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SOUHRN

1. Cil prace:

Zjistit vnimani zna¢ky Mercedes-Benz u mlad$iho publika v Ceské republice véetnd jejiho unikatniho srovnani
s vnimanim Siroké vefejnosti i stavajicich a potencialnich zakazniki.

Poznani charakteristickych atributd, které ovliviiuji rozhodovaci proces mladsiho publika pfi vybéru automobilu
¢i dokonce budouci vérnost k znacce. Zjistit znalost a nazor mladsiho publika na samotnou znacku, produkty
a komunikaci znacky Mercedes-Benz v Ceské republice vcetné srovnani s konkurenci.

2. Vyzkumné metody:

Vlastni kvantitativni vyzkumy (dotaznikové Setfeni) vnimani znatky Mercedes-Benz v Ceské republice.

Vlastni kvalitativni vjzkum (online diskuze) s automobilovou tematikou mezi studenty VSE.

Komparace facebookové komunikace prémiovych automobilek v Ceské republice.

Analyza sekundarnich informaci (nova generace kompaktnich vozi a zmény vnimani znacky Mercedes-Benz ve svéte).

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na vnimani znacky se u kazdého respondenta projevila i skutecnost, jaky konkrétni produkt, sluzbu ¢i zazitek
si ve spojeni  se znaGkou Mercedes-Benz piedstavil. Hlavni silné asociace znacky jako kvalita, luxus
a schopnosti produktit Mercedes-Benz jako komfort a bezpe¢nost by tak mély byt spojeny s kazdou ¢innosti znacky,

“«

denng uvadét v realitu heslo znacky Mercedes-Benz — ,, To nejlepsi, nebo nic. “.

Diky rodiné novych produktli a rozmanit&jsimu spektru zakaznikti je mozné déle a efektivné botit stereotypy spojené
se znackou. Z vlastnich vyzkumui jsou ziejmé piedev§im tfi pfetrvavajici myty: Mercedes-Benz je drahé auto,
které se potizuje jako symbol luxusu a jeho udrzba je nakladna.

Vétsina dotazanych respondentl z fad stavajicich zakaznikti Mercedes-Benz vyjadtila svou vysokou vérnost znacce
asvému prodejci ¢i prodejnimu mistu. Jako nejvétsi ptimy konkurent znacky Mercedes-Benz byla shodné
asodstupem ve vSech realizovanych vlastnich vyzkumech oznacena mnichovska automobilka BMW,
kterou nasledovala znacka Audi. Pies polovinu respondent ve véku okolo 20 let zvolilo znacku BMW mezi své tfi
nejoblibenéjsi a zaroven nejvice respondentii oznadilo model BMW X6 jako automobil snii. Mladsi respondenti
bez osobni zku$enosti se znatkou Mercedes-Benz navic vyjadiuji sva oekavani od zna¢ky Mercedes-Benz odlisné
a stfidméji — oproti  stdvajicim i1 potencialnim zakaznikim nemaji stdle jednoznac¢né vyprofilované vlastnosti,
které by vyrazné pievySovaly ostatni vnimané atributy znacky.

Nova generace kompaktnich vozii ma jedine¢nou moznost vérohodné ukazat znactku Mercedes-Benz SirSimu
amlad$imu publiku jako moderni, inovativni, vice pfistupnou a pfitazlivou. Znacka Mercedes-Benz by méla
co nejvice chrénit a dale rozvijet svou pevnou identitu, kterda stavi na kvalité, komfortu, bezpecnosti, designu
a nabidce toho nejlepsiho i z pohledu zasadné dulezitych sluzeb.

4. Zavéry a doporuceni:

1. Odliseni prostfednictvim netradi¢nich eventli a kooperaci ve spojeni s novou generaci kompaktnich vozi
a celopolepy karoserie, které kromé jednoho z nejinteraktivngjsich zptisobd komunikace a autentického budovani
vztahi se zdkazniky mohou i prémiovou ¢i luxusni znacku ptiblizit vefejnosti ¢i novému publiku.

2. Zména &asti komunikace Mercedes-Benz Ceska republika na socialnich sitich. Z komparace facebookovych
stranek je zfejmé, Ze nejinteraktivnéj§im obsahem jsou fotografie. OsvédEenym postupem z praxe je po vzoru
ptikladti Gispésnych kampani znacky Mercedes-Benz v zahrani¢i odliSeni ¢asti své komunikace na socialnich
sitich tim, ze bude tvofena pfimo fanousky — vlivnymi influencery, kteti jsou kli¢em k autentickému,
originalnimu a atraktivnimu obsahu.

3. Pteneseni vasné a ,Ziti znacky* i na marketingové pracovniky — zejména brigadniky prostfednictvim
otevien¢jsiho vyuziti ¢asti jiz existujiciho certifikacniho programu Skoleni znacky pro prodejce Mercedes-Benz
a ptimé spoluprace Skolitelt s aktivitami marketingového oddéleni. Kazda osobni zkuSenost se znackou totiz
zanecha vzpominku, ktera mize podvédome vést nasledna rozhodnuti.

KLICOVA SLOVA

Vnimani znacky

Marketingovy vyzkum
Mercedes-Benz

Nova generace kompaktnich vozi
Mladsi cilova skupina
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SUMMARY

1. Main objective:

Find out perception of the brand Mercedes-Benz among younger audience in the Czech Republic, including its unique
comparison with perception among the public as well as with perception among current and potential customers.
Understanding characteristic attributes that influence a younger audience’s decision-making process for choosing
a car or even future loyalty to the brand. Learn about younger audience’s perception of the Mercedes-Benz brand,
products, and marketing methods and compare with competitors.

2. Research methods:

Own quantitative research (questionnaires) of the Mercedes-Benz brand perception in the Czech Republic.

Own qualitative research (online discussion) with car theme among students of the University of Economics, Prague.
Comparison of the Facebook communication of premium car brands, including Mercedes-Benz, in the Czech Republic.
Secondary data analysis (The New Generation Compact Cars and perception of the brand Mercedes-Benz around the world).

3. Result of research:

Every single respondent has a different idea when they think of Mercedes-Benz (either about a specific product,
service or experience). This results in a varied perception of the brand. The main brand associations such as quality,
luxury and strongest Mercedes-Benz capabilities such as comfort and safety should be connected with each activity
of the brand. The Mercedes-Benz motto "The best or nothing" should come true every day in every area.

Negative stereotypes associated with the brand could be overcome more effectively thanks to new product family
and a more varied customer base. The three most obvious and persistent myths according to own research are:
Mercedes-Benz is an expensive car, it is bought only as a symbol of luxury and its service is costly.

Most respondents who are current Mercedes-Benz customers have expressed their high brand loyalty and loyalty
to their salesman or dealership. According to own research, BMW was noted as the biggest competitor
for Mercedes-Benz with Audi according as a distant second. More than half of respondents about 20 years old placed
BMW among their three most popular car brands and most respondents identified BMW X6 as a dream car. Younger
respondents without personal experience with Mercedes-Benz, have different and more modest expectations
compared to current and potential customers. They have not yet formed a clearly defined idea of the brand features
and capabilities, which would significantly exceed other brand’s perceived attributes.

The New Generation Compact Cars has a unique opportunity to credibly show the Mercedes-Benz to a wider
and younger audience as a modern, innovative, attractive, and more accessible brand. Mercedes Benz should solidify
and further develop its strong identity that builds upon quality, comfort, safety, design and supplying top quality services.

4. Conclusions and recommendation:

1. Differentiation through unconventional events and cooperation in conjunction with the New Generation
Compact Cars and car wrapping is the most effective way of creating interactive communication, of building
authentic relationships with customers and last but not least the best way to move the premium or luxury brand
closer to the public and to new younger audiences.

2. Changing Mercedes-Benz Czech Republic’s communication on social networks. Photos are the most interactive
content according to own comparison of Facebook communication. Make a part of social media communication
different through active fan participation. Influencers are key to authentic, original and attractive content
according to best practice from examples of successful Mercedes-Benz foreign campaigns.

3. Also, transfer a passion and "living the brand" mentality to the marketing staff - especially to the part time
workers through a more open use of already existing certification training programs for Mercedes-Benz
salespeople and closer trainer participation in the activities of the marketing department. This is important
as every personal experience with the brand leaves a memory, which can subconsciously lead important decisions.

KEYWORDS

Brand perception

Marketing research

Mercedes-Benz

The New Generation Compact Cars
Younger target group
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1 Uvod

Nemusite byt Gcastnikem silni¢niho provozu, abyste si v§imli, ze nds znacky, a nejen
ty dopravni, obklopuji prakticky na kazdém kroku. Pokud uz ale tcastnikem silni¢niho
provozu jste, zvySujete pravdépodobnost na setkani se znackou reprezentujici nejstarsi
a soucasn¢ také jedinou automobilku na svété, kterd své automobily vyrabi jiz ve tietim
stoleti. Jejim symbolem je trojcipa hvézda a jeji jméno V Cestiné prosttedkem
pro vyjadreni té nejvyssi kvality. Staci vyzkouset internetovy vyhledavac a brzy zjistite,
Ze existuje ,, mercedes mezi mixéry*, ,, mercedes mezi kocarky“ ¢i dokonce ,, mercedes
mezi vycepnimi kohouty”. Mercedes-Benz je tak nejen synonymem historie
automobilismu, ale i tradi¢nim pfislibem té nejlepsi mozné kvality. Véta ,, To nejlepsi,
nebo nic.” byla mottem Gottlieba Daimlera (jeden ze zakladatelt automobilky
Mercedes-Benz) a je nerozlucitelné spojena se znatkou Mercedes-Benz. Existuje viibec
prostor pro negativni vnimani znacky Mercedes-Benz? Jak se vyviji vnimani znacky
spolu se strategii jeji komunikace, jejimi zakazniky a produkty? Lze vibec vnimani
tradi¢ni znacky ovlivnit nebo ma svou pozici ve spolecnosti na dlouhou dobu
neotfesitelné ukotvenou vcetné lokalné zazitych predsudki?

Znacka Mercedes-Benz Vv soucasnosti zdsadné rozSifuje a méni portfolio svych
modelovych tfid, které maji pfinést mladsi a zcela nové zakazniky pro vozy s hvézdou
ve znaku. Pfichazejici novinky patii do kategorie kompaktnich vozu, jejichz prodejni
uspéch ma byt jednim ze stavebnich kamenti navratu znacky Mercedes-Benz na prvni
misto v poctu prodanych vozli mezi prémiovymi vyrobci. Jsou zcela nové
a od klasickych mercedest velmi odlisné vozy hrozbou pro vnimani tradi¢nich hodnot
znaCky nebo jsou naopak klicem K spéchu pii snaze o zménu vnimani znacky
Mercedes-Benz v Ceské republice? Oslovi nastupujici generaci potencialnich zakazniki
obvykla jednosmérna forma komunikace nebo je i pro tradicné konzervativni znacku
vhodné pozménit pfistup ve vice otevieny, svobodny dialog spojeny s budovanim
vlastni silné komunity, pro kterou jsou socidlni sit€¢ piirozenym komunika¢nim
nastrojem? Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit vnimani zna¢ky Mercedes-Benz
u mladsiho publika v Ceské republice v&etné jejiho unikatniho srovnani s vniméanim
Siroké vefejnosti 1 stavajicich a potencidlnich zakaznikl. Dal§im zdmérem je poznani
charakteristickych atributd, které ovlivituji rozhodovaci proces mladSiho publika pfi
vybéru automobilu ¢i dokonce budouci vérnost k znac¢ce a v neposledni fad¢ také zjistit
znalost a nazor mladsiho publika na samotnou znacku, produkty a komunikaci znacky
Mercedes Benz v Ceské republice véetné srovnani s konkurenci. Ceska republika
je vhimanim znaky Mercedes-Benz piekvapivé velmi specifickd i ve srovnani
S nejbliz§imi sousednimi staty. | proto se najejim Uzemi realizovala unikatni lokalni
kampan s nazvem Myty a Fakta zaméfend na zménu vnimani znacky u Siroké vetejnosti.
ZkuSenosti s touto kampani a poznatky z jiz uskute¢nénych vyzkumi vefejného minéni
znaCky Mercedes-Benz na Ceském trhu zastaly roli pretestu, ktery piedurcil spravné
sméfovani a zcasti 1 konkrétni obsah vlastniho vyzkumu vnimani znacky
uskutecnéného mezi studenty Vysoké Skoly ekonomické v Praze a stavajicimi
zakazniky  znacky = Mercedes-Benz.  HIub$i  pozndni  vnimdni  znacky
v praktické ¢asti zaroven obsahuje komparaci facebookové komunikace a vnimani
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znalky v Ceské republice ve srovnani s nejbliz§i konkurenci, znatkami BMW a Audi,
kter¢ maji diky své dlouhodobé odlisné produktové strategii ke zvolené populaci
do 30 let pfirozen¢ blize. Vyhodnoceni vlastnich vyzkumi spole¢né s komparaci
facebookové komunikace a inspiraci v zahrani¢ni komunikaci znacky Mercedes-Benz
vice pfiblizuje moznosti, jak v realném i online prostiedi Ceské republiky oslovit mladsi
cilovou skupinu, pro kterou zna¢ka Mercedes-Benz nebyla v minulosti atraktivni.

V teoretické Casti je dil¢im cilem seznameni S obchodni znackou a jejim vyznamem.
Zaroven se vénuje tématu budovani a fizeni znacky. Zde se objevuji rozdilné piistupy
nejen prirozené mezi konkurenénimi znackami s cilem dosdhnout jednoznaéné
identifikace a nezaménitelnosti s ostatnimi, ale i mezi svétadily ¢i sousednimi staty
v ramci jedné znacky. Produktové portfolio znacky Mercedes-Benz je ve svété témér
shodné, proto se na rozdilech lokélnich strategii podepisuje pfedevSim jeji odliSné
vnimani. Nejvyznamnéj$i ¢ast zabyvajici se vnimanim znacky je opét doplnéna
0 konkrétni piiklady kontrastii, které souvisi s rozdilnou ndrodni mentalitou, historii
&i zakaznickou zakladnou. Vniméni znatky Mercedes-Benz miize byt v Ceské republice
spojeno s fadou predsudki, které mohou pusobit negativné proti produktové ofenzivé
zejména v segmentu kompaktnich, a tedy idostupnéjSich vozi, nez na které
je spole¢nost u zna¢ky Mercedes-Benz zvykla. Produktova ofenziva zaroven piinasi
vysoky podil a potencidl zcela novych zakaznikd, se kterymi znacka musi umét
efektivné pracovat. | zde se tak v soucasnosti pfimo nabizi alespon ¢aste¢né oteviit téma
vyuziti  socialnich  siti, které nabizi  pfirozeny zplisob  obousmérné
komunikace se stavajicimi i potencialnimi zakazniky a vefejnosti. Spravné
uchopeni komunikace na socialnich sitich mize znacku nejen ptiblizit jejim fanouskiim,
v idealnim piipad¢ se muze jednat o ztélesnéni nejvérohodnéjsiho zplisobu ovlivnéni
vnimani znacky u vetejnosti.

Metodologicka ¢ast obsahuje potiebny teoreticky zaklad a popis postupu pii tvorbé
vlastniho kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu vnimani znacky. Zaroven je V této
¢asti zminé€n nastroj Socialbakers Analytics, ktery poskytuje komplexni obsah
pro sledovani, porovnani a vyhodnoceni aktivit znacky Mercedes-Benz a konkurence
na oficialnich facebookovych strankach v Ceské republice.

Na metodologickou cast logicky navazuje ¢ast prakticka, ktera stavi na fad¢ vlastnich
vyzkumi vnimani znaéky Mercedes-Benz v Ceské republice. Vysledky dotaznikovych
Setfeni u rdznych skupin respondentli jsou porovnany nejen vzajemné, ale zaroven
i S vyzkumy vnimani znacky Mercedes-Benz u Siroké vefejnosti z lokalni kampané
Myty a Fakta.

Autor pracuje ve spole¢nosti Mercedes-Benz Ceska republika na pozici Sales Program
Specialist, Mercedes-Benz Cars, kde vede lokalni formy podpory prodeje osobnich
vozl Mercedes-Benz na ¢eském trhu. Nové generaci kompaktnich vozi Mercedes-Benz
se intenzivné veénuje jiz od roku 2011. Do prvni poloviny roku 2012 pracoval
na studentské pozici jako koordinitor marketingovych projektli, mezi kterymi byla
I druha faze kampané Myty a Fakta.
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2 Teoreticka ¢ast

Obsah teoretické casti je tvofen Ctyfmi castmi. Postupné uvadi vyklad dale
aplikovanych pojmi a razné pohledy odbornikt, ktefi se problematikou obchodni
znaCky ve své praxi intenzivné zabyvaji. Tématem je nejen vyznam znacky, jeji
budovani a vnimani z pohledu vefejnosti i z pozice zaméstnanci a znacky jako
zamé&stnavatele, ale 1 umisténi znacky v prostiedi socialnich siti, které v soucasnosti
nabizi potencial bezprostiedni interakce s vetejnosti.

2.1 Znacka a jeji vyznam

Obchodni znacka neni pouze identifikacnim symbolem odliSujici konkurencni produkty
¢i sluzby. Keller (2007, s. 33) rozliSuje vyznam pojmu znacka mezi definici Americké
marketingové asociace (American Marketing Association, AMA) a ndzorem manazert
z praxe, ktefi znacce pfifazuji mnohem hlub§i vyznam sahajici az do povédomi
vefejnosti, kde je hodnota znacky chapana ve smyslu jeji znalosti a Sni spojenych
unikatnich asociaci. Keller (2007, s. 33) uvadi, ze jadrem definice AMA je znacka
Vv podob¢ jména, oznaceni, loga, symbolu a dalSich vlastnosti, které¢ vzajemné odlisuji
jednotlivé vyrobky. Keller (2007, s. 33) tyto jednotlivé rozliSujici komponenty znacky
nazyva ,,prvky znacky*.

To, ze znacka neni jen pouhou skupinou ohrani¢enych prvki, uvadi i Taylor (2007),
kdyz kritizuje, s jak mdlou definici poslani znacky se lze setkat v praxi a jaké mize mit
dusledky. Autor vybizi k odvaze hledat néco nového, provokativniho, nenechat nikoho
chladnym a naopak dale inspirovat. Podle Taylora (2007, s. 60) jsou za vSemi skvélymi
a milovanymi znackami vasnivi lidé, kteti jsou oddani své véci a do své prace ,,davaji
srdce®. Takovou osvézujici a inspirativni vizi nedokaze samostatné vyjadrit zadné logo,
symbol, sebemodnéjsi slogan ¢i jiny diléi prvek znacky. Znacka tak i podle
Taylora (2007) nabyva mnohem hlubsi rozméru.

Keller (2007, s. 32) zaroven dale potvrzuje, ze stale vice organizaci dnes povazuje
znacku jako jedno ze svych nejhodnotnéjSich aktiv. Podle stejného autora jsou
schopnosti silné znacky nedocenitelné. Jen vyzkousejte na internetu vyhledat citace
uspésnych, vlivnych a inspirativnich osob z marketingu ¢i obchodu. Téch o vyznamu
a sile znacky naleznete celou fadu.

Taylor (2007, s. 72) popisuje vyznam znacky na piedstavé svéta, ze kterého by byly
odstranény vSechny symboly vyjadiujici znacku a sni trvale spojené produkty
a hodnoty. Taylor (2007, s. 72) se pta, jak bychom se v takovém svété pii nakupu
rozhodovali? Autor timto piikladem umociiuje vyznam davéryhodnosti znacky, ktera je
Taylor (2007, s. 71) zaroven vold po procesu navraceni ucelu znacky, za kterym byly
vytvofeny. Autor nesouhlasi s pfiliSnou sazkou na emoce spojené se znackou, ale vice
se zam¢tuje na navrat produktu do srdce znacky. Sviij postoj k vyznamu a loze znacky
Taylor (2007, s. 72) shrnuje v jeji definici: ,,Jméno a symbol spojeny se zndmou
zkuSenosti a ditverou, jez jsou pritazlivé pro hlavu i srdce®. Ta se podle autora sice
odvolava na emocionalni ptitazlivost, ale zdiraziuje davéru k produktu.
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Aaker (2003, s. 8) definuje vyznam znacky jako sadu vyhod (aktiv) a nevyhod (pasiv)
pfifazenych jménu a symbolu znacky, diky které se podle autora zvySuje nebo snizuje
hodnota, jenz zakaznik spolu s produktem nebo sluzbou dané znacky ziskava.
Aaker (2003, s. 8) zminéna aktiva znacky d¢li do ¢tyf kategorii: ,,Znalost znacky “,
., Vérnost znacce“, ,, Vnimana kvalita“ a ,, Asociace spojené se znackou*. Aaker (2003,
S. 9) kuvedenym kategoriim uvadi piiklad né€kolika ruznych zpusobu, jak hodnota
znac¢ky vytvaii hodnotu vyrobku:

,Znalost znacky — kotva pro dal$i asociace, obliba znamého, signal solidnosti
a zavazku vici zadkazniklim, znacka stojici za ivahu;

,, Vérnost znacce *“ — snizeni marketingovych nakladt, pakovy efekt v obchodni ¢innosti,
pfildkani novych zdkaznikli (povédomi, ujisténi o kvalite), Cas reagovat na hrozbu
konkurence;

., Vnimana kvalita“ — divod ke koupi, diferenciace, cena, komunika¢ni kanal, extenze;

,, Asociace spojené se znackou — ziskavani informaci, divod ke koupi, pozitivni
b 3
pfistup, extenze;

a,,Dalsi Viastnickad aktiva znacky “ znamenajici vyhodu proti konkurenci.

Bednar (2013, s. 208) datuje dilezitost znalosti znacky do obdobi primyslové revoluce,
kterd pfinesla pfechod k masové vyrobé. Velké mnozstvi vyrobkii velkoobjemové
hledalo podle autora uplatnéni na SirSim trhu, kde ale bylo znevyhodnéno oproti
produktim lokalnich femeslniki diky neexistenci jakéhokoliv svého jména a s nim
spojené¢ho kontextu. Bednar (2013, s. 208) uvadi praveé vznik znacky jako feSeni, které
piineslo znamost produktii a diivéru spotiebitela.

Znalost znacky podle Aakera (2003, s. 10) referuje o pfitomnosti dané znacky
v povédomi spotiebitele, které mize dramaticky ovlivnit nakupni chovani ve prospéch
znamé znaCky. Prvnim typem znalosti je podle autora identifikace, kterd vypovida
pouze o tom, Ze se spotiebitel stouto znackou v minulosti setkal. Jiz Samotna
identifikace podle Aakera (2003, s. 11) v psychologickych studiich ukazala, ze muze
pfinést pozitivni vztah ovliviiujici preference zdkaznika pii  srovndvacim
vybéru z nékolika podobnych produkti rtiznych znacek. Déle autor uvadi jiny typ
znalosti — vzpominku na znacku, kterd znamena schopnost vybavit si danou znacku
pii zmince 0 konkrétni kategorii produktu ¢i sluzby. ,, To, jestli si zakaznik vzpomene
navasi znacku, mizZe rozhodujicim zpiisobem ovlivnit, zda se vas vyrobek
dostane na seznam ,,co koupit*. ', Aaker (2003, s. 11). Pro tGspéch znacky je dilezité
mit na paméti oba faktory jeji znalosti podle Aakera (2003, s. 14) — miru vzpominky
I miru identifikace, cilem je totiz pfimét zakaznika, aby znacku jednoznacné rozeznal
a vzpomnél si na ni.

Veérnost zna¢ce ma podle Aakera (2003, s. 21) zasadni vliv na marketingové naklady,

a proto by méla byt jednim ze stézejnich aktiv, o ktera se znacka stara. Podle autora

je totiz piirozené, ze udrzeni stavajicich vérnych zakazniki je méné nakladné nez

ziskani zakaznikd zcela novych. Aaker (2003, s. 21) trh a zakaznickou vérnost

do nékolika kategorii: ,,ne-zdkaznici“ (kupuji znacky konkurence nebo jiné tiidy),
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,hlidaci cen” (rozhoduje cena), pasivné vérni (Kupuji znacku spiSe ze zvyku
nez Z raciondlnich davodi), ,,zdkaznici na rozhrani* (kupuji dvé nebo vice znacek)
a, oddani zdkaznici“. Ukolem znalky je podle Aakera (2003, s. 22) zvySeni poétu
zékaznikl,, ktefi nejsou hlida¢i cen a posileni vazby se zakazniky na rozhrani
a oddanymi zékazniky. Zaroven autor upozoriuje na dvé oblasti, kde jsou v praxi Casto
patrné nedostatecné investice Z ditvodu intenzivniho zaméfeni na ne-zédkazniky a hlidace
cen. Prvni skupinou jsou pasivné vérni zakaznici, jejichz pfistup je povazovan
za samoziejmost, kde za feSeni autor povazuje vyhnuti se distribu¢nim vypadkim.
Zuvedeného je tedy vhodna analyza preferenci a chovani stavajicich zakaznik,
aby nedochazelo k takovym vypadkim, které by mohly vést az k rozhodnuti 0 zméné
znacky, tj. ztratu Aakerem (2003, S. 22) zminéné samoziejmosti. Druhou podceniovanou
kategorii jsou podle Aakera (2003, s. 22) vysoce vérni zédkaznici, u nichz je piredpoklad
samoziejmosti jest¢ vyraznéjSi a kde autor vidi kli¢ k Gspéchu piedev§im v nabidce
podpiirnych sluzeb.

Také Bednar (2013, s. 208) popisuje znacku historicky jako zaruku kvality a znameni
jistoty, ze zakaznik své prostfedky investoval spravné. Vnimana kvalita je asociaci
spojenou se znackou, pro svou dulezitost ji Aaker (2003, s. 17) uvadi samostatné jako
., klicovou strategickou proménnou “ mezi ¢tyii aktiva znacky. Autor uvadi, ze vnimana
kvalita pro mnoho znacek piimo definuje oblast konkurence a vzajemnou pozici
s konkurenty. Podle autora je studiemi prokazano spojeni mezi samostatnou kvalitou
a funk¢énimi vyhodami vyrobku v celkovou identitu znacky. Vnimana kvalita zalozena
na opodstatnéné kvalité produkti ¢i sluzeb je tak podle autora umisténa nad vSemi
elementy vnimani znacky, které vyznamné ovliviiuje. Rozdil mezi vnimanou kvalitou
a kvalitou skute¢nou miize byt podle Aakera (2003, s. 19-20) zplsoben piedchozi
predstavou ¢i zkusenosti, nedostatkem informaci nebo motivace pro jeji vyhodnoceni.
Aaker (2003, s. 20) povazuje za kli¢ k vnimané kvalité dokonalé pochopeni a ovlivnéni
jednoho nebo dvou podnéta, které si zakaznik v dané kategorii spojuje s kvalitou.

Naproti tomu Trout (2006, s. 33) narazi na precenovani kli§¢ nabidky kvality, ktera
podle autora v samotném sdéleni znamena jen mnohokrat opakovanou a davno
objevenou myslenku nepiinasejici nic nového. Podle autora je v soucasnosti kvalita
povazovana za samoziejmost — néco tak bézného a Casto pouzivaného, Ze neznamena
rozhodujici zlomovy okamzik pii vybéru znacky. Troutlv nazor navozuje znamou
myslenku ,, Nejsem tak bohaty, abych si mohl kupovat levné veci®, ktera ale jako
metaforu kvality uvadi cenu — tu autor ve své kritice V této souvislosti nezmifuje
adostava se kni aZ pfi obhajobé stanoveni vysoké ceny jako zaruky vysoké
kvality a dlouhé zivotnosti (Trout, 2006, s. 53). Podle Trouta (2006, s. 33) tak znacky
nedosahujici ,,dostatecné kvality” nemohou V souCasném soutézivém svété vubec
existovat, ale ani jiné znacky preferujici pouze orientaci na zakaznika a samoziejmou
miru kvality nespliuji autoruv pozadavek vyjimecnosti a odliSeni. Trout (2006, s. 19)
totiz uvadi, Zze obchodni znacka zanika v momenté, kdy zmizi jeji odliSnost.

vvvvv

odlieni se od ostatnich a jedinecné vymezeni sebe samotné.
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Asociace spojené se znackou podle Aakera (2003, s. 23) obsahuji vSechny vlastnosti
vyrobku, reklamni spojeni, osobnosti ¢i konkrétni symboly, které si zdkaznik
se znackou spojuje. Kromé tradicniho pfistupu vychdzejictho z funkénich
,hmatatelnych* piednosti znacky autor nabada k rozsifeni o dtlezitou emotivni rovinu,
sebevyjadieni a zkuSenosti zakaznika, které byvaji tou nejsilnéjsi asociaci viibec.

Trout (2006, s. 97) popisuje piistup K uvedeni vlastni asociace prostiednictvim vyuziti
»hegativnich® atributi konkuren¢ni znacky. Autor uvadi, ze pokud se podaii znacce
udrzet negativni srovnani s konkurenty, pak je uvedeni vlastni odliSnosti — jedine¢nych
asociaci dvakrat tak uspésné. Jako ptiklad Trout (2006, s. 98) zminiuje srovnani znacky
BMW, ktera nastavila pohled na vozy znaCky Mercedes-Benz jako na ,,obyvdk
na kolech, neprekonatelny stroj k sezeni* a své produkty jako ,,neprekonatelny stroj
stvoreny k jizdé*, ¢imz se velice rychle zmocnila asociace ,,dynamicky*.

Aakerem (2003, s. 9) uvedené spojeni hodnoty znacky a vyrobku ma v disledku ptinést
nejen zvySeni hodnoty pro zdkaznika, protoze ssebou piinds$i zvySeni davéry
v rozhodnuti koupit a uzivatelskou spokojenost, ale i zvySeni hodnoty pro firmu,
kde napomahaji zlepSeni efektivity marketingovych programt, loajality vuéi znacce,
tvorb¢ ceny, marze a zvyseni konkuren¢ni vyhody.

K riznym zplsoblim tvorby hodnoty vyrobku spojenych se znackou Aaker (2003, s. 8)
zdiraznuje dualezitost jejich citlivého vnimani, protoze predevsim diky nim je mozné
efektivné tidit hodnotu znacky a €init opodstatnénd rozhodnuti spojena s budovanim
znacky. Aaker (2003, s. 8) dale pfipomind, ze znacka vytvaii hodnotu nejen
pro zékazniky, ale i pro obchodniky. Podle autora je pro uspéch na trhu neméné
vyznamné postaveni znacky a jeji piijatelnost na urovni celé infrastruktury — naptiklad
mezi jednotlivymi prodejci.

2.2 Budovani a Fizeni znacky

Taylor (2007, s. 12) popisuje znacku jako hybnou silu podniku v ptipadech, kde znacka
slouzi jako inspirace a voditko pro vSechny aktivity podniku. Podle autora je pocatek
nutné hledat v interni zainteresovanosti celého tymu lidi, dale v produktu, ktery
je ztélesnénim vize znacky a az nakonec pfichazi vytvofeni komunikace, ktera produkt
predstavi pfitazlivym zpisobem. To je Taylorova (2007, s. 12) vize silné znacky,
ktera neni pouhym obalem produktu ¢i sluzby.

Bednat (2013, s. 207) pracuje s pojmem employer brand — znacka zaméstnavatele,
ktery oznaCuje povést spolecnosti jako zaméstnavatele a Vv soucasnosti ma byt bézné
integrovanou soucasti strategického budovani znacky. Podle autora jde o souhrn firemni
kultury, hodnot a chovani s cilem motivovani a zachovani stavajicich i budoucich
zaméstnancu.

Bednar (2013, s. 213) vidi zaklad ve vnitinim budovani znacky, konkrétné v pojmu
., Ziti znacky — living the brand, které znamena ptenos klicovych piislibli znacky
zakazniktim i do vnitinich poselstvi, interni motivace a komunikace zaméstnancti. Podle
autora jsou znacky zivym organismem, ktery je prostfedim pro neustdlou vzajemnou
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interakci internich a externich hodnot, kdy vychazi nejen ze skute¢nych ptikladu
z praxe, ale i z citovani knih The employer brand a Brand from the inside.

Uspé&sna aplikace zminéného ,, Zitf znacky “ — living the brand se podle Inda (2007, s. 45)
prokazatelné pozitivné projevuje 1 ve finan¢nich vysledcich danych znacek.
Ind (2007, s. 17) vsak zaroven pfipomind a UpOzornuje, Ze naprostd kontrola
nad znaCkou neexistuje, vzdy se jedna o oboustranny vztah mezi znackou
a zaméstnanci, ktery ovliviiuje napiiklad styl komunikace, kvalita produkti, sluzeb,
reklama, ¢lanky vtisku ¢ na webu a dalsi dil¢i obtizné fiditelné faktory.
Ind (2007, s. 44) uvadi, ze ,,ziti znacky"” neni o ftizeni, ale o vedeni — neni o vladg,
ale o participaci — neni o poucovani ale o dialogu.

Rosethorn (2009, s. 19-20) definuje znacku pro zaméstnance jako esenci oboustranné
dohody mezi organizaci a jejimi lidmi — divod, pro¢ se rozhodli vstoupit, davod, pro¢
se rozhodli a je jim dovoleno setrvat.

Sartain a Schumann (2006, s. vi) definuji znacku jako zpusob, kterym je tvoiena a dale
obalovéana vlastni identita — hodnoty, které slibuje poskytnout svym zaméstnanciim
a jak zaméstnanci na oplatku realizuji to, co znacka slibuje svym zékaznikiim.

Budovani silné znacky v soucasném prostiedi zdkaznicky vyprofilovanych a zaroven
stale dostatecné inovativnich znac¢ek neni snadné a podle Aakera (2003, s. 24) tfada
znacek Vv praxi neni schopna dosahnout svého potencialu nebo udrzet svou hodnotu.
Aaker (2003, s. 25-31) popisuje osm ruznych faktort, které plisobi proti vybudovani
silné obchodni znacky a je ironické, Zze minimalné Ctyfi posledni faktory popisuji vnitini
tlaky, které piisobi proti posilovani znacky dané spolecnosti:

., Tlak usilovat o nizsi cenu* — silny tlak cenové valky posilnény vykonem velkych
prodejcii, zdkazniky orientovanymi na cenu, omezenym ristem a nadbyte¢nymi
kapacitami ptimo ovliviiuje motivaci budovat znacku;

., Riist konkurence” — snizuje moznosti uplatnéni na trhu (tlak na cenu, riziko
kopirovani, ziskani / udrzeni pozice a podilu na trhu);

., Fragmentace trhu a médii“ — Siroké moznosti a rozmanitost médii, slozita koordinace
podpory znacky, kterd je u vétSich spoleCnosti realizovana rtiznymi subjekty
jednotlivych oddéleni pro reklamu, sponzorstvi, podporu prodeje, eventy, PR ¢i pfimy
marketing s jinou vizi a cili (napfiklad ptsobeni propagace cenové podpory prodeje
proti identité znacky zaloZené na kvalit¢);

,, Komplexni strategie a vztahy v oblasti znacek“ — chapani role vlastni znacky ve vSech
jejich kontextech, rolich, zékaznickych skupinach;

,, Tendence ke zmeéné strategii“ — vnitini tlaky ke zméné identity nebo vyuziti znacky
I pfes pretrvavajici efektivitu ¢i nedokonéenou cestu za dosazenim vytyCeného
potencialu z divodu touhy po zméné¢;

,, Tendence proti inovaci“ — spokojené ¢i diky kazdodennim problémiim piehlizené
setrvani na jedné pozici znacky s rizikem agresivnich inovaci konkurentt;
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,, Tlak investovat jinde“ — hiichy uspokojeni a nenasytnosti, kdy silna znacka bojuje
S pokuSenim omezit investice do zakladnich aktivit s virou, Zze neohrozi soucasnou
pozici znacky;

,, Kratkodobé tlaky “ — orientace a motivace na kratkodobé vysledky ohrozujici investice
do znacky, ktera vyzaduje dlouhodoby pohled a bézn¢ se nestava silnou ptes noc.

Taylor (2007, s. 6) nachazi nejvétsi piekazku budovani silné znacky v ,,strategické
turistice”, kterou popisuje jako Spatny seberozptylujici pfistup castého stiidani
marketingovych koncepci. Tento piistup podle autora spise teoretickym cvicenim, které
je prilis§ odtrzeno od reality. Pro skute¢né proniknuti do podstaty véci
Taylor (2007, s. 10-11) vyzaduje zaroven proniknuti do svéta skute¢nych spotiebiteld,
za hranice slovickafeni a plochych prizkumt, které nemohou byt vyuzivany
jako plnohodnotna nahrada vlastniho tsudku a osobniho setkani s realitou.

Skute¢nou podstatu véci Taylor (2007, s. 117) nachazi ve ¢tyfech zakladnich oblastech
vize:

o (¢

,, Potreby spotrebitelii“ — odhaleni potieb skutecnych spotiebitelil, které znacka miize
naplnit;

., Prostredi konkurence *“ — nalezeni vlastniho odliSeni od konkurence;
,,Hodnota znacky *“ — identifikace oblasti, ve kterych je znacka opravdu silna;

,Schopnosti  firmy“ — odkryti klicovych schopnosti a zpasobu jejich vyuziti
proti konkurenci.

Taylor (2007, s. 33) vyzaduje chapani prizkumii jako osvétleni, na které se nelze
bezvyhradné spoléhat jako na bezchybnou oporu. Podle Taylora (2007, s. 34)
je nedostateéné snazit se pochopit spotiebitele, dulezitéjsi je stat se jim nebo mit
alespon skute¢né nadSeni pro danou kategorii produktd. Taylor (2007, s. 38) vybizi
k seznameni se spotiebitelem a upusténi od nejcastéjsi chyby, kterou byva snaha splnit
potieby  kazdého  spotiebitele.  Definice  klicového  spotiebitele  podle
Taylora (2007, s. 40-42) saha za hranice klasické demografie a popisuje jeho ctyfi
rozmery:

,, POstoj k Zivotu* — skuteéné porozuméni ¢lovéku, priority, pfistup k zivotu, nazory,
principy;

ho zajimaji;

,, Potreby“ — funkéni a emocionalni potieby riznych kategorii, konkrétni preference
vyrobki a sluzeb;

., Socio-demografie “ — vék, pohlavi, spolecenské postaveni, ...

Definici klicového spotiebitele 1ze podle Taylora (2007, s. 38) vytvofit natolik silnou
ideu znaCky, ktera bude nakonec pfitazliva pro S$ir§i cilovou skupinu spotiebiteld.
Takovi lidé budou podle autora nasledovat a sdilet nékteré z hodnot a potieb klicového
spotiebitele.
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2.2.1 Ziti znatky Mercedes-Benz

Pro budovani znacky je dulezité drzet jeji stabilni profil, se kterym se ztotoziuji nejen
klicovi spotiebitelé, ale zejména i samotni zaméstnanci, jejichz zainteresovanost
je podle Taylora (2007, s. 12) zakladem pro vytvofeni skute¢né silné znacky, ktera neni
pouhym obalem produktu ¢i sluzby. Pro celosvétové skoleni prodejnich specialistii
znaCky Mercedes-Benz a jejich certifikaci existuje profil klicovych charakterovych
hodnot Mercedes-Benz — ,, Ambice vést* (Obrazek 1), ktery by se podle Dvoraka (2013)
mél nejen odrazet v produktech, ale soucasné by mél vést i osobni jednani kazdého
z prodejcti ¢i prodejnich specialistli nejstar$i automobilky na svété. ,, Ambice vést*™
znacky Mercedes-Benz je kromé t#i hlavnich sméri hodnot a mysleni rozdélena
do né¢kolika dil¢ich ¢asti (Dvorak, 2013):

Obrazek 1 Mercedes-Benz "Ambice vést"

Delightful Refined
Customer Care Sportiness

Holistic ' . Distinctive

Sustainability , Style

Passionate Trendsetting
Innovation \ Design

Perfectio®
Energizing Exemplary
Comfort Safety

Perceivable

Quality

Zdroj: Dvoték (2013)
, Fascinace” — charakterizuje nezaménitelnost stylu znacky Mercedes-Benz, zaklada

na trendy udavajicim designu a pro sport nachazi vlastni vyjadieni ,, kultivovand
sportovnost ",

,,Dokonalost“ — tradi¢ni hodnoty znacky, jejichz kofeny lze nalézt jiz v samotném
pocatku znacky pied vice nez 100 lety, a které mohou na sviyj dikaz piedlozit celou
fadu patenttl a stale novych inovaci v oblasti bezpecnosti, kvality ¢i jizdniho komfortu;

a ,,Odpovednost” — nadSeni a vasen, které by meély udrzitelné doprovézet vlastni
inovace a péci o zakaznika.
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2.3 Vnimani znacky

Taylor (2007, s. 65) vybizi k dikladnéjSimu piemysleni o samotném produktu diive,
nez se nechdme zmamit Sirokou emocidlni dimenzi vnimani znacky. Skvéla znacka
je podle Taylora (2007, s. 65) postavena na autenticité, kterou ji nejlépe dodava skvély
produkt. Produkt v takovém piipadé podle autora zastava pozici dikazu o splnéni slibu,
ktery ucinila znacka a to mtize byt rozhodujicim faktorem vérnosti znacky. Z uvedeného
vyplyva podle Taylora (2007, s. 67) 1 nejveétsi riziko tzv. ,,znackovrazdy*,
ke které dochazi v piipadé neplnéni slibi danych znackou. V souvislosti s plnénim sliba
navic nelze =zapomenout na samovolné Sifeni obsahu mezi spotiebiteli
(word-of-mouth, WOM), které umi byt velmi uziteCnym nastrojem, ale zaroven
i velmi zlym panem v pfipadé nedodrzeni slibu znacky napiiklad nekvalitnim
produktem.

Taylor (2007, s. 67-68) povazuje pfimo za nebezpeéné nechavat se unést emocionalnimi
hodnotami na tkor tradi¢nich kvalit produktu. Taylor (2007, 76-80) tak vedle orientace
na produkt nejprve vybizi k zamysleni, sebepoznani a hledani dalsich pravd o znacce.
Prvni pravdu autor hledd v podstaté znacky, kterd je zdkladnim stavebnim kamenem
zpusob vyroby, zaméstnance, historii, zakladatele, uzivatele ¢i smyslové zkuSenosti.
Ve vsech téchto oblastech bychom podle autora méli nejprve nachézet pravdy o znacce,
které by mély byt zakladem pro uspésnou identitu a vnimani znacky nejen vetejnosti,
ale 1 znacky sebe samotné.

Jakubikova (2008, s. 241) popisuje postupny dopad jakékoliv formy propagace

na publikum, pfenesené tedy i mozné vnimani znacky, jako Ctyfi mysSlenkové faze
modelu AIDA:

,, Attraction (pritazlivost) “ — prvotni pozornost sdélent;

., Interest (zajem) “ — projev z4jmu o objekt sdéleni;

,, Desire (touha) “ — touha po dal$ich informaci ¢i nakupu;
,,Action (akce) “ — zavérec¢na akce, Casto samotny nakup.

Bednai (2013, s. 208) popisuje vnimani znacky jako obraz asocia¢nich vazeb, ktery
si zakaznik v souvislosti se znackou vybavuje ¢i jak si znaCku piedstavuje. Autor
znacku oznacuje jako socialni konstrukt — pouhou piedstavu, ktera existuje pouze
v mysli zakaznika. Na obhajobu vyznamu vnimani znacky Bednat (2013, s. 208)
dodava, Ze realny svét je pravé takovy, za jaky jej zékaznici povazuji, a proto jsou
znacky dulezitou soucasti soucasné socialni reality.

2.3.1 Emoce a osobnost znacky

Znacka ma podle Bednare (2013, s. 209) ve spolecnosti symbolicky vyznam, ktery
prispiva k budovani vlastni identity samotnych spotiebitel. Bednai (2013, s. 209)
uvadi, Ze znacka podle nekterych autorti dokdze zaplnit mezeru vzniklou opousténim
tradic a vtakovém podani poskytuje cCasto hledany kotevni bod v soucasném
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turbulentnim svété. Znacka tim muze podle autora nabyt i1 S$irS§tho vyznamu,
kdy je svazana s komunitou, jakymsi zna¢kovym spoleCenstvim vazeb nejen uzivateld,
ale i zaméstnancti nebo predstavitelll znacky.

Setkani se znackou by v nds mélo vyvolat védomi urcitého vyznamu, Gcelu a sméru,
kterym se znacka ubira — Aaker (2003, s. 59) tuto skute¢nost popisuje jako identitu
znaCky. Identita je podle Aakera (2003, s. 59) hybnou silou jedné ze Ctyi zékladnich
dimenzi hodnoty znaCky — asociaci spojenych se znackou, srdcem a dusi znacky.
Aaker (2003, s. 60) definuje identitu znacky také jako unikatni sadu asociaci, které
reprezentuji znacku a zéaroven jsou urCitym aktivnim slibem, nabidkou hodnoty
a daveéryhodnosti ze strany vyrobce do budoucnosti. Identita znacky se podle
Aakera (2003, s. 67) sklada z ¢tyt perspektiv: ,.znacka jako produkt (vyrobek, jeho
vlastnosti, kvalita a wziti); ,znacka jako organizace” (inovace, ohleduplnost
Kk Zivotnimu prostfedi, zamé&stnanci); ,,znacka jako osoba“ (osobnost znacky, vztah
se zakaznikem) a ,,znacka jako symbol “ (vizualni styl znacky).

Aaker (2003, s. 60-63) dale prostiednictvim rozboru ¢tyt tzv. |, pasti znacky
pfedstavuje pfiliS omezené piistupy k identit¢ znacky, které mohou vést k nefunkéni
strategii budovani a fizeni znacky:

,, Past obrazu znacky *“ — vnimani znacky vetejnosti by mélo byt jednim z ovlivnitelnych
vstupl, obraz znacky neni synonymem pro identitu znacky;

., Past pozice znacky *“ — pozice znaky obvykle reprezentuje ¢ast identity v jednodussim
reklamnim sdéleni, nepokryva tedy tiplné chapani vyznamu, hlubsi osobnost a asociace
znacky, které jsou soucasti jeji komplexni identity;

, Past vnéjsi perspektivy” — orientace pouze na vnéj§i vnimani zakaznikem,
nepochopeni identity znacky jako nositele vlastnich zakladnich hodnot a poslani,
kdy jen tézko Ize od zaméstnanci ocekavat, ze uvedou do Zivota takovou vizi,
které nerozumi nebo s kterou nejsou ztotoznéni;

, Past fixace na atributy vyrobku® — nejCastéjSi past spocCivajici v soustfedéni
se vyhradné na atributy vyrobku, které nejsou jedinym kupnim motivem zakaznika
bez rozliseni, ze znacka je vice nez vyrobek. Aaker (2003, 63) popisuje rozdil mezi
vyrobkem a znackou prostfednictvim rozliSeni atributli vyrobku (rozsah sortimentu,
atributy, kvalita, vyuZiti) a charakteristik, které vyrobku dodava znacka (asociace
spojené s vyrobcem, vztah znacka — zdkaznik, zemé ptivodu, emo¢ni pozitek, uzivatel,
symboly, sebevyjadieni). Aaker (2003, s. 64) nachazi i tfi konkrétni divody,
pro¢ je diky pruzkumim V oblasti identity znacky snadné skoncit pravé v pasti fixace
na atributy vyrobku:

1. Atributy vyrobku jsou ¢asto uc¢inné a dulezité pti nakupnim rozhodovani zakazniki.
2. Atributy vyrobku jsou relativné nenaro¢né pro svou snadnéjsi komunikaci nez méné
hmatatelné ¢i iraciondlni charakteristiky znacky.
3. Atributy vyrobku ujistuji vedeni o tom, Ze zakaznici pfi svém rozhodovani
pouzivaji predvidatelny a 1épe pochopitelny logicky model.
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Pro odliseni, hlubsi vztah, leps$i porozuméni ¢i zédkaznické sebevyjadieni slouzi podle
Aakera (2003, s. 123-134) osobnost zna¢ky, ktera stejné jako lidska osobnost pfisuzuje
urcité velmi pevné rysy a vlastnosti odliSujici svého nositele od ostatnich. Osobnost
podle Aakera (2003, s. 123) pfisuzuje znacce lidské vlastnosti (pohlavi, vék, socialni
postaveni, vstficnost, zajem, sentiment) i zivotni styl (aktivity, zajmy, nazory) a jeji
zazité vnimani je ¢asto velmi obtizné doplnit ¢i zménit. Aaker (2003, s. 124) zmifuje
rozdily ve vniméni osobnosti znaCky mezi jejimi neuzivateli a uZivateli,
ktefi ji konzistentné ptifazuji silnou osobnost. Kromé toho si zakaznici podle autora
Casto vytvafi vazbu na znacku jako na skute¢nou osobu. Aaker (2003, s. 124-125)
k méfeni osobnosti znacky uvadi americkou studii a jeji $kalu (Brand Personality Scale,
BPS), diky které bylo objeveno pét zakladnich faktort osobnosti znacky — ,, upFimnost,
vzruseni, kvalifikovanost, dokonalost, zemitost” a patnact aspekti (Ptiloha 1),
které vysvétluji vétsSinu pozorovanych rozdili mezi znackami.

Osobnost znac¢ky podle Aakera (2003, s. 119-150) ztélesiiuje prakticky veskeré mozné
charakteristiky vnimani obchodni znacky a je tak strategickym pomocnikem pii poznani
a porozuméni tomu, jak lidé znatku vnimaji. Rada silnych vlastnosti je podle
Aakera (2003, s. 126-129) primarné spojena s vyrobkem (vlastnosti, kategorie, cena),
ale svou nezanedbatelnou roli maji zarovenl i vlastnosti, které s vyrobkem souvisi
nepiimo (obraz uzivatele, sponzorstvi, symbol, v€k, reklamni styl, zem¢ pivodu,
osobnosti spojené se znaCkou). Tim lze objasnit zvySeny vyznam plsobeni znacky
I mimo bézné kanaly — napf. ve spojeni s PR, eventy, sponzorstvim a jinou publicitou.

Taylor (2007, s. 85) popisuje emoce spojené se znackou jako dilezity zdroj diferenciace
osobnosti, ktery odliSuje zna¢ku od produktu a zaroven produkt od konkurence.
Nezbytnou tlohou je ale podle autora zajistit, aby emocionalni stranka posilovala
zakladni sdéleni produktu, nebyla pfecefiovanym tézistém, nefungovala oddélené
anepoutala na sebe veskerou pozornost na ukor produktu. Uvedené riziko
Taylor (2007, s. 85) popisuje na teorii zebiiku: ,,Stoupdni po Zebriku je proces
postupného prechodu od pravdy o produktu pres funkcni vyhody az po emocionalni
vwhody. Hledat emocionalni slozku vize vasi znacky je v poradku. Nicméné riziko
stoupani po Zebriku spociva v tom, ze skoncite u emocionalnich vyhod na vrcholu
Zebriku a ztratite spojeni s pravdou o produktu na spodnich prickach . Autor metaforou
o Zebiiku varuje pfed ,,sponzorovanou zabavou®, kterd funguje jako zdbavna a divacky
pritazliva reklama plnd emoci, ale nedéla vibec nic proto, aby se pfislusny produkt
prodaval. Podle Taylora (2007, s. 86) musi produkt, osobnost zna¢ky a emoce pracovat
neoddg¢litelné spolu a vzajemné se posilovat ve vytvareni ,,produktu s osobnosti‘.

Vyznam emotivni stranky osobnosti znacky je podle Taylora (2007, s. 87) velké ¢asti
podminén typu znacky a na produktové kategorii, v niz se znacka pohybuje. Autor
nejvice produktové stranky pfisuzuje tzv. ,, produktovym znackam “, kde emoce nehraji
velkou roli, ndkup je velice raciondlnim procesem a hlavnim voditkem k Gspéchu
je zachyceni vyhody samotného produktu v kombinaci s cenovou pozici za ucelem
vytvofeni co nejptitazlivéjsi hodnotove nabidky.
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Uprostied emocialniho spektra se podle Taylora (2007, s. 89) nachazi
tzv. ,,megaznacky “, mezi které lze zaradit vétSinu béznych znacek a nabizi navzijem
posilujici se vyvazenou kombinaci produktu a emoci. Autor k témto znackam uvadi:
., Prestoze i zde jsou dileZité emoce, nesmite se nechat unést a nesmite zapominat,
Ze pracujete na omdacce na testoviny, nikoli na znacce Prada . Emocionalni hodnoty
jsou v tomto ptipad¢ podle autora namifeny vice dovnitf a vyjadiuji vlastni emoce
znacky, spiSe nez co tika volba znacky o jejich uzivatelich.

Z pozice emoci jsou podle Taylora (2007, s. 88) nejvyraznéjsi tzv. ,,znacky Zivotniho
stylu”, kde je znacka viditelnym sdé€lenim hodnot sméfovanych ven aemocionalni
faktor v osobnosti znacky dominuje. Nakup dané znacky je podle autora Casto
vstupenkou do exkluzivniho klubu. Dikaz o dominujici slozce emoci pti volbé znacky
Taylor (2007, s. 88) demonstruje na piikladu vozti Porsche Cayenne a Volkswagen
Touareg, které vychazi ze shodného technického zakladu, nicméné sd€leni smétované
do okoli o fizeni n€které z téchto znacek je né¢im zcela odlisSnym. | zde by mél znacku
podle autora zastupovat alespon trochu solidni produkt, ale z praxe existuji i extrémni
ptiklady natolik pfitazlivé emocionalni stranky, pro kterou jsou zakaznici ochotni draze
zaplatit za vlastnostmi zcela pramémy produkt. Taylor (2007, s. 88) dodava:
., PFi tvorbeé vizi znacek zZivotniho stylu je klicem k uspéchu pamatovat si, ze budujete
svet emocionadlni znacky, do néjz spotrebitelé promitaji své predstavy. Pravé proto
konvencni ndstroje pouzivané k pozicovani znacky maji pouze omezenou hodnotu,

Znacky prekypujici emocemi nelze zredukovat na konkrétni slova v prislusnych
kolonkach. *.

Du Plessis (2011, s. 11) nahlizi na vnimani znacky odli$né pomoci neurovédy a tvrdi,
ze vérnost znacce neni ur¢ena emocemi, které jsou pro vztah ke znacce ptili§ pomijivé.
Autor vysvétluje vztah se znackou prostfednictvim trvalejSich emocionalnich vjemd,
citi. Du Plessis (2011, s. 26) nazyva vnimani znacky ,,soma znacky*, kdy vychazi
z pojmu ,,soma“ od portugalského neurovédce Antonia Damasia, ktery jim popisoval
citovou slozku interpretace naSich smysli, co vidime, slySime nebo citime. ,, Soma
znacky ““ vyjadiuje podle Du Plessise (2011, s. 179) naSe pocity ze znacky, ptipadné jak
se pfi jejim pouZzivani citime, a vyznamné tak ovliviiuje nase rozhodovani 0 jeji volbe.

Du Plessis (2011, s. 31) stavi na kritice paradigmatu, Ze emocionalita je protikladem
racionality a namisto toho zastdvd nazor, Ze emoce a racionalita jsou v dasledku
struktury lidského mozku neoddélitelné propojeny, emoce vedou k racionalité, se kterou
tak nemohou byt v konfliktu. Du Plessis (2011, s. 205) vyuziva paradigma:
,,Racionalita nemiize existovat bez emoci (pocitii). Racionalita na emocich zavisi.
Rozhodnuti nevychdazeji pouze z emoci, ale emoce tvori nezbytny vstup racionalniho
rozhodovadni “.

Autor zduraznuje rozdil mezi emocemi, pocity a naladami. Du Plessis (2011, s. 68-70)

nachazi nejjednodussi rozliSeni mezi uvedenymi pojmy prostiednictvim doby jejich

trvani. Emoce jsou podle autora velmi rychlou aZz okamzitou reakci na zménu prostiedi,

a proto o nich hovoti v souvislosti s reklamou, ktera ma za cil zaujmout okamzitou

pozornost — pracovat s emocemi. Pocity maji §irsi rozsah a vytvari podle autora pozadi

pro emoce, urCuji, ¢emu veénovat pozornost a navic nase chovani 1 motivuji.
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Pti zkoumani vlivu znacky hraji podle stejného zdroje roli déletrvajici faktory jako
nalady (minuty, hodiny, dny), osobnost (mésice, roky), kultura (roky, cely zivot) a dalsi.

Rozhodovani a vztah ke znacce podle Du Plessise (2011) ovliviiuje fada vzajemné
souvisejicich stavli mysli, pocity, nalady, potéSeni, vzpominky a zminéné ,,soma
znacky“. Du Plessis (2011, s. 94) popisuje piiklad konkrétni nalady pii nasednuti
do vozu znacky Mercedes-Benz, kdy jej zaplavuje pocit klidné nadiazenosti. Volbu
zna¢ky autor pfisuzuje pravé ocekavani ndlady, kterou zakaznikovi pfinese. Zaroven
je nutné vénovat pozornost i pocitim naseho okoli, téch, kdo znacku nepouzivaji,
protoze podle Du Plessise (2011, s. 95) vefejnost mize Casto urovat nasSi naladu
vztazenou ke znacce. Vzpominky jsou v naSem mozku ukladany neustdle bez naseho
védomi a rozhodovani o volbé znacky vyznamné ovlivituji pocity potéSeni, které jsou
se znackou spojeny (Du Plessis, 2011, s. 100). Podle autora dokonce existuji ditkazy,
ze pii premysleni o uréité véci vylucujeme vice dopaminu uréujiciho nase potéSeni nez
pfi samotné spotteb¢ / uzivani dané véci. Du Plessis (2011, s. 102) popisuje Ctyfi typy
dopaminovych pocitl, vzpominek, které Ize po jejich identifikaci zaclenit
do vérohodnych slibu své znacky a postavit na nich zaklad kreativniho pfistupu:

1. , Prijemné veci, které se mi skutecné staly” — ptimo diky uréité znacce
nebo v situaci, kdy byla znacka piitomna;

2. ,, Prijemné veéci, které se mi skutecné staly” — vira, ze potéSeni bylo dusledkem
urcité znacky nebo jeji pfitomnosti (vsugerované vzpominky);

3. ,,Prijemné veci, které se mi staly*,
4. |, Prijemné véci, které se mi stanou “ — dusledek urcité znacky nebo jeji pfitomnosti.

Du Plessis (2011, s. 106) sice potvrzuje, ze vyzkumy povahy znacky vykazuji
statisticky stabilni vysledky, zarovei ale popira, Ze by znacky n¢jakou povahu skutecné
mély. Autor se obava, Ze prizkumy pouze reprodukuji zkuSenosti, piedstavy
¢i predsudky respondentli 0 typickém uzivateli dané znacky.
Podle Du Plessise (2011, s. 106) tak nevytvafime osobnost znacky, ale stereotyp obrazu
uzivatele, kdy znacka pouze promita jeho typ povahy.

2.3.2 Vnimani prémiové a luxusni znacky

Vnimani znacky je do jisté miry vzdy velmi subjektivni a pii dnes$ni zaplaveé riznych
variant produktli a znacek je velmi tézké rozhodnout, kde je hranice mezi luxusni
a prémiovou znackou (Roumeliotis, 2012).

Roumeliotis (2012) poukazuje na to, Ze i pies velké marketingové Usili neni snadné
proniknout do svéta prémiovych znacek. Autor tim potvrzuje, Ze vnimani znacky neni
problematikou, kterou by dokazal zménit jednotlivy produkt — i pfes napodobovani
vlastnosti toho prémiového, pokud se mnachazi v jinak nezménéném prostredi
mainstreamové znacky. Roumeliotis (2012) tim nardzi na marketingové zneuZiti
vyznamu ,Juxusni® a ,prémiova“ znacka s cilem zvysit touhu spotiebitele po koupi
daného vyrobku. Zaroven tim autor vyzaduje zachovani pevného rozdéleni na luxusni
a prémiové znacky, kdy luxusni symbolizuji vice prestiz a ptivod, ktery neni zdaleka
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pro vSechny. Prémiové znacky maji podle autora charakterizovat klicové vlastnosti jako
vysSi pridana hodnota, moderni technologie, nadcasovy design, vykon a kvalitni
zpracovani. Termin ,,luxus® nebyl podle autora nikdy snadno definovatelny, je relativni,
tajemny a v podstaté se toci okolo subjektivnich nélad, které vytvaii zivotni styl jedince.
Roumeliotis (2012) uvadi, ze luxusni znacka je draha, exkluzivni a velmi vzacna — neni
ur¢ena pro kazdého a své bariéry by si méla drzet. Podle autora se znacka
Mercedes-Benz dobrovolné vzdala své strategie luxusni znacky jiz na konci 20. stoleti,
kdyz na trh uvedla prvni generaci kompaktniho vozu nizsi stfedni tiidy a zaroven tim,
ze se v konkuren¢nim boji nezdraha vyuzivat cenovych akci na podporu prodeje. Podle
Kaferera (2012, s. 43) se Mercedes-Benz pti vzniku své koncernové mini-zna¢ky Smart
rozhodl pro strategii zalozenou na prodejnim objemu — na nabidce produktd ve vétsing
tfid osobnich automobilil a zatadil se tim mezi prémiové znacky.

Na soucasném trhu si prémiové znacky podle Roumeliotise (2012) zachovavaji
ptikladnou kvalitu a nejmoderné&jsi technologie, ale od téch luxusnich se ve prospéch
objemu svych prodeji lisi tim, ze jsou vice oteviené, méné okazalé, racionalnéjsi,
dostupné a zaroveii si tak mohou dovolit celkové vice moderni ptistup a médni design.
Pro automobily prémiovych znacek (Mercedes-Benz, BMW, Audi, Lexus, Infiniti)
je podle autora zasadni dokonaly servis a diraz na celkovou spokojenost zakazniki.

Nejen Mercedes-Benz hledani hranice mezi prémii a luxusem navic ztéZuje tim,
ze samoziejm¢e stale nabizi tradi¢ni vrcholné modely, prvky vybavy a sluzby, které lze
vnimat jako soucast zachovani své pivodné Ccisté luxusni identity. Napiiklad
»Mercedes-Benz World“ v Londyné¢ nabizi komplexni zazitek z luxusu v podobé
stylového predstaveni svych vozl spoleéné s pozitky luxusni kuchyné¢ a znacka
Mercedes-Benz fadu interiéri svych prodejnich mist vybavila luxusnimi panskymi
znaCkami jako Dunhill, Louis Vuitton nebo Austin Reed (Escalera, 2013). Podle
autorky to je pravé jednim ztrendi marketingu luxusnich znaek, kdy je cilem
nabidnou tematicky ladéné znackové zazitky v mistech, které se stavaji chramem
socializace, mistem pro setkdni a zdbavu lidi se stejnou vasni, kde se mohou zcela
ponofit do svéta luxusu své znacky.

Arora (2013) popisuje, co déla luxusni znacku skute¢né Zadouci. Autor opira mimo jiné
0 nazory, které¢ se objevily v kvalitativnim vyzkumu zaméfeném na luxusni znacky
ve Spojenych arabskych emiratech. Arora (2013) zminuje tfi motivace uzivatell
luxusnich znacek:

,,Produkt “ — dokonalost femesIného zpracovani, kvalita materiald, technologie, design
a detaily, které si u svych vyrobkli mize dovolit pravé pouze luxusni znacka;

,,Pocit vyjimecnosti* — cilené vytvareni a demonstrace svého obrazu smérem k okoli
prostfednictvim zvolené luxusni znacky;

., Symbol spolecenského postaveni* — luxusni znacky mohou byt synonymem vstupenky
¢1 spiSe béznou soucasti odliSeni svéta Gspésnych.
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Ve vSech vzijemné se nevylucCujicich motivacich je podle Arory (2013) zéasadni
pfitomnost piidané hodnoty, piibéhu a aury obklopujici znacku, které autor spojil
v definici ,, 8P “ pro luxusni znacky:

,, Performance *“ — charakteristiky produktu (kvalita, zpracovani, materialy, technologie,
jedine¢ny designu, inovace, ...) vcetné¢ jeho emocionalni hodnoty v pozadi,
tj. s produktem spojené zazitky, zkusenosti a nezaménitelné symboly;

,,Pedigree — bohata historie a tradice jsou nedilnou soucéasti vyjimecnosti luxusni
znacky;

,, Paucity“ — luxusni znacka si zachovava svou nedostupnost a exkluzivitu pied touhou
po objemu prodeju;

,, Persona‘* — emocionalni az smyslna vizualni identita (prvky jako logo, nezaménitelny
design, barvy, hlas, ...) a osobnost znacky (Casto obraz samotného spotiebitele ¢i jeho
ptib&hu), které se odrazi v jeji komunikaci a reklamé;

,, Public figures“ — vefejné znadmé osobnosti, spoleCenské udalosti, uspésSni lidé
a celebrity pfitahuji pozornost a Vv nejlep$im ptipadé podporuji divéryhodnost luxusni
znacky, ktera je Casto béznou soucasti jejich zivota;

,,Placement*“ — prodejni misto by mélo byt nejen jedinecnym zazitkem vsech lidskych
smysli demonstrujici zdsadni hodnoty a auru znacky, ale zaroven i mistem pro pfijemné
setkani s odbornym, profesionalnim, spolehlivym a divéryhodnym prodejcem

S

sdilejicim vasen k dané znacce a S ni spojenému zivotnimu stylu;

,, PR (Public Relations) “ — pro luxusni znacku je PR nesmirn¢ dulezity prosttedek jejiho
pfirozeného Sifeni a citlivého ovlivnéni vnimani vefejnosti, kde mezi spotiebiteli
luxusni znacky udrzuje aktivni rozruch a dialog;

,, Pricing“ — stanoveni ceny je pro luxusni znacku vyznamné, protoze fada spotiebiteltl
at uz védomé ¢i nevédomé pevné spojuje kategorii luxusu s cenovym ramcem,
ve kterém luxusni znacky plisobi. Aurora (2013) zdroven varuje pred agresivni
podporou prodeje a jednordzovymi slevami, které jsou u luxusnich znacek feSeny
vétsinou odlisné prostiednictvim pfidani dal$i hodnoty ¢i sluzby. Na druhou stranu
nejnovejsi studie podle Arory (2013) dokazuji, Ze pii dneSni vysSi informovanosti
a naroc¢nosti spotfebiteltl nelze ocekavat, ze zaplati desetkrat vice pro néco, co je pouze
tiikrat lepSi. To podle autora podtrhuje vyznam predchozich sedmi ,,P*
charakterizujicich pfidanou hodnotu luxusni znacky.

Podle Kozakové (2005) i v Ceské republice ¢asto dochéazi k nesrovnalostem ve vnimani
toho, co je luxusnim a co prémiovym zboZim a neni neobvyklé, ze nékteré prémiové
znaCky ziskavaji na Ceském trhu a pohledu jeho spotiebitelli oznaceni ,Juxusni®.
Divodem muze byt podle autorky nakup skutecné luxusnich znaéek v zahranici
a velikost naSeho trhu, ktery je pro tyto znacky pfili§ maly a oslovuji zde predevSim
cizince. Kozdkova (2005) definuje rozdil mezi luxusni a prémiovou znackou
nasledovné: ,, Luxusni znacky se vyznacuji kvalitou materialii i zpracovani, ktera nesmi
opominat kreativni stranku. Tomu odpovida i cena. Na druhou stranu je cilova skupina
do znacné miry necitliva k cené a je ochotna utratit své penize a cas za obleceni, které
neni nezbytnosti. Odménou luxusnim znackam je vysoky stupen loajality jejich
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zdakazniku. Podstatou prémiovych znacek je orientace na masovejsi trh, resp. na masovy
trh luxusniho zboZzi. Pro zdkazniky plati, Ze jsou citlivéjsi na cenu, jsou méné loajdalni
ke znacce a pri jejich nakupnim rozhodovani dochadzi k vyssimu stupni srovndvani.
Velikost této cilové skupiny je podstatné vétsi nez u luxusnich znacek.”. Autorka
potvrzuje, Ze pro luxusni znacku jsou velmi dulezité sluzby a vztahy se zakazniky,
které je oproti reklamé lepsi ptiblizit prostfednictvim eventl ¢i sponzorstvim.

Mather (2010) se zabyvé Givahou, zda se v Ceské republice za vice neZ 20 let podafilo
odstranit vliv diivéjSich udalosti a nastavit vnimani luxusnich znacek tak, jako je bézné
Vv zemich zapadni Evropy. Mather (2010) uvadi, Zze podle 307 oslovenych osob
odpovédnych za reklamu, marketing nebo obchod neni luxus v Ceské republice alespoi
prozatim prostiedkem pro Uspokojeni vSech smyslii a osobnich prozitki, ale spiSe tizce
vnimanou demonstraci spolecenského postaveni, soustiedénim se na okoli vice nez
nanas samotné a zté€lesnénim touhy po uznani. Monika Kristl (Managing Director
Dawson Productions) dodava: ,, Zkusenost s luxusem, docenéni kvality, vnimani proZitkii
a pozitkii jako naseho soukromého luxusu, to vse nas jesté ceka. “ (Mather, 2010).

Mather (2010) také potvrzuje specifikum luxusu u nas, kdy je fada prémiovych znacek
ze zahrani¢i vnimana jako luxusni. Pfecenovani znacek je podle Mather (2010)
ovlivnéno predevs§im rozvijejicim se trhem — to potvrzuji i tfi Ctvrtiny respondentl
studie, ktefi hodnotili ¢esky trh luxusniho zbozi jako rostouci. Na prvnich péti mistech
jako nejluxusnéjsi znacky se podle studie Mather (2010) v Ceské republice umistily
znacky reprezentujici luxusni Sperky, hodinky a modni spolecnosti, az Sesté misto podle
respondentti obsadila prvni znacka z automobilového primyslu — Mercedes-Benz.
Mather (2010) uvadi i klicova slova a vlastnosti (Ptiloha 2), které jsou podle studie
charakteristické pro vniméani luxusnich znadek vCR — jako nejvyznamngjsi
charakteristiky luxusniho zbozi byly uvedeny ,,dokonalost*, ,,bohatstvi, ,,reprezentace*
a ,,jedineCnost™. To se odrazi i v odpovédi na otdzku, co musi znacka spliiovat, aby byla
vnimédna jako luxusni, kde respondenti nejcastéji uvedli ,,mimofadnou kvalitu®
a ,,schopnost reprezentovat spolecensky status®. Mather (2010) uvadi, Ze v zahranici
je velmi vyznamnou charakteristikou pro luxusni znacky jejich dlouha tradice, kterou
v ¢eském prizkumu oznacilo jako podstatnou pouze 10 % respondentll. Zarovei
je podle studie (Mather, 2010) pouze okrajovou zalezitosti vnimani luxusnich znacek
v Ceské republice ve spojeni se znalci a fajn§mekry (Pfiloha 2), kde volba luxusniho
zbozi vychazi z kultivovaného vztahu k zivotu a vlastniho pozitku. Podle prizkumu
jsou luxusni znacky v témét 70 % piisuzovany skupiné velmi bohatych lidi a snoblim.

Podobny vyzkum Ogilvy & Mather (2014) mezi vedoucimi pracovniky marketingu
vyznamnych firem pusobicich v Ceské republice, ktery se zaméiuje na mistni trh
luxusnich znacek, byl zopakovan i v kvétnu 2014 (Piiloha 2). Jako charakteristika
luxusu se podle Ogilvy & Mather (2014) vice projevuje vyznam faktoru ,,jedine¢nost®,
jinak se vysledky od ptedchozi studie zasadné nelisi a stale potvrzuji, ze luxus
je v Ceské republice stale spiSe prostiedkem demonstrace spoletenského postaveni.
V pétici nejluxusnéjsich znacek podle respondentti se noveé v roce 2014 objevily hned
dvé znacky z automobilového prumyslu — tentokrat skutecné€ ryze luxusni britské
znatky Bentley a Rolls-Royce. Michal Stépanek (Executive Director Ipsos ASI)
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k automobilovym znackam dodava: ,, Proti nasim ocekavinim se ale mezi
top 5 luxusnich znacek nedostala zZadna némecka znacka, ackoliv znacky jako Mercedes
nebo Audi urcité splnuji to, co podle studie Ogilvy & Mather lidé od luxusnich znacek
ocekavaji: status, kvalitu, vyjimecnost. Studie ale ukdzala, Ze luxusni znacky jsou
vnimany jako néco predevsim pro uzkou skupinu velmi bohatych lidi. V této souvislosti
je mozné, Ze ackoliv napr. Audi vyrabi luxusni vozy, vyrabi i auta, ktera se daji koupit
za nekolik stovek tisic, diky tomu ztraci punc exkluzivity. Takoveé ,, kompromisy*
napr. zminované Bentley nedela. “ (Ogilvy & Mather, 2014).

2.4 7Zmnacka a socialni sité

Socialni sité jsou symbolem soucasné doby — pfinasi vzajemné propojeni skupin lidi
zalozené na jejich dvousmérné komunikaci, ktera je ¢asto spojena i se sdilenim obrazki,
videi ¢i jinych formati dokumentli prostfednictvim internetu, ¢imz odbouravaji bariéru
asu i vzdalenosti (Cerna, 2012a). Socialni sité dnes slouzi také jako dvousmérny
komunikac¢ni kanal firem (znacek) a jejich zakaznikt ¢i fanouskd — komunikace
na socialnich sitich diky tomu muize byt nosi¢em nejaktualnéjsich informaci, inspirace,
reklamy, doporuceni, zpétné vazby ¢i pomocnikem pro budovani vztahl, rtzné
prizkumy trhu &i srovnani s konkurenci (Cerna, 2012a). Za znacky na socialnich sitich
mohou cCasto zprostiedkovan¢ vystupovat piimo jeji fanousci a napiiklad
Mercedes-Benz ve svych kampanich a aktivitach piiklada velky vyznam cilené podpote
interaktivni komunikace "from (professional) fans for fans", ktera je podle zastupctu
znacky jednim z jedine¢nych kli¢a k Gspéchu pii sdileni rozmanitého obsahu v prostiedi
socialnich siti (Daimler AG, 2014a). Nejpouzivanéjsi svétovou socialni siti je Facebook,
ktery podle Bornové (2011) pii svém zalozeni v roce 2004 slouzil jako komunikaéni
nastroj vysokoskolskych studenti Harvardu. Na vyznamném rozsifeni socidlnich siti
se podle Bornové (2011) a Cerné (2012b) podili i stale rostouci obliba a dostupnost
prenosnych zatizeni (chytré telefony a tablety) s mobilnim internetovym piipojenim.

Weikert a Woltz (2013) shrnuji nejvyznamnéjsi socialni site:

Facebook — neformalni socialni sit’ zaloZena na osobni ,,zdi*, kde uzivatel sdili statusy
(textové informace, sdéleni, nalady, pocity, cinnosti), které je mozné doplnit
0 multimedidlni obsah, lokalitu ¢i odkazy;
Twitter — socidlni sit’ silné spojena s mobilnimi platformami nejéastéji vytvari a reaguje
na nejaktudlnéj$i zpravy ze svéta Vredlném cCase prostiednictvim sdileni piispévki
(tweetll) o maximalni délce 140 znakd, které je mozné doplnit o obrazky;
Instagram — originalni socialni sit zaloZend na sdileni fotografii ¢tvercového formatu,
ke kterym je mozné ptipojit kratky popisek;
YouTube — nejvétsi socialni sit’ zaméfena na sdileni videi riznych zanri,;
Google+ — socialni sit’ funkéné mezi Facebookem a Twitterem, ktera je silné
integrovana do dal$ich sluzeb Google a propojena se socialni siti YouTube;
LinkedIn — specificka socialni sit, ktera umoznuje zvetejnéni zivotopisi a referenci,
jeuréena pro budovani profesni kariéry a sni spojenych uziteCnych kontaktu,
personalisty, vyménu nazord, trendi, best practice ¢i novinek s profesionaly v oboru.
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Cernd (2012b) rozlisuje pét zakladnich typologii uZivateli uvnité socialnich siti
v zavislosti na tom, jak se sami profiluji, chovaji a jakych vyuZzivaji prostfedki
komunikace:

,,Pozorovatel “ — pasivni uzivatel nebo se na vstup do socidlni sité teprve chysta,
zpravidla neuziva ptili§ mnoho néstrojti pro socialni komunikaci;

., Zacatecnik“ — sbira prvni kontakty a vazby s ostatnimi uzivateli, postupné vyuziva
vice socidlnich a multimedialnich prvkl pro sdileni informaci;

,,Socializator — pokrocily uzivatel, ktery v maximalnim rozsahu vyuziva moznosti
socialnich siti, aktivné vzajemné sdili Casto multimedialni obsah se svymi prateli a stara
se tak o ,,zivot“ na socialnich sitich;

,, Ovlivityjici“ — nejmensi a zaroven velmi vlivna skupina uZzivatell, kteti ovliviluji okoli
svou komunikaci, stanovuji témata pro diskuzi a maji zasadni vliv na obsah socidlnich
siti;
,,Odchazejici — uzivatelé, ktefi jsou jiz prostfedim socialni sité pfesyceni, méné
vyuzivaji nabizené technologie a vraceji se pouze k funkcim, které skute¢né potiebuji
nebo piechdzeji k jiné socialni siti.

Michl (2013) popisuje stav predevsim dvou vyznamnych socidlnich siti — Facebook
a Twitter v Ceské republice vroce 2012  prostiednictvim  infografiky
spolecnosti Effectix.com (Ptiloha 3), ktera uvadi 1,8 milionu ¢eskych uzivateld
Facebooku — piiblizné v 2/3 do véku 36 let, okolo 1/2 ve véku do 29 let a vice nez 150
tisic uzivatel Twitteru, jejichz pocet v porovnani s Facebookem vyrazné roste. Autor
zaroven popisuje citelnéjsi pfitomnost znaCek na socidlnich sitich, protoze
V meziro¢nim srovnani (2012 vs. 2011) wvzrostla navstévnost firemnich webu
ze socialnich siti 0 90 %.

David Bauckmann (tfeditel spolecnosti Effectix.com) dodava: , Aktivni a spravnou
komunikaci na socialnich sitich vzbuzuje firma duvéru, buduje si cenné reference,
duveéryhodna doporuceni, ziskava kontakty, klienti se radi vraceji a castéji nakupuji."”
(Michl, 2013). Autor dale uvadi, ze vzestupny trend vyznamu socialnich siti
Vv nejbliz§ich letech nepolevi a firmy by je mély povaZovat za vyznamny ndéstroj
marketingové komunikace, ktery je nutné profesiondlné vést a planovat.

Pav (2011) nadSeni zvyznamu a rostouciho trendu marketingové komunikace
konkrétné na Facebooku mirni popisem ndstrah, které nejvetsi sit’” klade marketingovym
kampanim znacek. Autor Kritizuje falesné ucty zpusobujici nepfesnost oficialnich
statistik, které slouzi zejména pro cileni reklamy a nedostatecné méteni uspéSnosti
ze strany firem. DalSim rizikem je podle Pava (2011) nemoznost kontroly pouzitych
technologii, a proto by se nemélo zapominat, ze Facebook je sice uziteCny pro sbér
| Sifeni uZzivatelského obsahu, jeho funkce je ale vhodné vyuzit ptimo na vlastnim
nezavislém webu. Pav (2011) pochybuje 0 zpétné vazbé na produkty vychazejici
z monitorovani komentaft, diskuzi a prispévki ostatnich uzivatelt Facebooku, které
jsou podle autora Casto pouze reakci postradajici smysluplny obsah a spiSe odrazi
aktualni nalady casti uzivateli nez skuteCny nazor zakazniki na produkt.
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Pav (2011) podle svych slov souhlasi s vyuzitim Facebooku v kampanich a dlouhodobé
komunikaci zna¢ky, zaroven chce ale upozornit, Ze je nutné divat se na véci stiizlivé
z ruznych uhli pohledu a varuje pied pfilisSnym spoléhanim se na nejvétsi socialni sit’
v Ceské republice.

Docekal (2014a) vyuziva udaji webu www.obrazeni.cz pii tvorbé infografiky
nejsledovangjSich ¢esko-slovenskych ¢t na Instagramu (Piiloha 4), protoze socialni
sit’ oficidlni Gdaje o poctu a seznam uzivatell jednotlivych zemi neuvadi. V TOP 10
se tak podle autora objevuji ucty dosahujici od 50 000 az do vice nez Ctvrt milionu
sledujicich uzivatell Instagramu. Docekal (2014b) dale popisuje jednu z dilezitych
soucasti zejména praveé pro Instagram a Twitter, kterou jsou ,,hashtagy* — klicova slova
vytvatend prostfednictvim znaku ,#“. Spravné vyuzivani hashtagh naptiklad podle
nazorné¢ho navodu infografiky ,,The power of the #hashtag® (Pfiloha 5) umoziuje
snadno a velmi efektivné dohledat dalsi stejné oznafené — souvisejici piispévky
(Docekal, 2014b). Nadmérné pouzivani je podle autora naopak obtézujici a vede
Kk snizeni uspéSnosti piispévki na socialnich sitich. Pokud spojime silu fotografii
a hashtagli v prostfedi ~ socialnich  siti, pak podle Docekala (2014c)
zvySujeme pravdépodobnost Setkani se soucasnym trendem komunikace na socialnich
sitich — ,,selfie”, autoportrétem potizenym zruky, kterého stale Cast&ji vyuzivaji
I samotné znacky ve své komunikaci (Pfiloha 6).
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3 Metodologicka ¢ast

Autor se nové generaci kompaktnich vozii Mercedes-Benz v Ceské republice intenzivné
vénuje jiz od pfiprav jejiho uvedeni na Cesky trh. Zabyva se naptiklad i tvorbou
podrobné zakaznické statistiky — poznani zcela novych zakaznikGi znacky
Mercedes-Benz na ¢eském trhu, ktefi do jejiho svéta vstupuji prostiednictvim zastupci
z rodiny nové generace kompaktnich vozi. Tyto poznatky slouzily ¢astecné jako zdroj
informaci, k definici obsahu a cilti vlastnich vyzkumu vnimani znacky Mercedes-Benz
v Ceské republice. Zarovei mé&l moznost zapojit se do tvorby lokalni kampang
na zmeénu vnimani znacky Mercedes-Benz u Siroké veiejnosti — Myty a Fakta, ze které
ziskal dalsi fadu praktickych poznatkl pro realizaci vlastnich vyzkumu vnimani znacky
u populace do 30 let. Autor dale vedl na téma zmén vnimani znacky Mercedes-Benz
v Ceské republice s pfichodem nové generace kompaktnich vozi projektovy tym &tyi
studentli, ktefi zpracovali data nastroje Socialbakers Analytics a prevedli tiSténé
dotazniky z vyzkuml vnimani znacky Mercedes-Benz do elektronické formy.
Tato spoluprace méla byt pivodné SirSim projektem oficialniho partnerstvi ¢eského
zastoupeni znacky Mercedes-Benz se studentskym programem Honors Academia,
ke kterému ale nakonec nedoslo. Ptesto se jednalo o motivaci k vlastnimu hlubsimu
poznani této problematiky a oboustranné zajimavou moznost na sdileni napadi
a inspiraci ze studia i praxe v oboru automotive.

Pro teoreticky rédmec problematiky vnimani znaCky bylo klicové zaptjceni
odborné literatury, ktera poskytla odlisné pohledy odbornikti zabyvajicich se obchodni
znackou — konkrétné knihy Brand building od Davida Aakera, Brand management
od Davida Taylora a pohled neurovédy v knize Jak zakaznik vnima znacku od Erika
Du Plessise. Dalsi knihy nejcastéji od zahrani¢nich autord byly vyuzity zejména
pro komparaci nazord s autory zminéné klicové literatury — pro nalezeni shody,
ale i dalsich rozpori pfi hlub§im zkoumani problematiky vnimani a budovani znacky.
Dodate¢né tak bylo navic rozvinuto naptiklad téma ,,Ziti znacky “, které fesi vnimani
abudovani znaCky z pozice zaméstnavatele a zaméstnanci. Kromé rezervacnich
a zapujcnich sluzeb Méstské knihovny v Praze bylo u obtizné dostupnych knih vyuzito
elektronickych nahledi Google Books, které zejména pii pfitomnosti a kombinaci
pouze terminové odlisnych vydani nabizi nahled do bezmala kompletnich vytiska.

Odborné c¢lanky na téma vniméani znacky, aktudlnich zmén a déni okolo znacky
Mercedes-Benz ve svété autor Cerpal z databaze odbornych textd ProQuest
prostfednictvim vyhledavani klicovych slov a spojeni — ,,luxury brand®, ,,premium
brand®, ,,brand perception®, ,young target group®, ,,social media strategy*, ,,young
customers®“ — a to i vcetné¢ samostatnych spojeni skli¢ovym slovem ,mercedes*.
Ziskané odborné texty zcelého svéta vytvorily zdklad pro aktualni reSer§i zmén
a odliSnosti ve vnimani znacky Mercedes-Benz, z tohoto diivodu bylo datum zvetejnéni
¢lankt zpravidla omezeno lety 2012-2014. Pro lokalni ¢lanky na téma znacky
¢isocialnich siti autor nejcastéji vyuziva online prispévki Marketing Journal,
E15 Strategie a Marketing & Media.
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Pro hlubsi poznani znacky Mercedes-Benz a zaroven i pro zkoumani odli$nosti nejen
ve vnimani, ale i V oblasti vlastnich sdéleni konkuren¢nich znaéek BMW a Audi bylo
vyuzito srovnani jejich komunikace na oficidlnich ¢eskych facebookovych strankach.
Pfredmétem vlastniho vyzkumu vniméni znacky je populace do 30 let, kterd neni
klicovou zakaznickou skupinou znacky Mercedes-Benz. Ptesto, nebo pravé spiSe proto
se srovnani komunikace na Facebooku zaméfilo i na komunikaci znacky Mini,
ktera ma k mladsi cilové skupin€¢ jednozna¢né blize, mize se chlubit vlastnim
kultovnim stylem azaroven spliluje charakteristiky prémiové znacky. To vse
s cilem kratkozrace neptehlédnout rizika ¢i prilezitosti dané piimou i1 nepiimou
konkurenci u vybrané cilové skupiny do 30 let, protoze jak ve své kliCové otazce pfi
definici trhu uvadi Taylor (2007,s. 35) — , kdo ztrdci, jestlize my ziskdvame"
a,,kdo ziskava, jestlize my ztracime“? Pro ziskdni a vyhodnoceni souhrnnych dat
z facebookovych stranek Mercedes-Benz Ceska republika, BMW Ceska republika, Audi
Czech Republic a Mini Ceska republika véetn& nasledného srovnani byl vyuzit nastroj
Socialbakers Analytics. Socialbakers monitoruje a vyhodnocuje déni na socidlnich
sitich Facebook, Twitter a YouTube v redlném Case 1 minulosti, aby bylo mozné predat
firmdm souhrnné informace o tom, jak se o jejich produktech na internetu pise, jak
uzivatelé reaguji na novinky ¢i jak se chova v prostfedi socidlnich siti konkurence
(Socialbakers, 2014). Srovnani oficialni facebookové stranky znacky Mercedes-Benz
s konkurenty — BMW, Audi a Mini pfinasi zjednoduseny nahled na rozdily v jejich
komunikaci i fanouskovské zékladné v Ceské republice. Sledované obdobi bylo
rozdéleno do dvou ¢asti, kdy prvni sleduje star$i vyvoj od roku 2011 do prvni poloviny
roku 2013, druhé obdobi je aktualnéjsim odrazem facebookové aktivity prémiovych
znaéek automobiltl v Ceské republice a zahrnuje druhou polovinu roku 2013 a Q1 2014.
Sledovani  jednotlivych  facebookovych  stranek v case  prostfednictvim
Socialbakers (2014) potvrzuje, ze komunikace zna¢ek na socialnich sitich se i v Ceské
republice mezi znackami vyznamné lisi a neustale vyviji, a proto by uvedena zakladni
prezentace a konkurenéni srovnani mohly byt podnétem pro detailnéjsi rozbor obsahu
I uzivatelskych piispévkl, pravidelny monitoring, revizi facebookové komunikace
stranky Mercedes-Benz Ceska republika & samostatnou praci na téma vnimaéni,
budovani a fizeni znacky v prostfedi socialnich siti.

3.1 Marketingovy vyzkum

Kozel (2006, s. 46) uvadi, Ze marketingové vyzkumy slouzi manaZerim jako
nepostradatelny zdroj neustdle vyvijejicich se informaci o trhu, na zdklad¢é kterych
nasledné provadi své spravna rozhodnuti. Ulohu vyzkumu autor demonstruje citaci
Johna Miltona: ,,Krast myslenky od jedné osoby je plagidatorstvi, krast myslenky
od mnoha lidi je vyzkum *.

Kozel (2006, s. 62-64) rozd¢luje informace podle riznych kritérii:

,, Podle zavislosti* — zavislé v pfimé ¢i nepiimé umeéte a nezavislé bez vzajemnych
vazeb;
,,Podle casu* — stavové v jednom casovém okamziku a tokové v pribéhu casového
obdobi;
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., Podle charakteru jevu* — kvantitativni pfesné méfitelné udaje a kvalitativni obtizné
meéfitelné tidaje;

,, Podle obsahu “ — fakta, znalosti, nazory, zaméry a motivy;

piimo pro konkrétni ticel vyzkumu a sekundarni informace jiz diive zjisténé za jinym
ucelem, které tak bézné byvaji rychleji dostupné a méné nakladné.

Taylor (2007. s. 115) upozoriiuje, Ze Si nikdy nemuzeme byt zcela jisti, Ze po jakkoli
dikladném zkoumani znacky skute¢né pozname pravdu, stejné jako nikdy nelze ptesné
a sjistotou tvrdit, ze dand marketingova aktivita bude fungovat. Podle autora maji
vyzkumy znaéce slouzit predevSim jako vyklad reality a nelze na né pienaset
zodpovédnost Ci jejich prostfednictvim nahrazovat vlastni isudky vychazejici z vlastni
zkuSenosti pozice spotiebitele. , Jediny jisty zpiisob, jak predvidat budoucnost,
je vytvdret  ji“, ale proniknuti do podstaty véci — potieby spotiebiteld,
prostiedi konkurence a odliseni, identifikace sily znacky, schopnosti firmy v praxi

spole¢né umozni postavit vizi na pevnych zékladech a vytyc€eni jasného sméru znacky
(Taylor 2007, s. 117).

Pfed vyzkumem vnimdni znacky je dualezité si uvédomit, Ze respondenti neznaji
marketingové plany znacky na zménu jejiho vnimani (Taylor, 2007, s. 121). Z toho
divodu neni podle autora na mist¢ dotazovat se, zda ma znacka udélat to ¢i ono,
ale vénovat své usili klicovému zjisténi, jak spotiebitelé vnimaji znacku dnes, protoze
pouze tim dokazeme porovnat a zjistit, jak velké rozsifeni je mezi soucasnou a novou
pozici znacky.

Kozel (2006, s. 70-71) popisuje proces marketingového vyzkumu ve dvou etapach,
které se skladaji z n€kolika za sebou nasledujicich kroku:

Pripravna etapa:

1. Definovani problému, cile;

2. Orientacni analyza situace;

3. Plan vyzkumného projektu.

Realizacni etapa:

4. Sber udajii;

5. Zpracovani shromazdeénych udajii;

6. Analyza udajii;

7. Interpretace vysledkii vyzkumu,

8. Zavérecna zprava a jeji prezentace.

celého procesu marketingového vyzkumu, a proto také mize trvat vice nez polovinu
celkové doby feSeni daného problému. Spravna definice problému podle Kozla
(2006, s. 71-72) vysvétluje ucel ¢i prilezitost a vymezuje cile vyzkumu — ,, Dobre
definovany cil je napul vyreseny probléem *.
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3.2 Vlastni vyzkumy vnimani zna¢ky

Znamé a doposud realizované vyzkumy se vzdy orientovaly na vnimani znacky
Mercedes-Benz u jejich stavajicich zakaznikii nebo vefejnosti. Zamérem autora tak bylo
vytvofit vibec poprvé ndhled na mozné rozdily ve vnimani znacky Mercedes-Benz
U nastupujici generace potencidlnich zakaznik. Vysledky vyzkumu vnimani znacky
Mercedes-Benz u Siroké vefejnosti, ktery byl realizovan vyzkumnou divizi
Analytics & Insight agentury MEC ke kampani Myty a Fakta pro Mercedes-Benz Ceska
republika, byly vyuzity ptfi vyhodnoceni a porovnani vysledkil vlastnich vyzkumi
vnimani znacky. Z tohoto divodu definovaly nékteré casti vlastniho dotaznikového
vyzkumu tak, aby byla zachovana jeho piima porovnatelnost.

Vlastni kvantitativni vyzkum byl nejprve realizovan mezi stavajicimi a potencidlnimi
zakazniky na fad¢ eventi Mercedes-Benz SnowParty, které se konaly ve spolupraci
s autorizovanymi prodejci v riiznych lyzaiskych stiediscich v Ceské republice.
Rozsahlejsi vlastni kvantitativni vyzkum byl uskutecnén mezi studenty Vysoké skoly
ekonomické v Praze, kde zaroven zastal roli rekrutacniho dotazniku pro naslednou
vlastni online diskuzi, kvalitativni ¢ast vyzkumu vnimani znacky Mercedes-Benz.

Ziskand data zobou dotaznikovych vyzkumi byla zpracovana a vyhodnocena
prostfednictvim programu Microsoft Excel. Vysledné odpovédi se pochopitelné lisily
i mezi pfedem uréenymi skupinami respondenti uvniti jednotlivych dotaznikovych
vyzkumii. Ukolem tedy bylo zjistit — porovnat, zda jsou tyto vysledky mezi skupinami
vyznamné odli§né a podle toho je i interpretovat. Pro tento ucel byla vyuzita statisticka
metoda T-test (Studentiv t-test), ktera porovnava vysledky ve dvou skupinach méteni.
Byla stanovena nej¢astéjs§i hladina vyznamnosti, kdy hodnota < 0,05 znamena
statisticky vyznamny a hodnota < 0,01 statisticky velmi vyznamny vysledek — rozdil.
Microsoft Excel pro tuto metodu nabizi vlastni automatickou funkci T.TEST.

3.2.1 Definice vlastniho vyzkumu vnimani znac¢ky podle Kozla

,, Problém . Znacka Mercedes-Benz cili nové i na mladsi cilovou skupinu zékaznikii,
snizuje vstup do sv€ta znacky prostiednictvim pro ni netradi¢nich modelt rodiny nové
generace kompaktnich vozii Mercedes-Benz a chce oslovit i vyrazné mladsi publikum
nez v minulosti.

,, Prilezitost (ucel)*: Nalezeni sméru lokalni komunikace, ktera pftiblizi znacku
Mercedes-Benz i mlad$imu publiku také v Ceské republice. ZlepSeni vnimani znacky
Mercedes-Benz v Ceské republice, odstranéni zazitych bariér, pfedsudki a stereotypti
znacky.

., Cil*: Zjistit vnimani znatky Mercedes-Benz u mladsiho publika v Ceské republice
véetné jejiho srovnani s vnimanim Siroké vefejnosti 1 stavajicich a potencidlnich
zakaznikd. Poznéani charakteristickych atributl (preference, potieby, prekazky, Zivotni
styl, aktudlni faze ndkupu,...), které ovliviiuji rozhodovaci proces mladsiho publika pfi
vybéru automobilu ¢i dokonce budouci vérnost k znacce. Zjistit znalost a nazor
mlads$iho publika na novou generaci kompaktnich vozli a komunikaci znacky
Mercedes-Benz v Ceské republice véetné srovnani s konkurenci.
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3.2.2 Dotaznikovy vyzkum u stavajicich a potencialnich zakazniki znacky

SnowParty je pravidelné pofadana vikendova udalost znacky Mercedes-Benz, na kterou
prodejci osobn¢é zvou své stavajici ¢i potencialni zakazniky, kteti maji zajem spojit svij
volny &as se znatkou Mercedes-Benz. Rada deseti eventi se kona za podpory viech
patnacti lokéalnich prodejnich mist v zimnich lyzatskych stfediscich v obdobi ledna az
biezna kazdého roku. Celodenni program nabizi naptiklad terénni jizdu na ctyrkolkach,
celodenni permanentku na sjezdové lyzovani a predev§im moznost osobné vyzkouset
Siroké portfolio osobnich vozi Mercedes-Benz v pohonem vsech kol 4MATIC.

Ugastnici obdrzeli pii vypInéni a podepsani standardni odpovédnosti za piipadné skody
Vv prub¢hu testovaci jizdy jednostrankovy dotaznik na téma zjisStovani vniméni znacky
Mercedes-Benz (Ptiloha 7). Jako motivace slouzil maly darek, ktery obdrzel kazdy
ucastnik testovaci jizdy a zaroven respondent dotaznikového vyzkumu. Celkem bylo
vyplnéno 420 dotazniki, které byly distribuovany na péti terminech Mercedes-Benz
SnowParty.

3.2.3 Dotaznikovy vyzkum vnimani zna¢ky Mercedes-Benz u studentii VSE

Vyzkum vniméni znacky Mercedes-Benz realizovany piedevsim V prostorach Rajské
budovy Vysoké skoly ekonomické v Praze vterminu 19. — 22. 5. 2014 byl svym
bylo respondenty podrobit Sir§Simu dotazniku (Ptiloha 8), ktery obsahuje nejen otazky
ur¢ené k bliz§imu poznani studentd jako cilové skupiny potencialnich zékaznikt
osobnich automobill, ale zajistit i srovnani jejich odpovédi na téma vnimani znacky
Mercedes-Benz s jiz dtive realizovanym vyzkumem u $iroké vetejnosti. Zamérné se tak
V dotazniku objevuji otdzky znamé z kampané Myty a Fakta, které¢ hledaji miru
souhlasu respondentt se sedmi nejcastéj§imi stereotypy vnimani znacky Mercedes-Benz
v Ceské republice. Zaroveii byla zachovéana i porovnatelnost vysledki obou vlastnich
dotaznikovych vyzkumG — rozdily mezi vnimanim znacky Mercedes-Benz
u vysokoskolskych studentd a stavajicich ¢i potencialnich zakaznikti. To bylo
umoznéno diky obsahu shodné otazky na prvni asociaci spojenou se znackou
Mercedes-Benz — vyznamové identicka vyjadieni byla vzdy seskupena do jednotné
hodnocené asociace. Druhou ptimo srovnatelnou ¢asti vyzkumu vnimani znacky byla
otazka, kde respondenti na Sestistupiiové Skale vyjadfili miru vyznamnosti ocekavani
jednotlivych atributi od znacky Mercedes-Benz (komfort, spolehlivost, sportovni
charakter / wvykon, nejmodernéjsi technologie, bezpecnost, prestiZz / uznani
ve spoleCnosti, design exteriéru / interiéru, pouZité materidly / kvalita zpracovani
a ekologie).

Sbér dotaznikli byl realizovan pracovniky piimo z ftad studenti Vysoké Skoly
ekonomické v Praze. Béhem c¢tyt dnti bylo vyplnéno 438 dotaznikli a v§em studentim
bylo zaroveii umoZnéno osobni setkdni shlavnim zdstupcem nové generace
kompaktnich vozti Mercedes-Benz — tiidou A (piiloha 9). To, zda se jednalo o jejich
premiérové osobni setkani, bylo zaroven predmétem jedné z otazek v dotazniku.
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3.2.4 Online diskuze s automobilovou tematikou mezi vybranymi studenty VSE

Online diskuze sautomobilovou tematikou probihala posledni fijnovy tyden
na jednoduchém webu www.mercedes.movio.cz (Piiloha 10), ktery byl jednorazové
zalozen pouze pro ucely vlastniho vyzkumu znacky Mercedes-Benz. Kvalitativni Cast
vyzkumu byla uzaviend a mohli do ni pfispivat vyhradné ucastnici kvétnového
dotaznikového Setieni na Vysoké Skole ekonomické v Praze. Kvantitativni vyzkum
tak zaroven zastal roli rekrutaéniho dotazniku, kdy respondenti na zaklad¢ jejich kladné
odpovédi na otazku ,,Mate z4jem tucastnit se online diskusniho fora s automobilovou
tematikou? a vyplnéni kontaktnich tudaji obdrzeli personalizovanou emailovou
pozvanku (Pfiloha 11) s pfihlasovacimi udaji. V polovin¢ tydne respondenti obdrzeli
do svych emailovych schranek kratkou zpravu z adresy mercedes@movio.cz, ktera
m¢éla za kol pfipomenout a naznadit aktualné probihajici diskuzi (Pfiloha 11) a vyvolat
tak nejen navrat respondentl z prvni poloviny tydne, ale zaroven i ptitdhnout i doposud
neaktivni respondenty kvalitativni ¢asti vyzkumu.

Respondentiim bylo zdiraznéno, ze neexistuji Spatné nebo spravné odpovédi, ale pouze
pravdivé a oteviené nebo naopak. Cely tyden se nesl ve spontanni uvolnéné atmosféie
diskuze v péti tematickych okruzich:

1 Idedlni automobil

2 Vnimani znacky

3 Koup¢ automobilu

4  Kompaktni vozy niz$i stfedni tfidy
5 Reklama a komunikace

Cilem diskuze bylo ziskat komplexné&jsi pokryti dané problematiky a vytvoreni efektu
"sn¢hové koule", kdy se aktivni ucastnici k diskuzi vraci a komentuji nazory
piedchazejicich. Proto byly u kazdého z témat uvedeny dil¢i otazky (Ptiloha 12),
ke kterym respondenti vyjadtili sviij nazor. Aktivni Ucastnici obdrzeli drobny darek
od znacky Mercedes-Benz.
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4 Prakticka cast

V praktické casti je predstavena znacka Mercedes-Benz a jeji zastoupeni
v Ceské republice, které v roce 2015 oslavi dvacetileté vyro¢i na Geském trhu. Cast
0 zménach vnimani znaCky Mercedes-Benz se vénuje redlnym piikladim prace
s obchodni znackou Mercedes-Benz ve svété. Pro vnimani znaCky Mercedes-Benz
upopulace do 30 let acelkové pro osloveni mladSich zakaznik stuttgartské
automobilky bylo zasadnim krokem vytvoieni komplexni strategic nové generace
kompaktnich vozi. Ta je predstavena nejen prostiednictvim kratkého produktového
seznameni, ale zérovenn i formou nahlédnuti na narodni uvedeni jednotlivych tfid
na ¢esky trh a na strukturu jejich ¢eskych zékazniki.

Socialni sité jsou jednim z modernich prostiedkl, ktery oslovuje Sirokou veiejnost,
kde navic pravé uzivatelé ve véku do 30let tvofi pfiblizné polovinu uzivateld
Facebooku (Michl, 2013). Proto je ¢ast vénovana i zakladni komparaci oficialni ¢eské
facebookové komunikace prostiednictvim néstroje Socialbakers Analytics. Ve srovnani
se pochopiteln¢ objevuje znatka Mercedes-Benz spolecné s nejblizsi konkurenci,
znaCkami BMW a Audi, které maji diky své dlouhodobé odlisné produktové strategii
k mlad$im zakaznikim pftirozené blize. Do srovnani byla zahrnuta i vyrazné osobita
znaCka MINI, jejiz soucasny trzni uspéch muze byt v mnoha ohledech benchmarkem
pro osloveni mladSich zakaznik v oblasti prémiovych automobili. Mercedes-Benz
USA je svym pristupem k socidlnim sitim dlouhodob¢ aktivni a progresivni. Uvedeni
konkrétnich kampani nejlépe demonstruje fungujici obousmérnou komunikaci.

Obsah vlastnich vyzkumt vnimani znacky byl tvofen isohledem na ptedchozi
jiz realizované vyzkumy spojené s tvorbou a vyhodnocenim kampané Myty a Fakta,
kterd méla za cil nastartovat zménu vnimani znacky Mercedes-Benz u Siroké vetejnosti.
Tim byla vyfeSena nejen otdzka pretestu pro spravné smefovani obsahu vyzkumt
vnimani zna¢ky mezi stavajicimi zakazniky a studenty Vysoké Skoly ekonomické
v Praze, ale zaroven i zachovana mozZnost vzajemného srovnani a identifikace
ptipadnych rozdilii ve vnimani znatky Mercedes-Benz v Ceské republice v jednotlivych
letech ¢i mezi odlisSnymi skupinami respondentt i v budoucnosti.

Zavé€retna doporuceni pro Ceské zastoupeni znacky Mercedes-Benz shrnuji poznatky
ziskané nejen z vlastnich vyzkumd, aktualni stavové analyzy a srovnani v praktické
¢asti, ale i zriznych pohledti odbornikti a piikladi praktické aplikace problematiky
vnimani znacky Ve svéte, které byly uvedeny v teoretické ¢asti.

4.1 Znacka Mercedes-Benz

Podle studie Best Global Brands zlstala znacka Mercedes-Benz i vroce 2013
nejhodnotnéjsi prémiovou zna¢kou automobild na svété (AROQ, 2013). Autofi studie
podle stejného zdroje pfipisuji dlouhodoby uspéch znacky Mercedes-Benz jeji
mimofddné rovnovédze mezi vlastni tradici a inovacemi. AROQ (2013) piipomina,
Ze nova generace kompaktnich vozi Mercedes-Benz byla uvedena na trh v poslednich
dvou letech se specifickym zaméfenim na moderni cilové skupiny. Siroké portfolio
osobnich vozli Mercedes-Benz od tfidy A aZz po tfidu S podle autora vypovida
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0 schopnosti  znacky nadchnout velmi odlisné zdkazniky po celém svéte.
Mercedes-Benz tim podle AROQ (2013) zaroven ukazuje, jak lze ztélesnit moderni
luxus bez zanedbani individudlnich pozadavkli na mobilitu. Daimler AG (2014b)
potvrzuje postaveni nejcennéjsi prémiové automobilové znacky 1 vroce 2014
v aktudlnim Zebticku Best Global Brands 2014, kde znacka dokonce postoupila
na 10. misto mezi 100 nehodnotngj§imi znackami viibec. Samotni autoii pravidelné
studie nejcennéjSich znacek na svété prikladaji uspéch mercedesu jeho nové schopnosti
orientovat se i namladsi cilovou skupinu a vyznamnému posunu v designu vozu
s trojcipou hvézdou (Daimler AG, 2014b). Podle Jense Thiemera (Head of Marketing
Communication, Mercedes-Benz Cars) se jedna o dikaz, Ze nova marketingova
a prodejni strategie v Cele s novou generaci kompaktnich vozl pfinasi prodejni Gspechy
a zaroven otevira znacce nové — diive nedosazitelné moznosti v oblasti vnimani znacky
(Daimler AG, 2014b).

Znacka Mercedes-Benz oficidlné vstoupila na ¢esky trh v roce 1995 a v soucasné dobé
&ita 15 autorizovanych prodejnich mist osobnich vozii v Ceské republice. Stejné
zastoupeni ma i divize dodavkovych a nakladnich vozidel, autobusy Mercedes-Benz
zastteSuje spolecnost EvoBus Bohemia. Diky tomu se i na Ceském trhu znacka
Mercedes-Benz profiluje jako jeden z nejvSestrannéjsich vyrobeti dopravnich prostredki
a potvrzuje tak MacKenzieho (2012) oznaceni jako nejuniverzalngj$i automobilova
znacka na svété. S vozem s trojcipou hvézdou se mizeme setkat témét kdekoliv — mize
nas probudit jako popelafsky nakladni viz svazejici odpad, zasobovat nas oblibeny
obchod jako dalkovy nékladni viiz, pfivést ndm snidani jako dodavka pro rozvoz peciva
stejn¢ tak jako muze byt nepostradatelnym pomocnikem na stavbé v podobé tézkého
nakladniho vozu, miiZze nas dopravit ve mésté jako viz taxisluzby ¢i na dovolenou jako
dalkovy autobus.

Nejcastéji bude znacka vniména vefejnosti jako vyrobce osobnich automobili,
kde nabizi vice nez dvacet samostatnych tfid napfi¢c vSemi segmenty S pohanénou
pfedni, nebo zadni napravou, nebo se stale popularngjsim pohonem vsech kol 4MATIC.
Kromé zazehovych a vznétovych motorizaci nabizi kompletni portfolio i v oblasti
alternativnich pohoni — vybrané modely s pohonem na zemni plyn CNG, hybridy,
plug-in hybridy i stoprocentni elektromobil. Nova generace kompaktnich vozl
(tfida A, B, CLA Coupé, CLA Shooting Brake a GLA) znamena novy vstup do svéta
znaCky Mercedes-Benz. Tradi¢ni zékaznici znacky budou za vstup do svéta nejstarsi
automobilky povaZovat tfidu C, kterd je nejmenSim nabizenym modelem s klasickym
pohonem zadnich kol. Symbolem designu bude pro mnohé tiida CLS, zakladatel
segmentu ctyfdvefovych kupé. Tradicni sedan a kombi tfidy E existuje i v provedeni
kupé ¢i kabriolet, pro milovniky vozil s otevienou stfechou je v nabidce i tfida SLK
a ikona ve své jiz Sesté generaci roadsteru ttidy SL. Pro ¢esky trh jsou zvlasté prodejné
vyznamné vozy s pohonem vSech kol 4MATIC z kategorie SUV (Sport Utility Vehicle),
které kombinuji terénni schopnosti s komfortem silni¢nich osobnich vozidel.
Nejmensim zastupcem znacky V této kategorii je tfida GLK, viibec prvnim zastupcem

vvvvvv

mimotfadné populdrni, Cesky trh se jiz n€kolikrat objevil v TOP 10 prodeji na svété.
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Do shrnuti portfolia osobnich vozl zbyvd zminit tiidu G, kterd se jiz 35 let vyrabi
Vv prakticky nezménéné podobé a je nezaménitelnou a pravdépodobné i nejhranatéjsi
ikonou skute¢nych off-roadl. Na vrcholu vseho, co znacka Mercedes-Benz znamena,
stoji tfida S — synonymum hesla znacky ,, To nejlepsi, nebo nic. “, luxusni sedan ¢i kupé,
ktery skazdou svou generaci pifindsi do sveta automobilli fadu inovaci. Neni
tak nahodou, ze pro fadu odbornikii znamena ttida S jistou piedpovéd’ technologii,
které se budou az v nasledujicich letech rozsifovat mezi ostatni znacky a kategorie
osobnich vozi. Mercedes-Benz v roce 2014 poprvé piekona hranici 3 000 prodanych
vozl na ¢eském trhu za rok, celosvétové je do roku 2020 planovano prekonat hranici
2 000 000 prodanych osobnich vozi za rok.

V oblasti kooperaci je znatka Mercedes-Benz v Ceské republice tradi¢nim parterem
Zoologické zahrady a Zdravotnické zachranné sluzby hlavniho mésta Prahy, hudebniho
festivalu Prazské jaro, jezdeckych arealt a golfovych resorttl po celé Ceské republice,
Ceského narodniho symfonického orchestru i bézeckého lyzovani v ramci Jizerské 50
a Skitour. S modou je znacka neodmyslitelné spojena po celém svété v centrech
tradi¢nich modnich metropoli prostfednictvim fashion weeki, v Ceské republice
v podobé Mercedes-Benz Prague Fashion Weekendu. Vedle dalSich podporovanych
organizaci a klubli je znacka Mercedes-Benz partnerem 1 fady ceskych filmt
a v roce 2014 poprvé spojila své jméno s festivalem svétla Signal a bézeckym zavodem
Barvam neuteces.

Piiblizné dva roky trvala v Ceské republice samostatna lokélni kampaii na podporu
vnimani znaCky Mercedes-Benz s ndzvem Myty a Fakta. Jak je patrné jiz z podtitulu
., Poznejte pravdu o vozech Mercedes-Benz“, rozsahla kampan zahrnujici predevsim
web www.mytyfakta.cz, kde zaroven probihala pravidelna soutéz o zazitkovy vikend
s vozem Mercedes-Benz, online reklamu, dale ale i socialni sité, outdoor, TV znélky
aeventy méla za cil uvést na pravou miru nékteré zazité predsudky a stereotypy,
se kterymi se Ceské prodejni zastoupeni znacky Casto setkavalo (Pfiloha 13). Myty
a Fakta mély pfinést zménu vnimani u Siroké vetejnosti, ale i odbourat strach
U potencialnich zakaznikd, ktefi se na uvedené negativni stereotypy spojené se znackou
odvolavali. Jan Bubenik (feditel prodeje a marketingu Mercedes-Benz Ceska republika)
byl na samém pocatku kampané n¢kolikrat citovan: , Dovedete si predstavit, jak je asi
tezke vysvetlit nekomu, kdo je pet set kilometrii od vds, Ze ve stredu Evropy je zeme,
ve které nema mercedes zrovna dobré jméno. (Brassanyova, 2011). Samotna témata
kampané, myty o znalce (v€k zdkaznikil, cena, UdrZba, spotieba, ...) byly tvofeny
piimo specialisty prodeje a marketingu znacky v Ceské republice. Druh4 ¢ast kampang
vroce 2012 volné pfesla z obranné faze vyvraceni nejCastéjSich mytl o znacce
do pozice, kde hrd¢ piedstavovala vybrané hodnoty Mercedes-Benz (design, ekologie,
kultura, bezpecnost, ...).

Rozsiteni produkti o novou generaci kompaktnich vozi v roce 2012, které pfinesly
vstupenku do svéta Mercedes-Benz s cenou pod hranici 600 000 K¢, znamenalo
potencial pro dosazeni synergického efektu pii snaze vyvratit zazité myty o znacce
Mercedes-Benz nejen v Ceské republice.
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4.1.1 Zmény vnimani znacky Mercedes-Benz

Snahu o zménu vnimani znacky Mercedes-Benz Ize celosvétové pozorovat
az v poslednich letech s pfichodem nové generace kompaktnich vozi. Existuji vSak
i pfipady lokalnich kampani, které se timto tématem zabyvaly jiz dfive.
Reynolds (2001) popisuje kampan znacky Mercedes-Benz ve Velké Britanii, ktera jiz
v roce 2001 prezentovala znac¢ku v netradi¢nim svétle jako vice pfistupnou a piitazlivou
s cilem pozmeénit jeji vnimani vefejnosti. Kampan nesla heslo ,,Pro kohokoliv kdo jste*,
které reprezentovalo piiklady rozmanitosti samotnych majitel a modelovych tiid vozi
Mercedes-Benz, mezi kterymi existuje vz vyhovujici kazdému Britovi
(Reynolds, 2001). Podle autora méla kampan zaroven oslavovat individualitu kazdého
Z nas a pusobit pfimo proti stereotypu vnimani znacky Mercedes-Benz jako vozii pro
star§i nebo zamozné podnikatele, diky kterému se ji fada lidi boji vibec zahrnout
do svého vybéru. Reynolds (2001) dodava, ze soucasni zakaznici mercedesu jsou
rozmanitéj$i a je nutné znacku Mercedes-Benz ukdzat SirSimu publiku jako vice
pfistupnou a pfitazlivou.

Aaker (2003, s. 199) popisuje strategii ,, ileddni fontany mladi*“, kdy se znacka snazi
reagovat na zménu prostiedi a zmodernizovat svou identitu pfi zachovani tradi¢nich
hodnot znacky. K této strategii jsou podle autora naklonény nejcastéji tradicni znacky
(¢asto nejstar$i znacky svého oboru), které u publika dosahuji charakteristik jako
je uptimnost, obdiv, autenti¢nost, divéryhodnost — proto je pro tyto zna¢ky hodnota
jejich identity nesmirné vysoka. Problém podle Aakera (2003, s. 200) nastava, pokud
se znacka na konkurenénim trhu stadvd nezadZivnou, staromodni a vycerpanou — proto
se vétsSina téchto silnych znacek snazi modernizovat, omladit a ziskat novou energii.
Aaker (2003, s. 200-201) na metafote stavby domu popisuje tii mozné strategie zmény
identity a vnimani znacky:

., Zbourat existujici dum, aby mohl vzniknout novy“ — velmi ndkladnd a riskantni
strategie, kde je cilem vymyslet ,, novy perfektni diim *,

,, Prestavet stary dum a vyuZit vse, co se jesté vyuzit da* — méné nékladna alternativa,
ktera znamena umoznit identité, aby se vyvijela prostfednictvim inovace symbolu, loga,
jména, sloganu ¢i vyrobku;

,, PFistavba nebo rozsireni stdvajiciho“ — metoda znamenajici doplnéni znacky o zcela
nové vlastnosti, trzni segmenty, emoc¢ni pozitky, typy zakaznik ¢i rozSifeni sortimentu
svych vyrobki.

Aaker (2003, s. 203) dodava, ze cilem znacky je vybudovat takovou hodnotu, kterou 1ze
vyuzit v ¢ase — stavajici identita znacky by méla byt zékladnou pro vyvoj a dopliiovani
bez nutnosti vzdat se svych zakladnich kament.

Trout (2006, s. 82-83) piirovnava rozSifeni identity — vstup znacky do novych
segmentll, mezi nové typy zékaznikil ¢i roz$ifeni sortimentu svych vyrobkl k pocitim
sourozencll ve vztahu k pofadi jejich narozeni. Prvorozené vyrobky, spole¢nosti
a znacky jsou podle Trouta (2006, s. 82) jako prvorozené déti — uvédomuji si ohrozeni
svého ¢asto dominantniho a silné motivovaného postaveni a jsou tak pfipraveni chranit
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své status quo pfed nové prichozimi. Naproti tomu pozdéji narozené déti — znacky,
které nejsou Vv dané kategorii prvni, dosahuji Gspéchu v pfipad¢, Ze se jim podaii
vytvofit nenapadnutelné kryti — atributu ¢ ndpadu, kterym se odliSuji
od prvorozeného (Trout, 2006, s. 82). Prvni zustavaji podle Trouta (2006, s. 82) prvnimi
Vv ptipadé, kdy udrzi znalost sebe samotnych jako pravého originalu, kterého ostatni jen
napodobuji. Tim se Trout (2006, s. 83) odkazuje na vztah sourozencii, podle kterého
je jedinou Sanci na uspéch pro nové prichozi nalezeni odlisného postaveni na trhu,

ey

ostatni jen ziidkakdy pfeziji.

Nova generace kompaktnich vozi Mercedes-Benz od roku 2012 ptedstavuje jinou tvar
znacky, nez na kterou je veiejnost zvykla. Divoda pro tento krok méla znacka hned
nékolik — ziskat zcela nové zdkazniky i zdkazniky nejblizSich konkurenti (BMW
a Audi), zvysit prodejni ¢isla prostiednictvim sniZzeni cenového vstupu do svéta znacky
Mercedes-Benz a ptredev§sim zaujmout mladsSi cilovou skupinu, které ma konecné
i nejstarsi automobilka na svété co nabidnout.

Oagana (2014) nachazi prvni kroky znacky Mercedes-Benz k modelim ur¢enym
mlad$imu publiku jiz v 80. letech, kdy byl pfedstavena fada 190 ,,Baby Benz“,
predchidce soucasného sedanu tiidy C. Autor nasledné popisuje prvni generace
kompaktnich MPV ttidy A a tfidy B, které znacce potvrdily jeji zdmér vytvofit zcela
novou platformu pro novou generaci kompaktnich vozli a ucinit tak Vv historii znacky
nevyrazng¢jsi krok smérem k mlad$im zakaznikim. Dal§im divodem modelové ofenzivy
(v roce 2014 celkem 5 zastupcti zcela nové generace kompaktnich vozl — tfida A, B,
CLA Coupé, CLA Shooting Brake a GLA) jsou podle Oagana i primérné emisni normy
COg, které automobilka snizuje prostfednictvim mensich motorizaci zakladnich modelt
kompaktnich vozi. Tschampa (2013) uvadi, Ze podle Dietra Zetscheho (CEO Daimler
AGQG) se produktova ofenziva kompaktnich vozii Mercedes-Benz v nésledujicich letech
projevi jako jedna z nejzasadnéjsich promén znacky v automobilovém primyslu. Piijeti
nové generace kompaktnich vozii se muize na jednotlivych svétovych trzich lisit
podobné¢ jako samotné vnimani znacky Mercedes-Benz.

Aaker (2003, s. 236) hovoti o stale CastéjSim tlaku na snizeni znacky, které je sice
jednoduché, ale jeji naslednd ochrana je obtizna, protoze celi zdsadnimu riziku
poSkozeni znacky a ptfedevSim jeji vnimané kvality spolecné s dalSimi tradi¢nimi
asociacemi. Aaker (2003, s. 237-238) tvrdi, Ze snizeni znacky nemusi mit fatalni
nasledky, kdy jako kli¢ k uspéchu uvadi dostate¢nou miru odliSeni extenze znacky
od pivodni kategorie svych vyrobkt. Podle autora lze trend snizovani znacky
v takovém ptipadé¢ dokonce vyuZit a ziskat spolu s novymi zakazniky a trZznimi
segmenty i novou energii pro celkové posileni znacky.

Fuhrmans (2013) zminuje, ze median veéku zakazniki znacky Mercedes-Benz v USA
0 pét let pfevySuje zdkazniky nejvétsiho z konkurentd na americkém trhu, znacky
BMW. Podle autorky je stuttgartska automobilka oproti t¢é mnichovské vniméana vice
konzervativné spiSe jako volba pro star$i roc¢niky, coz vrozhovoru uznal
i Gorden Wagener,  $éfdesigner  znaCky  Mercedes-Benz.  Podle  Wagenera
je nyni nutné, aby znacka s trojcipou hvézdou nasla svou vlastni jedinecnou cestu
k tomu, jak byt sportovni, jak Iépe odrazet ideal soucasné spolec¢nosti —byt mlady
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a uspésny (Fuhrmans, 2013). Piichod Wagenera piinasi podle Fuhrmansové (2013)
jeden z nejvétsich posunu v designu vozi znacky Mercedes-Benz za posledni roky a
nejlépe to dokazuji zastupci nové generace kompaktnich vozi spolecné s jedineCnymi
designovymi prvky jako diamantova maska chladice ¢i charakteristickd klesajici bo¢ni
linie — ,, dropping line“. Fuhrmans (2013) popisuje, ze Wagener svou praci dosahuje
pravdépodobné mnohem vyssiho vlivu na strategii znacky nez piedchozi $éfdesigneti
ato i presto, nebo pravé proto, Ze soucasny vyraznéjsi design vozti Mercedes-Benz
piinasi protichudné reakce rtznych kritikti, odbornikii i vetfejnosti. Podle svych slov
Wagener neuznava design, kde forma nasleduje funkcnost, véti v krasu a jiz v dobé své
prace pro Volkswagen ve volném Case kreslil vozy Mercedes-Benz plny vzpominek
na své mladi a mercedes svého otce (Fuhrmans, 2013). Vyzvou pro novy design vozii
Mercedes-Benz je privést znacce nové mladsi zakazniky za soucasného respektovani
tradi¢nich hodnot nejstar§i automobilky na svété (Fuhrmans, 2013). Wagener dodava:
,»Mnoho lidi nds stale chce videét v rohu, jako viiz pro starsi, ale cas ukdze, trh ukdze
a mym hlavnim ikolem je uspéch znacky. “ (Fuhrmans, 2013).

Naproti tomu Mercedes-Benz ve svém viralnim videu dokazuje, ze dokaze zaujmout
skutecné Siroké publikum bez rozdilu véku i pies to, Ze se nejednd o komunikaci
spojenou s novou generaci kompaktnich vozl, ale o prezentaci slozité technologie
Klasické vlajkové lodi znacky, ttidy S (Bennett, Coleman & Company Limited, 2013).
Podle autora se jedna o povedenou a velmi chytlavou metaforu na inovaci v oblasti
podvozkovych technologii. Ve videu se za doprovodu tematické pisn¢ (Upside down,
Diana Ross) objevuje skupina slepic, které maji jedine¢nou schopnost i pifes ruzné
pohyby téla udrzet hlavu na stejném misté, ¢imz demonstruji charakteristickou vlastnost
aktivniho podvozku Magic Body Control, ktery pomoci stereokamery pfedem rozpozna
nerovnosti na vozovce a zajisti, aby se tyto nepifiznivé podminky nepienesly na cestujici
uvniti vozu.

Goyal (2012) uvadi rozdilné vnimani trojice prémiovych znacek v Indii: Mercedes-Benz
je symbolem moci a spole¢enského postaveni s jasnym sdélenim — ,, To nejlepsi, nebo
nic.“; BMW se tradi¢n¢ zamé&fuje na mladsi zakazniky orientované na rychlost a radost
Z jizdy; Audi s diirazem na design a styl oslovuje mladsi publikum podobné jako BMW.
Podle Goyala (2012) se znacka Mercedes-Benz rozhodla pozménit svou strategii blize
smérem K mladsi generaci jiz po své prvni prodejni porazce od BMW z roku 2009.
Mercedes se oproti svym tradiénim hodnotdm vice zaméfuje pfedev§im na novou
generaci kompaktnich vozl, sportovni charakter, zdvodni stdj F1 Mercedes AMG
Petronas a sportovni divizi AMG (Goyal, 2012).

Podle Ghoshe (2012) cela fada tradi¢nich znacek oslovuje mladsi publikum na indickém
trhu s jednozna¢nym cilem — odbourat vnimani, Ze se jedna o znacky jejich otct — drahé
a nepfistupné. Autor nachazi pficinu v soucasné indické populaci, kde téméf tfi ¢tvrtiny
tvofi vékova kategorie do 35 let. Podle Ghoshe (2012) je navic patrny trend, kdy mladi
lidé vydélavaji vice penéz nez jejich rodice, pozdéji zakladdaji rodiny a mohou si dovolit
vyuzit vétSinu piijmu Cisté pro sebe. Autor zdrovenn dodava, Ze pokud se znacce podaii
ziskat zdkazniky v jejich niz§im véku, vyrazné zvySuje pravdépodobnost, Ze s jejimi
produkty zlstanou i v budoucnosti. Indické zastoupeni Mercedes-Benz tak naptiklad
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pfislo s vlastnim pofadem ,, Rande s rychlosti* na hudebni stanici MTV, kde kombinuje
zédbavu vysokoskolského zivota se vzruSenim z motorsportu, ktery ma vice
demonstrovat i sportovniho ducha znacky (Ghosh, 2012). Studenti z vysokoskolskych
koleji soutézi s dalkové ovladanym modelem F1 staje Mercedes AMG Petronas
o kvalifikaci do velkého finale, kde je hlavni cenou exkluzivni vstupenka do zakulisi
velké ceny F1 v Indii.

Baker (2011) také popisuje, jak motorsport pomaha spojeni prémiovych automobilek
sSirsi a predevSim mladSi vefejnosti. Britské zastoupeni znacky Mercedes-Benz
unikatn¢ spojilo redlny a herni motorsport, kdyz uspofadalo v realném case zavod
s byvalym jezdcem Formule 1 (Baker, 2011). Sestice finalisti ve hie Gran Turismo 5
zavodila nejen proti sob¢ o vitéznou ucast na velké cen¢ F1 v Brazilii, ale zaroven proti
David Coulthardovi, ktery ve stejném Case s vozem SLS AMG krouzil stejny pocet kol
na skute¢ném zavodnim okruhu (Baker, 2011). Podle autorky je spojeni s Davidem
Coulthardem pouze casti celkové strategie, kterd kombinuje PR, reklamu a eventy
scilem pfiblizit svét znacky Mercedes-Benz mladSimu publiku. David George
(Marketing Director Passenger Cars, Mercedes-Benz UK) wuvadi, ze znacka
Mercedes-Benz byla po desetileti ikonickou luxusni zna¢kou na britském trhu a nyni
je nutné zajistit, aby byla pfitazliva i pro mladsi publikum (Baker, 2011). Marketingovy
feditel Mercedes-Benz UK zarovenn podle stejného zdroje dodava, Ze obtiznd zména
vnimani znacky zabere pfili§ mnoho Casu, a proto se radé¢ji vice zaméfuji na vyuziti
jiz existujicich dynamickych prvkt znacky.

Lee Yohn (2014) je k zmé&né vnimani mercedesu a jeho produktové ofenzivé skepticka
a ptimo uvadi, ze znacka touto honbou za mlad$imi zakazniky riskuje své roky pracné
budované jméno a postaveni. Kritika je zalozena na samotném produktu (konkrétné
zminuje tfidu CLA, novy vstupni model na americkém trhu), ktery podle autorky
neodpovidd tradi¢nim hodnotdm znacky. Mercedes-Benz neni pro kazdého a m¢él
by vnimani své znacky akceptovat — nesnazit se jej ménit prostfednictvim nize cenové
postavenych produkti, které neplni zavazek dokonalosti vozii Mercedes-Benz
(Lee Yohn, 2014).

MacKenzie (2012) sdili podobné obavy a tvrdi, Ze si znaCka uvedenim tfidy CLA
na americkém trhu dost mozna zahrava se svym jménem. Mercedes-Benz je sice podle
autora nejuniverzalnéjsi automobilovou znackou, ale vZdy pro osobni vozy, sportovni
roadstery, limuziny, dodavky, té€Zké kamiony ¢i autobusy platilo, Ze trojcipd hvézda
znamena zaruku kvality, nejlepSich materiadld, dlouhé Zivotnosti astim pfirozené
spojenou vyssi cenu. MacKenzie (2012) pochybuje o tom, zda nejstars$i automobilova
znaCka na svété potiebuje sniZzovat vstupni cenu do svého svéta — o to vice
na americkém trhu, ktery neni zvykly na pojmy jako ,levny mercedes* ¢i taxikarské
a popeléiské vozy s trojcipou hvézdou ve znaku znamé z Evropy.

The Marketing Society Forum (2013) se rozchdzi v odpovédi na otazku, zda uvedeni

levnéjSich vyrobkl poskozuje prémiovou znacku. Kristof Fahy a Tracey Follows tvrdi,

Zze prémiova znaCka muZe bez negativnich disledkd rozSifovat svou zakaznickou

zdkladnu prostfednictvim dostupnéjSich variant svych produkti za ptedpokladu,

ze si znacka zachova vérnost svym kli¢ovym hodnotam a zaroven udrzi bezpecny rozdil
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mezi tim, co nabizi na vstupu a vrcholu portfolia svych produktti (The Marketing
Society Forum, 2013). Daryl Fielding upozorfiuje na tii zptsoby, kterymi se muze
prémiova znacka vyznamné poskodit pfi touze po realizace uvedeného zpisobu
navyseni objemu prodeji — nedodrzeni zakladnich hodnot znacky, nizka kvalita nebo
dosazeni cenového bodu, ve kterém se znaCka stane pfiliS vSedni a vSudypfitomna
(The Marketing Society Forum, 2013). Oagana (2014) popisuje tspéch nové generace
kompaktnich vozti Mercedes-Benz nejen v oblasti snizeni véku svych zakaznikd,
ale pfedevsim Vv takzvaném ,,conquest rate*, ktery udava podil zcela novych zakazniku,
kteti pfechédzeji od jiné znacky. Autor uvadi, Ze conquest rate u tfidy CLA v USA
doséahl hodnoty 80 % a dokazuje tim, Ze z pohledu soucasnych prodeji je pro znacku
velmi dulezitym krokem zasazeni nové generace zdkaznikd prostfednictvim nové
generace kompaktnich vozi Mercedes-Benz. Autofi se liSi v nazorech na problematiku
snizovani vstupni hranice do svéta prémiovych znacek, shoduji se ale minimaln¢ v tom,
ze se jedna o citlivé téma, ke kterému je nutné postupovat s opatrnosti. U prémiovych
a luxusnich znacek nezbyva nez mit stdle na paméti, ze shora dold je cesta vétSinou
rychlejsi a jednodussi nez nasledny ndvrat zpét na vrchol.

4.2 Nova generace kompaktnich vozi Mercedes-Benz

Nova generace kompaktnich vozii (New Generation Compact Cars, NGCC) je vedle
rodiny vozli Mercedes-Benz vychdzejicich ze spole¢né platformy MFA (Modular
Front-wheel  drive  Architecture) spohonem pfednich kol také nazev
pro komplexni prodejni a marketingovou strategii (Pfiloha 14) vstupu znacky
Mercedes-Benz do nového segmentu trhu osobnich automobilt (Mercedes-Benz
Ceska republika, 2012). Projektovy tym v eském zastoupeni znalky tvofilo téméf
20 osob, které spoleéné ptipravovali vstup zna¢ky do zcela nového a dosud
protoze zadné z oddéleni nemohlo zcela vychazet ¢i kopirovat postupy z jakékoliv jiz
realizované predchozi strategie. Zcela novy a nepoznamenany piistup vyjadiuje
I o¢ekavany rozdil mezi zakazniky tradi¢nich mercedesti a zakazniky nové generace
kompaktnich vozl, ktery se ma projevit zejména v pozadavku na vyssi interaktivitu
komunikace znacky a nového pohledu na vlastni i podporované eventy (Mercedes-Benz
Ceska republika, 2012). Nova cilova skupina ma podle stuttgartské centraly idealn&
stavét na mladych aktivnich lidech ve vé€ku 25 — 35 let, mladych casto bezdétnych
parech a zenach 35+, kde je spoleénym faktorem vyss$i citlivost na image znacky
V prémiovém segmentu — Stim spojena niZ§i vérnost navic s Moznou bariérou
ke znacce Mercedes-Benz jako predstaviteli star$i generace (Daimler AG, 2014c).
Na konci roku 2014 bude rodina nové generace kompaktnich vozii Mercedes-Benz
(Ptiloha 15) ¢itat jiz 5 zastupct — tfida A, B, CLA Coupé, CLA Shooting Brake a GLA.

421 Trida A

Tteti generace tfidy A ma stémi piedchozimi spoleény pouze nazev. Znacka

Mercedes-Benz oteviela soucasnou tiidou A zcela novou kapitolu v segmentu

kompaktd, ktera stavi na dynamickém designu s Sirokou nabidkou individualizace,

bohaté bezpe€nostni a asistenni vybavé, vyhradné ctyivalcovych napii¢ uloZenych
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motorizacich, kde vrchol tvoii verze A 45 AMG s piipojitelnym pohonem vSech kol
AMATIC a vibec nejsiln€jsim sériové vyrabénym ctyivalcem na svét€ o vykonu
360 koni.

Explikace jedné znerozsahlejSich kampani znacky Mercedes-Benz na c¢eském trhu
podle Mark/BBDO: ,, Mercedes-Benz tridy A, ktery byl dosud vybrousenym strojem
na ctyrech kolech, dostava take dusi a lidské emoce. Délame z néej Zivou bytost, ktera
dokaze projevit touhu a jasné Fict, co chce, komu chce, kde chce...
Mercedes-Benz tiidy A vystupuje jako charakter, ktery se snazZi co nejosobitéjsim
zpiisobem oslovit své potencialni zdkazniky a vict jim: Chci té.” (Mercedes-Benz
Ceska republika, 2012). Komunikace uvedeni nové tiidy A na &esky trh byla z nejvétsi
¢asti vedena online a skladala ztfi plynule navazujicich fazi na Facebooku
a mikrostrance www.tridaA.cz pod kreativnim vedenim skupiny Mark/BBDO,
které byly ohranic¢eny zlomovymi body uvedeni nového vozu na trh — svétova premiéra
na autosalonu v Zenevé / "Chci, abys mé spat¥il jako prvni.", zahajeni prodeje / "Chci ti
ukdzat sviij jedinecny styl.” a uvedeni na trh v Ceské republice / "Chci té a ty mé miizes
X-Box roadshow se zavodni hrou Forza Motorsport, ve které se soutézici se svymi ¢asy
Z prodejnich mist Mercedes-Benz po celé republice kvalifikovali do narodniho findle.
Vitéz ziskal nejen potlesk od témét 2 000 hosti uvedeni na trh, ale predevSim
I zapujceni nové téidy A na rok.

Po uvedeni na trh nasledoval tradiéné¢ postupny utlum klasické reklamni kampané
a pozornost byla sméfovana na lokélni aktivity prodejnich mist, které poskytovali prvni
predvadéci jizdy potencidlnim zékaznikiim. Tiida A zavitala po vzoru vice rodinné
ttidy B také do prazské zoo, kde za bézného navstévniho dne probihalo necekané
predstaveni pfimo uvniti pavilonu slonti. Navstévnici byli u vstupu upozornéni
na prezentaci nového zivocisného druhu, jehoZ odhaleni probihalo nékolikrat denné
uvnitt jednoho z vybéhl. Z ptepravniho boxu pro exoticka zvitata vyjel skutecné novy
druh, nova tfida A.

Vyznamnou roli sehrala tfida A i v ramci Mercedes-Benz Prague Fashion Weekendu
2013, kdy v leopardim celopolepu (Pfiloha 16) zamitila do ulic mést pomahat a chranit
aktudlni modni trendy a vkus v roli mddni policie. Nositelé nejlepSich outfiti se mohli
té$it na zapijceni ,leoparda® na vikend, vstupenky na piehlidky MBPFW 2013
¢1 exkluzivni pfistup do backstage za Jimmym Choo.

Naklady na celou kampan rychle piesahly deset milionii korun a mimotadny rozsah
kampané potvrzuje 1 vyuziti televizni reklamy, kterd neni pro Ceské zastoupeni znacky
Mercedes-Benz béznym komunikaénim kanalem — jednalo se tak o jedno z nejvétsich
uvedeni V historii zna¢ky na nasem trhu. Zaroven je vSak nutné zminit, ze podle ohlast
vedeni prodejnich mist vyrazné vzrostl pocet navstév na showroomech Mercedes-Benz
po celé Ceské republice. Nova tiida A podle vieho vybodila ze zaZitych stereotypt
a pfedsudkii o znacce a dokdzala otevfit prodejni mista pro mnohem $ir§i a novou
cilovou skupinu, pro kterou byl diive vstup do prodejny automobilli s trojcipou hvézdou
spiSe bariérou ¢i symbolem svéta, do kterého nepatii. To se nasledné projevilo
i v interni zakaznické statistice tfidy A v Ceské republice.
35

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Piiblizné jeden z péti zakaznik nové tfidy A v Ceské republice je ve véku do 30 let,
dalsi pétina je ve véku mezi 30 a 40 lety (Hlavka, 2014). A to stidle hovoiime
0 zakaznicich automobilky Mercedes-Benz, kterou v pfipadé soukromé klientely voli
nejcastéji lidé ve veéku pres 50 let — tietina Ceskych zakaznikil tiidy A je tedy i1 ve své
Neméné zajimava je i skutecnost, Ze mezi majiteli tfidy A prevladaji zeny a tento trend
je nejvice patrny V Praze, kde tvoii témét 70 % zakaznikt (Hlavka, 2014).
zakaznikl, pro které je nova tfida A premiérovym vstupem do Svéta znacky
Mercedes-Benz. Zcela novych zakaznikli znacky je mezi majiteli nové téidy A
vice nez 60 % a u n¢kterych motorizaci mé dokonce pouze ¢tvrtina zakazniki predchozi
zkusenost se znackou Mercedes-Benz (Hlavka, 2014).

422 TridaB

Druha generace tiidy B je z ¢lenti nové generace kompaktnich vozl nejstarsi a nejblize
mercedestim, které zdkaznici a vefejnost u stuttgartské automobilky znd. Nové ,,bécko*
jevroce 2014 v poloving svého zivotniho cyklu a i po faceliftu mifi na skutecné
Sirokou zakaznickou skupinu — predevS§im na aktivné ¢i rodinné zaméfené zékazniky
a soucasn¢ napiiklad 1 na jejich rodiCe ocenujici tradi¢ni bezpecnost a vétsi miru
vnitiniho prostoru. U stavajicich zakazniki ma zaroven tfida B zaujmout pozici
nastupce predchozich generaci tfidy A a tfidy B.

Nérodni uvedeni tfidy B bylo v Ceské republice realizovano Vrodinném duchu
a jedinecném prostiedi prazské zoo, v pravé rekonstruovaném sloninci. Cilem bylo
ptivést tfidu B pfesné tam, kde jsou jeji rodinn€ zalozeni zdkaznici a neni pochyb o tom,
7e nejnavi§tévovandjsi turisticky cil v Ceské republice a zaroveti jedna z nejlepsich zoo
na svété tento pozadavek dokonale spliuje.

Zminéné konzervativnéjsi zaméteni a ¢astecnd ndvaznost na piedchozi produkty znacky
Mercedes-Benz znamenaji, ze tfidu B volili v Ceské republice nejéast&ji zakaznici
ve véku pres 50 let a Ctvrtinu tvofili majitelé pfedchozi generace tfidy A a tfidy B
(Hlavka, 2013). Dulezité je také zminit, ze téméf polovina zakaznikd tfidy B pfisla
ke stuttgartské automobilce od jiné znacky — i tfida B tak drzi vysoky podil zcela
novych zakaznikl na ¢eském trhu, ktery je pro tspéch nové generace kompaktnich vozi
klicovy (Hlavka, 2013).

4.2.3 Trida CLA (Coupé/Shooting Brake)

U tfidy CLA je u obou jejich variant ziejmy nejvyssi diraz na design, ktery ma byt
srychle ubihajici zadi charakteristickou pro karosaiské provedeni Shooting Brake.
Jedine¢né tvary karoserie podtrhuji bezrdmové dvere, diamantovd maska chladice
a dalsi designové detaily, které mifi mimo zazité konvence — Vv tomto piipadé nejen
napfi¢ tradicni produkci znacky Mercedes-Benz, ktera jiz dfive zalozila segment
ctytdverovych kupé.
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Ceské uvedeni tiidy CLA se neslo opdt vice v tradiénim formétu, diky kterému
se rozpoCet pohyboval viadech jednotek miliontt korun. Hlavni motiv kampané
navazoval na aktivity znacky v oblasti mody a stylu, ktery je charakteristickym rysem
¢tytdverového kupé. I diky tomu méli prvni moznost exkluzivniho osobniho setkéani
stilddou CLA v Ceské republice pouze vybrani host¢ médni piehlidky
The Best of Valentino by VS Brands. Pichlidka se objevila i v fadé médii jen diky
svému nepovedenému provedeni, pro tfidu CLA tak nepfinesla zadny efekt z pohledu
pritomnych hostl ani pfitomnych novinait.

Oficialni narodni uvedeni v hotelu Hilton nedopustilo podobny neuspéch a ucastnilo
se ho ptfes 1 000 pozvanych hostl, ktefi si uzili program zaméfeny na nekonvencni
vystoupeni — tanecni skupiny The Pastels, Ladylicious a hudebni uskupeni Beatburger
Band. VecCerem provazel moderator LeoS Mare§ az do extravagantniho odhaleni tfidy
CLA, kterd za mimotadné velkého ohlasu publika zafila ze tmy diky kompletnimu
fosforescenénimu gumovému nastiiku (Pfiloha 17). Premiéra karosarského provedeni
Shooting Brake tfidy CLA je planovana na biezen 2015.

424 Trida GLA

Ttida GLA doplituje celou rodinu kompaktii Mercedes-Benz o viiz s ambicemi pro jizdu
na nezpevnéném povrchu, pfestoze nejveétsim terénem pro kategorii designove
zaméfenych malych SUV byvaji nejcastéji podzemni parkovisté¢ nakupnich center,
vysoké obrubniky a ulice mést. Piesto, nebo spiSe proto se tiida GLA stala brzy
po svém uvedeni nejproddvanéjSim zastupcem nové generace kompaktnich vozl
Mercedes-Benz na ¢eském trhu. Prodeje tak odrazi soucasny zakaznicky trend hovofici
pro kompaktni vozy — crossovery, které nejéast&ji kombinuji vyssi svétlou vysku, pohon
vSech kol a nékteré karosatské a jizdni prvky kompaktu.

Na cesky trh byl Vsoucasnosti nejpopularngj$i zastupce rodiny kompaktl
Mercedes-Benz uveden prostiednictvim mensich lokalnich eventi ve spolupraci
s jednotlivymi autorizovanymi prodejnimi misty. Siroké vefejnosti byla tiidy GLA Zivé
pfedstavena béhem deseti zastavek od bfezna do Cervna 2014 po obchodnich centrech
nejvétsich mést Ceské republiky, kam ssebou navic pfivezla origindlni BMX
a skateboardovou show véetné workshopi pro letni extrémni sporty.

Vedle tradi¢ni komunikace ptichodu nového modelu byla s uvedenim na cesky trh
spusténa 1 soutéz ,, Oblékni GLA* pro vSechny piiznivce grafického designu a mody.
Cilem bylo vytvofit graficky navrh celopolepu tfidy GLA, nastupce ,,leopardi* tfidy A
vroli modni policie — Mercedes-Benz Fashion Police, ktera odménila nositele
nejlepSiho outfitu z fad vefejnosti podle hlasovani na webu radia Evropa 2 jedine¢nou
Sanci zazit Mercedes-Benz Prague Fashion Weekend 2014 s VIP vstupenkou a servisem
véetné nasledného zaptjceni tiidy GLA. Samotny autor vitézného grafického navrhu
(Ptiloha 18) ziskal finan¢ni odménu spole¢né také se zapijcenim tiidy GLA.
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4.3 Mercedes-Benz a socialni sité

vvvvvv

znackou na socidlnich sitich. Autor vychézi ze statistik spole¢nosti Socialbakers, podle
kterych stuttgartska automobilka nejenze vroce 2013 ziskala nejvice novych
facebookovych fanousku, ale zaroven dosahla nejvys$Siho poctu interakci aktivnich
uzivateld.

Mercedes-Benz podle AROQ (2014) jesté vice posiluje svou piitomnost na socidlnich
sitich diky své vlastni publika¢ni platformé Social Cloud (www.mercedes-benz.com),
kde jsou na jednom misté seskupeny oficialni zpravy znacky spole¢né s nezavislymi
ptispévky blogti a uzivateli rtznych socialnich siti (Twitter, YouTube, Facebook,
Google+, Instagram, ...), které se vztahuji ke zna¢ce Mercedes-Benz. Social Cloud
znacky Mercedes-Benz umoznuje filtrovani piispévkl podle jednotlivych kategorii
(Models, Events, AMG, Lifestyle, Source, Racing, ...) vcetné vyhledavani podle
vlastnich kli¢ovych slov. To podle AROQ (2014) dava uzivatelim bezkonkuren¢ni
moznost oteviené nahlédnout do svéta znacky Mercedes-Benz piimo i z perspektivy
stavajicich ¢i potencialnich zédkaznik.

Na mimotadném uspéchu znacky Mercedes-Benz na socidlnich sitich se podle AROQ
(2014) podili tada jejich netradicnich kampani, za které lze zminit naptiklad
automobilovou vystavu ve Frankfurtu (IAA 2013), kde se znacka prezentovala
jedine¢nou a celosvétove nejvetsi projekei skladajici se z fotografii od uzivatelt socialni
sité Instagram.

Daimler AG (2014a) potvrzuje uvedeny uspésny trend na socidlnich sitich i v roce
2014, kdy se znatka Mercedes-Benz opét umistila na Cele v poétu interakci uZzivatel
na Facebooku (Pfiloha 19). Podle udaji Socialbakers, nejznaméjsi vyzkumné
spole€nosti zabyvajici socidlnimi sitémi, znacka Mercedes-Benz v Cervenci piekonala
hranici 15000 000 facebookovych fanouski a ve sledovaném obdobi Q2 2014
zaznamenala vice nez dvojnasobny pocet interakci nez druhy v pofadi, znacka
BMW (Daimler AG, 2014a).

Znacka Mercedes-Benz i nadale stavi svlj Instagram ucet na aktivni interakci "from
(professional) fans for fans”, ktera je komunitou na socidlnich sitich nejvice uznavana
a dosahuje okolo 5 000 000 interakci mési¢né (Daimler AG, 2014a). Inovativni pfistupy
k socialnim sitim znaCka Mercedes-Benz podle stejného zdroje opét dokazuje
v kampani #PlaceToBW od srpna do konce fijna 2014, kdy vybrani blogeti
a fotografové dokumentuji svou cestu trojici vozli Mercedes-Benz po nejzajimavéjSich
mistech spolkové zemé Badensko-Wiirttembersko. Jejich cilem mé byt podle Daimler
AG (2014a) vice nez 50 vzruSujicich, atraktivnich a regionaln€ typickych mist,
ktera formou sdilenych fotografii, videi a zprav vytvoii origindlni portrét mnoha tvari
domovského regionu stuttgartské automobilky. Cely projekt je realizovan
pod spolecnym hastagem #PlaceToBW prostfednictvim socialnich siti Instagram,
Facebook, Twitter, webu www.placetobw.de a nckolika autorskych blogl
(Daimler AG, 2014a). Veskeré prispévky jsou opét zaznamenany i na Social Cloudu
znaCky Mercedes-Benz.
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Na virdlni kampané v prostfedi socidlnich siti se velmi Casto zamétuje americké
zastoupeni znacky Mercedes-Benz. Jiz v roce 2011 Ize nalézt velmi originalni koncept
vibec prvniho zavodu v prostfedi socidlnich siti na svété, kterého se ucastnily Ctyfi
dvouclenné tymy svozy Mercedes-Benz (Razorfish, 2011). Cilem bylo podle
Razorfish (2011) ukazat, Ze nejstar§i automobilova znacka rozhodné neni fadni
a naopak ji predstavit mlad§Simu publiku v zcela odlisném svétle. Koncept celé kampané
byl zalozen na otazce, zda lze postavit viiz, o jehoz pohon by se staraly piispévky
na Facebooku ¢i Twitteru (Razorfish, 2011). Jednotlivé soutézni tymy pii své cesté
natacely kratké reportdze a zaroven reprezentovaly riznou tfidu vozii Mercedes-Benz,
se kterymi béhem tii dna absolvovaly zdvod dlouhy 1400 mil, kde kazdé¢ 4 tweety
od jejich fanouskt znamenaly ujeti jedné mile (Razorfish, 2011). Realny ¢as, skutecni
lidé, skutecny zavod, skutecni fanousci, ktefi rozhodovali svou aktivitou 0 tom,
kdo se stane  vitézem prvniho twitterového zavodu. Vysledkem byl podle
Razorfish (2011) dosah témét 25 000 000 divakd, vice nez 27 000 aktivnich fanouska
apres 150000 tweett, které hnaly jejich tymy vpied za vitézstvim. Kampani
se tak podle jejiho tviurce zaroven podafilo nastartovat jiny pohled na znacku
Mercedes-Benz u mladsich zakazniki, ktery se podilel i na 7 % nardstu predvadécich
jizd a 6 % naristu poctu zcela novych zdkaznikl znacky (Razorfish, 2011).

Mercedes-Benz USA i vroce 2013 zalozil jednu ze svych originalnich kampani
na samotnych uzivatelich socidlnich siti. Automobilka si vytipovala pét vyznamnych
influencert na socialni siti Instagram, ktefi spole¢né s novym kompaktnim modelem
znacky  Mercedes-Benz  (tfida CLA)  tvofili  veSkery obsah  kampané
., Také The Wheel “ (Sovéikova, 2014). Bhem péti dnd jednotlivi autofi cestovali
po Americe a zaznamenavali své zazitky s vozem Mercedes-Benz (Sovéikova, 2014).
Na prvni pohled je zfejméa podobnost obsahu a mozny zdroj inspirace pro jiz zminénou
némeckou kampat #PlaceToBW. Na druhou stranu ale Sovéikova (2014) nezapomina
na vyznamny rozdil — stejnojmennou soutéz , Take The Wheel*, diky
testovaného ctyfdverového kupé Mercedes-Benz. Vitézem se stal autor, ktery ke svym
cestovatelskym ptispévkim s vozem Mercedes-Benz nasbiral nejvice srdi¢ek (obdoba
pro oznadeni ,,To se mi libi*) — to podle Sovéikové (2014) piineslo nad ramec
zajimavého obsahu 1 soutéZivost nejen mezi samotnymi influencery, ale predev§im mezi
jejich fanousky, jejichz hlasy o vitézi rozhodovaly. Dalsi pfipsany uspéch znacky
Mercedes-Benz na socialnich sitich a Instagramu podle autorky dokladaji vysledna ¢isla
kampané ,, Take The Wheel“: 87 000 000 zhlédnuti na Instagramu, 2 000 000 srdicek
a Vv kontextu s celkovym uvedenim vozu Mercedes-Benz tiidy CLA na americky trh
piedevs§im rekordné nizky ve€k novych majitelti, pro které se navic v 75 % jednalo
0 jejich zcela prvni Mercedes-Benz. Znacka nehodla podle autorky ponechat cokoliv
nahod¢, a proto 1 Vroce 2014 pokraCuje v intenzivnim osloveni mlads$iho publika
prostfednictvim socialnich siti, nov€ v podobné kampani s nazvem ,, #GLApacked .
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4.3.1 Komparace komunikace zna¢ky Mercedes-Benz, BMW, Audi a MINI
na Facebooku

Znacka Mercedes-Benz v Ceské republice dosahuje oproti konkurentim jednoznaéné
ty Ceské, je situace dokonce jest¢ hor$i (10 000+). Pry¢ je nastésti doba,
kdy se uspésnost facebookové komunikace méfila prvoplanové prostfednictvim poctu
fanouskll, protoze Casté kupceni s pfizni uzivatelli Facebooku tuto statistiku vyrazné
znevazilo a pfendsi vice pozornosti na miru zpétné vazby, ktera je zékladnim kamenem
prostiedi socialnich siti, které stavi na obousmérné — interaktivni komunikaci.

Srovnani klicovych ukazateli facebookové vykonnosti podle Socialbakers Analytics
u znacek Mercedes-Benz, BMW, Audi a Mini na Obrazku 2 pfinasi zjednoduseny
nahled na rozdily v jejich komunikaci i fanouskovské aktivité v Ceské republice.

Obrazek 2 Srovnani klicovych ukazateli facebookové vykonnosti

KPI Check = KPI Check KPI Check =
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Zdroj: Socialbakers (2014)

Uzivatelsky nejpopularnéjsi a tedy i1 nejinteraktivnéjsi ptispévky, nejcastéji fotografie,
jsou svym charakterem pro jednotlivé stranky typické a zaroven vzdjemné odlisné
od konkurence, proto jsou predstaveny Vtextu a obsazeny v pfilohach. Sledovany
,Engagement rate” vyjadiuje podle Socialbakers Analytics miru zapojeni — procento
téch, ktefi ptispévek nejen zobrazili, ale zaroven jej oznacili jako ,,To se mi libi“, sdileli
jej nebo ptidali sviij komentafr.

Detailni fady ¢iselnych udaji a srovnani, ristové trendy, nejcastéji prispivajici klicovi
uzivatelé (influencefi) z fad pfiznivct znacky ¢i naptiklad nejfrekventovanéjsi Casy
uzivatelské aktivity jsou v prostiedi Socialbakers Analytics k dispozici, ale nejsou
zde pro svou podrobnost uvedeny — obousmérna komunikace znacek s uzivateli
socidlnich siti je zivym organismem a vyzaduje pravidelny monitoring ¢i samostatny
podrobny rozbor zaméfeny vyhradn€ na tematiku socialnich siti.
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4.3.1.1 Mercedes-Benz Ceska republika

Jak jiz bylo naznaCeno, pouze mezi 50-60 % fanousku stranky Mercedes-Benz
Ceska republika je z Ceské republiky. To miZe byt pro lokalni ¢esky komunikujici
stranku znacky skute¢ny problém, ktery zpusobi nedoruceni obsahu sd€leni ne€kterych
Vv mensim dosahu piispévki smérem ke svym lokdlnim ptizniveiim a negativni zkresleni
uspésnosti svych prispévkli. Ostatni sledované stranky v tomto parametru dosahuji
poméru minimaln€ 90 % 1 pies to, Ze jejich fanouskovskd zakladna je vyrazné
pocetnéjsi. Nékolikanasobné vyssiho poctu dosahuje oproti ostatnim predevsim stranka
BMW Ceska republika s vice nez 130 000 fanousky. Jako malou naplast je nutné
zminit, Ze si stranka Mercedes-Benz Ceska republika ziskala fadu mimotadné loajalnich
fanouskt a aktivnich pfispévovatelu.

Prvniho vyssiho ohlasu dosahla facebookova stranka Mercedes-Benz Ceska republika
nejprve v bieznu 2012 — v terminu svétové premiéry nové tfidy A, za kterou se ptimo
nejvétsiho vykyvu aktivity fanouskt dosdhla znacka v zaii a fijnu 2013 — v obdobi
uvedeni interaktivni aplikace ,,Jizda vaSeho Zivota™ simulujici testovaci jizdu s vozem
Mercedes-Benz a vyuzivajici fotografie uzivatele, ktery aplikaci spustil a cest
,»leopardi modni policie k pfilezitosti Mercedes-Benz Prague Fashion Weekendu 2013
(Piiloha 20). Aktivita znacky se vedle sponzorovani piispévku interaktivni aplikace
soustfedila na sdileni alb a desitek fotografii, které zachycovaly pfimo nositele téch
nejlepsich outfitii z riznych mést po celé Ceské republice. Ti nejpopularné;jsi se zaroven
mohli t€Sit na zaptjceni tfidy A na vikend a exkluzivni vstupenky do backstage fashion
weekendu, kde byl hostem napfiklad 1 Jimmy Choo. Zminéné ptispévky zaroven
dosahly nejvyssiho ukazatele ,,Engagement rate — jizda vaSeho zivota 6,3 %,
»leopardi“ modni policie 4,9 %. Vibec nejsdilenéjsSim piispévkem ve sledovaném
obdobi byla fotografie originalniho ceského polepu nakladniho vozu Mercedes-Benz
Atego, ktery vtipné reagoval na aktualni politickou situaci v Ceské republice
(Ptiloha 21).

4.3.1.2 BMW Ceska republika

Ceska facebookova stranka mnichovského konkurenta je dlouhodob& podle podtu
fanousk? vibec nejpopularngjsim profilem kategorie automotive v Ceské republice.
Tomu odpovida i nasledna $ife zabéru znacky na socidlnich sitich. BMW spravuje svij
vlastni oficidlni ¢esky profil kromé& Facebooku také na Twitteru, Instagramu 1 Pinterestu
a pravidelné kazdou zimu pracuje sherni aplikaci ,,BMW xDrive Challenge*
propagujici pohon vSech kol xDrive, kterd je ur€ena pro mobilni zafizeni s operacnim
systémem i0S spole¢nosti Apple — iPhone, iPad. Nékolikanasobné vyssi fanouskovska
zakladna se pfirozené projevuje i Vv piimém srovnani absolutniho poctu interakci
a uzivatelskych ptispévkl se strankou Mercedes-Benz Ceské republika, ktera naopak
dosahuje vyssiho poctu piispévkll od administratorti stranky (Pfiloha 22). Relativni
ukazatele ,,Engagement rate* oCist€éné o rozdily v absolutnich hovofi pro aktivitu
fanouskd stranky Mercedes-Benz Ceska republika. Piispévkem s nejvétsim podtem
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interakci a nejvyssi hodnotou miry zapojeni uzivatell ve sledovaném obdobi byla
fotografie kupé BMW 4er ve sportovni tpravé M Performance (Pifiloha 23), ktera tim
navic potvrdila, ze pozici pravideln¢ vyhlasované ,fotografie meésice” a jedny
z uzivatelsky nejoblibengj$ich piispévkd na strankach BMW Ceska republika tvoii
fotografie vozii BMW v tuningové tipravé.

4.3.1.3 Audi Czech Republic

Oficiélni facebookova stranka Audi Czech Republic dosahuje piiblizné¢ dvojnadsobného
pottu fanouskdi ve srovnani se znadkou Mercedes-Benz v Ceské republice,
kdy nejvyznamnéjsiho rastu 7 267 fanouskd béhem 12 dnti zaznamenala v ¢ervnu 2012
vV obdobi soutéze ,,Pojed’ s ndmi do Vari“ spojené se svym partnerstvim filmového
festivalu v Karlovych Varech. Rozdil v po¢tu facebookovych piiznivci se opét zakonité
projevuje pii srovnani nékterych absolutnich ukazateli podle Socialbakers (Pfiloha 24).
Na druhou stranu vyssi pocet fanouskll nepfinesl znacce Audi vyssi pocet uZivatelskych
piispévkl a i tentokrat jsou administratofi stranky Mercedes-Benz vyrazné aktivngjsi
nez &esky zastupce konkurenta z Ingolstadtu. Casteéné ale pravé i diky tomu
v dilezitém relativnim ukazateli miry zapojeni vztazeného na piispévek vitézi Audi
a stejné tomu je 1 v absolutnim poctu interakci, ktery je navic vyssi ve vét§im poméru
nez fanouskovské zakladny obou stranek. Prispévky (fotografie) dosahujici nejvyssiho
relativniho ukazatele ,,Engagement rate” byly zpravidla spojeny s intenzivnimi
emocemi apocity — laska, obdobim Vanoc ¢i otazkou piimo vybizejici fanousky
k zpétné aktivité (Pfiloha 25).

4.3.1.4 Mini Ceska republika

Znacka Mini postupné piekonala v po¢tu svych facebookovych piizniveu znacku Audi
apohybuje se tak na podobné trovni piiblizné dvojnasobného  poctu
sympatizujicich uZzivateld nez v piipadé stranky Mercedes-Benz Ceska republika.
| v tomto srovnani jsou aktivnéj$i administratofi ¢eské facebookové komunikace znacky
Mercedes-Benz, které podporuje i vyssi pocet uzivatelskych ptispévku (Priloha 26).
Mini Ceska republika vede v relativnim ukazateli ,JEngagement rate” na piispévek,
v celkovém poméru a absolutnim poctu interakci jsou na tom obé& znacky velmi
podobné. Nejvétsiho ohlasu a nejvysSich hodnot ukazatele miry zapojeni dosahuji
nejCastéji neformalni zabavné fotografie netradi¢niho provedeni vozi znacky Mini
(Ptiloha 27).

Znacka Mini — jeji produkty i komunikace ptsobi styloveé, zabavné a téméf az hrave.
Diky tomu ma velmi blizko k mladSimu publiku neZ jeji pfimi 1 nepfimi konkurenti.
Od uvedenych charakteristik se zaroven odviji obsah vlastni komunikace i rostouci
odezva fanouskli facebookového profilu znacky. Na druhou stranu je zfejmé,
ze uzivatelska aktivita byla ve sledovaném obdobi rozprostiena mezi velky pocet
uzivateld a vyrazné€ se neprojevili jednotlivi kliCovi uzivatelé. To by mohlo ¢astené

v

nez napiiklad u tradi¢nich ptiznivcl znacky Mercedes-Benz.
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4.4 Vyzkumy vnimani zna¢ky Mercedes-Benz v Ceské republice

Vnimani znacky Mercedes-Benz bylo v Ceské republice samostatnd zkouméano
predevSim ve spojitosti se zazitymi ptredsudky Siroké vefejnosti, proti kterym plisobila
neobvyklé lokalni kampan Myty a Fakta.

Vysledky vyzkumu agentury MEC, ktery realizovala u reprezentativniho vzorku Siroke
vefejnosti v Ceské republice pro spoleénost Mercedes-Benz Ceska republika, byly
vyuzity pi1 srovnani s vysledky vlastniho dotaznikového vyzkumu vnimani
znacky mezi studenty Vysoké $koly ekonomické v Praze. Ztohoto divodu
se v dotazniku objevilo sedm otazek tykajicich se nejcastéjSich mytd spojenych
se znackou Mercedes-Benz (vysoka cena, draha udrzba / servis, symbol luxusu, auto pro
manazery — ne pro rodiny, vysoké riziko kradeze, vysokd spotieba a vék)
s pétirozmérnou $kalou odpovédi — souhlasu s tvrzenim (5 = urcité ano, 4 = spise ano,
3 = ani souhlasim ani nesouhlasim, 2 = spiSe ne, 1 = ur¢ité ne).

Diky zachovani shodné metodologie s vyzkumem divize Analytics & Insight agentury
MEC bylo dosazeno moZznosti vibec poprvé piimo porovnat vysledky vyzkumu
vnimani zna¢ky u $iroké vefejnosti s vnimanim znacky u vysokoSkolskych studentt
jako mozné budouci generace potencialnich zakazniki znacky, které ma v tmyslu
oslovit zejména nova generace kompaktnich vozi Mercedes-Benz.

Zaroven byly porovnany vysledky mezi obéma vlastnimi vyzkumy — mezi vnimanim
znacky Mercedes-Benz u vysokoskolskych studenti a stavajicich ¢i potencialnich
zakaznikd. Pro tento Ucel slouzila u obou vlastnich dotaznikovych vyzkumu otdzka
sméfovand na prvni vybavenou asociaci se znackou Mercedes-Benz, kde vyznamové
totoznd vyjadieni byla agregovdna do jednotné hodnocené asociace a Sestistupniova
skala vyjadfujici miru vyznamnosti respondentovo ocekavani jednotlivych atributii od
znaCky Mercedes-Benz (komfort, spolehlivost, sportovni charakter / vykon,
nejmodernéjsi technologie, bezpe€nost, prestiz / uznani ve spole¢nosti, design exteriéru
/ interiéru, pouzité materialy / kvalita zpracovani a ekologie), 1 = nejméné vyznamna
vlastnost, 6 = nejvyznamngéjsi vlastnost.

441 Vnimani znacky Mercedes-Benz u stavajicich a potencialnich zakazniki

Respondenty pro vlastni dotaznikovy vyzkum zftad stavajicich a potencialnich
zékazniki uréili sami prodejci znacky Mercedes-Benz v Ceské republice. Vyzkum byl
realizovan mezi zvanymi hosty na lokalnich eventech SnowParty Mercedes-Benz
Vv obdobi leden — biezen 2014.

Velmi dllezity je pomér stavajicich a potencialnich zdkazniki. Stavajici zékaznik uved]
jako svij soucasny viz néktery z modelt znacky Mercedes-Benz. Z toho vyplyva,

Ze za potencialniho zakaznika byl oznacen kazdy respondent, ktery ve vyctu soucasnych
vozi neuvedl zadny z modelt Mercedes-Benz (Graf 1).
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Graf 1 SnowParty: Rozdéleni respondentii na stavajici a potencialni zakazniky

49% 51%

| Stavajici B Potencidlni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledny pomér na Grafu 1 je 49 % stavajicich zakaznikti a 51 % potencialnich
zékazniki mezi respondenty dotaznikového vyzkumu na SnowParty Mercedes-Benz.
Diky tomu bylo zéroven mozné porovnat odpovédi obou skupin zédkaznikl na jednotlivé
otazky dotazniku.

V otdzce pfisttiho vozu pochopitelné vyrazné pievazovaly modely znacky
Mercedes-Benz, proto je dilezité zminit, ze na druhém misté — a tedy jako nejvetsi
ptimy konkurent pti vybéru pfistiho vozu se objevila znacka BMW, kterou s odstupem
nasledovaly znac¢ky Audi a Volkswagen.

Rozdéleni respondentl podle véku a pohlavi odpovida Sirokému portfoliu zédkaznikt
a produkti znacky Mercedes-Benz. Primérmy vék respondenti byl 40 let
(primér 40,6 let, median 40 let). U stavajicich zédkaznikii byl nejcastéji zastoupen vek
43 let, ktery odpovidda i primé€mému veéku dané skupiny respondentl, mezi
potencidlnimi zakazniky byl nej¢astéjsi vek 38 let (prumér 38,5 let).

Nejvice pocetnou skupinou stavajicich i potencialnich zdkaznikli byla shodné vékova
kategorie 41-50 let (30 %), kterou nasledovala kategorie 31-40 let (27 %). Rozdil mezi
stavajicimi a potencidlnimi zékazniky se projevil az v krajnich kategoriich. Vé&kova
kategorie do 30 let byla celkové zastoupena Sprumérmym veékem 25 let v24 %
respondentli, 17% stavajicich a 29 % potencidlnich zdkaznikd. Kategorie 50+ byla
s vékovym primérem 58 let celkové zastoupena v 19 %, témeét Ctvrtina stavajicich
a 14 % potencialnich zakaznikt. Uvedené vékové rozdeleni na Grafu 2 tak mimo jiné
odpovida sou¢asnému zaméteni znacky na mladsi potencialni zékazniky.

Graf 2 SnowParty: Rozdéleni respondenti podle véku

m-30 W 31-40 0 41-50 W50+
Respondenti SnowParty Stavajici zakaznici Potencidlni zakaznici
-30 24% -30 17% -30 29%
31-40 27% 31-40 27% 31-40 27%
41-50 30% 41-50 31% 41-50 30%
50+ 19% 50+ 24% 50+ 14%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ob¢ pohlavi byla mezi obéma skupinami zakaznikti — respondenty zastoupena shodné
Vv poméru 78 % muzii a 22 % zen. Nejvice zen bylo zastoupeno ve veékové kategorii
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31-40 let (30 %) a do 30 let (27 %). Naopak pievaha muzu byla zaznamenana v obou
starSich kategoriich (41-50 let a 50+), kde muzi zastupovali 88 % respondentti.

Témer ti1 ze Ctyf respondentd (73 %) neni fanousky facebookoveé stranky
Mercedes-Benz Ceska republika (Graf 3).

Graf 3 SnowParty: Fanousci facebookové stranky Mercedes-Benz CR

73% 27% B NE

HANO
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze v kategorie véku do 30 let dosahla vyznamného podili fanouski
na facebooku (Graf 4) — 47 % respondentd a ovlivnila tak celkovy vysledek této
otazky, ktery se jinak bliZil urovni pouze 20 % facebookovych pfiznivcl znacky mezi
respondenty dotaznikového vyzkumu na SnowParty Mercedes-Benz.

Graf 4 SnowParty: Fanousci facebookové stranky Mercedes-Benz CR, kategorie do 30 let

53% 47% m NE

HANO
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze polovina respondentli znd znacku CarStore pro osobni pouzitd vozidla a sluzby
od Mercedes-Benz (Graf 5).

Graf 5 SnowParty: Znalost znacky CarStore

50% 50% u NE

B ANO
Zdroj: Vlastni zpracovani

4411 Co se Vam vybavi jako prvni, kdyZ se Ffekne Mercedes-Benz?

Jako nejcastéjsi z uvedenych prvnich asociaci se znackou Mercedes-Benz byly souhrnné
za obé zakaznické skupiny uvedeny vlastnosti ,kvalita®“ a ,,luxus“ se shodnym podilem
18 % (Tabulka 1). Stavajici zakaznici spojili nejcastéji svou prvni asociaci se znackou
Mercedes-Benz s pojmem ,,luxus® — 19 %, kvalita zistala s ¢etnosti 16 % na druhém
misté. Ztoho vyplyva, ze naproti tomu skupina respondenti zftad potencialnich
zakaznikl nejéastéji uvedla jako prvni asociaci ,.kvalita“ — 20 %, kdy ,,luxus* obsadil
druhé misto s podilem 17 %. Na tietim misté se shodn¢ objevila asociace vyjadiujici
typicky produkt znacky — ,,auto*.

Nasledné poradi uvedenych asociaci se mezi skupinami zdkaznikii odliSuje vyraznéji.
Logo znacky ,,hvézda*“ bylo celkové cCtvrtou nejcastéj$i asociaci, patou nejcastéjsi
asociaci byl ,,komfort®“, Sestou ,,spolehlivost®, sedmou ,,nejlepsi — mimo jiné také jako
vyjadieni vize znacky ,, To nejlepsi, nebo nic.*, osmou ,,prestiz* a devatou nejcastéji
uvedenou asociaci obsadilo jméno — konkrétni ,,0soba“ z fad zaméstnancti znacky.
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U stavajicich zakaznikd si oproti celkovému vysledku byl v Tabulce 1 zaznamenan
vyrazny propad Cetnosti dale od ¢tvrté v pofadi nejcastéji uvedené asociace — ,,hvézda“.
Lépe si vedly asociace ,,spolehlivost™ a ,bezpecCnost”, které by mély byt jednim
Z klicovych atributli vozi znacky Mercedes-Benz. Naopak je piekvapive, Zze konkrétni
spojeni se jménem osoby zfad zaméstnanci znaCky, nejcastéji s prodejcem, uvedli
pouze tii stavajici zakaznici jako prvni asociaci se znackou Mercedes-Benz.

Tabulka 1 SnowParty: Prvni asociace se zna¢kou Mercedes-Benz

Asociace
Asociace Podil Asociace Podil POTENCIALN{ Podil
pof. CELKEM "NETTO" pof. STAVAJICi ZAKAZNIK "NETTO" pof. ZAKAZNiK "NETTO"
1 Kvalita 18,2% 2 Kvalita 15,8% 1 Kvalita 20,3%
2 Luxus 17,9% 1 Luxus 19,0% 2 Luxus 17,0%
3  Auto 15,3% 3  Auto 13,9% 3  Auto 16,5%
4  Hvézda 10,6% 4  Hvézda 12,7% 5 Hvézda 8,8%
5  Komfort 7,4% 6  Komfort 5,1% 4  Komfort 9,3%
Ostatni 4,4% - Ostatni 3,8% - Ostatni 4,9%
6  Spolehlivost 4,1% 5  Spolehlivost 5,7% 8  Spolehlivost 2,7%
7  Nejlepsi 3,8% 7  Nejlepsi 5,1% 9  Nejlepsi 2,7%
8  Prestiz 3,8% 8  Prestiz 4,4% 7  Prestiz 3,3%
9 Osoba 3,2% 11 Osoba 1,9% 6  Osoba 4,4%
10 Bezpecnost 2,1% 9  Bezpecnost 3,8% 15 Bezpecnost 0,5%
11 Elegance 1,8% 12  Elegance 1,9% 10 Elegance 1,6%
12 Konkrétni model 1,8% 10 Konkrétni model 2,5% 14  Konkrétni model 1,1%
13 Design 1,5% 14  Design 1,3% 11 Design 1,6%
14 Tradice 1,2% 13  Tradice 1,9% 16 Tradice 0,5%
15 AMG 0,9% 15 AMG 0,6% 14 AMG 1,1%
16 Zaiitek 0,9% 17  Zazitek 0,0% 12 Zazitek 1,6%
17 Némecko 0,6% 16 Némecko 0,6% 17 Némecko 0,5%
18 Vysokacena 0,3% 18 Vysoka cena 0,0% 18 Vysokacena 0,5%
19 FA 0,3% 19 F1 0,0% 19 F1 0,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Potencialni zékaznici jako Ctvrtou nejcast&jsi asociaci uvedli ,.komfort” — ocekdvanou
vlastnost vozii znacky Mercedes-Benz, ktera v Tabulce 1 dosahla jen o jeden
hlas v ¢etnosti vice nez ,,hvézda“ vyjadfujici logo znacky. Jako
Sesta nejCastéjsi asociace se u potencidlnich zakaznikii objevilo konkrétni jméno
zaméstnance — nejcastéji prodejce, ktery dané respondenty pozval na SnowParty

Mercedes-Benz.

Asociace jako ,,design®, ,.tradice®, ,,elegance®, ,,AMG* ¢i ,,F1* byly uvedeny jen ziidka.
Vyjimeénym piipadem bylo i uvedeni prvni asociace ,,vysoka cena®, ktera se objevila
pouze jednou mezi uvedenymi prvnimi asociacemi se znackou Mercedes-Benz.

4.4.1.2 Ocekavani od znacky Mercedes-Benz

Pro vyjadteni miry o¢ekavani od znacky Mercedes-Benz a jeji vnimani byla zavedena
skala 1-6, kterou respondent hodnotil vyznamnost kazdého z deviti uvedenych atributi
ve vztahu k zna¢ce (1 = nejméné vyznamna vlastnost, 6 = nejvyznamnéjsi vlastnost).
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Z4dny z atributd praimérmé nedosahl nizsiho hodnoceni neZ 4,65 — o&ekavani od znacky
Mercedes-Benz jsou mezi jejimi zakazniky piirozené vysoké (Ptiloha 28).

V celkovém  vysledku nejstarSi  kategorie  respondenti 50+  pfifazovala
nejkonzistentnéjsi a nejvyssi bodové hodnoceni ve vztahu k jednotlivym atributim
a oCekavanim od znacky Mercedes-Benz. Naopak nejmladsi respondenti vyjadfili sva

cv w7

A. Komfort

Komfort byl s primérnym hodnocenim 5,75 klasifikovan jako nejvyraznéjsi vlastnost
znacky Mercedes-Benz v oc¢ekavani jejich stavajicich i potencidlnich zakaznika. T-test
neodhalil na dané hladiné vyznamnosti zadny rozdil mezi nazorem jednotlivych skupin
zakaznikd ani mezi zastupci jednotlivych vékovych kategorii.

B. Spolehlivost

Spolehlivost dosahla primérného hodnoceni 5,50. Vyznamny rozdil byl dle vysledku
T-testu (0,04) zaznamenan Vv hodnoceni stavajicich a potencidlnich zakaznikl. Stavajici
zakaznici vyjadrili vyssi o¢ekavani spolehlivosti od znacky Mercedes-Benz (5,58) nez
zdkaznici potencialni (5,43). Velmi vyznamného statistického rozdilu (0,01) bylo
dosazeno mezi v€kovou kategorii do 30 let a 41-50 let. Nejmladsi z respondentt
ptikladdali spolehlivosti vyznamné niz8§i vyznam (5,32) neZz respondenti ve véku
41-50 let (5,59).

C. Sportovni charakter / vykon

Vlastnosti vyjadiujici sportovni charakter ¢i samotny vykon vozu byl uveden jako
vibec nejméné vyznamny atribut vnimani znacky Mercedes-Benz. Primér ocekavani
od znacky byl 4,65 a podle T-testu se vyrazné¢ neliSil u zadné z vékovych kategorii
ani skupin zakaznikd.

D. Nejmodernéjsi technologie

Znacka Mercedes-Benz je vyznamné vniména jako inovator oboru pfinasejici nové
technologie do oblasti produkénich vozti a celého automobilového pramyslu.
Respondenti primérné hodnotili ocekavani od znacky Mercedes-Benz v této oblasti
znamkou 5,39 — uprostied vSech sledovanych atributti. T-test nezjistil zadné vyznamné
rozdily mezi vnimanim respondentil jednotlivych v€kovych ¢i zékaznickych kategorii.

E. Bezpecnost

Bezpecnost je jednim z hlavnich pilifi vnimani znacky Mercedes-Benz. Potvrzuje
to i primémé hodnoceni 5,68, které ji tak podle respondentd mezi stavajicimi
a potencialnimi zakazniky stavi do pozice druhého nejvyznamnéjSiho atributu znacky
Mercedes-Benz. Velmi vyznamny rozdil (0,00) byl podle T-testu odhalen mezi
vnimanim bezpe€nosti u respondentd ve véku do 30 let a skupinou respondentt
ve véku 50+. Mladsi respondenti pfifazuji bezpecnosti niz$i vyznam a ocekavani
ve vztahu ke znacce Mercedes-Benz (5,51) nez kategorie respondentli starSich 50 let,
ktera bezpecnost hodnotila jako viibec nejvyznamnéjsi atribut znacky (5,86).
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F. PrestiZ / uznani ve spole¢nosti

Uznani ve spoleCnosti patfilo mezi atributy, kde T-test neodhalil vyznamny rozdil mezi
kategorii zakaznikli ani mezi jednotlivymi veékovymi kategoriemi respondentt.
Primérné hodnoceni prestize ve vztahu k ofekavani od znacky Mercedes-Benz
bylo 5,30.

G. Design exteriéru / interiéru

Vzhled vozli ve vnimani a ofekavani od znacky Mercedes-Benz dosahl celkového
prumérného hodnoceni 5,31 od stavajicich i potencialnich zakazniku. T-test odhalil
velmi vyznamny rozdil (0,01) Vv hodnoceni tohoto atributu mezi vékovou
kategorii do 30 let respondenty ve véku 31-40 let, ktefi pfifadili designu vyssi vyznam
(5,43) nez nejmladsi z respondentd (5,11).

H. Pouzité materialy / kvalita zpracovani

Kvalita zpracovani a materialy dosahly celkového hodnoceni s primérem 5,47.
Do velmi vyznamného rozdilu podle T-testu se opét zapojila vékova kategorie do 30 let,
kterda zminénému atributu vénovala primérné hodnoceni pouze 5,27. Naproti tomu pro

kategorii ve véku 31-40 let se jednalo o vyznamnéji pruimérné hodnoceny atribut (5,59)
nez spolehlivost.

I. Ekologie (emise CO2,...)

Vztah K Zivotnimu prostifedi byl respondenty hodnocen jako jeden ze dvou atributd,
ktery neptesahl celkovy pramér péti bodi (4,82). Vyznamny rozdil hodnoceni byl podle
T-testu (0,03) podobn¢ jako u vnimani bezpec¢nosti mezi nejmladsi a nejstarsi vékovou
kategorii. Pro respondenty ve v€ku do 30 let byla ekologie viibec nejméné vyznamnym
o¢ekavanim (4,58) pfi vnimani zna¢ky Mercedes-Benz. Naproti tomu respondenti
ve véku 50+ hodnotili jako jedini ekologii primérnym hodnocenim pies 5 bodi (5,02).

4.4.1.3 Vérnost znacce a svému prodejci / prodejnimu mistu

Svou vérnost znacce a prodejci / prodejnimu mistu zakaznici hodnotili prostiednictvim
vyjadfeni svého souhlasu (ano, spiSe ano, spis ne, ne).

Témer polovina respondentt — 48 % vyjadiila miru své vérnosti znacce

(3

jako ,spise ano”, 39 % respondentl jako ,ano“ a pfiblizné jeden =z deseti
respondentt jako ,,spise ne” (Graf 6).

Graf 6 SnowParty: Vérnost znaéce

39% 48% 11%

B ANO B Spite ANO  Spite NE B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rozdil ve vyjadiené vérnosti znaCce se ocekavané projevil zejména mezi kategorii
stavajicich a potencialnich zakaznikt (Graf 7 a Graf 8).

Stavajici zakaznici v 96 % odpovédi hodnotili svou vérnost znacce jako ,,ano*
nebo ,,spise ano*.

Graf 7 SnowParty: Vérnost znacce, stavajici zakaznici

52% 44% 4%

B ANO H Spite ANO m Spite NE B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani

U potencialnich zdkaznikQi bylo nejcastéjSim hodnocenim ,spiSe ano* (52%)
nasledované pfimou vérnosti vyjadienou jako ,,ano* (28 %). Celych 18 % potencialnich
zakaznikl pochybovalo o vérnosti své znacce a uvedlo sebehodnoceni ,,spiSe ne*.

Graf 8 SnowParty: Vérnost znadce, potencialni zakaznici

28% 52%

B ANO B Spise ANO m Spfée NE B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sebehodnoceni vérnosti prodejci / prodejnimu mistu (Graf 9) dosahlo oproti vérnosti
znacce vyrazngjs$iho vysledku jako ,,ano*, kdy tak volilo 46 % respondentti. Pro ,,spiSe
ano* se rozhodlo 41 % a podobné jako u vé€rnosti znacce piiblizné desetina respondentil
hodnotila svou vérnost prodejci ¢i prodejnimu mistu jako ,,spise ne®.

Graf 9 SnowParty: Vérnost svému prodejci / prodejnimu mistu
46% 41% ‘ 12% ‘
B ANO B Spie ANO m Spise NE B NE
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyrazné¢jsi ptevahy v odpovédi ,,ano* (61%) piti sebehodnoceni své vérnosti dosdhli
opét stavajici zakaznici (Graf 10), ktefi zaroven ve tietiné piipadi hodnotili svou
vérnost prodejci / prodejnimu mistu jako ,,spiSe ano®.

Graf 10 SnowParty: Vérnost svému prodejci / prodejnimu mistu, stavajici zakaznici

61% 33% 5%

B ANO M Spise ANO 1 Spise NE B NE
Zdroj: Vlastni zpracovani
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U potencialnich zakaznikli bylo sebehodnoceni podobné vysledku hodnoceni vérnosti
znacce, 32 % hodnotilo svou vérnost prodejci ¢i prodejnimu mistu jako ,,ano*, 48% jako
,»SpiSe ano*“ a 17 % o vérnosti pochybovalo a zvolilo ,,spise ne” (Graf 11).

Graf 11 SnowParty: Vérnost svému prodejci / prodejnimu mistu, potencialni zikaznici

32% 48% ‘ 17% ‘

B ANO m Spfie ANO W Spise NE B NE

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2 Vnimani zna¢ky Mercedes-Benz u studentii VSE

Vyzkum vniméni znatky Mercedes-Benz v Ceské republice vyhradné mezi mlad§im
publikem byl $ir§i predev§im pro moznost nasledného srovnani jeho vysledk nejen
s vyzkumem mezi stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky znacky, ale 1 pfedchozim
vyzkumem spojenym s lokalni kampani Myty a Fakta, ktery byl realizovan
na reprezentativnim vzorku §iroké vefejnosti v Ceské republice. Ctyfdenni sbér
dotaznik byl proveden v kvétnu 2014 v arealu Vysoké skoly ekonomické v Praze,
kde byl po dobu vyzkumu zaroven vystaven piedvadéci viz hlavniho zastupce
nové generace kompaktnich vozi — Mercedes-Benz tiidy A.

Nejvyssi dosazeny veék mezi respondenty byl 28 let, hodnota primérného véku byla
21,8 let, median 21 let. Zeny byly zastoupeny v 56 % respondent, to odpovida i trendu
zakaznické statistiky nové generace kompaktnich vozi, kdy shodné 56 % zakaznika
nové tiidy A v Ceské republice tvoii zeny (Hlavka, 2014). Sest z deseti respondenti
uvedlo svij soucasny viz (Graf 12), jehoz primérné stati bylo 10 let.

Graf 12 VSE: Zna&ka sou¢asného vozu

10% () 6% 5% 5%

ESkoda EVW HFord HOpel HRenault EBMW HPeugeot HToyota ©Honda B Mercedes-Benz B Audi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejéastéji byla zastoupena znacka Skoda (26 %), kterou nasledoval Volkswagen (10 %)
a Ford (10 %). Pouze 3 % respondentti uvedla jako znacku svého soucasného vozu
Mercedes-Benz, konkurenéni BMW bylo zastoupeno v 5 %, Audi v 3 %.

Znacku Carstore pro osobni pouzita vozidla a sluzby od Mercedes-Benz znalo pouze
9 % respondentu (Graf 13).

Graf 13 VSE: Znalost znacky CarStore
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vétsina respondentll se aktivné nezajima o novinky na automobilovém trhu,
51 % muzi, 86 % zen (Graf 14).

Graf 14 VSE: Aktivni zdjem o novinky na automobilovém trhu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Lidé ve véku do 30 let maji vyznamny podil na komunité¢ ¢eskych uzivateld na
Facebooku. O to vice ptekvapiva a zarazejici je skutecnost, ze 97 % respondentii neni
fanouskem stranky Mercedes-Benz Ceska republika (Graf 15).

Graf 15 VSE: Fanousci facebookové stranky Mercedes-Benz CR

m NE
97% 3%
B ANO
Zdroj: Vlastni zpracovani
V ramci ctytdenniho vyzkumu se 44 % respondenti viibec poprvé setkalo s novou
tiidou A, ¢tyfi z deseti muzi a téméft polovina zen (Graf 16).

Graf 16 VSE: Prvni osobni setkini s novou generaci Mercedes-Benz ti¥idy A
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pouze jeden ze Ctyf respondentli jiz osobné fidil viz znaCky Mercedes-Benz,
35 % muzi, 18 % zen (Graf 17).

Graf 17 VSE: Osobni zku$enost se znatkou Mercedes-Benz
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2.1 Cose Vam vybavi jako prvni, kdyZ se Fekne Mercedes-Benz?

Prvni uvedend asociace spojend se znackou Mercedes-Benz se vyrazné odliSovala mezi
muzi a Zzenami (Tabulka 2). Celkem 18 % respondentt uvedlo ,,luxus®, 16 % logo
znacky ,.hvézda“, 14 % ,,auto” a pro 13 % respondentl byla prvni asociaci spojenou
se znackou Mercedes-Benz , kvalita.

Celych 7 % respondentd si znacku jako prvni spojuje se zemi pivodu — asociace
»Neémecko a pro 4 % respondentil je vysoka cena tim prvnim, co se vybavi ve spojeni
se znaCkou Mercedes-Benz. Asociace jako ,,prestiz, ,,komfort®, ,,design®, ,,bezpecnost*
a ,spolehlivost” se objevily pouze v dil¢im zastoupeni do CcCetnosti deseti hlasi.
Na samotném konci Zebficku o maximalni cetnosti dvou hlasti se objevily 1 kuriézni

a negativni prvni asociace jako ,,sex®, ,,Rus®, ,,Romové* ¢i ,,mafie*.

Muzi ve vyjadieni své prvni asociaci spojené se znackou Mercedes-Benz (Tabulka 2)
Castéji zminovali produktové charakteristiky vozu stuttgartské automobilky. V 21 %
odpovédi byla uvedena jako prvni asociace se znackou ,,luxus®, v 16 % kvalita a pouze
vV 11 % bylo prvni vybavenou asociaci logo znacky Mercedes-Benz — ,,hvézda“. Shodné
pro 9 % dotazovanych muzii bylo prvni asociaci ,,auto* nebo ,,Némecko*.

Zeny se ve své prvni asociaci se znackou Mercedes-Benz vice shodovaly (Tabulka 2).
Dvé z deseti dotazovanych Zen uvedly logo znacky ,,hvézda“ jako prvni asociaci, 19 %
zen zminilo ,,auto” a 16 % ,Jluxus®, ktery dominoval mezi uvedenymi asociacemi
u muzl i celkoveé. Jedna z deseti Zen uvedla jako ve své prvni asociaci ,,kvalita®“ a pata
nejcastéjsi asociace ,,Némecko* ziskala 6 %.
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Tabulka 2 VSE: Prvni asociace se znaékou Mercedes-Benz

Asociace Asociace Asociace

pof. CELKEM Podil MUZ| Podil ZENY Podil
1 Luxus 18% Luxus 21% Hvézda 20%
2 Hvézda 16% Kvalita 16% Auto 19%
3 Auto 14% Hvézda 11% Luxus 16%
4 Kvalita 13% Auto 9% Kvalita 10%
5 Némecko 7% Némecko 9% Némecko 6%
- Ostatni 6% Ostatni 8% Cena (vysoka) 5%
6 Cena (vysoka) 4% Cena (vysoka) 4% Ostatni 5%
7 Komfort 3% Komfort 4% Komfort 3%
8 Prestiz 2% Vysoky vék 3% Design 2%
9 Vysoky vék 2% Prestiz 2% Prestiz 2%
10 Penize 2% Elegance 2% Bezpecnost 2%
11 Design 1% Penize 2% Penize 2%
12 Elegance 1% Rychlost/vykon 2% Vysoky vék 2%
13 Rychlost/vykon 1% F1 1% Elegance 1%
14 Bezpecnost 1% AMG 1% Mafie 1%
15 F1 1% Design 1% Medvéd 1%
16 Medvéd 1% Medvéd 1% Nejlepsi 1%
17 Nejlepsi 1% Nejlepsi 1% Spolehlivost 1%
18 Spolehlivost 1% Reklama 1% AMG 1%
19 AMG 1% Romové 1% Cernéd barva 1%
20 Mafie 1% Rus 1% F1 1%
21 Reklama 1% Spolehlivost 1% Reklama 1%
22 Romové 1% Stiibrna 1% Romové 1%
23 Cernd barva 0% Tradice 1% Rychlost/vykon 1%
24 Rus 0% Usedlost 1% SEX 1%
25 SEX 0% Uspéch 1%
26 Stiibrna 0%
27 Tradice 0%
28 Usedlost 0%
29 Uspéch 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2.2 Ocekavani od znacky Mercedes-Benz

Vnimani zna¢ky bylo i v piipadé dotaznikli mezi studenty VSE vyjadieno
prostiednictvim deviti atributti miry o¢ekavani od znacky Mercedes-Benz na hodnotici
Skale 1-6 (1 = nejméné vyznamna vlastnost, 6 = nejvyznamnéjsi vlastnost).

Potvrdil se i poznatek z vyzkumu vnimani znacky mezi zékazniky Mercedes-Benz,
kdy mladsi respondenti vyjadifuji sva ocCekavani na Sestibodové stupnici stiidméji
(Ptiloha 29). Primérna hodnota oc¢ekavani od znacky Mercedes-Benz se pohybovala
0d 3,79 do 5,21 bodid a projevily se tak i vyraznéj§i rozdily mezi primérnym
hodnocenim jednotlivych atributi nez v ptipadé zdkaznického vnimani znacky.
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A. Komfort

Komfort byl diky primémému hodnoceni 5,21 bodi nejvyznamnéjsi ocekavanou
vlastnosti ve vniméani znacky Mercedes-Benz mezi studenty Vysoké Skoly Ekonomické
v Praze. T-test navic odhalil vyznamny rozdil (0,02) mezi muzi, ktefi hodnotili atribut
komfort primémé 5,32 body a zenami, které komfortu ve vnimani znacky
Mercedes-Benz piitadily pramérné 5,13 bodd.

B. Spolehlivost

Spolehlivost ziskala na Skale vyznamnosti vysoké primérné hodnoceni 5,20 bodii nejen
celkove, ale i samostatné v hodnoceni muzii a zen. T-test potvrdil konzistentnost
hodnoceni mezi zastupci obou pohlavi.

C. Sportovni charakter / vykon

Sportovni charakter a vykon vozu byl hodnocen jako méné vyznamny atribut
s primérnym hodnocenim 4,26. T-test vSak prozradil velmi vyznamny rozdil (0,00)
mezi vnimanim u muzi a Zen. U Zen dosahl sportovni charakter / vykon vozu
pramérného hodnoceni 4,09. U muzii je oekavani od znacky Mercedes-Benz v tomto
atributu vyssi — primérn¢ 4,47 bodi.

D. Nejmodernéjsi technologie

Ocekavani od znacky Mercedes-Benz v oblasti inovaci a nejmodernéjSich technologii
ziskalo primérné hodnoceni 4,84 a podle ocekavani se i zde T-testem potvrdil velmi
vyznamny rozdil (0,00) mezi vnimanim muzt a zen. U muzu piekro€ily nejmoderngjsi
technologie na Skale vyznamnosti primérné hodnoceni péti boda (5,03), zeny tomuto
atributu pfikladaji mensi vyznam ve vztahu ke znacce Mercedes-Benz (4,69).

E. Bezpecnost

Bezpecnost znamena pro znacku Mercedes-Benz jednu z klicovych vlastnosti. Vysoké
prumérné ocekavani 5,20 tedy neni piekvapivé. Piestoze T-test neobjevil Zadny

vyznamny rozdil mezi skupinami respondentd, podle Zen se jedna o vibec nejdulezité;si
vlastnost znacky Mercedes-Benz s primérnym vysledkem 5,27.

F. PrestiZ / uznani ve spole¢nosti

Prestiz jako vlastnost znacky Mercedes-Benz ziskala na Skale vyznamnosti prumérné
hodnoceni 5,01 bodl. T-test prozradil vyznamny rozdil (0,05), kdy muzi pfifadili
ocekavani od znacky Mercedes-Benz v oblasti uznani ve spolecnosti vySsi
hodnoceni (5,11) nez zeny (4,92).

G. Design exteriéru / interiéru

Vzhled vozu obdrzel stejné primérné hodnoceni 5,01 bodd jako atribut uznani
ve spolecnosti v ramci ocekdvani od znacky Mercedes-Benz. V pfipadé designu
ale T-test nepotvrdil zadny vyznamny rozdil mezi vnimanim znacky Mercedes-Benz
U muzi a Zen.
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H. Pouzité materialy / kvalita zpracovani

Atribut reprezentujici kvalitu zpracovani a pouzité materialy, které jsou vyznamné
pfedevS§im pro interiér vozu, celkové ziskal primérmé hodnoceni 5,00 bodd. T-test
odhalil v této oblasti velmi vyznamny rozdil (0,00) vnimani znacky Mercedes-Benz
ve vztahu k ocekavani muzii a zen. Muzi této vlastnosti ptifadili vy$s$i prumérné
hodnoceni (5,15) nez napiiklad designu, Zeny naopak hodnotily pouzité materialy
a kvalitu zpracovani vV priméru méné vyznamné (4,87).

I. Ekologie (emise CO2, ...)

Vztah a zodpovédnost k zivotnimu prostiedi byly shodné mezi muzi 1 Zenami
hodnoceny jako nejméné vyznamné ocekavani od znacky Mercedes-Benz s primérmym
hodnocenim 3,79 bodi. T-test upozornil na vyznamny rozdil (0,05), kdy zeny hodnotily
ekologii primérné¢ na urovni 3,90 boddi, muzi naopak zamifili ve svém hodnoceni
vyznamnosti jesté niZe a ekologii primérné ptisoudili 3,67 bodu.

wewrs

4.4.2.3 Automobil snii a nejoblibenéjsi znacky osobnich automobili

Respondenti v ramci dotazniki vybirali své tii nejoblibenéjsi znacky osobnich
automobild (Graf 18). Preference jednotlivych respondenti se liSily zejména prave diky
moznosti zvolit celou trojici oblibenych znacek. Celkem sedm znacek — BMW, Audi,
Skoda, Mercedes-Benz, Volkswagen, Ford a Volvo se objevilo minimalng v jednom
z deseti vSech vyplnénych dotaznikd. Ve vice nez poloviné dotaznikti byla zastoupena
podle respondentii nejobliben¢j$i automobilovd znacka — BMW s Cetnosti 57 %.
Na druhém mist¢ se s vyraznym odstupem objevil dal§i pfimy konkurent znacky
Mercedes-Benz — Audi s cetnosti 45 %. Tieti pozici obsadila domaci znacka
Skoda s 38 %, za kterou skonéila znacka Mercedes-Benz diky své piitomnosti mezi
trojici nejobliben¢jSich automobilovych znacek pfiblizné v tfetiné vSech dotaznikd.
S vétsimi odstupy nasledovaly znacky Volkswagen (20 %), Ford (10 %) a VVolvo (10 %).

Graf 18 VSE: T¥i nejoblibenéjsi znalky osobnich automobili
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vitézstvi BMW bylo vtéto otdzce tii nejoblibenéjSich automobilovych znacek
na Grafu 18 jesté vyraznéjs$i u muzl, ktefi mnichovskou automobilku uvedli v 62 %
dotaznikd. O to vice se zvyraznil odstup druhé Audi (43 %) a na tfeti pozici se dostala
znacka Mercedes-Benz s cetnosti 38 %. Kompletni trojici piimych prémiovych
konkurenti doplnila domaci Skoda (34 %), kterou s vyraznym odstupem nasledoval
Volkswagen (16 %), Ford (12 %) a Volvo (10 %).

Naproti tomu podle preferenci zen na Grafu 18 si byly tii nejoblibengjsi znacky
mnohem blize. BMW udrzelo prvni pozici a ¢etnost ve vice nez poloviné vyplnénych
dotaznik (54 %), blize mu ale bylo Audi (46 %) i domaci Skoda (41 %). Znacka
Mercedes-Benz byla ¢tvrtou nejcastéji uvedenou znackou mezi trojici nejoblibenéjsich
s Cetnosti 31 % a menSim odstupem na paty Volkswagen (23 %). Nasledujici potadi
vyskytu automobilovych znacek mezi nejoblibenéjsimi podle zen neodpovida nazoru
muzu ani celkovym vysledkim. Znacky Peugeot (13 %), Volvo (10 %) a Toyota (10 %)
se totiz objevily mezi trojici nejobliben¢jSich znacek minimalné v kazdém desatém
dotazniku, ktery vyplnila Zena.

Respondenti méli zarovenn moznost napsat jeden konkrétni automobil svych sni.
V 19 % ptipadi se jednalo o viiz znacky BMW, kterou opét nasledoval ptimy konkurent
z Ingolstadtu — vozy znacky Audi v 15 % dotaznikii. S odstupem a Cetnosti 7 % se dale
umistily modely stuttgartskych automobilek Mercedes-Benz a Porsche. Konkrétnim
typem automobilu sni bylo nejéastéji BMW X6.

wewr

Cilem dotaznikového vyzkumu mezi studenty VSE bylo zaroveii blize poznat
charakteristické atributy, které ovliviluji rozhodovaci proces mladsiho publika
pfi vyberu vozu. Respondenti vybirali tfi nejvyznamnéjsi z dvanacti uvedenych kritérii,
které jsou bézné srovnavany pii koupi osobniho automobilu (Tabulka 3).

wewrs

Cetnost Cetnost  Cetnost
pof.  Kritérium CELKEM MUZI ZENY
1. Cena 60% 56% 63%
2. Kvalita 54% 62% 47%
3. Spotreba 36% 26% 44%
4, Spolehlivost 30% 35% 26%
5. Vzhled 28% 22% 33%
6. Bezpecnost 21% 11% 29%
7. Vykon 20% 28% 12%
8. Znacka 20% 20% 20%
9. Servisni ndklady 9% 13% 6%
10. Prakti¢nost 9% 7% 10%
11. Komfort 8% 8% 8%
12. Modernitechnologie 3% 5% 1%
Zdroj: Vlastni zpracovani
56

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

A. Znacka

Znacka jako jeden z tii hlavnich motivii pfi vybéru automobilu byla nejstabilnéjSim
kritériem, protoze ji volilo shodné 20 % muzl i Zen.

B. Cena

vvvvvv

Z deseti vyplnénych dotaznika. Vyssi diraz na cenu kladly Zeny, které ji uvedly v 63 %
dotaznikl, mezi své tii hlavni motivy ji také zaradilo 56 % muza.

C. Kvalita

Kvalita byla celkové zastoupena také ve vice nez poloviné dotaznikd (54 %). U muzi
se v Tabulce 3 dokonce jednalo o nejcastéji uvedené kritérium pii vybéru automobilu
s Cetnosti 62 %. U Zen naopak klesla ¢etnost pod polovinu na 47 %.

D. Servisni naklady

Na servisni naklady a udrzbu se vice zaméftili muzi, ktefi je uvedli ve 13 % dotazniki

bylo 6 %, proto celkova Cetnost nepiekonala hranici jednoho z deseti dotaznikl (9 %).
E. Vykon

Vykon byl celkové uveden vkazdém patém dotazniku (20 %) mezi trojici

vvvvvv

podileli muzi, kteti jej uvedli v 28 % dotaznikd. Vykon byl naproti tomu dilezity
pro 12 % zen.

F. Bezpecnost

Zeny volily bezpe¢nost vozu jako diilezité kritérium pii volbé automobilu &astéji (29 %)
nez naptiklad spolehlivost. Pouze 11 % muzi by zatfadilo bezpecnost do trojice
nevyznamngjSich motivli pfi koupi automobilu. Celkové se tak bezpecnost objevila
pfiblizné v jednom z péti dotazniki (21 %).

G. Vzhled

vvvvvv

automobilu. Celkova Cetnost byla souhrnné nizsi (28%), protoZe nazor se zenami sdilelo
pouze 22 % muz.

H. Spotieba

Spotieba se co do celkové Cetnosti umistila na tietim misté, kdyz se objevila jako jeden
z trojice hlavnich motivi vybéru automobilu u vice neZ tietiny dotaznikd (36 %).
Stejné jako u ceny mély na vysledku vétsi podil Zeny, které spotifebu uvedly jako velmi
dilezitou v 44 9% ptipadld. Stejny nazor méla pfiblizn€ pouze Ctvrtina respondentl
z fad muZzd.
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I. Spolehlivost

Spolehlivost je vyznamnym faktorem pro vice nez tfetinu muza (35 %). Stejny nazor
ma lehce pres Ctvrtinu zen, a proto je celkové ¢tvrtym nejcastéji uvedenym kritériem
vybéru vozu s Eetnosti 30 %.

J. Komfort

Komfort byl shodné uveden pouze v8 % dotazniki u muzl 1 Zen jako jeden
ze tif dilezitych argument pfi volbé automobilu.

K. Prakti¢nost

vvvvvv

vvvvvv

L. Moderni technologie

Moderni technologie byly kritériem s nejmensi Cetnosti (3 %) mezi trojici téch

vvvvvv

pro 5 % muzt a pouhé 1 % zen.
4.4.2.5 Myty a fakta o znacce Mercedes-Benz

Znatka Mercedes-Benz v Ceské republice postavila jedine¢nou lokalni kampai
zam&fenou na zlepSeni vnimani znacky na sedmi nejcastéjSich mytech, predsudcich,
polopravdach a stereotypech znacky, které se Cetné vyskytovaly v nazorech Siroké
vetejnosti.

Uvedenych sedm témat bylo i pfedmétem dotazovani (Graf 19 az 25), kdy respondenti
vyjadfovali svlij souhlas stvrzenim na pétirozmérné stupnici (5 =urcité ano,
4 = spiSe ano, 3 = ani souhlasim ani nesouhlasim, 2 = spiSe ne, 1 = urcité ne).

A. Mercedes-Benz je draZsi nezZ jina srovnatelné kvalitni auta

Primérny vysledek: 3,66. Vice nez polovina respondentli spiSe souhlasi s tvrzenim
0 neptfiméfen¢ vysoké cené¢ vozii Mercedes-Benz, 12 % respondentli se S timto
tvrzenim zcela ztotoziiuje (Graf 19).

Graf 19 VSE: Mercedes-Benz je draZii neZ jina srovnatelné kvalitni auta

2% s %

mUrcité NE  mSpiSe NE ™ Anisouhlasim ani nesouhlasim  m Spise ANO  m Urcité ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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B. Mercedes-Benz je auto, jehoz udrzba / servis vyjde poiradné draho

Primérny vysledek: 3,87. Vice nez sedm z deseti respondentt se piiklani k nazoru,
ze udrzba a servis vozlii Mercedes-Benz je vyznamné nakladnou zalezitosti (Graf 20).

Graf 20 VSE: Mercedes-Benz je auto, jehoZ tidrzba / servis vyjde poiadné draho

5%

22% | 51% 21%

mUrcité NE  mSpiSe NE ™ Anisouhlasim ani nesouhlasim  ® Spise ANO  m Urcité ANO
Zdroj: Vlastni zpracovani
C. Mercedes-Benz je auto, které se porizuje jako symbol luxusu

Primérny vysledek: 4,18. Stereotyp vniméani znacky tvrdici, Zze viz znacky
Mercedes-Benz se pofizuje jako symbol luxusu ¢i spolecenského postaveni povazuje
na Grafu 21 nejvétsi podil respondentti za pravdivy (51 % spiSe ano, 35 % urcité ano).

Graf 21 VSE: Mercedes-Benz je auto, které se po¥izuje jako symbol luxusu

3%

0% 51% 35%
WmUrdité NE W Spie NE M Ani souhlasim ani nesouhlasim B SpiSe ANO W Urdité ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani
D. Mercedes-Benz je auto pro manaZery, nikoli pro rodiny

Praimérny vysledek: 3,26. Nejpocetnéjsi skupina respondentli spise souhlasi (37 %)
¢ise zcela ztotoziuje (9 %) Stvrzenim, Ze vozy znacky Mercedes-Benz nejsou
pro rodiny, ale pro manazery. Naopak 6 % respondentil s tvrzenim nesouhlasi,
17 % spiSe nesouhlasi (Graf 22).

Graf 22 VSE: Mercedes-Benz je auto pro manaZery, nikoli pro rodiny
6% 17% 30% 37% 9%
B UrCité NE mSpiSe NE ™ Anisouhlasim ani nesouhlasim  ®SpiSe ANO  m Urcite ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani
E. Mercedes-Benz se krade vice nezZ jina auta

Primérny vysledek: 2,80. Jeden ze dvou mytid, ktery doséhl primérného hodnoceni
smérem k nesouhlasu s tvrzeni. Témét 46 % se rozhodlo pro neutralni postoj k otazce,
vice nez cCtvrtina spiSe nesouhlasi a 8 % respondentl urcit€ nesouhlasi s tim,
ze by se vozy Mercedes-Benz Castéji objevovaly na seznamu odcizenych aut (Graf 23).

Graf 23 VSE: Mercedes-Benz se krade vice ne7 jina auta
8% 26% | 46% | 17% 3%
W Urcite NE  mSpiSe NE ™ Ani souhlasim ani nesouhlasim  ®SpiSe ANO  m Urdité ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani
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F. Mercedes-Benz ma vyssi spoti‘ebu neZ jina auta

Primérny vysledek: 3,18. U otazky spotfeby se celkové nejméné respondentti ze vSech
sedmi otazek jednoznacné piiklani k souhlasu ¢i nesouhlasu s tvrzenim. Tomu odpovida

1 neutrdlni ndzor 47 % respondentl. 29 % respondentii volilo souhlas ,,spiSe ano*
(Graf 24).

Graf 24 VSE: Mercedes-Benz ma vys3i spotiebu neZ jina auta

B UrCité NE  ®SpiSe NE ™ Ani souhlasim ani nesouhlasim B SpiSe ANO  m Urcité ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani
G. Mercedes-Benz je pro starsi ro¢niky

Praimérny vysledek: 2,64. Témér polovina respondenti nesouhlasila s tim, ze jsou vozy
Mercedes-Benz ureny pro star$i ro¢niky (16 % ur€ité ne, 31 % spise ne). Uvedeny
nazor mohl byt podpofen i tim, ze po dobu vyzkumu si respondenti mohli osobné
prohlédnout vystaveny viiz Mercedes-Benz tfidy A, hlavniho zastupce nové generace
kompaktnich vozu s trojcipou hvézdou ve znaku (Graf 25).

Graf 25 VSE: Mercedes-Benz je pro starsi roéniky

16% 31% 31% 18% 5%

B Urgite NE mSpie NE ™ Anisouhlasim ani nesouhlasim B SpiSe ANO  m Uriité ANO

N

L

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.2.6 Vnimani reklamy Mercedes-Benz

Reklamu  znacky  Mercedes-Benz ~ zaznamenalo v posledni  dobé  pouze
28 % respondentd. Vyssiho podilu bylo dosazeno u muzu (35 %) nez u Zen (23 %).

Z respondentu, ktefi reklamu zaznamenali, si celych 43 % nedokazalo vybavit, co bylo
jejim obsahem. Nejcastéji vzpomenutou reklamou znacky Mercedes-Benz bylo
v 17 % viralni video se slepicemi, které za doprovodu tematické pisné
(Upside down, Diana Ross) vtipné demonstruji schopnosti jedné z nejvyspélejSich
podvozkovych technologii na svété, aniz by se v reklamé objevil jakykoliv viz.

Druhd vyznamnd cast respondentli (12 %) uvedla jako obsah reklamy znacky
Mercedes-Benz pouze blize nevzpomenuty typ vozu, pfiblizné jeden =z deseti
respondenti uvedl konkrétni tfidu vozt Mercedes-Benz (4 % tiida C, 2 % tiida A,
2 % tiida CLA, 2 % tiida E, 1 % tfida GLA). Poté nasleduje dalSich 20 jednotlivych
zminek o konkrétni reklamé znacky Mercedes-Benz, mezi kterymi se objevily naptiklad
i zamény sreklamou jiné znacky — Claudia Schiffer a ,Némka“ Opel Corsa
nebo Jean-Claude Van Damme a ,roznozka“ Volvo Trucks ¢i napiiklad véta
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., Vlk v rouse berdancim.“, kterda méla pravdépodobné odkazovat na lokalni kampan
tiidy M z roku 2012 se sloganem ,, Vik v rouse vicim “.

Nejvice respondentti uvedlo, Zze reklamu znacky Mercedes-Benz zaznamenalo
V televiznim vysilani. Zaroven ale praveé z této ¢asti respondentii pochazi nejveétsi podil
téch, kteti si nevybavuji obsah reklamy. Nejvyssi identifikaci obsahu sdéleni
tak jednozna¢né zaznamenala online reklama a viralni videa.

4.4.3 Diskuze s automobilovou tematikou mezi studenty VSE

Kvalitativni ¢ast vyzkumu Vniméani znacky Mercedes-Benz mezi mladS$im publikem
byla realizovana prostfednictvim neformalni online diskuze, do které se mohli ptihlasit
pouze studenti, ktefi se jiz predtim za&astnili dotaznikové &asti vyzkumu. Udaje ziskané
z vyzkumu v aredlu Vysoké Skoly ekonomické v Praze totiz zaroven zastaly ulohu
rekruta¢niho dotazniku.

Idealni automobil by mél poskytovat absolutni miru aktivni a pasivni bezpecnosti,
kde je navic komfort jizdy naprostou samoziejmosti. Zaroven by vSak mél disponovat
vysokym vykonem a diky jizdnim vlastnostem byt velmi rychlym strojem poskytujici
intenzivni prozitek. Jaromirl (muz, 25 let) napsal: ,, Takové auto nebude v gardzi samo
a je mi jedno, kolik to spdli pralesa, porazi nosoroZcu apod. DiileZity je pocit,
prozitek a radost z jizdy.*. ldealni automobil je takovy Dr. Jekyll & pan Hyde
na ctyfech kolech, umi byt robustnim komfortnim ochrancem v kazdodennim provozu,
aby se nasledn¢ mohl proménit ve vykonny sportovni viiz. Nazory fady respondentti
tak pusobily jako kombinace tradi¢nich kli¢ovych hodnot znafek Mercedes-Benz
a BMW. Pfi spontannim vypisovani vlastnosti idedlniho automobilu respondenti jaksi
zapominali na v dotaznikové ¢asti Casto uvedenou kvalitu a spolehlivost.

Predstava pouzivani znacky Mercedes-Benz — bylo zcela voln¢ na respondentech,
zdapijde o vyjadfeni pocitu z vlastnictvi vozu, fizeni vozu, ¢i predstavu toho,
co vSe jim vybavi pod znackou Mercedes-Benz — vyvolava pocit nadhledu, skuteéného
,»byti nad véci* predevSim diky poskytnutému komfortu a bezpecnosti.
Tomasl (muz, 22 let) napsal: ,,Rozdil oproti jinym znackam je vsak ten, zZe v MB
si ¢clovek nemusi nic dokazovat. Nemusi za kaZdou cenu vyteZovat maximum z vykonu,
pro radost v srdci staci jen, kdyz se Fidi¢ necha undaset tou originalni a opojnou euforii,

‘

kterd z techto vozii plyne. .

Pti pfedstavé nakupu nového vozu byla velmi €asto zminéna obava ze spolehlivosti,
ceny ndhradnich dil a kvality servisu. Pfipadna Spatna zkuSenost s drzbou a servisem
podle vSeho dokéaze zmafit veSkeré pfedchozi kupni motivy, prodejni a poprodejni Gsili
znaCky 1 pozitivni vlastnosti produktu. Zajimavé by tak mohlo byt i srovnani
S pouzitymi vozy ve snaze najit hranici, kde zdkaznik pfestavd vnimat obavu z ceny
servisu nového vozu a kde naopak zacinaji vyznamné pochybnosti o spolehlivosti
pouzité¢ho vozu.

Pti urceni ceny respondenty u fotografii tfidy A a jejich nejbliz§ich konkurentl vysel
viz znaCky Mercedes-Benz spontanné jako nejdrazsi. Nejvetsi vyhodou je u Audi A3
atiidy A oproti konkurentim design, nejvétsi obavou byl opét nédkladny servis.
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Piekvapivé velmi konzervativni postaveni v pozadi dvou lidrti segmentu zastalo BMW
fady 1. Volkswagen Golf v nazorech vynikal jako rozumnou volbou nabizejici nejlepsi
pomeér cena / kvalita. Karolinal (Zena, 21 let) uvedla: , Pri priznivé financni situaci
bych si vybrala viiz Mercedes Benz tridy A, jinak Volkswagen Golf*.

4.5 Vyhodnoceni a navrh doporuéeni zna¢ku Mercedes-Benz

Nova generace kompaktnich vozti nepochybné bude meénit obraz znacky
Mercedes-Benz nejen v ocich vefejnosti, ale piedev§im u mladsiho publika. Mezi
jednotlivymi narodnimi trhy se i v této oblasti daji oCekavat zna¢né rozdily nejen
v reakci na samotné rozsifovani produktového portfolia znac¢ky, ale i v akci v podobé
komunikace a aktivit lokalnich zastoupeni znacky Mercedes-Benz. Vrcholné a tradi¢ni
modely mifi na zcela jiné zakazniky a napiiklad vlajkova lod’ znacky tfida S dosahuje
Vv soucasnosti rekordnich prodeji po celém svété. Dva roky po nastupu nové generace
kompaktnich vozt, ktera se netaji tim, Ze do jisté miry snizuje znacku Mercedes-Benz,
je z prodejnich &isel ziejmé, Ze zakaznici jednotlivych t¥id stale vnimaji nejen klicové
silné stranky, hodnoty a vlastnosti vozu s trojcipou hvézdou, ale i bezpe¢ny rozdil mezi
historii.

VétSina dotazanych respondentll potvrdila svou vérnost znacce (44 % spiSe ano,
52 % urcité ano), kdy dokonce 61 % stavajicich zakaznikii uvedlo, ze zcela
upiednostiiuji svého prodejce ¢i prodejni misto — u potencidlnich zékazniki
od konkuren¢nich znacek stejné odpoveédélo 32 % respondenti. Vyzkum tim potvrdil
vysokou vérnost stavajicich zékaznikti i dilezitost osobnich vztahii zékaznikt
se svym prodejnim a servisnim mistem, ktera je charakteristickd pro prémiové a luxusni
znacky zivotniho stylu. Z praxe se zakazniky je navic zfejmé, ze v trojici némeckych
prémiovych zna¢ek Mercedes-Benz, BMW a Audi panuje rivalita a vztah k jedné z nich
Casto natolik silny, Ze bychom mohli s nadsazkou hovofit o vztahu podobnému
manzelstvi ¢i ndbozenstvi. Pfed novou generaci kompaktnich vozl a jeji komunikaci
prostfednictvim znacky Mercedes-Benz tak stoji nelehky tikol — ziskat a nasledné udrzet
zékazniky piimych i nepfimych konkurentti, protoze napiiklad i v Ceské republice vice
nez polovinu zakaznikti novych kompaktnich modela tvoii zcela novi zakaznici.

Na sodstupem nejvétsim piimém konkurentovi znacky Mercedes-Benz se shodli
stavajici a potencialni zakaznici i respondenti z fad studentd Vysoké skoly ekonomické
V Praze. Nejvétsi hrozbou se zda byt mnichovskd automobilka BMW, ktera tuto pozici
potvrzuje i V celosvétovych prodejnich &islech, kde porazi znacku Mercedes-Benz
I Audi. Pfes polovinu respondentl ve véku okolo 20 let zvolilo znaCku BMW mezi své
tf1 nejoblibenéjsi. Dokonce 1 v piipad¢ absolutniho auta snli se mnichovskéa automobilka
objevila témért u kazdého patého respondenta a byla uvedena bezmala tiikrat Castéji nez
modely znacky Mercedes-Benz. NejCastéji uvedenym modelem bylo piekvapive
BMW X6 — vz, ktery kombinuje svét vozil kategorie SUV s karoserii sportovné
zalozenych kupé. V roce 2015 se jeho druhéd generace docka premiérového konkurenta
ze Stuttgartu — Mercedes-Benz GLE kupé.
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studentii Vysoké Skoly ekonomické v Praze vyrazné liSila u muzi a zen. Muzi
se zam¢étili nejcastéji na kvalitu, cenu a spolehlivost. Oproti Zendm je vice motivuje
a spotieba. Oproti muzim upiednostnily zejména bezpecnost a vzhled vozu. Znacku
ve tfech hlavnich motivech pfi vybéru automobilu uvedl kazdy paty respondent.

45.1 Co se Vam vybavi jako prvni, kdyZ se fekne Mercedes-Benz?

Vyzkum znacky Mercedes-Benz u hostli zékaznické akce SnowParty i v piipadé
dotaznikového Setieni mezi studenty Vysoké Skoly ekonomické odhalil Ctyfi nejcastéji
uvedené prvni asociace.

Nejcastéjsi odpoveédi respondenti na otazku ,,Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz
se fekne Mercedes-Benz?“ byl ,Jluxus®“. Dal§i velmi cetnou prvni asociaci byla
»kvalita®, kterd byla dokonce nejCastéji zminénd u potencidlnich zakaznikii, kdyz
se objevila v kazdém patém dotazniku. Naproti tomu u Zen z fad mladého publika byla
zminéna pouze v jednom z deseti dotazniki. Znacka Mercedes-Benz tak piesto napii¢
riznym profilem respondentl shodné¢ zaznamenala dvé mimotfadné silné asociace
spojené s produkty a sluzbami znacky — ,,luxus* a ,,kvalita®.

Dalsi velmi casto zminénou asociaci bylo pfirozené ,,auto”. Vyborn¢ si vedla také
trojcipd ,,hvézda*“ vyjadiujici logo stuttgartské automobilky, kterd tak potvrdila roli
velmi silného symbolu neoddélitelné spojeného se jménem znacky Mercedes-Benz.

Mezi studenty Vysoké Skoly ekonomické v Praze se jako pata nejcastéji uvedend prvni
asociace objevila zem¢ puvodu znacky Mercedes-Benz — ,Némecko®. Stavajici
a potencialni zdkaznici jako hosté SnowParty naproti tomu ¢astéji volili pfimo konkrétni
o¢ekavané atributy vozt Mercedes-Benz jako ,.komfort™ a ,,spolehlivost*.

45.2 Ocekavani od znacky Mercedes-Benz

Jako vyjadfeni miry ocekavani a vnimani zna¢ky Mercedes-Benz byla v obou vlastnich
dotaznikovych vyzkumech (Pfiloha 28 a Priloha 29) zavedena Sestistupiiova $kala,
kterou respondent hodnotil dulezitost kazdého z deviti uvedenych atributl vztazenych
ke znacce Mercedes-Benz (1 = nejméné vyznamna vlastnost,
6 = nejvyznamngéjsi vlastnost).

Z obou dotaznikovych vyzkuml vnimani znacky je zfejmé, ze mladsi respondenti
vyjadiuji sva ocekavani od znacky Mercedes-Benz stiidméji. Nejvyrazngjsi rozdil
je tak z Grafu 26 patrny celkové mezi zakazniky a respondenty z fad Vysoké Skoly
ekonomické v Praze, u kterych se navic v primémém hodnoceni nevyprofilovala
ani jedna z vnimanych vlastnosti znacky natolik vyrazné, aby alespon ¢astecné zastinila
dal$i z nejintenzivnéji vnimanych atributd. Mezi skupinou zakazniki do 30 let
a celkovym primérem se v hodnoceni nejvyznamnéjSich vlastnosti znacky podle
rozdéleni na jednotlivé vékové kategorie objevily nejvétsi rozdily.

Komfort byl ve vSech tfech sledovanych kategoriich (zékaznici, zdkaznici do 30 let
astudenti VSE) nejvyznamnéji hodnocenym atributem ve vztahu ke znacce
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Mercedes-Benz. Potvrzuje se tak intenzivni vnimani tradi¢ni hodnoty, na kterou znacka
klade diraz u vétSich modela od tfidy C az po tfidu S. Jako dikaz lze zminit naptiklad
celovzduchové komfortni odpruzeni, které v nékterych segmentech nabizi pravé pouze
stuttgartska automobilka, ale i Cetné asistenty fizeni, odhlu¢néni, sedadla a dalsi
komfortni prvky vybavy, kterymi samotné produkty i dnes umocnuji vnimani komfortu
jako jednoho z kli¢ovych atributd znacky.

Graf 26 Ocekavani od znacky Mercedes-Benz

Komfort

Ekologie o —_ Spolehlivost

PouZité materidly Sportovni
[kvalita . charakter
zpracovani raaili | [vykon
Design exteriéru |~ .| Nejmoderngjsi
/interiéru technologie
PrestiZ - .
fuznani ve Bezpecnost
spolefnosti
e 73KaZNI CI e 73kazniici -30 let Studenti VSE
Poutité
Sportovni Prestiz Design materialy
charakter Nejmoderné;si /uznani ve exteriéru [kvalita
Komfort Spolehlivost /vykon technologit Bezped polecnosti /interiéru zpracovani Ekologie
Zékaznici 5,75 5,50 4,65 5,39 5,68 5,30 5,31 5,47 4,82
Zékaznici -30 let 5,78 5,32 4,64 5,35 5,51 5,19 511 5,27 4,58
Studenti VSE 5,21 5,20 4,26 4,84 5,20 5,01 5,01 5,00 3,79

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podobn¢ lze na Grafu 26 sledovat bezpecnost, kterd je bez vyhrad vyznamnou

ocekavanou vlastnosti od znaCky Mercedes-Benz. Ta je prostfednictvim svych vozi

ainovaci stalym zastupcem mezi benchmarky v oblasti aktivni i pasivni bezpecnosti

silnicni dopravy. Bezpecnostni klec Bély Barényiho a deformaéni zony chranici
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cestujici od 50. let 20. stoleti, vlastni vyzkum dopravnich nehod, prvni airbagy,
prvni détsky zadrzny systém, ABS, ESP, brzdovy asistent BAS, asistent prevence kolize
¢i napiiklad systémy PRE-SAFE jsou jen zlomkem toho, jak dulezité samotna znacka
Mercedes-Benz vnima bezpe¢nost (Dvorak, 2013).

Spolehlivost a nejmodernéjsi technologie byly vyznamné hodnocenym ocekévanim
obou sledovanych skupin zédkazniki. Zakaznici do 30 let kromé jiz zminéného komfortu
klasifikovali pravé nejmodernéjsi technologie témeér stejné¢ vyznamné jako celkové
pramérné hodnoceni vSech hostl zdkaznické akce SnowParty Mercedes-Benz.

Respondenti zfad Vysoké Skoly ekonomické v Praze souhlasné piisoudili velky
vyznam ocekavani spolehlivosti od znacky Mercedes-Benz. Pickvapivé naproti tomu
ale nejmodernégjsi technologie jako ocekavani dotazovanych studenti od znacky
Mercedes-Benz na rozdil od zakaznického vnimani zcela propadly.

Prestiz / uznéani ve spolecnosti, design exteriéru / interiéru a pouzité materialy / kvalita
zpracovani se na Grafu 26 v bodovém hodnoceni vSech sledovanych skupin ukézaly
jako trojice stabilnich atributii uprostied vyznamnosti vnimanych ocekavani znacky
Mercedes-Benz.

Sportovni charakter / vykon a ekologie jsou zfetelné¢ ocekavanou vlastnosti od zcela
jinych znacek, protoze ve vnimani znacky Mercedes-Benz byly hodnoceny jako typicky
nejméné vyznamné atributy. Vztah k Zivotnimu prostiedi byl pfedev§im v hodnoceni
studentti nejméné podstatnym o¢ekavanim od znacky Mercedes-Benz.

45.3 Myty a fakta o znacce Mercedes-Benz

Vnimani znadky Mercedes-Benz Sirokou vefejnosti je v Ceské republice velmi
specifické i1 oproti nejbliz§im sousediim Slovensku a Polsku. Lokalni zastoupeni znacky
proti negativnim pfedsudkiim a stereotypim realizovalo rozsahlou dvouletou kampan
Myty a Fakta, ktera méla za cil vnést pravdu do sedmi nejCastéjSich myti o znacce
Mercedes-Benz v Ceské republice.

1 Rika se, ze Mercedes-Benz je drazsi nez jina srovnatelné kvalitni auta.

Rika se, ze Mercedes-Benz je auto, jehoz udrzba / servis vyjde pofadné draho.
Rika se, ze Mercedes-Benz je auto, které se pofizuje jako symbol luxusu.
Rik4 se, ze Mercedes-Benz je auto pro manaZery, nikoli pro rodiny.

Rik4 se, ze Mercedes-Benz se krade vice neZ jina auta.

Rik4 se, ze Mercedes-Benz ma vyssi spotiebu neZ jina auta.

~N o o A WDN

Rik4 se, ze Mercedes-Benz je pro starsi ro¢niky.

Divize Analytics & Insight spole¢nosti MEC po ukonéeni kampané Myty a Fakta
zpracovala v listopadu 2012 a bieznu 2014 vyzkum vnimani zna¢ky Mercedes-Benz
u siroké vetejnosti. Podle téchto vyzkuml se znacce Mercedes-Benz Uspésné dari
vSechny myty u Siroké vefejnosti potlacovat.

Stejné otazky tykajici se nejéast&jsich mytd o zna¢ce v Ceské republice byly souéasti

dotaznikového Setfeni u studentli Vysoké Skoly ekonomické v Praze v kvétnu 2014
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abylo tedy mozné vubec poprvé porovnat vnimani znacky Mercedes-Benz mezi
mlad$im publikem a Sirokou vefejnosti v Ceské republice (Graf 27).

Respondenti v sedmi otazkach vyjadiujici nejcastéjsi myty o znacce Mercedes-Benz
odpovidali formou souhlasu s tvrzenim na pétirozmérné Skale odpovédi: 5 = urcité
souhlasim, 4 = spiSe souhlasim, 3 = ani souhlasim ani nesouhlasim,
2 = spiSe nesouhlasim, 1 = urcit¢ nesouhlasim.

Z Grafu 27 jsou nezavisle na kategorii respondentt ziejmé tii myty, u kterych prevlada
souhlasné tvrzeni — Mercedes-Benz je drahé auto, které se potizuje jako symbol luxusu
a jeho udrzba je také nakladna.

Graf 27 Myty a fakta o zna¢ce Mercedes-Benz
... je draZsi
nez jina srovnatelné
kvalitni auta.

45 E
4,0 /-
.. je pro - ... je auto pro manaZery,
starsi nikoli
rocniky. | pro rodiny.
... se krade | .. je auto jehoi udriba /
vice nez servis vyjde poradné
jina auta. draho.
. _ .. je auto,
.. Ma vys3i spotfebu nez.’ které se
jina auta. pofizuje jako symbol
luxusu.
—— Studenti VSE Siroka vefejnost 11 /2012 Siroka vefejnost 3 /2014
...jedrazsi ...jeautopro ...jeautojehoz ...jeauto,
nezjina manazery, udrzba / senvis které se ... ma wssi ... se krade ...jepro
srovnatelné nikoli vyjde poradné pofizuje jako spotfebu nez vice nez starsi
kvalitni auta. pro rodiny. draho. symbol luxusu. jina auta. jina auta. ro¢niky.
Siroka vefejnost 11 / 2012 414 3,53 410 4,22 3,28 3,49 2,51
Siroka vefejnost 3 / 2014 3,94 2,53 3,76 3,63 2,69 2,84 1,93
Studenti V3E 5 / 2014 3,66 3,26 3,87 4,18 3,18 2,80 2,64

Zdroj: Vlastni zpracovani
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VétSina respondentl stale spiSe souhlasi s tvrzenim, ze Mercedes-Benz je drazsi nez jina
srovnateln¢ kvalitni auta. Na Grafu 27 je patrny nejmensi posun v této oblasti mezi
vyzkumy u Siroké vefejnosti v letech 2012 a 2014. Pokud bychom ale srovnavali
pouze vyzkum u §iroké vefejnosti z roku 2012 s minénim studenti VSE, je zfejmy jeden
z nejvyrazn€j§ich posunti smérem k neutrdlnimu nazoru ohledné ceny vozl
Mercedes-Benz.

Mercedes-Benz je pro manazery, ne pro rodiny. S takovym tvrzenim nejvice
respondentl ziad Siroké vefejnosti vroce 2014 spiSe nesouhlasi a dokonce
témet Ctvrtina dotazanych zcela nesouhlasi. Diku tomu se jedna o viibec nejvyraznéjsi
oblast zmény vnimani znacky Mercedes-Benz Ceskou vefejnosti. Takto
vyznamny posun bohuzel nepotvrzuje vyzkum realizovany na Vysoké skole
ekonomické v Praze, kde vice nez tfetina respondentii s tvrzenim stale spiSe souhlasi.
Je vSak nutné dodat, ze oproti Siroké vefejnosti neni mezi vysokoSkolskymi studenty
V pocetné mife zastoupena skupina, kterd by vybirala rodinny viiz. Naopak
vidina manazerské pozice s firemnim vozem Mercedes-Benz muze byt pro fadu
studentl atraktivni motivaci.

Nejvice respondent mezi Eeskou vefejnosti i studenty VSE stéle spiSe souhlasi s tim,
ze udrZba a servis vozi Mercedes-Benz vyjde pofadné draho. Pouze mirny posun v této
oblasti smérem k neutralnimu ndzoru mize zlepSit zejména rozSifeni povédomi
o cileném lokalnim produktu ISP (Integrovany Servisni Paket), ve kterém Cceské
zastoupeni znacky Mercedes-Benz nabizi jiz v cené vSech novych osobnich vozidel
udrzbu na 6 let ¢i 125 000 km zdarma.

Se stereotypem vniméni znacky Mercedes-Benz a jejich vozu, které se potfizuji jako
symbol luxusu ¢i spoleCenského postaveni vétSina respondentli spiSe souhlasi.
Ve vysledcich vyzkumil mezi vefejnosti v letech 2012 a 2014 je i podle Grafu 27 patrny
rozdil, ktery ale nebyl potvrzen ndzorem mladsiho publika. To v témé&f deviti z deseti
ptipadu stale spiSe nebo zcela souhlasi. Pro dotazované studenty se tak jednalo o viibec
nejintenzivngj$i predsudek spojeny se znackou Mercedes-Benz.

Spotfeba automobilu je nejcastéji spojena s osobni dlouhodobéjsi zkuSenosti. Z tohoto
divodu neni piekvapivy vysledek, ve kterém nejvétsi podil respondentli zastava
neutralni ndzor a s tvrzenim, Ze vozy Mercedes-Benz maji vyssi spotfebu neZ ostatni ani
souhlasi ani nesouhlasi. Podobné neutralni nazor je panuje mezi respondenty i v pocitu

strachu z kradeze vozu Vv piimém spojeni se znatkou Mercedes-Benz.

Stereotyp vniméni znacky Mercedes-Benz jako vozl pro star§i ro¢niky byl ve vSech
vyzkumech shodné¢ hodnocen jako nejméné zéavazny. Ve vyzkumu u Siroké
vefejnosti v roce 2014 byl dokonce v 44 % uveden zcela nesouhlasny nazor s timto
tvrzenim.  Celkové tak znatka vyznamné nakroCila kndzoru, Zze vozy
Mercedes-Benz spise nejsou pro star§$i a do jejiho svéta mohou vstoupit
I mladsi zakaznici.

Studenti z vyzkumu na Vysoké skole ekonomické v Praze vidi vékovou bariéru vstupu
ke znac¢ce Mercedes-Benz na podobné urovni jako vetejnost v roce 2012. Zde svou
roli hraje pravdépodobné 1 cena, ktera byla v této skupin¢ respondentii velmi
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vyznamnym kritériem pii vybéru vozu. Dobrym odrazovym bodem se zda byt
skutecnost, ze témer polovina studentll s uvedenym tvrzenim o véku zékazniki znacky
Mercedes-Benz nesouhlasila (16 % urcité ne, 31 % spise ne) a témét kazdy treti student
zaujal neutralni nadzor. Nejvyznamnéjsi ulohu v boji s timto stereotypem maji mit piimo
produkty nové generace kompaktnich vozti Mercedes-Benz, které svij vyznam
Vv podobé otevieni znaCky smérem k zcela novym a mladSim zakaznikim potvrzuji
i v Ceské republice. Z tohoto diivodu bylo piinosné i samotné vystaveni nové tridy A
v arealu Vysoké Skoly ekonomické v Praze, kde vyzkum mezi studenty probihal,
protoze pro 44 % respondenti se jednalo o vibec prvni osobni setkani s hlavnim

zastupcem nové generace kompaktnich vozt s trojcipou hvézdou ve znaku.

4.5.4 Kooperace, socidlni sité a Ziti znacky Mercedes-Benz

Znacka Mercedes-Benz ma vybudované velmi silné pozitivni asociace po celém svéte,
které shodn¢ vnimaji jeji zakaznici, Siroka skupina i cilové mladsi publikum.
To je dikaz, Ze vize znacky ,, To nejlepsi, nebo nic.* neni pouhou prazdnou vétou. Nova
generace kompaktnich vozii a sluzby na ¢eském trhu by tak mély na téchto zdkladech
stavét. Pro osloveni mladsiho cilové skupiny a zaroven uklidnéni stavajicich zakaznika
klasickych vozii Mercedes-Benz by u nové rodiny produkti méla existovat koncepce
odlisného zpisobu a prostiedi komunikace.

Z vyzkumu vnimani znacky u rGznych skupin respondentii, komparaci komunikace
automobilovych znacek na socidlnich sitich a poznéni kli¢ovych vnitfnich hodnot
aasociaci znaCky Mercedes-Benz lze doporucit tifi prostiedky pro odliseni,
které by mély piinést nejen piiblizeni znacky mlad$imu publiku, ale i zlepSeni jejiho

vvvvv

na ¢eském trhu.

Prvnim prostfedkem pro odliSeni jsou eventy a kooperace, které kromé upiimného
budovani vztaht se stavajicimi a potencialnimi zakazniky mohou i prémiovou ¢i luxusni
znacku piiblizit vetejnosti ¢i novému publiku. Ve vztahu k nové generaci kompaktnich
vozil a mladsi cilové skupiné je nutné odlisit se nad ramec svych tradi€nich partnerstvi.
Nézornym piikladem jsou nové kooperace z roku 2014 na ceském trhu — festival svétla
Signal, sportovni freestyle tym VSA Extreme ¢i béh Barvam neuteceS. Podpora novych
typl kulturnich akci, sportii a zdbavy by méla vice vyuZivat ptimo produktové zastupce
nové generace kompaktnich vozu. Podle osobnich reakci Gcéastnikti riznych eventt
i podle miry interakce ptiznivet znacky na Facebooku je idealnim zptisobem propagace
kooperaci znacky vyuzivani netradi¢ni celopolepti karoserie automobilu. Predvadéci
vozy z rodiny nové generace kompaktnich vozii Mercedes-Benz tak mohou byt velmi
silnym a autentickym reklamnim nosi¢em, ktery sdé€li nejen piitomnost zcela nového
produktu na trhu, ale i spolupréci znacky s nekonvenéni zabavou, skupinou lidi, kulturni
akci €1 sportem.

Silnou prilezitosti pro komunikaci s Sirokym zastoupenim mladsiho publika jsou

socialni sité. Z komparace facebookovych stranek Mercedes-Benz Ceska republika

ajejich nejblizSich konkurentl je zfejmé, Ze nejinteraktivnéjSim obsahem jsou

fotografie. V ptipad€¢ dostateného mnozstvi vlastniho atraktivniho obsahu je tak
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vhodné zvazit svou lokalni pfitomnost i na Instagramu. Radu skvélych ptikladt aspésné
komunikace znacky Mercedes-Benz lze Cerpat pfimo zjiz realizovanych kampani
V zahrani¢i. Naprostd vétSina respondenti z fad vysokoSkolskych studentli neni
fanouskem facebookové stranky Mercedes-Benz Ceska republika. Cilem by piesto
neme¢lo byt kratkozraké rozsiteni zakladny pfizniveil bez ohledu na jejich interaktivitu.
Socialni sité jsou zaloZeny na obousmérné komunikaci, proto by se znacka méla zameétit
na roz$ifeni poCtu aktivnich uzivatelt, ktefi jeji obsah a sdéleni pro jeho atraktivitu
nejen sdili a komentuji, ale tieba i sami vytvari. Nej¢astéji uvedenou a prakticky jedinou
jednoznacné rozpoznanou reklamou znacky Mercedes-Benz bylo virdlni video znacky
na socialni siti YouTube. Rada dalich originalnich vtipnych videi zna¢ky byla
respondenty zminéna v kvalitativni ¢asti vyzkumu jako kli¢ova soucast vlastnich navrha
propagace znatky Mercedes-Benz v Ceské republice. Ta uspé$na ma totiz podle nazort
respondentll zaujmout, pobavit a na zavér predstavit danou vlastnost ¢i model vozu
Mercedes-Benz. Kli¢em k uspéchu u mladého publika je odliSeni komunikace
na socialnich sitich pravidelnou nabidkou vlastniho viralniho obsahu. Osvédcenym
postupem z praxe je ¢ast své komunikace na socialnich sitich nechat tvofit ptimo
(profesionalni) fanousky — z originalniho "from (professional) fans for fans"
(Daimler AG, 2014a).

Prvnim krokem k zavedeni tohoto typu komunikace je sebereflexe. Neni slozité
odhadnout, s jakou odezvou a pochopenim se setka komunikace sméfujici na mladsi
publikum, kdyz je tvofena od stolu pod vedenim padesatiletého manazera. Za znacku
na socialnich sitich mohou zprosttedkované vystupovat vlivni mladi influenceti, kteti
jsou autentickym kli¢em k zvySeni zajmu o znacku i v pocetnych fadach jejich
ptiznivcl. Pro pochopeni tohoto zpiisobu komunikace u konzervativné zaloZzené znacky
je krom¢ zminéné tivodni sebereflexe dilezité rozliSovat mezi influencery jako zastupci
mladé generace na socialnich sitich a klasickymi ambasadory. Vyuziti ambasadort z fad
celebrit ¢i zakaznikl luxusnich sedanti ¢i velkych SUV je pro znacku zcela pochopitelné
velmi citlivym a rizikovym tématem. Naproti tomu znami influencefi za sebou maji své
originalni uméni, schopnosti, praci, zalibu, sport ¢i cokoliv jiného z kategorie
atraktivniho obsahu, kterym oslovuji $iroké publikum na socialnich sitich. Opét se tak
pfimo nabizi spojeni oslovenych influencerii s pfedvadécimi vozy zrodiny nové
generace kompaktnich vozti Mercedes-Benz opatifenych netradi¢nim celopolepem
karoserie, které mohou byt nejen vyjadienim spoluprace znacky s danou osobnosti
socialnich siti, ale 1 prostfedkem pro posunuti origindlniho obsahu samotnych
influenceri —jak totiz uvedli samotni respondenti kvalitativniho vyzkumu z fad
studentti, s automobilem piirozené souvisi sSvoboda, nové moznosti a cestovani.

Tfetim doporucenim je respektovani a prakticka aplikace zéasad skute¢ného ,,ziti
znacky “, které je zalozeno na vnitinim budovani znacky interaktivniho a oboustranné
motivujiciho vztahu zaméstnavatele a zaméstnance. Ind (2007, s. 44) uvadi, ze ,,Ziti
znacky" neni o fizeni, ale o vedeni — neni o vladé, ale o participaci — neni o poucovani
ale o dialogu. Cely vztah zaméstnavatele se zaméstnance by tak nemél byt o prazdnych
slovech, povrchnich otazkach a vymyvani mozki, ale o praktickych dopadech vize znacky
na zaméstnance, jejich skutecné zainteresovanosti a vasni (Taylor, 2007, s. 135-152).
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Siroké aplikaci ,,ziti znacky “ mezi vSechny zaméstnance by se mélo piirozené¢ vénovat
zejména samostatné HR oddéleni — zaroven jim pfindSet to, co skutecné¢ ve svém
kazdodennim readlném pracovnim a soukromém zivoté oceni.

Na vlastnich eventech i kooperacich prichdzi hosté prirozené¢ do c¢astého kontaktu
pfedevsim s brigadniky znacky Mercedes-Benz — nejcastéji pfimo ¢leny fad mladSiho
publika. Cilem by tak m¢lo byt pfeneseni vasné a ,,Ziti znacky“ i smérem k nim. Toho
Ize konkrétné docilit otevienéj§im vyuzitim Skoleni znaky a piimé spoluprace
samotnych Skoliteli s marketingovym oddé€lenim. RozSifeni a praktickd aplikace ,, Zit/
znacky“ mezi marketingové pracovniky by mohla stavét na odlehcené formé jiz
existujiciho a kontinudlné béziciho certifikacniho programu Skoleni pro prodejce znacky
Mercedes-Benz. V praxi by se tak mohlo napiiklad jednat o rozsifeni jednoho
ze zakladnich modula certifikace, ,,Modul 1 — Znacka a spolecnost”, na vsechny
pracovniky marketingového a PR oddéleni, ktefi pfichdzi intenzivné do styku
s vetfejnosti a zdkazniky 1 pfes skutecnost, Ze nejsou piimo ¢leny prodejniho tymu
znaCky Mercedes-Benz. Synergickym efektem by mohlo byt i vzajemné neformalni
vzajemné sblizeni dvou svéti — prodejci a pracovnikli marketingového oddéleni
Mercedes-Benz. S rozsifenim zminéného zakladniho tfidenniho modulu mezi dalsi
ucastniky by se jednalo o navySeni naklada v fddech jednotek tisic na osobu, které ale
mohou byt v disledku k nezaplaceni. Kazda osobni zkusenost se znackou totiz zanecha
vzpominku, ktera muze podvédomé vést nasledna rozhodnuti — napiiklad volbu
automobilu a zaroven se vyznamn¢ podili na vnimani znacky jako takové.
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S5 Zavér

Prace s identitou znacky, jejimi typickymi hodnotami a charakteristickymi asociacemi,
které¢ vyvolava u svych zakazniki a vefejnosti, bezpochyby vyzaduje dlouhodoby
strategicky pohled. To je potvrzeno i ustavicnou pozvolnou zménou vnimani znacky
po dvouleté specializované kampani Myty a Fakta v Ceské republice. Pro dokonalé
pochopeni budovani a fizeni znacky by tak znacka méla nejprve bezvyhradné znat sama
sebe, své ,,Ziti znacky “, schopnosti svych zaméstnancti a dale se vénovat pohledu na sebe
samotnou prostfednictvim rtznych metod zjiStovani vnimani znacky u zékaznikd,
vetejnosti 1 specifickych cilovych skupin, vyborné znat svého zakaznika vcetné jeho
potieb a motivaci a v neposledni fadé nezapominat i na své konkurenty v podobé znalosti
jejich klicovych hodnot a unikatnich vlastnosti, silnych a slabych stranek.

V teoretické ¢asti se autor prostfednictvim odborné literatury a ¢lankti vénoval vyznamu
obchodni znacky, jejimu budovani, fizeni a vnimani prostfednictvim riznych pohledi
odborniktl z praxe. Samostatné bylo rozvinuto téma ,,ziti znacky“, které fesi vnimani
a budovani znacky z pozice zaméstnavatele a zaméstnancii. Samostatna kapitola byla
vénovana i rozdilnym ndhledim na emoce a osobnost znacky, které jsou spolecné
jednim z hlavnich prostredki pro zésadné dulezité odliSeni. Z pozice znacky
Mercedes-Benz bylo nutné vénovat vyznamny prostor v teoretické Casti i moznym
nazoriim na hranici mezi mainstreamovou, prémiovou a luxusni znackou a s tim
spojenymi specifiky jejitho subjektivniho vniméni. Pfitomnost znacky v prostiedi
socialnich siti nabizi potencial bezprostiedni interakce s vefejnosti. K tomuto tématu
jeuveden nejen potiebny zakladni teoreticky piehled, ale dale v praktické ¢asti
I ptiklady z praxe — ptedevs§im dlouhodobé aktivni a progresivni globalni a americky
ptistup znacky Mercedes-Benz k socialnim sitim. Uvedeni konkrétnich kampani nejlépe
demonstruje  fungujici obousmérnou komunikaci. Nejvyznamnéj§im piinosem
je tak vyuziti vyhradné zahrani¢nich zdroji odbornych ¢lanku, které rozsituji pohled
a mohou inspirovat i lokalni ptisobeni znacky na socialnich sitich.

Veskeré pouzité metody a nastroje pii zpracovani diplomové prace a postupy pii vlastni
tvorbé kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu vniméani znaCky jsou obsaZeny
v metodologické casti, ktera tak spojuje teoretickou ¢ast s logicky navazujici ¢asti
praktickou. Diky pouzit¢é metodice bylo mozné vysledky vlastnich dotaznikovych
Setfeni u rlznych skupin respondentli porovnat nejen vzajemné, ale zaroven i vilbec
poprvé nachazet rozdily mezi vnimanim znacky Mercedes-Benz u mladsiho publika
a vnimanim znacky Mercedes-Benz u §iroké vetejnosti z lokalni kampané Myty a Fakta.

V praktické casti je nejprve piedstavena znacka Mercedes-Benz a jeji zastoupeni
v Ceské republice. Znatka Mercedes-Benz cili nové i na mladsi cilovou skupinu
zakaznikd, snizuje vstup do svéta znacky prostfednictvim pro ni netradi¢nich modelt
rodiny nové generace kompaktnich vozi Mercedes-Benz a chce oslovit i vyrazné mladsi
publikum nez v minulosti. S novou ¢asti strategie znacky jsou spojeny vyznamné zmény
jeji komunikace a vniméani, proto je samostatna ¢ast vénovana opét i piikladim z praxe
ve svété. Lokalni prace s obchodni znackou Mercedes-Benz ve spojeni s novou generaci
kompaktnich vozii je predstavena vramci seznameni s jednotlivymi produkty
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| prostfednictvim nahlédnuti na marketingové narodni uvedeni jednotlivych vozi
nacesky trh a na zdkaznickou statistiku, kterou autor vytvaii ve spolecnosti
Mercedes-Benz Ceska republika. Socilni sit¢ jsou Vpraxi Gasto vyuzivany
pfi interaktivni komunikaci pravé s mlad$im publikem. Z tohoto davodu byla
Vv praktické c¢asti provedena komparace lokdlni facebookové komunikace znacek
Mercedes-Benz, BMW, Audi a Mini prostiednictvim nastroje Socialbakers Analytics.

Na vnimani znacky se u kazdého respondenta podle vyjadiené prvni asociace projevila
i skute¢nost, jaky konkrétni produkt — typ vozu, sluzbu ¢i zazitek si ve spojeni
se znackou Mercedes-Benz predstavil. Hlavni silné asociace jako kvalita, luxus
a schopnosti Mercedes-Benz jako komfort a bezpecnost v ptipadé charakteristického
vnimani U Zen by tak meély byt spojeny s kazdou cinnosti lokalnich predstavitelt
znacky, denn¢ uvadét v realitu heslo zna¢ky Mercedes-Benz — ,, To nejlepsi, nebo nic. “.
| ptes Siroké portfolio produktti nelze pouze v samotné marketingové komunikaci
a aktivitich znacky souhrnné zacilit rozdilné potieby kazdého jednotlivého
potencialniho zakaznika. Pfesto, nebo spiSe pravé proto je zcela nova generace
kompaktnich vozi idedlnim prostiedkem pro zménu obrazu znacky a piimé cileni proti
negativnim stereotypiim, které jsou ve vnimani Siroké vetejnosti i mladsi cilové skupiny
stale pfitomny. Diky rodin€ novych produkti a sni Spojenému rozmanitéjSimu
spektru zakaznikti je mozné dale a efektivné bofit stereotypy spojené S negativni
zkusenosti — bez omezeni, zda se skutecné staly pfimo diky znacce nebo v situaci,
kdy byla znacka pifitomna, nebo zda se jedna o vsugerované pocity a vzpominky.
Z vlastnich vyzkumi mezi zdkazniky a mladSim publikem jsou zfejmé ptredevSim
til pretrvavajici myty, u kterych pievlada souhlasné tvrzeni — Mercedes-Benz je drahé
auto, které se pofizuje jako symbol luxusu a jeho udrzba je také nakladna.

Nova generace kompaktnich vozii méa jedine¢nou moznost vérohodné ukézat znacku
Mercedes-Benz Sir§imu a mlad$imu publiku jako moderni, inovativni, vice pfistupnou
apfitazlivou. I zde je vSak nutné mit stdle na paméti zjisténé kliCcové pozitivni
asociace a silné hodnoty spojené se znackou, nesnazit se sami sob& namluvit vlastnosti,
které nejsou piitomny mezi nejsilnéj$imi atributy vlastnich produkti — jednalo
by se 0 pouhé plytvani prostiedky na aktivity, které pro svou nedostate¢nou autenticitu
nemaji Sanci vyrazn¢ a dlouhodobé uspét u zdkaznikii, vefejnosti ani u mladsiho
publika. Znacka Mercedes-Benz by tak méla co nejvice chranit a dale rozvijet svou
pevnou identitu, ktera stavi na kvalité, komfortu, bezpe¢nosti, designu a nabidce toho
nejlepsSiho 1 z pohledu zdsadné dilezitych sluzeb. Napiiklad Spatna zkuSenost s udrzbou
a servisem totiz i podle diskuze s respondenty vyzkumu vnimani zna¢ky Mercedes-Benz
dokaze zmafit veskeré predchozi Usili znacky 1 pozitivni vlastnosti produktu.

Vétsina dotazanych respondentii z fad stavajicich zakaznikti Mercedes-Benz vyjadiila
svou vysokou vérnost znaéce a svému prodejci ¢i prodejnimu mistu. Potvrdila se tak
dilezitost osobnich vztahti se zakazniky, ktera je charakteristickd zejména pro prémiové
a luxusni znacky. V situaci, kdy i v Ceské republice vice nez polovinu zakazniki
novych kompaktnich modelti tvoii zcela novi zdkaznici, stoji pied novymi modely
znacky Mercedes-Benz nelehky tukol ziskat a nésledné udrzet zékazniky piimych
I neptimych konkurentll. Jako nejvétsi pifimy konkurent znacky Mercedes-Benz byla
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shodné¢ a sodstupem ve vsSech realizovanych vlastnich vyzkumech oznacena
mnichovska automobilka BMW, kterou nasledovala znacka Audi. Pfes polovinu
respondentti ve véku okolo 20 let zvolilo znaCku BMW mezi své tii nejoblibengjsi
a zaroven nejvice respondenti ozna¢ilo model BMW X6 jako automobil sni — i zde se
pro znacku Mercedes-Benz v roce 2015 otevird pfilezitost na cileni a zménu vnimani
diky premiéte shodné¢ zamétrené¢ho modelu — tfidé GLE kupé ¢i sportovnimu vozu AMG
GT, ktery byl podle svého skutecného ptibéhu a vyvoje oznacen heslem ,, Hancrafted by
racers . Mladsi respondenti bez osobni zkuSenosti se zna¢kou Mercedes-Benz (pouze
25% respondenttl jiz osobné fidilo viiz znacky Mercedes-Benz, 35 % muzt, 18 % Zen)
navic vyjadiuji sva ofekavani od zna¢ky Mercedes-Benz odlisn¢ a stiidméji — oproti
stavajicim 1 potencidlnim zakaznikim nemaji stale jednoznacné vyprofilované
vlastnosti, které¢ by vyrazné¢ pievysSovaly ostatni vnimané atributy znacky.

Lepsi sebepoznani znacky Mercedes-Benz a mladsiho publika spolecné s jeho
pfiznaénym vnimanim znacky pfinds$i nutny zaklad pro nalezeni sméru, jak oslovit
mladsi cilovou skupinu zékaznikd, které ma zejména nova generace kompaktnich vozi
stuttgartské automobilky co nabidnout. Z tohoto ditvodu by se automobilka neméla bat
odlisit zplisob a prostfedi své komunikace v nejniz§im segmentu svych produkti.
Dostatecné odliSeni navic ptinasi i1 klid do fad svych tradi¢nich zakaznikl, pro které
klasické tfidy vozi s trojcipou hvézdou ve znaku stale ziistavaji tim, ¢im jsou jiz desitky
let a nekolik modelovych generaci.

Z teoretickych poznatkt i vlastnich praktickych zkuSenosti, vlastnich vyzkumi vnimani
a komunikace, komparaci a vnitinich hodnot znatky Mercedes-Benz byly autorem
doporuceny tfi konkrétni prostfedky odliSeni, které by mély pfinést nejen piiblizeni
znacky mlad$imu publiku, ale 1 zlepSeni jejiho vnimani u Siroké vetejnosti a snizovani
vlivu nejcastéjsich myt o znacce na ¢eském trhu.

Prvnim prostiedkem pro odliSeni jsou netradi¢ni eventy a kooperace ve spojeni s NOvou
generaci kompaktnich vozi a celopolepy karoserie, které kromé jednoho
z nejinteraktivnéjSich  zplsobi komunikace a autentického budovani vztahl
se stavajicimi a potencialnimi zdkazniky mohou 1 prémiovou ¢i luxusni znacku pfiblizit
vetejnosti ¢i novému publiku.

Silnou ptilezitosti pro komunikaci s Sirokym zastoupenim mladsiho publika jsou také
socialni sité. Z komparace facebookové komunikace je ziejmé, Ze nejinteraktivnéjSim
obsahem jsou fotografie. OsvédCenym postupem zpraxe je po vzoru prikladl
uspéSnych kampani znacky Mercedes-Benz v zahranic¢i odliSeni ¢asti své komunikace
na socidlnich sitich tim, Ze bude tvofena piimo fanousky — vlivnymi influencery,
ktefi jsou kli¢em k autentickému, originalnimu a atraktivnimu obsahu.

Ttfetim konkrétnim doporucenim je pfeneseni vasné a ,,Ziti znacky “ 1 na marketingové
pracovniky — zejména brigadniky prostfednictvim oteviengjSiho vyuZiti casti
jiz existujiciho certifika¢niho programu skoleni znacky pro prodejce Mercedes-Benz
a pfimé spoluprace samotnych Skolitelt s aktivitami marketingového oddéleni. Kazda
osobni zkuSenost se znackou totiz zanecha vzpominku, ktera muze podvédomé vést
nasledna rozhodnuti.
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Piiloha 1 Pét ziakladnich faktori osobnosti znacky

UpFimmost (Campbell's, Hallmark, Kodak)
Realisticky: arentovany na rodinu, malé mésto, konvendni, modré limecky, veskize
americky
Hezprostiednis vya, skaedny, eticky, plemy&livy, starastlivy
UZtteény: origimalni, pravy, naddcasovy, klasicky, tradiéni
Spokofeny: sentimentdlni, piitelsky, hivjivy, Stasiny

Vzrudenf (Pocsche, Absolut, Benelon)
OdedEny. madni, vzrodupict, nekonvenéni, nipadny, provokativni
Temperamenini: pohodovy, mlady, 2ivy, otevieny, dobrodruing
Nowddtorsky: unikatni, se smyslem pro humos, pickvapivy, umélecky, zabavny
Moderni: nezivisly, scudoby, novitorsky, agresivei

Kvalifikovanost (Amex, CNN, TEM)
Spodeblivy: vidé pracujicl, bezpedny, elektivai, divéryhodng, peclivy
Dteligented. technicky, firemni, seridzni
LspeSiny: lidr, sebevédomy, viivay

Dokonalost (Lexus, Mercedes, Revion)
VBT tilda: dchwamy, pohledny, okizaly, sofistikovany
Obonztufici: feminni, uhlazeny, sexy, néiny

Zemitost (Levi's, Marlboro, Nike)
Oxlebang chlapiacky, ve stylu Divokého zdpadu, aktivni, sportovné zlofeny
Dwsney: zemity, silny, upiimny

Zdroj: Aaker (2013)
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Piiloha 2 Vysledky studie na téma luxusnich znagek v Ceské republice z roku 2010 a 2014

Ktera tfi slova pro vas charakterizuji luxusni zbozi?
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Co musi znacka spliovat, aby se o ni dalo mluvit jako o luxusni
znacce?
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Co musi znacka splfiovat, aby se o ni dalo mluvit jako
o luxusni znadce?
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S jakou skupinou ¢eskych spotrebitelli nejvice spojujete luxusni
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Zdroj: Mather (2010)

S jakou skupinou ceskych spotfebiteld nejvice spojujete
luxusni zboZi?
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P¥iloha 3 Facebook a Twitter v Ceské republice v roce 2012
ZDROJE NAVSTEVNOSTI

FIREMNICH WEBU ZE SOCIALNICH SiTi
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Tuto infografiku prinasi spolecnost Effectix. com, specialiste na webove
stranky, socialni sité a internetovy marketing.

Zdroj: Docekal (2014a)
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Priloha 6 Trend selfie v komunikaci znaéek na socialnich sitich
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Piiloha 7 Dotaznik vnimani zna¢ky Mercedes-Benz, ShowParty 2014

ANONYHMMI DOTAZHIE
VHIMANIT ZHACKY MERCEDES-BEMZ

1. Co o Vam vybavwi jako prvni, kdyZ se frekne Meroedes-Benz? (jsdeo siee)
2 Jaka joou Vade odekavani od znatky Meroedeo-Benz?
1= & 1= najrmdad viraamad L T TN intiln Banaf
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Bezpeinoat D D D D D D
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Diesign exteriéru / interiéru | | | | | |
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3. Inadka a typ Vadeho soudasného wozu?
& Ktere znaoky pripadaji v tvabu pro nakup Vadeho prigtiho voou?

7. Jak danto obmefujete Vad wiz? [k
[] Kazdy rok [] Kazdé 2 roky [] kasde 3 roky [] Eazde 4 raky [ 5 a vice let

8. late famouilkem fasebockove atranlky Q. Inate znadku CarStore pro pouste
Meroeden-Benz Ceoka republika® wozy Meroedes-Benz?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 10 Web pro online diskuzi s automobilovou tematikou
Juxkeisf | Ocilakiadl i

T

'::J_‘r-;,r Mercedes-Bene

Dprojeit | Oniine diskme

2. VNIMANI ZNACKY

21 jarke brydih ik efeilii i pasiiBiedi il ralley
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Zdroj: Movio.cz, vlastni zpracovani
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Priloha 11 Personalizovana emailova pozvanka a pripomenuti online diskuze

24.10. 2014

Dobry den Tomasi,

rad bych Vam jesté jednou pode€koval za spolupraci pti dotaznikové casti vyzkumu vnimani
znatky Mercedes-Benz v Ceské republice, ktery byl realizovan na VSE ve dnech 19. — 22. 5.
2014. Mohu zminit nékteré zajimavé vysledky, kdy naptiklad témét polovina respondenti zazila
prvni osobni setkani s tiidou A, pouze Ctvrtina nékdy fidila viz Mercedes-Benz a jen zlomek
respondentdl patii mezi fanousky stranky Mercedes-Benz Ceska republika na Facebooku. Jako
nejcastejsi prvni asociace se znackou Mercedes-Benz byly uvedeny ,,Luxus®, ,,Hvézda®, ,,Auto*
a ,,Kvalita®.

Jiz tato ¢ast znamenala ve srovnani s vyzkumy mezi stdvajicimi zakazniky ¢i Sirokou vefejnosti
odli$né nahlédnuti na vnimani nejstar$i automobilky na svété. Jak jste si mohli vSimnout na
vystavené tiidé A, znaCka Mercedes-Benz v soucasnosti vyznamné rozsifuje portfolio svych
klasickych modelovych tiid o kompaktni vozy, které maji pfivést mladsi a zcela nové
zékazniky. Z tohoto diivodu je podstatné také v Ceské republice lokalné poznat a oslovit i
nastupujici generaci potencidlnich zakaznikl, pro kterou muze Mercedes-Benz znamenat
rozdilné asociace a hodnoty, nez na kterych znacka stavi mezi svymi tradi¢nimi zakazniky.

Na zaklad¢ Vasi kladné odpovédi na otazku ,,Mate zajem ucastnit se online diskusniho fora s
automobilovou tematikou?* bych Vas timto rad pozval a zarovein pozadal o aktivni ucast pfi
online casti vyzkumu, kde bude probihat uvolnéna diskuze na témata ,,Idealni automobil®,
,»Vnimani znacky®, ,,Koupé automobilu®, ,,Kompaktni vozy nizsi stfedni tfidy* a ,,Reklama a
komunikace®. Pro tento ucel byl vytvofen web www.mercedes.movio.cz, kde jsou jiZ oteviena
zminéna témata vcetné diléich otazek az do konce fijna 2014 (patek 31. 10. 2014). V diskuzi i
vysledné zpraveé bude vzdy zobrazeno pouze Vase kiestni jméno.

Vase prihlasovaci idaje na www.mercedes.movio.cz

Uzivatelské jméno: Tomas1
Heslo: novak

Budu se t&sit na pripadné spole¢né setkani v ramei online diskuze. Pteji Vam hezky vikend.

S pozdravem

Josef Hlavka

Sales Program Specialist
Mercedes-Benz Cars

Zdroj: Vlastni zpracovani
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29. 10. 2014

Krasny den!

Uz patiite mezi uzivatele www.mercedes.movio.cz, kteti aktivné ptispivaji do online diskuze s
automobilovou tematikou? Zapojit se mizete az do patku 31. 10. 2014.

Jaromirl na pocity z pouzivani znacky Mercedes-Benz odpovédel:

,, Komfortné, elegantné, ze jdu s dobou. Kdyby to ale nebylo nové Cécko nebo S kupé, tak by mi
chybéla Sachovnice na kapoté:)) “

Jiri2 naptiklad od facebookové stranky ocekava:
., Kazdodenni aktivita, prehled veskerych informaci o znacce, drobné soutéze (napr. mésicni)
pro fanousky znacky.

a dalsi nazory, které naleznete pod kazdym z péti témat (1. Idealni automobil, 2. Vnimani
znaCky, 3. Koupé€ automobilu, 4. Kompaktni vozy nizsi stfedni tfidy a 5. Reklama a
komunikace) na www.mercedes.movio.cz ve formé otevienych odpovédi.

Pridejte sviij pohled na véc, komentujte nazory piredchazejicich aktivnich ucastniki.

Vase piihlasovaci idaje na web wWww.mercedes.movio.cz naleznete v emailové pozvance z 24.
10. 2014 nebo Vam mohou byt op&tovné zaslany z této emailové adresy mercedes@movio.cz

V diskuzi i vysledné zpravé bude vzdy zobrazeno pouze VaSe kiestni jméno. Pro aktivni
ucastniky je pfipraven slibeny darek od znacky Mercedes-Benz.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 12 Otazky online diskuze s automobilovou tematikou mezi studenty VSE

1 Idealni automobil

1.1
1.2

1.3

Jak vypada a jaké ma vlastnosti Vas idealni automobil sni?

Které¢ automobilové znacky povazujete za nejlepsi (a proc)? Jakou znacku povazujete
nejvyspelejsi z hlediska inovaci (a proc)?

Jakym zplisobem ziskavate novinky na automobilovém trhu? Jaké konkrétni novinky na
trhu automobilit Vs v posledni dobé& zaujaly (a pro¢)?

2 Vnimani znacky

2.1

2.2

2.3

Jak byste se citili pii pouzivani znaCky Mercedes-Benz? Je jen na Vas, zda putjde
0 vyjadteni pocitu z vlastnictvi vozu, fizeni vozu, ¢i pfedstavu toho, co vSe se Vam vybavi
pod znackou Mercedes-Benz.

Které¢ automobilové znacky povazujete za konkurenty Mercedes-Benz? Dokazete popsat
hlavni charakteristiky a porovnat klady / zapory jednotlivych vyrobct (konkurentl) v¢.
Mercedes-Benz?

Je néktera z Vasich oblibenych volnocasovych aktivit spojena s vyznamnym partnerstvim
konkrétni automobilové znacky (a ktera)? Sport, misto, festival, kulturni akce,...

3 Koupé automobilu

3.1

Podle ceho byste se tidil pfi nakupu nového auta? Jaky by byl Vas postup pro ziskani
informaci a konkrétnich cenovych nabidek? Kdo nebo co Vas nejvice ovlivni pfi
rozhodovani? Co by Vas motivovalo ke koupi vozu Mercedes-Benz? Co by Vas naopak
nejvice odrazovalo?

4 Kompaktni vozy nizs$i stiedni tridy

4.1

Kompaktni vozy niz$i stfedni tfidy (ptilozeny fotografie Mercedes-Benz tiidy A, BMW
fady 1, Audi A3 a Volskwagen Golf). Dokazete k jednotlivym vozim uréit jejich jméno
(modelové oznaceni)? Jakou zékladni cenu byste jednotlivym vozim pfifadili? Dokazete
popsat a porovnat klady / zapory jednotlivych modelti z obrazkti? Ktery z téchto vozi
byste osobné pii nakupu vybral/a (a pro¢)?

5 Reklama a komunikace

51

52

5.3

Zaujala Vas v posledni dobé né&jakd automobilova reklama ¢i napt. facebookova
komunikace automobilové znacky? Co bylo jejim obsahem?

Co by méla obsahovat facebookova stranka automobilové znacky, abyste byl jejim
aktivnim fanouskem?

Pokud byste mél za ukol propagovat zna¢ku Mercedes-Benz v CR, jakym zptisobem byste
to udélali? Vyuzili byste pfi navrhované propagaci billboardl, online nebo printové
reklamy (a proc)?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 13 Myty a Fakta, vybrané myty o znaéce Mercedes-Benz

Mercedesy se pry porizuiji
jako symbol luxusu. Ale...

... fakt je, Ze jejich majitelé na nich nejvice
ocenuji bezpecnost a spolehlivost.
www.mytyfakta.cz

\ Mercedes-Benz

I'he best or nothing.

www.mytyfakta.cz

Zdroj: Mercedes-Benz Ceska republika
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Mercedes je pry auto pro manazery,
nikoli pro rodiny. Ale...

... fakt je, Ze petimistny, ekonomicky Mercedes-Benz
s integrovanymi détskymi sedaCkami je pro rodinu primo stvoren.
www.mytyfakta.cz

/): Mercedes-Benz

Ihe best or nothing.

www.mytyfakta.cz

Zdroj: Mercedes-Benz Ceska republika
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Mercedes je pry auto, jehoz udrzba
vyjde poradné draho. Ale...

... fakt je, Ze Mercedes-Benz nabizi zdarma
servis na 6 let nebo 120 000 km.
www.mytyfakta.cz

120 140 7

o

SERVIS
ZDARMA

' Mercedes-Benz
The best or nothing,.

www.mytyfakta.cz

Zdroj: Mercedes-Benz Ceska republika
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Mercedes je pry drazsi nez
jina auta. Ale...

.. fakt je, Ze Mercedes-Benz je vybaven vyspélymi, pokrokovymi
technologiemi, které v téch jinych autech nenajdete.
www.mytyfakta.cz

\ Mercedes-Benz

I'he best or nothing,

www.mytyfakta.cz

Zdroj: Mercedes-Benz Ceské republika
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Ptiloha 14 Prodejni a marketingova strategie NGCC Mercedes-Benz

Onlineconfigurator Service
_— 7/ = .;:‘ z -.“
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oL N —— Sales/MPCs  — ©
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Log Rl O

/
Place al MBA
Aftermarket
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\

—_— Financial Services f
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Internal - = E
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—

Communication

¥ Y9 |
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Classical )

/

\ * k * * kK kK
Interactive f}

/
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CRM Acquisition )

/

\ * k& * ok kK k
Events (i.e Autoshows)

Typical MB events Targeted lifestyle events

!

\

\ * % * % %
Retail Environment )

.."ll engaging

Source: based on Environics PRIZM segmentation

Zdroj: Mercedes-Benz Ceské republika (2012)
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Priloha 15 Nova generace kompaktnich vozi Mercedes-Benz tiida A, B, CLA a GLA

—— ] 102 -

-_

Zdroj: Daimler AG (2014c)
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Zdroj: Facebookova stranka Mercedes-Benz Ceska republika
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Priloha 17 Netradi¢ni odhaleni tfidy CLA v fosforescenénim gumovém nastriku

Zdroj: DipMyCar.cz
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Priloha 18 Vitéz soutéZe, designovy navrh tiidy GLA jako modni policie MBPFW 2014

=

Zdroj: Facebookova stranka Mercedes-Benz Ceska republika
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D 0P 5 AUTOMOBILE BRANDS

Total Facebook Interactions in Q2 2014

=] S 1204432
o e 5524917
e o) 3773362
? TN, 2493843

Auch
Audi USA “ ] 261 952
Data Range: April 1, 2014 to June 30, 2014 Q SocialbakerS

Zdroj: Daimler AG (2014a)
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Piiloha 20 Nejisp&néjsi facebookové piispévky Mercedes-Benz Ceska republika

People Talking About * A

ker People Talking About
from Jul 01, 2013 to Feb 28, 2014

5000
4 000 @
3 000
2 000 —
1000
Jul 01 Sep 01 Maowv 01 Jan 01
Su mmary People Talking About 2 Max People Talking About on 2 Min People Talking About on 2
Mercedes Benz 693 A 3989 243
Ceska Republika 409 Sep 21, 2013 Jul 04, 2013
| @ Mercedes-Benz Ceska Republika posted photo Sep 17,2013 | Tue | 18:31:45 GMT+2 View on Facebook
Source: Facebook web 7 Post Interactions: 758
%outéi s némj a‘vyhraj VSll:IP na Mercedes-B_enz'('Bal? Fashi?n Night_n'ebo Me[cedes-Benz 2 Post Likes: 668 (88,13 %)
tfidy A na cely vikend. Staci se nechat vyfotit nasi hlidkou, ziskat nejvice hlast nebo
okouzlit nasi odbornou porotu. http://www.facebook.com/events/353466521423448/ ) Post Comments: 11 (1,45 %)
F [/ Post Shares: 79(10,42 %)
{ Engagement Rate: 4,8853 %

Zdroj: Socialbakers (2014)
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@ Mercedes-Benz Ceska Republika posted photo Sep 30,2013 | Mon | 13:52:03 GMT+2 View on Facebook
Source: Facebook web 7> Post Interactions: 1020
Jizda vaseho Zivotal VyzkouSejte si online! Nastupte do nového vozu Mercedes-Benz a & Post Likes: 890 (87,25 %)
zazijte testovaci jizdu pfimo v ulicich Prahy. Nastoupit na jizdu zde: ) :
https:/iwww facebook.com/Mercedes.CZ/app_728010730548121 ] Post Comments: 45 (4,41 %)
[7 Post Shares: 85(8,33 %)

]ak by Vyp_adala jl’Zda Va§eh0 iivota? { Engagement Rate: 6,3041 %

Zdroj: Socialbakers (2014)
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Piiloha 21 Nejvice sdileny facebookovy piispévek Mercedes-Benz Ceska republika

I IZ] Mercedes-Benz Ceska Republika posted photo Oct 29, 2013 | Tue | 14:15:00 GMT#1 View on Facebook
Source: Facebook web 72 Post Interactions: 325
Nové Atego pro kaZzdou situaci... ;) #atego #volby2013 B 202 (62,15%)

CJ Post Comments: 3 (0,92 %)
[P Post Shares: 120 (36,92 %)
{ Engagement Rate: 1,8998 %

)
i
.
I
3

@

Zdroj: Socialbakers (2014)
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Piiloha 22 Srovnani kli¢ovych ukazateli facebookové vykonnosti, BMW vs. MBCZ

KPIl Check =
from Jan 31, 2011 to Apr 06, 2014

RR Abs_

for Change
in Fans

Total
Interactions

= EMW Ceska republika
== Mercedes-Benz Ceska Republika

-

Zdroj: Socialbakers (2014)
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Piiloha 23 Nejisp&snéjsi facebookové piispévky BMW Ceska republika

E] BMW Ceska republika posted photo

Source: Facebook web

Predstavujeme BMW fady 4 Coupé s originalnim pfisluSenstvim BMW M Performance. Jak
se vam libi?

@ BMW Ceska republika

4 de enero de 2012

-

Mésic prosinec utekl jako voda a my pro Vas mame fotku mésice
prosince. Po velice ndrocném vybéru se, i s pfihlédnutim na vase
reakce, stala fotka od Marcely Paskové. Touto cestou gratulujeme a
vSem ostatnim dékujeme. Posiejte i nadale fotky vasich BMW a
fotkou mésice ledna se miZe stat pravé ta vase. — con Mario Vasek
y 15 personas mas.
B
[

|

Me gusta * Comentar * Compartir

Zdroj: Socialbakers (2014)

1660 CJ 182 [ 467

Aug 29, 2013 | Thu | 12:45:19 GMT+2 View on Facebook

<) PostInteractions: 3433
= Post Likes: 2943 (85,73 %)
] Post Comments: 52 (1,51 %)
[ Post Shares: 438 (12,76 %)

{ Engagement Rate: 3,5081 %

@ BMW Ceska republika

et e

Rijen je ve znameni akci a soutd3i - a tak jsme necht&né
zapomnéli vyhldsit fotku mésice zari! Nahrdli jste na nasi FB zed"
mnoho krasnych fotek - nejvétsi ohlas mél Petr PiSek, gratulujeme
a viem pripomindme, Ze nejpovedené;jsi fotky se objevuji
pravidelné také na Pinterestu - nasténka BMW Vasima ocima:
http://pinterest.com/bmwcz/bmw-vasima-ocima/ Budeme proto
radi za vSechny dalsi fotky! — con Hadraborec Tom

h2046 O 104 [ 519

Me gusta * Comentar - Compartir
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Piiloha 24 Srovnani klicovych ukazateli facebookové vykonnosti, Audi vs. MBCZ

Laker<KPl Check
from Jan 01, 2011 to May 07, 2014

for Change

User
Posts

Total

Interactions FTAT

«@ Audi Czech Republic
== Mercedes-Benz Ceska Republika

Zdroj: Socialbakers (2014)

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Ptiloha 25 Nejuspésnéjsi facebookové prispévky Audi Czech Republic

@ Audi Czech Republic posted photo Feb 07,2013 | Thu | 20:00:01 GMT+1 View on Facebook

Source: Facebook web

2} Post Interactions: 2544

Jak asivrni tyhle kocicky? &Y Post Likes: 1984 (77,99 %)
CJ Post Comments: 101 (3,97 %)

[ Post Shares: 459 (18,04 %)

# Engagement Rate: 7,7601 %
El Audi Czech Republic posted photo May 01, 2013 | Wed | 09:00:01 GMT=2 View on Facebook
Source: Facebook web ) Post Interactions: 2011
V&e co potfebujes je laska®, John Lennon a Paul McCartney o Fost Likes: 1180 (58,68 %)
CJ Fost Comments: 13 (0,65 %)

[ Fost Shares: a18 (40,63 %)

4 Engagement Rate: 5,4549 %

danzelstvi

Vorsprung

Zdroj: Socialbakers (2014)
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| [2a] AudiCzech Republic posted photo Dec 21, 2012 | Fri | 12:00:00 GMT+1 View on Facebook

Source: Facebook web

72 PostInteractions: 1480

At vam JeZiSek spinivdechna vase tajna pfani! :) & Post Likes: 1 248 (34,32 %)
i CJ Post Comments: 64 (4,32 %)
[@ Post Shares: 168 (11,35 %)

# Engagement Rate: 5,0236 %

I E] Audi Czech Republic posted photo Sep 05, 2013 | Thu | 20:10:01 GMT+2 View on Facebook
Source: Facebook web 2 Post Interactions: 1771
Z lasky k Audi v & Post Likes: 1465 (82,72 %)
“n I Post Comments: 33 (1,86 %)
N [ Post Shares: 273 (15,42 %)
—_— # Engagement Rate: 4,3844 %

Zdroj: Socialbakers (2014)
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I @ Audi Czech Republic posted photo Dec 08, 2013 | Sun | 20:27:17 GMT#1 View on Facebook
Source: Facebook web ) Post Interactions: 1524
T . - -
Kdo by chtél najit takovy darek pod stromeckem? & Post Likes: 1 234 (80,97 %)
CJ Post Comments: 120 (7,87 %)
[ Post Shares: 170 (11,15 %)
# Engagement Rate: 3,6930 %
@ Audi Czech Republic posted photo Dec 24, 2013 | Tue | 08:00:00 GMT+1 View on Facebook
Source: Facebook web ) Post Interactions: 1492
. . "
Stastne avesele! o) Post Likes: 1 267 (84,92 %)
CJ Post Comments: 15 (1,01 %)
[ Post Shares: 210 (14,08 %)
# Engagement Rate: 3,6018 %

Zdroj: Socialbakers (2014)
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@ Audi Czech Republic posted photo Nov 05, 2013 | Tue | 19:20:01 GMT+1 View on Facebook

Source: Facebook web

7> Post Interactions: 1353

Audi RS 7, nelze nemilovat. o Pt Likes: 1132 (83,67 %)
CJ Post Comments: 52 (3,84 %)

[ Post Shares: 169 (12,49 %)

# Engagement Rate: 3,2978 %

Zdroj: Socialbakers (2014)
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Ptiloha 26 Srovnani klicovych ukazatelii facebookové vykonnosti, Mini vs. MBCZ

KPI Check =
from Jan 31, 2011 to Feb 28, 2014
RR Abs.
for Change
in Fans
User Rel.
Change
Posts .
. in Fans
Total 4 ‘- PTAT
|Interactions
. Admin
R et Posts
Page
ER

-8~ MINI Ceska republika
== Mercedes-Benz Ceska Republika

LS

Zdroj: Socialbakers (2014)
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r

Piiloha 27 Nejisp&néjsi facebookové piispévky Mini Ceska republika

I @ MINI Ceska republika posted photo Feb 21,2014 | Fri| 12:13:49 GMT+1 View on Facebook
~ourge: Facelook web 7\ Post Interactions: 1406
Vidéli jste uz nékdy zlaté MINI? Na Eeskych silnicich téZko. Je to hodné extravagantni & Post Likes: 1160 (82,50 %)
model, ale ma néco do sebe. TakZe co vy na to? Palec nahoru? g

[ Post Comments: 41 (2,92 %)
[ Post Shares: 205 (14,58 %)
# Engagement Rate: 3,7625%

I [:z] MINI Ceska republika posted photo Jan 18, 2013 | Fri| 11:55:32 GMT+1 View on Facebook
Sourge: Facebook web 7> Post Interactions: 780
MINIaci védi, co je pro jejich déti nejlepsi :) 2 Post Likes: 512 (65,64 %)
Foto: Sonia Balestra 3

L) Post Comments: 12 (1,54 %)
[ Post Shares: 256 (32,82 %)
{ Engagement Rate: 3,3035%

Zdroj: Socialbakers (2014)
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I @ MINI Ceska republika posted photo Dec 27, 2013 | Fri| 15:40:44 GMT+1 View on Facebook
Source: Facebook web 7> Post Interactions: 779
Ko’legoilé‘z MINI B'r’asil vzkazuji, Ze pry MINI JCW GP zplsobuje zavislost na adrenalinu. \ Post Likes: 662 (84,98 %)
Mate radi rychlou jizdu? :-)

CJ Post Comments: 15(1,93 %)
[ Post Shares: 102 (13,09 %)
# Engagement Rate: 2,2300 %

I [Za] mMiNI Ceska republika posted photo Nov 04,2013 | Mon | 13:46:46 GMT+1  View on Facebook
Source: Facebook web 7> Post Interactions: 722
Pohodli v MINI otestoval i nejvétsi lenoch na svété - Homer Simpson :-) o Post Likes: 580 (80,33 %)

LJ Post Comments: 11 (1,52 %)
[ Post Shares: 131 (18,14 %)
{ Engagement Rate: 2,2222 %

Zdroj: Socialbakers (2014)

Vysoka $kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

I [Z] MINI Ceska republika posted photo May 09, 2013 | Thu | 11:13:48 GMT+2 View on Facebook

Source: Facebook web

7> Post Interactions: 431

Majové MINI predevim pro viechny fanynky - jak na vas pomrkava ;) (fotka od kolegid z 2 Post Likes: 322 (T4,71%)
MINI Recko) '

[ Post Comments: 17 (3,94 %)

[ Post Shares: 92 (21,35 %)

{ Engagement Rate: 14773 %

Zdroj: Socialbakers (2014)
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Ptiloha 28 SnowParty: Ocekavani od znacky Mercedes-Benz

Komfort
Ekologie
Pouzité materialy
[kvalita L,
zpracovani | i

Design exteriéru |~
[interiéru .

Prestii -/

Juznéanive
spolecnosti

Komfort

Ekologie .

Pouiité materialy
[kvalita
zpracovani

Design exteriéru |
/interiéru .

Prestif. /

Juznénive
spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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= Celkovy pramér
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 29 VSE: Otekavani od znalky Mercedes-Benz
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