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Souhrn

komunikace”. Prace se déli na dvé casti, a to teoreticko-metodologicou a
analyticko/praktickou. Teoreticko-metodologickd Cast prace se zabyva marketingovou
komunikaci, komunika¢nim mixem a firemni identitou. Cilem této bakalaiské prace je
zanalytovat souc¢asné marketingové nastroje, které spolecnost Mercedes-Benz uplatiiuje
ve své marketingové komunikaci, provedeni dotaznikovy vyzkum a vytvofeni navrhu
reklamni kampané a sloganu pro novy finan¢ni produkt “STARTER”, kterym chce
fima oslovit mladou generaci a zménit postoje mysSleni o této znacce. V praktické ¢asti
prace byla provedena analyza komunikacnich nastrojii a byl vytvofen navrh reklamni
kampanég, ktery muize spole¢nost Mercedes-Benz popt. vyuzit. Po vypracovani této
analyzy komunikac¢nich néstroji spolecnosti bylo vyvozeno, Ze spolecnost disponuje
velkym mnozstvim smérnic a pravidel, jak spravné znacku Mercedes-Benz pouzit. Na
zaklad¢ provedeni dotaznikového vyzkumu bylo zjisténo, ze vozidla znacky Mercedes-

Benz jsou pro mladou generaci moc drahé .
Summary

The subject of this thesis is The Logo and the Slogan - the easiest way of
communication in marketing. The thesis is divided into two parts - theoretically
methodological and analytically practical. The theoretically methodological part of the
thesis deals with marketing communication, advertisement, sales promotion, direct
marketing, public relations, sponsorship and corporate identity. The aim of this thesis is
the analysis of the marketing tools used by the Mercedes-Benz company and design the
advertising campaign and the slogan for a new financial product STARTER. The
company wants to approach the young generation and change the view upon this brand
with the STARTER. The analysis of communication tools and a proposal of an
advertising campaign for the Mercedes-Benz company can be found in the practical part
of the thesis. After developing the analysis of communication tools it was found that the
company has many guidelines and rules which define how to correctly use the

Mercedes-Benz brand.
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1 Uvod

vewr

marketingovd komunikace®“. Mjj vybér ovlivnilo hned né€kolik faktorti. Jednim z nich
je, ze pasobim od roku 2008 ve spoleénosti Mercedes-Benz Financial Services CR
s.r.0., kterd se zabyva finan¢nim leasingem, operativnim leasingem, poskytovanim
uveért nebo také pojiSténim vozidel a od roku 2011 jsem byla zapojena do projektu
,»INew generation of compact cars“. V tomto projektu se zabyvame tim, jak nejlépe uvést
nové vyrobky a produkty na trh a jak co nejlépe oslovit naseho potencionalniho
zakaznika. DalSimi faktory jsou napf. ty, ze téma marketingova komunikace a firemni
identita jsou v soucasné dobé velice aktudlni témata. Jednotlivé spole¢nosti se mezi
sebou predhangji, ktera z nich bude mit lepsi logo, slogan a ktera z nich Iépe oslovi svou
cilovou skupiny. Kazdé firma se dnes snazi upoutat pomoci marketingové komunikace,
co nejvice zakaznikii. Marketingovou komunikaci fadime do komunika¢niho mixu,
ktery je soucasti marketingového mixu spolu s vyrobkovym mixem, cenovym mixem a
distribuénim mixem. Marketingovy mix je také velice zndmy pod zkratkou 4P.
Vypracovani tohoto tématu je pro mé velice zajimavé, protoZze v marketingoveé
komunikaci bych se chtéla uplatnit nejen v projektu NGCC, ale v dalSich pracovnich

ptilezitostech.

Cilem teoreticko-metodologické prace je zpracovani soucasného stavu problematiky
marketingové komunikace a firemni identity vychdzejici z Ceské 1 svétové literatury.

Poznatky z této Casti prace jsou vyuzity v praktické ¢asti.

Cilem analyticko/praktické casti prace je =zanalyzovani ndstroji marketingové
komunikace spole¢nosti Mercedes-Benz, provedeni vyzkumu na zakladé¢ dotaznik a
vytvofeni navrhu reklamni kampané pro novy finan¢ni produkt ,,STARTER®. DalS§im

cilem je potvrdit nebo vyvratit tyto hypotézy:

a) Spolecnost Mercedes-Benz disponuje dostatkem vhodnych smérnic s nakladanim

jejiho loga a znacky.

b) Vozidla znacky Mercedes-Benz jsou pro mladou generaci moc draha.



Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Na teoreticko metodologickou, ve které zpracovavam
teoretické poznatky o marketingové komunikaci, komunikacnim mixu a firemni
identité. Radim zde marketingovou komunikaci do marketingu, vénuji se rozborem
zahrnuje firemni identita. DalS§i ¢ast je analyticko/praktickd ve které analyzujei
komunika¢ni nastroje spolecnosti Mercedes-Benz, provadim dotaznikovy vyzkuma a
vytvafim navrh reklamni kampané pro novy finanéni produkt ,,STARTER®. Cilem
dotaznikového vyzkumu je zodpovédét otazku, zda jsou vozidla znacky Mercedes-Benz
pro mladou generaci draha ¢i nikoliv. Zabyvam se zde také vyvojem spolecnosti

Mercedes-Benz a jejiho loga.
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2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

2.1 Marketingova komunikace

2.1.1 Zaiazeni pojmu marketingové komunikace do marketingu

Existuje nespocet definic pro pojem marketingova komunikace. Kazdy z nés se na tento
pojem mize divat hned z né€kolika pohledt. Napft. z pohledu, jak nejlépe oslovit cilovou
skupinu, jakym zptsobem ji oslovit atd. Pro odliSnost pohledi na pojem marketingova

komunikace neni a nikdy nemuze byt teorie jednotna.

Koudelka a Vévra vknize Marketing: Principy a nastroje fadi marketingovou
komunikaci do komunika¢niho mixu (Promotion mix), ktery je jednim ze Ctyf nastrojii
marketingového mixu. Do kterého patii také vyrobkovy mix (Product mix), cenovy mix
(Price mix) a distribu¢ni mix (Placment mix). Tyto ¢tyfi nastroje marketingového mixu
se také oznacuji jako 4P. Pro definici marketingového mixu, v této knize cituji Kotlera
takto !, Marketingovy mix je soubor marketingovy ndstrojii, které firma pouziva k tomu,

. v . r . . 770 ’ r 1
aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilu na cilovem trhu.

Obrazek 1 Prvky marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA CEMNOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUMIKACNI POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
(promation) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

! KOUDELKA, J., VAVRA, O. (2007). Marketing. Praha: VSEM, str. 123.


http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

2 . , . R 4 . . v
., Marketingova komunikace — kazda forma komunikace, kterou podnik pouziva
k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani stavajicich nebo potenciondlnich

4 77]_o 1(2
zakaznika.

3 o , . v e v [ v v v
~Marketingova komunikace — prostredky, jimiz se firmy snazi informovat, presvedcit a
pripomenout se zdkaznikiim — primo ¢i neprimo — v souvislosti se znackami, které

prodavaji. V jistém smyslu predstavuji marketingové komunikace hlas znacky.

V knize Marketingové planovani: Prakticka ptirucka manazera od autort J. Cooper a P.
Lane se marketingova komunikace definuje takto: ¥, Marketingovd komunikace je
pojem, ktery zahrnuje veskeré askpekty vizudlni, psané, hovorové a smyslové interakce

. 14 4 {(4
mezi firmou a cilovym trhem.

° Marketingova komunikace je také Gasto prezentovana principy, prvky a postupy

pomoci modelu 3P.«

Tabulka 1 Defini¢ni vymezeni marketingové komunikace pomoci modelu 3P

Nazev Obsah a vyznam

Principy vychazeji z poznani hodnototvorného procesu zakaznika, z poznani jeho

Princi . .
24 potieb, pfani, ocekavani, ndzorti, hodnoceni, ptipominek atp.
Prvky Prvky jsou tvoreny standardnimi slozkami marketingového mixu 4P nebo 4C
Post Postupy predstavuji rutinni ¢innosti pii realizaci marketing. mixu (vybér médii, volba
ostupy

distribu¢nich kanalt, véetné vlastni komunikace se zazakznikem)

Zdroj: KASIK, M., HAVLICEK, K. (2009). Marketing p¥i utvireni podnikové strategie. Praha:
VSFS o.p.s., str. 170

2 KOUDELKA, I., VAVRA, O. (2007). Marketing. Praha: VSEM, str. 224.
3 KELLER, K. L. (2007). Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing a.s., str. 310.
4 COOPER, J., LANE, P. (1999). Marketingové planovani:Prakticka prirucka manazera. Praha: Grada Publishing a.s., str. 116.

3 KASIK, M., HAVLICEK, K. (2009). Marketing pfi utvareni podnikové strategie. Praha: VSFS o.p.s., str. 171.




2.1.2 Cile marketingové komunikace

Kazdy sprdvny manazer by si mél stanovit své hlavni cile. Jedna se o jedno

vvvvvv

nebo HR manazerka, kazdy z nich by mél mit dany cil, kterého chté&ji dosdhnout.

6 Pii stanoveni cili by se mélo vychazet ze strategichkych marketingovych cila a
nezapomenout na upeviiovani dobré firemni povésti. Brat ohled na dalsi faktory, které
ovlivituji stanoveni cili jako je cilova skupina, na kterou bude marketingova
komunikace sméfovana a také stadium zivotniho cyklu produktu (viz Pfiloha ¢. 2) ¢i

znacky. Mezi obvyklé uvadeéné cile patii:

1. Poskytnout informace - zakladem marketingové komunikace je informovat trh a
cilovou skupinu o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby a poskytnout jim dostate¢né mnozstvi

informaci. Mnoho firemnich aktivit se dnes zamétuje oslovit i potenciondlni zdkazniky.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku — jako hlavni cil vétSiny ¢innosti je vytvofit a poté
zvysit poptavku po vyrobku nebo sluzb&. Usp&$na marketingova komunikace mize
zvysit poptavku nebo prodejni obrat podniku a to bez nutnosti zavadéni cenovych

redukcti (slev).

3. Diferenciace produktu, firmy — at’ uz je to firma ¢i produkt, oboji by mélo byt
odlisné od konkurence. Nabidka stejnych produkti jako ma konkurence, zakaznik
povazuje za identické a nezélezi mu od jakého vyrobce produkt (sluzbu) zakoupi. Tyka
se to napt. pracich praskli, mydel apod. V téchto situacich nemaji firmy moc velikou
Sanci fidit a ovliviiovat zdkazniky napf. cenou daného vyrobku. OdliSnost naopak
umoziiuje vetsi volnost pii zvoleni marketinové strategie, hlavné v cenové politice.
Uréenim vhodné marketingové strategie, mizeme pocitat s pozitivnimi nézory

zakaznikl na firmu ¢i produkt, které si mizou spojit s firemni znackou.

4. Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — znamena ukézat vyhodu zakazniklim, kterou
pfinasi zakoupeni dané¢ho vyrobku ¢i sluzby. Vyrobek nebo sluzba mize timto

zbiisobem zajistit vy$si cenu na trhu. Kombinace uzitku a hodnoty umoziiuji mnoha

6 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., str. 40 —41.



vyrobclim nastavit neumérné vysokou cenovou hladinu, protoze na teprve vytvarejicim

se trhu neni dosud vytvofeno silné konkuren¢ni prostiedi.

5. Stabilizace obratu — Obrat neni v prib¢hu kalendarniho roku ¢i let stabilni. Zmény
prodejti mize zpusobit né¢kolik faktorti. A t€émi faktory jsou napf. sezonnost zbozi,
cykli¢nost nebo nepravidelna poptavka po produktech ¢i sluzbach. Nepravidelnost
poptavky pro vyrobce ¢i distributora znamend zvySovani vyrobnich, skladovacich a
dalSich nakladi. A proto ma marketingovd komunikace za cil tyto vykyvy vyrovnat a

stabilizovat vyse uvedené naklady.

6. Vybudovat a péstovat znaCku — Marketingovd komunikace piedstavuje trhu a
cilovym skupinam hlavni podstatu osobnosti znacky, vytvaii podvédomi o znacce a
posiluje znalost urcité znacky. Marketingovd komunikace také ovlivituje zdkaznika a
jeho postoje ke znacce a to ve smyslu vytvaieni pfiznivych a vyjimecnych predstav.
Ocekavanym vysledkem je pak vytvofeni pozitivni image znacky a dlouhodobé vazby

mezi znackou a zakaznikem.

7. Posileni firemniho image — Image firmy vyraznym zplsobem ovliviiuje mysleni a
jednéani nejen zdkaznikd, ale 1 Sirokého okoli. Kazdy z nich m& mozZnost vytvofit si o
firmé urcité nazory a predstavy, kterymi pak ovliviiuji své jednani. Aby firma posilila
svou firemni image, méla by byt dodrzovana jednotna komunikace v dlouhém obdobi
(napf. pouzivani stejnych symbold, klicovych slov). Dodrzovanim této komunikace si
pak zdkaznik dokaZe znacku zatadit na spravné misto. Upfimnost v komunikaci je pro

firmy nezbytnd, véetn& piiznani neptijemnych fakti.«

Tématem image a firemni identita se bude tato prace dale zabyvat v kapitole 3.1

Firemni identita.
2.1.3 Komunikacni mix

7,,Pomoci optimalni kombinace riznych nastrojii komunika¢niho mixu mize firma
dosdhnout marketingovych cilti. V komunika¢nim mixu jsou dvé formy komunikace a

to osobni, kterd zahrnuje osobni prodej a neosobni, ktera zahrnuje reklamu, podporu

7 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., str. 42.



prodeje, piimy marketing, vztahy s vetfejnosti (PR) a n¢kde se také uvadi sponzoring.

Kdyz spojime osobni a neosobni formy vzniknou nam veletrhy, vystavy.

1. Osobni prodej — osobni komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, kde
prodavajici prezentuje vyrobek nebo sluzbu. Jedna se o formu pfimou a vyskytuje se
zde oboustrannad komunikace, kde hlavnim cilem neni jen prodat produkt, ale i posilit

image celé firmy a udrzet se zakazniky dlouhodobé vztahy.

2. Neosobni formy komunikace — zde miizeme zatadit reklamu, podpry prodeje,

primy marketing, vztahy s vefejnosti (PR) a sponzoring.*’

e Reklama (advertising)

Reklamou rozumime urcité sdéleni, kterym chce organizace zaujmout dané cilové
skupiny, na urcity vyrobek ¢i sluzbu. Hlavnim cilem reklamy rozumime - dostat se, co
nejlépe do podvédomi zakaznika a tim ho ovlivnit pfi rozhodovani koupé daného
vyrobku ¢i sluzby. Dnes je mnoho moznosti, jak vytvofit vhodnou reklamu. Pomoci

reklamnich agentur, odborné literatury, pocitacovych softwari atd.

V knize Marketing, autofi Koudelka a Vavra, jako definici reklamy uvadi:®, Reklama je
neosobni hromadna forma komunikace realizovana prostrednictvim médii. Je
orientovana na trh primo. Oslovuje zpravidla spotiebitele a komercni zaméreni je
zjevné.

V knize Reklama: Jak dé€lat reklamu od autorti Vysekalova, Mikes§ se reklama definuje
takto:”,, Tvorba a distribuce zprdav poskytovateli zboZi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim
cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni média

v ;o ’ . 9
k dosazeni cilové skupiny.

10 Reklamu tedy mizeme chéapat jako podnét k zakoupeni urcitého vyrobku (sluzby) ¢i

propagaci zakladniho pojeti vyvojovych zékonitosti v ur¢ité oblasti firmy. Jako

8 KOUDELKA, I., VAVRA, O. (2007). Marketing. Praha: VSEM, str. 203.
’ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2007), Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s., str. 15.
10 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., str. 42.



reklamnimi nosici jsou zde prostfedky jako tiskoviny, televizni spoty, Casopisy, inzeraty

v novinéch, billboardy aj.«'°

,/'Do reklamy také patii reklamni kampaii. Proces tvorby a jeji realizace zahrnuje
nekolik krokt: stanovenoveni cil kampang; stanoveni rozpoctu, ktery se stanovuje na
zakladé¢ urceného cile, procentem z obratu prodeje, podle konkurence a volnych
prostfedkli na reklamni kampan; vypracovani urCitého obsahu sdéleni (co reklamni
kampani chceme cilové skupiné fici); vybér médii, které chceme pouzit a na zavér

nesmime zapomenout na hodnoceni kampang.“!!

e Podpora Prodeje (sales promotion)

12 Pojmem podpora prodeje rozumime urditou marketingovou techniku, kterd se
pouzivd v ohraniceném cCase pobidek. Ty nejsou  béZné pouzivany k motivaci
zakaznikd. Hlavnim cilem podpory prodeje je zvysit prodej. Jde o soubor odlisnych
néstroji, které by mély stimulovat zdkaznika k uskuteénéni nakupu. Radime sem napf-.
akce na misté prodeje, vystavy, zabavni akce, ale také reklamni vzorky, slevové kupony

C 12
aj.*

e Primy marketing (direct marketing)

1 w7 . r o7 . VN vy ’ ’ . .

3 Diive byl tento pojem chapén jako zasilani zbozi ptimo zakaznikovi. Komunikace se
zdkaznikem se rozvinula do dalSich forem. Lze tedy nyni za pfimy marketing oznacit
veskeré trzni aktivity, které slouzi k pfimému (adresnému,neadresnému) kontaktu

. . 13
s cilovou skupinou.*

' Formy pfimého marketingu se tedy déli na katalogovy prodej (rozesilani katalogi
zakaznikim); zasilkovy prodej (také se zde pouzivaji katalogy); telemarketing (vyuziti
telefonu pro osloveni, pozvani na akci atd.); teleshopping (vyuZiti televizniho vysilani
mimo hlavni vysilaci Cas, kde je hlavnim cilem oslovit potencialniho zakaznika) a

medidlni nabidkou s pfimou odezvou spolu s internetem (on-line marketing). On-line

"' KOUDELKA, J., VAVRA, O. (2007). Marketing. Praha: VSEM, str. 205.
12 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2007), Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s., str. 15.
13 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., str. 43.

4 KOUDELKA, J., VAVRA, O. (2007). Marketing. Praha: VSEM, str. 212 — 213.



marketing je nejnovéjsi a nejintenzivnéjsi forma ptimého marketingu, kterd se neustale

o ld
rozviji.*

e Vztahy s verejnosti (public relations)

15 Vztahy s vefejnosti (public relations, dale oznatované jako PR) jsou komunikace,
které¢ vytvaii vztahy smérované dovniti 1 navenek firmy. Do vefejnosti se zhrnuji
zdkaznici, dodavatelé, akciondii, byvali i soucasni zaméstnanci firmy, média, vladni a
spravni organy, obecna spolecnost a také kompletni spole¢nost. S programy PR se
muzeme setkat ve formalizované a neformalizované podobé¢. Do ¢innosti PR patii také
publicita, ktera je velmi dulezitd. Kdyz srovname ostatni prvky komunika¢niho mixu,
jsou naklady vynalozené na publicitu a na PR v mnoha firmach nizs§i. Spole¢nosti
nemaji pod kontrolou Spatné i dobré informace, které se vyskytuji ve sdélovacich
prostiedcich, a proto je nemohou nijakym zptisobem ovlivnit. Publicita se ve svété
povazuje za divéryhodnou a spolehlivéjsi nez ostatni placené formy, pomoci kterych

firmy sd&luji své informace.«"

V knize Moderni marketingovd komunikace Ptikrylova a Jahodova uvadéji definci pro
pojem publicita takto:'®, Publicita je neosobni stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé,
osobe, pripadu nebo organizace tim, ze se ve sdélovacich prostiedcich umisti vyznamnd
zprava nebo se jim dostane priznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobne. Vzdy je

L _ w6
Jjasné, Ze toto sdéleni nefinancoval subjekt.

e Sponzoring

7 Pojem Sponzoring nazyvame komunikaéni techniku, kterd umoziuje koupit &
financné podpotit urcitou akci, konzerty, vystavy tak, ze firma zde ziskd& moznost
prezentovat svou firemni identitu (znacku, nazev, reklamni sdéleni). Ve vétSing
piipadech sponzorskym darem se rozumi finan¢ni c¢astka nebo vécné prostredky.
Sponzoring nalezneme v mnoha oblastech, ale nejvice v oblasti sportovni, socidlni a

7 el
kulturni.«!”

15 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., str. 43.
16 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. (2010). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., str. 43.

7 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2007), Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s., str. 16.



2.2 Firemni identita (corprate identity — CI)

'8 Vztah mezi firemni identitou a image firmy spo¢iva v komplexnosti, ucelenosti
obrazu o firmé, ktery je vytvofen pomoci né€kolika fad néstroji. Tyto nastroje se
navzajem ovliviluji, vznikaji zde vazby a vztahy plsobici na vnitii ¢ast firmy, ale také
na vngjsi okoli. V souvislosti s vazbami na image obsahuje firemni identita Ctyfi

zéakladni prvky:

e firemni design (corporate design)
e firemni komunikaci (corporate communication)
e firemni kulturu (corporate culture)

e produkt &i sluzbu“'®

Obrazek 2 Systém firemni identity a image

firemni identita

firemni
firemni design firemni kultura komunikace produkt

| | | |
||

firemni image

Zdroj: VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2007), Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada
Publishing, str. 71

18 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 40.
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2.2.1 Firemni design (corporate design)

1 Neékdy se také pouziva pojem jednotny vizualni styl. Kazda firma by méla vlastnit
svlj design manudl, podle které se fidi pti vytvareni jakekoliv komunikace uvnitf i vné
firmy. Design manual stanovuje graficky a vizualni styl, ktery ptesné vymezuje jejich
vyuzivani. Zakladem vizudlni identity firmy je odliSnost od konkurence, na zakladé¢

které nas zakaznik a spottebitel identifikuje.
Prvky, které vytvari firemni design:

e nazev firmy a zpisob jak se bude prezentovat

e logo

e 7znacka

e pismo a barvy

e propagacni prvky a tiskoviny (sluZzebni grafika)

e zblisoby uprav interiéril, oznac¢eni budov (orientacni grafiky)
e odévy zaméstnancl

e grafika oball

o darkové predméty

Graficky manual - obsahuje pravidla, které firma vyuziva pro elektronickou a tiSt€énou

vizualni prezentaci spolec¢nosti. Graficky manual obsahuje souhrn grafickych pravidel;
schéma dokumentt; definici a pravidla s nakladanim fontl (font - styl pisma); definici
barev a pravidla pro jejich vyuzivani; logo firmy (varianty a pravidla pro jeho

pouzivani) a firemni dokumenty (3ablony, vizitky, hlavikové papiry atd.)"’

2.2.1.1 Logo

2% Logo spolenosti miizeme nazvat jako obrazek, symbol nebo také graficky upraveny
nazev spolecnosti. Hlavnim cilem loga spolecnosti je, aby bylo unikdtni a
nezaménitelné. Kazda spoleCnost by méla mit maximalné¢ dvé podoby loga, a to

< . 20
barevnou a ¢ernobilou podobu.*

19 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 40 — 41.
20 HORNAKOVA, M. (2011). Copywriting. Brno: Computer Press, a.s., str. 39.
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1 Logo spada do firemniho designu, ale také do celkové firemni identity. Jako funkce

loga mizeme charakterizovat tyto:

e Logo jako symbol — slouzi jako vizualni firemni zkratka.

e Emocionalni funkce — jde o znameni, na které 1idé reaguji, pii jeho ztvarnéni je
nutné si stanovit jaké emoce to ma v lidech vyvolat.

e Informaéni funkce — poskytuje informace o firm¢, ktera se spolu s produkty

timto 1i$i od jinych firem.

Logo je obvykle vniméano jako celek. Lidé vnimaji tvar loga, které pomoci jejich

znalosti a zkuSenosti zaradi k urcité firme¢, produktu, jeho kvalité atd.

Néktera loga jsou vytvofena pouze graficky riznymi tvary pisma, které firmu odlisuji

od konkurence (napt. Coca-Cola).
Pozadavky na zpracovani loga

Logo je staly identifikacni a jasné¢ rozpoznatelny symbol firmy. Firma jej pouziva ve

vSech komunikac¢nich ¢innostech.
Pozadavky na vytvoreni dobrého loga:

e rozpoznatelnost loga — symbol vniméme rychleji nez slovo

e pozitivni emociondlni reakce — pozitivni pocit z loga si spojime s produktem i
firmou

e jasny vyznam — logo by mélo mit stejny vyznam pro odlisné cilové skupiny

e subjektivni pocit obezndmenosti — vytvofeni pocitu zndmosti mezi zakaznikem a

firmou, zndmost vzbuzuje divéru.

Jak by mélo logo vypadat, si kazda firma musi definovat sama. Firmy se odlisuji svymi

pozadavky na vytvoteni loga, které jsou zohlednény situaci firmy, vyrobou atd.**'

V knize Image a firemni indetita od Vysekalové a MikeSe miZzeme nalézt velmi

zajimavou studii, jak také miZzeme vnimat logo. Nizozemsti autofi této studie jsou

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2007), Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing a.s., str. 70 — 72.
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Gaston van de Laar a Lianne van den Bergova-Weitzelova. Studie se nazyva **,,vnimani
loga jako symbolu identifikujiciho znacku, ve které rozd¢lili loga do tii skupin. Prvni
skupinou jsou popisné tvary, které snadno rozpozname (piedmeéty, geometrické tvary);

vvvvvv

znazornén abstraktné (napr. Mattoni) a tfeti skupinou jsou abstraktni tvary (loga jsou

tvofena z neidentifikovatelnych tvari).“**

Obrazek 3 Logo jako soucast znacky

Definice znacky
znacka se sklada ze dvou
prvki
Symbolismus znacky Vyznam znacky

- logo
- jméno Zpﬁsol?, jak znacku chépgu

, . spotfebitelé ve smyslu jejich
- styl napisu racionalnich a emocionalnich
- barva vyhod

Umoznuje spotiebiteli znacku Predstavuje spotiebiteli
identifikovat vyhody znacky

Zdroj: VYSEKALOVA, I, MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada
Publishing a.s., str.49.

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 49 — 50.
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Zména loga

» Nez u¢ini firma jakykoliv krok ke zméné loga, méla by si nejdiive stanovit cilé, které
chce touto zménou dosahnout. Nejenze zména loga predstavuje pro firmu piedélani
celého firemniho designu, ale i pocitat s vynalozenim nemalych nakladl na nové
firemni materialy, které musi nové logo obsahovat (napt. katalogy, prospekty, reklamni
darky apod.). Vytvorenim nového loga se firma posouva doptedu v oblasti komunikace,

) v ’ vilow r vV s ¥ 2
ale zarovei musi vynaloZit &as a nemalé pendZni prostiedky.«>

Logotyp

? Logo je graficky symbol, ktery vizudlné definuje spolecnost, jednotlivce ¢i uddlost.
Pokud vsak tento symbol doplnime o text (ndzev) vznikne nam logotyp. Pokud ho navic

. . ’ ’ . , 1 24
zaregistrujeme, ziskame kombinovanou obchodni znamku (trademark). *

2.2.1.2 Slogan

> Dalgim marketingovym nastrojem je slogan, ktery poméaha reprezentovat firmu &
dany produkt. Kazda znacka by méla vyuzivat svou propagaci pomoci sloganu. Kratky a
zapamatovatelny slogan by se mél lehce vryt do paméti kazdého spotiebitele a zarovén
podpofit prodej ur¢itého produktu. Slogany tedy mohou byt firemni nebo produktové.
Dale mlizeme slogany rozdélit pomoci jejich Zivotnosti. Nékteré firmy maji kvalitni
slogan po celou dobu své existence, ale nékdy je také vhodna zména sloganu (napf. pfi
zméné celé firemni identity). Nékteré slogany se pouZzivaji jen pro urcitou reklamni

kampaii ¢i vyrobek.

Jak by mél vypadat spravny slogan

Spravny slogan by m¢l mit tyto vlastnosti:

a) zapamatovatelny — halvni tcel sloganu, podpora dané znacky,

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), mage a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 54.

24HSdesign grafické studio (on-line). 2010. Tvorba loga, firemni logo, logotyp [online]. 2010 [cit. 2011-10-31]. Tvorba loga,
logotypu. Dostupné z WWW: <http://www.hsdesign.cz/graficke-prace/tvorba-firemniho-loga-logotypu.html>.

25 HORNAKOVA, M. (2011). Copywriting. Brno: Computer Press, a.s., str. 55 — 67.
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b) vystizny - ne moc dlouhy text
¢) origindlni — jedine¢ny, odlisny od konkurence
d) poutavy — zaujmout a pfipoutat pozornost, vyvolat zajem

Cela tvorba reklamniho sloganu zéalezi na dulezitych informacich, a to kdo jste (jaka
firma, jaky obor podnikani) a co chcete (reprezentovat firmu, znacku nebo jen vyrobek).
Nekteré slogany vytvareji firmy pomoci rytmu (zamérné opakovani urcitych prvka,
které tvoii zvukové schéma); rymu (pouziti slov, ktera se néjakym zptisobem shoduji);
dvojsmyshi; sloganit s ,,vlastnimi slovy* (specialni slova, vétSinou spoje s nazvem
vyrobku); pienesenych vyznamii (pouziti metafory); emociondlnich sloganii (zaptsobit

na pocity ¢loveéka) nebo dalSich druhti slogant.

Jak by slogan vypadat nemél

a) nemél by byt ptili§ dlouhy — §patn¢ zapamatovatelny
b) nemél by byt laciny a fddni — nikoho nezaujeme
¢) nem¢l by urazit zddnou cilovou skupinu

d) nemél by byt vytvofen pomoci riaznych generatorii — generatory nevytvoii kvalitni

slogan

¢) nemél by byt pieloZen z cizicho jazyka“®

V knize slovnik marketingu Mark N. Clemente definuje slogan takto:*’, Frdze shrnujici
téma nebo centralni myslenku sdélovanou reklamni kampani, ktera je opakovana
v reklamach. Slogan, ktery je velmi dobre zapamatovatelny, v zdsade definuje
charakteristiky inzerovaného produktu nebo sluzby. Slogany slouzi k propojeni a

. . v 14 v ((26
kontinuité reklamni kampané.

26 CLEMENTE, M. N. (2004), Slovnik marketingu. Brno: Computer Press a.s., str. 264.
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27 7 knihy Zijte a myslete kreativné od Balouska bylo pro tuto praci vybrano par

ukazek sloganti firem a vyrobk:

e Allianz — Stojime pii Vas

e Ceska spofitelna — Jsme Vam bliz

e DHL — ProtoZe na Case zalezi

e Modafen — Chiipka z téla ven (zde mizeme vidét pouziti rymu)

e Mars — T¢& vtdhne do Zivota ( emocionalni slogan)“*’

2.2.2 Firemni komunikace (corporate communication)

8 Firemni komunikace pfedstavuje viechny komunikaéni prostiedky, které firma
pouziva pii komunikace s vn€j$im 1 vnitinim prostiedim a néco o sobé sdéluje. Mlizeme
tedy fict, ze firemni komunikace je jak wvné&jSim projevem firemni identity, tak
zakladnim zdrojem firemni kultury. Ovliviluje také image firmy (jakym zplisobem firma
se zakazniky komunikuje). Podle Vysekalové a MikeSe, mnoho autorti zahrnuje do

firemni komunikace také:

e PR

e corporate advertising (firemni reklama)

e human relations (lidské vztahy) — komunika¢ni formy na trhu prace

e investor relations (vztahy s investory) — napf. vyrocni zpravy

e employee communications (komunikace mezi zaméstnanci)

e government relations (vztahy svladou) — komunikace s vyznamnymi
osobnostmi ve vladé

e university relations (vztahy s védou)

Neékdy se miizeme setkat s tim, ze firemni design je soucasti firemni komunikace jako

forma, kterd utvari vizualni pravidla komunikace.

27 BALOUSEK, V. (2011), Zijte a myslete kreativn&. Brno: Computer Press a.s., str, 174 — 177.

28 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 63 - 64.
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Jako hlavni cil firemni komunikace v knize Image a firemni identita Vysekalova a
Mikes uvadi: °,, adekvdtni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvoreny
pozitivni postoje k firmé, aby se firemni komunikace stala duleZitou a nedélitelnou
soucasti firemni identity, protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie a

o , . «29
hodnot firmy nelze vytvorit Zadouci image.

Pro firemni komunikaci je také dilezitd zpétnd vazba (analyza komunikace), jak
komunikace ptisobi na dané cilové skupiny. Analyza firemni komunikace slouzi ke
zjisténi napt. do jaké miry jsou pfipraveni zaméstnanci firmy na pifipadné zmény ve
firmé; jaké jsou vztahy v pracovnich tymech; jaké jsou ndzory a postoje cilovych skupin

o firm¢ a to nejen uvnitf firmy atd.

Firemni komunikace také nesmi zapomenout na nové technologie, které jdou
neskutecnou rychlosti doptedu. Existuji nové marketingové metody jako napft. digitalni,
virovy, gerilovy ¢i mobilni marketing ( reklamni SMS, reklami MMS, SMS soutéze).

Miizeme tedy Fici, Ze internet se stal nezbytnou souéasti firemni komunikace.“**

2.2.3 Firemni kultura (corporate culture)

30 Firemni kultura nas informuje, jakym zpisobem se cely podnik piedstavuje svym
cilovym skupinam. Do podnikové kultury tedy fadime konkrétni symboliku firmy
(znacka, logo), chovéani zamé&stnancti, jak vypadaji prostory podniku a jeho vnéjsi okoli

atd.“30

31 Nékdy se ve firemni kultufe objevuje pojem firemni chovéni (corporate behavior),

které firemni kultura ovliviiuje ¢i urcuje.
Pojem ,,firemni kultura® zahrnuje:

e jak pUsobi firma a jeji zaméstnanci navenek
e mysleni zaméstnanct, vztahy mezi zaméstnanci

e zvyklosti firmy, atmosféra ve firmé

2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 63.
30 KASIK, M., HAVLICEK, K. (2009). Marketing pri utvireni podnikové strategie. Praha: VSES o.p.s., str. 193.

31 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 67 — 71.
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e kvalitu, kterou sdili pracovnici firmy
Ctyi'mi zakladnimi prvky firemni kultury rozumime tyto:
1) Symboly — jsou zname jen zaméstnanciim firmy napf. zkratky, firemni slang.

2) Hrdinové — zaméstnanci, které jsou ukazkou idedlniho chovéani (mohou byt i1

imaginarni).
3) Ritudly — patii sem neformalni aktivity firmy napft. oslavy

4) Hodnoty — projevuji se i v pracovni moralce; kazdy pracovnik firmy by je mél sdilet;
ukazuji co je dobré a co Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné. Hodnoty povazujeme za

nejhlubsi Groven kultury.

I pii vybérii novych zaméstnancii se zaméstnavatel snazi vybrat takové lidi, ktefi do

jejich firemni kultury zapadnou.

vvvvvv

e podnikovy tad

e smérnice fizeni firmy

e dresscode (smérnice pro oblékani)
e zasedaci pofadek pii poradach

e pracovni dobu a délku pirestavek

e kodex jednani zaméstnance*”’

3.1.4 Misto produktu v systému firemni identity

32 Velmi dillezitym prvkem firemni identity, je i produkt. Produkt uspokojuje potieby
cilovych skupin, a proto ho mizeme nazvat jako hlavni podstatu pro¢ firma existuje.
Jestlize firma nevyrobi konkurenceschopny produkt, nemiize ji v tomto sméru pomoci

ani sebelepsi komunikace a design.

32 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 74.
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Emociondlni vlastnosi produktu ovliviiuji firemni identitu a také jeji vytvaieni. Mezi
emocionalni vlastnosti produktu fadime napf. prozitek z vlastnictvi a vyuZzivani
produktu; produkt umoziluje sebevyjadieni; produkt ma vliv na prestiz a
sebeuspokojeni; osobni ztotoznéni s produktem; uspokojeni individualniho vkusu

pomoci toho jak produkt vypada.«

V knize Image a firemni identita Vysekalova a Mike§ uvadi formulaci Milnera Greye,
ktery vystihuje souvztaznost mezi produktem a firemni identitou jako *°,Jednim ze
zdkladnich pozadavku na dobry marketing je jasné identifikovatelny vyrobek,
pochazejici od stejné dobre rozpoznatelného producenta. Pokud je vnitrni styl (CI)
vhodné koncipovan a realizovan, rozsiruje produkt image organizace o dostatecnou

. . L . .33
dimenzi soudruznosti, kterou se spolecnost prezentuje.

3  Analyticka/prakticka cast prace
3.1 Znacka Mercedes-Benz

3.1.1 Informace o spole¢nosti MB

3 Zatneme od historie spole¢nosti MB, kde pan Gottliecb Daimler a Karl Benz
vynalezli prvni automobily, které pak tvofily zéklad pro znac¢ku MB. Od roku 1886 jsou
stanoveny normy pro automobilovy primysl. V roce 1886 ziskal Karl Benz patent
¢.37435 na tiikolku, ktery je dodnes povazovan za rodny list automobilu. Tato ¢ast slavi
nekteré z vrcholll dlouhé historie, ale také poukazuje, pro¢ dnes znacka MB predstavuje
budoucnost automobilového primyslu. Mercedes-Benz jako prvni vynalezla prvni
motocykl, prvni viiz, prvni Mercedes, prvni nakladni automobil a prvni autobus a taxi.
Motorova vozidla MB byla prvni v historii vynalezu a vizionatského designu. V roce
1959, vdobé kdy se vétSina konstruktérti zamefovala na rychlost, Mercedes-Benz

predstavil bezpecnost cestujicich.

33 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. (2009), Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing a.s., str. 76.

34 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=1920&PagelD=4318
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Obrazek 4 Nejvetsi vynalezcei znacky Mercedes-Benz

(zleva G. Daimler, W. Maybach, K.Benz, B. Barényi)

Zdroj:https://bds.mercedes-
benz.com/bds/scripts/euidelines/index.aspx?NodelD=1944&PagelD=4346

Uz od pocatku se marketing znatky MB vyznacoval jako symbol spolecenského
postaveni. Znacka MB pfedstavovala uspéch, prestiz, postaveni, kvalitu, dokonalost,

vykon, touhy a vasng, stejné je tomu tak i dnes.***

Spole¢nost MB se zabyva prodejem novych, ale i1 pouzitych osobnich (autobazar
CarStore) a nédkladni (autobazar TruckStore) vozii, nejriznéjsich typi. Zabyva se také
servisem vozu a prodejem nahradnich dild. Centrala MB sidli na Chodové v Praze, kde
sidli také spole¢nost Mercedes-Benz Financial Services, kterd tizce spolupracuje se
spole¢nosti MB a jejimi prodejci a poskytuje finanéni sluzby (financni leasing,
operativni leasing, poskytovani Gvéru) a pojisténi. Po celé Ceské republice jsou
rozmisténi autorizovani prodejci, kteti se zabyvaji prodejem vozl znacky MB napt. S. a
W. Automobily JeniSov u Karlovych Var, HoSek Motor a.s. Brno, Milan Kral s.r.o.

Ceské Budégjovice atd.
V soucasné dobé¢ se spolecnost Mercedes-Benz zabyva dvémi reklamnimi kampanémi:

125! let inovaci

3> Reklamni kampaii upozoriiuje na historii znacky, ale také na jeji budoucnost. Pro
spole¢nost MB je rok 2011 jubilejni, slavi 125 let od vzniku moderniho automobilu.
Firma Daimler k tomuto vyroci pfipravila reklamni kampan s ndzvem ,,125! let inovaci*

a vytvorila specialni webové stranky (www. 125-years-of-automobiles.com), kde se

3 http://www.mercedes-benz-klub.cz/
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zakaznik (potenciondlni zdkaznik) mlZe podivat jak do historie tak do budoucnosti

spole&nosti.«*

Obrazek 5 Reklamni kampan 125! let inovaci

Wir erfindin i Automobil
Sl PGS

125! ke Inpavation

Zdroj: http://www.mercedes-benz-klub.cz/

Myty a fakta

% _Spole¢nost v této reklamni kampani chce sezndmit zdkaznika (potencionilniho
zakaznika) s pravdou o vozech Mercedes-Benz, kde ma zakaznik také moZnost
otestovat své znalosti o zna¢ce MB pomoci kvizu a moZnost vyhrat zazitkovy vikend.

V kvizu se vyskytuji tyto otazky:
1) Je pravda, Ze vozidla znacky MB patii dlouhodob¢ k nejméné kradenym voziim?

2) Je pravda, Ze autorizacni kody systému zabezpeCeni jsou unikdtni pro kazdy

jednotlivy start vozidla?
3) Je pravda, Ze spotieba vozidel vzroste pfi spusténé klimatizaci?
4) Je pravda, ze zimni pneumatiky snizuji spotifebu?

5) Je pravda, Ze systém PRE-SAFE® v piipadé rozpoznan¢ho nebezpeci upravi polohu

sedadel pro maximalni ochranu cestujicich?

3¢ http://www.mytyfakta.cz/
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6) Je pravda, Ze MB ma technologii, kterd rozpoznd, pokud limuziné hrozi opusténi

jizdniho pruhu doleva nebo doprava?

7) Je pravda, Ze v ramci produktu Service Excellent jsou majitelim vozi MB hrazeny

naklady na opravy po nehod¢é?

8) Je pravda, Ze v siti autorizovanych servisit Mb je zakaznikiim fakturovéana prace vzdy

stejné dle casovych norem vyrobce pro jednotlivé servisni tkony?

Na tyto otdzky muze zdkaznik (potenciondlni zakaznik) odpovédét pouze ANO nebo

NE.
3.1.2 Prvky znacky MB
*"Design znacky se sklada z nékolika prvki:

Do designu znacky tadi spoleCnost MB znacku, typografie, barvy, snimky, dispozice a

jazyk.“37

Znacka a logo

¥ Vyrazna znatka MB, skladajici se z hvézdy a slovni ochrannou znamkou, se za
poslednich par let zménila. Vyvoj znacky saha az do roku 1909. Tticipa hvézda byla
pivodné logem pro Daimler, kterd si kladla za cil poskytnout vSeobecnou motorizaci.
Gottlieb Daimler uvidél tuto hvézdu na pohldenici a doufal, Ze mu pozehna jeho praci.
Tf1 cipy znamenaji pidu, vodu a vzduch. Logo je odrazem historie, pamatek a
osobnosti. Vyvoj loga viz Pfiloha 6. V soucasné¢ Po celém svété je hvézda MB
povazovana za nejvysSi hodnotu uzndni. Aby se zastoupeni hvézdy sblizovalo se
zkuSenostmi se znackou, je hvézda vzdy zobrazena v trojrozmérné podobé& napii¢ viemi

médii. Hvézda je vzdy pevné spoje se slovnim oznacenim ,,Mercedes-Benz“ jako

nedilna soucast znacky.

Pro rizné verze loga znacky MB byly vyvinuty specifikace s popisem povinné

naraznikové zoény, barvy, polohy a rozmérl, stejné jako ptiklady, které ptedstavuji

37 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=2734&PagelD=7897

38 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=2735&PagelD=15755
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spravné a nespravné pouziti. Sablony byly vytvofeny pro: horizontalni znacku,
centrovanou znackuu, znacku pro formaty extrémni krajiny, znacku pro TV a film,
slovni ochrannou zndmk, pouziiti tvrzeni, barevnou verzi prostoru, verzi velikosti,

barvu a pozadi, ndzvy soubort a také pro jiZ zmitiované nespravné pouziti.«**

3 Logo je exkluzivnim a prestiznim prvekm znadky MB a jejich pouziti je pe&livé
definovano. Logotypy byly definovany pro ozna¢eni AMG, designo, TruckStore, a pro
typ vozu SLR. Pocet Logotypt byl omezen na minimum, aby znacka udrzela pozornost

< 39
na znacku a logo Mercedes-Benz.*

Obrazek 6 Logotypy

Store Y/ =% | =

Lol Thdi el Sesrvinitd by Mherimien e

designo

Zdroj:https://bds.mercedes-
benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=429&Page]D=6050

Typografie

“ Typografie je nezbytnou soucasti vizualni MB identity. Je to vyrazny a
nezaménitelny podpis znacky. Zakladni pismo, které MB vyuziva je Corporate Type.
Firemni pisma Corporate a Corporate A byly navrzeny specidlné¢ pro MB a jsou
pouzivany ve vSech komunikacich firmy, viz pfiloha 5. Spousta lidi si toto pismo
spojuje se znackou MB, které dava vSem komunikacim charakteristicky vzhled. Pismo

Arial se pouZiva pro on-line komunikaci.“*’

39 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=429&PagelD=6050

40 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=2760&PagelD=12257
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Barvy

4 Primarni barvy davaji zna&ce jeji charakteristicky vzhled. Sekundarni barvy slouzi
vice jako funkcni Gcel v navrzich. Jsou pouzity v omezené mife napi. pro typografii a

znacku.
Primérni barvy znacky

Design znacky MB dominuje dvémi zékladnimi bravami, Arrowsilver a Midnightblue.
Tyto dvé barvy jsou predstavovany prominentné ve vSech médiich. Vyzatuje z nich
prestiz a elegance znacky. Barva Arrowsilver se pouziva pro tiskovou komunikaci,
véetné reklam, plakati a broZzur. Barva Midnightblue se pouziva pro znaceni, ale také ji

nalezneme v aplikacich pro sponzorské aktivity.

Obrazek 7 Primarni barvy MB

Arrowsilver Midnightblue

Zdroj:https://bds.mercedes-
benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=2768&PagelD=13909

Sekundarni barvy znacky

Sekundarni barvy ¢ernd a bild hraji méné vyznamnou roli pfi utvéafeni vzhledu a chovani
znatky MB. Nidky nevystupovaly na velkych plochdch médii, ale jsou pouzity pro

prvky, jako je znacka nebo typografie.«*!

Miizeme tedy fici, ze hlavnimi barvami celé spole¢nosti MB jsou tmaveé modra, stiibrna,

¢erna a bila.

4 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=2767&PagelD=15747
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Snimky

2 Snimky jsou nedilnou sou¢asti MB komunikace. Obrazky pouzité v médiich
efektivné odrazeji identitu, kulturni dédictvi a historii znacky. Fotografie ukazuji
nekolik riznych predméti, jako jsou vozidla, lidi, arichtektura, krajina a technologie.
VSechny fotografie se vyznacuji vysokou kvalitou. Obraz je zde chapan jako efektivni
komunikace. Hlavnimi pfedméty snimkd jsou automobily (hlavni produkt); lidé,
architektura, scenérie, technologie a tzv. vytezy, které ukazuji riizné atributy kvality a

ducha firmy.“*

Dispozice

* Dispozice je rozvrzeni princip, které jsou nezbyné nutné k vytvorenii a udrzeni
vynikajiciho designu znaCky. Maji zajistit jednotné uplatnfiovani designu ve vSech
médiich, coz na oplatku podporuje podvédomi o znacce. Toto uspotradani je mozno fesit

v n€kolika forméatech:
a) plné pokryti obrazu
b) Arrowsilver pozadi
¢) rozdé€leni obrazu na pozadi Arrowsilver 2:1
d) rozdéleni obrazu na pozadi Arrowsilverl:1
e) rozdéleni obrazu na pozadi Arrowsilver 1:2

Arrowsilver se vzdy nachazi pod nebo na pravé strané¢ snimku, aby byla znacka

TR f w43
optimaln¢ umistnéa. ,,

Jazyk znacky

# Jazyk znatky oznaGuje rozmér slovniho charakteru znacky. Diferentnim jazykem

znaCky a nazvoslovi se firma odliSuje od konkurence. Nazvoslovi by mélo poskytovat

42 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=2774&PagelD=15749

3 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=2764&PagelD=15751

4 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6818&PagelD=15765
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informace o stale rostouci rozmanitosti produktu a mé také za ukol strukturovat nabidku
zakaznikovi. Vyhodou nazvoslovi je rychlda komunikace mezi firmou a zédkaznikem,
diky tomu se zékaznik nesetkd se zbytecnym zdlouhavym vysvétlovanim. Nazvoslovi
pomoci opakovanych slov, slabik ¢i ¢astic vytvari urcité sestaveni produktt jako rodiny.
Nazvoslovi znacky zajisti konzistentni a komplexni vyuZiti vSech oborovych specifik a

pravidel firmy.«**

Slogan MB

# Soucasny slogan znatky Mercedes-Benz zni takto: The best or nothing. V piekladu
tzn. To nejlepsi nebo nic. Timto sloganem chce fima poukazat na zékladni hodnoty,
kterymi jsou dokonalost, fascinace a odpovédnost. Diive znél slogan znacky MB takto:

Na rozdil od jinych.«*
3.1.3 Smérnice znacky MB

Smérnice znacky MB definuji pravidla pro pouZzivani loga a znacky MB v urcitych
odvétvich. Patfi sem smérnice pro produkt, smérnice pro obleceni, smérnice pro misto,
smernice pro tisk a smérnice pro obrazovku. Pro tuto praci byly vybrany smérnice

produktu a smérnice tisku.

4 v . v . ’ . ’ v v
6 ,Smérnice znatky MB poskytuji navod o tom, jak se musis prvky znatky ve viech
médiich a jak vytvaret aplikace konzistentnich zkuSenosti se znackou ve vSech internich

. , o, , 46
1 externich komunikacénich kanalech.

Smérnice pro produkt

47 Kvalitni vyrobky jsou centrem znatky MB. Smérnice pro produkty ukazuje, jaké jsou

v . vr v ’ v r ’ r1o ol
prvky zna&ky u vozidel, prislugenstvi a sluzeb a nahradnich dilt.«"’

4 http://www.worldcarfans.com/110061126767/mercedes-launches-new-slogan-the-best-or-nothing

46 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=3&PagelD=44

47 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=1436&PagelD=4460
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e Znacky vozidel

* Tato &ast obsahuje prehled znacky pro viechna vozidla, véetné variaci pro jednotlivé

v S s, . .. vr s, A8
sub-znacky a odpovidajici pravidla pro jejich pouzivani.*

Obecné normy

¥ Mercedes-Benz je znatka s MB hvézdou, jednd se o jeden z nejvice uznavanych
symbolii mez znackami po celém svété. Hvézdu nalezneme na kapoté vozidla, zadnim

rafku a volantu.

Kromé MB hvézdy, kterd je historii znacky, pochazejici z roku 1926, se pouziva pro
oznaceni vozidel MB také historické znaceni, které je umisténo na kapotu vozidla. MB
slovni znaceni je pouzivano na specidlnich mistech napf. na vstupnim prahu vozidla
nebo na urcitych doplicich. MB digitdlni znacka se objevuje na obrazovce

v interaktivnich aplikacich ve vozidle, jako je displej naviga¢niho systému.“*

Obrazek 8 Priklady spravného uplatiovani MB hvézdy na produktech

Zdroj:https://bds.mercedes-

benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=1444&PagelD=4492

48 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=1443&PagelD=8146

4 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=1444&PagelD=4492
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Znacka AMG

Kdyz se ftekne, Ze vozidlo je v AMG paketu, znamend to, Ze je vybaveno
nadstandartnim sportovnim balickem, ktery zdokonaluje pofizek z jizdy. Balicek
obsahuje napt. brousené sportovni pedaly AMB, podlahové koberecky s oznacenim

AMG.

0 MB AMG logo miize byt pouzito na produktech, které toto piislusenstvi obsahuje.
Logo AMG se do vozidel umist'uje na mista jako jsou: zadni rafek, dvéte, prahy, kola
z lehtkych slitin a podlahové rohoze. Tato verze logotypu se nesmi pouzivat pro reliéfni

aplikace.«

Znacka designo

>! Logo designo miize byt pouzito na produkty, napf. reliéfni do koznené sedacky.*”'

Obrazek 9 Logo designo

designo  designo R0

Zroj:https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/asset/result.aspx ?nodeid=-

2&libid=1&keywords=designo

e (Oznaceni vozidel

2 MB pokyny pro oznatovani vozidel musi silné vykreslit spolehlivost znacky na

silnici. Aby se vozidlo mohlo ozna¢it, je nutné zakoupit licenci od dodavateli.***

30 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=1445&PagelD=4493

s https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=1446&PagelD=8153

52 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=1448&PageID=8640
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Obecné normy

33 Obecné normy zahrnuji oznaGeni typu vozidel. V zavislosti na typu vozidla a
pouzitelnosti se oznaceni 1isi. U osobnich automobildi musi prvky vzdy platit ve
srovnani s dodavkami, nakladnimi automobily, autobusy, rGznymi povrchy a riznymi
lokalitami. PoZadavky na oznaCovani SPZ ramecku jsou takové , Ze je zde znacka MB
vynechéna a to proto, protoze MB hvezda na vozidle jiz zajistuje podvédomi o znacce.
Kromé¢ toho znacku MB nelze pouzit na rdamecek SPZ z ditvodu malého displeje. Pro
oznaceni modeli MB se vyuzivaji tzv. typovy Stitek, které slouzi k zobrazeni nazvu
vozidla. Typovy Stitek mize byt pfipevnéna pomoci lepici pasky. VSechny Stitky jsou
standardni velikosti ,,registracni tabulky®, jak je uvedeno nize. Pismo je ve spolecnosti
pravidelné a je ¢erné na stiibrném podkladu. Uvadi se zde modelova tada, typ vozu (v

tomto pripadé E) a motorovy obsah (v tomto piipads 320 — 3,2).<*

Obrazek 10 Stitek typu vozidla

I x I_
Zdroj:https://bds.mercedes-
benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=1452&PagelD=4508

e Oznacovani ptislusenstvi

>4 Piislugenstvi (napf. baseballové Gepice, zapalovade, tuzky, tficka apod.) se fidi
pokyny pro oznacovani vedlejsich produktl, které je povoleno MB Prislusenstvi GmbH
a vedenim znacky MB. Sub-znacky se pouzivaji k identifikaci produktii a sluzeb, které
jsou soucasti MB. Vizualni prvky v kombinaci s hlavni znackou tvoii identitu
jednotlivych znacek. VSechny sub-znackyprvky musi byt schvaleny vedenim MB. Jako
sub-znacku MB uvadi napt. Mercedes-Benz Financial Services, nebo také oznaceni

AMG. Logo AMG figuruje na piisluSenstvi, jako jsou bundy, ¢epice, kozené aktovky a

33 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=1449&PagelD=14581

>4 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=1485&PagelD=11714
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penéZenky samostatné bez znacky MB. Logo AMG se nesmi pouZit nikdy na elementy,

, - v . velr 54
které jsou urcené pouze na ,,jedno pouziti.*

Smérnice pro tisk

> Tisténé materialy hraji dalezitou roli v komunikaci MB. Prvky znacky se pouZivaji

k vytvoteni a rozlozeni a vizualniho stylu pro vSechny tist€né polozky, véetné tiskové

reklamy, plakatd, literatury, psacich potfeb a dalich pfedmétd. >

Nyni ukdZeme smérnici pro tvorbu plakatu MB
Plakat MB

%6 _Produktové plakéty a prodejni plakaty vyuZiva spole¢nost MB k propagaci produktd,
jako jsou vozidla a ptisluSenstvi. Plakaty s obrazovymi motivy slouzi k posileni pozice

produktt jako prémiové znacka spolecnosti MB.«>°

" Navrhy smérnice byly stanoveny pro tvorbu produktovych a image plakatd.

Dodrzovanim téchto pokyni zajistuje konzistentni vzhled v souladu s designem znacky

ve viech aplikacich. Zde jsou uvedeny viechny formaty pro tvorbu plakati.«’

Znacka

Obrazek 11 Horizontalni znacka MB

Mercedes-Benz

Zdroj:https://bds.mercedes-

benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=6689&PagelD=15150

5 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=1166&PagelD=13552

56 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=2878&PageID=14955

57 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6688&PagelD=15149
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>% Horizontalni zna¢ka se pouZiva jako standardni provedeni ve viech produktovych a
image plakatd, neni-li ureno jinak. ZnaCka je specidln¢ vybrdna a nesmi byt

prekreslovana ani nijak zménéna.

Povinné naraznikové zoény jsou vymezeny okolo znacky, ve kterych nemtize byt
umistén zadny prvek. Naraznikova zona od levych a pravych kraji je stejna jako primér

hvezdy. Horni a dolni okraje jsou vzdaleny 0,75 priméru hvézdy. Viz obrazek nize.

Obrazek 12 Povinné naraznikova zona pii tvorb¢ plakati

@ Mercedes-Benz |

Zdroj:https://bds.mercedes-
benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=6689&PagelD=15150

V plakatech na vySku a v plakatech s krajinou je znacka umisténa v pravém dolnim

rohu.

Znacka v provedeni bilé barvy se pouziva na tmavych podkladech a v provedeni ¢ermé

bravy na svétlych podkladech. Viz obrazek nize.«®

Obrazek 13 Pouziti znacky na tmavém 1 svétlém podkladu

g Mercedes-Benz

@ Mercedes-Benz

Zdroj:https://bds.mercedes-

benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=6689&PagelD=15150

58 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6689&PagelD=15150

31


https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6689&PageID=15150
https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6689&PageID=15150
https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6689&PageID=15150
https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6689&PageID=15150
https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6689&PageID=15150

Typografie

%9 U viech produktovych a image plakati MB se pouZivaji firemni pisma. Vieschny
textové prvky jsou v podstaté v ¢erné nebo bilé barvé. Jak uz bylo uvedeno, bila se
pouziva na tmavé obrazy (kontrast s pozadim min. 35%) a Cerna na svétlé pozadi (pro
MB je typické pozadi s barvou Arrowsilver). Textové prvky jsou volitelné. V tomto
pripad¢ je tieba dbat, aby textové prvky a slovni ochranné zndmky spolu se znackou,
byly pouzivany bud’ v ¢erné nebo bilé barvé. Dodrzovanim téchto zasad konstrukce

zajidtuje konzistentni vzhled ve viech aplikacich.

Obrazek 14 Typografie

Tualis lerem ipsums.

Aetos Lorem amet set dolor para
sinius putrid goisons lamely.

B B8 .8

] Ned of thema one chrys, Pundd pos fsoss ey doe [ - Tusdia loram ipsums guaredis:h ksl
O Une very ob s orifioe goesips, although. *Lorem Fael + porem ipsum dokor 51 smet est
ronsumption keeem ipsum set dolor in monser 25,4 - Med oles paum due orilice pelum delores
1100k, allosa DO3-lnrem Ipsum so dolor i qeant.” - B atiteqmnlo i ills b nig Ba
WL MErCd de s-ben com ﬂ + @it loreet s delerit 2o fauguenl ulpakis
e i
1. Nadpis 5. URL (webovy odkaz)
2. Horni linie a Podnadpis 6. Body
3. Prvni tadek téla kopie 7. Schvaleni
4. Télo kopie 8. Dalsi text

Zdroj:https://bds.mercedes-

benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=6691&PagelD=15151

5 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=6691&PagelD=15151
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Barva a pozadi

% Barva Arrowsilver se pouZiva na pozadi produktovych a image plakati. Pokud néni
mozné v tisku tuto specidlni barvu pouzit, pouzije se prechod Sedé. Prechod na barvu
CMYK je pouzivan pravé v tomto piipad¢. Gardient bézi z tmaveé Sedé az svétle Sedé

s thlem 30 stupiit. Viz obrazek nize.«®

Obrazek 15 Barva svétlého pozadi plakath

Zdroj: https://bds.mercedes-

benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=6692&PagelD=15152

Vlozky

61 Vlozky slouzi bud k posileni centralni Glohy plakatu nebo miize poskytnout dalsi
informace. Je tfeba zajistit, aby zvoleny druh a rozméry velikosti obrazu davaly

produktovym a image plakatiim elegantni vzhled. Vlozky se d¢li do tii typt.

Vlozka jako vloZeni textu - myslime tim vloZeni dilezitych informaci, které by mély

upoutat zékaznika. Je také kladen diiraz na tyto informace (cena, moznost financovani).

Vlozka jako vloZeni obrazku — vlozeny obrazek slouZi k ilustraci dodatecné nebo

pridavé informace v dokumentaci.

60 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=6692&PageID=15152

61 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=6693&PagelD=15153
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Kombinovana vlozka — Kombinace ptechozich dvou vlozek. V kazdé reklamé se da

pouzit pouze jedna kombinovana vlozka.

Velikost vlozky je zavisla na vysce a Sifce, dalSich textovych prvki, jako je télo

kopirovani nebo titulek. Samoziejmé i1 zde se musi dodrzet povind naraznikova zona
«61

kolem znacky, v zdjmu dodrZeni jednotného vzhledu.

Obrazek 16 Typy vlozek

Lorem ipsum sif.
Almet dolor funktum.

Lorem ipsum sit,
5% = .-.."'.‘.‘."".:.w...p

e Bt

Est igsim mar.
Lorem ipsum est sedam.

Zdroj:https://bds.mercedes-

benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=6693&PagelD=15153

Extrémni formaty

62 Extrémni formaty jsou uréeny pro venkovni pouziti. Dodrzuje se zde také umisténi

do pravého dolniho rohu spolu s dodrZzovanim povinnych naraznikovch zon. Tyto

pravidla plati také pro plakat s krajinou.“*?

62 https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=359 1 &PageID=15160
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3.2 Navrh reklamni kampané nového prodkutu ,,STARTER*

1. Cilova skupina a zavedeni produktu

»STARTER* leasing je finan¢ni produkt, ktery je zaméten na uspokojovani potieb nové
cilové skupiny. Nova cilova skupina je vjiné fazi Zivota v porovnani s vétSinou

zakazniki MBFS, a proto také v jiné finan¢ni situaci.

Zatimco ostatni finan¢ni vyrobky napi. matrix ,,flex* nebo ,,platebni prazdniny* jsou o
flexibilni, produkt ,,SARTER® pronijem a financovdni je o ndkupu automobilu ze
skupiny NGCC (Nova generace kompaktnich vozl), ktery neni mozny v nékterych
pfipadech. MlzZeme tedy fici, Ze produkt ,,STARTER® neni urcen pro tu horsi vrstvu
zakazniki, ale tento produkt fesi mladé lidi, ktefi si mohou dovolit financovat viz, ale

nemohou zajistit vysokou zalohu, zaruku nebo jiné cenné papiry.

Proto za zvlastnich podminek, obdrzi zdkaznik nabidku se zvySennou urokovou sazbou

na kompenzaci vyssiho rizika.
Doporucena cilova skupina:

e Soukromé osoby a malé podniky

2. Vlastnosti vyrobku

Jestlize prodejce uvér schvali, tak vSechny ndlezité dokumenty piedd spolecnosti
MBFS. Uvérové oddéleni spole¢nosti MBFS znovu kontroluje rozhodnuti o schvéleni a
nabizi moZné nastaveni financovani, ve kterém muze byt zZadost schvalena. Mize byt
tedy nastavena bud’ vys$si akontace nebo zakaznik musi rucit svym podpisem. Pokud
zakaznik neni schopen splnity tyto pozadavky, miize se rozhodnout pro smlouvu s vyssi

uarokovou sazbou.
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Podrobné:

e Produkt,,STARTER® pronéjem, finacovani je interni produkt.

e _STARTER® pronajem, financovéani bude také nabizeno uvé€rovym oddélenim
spole¢nosti MBFS

e Urokové sazby budou muset byt definovéany trhy.

e Produkt ,,STARTER® pronajem a financovani se bude nabizet také pomoci PC

e Moznost financovani tohoto produktu dostanou pouze maloobchodni zékaznici

s jednou smlouvou (bez firemni klientely).
Rizika tohoto produktu

Riziko upravené ceny je tfeba definovat jednotlivymi trhy (napt. béznd cena 7.9%,
»STARTER® finan¢ni cena 11,9%). Jestlize se tento produkt bude zavadét 1 v jinych
zemich, musi si kazdy trh kontrolovat pravni omezeni pro danou zemi.Podle zékonti na
ochranu spotiebitele, nebude se moci tento vyrobek nékde zavést. Mohlo by to byt

povazovano za diskriminaci.

Do NGCC radime tyto vozy:

B-Classe — novy model tiidy B

Obrazek 17 B-Classe
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Zdroj:http://www.google.cz/imgres?q=nov%C3%A 1 +t%C5%99%C3%ADda+b&um=1&hl=cs
&sa=N&biw=1280&bih=709&tbm=isch&tbnid=-
nVPGSZhkK0CoM:&imgrefurl=http://www.auto.cz/mercedes-benz-b-video-
61100&docid=z88CNFCrATmdaM&imgurl=http://img.auto.cz/news/img/art/2011-

34/274 4e5621b7531fb.jpg&w=274&h=206&ci=aDiwTrcvg4jiBJepyM8B&zoom=1&iact=hc&
vpx=742&vpy=178&dur=4402&hovh=164&hovw=219&tx=67&ty=102&sig=1151684717585
30426903 &page=1&tbnh=161&tbnw=218&start=0&ndsp=12&ved=1t:429.r:2.5:0

Novy model tfidy B s datem uvedenim na trh 9.11.2011

A-Classe — novy model tfidy A

Obrazek 18 A-Classe

Zdroj: http://highclassautocars.blogspot.com/2010/03/2012-mercedes-class.html

Uvedeni vozu na trh je naplanovano na leden 2012.
Nové vozidlo a nova tfida CLC se uvede na trh v roce 2013.

Nové vozidlo a nova tfida GLC se uvede na trh v roce 2014.

Na tyto vozy se bude vztahovat finan¢ni produkt ,,STARTER*.
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3. 2 Navrh reklamni kampané pro pordukt ,,STARTER*

Cile kampané

Hlavnim ekonomickym cilem kampané je zavedeni nového vyrobku ,,STARTER* na
trh. Chceme také zménit postoj cilové skupiny ke znace. VétSina zdkazniki ma
v podvédomi zafixovano, Ze znacka Mercedes-Benz je jen pro bohaté. Touto kampani
jim chceme ukazat, ze to tak neni. Chceme také upevnit pozici firmy v ocich cilové
skupiny a zaroven je vice sezndmit se znackou. Mnoho lidi ma vici témto drahym
znackam psychologickou bariéru (mysli si, Zze to pro n¢ neni). Ale naopak produkt

»STARTER® umozni poftidit si viiz znacky Mercedes 1 témto lidem.
Rozpocet kamparné

Do rozpoctu kampané musime zapocitat naklady spojené s oslovenim cilové skupiny
pomoci reklamnich materialdi, uvedenim kampané v odbornych ¢asopisech, TV spotech

apod. a ptfesn¢ vykalkulovat, kolik reklamni kampa bude firmu stat.
Meédia

V tomto piipadé budeme oslovovat cilovou skupinu pomoci plakati, které budou
rozveéSeny do vyokych skol, obchodnich domt atd.; billboardi, které¢ budou rozmistény
po celé Ceské republice a internetu (www.mercedes-benz.cz, www.mbfs.cz). Také
vytvofime vlastni stranky finanéniho produktu ,,STARTER®, kam pozveme jiZ
zaregistrované uzivatele a fanousky stranky Mercedes-benz pomoci socidlnich siti
(facebook, Twitter). Tyto média budou informovat zdkazniky o nové moZnosti

financovani vozu ze skupiny NGCC.
Touchscreen (dotykovy displej)

Potencionalni zakazniky budeme oslovovat také pomoci touchscreenu (dotykového
displeje), ktery bude velky 120x 70 cm. Na ném si zédkaznici pomoci 3D konfiguratoru
budou moci sestavit svlij vlastni viiz. Soucasné konfiguratory na webovych strankach

www.mercedes-benz.cz dokazi zmeénit pouze barvu vozu a kola. Coz mi pfijde

s technologii, ktera jiz existuje docela zastaralé. V novém 3D konfigurdtoru si pak

potenciondlni zdkaznici budou moci zménit cely exteriér, ale i interiér. Pomoci
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touchscreenu se také klient dozvi jaké jsou technické parametry vozu, jaka je moznost
jeho financovani, kde samoziejmé nebude chybét produkt ,,STARTER®, ale také jaké
akce firma Mercedes-Benz potfada apod. Cilem touchscreenu je tedy odstratnit
psychologickou bariéru mezi lidmi a znackou Mercedes-benz. Jako slogan pro tento

zpusob komunikace byly vybrany tyto moznosti:
,,Prvni dotek s Mercedesem*

,,Prvni kontakt s Mercedesem*

»Jednou to musi byt poprvé™

,,Dotkni se Mercedesu*

Cilova skupina reklamni kampané

Cilovou skupinou této kampané jsou potencionalni zakznici Zeny a muZzi ve véku 25 -40
let a malé podniky. Musime zde brat v tivahu také geografické a demografické znaky

(vek, pohlavi, region apod.).
Slogan této reklamni kampané:
,,Neni duvod ¢ekat*

Tento slogan by mél v potencionalnich zédkaznicich vyvolat pocit piekvapeni, pro¢ neni
divod cekat a vlastné na co. Slogan je kratky, vystizny a mél by v lidech probudit

emoce.
Marketingova strategie Mercedes-Benz pro tuto kampan
1. Vyzkum trhu

Vyzkum trhu ukazal, Ze je mnoho mladych lidi ve véku 25 — 35, ktefi by vz znacky

chtéli vlastnit, ale nemaji na to dostate¢né financni prostredky.
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2. Definice cilu

Zakaznici ve véku 30 — 40 let + mladé rodiny — tvoii 40% , kteti kompaktni vozy

kupuji.
Zakaznici ve v€ku 55 a vySe + pary - tvoii 60%, ktefi kompaktni vozy kupuji.

Cilem firmy a této reklamni kampané je prohodit mezi sebou tyto dva procentualni
udaje, aby mlad¢ lidi a rodiny tvofili 60% majitelti t€chto vozi a lidé ve véku 55 a vyse

tvorili 40% majiteld téchto vozu.

Graf 1 Vékové rozlozeni CR oproti Némecku
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Jiz dnes je v CR primérmy vék majitele MB 41 let. Kupni sila obyvatel v CR se neustale

zvysuje. ,,Mlada“ cilova skupina v Ceské republice je jiz pro MB dostupna.
Zdroj: Prezentace MFA MBCZ (rezim kompatibility) str. 28
3. Produkt a cenova politika

Produkt ,,STARTER® bude nabizen v né€kolika variantachl. Bud’ zde bude nastavena
nulova akontace s podminkami, Ze urokova sazba bude vyssi nebo zdkaznik bude rucit
podpisem nebo bude nastavena vyssi akontace, ktera se potom bude odrazet v nizkych

meésicnich splatkach.
4. Podpora prodeje

Prodejci osbonich kompaktnich vozidel budou vySkoleni, jak stimto produktem
nakladat, jak presvédcit zakaznika atd. Podporu prodeje také podpofii jiz zminované
touchscreeny a specialné vytvoiené webové stranky pro produkt ,,STARTER®. Budou
také vybaveni tablety iPad od firmy Apple. V téchto tabletdich budou mit k dispozici
nejruznéjsi aplikace napft. aplikace pro vypocitani mésicni splatky apod. Prodejci budou
moci ihned klientim ukazat jejich mozné nabidky. Na vytvofeni aplikaci se firma

Mercedes- Benz spoji s firmou Microsoft.
5. Reklama

Tyden pted zavedenim produktu ,,STARTER® na trh se vlozi inzeraty do tiskovin
(AutoMoto casopis, MAXIM casopis), o zavedeni nového produktu se zdkaznici také

dozvi pomoci internetovych stranek a socialnich siti.
6. Public Relations

Nabizi se zde moznost aby Mercedes-Benz zorganizovala akci ve spolupraci s Vysokou
Skolou ekonomie a managementu. Kde by firma Mercedes-Benz mohla mladym lidem
ukézat, jak spravné se chovat na silnici (popf. testovani vozll) a zaroven by zde

poukdazala na novy finan¢ni produkt.
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7. Kontrola

Jestlize se po stanovené dobé€ nedostavi zvySeny prodej kompaktnich vozli mladym
lidem, bude se firma muset zaméfit na chyby a zaroven zvysit podporu prodeje a

reklamu.
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3 Zavér

Tato prace mé¢la n€kolik cili. Hlavnim cilem této bakaldiské prace bylo analyzovat
nastroje marketingové komunikace ve spole¢nosti Mercedes-Benz. Zda-li spole¢nost
disponuje vhodnymi smérnicemi a jejich dostateCnym poctem. DalSim cilem bylo také
dotaznikové Setieni, které mélo potvrdit ¢i vyvratithypotézu, Ze jsou vozidla znacky
Mercedes-Benz jsou pro mladou generaci moc drahd. A jako posledni cil méla tato

préace vytvofit reklamni kampan pro novy finanéni produkt ,,STARTER®.

Prace se skladala ze dvou c¢asti. Teoreticko-metodologickou, jejimz ucelem bylo
zpracovani  teoretickych poznatkli tykajicich se marketingové komunikace,
komunika¢niho mixu a firemni identity a praktické. Prakticka ¢ast obsahovala dvé
hlavni kapitoly. Prvni kapitola obsahovala vse o zna¢ce Mercedes-Benz, spolecnosti
Mercedes-Benz jaké jsou prvky znacky a jaké smérnice spoleCnost pouziva. Druha

kapitola se vénovala navrhu reklamni kampan¢ pro finan¢ni produkt ,,STARTER®.

Cilem této prace bylo zanalyzovat néstroje marketingové komunikace, které spole¢nost
Mercedes-Benz vyuziva, vytvofit reklamni kampan a potvrdit ¢i vyvratit hypotézy.
Prvni hypotéza obnaSela tvrzeni, Ze spole¢nost Mercedes-Benz disponuje vhodnymi
nastroji marketingové komunikace a druhd hypotéza obnasela tvrzeni, Ze vozidla znacky
MB jso pro mladou generaci moc drahé. Po zanalyzovani nastroji marketingové
komunikace, bylo zjisténo, ze spole¢nost MB disponuje mnoha smérnicemi pomoci,
kterych komunikaci vytvaii. Prvni hypotéza byla potvrzena. Na zaklad¢ zodpovézeni

padesati dotaznikli rtiznymi lidmi mladé generace, byla i druhéd hypotéza potvrzena.
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Prilohy

Ptiloha 1 vyhody a nevyhody néstrojii marketingové komunikace

Druh komunikace Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
Osobni prodej vysoké naklady na umoziuje pruznou naklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez u
okamzité reakce ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i
vychovat
kvalifikované
obchodniky
Neosobni
Reklama relativné levna na vhodna pro masové znaéné neosobni,
kontakt plsobeni, dovoluje nelze prevést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nezlze
nad sdélenim ptimo ovlivnit nakup,
nesnadné méteni
ucinku
Podpora prodeje muze byt nakladna upoutd pozornost a snadno napodobitelna

dosahne okamzitého
ucinku, dava podnét
k nakupu

konkurenci, plisobi
kratkodobé

Piimy marketing

nizké naklady na
jeden kontakt

efektivngjsi zacileni
na spotiebitele,
moznsot utajeni pred
konkurenci

zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

relativné levné,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné,
ale jejich frekvence
nebyva tak Casta

vysoky stuperi
davéryhodnosti,
individualizace
pusobeni

publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy
komunikace

Zdroj: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H.

Praha: Grada Publishing, str. 44

(2010). Moderni marketingova komunikace.




Piiloha 2 Zivotni cyklus vyrobku (sluzby)

&
Objemn
prodejt

Zisk

e

Vyvojovd Favadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Vyvojova faze — produkt je vyvijen, dosud neni na trhu, existuji pouze naklady
Zavadéci faze — produkt je uvedena na trh, prodeje pomalu rostou, zisk je stale zaporny
Ristova faze — zisk se dostava do kladnych hodnot

Faze zralosti — prodeje nadale rostou, ale zisk za¢ina klesat (klesa cena vyrobku)

Féze tpadku — prodeje i zisk postupné klesaji

Zdroj: http://managementmania.com/index.php/zakladni-pojmy/84-zivotni-cyklus



http://managementmania.com/index.php/zakladni-pojmy/84-zivotni-cyklus

Ptiloha 3 Ttikolka a patent ¢. 37435 pro tfikolku z roku 1886

KAlsrpgy, ‘Hiw % ST %
- - ;‘..'.
Slasiy gy i %\"

Zdroj:

https://bds.mercedes-

benz.com/bds/scripts/cms/cms imgcon zoomlist user.aspx?imageid=14998



https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/cms/cms_imgcon_zoomlist_user.aspx?imageid=14998
https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/cms/cms_imgcon_zoomlist_user.aspx?imageid=14998

Ptiloha 4 Reklamni kampan Myty a Fakta

.. fakt je, Ze jejich majitelé na nich nejvice
ocefiji bezpednost a spolehlivost.
www.mytylakia.cz

www.mytviakta.cx

Zdroj:

http://www.google.cz/imgres?q=mytyfakta&hl=cs&rlz=1C1GGGE csCZ441&biw=1280&bih=
666&tbm=isch&tbnid=hONafvig6NbNgM:&imgrefurl=http://www.autofox.cz/index.php%3Fid
x%3D23009&docid=B1SwtQY cssoCNM &imgurl=http://www.autofox.cz/image.php%253Fidx
%253D23164%2526mw%253D401&w=401&h=525&e¢i=blivTqiKBMjBtAaytrle&zoom=1&i
act=hc&vpx=304&vpy=139&dur=2778&hovh=257&hovw=196&tx=121&ty=143&sig=11516
8471758530426903 &page=1&tbnh=140&tbnw=114&start=0&ndsp=18&ved=1t:429.r:13.s:0



http://www.google.cz/imgres?q=mytyfakta&hl=cs&rlz=1C1GGGE_csCZ441&biw=1280&bih=666&tbm=isch&tbnid=h0Nafvlq6NbNgM:&imgrefurl=http://www.autofox.cz/index.php%3Fidx%3D23009&docid=B1SwtQYcssoCNM&imgurl=http://www.autofox.cz/image.php%253Fidx%253D23164%2526mw%253D401&w=401&h=525&ei=b1ivTqiKBMjBtAaytr1e&zoom=1&iact=hc&vpx=304&vpy=139&dur=2778&hovh=257&hovw=196&tx=121&ty=143&sig=115168471758530426903&page=1&tbnh=140&tbnw=114&start=0&ndsp=18&ved=1t:429,r:13,s:0
http://www.google.cz/imgres?q=mytyfakta&hl=cs&rlz=1C1GGGE_csCZ441&biw=1280&bih=666&tbm=isch&tbnid=h0Nafvlq6NbNgM:&imgrefurl=http://www.autofox.cz/index.php%3Fidx%3D23009&docid=B1SwtQYcssoCNM&imgurl=http://www.autofox.cz/image.php%253Fidx%253D23164%2526mw%253D401&w=401&h=525&ei=b1ivTqiKBMjBtAaytr1e&zoom=1&iact=hc&vpx=304&vpy=139&dur=2778&hovh=257&hovw=196&tx=121&ty=143&sig=115168471758530426903&page=1&tbnh=140&tbnw=114&start=0&ndsp=18&ved=1t:429,r:13,s:0
http://www.google.cz/imgres?q=mytyfakta&hl=cs&rlz=1C1GGGE_csCZ441&biw=1280&bih=666&tbm=isch&tbnid=h0Nafvlq6NbNgM:&imgrefurl=http://www.autofox.cz/index.php%3Fidx%3D23009&docid=B1SwtQYcssoCNM&imgurl=http://www.autofox.cz/image.php%253Fidx%253D23164%2526mw%253D401&w=401&h=525&ei=b1ivTqiKBMjBtAaytr1e&zoom=1&iact=hc&vpx=304&vpy=139&dur=2778&hovh=257&hovw=196&tx=121&ty=143&sig=115168471758530426903&page=1&tbnh=140&tbnw=114&start=0&ndsp=18&ved=1t:429,r:13,s:0
http://www.google.cz/imgres?q=mytyfakta&hl=cs&rlz=1C1GGGE_csCZ441&biw=1280&bih=666&tbm=isch&tbnid=h0Nafvlq6NbNgM:&imgrefurl=http://www.autofox.cz/index.php%3Fidx%3D23009&docid=B1SwtQYcssoCNM&imgurl=http://www.autofox.cz/image.php%253Fidx%253D23164%2526mw%253D401&w=401&h=525&ei=b1ivTqiKBMjBtAaytr1e&zoom=1&iact=hc&vpx=304&vpy=139&dur=2778&hovh=257&hovw=196&tx=121&ty=143&sig=115168471758530426903&page=1&tbnh=140&tbnw=114&start=0&ndsp=18&ved=1t:429,r:13,s:0
http://www.google.cz/imgres?q=mytyfakta&hl=cs&rlz=1C1GGGE_csCZ441&biw=1280&bih=666&tbm=isch&tbnid=h0Nafvlq6NbNgM:&imgrefurl=http://www.autofox.cz/index.php%3Fidx%3D23009&docid=B1SwtQYcssoCNM&imgurl=http://www.autofox.cz/image.php%253Fidx%253D23164%2526mw%253D401&w=401&h=525&ei=b1ivTqiKBMjBtAaytr1e&zoom=1&iact=hc&vpx=304&vpy=139&dur=2778&hovh=257&hovw=196&tx=121&ty=143&sig=115168471758530426903&page=1&tbnh=140&tbnw=114&start=0&ndsp=18&ved=1t:429,r:13,s:0
http://www.google.cz/imgres?q=mytyfakta&hl=cs&rlz=1C1GGGE_csCZ441&biw=1280&bih=666&tbm=isch&tbnid=h0Nafvlq6NbNgM:&imgrefurl=http://www.autofox.cz/index.php%3Fidx%3D23009&docid=B1SwtQYcssoCNM&imgurl=http://www.autofox.cz/image.php%253Fidx%253D23164%2526mw%253D401&w=401&h=525&ei=b1ivTqiKBMjBtAaytr1e&zoom=1&iact=hc&vpx=304&vpy=139&dur=2778&hovh=257&hovw=196&tx=121&ty=143&sig=115168471758530426903&page=1&tbnh=140&tbnw=114&start=0&ndsp=18&ved=1t:429,r:13,s:0

Ptiloha 5 Pismo Corporate Type specifické pro MB

Corporate A Condensed Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Corporate A Light

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Corporate A Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Corporate A Demi

ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

Zdroj: https://bds.mercedes-

benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=2761&PagelD=7934



https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=2761&PageID=7934
https://bds.mercedes-benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodeID=2761&PageID=7934

Ptiloha 6 Vyvoj loga MB

Zdroj:https://bds.mercedes-
benz.com/bds/scripts/guidelines/index.aspx?NodelD=2736&PagelD=13888
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