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Anotace

Bakalafska prace se zabyva porovnanim riznych pfistupt k reklamni
kampani u spolecnosti se stejnym podnikatelskym zamérem, na stejném uzemi
s rozdilnym nadniarodnim vedenim. Rozebira cile, obsah, formy, metody
reklamni kampané¢ se zaméfenim na automobilovy pramysl. Teoretické
poznatky jsou porovnavany s praktickym redlnym vyuzitim jednotlivych
koncernii. Vychazi z analyz obchodniho prostiedi, spotiebitelského chovani,
produktti, cenové politiky a jinych faktort ovliviiyjicich reklamni trendy v

automobilovém pramyslu.

Cilem je vyhodnoceni efektivity a GispéSnosti nejen z hlediska prodeje, ale

pfedevsim z hlediska oblibenosti a podvédomi o znacce - metodou dotazniku.
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Annotation

This Bachelor Thesis presents a comparison of different approaches to
advertising campaigns for companies with the same business plan, in the same
area with different transnational management. It analyzes the objectives,
content, forms, methods of advertising campaigns focusing on the automotive
industry. The theoretical findings are compared with real practical experience
of individual concerns. Based on the analysis of business environment,
consumer behaviour, products, pricing and other factors affecting trends in the
automotive advertising industry. The aim is to evaluate the effectiveness and
success not only in terms of sales, but also in terms of popularity and brand

awareness - a questionnaire method.

Key words
Advertising, automotive industry, autoSAP, comparison, competition, concern,
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UVOD

Reklama je placenou formou neosobni masové komunikace a v
novodobé spolecnosti se stala soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Jejim
cilem je informovani spotfebiteld — zdkaznikli se zdmérem ovlivnit jejich
chovani. NaSe konzumni spole¢nost si reklamu pifimo zadd. Napomaha
podnikateltim prioritné jako podpora tspéSného prodeje, béznym obcaniim k
seznameni s zadanym ¢i novym zbozim, dostavd do podvédomi odborné i
Siroké vetejnosti propagovany produkt, sluzbu ¢i mySlenku aj. Vystihuje to
vyraz jenz Mgr. Jaroslav Stuchlik, ¢len syndikdtu novindit, ve svém blogu
popisuje jako nejoblibenéjsi frazi bakalatskych a diplomovych praci a to, ze
reklama je vSudypiitomna“'. Pan Stuchlik s timto nazorem nesouhlasi a
vyzdvihuje v tomto sméru takzvanou nepolibenost venkova, nicméné i venkov
diky televizi, rozhlasu, tisku a jinym prostfedkiim propagace reklamou
oslovovan je a o marketingovych nastrojich nemluvé. Reklama je

vSudyptitomnd - v lidské civilizaci.

Tato prace se vénuje nejprve teorii z oblasti reklamy a marketingu a
nasledné v praktické casti rozebird dva konkrétni piiklady kampani
automobilovych spole¢nosti. Automobilovy pramysl jako takovy ma velké
konkurencni prostiedi. Prosadit se na trhu a udrzet si urCitou stabilitu, jméno,
znacku je dosti obtizny a nekonecny ukol. Jedna se o neustalé sledovani trhu,
trendli, konkurence a mnoha dalSich faktort, které¢ musi byt vCas a precizné
vyhodnoceny tak, aby kampan byla co nejvice efektivni a predevsim jedinecna.
Tato préce se tedy zamétuje pfedevsim na strategii a pfistup k marketingovym
cilim u automobilovych spole¢nosti Mercedes — Benz a Volvo a vyhodnocuje,

ktery z uvedenych koncernti si v soucasnosti stoji na trhu Iépe.

V nésledujicich kapitolach se tato bakalarska prace pokusi castecné

' STUCHLIK, J.: Vétné fraze v bakalarské a diplomové praci, [online]. Praha: 2011, [cit. 2011
- 12 - 05]. Dostupné na WWW:< http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/11/21/vetne-fraze-v-
bakalarske-a-diplomove-praci/>



na teoretickych a Caste¢né na praktickych ptikladech rozebrat reklamu jako
takovou a konkrétni reklamni a marketingové strategie se specializaci na dva

nadnérodni koncerny plsobici na ¢eském trhu.
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1. MARKETING, REKLAMA A PRV
AUTOMOBILOVEM PRUMYSLU

Jak jiz bylo zminéno v uvodu, prioritou fady spoleCnosti je vytvofit
takové marketingové sdéleni, které jim pomiZze a zajisti pozornost spotiebitelil
na prehusténych trzich. V dnes$ni dobé je totiz mnoho rozlicnych zplisobt a
mist, kde a jak propagovat, tudiz je konkurencni prostiedi tvrdé a silné.
Konkuren¢ni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje
konkurence. Stalo se tedy hlavnim ukolem usilovat o takovou image, kterd
bude jasnym hlasem dobie rozpoznatelnym od protichtidnych konkurencnich
taktik a praktik. Efektivni propagace je tedy o pospojovani veskerych aspekta

firemniho marketingového usili do jedinecného sdéleni.
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1.1 Marketing, reklama a PR

»Marketing je zpusob fizeni hospodaiské ¢innosti z hlediska trhu a cilem
je orientace na zikaznika, uspokojovani jeho potfeb a tvorba zisku.“> Reklama
a PR jsou soucasti propagace a ta se jako takovd zaméfuje na danou cilovou

skupinu (napf. podle pohlavi, geografické polohy, v€ku, socidlnich vrstev atd.).

Propagace je soucasti tzv. Marketingového mixu — 4 P (Product, Price,

Promotion, Placement).

Propagace se rozdéluje do osmi druhti: obchodni, vyrobni, zdravotni,

politickou, sportovni, kulturni, ekologickou, spole¢enskou.

»otrategie je kombinaci sméfovani a dosahu plsobnosti organizace
béhem dlouhé doby: tim je dosazeno zvyhodnéni organizace prostiednictvim
uspofadani zdroji uvnitt ménicich se prostiedi za i¢elem splnéni potieb trhu a
o¢ekavani investort.’ Podnikovéa strategie vyjadiuje zakladni podnikatelské
rozhodnuti, naptiklad v jaké zemi a v jakém oboru hodl4 firma podnikat, jak
hodlé alokovat disponibilni kapitalové prosttedky, jakym zasadnim zplisobem
bude podnikdni fizeno, ktery z existujicich podnikatelskych zdmérti bude

nadale preferovan atd.**

2KOTLER, P. Marketing v otdzkach a odpovédi, Brno: CP Books, a.s. 2005

> JOHNSON, G., SCHOLES, K. Cesty k tispéSnému podniku. Praha: Computer Press, 2000, str.
10

*MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovéni, Praga: Grada Publishing, 2007,
str.36
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1.1.1. Marketing

Definici popisujicich co vlastné marketing je a ¢im se zabyva jsou
stovky, neni tfeba opakovat notoricky znamé texty, pro ivod uvedeme néco o

jeho historii.

,Vznik se datuje k druhé poloving 19.st. v USA, s rozvojem strojové
vyroby vznikla potfeba zabyvat se vyrobnimi metodami. Poptavka pievazovala
nad nabidkou a nebyl tedy diivod se reklamou zabyvat, jelikoz dochéazelo ke
snaze o maximalizaci obratu a zisku zabyvaly se firmy problematikou jak
vyrobit co nejvice zbozi s minimalnimi ndklady. Tento tzv. vyrobné
orientovany marketing fungoval zhruba do konce Velké hospodaiské krize, kdy
se marketing zacal orientovat na prodej. V tomto obdobi se pozornost
marketingu pfesunula do reklamy. Tato zména byla zpisobena skutecnosti, ze
na trhu zacal vznikat nadbytek zbozi a problémem vyrobce nebyla vyroba, ale
prodej. Marketing orientovany na prodej vedl ke snaze zabyvat se riiznymi
prazkumy trhu, jejichz cilem bylo pfizpiisobit vyrobu tomu co zdkaznik
pozaduje. Od konce druhé svétové valky hovofime o tzv. Absolutnim
marketingu, coz znamena, Ze se prakticky vSichni zaméstnanci firem maji
podtidit pani zdkaznika.*

,Dnes marketing povazujeme za spolecensky a manaZzersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a pfani v procesu
vyroby a smény vyrobkll ¢i jinych hodnot. Obrazek 1 ukazuje, jak jsou
jednotlivé prvky marketingové koncepce propojeny a jak na sebe vziajemné

<7 6
navazuji.*

> ZAMAZALOVA, M. akol., Marketing 2, ptepracované a doplnéné vydani, Praha: C. H.
Beck, 2004
® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, Praga: Grada Publishing, 2004, str.30
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Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce

Potieby,
pFani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
| a jiné produkty

Hodnota
pro zakaznika,
uspokojeni jeho
N W potieb a pFani,
kvalita

Sména,
obchodni vztahy,
vztahy
se zakaznikem
a dalsimi
subjekty

Zdroj: Kotler, P. , Armstong, G. Marketing, Praga: Grada Publishing, 2004, str.30

Marketing jako strategicky proces uvnitt firmy vyuziva k realizaci nékolik
nastrojii, které souvisi s jejich pouzitim a ma 3 faze: pfipravnd, realizacni a

kontrolni faze.

.,V prvni fazi (ptipravné) se vyuzivaji nastroje:
* Informacni audit (jednd se o audit informaci, které potiebuje pro
rozhodovani a realizaci marketingové oddéleni; vysledkem auditu je

souhrn informaci a ¢asové hledisko pro v€asnou aktualizaci)

* Marketingovy informaéni systém - MIS (sestdvd z interniho
informaéniho systému, marketingového vyzkumného systému a
marketingového zpravodajského systému). Kazda c¢ast z MIS

zajiStuje odliSny druh informaci.
* Analyzy (SWOT, GAP, BSC, GE atd.)*’

* Marketingovy proces — strategicky plan definuje poslani firmy a jeji
cile. Cilem je vytvofit se zdkaznikem pevné spojeni, které by

pfineslo firmé zisk. Firma si nejprve vymezi trh, ktery néasledné

" JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy, Praha: Grada publishing, 2008
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rozdé€li do mensich segmentil a vybere ty nejslibnéjsi a soustredi se

na uspokojeni potieb cilovych zdkazniki.

Soucasti marketingového procesu jsou: analyzy marketingovych
prilezitosti, vybér cilovych trhi, koncipovani marketingového mixu a realizace

marketingové strategie.

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které¢ firmé umoznuji
upravit nabidku podle ptani zdkaznikd na cilovém trhu. Marketingovy mix
spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhii vytvaieji marketingovou

strategii firmy.

Pojem marketingovy mix poprvé pouzil N.H. Borden, profesor na
Harvard Business School ve Spojenych statech americkych. Zakladni podoba
marketingového mixu je tvotrena tzv. 4P. Toto oznaceni poprvé pouzil v 60.
letech 20 st. E. J. McCarthy z Minnesota State University v USA. Odbornici v
oboru marketingu z celého svéta pak tuto teorii rozvijeli a rozsifili
marketingovy mix na 5P nebo 7P a dal$i modely vychazejici z téze podstaty

jen v §irSim upfesnéni z odliSnych pohleda.

Obrazek 2: Marketingovy mix

CENOVA POLITIKA
(price)
ceniky
slevy
nahrady
platebni podminky

VYROBKOVA POLITIKA
(product)
sortiment
kvalita
design
znacka

cilovi zakaznici
planované pozicovani

DISTRIBUCNI POLITIKA
(place)

KOMUNIKACNI POLITIKA
(promotion)

reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

distribucni stevy
dostupnost distribucni sité
prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, P. , Armstong, G. Marketing, Praga: Grada Publishing, 2004, str.102
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Kotler zdkladni ¢tytku rozsitil jesté o dalsi dvé P:

,Politics (politika — k ovlivnéni trzni poptavky vyuziva lobbystickych a
politickych aktivit ) a Public opinion (vefejné minéni — ovliviiovani postojli
a nalad vefejnosti). Podle n¢j jejich vyznam stoupd zejména v globalnim
marketingu pfi vstupu na obsazené¢ trhy. Jini odbornici zase pridali

napft. People, Packaging, Programming, Partnership, Process atd.

Uloha prodavajiciho je tedy jasna, zékaznici se viak vidi v pozici tdch,
kdo ziskava pii feSeni svého problému hodnotu. Zajimaji se o cenu, ale také
o celkové néklady spojené se ziskanim vyrobku, s jeho uzivanim i ptipadnou
likvidaci. Zakaznici chtéji, aby vyrobek a sluzba byly co nejdostupnéjsi
a predevSim vyzaduji oboustrannou komunikaci. Marketéti by tedy meéli

nejprve premyslet o 4C, a aZ poté budovat koncepci 4P«

Obrazek 3: 4P z pohledu kupujiciho - 4C

Product Reseni potfeb zakaznika
(customer solution)

Price Naklady, které
zakaznikovi vznikaji
(customer cost)

Place Dostupnost reseni
(convenience)

Promotion Komunikace
(communication)

Zdroj: Kotler, P. , Keller, K. L. Marketing management, Praga: Grada Publishing, 2007,
str.43

® KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management, Praga: Grada Publishing, 2007, str. 43
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1.1.2. PR — Public relations

»PR je obor ¢innosti, ktery predstavuje aktivni komunikacni plisobeni na
vefejnost nebo jiné konkrétni cilové skupiny. Jeho cilem je vytvofeni pfedem
definovaného vnimani prezentovaného subjektu. Do znacné miry urcuje to, jak
je firma, instituce, ufad nebo vefejné ¢innd a znama osoba vnimana vetejnosti
nebo jinou zdjmovou skupinou. Jednoduse jakou mé povést.” PR je zaloZeno
na vztazich (i v osobnim zivoté dame na opakované dobré zkusenosti nebo

doporuceni).

,Public relations vznikaji teoreticky se vznikem lidské spole¢nosti, ve
vétsSim méfitku ale az po druhé svétové valce v USA v reakci na hlad
vefejnosti po informacich, zejména z oblasti politiky, a také v reakci na rozvoj
médii. Vztahy s vefejnosti mizeme zaznamenat uz v davné historii. V
Mezopotamii, Asyrii, Persii a Egyptg, stejn& jako v antickém Recku a Rimé& se
pouzivalo presvédCovani k formovani vefejného minéni ve prospéch vladct.
Dale naptiklad v roce 1912 ministr financi Lloyd George vytvofil skupinu lidi,
kteti méli za kol vysvétlovat zaméstnavatelim a délniklim v rtiznych ¢astech
zemé& zavedeni nového narodniho pojisténi. Faktickym vznikem vSak bylo
vydani knihy Crystalizing Public Opinion od Edwarda L. Bernayse v roce 1923
a predevsim jeho knihy Propaganda 1928. Byly to prvni ucebnice popisujici
vztahy s vefejnosti a pravé Bernayse byl prvnim, kdo dal ovliviiovani minéni
vytvofeni souhlasu mezi obCany kratce po I. Svétové vélce ndzev public

relations.“!°

PR muizeme dle struktury rozdéglit na: Korporatni PR — ,,naSe firma je
dobré®, Produktové PR — ,nase vyrobky jsou dobré™ a Interni PR ,my to

délame dobie®.

Subjektem v komunikaénim procesu PR je organizace. Subjekt je

iniciatorem komunikacnich vztah. Od n¢j sméfuje PR komunikace

o FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni, Grada Publishing, 2009, str. 15
" BAJICAN, R. Techniky Public Relations aneb jak pracovat s médii. Management Press,
Praha 2003
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prostiednictvim prostiedki a forem, pfipadné pfes média na cilové skupiny

(objekt) PR.

Predmétem komunikace v public relation je organizace nebo jeji

produkty. Rozhodnuti o tom vychazi ze strategie subjektu.

»otanoveni cili v komunikacnim procesu PR je zasadni véci.
V organizacnich fizenich zplisobem corporate identity vychazi stanoveni cilt
PR zfiremni filozofie, organizace takto nafizené maji pfinejmensim
stanovenou strategii. Z ni se obvykle vychazi pfi urovani cili PR. Jako dalsi
ptedpoklady pro spravné stanoveni cilit PR je nezbytné znat analyzu vychoziho
stavu, analyzu stavajiciho image, stanoveni image, kterého je nutno dosahnout
a plan, ktery rozpracovava cile do konkrétnich realiza¢nich poloh — strategické

a taktické
Cile by mély byt: redlné, dobte definované, aktudlni

Koncepci — pldnem PR je pfesné¢ vymezend forma stanovujici urcity
casovy horizont (obvykle jednoho roku) nebo ¢asovy usek kampané (cile PR,
rozpocet a jednotlivé prostiedky, média, cilové skupiny a zplsoby

vyhodnocovani komunikace i celého procesu PR).

V praxi realizuje PR organizace k této ¢innosti ureny vnitini subjekt —
PR jsou vnitini a didvérnou zaleZzitosti organizace. Realizace se d¢je bud’
formou in house (vnitinimi pracovnimi silami) nebo outsourcing (zadanim

externimu subjektu).«'!

Prosttedky a formy PR jsou napf. osobni pohovory, telefonaty,
rozhovory, emaily, UCast na mitincich, shroméazdéni a dals$i prostiedky

individualniho ptisobeni.

"' SVOBODA, V. Public relations moderné a vi¢inné, Grada Publishing 2009, str.20
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Komunikaéni kanaly PR tvofi:
* Média (tiskové zpravy, press kity, press tripy, tiskové konference)

* Kontrolovand média (brozury, firemni c¢asopisy, web, video,

intranet)

Cilové skupiny PR jsou zdkaznici, dodavatelé, konkurence, statni sprava,
instituce, ufady, investofi, banky, burzy, média, obCanské aktivity, zajmové

organizace aj.

,Corporate identity je nedilnou soucasti PR aktivit spolecnosti - je to
souhrnné oznafeni pro soubor pravidel urcujicich jak vné&jsi, tak vnitini
vystupovani organizace ke svému okoli, tak wvnitrofiremni vztahy mezi
zaméstnanci, systém komunikace a fizeni. Spada sem i jednotny vizudlni styl
(JVS) — graficky zpracovana vizualni tvar firmy (logo a logotyp, firemni barvy,
uniformy, letacky, vizitky, propagacni tiskoviny, webové stranky atd). JVS
tvoii graficky designér a jeho vyuzivani stanovuje grafickym manualem.
Graficky manual - obsahuje pravidla, kterd spolecnost vyuziva pro
elektronickou a tiSt€énou vizualni prezentaci. Jedna se o souhrn grafickych
pravidel; schéma dokumentt; definici a pravidla o pouZzivani fonta (font - styl
pisma); urcuje barvy a pravidla pro jejich vyuzivani; logo firmy (varianty
a pravidla pro jeho pouzivani) a firemni dokumenty (vizitky, hlavickové papiry
atd.)"?

"2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing
a.s., str. 40 — 41.
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1.1.3. Reklama

»Nepovazuji reklamu za zdbavu nebo uritou formu uméni, ale za
informacni prosttedek. KdyZ piSu reklamni text, nechci od vés slySet, Ze je
"kreativni". Chci, aby vam mj text pfipadal natolik zajimavy, Ze si pljdete

vyrobek koupit.«"

»Reklama dava formu firemni nabidce a sdéluje ji zdkazniklim
prostiednictvim placenych médii. Pfesvéd¢uje lidi, aby si kupovali zbozi proti
jejich vili, umele odliSuje produkty a vytvaii a stimuluje vérnost znacce,
zabrafiuje novym firmdm ve vstupu do odvétvi a umoziuje firmam zvedat cenu
vyrobkd, které jsou podporovany reklamou, oproti vyrobkiim, na které by

nebyla reklama pouzita.«'*

Zakon 40/1999 o regulaci reklamy tika: ,, reklamou se rozumi oznameni,
predvedeni Ci jina presentace Sirend zejména komunikacnimi medii majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav
nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni stanoveno jinak*.

,, Reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani
uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikacnich medii“

(Definice reklamy schvalend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995).

»Reklama pfedevsim nesmi byt klamava, skrytd, podprahové ¢i v rozporu
s dobrymi mravy. Nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo
ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani poskozujici zajmy na
ochranu Zzivotniho prostfedi. Nesmi propagovat vyrobky ¢i sluzby, které jsou

. L 15
zakazané.

" OGILVY, D. O reklamé, Praha: Management Press, 2011

" TELLIS, G. I. Reklama a podpora prodeje, str.30

13 Zikon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sh., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
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oRika se, 7e reklama je stard jako lidstvo samo, & od pocatku
obchodovani. Prvni pisemny zdznam o reklamé¢ se dochoval na hlinéné tabulce,
kterou archeologové objevili v Egypté, v misté byvalého starovékého
kralovského mésta Memfis. Stoji na ni: Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti
bohti obdafeny uménim vylozit neomylné kazdy sen. Jde tedy o prvni — i kdyz
skromny — &tyii tisice let stary billboard.“'® Uz vykopavky z Pompeji dodaly
svédectvi o reklamnich oznacenich a napisech podél obchodnich cest, piimo
pfed dilnami nebo na mistech, kde se schdzelo vétsi mnozstvi lidi ¢i na
domovnich Stitech. Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského
,reklamare®, coz znamend ,znovu kiiceti“, to odpovidalo obchodni
komunikaci v dobé kdy nebyly k dispozici vymozenosti soucasnosti jako
rozhlas, tisk, televize nebo dokonce internet. Jiz ve stiedovéku femeslnici
a obchodnici podporovali svilj prodej vyvolavanim ¢i zpévem. Pro reklamu
a samoziejmé pro lidstvo samo byl zlomovym okamZzikem rozvoj knihtisku v
poloving 15. stoleti. Od té doby se reklama zacala objevovat i v tisténé forme
(inzeraty, letdky atd). ,Pfeneseme-li se do moderni doby, potom Ize
konstatovat, ze praveé pramyslova revoluce v 19. stoleti zah4jila nastup reklamy
v dnes$ni podobé. Zvysujici se vyrobni produkce totiz potfebovala odbyt, a
proto v souvislosti s tim vznikd v roce 1840 v USA prvni profesionalni

reklamni agentura.“'’

Sokrates na trzisti: ,,Kolik je zde krasnych véci, které nepotiebuji!“

(Platon)

v

Reklamu délime dle riznych kritérii, nejzdkladnéjsi je dle typu:

* Socialni — specificky druh reklamy, jejimz primérnim cilem neni
prodej vyrobkli nebo sluzeb. (také znamé jako -charitativni,

dobroc¢inna , pro bono aj.)

' Historie reklamy [online], 2009, [cit. 2011-12.28]. Dostupné na WWW:
<http://www.marketing-a-reklama.cz/reklama/historie-reklamy/>
" VYSEKALOVA, J. a kol.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2007, str. 39
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* Politickd — jde o propagaci politickych stran a politikti v obdobi
voleb. Jedna se o sezénni zalezitost nicméné jde o kampané s

velkymi budgety.

* Komeréni — setkdvame se s ni nejcastéji. Rikd se, ze je
nejagresivnéj$i a nejvice uto¢i na zékazniky s cilem pfildkat co

nejvice novych a udrzet stavajici zakazniky za ic¢elem zisku.

Druhy reklamy: Internetova, televizni, tiskovda, svételnd, rozhlasové
spoty, mobilni a venkovni reklama, alternativni média (chodici reklama, City
Light vitriny, reklamy vlecené letadlem, méstsky mobiliaf - lavicky, zastavky

MHD, hodiny atd.) a propagacni predm¢éty.
Cile reklamy:

* Tvorba silné znacky

* Zvyseni poptavky

* Posileni pozice na trhu

* ZlepSovani povésti firmy — pozitivni image

* Motivace vlastnich pracovnikti

* Rozsifeni distribu¢ni sité

Dle cile sdéleni miZeme reklamu roz¢lenit na né€kolik zakladnich druhti:

Celonarodni spotiebitelska reklama se zaméfuje na dlouhodoby vyvoj

obchodni znacky produktu, jeho identity a firmy, kterd ho vyrobila.

»,Maloobchodni reklama je pfevazné mistni a zaméfuje se na jednotlivé
obchody, ve kterych mohou byt koupeny uréité vyrobky, nebo jsou zde
nabizeny urcité sluzby. Z hlediska ptsobeni na koncového spotiebitele se
reklama déli podle svého informativniho, piesvédCovaciho ¢i pfipominajiciho

faktoru.«'®

'8 Reklama, [online], [cit. 2012-01-03]. Dostupné na WWW: <http://www.cs-
magazin.com/template/print.php?article=articles/cs041059.htm>
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Na zavér seznam deseti japonskych estetickych principti inspirované

knihou Garra Rynoldse “Presentation Zen World design: Simple design

presentation and techniques to enhance your presentation” s vyuZzitim

v reklamé:

10.

Konso: odstranéni omacky a vyjadfeni véci jednoduchym a

jasnym zpiisobem

Fuiksei: pouziti asymetrie nebo nepravidelnosti pro dosazeni

vyrovnanosti
Sibui: stfidmost ve vyrazu — zmirnit snahu prodat za kazdou cenu
Sizen: pfirozenost bez ptikraslovani a predstirani

Iugen: pouziti jemnych a symbolickych néznakii namisto

zjevnosti
Do cuzoku: prekonavani zvyku, zabéhlé¢ho vzorce a konvencnosti
Sei dzaku: dosaZeni stavu energického klidu a ztiSeni

Wa: spojeni harmonie a vyrovnanosti a vyvarovani se

sebeprosazovani

Ma: umoznéni soustiedéni se na podstatu vytvofenim prazdného

prostoru

Johaku no bi: vnimani krasy toho co je skryto nevyjadiené,

nevyicené"”

¥ KAWASAKI, G. Uméni rozjezdu, Pragma 2011, str 169-170
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1.2 Automobilovy primysl

Automobilovy primysl je odvétvi zabyvajici se vyvojem, vyrobou,
marketingem a prodejem motorovych vozidel. Do tohoto odvétvi patii jak
automobilky jako takové, tak jejich subdodavatelé. Nejvetsi automobilkou
soucCasnosti je Toyota, kterd po 27 letech vystfidala v prvenstvi General

Motors. Celosvétove je v provozu pies 600 miliond automobilti.

Obrazek 4: Svétova produkce automobilii dle vyrobcii za rok 2010

WORLD MOTOR VEHICLE PRODUCTION '
OICA correspondents survey '
WITHOUT DOUBLE COUNTS
WORLD RANKING OF MANUFACTURERS !
Year 2010 '
Rank GROUP Total CARS Lcv HCV  HEAVY Busi
Total 77,743,862 60,343,756 13,370,432 3,510,681 518,993,
1 TOYOTA 8,557,351 7,267,535 1,080,357 204,282 5,177
2 GM 8,476,192 6,266,959 2,197,629 1,175 10,429,
3 VOLKSWAGEN 7,341,065 7,120532 220,533 |
4  HYUNDAI 5,764,918 5,247,339 393,701 123,878
5 FORD 4,988,031 2,958,507 1,962,734 66,790 |
6 NISSAN 3,982,162 3,142,126 768,833 71,203
7 HONDA 3,643,057 3,592,113 50,944
8 PSA 3,605,524 3,214,810 390,714 !
9 SUZUKI 2,892,945 2,503,436 389,509 !
10 RENAULT 2,716,286 2,395876 320,410 !
11 FIAT 2,410,021 1,781,385 499,358 91,037 38,241
12 DAIMLER AG 1,940,465 1351372 221,239 306,903 60,951
13 CHRYSLER 1,678,488 340,205 1,231,383 6,900 !
14 BMMW. 1,481,253 1,481,253 |
15 MAZDA 1,307,540 1,233,862 73,077 601 |
16 MITSUBISHI 1,174,383 1,056,666 114,268 3,449 |
17 CHANA AUTOMOBILE (%) 1,102,683 929,195 173,488 |
18 TATA 1,011,343 579,052 236,967 171,454 23,870
19 FAW (") 896,060 780,507 93,232 21,288 1 .033:
20 GEELY 802,319 802,319 |

Zdroj: OICA (“Organisation Internationale des Constructeurs d’ Automobiles™ )

»Automobilovy primysl byl jednim z hlavnich tahount technologického
pokroku v primyslu ve dvacatém stoleti. Jist¢ to byl pravé rozvoj dopravnich
prostiedkd, ktery umoznil prvni vyznamné miseni kultur, jez se stalo prvnim

, , " 20
vyznamnym krokem k dnesni globalizaci.*

,»Celkovy nartist celosvétové vyroby automobilii podporuji i statistiky
dle zvetejnénych udaji OICA za rok 2010, kdy bylo vyrobeno vice nez 58,4

milionu osobnich automobiltl (o 21% vice nez v roce 2009). Pritom pies 56%

2 ZARUBA, O.: Analyza automobilového priimyslu, obecné na téma autobomilového
prumyslu, [online]. Praha 2010, [cit. 2012.01.10]. Dostupné na WWW:
<http://www.investujeme.cz/analyza-automobiloveho-prumyslu-obecne/>
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osobnich vozi bylo vyrobeno v asijskych zemich, Ceska republika se umistila
na 14. misté s produkei 1 069 518 ks (1,4% svetové vyroby ), pocitame — li jen

Evropsky trh bylo Cesko na 5. misté.“*!

Obrazek 5: Podily na vyrobé osobnich automobilu v roce 2010 - svét

Podily na vyrobé osobnich automobilli v roce 2010 - svét

ostatnizemé
10 614 020
18,17%

Asie
32712 308
56,01%

Evropa
15 078 439
25,82%

100 % = 58 404 767 ks

Zdroj: OICA (2010 PROVISIONAL PRODUCTION)

1 2011 production statistics, [online], 2001, [cit. 2012-1-10]. Dostupné na WWW:
<http://oica.net/category/production-statistics/>
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1.2.1. Historie

,Prvni zaznamy sahaji do roku 1672 do Ciny, kde jeden jezuitsky mnich,
sestrojil prvni parou pohanéné vozidlo pro svého cisafe. V roce 1769 dal
Nicholas- Josefa Cugnota postavit dle svych nadvrhli parni viiz na tiech kolech.
Viiz mél dvouvélcovy parni stroj s malym kotlem, takze musel vzdy po
patnacti minutach jizdy vyckat az se v kotli vytvofi dostatek pary o potfebném
tlaku. Jeho druhy viiz, ktery postavil o rok pozd¢ji jel sice jen 3km/hodinu, ale

m¢l takovou silu, Ze dokazal porazit cihlovou zed'.

Obrazek 6: Cugnotiiv parni viiz (1770) a Trevithickuv parni kocar (1801)

Zdroj: http://www.quido.cz/objevy/automobil.htm

Za vynalezce automobilu vSak povazujeme skupinu némeckych inzenyru:
Gottlieb Daimler, Karl Benz a Wilhelm Maybych, ktefi jsou nositeli jmen
slavnych automobilovych podnikti konsolidovanych pod automobilkou
Daimler. Priilomem v primyslové vyrobé byl jejich patent na zaZzehovy motor,
ktery predstavili vroce 1885. Vroce 1888 vyjelo na silnici prvni sériové

r . . 22
vyrobené vozidlo pod ndzvem Motorwagen.*

»Némecky inzenyr Rudolf Diesel dostal roku 1892 patent na vznétovy

motor, ktery také vroce 1987 sdm jako prvni postavil. Na uzemi

2 ZARUBA, O.: Analyza automobilového priimyslu, obecné na téma autobomilového
prumyslu, [online]. Praha 2010, [cit. 2012.01.10]. Dostupné na WWW:
<http://www.investujeme.cz/analyza-automobiloveho-prumyslu-obecne/>
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Ceskoslovenska byl v kopfivnické tovarné jako prvni zkonstruovan automobil

jménem Prasident.

Dal§im dtlezitym milnikem je zavedeni sériové vyroby vroce 1914
(Henry Ford). Diky této metod¢ bylo mozné masové distribuovat automobily
mezi obyvatelstvo (modelu Ford T se v letech 1908-1927 prodalo pies 16,5
miliont kustl). Tento princip se nasledné pienesl do Evropy. V Cesku se za¢al
zahy pouzivat v Batovych zévodech, v automobilovém primyslu pak poprvé
u Skody. Automobily se tak staly zfejm& nejvétsim impulzem pro transport
komodit po svété. Efektivni a rychlé pfesouvani lidi omezilo néklady a zvysilo

, v r 23
obratkovost veskeré produkce.*

,»V urcitém bodé vyvoje se na trhu objevily i dal$i pozadavky. Neslo uz
jen o velikost a rychlost vozil, ale zacaly se brat v potaz i dalsi dilezité faktory
spole¢né s vyvojem spolecnosti jako spolehlivost a hospodarnost nebo
schopnost automobiltl pfekonavat rizné terény. V soucasnosti k tomu pfibyly
trendy jako ekologickd Setrnost a bezpe¢nost. Kromé pozitiv, které jisté
pfevazuji, ma vynalez a rozvoj vyroby automobill i fadu negativnich dasledk.
Z ekologického hlediska je vynalez automobilu a jeho vypousténi oxidu
uhli¢ittho do ovzdu$i jednim znejvyznamnéjSich faktorti zapfi€inujicich
globdlni oteplovani. Tedy soucasnym trendem se tedy stavaji ptfedevSim

ekologicky Setrné vozy.**

ZPATURI F.R., HEJLOVA, H., CELEDA, J., Kronika techniky, Praha: Fortuna print, 1993
* ZARUBA, O.: Analyza automobilového priimyslu, obecné na téma autobomilového
prumyslu, [online]. Praha 2010, [cit. 2012.01.10]. Dostupné na WWW:
<http://www.investujeme.cz/analyza-automobiloveho-prumyslu-obecne/>
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Obrazek 7: Vyvoj po¢tu automobili ve svété

900

Number of cars in the world

Zdroj: http://www.investujeme.cz/analyza-automobiloveho-prumyslu-obecne/
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1.2.1 Automobilovy primysl v CR

Automobilovy primysl spadda pod MPO — Ministerstvo obchodu a
primyslu. V ¢eské republice existuje celd fada organizaci a sdruZeni, kterd se
aktivné angazuji vtomto odvétvi. Jako napiiklad AutoSAP — sdruzeni
automobilového primyslu, které vzniklo roku 1989. Do ¢innosti AutoSAP je

zapojeno celkem nad 152 subjekti z Ceské republiky.

AutoSAP je: dobrovolné ucelové uskupeni samostatnych firem (akciovych
spolecnosti, spolecnosti s ru¢enim omezenym, komanditnich spolec¢nosti a

dal$ich pravnich subjekt).

»Zajmoveé sdruzeni pravnickych osob ¢innych v oblasti: vyroby, vyzkumu
a vyvoje motorovych a pripojnych vozidel, jejich dild, agregata a ptislusenstvi,
projekce a vyroby zafizeni zejména pro automobilovou a motocyklovou
vyrobu, obchodu a oprav vozidel a ptislusenstvi.

Zakladna pro feSeni a prosazovani spolecnych zdjma, zdméri a cild

automobilového primyslu a vzajemnou vyménu informaci.**

SDA - svaz dovozcl automobild, piisobi od roku 1992. Jedna se o sdruzeni
pravnickych subjektli ptsobicich v oblasti dovozu a obchodu se silni¢nimi
vozidly v CR a servisnich sluzeb k nim jejichz cile jsou piedeviim: vytvaieni
optimélnich podminek pro rozvoj tohoto druhu cinnosti, systematické
zvySovani Urovné prodeji a poskytovanych sluzeb zakaznikiim, prosazovani
a hajeni spolecnych i individudlnich zajmi clenti, pokud nejsou vzijemné
v rozporu, vzajemna informovanost i podpora v duchu korektni volné soutéze
na trhu, koordinace prosazovani a hdajeni spoleCnych z4jma s jinymi
podobnymi zdjmovymi skupinami ¢i sdruzenimi a svazy, udrZzovani stykl
s obdobnymi zahrani¢nimi sdruzenimi a svazy a podle potieby je i1 rozvijet,
podle svych moZznosti podporovat technicky, ekonomicky, socialni, politicky

a kulturni rozvoj Ceské spolecnosti.

> Sdruzeni automobilového primyslu AutoSAP, [online] , Praha 2002, [cit. 2012-01-20].
Dostupné na WWW: <http://www.autosap.cz>
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,Automobilovy pramysl v Ceské republice piedstavuje jedno
z nejrozvinutéjSich automobilovych odvétvi v regionu stiedni a vychodni
Evropy. Diky své dlouhodobé tradici a technickému know-how se ceskému
automobilovému sektoru podafilo vyvinout ve vyspélou automobilovou
zakladnu, a to 1 za predpokladu udrzeni si svého atraktivniho pomeéru
naklady/vykon. Dlikazem je zajisté i prvni pfekonani hranice jednoho milionu

vyrobenych motorovych vozidel v roce 2010.4*°

Obrizek 8: Celkova produkce v CR

Objem produkce (mil. K¢)
ytoce 1997 v oce 1998 |v roce 1939 v roce 2000|v roce 2001 v roce 2002\ toce 2003|v oce 2004|v roce 2003 | vroce 2006 |v toce 2007)v roce 2008\ roce 2009|v ioce 2040
159 663,3 | 186778,0 | 2193024 | 272900,0 | 304 800,2 | 326 452,5 | 348 403,8 | 385 550,9 | 4589635 | 560 541,6 | 6408617 | 604 133,2 | 515 485, | 600 837,
Index
1997/199% | 19961997 | 19991998 | 2000/1999 | 200472000 | 200272001 | 20052002 | 20042003 | 0052004 | 20062005 | 200772006 | 20082007 | 20092008 | 2002009
K A A 2 O | W I A 6,/ | 107% | 100% | 221% | W3 | ST% | T | 16,6%
Objem produkce na 1 zaméstnance (tis, K|
ytoce 1997 v roce 1998 |v roce 1939 v roce 2000|v roce 2001 |v roce 2002\ toce 2003|voce 2004|v roce 2003 | vroce 2006 |v roce 2007)v roce 2008\ roce 2008|v ioce 2040
17805 | 21125 | 25041 | 30507 | 33100 | 33057 | 34201 | 36674 | 30982 | 47518 | 50059 | 47406 | 49090 | 56304
Index
1997/199 | 19961997 | 19991998 | 2000/1999 | 200472000 | 200272001 | 20032002 | 20042003 | 0052004 | 20062005 | 200772006 | 20082007 | 20092008 | 2002009
8% | 186% | 28% | B9% | 82% | 1% 3,5 1.2 00% | 188% | 720% | 690% | 360% | 70%

Zdroj: Statistika AutoSAP

Celkova primyslova vyroba CR v roce 2010 ¢inila 3 326 182 mil. K&.
Automobilovy primysl se na této hodnoté vyrazné podilel. Jak ukazuje
zebtitek nejprodavangjsich vozidel v CR za rok 2010, Cesi davaji pednost

domacim vyrobciim pted svétovou konkurenci.

Prodej novych osobnich aut v Ceské republice za rok 2010 dle modeli:

Skoda Octavia - 25.819
Skoda Fabia - 15.588
Skoda Superb - 4.476
Hyundai i30 - 4.309

b=

26 Automobilovy priimysl, [online], Czechlnvest, [cit. 2012-01-20]. Dostupné na WWW:
<http://www.czechinvest.org/automobilovy-prumysl>
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. Ford Fusion
0. Ford Fiesta

5. Skoda Yeti - 4.264
6. Kia Cee'd

7. Volkswagen Golf
8. Ford Focus

9

1

I rok 2011 byl pro tuzemsky priimysl pomérné uspésny. Vyroba vzrostla
o téméf sedm procent a jako odvétvi si primysl udrzel pozici motoru celé
ekonomiky. ,,V roce 2012 se vSak ani primysl nevyhne zpomalovani produkce
z divodu slabé poptavky. Na sedmiprocentni rist miizeme dle slov analytika
Ceskoslovenské obchodni banky Petra Dufka na del$i ¢as zapomenout. K ristu
op€t nejvice prispéla automobilova vyroba — nartist o 11,5 procenta. Nicméné
progndzy na rok 2012 nejsou pitivétivé. Primysl v druhé polovin€ roku 2011
zpomalil a tento trend pfetrvava i do roku 2012. Jak upozornil ve svém c¢lanku
analytik spole¢nosti Next finance Vladimir Pikora, automobilovd vyroba je
velmi procyklickd, znamena to, Ze pokud bude mit Némecko vétsi problémy,
pociti to pravé toto odvétvi.«*’
Tedy 1 pfesto, Ze je automobilovy primysl stale tahounem ceské
ekonomiky bude pro vyrobce t¢Zké v roce 2012 Gspeésné realizovat prodej na
Ceském trhu. Predikce pokracovani a moznd 1 prohlubovani svétové

ekonomické krize a neochota obcanti utracet finance je jasnym signalem.

*7 Sdruzeni automobilového primyslu AutoSAP, [online] , Praha 2002, [cit. 2012-01-20].
Dostupné na WWW: <http://www.autosap.cz>
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1.2.2  Veletrhy a soutéZe v automobilovém prumyslu

Konkurence zapfiCiluje neustily boj a vyvoj. Nové typy vozl
jednotlivych spolecnosti se neustale srovnavaji a kazdy koncern se snazi byt
nééim jedineény a inovativni. Auta jsou podrobovany odborné kritice, testuji
je redaktofi motoristickych ¢asopisti a magazinti, vedou se o nich debaty na
odbornych forech, ale i v hospodach, a v neposledni fad¢ jsou vnimany svymi
majiteli. Diky tomu vznikly rizné ankety a soutéze, které hledaji ten nejlepsi
viiz mezi v§emi. Tou asi nejznamé;jsi a nejprestiznéjsi je v Evropé ,,Auto roku®.
U nas se také kazdorocné hlasuje o ,,Auto roku* v roce 2011 se jim stal Ford
Focus. Vozy nominované do ankety byly rozdéleny do péti kategorii a svého
vitéze ma také kazda z nich. ,,V kategorii stfedni a vyssi stiedni tfida, kam bylo
nominovano 7 vozli, vyhrdl automobil Audi A6, v kategorii sportovni vozy
zvitézil viiz Porsche 911 Carrera (8 kandidatt). V kategorii nizsi stfedni tiida
(9 adeptl) prvni misto nélezi vozu Ford Focus, mezi méstskymi vozy
(8 nominovanych) zvitézil automobil Skoda Citigo a v kategorii terénni a
velkoprostorové vozy (9 soutézicich) prvni misto ziskal Range Rover

Evoque.**®

Autosalon je vefejna prehlidka souCasnych automobilovych modeld,
novinek nebo konceptll. VétSina autosalonli se kona jednou nebo dvakrat za
rok. Predstavuji pro vyrobce styk s vefejnosti, reklamu a zvySeni publicity.
Autosalon ¢i anglicky auto show se kona n¢kolik dni. Prvni dva — tfi dni jsou
vétSinou pristupné jen odbornou vetejnost a novinariim dalsi dny pro vefejnost.
Tedy ucastnit se takovéto akce je nejen podpora znacky a prestiz, ale také
obrovské PR nebot’ se ho ucastni novinafi a odbornici z celého svéta. Kde tedy
jinde pfedstavit novy typ vozu ¢i koncept. Veletrhil a autosalonli se organizuje
International de I’Auto — Zeneva, Brno Auto Show, AutoRAI Amsterdam,
European Motor Show Brusel, Vienna Auto Show, New York International

Auto Show a dalsi.

* Auto roku 2011, [online], [cit. 2012-01-20]. Dostupné na WWW: <
http://www.autoroku.cz/>
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1.2.3 Marketing a reklama v automobilovém primyslu — statistiky

Marketing se v oblasti automobilového primyslu ve svych praktikach
zédsadné od jinych odvétvi neméni. Cim se odliSuje (ostatné jako kazdy jiny
segment na trhu) jsou data ze kterych vychéazi a také konkrétni cile. Tedy
vyuziva marketingového vyzkumu, mixu, reklamy, komunikace, podpory
prodeje, eventd a jinych PR aktivit. Kazd4 automobilka m4 svou corporate
identitu, vlastni logo, a styl komunikace. V podstaté se da fici, ze nema
z pohledu marketera zadna a vlastn¢ mnoho specifik, stejné¢ jako kazdy jiny
produkt. V poslednich letech jsou zejména osobni automobily jednou z nejvice
propagovanych komodit. Dle prizkumt agentury Admosphere za mésic
prosinec 2011 se na prvnim mist¢ umistily parfémy a toaletni ptipravky
(cca 350 000 000,-), na druhém misté byly Sirokosortimentni prodejny
a fetézce s prevahou potravin (cca 321 000 000,-), na tfetim misté vitaminy,
minerdly a potravinové dopliky (cca 234 000 000,-), osobni automobily

s celkovou ¢astkou za mésic prosinec 158 420 000,- na sedmém miste.
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1.2.4 Ceska republika- statistika

Dle statistik reklamnich investic spolecnosti Admosphere, kterd se
zabyva monitoringem reklamy se rist automobilového primyslu promitl ve
vydajich do reklamy. ,,V kategorii osobnich vozii vzrostly vydaje o 15%.
Investice do kampani zaméfenych na draz§i automobily se snizuji naopak
prezentace levnéjSich aut (mini a malé automobily, nizsi stfedni, stfedni a vyssi

e o s <29
stfedni tfida) vzrista.

Obrazek 9: Srovnani hrubych reklamnich investic (za obdobi 1.1. — 30. 4.
2010 a 2011)

Hrubé reklamni| Hrubé reklamni
Kategorie investice v roce | investice v roce
2010 2011

Osobni automobily |1 403 574 ) .
TOTAL 715 K& 1611 112400 K¢ (14,79%

Osobni automobily bez |, 133 997 k¢ |545 545 689 K& 15.97%
bliZzsi specifikace

Nizsi stredni, strednia |y, 55/ 195 1x 1495320 751 K& 26.18%
vysSi stfedni automobily

Mini a malé automobily 275 309 477 K¢ (333 703 358 K¢ 21,21%
MPV a malé dodavky |151 419 372 K¢ (129 329 523 K& |-14,59%
Terénni automobily |81 313 450 K& |76 595 885 K¢& -5,80%
Luxusni automobily 27 015 173 K& [20 825837 K¢  [-22,91%
Sportovni automobily |5 529 050 K¢ |9 791 357 K¢& 77,09%

Rozdil
v %

Zdroj: http://admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#201201262

Nejvétsi investice do inzerce byla za model Hyundai i20 inclusive —
60,8 milionti K¢. Hyundai Motor Czech mé potom s 211 miliony K¢ také prvni
misto ve sledované kategorii. Mezi dal$i modely, které automobilky vyrazné

inzeruji patii Citroen C4 (48,1 mil. K¢) a Peugeot 207 SW (46,9 mil. K¢).

* Tuzemské casopisy v roce 2011 otiskly inzerci v hodnoté 7 miliard korun, [online], 2012, [cit.
2012-02-24]. Dostupné na WWW:
<http://admosphere.cz/index.php?action=media news&lang=cze#201201262>
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Obrazek 10: Top Ten produktovych znacek (za obdobi 1. 1. 2011 — 30. 4.
2011)

TOP 10 Produktovych Hrubé reklamni
znacek investice

Hyundai i20 inclusive |60 798 000 K¢
Citroén C4 48 073 000 K¢
Peugeot 207 SW 46 853 000 K¢
Hyundai iX20 43 563 000 K¢
KIA cee’d COOL 43 076 000 K¢
Suzuki SX4 39218 000 K¢
Toyota Auris 38 940 000 K¢
KIA VENGA 30 830 000 K¢
Volvo V60 29 000 000 K¢
Skoda Fabia Magic 25522 000 K¢

Zdroj: http://admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#201201262

Z téchto udaji je tedy zfejmé, Ze automobilové spolecnosti nejvice
investuji do propagace nejprodavanéjsiho artiklu. Tedy trend se pfizpisobuje
flexibiln¢ ekonomické situaci.

To celé také potvrzuji statistické udaje z registri novych vozii. Registrace
vozil v Ceské republice za rok 2010: nejoblibengjsi se stala mala vozidla (mini
+ malé) tvoii 29,73% . Na druhém misté byly vozy stfedni tfidy a tfeti vozy
nizsi stfedni tfidy. Nasledovala tfida MPV a terénni, dale vyssi stiedni tfida,

sportovni a nakonec tida luxusnich vozidel.
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Obriazek 11: Celkové registrace motorovych vozidel v CR

Celkové registrace motorovjich vozidel v Ceské republice

Total regisiration motor vehicles in Czech republic

Druh vozidel Kategorie Celkovy pocet k Rozdil registraci  Primérny rok vyroby Primérny vék
31.12.2010 31.12.2009 k31.12.2010
Osobni automobily M 4 496 232 4 435 052 64 180 1997,30 13,70
Uzitkové automobily N: 492 438 490 778 1 660 2002,46 8,54
N: 91 758 94 650 -2 892 1991,76 19,24
N: 97 344 99 492 -2 148 1997,53 13,47
Celkem 681 540 684 920 -3 380 2000,31 10,69
Autobusy M:a M: 19 653 19 943 -290 1996,62 14,38
Motocykly L 924 291 903 346 20 945 1979,00 32,00
Traktory T 153 289 151 352 1937 1981,62 29,38
Motorova vozidla celkem 6 275 005 6194 613 80 392 1994,54 16,46
Piipojna vozidla O: 641 776 627 009 14 767 1991,30 19,70
0: 94 946 91 297 3 649 1993,85 17,15
0: 83 662 84 223 -561 1975,66 35,34
04 76 576 77 151 -575 1995,42 15,58
Jind (nezafazeno) 49 978 45 030 1948

Celkem 946 938 924 710 22 228 1989,56 21,44
Motorova a pfipojna celkem 7 221 943 7 119 323 102 620 1993,89 17,11

Zdroj: Vyroéni zprava SDA
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1.2.5 Regulace reklamy v automobilovém primyslu

Stejné jako v piipad¢ propagace jakéhokoli jiného druhu zbozi ¢i sluzeb je
1 pro automobilovou reklamu zakladnim pravnim pramenem zakon ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy, v platném znéni. Tento zakon stanovi obecné
podminky, kterym musi automobilovd reklama vyhovét. Dal§i omezeni,
tentokrat povinné obsahové¢ nalezitosti kazdé automobilové reklamy, stanovuje
zdkon ¢. 56/2001 Sb., o podminkdch provozu vozidel na pozemnich
komunikacich, ktery byl v dobé vstupu Ceska do Evropské unie vyznamné
novelizovan. Pokud vyrobce hodld své vozy vefejnosti nabizet komercni
prezentaci prostfednictvim televizniho nebo rozhlasového vysilani, musi
takovad prezentace navic byt v souladu se zdkonem ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, v platném znéni.

Zakon vyslovné zakazuje reklamu, kterd by byla nekalou obchodni
praktikou ve smyslu zakona o ochrané spotiebitele. ,,Tato zdkonnd formulace
je novinkou, kterd od 12. inora 2008 nahrazuje v zadkoné dosud obsazeny
obecny zdkaz klamavé reklamy. Tento novy pojem - nekalé obchodni praktiky,
je presné¢ definovan zakonem o ochrané spotiebitele. Ze Siroké skupiny
nekalych obchodnich praktik se podrobnéji vénuje klamavym a agresivnim
obchodnim praktikam. Takova nezadouci jedndni soucasn¢ vyjmenovava na
tzv. Cerné listing, ktera je pfilohou k zdkonu. Jsou jimi naptiklad: neopravnéné
uziti znacky jakosti, vabiva reklama, vytvaieni dojmu vyhry automobilu apod.
Ani reklama na osobni automobily nesmi poruSovat pozadavek na soulad s
dobrymi mravy. Podobné je neptipustné, aby reklama realisticky zobrazovala
nasledky automobilové nehody, ackoli zminka o vysoké mife bezpecnosti je v
automobilové reklamé hojné zdiraziiovana, nebot’ bezpecnost je jednim z
hlavnich kritérii, kterd rozumny spotiebitel zvazuje pti koupi nového vozu.*“*
Stejné tak musi byt kazda reklama vefejn¢ oznacena jako komercni prezentace.
Pokud to tak neni jde o zakdzanou skrytou reklamu. Napf. rozporuplny tzv.

Product Placement — ukazuje placenou reklamu za redlné vyuziti produktu

%% Propagace nového vozu aneb jak nevjet do zdkazu vjezdu, [online], [cit. 2012-01-20].
Dostupné na WWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-magazin/legalni-propagace-
noveho-vozu-aneb-jak-nevjet-do-zakazu-vjezdu>
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vuméleckém dile, zejména ve filmu. Tento druh propagace je u
automobilového pramyslu obzvlast¢ oblibeny, viceméné kazdy uvedeny
snimek tento druh Product Placementu obsahuje (Kdjinek — Volvo, James
Bond — Ford atd).

Déti a reklama na automobil — G¢inkuji-li v reklamé déti jako chodci ¢i
jako cyklisté musi byt z reklamy evidentni, Ze dodrzuji bezpecnostni pravidla
a predpisy. Toto a dalsi skuteCnosti jako nabadéani k poruSovani pravnich
ptepist ¢i vyvolavani dojmu, Ze reklama s takovymto poruSovanim souhlasi je
v rozporu s Etickym kodexem Rady pro reklamu. Stejné tak je v ném uvedeno,
ze vSechny propagacni materidly tykajici se automobill musi obsahovat

spottebu a emise COs,.
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PRAKTICKA CAST
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2. MERCEDES - BENZ

,Historie znacky Mercedes-Benz je tedy bez nadsazky synonymem
historieautomobilismu. VSechny modely maji bez ohledu na pozadavky doby,
kdy vznikaly, jedno spolecné - touhu fascinovat a zprostfedkovat jedine¢ny
pozitek. Mercedes — Benz — némecky vyrobce nakladnich aut, uzitkovych
vozul, tahacl, autobusti a hlavné osobnich automobilil je od roku 2007 soucasti
koncernu Daimler AG (Maybach, Mercedes — Benz, Mercedes - AMG, Smart,
Setra, Orion, Freightliner, Mitsubishi Fuso, Detroit Diesel, Western Star,
Sterling Trucks, Thomas Built Buses). Vozy tohoto koncernu se vyrabi

2931

prakticky na celém svéte.

,Pocatky firmy Mercedes — Benz Ceska republika sahaji do roku 1995,
kdy byla v Praze — Stodllkach zaloZena stoprocentni dcefind spolecnost
Stuttgartského koncernu Daimler. Rist nové zaloZzené firmy byl razantni a
dosud jej doprovazeji pokracujici vyvojové piemény. Registraci firmy polozil
Raner Brautigam zéklad pro jeji souCasny rozvoj a spolecné se smluvnimi
partnery Mercedes — Benz vybudoval prosperujici prodejni sit’ (Centrala
s showroomem na Chodové a nékolik autorizovanych dealerstvi po celé Ceské
republice). Mercedes — Benz Ceska republika také zajistuje kromé prodeje
novych aut i dalsi sluzby jako napf. prodej pouzitych osobnich (CarStore),
nakladnich — uzitkovych vozi (TruckStore), prodej ndhradnich dilt, servis a
také podnikd ve financni oblasti — Financial Services (financni leasing, uvéry,

. . v o o 32
operativni leasing a pojisténi).*

3! Jak to vsechno zacalo, [online], MB 2009, [cit. 2012-02-20]. Dostupné na WWW:
<http://www.mercedes-benz.cz>
32 15 let Mercedes. Benz Ceskd republika 1995 — 2010, WW A photo, s.r.0. 2010
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2.1. Historie spolecnosti

,Historie spole¢nosti Mercedes — Benz saha az k prvnimu patentu
motorového vozidla, je tedy nejstar$i automobilkou na celém svété.
Zakladatel¢ Gottlieb Daimler a Karl Benz zili asi sto kilometrii od sebe a
pivodné vynalézali kazdy zv1ast'. Daimler pracoval v kolinské firmé Deutz AG
Gasmotortenfabrik, kterou zpoloviny vlastnil August Otto, konstruktér
prvniho pistového benzinového motoru. Daimler a jeho kolega Maybach pak
tento vynalez dale vyvijeli. Pro Otta se stal Daimler nepohodlny, jelikoz byl az
moc schopny, tudiz ho ze spolecnosti vyplatil za jeho vynalezy. Daimler si
z penéz zalozil vlastni spolecnost, do které¢ se ihned pfidal kolega Maybach.
Nejprve se pustili do konstrukce malych vysokootackovych motort, které by
m¢ély slouzit v pozemni, lodni a letecké dopravé. Tato tfi vyuziti byly podnétem
k vzniku znaku firmy — tficipa hvézda. Dvoudoby motor sestrojil az Karl Benz
v roce 1879, v fijnu 1885 dokoncil motorovou tfikolku — dva mésice poté, co si
Gottlieb Daimler nechal patentovat prvni motocykl pohénény ctyfdobym
spalovacim motorem.

»Velkou zasluhu na tGspéchu némecké znacky Daimler mél i uspésny
podnikatel Emil Jellinek, ktery inicioval vznik prvniho c¢tyfvalcového
automobilu na svété: Daimleru Phoenix s vykonem osmi koni. Jellinek mél
dobré kontakty s tehdejs$i aristokracii a finan¢niky. Znal potencial automobild,
stal se jejich propagéatorem a prodejcem. Béhem dalsich dvou let jich prodal 39
a zacal na nich zavodit. Na zédvod¢ ,,Tour de Nice* v roce 1899 nechal zapsat
zavodni Daimler pod pseudonymem ,,Mercedes®. Bylo to jméno jeho dcery, ve
Spanglstiné znamenajici ,,pivab®. V bfeznu roku 1900 Gottlieb Daimler umira
na infarkt, ale podnik jde dal. Jellinek, podpofeny Maybachem, se zasadil o
vznikl prvni viiz jménem Mercedes 35 HP. Prvni moderni auto, které jiz
nevychazelo z koc¢aru. Ke jménu Mercedes se v roce 1910 piipojila Daimlerova
tiicipa hvézda, kterou prosadili jeho synové. Dal§im slavnym Mercedesem byl

Sedesatikonovy model Simplex, ktery ujel neuvétitelnych 90 km/h. Benzovi se

33 HAINES, H., Mercedes: The First and the Best, Rourke corporation, 1991
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stala v roce 1899 osudnou pfeména jeho rozriistajici se spolecnosti na
akciovou. Spravni rada jako reakci na pokles prodeje bez jeho védomi povéfila
konstrukei motorid a novych vozi Francouze jménem Mauis Barbarou, coz
Benz neunesl. Odesel a zacal znovu se svymi syny. Jeho automobily mély

dobrou povést a nova firma Benz-S6hne se brzy postavila na nohy.

Pak pfiiSla prvni svétova véalka a po ni inflace. Pfezit mohli jen ti
nejsilngjsi, a tak se v roce 1924 poprvé setkala jména Daimler a Benz, tentokrat
v novém syndikatu, ktery mél sjednotit jejich aktivity. V Cervnu 1926, pied
osmdesati lety, byly firmy definitivné propojeny v koncern Daimler-Benz AG.
Spojily se i1 jejich znaky. Daimlerovu tficipou hvézdu objala jména obou

znacek a Benzlv vaviinovy vénec.**

*BISHOP, G., Mercedes: colour library automobile series, Cresten books, 1982
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2.2. Corporate identity

Znakem Mercedesu je uz od pocatku ,,hvézda“. Tti cipy znamenaji ptidu,
vodu a vzduch. Logo je odrazem historie, pamatek a osobnosti. Aby se
zastoupeni hvézdy sblizovalo se zkuSenostmi se znackou, je hvézda vzdy
zobrazena v trojrozmérné podobé. Logo tvoii jak hvézda, tak slovni oznaceni
,Mercedes-Benz* jako nedilna soucast.

Samoziejmé jako kazd4 jina spolecnost, ma i Mercedes svou vlastni
corporate identity, kterd je specifikovana v manudlu pfesné vytvoieném i pro
Cesky trh.

Do designu znacky fadi spole¢nost znacku, typografie, barvy, snimky,
dispozice a jazyk.
»Spolecnost Mercedes- Benz si v roce 2010 zadala tzv. ,,10 silver rules®,

coz je deset pravidel a predpist, které obsahuji podrobnosti a specifikace brand

designu.

1. Logo tvoii obé polozky — tedy jak hvézda, tak napis Mercedes —
Benz

Obrazek 12: Logo Mercedes — Benz

@ Mercedes-Benz

Zdroj: Mercedes — Benz — Transition_guideline

2. Hvézda upravuje svlij format na 3D

3. Hvézda vzdy stoji na zacatku loga a je v poméru 1:0,3 ku napisu
Mercedes — Benz

4. V ramu loga nesmi byt umisténo cokoliv dal$iho, logo musi byt

vzdy v dostate¢né vzdalenosti od dal$iho sdéleni

44



Obrazek 13: ochranni zona — umisténi loga MB

@ Mercedes-Benz

Zdroj: Mercedes — Benz — Transition_guideline

5. Logo miiZe byt pouzito na svétlém podkladu ¢ernymi znaky a na
tmavém bilymi znaky

6. Potvrzuje pravidlo ¢.1 — Zadny text ani nic jiného nesmi byt
vlozeno mezi hvézdu a jméno spolecnosti. Logo je vzdy bud na
zacatku ¢i na konci textu.

7. Logo je umisténo v definované vzdalenosti od okraji kazdého

formatu. Pozice vSech ostatnich prvki je urena ctvercovou siti.

Obrazek 14: Logo zakresleni - umisténi

: D Mercedes-Benz

Zdroj: Mercedes — Benz — Transition_guideline

8. Primarni podkladovou barvou pro komunikaci je Arrowsilver

9. Primdrni barvou pro veskeré znaceni je Midnightblue

10. Typografie je nezbytnou soucasti vizualni MB identity. Je to
vyrazny a nezaménitelny podpis znacky. Corporate A je
zakladnim fontem, Corporate A Condensed je fontem pouzivany
na hlavni titulky, Corporate S je fontem pro samotné ¢lanky
v jakékoliv komunikaci a propagacnich materialech této

znacky .«

%% Interni material spol. Mercedes — Benz — Transmition_guideline

45



Manual samoziejmé presné definuje dalsi skutecnosti, jako:

Velikost loga (nejmensi pouzitelné logo je o velikosti hvézdy 10mm), musi se
dodrzovat presny pomér hvézdy ku nazvu, jak je uvedeno v 10 pravidlech.
V logu Ize pouzit i nazev podznacky — v poméru 1:0,3:0,16 — pozice vzdy pod

nazvem Mercedes- Benz. (viz. Obrazek 16.)
Obrazek 15: font — corporate design

Mercedes-Benz

Lorem ipsum dolor.

Zdroj: Mercedes — Benz — Transition_guideline

46



2.3. Marketingové aktivity spolecnosti v roce 2010

Tato prace dale rozebird nejprve celkové aktivity pro vSechny znacky

osobnich automobili na ¢eském trhu a zéroven podrobné rozebird kampan na

Mercedes — Benz C AMG pro rok 2010 a plan pro rok 2011.

Obrazek 16: ATL

PLAN PRO ROK 2010

DAIMLER

Mercedes-Benz Cars
ATL plan 2010

Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov

C-Clasg

E cabrio|

B-Class

R-Class

C-Class

* Design & Emotions

* Emotions
* Family utility values & Brand

image
Utility values & Emotions

Hi-tec & 4WD

ation / Abteilung / Datum (Tag Monat.Jahr)

Titel der Prasent

Zdroj: Mercedes — Benz Czech Republic, Marketing Strategy 2010

Jak ndm ukazuje obrazek kazdy typ vozu se svou komunikaci zamétuje

na néco jiného, specifického svému uzitku, designu, vykonu, spotiebé, vybave

atd. U typu C by mél byt diraz kladen na design a emoce na rozdil od vozl

typu B-Class, kde se klade diiraz na rodinu, uzitecnost a image.
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2.3.1. Zajimavosti v komunikaci zna¢ky Mercedes - Benz:

125! let inovaci

»~Reklamni kampail upozorfiuje na historii znacky, ale také na jeji
budoucnost. Pro spolecnost MB je rok 2011 jubilejni, slavi 125 let od vzniku
moderniho automobilu. Firma Daimler k tomuto vyro¢i pfipravila reklamni
kampaii s nazvem ,,125! let inovaci® a vytvofila specidlni webové stranky
(www. 125-years-of-automobiles.com), kde se Siroka vefejnost mize podivat
jak do historie tak do budoucnosti spolecnosti. K této pfilezitosti bylo také
uskutecnéno nékolik eventl a jinych aktivit pod nazvem 125let Mercedes -

Benzcc36

Myty a fakta

Mercedes zalozil webové stranky s ndzvem Myty a fakta, které byly
podpoieny dalsi komunikaci (outdoor, print, radio). Tato kampan je zalozena
na bofeni mytl, které o znacce MB traduji jako napt. ,,Mercedes je pry drazsi
nez jina auta, ale... fakt je, Zze Mercedes- Benz je vytvofen vyspélymi,
pokrokovymi technologiemi, které v jinych autech nenajdete s podrobnym
popisem toho, co je ve vozech této znatky vyjime&né.«*’ Cilem je seznameni s
kvalitami a moznostmi vozli Mercedes — Benz napfti¢ tomu co se o nich traduje.
Tato kampan se setkala dle slov marketingového useku znacky Mercedes —
Benz s velkym uspéchem. Velice zajimavé bylo naptiklad cenové, servisni

a kvalitativni porovnani s vozy Skoda.

%% Mercedes - Benz 125 years -guidline
" Myty — Fakta, [online], MB 2010, [cit. 2012-02-20]. Dostupné na WWW:
<http://www.mytyfakta.cz/myty-a-fakta>
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2.3.2. Mercedes — Benz C AMG:

Cile kampan¢ jsou vozy urcujici zivotni styl. Cilova skupina — mladé a stfedni
generace, kterd ve voze vidi sportovni a dravy design a vlastnosti. Zajimavé
spojeni ceny a hodnoty
Mediamix:

* QOutdoor — billboardy

* Internet

* Print

* Retail podpora prodeje

* Mikrosite: www.C-AMG.cz s detailnim popisem vozu, cenikem,

vyhodami atd.
* Facebook, Twitter
* Optimalizace Google search

* Smart websites pro aplikaci WAP do mobilnich telefont

Zahajeni kampané: Unor 2010

Obrazek 17: Kampan C AMG Style
DAIMLER

Mercedes-Benz Cars
Campaign — C AM Style

Mercedes-Benz C AMG Style za 769 000
Zkrotili jsme vitr.

Mercedes-Benz tridy C. Zkrotili jsme vitr.

Servis na 6 let nebo 120 000 km zdarma
Mercedes-Benz C AMG Style za 769 000 K¢ bez DPH
Zkrotili jsme vitr.

Mercedes-Benz

Titel der Prasentation / Abteilung / Datum (Tag Monat.Jahr) 5

Zdroj: Mercedes — Benz Czech Republic, Marketing Strategy 2010
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BTL: Eventy, Print a POS, Sponzoring ( Patria Direct open, Jizerska padesatka,
Prazsky Gala Balet aj), CRM — loajality program.

EVENTY / VYSTAVY:
Snow party

Enjoy MB — jaro / podzim
Sport party

Road show — jaro / podzim
Transylvania Adventure
CarStore lounge
TechAgro

Lodé na vodé

Obrazek 18: Enjoy Mercedes - Benz

DAIMLER

Poznejte Mercedes-Benz — Enjoy Mercedes-
Benz

Static and dynamic presentation of Mercedes-Benz

Static presentation from smart to Actros
Hotel restaurant at the dam

PC and Trapo test drives on the road
Off road rides

PC test drives off road (GLK, ML, GL, G Proffesior
Riding powerboats, hairdresser and stylist )

Poznejte Mercede

Enjoy Mercedes-Benz/ Mercedes

Program for children, off park
Catering
Small gift for everybody

Guests
Potential customers

Titel der Prasentation / Abtellung / Datum (Tag.Monat.Jahr) 40

Zdroj: Mercedes — Benz Czech Republic, Marketing Strategy 2010
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2.4. Vyhodnoceni reklamni kampané a marketingovych aktivit -

prodeje 2011

Spolecnost Mercedes — Benz prodala v roce 2010 na tzemi cCeské

republiky 223 ks vozl a v roce 2011 210 ks novych osobnich vozi. Tento

pokles oproti roku 2010 vSak byl trendem u celkovych prodeji, tedy i ptes

snizeni o0 13 ks se spole¢nost umistila o jednu pticku 1épe nez v roce 2010.

Obrizek 19: Registrace novy osobnich automobili v CR za mésic 7/2011

v porovnani s rokem 2010

Obdobi 7 /2011 7 /2010 Diference

Znatka Ks | Podil | Pofadi Ks | Podil | Pofadi Ks II(’ (1)::1

Alfa 13 | 0.11% | 29 15 | 0.13% | 26.-27. | | 2 | %007
Romeo %

Audi 239 | 1.97% | 13, 216 | 1.90% | 17, 23 | ! ;36
0

109.8
BMW 269 | 2.22% | 10. 245 | 2.15% | 13.- 14, 24 | 100
0

Citroén 398 | 328% | 8. 502 | 441% | 6. 104 790)28
0

Dacia | | 298 | 246% | 9. 31| 273% |10, a3 | 58
0

Dodge 2 | 0.02% | 38.- 4. 1| 0.01% | 52.-59. 1 283'0
0

Fiat 18 | 097% | 18, 278 | 2.44% | 12, 160 420)45
0

Ford 925 | 7.63% | 3. 997 | 875% | 3. 72 920)78
0

Chevrole | | 537 | 1060 | 14, 212 | 186% | 18, 25 | 1117
¢ 9%

Chrysler 2 | 0.02% | 38.-45. 5 | 0.04% | 33.-36. 3 | 4000
0

. . . 1333
T 4 | 0.03% | 33.-36. 3 | 0.03% | 42.- 44, e
0

Land 0 0 173.3
e 26 | 021% | 27, 15 | 0.13% | 26.-27. u | '

e 6 | 005% | 31. 9 | 0.08% | 30.-31. 3 660)67
0

0.00
Maybach 0 | 0.00% i 0 | 0.00% ] o | %
0

Mercede | | 510 | 17305 | 15, 223 | 1.96% | 16 a3 | 2417
s-Benz %

Zdroj: Vyro¢ni zprava SDA
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Obrazek 20: Registrace: Prehled prodeje divize Mercedes-Benz Cars
celosvétové
Cerven 2011 Zména v % Leden az Cerven 2011 Zména v %

Mercedes- 120 510 +6.,4 610 531 +9,7
Benz

Smart 10314 +7,9 54 801 +8,0
Mercedes- 130 824 +6,5 665 332 +9,5
Benz Cars

Prodej znacky Mercedes — Benz na jednotlivych trzich

Zapadni Evropa 57 061 -1,8 276 843 +0,7

- z toho 26 747 -0,8 123013 +0,5
Némecko

NAFTA 24 026 +12,3 128 111 +6,5

- z toho USA 20 652 +13,0 110 926 +7,0
Asijsko- 28 578 +12,5 153 573 +30,5
pacificky

region

- z toho 3710 +10,6 14 984 -1,5
Japonsko

- 7 toho Cina 16 278 +19,1 92 174 +52,3

Zdroj: http://www.autoweek.cz/cs-aktuality-kia v_utoku-1359

vvvvvv

znacky Mercedes-Benz. Od zaatku roku prodala némeckd automobilka ve
svété 610 531 vozl a ve srovnani se stejnym obdobim loniského roku zvysila
odbyt takika o 10 %. Diky vysokému odbytu v ¢ervnu se stalo druhé ctvrtleti
2011 nejlepSim ctvrtletim vSech dob, nebot” prodej vzrostl o 7,2 % na 329 979
(2. ctvrtleti 2010: 307 733) jednotek. Také v prvni polovin€é roku prodal
Mercedes-Benz tolik vozidel, jako jesté nikdy v tomto obdobi. Od ledna do
cervna se pro osobni viiz znacky Mercedes-Benz rozhodlo 610 531 (1. pololeti
2010: 556 691) zdkaznikd (+ 9,7 %). V prvnim pololeti bylo zakaznikiim
pfedano 110 926 (1. pololeti 2010: 103 674) vozidel, o 7,0 % vice nez ve
stejném obdobi uplynulého roku. V Kanadé¢ dosahl Mercedes-Benz od ledna do
cervna nového rekordu (14 503 vozi / +1,5 %). V Némecku byl Mercedes-
Benz nejprodévanéjsi prémiovou znackou také v Cervnu. Odbyt se drzel s
26 747 prodanymi osobnimi vozy na vysoké lofiské tirovni

(¢erven 2010: 26 974 vozi). Obzvlast zadana byla vozidla s hvézdou mimo

jiné ve Velké Britanii (+11,7 %), Belgii (+13,0 %) a Svédsku (+20,0 %). Z
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hlediska produktti byly dilezitymi motory rlstu v prvnim pololeti vozy tfidy C,
titidy S a SUV. Nova generace sedani tiidy C obhdjila od prvniho mésice po
svém uvedeni na trh prvni misto ve svém segmentu. Narist prodeje v segmentu
tiidy C ¢inil v prvnim pololeti celkem 11,4 %, v Cervnu dokonce 18,7 %.
Mimotéadné velky narast poptavky zaznamenalo od ledna kombi tiidy C

(+38,5 %). U zdkaznikd boduje také novy SLK s naristem 23,9 % v Cervnu.
Ttida S byla v Cervnu a v celém prvnim pololeti i nadale nejprodavanéjSim
luxusnim sedanem (+18,1 %, resp. 35 956 vozu v 1. pololeti 2011). Rekordni
prodeje zaznamenava Mercedes-Benz od ledna také v segmentu SUV a celkové
dodal zédkaznikiim 118 629 terénnich vozidel (+30,7 %). Modelova fada GLK
doséhla meziro¢niho nartistu 43,1 %, nova generace tfidy R dokonce 67,5 %.
Zajem zakaznikd o vozy tfidy M (+13,2 %) nepolevoval ani kratce pied
uvedenim nové generace na trh. Velké oblibé se tesila také tiida G (+59,7 %).
V segmentu tfidy E zaznamenal Mercedes-Benz v prvnich Sesti mésicich narast
8,0 %. Velmi zadané byly zejména kabriolety tfidy E (+80,1 %). Nova

generace vozi CLS dokazala sviij odbyt vice nez zdvojnasobit (+155,4 %).«**

38 MATEIJKA, A.: Mercedes — Benz ldme prodejni rekordy, [online], 2011, [cit. 2012-02-20].
Dostupné na WWW: <http://www.autoweek.cz/cs-aktuality-kia v_utoku-1359>
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3. VOLVO CARS

,,volvo* — latinsky volvere znamena “valim se”.

,DIive nez se znacka ozdobila prvnim automobilem Volvo v roce 1927,
byla pouzivana jako nazev obchodni znacky pro kuli¢kova loziska. Symbol pro
automobily Volvo byl piivodné znak pro zelezo — kruh se Sipem napfic.
Myslenkou bylo asociovat §védskou ocel, dobfe znamou pro jeji trvanlivost.
Od té doby je symbol zeleza synonymem pro Volvo po celém svété. Pro Volvo
reprezentuji modernizovany logotyp také zéavazky obchodni spole¢nosti v
oblastech bezpecnosti, kvality a designu. Od roku 2006 je symbol zeleza
sdileny pro Volvo Cars i AB Volvo.

wev

vzrusujiciho zazitku zautomobilu pro moderni rodiny a jejich vizi je byt
vvvvvv «39

Spole¢nost Volvo Car Corporation je jednou znejsilngjSich znacek
v automobilovém primyslu s dlouhou historii svétového leadra v inovacich.
,Byla zalozena ve Svédsku a prvi automobil opustil tovarnu v roce 1927. Do
roku 1999 byla znacka ve vlastnictvi koncernu Volvo, v tomto roce koupil
znacku americky koncern Ford Motor Company za 6,5 miliardy dolart. Poté,
co Ford Motor Company prodal Aston Martin, Jaguar a Land Rover, bylo
Volvo jedinou soucasti byvalé skupiny Premier Automotive Group, ktera
zustala v drzeni amerického koncernu. V roce 2010 bylo Volvo Cars prodano

¢inskému koncernu Zhejiang Geely Holding Group za 2 miliardy dolarg.**’

¥ Volvo Cars Czech Republic, [online], [cit. 2012-02.20]. Dostupné na WWW:
<www.volvocars.com>

* Volvo prechazi do viastnictvi ¢inské Geely, [online], [cit. 2012.02.20]. Dostupné na WWW:
<http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/85285-volvo-prechazi-do-vlastnictvi-cinske-
geely/video/1/>
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3.1. Historie spolecnosti

,V okamziku kdy se stanou vcerejsSkem, stanou se i historii. A ¢im delsi
historie, tim je vice co fict. Rok 1927 oznacuje startovni ¢aru automobili
Volvo. Od t¢ doby opoustél riizné vyrobni zdvody Volvo staly proud modeli,
ktery tvofil historii automobilového primyslu. VSechny maji svou vlastni
historii.«*'

,Historie spolecnosti saha az do roku 1924, kdy se u jednoho stolu
v restauraci ve Francii seSli obchodni feditel firmy SKF Assar Thorwald
Gabrelsson a inzenyr ze spolecnosti AB Galco Erik Gustaw Larson a objednali
si kraby. Alespon tak hovofi vétSina historickych prament. Pfi jejich pojidani
zadali planovat vyrobu aut ve Svédsku. Jejich automobily mély byt z vyhlasené
Svédské oceli a odolavat drsnym skandindvskym podminkdm Iépe nez
dovézené americké vozy.

Prvnim projektem novych spolecnikl byl prototyp nakladniho automobilu
Truck Model 1, ktery vznikl v poloviné roku 1925. Diky nému se
konstruktérim  podafilo  pfesvéd¢it vedeni firmy SKF  (Svenska
KullagerFabriken), aby investovala do automobilového primyslu. S
potiebnymi prostfedky a tiipatrovou budovou v Lundby na predmésti
Goteborgu uz v r. 1926 v nové zalozené firmé AB Volvo pfistoupilo k vyvoji
prvniho §védského automobilu, oznadeného OP4. Neoficialng, na pocest sv.
Jakuba, bylo 10 prototypli nazvano Jacob a na jejich kapoté se poprvé objevil
na tradici SKF navazujici §védsky symbol Zelezné rudy. Z hlediska konstrukce
byl automobil podobny americkym vozim z 20. let. M¢l ctyivalcovy, fadovy
motor o objemu 1944 ccm a vykonu 28 k, vyrabény firmou Pentawerken
(specialistkou na lodni motory), a dievény ocelovymi profily potazeny ram, na
némz byla upevnéna oteviena karoserie. Oficidlni premiéra ,Jacoba™ byla
naplanovana na 13. dubna 1927. PotiZe se Spatné smontovanym diferencialem

ale vedly k jejimu pfesunuti o jeden den, a proto se teprve 14. dubna 1927

*Volvo Cars [online]. Praha: Volvo, [cit. 2012-01-10]. Dostupné na WWW:
<http://www.volvocars.com>.
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zrodila znaka Volvo. V roce 1928 by model OV4 nahrazen novym modelem
PV4 s uzavienou karoserii, ktery byl prvnim sériové vyrdbénym automobilem
Volvo a stal o tisic korun vice nez kabriolet. O rok pozdé&ji se na trhu objevil
dalsi model, navrzeny Henrym Westerbergem, pétimistné Volvo PV650. Byl to
prvni model Volva, ktery zah4jil novou firemni filozofii, spocivajici v produkci
automobill odolnych, perfektné provedenych a bezpeénych. Toto je
synonymem znacky dodnes. Do konce roku 1929 AB Volvo prodalo 205 aut
OV4, 443 kust modelu PV4 a navic 251 kusti bohatsi verze modelu PV4, coz
bylo v dobé blizici se ekonomické krize skvélym vysledkem. Mimotadné
vyznamnym modelem v historii firmy je v roce 1935 do vyroby zavedeny
Sestimistny PV36 Carioca. Byl to prvni, byvalym konstruktérem americké
firmy Hupmobile inzenyrem Ivanem Ornbergem navrzeny automobil Volvo z
celoocelovou karoserii aerodynamickych tvari a s nezavislym zavéSenim
ptednich kol.

Prvnim povaleénym sériovym modelem byl PV444, Svédy piijaty jako
prvni rodinny viz. Byl to také v historii Volva prvni, Ericem Jernem a
Holmarem Petterssonem navrzeny automobil se samonosnou karoserii.
Odlisoval se liniemi, modernimi technickymi feSenimi, napt. motorem OHC a
poprvé uzitymi dvouvrstvymi lepenymi okny, solidnosti provedeni a
charakteristickym sdnim vzduchu se symbolem Volva. PV444 bylo vyrabéno
do roku 1958 jako sedan, ve verzi kombi, furgon a pikap, a také v podobé
vylepsenych modeli PV445 a PV544. Mimo Svédsko se auto t&$ilo mimofadné
oblibé ve Spojenych statech, kde diky kvalité a origindlnimu spojeni evropsko-
americkych znakt ziskalo znacce Volvo mnoho stalych klientii. Do ukonceni
vyroby v roce 1965 si tyto automobily pofidilo vice nez pal milionu

Stastlived.«*?

*2 Historie automobilky Volvo [online]. Praha: 2009, [cit. 2012-01-20]. Dostupné na WWW:
<http://svedsketanky.cz/index.php/historie/18-historie-volvo2/83-histortie-volvo>
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Obrazek 21: Historicky viz Volvo

Zdroj: http://www.svedsketanky.cz/index.php/historie/18-historie-volvo2/83-histortie-volvo
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3.2. Bezpecnost a prevence — ,,Kolobéh Zivota*

,»Spolecnost Volvo je jednou z n¢kolika malo vyrobcti automobild, kterd
ma vlastni vyzkumny tym dopravnich nehod. Od roku 1970 tento tym
prostudoval vice nez 40 000 nehod s Gcasti vozidel Volvo — znalosti zachranuji
zivoty. Vroce 2000 byla oteviena laboratoi narazovych zkousek, ktera
umoziuje rekonstrukci riznych typi nehod. Prokazatelnym vysledkem je
napiiklad systém ochrany proti poranéni kréni patefe pii nehodach, ktery
prokazatelné v dlouhodobém horizontu pfispél ke snizeni zranéni kréni patet
pti nehodach o vice nez 50 %. Bezpecnost svych vozl klade Volvo na prvni
misto. Jak sami uvadéji, zaujimaji holisticky ptistup a bezpecnost pro n¢ neni
jen o bezpecnostnich zénach, ale také o nejlepsi ochrané v redlnych situacich.
Proto vyvijeji inovativni a proaktivni bezpecnostni systémy, které¢ v prvni fad¢
pomahaji predchazet nehodam. Vozy Volvo maji vice nez 15 bezpe€nostnich
inovaci, naptiklad Volvo C30 bylo vyrobeno sohledem na minimalizaci
zranéni a zlepSeni vyhledu fidic¢e, je vybaven pruhlednymi sloupky oken,
infraervenym noc¢nim vidénim a automatickym nastavenim sedadel,

ovladacich prvka a pedald pro zajisténi optimalni polohy fidige.«*

Obrazek 22: ZkuSebni narazova laborator

Zdroj: www.volvocars.com/top/about/values/pages/default.asp

* Volvo Cars Czech Republic [online]. Praha: Volvo, [cit. 2012-01-10]. Dostupné na WWW:
<http://www.volvocars.com>.
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3.3. Marketingovy plan Volvo S60 - “Ostra Kampan — Ostré
Volvo S60”

* ATL AKTIVITY:

PRINT

Tiskovy implementacni plan - vybrana média:

Auto motor a sport format: 1/1 4c, 1/1 4c — ECO Drive, 1/1 4c — Auto
Privodce, ForGolf format: 1/1 4c, BusinessCar format: 1/1 4¢ — Prélanek, Cars
and Care 1/1 4c, Tyden 1/1 4c — Automobily, Ekonom 1/1 4c, pro¢ ne?! 1/1 4c,
Esprit 1/1 4c, Apetit 1/1 4c, Apetit 1/6 4c — PR, Marianne 1/1 4c, Maxim 1/1
4c, Elle 1/1 4c, Marianne Bydleni 1/1 4c, Marianne Bydleni 1/6 4c — PR, Golf
Digest C&S 1/1 4c —20B

INTERNET — plan implementace:

inzerce v celkové hodnoté: 246 000,-

iHned.cz / business and finance , El15.cz, Patria.cz, aktualne.cz/finance,
novinky.cz, iDnes.cz, novinky.cz/ekonomika, novinky.cz/zpravodajstvi,
business.center.cz, tyden.cz, golf.cz, autoweb.cz, impression Media, volny.cz,

meteopress.cz

OOH:

38 mist po celé CR (28 v Praze, 7 v Brné, 9 ve vétsich méstech po CR)
celkovy budget: 1,9 mil. K¢.

Praha: napf. Superposter — Vltavskd ul., Media Investments — 5. kvétna,
Bigboard premium Barrandovsky most ul. Modfanskd, Evropska x Aviaticka,

Jizni spojka — Spofilovska atd.
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Obrazek 23: Layout — bigboard 5. kvétna, Praha

Zdroj: interni material spol. Volvo Cars Czech republic

* BTL AKTIVITY:
e-Direct Mail:
Newsletter Ostré Volvo S60, pre-launch (leden, unor, biezen)
launch S60 — po slavnostnim uvedeni vozu na Auto Show Zeneva.

cca 12 000 emailovych adres z databaze spole¢nosti

Closed days S60:
akce se konala od 1. - 30.7. 2012 u 13. autorizovanych dealert po celé CR

S60 Fleet event:
Brozura Volvo auto Czech Fleet Sales

Facebook — soutéz ,,Ostie proti nude.”

Vlastni ohodnoceni S60 spole¢nosti Volvo Cars CR:
+

* velmi pékny design
* skvéla bezpecnostni technologie

* dobry prodejni potencial
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* skvély D3 motor
* velmi dobré PR

* OOH kampan — velice dobré¢ lokality (pfedevsim Praha)

* cena (m¢la by byt o 10% nizsi)

* zékaznici vnimaji S60 jako néstupce S40

¢ zakaznici S60 neporovnavaji s ,,Prémiovymi vozy” , ale s typy: Passat
CC, Mondeo a Skoda Superb.

* polovina zékaznikl se potykala s technickymi problémy

e segment pro sedan je v CR maly

* S60 neni ,,ostré”

 OOH kampaii — pfemira textu, ktery lidé nedokazi zachytit**

* Marketing Activities 2010 — interni materidl spol. Volvo Cars Czech Republic
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3.4. Ohodnoceni reklamni kampané a marketingovych aktivit

,Prodej osobnich automobili Volvo celkem se od roku 2008 do roku 2010
snizil (jak ukazuje obrazek ¢. 24). U typu S60 se prodeje uvedenim nového
vozu navysily na 103 %. Cilem pro rok 2010 byl prodej 165 ks vozi S60,
realny prodej dosdhl 68 ks pro rok 2011 byl cilovy prodej stanoven na 180

kS 45

Obrazek 24 : Porovnani prodeje vozi Volvo za rok 2008 - 2010

VOLVO PERFORMANCE SUMMARY YTD TOTAL

FOCUS: TOTAL (PREMIUM & NON PREMIUM)

YR VOL MTH VOL YTD VOL
Segment FoE Model SGS Oct2009 SGS Oct2010 SGS YaVar Oct2009 SGS Oct2010 SGS

1,5%]

3.3%

" rosrvono] 1628 o] 1721 “ae] "1 il " 120 i 22

Page3 @

zdroj: interni material spol. Volvo Cars Czech Republic

,Oproti predchozimu roku, kdy ¢inil pocet prodanych vozi 1 578,
ptinesl rok 2011 s celkovym poctem 1 717 vozl prodejni nartst o 8,8 %. Tak

jako v ptfedchozich letech zaznamenal nejvyssi oblibenost u ¢eskych zdkaznikli

*> Marketing Activities 2010 — interni material spol. Volvo Cars Czech Republic
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crossover XC60. Jeho prodej se vysplhal z lonskych 443 vozi na 599, ¢imz se

stal nejprodavangjiim modelem znacky Volvo v historii Ceské republiky.«*

,»Celosvetove Volvo za rok 2010 prodalo 373 tisic aut (+11,2 %),
prakticky stejny objem jako v roce 2008. Nejvétsim trhem zlstavaji i pres 12 %
pokles Spojené stity — zde Svédskd automobilka prodala 54 tisic aut.

Nadstandardné dobfe se naopak vedlo na doméacim trhu, Svédsko ma 53 tisic

wewv

(38 tis., +10 %), nasleduji Cina (31 tis., +36 %), Némecko (25 tis., +0 %)
a Belgie (18 tis.,, +36 %). Nejvétsi meziro¢ni nartist prodeji vykazalo
zastoupeni v Rusku — 0 55 %.

NejprodavanéjSim modelem je i letos XC60 81 tisic prodanych kust,
coz je 1/5 celkového prodeje. XC90 se stalo 4. nejzadanéjSim vozem Volva,

ktera i po osmi letech na trhu vykazuje dobré prodejni vysledky.

Nové generace S60 se zatim prodalo 14 tisic kust, automobilka jich
vsak vyrobila jiz 27 tisic. Podobna je situace s kombi V60 — proti necelym péti
tisicim prodanych aut stoji 13 tisic vyrobenych kusi. Zajimavosti je, ze S60 se
vyrabi v belgickém Ghentu, zatimco V60 sjizdi z vyrobni linky ve $védské

f . 4
tovarng v Goteborgu.**’

% SDA/CIA, [online], [cit. 2012-01-15]. Dostupné na WWW: <http://portal.sda-
cia.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=1770&Itemid=120>

' VAVERKA, L.: Volvo v roce 2010 — prodej modelovych fad, [online], Praha, ISSN 1213-
8991, [cit. 2012-01-15]. Dostupné na WWW: <http://www.auto.cz/volvo-v-roce-2010-prodej-
modelovych-rad-53795>
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4. MERCEDES - BENZ VS. VOLVO

V této findlni Casti bakalarskd prace prezentuje data, kterd vypovidaji o
porovndni prodejii na ¢eském trhu : jednak vozii Mercedes — Benz C class
a Volvo S60, dale prodejii obou znacek jako takovych a na zavér ukazuje
uspésnost marketingovych aktivit vyhodnocenim dotazniku o povédomi obou
znaCek a jejich pozitivni ¢i negativni dopad na prodej vozli koncovému

zakaznikovi.

obrazek nize, jeho C — class se umistil na celkovém 15. misté spole¢né¢ s BMW
3 ato i pfesto, ze zaznamel pokles prodeje o 35 % oproti roku 2009. Volvo S60

se umistilo na 22. misté Zebii¢ku celkovych prodejii v CR.

Obrazek 25: Porovnani prodeje osobnich vozii — sedanii pro rok 2010
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zdroj: interni material spol. Volvo Cars Czech Republic

Mercedes — Benz prodal celkem 2 335 vozl v porvnédni se spolecnosti
Volvo, kterd k fijnu 2010 prodala 1 281 ks. Celkové si Mercedes polepsil o
3 % a Volvo pohorsilo o -11,4 % jak ukazuje obrazek ¢.26.
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Obrazek 26: Prodeje vozi Volvo, Mercedes — Benz, Audi a BMW

MODEL MIX PER BRAND YTD

Make : VOLVO

Model :Oct 2010:

‘c30 91| -20,2%f 7.1%
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zdroj: interni material spol. Volvo Cars Czech Republic
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4.1. Dotaznik — vysledky prizkumu

Tato prace se pii pruzkumu zaméfila predev§im na povédomi o znacce
obou porovnavanych spolecnosti, dle toho byly také koncipovany otdzky.
60 let rizného vzdéelani a povoldni, z rozli€nych spolecenskych sfér. Podstatou
nebyla kupni sila nybrz povédomi o znacce a sledovani ucinnosti reklamnich

kampani danych spolec¢nosti.

Prvni otazku: “Které logo se Vam vybavi nejdtive, Mercedes nebo Volvo?
vyhralo logo Mercedes- Benz a to se 71,43 % - hodnoceni povédomi loga
spolecnosti je veliké, to se vSak neda fici o logu spolecnosti Volvo, které

oznacilo jen 16,88 % respondenti. 11,69 % si nevzpomnélo ani na jedno.

Druhé otdzka ¢inila dotazovanym problém: ,,Vybavite si n¢jaky reklamni
slogan ¢i jiné motto jedné z uvedenych automobilek, pokud ano, jaké?”. U
Mercedesu si pouze dva dotazovani vzpomnéli jen na slogan: ,,The best or
nothing” a ,,Myty — fakta” a Volvo: ,,Volvo for life”, ,,V zivot¢ jde o vic nez
o Volvo a proto ho fidite*, slogan Volva Dejvice: ,,Autoservis Dejvice, slusi
Volvu nejvice” a dva dotazovani odpovédeli neptesné Volvo v souvislosti s
bezpecim. Chytlavé, lehce zapamatovatelné slogany nemda ani jedna ze
spolecnosti, ale z vysledku vyplyva, ze hlavni mySlenka a hlavni komunikace

se do podvédomi dostala.

53,95 % respondentti shledalo Mercedes — Benz aktivnéjSi a vnima jeho
komunikaci pozitivné. Pro Volvo hlasovalo 46,05 % dotazovanych.
V dotazech, ktera konkrétni kampaii se Vam vybavi u zkoumanych spole¢nosti
u Mercedesu zapsali: ,,myty — fakta”, ,,6 let nebo 120 tis. km servis zdarma”.
Billboardy u silnic a inzerce v Casopisech - bez konkrétni kampané, televizni
reklamy Viano, C63AMG, CLS, zbylé zaménéné¢ s jinymi znackami,
sponzoring — partner prazské ZOO. Zaznéla slova: spolehlivé, luxusni,
kvalitni, rychlé a bezpecné. Volvo slogan: ,,V zivoté jde o vic nez o Volvo a
proto ho tidite”, ,,Volvo for life”, ,,Volvo je vic nez auto”, televizni spoty na

Volvo Ocean, SC60 a V60, zbytek dotazovanych pouzilo slova, kterd si se
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znackou spojuji: bezpeéi, spolehlivost, Svédsko, jachting. Bezpeéi odpovédélo

80 % dotazovanych.

Brainstorming nebo-li jaka tfi slova se Vam vybavi jako prvni pii vytéeni
znacky Mercedes- Benz se nejvice objevovala hesla: luxus, kvalita, Némecko,
hvézda, tradice. U znacky Volvo bezpeéi, rodinné auto, pohodli, Svédsko. Opét

odrazi hlavni komunikaéni linky obou spolecnosti.

Na zavéreCnou otazku: ,,pokud byste m¢li soudit jen dle reklamnich
sd€leni, koupili byste si rad€ji viz jaké znacky?” odpovédélo 51,32 %
respondenti pro Volvo a 48,68 % respondentil pro Mercedes — Benz.

Vysledek je tedy tésnou vyhrou pro spole¢nost Volvo.
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ZAVER
Tato bakalarskd prace si zamérné vybrala kvantitativni vyhodnoceni
odpovédi ziskanych na reprezentativnim vzorku respondentii z populace
formou dotazniku. Zamérem bylo poukdzat na efektivitu ¢i naopak pochybeni
v komunikaci spolecnosti Mercedes — Benz a Volvo, tim co si respondenti

vybavi a jaké sdéleni si z téchto kampani pamatuji.

Dle dotaznikového priizkumu se obé spolecnosti svou hlavni komunikaéni
linkou do podvédomi vefejnosti zapsali. Hlavnim rozpoznavacim znakem
Mercedesu je jeho logo, které znd prevdzna vétSina dotazovanych, jejich
reklamni a komunikaéni kampané uz méné. U Volva vyhrava bezpeci. Ostatni
reklamni sdéleni je dle vysledki zdotazniku zaménitelnd s jinymi
automobilkami. V mnoha piipadech si dotazovani pletou reklamy rtznych
automobilovych spole¢nosti dohromady. Podle Pavla Maurera, byvalého
kreativniho feditele reklamni agentury Ogilvy, je to zejména tim, Ze
automobilky nemaji Zadné vyjimec¢né sdéleni ani provokativni a snadno
zapamatovatelné vizualy ¢i spoty. To vSak neznamend, Ze své kampané vedou
Spatné. Dle jeho slov sdzeji na dlouhodobé cile a drzi se tradice. Ob¢ z
porovnavanych spole¢nosti vedou svou komunikaci dlouhodobé, zaméiuji se
na péci o stavajici klientelu a snazi se tradici a kvalitou pfildkat dalsi.
Komparaci téchto nadndrodnich koncernii se potvrdilo, Ze je ¢esky trh vnima
dosti podobné, co se reklamniho sd¢leni tyka. Na prodejich je dle vysledkt
porovnavanych agenturou AutoSAP a SDA efektivnéjsi spole¢nost Mercedes -
benz. Tato prace zhodnotila spole¢né s reprezentativnim vybérem vetejnosti
rozdilné pfistupy, systémy a moznosti a dosla k zavéru, ze v reklamni
komunikaci si vedou obdobn¢, nicméné sjejich vlastnimi zadanymi

marketingovymi cili vysledek dotazniku nekoresponduje.

71



SEZNAM POUZITE LITERATURY

Pouzité literarni zdroje:

1. KOTLER, P. Marketing v otazkach a odpovedi, Brno: CP Books, a.s. 2005,
ISBN 80-251-0581-0

2. JOHNSON, G., SCHOLES, K. Cesty k uspesnému podniku. Praha:
Computer Press, 2000, ISBN 80-7226-220-3

3. MALLYA, T. Zaklady strategického rizeni a rozhodovani, Praga: Grada
Publishing, 2007, ISBN 978-80-. 247-1911-5

4. ZAMAZALOVA, M. a kol., Marketing 2, piepracované a doplnéné vydanti,
Praha: C. H. Beck, 2004, ISBN 80-2470-447-1

5. KOTLER, P. , ARMSTRONG, G. Marketing, Praga: Grada Publishing,
2004, ISBN 80-247-0513-3

6. JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing, strategie a trendy, Praha: Grada
publishing, 2008, ISBN 978-80-247-2690-8

7. KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management, Praga: Grada
Publishing, 2007, ISBN 978-80-247-1359-5

8. FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni, Grada Publishing,
2009, ISBN 978-80-247-3926-7

9. BAJCAN, R. Techniky Public Relations aneb jak pracovat s médii.
Management Press, Praha 2003, ISBN 80-7261-096-1

10. SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné, Grada Publishing 2009,
ISBN 978-80-247-2866-7

11. VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha:
Grada Publishing a.s., ISBN 978-80-247-2790-5

12. OGILVY, D. O reklame, Praha: Management Press, 2011

13. TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje,

14. Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

15. VYSEKALOVA, J. a kol.: Psychologie reklamy. Grada, Praha 2007, ISBN
978-80-247-2196-5

16. KAWASAKI, G. Umeéni rozjezdu, Pragma 2011, ISBN 978-80-7349-244-1

72



17. PATURI, F.R., HEJLOVA, H., CELEDA, J., Kronika techniky, Praha:
Fortuna print, 1993, ISBN neni uvedeno

18. 15 let Mercedes. Benz Ceska republika 1995 — 2010, WW A photo, s.1.0.
2010, ISBN neni uvedeno.

Pouzité zahranicni literarni zdroje:

1. HAINES, H., Mercedes: The First and the Best, Rourke corporation, 1991,
ISBN 0865920052

2. BISHOP, G., Mercedes: colour library automobile series, Cresten books,
1982, ISBN 0517376903, 9780517376904

Interni materidly spole¢nosti Mercedes — Benz v anglickém jazyce:
1. Interni material spol. Mercedes — Benz: Transmition guideline

2. Interni material spol. Mercedes — Benz: 125 years -guidline

Interni materialy spole¢nosti Volvo
1. Marketing Activities 2010 — interni material spol. Volvo Cars Czech

Republic

Pouzité elektronické zdroje:

1. STUCHLIK, J.: Vétné frize v bakalaiské a diplomové prdci, [online]. Praha:
2011, [cit. 2011 - 12 - 05]. Dostupné na WWW:
<http://stuchlik.blog.vsem.cz/2011/11/21/vetne-fraze-v-bakalarske-a-
diplomove-praci/>

2. Historie reklamy [online], 2009, [cit. 2011-12.28]. Dostupné na WWW:
<http://www.marketing-a-reklama.cz/reklama/historie-reklamy/>

3. Reklama, [online], [cit. 2012-01-03]. Dostupné na WWW: <http://www.cs-
magazin.com/template/print.php?article=articles/cs041059.htm>

4. ZARUBA, O.: Analyza automobilového priimyslu, obecné na téma
autobomilového priimyslu, [online]. Praha 2010, [cit. 2012.01.10]. Dostupné na
WWW: <http://www.investujeme.cz/analyza-automobiloveho-prumyslu-

obecne/>

73



5. 2011 production statistics, [online], 2001, [cit. 2012-1-10]. Dostupné na
WWW: <http://oica.net/category/production-statistics/>

6. Sdruzeni automobilového priimyslu AutoSAP, [online] , Praha 2002, [cit.
2012-01-20]. Dostupné¢ na WWW: <http://www.autosap.cz>

7. Automobilovy primysl, [online], Czechlnvest, [cit. 2012-01-20]. Dostupné
na WWW: <http://www.czechinvest.org/automobilovy-prumysl>

8. Auto roku 2011, [online], [cit. 2012-01-20]. Dostupné na WWW: <
http://www.autoroku.cz/>

9. Tuzemske casopisy v roce 2011 otiskly inzerci v hodnoté 7 miliard korun,
[online], 2012, [cit. 2012-02-24]. Dostupné na WWW:
<http://admosphere.cz/index.php?action=media_news&lang=cze#201201262>
10. Propagace nového vozu aneb jak nevjet do zakazu vjezdu, [online], [cit.
2012-01-20]. Dostupné na WWW: <http://strategie.e15.cz/prilohy/marketing-
magazin/legalni-propagace-noveho-vozu-aneb-jak-nevjet-do-zakazu-vjezdu>
11. Jak to vSechno zacalo, [online], MB 2009, [cit. 2012-02-20]. Dostupné na
WWW: <http://www.mercedes-benz.cz>

12. Myty — Fakta, [online], MB 2010, [cit. 2012-02-20]. Dostupné na WWW:
<http://www.mytyfakta.cz/myty-a-fakta>

13. MATEIJKA, A.: Mercedes — Benz lame prodejni rekordy, [online], 2011,
[cit. 2012-02-20]. Dostupné na WWW: <http://www.autoweek.cz/cs-aktuality-
kia v_utoku-1359>

14. Volvo Cars Czech Republic, [online], [cit. 2012-02.20]. Dostupné na
WWW: <www.volvocars.com>

15. Volvo prechazi do viastnictvi cinské Geely, [online], [cit. 2012.02.20].
Dostupné na WWW: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/85285-
volvo-prechazi-do-vlastnictvi-cinske-geely/video/1/>

16. Historie automobilky Volvo [online]. Praha: 2009, [cit. 2012-01-20].
Dostupné na WWW: <http://svedsketanky.cz/index.php/historie/18-historie-
volvo2/83-histortie-volvo>

17. SDA/CIA, [online], [cit. 2012-01-15]. Dostupné na WWW:
<http://portal.sda-
cia.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=1770&Itemid=120>

74



18. VAVERKA, L.: Volvo v roce 2010 — prodej modelovych tad, [online],
Praha, ISSN 1213-8991, [cit. 2012-01-15]. Dostupné na WWW:

<http://www.auto.cz/volvo-v-roce-2010-prodej-modelovych-rad-53795>

75



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce

Obrazek 2: Marketingovy mix

Obrazek 3: 4P z pohledu kupujiciho - 4C

Obrazek 4: Svétova produkce automobilll dle vyrobet za rok 2010
Obrazek 5: Podily na vyrobé osobnich automobilli v roce 2010 - svét
Obrazek 6: Cugnotitv parni viiz (1770) a Trevithickiv parni kocar (1801)
Obrazek 7: Vyvoj poc¢tu automobilil ve svete

Obrazek 8: Celkové produkce v CR

Obrazek 9: Srovnani hrubych reklamnich investic (za obdobi 1.1. — 30. 4.
2010 a2011)

Obrazek 10: Top Ten produktovych znacek (za obdobi 1. 1. 2011 —30. 4.
2011)

Obrazek 11: Celkové registrace motorovych vozidel v CR
Obrazek 12: Logo Mercedes — Benz

Obrazek 13: Ochranné zoéna — umisténi loga MB

Obrazek 14: Logo zakresleni - umisténi

Obrazek 15: Font — corporate design

Obrazek 16: ATL PLAN PRO ROK 2010

Obrazek 17: Kampain C AMG Style

Obrazek 18: Enjoy Mercedes - Benz

Obrazek 19: Registrace novy osobnich automobilti v CR za mésic 7/2011
v porovnani s rokem 2010

Obrazek 20: Registrace: Piehled prodeje divize Mercedes-Benz Cars
celosvétove

Obrazek 21: Historicky viiz Volvo

Obrazek 22: Zkusebni narazova laboratot

Obrazek 23: Layout — bigboard 56. Kvétna, Praha

Obrazek 24: Porovnani prodeje vozl Volvo za rok 2008- 2010
Obrazek 25: Porovnani prodeje osobnich vozi — sedanti pro rok 2010
Obrazek 26: Prodej vozli Volvo, Mercedes — Benz, Audi a BMW

76



SEZNAM PRILOH

PIriloha A = DOtAZNIK .ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesssssesssssmmsmmmsssmssassssssssassssassssssss

77



PRILOHY

Priloha A — Dotaznik, zpracovan 2.3.2012.

zdroj: www.oursurvey.biz

Celkovy pocet dotazovanych
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Odpovéd’

Pocet

Kter¢ logo se Vam vybavi rychleji: Logo Mercedes - Benz
nebo Volvo?

MB

55

Volvo

13

ani jedno

Vybavite si né¢jaky reklamni slogan ¢i motto jedné z
uvedenych automobilek (Mercedes - benz a Volvo)?
Prosim uved’te ho.

Volvo - vysoké bezpecnost

Auto servis Dejvice, slusi Volvu nejvice.

bezpecné volvo

Volvo v souvislosti s bezpecnostni, ale nepamatuji si piesné

slogan

Lebo medved

Volvo V60 - ¢erny panterem

myty - fakta

Zadny

mytyfakta.cz

zadné

ne €

nevybavi

nevybavim..

nevybavuji

nic se mi nevybavuje

The Best or nothing

To nejlepsi nebo nic. Mercedes slogan roku 2010

nic

v zivoté jde o vic nez o volvo a proto ho fidite

Volvo for life
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Ktera ze znacek (Mercedes nebo Volvo ) je dle Vaseho
nazoru v PR s pozitivnim dopadem v komunikaci
aktivnéjsi?

MB

41

Volvo

35

Jakou reklamu ¢i marketingové sdélent si spojite s
automobilkou Mercedes - Benz?

6 let nebo 120tis km servise zdarma.

partner prazske zoo

asi zadnou

pocit luxusu

bezpecnost

Reklama na MB C 63AMG - ¢ervené AMG na okruhu

Bilboardy u silnic a reklamy v ¢asopisech

Reklama s M. Schumacherem
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co se mi vybavi je to s tim jak si zdmozny muz splete své
auto s jinym, zda je to na Mercedes, v§ak nevim:(

reklama se smrtkou

¢erné auto

rychlé a bezpecné vozidlo

kvalita

se smrtkou..jestli to nebyla jesté uplné jind znacka

Lebo medved

spolehlivy

Lyzar vyskakujici z Mercedesu Viano rovnou na svah

zadne

myty - fakta

mytyfakta

nevim..
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nevybavuji si, resp vybavuji si negativni zpravy z doby
vydéani mercedesu tiidy A ktery se pii losim testu pievracel :)
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nevim

zadnou

Zadny

nic

zadné

zadnou

nevim
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Jakou reklamu ¢i marketingové sdélent si spojite s
automobilkou Volvo?

reklama na xc60

zadnou

absolutni bezpe¢nost

Reklamu na XC 60

Zadny

bezpecnost spolehlivost

reklamu s ¢ernou ko¢kou

zimni obdobi

bezpeci a kvalita

Safety system zabranujici stfetu s chodcem ve mésté.

zadné

Bezpecné auto

$védsko

zadnou

tv reklama

bezpecny

ukdzka crasch testu - bezpecnost

cerny auto a cernd puma na ndbtezi nebo v doku pfistavu

V Zivot€ jde o vic nez o Volvo a proto ho fidite

wewr

wewr

volvo - pfedev§im bezpecnost

VOLVO - Yachting

Nevybavuji si zadnou.

Volvo for life

volvo je vic nez auto

pohodli

Volvo V60

reklama na nové V60 s ¢ernou pumou v kufru

vysokd bezpecnost

reklama na Volvo Ocean

zadne
nic

nevim

bezpecnost
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Napiste 3 véci / slova, kterd se Vam vybavi v souvislosti se
znackou Mercedes — Benz.

hvézda, 4matic, klasse

luxus,spolehlivost,kvalita

amg , brabus , luxus

Hvézda, preciznost, penize

luxus,spolehlivost,Némecko

pohodli,kvalita,komfort

auta, Némecko, znacka

hvézda, tradice, luxus

luxusni auta, zndma znacka, tridy

rychlost kvalita,spolehlivost

auto pro némecky pardy

|t | [ [ | [ [ | | | p—

jejich znak na ptedni ¢asti vozu, dfive hodné drahé auto,
némécky dichodce

luxusni predrazeny plecky (technicky pozadu)

sila, bezpeci, luxus

auto, luxus, kvalita

komfort, prestiz, "auta pro masnaky"

luxusni, drahe, kvalitni

silny drahy vyspély

auto, némecko, penize

Kvalita, inovativni, zadokolka.

med’ak, kvalita, klasika

spolehlivy, krasny, rychly

auto, penize, nemam mercedes

kvalita, luxus, spolehlivost

Medvéd, Kabati, znak spole¢nosti

styl, luxus

auto, vysokd cena, hvézdicka

Kvalita,Drahé auto,Dobra znacka

Medvéd, VIP, drahé auto

Tradice, Némecko, Taxi

business, luxus, reprezentativnost

kvalita,spolehlivost,luxus

mercedes benz auto

unimog,nemecko,spolehlivost

cena,luxus,jizda

logo znacky, spolehlivost, komfort

muyj sef, velkolepost, penize

vysoka cena,dobra kvalita vozu,luxus
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dokonalé tvary, pohodli, spolehlivost

logo, prvni automobil, pohodli

némci, preciznist, hogo fogo

znak

drahé, luxus, némci

luxus, bezpeci pohodli

Némecko, luxus, kvalita

znak mercedes, pfedrazend cena, automobily pro bohaté

Drahé, Némecko, Auto

luxus, pohodli, stéva

Némecko,F1,kvalita

znak, bohatstvi, tuning

drahy, medvéd, ML

Luxus, prezident, drahy

nic

znak, luxus, ¢erna barva

Hitler, kvalita, silny motor

luxus, vysokd cena nadhradnich dilli, poruchy

nova dimenze, SLK, Vianno

znak, stara piana ,luxus

luxus,nemecko,styl

pivovar

pohodli, elegance, luxus

Hodne penez, luxus
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Napiste 3 véci / slova, kterd se Vam vybavi v souvislosti se

znackou Volvo.

bezpecnost, novy design, pétivalec

kvalita, bezpe¢nost, rodinny viiz

svedsko,

4x4, luxus,znak

bezpecnost, prestiz, rodina

kvalita, bezpe¢nost, usedlost

Svedsko, komfort, mohutnost

Anglie, rychlost, lehkost

bezpecnost, prostornost, luxus

luxus, pohodli, bezpecnost

svedsko, velke auto, spolehlivost

auto, penize, nemam volvo

bezpecnost, rodinné auto,?

luxus,elegance,bezpeci

Svédska ocel, kvalita, bezpecnost
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auto, stfedni tfida, Némecko

bezpednost, spolehlivost, Svédsko

pasy

Svédsko, bezpecnost, rodinny viiz

auto, Svédsko, super

bezpecnost, styl, originalita

pohodli, auto, komfort

Svédsko, rodinny viiz, bezpeci

bezpecnost, pohodli, rodinny vuz

bezpeénost, Svédsko, minulost

pohodli, bezpecnost, kvalita

volvo auto bezpeci

bezpecnost,originalita,jednoduchost

bezpecnost,cena,komfort

pohodlné, znak, auto

XC60, Svédsko, bezpecnost

bezpedi,

bezpecnost,kvalita,luxus

pomaly, pohodIny, nezajimavy

xc90 , bezpecnost , exkluzivni

Bezpeci, praktické vozy, Zivotni styl

bezpecnost,vybornd kvalita vozu,nad¢asovost

pfedrazené,pfedrazené a predrazené

XC90, bezpecnost, kvalita

bezpeci, spolehlivost, pohodli

bezpecny, jistota,do nepohody

rakev, pohrebak

XC90, nezavislé topeni, auto na hory

bezpeci, xc60, skandindvie

design, elegance, preciznost

severské,prostorné,relativné nevsedni

Zadny

bezpecnost, elegance, vysokd cena

dlouholetost,spolehlivost,ii¢elnost

silny bespecny spolehlivy

zima bezopecny hranaty

Bezpecnost, inovace, design

drahé, bezpecné, Svédsky vyrobce

spolehlivost, kvalita

bezpecnost, jejich znak, ne piilis§ vizueln€ zajimavé auto

Drahé, Skandinavie, Auto

spolehlivost,bezpecnost,elegance
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Bezpecnost, kvalita, luxus

kvalita made in Sweden

styl, bezpeci, prakti¢nost
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Ktera spolecnost /Mercedes nebo Volvo/ dle VaSeho nazoru
svou znacku komunikuje - propaguje efektivnéji a

.....

Mercedes - Benz

47

Volvo

29

Pokud byste méli soudit jen dle reklamnich sdéleni, koupili
byste si rad¢ji viiz znacky:

Mercedes - Benz

37

Volvo

39
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