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Komunikacni program uvedeni nového modelu
uzitkového vozu na Cesky trh

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou uvedeni nového vyrobku na trh. Zde se
konkrétn¢ jedna o navrh komunika¢niho programu uvedeni nového modelu uzitkového
vozu na Cesky trh. Hlavnim cilem préce, je navrhnout a provéct komunikacni program pro

V uvodni ¢asti prace jsou stanovena teoreticka vychodiska, ktera jsou ziskavéana
pievazné z odborné literatury. Jsou zde vysvétlovany pojmy jako jsou komunikace a jeji
strategie, online prostfedi, event marketing, public relations a sponzoring.

V praktické casti prace je charakterizovdna zkoumana spole¢nost, pro kterou
probihal névrh komunika¢niho programu. Prakticka cast je doplnéna dotaznikovym
Setfenim, kde respondenti hodnotili jak na né novy model plisobi. V praci je rozsahle
zpracovana analyza konkurenceschopnosti, kterd byla vypracovana metodou mystery
shoppingu. Kdy bylo testovano celkem 7 automobilovych znacek prodédvajici lehka
uzitkova vozidla v tuzemském zastoupeni. Vystupy z mystery shoppingu jsou pak dale
doplnéna o poéty a srovnani registraci novych lehkych uZitkovych vozidel v Ceské
republice a v obdobi roku 1-10/2018 a 1-10-2019.

Na zaklad¢ zjisténého stavu soucasné situace v komunikaci spolecnosti a vysledki z
analyzy konkurenceschopnosti je v zavéru prace doporucujici vylepSeni aktudlni nastavené

komunikace.

Kli¢ova slova: Management, komunikace, komunika¢ni proces, marketing, situacni

analyza, komunika¢ni mix, komunikacni cile, akéni programy, uvedeni na trh,



Communication program introducing a new commercial
car model to the Czech market

Abstract

The main subject of the thesis is a communication program in the automotive
industry.

First part of the thesis defines theory of marketing, including marketing strategy
and other marketing instruments.

The practical part describes Mercedes-Benz Vans Czech Republic Inc. and suggests
a communication program for the new Sprinter. The practical part is supplemented by a
questionnaire survey. The work is extensively processed analysis of competitiveness,
which was developed by the method of mystery shopping.

Based on the state of the current situation in the communication of the company
and the results of the analysis of competitiveness, it is recommended to improve the

current communication.

Keywords: Situation analysis, communication mix, communication goals, action

programs, market launch
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1 Uvod

Marketingova komunikace neni jen nepromyslenou propagaci vyrobku, ale také
soubor na sebe navazujicich nastrojii, které ovliviiuji chovani spotiebitele. V dnesnich
dobach uz marketing neni jen reklama v televizi a tisku, tak jak ho zname v klasické form¢.
Dnesni marketing hledd nové, neotfelé, a hlavné efektivni zpusoby, jejichz vysledky
jsou napadité a inovativni napady.

Dtivodem, pro¢  jsem zvolil spole¢nosti Mercedes-Benz Vans
Ceska republika, s. r. 0., a model Sprinter, je, Ze jsem soudasti marketingového tymu
spole¢nosti. Plisobim na pozici Event specialist a mam zoodpovédnost za event marketing
a kooperace a sponzoring. A tudiz k danému tématu mam blizko.

Nova generace Sprinteru je pro spolecnosti Mercedes-Benz Vans tolik dulezitym
produktem a jeho uvedeni na trh v roce 2018 tak zasadni udalosti, Ze jsem si ho rad zvolil
za téma diplomové prace.

V praci bych se rdd zaméfil na marketingovou komunikaci spolecnosti Mercedes-
Benz Vans na tizemi Ceské republiky, zanalyzoval stavajici komunikaéni strategii spole¢né
s novou verzi produktu a také navrhl komunikaci novou.

Diplomova prace bude rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast prace vymezuje
teorii marketingové komunikace, popisuje zédkladni schémata komunikace a jeji strategie.
V této kapitole budou pfiblizeny néstroje komunikacniho mixu zahrnujici PR, reklamu,
event marketing a sponzoring, online marketing ¢i podporu prodeje. Kapitola se dale bude
vénovat novinkam v oblasti marketingu.

V praktické ¢asti diplomové prace uvedeme obecnou charakteristiku Mercedes-Benz
Vans Ceska republika, s. r. o, analyzu vné&jsiho prostfedi a analyzu vnitiniho prostiedi.
Kapitola bude zakon¢ena SWOT analyzou.

Na vysledky SWOT analyzy navaze analyza trhu lehkych uzitkovych vozi kategorie
N1 v Ceské republice.V diplomové praci bude porovnano polet registraci jednotlivych
znaCek konkurentt a analyzovana nabidka na trhu u jednotlivych verzi Sprinteru.

Posledni ¢ast prace se bude zaméfi na stavajici marketigovou komunikaci
spolecnosti, kdy probéhné jeji zhodnoceni. Dalsi kapitola praktické¢ casti predstavy
uvadény produkt, ktery je hlavni tématem této diplomové prace. Budou zde definovany
hlavni skupiny zakaznikii. Tato analyza bude vyuzita jako podklad pro piipravu nového

komunika¢niho planu pro novou generaci uzitkového vozu od znacky Mercedes-Benz.



Tento navrh bude vychézet z cilt spolecnosti, ekonomickych vysledkli a vnimani produktu
¢i pozadované reakce. V navrhu se bude muset zohlednit rozpoctova politika firmy.

Komunikacni program bude po-té¢ uveden do praxe.



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je navrhnout komunikaéni program pro uvedeni nového modelu z divize
dodavkovych vozu znacky Mercedes-Benz, a to novou generaci Sprinteru v realné podobg.

V navrhu bude nutné zohlednit rozpoctovou politiku firmy v ramci marketingové

komunikace.
Diléi cil Vyzkumna technika Zdroj Tazatelska otizka
C , - , Vyro¢ni zprava Jak vybrana
Situa¢ni analyza Pozorovéni, analyza yrocni zpra axvy )
spole¢nosti spole¢nost funguje ?
. , Vyuziva vybrana
Komparaé¢ni analyza yl; oleén};s ¢
komunikacnich Komparace, Odborna literatura, P o,
“ . . . nejnovéjsich
forem ve vztahu k excerpce,reserse. internetové zdroje o 3o
zpusobt

jejich ucelu pouziti ,
J€) p komunikace ?

Hodnoceni - Vyuziva testovany
. , Odborna literatura, yuzi N y
marketinovych . . subjekt vSech
oo, e, , marketingové ,
komunikac¢nich Kvalitativni analyza, materidl dostupnych
programu Tty prostredkt
. . spole¢nosti, o
spolecnosti v komunikaci ?

Formulovani zavéru

vedouci ke zlepSeni Analyza Vlastni zpracovani V jaké pozici je
realizace konkurenceschopnosti, | ve form¢ mystery vybrany subjekt
komunikac¢nich shoppingu oproti konkurenci ?
aktivit
2.1 Metodika

Diplomova prace bude vytvofena za pouziti riznych metod k dosazeni vytycenych
cili. V ramci teoretické Casti budou shromazdény podklady, odborna literatura a dalsi
dostupné podklady tykajici se vybraného tématu prace. Pro tuto praci je zvolena forma
citovani formou odkazii pod Carou.

Prace bude rozclenéna na dvé hlavni casti, teoretickou a praktickou. Zaklad

vV

komunikace a i posledni trendy v online komunikaci.
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V praktické casti této diplomové prace bude v prvni Casti seznameni s vybranou
spolecnosti, které¢ bude prace navrhovat komunikacni program. V praci bude za pomoci
komparace dostupnych tudajii porovnany pocty registraci novych vozidel typu LUV
za vybrana obdobi v letech 2018 a 2019.

V nasleduji kapitole diplomové bude predstaven novy model lehkého uzitkového
vozu, ktery bude uvadén na trh. A pomoci targetingu vymezené zakladni skupiny
zékaznikl pro tento viz.

V predchozi zpracované ¢asti prace budou slouzit jako podklady pro pochopeni a
kvalitni interpretaci soucastné komunikac¢ni strategie vybrané spole¢nosti.

Vyuziti znalosti pfi tvorbé analyz a odvozeni zavért spolecné se zkuSenostmi
Z nadnarodni spolecnosti jsou predpokladem pro vytvoreni kvalitntho komunikaéniho
programu. Dilezitym bodem pro Uspésné zvladnuti vytvotfeni komunikacniho programu je
sbér dat a jejich interpretace. Pro analyzu konkurenceschopnosti nového Sprintera vyuziji
formu mystery shoppingu.

Hodnoceno bude, jak kvalitni sluzby prodejce dodavkovych vozl poskytuje.
Do vyzkumu zahrnu nejvétsi prodejce konkurenti modelu Sprinter, tudiz modely
Volkswagen Crafter, Ford Transit, Renault Master, Fiat Ducato, Peugeot Boxer, lveco
Daily.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se bude vénovat zdkladim marketingové komunikace, tvorby strategii
marketingové komunikace a rozebere i klasické a nove vzniklé ¢i vznikajici nastroje.

Termin komunikace je vyuzivan zpohledu firemnich procest a historickych
souvislosti. Osobni komunikace ma nejdelsi tradici a oporu v oblastech smény. Hromadna
komunikace (mtize byt oznacovana jako masova) je zavisld na stupni rozvoje technologii.

vvvvvv

komunikace.

3.1 Komunikace

Termin komunikace je vyuzivan zpohledu firemnich procesii a historickych
souvislosti. Osobni komunikace mé nejdelsi tradici a oporu v oblastech smény. Hromadna
komunikace (mize byt oznaCovana jako masova) je vysoce zavisla na stupni rozvoje
technologii. Nejdynamic¢téjsim zazemim dnes$ni komunikace je internet a podobné formy

elektronické komunikace, které do budoucna ¢eka zcela jisté jesté zna¢ny rozvoj.*

3.1.1 Komunikace jako pFenos sdéleni

Piivodni koncepce pochéazi ze Spojenych stati ze 40. let minulého stoleti z prace
Norberta Wienera Shannona, ktery pracoval pro Bell Telephone a nadefinoval
matematickou teorii komunikace. Tato teorie byla vysledkem jeho vyzkumné prace, ktera
meéla za cil zlepSeni vykonu telegrafu z hlediska nékolika aspektl: velikost pfesouvani
informaci, rychlost, zkresleni informaci béhem ptfenosu apod.

Shannoniv model je linedrni a dd4 se schematicky vyjadfit jako systém, ktery
zahrnuje:

* zdroj informace, subjekt sdéleni,

« vysila¢, ktery pfeménuje sdéleni na signal,

* kanal, jimZ se sd¢leni piendsi,

* ptijimac absorbujici signaly a formulujici z nich zpé&tné sdélent,

* Sumy, které mohou zkreslit nebo pferusit signal.

LHESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha: VSE,
2009, ISBN 978-80-245-1520-5
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Shannoniiv model je zalozen na statickych udajich a méfeni, kdy kvalita funk¢nosti
je pfimo zavisla na mnozstvi informaci. Slabinou tohoto modelu jsou jako u dalSich

matematickych modela chybéjici kvalitativni aspekty komunikace.

KDO ¥iké CO jakym kandlem KOMU
S jakym efektem??

3.1.2 Komunikaéni proces

Proces, ktery je tvofen prvky odesilatele a pfijemce. Komunikaénim nastrojem
je zprava a médium. Funkce komunikacniho procesu jsou zajistény procesy: kodovani,
dekodovani, reakce azpétnd vazba. Sumy jsou nepldnované arusivé elementy, které

ovSem patii taktéz do procesu a rizné ho ovlivituji na zaklad¢ jejich vstupu.

ODESILATEL SDELENI DEKADOVANT PRIEMCE

A - -

Obrazek 1: Schéma procesu komunikace®

2HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5

3 Zakladni model socialni komunikace (Basic Model of Social Communication).

In: Managmentmania.com [online]. [cit. 2018-08-24]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/zakladni-model-socialni-komunikace
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Sdéleni je zakoddovano odesilatelem a s pouzitim média ¢i kandlu (napft.: televize,
internet) je odeslano pfijemci, ktery ji dekoduje. Toto dekddovani vyvolava u piijemce

reakci, ktera vyusti ve zpétnou vazbu a tvoii dulezity prvek procesu.

3.2 Strategie komunikace

Marketingova strategie musi vychazet ze strategickych cili podniku. Navrh této
strategie je zastoupen po sob¢ navazujicimi rozhodnutimi.
Postup je rozd€len na sedm casti:
1. urceni pfijemce zpravy
stanoveni cili komunikace

sestaveni zpravy

2

3

4. vybér komunikaéni cesty

5. rozhodnuti o skladbé komunikacniho mixu

6. zpracovani ¢asového harmonogramu a rozpoctu
7

zpétna vazba a zjisténi G¢innosti*

3.2.1 Urceni prijemce zpravy

Spravna strategie komunikace ma jasné¢ vymezené parametry, na které se zamétuje.
Dosazeni cilovych parametri a hodnot ve strategii si zodpovime pomoci otazek: Co se

bude sdélovat? Jak, kdy a kde? Kdo to bude sdélovat?

3.2.2 Ustanoveni cild komunikace

I.  Poskytnuti informaci
Mezi uvadéné cile komunikace patii pfinést na trh informace o dostupnosti rtiznych sluzeb
¢i produktii. Nejvétsim diivodem je snaha pfilakani potenciondlnich zadkaznikl. Zde nemusi
jit pouze o suchy vypis vlastnosti produktu, ale muze jit také o informace v obecnéjsi
roviné, jako naptiklad diivody zmény sidla nebo vyroci firmy apod. Tyto informace nemusi

byt dllezité jen pro zdkazniky, ale pro potenciondlni investory, ktefi jsou pro firmu velmi

4 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, s.61
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daleziti. Je tedy dobré, aby vramci poskytnuti zakladnich informacich o firmé bylo

zminéno i néco navic nez jen suchy vypis informaci.®

Il.  Stimulace poptavky
Jako zdroj stimulace poptavky se pouzivaji kratkodobé ndstroje podpory prodeje, napf.
kupony a rizné akce. K ovlivnéni poptavky je také mozné dospét formou sponzoringu.

Sponzoringu se budeme vénovat jesté hloubéji v dalsich ¢astech této diplomové prace.®

[1l.  Diferenciace produktu ¢i firmy
Koncept je zalozen na odliSeni od konkurence ¢i konkuren¢niho produktu. V ptipadé
homogenni nabidky, kdy zdkaznik chape vyrobky rtiznych znacek jako totozné, lze jen
velmi tézko ovliviiovat poptavku po vyrobku/produktu, atudiz je pak rozhodujicim
faktorem cena. Z tohoto diivodu jsou cile firmy naudit zakaznika ojedinélym vlastnostem
vyrobku nebo firmy a vybudovat pozitivni asociace v myslich spotiebiteli. Tato

diferenciace nabizi uréitou vétsi volnost v cenové politice.’

IV.  Vyznam uzitku a hodnota vyrobku
Jde o ptedvedeni vyhody, kterou dokaze ptinést jen urity produkt nebo sluzba. Produkt
si pak miZe ospravedlnit vy$si cenu. Kombinace vlastnosti, které piinaSeji ,,proslulé‘

znaéky, opraviiuji fadu producentii &i vyrobcii stanovit vysoké ceny za tyto vyrobky.®

V.  Stabilizace obratu
Obrat neni béhem roku staly, dochazi k sezonnim vykyvim, cyklicnosti nebo
jen k nepravidelnosti poptavky. Ukolem marketingové komunikace je snazit se tyto

vykyvy co nejvice eliminovat, respektive stabilizovat. Pro malé firmy by totiz urcité velké

5 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010,
ISBN: 978-80-247-3622-8, 5.40

SHESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, 5.62

7PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010,
ISBN: 978-80-247-3622-8, 5.40

8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010,
ISBN: 978-80-247-3622-8, s.41
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vykyvy vobratu mohly pfinést velké komplikace, proto je dobré neupozadit

marketingovou komunikaci ani v ptipadé malych firem.

3.2.3 Sestaveni zpravy

Sdéleni se da povazovat za uspesné v pripade€, ze prilakd pozornost zakaznika, udrzi
jeho zdjem a skonc¢i nakupem. Zakaznik totiz prochazi nékolika stadii, prve jde o vniméni
apoznani, kdy spottebitel vnimé znacku. V dalsi fazi hraji roli postoje zékaznika
(ekologické smysleni). Nasleduje preference, zakaznik se ztotoznuje s urCitou znackou,
napt. velka dodavka je pro n¢j Transit. To ovS§em neznamend, ze si produkt koupi. Pravé
toto presvédCeni je nutné podnitit napi. podporou prodeje. Samotny nakup uzavird

vyjmenovana stadia a je zdkladnim cilem komunikace.®

Pro dosazeni vétsi ucinnosti sdéleni se respektuji tato pravidla:
e schopnost upoutat pozornost
e srozumitelnost (jednozna¢na identifikace symbolu)

e potkani se potfeb a ptani ptijemce ve zprave

Zpréava dava daraz na jednotlivé aspekty spotiebitele:
e racionalni — kvalita, hodnota, efektivita, hospodarnost,
e emocionalni — pozitivni nebo naopak negativni emoce motivujici k nakupu,

e moralni — podpora Zivotniho prostiedi a natlak na riizné socialni aspekty. 1°

3.2.4 Komunikaéni cesty a jeji vybér

Komunikacni cesta se voli mezi osobni a masovou neboli neosobni komunikaci.
Praveé osobni komunikace je zvolena u pfimého prodeje, kdy dochazi ke komunikaci mezi
prodavajicim a zdkaznikem. Tato komunikace je nédkladni, pokud jsou porovnavany
naklady na osloveni zdkaznika. Masova forma slouZi k osloveni Siroké vetejnosti. Masova

forma komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, PR

9 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, s.64
10 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, s.64
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a sponzoring.!! Miizeme tedy o této formé komunikace Fici, ze by mé&la mit mnohem vétsi

dosah.

3.2.5 Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu

Nastroje komunika¢niho mixu:

V této kapitole popisi nastroje komunikacniho mixu, bude se jednat pfedevsim o:
e online komunikaci
e podporu prodeje
e PR
e reklamu
e event marketing a sponzoring

e osobni prodej

Online komunikace

S obrovskym vlivem a roz$ifenim internetu lze fici, ze se vSechny discipliny
komunikac¢niho mixu s vyjimkou osobniho prodeje zménily. Online reklama je bez debat
soucasti vSech reklamnich rozpoCtl a direct mailing je stdle castéji nahrazovéan e-
mailingem. Podpora prodeje pouziva online platformy pro marketingové soutéze ¢i napft.
vérnostni programy.

Online komunikace pifinasi nespocetné vyhody ve formach piesného zacileni
¢i personalizace, interaktivity ¢i jednoduché méfitelnosti u¢inku. Cela tato véc je potrZena
nizkymi néklady.!?

Webové stranky

Webové stranky jsou povazovany za nastroj direct marketingu, ktery umoziiuje
ptfimy prodej a dokaze ptizplsobit formu a obsah pro kazdého zdkaznika. Pii tvorbé
webovych stranek je nutno stanovit hlavni funkce. Za tfi hlavni funkce miizeme povazovat

komunikaci s klicovymi zakazniky, posilovani image, ziskavani novych zdkaznika.'®

11 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010,
ISBN: 978-80-247-3622-8, 5.42

12 36 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-
247-3541-2,s. 171

13 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-
247-3541-2,s. 172
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Socialni média

Online socidlni média jsou definovana jako oteviené aplikace. Online sité jako
Twitter, Facebook, Instagram a dal3i jsou na velikém vzestupu. Jen v Ceské republice
je zaregistrovano v siti Facebook okolo 4,8 milionu uZivatelti'4,

Podniky a i ostatni instituce vyuzivaji socialni sit¢ k informovani vefejnosti
0 ruznych eventech ¢i jinych aktivitach. V tomto ohledu se socidlni sit’ Facebook da pouzit
i jako efektivni nastroj PR.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit, které usti v urCité chovani
spottebitele. Tento ndstroj je vyuzivan pti protlacovani PUSH strategii. Prvni zminky
se objevuji v literatuie uz od ticatych let minulého stoleti.!®

Podpora je zastoupena mnoha ndstroji ur¢enymi k rychlejsi stimulaci ¢i silngjsi
odezve¢ trhu.

Spotiebitelskd podpora — riizné kupony ¢i bonusy

Podpora dealeri — motivacni program, pro zlepSeni prodejit

Podpora organizaci — pro ziskani obchodnich nabidek ¢i stimulaci prodeje!®

Tyto a dalsi nastroje podpory prodeje jsou piidanou hodnotou, ktera je nad klasicky
rdmec produktu ¢i sluzby. Podpora prodeje je vyznamna u vyrobku ¢i sluzeb, kde se mezi
konkurenty vykazuji jen nepatrné rozdily.

Komunikace v misté prodeje lze zatadit na jednu z nejdilezitéjSich a zahrnuje v sobé
velké mnozstvi nastroji, jako jsou rizné transparenty, stojany, vykladni skfiné ¢i obaly
produktt. Pravé obaly jsou klicovym POP nastrojem. POP za¢ne plsobit v momenté, kdy
zakaznik zaCne vénovat produktu vice pozornosti, avSak pokud neni komunikace
V prodejné silnd, mize se stat, ze spotiebitel vyrobek ¢i produkt viibec nenajde. POP je
posledni moznosti, kdy je Sance spotiebitele piesvédéit o koupi.

Uspé&sna podpora prodeje musi plnit nasledujici znaky:

e Promotion je plné funk¢ni a je rentabilni.

e Organizace promotion je zvladnuta.

14 Zdroj: www.facebook.com

15 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, 5.94

16 Kotler, P. a kol, Moderni marketing, Praha: Grada Publishing, 2007, ISBN 978-80-247-1545-2, 5.880

18


http://www.facebook.com/

e Pobidky jsou vhodné zacileny.
e Pobidky jsou atraktivni, odpovidaji positioningu znacky a podporuji ho.'’
Podpora prodeje ma v marketingu oblibené vlastnosti, jelikoz dokaze okamzité
ovlivitovat, respektive stimulovat a sledovat ndkupni reakci spotiebitele. V téchto
ptipadech je mozné zméfit a prokazat uspésSnost kampané (pocet vyuzitych slevovych
kupoéni). 18
Public relations
Cesky vztahy s vefejnosti, jsou u¢innou formou nepiimé komunikace. Podle definice
zZroku 1978 znama jako Mexickd deklarace PR jsou uméni a socialni véda analyzujici
trendy ajejich dopady ataké poradenské sluzby managementu firem pii provadéni
planovanych programii a aktivit, které slouzi jak zajméam firmy, tak zdjmu vefejnosti.'®
Media relations
Media jsou nezbytnym nastrojem PR prace z pohledu tvirce vefejného minéni. PR ma
nezaménitelnou roli v budovani kladné image spolecnosti, avSak pozor, Spatn¢ fizené PR
muze velice vazné poskodit jméno spolecnosti a odradit potencidlni zdkazniky. Nejcastéjsi
¢innosti PR jsou vydavani tiskovych zprav, uspotfadani tiskovych konferenci, press Kkity,

letaky, exkurze a také reportaze a rozhovory.?

17 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3541-2,5.111 )

18 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3541-2, .98

19 MACHKOVA, H.,Mezinarodni marketing. Praha: Grada Publishing, 2009, ISBN:978-80-247-2986-2,
s.179

20 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, 5.109
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Interni komunikace
Interni komunikace je neméné diilezita, ovSem je velmi ndro¢né realizovatelnd zejména
uvelkych firem svelkym poctem zaméstnanct, kteti maji iodlisné kulturni zazemi.
Vnitropodnikovd komunikace pfispivd vyznamnym zplsobem k vytvareni jednotné
podnikové kultury.
Nastroji této komunikace je intranet spoleCnosti, firemni tiskoviny, nasténky ¢i poradani
teambuildingt ¢i jinych spole¢nych akci.

Externi komunikace

Tato komunikace ma za cil dlouhodobé budovat dobré vztahy s firemnim okolim
a predchazet jakymkoliv konfliktim. Pro kvalitni externi komunikaci je vyzadovano,
aby jakékoliv vztahy s vefejnosti byly bezchybné fizené.?:

Reklama

»Reklama je komunikaénim ndstrojem, jehoZ prostfednictvim je mozné S§ifit
marketingovd sdéleni v masovém rozsahu. Je moZné cilovou skupinu informovat,
presvédEit a sdéleni Gi¢inné pfipominat.«?2

Hlavni tkol reklamy je zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni postoje k ni. Reklama
vyuziva masovych médii, proto dokaZe zasdhnout obrovsky pocet populace. Naklady
na reklamu se vyjadfuji pomoci ukazatele CPT (cost per thousand), ta udava néklady
na osloveni jednoho tisice divaki. A v ptfipadé reklamy jsou tyto ndklady nizké.

Reklama je nejlepsi zpisob, jak vyznamné posilit image znacky, a pokud se za¢nou
snizovat naklady na reklamu, dojde ke snizeni hodnoty znacky a povede to i k vétsi

zranitelnosti.?®

2L MACHKOVA, H.,Mezinarodni marketing. Praha: Grada Publishing, 2009, ISBN:978-80-247-2986-2,
s.179

2 K ARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3541-2

2828 K ARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-
247-3541-2
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Reklamni cile jsou odvadény od vyrobniho cyklu vyrobku.
Cyklus je rozdélen do ctyft etap:
e Zavadéci reklama — pii uvadéni vyrobku na trh, vyrobek se
predstavuje a udavaji se zakladni informace
e PiesvédCovaci reklama — vyrobek si za¢ina tvofit svoji pozici na trhu
a presvédcovaci reklamou chceme upevnit postaveni na trhu
e Pfipominajici reklama — v této fazi je vyrobek uz znamy, ma
SVOji pozici na trhu, reklama jen udrzuje vyrobek v povédomi
e Posilyjici reklama — zaméfeni na stdvajici zékazniky, posiluje

povédomi spravné volby pii koupi?*

Reklamni sd€leni jsou §ifena prostfednictvim:
e masovych médii — jsou délena na vysilaci, jako jsou TV kanaly ¢i rozhlasové
stanice, nebo tiSténa média,
e specifickych médii — reklamni pfedméty ¢i venkovni reklama.
Média mizeme také délit na to, jak ptisobi na emoce clovéka.
e M¢édia chladnd — na emocni stranku clovéka plsobi velice omezené. Jsou
to naptiklad reklamni sdéleni v novinach.
e Me¢édia horkd — ta na emocni stranku plsobi intenzivné, tady je vyuzivano
mluveného slova, zvuku ¢i obrazu.

V navaznosti na rozvoj elektronickych médii se vyuziva dalSich forem dé€leni.

e TFlektronickd média — TV, rozhlas, internet, teletext, SMS a dalsi.

e Klasicka média — Gasopisy, noviny, venkovni reklama, obaly.?

2 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5
% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5
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Venkovni reklama

Umisténi této reklamy je, jak ndzev napovida, venku ¢i mimo domov. Pouziva se pro
ni i vyraz ,,out of home advertising“. Venkovni reklamni média se hojné vyskytuji zejména
na zastavkach MHD a v ulicich mésta a u silnic.

Prosttedky venkovni reklamy jsou reklamni tabule, billboardy, LED billboardy, city
light vitriny a reklamy na dopravnich prostiedcich.

Regulace reklamy

Reklama podléhd zakonu o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb., ktery ptesné vymezuje,
ktera reklama je jiz nekalou praktikou. Upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji dalsi
Sifeni veetn& trestl za poruseni povinnosti, které udava zakon. Stanovuje dozor¢i organy.
Dale také upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, na ptipravky na ochranu
rostlin, na stielné zbrané a stéelivo a na ¢innosti v pohiebnich sluzbach.?

Event marketing a sponzoring

V Ceském jazyce by se dalo fici ,,zdzitkovy marketing”. Ten oznaCuje veSkeré
aktivity, u kterych podnik zprostfedkovava emocionalni zazitky. Hlavni myslenkou je
u cilové skupiny zakazniki spojit pozitivni emoce se znackou.

Zazitky, které se daji spojit se znaCkou, jsou aktivity sportovni, zabavni,
gastronomicky ¢i jiné spolecenské. Mezi velice oblibené formy event marketingu se fadi
,roadshow*. Ta funguje ve smyslu pofadani eventu v jednotlivych oblastech ¢i méstech.
Akce je v misté prodeje pro vyznamné zakazniky. Podstatou pravé zazitkového marketingu
je zapojit do aktivit potenciondlni ¢i stavajici zdkazniky a tim v nich vzbudit vice ¢i méné
emocionalniho prozitku. A tento prozitek pravé odraZi pozitivni hodnoceni celého eventu

a nasledné hodnoceni celé znacky.?’

%6 Zakon ¢. 40/1995 Sbh., o regulaci reklamy a 0 zmeéné a doplInéni nékterych dalsich zakont
2T KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3541-2, s. 137
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Nize uvedu zapojeni event marketingu do marketingové komunikace.

Event marketing a reklama — pouziva se nejcastéji. Vyhodou tohoto spojeni
je  dodrzeni synergického efektu. Reklama seznami  vefejnost
S pfipravovanym eventem.

e Event marketing a podpora prodeje — zde event mtize byt soucasti ceny pro
vyherce ve spotiebitelské soutézi. Cela akce se muze odehravat pfimo na
misté prodeje.

e Event marketing adirect marketing — tyto dvé slozky vychazeji z dvou
naplanovanych komunikaénich néstroji. Vyuzitim direct mailingu ve spojeni
S mobilnim marketingem je mozné ziskat informace o asociacich spojenych
s eventem a zaroven nabizi moznost pozvat ucastniky piimo na event.

e Event marketing a PR — tyto dva nastroje maji spole¢ny cil vytvotit a budovat

dobré image firmy. V PR segmentu je dobré se zaméfit na vztahy zejména

S novinafi. Zanechavat v nich pozitivni emoce spojené se znackou, jelikoz oni

jsou ti dalsi ,Sifitelé informaci® a pravé timto miizeme ovlivnit, jaké budou

jejich vystupy skrze naptiklad tiskoviny, které se dostdvaji ke spotiebiteli

a potencionalnimu zakaznikovi.?®

Sponzoring

Tento ndstroj umoziiuje firmadm spojit své jméno nebo sviij produkt s urcitou
organizaci nebo jinou udalosti. Za toto spojeni firma poskytuje sponzorovanému subjektu
finan¢ni nebo nefinan¢ni plnéni.

Znacky jsou nejcastéji spojovany se sportovnimi, kulturnimi a jinymi rtiznymi
zabavnymi udalostmi. Klasické zviditelnéni je ve formé€ loga na propaga¢nich materidlech
aVjinych komunikovanych materidlech (bannery, TV spoty, dresy). Zde je moznosti
mnoho, 1ze pojmenovat celou udalost po sponzorovi napt. ,,Fortuna liga®.

Sponzoring neni forma darcovstvi, kde firma nepozaduje Zadné protiplnéni.

U sponzoringu se pfispiva na chod akce ¢i jinak obohacuje navstévniky. Prave protiplnéni

28 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, 5.42
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se napliiuje jiz zminénymi propaga¢nimi moznostmi. Sponzoring a jeho celkova uc¢innosti
a celkovy efekt je velmi tézko méfitelny, nebot’ nelze sponzoring oddélit od ostatnich
komunika¢nich kanala. U sponzoringu je dilezité hledét na to, aby sponzorovana akce
¢i osoba zapadala do celkové filozofie spolecnosti a méla vliv na urcitou skupinu lidi.
Metodami pro méfeni G¢innosti sponzorstvi jsou marketingovy vyzkum a vyzkum rozsahu
medialniho pokryti.?®
Osobni prodej
K cilim osobniho prodeje patii vyhledavani zdkaznikii, komunikace se zakazniky,
prodej, shromazd’ovani informaci, rozmistovani zbozi po prodejné¢ a dalsi cinnosti.
Osobni prodej je uskute¢novan skrze piimy kontakt prodejce a zdkaznika, pies telefon ¢i
e-mailovou korespondenci.
Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu se spradvnym zboZim u spravného
zékaznika.®
Osobni prodej je nejstarsi formou komunikace s trhem. Hlavnim ukolem
je vybudovani vztahii mezi nékolika subjekty scilem prodat vyrobek a vytvofit
dlouhodobé¢ vztahy.
Osobni prodej ma tyto formy:
e pultovy prode;j
e obchodni prodej
e prodej v terénu

e misionafska forma prodeje®

vvvvvv

ptichdzi do provozovny a prodava¢ mu poskytne informace k produktu. Tento zpiisob
prodeje v sobé zahrnuje dals$i nadstandardni sluzby k produktu.

Obchodni prodej probiha ve velkoplosnych prodejnach, kdy zdkaznik sdm provadi
vybér produktu. V piipadé tohoto typu prodeje spolecnost velmi Casto poskytuje produkty

vlastnich znacek.

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2010,
ISBN: 978-80-247-3622-8, 5.134

0 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8, 5.260

31 HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, 5.120
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Prodej vterénu je zalozen na osobnim kontaktu zakaznika a prodavajiciho bez
vyuziti stacionalni jednotky, jako je tfeba prodejna. Pfedmétem prodeje byvaji nejcastéji
spotiebni vyrobky a vyrobky pro spotiebu typu B2B (business to business).

Misionaisky prodej ma informacni a piesvédCovaci charakter. Nejedna se pifimo
0 prodej, ale 0 seznameni s produktem. Zde muizeme uvést piiklad z farmaceutického
prostiedi, kde obchodni zastupci presvédcu;ji 1ékare, aby predepisoval prave jejich 1é¢ivo.

Nejvétsi  vyhodou osobniho prodeje pfi  srovnavani s ostatnimi formami

komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi spole¢nosti a zakaznikem.?

3.3 Trendy v marketingu

Trendy v marketingu reaguji na ustupujici efekt klasické formy komunikace. Dokazuji, ze

I s nizkymi naklady je mozné docilit vybornych vysledka i diky kreativnimu mysleni.

3.3.1 Viralni marketing

Viralni marketing je metoda dosazeni exponencidlniho rlstu povédomi o znacce
nebo produktu diky nefizenému §ifeni informaci (napf. sdileni virdlnich videi na socidlnich
siti). Hodné& casté byvaji preposilané e-mailové zpravy c¢i aplikace. V dnesni dobé je
predevsim kladen velky daraz na sdileni videi prostfednictvim siti YouTube, Facebook
a Twitter. Sifeni nemusi byt nejen prostiednictvim online sdileni, ale i ,,astnim* §ifenim.
Hlavni dGivodem pro vyuZiti virdlniho marketingu jsou zcela jist¢ nizké naklady a dostani
obsahu do Sirokého povédomi. Na druhou stranu nevyhodou je Zadna kontrola nad

kampani, coz v uréitych piipadech nemusi mit dobry dopad.*

3.3.2 Product placement

Product placement je imyslné zaplacené umisténi vyrobku do audiovizualni tvorby
za ucelem propagace vyrobku a jeho zviditelnéni. Principem P. P. je nenasilnou formou
zakomponovat do d&je dila vyrobek a pokud mozno do co nejvyraznéjSiho mista,

aby ho divak mél Sanci pochytit. VCR je product placement vétsinou vyuzivan

%2 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2011, ISBN 978-80-247-
3541-2,s. 149

33 VASTIKOVA, M. Marketink sluzeb efektivné a moderng. Praha: Grada Publishing a.s., 2008, ISBN 978-
80-947-2721-9
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v celovecernich filmech, zatimco v zahrani¢ich se spiSe setkavame s vyuzitim product
placementu v seridlech.®*
Pravé product placement méd vyhodu, ze plisobi na emoce divaka prostfednictvim
obsahu dila. M4 moznost zapiisobit na pamét’ spotiebitele a poté ho ovlivnit pfi nakupu.®
Na obrazku ¢.2 je ukazka product placementu, kdy se automobilka snazi prosadit
Vv oblasti extrémnich vodnich sportd a zaptjcila k uzivani dva vozy Mercedes-Benz Ttidy

X, které svoji filosofii jsou pravé uréené nejen pro aktivni mladé lidi

Obrazek 2:Product placement v reality show "Cool Wave'36

3.3.3 Guerilla marketing

Jde o0 agresivni techniku marketingu, kdy je za cil provokovat, Sokovat a vyvolat
rozruch kolem vyrobku. Guerilla marketing se da délit na n€kolik kategorii. Naptiklad na
agresivni aktivity, které jsou zfetelné namifené na konkurenci. Zde bychom mohli uvést
piiklad, ktery je dlouhodobé probiran. Je marketing spole¢nosti Hyundai namifeny proti
automobilce Skoda Auto. Dale je kategorie, ktera je agresivni, ale neni namifena proti

konkurenci a konkurence si viibec nev§imaji.

3 MIKES, J. REKLAMA: Jak délat reklamu. Prha: Grada Publishing a.s., 2007, ISBN 978-80-247-2001-2,
5.131

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, .34

36 Screenshot z online vysilani, dostupné z https://cool.iprima.cz/coolwave/3-epizoda
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Spolecny rys téchto kategorii je agresivni chovani, které hrani¢ni s akceptovatelnymi

standardy chovani.%’

3.3.4 Ambush marketing

Tento nastroj je marketingovy pfistup, ktery ma za tkol zviditelnéni spolecnosti
spojenim s velkou udalosti ¢i akci, avSak bez toho, aby byla oficidlnim partnerem.

Tento nastroj je primarné¢ spojovan s velkymi sportovnimi akcemi, jako jsou
olympijské hry ¢i mistrovstvi svéta ¢i fotbalové EURO. BohuZel naklady na sponzoring
téchto akei jsou Castky, které dosahuji do vysek desetimilionti eur. Proto spolecnosti zacaly
vyuzivat nastroje ambush marketingu.

Avsak timto balancuje spolecnost na hran¢ zékona a odborniky se za¢ne oznacovat
jako ,,ptizivnik*. Spolecnost se nepravem zacne zviditelilovat diky uspotfddané akci, aniz
by za to zaplatila. Takovéto chovani podkopava silu oficialnich partnert, kteti sponzoruji
akci opravdu z vlastnich zdroji. Mize dojit pifedev$im o oslabeni jejich pfinosu z té
konkrétné sponzorované udalosti. Mimo jiné to i celkové ohrozuje konéani a potfaddani akci
velkého rozsahu, protoze pokud by firmy zacaly preferovat ambush marketing namisto
oficialniho sponzorstvi, bylo by téméf nemozné uspotadat akci tohoto typu bez financni

podpory sponzort.

Piimy ambush marketing
Tento nastroj je zaloZzen na pifimém pouzivani symboli, které se vztahuji se k akci.
Ptikladem miiZou byti pravé olympijské kruhy. Jedna se o pfedstirané sponzorstvi dané
udalosti. Pro piiklad uved’'me firmu VISA.%

»dituace, ktera potkala firmu VISA v Soulu diky American Express. American
Express se pomoci sloganu ,V Koreji avsude na svété jsme tady pro vis‘, ktery byl
soucasné

podporovan pohledem na stadion, optimaln¢ priblizil kK olympiad¢, aniz by pouzil
toto slovo avsechny jeho formy. To stejné se podafilo také vroce 1992 na ZOH
v Albertville. Na divackou anketu, ktera zkoumala 500 Gcéastnikt pifed OH, urcilo spravné

68 % dotazanych firmu VISA jako sponzora OH, ale také 52 % ziskal American Express.

57 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8, 5.256
% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, 5.32
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American Express udrzel svoji pozici dokonce i po OH, kdy ho s olympiadou spojovalo
nadale 52 % a VISA si polepsSila na 72 %. Firma American Express se tak zapsala

do povédomi, aniz by platila sponzorské piispévky jako firma VISA.*°

Neprimy ambush marketing

| tento nastroj marketingu je povazovan za opét nezddouci formu zviditeliovani
se sdanou udalosti. Ktomuto jednani se pravé Casto vyuziva uslavnych sportovcd.
Kdyz jakykoliv brand sponzoruje urcitého sportovce, ktery pak napiiklad na OH musi
vystupovat, pod jinym brandem, ktery sponzoruje pravé OH, miZe se stat, Ze praveé znacka,

ktera OH nesponzoruje, z toho vytézi vice a bude spojovand s danou akci.*

3.4 Integrovana marketingova komunikace

V pifedchozim textu byly popsany nastroje marketingové komunikace
a komunika¢niho mixu. Dé¢leni téchto ndstroji na reklamu, podporu prodeje, PR atd. je
spiSe na bazi teorie, ale ve skutecnosti neexistuji pevné dané hranice, kde jaky ndstroj
zacina a konci.

Integrovand marketingova komunikace ptedstavuje novy pohled na celkovy obraz,
ktery je prezentovan zakaznikovi. Zakaznik totiz nevnima jednotlivé polozky pouZit¢ho
komunika¢niho mixu. K rozhodnuti o ndkupu nebo k jinému chovéni, které ocekéava
podnik, ho vede celkovy vjem zpouzitych ndastroji a prostiedkii marketingové
komunikace*4?

Diferenciace komunikacnich nastroji dokaze zdlraznit plusy a minusy kazdého
Z nastroji komunika¢niho mixu. Zde potom vznikd prostor pro rozhodnuti marketéra

0 vhodném pouziti komunikac¢niho néstroje a vylouceni nastrojt, které nebudou fungovat.

39 Marketing ve sportu [online]. 2008 [cit. 2011-03-05]. Ambush marketing. Dostupné z

WWW: <http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/05.htmi>.

% HESKOVA, M., STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy v marketingu. Praha:
Oeconomica, 2009, ISBN 978-80-245-1520-5, 5.32

1 Moderni marketing: 4. evropské vydani, Philip Kotler a kol., Grada Publishing a.s., 2007, ISBN
8024715457

42 Strategicky marketing, Dagmar Jakubikova, Expert (Grada), 2008, ISBN 8024726904.
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Zde po-t¢ mohou vzniknout omezeni a marketér je piili§ ovliviiovan jednotlivymi

prvky a nemiize nahlizet na cely koncept s nadhledem.*?

3.4.1 Trendy integrované marketingové komunikace

e Ztrata divéry v masovou komunikaci

e rostouci ceny médii

e segmentace médii

e segmentace publika

e potieba zvysit dopad, efektivnost a G€innost

e mald diferenciace znacek

e technologicka revoluce

e uroven komunikaénich znalosti a dovednosti ptijemct
e prekryvajici se piijemci

e potieba vytvofit siln€jsi zakaznickou loajalitu

e globalizace marketingovych strategii**

Moderni komunikace podniku neni pouze soucasti marketingového mixu, ale
navazuje také na persondlni politiku a na dalsi funkce spole¢nosti. Tato komunikace je
ucelenym procesem zahrnujicim analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré
komunikace osobni ¢i neosobni, médii. Cely tento proces je jednotné organizovan tak, aby
skupiny zakaznikl ziskaly srozumitelné a konzistentni sdéleni.

S pouzitim vicero komunikacnich néstroji a kanaldi najednou (napf. televizni spot
a ti§ténd inzerce).

Mezi vyhody této komunikace patii cilenost osloveni, kde je kazdd dana skupina
oslovena jinym zplUsobem, a U¢innost a uspornost, ktera je dosazena za pouziti vhodné

kombinace komunikac¢nich nastroji. Vysledkem je utvofeni jednotného obrazu v mysli

zakazniku.

43 Moderni marketing: 4. evropské vydani, Philip Kotler a kol., Grada Publishing a.s., 2007, ISBN
8024715457

4 Moderni marketing: 4. evropské vydani, Philip Kotler a kol., Grada Publishing a.s., 2007, ISBN
8024715457

% Strategicky marketing, Dagmar Jakubikova, Expert (Grada), 2008, ISBN 8024726904,
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Integrovand komunikace jde ruku vruce sfizenim vztahu se zdkazniky (CRM).
CRM zahrnuje softwarové a analytické nastroje, které pracuji s informacemi o zékaznicich
zraznych zdroji. SpoleCnost data analyzuje auchovavda informace o zakaznicich.
Cilem fizeni vztahu se zakazniky je vybudovani pevného vztahu se zdkazniky a stanoveni

hodnot zakaznika pro spoleénost.*®

46 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. Manazer. ISBN
978-80-247-2049-4.
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4 Vlastni prace

V této kapitole bude zpracovana marketingova situacni analyza, kterd zkouma
jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjSiho prostredi, ve kterém firma pasobi. Déle se zabyva

vnitinim prostfednim, které ptimo ovliviuje

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Za&atky spole¢nosti Mercedes-Benz Ceska republika jsou datovany od roku 1995,
kdy v Praze byla zalozena dcefina spole¢nost stuttgartského koncernu Daimler.

V roce 1995 byly poloZeny zaklady Rainerem Brautigamem pro soucasny uspéSny
rozvoj znacky, spoleéné¢ se smluvnimi partnery Mercedes-Benz. Vysledkem tohoto
pocinani je uspésna prodejni sit’.

Nastupcem Rainera Brautigama se stal Ulrich Bastert, ktery dokoncil prvni velky
stavebni projekt a vytvofil zazemi pro wholesale a retail znacky. Firma je dodnes vyuziva.
Za pusobeni feditele Karla Schregleho avSak bylo nutné zareagovat na rostouci trh
a zvysSujici se naroky zakazniki planovanim dal§i pobocky retailu spole¢nosti v Praze
Vv ¢asti Stodtlky.

Vroce 2017 se spoleénost Mercedes-Benz Ceska republika rozdélila na firmy
dle divizi vozl, které automobilka produkuje. TudiZ vzniky tfi nové subjekty, ato
Mercedes-Benz Trucks Ceska republika, Mercedes-Benz Vans Ceska republika, Mercedes-
Benz Praha jako retail a stavajici firma se pfejmenovala na Mercedes-Benz Cars Ceska
republika.

V této praci se budeme zabyvat firmou, kterd se zaobird importem dodavkovych

vozi, tudiZ firmu Mercedes-Benz Vans Ceska republika, s. r. 0.

4.1.1 Zakladni informace

Nazev: Mercedes-Benz Vans Ceska republika, s. 1. 0.
Sidlo: Daimlerova 2296/2, Chodov, 149 00 Praha 4
1C: 06417094

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym

Webové stranky: www.mercedes-benz.cz/vans/cs
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4.1.2 Predmét podnikani spole¢nosti

Prodej uzitkovych automobili znacek Mercedes-Benz anédhradnich dila, které

spole¢nost nakupuje pievazné od spole¢nosti Daimler AG, Stuttgart.*’

4.1.3 Zakladni kapital a vlastnici spole¢nosti

Zakladni kapital je 1 000 000 K¢.
Vlastnikem spolec¢nosti je Daimler AG, Stuttgart.
Jednatelé v dobé vypracovani prace jsou: René Mack (CEO), Jan Hering (CFO)

4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

V této Casti prace bude analyzovano makrookoli s vyuZitim metody STEP
a bude provedena analyza prostfedi firmy metodou 4C. Kapitola se bude vénovat
mikrookolim s pouzitim analyzy odvétvi a analyzy konkurenceschopnosti formou mystery

shoppingu.

4.2.1 Makrookoli

Tato analyza zahrnuje v sob¢ veskeré vlivy, které plsobi na spole¢nost. Spolecnost
tyto vlivy nemuze pfili§ ovlivnit. Zde se jedna o politické, ekonomické, technologické a
socialnioblasti. Tyto vlivy vznikaji mimo spolecnost a zaleZi na spolecnosti, jak se s nimi

vypotada.

STEP analyza

Pro tvorbu STEP analyzy byla pouzita tabulka niZe. V tabulce je zaznamenano,

jaka je soucasnd intenzita faktoru plisobicitho v prostiedi a blizké budoucnosti
podniku.

Faktory, které jsou ureny pro dalsi zkoumani, splnily podminky sou€inu soucasné
intenzity a budoucnosti s dosazenym vysledkem intervalu (10,25). Faktory byly hodnoceny

na stupnici 1 az 5, pficemz 5 je nejvyssi intenzita pisobeni.

47 Vyroéni zprava spole¢nosti Mercedes-Benz Vans Ceska republika, s.r.0. za rok 2018.
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Tabulka 1:STEP Analyza*®

Zajem verejnosti o automobily 3 3 9
Zajem o prémiovy segment 3 4 12
Véda a vyzkum 3 4 12
Podpora novych technologii 3 9
Konkurence na svétovych trzich 3 4 12
Konkurence na trhu EU 4 5 20
Vyvoj cen ropy 3 3 9

Vyvoj kurzu € 4 4 16

Situace cen LUV na domacim trhu 3 2 6
Kupni sila obyvatelstva 2 3 6
Ceny energii 3 4 12

Inflace 2 2 4

Vyvoj redlnych mezd 2 3 6
Predpisy EU 4 4 16

Danové zatizeni 3 3 9
Vyvozni kvoty 3 3 9

Prilezitosti:
e v¢da a vyzkum,
e pozitivni vyvoj ménovych kurzi, vyhoda pro import.
OhrozZeni:
e Vyvoj cen energii,
e evropske predpisy, které se vztahuji k automobilovému pramyslu,

e Konkurence na evropském trhu.

Vysledné hodnoty ze STEP analyzy dale pouzijeme jako zdroj piilezitosti a ohrozeni ve

SWOT analyze v dals$i ¢asti prace.

4 Vlastni zpracovani
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4.3 Analyza vnitiniho prostredi

V této analyze budou hodnoceny silné a slabé stranky podniku spolu se zdroji, které

ma podnik k dispozici

4.3.1 Hodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti

Hodnoty pro uréeni silnych a slabych stran podniku jsou na uréeny v hrani¢nich

hodnotach —0,4 a 0,4.
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Tabulka 2: Hodnocent silnych a slabych strdanek spolecnosti*®

Stabilita zaméstnancu

Technologie 0,3

Vedeni spolecnosti 0,25

Vyuziti materidlu 0,2 -0,2

Schopnost reakce na zmény 0,1 0,1
5=1

Distribuce

Cashflow 0,15 0,15

Kapitalové zdroje 0,2 0,2

Financni situace podniku 0,25

Efektivita prodeje 0,2 -0,2

Rizeni naklad( 0,2 0,2
S=1

Sila znacky

Vyvoj novych vyrobku 0,35

Cena produktu 0,2

Kvalita dle 1ISO 0,25 0,25

Sitka sortimentu 0,1 0,3
S=1

Tradice 0,25
Efektivita reklamy 0,15
Intenzita reklamy 0,1
Image firmy 0,3
S=1

49 Vlastni zpracovani
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Silné stranky
Z tabulky uvedené nahote plyne, Ze mezi hlavni silné stranky Mercedes-Benz Vans Ceska
republika, s. r. 0., patii kvalitni vedeni spole¢nosti, image firmy, kterd navazuje na silu
tradice a zkuSenosti znaCky. Znacka Mercedes-Benz je v automobilovém prumyslu
prakopnikem v bezpec¢nostnich systémech, dokazuje to zavadénim bezpecnostnich prvki
do sériové vyroby jako zprvnich. (Ttida S jako prvni auto se sériové dodavanym
syst¢tmem ABS vroce 1970.) Tyto uvedené vlastnosti zarucuji stabilni financ¢ni situaci
spolecnosti, kterd pomohla v dobé celosvétové krize udrzet stav zaméstnancti bez
drastického propousténi.
Slabé stranky
Podle analyzy je jedinou vyraznou slabou strdnkou cena produkt. Bohuzel v dobg,
kdy se dbd na snizovani nakladi a tvorbu uspor, se nejedna o zanedbatelny faktor.
Pokud chce byt firma uspés$na, je nutné s touto informaci dobie nalozit a zvolit vhodnou
strategii, aby tento faktor eliminovala.
Lidské zdroje
Cela divize Vans v Ceské republice sidli v Praze na Chodové¢, kde sidli i retail, ktery
ma zastoupeni iV Praze na Stodulkdch. Divize uzitkovych vozl, je rozdélana do
nasledujich oddéleni.
e Sales
e Product a Marketing
e AfterSales
e Controlling a finance
e Mobility@vance (autoptijéovna)
Informace o poétu zaméstancii nejsou firmou Mercedes-Benz Vans Ceska republika

s.I.0 zvetejiovana.
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4.4 Swot analyza spole¢nosti Mercedes-Benz Vans Ceska republika s.r.o

Tabulka 3:SWOT analyza®

Slabé stranky
Kvalitni vedeni spole¢nosti 8 Ceny produktii
Technologie
Image firmy
Tradice a zkuSenost
En Sila znacky
6 Vyvoj novych vyrobkil
7 Kapitalové zdroje
A | Z4jem o vyrobky z prémiového segmentu |HEN Konkurence v EU
B Vyzkum a vyvoj Konkurence na svétovém trhu
C Vyvoj kurzu eura Vyvoj cen energii

Evropska legislativa

Strategie diferenciace (A8)
Tato strategie slouzi jako moznost eliminace slabych stranek. Jak uz bylo dfive

uvedeno, produkty od Mercedes-Benz patii k tém, které jsou cenové ve vyssi hladiné nez
ostatni konkurenti. I pfes tento ,,handicap* je o produkty znacky velky z&jem.

Cilem strategie je odliSeni od ostatnich konkurentii vytvofenim ptidané hodnoty.
Ptikladem muizeme uvést systtm MB PRO. Tato sluzba je poskytovana zékaznikiim
dodavkovych vozi pravé s prichodem nového modelu Sprinter. Tato sluzba umoznuje
sledovani vozového parku, komunikaci s fidi¢i, zasilani adres z pozice dispecera rovnou
do zabudované navigace v auté. Tuto sluzbu mohou vyuZivat i S riznorodym vozovym
parkem. Zde se nabizi sluzba Mercedes-Benz Pro connect. Sluzba funguje pies adaptér

zasunut v diagnostické zasuvce vozu.

% Vlastni zpracovani
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Mercedes PRyi

Obrdzek 3:Logo sluzby Mercedes PRO, Poskytovana sluzba®

Strategie inovacni (D5,E3,G2)

Tuto strategii vyuzijeme k eliminaci ohroZeni typu konkurence na trhu, legislativa,
avyvoj cen energii. Mezi hlavni silné stranky zafazujeme silu a image znacky, ktera
poskytuje moznost spole¢nosti se soustiedit na vyvoj novych technologii a vyrobkii.

Z tohoto plyne, Ze znacka se bude pohybovat po ose inovatora a pravidelné bude
pfichdzet na trh s novymi technologiemi jako prvni a bude si udrzovat vysoky standard

vyrobkd.

4.5 Analyza prostredi metodou 4C

e Customer
Na trhu lehkych uZitkovych vozu je v dneSni dobé na vybér z velkého mnoZstvi
znacek a produktli. V této situaci riznorodé nabidky jsou velkym mnoZstvim ovliviiovany
zékaznici. Potieby zdkaznik( se stavaji specifitéjsi a vyrobci na to musi reagovat. Neni
zde prostor nabizet homogenni produkt.
e Country
Mercedes-Benz Vans Ceska republika je tuzemské zastoupeni skupiny Daimler
v Ceské republice, a tudiz nehrozi nebezpedi z nepochopeni spotiebitelskych pozadavki

nebo jakékoliv opomenuti specifickych narodnich pozadavka.

® Logo sluzby MercedesPro. In: Facebook.com [online]. [cit. 2019-11-25]. Dostupné z:
https://www.mercedes-benz.cz/vans/cs
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Spojeni s némeckou centralou je zaroven pevné a dlouhodobé, takze zde nehrozi
odklonéni od cilti znacky a naruseni vize a poslani celé skupiny.

Na znacku neni uplatnované zadné kvotni nebo ochranarské natfizeni. Znacka
zastoupena spolecnosti Mercedes-Benz Vans Ceska republika se miiZze G¢astnit naptiklad
tendrd na vozidla pro armadni slozky ¢i ostatni bezpecnostni slozky.

o Cost
Zde pusobi obrovsky natlak na vyrobce trend stdle modernéjSich produktii ze strany
zakazniki, coz stale zkracuje zivotni cyklus vyrobku. Zde pravé spolec¢nosti zabyvajici
se automobilovym primyslem musi vynakladat velké financni prostfedky do védy
a vyvoje.

Vyhodou vozi od znacky Mercedes-Benz je vysoka kvalita a jakost, ktera pievysuje
vSechny standardy. Tento fakt potvrzuje, Ze uzitkovy model od znacky Mercedes-Bez
se vyrdbi od roku 1977 pod oznacenim T1 aod roku 1995 je model vyrdbén pod
soucasnym nazvem Sprinter.

e Konkurence

Mercedes-Benz Vans je soucasti nadnarodniho celku, coz je vyhodou v ptipadné
odolavani dumpingovym cendm nebo pokusim o neptatelské prevzeti firmy. Zaroven
je spolecnost Ceska a dokaze rozpoznat mistni zvyklosti areagovat na n¢. Tato kapitola

je tolik dulezita, Ze bude analyzovana v nasledujicich kapitolach.
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4.6 Analyza trhu uZitkovych automobilii v Ceské republice

Analyzovany trhem je trh uZitkovych vozii Ceské republiky. Pravé na tomto trhu
pusobi v kategorii N1 a N2 afidi se zdkonem zakona ¢. 56/2001 Sb. produkt spole¢nosti
Mercedes-Benz — Sprinter. Evropska smérnice 2007/46/ES rozdéluje vozidla kategorii N1,
N2 a N3 stejnym zpiisobem.

Do kategorie N1 patfi motorova vozidla, jejichz nejvySsi piipustnd hmotnost
neptevysuje 3 500 kg. Do kategorie N2 patii motorova vozidla, jejichz nejvyssi pfipustna
hmotnost prevySuje 3 500 kg, ale nepievysuje 12 000 kg.

Do registraci v kategorii N1 spadaji v portfoliu znacky Mercedes-Benz modely
Citan, Vito, Ttida X a Sprinter. V kategorii N2 je zde pouze model Sprinter v homologaci
5t.

Kategorie N3 neni analyzovana, jelikoz zahrnuje vozy ¢isté nakladni s hmotnosti nad

12 000 kg. 52

52 Kategorie vozidel. In: MDCR.CZ [online]. [cit. 2019-11-25]. Dostupné z:
https://www.mdcr.cz/getattachment/Statistiky/Silnicni-doprava/Centralni-registr-vozidel/Statistika-1-pol-
2017-(k-31-6-2017)/ciselnikykategorie.xls.aspx?lang=cs-CZ
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Tabulka 4: Registrace vozidel LUV za rok 2018

Znacka Pocet ks Podil Poradi
Peugeot 2780 13,75 %
Volkswagen 2704 13,37 % 2.
Fiat 2 549 12,60 % 3.
Renault 2530 12,51 % 4.
Citroén 2 086 10,31 % 5.
Ford 2078 10,27 % 6.
Mercedes-Benz 1 280 6,33 % 7.
Iveco 1111 5,49 % 8.
Dacia 848 4,19 % 9.
Opel 533 2,64 % 10.
Toyota 525 2,60 % 11.
Mitsubishi 291 1,44 % 12.
Nissan 228 1,13 % 13.
Hyundai 167 0,83 % 14.
Renault Trucks 127 0,63 % 15.
Dodge 67 0,33 % 16.
MAN 60 0,30 % 17.
Isuzu 51 0,25 % 18.
UAZ 50 0,25 % 19.
Gaz 40 0,20 % 20.
Fuso 35 0,17 % 21.
Lada 11 0,05 % 22.
Dangel 10 0,05 % 23.
Piaggio 9 0,04 % 24,
RAM 8 0,04 % 25.
Chevrolet 1 0,00 % 26.
Kia 1 0,00 % 27.
Celkem - jiné znacky 45 0,22 %

Za rok 2018 v kategorii lehkych uzitkovych vozi (LUV) bylo registrovano 1 280 ks

vozl znacky Mercedes-Benz. Z Celkového poctu 20 255 ks uzitkovych vozi.

58 Svaz dovozcii automobilii [online]. 2018 [cit. 2019-02-11]. Dostupné z: http://portal.sda-
cia.cz/stat.php?n#rok=2018&mesic=12&kat=LUV &vyb=ktg&upr=&obd=r&jine=false&lang=CZ&str=nova
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Nejvhodnéjsim zastupcem znacky Mercedes-Benz v kategorii LUV je model

Sprinter. Pfimymi konkurenty jsou:

Volkswagen Crafter,
Ford Transit,

Iveco Daily,
Peugeot Boxer,
Citroen Jumper,

Fiat Ducato,

Renault Master.

Zakladni ceny téchto modeld se pohybuji v rozmezi 518 095 K¢& az 644 069 K¢&.%

Volkswagen

Cena

Peugeot
Fiat
Renault
Ford

Iveco

Mercedes

(=]

100000 200000 300000 400000 500000 600000 700000 800000

Tabulka 5:Zakladni ceny modeli

%4 Dle dostupnych cenikti v dob& zpracovani prace. Brany jsou ceny bez jakéhokoliv zvyhodnéni.
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4.7 Porteriv model péti sil

Stavajici konkurence

Automobilové odvétvi, ve kterém spoleCnost Mercedes-Benz pisobi, nema
monopolni charakter. Na automobilovém trhu v soucasné dobé ptsobi nékolik znacek,
které k dneSnimu dni maji vybudovanou opravdu silnou pozici na trhu a dosahuji znacnych
trznich podilti. Mezi tyto firmy mitizeme zafadit bud’ konkrétni vyrobce automobilti na
tizemi Ceské republiky, nebo prodejce automobilt, kteid v Ceské republice taktéZ plisobi.

Konkurovat si mohou pfedevs§im v ramci tvorby cenové nabidky, kvality automobili
a sdruzenych produktii ¢i v komunikacénich strategiich, které si firmy zvoli.

Miutzeme tedy hovofit otom, ze ohrozeni ze strany stavajicich odvétvovych
konkurentt, které maji v soucasné dob¢ stalou a pevnou pozici na trhu, je opravdu vysoké.

Konkrétné zvolena znacka Mercedes-Benz neni domackou znackou na ¢eském trhu
ajiz se musela potykat s t&z§i vstupni pozici oproti doméacké znadce Skoda Auto. Oviem
Skoda Auto rozhodné neni jedinou automobilkou, kterd se snazi ziskat co nejvétsi podil
prodeje automobilii v Ceské republice.

Pokud budeme hovofit konkrétné o uzitkovych vozech, setkavame se spiSe s jinou
konkurenci neZ s doméci automobilkou Skoda Auto, ktera se soustiedi na vyrobu a prodej
osobnich automobilt.

Pokud znovu vyuzijeme tabulku registrace vozidel LUV za rok 2018, mizeme vidét,
ze na poli vyrobcil uzitkovych vozidel je pro Mercedes-Benz silnou konkurenci napiiklad
Peugeot, VVolkswagen, Fiat, Renault, Ford.

Hrozba novych konkurentii vstupujici na trh

Cesky automobilovy primysl je v dnesni dobé opravdu velice diferencovany.
K dne$nimu dni na Ceském trhu operuje mnoho vyznamnych automobilovych vyrobcil,
ktefi maji své zastoupeni ve vSech moznych automobilovych fadach a typech vozidel.
Konkurence k dnesnimu dni je tedy opravdu rozmanita a velka. Jakykoliv vstup nového
subjektu na dne$ni automobilovy trh by znamenal urcity pokles trznich podila pro stavajici
automobilové znacky, které na trhu v soucasné dobé plisobi. Nemyslim si, Ze je v souc¢asné
dobé velkd pravdépodobnost vstupu nové automobilky na trh, ovSem nemiizeme tuto
moznost vyloucit.

Evropsky automobilovy trh se neustalé vyviji a to, co by dnes mohlo byt povazovano

za nezajimavé a nezadouci, by se do budoucna mohlo zménit.
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Potencionalni hrozbou by se mohly pro Mercedes-Benz na ¢eském trhu stat asijské
automobilky, které ziskavaji stidle vétsi sympatie zdkaznikli. Pokud by se tedy vice
zamé&fily v budoucnu i na uzitkové vozy, mohlo by se to podilu na trhu, ktery k dneSnimu
dni Mercedes-Benz ma, zna¢né dotknout.

Hrozba substituti

Substituty automobilového primyslu jsou viceméné vSechny prostiedky a nastroje
hromadné dopravy, mezi kterou samoziejm¢ miizeme zafadit i méstkou hromadnou
dopravu, tudiz veskeré tramvaje, autobusy, vlaky, letadla, ale i napiiklad lodni piepravu,
kterd se muze soustfedit jak na prepravu osob, tak indkladu (k pfepravé nakladu
lze samoztejm¢ vyuzit ijiné dopravni prostiedky, ale u lodni a letecké prepravy bychom
mohli tvrdit, Ze se jednd o nejCastéjsi zpusob piepravy velkého mnozstvi nakladu na vétsi
vzdalenosti).

Ovsem pro spoustu lidi je automobil jak osobni, tak wuzitkovy pohodlnym
prosttedkem dopravy, ktery se vyuzivd opravdu ve velkém objemu. Pohodlnym je
ptedevsim z diivodu urcité vlastni vile, kdy si majitel miize rozhodovat o svém casovém
planu cest a nemusi byt odkdzan na jasné dané casové plany hromadné dopravy.

Ovsem muzeme zde poukazat i na zna¢ny psychologicky efekt, ktery vlastnictvi at
uz uzitkového, nebo osobniho automobilu pfinasi. Vlastnictvi vozu mtze byt predmétem
urcitého uspechu a prosperity osoby, kterd automobil vlastni, v o€ich vefejnosti.

Mezi dal$i substituty miiZzeme zatadit i nemotorové prostiedky, které jsou soucasti
dopravy, jako naptiklad osobni kola, a dal$i prostiedky, které jsou vyuZivany pouze jako
prostfedky k individualni pfepravé na kratké vzdalenosti nebo jsou vyuzivany napiiklad
I ke sportovnim ucelim. Nesmime zapomenout ani na motorové prostiedky, konkrétné
motocykly ¢i motokola.

Hrozba substitutli mize narGst i na zédkladé ekonomické krize. Neustale se zvysujici
ceny za pohonné hmoty a snizujici se ekonomicka urovenn obyvatel miize pifinést za
nasledek ito, ze lidé zacnou vice preferovat nizkonakladové dopravni prostiedky, jako
naptiklad méstskou hromadnou dopravu, a prodej osobnich i uzitkovych vozidel nebude
tak velkoobjemovy jak doposud.

Vliv odbératelii na automobilovy pramysl

Automobilky nabizeji své finalni produkty zédkaznikiim zprosttedkované za pomoci

specializovanych ¢i autorizovanych prodejen nebo riznych showroomd.
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V automobilové oblasti je vyjednavaci sila zakaznikli opravdu znatelna.
Predevs§im na zaklad€ toho, Ze bychom dnesni trh mohli oznacit za vicemén¢ nasyceny,
protoze k dneSnimu dni zde operuje nespocetné mnozstvi automobilovych znacek, které
nabizeji produkty pokryvajici snad veskeré pozadavky zakaznikli dnesni doby. Na zaklad¢
tak velkého vybéru je zakaznik schopen tlacit ceny automobili smérem doli.

Zakazniky ovliviiuje pfi vybéru nékolik faktorti. Mezi tyto faktory mizeme zaradit
cenovou nabidku, kvalitu provedeni ¢i znacnou inovaci produktli, se kterym automobilka
prisSla. Variabilnost a sestaveni vozidla na pfani ¢i takzvané na miru zakaznikovi je
V dnesni dob¢ velmi diillezitym bodem a taktikou pfi prodeji vozidel.

Z vyse zminénych informaci vyplyva, Ze je pro automobilku velmi dalezitd znalost
nejen stavajicich, ale i potenciondlnich zdkaznikl, ato vcetné vSech zakaznickych
pozadavku, které je nutné uspokojit, aby nevolili produkt konkurence, ale vybrali si
produkt nasi automobilky.

Vliv dodavatelii na automobilovy primysl

| tady mizeme hovofit o znacné sile stejné¢ jako u zdkaznikd. Mezi dodavatele
mizeme fadit autorizované velkoobchody ¢i importéry nebo dodavatele jednotlivych
komponentt, které jsou nezbytné pro vyrobu jednotlivych vozidel, at uz se jedna
0 soucastky, ¢i jednotlivé konkrétni ¢asti automobili.

| zde miize ovliviiovat situaci ekonomickd krize, pokud by nastala. Doslo by
K nartstu cen od firem dodavajicich nezbytné komponenty pro celkovou vyrobu vozidel,

coz by mélo zcela jist¢ vliv na tvorbu cen automobild, protoze zvySujici se naklady se

nepochybné v cenach finalnich vyrobkt promitnou.

Tabulka 6: Porteriiv model®®

VW | Iveco | Ford | Renault | Peugeot | Fiat | Vaha

3 3 2 4 5 5 0,5

3 5 4 4 3 3 0,25

4 1 3 2 2 2 0,25
325 3 |275| 35 [ISWSTISWST X |

% Vlastni zpracovani
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Pro porovnani analyzy konkurence, byly vybrany vySe zminéna kritéria, diky kterym
jsme vyzdvihli hlavni rozdily. Zékladni cena modeld bez jakykoliv zvyhodéni. Zékaznicky
servis a marketing byl hodnocen subjektivné, ikdyz se snahou piihlizet ke vSem
skutecnostem. Nejlépe dle hodnoceni dopadla znacka Peugeot a Fiat. Tyto dvé znacky
poskytuji nejlepsi zékladni cenu a to rozhodno o jejich umisténi. Na poslednim misté se
umistila znacka Mercedes-Benz a to opét diky cené, jelikoz nabizi s odstupem nejdrazsi
produkt. AvSak v kritériu marketingové komunikace si se znackou Volkswagen vedli

nejlépe.

4.8 Analyza konkurenceschopnosti

Do vyzkumu byli vybrani nejvétsi prodejci uzitkovych automobiltt N1. Zastoupeny
byly znacky Iveco, Ford, Fiat, Peugeot, Renault, Volkswagen a Mercedes-Benz.
Hodnoceni je zaloZzeno na zadklad¢ sluzeb, které prodejce poskytuje. Kazda znacka
je zastoupena nékolika prodejci, tudiz se nejedna pouze o hodnoceni znacky na zakladné
vystupovani jednotlivého dealera. Vysledek znacky je aritmeticky prumér vysledki
zkoumanych prodejct jednotlivé znacky. Méfeni probihalo od ¢ervna do listopadu v roce
2018.
Hodnoceni probihalo na zakladé osmi zkoumanych skupin:
e prostredi prodejny
e navazani kontaktu
e Zjisténi pozadavkil zékaznika a navrhy na jejich feseni
e argumentace prodejce
e prezentace vozidla
e prezentace nabidky, termin dodani a nabidka financovani
e ukonceni navstévy
e aktivita prodejce

e aktivita prodejce po navstéve

Meéteni probihalo nejen pies telefonické vyjednavani o cené, ale i S navstévou dealerstvi,
kdy byl projeven zdjem o konkrétni uzitkovy viiz. Prochazi se celym nakupnim procesem
od vypracovani cenové nabidky az po nabidku financovani ¢i nabidku servisni smlouvy

pro ukony nad ramec tradi¢ni zaruky.
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V dnesni dobé, kdy je konkurenéni prostiedi velice silng, je tfeba sledovat nejen celkové
veli¢iny, ale predev§im jednotlivé rozdily mezi znacky. Zvlasté pokud jsou rozdily mezi
automobilkami velice malé.

V hodnocené skupiné ,,prostredi prodejny* byla srovnavana kritéria jako upravenost okoli,

dostupnost parkovacich mist a navigace k prodejné dealera.

Prostredi prodejny
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Graf 1: Prosredi prodejny

Z grafu plyne, aZz na malé pochybeni uznacky Iveco jsou prostfedi kolem prodejen
vyborné udrZzovana a zastoupeni znacek dba na prvni dojem, ktery okoli prodejny tvofi.
Druhym hodnocenym parametrem byla moznost parkovani pro potencionalniho zdkaznika
u prodejny. Bohuzel, zde uz tak presvédc¢ivé vysledky nejsou. OvSem prvenstvi zde ziskala
znacka Iveco, ktera u kazdého testovaného zastoupeni méla skvélé parkovaci podminky.
Nejhuie zde dopadla znacka VW a Fiat kvili prodejnam umisténym v centrech mést.
Poslednim testovacim parametrem byla navigace k prodejné. Zde pométeni dopadlo veelku
podobné pro vSechny znacky a Vv hodnoceni se vysledky liSily o jednotky. Nejlépe zde,
ale dopadla znacka Ford. Zde vysledky odpovidaji trznimu prostiedi a vSechna zastoupeni
znaCek se snazi mit své okoli ve skv€lé kondici areklamnimi poutadi navigovat

potenciondlni zdkazniky k prodejné.
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Navazani kontaktu

Ve zkoumané skupin€ parametr ,,navazani kontaktu byl vyzkum zaméten na dobu reakce
personalu, pozdrav a ptedstaveni prodejce a celkovy dojem z prodejce. Zde se jednalo
0 bézné véci, které by zdkaznik na dneSnim trhu mél ocekavat, od prodejce automobilll
Vv trzim prostiedi. AvSak i zde se nasly vyjimky, u znacky Mercedes-Benz a Iveco to byla
reak¢ni doba prodejce, ktera byla nejhorsi z testovanych subjektli. Nicméné tuto skute¢nost
bychom mohli vysvétlit velkou vytizenosti prodejniho personilu a menSim pokrytim
dealerské sit¢. Bohuzel tato zastoupeni patii k cenové drazS§im a obsluha personalu
by tu méla byt na jiné urovni. V kategorii ,,pozdrav® vSichni dopadli bezchybné.
U predstaveni se prodejce zakaznikovi dopadla nejhtf znacka Mercedes-Benz. VétSinou

Slo o situace, kdy persondl dealerstvi pozdravi, ale stava se, Ze si zakaznika dale nevs§ima.

Upravenost persondlu byla uvSech znafek na skvélé urovni a odpovidala dneSnim

standardum.
Navazani kontaktu
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Graf 2:Navdzani kontaktu
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Zjisténi poZzadavki zakaznika a navrh na jejich reSeni

V této hodnotici kategorii ,,zjisténi pozadavkiu zakaznika a navrh na jeho feSeni byla
hodnocena kritéria, jak se prodejce umi dotazovat zakaznika a zjistovat 0 ném obecné
informace, jako je napfiklad ro¢ni kilometrovy najezd vozidla a jeho vyuziti nebo zda
vozidlo bude fidit ptimo kupujici. Prodejce by zde mél zjistit, co zakaznik piesné
potiebuje, jelikoz osoba, ktera ptijde do dealerstvi, mize mit zkreslené ptedstavy a praveé
prodejce

by mél jeho ptedstavy usmérnit a vysvétlit mu, jaky dany typ vozidla je pro jeho ucely

vhodny.
Zjisténi pozadavkl zdkaznika a
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Graf 3:Zjisténi pozadavkai zdkaznika a névrh na jejich reseni
Zde uz bohuzel vysledky tak presvédcivé nejsou. Zde je vyzkum zaméten na vice aspekt
jednani s prodejcem. V prvnim bodé€ je zjistovano, zda se prodejce zajima, pro¢ dotyény
pfiSel na prodejnu. Zde nejhiife dopadla znacka Mercedes-Benz, kdy neceld polovina
testovanych prodejcii tuto skutecnost vitbec nezjistovala. Nejlépe zde dopadla znacka VW.
Dotazani, zda potencionalni zakaznik ma uz zkuSenosti s danou znackou, dopadlo podobné

uvsech zastoupeni. Rozdily jsou zde minimalni. Hor$i vysledky vyzkumu jsou
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ve stanovenych aspektech ,,vyuziti vozidla“ a ,,fidi¢ vozidla“. Prodejce moc nezajimalo,
k ¢emu vozidlo bude slouzit, atéméf nikoho, kdo tento viz bude fidit. Tento faktor
je dualezity u celkové konfigurace vozidla. Plati, Ze pro zaméstnance majitel firmy pozaduje
mensi vybavu, nez pokud si auto kupuje pro sebe.

Skvelé vysledky dopadly v poslednich dvou métenych aspektech, a to ro¢ni najezd a jaky
souCasny vozovy park zdkaznik ma. Zjisténi ro¢niho nijezdu vozidla je pro prodejce
ptilezitost k nabidce dopliikovych sluzeb, jako je tfeba piedplaceny servis.

Argumentace prodejce

Dal$im zkoumanym aspektem je ,,argumentace prodejce”. Zde by prodejce mél ukazat,
jak dobie zna produkt a umi vybrat kli¢ové vlastnosti produktu, které mohou zakaznika

ovlivnit k rozhodnuti ke koupi daného vozu.

Argumentace prodejce
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Graf 4:Argumentace prodejce
Prodejci vSech znafek védéli dobie, jaky produkt prodavaji, aumeéli ho skvéle
odprezentovat. V argumentaci proti konkurenci bylo nejslabsi zastoupeni znacek Peugeot
a Fiat. Situace se da vysvétlit tim, ze prodavaji nejlevnéjsi produkty a u modeld Fiat
Ducato / Peugeot Boxer je vSe podiizeno cenové politice. A v nékterych aspektech mohou
jen tézko konkurovat nejdraz$im konkurentim z nabidky. Vyborné dopadlo zastoupeni
znacek Ford a lveco v discipliné ,,piesvédceni o znacce®, z komunikace S§lo citit, ze

prodejci opravdu znacce veéfi aumi to skvéle pfenést na potenciondlniho zakaznika.

50



V dal$ich hodnocenych situacich, jako je loajalita ke znacce, opét mirné pokulhava
zastoupeni u francouzskych znacek. Je nutno podotknout, ze nikterak zavazné.

Prezentace vozidla

Dalsim zkoumanym aspektem byla ,,prezentace vozidla“. Zde byl vyzkum zaméten
na aspekty, jak prodejce odprezentuje provozni nédklady vozidla, zistatkovou hodnotu
vozidla a to, jak silné ma servisni zastoupeni znacky. Velice dilezitym aspektem zde je
moznost zaptjceni vozidla, alesponl na 24 hodin. Zde hodné¢ testovanych znacek bohuzel
neuspélo, kvili specificnosti produkti. Zde nejlépe dopadly znacky Renault, Peugeot
a Fiat, kde nebyl zadny problém zapujceni vozu. Jelikoz tyto znacky maji velmi dobie
rozvinutou dealerskou sit’, maji k dispozici pestrou skalu predvadécich vozl. Zde nejvice
zaostavaji znacky Mercedes-Benz a Iveco. Znacka Iveco dopadla jesté o troSku hiife, a to
diky zdsadnimu nedostatku ptedvadécich vozi, které by si mohl zdkaznik vyzkouSet nejen
staticky.

Vysledek byl odiivodnén tim, Ze znacka Iveco nevyrabi auta ,,na sklad®.

Prezentace vozidla
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Graf 5:Prezentace vozidla

Zde se objevilo, ze prodejci zastoupeni znacek Mercedes-Benz alveco neumi
argumentovat servisni siti nebo servisnimi balic¢ky, které znacka nabizi. Ob¢ znacky maji

strategii pfedplaceného servisu dobfe vypracovanou centralné.

51



Prezentace nabidky a financovani

V bod¢ ,,prezentace nabidky a financovani“ se projevila nevyhoda u zna¢ek Mercedes-
Benz, VW aFord. Pro vytvofeni nezdvazné nabidky financovani je potiteba rodné ¢islo.
Bohuzel v dnesni dobé€ jsou lidé opatrni na své citlivé udaje a i tento faktor kazi celkovy
dojem z navstévy dealera. Zde lze dat doporuceni — vytvofit predpfipravené nabidky na
nejcastéjsi castky. A zdkaznik bude mit alespoil rdimcovou piedstavu o urokovych mirach.

Timto krokem by se mohl proces zrychlit a zjednodusit.
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Graf 6. Prezentace nabidky

V oblasti financovani si znacky vedou podobné. Maji bohuzel vétSinou slozity model
financovani a vytvoreni nezdvazné nabidky je pro né slozité a zdlouhavé. Prekvapivy
problém se objevil s ceniky. Tisténé varianty uz téméf nejsou k dispozici, a tak se i v tomto
hodnoceni odrazi ptistup na webovych strankdch znacky. Zde nejlépe dopadla znacka
Ford, jinak si ostatni znac¢ky vedly podobné. U nabidek servisnich smluv nejlépe dopadla
zastoupeni znaCky Peugeot, kterd s nabidkou ,,Optiway servis® umi vyborné pracovat
a kazdy zakaznik odchazi s informaci, Ze soucasti nabidky je Optiway servis na dva roky
nebo 90 000 km zdarma. Je to zddraziiovano a Casto to vyvolavalo pozitivni emoce

pii sumarizaci nabidky na koupi vozu.
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Ukonceni nav§tévy

Posledni hodnocena faze na prodejn¢ znacky je nazvanda ,,ukonceni navstévy“. Zde jsou
nastavené hodnotici parametry jako podani ruky, oéni kontakt ¢i piedani vizitky. Z grafu
nevyplyvaji pouze jen vysledky jednotlivych parametrti, ale icelkova profesionalita
zastoupeni danych znacek. JelikoZz vyzkum je praktikovan formou mystery shoppingu
a vzorek kazdé znacky neni tak velky, je t€Zké porovnavat celou dealerskou sit’ na zakladé
podani ruky zastupce znacky. Muze se vSak jednat o motiv pro proskoleni v komunikaci.

Nicmén¢ vsichni zastupci znacek se chovali profesionalné a v kontaktu na zédkaznika se jim

neda nic vytknout.
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Graf 7:Ukonceni navstévy
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Hodnoceni aktivity prodejce

V ramci provedené¢ho vyzkumu bylo kvalitativné srovnavano chovani zastoupeni
jednotlivych znacek. Dalsi zkoumané chovani bylo zamétfeno na snahu prodejce uzavrit
obchod ana to, jak pfiméfeny tlak vytvaiel na zakaznika. Celkovy dojem je pak spise

subjektivnim pocitem mystery shoppera.
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Graf 8:Hodnoceni aktivity prodejce
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Aktivita po ukonceni navstévy
Posledni hodnocenou fazi vyzkumu je ,aktivita prodejce po ukonceni navstévy*.

Zde bohuzel plyne, ze mnoho prodejct Si zvyklo piesvédcit zakaznika rovnou na misté,
a pokud nemaji dojem, Ze zédkaznik ma zajem nebo se piipadné neozve sam, tak ho uz
nekontaktuji. Tento vysledek je bohuzel $patna zprava pro vétSinu zastoupeni zkoumanych
znacek. Dnes zijeme v dobé, kdy se vSichni pietahuji o kazdého zakaznika, atudiz si
kontakt na potencionalniho kupce nemiize prodejce nechat uniknout. Nejlepsi vysledky zde

dosahuje znacka Volkswagen.

Aktivita prodejce po ukonceni navstévy
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Graf 9:Aktivita prodejce po ukonceni navstévy

Celkové hodnoceni

V ramci provedené analyzy konkurenceschopnosti, které se zameétilo na 35 metfenych
parametrl, se vitézem stala znacka Iveco, kterd nad druhym umisténym Renaultem,
vyhrala o 0,9 bodu. Zajimavosti je, Ze znacky Mercedes-Benz a Volkswagen se neumistili
na prvnich ptickach. Tuto skutecnost si mizeme vysvétlit subjektivnimy pocity mystery
shoppera a ze od znacek premiovéjSiho sméru ocekaval kvalitnéjsi sluzby. Vysledky jsou

aritmetickym primérem ze vSech méfenych parametri.
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Z grafu ¢. 10 lze poznat, Ze vSechna zastoupeni znacek jsou na profesionalni tirovni a

odpovidaji trznimu prostiedi.

Koneéné hodnoceni
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Graf 10: Celkové vysledky analyzy konkurenceschopnosti

Poptavané varianty vozidel

Pro ucel méteni byla zvolena konfigurace vozl s kratkym rozvorem a stfedni vykonové
varianty pro dodavky typu KAWA. Tato varianta je vhodnd pro rozvazkové a kuryrni
sluzby.

Mérené vozy byly:

e Volkswagen Crafter 2.0L,

e Fiat Ducato 290 2.3 Multijet,

e Renault Master Furgon Energy dCi 130,
e Peugeot Boxer Furgon BlueHDI 130k,
e Mercedes-Benz Sprinter 314 CDI/S,

¢ lveco Daily Furgon 35514V,

e Ford Transit Van 2.0 TDCi.
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Primérna doba dodani vyse zminénych modell je 14 tydnii od objednéni vozu
do vyroby. Nejdelsi dodaci dobu ma znacka Ford s 16 tydny a naopak nejkratsi

dobu méa znacka Iveco s 12 tydny.
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Graf 11:Cenové srovnani verzi Kawa

Z grafu je patrné, Ze v poptavané konfiguraci je nejdrazsi znacka Mercedes-Benz. Kone¢ny
cenovy rozdil mezi nejlevnéj$im a nejdraz§im méfenym subjektem je 212 037 K¢. Tento
rozdil v daném segmentu vozl je velmi vysoky.

Pro porovnani nize v tabulce je uvedena vyse primérnych slev v procentech a poté

I v penéznich jednotkach.

rOMERA | 1839% 17,7% 19,3% 39,0% 29,0% 21,0% 37,9%

PRUMERNA

164.112 KE 138.750 K¢ 152.628 K¢ 408.825KE 218.873 K& 137.910 KE 316.199 K¢

Z tabulky plyne, Ze nejvétsi cenové zvyhodnéni na ceny uvedené v ceniku poskytuje

SLEVA (v K&)

PEUCEOT

znacka Iveco, a to v priméru 39 %, a nejmensi primérné slevy jsou u znacky Volkswagen.
V segmentu uzitkovych vozu je dulezité také nabidnout zédkaznikovi moznost varianty

,»podvozku s kabinou* pro pouziti jako zéklad pro individualni nastavbu, kterou vyrobce

vozu neni schopen dodat. Tudiz druhd métend verze byla verze ,,podvozek®. OvSsem zde
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byla poptavana silnéjsi vykonova varianta. U téchto vozl se da totiz ocekavat, ze budou
jezdit vice vahove vytizené.

Méfené znacky a modely zustaly stejné jako v piedeslém méfeni. U téchto vozi typu
podvozek klesl na primérny termin dodani objednani na 13,8 tydne. Dodaci lhity se zde

1i81 v pouhém tydnu dodani mezi vyrobci.
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Graf 12:Cenové srovnani verzi "podvozek"

Na vySe uvedeném obrazku se jako nejdrazsi varianta opét jevi znatka Mercedes-
Benz. Zména se odehrala na druhé pozici, kde se umistil Ford, ktery si prohodil umisténi
se znackou Volkswagen. Dalsi zména oproti piedchozimu srovnani se odehrala na druhém
konci zebticku, kdy v této kategorii je nejlevnéjsi Fiat. V této kategorii je cenovy rozdil

mezi nejdraz$im a nejlevnéjsim modelem 230 119 K¢.
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Z vyse uvedeného obrazku, ktery ukazuje primérnou slevu na znacku, je patrné,

ze nejvetsi cenové zvyhodnéni poskytuje znacka Peugeot, nejmensi opét Volkswagen.

Servisni smlouvy

Tato sluzba funguje jako ptedplaceny servis u uzitkovych vozl, kdy zdkaznik plati
smluvné sjednanou castku a v piipad¢ pravidelnych prohlidek ¢i ne¢ekanych poruch je vse
plnéno v ramci servisnich smluv. Zakaznik ma naklady pIlné pod kontrolou, nemohou ho
potkat zadné neCekané vydaje a ma zaruku originalnich dilt.

V méfeni individualizovanou nabidku nabidly pouze znacky Volkswagen, Mercedes-
Benz a Iveco. Nabidku na ptfedplacené servisni prohlidky, coz neodpovida plné servisnim
smlouvam. Zde se hradi jen dily v ramci pravidelnych prohlidek vozu ptedepsan¢ho
vyrobcem, ane na nenadalé poruchy. Tyto sluzby nabidly znacky Fiat, Renault.

Poté neindividualizovanou nabidku dle ceniku nabidl Ford a Peugeot.
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4.9 Uvadény vyrobek na trh a jeho vyzvy

Mercedes-Benz Sprinter se vyrabi témét 25 let a jeho historie zacina v roce 1995,
kdy prvni model Sprinter byl siln¢ zaméten na pozadavky némeckého trhu. Moznosti auta
byly velice omezené astim bylo spojeno iomezeni cilové skupiny zdkaznikl. Prvni
generace
se vyrabéla v Disseldorfu avroce 1996 se ptipojil vyrobni zavod v Argentin€. Dalsi
zasadni zména ptisla vroce 2001, kdy automobilka s modelem Sprinter vstoupila na
americky trh, pod znackou Freightliner, ktery patii pod skupinu Daimler. V roce 2003
automobilka zacala prodavat model Sprinter americké zna¢ce Dodge. A zacal se prodavat
i model Dodge Sprinter. V roce 2006 pfisla nova generace s internim oznaceni NCV3.
Tento model
se zamé&foval na regionalni pozadavky zdkaznikii a zvétSeni moznosti variability pro
moznost osloveni vice zakaznikl. V roce 2010 vstupuje nova generace Sprinteru na trhy
USA a kanadsky uz pod ozna¢enim Mercedes-Benz Sprinter. V roce 2013 ptichazi facelift
modelu NCV3, ktery ptinasi vzhledové osvézeni vozu a piiblizeni se k aktudlnim trendim.
Generace NCV3 se vyrabéla v Cing a Rusku. Pro novou generaci, interné oznaGenou
VS30, byla pro trhy USA a Kanada ziizena fabrika v USA. Novy Sprinter ptichazi v roce
2018. Snovou generaci je zvySena vyrobni kapacita, optimalizovano bylo portfolio
produktll a zaméfeni se na budouci trendy v oblasti automobilismu.

Nova generace Sprinteru VS30 musi navazat na Gspéchy svého ptedchiidce a byt
piipravena byt konkurenceschopna po dalSich cca sedm let. Sprinter musi byt pfipraven

napiiklad na elektricky pohon a dalsi alternativni pohony.
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4.10 Targeting zakazniki

Zamé&ieni na zakazniky v segmentu large van je velmi heterogenni a zahrnuje Sirokou
Skalu zaméfeni od malych Zivnostniki pro velké primyslové firmy. Nejveétsi moznost
vyuziti modelu Sprinter je v odvétvi transportu zbozi a logistiky. Poté je tu moznost vyuziti
Vv oblasti pfepravy osob. V odvétvi transportu zbozi a logistiky Sprinter nalezne vyuziti
v dorucovani zasilek, piepravé potravin, servisu a adrzbé ¢i jako mobilni dilna. Napiiklad
ve stavebnictvi Sprinter dokaze komplexné pokryt pfepravu materialu a i ptepravu délnikt
na stavbu. Pravé stavebnictvi spadd do transportu zboZzi a i pfepravy osob. Pak Cisté
Z piepravy osob je zde moznost vyuziti v ramci hotelové piepravy hosti tzv. airpor/hotel-
shuttle.

Cilové zakaznické skupiny:

e tradi¢ni vlastnik modelu Sprinter
e majitel malého businessu

e Mmanazer vozového parku

e manazer nebo zakladatel firmy

e vykonny feditel

e zakaznik orientovany na budoucnost se zajmem v nejnovéjSich technologiich

4.10.1 Tradién vlastni modelu Sprinter

Profil tohoto zakaznika je, muz mezi 50 a 60 lety, je Zenaty ama dcti. Ma ve
vlastnim podniku 10 zamé&stnancl a ve vozovém parku 6 vozidel typu Sprinter, avSak od
riznych znacek, v¢. znaCky Mercedes-Benz. Jeho cile v podnikani jsou pokracovat
a predat podnik détem. V podniku je jediny, kdo rozhoduje. Jeho pozadavky na uzitkovy

Viz jsou:

vyuzitelnost ndkladového prostoru,

e pomér cena/vykon,

e robustni zpracovani,

e jednoduse omyvatelny nakladovy prostor,

e sledovani vozu a jeho monitoring,

mozZnost bezpecné upevnit naklad.
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Vozidlo bude vyuzivat knapf. krozvozu jidla ¢i potravin. Bude pfilezitostné
potiebovat i moznost chladiciho vozu. Vozidlo se bude pohybovat pfevazné po meésté
V hustém provozu. Odhaduje se, Ze vozidlo se vypne a nastartuje cca pétkrat az dvacetkrat
za den. Tomuto zakaznikovi je vhodné nabidnout variantu Sprintera typu KAWA,
vV hmotnosti variant¢ 3,5tavykonem 105 kW, piednim nahonem a automatickou

prevodovkou.

4.10.2 Majitel malého podniku

Muze se jednat o rodinny podnik, vlastnik je zaroven ifidic a ma maximalné
tii zaméstnance. Vozidlo vyuziva k pfepravé ru¢né vyrabéného zbozi. V momentalni flotile
ma bud’ jeden Sprinter, ¢i jedno Vito. Jeho ocekavani od auta je bezpecnost, spolehlivost,
kvalita, komfort, pouzita telematika a snadné parkovani. Auto pro tento typ zakaznika neni
klicova zélezitost ajadro podnikani. Nicméné chce mit reprezentativni viz. Vozidlo
vyuzije k pfevozu hrubého materialu, jako je tfeba dievo. Provoz bude na kratkych cestach,
vyjimecné na dlouhé trasy. Idealni varianta je pro tento typ zakaznika je 3,5t varianta se

120 kW v dlouhé verzi (L), pohon zadnich kol a automaticka pievodovka.

4.10.3 Fleet manaZer

Fleetovy manaZer, ve véku cca 45 let, zenaty a bezdétny, ktery se orientuje na nizkou
cenu, nizkou spotiebu paliva, cenu servisnich praci a jejich kvalita. Ma pod sebou cirka 70
zaméstnanct. V jeho flotile, kterou spravuje, je cca 50 vozidel ruzné skladby. Jeho
pozadavky na vozy jsou nizka nakladaci hrana, aby prostor fidi¢e fungoval jako pracovni
prostedi, specifické upravy pro jeho konkrétni zaméteni. Jeho cilem je redukce nakladi
a optimalizovani procesu. Hlavni ¢innosti podniku, pro ktery pracuje, neni doprava jako
takova, ale vozidla vyuziva k pfevozu nafadi a technikli k zasahu. Tento zakaznik v praci
vozidla nefidi, nicméné je s nimi dobfe obeznamen. Vyuziti bude z vétSiny pro méstsky
provoz. Idealni varianta pro tohoto zakaznika je 3,5t varianta, 105 kw, pfedni pohon
a manualni pfevodovka. Skvély prodejni argument je zde konektiva pies MercedesPro,
kterou poskytuje automobilka a neni potieba hledat dalsi nastroj od tietich stran ke spraveé

vozové parku.
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4.10.4 ManazZer nebo zakladatel firmy

Profil toho zakaznika je padesatilety muz, Zenaty a S jednim ditétem. Je vlastnikem
stavebni firmy, ktera neptsobi jen na tuzemském trhu. Jeho firma ma cirka 43 stalych
zaméstnancl plus sezénni zaméstnance. Jeho vozovy pak ve firmé je cirka 35 vozidel
zahrnujici 10 vozidel kategorie N3 azbyly pocet aut jsou dodavky, avsak typove
namixovany jako typy pro pievoz materidlu ¢i osob. Rozhodnuti ve firm¢ dé¢la tento
manazer, zaméfuje se na draz$i znacky, jako je Iveco, VW a MB Zaklada si na dobrém
vztahu s dealerem znacky a s kvalitou poskytovanych sluzeb. Jeho pozadavky na auto jsou

vykonny a spolehlivy motor, bezpe¢nostni asistencni systémy.

Pro tento typ zakaznika je vhodno vice variant vozidel:
e 3,5t varianta, dodavka typu Kawa s V6 motorem a pohonem vSech kol ¢i
zadni napravy. Pfevodovka manualni.
e 5,5t varianta, double cap®® valnik také s V6 motorem a pohonem vsech kol ¢&i

zadni napravy. Pfevodovka manudlni.

4.10.5 Vykonny reditel

Muz kolem 42 let, nezadany s jednim ditétem. Na pozici manaZera pro firmu, ktera
zajiStuje prémiovy pfevoz osob. Firma ma cirka 12 zaméstnanct a ve firemni flotile je
deset vozidel namixovano ze znatek MB a VW. Tento ¢lov€k auta nefidi, nicméné je
zodpovédny za vSechny firemni operace. Db4 na image firmy, proto voli drazsi znacky,
kvuli preferenci svych zakaznika.

Pozadavky na viz jsou kvalita, design, luxus a bezpecnost. Zajima se o moznost
konektivity a telematiky vozu.

Vozidlo bude jezdit pfevazné na delsi cesty. Zpravidla letiSté, centrum mésta. Tudiz
se bude jednat i 0 méstsky provoz.

Ideadlni konfigurace vozu je pro tohoto zakaznika 3,5t varianta s V6 motorem,

pohonem zadnich kol a automatickou pievodovkou.

% Double cap — kabina pro 5 az 6 pasazerQ véetné fidice.
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4.11 Mercedes-Benz Sprinter a jeho pozice na trhu

vvvvvv

modelem na trhu aje to ,.top seller”. Sprinter je jadrem marketingové strategie divize
VANS.
Marketingova strategie bude navazovat na jiz vybudovanou pevnou pozici vozu
a bude se snazit ji jesté vice posilit. Bude se snazit zapracovat na vstupnich modelech
(entry model), které pfitdhnout pozornost zakaznikti. Novy Sprinter se prezentuje péti
klicovymi vlastnostmi, které jsou:
e Dbezpecnost,
e konektivita,
e koncept produktu,
e efektivita nakladu,
e feSeni na miru.
Bezpecnost u nového modelu VS30 predstavuje nova generace asistenc¢nich systémii:
e Active Brake Assist,>’
e Distance Pilot DISTRONIC,*®
e Rear Cross Traffic Alert.>
Bezpecnost nadale zvySuje moderni osvétleni vozu, ktera zastupuji LED piedni
svétla. Dale pro bezpe¢ny vyhled z vozu Sprinter nabizi funkci Wet wiper system,
vylepSena funkce osttikovaci, které jsou zakomponovany ptimo do listy stéract.

Uz jen témito vybavovymi prvky se Sprinter fadi na $picku.

Konektivitu predstavuje Mercedes PRO Ecosystem, ktery nahradi rlzné externi
dodavatele flotilovych feSeni. ManaZer vozového parku bude mit tovarni feSeni rovnou
od dealera. Nejen pro vozy Mercedes, ale iod ostatnich znacek je mozné dokoupit
Mercedes Pro adaptér a spravovat flotilu v jednom systému.

Koncepce produktu nabizi zakaznikiim benefity v podobé modernich benefiti,

Sprinter jako znacka, nepfeberné mnozstvi variant. Moderni design vozu a jeho interiéru,

57 Active Brake Assist pro snizeni rizika srazky s chodci

%8 Distance Pilot DISTRONIC — adaptivni tempomat

% Rear Cross Traffic Alert — pfi couvani z parkovaciho mista do silnice, assistent zabrani mozné srazce
zastavenim vozu.
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které oceni ptredevsim firmy zabirajici se pfepravou osob. Pro fidiciv komfort Sprinter
nabizi fadu chytrych feSeni pro zpiijemnéni pobytu. Bezklicové startovani, bezdratové
nabijeni nebo zrcadleni mobilniho telefonu na hlavni obrazovku ve voze.

Novy Sprinter oproti minulé generaci a konkurenci nabizi moznosti vSech moznych
koncepci pohonu:

e FWD — pohon ptedni népravy,
e RWD - pohon zadni napravy,
e AWD — pohon vsech kol.

Sprinter v generaci VS30 ptichazi pravé s novinkou ptedniho pohonu. Tato varianta
je levnéj$i na vyrobu, a proto mize byt cenoveé zajimava jako vstupni model pro nové
zakazniky. Verze FWD ma oproti verzi RWD niz$i nakladaci hranu a je leh¢i. Z téchto
vlastnosti plynou vyhody ve vétS§im objemu nakladového prostoru a nizsi spotiebé. Predni
nahon je pohodIngjsi zejména v zimnich obdobich. Verze FWD je limitovana pouze
rozmérem karoserie, pfedni nahon lze objednat pouze do dvou rozmérovych typi
karoserie, a to kratké a stiedni (K, S).

Dal$im unikatem je, ze jako jediny na trhu dokaze poskytnout Sprinter Sesti valcovy
motor. Oceni ho zakaznici, ktefi cestuji na dlouhé trasy napiiklad napfi¢ Evropou nebo
prevazeji tézka biemena.

Diky Sestivalcovému pohonu dokéze byt auto hospodarnéjsi na dlouhych trasach nez
slabsi Ctyfvalcovy motor.

Automobilka od prfedstaveni vozu pocita s elektrickou variantou modelu Sprinter.
Jejich obchodni oznaceni pokracuje v jiz nastaveném oznaceni elektrifikovanych van.

Varianta ponese obchodni oznaceni eSprinter, tudiZ zapadd do portfolia znacky
k eCitanu a eVitu.

eSprinter se zac¢ne vyrabét ve dvou vykonovych variantach, a to 41 kWh a 55 kWh.
Pouze ve variant€ pro ptepravu zbozi s pfednim ndhonem.

V segmentu velkych vanli oproti mensim segmentim je dilezité se zamétit na trh
individualnich nastaveb, které v celosvétovém méfitku odpovidaji 50 % vyrobenych aut

na trhu.
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4.12 Analyza komunikac¢niho programu

Tato kapitola se orientuje na analyzu soucasné marketingové situace a navrh
komunika¢niho programu pro novy model Sprinter. Analyza se bude tykat aktualniho stavu

marketingové komunikace spole¢nosti Mercedes-Benz Vans Ceska republika, s. r. 0.

4.12.1 Nadlinkova komunikace

,,Historické oznaceni. Tzv. nadlinkova komunikace (ang. above the line alias ATL)
je forma marketingové komunikace vyuzivajici masmédia (televizi, radio, internet, tisk,

outdoor).*®°

4.12.2 Komunikace

Model T¥ida X

Na konci roku 2017 uvedl Mercedes-Benz zcela novy model vozu, ktery doposud
nemél ve svém portfoliu, a to uzitkovy pick-up, ktery nese ndzev Ttida X. Tudiz hlavni
komunikace byla vénovana tomuto modelu. Narodni uvedeni modelu bylo v listopadu
V prostorach muzea &isti¢ky odpadnich vod v Bubenéi. Jako ambasador v Ceské republice
byl vybran FMX jezdec Libor Podmol, ktery méa Tiidu X zaptjcenou k uzivani.

Komunikace Tiidy X sméfovala nejen k firemnimu pouzivani napt. na stavbach, coz typ

vvvvvv

4.12.3 Podlinkova komunikace

V ramci navazani na predstaveni Ttidy X se v mésicich leden az bfezen uskutecnilo
pet snowboardovych happeningli pod nazvem ,Just Ride* pod taktovkou FreeRide.cz.
Na téchto akcich byla prezentovana hlavné Tfida X. Na stanku Mercedes-Benz bylo mozné

vyzkouSet zavodni simulator a odnést si od drobnych darku az po vécné ceny

80 MediaGuru. MediaGuru [online]. Praha, 2019 [cit. 2019-02-15]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/nadlinkova-komunikace-atl/

66



Obrdzek 4:Prezentace Tiidy X a modelu Marco Polo®

Spole¢nost Mercedes-Benz Vans dale podporuje nékolik charitativnich projektt jako
je projekt ,,Liga proti rakoviné“. Tato neziskova organizace se snazi svym pusobenim
snizit umrtnost na nadorova onemocnéni v Ceské republice. K dosaZeni t&chto cilti vytvofil
spolek dlouhodobé cile.

e Soustavné informovani vetejnosti o nadorové prevenci,
e snaha o zlepseni kvality zivota onkologicky nemocnych,
e podpora onkologického vyzkumu, kvalitni vyuky a investi¢ni modernizace ¢i

kompletizace onkologickych pracovist’.®?

Dalsi vyznamnou spolupraci v charitativni oblasti je podpora spolku Prevence détem.
Tento spolek je slozeny z profesionalnich zachranaid, ktefi se potykaji ve své praci nejen
s détskymi urazy. Proto, aby pfedesli zbytecnym uraziim zaloZili tento spolek a vyucuji
nejen déti, ale i jejich rodie, Ze spravnou vychovout se mnoho trazim da predgjit.%®
Aktivity spolku vyuziva spole¢nost i na vlastnich akcich pofadanych pro své zakazniky. A
to jako doprovodny program. Spolek prezentuje znacku Mercedes-Benz nejen na vSech

tiskovych materidlech, ale maji zaptijceny viiz s titulem ,,Mercedes-Benz oficalni viz*.

81 Vlastni fotografie
621 PR.cz [online]. [cit. 2019-11-28]. Dostupné z: https://www.lpr.cz/0-nas/zakladni-informace
83 Prevence détem [online]. [cit. 2019-11-28]. Dostupné z: http://www.prevencedetem.cz/o-nas/
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Cely rok se pfipravovala komunikace pro tento model. Zvefejnovani skic modelu, sneak
preview pro novinafe, predstaveni Siroké vefejnosti az po lokdlni uvedeni na trh, jiz
zminéné na zacatku kapitoly. Ttida X je pro divizy uzitkovych vozi dilezitym modelem,
vstupovala totiz uplné do nového segmentu, kde je jsou pozadavky zédkaznikl ndrocné, ale
tito zékaznici jsou hodné vérni jiz zavedenym znackdm v tomto segmentu uzitkovych

pick-upti.

4.13 Navrh komunika¢niho programu

Navrh komunikaéniho programu vychézi z presné danych postupt a je vysledkem

nasledujicich kroku.

4.13.1 Cile spole¢nosti Mercedes-Benz Vans

Cilem spole¢nosti je dosaZeni ocenéni ,,Van of the year™ a i pfes vys$$i cenu modelu
ho dostat na pozici jedni¢ky ve své kategorii.
Globalnim cilem znacky Mercedes-Benz je udavani trendd v kategorii lehkych

uzitkovych vozl a udrZzeni naskoku pied v§emi konkurenty

4.13.2 Vnimani Sprinteru

Vnimani produktu Mercedes-Benz Sprinter se li§i od ostatnich produkti znacky.
Zatimco osobni vozy jsou hlavné z dob piedrevolucnich spojovany s pochybnymi
a mafianskymi praktikami, jedna se 0 vozy, kde si lidé ceni bezpec¢nosti a komfortu, které
znacka nabizi. Faktem je, Ze fidi¢i jsou star$i nez fidici BMW o osm let.

U lehkych uzitkovych vozidel je to jinak, jsou vnimany jako kvalitni produkty, které
zarucuji, Ze majitel kupujici Sprintera snizuje své budouci néklady na udrzbu vozového
parku a neudéla chybu. Pravé prodeje lehkych uzitkovych a nakladnich automobilt tvofi
nejvétsi ¢ast tispéchu znacky.

Sprinter v Ceské republice je bran jako produkt, ktery prezentuje firmu jako

raciondlni a efektivni. Neni bran jako pouze imagovy produkt.
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4.13.3 Identifikace cilové skupiny

Jedna se o lehky uzitkovy viz, z toho plyne, Ze cilovou skupinou budou podnikatelé
zabyvajici se spedi¢ni adopravni Cinnosti. Cilovou skupinu identifikuje pomérné
jednoznacné to, ze je kladen diraz na co nejveétsi ndjezd kilometrd za rok, kde je

dosahovano maximalni mozn¢ Gspory pro prepravce.

4,13.4 Stanoveni cilu a uréeni o¢ekavané reakce

Hlavnim cilem komunikace je diraz na kvalitu a komfort, ktery je spojen se znackou
Mercedes-Benz. Jelikoz znacka Mercedes-Benz a i produkt Sprinter ptsobi tak dlouho,
neni nutné ani jedno piedstavovat.

V komunikaci ptjde piedev§im o to, aby se produkt spravé vyprofiloval v mysli
zakaznikd.

e Duiraz na variabilitu produktu — tisice moznych kombinaci pohonu a variant,
e duaraz na komfort a konektivitu,
e ddraz na hospodarnost,
e Upevnéni pozice na trhu.
Reakce
Reakce by méla reflektovat vyse uvedené cile.
e Asociace mezi nejlep§im vanem a Sprinterem,

e zvySend poptavka po modelu.

4.13.5 Vybér komunikaéniho planu

V této kapitole popisi navrhovanou komunikaci spole¢nosti. Komunikaci bych opét

rozd¢lil do nadlinkové a podlinkové.
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4.13.6 Nadlinkova komunikace

Nadlinkova komunikace nového Sprintera je vyuzivana z vétsi ¢asti az po uvedeni
modelu na trh. AvSak ipfed uvedenim je v prvni fazi uvefejnéni teaser a skici vozu

naznacujici jeho designovy smér (viz obrazek ¢.5 )

Obrdazek 5: Skica designové sméru Mercedes-Benz Sprinters

84 Skica pfipravovaného modelu Sprinter. In: Facebook.com [online]. [cit. 2019-11-25]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/MercedesBenzVVansCZ
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Druhéd faze komunikace zacind presn¢ tifi mésice pfed uvedenim na trh atrvd az do
narodniho uvedeni. Komunika¢nimi ndstroji této faze jsou socidlni sit¢ a internet obecné

a tisk.

Obrazek 6:Novy Sprinter®

4.13.7 Podlinkova komunikace

Novy Sprinter — uvedeni na trh v CR

Oficialni uvedeni a zaroven i predstaveni nového Sprinteru na trh v Ceské republice
probéhlo ve dvou aredlech v CR. Konkrétné jeden vikend arealu Tatra v Kopiivnici,
pro moravské zastoupeni znacky, a v aredlu Béla pod Bezdézem ve Stiedoc¢eském kraji pro
Ceské zastoupeni znacky. Jelikoz se jednalo o dalezitou udalost, nechybélo vedeni
spole¢nosti MB VANS CR a vsichni vyznamni zakaznici.

Samotné uvedeni bylo pojato jako roadshow, kde si mohli pozvani ucastnici
vyzkouSet tfi desitky vozli Sprinter v riznych specifikacich aUpravach, ale i ostatni

modely divize VANS.

8 In: Facebook.com [online]. [cit. 2019-11-25]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/MercedesBenzVansCZ
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Obrdazek 7: Uvedeni nové genererace Sprinteru v Bélé pod Bezdézem®®

Jako doplnéni testovacich jizd modelu Sprinter zde byla moznost vyzkouset
I Ttidu X v naro¢nych terénnich podminkach, coz vzdy Ucastnici oceni, jelikoz sami se
svymi vozy si obvykle do tak tézkého terénu netroufnou. Diky zvolenym lokacim v obou

terminech si u¢astnici mohli vyzkouset zajimavé off-road prostiedi.

Obrdzek 8:Testovaci jizdy s modelem Tiida X, doprovodny program®

8 Uvedeni nové genenerace Sprintera, In: Facebook.com [online]. [cit. 2019-11-25]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/MercedesBenzVVansCZ

57 Uvedeni nové genenerace Sprintera, doprovodny program s Tiidou X. In: Facebook.com [online]. [cit.
2019-11-25]. Dostupné z: https://www.facebook.com/MercedesBenzVansCZ
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Akci moderoval Jan Weber, nékolikanasobny mistr svéta ve footbagu, ktery provazel
navs§tévniky celym dnem a i nékolikrat za den ukazal svoji show.

Program byl vytvofen jako celodenni pro rodiny. Byly zde umistény détské skakaci
hrady a pro Zeny zde byla mozZnost zacastnit se workshopu li¢eni. Doprovodny program

dale doplnovaly testovaci jizdy dakarskym specialem od tymu Buggyra Racing.

Obrdzek 9:Doprovodny program, jizdy dakarskym specidlem®®

Caravaning Brno

Je t0 mezinarodni vystava karavani a obytnych automobilti. Patii mezi
nejvyznamnéjsi akce svého druhu nejen v Ceské republice, ale i ve stiedni a vychodni
Evropé. Caravaning Brno nabizi kazdoro¢né kompletni piehlidku obytnych aut, ptivésu,
piislusenstvi, prosté vSeho, co K cestovani na ¢tyfech kolech neodmyslitelné patfi.

Zde se skyta moznost ptiblizit novy model Sprintera pro obytné piestavby.

Obory vystavy:

e 0bytné piivésy,
e 0bytné automobily,
e Kkomponenty, pfisluSenstvi a vybaveni obytnych piivésu a automobili,

e pfislusenstvi a potieby pro kempovani,

88 68 Uvedeni nové genenerace Sprintera, doprovodny program s Buggyra Racing team. In: Facebook.com
[online]. [cit. 2019-11-25]. Dostupné z: https://www.facebook.com/MercedesBenzVansCZ
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e kempy a vybaveni kempd,
e sluzby,
e kluby, svazy a organizace,

e odborna literatura, média®

Obrazek 10: Expozice Mercedes-Benz na veletrhu Caravaning 20187

Ambasador modelu Sprinter y
Pro podporu modelu Sprinter, spole¢nost Mercedes-Benz Vans Ceska republika

uzaviela partnerkou smlouvu s freeride jezdcem na kole Richardem Gasperotti. Byl mu
zapujcen model Sprinteru s pohonem 4x4. Richard Gasperotti, prezentuje model Sprinter

«71

Vv skrze své projekty ,,Zam“'*. V téch to projektech, jezdi po svéte toci videa, extrémniho

sjezdu na horském kole. Na t&chto cestach, kdy tvoti hlavné obsah pro socidlni sité.

89 Caravaning [online]. Brno, 2018 [cit. 2019-11-25]. Dostupné z: https://www.bvv.cz/

0 Expozice Mercedes-Benz na veletrhu Caravaning 2018. In: Facebook.com [online]. [cit. 2019-11-25].
Dostupné z: https://www.facebook.com/MercedesBenzVansCZ

1 Zam — V mongolském jazyce slovo pro ,,cesta‘
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Ukazuje moznost vSestranosti vozu Sprinter. K dispozici ve voze ma i lizkovou upravu.

Obrdzek 11: Richard Gasperotti ambasador modelu Sprinter’?

4.13.8 Rozhodnuti o skladbé komunika¢niho mixu

Tato skladba vychdzi z pojeti business to business a vymyka se béznému pojeti
marketingové komunikace piisobici na béZného spotiebitele.

Proto zde neni kladen takovy diraz na TV spot, jelikoZ Sprinter neni tolik masovy
produkt a trh Ceské republiky je pfili§ maly na to, aby se investice do televize vratila. Zde
nastava stejna situace i u reklamy v radiu.
jsou eventy, kde je pisobeno pfimo na zékaznika. Spolecnost dale profituje kooperacemi
s dalsimi subjekty. Z klasické a nejrozsifenéjsi komunikace je vyuzivano reklamy v tisku
a na internetu, outdoor reklamy. Produkt je komunikovan na vystavach typu Caravaning.

Vzhledem k integrované marketingové komunikaci spole¢nosti hraje velmi dilezitou
roli PR, které¢ dotvaii pohled na produkt.

Kvili velkému poctu eventli a velmi profilovanych navstévnikl je silnou zbrani

direct marketing a prace s databazi klientt CRM.

2 Richard Gaspi Gasperotti [online]. In: . 2019, 10.11.2019 [cit. 2019-11-26]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/richardgaspigasperotti/photos/p.2842389609107526/2842389609107526/?type=1
&theater
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4.13.9 Rozpocet na marketingovou komunikaci

Presné naklady na marketingovou komunikaci nejsou uvadény z divodu utajeni

informaci. AvSak v celém navrhu je reflektovany realny rozpocet komunikace.

4.13.10 Zpétna vazba a systémy méreni acinnosti

Méieni ucinnosti komunika¢niho planu u podobného produktu miize byt, avSak
zavadéjici. Presto je nejpouzivanéjSi meéfeni na zdkladé¢ ukazateli finan¢ni analyzy
a dotaznikové Setfeni na trhu B2B.

Zde je problémem celého méfeni uUcCinnosti ignorovani dal$ich vlivi, které
na zékaznika plsobi, jako je situace na trhu ¢i konkurence.

V roce 2019 se Mercedes-Benz Sprinter v anketé ,,Van of the year umistil na 2.
misté. Coz mizeme povazovat u prémiové znacky v tomto segmentu za uspéch. Jedni¢kou
prodeje v Ceské republice se model Sprinter nestal. Nicméné zvyseni poétu registrovanych
vozidel je uspéch a poptavka po novém modelu Sprinter je stale vyssi. Hodnoceni uvedeni
nové generace Sprintera je i jedna otazek v interview s vedoucim pracovnikem. Viz

ptiloha 5.1
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4.13.11 Registrace vozidel LUV v obdobi 1-10/2019

Tabulka 7: Registrace bozide LUV v obdobi 1-10/201973

Znacka Ks Podil Poradi
Volkswagen 2463 14,30% 1
Peugeot 2384 13,84% 2
Fiat 2128 12,35% 3
Renault 1706 9,90% 4
Ford 1547 8,98% 5
Citroén 1511 8,77% 6
Mercedes-Benz 1202 6,98% 7
Iveco 1157 6,72% 8
Toyota 767 4,45% 9
Dacia 668 3,88% 10
Opel 644 3,74% 11
Mitsubishi 209 1,21% 12
Nissan 151 0,88% 13
Renault Trucks 122 0,71% 14
MAN 85 0,49% 15
Hyundai 78 0,45% 16
UAZ 69 0,40% 18
Isuzu 57 0,33% 19
RAM 55 0,32% 20
Dangel 37 0,21% 21

Gaz 20 0,12% 22-24

Fuso 20 0,12% 22-24

Lada 20 0,12% 22-24

Dodge 11 0,06% 26-27

Piaggio 11 0,06% 26-27
Chevrolet X X X
Kia X X X
Celkem - jiné znacky 106 0,62% X

Z dostupnych dat v dobé zpracovani prace, miZeme porovnat pocty registraci
do desateho mésice roku 2019. Z jiz uvedené tabulky ¢.1 na zacatku prace. V roce 2019
se do meésice listopadu registrovalo 17 228ks uzitkovych vozidel. Mame zde srovnani,

ze vozy Mercedes-Benz si v celkovém potadi udrzely pozici. Pokud srovname pocty

8 Svaz dovozcti automobild. In: SDA [online]. [cit. 2019-11-25]. Dostupné z: http://portal.sda-
cia.cz/stat.php?m#rok=2019&mesic=10&kat=LUV &vyb=ktg&upr=&obd=r&jine=false&lang=CZ&str=nov

a
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registrovanych vozt v obdobi 1-10/2019 17 229 ks vs. 1-10/2018 16 591 ks. ( narist 0 638
ks). Vidime, zde mensi rust trhu. Na konci roku 2018 bylo celkové registrovano 20 225 ks
vozu. Pro piehlednost, uvadime hlavni konkurenty znacky Mercedes-Benz. Pro srovnani

pocty registraci za minuly rok a za obdobi 1-10/2018 a 1-10/2019

Tabulka 8: Srovnani hlavnich konkurentii’™

Znacka 1-10/2018 1-10/2019
Mercedes-Benz 1 065 ks 1202 ks
Volkswagen 2 156 ks

lveco 912 ks 1157 ks
Ford 1720 ks 1547 ks
Renault 2117 ks 1706 ks
Peugeot 2 384 ks
Fiat 2 150 ks 2 128 ks

4.14 Doporuceni pro budouci vyvoj

Pro dalsi obdobi se pro firmu Mercedes-Benz Vans se urcit¢ vyplati pokracovat
Vv zajetém modelu, ktery je momentalné nastaven. Urcité, zde rozhodne budouci rozpocet.
Ve rozhodne situace na trhu, ekonomicky vyvoj a i obecné nalada obyvatelstva. Rozhodné
doporucim pokracovat ve vyuzivani product placementu a ve spolupracich prostiednictvim
ambasadort znacky. Tento aktualni trend je velice vdécny, a dostava produkt ve spojeni se
zajimavou osobnosti do povédomi obyvatelstva. Nedoporucoval bych sponzoring Zadného
velkého sportovniho tymu, zde je riziko, Ze fanousci konkure¢niho tymu zaneviou na
znacku a ztrati jejich sympatie. Rozhodné je vhodné podporovat charitativni projekty.
Mercedes-Benz Vans lokalné v Ceské republice podporuje spoustu charitativnich projektt.
Naptiklad: Liga proti rakoving, Prevence détem ¢i akei Helping Dolls.

Tyto a dalsi projekty, vytvaii dobré povédomi o znacce a lidech co za ni stoji. Dalsi

doporuceni co by bylo vhodné pro znacku je urcité presun vice penéznich prostfedi do

4 Svaz dovozcti automobildl. In: SDA [online]. [cit. 2019-11-25]. Dostupné z: http://portal.sda-
cia.cz/stat.php?m#rok=2019&mesic=10&kat=LUV &vyb=ktg&upr=&obd=r&jine=false&lang=CZ &str=nov
a
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online reklamy. Je to velice populdrni nastroj a v dobé rozvoje socidlnich siti a online
medii je dialezité tuto metodu neopomijet. A jsou zde jasné vysledky ve srozumitelnych
hodnotach. Na online reklamu se vaze, aby samostatné webové stranky byly na perfektni

urovni a byly hlavné responzivni na vSechna zafizeni. ( Tablety, smartphony apod.)
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Zavér

Prvni ¢ast prace byla vénovana vymezeni marketingové teorie. Blize jsem se zaméfil
na jednotlivé nastroje komunikace od klasickych forem reklamy po nové trendy
marketingové komunikace.

Dil¢im cilem préace byla analyza stavajici marketingové komunikace. Cilem, kterym
se hlavn¢ zabyvala tato prace, je ndvrh nové marketingové komunikace.

Na zékladé SWOT analyzy byly definovany oblasti, na které je nutno se zacit
sousttedit.

Analyza konkurenceschopnosti prob&hla formou mystery shoppingu, podrobné se
vénovala vyhodnocovani externiho prostfedi mezi konkurenty. Porovnavani zahrnovalo
vSe od prvotniho kontaktu se zakaznikem az po aktivity prodejce po konci navstévy.
Byl zmapovan cely proces potenciondlniho ndkupu.

SWOT analyza je v praci vyuzita jako klicova metoda. Smyslem SWOT analyzy
je urcit smér, kterym by se mohla spoleCnost ubirat. Pro identifikaci silnych a slabych
stranek bylo vyuzito analyzy organizace, produktu a marketingu a samoziejmeé financi.

Z vysledki SWOT analyzy jsem doSel k zavéru, Ze nejlepsi strategie je nepopirat
vysokou cenu produktl, coz je zde nejvyssi slabou strankou, avSak podtrhnout sniZeni
nakladt na dispecink, které poskytuje sluzba MercedesPRO.

Spolecnost se pohybuje vice na trhu B2B, tzn. Nejvice s dopravnimi
a kuryrnimi spole¢nostmi, které jsou hlavnimi zastupci cilové skupiny. Tento trh je
v Ceské republice pomé&rné uzky a spole¢nosti dobie znaji své zakazniky.

V navrhovaném komunikaénim planu bylo vidét, Ze klasické formy reklamy jsou na
ustupu avladne zde pievaha neobvyklych nastroji typu event marketingu ¢i CRM.
Dostate¢na propagace akce muze byt zajisténa i formou PR.

Smér, ktery byl navrzen v komunikaci, je zapojeni vSech vyuzivanych nastroji
V jeden integrovany celek. Tomu odpovidd navrh komunikace nového Sprintera v Ceské

republice, ktery byl uveden do reality v roce 2018.
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5 Prilohy

5.1 Interview s vedoucim pracovnikem

Zde je pfepis rozhovoru se zaméstancem spolecnosti Mercedes-Benz Vans

na pozici ,,Head of product and marketing®.

e Co si predstavite pod spole¢nosti Daimler ?
Spole¢nost Daimler piisobi nejen na poli vyrobcl automobilli, kde vyrabi vozy
riznych kategorii pod vice nez deseti znacky, ale i také se velice angazuje ve finan¢ni sféie
prostfednictvim své firmy Daimler Financial Services. J4 osobn¢ si piedstavim, ale znacku

Mercedes-Benz a jeji produkty. To si myslim, Ze takto to ma vétSina populace.

e Jak vnimate vozy od znac¢ky Mercedes-Benz ?
V automobilovém pramyslu se pohybuji uz dvacet let. K voziim Mercedes-Benz
jsem vzdy vzhlizel, jelikoz se mi libil jejich vzhled. Proto, kdyZ jsem mél moZnost se
piihlasit

na vybéroveé fizeni k této znacce, nevahal jsem.

e Jak na Vas pusobi dodavkové vozy od Mercedes-Benz ? Myslite,
Ze prémiovy dodavkovy viz je konkurence schopny ?

Vozy od Mercedes-Benz jsou proslulé svoji robustnosti a vzdy pouzivaji
nejmodernéjsi technologie v kategorii. A patfi ke Spice vtomto segmentu. Co se tyce
prémiovosti, lidé si radi pfiplati za znacku, ikdyZ jde v uvozovkadch jen o dodavku.
Nicméné portfolio znacky Mercedes-Benz umi pokryt potteby riiznych velkych podnikd,

které k vykonu €innosti potfebuji uzitkové vozy riznych velikosti a potieb.

e V ¢em vidite nejvétsi vyhody nové generace Sprinteru ?
Rozhodné konektivita. Systém Mercedes Pro fesi problémy spravci vozového parku,
kdy nemusi po koupi odstavit vozidlo na dalsi tyden kviili instalaci GPS modulu a software

tretich stran. Mercedes Pro, je vyborny nastroj pro kontrolu a spravovani rtizné¢ velkych
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automobilovych flotil. A nemusi se jednat jen o vozy od znacky Mercedes-Benz. Jsme
schopni nabidnout feSeni i pro smiSené flotily pfes systém Mercedes pro adapter, ktery
se umisti do diagnostické zasuvky a i tyto vozy od jinych vyrobcli mize spravce vozového
parku kontrolovat v jednom systému.

Dalsi nespornou vyhodu u modelu Sprinter vidim, Ze s novou generaci ptichazi
1 moznost pfedniho pohonu. Zde jsme v minulosti pfisli o hodné zékaznikd, ktefi potiebuji
predni nahon, tieba ze prevazeji lehké, ale objemné véci. Tudiz pohon zadnich kol je pro

n¢ v zimnich mésich velice neprakticky a systém pohonu 4x4 je pro n¢ neekonomicky.

e Miyslite, Ze nova generace bude mit na trhu uspéch a navaze
na uspéchy minulé generace ?

Urcité. Novy Sprinter je nabity nejnovéjsi technologi, kterou nedisponuje zadny
uzitkovy model na trhu. Sprinter je na tolik variabilni, Ze dokdZe vyhovét jakymkoliv
potfebam zakaznik.

S novym modelem, pfiSla zase vétsi moznost pro individualni nastavbare, kdy
fabrika je schopna nabidnout, napftiklad jen ,,trakéni hlavu“™ nebo cely podovozek pro
stavbu plné€ integrovaného obytného vozu. Pravé v tomto segmentu mize Sprinter rozvitit

zajeté zvyklosti a utrhnout vétsi podil na trhu.

e Jak by jste zhodnotil lokilni uvedeni takto diileZitého modelu? Pro divizi
dodavkovych vozi je pirece Sprinter nejduleZitej$i model.

Bylo velice obtizné vybrat jaky typ eventu pro tak dilezitou udalost vybereme.
Marketingové oddéleni ptislo z né€kolika scénafi pro uvedeni. Od gala veceru az prave po
zvolenou roadshow. Nejvice se ndm na variant¢ roadshow libila moznost toho, ze lidé si
mohou auta nejen staticky prohlédnout, ale 1 vyzkousSet v redlném provozu. A je to skvéla
prilezitost nabidnout vyzkouset i dal$i produkty z uzitkovych vozi. Navstévnici, coz byli
potenciondlni zdkaznici nebo zakaznici stali, si mohli vyzkousSet roli fidiCe, ale i dispecera,
ktery tidi vozovy park. Jsem rad, ze byla zvolena tato varianta. Feedback z dealerské sité je

velice pozitivni.

- De¢kuji za rozhovor.

75 Trakéni hlava — Pouze kabina s motorem a piedni napravou, pouziva se pro stavbu obytnych vozd.
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