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ABSTRAKT

HUSVETH, Juraj: Marketingovy minimalizmus u vybranej znadky - Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta so sidlom v Bratislave. Katedra Marketingu. —Veduci

zavereénej prace: Ing. Jozef Orgonas, PhD.- Bratislava: OF EU, 2019 pocet stran 48.

Cielom zavereCnej prace je popisatt marketingovy mix, Specidlne sa orientovat na prvky
marketingového minimalizmu Vo0 vybranej spolo¢nosti a navrhnat’ finalne rieSenie pre budici

vyvoj spolo¢nosti. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 2 obrazky a 1 tabul'ku.

Prva kapitola je venovana: Zhodnoteniu sucasné¢ho stavu rieSenej problematiky doma

a Vv zahranic¢i. PriCom sme vychadzali z teoretickych poznatkov tejto témy.

V d’alSej Casti sa charakterizuje: ciel’ prace, metodika prace a vysledky prace. Pre dosiahnutie
hlavného ciel'a bakalarskej prace sme si urcili ¢iastkové ciele, pri ktorych sme si urcili metoédy
ich dosiahnutia. Vo vysledkoch prace sme analyzovali praktické znalosti tejto témy vo

vybranom podniku.

ZavereCna kapitola sa zaobera: suCasnym stavom vo vybranom podniku, névrhmi

a zlepSeniami pre skimany podnik do buducnosti.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je: navrhnut’ opatrenia, ktoré by mala spolo¢nost’

prijat, aby zlepsila svoje povedomie a ziskala novych zdkaznikov.
Krucové slova:

Produkt, Cena, Distribucia, Reklama, Zakaznik



ABSTRACT

HUSVETH, Juraj: Marketing minimalism at chosen brand- Economic University in
Bratislava, Faculty of Commerce in Bratislava, Department of Markeing- Master thesis

supervisor: Ing. Jozef Orgonas, PhD.- Bratislava: OF EU, 2019, 48 pages.

The aim of the thesis is: Characterise and describe the marketing mix, specialize in the
elements of marketing minimalism in the selected company and propose a final solution for
the future development of the company. The thesis is divided into 5 chapters. The thesis

contains 2 pictures and 1 table.

The first chapter is devoted to: assessment of the current state of the field at home and abroad.

And we build on theoretical knowledge of the topic.

The next chapter describes: the aim of the thesis, methodology of work and results the work.
To achieve the main aim of this thesis, we have set intermediate targets for which we have
identified methods to achieve them. The results of the work we have analyzed the practical
knowledge of the subject in the chosen business.

The final chapter describes: current state of selected enterprises, proposals and improvements

studied business for the future.

The result of solving the issue is: propose measures that the company should take to improve

its awareness and acquire new customers.
Key words:

Product, Price, Distribution, Promotion, Customer
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UvVOD

Bakalarsku pracu ,,Marketingovy minimalizmus u vybranej znacky* sme riesili

v podmienkach spolo¢nosti Bayerische Motoren Werke A. G.

Spolo¢nost’ Bayerische Motoren Werke A. G. je nemeckou akciovou spolocnost'ou so
sidlom v Mnichove. Tato spolocnost’ sa zaoberd vyrobou a naslednym predajom motorovych
vozidiel, ako st automobily a motocykle. Spolo¢nost’ sa eSte zaobera vyrobou a predajom
nahradnych komponentov pre jej produkty. Spolo¢nost’ je na trhu uz 103 rokov a dnes patri
medzi elitu vo svete motorizmu. Spolo¢nost’ je pritomna na celom svete, kde ju zastupuju
autorizovany predajcovia, ktori maji vyhradné pravo predavat’ jej nové modely. Vzhl'adom
k dolezitosti marketingového mixu a narastajicemu trendu marketingového minimalizmu,
cielom tejto prace je zhodnotit’ marketingovy mix spolo¢nosti a nasledne v nom najst’ Crty

marketingového minimalizmu a predlozit’ opatrenia a navrhy pre jeho zefektivnenie.

Marketingovy minimalizmus je narastajici trend sucasnosti, ktory sa prelina aj

S neoddelite'nou stcast'ou podnikania a to marketingovym mixom.

Bakalarska praca je rozdelena do piatich kapitol. Prva kapitola sa zaobera sucasnym
stavom rieSenej problematiky hlavne doma a v zahraniéi. Je to teoreticka Cast’, v ktorej sme
popisali jednotlivé pohl'ady na marketingovy mix a popisali klasicky marketingovy mix
dopodrobna. V praci je pouzita literatura najméa od slovenskych a ¢eskych autorov, ale pouzili
sme aj literataru autorov z inych krajin sveta. Druha kapitola sa zaobera hlavnym cielom
bakalarskej prace a s vnej uvedené aj Ciastkové ciele prace. Dalsia, tretia kapitola, sa
zaobera metodikou prace, &ize metédami skumania, ktoré boli pouzité v praci. Stvrtou
a zaroven najrozsiahlejSou kapitolou je teoreticka cast’ bakaldrskej prace, ktora obsahuje
vysledky prace. Tato Cast’ obsahuje opis a trendy samotného marketingového minimalizmu,
marketingovy mix spolo¢nosti Bayerische Motoren Werke. Na analyzu podniku sme najprv
definovali zékaznicku zakladnu spolocnosti, analyzovali sme konkurenciu a neskor sme
vykonali SWOT analyzu, kde sme definovali silné ako aj slabé stranky podniku a zaroven
sme definovali prilezitosti a hrozby podniku. Posledna, piata kapitola, je venovana
zhodnoteniu marketingového mixu spolo¢nosti a vyvodenia navrhov arieSeni pre jeho

zlepSenie.


https://sk.wikipedia.org/wiki/Akciov%C3%A1_spolo%C4%8Dnos%C5%A5
https://sk.wikipedia.org/wiki/Akciov%C3%A1_spolo%C4%8Dnos%C5%A5

1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Kita (2000) za marketingovy mix povazuje subor marketingovych néstrojov, ktoré

firma pouziva, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu.
1.1 Marketingovy mix

Je mnozstvo pouciek a vysvetleni, ako to celé mame chapat’, ale asi najlepSia poucka
na marketingovy mix je ta, ze su to vSetky premenné, ktoré pouziva podnik na ovplyvnenie
zakaznika. Je to stav, ked je cielom marketingu je, aby firma ponukala dobry produkt
v dobrej cene, dobrému cielovému segmentu, v dobrom ¢ase s dobrou reklamou, cez tie
najlepSie distribuéné kanaly. Marketingovy mix je potom opis produktu, ceny, cielovej
skupiny zékaznikov ako aj to, pomocou akej reklamy to vietko dostaneme™.

Marketingovy mix su vsetky rozhodnutia, ktoré prijimame pocCas marketingovej stratégie

produktu.
1.2 Definicia jednotlivych teorii marketingového mixu

Marketingovy mix je suhrn viacerych elementov, ktoré spolu vytvaraji konecny

marketingovy vysledok.
1.2.1 4P model

Najzname;jsi a asi aj najpouzivanejs$i marketingovy mix je 4P model. Tento model je
najklasickej§i model marketingu, ktory sa spaja s menami velkych marketingovych
profesorov ako McCarthy a Kotler. Vyuziva sa uz od roku 1960 na definovanie jednotlivych

marketingovych &innosti firmy®.

4P vyplyva zanglického jazyka ato konkrétne =z jednotlivych pomenovani

podkategorii prave tohto 4P modelu a to:

'KITA, J.— CIHOVSKA, V- LIPIANSKA, J.- DZUROVA, M.— KITA, P.-LOYDLOVA, M.— FRANCOVA,
Z—~HASPROVA, M. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2017.231 s. ISBN 978-80-8168-550-7.

2 KOTLER, P.— KELLER, K. L.Marketing management- /4. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2013.56 s. ISBN
978-80-247-4150-5.
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- product (¢ize samotny produkt alebo sluzba),

-place (zahfna cela cestu az po miesto predaja k zakaznikovi),
-price (samotna cena a cenova stratégia, ¢ize tvorba ceny),
-promotion (reklama, PR, ¢iZe marketingova komunikéacia).

1.2.2 7P model

V roku 1981 Booms a Bitner rozsirili zakladny 4P model o d’alsie 3P a tak vznikol 7P

model, ktory je taktiez zauzivany v dnes$nej dobe . ZloZenie 7P modelu je nasledovné:
4P model +

-people (vsetci l'udia, ktory sa stykaju s produktom, ¢i uz na strane kupujtcich alebo na strane

predavajucich),
-process (vSetko od vytvorenia produktu az po jeho servirovanie kone¢nému spotrebitel'ovi),

-physical evidence (vSetko, ¢o sved¢i k ukon¢enému vykonu, napr.: odovzdany balik,

stiahnuty subor, u kadernika nové vlasy).

Tieto 2 modely st najpopularnejSie, avSak pozndme eSte mnoho podkategorii, zacinajliicich

prave na pismeno P, ako napr.:

-packaging (balenie, ktoré v skutocnosti zahffia velké spektrum vonkajSich aspektov

produktov ako napr.: vzhl'ad webovej stranky, obal produktu... ),

-positioning (postavenie na trhu, aké ma konkuren¢né postavenie firma, aké ma vztahy na

trhu)®,
1.2.3 Miesto P je vhodné aj C

Velmi zvlastne je, Ze vSetky tieto predoslé modely, ktoré pouzivali konkrétne
kategorie zaCinajuce sa na pismeno P, st orientované vnutropodnikovo a skreslene na podnik.
Napriklad produkt firmy, distribuéné cesty firmy, cena produktu, ktory vlastni firma a nie

v poslednom rade reklama samotnej firmy alebo podniku. Podnikatel’ predsa marketingové

® VAVREK, B. A marketing elemei. [online]. 2015. Dostupné na internete:

https://www.marketingszoveg.com/gondolkodj-rendszerben/a-marketing-mix-elemei-4p-7p-hany-p/
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aktivity nerobi pre firmu, ale pre $iroku verejnost’ a pre cielovy segment, ktory chce oslovit
vytvorenym produktom s cielom oslovenia spotrebitel’a. Pre tento pripad v roku 1990 Robert
Lauterborn vymenil klasicky model 4P na inovativny model 4C, ktory sa sklada

Z nasledovnych kategorii:

- clients (miesto produktu),

- costs (miesto ceny),

- convenience (nahradzuje place),

- communication (namiesto marketingovej komunikacie ¢ize promotion).
1.2.4 Extra P podla Setha Godina

Ako priklad sme si vybrali 4P model alebo obohateny model 7P. Tieto modely st
podl'a Setha Godina uz zastaral¢ a na trhu uz nezaujimavé a prave preto 7P model doplituje

eSte jednym P a to tzv. ,,Purple Cow*( fialova krava).

V dnesnom svete, vd’aka velkému konkurenénému boju, ktory je vysledkom svetovej
globalizacie a liberalizacie svetového obchodu, potrebuje aj marketing nieco nové. Je
evidentné, ze ¢asom masovej komunikacie, tradi¢nej televiznej a radiovej marketingovej
komunikacie, je uz koniec. V skratke povedané je to nieco, na o si uz spotrebitelia zvykli
auz to Casto krat neberu do tvahy. Nieco nové v marketingu v zmysle ¢o spotrebitel’ eSte
nemal, moznost’ vidiet’, citit’ alebo ochutnat’. Prave preto marketingovy $pecialista Seth Godin
vystihol extra P ako ,,fialovli kravu® a vystihol to na jednoduchom priklade. Jednoducha
hneda krava je uz nudné. Jednoducht hnedu kravu mozno vidiet’ vedl'a dial'nice ¢i v mastali,

alebo na vidieckych pastvinach. Jednoducht kravu si uz spotrebitel’ ani nevSimne.
Seth Godin : ,,Who’s gonna stop and pull over to say: ,,oh look, a cow”? Nobody.*

Preto je potrebné niecCo nové, nieco, o este spotrebitelia nemali moznost’ vidiet, citit’
ani zazit. Ak uvidi spotrebitel’ fialovl kravu, okamzite uptita jeho pozornost(okrem reklamy
Milka) a ma moznost’ zazit' nieco nové, dovtedy nepoznané. Logicka je aj situacia, v ktorej by

od zajtra boli vsetky kravy fialové, astali by sa po Case pre spotrebitelov nudné. Napad

12



spociva v tom, ze uspech produktu ¢i firmy na dnesnom trhu je podmieneny tym, ako na seba

vedia dané subjekty upﬁtat’4.

1.3 Charakteristika jednotlivych prvkov zikladného marketingového mixu
(4P)

Zakladné prvky marketingového mixu 4P su: produkt, distribucia, cena

a komunikjcia.

1.3.1 Produkt

Produkt je fakticky hnacim motorom marketingu aje nevyhnutnym prvkom
marketingového mixu. Tvori ponuku na trhu, bez neho by sa nedalo uspokojit’ potreby
zakaznikov. Pod pojmom produkt rozumieme vSetko, ¢o sa dd poniuknut’ na trhu a moze
uspokojit’ nejaka potrebu spotrebitel’a. Pri produkte moze ist’ o veci materialového charakteru,
ktoré su vyplodom vyrobného procesu prostrednictvom premeny vyrobnych faktorov
(vstupov) na findlne vystupy a to konkrétny tovar, vyrobok, atd’. Produkt takisto mozZe byt aj

sluzba, myslienka, osoba alebo miesto”.

Produkt podl'a hmotnej podstaty sa deli na hmotny a nehmotny. Hmotné produkty su
vSetky produkty, ktoré su fyzicky pritomné, ¢ize ich mézeme fyzicky vnimat, chytit’ alebo
ochutnat’. Nehmotné produkty st vysledkom tzv. tvorivej dusevnej Cinnosti, ich charakter nie

je fyzicky ale skor psychicky. Patria sem vynalezy, know-how, programy).

Spotrebné produkty, ¢ize produkty spotrebného charakteru, st urené pre presné
cielové skupiny spotrebitel'ov. Spotrebné produkty sa delia do jednotlivych skupin podla

nakupnych zvyklosti spotrebitel'ov.

* TED. GODIN, S. 2007.: How to get your ideas to spread. [online]
Dostupné na internete:https://www.youtube.com/watch?time_continue=2&v=xBIVIM435Zg

°® KOTLER, P.— KELLER, K. L.Marketingmenedzsment. Budapest: Akadémiai kiad6 zrt.,2008.653 s. ISBN 978-
96-3058-345-9.
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Produkty zadkladného dopytu je taka skupina produktovej Skaly na trhu, ktort
spotrebitelia kupuju a spotrebtivaju na kazdodennej baze. Patria sem produkty najma
potravinového charakteru, ako napriklad pecivo alebo rézne typy potravin. Cena v tomto

pripade nebude rozhodujtca pre dané produkty, lebo spotrebitelia ich uz kupuja zo zvyklosti.

Produkty prilezitostného dopytu je taka skala produktov, kde spotrebitel’ venuje zvlast
pozornost’ na vyhotovenie, kvalitu a predovSetkym na cenu jednotlivych produktov. Produkty
prilezitostného dopytu ako st automobily, odev, elektrospotrebice, si spotrebitel’ nekupuje na

kazdodennej baze.

Produkty zvlastneho dopytu alebo inak povedané Speciality, su produkty, pre ktoré je
zékaznik ochotny polozit’ vacsiu obet” ako obvykle, je ochotny kvoli produktu cestovat’ urcité
vzdialenosti alebo je ochotny za dany produkt zaplatit’ primerane velku cenu. Specilne
produkty nemusia byt v kazdom pripade drahé, ale maja charakter exkluzivnosti. Pri
produktoch s takymito znackami je vel'mi doélezité, aby obchodnik alebo predajca, ktory ich
predava, poskytol dostatocné informacie potencialnemu spotrebitel'ovi o produkte, a hlavne
kde sa produkt nachadza, aka je ¢akacia doba na produkt, aka je presna cena produktu, aké su

mozné vyhotovenia produktu.

Nezname alebo neuvazované produkty su také typy produktov, o ktorych spotrebitel’
neuvazuje alebo o nich ani nevie. Nezndmymi produktami zostanu dovtedy, kym o nich
zakaznik nemd dostato¢né informacie, a prave preto vV nom nevzbudzuju potrebu kupy tychto
produktov. Vd’aka dostato¢nej reklame sa produkty dostavaju do povedomia zdkaznikov,
avSak Casto nastdva situdcia, ked’ reklama nie je postacujuca, a prave tento fakt ide na tkor
predaja a povedomia daného produktu. Neuvazované produkty su zas tie produkty, 0 ktorych
kape neuvazujeme prave preto, lebo ich nepotrebujeme. Neznamena to, ze tieto produkty sa
nepredavaju, ale bezny spotrebitel’ si kazdodenne nektpi napr.: ndhrobny kamen, az kym
nebude mat’ potrebu si ho kupit. Vrstvy produktu alebo vyrobku sa rozdeluji do troch
dimenzii, tzv. vrstiev, ktoré su rozdelené podla ocakavaného uzitkového efektu daného

produktu. Tieto prvky jednotlivych dimenzii su zobrazené na obrazku ¢. 1.
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Obrazok ¢.1 Dimenzie produktu

pozdrucny servis

jadro produictu

ocakdvand funkcia
(zakladny produld)

instaldcia

zdkladny iifitok &
poZitok z danej

sluby

variant
vyhotovenia

potencidine plus balenie

(rozsireny produkt)

klientské centrum

Zdroj: vlastné spracovanie

Prva vrstva produktu je z pravidla jadro produktu, predstavuje ti dimenziu produktu,
ktord reprezentuje zakladny uzitok. Je to vrstva, ktord prezradza, preco si zakaznik kupuje
dany produkt. Pre I'ahké pochopenie tohto ¢lenenia si vezmime ako priklad praci prostriedok.
Je zrejmé, ze zakaznik, ktory si ho kupi, chce prat’. Tento praci prostriedok, odhliadajic od
znaCky alebo typu pracieho prostriedku, chce dosiahnut’ efekt Cistenia. Druhad vrstva je
dimenzia, ktora predstavuje zakladny produkt tvoriaci fyzicky celok jednotlivych hodnoét. Je
to stibor urcitych veli¢in, ktoré sa menia v zavislosti od vyrobcu ¢i typov vyhotovenia. Medzi
veli€iny, ktoré reprezentuju zakladny produkt, mozno zaradit’ kvalitu, balenie, Styl, design.
Ako priklad pre vysvetlenie jednotlivych dimenzii sme si vybrali praci prostriedok, v tomto
pripade by mohlo ist’ o praci prostriedok, ktory ma praSkovl formu a je Specialne zamerany
na pranie bieleho oblec¢enia. Doplnkom je skuto¢nost’, Ze obsahuje latku, ktora dodéava bieliaci
efekt. Takyto typ pracich prostriedkov vyraba mnoho vyrobcov, a v pripade, ze sme pokryli
vSetky tieto veli¢iny, jednotlivé balenia od rdéznych vyrobcov maji iné farebné prevedenie
a urcite aj design. Na druhej strane je Casty aj r6zny typ velkosti jednotlivych baleni. Tretou
zlozkou, ¢o sa produktu tyka, je rozsireny produkt. Rozsireny produkt je taka dimenzia, ktora
reprezentuje vSetko to, ¢o dostane klient nad ramec svojich ocakavani, aby mal zo svojho
kapeného vyrobku ¢o najvacsi uzitok. V tejto dimenzii poskytuje vyrobca zvycajne pozaruény

servis, navod na pouzitie, inStalaciu daného produktu a iné. Na naSom priklade pracieho
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prostriedku méze ist' o uz spominany navod na pouzitie, alebo v dnesnej dobe o Coraz viac
diskutovanu tému pro-environmentalneho myslenia, ¢ize v tejto rovine myslenia moze ist

0 taku funkciu pracieho prostriedku, ktora nie je Skodliva na Zivotné prostredieﬁ.

Dal§im faktorom, ktory ovplyvituje uéinnost produktu na trhu,. je prave Zivotny
cyklus produktu. Tento cyklus ma viacero faz a prave podl'a toho, v ktorej z nich sa nachadza,
ovplyviiuje jeho wginnost’ na trhu spotrebitelov. Zivotny cyklus produktu je uréity proces,
ktory ma z pravidla 5 faz, avSak neda sa presne uréit’ ani priblizne odhadnut’, ako dlho bude
tento cely proces prebichat, aky ¢asovy usek zabert jednotlivé fazy tohto celého zivotného
cyklu vyrobku. Tento jav je az natol’ko nevypocitatel'ny, Ze sa v realite stava, ze vyrobok sa
uvedie na trh a hned’ sa aj ocitne vo faze poklesu. Na druhej strane je ale realitou, ze su
produkty, ktoré sa svojou uspesnostou dlhé obdobia drzia vo faze zrelosti, kde generuju
najviac zisku v ramci svojho pdsobenia na trhu. Spét’ k vyrobkom, pri ktorych sa hned’ pri
uvedeni na trh nedari. Pri nich totiz mézu firmy pomocou silnej reklamy a propagacie
pretlacit’ ich do fazy rastu a neskor do fazy zrelosti. Prvou fazou zivotného cyklu produktu je
faza tzv. vyvoja produktu. Tato faza je Specifickd tym, ze pohlcuje asi najviac financnych
prostriedkov pocal celého cyklu. V nej podnik vyvija produkt, testuje ho a vyhotovuje r6zne
testovacie varianty - prototypy. Dalfou fizou je uvadzanie na trh. Je to moment, kedy sa
dostava produkt na trh a spotrebitelia maju moznost’ ho objavit’ na ,,vlastné o¢i*, aj ked’ uz
0 lom mozno poculi zuvadzacich rekldm. Vo faze uvadzania na trh si firmy casto volia
politiku nizSej, tzv. uvadzacej ceny produktu, priCom tato cesta speje k tomu, aby sa produkt
ujal na trhu a aby si ho spotrebitelia mohli vyskasat' za nizSie ceny. Po uvedeni na trh
a v pripade, Ze sa produkt dostato¢ne ujal, nasleduje faza rastu, v ktorej si spotrebitelia uz
zvykaju na produkt a nastava po nom Coraz vacsi dopyt. Firma pomaly moze zvySovat cenu
produktu, lebo uz nema potrebu presvied¢at’ spotrebitelov. Ma uz vybudovany ur¢ity dopyt
po svojom produkte a v tejto Casti sa uz produkt dostava do fazy zrelosti. Faza zrelosti je
charakteristicka tym, ze sa produkt dostato¢ne uchytil na trhu a vytvara maximum zisku pocas
svojho posobenia na trhu od jeho uvedenia na trh. Otdzna zostdva iba skutocnost, ¢i je

produkt dost’ silny na to, aby sa udrzal vo faze zrelosti ¢im dlhsie, alebo bude nasledovat’ faza

® KOTLER, P.— KELLER, K. L.Marketing management- /4. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2013.384 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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poklesu. Tento jav ovplyviuje vela ukazovatelov, Ktoré maji vypovedaciu hodnotu 0
buducnosti produktu. Asi najva¢sim ¢initelom je konkurencia a technicky rozvoj, lebo z ¢asu
na ¢as konkurencia vyvija lepSie produkty, aby ,,prezila® na trhu, rovnako technicky rozvoj je
spojeny s inovaciami, ktoré si vyzaduju nové produkty, ¢oho dosledkom je, ze tie starSie

zanechavaju za sebou upadntt’.
1.3.2 Distribucia

Je sucast'ou marketingového mixu, pomocou ktorej sa produkt - vyrobok dostane od

vyrobcu az ku spotrebitel'ovi v danom mnozstve, cene a kvalite.

V dnesnej dobe je neobvyklé, aby spotrebitelia nakupovali produkty priamo od
vyrobcov. Ztohto dovodu dané produkty prechadzajii dlhu cestu az kym sa dostani od
vyrobcu k spotrebitelovi. Tato cesta sa nazyva aj distribuény kanal. Odhliadajuc od
skutoc¢nosti, Ze distribu¢ny kanal méze byt kratky, dlhy, Siroky ¢i uzky, kvalitny distribu¢ny
kanal, ktory ma dostato¢ne dobré a spolupracujuce organy, je zakladom pre efektivnu a dobre
fungujucu distribu¢n politiku. Vel'mi Castym javom je, ze prave vd’aka dobre prepracovanej
a kvalitnej distribu¢nej ceste dana firma dosahuje spech na trhu. MéZeme konstatovat’, ze
kvalitna distribucia je pridana hodnota k produktu. Jednotlivé organy distribu¢nych kanalov,
inak nazyvani aj ako sprostredkovatelia, mézu byt rozmiestneny na viacerych trovniach
vramci jedného  distribu¢ného kanala. Medzi sucasti  distribuénych  kanalov
sprostredkovatel'ov sa najéastejSie zarad’uju vel’koobchodnik, maloobchodnik, r6zny makléri,
prepravné spoloCnosti, skladovacie a logistické centra a bankové institucie. Kazdy clen
distribu¢ného systému zohrava dolezité a nenahraditelné postavenie. Prave preto by mali
vietky organy distribuéného kanalu splfiat svoje ulohy na maximum, aby dosiahli
maximalizaciu vysledkov celého distribuéného systému, ktorého s stadastou. Uspech
jednotlivych ¢lenov samotného distribuéného kanalu suvisi prave s uspechom celkového
systému. Kazdy jeden ¢len by si mal plnit’ svoje tlohy, aby vo finale splnili svoj spolo¢ny
ciel’, ktorého pomocou si jednotlivy sprostredkovatelia posiliiuja a uist'uju svoje postavenie na

trhu’.

Na druhej strane je dolezitou a neprehliadnutelnou tlohou kazdého zuvedenych

sprostredkovatel'ov, odhliadajic od ich skuto¢nej ulohy v ramci jednotlivych distribu¢nych

" SZEGEDI, Z.— PREZENSZKI, J. Logisztika-menedzsment. Budapest: Kossuth Kiadd, 2017.365 s. ISBN 978-
96-309-8877-3.
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kanalov, spoluprdca na vSetkych urovniach. Ak spolupraca nefunguje, odzrkadl'uje sa tento

stav na finalnom vysledku distribu¢ného systému a vedie ku konfliktu v distribu¢nom kanali.

Konflikt v distribuénom kanali mozno charakterizovat ako nezhody medzi
jednotlivymi tucastnikmi daného kanalu. Tieto nezhody moézu plynit z nereSpektovania
dohodnutych pravidiel spravania v ramci distribu¢ného kanala. Druhy konfliktov mozno
rozdelit’ podl'a ich stupiiov na latentny, pocitovany a zjavny. Latentny konflikt je konflikt,
ktory este nie je pocitovany ostatnymi organmi distribu¢ného kanalu, ale uz vznikol. M6ze to
byt napriklad chybna tla¢ ¢iarového kédu alebo chybné oznacenie produktu. Tento typ
konfliktu modZze, avSak nemusi prerast do d’alSej trovne konfliktu. Po latentnom konflikte
nastava pocitovany konflikt, pri ktorom pre niektorého clena kanéla nastava stresova situacia
alebo napitie. Pocitovany konflikt moze nastat’ v pripade, ked’ vd’aka chybnej tla¢i ¢iarového
kodu nésledne skladnik d’alSieho organu distribu¢ného ret'azca nevie naskenovat tovar do
skladového systému. V poslednom rade nastdva zjavny konflikt, ked niektory ucastnici
otvorene vyjadria nespokojnost’ medzi sebou na niektorych urovniach distribu¢ného kanala
alebo pozdiz neho celého. Prikladom méze byt situdcia, kedy od zrodenia chybného
¢iarového kodu az po jeho nemozné naskenovanie dand firma vypoveda alebo rusi

objednavky od daného vyrobcu.
1.3.3 Cena

Cena v marketingu vyjadruje petiazné vyjadrenie kone¢nej hodnoty produktu pre
konec¢ného spotrebitel'a. Cena je veli€ina, ktord zavisi od stavu na trhu a prave preto podla
stavu dopytu a ponuky sa mdze pohybovat pod skutocnu hodnotu predavaného produktu

alebo nad jeho skutodna hodnotu®.

V najuzSom slova zmysle cena je taka veli¢ina na trhu, za ktoru si spotrebitelia mézu
kapit’ produkt alebo sluzbu. Vynalozenim tejto veliCiny ¢iZze ceny dostant 0Zitok, ktory bude

plynut’ zo zaktipeného produktu alebo sluzby.

Cena je jedinou sucastou marketingového mixu, ktora viditeI'ne produkuje prijmy pre
spolo¢nosti. VSetky ostatné prvky marketingového mixu reprezentuju len néklady, ktoré su

vynaloZené s cielom presadenia prave ceny na trhu.

8 CIBAKOVA, V.- BARTAKOVA, G. Ziklady marketingu. Bratislava: lura Edition, 2007. 162 s. ISBN 978-80-
8078-156-9.
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Faktory, ktoré ovplyviuju tvorby cien spolo¢nosti, mézu byt bud’ interné alebo
externé. Interné faktory, ktoré ovplyviiuju tvorbu cien, sa charakterizuju ako faktory, ktoré
plynu z vnitra podniku, st to faktory ovplyvnené vyskou nakladov ¢i uz fixnych alebo
variabilnych. Cenotvorbu ovplyviuji aj marketingové ciele podniku. Cena je len jeden prvok
marketingového mixu a prave preto by mala byt v stlade s ostatnymi prvkami, aby spolu
vytvarali efektivny marketingovy mix. Ddélezitym ukazovatelom pri cenotvorbe st naklady
a zarad’uji sa medzi interné faktory pri tvorbe cien. Naklady predstavuji priméarne dolnu
hranicu produktu. Mézeme ich charakterizovat’ ako zakladnym kamenom pri tvorbe cien, lebo
primarnym cielom je pokrytie ndkladov a néasledné dosahovanie zisku v hospodarskom
vysledku. Externé faktory su tie faktory, ktoré vymedzuji hornt hranicu ceny, ¢o v praxi
znamena situaciu, pri ktorej podnik presiahne tto hranicu a nebude vel'mi ispe$ny na trhu so
svojim predrazenym produktom. Medzi externé faktory, ktoré vo velkej miere ovplyviiuja
cenotvorbu, patri dopyt po danom druhu tovarov a sluzieb, ponuka konkurencie, povaha trhu
a ostatné externé¢ faktory. Primarne sa cenotvorba spédja aj s postavenim podniku na trhu
a Struktarou trhu a prave preto ekondémovia rozliSuju Styri typy Struktur trhu, kde pri kazdom

Z nich prinasa iné podmienky pre cenotvorbu.

Na trhu v dokonalej konkurencii kde je vela kupujucich a predavajucich, pricom
kazdy predava homogénne produkty, ani spotrebitelia ale ani predavajici nie su schopny
dostato¢ne ovplyvnit’ beznu trhova cenu. Pri podmienkach v nedokonalej konkurencii na trhu
sa trh taktiez sklada z vel'kého mnozstva kupujucich a predavajacich, ktory vedia ovplyvnit
samotnu cenu do urcitej trovne v ur¢itom rozpéti. Toto rozpdtie je spojené S diferencovanim
produktov, jednotlivé firmy pontkaji urCité znaCky a taktiez aj dodatkové sluzby, ktoré
ovplyviiuju prave spominani cenotvorbu. Dalim typom struktiry trhu je stav oligopolistickej
konkurencie, v ramci ktorej sa trh sklada z viacerych tzv. velkych hracov, ktory spolo¢nou
dohodou uréujt dolnu hranicu cien. Poslednym typom je trh v podmienkach monopolistickej
konkurencie, kedy na trhu je len jediny predajca urCitého produktu. Ceny monopolu sa
nemusia prirovnavat’ ku konkurencii, lebo ziadnu konkurenciu nemaju. Z uvedeného doévodu

su ceny monopolu v Slovenskej republike regulované Protimonopolnym tradom SR.

Dalgim externym faktorom, ktory ovplyviiuje tvorbu ceny, je cena konkurencie, vd’aka
ktorej alebo prave kvoli ktorej si podnik moéze stanovit rézne ceny v porovnani
s konkurenciou, ¢i uz je to rovnaka alebo odlisnd konkuren¢na cena. Cena stanovend nad

urovilou ceny konkurencie je o nieCo vySSia cena ako ma konkurencia. Takéato cena sa
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stanovuje pre pripad, kedy sa predpokladd, ze produkt alebo znacka ma jedinecny imidz
a spotrebitelia su ochotni zaplatit' o nieCo viac, popripade ked’ je trh nenasyteny urcitym
druhom produktu. Dal§im typom je cena stanovena na urovni konkurencie, ktord sa &asto
pouziva, ked je trh nasyteny a konkurencia je pomerne silna. Tretim a poslednym druhom
cenotvorby v porovnani s konkurenciou je cena stanovena pod uroviiou ceny konkurencie.
Tato cenova politika v porovnani s konkurenciou sa pouziva Vv stave, kedy chce podnik

dosiahnut’ vacsi trhovy podiel alebo chce prerazit’ na nové trhy.
1.3.4 Marketingova komunikacia (promotion)

Poslednym marketingovym ndstrojom zékladného marketingového mixu 4P je
marketingova komunikacia, ktord zahina Siroké spektrum d’alsich, tzv. pod nastrojov, ktoré st
jej sucastou. NajdolezitejSou sucastou marketingovej komunikacie je reklama, podpora

predaja a vzt'ahy s verejnostou’.

Reklama je prvkom marketingového mixu, ktory cielenym posobenim na
psychologické aspekty ¢loveka chce ovplyvnit’ ndkupné spravanie spotrebitelov vo vlastny
prospech iniciatora reklamy. Reklama ¢iha na spotrebitel'ov na kazdom rohu, ¢i uz vo forme
reklamnych plagatov na ulici alebo v pohodli domova na televiznych obrazovkach. Existujuci
moderny marketing sa nezaobera len vyvojom ¢o najlepSicho produktu a jeho naslednym
predajom, ale cielene sa snazi a komunikuje s potencialnymi spotrebitel'mi. Marketingova
komunikacia nemoé6ze byt ponechana ndhode, nakolko je rovnako doélezitou sucastou
marketingového mixu, ako jeho ostatné prvky. Reklama je najvizualnejSou zlozkou, ktora sa
tyka prave marketingovej komunikécie. M6ze mat’ r6zny charakter a rozne formy, moze to
byt reklamny puata¢ vedla cesty, hlasova reklama v radiu alebo dokonca médze mat’ formu
umeleckého stvarnenia. Okrem dobrych u¢inkov, ktoré ma reklama pre iniciatora reklamy, ma
aj nevyhody. Medzi nevyhody reklamy mozno zaradit’ jej jednosmernost, publikum sledujtce
reklamu jej nemusi venovat’ dostatoénti pozornost’ a nasledne jej nemusi prejavit odozvu.
Reklama vie rychlo oslovit’ Siroké spektrum spotrebitel'ov, avSak je nepersonalna, v dosledku

¢oho prave nie je az taka efektivna ako osobny predaj 10

Podpora predaja je dalSou dolezitou sucastou marketingovej komunikacie a je

oznaCenim pre kratkodobé podnety, ktoré ovplyviluji najméd spotrebitel'ské spravanie

® KOTLER, P.— KELLER, K. L. Marketing management- /4. Vyddani, Praha: Grada Publishing, 2013,543 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
YKITA, J. a kol. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010.345 s.ISBN 978-80-8078-327-3.
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spotrebitelov, rovnako ako reklama. Podpora predaja zahfiia Siroké spektrum nastrojov na
dosiahnutie svojho primarneho ciela, ktorym je skuto¢nost’, aby spotrebitelia nakupovali nase
produkty. Medzi tieto nastroje mdzeme zaradit' aj mnozstvové rabaty, zl'avové kupény,
sitaze, sezonne vypredaje a mnozstvo inych. Sucast’'ou tejto kategdrie moze byt aj senzoricky
marketing, ktory sa tazko da definovat’ a tazko sa diferencuje od reklamy, ale zahina faktor
ludského vnimania a zameriava sa na zazitok zakaznika v predajni pri ndkupe. Ked'Ze sa
zameriava na vSetky zmysly spotrebitela, mozno hovorit o vizudlnom, sluchovom,
hmatovom, chutovom a ¢uchovom marketingu. Senzoricky marketing mozno chapat vo
viacerych rovinach, jedna znich je, ze napomaha zapamitaniu si predajne a naslednému
navratu do nej, alebo sprijemniuje nakup a dopomaha k euférii z nakupovania pomocou
r6znych konkrétnych prostriedkov, ako audiovizualne pttace v predajni alebo charakteristicka

rs roooaxw 11
prijemna vona .

V neposlednom rade velmi dolezitou a cCoraz viac ospevovanou zlozkou
marketingovej komunikacie su vztahy s verejnostou (public relations). Public relations
obsahuje mnoZstvo nastrojov pre vytvaranie vztahov s verejnostou. Casto verejnost viac
oslovi ¢lanok, pribeh alebo prave udalost’ zdkaznikov, nakolko sa im tieto situacie zdaju
ovela vierohodnejSie, ako reklama, ktora ich zasahuje na kazdom rohu. V ramci vztahov
s verejnostou firma dokaZze oslovit ovela viac perspektivnych spotrebitelov, nez inymi
formami marketingovej komunikacie. Firmy ¢asto zabtidaji na tato formu, avSak budovanie
vzt'ahov s verejnostou vspojeni sreklamou moZe firme priniest ovela prijemnejsi
a hospodarnejsi vysledok Vv porovnani s jej spravanim, ked’ tla¢i vel'ké finan¢né prostriedky

do reklamy*?.

" KITA, P a kol. Obchodnd previdzka vybrané problémy. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2016.247 s.
ISBN 978-80-225-4349-1.
? KOTLER, P.— KELLER, K. L.: Marketing management- /4. Vyddni, Praha: Grada Publishing, 2013,567 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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2 CIEL, PRACE

Marketingovy minimalizmus je rastuci trend sGcCasnosti, ktory v znacnej miere
ovplyviiuje marketing a Gzitky vyplyvajice zneho. Mozno ho charakterizovat ako
skutoCnost’, kedy S minimalnym marketingovym usilim dosiahneme ¢o najvacsi mozny
psychologicky efekt na jednotlivcoch, na ktorych je zamerany. Marketingovy minimalizmus
sa nachadza v kazdom druhu produktov a sluzieb, prave preto ho mozno l'ahko najst aj
V automobilovom priemysle. Automobilovy svet ma mnoho velkych ,,hra¢ov*, jednym z nich
je prave BMW. Tato znacka je zosobnenim nemeckej kvality a luxusu v duchu preciznosti, jej

automobily sa radia medzi najlepS$ie na svete.

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo definovat a analyzovat problematiku
marketingového minimalizmu U konkrétnej vybranej znacky, vtomto pripade BMW,
zaroven vyvodit’ findlne rieSenie pre zlepSenie marketingového minimalizmu spolo¢nosti
vramci samotného marketingového mixu. Tento ciel sme chceli dosiahnut pomocou
ciastkovych cielov, ktorymi st hlavne analyza marketingového mixu, SWOT analyza,
zhodnotenie sGcasnej situacie firmy na trhu a definovanie klientskej zakladne a nasledne

konkurencie firmy.

Preskimanim sucasného stavu marketingového mixu v spolo¢nosti BMW (Bayerische
Motoren Werke A. G.) sme chceeli zistit', aké st produkty spolo¢nosti a aké maju kvality, ako
svoje produkty distribuuje - dopravuje k svojim finalnym spotrebitelom, zakaznikom, ako
tvori cenu aaki ma reklamu na reprezentovanie svojich produktov a nasledné oslovenie

potencialnych zakaznikov.

Definovanie klientskej zakladne spolo¢nosti BMW nam pomohlo ur¢it, ¢im sa
spoloc¢nost’ vyznacuje oproti ostatnym, ato zrkadlenim faktu v klientoch, nakupujacich
znacku BMW. Nasledné definovanie konkurencie ndm pomohlo spoznat’® hlavnych,
najvacsich konkurentov spolo¢nosti a uz z Casti definovat’ a porovnat’ silné a slabé stranky

oproti konkuren¢nym znac¢kam vo svete motorizmu.

SWOT analyza ndm pomohla identifikovat’" plusy a minusy samotnej spolocnosti

BMW a definovat’ jej prilezitosti ako aj hrozby, ktoré na fiu ¢ihaju na trhu.
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3 METODIKA PRACE

Ako objekt vyskumu pre vedecké potreby tejto bakalarskej prace sme si vybrali
znaCku BMW, ktoru zastupuje akciova spolocnost’ Bayerische Motoren Werke A. G. so
sidlom v Nemecku, Mnichove. Hlavnou ¢innost'ou firmy je vyroba a predaj automobilov
a motocyklov, ale zaobera sa aj vyrobou roznych nahradnych komponentov a dielov pre
spominany typy vozidiel. Jej produktmi st vozidla vysSich cenovych kategorii, ktoré sa nesu
Vv znameni luxusu. Spolo¢nost’ svoje produkty distribuuje po celom svete cez vyhradnych

autorizovanych dilerov s ktorymi mé uzatvorenu zmluvu.

Pri vypracovani bakalarskej prace sme uplatiiovali poznatky ziskané najmi z oblasti
marketingu. Najprv sme zhodnotili sicasny stav rieSenej problematiky vo vSeobecnosti
Vv teoretickej rovine, kde sme analyzovali marketingovy mix z r6znych uhl'ov a konkrétne sme
rozobrali klasicky marketingovy mix. Na zaciatku praktickej Casti sme analyzovali trend
marketingového minimalizmu, potom neskor sme v praktickej casti aplikovali tuto
problematiku na vybranej firme, vo forme analyzy jej marketingového mixu a identifikovania
¢ft marketingového minimalizmu u vybranej znacky. Charakterizovali sme podnik, ktory
zastupuje vybrant znacku, jeho profil a jeho prvky klasického marketingového mixu, ktorymi
st vyrobok, distribicia, cena a marketingova komunikacia. Tuto ¢ast sme rozobrali do
najpodrobnejsia a riesili pomocou praktickych znalosti a pomocnej internetovej literatury.
Nasledne sme pomocou SWOT analyzy analyzovali silné a slabé stranky samotnej akciovej
spolo¢nosti, ktora zastresuje znatku BMW a jej prilezitosti na trhu, taktiez sme analyzovali

mozné hrozby, ktoré mozu na podnik ¢ihat'.

Informécie, ktoré sme potrebovali pre ucely bakalarskej prace, sme ziskali z viacerych
zdrojov. Sucasny stav rieSenej problematiky a teoretickii Cast’ bakaldrskej prace sme
realizovali a z odbornej literatiry, ktoru sme ziskali z okolitych kniznic a z internetovych
zdrojov od viacerych autorov. K spominanym autorom moézeme priradit Kotlera, Kitu,
Armstronga a Kupkovi¢a. Pre analyzu a zhodnotenie problematiky marketingového
minimalizmu sme pouzili podklady najmid od ¢eského autora Cichovského a na analyzu
marketingového mixu vybranej spolo¢nosti sme pouzili internetové zdroje, ktoré zastreSovali

najma internetovu stranku spominanej spolo¢nosti.
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Pri analyze marketingového mixu sme pre vyhodnotenie pouzili nase vedomosti o tejto téme.
Pri SWOT analyze sme na vyhodnotenie pouzili naSu vlastnl interpretaciu a vSetky poznatky
sme aplikovali na vybranej spolo¢nosti s cielom navrhnutia opatreni a zlepSeni v oblasti

marketingového mixu a marketingového minimalizmu.
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4 VYSLEDKY PRACE

V tejto Casti sme analyzovali problematiku marketingového minimalizmu a neskor
sme problematiku aplikovali na marketingovom mixe spolo¢nosti BMW. Dalsim krokom

bolo analyzovat’ dopodrobna marketingovy mix spolo¢nosti a vyhotovenie SWOT analyzy.
4.1 Marketingovy minimalizmus ako trend sucasnosti

Tento trend je spojeny s dnesnou dobou ato dobou, v ktorej l'udia ziju svoje zivoty
tym najrychlejsim tempom, aby uspokojili ocakavania ostatnych jedincov V spolocnosti,
pricom chcu vyhoviet poziadavkam spolo¢nosti. Prave preto sa zrodil tento trend, ktory je
uzko spaty s dnesnou dobou a je zamerany na uréitu podstatu veci. RieSi veci samotné a nie
to, ¢o je okolo nich. Cudia ktory ziju minimalistickym Stylom Zivota vobec nepozeraju na svet

b13

v zmysle : ,,¢im viac z neho vlastnit™ , ale pouzivaju filozofiu: ,,existovania“. Nie je pre nich
podstatné, aké znaCkové produkty vlastnia, aké velké maju auto, prioritu kladu na prezivanie
zivota naplno. Jedinci, ktory Ziji minimalistickym §tylom zivota, uprednostiujt kvalitu pred
kvantitou a zazitky pred hmotnymi statkami. Ich Zivotnymi hodnotami Sa dostavame aj

k problematike minimalizmu, ktora je spojena s marketingom™.
4.1.1 Marketing a minimalizmus

V marketingu vyraz marketingovy minimalizmus predstavuje pojem, ktory je spojeny
s myslienkou, kedy zo zniZenych nakladov vygenerovat’ zelané maximum. Tato myslienka je
velmi jednoducho povedana, ale prave vramci marketingu sa na minimalizmus mdzeme
pozerat’ viacerymi smermi. Podl'a Cichovského, ktory poukazal na tento trend v marketingu,
ide ojav, pomocou ktorého prave minimalnymi prostriedkami vedia dosiahnut' Zelany
vysledok. Pointa celého minimalistického myslenia v marketingu spoc¢iva v tom, Ze je jedno,
z ktorej strany pomyslene utoci reklama na spotrebitel’a, lebo spotrebitelia si na fiu uZ masovo
zvykli a st odolni. Era reklam typu &im pestrejsie, napadnejsie, hlasnejsie je uz minulostou,
nastava éra reklam: ,,v jednoduchosti je krasa“. Po hospodarskej krize roku 2008 sa mnoho
firiem rozhodlo pre celkové firemné reformy, prave sucastou tychto reforiem bolo aj
znizovanie ndkladov. Marketing a samotné marketingové nastroje do seba pohlcuji obrovskeé

mnozstvo finan¢nych prostriedkov, preto sa firmy rozhodli tieto prostriedky znizit, ¢o

BDZUROVA, M. 2015.: Zjednodusovanie a marketing-minimalismus. [online]
Dostupné na internete: http://www.marketingovenoviny.cz/zjednodusovanie-a-marketing-minimalismus/
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docielili velkym prepastanim a zniZzovanim finanénych prostriedkov na marketingové
prostriedky. Vdaka tymto opatreniam a usilovnej praci marketérov sa zistilo, Ze zelané
marketingové vysledky sa daju dosiahnut’ aj za pomoci zniZzeného ,,budgetu* na marketingové
nastroje. Znamy marketingovy dizajnér z Turecka Mehmet Gozetlik sa rozhodol kreativne,
avSak Vv ramci hranic hodnoét jednotlivych svetovych znaciek ,,pohrat* s ich logom a to tak,
aby nad’alej zachovavali svoju podstatu a boli omnoho minimalistickejSie, ako doteraz.
Pomocou nasledujucich obrazkov si priblizime tvorbu Gozetlika aanalyzujeme prvky

. , VT , . 14
marketingového minimalizmu prave na jeho tvorbe™.

Obrazok €. 2 Minimalistické prevedenie jednotlivych znamych produktov

Zdroj: vlastné spracovanie podla: https://sketcher.startitup.sk/takto-by-vyzerali-znacky-keby-sa-dali-na-

minimalizmus/

Pri kreativnej tvorbe tohto marketingového dizajnéra sa da postrehnit’, ako sa snazil
zachovat’ emocionalnu podstatu, ktora je vrytd hlboko v nds v spojeni s tymito znackami.
Za¢nime so znackou Red Bull, vyrobcom energetickych napojov, zobrazenou v 'avom

hornom rohu obrazku ¢.2. Red Bull presnejsSie povedané plechovka tohto energetického

" CICHOVSKY, L. 2015.: Marketingovy minimalismus — novy marketingovy trend . [online]
Dostupné na internete: http://www.marketingovenoviny.cz/marketingovy-minimalismus-novy-
marketingovy-trend/
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napoja radu ,,original“, ktord je spojend s chutou jantaru, mé odjakZziva prvky striebornej,
kral'ovskej modrej a legendarneho loga Red Bull - bijicich sa bykov. Ako je mozné vidiet’ na
vSetkych troch variantoch su tieto vSetky tri prvky zachované. Mozno sa zda, ze na tretom
vyhotoveni je o smieSne menej farieb nez na tej prvej a mnoho l'udi si povie, ¢o to ma
spolo¢né so znizovanim nakladov, avSak pri takom mnozstve, S ktorym napriklad Red Bull
alebo ostatné znacky pracuju, je prave to ,,malo* straSne vel'a. Pre analyzu tohto javu sme si
mohli zvolit' hociktora znacku, ktord je na obrazkuc.2 zobrazend, lebo pri vSetkych 4
prikladoch plati, ze vkonetnom dosledku je zachovand psychologickd a emociondlna
podstata, ktora maji spotrebitelia do seba vryt. Pre vysvetlenie tejto problematiky boli preto
vybrané také znacky, ktoré maju celosvetovy charakter, aby sa to tykalo spotrebitelov na
globalnej  Urovni. Tento sposob  marketingového minimalizmu sa s velkou
pravdepodobnost'ou da aplikovat’ na vSetky znacky, ¢i uz na regionalne alebo na globalne, ale
v tomto pripade plati pravidlo: ¢im vicsia je znacka a objem produkcie, tym viac firma usetri
na nakladoch, ak spravne aplikuje jav marketingového minimalizmu. Dal§im velkym tzv.
marketingovym minimalistom na trhu je firma Nike, Inc. Bola zalozena v roku 1971 a dodnes
je svetovou Spickou vo svete Sportového oblecenia. Prave tito znacka, aj ked’ si to mnohi ani
neuvedomuju, je jeden z najvac¢sich minimalistov na trhu so svojou fajkou, vlastnym logom
nike. Nike uvadza svoje logo na obleceni, ale aj na svojej obuvi, ¢asto bez iného oznacenia, ze
sa jednd o znacku Nike. Napriek tomuto faktu kazdy spotrebitel vie a je stotozneny sO

skuto¢nost’ou o tovare.
4.2 BMW

Firma BMW A. G. (Bayerische Motoren Werke A. G.) je nemecka automobilka, ktora
sidli v Mnichove a vyraba automobily, motocykle a motory. S touto firmou je spojend znacka,
ktora sa zaradila medzi svetovu elitu vo vyrobe automobilov a motocyklov. Samotné logo
firmy BMW sa datuje K aplnym zac¢iatkom fungovania celej spolo¢nosti. V dnesnej dobe je
spolo¢nost’ materskou spolo¢nost’ou firiem MINI a Rolls-Royce , do nedavnej minulosti pod
fu patrila aj automobilka ROVER. Ako uz bolo spomenuté znacka BMW patri medzi Spicku
nemeckej elity automobilovych vyrobcov a to Audi a Mercedes. Prave predné l'advinové
chladiace mriezky, ktoré st jedineénym dizajnom pre ,,bavoraky®, su tizko spété s luxusom
a maximalnou spol’ahlivostou. V Nemecku koluje tradicia: ,, Ak raz budes vlastnit’ bavoraka,
nikdy viac ho nevymenis®. To, Ze je znatka BMW na trhu Gspesna, vykazuju aj Cisla. Z roka

2016 na rok 2017 si vylepsila svoj hruby zisk o 1 097 000 000 € a z 2016 na 2017 vyrobila
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0120 950 viac vozidiel BMW. Za uspechom spolo¢nosti stoji aj fakt, Ze jej modely sa
vyrabaju po celom svete v réznych krajinach, ako napr.: Cina, Brazilia, India, Juzna Afrika,

Spojené Kralovstvo a v nie poslednom rade aj v sidle samotného koncernu v Nemecku™.
4.2.1 Historia znacky BMW

V roku 1916, kedy bola firma zalozena, bolo primarnym poslanim firmy ako koncernu
konstruovanie leteckych motorov do lietadiel. Do dnesného dna je logo firmy s minimalnymi
odchylkami nezmenené a znazornuje vrtul'u lietadla. Po skonceni prvej svetovej vojny prestali
vyrabat’ a konStruovat’ letecké motory do lietadiel a v rychlosti sa preorientovali na vyrobu
motocyklov. V roku 1923 predstavili svoj prvy motocykel, jeho modelové pomenovanie bolo
BMW R 32. Tento model bol vynimo¢ny svojim dvojvalcovym ,,boxer® motorom, ktory je
dodnes su¢ast'ou mnohych novych modelov motocyklov BMW. Dal§im medznikom v historii
firmy Karla Rappa a Gustava Otta bola skutoc¢nost’, Ze v roku 1928 odkupili automobilovt
fabriku v Eisenachu a zacali konstruovat’ a vyrabat’ aj automobily. Presnejsie len jeden typ
automobilu na zdklade uz vtedy zndmeho modelu Austin Seven zacali vyrabat’ automobil
ktory dostal licenéné meno Dixi. Dixi nebola ich vlastna konstrukcia. Vlastné konstruované
automobily zacali vyrabat az vroku 1931, pricom prvym automobilom ich vlastnej
konstrukcie od inzinierov BMW bol Dixi 3/15, ktory mal velky uspech medzi spotrebitel'mi
a predalo sa z neho az okolo 16 000 kusov. Do 40- tych rokov 19. storocia sa cela vyroba
vSetkych modelov, automobilov aj motocyklov, presunula do tovarne v Eisenachu, atak sa
vyroba leteckych motorov premiestnila pod samostatnt firmu Flugmotorenbau GmbH. Pocas
2. svetovej vojny bola BMW vymenovana za vyhradného dodavatel’a leteckych motorov pre
Nemecké vzdusné sily. Po druhej svetovej vojne boli vetky tovarne, kde BMW expandovala,
zniené a dostala trojro¢ny zakaz Cinnosti, nakolko sa podielala na konstrukcii rakiet
a vojnovych lietadiel pre nemeckt armadu. Prvym motocyklom, ktory vyrobila spolo¢nost’
BMW po vojne, bol motocykel modelu R 24, ktory zozal velky tspech rovnako ako jeho
predvojnovy predchodca. Prvym povojnovym vozidlom, ktoré vyrobila spolo¢nost’ po druhe;j
svetovej vojne, bolo BMW 501, ktoré¢ nezozalo velky uspech kvdli vysokej cene modelu, ale
na druhej strane sa zarylo do dejin motorizmu tym, ze BMW vyraba luxusné a nevSedné
automobily. Pomoc prisla az v 60. rokoch, ked” firma predstavila svoj model 700, ktory bol
orientovany na strednu triedu spotrebitel'ov. Firma si zachovala §tatit luxusu a exkluzivnosti,

ale orientuje sa na strednt triedu so svojimi I'ahko $portovo naladenymi automobilmi. V roku

Y BMW. 2019.: History. [online]
Dostupné na internete: https://www.bmwgroup.com/en.html
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1972 ked boli Olympijské hry v Mnichove, bol predstaveny novy model radu 5. Dalim
medznikom bol model BMW 2000 Turbo, ktory sa stal prvym sériovo vyrabanym
automobilom s ,turbo-motorom®“. BMW neskor uvadzala nové anové automobily
a motocykle v réznych vyhotoveniach, neskor BMW dodala svoj prvy pancierovany voz
a zacala s vyvojom vodikovych motorov. V dnesnej dobe uz ma BMW zkazdého typu
vozidla asponl 3, ¢i uz ide o Sportové vozidlo, terénne vozidlo alebo rodinné auto. Vyrabaju
a su uvedené na trhu vozidla s elektrickym pohonom radu i. Po tejto dlhej evolucnej ceste,
ktorou presla spolo¢nost BMW, mé vyrobu po celom svete, nakol’ko dopyt po ,,bavorakoch*

je celosvetovy™.
4.2.2 Zakaznici znacky BMW

Zakaznik je vo vSeobecnosti vo vSetkych firmach hnacim motorom, na ktorom je cely
trh postaveny. Keby neboli zakaznici, nebol by dopyt a taktieZ by bola zbyto¢na ponuka zo
strany firiem. Zakaznici, kupujuci alebo spotrebitelia st kIiCové elementy na trhu
a v samotnom narodnom hospodarstve. Kazdy podnik sa pokuSa zakaznikovi vyhoviet' na
roznych kvalitativnych urovniach, ale tym, Ze podnik vyhovie zakaznikovi, nerobi laskavost’
spotrebitel'ovi, ale naopak zakaznik robi dobre pre firmu, nakolko si ho uz z Casti ziskali,
zakaznik si nechal firmu ,,pristipit’ k telu”. Prave kvoli tomuto faktu vela uspesnych firiem
a podnikov si osvojilo vetu: ,,Nas§ zakaznik nas pan!“ Pre firmu BMW st zékaznici taky isty
kl'acovy element, ako pre ostatné automobilové znacky a prave preto sa im usiluje vyhoviet’
V najvacsej miere. Preto je potrebné pre tuto firmu v nie poslednom rade vyrabat’ automobily
svojej znacky na mieru pre svojich priaznivcov, ktori st ochotni vynalozit’ nie malé financné
prostriedky na kupu automobilov znacky BMW. Zakaznici ochotni zaplatit’ viac, nez je
priemer, ocakavaju aj nadpriemernu kvalitu ¢i uz sluzieb zo strany predajcu, ako aj
exkluzivnost' samotného produktu. BMW ako vyrobca pontka svojim zdkaznikom cez
svojich autorizovanych dilerov Uplnu konfiguraciu vozidiel na vlastny vkus do najmensieho
detailu a vd’aka vel'kému technologickému pokroku ako aj v zaujme udrzania sa v elite musi
drzat krok so svojimi supermi, ako su jej znami rivali z Nemecka napriklad: Mercedes
a Audi. Toto usilie zostat' v elite a predvidat' poziadavky zakaznikov a na druhej strane
,neprestrelit’ métu® stoji firmu z roka na rok miliardy finan¢nych prostriedkov, vynalozenych

prave na inovacie a technologicky pokrok. BMW ako uvedomely hra¢ na trhu sa snazi aj

1 BMW Group. 2019. DEFINING MOMENTS IN THE HISTORY OF THE BMW GROUP [online]
Dostupné na internete: https://www.bmwgroup.com/en/company/history.html
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svojimi CSR (Corporate social responsibility) - spolocenskou zodpovednostou firmy prilakat’
potencialnych zakaznikov, svojimi CSR aktivitami. Jednou z najznamejsich aktivit koncernu
je program Vzdelavania bezpecnosti cestnej premavky BMW. Tento program firma zahajila
v Cine, nakol’ko pdsobenie ma aj v tejto krajine. Program je zamerany na mladu generaciu
skolakov auci ich, ako sa spravne spravat na cestach, snazi sa vymedzit' problémy
Vv kazdodennej cestnej premavke v ich korefioch. Vytvaranie hodnoty pre nové generacie
pomocou zdiel'ania poznatkov a poukazovania na nedostatky kazdodennej rutiny je prikladom
pre ostatné firmy v CSR hladine a ma aj pozitivhy vplyv na deti aich rodiny, ktoré sa
zucCastnuju programu. CSR aktivitami sa da prildkat’ potencidlny zdkaznik a prave preto je

dolezité ich udrziavat’ v inovativnej rovine a vzdy vychadzat v Ustreti Verejnosti17.
4.2.3 Konkurencia znacky BMW

Konkurencia na trhu je jav alebo subjekt, ktory superi s danou firmou a usiluje sa
ziskat’ hmotnu vyhodu na samotnom trhu. Konkurencia je sucastou trhového mechanizmu.
Mozno ju chapat’ ako stpera, ktory sa nas pokusa zdolat’ za kazda cenu. Prave preto nema
firma BMW vobec l'ahka ulohu v jej konkurenénom boji na automobilovom trhu. Ako uz
bolo skor spomenuté, na automobilovom trhu a Specificky s nemeckymi korenimi, existuje
viac automobilovych zavodov, ktoré sa usiluju zamierit na tu isti cielova skupinu
zakaznikov. Firma BMW sa pohybuje na trhoch s luxusnymi autami a tu sa nachadzaju aj jej
odveki rivali z Nemecka, Audi a Mercedes - Benz. Pre mnohych predstavuje konkurenciu pre
BMW napriklad taliansky vyrobca automobilov Alfa Romeo alebo Svédske Volvo, ale pre
firmu BMW znamenajt konkurenciu tieto znacky len ¢o sa tyka cien. V kvalite svojich
automobilov, jazdnych vlastnosti a detailov, sa firma citi ovela silnej$ia. Najvacsim rusivym
elementom v dnesnej dobe na automobilom trhu je Tesla. Prave preto, lebo dnesna doba sa
zameriava hlavne na elektromobilitu a znizovanie emisii. Tesla na ¢ele s Elonom Muskom
priniesla na trh inovativne rieSenie v podobe luxusnych, ale aj kazdodennych automobilov
pohananych na elektricky pohon. V tomto zmysle Tesla vyvija velky tlak na vSetky
automobilky vratane BMW.

Mercedes- Benz sa radi medzi najvacsich konkurentov firmy BMW a to z viacerych
dovodov. Prvym a asi najvaznejsim dévodov z nich je podiel na trhu v podobe predanych

automobilov, ktory je vysledkom suboja 0 najpredavanejsiu luxusnu znacku sveta v roku

7 BMW- Brilliance, CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY [online]
Dostupné na internete: http://www.bmw-brilliance.cn/cn/en/csr/index.html
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2018 (zatial' najnovsi udaj). Vyhrala ho ,Stuttgartska trojcipa hviezda“ cize Mercedes
s poctom predanych automobilov 2 310 185, ¢im prekonala spominani BMW jej poctom
predanych automobilov 2 125 026, ale v koneénom vysledku, kde si do produkcie BMW
zapocitané aj modely BMW Motorrad ¢ize motorky a MINI a taktiez Rolls- Royce toto Cislo
je 2490 664. Je mozné, ze tento fakt odzrkadl'uje aj historia Mercedesu, ktora sa pise od roku
1880. Nie je tento rok rokom zalozenia samotnej firmy, nakol'ko technicky je firma Mercedes
mladSia od BMW o 10 rokov, ale su to zaciatky motoristického priemyslu, ktoré zalozili
prave zakladatelia Gottliecb Daimler a Karl Benz svojimi vynalezmi vo forme
vysokootackového motora a samotného automobilu. Dalsim faktom v prospech Mercedesu je,
7e neukon¢ili produkciu svojich automobilov podas 2. svetovej vojny. Dalsou vyhodou na
konto Mercedesu mozeme priradit’ aj fakt, Ze maju SirSie spektrum typov automobilov, aj ked’
eSte zaostavaju za BMW so0 svojimi elektromobilmi, nakol’ko Mercedes ma len 1 model ¢isto
na elektricky pohon. Mercedes sa moze takisto pysit’ vyrobou autobusov, nakladnych vozov

a uzitkovych automobilov vo forme réznych ,,vanov* a valnikov®®.

Audi uzatvara trojicu elity luxusnych nemeckych automobilov, na konto Audi ako
konkuren¢nt vyhodu mozno pripisat’ skutocnost’, ze je sucastou Volkswagen Groupu, ktory
je velmi uspeSny vo svetovom meradle. Audi zaostala za BMW s poctom predanych
automobilov v roku 2018 v pocte 1 812 500. Medzi konkurencnii nevyhodu oproti BMW
a Mercedesu je pre Audi to, ze sa nepodiela na vyrobe uzitkovych vozov, nakladnych
automobilov alebo motocyklov, aj ked’ samotny koncern, do ktorého Audi patri ,je zaujaty vo
vyrobe uzitkovych vozidiel. Na cestach nenajdeme kamion alebo valnik so znackou Audi na

jeho kapote.

Tesla je vdnesnej dobe rozvijajicej sa elektromobility konkurentom pre vsetky
automobilky zaroven. Automobily znacky Tesla sa vyznaCuju jednoduchostou,
minimalistickym $tylom, ktory je najviditel'nej$i vo vnutri vozidla. VSetky automobily sa
vyznacuju, aasi to maju rovnaké, tym, ze vnich nijdete rézne tlacidla na ovladanie
klimatizacie, radia alebo celkového vozu. Na rozdiel od nich Tesla montuje do svojich
automobilov miesto zauzivanych gombikov jednu velku inteligentnti dotykovi obrazovku
v aute. Elektromobily tejto znacky su az tak vyvinuté, Ze sa automaticky aktualizuju pomocou

druzice, maji nulové emisie a ich dojazd je okolo 560 km na jedno dobitie. Tento udaj len

¥ CAR Mag.2018.: Mercedes-Benz vs. BMW: who won the sales race in 20182 [online]
Dostupné na internete: https://www.carmag.co.za/news/mercedes-benz-vs-bmw-who-won-the-sales-race-in-
2018/
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priblizny, nakolko zavisi aj od réznych ukazovatelov, ako je rychlost’ a stav terénu alebo
vozovky. Pre mnohych motoristov je asi neskuto¢né sa zamysliet' sa nad skuto¢nostou, pri
ktorej v automobile nemusi v ur¢itych intervaloch vymienat olej, rozvody ardzne filtre.
Velkou vyhodou je pre Teslu na trhu to, ze so svojimi elektromobilmi a technologiami
konkuruje nie len ¢istym elektromobilom a hybridom, ale automobily znacky Tesla maja také
jazdné vlastnosti a vyhotovenie, ktorymi konkuruji aj mnohym automobilom na bezné

pohonné hmoty ako je benzin ¢i nafta®.

Dalsim spdsobom, ktorym si mnohé automobilky meraju svoje sily vo svete
motorizmu, je ucast’ na roznych prestiznych zavodoch, kde sutazia so svojim vlastnym
skonStruovanym vozom alebo doni dodavaju svoj vlastny motor. Komer¢ne asi najznamejSim
zavodom, do ktorého sa automobilové znacky mozu zapojit', je Formula F,1 kde st zapojeni
konstruktéri roznych znaciek ako je napr.. BMW, Ferrari, Mercedes- Benz, Renault alebo
Honda. Prave BMW mala aj svoj vlastny tim pod nazvom BMW Sauber v sezonach 2006-
2009. Mercedes so svojim timom Mercedes- AMG Petronas Motorsport je dodnes vel'mi
uspesnym vo svete F1, to ukazuje aj fakt, Ze vyhral poslednych 5 sezén za sebou. Nie len F1
je sutaz kde si mozu zmerat’ svoje sily, existuje mnoho dalSich sutazi, kde si automobilovy
giganti konkuruju nie len vrealnom svete, vo svete predajnych Cisiel, ale aj na asfalte
v zavodoch. WTCC je taktiez sitaz, kde méa zastipenie BMW. Podobne je to vo velmi
znamych 24 hodinovych zavodoch vo Francuzsku v meste Le Mans, kde maju spominany

traja nemecky automobilovy giganti zastipenie.
4.3 Marketingovy mix BMW

Vsetky tspesné spolo¢nosti maju za sebou vel'mi prepracovany a detailny marketingovy mix

ktory nesmie chybat’ ani u spolo¢nosti BMW.
4.3.1 Produkt

Produkt je pre bavorskt spolo¢nost BMW tym zakladnym elementom, na ktorom sa
stavia uspech firmy. Urc¢ite je tento Gspech podloZeny aj historiou a vyvojom celej znacky, ale
za svoj uspech méze d’akovat’ hlavne sucasnosti a si¢asnym modelom, ktorym sa tak dari na

trhu s automobilmi ako nikdy predtym. Predajné Cisla z roka na rok stipaju. Produktom

9 vanco, T. 2017.: Tech a inovicie, Tesla Model 3 a 9 veci, vdaka ktorym je revolucnym vozidlom [online]
Dostupné na internete: https://www.startitup.sk/tesla-model-3-9-veci-vdaka-ktorym-je-revolucnym-vozidlom/
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BMW boli zo zadiatku lietadlové motory, ktoré uz v sucasnosti nevyraba, avSak venuje sa
vyrobe automobilov a motocyklov hlavnhe BMW. Nakolko je materskou spolo¢nost'ou pre
MINI a Rolls- Royce, aj ich produkty spadaju pod produkty BMW koncernu. Postupom ¢asu
do portfolia firmy pribudli rozne modely réznych variantov, preto je tento fakt dolezity,
nakolko urcitd séria automobilu BMW sa dd objednat’ a nésledne vyrobit' v rdéznych
variantoch a s réznou vybavou. Najvyss§im variantom alebo typom je M CiZze skratka pre
Motorsport. Je to zvlastna divizia koncernu, ktord vyraba existujiuce modely v SportovejSom
a prémiovom prevedeni, no nie vietky modely sa vyrabaju v prevedeni Motorsport.”® Dalsim
uz spominanym produktom z dielni BMW s motocykle, ktoré nest celoplosné pomenovanie

BMW Motorrad, st zvlastnou diviziou vytvorenou na vyrobu motocyklov.

Zaénime produktmi BMW podl'a produkcie, ktory z nich sa kde vyraba. Ked’Ze je to
firma pdsobiaca celosvetovo, ma aj svoje zavody rozmiestnené po celom svete. Firma
zacinala v Europe, Nemecku v bavorskom Mnichov, kde zo zaCiatku vyrabala motory do
lietadiel a niekol’ko legendarnych modelov motocyklov. Spéat k pritomnosti, firma vyraba
modely BMW série 3 a BMW série 4 Coupé. Dal§im zavodom, ktory produkuje viac druhov
modelov ako samotny mnichovsky zavod, ktory sa rozprestiera vedla ikonickej budovy
riaditel'stva firmy a vedl'a nej mizeum BMW, je tovareii na automobily, ktord je situovana
ned’aleko uz od spominanej mnichovskej manufaktury a nachadza sa v meste Dingolfing.
V tejto tovarni pracuje okolo 18 500 zamestnancov a vyrabaju sa tu modely: BMW série 3
GT, BMW série 4 Gran Coupé, BMW série 5, BMW série 6 and BMW série 7 a taktiez
zname prémiové Sportové modely BMW série 5 M a BMW série 6 M. Velkym a dblezitym
producentom z vyrobnych zavodov BMW je zavod v Lipsku ktory produkuje model SUV
BMW série X1,modely BMW série 1 a BMW série 2. Vo fabrike v Lipsku sa produkuju aj
modely, ktoré maju uplny elektricky pohon ¢ize elektromobil, BMW i3 a Sportovy hybrid
ktory nosi nazov BMW i8. Ako uz bolo spomenut¢, firma ma viacero zavodov po celom svete
a to na réznych kontinentoch. Velmi zaujimavym faktom st dva zavody v Cine. Tento fakt je
zaujimavy z dovodu, ze Cina nie je preslavena so svojimi kvalitnymi vyrobkami, ale prave
naopak, so svojimi napodobeninami, tento fakt viak nebrani tomu, Ze produkcia BMW v Cine
je taka ista, ako v ostatnych krajinach firmy. Dba sa tu na 100% kvality, ziadna chyba nie je
dopustena, lebo to by stalo firmu jej dobré meno a vizitku prestize. V spominanej Cine ma

znacka BMW dokonca 2 zavody, kde sa vyrabaju modely BMW série 5, BMW série 3 Sedan,

* BMW Group, BMW M GmbH.2019.: Pre individualistov [online]
Dostupné na internete: https://www.bmw.sk/sk/topics/fascination-bmw/m-gmbh/uvod.html
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BMW série X1 apo novom sa tu do vyrobnej prevadzky zavedie aj nové modelové
prevedenie uZ existujucej série 3 v prevedeni tzv. long wheelbase. Dal§ou pozoruhodnou
zastavkou na vychod od korenov firmy je prave Thajsko, kde ma znac¢ka vybudovanu tovaren,
Vv ktorej sa vyraba aj najvyssia séria BMW Cize séria 7. Ide 0 automobil, ktory stredna trieda
spotrebitel'ov nekupuje, ale ide uz skoro o limuzinu a jej uzivatelmi st bohati podnikatelia
s dobrym finanénym zazemim alebo politici, ktori Sradostou vyuzivaji komfort tejto
najvyssej triedy od nemeckého ,,giganta“. V Thajskom zavode sa nevyraba iba BMW série 7,
ale aj mnoho d’alSich ako napriklad: BMW série 5, BMW série X1, BMW série X3, avsak aj
dcérska spolo¢nost” MINI tu ma zastupenie vo forme svojho vozidla a to MINI Countryman.
Dal$im podivuhodnym faktom je, Ze Thajska manufaktira zastre$uje aj dcérsku spoloénost’
v podobe MINI a jednu z divizii ako BMW Motorrad, vyrabaju sa tu aj motocykle BMW a to
konkrétne BMW F 800 R. Exotickym vyrobnym miestom pre nemeckého automobilového
giganta je aj Juhoafricka republika, kde sa vyraba len jedna séria a to konkrétne BMW série 3
Sedan, ale podla informécii ziskanych z oficidlnej stranky nemeckého automobilového
vyrobcu BMW sa prave v Juznej Afrike vyraba prevazna vacsina tohto modelu, ktora potom
putuje do celého sveta. Poslednou zastavkou v rdmci vyroby automobilov s nemeckymi
korenmi je kontinent Severnej Ameriky, kde je tovaren situovand ned’aleko zapadného
pobrezia. Zaujimavost'ou tejto tovarne je, Ze zvacsa produkuje len SUV (sport utility vehicle),
¢o su automobily, ktoré st zmieSanym variantom terénnych a beznych automobilov, zvladaju
lahky terén ale neboli bezprostredne stavané do terénu. Spat’ k americkej produkcii BMW,
vyrabaju sa tu modely: BMW série X3, BMW série X4, BMW série X5, BMW série Xo6.
V neposlednom rade uz spominana dcérska spolocnost” MINI mé anglické korene a preto sa
jej znacné vicsina vyraba aj v Spojenom kralovstve, kde vyrabaji modely: MINI Cooper 3
dverové prevedenie, MINI Cooper 5 dverové prevedenie, MINI Clubman a MINI John
Cooper Works. Vozidla MINI s ozna¢enim John Cooper Works st Sportovo vyladené a maju
aj zna¢ne vicsi vykon ako ich ,,modelovy stirodenci* bez tohto oznadenia®’.

V ramci spominanej vyrobe motocyklov, ktord sa realizuje znajvdacSej Casti len
v Nemecku ato konkrétne v nemeckom hlavnom meste Berline. Motocykle BMW sa tu
vyrabaju od roku 1969 az dodnes. Okrem thajskej tovarne ktora vyraba pre firmu motocykle
sa tu realizuje najvacsi podiel celkovych vyrobenych motocyklov BMW. Motocykle, ktoré st

tu vyrobené maju rézne kategorie od Sportovych, cez ,,endura® az po skutre.

*'BMW GROUP.2019.:BMW GROUP PLANTS [online]
Dostupné na internete: https://www.bmwgroup-werke.com/en.html#
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Tabul’ka €. 1: Modely motocyklov znacky BMW

Sport Tour Roadster | Heritage Adventure Urban mobility
HP4
RACE K1600B |R1250R |R nineT R 1250 GS C 650 Sport
R 1250 |K 1600 R 1250 GS
RS G.A. R 1200 R |R nineT Pure Adventure C650GT
R1200 |K 1600
RS GTL S 1000 R |R nineT Racer R 1200 GS C400X
S 1000 R 1200 GS
RR K 1600 GT |F 800R |R nineT Scrambler | Adventure C400GT
R 1250 RT |G 310R |[R nineT Urban G/S | S 1000 XR
R 1200 RT F 850 GS
F 800RT F 850 GS Adventure
F 800 GS Adventure
F 750 GS
G310GS
Zdroj: vlastné  spracovanie podla: https://www.bmwmotorrad.sk/sk/models/modeloverview.html

Na tabulke ¢.1 mozno vidiet, kol'ko modelov ré6znych motocyklov ma BMW, pre
ujasnenie jednotlivych kategorii, pod ktoré spadaji jednotlivé modely: ,,sport™ 0znaCenie
nosia Sportové motorky, ktoré su zvicsa stavané na zavodné okruhy, oznacenie ,,tour maji
motocykle, ktoré si konstruované na dlhé tury a preto si velké a mohutné a niektoré z nich
pripominaju aj ,,chodiace kresla“. Roadster sa v slovencine nazyva l'udovo ako ,,nahac* a to
z dovodu, lebo nema ziadne sklo vpredu a preto ni¢ nechrani vodi¢a, jazdiaceho na nej pred
vetrom, ¢ize motocykel je ako keby nahy. OznacCenie ,heritage sa nesie v zmysle kultirneho

dedi¢stva BMW, pri tejto modelovej rade sa BMW pokusilo priblizit' historiu svojich

modelov v trocha novych modernych prevedeniach. Predposlednou kategériou sa nesie
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V znameni ,adventure Vpreklade dobrodruzstvo, tieto motocykle st stavané na
dobrodruzstva. Zvladnu aj lahky terén anemaju problém zdolat’ tisicky kilometrov za
dobrodruzstvom, v slovencine nesu pomenovanie ,,enduro. Poslednou radou su tzv. ,,urban
mobility” v slovencine vel'mi zauzivané pomenovanie pre tieto motocykle je ,skutre®.
V poslednom rade, ako mozno vidiet na tabulke ¢.1, kazdy jeden model ma v pomenovani aj

Cisla, ktoré znacia zdvihovy objem valcov v ccm?,

Z opisov produktov BMW, kde st spomenuté aj jednotlivé modely, je tazké
Z jednoduchych pismen a Cislic vediet, 0 aka kategériu automobilov ide, alebo na druhej
strane prec¢o pouziva prave takéto kombinacie vyrobca viac menej luxusnych automobilov. Po
tejto vysvetlivke bude vSetko jasné. BMW, vozidla oznacené od 2 do 8, zahfiaju v sebe
Sportové auta a luxusné sedany, vSetky parne ¢islice (2, 4, 6, 8) sa nesti v znameni Sportovych
aut, kym tie neparne (1, 3, 5) sa nest v znameni sedanov, posledna neparna Cislica sedem
reprezentuje luxusnu kategoriu BMW. Vozidla, ktoré maji oznacenie ,, X, sa nest v duchu
SUV (Sport Utility Vehicle) ¢o st autd zo zvySenym podvozkom, zvladajice l'ahky terén,
zvyCajne s ndhonom vsSetkych Styroch kolies (4x4), oznacenie ,,Z“je urCené pre nizke
Sportové automobily - roadstery, Casto su v prevedeni kabrioletov. Poslednym oznacenim je
malé pismeno ,,i“ ktoré oznacuje ,,plug-in“ - hybridy alebo dCisto elektrické vozidla.
V neposlednom rade je mozné vidiet’ aj oznacenie ,,M* za oznaCenim modelovej rady, tu ide
0 vykonové vozidla, ktoré maju zvySeny vykon a maju SportovejSie prevedenie. Dodatkové
malé pismena ktoré su uvadzané na konci znacia typ paliva, i= benzin, d= nafta a dodatkové
oznacenie ,,xDrive® oznacuje nahon vsetkych kolies, ¢ize ako priklad: (BMW X3 xDrive 30i)

je vozidlo SUV série 3 ma nahon 4x4 a jazdi na benzin®,

4.3.2 Place ( Distribucia BMW)

V automobilovom priemysle a nasledne v predaji jeho finalnych vystupov , ktorymi st
automobily, distribucia zohrava takt istd kIaCova rolu ako ostatné komponenty
marketingového mixu. Rozdiel v distribcii v automobilovom ,,biznise* a distribucii
Vv ostatnych obchodnych odvetviach je ten Ze, na trhu s novymi automobilmi sa stavia medzi

vyrobcu a spotrebitela minimalne mnozstvo medzi¢lankov na rozdiel napriklad od

> BMW Motorrad. 2019.: All models [online]
Dostupné na internete: https://www.bmwmotorcycles.com/en/models/modeloverview.html

2 BMW Group. 2019.: BMW numbering and lettering designation [online]
Dostupné na internete: https://www.edmontonbmw.com/2019/03/07/how-bmw-names-their-vehicles-edmonton-
ab/
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potravinového odvetvia obchodu. kde sa medzi vyrobcu a spotrebitela moze postavit
neobmedzené  mnozstvo  medziclankov  ktory vo  forme  sprostredkovatelov
a maloobchodnikov, ktory Cerpaju zisk z distribucie, ktord napoméha dostat’ sa produktu od
vyrobcu k samotnému spotrebitelovi. Vo svete automobilov je jedind moznost’ a to ta, Ze
automobil ako hotovy vyrobok sa rovno dostane z tovarne vyrobcu k autorizovanému dilerovi
alebo maximélne sa medzi nich postavi medzi¢lanok vo forme importéra. Tento druhy typ je
Castejsi z dovodu, nakolko kazd4 krajina ma svojho vlastného autorizované¢ho importéra,
ktory je zvyCajne dcérskou spolocnostou materskej automobilov spolo¢nosti, V tomto pripade
spolo¢nosti BMW. Modelova situécia, ktord nastava na kazdodennej urovni je taka, v ramci
ktorej klient pride k autorizovanému predajcovi znacky BMW, kde si vyberie automobil a po
vybaveni vSetkych formalnych a nasledne finanénych zélezitosti si moze automobil zobrat
domov. Druhym variantom je situacia, ked” klient pride do autorizovanej predajne BMW,
u predajcu znacky si nakonfiguruje svoje pozadované vozidlo s pozadovanymi kvalitami
a nasledne si ho objedna. Cakacia lehota na automobily znacky BMW, zavisiac od modelu, je
v priemere 3 mesiace. Dcérskou spolo¢nostou pre vyrobcu, materski spolo¢nost BMW
sidliacu v Nemecku, je spolo¢nost BMW Slovenska republika, ktora bola dna 27. 09. 2018
zlucend cezhraniénym zlucenim so spolo¢nostou Eona GmbH. Na uzemi Slovenskej
republiky podla oficidlnych zdznamov BMW existuje 11 autorizovanych predajcov znacky

BMW. Zoznam autorizovanych predajcov BMW na Slovensku:

-Dunauto DS s. r. 0. (Dunajska Streda) -T.0.B.s.r. 0. (Trencianska Turnd)
-Auto Motiv s. r. 0. (Bratislava) -LION CAR, s. r. 0. (Banska Bystrica)
-Auto Palace Bratislava s. r. 0. (Bratislava) -MD- Bavaria Zilina s. r. 0. (Zilina)
-Group M, a. s. (Bratislava) -Regnum Bavaria s. 1. 0. (PresSov)
-Bavaria TT s. r. 0. (Trnava) -Regnum Kosice s. r. 0. (KoSice)

-RIJA- Bavaria s. r. 0. (Nitra)

Dcérska spolo¢nost’ na Slovensku funguje ako importér, prostrednictvom ktorého si vedia
hore spomenuty autorizovany predajcovia objednavat’ automobily alebo motocykle znacky
BMW. Vsetci autorizovany predajcovia musia mat’ svoje predajne, ,,showroom® presne
nakomponované podla licencnych dohdd, ktoré stanovuje samotny vyrobca, udel'ujici pravo

na predaj novych automobilov. V praxi to vyzera tak, ze samotna predajna a jej vzhlad,
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velkost, dizajn, farba musia zodpovedat’ kritériam, ktoré stanovuje vyrobca. Okrem aj
servisné priestory musia zodpovedat’ nemeckym kritériam BMW a musia sa tu pouzivat’ aj

; L 24
presne stanovené technologie™.

Na Slovensku nie je jedind mozna cesta kipy automobilov alebo motocyklov od
certifikovanych predajcov, ale je tu moznost’ aj kupy automobilov a motocyklov, hlavne
ojazdenych v autobazaroch. Tieto spominané autobazare majt Casto na predaj aj automobily
a motocykle znacky BMW, velkym trendom v dneSnej dobe vramci autobazarov je aj
sprostredkovanie kupy automobilov alebo motocyklov. Tento proces sprostredkovania
prebieha zvycajne tak, ze klient (predajca) pride S imyslom predat’ svoj automobil, autobazar
bud’ odkupi jeho automobil a nasledne ho predava, alebo bude predavat’ automobil klienta
(predajcu) a nasledne po predani automobilu dostane autobazar vopred stanovenii proviziu
z predaja. Druhou variantou sprostredkovania cez autobazar je sprostredkovanie dovozu zo
zahrani¢ia. Zahrani¢né automobilové portdly maji zverejnené mnozstva automobilov
s podrobnymi informaciami oich technickom stave, K tymto informaciam ma pristup
mnozstvo l'udi, avSak cez autobazar na Slovensku, ktory zariadi potrebné nalezitosti predaja,
je to jednoduchsie. Jednoduchost’ v dneSnej dobe spociva v pohodli, je jednoduchSie si
zaplatit’ a mat’ dovoz, zrealizovany bez vic¢Sich vybavovani, nez vybavovat' dovoz vozidla,
papierovanie atd’. V dnesnej dobe uz aj spominané papierovanie vybavi za klienta autobazar
za pomoci jednoduchého splnomocnenia. Vyhody a nevyhody dovozu automobilov znacky

BMW zo zahranicia a vo vSeobecnosti je:

+ najvdcSou vyhodou je Ze klient zaplati urcite niz$iu sumu. Predajca pomocou internetu

nemusi automobily skladovat’, ani prevadzkovat ziadny servis alebo ,,showroom®.

- najvacsou nevyhodou pre klienta je, Ze nema moznost’ svoj kupovany automobil vidiet' v
skutoénosti predtym, nez si ho kapi a dovezie, nema moznost’ si ho vysktsat’ a nahliadnut’ do
jeho interiéru, ako vyzerd, alebo otestovat jeho jazdné vlastnosti. Nemad moznost’ si
nakomponovat’ automobil, lebo uz ide o existujuci automobil, ktory je alebo bol uz zvycajne
pouzity, klient nema také Siroké spektrum vyberu ako napriklad u autorizovaného predajcu.
Niekedy vznikaju aj problémy z homologizaciou krajiny oproti krajine odkial’ vozidlo
pochadza. Castym problémom je napriklad volant vpravo alebo tachometer na milové

jednotky.

* BMW Slovenské republika. 2019.: lokalizdcia autorizovanych predajcov [online]
Dostupné na Internete: https://www.bmw.sk/sk/fastlane/dealer-locator.html#/dlo/SK/sk/ BMW_BMWI_BMW
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4.3.3 Cena

Cena produktov BMW tak automobilov, ako aj motocyklov, kvoli svojej exkluzivite
tato znacka vel'mi populdrna ale predajnost’ este zaostava oproti vyspelej§im krajinam, kde st
aj zakladné mzdové zlozky vyssie. Prave preto je Castym javom, ze l'udia ako spotrebitelia
uprednostiiujit in znacku nizSej kvalitativnej triedy, ktord ich nestoji tol’ko finan¢nych
prostriedkov, ako prave spominana nemecka znacka BMW. Pre mnohych obyvatel'ov
Slovenska je cena modelov BMW nad ich finanéné moznosti a prave preto siahaja po
lacnejSich variantdch inych, menej luxusnych znaciek automobilov. Znacku BMW si vo
vel'kej miere volia jedinci, ktory ju uzivaju hlavne na reprezentacné tcely a prave tito jedinci
st v zna¢nej miere Uspe$ny podnikatelia alebo politici, ale vynimka potvrdzuje pravidlo.

Niekedy st vlastnikmi aj jedinci, ktorym to ich finan¢ny stav nedovol'uje.

Na druhej strane znacka BMW ako vyrobca, oproti niektorym vyrobcom automobilov
alebo motocyklov, ponuka Siroké spektrum vybavenia, ktoré si moézu klienti sami
nakomponovat, ¢o chcu do svojho auta a o nechcu, lebo niektory vyrobcovia zastavaju
myslienku, ze do svojich produktov daji maximum vybavu, v tomto pripade klient nema na
vyber amusi si zaplatit aj za to Co vlastne nechcel. U BMW, v pripade, Ze si klient
nakomponuje auto u autorizované¢ho predajcu, vSetky konkrétne diele vybavy a prevedenia
automobilov maji svoju cenu. Pre priklad uvddzam, ak sa klient rozhodne pre manualnu
prevodovku, ale zaroven chce prémiové vyhotovenie interiéru, tak je pravda, Ze na manualnej
prevodovke ziska 2 000 € a viac, zavisi to samozrejme aj od modelovej rady, ale na druhej

strane ho interiér bude stat’ viac financii, nakol’ko sa rozhodol pre prémiovy interiér.

Dalsim faktom, ktory stoji za zmienku st vsetky sluzby okolo znacky BMW, ktoré sa
pohybuju relativne vysoko oproti ostatnym znackam, €o je zapri¢inené tym, Ze vysoka kvalita
automobilov si vyzaduje aj vysoko kvalitny servis a S nim spojenych $pickovych servisnych
technikov. Aj nahradné diely tejto znacky sa pohybuji vo vysokych cenovych kategoriach.
Da sa povedat’, ze BMW preferuje kvalitu pred nizkou cenou, vozidla tejto znacky st schopné
dosahovat rychlosti daleko nad 200 km/h a prave preto aj cely vozovy park, ¢i uz motocykel
alebo automobil, musia vydrzat’ extrémne zat'azenie. Toto je jeden z dovodov, preco su vsetky
diely, aj nahradné, vyhotovené ztych najkvalitnejSich materialov, ktoré s finan¢ne
narocnejSie oproti ostatnym menej luxusnym znackam. Pribliznd cenova hladina pri tejto

znacke je Udaj, ktory nema vel'mi pravdivl vypovednt hodnotu, lebo kazdu modelovu radu sa
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da nakonfigurovat’ na minimum a na maximum, kde rozdiel moze dosahovat’ aj sumu okolo
BMW automobilov je rad 1, 5 dverovy s objemom motora 1 499 ccm. Tieto parametre su
typické pre Gplny zaklad a ani interiér, ako ani exteriér neobsahuje Ziadne extra vyhotovenia,
tento automobil stoji na ziklade online konfigurditora BMW u vSetkych slovenskych
predajcov 24 300 €. Na porovnanie cenovych kateg6rii sme si vybrali najvyssi rad nemeckého
vyrobcu automobilov a to presne rad 7 long sedan, ktory je Spi¢kou v produktoch a jeho cena
zakladného modelu, ktory podl'a katalogu slovenskych autorizovanych predajcov tejto znacky
neobsahuje ziadne extra doplnky s motorom, ktory ma zdvihovy objem valcov 2 993 ccm je
cena 98 800€% Z tychto udajov vyplyva, ze vdaka velkej ponuky vyrobcu je aj cenové
spektrum vel'mi $iroké. Podobne je to aj u motocykloch BMW, pri ktorych najmensi model
ma cenu od 4950 € acena najvysSicho, zaroven aj najdrahSicho modelu zacina od

80 000€%,

4.3.4 Komunikacia

Reklama znacky BMW je vo svete a na Slovensku dost’ zndmou témou. Svoj imidz si
vybudovala aj vd’aka faktu, ze sa nikdy neorientovala na masového zakaznika a posobi na
trhu ako znacka viac nez 100 rokov. Nema v imysle a nepotrebuje sa vnucovat’ do povedomia
spotrebitelov, ktori o tito znacku nemaju zaujem, jedinci a spotrebitelia, ktori prejavuju
0 tto znaCku zaujem, maji dobré povedomie a informacie o nej ako aj o samotnych jej
produktoch, Tahko si ich najdu ¢i uz na internete alebo u autorizovanych predajcov, ktory so
svojim profesiondlnym pristupom vychadzaju v ustrety svojim potenciondlnym ale aj
existujucim klientom. BMW nema za ciel’ zasypat’ spotrebitelov mnozstvom televiznych
reklam, ako to robia iné nemenované automobilky, ale naopak, svoju reklamu robi ovela
elegantnej$im spdsobom. Je pravdou, ze znacka BMW je ¢inna aj vo filmovom priemysle,
kde v dobre znamej filmovej sérii ( Mission Imposible) nie raz zapozicala svoje modely s
cielom jedine¢nej reklamy v prospech seba samého, avSak je potvrdené, Ze podnikatelia
ajedinci ktori si tuto znacku zvyCajne kupuju, netrdvia vacSinu svojho volného casu
sledovanim televizie, aby ich ohurila reklama o uz spominanych automobiloch. Tohto faktu

st si marketéry BMW vedomi a prave preto nepostupuji touto cestou. Cesta, ktorou ide

% BMW:- Slovensko. 2019.: Konfigurdcia a cena. [online]

Dostupné na internete:https://www.bmw.sk/sk/ssl/configurator.html#/

% BMW- Motorrad Slovensko. 2019.: Prehlad modelov. [online]

Dostupné na internete:https://www.bmw-motorrad.sk/sk/models/modeloverview.html
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reklama tejto znacky, je zamerand na rézne Casopisy, ¢i uz Specializovaného motoringového
charakteru alebo na reklamu od BMW, ktori je mozno spozorovat’ aj v dobre znamych
pisomnych publikicidch pre uz spominanych obchodne zaloZenych Tudi. Dal§im kritériom,
ktoré vedenie zdoraziiuje, je neuvadzanie ceny, ¢im chce docielit apocita s urcitou
vedomostou o cenovej relacii produktu, o ktory sa prejavuje zdujem. Porovnanim s ostatnymi
znackami niz8ich kategorii, tieto konkuruji ostatnym hra¢om na automobilovom trhu prave
cenou, ktoru velmi silno zddraznuju aj vo svojich reklamnych spotoch, ktoré svojim
opakovanim su pre spotrebitel'a ¢asto netnosné. Najviac propagovania BMW mozete najst
v tzv. lifestylovych Casopisoch, ktoré ¢itaju prave spotrebitelia, ktori si aj najcastejSimi
kupujucimi tejto znacky. Reklama od nich je zamerand na city a psychologicky efekt, ktory si
vybudovali, ¢astokrat su reklamy o vozidlach alebo motocykloch BMW plné viet s citovym
zafarbenim ako zrozpravky. Ako uZ bolo spomenuté, BMW investuje vel’ké mnoZstvo
financii na zviditel'nenie svojich novych, ako aj starSich modelov vo filmovych trhakoch, kde
je neprehliadnutel'ny hlavny hrdina filmu, ktory jazdi prave s automobilom alebo motocyklom
spominanej zna¢ky. Nebolo tomu inak ani vo filme vo filme The Mission Imposible — Fallout
(2018) , v ktorom si zahral v hlavnej roli Tom Cruise a jazdil na motocykli BMW R nineT

Scrambler, ktory bol v tom ¢ase este novinkou na trhu.

Podpora predaja zo strany BMW prebieha v mnohych dimenziach, asi tou prvou je
sponzoring Sportov. Znatka BMW sa podiel'a na mnohych zavodnych Sportoch, kde ma
zaangazované prave svoje modely, ale na druhej strane vo velkej miere sa venuje aj
sponzoringu Sportov ako je golf, tenis ajachting. Otazkou a zaujimavostou je, preco tieto
Sporty? Su to Sporty, ktoré st populdrne hlavne v kruhoch l'udi - potenciondlnych kupujucich
ich produktov. Tieto Sporty si zvy€ajne finan¢ne naro¢nejsie a toto pravidlo plati aj pre
cenovu uroven produktov znacky BMW, &i uz su to motocykle alebo automobily. Dalsou
prioritou pre nemeckého giganta vramci podpory predaja je aj zviditelfiovanie sa na
autosalonoch a rdéznych motocyklovych show, kde predstavuje svoje najnovsie produkty
sirokej verejnosti. BMW zroka na rok zapoziiava svoje automobily aj na slovensky
autosalon, ktory sa kona v bratislavskej Incheba Expo Aréne, alebo na vystave Autosalon
Nitra. Produkty znacky, automobily alebo motocykle, nemo6zu chybat’ ani na celosvetovo
najuznavanej$ich prestiznych motoristickych veltrhoch, ktoré sa konaju v Zeneve, Parizi
alebo vo Frankfurte. Podpora predaja u tejto znacky neprebiecha len na reprezentativnej

urovni, ale aj na klasickej, kde pomocou dilerov ¢ize autorizovanych predajcov podporuje
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predaj roznymi daréekovymi pozornost’ami pri kipe nového automobilu alebo motocykla, ako

napriklad klimatizacia, zimné pneumatiky, vyhrievané rukovéte alebo parkovaci asistent.

Public relations alebo vztahy s verejnostou st pre jednu uspesnti znacku klI'acovym
faktorom a prave preto ich treba udrziavat’ v ¢o najlepsej rovine. Pre klasické podporovanie
dobrych vzt'ahov s verejnostou automobilka pouzivala ¢asopis svojej znacky pod nazvom
BMW Magazine, ktory uverejiiovala raz za pol roka v 23 jazykovych verziach. Citatelia sa
viiom mohli doéitat’ o novinkach z produktov BMW, alebo o roznych reportazach zo
zaujimavych miest sveta. Svojou povahou to bol lifestylovy ¢asopis, automobilka vSak v roku
2018 oznamila, ze Casopis sa nad’alej uz nebude vydavat v tlacenej forme. Dévod mohol byt’
prosty, socidlne média ovladaju svet a tlacend forma casopisov uz nebola dost’ efektivna,
prave preto je v tejto dobe nutny byt’ pritomnym na vsetkych socidlnych siet’ach a informovat’
svojich fanusikov o najnovsich dianiach. Dnes aj znatku BMW najdeme na vSetkych
poprednych socialnych sietach ako je Twitter, Facebook, Instagram, Youtube a mnoho
dralsich.

4.4 SWOT analyza znatcky BMW

S - silné stranky (strenghts)
e Vvysoka kvalita a exkluzivita vyrobkov,
e stala zdkaznicka agenda, vysoka lojalita zdkaznikov znacky,
e tradicia vyrobkov, zaloZend na historii samotnej znacky,
e produktové portfolio znacky.

W- slabé stranky (weaknesses)
e Vvysoké ceny oproti konkurenénym znackam,
¢ nedostato&né pokrytie Azijského trhu,

e vysoké naklady na produkciu produktov.
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O - prilezitosti (opportunities)
e rozsirenie zdkaznickej agendy do celej Azie,
e rozvoj novych vyrobkov na trovni rozvoja elektromobility,
e predaj lacnejsich produktov, dostupnych aj pre nizsie vrstvy.
T- hrozby (threats)
e ndrast cien zdkladnych surovin na vyrobu produktov,

e narast cien pohonnych hmdt a nasledne nizky dopyt po vozidlach na pohonné

hmoty, ako je benzin alebo nafta,
e vstup novych konkurentov na trh.

Z hodnotenia SWOT vyplyva, ze vo firme prevladaju silné stranky nad slabymi.
Najva¢sim pozitivnym javom v prospech znacky vidime vtom, Ze kvalita je zalozena na
historii a s tym spojend aj zdkaznicka agenda, ktora je zalozena na lojalite. NajvacSim
negativom pre znacku je, Ze pracuje s omnoho vy$§imi cenami ako niektoré konkurencné
znaCky a prave preto nie je znaCka BMW dostupna pre vSetky prijmové kategorie. Podl’a nas,
najvacsou prilezitost'ou pre tito znacku je predavat’ lacnejsSie produkty, dostupné aj pre nizsie
prijmové skupiny zdkaznikov, ¢im by mohli konkurovat konkurentom, ktory ponukaju
lacnejsie produkty na trhu s automobilmi a motocyklami. Najvacsimi hrozbami je postupné
zvySovanie cien zdkladnych surovin, ktoré su potrebné na vyrobu produktov a postupné
zvySovanie cien nerastnych surovin, a s tym je spojeny aj jav zdrazenia pohonnych hmot ako
je benzin ¢i nafta. Napriek faktu zdrazovania pohonnych hmot mézeme ako plus pripisat’ na
ucet BMW predaj elektromobilov, ktoré nie si zavislé prave na spominanych pohonnych

hmotach.
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5 DISKUSIA

V poslednej kapitole bakalarskej prace sme sa venovali zozbieranym udajom
Z praktickych poznatkov smerujucich na marketingovy minimalizmus, marketingovy mix
aplikovany na vybranej spolo¢nosti a SWOT analyza. Tieto tdaje ndm mali pomdct’ ziskat

ponatie o sicasnom stave podniku a nadvrhu na zlepSenie do budicnosti pre dany podnik.
5.1 Zhodnotenie sucasného stavu u vybranej znacky (podniku)

Celkovo ma znacka BMW vel'mi prepracovany marketingovy mix, 0 ¢om hovori aj
uspesnost’ celého koncernu zpohladu predaja. Jej autenticky vzhlad je jedinecny
a nezamenitelny, ¢i uz je re¢ o automobiloch alebo motocykloch. Automobily znacky BMW
maju v sebe este vzdy stopy historickych ¢ft, ktoré si zachovali z prvého modelu Dixi. Touto
najvyznamnejSou rtou je bezpochyby typicky obli¢kovy tvar prednych chladi¢ov na maskach
automobilov. Dal§im typickym znakom, ktory moéZeme pripisat motocyklom BMW, je
motorovy blok typu ,boxer”, ktory ma nezamenitel'ny hlas a vykon, a ktory sprevadza
spominané motocykle tejto znadky. Dalsim prvkom marketingového mixu, ktory sme
analyzovali po produkte je distriblcia. Zistili sme, ako je mozné si kapit produkty tejto
znacky a to cez autorizovanych predajcov, u ktorych je mozné si nakomponovat’ svoj vlastny
automobil alebo motocykel podla vlastného vkusu. V neposlednom rade sme analyzovali
cenu produktov znacky BMW, pricom sme priSli na tvrdenie, ze znacka pracuje s ovela
vyS$$imi cenami ako konkurencia. Ako posledny prvok marketingového mixu sme analyzovali
komunikaciu v tejto spolocnosti apri§li sme na tvrdenie, Ze vsebe zahffia vela
minimalistyckych ¢ft, ¢o je pozitivne z hl'adiska rasticeho trendu minimalizmu, na druhej
strane ma samotna znacka vel'mi prepracovanu a sofistikovanu reklamnu kampan, zamerana

prave na jej zakaznicku agendu a na potencialnych zakaznikov.

5.2 Navrh zlepSenia su¢asného stavu v sledovanom podniku

Pri vypracovani névrhu pre spolo¢nost’ Bayerische Motoren Werke A. G. ndm
pomohlo analyzovanie nového trendu v marketingu, marketingového minimalizmu,
definovanie konkurencie, definovanie zékaznickej agendy, definovanie marketingového mixu

firmy BMW a SWOT analyza.

Po zhodnoteni SWOT analyzy a predchadzajicich, uz spomenutych faktov, ktoré uz

boli uvedené, sme prisli na tvrdenie, Ze znatka BMW by mala znizit’ ceny niektorych svojich
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produktov, aby boli viac prijatel'né aj pre nizsie vrstvy, ktoré prave kvoli vysokej cene jej
produktov siahaju po inych variantoch produktov inych znaciek. Dal§im odpora¢anim je, Ze
na trhoch, kde este nema vel'ké zakaznicke povedomie (azijsky trh), by sa mala vyvarovat
prvkom marketingového minimalizmu, na druhej strane davat' o Sebe ¢o najviac vediet.
Chvalyhodny je fakt CSR aktivit, ktoré robi spolo¢nost’ prave v Azii. Naopak, na trhoch, kde
je uz znacka dobre vrytd v zdkaznickom povedomi, by mala ¢o najviac pouzivat
minimalistické prvky v marketingu. Dal§im odporaanim, ktoré plynie po analyze
konkurenéného okolia spoloc¢nosti je, Ze by sa mala viac zapodievat’ s otazkou elektro-
mobility, lebo je ocividné, ze BMW trocha zaostiva za svojimi najvac¢Simi konkurentmi
Vv tejto otazke. Celkovo pozitivum z hl'adiska marketingového minimalizmu je, Ze samotné
logo spolo¢nosti poukazuje na minimalistické myslenie, pricom taky jednoduchy ,,emblém*

koresponduje aj SO samotnu historiu znacky.
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ZAVER

Marketingovy minimalizmus je novym medznikom vo svete marketingu a prave preto
by ho ziadne firmy, ktoré siahaji po uspechu nemali ignorovat’. Jeho pritomnost’ mozno
sledovat’ na skoro vSetkych trovniach marketingového mixu. Marketingovy mix je pre podnik
dolezitym faktorom, ktory napoméha efektivnemu predaju jeho vyrobkov koneénym
spotrebitelom. Jeho stcasti ako produkt, cena, distribucia a komunikdcia napomahaju

podniku lepSie sa umiestnit’ na trhu.

Z tohto dovodu sme si ako tému bakalarskej prace vybrali prave Marketingovy
minimalizmus u vybranej znacky, ktori sme aplikovali na konkrétny podnik Bayerische
Motoren Werke A. G. Tento podnik sa zaobera vyrobou a naslednym predajom automobilov

a motocyklov, ktoré su dobre zname v celom svete vd’aka ich vynikajtcej kvalite.

Cielom bakalarskej prace bolo zhodnotit’ marketingovy minimalizmus ako sucasny
trend v marketingu a zhodnotit’ marketingovy mix nemeckej spolo¢nosti Bayerische Motoren
Werke A. G., ako aj vdaka ziskanym poznatkom predlozit navrhy a opatrenia k jeho
zlepSeniu a skvalitneniu. Uspesne sa nam podarilo ur¢it’ silné a slabé stranky podniku, ako
aj prilezitosti, hrozby pomocou analyzy SWOT. Definovali sme taktiez zakaznicku zakladnu
firmy BMW, aby sme zistili, ¢o je pre zakaznikov rozhodujuce pri kupe produktov firmy.
Pomocou definovania konkurencie firmy sme vedeli ur¢it' silné a slabé stranky aj z iného
uhla, ako pomocou analyzy SWOT. Podrobnou analyzou marketingového mixu sme zistili, Ze
medzi silné stranky spoloc¢nosti patri prave kvalita jej vyrobkov a Sirokd ponuka produktov.
Najslabsou strankou podniku je vysoka cenova uroven produktov oproti konkurencii.
NajvdacSou hrozbou pre podnik je zdrazovanie zékladnych surovin. Pomocou spominanej
analyzy SWOT sme eSte zistili, Ze firma nemda dostatocné pokrytie na azijskom trhu, ¢o na

druhej strane ju mézeme zaradit’ aj medzi prilezitosti firmy.

Z celkovej analyzy spolo¢nosti Bayerische Motoren Werke A. G. anasledne jej
konkurencie, zakaznikov, jej marketingového mixu a SWOT analyzy firmy, odporucame
podniku zamerat’ sa v prvom rade na Stvrty prvok marketingového mixu, ktorym je reklama
a ktory je vel'mi dolezity ¢i uz na udrzanie doterajSej zékaznickej agendy alebo vybudovanie
novej. Vsetky ostatné prvky marketingového mixu su taktiez dolezité a preto je ich rozvoj

potrebny k rastu spolo¢nosti.
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