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Seznam pouzitych zkratek a symboli

v

CR Ceska republika

EU Evropska unie

EPA Environmental Protection Agency (agentura pro Zivotni prostfedi)
HMI Human - machine interface (rozhrani ¢lovéka a pfistroje)

DrIVE Driver Interactive Vehicle Experience (interaktivita fidiCe a vozu)

EA Emissions Analytics (uznavana Anglicka firma zavyvajici se emisemi)



Uvod

Cilem této bakalarské prace je vysvétleni zakladnich pojm( a specifik klamavého
marketingu v automobilovém pramyslu, pfedstaveni trendd na konkrétnich
pfripadech, analyza vlastniho vyzkumu a nasledné vyuziti téchto poznatku k tvorbé

navrhu, které by sou€asné klamavé sdéleni pfedaly neklamavou formou.

Prvni Cast prace se bude vénovat oboru marketingu a zakladnim pojmim a
prvkim, se kterymi marketing pracuje. V druhé kapitole budou pfedstaveny

v soucasnosti hojné pouzivané zplsoby klamani spotfiebitele.

Nasleduje prakticka ¢ast formou dotaznikového Setfeni, ktera otestuje povédomi a
nazory dotazanych na sou€asné praktiky klamani automobilek. Na toto Setfeni
navaze posledni ¢ast. Dle nejCastéjSich negativnich odpovédi budou vybrana
konkrétni sdéleni automobilek, ke kterym budou vytvofeny navrhy, jak by bylo
mozné jejich negativni vnimani zménit, aby to pfispélo ke zlepSeni marketingové

komunikace se zakazniky.

Toto téma zavéreCné prace jsem zvolil, protoze mi je osobné velmi blizké.
S kamarady mame portal o autech templeofspeed.cz a pfi tvorbé obsahu jsme na
klamani automobilkou narazili mnohokrat. Zajimalo mé také, jak budou nasi
Ctenafi reagovat na tuto problematiku a zda to pfinese néjaké pfinosné

aplikovatelné poznatky.



1 Definice zakladnich pojm

Prvni kapitola predstavi zakladni pojmy, které jsou stéZejni pro pochopeni

problematiky klamavého marketingu a pfedevSim klamavé reklamy.

1.1 Marketing

Mnohé vyklady marketingu jsou propojeny s teorii potfeb a pfani: “Marketing je
proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojeni potfeb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem
zajistujicim splnéni cild organizace” (Svétlik, 2003). “SpoleCensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci i skupiny uspokojuji své potfeby a pfani v
procesu vyroby a smény vyrobku €i jinych hodnot.” (Kotler, 2003). Mezi potfebami
a pfanimi zakaznika neni jen produkt, ale i prodejni a poprodejni sluzby, nebo
zpusoby, chovani a image spolecnosti. Proto nejen dle Kotlera je marketing ve
vSem, ¢im se spoleCnost zabyva (Kotler, 2007). Za marketing nejsou odpovédni
jen lidé, ktefi maji v popisu prace promovani. Vytvafi ho nepfetrzité kazdy
zameéstnanec. Zaklad marketingové koncepce je o tvofeni hodnoty pro zakaznika,
vztah( a komunikace s nim, zkoumani trhd, i o produktu samotném. Strategicky

fidici proces — vychodisko pro marketingové fizeni (Horakova 2003).

Z pohledu managementu procesu prodeje je marketing soubor procesu a ukond,
které jsou namifeny na zvySeni spokojenosti a zajmu zakaznika a jsou nezavislé
a oddélené od jinych funkci. Zaklad marketingové koncepce je o tvofeni hodnoty
pro zakaznika, vztahl a komunikace s nim, zkoumani trhd, i o produktu
samotném. Zyman popisuje, ze se od marketingu oCekava, Ze bude prodavat
zbozi (Zyman, 2005). Rozsahlejsi marketingové ukony znamenaiji pro spolecnost

naklady a proto se od nich oCekavaji pozitivni vysledky.

1.1.1 Cile marketingu

Rozsahlejsi marketingové ukony znamenaiji pro spole¢nost naklady a proto se od
nich oCekava pozitivni vysledky — splnéni cili. Podle Petera Druckera je cil
marketingu poznat a pochopit zakaznika tak dobfe, Zze produkt se bude prodavat
sam (Drucker, 2000). DalSimi cili jsou zhodnotnéni image znacky, zvySeni
povédomi verejnosti, zvySeni hodnoty pro zakaznika, pfilakani novych a udrzeni

stavajicich zakaznikl nebo tfeba ziskani odezvy od cilového obecenstva (Kotler,



2007). Marketingové cile ale nemusi byt vzdy finan¢ni, mohou byt také prestizni,
nebo alibistické (Foret, 2003).

Marketingové cile by mély udrzovat krok s cili, image a postavenim podniku na
trhu. Mély by také ctit eticky kodex spole¢nosti. Je to o porozuméni trendim v
nakupu spotfebitel, o schopnosti pfedvidat potfeby, zvladnuti distribuce produktu
a rozvijet obchodni partnerstvi. Tajemstvi podnikatelského uspéchu je dosazeni
dlouhodobych cild prostfednictvim konzistentniho marketingu cild dil&ich,
kratkodobych. Kratkodobé cile jsou flexibilnéjSi, lépe kvantifikovatelné a
konkrétnéjSi. Prestoze se uspésnost marketingovych kroku k plnéni kratkodobych
cild méfi Iépe, jen malokdy je dosazeno naprosto pfesnych vysledkd konkrétnich
dopadl téchto krokd, protoZze se budou projevovat v kombinaci s ostatnimi a
dosavadnimi procesy, momentalni situaci na trhu a jinymi faktory. V pfipadé
vétSich krokl se ale samoziejmé chce, aby v obdobi, kdy se ofekava funk&nost
kroku, doSlo k vétsi zméné hodnot patficnych ukazatell, napfiklad dosahnuti
dvojnasobné navstévnosti webovych stranek do konce fiskalniho roku. Definice

marketingového podvodu je pak takto:

Marketingovy podvod je proces vytvafeni, distribuce, promovani a ocenéni
produktu, které muize vznaset etické pochybnosti (Ferrell, 2009). Firmy klamou,
aby vydélaly, ale €asto tim ztrati tolik dlvéry, Ze se jim to minimalné nevyplati.
Pokud spolecnost napfiklad 1ze o svych Ihitach dodani, musi pocitat s tim, ze
okamzité sliby zakaznikim vyZaduji také okamzité Cinnosti pro jejich naplieni.
(Pride, 2009)

1.1.2 Marketingovy mix

“Prodej a reklama jsou pouhou soucasti rozsahlejSiho marketingového mixu,
souboru marketingovych nastroju, které pulsobi spoleéné, aby ovliviiovaly
prislusny trh”(Kotler, 2003). Spole¢nost potiebuje znalost charakteristiky
potencialnich kupcl a trhi. Tyto znalosti pomuzou pfijit na vhodny trh s
produktem, ktery uspokoji prfani a potfeby zakaznikl za cenu, kterou budou
ochotni zaplatit. Dale se musi postarat o spolehlivou a rychlou distribuci. A kromé
produktu a sluzeb samotnych taky fesi, aby se o nich zakaznik dozvédél. Uvedené

podminky tvofi marketingovy mix. Podle Kotlera je marketingovy mix soubor



taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravé nabidky podle
cilovych trhu (Kotler, 2007). Nejpouzivanéjsi modely marketingového mixu jsou
4P, 7P a 4C.

Marketingovy mix 4P:

PriSel s definici marketingového mixu samotného. Vytvofil ho E. Jerome McCarthy
v 60. letech 20. stoleti. Klasifikace 4P se celosvétové ujala a vyu€uje na Skolach

jako jedna ze zakladnich formulaci k marketingu. Co zde znamenaji jednotliva P?
Product (produkt):

Produkt je poloZka, navrzena a vyrobena tak, aby uspokojovala potifeby urcité
skupiny lidi. Produkty mohou byt nehmotné i hmotné. Zivotni cyklus zahrnuje fazi
ristu, fazi vyspélosti a fazi prodeje. Je dulezité, aby obchodnici stimulovali vysSi
poptavku tak, aby nenastala vyraznéjSi faze poklesu prodeje. To mizeme nazvat
znovuobjeveni produktu a je to napfiklad promovani na skupinu lidi, ktera o

produkt mize mit zajem, ale produkt zatim neznaiji.

PFi tvorbé produktového mixu se obchodnici musi ptat na otazky jako: Kdo, kdy a
jak bude produkt pouzivat? Jaka je cenova hladina konkurenénich produkt(? Je
nazev produktu snadno zapamatovatelny? Neni produkt pFilis§ slozity a plni

zakladni funkce? “Sortiment, kvalita, design, znacka.“(Kotler, 2004)

Price (cena)

Cena produktu je ¢astka, kterou zakaznik plati, aby mohl produkt vlastnit, pouzivat
nebo vyuzit. Je to velmi dullezitd souCast marketingového planu, vétSinou totiz
podstatnou mérou urcuje ziskovost nebo ztratovost a tedy i situaci celého podniku.
Upravy cen produktd maji velky dopad na celou marketingovou strategii a vyrazné
ovliviuji prodej, resp. poptavku po produktu. Ur€ovani ceny se odviji od vnimani a
postaveni spole¢nosti na trhu, jeji cenové politice a produktu. Ceny také velmi
ovliviiuji formovani vnimani produktu v oCich spotiebitell. Pfilis nizka cena mize
zpusobit nedaveéru v produkt. Naproti tomu pfilis vysoké ceny zpulsobi, ze naklady
na pofizeni jsou pfilis vysoké oproti uzitku, ktery zakaznik od produktu oekava a
proto se koupit produkt nerozhodne. Dle Kotlera sem patfi ceniky, kvalita, design a
znacka (2003)
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Place (misto)

Produkt by se mél prodavat na mistech, které jsou snadno pfistupné
potencialnimu kupci. Spole¢nost musi zfizovat a spravovat distribuCni cesty,
dostupnost distribu¢ni sité a prodejni sortiment (Kotler, 2004). V pfipadé
automobilek to znamena také to, Ze se specifikace automobilt upravuji podle
specifickych pozadavku zakaznik( na daném trhu a pro splnéni tamnich pravnich

norem.

Promotion (promovani)

Ma zvysit uznani znaCky a prodej. Propagace se sklada z riznych procesq,
kterymi jsou dle Kotlera napfiklad: reklama, osobni prodej, podpora prodeje a

vztahy s vefejnosti (Kotler, 2004).

Reklama je nejznaméjsi zpusob marketingové komunikace, protoze pfichazi do
styku s vefejnosti pfimo a €asto. Za reklamu firmy vétSinou plati, pfipadné jim ji
poskytuje obchodni partner v ramci spoluprace. Pfikladem jsou televizni reklamy,
rozhlasové reklamy, reklamy v tisténych médiich a internetové reklamy. Vétsiho

dosahu nez fyzické zpusoby dnes obvykle dosahuiji online reklamy.

Vztahy s vefejnosti jsou naproti tomu typem komunikace, ktera se zpravidla
neplati vlastnikim médii. Jsou to tfeba tiskové zpravy, vystavy, seminare,

konference a podobné udalosti.

Druh propagace produktu je i to, jak se o ném projevuji samotni lidé ve firmé.
Slova tvlrcu produktu konkrétnim zakaznikim jsou neformalnim a pfesto mocnym
sdélenim o vyhodach produktu. Vhodna forma sebehodnoceni podniku je
napfiklad prezentovani spokojenosti dosavadnich zakaznik(. Spravna slova by tak
méli znat nejen zaméstnanci, ale i obchodni partnefi, ktefi mohou pfichazet do

styku s verejnosti a jejimi otazkami. Slovem se nemysli jen slovo mluvené.

Zvoleni nejvhodnéjSi kombinace propagacnich strategii a zplsobu propagace
bude zaviset na rozpoctu firmy a na zpravé, kterou chce podnik predat na cilovém
trhu. Otazky, které se pfi definovani propagace pokladaji jsou napfiklad: Jakym

kanalem a zpusoby posilat marketingové zpravy potencialnim kupcim? Kdy je
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nejlepSi €as na propagaci svého produktu? Jaka je propagacni strategie vasich

konkurenta?

Marketingovy mix 7P:

7P je rozSifeny model 4P. Smyslem 7P je pravé uplng&jSi zachyceni klicovych
marketingovych postupl pro firmy, které prodavaji sluzby. Jaka jsou ona pfidana
3P?

People (lidé)

Lidé ve spoleCnosti jsou duleziti, protoze pravé oni dorucuji, poskytuji, vyvijeji
nebo prezentuji sluzbu. Je dulezité najmout si a vycviCit spravné lidi, aby
poskytovali klientim Spickové sluzby, at’ jiz provozuji podporu, zakaznicky servis,
nebo tfeba programuji. Kvalitni praci vétSinou odvadéji lidé, ktefi skuteéné véfi v
produkty nebo sluzby, které dana firma vytvafi a jsou patficné ohodnoceni.
Idealné pak sami pfispivaji vlastnimi mySlenkami a vasni, coz muze rozSifovat a
rozvijet celé podnikani. Mohou byt tedy nevefejnou konkurenéni vyhodou, kterou
podnik mize mit vici jinym konkurentim, coz mize mit samo o sobé pozitivni vliv

na obchodni postaveni na trhu.

Process (procesy)

Systémy a procesy organizace ovliviiuji celkovou vykonnost. Proto se firma musi
ujistit, Ze ma zavedeny a dobfe uzpusobeny - Stihly proces, ktery minimalizuje
naklady a maximalizuje zisky. Je to o ur€ovani a fungovani trzni cesty, systému
odménovani, distribu¢ni systému a dalSich systematickych postupech a krocich k

zajisténi efektivniho a fungujiciho podnikani.

Pojem Stihlost procest pak oznaluje procesy, které jsou zkracené o zbytecné
ukony. Stihlost minimalizuje naklady a vzhledem k men&imu rozsahu proces( i

usnadnuje dodrzovani a kontrolu kvality.

Physical evidence (fyzicka evidence)

12



V odvétvi sluzeb by se mély tvofit fyzické dikazy, Ze sluzba byla provedena nebo
doru€ena. Fyzické dukazy totiz dobfe zachycuji a odrazi kvalitu sluzeb firmy, ktera

je vykonava. Jedna se o fyzicky dukaz pfitomnosti, fungovani a zalozeni podniku.

Marketingovy mix 4C:

Vychazi z modelu 4P, ale narozdil od néj neni bran z pohledu firmy, ale naopak z
pohledu zékaznika. (Heskova, 2001) Podle autora Robert F. Lauterborna je totiz

klicovéjSi pravé pochopeni prodeje spiSe z pohledu zakaznika.

Naklady - neni to jen cena, kterou musi zakaznik zaplatit, ale také ostatni

vynaloZené prostfedky k ziskani, udrzbé ¢i provozu produktu.

Prani a potfeby spotfebitele - spoleCnost by méla prodavat pouze produkt, ktery
uspokojuje poptavku spotrebitelt. Proto je dulezité poptavce porozumét a pokusit
se ji pfedpovidat.

Komunikace - Dle Lauterborna propagace se zakazniky manipuluje, ale

komunikace je kooperativni. Obchodnici by se proto méli snazit o vytvofeni

otevieného rozhovoru s potencialnimi zakazniky na zakladé jejich prani a potreb.

Pohodli - vyrobek by mél byt pro spotfebitele snadno dostupny. Firma by méla
strategicky umistovat produkty na nékolik viditelnych distribuénich mist, neboli

budovat distribuc¢ni sit, aby to méli zakaznici k nakupu blizko.

1.2 Klamava reklama

Definice dle ob&anského zakoniku § 2799 zni nasledovné:

1) Klamavou reklamou je Sifeni udaju o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢i vykonech, které je zpusobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat
timvlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutézi prospéch na ukor jinych
soutézitell Ci spotrebitelu.

2) Za Sifeni udaju se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,

vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi &i jinym sdélovacim prostfedkem.
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3) Klamavy je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a

souvislostem, za nichz byl u€inén, mize uvést v omyl.

4) Definice klamavé reklamy vychazi z potfeby prava soukromého (§ 2977,
obCansky zakonik 89/2012 Sb.) To je ale velice nestastné pro pouziti v ramci

vefejného prava a ochrany spotfebitele.

Kdyz tento popis klamavé reklamy aplikujeme do ramce zakona o regulaci
reklamy, musime vzit v potaz to, Ze zakon k regulaci reklamy je vefejnopravni,
takze musi zasahovat vefejny zajem, ktery je podminén mirou v8eobecné a
spoleenské Skodlivosti, nejen té individualni. Novela, kterou CR pfijmula, aby
byla vyhovujici smérnici Evropské komise, vymezuje pfimo terminy nekalé,
agresivni a klamavé reklamy. Na postihy za klamavou reklamu mysli obchodni
zakonik. Tato novela by konecné méla zlepsSit podminky ochrany spotfebitell
(Zalusky, 2008).

Ze klamavou nebude reklama povazovana u uznaceni zboZi a sluzeb, pokud jsou
vSeobecné uznavany jako udaje slouzici k urCovani typu, jakosti nebo druhu
zbozi, samozfejmé kdyZ u ni nebude pfipojeny dodatek se smyslem klamat o

plvodu sluzeb nebo zbozi (Kodex reklamy, 2007).

1.2.1 Podminky pro povazovani reklamy za klamavou

Aby byla reklama povazovana za klamavou, musi splhovat podminky generalni

klauzule vySe uvedené a tfi nasledujici podminky zaroven (Winter, 2006):

1) Sifeni Gdajl o vlastnim nebo cizim podniku, které provadi soutéZitel sam, nebo

skrz nékoho jiného.

2) Rozsifené informace musi pak vyvolat klamnou pfedstavu, coz vsak

neznamena to, ze Sifena zprava musi byt nutné nepravdiva take.

3) Vyvolana mylna predstava musi byt zajisti autorskému nebo jiné spole€nosti

prospéch na ukor nebo nelibé ostatnich soutézitelt €i spotrebitelu.

Soudni organy pak klamavou reklamu urcuji podle § 7b zakona €. 40/1995 Sb., o

regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich predpist. Hlavnim principem pfi posuzovani
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je to, ze se musi vzit v potaz vSechny €asti promovani, nikdy jen jedna oddélena
(Winter, 2006). Kritéria dle kterych se posuzuje jsou: popis produktu, doba a
zpusob dodani, cena, obchodni podminky a profil zadavatele reklamy. Za
klamavou reklamu se nepovazuje reklamni pfehanéni a reklamni nadsazka, které
jsou pfilis pfehnané na to, aby normalniho spotfebitele oklamaly (Fleischmanova,
2005).

1.2.2 Druhy klamu a nepravd

Klamy, které se vyskytuji v marketingové komunikaci, rozdélujeme na tezovité a
netezovité (Vobornik 2004).

Tezovité klamani znamena doslovny vyklad klamavé informace. Je to pfimé lhani.
Mohou se zde vyskytovat dvojsmysinda nebo dvojse¢na slova. Vysvétlovana
dvéma odliSnymi zpusoby. Pokud je alespon jeden z moznych vykladl vyrazu
z hlediska pravdivostniho vyznamu nenapadnutelny, zatimco druhy adresata

oklame, poté se bohuzel danému sdéleni Ize pravné jen tézko branit.

Netezovité klamy naproti tomu zpUsobuji sugestivni pfedstavy, takze pozorovatel

muze k mylné tezi dospét sam. Takové jednani oznacujeme za zavadéjici.

1.2.3 Diléi zaveéry ke klamavé reklamé

Z vySe uvedeného jsme si nastinili problematiku vymahatelnosti Skody za
oklamani reklamou spotiebitele. Obchodnici se mohou branit i samotnym
slovickafrenim. Na svou obranu také pouzivaji zmifenou reklamni nadsazku,
prestoZze mohli vyroky myslet vazné. Pravni posuzovani klamavosti tak muze byt

obtizné.

2 Klamava reklama v praxi automobilového primyslu

Klamava reklama je nejCastéjSim predmétem stiznosti spotfebiteli ke sdruzeni

ochrany spotfebitelll, s nimz se na sdruzeni obraceji. Spotfebitelé si jsou védomi
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toho, Ze reklamy byvaji agresivni a pfehaniveé, pfesto velmi ¢asto zpozoruji néco,

co uz silné netoleruiji.

Automobilkam bylo klamani spotfebitele uz dokazano mnohokrat v kolosalnich
skandalech. NejCastéji Slo o klamani na produktu nebo sluzbach. A mnoho téchto
klamani bylo doprovazeno klamavou reklamou. Tato kapitola se bude vénovat
hlavnim vécem a aspektiim, u kterych se automobilky snazi zménit vnimani

zakazniku k jejich prospéchu.

2.1.1 Rozdily mezi udavanou a realnou spotiebou paliva

Podle studie anglické EA pracuijici s vysledky vlastnich pokusu z realného provozu
v letech 2013 a 2017 je konstatovano, Ze pfestoZze normovana (a udavana)
spotieba klesa, ta realna zUstava stejna. A to i se zavadénim Setfivych technologii
jako start-stop, prepliovani, odlehovani nebo ekologickych rezim( fizeni motoru
a pfevodovky. Uvedené technologie a trend downsizingu funguji evidentné hlavné

v laboratornich podminkach a ne v realném provozu.

EA méfila emise oxidu uhelnatého, uhli¢itého, dusnatého a dusicitého. Mé&filo se
na 142 km dlouhé trase na okresnich a dalkovych silnicich. Motory vyzkumnici
rozdélili do tfech kategorii podle objemu motoru — do 2I, mezi 2| — 3| a nad 3l.

Z celkovych vysledku je jasné, Ze priimérna spotfeba byla témér stejna.

Tfida do dvou litri objemu neprojevila Zadné zmény prum. spotifeby. Zmény
objemu z 1,6 na 1,2 nebo z 1,2 na 1,0l nepfinesly v realném svété zadny
podstatny efekt. V mezich objemu od 2| do 3| se prim. spotfeba o 8 % sniZila a
ve tfidé nad 3| se spotieba o 8 % zvySila. Toto Setfeni ukazuje, Ze ma smysl

downsizing z tfi na 2| objemu, ale pod objem 2 litry uz to ucinné neni.

Nick Molden, spoluzakladatel a vyzkumnik Emissions Analytics tvrdi, ze
downsizing ma smysl jen do urcité miry: ,Pokud prekrocCite urCitou mez dynamiky
jizdy, zjistite, Ze spotfeba mensiho motoru vzrostla.” Prah objemu, pod ktery nema

smysl snizovat objem, je 2I. K podobné hranici dosla i americka EPA.

Limit primérné vypousténych splodin je uvalen na automobilky bez ohledu na
objem jeji produkce a modelovou paletu. A tak mensSi a nezavislé, ale také velmi

prestizni automobilky jsou nuceny ke smutnym krokim. Napfiklad Volvo XC90
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minulé generace jste mohli mit s obrovskym, ale efektivnim osmivalcem, ktery
musel vystfidat dvoulitr, ktery ma s tak velkym autem dost prace a Volvo tak jiz
neni zcela konkurenceschopné proti modelim z masovéjSich korporatd. A Aston
Martin, velmi konzervativni a tradicni britsky vyrobce, byl vedle svych velkych
motort nucen vyrobit model Cygnet, coz byla previeCena mini Toyota do mésta,
ktera meéla snizit celkové emise automobilky. A protoZe byla ostuda to se znaky

Aston Martin prodavat, pfidavali ji zdarma k drazsim modelum.

Dvé nejvétsi korejské automobilky Kia a Hyiundai uvadély nizsi spotfebu, nez byla
realnda a to i ta “realna” v laboratornich podminkach. To pro spotfebitele
znamenalo, Ze zaplatili mnohem vice za benzin, nez oCekavali, po celou dobu
vlastnictvi vozidla. Hyundai a Kia lhali zakaznikim v USA mezi lety 2011-2013.
Korejské automobilky zmanipulovaly spotfebu paliva o 1-2 ujetych mil na galon u
1,2 milionu vozidel, zjistila EPA. V roce 2014 za to dostali pokudu 100 milionu
dolard. Hyiundai (dcefina spole¢nost KIA) tim nechala navic propadnout emisni
povolenky ve vySi 200 miliont dolart a zaplatila 50 miliont dolard za budouci
dodrzovani predpist. Dale jesté feSila soudni spory, které také spolkly stovky
milion dolart. Celkovy ucet za jejich podvody se vySplhal asi na jednu miliardu

dolard.

A nyni k nejnovéjsi veleaféfe. Volkswagen si pral udrzet své vrcholné postaveni v
oblastech vykonnosti turbodieseld a soucasné splfovat standardy palivové
hospodarnosti. Takze pfisli s novou generaci naftovych motoru, které mély byt
premianty v ekologii. A to se jim na néjakou dobu povedlo, Jetta TDI vyhrala
soutéz zelené auto roku 2009. Pozdéji se ale ukazalo, Zze tak bezkonkurencné
usporné diesely vyrobit neumi. Misto toho méli podvodna zafizeni. B&hem
testovani statnimi laboratofemi se ukazalo, ze povolené hladiny prekraCovali i 0
stovky procent. Od té doby zaplatil Volkswagen na pokutach a soudech pfiblizné
25 miliard dolard, nejvice ze vSech automobilek v historii. A udélovani pokut jesté

nemusi byt konec.

Dle definice zakona o ochrané spotiebitele 634/1992 Sb.; znéni k 1.11.2017, §5:
automobilky se dopousti klamavého konani, kdyz uvadi nerealnou spotrebu paliva,
nebo je oznaCeni motoru zavadéjici a informace o skute¢ném objemu je mozné

zZjistit az pfi delSim dohledavani. Spravnost toho, Ze je na misté jejich potrestani, je
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ale diskutabilni, vzhledem ktomu, Ze pfiCinou jejich konani, jsou nesmysiné

nastavena emisni kritéria a metodiky testu.

2.1.2 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklama nemusi byt nutné 1ziva nebo klamava. Pfesto tomu tak ¢asto
byva. Srovnavaci reklamy se dopousti spiSe méné renomovani vyrobci vi&i tém
se kterou se srovnavaji, uchyluji se pravé ke klamavé reklamé ve formé

zesmésnovani, nebo zlehCovani postaveni a silnych vlastnosti konkurenta.

Nejznamé;jsi pripad v CR je rozhodné& kampar automobilky Hyundai namifena
proti domaci automobilce Skoda. Cil Hyundaie byl jasny — vyuzit silného a
tradiéniho postaveni znacky Skoda na eském trhu ve sv(j prospéch. Ve svych
reklamach deklarovali podstatné vy$Si kvalitu, velikost a vybavu, nez maji
srovnatelné modely Skoda. Tato tvrzeni v3ak byla nepodloZena realnymi fakty.
Podstatné vysSi celkovou kvalitu vozl Hyundai zadny renomovany zdroj
nepotvrzuje a kdokoli mlze vidét, Zze ani velikost vozt Hyundai neni nijak zasadné

rozdilna od komperativnich Skodovek.

2.1.3 Reklamy na neexistujici schopnosti

Reklamy Casto uvadeéji vlastnosti, kterymi auto vubec nedisponuje. Za nejvice
penéz se obecné prodavaji luxusni a sportovni vozy. A proto se spousta
automobilek snazi nabudit dojem luxusu a rychlosti i u modelu, u kterych je to
nepatficné.

S pfidomky RS, ST, GTI, R, S automobilky v poslednich letech neSetfi. VSechny
tyto zkratky maji zavodni historii, Casto vSak uplné na jinych autech, nez jsou ted.
Ve skute€nosti zadny z téchto pfidomkd na modernich autech neznamena, ze by
auto mélo skuteCné zavodni kofeny, nebo snad zavodni homologaci Ci techniku.
Je to jen zplUsob jak prodat draz technicky obyCejny model. K ucelu vétsi
vérohodnosti oznaCeni se tyto pseudo sportovni verze jesté dovybavuji vSim co
vypada sportovnéji — narazniky, sedacky, kola, snizené pruziny. V reklamnich

sdélenich se pak hojné vyskytuji neméné odvazné, avSak abstraktni véty o

18



vasnive filozofii modelu. Pokud viz nema technické zaklady na to byt sportovni,

tak se automobilka o jednotlivych komponentech ani nezminuje.

Terénni vozy evokuji dobrodruzstvi a za to je zakaznik ochotny si pfiplatit. Proto
se jako terénni snazi pusobit i vozy, které takové vlastnosti nemaji. Staci, aby byl
model trochu zvySeny a oplastovany a uz maze dostat napfiklad pfidomku allroad
(na vSechny cesty), pfestoZe vSechny silnice pro néj zdaleka sjizdné nejsou a

nebyly provedeny Zadné podstatné upravy oproti klasické verzi.

2.1.4 Klamani cenou a znackou

Neni nic zvlastniho ani nového na tom, Ze se v primyslu Setfi naklady sdilenim
riznych platforem pro riizné produkty. Nékdy to naskodu byt nemusi, ale pokud si
vyrazné vétSi modely pujcuji podvozky od mnohem mensich modelli, mohou byt
nedostatecné bytelné. Klamani nastava, pokud si za stejnou techniku korporaty

nechavaji platit diametralné odlidné ceny.

Napfiklad BMW prodava jeden identicky motor v sedmnacti rlznych modelech, mj.
také pod prestizni znackou Rolls-Royce. Motor, ktery je v Audi S6 za 2 miliony
korun je také v Lamborgini Urus za 6 miliont korun. Obdobné&, motor plvodné
z nejmensiho sedanu od Mercedesu, tfidy C, se montuje i do Aston Martin(
zacinajicich na 6 milionech korun. Automobilky vyuzZivaji toho, Zze oznacCovat
modely mohou jak chtéji a tak prestoze dfive byval napf. objem motoru pfimo
v nazvu Ciselného oznaceni modelu, dnes €asto se skuteCnym objemem motoru

nesouvisi.

To, Ze si kazda znacCka dava rdznou marzi podle své prestize a postaveni, je
pochopitelné. Etické otazky ale nastavaji, pokud je naprosto stejny vyrobek od
identického externiho dodavatele nabizen u riznych automobilek za rliznou cenu.
Napfriklad, cena obycCejné krabiCky pojistek u automobilky Dacia je 150 KC.
Mercedes-Benz naprosto stejnou krabiCku bez oznacCeni znacky prodava az za
600 K¢. Drazsi automobilky prosté spoléhaji na to, ze se u levnéjSich znacek

spotrebitel na cenu ani nezepta.
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2.1.5 Zdanlivé vyhodné nabidky

Typickym pfikladem, ktery pouZzivaji vSechny masovéjSi automobilky je to, zZe
v reklamnich materialech jsou vyobrazena auta v maximalni mozné vybavé, ktera
tvofi podstatnou €ast zakladni ceny vozu. K ilustrativnimu obrazku vybaveného
vozu poté byva pfifazena cenovka zakladni verze, ktera realné samoziejmé tak

honosné nevypada.

Zdanlivé vyhodné nabidky jsou nabizeny i co se tyCe sluzeb. Napfiklad udavana
Castka za operativni leasing nebyva uvadéna s délkou minimalniho trvani smlouvy

a neuvadi mozné poplatky, které maijitele Cekaji za jakékoli poSkozeni vozu.

Korejské automobilky Kia a Hyundai dfive nabizely zaruku 7 let na nové vozy. Pod
nabidkou bylo ale malym pismem dodavano Ze zaruka se nevztahuje na motor,

pfevodovku a karoserii, tedy zcela kmenové ¢asti vozu.

Automobilky €asto oznacuji modelovy rok vozu rokem nasledujicim po skuteéném
roku vyroby. Doprodavaji poté rok staré zbytkové kusy s oznacenim soucasného

roéniku.

Jsou také pfipady, kdy automobilka klame v udaji o zemi plvodu vozidla.
Napfiklad vétsi modely Hyundai, které sama automobilka oznacuje jako Ceské, se
vyrabi v Némecku. A Porsche Cayenne ma sice napsanou krajinu plvodu

Némecko, ale motory do néj pfichazi do montovny z Polska.

2.1.6 Vyvoj a prodej nepouzivanych technologii

Automobilky investuji miliardy dolari do technologii do svych automobill, které

mnoho maijitell téchto vozidel nepouziva, podle zpravy JD Power 2015 DrIVE.

Zprava DrIVE z roku 2015 méfila zkuSenosti fidiCe s technologii vozidel béhem

prvnich 90 dnu vlastnictvi.

Zprava zjistila, Ze nejméné 20 procent novych majitell vozidel nikdy nepouZzilo 16
z 33 zmérenych technologickych prvkd. Pét viastnosti, kieré majitelé nejCastéji

uvadeéji, ze "nikdy nepouzivaji", asistenty fizeni (43%); mobilni routery (38%);

automatické parkovaci systémy (35%); a vestavéné aplikace (32%).
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Existuje 14 technologickych funkci, které 20% nebo vice maijiteld nechce ve svém
pristim vozidle, v€etné Apple CarPlay a Google Android Auto. Mezi generaci Y1
se poCet dotazanych, které nechtéji alespon 20 procent vlastnikl, zvySuje na 23,

konkrétné hlavné technologie tykajici se systémul zabavy a pfipojeni.

"V mnoha pfipadech majitelé prosté radéji pouzivaji svij smartphone nebo tablet,
protoze spliuji jejich potfeby; jsou s nim obeznameni a presné se jim ovlada."
uvedla Kristin Kolodge, vykonna feditelka vyzkumu interakce s fidiCem a vyzkum
HMI u firmy J.D Power. "Technologie konektivity, ktera se nepouZziva, vede ke
ztraté hodnoty milion0 dolar( jak pro spotiebitele, tak pro vyrobce."

Mezi vdemi majiteli jsou nejCastéji uvadéné duvody, pro€ se v jejich pfistim vozidle
nepoZzaduji konkrétni technologickou funkci, "nebylo to uZitné" v jejich sou€asném

vozidle a technologie "pfisla jako soucast baliku vybavy"

Kromé toho maijitelé, ktefi fikaji, Zze je jejich prodejce touto technologii neprovedl,
maji vyS$Si pravdépodobnost, Ze technologie nikdy nepouziji. Dale funkce, které
nejsou aktivované pfi dodani nového vozidla, ¢asto vedou k tomu, ze maijitel ani

nevi, ze technologii ve svém novém vozidle ma.

Kolodge dale poznamenal, Zze majitelé nejCastéji chtéji technologie, které zlepSuji
zazitek z jizdy a bezpecnost, a jsou dostupné jako vestavéna funkce a nikoli pfes
externi zafizeni. Technologie ve vozidlech, které vétSina majitelll potfebuje, jsou

diagnostika stavu vozidla, varovani a detekce slepych bodl a adaptivni tempomat.

Vzhledem k tomu, Ze prvnich par tydnu vlastnictvi novych technologii je kritické,
obchodni zastoupeni hraji nejdllezitéjSi ulohu v tom, Ze pomahaji maijitellim naucit

se zit se s novymi technologiemi ve vozidle, poznamenal.

Zatimco se ocCekava, ze prodejci budou hrat kliCovou roli pfi vysvétlovani
technologie spotfebitelim, meélo by byt na vyrobcich automobild navrhnout

technologii, aby byla pro spotfebitele intuitivni.

Pouziti technologii zabudovanych ve vozidlech ma dusledky mimo automobilovy
pramysl. Pojistovnictvi napfiklad peclivé sleduje automobilovou technologii pro
bezpecnostni a finan¢ni ucely. Pojistitelé se obavaji, ze obtizné pouzitelna
technologie muze rusit fidiCe a zpusobit nehodu. Pouziti inteligentnich telefon(

namisto technologii zabudovanych ve vozidlech také vytvafi bezpecnostni
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pochybnosti. Navic technologie zabudovana ve vozidle, mize vyrazné zvysit

naroky na nahradu Skody u vozidel poskozenych pfi nehodé.

"Zatimco nékteré technologie, jako je varovani pfejezdu z jizdniho pruhu, zvySuiji
bezpeCnost vozidel, pojiStovny jsou velmi znepokojeny riziky spojenymi s
rozptylenim fidi¢e zptusobenym nékterymi jinymi technologiemi," fekl Chip Lackey,
senior feditel pojiStovaci praxe v J.D. Power. "Technologie navic zvySuje naklady
na opravy a nahradu dili. B&zna drobna poskozeni totiz mohou odnést senzory,

nebo kamera.

2.2 Vlastni dotaznikové Setreni

Tato Cast bakalarské prace se bude vénovat hypotézam a vysledkim vlastniho
dotaznikového Setfeni. Cilem bylo zjistit celkovy nazor a miru povédomi lidi o
zakladnich problémech klamani v automobilovém primyslu. Dotaznik jsem
zvefejnil na facebookovych strankach internetového magazinu templeofspeed.cz,

ve kterém jsem redaktorem.

Dotaznik byl nazvan klamavé praktiky automobilek. Osloveno bylo 2 865 lidi, z
C¢ehoz jsem dostal 179 odpovédi, coz povaZzuji za uspéch - k danému tématu se
lidé chtéli vyjadrit. Cilova skupina kde byla anketa publikovana jsou pfevazné muZi
s aktivnim zajmem o auta. Pfestoze to neni uplné referenéni vzorek primérnych
zakazniku automobilek, tak si myslim, ze pravé vétsSina spolecnosti bez hlubSiho
zajmu o auta se k témto lidem uchyluje pro rady pfi vybéru nového vozu a proto

mohou ovliviovat SirSi skupinu lidi, nez jsou oni sami.

1. hypotéza: VétSina dotazanych si mysli, Zze v automobilovém primyslu se

vyskytuje klamani spotrebitele.

Otazka: Myslite si, ze se v automobilovém primyslu vyskytuje umysiné klamani

spotrebitele?
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Obr. 1 Vysledek otazky 1

Drtivych 91,1% lidi odpovédélo, Ze ano. To je drtivé potvrzeni hypotézy. Pouze
3,4% odpovédeélo, ze si nemysli, ze by se v automobilovém primyslu klamali
zakaznici. Zbylych 5,6% respondentl odpovédélo, ze nevi. Takto jednoznacny
vysledek je pro mé neocCekavany, ale udélal mi radost, protoZze mi potvrdil, Ze

zvolené téma mé BP je palcivé pro vice lidi.

2. hypotéza: VétSina dotazanych nepovazuje zadné klamani v aut. primyslu za
pfipustné.

Otazka: Povazujete klamani zakaznika v automobilovém primyslu za pfipustné?

Obr. 2 Vysledek otazky 2

76% dotazanych uvedlo, Zze klamani zakaznika v automobilovém pramyslu pro né
neni pfipustné. 19% respondentl odpovédélo, ze ho povazuji za pfipustné, pokud
je v mezich zakona. Pouze 1,7 procenta lidi odpovédélo, Zze ho povazuji za
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pfipustny. Na tomto pfikladu se ukazalo, Ze vétSina lidi by zfejmé uvitala pfisné;si

zakonnou regulaci klamavého marketingu v automobilovém primyslu

3. hypotéza: VétSina dotazanych se setkala s produktem, ktery nesplnil jejich
ocCekavani.
Otazka: Setkali jste se s produktem, ktery mél vyrazné horSi vlastnosti, kvalitu,

nebo hodnotu, nez jakou deklarovala sama automobilka?

Obr. 3 Vysledek otazky 3

64,2% respondentl odpovédélo, Ze se nékdy s vyrobkem nenapliujicim
oCekavani setkali. 15,1% pak odpovédélo, Ze ne. A 20,7 procent uvedlo, Ze nevi.
Z técho vysledku se da soudit, Ze zhruba 2/3 odpovédi z otazky &islo 1 mohlo byt

zalozeno na skutecné zkusenosti s klamavym produktem.

4. hypotéza: Vétsiné lidi nebude vadit srovnavaci reklama, pokud bude vtipna a

pravdiva.

Otazka: Srovnavaci reklama je pro vas:
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Obr. 4 Vysledek otazky 4

Nadpolovi¢ni vétSina respondentl odpovédéla, Zze klamava reklama jim nevadi,
pokud je vtipna a pravdiva. To mi potvrdilo mou domnénku o tom, Ze napfiklad
Hyundai si v CR uskodil hlavné tim, Ze vécny obsah jeho srovnavacich reklam
nebyl podloZeny fakty. Zbyvajicimi dvémi téméF vyrovnanymi odpovédmi bylo, Ze
respondentim vadi srovnavaci reklama v jakékoli podobé&, nebo jim naopak

nevadi, i kdyZ ani nema na konkurenci pozitivni vécna fakta.

5. hypotéza: Lidé k vybéru vozu potfebuji hlavné technické udaje a udaje o

pohonu.

Otazka: Z jakych oblasti potfebujete relevantni informace pro vybér nového auta?

86 (45 %)
150 (83,8
132 (73,7 %)
77 (43 %)
132 (73,7 %)
138 (77.1 %)
36 (20,1 %)
24 (13,4 %)
43 (24 %)
59 (38.5 %)
64 (35,8 %)

37 (20,7 %)

10 (5,6 %)
21 (11,7 %)
32 (17.9 %)

Obr. 5 Vysledek otazky 5
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Na pfednich pozicich v fazeni informaci podle relevantnosti pfi koupi nového vozu
se umistily tyto odpovédi: Pohonné ustroji, technické a ostatni udaje 83,8%;
Spolehlivost, Zivotnost, bytelnost 73,7%; Kvalita, zpracovani, materidly 73,7%;
Dynamika, jizdni vlastnosti a dojmy 77,1%. Ztéchto odpovédi je jasné, Ze
respondenti opravdu chtéji dulezité technické udaje, kvalitu, spolehlivost, Zivotnost
a bytelnost. Na nejhorSich dvou pfickach se objevila ekologie a vnitfni funfovani
automobily (jak se ji dafi jako spole€nosti, podminky pro zaméstnance). Neuspéch
téchto polozek je politovani hodny, myslim si, Zze ekologie a vnitfni fungovani

firmy, jsou dllezité z hlediska moralky, etiky a vyspélosti.

6. hypotéza: Vétsiné lidi bude vadit, kdyz rychle nenajdou dullezité udaje pfimo ze
zdroju automobilky.

Otazka: Pokud relevantni informace nenajdete jednodusSe pfimo z informacnich

zdroji automobilky:

Obr. 6 Vysledek otazky 6

65,2% lidi odpovédélo, Ze pokud rychle nevyc&tou duleZité udaje ze zdroju
automobilky, snizuje to pro né transparentnost celé nabidky. Zbylym
respondentum to viceméné zasadné nevadi. Tim se také potvrdil citat “Mnoho lidi

fika, ze nefikani celé pravdy Ihani neni.“(Breton, 2003)
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7. hypotéza: Nejvice lidi preferuje vzhled, ktery koresponduje s vlastnostmi

vozidla.

Otazka: Jaky vzhled preferujete?

Obr. 7 Vysledek otazky 7

Korespondujici s vlastnostmi vozu odpovédélo nejvice lidi, 62%. OkazalejsSi a
prehnanéjSi nez jsouskutecné vlastnosti vozu by chtélo jen 9,5%. Nenapadnéjsi a
méné dynamické neZjsou skutecné vlastnosti vozu, tzv. sleepera, by chtélo 28,5%
lidi. Z téchto vysledku jsem si potvrdil, Ze vétSina nepovazuje za patfi¢né, pokud

ma auto zbytené okazaly vzhled.

8. hypotéza: Vétsina lidi vi o trendu downsizingu a povazuje ho za neucinny.

Otazka: Vite o trendu downsizingu (shizovani objemu motort)?

Obr. 8 Vysledek otazky 8
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Drtiva vétsina lidi 86,5% odpovédéla, Ze o trendu védi a mysli si, Ze neplni své
ekologické cile. Toto SirSi povédomi o problematice je spravné, protoze by to
mohlo pomoci rozhybat proces ke zméné. Zbytek odpovédi se témér rovhomérné
rozdélil mezi to, Ze pojem downsizing neznaji, nebo Ze znaji a véfi v to, ze plni své

ekologické cile.

9. hypotéza: Lidé sami uvedou pfiklady, kdy se pokouSeli byt oklamani

automobilkou.

Otazka: Zpozorovali jste néco, C¢im se automobilka snaZila néco zatajit, nebo

zmanipulovat? Pokud ano, co to bylo?

Vv s

diesell od Volkswagenu. Jako dal$i, druha nejCastéjSi odpovéd, se ukazaly
reklamy Hyundai, které podle slov respondentd nedpovidaji skuteCnym nizSim
kvalitam vozl. Mezi odpovédmi se objevilo také podplaceni novinarl a konkrétni

priklady poruchovych vozi nebo motorizaci.

2.3 Shrnuti Setreni

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni je etika ve spojeni s automobilkami dnes uz
skoro oxymoron. Zapficinili to obchodnici, ktefi se Fidi tim, ze vSe co neni
zakonem zakazano, je dovoleno. Vyuzivaji tak Sedé zony zakona a spotrebitele
tak s trochou nadsazky pasuji do role soukromych detektivi. Majitelé
renomovanych podnikd si ale uvédomuiji, Zze zasady moralni etiky mohou a mély
by byt zavedeny do vSech procesl v podnikani. Neni to totiz spravné jen eticky,
vede to i k vétSi dlvéfe zakaznika a ten se poté vraci nebo predava dal své

kladné hodnoceni, takze to ma pro podnik pozitivni vliv.

Co povazuje a nepovazuje zakaznik za etické zalezi uz na konkrétnim zakaznikovi
a situaci. Napfiklad neuvedeni zakladnich technickych udaji nebere podstatnych
20% dotazanych jako nepfipustné, ale témér cely zbytek dotadzanych takové

chovani striktné odmita.
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Podle vétsiny respondentt by se mély automobilky vyvarovat zbyte€nym hram na
néco, kemu neni vozidlo uzpusobené. V dneSnim svété rychlého sdileni
informaci se povésti o skuteCnych vlastnostech Sifi velmi rychle, zvlasté pokud

jsou doplneny o pfilis odvazny vzhled.

V dotaznikovém Setfeni bylo také zmifovano “uplaceni novinari", neboli
pochybnosti nad duveryhodnosti nékterych testll. Pokud zakaznik vidi, Ze novinafi
si uZivaji testovani v exotickych zemich v luxusnich rezortech hrazenych
automobilkou, snizuje to u ného dlvéryhodnost uvedeného nazoru autora testu

VOZU.

Co se tyCe vzhledu automobilu, vyrazna vétSina rospondentl by uvitala
vyvarovani se vzhledu ve stylu, k jakému neni vozidlo uzplsobené. V dneSnim
svété rychlého sdileni informaci se povésti o skuteCnych vlastnostech Sifi velmi
rychle, zvlasté pokud jsou doplfieny o pfili§ odvazny vzhled. Proto se takovy viiz

muze setkat s vysméchem.

| dnes, stejné jako kdykoli dfive, lidé oCekavaji od auta kvalitu, dobré dilenské
zpracovani a poctivou mechanickou techniku. Reklamy automobilek by mély
smérfovat presné témito sméry. Neni potfeba vymyslet abstrakini popisy toho, jak
je auto oduSevnélé a vyjimecné, kdyz zadkaznik neni seznamen ani se zakladnimi
vlastnostmi a udaiji, se kterymi bude ve styku po celou dobu vlastnictvi a provozu

auta.

2.4 Konkrétni navrhy reseni

Tato kapitola se vynasnazi o doporuceni spravnéjSich reklamnich krokd, nez jsou

puvodni klamavé, které se nejcastéji objevily v dotaznikovém Setreni.

Klamava srovnavaci reklama — napf. Hyundai

Automobilka Hyundai je tfeti nejprodavané&j$i automobilkou v CR (2017, SDA),
takze zdej$imu trhu jist& rozumi. Céast toho, Ze se tu o ni rozsifilo tak silné
povédomi Ize i dle dotaznikl pfipsat reklamni kampani zalozené na srovnavani se
Skodou Auto. Dle odpovédi respondentti totiz vice nez srovnani vadilo to, Ze prili§

zveliCovalo a také nebylo vtipné, i kdyZz se o to snazilo. NeSlo také o bézné
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srovnani dvou automobilek s podobnym postavenim na trhu. Vybrali si proti sobé
tu nejoblibené&jsi po cela desetileti, domaci Skodu. Pro vytvoreni efektivni a uginné
reklamy je vedle obsahu samotného sdéleni také dulezité propagacni prostredi
jako celek — to, jak reklama pusobi v celém kontextu marketingové strategie dané
firmy (uzitna hodnota vyrobku/sluzby, cenova politika, pusobeni médii v ramci
marketingové komunikace, atd.)(Vysekalova, 2007). Nebyvale utocna reklama
sice udélala poprask na novém zdejSim trhu, ale také se na dlouhou dobu
negativné vryla do paméti vSech fanousku konkurence.Na negativni zpétnou
vazbu také nereagovali pfili§ rychle, i po negativnich ohlasech po prvnich
reklamach pokraCovali s dalSimi. Diky tomu zacalo mnoho lidi vnimat Hyundai
jako firmu, ktera parazituje na dobré povésti domaci automobilky. Stejny efekt jako
vySe popsané ma i to, Zze se také profiluji jako Ceska firma, i kdyz tu maji jen

tovarnu na mensi modely a znacku vlastni Korejci.

Tuto situaci, kterou si svym pocinanim nastolili, bych feSil opacnym procesem.
Tedy distancovat se od srovnani s mistni konkurenci a zaméfit se na originalitu
sebe sama. Ktomu by napomohlo napfiklad vice propagace modell, které
minimalné u domaci znacky konkurenci nemaji, napfiklad Veloster, Genesis, nebo
Genesis Coupe. Dale by se neméli prezentovat jako Ceska firma, protoze

informovanéjsi lidé védi, ze zde konéi jen zlomek produkce a vydélka.

Nedostate¢né informovani zakaznika o produktu - problém vice automobilek

Z internetového dotaznikového Setfeni sme se dozvédéli, ze vétSina lidi povazuje
za spravné a normalni, Ze automobilka pfimo ve svych zdrojich ukazuje zakladni
udaje o vozidle. Pokud tomu tak neni, snizuje to u respondentl divéryhodnost
celé nabidky. K takovému klamani neni davod ani proto, Ze dnes €asto utajovana
informace jako je napf. objem motoru, se da snadno najit z mnoha neoficialnich
zdroju. Respondenti také odpovidali, Ze nepotfebuji zadné obsahlé informace o
vybavé nebo originalni filozofii za navrhy vozu. Nejradéji by dostali technické
parametry a udaje o motoru. Prosté to, co bylo u aut dfiv jako soucast zakladniho

popisu. A k tomu by podle odpovédi jesté ocenili napfiklad realné jizdni dojmy.

Duvéra se snadnéji ztraci, nez nabyva, nicméné by tomuto stavu méla pomoci

marketingova vyjadreni, ktera budou mnohem konkrétnéjSi ke skuteCnym
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vlastnostem vozu a budou obsahovat vSechny dulezité udaje. Lidé nechtéji slozité
a diskutabilni texty o udajné dokonalosti produktd automobilek. Chté&ji pfehledné a
jasné informace o technice a parametrech vozu, jizdni dojmy, dikazy kvality a

dobrého zpracovani a realné postiehy, jak se s autem Zije a jezdi.

PriliS mnoho vydajti za reklamu — problém vice automobilek

Trendem poslednich let je, Ze mnoho automobilek utraci za reklamu stale vice a
vice, nez v minulych obdobich. Pfehnané vydaje za reklamu mohou vidét i sami
zakaznici, ktefi mohou byt poté skepticti vuci tvrzenim, ze automobilka vynaklada
veskeré své snazeni k tomu, aby vylepSovala své produkty. Na ¢eském trhu ma
nejvétsi vydaje za reklamu Skoda Auto, za rok 2017 jeji vydaje za reklamu
prekrocCily 850 000 000 K& (Admosphere, 2017). To uz je vySe Castky, ktera zaplati
podstatné mnozstvi prace ve vyvoji, nebo v jiné oblasti, ktera pfimo pfispéje ke
zlepSeni produktu. A na lepSi produkt by se nasledné délala reklama snadnéji,

jednoduseiji, u€innéji a tedy také levnéji.

Zaveér

Smyslem této prace bylo vysvétlit specifika klamavych praktik v odvétvi
automobilového primyslu, pfedstavit trendy, které v ném aktualné dominuji a
vyuzit tyto poznatky k navrhim aplikovatelnych do souasnych procesu

promovani tak, aby to vedlo ke zvySeni celkové duvéryhodnosti u zakaznika.

V prvni Casti prace byly stru¢né vysvétleny zakladni pojmy jako jsou marketing,
marketingovy mix, reklama a jeji pravni upravy. Nasledovaly trendy v klamani,
které jsou rozsahle pouzivané automobilkami. Navazujici Cast pak testovala
znalost hlavné téchto trendl na necelych dvou stovkach respondentl. Na zakladé
nejCetnéjSich negativnich komentafl z internetového dotaznikového Setfeni byly
navrzeny zmeény v procesech marketingové komunikace tak, aby to teoreticky

mohlo vést ke zvySeni poptavky a spokojenosti zakaznika.

Mira negativni zpétné vazby v dotaznikovém Setfeni mé utvrdila v tom, Ze toto
téma je aktualni a pro spoustu lidi muze byt velmi palCivou problematikou. Se

ziskanymi poznatky bych chtél nadale pracovat. Zkusim vysledky Setfeni poslat na
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néktera oddéleni automobilek, ktera jsou odpovédna za marketingovou
komunikaci. Ziskani duvéry zakaznikl muze byt v mnoha pfipadech dlouhodoby
proces a mé by bavilo se na ném podilet, i kdyby to méla byt budouci naplfi mého

povolani.
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