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UvoD

Komunikace, marketing, reklama a public relations jsou v souc€asnosti velmi
frekventované pojmy. Jejich spoleCnou ulohou je ovlivhovani vefejnosti, proto se

jimi zabyva nejen tisk, ale i psychologie, ekonomie nebo politika.

Marketing je soubor déju, které jsou zaméfeny na poznavani, pfedvidani,
ovliviiovani a uspokojovani potfeb spotfebitele zplisobem, ktery je pro organizaci
iniciujici tento proces vyhodny. Zahrnuje tedy vSechny CcCinnosti, které muze
organizace pro zisk udélat. Jeden z hlavnich nastroji marketingu je propagace,
jejiz ulohou je komunikace s vefejnosti. Mezi formy marketingové komunikace

patfi (mimo jiné) public relations a reklama.

Reklama je formou komunikace, jejimz cilem je prezentace a vyzdvihnuti
produktl, sluzeb, obchodnich znaek nebo mysSlenek. Snazi se zejména o
kratkodoby prodej ur€itého produktu nebo sluzby cilovému spotrebiteli. Public
relations jsou techniky, které za pomoci obousmérné komunikace pracuji na
reputaci organizace a dlouhodobé buduji postoj verejnosti vici ni. Reklama i PR
pusobi na Sirokou verejnost, ovsem reklama pro svou komunikaci ¢as a prostor
meédii pronajima, zatimco PR ziskava vliv uvnitf nich a média pak S$ifi informace o
organizaci sama. Kazda ze zminénych forem ma svlj ucel a vyhodné je
dosahnout jejich kooperace. Zbozi muze byt jakkoliv kvalitni, ale pokud se
informace o ném nedostanou do povédomi spotfebiteld popf. firma, ktera ho
propaguje, nema pro verejnost uspokojivy moralni kredit, nema nejspis velkou

Sanci na trzni uspéch. Otazkou je, do jaké miry je jimi vefejnost ovlivnéna.

Obrovsky rozmach reklamy vedl k nutnosti jeji regulace, avSak aplikace
reklamnich omezeni je dosti krkolomna a ne vzdy proveditelna. Reklamé je
naroCné se vyhnout, nenechat se ji ovlivnit nebo ji dokonce ignorovat, proto jsou

kromé& samotnych soutézitell regulaci chranéni i spotfebitelé.

Tématem mé bakalarské prace je pusobeni reklamy na spotiebitele. Touto
tématikou se zabyvalo nepfeberné mnozstvi textd, proto bych rad vyhodnotil dalsi
pohled na ovlivnéni spotiebiteld marketingovymi nastroji a na nekalosoutézni

reklamu.



V teoretické Casti jsem se nejprve zaméfil na obecné pojmy. Popsal jsem formy a
déleni komunikace, charakteristiku public relations, definici reklamy, jeji druhy,
etiku a legislativu. Teorie se zabyva i osobnosti spotfebitele a jeho psychikou, dale
jsem shrnul strategii reklamnich kampani a jejich u€innost. Na zavér teoretické
staté jsem popsal kvalifikaci nekalosoutézni reklamy, jeji pravni upravu a pro
ukazku vyjmenoval nékolik nedavno probéhlych reklamnich valek. Valkou je
myslena soutéz mezi konkrétnimi konkurenty, ktefi na sebe utoCi prostfednictvim

nastroju marketingu.

Prakticka Cast je tvofena dotaznikem, ktery obsahuje obecné otazky na reklamu a
dale konkrétni otazky tykajici se reklamni valky automobilek. Cilem mé prace je
ziskat informace od respondentl a zmapovat, jaky maji spotfebitelé vztah k
reklamé obecné — vjakém médiu se sni setkavaji nejCastéji, co pro né
predstavuje a jak na né puasobi pfi nakupnim rozhodovani. Dale bych rad zjistil,
jestli respondenti zaznamenali reklamni valku mezi automobilkami SKODA AUTO
a HYUNDAI. HYUNDAI zautogila po&atkem roku 2013 na SKODU prostfednictvim
prvni z fady reklam, kde HYUNDAI na SKODU narazi. Cilem je vyhodnotit postoj
respondentl k této valce, zjistit jejich ndzor na nekalosoutézni reklamu a jeji

dopad na kupni jednani spotfebiteld.

Pfi zpracovavani bakalarské prace bych rad ovéfil dvé hypotézy a ziskal odpovédi

na jednu vyzkumnou otazku:

Hypotéza €. 1:

Spotrebitelé reklamy spiSe nemaji v oblibé — obtéZuiji je.
Hypotéza €. 2:

Nekalosoutézni reklama je vnimana spiSe negativné.
Vyzkumna otazka €. 1:

Prostfednictvim kterého média se spotiebitelé s reklamou setkavaji nej¢astéji?



1 TEORETICKA CAST

1.1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing

Jak vysvétlit pojem marketing? Bylo publikovano mnozstvi definic této védy.
Americka marketingova asociace popisuje marketing jako ,aktivitu, soubor instituci
a procesu pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolec¢nost®. (AMA 2008)

P. Kotler (2004, str. 30) marketing definuje jako ,spoleCensky a manazZersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani

VvV procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.”

P. Drucker konstatuje: ,Marketing je tak zakladni, Zze nemUze byt povazovan za
separatni funkci. Je to kompletni obchodni €innost, vidéna z hlediska jejiho

kone¢ného vysledku, z hlediska zakaznik“. (Drucker, 2002)

Podle slov Pistékové (2013) marketing neni jen prodejem zbozi, které firma uz
vyrobila. Dale usiluje o to, aby podnik do budoucna vyrabél zbozi, které si
zakaznik preje. Toho se da docilit zjiStovanim jeho potfeb a jejich nasledné
implementace do vlastnosti produktu. Nezjistuji se pouze pozadavky na vysledny
produkt, ale i zpusob jeho prodeje, propagovani produktu, vzhled, typ baleni, cena
atd.

Definice shodné vystihuji marketing jako soubor prostfedk( slouzicich k

uspokojovani lidskych potfeb za pomoci smény.

Marketingova komunikace

Komunikace jakéhokoliv hospodafského subjektu je zakladem pro tvorbu jeho
stalé pozice v ekonomickém prostoru. Jestlize je komunikace efektivni, obé strany
- hospodarsky subjekt i zakaznik - maji uzitek. Mnozstvi konkurentt narusta, proto
je dnes v marketingu pojem komunikace posunut blize k zakaznikim a trendem je

vice naslouchat a pfizplsobovat se nez mluvit.
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1.1.1 Komunikacni proces

Podle Vysekalové probiha proces komunikace mezi odesilatelem a pfijemcem.
Nastroji, kterymi je komunikace realizovana, jsou zprava (sdéleni) a médium
(informacni kanal). Do zpravy odesilatele k pfilemci je zakédovano sdéleni.
Nemusi byt ovSem vyloZeno spravné, protoze ,v pribéhu komunika&niho procesu
dochazi k rznym ,Sumim® pfi pfenosu sdéleni jako je napfiklad konverzace pfi
odbihani od televize, neporozuméni vyznamu sdéleni atd.“ (Vysekalova a kol.,
2012, str. 30)

Odesilatel Kédovani Média Dekoédovani PFijemce

A @ A
P Er—N 1

—
|

_ | 2Zpétna
vazba

Odpovéd’ |mm

Zdroj: (https://zsnm.files.wordpress.com)

Obrézek 1 - Komunikacni proces

1.1.2 Cile a strategie marketingové komunikace
Nagyova (1994) rozliSuje nasledujici cile:
1. Poskytnuti informace

Jedna se o poskytovani informaci o produktu smérem k zakaznikim, dale o
informace o samotném subjektu (napf. pfejmenovani nebo pfestéhovani) smérem

K jinym institucim (napf. investortm).
2. Tvorba poptavky

Je tfeba zvysit poptavku a nasledné prodejnost bez nutnosti snizeni cen.
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3. Diferenciace produktu

Podstatné je odliSit produkt od konkurence tak, aby jej zakaznik nevnimal
homogennim a naopak jej pfesvédCil o jeho unikatnich vlastnostech oproti

ostatnim produktim stejného typu.
4. Ddraz na uzitek

Klientdm je tfeba ukazat vyhody spojené s vlastnictvim produktu. Pfesvéd&eni o
uzitku a hodnoté (SpiCkova znacka a jeji reprezentativni vlastnosti) jsou branou

k navySeni cen.
5. Stabilizace obratu

Obrat subjektu neni v pribéhu roku konstantni a nepravidelnost poptavky vytvari

tlak na naklady. Marketingova komunikace by méla tyto vykyvy stabilizovat.

Hlavni strategie marketingové komunikace podle Nagyové (1994) nesou nazev
Pull a Push.

1. Strategie Pull

Vyrobce ovliviiuje kone&ného spotiebitele - zakaznika - TV reklamou, inzerci
apod., aby nabizeny produkt zacal poptavat a tim byl vyvinut tlak na distribucni
cestu. Obchodnik tedy musi byt na tuto situaci pfipraven a produkt zafadi do

svého sortimentu.

Obchodni
Zakaznik

Vyrobce o
meziclanek

Zdroj: Nagyova (1999, str.33)

Obréazek 2 - Strategie Pull

12



2. Strategie Push

V tomto pfipadé je cilem vyrobce ovlivnit vSechny ¢lanky distribu¢ni cesty (napf.

obchodnimi slevami, tvorbou programi na podporu dealerl atd.). Podporuje tak

Obchodni
Vyrobce

Zakaznik

meziclanek

Zdroj: Nagyova (1999, str. 34)

Obrazek 3 - Strategie Push
produkt, aby se snaze dostal ke koneCnému spotrebiteli.

Tyto dvé strategie byvaji asto propojovany a kombinovany. (Nagyova, 1994)
Reklama

Nabidka

Obchodni

Vyrobce Zakaznik

meziclanek

Poptavka

Zdroj: Nagyova (1999, str. 34)

Obréazek 4 - Kombinace strategii Push a Pull
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1.1.3 Formy marketingové komunikace

Souhrn 4 zakladnich nastroju marketingu se nazyva marketingovy mix. Je tvofen
¢tyfmi P: Vyrobek (Product), Cena (Price), Propagace (Promotion) a Misto (Place).
Marketingovy komunikacni program je nazyvan jako komunikaéni mix a je

podsystémem mixu marketingoveho - v sekci Propagace.
Vysekalova €leni nastroje komunikacniho mixu nasledovné:

Osobni prodej

,Osobni prodej nebo také osobni nabidka patfi k nejefektivnéjSim prostfedkim
komunika¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace. napsala Vysekalova. Osobni kontakt usnadnuje

zmapovani potifeb druhé strany. (Vysekalova, 2012, str. 21)

Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobé nepravidelné prodejni Cinnosti, které pusobi na zakaznika,
jako jsou slevy, darky, soutéze, ochutnavky, vzorky nebo predvadéci akce.
Cinnosti jsou zacilené i na obchod, napi. vybava prodejen nebo poradani

konferenci.

Primy marketing

Touto formou je ovliviiovana zacilena skupina spotfebiteld — napf. drzitell
zakaznické karty. Jedna se o rozesilani katalogu, letaku, ¢asopisu pro klienty, dale

sem spadé telemarketing, emailovd komunikace atd.

Sponzoring

O sponzoringu Vysekalova (2012, str. 24) piSe, Ze ,tato forma komunikace je

zalozena na principu sluzby a protisluzby.”

Tim je mySleno, Ze sponzor poskytuje finan¢ni nebo materialni prostfedky a za to
ziskava protisluzbu, ktera mu pomaha uspéchu v marketingu. Sponzoring se
praktikuje pfedevSim ve sportovni (napf. loga pfi sportovnich pfenosech), kulturni
a socialni oblasti (produkty s logy na spole€enskych udalostech).

Nova media

Pokrokova média, ktera nahrazuji ta tradi¢ni, jsou zaloZzena na digitalnim

kodovani. Jsou interaktivni a role divdka se transformuje na uZivatele.
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Vyznamnym marketingovym nastrojem je reklama internetova. DalSim boomem
jsou socialni sité, které oteviraji moznost obousmérné komunikace a maze tedy
snadnéji probihat dialog mezi prodejcem a zakaznikem - napf. profil na facebooku
ur€ité organizace umoznuje rychlé obeznameni zakaznikl s novinkami a snadny

pFistup k nazorum klientd.

Mezi dalSi dilezité nastroje Vysekalova zafazuje reklamu a public relations.
Protoze je vtéto praci zkouman vliv PR a reklamy na spotfebitele, jsou jim

vénovany samostatné kapitoly.
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1.2 PUBLIC RELATIONS

PR je obor zabyvajici se komunikacnimi aktivitami a tvorbou vztah( jiz od konce

19. stoleti, a¢ se nam mulze zdat, Ze je to pojem znamy teprve par let nazpét.

Spojeni public relations je do Ceského jazyka prekladano jako "vztahy s
vefejnosti". Ftorek (2009, str. 24) je pfesvédCen, Ze preklad nevystihuje celou
Skalu aktivit a technik, které public relations zahrnuji, protoZe podstatou je kromé
navazovani vztaht s vefejnosti také ovliviiovani jejiho minéni. Déle uvadi, Zze "PR
do znacné miry urCuje, jak je firma, ufad, instituce nebo vefejné €inna a znama
osoba vnimana verejnosti nebo nékterou jinou zajmovou skupinou. Jednoduse

jakou ma poveést."

Svoboda (2006, str. 17) je nazoru, Ze vefejnost hraje kliCovou roli pro vyvoj
definic PR, z kterych autor Cerpal, sestavil tuto: "PR jsou socialné komunikacni
aktivitou. Jejim prostfednictvim plsobi organizace na vnitini i vnéjsi vefejnost se
zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma

vzajemné porozumeéni a duvéru."

Public relations sestava ze dvou zakladnich okruhu. Vnitfnim PR jsou mySleny
vztahy uvnitf organizace - vénuji se napf. zaméstnancum a jejich motivaci k praci
nebo loajalité k zaméstnavateli. V této praci jsou pro nas podstatnéjsi vnéjsi PR,
které maji za ukol tvofit a udrzovat vztahy s vefejnosti, jejiz soucasti jsou
zakaznici, dodavatelé, konkurenti, spravni organy, tedy obecné spole¢nost, ve

které se firma pohybuije.

Svoboda (2006) napsal, Ze existuji 3 hlavni vychodiska, od kterych se PR odviiji.
Patfi mezi né "vefejné minéni" odrazejici subjektivni nazory, postoje a nalady
vefejnosti. DalSim vychodiskem je "image", coZ je obraz, ktery o sobé organizace
tvofi ve snaze pozitivné u vefejnosti uspét, a dale "korporatni identita”, kterd ma

formovat trvalej$i vizi a jistotu organizace i béhem proménlivych okolnosti.

Cilem PR je tedy pozitivné a dlouhodobé ovliviiovat vefejnost. Pro udrZeni
"vztahu" s ni je tfeba poskytovat informace napf. o novém produktu, také je
podstatné uverejiiovat rady, jak produkt pouzivat nebo feSit, a vysvétlovat

pripadné nepfijemné udalosti, které se organizaci pfihodily.
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Pro dosazeni cild PR se pouzivaji nastroje, které popsala Hejlova (2015). Patfi
mezi né vztahy s médii a novinafi, které se odehravaji na zakladé tiskovych zprav
nebo konferenci, také udalosti = eventy typu vystav nebo veletrhd, dale
sponzorstvi a donatorstvi - hmotné i finan¢ni. DalSim vyznamnym nastrojem je
digitalni komunikace na internetu napf. na socialnich sitich. Také se pouziva tzv.
fundraising, coz obnasi ziskavani finan¢nich prostfedkd na dobroc¢innou nebo
prospésnou Cinnost. Vhodné kombinace mohou vyvolat vstficnost vefejnosti a

uspéch organizace.

Aby se PR nespojovala s propagandou, jejiz tok Sifeni informaci je jednosmérny
se snahou presveédcit jedince nebo spoleCnost, fidi se nékolika zasadami. Hlavni
zasadou je vychazet z davéry a zaroven ji tvofit a nezkreslovat ani nezamiCovat
informace. Karlicek a Kral (2011, str. 116) publikovali, Ze "PR se od propagandy
liSi velmi zasadnim faktorem. Svych cilu totiz dosahuji divéryhodnym zpusobem s

ohledem na zajmy druhé strany."

Dnesni doba je informacemi pfesycena a pro vefejnost neni snadné je tfidit a
rozhodnout se, co pro né bude spravné. Hejlova (2015, str. 11) hodnoti vefejnost
takto: "Obraceji se proto €asto k odbornikim, ke svym blizkym a dal$im lidem,
kterym véFi, a spoléhaji na jejich doporuceni." Téchto reakci si jsou PR odvétvi
dobie védoma a komunikaci tomu pfizpusobuji, avSak pro profesionalitu by mély

dodrzovat etiku a pravidla.

Zda se, ze existuje fada nastroju, které maji PR s reklamou spole¢né. Vyuzivaji
totoznych médii, maji stejny zameér tvofit image podniku a pro uspéch obou funkci
je dulezita zpétna vazba. Rozdilem mezi nimi je, pro jakou sféru organizace jsou
nastrojem. Reklama je funkci marketingu. Je podstatna pro prodej a je zaméfena
na konkrétni sluzby nebo produkty pro urcitou cilovou skupinu a oproti PR pusobi
kratkodobé. Prostfednictvim médii se reklama objevuje na ,pronajatych mistech
v pronajatych intervalech®. PR jsou funkci managementu, zaméfuji se komplexné
na celou organizaci. Smyslem je ovlivnit SirSi sféru obyvatel a nejen cilové
spotiebitele, ziskat jejich sympatie a posunout jejich postoj z dlouhodobého
hlediska. PR si chce vytvaret vliv pfimo uvniti médii a jejich prostfednictvim pak
eventualné Sifit filozofii, jiZ se celda organizace prezentuje, coz na vefejnost
mnohdy pusobi davéryhodnéji nez slogany z reklamy. Reklama je vic&i verejnosti
jednosmérné postavena, produkuje spiSe monolog, oproti tomu PR si zaklada na
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vzajemné interakci a souladu mezi vefejnosti a organizaci. Zasahuji spiSe
mentalni sféru - jakési celkové povédomi lidi o organizaci. Otazkou je, jakou zvoli
organizace taktiku a zda bude ¢asové omezena reklamni kampan s potencialem

rychlého navySeni odbytu daného produktu nebo bude dlouhodobé propracovavat

PR a ulozi se tak v ur€itém svétle v mysli konzumenta.
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1.3 REKLAMA

Stejné jako u marketingu nelze pojem reklama jednoznacné definovat. Zaobira se
ji mnozstvi spoleCenskovédnich oborl a kazdy z nich nahlizi na reklamu z jiného

pohledu. Pro ukazku uvadim nékteré definice:

Dle cCeské legislativy se reklamou rozumi ,oznameni, pfedvedeni ¢&i jina
prezentace Sifené zejména komunikacnimi meédii, majici za cil podporu
podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazku,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.“ (40/1995 Sb. Zakon o

regulaci reklamy)

Mezinarodni obchodni komora fika, Ze reklama je komercni komunikace
konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikaénich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, billboardu, satelitd, internetu apod., aby oslovil urcité publikum,

tj. zdkazniky.

Reklama je vSude kolem nas, potkavame ji na ulicich, v dennim tisku, v radiu,
televizi i v mobilnich aplikacich. V 21. stoleti je téméF nemozné, aby byl ¢lovék

Zijici v moderni civilizaci timto fenoménem netknuty.

1.3.1 Historie reklamy

Starovék a stfedovék

Reklama je slovo latinského plvodu. "Reklamare" znamena "znovu kficeti". Uz v

davnych dobéach starovéku se setkavame s prvnimi reklamnimi prvky.

Prikrylova a Jahodova (2010) popisuji prvotni Gstni formu reklamy, ktera se
formovala prostfednictvim tzv. "vyvolavacu", ktefi prodavali otroky a dobytek a pfi
tom zpivali specifické popévky, aby se odliSili od konkurenénich prodejcu. DalSimi
zvukovymi formami bylo napf. bubnovani na jarmarcich, které bylo pfedzvésti

dllezitych zprav nebo prosté lakani lidi k nakupovani.
Novovék

Velky vyznam mél pro vyvoj reklamy v 15. stoleti vynalez knihtisku. Sifeni
tisténych informaci v€etné reklamy nabralo obratky. Vznikaly prvni tiSténé inzeraty

a plakaty. Vysekalova konstatuje, Ze: ,za prvniho tvlirce uméleckého plakatu je
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povazovan Jules Cheret.” Byl to secesni umélec 19. stoleti, ktery vytvoril pres

1000 reklam zejména pro vystavy, divadla a produkty. (Vysekalovd, 2012, str. 41)

Po poloviné 20. stoleti jiz existuji znacky, které jsou kolem nas dodnes, napf.
Mustang, Kodak, Harley Davidson, Skoda Auto, Marlboro, Kofola, Pilsner Urquell
nebo Electrolux. Reklamy se prolinaji vSemi sférami od potravinarstvi a médy po
kulturu nebo cestovani. Pro 21. stoleti je typicky naprosty rozmach elektroniky. Do
popfedi se také dostava zdravy zivotni styl. VSe, co je EKO a BIO, jde na odbyt a
vyrobci téchto popiskl radi vyuzivaji. Celebrity jsou soucasti vSemoznych

reklamnich kampani a konkuren¢éni boj leckdy nezna mezi.

1.3.2 Etika reklamy

Reklama ma etické zasady, které vychazeji z Etického kodexu reklamy, jenz
vydala Rada pro reklamu. Hlavnim cilem Rady je zajiStovat a prosazovat na
uzemi Ceské republiky éestnou, legalni, pravdivou reklamu formou samoregulace.
Pravé samoregulace ma sniZzovat nutnost zasahu statnich organu do reklamy.
Cilem je také respektovani zésad reklamni praxe vypracované Mezinarodni
obchodni komorou. Kodex nenahrazuje pravni regulovani reklamy, ale doplfiuje jej

o etické zasady.

Dodrzovani etiky je také dullezitou soucasti PR, jelikoz tvofi celkovou image
spole¢nosti. Podle vSeobecnych zasad reklamni praxe by se méla reklama
vyvarovat prvkl, které by poruSovaly normy slusnosti a snizovaly lidskou
dustojnost. Musi byt Cestna, tzn., ze nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala
divéru ¢&i nedostatek zkuSenosti spotiebitele. Reklama nesmi vyuzivat
podprahové vnimani spotfebitele, nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Zze
jde o jiné zpusoby Sifeni informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je
reklamni sdéleni. Z toho dale vyplyva, Ze nesmi Sifit klamavé (daje o vlastnim

nebo cizim podniku, jeho vyrobcich Ci vykonech.

Pro tuto bakalafskou praci jsou vyznamné nasledujici body. Kodex fika, Ze
reklama nesmi utoc€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snaZit je
diskreditovat. Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktd jinych inzerentu, a to ani
naznakem. Reklamy nesmi svym vzhledem, slogany, hudbou nebo jinymi efekty
byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo realné zmateni spotrebitele.

(Www.rpr.cz)
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1.3.3 Reklama a legislativa

Jelikoz je v praci feSena hypotéza o vlivu nekalosoutézni reklamy na spotfebitele,
nize jsou uvedeny zakladni Ceské pravni predpisy, které reguluji ¢innost médii a

reklamy.

Zakon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy upravuje obecné pozadavky na reklamu a
jeji Sifeni i postihy za poruseni podminek. Do zakona jsou zapracovany piredpisy
EU, které se tykaji regulace reklamy. Regulovana je reklama, ktera je nekalou
obchodni praktikou a reklama srovnavaci. Zakon zakazuje reklamu, ktera je
nekalou obchodni praktikou dle zdkona 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele:
,Praktika je nekald, je-li v rozporu s poZadavky odborné péce a narusuje nebo je
zpusobila narusit ekonomické chovani spotfebitele, kterému je urcena, nebo ktery
je ji vystaven, ve vztahu k vyrobku nebo sluzbé“ (Zakon ¢&. 634/1992 Sb., o
ochrané spotiebitele). Regulatnim zakonem je zakazana srovnavaci reklama,
pokud neni pfipustna za podminek stanovenych timto zakonem a obcanskym
zakonikem. Dale nepovoluje reklamu, ktera je v rozporu s dobrymi mravy a ktera

obsahuje jakoukoliv formu diskriminace.

Mezi dalSi zakony regulujici ¢innost audiovizualnich médii patfi zdkon 231/2001
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zakon 483/1991 o Ceské
televizi, zakon 132/2010., o audiovizualnich medialnch sluzbach na vyzadani,
zakon 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu zakon 348/2005 Sb., o rozhlasovych a
televiznich poplatcich. A dale tiskovin se tyka zakon 46/2000 Sb., o pravech a

povinnostech pfi vydavani periodického tisku.

Mezi organy, které dozoruji dodrzovani zminénych zakonu, patfi: Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani, Statni ustav pro kontrolu I[éCiv, Ministerstvo
zdravotnictvi, Ustfedni kontrolni a zku$ebni ustav zemé&délsky, Ustav pro statni
kontrolu veterinarnich biopreparati a 1é8iv, Ufad pro ochranu osobnich udajti pro
nevyzadanou reklamu Sifenou elektronickymi prostfedky, Statni zemédélska a
potravinafska inspekce, Celni ufady pro reklamu, propagaci nebo podporu

hazardnich her a krajské Zivnostenské urady.
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1.3.4 Déleni reklamy

Reklamy jsou zafazovany a déleny dle rdznych hledisek. ProtoZe se prace tyka
srovnavaci reklamy, nize je rozdélena reklama podle ucelu, ktery ma na trhu

splnovat.

Kotler (2004) Cleni reklamu na informativni, jez poskytuje spotfebiteli nové zpravy
o0 produktu. Mize se nazyvat také reklamou zavadéci. Je pomérné agresivni,

predvadi produkt vefejnosti se vSemi jeho klady a o zaporech mlci.

Jinou funkci reklamy je pfesvédCovani. Cilem je ubezpecit co nejvice kupuijicich,
Ze dany vyrobek ma nejlepsi vlastnosti na trhu. Tvofi se tak poptavka po urcité
znacce, za kterou da zakaznik urcity finanéni obnos, protoze je "pfesvédcen”, Ze

je kvalitni.

Pfipominaci reklama se pouziva u vyrobkul, které jsou jiz vefejnosti znamé a
vyzkouSené. Reklama se bud vysila prabézné, tzn. v dobé, kdy se predpoklada
zvySeny prodej vyrobku (napf. doplnék stravy na odvodnéni Forfemina - reklama
se vysila v lété, kdy populaci ¢asto otékaji kotniky vlivem vysokych teplot), nebo je
reklama obnovujici, ktera se vysila po pauze, kdy se produkt nevyrabél, s cilem
nalakat zpét byvalé spotfebitele (napf. Kofola se zaCatkem nového tisicileti vratila

po delSi dobé na trh).

Nasleduje reklama s funkci komparativni, coz je Casto propirana reklama
srovnavaci. Vyslovné nebo nepfimo komentuje konkurenéniho vyrobce nebo jeho
zbozi. V Cesku je povolena pod podminkou, Ze jsou splnéna legislativni omezeni.

V opacném pfipadé mluvime o nekalosoutéznim jednani. (Kotler, 2004)

Ugelem vyzkumné otazky prace je zjistit, prostfednictvim jakého média se
spotrebitelé nejCastéji setkavaji s reklamou na automobily. Proto jsou dalSi druhy

reklamy Clenény dle pouzitého média.

Reklamy vysilané elektronickymi médii maji velkou paku na zakazniky. Patfi sem
totiz televize, kterd je nedilnou soucasti takika kazdé domacnosti. Televizni
reklamy se vryvaji do paméti velice rychle a jednoduse zrakovymi i sluchovymi
viemy. Elektronickym médiem je také rozhlas, jehoz vyhodou jsou nizké néklady.
Rozhlasova reklama je ovSem ochuzena o zrakova vnimani klientd a ma nizsi
Sanci rychlé zapamatovatelnosti. Klasickym médiem nové doby je internet, jehoz

nejvyznamnéjSim bonusem je kosmopolitni dosah a moznost interakce klienta.
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Reklamy se déle Sifi za pomoci tisku, jehoz hlavni charakteristikou je ,trvanlivost*
(na rozdil od reklamy v TV, ktera miva kolem 1 minuty) a moznost prezentace
podrobnéjSich informaci o produktu. Tisténymi médii jsou noviny (deniky), které
vychazi denné a informuji o sou¢asném déni. PfestozZe internet svou rychlosti tisk
predstihl, noviny jsou stale tradici a néktefi ¢tenafi papirovou verzi upfednostiuiji.
Oproti rozhlasovému vysilani ma tisk vyhodu v neomezené dobé, kterou muze
Ctenar novinam vénovat.
Nevyhodou deniku je nizka kvalita tisku a snizeny vyskyt kreativnich reklam, coz
je pochopitelné vzhledem k ¢asové narocnosti denniho vydavani. DalSi tiSténou
formu reklam nabizi magaziny (Casopisy), které jsou vnimany jako odbornici na

danou oblast, a proto inzerce v magazinech pusobi vérohodnéji.

Dale jsou reklamy prezentovany na vefejnych prostranstvich. Reklama outdoorova
je umisténa venku a byva nazyvana i jako OOH = out of home. Jedna se o
billboardy, citylight vitriny, megaboardy apod. Vyhodou je jednoduchost sdéleni a
vysoka cCetnost zhlédnuti. Dale se setkavame s reklamami indoorovymi ve
vnitfnich prostorech, napf. v obchodnich centrech, v MHD, na nadrazich, v
lékarnach nebo i na ufadech. Vyuzivaji se zejména reklamy na plakatech, na

obrazovkéach a buttonech nebo podlahové reklamy-samolepky.

1.3.5 Psychologie reklamy

Jedna z hypotéz této prace ovéfuje, jakym dojmem reklama na Clovéka pusobi,

proto je podkapitola o psychologii zafazena.

Vyzkum této oblasti pfinasi uzitek reklamnim agenturam, které je vyuzivaji k
ovlivnéni klientd a k jejich naslednému naldkani. Pfedmétem zkoumani jsou
psychické procesy vedouci k pfesvédceni klienta ke koupi, resp. jeho nakupni
chovani. Rozebira do hloubky pamét, uceni, motivaci, emoce, smysly i kulturni
rozdily. Reklamy cilené puUsobi na psychiku, méni a vytvareji nazory. Dulezité je
rozpoznat hranici mezi ovliviiovanim a manipulaci.

Manipulaci oznacuje Vysekalova (2012, str. 51) jako ,takové komunikacni chovani,
kdy se komunikator (manipulator) snazi tomu druhému vnutit svou vili a ovliadnout

ho.“ Jde tedy o snahu zménit smysleni druhého €lovéka, ovlivnit jeho nazory a

chovani, jez nejsou oné osobé vlastni. Manipulovany ¢lovék nevnima, Ze podléha
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vlivu nékoho jiného, a tak se nemuze manipulaci branit. Technikami manipulace je

klamani, neuskutecnéné sliby, Castecné pravdy, vydirani az zastraSovani.
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1.4 SPOTREBITEL vs. REKLAMA

Reklamy nas pronasleduji bez nadsazky na kazdém kroku. Cilem préace je zjistit,
do jaké miry je nakupni chovani spotfebitell ovlivnéno. Ze statistik vyplyva, ze
nejsnaze ovlivnitelni jsou starSi spotfebitelé a spotrebitelé z nizSich socialnich
vrstev. Dale bylo zjiSténo, Ze nejvétSi silu v ovlivnéni nakupniho chovani ma

reklama v televizi, pfestoze je divaky ve vétsiné pfipadl oznaCovana za otravnou.

1.4.1 Osobnost spotrebitele

Vysekalova ve své knize uvazuje o rolich, do kterych se kazda lidska bytost v
pribéhu zivota dostava. Je ditétem, zakem, studentem, zaméstnancem, rodi¢em,
kamaradem a také spotfebitelem. Po vétSinu Zivota si o predmétech, které
zakoupime, a sluzbach, které budeme vyuzivat, rozhodujeme sami, a je otazka,
zda se budeme fidit instinktem, zkuSenostmi nebo informacemi zvefejiovanymi od
poskytovatell sluzeb nebo vyrobcu rliznych produktl — tedy jakym aspektem se

bude fidit nase spotfebni chovani. (Vysekalova, 2004)

Koudelka (2006, str. 6) do spotfebniho chovani zahrnuje: ,jak jednani spojené
s bezprostfednim nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podmiriuje.
Odrazi se v ném jakasi vSeobecnéjsi ,spotfebni podstata“ kazdého Clovéka, jez je
CasteCné podminéna geneticky, Castecné ziskavana béhem Zzivota v dané (lidské)
spole¢nosti.“ Spotfebni chovani zahrnuje C€innosti zakaznik( vztahujici se k
ziskavani, uzivani a odkladani vyrobku. Jeho soucasti je jednani v pribéhu

nakupu, uzivani produktu a také okoli, které jej doprovazi.

1.4.2 Faktory ovliviujici nakupni chovani

Trh je slozen ze spotfebiteld, ktefi se liSi vékem, financemi, vzdélanim i vkusem.
Reklamni kampané chtéji spotiebitele zaujmout. Je to prvni krok k uspéchu. Je
potfeba si polozit zasadni a zaroven zakladni otazku - pro¢ spotfebitel produkt
kupuje. K uvazovani nad nakupem vedou motivaéni sily a spotfebitel se
rozhoduje, zda produkt vibec koupit, a shani si o ném informace. DalSim krokem
je vybér obchodu, ktery navstivi, a poté zakonCuje proces urCitym poctem

zakoupenych produktd.
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V prabéhu rozhodovani hraji roli psychologické mechanismy a mysSlenkové
pochody spotiebitele, které vychazi z jeho zkuSenosti a postoju. Jednotlivé druhy

nakupu déli Vysekalova do Ctyf skupin.

Extenzivni nakup zahrnuje koupi drazsiho produktu. Spotfebitel si o ném zjistuje
informace a promysli, zda nakup uskutecnit. Do této kategorie spada podtitulek
prace. Jde o nakupni chovani, které neni spontanni, spotrebitel se rozhoduje delSi
dobu a otadzkou je, jak moc se u tohoto typu nakupu necha ovlivnit marketingovymi

vlivy.

Dalsim typem je nakup impulzivni, kterym si spotfebitel pofizuje levnéjsSi polozky a
neni tfeba pfilis rozmysSlet a vahat. Nakup limitovany se tyka pfipravku, ktery nam
je sympaticky né&jakou specialni vlastnosti — napf. potraviny bez obsahu
palmového tuku, u kterych ndm nesejde na cené, ale klademe duraz pravé na onu
vlastnost. Zvyklostni je nakup takovych produktl, které si kupujeme celé roky,
protoze jsme s nimi spokojeni a neni divod k inovacim, napf. druh antiperspirantu

nebo znacka ziletky na holeni.

Reklamni kampan produktu muaze mit také opacny ucinek a to, Ze si spotiebitel
produkt cilené nekoupi. Ddvodem mulze byt nesympatie znacky, moralni

pfesvédCeni nebo nesouhlas s reklamni kampani. (Vysekalova, 2004)

1.4.3 Znacka

Vzhledem k tomu, Ze je v praci rozebiran konkurencni boj dvou automobilovych

znacek, je nize tento pojem lépe pfiblizen.

Podle Kotlerovy publikace ,Znatka muize byt vyjadiena jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem pfipadné kombinaci vSech
uvedenych prvkl; k jejim zakladnim funkcim patfi identifikace vyrobkl a sluzeb
dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurenénich firem.“ (Kotler, 2004, str.
396)

Vysekalova (2004) zahrnuje znacku jako soucast produktoveé, cenové, distribucni
a komunikacni strategie firmy. Dle autorky je mozné ke znalce pfistupovat
systémoveé dle tzv. koncepce totalniho produktu, podle které se i na znacku pohlizi

jako na produkt.
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Zdroj: Vysekalova (2004, str. 133)

Obrézek 5 - Koncepce totalniho produktu

Vrstva A je jadro znacky a je dano funkci, kterou ma znacka splfiovat. Do vrstvy B
je zahrnuto jméno a logo znacky, také znélka a dal$i identifikaéni rysy. Vrstva C
zahrnuje konkurencni boj, odliSeni a pfidanou hodnotu oproti ostatnim produktum.
D vyjadfuje image znacky, jeji prestiz a silu. Rizeni znacky je oznagovano jako
Brand management. Jde o dynamicky koncept, ktery je hodnocen z hlediska
finan€niho a trzniho. Vyvoj znacCky zavisi na tfech hlavnich Ukolech. Spotrebitelé
musi mit o znaCce povédomi, dale je potfeba vytvofit loajalitu spotrebitelt ke
znaCce a také je tfeba, aby pfijali hodnoty, které znacka prezentuje. Cilem je

loajalitu spotfebitell nejen mit a udrzovat, ale zejména prohlubovat.
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1.5 REKLAMNI KAMPAN A JEJi UCINNOST

Vzhledem k tomu, Ze prace se zabyva marketingovym pusobenim automobilek, je

zde zafazena i stat' o tvorbé reklamnich kampani a méfeni jejich ucinnosti.

1.5.1 Reklamni kampan

Reklamni kampan je tvofena na zakladé marketingovych vyzkumu, které slouzi k
uceleni pfedstavy o trhu, o pfanich klientd anebo o konkurencénich zdrojich.
Jednotlivé aktivity kampané by mély byt naskrz propojeny totoznou strateqii,

sdélenim a zacilenim kampané.

Muzeme popsat 3 druhy reklamnich kampani, které jsou rozliSeny dle ucelu,

jaky ma kampan splfiovat:

Kampan identifika€ni ma za cil zviditelnit nazev a znacku firmy a zUstat v paméti

verejnosti.

Kampan informacéni si klade za cil udrzet zakazniky, pfednést podrobnosti o

produktu, rozs§ifit jim obzory a upevnit si tak své misto u cilové skupiny.

Kampan doplnkova neboli pfilezitostna ma upoutat pozornost. Takové reklamy
nalezneme na mistech s vysokou koncentraci lidi, ktefi tudy sice neprochazi nebo
neprojizdi za ucelem C¢ist si reklamy, zato si pfi spravné provedené doplikové

kampani ulozi jeji obsah do paméti. Dulezita je stru€nost, vystiznost a vyraznost.

Pfiprava kampané je multifaktoridlni proces, jehoz kazdy krok je podstatny pro
vypracovani finanéniho rozpoc¢tu a také pro vyhodnoceni stanovenych cill. P
realizaci reklamnich kampani se vyuziva standardizovanych postupu, které si
kazdy zadavatel uzplsobi svym pozadavkim a moznostem. Obecné se postupuje

dle nasledujicich krok:
1. Stanoveni cili kampané

Podle textl Tellise (2000) je prvotnim a zasadnim krokem v pfipravach kampané
pojmenovani cill, kterych chce zadavatel dosahnout. Kazdy z cili by mél byt

presné definovany, odvazny a zaroven splnitelny vdemi podilejicimi se stranami.
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2. Vybér cilové skupiny

V dalSim kroku je tfeba zacilit skupinu, kterou by méla kamparn zasahnout. O
vybéru ,publika“ se vyjadfuje Steel: ,U kazdé reklamni kampané vznika pokuseni
Ze se cilova skupina ,vSichni“ nezda byt nerozumna, i tady by vSak mélo byt
mozné ji zuzit.“ (Steel, 2003, str. 137)

3. RozpocCet kampané a jeho stanoveni

Hlavni limitni sloZzkou celé kampané je jeji financni rozpocet. V souvislosti s
rozpoCtem by mélo byt zohlednéno, v jaké fazi zivotniho cyklu se produkt nachazi,
jak velky ma trzni podil a také jak moc rozsahla a aktivni konkurence. Podstatné
je, v jakém mnozstvi a frekvenci se kampané v dané oblasti odehravaji, a jaka je

mira odliSnosti propagovaného produktu od ostatnich.
4. Zpracovani poselstvi

Poselstvim je minéno sdéleni, které ma byt cilové skupiné pfedano. Je potfeba jej
zformulovat tak, aby bylo pro cilovou skupinu srozumitelné a akceptovatelné.
Vysekalova (2012) zminuje €asto vyuzivany model AIDA, ktery popisuje jednotlivé
faze, jimiz by méla cilova skupina pfi nakupu prochazet. Pfi splnéni vSech 4 cilu
ma kampan idealni prabéh.

ATTENTION = pozornost

INTEREST = zajem

DESIRE = touha

ACTION = jednani

Klient by mél rozpoznat, jaké ma produkt oproti konkurenci vyhody. Nasleduje
realizace sdéleni do konkrétni reklamy, pficemz se klade duilezitost na vhodny styl,
tén sdéleni, hudebni podbarveni, doporuceni divéryhodnou osobou a format

(design, ilustrace, titulek).
5. Volba sdélovaciho prostiedku

Krokem, ktery podstatné ovliviiuje nemalou &ast finanéni ztraty (popf. zisku), je
reklamni médium, jimz bude kampan zvefejhiovana. Kotler (2007) tuto fazi
rozdéluje do i subkroku:
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» Frekvence, dosah a dopad kampané: Zadavatel musi rozhodnout o tom, jak

Casto se bude cilovy zdkaznik s reklamou setkdvat (frekvence). Déle
vymeruje procento cilové skupiny, které bude béhem konkrétniho casového
useku reklamé vystaveno (dosah), a také ucinek, jakym ma sdéleni za

pomoci média zafungovat (dopad).

* Vybér hlavnich médii: DalSim subkrokem je vybér komunikacniho kanalu.

Média muzeme rozdélit na pfima - ta, ktera plUsobi pfimo na jednotlivce
(napf. posta, telefonat a z novych médii SMS nebo e-mail konkrétni osobé),
a na nepfima zahrnujici neosobni formu komunikace, kterd je uréena pro
komplexni masu obyvatel. Mezi masova média patfi vysilani, tisk a

venkovni reklamy.

* Medialni_nosiCe: Nosi¢ je definovan jako konkrétni program nebo napf.

konkrétni Casopis nebo vydavatel, kterym je reklama Sifena. Jedna se o
prostfedi, do kterého je médium zasazeno, a dlvéryhodnost, kterou
vzbuzuje. Nosi¢ ovliviuje minéni cilové skupiny o relativni kvalité a

pravdivosti kampané.
6. Nacasovani kampané

Je tfeba naplanovat, s jakou intenzitou bude reklama zvefejiiovana. Reklama
muUze byt vysilana soustavné v prubéhu celého roku nebo pulsné s ohledem na

ro¢ni obdobi.
7. Zhodnoceni vysledkd kampané

ZavéreCny bod se po ukonCeni kampané vénuje zanalyzovani pfedem
nastavenych cill. Propocitavaji se naklady a vynosy. Jsou tvofeny nové tipy a
pFiru¢ky pro dalSi reklamni kampané tak, aby byl pfisté kladen duraz na ucinné

stranky metody a naopak byly zredukovany jeji nedostatky.

1.5.2 Méreni ucinnosti reklamy

Analyza o uspésnosti €i neuspésnosti kampané je dulezita pro vyvozeni poznatkd,
které zadavatel mze vyuzit v dalsi kampani. Uginnost je mozné méfit koneénym
ekonomickym bodem celého procesu — nakupem. Jemu ovSem predchazi nékolik
dilezitych fazi, na které je tfeba pfi kampani brat zfetel. Jde o miru dopadu

reklamni komunikace na zakazniky. Z psychologického hlediska je dle slov
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Vysekalové (2012) reklama povazovana za ucinnou, pokud je pfijemce s reklamou
opravdu konfrontovan a zapamatuje si ji. Uginnost dokazuje také zanechani
pozitivniho dojmu v paméti pfijemce. Usp&chem je dale zmé&na nézoru nebo i
chovani pfijemce v odvétvi, kterého se reklama tykala a optimalnim finalem je
koupé daného produktu.
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1.6 NEKALOSOUTEZNi REKLAMA

Prakticka cCast této prace se zaobira postojem spotiebiteld k nekalosoutézni
reklamé a jejim vlivem. Proto jsou zde rozebrany hlavni rysy nekalé reklamy, jeji

klasifikace i konkrétni podoby.

Podle obcCanského zakoniku (2012) spliuje reklama, ktera je oznacena jako
nekalosoutézni, podminky (tzn. generalni klauzuli) nekalé soutéze, coz je situace
nastavajici v pfipadé, ze soutézitel jedna v rozporu s dobrymi mravy. Legislativa
zabyvajici se nekalosoutézni reklamou se vztahuje jak k jednotlivym u€astnikim
soutéze - konkurentim, tak k samotnym zakaznikim - spotfebitelim. (89/2012
Sb. Obc¢ansky zakonik)

1.6.1 Kvalifikace nekalosoutézni reklamy
Podle obcanského zakoniku (2012) je realné oznacit reklamu jako nekalosoutézni,
pokud splnuje nasledujici tfi podminky:
1. Jednani v hospodarské soutézi
Timto pojmem je mySleno soutézeni riznych subjektl na trhu, jejichz cilem
je prekonat jiné subjekty a dojit tak k urCitému prospéchu. Prospéchem je
minén finanéni zisk, rozSifeni povédomi o produktu, zviditelnéni znacky
nebo zisk uznani na uUkor jiného subjektu — tedy mezi soutéziteli je

predpokladan konkurencni vztah.
2. Rozpor s dobrymi mravy

Dobré mravy se popisuji jako vSeobecné etické zasady, které se tykaji
vSech ucastnika urcCité hospodarské soutéze. Neni podstatné, zda byly
dobré mravy poruseny umysing, ale zasadni je, jak vysledny projev pusobil
na okoli.

3. Potencial zpusobit Ujmu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim

Je potieba zduraznit, Ze ujma (materialni i nematerialni) vibec nemusi

probéhnout. Dostacdujici je existence potencionalniho rizika jejiho vzniku.

1.6.2 Ceska pravni Gprava nekalosoutézni reklamy

Nekalosoutézni reklamou se zabyvaji pravni predpisy od prvni republiky, kdy se

zacal zvySovat vyskyt nekalého chovani mezi konkurenty na trhu.
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Pravni upravu dle obchodniho zakoniku dopliuje vefejnopravni uprava reklamy,
judikatura a literatura. Ceské predpisy musi byt téZ v souladu s evropskymi

smeérnicemi.
1. Obchodni zakonik

Zakladnim predpisem pro obchod a potazmo reklamu je obchodni zakonik
a pravé ten definuje nekalou soutéz jako jednani v hospodarské soutézi,
které je v rozporu s dobrymi mravy a je u néj realné zpusobeni ujmy jinym

soutézitellim nebo spotiebiteliim.
2. Z&kon o regulaci reklamy

Zakladnim vefejnopravnim pFedpisem regulujicim reklamu je Zakon ¢.
40/1995 Sh. o regulaci reklamy. Zakon bere v potaz predpisy EU tykajici se
regulace reklamy, jez je oznacena za nekalou, reklamy srovnavaci, reklamy
na tabakové vyrobky a dalSi. Cilem zakona je chranit spole¢nost pfed
negativnim ovlivnénim reklamou, aby nedochazelo ke zmateni spotfebitelu.
Proto je zakazana reklama poruSujici pravni predpisy, podprahova, skryta,
nevyzadana — predstavujici vydaje pro pfijemce, obtézujici — pfijemce jiz
dal najevo, Ze si danou reklamu nepfeje a stale je mu doruCovana,
srovnavaci — nesplfiujici podminky souvisejicich pravnich predpist a dale
reklama podporujici ni€eni zdravi nebo ohrozujici bezpelnost — lidi,

majetku a pfirody. (Zakon 40/1995 Sb. o regulaci reklamy)
3. Zakon o ochrané spotrebitele

Do zakona €. 634/1992 Sb. o ochrané spotfebitele je zanesena i smérnice
EU 2005/29/ES o nekalych praktikach obchodniki ke spotiebitelim.
Praktiky, které jsou dle tohoto zakona nekalé, délime dale na praktiky

klamavé a agresivni.

Mezi klamavou reklamu patfi pfipady, kdy subjekt propagujici svlj produkt:
* jej oznacuje za ,schvaleny” popf. ,povoleny*, i kdyZ to neni pravda

* neopravnéneé pouziva znacku jakosti

* nepravdivé uvadi nabidku jen po omezenou dobu pro donuceni k

rychlému rozhodnuti spotrebitel(
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» zabuduje do sdélovacich prostfedku, aniz by se spotfebitel domnival, ze

jde o reklamu subjektem zaplacenou (skryté reklama)

» zasila fakturu k zaplaceni a vyvolava ve spotiebiteli mylny dojem, Ze si

produkt jiz objednal

Mezi agresivni reklamy spadaji praktiky, kdy subjekt propagujici svuj
produkt:

* odmita spotfebitele pustit z prodejniho prostoru, dokud produkt

nezakoupi
* navstévuje spotrebitele pres jeho vysloveny zakaz

* nepravdivé tvrdi zakaznikovi, Ze obdrzi vyhru, za kterou vyZaduje platbu
nebo objednavku jinych produktd (634/1992 Sb. zakon o ochrané

spotfebitele)
4. Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Zakon ¢. 231/2001 Sb. se zaobira provozovanim rozhlasového a
televizniho vysilani pravnickymi nebo fyzickymi osobami. Vysilani je
definovano jako verejné oznamovani, za které je provozovatel rozhlasového
nebo televizniho kanalu financovan za ucelem propagace produktu nebo
sluzby. Tento zakon zavazuje Sifitele k povinnostem ohledné vysilani
reklam nad rAmec zakona o regulaci reklamy — je uplatfiovan prfednostné a

je rozhodujici. (www.rrtr.cz)
5. Trestni zdkonik

Trestni zakonik vystupuje pod oznacenim 40/2009 Sb. Nekalé reklamy se
zakonik tyka v souvislosti s porusenim pravidel hospodafské soutéze.
Ugastnik soutéZe ma byt potrestan, pokud zvefejni klamavou reklamu,
klamavé oznaceni produktu, které mize vést k zaméné, dale reklamu, ktera
parazituje na povésti urCité znacky, reklamu srovnavaci, také pokud
nedodrzuje obchodni tajemstvi, podplaci anebo pokud ohroZuje ostatni
soutézitele a zpuUsobi jim takovou ujmu, aby pro sebe mél neopravnénou

vyhodu na trhu.

Dale jsou vysvétleny pojmy klamava a srovnavaci reklama, jelikoz téma prace s

timto nekalosoutéznim jednanim souvisi.
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1.6.3 Konkrétni podoby nekalosoutézniho jednani

Reklama klamavéa

Reklama je oznacCena za klamavou, pokud ma schopnost vyvolat mylnou
prfedstavu o propagovaném vyrobku nebo sluzbé&, ¢imz ma tendenci ovliviiovat
nakupni chovani spotfebitelt. Realné se s klamavou reklamou setkavame kazdy
den a neni divu, Ze s ohledem na mnozstvi téchto reklam je jimi znané mnozstvi
nakupcich fizené.

Reklamy, které zvefejiiuji nepravdiva sdéleni, ne vzdy mizeme oznacCovat za
klamavé. Jedna se o pfipady, kdy nepravda je naprosto odhalitelna a neni tak
realné, aby ji spotfebitel bral vazné. Nadsazka v reklamé (napf. oznaceni ,nejlepsi
na svété) je tedy povolena a nékdy je oznaCovana jako reklama dryacnicka.
takovém pfipadé by se po vyplynuti nepravdy na povrch o klamavou reklamu

jednalo.

Internetovy portal zpravy.aktualne.cz uvedl mezi lety 2014 az 2017 nékolik pfipadd

klamavé reklamy:
Priklad €. 1:

Roku 2012 Air bank nabizela svym klientiim spofici ucet, jehoz vyhodné podminky
zustanou zachovany ,napofad®, ovdem roku 2017 tyto podminky zruSila (televizni
reklamu také stahla). Rada pro reklamu oznacila tento reklamni spot za klamavy a
vyzvala Air bank, aby reklamu odstranila i z youtube a dalSich internetovych

kanald.
Priklad ¢. 2:

Operator UPC v letech 2011 a 2012 nabizel specialni bali¢ky sluzeb s garanci
,2haporad®, ovSem zacatkem nadchazejiciho roku zacal uctovat své sluzby bez
dohodnutych vyhod. Cesky telekomunikaéni afad oznagil reklamu za klamavou a
udélil UPC pokutu.

Priklad €. 3:

V prabéhu roku 2016 a 2017 obdrzela Statni zemédélska a potravni inspekce

stiznosti na firmy Dream body a Beauty line, které propaguji doplfiky stravy.

35



Nabizely produkty, které muze klient zdarma vyzkouSet, ten pak ovSem musel

uhradit dopravu a ¢ast z ceny zbozi.

Reklama srovnavaci

Obc¢ansky zakonik (2012) povazuje za srovnavaci reklamu takovou, ktera pfimo
nebo nepfimo oznacuje jiného soutéZitele nebo jeho zbozi popf. sluzbu. V
pfipadé, ze jsou splnény urcité konkrétni podminky, je tento typ reklamy povoleny.
V pfipadé opatném se jedna o nekalosoutézni jednani. Tato fakta byla dfive
uvedena v Obchodnim zakoniku, dale byla pfenesena a obohacena (kompatibilita
se smeérnici Evropského parlamentu a Rady €. 2006/114/ES o klamavé a

srovnavaci reklamé) do Ob¢anského zakoniku. (89/2012 Sb. Ob&ansky zakonik)

Aby srovnavaci reklama byla pfipustna, musi kumulativné splnovat nasledujicich 6

podminek:

1. Reklama nesmi byt klamava, takze je zakazan obsah nepravdivych udaju a

opomenuti dulezitych skute¢nosti.

2. Reklamou muze byt srovnavan pouze produkt nebo sluzba, ktera slouzi ke

stejnému ucelu - zbozZi je tedy zaménitelné.

3. ZpUsob srovnavani produktu nebo sluzby musi byt téZ rovnocenny,
objektivni a relevantni. Srovnani musi byt pravdivé a pfezkoumatelné, popf.

méfitelné.

4. Dal8i podminka je ponékud problematicka, jde o ochranu zbozi s
oznacenim plvodu, které mize byt srovnavano pouze se zbozim stejného

oznacdeni.

5. Je zakazano pfi srovnavani hanit konkurenta, zlehCovat jeho praci nebo se
mu dokonce posmivat, a také zneuzivat dobré povésti soutézitele a

parazitovat na jeho uspéchu ku svému vlastnimu dobru.

6. Je zakdzano prezentovat zbozi nebo sluzbu jako nahrazku nebo

napodobeninu zbozi, které ma ochrannou znamku.

Srovnavaci reklama je po splnéni vS8ech podminek dobrou pfilezitosti pro

konkurenty, jak zviditelnit a zakaznikim upfednostnit svij produkt. Je také
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vyhodou pro spotiebitele, protoze soutézitelé jsou tak nuceni zkvalitfiovat své

vyrobky, aby v konkurenci obstali.

Internetovy denik font.cz uvadi roku 2008 nasledujici pfiklady srovnavaci reklamy

a reklamnich valek mezi znackami:
Priklad ¢. 1:

Roku 2006 telefonni operator T-Mobile zvefejnil reklamu, ve které porovnava tarify
T300 a T600 s tarify konkurenéniho Vodafonu 300 a 500 Naplno. Reklama byla

stazena.
Priklad ¢. 2:

V USA zapocala roku 2006 kampan spolec¢nosti Apple pod nazvem Get a Mac,
ktera s ironii porovnavala operacni systém firmy Apple a Windows. Bylo zde
znazornovano zoufalstvi uzivateld Windows, jejichz systém je pomaly a

nepochopitelny, Macbook je oproti nému jednoduchy a logicky na pouzivani. Pro

fwiwviv s

Server IDNES.cz roku 2010 referuje o reklamni vélce, kterou rozpoutal prodejce
potravin Kaufland. Ten totiz nasadil cenového agenta - reklamniho panacka z
kampané konkurenéniho prodejce Albert, ktery ukazoval na rozdilné ceny stejnych

produktd. Albert zareagoval a béhem par dni ceny srovnal.

Webovy portal mediaguru.cz také v roce 2010 zvefejnil ¢lanek o znackach BMW,
Audi, Subaru a Bentley. Automobilky mezi sebou zaCaly na oko nenapadné
soutézit a SpiCkovat se diky jednoduchym, ale vystiznym sloganim na
billboardech.

Valku zapocala automobilka BMW se sloganem uréenym Audi: "Jsi na tahu".

Nasledovala reakce od BMW s hlaskou: ,Sach, mat®, &imz pfibéh nekonéi a BMW
priostfuje s gratulaci ve znéni: ,PokraCovani: Blahopfejeme Audi k ziskani ceny za

auto roku v JAR. P.S. Vitéz soutéze World Car of the Year".

Brzy pfichazi dalSi sme€ od Audi: "Gratulujeme za vitézstvi ve World Car of the

Year. P.S. Vitéz poslednich Sesti LeMans."

Do hry pfichazi Subaru s dal8im blahopfanim: "Dobra prace Audi a BMW za

vitézstvi v soutézi krasy. Od vitéze nejlepsiho motoru."
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A celou vélku zavrSuje Bentley beze slov s vystizné vztyCenym prostfednickem...
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2 PRAKTICKA CAST

Po pfehledu teorie marketingu, reklamy a spotfebitele nasleduje prakticka ¢ast mé
bakalarské prace. V této Casti nalezneme shrnuti problematiky, pfedmét a

techniku vyzkumu, zpracovani dat a interpretaci vysledka.

2.1 METODIKA PRACE

Vyzkumna sonda byla provedena pomoci anonymnich dotaznikl poslanych
respondentim. Pouzit byl vyzkum kvantitativni, jehoZ ulohou je popsat jevy za
pomoci proménnych, které jsou utvofeny tak, aby vhodnym zpUisobem popisovaly
urcCité vlastnosti, postoje a stanoviska. U nékterych otazek byli respondenti vyzvani
ke zdivodnéni své odpovédi — vyzkum je tedy Castecné i kvalitativniho charakteru.
Kazdému respondentovi byla polozena otazka stejnym zplsobem a stylem.

Vyuziti urcitého vzorku respondenti umoznilo vyvodit statisticka data.

V dotazniku jsem vyuzil otazky uzaviené, jez nabizeji konkrétni odpovédi, z
kterych se snaze vyvozuji vysledky v tabulkach. Ty se déli na tzv. dichotomickeé,
které umoznuji pouze 2 typy odpovédi, dale trichotomické, jeZ nabizeji moznosti 3,
a vétsi mnozstvi odpoveédi poskytuji otazky polytomické. Také byly pouzity dotazy

identifikacni, pro snadnéjsi rozfazeni respondentu.

2.2 SHROMAZDENi ODPOVEDI

Otazky byly polozeny respondentim za pomoci dotazniku, ktery obdrzeli
v elektronické podobé. Byli osloveni respondenti rizného pohlavi, véku, vzdélani,
pracovniho zaméreni; respondenti, ktefi k danému tématu mohou mit vztah a
naopak ti, ktefi jsou naprosti laici v oboru. Vyzkum probihal od 20. 11. 2017 do 20.
12. 2017. Zpracovano bylo 80 plnohodnotné zodpovézenych dotazniku, z kterych
jsem zinterpretoval vysledky vyzkumu. V nasledujicich tabulkach je znazornén

profil mych respondentd.

Tabulka 1 - Pohlavi respondenti

Pohlavi Cetnost
Abs Rel
Muz 45 56,25%
Zena 35 43,75%
Celkem 80 100,00%
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Tabulka 2 - VEk respondenti

Vék respondenti Cetnost
Abs Rel
do 20 let 3 3,75%
21 - 30 let 37 46,25%
31 - 40 let 20 25,00%
41 - 60 let 14 17,50%
61 a vice 6 7,50%
Celkem 80 100,00%
Tabulka 3 - Vzdélani respondenti
Vzdélani respondentt Cetnost

Abs Rel
Zakladni 5 6,25%
Stfedoskolské - vyucen 18 22,50%
Stredoskolské - maturita 25 31,25%
VysokoSkolské 32 40,00%
Celkem 80 100,00%

2.3 CHARAKTERISTIKA AUTOMOBILKY SKODA AUTO A.S.
SKODA AUTO a.s. je akciova spoleénost, IC: 001 77 041, se sidlem v Mladé

Boleslavi, Tf. Vaclava Klementa 869. Do obchodniho rejstfiku byla spolecnost

zapsana 20. listopadu 1990.

Automobilova spoleénost SKODA AUTO a.s. patfi svoji dlouholetou historii
k nejstarSim vyrobcim na svété. Kofeny firmy pochazi z roku 1895, kdy Vaclav
Klement a Vaclav Laurin zakladaji svuj podnik na vyrobu jizdnich kol. O roku 1991
je spolegnost &lenem koncernu Volkswagen. Hlavni zavod automobilky SKODA se
nachazi v jejim domovském mésté, Mladé Boleslavi. V Ceské republice se dale
nachazi dal$i dvé pobo&né tovarny a to v Kvasinach a ve Vrchlabi. Dale SKODA
AUTO expanduje a své zavody rozSifuje do dalSich vyznamnych zemi, jako jsou

Rusko, Cina nebo Indie.

V roce 2016 bylo na ¢eském trhu prodano 82 267 vozu, v nasledujicim roce 2017
SKODA AUTO prodala 84 134 automobil(i.
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2.4 CHARAKTERISTIKA AUTOMOBILKY HYUNDAI
HYUNDAI Motor Manufacturing Czech s.r.o, (dale jen HMMC), IC: 277 73 035, je

automobilova spole¢nost sidlici v NizSich Lhotach. Firma byla zapsana do

obchodniho rejstriku 7. Cervence 2006.

HMMC pasobi v primyslové zéné NoSovice a jejim 100% vlastnikem je

jihokorejska spole¢nost HYUNDAI Motor Company.

NoSovicka tovarna je jedinou vyrobni halou v Evropé. Dale ma HYUNDAI své

zavody v Koreji, Cin&, Rusku, USA a Indii.

V roce 2016 bylo na ¢eském trhu prodano 20 992 voz(, v nasledujicim roce 2017
HYUNDAI prodala 21 420 automobilu.

2.5 REKLAMNI VALKA HYUNDAI VS. SKODA AUTO

K zasvéceni do problematiky této reklamni valky mezi dvémi konkurenty jsou nize
chronologicky sefazeny jednotlivé ,utoky“ jedné automobilky na druhou. Je patrna
dlouhodobé probihajici soutéz a nekalé prvky. Otazkou je, zda a jak jsou ji

spotrebitelé ovlivnéni.

—_ A

HYUNDAI

Obrazek 6 - SKODA AUTO vs. HYUNDAI
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HYUNDAI IX20: DOST UZ BYLO KRABIC

HYUNDAI ix20 svymi oblymi tvary zesmésSnoval nemodernost krabic -

hranatéjSich modell aut.

HYUNDALI: Vitejte v zemi HYUNDAI

V roce 2013 se u prazskeého ruzyriského letisté objevil billboard s napisem ,Vitejte
v zemi HYUNDALL“ Zda se, Ze se snazil zpochybnit spotfebitelim jedineCnost a

tradici voza SKODA v Cesku.

Zdroj: https://lwww.autorevue.cz/

Obrézek 7 - Billboard HYUNDAI - vitejte v zemi Hyundai
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SKODA AUTO: Kukuku.cz

SKODA tentyz rok reaguje billboardem ve stejné lokalité, na kterém nabada

zékazniky, aby si nenechali nic nakukat.

Zdroj: http://zpravy.el5.cz

Obréazek 8 - Billboard SKODA AUTO

HYUNDAI 120: LEPSI NEZ OSTATNI (2015)

V roce 2015 se v médiich objevila srovnavaci reklama od HYUNDAI o nejlepSim

rodinném voze a byla zamitena proti nové Skodé Fabia.

Objevily se zde véty jako:

,Jeji obrovsky interiér konkurence neskousne, bude ji muset slozit poklonu.*
,KFivky ohromi a zavistivci zlosti zezelenaji.”

,Nova i20 rozvifi Cesky trh s rodinnymi vozy.”

» AZ v ni pfijedete, bude vas soused z Boleslavi tadkhle maly.*

,Vetsi, kvalitngjsi, prosté lepSi nez ostatni.”

Reklama vypichuje konkurenci na Geském trhu, zelenou barvu loga SKODA AUTO

a hlavné jeji mladoboleslavskou zakladnu.

HYUNDAI i20

V pribéhu roku 2015 probéhla v desitkach ceskych mést predvadéci akce

nazvana ,HYUNDAI se srovnani neboji“. Zajemcim o koupi nového vozu
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umoznovala pfimeé srovnani méstského hatchbacku i20 s konkurenénim vyrobkem

automobilky SKODA AUTO - novou generaci modelu Fabia.

HYUNDAI: OBJEVTE H-FAKTOR (2015)

V dalSim reklamnim spotu se roku 2015 objevil novy pojem, ktery v souvislosti s
HYUNDAI mluvi o ,faktoru H". Sice méné okaté, ale stale se podle mého pokousi

0 srovnavani.

HYUNDAI i30 Combi: Octavii uz znéte.

V roce 2016 zvefejnil HYUNDAI v dalSim reklamnim spotu slogan:

,Octavii uz znate, ale pokud chcete opravdu velky ¢esky kombik...*

popfipadé obdobu

,Mozna jste uz poznali Octavii, ale Zivot a opravdova jizda zacina ve fficitce...."

Zde uz zakrocila Rada pro reklamu.

HYUNDAI i30 Combi: NejlepSi kombik

V dal8i srovnavaci reklamé roku 2017 HYUNDAI pfedstavuje novy model combi.

Zde se objevuje slogan:
,Nejlepsi Cesky kombik vSech dob.*

Na &eském trhu byva s pojmem ,combi“ spojovana SKODA AUTO, proto se

domnivam, Ze na ni HYUNDAI opét mifi.

HYUNDAI i30: NejlepSi liftback

Zacatkem roku 2017 pouzila automobilka HYUNDAI dal8i metodu. Slogan znél:
JAtraktivni, sebejisty, bezpecény, prostorny, luxusné vybaveny. Prosté nejlepSi
liftback vSech dob."
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Toto oznaceni, které bylo také v rozporu se zafazenim typu automobilu (dle
oficialnich stranek HYUNDAI - hatchback), bylo zfejmou narazku na

nejprodavanéjsi automobil, ktery liftback karosérii ma, coz je Skoda Octavie.

HYUNDAI i30 Combi: Nechapavy soused
V dalSi reklamé roku 2017 je nové combi vychvalovano az na takovou uroven, Ze:

.l nechapavy soused pfesedne. A kdyZ ne, tak jeho Skoda."

O mladoboleslavském sousedovi a jeho SKODE uZ neni pochyb, Ze je srovnavan.

Reklamni valku a vliv vySe uvedenych vyrokl na spotfebitele, budu zjStovat

vyzkumnou sondou prostfednictvim dotaznik.

2.6 FORMULACE HYPOTEZ

Média reklamou prekypuji a zda se, Ze Casto naruSuji Cinnost spotfebitell
(sledovani pofadu v TV, prace na internetu), proto usuzuji, ze se reklamy netési
velké oblibé a spiSe vétsiné spotiebitelll vadi. Rad bych zjistil, které z médii je pro
respondenty nejcastéjSim zdrojem reklamy, tedy kde oni sami vnimaji reklamy
s nejvyssSi frekvenci. Myslim, ze zvelké Casti zalezi na tom, které smysly

respondentu jsou nejsnadnéji zapojeny.

Nekalosoutézni reklamy jsou specifické, Casto jsou utocné a pro spotfebitele tim
mohou byt vyraznéjSi a snaze zapamatovatelné. Pfesto se myslim, Ze agresivni
forma reklamy neni vefejnosti sympaticka a ze stale vedou reklamy pfijemné,

klidné a pozitivni.

Ze zminénych uvah byly zformulovany nasledujici dvé hypotézy a jedna vyzkumna

otazka.

Vyzkumna otazka ¢. 1:

Prostfednictvim kterého média se spotiebitelé s reklamou setkavaji nejcastgji?
Hypotéza €. 1:

Spotiebitelé reklamy spiSe nemaiji v oblibé — obtézuiji je.
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Hypotéza €. 2.

Nekalosoutézni reklama je vnimana spiSe negativné.

2.7 VYSLEDKY VYZKUMU

Nyni pfejdeme k interpretaci vysledku ziskanych z dotaznikového Setfeni. Bylo
zpracovano 80 dotaznik(l. Dotaznik ma dvé c¢asti. V prvni €asti jsou otazky
zaméfeny na reklamu obecné, ve druhé casti se otazky tykaji konkrétné
reklamnich valek mezi automobilkami SKODA AUTO a HYUNDAI.

2.7.1 Cast 1. — Otazky zaméiené na vliv reklamy

Otazka ¢. 1:. S jakou formou reklamy se nejcastéji setkavate?

Otazka ¢. 1

N

ot

= Televize = Tisk Rozhlas = Internet = Qutdoor

Obrézek 9 - Frekvence setkavani se s reklamou - podle druhu média

Tabulka 4 - Frekvence setkdvani se s reklamou — podle druhu média

Frekvence Tisk Televize Rozhlas Internet Outdoor
Abs Rel Abs Rel Abs Rel Abs Rel Abs Rel

1 8 10,00% 31 38,75% 1 1,25% 36 45,00% 4 5,00%
2 17 21,25% 21 26,25% 14 17,50% 17 21,25% 11 13,75%
3 22 27,50% 10 12,50% 24 30,00% 10 12,50% 14 17,50%
4 19 23,75% 11 13,75% 19 23,75% 10 12,50% 21 26,25%
5 14 17,50% 7 8,75% 22 27,50% 7 8,75% 30 37,50%
Celkem 80 | 100,00% 80 100,00% | 80 100,00% 80 100,00% | 80 100,00%
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Komentar k otazce ¢. 1

Prvni obecna otazka, ktera se tyka marketingu a reklamy, je otadzkou vyzkumnou.
Zamérem bylo zjistit, jakou formu reklamy respondenti nejCastéji potkavaji. Jaky
na ni maji nazor a jak ji vnimaiji, zjistime az v dalSich otazkach.

Respondenti méli zhodnotit pomoci Ciselné fady od 1 do 5 frekvenci, s jakou se
s danym druhem reklamy setkavaji nejvice. 1 = nej¢astéji a 5 = neméné Casto. Da
se predpokladat, Ze kazdy z nich se setkava se vSemi formami reklamy — televize,
radio, tisk, internet i outdoor. Tato otdzka nam dokaze poskytnout i obrazek o tom,

Vv jaké mife tu €i onu formu tazani vnimaji.

Vysledky ukazuji, Zze 45% dotazanych vnima s nejvySSi frekvenci reklamu na
internetu, 39% reklamu televizni. Na druhém misté respondenti volili z 26%
reklamu v televizi, z 21% na internetu a 21% odpovédi se tykalo reklamy v tisku. U
muzuU prevladala reklama na internetu (51%) a az na druhém misté volili televizi
(35%). U Zen vyhrala reklama v televizi (43%) a az po ni nasledovala reklama

internetova (37%).

Vyzkumna otazka €. 1: Prostfednictvim kterého média se spotiebitelé s reklamou
setkavaji nejCastéji?

Z vysledku je patrné, Ze internet a televize dovedou spotiebitele upoutat nejvice.
Vypada to, Ze médium, které pUsobi na vice nez jeden lidsky smysl nardz, upouta
vice pozornosti. Vysledky mohou naznacCovat, Ze muzi jako hlavni médium voli
Castéji internet nez televizi, Zeny naopak, proto se pfevaha média u obou pohlavi

liSi.
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Otazka ¢. 2: Jak vnimate reklamu obecné?

Otazka ¢. 2

= Pfinosna =Zabavna = ZbyteCna = Obtézujici =Jiné

Obrazek 10 - Vnimani reklamy respondenty

Tabulka 5 - Vnimani reklamy respondenty

Postoj k reklamé Cetnost
Abs Rel
Pfinosna 12 15.00%
Zabavna 23 28.75%
Zbytena 19 23.75%
Obté&Zujici 21 26.25%
Jiné 5 6.25%
Celkem 30 100,00%

Komentar k otazce ¢. 2

Tato otazka vyhodnocuje, jaky maji spotfebitelé na reklamu nazor a jak ji obecné

vnimaji.

Z vysledkd neni patrna jednoznacnost. 29% respondentld vnima reklamu jako
zabavnou, 26% respondentl naopak reklama obtézuje a 24% ji povazuje za
zbyte€nou. Dotazovani, ktefi si nevybrali z pfedloZzenych odpovédi (5%), uvedli, Ze
reklamu potfebuji jako zdroj svého pfijmu, néktefi ji vnimaji jako nezbytnou pro

vyvoj trhu a také se nasli jedinci, ktefi ji nevnimaiji vibec.

Dle vysledkl zhodnocuji, Ze lidé vnimaji reklamu spiSe negativné. Vice nez
poloviné dotdzanych pfipada zbytecna nebo obtéZujici. PFi€inou je nejspis pfemira

reklam a narUstajici frekvence, s jakou se s nimi setkdvame.
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Hypotéza €. 1
Spotrebitelé reklamy spiSe nemaji v oblibé — obtéZuji je.

Podle zjisténych udaji je hypotéza potvrzena. 50% dotazanych reklamy obtézuji

nebo jim pfipadaji zbytecné. Spotiebitelé je tedy vnimaiji spiSe negativné.

v v

Otazka ¢&. 3: Vérite reklamnim sdélenim? (Prosim napiste, zda ANO ¢i NE a

proc).

Otazka ¢. 3

= Ano = Ne

Obrazek 11 - Divéra respondentt k reklamé

Tabulka 6 - Davéra respondenti k reklamé

o Cetnost
Davéra
Abs Rel
Ano 20 25,00%
Ne 60 75,00%
Celkem 80 100,00%

Komentar k otazce ¢. 3

DalSi otazka se zabyva duavéryhodnosti reklamy. Jejim ukolem bylo zjistit nazor
respondentl na pravdivost reklam a také ddvod, pro¢ reklamé véfi/nevéri. Svou

kladnou ¢i zapornou odpovéd zduvodnila necela polovina tazanych.

TFi nejCastéjSi odlvodnéni, pro¢ dotazovani reklamam nevéri, jsou nasledujici. 9
respondentl reklamam nevéfi, protoZze se z jejich pohledu jedna jen o business.

Vyjadfili se napf. Ze ,jde pouze o lakani lidi, které neni podlozeno na zakladé
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pravdivych studiich® nebo Ze ,reklamy nefikaji uplné informace“ a néktefi
odpovédéli, ze v marketingu pracuji. Dale 8 respondentd uvedlo, Ze si radéji
vyhledaji recenze a na jejich zakladé si tvofi obrazek o produktu, a 5 dotazanych
vysvétlilo, Ze je pro né reklama pouhou inspiraci, o jakych produktech se

informovat a co trh aktualné nabizi.

8 respondentd, ktefi reklamam véFi, uvedlo, Ze jsou snadno ovlivnitelni a nechaji
se zlakat libivou reklamou. Ve 4 pfipadech se objevila odpovéd, Ze i reklama musi
byt néjak regulovana a média by nemohla tvrdit nepravdu. 1 respondent uved|, Ze

,{0 musi byt pravda, kdyz to fikaji v televizi.”

Soucasna doba je rajem pro snadnou dostupnost k informacim vSeho druhu. Na
internetu existuji portaly na srovnavani produktd a kazdy si muze jednoduSe
vyhledat zkuSenosti dalSich spotfebitell. Data naznaduji, Ze spotfebitelé

nepovazuji reklamni sdéleni za pravdiva a k reklamé duveéfivi nejsou.

Otazka ¢. 4: Myslite si, ze Vas reklama ovliviiuje? (ANO ¢i NE, popr.

vysvétlete jak).

Otazka C. 4

= Ano = Ne

Obréazek 12 - Ovlivnitelnost respondentd reklamou
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Tabulka 7 - Ovlivnitelnost respondenti reklamou

Ovlivnitelnost Cetnost
Abs Rel
Ano 41 51,25%
Ne 39 48,75%
Celkem 80 100,00%

Komentar k otazce €. 4

Nasledujici otazka ma zjistit, jestli jsou dotazovani reklamou ovlivnéni — resp. jaké

maji sami o sobé v tomto ohledu minéni.

51% z nich je pfesvédCena, ze ANO, reklama je ovliviiuje. LiSi se ovSem, v jakém
sméru. 14 dotazanych si mysli, Ze a€ nechtéji, podvédomé jim reklamy utkvi
v paméti a v obchodech si €asto vice vSimaiji produktl, o kterych slySeli nebo je
vidéli, i kdyz si nepamatuji, vjaké souvislosti. DalSich 9 respondentd
odpovidajicich ANO si mysli, Zze diky reklamam ¢asto nakupuji zbyte€nosti, které
nepotfebuji. Na nékteré pusobi reklama, kde je uvedena cena, ktera je zaujme,
bez ohledu, zda jde o jejich oblibenou znacku, nebo ne. DalSi odpovédéli, ze jsou
ovlivnéni hlavné reklamou na potraviny a kosmetiku, a nebo Ze je pro né reklama

zdrojem novych informaci.

49% respondentu tvrdi, Ze je reklama neovliviiuje. Radéji daji na recenze a udélaji

si vlastni priizkum, nebo Ze reklamy vibec neregistruji.

Z odpovédi respondentll je patrné, ze na vétSinu reklama pulsobi. Néktefi byt
ovliviiovani necht&ji, ale pfipoust&ji, ze vlivu se zkratka nevyhnou. Cast z nich
pfiznava, Ze feSi ceny a reklamy jim pomahaji orientovat se v nich. Reklama tedy

evidentné ovliviiuje spotfebni chovani vétsiny lidi.

51



Otazka €. 5: Libi se Vam nebo Vas obtézuje néjaka reklamaly? Uvedte

ktera/é.

Tabulka 8 - Oblibenost reklam respondenty

Oblibenost Cetnost
Abs Rel
Ano/Ne 28 35.00%
Ano 20 25,00%
Ne 25 31,00%
Jina 7 9,00%
Celkem 80 100.00%

Komentar k otazce €. 5

U dalSi otazky dostali respondenti prostor k zamysleni. Chtél jsem zjistit, které
konkrétni reklamy se jim libi, a které nelibi a to bez vybéru z odpovédi. Lze tak

ukazat, jaké motivy jim vazné utkvély v paméti a jaké v nich vyvolaly emoce.

Z celkového mnozstvi dotazanych 35% popsalo, kterou reklamu maji radi i
reklamu, ktera jim vadi, dalSich 31% uvedlo pouze reklamu, kterou radi nemaji, a
25% jen reklamu, kterou maji v oblibé. Jen ve 4 pfipadech respondenti uvedli
konkrétni priklad reklamy; ostatni zminili znaCku, ktera produkuje jejich

oblibené/neoblibené spoty.

Ze ziskanych dat vyplyva, ze favorizované jsou reklamy vtipné, nehlué¢né a
nepodbizivé. Vyhraly reklamy znacek Kofola, T-mobile, Coca-Cola, Vodafone, Air

Bank, Staropramen a Nespresso.

Drtivou vétSinu antipatii ziskaly spoleCnosti Alza, XXX Lutz, BILLA, Mountfield
nebo reklamy na doplriky stravy na hubnuti, které jsou podle 3 respondentd, ktefi
je zminili, 1zivé. Neoblibené jsou dale reklamy na hygienické potfeby, vesSkeré
internetové reklamy, billboardy upevnéné v historickém centru mést nebo volebni

kampané politik.

Jen 9% dotaznikl se zadnou konkrétni reklamou nezabyvalo. Objevovaly se
neutralni odpovédi respondentd, ktefi reklamy neznaji &i je nevnimaiji, nevlastni

televizi nebo obecné vSechny reklamy povazuji za zdrzujici.
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Podle ziskanych slovnich odpovédi vysledky naznacuji, Ze lidé maji radi chytry
humor, zvifata, klidnou a chytlavou hudbu a vanocni tématiku. Naopak je jim
nesympaticka ,ufvanost‘, nevkusné slogany a fikanky a nevhodné vsazeni
reklamy do prostfedi. At uz se reklamy libi nebo ne, zda se, Ze v paméti naprosté
vétSiny zlstavaji. Spotfebitel jim vénuje svij €as a mysSlenku, ¢imz pini ideje

marketingu.

Otazka €. 6: Pofridil/a jste si za posledni 3 mésice zbozi na zakladé reklamy?

(V pripadé odpovédi ANO, napiste, prosim, o jaké zbozi se jednalo).

Otazka ¢. 6

= Ano = Ne

Obrazek 13 - Koupé zbozi za posledni 3 mésice

Tabulka 9 - Koupé zbozi za posledni 3 mésice

Cetnost
Koupé
Abs Rel
Ano 34 42,50%
Ne 46 57,50%
Celkem 80 100,00%

Komentar k otazce ¢. 6

Z odpovédi na tuto otazku bylo zjisténo, ze 58% respondentl si za posledni
Ctvrtrok dle reklamy zadné zbozi nekoupilo. OvSem néktefi z nich (7 respondent()
zminili, Ze bud o koupi na zakladé reklamy uvazovali, popf. byli zbozim zaujati a
zjistovali si o ném informace, nebo se diky reklamé dovédéli o ,akénich cenach®

v danych obchodnich fetézcich, které vyuzili.
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Sestupné jsou uvedeny nejCastéji jmenované produkty, které dotazovani
v posledni dobé zakoupili na zakladé reklamy: kosmetika (41%, pf. Deodorant
Borotalco), elektronika (21%, pF. iPhone X), Iékarenské pfipravky (15%, pf. Coldex
na chfipku), potraviny (12%, pf. tydny v Lidlu), nabytek (6%, pf. IKEA) a vano&ni
darky (5%, pf. Pandora).

Reklama poskytuje informace o cené, o oblibené slevé, o jejim Casovém vymezeni
— napf. jeden z respondentd se zminil o zaujeti akci Black Friday, propaguje nové
produkty na trhu a zasahuje spotirebitele vSemi vjemy. Podle reklamnich sdéleni
nakoupila sice necela polovina tazanych, ale dalSi o koupi alespon uvazovali.
Z téchto informaci mizeme usoudit, Ze spotfebitelé se mozna neciti byt reklamou

ovlivnéni, ale je jim urcitym druhem inspirace a zdrojem informaci.
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2.7.2 Cast 2. - Otazky zamérené na nekalosoutézni reklamu

Otazka &. 7: Vybavi se Vam lépe reklamy znaéky SKODA AUTO nebo
HYUNDAI? Napisté prosim jaké.

Otazka ¢. 7

= SKODA = Hyundai = Zadnou

Obrézek 14 - Jakou reklamu si spiSe respondenti vybavuji?

Tabulka 10 - Jakou reklamu si spiSe respondenti vybavuji

Respondenti si spide vybavuji Cetnost respondentt
reklamu Abs Rel
SKODA AUTO 16 20,00%
HYUNDAI 37 46,25%
Zadnou 27 33,75%
Celkem 80 100,00%

Komentar k otazce ¢. 7

Prvni otdzkou zaméfenou pfimo na reklamy automobilek bylo zmapovani, zda
respondenti jejich reklamy znaji a pokud ano, tak které si vybavi snadnéji. 66%
dotazanych tyto znacCky v povédomi ma. Nutno dodat, Ze obé& automobilky tvofi
reklamni kampané fadu let a mély spoustu pfrilezitosti, jak pozornost spotiebitell

ovlivnit.

70% respondentl, ktefi odpovédéli kladné, uvedlo na 1. misté reklamu na
HYUNDAI. Asi v poloviné pfipadu podotykali, Ze reklamy znaji, ale nevybavi si
priklad. U konkrétnich odpovédi se pak nejCastéji objevoval slogan o ,sousedovi

z Boleslavi“ a o ,nejlepSim kombiku vSech dob“. DalSi si vybavili typy vozu
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z reklam (HYUNDAI i20 a i30), néktefi napsali, ze reklamu znaiji z billboard( a také
se naslo par jedincl, ktefi zminili, Ze reklamy pfesné neznaji, ale védi, ze
HYUNDAI ,urazi SKODU.

30% uvadsjicich SKODU si pamatovalo zejména typy voz(: Yetti, Octavia,
Roomster, Castéji nové typy Kodiac a Karoq. Nékolikrat se objevila reklama na
Fabii s papouskem. Zaznély také slogany ,SKODA - Simply clever* a ,Nova
SKODA Karoq — bezpeéné jina.”

Témér dveé tretiny respondentd dotazované reklamy zna. Dale bylo zaznamenano,
Ze na reklamé si kazdy najde svoje — nékdo zna slogan, nékoho zaujal dé&j a
vizualizace, dalSi znaji reklamu, protoZe se jeji regulace rozebirala v tisku,

milovniky aut zaujaly hlavné typy vozu a novinky na trhu.

Otazka €. 8: Ktery z nasledujich reklamnich slogani Vam nejvice utkvél v

hlavé?

Otazka ¢. 8

23‘

4

<3

= | nechapavy soused presedne. A kdyZ ne, tak jeho Skoda.
= AZ v nové i20 pfijdete, bude Vas soused z Boleslavi taakhle maly.
Nejvétsi Cesky kombik vSech dob.
= Vitejte v zemi Hyundai.
= Mozna uz jste poznali Octavii, ale Zivot a opravdova jizda zacinaji ve fficitce.

Jina odpovéd

Obréazek 15 - Nejlépe zapamatovatelny slogan respondenty
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Tabulka 11 - Nejlépe zapamatovatelny slogan respondenty

Cetnost respondentti
Slogan
Abs Rel
| nechapavy soused
presedne. A kdyZ ne, tak jeho 16 20,00%
Skoda.
AZ v nové i20 pfijdete, bude
Va3 soused z Boleslavi 16 20,00%
tadkhle maly.
Nejvétsi esky kombik vSech 14 17.50%
dob.
Vitejte v zemi HYUNDAI. 7 8,75%

Mozna uz jste poznali Octavii,
ale zivot a opravdova jizda 4 5,00%
zaCinaji ve fficitce.

Jina odpovéd 23 28,75%

Celkem 80 100,00%

Komentar k otazce ¢. 8

V dalSi otazce jsem se zaméfil na reklamni slogany automobilky HYUNDAI, které
byly Casto meédii komentovany a nékteré dokonce odpovédnymi organy
regulovany. V dotazniku jsem nabidl 5 sloganu, které HYUNDAI za poslednich pér

let zvefejnil.

Nejlépe si respondenti pamatuji slogany:,Az v nové i20 pfijedete, bude Vas
soused z Boleslavi taakhle maly“ (16%) a dale: ,| nachapavy soused pfesedne. A
kdyZ ne, tak jeho Skoda.“(16%)

29% ze vSech zaskrtlo policko: ,Jina odpoved®. VétSina z nich (74%) uvedla, Ze
nezna zadny ze sloganl a ze automobily vibec nesleduji. Néktefi uvedli, ze spise
jim slogan: ,A ted ujedu vSem® nebo Ze znaji vSechny slogany, protoZe je zaujala
jejich troufalost.

Z téchto odpovédi vychazi, Ze slogany utkvély v hlavé dvéma tfetindam
dotdzanych. Zasluhou je podle mého vyraznost sloganu, narazka, kterou si v nich

muUze spotfebitel najit a diky tomu se nad reklamou pozastavit a zamyslet, coz

prispiva ke snadné&jSimu ulozeni do paméti.
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Otazka €. 9: Vnimate vySe zminéné slogany jako nekalosoutézni? Prosim o

zdivodnéni odpovédi.

Otazka ¢. 9

= Ano =Ne = Nevim

Obrézek 16 - Vnimaji respondenti slogany jako nekalosoutézni?

Tabulka 12 - Vnimaji respondenti slogany jako nekalosoutézni?

Nekalosoutdsni Cetnost respondentti
Abs Rel
Ano 37 46,25%
Ne 35 43,75%
Nevim 8 10,00%
Celkem 80 100,00%

Komentar k otazce ¢. 9

V dal§i otazce jsem zjistoval, jak na reklamni slogany HYUNDAI pohlizi moji

respondenti bez ohledu na to, zda kauzu automobilek znaji nebo ne.

Ve 46% dotaznikd pUsobi reklama jako nekalosoutézni. VétSina respondentd
vysvétlovala svUj postoj tim, pfestoze si tfeba nebyli jisti reklamni legislativou, ze
reklamy HYNDAI zmifuji jinou znacku — jeji nazev, mésto, kde sidli nebo pouzivaji
barvy jejiho loga, coz se jim zda jako uUtok. Cast oznadila reklamy jako IZivé,
protoze HYUNDAI neni cCeské auto. Vyskytl se taky nazor o pravné
napadnutelném sloganu ,nejlepSi ¢esky kombik vSech dob“ - respondent napsal,
Ze toto tvrzeni se neopira o Zadny zaklad. Nékolik dotazovanych si dokonce mysili,

Ze témito slogany déla HYUNDAY SKODE v podstaté reklamu zdarma.
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44% dotazovanych nevnima vySe uvedené slogany jako nekalosoutézni. Naopak
se k nim vyjadfili chapavé a jsou nazoru, Zze kazdy se musi branit konkurenci.
Nékterym nepfipadali zcela etické, ale jako utok je nepovazuji, dalsi zhodnotili, Ze

Cesky narod je stejné nepochopi.

Dotazovani, ktefi napsali jinou odpovéd, se vesmeés shodli na tom, Ze se v autech
neorientuji, nazor na toto téma nemaji, nebo Ze slogany nechapou.

Je vidét, Ze respondenti zvétSi casti povazuji jednani HYUNDAI jako

nekalosouté&Zni, &imz mozna i SKODE nahravaji.

Otazka €. 10: Jaky je Vas postoj k reklamam HYUNDAI? Prosim, zdlivodnéte

par slovy.

Otazka ¢. 10

= Pozitivni = Negativni = Neutralni

Obrazek 17 - Postoj respondentut k reklamam HYUNDAI

Tabulka 13 - Postoj respondenti k reklamam HYUNDAI

. ) Cetnost respondentti
Postoj k reklamam HYUNDAI
Abs Rel
Pozitivni 14 17,50%
Negativni 36 45,00%
Neutralni 30 37,50%
Celkem 80 100,00%




Komentar k otazce ¢. 10

Zjistili jsme jiz, jestli spotfebitelé reklamy na automobilky znaji, jestli na né pusobi
nekalosoutézné, a v dalSi otazce jsem si chtél udélat obrazek o tom, jakym

dojmem na né celkové HYUNDAI kampané pusobi a jaky k nim zaujimaji posto;j.
Rozdélil jsem odpovédi do 3 kategorii odpovédi s obdobnym vysledkem.

Nejvétsi podil respondent (45%) se k danym reklamam stavi negativné. Casto
vysvétlovali svou nelibost kvuli nekorektnosti, neeti¢nosti a nepradivosti slogana.
Také se jim nezda pfiliSna agresivita a ironie. Néktefi popsali, Ze je tyto slogany
urdzi, protoze jsou ,Skodovaci‘. Cast také nesouhlasi se srovnavanim v reklamé

prostfednictvim vypichovani konkurencni znacky.

Skupina respondentu (18%), ktefi se stavéji k reklamam pozitivné, uvedla, Ze se ji
libi vtipny postoj, rivalita, napad, odvaha a moderni zpracovani, kterym se tyto
reklamy odliSuji od ,béznych®. Par jedincim jsou sympatické, protoze maji na

konkurenta totoZny nazor — ptesné&ji uvedeno: ,nemam rad Skodovky".

Tfetina respondentd ma neutralni postoj. Reklamy jim bud nevadi, neznaji je nebo

auta v médiich nevnimaiji.

Z odpovédi je na prvni pohled viditelna nelibost vi¢i tomuto druhu konkurenéniho
boje. Rekl bych, Ze zde hraje znag&nou roli i esky patriotismus a tradiéni znacka,

na kterou jsou mnozi hrdi.
Hypotéza €. 2:
Nekalosoutézni reklama je vnimana spise negativné.

Podle mého nazoru je neféroveé jednani vefejnosti obecné neoblibené, at uz jde
napf. o politickou kauzu nebo o valku automobilek. Hypotéza byla poslednimi
dvéma otazkami potvrzena. Reklamni slogany HYUNDAI vnimaji respondenti jako

nekalosoutézni a jejich postoj k nim je spiSe negativni.

Vzhledem k tomu, Ze data prvni ¢asti dotazniku naznacuji, Zze vétSina respondentt
se citi byt reklamou ovlivnéna, z vysledkl této otazky by se mohlo zdat, ze pokud
budou respondenti ovlivnéni reklamou z produkce HYUNDAI, kterou vnimaji jako

nekalou, mohlo by to mit negativni dopad na jejich nakupni rozhodovani.
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Otazka ¢. 11: Ovliviiuje reklamni produkce znacky HYUNDAI Vase nakupni
(spotiebni) chovani?

Otazka ¢. 11

= Ano = Ne

Obrazek 18 - Ovlivnitelnost respondentu reklamni produkci HYUNDAI

Tabulka 14 - Ovlivnitelnost respondenti reklamni produkci HYUNDAI

o Cetnost respondentt
Ovlivnitelnost
Abs Rel
Ano 59 73,75%
Ne 21 26,25%
Celkem 80 100,00%

Komentar k otazce ¢. 11

Na zavér bych rad zhodnotil, zda kauza automobilek muze ovlivnit rozhodovani

spotrebitell a komplexni smysSleni o znacce.

74% mych spotfebiteld by se reklamou nenechalo zviklat. Uvedli, Ze Z&dna
z reklam neovlivni jejich rozhodovani pfi vybéru produktl, a vzdy daji na svdj
nazor a zkuSenosti. Nékteré Zeny se zminily, Zze auto ma pro né 4 kola a volant a

tim jejich spotfebni chovani v odvétvi automobill za¢ina a kondi.

26% odpovédi by se kampani ovlivnit nechalo. Cast se nechala slySet, Ze
z principu by znacku, ktera se agresivné prezentuje, nepodporovala. Naopak Casti

prislo rivalské pusobeni zajimavé a HYUNDAI si tak u ni ziskal sympatie.

PFi zodpovidani prvni ¢asti dotaznikd spotrebitelé pfiznali, ze se reklamou nechaji

ovlivnit Casto. AvSak evidentné ne tolik ve sféfe techniky a automobilt. U drazSich

61



produktl vede zejména rozvaznost, prizkum recenzi a detaily. Na druhou stranu,
oCividné si HYUNDAI svym chovanim na trhu své fanousky i odpurce ziskala. A

vice se tak upevnila v povédomi spotiebiteld.

Otazka €. 12: Jakou zna€ku vozu byste si pral/a vlastnit?

Tabulka 15 - Jakou znacku vozi by si respondenti prali?

Znadka Cetnost respondentti
Abs Rel
SKODA AUTO 21 26,25%
VW 8 10,00%
VOLVO 7 8,75%
AUDI 6 7,50%
BMW 5 6,25%
FORD 3 3,75%
OPEL 3 3,75%
KIA 3 3,75%
NISSAN 2 2,50%
CHEVROLET 2 2,50%
TOYOTA 2 2,50%
Ostatno 8 10,00%
VUz nechci 10 12,50%
Celkem 80 100,00%

Komentar k otazce ¢. 12

Aktualni dotaz se tyka znacCky vozu, ktery by rad respondent vlastnil nehledé na

okolnosti (napf. finanéni).

26% dotazanych by si pralo SKODU. Vyjadfili se o dobrych zku$enostech z
minulosti, zvyku a nizké poruchovosti. DalSi velka Cast by si prala Volvo,
Volkswagen, BMW nebo AUDI, které povaZzuji za zaruku kvality. MenSi zastoupeni
mély vozy luxusnich znacek jako Alfa Romeo, Tesla, Porsche, Ferrari, Bentley a

objevila se i raketa. Pomérné pocetna skupina by nechtéla vlastit automobil vibec.

vrwvs

Myslim, Ze vyhra znaéky SKODA muize byt z &asti zapfi¢inéna i sociokulturnimi
aspekty. Cesti spotfebitelé jsou Easto konzervativni a SKODU maji zafixovanou
jako Ceskou ovérenou znacku s dlouholetou tradici, na kterou jsou zvykli. Nékolik

z respondentl by si ovSem rado dopfalo drazsi viiz zahraniéni znaCky. Tyto teze
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Ize vSak potvrdit pouze navazujicim vyzkumem zaméfenym na vliv spole€enskych

a kulturnich elementd na vybér znacky.

Zadny z respondentd nezminil znaéku HYUNDAI. Toto zjisténi by opét mohlo
potvrzovat vysokou miru vlivu reklamy na spotfebitele a také poukazovat na

negativni dopad nekalé az agresivni reklamy na jeho kupni rozhodovani.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo zhodnotit, jaky zaujimaji postoj k reklamé konecni
zakaznici — spotfebitelé. ZjiStoval jsem, kde si reklam v&imaji, jaky z nich maji
dojem a jaky maiji vliv na jejich spotfebni chovani. Dale mé zajimalo, jaké ma
vefejnost povédomi o reklamni valce mezi automobilkami HYUNDAI a SKODA.

Snazil jsem se zjistit, jestli spotfebitelé tuto kauzu zaznamenali, jestli na né plsobi

nekalosoutézné a zda je mozné, aby ovlivnila jejich spotfebni chovani.

Vysledkl jsem dosahl pomoci vyzkumné sondy ve formé elektronickych
dotazniku, které vyplnilo 80 respondentl. Vzorek populace, od kterych jsem ziskal

odpovédi, obsahl muze i Zzeny, rizné vékové kategorie a stupné vzdélani.

Prvni ¢ast dotazniku se zabyvala reklamou obecné. Médium, ze kterého vnimaiji
spotrebitelé reklamu nejCastéji, vyhral internet, t€sné za nim byla zvolena televize.
Prvenstvi internetu pfisuzuji tomu, Zze vétSina spotfebiteli potfebuje internet v
zaméstnani a také, Ze v mnoha domacnostech nahradil televizi. Vice nez polovina
respondentl povazuje reklamu jako zbyte€nou nebo obtézujici, coz patrné vyplyva
z masivity a pfilisné frekvence kampani. Z odpovédi vyplyva, Ze jsou jimi
spotrebitelé presyceni a voli radéji klidné sledovani pofadu, Cteni tiskovin nebo
poslech zprav bez reklamnich spotl. Ale i pfes jejich vétSinovy negativni postoj
vysledky ukazuji, Ze at’ se respondentim reklamy libi nebo je obtézuji, vice nez
polovina z nich si je védoma, ze jsou jimi urCitym zplsobem ovlivnéni. Ukladaji se
jim do paméti a Casto nevédomky pusobi na jejich nakupni chovani. Z tohoto
souhrnu odpovédi jasné vyplyva, ze reklamy svij smysl maji a Ze jejich postaveni

v konkurenénim boji zGstava i nadale silné.

Druha Cast dotazniku se vénovala nekalé reklamé a valce automobilek. Témér tfi
Ctvrtiny dotazanych, ktefi reklamy na tyto automobily znaji, si Iépe vybavilo
reklamni spoty automobilky HYUNDAI. Podle mého nazoru pravé diky vyraznosti,
pro nékoho az uto€nosti a netradi€nosti jejich sloganu, si spotiebitelé reklamy
pamatuji mnohem lépe. Jako nekalosoutézni vnima jednani HYUNDAI vétSina
dotazanych spotfebiteli. Pfi teoretickém vybéru libovolného automobilu

spotfebiteli nebyla znacka HYUNDAI zminéna ani jednim respondentem.

Respondenti se citi byt reklamou ovlivnéni; vypada to, Zze v pfipadé nekalé

reklamy je dopad na jejich rozhodovani spiSe negativni. Roku 2017 se na Ceském
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trhu prodalo 84 138 voz(l znacky SKODA a 21 420 automobili HYUNDAI.
Prodejnost pfedchoziho roku byla obdobna. Zda se, Ze i pfes masivni reklamu
HYUNDAI nedosahuje odpovidajicich vysledkl, coz muize byt i dusledkem
reklamni valky. Data tedy naznacuji, Zze vést nekalou a agresivni reklamu
nezpusobilo zvySeny zajem o koupi. Je nutné pfipustit, Ze zde mohou hrat roli i
sociokulturni aspekty. Vést valku s domaci tradiéni znackou na domacim trhu asi

nebyla pfrilis Stastna volba.

Déale bych rad popsal svlj pohled na strategie obou automobilek — zda je
vyhodnéjSi byt diky nekalé reklamé narazové viditelnou znackou nebo vést
dlouhodobé, poklidné, pozitivni PR. SKODA AUTO buduje svou pozici na eském
trhu vice nez sto let nenasilnou formou za pomoci rozmanitych PR nastroju
(sponzoring, vzdélavani, zdravotni péce). HYUNDAI produkuje srovnavaci
reklamy, které jsou vyrazné, ,hlasité® a snadno zapamatovatelné. Vysledky
dotaznikového Setfeni naznaluji, ze kampani HYUNDAI se nakupni chovani
spotrebiteld nezménilo k lepSimu, kampan naopak dle vypovédi respondentu
vyvolala i antipatie a mohla by tak dokonce SKODE na sympatiich pfidat. Vypada
to, Ze nekalosoutézni reklama neovliviiuje nakupni chovani spotfebitele tak dobfe

jako pozitivni PR.

Zavérem bych rad shrnul dva dulezité body, ke kterym ma prace dosla a to, ze ac
se ji branime, reklama na spotrebitele vliv rozhodné ma. Dale se zda, Ze negativni
nekala reklama sice budi pozornost a je Iépe zapamatovatelna, ale kladny vztah
ke znaCce evidentné nebuduje. Je tedy otadzkou strategie znacky, kterou cestu
zvoli, zda kratkodobé pfipoutani pozornosti prostfednictvim negativni reklamy, Ci

dlouhodobé formovani vztahu se zakazniky za pomoci pozitivné fizeného PR.
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Priloha ¢é. 1 Dotaznik

Dobry den,

jmenuiji se Josef Pokorny a jsem studentem Vysoké $koly SKODA AUTO Miladéa Boleslav.
Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery je anonymni. V&nujte prosim nékolik minut
svého €asu vyplnénim nasledujiciho dotazniku. Vami uvedené udaje budou pouzity

k vyzkumnym ucelim pro moji bakalarskou praci na téma: Vliv reklamy na spotfebitele.

Dotaznik je rozdélen na 2 &asti. Prvni €ast je vénovana obecnému vnimani reklamy a druha
Cast se zabyva nekalosoutézni reklamou.

Dékuji Vam za ochotu a spolupraci pfi vyplfiovani.

Josef Pokorny

1. Jakého jste pohlavi?

] Zena
0 Muz
2. Jaky je Vas veék?
[J do 20 let
0 21-30let
[J 31-40Iet
[J 41-60let
[l 61 avice
3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
[] Zakladni

[1 Stfedoskolské — vyu€en
1 Stfedoskolské — maturita
[1  Vysokoskolské
4. S jakou formou reklamy se nejCastéji setkavate? (sefadte, 1 — nejCastéji, 5-
nejméng)
71V tisku
[V televizi
1 Rozhlasova
00 Internet
"1 Venkovni (Billboardy, poutace, ...)
5. Véfite reklamnim sdélenim? (moznost vysvétleni)
0 Ano
[l Ne
6. Jak vnimate reklamu obecné?
‘1 Reklama je pfinosna
71 Reklamu vniméam jako zabavnou
71 Je pro mé zbyte€na
[1 Reklama je obtéZujici
[1 Jiné: doplnte
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o

10.

11.

12.

13.

14.
15.
16.
17.

Libi se Vam nebo Vas obtéZuje néjaka reklama? Uvedte ktera.
Myslite si, ze Vas reklama ovliviiuje? (ANO ¢&i NE, popf. vysvétlete jak)
Pofidil(a) jste si za posledni 3 mésice zboZi na zakladé reklamy? (V pfipadé
odpovédi ANO, napiste, prosim, o jaké zbozi se jednalo)
Ktera slozka reklamy Vas ovlivni natolik, abyste si produkt vyhledal nebo pfimo
zakoupil(a)?

1 Znama osobnost

[ Vtipny text

T Produkt je z mého oboru

71 Vizudlni stranka

0 Jiné:
Vybavi se Vam lépe reklamy znagky SKODA AUTO nebo HYUNDAI?

1 SKODA AUTO

71 HYUNDAI

] Zadna
Ktery z nasledujicich reklamnich slogand Vam nejvice utkvél v hlavé?

U | nechapavy soused pfesedne. A kdyZ ne, tak jeho Skoda.
Az v nove i20 pfijedete, bude Vas soused z Boleslavi taakhle maly.
Nejvétsi Cesky kombik vSech dob.
Vitejte v zemi HYUNDAI.
MozZna uz jste poznali Octavii, ale Zivot a opravdova jizda zacinaji ve
tficitce.

O Jina odpoved
Vnimate vySe zminéné slogany jako nekalosoutézni? (Prosim o zdivodnéni
odpovédi)
Jaky je Vas postoj k reklamam HYUNDAI? (Prosim, zdivodnéte par slovy)
Ovliviiuje reklamni produkce znacky HYUNDAI VaSe nakupni (spotfebni) chovani?
Jakou znacku vozu vlastnite?
Jakou znacku vozu byste si pfal/a vliastnit?

I O Oy
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Pfiloha ¢. 2 SKODA AUTO a.s. vynatek z OR

Obchodni firma:

SKODA AUTO a.s.

Datum zapisu:

20. listopadu 1990

Sidlo:

TF. Vaclava Klementa 869, Mlada Boleslav, 29360

Identifikadéni &islo:

001 77 041

Pravni forma:

Akciova spolecCnost

Pfedmét podnikani:

Vyroba silni¢nich vozidel provozovana prdmyslovym

provozem
Hostinska Cinnost
Opravy motorovych vozidel

Vyroba, montaz, generalni opravy, rekonstrukce, revize a
revizni zkouSky provozni zpusobilosti vyhrazenych

zdvihacich zarizeni

Montaz, opravy, udrzba a revize vyhrazenych elektrickych

zafizeni a vyroba rozvadécu nizkého napéti
Vodoinstalatérstvi

Vyroba, instalace a opravy elektrickych stroju a pfistroju
Zednictvi

Truhlafstvi

Kovoobrabécstvi

Nastrojarstvi

Kovafrstvi

Opravy karoserii

Vyroba a opravy ostatnich motorovych dopravnich

prostredk

Velkoobchod
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Priloha ¢. 3 HMMC s.r.o vynatek z OR

Obchodni firma:

HYUNDAI Motor Manufacturing Czech s.r.o.

Datum zapisu:

7. Cervence 2006

Sidlo:

HYUNDAI, Nizni Lhoty, 73951, Ceska republika

Identifikacni &islo:

27773035

Pravni forma:

Spolecnost s ruenim omezenym

Pfedmét podnikani:

¢innosti spojené s pronajmem nemovitosti, bytd a
nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez

zakladnich sluzeb

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1

az 3 zivnostenského zakona

Sidlo statutarniho organu:

Korejska republika
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