driving. Hlavni poslani je:
Mercedes-Benz ML. Produkt je podpotfen znackou. Komunikuje se promo-web:

www.noveML.cz.

Viz. Ptiloha ¢.6

Auto Motor Sport, 04/09, podpora uvedeni na trh nového vyrobku, zadavatelem je
Mercedes-Benz CR, claim je pfitomen, ale neni standardizovan: Culture of Driving.
Hlavni poslani je: Nova Ttida E. Produkt je podpofen znackou. Komunikuje se promo-

web: www.noveE.cz
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Viz. Piiloha ¢.7

Auto Motor Sport, 06/09, podpora uvedeni na trh nového vyrobku, zadavatelem je
Mercedes-Benz CR, claim je pfitomen, ale neni standardizovan: Culture of Driving.
Hlavni poslani je: Nova Ttida E Kupe. Produkt je podpoten znackou. Komunikuje se

promo-web: www.Ekupe.cz

Viz. Priloha ¢.8

Auto Motor Sport, 12/09, podpora uvedeni na trh nového vyrobku, zadavatelem je
Mercedes-Benz CR, claim je ptitomen, ale neni standardizovan: Culture of Driving.
Hlavni poslani je: Nova Ttida E Kombi. Produkt je podpoifen znackou. Komunikuje se

promo-web: www.Ekombi.cz

Public relations:

Ve své knize ,,Marketingova komunikace*, Patrick De Pelsmacker uvadi, ze PR
je komunikaéni néastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku®
Mercedes-Benz Ceska republika, stejné jako hlavni sidlo Mercedes-Benz AG ve
Stuttgartu, klade v ramci komunikaéni strategie velky diraz na PR. Celkovy uspéch
znacky Mercedes byl vyjimeéné zalozen na vybornych vysledcich automobild na
zavodech, které pak vyvolaly obrovsky zajem ke znacce a vyrobkim. Jiz od zacatku své
existence, spolec¢nost Mercedes-Benz vyuziva tento komunikacni nastroj velice aktivné.

Na uzemi Ceské republiky spoleénost Mercedes-Benz provozuje ,,Mercedes-

Benz magazin®, ktery je voln¢ ke stazeni na webu: http://www.glk.cz/magazin/ a také

k odebirani pfes email nebo na prodejnich mistech.

Do PR taky patfi i ,,Mercedes Forum Praha®, coz je: ,,Viceucelova hala
Vv prodejnim a servisnim centru Mercedes-Benz je unikatni prostor pro konani koncertti
a dalsich kulturnich potadi. Jedinec¢nost spociva v tom, ze koncertni sal je vytvoien za
pomoci nejmodernéjSich technologii, které v prostoru vyhrazeném bézné prezentaci
vozl Mercedes-Benz vytvofi §pickovou scénu s vysoce kvalitnimi akustickymi

vlastnostmi, pohodInym hledi$tém a dobte viditelnym jevistém pro rozmanita umélecka

0 PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 308-309
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«51

vystoupeni.“””. Bohuzel, oficialni stranky Mercedes Fora Praha —

www.mercedesforum.cz, jsou v dob¢ psani této prace v rekonstrukci, a proto neni

mozné poskytnut detailni popis z oficialniho zdroje.

Mercedes-Benz CR je partnerem ,,Prazského Jara® automobily znacky
Mercedes-Benz jsou oficialnimi vozy festivalu.>®

Dalsi PR aktivita na izemi CR je, Ze jiz od roku 2000, Lucie Bila — znama a
popularni ceska interpretka - je patronkou automobilu Mercedes-Benz tiidy C.*3
Mercedes-Benz Ceska republika také prispiva na vyevik vodicich psa pro nevidomé.>*
Je partnerem ,,Nadace Vize“ss, oficialnim vozem prazské zachranné sluzby, kterou také

sponzoruje™, je partnerem nada¢niho fondu ,,Konto Bariéry*>’

, @ jednim z hlavnich
partneri Zoo Praha.s.r.0.”® Kromé kultury a socialni podpory spole¢nost Mercedes-Benz
CR rovn&Z poiada Golfové Turnaje.”® Do PR aktivit spolecnosti ur¢ité patii i Mercedes-
Benz klub Ceska republika ®°, ktery nabizi zajimavé informace a noviny ze svéta
Mercedes-Benz. Usporadava srazy a akce, podporuje diskuze o automobilech
Mercedes-Benz, dokonce, umoziuje piistup do oficialniho katalogu nahradnich dila
Mercedes-Benz. Mercedes-Benz klub Ceska republika je hlavnim PR nastrojem

spolecnosti Mercedes-Benz Ceska republika.

> Mercedes Forum Praha [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Prazké jaro. Dostupné z WWW:
<http://www.festival.cz/venues/18-mercedes-forum-praha>

52 Prazké jaro [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Patnefi. Dostupné z WWW:
<http://www.festival.cz/partneri>

5% Mercedes-Benz Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Mercedes-Benz magazin. Dostupné z
WWW: <http://www.glk.cz/magazin/>

> Mercedes-Benz Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Mercedes-Benz magazin. Dostupné z
WWW: <http://www.glk.cz/magazin/>

% Vize 97 [online]. 2007 [cit. 2010-04-23]. Partnefi. Dostupné z WWW:
<http://www.vize.cz/partneri.php>

% Zdravotnickd zachrannd sluzba hlavniho mésta Prahy [online]. 2006 [cit. 2010-04-23]. Sponzoring,
dary. Dostupné z WWW: <http://www.zzshmp.cz/sponzoring-dary/>

> Konto bariéry [online]. 2009 [cit. 2010-04-23]. Podporuji nas. Dostupné z WWW:
<http://www.kontobariery.cz/Podporuji-nas.aspx>

% Zoo Praha [online]. 2008 [cit. 2010-04-23]. PR, marketing a média. Dostupné z WWW:
<http://www.zoopraha.cz/cs/o-zoo/vyrocni-zpravy/vyrocni-zprava-2008/verejnost/pr-marketing-a-media>
%9 Ju-Turn Golf Marketing [online]. 2009 [cit. 2010-04-23]. PR, marketing a média. Dostupné z WWW:
<http://www.juturn.cz/web/turnaje-propozice.php?1D=22>

% Mercedes-Benz Kiub Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:

<http://cz.mercedes-benz-clubs.com/>
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V dob¢ obrovskych multimedialnich moznosti hodné spolecnosti zaklada svoji
vlastni internetovou televizi. Mercedes-Benz neni vyjimkou. Je to globalni PR nastroj,
ale musi byt zminén, jelikoz Ceska republika také patii do oblasti vlivu tohoto nastroje.

Jednou z nejdulezitéjsich PR aktivit, kterou celosvétové provozuje spole¢nost
Mercedes-Benz a to véetné tizemi Ceské republiky je poskytnuti automobilu
motoristickym novinarim na testovani. Recenze je otazkou kvality vyrobku, ale celkové
podobny PR je dneska samoziejmosti. Piikladem vysledki podobného PR tahu muize
slouzit automobilovy server www.auto.cz, ktery ma k nahlédnuti velky pocet testa

automobilt znacky Mercedes-Benz.

Podpora prodeje:

Muze byt chapana jako ur€ity postup, ktery se zamétuje na kratkodobé zvyseni
prodeje.®

Mercedes-Benz nikdy nekomunikoval snizeni cen, pouziva v§ak komunikaci
vyhodnych nabidek, do kterych muze patiit vyhodna nebo specialni (limitovana)
vybava, vyhodné sazby za pojisténi, zajimavé podminky financovani, darky k noveé
zakoupenym vozim, nebo pronajem druhého auta na urc¢ité obdobi zadarmo. Celkove,
podpora prodeje spole¢nosti Mercedes-Benz je nejvice zamétena na prodejce v ramci
flexibilniho cenového planu, existuji vsak vyjimky, napiiklad nadpramérna zaruka na
vozy, coz je podporou prodeje piimo od vyrobce k zakaznikovi, také specialni upravy
prodavanych vozu.

Spoleénost Mercedes-Benz Ceska republika také klade diraz na poskytnuti
moznosti poznani svych vyrobki. Nejenom Ze poskytuje zkuSebni jizdy prostrednictvim

autorizovanych prodejci.

Sponzoring:

Sponzoring se definuje jako investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit, jez

oteviraji ptistup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou.®

®1 PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 357
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Sponzoring je nezbytnou soucasti komunikacénich aktivit spolecnosti Mercedes-Benz
CR. V ramci sponzorovani v Ceské republice Mercedes-Benz CR podporuje
partnerstvim Mercedes-Benz klub Ceska republika. Mimoto, Ze spole¢nost Mercedes-
Benz CR jiz n&kolik let po sobé vyhrava vybérové fizeni na poskytovani automobili pro
Prazskou zachrannou sluzbu (coz je dost ziejmy fakt — ptece ZZSHMP jezdi po Praze
jenom automobily znacky Mercedes-Benz), také zachrannou sluzbu sponzorovalo
&astkou 50 000 korun v roce 2008.%° Mercedes-Benz Ceska republika je také jednim z
hlavnich partnerti Zoo Praha 5.r.0.%* V ramci sponzorstvi mizeme vypichnout Prazské
Jaro”, kde, aste¢nd i v ramei PR, jsou pouZivany automobily Mercedes-Benz.®® Delsi
ucelové partnerstvi v kombinaci s PR 1ze zaznamenat v ptipad¢ nada¢niho fondu Konto

Bariéry%, a Nadace Vize.”’

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté:

Tento komunikaéni nastroj definuje sam sebe. Patrick De Pelsmacker uvadi, ze
je to velice mocny ndstroj proto, Ze zasahuje zdkaznika v okamziku rozhodovani o
nakupu produktu nebo znacky.®® Autorizovani prodejci spolecnosti Mercedes-Benz jsou
ve velké mife velvyslanci znacky. Samoziejmé jejich hlavnim cilem je prodej vozil,
jelikoz jejich zisky a existence na tom zaleZi. Pfesto musi existovat podle urcitych
pravidel spole¢nosti, kterou maji tu Cest reprezentovat.

Spolec¢nost Mercedes-Benz klade velky dlraz na to, jak probih4d komunikace
v kazdé z autorizovanych prodejen. Navic, jsou uréita pravidla a ramce, bez kterych

oficialni prodejce nesmi fungovat. Katalogy a vystavend produktova fada spolecnosti

52 PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 327

83 Zdravotnickd zachrannd sluzba hlavniho mésta Prahy [online]. 2006 [cit. 2010-04-23]. Sponzoring,
dary. Dostupné z WWW: <http://www.zzshmp.cz/sponzoring-dary/>

% Zoo Praha [online]. 2008 [cit. 2010-04-23]. PR, marketing a média. Dostupné z WWW:
<http://www.zoopraha.cz/cs/o-zoo/vyrocni-zpravy/vyrocni-zprava-2008/verejnost/pr-marketing-a-media>
% Prazké jaro [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Patnefi. Dostupné z WWW:
<http://www.festival.cz/partneri>

% Konto bariéry [online]. 2009 [cit. 2010-04-23]. Podporuji nas. Dostupné z WWW:
<http://www.kontobariery.cz/Podporuji-nas.aspx>

%7 Vize 97 [online]. 2007 [cit. 2010-04-23]. Partnefi. Dostupné z WWW:
<http://www.vize.cz/partneri.php>

%8 PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovi komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 415
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jsou samoziejmosti. Staci se jenom podivat do kterékoliv prodejny Mercedes-Benz na
tizemi Ceské republiky. Chovani a znalosti prodejcti v oblasti modelovych fad
Mercedes-Benz jsou také podminkou. Celkovy design prodejny je také soucasti
komunikace spolec¢nosti Mercedes-Benz.

Obecné feceno, cile je v tom, aby kazdé autorizovana prodejna vozu Mercedes-
Benz plisobila integrované, protoze komunikace v prodejnim misté je soucasti

komunika¢niho mixu znétéky.69

Vystavy a veletrhy:

Jsou soucasti zivota asi kazdé uspésné spole¢nosti. Mercedes-Benz jako
spole¢nost prikopnicka klade velky komunikaéni diiraz na vystavy a veletrhy.
Automobilovy veletrh Praha, také znamy jako Autoshow Praha je ptikladem
z Ceské republiky, kterého se spole¢nost Mercedes-Benz zii¢astnila jenom v roce 2007
(Viz. Priloha ¢. 11).
Prazské jaro neni veletrhem automobilového primyslu, ale hudebnim, kterého se jako
partner ucastni spole¢nost Mercedes-Benz Ceska republika. Cilem pravdépodobné je

navazat vztahy s hudebni elitou, a podpofit vlastni image prostfednictvim PR.

Prima marketingova komunikace:

Znovu se budu odkazovat na knihu ,,Marketingova komunikace*, Patricka De
Pelsmackera. ,,Pfimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencialnich
zakaznik s cilem vyvolat okamzZitou a méfitelnou reakei. "

Bohuzel, informace a jednotlivé piiklady vyuziti daného nastroje komunikace
spole¢nosti Mercedes-Benz CR na uzemi CR béhem zkoumaného obdobi z otevienych
zdroji dostupné nejsou. Nicméng, v ramci predpokladu se k tomu nastroji vyjadiim.

Je to nastroj komunikaéniho mixu, ktery je pouzivan spole¢nosti Mercedes-Benz CR jen
vyjimecné. Hlavnim zaméfenim jsou stavajici klienty nebo potencialni zakaznici, kteti
predvedli zajem o vozy znacky Mercedes-Benz. V prvnim piipad¢ spole¢nost sama

kontaktuje zakaznika. Cilem této komunikace je informovat a vyvolat okamzitou reakci

na nabidku sluzeb a zbozi. Ptikladem mohou byt jak vyhodné nabidky technickych

% PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 27
" PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovdi komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 388
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prohlidek automobilti u autorizovanych servisnich firem, tak vyhodné nabidky
sezonniho a spotiebniho zbozi — naptiklad pneumatik. Ve druhém pripadé prvni krok ke
spole¢né komunikaci je na strané zakaznika. Obvykle vypada tak, ze nékdo si vyzada
katalog prostiednictvim webové prezentace spoleénosti. V obou ptipadech, souhlas ze

strany zakaznika je nutny, jinak, spole¢nost se vystavi riziku spamovani.

Osobni prode;j:

V Ceské republice osobni prodej zna¢ky Mercedes-Benz je soucasti komunikace

V ramci autorizovaného prodejce.
Interaktivni marketing: "
O ném jsem jiz psal v ramci distribuce. Trval jsem na tom, Zze krom¢ toho pojeti,

které nabyva ted’ a tady mize byt také povazovan za prodejni misto. Web prezentace

spole¢nosti na adrese www.mecedes-benz.cz je hlavnim a dnes i nezbytnym nastrojem

komunikace. Mercedes-Benz je spole¢nosti, ktera musi webovou prezentaci mit, a musi
ji roz8ifovat. Pod rozsifenim chapu promo-weby, které jsou spole¢nosti hodné
pouzivany.

Hlavni vyhodou pouzivani interaktivniho marketingu je to ze komunikace je
oboustranna. Spole¢nost ma moznost se pro zakaznika zosobnit, nebo pfizpusobit se. Je
to obrovska vyhoda z hlediska vnimani a podpory image. Zakaznik ma pocit, ze
komunikuje piimo se spole¢nosti, C0Z muze, ale nemusi znamenat lepsi vztah zakaznika
ke spole¢nosti.

Interaktivni marketing spole¢nosti Mercedes-Benz CR také zahrnuje webové
prezentaci a hlavné diskusni fora webu tematicky blizkych znacce, véetné webu
Mercedes-Benz klubu.

Mercedes-Benz, kdyz se podivame nad ramec Ceské republiky, pouziva i

,facebook* (www.facebook.com) pro vzajemnou komunikaci se svymi pfiznivci.

"M PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 487-505
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3.2. BMW

Reklama: komunikaéni kanaly, pouzivané spole¢nosti BMW CR Vv ramci tohoto
nastroje, jsou: televize, ¢asopisy, noviny, internet, outdoor a rozhlas.
Pro ucely podrobnéjsiho zkoumani marketingové komunikace v ramci reklamy

uvedu tabulku, ktera znazoriiuje vydaje za reklamu (v milionech CZK).

BRAND YEAR TV Magazine Dailies Internet Outdoor Radio Cinema
BMW 2006 14 837 21 658 11 056 6 967
27% 40% 20% 0% 13% 0% 0%
2007 12 620 23015 3998 2748 4306 2 409
26% 47% 8% 6% 9% 5% 0%
2008 18 504 31451 12774 8 684 18 366
21% 35% 14% 10% 20% 0% 0%
2009 48 404 19 131 4304 20517 403
52% 21% 5% 22% 0% 0% 0%

Zdroj: TNS Ml/ZenithOptimedia

Vydaje na reklamu ze strany spole¢nosti BMW CR jsou také dost nizké.

Prvnim bodem je to, Ze spole¢nost BMW CR komunikuje prostiednictvim reklam
vyrazné vice nez spole¢nost Mercedes-Benz CR.

Dal$im bodem je sezonnost komunikace. BMW CR b&hem celého zkoumaného
obdobi prokazuje trendy k nejvyssi aktivité ATL komunikace na jafe a na podzim s

vyraznou pievahou.
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Z hlediska medidlniho mixu, ktery byl pouzit pro ATL komunikaci je zfejmé, Ze
spolecnost také preferuje tisk. Outdoor, kvtili jeho nevyhodam: kratkéa kontaktni doba,
moznost pouze stru¢nych sdéleni a mala moznost segmen‘cace72 zaznamenal vyrazny
pokles. B&hem zkoumaného obdobi BMW CR, stejné jako Mercedes-Benz CR zacala
pouzivat internet. Dany kandl, z hlediska ATL a BTL je hodné byl pouzivan spole¢nosti
BMW CR. Intenzita pouziti televize spole¢nosti BMW CR byla vyrazng vyssi nez u
Mercedes-Benz CR. Viak obecné je také dost nizka. K takovému zavéru dospivam na
zaklad¢ jednoduchého porovnani medialniho rozpoctu a cen za reklamu v televizi.

Posledni bod se vénuje sdélenim a typtim reklam spole¢nosti BMW CR, které se
b&hem zkoumaného obdobi vyskytly na uzemi CR.

Plati stejné tvrzeni, Ze nebylo mozné najit naprosto kazdou reklamu, kterou
BMW CR zadal. Nicméng, ptiklady které jsou k dispozici, jsou pro Gdely této prace

dostacujici.

Nejprve predstavim tii televizni spoty, prezentované na izemi CR béhem zkoumaného

obdobi:

1. Prvni spot je jeden z nejnovéjsich, a podle mych ptedpokladii pochazi z roku
2009. Jde o podporu image. Tento spot komunikuje cely positioning znacky
BMW, protoZe hlavnim poslanim tohoto spotu je to, Ze v BMW d¢laji nejenom
auta, ale predevsim radost, radost z jizdy. ,,Jiz davno jsme pochopili, Ze to, jak
se lidé diky nam citi, je stejn¢ dulezité jako to, co vyrabime. Podobny spot je
idedlnim ptikladem toho, co BMW povaZzuje za dulezité, a co komunikuje.
Podobny spot je také bezpochyby piikladem standardizace v rdmci komunikace.
Napftiklad stejnd kampan na podporu image probihala také na Slovensku.

YouTube [online]. 2009 [cit. 2010-04-23]. Reklama na BMW. Dostupné z
WWW: http://www.youtube.com/watch?v=KAUEJW]OJXE

2. Spot ¢islo dva, dalsi ukazka standardizace marketingové komunikace. Nicméné,
je to také ukazka toho, jak se ma televizni reklama délat. Spot je podporou

nového modelu BMW fady 1, uvadéného na trh a pochazi pochopitelné z roku

2 KENNETH E., Clow. Reklama, propagace, a marketingovd komunikace. Brno : Computer Press, 2008.
Globaln¢ integrovana marketingova komunikace, s. 237
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2007. Ve spotu je ptfitomna i podpora samotné image a je znazornénd usmeévem a
smichem postavy, fidici automobil — je zde pfitomna radost z jizdy. Je nutné fict,
ze prave fada 1 byla do jisté doby dost kritizovanym tahem ze strany spolecnosti
BMW, byla chapana jako odchylka od firemnich tradic, ale diky promyslené
komunikace za pomoci kombinace nékolika nastrojt se toto vnimani zcela
odbouralo

YouTube [online]. 2007 [cit. 2010-04-23]. BMW 1 reklama. Dostupné z WWW:
http://www.youtube.com/watch?v=A6cP5y2M10E&feature=related

Tisk:

Viz. Ptiloha ¢.9
Auto Motor Sport, 02/07, 03/07, 04/07, produktova reklama, zadavatelem je Renocar

s.r.o. Styl je napodobenim firemniho. Chyby claim.

Viz. Pfiloha ¢.10, ¢.11, ¢.12

Auto Motor Sport, 06/07, Auto Motor Sport, 06/07, Auto Motor Sport, 02/08 reklama na
podporu image, prostiednictvim produktu a jeho unikatnich produktovych vlastnosti.
Zadavatelem je BMW. Claim je piitomen a standardizovan: Radost z jizdy.

Odtivodnénim claimu je slogan a informacni sdéleni.

Viz. Ptiloha ¢.13, ¢.14, ¢€.15, €.16

Auto Motor Sport, 10/07, Auto Motor Sport, 12/08, Top Gear ¢eska verze, 02/09, Auto
Motor Sport, 03/09 reklama na podporu image, prostfednictvim produktu a jeho
unikatnich produktovych vlastnosti. Zadavatelem je BMW. Claim je pfitomen a
standardizovan: Radost z jizdy. Odivodnénim claimu je slogan a informacni sdéleni.

Komunikuje se technologie ,,Efficient Dynamics*’>.

Viz. Priloha ¢.17, €.18, ¢. 19
Top Gear Ceska verze, 10/07, Top Gear Ceska verze, 12/08, Top Gear Ceska verze, 01/09
produktova reklama, zadavatelem je Bychl s.r.0. Styl je napodobenim firemniho. Chyby

claim.
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Viz. Ptiloha ¢.20
Auto Motor Sport, 05/08, reklama na podporu image prostiednictvim technologii
Zadavatelem je BMW. Claim je piitomen a standardizovan: Radost z jizdy.

Odtivodnénim claimu je slogan a informaéni sdéleni.

Viz. Ptiloha €.21

Auto Motor Sport, Top Gear ¢eska verze, 06/08, reklama na podporu image
prostfednictvim uvedeni na trh nového modelu BMW X6 a jeho unikatnich
produktovych vlastnosti.. Zadavatelem je BMW. Claim je ptitomen a standardizovan:

Radost z jizdy. Odtvodnénim claimu je slogan a informacni sdéleni.

Viz. Ptiloha ¢.22
Top Gear Ceska verze, 09/09, Auto Motor Sport, 10/09, ukazka reklamy k vyhradni

podpoie image. Jde o tiskovou podporu k televiznimu spotu, ktery jsme jiz probrali.
Public relations:
Spole¢nost BMW Ceska republika v ramci PR vydava tiskové zpravy, které jsou

dostupné pro Sirokou vefejnost na webové adrese:

http://www.bmw.cz/cz/cs/insights/news/content.html. Uvedena PR aktivita ze stany

BMW je jednoznaéné¢ vybornou taktikou pro komunikaci s Vefejnosti.74

Webova prezentace spole¢nosti mize byt také povaZzovana za PR nastroj. Kromé
roli distribu¢niho kanalu hraje také velkou komunika¢ni tlohu. Nicméné lze
prokazatelné tvrdit, Ze se hlavni PR ¢ast webu ,,svét BMW* zacala objevovat na
strankéach spolecnosti jiz od roku 2007.
Nejaktualngjsi verzi ,,Svétu BMW* lze najit na nasledujicim linku:

http://www.bmw.cz/cz/cs/insights/overview.html. V ramci tohoto virtualniho PR

oddeleni spolecnosti, existuji rizni oddily. Kazdy je zaméten na budovani dobrych
vztahll mezi spole¢nosti a zakaznikem, zajemcem, nadSencem a novinafem. Vztaht, pro

které je typické vzajemné pochopeni.

* BMW Cesk4 republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.bmw.cz/cz/cs/>
" PELSMACKER, Patrick de, (et al.). Makretingovd komunikace. Praha : Grada, 2003 s. 308-311
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Prostiednictvim ,,Svétu BMW<*" Ize prozkoumat technologie, které BMW
implementuje do svych vozi (BMW Technology Guide)’®, véetnd téch nejvice
pokrokovych, tj. ,BMW Clean Energy*, ,,BMW EfficientDynamics* a ,,BMW xDrive*.
Navstévnik ma rovnéz jednoduchy ptistup k tdajim o spolecnosti, historii a tradicich.
Dal8im oddilem je internetovy obchod BMW. Umoziiuje jednoduchy a rychly ptehled
zbozi, odrazejici zivotni styl BMW. Na sport je kladen obrovsky diiraz v ramci
celosvétového pisobeni spole¢nosti. Oddil vénovany spole¢nosti a sportu pokryva
vyjimecné svétové sportovni udalosti. ,,Radost™ za¢ind jiz znadmym reklamnim spotem.
Zajemci je pak nabizeno nekolik témat, které slouzi pro podporu filozofie radosti.
Naprosto vynikajici PR, ktery zaroven podporuje image a produkt; v ramci ,,Svétu
BMW* jsou ke stazeni a poslechu nabidnuty zvuky motoru automobilit BMW. Je
ziejme, Ze spolecnost je nadSena kazdou soucasti svych vyrobkll. Dal§im dalezitym PR
oddilem jsou tiskové zpravy, o kterych jiz byla fe¢. Nedavno se na webu BMW Ceska
republika objevil oddil ,,Events®, ktery poskytuje seznam akci, pofadanych spole¢nosti
na uzemi CR. Nakonec posledni oddily, které 1ze zaclenit do PR — ,,BMW Trénink
f1di¢h*. Stejné jako vétSina ostatnich lokalnich pobocek spole¢nosti BMW, provozuje
BMW Ceska republika na uzemi CR autoskolu. Mimo komerénich cila BMW CR
spole¢n¢ s mateiskou spolecnosti projevuje zodpoveédnost vici bezpe€nosti silnicniho
provozu. Nabizi Skoleni pro fizeni automobili v kritickych situacich. Z tohoto ptikladu
je zfejmé, Ze se spolecnost chova zodpovédné vii¢i vetejnosti.

Lze tvrdit, 7 BMW Ceska republika stavi celé svoje PR jenom na tiskovych
zpravach a poskytovani riznorodych informaci a zazitki, které se znackou piimo
souvisi. Béhem celého zkoumaného obdobi na tizemi CR nevyuzivala spole¢nost BMW
CR pomoc znamych osobnosti, sponzorstvi nebo partnerstvi s nékterym z nadacnich
fondd. Spole¢nost BMW CR také nepodporuje fan-kluby znac¢ky. Proto si dovolim
tvrdit, ze BMW jako znacka je velice egocentricka a celé jeji PR stoji na tom, Ze ,,ona“
je Uzasna a vyborna. V porovnani se spoleénosti Mercedes-Benz CR, kde je PR
nastrojem pouzivanym piimo spole¢nosti, v pfipadé BMW je PR nastroj, ktery je

pouzivan hlavné€ znackou pro podporu sebe sama.

> MW Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Svét BMW. Dostupné z WWW:
<http://www.bmw.cz/cz/cs/insights/overview.html>
® BMW Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. BMW Technology Guide. Dostupné z WWW:

<http://www.bmw.cz/cz/cs/insights/technology/technology_guide/start.ntmi>
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Plsobenti je pak takové, ze BMW neni spole¢nost, ale zivy jedinec. Je osobity a
nepotiebuje patfit do néjakého klubu nebo pfispivat na dobré skutky. Sadm o sobé¢ je
znazornénim toho nejlepsiho co muze byt v tom co d€la coz je tim nejvetsSim piinosem
spolecnosti a svétu.

Jedinym shodnym bodem spole¢nosti BMW CR a Mercedes-Benz CR je to, Ze
v ramci PR spolupracuji s automobilovymi novinafi a to tak, ze poskytuji své vyrobky
K testovani, ale nepodporuji zadna klubova sdruzeni fanouski znacky.

Za dalsi PR aktivitu si dovolim povazovat pruhlednou testovaci mistnost
v prostorach hlavniho sidla spole¢nosti pro Ceskou republiku v ulice Bucharova na
Praze 5. Jde o prosklenou garaz, kam se dovazi nové uvedené na trh vozu znacky
BMW, cca mésic pied tim nez se oficialn€ za¢inaji na uzemi republiky prodavat. Garaz
lezi v cca 50 metrech od vchodu do stanice metra ,,Nove Butovice* coz garantuje
vyjimeénou atraktivitu jak pro kolemjdouci, tak pro lidi cekajici na autobus. Hlavni
cilovou skupinu vsak tvoti zaméstnanci rtiznych firem, které sidli v ,,Office Park Nove

Butovice®. Tento PR néstroj je v provozu béhem zkoumaného obdobi az dodnes.

Podpora prodeje:

Pro spole¢nost BMW CR je to dost nebezpe&ny nastroj komunikace. Pelsmacker
vymezuje ,.kratkodobost* vyuziti daného nastroje ve své knize ,,Marketingova
komunikace®, ale dovolim si tvrdit, ze v ptipadé BMW CR jde spise o dlouhodobou, ale
velice malo aktivni podporu prodeje. Spole¢nost mé¢la kazdy rok néjaky model auta,
ktery byl nabizen za zvyhodnénych podminek v ramci podpory prodeje. Stejné jako u
spole¢nosti Mercedes-Benz CR, nebylo cenové zvyhodnéni soudasti komunikace. Navic
v ptipadé spoleénosti BMW CR, jednotlivy positioning podpory prodeje zni jako
limitovana edice. Jako priklad mtize slouzit ukazka webu:

http://web.archive.org/web/20080705003946/www.bmw.com.cz/cz/cs/owners/edition s

pecial/edition_exclusive.html, dany link, bohuzel, nemusi byt rychle ptistupny z divodu

archivace.
Dal§im piikladem podpory prodeje ve stylu spole¢nosti BMW Ceska republika
muze byt tisténa reklama z Casopisu Auto Motor Sport, z 12/08. Viz. Ptiloha ¢. 15.

Sponzorovani:
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Spolecnost BMW AG, stejné jako spole¢nost Mercedes-Benz AG, se zabyvaji
sponzoringem sportu, jde ale o globalni méfitko. Lokalng, tj. na uzemi Ceské republiky,
je situace se sponzoringem jina. Spole¢nost BMW CR, podle kompilace informaci
zZ otevienych zdroji, neméla zadnou sponzorskou aktivitu béhem zkoumaného obdobi.
Za predpokladu, Ze b&hem zkoumaného obdobi sponzoring ze strany BMW CR byl
ptitomen, nebyl ale dostate¢né komunikovan. Tak jako tak to znamena, ze sponzoring

nebyl soucasti uspésné komunikacni strategie spolecnosti.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté:

Spolegnost BMW CR se chové ke svym autorizovanym prodejctiim jako k
partnerim. Celkova politika vztahu spolecnosti s prodejci je otazkou interni a
pochopitelné neni vefejné znama. Nicméné mizeme predpokladat, ze BMW CR ma
komunikaci pii prodeji svych vyrobkl pod urc¢itou mirou kontroly.

Kazdy prodejce ma za cil prodat, proto chce ovlivnit rozhodnuti zakaznika co
nejrychleji a co nejefektivnéj$im zpisobem. Je logické, Ze v daném piipadé je cilem
komunikace prodat. Prostfedkem k dosazeni cile je informace, kterou prodejce
poskytuje zékaznikovi. Spole¢nost BMW CR ma samoziejmé zajem na tom, aby
komunikace v mistech prodeje byla nejen Gi€inna, ale také integrovana do komunikac¢ni
strategie spolecnosti.

Spoleénost BMW CR komunikuje v mistech prodeje prostfednictvim
autorizovanych prodejci. Dalsi podrobnosti by byly urcité zajimavou studii, ale

rozhodné nepatii do zkoumani, které provadim.

Vystavy a veletrhy:

Autosalony se jiz odeddvna mohou povazovat za komunika¢ni nastroj mnoha
automobilovych spole¢nosti. Kazdy prestizni autosalon je show, kterd ma vzdy hodné
divaki. Pravdou ale je, Ze ve svété motorismu existuje jenom nékolik prestiznich
veletrhil aut — autosalont, na kterych se piitomnost spoleénosti vyplati. Ceska republika
bohuzel neni zemi, ktera podobny autosalon porada. Veletrh je mediem pro
komunikaci.Pro ucast na veletrzich plati ve své podstaté stejna pravidla jako naptiklad
pro tisténou inzerci, ¢im vice ¢tenafd titul ma, tim vétsi ma smysl v ném inzerovat

(mam na mysli pfimo motoristické casopisy). Veletrh je pro spole¢nost nakladem, ktery
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musi byt opodstatnény komunikacnimi vysledky, od osloveni co nejvétsiho mnozstvi
lidi az po moznost pfedvést co nejkreativnéjsi feSeni. Ani prazsky ani brnénsky
autoveletrh se nemohou pochlubit vysokym poétem navstévniki nebo vysokou medialni
hodnotou. Narodni piedstavenstva spole¢nosti, jakou je BMW, nemaji velky zajem
ucastnit se ,,nizkondkladovych* veletrha.

Na zaklad€ kompilace informaci z otevienych zdrojii jsem dospél k nazoru, ze
se spole¢nost BMW CR zGi¢astnila b&hem zkoumaného obdobi na tizemi CR pouze
»Autoshow Praha 2007, musim vSak fict, ze v zavéreCné zpraveé z V}'/stavy77, neni
upfesnéno, zda se jednalo jako o Gdastnika p¥imo o spoleénost BMW CR, nebo o
autorizovaného prodejce.

Na zaklad¢ dalSich prizkumi otevienych zdrojt si dovolim tvrdit, Ze vystavy a

veletrhy nespadaly béhem zkoumaného obdobi do komunikaéni strategie spole¢nosti

BMW CR.

Prima marketingova komunikace:

Je t&7ké Fici, zda je tento nastroj spole¢nosti BMW CR vyuzivan, jelikoz
neexistuje v ramci otevienych zdroji zadny dukaz o pouziti tohoto nastroje béhem
zkoumaného obdobi. Nicméné chei uvést, Ze béhem zkoumaného obdobi byly v rdmci
daného komunikacniho néstroje vyuZity minimalné katalogy, které spolec¢nost rozesilala
na zaklad¢ pozadavki, zadanych na zakladé webové prezentace.

Strucné feceno, dle mych predpokladil je dany néstroj vyuzivan podobnym

zptisobem jako u Mercedes-Benz Ceska republika.

Osobni prodej:

Osobni prodej je soucasti komunikace v mistech prodeje znaCcky BMW na tizemi

Ceské republiky. Dany axiom plati béhem celého zkoumaného obdobi.

" Autoshow praha 2007 [online]. 2007 [cit. 2010-04-23]. Zav&retna zprava. Dostupné z WWW:
<http://www.incheba.cz/316/Z2Z%20Autoshow%20Praha%202007.pdf>
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Interaktivni marketing:

Tento nastroj je vyuzivan kazdou solidni spoleCnosti, ktera touzi po ispéchu.
Interaktivni marketing je aktivné pouZivan spole¢nosti BMW CR. Jako ditkaz mtize
slouzit webova prezentace spolecnosti, o které jiz bylo v této praci hodn€ napsano.
Interaktivnost daného komunika¢niho néstroje je zajiSténa zpétnou vazbou mezi
zékaznikem a webovou prezentaci. Navstévnik kterékoli podoby webové prezentace,
béhem zkoumaného obdobi, se choval interaktivné. Komunikace byla momentalni a
vzdy méla zpétnou vazbu. Webova prezentace, je sama o sob¢, vyslancem spolecnosti
V lokélnich hranicich internetu.

Béhem zkoumaného obdobi spoleénost BMW CR prokazatelné pouzivala
interaktivni marketing — pfesnéji feceno provozovala webovou prezentaci spole¢nosti.

(http://web.archive.org/web/*/http://www.bmw.cz)

Na rozdil od spole¢nosti Mercedes-Benz AG, spole¢nost BMW AG, v globalnim

m¢efitku, neprovozuje oficidlni stranky v ramci socialni sit¢ www.facebook.com.

4. Vyhodnoceni a porovnani

Jiz bylo hodné¢ fe¢eno o marketingovém a komunika¢nim mixu. Probrali jsme 4P
a 4C marketingu kazdé ze zkoumanych znacek. Prozkoumali jsme vSechny nastroje
komunikac¢niho mixu. Ted’ jiZ mame dostatek tidaji a informaci pro vyhodnoceni a
porovnani. NeZ se pustim do zpracovani vysledki, dodam, Ze hodnota této prace
spociva ptfedevS§im v tom, Ze podstatna vétSina informaci pochazela z otevienych zdrojt,
coZ je na jednu stranu omezenim, na druhou stranu vSak piindsi vyhodu objektivnosti
vysledku. Hlavnim z4jmem je pfece to co je slySet a vidét.

Price — ob¢ znacky patii do skupiny prémiovych aut. Cenova hladina aut obou
znacek je dost vysokd a podobna. Jak jiz bylo feceno, ceny automobilii znacky
Mercedes-Benz se pohybuji od 478.000,- K¢ az do 4.158.000,- K¢ a ceny automobily
znatky BMW od 769.000,- K¢ do 2.033.000,- K¢&. Ackoliv rozdil v maximalni cené je
patrny, nelze cenu povazovat za pfili§ dilezity rozdil, ktery ma velky vyznam

v komunikaci znacky. Pfece ani jedna znacka cenu nekomunikuje. Ob¢€ znacky patii do
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stejného cenového segmentu. Predevs$im nejpopularnéjsi modely obou znacek na
¢eském trhu maji konkurenceneschopné cenové nabidky.

Product — produktova nabidka i piesto Ze na jednu stranu muze pisobit naprosto
podobné, je dost odlisna. OvSem i takto se miize povazovat za substitu¢ni. Mercedes-
Benz a BMW nabizeji auta ze stejné tfidy. Maji auta z ttidy C, D a S, maji SUV, maji
Kupé. Kazda znacka mé vsak své vlastni modelové segmenty, na které protéjSek nema
,»odpoveéd™. Jak jsem jiz probiral, ma BMW napiiklad SAV — X6, odpovéd’ na kterou
zatim ze strany znacky Mercedes-Benz neni.

Je mozné pozorovat naprostou vzéjemnou nahradu modelu. Mercedes-Benz tiidy C
napiiklad, ma skoro stejnou vybavu jako BMW 3.fady. Co do motorizace jsou odlisné,
ale vykon je srovnatelny v obou piipadech, jakou Z i pohon zadni napravy. Stejna
situace je u Mercedes-Benz tfida E a BMW 5. Nebudu vSak probirat kazdy modelovy

par, ktery lze povazovat za substituty. Pro lepsi piehlednost uvedu tabulku.

Mercedes-Benz BMW
A-tfida BMW 1-tada
B-tfida

C-tfida BMW 3-fada
E-tfida BMW 5-fada
S-tfida BMW 7-fada
R-tfida BMW 5 GT
GLK BMW X1

ML BMW X5

- BMW X6
CLS -

GL -
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SLK BMW z4

CL BMW 6-tada

- BMW X3
Zdroj:

Mercedes-Benz Ceska republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.mercedes-
benz.cz/content/czechia/mpc/mpc_czechia_website/czng/home_mpc/passengercars.flash.skipintro.html>
BMW Ceskd republika [online]. 2010 [cit. 2010-04-23]. Dostupné z WWW: <http://www.bmw.cz/cz/cs/>

Vidime, ze co se produktu tyce, Slapou si obé spolecnosti na paty. Samoziejmée ze
kazda ze znacek ma vymezenou svoji vlastni cilovou skupinu, kterou chce oslovit.
Pravdou ale je, Ze bézny spotiebitel si toto neuvédomuje a nemél by si toto uvédomovat.
Ani jedna znacka by neméla dopustit natolik pfesné vymezeni cilové skupiny, aby
zakaznik se citil v omezeni. Naopak, a produktova fada je toho dikazem, ob¢ znacky se
snazi zasahnout maximalni vzorek cilové skupiny, na kterou jsou zamétfeny na zakladni

urovni. Znovu piibéhnu k pomoci grafického zndzornéni z kapitoly ¢islo 2.

Diive cilové skupiny z hlediska modelové fady obou znacek vypadaly jako na grafu

¢islo 1.
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Dnes cilové skupiny ze stejného hlediska obou znacéek lze znazornit pomoci grafu

¢islo 2.

Lze nazorn¢ uvidét jak se cilové skupiny obou znacek sloucily diky rozsiieni a
upravam modelového spektra nabizenych automobilt. Z grafu ¢islo 2 je zfejmé, ze
existuje velka ¢ast v priseciku, kde obé€ znacky si rozdé€luji cilovou skupinu. Mimo
ramec prusecikn se dostaly modely, které nemaji substituty ze strany konkurence.
Ziejm¢é BMW ma mén¢ téchto modeli a snazi se proti tomu dnes bojovat uvedenim na
trh novych modelovych segmentd. K litosti BMW spole¢nost Mercedes-Benz ma skoro

vzdycky protitah.

Na zékladé uvedenych skutecnosti 1ze dojit k zavéru, ze produktova fada obecné
ma dost vyznamny vliv na preference zakaznikii vii¢i ur€ité znacce. Piesto ale existuje
fada modeld, ktera se stale zvétSuje a je substitutarni, tj. nabizi, stejnou bezpecnost,
podobny komfort, podobny a obcas i stejné vybavy, srovnatelnou motorizaci a jizdni
vlastnosti. Vyrazné€ se liSit pak mohou jenom v znackové nadhodnoté, a ve specifickych
know-how vyrobce, dovoluji si tohle tvrdit.

Place — tento nastroj marketingového mixu podle mne nema zadny vliv na
komunikaci znacky. Spise je disledkem komunikace.

Vzhled prodejny musi zndzorfiovat firemni styl — pro identifikaci zdkaznikem.
Prodejci musi dobfe komunikovat, protoze maji za ukol prodat auto. Chci jenom fict, ze
v ptipad€ zkoumanych znacek je komunikac¢ni vliv prodejny na komunikaci spole¢nosti
a znacky dany pfedem a je dosti staticky, nedd se s nim témét pohnout.

Co se tyce webovych stranek, jsou ve své podstaté velice podobné i piesto ze
stranky spole¢nosti BMW CR umoziiuji navitévnikovi poznat vyrobek o néco
podrobnéj$im zpisobem. Web je prostorem pro obecné trendy, napodobeni a rychlou
adaptaci. Hodnotit se ma nejprve obsah, teprve jeho podani. BMW CR, poskytuje
bohatsi obsah.
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Promotion — nezajimavéjsi pro nas nastroj marketingového mixu obou znacek.
Lze rovnou fict, ze komunika¢ni mix obou znacek je naprosto identicky. Sklada se z jiz
zminénych: reklamy, podpory prodeje, sponzorovani, PR, komunikaci na prodejnich
mistech, vystav a veletrhd, pfimé marketingové komunikace, osobniho prodeje a
interaktivniho marketingu. Jsou to komunikacni néstroje, které do urcité miry a vlastnim
zptisobem vyuziva kazda ze dvou zkoumanych spolecnosti. Z obecniho hlediska obé
spole¢nosti haprosto kopiruji komunikac¢ni mix. Ale rozdily v komunikaci jsou
pritomny. Naopak, ¢im vétsi podoba komunikacnich mixti, tim vice hodnotnych rozdilt
muze nastat v kazdém z komunika¢nich nastroji zvIast’.

Reklama: v ramci reklamy, jako nastroje marketingového mixu ob¢ spole¢nosti
maji hodné¢ odlisnosti. Prvnim rozdilem, ktery je k dispozici, jsou vydaje. Spole¢nost
BMW CR ma celkové vydaje za zkoumané obdobi o 33,5% vétsi, nez spoleénost
Mercedes-Benz. Je to docela patrny rozdil, ktery vede k naprosto logickému zavéru, ze
BMW komunikuje vice.

Druhym rozdilem je sezonni povaha komunikaci. Dilezity a jednoduchy zavér,
7e BMW CR se snazila komunikovat vice na konci roku, Mercedes-Benz CR pak na
zacatku.

Dalsim rozdilem je rozdé€leni vydaju (v milionech CZK) do medii podle typu
téchto.

Rozdily vydaji do televize béhem zkoumaného obdobi
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BMW CR je jasnym leaderem v pouzZiti televize. Trend je exponencialni,

spolecnosti stale vice sazi na vliv televiznich medii, je to spiSe podobnost nez rozdil.

Rozdily ve vydajich do €asopisti béhem zkoumaného obdobi
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Mercedes-Benz CR ukazuje narist podilu investic do dasopist, BMW CR
prezentuje pokles. V roce 2009 ob¢ spolecnosti se shodly na pfiblizné stejném objemu

investic do tohoto media. Celkové viak BMW CR kladla vétsi diiraz na ¢asopisy.

Rozdil ve vydajich do novin béhem zkoumaného obdobi
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Z uvedeného grafu je jasné vidét, Ze spole¢nost Mercedes-Benz CR pravidelné

snizovala vydaje do novin. BMW CR naopak s novinami ,,experimentovala®.
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Nepravidelnost vydaji do novin mize slouzit jako naznak kratkodobosti komunikacni

strategie. Nebo naopak miize svédcit jenom o taktickém feseni v ramci dlouhodobé

strategie.

Rozdil ve vydajich do internetu béhem zkoumaného obdobi
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ODbe¢ spolecnosti zacaly vyuzivat internet v roce 2007. Nasledné vydaje do

internetu §ly nahoru, BMW CR a Mercedes-Benz CR mély nejspise velké nadgje

V rAmci internetu, ale uz v roce 2009 Mercedes-Benz CR snizila vydaje. BMW CR

naopak pokracovala v naristu medidlnich vydaji do internetu. Internet je dalSim

mediem, u kterého ma spole¢nost BMW CR pievahu nad Mercedes-Benz CR.

Rozdil ve vydajich do outdooru béhem zkoumaného obdobi
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Outdoor, st&jne jako noviny je dost chaoticky vyuzivan spole¢nosti BMW CR.
Spole&nost Mercedes-Benz CR, prokazuje viak stabilné klesajici trend podobné jak lze

pozorovat v rdmci Casopist.

Rozdily ve vydajich do rozhlasu béhem zkoumaného obdobi
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Vydaje pro nakup vysilaciho ¢asu v rozhlase ukazuji, ze ani jedna ze
zkoumanych spole€nosti pro tento druh medii nerozhodla.

Uvedené grafy umoziiuji tvrdit, Ze ob& spolecnosti mély vyrazn¢ odlisné
medialni strategie. Pfesto, ze medialni mix v ramci ATL komunika¢niho kanalu, tj.
reklamy, mé¢ly identicky.

To by bylo vSe K rozdilim ve vyuziti medii. Na zakladé zavéru a predpokladd,
uvedenych v tieti kapitole této prace, k dalsim rozdilim marketingové komunikace
spole¢nosti BMW CR a Mercedes-Benz CR lze pridat komunikaéni cile, tj. podpora
image, podpora novych vyrobkl nebo podpora stavajicich vyrobkd.

Béhem zkoumaného obdobi kazdé ze zkoumanych spolecnosti predvedla
komunikac¢ni sdéleni, slouZici jak pro podporu image, tak pro podporu novych a
stavajicich vyrobki nebo jejich kombinaci.

Necht kazda ze spole¢nosti komunikuje na ur¢itém casovém Useku integrované
a synergicky, pak mizeme dost divéryhodné dospét k nasledujicim zavérim.

Spole¢nost BMW CR komunikuje pfedevsim a vyhradné image znacky, a to

prostfednictvim propojeni unikatnich produktovych vlastnosti a zazitkl radosti z jizdy.
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Radost z jizdy je hlavnim a jedinym claimem spolecnosti béhem trvani zkoumaného
obdobi na uzemi CR.

V reklamach BMW CR je produkt — auto, skoro vzdy v pohybu, coZ je nejspise
odkazem na skuteCnost, Ze auta jsou dynamicka.

Spole&nost Mercedes-Benz CR komunikuje vyhradné produkty, a to
prostiednictvim své pevné image. Claim spole¢nosti, ktery neni pro Ceskou republiku
standardizovan, zni jako ,,Culture of Driving* a odkazuje nejspise na to, ze Mercedes-
Benz je spole¢nosti, ktera stala u kofentt motorizmu. Claim se aktivné objevuje
Vv reklamach od roku 2008.

Komunikace uvedeni na trh novych modelt probihé pro spolecnost specifickym
zptisobem, tj. BMW CR piedvadi image-reklamu, kde image je podpofena novym
produktem a jeho unikatnimi produktovymi vlastnostmi. Mercedes-Benz CR uvadi své
nové vyrobky na trh pod zastitou své image a v doprovodu sloganu, ktery je dost
arogantni, ale v duchu image spole¢nosti.

Nutno podotknout, ze z uvedeného hlediska maji ob¢ spolecnosti jednu
spole¢nou vlastnost. Skoro vzdycky usiluji o standardizaci reklam, ur¢enych pro

fungovani ve vice zemich a jen vyjime¢né adaptuji komunikace pro lokalni ucely.

Public relations:

Postoj spolecnosti vici PR je dost odlisny. Z toho vyplyva, Ze existuje docela
hodné¢ rozdilti v oblasti vyuZiti tohoto nastroje.

Mercedes-Benz podporuje klub vlastnikti aut znacky Mercedes-Benz, BMW pak
nepodporuje ani jeden klub i piesto, Ze amatérskych klubi BMW existuje v Cesku
pomérné hodné.

BMW CR — rozsahle a jednoduse zvefejiiuje tiskové zpravy prostiednictvim
svych webovych stranek, Mercedes-Benz CR — tiskové zpravy skoro neposkytuje.
Spoleénost Mercedes-Benz CR hodné pecuje o svoji socialni image, chova se aktivné a
socialné v prostiedi, v némz ptisobi. BMW CR ziejmé nevyuziva PR k zlepSeni svého
renomé v této oblasti.

Spole¢nost BMW CR, klade velky diraz na interaktivni PR, tj. na PR
prostfednictvim internetu, respektive prostfednictvim svych webovych stranek.

Mercedes-Benz CR, klade velky diraz na osobni kontakt v ramci PR.
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Spolegnost BMW CR v ramci PR potada akce, spojené s poznanim produktii
spole¢nosti. Spolenost Mercedes-Benz CR se v ramci PR snaZi piispivat ke kulturnim
akcim v souvislosti s image zna¢ky a zivotnim stylem. Produkt je v tomto piipadé
vedlejSim doplitkem.

Spole¢nost BMW CR v ramci PR navazuje vzajemné pochopeni mezi
produktem BMW a spolecnosti.

Spole¢nost Mercedes-Benz CR v ramci PR navazuje vzajemné vtahy mezi

spolecnosti a vefejnosti.

Podpora prodeje:

Obé spolecnosti v ramcei podpory prodeje vyuzivaji tento nastroj.
Nekomunikuji cenové zvyhodnéni, ale vyhodnou nabidku. Spole¢nost BMW CR
komunikuje vyhodné nabidky jako limitované edice. Spole¢nost Mercedes-Benz CR
komunikaci vyhodnych nabidek nevymezuje, tj. nema vymezeny definitivni positioning
podpory prodeje.

Bohuzel na zékladé nedostatkii prokazatelné evidence pro zdivodnéni mych

dalsich ptedpokladt v oblasti podpory prodeje, dalsi rozdily uvadét nemohu.

Sponzorovani:

Jedinym rozdilem v ramci tohoto komunikacniho nastroje je, Ze béhem
zkoumaného obdobi se spole¢nost Mercedes-Benz CR prokazatelné ti¢astnila
sponzorskych aktivit. Spole¢nost BMW CR, naopak, nema zadny diikaz sponzorskych
aktivit na izemi CR béhem zkoumaného obdobi, ktery by byl dostupny z otevienych

zdroj.

Komunikace v prodejnim nebo niakupnim misté:

Obe spolecnosti ziejmé kladou stejny diiraz na komunikaci v mistech prodeje.
Cesta, kterou jdou, mtize byt odli§na, vysledek vSak je podobny. Mdm na mysli to, Ze z
pravniho hlediska partnerstvi mezi spolecnosti a autorizovanym prodejcem nemusi byt
stejné, ale celkovy vysledek je dost podobny. Obé spole¢nosti maji v ramci

autorizovanych prodejcii zajistény foremny vzhled prodejen, komunikace ptes katalogy,
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moznost zkuSebnich jizd, vystavené vzorky zbozi. Lisit se pak mizou jenom ve
vlastnich komunika¢nich know-how, do kterych bych zahrnul také zaméstnance

prodejen.

Vystavy a veletrhy:

Tento nastroj je moc popularni u obou spolecnosti, ale v globalnim méfitku. V
ramci Ceské republiky spole¢nosti jsou stejné pasivni v ramci tohoto komunikaéniho
nastroje. NejspiSe jde o uzaviené akce a prezentace, které nejsou oteviené ptistupné a
slouzi jenom pro upevnéni vztahu se stavajicimi klienty. Kazdopadné na zakladé
kompilace informaci z otevienych zdroji obé spole¢nosti piisobi malo aktivné a je to

jejich hlavni podobnost.

Prima marketingova komunikace:

Na zakladé uvedenych ve tieti ¢asti predpokladii nelze dospét K uréitému zaveéru.
Jsem vic nez jisty, ze tento nastroj je do urcité miry pouzivan v obou piipadech.
Nesmim vsak porovnavat tento typ komunikace, nemam k tomu dostatek informaci
z otevienych zdrojt.

Osobni prodej:

Obe¢ spolecnosti pouzivaji tento komunikaéni nastroj. Rozdily bohuzel nejsou

srovnatelné, jelikoz zalezi vyhradné na jednotlivych zaméstnancich spole¢nosti.

Interaktivni marketing:

Vyrazna pievaha ve vyuZiti tohoto komunikaéniho nastroje je na strané
spolecnosti BMW CR. Je to obecné tvrzeni, které plyne jak z pohledu na vydaje do
medii, tak na objem poskytnutych informaci v rimci webové prezentace.

Spoleénost BMW CR nabizi v rAmci své webové prezentace moznost prozit
radost z jizdy. K tomu slouzi oddil ,,Svét BMW*, v ramci kterého zajemce je schopen
nalézt dost velky objem uzite¢nych a zajimavych informaci o produktu, o hlavnim

objektu zékaznické touhy.
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Spolecnost Mercedes-Benz naopak poskytuje jenom omezené informace o

produktech. Musim zminit digitalni podobu Mercedes-Benz magazinu, ktery je vyrazné

zamgéien na spole¢nost samotnou.

Uvedené zavery plati pro cele zkoumané obdobi, protoze Ize je ovérit

prosttednictvim archivu webovych stranek obou spole¢nosti.

SWOT'®:

SWOT analyza marketingové komunikace spole¢nosti Mercedes-Benz CR (na zaklad¢

vysledku porovnani komunika¢niho mixu).

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti - Komunikace zaloZena na vyborné -
image spolecnosti. -

- Standardizace komunikace.

- Jednoduchost sdélent.

- Vysokd aktivita v ramci BTL kanalu.

- Velky ddraz na PR.

Komunikace je mélo.

Nekomunikuje se prikopnost.

HrOZby - Moznost rozvoje komunikace -
prostiednictvim internetu.

- Moznost pouZiti image pro silnou
kampari na podporu prikopnické

podstaty. -

Nedostatecné odlivodnéni
komunikacich sdéleni. Znacka je jiz
malo, chce to vice podrobnosti o
produktovych viastnostech.
Nadmérna konzervativnost
komunikace.

Komunikace prilis hondé spoléhd

na znacku.

SWOT analyza marketingové komunikace spole¢nosti BMW CR (na zaklad¢ vysledku

porovnani komunikaé¢niho mixu).

Silné stranky Slabé stranky

PrileZitosti - BMW komunikuje vice nez -

Mercedes-Benz
- Standardizace komunikace. -
- Kazda reklama je podporou image.

- Kazdé komunikacéni sdéleni,

V ramci CR je kladen velice maly
ddraz na PR.
V ramci CR je také, kladen maly

dlraz na BTL kandly komunikace.

® KOTLER, Philip. Marketing management :12 vydani. Praha :
2007.s. 90
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prostiednictvim pouZitych kanall
je podporou image.

- Silnad osobnost znacky.

- Komunikace unikatnich
produktovych vlastnosti.

- Odlivodnéni claimu.

HrOZby - MozZnost rozvoje PR a sponzoringu, - PFilis vysoka sebestfednost v rdmci
vazanych na claim. komunikace znacky.
- Moznost zaloZeni fan-klubu. - Ignoruje socialni aktivity

- Ignoruje fanousky znacky v CR.

5. Vymezeni klicovych rozdili komunikace

zkoumanych znacéek

Dv¢é nadnarodni spolecnosti, které se potkaly na ceském trhu. Obé& spolecnosti,
jak jiz bylo prokdzano, maji velice podobnou cenovou politiku, pro vyrobky které maji
sdilenou priméarni cilovou skupinu. Primarni cilova skupina je pak definovana ptevazné
modely nabizenych aut. Kazdy produkt ma vlastni positioning, ktery je nejlépe
znazornén Clenstvim v ur¢itém obecné uznavaném segmentu automobilového trhu,
neboli tfidou. Poc¢inaje nejmensi A-tfidou a konce nejnovéjsi tiidou SAV. Spole€nosti
distribuovaly svoje vyrobky v ramci Ceské republiky obdobnymi distribuénimi kanaly a
pro komunikaci pouzivaly témé&f identicky komunikaéni mix.

Na prvni pohled se mlze zdat, ze v podstaté nejsou zadné klicové rozdily, a
existuji jenom zakaznici, ktefi z urcitych osobnich diivoda preferuji tu €i onou znacku.
Neni to vSak pravdou.

Hlavni, a podle mne klicovy, rozdil, ktery pak ovliviiuje celkovou
marketingovou komunikaci znacek spociva v tom, co presné kazda spole¢nost béhem
zkoumaného obdobi komunikovala.

Spole¢nost BMW Ceska republika na Gizemi CR béhem zkoumaného obdobi
V kazdém svém komunikacnim sdéleni, které 1ze sledovat v ramci otevienych zdroja,
komunikovalo sviij unikatni postoj. Svoji osobitou vizi toho, ¢im je automobil. Co
z hlediska spole¢nosti BMW piinasi automobil znacky BMW svému majiteli — je to

,Radost z jizdy“. Navic, BMW CR v ramci své komunikace s ¢eskym trhem uvedené
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tvrzeni odliivodiiuje prosttednictvim svych produkti, kterd vyborng, diky technologické
dokonalosti tuto ulohu spliuji.

Spole¢nost Mercedes-Benz CR naopak vyuziva ve vlastni prospéch pevnou
image znaCky Mercedes-Benz pro komunikaci vlastnich vyrobkt. Lze fict, ze je pravy
opak znacky BMW. Je historicky dano, ze slova ,,Mercedes®, ,,Benz‘ jsou synonyma
luxusu a vyssiho spoleCenského postaveni, zrozeni motorismu, je to klis¢, které zatim
stale funguje ve prospéch spole¢nosti Mercedes-Benz. Na ¢eském trhu Mercedes-Benz
CR komunikuje dost arogantnim zptisobem. Mercedes-Benz CR na tizemi CR béhem
zkoumaného obdobi v rdmci otevienych zdroji komunikoval vyhradné produkty, jejichz
vybér zdlivodioval image znacky.

Dal$im, neboli druhym kli¢ovym rozdilem v komunikaci jsou vydaje na nakup
medii béhem zkoumaného obdobi. Vydaje do medii dokézou hodné vypovédét o tom,
ktera spole¢nost komunikuje vice. BMW CR je jasnym vyhercem v soutézi o medialni
aktivitu. Mercedes-Benz CR na media vynalozil méné prosttedki. BohuZel, udaje o
rentabilité uvedenych investic patii k informacim pro interni pouziti, ale v rdmci této
prace nemame za cil zjistit, kdo komunikoval Iépe, chceme védét rozdily, na zaklade
kterych se pak daji délat rizné hypotetické zavéry o komunikaci automobilovych

spole¢nosti.

6. Zaveér

Cilem této prace bylo zjisténi rozdila v komunikaci spole¢nosti BMW CR a
Mercedes-Benz CR od roku 2006 aZ do roku 2009. Osobné jsem piesvédden, Ze
stanoveny cil byl splnén. Prokazatelné je, Ze marketingovy mix obou znacek je velice
podobny a v ramci nékterych néstroji se stale sblizuje. Stejnym zplisobem lze tvrdit, ze
z hlediska zékaznika je marketingovy mix obou spole¢nosti na ¢eském trhu téZko
rozliSitelny.

Hlavni rozdily v komunikaci obou spolecnosti se pak nachazely vyhradné
v ramci komunikaéniho mixu. Spole¢nost Mercedes-Benz CR stejné jako jeji ,,matka“
je velice spokojena sama se sebou. Pysna na historii a na inovace, ale nekomunikuje to.
Urcite se nestydi, naopak je prilis arogantni aby pripustila, Ze existuje nékdo, kdoby
nevedél, ze pravé Mercedes-Benz je ,,prakopnikem motorismu®. Spole¢nost klade velky
diraz na to jak je vnimana verejnosti, nikoli jedincem, proto hodn¢ komunikuje

prostiednictvim PR. Podobné chovani nejvice odlisuje Mercedes-Benz od BMW.
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BMW CR je také dost podobné své ,,matce. Chova se 0sobité a rada
komunikuje, ¢im je ted’ a ¢eho dosahla. Nejvétsi rozdil marketingové komunikace pak
plyne z toho, co BMW povazuje za klicové sdéleni. BMW prodava ,,radost z jizdy*,
kdezto Mercedes-Benz prodava auta.

Obe¢ spolecnosti komunikuji dobfe. Jedna vsak je vice aktivni, protoze jeji
positioning je postaven na souc¢asnosti, druha je konzervativnéjsi, protoze jeji
positioning je postaven na minulosti. Dochazi k zajimavému paradoxu: ¢im vétsi je

podoba na prvni pohled, tim vétsi rozdily se objevuji pii hlubSim zkoumani.

Resumé

V této bakaléatské praci jsem se pokusil o porovnani marketingové komunikace
dvou nadnarodnich spolec¢nosti Mercedes-Benz a BMW. Vychazel jsem z predpokladu,
ze tyto dve spolecnosti si jsou velice podobné. Piedevsim plisobi na stejném trhu —
automobilovém. Déle patii obé& spolecnosti mezi prémiové. Navic sdili stejnou
primarnou cilovou skupinu. Jejich vyrobky jsou si také velice podobné. V podstaté neni
dilezité na kterém narodnim trhu zrovna ptisobi.

Na zaklad€ uvedenych ptedpokladu jsem pomoci porovndvaci metody ud¢lal
studii marketingovych komunikaci obou spole¢nosti za obdobi 2006 az 2009 na ceském
trhu. Pracoval jsem pouze s otevienymi zdroji vyjma TNS MI/ZenithOptimedia.

Zjevnou skutecnosti je zZe spoleCnost BMW se vyznacuje aktivnéj$i komunikaci
s trhem, pro kterou vyuziva ATL kandly. Spole¢nost Mercedes-Benz je pak aktivngjsi u
tzn. BTL kanali. Ale uvedena skute¢nost neni klicovym rozdilem v komunikaci obou
spolecnosti S trhem. Kli¢ovym rozdilem je hledisko, ze kterého spolecnost pii
komunikaci vychéazi. Dospél jsem k zavéru, na ¢eském trhu béhem zkoumaného obdobi
spolecnost BMW komunikuje s trhem ptes propagaci své image prostiednictvim svych
vyrobku. Spole¢nost Mercedes-Benz vSak vénuje vEtsi pozornost komunikaci s trhem

propagaci svych vyrobki prostfednictvim své image.
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Summary

In this bachelor thesis I tried to Compag the market communication of two
international companies Mercedes-Benz and BMW. | believed that these two companies
are very similar. First of all they act on the same market — car market. Moreover both
companies belong to premium segment. In addition, they share the primary target group.
Their products are very similar too. In fact it isn’t really important on what local market
they act.

Based on the presented assumptions, with an aid of comparison method, | made
the study of market communications of both companies during the years 2006 — 20009,
on the Czech market. 1 used only open sources of information except for one TNS
MI/ZenithOptimedia.

The reality | found out is that BMW is outlined by more active communication
with the market based on ATL channels. Mercedes-Benz on the other hand is more
active with usage of BTL channels. However, the above reality is not the key difference
in marketing communications of both companies.

The key difference is the perspective the companies use while communicating. |
can conclude that on the Czech market, during the examined period, the BMW company
communicates with market through its’ image using its’ goods. The Mercedes-Benz
company, on the other hand, pay more attention to the market communication through

its” goods using its’ image.
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Seznam zkratek

CR — Ceska republika
ATL — Above the Line
BTL — Below the Line
PR — public relations
TV — televize, televizni
Tzn. — to znamena
Tzv. — tak zvany

Tj. —to jest

VW — Volkswagen
BMW — Bayerische Motoren Werke
GT — Grand Turismo
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