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ABSTRAKT

Prace se zabyva historickymi vyvojem znacky BMW. Piedevs§im jsou rozebirany slozky
corporate identity a budovéani hodnoty znacky. Teoretickd cast popisuje obecny vyvoj
znacky, dale vybrané prvky corporate identity, budovani a vnimani znacky, legislativni
ochranu znacky. Prakticka ¢ast jiz pfimo popisuje historii znacky BMW, corporate identity
BMW a budovani hodnoty znacky. Soucasti prace je i kvantitativni dotaznik zaméteny na
majitele vozu BMW a hloubkovy rozhovor s majitelem vozu BMW a ¢lenem BMW klubu
CR.

Kli¢ova slova: historie, vyvoj, znacka, corporate identity, corporate design, BMW, hodno-
ta, vnimani hodnoty, ochranna znamka, Rolls-Royce, MINI, model hodnoty znacky, filoso-

fie spolecnosti, nazev, logotyp, barevnost, rozhovor, vyzkum

ABSTRACT

The thesis deals with the historical development of BMW brand. It is focused mainly on
parts of its corporate identity and its value development. The theoretical part of thesis de-
scribes general development of brand, selected components of corporate identity, general
brand building and brand perception, legislative protection of brand. The practical part
directly describes history of BMW brand, selected components of BMW corporate identity
and brand value building. The next part of thesis is a quantitative questionnaire. The ques-
tionnaire is focused on owners of BMW cars. The last part is a detailed interview with one
of the BMW car owners and member of BMW club CR at the same time.

Keywords: history, brand development, brand, corporate identity, corporate design, BMW,
value, brand value, trademark, Rolls-Royce, MINI, brand equity model, company philoso-
phy, name, logotype, colour, interview, research
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UvVOD

Firma BMW je jednou z nejhodnotnéjsich znacek na svété. Toho mohla dosahnout
jen diky skvélému budovani znacky jiz od svych kofeni, tedy od roku 1916. To je jeden
z diivodd, pro¢ jsem si pro praci vybral znacku BMW. Dalsi diivod je Cist¢ pragmaticky,
jako muz jsem od mladého véku ptitahovan automobily a automobilovym primyslem a
pravé vozy BMW povazuji za jedny z nejlepSich na svété. Proto se prace zabyva prave

touto znackou.

Teoreticka cast prace se zabyva obecné znackou, konkrétnéji jak se znacka béhem
vyvoje formovala a jak byla vnimana v minulosti a jak je tomu dnes. Stejné jako vSechny
véci 1 znacka prochazi vyvojem, ktery je nutno sledovat a pfizptisobit se mu. DileZzité je
také popsat vybrané Casti corporate identity, na zékladé kterych vytvaii znacka celek. Na-
sledujicim bodem teoretické ¢asti je vnimani znacky a spolu s nim spojend hodnota. Poku-
sim se popsat zdkladni modely jak hodnotit znacku a ukazatele, které pravé toto hodnoceni

ovliviiyji. A na konec popisi, jak znacku legislativné chrénit.

Takto ziskané teoretické poznatky v druhé Casti prace aplikuji pfimo jiz na znacku
BMW. I diky vyzkumné sond€ a hloubkovému rozhovoru, které jsou soucasti této prace,
bude kladeno za jeden z cilti dokazat, ze znatka BMW je pravem povazovana za jednu
z nejlepSich na svété. Prakticka ¢ast prace se zabyva historickym vyvojem znacky aZ po

soucasnost, zvolenymi prvky corporate identity, popisuje portfolio a hodnotu znacky.

Primérnim cilem prace je tedy vystihnout historicky vyvoj; znacky BMW spolu
s prvky, které toto budovani ovlivnily ¢i ovliviiuji. Sekundarnim cilem prace bude zodpo-
védet na vyzkumné otazky na zakladé sesbiranych poznatkil pii tvorbé prace, vyzkumné

sondy a hloubkového rozhovoru.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

O znacce ,,brandu* a budovani znacky ,,brandingu® lze v dnesni dob¢ hovoiit jako o
marketingové priorité. Stale vice spole¢nosti si totiz uvédomuje, ze nejhodnotnéj$im akti-
vem, které maji je jméno, potazmo hodnota znacky spojena prave s jejich vyrobky nebo
sluzbami. Nedocenitelnymi vlastnostmi, které poskytuji pouze silné znacky, jsou zjedno-

duseni zadkaznikova rozhodovani, snizeni rizika a vytvoreni o¢ekavani.

Slovo ,,brand* znamena Vv piekladu doslovné ,,vypalit“, protoze se znacka ptivodn¢ (a
stale tomu tak je) pouzivala pro znaceni zvifat ze stdda. Nyni chapeme znacku, dle definice
Americké marketingové instituce jako: ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo
kombinace téchto pojmt slouzici k identifikaci vyrobki a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii

a k jejich odliseni v konkurenci trhu* (Keller, 2007).

V roce 1955 definoval znacku David Ogilvy takto: ,, Znacka je komplexni symbol. Je
to nedefinovatelny soubor atributii produktu, jeho jména, obalu, ceny, jeho historie, re-
putace a zpiisobu propagace. Znacka je rovnéz definovdana zakaznickymi dojmy lidi, kteri ji

uzivaji, jakoz i jejich viastnimi zkusenostmi. “ (SyNext, 2008 [online])

Pomoci znacky se 1ze odlisit od konkuren¢nich vyrobka, at’ uz se jedna o racionalni,
hmotnou ¢i funkéni podstatu veéci. OdlisSnosti mohou byt také symbolické, emocionalni
nebo nehmotné to znamena., Ze souvisi s tim, co znacka reprezentuje.

Ulohou znacky je tedy jasné identifikovat konkrétni vyrobek a piisoudit mu tak zdroj
¢1 vyrobce produktu. Nasledné umoznuje spotiebiteli, nakoupit vyrobek podle predeslych
zkuSenosti a v pfipad¢ nespokojenosti jasn€ rozeznat vinika. Znacky mohou byt i nositelem
kvality. Pokud je zdkaznik se znaCkou spokojen roste diveéryhodnost vii¢i této znacce a

zékaznik je nasledné ochoten zaplatit vyssi cenu, Casto o 20 — 25% (Kotler & Keller,
2007).

1.1 Déleni znacek
Znacky muzeme délit do tii kategorii podle jejich vztahu vici produktu.

1. Vyrobni znacky — tvofeny vyrobci a podpofeny integrovanym marketingem.

Do této skupiny patii znacky jako Danone ¢i BMW.
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2. Vlastni zna¢ky — nemaji zadnou vazbu s vyrobnimi znackami a jsou vlastné-

ny a tvoteny velkoobchodniky a maloobchodniky. Sem muizeme zatadit na-
priklad znacku Marks & Spencer z oblasti mody.

3. Druhové znacky — nejsou skutecnymi znackami, ale indikuji ur¢itou kategorii

zbozi. Vétsinou se jedna o levné zbozi, nejcastéji vyuzivané farmaceutickymi
firmami, kde jsou druhové znacky zavadény po uplynuti lhity pravni a paten-
tové ochrany.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)
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2 VYVOJ ZNACKY

2.1 Pocatky znaceni

Znacky v jakékoli form¢ jsou zndmé jiz po staleti. Hlavnim diivodem, pro¢ vlastné
znaCky vznikly, byla snaha femeslnik( odlisit a snadno rozeznat svoje vyrobky od ostat-
nich. Prvni znamky znacek sahaji az do prehistorického obdobi, kde se do keramickych
pfedmétl vyryvalo misto ptivodu. Prodej keramiky probihal z pravidla na mistech, kde se i
vyrabél a zékaznici tak vyhledavali znacku spolehlivych hrnéifti. Znacky lze vystopovat uz

na dzbanech ze starého Recka ¢i Indie z obdobi kolem roku 1300 pt. n. 1 (Keller, 2007).

V obdobi stfedoveku zacali znackovéni vyuZzivat také tiskafi a femeslnici oznacovali
vyrobky znaky riznych cechd, aby tak ptilakali vérné zakazniky. Podle zakona méli jiz
Vv roce 1266 pekati povinnost znacit kazdy bochnik chleba, aby v ptipad¢, kdy dojde k po-
ruseni pfedepsané hmotnosti bochniku, byl jasny vinik (Keller, 2007).

Vyznam cechll se dochoval do soucasnosti, v podob¢ vyvolavacii na pouti nebo na
vietnamskych trzistich. Z cechti se postupné¢ vyvinuli kameloti a nedavno jsme se mohli

setkat jeste s drateniky, hrn¢ifi a podobnymi femeslniky (Vysekalova, 2007).

2.2 Vyvoj 19. - 20. stoleti

Pokud bychom chtéli mluvit o zna¢ce ve smyslu, v jakém ji vnimame dnes, sahaji je-
ji koteny zhruba do 80. let 19. stoleti. V této dobé¢ dochazi k velkym soutézivym soubojii
mezi lékarniky. Ti si jako prvni nechali patentovat své medikamenty, které byly pravé
V této dob& obrovskym byznysem a zacali jim pfidélovat rizné nadzvy — znacky, aby se tak
vyc¢lenili od konkurence. Byli to praveé tito 1ékafi, kteti si jako prvni uvédomili silu reklam-
niho sloganu, rozeznatelného loga a obchodni znacky, doporuceni slavného ¢lovéka, pii-

tazlivosti spolecenského postaveni a nutnosti se neustale pfipominat.

Lékarnici v této dobé byli sice po raciondlni strdnce velmi chytii, ale jejich vyrobky
nebyli ¢lovéku moc prospeésné. Proto bylo nutné zacit prodavat spiSe image nez samotny
produkt. Do uvédoméni si této skute¢nosti byly reklamni slogany pfevazné 1zi nez pravdi-
vou reklamou. Produkty slibovaly, ze vyléci snad vSechny znamé nemoci — rakovinou po-

¢inaje a revmatismem konce (Olins, 2009).

Stejné tak vznikla 1 sv€tozndma znacka Coca-Cola. Pivodné se mélo jednat o kon-

centrat, vynalezeny Johnem Pembertonem, ktery po pfimichani do tekutiny obsahujici kys-
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liénik uhlicity, pisobi jako posilujici napoj a zaroven je neocenitelnym Iékem pro vSechna
nervova onemocnéni. Tyto u¢inky mu mél dodavat kokain, ktery byl obsazeny v tomto

koncentratu.

2.2.1 Zména mysleni 90. let 19. stoleti

Zlom nastal v 90. letech 19. stoleti, kdy tvirci upustili od propagovani 1écivych
vlastnosti Coca-Coly a zacali ji nabizet jako ,,Jahodny a osvézujici napoj“. Z tohoto prikla-
du si vzala vétSina tehdejSich pfednich spole¢nosti ponauceni a zacala jej nasledovat. Dob-
rym ptikladem je firma Kellog’s a Quaker, ktera do této doby nabizela své potraviny z obi-
lovin jako 1ék na Spatné traveni. Po ptikladu Coca-Coly, zapocali dodavat produkt na trh

jako cerealie pro ,,slune¢nou’ snidani (Olins, 2009).

Dal$im sortimentem, kde obchodnici pocitili nutnost vy¢lenit se vici své konkurenci,
bylo drogistické zbozi a obecné zbozi pro domécnost — naptiklad se jednalo o mydlo, praci
prasky, maslo, ¢okolada, cukr atd. U téchto vyrobku totiz nebylo zaruceno, ze vzdy dosta-
nete ten stejny produkt a s tim byla spojena i kvalita tohoto zbozi. Nékteré spolecnosti tedy
pojmenovaly zbozi svym jménem (Heinz, Nestlé¢), jiné pouzily smyslené nazvy (Pro-
ctor&Gamble) (Olins, 2009). Timto zptsobem si ptedni spoleénosti vymezily své zbozi
vici konkurenci a jejich produkty tak byly snadno odlisitelné od nabidky konkurence. Za-
kaznik mél mit tedy jistotu, Ze si koupi pravé to mydlo spole¢nosti Lever, jaké mél pied-

tim, a se kterym byl spokojeny.

2.2.2 50.-70. 1éta 20. stoleti

Pravé zminénd spolecnost Lever se postupné zacala spojovat S jinymi znackami po
celém svéte a vznikl tak koncern Unilever. Ten podnikal ve v§ech moznych odvétvich od
mydla aZ po mrazené jidlo. VSe vyvrcholilo v roce 1947 na indickém trhu, kde po nabyti
nezavislosti tamniho obyvatelstva se dokazala znacka udrzet na trhu s fadou produkti. ,, V'
Indii se tedy spolecnost Hindustan Lever stala prakticky ndrodni akademii rozvijejici
branding. ... Kvalita vyrobkii byla vynikajici, cena byla konkurenceschopna distribuce

vSudypritomnd a propagace byla chytrd a vytrvala... “ (Olins, 2009, s. 55-56).

V 70. letech doslo vSak k ne¢ekané¢ zméné€ a znacky rychloobratkového zbozi se ne-
¢ekan€ vymanily z Gzce vymezeného a piisné usporadaného svéta, v némz se zrodily.
, Znacky se presunuly od vyrobku urcenych pro domacnost pres maloobchod a sluzby az

k samotnym spolecnostem. S nimi se presunula i média a znacky se staly — at’ se ndam to libi
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nebo ne — nedilnou soucdsti naseho sveta. “ (Olins, 2009, s. 63). Od této doby si zacali vel-
ké teté¢zce obchodii uvédomovat, do jaké miry mohou ovliviiovat své zakazniky a dodava-
tele. Vyrobky téchto firem byly samoziejmé levnéjsi a méné kvalitni, ale pokud se podaftilo
presveédcit zakaznika, Ze jsou stejné dobré jako znacky zaméfené na konkrétni druh vyrob-

ku, znamenalo to velikou hrozbu pro doposud fungujici model nadvlady vyrobcu.

2.3 Vyvoj konce 20. stoleti azZ sou¢asnost

Koncem 90. Let se znacky opét piemistili. Tentokrate to zapficinil rozvoj informac-
nich technologii a znac¢ky se tak ptesunuly do sektoru sluzeb. V tomto sektoru se dnes rodi
nejvice znacek a dokonce se mu podaftilo vytlacit rychloobratkové zbozi z vedouci pozice
na poli brandingu. VétSina takto nové vzniklych znacek se fadi do dvou kategorii — bud’

uspé&ji na plné ¢ate, nebo zaniknou.

Podle Vysekalové se stale zvySuje vyznam znacky jak ve vztahu ke globalizaci spo-
le¢nosti, tak ke zménam v nasi zemi (Vysekalova, 2007). VétSina prednich svétovych mar-
ketérii vnima znacku jako to nejcenngjsi, co spole€nost ma. Na dobrém jméné znacky je de

facto postaven uspéSny byznys spolecnosti.
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3  VNIMANI A HODNOTA ZNACKY

O tom, jestli se nam ur¢ita znacka libi, rozhodujeme pouze my — zakaznici. Na svété
existuje mnoho znacek stejného zbozi, a pokud se jednd o zbozi kazdodenni spotieby, pie-
vladaji hlavné emoce pii vybéru produktu. Marketingovy pracovnici mohou vyuzit v§ech-
ny mozné metody, jak ndm znacku nabidnout, ovS§em nekoupime-li si ji, nemtze byt znac-
ka Gspé&s$na. Z toho plyne, Ze navzdory obrovskym rozpoctiim, vynakladanym na marketin-

gove aktivity nemaji lidé z marketingu Zivot znacky Gplné v rukou. Znacku tidi zdkaznici.

Tuto skute¢nost vystihl ve své knize O znackach Wally Olins: ,,Je-li znacka opravdu
uspesnd, chyti se takovym zpiisobem a takovou rychlosti, jez vyvede z miry vsechny, kteri

by ji udajné meli ovladat. * (Olins, 2009, s. 17-18).

Silné znacky by se neméli pouze spojit S produktem, ale méli by své zakazniky inspi-

rovat a motivovat je klepsim vykonim (napiiklad Sony — Go create!, Tvoi!). Znacky

Vv typickych ptipadech pomahaji lidem dé&lat vice Ctyfmi zpusoby (obr. 1)

P e R

ST S M T R
SEL

Obr. 1: Identifikace znacek
(Fisk, 2006)

3.1 Ukazatele pro vnimani znac¢ky

Existuje sedm zakladnich ukazatelti, pro vnimani image a postoju ke znacce.
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¢ Profil vnimani zna¢ky (Perception profile) — jedna se o soubor vlastnosti, které ci-
lova skupina znacce prisuzuje. Na piikladu automobilll jednoznacné nezavisi pouze
na jizdnich vlastnostech daného vozu, ale také naptiklad na tradici, zemé& ptivodu
apod.

e Kritické hodnoceni (Critical judgement) — ukazuje miru racionalniho odstupu od
dané znacky. Velka mira kriti¢nosti totiz miize negativné ovlivnit ndkupni chovani
spottebiteld. Hrozbou je ale také tiplna nekriti¢nost.

e Spokojenost se znackou (Satisfiction) — dochazi ke sdileni zkuSenosti se zna¢nou.
Nejcastéji metodou ,,word of mouth* tedy ,,od Ust k Gstim®. Dochézi tak k pieda-
vani vlastnich zkusenosti, ale i pfevzatych.

e Image znacky — tato oblast v sob¢é zahrnuje celou fadu ukazateld postoji ke znac-
ce. Jedna se o soubor vlastnosti pfipisovanych dané znacce spolu s jejich hodnotou
pro cilovou skupinu. Naptiklad u image znacky automobil se nemizeme spokojit
pouze s informaci, Ze méa automobil dobré jizdni vlastnosti, ale musime také védét,
jaky druh motoristl tyto vlastnosti oceni.

e Statut znacky — na zdklad¢ image je nutné hovofit také o statutu znacky, jakoZzto o
nositeli spoleenského ocenéni. Statut ma dvé slozky: obecnou urovent (méfime
jednoduse na zaklad¢€ nizky - vysoky) a pfiméefenost (jednd se o to, zda vnimani
znacky odpovida sebe zatazeni ¢lovéka ve spolecnosti).

e Celkové hodnoceni znac¢ky (Overall rating) — obsahuje nékolik slozek postoji. Od
snadno méfitelnych, na které se 1ze zeptat jednoduse otazkou (napt. Jak byste hod-
notil znacku BMW?) az po obtizné méfitelné, jakymi jsou loajalita a oddanost ke
znacce.
protoze je t&zké oddélit reklamni aktivity od ostatnich aktivit marketingového mi-
Xu. Je tedy obtizné stanovit na zdklad¢ jakych aktivit, se spotiebitel zachoval.

(Vysekalova, Mikes, 2007)

3.2 Hodnota znacky

Dle knihy Davida A. Aakera Brand bulding je hodnota obchodni znacky definovana
jako sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ zvySuji (potazmo
snizuji) hodnotu vyrobku ¢i sluzby. Dale zmituje, Ze hodnotu znacky tvoii 4 pilife: znalost

jména znacky, vérnost znaéce, vnimana kvalita a asociace spojené se znackou (Aaker,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

2003). Existuje vsak rozdil mezi hodnotou znac¢ky vnimanou zakazniky a mezi finan¢ni

hodnotou. Koncepce hodnoty znacky je vSak zaloZena na obou aspektech.

Pokud bychom se rozhodli hodnotit znacku na zakladé modelu CBBE (customer-
based brand equity), ktery bychom mohli pfelozit jako vnimana hodnota znacky dle zadkaz-
nika, spocivala by tedy sila znacky v minéni spotiebitelii. Cilem marketér pii budovani
znacky v tomto ptipad¢ je, aby se méli spotiebitelé s vyrobky nebo sluzbami ty spravné
zkuSenosti a aby se zZadouci nazory, pocity, image, divéra atd. spojily se znackou (Keller,

2007).

3.2.1 Znalost znac¢ky

Jednim z méftitek, jak definovat silnou znacku, je jeji znalost. Ta se da u spotiebite-
14 méfit riznymi zptsoby. Nejjednodussim zpisobem je pouha identifikace znacky (pt. Uz
jste tuto znacku n€kdy videl?), dale se mizeme ptat na vzpominku (pf. Na které znacky
v daném segmentu si vzpomenete?), prvni vzpominku (pi. Jaka je prvni znacka, ktera vas
napadne ve spojeni s...?), dominanci (pf. Na jakou jedinou znacku si vzpomenete?)
(Aaker, 2003).

3.2.1.1 Identifikace znacky

Jedna se schopnost spotiebitele potvrdit diivejsi seznadmeni se se znackou. Nezna-
mena to, ze by spotiebitel musel potvrdit, kde k tomu doslo, s jakou tfidou vyrobki je
znacka spojena nebo ¢im se lisi od jinych. Podobné jako u vétSiny informaci v mozku je

snadnéj$i rozpoznat znacku, nez si ji vybavit z paméti (Keller, 2007, s. 98).

3.2.1.2 Asociace se znackou

V tomto ptipad¢ mluvime o situaci, kdy vyvstane spotiebiteli v mysli urcita znacka
pii zmince o urcité tfidé vyrobku ¢i sluzeb. SkuteCnost, jestli si spotfebitel vzpomene na
nasi znacku, miiZze ovlivnit to, zda si spotiebitel koupi vyrobek nebo sluzbu od dané znacky
¢i nikoli (Aaker, 2003, s. 10).

3.2.1.3 Dominance jedné znacky

Nejvyssi urovenl znalosti znacky. Ve snaze vzpomenout si na znacku z ur€ité tiidy
vyrobkd ¢i sluzeb dokazi spotiebitelé ptijit pouze s jedinou znackou. Jako ptiklad je mozné

uvést znacku Xerox nebo Jeep. Ne vzdy se vSak jedna o chtény benefit, pokud se totiz
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jméno znacky stane béznym oznacenim pro dany vyrobek, nelze uz jej zdkonem dale chra-

nit (Aaker, 2003, s. 16).

3.2.2 Vnimana kvalita

Jedna se o zakaznikv usudek o tom, vynika-li vyrobek ¢i sluzba ve vztahu
k alternativam. Tento rozhodovaci proces je ovlivnén fadou vnitinich a vné&jSich aspektt
(napf. fyzickd podoba — podoba, barva, chut'...). Tyto vlastnosti vyvolavaji abstraktni di-
véru v kvalitu, produkt a wuzitek, ktery miize nabizeny produkt ¢i sluzba pfinést

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Velké procento firem povazuje vnimanou kvalitu znacky za jednu ze svych primar-
nich hodnot a zahrnuje ji do zékladnich principt existence firmy. Lou Gerstner z IBM jed-
nou prohlésil, Ze zavazek kvality je nadevSe. Zajimavé je také zminit, Ze z jedné ptipadové
studie s 250 respondenty vyplynulo, Ze jako jedna z hlavnich konkuren¢nich vyhod je pra-

vé vnimana kvalita (Aaker, 2003).

Vnimana kvalita se od skute¢né kvality maze liSit z nékolika divodii. Za prvé muze
byt spotiebitel ovlivnén piedchozi zkuSenosti s nizkou kvalitou. Na zdklad€é toho nemusi
zakaznik véfit novému tvrzeni o lepsi kvalité. Za druhé miZe spole¢nost dosahovat kvality
Vv oblastech, ve kterych to zakaznik nepovazuje za dulezité. Tretim diivodem muze byt ne-
dostupnost pottebnych informaci k tomu, aby mohl zdkaznik objektivné zhodnotit kvalitu
vyrobku ¢i sluzby. A za ¢tvrté miize rozdil vyplynout z neschopnosti zékaznika posoudit

kvalitu. Ten v takovém piipadé podléha nespravnym podnétim (Aaker, 2003).

3.2.3 Vérnost znacce
Tato kategorie urcujici hodnotu znacky je dulezita pfinejmensim ze dvou duvodu:

e Hodnotu znacky pro firmu z velké ¢asti vytvari praveé vérnost, kterou znacka
u zakaznika vzbuzuje

e Zahrneme-li zakaznickou vérnost do aktiv obchodni znacky, jsou timto
opravnény a podpoteny programy budovani této veérnosti, coz dadle pomaha

vytvaret a posilovat hodnotu znacky

Vérnost znacce je tedy dulezitym aspektem ocenéni znacky, urcené ke koupi nebo prodeji.

Od zéakladny vysoce vérnych zakaznikl lze ocekavat, ze vytvofi relativné oekavany ob-
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jem prodeje a tok zisku. Kromé toho je méné nékladné podrzet si vérné zékazniky, nez

prilakat zakazniky nové (Aaker, 2003).

3.2.4 Modely hodnoty zna¢ky

Pro ur€eni hodnoty znacky je mozné vyuzit n¢kolika modelii hodnoceni. VSechny
tyto modely se shoduji v zdkladnich principech, avSak nabizi odlisnou perspektivu. Vice si

rozebereme 3 nejznamé;jsi a nejvyuzivané;si.

3.2.4.1 Brand Asset Valuator

Tento model byl vyvinut reklamni agenturou Young a Rubicam. Hodnoceni posky-
tuje komparativni méfitka hodnoty tisict znacek ve stovkach riznych kategorii. Podle

Brand Asset Valuatoru existuji 4 klicové pilite hodnoty znacky:

e Diferenciace — urcuje silu znacky
e Relevance — urcuje $ifi pfitazlivosti znacky
o Ucta — uréuje respekt a vaznost znacky

e Znalost — uréuje, jak znama a blizka je znacka pro spotiebitele

(Kotler, Keller, 2007)

3.2.4.2 Brandz

Model sily znacky vytvoieny spole¢nostmi Millward Brown a WPP. Jadrem tohoto
hodnoceni je pyramida BrandDynamics. Hodnota znacky se v tomto piipadé sestava

Z postupné tady kroki:

e piitomnost — Vim o tom?

e relevance — Nabizi mi to néco?

e vykon — Dokaze to splnit ocekavani?

e vyhoda — Nabizi to néco lepSiho nez ostatni?

e svazanost - Neni nic lepSiho

Snahou marketérti je v takovém ptipad€ vyvijet aktivity, které pomohou dostat se Vv této

pyramidé na vyssi pozice (Kotler, Keller, 2007).
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3.2.4.3 Rezonance znacky

Rezonanci je mozné charakterizovat ve smyslu intenzity nebo hloubky psychologického
spojeni zakaznika se znackou, stejné jako urovné aktivity vyvolané touto vérnosti. Znacku

V tomto ptipad¢ tvoii 6 stavebnich kament:

e napadnost znacky — znamena, jak snadno dochazi k evokaci znacky v riiznych na-
kupnich situacich

e vykon znacky — jak vyrobek nebo sluzba naplnuje funkéni potieby zadkaznika

e metaforika znacky — zabyva se vedlejSimi vlastnostmi vyrobku, v¢etné zptisobu, ja-
kymi se znacka snazi naplnit spolecenské a psychologické potieby zdkaznikli

e usudky o znacce — osobni ndzory a hodnoceni zdkaznikl

e pocity ze znacky — emocionalni odpovédi a reakce zdkaznikl souvisejici se znac-
kou

e rezonance znaCky — povaha vztahd zakaznikl se znackou a jejich rozsah, ve kterém

maji zakaznici pocit, Ze jsou sladéni se znackou

(Kotler, Keller, 2007)

3.2.5 Budovani hodnoty znacky

Existuje nazor, Ze silné znacky, jsou jakymsi souhrnem kulturnich mySlenek a za je-
jich vznikem stoji pfib&h, ktery je osobni a zaroven univerzalni. Silné znacky nas upouta-

vaji proto, Ze ztélesiuji urcity archetyp.

Pojem archetyp definoval C. G. Jung a definoval ho jako ,,vrozené praobrazy, symboly

¢i znaky kolektivniho nevédomi‘ (Kulka, 2008).
Z pohledu marketéra existuji 3 hlavni soubory faktorti hodnoty znacky:

1. Plvodni vybér prvki nebo identit znacky, které ji vytvareji — to napiiklad znamena
logo, symbol, znélka, reklamni slogan atd.

2. Vyrobek, potazmo sluzba a veskeré doprovodné marketingové aktivity, v¢etné téch
podpiirnych

3. Jiné asociace nepiimo pfendSené na znacku spojenim s jinou entitou (tou miize byt

osoba, véc nebo misto)

(Kotler, Keller, 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4 LEGISLATIVA SPOJENA SE ZNACKOU

Utad pramyslového vlastnictvi definuje ochrannou znamku takto: ,, Ochrannou znam-
kou je oznaceni grafického zndzornéni, tvorené zejména slovy, pismeny, cislicemi, barvou,
kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, urcené k rozliseni vyrobkii nebo sluzeb“ (Utad

prumyslového vlastnictvi, 2012 [online]).

Ochranna znamka odlisuje vyrobky nebo sluzby rtiznych spolecnosti a tim usnadiuje
spotfebitelim vybér. Benefitem taktéz je, ze zbavuje zbozi anonymity a odkazuje na jeho
puvod. Ochranna zndmka zabezpecuje rovnéz ochranu spotiebitelll a odbératelt poskyto-

vanim zaruky urcité jakosti zbozi a nasledné pravni vymahatelnosti.

Ochrannéd znamka je G¢innym propagacnim prosttedkem. Tim, Ze je trvale spojena s
uréitym zbozim urcit¢ho vyrobce. Dale chrani investice do reklamy a propagace znacko-

vych vyrobk ¢i sluzeb (Ochranné znamky, 2011[online]).

Schopnost odliseni se od konkurence prostiednictvim ochrannych znamek, hraje
klicovou tlohu v obchodni strategii firem. Diky tomu lze 1épe definovat image a reputaci
firmy, potazmo jejich vyrobkil. Tyto prvky vytvareji divéru, kterd je zakladem vybudovani

vérné klientely.
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5 CORPORATE IDENTITY

Do ceského jazyka se tento pojem pieklada jako firemni identita. VyuZzivaji ji spolec-
nosti, jako nositele hlavni strategie podniku. Corporate Identity zahrnuje urcity soucet
vlastnosti a zplisobli prezentace, které¢ odliSuji jednu spolec¢nost od druhé. Obsahuje Ctyii
zakladni slozky (Corporate communications, Corporate Culture, Corporate design, Corpo-
rate Product). VSechny tyto slozky jsou vyznamné a nezastupitelné. Z pohledu znaceni se

zamé&fime hlavn¢ na jednu z nich — corporate design neboli jednotny vizualni styl.

5.1 Corporate design

Vyznam jednotného vizudlniho stylu byl ptivodné pragmaticky a oznacoval vojaky
Vv bitvach a na Slechtitelskych erbech. Postupné se vSak vyvinul ve vyznamny nastroj pro
komunikaci se zdkaznikem — od oznaceni vyrobkl a vyvésnych stith po dokonale propra-
cované systémy vizudlnich prostfedkii corporate designu. Ve smyslu v jakém chapeme
korporatni design dnes, sahaji jeho kofeny do 50. a 60. let 20. stoleti do zemi USA a Velké
Britanie (Illik, 2010).

Korporatni design do sebe zahrnuje prvky vizualniho vyobrazeni, které by mély byt
sepsany v tzv. design manudlu. Témito prvky jsou: nazev firmy a zplsob prezentace, logo
jako identifikacni zkratka, znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu, pismo a barvy, slu-
zebni grafika, orientacni grafika, odévy zaméstnanctli, design oballi, darkové predméty a
dalsi prvky podle oboru podnikani (Vysekalova, Mike§ 2009). Pro ucely prace si vice ro-

zebereme pouze vybrané z nich.

5.1.1 Nazev spolecnosti

Znama spolecnost ma vzdy pfi vybéru produktu zdkaznikem vétsi Sanci uspét.
Dokazaly to studie, ze kterych vyplyva, ze spotiebitelné jasné preferuji to, co jiz videl
nebo s ¢im méli tu moznost se seznamit. Muze se jednat o hudbu, lidi, slova, nesmyslna

slova nebo obchodni znacku (Aaker, 2003).

vvvvvv

cové asociace s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym zpusobem. ... I kdyz spotie-
bitel pochopi, ze se marketingova komunikace miize tahnout od pulminuty (reklama) az
k celym hodinam (obchodni navstéva), jména znacky si povsimne (a jeho vyznam je zazna-

menan ¢i aktivovan v pameéti) behem nekolika sekund. * (Keller, 2007, s. 211)
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Z vyse citovaného vyplyva, ze dilezity je zvolit nazev spolecnosti jasné zapamato-
vatelny, jednoduse vyslovitelny, lehce pochopitelny a v nejlepsim piipad¢€, aby v sobé na-
zev reflektoval zaméfeni podnikani. V ptipad¢€, Ze budeme chtit se znackou expandovat na
zahrani¢ni trh, nemél by mit nazev jiny v vyznam v cizich zemich. Dulezita je také osobi-

tost a originalita ndzvu.

5.1.2 Logotyp (logo)

, Logo je konstanta slouZici k jednoznacné identifikaci daného subjektu, ma urcitou
signalni funkci a predstavuje dulezity prvek pro vsechny komunikacni aktivity. Logo je
bézné pouzivany termin, pod nimz se rozumi znacka, kterd vétsinou obsahuje i ndzev."

(Vysekalova, 2007, s. 231)

Loga maji za sebou dlouhou historii. Naptiklad rody a zem¢ pouzivaji loga uz n¢kolik
staleti. Existuje nékolik typil logotypil, od nazva firem (Coca-Cola) ptes abstraktni (hvéz-

dicka Mercedesu, fajfka Nike) az po jejich kombinaci (YAHOQ!). Loga beze slov se ¢asto
nazyvaji symboly.

Dle studie, kterou provedli Henderson a Cote na vzorku 195 log zvolenych podle

pfedem stanovenych kritérii, rozfadili loga do tfi skupin:

1. Vysoce rozeznatelna loga — vysoka mira rozpoznatelnosti a velky vliv; velmi
prirozend, harmonické a pfimétené propracovana.

2. Loga s nizkymi investicemi — maji vytvofit chybny pocit znalosti, jsou méné
pfirozend a velmi harmonicka.

3. Vysoce obraznd loga — maji vytvofit siln€ pozitivni vliv bez ohledu na rozpo-

znani; ptirozené propracovana a pfirozend s velkou mirou harmonie.

S 24

pro udrZzovani z4jmu a obliby u cilové skupiny. Loga sjednocend podél jedné dimenze jsou
nachylnéjsi k hor$i mife rozpoznatelnosti. A Cisté logicky povédoma loga jsou oblibenéjsi

nez nepovédoma (Keller, 2007).

Podle Vysekalové a MikeSe bychom pfti tvorbé loga, méli vychazet z néasledujicich

bodi, abychom vytvofili opravdu kvalitni logo:

e Jedine¢nosti — z duvodu odliSnosti

e Jednoduchosti — aby bylo logo snadno zapamatovatelné, popiipadé Sifitelné

e Zapamatovatelnosti — provazanost s jednoduchosti
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e Pouzitelnosti na riznych materialech
e Logem vyjadfovat ¢innost spole¢nosti

(Vysekalova, Mikes, 2009)

5.1.3 Pismo, typografie

Soucasti corporate designu je také vhodné zvolené firemni pismo. Na svété existuje
nekolik tisici formati pisma. Nekteré spolecnosti, jako je napiiklad Google, maji své
vlastni pismo — tzv. korporatni pismo (to Vv piipadé¢ Googlu nese nazev Roboto), kterym se

prezentuji a odlisuji tak od ostatnich.

Pismem lze sd€lovat vice nez prosty text, ale mohou v ném byt obsazeny i emoce ¢i
rizné domnénky. VSe zalezi na vhodné zvolené typografii pisma (tj. font, sazba, zptisob

pouziti). Timto mlizeme ovlivnit i image firmy (Vysekalova, 2007).
Ve smyslu pisma lze d€lit znacky na:

e Piktogramy — sdéleni, které je tvofeno pomoci stylizovaného obrazu. Jeho vy-
hodou je mezinarodni nadjazykova platnost (napt. oznaceni unikového vycho-
du)

e Ideogramy — vyznam této znacky se musime naucit a poté chapeme jeji vy-
znam (napf. automobilka Audi a jeji symbol Ctyt spojenych kruhti)

e Fonogramy — jedna se o znacku nebo inicialy, které lze precist (ptiklad CSOB)

e Logogramy — v tomto piipadé¢ mluvime o znacich, které ptedstavuji urcité slo-
vo (napt. %). Do této skupiny spadaji také cislice, matematické, chemické a
dalsi védecké symboly.

(Illik, 2010)

5.1.4 Barvy

Vliv barev na osobu ¢lovéka si uvédomuje kazdy z nas. Stejné tak mize mit vhodné
zvolena barva vliv na prodejni Gspéchy. Proto je pii vytvareni loga a celkové korporatnich
barev spolecnosti nutné se zamyslet, jak budou barvy vnimany a jestli jsou v souladu
s celkovou vizi a strategii spolecnosti. Musime si uvédomit, Ze barvy mohou mit v riznych
kulturach jiny vyznam (napiiklad modra barva je u nas vnimana za chlapeckou, ale v Ni-

zozemi je to naopak barva divci).

Nejcastejsi uvadéné vyznamy barev jsou nasledujici:
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e Cerna — tmava, symbol pochybnosti a smrti, ale také vzneSenosti a elegance.
V reklamé se vyuziva pro drahé a luxusni zbozi; ¢erny design je vysoce atrak-
tivni

e Bila — mir, Cistota, nevinnost, nedosazitelnost. V kombinaci s modrou ptsobi
osvézujicim dojmem

e Seda — nerozhodnost, nedostat energie; vyvolava pocit strachu, staii a blizkost
smrti

e Zelena — nejklidnéjsi barva; nadéje, klid, pfiroda, voda, svézest. V reklamé
spojovana s mentolovymi cigaretami

e Cervena — sila, Zivost, energie, dynamika, ale také nebezpeci, ohen, zlost; hod-
né k sobé pfitahuje pozornost

e Modré — klidna, uvolnéna atmosféra; v reklam¢ vyjadiuje kvalitu, krasu, ¢isto-
tu

e Hnéda — uzitek, prospéch; realisticka barva ztélesiujici zdravy zivot; ¢im je
tmavsi, tim vice pfebira vlastnosti Cerné

e Zlutd — vitalita, nadhera, lesk, teplo

e Fialova — chlad, kvalita; spojovéna s kralovskym stavem

(Vysekalova, Mikes, 2007)

Piikladem vhodné zvolenych korporatnich barev miize byt fetézec McDonald’s. Prave
barvy zlutd a cervena rychle ovliviyji sitnici lidského oka — zluta spousti rizné zazivaci
pochody, které nam vyvolavaji pocit chuti a ¢ervena barva evokuje dynamiku a vse, cO je
rychlé. Dokladem toho, ze podvédomi zde sehrava nezastupitelnou roli, je fakt, ze jednou z
nejvetsich zakaznickych skupin McDonald’s jsou déti a mladi lidé ve veku 18-22 let. A
pravé u déti se predpoklada, Ze je jejich psychika méné kontrolovatelna a snadnéji tak pod-

lehnou kouzlu barev (Zachar, 2011).

Kazdé logo by mélo byt navrzeno nejméné ve tiech barevnych variantach. Prvni vari-
antou je zakladni verze, kterou se chceme prezentovat. Druha verze by méla byt cernobila
z diivodu pouziti naptiklad faxu nebo Cernobilého tisku. Tteti verze by méla byt vyhotove-
na v inverznich barvach pro piipad, ze by bylo logo umisténo na poklad, které méa shodné

¢i velmi podobné barvy, jako zakladni varianta loga (Janak, 2002).

Diilezita neni nejen vhodné€ zvolena barva, ale také barevny kontrast (nejen u log, ale i

u produktll). Psychologickymi vyzkumy bylo zjisténo, Ze si lidé 1épe pamatuji obrazy vy-
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tvofené v pfirozenych barvach a zpusob jakym zpracovavame vizualni informace, jsou

zavislé prave na jejich barvach (Vysekalova, Mikes, 2007).
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6 CILE, METODOLOGIE, VYZKUMNE OTAZKY

Cilem prace je snaha o analyzu vyvoje znacky BMW, hlavné z hlediska budovani
hodnoty a vnimani znacky spotiebiteli. Pokusim se objasnit, jak byla znacka vnimana
vV minulosti, jakym historickym vyvojem prosla a jak je tomu dnes. Jak se znacce BMW

podaftilo dosdhnout takového positioningu, jaky dnes zaujima.

Vychodiskem pro tuto analyzu bude také kvantitativni dotaznik, jehoz respondent je
majitel automobilu znatky BMW. Dale bude pro ucely prace vyuzit hloubkovy rozhovor
s majitelem automobilu BMW a &lenem BMW klubu CR. Tento rozhovor umozni vnik-

nout do komunity majiteltt vozi BMW a objasnit tak, pro¢ jsou vozy BMW velmi zadany.
Stanoveny byly tyto vyzkumné otazky:

1. Podili se historie znacky na image a vnimané prestizi BMW?
2. Je image znacky ovlivnéna i jizdnimi vlastnostmi a komfortnosti vozu BMW?
3. Lze tvrdit, ze jsou fanousci znacky BMW ochotni si za star$i modely pfipla-

tit?
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

7 HISTORIE ZNACKY BMW

Kofeny této mnichovské automobilky sahaji do roku 1916, kdy doslo ke slouceni fi-
rem Bayerische Flugzeugwerke, ktera se kvuli pozaru v tovarné dostala do potizi s firmou
Bayerische Motoren werke (BMW). Z pocatku se v této nove vzniklé firmé vyrabély pouze
letecké motory, nasledné motocykly a nakonec i automobily. Pravé vyroba leteckych mo-
tort byla inspiraci pro vytvoreni loga Vv typickych barvach Bavorska, které ma symbolizo-

vat rozto¢enou vrtuli letadla (Kahn, 2011 [online]).

7.1 Predvale¢né obdobi

V roce 1917 byl navrzen prvni letecky motor, ktery se stal velmi populdrnim a pfila-
kal tak velkou fadu zdjemct. Po podepsani Versaillské dohody v roce 1919 bylo zakdzano
némeckym firmam vyrabét letadla a letadlové motory. BMW Dbylo z toho divodu nuceno

pfeorientovat svoji vyrobu na vzduchové brzdy pro Zelezni¢ni soupravy.

Dal$im vyznamnym rokem se pro tuto firmu stal rok 1923, kdy BMW vyrobilo svijj

prvni motocykl s ozna¢enim R32, ktery zaznamenal velky uspéch.

Akvizici firmy Fahrzeugwerke Eisenach, vyrobce malych automobilt, v roce 1928,
pronikla firma BMW i do automobilového byznysu. V tficatych letech zapocala s vyrobou
vétsich cestovnich a sportovnich automobilli a pfisla s velmi uspéSnym modelem 328

(Carmotor, 2008 [online]).

7.2 Povalecné obdobi

Po druhé svétové valce demontovali Spojené narody hlavni vyrobni tovarny BMW.
Az do predstaveni nového levného motocyklu pro némecky trh v roce 1948, vyrabéla firma
BMW kuchynské a zahradni vybaveni. Jelikoz ale motocykl zaznamenal nizké prodeje,
rozhodla se firma BMW v roce 1950 navratit k vyrobé automobilt. Od Sedesatych let mi-
nulého stoleti se BMW zacalo zamérovat na vyrobu sportovnich sedant a cestovnich vozd.
Pravé tim zapocal dodnes trvajici souboj s automobilkou Mercedes-Benz ve vyrobé takto

profilovanych automobili.

BMW se snazilo prosadit i na americkém trhu, konkrétn¢ v roce 1986, ale brzy se
z n¢j stahla. Divodem bylo silné konkurenéni prostiedi, protoze v USA jiz tou dobou pi-
sobily znacky Lexus (vlastnéno spole¢nosti Toyota) a Infinity (vlastnéno spolecnosti

Nissan).
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Pad Berlinské zdi v roce 1989 znamenal obrovsky boom v prodeji osobnich automo-
bilt v Evropé. O tii roky pozdéji (1992) poprvé prodala automobilka BMW vice vozil nez

jeji nejvétsi konkurent Mercedes-Benz (Bures, 2011 [online]).

Jesté predtim, roku 1990, doslo ke spojeni BMW s britskou leteckou spolecnosti
Rolls-Royce PLC, ktera vyrabéla motory pro proudova letadla. V roce 1994 ziskalo BMW
80 procent spolecnosti Rover Group, britského vyrobce luxusnich automobilt a Land Ro-
veru, vyrobce uzitkovych automobila v akvizici za 1,2 miliardy dolarti. Tim se pro BMW

oteviela moznost proniknout na nové trhy (Kahn, 2011 [online]).

7.3 O spolecnosti

V souéasné dobé patii pod skupinu BMW Group tii znacky — BMW, MINI a Rolls-
Royce Motor Cars. K dosazeni svych cilll firma dobfe a €inn¢ vyuziva své sily, kterd ne-
ma v automobilovém primyslu konkurenci. Z vyzkumu trhu, vyvoje prodeje a dobie vyu-
zitého potencidlu marketingu je BMW spojovano s nejvyssi kvalitou v ramci svych pro-
duktil a nabizenych sluzeb. Uspésnost této firmy je jen ditkazem dobie zvolené strategie.
Strategicky cil je jasn€ definovan — BMW je viidéim producentem prémiovych produkti
vV automobilovém odvétvi. Své dcefiné spoleCnosti mé BMW v Jizni Africe, Spojenych
statech Americkych, Indii, Cing, Kanadé a Rakousku. Hlavni sidlo automobilky lezi v N¢&-

mecku, v Mnichové (PtilohaPT).
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8 ZNACKA BMW

Soucasti BMW Group jsou ctyfi znacky: BMW (automobily), BMW (motocykly),
Rolls-Royce a MINI. V této praci si piedstavime vSechny znacky, ale hlavné se zaméiime

na BMW vyrabgjici automobily.

Z pohledu dé€leni znacek se BMW ftadi do kategorie tzv. vyrobnich znacek. To zname-
na, ze sama znatka BMW vyrabi produkty, které nasledn¢ nesou jeji nazev. Cela komuni-

kace znacky je podpofena integrovanym marketingem.

Vétsina komunikace je vedena pies tisténa média (magaziny, noviny). Tato komuni-
kace je samoziejmé u tak velké spolecnosti, jakou je automobilka BMW, doplnéna i o tele-
vizni reklamu. V dne$ni dob¢ je neodmyslitelnou soucasti spole¢nosti BMW i prezentace
na internetovych strankach, coz umoziuje spolecnosti interaktivni online prezentaci svych

produktii a poskytovanych sluzeb.

8.1 BMW

Jiz od svého zalozeni se znacka BMW byt spojovana s pocitem naprosté radosti
z jizdy. Sportovni a dynamicky vykon v kombinaci s elegantnim designem a exkluzivni
kvalitou vyustil v jedine¢nost znatky BMW a naprosté oddanosti fanouskd téchto automo-
bilt. Internetovy server Businessweek napsal ve svém clanku v roce 2009, ze znacka

BMW patii mezi 15 nejhodnotnéjsich znacek svéta (BW Staff, 2009 [online]).

8.1.1 Portfolio modela

Modely automobilky BMW jsou oznaeny vzdy fadovym cislem a nésledné je za to-
to ¢islo uveden obsah motoru. Specidlni fadou, je fada, M. Takto jsou oznaeny vozy
s nejvysSim vykonem, které maji specifické zavodni Gpravy a jsou postaveny na zakladé

klasickych modelovych fad.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

Modelovéa fada BMW tedy vypada nasledovné:

Tab. 1: Modelova fada BMW (zdroj vlastni, 2012)

Modelova fada

Popis

Jedna se o nejlevnéjsi modely, rozméroveé mensi automobily uréeny

Rada 1 5
pro méstsky provoz.
Bada 3 Jedna z pivodnich modelovych fad, vyznacuje se dlouholetou tradici,
ada
z tad 3, 5, 7 se jedna nejnizsi z nich.
Bada S Modelova tfada ur¢end k reprezentativnim uceliim, hojné€ vyuzivano
ada
jako manazersky viz.
Sada 6 Protahlé, sportovné ladéné vozy urcéené na dlouhé cesty, ale i pro
Rada
méstsky provoz. Vyrabény ve verzi coupé.
Bada 7 Nejvyssi a nejexkluzivnéj$i modelova fada BMW, vozy jsou oznaco-
ada
vany jako manazerské limuziny.
Rada X Sportovné ladéna terénni fada.
Rada Z Dvoumistné malé sportovni vozy.
Specialn¢ sportovné upravené modeloveé fady 3, 5, 6 a X. Dodavaji
Rada M vozu jesté lepsi jizdni vlastnosti po vzoru vozii BMW uréenych pro

zévodni okruhy.

8.2 Rolls-Royce

Tato znaCka je soucasti BMW od 1. ledna 2003. Rolls-Royce je jedna

Z nejznamé;jsich a nejobdivovangjsich znacek na svété pro sviij luxus a dilenské zpracova-

ni. Tato znacka ma za sebou vice nez stoletou tradici.
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Obr. 2: Vyvoj loga Rolls-Royce
(Robinson, 2012 [online])

8.3 MINI

Znacka MINI je odliSna od vnimani BMW. MINI by mélo pfedstavovat extrovert-
nost, spontannost a ve vSech ohledech by se méla vymykat z normalu. Vozy MINI jsou
urceny predevsim pro mladé, nekonvencni lidi, ktefi jsou ochotni experimentovat a neboji
se zmény. Model MINI Classic se stal kultovnim vozem v Sedesatych a sedmdesatych le-

tech minulého stoleti. Od té doby neztratila znacka nic ze svého mladického kouzla.

Obr. 3: Logo MINI

(Cartype, 2011 [online])

8.4 BMW Motocykly

»Premium* to je klicové slovo pro motocykly ze skupiny BMW Group. Strategie
skupiny zaznamenala velky Gspéch. Strategie byla jasné definovana — vyvijet a stavét ty

nejlepsi motocykly na svéte. BMW Group ma za cil udavat standardy v motocyklovém
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odvétvi, co se tyce technologii, ochrany Zivotniho prostiedi a bezpecnosti. Dale chce nabi-

zet ty nejlepsi sluzby v predprodejni a poprodejni fazi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

9 CORPORATE IDENTITY BMW

9.1 Filosofie spolec¢nosti

Na filosofii, tedy misi, vizi a hodnoty spolecnosti Ize nahlizet ze dvou pohledi —
z pohledu automobilky a z pohledu zakaznika. Pokusim se popsat oba nasledujici uhly po-
hledu.

9.1.1 Filosofie, jak ji prezentuje automobilka

Znacka BMW je bez pochyby jedna z nejstarSich znacek spojena s automobilovym
primyslem. Na tuto skutecnost je automobilka hodné py$na a klade tak velky diraz na
tradici a svoji historii. Dal§im silnym ukazatelem je pouhé oznaceni ,,némecka automobil-
ka* — tento termin sam o sob& nam dava zaruku Spickové a kvalitné odvedené prace a pii-
dava znacce na jeji hodnoté (Kahn, 2011 [online]). BMW ma za cil byt nositelem hodnoty
znacky, stejné jako napiiklad Luciano Pavarotti, byvaly italsky operni zpévak, ktery byl
ptezdivany jako ,kral vysokého C*. S touto myslenkou vystupuje BMW a snaZi se tak

udavat trendy nejen v automobilovém primyslu.

9.1.2 Filosofie, jak ji vnima zakaznik

Podle spolecnosti BMW by m¢l zakaznik vnimat znacku nasledovné: BMW tspésné
stavi na sv¢ historii a své tradicni excelentnosti ve spolupraci s modernimi technologiemi a
inovacemi a je uznadvanym vyrobcem automobilil na celém svété. Typické pro zdkaznika
by mélo byt, Ze ve spojeni se slovem BMW se mu vybavi pojmy jako: dédictvi, stylovy,

elegantni, luxusni, silny a do jisté miry Gsporny.

9.2 Slogan

Automobilka vyuziva pro své vyjadieni dva zdkladni slogany. K tomu pfistoupila
z diivodu odlisné mentality lidi na zaklad¢ geografické ptisluSnosti. Jeden slogan je urcen
pro USA, Australii a zem¢ Spojeného kralovstvi. Konkrétni znéni je: ,,The ultimate driving
machine®. Tento slogan by se dal ptelozit doslova jako ,,posledni jizdni stroj*, volnéji pak
jako ,,vyjime¢ny, mimoradny automobil®. V ¢eském jazyce tento slogan nezni tak elegant-
né a zvucné jako v anglickém origindlu, ale to je ddno pravé tim, Ze je urcen pro anglicky
mluvici zem¢. Zfejm¢é ma nabaddat k tomu, Ze jakmile si koupime viiz od spolecnosti

BMW, jiny uZ chtit nebudeme.
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Druhy oficidlni slogan, vyuzivany v Evrop¢ a zbytku svéta zni nasledovné: ,,Sheer
driving pleasure”. Tento slogan je urcen i1 pro ¢esky trh a v ¢estiné vypadéa nésledovné:
,radost z jizdy“. V domovské zemi, Némecku, pak slogan zni takto: ,,Freude am Fahren®.
Oba slogany vSak maji jasny cil a to poukazat na mimotadné jizdni vlastnosti automobilt,

které oceni fidi¢i po celém svéte. (Kofron, 2010 [online])

9.3 Corporate design

9.3.1 Nazev spolecnosti a slogan

Zkratka BMW je odvozena od slova Bayerische Motorenwerke, v piekladu tedy
,bavorska automobilka“. V Ceské republice se pro ozna¢eni automobili vZil pojem ,,ba-
vorak®, ktery je odvozen od mista ptivodni vyroby automobili a odkazuje tak na kofeny
automobilky. Na zapad od nasich hranic je akronym BMW vyslovovan podobné jako v

¢esting, v severni Americe a v riznych ¢astech svéta jsou automobily nazyvany ,,bimmers*

a motocykly ,.beemers*.

9.3.2 Logotyp

Logo BMW je velice znamé a skoro nikdo nema problém si jej vybavit. Jedna se
kulaty emblémem s modrymi a bilymi plochami, lemovany ¢ernym ohrani¢enim s pismen-

ky BMW v jeho horni ¢asti. OvSem o tom, co ma symbolizovat se vedou diskuze.

Obr. 4: Vysvétleni loga BMW
(Logoblog, 2010 [online])

VéEtsi Cast fanouska se kloni k tomu, ze logo symbolizuje rozto¢enou vrtuli, jakozto
odkaz na kotfeny automobilky v leteckém prumyslu. Avsak sama automobilka pfisla s tim,

ze vzniklo evoluci loga Rapp Motorenwerke (RMW), kterd se pozdé€ji preménila praveé v
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Bayerische Motorenwerke. RMW pouzivalo stejné kulaté logo s pismeny RAPP, pouze

misto modré a bilé se v prostfedku skvél nasupeny byk.

Logo bylo poprvé pouzito na motocyklu BMW roku 1923, avsak jiz o pét let diive
bylo zakresleno ve firemni dokumentaci, tedy v roce 1918. Jako symbol rozto¢ené vrtule

se logo objevuje az v roce 1929.

Logo se béhem let ménilo pouze decentné. Vyjimkou jsou 70. a 80. 1éta 20. stoleti,
kdy se ptivodni kulaty emblém zmenSil a okolo né& pfibyly dalsi kruhy. Poprvé také
k modré a bilé barvé piibyla dalsi brava — ¢ervena. Pozdéji se vSak BMW vratilo ke klasic-

kému logu, které bylo pouze modernizovano (obr. 5).

Motorsport Roundel ( 70' & 80's) 1954 2000

Obr. 5: Historicky vyvoj logotypu BMW
(Boldpost, 2012 [online])

9.3.3 Typografie

Spole¢nost BMW v roce 2008 zvetejnila ve své prezentaci, ze pro veskeré firemni
tiskoviny bude vyuzivat specidlni font pisma ,,Type Global Pro“. Do té doby vyuzivalo
BMW v riiznych zemich jiny typ pisma, coZ pisobilo roztfisténym dojmem. Novy font ma
globalné pouze tfi varianty — light (odlehcend), regular (zakladni) a bold (tucnd)

(bmwpartner.sk, 2008 [online]).

Jedna se o bezpatkové pismo, které je atraktivni a snadno Citelné, coz je zdkladem

uspéchu v typogrfii (obr. 6).
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abcdefghijklmnopqrst
uvwxyz0123456789aou
ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZE@; ;::.

Obr. 6: Ukazka typografie BMW

(bmwpartner.sk, 2008 [online])

9.3.4 Barvy

Jestlize se zamé&fime na logo, 1ze identifikovat tii zakladni barvy — bila, modra, ¢er-
na, pticemz prvni dvé jmenované jsou dominantni a zabiraji stejné mnozstvi prostoru. Jak
bylo zminéno v kapitole 9.3.2, je podle jednoho nazoru logo odvozeno od roztocené vrtule.
Bila tedy symbolizuje vrtuli a modra nebe. Bila v kombinaci s modrou ptsobi osvézujicim

dojmem.

Existuje vSak 1 ndzor, Ze modra a bild odkazuji na bavorskou vlajku a tim uctivaji
koteny automobilky. KdyZ bylo vytvofeno prvni logo BMW, bylo zakazano, protoze poru-
Sovalo zakon o narodnich erbech a jinych symbolech narodni suverenity. To vedlo desig-
néry a marketéry k nutnosti pfijit s jinym feSenim, které by nebylo v rozporu s platnymi

zakony, ale stale by vyjadiovalo spojitost s Bavorskem (Logoblog, 2010 [online]).

Pokud se divame na barvy vyslednych produkti, tedy automobilti, nabizi BMW ce-
lou barevnou paletu a sdm zakaznik si mize vybrat, jakou barvu si zvoli. To uz zalezi na
jeho prioritach, jak si pfeje, aby byl jeho viiz vniman. Je vSeobecné zndmo, Ze cerné vozy
pisobi sportovnim dojmem a jsou znamkou agresivity, cervené pak navozuji pocit smysl-

nosti a elegance a bilé naptiklad ptisobi lehce, bezstarostn€, volné.

Tudiz z barevného spektra si kazdy muaze navolit exteriér, jaky ma rad.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

10 HODNOTA ZNACKY BMW

Faktort, které se podileji na hodnoté znacky, je cela fada. Diilezitym zdrojem hodnoty
znacky je jiz samotné jméno BMW, jelikoZz se jedna o jednu z nejstarSich automobilek na
svéte. DalSim zdrojem je skutecnost, ze BMW je némeckou znackou. Némecké auta byla
vzdy povazovana za ty nejlepsi na svété. Symbol s bilo-modrym kruhem je znam po celém
svété a 1 to dokazuje, Ze znaCcka BMW ma obrovskou hodnotu a je vnimana jako jedna

z nejhodnotnéjsich na svéteé.

Po finan¢ni strance hodnota znacky neustale roste. V roce 2011 byla automobilka ce-
néna na 24,554 miliard americkych dolarti, coz ji fadi po automobilkach Toyota (hodnota v
roce 2011 27,764 mid. $) a Mercedes-Benz (hodnota v roce 2011 27,445 mld. $) na tieti
misto v zebticku nejhodnotnéjSich automobilek svéta a na 16. misto v Zebticku nejhodnot-

néjsich firem svéta (Bures, 2011 [online]).

Znacku BMW mnozi povazuji za znacku z kategorie luxusnich. Ekonomicka krize,
ktera zasdhla svét v roce 2009, znamenala pokles prodejnosti luxusniho zboZzi o 8%. Pokles
zaznamenala tedy i automobilka. V roce 2010 vsak automobilka o¢ekavala narust prodeje
0 4%. Némecka auta se vV dob¢ krize prodavala ve srovnani S italskymi luxusnimi automo-
bily lépe a sama automobilka byla na krizi dobfe pfipravena. Proto 1 kdyZ nedosahovala
stejnych vysledk jako pted krizi, nebyl jeji pokles prodeju tak drasticky (Gola, 2010

[online]).

10.1 Vnimani znacky

Spole¢nost BMW je dlouhodob& vniména jako uspésna spolecnost. Cilova skupina
zakazniki je se znaCkou spokojena a je do ni ochotna investovat nemalé penize. Vlastnit

vz znaCky BMW v dnesni dob¢ je symbolem uspésnosti a ekonomické nezavislosti.

Tento fakt mizeme odvodit z ekonomickych vysledkt, kdy hodnota spole¢nosti neu-
stale roste a ma vice a vice pfiznivci. Statut znacky lze hodnotit jako vysoky. Znacka je
jasné rozpoznatelna od konkurence. BMW je inovativni znackou a lze o ni tvrdit, ze v ob-

lasti automobilt je jednim z téch vyrobed, ktefi udavaji trendy.

Podle rozhovoru s Filipem Sevéikem, majitelem vozu BMW a &lenem BMW klubu
CR, lze fanousky znaéky rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou, jsou fanousci, kteii maji

radi BMW kvuli své historii a skute€nosti, jaké vyrabéla vozy. Tato skupina vlastni pre-
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vazngé star§i automobily a jsou na to hrdi. Radi investuji nemalé ¢astky do udrzovani téchto

vozu a nemaji potiebu kupovat viiz novy (Dvoracek, 2012).

Druhou skupinou jsou ekonomicky nezavisli, mladi, aktivni lidé, pro které neni dule-
zité vlastnit starsi viiz s historickym odkazem. Ale jde jim spiSe o vnimany socialni status
téchto majitel Sir§i vefejnosti. Je pro né jakousi chloubou a vyjadfenim jejich zivotniho

postoje.

Prvni jmenovana skupina prestava byt se znackou dale spokojena, protoze vnima po-
kles zajmu o tuto fanouskovskou skupinu. Podle nich postoj automobilky v poslednich
letech zménil a vice nez na svoje obdivovatele a dlouholeté zakazniky se soustiedi na pro-

deje a snazi se zavdécit vsem.

Majitele vozu BMW je mozné také charakterizovat na zakladé mentdlni mapy, ktera
vychazi z auditu BMW, ktery byl zaméfen na znacku. Podle néj vyZaduji majitelé¢ od vozu
tyto vlastnosti: vykon, efektivnost, dédictvi (odkaz), silu, styl, luxus (image) (Ptiloha PII)
(Kahn, 2011 [online]).

10.2 Hodnota znacky — kvalita, vérnost

Z hlediska téchto dvou méficich kritérii je hodnota znacky obrovska. Dikazem toho
muze byt hloubkovy rozhovor i data ziskana z prizkumné sondy. Spole¢nost BMW vyrabi
jedny z nejlepsich automobili, které jsou na svété k dostani. Rada odbornikii se shoduje na
tom, ze viz BMW M35 je nejlepSim automobilem soucasnosti, jelikoZ kombinuje ty nejlep-
81 jizdni vlastnosti spolu s prakti¢nosti, kterd je u automobilu pro kazdodenni pouziti vyza-

dovana.

Dtkazem vérnosti mize byt fakt, Ze prodejnost produkti BMW kaZdoro¢né roste a
vétsi ¢ast majiteld si koupi viiz BMW opakované. Dale se mize automobilka pySnit nejvét-

§im automobilovym fanklubem v Ceské republice.

Zpracovani a design produkti BMW je vnimano pozitivné. MlzZe za to dlouholeta
tradice a technologicky vyvoj, ktery si firma tak velkych rozmérd, jako je BMW miuze do-
volit. Jelikoz se jedna o drazsi vozy, je od nich o¢ekavano nadstandardni zpracovani, které

muzeme u automobilt nalézt.

BMW sazi na to, co bylo v minulosti cenéno. Z toho i vychazi. Dukazem toho miize
byt chladici mfizka ve tvaru ledvinek, kterd zdobi vozy BMW jiz nékolik desetileti a pro-

chézi pouze drobnymi designovymi upravami. Tyto a podobné typické rysy BMW se snazi
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napodobit fada zahrani¢nich kopii, aby uméle navodilo pocit luxusniho a prémiového zbo-

4

Z1.

S tim uzce souvisi budovani hodnoty znacky BMW. Myslim, Ze je dulezité¢ nechat se
inspirovat minulosti a vychazet tak z toho co bylo uspésné. Stejné¢ tak logotyp spolecnosti
se v d¢jinach ménil pouze kosmeticky, ale myslenka zlstdvala porad stejnd. Kdyz néco
funguje, neni tfeba to ménit. Slogan také zustal po celé roky stejny, jen automobilka vni-
mala nutnost pfizpusobit se na rizné trhy. Hlavni myslenka zustava pofad stejna — radost
Z jizdy. Tento pocit produkty BMW ve svych fidi¢ich zanechavaji a ti jsou nasledn¢ ochot-

ni se k znacce vracet.

Automobil, jakozto hlavni produkt spolecnosti BMW, je podle mého nazoru propra-
covan do nejmensich detailli a 14ka jak stavajici, tak nové zdkazniky. Samoziejmé nemiize
setrvavat u soucasnych modell a starSich modeli, ale na zédklad€ technologického vyvoje,
musi automobilka ptichazet s modely novymi. V ptipadé BMW vzdy pfijde s lep§im a

propracovanéjSim vozem. Nikdy se dle mého ndzoru nejedna o krok zpét.

10.3 Model hodnoty znacky z hlediska rezonance

Z nabizenych modelt ur¢ovani hodnoty znacky bych se pokusil aplikovat na znacku
BMW model rezonance. U tohoto modelu se sestava hodnoceni ze Sesti zdkladnich kame-
nd, na které je tieba si odpovédét, aby bylo mozné definovat hodnotu znacky. Samoziejmé
je nutné si uvédomit, Ze sestavené hodnoceni bylo vytvofeno na zaklad¢ sesbiranych dat a

nelze jej proto povaZovat za reprezentativni. Témito stavebnimi kameny jsou:

1. Napadnost znacky — pokud se zamyslim nad tim, jaké znacky si dokazi vybavit
Vv pfipadé, Ze se jednd o automobil nebo motoristicky produkt, je znacka BMW
neodmysliteln¢ jednou z nich. Neni téZké bez ptipravy popsat typické vlastnosti
a charakteristiku této znacky.

2. Vykon znacky — pokud se rozhodnu koupit si viz BMW, budu od n¢j pozado-
vat vysoké naroky na jizdni vlastnosti, technickou vybavenost, snadnou ovlada-
telnost, komfortnost apod. Myslim, Ze od vozu BMW se my dostane vSech
zminénych pozadavk.

3. Metaforika znac¢ky — znacka BMW je spojovan s radosti a se skvélym pozitkem
Z jizdy. Myslim si, Ze vlastnit BMW vyjadiuje i1 urcity socidlni status majitele.

Otazkou zlstava, jestli je to kyzeny vedlejsi efekt. Ne kazdy, kdo je majitelem,
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musi byt agresivni a bezohledny fidi¢ egoista, jak je majitel vozu BMW veiej-
nosti vniman.

4. Usudky o znatce — vétSina majiteldl je svym vozem spokojena a je jimi hodno-
cen prevazné kladn€. Myslim, Ze pro mnohé fidice se BMW jevi jako jedno
Z nejlepsich aut pro kazdodenni vyuziti.

5. Pocity ze znacky — image znacky pusobi vérohodné a sebejisté. BMW se snazi
jit s dobou a tim i upravovat své motory, aby neztracely vykon, ale soucasn¢
byly Setrné k zivotnimu prostiedi a ekonomické. Znacka tedy ptisobi dojmem,
ze vi, co d¢€la, pro koho to déla a kam sméfuje.

6. Rezonance znacky — byt majitelem vozu BMW znamena patfit k urcité komuni-
té lidi, coz prohlubuje vztahy nejen mezi majiteli navzajem, ale také mezi znac-
kou a majiteli. Znacka si uspé$né buduje své nadSenci jiz nékolik desetileti pre-
cizné vytvofenymi produkty a nabizenymi sluzbami. Patfit k této komunité
ovSem znamena vynalozit za to nemalou finan¢ni ¢astku.

(Dvoracek, 2012)

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze hodnota znacky z pohledu zékaznikl je obrovska.
Jeji image byla budovéana od prvopocatku a systematicky. Znacka je jasn€ rozpo-
znatelna a nezaménitelna. To nemusi kazdy ocenit, ale myslim, Ze pro vétsi Cast
majitelll vozu této znacky je to dalezité a jiz pouze skutecnost, ze vlastni viz BMW

je zatazuje do urcité spolecenské vrstvy.
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11 VYZKUM

11.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl ur¢en pro majitele vozi znacky BMW. Jednalo se o prizkumnou kvan-
titativni sondu, protoze dotaznik po dobu pfistupnosti vyplnilo 124 respondentt, z toho 5
nebylo majiteli vozu BMW, tudiz bylo z prizkumu vytazeno. Dotaznik byl zaméien na
hodnotu spole¢nosti BMW a na to, jak je lidmi tato spole¢nost vnimana. Celkovy pocet

otazek byl 21. Vétsina otazek bylo uzavienych (Ptiloha PIII).

Dotaznik byl uréen jak pro muze, tak pro zeny ve véku 18 let a vice. Vyzkumna son-
da byla uvefejnéna na internetovych strankach www.bmwklub.cz, kde byla ocekavana nej-
vétsi koncentrace majitelll pozadované znacky. Dotaznik byl vytvofen na webovych stran-
kach www.vyplnto.cz a byl k dispozici také v tisténé formé, ktery byl dodavan cilové sku-
pin¢ osobné nebo zprostredkovanou formou. K dotazniku se respondenti mohli dostat také
organickym vyhledavanim v internetovych vyhledavacich. Dal§imi vyuzitymi komunikac-

nimi kanaly byly socialni sité¢ (Facebook, Twitter, Google+) a email.
Struktura dotazniku byla nasledujici:

Orientace na historii znacky BMW
Orientace na vnimani znacky BMW
Orientace na hodnotu a image znacky BMW

Konkurence BMW

o B~ D

Ekonomické a demografické udaje

11.1.1 Vyhodnoceni

Z dotazniku vyplynulo, ze majiteli vozu BMW jsou pievazné muzi (91 %), zbytek
pfipada na Zeny (9 %). Mezi respondenty bylo 32 ¢lenti klubu BMW (CR 27 %), zbytek,
tedy 87 respondentt (73 %), Cleny nebylo. Z téchto ¢lenti 9 potvrdilo (28 %), Ze urcité
vnima z ¢lenstvi v klubu vyhody, 18 odpovédélo spise ano (56 %), 2 nevim (6 %), 2 spise
ne (6 %) a jeden respondent (3 %) odpovédél, ze urcité zadné vyhody z Clenstvi nepocit'u-
je.

Pro vétSinu dotazovanych je primarni pti volbé vozidla jeho cena (takto odpovédélo
necelych 55 % dotazovanych). Druhym dilezitym faktorem jsou jizdni vlastnosti (23 %).
Z hlediska historie znacky je koupé vozu dulezitd pro 15 respondentii (13 %). Historicky


http://www.bmwklub.cz/
http://www.vyplnto.cz/
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vyvoj tedy neni u respondentt az tak dulezity. Dulezité je, jak kvalitni modely automobilii

vyrabi BMW dnes a ne jaké jsou koteny této znacky.

Pokud se zamétime piimo na historii znacky BMW, tak se z dotazniku dozvime, ze
nejvice respondentii vnima historii znacky jako jedine¢nou. Takto odpovédéla vice nez
polovina dotazovanych, konkrétné 56 %. Naopak 21 respondentim (18 %) viibec na histo-
rii znacky nezalezi. Jako nezajimavou ji nehodnotil nikdo z dotazovanych. Nejlépe to zna-

zoriuje graf (Graf I) spolu s dalsimi zvolenymi odpovéd’mi.

. LX) o v ’ .
Historii vozu BMW vnimam jako

70 66 (';ﬁ On)
60
50
40
30 o M Pocet respondentd

19 (16 %) 21(18 %)
20 13 (11 %)
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0
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ni

Graf 1: Vnimani historie (Dvotacek, 2012)

Na otazku, jestli se dotazovani zajimaji o historii BMW, odpovédé¢lo 46 respondentti
kladn€ (39 %) a 73 zaporné (61 %). Pro vétSinu majitelt vozi BMW tedy neni zajem o

historii vozu dilezity. Historie je spiSe dulezita pro majitele starSich modelti automobild.

Nabizené produkty znatky BMW hodnotili dotazovani kladné az primérné (Graf
I1). Velmi pozitivn€ jsou produkty hodnoceny 16 respondenty (13 %), pozitivné 34 re-
spondenty (29 %), primémé 54 respondenty (45 %), negativné 13 respondenty
(11 %) s velmi negativné dvéma respondenty (2 %). Z toho vyplyva, ze spoleénost BMW
nevyrabi opravdu Spickové vozy, se kterymi jsou jejich majitelé vétSinou spokojeni.
Z vyzkumné sondy vyplynulo, zZe automobilka vyrabi spiSe primérmé vozy. Nutno dodat,
ze ne kazdy respondent vlastni nejnovéjsi viiz a ti co ano, zase mohou vlastnit jeste drazsi a
luxusnéjsi vozy. Z téchto ditvodl 1ze chapat vysledky z vyzkumné sondy. Velmi negativné

se k produktim vyjadfili pouze dva respondenti.
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Graf 2: Kvalita nabizenych produktt (Dvotacek, 2012)

Za nejvétsiho konkurenta automobilky byla oznacena spolecnost Mercedes-Benz.

Takto odpovédélo 71 dotazovanych lidi (60 %). Za druhého nejvétsiho konkurenta je po-

vazovana znacka Audi (27 respondentd, 23 %). Vice ukazuje nasledujici graf (Graf III).
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Graf 3: Konkurence BMW (Dvotacek, 2012)

Image znacky BMW je taktéz hodnocena z velké ¢asti kladné, avSak nejvice dotazovanych

oznacilo image znacky za primérnou. Respondenti mohli na otazku ,Jak vnimate image

znatky BMW?“ odpovédét pomoci Skaly od moznosti velmi pozitivné aZ po moznost vel-

mi negativné. Vystup této otazky z vyzkumné sondy doklada nasledujici graf (Graf IV).
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Pouze 14 dotazovanych (12 %)vnima image znacky negativn¢, moznost velmi negativné

nezvolil nikdo.
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Graf 4: Image znacky BMW (Dvotacek, 2012)

Z demografickych tdaji odpovidali respondenti kromé pohlavi na otazky tykajici se mista
pobytu, pfi ¢emZ nejvice respondentii bylo z kraje Jihomoravského (33 respondentti, 27
%), Stiedoceského (16 respondentti, 13 %), Prahy (21 respondentii, 17 %) a Zlinského kra-
je (25 respondentt, 20 %).

Celkem 40% dotazovanych ma mési¢ni piijem do 50 000K¢, coz tvori nejveétsi ¢ast.
Nasledné ptiznalo piijem do 25 000K¢ 28% respondentli, do 70 000K¢ 14%, na 70 000K ¢

4% a na otazku ohledné ptijmu nechtélo odpoveédét 18%.

11.2 Hloubkovy rozhovor

Tento rozhovor byl provadén pouze s jednim respondentem z divodt doplnéni in-
formaci, které vyplyvaji z dotaznikového Setfeni. Pii rozhovoru byl kladen cil na to, abych
1épe pochopil vnimani znacky BMW skalnim fanouskem, ktery i pfes vnimané spory s vizi
automobilky ji i neustale zachovava svoji piizen a i nadale hodla jezdit v automobilu

BMW (Piiloha PIV).

Z rozhovoru vyplynulo, Ze je dilezité budovat vztah se zakaznikem jiz od détstvi. Fi-
lip Sevéik v rozhovoru prozradil, e ke koupi vozu BMW ho piived! jeho stryc. V détstvi
mu vykladal ptibéh o BMW, o tom jaké ma jizdni vlastnosti a jaky mé naskok pied konku-

renci. V pozd&jsim véku, se F. Sev¢ik zac¢al aktivngji zajimat o vozy BMW, coz vedlo ke
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koupi prvniho vozu BMW v 18 letech, néasledné¢ druhého a nyni je majitelem jiz tietiho
vozu této znacky. Témet nazpamét’ zna celou historii automobilky a dokazal by o ni vykla-

dat celé hodiny. To je dikazem velmi dobfe budované image spolecnosti.

Na otazku: ,,Co t¢é bezprostiedné napadne ve spojeni se znaCkou BMW?*, odpovedél
nradost®. Tvrdi, ze fidit viz BMW v ném vyvolava skvélé pocity, které se nadaji zazit
V zadném jiném automobilu. BMW podle néj ptfedbéhlo vSechny ostatni konkuren¢ni au-
tomobilky v tom, Zze dokazalo nabidnout trhu produkt, ktery tu diive nebyl. VSe do nej-
mensich detailti automobilka promyslela a propracovala. Diikazem toho je, podle F. Sevéi-
ka fakt, Ze oranzové osvétleni interiéru vozu bylo velmi cilené zvoleno na zakladé testu
pusobeni barev na lidsky organismus. I proto zlstavala pristrojova deska vozi nékolik let

skoro stejna.

BMW se snazi u zdkaznika vyvolat pocit radosti z jizdy. V kruzich automobilisth ko-
lovala fraze, ze zatacka lze projet tfemi zplsoby — zaprvé pomalu a bezpecné, zadruhé
rychle a nebezpecn¢ a zatteti vozem BMW. Jedna se tedy o dalsi dikaz toho, ze znacka
BMW je hodnocena velmi kladné a jeji image je zavidénihodna v oblasti automobilt (Dvo-
facek, 2012).

Komunita majiteldi vozit BMW je tak obrovska, ze BMW klub CR je nejvétsim své-
ho druhu u nas (Dvoiagek, 2012). Clenové tohoto klubu se pravidelné stykaji a na srazy
dordzi rocné pies tisic automobilil. Lidé si zde mezi sebou vyméiuji rady, tipy, ndzory atd.
Dalsi komunikace probiha prostfednictvim webovych stranek a zejména pro majitele star-

Sich modeld, je toto ¢lenstvi v klubu velkym piinosem.

Praveé tito majitelé starSich vozl jsou ochotni investovat nemalé ¢astky do svych au-
tomobilt i pies to, Ze tyto finance by jim stacily ke koupi nového vozu jiné automobilky.
F. Sev¢ik tento diivod piisuzuje pravé historii a sniim téchto fanouskil. Vnima to jako spl-
néni détského snu. I kdyz si lidé nemohou dovolit nejnovéjsi model, ktery mnohdy ani ne-

chtéji, jsou spokojeni se starSim vozem, ktery byl kvalitné postaven.

Podle jeho nazoru, se vnimani znacky zmeénilo. Doslova fika, Ze automobil BMW je
vniman: “Jako auto, které kdysi néco znamenalo a dneska ho miize mit skoro kazdy* (Dvo-
racek, 2012). Tim se vytraci znamka prémiovosti. Musime si ale uvédomit, ze se bavime 0
star§ich modelech. Toto tvrzeni tedy nedegraduje hodnotu znacky jako takovou, ale zna-

mena jeji ptirozeny vyvoj.
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Typickym majitelem vozu je dle F. Sevé¢ika z hlediska vnima vefejnosti ¢lovék, ktery
jezdi rychle, nebezpecné a je agresivni. Dale poznamendva, ze je to minéni, které umeéle
vytvofila masmédia svym pfistupem k této znacce. Tvrdi, ze dnes mulze byt majitelem

znacky BMW kdokoli, kdo se neboji.

Z hlediska konkurence zminuje Filip znacky Mercedes a Audi, ale ani jednu nevidi
jako pfimou konkurenci. Tvrdi, Ze znacCka BMW daleko ptedcila jiné automobilky a po-
stupné degraduje na Groven dvou zminénych. Je to dano snahou zavdécit se v§em potenci-
alnim zakazniklim a nedélat mén¢ drazsich vozi, ale naopak vice a levnéjSich. To pravé
napomaha Mercedesu a Audi prilakat vice zékaznikl, protoze v dnesni dob¢ jiz vyrabi také
kvalitni automobily. Velkou vyhodou konkurenéniho Mercedesu jsou poskytované sluzby

zakaznikim, které dle jeho ndzoru BMW zanedbéva a tim si odhani své vérné pfiznivce.

Srovnani s firmou Mercedes-Benz pfirovnava jako letity souboj mezi znackami Adi-
das a Nike. Mercedes, tedy Adidas, byl vzdy usedlejsi, konzervativnéjsi a de facto pohodl-
né&jsi. Oproti tomu Nike, tedy BMW, bylo vzdy inovatorské, sportovni, uréené pro kazdy
den. S timto nazorem se lze ztotoznit. Dnes se podle jeho slov jedna pouze 0 image, stejné

jako nosit obleceni znacky Lacoste.

Image znatky BMW klesa, navzdory tomu, Ze prodeje stoupaji (Dvoracek, 2012).
To je dano tim, Ze BMW jiz nevyrdbi pouze tfi modelové fady, ale n€kolik fad, doplnény-
mi raznymi varianty jednotlivych fad. Tim klesa jedine¢nost a automobily BMW se stavaji

masovou zaleZitosti.
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12 ZHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumna otazka ¢. 1: Podili se historie znacky na image a vnimané prestizi

BMW?

Na zakladé poskytnutého rozhovoru a dat z vyzkumné sondy Ize na tuto otazku od-
povédét ,,ano®. Jako ,,jedine¢nou’ oznacilo historii znatky BMW 66 respondentt, tedy 55
%, z celkovych 119. Filip Sevéik poznamenal, e znacka je tak vnimani diky skvélym mo-
deltim, které vytvofili v minulych letech a méli tak naskok oproti konkurenci. Dale dodava,
ze image znacky se v pribchu let méni. Dnes si lidé vozy BMW kupuji pravé z davodu
historicky vybudované image spolec¢nosti. Diive to byla spiSe laska a radost z jizdy, dnes
koupi vozu cCloveék zaujimé urcity spoleCensky status a prestiz, se kterym je diky vozu
BMW spojovan. Pozitivni image je tedy dana z historického hlediska skutecnosti, ze
v minulych letech pfisla spolecnost BMW na trh se Spickovymi modely automobilt, které
v sobé kombinovaly jak komfort, tak i prvky spojené s automobilovym zavodénim. Pravé

tyto vlastnosti vyzdvihly znacku BMW z pohledu image a prestize tam, kde je dnes.

Vyzkumna otazka €. 2: Je image znacky ovlivnéna i jizdnimi vlastnostmi a kom-

fortnosti vozu BMW?

Odpovéd’ na tuto otazku castecné vyplyva jiz z odpovedi na otdzku ¢islo 1. V minu-
losti vozy BMW byly piedev§im znamy pro své jizdni vlastnosti a jejich ovladatelnost byla
povazovana za nejlep$i na svété mezi automobily pro kazdodenni pouziti. Z vyzkumné
sondy vyplyva, Ze 34 respondentd (29 %) je s jizdnimi vlastnostmi velmi spokojeno, 65
spokojeno (55 %), 16 respondentti (13 %) dostatecné spokojeno a pouze 4 respondenti
(3 %) nespokojeni. Filip Sevéik v rozhovoru uvedl, Ze v minulosti tradovala mezi fanousky
znaCky BMW toto réeni: ,,ZataCka lze projet tfemi zplsoby. Zaprvé pomalu a bezpecné.
Zadruhé rychle a nebezpecné. A zatfeti vozem BMW.“ I toto je diikkazem skvélych jizdnich

vlastnosti voza BMW.

Z hlediska komfortnosti pfinesla vyzkumna sonda tyto vysledky: jako velmi kom-
fortni hodnotilo viiz 36 respondentt (30 %), za komfortni jej povazuje 52 respondentt
(44 %), moznost prumérné komfortni volilo 27 respondentt (23 %) a pouze 4 respondenti

(3 %) jsou nespokojeni. Lze tedy tvrdit, Ze pfevazna ¢ast respondentd je spokojena.
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Z vyse uvedeného miizeme vyvodit, Ze jizdni vlastnosti vozu i jeho pohodli jsou
hodnoceny pozitivné€, coz se jist¢ v dobré mife odrazi do vnimané image znacky, a proto
odpovéd’ na tuto otdzku zni — ano, image znacky je ovlivnéna i jizdnimi vlastnostmi a

komfortem vozu.

Vyzkumna otazka €. 3: Lze tvrdit, Ze jsou fanousci znacky BMW ochotni si za star-

$i modely pfiplatit?

Vyzkumna sonda obsahovala otazku: ,,Jste ochotny/a zaplatit za viz BMW vice fi-
nanc¢nich prosttedki nez za vz stejné tfidy konkurence?“ Moznost ano zvolilo 102 dota-
zovanych (86 %), moznost ne pak 17 (14 %). I na tomto ptikladu Ize vidét, ze opravdovi

fanousci znacky radi investuji do vozi BMW.

Dalsi informace k této otazce dodal Filip Sevéik v rozhovoru, kde fikal, Ze pravé
ochota investovat do starSich modelt je dana faktem, Ze starS$i modely oproti konkurenci
vynikaly jizdnimi vlastnostmi. Dnes jsou tyto vozy velmi cenény a i majitelé téchto vozd,
ktefi maji penize na nové a technicky vyspélejsi automobily, radéji investuji svoje penize
do koupé star§iho modelu BMW a néslednych oprav. Své rady, tipy a poznatky si pak vy-
métiuji v ramei klubu BMW CR.

Odpoved’ na tieti vyzkumnou otazku je tedy opét kladna.
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ZAVER

Prace byla zaméfena na vyvoj obecny vyvoj znacky z hlediska historie (teoreticka
¢ast) a historicky vyvoj znacky BMW. V prvni ¢asti bylo moji snahou nastinit, jak se
znacka vyvijela. Déle bylo dulezité popsat jednotlivé prvky znacky, bez kterych nema

znacka svoji funkéni hodnotu. Myslim, Ze obé zminéné ¢asti jsou jasne€ popsané.

Jelikoz byla zvolena jedna z nejhodnotnéjSich znacek na svét¢ — BMW, bylo nutné
se V praci zabyvat i méfenim hodnoty znacky a faktory, které hodnotu znacky ovliviiuji.
Samoziejmé 1ze u nékterych znacek rozeznat rozpor mezi prezentovanou hodnotou a vni-

manou hodnotou zdkazniky. Bylo nutné tedy tyto dvé slozky od sebe odd¢lit.

Primarnim cilem bylo tedy popsat, jak dospéla némecka automobilka k tak obrov-
ské hodnot€ své znacky. Zmapovat tedy jeji historicky vyvoj, coz bylo u¢inéno v praktické
Casti prace.

Proto, aby se mi lépe podatilo proniknout do mysleni majitelt znacky BMW, byl
K ucelim prace zhotoven hloubkovy rozhovor s majitelem vozu BMW a ¢lenem BMW
klubu CR. Tento rozhovor slouzil i jako doplnéni k vyzkumné sondg, ktera byla vyplnéna
124 respondenty, majiteli vozi BMW. Vyzkumna sonda byla rozdélena do nékolika tema-
tickych celk.

Soucasti prace byly tfi vyzkumné otazky, které jsem se snazil ovéfit. Prvni otdzkou
bylo, jestli se podili historie znacky na image a vnimané prestizi BMW. Diky vysledkiim
Z hloubkového rozhovoru a vyzkumné sondy se mi tuto otdzku podafilo obh4jit a shledat ji
za pravdivou. Druha vyzkumna otazka znéla: je image znacky ovlivnéna i jizdnimi vlast-
nosti a komfortnosti vozu BMW? Na zaklad¢ stejnych podkladd, Ize i v tomto piipadé tvr-
dit, Ze tyto vlastnosti vozu BMW se odrdzi ve vnimané image této znacky. Posledni stano-
vend otazka byla: Ize tvrdit, Ze jsou fanouSci BMW ochotni si za star§i modely pfiplatit.
Stejné jako v predchozich dvou piipadech i tuto otazku se mi podafilo potvrdit a ze ziska-

nych dat opravdu vyplyva, Ze fanousci investuji své penize do starSich modelti automobilt
BMW.

Doutam, Ze kazdého, kdo si praci precte, ur€itym zpusobem, byt malym, obohati.
Pro mne bylo zkoumani historie a mentality majitelti vozi znacky BMW jisté piinosem.
Sam tuto automobilovou znacku povazuji za jednu z nejlepSich na svéte a rad bych jednou

vlastnil viiz této znacky. VEfim, Ze poznatky prace dale vyuZiji pro sviij osobni rozvoj.
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Z divodu malého vzorku respondentll vyzkumné sondy nejsou zjisténé vysledky

zcela reprezentativni, stejn€ jako zavéry vyvozené z téchto poznatki.
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PRILOHA PI: SIDLO AUTOMOBILKY BMW V MNICHOVE

Zdroj: (Kofron, 2010 [online])



PRILOHA P II: MENTALNI MAPA

Etficient

Zdroj: (Kahn, 2011 [online])



PRILOHA PIII: VYZKUMNA SONDA S VYSLEDKY

Tento dotaznik bude slouzit jako podklad pro zpracovani moji bakalaiské prace a data z n¢j
nebudou nikde jinde Sifeny a vyuzivany. Dotaznik je uren pro soucasné nebo i minulé
majitele vozu znacky BMW a je zcela anonymni. Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomuze-
te zmapovat historicky vyvoj a hodnoty znacky BMW. Za vyplnéni dotazniku pfedem dé-
kuji.

Jakub Dvoracek

FMK UTB Zlin

1. Vlastnim nebo jsem vlastnil viiz znacky BMW?
o Anol19
o Neb

Jestlize odpovite NE, preskocte na otazku 19!

2. Privybéru vozidla je pro mne rozhodujici:
o Jizdni vlastnosti 27

o Cena 65

o Image 7

o Originalita 1

o Historie znacky 15

o Jnp¢e pocet mist 2, Gcel vyuziti vozidla, ndhon 4x4

3. Historii vozi BMW vnimam jako:
o Tradi¢ni 19
o Jedine¢nou 66
o Zcelanormalni 13
o Nezajimavou 0

o Nezalezi mi na ni 21
4. Viz BMW je pro mne:

o Srde¢ni zalezitost 34

o Dopravni prostredek 15

o Jeden z mych vozi 18

o Radost 51

o Jmné¢ partner
5. S jizdnimi vlastnostmi vozu jsem:

o Velmi spokojen 34

o Spokojen 65

o Dostate¢né spokojen 16

o Nespokojen 4

o Jsou nedostacujici 0

6. Jak celkové hodnotite nabizené produkty znacky BMW?



Velmi pozitivné 1 2 3 4 5 velmi negativné
1(16) 2 (34)3(54)4 (13)5(2)

7. Jak Casto si kupujete novy vuz (i ojety)?

o Vicekrat do roka 2

Kazdy rok 17

Jednou za dva roky 47

Jednou za 2 az 5 let 45

Jednou za 5 az 10 let 8

o Jednouza 10 a vice let 0

O O O O

8. Zajimate se o historii znacky BMW?

o Ano 46
o Ne73
9. Koupil jste si viz BMW vice neZ jednou?
o Ano5l
o Ne68

10. Image znacky BMW vnimam:
Velmi pozitivn€ 1 2 3 4 5 Velmi negativné

1(17) 2 (42) 3 (47) 4 (13) 5 (0)

11. Viiz BMW z hlediska komfortu hodnotim jako:
Velmi pozitivn€ 1 2 3 4 5 Velmi negativné

1(36) 2 (52) 3 (27) 4 (4) 5 (0)

12. Jste ochotny/a zaplatit za viiz BMW vice finan¢nich prostiedkii nez za viz stejné tfidy konku-

rence?
o Ano 102
o Nel7
13. Jste lenem BMW klubu CR?
o Ano32
o Ne87

Jestlize odpovite NE, pieskocte otazku 15!

14. Pocit’uje néjaké vyhody z ¢lenstvi?
o Urcit¢ ano 9
o Spise ano 18
o Nevim 2
o Spisene 2
o UrCiténe 1
15. Myslite, Ze vlastnit viiz BMW do jisté miry ovliviiuje Vas Zivotni styl?
o Ano8l
o Nel5
o Nevim 23
16. Jako hlavni konkurenci BMW vnimam:
Audi 27
Mercedes 71
Volvo 7
Volkswagen 3
Lexus 11
o Jmn¢e
17. Orientujete se v historii znatky BMW?
o Rozhodné ano 4
o Spise ano 33

o O O O O



o Nevim 42
o SpiSe ne 35
o Rozhodné ne 5
18. Jsou pro Vas dulezité hodnoty, které znacka BMW vyznava?
Urd¢ité ano 23
Spise ano 62
Nevim 24
Spise ne 10
Urc¢ité ne 0

O O O O O

19. Pohlavi:
o Muzll0
o Zenal4

20. Trvalé bydlisté (kraj):

o Stredocesky 16
o Jihocesky 3
o Plzensky 2
o Vysocina 0
o Jihomoravsky 33
o Moravskoslezsky 0
o Ustecky 1
o Olomoucky 5
o Kralovohradecky 2
o Pardubicky 8
o Zlinsky 25
o Karlovarsky 5
o Liberecky 3
o Praha2l
21. Mésiéni prijem:

o Do 10 000K¢ 0
Do 25 000K¢ 33
Do 50 000K ¢ 48
Do 70 000K¢ 17
Nad 70 000K¢ 5
Nechei odpovidat 21

O O O O O

Zdroj: (Dvoracek, 2012)



PRILOHA P1V: HLOUBKOVY ROZHOVOR

1)

2)

Co té vedlo k tomu zakoupit si viiz BMW, jak dlouho jsi majitelem této znac-
ky?
Majitelem znacky jsem 4 roky, vedl mé k tomu asi stryc v détstvi, kdyz si po-

prveé koupil ,,bavordka“, kdy BMW bylo to nejlepsi auto, co si ¢lovek mohl koupit,
nic lepsi nebylo. Mercedes nevédeél treba, co je to navigace, kdyz se v roce 1995 vy-
rabelo nové BMW 7, které mélo navigaci barevnou s obrovskou obrazovkou. Do té
doby tohle nikdo nemél i design a sportovni viastnosti vozii byly v té dobé nepreko-
natelné a jednoduse neméli konkurenci. Tim, Ze tu auta BMW v CR po revoluci ne-
byly, tak po revoluci, kdy se otevrel trh, se tyto prémiové vozy zacaly dovazet a byly
uplné jiné.
Driv, kdyz jezdili ,, bavordci®, tak se vidycky pozdravily, protoze jich bylo tak mdlo.
Drive nez bylo povinné denni sviceni, tak Zadné jiné automobily nesvitily, ale vozy
znacky BMW vzdycky. Vsichni méli rozsvicena svétla a blikali na sebe. Tento zvyk
pretrvava u starych ,,bavordki* dodnes a ta komunita tu stdle pretrvava.
Dokazes rict néco k historii znacky BMW?

Cela historie BMW zacind tim, Ze vyrabéli motory do letadel, coz se dalo
Vv té dobé ocekavat. Kdyz se BMW pokouselo sestavit prvni viiz, tak automobilka
Ford jiz méla obrovskou slavu. Prvnim vyraznym posunem, samoziejmé nékolikrat
se pohybovali na hranici bankrotu (jako kazda slavnéjsi znacka), stejné tak Merce-
des jiz byl znamy, bylo, Ze se pokouseli vyrobit sportovni viiz, ktery bude dostupny
pro vSechny. To byla velmi pekna myslenka, na které potiebovali homologacni au-
to, tehdy BMW M1.Byl to automobil, ktery byl naprosto nadcasovy, ale v té dobé
obrovsky prodeélecné. Ovsem dalsich 15 — 20 rokii z té technologie pozdéji automo-
bilka cerpala. To se dnes nevidi. Dnes neinvestuji automobilky tak velké penize do
toho, aby si homologovaly zavodni vozy, jako to udélalo BMW v pripadé modelu
M1. Automobilky vedi, ze trh, vyvoj automobilii jde tak rychle dopredu, ze by ne-
mohly drzet krok s konkurenci. V souvislosti s dneskem, byl model M1 revolucni.

Poté nastoupily dalsi vozy, v té dobé jiz perfektné ridicsky ovladatelné, to
byl prvni model M3 rFady E30, ktery se délal nékdy od roku 1985. To prineslo revo-
luci zpusobem radosti z jizdy nebo pocitu z rizeni v kazdodennim automobilu, ve
kterém lidé jezdili, a bylo pro né dostupné.

Nasledne prislo BMW paté rady — vetsi, luxusnejsi. Ve své dobé bylo jedno

vevrs



3)

4)

selovy motor i benzinové motory a nejlepsi jizdni viastnosti. Jednalo se o nejrych-
lejsi, sériove vyrabeény, sedan na svete. Mel Sest valcui, ke konci vyroby i 6ti stupiio-
vou manualni prevodovku, zesileny motor na 340 koni, silnéjsi brzdy, vetsi kola —
automobil se celkové zmodernizoval.

Na to navazovala takvikajic ta nejvyssi modelova rada, kterd se ozvala, pro-
toze spousta lidi po ni volala. Jednalo se o BMW 7 modelové rady E38. Na svou
dobu se jednalo o naprosto neprekonatelné auto. Mercedes v té dobé vyrabel model
S prezdivkou ,, Mamut“ s oznacenim V. Z tohoto pohledu nemélo BMW konkurenci.
Audi v té dobé nepatrilo rozhodné mezi prémiové vozy a jejich Audi 8 nedosahova-
lo ani zdaleka wrovné predchozi modelové rady BMW 7.
neuveritelné mnozstvi. Jedna se auta roku vyroby od 1998 (sedan), 2000 (kombi) az
do roku 2005. Jednalo se o nejprodavanéjsi viiz, na ktery zadna jina automobilka
neméla, protoze jejich vozy nedosahovali stejné kvality.

Zajimavost, i automobilka BMW méla také diive méné proddavané a uispésné
vozy, které se ve své dobé nestaly perfektnimi, ale dnes jsou diky tomu daleko vic
cenené. I z ditvodu toho, ze jich bylo vyrobeno méne. To posililo komunitu lidi oko-
lo znacky BMW, jelikoz se tyto modely staly sbératelskymi kusy, které jsou opeco-
vavané. Dnes jsou tyto auta, z pohledu dnesni moderni doby nadherné. I timto zpii-
sobem Ize mluvit o tom, Ze i vozy z roku 2000 jiz byly nadcasové pro dnesni dobu,
Ze az dnes miizeme Fict, zZe jsou aktudlné v kurzu. Jmenovat Ize BMW rady 8, které
se vyrabélo v devadesatych letech minulého stoleti. I takové jsou preslapy BMW.
Nebo BMW Z8, které hrdlo ve filmu Jamese Bonda, ale komercné uspésnym se ni-
kdy nestalo.

Rikas tedy, Ze jednim z dileZitych symboli BMW byla nad¢asovost?
To nemiizu rict. Nebyla to nadcasovost, ale to, Ze Sli na trh uplné s nécim ji-

nym. S tim donést zavodéni, radost z jizdy z okruhu, z rallye (z toho na co koukame
dnes v TV a fascinuje nds to — to je ta komunita, kterd udava, jak se budou automo-
bily vyvijet). My jsme se dostali do té masové a komercni sféry. Pokud automobilky
dokazaly prenést specifika zdavodeni do vozu pro komercni pouZziti ve spojeni
s technikou bezpecnosti atd. Pokud tedy toto vsechno dokazeme skloubit ve vhodny
cas a budeme mit trosku stesti, tak nam to vyjde. Nadcasovost miizeme Fict ve spo-
jeni s tim, Ze prinesli néco, co tu jeste viitbec nebylo.

Jak jsi nebo jsi byl s vozem (vozy) spokojen? Mas k tomu néjaké vytky?



5)

Prvni co je, tak ty auta uz jsou na dnesek stara, ale porad jsou to drahd auta....
Musime Fict, jaké ty mas auto

Ano, ja prave ted’ mam BMW 7Fady 7 modelové rady E38, které vytvorilo re-
voluci na poli luxusnich vozii. Miizu rict, Ze dnes je to auto jiZ staré a samoziejmé
chtel bych, aby bylo jako noveé, tak se porad snazim vymyslet po ekonomicke stran-
ce, jak to auto udrzet pri zivote. Jakmile budu mit vic penéz, tak bych rozhodné
chtel zainvestovat nemalou castku opét do auta, tak abych se co nejblize priblizil
tomu, aby to auto bylo pocitove, jak kdyz sjelo z vyrobni linky.

Kdyz to vezmu, tak ten interiér je stary s tim ja uz nic neudélam, ja ho mo-
dernizovat nechci a libi se mi ten osuntély, dobovy interiér. ProtoZe to auto ma na-
jeté spousty kilometru a je tam vyvikland prevodovka, neni tam tak pékny cit
V Fizeni, naprava tak péknda, motor nejede tak krdsné atd. tak tohle to vsechno bych
chtél zmodernizovat, aby se chovalo jako nové auto a v ten moment bych si to chtél
srovnat s tim, kde jsou ty dnesni nové auta BMW. Abych poznal ten rozdil mezi tim,
ze mas staré auto, ale zainvestovals do ného treba 200 — 300 tisic korun, za které
sis mohl koupit nové auto., ale ty jsi misto toho ze starého udélal nové. Tim autu
nepridas na hodnoté (pouze v urcitych kruzich, coz je specifikum nejen BMW). Po-
kud si koupis novée BMW, které bude za 3 roky ojezdéné a bude chtit zase opravit,
tak ty penize tam ztratis uplné stejné v tom novém aute, jako v tom starém.

Rozhodujici faktory pro¢ BMW (image, cena, dostupnost, historie, jizdni
vlastnosti)?
Dnes? Dnes je to image. Takovy polomasova nebo pseudomasova — pseu-

doimage bych to nazval. Ten trend, co dnes lidi ctou, tak je udavan riiznymi webo-
vymi strankami, které zdajemci o BMW ctou. Zde jsou lidé, kteri ty vozy testuji a zna-
Jji ty auta. Vi, Ze tehdy ty vozy byly perfektni, protoze je testovali, méli je, jezdili
V nich, snili o nich... A dnes to srovnavaji s temi novymi. Redaktori jiz pisi, Ze se
BMW posunuje nékam, coz ti skalni fanousci nepredpokladali a nechtéli si priznat.
Rozhodné to nenavazuje na jejich historicky vyvoj. Za posledni 5 let prosla znacka
tak obrovskou modernizaci. ANO, predbéhli dobu, znovu to miizeme Fict, ale
Kk tomu, aby se stali prodavanejsim.

Jak vikam, ti lidé, kteri méli to fanouskovské jadro a zili s tim starym ,, ba-
vordkem “, tak ho maji stejné. Maji penize na to, aby si ho opecovavali a nové ,, ba-

voraky si kupuji tak jako tak, protoze na to maji. Ale bohuzel vétsina lidi, kteri tyto



,bavordky *“ v dnesni dobé ma, tak nechce mit penize na to, aby si kupovali noveéjsi
typy aut. BMW jde z hlediska ekonomického, aby proddvali co nejvice.

Dnes orientuji prodej na co nejsirsi spektrum lidi, snazi se zavdécit co nej-
vetsimu poctu lidi resp. vyrobit co nejvice modelovych rad, jako dnes mame X6, X3,
X5, BMW 1, BMW 3, BMW 7, 6... spoustu aut, to nikdy BMW nemeélo. Drive byla
Jjen trojka, pétka, sedmicka. To se pretransformovalo do toho, Ze se stali vic bézny-
mi, fadnimi, tak jak byla diiv Audi. Dnes se mluvi o novych vozech Audi, tak jak
driv o BMW. Z Audi se z hlediska jizdnich viastnosti stiva diivejsi ,, bavorak* — po-
citem z jizdy atd.

6) Co té napadne bezprostiedné ve spojeni se znackou BMW?
Radost.

Pro¢ zrovna radost?

Mam tam kousek nostalgie, perfektni vzpominky, at’ uz na hudbu nebo kdyz
Jjsem autem nékam jel, s nékym jel tak prosté skutecnost, jakou to auto ve mné zane-
chalo pocit.

Hudba hraje i v jinych autech...

To jo, ale tady to mélo kouzlo toho auta. Ze jsou tam oranZové podsvicené
budiky, Ze tam sviti svétylka. V té dobe, kdy to BMW mélo, tak jinde vétsinou jesté
svetylka neméli. V té sedmé rade, co mam jd, tam to vypada jak v letadle v noci. To
je tak krasné auto, kdyz clovék jede tim méstem a sviti oranzové poulicni lampy a
clovek ma ty oranzové budiky ... Je to vSechno tak hezky intimni... Ten dojem, ktery
to auto vyvoldva je neuveéritelny — jiny.

Lze tedy Fici, Ze je to zpiisobem provedeni toho auta?

V podstaté ano. Ja jsem cetl clanek o tom, Ze to oranZové podsviceni a ten
font pisma, stejné jako koncepcni rozvrzeni pristrojové desky smérem k ridici bylo
dukladné promysleno, a proto zustalo po nekolik let skoro stejné. Takové provedeni
nikdo jiny nemél.

Opét se tedy bavime o té nadéasovosti

V tomto ano. Ta nadcasovost tam byla a jesté viiz prinasel tu radost z jizdy.
V tom clanku dale bylo, Ze ten font a oranzové barvy byly zvoleny velmi cilené na
zdklade studie, ve které zkoumali, jaka barva pusobi na lidsky organismus nejpri-
Jjemnéji, kdyz sviti v NOCI V auté pri jizde. Zjistili, Ze oranzova. Spravné tedy navolili
sytost oranzoveé, zvolili ten spravny font. I to tedy velmi vyrazné dokresluje atmosfé-

ru, ktera lze v tom auté zazit.



7)

8)

9)

Zase pak prislo mezi stadium, kdy se BMW snazilo byt novatorské a od té
cesty svetylek se odklonili a zamerili se na zakazniky Mercedesu, aby je pretdhli
k sobé. Coz jsem nikdy nepochopil, pro¢ se o to BMW snazilo. VZdycky to bylo
opacné — clovek si koupil nejprve BMW 7 a az byl starsi a chtél vic pohodli, tak si
koupil Mercedes S.

Jaké hodnoty podle tebe spoleénost BMW vyznava?
Myslim si, ze drive chtélo byt BMW vnimdno na zdkladé toho, co vytvorili — radost

Zjizdy. Zacnu tim, co mi rikal stryc, pry kolovalo v kuloaru, Ze zatacka se da projet
tremi zpuisoby: 1. pomalu a bezpecné, 2. rychle a nebezpecne, 3. vozem BMW =
bezpecné a zaroven rychle. Timto zpuisobem byli vnimani.

Dnes muizeme Frict, Ze od sloganu Radost z jizdy se hodné upousti, naopak se zacina
se prosazovat vic slogan Individualismus, Jedinecné, Usité pro Vis atd. Coz si mys-
lim, Ze z marketingového hlediska je dobre, protoze vsechno, co si miizeme indivi-
dualizovat (i driv mélo BMW projekt ,,individuadl v autech”, kdy clovék si mohl na-
vybirat co chtel) je fajn. V té dobe také vznikl projekt Rolls-Royce Phantom, ktery
vyuzival tuto techniku nebo BMW 7, které vlastnim. Ta se proddvala i
V prodlouzené verzi L7, kterd méla techniku pravé z Rolls-Royce Phantom. Tim pa-
dem bych dnes rekl individualizace.

Dokazes se zamyslet nad tim, co spojuje majitele BMW?
Radost z jizdy.

Opét ta radost.
Samozrejmé ta radost, protoze ti lidé na téch srazech vi o cem o tom je, kdyz
tam dojedes tim vozem BMW.

Narazil jsi na ty srazy... Ty jsi ¢lenem BMW klubu CR, povéz mi o tom néco?
BMWrklub.cz to je takové forum, ja jsem v ramci aut nenarazil na vetsi fo-

rum, nez by mélo BMW. Jedna se forum majiteli a priznivcii znacky BMW. To
znamend, ze kazdy, kdo ma rad BMW miize vstoupit S tim, Ze kdyz si ¢lovek zaplati
Clenstvi, plynou z toho urcité vyhody jako levnéjsi ceny nahradnich dilu atd. Nejvet-
Si bonus tohoto je: jedna se o uzavienou komunitu lidi, kteri si mezi sebou vymeénuji
napady, poznatky, radi si, ukazuji si, co maji nového,; resi problémy — co to mize
delat atd. atd. Ja si nedokazu predstavit, Ze bych v dnesni dobé viastnil BMW, jaké
mam bez tohoto fora. Muzu tam najit odpoved na to, s ¢im si nikdo jiny nevi rady
(Feseni problému s autem).

Vy se pravidelné stykate?



Existuje nejvetsi mezinarodni sraz, na ktery jezdi okolo tisice aut. Byva to na
letisti v Sosnoveé. Jmenuje se to Big BMW a kona se kazdy rok. Kazdym rokem se ho
ucastni vic a vic lidi. Jak jsem rekl, je to na letisti — jen stan a auta.

V ramci klubu byl jeden specialni sraz — Mort session, ktery byl vic uzavrie-
néjsi a vic si tam lidé pomdahali a sraz nebyl tak neosobni.

10) Co vede lidi ke koupi starSich modeli BMW, napriklad 15 let stary viiz, kdyZ
za stejné penize mohou mit Gplné novy viz (s lepSimi jizdnimi vlastnostmi,

wewr

modernéjsi technologii)?

Sny. U mé nostalgie, pocit z toho, Ze tehdy se to délalo poctivé. Byla to po-
radnd auta — vSechno bylo mechanické, clovek vedel, jak auto funguje. Dnes clovek
nevi, jak auto funguje kviili slozitosti technologii.

11) Jak si mysli$, Ze je BMW vnimano veiejnosti?
Jako auto, které kdysi néco znamenalo a dneska ho miize mit skoro kazdy.

Z toho se tedy vytraci ta jedine¢nost...
MysliS si, Ze si ho miiZe dnes skoro kazdy dovolit?
Rozhodné ano. Akorat se nesmi bat a musi védet, Ze kupuje starsi viiz.

12) Dokazal bys popsat typické majitele BMW? Existuje néjaky prototyp majite-
le?
To bych asi nerekl, jako samoziejmé... takovy ten idedl, ke kterému spis

smeruji priznivei. Kdybych to bral z pohledu Siroké verejnosti, jsou to lidé, kteri
Jjezdi rychle, nebezpecné, jsou agresivni a neustdle si na néco hraji a musi se pred-
vadet, ze maji moc penéz. Tak bych to bral, zZe to je pohled komercnich lidi na tuto
znacku dnes. To vytvorili portaly jako iDnes a Novinky atd., kdyz se pise o tom, ze
clovek jel nekde rychle a vyboural se, tak se napise, ze clovek jel a vyboural se.
Tecka. Ale pokud je ve voze BMW, tak se napise, respektive nejznaméjsi titulek je
,, Mlady 7idic ve voze BMW nezvladl rizeni“. Timto zpiisobem se pise jenom o ,, ba-
voracich“. Myslim si, Ze ta Siroka verejnost to vnima takhle, protoze o ostatnich au-
tech se takhle nepise.

13) Kdyby sis musel vybrat alternativni zna¢ku, jaka by to byla a pro¢?
To neni tak snadné, protoze kdybych si mél ja ted vybrat, tak bych si doka-

zal predstavit, Ze bych vymenil BMW 7 za nového Mercedese S. Kdyz bych musel,
tak by to bylo S od Mercedesu.

14) Kdo si myslis, Ze je nejvétsi konkurence a jaka jejich pirednost oproti BMW?
Mné prijde, Zze BMW nikdy konkurenci nemélo. BMW mélo konkurenci jen

V automobilkdch takovych, které se snazili delat vozy po vzoru BMW. Takové vozy



totiz nikdo nedeélal, a kdyby to udrzeli, tak by to nikdo nedélal, protoze stile maji
ten jiz nékolikrat zminovany technologicky ndskok. Pred tremi roky méli nejlepsi
motory roku, ale dneska se i odklonili od tech puvodnich motorii. To co je pro
BMW typické — Sesti valec v rade, tak se jiz dnes nedéla, uz ho u automobilii nena-
Jjdete. Dnes je bud’ prepliiovany, nebo se délaji motory do ,,V*. Tim si de facto nici
to, co si celou dobu budovali. Na zdakladé toho mi prijde, Ze zacali mit strach
z konkurence jak ze strany Mercedesu- snazi se udélat nafouknutéjsi auto, aby bylo
pohodinejsi. Ale byla to podle mne blbost a snaha vytvorit uméle konkurenci
S Mercedesem. A pak to samé podle mé poznali v Audi. Lec podle prohldseni BMW,
které Fikalo, Ze pro né Audi neni konkurence, tak ja si myslim, Ze oni délaji vse pro
to, aby se Audi co nejvice podobali. Dnes se Audi snazi vyzdvihnout tu jedinou svoji
dobrou sportovni éru, kdy méli Audi Quatro.

Myslis tedy, Ze znacky BMW tedy spiSe degraduje a dostava se na trovei téch
ostatnich ,,JepSich“ automobilek neZ, Ze by pFimo bojovala s Mercedesem od
zacatku?

Ano.

15) Jak vnimas postaveni znacky BMW na trhu?
V soucasnosti jsem hodné nastvany.

Diivod?

Jak jsem zminoval... BMW s nami prestalo pocitat. S lidmi, kteri snili o tom,
Ze si koupi nové auto, nového ,,bavordka“, ale nemaji, tak si koupi starého, protoze
o ném cely zZivot snili. Pokud bys chtel mit novou Octavii, nikdy si nekoupis z tohoto
popudu tu starou. Oni s ndmi, ze bychom nékdy mohli opravdu ty penize mit a prijit
do autohausu a koupit si nové auto nepocitaji. Tak my si radeji koupime to staré
auto a cpeme do néj penize. BMW vydélava nemalé castky nejen na tom, Ze my ku-
pujeme nahradni dily pres né, na ty staré auta. DFiv se to tak déldavalo, dneska ne,
protoZe pristup automobilky se podle mé viplné zménil. Tieba tady v CR nebylo
mozné najit autorizovany servis, kam si clovek toho starého ,,bavordka* dal, aby
mél tu jistotu v tom, Zze mu tam nic nepokazi a udélaji mu to dobre.

16) Kdybys mél piirovnat znacku BMW k odévni znacka, jaka by to byla?
Urcité bych volil néco mezi sportovni znackou, takze bych vekl, Zze BMW bylo néco

jako Adidas a Nike, kdy BMW bylo Nike, a Mercedes byl Adidas. Adidas byl vzdyc-
ky usedlejsi, konzervativnéjsi, de facto pohodinejsi atd. Nike bylo vzdycky inovator-

ské — sportovni obuv pro kazdodenni chozeni, vypadali sportovne, méli vynikajici



vilastnosti atd. Tak bych to charakterizoval driv. Dnes si netroufnu, co bych rekl...
Lacoste? Nevim.

17) Jak hodnoti§ dostupné sluzby spole¢nosti BMW? VyuzZivas néjaké?
To je prave ono, ne, nevyuzivam. Oni na nas uplné prestali myslet na takové publi-

kum, jako jsem ja. My si uz ani nechceme koupit nové auto, ani kdybychom na ného
meli. Vétsina lidi uz si nekoupi misto starého ,, bavordka“ nového. Myslim tim upl-
né noveho. Oni si radeéji koupi nové Audi, oni uz na to ty penize maji, protoze do-
speéli do veku, kdy si na to vydelaji, ale uz BMW nechtéji, protoze za to, proc celou
dobu BMW milovali, BMW poslapalo a na takové lidi zapomnélo.

18) Jak si mysliS, Ze to bude s BMW v budoucnu? Kam to sméfuje?
Ja myslim, ze dolii. Prodejné nahoru, ale jinak doli. Myslim, Ze za to BMW zase tak

uplné nemiize, Ze se snazi adaptovat na trh, protoze lidi vic, vSechno se stava rych-
lejsi a technologicky pokrok je Zadouci. I emisni normy, které vymysli lidi, kteri to-
mu zase tak uplné nerozumi, tak tu znacku posunuje uplné nekam pryc. Uz se z toho
modernim Zivotnim stylem, maji penize uz mlada a davaji to najevo — koupi si La-
coste tricko.

TakZe si mysliS, Ze spole¢nost pomalu ztraci svoje vérné zakazniky a ziskava
uplné jiné?

Stava se konzumnéjsi a ziskava viplné jiné renomé. Uplné jinou povést to auto zis-
kava.

A to si myslis, Ze je Spatné?

Z hlediska prodejii a ziskit si myslim, Ze ne. Ale uvidi se do budoucna, BMW jde po-
rad nahoru, ale to Slo vidycky, vidycky mélo zisky, kdyz ostatni automobilky neme-
ly. Dnes nejvetsi automobilkou, ktera ma zisky je Volkswagen, jakoZto nejvetsi kon-
cern. Ma prémiovou znacku, do které muze vkladat penize a dostat tak sloganu
,, Naskok diky technologiim* a zacina se to projevovat. Mohou davat stale vice pe-
néz na vyvoj. BMW si musi dat pozor a byt stale v tomto ohledu lepsi. BMW by me-
lo deélat méneé modelii s luxusnéjsi cenovkou. Mercedes je proslaveny tim, Ze kdyz
dojede starsi pan do servisu v sebestarsim automobilu, tak aby se k nemu nechovali
jako k ,, povlovi“, ktery dojede v automobilu za sto tisic korun.

V tomhle ma tedy Mercedes konkuren¢ni vyhodu?



Obrovsky, dneska. A BMW mohlo mit to samé, akorat si zvolilo cestu ziskui jinych.
Jak jsem rekl, podle mé je lepsi proddavat min za vétsi penize nez prodavat vic za
mensi penize z dlouhodobého hlediska.

19) Zistanes i nadale vérny BMW?
Asi ano. V rdamci téch starych vozii, ty bych chtel vidycky. Spis premyslim

Nad tim, jestli to budoucna to auto nenecham v garazi a uz se mnou dozije. Pak ho
vytahnu a budu ho mit jako veterana, protoZe vim, ze v ten moment to auto bude
cenené a bude krasné. Protoze kazdy, kdo bude chtit védet néco o historii znacky
BMW, narazi na to, Ze tyto modely byly v dlouhodobé historii nejvetsimi milniky te-
to znacky.

Sazi tedy BMW na historii, tradici?

Ja myslim, Ze tedka bude muset. Marketing by se mél posunout na tuto
stranku, bude to muset do tohoto sméru tlacit. Snazit se vyvolavat v lidech tu histo-
rii. Ono se to i déje, ale déje se to nezavazné na BMW. BMW se snazi propagovat
auta s odkazem na historii starsich modelu tim, Ze udélaji BMW IM, aby se to nej-
menovalo M1, protoze M1 bylo natolik historicky dulezité auto, ze by si to nedovo-
lili timto zpiisobem pojmenovat. Snahou bylo prirovnat to k BMW E30 M3, ktera ve
sve dobé zpiisobila na tomto poli revoluci.

Diky tomu novinari zacali nové modely znacky srovnavat s tou historii a v tom za-
calo BMW prohravat, protoze ty auta nejsou tak dobrd, jak byla v historii.

20) Chtél bys néco dodat nebo Fict na zavér?
Myslim, ze pokud budu mit na novée BMW 7 tak si ho stejné koupim, protoZe ta uz se

mi celkem libi. Ne zpracovanim, dostdvda mé u téch novych aut ta laxnost, s jakou ty
auta délaji. Nemyslim tu promyslenost téch prvku, kde je jaky ovladac. Trosku mé
mrzi i pouzité materialy. Ale jinak myslim, Ze si ji koupim a tim budu pokracovat
V tom, Ze zase budu mit BMW 7 a budu si v ném pripadat tak, jak si pripadam v tom

starem.

Zdroj: (Dvoracek, 2012)



