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Abstrakt

Cilem mé¢ bakalatské prace je analyza medialni strategie pro novy model automobilky BMW.
V teoretické casti uvadim definice marketingové komunikace, pfipravy medialni strategie,
volbu konkrétnich medii a definice marketingovych vyzkumt. V praktické ¢asti se vénuji
historii znacky, vyrobky a sluzby znacky, cilové skupin¢ a analyze konkurence. Déle popisuji
marketingovou strategii a marketingovy vyzkum znacky a globélni a ¢eské medialni strategie
modelu X7. Soucasti prace je vlastni dotaznikové Setieni, které cili na fanouskovskou zékladnu

automobilky BMW a ma za cil zjistit ndklonnost ¢i piehlizeni znacky jako takové.
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Abstract, key words

The aim of my bachelor’s thesis is to analyze the media strategy for a new model of BMW. In
the theoretical part I present the definition of marketing communication, preparation of media
strategy, choice of specific media and definition of marketing research. In the practical part I
deal with the history of the brand, products and services of the brand, target group and the
analysis of the competition, I also describe the marketing strategy and marketing research and
the global and Czech media strategies for the X7 model. Part of work is its own questionnaire
survey, which targets the fan base of BMW and aims to determine the affection or disregard for

the brand as such.
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1 Uvod

Téma bakaldiské prace jsem si zvolil kvili jisté ndklonnosti k automobilim BMW a
automobilovému primyslu obecné. Kazdym rokem se automobilce zvysuji prodeje a mym
pfedmétem z4jmu bylo zjistit, zdali za tim stoji perfektné ptipravena medialni strategie, nebo
jestli za prodejnosti vozi stoji silnd fanouskovské zékladna, které jsem se stal také clenem.
Dnesni svét si bez automobilii nedokazeme predstavit. Kdyby Carl Benz, jakozto vynalezce
prvniho automobilu se spalovacim motorem mohl vidét, kam se tento primysl posunul za
130 let, asi by nevéftil vlastnim o¢im. Automobil se z pouhého ptepravniku z bodu A do bodu
B vypracoval mezi technologické skvosty. DneSni spotfebitelé si uz nevystaci pouze
s cernou barvou, ktera byla nabizena Henry Fordem ze zacatku 20. stoleti. Automobilky
musi vice reagovat na potieby zakaznika. Na konci 20. stoleti ptiSla automobilka BMW
s jednim z prvnich vozl kategorie SUV, modelem X5 a byla tak jednou z prvnich, ktera
nastavila budoucnost dnesniho automobilového primyslu s trendem sportovné-uzitkovych
vozll. Automobilka, ktera chce mit dobré prodeje svych vozii, musi mit ve své nabidce kromé
standartnich typt karoserii také vozy z kategorie SUV. BMW tak zahy po piedstaveni fady
X5 predstavilo mensi model X3. Nasledoval model X6, ktery byl prikopnikem vozi SUV
coupé. Zatim poslednim modelem je fada X7, luxusni, aZ sedmimistné SUV. A pravé toto

vozidlo se stalo predmétem mé analyzy medidlni strategie.

Vv v

definuji pojmy tykajici se strategie médii, povédomi o znacce ¢i o marketingovych
vyzkumech. Cilem praktické Casti je seznamit Ctenafe s historii automobilky BMW, jejiz
cesta kuspéchu vedla ptes tfadu tézkych zkouSek. Dale sezndmeni s konkurencnimi
automobilkami a marketingovou strategii spole¢nosti BMW. V praci se také zabyvam
vyzkumem, ktery automobilka provadi. V préaci analyzuji medidlni strategii vozu X7,
pficemz zminim globalni strategii a ndsledné strategii pro Cesky trh. Vyzkum se zamétuje
na fanouSkovskou zékladnu a na spokojenost se znackou, zdali vyjadiuji ndklonnost ke
znacce, jaka jsou kritéria pii vybéru nového vozu anebo jaky vyznam ma pro né¢ znacka
BMW. Jeho vysledky mohou zlepSit medialni strategii pro stavajici zdkazniky, ale i1 pro

potencialni zdkazniky.



2 Teoreticka vychodiska
2.1 Marketing

V dnes$ni dobé musi kazdd firma vynalozit nemalé usili, byla schopna dostate¢né
konkurovat svym vyzyvatelim a udrzela tak svoji pozici na trhu. Zna¢né usili musi také
vénovat tomu, aby byla v centru pozornosti a nezapadla v zapomnéni. Spolecnost si tak musi
jasn¢ definovat svého zdkaznika a udrzet s nim komunikaci. Musi urcit, jaké finan¢ni

prostiedky k tomu vyuzije, na jakém misté€ a jakém Case zakaznika oslovi a jakym zplisobem.
Pro piehlednost zde uvadim nekolik definic:

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédcovani cilovych

skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*!

,»Soubor taktickych marketingovych nastroja, které firma pouzivéa k upraveé nabidky podle
cilovych trhti a zahrnuje vSe, co firma muze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém

produktu.*?

2.2 Priprava medialni strategie

Tvorba reklamnich sdéleni a vybér reklamnich medii jsou hlavni prvky reklamni
strategie. Rozdéleni médii, stale vétsi naklady a marketingové strategie, které se zaméiuji na
¢im dal tim uzsi cilové skupiny zvysily funkénost medidlniho planovani. Planovani médii se
stalo plnohodnotnou ¢asti reklamni kampang. Reklamni kampané miizou zacit dobrou
sd¢lovaci myslenkou a pokracovat vybérem spravného média. Kampan muze ale zacit i
dobrou medialni pfilezitosti, kdy vznikaji reklamy tak, aby vyuzily moznosti nabizeného
média. Komunikacni plan je vzdy podiizen marketingovému planu. Tyto procesy musi byt
vzdy sladény. Samotnd marketingovd komunikace nikdy nefunguje. KdyZ se komunikuje
produkt, ktery nema potencidl dobrého prodeje, at’ uz z hlediska ceny nebo slabé distribuce,
neni efektni ani komunikaéni kampan. Naopak neni vyjimkou, kdyz komunika¢ni kampai
chybného marketingu znasobi negativni dopad na prodeje produktu. Ukolem marketért je

efektivni zanalyzovani situace na trhu, stanoveni komunikac¢nich cilii a nésledné zvolit

! KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.



vhodnou strategii k naplnéni cilti. VSechny naplanované komunikacni aktivity musi
odpovidat pfedem stanovenému rozpoctu. Analyzou situace na trhu zacind komunikacni
plan. Je dulezité analyzovat, jak propagovanou znacku vnima cilova skupina, jak vnima
konkurenci, jaké jsou jeji motivy dané produktové kategorii a jaka jsou nejefektivnéjsi média
pro osloveni. Nezbytnou soucasti je také analyza konkurence. Po obeznameni se s trhem
nasleduje stanoveni komunikacnich cili. ZvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce,

ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni vérnosti ke znacce, stimulace chovani sméiujiciho

vvvvvv

2.2.1 Povédomi o znacce

Neboli brand awareness je dulezitym znakem toho, zda se dana znacka bude prodavat.
Povédomi o znaéce také souvisi s preferenci k dané znacce. Lze také predpokladat, ze
znam¢jsi znacky jsou vnimany jako atraktivnéjSi nez neznamé znacky. Povédomi o znacce
se rozliSuje na dva typy. PakliZe cilova skupina uvazuje nad ur€itou produktovou kategorii
a vzpomene si na znacku, mluvime o takzvaném vybaveni znacky (brand recall). Rozpoznani
znacky je druhym typem. Tento ukazatel znamena, ze cilova skupina nejenom identifikuje
znaCku v misté prodeje, ale zaroven si ji spoji s pfisluSnou produktovou kategorii.
Komunikaéni kampang, které se zamétuji na povédomi o znac¢ce by méli posilovat oba dva

typy.*

2.3 Volba konkrétnich médii

V ramci médii se hledaji nakladoveé nejefektivnéjsi nastroje. Pfi vybéru média se
planovaci spoléhaji na nejriznéjsi sluzby, které nabizi méteni a odhady poctu divakd, jejich
sloZeni a nédklady na média. Marketéti musi zohlednit kvalitu publika. Jejich tikolem je déle
uprava hodnoty expozice o pravdépodobnost pozornosti publika. Musi také zauvazovat nad
kvalitou média a nesmi opomenout pravidla pfi umisténi reklamy. Pfi vybéru médii se
rozhoduje o tzv. makroplanovacim rozhodnuti a mikroplanovacim rozhodnuti.
Makroplanovaci rozhodnuti maji vztah k rocnim obdobim a cyklu trzeb. Kdyz trzby firmy
se odehravaji z vétSiny v letnim obdobi, firma tak musi uzpusobit své vydaje na reklamu

sezonnimu cyklu, vydat se proti proudu nebo nechat celoro¢né stalé. Mikroplanovaci

3 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

4 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.



rozhodnuti vyzaduji pro dosazeni maximalnich dopadt rozdéleni reklamnich vydaji do
kratSich obdobi. Kombinace téchto faktorii by méla vyhovovat cilim komunikace
stanovenym k povaze vyrobku, cilové skuping, distribu¢nim kanalim apod. Nacasovani
médii by se mélo projevovat na obratu novych kupujicich a jejich mirou vstupovani na trh.
Cim vic je kupujicich, tim by méla byt priibéznéjsi reklama. Dal$im faktorem je frekvence
nakupt, kterd vyjadiuje pocet prilezitosti béhem obdobi, pii kterych si zakaznik koupi
vyrobek. Zapomindni vyjadiuje rychlost, s jakou zakaznik na danou znacku zapomina. Zde
zavadéni nového produktu se zadavatel musi rozhodovat mezi kontinuitou, kdy se reklamy
béhem urcitého obdobi objevuji rovnomérné. Vyuziva se pii snaze rozsitit trh, u dobie se
prodéavajicich polozek a u uzce definovanych skupin zakaznikli. Koncentrace vyzaduje
utraceni celého rozpoc¢tu béhem jednoho obdobi. Kombinaci obdobi bez reklam a reklamni
aktivity je nazyvéano nalety. Nalety jsou vhodné pro sezonni polozky, tam kde jsou omezené
prostfedky nebo kde je kupni cyklus relativné ojedin€ly. Posledni moznosti je pulzovani,

kdy je reklama na nizké urovni pravidelné prokladana vy$simi reklamnimi aktivitami. °

Obrdzek 1 - Nejvyznamnéjsi komunikacni cile

. v : : : Stimulace
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Zdroj: KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

2.4 Reklama

Reklama je néastroj, ktery se dnes vyuzivd v komer¢nich i nekomerénich subjektech.
»Jednd se o jakoukoliv placenou formu prezentace myslenek, zboZzi nebo sluzeb
prostfednictvim hromadnych medii.“¢ Reklama je jednim z komunikaénich obor(, kterym

lze ucleln¢ predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. Reklamou

5 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.



dokazeme zasdahnout masy kupujicich na jakykoliv ¢astech svéta, s nizkymi nadklady na
jednotlivce. Prodejci jsou schopni reklamou sdéleni mnohdy opakovat a kupujici tak mohou
pfijimat a porovnavat sdéleni riznych konkurentli. Reklama je velice vymluvnd a umoznuje
firmé dramatizovat produkty pomoci dimysIného vyuziti vizualnich prvki, tisku, zvuki a
barev. Mezi zaporné stranky reklamy patii jeji neosobnost a nemulze se tak rovnat
s presvédcivosti firemnich prodejcti. Je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem

a miZe byt také velmi nakladna.’

2.4.1 Reklamni média

Spole¢nosti mohou v dnesni dobé vyuzivat mnoho typth médii. Ke své propagaci
mohou vyuzit televizni reklamu, internetovou reklamu, rozhlasovou reklamu, reklamu
v tisku, venkovni reklamu, reklamu ve filmech a v kinech. Kazdé z téchto médii mé svoje
specifika. At uz se jedna o cilovou skupinu, rozsah sdé¢lenych informacich, cenou,

kreativnim ztvarnénim apod.

2.4.2 Televizni reklama

Televizni reklama je patrné nejviditelnéj§im reklamnim médiem. Tento typ
reklamniho sdéleni muize t€zit z celé fady charakteristik, které televize jako médium nabizi.
Televizni reklamou 1ze zejména nazorné predvadét produkty pomoci vyuziti obrazu, zvuku,
hudby a pohybu. Propagace v televizi je navic nckterych ptipadech spojena s urCitou
divéryhodnosti a prestizi. Mnoho divéaka totiz predpoklada, ze televizni reklamu si mohou

dovolit je finanéné& zajisténé znacky.®

2.4.3 Rozhlasova reklama

Mezi hlavni vyhody rozhlasové reklamy se fadi jeji cenova dostupnost a moznost
dobrého regionélniho osloveni cilovych skupin. Nevyhodou tohoto média miize byt to, ze
plisobi pouze na sluchové vjemy posluchace, nestdlost sdéleni, Casto nizkd pozornost
posluchacti (v mnohych ptipadech slouzi rozhlas jako zvukova kulisa) nepravidelny poslech

a v neposledni fadé Siroka skala vysilacich stanic, ktera ma za nasledek rozptyl posluchac¢ské

TKOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

8 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.



zékladny® V naich podminkach se rozhlasové reklama obvykle omezuje na piedani jedné
jednoduché informace, kterd se vejde do 10 az 30sekundového spotu. Velmi casto jsou
prostfednictvim rozhlasové reklamy podporovany nejriznéjsi eventy a akce, marketingové

soutéze ¢i slevové promoce. !

2.4.4 Tiskova reklama

Tiskovd nebo také nazyvana printova reklama zahrnuje inzerci v novinach a
casopisech. Ma né¢kolik pozitivnich charakteristik. Prostfednictvim tiskové reklamy lze
charakteristiky. Odpada také starost marketérti s 30sekundovym limitem, kterym je omezeno
televizni nebo rozhlasové sdéleni. Umisténim reklamy k souvisejicimu redakénimu textu Ize
zvysit jejich relevanci. Jednou z hlavnich vyhod novin je masovy zasah. Ten umoznuji
celostatni tituly, druhou vyhodou je pak moznost regionalniho zacileni, které umoziuji tituly
regionalni. Pomoci reklamniho sd€leni v ¢asopisech je mozné velmi dobfte zacilit. Marketéti
mohou jejich prostfednictvim oslovovat stejnorodé segmenty potenciondlnich kupujicich,

ktei{ maji stejné demografické charakteristiky, stejnou zaméstnani nebo stejné zajmy. !

2.4.5 Venkovni reklama

Nazyvana také out-of-home reklama, zahrnuje rtiznorodou Skalu nejriiznéjSich médii.
Nejbéznéjsi jsou pravdépodobné billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny (tzv. citylighty
neboli CLV) a plakatové plochy. Hlavni vyhodou venkovni reklamy je permanentni
pusobeni (neni mozné ji vypnout), pruznost a pomérn¢ piiznivy cenovy pomeér ve srovnani
k ostatnim mediim, jako jsou napiiklad televizni reklama, a dale neustalé se zvySujici kvalita
prezentace diky vyuzivani novych interaktivnich technologii.'> Venkovni reklamou je
mozné dobfe zacilit na urcity region (lze napt. zakoupit CLV pouze v jednom konkrétnim
mésté). Umoziuje také zacileni podle konkrétnich aktivit (je napt. mozné vyuzit plakaty ve
fitness centrech ¢i kadetnictvi, a tak oslovit cilovou skupinu v situaci, kdy je marketingové

sdéleni skutecné relevantni). Nevyhodou je nehybnost reklamnich ploch. V naSich

9 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a preprac.
vyd. Praha: Grada, c2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2986-2.

0K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

"' MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, c2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2986-2.

12 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, c2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2986-2.



podminkach jsou navic timto typem reklamniho sdéleni spotiebitelé piesyceni. Vyhodou je
ale jista mira kreativity, kdy se tak u venkovni reklamy mutize vyuzivat napt. tiskovych
technologii vyvolavajici dojem pohybu, zvukovych zatizeni, zatizeni Sitici viing, svételnych

efektt apod. '

e Outdoroovad média se hojné¢ vyskytuji zejména na zastdvkach méstské dopravy,
v ulicich mést, u silnic a dalnic, uvniti a na povrchu prostredkti méstské hromadné
dopravy, na novinovych stancich a na budovach.

e Indoorova média se objevuji uvnitf nadrazi, stanic metra, letist, nakupnich center,
restauraci, barti, zdbavnich, zdravotnich, vzd€lavacich, sportovnich a dalSich
vetejnych zafizeni.

2.4.6 Internetova reklama

Spole¢né s televizni reklamou patii internetova reklama k tém nejvyuzivanéj$im
zpisoblim propagace. Jde o mladé medium, které se zejména lisi svoji interaktivitou.
Nejveétsi vyhody reklamy na internetu patii velky dosah a pfesné zacileni, kdy je mozné
oslovit velké procento uzivatell a lze také naptimo zacilit na konkrétni trh. Internetova
reklama je také vyhodnd z hlediska ceny, kterd oproti celostrankové reklamé v tisku stoji
méne. Vyhodou je také piima reakce vlivu na zdkazniky. Lze tedy jednoduSe ziskat
podrobnou analyzu o zobrazeni a o proklikach na dané sdéleni. Mezi formy online reklamy

patii bannery, tlacitka, pop-up vyskakovaci okna, pop-undery nebo textové odkazy. '4

2.5 Marketingovy vyzkum

Firmy vyuZzivaji své manaZery na sbér informaci, ze kterych se poté vytvari
marketingové analyzy, naplanovani strategie, implementaci a naslednou kontrolu. Z
konkuren¢niho hlediska sbér informaci poskytuje znacnou konkurencni vyhodu. Sbér
informaci z analyz oproti kopirovani produktl a postupl je velmi stieZenym kapitdlem
firmy. S tim, jak roste firma, roste 1 jeji vyzkumna €innost. V zacatcich manazeti vyuzivaji
osobnich setkani, rust firmy ma za nésledek potfebu vétsiho mnozstvi informaci. Zakaznici
si vice vybiraji a prodavajici potfebuji stale lepsi a lepsi informace o reakci kupujicich na

rizné produkty a sdéleni.

13 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

14 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3., aktualiz. a pieprac.
vyd. Praha: Grada, c2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2986-2.



Pro ptehlednost par definic:

»Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, pfedevsim o nasich
zékaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zéklad¢ objektivizovanych a systematickych

metodologickych postupt, které respektuji specifika slozité socidlné-ekonomické reality.
15

»Marketingovy vyzkum je dilleZitym oborem, ktery pomaha porozumét trhu a spotiebitelim,
inspiruje k tvorbé lepsich a novych sluzeb a produkti na trhu a je v kazdém manazerském

rozhodovéni, které je podpoifeno racionalnimi argumenty.* '

2.5.1 Druhy marketingového vyzkumu

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Marketing ke svym analyzadm vyuziva kvalitativni a kvantitativni vyzkumy. At uz se
jedna o jeden ¢i druhy, oba by mély popsat konkrétni stav, vysvétlit, jaké jsou pficiny,

vz4jemné vztahy a odhadnout, jaky bude smér nasledného vyvoje.!”

Kvalitativni vyzkum se hloubéji zabyva poznanim motivii chovani lidi. Umoznuje
odhalit povahu a souvislosti nazort respondenti. Vyzkum probihd v menSich skupinach
nebo s is jednotlivci. ,,Cilem téchto vyzkumil je odpovéd’ na otazku pro€ a rozkryt asociace,
které v cilové skupiné zkoumané téma c¢i objekt vyvolava. Zjistuje divody, které vedou
cilovou skupinu k ndkupu nebo pozitivnimu vztahu k ptredmétu vyzkumu, nebo ji od n¢ho

naopak odrazuji.!'®

Z:ikladni techniky kvalitativniho vyzkumu:

o Individualni hloubkové rozhovory maji za cil zjistit ur€ité chovani a hloubéji se

zabyvaji pri¢inami urcitych ndzora. Tazatel, ktery jasné formulovanymi otazkami

15 FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndavame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: BizBooks,
2012. ISBN 978-80-265-0038-4.

16 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.

17 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-X.

8 TAHAL, Radek. Marketingovy v¥zkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.



vybizi. respondenta k odpovédim, nasloucha a poté rozhovor vyhodnocuje a
sumarizuje.

o  Skupinové rozhovory (focus group), kdy moderator tidi diskuzi se skupinou 10-20
lidi. Respondenti jsou vybrani s ohledem na cilovou populaci. Sleduje se zde
skupinové ptisobeni na formovani a poté individudlni ndzory.

Cilem kvantitativnich vyzkumi je ziskani udajii o tom, jaka je Cetnost dané véci, ktera
uz v minulosti probéhla, nebo se d&je v piitomnosti. Uéel kvantitativniho vyzkumu je ziskani
méfitelnych &iselnych udaji.'® Kvantitativni vyzkum dava odpovéd’ otazku kolik. Zjistuje
se, kolik jednotek mlZe mit ur¢ity nazor a jaké je jejich chovani. Jedna se tak napftiklad o
jednotlivce nebo domacnosti. Dotazovanim respondenti mohou vznikat data, ale dalsi
moznosti je také méfeni nebo zaznamenavani transakci. Kvantitativni data jsou statisticky
zpracovatelna a vyhodnotitelna. Vyuzit se ale daji i data z firemnich databazi nebo jina data,

ktera vznikaji ve firmé& za chodu. Tabulky a grafy jsou poté vystupem.?’

19 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priitbéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-X.

20 TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017. Expert
(Grada). ISBN 978-80-271-0206-8.



3 Prakticka cast

3.1 Spole¢nost BMW

Bayerische Motoren Werke (déale uz jen BMW), je némecky vyrobce automobild,
motocyklii a motori se sidlem v Mnichové. Zalozeni se datuje od roku 1916 spojenim
dvou firem Rapp Motorenwerke a Gustav Otto Flugzeugwerke, znichz vznikla
spole¢nost Bayerische Flugzeugwerke. Pravé tato fuze dvou podniki dala vzniknout
jednomu z nejikoniét&jsich log v automobilovém svété. Ctyii pole znazoriuji rotujici
vrtuli a vybrand modrobila kombinace odkazuje na misto vzniku spole¢nosti-Bavorsko,
kteréhoz jsou tyto barvy symbolem. Po 1. svétové valce bylo Némecku zakézano vyrabét
letadlové motory a to piimélo spolecnost ke konstrukci motortt motocyklovych. V roce
1922 byla oteviena prvni tovarna v Mnichove, kde je vyroba a sidlo spole¢nosti dodnes.
V roce 1928 vstupuje na automobilovy trh se svym prvnim automobilem BMW Dixie,
ktery byl vyrabén na zakladé licence od anglické automobilky Austin. Konec druhé
svétové valky ale znamenal jako pro vSechny némecké vyrobce pozastaveni vyroby na
tii roky a BMW po této pauze zacalo opét vyrabét motocykly. Nacerpani novych sil
vedlo k ambiciéznim plantim stavét luxusni automobily, ve kterych se poprvé objevuji
legendarni Sestivdlcové motory, kterymi je BMW dodnes vyhlasené. Bé&hem
nasledujicich let stavajici vyrobni kapacity nestaCily, automobilka postavila dalsi
tovarny a dale potvrzovala svoje misto na trhu. Luxusni sedan z pocatku Sedesatych let,
model 1500, pfedznamenal dal$i vyvoj znacky na dlouhé roky dopfedu. VeEhlasna
némecka preciznost a diikladnost si nachazela stale vice zdkazniki.?! Béhem let se velice
rychle rozvijela a v roce 2019 méla spole€nost BMW hruby zisk 7,1 mld. EUR a 122 tis.

zamé&stnanci.”> Mino jiné je také matei'skou spole¢nosti Mini a Rolls-Royce.

3.2 Vyrobky a sluzby spole¢nosti BM'W

Jak uz bylo zminéno, spole¢nost BMW vyrabi a prodava automobily, motocykly a
motory. Patfi do skupiny BMW Group, ktera se dale d€li na znacky produkti — BMW,
Mini, John Cooper Works, Rolls Royce, BMW Mottorrad a znacky sluzeb — ShareNow,

2! History [online]. [cit. 2020-04-20]. Dostupné z: https://www.bmwgroup.com/en/company/history.html

2 GESCHAFTSBERICHT 2019 [online]. [cit. 2020-04-19]. Dostupné z:
https://www.bmwgroup.com/content/dam/grpw/websites/bmwgroup com/ir/downloads/de/2020/gb/BMW-
GB19_de Finanzbericht.pdf

10



ReachNow, ParkNow, ChargeNow, FreeNow, Alphabet, BMW Group Financial
services, Desing group A BMW Group company.?

3.3 Automobily BMW
Ackoliv spolecnost nabizi 1 motocykly a financni sluzby, stoji jeji ¢innost pfedevsim
na automobilech. Jen v Ceské republice se vroce 2017 registrovalo 7392 vozii
BMW, oproti roku 2016 to znamenalo nartist 14,6 % a stéle se tyto vozy tési velké

popularité po celém svété. 2* Toto odvétvi vyroby se déli na dvé divize:®

3.3.1 BMW rady i

Radu vozii BMW i se definuje elektricky pohon, luxusni a futuristicky desing. Do této

fady patfi tii modely elektro vozii:

e BMW i3 —maly a prakticky elektro viiz
e BMW i8 Coupé — sportovni viiz, diiraz na design na tkor prakti¢nosti

e BMW i8 Roadster — 18 ve verzi kabriolet

3.3.2 BMW rady M

Tato tada zahrnuje dalSi série sportovnich modelt. Vyznacuji se elegantnim

provedenim, vysokym vykonem, ale zdroven i prakti¢nosti.
Déli se na tyto fady:

e fada M a M Performance — fada sportovnich vozil, které maji zaroven praktické
vyuziti

e fada X —rodinné SUV vozy, vétSinou vybaveny pohonem vsech ¢tyft kol

e fada 1-8 — mensi a stfedni vozy pro bézné uzivani

e 7 —sportovni vozy se stahovaci stfechou

3.4 Cilova skupina
Byvalo zvykem, ze vozy BMW vlastnila pouze movitéjsi ¢ast populace. To stale plati

u vyssich modelovych fad. Postupem casu a s ptibyvajici konkurenci se ale cilova skupina

23 Brands & Services [online]. [cit. 2020-04-24]. Dostupné z: https://www.bmwgroup.com/en/brands-and-
services.html

24 Registrace novych vozit BMW Group v Ceské republice v roce 2017. [online]. [cit. 2020-04-24]. Dostupné
z: https://www.press.bmwgroup.com/czech/article/detail/T0278029CS/registrace-nov%C3%BDch-
voz%C5%AF-bmw-group-v-%C4%8Desk%C3%A9-republice-v-roce-2017

25 PREHLED MODELU BMW [online]. [cit. 2020-04-20]. Dostupné z: https://www.bmw.cz/cs/all-
models.html#
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proménila. Proto BMW dalo vzniknout modeltim, jako je fada 1 a 2. Tyto modely nezacinaji
s cenovkou od milionu korun, ale uz od ptl milionti korun. Dal$imi kroky k Sir§imu spektru
zdkazniki bylo zavedeni takzvaného operativniho leasingu, kdy se za automobil plati
mésicni ndjem. Nesplaci se tedy Zadna pijcka a automobil uzivateli nebude patfit. Kdyz ho
vozidlo omrzi, mize ho vymeénit za nové. V cené mésicni splatky je zauctovano pojisténi,
veskeré servisni kontroly, vymény olejt, kol a podobné. Kazda modelova fada ma svoji

cilovou skupinu. Pro pfehlednost jsem je podle vlastniho tsudku rozd¢lil do tii skupin.

1) Lidé ve veéku mezi 25-33, Casto Cerstvé po absolvovani vysoké skoly. Jsou
stylové moderni, maji rddi zabavu a dobrodruzstvi, ale neoplyvaji
dostatecnymi financemi na potizeni nového vozu. Jsou tedy vétSinou z dobie
situovanych rodin, kdy jim na auto pfisp¢ji rodice, ¢i vyuZziji prave
operativniho leasingu. Najdou se vsak i ti, ktefi si na svoje BMW naSetfi
sami. Jedna se 1 o mladé rodiny. Pro tuto skupinu jsou ur¢ené pravé modely
ztady 1 a 2.

2) Skupina zdkaznikii v rozmezi 30-40 let. Jsou to vzdélani lidé s dobrym
zaméstnanim a vysS§imi piijmy. Jsou ambiciosni, sebevédomi a buduji si
kariéru. Maji radi drahé a znackové zbozi. Jsou mezi nimi i lidé, které zajima
zivotni prostfedi a voli vozy s elektrickym pohonem. Tato cilova skupina
vétSinou vybird vozy z fady 3, 13, 5, X3, X5, X6, X7.

3) Posledni skupinou jsou lidé mezi 40-60 lety. Jsou to lidé s dulezitym
postavenim, vysoce vzdélani a inteligentni nebo si ve svém véku uzivaji sviij
nabyty majetek. Jsou elegantni, maji radi komfort a jistoty. Jejich vz znaci

vyjimecnost. Voli vozy z fady 5, 6, 7, X6, X7 nebo upravené vozy divizi M.

3.5 Analyza konkurence

Automobilka BMW se musi potykat se silnou konkurenci. Na jejim domacim trhu
musi bojovat se svymi nejvétSimi rivaly-znackami Mercedes-Benz a Audi. Tyto
automobilky, jakozto vyrobci v prémiovém segmentu po celém svété soupeti o to, kdo bude
na vedouci pozici prodeji. Mezi dalsi prémiovou konkurenci se fadi Volvo, Jaguar, Lexus,

Land Rover a dalsi.

3.5.1 Mercedes-Benz

Automobilka ze Stuttgartu byla, tak jak ji zndme dnes, zalozena v roce 1926. Jeji

historie ale sahd az do roku 1886, kdy némecky konstruktér Carl Benz sestrojil prvni
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automobil se spalovacim motorem na svété. Po spojeni s firmou Daimler Motoren
a nejznaméjSich automobilovych znacek. Jejich logo ve tvaru tficipé hvézdy odkazuje na
zemi, vodu a vzduch.?® Vyjimeé&nost této znacky davaji najevo svym sloganem ,, The best or
nothing®, ktery v piekladu znamena ,,To nejlepsi nebo nic*. Automobilka zvetejnila, ze za
rok 2019 prodala 2,34 milionu vozu po celém svété. Mercedes-Benz je taky jedina
automobilka z némecké trojce vyrobctl, kterd vyrabi uzitkové vozy.?’” Mercedes-Benz
konkuruje svym modelem GLS s celkovym poétem registraci v Ceské republice 121 novych

vozi. 2

3.5.2 Audi

Automobilka, ktera spada do skupiny Volkswagen AG, jednoho z nejvétSich koncernt
na svété. Byla zaloZena v roce 1909 a jeji znak ¢ty kruhli znazornuje spojeni ¢ty némeckych
automobilek-Audi, Wanderer, DKW a Horch. Audi Quattro, jedno z prvnich vozi se sériove
vyrobenym pohonem c¢tyt kol, se proslavilo diky n¢kolika uspéchim v zavodech rallye.
Pravé tuto skutecnost vyuzivad automobilka pfi své marketingové komunikaci pro vozy
Quattro s pohonem vsech ctyt kol. Slogan ,,Néaskok diky technice* odkazuje na diiraz na
technologie pfi vyvoji.?? Automobilka Audi konkuruje fadé X7 vozem s oznacenim Q7 a

celkovym poctem registraci 418 vozi.*°

3.6 Marketingova strategie spole¢nosti BMW Group

Vzhledem k velikosti a celosvétovému plisobeni spole¢nosti, musi byt marketingova
strategie globalniho charakteru a poté v kazdé zemi, kde pilisobi, strategie upravit na lokalni,
dle mistnich podminek. V globalnim pojeti je marketing spole¢nosti BMW postaveny na

tom, ze spolec¢nost ma stalou a silnou pozici na svétovém trhu s automobily a fadi se mezi

26 Mercedes-Benz Corporate history. [online]. [15.5.2020]. Dostupné z: https://www.mercedes-
benz.com/en/classic/history/corporate-history/

7 online]. [15.5.2020]. Dostupné z: http://www.fio.cz/zpravodajstvi/zpravy-z-burzy/233642-daimler-v-roce-
2019-prodal-2-34-milionu-vozu-znacky-mercedes-benz

28 SDA. SDA [online]. Copyright © SDA [cit. 19.05.2020]. Dostupné z: http://portal.sda-
cia.cz/stat.php?n#rok=2019&mesic=1&kat=0A&vyb=mod&upr=dlenazev&obd=r&jine=false&lang=CZ&st
r=nova

2 Company | audi.com. [online]. Copyright © AUDI AG. All rights reserved [cit. 15.05.2020]. Dostupné
z: https://www.audi.com/en/company.html

30SDA. SDA [online]. Copyright © SDA [cit. 19.05.2020]. Dostupné z: http://portal.sda-
cia.cz/stat.php?n#rok=2019&mesic=1&kat=0A&vyb=mod&upr=dlenazev&obd=r&jine=false&lang=CZ&st
r=nova
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ty, které nabizeji produkty pro zdkazniky z vysSich vrstev populace a tak se i prezentuje
Siroké vefejnosti — jako prémiova znacka s luxusnimi produkty. Svoji vizi spoleCnost
definuje tak, Ze chce byt jednickou na trhu, chce inspirovat spolecnost, chce definovat
budoucnost automobilového primyslu. Svoje nejvétsi prednosti spolecnost definuje takto.
Zarucuje zakaznikovi pouze pozitivni dojem z nakupu a uzivani vozu, ma nejambicidéznéjsi
znaCcku a produkty, vyviji technologie budoucnosti, inspiruje spolecnost, povazuje se za
¢lena komunity svych zédkaznik a pySni se vynikajicimi vysledky. Za své hlavni strategické
cile spolecnost povazuje: znacku a design — luxus, eleganci, nadcasovost a kvalitu. Produkty
— kvalitni a spolehlivé vozy. Technologie — moderni a stale se vyvijejici. Digitalizace —

futuristicky software ve vozidlech. Profitabilita — orientace na zisk.>!

Znacka BMW si zaklada pfedevsim na elegantnim provedeni vozl a luxusnim design.
Za zékladni kdmen strategického marketingu se tedy da povazovat prezentace vozil
v takzvanych showroomech, které v Ceské republice provozuji autorizovani dealefi, mezi
které patii: ACR Auto, a.s., CarTec, s.r.0., DyCon Group, s.r.o, Invelt, s.r.o, KOPECKY
AUTO, s.r.0., Renocar, a.s., STRATOS Auto spol., s.r.o., Synot Auto, a.s. Tyto showroomy
jsou rovnomérné rozmistény tak, ze kazdé velké meésto ma lokalniho autorizovaného
dealera.’? Kromé& zakoupeni vozidla ma zakaznik v showroomech moznost objednat si

testovaci jizdu, odborny servis, nebo konzultaci ohledné financovani nového vozu.*?

3.6.1 Marketingovy mix znacky BMW
Aby si spolecnost spravné sestavila marketingovou strategii, musi zvazit nékolik faktort,
které cely proces prodeje produktu piimo ovliviiuji. Zpravidla se ktomu pouziva

marketingovy mix 4P, ktery je definovan nasledovné:**

e Product (produkt) — uspokojeni potieby zakaznika, odliSeni se od konkurence,
e Price (cena) — cena stanovena na zakladé poptavky, vyrobnich nékladi apod.,

e Place (distribuce) — zplisob a misto prodeje

31 Qur strategy. [online]. [cit. 2020-04-24]. Dostupné z:
https://www.bmwgroup.com/en/company/strategie.html

32 Prodej a servis BMW. [online]. [cit. 2020-04-24]. Dostupné z: https://www.bmw.cz/cs/bmw-
partner/dealer-overview.html

33 Bmw servis a sluzby. [online]. [cit. 2020-04-24]. Dostupné z: https://www.cartecpraha.cz/sluzby-a-
servis.html

34 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 15 global edition. Boston: Pearson,
2016. 714 s., ISBN 978-1-292-09262-1
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e Promotion (komunikace)- informovani zdkaznika a potencionalnich zékaznikl o

produktu.

Na znacku BMW by se tento mix dal aplikovat takto, s ohledem na univerzalnost pro

vSechny fady vozu:

e Product (produkt) — luxusni a kvalitni vozy, nad¢asovy a elegantni design,

e Price (cena) — stanovena na zékladé vyrobnich ndkladii, image znacky a dalSich
faktord — ceny za vozy BMW jsou vysoké, ale odpovidajici kvalité,

e Place (distribuce) — prodej probiha pies showroomy autorizovany dealert,

e Promotion (komunikace)- komunikace se zdkaznikem probiha skrz tyto média —

televize, rozhlas, internetové stranky a socialni site.

Neékterymi autory byl definovan i model 4C, ktery dopliiuje ten predchozi o faktory, které se

tykaji zdkaznika a komunikaci s nim:3’

e Costumer value — hodnota pro zakaznika — nad€asovy a kvalitni produkt,

e Customer communication — komunikace se zakaznikem — socialni sité, osobni
kontakt se specialistou prodeje v showroomu,

e Customer conveinence — pohodli zdkaznika — doplitkové sluzby — testovaci jizdy,
finan¢ni sluzby,

e Customer costs — zakaznické naklady — zakaznik musi investovat dostatek casu pii

vybéru vhodného vozu a uhradit samoziejmé odpovidajici cenu.

Mix 4P tedy definuje produkt a 4C postup, jak ho prezentovat zakaznikovi. Aby zédkaznik
zvazil koupi vozu, nebo navstévu showroomu, musi se 0 ném dozvédét néjaké informace a
ziskat motivaci pro nakup vozidla. Kazdy autorizovany dealer si propagaci ve své lokalité
zafizuje sam. Muze se typicky jednat o tisk, televizi, nebo rozhlas, coz s sebou nese
nevyhodu Casové a financni ndro€nosti. V drtivé vétSin€é piipadd se tak sreklamou na
konkrétni showroom, ale i na samotnou znacku BMW, setkdme na socidlni siti. Nejsilngjsi
socialni siti na marketingové aktivity je soucasnosti Facebooku a Instagram. Znacka BMW
zde séazi na kvalitni fotografie a videa vozu, které prezentuji jejich nejvétsi prednosti, Casto
s popisky, které se tykaji image znacky a podnécuji komunitu k diskuzi. Na téchto

platformach nevybizi spole¢nosti ptimo ke koupi vozu, ale spiSe se snazi komunikovat

35 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada,
2014, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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s fanousky a zakazniky prostfednictvim zminénych néstroji a utvaret si tak image a dobré
vztahy s vetfejnosti. Znacka u mnoho jejich uzivateli neznamena jen vozidlo, ale Casto 1

zivotni styl.®

3.7 Marketingovy vyzkum spole¢nosti BMW Group

Pro spravné ur¢eni marketingové strategie a zjiSténi potieby zakazniki je také potieba
provadét marketingovy vyzkum v konkrétni oblasti, idedln¢ v pravidelnych intervalech a
riznymi metodami, kde spolenost nabizi své produkty a sluzby. Vysledky mohou
napovedeét s vybérem lokace prodejni sit€, umisténi reklamy a co se tyCe jeji konkrétni
podoby. Marketingovy vyzkum se miize provadét dvéma zpusoby: kvantitativnim —
vSeobecné méfeni problematiky, standartni techniky sbéru dat a kvalitativnim — hlubsi
pohled do problému, poklada oteviené otazky na konkrétni témata. Ve vyzkum posuzujeme
spottebitele, hlavné z hlediska jeho ndkupniho chovani, produkt — zda spliiuje ocekavani
zakaznika, cenu — zda je pfijatelnd pro cilovou skupinu, distribuci — schopnost distribu¢nich

kanaldl nabizet vyrobek a komunikaci — pfedevsim jeji zplisoby a efektivitu.’’

Spole¢nost BMW Group mé ziizenou vyzkumnou instituci, ktera se zabyva jak
prizkumem trhu, tak védeckymi progndézami o vyvoji modernich technologii. Jako
se tykaji mobility a jeji budoucnosti. 3

Vyzkum se zde rozdéluje na pét hlavnich témat:

e Pohled na vyvoj v budoucnosti a vize — souhrnny vyzkum o dal$im mozném vyvoji
a budoucich scénatich vyroby a vyvoji spolecnosti,

e Me¢stska mobilita — zabyva se pfedevsim testovanich novych produktli ve méstech a
celkové adaptaci sportovnich vozi v prostiedi mésta,

¢ Automatizované fizeni — vyzkum mozného budouciho vyvoje automobili na vlastni
pohon a jejich zatazeni do bézného provozu,

e Business modely — zapojeni automobil do obchodnich aktivit, véetné téch, které by

mohly byt v fizeni automatizovany,

36 BMW Ceska republika [online]. [cit. 2020-04-24]. Dostupné z: https://www.instagram.com/bmwcz/

37 TAHAL, Radek a kolektiv. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. Grada Publishing, 2017. ISBN
9788027198689.

38 Institute for mobility research. [online]. [cit. 2020-04-27]. Dostupné z:
https://www.bmwgroup.com/en/company/forschungseinrichtung.html#ace-209445950
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e Demograficky vyzkum trhu — shromazd’ovani a aktualizace demografickych dat o
zakaznicich a potencionalnich zékaznicich — v€k, pohlavi, misto bydlisté, zaméstnani

a dalsi. Do téchto dat patii také analyza jejich nakupniho chovani, potieb a prani.

Je tedy jasné, Ze spole¢nost BMW Group se zamétuje predevSim na kvalitativni vyzkum,
z divodu velikosti a Sirokého pusobeni firmy, kde se musi na kazdou ¢innost specializovat
v kazdé oblasti jinym zptisobem, je logické, ze v kazdém ptipadé propagace vyrobku jsou

potiebné jiné informace.

3.7.1 Metody ziskavani informaci

Sbér dat, ziskavani informaci neboli primarni vyzkum je kompletovani informaci o
spotiebiteli, jeho nakupnim chovani a dalSich faktorech, které definuji vysledky
marketingového vyzkumu. Zpravidla se primarni vyzkum provadi az po sekundarnim, ktery
1ze chépat jako mapovani lokality vhodné pro vyzkum, rozborem vetejnych dat, které nebyly
publikovany za ucelem vyzkumu. Mezi zdroje dat tohoto druhu fadime tisk, ekonomické

ro¢enky, publikace Ceského statistického Ufadu a rtizné informace na internetu.
Ke sbéru informaci se pouzivaji tyto zakladni metody:

e Dotazovani — telefonicky, osobn¢, nebo elektronicky. Vyhodou je moznost jasné
definovat otazky a formu odpovédi. Nevyhodou mohou byt nepfesné informace nebo
nizka navratnost dotaznikii z online prostiedi.

e Pozorovani —hodnoceni chovéani vybranych skupin osob na vefejnosti, v pfirozeném
nebo umélém prostredi. Mize sem patfit i monitorovani navstévnosti webovych
stranek, kde provozovatel ziskd informace o tom, kdy a kdo si prohlizi konkrétni
obsah.

e Experiment — pozorovani chovani zakaznika pii zmén¢ Casti prostiedi. Muze jit
naptiklad o pfesunuti vyrobku na prodejni plose.

Spole¢nost BMW Group soustavné sbird sekundarni informace, na zaklad¢ kterych realizuje

primarni vyzkum. Zpracovani sekundarnich informaci je realizovano pomoci:*

e Provadéni objednavek nebo vyplnéni kontaktniho formulafe na webové strance.

e (debirani newsletteru.

3 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.
40 Legal information on data protection. [online]. [cit. 2020-04-28]. Dostupné z:
https://www.bmwgroup.com/en/general/data_privacy.html
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e (Cookies.

e Dodrzovani pravnich predpist.

3.8 Medialni strategie nového modelu BMW

Pti zavadéni nového produktu ¢i sluzby je zapotiebi pti tvorbé marketingové strategie
spravné kombinovat vSechny zminéné zplsoby ziskavani informaci. V nasledujicich fadcich
bude analyzovana marketingova strategie jednoho znejnovéjSich modelit BMW,

s predpokladem, Ze se budeme zabyvat trhem v Ceské republice.

3.8.1 BMW X7

Viz BMW X7 je nejnovéjsim modelem zfady X, pfedstaveny vetejnosti byl na
ptelomu roku 2018 a 2019. Dominuje silnymi technickymi parametry, diky kterym zvladdne
jizdu i v nejnaroc¢néjSich podminkach. Zakaznik ma pti koupi kazdého nového BMW vozu
moznost nakombinovat si vybavu podle svych pfedstav v interaktivnim konfiguratoru na
webové strance. BMW X7 se vyrabi vriznych variantich dle zvoleného motoru.
Kdybychom si napt. zvolili variantu BMW X7 xDrive40i s automatickou pfevodovkou,
nabidl by ndm tento viz vykon o sile 250 kW a zrychleni z 0 na 100 km/h za pouhych 6
sekund, pii spotfebé 8,7-9 1/100 km. Cena této varianty vozu v zakladni vybavé Cini
2 272 401 K¢&. V dalSich krocich konfiguratoru si zdkaznik miize upravit dalsi parametry,
jako je lak, prvky v interiéru, napf. Calounéni a dalsi, dle vybrané vybavy se pak upravi
kone¢na cena.*! Jiz vroce 2019, kratce po predstaveni modelu a uvedeni na trh, bylo
v Evropé prodano 4 643 novych kust.*? Je tedy ziejmé, Ze své priznivce si ziskal jiz pred
spusténim prodeje. Pocet registraci v Ceské republice za rok 2019 &inil 146 novych vozi.®
Z tohoto Cisla je tedy patrné, Ze se jednd typ vozu pro omezenou skupinu zdkaznikl a nejedna
se tak o viiz pro Sirokou vefejnost. Tudiz se marketingova strategie pro tuto fadu musi

A4

primarn¢ zamétit na uzsi skupinu piijemcti.

41 BMW Konfigurdator [online]. [cit. 2020-04-28]. Dostupné z: https://www.bmw.cz/cs/ssl/configurator.html
42 DEMANDT, Bart. BMW X7 European sales figures [online]. [cit. 2020-04-28]. Dostupné z:
https://carsalesbase.com/europe-bmw-X7/

43 SDA. SDA [online]. Copyright © SDA [cit. 19.05.2020]. Dostupné z: http://portal.sda-
cia.cz/stat.php?n#rok=2019&mesic=1&kat=0OA &vyb=mod&upr=dlenazev&obd=r&jine=false&lang=CZ&st
r=nova
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Marketingova strategie nového modelu BMW X7

Stejn¢ jako u ostatnich produkti a sluzeb, i u tohoto modelu je nutné pro jeho
propagaci a seznameni s vefejnosti spravné sestavit marketingovy mix, spravné proveést
marketingovy vyzkum a zkompletovat tak potfebné informace pro uvedeni modelu na trh
pti vhodnych podminkéch. Zavedena spole¢nost s bohatou historii a stalou klientelou uz moc
dobie zna za dlouha léta potieby a ptani zdkaznikii. Ty se také ale s postupem Casu méni a
naroky se zvySuji. Spolecnost BMW Group pro uvedeni kazdého nového modelu provadi
marketingovy vyzkum s nékolikaletym ptedstihem. Spolu s kazdym novym produktem
zjist'uje, co zakaznik oceni, nebo co by nového nebo lepsiho by pfisté uvital. Marketingovy
vyzkum se tedy v tomto piipadé da definovat jako se zpétnym razem. Po uvedeni vyrobku
na trh je tfeba n¢jakou dobu vyckat a poté zahdjit sbér informaci o tom, jak by uspésny.
Spole¢nost J.D. Power pravidelné provadi prizkum spokojenosti uZivatelt automobild, do
kterého samoziejme zarazuje 1 znaCku BMW. V roce 2019 zde ziskala Sest riznych ocenéni,
tykajici se predeviim kvality vozii a prodejni sité autorizovanych dealert. ** JelikoZ model
X7 byl uveden na trh na ptelomu roku 2018 a 2019, tak nemohl tyto ocenéni jesté piilis
ovlivnit, jeho Usp&Snost se projevi v pfiStich nékolika letech. UZ nékolik mésich pred
uvedenim nového modelu na trh, se zac¢ina spekulovat o jeho finalni podobé a spole¢nost
témto debatam rada nahrava. Nebylo tomu jinak ani pfi o¢ekévani modelu X7, kdy se
informace pomalu uvoliovaly. Jeho vyroba testovaci kusii zapocala v roce 2017 v USA, kde
byly tyto vozy i testovdny a v mnoho clancich uniklo nékolik fotografii zahaleného
testovaciho vozu.** 1 toho ne zcela zatajené testovani prvnich kus miize byt soucast
medidlni strategie, konkrétné tato ¢ast spoc¢iva v tom, Ze se spole¢nost snazi dostat do centra

pozornosti a vyvolat na vefejnosti diskuzi.

Pti ptilezitosti zavedeni modelu BMW X7 na trh byl natocen kratky propagacni film
(launch film), ktery vyzdvihuje jeho hlavni prednosti a je povazovan za hlavni pilif
propagace tohoto modelu. Byl zvefejnén na vSech platformach, ktery spole¢nost pouziva pro
komunikaci se zikazniky. Diky shlédnuti kratkého a poutavého spotu si potencidlni
spotiebitel rychle a snadno uvédomi nejvetsi vyhody predstavovaného produktu a navic vidi,
jak maze vypadat jeho vyuziti v realité. Spole¢nost celkové pii propagaci spoléhd na

ohromujici vzhled svych produkti. O modelu BMW X7 ptimo tvrdi, Ze poskytuje jeste vice

4 2019 BMW Awards [online]. [cit. 2020-04-28]. Dostupné z:
https://www.jdpower.com/Cars/Ratings/ BMW/2019

4 PADENAU, Adrian. BMW X7 Caught On A Trailer Looking Large And Imposing [online]. [cit. 2020-04-
28]. Dostupné z: https://www.motor1.com/news/252512/bmw-x7-new-spy-photos/
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prostoru pro propagaci. Jako jeho hlavni pfednosti uvadi luxusni interaktivni interiér,

nezaménitelny vzhled, komfort na nejvyssi urovni a slibuje nezaménitelnou radost z jizdy,

coz na webové strance jasn¢ dokazuji fotografie, které pravé tyto piednost vystihuji a jsou

popsény kratkymi a jasnymi slovy, jak je spolenosti BMW Group vlastni. *® Za kli¢

medidlni strategie se v tomto piipad¢ da povazovat pravé vzhled vyrobku.

Dle dostupnych zdrojt je patrné, jak by mohl vypadat marketingovy mix 4P, zadklad mediélni

a marketingové strategie nového modelu BMW X7:

Product (produkt) — luxusni, kvalitni a velmi vykonny vlz, ureny pro naro¢nou
klientelu z vyssich vrstev. Diky technickym parametrim skvéle poslouzi jak
sportovni, tak jako rodinny viiz.

Price (cena) — cena se krom¢ vyrobnich a propagacnich nakladi odviji dle vybavy
kazdého konkrétniho vozu, kterou si kazdy zakaznik urcuje sam. Cena je
odpovidajici za nabizené parametry vozu a doprovodné sluzby pii koupi —
konfigurace na miru, testovaci jizdy a dalsi.

Place (distribuce) — stejné jako u ostatnich modeld, prodej probiha prostfednictvim
autorizovanych dealert. Zakaznik méa vSak moznost si pfedem objednat viz
upraveny na miru na webovych strankach. Z ¢asti tak prodej probiha i on-line.
Promotion (komunikace)— nejefektivnéjsi komunikace probiha ptes socialni sité.
Spole¢nost BMW Group sazi na design svych automobilii, ktery zde pravidelné

prezentuje a pomoci takovych piispévkl komunikuje.

Tento zakladni marketingovy mix byva v nékterych ptipadech jesté rozSifen az na 8P, jak

definuji n&kteii autofi. Na model X7 by se tyto faktory daly aplikovat nasledovné:*’

People (lidé) — pro vyrobu automobilu je zapotfebi mit kvalifikované a zkuSené
zameéstnance, stejné tak jako pro jeho néaslednou propagaci a prodej. Spolecnost
BMW Group ma pro kazdou fadu vozii specialné vyskoleny odborny tym.

Packaging (obal) — jiz zminovany design vozu je natolik zajimavy, Ze neni tieba

dalsich vnéjsich uprav.

46 The X7 [online]. [cit. 2020-04-28]. Dostupné z: https://www.bmw.cz/cs/all-models/x-series/x7/2018/bmw-
x7-inspirativni.html

47 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

20



e Processes (procesy) — planovani a realizace strategie, jeZ spolecnost BMW Group
provozuje soustavné celé¢ roky a strategii upravuje na zéklad¢ zpétné vazby od
zakaznikd.

e Physical evidence (fyzickd evidence) — skladovani né€kolika kust probihd v siti
autorizovanych prodejcti. Centralni skladovani vozii probihd v némeckém Mnichoveé

v budové BMW Welt, ktera slouzi i jako muzeum.*®

Jak jiz bylo zminéno vyse, n¢ktefi autofi definovaly oproti zdkladnimu mixu 4P i mix 4C,
ktery ho ma dopliiovat o interakci se zakaznikem. Konkrétné na model X7 bychom ho mohli

aplikovat timto zptisobem:'”

e Costumer value (zakaznickd hodnota) - hodnotou pro zakaznika je koupé€ kvalitniho,
spolehlivého vozu v luxusnim provedenim a nad¢asovym designem. Pro vybranou
skupinu zakaznikti miize byt vyrazné plus i to, Ze se jedna o Cerstvou novinku na
trhu.

e Customer communication (zdkaznickd komunikace) — komunikace se zdkaznikem
probiha pfedevsim prostfednictvim obrazovych a zvukovych material na rtiznych
internetovych platformach, doplnény o struc¢né, jasné a vystizné informace, které
presvédcuji ke koupi vozu.

e Customer conveinence (zékaznické pohodli) — pfi koupi vozu je dbano na co nejvétsi

pohodli zakaznika. Pomoci dopliikkovych sluzeb, jako jsou testovaci jizdy,

konfigurace vozu na miru, ¢i finan¢ni sluzby jsou pro zakaznika velkou vyhodou.

Zameéstnanci vyvijeji maximalni usili, aby se citil pohodlné a o vSem dikladné

informovan.

Customer costs (zakaznické naklady) — naklady, které zakaznik musi vynalozit pfi

koupi vozu, jsou dvojiho druhu. V pocatecni fazi je to Cas, ktery investuje pfi vyberu

vozu, ktery je vhodny praveé pro néj. Po celém procesu nasleduje financovani, kde
investuje odpovidajici ¢astku za kvalitni a spolehlivy viiz, ktery mu tyto naklady

alespori do jisté miry zaroci.

48 BMW Welt [online]. [cit. 2020-04-28]. Dostupné z: https://www.bmw-welt.com/en/locations/welt.html
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3.9 Globalni marketingova strategie

3.9.1 Launch film

Spole¢nost BMW si nechava zaleZet na své video prezentaci. Launch filmy, které
imageovym videem, které primarné ukazuje prestiz spojenou se znackou BMW. Proto u
modelu X7 tato forma video prezentace nechybi. Ma vyzdvihovat vzneSenost, vybrané
produktové novinky, jako je u tohoto modelu naptiklad novy virtudlni kokpit iDrive 7,
design interiéru a exteriéru nebo prostornost. Tento film se stopazi 100 sekund ve
standardnim formatu 16:9 je primarné urcen pro online, socidlni sité¢, POS (point of sale),
POI (point of interest), showroomy nebo vystavy a veletrhy. BMW s timto filmem nepocita
s distribuci do televize a do kin. Vyjimku tvoii socidlni sit€, kam se podle moZnosti dané
platformy film nastiihd do 30 sekund jizdni dynamiky, 20 sekund u zabérG na design

interiéru a exteriéru a 6-15 sekund u teaseru.

Interni informace BMW

3.9.2 Internetova reklama

Jak bylo vySe zminéno, pro model X7 automobilka pocita s kratSimi spoty pro online
média. Pfestoze dnesni trh s reklamou na socidlnich sitich je Siroky, tak si BMW pro tento
model primarné vybralo sit Facebook. Pravé Facebook nabizi moznost reklamy v takzvaném
rotujicim formatu, ktery ddva prostor pro interaktivni seznameni s produktem.*’ Dale BMW
pocitd s dal$i moznosti facebookové reklamy, jako je Facebook Live photo, coz je funkce,

kdy se obraz dava do pohybu.’® Webové banery nechavd BMW na svych dealerstvi.

Interni informace BMW

4 [online]. [15.5.2020]. Dostupné z: formatu
https://www.facebook.com/business/help/773889936018967?71d=563305920700338

50[online]. [15.5.2020]. Dostupné z: https://www.facebook.com/business/help/239878953211674
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3.10 Marketingova strategie pro ¢esky trh

Jak uZ bylo zminéno, marketingova strategie pro model X7 s ro¢nimi prodeji okolo
150 vozii se musi zamétit na uzsi klientelu. Cilova skupina této modelové fady se fadi do
té Casti populace, o které se predpoklada, Ze patii do vyssich spolecenskych vrstev.
VétSinou to jsou vysoce postaveni manazefti, feditelé velkych firem apod., ktefi svlij volny
&as aktivné travi. Proto davaji velky smysl pro marketingovou komunikaci v Ceské
republice takzvané scénické jizdy, kdy si zékaznici otestuji jizdni vlastnosti vozu, nebo

také golfové turnaje, nebot’ golf je oblibenou kratochvili této ¢asti populace.

3.10.1Scénické jizdy

Scénické jizdy se konaji bud’ na samotnych dealerstvi nebo na externi lokaci. Akce
mohou byt jedno nebo vicedenni. Na dany den je pfipraveno napiiklad 5-6 vozidel. Jedna se
o0 jeden model, nebo napii¢ modelovou fadou. Na kazdy den akce je pfipraven piesny casovy
harmonogram. Marketingové odd¢leni pfipravi pozvanky, prodejci zvou zakazniky, u nichz
se predpoklada z4djem o dany model, popiipad¢ podobny model poptavali. Zakaznikiim se
pfedstavi tym, ve skupin€ je jim vysvétlen prubéh akce a nasledné se rozdéli do
dvouclennych tymt do pfipravenych vozidel. Kolona vozidel je vedena hlavnim vozem
fizenym prodejcem ¢i produktovym specialistou. Pomoci vysilacky, kterd je v kazdém voze,
dava pokyny v jizd¢, vysvétluje detaily, predstavuje technologie. V poloving trasy, ktera
muze trvat 20 minut, ale 1 hodinu se kolona zastavi a lidé se ve vozech vystiidaji tak, aby
méli moznost si vyzkousSet jak fizeni vozu, tak i jizdu spolujezdce a méli moznost 1épe
vnimat chovani vozu. Béhem jizdy se méni jizdni rezimy, povrchy vozovky i styl jizdy. Tyto
zmény jsou vzdy doprovazeny odbornym komentafem. Po skonceni jizd nésleduje diskuze
se zakazniky, doprovazena lehkym pohosténim, kdy se ziskava zpétna vazba. Po zhruba
ctyfech dnech od akce se se zdkazniky opét navazuje kontakt, pti kterém se zjist'uje potencial

prodeje vozidla.

Interni informace BMW

3.10.2Golfové turnaje

Vzhledem k prémiovosti znacky davaji akce typu golfovych turnajii velky smysl.
Turnaje z velké €asti organizuji samotni dealefi. V téchto piipadech se na tyto akce zvou
VIP zékaznici, poptipad¢ nerozhodni zakaznici, ktefi si jdou primarné zahrat golf. V prib&hu
celé akce maji prostor se svézt vybranymi modelovymi fadami BMW, které jsou pro né

pfipravené — spole¢n¢ vzdy za ucasti prodejce, ktery je jim k dispozici k jakymkoliv
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dotazim. Béhem hry jsou na kazdé jamce vystavena vozidla, kterd jsou vzdy v nejvyssim
stupni vybavy a v plné specifikaci. Zastupci BMW jsou soucasti hry a béhem ni se potkavaji
na hfisti se zdkazniky a navazuji kontakty a ovétuji mozZnosti. Odlehcend forma je spoluprace
na golfovém turnaji jiné spolecnosti. V tomto piipad¢ jsou pred golfovym klubem vystavena
3-4 vozidla, u niz jsou prodejci a se zajemci z fad hraca a hostii realizuji testovaci jizdy

piimo v misté konani akce.

Interni informace BMW

3.11 Dotaznikové Setieni

Soucast prakticke Casti je také kvantitativni vyzkum. Tento vyzkum byl cilen pfevazné
na fanousky a majitele vozu BMW. Cilem bylo potvrdit ¢i vyvratit mnou stanovenou
hypotézu. Dotaznik obsahoval 20 otazek a byl distribuovan do dvou facebookovych
fanouSkovskych skupin BMW. V €asovém rozsahu jednoho tydne, kdy byl dotaznik k
dispozici, jsem dostal 350 odpovédi. Bylo mozné sledovat, jak jsou respondenti ochotni s
vyplnovanim dotazniku a setkal jsem se s zadostmi o zpétném sdileni vysledkii mého
vyzkumu. Mnou stanovend hypotéza byla takova, zdali jsou fanousSci znacce natolik vérni,
ze BMW ke svym prodejlim nepotiebuje reklamu. Respondenti tak zaznamenavali odpovédi,
jestli jsou se znackou spokojeni, jaka je jejich ndklonnost nebo ignorace ke znacce a jak

BMW vnimaji na &eském trhu. Uplny seznam otézek je k dispozici v piilohach.

Graf 1 - Otdzka ¢.1: Jste viastnikem BMW?

Jste viastnikem BMW?
350 ol

B Ana, vasinim
B rarkeal pam wlaitnhida
B

Zdroj: Zpracovani autora na zaklad€ vyzkumu
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Na otazku, zdali respondenti jsou vlastniky voztt BMW odpovédélo 304 ano, coz odpovida
necelym 87% dotazovanych. 36 respondentii odpovédélo, Ze nikoliv a zbylych 10

odpovédélo, ze vlastniky byli v minulosti.

Graf 2 - Otdzka ¢.2: Planujete si poridit viiz BMW?

Planujete si pofidit viiz BMW?
350 odpowidi

@ Ano, ¥ nejblisi dobd
i MNe, i viastnim
B Ma

Zdroj: Zpracovani autora na zaklad¢ vyzkumu

V tomto grafu, ktery se vazal ke druhé otazce, je patrna rozporuplnost. V pfedchozi otdzce
odpovédélo na vlastnictvi vozu 304 dotazovanych, kdezto zde pouze 264 respondentd.
Odpovéd’ na tuto otazku muze také znit, ze viz znacky BMW jiz vlastni, ale v budoucnu

planuji potizeni druhého vozu.
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Graf 3 - Otdzka ¢.3: Jaka kritéria jsou pro vds pfi pofizeni vozu nejduleZitejsi?

Jaka kritéria jsou pro vas pfi koupi vozu nejdlleZitéjsi?
350 odpovidi

Kvalita

Zkubsnostl ostatnich

Tezhinika

Zdroj: Zpracovani autora na zaklad¢ vyzkumu

Tteti otazka se vztahovala ke kritériim pti koupi vozu. Z grafu je evidentni, Ze nakupujici se
zaméiuji pfedevSim na kvalitu zpracovani potizovaného vozu, jeho design a technické
moznosti. Za povsimnuti stoji odpoveéd’, Ze pouze 66 dotazovanych by si nechalo poradit a

dalo na zkuSenosti ostatnich.
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Graf 4 - Otdzka &.4: Proc jste si vybral/a viz znacky BMW?

Proé jste si vybralla viz znaéky BMW?
350 odpowidi

Kvalita

Vykon a vwbava
Design

Komunita znatky BAMW
Nevybral/a bych si ho
Motor

Pocil z |izdy

Spolehlivast, kamifon
Cena

Hnana zadni ndprava
Jizdni viastnosti
Mémecks preciznost.

Mij tatka ja milevnikem
BMW, lasku k bm...
Mikdy jsem ho nechi®l a

pak lo Slo via ...
Pohon zadnl ndprawvy,

vyvadend 15558, ..
Zadokolka na zimu

drift
Atmoshéricky molor.

Zadni néhon
Protoze brw miluju
Byl za pakatel

jizdni viatnosti,
molonzacea

Ridici viastnosti

Zadni ndihon
Citowé pouto
0 100 200 300

Zdroj: Zpracovani autora na zaklad¢ vyzkumu

Tato otazka navazuje na predchozi otdzku a vcelku potvrzuje kritéria pro pofizeni vozu
BMW. Vykon a vybava je diilezitym prvkem v rozhodovani pro viz BMW. Pro kupujici
znacky BMW je také dulezitd kvalita, kterd je predevSim znamé u némeckych vozi. V
neposledni fad¢€ je rozhodujici design vozu. 78 dotazovanych odpovédélo, ze BMW vybralo
kvali komunité okolo této znacky. U této otazky dostali respondenti moZznost své vlastni
odpovédi. Mezi vyzdvihnutim pohonu zadnich kol zmiiovali také citové pouto ke znacce a
jizdni vlastnosti. Jedna z odpovédi byla, ze lasku k BMW zdédil po svém otci, ktery je

milovnikem znacky. Preference ke znacce se tak predavaji z generace na generaci.
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Graf 5 - Otdzka ¢.5: Jakd synonyma vds napadnou ve spojeni se znackou BMW?

Jaka synonyma vas napadnou ve spojeni se znackou BMW?
350 odpovédi

Rados!, zadnek z jizdy

1] 100 200 300 40

Zdroj: Zpracovani autora na zakladé vyzkumu

U této odpovédi se potvrdilo heslo znacky BMW. 86,6% dotazovanych uvedlo jasnou
asociaci s radosti a zazitku z jizdy. Synonymum k BMW dotazovani dale odpovédéli vykon

a velka ¢ast dokonce vybrala vSechny moznosti.

Graf 6 - Otdzka ¢.6. Jako vlastnici vozu znacky BMW, zajimdte se o znacku jako takovou vice do hloubky?

Jako viastnici &i fanousci vozu znatky BMW, zajimate se o znaéku jako takovou vice

do hloublky?
350 odpovidi

@ Mezajimam se
il Hizloni mnadky nezndm, zajima
rol souasnd wyroba a sheduji v...
@ Ano, historii znatky ondm a zaj...
& Mam velky zijem, &u publiac. ..
i Obecry pfehled mém a obfas. ..
B o paen abe Zafmam se 0.,
@ Opravuji jo (avioeleiirika, progr. ..
@ Zajima mé mdf konkrétnd mode. .
@ Zajimajl mé stradl vozy BMW
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Zdroj: Zpracovani autora na zakladé vyzkumu

Moznosti: 1. Nezajimam se, 2. Historii znacky neznam, zajima m¢ soucasna vyroba a sleduji
vSechny novinky, 3. Historii zna¢ky znam a zajimam se o jeji vyvoj, 4. Mam velky zajem

¢tu publikace 0o BMW

Z tohoto grafu je patrné, jaka je loajalnost fanouski ke znacce. Fanousci se zajimaji nejen o
novinky, ale znaji 1 historii znacky a sleduji tak vyvoj svého lovebrandu. Ukazuje se tak, jak
respondenti buduji vztah ke znacce. Déle také fanousci zminovali zajem o konkrétni model,

modely do roku vyroby 2000 nebo historické vozy.

Graf 7 - Otdzka ¢&.7: Ucastnite se srazi BMW?

Udastnite se srazl BMW?
350 ndpovedi

@ Anc
& Mo

Zdroj: Zpracovani autora na zaklad¢ vyzkumu

U otazky ohledné casti na srazech BMW se respondenti rozdélili témét na dvé poloviny,

kdy se jedni srazli zu€astiuji a druzi nikoliv. Nepatrné ale bylo vice zapornych odpovédi.
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Graf 8 - Otdzka ¢.8: Jaké konkurenty povaZujete pro znacku BMW za pfimé?

Jakeé konkurenty povaZujete pro znacku BMW za pfimé?
350 odpovidi

Mercedes-Benz
Audi

Vioko

Jaguar

Lesus

Porsche

Volkswigen
2adné)

Piaug ot
24dny nenl D
MC

e

Alfa Romeo
Haomnda

Alfa Romeo
MNemd konkunendu
Zadné &
g

2idnd

Zdroj: Zpracovani autora na zaklad¢ vyzkumu

276 respondentii uvedlo, Ze jako hlavniho konkurenta znacky povazuji Mercedes-Benz. Na
druhém misté s 222 odpovéd’'mi se umistila znacka Audi. Kromé dalSich automobilek, které
dotazovani hodnotili, uvadéli nékteti jasnou odpoveéd’, ze automobilka BMW nema ve své

kategorii zadnou konkurenci. To potvrzuje velkou naklonnost ke znacce.
Graf 9 - Otdzka ¢.9: Pokud pldnujete koupi nového auta, bylo by to (opét) BMW?

Pokud planujete koupi nového auta, bylo by to (opét) BMW?

350 odpawidi

@ rno

@ re
B MNavim

Zdroj: Zpracovani autora na zaklad¢é vyzkumu
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Zdali by respondenti zvazovali koupi vozu BMW se ukézal na dal$im grafu. VétSina
dotazovanych odpovédéla Zze ano. Odpovéd "ne" zvolilo 29 dotazovanych. Zajimava je
ovSem odpoveéd "nevim" u 72 dotazovanych. Zde je potieba se zamyslet, co stoji za jejich

nerozhodnosti.
Graf 10 - Otdzka ¢.10: UvaZovali byste o koupi hybridniho automobilu z rady ,,i“?
Uvazovali byste o koupi hybridniho automobilu z Fady .i"7

350 odpovddi

@ Ano
@ Mo
P i

Zdroj: Zpracovani autora na zakladé vyzkumu

Otazka smérovana o uvazovani ke koupi vozu s alternativnim pohonem, v tomto piipade
hybridniho pohonu, ktery BMW u svych vozl oznacuje pismenem ,,i’’. Na automobilky je
v dnesni tob¢ vyvijen stale vétsi tlak na snizovani emisi a vyrobci se uchyluji k témto
pohoniim. Cenovka u hybridnich a elektrickych vozi casto prevySuje cenu u ekvivalentu se
spalovacim motorem a tak se ptredpoklada, ze je u klientely vyssiho a luxusniho segmentu
vEtsi Sance na prodej. Z tohoto grafu ovSem vyplyva, ze 76% dotazovanych by o koupi vozu

s hybridnim pohonem neuvazovalo.
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Graf 11 - Otdzka ¢.11: Jaky vyznam md pro vds znacka BMW?

Jaky vyznam ma pro vas znacka BMW?
350 odpovidi

@ Viastnim BMW, ale nemib pro,
i Vriah k BMW, jinou znatku byc...
@ BMW jo pro mé Fivoini styl

W MM rads Romunitu okolo Ina. ..
) Viastnil sem i molooykl Znstio. .
@ 5o zratkou BMW vyristim od .
@ Zady

@ Vibec Hadny

1m v

Zdroj: Zpracovani autora na zakladé vyzkumu

Moznosti: 1. Vlastnim BMW, ale nemé pro mé& hlubsi vyznam, 2. Vztah k BMW, jinou
znacku bych nekoupil/a, 3. BMW je pro mé Zivotni styl, 3. Mam rad/a komunitu okolo
znacky BMW

U této otazky prevladala jasna naklonnost ke znacce, pro respondenty je BMW zivotni styl
a jinou znacku by si nevybrali. 48 dotazovanych odpovédélo, ze maji sympatie ke komunité
okolo znacky, ale pro 66 dotazovanych nema vlastnictvi BMW Zadny hlubsi vyznam. Jako
individudlni odpovédi uvadéli napiiklad rist se znackou od détstvi, vlastnictvi motocyklu

znaCky BMW a némeckou poctivost.
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Graf 12 - Otdzka ¢.12: Prevlddd u vds spokojenost s vozy BMW?

Previada u vas spokojenost s vozy BMW?
350 odpovidi

@ Ano

@ Ne

' u nding VOEU BRD

@ do 20. stobeti ano, socudasné m...
[

@ Zatim nevim

@ 50:50

@ Po pociatocnej euforii prisio po. .

12 ¥

Zdroj: Zpracovani autora na zakladé vyzkumu

Drtiva vétsina dotazovanych je spokojena se svym vozem BMW. U individuélnich odpovédi
je patrnd lehké nostalgie k ¢asiim minulym a respondenti tak preferuji starsi a pro n¢ casto
kvalitnéjsi vozy. U téchto vozl je patrnd nadCasovost. Velka ¢ast majiteld by znacku

doporucila i svému zndmému.

Graf 13 - Otdzka ¢.13: Pfijde vdm propagace znacky BMW v Ceské republice dostacujici? Napf. jestli jste zaznamenali
dostatek reklamniho sdéleni v televizi, na billboardech, v tisku atd.

Pfijde Vam propagace znacky BMW v Ceské republice dostaéujici? Napf. jestli jste
zarnamenali dostatek reklamniho sdéleni v televizi, na billboardech, v tisku atd.
350 odpovédi

@ Ano, reklama BMW je na katd...
i Ano, dostatuic]

& Ma, Fdnou propagaci BMW js...
i Poskedn| dobou rekiamy na BM. ..
@ Brrow reklamu tolik nepotfebule, ...
B rekiamy mos neslsduji a o fov...
@ Je jich malo

@ O reklamy se nezajimam

By

Zdroj: Zpracovani autora na zakladé vyzkumu
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Otazka ohledn¢ propagace znacky jasn¢ ukazala, Ze prezentace v medidlnim prostoru je pro
fanouSky pIné¢ dostacujici. AvSak 77 respondenti uvedlo, ze zadné reklamni sdéleni
nezaznamenalo. Mezi individudlnimi odpovéd’mi se ale objevovali zajimavé body. Jeden z
respondentli uvedl, Ze zaznamenéva propagaci pouze na modely fady 1, fady 5 a fadu X. Zde
je patrné, ze BMW piedevsim smétuje svoji komunikaci na vozy, u kterych predpoklada
velky odbér. Rada 1 je se svoji nizkou cenovou politikou vstupnim vozem do komunity
BMW. Rada 5 je vrcholnym manaZerskym vozem a vozy s oznaéenim X jsou zastupci
automobilky v segmentu crossoveru a SUV, které jsou v dneSni dobé velmi oblibené. U této
otazky se také Casti potvrdila mnou stanovena hypotéza, nebot’ respondenti odpovidali na
nepotiebnost reklamy, dokonce Ze by je reklama od vozu odradila. Pfevaha muzii nad Zzenami
u otazky na pohlavi (308:42) dava jasné najevo, na koho znacka cili. Co se tyCe véku
dotazovanych, zde je patrna ptfevaha mladych v rozmezi 18-30 let, u kterych se pocita s vétsi
aktivitou na internetu a socialnich siti obecné. U spolecenského statusu byly zaznamenéany
odpovédi u moznosti pracujici (220), student (61), podnikatel (60) a nezaméstnany (3).
Ostatni uvedli napiiklad OSVC ¢&i v diichodu. Jedind nepovinna otizka sméfovala na vysi
pfijmi. Nejvice zaznamenanych odpovédi (142) bylo u moznosti 26 000-40 000 K&,
nasledovano 96 odpovédi na piijem mezi 0-25 000, 57 odpovédelo, Ze jejich piijem se
pohybuje mezi 41 000-60 000 K¢. Volbu mezi 61 000-80 000 zvolilo 22 respondentti a 80
000 a vice zvolilo 22 respondentti. Z toho je mozné vyvodit, Ze svoje sympatie ke znacce
vyjadiuji fanouSci napfi¢ socioekonomickymi tfidami. Patrné nedisponuji dostate¢nymi

financemi na potizeni nového vozu, ale svému ojetému starSimu vozu vénuji péci.

V jakem kraji Zijete?
350 odpovidi

@ Hawmi mdsio Praha

@ Sthedofesky kraj
Uksteschoy kg

@ Liberacky kray

) Kralovehradecky kraj

@ Pardubicky kraj

@ kaj Waoking

@ Jiholesky kraj

1Y

Zdroj: Zpracovani autora na zakladé vyzkumu
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Z posledniho grafu mizeme vycist demografické rozlozeni dotazovanych. 3 respondenti

uvedli misto svého bydlisté na Slovensku a 1 dotazovany uvedl dokonce Liverpool.

3.12 Shrnuti

Ze ziskanych dat vyplyvajici z dotazniku si troufam tvrdit, ze mnou stanovena
hypotéza se viceméné potvrdila. Podle odpovédi jsou fanousci natolik naklonéni a vérni
znatce BMW, ze pii jejich rozhodovani reklama nemad velkou véhu a spise se fidi svymi
pocity a lasce ke znacce. Samoziejme beru v uvahu to, ze se nejedna zcela o objektivni nazor,
nebot’ dotaznik byl cilen pouze na fanousky a majitele znacky BMW. Existuje mnoho lidi,
kteti si vozidlo nekupuji kviili emocim a zazitku jizdy, ale pouze kviili jizdnim vlastnostem,
které také nabizi modely konkurenénich vyrobct. Uvédomuji si také, ze podle vysledki
ohledn¢ vySe piijmi fanouski BMW mnoho znich nevlastni nové modely a vozidla

s cenovkou zac¢inajici na milionu korun si jen tak nepoftidi. Jsou ale potencidlnimi zdkazniky

vwr

3.13 Doporuceni pro zlepSeni komunikace na ¢eském trhu

Je potieba si fici, zda spolecnost BMW na cCeském trhu dostate¢né¢ komunikuje se
stavajicimi a potencidlnimi zakazniky. Z vysledkli vyzkumu je patrné, ze pro velkou ¢ast
respondentli je propagace znacky na ¢eském trhu plné dostacujici. Z mého vyzkumu dale
vyplyva, Ze velka ¢ast respondentii nevlastni vozy BMW od nového, ale pofizuji si ojeté
vozy. M¢é doporuceni pro zlepSeni komunikace je vice se zaméfit prave na tyto zdkazniky.
Predevsim starsi a ojeté vozy potiebuji ke svému bezproblémovému provozu kvalitni servis.
Proto bych v medialnim prostoru vice zdlraznil moznost servisu starSich vozi praveé
v dealerstvi po celé Ceské republice. S tim koresponduje zdiiraznéni moznosti viiz pofidit
na operativni leasing, ktery mize byt vyhodny jak pro stavajici, tak i pro potencialni
zakazniky. Respondenti dale ve velkém meftitku uvadéli, ze nad koupi vozu s hybridnim
pohonem by neuvazovali. BMW nabizi ve své nabidce 2 vozy stimto alternativnim
pohonem. Zda se tedy, Ze by bylo na misté vice medidlné propagovat prave tyto vozy. Avsak
je vefejné zndmé, Ze zatvrzeli motoristé odmitaji vSe, co neni pohanéno spalovacim
motorem. Automobilky jsou ¢im dal vice nuceni ze strany Evropské unie snizovat emise
svych vozli a automobilkdm tak nezbyva nic jiného, nez vozy s alternativnimi pohony
vyrabét. Proto mé doporucenti je zlepSit komunikaci mezi vyrobci vozidel a Evropskou unii
a spole¢n¢ tak provadét osvétové kampané témto voziim, at’ uz automobilce BMW, nebo

kterémukoliv vyrobci aut.
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4 Zavér

Cilem mé bakalarské prace bylo zanalyzovat globalni a ¢eskou medialni strategii
nového modelu, konkrétné fady X7 automobilky BMW. Nasledné dojit k potvrzeni ¢i
vyvraceni mnou stanovené hypotézy, zdali jsou fanousci znacce natolik vérni, Ze BMW ke
svym prodejim nepotiebuje reklamu. Co se ty¢e medialni strategie, ldkadlem tohoto modelu
je predevsim je reprezentativni vzhled. Ten je primarné€ prezentovan pomoci launch videa,
které je nasledné distribuovano do onlinovych médii. Tato strategie je spolecna jak pro trhy
po celém svétg, tak i pro Ceskou republiku. Tuzemska strategie je postavena na propagaci
samotnych dealerstvich BMW formou podlinkovych komunikaci pro specifickou cilovou
skupinu, jako napfiklad scénické jizdy nebo golfové turnaje. M¢l jsem unikatni moznost
cerpani informaci z komunikacnich bali¢ka, které automobilka BMW ze sidla spolecnosti
v Mnichové poskytuje vSem svym zastoupenim po celém svété. Informace o dalSich
aktivitach jsem ziskaval od marketingového manazera Jitiho Haberleho ze spole¢nosti Invelt
Praha, autorizovaného dealera vozi BMW. Mnou stanovend hypotéza se viceméné
potvrdila, fanousci maji ke znacce ve vétsSiné pripadech velmi silné citové pouto a jsou ji

natolik oddani, ze ji zachovavaji vérnost, v nékterych ptipadech i celé generace.

Da se tici, ze spolecnost BMW Group si je védoma svého postaveni na trhu, bohaté
historie a stalych zdkaznikl. Za téchto podminek i bez masovych medidlnich kampani si
k novému vyrobku jeho kupci vzdy najdou cestu. Jak uz bylo zminéno, spole¢nost si
ptedevsim zaklada na dikladné a pravidelné komunikaci se zdkazniky a nabada je ke sdileni
zazitkl spojené s automobily, ¢imZ nendsilnou formou realizuje marketingovy vyzkum a
sbird cenné informace. Znacka BMW si je védoma, Zze ma silnou komunitu stalych
zakaznik, ktefi se k vozim BMW budou opakované vracet a predavat si tento zvyk Casto 1
z generace na generaci. Pro mnoho majitelll téchto automobilli neni BMW jen znacka, ale

zarovei 1 zivotni styl, a to se d4 povazovat za nejvétsi tspech jakékoliv medialni strategie.
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6 Prilohy

Seznam otazek z vlastniho dotaznikového Setfeni:

1.
a)
b)
c)
2.
a)
b)
c)
3.
a)
b)
c)
d)

g)
h)

Jste vlastnikem BMW?

Ano, vlastnim

v minulosti jsem BMW vlastnil/a vlastnil/a
ne

Planujete si poridit viiz BMW?

ano, v nejblizsi dobe

ne, jiz vlastnim

ne

kvalita

znacka

zkuSenosti ostatnich

technika

design

bezpecnost

Proc jste si vybral/a viiz znacky BMW?
kvalita

vykon a vybava

design

komunita znatky BMW

nevybral/a bych si ho

jiné

Jaka synonyma vas napadnou ve spojent se znackou BMW?
radost, zazitek z jizdy

rychlost

vykon

luxus, komfort

elegance

bezpecnost

spolehlivost

jiné
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Jako vlastnici ¢i fanousci vozu znacky BMW, zajimdate se o znacku jako takovou
vice do hloubky?

nezajimam se

historii znacky nezndm, zajima m¢ soucasnd vyroba a sleduji vSechny novinky
ano, historii zna¢ky znam a zajimam se o jeji vyvoj

mam velky zajem, ¢tu publikace o BMW

jiné

Ucastnite se srazit BUW?

ano

ne

Jaké konkurenty povazujete pro znacku BMW za primé?
Mercedes-Benz

Audi

Volvo

Jaguar

Lexus

Porsche

Jiné

Pokud planujete koupi nového auta, bylo by to (opét) BMW?
ano

ne

nevim

. Uvazovali byste o koupi hybridniho automobilu z rady ,,i*?

ano
ne

nevim

. Jaky vyznam ma pro vas znacka BMW?

Vlastnim BMW, ale nema pro m¢ hlubsi vyznam
Vztah k BMW, jinou znacku bych nekoupil/a
BMW je pro mé zivotni styl

Mam rad/a komunitu okolo znacky BMW

Jiné

. Dali byste doporuceni svému znamému na automobily BMW?

ano
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b) ne

c) jiné

13. Prevlada u vas spokojenost s vozy BMW?

a) ano

b) ne

c) jiné

14. Prijde Vam propagace znacky BMW v Ceské republice dostacujici? Napr-. jestli jste
zaznamenali dostatek reklamniho sdéleni v televizi, na billboardech, v tisku atd.

a) ano, reklama BMW je na kazdém rohu

b) ano, dostacujici

¢) ne, zadnou propagaci BMW jsem nezaznamenal

d) jiné

15. Zaujalo vas v posledni dobé néjaké reklamni sdéleni od BMW?

a) ano

b) ne

16. Vase pohlavi:

a) muz

b) Zena

17. Vékova kategorie:

a) 18-30

b) 31-45

c) 46-55

d) 55-63

e) 64 avice

18. Spolecensky statut:

a) pracujici

b) podnikatel

c) student

a) nezameéstnany

b) v dichodu

c) jiné

19. Jaky je vas hruby mésicni prijem? /nepovinné/:

a) 25000 K¢

b) 26 000 — 40 000 K¢
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D

41 000 — 60 000 K¢
61 000 — 80 000 K¢
80 000 K¢ a vice
Hlavni mésto Praha
StiedocCesky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
kraj Vysocina
JihoCesky kraj

ch) Plzeinisky kraj
Karlovarsky kraj
Jihomoravsky kraj

Olomoucky kraj

m) Moravskoslezsky kraj

n)

Zlinsky kraj

0) jiné
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