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SOUHRN

1. Cil prace:

Tématem odborné prace je vliv televizni reklamy na spotiebitele, k tomu byl specifikovan jeden hlavni cil,
kterym bylo formulovat doporuceni pro zlepSeni v oblasti televizni reklamy vybrané znacky automobilky na
zaklade zjisténi z kampani. Dil¢i cile byly definovany jako:

- zjistit vliv a plisobeni televizni reklamy na potencialniho zakaznika;
- popsat marketingové kampan¢ podniku.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka ¢ast ma podobu literarni reserSe, ktera byla zpracovana diky rozboru sekundarnich zdrojd, tyto zdroje
se skladaly z relevantnich odbornych publikaci. Ziskané informace byly tfizeny, komparovany a poté syntézou
mohl vzniknout vlastni text prace. Poté bylo mozné zacit s vlastni vyzkumnou ¢asti, bylo nutné ziskat informace
o firmé a o marketingovych kampanich. Veskeré tyto informace jsou vefejné znamé a je moznost je volné cerpat,
informace o firmé byly pfevzaty pfevazné z internetovych stranek firmy. Po ziskani téchto vstupnich dat byly
vybrany kampané z roku 2015 a 2018, které jsou pomérné kontroverzni a zarovei utoéi smérem na SKODA
AUTO, coz je narodni vyrobce vozil. Jako idedlni vyuzitelnd metoda pro vyzkum byl zvolen kvantitativni
vyzkum, ktery byl proveden jako dotaznikové Setieni uzptisobené pro terénni vyzkum. Dotaznikové Setieni bylo
provedené jako terénni vyzkum v dobé 15. az 30. 3. 2019, kdy autor prace vzdy navstivil frekventované misto
v Praze a dotazoval se kolemjdoucich. Ziskana data z tabulky byla nasledn¢ validovana, byly vyfazeny chybné
vyplnéné dotazniky a pfekontrolovana jiz spravna data bylo mozné statisticky zpracovat. Otazky byly vzajemné
komparovany, aby mohlo dojit k formulaci doporuceni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Televizni reklama ziskala nejvice hlasi (45,7 %) z pohledu G¢innosti, vysoce hodnocena byla i reklama na
prodejnich mistech (10,1 %) a na internetu (25,4 %). V principu byly oznacovany vSechny moznosti, to
naznacuje, ze je vhodné reklamu kombinovat, respektive taktéz vyuzivat moznost marketingového mixu. Pfi
televizni reklamé velka cast respondentti odchédzi z pokoje a Cini si své (jedna se o 39,1 %), nebo dochazi
k prepinani programu (46,4 %). Casto respondenti travi s reklamou méné nez 15 minut denné (64,5 %) a idealni
délka reklamy, kterou respondent shlédne do 30 vtefin. Spojeni ,,televizni reklama® vzbuzuje spiSe negativni
pocity a preference reklamy je takova, ktera je kreativni (52,2 %) nebo zédbavna (41,3 %). Vétsina odpovidajicich
(67,8 %) nakoupila jiz na zéklad¢ reklamy. Reklamy automobilek pritahuji pozornost, pokud jsou kreativni
a maji zajimavy namét reklamy, kdy si toto nejvice pfitdhne pozornost respondenta. Pfi koupi nového vozu
ovlivni respondenta nejvice cena (53,6 %), kvalita (11,6 %) a pfedchozi zkuSenost (20,3 %), zaroven si vétSina
odpovidajicich mysli, Ze je vhodné mit v reklamach uvedenou cenu (84,8 %). Dvé zkoumané reklamni kampané
jsou vnimany spise neutralné z pohledu emoci i porovnani s ostatnimi znackami. Ob¢ reklamni kampané jsou
chapany respondenty jako narazka na SKODA AUTO a pouziti znacky se vétsing nelibi.

4. Zavéry a doporuceni:
Z provedeni vlastniho vyzkumu vyplynula nasledujici doporuéeni:

- kombinovat reklamu, respektive taktéz vyuzivat moznost marketingového mixu;

- je vhodné vyuzit zajimavy kreativni zabavny napad, ktery se spotem vejde idealné¢ do 30 vtefin
(maximalné do 60 vtefin);

- vyuzivat kreativni a zajimavé naméty reklam.

Je doporuceno, aby v reklamnich spotech nebyly vyuzivany ,narazky“, které mohou kvalitu a komunikaci
znacky poskodit. Je vhodné prodavat dobré vlastnosti a konkurencni vyhody.
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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 SKODA 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 SKODA 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 Uvod

Zakaznik je pro vSechny firmy na prvnim mist¢, nebo by alespont mél byt, jelikoz on je ten, kdo
firm¢ vyd¢lava penize, je to zdroj ziskl, o ktery je tfeba pecovat. Toto si firmy uvédomuji
postupné vice a vice, protoze je tézké zékaznika uspokojit. Moderni doba s sebou pfinesla
naprosto neomezené moznosti vSem, kazdy si miize vybrat, co chce — nezalezi na oblasti, ze
které tuzba pochazi. Kde bude ¢loveék bydlet, co bude studovat, co bude rano snidat, jaky
produkt si koupi, kde si sluzbu koupi. Toto jsou jen ptiklady moznych voleb, které se
momentalné oteviely.

Jednémi otevienymi dvefmi je i technologie, kterd vytvotila ohromny skok vpied, ktery
znamenal zménu zivota fady lidi. Dfive se pocita¢e nachazely doma jako stolni a byly pomérné
velké a t€zké, navic ne kazdy si ho mohl dovolit z finan¢niho pohledu, nebylo internetové
pfipojeni, poté bylo mozné doma internet mit, ale dosah byl omezeny, a ne vSude fungoval.
n¢jakou z modernich technologii nesou. Pravdépodobné vétSina z chodcii bude mit mobilni
telefon, a to v podobé& chytrého telefonu. Céast bude mit u sebe jisté notebook, jako rychlé
pfenosné zatizeni, které jiz t€zké a nepienosné stolni pocitace ¢asto nahradilo, zde neni tfeba
rozlisit, jestli se poté jedna o soukromé ¢i pracovni zafizeni.

Lidé maji rozhodné i1 dal$i technologie pfimo k ruce a je mozné hovoftit také o ,,magickém
slové internet, ktery je velkym pomocnikem a usnadiiuje Zivot a otevira mnohé moznosti. Pro
cloveéka je ideélni, Ze mé pfi ruce sit’, ktera obsahuje fadu informaci, naptiklad pokud si chce
zakaznik zakoupit n¢jaky produkt, nebo sluzbu, mtize se podivat na internet na specifika, na to,
kde lze dané zakoupit, nebo miZe na internetu nakoupit ptimo. Toto je pro podnikajici firmy
ztizena situace, kdy se zdkaznik maze fyzicky pfijit podivat na produkt, zeptat se na sluzbu,
zjisti potfebné dodatecné informace, ale ve chvili pfijde na to, Ze ma obchod vedle zrovna
né¢jakou akcei a produkt ¢i sluzbu koupi tam.

Kdokoli mlize nakupovat kdekoli a cokoli, dokonce jiz ani neni podstatné jit koupit néco do
obchodu fyzicky, sta¢i navstivit internetovy obchod. O to naro¢néjsi je pro firmy presveédcit
potencialniho zékaznika o tom, Ze ma nakoupit pravé zde a pravé v tuto chvili. Firmy
presvédcuji poskytovanymi sluzbami, reklamou, podporou prodeje atp. Toto je dilezité, aby
vnikla pfevaha v konkurenénim boji podniku, taktéz je klicové ziskat konkurencni vyhodu,
ktera muize zakaznika presveédcit ke koupi.

Kazda firma, kterd chce byt uspésnd, se pta — kdo je mij zdkaznik, pro¢ chce tento produkt,
jaky ho chce atd. S tim poté souvisi reklama, ktera na téchto principech stoji, mtize zvysit jen
povédomi o znacce, ale mize dat védét, Ze firma nasazuje novy produkt, nebo konkurencni
vyhodu firmy oproti konkurenci apod. Zaméteni reklamy miize byt rizné, zalezi na konkrétnim
cili reklamy. Toto je vSak pomérné nakladna polozka, kterd nemusi produkt ¢i sluzbu firmy
prodat. Je vhodné reklamni strategii planovat, mit ji vhodné sestavenou se spravnym cilem atd.
Té&chto kritérii mize byt fada.

Specifickym typem reklamy je poté reklama televizni, to je reklama, se kterou se setkal

prakticky kazdy a je to bézna soucast zivota. Televizni reklama je umisténa v televiznim
programu mezi potady a filmy, vloZena do jejich ¢asti atd. Nékdo mize dokonce na reklamu

oy ee

vyuziti.



Jednou z Castych reklam v televizi je reklama pochdzejici z automobilového primyslu, kdy
nezalezi ptili§ na tom, co je cilem reklamy. Uvedeny primysl je v souc¢asné dobé na vrcholu
a vyznamng roste jeho dulezitost a zisky, prodava se stale vice vozil, toto do budoucna diky
krizi jist¢ opadne, ale v tuto chvili je kiivka pozitivn€ na stran¢ automobilek. Televizni reklama
muize pomoci tomu, aby se na znacku nezapomnélo, aby byl nabuzen pocit, ze jde znacka
doptedu a neustdle se néco nového déje. Jind automobilka se mize zaméfit na jiné aspekty,
napftiklad, Ze dbé velmi na bezpecnost atd. Toto jiz zavisi konkrétné na dané strategii firmy.

Tato odborna bakalatska prace se zamétuje pravé na onu uvedenou reklamu a konkrétné€ na
televizni reklamu. Autor prace je toho nézoru, ze je televizni reklama vyznamnym nastrojem
marketingu, proto si téma vybral. Oblast automobilového primyslu byla zvolena, jelikoz se v ni
neustale néco déje a reklamy jsou na vozy bé€zné, navic je toto téma autorovi prace blizké. Dale
byla konkrétné vybrana televizni reklama znacky Hyundai, protoze se jednd o nejsilnéjSiho
ptimého konkurenta ,narodni automobilky SKODA AUTO. Tohoto konkurenta navic
automobilka ,,popichuje i ve svych reklamach, které je v n€kterych ptipadech mozné nazvat
az jako kontroverzni.

Tématem odborné prace je vliv televizni reklamy na spotiebitele, k tomu byl specifikovan jeden
hlavni cil, kterym je formulovat doporuceni pro zlepSeni v oblasti televizni reklamy vybrané
znacky automobilky na zékladé zjiSténi z kampani. Dil¢i cile byly definovany jako:

- zjistit vliv a ptisobeni televizni reklamy na potencialniho zékaznika;
- popsat marketingové kampané podniku.

Po formulovani cilli prace byla formulovana struktura, ktera se opird o Pokyny pro psani
odbornych praci Vysoké skoly ekonomie a managementu. Tento dokument hovoii o ¢tyfech
hlavnich kapitolach odborné prace, témi jsou: tivod, teoreticko-metodologicka ¢ast, prakticka
cast a zaver.

Uvod je jakysi prvni pohled na problematiku dne$ni doby, jak miiZe fungovat, co pfinesla
technologie, rozebran je vyznam konkurence a konkuren¢ni vyhody. Poté je uvadéna televizni
reklama, kterd je v principu hlavnim pfedmétem vyzkumu. V prvni kapitole byly stanoveny cile
a formulovéna struktura prace, ktera predpoklada rozlozeni prace a zaméfeni jednotlivych
kapitol.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je zdkladnim prvkem pro tuto préaci, protoze na zakladé
ziskanych informaci v této c¢asti je mozné pokracovat dale. Teorie se v prvni fadé zamétuje na
znacku, kterd je pro firmy velmi dilezita, je specifikovéano, jak dochazi k budovani znacky
a predstavena je i hodnota znacky.

DalSim krokem je vyznam znacky, ktery je mozné d¢lit na vyznam znacky pro firmu a pro
zakaznika. Poté bylo nutné oteviit jeSt¢ téma marketingovych nastrojii a vyzkumu. Mezi
uvadéné marketingové nastroje patii marketingova strategie, marketingovy mix, ze kterého je
jedna podkapitola taktéz vyclenéna na marketingovou komunikaci a na reklamu a televizni
reklamu. Toto je hlavni zaméfeni teoretickych zakladi prace. Na to navazuje metodika prace,
ktera kapitolu uzavird a popisuje jednotlivé kroky, podle kterych bylo postupovano pti
vypracovani prace.

Prakticka ¢ast sméfuje svym zaméetenim na vlastni provedeny vyzkum, ktery je hlavni pfidanou
hodnotou této bakalarské prace. Po sestaveni zadani s vedoucim byl vybran podnik, ktery
pusobi v automobilovém primyslu, jedna se o znacku Hyundai, kterda je jednou
z nejprodavandjsich znaéek v Ceské republice. Firma je v praktické Gasti piedstavena, aby bylo



jasné, o koho se jednd, poté jsou predstaveny marketingové kampané firmy, protoze na ty se
tato prace zamétuje.

Po ziskani vstupnich dat a informaci bylo mozné vytvofit vlastni vyzkum, ktery je formovéan
jako kvantitativni. Pro vlastni vyzkum bylo sestaveno dotaznikové Setieni, které zjist'uje nazor
respondenta na reklamu a reklamni kampané znacky Hyundai z poslednich let. Vysledky
vyzkumu jsou v jedné z podkapitol vyhodnocovany po otdzkach a ve shrnuti jsou uvedena

klicova zjisténi a formulovana doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni vlivu televizni reklamy
vybrané znacky.

vvvvvv

zkracené formé.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka ¢ast je zdkladnim prvkem pro tuto préci, protoze na zakladé
ziskanych informaci v této c¢asti je mozné pokracovat dale. Teorie se v prvni fadé zamétuje na
znacku, kterd je pro firmy velmi dilezita, je specifikovano, jak dochazi k budovéani znacky
a predstavena je i hodnota znacky.

DalSim krokem je vyznam znacky, ktery je mozné d¢lit na vyznam znacky pro firmu a pro
zakaznika. Poté bylo nutné oteviit jeSt¢ téma marketingovych nastrojii a vyzkumu. Mezi
uvadéné marketingové nastroje patii marketingova strategie, marketingovy mix, ze kterého je
jedna podkapitola taktéz vyclenéna na marketingovou komunikaci a na reklamu a televizni
reklamu. Toto je hlavni zaméfeni teoretickych zakladi prace. Na to navazuje metodika prace,
ktera kapitolu uzavird a popisuje jednotlivé kroky, podle kterych bylo postupovano pti
vypracovani prace.

2.1 Znacka

Olins (2009, s. 17) charakterizuje znacku jako jeden z nejvyznamnéjsich prvkd, ktery se jevi
nepostradatelnym z hlediska budoucnosti firmy. Podle nézoru autora je primdrnim cilem
zna¢ky upozornit zdkaznika na pfedmétnou znacku, a to do té miry, aby byl zdkaznik sdm
schopen identifikovat nejenom znacku jako takovou, ale i vyrobek nebo sluzbu, které konkrétni
znacka predstavuje. Mulacova et al. (2013, s. 251) poznamenavaji, Ze nositelem znacky miize
byt cokoli, napt. vyrobek, sluzba, nazev, symbol, znak nebo termin. Pohledem na danou
znacku by mélo byt podle ndzoru autort jasné identifikovatelné, co méa predmétna znacka
Znazornovat.

Vysekalova et al. (2011, s. 136) uvadégji, ze znacka s sebou nese jisté charakteristické prvky,
které mohou mit zdsadni vyznam pro zdkaznika, miize napf. predstavovat jistou znamku
kvality, bezpe¢i nebo mulize pfinaset jinou hodnotu, kterou zadkaznik preferuje, v mnoha
ptipadech lze hovofit o budovani urc¢itého vztahu mezi zdkaznikem a znackou.

Machkova (2015, s. 108) poukazuje na dulezitost vizudlni stranky znacky, kterd spolu je
s dal$imi identifikacnimi znaky, jakymi je napf. slogan, hudba nebo samotny predstavitel
znacky, pomahd budovat povédomi o znacce. Vytvareni konkrétni znacky je podle nazoru
Olinse (2009, s. 17) pomérné ndro¢nym procesem, kdy je potfeba pomoci vhodnych
marketingovych nastroja skloubit pfedstavy a pfani majiteld budouci znacky. Samotny pohled
na znacku musi, jak dodéva autor, dodat zdkaznikovi jasnou predstavu s ¢im ma byt predmétna
znacka spojovana, jaké ma specifické znaky a ¢im se 1isi od konkurence. Podle minéni autora
je to totiz zékaznik, ktery je hlavnim aktérem, i kdyz nepfimo, pfi vytvéieni jisté¢ znacky, na
zakaznikovi zavisi jeji uspéch piipadné neuspéch, znacka se bud’ libi, nebo nelibi, tento
samotny proces udavad tempo rustu znacky. Pfimymi tvirci znacky jsou sice marketingovi
odbornici, ale jak poznamenava autor, zdkaznik je ten, kdo rozhoduje, jestli se budouci znacka
na trhu uchyti.

Mulacova et al. (2013, s. 252) spatfuji hlavni cil znacky v jedineCnosti a nezaménitelnosti.
Jistou diferenciaci od jinych konkurenénich znacek vidi autoii ve dvou urovnich:

- urovni racionalni;
- urovni emocionalni.



Kozel et al. (2011, s. 249) se vénuji charakteristice racionalni ¢asti znacky, kterou predstavuji
konkrétni znaky a symboly, podle kterych Ize pfedmétnou znacku jednoznacné identifikovat.
Mulacova et al. (2013, s. 252) doplituji emociondlni Groven znacky, ta je podle nazoru autorti
uzce spojena s nehmotnymi prvky znacky a pomoci jistych symbolickych prvki urcitym
zptisobem ovliviiuje spotiebitelské vnimani znacky. Vysekalova et al. (2012, s. 20) soucasné
vyzdvihuji 1 psychologicky vyznam, kdy je znacka pomoci kombinace vhodnych prvki
schopna pisobit na rizné smysly osobnosti.

Kozel et al. (2011, s. 249) rozpracovavaji cile znacky do tfi hlavnich skupin, témi jsou:

- il finan¢ni — pfedmétnd znacka by méla prispét ke generovani trzeb, resp. méla by
ptinést zisk;

- cil pravni — znacka by me¢la byt chranéna co do registrace, pro zdkaznika by méla
predstavovat jistou znamku kvality;

- cil marketingovy — vytvofeni emocionalniho vztahu smérem od zékaznika ke znacce.

Aaker, McLoughlin (2010, s. 179) poznamenavaji, Ze znacka sebou piinasi urcité asociace,
které mohou pfedstavovat jist¢ zakotveni bud’ pifimo, nebo nepiimo v mysli zékaznika.
Kapferer (2012, s. 12) se zabyva znackou z hlediska historického vyvoje, znacka predstavovala
a predstavuje originalitu, je schopna garantovat jisty ptivod, znacka svym zplisobem oznacuje
kvalitnéjsi produkty a tim pfispiva nejenom k budovani jisté pozice v mysli zdkaznika, zaroven
prinési zékaznikovi svou unikatnost, je predzvésti divéryhodnosti.

Jak déle uvadi autor, znacka ma nejenom z historického pohledu silu jistym zptisobem ovlivnit
cely trh, je schopna pfinést zékaznikovi nejenom prakticky uzitek, zaroven mize piedstavovat
urcitou ptidanou hodnotu, v nékterych ohledech lze hovotit ve spojitosti se znackou o jakési
form¢ kultu a vytvareni vlastnich komunit kolem pfedmétné znacky. S tim souhlasi 1 Slade-
Brooking (2016, s. 12), ktery dodava, ze v souvislosti se znackou jde mnohdy o vic nez jen
o nazev, symbol nebo ochrannou znamku. Znacka totiz podle minéni autora prestavuje
jedine¢né hodnoty, které pravé danou konkrétni znacku jasnym zplsobem definuji smérem
k unikétnosti. Prostfednictvim jedineCnosti, podle autora, dochazi k uspokojovéani tuzeb
zakaznika, ktery kromé pozadované uzitné hodnoty ocekava i jistou miru pridané hodnoty. Jak
déle poznamenava autor, uvedené lze oznalit za jisté charakteristické rysy, které by me¢la
skutecna znacka predstavovat v souvislosti s identitou.

Machkova (2015, s. 116) rozpracovava praveé ty prvky znacky, které piedstavuji jeji identitu
a jeji charakteristiky at’ uz hmotné nebo nehmotné, dale se autorka zabyva samotnou podstatou
znacky, kterd by méla vychéazet z firemni historie a z know-how firmy. Identitu znacky jako
takovou déli autorka na dva zasadni faktory na:

- faktor vnéjsi, ten podle nazoru autorky predstavuje ty charakteristické prvky, které jsou
na prvni pohled zfejmé, napt. barva, chut, design a na faktor vnitini, tedy prvky
nehmatatelné hodnoty, napf. image znacky, historii znacky, vztah zidkaznika
k pfedmétné znacce;

- faktor vnitini povahy — sem v souvislosti se znackou tadi autorka vSechny prvky
emotivni povahy.

Neodmyslitelnou soucasti znacky je podle nazoru autorky positioning znacky. Ten by mél podle
Karlicka et al. (2013, s. 134) predstavovat jisty soubor hodnot, prostiednictvim kterych chtéji
marketingovi specialisté, komunikovat se zdkaznikem, zaroven ho urcitym zpisobem sezndmit
s hlavnimi sd€lenimi v souvislosti se znackou. Zdmérem marketingovych pracovnikii v rdmci
ptipravy positioningu konkrétni znacky by mél byt, podle nazoru autord, navrh, jak by méla byt



dand znacka zakaznikem vnimana. Kotler, Keller (2013, s. 311) hovofi ptimo o cili positioningu
znacky, ten by mél, dopliuji autofi, vytvorit takovy akt nabidky smérem k mysli zdkaznika, aby
doslo k maximélnimu pfinosu pro firmu. Autofi mimo jiné poznamenavaji, ze positioning by
mél byt zaméfeny jak na soucasnost zaroven i na budoucnost.

Vysekalova et al. (2011, s. 136—137) v souvislosti s positioningem znacky hovofti o pfinosu pro
zakaznika, ten je prostfednictvim positioningu nalezitym zplisobem informovan napf. o:

divéryhodnosti znacky;

- jeji kvalite;

- jeji jedinecnosti;

- kompatibilit¢;

- jejich dalsich pozitivnich faktorech, které predmétnou znacku odlisuji od konkurence.

Spravné a vcasné poskytnuti uvedenych informaci mtize mit podle nazoru autorti zasadni vliv
na stanoveni pozice znacky na trhu zajmu. Autofi upozornuji, ze marketingovi specialisté by se
pfi budovani znacky méli mimo jiné vyvarovat jistych problémovych skutecnosti, napf.
navrhovand znacka nevykazuje dostate¢nou diferencovanost od konkurence, uréitym zptisobem
cerpa z konceptu jinych konkuren¢nich znacek, znacku tidi nékdo jiny nez ten, kdo ji stvofil,
velky problém vidi autofi i v nedostatecné nebo zadné podpote znacky od zaméstnanct firmy,
pro kterou je pfedmétnd konkrétni znacka ptipravovana.

Karlicek et al. (2013, s. 134) uvade¢ji, ze obrazem toho, jak je dand konkrétni znacka vniména,
je jeji osobitost, resp. image znacky. Heskova, Starchofi (2009, s. 77) definuji image znacky
jako urcity souhrn postojli, predstav, oCekavani, zkuSenosti, ndzorti, vztahii. Pelsmacker,
Geuens, Bergh in Vysekalova (2011, s. 148) definuji u image v souvislosti se znackou tfi
zakladni dimenze:

- dimenzi duvéry, kterou predstavuje napt. vysoka kvalita vyrobku nebo sluzby;

- dimenzi emociondlni, za kterou stoji vztah firmy k socidlnim a environmentalnim
otazkam;

- dimenzi chovéni, za touto dimenzi lze podle nézoru autort hledat urcité vztahové
zalezitosti nebo ochotu pracovat pro firmu, kterd predstavuje, resp. vlastni ptedmétnou
znacku.

Poté je mozné se podivat na budovani znacky.

2.1.1 Budovani znac¢ky

Olins (2009, s. 17) uvadi, ze budovani znacky je pomérné zdlouhavym a namahavym procesem,
ktery prochdzi urcitymi predem danymi fazemi, velice podstatnymi strankami z hlediska
procesu budovani je finan¢ni otdzka a otdzka potiebného ¢asového prostoru. Autor klade diiraz
na nékteré zasadni otdzky ohledné tvorby znacky, pfedevSim je nutné fadné vymezit
diferenciace budované znacky smérem ke konkurenci, v ¢em se bude zasadnim zplisobem
odliSovat, jak bude predstavovat uréity vyrobek nebo sluzbu, ktery ma predstavovat. Jak jiz
bylo feceno, zdkaznik je ten, ktery v konecné fazi rozhoduje o uspéchu nebo neuspéchu znacky.
A proto, jak dodava autor, je potfebné, aby se marketingovi specialisté v procesu budovani
znacky mimo jiné soustfedili i na hledani odpovédi na otdzku o maximalni Gspésnosti znacky,
a to do té miry, aby byla splnéna o¢ekavani majitelii predmétné znacky.

Ketler, Koller (2013, s. 288) si v§imaji skute¢nosti, do jaké miry je nutné pti budovani znacky
vybirat takové prvky, které by byly schopny ihned poskytnout pii prvnim pohledu na znacku



zfetelnou a jasnou informaci smérem k identifikaci znacky. Autofi zkoumaji, co mize byt tim
charakterizujicim jadrem, t€émi nosnymi prvky, které by pfinesly v souvislosti se znackou tu
kyzenou hodnotu, kterou zdkaznik, resp. majitel znacky ocekava. V souvislosti s uvedenym
autofi zminuji dvé zakladni kategorie kritérii, které dale rozpracovavaji celkem do Sesti
mechanismd, které by mély byt nosnymi v souvislosti s budovanim znacky.

Podle nazoru autorit musi byt nové budovana znacka ptredevsim zapamatovatelna, tedy méla by
obsahovat jasn¢ ¢itelné prvky spolu s jednoduchym oznacenim, méla by predstavovat jistou
davku smysluplnosti, z vyjadieni znacky by mélo byt na prvni pohled zfejmé, v ¢em je dana
podstata znacky, kterou by zékaznik ihned identifikoval, mé¢la by se zdkaznikovi libit. Znacka
by méla byt, jak dale uvadéji autofi, v jistém smyslu pienositelnd, resp. musi se zvazit, o jaky
okruh zajmu v souvislosti s trhem bude znacka usilovat, aby nedochazelo pfi vstupu na jiné trhy
ke konfliktu, resp. byla odstranéna moznost zamény s jinou znackou, kterd jiz na predmétném
trhu pisobi, znacka musi byt v jistém smyslu adaptabilni, charakteristické prvky znacky musi
byt nastaveny tak, aby byly v souladu s danou kulturou, s dobou i v jistém smyslu v souladu se
socialné-geografickymi specifiky zemé¢, pro kterou predmétna znacka vznikd. Zaroven, jak
podotykaji autofi, musi byt piedem stanovena jasna pravidla, kterd by prispéla k ochranitelnosti
znamky vcetn¢ legislativnich sounalezitosti.

Kapferer (2012, s. 158) se vénuje identit€¢ budouci znacky z trochu odlisného thlu pohledu,
autor si v§ima zakladni télesné stavby znacky, ktera by méla obsahovat takové prvky, které by
jednoznacné predstavovaly samotnou prednost znacky, a to spolu s obecnymi atributy a jinymi
fyzickymi vlastnostmi (napt. mirou pohodlnosti, aj.) nebo vlastnostmi neosobni povahy (napf.
elegantni, aj.). Autor se zamysli i nad charakterem vztahu zdkaznika ke znac¢ce a naopak, vztahu
znacky k zadkaznikovi a toho, co ma dand konkrétni znaCka pro zakaznika predstavovat.
Predmétna znacka by podle ndzoru autora méla piedstavovat sebe sama, svou historii, svou
tradici, svij ptivod 1 své uspéchy vici konkurenci.

Ketler, Koller (2013, s. 92) upozornuji, ze je pii budovani znac¢ky nutné vybirat takové prvky,
které by byly pro pfedmétnou znacku identifikujici, zaroven aby bylo jasné charakterizujici, co
je jadrem pro danou ochrannou znamku. Srozumitelné prvky, které jsou pii prvnim pohledu
jasné zakaznikem identifikovany a nalezitym zpiisobem spojeny s konkrétni znackou, jsou pro
znacku podle nazoru autort, opravdovym piinosem.

Kotler, Pfoertsch (2006, s. 92) se zminuji o nékterych nosnych prvcich znacky, témi jsou:

- logo;

- nazev;
- slogan;
- osoba.

Zaroven autoii rozpracovavaji néktera dalsi vyznamna kritéria, dovoluji se mimo jiné vyslovit
ke ttem z jejich pohledu vyznamnym kritériim, tim jsou:

- dostupnost;
- pozitivnost;
- orientace na budoucnost.

Kritérium dostupnosti by mélo, jak dopliuji autofi, obsahovat tak jednoznac¢né identifika¢ni
prvky az do té miry, aby nedochazelo k zdméné za znacku jinou, pfi pohledu na znacku by mélo
dojit v mysli zédkaznika k vytvoreni kladné emoce a tim by mélo dojit k naplnéni druhého
zakladniho kritéria, kterym je podle poznamek autorti pozitivnost. Tretim a z pohledu autorti



tim nejzasadnéjSim kritériem je orientace na budoucnost, firma by se méla zabyvat pohledem
na budovanou znacku s horizontem budoucnosti smérem k dlouhodobé perspektivée.

Budovani znac¢ky by podle nazoru Prymona (2016, s. 139) mélo spocivat v sestaveni
charakteristickych prvka smétujicich k identité znacky, ta by méla pro zdkaznika predstavovat
ur¢itou hodnotu. Na zakladé peclivého vybéru a identifikace jednotlivych pfedmétnych prvki
by m¢él byt sestaveny cely koncept budovani image znacky, ten by mél, dodéva autor, kromé
jiného obsahovat i jakysi nastin hodnoty znacky, kterou by mé¢la dana znacka predstavovat
u potencialniho zakaznika.

Keller (2007, s. 105) uvadi ctyti zékladni bloky zdjmu, kterymi by se firma budujici znacku
m¢éla zabyvat:

- identita znacky;
- vyznam znacky;
- reakce na znacku, a to z pohledu vlastniho image znacky;
- reakce na znacku, a to z pohledu vlastni hodnoty znacky.

Identita znacky predstavuje, dodava autor, urcity systém hodnot znacky, vyznam znacky pak
urcitym zplsobem stanovuje a definuje konkrétni pfinos znacky. Segall (2016, s. 119) k jiz
uvedenému dopliuje pohled na atraktivitu znacky z hlediska schopnosti oslovit zédkaznika.
Autor uvadi — pokud by znacka nebyla dostatecné atraktivni, nebyla svym zpiisobem silna
v tom smyslu, aby dokazala oslovit zdkaznika, u kterého by byla schopna vyvolat jistou miru
loajality bez ohledu na cenu, neméla by zadny uspéch na trhu i presto, Ze by se ji dostavalo ze
strany firmy (majitelti znacky) odpovidajici marketingové podpory.

2.1.2 Hodnota znacky

Machkova (2015, s. 108) uvadi, ze znacka mize piedstavovat jistou hodnotu co do schopnosti
tvorby trzeb, resp. schopnost vzbudit v zdkaznikovi takovou miru motivace, kterd by zadkaznika
priméla ke koupi, at’ uz by se jednalo o nakup z hlediska posloupnosti prvni nebo opakovany.
V ptipadé¢ opakovaného nakupu lze jiz hovofit, poznamenava autorka, o budovani jistého
vztahu mezi zdkaznikem a znackou, a to na zaklad¢ jiz ziskané diavéry ze strany zékaznika.
Z urcitého thlu, dodava autorka, dochazi ze strany zakaznika k jisté vyhranénosti vii¢i znacce,
k ur¢itému stupni identifikace a tim jasné znamce vymezenosti se vii¢i konkurencnim znackam.

Aaker, McLoughlin (2010, s. 176) profiluji znacku jako souhrn veskerych aktiv i pasiv v pfimé
souvislosti s pfedmétnou znackou, zaroven se autofi zabyvaji hlavnimi atributy, které podle
jejich nazoru predstavuji hodnotu znacky, jako jsou vérnost znacce, znalost jména znacky,
asociace spojené se znackou véetné vnimané kvality.

Aaker (2003, s. 11) v souvislosti s asociacemi znacky zminuje nékteré prvky jako napf.
konkrétni symbol, slogan, reklamni sdéleni, podstatnym prvkem v rdmci budovani znacky
muze byt jisté propojeni se znamou osobnosti. Asociaci se totiz podle nazoru autora d4 nazvat
vSe, co mlze mit jisty vliv na vztah mezi zdkaznikem a znackou, na ptfedchozi zkuSenosti
zakaznika se znackou ptipadné vse to, co mize zakaznikovi pomoci pii rozhodovani v piipadé,
kdy zvazuje koupi vyrobku nebo sluzby, které predmétnd znacka predstavuje.

Keller (2007, s. 101) k uvedenému dodava, Ze na zaklad¢ zjisténych asociaci vztahujicich se ke
znacce je velice dilezité neustdle pracovat na jejich aktualizaci a vuréitém smyslu je
zdokonalovat a posilovat az do té miry, aby zdkaznik dostdval co mozné nejvice potiebnych
informaci v ptfipad¢, pokud se nachazi ve stadiu rozhodovani a uvazuje o koupi urcité znacky.



K neopomenutelnym atributim, které v jistém smyslu dopliiuji popisné vlastnosti vyrobku
nebo sluzby patii podle nazoru autora rizné formy benefitd, které¢ sebou nesou prvky osobni
povahy a pro konkrétniho zdkaznika mohou pfedstavovat jisty specificky vyznam.

Machkova (2015, s. 108) ve vztahu k hodnoté znacky hovoii o néekterych zjisténych
vlastnostech znacky, které mohou vést k posileni hodnoty dané konkrétni znacky, témi
rozhodujicimi vlastnostmi mohou byt napt. mald nebo zddné podobnost s vyrobkem nebo
sluzbou konkurence, zakaznik je patfiénym zplisobem srozumén s kolisainim cenové hladiny
véetné toho, Ze je ochoten si za kvalitni znacku jistym zplisobem pfiplatit, v pfipadé aktualni
nedostupnosti vyrobku, ktery pfedmétnéd znacka piedstavuje, si zdkaznik radéji pocka nez by
ptistoupil k nakupu podobného vyrobku jiné znacky.

Kotler, Keller (2013, s. 282) stru¢né¢ vyzdvihuji tfi zdkladni ¢asti hodnoty znacky, které autofi
povazuji vicemén¢ za klicové a t€émi jsou:

- znalost znacky;
- preference znacky;
- reakce zékazniku.

Kapferer (2012, s. 14) uvadi dvé rozhodujici asociace, které predstavuji hodnotu znacky, a to:

- hodnota znacky z pohledu zékaznika;
- hodnota znacky méfitelné pohledem financi.

Aaker (2003, s. 8-10) uvadi, Ze mezi nosné kategorie hodnoty znacky lze uvést znalost znacky,
veérnost znacce a kvalitu, kterou znacka predstavuje. Zaroven autor dodava, Ze samotnd znacka,
resp. povédomi o znacce, v zdkaznikové mysli jesté pfimo nevypovidd o néjaké hodnoté
znacky, pouze poukazuje na skutecnost, ze zakaznik urcitym zptisobem reagoval na samotné
uvédoméni si znacky, coz lze v jistém smyslu povazovat za pozitivni. Povédomi o znacce je
mozno rozdélit podle nazoru Karlicka et al. (2016, s. 13) do dvou samostatnych, i kdyz jistym
zpusobem propojenych asociaci:

- vybaveni si znacky;
- rozpoznani znacky.

Jak dopliuji autofi, uvédomeéni si nebo piimo vybaveni si konkrétni znacky v zdkaznikové
mysli Ize jiz v ur¢itém ohledu povazovat za vazny z4jem o koupi, totéz lze shodn¢ hodnotit i pti
samotném rozpoznani znacky, kdy zakaznik bezpecné pozna vyrobek nebo sluzbu, kterou
predmétnd znacka predstavuje.

Aaker (2014, s. 11) uvadi, zZe pii budovani znacky je nutné vénovat zvlastni pozornost na urcity
typ vérnosti, a to vérnost ke znacce, tento typ veérnosti je podle ndzoru autora jakymsi
pomyslnym srdcem znacky. S uvedenym nazorem souhlasi i Karli¢ek et al. (2016, s. 14)
a dodavaji, Ze budovani vztahu mezi znackou a vérnym zékaznikem se jevi z hlediska trzniho
klicovym, vérnost znacce totiz sebou pfinasi jistou perspektivu, vérnost ze strany zakaznika
muze prerist az do dlouhotrvajiciho vztahu, coz jistym zptusobem zlepsuje celkové povédomi
a prispiva i k upeviiovani image predmétné znacky.

2.2 Vyznam znacky

Keller (2007, s. 313) uvadi, ze znacka ptedstavuje pro firmu jisty identifikacni prvek, ktery lze
charakterizovat jako jedine¢ny prosttedek v ramci konkurenénich vyhod smérem k orientaci na



zakaznika, v jistém ohledu je mozné hovoftit o jedineéné asociaci, kterd firmé¢ zjednodusuje
obchodovani a slouzi i jako prostiedek k budovani zisku firmy. Aby byla znacka Gspésna, musi
firma pfi budovani znacky ucinit né¢které rozhodujici kroky, podle nazoru Hanzelkové et al.
(2009, s. 63) musi firma peclivé uvazit a rozhodnout o pozici znacky, o fizeni znacky
v souvislosti s budovanim hodnoty znacky, o celkové strategii vyvoje znacky, o samotném
postaveni znacky v ramci marketingové strategie firmy.

Kotler et al. (2007, s. 635) zatazuji znacku mezi vyznamna firemni aktiva, proto autofi kladou
diiraz na nalezitou péci ze strany podniku smérem k predmétné znacce, ta totiz ma zpravidla
daleko vyssi hodnotu, jak dodavaji Hanzelkova et al. (2009, s. 63), znacka mnohdy slouzi
nejenom k identifikaci vyrobku nebo sluzby, zaroven firmu odliSuje od konkurence. Podle
nazoru autoru je znacka dualezita nejenom pro velké nebo sttedni firmy, mnohdy znacky vlastni
a vyuzivaji i firmy tzv. lokalniho typu. Nemaly vyznam, poznamenavaji autofi, ma samotna
znacka 1 pro zékaznika, ta miize zdkaznika provazet celym trhem, nésledné¢ mu byt napomocna
k identifikaci urcitych vyrobki nebo sluzeb, které jsou v okruhu zajmu zakaznika.

Vysekalova et al. (2009, s. 67) se zabyvaji vztahem zdkaznika ke znadce, popisem
charakteristickych prvk mezi zakaznikem a znackou, zaroven autofi zkoumaji zmény vztahu
v zavislosti na Case. Na zéklad€ svych zjisténi si autofi dovoluji kvalifikovat charakteristiku
uzivateld znacky, na dvé zakladni skupiny, které poté dale d€li, zékladni skupiny jsou:

- uzivatelé znacky
- neuzivatelé znacky.

Prvni skupinu tedy uZzivatele znacky, autofi déli na veérné uzivatele, naklonéné uzivatele
a uzivatele rizikové, druhou skupinu tzv. neuzivatele pak autofi specifikuji jako uzivatele
hledajici, nepfistupné nebo neinformované. Z uvedenych nazort autort je ziejmé, ze nejvetsi
vyznam pro znacku predstavuje vérny zékaznik, ten je totiz ochoten v souvislosti se znackou
k urcitému ustupku, kdyz nastane problém. Naptiklad v pfipadé nedostatku konkrétniho
vyrobku nebo sluzby na misté¢ prodeje pro zakaznika obvyklém, voli rad¢ji ndkup dané
znacky v jiném obchod¢ nebo mésté, nez aby podobny vyrobek nebo sluzbu zakoupil
u konkurence.

Foret (2016, s. 104) zkouma vztah zakaznika ke znacce pomérné¢ hloubéji, postupné
charakterizuje celkem pét hlavnich skupin zakazniki, a to od neznalych danou znacku, ptes
znalé znacky, ti co danou znacku jiz vyzkouseli, klic¢ové zdkazniky a vérné zakazniky. Aaker,
McLoughlin (2010, s. 177) se podrobné&ji vénuji rozboru vztahu zdkaznik versus znacka, na
zaklad¢ vlastniho zkoumani v souvislosti s vérnosti znacce stanovuji celkem pét kritérii
vztahovosti, a to od nejmén¢ vérného zékaznika az po oddaného, resp. podle prvniho kritéria
hodnoti autofi ty zdkazniky, ktefi znacku Casto stfidaji predevsim z ditvodd cenovych. Do druhé
kategorie tadi autofi spokojené zdkazniky, ktefi nemaji potiebu predmétnou znacku ménit.
Zvlastni kategorii jsou spokojeni zdkaznici, kteti by se urcitym zplsobem citili znackou
poskozeni, pokud by u znacky doslo k vyraznéjsi zméné, dalsi kategorie zdkaznikti povazuje
vztah ke znacéce za ur¢itou formu pratelstvi, posledni kategorii jsou nazoru autorii oddani a vérni
zakaznici.

Jak poznamenava Foret (2016, s. 84) posledni skupina zdkaznikd, resp. zékaznici oddani a vérni
by méli byt centrem zajmu marketingovych specialistli co do tvorby a udrzitelnosti vztahti mezi
zdkaznikem a znackou. Zaroven ovSem autor doddva, ze pozornosti u marketingovych
specialistli by neméli uniknout ani ti zékaznici, ktefi zatim nemaji vytvoreny zaddny vztah ke
znacce a bylo by z hlediska trzniho, tedy z pohledu znacky (firmy) zddouci tento stav zménit.

10



2.3 Marketingové nastroje a vyzkum

V hlavach zékaznikli je tfeba ud¢lat vazby a asociace, aby byly produkty tadné
a spravné prodavany. K tomu slouzi pravé marketingové stroje, o kterych se hovofti v této
podkapitole.

2.3.1 Marketingova strategie

Kotler, Armstrong (2010, s. 918) hovoti o marketingov¢ strategii v souvislosti s konkurenénim
prostiedim, kdy se firma snazi ziskat vyznamnou pozici na trhu zdjmu a tim dosédhnout jisté
konkuren¢ni vyhody. Grant (2010, s. 16) uvadi n¢kolik odlisnych definici strategii, vSechny
maji jedno spolecné, a to orientaci na cil.

Drummond, Ensor, Ashford (2014, s. 4-10) vénuji pozornost tvorb¢ strategického planovani,
které povazuji za dulezity proces z hlediska organizovani firmy, zaroven autofi obraci
pozornost k planovani dlouhodobych cilii z hlediska marketingu, ktery by se podle nazort
autort m¢l predevsim vénovat ¢tyfem rozhodujicim smérim. Témi jsou podle zdroje:

- smérem na vyrobu;

- smérem na produkt;

- smérem na prodej;

- smérem na trh zajmu.

Marketingova strategie by se podle nadzoru autori méla soustfedit na transformovani cilt
podniku, méla by vychdzet zanalyzy prosttedi, ze zavéri zkouméni zjiStovani potieb
zakazniki s ohledem na vlastni produkt.

Kotler, Armstrong (2010, s. 124) se vénuji jisté provazanosti vztahii smérem k trhu z4jmu,
podle nézoru autorti je vhodné vytvorit jasné a pevné vztahy, marketingova strategie musi
obsahovat logické prvky, které pomohou potfebné vztahy zformovat. Zaroven je, jak
poznamenavaji autofi, nutné definovat cilovou skupinu zajmu vcetné volby trhu v souvislosti
s okruhem zdjmu a tomuto pii tvorb&é marketingové strategie firmy nalezit¢ prizptsobit zpisob
préace.

Drummond, Ensor, Ashford (2014, s. 14) v souvislosti s pfipravou marketingové strategie

oy we

- faze 1 — strategicka analyza;
- faze 2 — formulace strategie;
- faze 3 — implementace.

Vsechny uvedené faze autofi urcitym zplsobem podrobnéji rozpracovavaji, prvni fadze mimo
jiné obsahuje analyzu externiho i interniho prostiedi véetn€ analyzy zakazniki a jejich potieb.
Druhéd faze se vénuje rozboru budovani vztahii se zdkaznikem, budovani znacky a vyvoji
produktii, analyticky zpracovava konkurencni vyhody. Tteti faze se jiz podle nazoru autori
vénuje konkrétnimu rozpracovavani zjisténych faktd do jednotlivych elementli v rdmci
marketingového mixu, s orientaci na dosazeni stanovenych cili. Zminéné faze budovani
marketingové strategie maji jistou souvislost a nalezit¢ na sebe navazuji, autofi k uvedenému
dodévaji, ze i pfipravnd faze marketingové strategie by méla prochéazet jistym kontrolnim
monitoringem ze strany managementu firmy.
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Kotler, Armstrong (2010, s. 44) rozd¢luji marketingovy proces do péti fazi, a to:

- faze formulace strategie;

- faze ptipravy marketingového planu;

- fazerealizace podle ndzoru autorti spoc¢iva v budovani ziskového vztahu se zakaznikem;
- faze dosazeni vysoké urovné spokojenosti zdkaznika;

- faze vytvoreni jakého zdkaznického portfolia na bazi dlouhodobého vztahu.

Jakubikova (2013, s. 94) v jistém smyslu klade dliraz na zpracovani situa¢ni analyzy, kterd by
pomohla zmapovat cilovy trh okruhu zajmu, zaroven piispéla k definovani cile. Autorka déli
predmétnou marketingovou analyzu na:

- Cast informacni, kterd ma zhodnotit faktory vnéjsiho a vnitiniho prostredi;
- Cast porovnavaci, ta slouzi jako relevantni podklad pro generovani mozné strategie;
- ¢ast rozhodovaci, kde jsou vyhodnocovany predlozené strategie.

vvvvvv

analyzy a tim je analyza potieb zakaznikd. Tyto potfeby se lisi zakaznik od zdkaznika, jsou
odvislé od zajmu skupiny zdkazniki, a jak dodavaji autofi, z hlediska segmentace trhu je
potiebné rozlisit jednotlivé skupiny zadkaznikd podle potieb, modelii chovani a celkovych
charakteristik. Tuto analyzu rozdéluji autofi na dva zakladni kroky:

- na vybér cilovych segmentl;
- diferenciaci nabidky.

Podle segmentace trhu je potieba zohlednit napt. geograficka kritéria, kritéria demograficka,
psychologicka i behavioralni. Aby bylo dosazeno co mozna nejvérohodnéjsich vysledka je,
podle nazoru autorti vhodna jednotliva kritéria rozsifit ptipadné doplnit.

2.3.2 Marketingovy mix

Ptikrylovéa, Jahodova (2010, s. 16) davaji tispéch firmy do pfimé souvislosti se skutecnosti, jak
je firma schopna dostatecné uspokojovat zdkaznika, napt. tim, ze mu nabidne lepsi vyrobek
nebo sluzbu nez konkurence. To, aby se zdkaznik o predmétné nabidce dovéde€l, dodavaji
autorky, je primarnim ukolem marketingovych specialistli, ktefi jsou schopni zadany ukol
nalezitym zpusobem realizovat. Nedilnou soucésti marketingu je podle ndzoru autorek taktéz
uspokojovat tuzby a ptani zdkaznika, zdroven budovat urcitou formu vztahu se zdkaznikem.

Ke splnéni uvedenych tkolid marketingovi specialisté vyuzivaji marketingovych nastrojt, ty
nasledné Prikrylovd, Jahodovéa (2010, s. 16) zahrnuji do marketingového mixu, pro ktery
pozivaji zkratku 4P:

- P-Product (vyrobek, sluzba, aj.);
- P-Price (cena);

- P-Place (misto prodeje);

- P-Promotion (podpora).

Zaroven autoii dodavaji, ze pocet P je odvisly od odvétvi, ve kterém se predmétnd firma
pohybuje. Zamazalova (2009, s. 40) dodéava dalsi P, napt. P-People, P-Proces (v pripad¢, Ze se
jedné o sluzby). K uvedenému autorka jesté¢ dopliuje, ze marketingovy mix obsahuje rizné
dalsi Cinitele, kteti mohou ovlivnit spotfebni chovani zakaznika.
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Srpovéa et al. (2011, s. 23) uvadeéji z jejich thlu pohledu trochu odlisnou verzi, ktera je vice
zaméfena na zadkaznika a to tzv. zdkaznicky marketingovy mix 4C. Autoii do n¢ho zahrnuji:

- C-Customer (zékaznik);

- C-Cost (naklady na zakaznika);

- C-Convenience (pohodlna dostupnost);
- C-Communication (komunikaci).

Karlicek et al. (2013, s. 152) k Srpové et al. (2010, s. 23) poznamenavaji, ze piesnéjs$i zameteni
na zékaznika ma nalezity vliv na vétsi efektivitu, zdkaznik je totiz tim stézejnim z hlediska
dilezitosti. S tim souhlasi i Jakubikova (2013, s. 190), uvadi, ze v marketingovém mixu dochazi
k soucinnosti kontrolovanych marketingovych proménnych.

2.3.3 Marketingova komunikace

Karlicek et al. (2011, s. 9) specifikuji marketingovou komunikaci jako organizované
informovani potencidlnich zadkazniki a to tak, aby byly naplnény stanovené marketingové cile.
Aby byla marketingova komunikace uspésnd, méla by podle nazoru autort akceptovat zasadni
principy mezilidské komunikace, zarovenl by méla obsahovat tfi hlavni ¢asti, které jsou:

- sdéleni;
- proces;
- pochopeni.

Karlicek et al. (2013, s. 32) uvadé;ji, ze je potiebné predejit pripadnému nepochopeni sdéleni ze
strany zdkaznika, proto je nutné disledné dbat na volbu jazyka, aby cilova skupina byla schopna
predavanou informaci nalezitym zptisobem dekddovat.

Machkova (2015, s. 170) déli slozky marketingové komunikace do jednotlivych ¢asti, jako jsou
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations, osobni prodej, veletrhy, vystavy,
sponzoring. Obecné lze fici, Ze autorka popisuje jednotlivé casti, které lze zasteSujicim
zpusobem zatadit do dvou zakladnich skupin marketingové komunikace, kterymi jsou:

- osobni forma komunikace;
- neosobni forma komunikace.

Kotler, Keller (2013, s. 58) se zminuji jesté o tzv. interaktivnim marketingu, ktery fadi do ¢asti
pfimého marketingu. Ptikrylové, Jahodova (2010, s. 146) definuji reklamu jako prostredek,
ktery ma moznost oslovit Siroky okruh soucasnych, ale i potencidlnich zdkaznikl, tkolem
reklamy je informovat, pfipomenout, presvédcit, motivovat. Reklamu autorky obecné fadi
podle umisténi v reklamnim mediu na reklamu tisténou, napt. na obalu, v katalogu, na plakatu,
umisténou v novinach, v casopisech, na reklamu Sifenou prostfednictvim audiovizualni
techniky, reklamu viralni.

Kotler, Keller (2013, s. 555) se vénuji reklamé umisténé v supermarketech, tyto reklamy podle
specifického umisténi dale déli na reklamu regdlovou, umisténou na podlaze, na nadkupnich
vozicich, na svételnych reklamnich panelech, pfed vstupem. Reklamu tohoto tytu autofi
zafazuji mezi marketingovou komunikaci neosobni povahy, jedna se o jednosmérnou
komunikaci vetejného charakteru, kdy vetejnost, resp. zdkaznik je sice informovan, ale se
zakaznikem pfi této forme reklamy nelze ptimo komunikovat. Nelze reagovat na jeho pripadné
dotazy nebo pripominky, zaroven pii této formée reklamy nelze hovotit o moznosti ptimého
ovlivnéni zédkaznika, zaroven je problematické stanovit ptimé zacileni na jisty okruh zakazniki.
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Autofi se domnivaji, ze tento zplisob umisténi reklamy je i tézko hodnotitelny z pozice
efektivity vynalozenych prostredk.

Vysekalova, Mikes (2010, s. 18) se Site vénuji dalsi neosobni formé marketingové komunikace,
kterou je podpora prodeje, tato forma reklamy umoznuje ziskat okamzitou pozornost zédkaznika
poskytnutim néjaké vyhody napt. kupdnu, slevy, reklamniho pfedmétu, ochutnavky, vzorku,
darku. Autoti dodéavaji, ze byva tato forma komunikace zpravidla ¢asové omezena a vzhledem
k tomu, Ze neni ni¢im unikatni, ¢asto je kopirovana konkurenci.

Ptikrylové, Jahodova (2010, s. 43) rozpracovavaji formu marketingové komunikace public
relations, pomoci této formy komunikace 1ze podle nédzoru autorek oslovit i ty zadkazniky, ktefi
na pfimou reklamu nereaguji. Cilem PR je vytvofit pozitivni povédomi o znacce, budovat image
znacky, jak poznamenavaji autorky, sdéleni umisténé v tiskové zpraveé vyvolava vysoky stupent
divéryhodnosti, nevyhodu autorky spatfuji v nemoznosti jakymkoli zptisobem fidit PR jako
jinou formu marketingové komunikace.

2.3.4 Reklama a televizni reklama

Ketler, Armstrong (2010, s. 755) definuji reklamu jako jeden z nastroji marketingového
komunika¢niho mixu, cilem reklamy je zakaznika informovat, pfesvédcit a ptipominat. Témito
tremi charakteristikami autofi struéné hovoti o naplni a poslani reklamy. Kotler, Keller (2012,
s. 511) dodavaji jesté dalsi charakteristiku reklamy, kterou je posileni, resp. reklama mé pfinést
zakaznikovi jisty druh podpory v jeho rozhodovani se o koupi.

Percy (2008, s. 82) poukazuje v rdmci planovani reklamy na nutnou sou¢innost se strategickym
planovanim, autor doporucuje vyuzit reklamu jako marketingovy nastroj v pripad¢, kdy chce
firma vice zviditelnit znacku, kterou predstavuje. Autor se vénuje n¢kolika cilim reklamy, napf.
povédomi o znacce, do které¢ho podle nazoru autora lze zatadit i rozpoznani znacky pomoci
smyslového vnimani, zraku, sluchu, ¢ichu, s tim souvisi i vybér vhodného reklamniho media,
tisk, rozhlas, televize. Pii volbé reklamniho média je podle nadzoru autora vhodné zvazit dalsi
ovlivityjici faktory, napt. obsah reklamniho sdéleni, ¢etnost opakovani predavanych informaci,
identifikaci cilové skupiny z4jmu.

Karlicek et al. (2016, s. 52) uvad¢ji, ze dnesni firmy maji pomérné Sirokou $kalu moznosti,
jakym zptisobem spotiebiteli predat své reklamni sdéleni. Vzhledem k tomu, ze kazdé reklamni
poselstvi ma jista specifika, poznamenavaji autofi, je nutné dbat na vybér patficného
reklamniho media. Aby bylo dosazeno pozadovaného efektu, tj. aby vybrany druh umisténi
reklamy mél spravné zacileni na spotiebitele v okruhu zdjmu firmy, dodévaji autofi, maji firmy
na vyber umistit svou prezentaci o firmé nebo znacce v mnozstvi reklamnich medii, napft.
v televizi, vrozhlase, vking, mezi oblibend reklamni media patfi i tisk nebo internet.
Zamazalova (2009, s. 199) poznamenava, ze v poslednich letech jiz klesa ucinnost tradi¢ni
reklamy, spolecnost se zd4 byt piesycend reklamnimi sdélenimi, coz mize mit v kone¢ném
disledku opacny ucinek, nez jaky byl reklamou zamysleny.

Vysekalova et al. (2012, s. 20) zminuje, ze ma reklama schopnost pomoci ur€itych prvki
a s vyuzitim vhodnych nastroji piisobit na smysly ¢lovéka. Proto autorka upozornuje, pokud
ma byt reklama zacilena na urcity okruh potencidlnich spottebiteltl, Ze je nanejvys zadouci, aby
v ramci adresného programu bylo pouzito takovych nastrojii, které by nalezitym zplsobem
pfim¢ly spotiebitele ke koupi. Tim by doSlo k naplnéni cile reklamniho sdéleni, resp.
vynalozené financni prostfedky by byly efektivnim zpiisobem zhodnoceny.
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Karlicek et al. (2016, s. 52) jako nejvétsSiho nositele reklamy uvadéji televizi. Reklama
prezentovana v televizi je podle nazoru autori vnimana intenzivnégji, protoze ndzorné obrazové
provedeni je doprovazeno zvukem, hudbou nebo pohybem, vtomto smyslu ma televizni
reklama oproti jinym statickym reklamnim mediim vyhodu a stava se atraktivnéjsi.

Vysekalova et al. (2012, s. 170) se vramci hodnoceni vnimani reklamy vénuji
1 psychologickému hledisku. Autofi zmifuji, ze v rdmci procesu vnimani dochazi k zachyceni
urcité informace za pomoci tzv. barevného spektra, kdy ptisobeni barev dokdze na smyslové
roving vyvolat urcitou emoci, kterd pomiize podprahové zachytit vysilané reklamni sdéleni,
aniz by se spotiebitel na uvedené zamétil. Kotler et al. (2007, s. 11-12) se v souvislosti se
skrytou reklamou vyjadfuji o tzv. agresivnim marketingu, zmifuji pojem ,,product-placement*,
tato podpora se vjistém smyslu tvari umélecky, ovSem autofi ani reklamni svét s timto
vyjadfenim nesouhlasi.

Zamazalova (2009, s. 199) se v ndvaznosti na televizni reklamu zminuje o Etickém kodexu
Rady pro reklamu (2013), ze kterého vyplyvaji jist¢ navyky chovani, které by ucastnici
reklamni Cinnosti méli dodrzovat, autorka vyzdvihuje napt. slusnost, Cestnost, pravdivost
a spolecenskou odpovédnost.

Vysekalova et al. (2012, s. 157) uvadgji, Ze v roce 1997 byl v Ceské republice zahjen projekt
sledovanosti televize pomoci metody tzv. peoplemetrti. Ukolem tohoto projektu je podle nazoru
autorl poskytnout co mozné nejrelevantnéjsi informace o sledovanosti televize, vysledky téchto
Setfeni slouzi jako podklady reklamnim agenturam, zadavatelim reklamy i samotnym
televiznim stanicim. Cilem tohoto vyzkumu je podle autorii co moznd nejptfesnéji urcit

jednotlivé charakteristiky uspésnosti vysilacich Casi.

Ke spravnému nacasovani vysilani konkrétniho reklamniho spotu se vyjadiuji i Karlicek et
al. (2016, s. 52), autofi zminuji, Ze zhlediska osloveni cilové skupiny je nutné vybrat
takovy vysilaci Cas, ktery by odpovidal charakteru vysilanych potadd. Naptiklad propagaci
hracek je vhodné umistit do bloku k détskym potadiim, reklamu na skleniky do potfadu pro
zahradkare.

Karlicek et al. (2016, s. 52) hovoii o Sirokych moznostech vyuziti televize jako reklamniho
média, velkou vyhodu autofi spatfuji v moznosti ndzorného predvedeni za podpory obrazu,
zvuku, hudby, pohybu. V jistém smyslu je televize tak masovym komunikac¢nim prostiedkem,
ze je podle nazoru autorti v podstaté nenahraditelna.

Autofti (2016, s. 65) se zaroven zamysleji nad finanéni strankou véci, resp. nad nakladovosti
smérem k efektivite, televizni reklamy totiz patii mezi vysoko nakladové zalezitosti, ne kazda
firma si miiZe tuto formu marketingové prezentace dovolit. Pro vznik dobré reklamy a nejenom
té televizni, je nanejvy$ nutné, doplituji autofi, aby zadavatel reklamy ptedal zpracovateli
reklamy jasnd a spravna zadani, co ma byt pfedmétem reklamniho sdé€leni, jakéd ma byt oslovena
cilova skupina, jaky je celkovy zadmér, resp. jakd jsou ocekdvani zadavatele. Na zakladé
ziskanych podkladli je nasledné zpracovan tzv. skript vcetné ilustracnich navrhu,
propracované¢ho scénaie, nedilnou soucasti je podle autorti vybér natacecich lokaci, velice
podstatnou zalezitosti je vybér spravného reziséra, vétSinou na né zalezi, jestli dojde
k dosazeni maximalni shody mezi zadavatelem reklamy a zpracovatelem reklamy tedy jejim
realizatorem.

Vysekalova et al. (2012, s. 160) zminuji dilezitost prostiedi, do kterého je reklama umisténa,
komunikator musi vykazovat jisté prvky odbornosti. Napiiklad zndmy sportovec bude vypadat
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v reklamé na sportovni obleceni vérohodnéji nez kdokoli jiny, totéz plati naptiklad u reklamy
na nadobi, které bude s tispéchem a 1épe propagovat profesn¢ a medialné znamy kuchar.

Corbin, Strauss (2015, s. 161) uvadégji, ze televizni reklama je jako reklamni medium vhodna
k propagaci vyrobkl Siroké potieby. Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 72-73) se zabyvaji
hodnocenim vyhod a nevyhod s uvadénim reklamy v televizi, za jisté vyhody autorky povazuji
napi. Siroky dosah a masové pokryti, opakovatelnost, jistd forma demonstrace. Z nevyhod
vyzdvihuji autorky predevsim dvé nejvyznamnéjsi, jednou je vysoka cena, a to nejenom pii
tvorb¢ reklamy, ale pfi samotném vysilani druhou nevyhodou je pak nesoustfedénost divaka,
Cast televiznich divaka totiz televizi vyuziva jako jistou formu kulisy bez soustfedéni se na to,
co probiha na obrazovce. Cast zdkazniki se piestavkam na reklamu zdmérné vyhyba bud
prepinanim programi anebo, jak poznamenavaji autorky, se v dob¢ reklamnich blokd vénuji
jiné ¢innosti. Jak dopliuji Clow, Baack (2008, s. 232) televizni reklama mé schopnost rychle
zevsednét, proto jsou firmy neustale nuceny prichdzet s novymi neokoukanymi a nevSednimi
napady.

Machkova (2015, s. 173) se zmifuje, Ze nejenom spravné nacasovani ma vliv na acinnost
reklamy, jistou miru dulezitosti autorka pfisuzuje vjemim jak zrakovym, tak sluchovym.
Jakubikova (2013, s. 171) v souvislosti s vniménim zminuje psychologickou rovinu, kdy miize
za urCitych okolnosti dochézet k jistému ovliviiovani zdkaznika at’ uz na védomé nebo
nevédomé roving.

Jak jiz bylo uvedeno ma televize velice vyznamnou pozici mezi nositeli reklamy, na webovych
strankach spole¢nosti Mediagur (2015) se uvadi, ze v Ceské republice mé televize statisticky
nejvetsi podil vlivu na zakaznika a vice nez 44 % zakaznikl uvadi, ze urcita televizni reklama
je ptiméla k néjakému nakupu.

2.3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definuji Vysekalova et al. (2012, s. 303) jako kli¢ovy néstroj pouzivany
ve firmach pfi vytvareni marketingovych strategii. Kozel et al. (2011, s. 13) uvadgji, ze
marketingovy vyzkum ma slouzit firmam pfi ziskdvani relevantnich dat napf. o situaci na trhu,
resp. k této formé ziskavani potfebnych informaci se firmy uchyluji v pfipad¢, kdy predmétna
data nelze ziskat jinym zptsobem. Foret (2016, s. 7) poznamenava, Ze data ziskand formou
marketingového vyzkumu maji empiricky charakter a jejich vypovidajici schopnost slouzi jako
podklad pfi ptipravé reklamnich kampani.

Kozel et al. (2011, s. 13) vyzdvihuji aktudlnost marketingového vyzkumu véetné jeho
jedinecnosti spolu s vysokou vypovidajici schopnosti sebranych dat. Autofi dodavaji, ze
marketingovy vyzkum by se mél neustdle vyvijet, reagovat na zmény vnéj$iho prostiedi,
nachazet nové vyzkumné metody s ohledem na rychly vyvoj novych technologii. Zaroven
autofi kladou dliraz na systemati¢nost pfi zpracovani marketingového vyzkumu, zvlasté pak na
vypracovavani nasledné analyzy zkoumanych dat, aby se dal pfedmétny vyzkum povazovat za
objektivni. K objektivité se v souvislosti s marketingovym vyzkumem vyjadiuje i Foret (2012,
s. 7), zvlasté pak upozornuje na zvoleni vhodnych systematickych metod.

Vastikova (2014, s. 69) definuje Ctyfi na sebe navazujici prvky, které by mél obsahovat kazdy
marketingovy vyzkum. Podle nazoru autorky je nutné dbat na spravné stanoveni vyzkumného
problému, ten je totiz tim zakladnim prvkem pro UspéSnost celého projektu. Nasledné, jak
dodava autorka, je potfebné vytvofit vhodny plan vyzkumu, uskutec¢nit samotny vyzkum,
sebrana data analytickym zptisobem vyhodnotit véetné zapracovani vysledkd.
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Kozel et al. (2011, s. 153) se vénuji kategorizaci marketingového vyzkumu z hlediska
charakteru, popisuji vyzkum monitorovaci, ten ma za cil pfinést zadavateli vyzkumu potiebna
data o trhu a prostfedi z okruhu zajmu zadavatele. Dal$im v fadé¢ marketingovych vyzkum je
explorativni marketingovy vyzkum, ten zpravidla podle nadzoru autorti byva nejcasteji zafazen
do tzv. predvyzkumné ¢asti, kde se zpravidla jedna o vytvareni hypotéz nebo tezi smérem ke
zkoumanému problému. Ttetim, resp. z hlediska charakteru poslednim typem marketingového
vyzkumu, jak uvadéji autofi, je vyzkum deskriptivni, ten ma za ukol popisovat a zaroven
analyzovat ziskana data, zaroven i konkrétnéji rozpracovava vztahovost jednotlivych subjektii
a objektil, které maji jistou sounalezitost s predmétem daného vyzkumu.

Kotler, Keller (2013, s. 133—147) se vénuji rozpracovavani jednotlivych fazi marketingového
vyzkumu pomérné¢ hloubé&ji, dochazi celkem k Sesti zdkladnim fazim, kterymi proces
marketingového vyzkumu prochazi. Autoti kladou diiraz predev$im na disledné stanoveni
vyzkumného problému vcetné cile vyzkumu, na spravné ur¢eném zadani totiz podle autort
zavisi samotnd uspésnost celého vyzkumu. K dalsi potfebnym kroktim v rdmci marketingového
vyzkumu autofi fadi ndvrh planu vyzkumu, realizovani predmétného vyzkumu, a to sbérem dat
pomoci pfedem stanovené metody. Stejnou vaznost je vhodné vénovat i nadslednému zpracovani
ziskanych dat, kdy vysledna analyza by méla byt vhodnym podkladem pro prezentaci informaci
a jak doplnuji autofi, zavéry z uskutecnéného marketingového prizkumu by mély byt
relevantnim podkladem pro vpracovani do marketingové strategie zadavatele vyzkumu.

Autofi se déale vyjadiuji k uskutectiovani sbéru dat, ktery podle minéni autorti, miize probihat
pomoci tfi zdkladnich variant, vybér metody urCuje pfedevSim jeji financni ndroc¢nost,
k ziskévani potfebnych informaci dochazi nejcastéji prosttednictvim vysokoskolskych studentii
nebo pomoci vyuziti internetu, naopak nejnakladnéj$im zptisobem sbéru dat je zadani tohoto
ukolu specializované agenture.

Kotler, Keller (2013, s. 135) rozpracovavaji formu sbéru dat, ke kterému dochéazi pomoci
primarnich zdrojt, k tém autofi fadi naptiklad formu dotazovani, pozorovani, metodu focus
group, behavioralni metodu, ur¢itou formu experimentu. Volba metody sbéru dat je ptimo
odvisla od zadani zkoumaného problému, optimalni volbou je podle ndzoru autori urcita forma
kombinace zdroji dat, a to primarnich a zaroven sekundarnich (napft. z Casopist, publikaci,
védeckych pojednani nebo jinych tiskovin, zpravy z ministerstev, bank nebo organti statni
spravy).

Karlicek et al. (2013, s. 85-86) rozd¢luji marketingovy vyzkum na vyzkum kvalitativni
a vyzkum kvantitativni, charakter vyzkumu byva odvisly od zkoumaného problému.
Kvalitativni vyzkum nejcast&ji autofi spojuji s otdzkou ,,pro¢*, kvantitativni vyzkum s otadzkou
,kolik*.

Kvalitativni vyzkum zkoumé podle autorti Karlicka et al. (2013, s. 85) pfiCiny a vztahy,
pracuje s pomérn¢ malym poctem respondentii, ktefi jsou bud’ ndhodné, nebo systematicky
vybrani. Vzhledem ktomu, Ze se zpozice co do mnozstvi respondenti jednd o jakysi
reprezentativni vzorek, poznamenavaji autofi, nelze v zadném piipad¢ ziskané vysledky
prezentovat jako obecné platné.

Machkova (2015, s. 49) se zabyva nékterymi metodami sbéru dat v ramci kvalitativniho
vyzkumu, autorka podrobnéji rozpracovava napt. metodu sbéru dat pomoci hloubkového
rozhovoru, kdy jsou ze strany dotazovatele respondentovi kladeny bud’ oteviené, nebo uzaviené
otazky podle pfedem stanoveného scénare. Metoda hloubkového rozhovoru zpravidla vede ke
zkouméni nazord, pficin, postojli, jak poznamenava autorka, tohoto zplisobu dotazovani
vyuzivaji predevSim psychologové pii préci s klienty. V marketingu se této metody podle
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nazoru Kozla et al. (2011, s. 169) vyuziva naptiklad pii testovani reklamnich ndvrhi, pfi
zjistovani obliby konkrétni znacky nebo vyrobku, ktery znacka predstavuje.

V nékterych ptipadech, dodavaji autofi, byva castéji vyuzivana metoda tzv. skupinového
rozhovoru. Ten byva zpravidla veden zkuSenym moderatorem, jak uvadi Machkova (2015, s.
49), vétsinou poskytuje pomerné Sirsi prostor pro vyjadieni. Zavéri z kvalitativniho vyzkumu,
ktery je podle nazoru autorky dosud nejvyuzivanéjs$i metodou ke zkoumani trhu, je v mnoha
ptipadech vyuzivano jako relevantnich podkladi k vyzkumu kvantitativnimu.

Cilem kvantitativniho vyzkumu je podle Kozla et al. (2011, s. 160) ziskani co mozna
nejveétstho mnozstvi informaci ke stanovenému problému, zpravidla je tato metoda vyzkumu
vyuzivana v souvislosti s reakci na konkrétni znaCku. Kvantitativni studie obsahuji podle
nazoru Karlicka et al. (2013, s. 85-86) velké mnozstvi dat, které je nutné uréitym zptisobem
analyzovat smérem k pozadovanym vystupiim, tak aby doslo ke splnéni vyzkumného cile.
Zpravidla se jedna o pomérné zdlouhavou a ¢asoveé narocnou zalezitost, zjisténé zavéry podle
autorti obsahuji natolik métitelné a popisné udaje, Ze jich lze nésledné vyuzit napi. jako
vérohodné podklady ke statistickym tuceltim.

Machkova (2015, s. 47-48) se vénuje jak charakteristikdm respondentd, které maji predstavovat
cilovou skupinu zajmu, tak podrobnéji rozpracovava jednotlivé metody, které slouzi ke sbéru
dat v ramci kvantitativniho vyzkumu. Autorka se hloub¢ji zabyva rozborem napt. telefonického
Zaroven autorka poukazuje na pomérné velkou nevyhodu, tj. neochotu ze strany respondenta
k odpovédim neznamym osobam.

Metodu osobnich rozhovort podrobnéji zkoumaji Srpova et al. (2010, s. 196), kdy si vSimaji
systému otéazek, které jsou respondentiim kladeny. Otazky mohou byt uzaviené, na ty zpravidla
respondent odpovidé jednim slovem, anebo oteviené, kdy se o¢ekava ze strany respondenta
vysloveni jistého vlastniho nazoru. Této formé dotazovani autofi vytykaji pomérné velkou
¢asovou naroc¢nost.

Stale oblibenou metodou sbéru dat je anketarni dotazovani, jak uvadi Machkova (2015, s. 47),
této moznosti zpravidla vyuzivaji firmy pifi adresném zptsobu dotazovani, resp. s presnym
zamétenim na konkrétni cilovou skupinu zajmu. Nevyhodu spatiuje autorka v pomérné malé
navratnosti dotaznikd, tomuto se zpravidla firmy snazi zabranit ur¢itou podporou napt. formou
drobného darku, vzorku zdarma, samolepkou nebo pohlednici. Jako pomérné efektivni co do
navratnosti se v poslednich letech jevi stale se vice rozvijejici systém dotazovani po internetu,
jak poznamenavaji Kozel et al. (2013, s. 177), dotazniky jsou respondentiim zasilany bud’
adresné mailem, napf. jako odezva na uskute¢nény nakup nebo jsou umistény na jednotlivych
webovych strankdch a névstévnikovi predmétnych stranek je ddno na zvazeni, jestli se
dotazovéani zucastni. Velkou vyhodu tohoto zplisobu vyzkumu spatfuji autofi v pomérné
nizkych nakladech, zaroven autofi vyzdvihuji moznost okamzitého zpracovani takto ziskanych
dat.

2.4 Metodika

Tato posledni podkapitola teoretické Casti je zamétena na metodiku, kterd slouzi k podrobnému
popisu vypracovani prace, aby bylo mozné vyzkum provedeny v praci replikovat. Metody
bakalarské prace lze rozlisit podle pfislusnosti k tématu zaméteni vyuziti metod. Lisi se Cast
prace teoreticko-metodologickd a prakticka.
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Celé psani prace zacalo potiebou vytvorit zadani, byla vybrana problematika, kterou se autor
prace chtél zabyvat, poté vybral oblast, ktera by mohla byt pfedmétem zkoumani. A z daného
pramyslu byla vybrana firma, kterd by mohla byt v rdmci vyzkumu zajimava a né¢im zvlastni.
Poté bylo sestaveno zadani prace, se kterym byl osloven vedouci prace. Po odsouhlaseni zadani,
zaméteni prace a hrubé osnovy bylo mozné zadit zpracovavat zdroje a pfipravovat vyzkumnou
cast.

Prvni Cast prace se sestava z teorie, jez se zaméfuje na bezpodmine¢né nutnd témata, bez
kterych by nebylo mozné provést kvalitné vlastni vyzkumnou ¢ast. Podkapitoly prace byly
voleny tak, aby byla dodrzena logicka ndvaznost témat a byly postihnuty vSechny potiebné
body. Teoretickd ¢ast mé podobu literarni reSerSe, ktera byla zpracovana diky rozboru
sekundarnich zdroju, tyto zdroje se skladaly z relevantnich odbornych publikaci. Prameny byly
vybirany tak, aby byly ziskdny pozadované informace od autort, kteti jsou idealn¢ v tématech
pfimo involvovani, pfipadn€¢ v piibuznych oborech. Ziskané informace byly tfizeny,
komparovany a poté syntézou mohl vzniknout vlastni text prace.

Odborné publikace byly zdroji a charakterem patifi mezi sekundéarni zdroje. Publikace byly
v prvni fad¢ zaptjceny z knihoven, které jsou na izemi Hlavniho mésta Praha, pokud nebyly
nalezeny v této formé, vyhledal autor prace knihy v elektronické aplikaci Google Books. Knihy
byly hleddny pomoci klicovych slov a byly ¢teny hlavné informativnim zptisobem, aby bylo
nacerpano maximum dat. Jako citacni standard byl zvolen harvardsky styl, ktery je vybran ze
strany Skoly jako pozadavek. V textu prace je tedy uveden autor (autofi), rok publikace a ¢islo
stranky, pokud je relevantni. Bibliografické zaznamy byly sepsany podle pozadavkd Vysoké
Skoly ekonomie a managementu, prvotni zdznamy byly vygenerovany diky internetové aplikaci
Citace.com a poté bylo mozné zdznamy zkontrolovat a upravit podle pozadavku Skoly.
Abecedni seznam je umistén v praci za zaveérem.

Nasledné bylo mozné zacit s vlastni vyzkumnou ¢asti, bylo nutné ziskat informace o firmé
a o marketingovych kampanich. Veskeré tyto informace jsou vefejné¢ znamé a je moznost je
volné cerpat, informace o firmé¢ byly pifevzaty prevazné z internetovych stranek firmy.
Marketingové kampané byly poté dohledany na internetu za pomoci stranek, které se zabyvaji
marketingovymi tématy. Zde Slo primarné o to, aby byla ziskdna data o tom, kdy konkrétni
reklama bézela v televizi. Videa jako takova byla vyhledana v aplikaci YouTube, aby mohlo
dojit k popisu reklam.

Po ziskani téchto vstupnich dat byly vybrany kampané z roku 2015 a 2018, které jsou pomérné
kontroverzni a zaroven Gto¢i smérem na SKODA AUTO, coZ je narodni vyrobce vozi. Podle
téchto reklamnich kampani budou poté podavana doporucenti, kterd by méla zlepsit pozici firmy
v oblasti televizni reklamy vybrané znacky automobilky na zaklad¢ zjisténi. Jako idedlni
vyuzitelna metoda byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery bude proveden jako dotaznikové
Setfeni uzplisobené pro terénni vyzkum. Dotaznik bylo nutné sestavit na maximélni moznou
rozsahovou hranici, aby byly ziskdny vSechny pozadované informace, ale stile muselo byt
uvazovano, aby nebyl dotaznik pfili§ dlouhy a potencidlni respondenty neodradil.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak se respondent stavi k reklamé, jak ji vnima obecné,
jak vnima reklamu znacky a poté jak vnima dvé reklamni kampané vybrané znacky. Tento cil
urcil rovnéz strukturu dotazniku, ktera byla ¢lenéna do uvedenych c¢asti. Cilovou skupinou
respondentl jsou potencidlni zakaznici automobilky, respektive respondenti, kteti by uvazovali
o koupi nového vozu. Zde bylo tedy nutné v pocatku ovérit, jestli respondent do pozadované
skupiny patii.
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Dotaznik bylo nutné ovéfit, jestli je formulace otdzek a odpovédi v poradku, kvili tomu byl
proveden pilotni vyzkum, kterého se zii¢astnilo osm respondentt, ktefi nasledn€ nebyli zahrnuti
do vysledkii. Diky ptipominkdam byl upraven dotaznik a jeho findlni verze se nachazi v ptiloze
1 této bakalarské prace.

Dotaznikové Setieni bylo provedené jako terénni vyzkum v dobé 15. az 30. 3. 2019, kdy autor
prace vzdy navstivil frekventované misto v Praze a dotazoval se kolemjdoucich. Mista byla
vybirana tak, aby bylo v okoli vzdy nékolik parkovacich lokalit a zvysila se pravdépodobnost,
ze bude na dotaznik odpovidat respondent z cilové skupiny. Jiné odpovédi nemaji pro relevanci
vyzkumu zadnou ptidanou hodnotu. Dotaznik byl pfipraven do papirové podoby, autor prace
vzdy respondentovi predem sdélil, Ze data sbird za ucelem sepsani bakalaiské prace, dale byl
respondent upozornén, ze je vyplnéni dobrovolné a anonymni.

Otazky dotazniku byly respondentovi predCitdny a vysledek byl zapsin do pripravenych
tabulek, které usnadnily praci s daty. Respondent vybiral vzdy z nabizenych moznosti a pred
sekei, kterd se tykala reklamnich kampani znacky Hyundai, byly respondentovi vybrané
reklamy pfehrany. Jednou reklamni kampani je Soused z Boleslavi s jednim videem, a druhou
reklamni kampani je Pfedrazend tradice, kdy bylo v tomto pfipadé reklam piehrano pét.

Ziskana data z tabulky byla nésledn¢ validovana, byly vyfazeny chybné vyplnéné dotazniky
a prfekontrolovand jiz spravna data bylo mozné statisticky zpracovat. Jednotlivé odpovédi
otazek byly vypocitany s Cetnostmi a jsou umistény v této praci jako pfiloha 2. Otazky byly
poté vzajemn¢ komparovany, aby mohlo dojit k formulaci doporuceni. Syntézou vznikl vlastni
text prace, tabulky byly zpracovany v programu Microsoft Excel a text je sepsdn v programu
Microsoft Word.
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3 Prakticka cast

Praktickd ¢ast sméfuje svym zamétenim na vlastni provedeny vyzkum, ktery je hlavni ptidanou
hodnotou této bakalarské prace. Po sestaveni zadani s vedoucim byl vybran podnik, ktery
pusobi v automobilovém primyslu, jedna se o znacku Hyundai, kterd je jednou
z nejprodavangjsich znaéek v Ceské republice. Firma je v praktické Gasti piedstavena, aby bylo
jasné, o koho se jednd, poté jsou predstaveny marketingové kampané firmy, protoze na ty se
tato prace zamétuje.

Po ziskani vstupnich dat a informaci bylo mozné vytvofit vlastni vyzkum, ktery je formovéan
jako kvantitativni. Pro vlastni vyzkum bylo sestaveno dotaznikové Setfeni, které zjistuje ndzor
respondenta na reklamu a reklamni kampané znacky Hyundai z poslednich let. Vysledky
vyzkumu jsou v jedné z podkapitol vyhodnocovany po otdzkach a ve shrnuti jsou uvedena
klicova zjisténi a formulovana doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni vlivu televizni reklamy
vybrané znacky.

3.1 Predstaveni firmy

Predmétem této bakalaiské prace je dle vybéru znacka Hyundai, u které je posuzovana televizni
reklama. Tato znacka patii podle Hyundai Motor Czech (2019a) do koncernu Hyundai, kam
spada i znacka Kia, zkoumana znacka je skryta pod podnikovym ndzvem Hyundai Motor Czech
s. 1. 0. Zkoumana firma je podle obdobného zdroje dovozcem, ktery oficidlné zastupuje Cesky
trh, firma zajistuje dovoz novych vozu, ale také znackového prislusenstvi.

Vypis z obchodniho rejstitku (2019) zminuje, ze zkoumana firma sidli v Praze na ulici
Siemensova 2717/4 s PSC 155 00. Totozny zdroj rovnéz uvadi zaloZeni firmy v roce 2008
a jednatelem je muz jménem Byunga Kwon Sira, ktery je veden bydlist¢ém v Korejské
republice. Uvedeny vypis taktéz hovoii o pfedmétu podnikani, kterym je vyroba, obchod
a sluzby uvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona. V rdmci vypisu je dale predstaven
spole¢nik firmy, ktery ma vklad 658 200 000 K¢, jedna se o nadfazenou firmu Hyundai Motor
Company, ktera sidli v Korejské republice.

Zkoumana znacka vlastni na pidé Ceské republiky kromé importéra i vyrobni zavod, ten se
nachazi v NoSovicich, kde ma i sidlo firma, kterd vyrobni zavod zastit'uje, jedna se o Hyundai
Motor Manufacturing Czech s. r. o.

Dale by bylo vhodné kratce predstavit historii vybrané znacky, ta zacina v minulém stoleti
a vaze se se jménem Korejce Chung Ju-Yung, ktery zil v letech 1915 az 2001 (Hyundai Motor
Czech, 2019b). Tento muz pracoval podle totozného zdroje jako malé dité s otcem na poli a byl
nejstarSi ze vSech sourozenctl, celkem byl z osmi déti. Tento muz nechtél pokracovat ve
Slépéjich své rodiny a jit po cesté, ktera mu byla uréena, rozhodl se zit jinak a svlij dosavadni
zivot zménit. Zakladatel znacky Hyundai utekl do mésta za pracovni ptilezitosti, nebylo to pro
n¢j jednoduché, jelikoz mu otec branil, ale nakonec se mu to podaftilo. Zakladatel pracoval
podle stejného zdroje na stavbach, pusobil v cukrovaru apod., takto si ziskaval své prvni
pracovni zkusenosti.

Chung Ju-Yung zalozil v roce 1940 opravnu na automobily, coz byl podle Hyundai Motor
Czech (2019b) jeho sen. V dilné pracoval velmi rychle, pecliveé a jeho prace byla kvalitni, diky
tomu si Chung ziskal brzo dostate¢né klientské portfolio. Jeho dilna pteckala podle totozného
zdroje 1 krusné Casy a zakazky neustale pribyvaly.
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Poprvé se na firemnim §tité objevila podle Hyundai Motor Czech (2019b) znacka Hyundai
v roce 1946, pokud by se népis ptelozil, znamenalo by to ,,moderni“. Aktudlni logo firmy je
poté mozné najit v ptiloze 3 jako obrazek 1. Nazev firmy jen zrcadli, jak moc zakladateli tehdy
leZelo na srdci, aby se Korea obnovila do své piivodni krasy a velikosti, toto tvrdi totozny zdroj.
Zakladatel neustdle vymyslel nové véci, nové piistupy, proto byl uspéSnym podnikatelem —
jeho postupy byly nové, rychlé a Casto levné&jsi nez u konkurence.

Nicmén¢ automobilka nesouci jméno Hyundai byla zalozena az v roce 1966, kdy se zalozenim
firmy Chung Ju-Yunga hodné lidi odrazovalo, ten se vSak nenechal odradit a v roce 1976
predstavil na automobilovém veletrhu prvni sviij viiz, toto je informace pochazejici z Hyundai
Motor Czech (2019b). Cilem automobilky je podle zdroje patfit mezi velké automobilky svéta
a idealné zapadnout mezi pét nejvétsich.

3.2 Marketingové kampané znacky

Automobilka Hyundai na své cesté za zékaznikem vyuziva riiznych reklamnich moznosti, které
se daji aktudlnim zpisobem vyuzit. Napi. v zaii 2013 prisla automobilka s pomérné
netradi¢énim napadem vyuzit v rdmci své reklamni kampané ptimého srovnani s konkurenénimi
vozy SKODA (CN Invest, 2019). Pfedmétna reklamni kampati, jak uvadi jiz zminény zdroj, se
nesla pod heslem ,,Ptijd’te si ud¢€lat vlastni ndzor* a probihala pfimo v prostorach showroomu
patficich automobilce Hyundai. Svym zpisobem se jednalo o jakousi asertivni komunikacni
a prodejni strategii, ktera méla zdkaznikovi umoznit pfimé porovnani nékterych vybranych
modeltl obou znadek. Ze strany firmy SKODA AUTO vzbudila dana forma prezentace jistou
vinu pomérné zna¢né pozornosti, ovsem nebyl ji davan nijak zvlastni vyznam. Automobilka
Hyundai nasledné vytvotila podobnou reklamni kampan, resp. v podobném duchu u svych
u autorizovanych prodejct pod ndzvem ,,Hyundai se srovnani neboji*, kdy cilem predmétné
reklamni kampané bylo ptimé fyzické porovnani. Zaroven se na prazském letisti po¢atkem roku
2013 objevil billboard s nazvem ,,Vitejte v zemi automobilky Hyundai® (Mediaguru, 2019c).
Nasledné v polovin€é roku 2013 zafind automobilka Hyundai pouzivat dal$i slogan a to
,Hyundai jde s vami proti Skodam* (Mediaguru, 2019b).

V roce 2015 piichdzi automobilka Hyundai Motor Company (2019) s globalni kampani pod
nazvem ,,A Message to Space®, kdy znacka Hyundai nechala pomoci stop pneumatik vytvorit
obii népis, ktery mél symbolizovat jisty vzkaz, ktery je mozno pozorovat z vesmiru. Zameérem
celé této kampané bylo poukazat na moznost ziskéni jistého vztahu mezi zakaznikem a znackou
Hyundai, kterd nema primarné ptedstavovat pouze dopravni prosttedek, ale jakého trvalého
partnera pro zivot.

V témze roce probihala na ¢eském trhu (Mediaguru, 2019b) dalsi reklamni kampan, kterou
dokonce rada pro reklamu oznacila podle uvedeného zdroje za dehonestujici svou konkurenci,
kdy v ptedstavené reklamé zaznélo, ze ,,bez bryli kazdému dojde, Ze az v ni pfijedete, bude vas
soused z Boleslavi tadadkle maly*. Po zdsahu rady pro reklamu, jak uvadi zdroj, doslo k jisté
uprave dané reklamy a to na ,,vas soused bude jesté mensi®.

Béhem roku 2017 se objevuje podle Mediaguru (2019b) dalsi reklamni kampan tentokrat se
vztahujici k vyzdvizeni tehdy nového modelu 130 kombi, kdy byl tento viiz prezentovan jako
,Nejlepsi cesky kombik vSech dob®, opét v jakémsi pfimém porovnani s konkuren¢nimi
znackami. Zaroven jak uvadi Economia (2019), byla vtémze roce piedstavena dalsi
z reklamnich kampani pod ndzvem ,,Feel the Feeling®, ta si tentokrat délala legraci z nékterych
znamych luxusnich zna¢ek parfémi nebo vyrabénych sluchatek.
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Jiti Barto§ — marketing & sales manager ve firm¢ Blankyt Group, se v roce 2017 vyjadioval
k né¢kterym marketingovym kampanim znacky Hyundai slovy, Ze automobilka neumi vymyslet
poradnou kampan (Forum Media, 2019). Uvedeny zdroj oznacil zminéné reklamy za reklamy
bez napadu, za laciné az politické vzhledem k tomu, ze se automobilka Hyundai jiz od roku
2013 jistym zpusobem opira do ,,svého souseda z Boleslavi®“ Zaroven uvedeny zdroj dané
automobilce doporucil, aby se pfi tvorbé reklamnich kampani zaméfila jinym smérem.

Reklamni kampail automobilky Hyundai se roku 2018 dle Mediaguru (2019c) nese v duchu
porovnavani dvou navzijem rozdilnych svétii, kdy automobilka dava do kontrastu modrou
barvu budoucnosti, kterou ma predstavovat znacka Hyundai, se zelenou barvou piredrazené
tradice. Zminény zdroj namita, ze pfedmétna reklama je zfejm¢ inspirovana uvadénymi
reklamami na banku Air Bank.

3.3 Vyhodnoceni vyzkumu

byt poskytnuta. Pro samotny vyzkum byly ziskany v prvni fad¢ informace o zkoumané firmé,
ta je predstavena na pfedchozich fadcich, poté byly ziskdny informace o marketingovych
kampanich znac¢ky Hyundai.

Tyto tadky v této podkapitole se jiz vénuji vlastnimu marketingovému vyzkumu, ktery
charakterem patii do kvantitativniho vyzkumu. Provedeno bylo dotaznikové Setieni, jeho cilem
bylo zjistit, jak se respondent stavi k reklamé¢, jak ji vnima obecné, jak vnimé reklamu znacky
a poté jak vnima dvé reklamni kampané vybrané znacky. Tento cil urcil rovnéz strukturu
dotazniku, ktera byla clenéna do uvedenych casti. Cilovou skupinou respondentli jsou
potencialni zakaznici automobilky, respektive respondenti, ktefi by uvazovali o koupi nového
VoZu.

Dotaznik byl konstruovan tak, Ze obsahuje 35 otazek, které jsou vétSinou uzavieného
charakteru, a respondent pouze vybird z pfedem nabizenych odpovédi. Ve vyzkumu bylo
osloveno 400 lidi, avSak jen 182 osob bylo ochotno odpovédét na otazky v dotazniku, to €ini
navratnost 45,5 %. Celkem 3 dotazniky byly vyfazeny kvuli chybé ve vyplnéni a 41 osob
nespadalo do cilové skupiny. Dotazniki je tedy vyhodnocovano 138. Toto je v celé bakalarské
praci povazovano za N.

3.3.1 Charakteristika respondentu

Druhé otazka rozdélila respondenty podle jejich pohlavi. Dotazniku se ucastnilo 49 Zen a 89
muzu. Treti otazka se vénovala véku respondentil. VétSina dotdzanych se pohybuje ve véku od
26 let do 55 let, a to ptes 80 % dotazanych. Respondentli starSich 55 let byli pouze 4
a respondenti mladsi 25 let bylo 17.

Ctvrta otazka se dotazovala respondenttl na jejich nejvy$si dosazené vzdélani. Nejvice
dotazanych je absolventem vysoké Skoly, a to takika 50 % dotazanych, druhou velkou skupinou
jsou respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim s maturitni zkouskou, a to 34 % dotédzanych.
Dalsi velkou skupinou respondentt jsou stfedoskolaci bez maturitni zkousky, jich se ti€astnilo
11 %, posledni skupinou jsou respondenti s vy$§im odbornym vzdélanim (6 %), dotazniku se
neucastnili zadni respondenti, kteti by méli ukoncené pouze zékladni vzdélani.

Patd otdzka se vénovala statutu respondentd. Nejvice respondentll jsou zameéstnanci
a podnikatelé, a to dohromady pies 90 % spolu se teti otdzkou se da usuzovat, ze zajem o koupi
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nového vozu maji pracujici respondenti v nejvice produktivnim véku mezi 25 az 55 let. Dalsi
zucastnéni respondenti maji studentsky status (2 respondenti), nezaméstnani (1 respondent)
v diichodu (2 respondenti) a matetské/rodicovské dovolené (3 respondenti).

3.3.2 Vyhodnoceni reklamy

Dotaznik je rozliSen do n¢kolika skupin s otdzkami a prvni je zaméfena na reklamu obecné,
cilem téchto otazek bylo obecné zjistit ndzor na reklamu, védét, jak casto se respondent
s reklamou setkava, kolik ¢asu travi u televiznich obrazovek s reklamou atd.

Otazka 6

vvvvvv

narazi na reklamu, kterd jim zlstane v paméti. Reklama s nejvéEtsi ti€innosti byla televizni
reklama, tu zvolilo 63 respondentii (45,7 %), a to v nejvétsi mife Zeny. Druhou nejcetnéjsi
odpovédi byla reklama na internetu, kterou vybralo 35 respondenti (25,4 %), reklamu na
internetu si zase nejvice oblibili muzi.

Dalsi ¢etnou odpovédi byla reklama na prodejnich mistech, kterou zvolilo 14 respondentd
(10,1 %), posledni Cetnou odpovedi byla reklama ve vefejné dopravé, kterou vybralo 12
respondentti (8,7 %). Reklamu venku poté zvolilo 8 respondenti (5,8 %), 3 respondenti (2,2 %)
vybrali reklamu na charitativnich a sponzorskych akci vSichni odpovidajici na tuto otazku byli
respondenti se statutem podnikatele. Celkem 2 respondenti (1,4 %) zvolili reklamu v tisku
a moznost nevim zvolil 1 respondent (0,7 %).

Otazka 7

Sedmé otazka sledovala, jak casto respondenti sleduji televizni reklamu. Odpovédi byly
rozdéleny do Ctyf Cetnosti. Nejcastéji respondenti sleduji reklamu nékolikrat denné a to 94
respondentu (69,5 %), tuto moznost zvolily takika vSechny dotazané Zeny. Jednou denné
sleduje reklamu 7 respondentti (5,1 %), 3—4x tydné sleduje reklamu 12 respondentti (8,7 %).
Celkem 23 respondentt (16,7 %) vybralo odpovéd’ méné¢ Casto, tuto moznost zvolili respondenti
mladsi 35 let.

Otazka 8

Osma otdzka zjistovala chovani respondentil pfi sledovani reklamy, co respondent déla, kdy
zacne reklama v televizi. Jsou respondenti, ktefi pokracuji ve sledovani reklamy dale
(15 respondenttl), na druhé strané je pomérn¢ hodné odpovidajicich, ktefi pfepnou na jiny
program, tato odpovéd’ byla nejcastéjsi a zvolilo ji 64 respondentli. Zvuk u reklam vypnou 3
respondenti, coz znamena 2,2 %. Dalsi pocetnd aktivita respondentti je opusténi pokoje a délani
svych vlastnich véci, tuto odpoveéd’ zvolilo 54 respondenti a posledni odpoveéd’ nevim zvolili 2
respondenti.

Otazka 9

Devata otazka zjistuje konkrétni Cas straveny sledovanim reklam vztazeny k jednomu dni.
Vétsina respondentll travi u reklam méné nez 15 minut denné, a to 89 respondentt (64,5 %).
To odpovida i odpovédim ze sedmé a osmé otazky, kdy vétSina respondentdl sice narazi na
reklamu n€kolikrat denné, ale pouze 15 osob z celkovych respondentt sleduje reklamu déle.
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Odpovéd’ ptiblizné 30 minut denné, coz odpovida zhruba péti sekvencim reklam, zvolilo 43
respondentl (31,2 %). Piiblizn¢ 60 minut denn¢ se diva na reklamu 5 respondentii a okolo 2
hodin denné se vénuje reklamdm 1 respondent (0,7 %), vice nez 2 hodiny reklamu nesleduje
zadny z respondentt.

Otazka 10

Desaté otazka sledovala optimalni délku reklamy pro respondenty. Diivodem je zjistit, jaka je
optimalni délka pro reklamu, aby se ji respondenti rozhodli sledovat az do konce. VétSina
respondentl zvolila nejkrat$i mozny interval a to od 0 do 30 vtefin. Tuto moznost vybralo 98
respondentu (71 %), podle ¢etnosti odpovédi by bylo vhodné uvazovat o rozdéleni intervalu na
kratsi useky.

Interval od 31 do 60 vtefin vybralo 27 respondentti (19,6 %), nasledujici interval 61 az 120
vtetin vybralo 12 respondentl (8,7 %) a reklamy del$i nez 121 vtetin vybral jeden respondent
(0,7 %) konkrétné stejny respondent, ktery v otdzce devét odpovedél, ze sleduje reklamy déle
nez 2 hodiny denné. Z pfimé tmérnosti odpovédi je patrné, ze pro respondenty plati, Ze ¢im

.....

Otazka 11

Jedenacta otazka zjist'ovala pocity respondentu na slovni spojent ,,televizni reklama®, pozitivni
pocit na toto spojeni mél pouze 1 respondent (0,7 %), spiSe pozitivni pocity na spojeni televizni
reklama mélo 13 respondentt (9,4 %). Neutralni vztah poté¢ mélo 20 respondentt (14,5 %).
Nejcetn€jsi odpovedi bylo spise negativni, tu zvolilo 90 respondentti (65,2 %) a vylozené
negativni pocity ma 14 respondentti (10,2 %).

Otazka 12

Dvaniacta otazka zjistovala idedlni typ reklamy, tak aby nejvice zaujala respondenta, pies
polovinu respondentti (72 respondentil) preferuje kreativni reklamu, vice jak 40 % respondent
by se rado u reklam bavilo a preferuji tedy zdbavné typy reklam, informativni reklamy
upiednostiluji pouze 4 respondenti (2,9 %) a 3 respondenti (2,2 %) si nevybrali zadnou
z uvedenych moznosti.

Otazka 13

Ttinactd otdzka umoznovala vybrat respondentim reklamy, které se jim nejvice libily
Cola, T-Mobile a Air Bank. Tyto odpovédi koresponduji s otazkou dvanéct, kdy vétSina
respondentl preferuje hlavné kreativni a zabavné reklamy, tfi zminéné splituji obé dvé tyto
kritéria.

Otazka 14

Dalsi otazka zjist'ovala, co se na reklamach respondentim nejvice libilo. Na prvnim misté byla
originalita reklamy, hned na to nasledoval humor a dalsi velkou casti byla forma zpracovani
a namét reklamys, tyto Ctyfi parametry by se daly povazovat za hlavni vabnicku pro respondenty,
protoze minimalni dvé z t€chto moznosti vybral kazdy respondent.
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Otazka 15

Patnacta otazka zjistovala informaci, zda jsou respondenti ochotni nakoupit produkt na zékladé
televizni reklamy, respektive jestli respondent jiz nakoupil na zaklad¢ reklamy. Celkem 95
respondentil (67,8 %) da na reklamu a jsou ochotni podle ni nakoupit produkt. Zbylych
43 respondentt (31,2 %) na reklamu neda a nakupuji podle jinych kritérii.

3.3.3 Vyhodnoceni Hyundai reklam

Dalsi skupina otazek byla jiz zaméfena na automobilky a jejich reklamu, cilem bylo zjistit, ¢eho
si respondent v§ima, co ho zaujme. Soucasti této skupiny byly obecné otazky, které se netykaly
pfimo vybrané znacky, ale poté jiz otazky konkrétné na danou znacku padly.

Otazka 16

Sestnacta otazka byla jiz zaméfena na automobilové reklamy, konkrétné zjistovala, Eemu
vénuji respondenti u takovych reklam pozornost. Ctyti nejéetnéjsi odpovédi byly kreativita
reklamy, namét reklamy, objektu reklamy — produktu a zndmé znacce. Kreativita reklamy byla
nejcastéjsi volenou moznosti, zvolilo ji 94 respondenti. Druhou nejéastéjsi odpoveédi byla
odpoveéd’ ndmét reklamy, tuto moznost zvolilo 72 respondentli, samotnému produktu vénovalo
pozornost 35 respondentd a znacce vénovalo pozornost 31 respondenti.

Otazka 17

Sedmnacta otazka zjistovala informaci, co nejvice ovlivni respondenty ke koupi produktu. Pro
vice nez 50 % respondentii je rozhodujici cena. Pro 20,3 % respondentd je zasadni kladna
predchozi zkuSenost. Kvalit¢ dava prednost 11,6 % respondentt. Slevu upiednostiiuje 8,7 %
respondentll. Znacka hraje roli pro 3,6 % respondentd. Doporucit si necha produkt pouze 1,5 %
respondentll a na reklamu dé pouze 0,7 % respondenti.

Otazka 18

Osmnéactd otdzka se ptala na castost reklamnich spotli spolecnosti Hyundai, zda jsou pro
respondenty tyto reklamy vysildny dostate¢né Casto ¢i nikoli. Odpovédi byly v tomto ohledu
naprosto vyrovnané, 50 % respondentu odpovédélo ,,ano* a 50 % odpovédelo, ze ,,ne*. Da se
tedy usuzovat, ze Cetnost vysildni reklam zkoumané znacky je v momentdlnim vyskytu
optimalni, s ohledem na odpovédi z predchozich otazek.

Otazka 19

Devatenactd otazka zjistovala, zda by respondenti chtéli mit uvedenou cenu produktu
v reklamé. Celkem 117 respondentti (84,8 %) bylo pro uvadéni ceny v reklamé, naproti tomu
21 respondentti (15,2 %) uvedlo, Ze cenu v reklamach nevyzaduji.

3.3.4 Vyhodnoceni ,,Soused z Boleslavi*

Tato skupina otazek se tyka jedné konkrétni kampané, ktera byla vysilana jiz v roce 2015, ale
vzbudila takovy povyk, Ze si musel znacku Hyundai prakticky kazdy zapamatovat. Reklama je
natocena v délce 30 sekund a je prezentovdna na model Hyundai i20. Zacatek reklamy
prezentuje zadni ¢ast vozu, kdy je k tomu na zdi domalovana symbolika, Ze je to bomba. Cela
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reklama je tvofena velmi efektné, kdy jsou v jiné scéné, pfijede viiz k fetézu, po kterém by
chtéla jit namalovana kocka. Tento viz nastavi podle dané reklamy zrcadlo ikonam, které
v soucasnosti jsou, a roztleskd vSechny, toto je rovnéz doplnéno symbolikou — napiiklad
roztleskavackou.

V zabéru se taktéz ukdzala vnitini palubova deska a cena je uvedena na konci, kterou je od
239 990 K¢ a poté je predstaveno, ze nad kiivkami vozu kazdy zezelend zavisti. To se tyka
pravé i souseda z Boleslavi. Kviili tomu je zde v této praci reklama nazyvana jako ,,Soused
z Boleslavi“. Popsany spot byl respondentim pifehran pied tim, nez respondenti zacali
odpovidat nasledujici otazky, které se spotu piimo tykaly.

Otazka 20

Tato otazka se ptala na to, jestli si respondent zapamatoval ptfehranou reklamni kampar.
Respondenti oznacili pfevazné, ze si kampan pamatuji z televiznich obrazovek, jednalo se
o 114 respondentt, kteti predstavuji 82,6 %. Na druhé stran¢ jen 24 odpovidajicich se vyjadtilo
negativné (17,4 %).

Otazka 21

Dale byli respondenti otdzani na dojmy, které maji z reklamni kampan¢, zda je dojem pozitivni,
spiSe pozitivni, neutrdlni, spiSe negativni, negativni. U této reklamy byly dojmy primérné
neutrdlni, to se tykd 95 respondentt, tedy 68,8 %. Poté byla pievaha do spiSe negativni az
negativni ndlady. SpiSe negativnich respondentt bylo 15 (10,9 %), negativni odpovéd’ ziskala
14 hlast (10,2 %). Nasledn¢ se 13 odpovidajicich vyjadtilo spiSe pozitivng, jedna se o 9,4 %.
Jen 1 respondent je pozitivné ladén (0,7 %).

Otazka 22

Tato otazka byla zaméfena na emoci, kterou vyvolava reklama v respondentovi. Nejvice
odpovidajicich u této reklamni kampan¢ oznacilo ptekvapenti, které ziskalo 74 respondentt, coz
je 53,6 %. Poté vyvolala reklama smutek ve 13 ptipadech, to je 9,4 %. Velka cast respondent
taktéz oznacila odpoveéd’ ,,nic z vySe uvedenych®, jednalo se o 45 odpovidajicich, to znamena
32,6 %.

Otazka 23

Jak by respondent ohodnotil vybranou reklamni kampan oproti konkuren¢nim znackam, tesila
tato otazka, ktera nabizela odpovédi: pozitivni, spiSe pozitivni, neutrdlni, spiSe negativni
a negativni. Soused z Boleslavi byl nejcastéji hodnocen neutrdlné v ramci této otazky, toto
tvrdilo 111 respondentti, ktefi tvoti 80,4 %. Poté 24 odpovidajicich oznacilo odpoveéd’ spise
negativni, to si mysli 17,4 %.

Otazka 24

Otazka zjiét’oval%, jestli si respondenti mysli, Zze reklama odkazuje na konkurenta, kterym by
m¢éla byt znacka SKODA AUTO. Velka cast respondentti fekla, Ze si toto mysli, jednd se o0 126
odpovidajicich, to je 91,3 %. Pouze 12 odpovidajicich se s danou myslenkou neztotoziuje, to
je 8,7 %.
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Otazka 25

Respondenti byli pozadani o nazor, jestli se jim libi vyuziti znatky SKODA AUTO v reklamni
kampani. K tomu se respondenti vyjadfovali hlavné negativné, nelibi se to 129 respondentim,
coz je 93,5 %. Pozitivnich komentéfi bylo 9, toto se tykalo 6,5 %. A odpovédi koresponduji
s vysledkem piedchozi otazky.

Otazka 26

Otazka se zaméfila na to, jestli byli respondenti motivovani ke koupi vozu po zhlédnuti
reklamy. Tato otazka byla piekvapivé velmi vyrazné negativné hodnocena. Reklama by
k ndkupu motivovala pouze 3 odpovidajici, ktefi tvoii 2,2 %. Zbylych 135 respondentl se
vyjadtilo negativné (97,8 %).

Otazka 27

Posledni otdzka této skupiny otazek se ptala na to, jak se jim reklamni kampa libi. Toto bylo
hodnoceno na ose 1 az 10, kdy respondenti fekli &islo, jak se jim toto libi. Cislo 1 znamena, Ze
vibec a 10 nejvice. Soused z Boleslavi je nejéastéji hodnocen Ccislem 7, toto tvrdilo
47 odpovidajicich (34,1 %), poté skoncilo Cislo 6, ke kterému se hlasilo 43 odpovidajicich, to
je 31,2 %. Cislem 5 byla otazka hodnocena s &etnosti tieti piicky (16,7 %). Naslednd
12 respondentd dalo ¢islo 4 (8,7 %). Celkové hodnoceni je ve vysi 5,7 aritmetického priméru
Cisel.

3.3.5 Vyhodnoceni ,,PFedraZena tradice*

Tato skupina otdzek je zaméfena pro zménu na skupinu péti spoti, které byly vysilany v roce
2018, jedna se o tzv. ,,Pfedrazenou tradici. Stejné jako v ptedchozim ptipadé i zde byly spoty
respondentim piehrany pied tim, nez respondent odpovidal na otazky, které se k reklamni
kampani vztahovaly.

Celé reklamni kampail ma totozné vzorce, ze kterych vychazi — v reklamé se vyskytuje vzdy
znacka Hyundai, kterd je protikladem vozu, ktery ma kruhovou zelenou znacku, na které je
napsano ,,Autosalon Tradice”. Znacka Hyundai se v téchto reklamnich spotech povazuje za
,»Autocentrum Budoucnost”. Toto de facto kopiruji i dva lidSti predstavitelé znacek —
profesiondl v modrém obleku patii znacce Hyundai a ,,slizky* muz v zeleném obleku patii
znacce, kterd predstavuje predrazenou tradici.

Spotl v této reklamni kampani bylo pét, jsou jimi: Kolobézka, Ukulele, Nalepka, Holoauto
a Fleet. VSechny tyto reklamy jsou se stejnou tématikou a vétSina lidi, ktera reklamy vidéla,
predpokladala, ze je zde pod znackou ptedrazené tradice schovana znacka SKODA AUTO.

Otazka 28

Tato otazka se ptala na to, jestli si respondent zapamatoval ptfehranou reklamni kampar.
Respondenti oznacili pfevazné, ze si kampan pamatuji z televiznich obrazovek, jednalo se
o 117 respondent, kteti predstavuji 84,8 %. Na druhé stran¢ jen 21 odpovidajicich se vyjadiilo
negativné (15,2 %).
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Otazka 29

Dale byli respondenti otdzani na dojmy, které maji z reklamni kampan¢, zda je dojem pozitivni,
spiSe pozitivni, neutralni, spiSe negativni, negativni. U této reklamni kampan¢ byly dojmy
primarn¢ spise negativni, to se tyka 90 respondentt, tedy 65,2 %. Poté byla pfevaha do neutralni
az primarn¢ negativni nalady. Neutralnich respondentii bylo 15 (10,9 %), negativni odpoved’
ziskala 23 hlast (16,6 %). Nasledn¢ se 7 odpovidajicich vyjadrtilo spiSe pozitivng, jednd se
0 5,1 %. Jen 3 respondenti jsou pozitivné ladéni (2,2 %).

Otazka 30

Tato otazka byla zaméfena na emoci, kterou vyvolava reklama v respondentovi. Nejvice
odpovidajicich u této reklamni kampané oznacilo smutek, ktery ziskal 74 respondentd, coz je
53,6 %. Poté vyvolala reklama piekvapeni v 54 ptipadech, to je 39,1 %. Cast respondentt taktéz
oznacila odpovéd’ ,,nic z vyse uvedenych®, jednalo se o 3 odpovidajicich, to znamena 2,2 %.
A 7 respondentii zminilo hnév, ktery reklamni kampan vyvolala, to procentudln€¢ znamené podil
5,1 %.

Otazka 31

Jak by respondent ohodnotil vybranou reklamni kampan oproti konkuren¢nim znackam, tesila
tato otazka, ktera nabizela odpovédi: pozitivni, spiSe pozitivni, neutrdlni, spiSe negativni
a negativni. Pfedrazena tradice byla nejcasteji hodnocena spiSe negativné v rdmci této otazky,
toto tvrdilo 91 respondentdi, ktefi tvoii 65,9 %. Poté 39 odpovidajicich oznacilo
odpovéd’ negativni, to si mysli 28,3 %. Toto je vyrazn€ horsi hodnoceni nez u vSech ostatnich
otazek,

Otazka 32

Otazka zjiStovala, jestli si respondenti mysli, Ze reklama odkazuje na konkurenta, kterym by
m¢éla byt znacka SKODA AUTO. Velka cast respondentti fekla, Ze si toto mysli, jednd se o 134
odpovidajicich, to je 97,1 %. Pouze 4 odpovidajicich se s danou myslenkou neztotoznuje, to je
2,9 %.

Otazka 33

Respondenti byli pozadani o nazor, jestli se jim libi vyuziti znatky SKODA AUTO v reklamni
kampani. K tomu se respondenti vyjadfovali hlavné negativné, nelibi se to 107 respondentim,
coz je 77,5 %. Pozitivnich komentaiti bylo 31, toto se tykalo 22,5 %. A odpovédi koresponduji
s vysledkem piedchozi otazky.

Otazka 34

Otazka se zaméfila na to, jestli byli respondenti motivovani ke koupi vozu po zhlédnuti
reklamy. Tato otazka byla ptekvapiveé velmi vyrazné negativné hodnocena, stejné jako obdobna
otazka u Souseda z Boleslavi. Reklama by k ndkupu motivovala pouze 2 odpovidajici, ktefi
tvoti 1,4 %. Zbylych 136 respondenti se vyjadtilo negativng (98,6 %).

29



Otazka 35

Posledni otdzka této skupiny otazek se ptala na to, jak se jim reklamni kampan libi. Toto bylo
hodnoceno na ose 1 az 10, kdy respondenti fekli &islo, jak se jim toto libi. Cislo 1 znamena, Ze
vibec a 10 nejvice. Predrazend tradice je nejcastéji hodnocena cislem 2, toto tvrdilo
82 odpovidajicich (59,4 %), poté skoncilo Cislo 4, ke kterému se hlasilo 24 odpovidajicich, to
je 17,4 %. Cislem 3 byla otazka hodnocena s &etnosti tieti piicky (15,2 %). Naslednd
5 respondentti dalo Cislo 1 (3,7 %). Celkové hodnoceni je ve vysi 2,7 aritmetického priméru
Cisel.

3.4 Shrnuti a navrh doporuceni

Tato podkapitola je jiz posledni ¢asti praktické ¢asti prace, zde jsou shrnuta hlavni zjiSténi prace
a jsou formulovéana doporuceni, kterd mohou vést ke zlepSeni pozitivniho vlivu na spottebitele
v ramci televiznich reklam znacky Hyundai. Ve vyzkumu bylo osloveno 400 lidi, avsak jen 182
osob bylo ochotno odpovédét na otazky v dotazniku, to Cini navratnost 45,5 %. Celkem 3
dotazniky byly vyfazeny kvuli chybé ve vyplnéni a 41 osob nespadalo do cilové skupiny.
Dotaznik je tedy vyhodnocovano 138.

Televizni reklama ziskala nejvice hlasti z pohledu G¢innosti, vysoce hodnocena byla i reklama
na prodejnich mistech a na internetu. V principu byly oznacovany vSechny moznosti, to
naznaCuje, ze je vhodné¢ reklamu kombinovat, respektive taktéz vyuzivat moznost
marketingového mixu.

Pti televizni reklamé velka ¢ast respondentti odchazi z pokoje a ¢ini si své, nebo dochazi
k prepinani programu. Casto respondenti travi s reklamou méné nez 15 minut denné a idealni
délka reklamy, kterou respondent shlédne, je do 30 vtefin. Spojeni ,,televizni reklama“ vzbuzuje
spiSe negativni pocity a preference reklamy je takova, kterd je kreativni nebo zdbavna. VétSina
odpovidajicich nakoupila jiz na zadklad¢ reklamy. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze je vhodné
vyuzit zajimavy kreativni zdbavny néapad, ktery se spotem vejde idedlné¢ do 30 vtefin
(maximaln¢ do 60 vtefin).

Reklamy automobilek pfitahuji pozornost, pokud jsou kreativni a maji zajimavy namét
reklamy, kdy si toto nejvice pfitdhne pozornost respondenta. Pti koupi nového vozu ovlivni
respondenta nejvice cena, kvalita a predchozi zkusenost, zaroven si vétSina odpovidajicich
mysli, ze je vhodné mit v reklamach uvedenou cenu. Znac¢ce Hyundai je tedy doporuceno, aby
ve svych televiznich reklaméch davala diraz na cenu, kvalitu a zkuSenost.

Dale byly vyhodnocovény dvé reklamni kampané. Prvni reklama Soused z Boleslavi je
natocena v délce 30 sekund a je prezentovdna na model Hyundai i20. Zacatek reklamy
prezentuje zadni ¢ast vozu, kdy je k tomu na zdi domalovana symbolika, Ze je to bomba. Cela
reklama je tvofena velmi efektné, kdy jsou v jiné scéné, pfijede viiz k fetézu, po kterém by
chtéla jit namalovana kocka. Tento vz nastavi podle dané reklamy zrcadlo ikonam, které
v soucasnosti jsou, a roztleskd vSechny, toto je rovnéz doplnéno symbolikou — napiiklad
roztleskavackou.

Reklamni kampan Ptredrazena tradice ma totozné vzorce, ze kterych vychazi — v reklamé se
vyskytuje vzdy znacka Hyundai, kterd je protikladem vozu, ktery ma kruhovou zelenou znacku,
na které je napsano ,,Autosalon Tradice”. Znacka Hyundai se v téchto reklamnich spotech
povazuje za ,,Autocentrum Budoucnost“. Toto de facto kopiruji i dva lidsti pfedstavitelé znacek
— profesional v modrém obleku patii znacce Hyundai a ,,slizky* muz v zeleném obleku patii
znacce, kterd predstavuje predrazenou tradici.
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Jedna otazka se zaméfila 1 na to, jestli byli respondenti motivovani ke koupi vozu po zhlédnuti
reklam. Tato otazka byla prekvapive velmi vyrazné negativné hodnocena. Reklama Piedrazené
tradice by k nakupu motivovala pouze 2 odpovidajici, ktefi tvoti 1,4 %. A reklama Soused
z Boleslavi poté 3 odpovidajici, kteti tvoii 2,2 %.

Posledni otdzka této skupiny otazek se ptala na to, jak se jim reklamni kampan libi. Toto bylo
hodnoceno na ose 1 az 10, kdy respondenti fekli &islo, jak se jim toto libi. Cislo 1 znamena, Ze
vibec a 10 nejvice. Predrazena tradice ma celkové hodnoceni je ve vysi 2,7 aritmetického
praméru cisel a Soused z Boleslavi ve vysi 5,9 aritmetického priiméru Cisel.

Soused z Boleslavi je zapamatovatelny mirné méné nez Pfedrazena tradice, ale reklama je
vnimana spiSe neutrdlné¢ z pohledu emoci i porovnéani s ostatnimi znackami. Na druhé strané
Ptedrazena tradice vyvolava smutek a piekvapeni, reklama je vnimana spiSe negativné. Obé¢
reklamni kampané jsou chapany respondenty jako narazka na SKODA AUTO a pouziti znacky
se veétsin¢ nelibi. Je doporuceno, aby v reklamnich spotech nebyly vyuzivany takovéto
,harazky*, které mohou kvalitu a komunikaci znacky poskodit. Je vhodné prodéavat dobré
vlastnosti a konkuren¢ni vyhody.
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4 Zavér

Tématem odborné prace je vliv televizni reklamy na spotiebitele, k tomu byl specifikovan jeden
hlavni cil, kterym bylo formulovat doporuceni pro zlepSeni v oblasti televizni reklamy vybrané
znacky automobilky na zakladé zjiSténi z kampani. Dil¢i cile byly definovany jako:

- zjistit vliv a ptisobeni televizni reklamy na potencialniho zédkaznika;
- popsat marketingové kampané podniku.

Metody bakalarské prace lze rozlisit podle ptislusnosti k tématu zaméteni vyuziti metod. Lisi
se Cast prace teoreticko-metodologicka a prakticka. Prvni Cast prace se sestava z teorie, jez se
zaméfuje na bezpodmine¢né nutna témata, bez kterych by nebylo mozné provést kvalitné
vlastni vyzkumnou c¢ast. Podkapitoly prace byly voleny tak, aby byla dodrzena logicka
navaznost témat a byly postihnuty vSechny potfebné body. Teoretické ¢ast ma podobu literarni
reSerSe, kterd byla zpracovdna diky rozboru sekundéarnich zdroji, tyto zdroje se skladaly
z relevantnich odbornych publikaci. Prameny byly vybirany tak, aby byly ziskany pozadované
informace od autort, ktefi jsou idealné v tématech pfimo involvovani, pfipadné v ptibuznych
oborech. Ziskané informace byly tfizeny, komparovany a poté syntézou mohl vzniknout vlastni
text prace.

Poté bylo mozné zacit s vlastni vyzkumnou casti, bylo nutné ziskat informace o firme
a o marketingovych kampanich. Veskeré tyto informace jsou vefejné znamé a je moznost je
volné Cerpat, informace o firm¢ byly pievzaty prevdzné z internetovych stranek firmy. Po
ziskani téchto vstupnich dat byly vybrany kampané z roku 2015 a 2018, které jsou pomérné
kontroverzni a zaroveti Gto¢i smérem na SKODA AUTO, coZ je narodni vyrobce vozi. Jako
idedlni vyuzitelnd metoda pro vyzkum byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden
jako dotaznikové Setfeni uzptsobené pro terénni vyzkum. Cilem dotaznikového Setfeni bylo
zjistit, jak se respondent stavi k reklamé¢, jak ji vnima obecné, jak vnima reklamu znacky a poté
jak vnima dvé reklamni kampané vybrané znacky. Tento cil ur¢il rovnéz strukturu dotazniku,
kterd byla Clenéna do uvedenych ¢asti. Cilovou skupinou respondentli jsou potencidlni
zakaznici automobilky, respektive respondenti, ktefi by uvazovali o koupi nového vozu. Zde
bylo tedy nutné v pocatku ovéfit, jestli respondent do pozadované skupiny patfi.

Dotaznik bylo nutné ovéfit, jestli je formulace otdzek a odpovédi v poradku, kvili tomu byl
proveden pilotni vyzkum, kterého se zii¢astnilo osm respondentt, ktefi nasledn€ nebyli zahrnuti
do vysledkii. Dotaznikové Setieni bylo provedené jako terénni vyzkum v dobé 15. az
30. 3. 2019, kdy autor prace vzdy navstivil frekventované misto v Praze a dotazoval se
kolemjdoucich. Ziskand data ztabulky byla nasledné validovana, byly vyfazeny chybné
vyplnéné dotazniky a piekontrolovand jiz spravna data bylo mozné statisticky zpracovat.
Otazky byly vzajemné komparovany, aby mohlo dojit k formulaci doporuceni.

Televizni reklama ziskala nejvice hlasti z pohledu G¢innosti, vysoce hodnocena byla i reklama
na prodejnich mistech a na internetu. V principu byly oznacovany vSechny moznosti, to
naznaCuje, ze je vhodné reklamu kombinovat, respektive taktéz vyuzivat moznost
marketingového mixu. Pfi televizni reklamé velkd ¢ast respondentti odchazi z pokoje a €ini si
své, nebo dochazi k prepinani programu. Casto respondenti travi s reklamou méné nez 15 minut
denné¢ a idedlni délka reklamy, kterou respondent shlédne do 30 vtefin. Spojeni ,,televizni
reklama‘ vzbuzuje spiSe negativni pocity a preference reklamy je takova, ktera je kreativni nebo

zabavna. Vétsina odpovidajicich nakoupila jiz na zéklad¢ reklamy.

Reklamy automobilek pfitahuji pozornost, pokud jsou kreativni a maji zajimavy namét
reklamy, kdy si toto nejvice pritdhne pozornost respondenta. Pfi koupi nového vozu ovlivni
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respondenta nejvice cena, kvalita a predchozi zkusSenost, zaroven si vétSina odpovidajicich
mysli, Ze je vhodné mit v reklamach uvedenou cenu. Dvé zkoumané reklamni kampané jsou
vnimany spiSe neutralné z pohledu emoci i porovnani s ostatnimi znackami. Ob¢é reklamni
kampané jsou chapany respondenty jako narazka na SKODA AUTO a pouziti znacky se vétsing
nelibi.

Z provedeni vlastniho vyzkumu vyplynula nésledujici doporuceni:

- kombinovat reklamu, respektive taktéz vyuzivat moznost marketingového mixu;

- je vhodné vyuzit zajimavy kreativni zdbavny nédpad, ktery se spotem vejde idealné do
30 vtefin (maximaln¢ do 60 vtefin);

- vyuzivat kreativni a zajimavé naméty reklam.

V ramci kombinovani marketingového mixu, respektive marketingové komunikace, je
doporuceno vyuzit nejen reklamy (viz vyse), dale je mozné vyuzit public relations, prezentaci
znaéky na rtiznych akcich (naptiklad SKODA AUTO prezentuje pii mistrovstvi v hokeji).
Hojné vyuzivana je i podpora prodeje, kdy lze sestavovat rizné akéni pakety, nebo je mozné
podporovat sit’ u autorizovanych partneri v podobé servisnich akci za vyhodné ceny.
V moderni dob¢ je taktéz vyznamné vyuzivan internet, i zde je vhodné vyuzit mozZnost
prezentace (modelu, znacky, paketu, akce), 1ze zvazit vyhledavace jako seznam.cz nebo rtizné
reklamy na automobilovych serverech. Poté je dobré vyuzivat socidlni sité.

Je doporuceno, aby v reklamnich spotech nebyly vyuzivany ,narazky*, které mohou kvalitu
a komunikaci znacky poskodit. Je vhodné prodavat dobré vlastnosti a konkurenéni vyhody.
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P¥ilohy

Piiloha 1 Dotaznik

1) Planujete s1 nékdy v budoucnu zakoupit novy viz?
a) ano
b) ne

2) Pohlavi:
a) Zena
b) muz

3) Vék:
a) do 25 let
b) 26-35 let
c) 3645 let
d) 46-55 let
e) 56 leta vice

4) Nejvysiii dosazené vzdélani:
a) zakladni
b) stiedoikolské bez matunty (vivucni list)
c) stredoikolské s maturitou
d) vyiii odborné
e) vysokoikolské

5) Status:
a) student
b) zaméstnanec
c) podnikatel
d) nezaméstnany
e) v dichodu
f) na mateiské/rodicovské dovolené
g) ekonomicky neaktivni

Reklama

6) Kterou reklamu povazujete za nejucinnési?
a) televizni reklama
b) reklama na intemetu
c) reklama na prodejnich mistech
d) reklama v tisku
e) chantativni a sponzorské akce
f) reklama ve verené dopravé
g) reklama venku
h) nevim



7) Jak casto piyjdete s televizni reklamou do kontaktu?
a) nékolikrat denné
b) jednou denné
c) 3-4xtydné
d) méné casto
8) Jak se chovite pi1 vysilani reklamy v televizi?
a) pokracuy a divam se dal
b) pfepinam program
c) vypinam zvuk
d) odchazim z pokoje a délam vlastni véci
€) nevim

9) Kolik ¢asu denné travite zhlédnutim reklamy?
a) méné nez 15 minut denné
b) pfiblizné 30 minut denné
c) piiblizné 60 minut denné
d) priblizné 2 hodiny denné
e) vice nez 2 hodiny denné

10) Jaka je podle Vas 1dealni délka reklamy, abyste j1 celou zhlédli?
a) 0-30 vtefin
b) 31-60 vtefin
c) 61-120 vtefin
d) déle nez 121 vtefin

11) Jaké pocity mate ve chvili. kdy slysite slovni spojeni . televizni reklama™?
a) pozitivni
b) spiSe pozitivni
c) neutralni
d) spiSe negativni
e) negativni
12) Jaky typ reklamy Vas nejvice zauyme?
a) informativni
b) zabavna
c) animovana
d) kreativni
e) zadna z vyse uvedenych
13) Vzpomenete s1 na ti1 reklamy. které se Vam nejvice libily v poslednim roce v TV? (oteviena
odpovéd)

14) Co Vas na téchto reklamach zawjalo? (mozno vice odpovédi)
a) humor
b) onginalita myslenky
c) forma zpracovani
d) namét reklamy
e) hlavni pfedstavitel reklamy
f) modemost
g) objekt reklamy — produkt
h) nevim

15) Nakoupili jste nékdy na zakladé televizni reklamy?
a) ano
b) ne
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Hyundai reklama obecné

16) Kdyz vidite reklamu néjaké automobilky. éemu vénujete nejvice pozornost?
a) kreativité reklamy
b) namétu reklamy
c) délce reklamy
d) osobam v reklamé
e) pfirodé
f) znamé znacce
g) objektu reklamy — produkt
h) nevim

17) Ktery z nasledujicich faktor by Vas pf1 koupi nového vozu nejvice ovirvmil?
a) reklama
b) cena
c) sleva
d) kladna predchozi zkusenost
e) doporuceni
f) znacka
g) kvalita

18) Domnivate se. ze jsou reklamni spoty Hyundai vysilany piilis ¢asto?
a) ano
b) ne

19) Myslite s1, ze by méla byt v reklamé na automobil uvedena jeho cena?
a) ano
b) ne

Hyundai reklama ,,Soused z Boleslavi®

20) Pamatujete s1 tuto kampan z televizni obrazovky?
a) ano
b) ne

21) Jaké jsou Vase prvni doymy z této reklamy?
a) pozitivni
b) spiSe pozitrvni
c) neutralni
d) spiSe negativni
e) negativni
22) Jakou emoci ve Vas tato reklama vyvolala?
a) radost
b) hnév
c) strach
d) smutek
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e) ocekavani
f) prekvapeni
g) nic z vyse uvedeného
23) Jak byste ohodnotili tuto reklamu oproti konkurenénim znackam?
a) pozitivni
b) spiSe pozitivni
c) neufralni
d) spiSe negativni
e) negativni

24) Pochopili jste. ze reklama odkazuje na znacku SKODA?
a) ano
b) ne

25) Pokud ano v otdzce 24 Libi se Vam pouziti znacky SKODA v této reklamé?
a) ano
b) ne

26) Motivovala by Vas reklama ke koupi vozu znacky Hyundai?
a) ano
b) ne

27) Ohodnot'te ¢islici, jak moc se Vam reklama libi — 1 znamena nejméné. 10 znamena nejvice.

Hyundai reklama ,,Predrazena tradice”

28) Zaregistrovali jste tuto kampan z televizni obrazovky?
a) ano
b) ne

29) Jaké jsou Vase prvai dojmy z této kampané?
a) pozitivni
b) spiSe pozitivni
c) neufralni
d) spiSe negativni
e) negativni

30) Jakou emoci ve Vas tato kampan vyvolala?
a) radost
b) hnév
c) strach
d) smutek
e) ocekavani
f) prekvapeni
g) nic z vyse uvedencho
31) Jak byste ohodnotili tuto kampan oproti konkurenénim znackam?
a) pozitivni
b) spise pozitivni
c) neufralni
d) spiSe negativni
e) negativni
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32) Pochopili jste. ze reklama odkazuje na znacku SKODA?
a) ano
b) ne
33) Pokud ano v otdzce 32: Libi se Vam pouziti znacky SKODA v této reklamé?
a) ano
b) ne
34)Motivovala by Vas reklama ke koupi vozu znacky Hyundai?
a) ano
b) ne

35) Ohodnot'te ¢islici. jak moc se Vam kampan libi — 1 znamena neymené, 10 znamena nejvice.

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)



Ptiloha 2 Tabulky odpovédi

Tabulka 1 Plan na koupi vozu

Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=179 |100% =179
a) ano 138 77.1 %
b) ne 41 229 %
Celkem 179 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 2 Pohlavi
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=138 |100°9% =138
a) Zena 49 35.5%
b) muz 89 64.5 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 3 Vek
Respondenti | Respondenti
Odpovéd (pocet) (v %)
N=138 |100°% =138
a) do 25 let 17 123 %
b) 2635 let 42 30,4 %
c) 3645 let - 31.9%
d) 4655 let 31 225%
e) 56 let a vice 4 2.9%
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 4 Nejvyssi dosazené vzdélani

Respondenti | Respondenti
Odpoveéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100% =138
a) zakladni 0 0,0 %
b) stredoskolské bez maturity (vyuéni list) 16 11,6 %
c) stiedoskolské s maturitou 47 341 %
d) vyssi odborné 9 6.5 %
e) vysokoskolské 66 478 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 5 Statut
Respondenti | Respondenti
Odpovéd (pocet) (v %)
N =138 100 % =138
a) student 2 1.45%
b) zaméstnanec 85 61,6 %
¢) podnikatel 45 32,6 %
d) nezaméstnany 1 0,7 %
e) v dichodu 2 1.45%
f) na matefské/rodicovské dovolené 3 22 %
g) ekonomicky neaktivni 0 0,0 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 6 Nejucin¢jsi reklama

Respondenti | Respondenti
Odpoveéd (pocet) (v %)
N=138 |100% =138
a) televizni reklama 63 457 %
b) reklama na internetu 35 254 %
¢) reklama na prodejnich mistech 14 10,1 %
d) reklama v tisku 2 1.4 %
e) charitativni a sponzorské akce 3 22 %
f) reklama ve verejné dopravé 12 8,7 %
¢) reklama venku 8 5.8 %
h) nevim 1 0,7 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 7 Kontakt s TV reklamou
Respondenti | Respondenti
Odpovéd (pocet) (v %)
N =138 100 % =138
a) nékolikrat denné 96 69.5 %
b) jednou denné 7 5.1%
¢) 3—4x tydné 12 8,7 %
d) méné casto 23 16,7 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 8 Chovani pii reklamé
Respondenti | Respondenti
Odpovéd (pocet) (v %)
N =138 100 % =138
a) pokracuji a divam se dal 15 10,9 %
b) pfepinam program 64 46,4 %
¢) vypinam zvuk 3 22%
d) odchazim z pokoje a délam vlastni véci 54 39.1 %
e) nevim 2 1.4 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

VIII



Tabulka 9 Hodiny denné u reklam

Respondenti | Respondenti
Odpovéd (pocet) (v %)
N=138 |100°% =138
a) méné nez 15 minut denné 89 64.5 %
b) piiblizné 30 minut denné 43 31.2 %
¢) pitblizné 60 minut denné 5 3.6 %
d) piiblizné 2 hodiny denné 0.7 %
e) vice nez 2 hodiny denné 0.0 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 10 Délka reklamy
Respondenti | Respondenti
Odpoveéd’ (pocet) (v %)
N =138 100 % =138
a) 030 vtefin 98 71.0 %
b) 31-60 vtefin 27 19.6 %
c) 61-120 vtefin 12 8.7 %
d) déle nez 121 vtefin 1 0,7 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 11 Pocity ke spojent ,,televizni reklama*
Respondenti | Respondenti
Odpoveéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100°% =138
a) pozitivni 1 0.7 %
b) spiSe pozitivni 13 9.4 %
¢) neutralni 20 145 %
d) spiSe negativni 920 65,2 %
e) negativni 14 10,2 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 12 Zaujeti typem reklamy

Respondenti | Respondenti
Odpoveéd (pocet) (v %)

N=138 |100°% =138

a) informativni 4 29%
b) zabavna 57 413 %
¢) animovana 2 1.4 %
d) kreativni 72 52.2%
e) zadna z vyse uvedenych 3 22%
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

Tabulka 13 Tti reklamy

Odpovédi

Odpoved (pocet)

N =545
a) Karcher 64
b) Ceské drahy 72
¢) Coca-cola 103
d) Air Bank 75
e) Equa Bank 25
f) Hornbach 41
g) Pandora 23
h) T-Mobile 88
1) ostatni 54
Celkem 545

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)



Tabulka 14 Co se libilo na reklamé

Odpovédi

Odpoveéd (pocet)

N =478
a) humor 92
b) originalita mySlenky 122
¢) forma zpracovani 83
d) namét reklamy 84
e) hlavni predstavitel reklamy 31
f) modernost 25
g) objekt reklamy — produkt 36
h) nevim 5
Celkem 478

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

Tabulka 15 Nakup na zakladé televizni reklamy

Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N =138 100 % =138
a) ano 95 67.8 %
b) ne 43 31.2%
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 16 Pozornost u reklam na automobily
Respondenti
Odpoveéd (pocet)
N=138

a) kreativité reklamy 94

b) namétu reklamy 72

c¢) délce reklamy 5

d) osobam v reklamé 7

e) piirodé 2

f) znameé znacce 31

o) objektu reklamy — produktu 35

h) nevim 2

Celkem 138

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 17 Ovlivnéni ke koupi

Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100% =138
a) reklama 1 0,7 %
b) cena 74 53.6 %
c) sleva 12 8.7%
d) kladna predchozi zkusenost 28 20,3 %
e) doporuceni 2 1.5%
f) znacka 5 3.6%
g) kvalita 16 11,6 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 18 Castost spotii Hyundai
Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100°% =138
a) ano 69 50,0 %
b) ne 69 50,0 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)

Tabulka 19 Cena v reklamé

Respondenti | Respondenti

Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100°% =138
a) ano 117 84.8 %
b) ne 21 152 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 20 Kampan zapamatovatelnost

Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=138 |100°9% =138
a) ano 114 82.6 %
b) ne 24 174 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 21 Dojmy
Respondenti | Respondenti
Odpoveéd’ (pocet) (v %)
N =138 100 % =138
a) pozitivni 1 0,7 %
b) spiSe pozitivni 13 9.4 %
¢) neutralni 95 68.8 %
d) spiSe negativni 15 10,9 %
e) negativni 14 10,2 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 22 Emoce
Respondenti | Respondenti
Odpoveéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100% =138
a) radost 4 2.9%
b) hnév 2 1.5%
¢) strach 0 0,0 %
d) smutek 13 9.4 %
e) ocekavani 0 0.0 %
f) prekvapeni 74 53,6 %
g) nic z vyse uvedenych 45 32,6 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 23 Hodnoceni

Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 | 100 % =138
a) pozitivni 0 0.0 %
b) spiSe pozitivni 2 1.5%
¢) neutralni 111 80.4%
d) spiSe negativni 24 174 %
e) negativni 1 0.7 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 24 Odkaz na znatku SKODA
Respondenti | Respondenti
Odpoved (pocet) (v %)
N =138 100 % =138
a) ano 126 91.3 %
b) ne 12 8,7 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 25 Zalibeni v pouZiti znatky SKODA
Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100°% =138
a) ano 9 6.5 %
b) ne 129 93,5%
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 26 Motivace ke koupi vozu

Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 |1009% =138
a) ano 3 22 %
b) ne 135 97.8 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 27 Jak se reklama libi
Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100% =138
a)l 1 0,7 %
b)2 2 1.4%
c)3 5 3.6%
d)4 12 8.7 %
e)s 23 16,7 %
6 43 312 %
g7 47 341 %
h) 8 4 2.9%
1)9 1 0.7 %
1) 10 0 0,0 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 28 Kampan zapamatovatelnost II.
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=138 100 % =138
a) ano 117 848 %
b) ne 21 15.2 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 29 Dojmy 1.

Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100°% =138
a) pozitivni 3 22%
b) spiSe pozitivni 7 5.1%
¢) neutralni 15 10,9 %
d) spiSe negativni 90 65,2 %
e) negativni 23 16,6 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 30 Emoce II.
Respondenti | Respondenti
Odpoveéd’ (pocet) (v %)
N=138 |1009% =138
a) radost 0 0,0 %
b) hnév 7 5.1%
¢) strach 0 0.0%
d) smutek 74 53.6%
e) ocekavani 0 0.0%
f) prekvapeni 54 39.1 %
g) nic z vyse uvedenych 3 2.2 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 31 Hodnoceni II.
Respondenti | Respondenti
Odpoveéd (pocet) (v %)
N=138 100 % =138
a) pozitivni 0 0.0 %
b) spiSe pozitivni 1 0.7 %
¢) neutralni 7 5.1%
d) spiSe negativni 91 65,9 %
e) negativni 39 28,3 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 32 Odkaz na znatku SKODA 1.

Respondenti | Respondenti
Odpoveéd’ (pocet) (v %)
N=138 |1009% =138
a) ano 134 97.1 %
b) ne 4 2.9%
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 33 Zalibeni v pouziti znacky SKODA 1I.
Respondenti | Respondenti
Odpovéd’ (pocet) (v %)
N=138 |100°% =138
a) ano 31 22.5%
b) ne 107 77,5 %
Celkem 138 100 %
Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
Tabulka 34 Motivace ke koupi vozu II.
Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)
N=138 |1009% =138
a) ano 2 1.4%
b) ne 136 98,6 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Tabulka 35 Jak se reklama libi II.

Respondenti | Respondenti
Odpoved’ (pocet) (v %)

N=138 |1009% =138

a)l 5 3.7%
b) 2 82 59.4%
c)3 21 15.2 %
d) 4 24 174 %
e)5 3 22 %
f)6 1 0.7 %
g)7 0 0,0 %
h) 8 1 0.7 %
1)9 0 0.0 %
110 1 0.7 %
Celkem 138 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2019)
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Ptiloha 3 Logo

Obrazek 1 Logo znacky Hyundai

HYUNDAI

Zdroj: Hyundai Motor Czech (2019)
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