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SOUHRN 
1.! Cíl práce: 
Tématem odborné práce je vliv televizní reklamy na spot"ebitele, k tomu byl specifikován jeden hlavní cíl, 

kter'm bylo formulovat doporu&ení pro zlep$ení v oblasti televizní reklamy vybrané zna&ky automobilky na 

základ% zji$t%ní z kampaní. Díl&í cíle byly definovány jako: 

-! zjistit vliv a p(sobení televizní reklamy na potenciálního zákazníka; 

-! popsat marketingové kampan% podniku. 

2.! V&zkumné metody: 
Teoretická &ást má podobu literární re$er$e, která byla zpracována díky rozboru sekundárních zdroj(, tyto zdroje 

se skládaly z relevantních odborn'ch publikací. Získané informace byly t"ízeny, komparovány a poté syntézou 

mohl vzniknout vlastní text práce. Poté bylo mo!né za&ít s vlastní v'zkumnou &ástí, bylo nutné získat informace 
o firm% a o marketingov'ch kampaních. Ve$keré tyto informace jsou ve"ejn% známé a je mo!nost je voln% &erpat, 

informace o firm% byly p"evzaty p"evá!n% z internetov'ch stránek firmy. Po získání t%chto vstupních dat byly 

vybrány kampan% z roku 2015 a 2018, které jsou pom%rn% kontroverzní a zárove) úto&í sm%rem na *KODA 

AUTO, co! je národní v'robce voz(. Jako ideální vyu!itelná metoda pro v'zkum byl zvolen kvantitativní 

v'zkum, kter' byl proveden jako dotazníkové $et"ení uzp(sobené pro terénní v'zkum. Dotazníkové $et"ení bylo 

provedené jako terénní v'zkum v dob% 15. a! 30. 3. 2019, kdy autor práce v!dy nav$tívil frekventované místo 

v Praze a dotazoval se kolemjdoucích. Získaná data z tabulky byla následn% validována, byly vy"azeny chybn% 
vypln%né dotazníky a p"ekontrolovaná ji! správná data bylo mo!né statisticky zpracovat. Otázky byly vzájemn% 
komparovány, aby mohlo dojít k formulaci doporu&ení.    

3.! V&sledky v&zkumu/práce: 
Televizní reklama získala nejvíce hlas( (45,7 %) z pohledu ú&innosti, vysoce hodnocena byla i reklama na 

prodejních místech (10,1 %) a na internetu (25,4 %). V principu byly ozna&ovány v$echny mo!nosti, to 

nazna&uje, !e je vhodné reklamu kombinovat, respektive takté! vyu!ívat mo!nost marketingového mixu. P"i 
televizní reklam% velká &ást respondent( odchází z pokoje a &iní si své (jedná se o 39,1 %), nebo dochází 

k p"epínání programu (46,4 %). #asto respondenti tráví s reklamou mén% ne! 15 minut denn% (64,5 %) a ideální 

délka reklamy, kterou respondent shlédne do 30 vte"in. Spojení „televizní reklama“ vzbuzuje spí$e negativní 

pocity a preference reklamy je taková, která je kreativní (52,2 %) nebo zábavná (41,3 %). V%t$ina odpovídajících 

(67,8 %) nakoupila ji! na základ% reklamy. Reklamy automobilek p"itahují pozornost, pokud jsou kreativní 

a mají zajímav' nám%t reklamy, kdy si toto nejvíce p"itáhne pozornost respondenta. P"i koupi nového vozu 

ovlivní respondenta nejvíce cena (53,6 %), kvalita (11,6 %) a p"edchozí zku$enost (20,3 %), zárove) si v%t$ina 

odpovídajících myslí, !e je vhodné mít v reklamách uvedenou cenu (84,8 %). Dv% zkoumané reklamní kampan% 
jsou vnímány spí$e neutráln% z pohledu emocí i porovnání s ostatními zna&kami. Ob% reklamní kampan% jsou 

chápány respondenty jako nará!ka na *KODA AUTO a pou!ití zna&ky se v%t$in% nelíbí. 

4.! Záv'ry a doporu(ení: 
Z provedení vlastního v'zkumu vyplynula následující doporu&ení: 

-! kombinovat reklamu, respektive takté! vyu!ívat mo!nost marketingového mixu; 

-! je vhodné vyu!ít zajímav' kreativní zábavn' nápad, kter' se spotem vejde ideáln% do 30 vte"in 

(maximáln% do 60 vte"in); 

-! vyu!ívat kreativní a zajímavé nám%ty reklam. 

Je doporu&eno, aby v reklamních spotech nebyly vyu!ívány „nará!ky“, které mohou kvalitu a komunikaci 

zna&ky po$kodit. Je vhodné prodávat dobré vlastnosti a konkuren&ní v'hody. 
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SUMMARY 
1.! Main objective: 
The topic of this thesis is the influence of television advertisement on a consumer. The main aim was to suggest 

recommendations in order to improve the television advertising of a selected car manufacturer based on an 

analysis of their advertising campaigns. The secondary aims were: 

-! to identify the influence and effect of television advertisement on a potential customer; 

-! to describe the advertising campaigns of the company. 

2.! Research methods: 
The theoretical part of the thesis presents a literary research. Relevant secondary sources were analyzed and 

compared and the final text is a synthesis of the acquired information. This theoretical background served as 

a basis for primary research. First it was necessary to get information on the company and its advertising 

campaigns. This information is public and was taken primarily from the company’s official website. 2015 and 

2018 advertising campaigns were chosen for analysis because they are rather controversial and they attack the 

national car manufacturer *KODA AUTO. Quantitative research in the form of field survey was chosen as the 

most fitting method to identify the influence of the campaigns on the consumers. The survey took place from 

15 to 30 March 2019. The author of the thesis addressed passers-by at busy places in Prague. The data was 

validated in order to remove irrelevant answers and the relevant data could then be statistically processed. The 

questions were compared in order to formulate final recommendations. 

3.! Result of research: 
Television advertisement was evaluated as the most effective (45.7%), followed by advertisement in showrooms 

(10.1%) and online (25.4%). Generally all options were marked which suggests that it is advisable to combine 

more advertising channels and to use marketing mix. Many respondents leave the room to pursue other activities 

(that counts 39.1% respondents) or change channels to avoid television advertisement (46.4%). Respondents 

often spend less than 15 minutes a day watching advertisement (64.5%) and an ideal length of an advertising 

spot is less than 30 seconds. The phrase “television advertisement” brings rather negative associations and the 

respondents prefer spots that are creative (52.2%) or funny (41.3%). Most respondents (67.8%) have made 

a purchase influenced by advertising. Advertising of car manufacturers draw attention if it is creative and 

interesting. The most important factors for choice of a new car are price (53.6%), quality (11.6%) and past 

experience (20.3%). Most respondents (84.8%) think that price should be stated in advertising. The two analyzed 

advertising campaigns are seen as neutral both from the emotional point of view and comparison with other 
brands. Both campaigns are seen by the respondents as an attack on *KODA AUTO and they do not like their 

using the brand in advertising of its competition. 

4.! Conclusions and recommendation: 
Based on the primary research, the following actions are recommended: 

-! to combine advertising and to use marketing mix; 

-! to use interesting and creative advertising spots, which should ideally be under 30 seconds long 

(maximally 60 seconds); 

-! to use creative and interesting concepts in advertising. 

It is not recommended to use negative remarks, which could harm the quality and communication of the brand. 

It is advised to sell the quality and competitive advantages. 
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1! Úvod 

Zákazník je pro v(echny firmy na prvním míst$, nebo by alespo) m$l b"t, jeliko& on je ten, kdo 
firm$ vyd$lává peníze, je to zdroj zisk%, o kter" je t#eba pe!ovat. Toto si firmy uv$domují 
postupn$ více a více, proto&e je t$&ké zákazníka uspokojit. Moderní doba s sebou p#inesla 
naprosto neomezené mo&nosti v(em, ka&d" si m%&e vybrat, co chce – nezále&í na oblasti, ze 
které tu&ba pochází. Kde bude !lov$k bydlet, co bude studovat, co bude ráno snídat, jak" 
produkt si koupí, kde si slu&bu koupí. Toto jsou jen p#íklady mo&n"ch voleb, které se 
momentáln$ otev#ely. 

Jedn$mi otev#en"mi dve#mi je i technologie, která vytvo#ila ohromn" skok vp#ed, kter" 
znamenal zm$nu &ivota #ady lidí. D#íve se po!íta!e nacházely doma jako stolní a byly pom$rn$ 
velké a t$&ké, navíc ne ka&d" si ho mohl dovolit z finan!ního pohledu, nebylo internetové 
p#ipojení, poté bylo mo&né doma internet mít, ale dosah byl omezen", a ne v(ude fungoval. 
Dnes, kdy& se !lov$k podívá po trochu ru(n$j(í ulici, lze vid$t lidi, kte#í s sebou evidentn$ 
n$jakou z moderních technologií nesou. Pravd$podobn$ v$t(ina z chodc% bude mít mobilní 
telefon, a to v podob$ chytrého telefonu. 'ást bude mít u sebe jist$ notebook, jako rychlé 
p#enosné za#ízení, které ji& t$&ké a nep#enosné stolní po!íta!e !asto nahradilo, zde není t#eba 
rozli(it, jestli se poté jedná o soukromé !i pracovní za#ízení. 

Lidé mají rozhodn$ i dal(í technologie p#ímo k ruce a je mo&né hovo#it také o „magickém“ 
slov$ internet, kter" je velk"m pomocníkem a usnad)uje &ivot a otevírá mnohé mo&nosti. Pro 
!lov$ka je ideální, &e má p#i ruce sí+, která obsahuje #adu informací, nap#íklad pokud si chce 
zákazník zakoupit n$jak" produkt, nebo slu&bu, m%&e se podívat na internet na specifika, na to, 
kde lze dané zakoupit, nebo m%&e na internetu nakoupit p#ímo. Toto je pro podnikající firmy 
ztí&ená situace, kdy se zákazník m%&e fyzicky p#ijít podívat na produkt, zeptat se na slu&bu, 
zjistí pot#ebné dodate!né informace, ale ve chvíli p#ijde na to, &e má obchod vedle zrovna 
n$jakou akci a produkt !i slu&bu koupí tam. 

Kdokoli m%&e nakupovat kdekoli a cokoli, dokonce ji& ani není podstatné jít koupit n$co do 
obchodu fyzicky, sta!í nav(tívit internetov" obchod. O to náro!n$j(í je pro firmy p#esv$d!it 
potenciálního zákazníka o tom, &e má nakoupit práv$ zde a práv$ v tuto chvíli. Firmy 
p#esv$d!ují poskytovan"mi slu&bami, reklamou, podporou prodeje atp. Toto je d%le&ité, aby 
vnikla p#evaha v konkuren!ním boji podniku, takté& je klí!ové získat konkuren!ní v"hodu, 
která m%&e zákazníka p#esv$d!it ke koupi. 

Ka&dá firma, která chce b"t úsp$(ná, se ptá – kdo je m%j zákazník, pro! chce tento produkt, 
jak" ho chce atd. S tím poté souvisí reklama, která na t$chto principech stojí, m%&e zv"(it jen 
pov$domí o zna!ce, ale m%&e dát v$d$t, &e firma nasazuje nov" produkt, nebo konkuren!ní 
v"hodu firmy oproti konkurenci apod. Zam$#ení reklamy m%&e b"t r%zné, zále&í na konkrétním 
cíli reklamy. Toto je v(ak pom$rn$ nákladná polo&ka, která nemusí produkt !i slu&bu firmy 
prodat. Je vhodné reklamní strategii plánovat, mít ji vhodn$ sestavenou se správn"m cílem atd. 
T$chto kritérií m%&e b"t #ada. 

Specifick"m typem reklamy je poté reklama televizní, to je reklama, se kterou se setkal 
prakticky ka&d" a je to b$&ná sou!ást &ivota. Televizní reklama je umíst$na v televizním 
programu mezi po#ady a filmy, vlo&ena do jejich !ástí atd. N$kdo m%&e dokonce na reklamu 
reagovat negativn$, ale nikdo se jí ji& nezbaví, dokud neskon!í televize jako taková a její 
vyu&ití. 
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Jednou z !ast"ch reklam v televizi je reklama pocházející z automobilového pr%myslu, kdy 
nezále&í p#íli( na tom, co je cílem reklamy. Uveden" pr%mysl je v sou!asné dob$ na vrcholu 
a v"znamn$ roste jeho d%le&itost a zisky, prodává se stále více voz%, toto do budoucna díky 
krizi jist$ opadne, ale v tuto chvíli je k#ivka pozitivn$ na stran$ automobilek. Televizní reklama 
m%&e pomoci tomu, aby se na zna!ku nezapomn$lo, aby byl nabuzen pocit, &e jde zna!ka 
dop#edu a neustále se n$co nového d$je. Jiná automobilka se m%&e zam$#it na jiné aspekty, 
nap#íklad, &e dbá velmi na bezpe!nost atd. Toto ji& závisí konkrétn$ na dané strategii firmy. 

Tato odborná bakalá#ská práce se zam$#uje práv$ na onu uvedenou reklamu a konkrétn$ na 
televizní reklamu. Autor práce je toho názoru, &e je televizní reklama v"znamn"m nástrojem 
marketingu, proto si téma vybral. Oblast automobilového pr%myslu byla zvolena, jeliko& se v ní 
neustále n$co d$je a reklamy jsou na vozy b$&né, navíc je toto téma autorovi práce blízké. Dále 
byla konkrétn$ vybrána televizní reklama zna!ky Hyundai, proto&e se jedná o nejsiln$j(ího 
p#ímého konkurenta „národní“ automobilky *KODA AUTO. Tohoto konkurenta navíc 
automobilka „popichuje“ i ve sv"ch reklamách, které je v n$kter"ch p#ípadech mo&né nazvat 
a& jako kontroverzní. 

Tématem odborné práce je vliv televizní reklamy na spot#ebitele, k tomu byl specifikován jeden 
hlavní cíl, kter"m je formulovat doporu!ení pro zlep(ení v oblasti televizní reklamy vybrané 
zna!ky automobilky na základ$ zji(t$ní z kampaní. Díl!í cíle byly definovány jako: 

-! zjistit vliv a p%sobení televizní reklamy na potenciálního zákazníka; 
-! popsat marketingové kampan$ podniku. 

Po formulování cíl% práce byla formulována struktura, která se opírá o Pokyny pro psaní 
odborn"ch prací Vysoké (koly ekonomie a managementu. Tento dokument hovo#í o !ty#ech 
hlavních kapitolách odborné práce, t$mi jsou: úvod, teoreticko-metodologická !ást, praktická 
!ást a záv$r. 

Úvod je jak"si první pohled na problematiku dne(ní doby, jak m%&e fungovat, co p#inesla 
technologie, rozebrán je v"znam konkurence a konkuren!ní v"hody. Poté je uvád$na televizní 
reklama, která je v principu hlavním p#edm$tem v"zkumu. V první kapitole byly stanoveny cíle 
a formulována struktura práce, která p#edpokládá rozlo&ení práce a zam$#ení jednotliv"ch 
kapitol. 

Teoreticko-metodologická !ást je základním prvkem pro tuto práci, proto&e na základ$ 
získan"ch informací v této !ásti je mo&né pokra!ovat dále. Teorie se v první #ad$ zam$#uje na 
zna!ku, která je pro firmy velmi d%le&itá, je specifikováno, jak dochází k budování zna!ky 
a p#edstavena je i hodnota zna!ky. 

Dal(ím krokem je v"znam zna!ky, kter" je mo&né d$lit na v"znam zna!ky pro firmu a pro 
zákazníka. Poté bylo nutné otev#ít je(t$ téma marketingov"ch nástroj% a v"zkumu. Mezi 
uvád$né marketingové nástroje pat#í marketingová strategie, marketingov" mix, ze kterého je 
jedna podkapitola takté& vy!len$na na marketingovou komunikaci a na reklamu a televizní 
reklamu. Toto je hlavní zam$#ení teoretick"ch základ% práce. Na to navazuje metodika práce, 
která kapitolu uzavírá a popisuje jednotlivé kroky, podle kter"ch bylo postupováno p#i 
vypracování práce. 

Praktická !ást sm$#uje sv"m zam$#ením na vlastní proveden" v"zkum, kter" je hlavní p#idanou 
hodnotou této bakalá#ské práce. Po sestavení zadání s vedoucím byl vybrán podnik, kter" 
p%sobí v automobilovém pr%myslu, jedná se o zna!ku Hyundai, která je jednou 
z nejprodávan$j(ích zna!ek v 'eské republice. Firma je v praktické !ásti p#edstavena, aby bylo 
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jasné, o koho se jedná, poté jsou p#edstaveny marketingové kampan$ firmy, proto&e na ty se 
tato práce zam$#uje. 

Po získání vstupních dat a informací bylo mo&né vytvo#it vlastní v"zkum, kter" je formován 
jako kvantitativní. Pro vlastní v"zkum bylo sestaveno dotazníkové (et#ení, které zji(+uje názor 
respondenta na reklamu a reklamní kampan$ zna!ky Hyundai z posledních let. V"sledky 
v"zkumu jsou v jedné z podkapitol vyhodnocovány po otázkách a ve shrnutí jsou uvedena 
klí!ová zji(t$ní a formulována doporu!ení, která povedou ke zlep(ení vlivu televizní reklamy 
vybrané zna!ky. 

Záv$r jako poslední hlavní kapitola práce p#iná(í nejd%le&it$j(í momenty vypracování práce ve 
zkrácené form$. 

  



4 

2! Teoreticko-metodologická "ást 

Teoreticko-metodologická !ást je základním prvkem pro tuto práci, proto&e na základ$ 
získan"ch informací v této !ásti je mo&né pokra!ovat dále. Teorie se v první #ad$ zam$#uje na 
zna!ku, která je pro firmy velmi d%le&itá, je specifikováno, jak dochází k budování zna!ky 
a p#edstavena je i hodnota zna!ky. 

Dal(ím krokem je v"znam zna!ky, kter" je mo&né d$lit na v"znam zna!ky pro firmu a pro 
zákazníka. Poté bylo nutné otev#ít je(t$ téma marketingov"ch nástroj% a v"zkumu. Mezi 
uvád$né marketingové nástroje pat#í marketingová strategie, marketingov" mix, ze kterého je 
jedna podkapitola takté& vy!len$na na marketingovou komunikaci a na reklamu a televizní 
reklamu. Toto je hlavní zam$#ení teoretick"ch základ% práce. Na to navazuje metodika práce, 
která kapitolu uzavírá a popisuje jednotlivé kroky, podle kter"ch bylo postupováno p#i 
vypracování práce. 

2.1! Zna"ka 

Olins (2009, s. 17) charakterizuje zna!ku jako jeden z nejv"znamn$j(ích prvk%, kter" se jeví 
nepostradateln"m z hlediska budoucnosti firmy. Podle názoru autora je primárním cílem 
zna!ky upozornit zákazníka na p#edm$tnou zna!ku, a to do té míry, aby byl zákazník sám 
schopen identifikovat nejenom zna!ku jako takovou, ale i v"robek nebo slu&bu, které konkrétní 
zna!ka p#edstavuje.  Mula!ová et al. (2013, s. 251) poznamenávají, &e nositelem zna!ky m%&e 
b"t cokoli, nap#. v"robek, slu&ba, název, symbol, znak nebo termín. Pohledem na danou 
zna!ku by m$lo b"t podle názoru autor% jasn$ identifikovatelné, co má p#edm$tná zna!ka 
znázor)ovat.  

Vysekalová et al. (2011, s. 136) uvád$jí, &e zna!ka s sebou nese jisté charakteristické prvky, 
které mohou mít zásadní v"znam pro zákazníka, m%&e nap#. p#edstavovat jistou známku 
kvality, bezpe!í nebo m%&e p#iná(et jinou hodnotu, kterou zákazník preferuje, v mnoha 
p#ípadech lze hovo#it o budování ur!itého vztahu mezi zákazníkem a zna!kou. 

Machková (2015, s. 108) poukazuje na d%le&itost vizuální stránky zna!ky, která spolu je 
s dal(ími identifika!ními znaky, jak"mi je nap#. slogan, hudba nebo samotn" p#edstavitel 
zna!ky, pomáhá budovat pov$domí o zna!ce. Vytvá#ení konkrétní zna!ky je podle názoru 
Olinse (2009, s. 17) pom$rn$ náro!n"m procesem, kdy je pot#eba pomocí vhodn"ch 
marketingov"ch nástroj% skloubit p#edstavy a p#ání majitel% budoucí zna!ky. Samotn" pohled 
na zna!ku musí, jak dodává autor, dodat zákazníkovi jasnou p#edstavu s !ím má b"t p#edm$tná 
zna!ka spojována, jaké má specifické znaky a !ím se li(í od konkurence.  Podle mín$ní autora 
je to toti& zákazník, kter" je hlavním aktérem, i kdy& nep#ímo, p#i vytvá#ení jisté zna!ky, na 
zákazníkovi závisí její úsp$ch p#ípadn$ neúsp$ch, zna!ka se bu, líbí, nebo nelíbí, tento 
samotn" proces udává tempo r%stu zna!ky. P#ím"mi tv%rci zna!ky jsou sice marketingoví 
odborníci, ale jak poznamenává autor, zákazník je ten, kdo rozhoduje, jestli se budoucí zna!ka 
na trhu uchytí.  

Mula!ová et al. (2013, s. 252) spat#ují hlavní cíl zna!ky v jedine!nosti a nezam$nitelnosti. 
Jistou diferenciaci od jin"ch konkuren!ních zna!ek vidí auto#i ve dvou úrovních: 

-! úrovni racionální; 
-! úrovni emocionální. 
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Kozel et al. (2011, s. 249) se v$nují charakteristice racionální !ásti zna!ky, kterou p#edstavují 
konkrétní znaky a symboly, podle kter"ch lze p#edm$tnou zna!ku jednozna!n$ identifikovat. 
Mula!ová et al. (2013, s. 252) dopl)ují emocionální úrove) zna!ky, ta je podle názoru autor% 
úzce spojena s nehmotn"mi prvky zna!ky a pomocí jist"ch symbolick"ch prvk% ur!it"m 
zp%sobem ovliv)uje spot#ebitelské vnímání zna!ky. Vysekalová et al. (2012, s. 20) sou!asn$ 
vyzdvihují i psychologick" v"znam, kdy je zna!ka pomocí kombinace vhodn"ch prvk% 
schopna p%sobit na r%zné smysly osobnosti. 

Kozel et al. (2011, s. 249) rozpracovávají cíle zna!ky do t#í hlavních skupin, t$mi jsou: 

-! cíl finan!ní – p#edm$tná zna!ka by m$la p#isp$t ke generování tr&eb, resp. m$la by 
p#inést zisk; 

-! cíl právní – zna!ka by m$la b"t chrán$na co do registrace, pro zákazníka by m$la 
p#edstavovat jistou známku kvality; 

-! cíl marketingov" – vytvo#ení emocionálního vztahu sm$rem od zákazníka ke zna!ce. 

Aaker, McLoughlin (2010, s. 179) poznamenávají, &e zna!ka sebou p#iná(í ur!ité asociace, 
které mohou p#edstavovat jisté zakotvení bu, p#ímo, nebo nep#ímo v mysli zákazníka.  
Kapferer (2012, s. 12) se zab"vá zna!kou z hlediska historického v"voje, zna!ka p#edstavovala 
a p#edstavuje originalitu, je schopna garantovat jist" p%vod, zna!ka sv"m zp%sobem ozna!uje 
kvalitn$j(í produkty a tím p#ispívá nejenom k budování jisté pozice v mysli zákazníka, zárove) 
p#iná(í zákazníkovi svou unikátnost, je p#edzv$stí d%v$ryhodnosti. 

Jak dále uvádí autor, zna!ka má nejenom z historického pohledu sílu jist"m zp%sobem ovlivnit 
cel" trh, je schopna p#inést zákazníkovi nejenom praktick" u&itek, zárove) m%&e p#edstavovat 
ur!itou p#idanou hodnotu, v n$kter"ch ohledech lze hovo#it ve spojitosti se zna!kou o jakési 
form$ kultu a vytvá#ení vlastních komunit kolem p#edm$tné zna!ky. S tím souhlasí i Slade-
Brooking (2016, s. 12), kter" dodává, &e v souvislosti se zna!kou jde mnohdy o víc ne& jen 
o název, symbol nebo ochrannou známku. Zna!ka toti& podle mín$ní autora p#estavuje 
jedine!né hodnoty, které práv$ danou konkrétní zna!ku jasn"m zp%sobem definují sm$rem 
k unikátnosti. Prost#ednictvím jedine!nosti, podle autora, dochází k uspokojování tu&eb 
zákazníka, kter" krom$ po&adované u&itné hodnoty o!ekává i jistou míru p#idané hodnoty. Jak 
dále poznamenává autor, uvedené lze ozna!it za jisté charakteristické rysy, které by m$la 
skute!ná zna!ka p#edstavovat v souvislosti s identitou.  

Machková (2015, s. 116) rozpracovává práv$ ty prvky zna!ky, které p#edstavují její identitu 
a její charakteristiky a+ u& hmotné nebo nehmotné, dále se autorka zab"vá samotnou podstatou 
zna!ky, která by m$la vycházet z firemní historie a z know-how firmy. Identitu zna!ky jako 
takovou d$lí autorka na dva zásadní faktory na: 

-! faktor vn$j(í, ten podle názoru autorky p#edstavuje ty charakteristické prvky, které jsou 
na první pohled z#ejmé, nap#. barva, chu+, design a na faktor vnit#ní, tedy prvky 
nehmatatelné hodnoty, nap#. image zna!ky, historii zna!ky, vztah zákazníka 
k p#edm$tné zna!ce; 

-! faktor vnit#ní povahy – sem v souvislosti se zna!kou #adí autorka v(echny prvky 
emotivní povahy. 

Neodmyslitelnou sou!ástí zna!ky je podle názoru autorky positioning zna!ky. Ten by m$l podle 
Karlí!ka et al. (2013, s. 134) p#edstavovat jist" soubor hodnot, prost#ednictvím kter"ch cht$jí 
marketingoví specialisté, komunikovat se zákazníkem, zárove) ho ur!it"m zp%sobem seznámit 
s hlavními sd$leními v souvislosti se zna!kou. Zám$rem marketingov"ch pracovník% v rámci 
p#ípravy positioningu konkrétní zna!ky by m$l b"t, podle názoru autor%, návrh, jak by m$la b"t 
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daná zna!ka zákazníkem vnímána. Kotler, Keller (2013, s. 311) hovo#í p#ímo o cíli positioningu 
zna!ky, ten by m$l, dopl)ují auto#i, vytvo#it takov" akt nabídky sm$rem k mysli zákazníka, aby 
do(lo k maximálnímu p#ínosu pro firmu. Auto#i mimo jiné poznamenávají, &e positioning by 
m$l b"t zam$#en" jak na sou!asnost zárove) i na budoucnost.  

Vysekalová et al. (2011, s. 136–137) v souvislosti s positioningem zna!ky hovo#í o p#ínosu pro 
zákazníka, ten je prost#ednictvím positioningu nále&it"m zp%sobem informován nap#. o: 

-! d%v$ryhodnosti zna!ky; 
-! její kvalit$; 
-! její jedine!nosti; 
-! kompatibilit$; 
-! jejích dal(ích pozitivních faktorech, které p#edm$tnou zna!ku odli(ují od konkurence. 

Správné a v!asné poskytnutí uveden"ch informací m%&e mít podle názoru autor% zásadní vliv 
na stanovení pozice zna!ky na trhu zájmu. Auto#i upozor)ují, &e marketingoví specialisté by se 
p#i budování zna!ky m$li mimo jiné vyvarovat jist"ch problémov"ch skute!ností, nap#. 
navrhovaná zna!ka nevykazuje dostate!nou diferencovanost od konkurence, ur!it"m zp%sobem 
!erpá z konceptu jin"ch konkuren!ních zna!ek, zna!ku #ídí n$kdo jin" ne& ten, kdo ji stvo#il, 
velk" problém vidí auto#i i v nedostate!né nebo &ádné podpo#e zna!ky od zam$stnanc% firmy, 
pro kterou je p#edm$tná konkrétní zna!ka p#ipravována. 

Karlí!ek et al. (2013, s. 134) uvád$jí, &e obrazem toho, jak je daná konkrétní zna!ka vnímána, 
je její osobitost, resp. image zna!ky. Hesková, *tarcho) (2009, s. 77) definují image zna!ky 
jako ur!it" souhrn postoj%, p#edstav, o!ekávání, zku(eností, názor%, vztah%. Pelsmacker, 
Geuens, Bergh in Vysekalová (2011, s. 148) definují u image v souvislosti se zna!kou t#i 
základní dimenze: 

-! dimenzi d%v$ry, kterou p#edstavuje nap#. vysoká kvalita v"robku nebo slu&by; 
-! dimenzi emocionální, za kterou stojí vztah firmy k sociálním a environmentálním 

otázkám; 
-! dimenzi chování, za touto dimenzí lze podle názoru autor% hledat ur!ité vztahové 

zále&itosti nebo ochotu pracovat pro firmu, která p#edstavuje, resp. vlastní p#edm$tnou 
zna!ku. 

Poté je mo&né se podívat na budování zna!ky. 

2.1.1! Budování zna"ky    

Olins (2009, s. 17) uvádí, &e budování zna!ky je pom$rn$ zdlouhav"m a namáhav"m procesem, 
kter" prochází ur!it"mi p#edem dan"mi fázemi, velice podstatn"mi stránkami z hlediska 
procesu budování je finan!ní otázka a otázka pot#ebného !asového prostoru. Autor klade d%raz 
na n$které zásadní otázky ohledn$ tvorby zna!ky, p#edev(ím je nutné #ádn$ vymezit 
diferenciace budované zna!ky sm$rem ke konkurenci, v !em se bude zásadním zp%sobem 
odli(ovat, jak bude p#edstavovat ur!it" v"robek nebo slu&bu, kter" má p#edstavovat. Jak ji& 
bylo #e!eno, zákazník je ten, kter" v kone!né fázi rozhoduje o úsp$chu nebo neúsp$chu zna!ky. 
A proto, jak dodává autor, je pot#ebné, aby se marketingoví specialisté v procesu budování 
zna!ky mimo jiné soust#edili i na hledání odpov$di na otázku o maximální úsp$(nosti zna!ky, 
a to do té míry, aby byla spln$na o!ekávání majitel% p#edm$tné zna!ky.  

Ketler, Koller (2013, s. 288) si v(ímají skute!ností, do jaké míry je nutné p#i budování zna!ky 
vybírat takové prvky, které by byly schopny ihned poskytnout p#i prvním pohledu na zna!ku 
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z#etelnou a jasnou informaci sm$rem k identifikaci zna!ky. Auto#i zkoumají, co m%&e b"t tím 
charakterizujícím jádrem, t$mi nosn"mi prvky, které by p#inesly v souvislosti se zna!kou tu 
k"&enou hodnotu, kterou zákazník, resp. majitel zna!ky o!ekává. V souvislosti s uveden"m 
auto#i zmi)ují dv$ základní kategorie kritérií, které dále rozpracovávají celkem do (esti 
mechanism%, které by m$ly b"t nosn"mi v souvislosti s budováním zna!ky. 

Podle názoru autor% musí b"t nov$ budovaná zna!ka p#edev(ím zapamatovatelná, tedy m$la by 
obsahovat jasn$ !itelné prvky spolu s jednoduch"m ozna!ením, m$la by p#edstavovat jistou 
dávku smysluplnosti, z vyjád#ení zna!ky by m$lo b"t na první pohled z#ejmé, v !em je daná 
podstata zna!ky, kterou by zákazník ihned identifikoval, m$la by se zákazníkovi líbit. Zna!ka 
by m$la b"t, jak dále uvád$jí auto#i, v jistém smyslu p#enositelná, resp. musí se zvá&it, o jak" 
okruh zájmu v souvislosti s trhem bude zna!ka usilovat, aby nedocházelo p#i vstupu na jiné trhy 
ke konfliktu, resp. byla odstran$na mo&nost zám$ny s jinou zna!kou, která ji& na p#edm$tném 
trhu p%sobí, zna!ka musí b"t v jistém smyslu adaptabilní, charakteristické prvky zna!ky musí 
b"t nastaveny tak, aby byly v souladu s danou kulturou, s dobou i v jistém smyslu v souladu se 
sociáln$-geografick"mi specifiky zem$, pro kterou p#edm$tná zna!ka vzniká. Zárove), jak 
podot"kají auto#i, musí b"t p#edem stanovena jasná pravidla, která by p#isp$la k ochranitelnosti 
známky v!etn$ legislativních sounále&itostí. 

Kapferer (2012, s. 158) se v$nuje identit$ budoucí zna!ky z trochu odli(ného úhlu pohledu, 
autor si v(ímá základní t$lesné stavby zna!ky, která by m$la obsahovat takové prvky, které by 
jednozna!n$ p#edstavovaly samotnou p#ednost zna!ky, a to spolu s obecn"mi atributy a jin"mi 
fyzick"mi vlastnostmi (nap#. mírou pohodlnosti, aj.) nebo vlastnostmi neosobní povahy (nap#. 
elegantní, aj.). Autor se zam"(lí i nad charakterem vztahu zákazníka ke zna!ce a naopak, vztahu 
zna!ky k zákazníkovi a toho, co má daná konkrétní zna!ka pro zákazníka p#edstavovat. 
P#edm$tná zna!ka by podle názoru autora m$la p#edstavovat sebe sama, svou historii, svou 
tradici, sv%j p%vod i své úsp$chy v%!i konkurenci.  

Ketler, Koller (2013, s. 92) upozor)ují, &e je p#i budování zna!ky nutné vybírat takové prvky, 
které by byly pro p#edm$tnou zna!ku identifikující, zárove) aby bylo jasn$ charakterizující, co 
je jádrem pro danou ochrannou známku. Srozumitelné prvky, které jsou p#i prvním pohledu 
jasn$ zákazníkem identifikovány a nále&it"m zp%sobem spojeny s konkrétní zna!kou, jsou pro 
zna!ku podle názoru autor%, opravdov"m p#ínosem. 

Kotler, Pfoertsch (2006, s. 92) se zmi)ují o n$kter"ch nosn"ch prvcích zna!ky, t$mi jsou: 

-! logo; 
-! název; 
-! slogan; 
-! osoba. 

Zárove) auto#i rozpracovávají n$která dal(í v"znamná kritéria, dovolují se mimo jiné vyslovit 
ke t#em z jejich pohledu v"znamn"m kritériím, tím jsou: 

-! dostupnost; 
-! pozitivnost; 
-! orientace na budoucnost. 

Kritérium dostupnosti by m$lo, jak dopl)ují auto#i, obsahovat tak jednozna!né identifika!ní 
prvky a& do té míry, aby nedocházelo k zám$n$ za zna!ku jinou, p#i pohledu na zna!ku by m$lo 
dojít v mysli zákazníka k vytvo#ení kladné emoce a tím by m$lo dojít k napln$ní druhého 
základního kritéria, kter"m je podle poznámek autor% pozitivnost. T#etím a z pohledu autor% 
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tím nejzásadn$j(ím kritériem je orientace na budoucnost, firma by se m$la zab"vat pohledem 
na budovanou zna!ku s horizontem budoucnosti sm$rem k dlouhodobé perspektiv$.  

Budování zna!ky by podle názoru Prymona (2016, s. 139) m$lo spo!ívat v sestavení 
charakteristick"ch prvk% sm$#ujících k identit$ zna!ky, ta by m$la pro zákazníka p#edstavovat 
ur!itou hodnotu. Na základ$ pe!livého v"b$ru a identifikace jednotliv"ch p#edm$tn"ch prvk% 
by m$l b"t sestaven" cel" koncept budování image zna!ky, ten by m$l, dodává autor, krom$ 
jiného obsahovat i jak"si nástin hodnoty zna!ky, kterou by m$la daná zna!ka p#edstavovat 
u potenciálního zákazníka. 

Keller (2007, s. 105) uvádí !ty#i základní bloky zájmu, kter"mi by se firma budující zna!ku 
m$la zab"vat: 

-! identita zna!ky; 
-! v"znam zna!ky; 
-! reakce na zna!ku, a to z pohledu vlastního image zna!ky; 
-! reakce na zna!ku, a to z pohledu vlastní hodnoty zna!ky. 

Identita zna!ky p#edstavuje, dodává autor, ur!it" systém hodnot zna!ky, v"znam zna!ky pak 
ur!it"m zp%sobem stanovuje a definuje konkrétní p#ínos zna!ky. Segall (2016, s. 119) k ji& 
uvedenému dopl)uje pohled na atraktivitu zna!ky z hlediska schopnosti oslovit zákazníka. 
Autor uvádí – pokud by zna!ka nebyla dostate!n$ atraktivní, nebyla sv"m zp%sobem silná 
v tom smyslu, aby dokázala oslovit zákazníka, u kterého by byla schopna vyvolat jistou míru 
loajality bez ohledu na cenu, nem$la by &ádn" úsp$ch na trhu i p#esto, &e by se jí dostávalo ze 
strany firmy (majitel% zna!ky) odpovídající marketingové podpory. 

2.1.2! Hodnota zna"ky 

Machková (2015, s. 108) uvádí, &e zna!ka m%&e p#edstavovat jistou hodnotu co do schopnosti 
tvorby tr&eb, resp. schopnost vzbudit v zákazníkovi takovou míru motivace, která by zákazníka 
p#im$la ke koupi, a+ u& by se jednalo o nákup z hlediska posloupnosti první nebo opakovan". 
V p#ípad$ opakovaného nákupu lze ji& hovo#it, poznamenává autorka, o budování jistého 
vztahu mezi zákazníkem a zna!kou, a to na základ$ ji& získané d%v$ry ze strany zákazníka. 
Z ur!itého úhlu, dodává autorka, dochází ze strany zákazníka k jisté vyhran$nosti v%!i zna!ce, 
k ur!itému stupni identifikace a tím jasné známce vymezenosti se v%!i konkuren!ním zna!kám.  

Aaker, McLoughlin (2010, s. 176) profilují zna!ku jako souhrn ve(ker"ch aktiv i pasiv v p#ímé 
souvislosti s p#edm$tnou zna!kou, zárove) se auto#i zab"vají hlavními atributy, které podle 
jejich názoru p#edstavují hodnotu zna!ky, jako jsou v$rnost zna!ce, znalost jména zna!ky, 
asociace spojené se zna!kou v!etn$ vnímané kvality. 

Aaker (2003, s. 11) v souvislosti s asociacemi zna!ky zmi)uje n$které prvky jako nap#. 
konkrétní symbol, slogan, reklamní sd$lení, podstatn"m prvkem v rámci budování zna!ky 
m%&e b"t jisté propojení se známou osobností. Asociací se toti& podle názoru autora dá nazvat 
v(e, co m%&e mít jist" vliv na vztah mezi zákazníkem a zna!kou, na p#edchozí zku(enosti 
zákazníka se zna!kou p#ípadn$ v(e to, co m%&e zákazníkovi pomoci p#i rozhodování v p#ípad$, 
kdy zva&uje koupi v"robku nebo slu&by, které p#edm$tná zna!ka p#edstavuje. 

Keller (2007, s. 101) k uvedenému dodává, &e na základ$ zji(t$n"ch asociací vztahujících se ke 
zna!ce je velice d%le&ité neustále pracovat na jejich aktualizaci a v ur!itém smyslu je 
zdokonalovat a posilovat a& do té míry, aby zákazník dostával co mo&ná nejvíce pot#ebn"ch 
informací v p#ípad$, pokud se nachází ve stádiu rozhodování a uva&uje o koupi ur!ité zna!ky. 
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K neopomenuteln"m atribut%m, které v jistém smyslu dopl)ují popisné vlastnosti v"robku 
nebo slu&by pat#í podle názoru autora r%zné formy benefit%, které sebou nesou prvky osobní 
povahy a pro konkrétního zákazníka mohou p#edstavovat jist" specifick" v"znam. 

Machková (2015, s. 108) ve vztahu k hodnot$ zna!ky hovo#í o n$kter"ch zji(t$n"ch 
vlastnostech zna!ky, které mohou vést k posílení hodnoty dané konkrétní zna!ky, t$mi 
rozhodujícími vlastnostmi mohou b"t nap#. malá nebo &ádná podobnost s v"robkem nebo 
slu&bou konkurence, zákazník je pat#i!n"m zp%sobem srozum$n s kolísáním cenové hladiny 
v!etn$ toho, &e je ochoten si za kvalitní zna!ku jist"m zp%sobem p#iplatit, v p#ípad$ aktuální 
nedostupnosti v"robku, kter" p#edm$tná zna!ka p#edstavuje, si zákazník rad$ji po!ká ne& by 
p#istoupil k nákupu podobného v"robku jiné zna!ky.  

Kotler, Keller (2013, s. 282) stru!n$ vyzdvihují t#i základní !ásti hodnoty zna!ky, které auto#i 
pova&ují vícemén$ za klí!ové a t$mi jsou: 

-! znalost zna!ky; 
-! preference zna!ky; 
-! reakce zákazník%. 

Kapferer (2012, s. 14) uvádí dv$ rozhodující asociace, které p#edstavují hodnotu zna!ky, a to: 

-! hodnota zna!ky z pohledu zákazníka; 
-! hodnota zna!ky m$#itelná pohledem financí. 

Aaker (2003, s. 8–10) uvádí, &e mezi nosné kategorie hodnoty zna!ky lze uvést znalost zna!ky, 
v$rnost zna!ce a kvalitu, kterou zna!ka p#edstavuje. Zárove) autor dodává, &e samotná zna!ka, 
resp. pov$domí o zna!ce, v zákazníkov$ mysli je(t$ p#ímo nevypovídá o n$jaké hodnot$ 
zna!ky, pouze poukazuje na skute!nost, &e zákazník ur!it"m zp%sobem reagoval na samotné 
uv$dom$ní si zna!ky, co& lze v jistém smyslu pova&ovat za pozitivní. Pov$domí o zna!ce je 
mo&no rozd$lit podle názoru Karlí!ka et al. (2016, s. 13) do dvou samostatn"ch, i kdy& jist"m 
zp%sobem propojen"ch asociací: 

-! vybavení si zna!ky; 
-! rozpoznání zna!ky. 

Jak dopl)ují auto#i, uv$dom$ní si nebo p#ímo vybavení si konkrétní zna!ky v zákazníkov$ 
mysli lze ji& v ur!itém ohledu pova&ovat za vá&n" zájem o koupi, toté& lze shodn$ hodnotit i p#i 
samotném rozpoznání zna!ky, kdy zákazník bezpe!n$ pozná v"robek nebo slu&bu, kterou 
p#edm$tná zna!ka p#edstavuje.  

Aaker (2014, s. 11) uvádí, &e p#i budování zna!ky je nutné v$novat zvlá(tní pozornost na ur!it" 
typ v$rnosti, a to v$rnost ke zna!ce, tento typ v$rnosti je podle názoru autora jak"msi 
pomysln"m srdcem zna!ky. S uveden"m názorem souhlasí i Karlí!ek et al. (2016, s. 14) 
a dodávají, &e budování vztahu mezi zna!kou a v$rn"m zákazníkem se jeví z hlediska tr&ního 
klí!ov"m, v$rnost zna!ce toti& sebou p#iná(í jistou perspektivu, v$rnost ze strany zákazníka 
m%&e p#er%st a& do dlouhotrvajícího vztahu, co& jist"m zp%sobem zlep(uje celkové pov$domí 
a p#ispívá i k upev)ování image p#edm$tné zna!ky. 

2.2! V#znam zna"ky 

Keller (2007, s. 313) uvádí, &e zna!ka p#edstavuje pro firmu jist" identifika!ní prvek, kter" lze 
charakterizovat jako jedine!n" prost#edek v rámci konkuren!ních v"hod sm$rem k orientaci na 
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zákazníka, v jistém ohledu je mo&né hovo#it o jedine!né asociaci, která firm$ zjednodu(uje 
obchodování a slou&í i jako prost#edek k budování zisku firmy. Aby byla zna!ka úsp$(ná, musí 
firma p#i budování zna!ky u!init n$které rozhodující kroky, podle názoru Hanzelkové et al. 
(2009, s. 63) musí firma pe!liv$ uvá&it a rozhodnout o pozici zna!ky, o #ízení zna!ky 
v souvislosti s budováním hodnoty zna!ky, o celkové strategii v"voje zna!ky, o samotném 
postavení zna!ky v rámci marketingové strategie firmy. 

Kotler et al. (2007, s. 635) za#azují zna!ku mezi v"znamná firemní aktiva, proto auto#i kladou 
d%raz na nále&itou pé!i ze strany podniku sm$rem k p#edm$tné zna!ce, ta toti& má zpravidla 
daleko vy((í hodnotu, jak dodávají Hanzelková et al. (2009, s. 63), zna!ka mnohdy slou&í 
nejenom k identifikaci v"robku nebo slu&by, zárove) firmu odli(uje od konkurence. Podle 
názoru autor% je zna!ka d%le&itá nejenom pro velké nebo st#ední firmy, mnohdy zna!ky vlastní 
a vyu&ívají i firmy tzv. lokálního typu. Nemal" v"znam, poznamenávají auto#i, má samotná 
zna!ka i pro zákazníka, ta m%&e zákazníka provázet cel"m trhem, následn$ mu b"t nápomocna 
k identifikaci ur!it"ch v"robk% nebo slu&eb, které jsou v okruhu zájmu zákazníka. 

Vysekalová et al. (2009, s. 67) se zab"vají vztahem zákazníka ke zna"ce, popisem 
charakteristick"ch prvk% mezi zákazníkem a zna!kou, zárove) auto#i zkoumají zm$ny vztahu 
v závislosti na !ase. Na základ$ sv"ch zji(t$ní si auto#i dovolují kvalifikovat charakteristiku 
u&ivatel% zna!ky, na dv$ základní skupiny, které poté dále d$lí, základní skupiny jsou: 

-! u&ivatelé zna!ky 
-! neu&ivatelé zna!ky. 

První skupinu tedy u&ivatele zna!ky, auto#i d$lí na v$rné u&ivatele, naklon$né u&ivatele 
a u&ivatele rizikové, druhou skupinu tzv. neu&ivatele pak auto#i specifikují jako u&ivatele 
hledající, nep#ístupné nebo neinformované. Z uveden"ch názor% autor% je z#ejmé, &e nejv$t(í 
v"znam pro zna!ku p#edstavuje v$rn" zákazník, ten je toti& ochoten v souvislosti se zna!kou 
k ur!itému ústupku, kdy& nastane problém. Nap#íklad v p#ípad$ nedostatku konkrétního 
v"robku nebo slu&by na míst$ prodeje pro zákazníka obvyklém, volí rad$ji nákup dané 
zna!ky v jiném obchod$ nebo m$st$, ne& aby podobn" v"robek nebo slu&bu zakoupil 
u konkurence.  

Foret (2016, s. 104) zkoumá vztah zákazníka ke zna!ce pom$rn$ hloub$ji, postupn$ 
charakterizuje celkem p$t hlavních skupin zákazník%, a to od neznal"ch danou zna!ku, p#es 
znalé zna!ky, ti co danou zna!ku ji& vyzkou(eli, klí!ové zákazníky a v$rné zákazníky. Aaker, 
McLoughlin (2010, s. 177) se podrobn$ji v$nují rozboru vztahu zákazník versus zna!ka, na 
základ$ vlastního zkoumání v souvislosti s v$rností zna!ce stanovují celkem p$t kritérií 
vztahovosti, a to od nejmén$ v$rného zákazníka a& po oddaného, resp. podle prvního kritéria 
hodnotí auto#i ty zákazníky, kte#í zna!ku !asto st#ídají p#edev(ím z d%vod% cenov"ch. Do druhé 
kategorie #adí auto#i spokojené zákazníky, kte#í nemají pot#ebu p#edm$tnou zna!ku m$nit. 
Zvlá(tní kategorií jsou spokojení zákazníci, kte#í by se ur!it"m zp%sobem cítili zna!kou 
po(kozeni, pokud by u zna!ky do(lo k v"razn$j(í zm$n$, dal(í kategorie zákazník% pova&uje 
vztah ke zna!ce za ur!itou formu p#átelství, poslední kategorií jsou názoru autor% oddaní a v$rní 
zákazníci. 

Jak poznamenává Foret (2016, s. 84) poslední skupina zákazník%, resp. zákazníci oddaní a v$rní 
by m$li b"t centrem zájmu marketingov"ch specialist% co do tvorby a udr&itelnosti vztah% mezi 
zákazníkem a zna!kou. Zárove) ov(em autor dodává, &e pozornosti u marketingov"ch 
specialist% by nem$li uniknout ani ti zákazníci, kte#í zatím nemají vytvo#en" &ádn" vztah ke 
zna!ce a bylo by z hlediska tr&ního, tedy z pohledu zna!ky (firmy) &ádoucí tento stav zm$nit.  
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2.3! Marketingové nástroje a v#zkum 

V hlavách zákazník% je t#eba ud$lat vazby a asociace, aby byly produkty #ádn$ 
a správn$ prodávány. K tomu slou&í práv$ marketingové stroje, o kter"ch se hovo#í v této 
podkapitole. 

2.3.1! Marketingová strategie 

Kotler, Armstrong (2010, s. 918) hovo#í o marketingové strategii v souvislosti s konkuren!ním 
prost#edím, kdy se firma sna&í získat v"znamnou pozici na trhu zájmu a tím dosáhnout jisté 
konkuren!ní v"hody. Grant (2010, s. 16) uvádí n$kolik odli(n"ch definicí strategií, v(echny 
mají jedno spole!né, a to orientaci na cíl. 

Drummond, Ensor, Ashford (2014, s. 4–10) v$nují pozornost tvorb$ strategického plánování, 
které pova&ují za d%le&it" proces z hlediska organizování firmy, zárove) auto#i obrací 
pozornost k plánování dlouhodob"ch cíl% z hlediska marketingu, kter" by se podle názor% 
autor% m$l p#edev(ím v$novat !ty#em rozhodujícím sm$r%m. T$mi jsou podle zdroje: 

-! sm$rem na v"robu; 
-! sm$rem na produkt; 
-! sm$rem na prodej; 
-! sm$rem na trh zájmu. 

Marketingová strategie by se podle názoru autor% m$la soust#edit na transformování cíl% 
podniku, m$la by vycházet z anal"zy prost#edí, ze záv$r% zkoumání zji(+ování pot#eb 
zákazník% s ohledem na vlastní produkt.  

Kotler, Armstrong (2010, s. 124) se v$nují jisté provázanosti vztah% sm$rem k trhu zájmu, 
podle názoru autor% je vhodné vytvo#it jasné a pevné vztahy, marketingová strategie musí 
obsahovat logické prvky, které pomohou pot#ebné vztahy zformovat. Zárove) je, jak 
poznamenávají auto#i, nutné definovat cílovou skupinu zájmu v!etn$ volby trhu v souvislosti 
s okruhem zájmu a tomuto p#i tvorb$ marketingové strategie firmy nále&it$ p#izp%sobit zp%sob 
práce.  

Drummond, Ensor, Ashford (2014, s. 14) v souvislosti s p#ípravou marketingové strategie 
uvád$jí t#i základní fáze: 

-! fáze 1 – strategická anal"za; 
-! fáze 2 – formulace strategie; 
-! fáze 3 – implementace. 

V(echny uvedené fáze auto#i ur!it"m zp%sobem podrobn$ji rozpracovávají, první fáze mimo 
jiné obsahuje anal"zu externího i interního prost#edí v!etn$ anal"zy zákazník% a jejich pot#eb. 
Druhá fáze se v$nuje rozboru budování vztah% se zákazníkem, budování zna!ky a v"voji 
produkt%, analyticky zpracovává konkuren!ní v"hody. T#etí fáze se ji& podle názoru autor% 
v$nuje konkrétnímu rozpracovávání zji(t$n"ch fakt% do jednotliv"ch element% v rámci 
marketingového mixu, s orientací na dosa&ení stanoven"ch cíl%. Zmín$né fáze budování 
marketingové strategie mají jistou souvislost a nále&it$ na sebe navazují, auto#i k uvedenému 
dodávají, &e i p#ípravná fáze marketingové strategie by m$la procházet jist"m kontrolním 
monitoringem ze strany managementu firmy. 
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Kotler, Armstrong (2010, s. 44) rozd$lují marketingov" proces do p$ti fází, a to: 

-! fáze formulace strategie; 
-! fáze p#ípravy marketingového plánu; 
-! fáze realizace podle názoru autor% spo!ívá v budování ziskového vztahu se zákazníkem; 
-! fáze dosa&ení vysoké úrovn$ spokojenosti zákazníka; 
-! fáze vytvo#ení jakého zákaznického portfolia na bázi dlouhodobého vztahu. 

Jakubíková (2013, s. 94) v jistém smyslu klade d%raz na zpracování situa!ní anal"zy, která by 
pomohla zmapovat cílov" trh okruhu zájmu, zárove) p#isp$la k definování cíle. Autorka d$lí 
p#edm$tnou marketingovou anal"zu na: 

-! !ást informa!ní, která má zhodnotit faktory vn$j(ího a vnit#ního prost#edí; 
-! !ást porovnávací, ta slou&í jako relevantní podklad pro generování mo&né strategie; 
-! !ást rozhodovací, kde jsou vyhodnocovány p#edlo&ené strategie. 

Kotler, Armstrong (2010, s. 125) poukazují na jeden za nejd%le&it$j(ích krok% marketingové 
anal"zy a tím je anal"za pot#eb zákazník%. Tyto pot#eby se li(í zákazník od zákazníka, jsou 
odvislé od zájmu skupiny zákazník%, a jak dodávají auto#i, z hlediska segmentace trhu je 
pot#ebné rozli(it jednotlivé skupiny zákazník% podle pot#eb, model% chování a celkov"ch 
charakteristik. Tuto anal"zu rozd$lují auto#i na dva základní kroky: 

-! na v"b$r cílov"ch segment%; 
-! diferenciaci nabídky. 

Podle segmentace trhu je pot#eba zohlednit nap#. geografická kritéria, kritéria demografická, 
psychologická i behaviorální. Aby bylo dosa&eno co mo&ná nejv$rohodn$j(ích v"sledk% je, 
podle názoru autor% vhodná jednotlivá kritéria roz(í#it p#ípadn$ doplnit. 

2.3.2! Marketingov# mix 

P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 16) dávají úsp$ch firmy do p#ímé souvislosti se skute!ností, jak 
je firma schopna dostate!n$ uspokojovat zákazníka, nap#. tím, &e mu nabídne lep(í v"robek 
nebo slu&bu ne& konkurence. To, aby se zákazník o p#edm$tné nabídce dov$d$l, dodávají 
autorky, je primárním úkolem marketingov"ch specialist%, kte#í jsou schopni zadan" úkol 
nále&it"m zp%sobem realizovat. Nedílnou sou!ástí marketingu je podle názoru autorek takté& 
uspokojovat tu&by a p#ání zákazníka, zárove) budovat ur!itou formu vztahu se zákazníkem. 

Ke spln$ní uveden"ch úkol% marketingoví specialisté vyu&ívají marketingov"ch nástroj%, ty 
následn$ P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 16) zahrnují do marketingového mixu, pro kter" 
po&ívají zkratku 4P: 

-! P-Product (v"robek, slu&ba, aj.); 
-! P-Price (cena); 
-! P-Place (místo prodeje); 
-! P-Promotion (podpora). 

Zárove) auto#i dodávají, &e po!et P je odvisl" od odv$tví, ve kterém se p#edm$tná firma 
pohybuje. Zamazalová (2009, s. 40) dodává dal(í P, nap#. P-People, P-Proces (v p#ípad$, &e se 
jedná o slu&by). K uvedenému autorka je(t$ dopl)uje, &e marketingov" mix obsahuje r%zné 
dal(í !initele, kte#í mohou ovlivnit spot#ební chování zákazníka. 
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Srpová et al. (2011, s. 23) uvád$jí z jejich úhlu pohledu trochu odli(nou verzi, která je více 
zam$#ena na zákazníka a to tzv. zákaznick" marketingov" mix 4C. Auto#i do n$ho zahrnují: 

-! C-Customer (zákazník); 
-! C-Cost (náklady na zákazníka); 
-! C-Convenience (pohodlná dostupnost); 
-! C-Communication (komunikaci). 

Karlí!ek et al. (2013, s. 152) k Srpové et al. (2010, s. 23) poznamenávají, &e p#esn$j(í zam$#ení 
na zákazníka má nále&it" vliv na v$t(í efektivitu, zákazník je toti& tím st$&ejním z hlediska 
d%le&itosti. S tím souhlasí i Jakubíková (2013, s. 190), uvádí, &e v marketingovém mixu dochází 
k sou!innosti kontrolovan"ch marketingov"ch prom$nn"ch.  

2.3.3! Marketingová komunikace  

Karlí!ek et al. (2011, s. 9) specifikují marketingovou komunikaci jako organizované 
informování potenciálních zákazník% a to tak, aby byly napln$ny stanovené marketingové cíle. 
Aby byla marketingová komunikace úsp$(ná, m$la by podle názoru autor% akceptovat zásadní 
principy mezilidské komunikace, zárove) by m$la obsahovat t#i hlavní !ásti, které jsou: 

-! sd$lení; 
-! proces; 
-! pochopení. 

Karlí!ek et al. (2013, s. 32) uvád$jí, &e je pot#ebné p#edejít p#ípadnému nepochopení sd$lení ze 
strany zákazníka, proto je nutné d%sledn$ dbát na volbu jazyka, aby cílová skupina byla schopna 
p#edávanou informaci nále&it"m zp%sobem dekódovat.  

Machková (2015, s. 170) d$lí slo&ky marketingové komunikace do jednotliv"ch !ástí, jako jsou 
reklama, podpora prodeje, p#ím" marketing, public relations, osobní prodej, veletrhy, v"stavy, 
sponzoring. Obecn$ lze #íci, &e autorka popisuje jednotlivé !ásti, které lze zast#e(ujícím 
zp%sobem za#adit do dvou základních skupin marketingové komunikace, kter"mi jsou: 

-! osobní forma komunikace; 
-! neosobní forma komunikace. 

Kotler, Keller (2013, s. 58) se zmi)ují je(t$ o tzv. interaktivním marketingu, kter" #adí do !ásti 
p#ímého marketingu. P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 146) definují reklamu jako prost#edek, 
kter" má mo&nost oslovit (irok" okruh sou!asn"ch, ale i potenciálních zákazník%, úkolem 
reklamy je informovat, p#ipomenout, p#esv$d!it, motivovat. Reklamu autorky obecn$ #adí 
podle umíst$ní v reklamním mediu na reklamu ti(t$nou, nap#. na obalu, v katalogu, na plakátu, 
umíst$nou v novinách, v !asopisech, na reklamu (í#enou prost#ednictvím audiovizuální 
techniky, reklamu virální. 

Kotler, Keller (2013, s. 555) se v$nují reklam$ umíst$né v supermarketech, tyto reklamy podle 
specifického umíst$ní dále d$lí na reklamu regálovou, umíst$nou na podlaze, na nákupních 
vozících, na sv$teln"ch reklamních panelech, p#ed vstupem. Reklamu tohoto tytu auto#i 
za#azují mezi marketingovou komunikaci neosobní povahy, jedná se o jednosm$rnou 
komunikaci ve#ejného charakteru, kdy ve#ejnost, resp. zákazník je sice informován, ale se 
zákazníkem p#i této form$ reklamy nelze p#ímo komunikovat. Nelze reagovat na jeho p#ípadné 
dotazy nebo p#ipomínky, zárove) p#i této form$ reklamy nelze hovo#it o mo&nosti p#ímého 
ovlivn$ní zákazníka, zárove) je problematické stanovit p#ímé zacílení na jist" okruh zákazník%. 
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Auto#i se domnívají, &e tento zp%sob umíst$ní reklamy je i t$&ko hodnotiteln" z pozice 
efektivity vynalo&en"ch prost#edk%.  

Vysekalová, Mike( (2010, s. 18) se (í#e v$nují dal(í neosobní form$ marketingové komunikace, 
kterou je podpora prodeje, tato forma reklamy umo&)uje získat okam&itou pozornost zákazníka 
poskytnutím n$jaké v"hody nap#. kupónu, slevy, reklamního p#edm$tu, ochutnávky, vzorku, 
dárku. Auto#i dodávají, &e b"vá tato forma komunikace zpravidla !asov$ omezena a vzhledem 
k tomu, &e není ni!ím unikátní, !asto je kopírována konkurencí.  

P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 43) rozpracovávají formu marketingové komunikace public 
relations, pomocí této formy komunikace lze podle názoru autorek oslovit i ty zákazníky, kte#í 
na p#ímou reklamu nereagují. Cílem PR je vytvo#it pozitivní pov$domí o zna!ce, budovat image 
zna!ky, jak poznamenávají autorky, sd$lení umíst$né v tiskové zpráv$ vyvolává vysok" stupe) 
d%v$ryhodnosti, nev"hodu autorky spat#ují v nemo&nosti jak"mkoli zp%sobem #ídit PR jako 
jinou formu marketingové komunikace. 

2.3.4! Reklama a televizní reklama 

Ketler, Armstrong (2010, s. 755) definují reklamu jako jeden z nástroj% marketingového 
komunika!ního mixu, cílem reklamy je zákazníka informovat, p#esv$d!it a p#ipomínat. T$mito 
t#emi charakteristikami auto#i stru!n$ hovo#í o náplni a poslání reklamy. Kotler, Keller (2012, 
s. 511) dodávají je(t$ dal(í charakteristiku reklamy, kterou je posílení, resp. reklama má p#inést 
zákazníkovi jist" druh podpory v jeho rozhodování se o koupi.  

Percy (2008, s. 82) poukazuje v rámci plánování reklamy na nutnou sou!innost se strategick"m 
plánováním, autor doporu!uje vyu&ít reklamu jako marketingov" nástroj v p#ípad$, kdy chce 
firma více zviditelnit zna!ku, kterou p#edstavuje. Autor se v$nuje n$kolika cíl%m reklamy, nap#. 
pov$domí o zna!ce, do kterého podle názoru autora lze za#adit i rozpoznání zna!ky pomocí 
smyslového vnímání, zraku, sluchu, !ichu, s tím souvisí i v"b$r vhodného reklamního media, 
tisk, rozhlas, televize. P#i volb$ reklamního média je podle názoru autora vhodné zvá&it dal(í 
ovliv)ující faktory, nap#. obsah reklamního sd$lení, !etnost opakování p#edávan"ch informací, 
identifikaci cílové skupiny zájmu.  

Karlí!ek et al. (2016, s. 52) uvád$jí, &e dne(ní firmy mají pom$rn$ (irokou (kálu mo&ností, 
jak"m zp%sobem spot#ebiteli p#edat své reklamní sd$lení. Vzhledem k tomu, &e ka&dé reklamní 
poselství má jistá specifika, poznamenávají auto#i, je nutné dbát na v"b$r pat#i!ného 
reklamního media. Aby bylo dosa&eno po&adovaného efektu, tj. aby vybran" druh umíst$ní 
reklamy m$l správné zacílení na spot#ebitele v okruhu zájmu firmy, dodávají auto#i, mají firmy 
na v"b$r umístit svou prezentaci o firm$ nebo zna!ce v mno&ství reklamních medií, nap#. 
v televizi, v rozhlase, v kin$, mezi oblíbená reklamní media pat#í i tisk nebo internet. 
Zamazalová (2009, s. 199) poznamenává, &e v posledních letech ji& klesá ú!innost tradi!ní 
reklamy, spole!nost se zdá b"t p#esycená reklamními sd$leními, co& m%&e mít v kone!ném 
d%sledku opa!n" ú!inek, ne& jak" byl reklamou zam"(len". 

Vysekalová et al. (2012, s. 20) zmi)uje, &e má reklama schopnost pomocí ur!it"ch prvk% 
a s vyu&itím vhodn"ch nástroj% p%sobit na smysly !lov$ka. Proto autorka upozor)uje, pokud 
má b"t reklama zacílena na ur!it" okruh potenciálních spot#ebitel%, &e je nanejv"( &ádoucí, aby 
v rámci adresného programu bylo pou&ito takov"ch nástroj%, které by nále&it"m zp%sobem 
p#im$ly spot#ebitele ke koupi. Tím by do(lo k napln$ní cíle reklamního sd$lení, resp. 
vynalo&ené finan!ní prost#edky by byly efektivním zp%sobem zhodnoceny.  
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Karlí!ek et al. (2016, s. 52) jako nejv$t(ího nositele reklamy uvád$jí televizi. Reklama 
prezentovaná v televizi je podle názoru autor% vnímána intenzivn$ji, proto&e názorné obrazové 
provedení je doprovázeno zvukem, hudbou nebo pohybem, v tomto smyslu má televizní 
reklama oproti jin"m statick"m reklamním mediím v"hodu a stává se atraktivn$j(í.  

Vysekalová et al. (2012, s. 170) se v rámci hodnocení vnímání reklamy v$nují 
i psychologickému hledisku. Auto#i zmi)ují, &e v rámci procesu vnímání dochází k zachycení 
ur!ité informace za pomocí tzv. barevného spektra, kdy p%sobení barev doká&e na smyslové 
rovin$ vyvolat ur!itou emoci, která pom%&e podprahov$ zachytit vysílané reklamní sd$lení, 
ani& by se spot#ebitel na uvedené zam$#il. Kotler et al. (2007, s. 11–12) se v souvislosti se 
skrytou reklamou vyjad#ují o tzv. agresivním marketingu, zmi)ují pojem „product-placement“, 
tato podpora se v jistém smyslu tvá#í um$lecky, ov(em auto#i ani reklamní sv$t s tímto 
vyjád#ením nesouhlasí. 

Zamazalová (2009, s. 199) se v návaznosti na televizní reklamu zmi)uje o Etickém kodexu 
Rady pro reklamu (2013), ze kterého vypl"vají jisté návyky chování, které by ú!astníci 
reklamní !innosti m$li dodr&ovat, autorka vyzdvihuje nap#. slu(nost, !estnost, pravdivost 
a spole!enskou odpov$dnost.  

Vysekalová et al. (2012, s. 157) uvád$jí, &e v roce 1997 byl v 'eské republice zahájen projekt 
sledovanosti televize pomocí metody tzv. peoplemetr%. Úkolem tohoto projektu je podle názoru 
autor% poskytnout co mo&ná nejrelevantn$j(í informace o sledovanosti televize, v"sledky t$chto 
(et#ení slou&í jako podklady reklamním agenturám, zadavatel%m reklamy i samotn"m 
televizním stanicím. Cílem tohoto v"zkumu je podle autor% co mo&ná nejp#esn$ji ur!it 
jednotlivé charakteristiky úsp$(nosti vysílacích !as%. 

Ke správnému na!asování vysílání konkrétního reklamního spotu se vyjad#ují i Karlí!ek et 
al. (2016, s. 52), auto#i zmi)ují, &e z hlediska oslovení cílové skupiny je nutné vybrat 
takov" vysílací !as, kter" by odpovídal charakteru vysílan"ch po#ad%. Nap#íklad propagaci 
hra!ek je vhodné umístit do bloku k d$tsk"m po#ad%m, reklamu na skleníky do po#adu pro 
zahrádká#e. 

Karlí!ek et al. (2016, s. 52) hovo#í o (irok"ch mo&nostech vyu&ití televize jako reklamního 
média, velkou v"hodu auto#i spat#ují v mo&nosti názorného p#edvedení za podpory obrazu, 
zvuku, hudby, pohybu. V jistém smyslu je televize tak masov"m komunika!ním prost#edkem, 
&e je podle názoru autor% v podstat$ nenahraditelná. 

Auto#i (2016, s. 65) se zárove) zam"(lejí nad finan!ní stránkou v$ci, resp. nad nákladovostí 
sm$rem k efektivit$, televizní reklamy toti& pat#í mezi vysoko nákladové zále&itosti, ne ka&dá 
firma si m%&e tuto formu marketingové prezentace dovolit. Pro vznik dobré reklamy a nejenom 
té televizní, je nanejv"( nutné, dopl)ují auto#i, aby zadavatel reklamy p#edal zpracovateli 
reklamy jasná a správná zadání, co má b"t p#edm$tem reklamního sd$lení, jaká má b"t oslovena 
cílová skupina, jak" je celkov" zám$r, resp. jaká jsou o!ekávání zadavatele. Na základ$ 
získan"ch podklad% je následn$ zpracován tzv. skript v!etn$ ilustra!ních návrh%, 
propracovaného scéná#e, nedílnou sou!ástí je podle autor% v"b$r natá!ecích lokací, velice 
podstatnou zále&itostí je v"b$r správného re&iséra, v$t(inou na n$ zále&í, jestli dojde 
k dosa&ení maximální shody mezi zadavatelem reklamy a zpracovatelem reklamy tedy jejím 
realizátorem.  

Vysekalová et al. (2012, s. 160) zmi)ují d%le&itost prost#edí, do kterého je reklama umíst$na, 
komunikátor musí vykazovat jisté prvky odbornosti. Nap#íklad znám" sportovec bude vypadat 
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v reklam$ na sportovní oble!ení v$rohodn$ji ne& kdokoli jin", toté& platí nap#íklad u reklamy 
na nádobí, které bude s úsp$chem a lépe propagovat profesn$ a mediáln$ znám" kucha#. 

Corbin, Strauss (2015, s. 161) uvád$jí, &e televizní reklama je jako reklamní medium vhodná 
k propagaci v"robk% (iroké pot#eby. P#ikrylová, Jahodová (2010, s. 72–73) se zab"vají 
hodnocením v"hod a nev"hod s uvád$ním reklamy v televizi, za jisté v"hody autorky pova&ují 
nap#. (irok" dosah a masové pokrytí, opakovatelnost, jistá forma demonstrace. Z nev"hod 
vyzdvihují autorky p#edev(ím dv$ nejv"znamn$j(í, jednou je vysoká cena, a to nejenom p#i 
tvorb$ reklamy, ale p#i samotném vysílání druhou nev"hodou je pak nesoust#ed$nost diváka, 
!ást televizních divák% toti& televizi vyu&ívá jako jistou formu kulisy bez soust#ed$ní se na to, 
co probíhá na obrazovce. 'ást zákazník% se p#estávkám na reklamu zám$rn$ vyh"bá bu, 
p#epínáním program% anebo, jak poznamenávají autorky, se v dob$ reklamních blok% v$nují 
jiné !innosti. Jak dopl)ují Clow, Baack (2008, s. 232) televizní reklama má schopnost rychle 
zev(edn$t, proto jsou firmy neustále nuceny p#icházet s nov"mi neokoukan"mi a nev(edními 
nápady.  

Machková (2015, s. 173) se zmi)uje, &e nejenom správné na!asování má vliv na ú!innost 
reklamy, jistou míru d%le&itosti autorka p#isuzuje vjem%m jak zrakov"m, tak sluchov"m. 
Jakubíková (2013, s. 171) v souvislosti s vnímáním zmi)uje psychologickou rovinu, kdy m%&e 
za ur!it"ch okolností docházet k jistému ovliv)ování zákazníka a+ u& na v$domé nebo 
nev$domé rovin$. 

Jak ji& bylo uvedeno má televize velice v"znamnou pozici mezi nositeli reklamy, na webov"ch 
stránkách spole!nosti Mediagur (2015) se uvádí, &e v 'eské republice má televize statisticky 
nejv$t(í podíl vlivu na zákazníka a více ne& 44 % zákazník% uvádí, &e ur!itá televizní reklama 
je p#im$la k n$jakému nákupu. 

2.3.5! Marketingov# v#zkum 

Marketingov" v"zkum definují Vysekalová et al. (2012, s. 303) jako klí!ov" nástroj pou&ívan" 
ve firmách p#i vytvá#ení marketingov"ch strategií. Kozel et al. (2011, s. 13) uvád$jí, &e 
marketingov" v"zkum má slou&it firmám p#i získávání relevantních dat nap#. o situaci na trhu, 
resp. k této form$ získávání pot#ebn"ch informací se firmy uchylují v p#ípad$, kdy p#edm$tná 
data nelze získat jin"m zp%sobem. Foret (2016, s. 7) poznamenává, &e data získaná formou 
marketingového v"zkumu mají empirick" charakter a jejich vypovídající schopnost slou&í jako 
podklad p#i p#íprav$ reklamních kampaní. 

Kozel et al. (2011, s. 13) vyzdvihují aktuálnost marketingového v"zkumu v!etn$ jeho 
jedine!nosti spolu s vysokou vypovídající schopností sebran"ch dat. Auto#i dodávají, &e 
marketingov" v"zkum by se m$l neustále vyvíjet, reagovat na zm$ny vn$j(ího prost#edí, 
nacházet nové v"zkumné metody s ohledem na rychl" v"voj nov"ch technologií. Zárove) 
auto#i kladou d%raz na systemati!nost p#i zpracování marketingového v"zkumu, zvlá(t$ pak na 
vypracovávání následné anal"zy zkouman"ch dat, aby se dal p#edm$tn" v"zkum pova&ovat za 
objektivní. K objektivit$ se v souvislosti s marketingov"m v"zkumem vyjad#uje i Foret (2012, 
s. 7), zvlá(t$ pak upozor)uje na zvolení vhodn"ch systematick"ch metod.  

Va(tíková (2014, s. 69) definuje !ty#i na sebe navazující prvky, které by m$l obsahovat ka&d" 
marketingov" v"zkum. Podle názoru autorky je nutné dbát na správné stanovení v"zkumného 
problému, ten je toti& tím základním prvkem pro úsp$(nost celého projektu. Následn$, jak 
dodává autorka, je pot#ebné vytvo#it vhodn" plán v"zkumu, uskute!nit samotn" v"zkum, 
sebraná data analytick"m zp%sobem vyhodnotit v!etn$ zapracování v"sledk%.  
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Kozel et al. (2011, s. 153) se v$nují kategorizaci marketingového v"zkumu z hlediska 
charakteru, popisují v"zkum monitorovací, ten má za cíl p#inést zadavateli v"zkumu pot#ebná 
data o trhu a prost#edí z okruhu zájmu zadavatele. Dal(ím v #ad$ marketingov"ch v"zkum% je 
explorativní marketingov" v"zkum, ten zpravidla podle názoru autor% b"vá nej!ast$ji za#azen 
do tzv. p#edv"zkumné !ásti, kde se zpravidla jedná o vytvá#ení hypotéz nebo tezí sm$rem ke 
zkoumanému problému. T#etím, resp. z hlediska charakteru posledním typem marketingového 
v"zkumu, jak uvád$jí auto#i, je v"zkum deskriptivní, ten má za úkol popisovat a zárove) 
analyzovat získaná data, zárove) i konkrétn$ji rozpracovává vztahovost jednotliv"ch subjekt% 
a objekt%, které mají jistou sounále&itost s p#edm$tem daného v"zkumu. 

Kotler, Keller (2013, s. 133–147) se v$nují rozpracovávání jednotliv"ch fází marketingového 
v"zkumu pom$rn$ hloub$ji, dochází celkem k (esti základním fázím, kter"mi proces 
marketingového v"zkumu prochází. Auto#i kladou d%raz p#edev(ím na d%sledné stanovení 
v"zkumného problému v!etn$ cíle v"zkumu, na správn$ ur!eném zadání toti& podle autor% 
závisí samotná úsp$(nost celého v"zkumu. K dal(í pot#ebn"m krok%m v rámci marketingového 
v"zkumu auto#i #adí návrh plánu v"zkumu, realizování p#edm$tného v"zkumu, a to sb$rem dat 
pomocí p#edem stanovené metody. Stejnou vá&nost je vhodné v$novat i následnému zpracování 
získan"ch dat, kdy v"sledná anal"za by m$la b"t vhodn"m podkladem pro prezentaci informací 
a jak dopl)ují auto#i, záv$ry z uskute!n$ného marketingového pr%zkumu by m$ly b"t 
relevantním podkladem pro vpracování do marketingové strategie zadavatele v"zkumu. 

Auto#i se dále vyjad#ují k uskute!)ování sb$ru dat, kter" podle mín$ní autor%, m%&e probíhat 
pomocí t#í základních variant, v"b$r metody ur!uje p#edev(ím její finan!ní náro!nost, 
k získávání pot#ebn"ch informací dochází nej!ast$ji prost#ednictvím vysoko(kolsk"ch student% 
nebo pomocí vyu&ití internetu, naopak nejnákladn$j(ím zp%sobem sb$ru dat je zadání tohoto 
úkolu specializované agentu#e. 

Kotler, Keller (2013, s. 135) rozpracovávají formu sb$ru dat, ke kterému dochází pomocí 
primárních zdroj%, k t$m auto#i #adí nap#íklad formu dotazování, pozorování, metodu focus 
group, behaviorální metodu, ur!itou formu experimentu. Volba metody sb$ru dat je p#ímo 
odvislá od zadání zkoumaného problému, optimální volbou je podle názoru autor% ur!itá forma 
kombinace zdroj% dat, a to primárních a zárove) sekundárních (nap#. z !asopis%, publikací, 
v$deck"ch pojednání nebo jin"ch tiskovin, zprávy z ministerstev, bank nebo orgán% státní 
správy). 

Karlí!ek et al. (2013, s. 85–86) rozd$lují marketingov" v"zkum na v"zkum kvalitativní 
a v"zkum kvantitativní, charakter v"zkumu b"vá odvisl" od zkoumaného problému. 
Kvalitativní v"zkum nej!ast$ji auto#i spojují s otázkou „pro!“, kvantitativní v"zkum s otázkou 
„kolik“.  

Kvalitativní v#zkum zkoumá podle autor% Karlí!ka et al. (2013, s. 85) p#í!iny a vztahy, 
pracuje s pom$rn$ mal"m po!tem respondent%, kte#í jsou bu, náhodn$, nebo systematicky 
vybráni. Vzhledem k tomu, &e se z pozice co do mno&ství respondent% jedná o jak"si 
reprezentativní vzorek, poznamenávají auto#i, nelze v &ádném p#ípad$ získané v"sledky 
prezentovat jako obecn$ platné. 

Machková (2015, s. 49) se zab"vá n$kter"mi metodami sb$ru dat v rámci kvalitativního 
v"zkumu, autorka podrobn$ji rozpracovává nap#. metodu sb$ru dat pomocí hloubkového 
rozhovoru, kdy jsou ze strany dotazovatele respondentovi kladeny bu, otev#ené, nebo uzav#ené 
otázky podle p#edem stanoveného scéná#e. Metoda hloubkového rozhovoru zpravidla vede ke 
zkoumání názor%, p#í!in, postoj%, jak poznamenává autorka, tohoto zp%sobu dotazování 
vyu&ívají p#edev(ím psychologové p#i práci s klienty. V marketingu se této metody podle 
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názoru Kozla et al. (2011, s. 169) vyu&ívá nap#íklad p#i testování reklamních návrh%, p#i 
zji(+ování obliby konkrétní zna!ky nebo v"robku, kter" zna!ka p#edstavuje. 

V n$kter"ch p#ípadech, dodávají auto#i, b"vá !ast$ji vyu&ívána metoda tzv. skupinového 
rozhovoru. Ten b"vá zpravidla veden zku(en"m moderátorem, jak uvádí Machková (2015, s. 
49), v$t(inou poskytuje pom$rn$ (ir(í prostor pro vyjád#ení. Záv$r% z kvalitativního v"zkumu, 
kter" je podle názoru autorky dosud nejvyu&ívan$j(í metodou ke zkoumání trhu, je v mnoha 
p#ípadech vyu&íváno jako relevantních podklad% k v"zkumu kvantitativnímu. 

Cílem kvantitativního v#zkumu je podle Kozla et al. (2011, s. 160) získání co mo&ná 
nejv$t(ího mno&ství informací ke stanovenému problému, zpravidla je tato metoda v"zkumu 
vyu&ívána v souvislosti s reakcí na konkrétní zna!ku. Kvantitativní studie obsahují podle 
názoru Karlí!ka et al. (2013, s. 85–86) velké mno&ství dat, které je nutné ur!it"m zp%sobem 
analyzovat sm$rem k po&adovan"m v"stup%m, tak aby do(lo ke spln$ní v"zkumného cíle. 
Zpravidla se jedná o pom$rn$ zdlouhavou a !asov$ náro!nou zále&itost, zji(t$né záv$ry podle 
autor% obsahují natolik m$#itelné a popisné údaje, &e jich lze následn$ vyu&ít nap#. jako 
v$rohodné podklady ke statistick"m ú!el%m. 

Machková (2015, s. 47–48) se v$nuje jak charakteristikám respondent%, které mají p#edstavovat 
cílovou skupinu zájmu, tak podrobn$ji rozpracovává jednotlivé metody, které slou&í ke sb$ru 
dat v rámci kvantitativního v"zkumu. Autorka se hloub$ji zab"vá rozborem nap#. telefonického 
dotazování, které podle názoru autorky pat#í k t$m nejrychlej(ím a nejpru&n$j(ím metodám. 
Zárove) autorka poukazuje na pom$rn$ velkou nev"hodu, tj. neochotu ze strany respondenta 
k odpov$dím neznám"m osobám. 

Metodu osobních rozhovor% podrobn$ji zkoumají Srpová et al. (2010, s. 196), kdy si v(ímají 
systému otázek, které jsou respondent%m kladeny. Otázky mohou b"t uzav#ené, na ty zpravidla 
respondent odpovídá jedním slovem, anebo otev#ené, kdy se o!ekává ze strany respondenta 
vyslovení jistého vlastního názoru. Této form$ dotazování auto#i vyt"kají pom$rn$ velkou 
!asovou náro!nost. 

Stále oblíbenou metodou sb$ru dat je anketární dotazování, jak uvádí Machková (2015, s. 47), 
této mo&nosti zpravidla vyu&ívají firmy p#i adresném zp%sobu dotazování, resp. s p#esn"m 
zam$#ením na konkrétní cílovou skupinu zájmu. Nev"hodu spat#uje autorka v pom$rn$ malé 
návratnosti dotazník%, tomuto se zpravidla firmy sna&í zabránit ur!itou podporou nap#. formou 
drobného dárku, vzorku zdarma, samolepkou nebo pohlednicí. Jako pom$rn$ efektivní co do 
návratnosti se v posledních letech jeví stále se více rozvíjející systém dotazování po internetu, 
jak poznamenávají Kozel et al. (2013, s. 177), dotazníky jsou respondent%m zasílány bu, 
adresn$ mailem, nap#. jako odezva na uskute!n$n" nákup nebo jsou umíst$ny na jednotliv"ch 
webov"ch stránkách a náv(t$vníkovi p#edm$tn"ch stránek je dáno na zvá&ení, jestli se 
dotazování zú!astní. Velkou v"hodu tohoto zp%sobu v"zkumu spat#ují auto#i v pom$rn$ 
nízk"ch nákladech, zárove) auto#i vyzdvihují mo&nost okam&itého zpracování takto získan"ch 
dat. 

2.4! Metodika 

Tato poslední podkapitola teoretické !ásti je zam$#ena na metodiku, která slou&í k podrobnému 
popisu vypracování práce, aby bylo mo&né v"zkum proveden" v práci replikovat. Metody 
bakalá#ské práce lze rozli(it podle p#íslu(nosti k tématu zam$#ení vyu&ití metod. Li(í se !ást 
práce teoreticko-metodologická a praktická. 
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Celé psaní práce za!alo pot#ebou vytvo#it zadání, byla vybrána problematika, kterou se autor 
práce cht$l zab"vat, poté vybral oblast, která by mohla b"t p#edm$tem zkoumání. A z daného 
pr%myslu byla vybrána firma, která by mohla b"t v rámci v"zkumu zajímavá a n$!ím zvlá(tní. 
Poté bylo sestaveno zadání práce, se kter"m byl osloven vedoucí práce. Po odsouhlasení zadání, 
zam$#ení práce a hrubé osnovy bylo mo&né za!ít zpracovávat zdroje a p#ipravovat v"zkumnou 
!ást. 

První !ást práce se sestává z teorie, je& se zam$#uje na bezpodmíne!n$ nutná témata, bez 
kter"ch by nebylo mo&né provést kvalitn$ vlastní v"zkumnou !ást. Podkapitoly práce byly 
voleny tak, aby byla dodr&ena logická návaznost témat a byly postihnuty v(echny pot#ebné 
body. Teoretická !ást má podobu literární re(er(e, která byla zpracována díky rozboru 
sekundárních zdroj%, tyto zdroje se skládaly z relevantních odborn"ch publikací. Prameny byly 
vybírány tak, aby byly získány po&adované informace od autor%, kte#í jsou ideáln$ v tématech 
p#ímo involvovaní, p#ípadn$ v p#íbuzn"ch oborech. Získané informace byly t#ízeny, 
komparovány a poté syntézou mohl vzniknout vlastní text práce. 

Odborné publikace byly zdroji a charakterem pat#í mezi sekundární zdroje. Publikace byly 
v první #ad$ zap%j!eny z knihoven, které jsou na území Hlavního m$sta Praha, pokud nebyly 
nalezeny v této form$, vyhledal autor práce knihy v elektronické aplikaci Google Books. Knihy 
byly hledány pomocí klí!ov"ch slov a byly !teny hlavn$ informativním zp%sobem, aby bylo 
na!erpáno maximum dat. Jako cita!ní standard byl zvolen harvardsk" styl, kter" je vybrán ze 
strany (koly jako po&adavek. V textu práce je tedy uveden autor (auto#i), rok publikace a !íslo 
stránky, pokud je relevantní. Bibliografické záznamy byly sepsány podle po&adavk% Vysoké 
(koly ekonomie a managementu, prvotní záznamy byly vygenerovány díky internetové aplikaci 
Citace.com a poté bylo mo&né záznamy zkontrolovat a upravit podle po&adavku (koly. 
Abecední seznam je umíst$n v práci za záv$rem. 

Následn$ bylo mo&né za!ít s vlastní v"zkumnou !ástí, bylo nutné získat informace o firm$ 
a o marketingov"ch kampaních. Ve(keré tyto informace jsou ve#ejn$ známé a je mo&nost je 
voln$ !erpat, informace o firm$ byly p#evzaty p#evá&n$ z internetov"ch stránek firmy. 
Marketingové kampan$ byly poté dohledány na internetu za pomoci stránek, které se zab"vají 
marketingov"mi tématy. Zde (lo primárn$ o to, aby byla získána data o tom, kdy konkrétní 
reklama b$&ela v televizi. Videa jako taková byla vyhledána v aplikaci YouTube, aby mohlo 
dojít k popisu reklam. 

Po získání t$chto vstupních dat byly vybrány kampan$ z roku 2015 a 2018, které jsou pom$rn$ 
kontroverzní a zárove) úto!í sm$rem na *KODA AUTO, co& je národní v"robce voz%. Podle 
t$chto reklamních kampaní budou poté podávána doporu!ení, která by m$la zlep(it pozici firmy 
v oblasti televizní reklamy vybrané zna!ky automobilky na základ$ zji(t$ní. Jako ideální 
vyu&itelná metoda byl zvolen kvantitativní v"zkum, kter" bude proveden jako dotazníkové 
(et#ení uzp%sobené pro terénní v"zkum. Dotazník bylo nutné sestavit na maximální mo&nou 
rozsahovou hranici, aby byly získány v(echny po&adované informace, ale stále muselo b"t 
uva&ováno, aby nebyl dotazník p#íli( dlouh" a potenciální respondenty neodradil. 

Cílem dotazníkového (et#ení bylo zjistit, jak se respondent staví k reklam$, jak ji vnímá obecn$, 
jak vnímá reklamu zna!ky a poté jak vnímá dv$ reklamní kampan$ vybrané zna!ky. Tento cíl 
ur!il rovn$& strukturu dotazníku, která byla !len$na do uveden"ch !ástí. Cílovou skupinou 
respondent% jsou potenciální zákazníci automobilky, respektive respondenti, kte#í by uva&ovali 
o koupi nového vozu. Zde bylo tedy nutné v po!átku ov$#it, jestli respondent do po&adované 
skupiny pat#í. 
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Dotazník bylo nutné ov$#it, jestli je formulace otázek a odpov$dí v po#ádku, kv%li tomu byl 
proveden pilotní v"zkum, kterého se zú!astnilo osm respondent%, kte#í následn$ nebyli zahrnuti 
do v"sledk%. Díky p#ipomínkám byl upraven dotazník a jeho finální verze se nachází v p#íloze 
1 této bakalá#ské práce.  

Dotazníkové (et#ení bylo provedené jako terénní v"zkum v dob$ 15. a& 30. 3. 2019, kdy autor 
práce v&dy nav(tívil frekventované místo v Praze a dotazoval se kolemjdoucích. Místa byla 
vybírána tak, aby bylo v okolí v&dy n$kolik parkovacích lokalit a zv"(ila se pravd$podobnost, 
&e bude na dotazník odpovídat respondent z cílové skupiny. Jiné odpov$di nemají pro relevanci 
v"zkumu &ádnou p#idanou hodnotu. Dotazník byl p#ipraven do papírové podoby, autor práce 
v&dy respondentovi p#edem sd$lil, &e data sbírá za ú!elem sepsání bakalá#ské práce, dále byl 
respondent upozorn$n, &e je vypln$ní dobrovolné a anonymní. 

Otázky dotazníku byly respondentovi p#ed!ítány a v"sledek byl zapsán do p#ipraven"ch 
tabulek, které usnadnily práci s daty. Respondent vybíral v&dy z nabízen"ch mo&ností a p#ed 
sekcí, která se t"kala reklamních kampaní zna!ky Hyundai, byly respondentovi vybrané 
reklamy p#ehrány. Jednou reklamní kampaní je Soused z Boleslavi s jedním videem, a druhou 
reklamní kampaní je P#edra&ená tradice, kdy bylo v tomto p#ípad$ reklam p#ehráno p$t. 

Získaná data z tabulky byla následn$ validována, byly vy#azeny chybn$ vypln$né dotazníky 
a p#ekontrolovaná ji& správná data bylo mo&né statisticky zpracovat. Jednotlivé odpov$di 
otázek byly vypo!ítány s !etnostmi a jsou umíst$ny v této práci jako p#íloha 2. Otázky byly 
poté vzájemn$ komparovány, aby mohlo dojít k formulaci doporu!ení. Syntézou vznikl vlastní 
text práce, tabulky byly zpracovány v programu Microsoft Excel a text je sepsán v programu 
Microsoft Word. 
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3! Praktická "ást 

Praktická !ást sm$#uje sv"m zam$#ením na vlastní proveden" v"zkum, kter" je hlavní p#idanou 
hodnotou této bakalá#ské práce. Po sestavení zadání s vedoucím byl vybrán podnik, kter" 
p%sobí v automobilovém pr%myslu, jedná se o zna!ku Hyundai, která je jednou 
z nejprodávan$j(ích zna!ek v 'eské republice. Firma je v praktické !ásti p#edstavena, aby bylo 
jasné, o koho se jedná, poté jsou p#edstaveny marketingové kampan$ firmy, proto&e na ty se 
tato práce zam$#uje. 

Po získání vstupních dat a informací bylo mo&né vytvo#it vlastní v"zkum, kter" je formován 
jako kvantitativní. Pro vlastní v"zkum bylo sestaveno dotazníkové (et#ení, které zji(+uje názor 
respondenta na reklamu a reklamní kampan$ zna!ky Hyundai z posledních let. V"sledky 
v"zkumu jsou v jedné z podkapitol vyhodnocovány po otázkách a ve shrnutí jsou uvedena 
klí!ová zji(t$ní a formulována doporu!ení, která povedou ke zlep(ení vlivu televizní reklamy 
vybrané zna!ky. 

3.1! P$edstavení firmy 

P#edm$tem této bakalá#ské práce je dle v"b$ru zna!ka Hyundai, u které je posuzována televizní 
reklama. Tato zna!ka pat#í podle Hyundai Motor Czech (2019a) do koncernu Hyundai, kam 
spadá i zna!ka Kia, zkoumaná zna!ka je skryta pod podnikov"m názvem Hyundai Motor Czech 
s. r. o. Zkoumaná firma je podle obdobného zdroje dovozcem, kter" oficiáln$ zastupuje !esk" 
trh, firma zaji(+uje dovoz nov"ch voz%, ale také zna!kového p#íslu(enství. 

V"pis z obchodního rejst#íku (2019) zmi)uje, &e zkoumaná firma sídlí v Praze na ulici 
Siemensova 2717/4 s PS' 155 00. Toto&n" zdroj rovn$& uvádí zalo&ení firmy v roce 2008 
a jednatelem je mu& jménem Byunga Kwon Sira, kter" je veden bydli(t$m v Korejské 
republice. Uveden" v"pis takté& hovo#í o p#edm$tu podnikání, kter"m je v"roba, obchod 
a slu&by uvedené v p#ílohách 1 a& 3 &ivnostenského zákona. V rámci v"pisu je dále p#edstaven 
spole!ník firmy, kter" má vklad 658 200 000 K!, jedná se o nad#azenou firmu Hyundai Motor 
Company, která sídlí v Korejské republice. 

Zkoumaná zna!ka vlastní na p%d$ 'eské republiky krom$ importéra i v"robní závod, ten se 
nachází v No(ovicích, kde má i sídlo firma, která v"robní závod za(ti+uje, jedná se o Hyundai 
Motor Manufacturing Czech s. r. o. 

Dále by bylo vhodné krátce p#edstavit historii vybrané zna!ky, ta za!íná v minulém století 
a vá&e se se jménem Korejce Chung Ju-Yung, kter" &il v letech 1915 a& 2001 (Hyundai Motor 
Czech, 2019b). Tento mu& pracoval podle toto&ného zdroje jako malé dít$ s otcem na poli a byl 
nejstar(í ze v(ech sourozenc%, celkem byl z osmi d$tí. Tento mu& necht$l pokra!ovat ve 
(lép$jích své rodiny a jít po cest$, která mu byla ur!ena, rozhodl se &ít jinak a sv%j dosavadní 
&ivot zm$nit. Zakladatel zna!ky Hyundai utekl do m$sta za pracovní p#íle&itostí, nebylo to pro 
n$j jednoduché, jeliko& mu otec bránil, ale nakonec se mu to poda#ilo. Zakladatel pracoval 
podle stejného zdroje na stavbách, p%sobil v cukrovaru apod., takto si získával své první 
pracovní zku(enosti. 

Chung Ju-Yung zalo&il v roce 1940 opravnu na automobily, co& byl podle Hyundai Motor 
Czech (2019b) jeho sen. V díln$ pracoval velmi rychle, pe!liv$ a jeho práce byla kvalitní, díky 
tomu si Chung získal brzo dostate!né klientské portfolio. Jeho dílna p#e!kala podle toto&ného 
zdroje i kru(né !asy a zakázky neustále p#ib"valy. 
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Poprvé se na firemním (tít$ objevila podle Hyundai Motor Czech (2019b) zna!ka Hyundai 
v roce 1946, pokud by se nápis p#elo&il, znamenalo by to „moderní“. Aktuální logo firmy je 
poté mo&né najít v p#íloze 3 jako obrázek 1. Název firmy jen zrcadlí, jak moc zakladateli tehdy 
le&elo na srdci, aby se Korea obnovila do své p%vodní krásy a velikosti, toto tvrdí toto&n" zdroj. 
Zakladatel neustále vym"(lel nové v$ci, nové p#ístupy, proto byl úsp$(n"m podnikatelem – 
jeho postupy byly nové, rychlé a !asto levn$j(í ne& u konkurence. 

Nicmén$ automobilka nesoucí jméno Hyundai byla zalo&ena a& v roce 1966, kdy se zalo&ením 
firmy Chung Ju-Yunga hodn$ lidí odrazovalo, ten se v(ak nenechal odradit a v roce 1976 
p#edstavil na automobilovém veletrhu první sv%j v%z, toto je informace pocházející z Hyundai 
Motor Czech (2019b). Cílem automobilky je podle zdroje pat#it mezi velké automobilky sv$ta 
a ideáln$ zapadnout mezi p$t nejv$t(ích. 

3.2! Marketingové kampan% zna"ky 

Automobilka Hyundai na své cest$ za zákazníkem vyu&ívá r%zn"ch reklamních mo&ností, které 
se dají aktuálním zp%sobem vyu&ít. Nap#. v zá#í 2013 p#i(la automobilka s pom$rn$ 
netradi!ním nápadem vyu&ít v rámci své reklamní kampan$ p#ímého srovnání s konkuren!ními 
vozy *KODA (CN Invest, 2019). P#edm$tná reklamní kampa), jak uvádí ji& zmín$n" zdroj, se 
nesla pod heslem „P#ij,te si ud$lat vlastní názor“ a probíhala p#ímo v prostorách showroom% 
pat#ících automobilce Hyundai. Sv"m zp%sobem se jednalo o jakousi asertivní komunika!ní 
a prodejní strategii, která m$la zákazníkovi umo&nit p#ímé porovnání n$kter"ch vybran"ch 
model% obou zna!ek. Ze strany firmy *KODA AUTO vzbudila daná forma prezentace jistou 
vlnu pom$rn$ zna!né pozornosti, ov(em nebyl jí dáván nijak zvlá(tní v"znam. Automobilka 
Hyundai následn$ vytvo#ila podobnou reklamní kampa), resp. v podobném duchu u sv"ch 
u autorizovan"ch prodejc% pod názvem „Hyundai se srovnání nebojí“, kdy cílem p#edm$tné 
reklamní kampan$ bylo p#ímé fyzické porovnání. Zárove) se na pra&ském leti(ti po!átkem roku 
2013 objevil billboard s názvem „Vítejte v zemi automobilky Hyundai“ (Mediaguru, 2019c). 
Následn$ v polovin$ roku 2013 za!íná automobilka Hyundai pou&ívat dal(í slogan a to 
„Hyundai jde s vámi proti (kodám“ (Mediaguru, 2019b). 

V roce 2015 p#ichází automobilka Hyundai Motor Company (2019) s globální kampaní pod 
názvem „A Message to Space“, kdy zna!ka Hyundai nechala pomocí stop pneumatik vytvo#it 
ob#í nápis, kter" m$l symbolizovat jist" vzkaz, kter" je mo&no pozorovat z vesmíru. Zám$rem 
celé této kampan$ bylo poukázat na mo&nost získání jistého vztahu mezi zákazníkem a zna!kou 
Hyundai, která nemá primárn$ p#edstavovat pouze dopravní prost#edek, ale jakého trvalého 
partnera pro &ivot. 

V tém&e roce probíhala na !eském trhu (Mediaguru, 2019b) dal(í reklamní kampa), kterou 
dokonce rada pro reklamu ozna!ila podle uvedeného zdroje za dehonestující svou konkurenci, 
kdy v p#edstavené reklam$ zazn$lo, &e „bez br"lí ka&dému dojde, &e a& v ní p#ijedete, bude vá( 
soused z Boleslavi taááákle mal"“. Po zásahu rady pro reklamu, jak uvádí zdroj, do(lo k jisté 
úprav$ dané reklamy a to na „vá( soused bude je(t$ men(í“. 

B$hem roku 2017 se objevuje podle Mediaguru (2019b) dal(í reklamní kampa) tentokrát se 
vztahující k vyzdvi&ení tehdy nového modelu i30 kombi, kdy byl tento v%z prezentován jako 
„Nejlep(í !esk" kombík v(ech dob“, op$t v jakémsi p#ímém porovnání s konkuren!ními 
zna!kami. Zárove) jak uvádí Economia (2019), byla v tém&e roce p#edstavena dal(í 
z reklamních kampaní pod názvem „Feel the Feeling“, ta si tentokrát d$lala legraci z n$kter"ch 
znám"ch luxusních zna!ek parfém% nebo vyráb$n"ch sluchátek. 
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Ji#í Barto( – marketing & sales manager ve firm$ Blankyt Group, se v roce 2017 vyjad#oval 
k n$kter"m marketingov"m kampaním zna!ky Hyundai slovy, &e automobilka neumí vymyslet 
po#ádnou kampa) (Forum Media, 2019). Uveden" zdroj ozna!il zmín$né reklamy za reklamy 
bez nápadu, za laciné a& politické vzhledem k tomu, &e se automobilka Hyundai ji& od roku 
2013 jist"m zp%sobem opírá do „svého souseda z Boleslavi“ Zárove) uveden" zdroj dané 
automobilce doporu!il, aby se p#i tvorb$ reklamních kampaní zam$#ila jin"m sm$rem. 

Reklamní kampa) automobilky Hyundai se roku 2018 dle Mediaguru (2019c) nese v duchu 
porovnávání dvou navzájem rozdíln"ch sv$t%, kdy automobilka dává do kontrastu modrou 
barvu budoucnosti, kterou má p#edstavovat zna!ka Hyundai, se zelenou barvou p#edra&ené 
tradice. Zmín$n" zdroj namítá, &e p#edm$tná reklama je z#ejm$ inspirovaná uvád$n"mi 
reklamami na banku Air Bank. 

3.3! Vyhodnocení v#zkumu 

Vlastní v"zkum je t$&i(t$m celé této bakalá#ské práce, jedná se o p#idanou hodnotu, která m%&e 
b"t poskytnuta. Pro samotn" v"zkum byly získány v první #ad$ informace o zkoumané firm$, 
ta je p#edstavena na p#edchozích #ádcích, poté byly získány informace o marketingov"ch 
kampaních zna!ky Hyundai. 

Tyto #ádky v této podkapitole se ji& v$nují vlastnímu marketingovému v"zkumu, kter" 
charakterem pat#í do kvantitativního v"zkumu. Provedeno bylo dotazníkové (et#ení, jeho cílem 
bylo zjistit, jak se respondent staví k reklam$, jak ji vnímá obecn$, jak vnímá reklamu zna!ky 
a poté jak vnímá dv$ reklamní kampan$ vybrané zna!ky. Tento cíl ur!il rovn$& strukturu 
dotazníku, která byla !len$na do uveden"ch !ástí. Cílovou skupinou respondent% jsou 
potenciální zákazníci automobilky, respektive respondenti, kte#í by uva&ovali o koupi nového 
vozu. 

Dotazník byl konstruován tak, &e obsahuje 35 otázek, které jsou v$t(inou uzav#eného 
charakteru, a respondent pouze vybírá z p#edem nabízen"ch odpov$dí. Ve v"zkumu bylo 
osloveno 400 lidí, av(ak jen 182 osob bylo ochotno odpov$d$t na otázky v dotazníku, to !iní 
návratnost 45,5 %. Celkem 3 dotazníky byly vy#azeny kv%li chyb$ ve vypln$ní a 41 osob 
nespadalo do cílové skupiny. Dotazník% je tedy vyhodnocováno 138. Toto je v celé bakalá#ské 
práci pova&ováno za N. 

3.3.1! Charakteristika respondent! 

Druhá otázka rozd$lila respondenty podle jejich pohlaví. Dotazníku se ú!astnilo 49 &en a 89 
mu&%. T#etí otázka se v$novala v$ku respondent%. V$t(ina dotázan"ch se pohybuje ve v$ku od 
26 let do 55 let, a to p#es 80 % dotázan"ch. Respondent% star(ích 55 let byli pouze 4 
a respondenti mlad(í 25 let bylo 17.  

'tvrtá otázka se dotazovala respondent% na jejich nejvy((í dosa&ené vzd$lání. Nejvíce 
dotázan"ch je absolventem vysoké (koly, a to tak#ka 50 % dotázan"ch, druhou velkou skupinou 
jsou respondenti se st#edo(kolsk"m vzd$láním s maturitní zkou(kou, a to 34 % dotázan"ch. 
Dal(í velkou skupinou respondent% jsou st#edo(koláci bez maturitní zkou(ky, jich se ú!astnilo 
11 %, poslední skupinou jsou respondenti s vy((ím odborn"m vzd$láním (6 %), dotazníku se 
neú!astnili &ádní respondenti, kte#í by m$li ukon!ené pouze základní vzd$lání.  

Pátá otázka se v$novala statutu respondent%. Nejvíce respondent% jsou zam$stnanci 
a podnikatelé, a to dohromady p#es 90 % spolu se t#etí otázkou se dá usuzovat, &e zájem o koupi 
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nového vozu májí pracující respondenti v nejvíce produktivním v$ku mezi 25 a& 55 let. Dal(í 
zú!astn$ní respondenti mají studentsk" status (2 respondenti), nezam$stnaní (1 respondent) 
v d%chodu (2 respondenti) a mate#ské/rodi!ovské dovolené (3 respondenti). 

3.3.2! Vyhodnocení reklamy 

Dotazník je rozli(en do n$kolika skupin s otázkami a první je zam$#ena na reklamu obecn$, 
cílem t$chto otázek bylo obecn$ zjistit názor na reklamu, v$d$t, jak !asto se respondent 
s reklamou setkává, kolik !asu tráví u televizních obrazovek s reklamou atd. 

Otázka 6 

*está otázka zji(+ovala informaci o nejúsp$(n$j(í reklam$. Tedy odkud respondenti nej!ast$ji 
narazí na reklamu, která jim z%stane v pam$ti. Reklama s nejv$t(í ú!inností byla televizní 
reklama, tu zvolilo 63 respondent% (45,7 %), a to v nejv$t(í mí#e &eny. Druhou nej!etn$j(í 
odpov$dí byla reklama na internetu, kterou vybralo 35 respondent% (25,4 %), reklamu na 
internetu si zase nejvíce oblíbili mu&i. 

Dal(í !etnou odpov$dí byla reklama na prodejních místech, kterou zvolilo 14 respondent% 
(10,1 %), poslední !etnou odpov$dí byla reklama ve ve#ejné doprav$, kterou vybralo 12 
respondent% (8,7 %). Reklamu venku poté zvolilo 8 respondent% (5,8 %), 3 respondenti (2,2 %) 
vybrali reklamu na charitativních a sponzorsk"ch akcí v(ichni odpovídající na tuto otázku byli 
respondenti se statutem podnikatele. Celkem 2 respondenti (1,4 %) zvolili reklamu v tisku 
a mo&nost nevím zvolil 1 respondent (0,7 %). 

Otázka 7 

Sedmá otázka sledovala, jak !asto respondenti sledují televizní reklamu. Odpov$di byly 
rozd$leny do !ty# !etností. Nej!ast$ji respondenti sledují reklamu n$kolikrát denn$ a to 94 
respondentu (69,5 %), tuto mo&nost zvolily tak#ka v(echny dotázané &eny. Jednou denn$ 
sleduje reklamu 7 respondent% (5,1 %), 3–4x t"dn$ sleduje reklamu 12 respondent% (8,7 %). 
Celkem 23 respondent% (16,7 %) vybralo odpov$, mén$ !asto, tuto mo&nost zvolili respondenti 
mlad(í 35 let. 

Otázka 8 

Osmá otázka zji(+ovala chování respondent% p#i sledování reklamy, co respondent d$lá, kdy 
za!ne reklama v televizi. Jsou respondenti, kte#í pokra!ují ve sledování reklamy dále 
(15 respondent%), na druhé stran$ je pom$rn$ hodn$ odpovídajících, kte#í p#epnou na jin" 
program, tato odpov$, byla nej!ast$j(í a zvolilo jí 64 respondent%. Zvuk u reklam vypnou 3 
respondenti, co& znamená 2,2 %. Dal(í po!etná aktivita respondent% je opu(t$ní pokoje a d$lání 
sv"ch vlastních v$cí, tuto odpov$, zvolilo 54 respondent% a poslední odpov$, nevím zvolili 2 
respondenti. 

Otázka 9 

Devátá otázka zji(+uje konkrétní !as stráven" sledováním reklam vzta&en" k jednomu dni. 
V$t(ina respondent% tráví u reklam mén$ ne& 15 minut denn$, a to 89 respondent% (64,5 %). 
To odpovídá i odpov$dím ze sedmé a osmé otázky, kdy v$t(ina respondent% sice narazí na 
reklamu n$kolikrát denn$, ale pouze 15 osob z celkov"ch respondent% sleduje reklamu dále. 
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Odpov$, p#ibli&n$ 30 minut denn$, co& odpovídá zhruba p$ti sekvencím reklam, zvolilo 43 
respondent% (31,2 %). P#ibli&n$ 60 minut denn$ se dívá na reklamu 5 respondent% a okolo 2 
hodin denn$ se v$nuje reklamám 1 respondent (0,7 %), více ne& 2 hodiny reklamu nesleduje 
&ádn" z respondent%.  

Otázka 10 

Desátá otázka sledovala optimální délku reklamy pro respondenty. D%vodem je zjistit, jaká je 
optimální délka pro reklamu, aby se jí respondenti rozhodli sledovat a& do konce. V$t(ina 
respondent% zvolila nejkrat(í mo&n" interval a to od 0 do 30 vte#in. Tuto mo&nost vybralo 98 
respondentu (71 %), podle !etnosti odpov$dí by bylo vhodné uva&ovat o rozd$lení intervalu na 
krat(í úseky. 

Interval od 31 do 60 vte#in vybralo 27 respondent% (19,6 %), následující interval 61 a& 120 
vte#in vybralo 12 respondent% (8,7 %) a reklamy del(í ne& 121 vte#in vybral jeden respondent 
(0,7 %) konkrétn$ stejn" respondent, kter" v otázce dev$t odpov$d$l, &e sleduje reklamy déle 
ne& 2 hodiny denn$. Z p#ímé úm$rnosti odpov$dí je patrné, &e pro respondenty platí, &e !ím 
krat(í reklama tím jsou ochotn$j(í ji sledovat a& do konce.  

Otázka 11 

Jedenáctá otázka zji(+ovala pocity respondentu na slovní spojení „televizní reklama“, pozitivní 
pocit na toto spojení m$l pouze 1 respondent (0,7 %), spí(e pozitivní pocity na spojení televizní 
reklama m$lo 13 respondent% (9,4 %). Neutrální vztah poté m$lo 20 respondent% (14,5 %). 
Nej!etn$j(í odpov$dí bylo spí(e negativní, tu zvolilo 90 respondent% (65,2 %) a vylo&en$ 
negativní pocity má 14 respondent% (10,2 %). 

Otázka 12 

Dvanáctá otázka zji(+ovala ideální typ reklamy, tak aby nejvíce zaujala respondenta, p#es 
polovinu respondent% (72 respondent%) preferuje kreativní reklamu, více jak 40 % respondent% 
by se rádo u reklam bavilo a preferují tedy zábavné typy reklam, informativní reklamy 
up#ednost)ují pouze 4 respondenti (2,9 %) a 3 respondenti (2,2 %) si nevybrali &ádnou 
z uveden"ch mo&ností.  

Otázka 13 

T#ináctá otázka umo&novala vybrat respondent%m reklamy, které se jim nejvíce líbily 
v poslední dob$. T#i nejúsp$(n$j(í reklamy byly podle respondent% reklamy na zna!ky Coca-
Cola, T-Mobile a Air Bank. Tyto odpov$di korespondují s otázkou dvanáct, kdy v$t(ina 
respondent% preferuje hlavn$ kreativní a zábavné reklamy, t#i zmín$né spl)ují ob$ dv$ tyto 
kritéria.  

Otázka 14 

Dal(í otázka zji(+ovala, co se na reklamách respondent%m nejvíce líbilo. Na prvním míst$ byla 
originalita reklamy, hned na to následoval humor a dal(í velkou !ástí byla forma zpracování 
a nám$t reklamy, tyto !ty#i parametry by se daly pova&ovat za hlavní vábni!ku pro respondenty, 
proto&e minimální dv$ z t$chto mo&ností vybral ka&d" respondent.  
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Otázka 15 

Patnáctá otázka zji(+ovala informaci, zda jsou respondenti ochotni nakoupit produkt na základ$ 
televizní reklamy, respektive jestli respondent ji& nakoupil na základ$ reklamy. Celkem 95 
respondent% (67,8 %) dá na reklamu a jsou ochotni podle ní nakoupit produkt. Zbyl"ch 
43 respondent% (31,2 %) na reklamu nedá a nakupují podle jin"ch kritérii.  

3.3.3! Vyhodnocení Hyundai reklam 

Dal(í skupina otázek byla ji& zam$#ena na automobilky a jejich reklamu, cílem bylo zjistit, !eho 
si respondent v(ímá, co ho zaujme. Sou!ástí této skupiny byly obecné otázky, které se net"kaly 
p#ímo vybrané zna!ky, ale poté ji& otázky konkrétn$ na danou zna!ku padly. 

Otázka 16 

*estnáctá otázka byla ji& zam$#ena na automobilové reklamy, konkrétn$ zji(+ovala, !emu 
v$nují respondenti u takov"ch reklam pozornost. 'ty#i nej!etn$j(í odpov$di byly kreativita 
reklamy, nám$t reklamy, objektu reklamy – produktu a známé zna!ce. Kreativita reklamy byla 
nej!ast$j(í volenou mo&ností, zvolilo ji 94 respondent%. Druhou nej!ast$j(í odpov$dí byla 
odpov$, nám$t reklamy, tuto mo&nost zvolilo 72 respondent%, samotnému produktu v$novalo 
pozornost 35 respondent% a zna!ce v$novalo pozornost 31 respondent%. 

Otázka 17 

Sedmnáctá otázka zji(+ovala informaci, co nejvíce ovlivní respondenty ke koupi produktu. Pro 
více ne& 50 % respondent% je rozhodující cena. Pro 20,3 % respondent% je zásadní kladná 
p#edchozí zku(enost. Kvalit$ dává p#ednost 11,6 % respondent%. Slevu up#ednost)uje 8,7 % 
respondent%. Zna!ka hraje roli pro 3,6 % respondent%. Doporu!it si nechá produkt pouze 1,5 % 
respondent% a na reklamu dá pouze 0,7 % respondent%. 

Otázka 18 

Osmnáctá otázka se ptala na !astost reklamních spot% spole!nosti Hyundai, zda jsou pro 
respondenty tyto reklamy vysílány dostate!n$ !asto !i nikoli. Odpov$di byly v tomto ohledu 
naprosto vyrovnané, 50 % respondentu odpov$d$lo „ano“ a 50 % odpov$d$lo, &e „ne“. Dá se 
tedy usuzovat, &e !etnost vysílání reklam zkoumané zna!ky je v momentálním v"skytu 
optimální, s ohledem na odpov$di z p#edchozích otázek.  

Otázka 19 

Devatenáctá otázka zji(+ovala, zda by respondenti cht$li mít uvedenou cenu produktu 
v reklam$. Celkem 117 respondent% (84,8 %) bylo pro uvád$ní ceny v reklam$, naproti tomu 
21 respondent% (15,2 %) uvedlo, &e cenu v reklamách nevy&adují.  

3.3.4! Vyhodnocení „Soused z Boleslavi“ 

Tato skupina otázek se t"ká jedné konkrétní kampan$, která byla vysílána ji& v roce 2015, ale 
vzbudila takov" povyk, &e si musel zna!ku Hyundai prakticky ka&d" zapamatovat. Reklama je 
nato!ena v délce 30 sekund a je prezentována na model Hyundai i20. Za!átek reklamy 
prezentuje zadní !ást vozu, kdy je k tomu na zdi domalována symbolika, &e je to bomba. Celá 
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reklama je tvo#ena velmi efektn$, kdy jsou v jiné scén$, p#ijede v%z k #et$zu, po kterém by 
cht$la jít namalovaná ko!ka. Tento v%z nastaví podle dané reklamy zrcadlo ikonám, které 
v sou!asnosti jsou, a roztleská v(echny, toto je rovn$& dopln$no symbolikou – nap#íklad 
roztleskáva!kou. 

V záb$ru se takté& ukázala vnit#ní palubová deska a cena je uvedena na konci, kterou je od 
239 990 K! a poté je p#edstaveno, &e nad k#ivkami vozu ka&d" zezelená závistí. To se t"ká 
práv$ i souseda z Boleslavi. Kv%li tomu je zde v této práci reklama naz"vána jako „Soused 
z Boleslavi“. Popsan" spot byl respondent%m p#ehrán p#ed tím, ne& respondenti za!ali 
odpovídat následující otázky, které se spotu p#ímo t"kaly. 

Otázka 20 

Tato otázka se ptala na to, jestli si respondent zapamatoval p#ehranou reklamní kampa). 
Respondenti ozna!ili p#evá&n$, &e si kampa) pamatují z televizních obrazovek, jednalo se 
o 114 respondent%, kte#í p#edstavují 82,6 %. Na druhé stran$ jen 24 odpovídajících se vyjád#ilo 
negativn$ (17,4 %). 

Otázka 21 

Dále byli respondenti otázáni na dojmy, které mají z reklamní kampan$, zda je dojem pozitivní, 
spí(e pozitivní, neutrální, spí(e negativní, negativní. U této reklamy byly dojmy primárn$ 
neutrální, to se t"ká 95 respondent%, tedy 68,8 %. Poté byla p#evaha do spí(e negativní a& 
negativní nálady. Spí(e negativních respondent% bylo 15 (10,9 %), negativní odpov$, získala 
14 hlas% (10,2 %). Následn$ se 13 odpovídajících vyjád#ilo spí(e pozitivn$, jedná se o 9,4 %. 
Jen 1 respondent je pozitivn$ lad$n (0,7 %). 

Otázka 22 

Tato otázka byla zam$#ena na emoci, kterou vyvolává reklama v respondentovi. Nejvíce 
odpovídajících u této reklamní kampan$ ozna!ilo p#ekvapení, které získalo 74 respondent%, co& 
je 53,6 %. Poté vyvolala reklama smutek ve 13 p#ípadech, to je 9,4 %. Velká !ást respondent% 
takté& ozna!ila odpov$, „nic z v"(e uveden"ch“, jednalo se o 45 odpovídajících, to znamená 
32,6 %. 

Otázka 23 

Jak by respondent ohodnotil vybranou reklamní kampa) oproti konkuren!ním zna!kám, #e(ila 
tato otázka, která nabízela odpov$di: pozitivní, spí(e pozitivní, neutrální, spí(e negativní 
a negativní. Soused z Boleslavi byl nej!ast$ji hodnocen neutráln$ v rámci této otázky, toto 
tvrdilo 111 respondent%, kte#í tvo#í 80,4 %. Poté 24 odpovídajících ozna!ilo odpov$, spí(e 
negativní, to si myslí 17,4 %. 

Otázka 24 

Otázka zji(+ovala, jestli si respondenti myslí, &e reklama odkazuje na konkurenta, kter"m by 
m$la b"t zna!ka *KODA AUTO. Velká !ást respondent% #ekla, &e si toto myslí, jedná se o 126 
odpovídajících, to je 91,3 %. Pouze 12 odpovídajících se s danou my(lenkou neztoto&)uje, to 
je 8,7 %. 
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Otázka 25 

Respondenti byli po&ádáni o názor, jestli se jim líbí vyu&ití zna!ky *KODA AUTO v reklamní 
kampani. K tomu se respondenti vyjad#ovali hlavn$ negativn$, nelíbí se to 129 respondent%m, 
co& je 93,5 %. Pozitivních komentá#% bylo 9, toto se t"kalo 6,5 %. A odpov$di korespondují 
s v"sledkem p#edchozí otázky. 

Otázka 26 

Otázka se zam$#ila na to, jestli byli respondenti motivováni ke koupi vozu po zhlédnutí 
reklamy. Tato otázka byla p#ekvapiv$ velmi v"razn$ negativn$ hodnocena. Reklama by 
k nákupu motivovala pouze 3 odpovídající, kte#í tvo#í 2,2 %. Zbyl"ch 135 respondent% se 
vyjád#ilo negativn$ (97,8 %). 

Otázka 27 

Poslední otázka této skupiny otázek se ptala na to, jak se jim reklamní kampa) líbí. Toto bylo 
hodnoceno na ose 1 a& 10, kdy respondenti #ekli !íslo, jak se jim toto líbí. 'íslo 1 znamená, &e 
v%bec a 10 nejvíce. Soused z Boleslavi je nej!ast$ji hodnocen !íslem 7, toto tvrdilo 
47 odpovídajících (34,1 %), poté skon!ilo !íslo 6, ke kterému se hlásilo 43 odpovídajících, to 
je 31,2 %. 'íslem 5 byla otázka hodnocena s !etností t#etí p#í!ky (16,7 %). Následn$ 
12 respondent% dalo !íslo 4 (8,7 %). Celkové hodnocení je ve v"(i 5,7 aritmetického pr%m$ru 
!ísel. 

3.3.5! Vyhodnocení „P$edra&ená tradice“ 

Tato skupina otázek je zam$#ena pro zm$nu na skupinu p$ti spot%, které byly vysílány v roce 
2018, jedná se o tzv. „P#edra&enou tradici. Stejn$ jako v p#edchozím p#ípad$ i zde byly spoty 
respondent%m p#ehrány p#ed tím, ne& respondent odpovídal na otázky, které se k reklamní 
kampani vztahovaly. 

Celá reklamní kampa) má toto&né vzorce, ze kter"ch vychází – v reklam$ se vyskytuje v&dy 
zna!ka Hyundai, která je protikladem vozu, kter" má kruhovou zelenou zna!ku, na které je 
napsáno „Autosalon Tradice“. Zna!ka Hyundai se v t$chto reklamních spotech pova&uje za 
„Autocentrum Budoucnost“. Toto de facto kopírují i dva lid(tí p#edstavitelé zna!ek – 
profesionál v modrém obleku pat#í zna!ce Hyundai a „slizk"“ mu& v zeleném obleku pat#í 
zna!ce, která p#edstavuje p#edra&enou tradici. 

Spot% v této reklamní kampani bylo p$t, jsou jimi: Kolob$&ka, Ukulele, Nálepka, Holoauto 
a Fleet. V(echny tyto reklamy jsou se stejnou tématikou a v$t(ina lidí, která reklamy vid$la, 
p#edpokládala, &e je zde pod zna!kou p#edra&ené tradice schována zna!ka *KODA AUTO. 

Otázka 28 

Tato otázka se ptala na to, jestli si respondent zapamatoval p#ehranou reklamní kampa). 
Respondenti ozna!ili p#evá&n$, &e si kampa) pamatují z televizních obrazovek, jednalo se 
o 117 respondent%, kte#í p#edstavují 84,8 %. Na druhé stran$ jen 21 odpovídajících se vyjád#ilo 
negativn$ (15,2 %). 
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Otázka 29 

Dále byli respondenti otázáni na dojmy, které mají z reklamní kampan$, zda je dojem pozitivní, 
spí(e pozitivní, neutrální, spí(e negativní, negativní. U této reklamní kampan$ byly dojmy 
primárn$ spí(e negativní, to se t"ká 90 respondent%, tedy 65,2 %. Poté byla p#evaha do neutrální 
a& primárn$ negativní nálady. Neutrálních respondent% bylo 15 (10,9 %), negativní odpov$, 
získala 23 hlas% (16,6 %). Následn$ se 7 odpovídajících vyjád#ilo spí(e pozitivn$, jedná se 
o 5,1 %. Jen 3 respondenti jsou pozitivn$ lad$ni (2,2 %). 

Otázka 30 

Tato otázka byla zam$#ena na emoci, kterou vyvolává reklama v respondentovi. Nejvíce 
odpovídajících u této reklamní kampan$ ozna!ilo smutek, kter" získal 74 respondent%, co& je 
53,6 %. Poté vyvolala reklama p#ekvapení v 54 p#ípadech, to je 39,1 %. 'ást respondent% takté& 
ozna!ila odpov$, „nic z v"(e uveden"ch“, jednalo se o 3 odpovídajících, to znamená 2,2 %. 
A 7 respondent% zmínilo hn$v, kter" reklamní kampa) vyvolala, to procentuáln$ znamená podíl 
5,1 %. 

Otázka 31 

Jak by respondent ohodnotil vybranou reklamní kampa) oproti konkuren!ním zna!kám, #e(ila 
tato otázka, která nabízela odpov$di: pozitivní, spí(e pozitivní, neutrální, spí(e negativní 
a negativní. P#edra&ená tradice byla nej!ast$ji hodnocena spí(e negativn$ v rámci této otázky, 
toto tvrdilo 91 respondent%, kte#í tvo#í 65,9 %. Poté 39 odpovídajících ozna!ilo 
odpov$, negativní, to si myslí 28,3 %. Toto je v"razn$ hor(í hodnocení ne& u v(ech ostatních 
otázek,  

Otázka 32 

Otázka zji(+ovala, jestli si respondenti myslí, &e reklama odkazuje na konkurenta, kter"m by 
m$la b"t zna!ka *KODA AUTO. Velká !ást respondent% #ekla, &e si toto myslí, jedná se o 134 
odpovídajících, to je 97,1 %. Pouze 4 odpovídajících se s danou my(lenkou neztoto&)uje, to je 
2,9 %. 

Otázka 33 

Respondenti byli po&ádáni o názor, jestli se jim líbí vyu&ití zna!ky *KODA AUTO v reklamní 
kampani. K tomu se respondenti vyjad#ovali hlavn$ negativn$, nelíbí se to 107 respondent%m, 
co& je 77,5 %. Pozitivních komentá#% bylo 31, toto se t"kalo 22,5 %. A odpov$di korespondují 
s v"sledkem p#edchozí otázky. 

Otázka 34 

Otázka se zam$#ila na to, jestli byli respondenti motivováni ke koupi vozu po zhlédnutí 
reklamy. Tato otázka byla p#ekvapiv$ velmi v"razn$ negativn$ hodnocena, stejn$ jako obdobná 
otázka u Souseda z Boleslavi. Reklama by k nákupu motivovala pouze 2 odpovídající, kte#í 
tvo#í 1,4 %. Zbyl"ch 136 respondent% se vyjád#ilo negativn$ (98,6 %). 
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Otázka 35 

Poslední otázka této skupiny otázek se ptala na to, jak se jim reklamní kampa) líbí. Toto bylo 
hodnoceno na ose 1 a& 10, kdy respondenti #ekli !íslo, jak se jim toto líbí. 'íslo 1 znamená, &e 
v%bec a 10 nejvíce. P#edra&ená tradice je nej!ast$ji hodnocena !íslem 2, toto tvrdilo 
82 odpovídajících (59,4 %), poté skon!ilo !íslo 4, ke kterému se hlásilo 24 odpovídajících, to 
je 17,4 %. 'íslem 3 byla otázka hodnocena s !etností t#etí p#í!ky (15,2 %). Následn$ 
5 respondent% dalo !íslo 1 (3,7 %). Celkové hodnocení je ve v"(i 2,7 aritmetického pr%m$ru 
!ísel. 

3.4! Shrnutí a návrh doporu"ení 

Tato podkapitola je ji& poslední !ástí praktické !ásti práce, zde jsou shrnuta hlavní zji(t$ní práce 
a jsou formulována doporu!ení, která mohou vést ke zlep(ení pozitivního vlivu na spot#ebitele 
v rámci televizních reklam zna!ky Hyundai. Ve v"zkumu bylo osloveno 400 lidí, av(ak jen 182 
osob bylo ochotno odpov$d$t na otázky v dotazníku, to !iní návratnost 45,5 %. Celkem 3 
dotazníky byly vy#azeny kv%li chyb$ ve vypln$ní a 41 osob nespadalo do cílové skupiny. 
Dotazník% je tedy vyhodnocováno 138. 

Televizní reklama získala nejvíce hlas% z pohledu ú!innosti, vysoce hodnocena byla i reklama 
na prodejních místech a na internetu.  V principu byly ozna!ovány v(echny mo&nosti, to 
nazna!uje, &e je vhodné reklamu kombinovat, respektive takté& vyu&ívat mo&nost 
marketingového mixu. 

P#i televizní reklam$ velká !ást respondent% odchází z pokoje a !iní si své, nebo dochází 
k p#epínání programu. 'asto respondenti tráví s reklamou mén$ ne& 15 minut denn$ a ideální 
délka reklamy, kterou respondent shlédne, je do 30 vte#in. Spojení „televizní reklama“ vzbuzuje 
spí(e negativní pocity a preference reklamy je taková, která je kreativní nebo zábavná. V$t(ina 
odpovídajících nakoupila ji& na základ$ reklamy. Z v"(e uvedeného vypl"vá, &e je vhodné 
vyu&ít zajímav" kreativní zábavn" nápad, kter" se spotem vejde ideáln$ do 30 vte#in 
(maximáln$ do 60 vte#in). 

Reklamy automobilek p#itahují pozornost, pokud jsou kreativní a mají zajímav" nám$t 
reklamy, kdy si toto nejvíce p#itáhne pozornost respondenta. P#i koupi nového vozu ovlivní 
respondenta nejvíce cena, kvalita a p#edchozí zku(enost, zárove) si v$t(ina odpovídajících 
myslí, &e je vhodné mít v reklamách uvedenou cenu. Zna!ce Hyundai je tedy doporu!eno, aby 
ve sv"ch televizních reklamách dávala d%raz na cenu, kvalitu a zku(enost. 

Dále byly vyhodnocovány dv$ reklamní kampan$. První reklama Soused z Boleslavi je 
nato!ena v délce 30 sekund a je prezentována na model Hyundai i20. Za!átek reklamy 
prezentuje zadní !ást vozu, kdy je k tomu na zdi domalována symbolika, &e je to bomba. Celá 
reklama je tvo#ena velmi efektn$, kdy jsou v jiné scén$, p#ijede v%z k #et$zu, po kterém by 
cht$la jít namalovaná ko!ka. Tento v%z nastaví podle dané reklamy zrcadlo ikonám, které 
v sou!asnosti jsou, a roztleská v(echny, toto je rovn$& dopln$no symbolikou – nap#íklad 
roztleskáva!kou. 

Reklamní kampa) P#edra&ená tradice má toto&né vzorce, ze kter"ch vychází – v reklam$ se 
vyskytuje v&dy zna!ka Hyundai, která je protikladem vozu, kter" má kruhovou zelenou zna!ku, 
na které je napsáno „Autosalon Tradice“. Zna!ka Hyundai se v t$chto reklamních spotech 
pova&uje za „Autocentrum Budoucnost“. Toto de facto kopírují i dva lid(tí p#edstavitelé zna!ek 
– profesionál v modrém obleku pat#í zna!ce Hyundai a „slizk"“ mu& v zeleném obleku pat#í 
zna!ce, která p#edstavuje p#edra&enou tradici. 
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Jedna otázka se zam$#ila i na to, jestli byli respondenti motivováni ke koupi vozu po zhlédnutí 
reklam. Tato otázka byla p#ekvapiv$ velmi v"razn$ negativn$ hodnocena. Reklama P#edra&ené 
tradice by k nákupu motivovala pouze 2 odpovídající, kte#í tvo#í 1,4 %. A reklama Soused 
z Boleslavi poté 3 odpovídající, kte#í tvo#í 2,2 %. 

Poslední otázka této skupiny otázek se ptala na to, jak se jim reklamní kampa) líbí. Toto bylo 
hodnoceno na ose 1 a& 10, kdy respondenti #ekli !íslo, jak se jim toto líbí. 'íslo 1 znamená, &e 
v%bec a 10 nejvíce. P#edra&ená tradice má celkové hodnocení je ve v"(i 2,7 aritmetického 
pr%m$ru !ísel a Soused z Boleslavi ve v"(i 5,9 aritmetického pr%m$ru !ísel. 

Soused z Boleslavi je zapamatovateln" mírn$ mén$ ne& P#edra&ená tradice, ale reklama je 
vnímána spí(e neutráln$ z pohledu emocí i porovnání s ostatními zna!kami. Na druhé stran$ 
P#edra&ená tradice vyvolává smutek a p#ekvapení, reklama je vnímána spí(e negativn$. Ob$ 
reklamní kampan$ jsou chápány respondenty jako nará&ka na *KODA AUTO a pou&ití zna!ky 
se v$t(in$ nelíbí. Je doporu!eno, aby v reklamních spotech nebyly vyu&ívány takovéto 
„nará&ky“, které mohou kvalitu a komunikaci zna!ky po(kodit. Je vhodné prodávat dobré 
vlastnosti a konkuren!ní v"hody. 
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4! Záv%r 

Tématem odborné práce je vliv televizní reklamy na spot#ebitele, k tomu byl specifikován jeden 
hlavní cíl, kter"m bylo formulovat doporu!ení pro zlep(ení v oblasti televizní reklamy vybrané 
zna!ky automobilky na základ$ zji(t$ní z kampaní. Díl!í cíle byly definovány jako: 

-! zjistit vliv a p%sobení televizní reklamy na potenciálního zákazníka; 
-! popsat marketingové kampan$ podniku. 

Metody bakalá#ské práce lze rozli(it podle p#íslu(nosti k tématu zam$#ení vyu&ití metod. Li(í 
se !ást práce teoreticko-metodologická a praktická. První !ást práce se sestává z teorie, je& se 
zam$#uje na bezpodmíne!n$ nutná témata, bez kter"ch by nebylo mo&né provést kvalitn$ 
vlastní v"zkumnou !ást. Podkapitoly práce byly voleny tak, aby byla dodr&ena logická 
návaznost témat a byly postihnuty v(echny pot#ebné body. Teoretická !ást má podobu literární 
re(er(e, která byla zpracována díky rozboru sekundárních zdroj%, tyto zdroje se skládaly 
z relevantních odborn"ch publikací. Prameny byly vybírány tak, aby byly získány po&adované 
informace od autor%, kte#í jsou ideáln$ v tématech p#ímo involvovaní, p#ípadn$ v p#íbuzn"ch 
oborech. Získané informace byly t#ízeny, komparovány a poté syntézou mohl vzniknout vlastní 
text práce. 

Poté bylo mo&né za!ít s vlastní v"zkumnou !ástí, bylo nutné získat informace o firm$ 
a o marketingov"ch kampaních. Ve(keré tyto informace jsou ve#ejn$ známé a je mo&nost je 
voln$ !erpat, informace o firm$ byly p#evzaty p#evá&n$ z internetov"ch stránek firmy. Po 
získání t$chto vstupních dat byly vybrány kampan$ z roku 2015 a 2018, které jsou pom$rn$ 
kontroverzní a zárove) úto!í sm$rem na *KODA AUTO, co& je národní v"robce voz%. Jako 
ideální vyu&itelná metoda pro v"zkum byl zvolen kvantitativní v"zkum, kter" byl proveden 
jako dotazníkové (et#ení uzp%sobené pro terénní v"zkum. Cílem dotazníkového (et#ení bylo 
zjistit, jak se respondent staví k reklam$, jak ji vnímá obecn$, jak vnímá reklamu zna!ky a poté 
jak vnímá dv$ reklamní kampan$ vybrané zna!ky. Tento cíl ur!il rovn$& strukturu dotazníku, 
která byla !len$na do uveden"ch !ástí. Cílovou skupinou respondent% jsou potenciální 
zákazníci automobilky, respektive respondenti, kte#í by uva&ovali o koupi nového vozu. Zde 
bylo tedy nutné v po!átku ov$#it, jestli respondent do po&adované skupiny pat#í. 

Dotazník bylo nutné ov$#it, jestli je formulace otázek a odpov$dí v po#ádku, kv%li tomu byl 
proveden pilotní v"zkum, kterého se zú!astnilo osm respondent%, kte#í následn$ nebyli zahrnuti 
do v"sledk%. Dotazníkové (et#ení bylo provedené jako terénní v"zkum v dob$ 15. a& 
30. 3. 2019, kdy autor práce v&dy nav(tívil frekventované místo v Praze a dotazoval se 
kolemjdoucích. Získaná data z tabulky byla následn$ validována, byly vy#azeny chybn$ 
vypln$né dotazníky a p#ekontrolovaná ji& správná data bylo mo&né statisticky zpracovat. 
Otázky byly vzájemn$ komparovány, aby mohlo dojít k formulaci doporu!ení.  

Televizní reklama získala nejvíce hlas% z pohledu ú!innosti, vysoce hodnocena byla i reklama 
na prodejních místech a na internetu.  V principu byly ozna!ovány v(echny mo&nosti, to 
nazna!uje, &e je vhodné reklamu kombinovat, respektive takté& vyu&ívat mo&nost 
marketingového mixu. P#i televizní reklam$ velká !ást respondent% odchází z pokoje a !iní si 
své, nebo dochází k p#epínání programu. 'asto respondenti tráví s reklamou mén$ ne& 15 minut 
denn$ a ideální délka reklamy, kterou respondent shlédne do 30 vte#in. Spojení „televizní 
reklama“ vzbuzuje spí(e negativní pocity a preference reklamy je taková, která je kreativní nebo 
zábavná. V$t(ina odpovídajících nakoupila ji& na základ$ reklamy. 

Reklamy automobilek p#itahují pozornost, pokud jsou kreativní a mají zajímav" nám$t 
reklamy, kdy si toto nejvíce p#itáhne pozornost respondenta. P#i koupi nového vozu ovlivní 
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respondenta nejvíce cena, kvalita a p#edchozí zku(enost, zárove) si v$t(ina odpovídajících 
myslí, &e je vhodné mít v reklamách uvedenou cenu. Dv$ zkoumané reklamní kampan$ jsou 
vnímány spí(e neutráln$ z pohledu emocí i porovnání s ostatními zna!kami. Ob$ reklamní 
kampan$ jsou chápány respondenty jako nará&ka na *KODA AUTO a pou&ití zna!ky se v$t(in$ 
nelíbí. 

Z provedení vlastního v"zkumu vyplynula následující doporu!ení: 

-! kombinovat reklamu, respektive takté& vyu&ívat mo&nost marketingového mixu; 
-! je vhodné vyu&ít zajímav" kreativní zábavn" nápad, kter" se spotem vejde ideáln$ do 

30 vte#in (maximáln$ do 60 vte#in); 
-! vyu&ívat kreativní a zajímavé nám$ty reklam. 

V rámci kombinování marketingového mixu, respektive marketingové komunikace, je 
doporu!eno vyu&ít nejen reklamy (viz v"(e), dále je mo&né vyu&ít public relations, prezentaci 
zna!ky na r%zn"ch akcích (nap#íklad *KODA AUTO prezentuje p#i mistrovství v hokeji). 
Hojn$ vyu&ívaná je i podpora prodeje, kdy lze sestavovat r%zné ak!ní pakety, nebo je mo&né 
podporovat sí+ u autorizovan"ch partner% v podob$ servisních akcí za v"hodné ceny. 
V moderní dob$ je takté& v"znamn$ vyu&íván internet, i zde je vhodné vyu&ít mo&nost 
prezentace (modelu, zna!ky, paketu, akce), lze zvá&it vyhledáva!e jako seznam.cz nebo r%zné 
reklamy na automobilov"ch serverech. Poté je dobré vyu&ívat sociální sít$. 

Je doporu!eno, aby v reklamních spotech nebyly vyu&ívány „nará&ky“, které mohou kvalitu 
a komunikaci zna!ky po(kodit. Je vhodné prodávat dobré vlastnosti a konkuren!ní v"hody. 
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