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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva komunikaéni strategii prémioveho rodinného vozu Merce-
des-Benz Viano a jeho novou generaci Tiidy V. Prace obsahuje dva zakladni pilife.
V prvnim pilifi se zamétfuje na vnimani pfedchozi komunikace na realné cilové skupiny a
Vv druhém se naopak soustiedi na nakupni chovani cilovych skupin a dalSich osob, které¢
vstupuji do rozhodovaciho procesu. Na zakladé vyzkumu prace uréuje slaba a silna mista
piedchozi komunikace a zjist'uje vhodné prilezitosti i bariéry, jak v rdmci vnimani samot-
ného vozu, tak i ndkupniho chovani spotiebitele. Na zaklad¢ zjisténych dat dava doporuce-

ni pro komunikaéni strategii nové uvadéného modelu vozu tiidy V.

Klic¢ova slova: B2C, komunikace, marketingovy mix, nakupni chovani, rozhodovaci pro-

ces spotiebitele, komunikaéni strategie, segment automotive,

ABSTRACT

This bachelor’s dissertation is focused to communication strategy of the premium family
car Mercedes-Benz Viano and its new generation called V class. The work contains two
main pillars. The first pillar focuses on the perceptions of previous communication by the
real target group and in the second pillar focuses on the buying behavior of target groups
and other persons that enters into the decision-making process. The research work identi-
fies strengths and weaknesses of previous communications and identifies appropriate op-
portunities and barriers, both within the perception of the car itself as well as the shopping
behavior of consumers. Based on the research data, work gives recommendations for the

communication strategy of newly introduced car model.

Keywords: B2C, Communication, marketing mix, shopping behavior, consumer decision-

making process, communication strategy, automotive segment
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UvoD

Mercedes-Benz je znacka, kterou snad ani neni nutné piedstavovat. Jedna se o znacku celo-
svétové pusobnosti, jejiZ historické kofeny sahaji na zacatek dvacatého stoleti. Jeji vozy se
proslavily na zavodni draze i mimo ni. Dnes ma tento brand konkurenci ve vozech, jejichz
znaCky dfive ani neexistovaly. Automobilovy trh si spolu s dalSimi trhy proSel ekonomic-
kou krizi, kterd spustila trend zefektivnovani komunikace v poméru cena vykon. Proto se
tato prace vénuje komunikaéni strategii rodinného vozu Mercedes-Benz Viano na tr-

hu Ceské republiky.

V teoretické Casti je zpracovana reSerSe z dostupné literatury, tykajici se B2C (business to
customer) trhu, modelt nakupniho chovani spotiebitelt a faktory, které je ovliviuji. Nada-
le prace obsahuje teorii o rozhodovacim procesu spotiebitele a kupujiciho. Obecné pohlizi

na segmentaci cilovych skupin a na vstupni veli¢iny reklamy jako takové.

Cilem bakalai'ské prace je stanovit, zda dosavadni komunikace stavajiciho vozu Mercedes-
Benz Viano byla spravné nastavena vuci cilové skupiné v B2C segmentu trhu a doporucit
budouci komunikaéni strategii pro nové uvadény model vozu Mercedes-Benz Ttidy V.
Odlisnost v nazvoslovi modelt je zptisobena samotnou automobilkou, ktera jej zménila
Vv pritbéhu zpracovani této bakalaiské prace, proto je v nazev prace Komunikacni strategie
Mercedes-Benz Viano, byt’ doporuceni pro dal$i komunikaci je zaméfeno na téidu V. Jedna
se vSak o stejny model vozu s tim, ze Viano je souc¢asny model a téida V je nova generace,

ktera jej ma nahradit.

V praktické ¢asti je feSen vyzkum pomoci dvou metod. U prvni kvalitativni metody formou
hloubkovych osobnich interview je zkoumana piedchozi komunikace stavajiciho modelu
Mercedes-Benz Viano. V druhé ¢asti vyzkumu jsou pomoci kvantitativniho CAWI dotazo-
vani urCeny typizované modely chovani potencionalnich cilovych skupin. Oba vyzkumy
obsahuji dopliikové dotazy, které by méli identifikovat mozné ptilezitosti a bariéry v ko-
munikaci. Vysledek Setieni a jeho analyza zodpovi stanovené vyzkumné otazky, které
jsou:

1) Je pro stavajici uzivatele vozidel kategorie VAN a MID-SIZE VAN a KOMBI, ve

v

vysSi cenové kategorii, komunikace Mercedes-Benz Viano dostate¢né relevantni?
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2) Existuji vhodné cilové skupiny pro komunikaci modelu Mercedes-Benz tiidy V,
které byly z hlediska nakupniho chovani piehlizeny?

V zavéru prace analyzuje ziskand data a pomoci nich odpovidd na vyzkumné otazky.

Z jejich zodpovézeni vypliva doporuceni pro komunikacni strategii noveé uvadéného mode-

lu tféidy V na ¢esky trh.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Marketing je mozné popsat hned n¢kolika zptsoby, proto neni se spokojit s jednim vykla-
dem. Zalezi totiZ na §ifi kontextu definice. Nicmén¢€ na jejim zakladu se odborna literatura

shoduje:

»Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.*

(Kotler, 2007, s. 39)

Dalsi uznavana definice je vydana American Marketing Association (AMA) v roce 1985:
,Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komuni-
kace a rozSitovani myslenek, vyrobkl a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici

pozadavky jednotlivci i organizaci* (Foret, 2004, s. 14)
Heskova (2003, s. 2) shrnuje tyto definice do bodd, které se shoduji s vétsinou takto:

- Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh, jehoz zakladnim cilem

je smeéna jedné hodnoty za jinou hodnotu.

- Marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky
vedouci k jejich uspokojovani
- Marketingové fizeni se neobejde bez kvalitnich informacnich zdroji

- Cilem marketingu je staly prodej produktt se ziskem s vyraznym aspektem na

dlouhodoby charakter a zakazniky s opakovanou koupi.

1.2 Cile marketingu

Nékdy se mylné uvadi, Ze hlavnim cilem marketingu je prodej. Zalezi vSak, zda se jedna o
komer¢ni firmu nebo neziskovou organizaci. U komer¢nich firem je vétSinou dosazeni
prodejnich cilti nebo podilu na trhu. U neziskovych organizaci mohou byt cile zmény cho-

vani urcité skupiny lidi. (Kotler, 2007, s. 40)
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Tyto cile se dosahuji ,,pomoci spole¢enského procesu, jehoz prostiednictvim uspokojuji
dalsSi jednotlivci a skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby a smény produktt a hod-
not. To omezuje chovani firmy, kterd musi pochopit ptani a potieby ostatnich jednotlivct a
skupin a zménit se tak, aby byla schopna vytvaret produkty a hodnoty, jez mize sménit.*

(Kotler, 2007, s. 40)

1.3 Definice pirani a potieb

Marketingové cile zdkaznikli firem jsou napliovany pies potieby a pfani jednotlivcl nebo
skupin. Lidska potteba je definovana jako ,,Stav pocitovaného nedostatku® (Kotler, 2007,
s. 40). Nedostatky mohou byt pocitovany jak fyzické, télesné, tak i dusevni. Lidska ptani
,Piedstavuji lidské potfeby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince.” (Kotler, 2007,
S.41). Z ¢ehoz jasné plyne, Ze potieby a prani se lisi dle sociodemografického statusu ¢lo-
véka, v jakém prostiedi Zije, v jaké spoleCnosti a zajisté i tim, kde se nachazi. Proto strate-
gie uspokojeni potieb z&kaznika se mohou v rozlisnych statech diametralné lisit. Napiiklad
ledové kava Mr. Brown je v Ceské a Slovenské republice dle ceny a vniméni znacky brana
jako prémiovy produkt. KdeZto v zemi svého pivodu Taiwanu se jedna o levné studentské

piti. (MR Brown strategie znacky 2013, 2013).

14 Filozofie marketing managementu

Nize uvedené koncepce popisuji odlisné piistupy — filozofie, jak naplnit cile marketing
managementu. Nékteré strategie se vzajemné vylucuji a naopak v praxi je mozné se shledat

s jejich kombinaci.

1.4.1 Vyrobni koncepce

Jedna se o0 jednu z prvnich koncepci, ktera je postavena na historicky osvédceném tvrzeni,
Ze zékaznik bude mit z&jem o zboZi s co nejsnadnéjsi dosazitelnosti, pfevazné na nizké
cené. ,, Producent vyrabi to, o cem je empiricky presvédcen, ze odberatel koupi diky vyso-
kym konkurencnim vyhodam, tj. zejména bezkonkurencné nizké cené pvi zachovani normo-

vané (nikoliv nadstandardni) jakosti.* (Cichovsky, 2002, s. 86)
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1.4.2 Vyrobkova koncepce

,,Je zaloZena na presvédceni producenta, ze zakaznik si oblibi jedinecné ¢i jinak zajimavé
produkty, které maji nadstandardni jakost a kvalitu nebo zcela nové vlastnosti uzitné a
konkurencni vyhody, jako motivy pro rozhodnuti o koupi. Motivem pro koupi je tedy nad-

standardni jakost a uzitné vlastnosti.* (Cichovsky, 2002, s. 86)

Jedna se tedy o pravy opak vyrobni koncepce a tim i odli$ni pfistup mysleni producenta.

1.4.3 Prodejni koncepce

Viceméné nejvice rizikova koncepce, je prodejni. Je zaloZzena na tom, Ze producent vyrabi
produkt, u kterého nema jasné specifikovanou cilovou skupinu, tusi vsak, ze o produkt

mize byt na trhu zjem, pokud bude spravné a komunikovan. (Cichovsky, 2002, s. 88)

., Nejvysst konkurecni vahou jsou konkurecni vyhody v kombinaci cena x kvalita. (Cichov-
sky, 2002, s. 88)

1.4.4 Marketingova koncepce

,»J€ zaloZena na primarnim zjisténi (v konkurencnim prostredi) potfeb zdkaznika marketin-
govym prizkumem (marketingovou studii). Definovani kvalitativnich a kvantitativnich
parametri potfeb zékaznika, urCeni Cetnosti zdkaznik a ceny, kterou jsou schopni za

uspokojeni své potieby nabidnout.” (Cichovsky, 2002, s. 89)

Ne vzdy, ale zédkaznici védi, co chtéji, protoze technologie neustale postupuji dopfedu. Pak
firma musi rozumét svému zakaznikovi diky dlouhodobym vztahtim a jejich typologii.
(Kotler, 2007, s.50-51).

Akio Morita, jeden za zakladateltl firmy Sony prohlasil ,,Nasim cilem neni ptat se zakazni-
ki, co by chtéli, ale nabidnout jim nové produkty. Vefejnost ¢asto ani nevi, jaké vyrobky
chce. Nevi, co je mozné, ale my to vime. Misto abychom tedy provadéli spoustu marketin-
govych vyzkumu, zlep$ime nase pojeti produktu a jeho vyuziti, a snazime se vytvofit pro

néj trh tim, ze jeho pfednosti sdélime vefejnosti.” (Garner, 1999, cit. Podle Kotler, 2007)
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1.4.5 Koncepce spoleenského marketingu

Nejmladsi filozofickou koncepci je spoleCensky marketing. Rozdil oproti marketingové
koncepci spociva v tom, Ze je ,,nejprve zjisténa potieba ptislusného segmentu trhu, tj. lidi,
ktefi vykazuji konkrétni potiebu. Kvalitativni a kvantitativni parametry potieby trhu jsou
zakladem pro nadefinovani poptavky. Ale pozor — ta musi byt na rozdil od ¢isté marketin-
gové koncepce jesté v souladu s celospoleCenskym hodnotovym zajmem, tj. filozofii trvale
udrzitelného rozvoje, do které je marketingovy svétovy nazor obyvatel a trhu obecné im-

plementovan.* (Cichovsky, 2002, s. 91)

1.5 Marketingovy mix

Mezi zakladni marketingové pojmy patii termin marketingovy mix. Nazev vznikl v dob¢
rozvoje marketingu orientovaného na produkt. Jako prvni jej pouZzil James Culliton okolo
roku 1940. (Zamazalova, 2009, s. 39)

Termin je vymezovan jako ,,optimalni skladba marketingovych prvkd, které firma pouziva
na to, aby dosahla svych marketingovych cili. Jde o nabidku spravného produktu, na
spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou reklamni — komunikaéni podporou.* (Hes-
kova, 2005, s. 12). Mix v tomto piipadé znamena koordinovanou, integrovanou komunika-

ci s cilem zefektivnéni marketingové komunikacni strategie. (Heskova, 2005, s. 12)

151 Model 4P

Z&kladni marketingovy mix obsahuje v$e, co firma potiebuje pro tsp&$né tfizeni poptavky a

prodeje produktu. 4 P mix se sklada z téchto veli¢in:

Produkt (product) — ,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co
muze uspokojit néjakou potiebu ¢i ptani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky.* (Kotler, 2007, s. 70)

Cena (Price) — ,,Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které

zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.” (Kotler, 2007, s.

71)

Komunikace (promotion) — ,,Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu &i sluzby a jejich

piednosti kli¢ovym zakaznikum a piesvédéuji je k nakupu® (Kotler, 2007, s. 71)
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Distribuce (place) — ,,Veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné
zakaznikam* (Kotler, 2007, s. 71)

NiZe uvadim diagram skladby marketingoveé mixu podle Heskové (2005, s. 14)

Vyrobkova politika

Kvalita, styl, vlastnosti,
znacka, vybér, baleni,
sortiment, zaruky

Cenova politika Distribucni politika

Cenikovd sleva, slevy, C"OV\} trh Distribuéni cesty,
rabaty, platebni dosaZitelnost, umisténi,

podminky, Gvéroveé zasoby, pieprava,
podminky, nahrady ‘ sortiment

Komunikaéni politika

Reklama, Osobni prodej,
Podpora prodeje, Public
Relations

Obrézek 1 Marketingovy mix 4 P model (Heskova, 2005, s. 14) vlastni zpracovani

152 Model4C

Piedchozi model byl postaven na thlu pohledu prodavajiciho vzhledem k dostupnym na-
strojim ovlivnéni zdkaznika. Proto vznikl model, ktery reflektuje ¢tyfi zékladni proménné
se strany kupujiciho. Tento model se nazyva 4 C a vychazi z pivodniho 4 P modelu a fir-

mam by mél pomoci k analyze mezi tim, co chce firma a co chce zékaznik.
Zamazalova model 4 C definuje dle Lauterbornova pojeti takto:
,»Customer solution — feseni potieb zakaznika

Customer cost — vydaje zakaznika

Convenience — dostupnost feseni

Communication — komunikace*
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(Zamazalova, 2009, s. 39)

KdyZ se podivame na bliZsi srovnani obou modelt, znamena to prakticky, ze: Produkt (4P
product) by mél odrazet potfeby zakaznika (Customer solution). To znamena, Ze kdyz bude
firma nabizet produkt, ktery nereflektuje zakaznikovo socialni, etnické, geografické ¢i de-

mografické hodnoty, nebude pro produkt pfipravena dostate¢nd poptavka.

Cena produktu (4P price) nemusi byt koncova cena, kterou zakaznik za produkt zaplati.
Proto v 4C modelu se mluvi o customer cost. Je to cena napiiklad za koupeni automobilu,
jeho spotieby, servisnich praci a materiali za dobu pouzivani. Automobilky zavedli v 80.
letech v USA termin TCO - Total Cost of Ownership, ktery znamena doslovné celkové
néklady za vlastnictvi. V TCO je uvedena i ztstatkova cena pfi prodeji ojetého automobilu.

V TCO je uvedena i zistatkova cena pii prodeji ojetého automobilu. (Zikmund, ©, 2010)

Komunikace (4P promotion) ze strany firmy smérem k zakaznikovi je u modelu 4P mysle-
na pouze jednosmérné formou reklamy, propagace. Kdezto u modelu 4C (communication)
se vychazi z myslenky dlouhodobého budovani vztahi se zédkaznikem. Firmy by mély
obousmérné komunikovat, aby byl do procesu vztazen i zakaznik. | on totiZ vi, Ze dnes je

moho substitutli a muze si Vybirat, které firmé¢ da nakonec piednost. (Zikmund, ©, 2010)

Poslednim dilezitym prvkem obou modeld je misto prodeje. V 4P modelu (place) je sou-
sttedéno na distribucni sit’ ve smyslu, kde je mozné zdkaznika najit. Ve 4C modelu je toto
propojeni chapano jesté dal, z anglického ndzvu conveience, coZ v ¢eském jazyce znamena
komfort. To obsahuje SirS§i vnimani distribuce produktd a jeho pohodli koupé a dopravy
k zakaznikovi. Kdyz si totiz zakaznik vybere drahou elektroniku ve formé ploché televize,
je jeho doprava naro¢na. Zakaznik tedy vybere vétSinou tu firmu, ktera mu produkt doveze
zdarma a nejlépe jesté pomuze zprovoznit. U malych spotiebict by samoziejmé nastala
jina situace a rozhodovala by pfedevsim cena, ¢as doruceni, zaruka a dals$i atributy. (Zik-

mund, ©, 2010)

V odborné literatufe je mozno najit i jiny vyklad modelu 4 C. Heskovéa popisuje model 4 C

takto:

»dpotiebitel (Consumer) — z ditvodu roztfisténosti a rtznosti trhit jde o vybér a urceni

spravného spotiebitele, tedy provadéni adekvatni segmentace, segmentacniho vyzkumu.*
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Néklady (Cost) — posouzeni nakladu na produkt ve srovnani s ndklady konkurence. Néakla-
dy na realizaci, naklady na distribuci a promotion jsou dulezitym faktorem kazdého marke-

tingoveho planu. (Heskov4, 2005, s. 15)

Konkurence (Competition) — Marketingovy mix je piizpisobovan ¢innosti konkurence.

Znalost konkurence bude mit vliv na volbu pouZité marketingové strategie.

Kanaly (Channels) — jsou riznymi formami distribuce vyuzivani pro logistické operace
pfesunu zbozi mezi jednotlivymi ¢lanky az ke spottebiteli.*

(Heskova, 2005, s. 15)

Z logiky jejiho vykladu lze usoudit, Ze popisuje zfejm¢ komunikacni mix, ktery je hojné

vyuZivan v komunikaénich agenturach.
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2 TRHY

2.1 Spotiebni trh

Definice spottebniho trhu dle Kotlera je ,,VSichni jednotlivei a domacnosti, kteti nakupuji

zbozi a sluzby, nebo je jinak ziskavaji pro osobni spotiebu.* (2007, s. 309)

ProtoZe se ale jednotlivi spotifebitelé¢ diametralné od sebe lisi podle toho, kolik maji let, kde

Ziji, jak se chovaji, jaky maji socialni status a zamé&stnani, je tieba, aby firma, kterou touzi

po uspéchu, vice svého spotiebitele poznala. (Kotler, 2007, s. 309)

2.1.1 Modely nakupniho chovani

Néakupni chovani kone¢nych spotiebiteli je definovano jako ,,chovani jednotlivet a do-

macnosti, kteti kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotfebu.” (Kotler, 2007, s. 309)

Tento model zacina u ¢ty P marketingového mixu (product, price, place a promotion) a

piechazi na dalsi podnéty, které mohou byt ekonomické, technologické, politické 1 kulturni.

Na nakupni chovani je tfeba pohliZet z tihlu spotiebniho chovani jedince, které je u kazde-
ho odlisné, nebot je ovliviiovan faktory, kde Zije, v jaké spole¢nosti se nachazi, jak vnima

vngjsi podnéty, jak reaguje. (Zamazalova, 2009, s. 69)

Tabulka 1 Cernd skrinika spotiebitele (Zamazalova, 2009, s. 71)

Vlivy z prostiedi Cerna skifka Reakce
* ekonomicke ) Individudlni Rozhodnuti o nadkupu:
e technologické .
litické charakteristiky
[ ]
pofitic fe "viditelné"
e kulturni
e socidlni e co (vyrobek, znacka)
o kolik
dividual ® kde
IndividudIni
o kd
Nastroie 4P charakteristiky Z
astroje "skryté" e (s kym)

Situacni vlivy Situacni vlivy
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Nékteré druhy chovani tedy lze obecné predpokladat a tim kupujiciho ve svém rozhodovani
ovlivnit, avSak proniknuti do jedine¢nych rozhodovacich procesi je slozitéjsi viz. tabulka

¢. L.

2.1.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Faktory, které ovliviiuji koncového spotiebitele, jsou ¢lenény riznym zptisobem. Napiiklad
Zamazalova je €leni na ,,Individualni charakteristiky spotiebitele viditelné a skryté, pod
kterymi ¢leni dalsi faktory. Pro tuto ¢ast kapitoly jsem ale zvolil pfistup Kotlera, protoze je
z mého pohledu jednodussi, jako koncepcni celek. Proto pfevazuje zdroj v této kapitole
pravé od zminovaného autora. Dle Kotlera se faktory d€li na kulturni, spolec¢enské, osobni

a psychologické. (Kotler, 2007, s. 310)

2.1.2.1 Kulturni faktory

2.1.2.1.1 Kultura

Kultura je ,,Soubor zdkladnich hodnot, postojii, ptani a chovani, které ¢len spolecnosti pie-

jima od rodiny a dal$ich dulezitych instituci.” (Kotler, 2007, s. 311)

Cilem je pochopit kulturni odliSnosti a zachytit pfipadné zmény v kultufe. Kazda kultura
vykazuje jiné parametry, které jsou zakotfenény hluboko z détstvi, aniz by mély univerzalni
platnost. Proto, pokud dana kultura klade velky duraz na bezpe¢nost, fyzické vzhled ¢i vol-
ny Cas, musi se firma snazit tyto zmény zachytit a nabidnout odpovidajici produkt. (Kotler,

2007, s. 311)

2.1.2.1.2 Subkultura

Subkulturu tvoii ,,skupina lidi, ktefi sdileji stejné hodnotové systémy na zakladé spolec-

nych Zivotnich zkuSenosti a situaci“. (Kotler, 2007, s. 312)

Tyto skupiny lidi tvoii segmenty na trhu, které jsou z marketingového hlediska diilezité
k odbytu produkt. Tvofi ji etnické, nabozenské, narodnostni skupiny a geografické regio-

ny. (Kotler, 2007, s. 312)

2.1.2.1.3 Spolecenska tiida
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Jedna se o skupinu lidi, které maji ,,pomérn¢ trvalé a spofddané rozdéleni spolecnosti. Je-

jich ¢lenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani*. (Kotler, 2007, s. 313)

Staty od konce 20. Stoleti pouzivaji smluvené rozdéleni spolecenskych tfid dle socioeko-
nomického zebficku. Lidé jsou rozdéleni podle pozice na trhu prace. Lidé na poslednim
sedmém stupni provadéji kratkodobou sménu penéz a prace a naopak lidé ve vyssich pat-

rech maji dlouhodobé smlouvy, finan¢ni a nefinanéni odmény. (Kotler, 2007, s. 312)
Klasifikace:
1) Vyss8i manazefi a odborné profese
»1.1)  Zaméstnavatelé a manazefi velkych firem
1.2) Odborné profese na vysSich pozicich

2) NiZsi manaZerské a odborné profese

3) Zamgéstnani na stfedni Grovni

4) Drobni zamé&stnavatelé a nezavisli obchodnici

5) Niz8i vedouci postaveni, vyrobni a podobna zaméstnani
6) Polorutinni zaméstnani

7) Rutinni zamé&stnani*

(Kotler, 2007, s. 312-313)

2.1.2.2 Spolecenské faktory

Faktory jsou nadéle Clenény na mens$i podskupiny. Po kulturnich faktorech nésleduji
Vv hierarchii spolecenské faktory, které se déli na primarni a sekundarni skupiny. V primar-
nich skupinach dochazi k pravidelné, ale neformalni interakci, kdezto u sekundarnich sku-

pin je interakce nepravidelna a vice formalni setkani.

Tyto skupiny se dale d¢li na referenéni a aspiraéni skupiny. Jak uz z jejich ndzvu vypovida,
referencni skupiny maji ptimy nebo nepfimy vliv na nazory nebo chovani jedince, kdezto
do aspirac¢ni skupiny si ¢lovek pieje pattit. (Kotler, 2007, s. 314)

Do primarni skupiny patii téz rodina, kterda ma na nakupni chovani spotiebitele zasadni

vliv. Podle toho, kdo koho v rodin¢ ovliviiuje je rozdélen bud’ do rodiny orientace nebo
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rodiny prokreace. Do rodiny orientace patii vétSinou rodice kupujiciho, nebot’ maji na

ostatni ¢leny skupiny nejzasadnéjsi vliv. Do rodiny prokreace patii partner nebo déti kupu-

vvvvvv

zkoumana. (Kotler, 2007, s. 316)

2.1.2.3 Nakupni role spotiebitelii

Firma, kterd napiiklad prodava automobily, si musi uvédomit, kdo je inicidtorem koupé
automobilu, kdo jej pfi tom ovliviiuje, kdo ma naopak posledni rozhodné slovo, kdo pro-
dukt koupi a kdo je uzivatel. Bez zvladnuti tohoto elementarniho rozboru pfi vyvoji komu-

nikace, nemuze byt kampan tspesna.

»iniciator: osoba, které jako prvni navrhne koupit ur¢ity produkt nebo sluzbu;
ovliviiovatel: osoba, jejiz nazory a rady ovliviiuji rozhodovani;

rozhodovatel: osoba, kterd provadi rozhodovani a ur¢i, zda koupit, co, jak a kde;
kupujici: osoba, ktera provede vlastni nakup vyrobku nebo sluzby;

uZivatel: osoba, kterd pouziva koupeny vyrobek ¢i sluzbu.*

(Zamazalova, 20009, s. 68)

Z vyse zminéného vypliva, Ze je tfeba komunikaci a prodejni kroky uzpiisobit podle toho,
na jakou osobu je potfeba v dany &as cilit. ,,Casto viak nastava situace, kdy je jedna osoba

miZe splitovat zaroven vSechny nebo vice nakupnich roli.* (Zamazalova, 2009, s. 68)

V odborné literatuie mizeme najit riizné nazvy nakupnich roli. Paul Smith je popisuje jako

»Dvernik, Uzivatel, Poradce, Nakup¢i a Iniciator”. (Smith, 2000, s. 78)
2.1.2.4 Osobni faktory

2.1.2.4.1 Veék a faze Zivota

Nékup je siln¢ ovliviiovan Zivotnim cyklem rodiny, kterym rodiny béhem své existence
prochazi. Osoby méni preference nakupu za zbozi a sluzby, podle toho v jaké fazi Zivota se
nachdzi. ,,Ackoliv jednotlivé faze Zivotniho cyklu se neméni, zmény v Zivotnim stylu

vedou k upadku nekterych produkti a k rozvoji jinych.* (Kotler, 2007, s.319)

Féze Zivotniho cyklu rodiny se déli na Mladi, Stredni vek a Stafi.
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Tabulka 2 Zivotni cyklus rodiny (Kotler, 2007, s. 319)

Miadi

Stredni vék

svs

Stari

Svobodni

Svobodni

Starsi sezdané pary

Manzelské pary bez déti

ManzZelské pary bez déti

Starsi nesezdané pary

ManzZelské pary s détmi

ManzZelské pary s détmi

Kojenci

Malé déti

Malé déti

Dospivajici déti

Dospivajici déti

ManzZelské pary bez nezaopatirenych déti

Rozvedeni s détmi

Rozvedeni bez déti

Rozvedeni s détmi

Malé déti

Dospivajici déti

Rozvedeni bez nezaopatitenych déti

2.1.2.4.2 Zaméstnani

Zaméstnani souvisi s preferencemi sluzeb a vyrobka. Délnik bude kupovat jinou sortu vy-

robktll oproti manazerovi. Proto je mozné cilit i podle zaméstnani. (Kotler, 2007, s. 320)

2.1.2.4.3 Ekonomicka situace

Ekonomicka situace piimo souvisi s tim, jaké finan¢ni prostiedky chce kupujici investovat

za produkt nebo sluzbu. (Kotler, 2007, s. 320)

2.1.2.4.4 Zivotni styl

Tabulka 3 Dimenze Zivotniho stylu (Kotler, 2007, s. 320)

Aktivity Zajmy Nazory Demografie

Prace Rodina Sami na sebe Vék

Konicky Domov Socialni otazky | Vzdélani
Spolecenské akce Prace Politika Prijem

Volno Komunita | Podnikani Zaméstnani

Zabava Rekreace |Ekonomika Velikost rodiny
Clenstvi v klubech Mdda Vzdélani Bydleni

Komunita Jidlo Produkty Geograficka poloha
Nakupovani Média Budoucnost Velikost mésta
Sport Uspéchy |Kultura Faze Zivotniho cyklu

Zivotni styl jedincti se miize lisit, i kdyz pochazeji ze stejné subkultury. ,,Zivotni styl je

zpiisob zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy a nazory.”“ (Kotler,
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2007, s. 321) Je mozné jej méfit psychografikou, coz je méteni primdrnich dimenzi. (Kot-

ler, 2007, s. 321)

2.1.2.45 Osobnost a vnimani sebe sama

,»Osobnost piedstavuje jedinecné psychologické charakteristiky, které vedou k relativné
konzistentnim a trvalym reakcim na okolni prostiedi.© (Kotler, 2007, s. 323) Charakteristi-
Ky jsou popisovany jako ,,sebedtivéra, pievaha, spoleCenskost, autonomie, nepribojnost,
ptizpusobivost a agresivita®“. ( Principles of Direct and Database Marketing, 2000, cit.
Podle Kotler, 2007)

Osobnost ale i vnima image sebe sama. To se odrazi od toho, co osobnost vlastni. Proto je
zakladnim problémem pochopit, jak osobnost vnima vztah sebe sama a jeho majetku. Lidé
maji tendence se vidét jinak, a proto existuje i idedlni obraz sebe sama, coz znamena, jak
by se lidé chtéli vidét. To je nesmirné dulezité u produkti nebo sluzeb, jejimz zakoupenim
si osoba propuj¢i — prenese atributy znacky a skupin, které je pouzivaji na sebe. (Kotler,

2007, s. 324-325)

2.1.2.5 Psychologické faktory

Jsou nedilnou soucasti v ndkupnim rozhodnuti spotiebitele. Jsou ¢tyfi psychologické fakto-
ry. Motivace je nepodstatnéjsi slozkou psychologickych faktorti, proto uvadim pouze tento

faktor.

2.1.2.5.1 Motivace

»Motivace vysvétluje psychologické diivody chovani, jeho subjektivni vyznam a soucasné
vysvétluje pozorovanou variabilitu chovani, pro¢ se rtzni lidé orientuji na ruzné cile. Vy-
chodiskem motivace je vnitini stav napéti a cilem pak dovrsuji reakce.” (Nakonecny, 1996,

cit. podle Zamazalova, 2007)
Smith jednoduSe popisuje motivaci ,,jako snahu uspokojit potiebu®. (Smith, 2000, s. 92)

Tyto potfeby mohou byt biologické a psychologické. Proto by firmy méli mit jasné defino-
vano, pii jakych potiebach vznikd zajem o jejich produkt. Nize jsou dvé nejznamé;jsi teorie

motivaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

Teorie motivace podle Freuda

Freud vnimal ¢lovéka jako bytost, ktera béhem svého Zivotniho cyklu potlacuje své tuzby,
které ale nikdy uplné ze svého védomi neodstrani. Tyto tuzby se mohou projevovat ve
snech, neurotickém nebo obsesivnim chovani, piefeknutimi, ba i dokonce psychdzami.
K této teorii Freud pouzival malou skupinu k vyzkumu, které riznymi asociaénimi techni-
kami promital k dané znacce - produktu stimuly. Vysledky téchto méfeni dopadly vesmés
prekvapivé. Zjistilo se, ze lidé se boji koupit suSené Svestky, protoze jim pfipominaji stari.
Dal tak vzniknout motiva¢nim vyzkumum, které pomahaji k hlubsimu pochopeni spotiebi-
tele. (Kotler, 2007, s. 325)

Teorie motivace podle Maslowa

Teorie je zalozend na hierarchii potieb jedince, dle jejich dilezitosti. Maslow je fadi na 1.
fyziologické potieby, 2. potieby bezpeci, 3. Potfeby soundlezitosti a lasky, 4. potieby uzné-
ni, 5. kognitivnich potieby, 6. estetické potieby a 7. potieby seberealizace. (Zamazalova,
2009, s. 78)

vvvvvv

kojena, pfestane fungovat jako motivace a ¢lovek se bude snazit uspokojit dalsi nejdulezi-

t&jsi potrebu.* (Kotler, 2007, s. 325)

2.1.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

U kazdého typu produktu se lisi nakupni rozhodovéni a jeho proces. Podle toho zda se jed-
na o produkt denni potieby nebo nakup, ktery vyZaduje delSi rozhodovani. (Kotler, 2007,
s. 333)

Tabulka 4 Nakupni chovani (Kotler, 2007, s. 333)

Vysoka angaZovanost Mala angaZovanost
. , , . Komplexni L
Vyrazné rozdily mezi nakupn Hledani
znackami p , rGznorodosti
chovani

Nakupni chovani
snizujici
nesoulad

Bé&Zné nakupni
chovani

Malé rozdily mezi
znackami
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2.1.3.1 Komplexni nakupni rozhodovani

»Spotiebitelé vykazuji komplexni ndkupni chovani v okamziku, kdy jsou vyrazné angazo-
vani pro ndkup a vnimaji vyznamné rozdily mezi znackami, nebo pokud jde o produkt dra-
hy, rizikovy, kupovany ziidka nebo vyjadiujici povahu kupujiciho.” (Kotler, 2007, s. 333-
334) Firma musi porozumét systému shromazd’ovani informaci o produktu a jak jim v tom

pomoci. Do této ¢asti spada naptiklad nakup automobilu. (Kotler, 2007, s. 333-334)

2.1.3.2 Nakupni chovani sniZujici nesoulad

Dochazi k nému, kdyz spotiebitel se nachazi v situaci charakterizovanou vysokou angazo-
vanosti ale malym rozdilem mezi znackami. U téchto nakupu spotiebitel zvazuje moznosti,
ale samotny proces nakupu se odehraje v kratké dobé. Muze se jednat napiiklad o podlaho-
vou krytinu. (Kotler, 2007, s. 335)

2.1.3.3 Béiné nakupni chovani

Bézné ndkupni chovani je charakterizovano malou angazovanosti a malymi rozdily mezi
znackami. U zbozi v tomto segmentu je nizka loajalita ke znacce a mize snadno dochazet

k substituci. Jedna se napiiklad o sal. (Kotler, 2007, s. 335)

2.1.3.4 Hledani ruznorodosti

Je charakterizovano malou angazovanosti spotiebitele, av§ak jsou vnimany velké rozdily
mezi znackami. Loajalita je taktéz mensSi a spotiebitelé Casto stiidaji produkty. Miize se
jednat naptiklad o ¢okoladu, kde jsou na zéklad€ znacky vnimany velké rozdily, ale spotie-
bitel nemusi nad nédkupem tolik pfemyslet. V tomto segmenty se znacky snazi dostat do
nakupniho koSe spotiebitele, protoze poté nakupuje stejny vyrobek riznych znacek. (Kot-
ler, 2007, s. 336)

2.1.4 Rozhodovaci proces kupujiciho

Rozhodujici proces kupujiciho je postaven na péti zékladnich fazich. Nejdiive je rozpo-
znani potieby, pak nésleduje hledani informaci. Tato fdze byva vétSinou preskocena u pro-
duktli denni spotieby. Poté nasleduje hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a v nepo-

sledni fad¢ ponakupni chovani. (Kotler, 2007, s. 336-337)
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Rozpoznani problému — Vychazi z uvédoméni ur¢itého nedostatku spotiebitele a nasledné
potieby tento problém fesit pomoci produktu nebo sluzby. Rozpor mize vychazet z vicera
pfic¢in. Prvni z nich miZe byt zhorSeni tirovné soucasného stavu pii udrzeni dalsiho oceka-
vani. Dals$i ze situaci mlZze byt zachovani souc¢asného uspokojeni, ale pii zmén¢ dalsiho
ocekavani. Posledni situace je prinik predchozich situaci soucasné. (Zamazalova, 2009, s.

85)

Hledani informaci — Jedna se o druhou fazi, kdy spotiebitel kolektuje dostupné informace

o produktu nebo sluzbé. (Zamazalova, 2009, s. 85)

Hodnoceni alternativ — logické vyusténi pfedchozi faze, kdy spotiebitel vyhodnocuje zis-
kané informace a porovnava substituty, které¢ by ukojily jeho potiebu. (Zamazalova, 2009,

5. 86-87)

Nakupni rozhodnuti — V této fazi nemusi nastat jednozna¢né zakoupeni produktu nebo
sluzby, ale je mozné i jeho odmitnuti. Do role totiZ vstupuji dalSi atributy, které mohou

ovlivnit spotiebitele. (Zamazalova, 2009, s. 87)

Ponakupni chovani — je uzivani produktu jako takového. V této fazi spotiebitel védomé

nebo nevédome hodnoti o¢ekdvany uzitek a ptinos. (Zamazalova, 2009, s. 88)

Odkladani produktu — je ponakupni faze, ktera mize byt vyuzita jako ptilezitost pro fir-
mu, nebot’ ta mize zdkaznikovi nabidnout inovovany produkt za lepsich podminek vymeé-

nou za stary produkt. (Zamazalova, 2009, s. 89)

Piipad zptsobu uvazovani spotiebitele popisuje Lindstrdm na obycejné vodé: ,,Dasani...
ne, tu vyrdbi Coca-Cola... N¢kdo mi ftikal, Ze to neni nic jiného nez voda z kohoutku
s vyumélkovanym jménem... nechci ,,komeréni® vodu, musi byt vyjimecna, vkusna... po-
¢kat, co je tahle? Iskilde. Zdaleka nejhez¢i lahev v regélu. Z Dénska... nemam ani tuseni,
co znamenad Iskilde, ale neni Dansko zemi sné¢hu a potokli a zdravych lidi na sjezdovkach?
I napis na lahvi je jasn€ modry, jako oc¢i Skandinavct... Ta lahev je tak pruzrac¢na a jedno-
ducha a ledové vyhlizejici — jako voda v danském horském poticku... Iskilde: je skoro
jako by néjaky Dan fikal ,,je studend.” Je také draha, coz pravdépodobné znamena, ze je

vyjimeena. (Lindstrém, 2009, s. 125-126)
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22  B2Btrhy

V automobilovém prumyslu jsou nesporné dulezitym segmentem podnikani, jak v oblasti
nakupu soucastek vyrobcem od jinych firem, tak dodavani automobilti do podnikl jako
firemnich automobilt. Jelikoz je B2B problematika velmi obsahla, neni mozné ji kvalitné

obsahnout do bakalaiské préce, a proto se vénuji pouze koncovému spotiebiteli.
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3 SEGMENTACE CILOVYCH SKUPIN

ProtoZe v dnesni dobé nelze prodavat jakykoliv vyrobek vSem lidem a firmy si to uvédo-
muji, pouZivaji tzv. cileného marketingu k osloveni konkrétni skupiné uzivatelti produktu
nebo sluzby. (Karfikova, © 2009)

Proto maji automobilky v nabidce mala i velka vozidla, SUV, MPV, limuziny, sportovni
vozy a dal$i. Kdyz ma automobilka n¢kolik riznych vozidel s riznym zamétenim, musi,

pokud chce mit odbyt, pouZivat cileny marketing.

3.1  Geograficka segmentace

»Jedna se o rozdéleni trhu dle odlisSnych geografickych faktort — narody, staty, regiony,
zem¢, mésta, kraje atd. Na zéklad¢ urceni, do jakého segmentu spotiebitelé patii, se firma
rozhoduje, zda bude plsobit celoplosné ¢i lokédlné. Dilezitym bodem v této marketingové

strategii je dodrzovani tradic a zvykt u odlisnych narodnosti.” (Karfikova, © 2009)

3.2  Demografickd segmentace

,U tohoto typu tfidéni trhu jsou brany na zietel demografické faktory, jako je v€k, pohlavi,
piijmy, povoléani, vzdélani, narodnost, pocetnost rodiny, Zivotni styl, spolecenské postave-
ni... Demograficka kritéria jsou povazovana za zakladni typ tfidéni trhu, nebot’ nejlépe
odlisi ptani a potieby spotiebitelll, protoze jsou s nimi Uzce propojeny a dale zjisStovani

téchto dat je daleko snazsi nez u vétsiny ostatnich.” (Karfikova, © 2009)

3.3 Goedemografickd segmentace

»Jedna se o dvoutroviiovou segmentaci, kterd je zalozena na kombinaci dat (informaci)
demografické a geografické segmentace. Data mohou byt ziskdvana z vefejnych zdroju

nebo z pravidelnych piehledt sestavovanych za timto uc¢elem.* (Jakubikova, 2012, s. 158)

3.4  Psychograficka segmentace

,PI1 tomto druhu segmentace dochazi k rozdé€leni spotiebitelit do skupin podle zivotniho
stylu ¢i charakteristiky osobnosti. Ve skute¢nosti se totiZ lidé vyskytujici se ve stejné sku-

pin€ od sebe velmi odliSuji, coz se zjiStuje zejména v praxi. Zakaznici napt. ve stejné veé-
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kove kategorii se mohou lisit v riznych nazorech, jako napf. konzumace masa, vkus pii
zatizovani bydleni ¢i vybéru obleCeni atd. VSechny zminéné fakta zavisi na zivotnim stylu
a osobnosti.” (Karfikova, © 2009)

3.5  Behavioralni segmentace

»Segmentace je zalozena na tom, jak spotiebitelé pouzivaji produkt anebo jak chapou jeho

uzitek.” (Jakubikova, 2012, s. 159)

3.5.1.1 CLARITAS PRIZM segmentace

SECOND TOWN AND
CITY COUNTRY

19 Home Sweet Homa
S3
MIDDLEBURBS
21 Gray Power
- 22 Young Influentials
30 Suburban Sprawl
16 Blue-Chip Blues
19 Domestic Duos
u3
URBAN CORES
59 Urban Elders
o1ty Roths INNER SUBURBS
65 Big City Blues 44 New Beginnings
66 Low-Rise Living 16 Old Glories
" 49 American Classics
LOW 52 Suburban Pioneers

Obrazek 2 PRIZM segmenty (Claritas, 2007, s. 17)
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PRIZM segmentace je zaloZena na rozsahlém vyzkumu ve Spojenych statech Americkych,
ktery ¢ital 890 000 domacnosti. Ty byly poté dle detailniho prizkumu zafazeny do 66 seg-
mentl. Prizkum realizovala a vyhodnocovala firma CLARITAS v roce 2007. (Claritas,
2007, s. 5)

Byt byl vyzkum realizovan na opacném kontinenté, je mozné nékteré skupiny klasifikovat

i zde.
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4 REKLAMA

Reklama je ,,komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba
urceny, prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem®. (Vysekalova, Mikes, 2007, s.
14) Jinymi slovy je to komunikace mezi né¢kym, kdo chce nabizet sviij produkt a tim, kdo

je potencionalni zajemce.

Hlavni Ukoly reklamy jsou informovat, pfesvédcovat a prodavat. (Vysekalova, Mikes,
2007, s. 18)

4.1 Legislativa a kontrolni organy reklamy

4.1.1 Zakon o reklamé ¢.40/1995

I reklama podléha pravidlim, kterd jsou dana jak zakonem, tak kontrolnimi organy. V
Ceské republice je zakladnim stavebnim kamenem zakon o regulaci reklamy &. 40/1995.
Nad jeho spravnym vykladem dohlizi statni kontrolni organ Rada pro rozhlasové a televiz-

ni vysilani. (rrtv.cz, © 2014)

4.1.2 Eticky kodex reklamy

ProtoZe je zadkon nerozeznava drobné nuance, vznikl eticky kodex reklamy, vydany Radou
pro reklamu. Ta ma za cil prosazovani samoregulaci reklamy a dohledem nad dodrzovani

etickym kodexem reklamy, vykonava kontrolni ¢innost. (Rada pro reklamu, © 2005)

Definice etického kodexu je ,,reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti
a spliovala eticka hlediska ptisobeni reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem
Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla pfedevsim pravdiva, slusna a ¢estna, a aby v
rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zésady reklamni praxe vypra-

cované Mezinarodni obchodni komorou.” (PHD, a. s., © 2014)

4.1.3 Asociace komunika¢nich agentur

»AKA je mluv¢im svych ¢lent, zastupuje a haji jejich zajmy v jednanich s médii, vladnimi
organy, parlamentem, senatem a dal$imi institucemi. Soucasné spolupracuje s profesnimi

organizacemi, zejména s Radou pro reklamu CR v otazkach samoregulace a s Ceskym
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sdruzenim pro znackové vyrobky, zastupujicim pfedni zadavatele.” (Asociace komunikac-
nich agentur, © 2013)

4.2 Komunikac¢ni mix

Soucasti marketingové strategie je komunikacni mix, ktery je stavén tak, aby spliioval mar-
ketingové 1 komunikacni cile. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 18) Komunika¢ni mix je tvo-
fen reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem, public relations a pfimym marketin-

gem. (Studentske.eu, © 2014).

4.3 Vstupni hodnoty pro navrh modelu kampané

Pted navrhem kampané je tieba si nastavit vstupni proménné, které zasadnim zplsobem

ovlivni jeji podobu.

4.3.1 Cil kampané

vvvvvv

mické i mimoekonomické. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 29)
»Ekonomické cile:

- ZvySeni obratu ve srovnani s ptedchozim obdobim

- Zvyseni zisku

- ZvySeni ¢i udrzeni trzniho podilu

- Zavedeni inovovaného ¢i zcela nového vyrobku ¢i sluzby
Mimoekonomické cile:

- Ovlivnéni image znac¢ky, produktu

- Zvyseni stupné znamosti znacky, produktu

- Zménu postoju ke znacce, produktu

- Upevnéni ndkupnich amysli

- Upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti

- Zavedeni nové znacky* (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 29-30)
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4.3.2 Finan¢ni prostiedky

Tim se rozumi, jaky rozpocet, mame k dispozici nebo kolik finanénich prostfedkt mizeme

v ramci celkového rozpoctu na marketing prosadit. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 31)

V rozpoctu by mélo byt jasné definovano, jaka ¢ast financi bude investovana do nakupu

médii a zaji$téni vyvoje vizudlu vcetné piipravy komunikace jednotlivych kanalt.

4.3.3 Volba médii

Medialni mix kampan¢ znamena, jaké formaty budou pouzity k osloveni cilové skupiny.
Protoze kazda cilova skupina ma svoje specifika a nase reklama je mtze oslovit na rtiznych
mistech, je tieba toto vzit v potaz a navrhnout ideélni volbu médii s ohledem na cile kam-

pang.

4.3.3.1 Medialni planovani

Byva nejcastéji sestavovan medialnimi agenturami, které¢ diky vysokému objemu a frek-
venci nakupt dosahuji nizsich ndkupnich cen, nez samotni zadavatelé. Samoziejme to ne-
plati vzdy, nebot’ jsou na trhu i velci zadavatelé, kteti maji svoje sofistikované ndkupni

oddéleni.

Medialni planovani zahrnuje uréeni strategie, ur¢eni komunika¢niho mixu a objem investic

v ¢ase. Jeho vystupem je mediaplan. (PHD, a.s., © 2014)

4.3.4 Stanoveni cilové skupiny

Definici cilové skupiny je mozné provést na riznych zékladech a ty se mohou mezi sebou
kombinovat. Definice mtliZze probihat na zédkladech rozd¢leni dle geografickych, demogra-
fickych, psychografickych skupin. Zajmovych skupin ¢i zivotni stylu. Nebo goedemogra-

fickych vyzkumi. Témto proménnym se vénuji v Kapitolech 2. a 3.

4.3.5 Hlavni sdéleni kampané

»Formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilové skupiné sdélit a jak, aby

zpraveé porozumnéla a spravné ji interpretovala” (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 29)

Jinymi slovy je to informace, kterou by si cilovad skupina méla zapamatovat a porozumét a

stejné tak by hlavni sdé¢leni mélo ovlivnit stanovené cile kampang.
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4.3.6 SWOT analyza zna¢ky ¢i produktu

»SWOT analyza je metoda analyzy pouZivana hlavné¢ v marketingu, diky které je mozné

zhodnotit silné stranky (Strengths), slabe stranky (Weaknesses), ptileZitosti (Opportunities)

a ohrozZeni (Threats) spojené s ur¢itym produktem, znackou, projektem, typem podnikani ¢i
firmou obecné.” (PHD, a.s., © 2014)
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Obrazek 3 SWOT analyza (Sun Marketing, s.r.o,
© 2011 - 2014)
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Pro spravné pouziti SWOT analyzy je zapotiebi, aby byla spravné vyplnéna, coz ne vzdy se
dafi. Pokud vztahujeme SWOT analyzu ke znacce nebo produktu, nejdiive je tfeba se za-
m¢éfit na vnitini ptvod, tedy silné a slabé stranky. Silné stranky mohou byt divody, které
piimo vedou ke koupi. Slabé stranky jsou naopak dtvody vedouci k moznému odmitnuti
koupé. Vnéjsi elementy SWOT analyzy zahrnuji pfilezitosti a hrozby. Ptilezitosti pomahaji
k dosazeni cile, tj. koupé produktu. Mohou to byt jakékoliv situace, které vedou k nakup-
nimu procesu. Naopak hrozby jsou proménné, kterou béhem nakupniho procesu mohou

vést ke zvoleni substitutu produktu nebo znac¢ky. (Zamazalova, 2009, s. 58-60)
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5 METODIKAA CILE PRACE

5.1 Obecné shrnuti

Automobilovy pramysl se neustale rozviji vS§emi sméry. V poslednich letech Ize pozorovat,
Ze automobilky se nespokojuji s klasickymi koncepty vozidel a snazi se bortit myty a pied-
sudky o jejich koncepcich. To vSak znamena stale dikladnéjsi a cilenéjsi smétovani komu-
nikace na jednotlivé a velmi jasné definované cilové skupiny. ProtoZe se budu zabyvat po-
mérné¢ komplikovanym a ne tak snadno zataditelnym produktem automobilky Mercedes-
Benz Viano, potazmo tfidou V, je zapotiebi vyzkoumat, zda zna¢ka komunikuje na sprav-
né cilové skupiny a tim padem zda koncepce reklam byla vii¢i nim relevantni anebo nao-

pak, zda nebyla néktera z cilovych skupin v rdmci nakupniho chovani piehlizena.

52  Cil préce:

Na zakladé analyzy kampani Mercedes-Benz Viano, ovérit, zda je komunikace nastavena
spravné nebo zda obsahuje slaba mista. Pti zjisténi nedostatkti doporucit idealni komuni-
kacni strategii pro nové uvadénou generaci modelu tfidy V. V praci nebudu fesit finan¢ni

prostiedky kampani.

53  Vyzkumné otazky:

1) Je pro stavajici uzivatele vozidel kategorie VAN a MID-SIZE VAN a KOMBI, ve

vysSi cenové kategorii, komunikace Mercedes-Benz Viano dostate¢né relevantni?

2) Existuji vhodné cilové skupiny pro komunikaci modelu Mercedes-Benz tiidy V,

které byly z hlediska nakupniho chovani ptehlizeny?

54 Metody vyzkumu

5.4.1 Kvalitativni Setfeni

Pro zjisténi relevance piedchozi komunikace vyuziju hloubkové one-to-one rozhovory se
stavajicimi majiteli kombi, malych VAN a VAN vozi. Hloubkovy rozhovor volim proto,
Ze Vv této Casti se potiebuji zamé&fit na drobné nuance jak v jejich pohledu na pouZzivani vo-

zidla, tak i na pfedchozi komunikaci Mercedes-Benz na spottebnim trhu.
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Metodu Focus group jsem vyloucil z divodu vlivu kolektivniho chovani, které muze

wewvr

5.4.1.1 Respondenti
3x Respondenti, ktefi jiz viiz VAN vlastni.

Cilovéa skupina muzi (Zzeny) 30 — 50 let, ABC, Zivnostnik, majitel malé firmy nebo manager
na vyssi pozici, dvé a vice déti, aktivni Clovék. Vlastni vz znacky Mercedes-Benz ¢i
Volkswagen a ptipadné dalsi znacky nizsi cenové relace, jako jsou Opel, Ford, Citroen,

Peugeot a Renault.
3x Respondenti, ktefi vlastni MID-SIZE VAN nebo prémiové kombi

Druha skupina respondentt byla vybrana dle téchto diferenciacnich métitek: Muzi (Zeny)
30 — 55 let, ABC+H, stfedni a vysoky management, zZivnostensky list, majitel malé az sttedni
firmy, rodina 2 a vice déti. Aktivni ¢lovek (sport, hobby). Vozy pouziva vice pro soukro-
mou potiebu. Vlastni vozy prémiovych znacek Mercedes-Benz, Audi, BMW, Jaguar, Vol-

vo a ptipadn¢ Volkswagen vyssi kategorie.

5.4.2 Kvantitativni Setfeni

Dalsi ¢ast vyzkumu bude provadéna formou kvantitativniho dotazniku, ktery by m¢l odha-
lit vice o nakupnim chovani spotiebitelt spadajicich do kategorie rodinnych vozu. Na za-
kladé dotazi tykajici se rozhodovacich faktort a osob, které zacletiuji do ndkupniho proce-
su, bych mél poté zjistit, zda existuje cilova skupina, na kterou do této chvile nebyl bran

dostatecny zretel.

Dotaznik bude realizovan pomoci CAWI metody skrze online dotaznik, ktery poskytuje

dotazovanym osobam komfort v jednoduchosti vypliovani, ktery Setti jeho Cas.

5.4.2.1 Respondenti

cilova skupina muzi a Zeny, ve véku 30 az 55 let, maji dvé a vice déti. Vlastni viz jedné

z kategorie rodinnych vozi, tedy VAN, MID-SIZE VAN, Kombi ¢i SUV.

Pro relevanci vyzkumu je stanoven vzorek alespont 100 respondentt.
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55 Uéel Setieni

Z vyzkumu by mélo vyplynout doporuceni pro dal$i komunikacni strategii vozu Mercedes-

Benz Ttidy V (Viano).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZNACKA MERCEDES-BENZ

6.1 Vznik znacky Mercedes-Benz

U zrodu znacky jak ji zname dnes, staly osoby Carl Benz, Gottlieb Daimler, Wilhelm May-
bach, Emil Jellinek a jeho dcera Mércedés Jellinek. Na zacatku 20. stoleti spolu soupetili
dva vyndlezci a inovatofi osobnich automobili. Byli jim Carl Benz a Gottlieb Daimler.

Carl Benz produkoval vozy pod znackou Benz & Cie. (M3000, © 2011)

S vozy znacky Daimler, zavodil na draze Emil Jellinek, ktery byl blaznivé zamilovan do
jména Mércedés, po kterém pojmenoval svoji dceru. Nechal si od Daimleru stavét sn€hové
bilé vozy, které pojmenoval po své dcefi. Netrvalo dlouho a v roce 1902 se vozy Daimler
Motoren Gesellschaft jmenovali pod obchodni zna¢nou Mercedes. Ty byly postavené hlav-
nim inZenyrem Wilhelmem Maybachem. (M3000, © 2011)

Po smrti Gottlieba Daimlera si jeho synové vzpomnéli, ze jejich otec rad kreslil hvézdy na
pohlednice. Proto spravni radé automobilky dali dva navrhy hvézd, které vSak nebyly ohra-
ni¢eny v kruhu. Jedna byla ¢tyfcipa a druha trojcipa, ktera se ujala. Jeji hroty maji symboli-
zovat tfi elementy: na vodé, na zemi, ve vzduchu. Filozofie byla tedy jasna, znacka Merce-
des méla ambice dodavat produkty, které by opanovaly vSechny odvétvi motorizace.

(Daimler AG, © 2014)

V roce 1926 doslo k fuzi firem Daimler-Motoren-Gesellschaft a Benz & Cie a vznikla tak
firma Daimler-Benz AG. (M3000, © 2011)

6.2  Znatka Mercedes-Benz v Ceské republice

Na ¢esky trh znacka vstoupila datem 1992, 27. fijna. (MS CR, © 2012-2014) Od té doby se
ji podatilo vybudovat hustou dealerskou sit’, ¢itajicich 15 pobocek. Firma se zde zabyva jak
prodejen osobnich aut, tak i dodavkovych a nakladnich vozidel. (Mercedes-Benz CR,
© 2014)

Diky svym luxusnim vyrobkiim zde ziskava jedno ocenéni za druhym. Namatkoveé uvadim
posledni z nich. V roce 2014 zvitézila znacka celkem v sedmi kategoriich soutéze Best

Cars 2014. (Mercedes-Benz Ceska republika s.r.0., © 2014)
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»,Mercedes-Benz se stal v anketé Best Cars 2014 absolutnim vitézem v péti kategoriich.
Nizsi stiedni tiida: Mercedes-Benz ttidy CLA

Vyssi stfedni tfida: Mercedes-Benz tfidy E kupé

Luxusni vozy: Mercedes-Benz tfidy S

Sportovni vozy: Mercedes-Benz SLS AMG

Kabriolety: Mercedes-Benz SLS AMG Roadster

Svého favorita v jednotlivych segmentech vybiraji ¢tendii Auto motor a sport a AUTO7-

AUTOHIT ze vSech dostupnych vozidel na trhu.

Soutéz Nejlepsi auta roku ma i druhou ¢ast, ve které ¢tenati hodnoti vozidla s ohledem na
nejlepsi pomér uzitné hodnoty a ceny. Tato kategorie se nazyva Volba B a i v ni Mercedes-

Benz hned dvakrat bodoval.

Konkrétné v kategoriich:
Vyssi stfedni tfida: Mercedes-Benz tfidy E

Luxusni vozy:- Mercedes-Benz tidy S.“ (Mercedes-Benz Ceska republika s.r.o., © 2014)

V kategorii nédkladnich vozidel je Mercedes-Benz vitézem v soutézi Truck of the Year
2012 s vozem Mercedes-Benz Actros, coz znamenalo pro automobilku jiz osmy vaviin
Vv této soutézi. (Pavlasek, © 2001 - 2014)

Co se tyce sluzeb, tak firma na ¢eském trhu nabizi klasicky prodej aut i pozaruéni servis se
siti autorizovanych servisti. Nadale nabizi vlastni leasingové a tivérové sluzby pod znackou
Mercedes-Benz Financial a dlouhodoby a kratkodoby prondjem vozt CharterWay. Stejné
tak se vénuje prodeji pouZitych vozidel pod nazem CarStore, VanStore a TruckStore.
(Mercedes-Benz Ceska republika s.r.o., © 2014)

Mercedes-Benz Ceska republika ale nemysli jen na prodej aut, ale podporuje i zaéinajici

umélce a v crosspromotion s televizni stanici Oc¢ko a radiem Kiss Radio Delta, poradaji
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ctvrtym rokem soutéz Mercedes-Benz LIVESPACE. (RGM, © 2014) a (Radio Invest-
ments, © 2013)
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7 POPIS ACHARAKTERISTIKA MERCEDES-BENZ VIANO

V této kapitole se vénuji definici vozu Mercedes-Benz Viano, jeho modelovym fadam,
které skytaji variabilni moZnosti vyuZiti a historickym vyvojem az do dnesni doby. Tento
SirSi pohled by mél napomoci pochopit ideologii vozu. Detailnéji se budu zabyvat jen sta-
vajici verzi vozu a také nové verzi, na kterou bude smétovat doporuceni dalsi komunikace.
Stavajici model je Mercedes-Benz Viano W639 facelift a nova generace je Mercedes-Benz

tiidy V s kodovym oznacenim W447.

7.1  Historicky vyvoj Mercedes-Benz Viano

7.1.1 Trida V- W638

Piedchuidce dnesniho modelu Viano, byla Ttida V vyrabéna v letech 1996 az 2003. Merce-
des-Benz se tak rozhodl inovovat pfedchozi, velmi zastaralou koncepci modelu 100D. na
trh byly uvedeny dva modely. Jeden pro uzitkové zatizeni jako dodavkovy vz se jménem

Vito a druhy s nazvem Tiida V. (Mercedes Benz klub, © 2001-2014)

v

Detailngjsi informace o modelu se nachazi na serveru Wikipedia.de, proto jsem se pro ne-
vérohodnost zdroje rozhodl, dotazat se ptimo osoby, zodpovédnou za marketingové komu-
nikace dodavkovych a uzitkovych vozi, pana Razina Azaba, ktery zastava pozici Marke-
ting Communication Manager — Commercial Vehicles. Dle jeho slov byl model Vito
k dostani v provedeni jak klasické plechové dodavky nebo i v provedeni ,,kombi“, které
oznacovalo dodavku pro piepravu osob. Nabizen byl i model ,,mixto*, ktery mél prosklena
okna v druhé fad¢ sedadel a zadni ¢ast byla standardni dodavka s plechy misto okny. Opro-
ti tomu tfida V byla ur¢ena pro piepravu osob s vys$§imi ndroky na komfort. Vzhledové se
model Vito a tfida V od sebe vizualné zasadné neliSily, presto byl mezi modely znacny
rozdil v pouzité technice. Ttida V méla kvalitnéjsi podvozek odvozeny od osobnich auto-
mobild, zatimco model Vito mél podvozek uréeny pro prepravu nakladia. U tiidy V byly
k dostani modelové fady ve vybavach TREND, FASHION a AMBIENTE. A zaroven uz
byl k dispozici i model MARCO POLO, ktery slouzil jako volnoc¢asovy viiz s vysuvnou

stitechnou, tzv. Westfalia. (Razin Azab, email)
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Obrézek 4 — Prvni generace modelu Viano (SOFTNEWS
NET, © 2008-2014)

7.1.2 Viano W639

V roce 2003 uvedl Mercedes-Benz nastupce modelu tiidy V, model Viano a Vito. Pro
zménu nazvoslovi se vyrobce rozhodl proto, Ze v té dobé se zacaly uvadét nové modely
v kategorii MPV, zaméfené na rodinu. A proto, ze model s dirazem na pfepravu osob ne-
vnimal jako limuzinu, ale jako velkoprostorové auto, pojmenoval jej pravé jako Viano.

V té dob¢ byly osobni vozy pojmenovany jako tiida A az S. (Lanik, © 2003)
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Obrézek 5 — Viano W639 (Lanik, © 2003)

7.2 Z&kladni charakteristika stavajici verze Mercedes-Benz Viano
W639 facelift

Stavajici model Mercedes-Benz Viano je uzitkovy osobni viz, ktery slouzi pro piepravu az
8 0sob. Jeho prostor je mozné uzpusobit dle konkrétnich pozadavkt uzivatele. Proto vnitini
podoba interiéru bude vypadat jinak pro S¢lennou rodinu a jinak pro 6¢lenou rodinu nebo
hotelovy shuttle. Viz ma tfi fady sedacek, kde prvni fada je fidi¢ a spolujezdec, druha a
treti fada muze byt dvou nebo tfimistnd. Zadni ¢ast vozu poskytuje nadstandardni zavaza-
dlovy prostor oproti klasickym osobnim vozim, ktery miize dosahnout az 4610 litrd. Ten je
pro zménu zavisly na tom, jaka je zvolena délka vozu. Mercedes-Benz pro Viano nabizi
celkem tii rizné rozméry vozu od kompaktni, dlouhé az extradlouhé varianty. Prvni je
kompaktni o délce 4763 mm. Stiedni délka se nabizi o délce 5008 mm a posledni, nejdelsi
verze ¢inni 5238 mm. Z vySe zminéného vypliva, Ze viiz bude uréen pro osoby nebo firmy
se zvySenymi naroky na vnitini prostor a se zachovanim prestize znacky Mercedes-Benz.
Vyrobce nabizi nékolik stupiii vybavy, které jsou samoziejmé odvislé od potizovaci ceny
modelu, ale hlavné piedpokladaji i jiny zpasob uzivani vozu. (Cenik Viano 2013/2014, ©
2013)
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7.2.1 Modelové rady

Obrézek 6 Viano Trend, Ambiente a Avantgarde (Cenik Viano 2013/2014, © 2013)

Zakladni verze modelové tady se nazyva TREND. Mercedes-Benz o ném fika, ,,Hodné
mista pro radost ze Zivota* (Viano TREND, AMBIENTE a AVANTGARDE, © 2011).
Cimz nepiimo iika, Ze se jedna o uZitkovou verzi modelu. Zakladni verze je uréena pro 6
0sob a s nejslabsi motorizaci viiz stoji 783 500 K¢ bez DPH. Oproti tomu s nejsilngjsi mo-
torizaci se cena pohybuje lehce nad jednim milibnem korun bez DPH. (Cenik Viano
2013/2014, © 2013). Na obrazku ¢. 7 je vidét zakladni verze vybavy této modelové tady.
Z n¢hoz je patrné, ze se nejedna o luxusni materialy a meékcené plasty, ale spiSe o funkcni

interiér vozu.

Viano AMBIENTE je uz blize k pocitu osobnimu vozu. Jak sdm Mercedes-Benz tvrdi
,.,Pro mnoho lidi je cestovdni vic nez pouhy presun z bodu A do bodu b. Vic nez splnéné
prani dostat se co nejrychleji do kyZeného cile cesty. Na tyto zakazniky jsme mysleli, kdyz
Jjsme vyvijeli Viano Ambiente. Viiz, ktery v kazdé situaci nabizi radost.“. (Cenik Viano
2013/2014, © 2013). Rada je vybavena kvalitngj$imi materialy, asistenénimi prvky a libi-
ve&j§imi venkovnimi dopliky. (Viano TREND, AMBIENTE a AVANTGARDE, © 2011)

Cena zakladniho modelu AMBIENTE startuje na ¢astce 947 000 K¢ bez DPH. (Cenik Via-
no 2013/2014, © 2013)

Nejlépe vybavenou fadou je model AVANTGARDE. Pocit cestujicich by mé¢l, dle vyrobce,
vzbuzovat konotace k limuzin¢. VSechny sedacky a potahy dvefi jsou potaZzeny antracito-

vou kizi. Z vnéjsku je rozdil v ptimém porovnani modelovych fad dobie patrny.

Nejlépe vybavena verze totiZz v zakladnim provedeni ma metalicky lak a vice sportovné

naladéné tvary karoserie s chromovymi zrcatky a velkymi koly z lehkych slitin. Tento mo-
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Obréazek 7 — Viano TREND - interiér (Viano TREND, AMBIENTE
a AVANTGARDE, © 2011)

Obrazek 8 — Viano AMBIENTE - interiér vozu (Viano TREND,
AMBIENTE a AVANTGARDE, © 2011)
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Obrazek 9 — Viano AVANTGARDE - interiér (Viano TREND,
AMBIENTE a AVANTGARDE, © 2011)

v

2013/2014, © 2013)

Ke konci Zivotniho cyklu modelu Viano, Mercedes-Benz uvedl inovaci v podobé Viano
AVANTGARDE GRAND EDITION. Odlisnosti jsou v podobé nové dostupnych materia-
[t interiéru a drobnych doplikt a lehce upraveného vzhledu. Cenovy rozdil od
AVANTGARDE je v zakladni vybavé pouze 18 000 K¢ bez DPH. (Cenik Viano
2013/2014, © 2013). Zakaznik ale ziska pocit vlastnictvi toho nejlepsiho mozného, co mu-

Ze ziskat.
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Obrézek 10 — Viano AVANTGARDE GRAND EDITION

(Mercedes-Benz Ceska republika s.r.0., © 2014)
Nasledujici dvé modelové fady vice vybocuji z fady. Zatimco piechozi modely jsou uréeny
pro piepravu osob z jednoho mista na druhé, tak tyto modelové fady jsou uréeny pro delsi
setrvani na cestach. Model VIANO FUN totiZ disponuje sedacky, které se daji sklopit do

roviny, a tim vznika prostor pro dvoumistné ltizko. Tento prostor je mozné rozsifit jeste o

dal$i dvé mista vyklopnou stiechou. (Cenik Viano 2013/2014, © 2013)

Obréazek 11 — VIANO FUN - rozlozeni sedacek na spaci Upravu
(Viano. FUN a MARCO POLO, © 2011)

Obrézek 12 Viano FUN / MARCO POLO s vyklopnou stiechou
a markyzou (Viano. FUN a MARCO POLO, © 2011)
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Rozdil mezi témito dvéma modely je v Urovni vybaveni pro ono delsi setrvani na misté.
Zatim co Viano FUN lze pouzivat jako civilni vz s pfepravou osob a sedacky sklopit jen,
kdyz je to zapotiebi, Viano MARCO POLO ma zabudovanou kuchyfiskou linku
s lednickou, kterd nejenze markantné¢ zveda pohotovostni hmotnost vozu, ale zasadné
komplikuje moZznost denniho uZiti. Z osobni zku$enosti vim, Ze rozdil v pohotovostni
hmotnosti cca 400kg je natolik zasadni, ze si model MARCO POLO nelze piedstavit jako
vuz pro denni pouziti. Model FUN si tedy koupi lidé, kteti ob&as potiebuji prostor na spani
na cestach a zaroven vyuzivaji viiz béhem celého roku. MARCO POLO je spise pro sezon-

ni uziti. (Viano. FUN a MARCO POLO, © 2011)

Obrézek 13 Viano MARCO POLO - kuchyiisky kout (Viano.
FUN a MARCO POLO, © 2011)

7.2.2 Dostupné motorizace a podvozky

Mercedes-Benz Viano se nabizi pfevazné se vznétovymi motory a nabidku dopliuje jeden
zaZzehovy motor. To je dano samotnou podstatou vozu, kdy s velkym a tézkym vozem 1épe
spolupracuje motor s vysokym krouticim momentem, nez jmenovitym vykonem. Vznétové
motory zacinaji u nejslabsiho Ctyfvalcového motoru s oznacenim CDI 2.0, ktery dosahuje

vykonu 100kW. Nejsilngjsi je naopak Sestivalec s ozna¢enim CDI 3.0 s vykonem 165kW.
(Cenik Viano 2013/2014, © 2013)

Benzinova jednotka se dodava s obsahem 3,51 a jeho vykon je 190kW. Dovoluji si odhad-

nout, Ze tento motor je nejméné prodavanou pohonnou jednotkou v Ceské republice, nebot’
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jeho spotteba bude dosahovat hranice 201 na 100 km pti bézném méstském provozu. (Ce-
nik Viano 2013/2014, © 2013)

Cenova politika pohonnych jednotek je ptiblizné ve stejném poméru u jednotlivych mode-
lovych fad. U modelové fady TREND nejkratsi verze s motorem CDI 2.0 cena zac¢ina na
783 500 K¢ bez DPH. Stejny model s motorem CDI 2.2 stoji 0 27 000K¢ bez DPH vice.
Sestivalec CDI 3.0 je 0 132 000 K¢& bez DPH drazsi, nez CDI 2.0 a posledni, nejvice cené-
né jednotka 3.5l stoji v zakladni verzi TREND 1 002 500 K¢ bez DPH, coz je o 219 000
K¢ bez DPH vice, nez za zékladni jednotku. (Cenik Viano 2013/2014, © 2013)

s pohonem zadni napravy s pohonem viech kol 4MATIC

CDI 2.0 cDI2.2 CDI3.0 35
1 4 6 &
2143 2143 2987 3498
100/ 136 120/ 163 165/224 190/258
3800 3800 3800 5900
310 360 440 340
1 400-2 600 1600-2400  1400-2800 2 500-5 000
14,1/13,5 12,1/ 11,1 /9.1 -/10,4

nafta nafta nafta benzin

Common rail elektronicke
vstfikovani

8,8-9,0/10,0-102 88-9,0/10,0-102 -/10,8-10,9 -/16,3-16,5
6,4-6,6/68-7,0  64-6,6/68-7,0 /7172  -/93-95
7,2-7,4/80-82  72-7,4/8,0-82 /8586 —/11,9-12,1
190-195/211-216  190-195/211-216 —/224-226  —/279-284
1747172 188/182 /201 -/217

11,0/11,8

Obrézek 14 - Viano motorizace (Cenik Viano 2013/2014, © 2013)

7.3  Z&kladni charakteristika nastavajici verze Mercedes-Benz
tiiidy V W447

Mercedes-Benz uvedl bieznu, roku 2014 na Zenevském autosalonu novou, jiz tfeti plno-
hodnotnou generaci MPV vozu. Tentokrat se vrétil k pivodnimu oznaceni, tedy Mercedes-
Benz tiida V. Je ziejmé, ze tim automobilka dava najevo, ze se nejedna jen o obycejnou

dodavku, ale o velky rodinny viiz. (Mlada fronta a. s., © 2014)
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Obrézek 15 — Nova T¥ida V (Mladé fronta a. s., © 2014)

Mercedes-Benz konc¢i s prodejem tiidy R, coz byl terénni rodinny viiz az pro Sest osob. Od
nov¢ tfidy V si slibuje zaplnéni mezery v produktovém portfoliu vozii s ndrokem na pie-
pravu Sesti a vice osob. Jesté pred oficialnim uvedenim modelu, kdy existovaly pouze ski-
ci, vyrobce uvadél, ze novy model bude daleko blize k osobnimu vozu a to jak vzhledem

exteriéru, tak hlavn¢ interiéru. (Mihélik, © 2013)

Momentalné na webové prezentaci vyrobce dochazi k turbulentnim zménam v dostupnosti
informaci k modelu, je proto mozné, Ze nékteré informace, které nize uvadim, mohou byt

za nékolik tydnu neaktudlni.

7.3.1 Modelové rady

VSechny modelové fady zatim nejsou znamy. V oficialnim ceniku se prozatim uvadi jen
zakladni verze a to Mercedes-Benz ttidy V, Mercedes-Benz tiidy V Avantgarde a speciélni
edici k uvedeni vozu na trh Ttida V Edice 1. (Cenik tifida V 2014, © 2014) Pokud by tomu
tak bylo, tak by automobilka zjednodusila nabidku na dva hlavni modely, v ¢emz vidim
jistou logiku, nebot’ pokud se snazi tento MPV vuz piiblizit vice K osobnim vozim, tak
ziejm¢ nechtéji nabizet interiér vozu blizky dodavkovym vozim, jako tomu bylo
v minulosti u verze Viano TREND. Co se ale ty¢e dalsich volno¢asovych modelt, jmeno-
vit¢ u predchozi fady Viano MARCO POLO a FUN, tak zde se da ptedpokladat, ze typové
tyto vozy piibydou do nabidky Nové ttidy V pozdéji.
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7.3.1.1 TridaV

,.Vysoce kvalitni materidly i dokonaly vzhled — nova trida V od pocatku presvédci svou
rozsahlou standardni vybavou. Vsichni, kteri hledaji individudlni zazitek z jizdy, mohou
navic vyuzit nékterou z cetnych moznosti priplatkové vybavy. (Cenik tiida V 2014, ©
2014) Mercedes-Benz timto potvrzuje moji domnénku, ze jiz v zakladni vybave, bude viz
Vv interiéru blize osobnim voziim a bude dale od dodavkovych vozl. Ve standardni vybavé
zékladniho modelu jsou reflexni xenonové svétlomety, multimedialni systém Audio 20
USB a ¢alounéné sedadla. Zaroven jsou v zakladni vybavé zahrnuty i asistent pro sledovani

stavu bdélosti a asistent stabilizace pfi poryvech vétru. (Brozura Tiida V, © 2014)

Cena z&kladni verze se zakladnim motorem 200CDI K stoji 855 500 K¢ bez DPH a v pro-

vedeni s nejsilnéj$i motorizaci je cena lehce pies jeden milion korun, 1 034 000 K¢ bez

DPH. (Cenik tfida V 2014, © 2014)

Obrézek 16 — Ttida V — kokpit z&kladni vybavy (Brozura Tiida V, © 2014)

7.3.1.2 T¥ida V Avantgarde

vy s

Luxusni provedeni modelu t¥idy V pro naro¢néjsi klientelu. Interiér vozu je zpracovanim a
pouzitymi materialy pfeci jenom dal, nez je tomu u zakladniho modelu. Z dostupnych foto-
grafii je vidét, Ze interiér je mozny nasvitit ambientnim osvétlenim, které dotvari celkovou
piijemnou atmosféru. Z praktickych benefiti je z mého pohledu nejzasadnéjsi otevirani
zadniho okna bez nutnosti otevieni celych dvefi spolu s rozd€lenym zavazadlovym prosto-
rem. (Brozura Ttida V, © 2014) Velmi zajimavou novinkou, kterou ma model Avantgarde

v zékladni vybavé, je LED Intelligent Light System. Zjednodusené 1ze fici, ze LED svétlo-
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mety sviti neustale do dalky pfi jizde na 90 km/h, ale pfi potkani protijedouciho nebo do-
jezdu vozidla pted sebou, se automaticky vykresli kuzel svétla tak, Ze okolni vozy nejsou
oslnéné, ale dalkove svétlo sviti vSude kolem nich. (Mercedes-Benz by Daimler AG, ©
2014). Cena se zékladni a nejvysSi motorizaci je 1031000 K¢ bez DPH, respektive
1 196 500 K& bez DPH. (Cenik tfida V 2014, © 2014)

7.3.1.3 T¥ida V Edice 1

Tato verze modelové fady bude nabizena jen do konce roku 2014, protoze je piipravena
jako limitovana edice k uvedeni nového vozu na trh. Interiér je vybaven luxusni kiizi nappa
v dezénu maroon a listy v ebenovém dievé. V zakladni vybaveé obsahuje vesmés vSechny
volitelné stupné vybavy modelu Avantgarde. (Brozura Tiida V, © 2014) Nabizi se pouze
s nejsiln€j$im motorem 250 BlueTEC provedeni L za cenu 1 717 836 K¢ bez DPH. (Cenik
tiida V 2014, © 2014)

7.3.2 Motorizace

Ziejmé nejspornéjsi ¢asti nové nabizeného modelu budou dostupné pohonné jednotky.
V soucasném modelu muzeme najit jak zakladni ¢tyfvalcové motory, tak i vysokovykonné
Sestivalcové motory. U nové generace Tiidy V ale Sestivalcové motory jiZz nebude mozné
objednat, nebot’ je automobilka nenabizi. (Cenik ttida V 2014, © 2014)To mize zpusobit
na ¢eském trhu pomérné komplikace, protoze nejproddvanéjsi motorizace na tuzemském

trhu je pravé verze se vznétovym Sestivalcem. (Razin Azab, email)
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Pohon 4x2
THidaV 200 CDI* 220 CDI* 250 BlueTec*
potet valcd 4 4 4
zdvihovy objem [cm] 2143 2143 2143
jmenovity vykon [kKW/k] 100/ 136 120/163 140/ 190
pri otagkach [1,/min] 3800 3800 3800
maximalni totivy moment [Nm) 330 380 440
pri otackach [1,/min] 120-2400 1400-2400 1400-2400
zrychleni z 0 na 100 km/h [s] 13,8 11,8 2,1
palivo nafta nafta nafta
mésto [I/ 100km] 7.7 6,8 6,6
mimao mésto [|/ 100km] 5,2 5,0 5.6
kombinovana [I/ 100km] 6,1 5.7 ()
emise CQ, [g/km] 159 149 157
maximalni rychlost [km/h] 183 194 206
objem palivové nadrze [I] 57 57 57 + 10 AdBlue
uZiteéné zatizeni kg 975 975 905

Obrazek 17 — Ttida V — motorizace (Cenik tiida V 2014, © 2014)

Z obrazku ptehledu motorizaci pro Novou tfidu V je patrné, ze vyrobce pocita prozatim jen
se vznétovymi motory. Nejslabsi model 200 CDI disponuje jmenovitym vykonem 100 kW.
Nejsilngjsi verze je 250 BlueTEC, ktera dosahuje vykonu 140 kW. Coz je o celych 25 kW

méné, nez soucasna verze vozu Viano.

7.3.3 Bezpecnostni, asistenc¢ni a systémy zvysSujici komfort

FrantiSek Dvorak, novinaf ze serveru idnes.cz uvadi vcelku zajimavé detaily o nové chys-
tané generaci vozu. Zminuje se o tom, Ze po designové strance ma viz bliZze stylu k osob-
nim vozim. Je pravda, Ze tato paralela by se u ptfedchoziho modelu hledala jen ztézka. Ex-
terni design vozu byl navrzen pany G. Wagnerem a Kai Sieberem a vnitini design byl nao-

pak zpracovan v Italii. (Dvoiak, © 2014)

Nadale se p. Dvorak zminuje o tom, Ze nova tiida V dostane do vinku technologie zvysuji-
ci komfort cestujicich. Dovolim si tvrdit, Ze v téchto technologiich je zna¢ka Mercedes-
Benz priikopnikem, nebot’ tyto systémy zatim zddna znacka sériové nenabizi. Jedna se na-
priklad o funkci cirkulace vzduchu klimatizace na bazi polohy vozu dle GPS nebo automa-
ticke rozlozeni vzduchové ventilace dle momentalni polohy slunce. Dalsi zajimavosti je

zabudovany mikrofon fidice, jehoz hlas se pfi zapnuti této funkce, pfenasi i do reprodukto-
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ri v zadni Casti auta. Je to maly a jednoduchy napad, ale dle mého nézoru tim podstatné

zvysuje celkovy komfort cestujicich. (Dvorak, © 2014)

Samoziejmé to neni diivod, pro¢ by si mél zdkaznik pofidit tento viz, ale jednak tim tiida
V ziskava velky naskok pied svymi hlavnimi konkurenty a také to neni celkovy vycet zaji-
mavych funkcim, které viiz obsahuje. Bezpecnosti systémy, které lidé sleduji vice, je nova
Ttida V vybavena vice, nez dostatecné. Balicek systému je u Mercedesu pojmenovan jako
Intelligent Drive Mercedes-Benz. U tiidy V obsahuje asistenta pfi poryvu vétru, ktery za-
brani vyboceni a nasledné nehodé, pokud by se bocni vitr silné opiel do karoserie vozu.
V balicku je i syst¢ém COLLISION PREVENTION ASSIST, ktery zabraiiuje narazu do
vozidla pfed samotnym vozem. Projevuje se tak, ze kdyz je piekazka blizko, viiz vydava
zvukove a grafické signaly, které se stupnuji dle zhodnoceni stupnujiciho se rizika. Dle
toho, co automobilka uvadi, je zfejmé, Ze tento systém nebrzdi sdm, ale vyzaduje stlaCeni
brzdného pedalu. Jeho vyhoda tkvi v tom, Ze i po lehkém dotyku pedalu, viiz zastavi ma-
ximalni moznou silou. Tim je podstatné snizené riziko narazu do vozidla ¢i prekazky vpie-
du. V zakladni vybavé je tato funkce nabizena az v modelu AVANTGARDE. (Brozura
Ttida V, © 2014) Nadale ma vtz adaptivni podvozek, ktery taktéz zvySuje celkovou bez-
peénosti pro posadku vozu. Ridi¢i uréité oceni asistenta automatického parkovani, ktery
dokaze sam zaparkovat na uréené misto, pokud se vliiz samoziejm¢ do n¢j vmisti. (Dvorak,

© 2014)

Viiz umi sam najit vhodné misto k parkovani, a to jak pro kolmé, tak i pro rovnobé&zné za-
parkovani. V ramci bali¢ku s 360stupiiovou kamerou, ktery obsahuje asistenta automatic-
kého parkovani, je systém doplnén jesté o promitani redlného obrazu ze zadi vozu na mul-
timedialni displej na palubé. Zajimavosti je dualni zobrazeni, kdy na displeji je zobrazovan
jak realny pohled ze zadi vozu, tak i pohled ze shora na cely viiz. Ridi¢ tak mé piehled o
tom, jestli kdekoliv kolem vozu neni piekdzka nebo jesté hiife, jeho dité. Systém pracuje na
bazi ¢tyi kamer, které jsou rozmistény vpiedu, na bocich a v zadi vozu. Z parkovacich asis-
tentd to vSak neni vSe. Je nabizen i balicek se zpétnou kamerou, ktery promitd jen Cisté
pohled ze zad¢ vozu na multimedialni displej palubni desky. (Brozura Tiida V, © 2014)
Tyto funkce oceni spise ti, kteti maji k parkovani negativni konotace nebo se boji nedosta-

te¢ného pichledu o pozice vozu a piekazek, z posedu fidice.
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7.4 Shrnuti hlavnich rozdili mezi stavajici a nastavajici generaci

Hlavnim obsahem této kapitoly je zaméfeni na dulezité prvky komunikace nového modelu
a naopak, kde mohou byt jeho slaba mista. Mezi generacemi vozi je rozdil 11 let, pokud
vSak vezmeme v potaz evoluci v podobé faceliftového modelu, je ¢asovy rozdil pouhé Ctyfi
roky. Faceliftovy model Viano totiz pfinesl zmodernizované pohonné jednotky, hez¢i a
Cist$i interiér, hlavng, co se kokpitu ty¢e. Naopak nova generace ttidy V jiZ neni evoluce a

jedna se o kompletné novy viiz, postaveny na novém podvozku.

7.4.1 Pozitivni zmény

Hlavni zména, ktera je u nové generace vidét hned na prvni pohled, je prepracovany design
interiéru. Jak uvadi sami novinafi i marketingovy manazer Razin Azab, je kokpit vozu nyni
blize osobnim voziim. Dokonce se vV ném podoba Nové Ttid¢ S, ktera je etalonem mezi
limuziny. Mezi kladnou zménu lze i zafadit samotny nazev, kde z n¢ho nepiimo vychazi,
Ze se jedna o osobni automobil. Mercedes-Benz vSechny své osobni automobily znaéi tii-

dou, kdezto dodavkove, nakladni vozy a autobusy znac¢i jménem.

Design exteriéru do kladnych zmén netadim, jelikoZ se jedna o subjektivni dojem. Nicmé-

né€ v komunikaci lze ur€it€ uvést.

Mezi dal$i kladné zmény fadim fadu bezpecnostnich a pomocnych asistentti. Hlavné auto-
matické parkovani a 360stupniovou kameru. Tyto systémy jiz v Klasickych osobnich vozech

existuji, pfiméa konkurence vsak tyto funkce nenabizi.

7.4.2 Negativni zmény

wrwe

vyrobcu, ktefi se dohodly snizit Gnik hodnoty CO, do ovzdusi. Jedna se tedy o globalni
problém vyrobci tzv. ,,downsizing®, kde v ramci sniZovani hodnot emisi musi vyrobci sni-
Zovat objem motort a vykon dohanét kompresory, turbiny ¢i jejich kombinaci. (Styblo, ©
2013). Nova Tiida V tak disponuje v pfimém srovnani vrcholnych motort Se stavajici ge-
neraci o 25kW mensim vykonem, o 80 Nm vys$8§im to¢ivym momentem a o 2 valce mens$im
motorem. Dynamika vozu vSak ztistala zachovana, protoze zrychleni z 0 na 100 km/h je u
obou motori 9,1s. Dramaticky vSak klesla spotieba. Dle hodnot udavanych vyrobcem do-

konce o 2,5 litru na sto kilometrti. To je urcité velmi zasadni rozdil, na druhou stranu, mo-
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v

vit¢j$i klientela, ktera si pofizuje vozy nad jeden milion korun, zfejmé nebude hled¢t az tak
na aktualni spotiebu vozu, jako na to, jaky typ motoru je ukryt pod kapotou. Jak uvadi Ra-
zin Azab ,Klientela stavajici generace vozii Mercedes-Benz Viano je tvofena zasadné mo-
tory V6 se vznétovym motorem.” (Razin Azab, Email) Muze zde tedy nastat jisté riziko

pti komunikaci nového vozu, na které by mél byt vyrobce ptipraveny.
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8 ZAKAZNICI MERCEDES-BENZ VIANO, TRiDY V

Ttida V, potazmo Viano je velky viz, ktery nabizi nadstandardni prostor pro cestujici a
jejich zavazadla. Proto potencionalnim zdkaznikem budou osoby za zvySenych narokt na
zavazadlovy kufr a pocet piepravovanych osob. To vSe spojené s luxusni image znacky

Mercedes-Benz.

Nize uvadim zevrubny popis cilové skupiny, jak mi jej poskytl Communication manager

znacky Mercedes-Benz, Razin Azab.

K popisu jesté uvadi i to, ze v ramci podobnosti cilovych skupin ,,Uspé&sny otec rodiny* a
»AKtivni muz*“, pracuji v relevantnosti komunikace s obéma skupinami jako s jednou. (Ra-

zin Azab, email)
8.1  Uspésny otec rodiny

8.1.1 Socio-demografie

Jedna se o muze ve veku 30 az 49 let, ktery aktivné fidi. Socio-ekonomicka klasifikace
tiidy A, B a C1. Je Zenaty a ma vice jak dvé déti ve véku 0 az 15 let. Vyrazné prevazuje
stitedoskolské vzdelani s maturitou a vysokoskolské vzdélani. Bydli ve mésté nad 20 000

Vv

obyvatel. Je zaméstnan ve vétsi spolecnosti ve vyssi fidici pozici. (Razin Azab, email)

8.1.2 Zivotni styl a psychografie

Je extrovert s vysokou mirou sebevédomi. M4 rad kontrolu nad svym Zivotem. Rodina je
vysokou Zivotni hodnotou. Rad cestuje a poznava nova mista. VEii v nové technologie.

Spolehlivou znacku povazuje za zaruku kvality. (Razin Azab, email)

8.1.3 Insight

,PTiblizny vnitini postoj zminéné cilové skupiny mame nastaven takto: ,,Potfebuji viiz, kde

se vejdeme vsichni se v§im, kde déti budou mit svilj prostor a bude se libit i mé zen¢. Ne

vSak na tkor kvality provedeni, bezpecnosti ¢i komfortu fizeni.*** (Razin Azab, email)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

8.2 Aktivni muz

8.2.1 Socio-demografie

Muz, fidi¢, socio-ekonomicka klasifikace A, B a C1. Je ve véku 30 az 49 let. Dosazené
vzdélani 30 az 49 let. Stfedoskolské vzdélani s maturitou a vysokoskolsky titul. Bydlisté ve
meéstech nad 20 000 obyvatel. Vétsinou zaméstnanec ve velké spolecnosti na vyssi fidici

pozici. (Razin Azab, email)

8.2.2 Zivotni styl a psychografie

Extrovert s vysokou mirou sebevédomi. Aktivni vyuzivani volného Casu a sport je soucasti
moderniho Zivotniho stylu. Rad cestuje a planovani dovolené je pro néj druh odpocinku.

Ma vztah ke kvalitnim produktiim a vécem obecné. (Razin Azab, email)

8.2.3 Insight

,U této cilové skupiny je vhled nepatrné odlisny: ,,Chci viiz, ktery mi da dostatek prostoru
pro realizovani v§ech mych konicki a pro cestovani bez osobniho omezovani. Mél by vsak

| trochu reprezentovat.“ (Razin Azab, email)

8.3  Zivnostnik s rodinou

8.3.1 Socio-demografie

Muz stiedniho véku, primérné 40 let. Je Zenaty a ma alespon dvé déti. Socio-ekonomicka
klasifikace skupiny B a C1. Je prvni z rodiny, kdo zacal podnikat, nejedna se tedy o rodin-
nou tradici. NeZ se dal na podnikéani, pracoval v praméru Sest let jako zaméstnanec. Bydlis-

t& ve méstech nad 20 000 obyvatel. (Razin Azab, email)

8.3.2 Zivotni styl a psychografie

Prakticky a racionalni. Vice nez na image da na skute¢né praktické vyhody. Sam rozhoduje
o investicich a peclivé zvazuje pomér cena versus vykon. Firma mu zabira vétSinu Casu a

ve volnych chvilich se vénuje sportu a kontaktu s ptateli a rodinou. (Razin Azab, email)
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8.3.3 Insight

,Chci auto, které spolehlivé zastane své misto ve firm¢ a soucasné pohodIné a bezpetné

uveze i mou rodinu.” (Razin Azab, email)

8.4 VIP Fleet / Shuttle

Této cilové skupiné se nevénuji, vzhledem k tomu, Ze se zamétuji jen na B2C komunikaci

spolec¢nosti Mercedes-Benz a produktu Viano.

8.5  Shrnuti cilovych skupin

Z uvedenych cilovych skupin vypliva, ze hlavnim spoustéem premysleni o potizeni vozu
této kategorie, je racionalni potieba prostoru. Pfevazné prostoru pro rodinu. Zastupce cilo-
vé skupiny je muz mezi 30 a 49 lety, zaméstnany na vysSich fidicich pozicich nebo ziv-
nostnik s aktivnim stylem zivota. I pfes to, Ze racionalné potiebuji velky prostor, nechtéji
jej za kazdou cenu, a proto voli radéji image znacku Mercedes-Benz. Pokud by rezignovali

na vzhled auta, ¢i celkové pocit z fizeni, volili by levnéjsi vozy stejné kategorie.
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9 KONKURENCE

Trh s nabidkou osobnich vozl je v dnesni dobé velmi rozmanity. Zatimco dfive existovalo
jen nekolik klasickych koncepcei vozii, nyni jsou dostupné typy vozi, které vyhovuji i na-
prostym individualistim. Typologicky zakaznik Ttidy V ma zvySené naroky na uzitny
prostor vozu, avsak se zachovanim statusové roviny luxusniho vozu. To, zda je nebo neni
vuz luxusni, uruje v prvni fadé znacka vozu. Prémiové vozy ale mohou vyrabét 1 vyrobci
béznych znacek. Typickym ptikladem je Volkswagen, ktery zahrnuje paletu vozi od ma-
lych méstskych vozii — Volkswagen Up!, pfes mainstreamové vozy Polo, Golf a Passat. Az
po vystfedni sportovni vozy Scirocco, nasledované luxusni limuzinou v hodnoté dosahujici
puldruhého milionu korun. Proto v konkurenci uvadim vozy, které na prvni pohled nespa-
daji do prémiovych znacek, avsak provedenim, velikosti uZitného prostoru a cenou, konku-
ruji modelu TF¥idy V. Piehledné shrnuti konkurence se nachazi v tab. ¢. 5, ktera vSak neob-
sahuje veskerou nabidku trhu. Tabulka slouzi pro pfibliznou typologii moznych substitutl

za Mercedes-Benz Viano nebo tfidu V.

Tabulka 5 — Konkurence vozu MB Viano a téidy V (vlastni zpracovani)

VAN s prepravou osob  MID-SIZE VAN ‘ Prémiové Kombi vozy
Pfimo konkurence MPV vozy BMW 5 kombi
VW Multivan VW Sharan Audi A6 kombi
MB Vito VW Touran Mercedes-Benz Ttidy E kombi
Ford Galaxy Jaguar XF Sportbrake
Nepfima konkurence Opel Zafira Chrysler 300C kombi
Ford Custom Renault Espace
Peugeot Expert Seat Alhambra
Renault Traffic Chrysler GrandVoyager
VW Caravelle
Hyundai H-1 Mini VAN
MB Citan
Volkswagen Caddy
Renault Kangoo
Peugeot Partner

9.1 Kategorie VAN s pi‘epravou osob

Kategorie VAN je, jak z anglického nazvu vypovida, segmentem zahrnujici dodavkové

vozy. V tomto piipad¢ se jedna o vozy uzptlisobené pro piepravu osob. Jejich vzhled silné
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pfipomind dodavku, nicméné misto plechovych stén jsou vybaveny okny, zarucujici vyhled

pro cestujici.

Mercedes-Benz ttidy V ma v tomto segmentu voza hlavni konkurenci u Volkswagenu.

9.1.1 Volkswagen Multivan

Volkswagen Multivan, je jedina pifima konkurence vozu od Mercedes-Benz. Je to dano
jeho cenou, kterd v podstaté kopiruje cenik Ttidy V i Viana. Zakladni verze podobn¢ vyba-
veneho modelu startuje na stejné ¢astce, ptiblizné 850 000K¢ bez DPH. (vw-uzitkove.cz,
online) Dale je to dano 1 kvalitou zpracovani interiéru, ktery je vyslovné upraven na pie-
pravu osob a nabizi i luxusni provedeni v modelu Multivan Executive, ktery je mozny sub-
stitut pro Ttidu V Avantgarde. A stejné jako automobilka ze Stuttgartu nabizi volnocasové
modely MARCO POLO a FUN, tak koncernovy Multivan je vyrabén v provedeni Califor-
nia. Zakladni nabidka je tedy identicka a oba vyrobci nabizeji velmi podobné stupné vybav
I cen. (Multivan, © 2014) Samoziejmé s prichodem Nové ttidy V bude Volkswagen
v ohrozeni, nebot’ se Mercedesu podafilo vyrobit viiz, ktery Multivan zastiiuje v kvalité

dostupnych materiali a bezpecnostnich prvka.

9.1.2 Mercedes-Benz Vito

Mercedes-Benz ve sve produktové fad¢ nabizi viz, ktery vypada stejné, jako stavajici mo-
del Viano. Je to dodavkovy viiz, ktery se nabizi jako plnohodnotna dodavka v plechovém
provedeni, tak dodavka v plechovém provedeni v zadni ¢asti a pteprava osob v druhé ¢asti,
tzv. MIXTO a posledni, v tomto piipadé nejdalezitéjsi verzi, je model Vito KOMBI, zamé-
feny na piepravu osob. Cenik tohoto modelu vypovida o tom, ze je do ur€ité miry Vito vy-
bavit velmi podobné¢ do modelu Viano. Rozdil mezi nimi je ten, ze Vito KOMBI je zamé-
fen spise na piepravu zaméstnanct napiiklad na stavbu. Ma levnéjsi pouzité vnitini materi-
aly a podvozek neni nastaven na komfort piiblizujici se osobnim autim. Z exteriéru je
hlavni rozdil v plastové masce, narazniku a zrcatcich, ale tento rozdil je mozny smazat do-
pliikovou vybavou. Velmi zasadni devizu modelu Vito KOMBI vidim v jeho cené, ktera
v zékladnim modelu s motorem 110 CDI zaé¢ina na 589 500 K¢ bez DPH. (Mercedes-Benz
Ceska republika s.r.o., © 2014) Uréeni tohoto modelu vidim ale nez v p¥imé konkurenci

vozu Viano, spiSe jako konkurence levnéjsich znacek typu Ford, Peugeot ¢i Citroen. Hlav-
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nim motivem koupé téchto aut je prostor a uzitnd hodnota vozu, kde hodnota spojena se

znackou a kvalitou provedeni nehraje dilezitou roli.

9.1.3 Ostatni VAN s prepravou osob

Zde uvadim pouze kratce typovou konkurenci, kde je hlavni devizou uZitny prostor a ne-
klade se tolik diraz na komfort cestujicich, byt’ to znacky tvrdi. Jedna se o vozy Ford Cus-
tom, Peugeot Expert, Renault Traffic, Volkswagen Caravelle, ptipadné i Hyundai H-1

Tour.

9.2 Kategorie MID-SIZE VAN

Do kategorie Mid-Size VAN patii mensi automobily, které vzhledové neptipominaji do-
davkovy vlz, avSak maji stdle nadstandardni zavazadlovy prostor. Plnohodnotna pfeprava
osob je Smistna, ale ve vétsin¢ piipadt je mozné dopravit i 7 osob. To jest ale na Ukor za-

vazadlového prostoru, protoze ptidavné sedacky byvaji zabudovany v kufru.

9.2.1 Klasickda MPV

Do této kategorie patti vozy Volkwagen Sharan a Touran, Ford Galaxy, Opel Zafira, Re-
nault Espace, Seat Alhambra, Chrysler GrandVoyager.

Cenove rozpéti téchto vozu je Siroké, nicméné top modely, jako Volkswagen Sharan nebo
Ford Galaxy mohou lehce piesahnout cenu jednoho miliénu korun bez DPH. Tudiz je zde
mozny substitut pro 5¢lenné rodiny a nabizeny prostor je pro né dostacujici. Ziskaji tim
opravdovy pocit z rodinného osobniho vozu, ktery mtze byt u vozi typu VAN nedostatec-
ny. Dle vyjadieni ke konkurenci od pana Razina Azaba, zaznamenali jejich prodejci odliv
zakaznik, ktefi méli pivodné zajem o Viano, k voziim Ford Galaxy a Volkswagen Sharan.

(Razin Azab, email).

9.2.2 Mini VAN

Tyto vozy nebude primarné vyuzivat péti a viceclenna rodina, ale naopak aktivni lidé¢, kteti
potiebuji prostor pro své konicky a nemaji zvySené ndroky na cestovni komfort. Vozy jsou
odvozeny od uzitkovych dvoumistnych vozu s velkym zavazadlovym prostorem, ktery ne-

ma po stranach okna, ale plechové stény. Existuji verze i s prosklenymi okny a druhou fa-
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dou sedacek. Typickymi zastupci jsou Mercedes-Benz Citan, Volkswagen Caddy, Reanult

Kangoo a Peugeot Partner.

9.3 Kategorie KOMBI

Vozy kategorie typu Kombi jsou velmi dobfe znamy. Automobilky je odvozuji od klasic-
kych provedeni vozl s tim, Ze jsou cileny na osoby, které potiebuji piepravit vice véci.
Jsou limitovany k piepravé péti osob. Posadka je v plnohodnotném osobnim voze a kom-
fort prémiovych znacek je na nejvyssi trovni. Nevyhodou maly zavazadlovy objem a vyso-
k& nadkladova hrana v porovnani s vozy VAN. Napiiklad naloZeni cyklistickych kol pro
celou rodinu je jiz zcela nemozné a naptiklad kocarek je nutny vzdy skladat. Samoziejmeé
je mozné tyto problémy feSit dodateénymi drzaky na kolo, ale pokud se jedna o pravidelné
konicky, tak je manipulace velmi zdlouhav a limitujici.

Do prémiovych znacek patii vyssi stiedni tfida zastoupena vozy BMW 5 kombi, Audi A6
kombi, Mercedes-Benz Ttidy E kombi, Jaguar XF Sportbrake a Chrysler 300C kombi.

Tuto kategorii vSak neuvadim jako pfimou konkurenci Mercedes-Benz Viano ¢i Ttidy V,

ale mize se jednat o vychozi startovni bod, pokud se majiteli narodi tfeti dité. Se stejnym

vychodiskem lze uvaZzovat i o vozech kategorie SUV.
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10 ANALYZA PREDCHOZI KOMUNIKACE

Z reSerSe piedchozi komunikace modelu Mercedes-Benz Viano, je mozné uréit komuni-
kac¢ni strategii pro pfedchozi model. Coz miize byt voditkem pro komunikaci nového mo-
delu Mercedes-Benz Tiidy V. Voditkem jak v pozitivnim slova smyslu, tak i v opaéném
minéni. Nize uvadim popis komunikace modelu Mercedes-Benz Viano W639 facelift, kte-

ry je v prodeji od roku 2010 aZ do souc¢asnosti.

10.1 2010 — Uvedeni facelift modelu Viano
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Obrézek 18 — Kli¢ové vizualy k uvedeni modelu Nové Viano W639 facelift na ¢esky trh

(Interni zdroje)

Sada tfi vizuall, které byly pouzité pro uvedeni nového modelu na tuzemsky trh. VVSechny
vizualy jsou koncepéné rozdéleny na dvé poloviny, kde horni motiv vystihuje cilovou sku-
pinu a ve spodni ¢asti je vyobrazen samotny vuz. Spodni ¢ast je obsahové stejna, méni se

pouze barva pozadi a s tim barva vozu.
Otec s détmi

Jeho pouziti automaticky vypliva z podstaty pouzitého motivu a textace. Na motivu je vy-
obrazen muz, otec dvou déti, ktery si s nimi hraje v doméacnosti. Headline vizualu je ,,V
praci to fidite vy. Doma to Fidi déti.“ A ve spodni ¢asti vizualu je ,,ZaslouZite si Mercedes.
Vice prostoru pro vSe, co vas bavi. Nové Viano.“ Automobilka tim podtrhuje zcela jasné

cileni na rodiny s dvéma a vice détmi. Headline je postaven na insightu, Ze od té doby, co
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maji rodie deti, nezalezi jenom na nich, ale hlavné na détech. Vizudl vyobrazuje viz
z externiho pohledu. Celkova nalada je ladéna do teplé oranzové barvy, ktera obecné pliso-

bi viele.
Hrac golfu

V horni ¢asti vizualu se nachazi golfista, ktery pravé odpalil micek z pisku. Z fotky je citit
dynamika odpalu, nebot’ pisek je zachycen ve vzduchu, hned po ran¢ do mi¢ku. Headline
vizualu je ,,0d té doby, co mate déti, si jen vyjimeéné zahrajete na pisku sami.“. Spodni
Cast se lisi jen v barvé vozu a barvé pozadi. Vidim zde vsak jisty rozpor mezi textaci a vi-
zualem, kde se mluvi o détech, ale ty zobrazeny nejsou. Protoze golf hraji viceméné mana-

zefi firem, je tato exekuce zfejmée cilena prave na né.
Cyklista

U posledni exekuce vizuélu je v horni ¢asti vyobrazen cyklista na sjezdovém kole, ktery
byl zachycen pravé pii jednom ze sjezdl. Textace horni ¢asti je ,,Ke konci dne mate v no-
hach celé hory kilometrii.“ Zaméteni této verze je tedy na aktivni osoby, které potiebuji ke
svym konicktim vice prostoru. Proto spodni ¢ast s pasaZi ,,vice prostoru pro vse, co Vas

bavi.” hodnotim jako zcela relevantni.

10.2 2011 - Viano Avantgarde

Vizual je uren na propagaci luxusniho modelu Avantgarde, ktery je urcen pro osoby nebo
firmy, kladouci zvySené naroky na komfort prepravy osob. V roce 2011 se jednalo o nejvy-

bavengjsi modelovou fadu vozu Viano.

Koncepce vizudlu je postavena na vyobrazeni exteriéru vozidla, kde je vidét celni maska a
bok vozu. Uhel miize pisobit ponékud zavadgjicim dojmem, nebot’ v tomto hlu viiz vy-
pada kratsi, nez ve skuteCnosti je. Na ¢erném voze jsou videt silné odlesky, které spolu

s chromovymi dopliky a velkymi koly s lehkych slitin dotvateji dojem limuziny.

Textace vizudlu ,,I Cernd se muze tipytit jako klenot. Viano AVANTGARDE. O tfidu vys.*
jen podtrhuje jiz vySe uvedené. Tedy, ze se jedna o nadstandardné vybaveny vz, ktery je
vyobrazen jako limuzina. V ¢asti textace ,,0 tiidu vys* je mozné citit nepfimy utok na kon-
kurenci od automobilky Volkswagen. Zaroven ale i zasah do vlastnich fad modelit TREND
a AMBIENTE.
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Celkovy dojem z vizualu je pocit nadstandardniho luxusniho vozu, ktery je zapfic¢inén cel-
kovym ¢ernym ladénim exekuce. Cerna je barva pozadi, barva vozu i barva podlahy.

V kombinaci s bilym textem je poté luxusni nadech dokonan.

i I Cerna se muze
t

rpytit jako klenot.

fano AVANTGARDE. O tFidu v

i, Predohd 159 mand sl v man el

Obrazek 19 — Kli¢ovy vizual Viano Avant-

garde (Interni zdroje)

10.3 2012 - Limitovana nabidka na Viano a Vito 4Matic

Takticky vizudl s konkrétni nabidkou na staly pohon vSech kol zdarma. Na kli¢ovém vizué-
lu je vidét Viano, které je zaparkované na vrcholku hory. Autenti¢nosti scény dodava $pi-
nava spodni ¢ast vozu. V pozadi je vidét lanova draha, ktera vede jesté vyse a jedna z kabin
pravé sméfuje na vrchol hory. Textace vizualu je ,,Sila vSech ¢tyf kol za cenu dvou. Svezte
se tam, kam jste pfedtim nejezdili. Viano a Vito se stalym pohonem 4x4 za cenu zadniho
pohonu.*. Jedna se o volny pfepis hlavniho sd€leni, ze je pravé nabizen staly pohon vSech

kol zdarma.
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Viz je vyobrazen ve stejném pohledu, jako u piedchozich kampani. Celkova nélada je la-
déna do pozitivnich barev, kterou uréuje hlavné modra obloha. Cervena lanovka ptisobi

jako silny zachytny bod, jelikoZ jeji barva v kombinaci ostatnich barev upoutava.

Je zde citit velky rozdil mezi piedeSlou kampani na Viano Avantgarde, ktera byla velmi

Cista a luxusni. Zde je viiz zobrazen skoro v realneé situaci a Spinavy od cesty.

¢ Sila vSech Ctyr kol za cenu dvou.
Svezte se tam, kam jste predtim nejezditl,
Viano a Vito se stilym pohonem 4x4 za cenu zadniho pohonu.

Obréazek 20 — nabidka na Viano a Vito
4Matic (Interni zdroje)
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10.4 2013 - Viano Avantgarde Grand Edition

Vizual z roku 2013 komunikuje posledni produktovou inovaci v fadé modelu Viano. Mo-
del Grande Edition AVANTGARDE je nejluxusnéjsim provedenim zminéného vozu. Ob-
sahuje nejkvalitnéj$i materidly, které jsou patrné hlavn¢ uvnitt vozu. Z vnéjsiho pohledu je
vuz také zasadné jiny, dovolim si ale tvrdit, Ze zmény pozna jen ten, kdo zna dokonale

produktovou fadu vozu Viano.

Hlavnim motivem vizualu je samotny viz, vyobrazeny z vnéjSiho Sikmého pohledu. Za-
parkovany u bazénu nebo moie. Ze svétla, které je ve vizualu obsazeno, 1ze usoudit, Ze se
jedna o letni obdobi. V pozadi jsou vidét stromy a ziejmé hotel. Nejedna se tedy o Ceské

prostiedi.

Textace ,,Bilé perly se nelovi, ale vyrabi.“ siln¢ podtrhuje jedine¢nost a hodnotu vozu ve
spojeni s perlami, které jsou drahé a vyjimecné. Nadale je zminén nazev modelu a ultimat-

ni vykon v jedine¢ném designu.
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V dolni ¢asti je uvedeno logo soutéze Best Cars 2013, kde Viano vyhralo kategorii velko-

prostorovych vozi.

'Bil¢ perly se nel
ale vyrabi.

Viano Grand Edition AVANTGARDE.
Ultimétni vykon v jedinecném designu.

Obrazek 21 — Viano Grand Edition
AVANTGARDE (Interni zdroje)

10.5 2013 -Viano s motorem V6

Zatim posledni komunikace modelu Viano byla urcena jiz zminénému problému, a to Ze
nova generace vozu jiz nebude nabizena se Sestivalcovym motorem. Marketingové odd¢le-
ni si této hrozby bylo védomé, a proto se rozhodla hrozbu vyuzit ve prospéch prodeju sta-

vajici generace.

Hlavni motiv vizualu je piedni maska vozu, kde je logo ztvarnéno jako hodiny, na kterych
je €as 11 hodin a 55 minut. Textace vizualu je ,,Nejvyssi Cas potidit si Viano V6; Vyuzijte
posledni moznosti koupit Viano s motorem V6. Kreativni zpracovani podtrhuje hlavni
sdéleni, Ze potencionalni zakaznik uz nema moc ¢asu na koupi vozu. I kdyz neni nikde
explicitné uvedeno, exekuce vyuziva zndmého hesla ,,za pét minut dvanact®, které¢ zname-

na, Ze se néco déje nebo udalo na posledni chvili.
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Vizual plsobi Cisté, je ladén do Cerné barvy se stiibrnou hvézdou a bilym textem. Jako na

jediném ze vSech vySe zminénych vizualu neni zobrazen cely viiz.

Mercedes-Benz

Obrézek 22 — Kli¢ovy vizual Viano s motorem V6 (Interni zdroje)

Vizudl byl nominovan do soutéze Art Directors Club Creative Awards 2014, Iépe zndmé
jako Louskacek v kategorii Print. Do shortlistu postoupilo pét praci, spolu s vizualem V6,
nicméné byly vyhlaSeny jen bronzové a stfibrné misto, umistil se tedy na 4. az 5. misté. Pti
revizi ostatnich ptfihlaSenych praci, byl tento jediny s taktickym sdélenim a zbylé byly

image vizualy. (Art Directors Club Czech Republic, © 2014)

10.6  Shrnuti predchozi komunikacni strategie

Z reSerSe predchozi komunikace vypliva hned n€kolik spole¢nych bodu, které je tieba zmi-
nit. Prvnich z nich je, Ze az na posledni vyjimku, jsou vozy vyobrazeny vzdy z externiho
pohledu v Sikmém uhlu, ktery maskuje realnou délku vozu. V ¢emz muze vznikat jista dis-
krepance mezi hlavnim benefitem vozu, cozZ je velka uZitna hodnota a propagaci, ktera tuto

vlastnost naopak zakryva.

DalSim faktem je, Ze aZz na vizualy k uvedeni modelu na trh, chybi lidsky element, spojeny

s vozem. Pokud jsou cilovou skupinou hlavné rodiny s dvéma a vice détmi, tak v ramci
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afinity vizualu k cilovemu publiku, zde tato vazba chybi. To se samoziejmé netyka vyuziti

vozu jako naptiklad hotelovy shulttle.

Nadale je z komunikace patrné, ze Mercedes-Benz se snazi propagovat viz Viano jako
luxusni limuzinu. Je to dano celkovym pusobenim barev a stylu a tonu komunikace.

V tomto bod¢ mlize vznikat bariéra u cilové skupiny, zZe je na n¢€ vliz drahy.
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11 KOMUNIKACE KONKURENCNICH ZNACEK
VELKOPROSTOROVYCH VOZU

Ostatni znacky komunikuji své velkoprostorové vozy také. Kazda znacka vSak ke komuni-
kacni strategii pfistupuje jinym zplsobem. Obecné se da fici, ze automobilky se u rodin-
nych vozli zaméfuji na tfi rizné pfistupy. Jednim z nich je ukézani, kolik vnitfniho prostoru
vz uzivatelim pfinese. Druhy spoc¢iva naopak v zakryvani jeho velikosti, napiiklad uhlem
pohledu na viiz a posledni skupinou je vytyceni rodinné hodnoty vozu. Do typt komunika-

ce nezahrnuji vizualy propagujici konkrétni vlastnosti vozu.

11.1  Akcentace vnitiniho prostoru

Obrazek 23 — Billboard Volkswagen Touran (Lixil Graphics Ltd.,
© 2004-2014)

Billboard na rodinny MPV vliz Touran komunikuje benefit vnitiniho prostoru za pomoci
paralely s myci houbou, ktera je znama tim, Ze je schopna nasat velké mnozstvi vody.

Volkswagen zde vtipné sd€luje, ze viiz Touran poskytuje 1989 litrli vnitiniho prostoru.

Chybi zde ale jakakoliv rodinnost vozu a sdé€leni je cileno na ¢isté racionalni Gvahu a zaro-

ven je zde riziko v nezobrazenim redlného vozu.
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11.2 Potlacéeni skute¢né velikosti vozu

Mot every city slicker is as confident on the snow.
Thhe Siew Volkseagos Mubtivan. T sous. 4-whoel drive Mot

Obrézek 24 — Print Volkswagen Multivan (Lixil Graphics Ltd., © 2004-2014)

Tento vizual se tyka piimé konkurence vozu Mercedes-Benz Viano a tiidy V. Na motivu je
vidét VW Multivan, ktery jede pohodlné zasnézenou cestou do kopce, a lyzafi kolem néj
maji na sn¢hu problémy s rovnovahou. Hlavni sd€leni je, ze Multivan si je na sné¢hu sebou
sdm jisty. Propagovana je funkce pohonu vsech kol. I pfes to, je ale mozné sekundarné
podporovat rodinnost vozu, ¢ehoz Volkswagen nevyuzil. Naopak, se v tomto ptipadé snazi

zakryt reélnou velikost vozu zvolenym Ghlem pohledu.

11.3 Diiraz na rodinné vyuZiti vozu

Posledni ptiklad komunikace velkoprostorového vozu je opét od koncernu Volkswagen.
Vizual se tvafi jako by byl nakreslen malym ditétem. To vSak potiebovalo vice prostoru,
aby mohlo pohodInég nakreslit zbylé ¢leny rodiny a slunce na papir. Volkswagen tim vtipné

komunikuje, ze déti potiebuji vice prostoru a proto je tu jeho model Sharan.

Jediné slabé misto komunikace mize byt v tom, Ze neni zobrazeno realné vozidlo.
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Obrézek 25 — Vizual Volkswagen Sharan (Lixil Graphics Ltd., © 2004-2014)
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12 VYZKUMNE SETRENI

Vyzkumné Setieni ma za cil odpoveédét na vyzkumné otazky a na jejich zékladé zodpovedét
cil bakalaiské prace. Tedy doporucit dalsi komunikacni strategii pro Novou tfidu V.
Sekundarni cil Setfeni by mél potvrdit nebo vyvratit pfedchozi uvahy, které vyplivaly

z reSerSe a analyzy komunikace Mercedes-Benz a jeho konkurence.

12.1 Respondenti

V kvalitativnim Setfeni bylo osloveno celkem Sest osob. Respondenti byli vybrani ze sku-
pin, které jsou bud’ pro nakup vozu VAN relevantni, nebo jiz viiz zminéné kategorie vlast-

s

ni.
Formou kvantitativniho CAWI dotazniku bylo osloveno 108 osob, které vlastni rodinny
vliz a maji dvé a vice déti.

BliZsi specifikace cilovych skupin je v kapitole ¢. 5 - Metodika

12.2  Sbér dat

V ramci kvalitativniho Setfeni, které bylo velmi ¢asové narocné, jsem musel zvolit postup
pifimého oslovovani majitelti vozit VAN a Kombi na mistech, kde se dalo pfedpokladat, ze
budou stavét. Protoze ale dotazovani trvalo piiblizné jednu hodinu, byla vysoka mira od-
mitnuti, jesté pfed samotnym dotazovanim. Samotné dotazovani probihalo na Eerpacich

stanicich, vybavenych café koutkem, kde byla moznost respondenty vyzpovidat.

U kvantitativniho Setfeni jsem zvolil server vyplnto.cz, ktery se na takové vyzkumy specia-
lizuje. Dotaznik byl uren osobam star$im tficeti let a musely vlastnit alespon dvé déti.
Dotaznik byl realizovan jako nevetejny a oslovené osoby byly z okruht pratel a jejich ptéa-
tel. Tento pfistup jsem zvolil proto, Ze server vyplnto.cz motivuje uzivatele natlakem

Kk vypliovani ostatnich dotazniki a tim padem mize byt kvalita odpovédi snizena.

12.3  Znéni dotazniku a scénare rozhovoru

12.3.1 Kvantitativni dotaznik

V pitiloze PI je uvedena piesnd podobu dotazniku pro CAWI kvantitativni Setfeni.
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12.3.2 Kbvalitativni scénar rozhovor
V ptiloze PII je uvedena presna podoba scénare pro kvalitativni hloubkové rozhovory.

Protoze se cilova skupina nepatrné liSila ve vlastnictvi vozu, byly kladeny v nékterych bo-
dech jiné otazky. Je tfeba vSak zduraznit, ze se jedna o piiblizny scénaf. Nékteré otazky
vedly k jinym navazujicim otazkam. Jedna se tedy o body, které mély z rozhovoru vyply-
nout. Prvni ¢ast byla zahtivaci, aby byla navazana s respondentem spole¢na davéra. Druha
¢ast byla vénovéna behavioralnim aspektiim a moznym bariéram koupé. Posledni, nejdile-

Zit€jsi Cast byla vénovana zpétné vazbé k predchozi komunikaci Mercedes-Benz Viano

12.4  Analyza Kvantitativni Setieni

12.4.1 Motivace ke koupi vozu

Jako nejsilnéjsim motiva¢nim faktorem ke koupi prostornéjsiho automobilu se jednoznac-
n¢ jevi narozeni ditéte. Respondenti v 69 procentech ptipadi udavali jako hlavni divod
koupé€ vozu typu kombi, Van / Mini Van, MPV ¢i SUV praveé rozsifeni rodiny o dité / déti.
Toto rozhodnuti je logickym disledkem novych ndrokti na vnitini prostor, spojenych

S ptepravou ditéte — pievoz kocarku, instalace autosedacek, vétsi objem zavazadel atd.

Druhym nejcastéjSim diivodem (50%) je aktivni Zivotni styl. Lze pfedpokladat, Ze potieba
pofizeni vétsiho automobilu bude spojend zejména s provozovanim sportd, jeZ vyzaduji

piepravu objemnéjsich zavazadel, jako je lyzovani, cyklistika atd.

Potieba potizeni vozii vySe uvedeného typu k ti¢eliim podnikani byla uvadéna az na tretim
misté (31 %). Z toho vyvozuji, Ze i v ptipadé koupé vozu ke kombinovanym — pracovnim i
osobnim tc¢elim, budou primarnim motiva¢nim faktorem soukromé potieby provozovatele

vozidla.

12.4.2 Faktory ovliviiujici vybér vozu

Nékup automobilu je dlouhodoby rozhodovaci proces, ktery trva v priméru 3-6 mésicu a

vyznacuje se vysokou racionalitou.

Ptevahu raciondlnich faktorti pfed emocionalnimi potvrdil 1 prizkum. Primarni roli pfi
rozhodovani hraji dlouhodobé néaklady na provoz vozidla (tzv. TCO - total cost of owner-

ship). Respondenti uvadéli, Ze nejcastéji je ovlivnila spolehlivost vozu (58%) a celkove
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provozni naklady (servis, spotfeba). Dlouhodobé vydaje za provoz vozidla maji vyssi prio-
ritu neZ okamzitd pofizovaci cena, jez jako hlavni rozhodovaci faktor uvadélo jen 33%

respondentt.

Na tieti a Ctvrté pticce dilezitosti se umistil jizdni komfort (44%)a bezpecnost vozu (39%),
co jen potvrzuje skutecnost, ze respondenti si viiz s vétSim vnitinim prostorem pofizuji za

ucelem piepravy rodiny v¢etné a tudiz tyto faktory hraji vyznamnou roli.

Naopak prestiz znacky je spiSe minoritni (19%).

12.4.3 Vybér konkrétni znacky vozu

Az na vyjimky prakticky vzdy zvazuji n€kolik znacek vozu, pficemz do uzsiho vybéru se
zpravidla dostavaji 2-3 znacky. Respondenti nejéastéji zvazovali vozy znacky Volkswagen
(47%), Skoda (44%) a Ford (39%).

Zajimava je korelace znacky Mercedes-Benz s jinymi zvazovanymi znackami. Z vysledk
lze respondenty zvazujici znaCku Mercedes-Benz rozdélit do dvou kategorii. Majoritni je
ta, ktera se ¥idi uzitou hodnotou a povésti o spolehlivosti vozu — ti si spole¢né s MB vybi-
rali do nakupniho kose znacky Volkswagen (80%) nebo Ford (20%). Druhou skupinou jsou
osoby, pro které hraje zasadni roli také image — ti jako dalsi zvazovanou znacku volili nej-

Casteji BMW (40%) nebo Audi (30%).

12.4.4 Osoby vstupujici do rozhodovaciho procesu

Typickym decision makerem pii vybéru vozidla je muz. V 95 procentech piipadu je inicié-
torem koupé vozu. V poloviné piipadu (48%) do rozhodovaciho procesu vstupuje partner-
ka jako opinion lidr. Naopak pokud je iniciatorem koupé¢ Zena, tak vzdy zapojuje partnera
do rozhodovaciho procesu. Viz. graf ¢. 1. Z ¢ehoz je patrné, Ze muzi hraji zcela dominantni

roli pfi ndkupu rodinného vozu.
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Zapojeni partnera do nakupu vozu
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Graf 1 — Zapojeni partnera do rozhodovaciho procesu (vlastni zpracovani)
Zena zasahuje zejména do rozhodovéani o cenové hlading vozu (33%) a bezpeénostnich
prvcich (33%), dale pak vnitiniho prostoru (29%) a barvy (24%). Naopak témét vilbec se

neangazuje v otdzkach motorizace. Viz. graf ¢. 2.
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Graf 2 — Iniciator muz, Zena opinion leader (vlastni zpracovani)

Kromé partnera do rozhodovani zasahuje také okoli kupujiciho. Muzi koupi konkrétniho
vozu konzultuji se zndmym — odbornikem na automobily (43%). Zeny se naopak nejéastéji

obraceji na rodinné piislusniky (67%).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

12.4.5 Zdroje informace o vozidle

Nejveétsi vahu pii utvareni nakupniho rozhodnuti maji nezavislé zdroje informaci. Respon-
denti uvadéli, ze pti rozhodovani o koupi nejcastéji vyuzivaji internetové uzivatelské dis-

kuze (67%) a nezavislé recenze (64%).

Druhym krokem je navstéva internetovych stranek vyrobce (53%) a osobni prohlidka vozu

formou navstévy autosalonu (56%).

Vliv reklamy pfiznava v priméru 19% respondentii. Cast&ji se reklamou nechaji ovlivnit

Zeny (33%) nez muzi (10%).

12.4.6 Postoje k voziim typu VAN

Postoje respondenti k voziim VAN jsem hodnotil na zakladé miry souhlasu ¢i nesouhlasu
s vyroky na stupnici 1 aZz 4, pficemz 1 znamena ,,zcela souhladim“ a 4 ,,zcela nesouhla-

[ [13

sim-.

Respondenti povazuji automobily typu VAN za ,,prostorny vz (pruimérna znamka 1,11) s
»Vysokou uzitnou hodnotou® (primérnd znamka 1,44). Ocenuji také dobry vyhled z vozu

Duvodem k pofizeni auta typu VAN neni zlepSeni osobni image. Respondenti vykazovali
niZ8i miru souhlasu s vyrokem, Ze ,,VAN ma hezky dizajn* (2,28) nebo ,,VAN ovliviiuje

pozitivni image fidice* (2,36).

VAN je povazovany za pomérn¢ drahy — atribut ,,dobry pomér ceny a vykonu* dosahl nej-

hors$i primérné znamky a tou je 2,5.

Jisté obavy muzZe vzbuzovat i samotna velikost vozu. Atribut ,Je to skvéle ovladatelny

vuz* doséhl primérné znamky 2,14.

12,5 Analyza Kvalitativniho Setieni

12.5.1 Postoje k malym / velkym autim

Velké auta dodavaji uzivateli subjektivni pocit bezpeci. (,,Mala auta se mi nikdy nelibila.
Velké auto mi dava pocit vétsiho bezpeéi. ,,Chapu, ze Zenam se libi mala auta, ale necitil

bych se v nich dobie.*)
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Pofizeni velkého auta ¢asto neni otazkou ,,svobodného rozhodnuti®, ale nutnosti. (,,Mala
auta se mi libi a az budu moct, tak si jedno potfidim. Velka auta mi imponuji, ale necitim se
V nich pfi fizeni pohodlné. Jenze mi nic jiného nezbyva. , ,,0d té doby, co mame rodinu,

preferuji velka auta.”)

12.5.2 Océekavani od automobilu

Poftizeni velkoprostorového vozu je otazkou kompromisu mezi vzhledem a vnitinim pro-
storem, pfi¢emz prostor a ergonomie ma prioritu (,, Momentalné¢ davame prednost velkému
kufru a pohodlnému nastupovani. Hezké auto si snad poiidim, az déti trochu odrostou.®, ,,
Na vzhledu mi momentalné moc nezalezi. Preferuji pohodlnost, kterda mi poskytuje

prostor.”)

Velkou roli hraje také bezpe¢nost vozidla (,,Protoze auto pouzivam pies den na praci a po
praci v ném vozim rodinu, tak se mi zménil pohled na bezpe¢nost vozu. Zacal jsem to

vnimat podstatné jinak.*)

12.5.3 Postoje k vozidlim typu VAN u nevlastniki

V postojich k vozim VAN se vyznamné promita osobni zku$enost s vozem a to zejména u

~

zen,

Pokud osobni zkuSenost neexistuje, prevlada obava z ovladani vozidla téchto rozmeéru
(,,Do naseho auta se vejdeme a vétsi auto si nedovedu piedstavit, Ze bych uméla tidit.”) a
negativni dojem vyvolava také image vozii VAN, jeZ jsou vnimané spiSe jako ,,dodavka*

(,,Je to prosté jizda v dodavce”. ,,Dodavkou bych kazdy den nechtéla jezdit.*).

Osobni zkuSenost (zejména s vnitinim prostorem) vyznamné zvysuje ochotu zvazovat kou-
p¢ tohoto vozu (,,Soused ma MB Vito, kterym jsme jeli na spole¢nou dovolenou k mofi.
Takze jsme se stiidali v fizeni. VSem se nam libila spousta mista vevnitf. Pravé proto jsem
si byl vyzkouSet VW Caravelu. S mazelkou ¢ekame tieti dit€¢ a uz by byl pro nas Passat
maly.”, ,,M¢li jsem pajceny Multivan. Jeli jsme na dovolenou ve vice lidech, takZe ocenila

jsem ulozny prostor. Nebyt té ceny, asi bych nad nim i uvazovala.*)
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12.5.4 Postoje k vozidlim typu VAN u vlastniki

Primarni motivaci k pofizeni vozu byla rodina (,,Dvé déti a nasledné teti potvrdilo sprav-

nost koupé.*), pip. s rodinou souvisejici volnocasové aktivity (lyze, kola, pes atd.).

Majitelé vozu ocenuji zejména vnitini prostor vozu. MuZzi je spojuji zejména
s volnocasovymi rodinnymi aktivitami (,,Nejsem ni¢im limitovany. KdyZ chci vzit rodinu o
vikendu mimo domov, mohu je nalozit. PohodIné jezdim i sam. LyZe naloZzim do zadu,
aniz bych musel sklapét sedacky*), Zeny napt. manipulaci s détmi a détskymi zavazadly
(,,Hlavn¢ nemusim skladat kocarek a pohodIné se mi s nim do né&j vjizdi.*“ ,,Manzelka je

rada za posunovaci dvefte, které poskytuji komfort pti nakladani déti do autosedacek.).

Viiz VAN slouzi obvykle jako druhé auto v rodiné. Rizeni vozu je spise muzskou zéaleZi-
tosti, zeny za volant usedaji ptilezitostné (,,Boji se ho fidit. Jen kdyz jedu s ni. Jinak jezdi

svym vozem.*, ,,ManZelka ma svij viz. Kdyz musi fidit Traffic, stale na n¢j nadava.).

12.5.5 Proces vybéru a koupé vozu
Hlavnim opinion lidrem a decision makerem v otazce poiizeni vozu je muz.

Zena zasahuje spiSe barvy, vnitini vybavy a bezpe¢nostnich prvkii vozu. Schvaluje také

celkovou hladinu investice do vozidla.

Zena mize v piipadé vozu typu VAN pusobit i jako negativni prvek z divodu obav

z velikosti auta a nakladi na provoz.

12.5.6 Bariéry ke koupi Mercedes-Benz

Znacka Mercedes-Benz je vnimana jako luxusni a drahd, co v ptipadé vozidel, kde uZitna
hodnota vozu pievazuje nad image a vzhledem, mize pisobit kontraproduktivné (,,Ano,
manzel premyslel i o Mercedesu. Nakonec jsme ho nekoupili, protoZe byl drazsi a mozna
zbyte¢né luxusni.”, ,,Mné se Mercedesy libi. Ale je to zbyte¢ny luxus.”). Nejistota vladne
v otdzce value for money (,,Cenové vychazel Multivan a Viano stejné, ale u Viana jsem

mél pocit, Ze je predrazené.*)

Jisté obavy vladnou i v otdzce provoznich nakladu (,,UvaZovali jsme nad MB Vito. Ale

bali jsme se vysokych servisnich naklada. ).
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12.5.7 Reklama Mercedes-Benz Viano

Spontanni vybavitelnost reklamy na Viano je pouze u respondentd, ktefi se o koupi tohoto
vozu aktivné zajimali (,,AZ kdyZ jsme se zacali zajimat o koupi nového vozu do rodiny, tak

jsem si zacal v§imat. Vid¢€l jsem na Viano billboard na cesté do Prahy.*)

Po predlozeni reklamy na MB VIANO vizualy celkové zaujaly, dle respondentii plisobi

,luxusné®“ a , hrdé“.

Komunikace z roku 2010, a¢ ji respondenti oznacili za ,,hodné némeckou‘ a ,,mdlou”, rela-
tivné dobte fungovala u téch, ktefi se uméli s danymi situacemi ztotoznit (,,Bavi mé ten
s cyklistou. Docela jezdim na kole, tak to ocenuju.”, ,,Ur¢ité¢ mé oslovil ten s détmi. Sice
tata nevypada jako Cech, ale scénka je pékna. Vystihuje to tak trochu, kdyZ si manzel hréa-
val s na§imi détmi.”). Tato cesta je vSak souc¢asné mirné rizikova. Pokud respondent k dané
situaci / aktivit¢ vztah nemd, muze byt reakce az odmitava (,, Nemam rad ale golf, takze
ten uprostfed mé nic nefika.”, ,,Zeleno Sedy je jak brcal. Navic na horském kole nejez-
dim!“, ,, Ten s golfistou mé nebavi. Golf nepovazuji to za sport. U sportu se ma ¢loveék zpo-
tit.*)

Vizualizace ,,Cerné klenoty* a ,,Bile perly byly piijaty velmi dobie. Automobily piisobi
atraktivng, luxusné, zejména v rdmci svého segmentu. Riziko této cesty je vSak ve dvou

oblastech:

Exkluzivni vzezieni vozl jen upeviiuje jiz zazitou predstavu o zbytecném luxusu a cenové
nedostupnosti vozu (,,Asi to bude spiSe na businessmany, ne?“, ,Velmi luxusni, ale asi
nedosazitelné pro bézného ¢lovéka.”, ,, To bude tak za 2 miliony korun, Ze? Bazén je evi-
dentné v cizin€. Asi je urCen jen pro top bohatou klientelu.” ,,Vzbuzuje to ve mné pocit

drahoty.).

Pfi konfrontaci s redlnym vzhledem vozu miize dojit k nenaplnéni ocekavani, zejména u
modell s niz§im stupném vybavy. Ackoliv zpracovani Mercedesu-Benz VIANO je nad-
standardni, piece jen se jednd o vozidlo typu VAN se vSemi svymi vyhodami i nevyhoda-
mi.

Vizual ,,Sila vSech 4 kol zaujal ze vSech nejméné. Respondenti jej oznacili za nudny, neo-

sobni a nerealny.
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Naopak pozitivni emoce vyvol posledni vizual ,,Nejvyssi ¢as®“. Zaujal nadsazkou, napadem
a vtipem. Relativné dobry potencial ma i z hlediska ,,call to action* (,,Chapu, Ze to spécha.
Mam si jej rychle pofidit, protoze uz nebudou‘.). Nevyhoda je v generi¢nosti. Schazi vi-
zualizace konkrétniho vozu, tj. inzerat by mohl slouZit prakticky na jakykoliv automobil

Mercedes-Benz.

Obecné vSak komunikace postrada to, v ¢em tkvi hlavni vyhoda automobilu — v jeho uZité

hodnot¢ a ,,rodinnosti* (,,VyloZzen¢ mi tam chybi rodina.*, ,,Je moc studeny a neosobni.*).

12.6  Odpovédi na vyzkumné otazky

1) Je pro stavajici uzivatele vozidel kategorie VAN, MID-SIZE VAN a KOMBI
ve vysSi cenove kategorii, komunikace Mercedes-Benz Viano dostateéné rele-

vantni?

Z celkového hlediska analyzy poslednich Ctyf vizualu, tykajici se propagace Mercedes-
Benz Viano, lze fici, Ze komunikaéni strategie je v nékolika bodech rizikova. V tomto pfi-
pad¢ je komunikace vuéi cilové skupiné relevantni jen z ¢asti. Automobilka vyobrazuje své
vozy az v prili§ luxusnim vzezieni, coz zpisobuje negativni konotace a obavy z pofizeni
rodinného vozu. Ten je vniman jako spotiebni véc, ktera ma hlavné slouzit danému ucelu,
proto zde muze vznikat velky odliv smérem k substitutiim levnéji vnimanych znac¢ek nebo
vozum, které nejsou v rozporu s nabizenym luxusem a uZitnosti vozu. Nadale vyzkum po-
tvrdil, ze afinita vizuald k cilové skupiné ,,rodiny* je nizka, nebot’ v nich chybi pravé real-

né prvky rodinnosti, které mohou ptisobit jako silny emo¢ni prvek.

2) Existuji vhodné cilové skupiny pro komunikaci modelu Mercedes-Benz tfidy

V, které byly z hlediska nakupniho chovani piehliZeny?

Na zéklad¢ vyzkumu je mozné tvrdit, Ze iniciator nakupu je skoro vyhradn¢é vzdy muz.
AvSak Zena hraje podstatnou roly v nakupnim procesu jako opinion lidr, ktera ovliviiuje
cenu, bezpecnostni prvky, barvu a vnitini prostor. Zaroven v§ak mutze pusobit jako hrozba
v Uvodni fazi rozhodovaciho procesu. Z téchto zjisténi vyplyva, Ze v komunikaci byla pie-
hliZzena pravé cilova skupina Zena, manZelka, kterd v nakupnim procesu vozu zastiva za-

sadni post.
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13 DOPORUCENI DALSI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Na zéaklad¢é piedchoziho vyzkumného Setfeni, je mozné stanovit dalsi postup pro komuni-

kaci nastavajiciho modelu Ttidy V.

,, Zdkaznici spolecnosti Mercedes-Benz ziskaji Fadu vyhod. Prvni z nich je spolehlivy a kva-
litni viiz. Kromé toho vSak ziskavaji také urcity status a hodnoty spojené s image. Diky
hoduje o koupi vytouzeného modelu, bude zvazovat tyto i dalsi hodnoty proti nakladum na
koupi vozu.** (Kotler, 2007, str. 42) Coz je zcela urc€ité v potadku, ale toto plati jen pro vo-
zy, kde uzitnd hodnota s potizovaci cenou, tzv. hodnotou znacky a image fidi¢e neni
v diskrepanci. Proto pfi cileni na B2C trh, kde se jednéa hlavné o rodiny se dvéma a vice
détmi, by dalsi komunikace m¢la byt oprosténa od vyraznych luxusnich elementi, které
ptisobi jako bariéra u zatfazeni vozu do nakupniho kosiku cilové skupiny. Nadale by se ko-
munikace méla ubirat smérem praktického vyuziti velkého prostoru, nebot’ hlavnim spous-
téCem potizeni velkoprostorového vozu jsou pravé déti. Doporuceni je tedy ve smyslu neu-
kazovat stale jen exteriér vozu ve snhaze co nejvice zakryt velikost auta, ale naopak ukazo-
vat racionalni divody pro jeho pofizeni, coz je dramatizace uzitného prostoru, ktera muze
byt spojena se sekundarni komunikaci pohodli. Dalsim kli¢ovym faktorem pro komunikaci
je zvySeni afinity kreativniho zpracovani vuci cilové skupiné. Toho lze dosahnout tim, Ze
komunikace v budoucnu nebude ptisobit studenym dojmem bez osob, ale pravé aktivnim

piidanim rodiny, ktera by méla koncepci uéinit piijemné;si.

Dalsi ptilezitosti v ramci doporu¢eni komunikacni strategie tkvi v cileni na osoby v rozho-
dovacim procesu nakupu vozidla. Z vyzkumu vyslo najevo, Ze manZelka muze, ktery je
prvnim iniciatorem myslenky pofizeni velkoprostorového vozu, miZze pusobit bariéru
v dalsi fazi rozhodovaciho procesu. Z Setieni vyplynulo, Ze se Zeny boji ovladatelnosti a
velikosti vozu, avak tento fakt podstatné méni osobni zkuSenost s vozem. Po praxi uzivani
vozu zeny pfiznavaji, ze vyhody vozit VAN jsou v jeho prakti¢nosti. Z téchto divodu je
ptilezitost v komunikaci pravé na manzelky muzi cilové skupiny. Komunikace by méla

odstrafiovat bariéry a naopak komunikovat vyhody, které pro Zeny viiz pfinasi.
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ZAVER

Znamy americky psycholog Paul Watzlawick jednou prohlasil, Ze ,,nelze nekomunikovat*.
To obecné plati jak pro lidi, tak i pro firmy, které se snazi maximalizovat své stanovené
cile. Jejich plnéni je ale zavislé na tom, jakym zptisobem je komunikace vedena smérem
k cilovému publiku. Pokud sdéleni s sebou nese i moznd rizika bariér a zaroven, pokud
sdéleni neni urCeno i dalSimu publiku, které hraje zasadni roli v rozhodovacim procesu
pofizeni produktu nebo sluzby, mohou a v pifevazné mife piipadd, jsou cile dosahovany
pomaleji nebo vibec. Zcela urcité nemohu hodnotit miru spokojenosti splnénych cilti au-
tomobilky Mercedes-Benz, prace ale ukazala, Ze i ptes skvélou pozici znatky v Ceské re-

publice, je mozny dalSi prostor pro zlepSeni.

V tomto sméru je pozice znacky vV daném segmentu kategorie vozii VAN v mirné nevyho-
dé. Mercedes-Benz byl vzdy a je vnimam jako prémiovy viz, ktery svému majiteli propuj-
cuje urcity socialni status. Synonymem znacky je limuzina pro pohodIné svezeni a repre-
zentaci. Na druhou stranu ale automobilka nabizi viz, ktery je v rdmci B2C trhu silné
vniman jako rodinny. Dal$im faktorem je, Ze stavajici Viano a nové uvadéna ttida V stéle
vychazi z dodavkovych tvara vozi, které jsou vnimany jako uzitkové a sama automobilka
uzitkovou verzi pod jinym ndzvem a s levnéjsi pofizovaci cenou nabizi. Krom parazitovani
ve vlastnim portfoliu vozt, vznika i diskrepance mezi ofekavanim od luxusniho statusu
znacky, uzitné hodnoty vozu a vnimani tvaru vozu. To mize mit za dasledek odliv poten-
cionalnich zakaznikt k mensim vozum, kde nejsou tyto atributy v tak silné nerovnovaze.
Jak vyzkum ukdzal, tento rozpor byl podpofen v pfedchozi komunikaci tim, Ze byla vy-
zdvihovana luxusnost vozu a naopak siln¢ racionalni ditvod pro pofizeni vozu byl potlacen.
Onen divod je pravé narozeni déti. Pro dal$i komunikaci nové generace Mercedes-Benz
tfidy V tak vzniké dalsi prostor, ktery by m¢l podpofit logické uvazovani spottebitele, ktery
se ocitnul v nové, siln¢ emotivni etapé zivota a naopak potlacit bariéry k pofizeni vozu,
zastoupene primarni komunikaci luxusu bez emoci a ukazovani vozu v uhlu, ktery jej

zmensuje.

Tato prace ukazala, Ze byt je Cerna skiinka rozhodovaciho procesu v kazdém jedinci uni-
katni, je mozné na zdklad¢ vyzkumu stanovit a vice konkretizovat opakujici se modely
nékupniho chovani zvoleneé cilové skupiny. Zcela urcité je mozné se v ramci komunikace

zaméfit na manzelky muzt, které v rozhodovacim procesu zastavaji pozici bariéry. Vy-
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zkum prokazal, Ze bariéra muze byt odstranéna pomoci osobni zkuSenosti s fizenim vozu.
Zaroven manzelky sehravaji dulezitou roli ve vybéru znacky, nebot’ se obavaji provoznich
nakladd. Spravné zvolenou komunikaci a s nimi spojenych aktivit, je mozné tyto bariéry

odstranit a obratit je v prospéch v podob¢ prodeje vozu.

DalSi z mnoha atributd, které by mély znacce Mercedes-Benz pomaci je to, Ze nezahali ani
na poli inovace produktt. V pfimém srovnani je nova tiida V, oproti pomalu zastaralému
modelu Viano a zaroven konkurenci, nekompromisni. Vycet novych funkci, bezpecnost-
nich systému, kvality zpracovani a v neposledni fad¢ i designu, bude minimalné do uvedeni
nové generace jeho jediného ptfimého konkurenta, VVolkswagen Multivan, bezesporu tfidou

sama pro sebe.
Na zavér je tfeba zminit, ze spravné cilend komunikace je urcité klic¢ova pro dalsi osud
uvadéného vozu, ale jak vyzkum potvrdil, bez excelentnich sluzeb prodejcii vozii, kladnych

internetovych recenzi a ergonomické webové prezentace, miize byt naplnéni cilti pomalejsi.
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PRILOHA P | - ZNENI KVALITATIVNIHO SCENARE

13.1.1.1 Majitelé vozit VAN a MID-SIZE VAN

Min Téma

3 Pravidla, jména, profese

5 Jaky mate ndzor na mald, velké auta?

Jezdite hodné?
Byly dfive auta lepsi/horsi?
Cilem je overit motivaci

3 Jaké jste mél vozy v minulosti?
Jaké mate nyni?

3 Co ocekavate od auta? (Uzitek, komfort, reprezentaci..)
Davate prednost tomu, jak auto vypada zvenc¢i nebo spiSe jak je uzitné
zevniti?

8 Jaké byly duvody koupé vozu VAN mini VAN?

Pouzivate vuz i pro podnikani? PouZzivate i k osobnim uceliim?
Sportujete? Mate konicky?
Co na ném nejvice ocefnujete?

8 Manzelka/manzel jezdi aktivné autem?
Jaky méa nédzor na auto? Ovladé se ji dobie? Co na ném ocenuje?
Nazor partnera?
Vam se Fidi jak VAN nebo Mini VAN?

5 KdyZ kupujete nové auto, kdo v rodiné o ¢em rozhoduje?

2 Zvazovali jste pri koupi viiz znacky Mercedes-Benz?

Jaké jiné znacky jste zvazovali?




Diivody pro¢ ne Mercedes-Benz Viano?

Zaznamenal jste v minulosti reklamu na MB Viano?

Pokud ano, dokazZete si vzpomenout? Jakou konkrétné?

20

UKAZKA predchozi komunikace

Jak na vas celkové ptisobi? Své slova (bez asistence).

Jak vniméate celkovou naladu vizuala? (Barvy, pozadi, lidi, viiz)
2010 -

2011 -

2012 -

2013/A -

2013/B -

Ktery vizual vas nejvice oslovil v pozitivnim slova smyslu? Pro¢?

5

Ktery naopak viibec nezaujal? Pro¢?

70

Celkem 70 minut

13.1.1.2 Majitelé vozit Kombi

Min Tema
3 Pravidla , jména, profese
5 Jaky mate nazor na mala, velka auta?
Jezdite hodné?
Byla d¥ive auta lepSi/horsi?
cilem je overit motivaci..
3 Jaké jste mél vozy v minulosti? Jaké mate nyni?
3 Co ocekavate od auta? (Uzitek, komfort, reprezentaci..)

Davate prednost tomu, jak auto vypada zven¢i nebo spiSe jak je uZitné

zevniti?




8 Ridila jste nékdy MB Viano, VW Multivan a podobné vozy?
Jak byste popsala zkuSenost? Divody pro¢ pozitivni a pro¢ negativni
hodnoceni.

8 Plianujete do budoucna vétsi auto VAN mini VAN? Pro¢? Rodina, ko-
ni¢ek nebo se jen do kombiku téZko poskladate? Jaké?
Pomohla vdm v rozhodovani zkusenost s jizdy na dovolenou?
VW Passat si nechate nebo vyménite za nové auto?

5 KdyZ kupujete nové auto, kdo v rodiné o ¢em rozhoduje?

O jakych konkrétné?
Nic vic ji nezajimalo?

2 Zvazoval jste pri koupi viiz znacky Mercedes-Benz?
Diivody proc ano / ne

3 Zaznamenala jste v minulosti reklamu na MB Viano?

20 UKAZKA predchozi komunikace
Jak na vas piusobi vizualy celkové? Sva slova.

Jak vniméate celkovou naladu? Barvy, pozadi, lidi..

2010 -

2011 -

2012 -

2013/A -

2013/B -
5 Ktery vizual vas nejvice oslovil v pozitivnim slova smyslu?
5 Ktery naopak viibec nezaujal? Pro¢?

70

Celkem 70 minut




PRILOHA PII - ZNENI KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

Osloveni respondentd:
Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Jifi Coufal a studuji na Fakult¢ multimedialnich komunikaci ve Zlin€¢ na Batové
univerzité. Timto si Vas dovoluji oslovit s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery mi velmi
pomuze pii zpracovani bakalaiské prace na téma "Komunikacéni strategie firmy v segmentu

automotive".
Cilem vyzkumu je zjistit, jaké faktory rozhoduji pfi nakupu rodinného vozu.
Dotaznik je ur€en muziim a Zenam ve véku 30 a vice let. Maji rodinu 2 a vice déti.
Prizkum je anonymni a obsahuje 15 otdzek. Vyplnéni by mélo trvat pfiblizné 5 minut.
Predem dékuji za Vas Cas a ochotu.
Otazky
1) Pohlavi (pravé jeden vybér)
a) muz
b) Zena
2) Jaky je Vas vék? (prave jeden vybeér)
a) 30azZ 39 let
b) 40 az 49 let
c) 50azZ59 let
d) 60 a vice

3) Jaky typ vozu vlastnite? (pravé jeden vybér, posledni odpovéd ) vede k ukonceni

dotazniku)

a) Rodinny viiz MPV (napt. Citroen Picasso, Opel Zafira, Mercedes-Benz tiidy R, atd..)
b) SUV (napt. VW Touareg, Kia Sportage, BMW X5 atd.)

c) Kombi

d) Mini VAN s ptepravou osob ( napt. VW Caddy, Peugeot Partner, Renault Kangoo,



Mercede-Benz Citan atd. )
e) VAN s piepravou osob (Multivan, Viano, Traffic, Tranzit, Boxer atd.)

f) Ostatni (VAN a mini VAN bez piepravy osob, coupé, kabrio, sedan, hatchback, lift-
back atd.)

4) Jaké byly diavody pro porizeni vozu? (Mozny vybér az téi odpovéedi)
a) Narozeni ditéte — déti
b) Jsem aktivni ¢lovék — sportuji
c) Vyuzivam jej ke své préaci

5) Kdo p¥isel v rodiné prvni s napadem porizeni vét§iho vozu? (praveé jeden vybér)

a) Ja
b) Partner
C) Znamy

6) Jaké znacky vozi jste zvaZovali? (vybér az 4 odpovédi)
a) Opel
b) Peugeot
¢) Renault
d) Skoda
e) BMW
f) Mercedes-Benz
g) Audi

h) Volkswagen

i) Kia
J)  Hyundai
k) Ford

I) Jina znacka vozu

7) Jakou zna¢ku vozu vlastnite? (prave jeden vyber)



a) BMW

b) Audi

c) Mercedes-Benz
d) Volkswagen

e) Ford

f) Peugeot

g) Renault

h) Citroen

i) Jinou znacku vozu

8) Proc jste si vybrali pravé tuto konkrétni zna¢ku? (minimaln¢ jedna a maximalné
tti odpovédi)
a) Vysoky pocit bezpe¢nosti
b) Spolehlivost
c) Nizke provozni néklady
d) Prestiz znacky
e) Nizka cena
f) Jizdni komfort
g) Vybava vozu

9) Predtim, neZ jste zakoupili viiz, radili jste se s partnerem? (Ano — odpovéd’ na

otazku €. 10., Ne — odpovéd’ na otazku ¢. 11)
a) Ano
b) Ne
10) Jaké vlastnosti vozu hodnotil Va§ partner pied koupi? (minimaln¢ jedna a ma-
ximalné ¢tyii odpovedi)

a) Cena



b) Jizdni vlastnosti

¢) Typ motoru

d) Prostor

e) Jizdni komfort

f)  Pocit spojeny se znackou (image)
g) Barvavozu

h) Stupen vybavy

1) Bezpecnostni prvky

11) Jaké vlastnosti vozu jste vy sam hodnotil/a pfed koupi? (minimaln¢ jedna a ma-
ximalné ¢tyii odpovedi)
a) Cena
b) Jizdni vlastnosti
¢) Typ motoru
d) Prostor
e) Jizdni komfort
f)  Pocit spojeny se znackou (image)
g) Barvavozu
h) Stupen vybavy
i) Bezpecnostni prvky
12) Regil/a jste s nékym nakup vozu i mimo partnera? Pokud ano, s kym?
a) Rodinny pfislusnik (mimo partnera)
b) Kolega z prace
C) Znamy - odbornik na auta

13) Odkud jste ziskavali informace pired koupi vozu? (nepovinna otazka, moznost

vice odpovédi)



a) Webové stranky vyrobce

b) Osobni navstéva prodejce

c) Internetové diskuze o vozech

d) Recenze vozu

e) Telefonni/emailovy kontakt s prodejcem vozu

f) Reklama

14) Ovlivnila Vas reklama zvaZovaného vozu, abyste si o0 ném vyhledal/a vice in-

formaci? (pravé jedna odpovéd’)
a) Ano

b) Ne

15) Jak hodnotite vozy typu VAN s pi‘epravou osob? (Mercedes-Benz Viano, VW
Multivan atd.) Hodnotici Skéala 1 aZ 4 (1 — pIn¢ souhlasim, 2 — spiSe souhlasim, 3 —

spiSe nesouhlasim, 4 — pIn¢€ nesouhlasim):
a) Designové hezky

b) Skv¢la ovladatelnost

c) Skvély vyhled z vozu

d) Positivni image fidice

e) Skvély pomér cena vs. Vykon

f) Zbyteéné velky vuz

g) Vypada spiSe jako krabice na kolach

h) Velké uzitna hodnota vozu



PRILOHA PIII - VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU -
GRAFY

Fohlavi

B Zena: 54 (41,86 %)
EMuzZ: 75 (58,14 %)
Zdroj: httpinakupni-chovanizakaznika-v vyplnto.cz

Pohlavi — (vyplnto.cz, © 2014)

Jaky je Vas vak?

B30-39: 75 (68,14 %)
O40-49: 45 (34,88 %)
B50-59: 0 (6,98 %)
Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v . vypinto.cz

V¢k respondentt — (vyplnto.cz, © 2014)



Jaky typ vozu vlastnite?

e

46,51 %

B Kombi: 60 (46,51 %)

O Ostatnl (WAN a mini VAN bez pfepravy osob, coupé, kabrio, sedan,
hatchback, liftback atd.) 21(16,28 %)

H Mini VAN s pfepravou osob [ napf. VW Caddy, Peugeot Partner, Renault
Kangoo, Mercede-Benz Citan atd. } 21 (16,28 %)

E'VAM s pfepravou osob (Multivan, Viano, Traffic, Tranzit, Boxer atd.). 12 (9,3
)

B Rodinny viz MPY (napf. Citroen Picasso, Opel Zafira, Mercedes-Benz tidy
R, atd.) 9 (6,98 %)

BSUV (napf. VW Touareg, Kia Sportage, BMW X5 atd.): 6 (4,65 %)

Zdroj: httpnakupni-chovanizakaznika-v vyplnto.cz

Vlastnictvi typu vozu — (vypInto.cz, © 2014)

Jake byly ddvody pro pofizeni vozu?

_ Narczeni dide - déli 88,44 % (T5)

I 7 Je=m aklivni &lowvék - sporiuji 50 % (54)
I VyuZivam jej ke své praci 30,56 % (33)
0% 0% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B80% S90% 100%
B Marczenl ditéte - d&tl: 75 (69,44 %)
O Jsem aktivnl Elovék - sportuji: 54 (50 %)
BVyuZivam jej ke své praci: 33 (30,56 %)
Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v.vypinto.cz

Diivody potizeni vozu (vyplnto.cz, © 2014)




Kdo pfisel v rodiné prvni s napadem pofizeni vétsiho vozu?

B J4: 69 (63,89 %)
OPartner: 39 (36,11 %)

Kdo byl iniciator koup¢ (vyplnto.cz, © 2014)

Jake znacky vozu jste zvazovali?

— Volkswagen 47,2 % (51)

I P Skoda 44,44 % (48)
Ford 33,288 % (42)
Mercedes-Benz 27,72 % (30)
Peugeol 22,22 % (24)

Renaul 22,22 % (24]

Opa=l 13,20 % (15)

BRIV 11,11 % (12)

Kia 11,11 % {12}

Jina znaéka vozu 11,11 % {12}

Audi 8,33 % (8)

Hyundai 5,55 % (8}

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 0% &80% 90% 100%

BV olkswagen: 51 (47,22 %)
OSkoda: 48 (44,44 %)

BFord: 42 (38,89 %)

B Mercedes-Benz: 30 (27,78 %)
B FPeugeot 24 (22,22 %)

B Renault: 24 (22,22 %)

OCpel: 15 (13,89 %)

BEEMW: 12 (11,11 %)

BKia: 12 (11,11 %)

B Jina znaéka vozu: 12 (11,11 %)
B Audi: 9 (8,33 %)

OHyundai: 6 (5,56 %)

Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v. vyplnto.cz

Zvazované znacky (vyplnto.cz, © 2014)




Jakou znacku vozu vlastnite?

BVolkswagen: 27 (25 %)

O Jing: 24 (22,22 %)

BFord: 18 (16,67 %)

H Jinou znacka vozu: 12 (11,11 %)
B Renault 12 (11,11 %)
BPeugeot 6 (5,56 %)
BMercedes-Benz 6 (5,56 %)
EEMW: 3 (2,78 %)

Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v . vypinto.cz

Vlastnictvi znacky vozu (vyplnto.cz, © 2014)

Proc jste si vybrali pravé tuto konkrétni znacku?
_ Spolehlivost 53,33 % (G3)
I P Mizke provozni naklady 50 % (54)
Jizdni komior 44,44 % (48)
‘ysohy pocil bezpednosti 32,20 % (42)
Nizka cena 33,33 % (38)
Wybava vozu 30,55 % (33)
Fresiiz znacky 19,44 % (21)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 680% /0% 80% S0% 100%

B Spolehlivost 63 (58,33 %)
OMizke provoznl naklady: 54 (50 %)
B Jizdnl komfort: 48 (44,44 %)
B \ysoky pocit bezpectnosti: 42 (38,89 %)
B Mizka cena: 36 (33,33 %)
AVvybava vozu: 33 (30,56 %)
B Prestiz znatky: 21 (19,44 %)
Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v.vypinto.cz

Duvody potizeni znacky (vyplnto.cz, © 2014)




Predtim, nez jste zakoupili viz, radili jste se s partnerem?

BAno: 75 (69,44 %)
BMe: 33 (30,56 %)
Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v . vypinto.cz

Zaclenéni partnera do nakupniho procesu (vyplnto.cz, © 2014)

Jake vlastnosti vozu hodnotil Vas partner pred koupi?

_ Cena 80 % (80)

I 7 Prosior 56 % (42)
Bezpadnosini prvky 56 % (42)
Typ modoru 52 % (28)

Slupan wybavy 40 % (30

Jizdni viasinosti 32 % (24)

Jizdni komior 20 % (15)

Barva vozu 20 % (15}

Pocil spojeny se znadkou wozu (image) 8 % (8)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 680% /0% 80% S0% 100%

B Cena: 60 (80 %)

OProstor: 42 (56 %)

HEezpecnostnl prvky: 42 (56 %)

B Typ motoru: 39 (52 %)

B Stupen vybavy: 30 (40 %)

B Jizdnl viastnosti: 24 (32 %)

O Jizdnl komfort: 15 (20 %)

BBarva vozu: 15 (20 %)

B Pocit spojeny se znackou vozu (image) 6 (8 %)

Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v.vypinto.cz

Zvazované atributy vozu partnerem (vyplnto.cz, © 2014)




Jake vlastnosti vozu jste Vy sam hodnotil/a pred koupi?

N — O=r1a 25, 71 % (23]
! 7 Prostor 68,67 % (72)

Typ moloru 52,33 % (63)
Bazpaénosini prvky 47,22 % (51)
Jizdni vlasinosti 3,29 % [42)

Sfupen wybavy 27,78 % (30)

Barva vozu 16,67 % (18)

Focil spojeny s2 znadkou vozu (image) 16,67 % (1B)

Jizdni komior 13,28 % [15)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Cena: 93 (86,11 %)

OFrostor 72 (66,67 %)

B Typ motoru: 63 (58,33 %)

B Bezpecnostnl prvky: 51 (47,22 %)

B Jizdnl vlastnosti: 42 (38,89 %)

B Stupei vybavy: 30 (27,78 %)

OBarva vozu: 18 (16,67 %)

B Pocit spojeny se znadkou vozu (image). 18 (16,67 %)
B Jizdnl komfort: 15 (13,89 %)

Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v. vyplnto.cz

Hodnocené atributy kupujiciho (vyplnto.cz, © 2014)

Resil/a jste s nékym nakup vozu i mimo partnera? Pokud ano, s kym?

_ Znamy - odbornik na auls 54,284 % (51}
7 Rodinny phislugnik {(mimo parnera) 51,61 % (43)

=== Kolega z prace 20,03 % (7]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%

B Znamy - odbomlk na auta: 51 (54,84 %)
ORodinny piisluénik (mimo parnera) 48 (51,61 %)
BKolega z prace: 27 (29,03 %)

Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v.vypinto.cz

Kdo dalsi vstupuje do rozhodovaciho procesu (vyplnto.cz, © 2014)




Odkud jste ziskavali informace pfed koupi vozu?

_ Interneiove diskuze o vomech 66,67 % (72)
I 7 Recenze vozd 63,20 % (60)

Ceobni navi#va prodejoe 55,56 % (60)

‘Webove siranby wyrobos 52,78 B (BT)

Reklama 13,82 % (15)
Telelonnifemailovy kontakd s prodajeem vozu 8,33 % (B)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% /0% 80% S0% 100%

B Intemetove diskuze o vozech: 72 (66,67 %)

ORecenze vozl: 69 (63,89 %)

B Osobnl navstéva prodejce: 60 (55,56 %)

BWebove stranky vyrobce: 57 (52,78 %)

BReklama: 15 (13,89 %)

A Telefonnl/femailovy kontakt s prodejcem vozu: 9 (8,33 %)

Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v.vypinto.cz

Cerpani informaci (vyplnto.cz, © 2014)

Ovlivnila Vas reklama zvaZovaneho vozu, abyste si o ném vyhledal/a
vice informaci?

BAno 21 (19,44 %)
B Me: 87 (80,56 %)
Zdroj: httpinakupni-chovani-zakaznika-v. vyplnto.cz

Vliv komunikace (vyplnto.cz, © 2014)




15. Jak hodnotite vozy typu VAN s prepravou osob?
(Mercedes-Benz Viano, VW Multivan atd.)

1 - plné souhlasim, 2 - spiSe souhlasim, 3 - spiSe nesouhlasim, 4 - plné nesouhlasim

Povinnd otdzka, respondent se musel u kaZzdé podotazky rozhodnout mezi odpovéd mi

II]’; 112,; Il3lla 114,,'
Podotazka Prumér Rozptyl
Velky prostorny vz 1.111 0.099
Designové hezky 2.278 1.034
Skvéla ovladatelnost 2.139 0.62
Skvély vyhled z vozu 1.667 0.333
Positivni image fidice 2.361 0.564
Skvély pomér cena vs. vykon 2.5 0.694
Zbytecné velky viz 2.833 1.194
] Vy"pada spiSe jako "krabice na ko- 2417 1354
lach
Velka uzitna hodnota vozu 1.444 0.302

Vnimani vozii VAN (vyplnto.cz, © 2014)



PRILOHA PIV-KOMUNIKACE S P. RAZINEM AZABEM

| =, Re: Mercedes-Benz Viano - dotaz ke komunikaci vozu
— Razin Azab Komu: coufal jiidgmail com 08.03.2014 12:14

Dobry den, pane Coufale,

dékuji za vznesené dotazy. Rad Vam s Vaidi praci pomohu, jak to jen bude modné v ramci meho
casoveho harmonogramu.

Své odpovédi prikladam niZe k Vagim otdzkam.

Pokud byste mél jeste jakekoliv nejasnosti, nevahejte mne kontaktovat.

S pranim hezkého dne,

Ciloweé skupiny.pdf

Razin Azab

Marketing Communication Manager - Commercial Vehicles
Mercedes-Benz, Fuso

Mercedes-Benz Ceskd republika s.r.o.

Daimlerova 2296/2

149 45 Praha 4 - Chodov

Czech Republic

Phone: +420 271 077 739

Mobile: +420 737 797 818

Od: coufal prif@gmail.com

Komu: razin_azab@daimler.com

Draturmn: 23.02:2014 20:02

Predmét: Mercedes-Benz Viano - dotaz ke komunikaci wvozu
VaZeny pane Azabe,

rad bych 52 na Vas obratil s prosbou o poskyinuti informaci ke komunikaci Mercedes-Benz \iano.

Momentalné phipravuji bakalarskou praci na téma Komunikatni strategie Mercedes-Benz Viano a

néktera mista bych potfeboval osvatit.

Meé dotazy zni:

+ Medafi se mi dohledat relevanini informace wibec k prvnimu modelu Viana. Byly modelove fady
stejné jako myni nebo byla v nich néjaka odisnost?
Prvni model s2 nejmenoval Viano ale thida V' a byl odvozen od dodavkovEho vozu Vito. Vito bylo
dodavano ve variantach, stejrych jako u moedelu Vito, ktery je v dneini nabidce. Plechova
dodavika "Kawa", "Kombi" s Gpravou pro prepravu osob a s okny. Jejich kombinad byl model
"Mixto”. Tfida V se wrabéla pouze jako kombi a whavové fady byly Trend, Fashion, Ambiente. A

verze Marco Polo s vytahovaci stiechou tzv. Westfalia pro volnodasove aktivity. Rozdil ve vozu
Vito a tridé V byl v dostupnych materidlech a komfortnéjsim nastaveni pro posadku.

*  Ma jaké cilove skupiny v ramci B2C trhw cilite s vozy Viano, potazmo ted na nové uvadénou
tridou



Specifikaci cilowych skupin uvadim v priloze.

s Jak vnimate konkurenci? Kiterd to je? Pfipadné substituty?
Konkurence je dnes jako v jakémkoliv jiném segmentu wyroby. Hlavni konkurent je VW Multivan,
ktery je na podobné cenove relaci s nasim vozem. Do tzv. Sirsi konkurence patfi | MPV vozy, malé
VAN vozy. V posledni dobé jsme zaznamenali odliv potendonginich z8kaznikd prave k MPV
vozlm, napf. Ford Galaxy a VW Sharan.

* Jak vnimate downsizing, ktery se promitl na Move thidé V7
To je pomérné Siroke téma, ale ve zkratce k tomu uvedu jen to, 22 za nékolik let se budu resit jina
témata a na menéi motory s vysokym kompresnim motorem si zakaznici zvyknout. Kafda
technologie ma svij wvoj. Ano, u naseho modelu Viano je klientela stavajici generace vozi
Mercedes-Benz Viano tvofena zasadné motory V6 se vzngtovym motorem. Nase nové
motory pro tiidu V' dosahuji srovnatelnych hodnot, takie zakaznik nebude ofizen o
dynamiku vozu.

& Jake jsou hlavni benefity nové Tridy V7
ISP nové nabizeného vozu je nékolik. Oprofi stavajici konkurenc a soutasnému modelu je pocit
z jizdy a vzhled interiénu blize klasickym cscbnim vozim. Nadile nabizime vyspélé bezpednostni

2, ktere v Zadnem jiném vozu stejné kategorie nejsou dostupné. Stejna situace je i s

ruznymi asistenty, napr. parkovaci asistent, kiery sam zaparkuje podéing i do kolmého sméru. WV

3
neposledni radé je nabidka
Dekuji.
S pozdravem,
Jifi Coufal
Wz - fidig, socio-ekonomicka

klasifikace AB [C1]
Zanaty, 2+ déti 0-15 let

Extravert s wysakou mircu
sebavédom|

& rad kentrolu nad lidmi & vBcmi

Potfebufiviz, kde se vejvems viichal se viim, kde

1
5%
- LISPESNT OTEC RODINY!| ’;Z“ 3;“:;'3;_' N Rodina je vysokou Zivatni hodnoley | dét budon m sviij prostar & bude se it { mé 3 g
(velikost papulacs 3,5%) I::té éE :m Az Réd cestuje a poznavd nova mista Zend. Ne viak na dkor kvally proveder, %
matélJe mésté na fis. VR v o technologie bezpednasti & komforty fzand g
) ; =
s . Spalehlivew znadky povaZuje za B
Zal'l:lléftr!ahec ve wEtl spolednosti, zaruk kvality - % ‘g-
Wi fidici pozice 8% zf
8
)
sk
Muz - fidit, socio-ekonomickd Extrowert & vysokau mirou &%
klasifikace A8 (C1) sebevidomi é 3\
AETIVM WD WVek 30-49 Iet Aktivnivyuzivani volného Sasu a -Chet wiiz, ktedy mi dd dostatek proston pro g. %
» i 58 nobo W5 zdBlini spart je sowdést maderniha realizovani viech mych konickd a pro castowdn bez =
(welikost poptiace 5 5%) Bydli&té ve mést nad 20 fis. Zivatniha stdu osobfio omezoudni. ME by vEak | trochy g i
abyvatal Radcestuje , planowani dovaleng reprezentoval.™ LS a
Zaméstnanec ve vELH spolednost, | N0 BEVI @ organizuje st ji sdm 3 %
wyidi fidicl pozice Rédvlastni kvalitni véci g
o Fr— Prakzicky a raciced Ini, vice ned na
MuZ stiednino véku (primemé 40 . N -
mu] Ie:\algl U ipeHmEr image di na skutednd praktickd
y ihedy.
Socic-ekenomickd klasifikace B, C1 ;T el hoduie o cich
ZWMOSTHIK Je prvni z rodiny , kdo zagal am raznocuje inesticich o LChei aute, kterd spolehlvd 2astane sve misto ve finme a
b N peilivé zvaiuje pomér cena /
S RODIMOU podnikat, neni to tedy rodinng ! soufasng pohodind 3 Derpednd uwers § mau rodinul

tradice.

MeZse dal na podnikdni, pracoeal v
minimalng 4 let jakozamésinanec .

wiken

Firma ru zakird vetdinu asu, ve
wolnych chyilich se vEnuje sportu,
kontakty s pratali a mding.

z

WIPFLEET / SHUTTLE

MN/A

N/A

Kdnedalkonkurens! potfebull ndeo we ned L dodddky & ok
Klenti acekdvali biavs bussines Kidy, mishe jako v obybmem
YO8 & CEAY Jako ¢ hotaloedm taxke

Ptiloha emailu ,,cilove skupiny.pdf*
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