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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je analyza faktoru, které jsou stézejni pro nakupni chovani
zakaznikli znacky Hyundai. V teoretické ¢asti jsou vymezeny hlavni pojmy daného tématu.
Prakticka ¢ast analyzuje situaci na automobilovém trhu v Ceské republice, komunikaci
znaCky Hyundai a postoje zédkaznikl. V projektové ¢asti diplomové prace je vypracovan
navrh kvartalni kampané¢ modelu Hyundai Tucson pro konkrétni dealerstvi. Tento navrh

vychézi z analyzy a interpretace dat zjisténych v provedeném vyzkumu.

Kli¢ova slova: znacka, ndkupni rozhodovani, automobilovy primysl, Hyundai Motor

Company

ABSTRACT

The theme of this diploma thesis is the analysis of factors, that are crucial for the shopping
behavior of Hyundai customers. The theoretical part defines the main concepts of the topic.
The practical part analyzes the situation on the automotive market in the Czech Republic,
Hyundai brand communication and customer attitudes. In the project part of the diploma
thesis, a proposal for a quarterly campaign of the Hyundai Tucson model for a specific
dealership is elaborated. This proposal is based on the analysis and interpretation of data

obtained in the research.

Keywords: Brand, Purchasing Behavior, Automotive Industry, Hyundai Motor Company
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UvVOD

V soucasné dob¢ je znacka a jeji kvalitni komunikace zakladnim kamenem marketingové

komunikace. Silna znacka miize firmam ptinaset mnoho benefita

Témto tématim se vénuje tato diplomovéa prace. V teoretické ¢asti obsahuje pojednava o
historii znacky, pojmu obchodni znacky, jejim budovani a hodnoté. Nasledné prace definuje

nakupni chovani a popisuje jeho podstatu a procesy.

V praktické ¢asti bude kratce predstavena svétoznama znacka Hyundai, dale bude popsana
aktualni situace na automobilovém trhu v CR, na zakladé analyzy sekundarnich dat.
Sekundarni data budou taktéz vyuzita pro analyzu komunikace Hyundai Motor CZ a
konkrétniho oficidlniho dealerstvi. Primarnim vyzkumem této prace bude dotazovani
majitelll vozidla znacky Hyundai ohledné jejich nazori ke znacce, spokojenosti se znackou,
a predevSim budou zjisStovany vlastnosti vozidel, které byly pro jejich majitele pred
nakupem. Takto zjisténa data budou analyzovdna a porovndna s dosavadni komunikaci

znaCky Hyundai. Nésledn4 zjisténi budou pouzita v projektové Casti.

V projektové casti bude navrhnuta kvartdlni komunika¢ni kampan pro model Hyundai

Tucson pro konkrétni dealerstvi Hyundai na zaklad¢ zjisténi vyplyvajicich z praktické ¢asti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Definice znacky

U vétSiny pojmi se miizeme setkat s tim, Ze jednotlivé definice se od sebe 1isi. U znacky
tomu samoziejme neni jinak, proto neni od véci se vZzdy divat na vice definici, a ne pouze na

jednu.

Znacka je alfou a omegou marketingovych komunikaci, je sklofiovana ve vSech padech,

zkoumana, analyzovéana a hodnocena z mnoha perspektiv. (Vysekalova, 2011, s. 136)

Znacky jsou ¢im dal vice sté¢Zejnim nastrojem marketingu, jsou hnacim strojem dlouhodobé
ziskovosti a z tohoto ditvodu by mély ve spotiebitelich vyvolavat jen to nejlepsi, at’ uz se

jedna o asociace, pocity ¢i usudky. (Pelsmacker, 2003, s. 59)

Anglické slovo pro znacku brand pochazi ze slova brandr, které je ze staronorstiny,
a oznacuje sloveso vypalit. Jelikoz jako jedno z prvnich pouziti znacky bylo pfi znackovani

zvitat, aby bylo na prvni pohled jasné, kdo je jejich vlastnikem. (Keller, 2007, s. 32)

Znacka tedy je jedine¢ny symbol, slovo, znak, design nebo jejich kombinace a pouziva se k
vytvafeni obrazu, ktery jednozna¢né dany produkt identifikuje a odliSuje od ostatnich.
Postupem ¢asu mize tento obraz vytvaret urcité spojeni mezi produktem a trovni kvality,
davéryhodnosti produktu a spokojenosti spotiebitele. Diky znackam se mohou spotiebitelé
lépe orientovat na preplnéném trhu, ktery mize byt slozity. A to i diky tomu, co znacky

predstavuji pro ostatni spottebitele a jaké pro n€ maji vyhody a hodnoty.

Spottebitelé mohou znacku poznat diky zhlédnuti reklamni kampan¢, na zéklad¢ vlastnich
zkuSenosti ¢i referenci od zndmych. Diky tomu mohou vyselektovat takové znacky, které by
mohly odpovidat jejich pottebam od téch, které tyto potfeby urcité nenaplni. Tato schopnost
znacky, diky které mohou spotiebitelé usetfit ¢as 1 naklady spojené s rozhodovanim a sniZit
riziko sdhnuti po nespravném produktu, je v téchto hektickych casech pro kazdého

spotiebitele k nezaplaceni. (Kotler a Keller, 2013, s. 280)

Koupi produktu vybrané znacky se lidé zatazuji do specifické spoleenské vrstvy. Diky
znaCce mohou spotiebitelé ziskavat informace o znacich produktl a zdroveit mohou touto
cestou podtrhnout svilj postoj a spoleCensky statut. Zaruka kvality a spolehlivost jsou

vyznamné funkce znacky. (Kotler 2007, s. 626)
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Rozsifeni znacek je dnes natolik markantni, Ze je téméf nemozné setkat se s produktem beze
znacky. Dokonce 1 zelenina, ovoce a pecivo na sobé ¢asto nesou cejch producenta. Pro
spottebitele 1 vyrobce je vyznam tohoto fenoménu znaceni vyrobkii obrovsky. V nasledujici

tabulce je uvedeno, jaké konkrétni pfinosy mtize znacka mit pro vyrobce i spotiebitele.

Spotrebitelé Vyrobci

Identifikace zdroje vyrobku Prosttedek identifikace ke zjednoduseni obchodovani

Zaruka kvality ¢i vyhledavani firmy

, .. , Signal urovné kvality pro spokojené zakaznik
Zavazek ¢i smlouva s vyrobcem 1gnat urovne kvality pro spokojenc zakazntky

Snizeni nakladt spojenych s vybérem produktu Zdroj konkurencnich vihod

, . . Zdroj finanéni navratnosti
Stanoveni odpovédnosti producenta )

ST Zakladna pro unikatni asociace, které obohati vyrobek
Snizeni rizika

Symbol Prostredek legalni ochrany jedine¢nych vlastnosti

Tabulka 1 Role znacky
Viastni zpracovani, zdroj: (Keller, 2007, s. 39)

1.1.1 Filozofie a vize znacky

Podle Hordkové (2008, s. 60) definuje filozofie znacky ¢i vize spolecnosti podstatu a smysl,
proc¢ firma existuje a taktéz existenci jejich zakladnich tezi, které nasleduje pfi uskute¢iiovani
svych cili. Firemni filozofie by ndm méla byt schopna odpovédét na otazky typu ,,Co je
smyslem c¢innosti firmy?*, ,,M4a naSe prace smysl?*. V idedlnim piipad¢ by méli vSichni
¢lenové firmy tuto filozofii znat, postupné se s ni ztotoznit a podporovat ji tim, Ze k obrazu

této filozofie ptizpisobi své jednani a chovani smérem k zakaznikovi a $ir§i vetejnosti.

Tim, Ze se firma definuje ,.kdo je a kam jde* ji vznika zaklad pro vizi znacky. Ideélni vize
by méla byt shrnutim zékladnich principti, které se neméni a dlouhodobych zésad, které
budou smysluplné i v budoucnu. ,,Skute¢na podnikova vize je strategicky dokument, ktery
vyjadiuje smysl existence podniku, poméaha ur¢ovat podnikatelské cile a usmérnuje zptisoby
jejich dosahovani prostiednictvim spolecnych hodnot sdilenych vSemi pracovniky.

(Horakova, 2008, s. 60, 83-86)
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1.2 Vznik a vyvoj znacky

V podob¢ cejchu ¢i néjakého symbolu byly znacky pouzivany femeslniky uz ptred staletimi.
Duivod jejich vyuzivani byl prosty, bylo potieba, aby bylo na prvni pohled jasné, kdo vyrobil
dany vyrobek, zda byl od nich ¢i od konkuren¢nich vyrobct. Kupci na vyrobcich hledali
znacku urcitého femeslnika ¢i dilny, ktera jim slouzila jako zaruka kvality a se kterou uz
méli pfedchozi osobni zkuSenost. ,,Branding, ¢i alesponi obchodni znacky, mohou byt
vysledovany az ke znackam na prehistorické keramice a kamenickych vyrobcich, kde na

rukodélném zbozi udavaly zdroj ptivodu®. (Keller, 2007, s. 80)

Takto oznacené zbozi se uchovalo uz z ddvnych dob, a to na ¢inském porcelanu raného typu,
na nadobach vyrobenych z hliny pochézejicich z antického Recka nebo na indickém zbozi
z doby okolo 1300 pt.n.l. Nasledné v dobéch stiedovéku bylo v Evropé po femeslnicich od
jejich cechli pozadovano, aby oznacovali své vyrobky a chranili tak své zakazniky i sebe
pred potencialni nizkou kvalitou zbozi ostatnich vyrobci. Znacky se timto zpiisobem zacaly
objevovat v riznych femeslech, u tiskati to byl vodotisk, u zlatnikii, kovotepcli a kamenikli
rytiny apod. Toto pouZzivani znacek bylo dokonce zdkonem nafizeno v Anglii ve 13. stoleti
a za jeho padélani ¢i neopravnéné vyuzivani téchto znacek dokonce hrozily padélatelim

nemalé tresty. (Keller, 2007, s. 80)

Tyto postupné ¢im dal rozvinutéjsi obchodni praktiky s sebou Evropané spole¢né se svou
kulturou 1 naboZenstvim pfinesli vSude kam rozsifili své piisobeni. Pfedev§im do Severni
Ameriky, kde v pozdéjSich dobach vSe spojené s obchodem zazivalo nejvétsi rozmach.
Zdejsi obchodnici neusnuli na vaviinech, a kromé jiz zavedeného znaceni zkousSeli se svymi
produkty 1 dalsi aktivity, jako naptiklad vymysleni novych ¢i doplitujicich jmen produkti,

24

dalSich vlastnosti. Tato feknéme reklama byla na svou dobu velmi energicka a népadita.

K tomu, aby obchod s oznacovanym zbozim byl jesté vice ziskovy, pfisp€lo zdsadné takeé
zlepSeni dopravni infrastruktury, které pfislo po obCanské valce. Kvalitni infrastruktura je
zakladnim stavebnim kamenem dobré logistiky, a diky ni je mozno vyhlaSené vyrobky
dostavat do koncin, které byly diive pro vyrobce pftili§ vzdalené ¢i t€zko uskutecnitelné.
Ke zlepSeni identifikace znaCky pomohlo také baleni vyrobki v men$im mnoZzstvi, diky

kterému bylo mozné prodéavat zbozi pfimo zédkazniktim.

Neustalé vylepSovani vyrobnich procesti vyustilo ve vyrobu produktii vyssi kvality bez

soucasného nartstu nakladf. Ruku v ruce s vétsi oblibou a vyuZivanim nejriiznéjSich nazvi
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znacek a ochrannych znamek samoziejmé nartstaly i1 pfipady jejich padélani a zneuzivani,
coz vedlo k touze je n¢jakym zplisobem chranit. Toho se ujal americky kongres a v roce
1870 tak vznikl prvni federalni zadkon o ochrannych znamkach. Aby mohla néjaka znacka
byt oficialn¢ vedena ve statni sprave, bylo nutné ji zaslat patentovému ufadu, a to jak podobu
samotné znacky, tak i popis zbozi se kterym dana znacka souvisi. Do roku 1890 se ke
Spojenym statim piidala i vétSina ostatnich v té dobé vyspélych zemi svéta a taktéz piijaly
vlastni zdkony o ochrannych zndmkach a urcily tak, jakou cestou se bude pravni ochrana

znamek, visacek a designu produktl ubirat.

Na zacatku 20. stoleti byla dilezitost znacek stale na vzestupu a znacky byly spotiebiteli
hojné piijimany a vyhledavany. Jelikoz se starani o znacku a jeji fizeni stavalo vice a vice
komplexni ¢innosti, zacali vznikat na tuto problematiku odbornici. Vznikaly revolu¢ni
marketingové techniky, které byly vice pokrocilé, a kromé toho taktéz dochédzelo ke
zvySovani urovné osobniho prodeje, kdy byli prodejci specialné Skoleni, aby byli schopni se
zakazniky jednat spravné a Uspé$né. Postupem casu vSak bylo vSude reklamy az pfili§ a
spotiebitelé zacali byt ptesyceni. Z tohoto ditvodu bylo nutné najit jiné cesty, jak propagovat
znacku, protoze dosavadni metody jiz byly Casti populace naprosto ignorovany. V prvni
poloving 20. stoleti se taktéz zakon postavil proti klamavé reklamé, a kromé riznych smérnic

a opatfeni vznikla Federalni obchodni rada k fizeni reklamy.

V prubéhu druhé svétové valky se prednostné vétSina vyroby soustiedila na vale¢né ucely,
a tak docasné poklesl i vyznam znackového zbozi. Jakmile vSak valka skoncila, doslo
k masivnimu hospodafskému rustu, ktery také piindSel i zvySenou touhu a schopnost
obyvatelstva nakupovat vétsi mnozstvi produktli, coz mélo za nasledek i nartist poptavky po
kvalitnim znackovém zbozi. V této dob¢ také zaCala vznikat pocetnd stiedni tfida
obyvatelstva, pro jejichZ uspokojeni vznikalo velké mnoZstvi novych vyrobki. Spole¢nosti
byly nuceny pro vlastni dobro se této situaci ptizplisobit a zacaly rychle zapojovat systém
fizeni znaCky jako b&znou soucast managementu a ve svych strukturach stvotily novou
pozici — manaZera znacky. Tato pozice existuje dodnes a je velmi dilezita. (Keller, 2007, s.

80-83)

1.3 Budovani znacky

Vybudovat znacku je dlouhodoby a naroény proces, ktery vyzaduje vyuziti predem

promyslenych strategii. Sou€asti piipravy na vybudovani znacky by jist¢ méla byt analyza
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trhu 1 samotné spolecnosti. Pomoci této analyzy je vhodné detekovat vSechno, co muze

negativné ovlivnit anebo zkomplikovat budovani prosperujici znacky.

Ve své praci pise Aaker (2003, s. 25-28) o 8 odlisnych faktorech, které je dilezité brat
v potaz, protoze maji pfimy vliv na cely proces budovani znacky. Prvnim z téchto faktort je
cenova politika, pfesnéji fe€eno snazeni se o co nejnizsi cenu, ackoliv se jednd o strategickou
aktivitu, je nutno brat v potaz mnoho okolnosti s touto strategii souvisejicich. Na jednu
stranu ptibude dané spolec¢nosti ¢i znacce vice cenove orientovanych zékazniki, coz je urcité
pozitivni. Ale na druhé stran¢ je konkurence, kterd miize byt vykonnéjsi a stabilnéjsi, coz
muze zménit tuto cenovou politiku v boj o preziti, dale jsou zde také omezené vyrobni

kapacity, at’ uz jde o pocet kategorii vyrobkii nebo pocet vyrobki.

Prodavat velké mnozstvi vyrobkll s minimélni marzi neni dlouhodobé¢ udrzitelna strategie.
A cenové€ orientovani zékaznici jsou velmi nestdli a vrtkavi — 1 mirné zdraZeni je muize
v budoucnu odradit a jejich pomyslné vérnost znacce se rozplyne v prach. Dalsim faktorem
je samoziejmé konkurence a jeji rust. V dnesni dobé je silnd konkurence témét ve vSech
oborech, vyjimkou zlstavaji technologicky ndroné obory a obory s vysokymi vstupnimi
naklady. S kaZzdou novou konkuren¢ni spole¢nosti vznika tlak na cenu i1 na dalsi vlastnosti
jako je napft. design, technologie, ptidana hodnota produktu atd. S kazdou novou spole¢nosti
se taktéz hiife udrzuje velikost trzniho podilu a je mnohem naro¢néjsi trzni podil navysit,

s ¢imz souvisi 1 vy$8i ndklady na marketing a PR, coz mé za nasledek jesté vétsi tlak na cenu.

Faktorem Ccislo tfi je fragmentace medidlnich trhii. Byla to pfedevs§im digitalizace, ktera
zasadné vstoupila do hry s médii a mad za nasledek vznik novych medii, coz vede ke
kompletné odliSnému pfistupu a situaci na trhu. Vznikla zde nova odborna disciplina, ktera
méla za kol koordinovat reklamni sdéleni ve vSech téchto médiich tak, aby misto posileni
nedoglo k oslabeni zna¢ky. Ctvrtym faktorem jsou vztahy a strategie, pfedevsim tedy jejich
komplexnost a ucelenost. Situaci na jiz tak pfesyceném trhu komplikuji jesté¢ vice

»podznacky*, kolaborace, extenze znacek, znacky podplirné i korporatni znacky. Pro

vvvvv

,»Lato komplexita €ini fizeni znacky obtiznym. Kromé poznani své identity potiebuje kazda
znacka chépat svou roli ve vSech kontextech, jichZ je soucasti. Kromé toho musi byt vztahy
mezi znackami a podznaCkami vyjasnény jak strategicky, tak s ohledem na vnimani

zakaznika.“ (Aaker, 2003, s. 28)
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Dalsim faktorem je sklon ke zméné zabé&hlych strategii. V dnesni dobé€ je vSe mnohem
zvysSovani tlaku na zmény, kterym jsou vystaveni jak spotiebitelé, tak 1 vyrobci a znacky.
Neméné diilezity je i faktor s Cislem Sest, kterym je sklon k inovacim. Tento faktor taktéz
souvisi s dynamikou trhu, kdy je potieba neustale sledovat nejnovéjsi trhy a nebyt pozadu,
jelikoz se velmi jednoduSe muze stat, ze produkt, ktery je jeden den moderni mize byt druhy
den ptedpotopni. Vysledkem takového zaspani na vaviinech vlivem manazerskych selhani
muze byt nejen promeskani potencialnich obchodnich prilezitosti, ale také ohrozeni hodnoty
znacky ¢i jeji krach.

Sedmym faktorem je tlak investovani, a to z pohledu pteinvestovani do jiz silné znacky,
jakozto mrhani zdroji a potencidlnim ohroZenim znacky ve smyslu jeji pfemény Cci
znechuceni zakazniklim. Zavérecnym faktorem jsou tlaky kratkodobého charakteru, které
souvisi s filozofii a obchodni politikou spolecnosti, ktera je kratkodob¢ orientovana a vyrabi
produkty tvotici kratkodobé zisky radéji, nez aby se zamétila na vyvoj a produkci takovych

vyrobkd, které spolecnosti pfinesou zisk a konkurenceschopnost v del§im ¢asovém méfitku.

Budovani a nasledné fizeni znacky obsahuje mnoho podstatnych ¢innosti. Je nutné u
spravnych spotiebitelt vytvofit a dale budovat hodnotu znacky za pomoci vhodnych
znalostnich struktur. Z pohledu marketingu existuji tfi zasadni skupiny aspekt ovliviiujici

hodnotu znacky:

e prvky nebo identity, které tvoii znacku (symbol, logo, web, nazvy, postavy, slogan,

baleni apod.),
e vyrobek nebo sluzba a s tim souvisejici podptirné aktivity,

e ostatni asociace pfenasené na znacku nepiimo pomoci provazani s jinymi entitami

(v€c, osoba, misto). (Kotler a Keller, 2013, s. 288)

Prvky znacky jsou informace verbalniho ¢i vizualniho charakteru, které slouzi k identifikaci
a odliSeni, zaroven se miZou stat i ochrannou znamkou. Majorita velkych a silnych znacek
obsahuje vice prvkil. Nejcastéji se 1ze setkat se jménem, logem, symbolem, predstavitelem,
balenim a sloganem. V ideédlnim ptipad€ dokaZou vhodné vybrané prvky vytvaret co nejveétsi
hodnotu, posilovat informovanost o znacce a zjednodusit vytvofeni a uchovani silnych,
pozitivnich a unikatnich asociaci ke znacce. Nejlepsi metodou pro vybér téchto prvki je vzit

se do role zakaznika a predstavit si, co si asi predstavi o daném vyrobku ¢i sluzbé, pokud
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bude znat pouze jejich prvky — nazev, logo, slogan atd. (Kotler a Keller, 2013, s. 288; Keller,
2007, s. 74)

Kotler a Keller (2013, s. 288) vypichli piredev§im nasledujici schopnosti pro vybér prvku

znacky:
e aby se libil,
e aby byl snadno zapamatovatelny,
e aby byl smysluplny,
e aby byl lehce pfenositelny,
e aby se dokazal prizptisobit,
e aby se dal ochranit.

Marketingové aktivity pro sviij plynuly a prosperujici chod vyzaduji, aby byly prvky
znacky zvoleny uvazliveé. Za pomoci marketingovych programii lze vytvofit silné a kladné
asociace spojené se znackou. Zakaznici se mohou se znackou setkat na mnoha mistech a
pomoci riznych zplisobii. Nejedna se pouze o marketingové aktivity. Novy potencidlni
zakaznik mize do kontaktu se znaCkou pfijit i bez zdméru znacky, napiiklad diky jinym
lidem. Kazda zkuSenost zakaznika se znaCkou, kterda ma obsah informac¢niho charakteru
souvisejici se znaCkou, lze povaZovat za kontakt. Tyto aktivity jsou soucasti neustalé
evoluce, kterd je méni a ptizpisobuje souasnym potiebdm a trendiim, a to se tyka vsech 4P.
Je nezbytné byt v tomto oboru kreativni a vytvaret neustale nové zpusoby, jakymi prorazit
k jiz proti reklam¢ obrnéné zdkaznikoveé mysli a propojit ho se znackou. Déle je taktéz velmi
dilezité pouzivat nové¢jsi metody a trendy marketingové komunikace (viral marketing, event
marketing, buzz marketing atd.). Integrovany marketing je zde kli¢ovy, diky nému je moZné
kombinovat a sladit jednotlivé marketingové aktivity tykajici se vSech 4P. Diky nému vznika
vzajemna synergie mezi jednotlivymi marketingovymi aktivitami, které jsou propojené a
vzajemné se dopliuji.

Sekundarni asociace maji na svédomi propojeni znacky srlznymi vyznamnymi
informacemi ve spottebitelové paméti. Nasledujici obrazek piehledné zobrazuje sekundarni

zdroje.
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komponenty spolecnost
aliance rozsifeni

ostatni znacky
zaméstnanci zemé plavodu
lidé ZNACKA mista

reklamni tvare kanaly

véci

. doporuceni
udalosti v .
s tretich stran
priciny

Obrazek 1 Sekunddrni zdroje znalosti znacky
Zdroj: (Kotler a Keller, 2013, s. 290)
Znacka muiZe byt spojena s asociacemi a hodnotami jako je spolecnost (diky strategiim
brandingového charakteru), zemé nebo jednotlivé geografické regiony (pomoci identifikace
daného mista pivodu produktu), distribu¢ni kanaly, jiné znacky, postavy, reklamni tvarte,
kulturni nebo sportovni udalosti (pomoci sponzoringu) nebo jiné zdroje tietich stran.

(Kotler a Keller, 2013, s. 290)

1.4 Image znacky

Slovo image pochéazi z Recka a jeho vyznam je obraz nebo zobrazeni skutenosti. Oblast
psychologie popisuje tento pojem jako ,,projekci®, kterou svét znd diky Freudovi. Jedna se
o proces, pii kterém se na realitu nazira specifickym zplisobem zaloZeném na ptedchozich
prozitcich souvisejicich s danou skutecnosti. Z pohledu marketingu se vétSinou jednd o
spojitosti mezi spotiebitelem a firmou nebo znackou. Napft. kdyZ spotiebitel ptifadi urcitou
uroven kvality firmé, kterd v§ak viibec nemusi odpovidat skute¢nosti. Svym zptisobem tak
vlastné vznikd psychologicka bublina, kterd se s realitou muiZe, ale nemusi ptekryvat.
V podstatg si spotiebitel sam vytvaii ur€ity pohled na znacku nebo produkt, ktery je zalozen
na vlastnostech produktu/znacky skutecnych i smyslenych. (Vysekalova a Mikes, 2009, s.
105)
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Pod pojmem image si mizeme ptedstavit pohled okoli na konkrétni firmu nebo znacku.
Image ptedstavuje, jak firma vypadd zevnitf — pohledem vlastnich zaméstnanct, ale
predevsim jak vypada z vnéjsku — jak se jevi zakaznikiim a dodavatelum. (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 16) Kazdy lidsky prozitek se urCitym zptisobem otiskne v mysli a paméti
¢lovéka podle toho, jaka zkuSenost byla, mize byt tento otisk pozitivni ¢i negativni.
Asociace, které maji lidé spojeny s konkrétni firmou, znackou ¢i produktem jsou podstatou
procesu utvaieni image. Tyto asociace byvaji vétSinou velmi subjektivni, avsak mohou byt
1 objektivni. Image Ize tedy brat jako souhrn spotiebitelskych zkuSenosti, nadzori, postoji a

predstav ohledné konkrétni spolecnosti ¢i znacce. (Vysekalova, 2011, s. 124)

Existuje vicero rozdéleni tohoto pojmu podle riznych faktord, jako zdkladni rozdéleni l1ze
povaZovat, jestli je image jednotnd nebo se v riiznych situacich méni. Image muze byt
univerzalni - bez velkych rozdilii platnd prakticky po celém svéte, v jednotlivych statech
nebo pro vSechny cilové skupiny. Protipélem univerzalni image je image specificka, ktera
je zaméfena na konkrétni specifika, co se tyce cilovych skupin i mist plsobeni.

(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 192)

Image muze byt rozdélena také do tii skupin podle thlu pohledu: vnitini image, vnéjsi
image, a faktickd image. Né&ktefi autofi vSak prvni dvé skupiny pfitazuji spiSe k pojmu
firemni identita misto image. A to v souvislosti s vytvafenim skutecné image v myslich
spotiebitelll na zaklad¢ firemni identity. Vnitini image je takova, jakou si firma vytvaii sama
o0 sob¢ nebo o svém produktu. Zatimco vnéjsi image je spiSe zpiisob, jakym se spole¢nost
pokousi ovlivilovat okoli a podsouvat urcitou predstavu. Tuto pfedstavu lze samoziejmé
umyslné pozménovat pomoci reklamnich aktivit 1 neimyslné pohledem okoli a sdilenim
stejnych pohledt na spolecnost. Nejdulezitéjsi je skutecnd image, ktera je finalnim pohledem
vetejnosti na danou problematiku, bez ohledu na snaZeni spolecnosti ovlivnit jeji ndzor.

(Vysekalova, 2009, s. 99)

Vysekalova a Mikes (2009, s. 192) nasledné piSou o rozd€leni image na ti1 druhy podle
velikosti vlivu na trh. Jedna se o druhovou image, produktovou/znackovou image a firemni
image. Druhova image je postavena na emocionalnich vztazich urcité tfidy produktii. Diky
tomuto druhu image je mozné vytvaret pevnou pozici konkrétniho druhu produktti na trhu.
Produktovéd image by se méla vyznacovat vystiznou charakteristikou pro dany produkt a
zaroven by méla mit jasné zietelnou nabidku pro spotiebitele. Jedna se o urcité propojeni
mezi potfebami na strané€ spotiebitele a vlastnostmi specifického produktu. U firemni image

se miiZeme setkat taktéZ s ndzvy jako company image nebo corporate image. VSechny tyto
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nazvy vyjadiuji zplisob, jakym je spolecnost pfijimana konkrétnimi cilovymi skupinami a
vetejnosti v souvislosti s kvalitou jeji komunikace. VysSe uvedené kategorie image jsou
vzajemn¢ propojeny a druhova image vytvaii tzv. pole, ve kterém Ize realizovat

produktovou/znackovou image.

Vysekalova (2011, s. 148) dale tvrdi, Ze image znacky tvofi tfi dimenze (dGivéra, emocionalni
citéni, zaméry chovani). Ptistup zédkaznikl ke znacce zavisi na velkém mnozstvi souvislosti,
které¢ spolecné tvoii image. Mezi tyto souvislosti patii kvalita produktli, vystupovani
personalu, publicita, zplisob komunikace, hodnotovy systém nebo prvky korporatni identity.
Kazda zékaznik si sam sefadi tyto atributy podle dulezitosti, kterou pro néj ptedstavuji. Pro
prezentaci nabizenych produktl je image znacky velmi dulezitd. Pozitivni image znacky

muze ptimo vést k ndkupu konkrétni znacky.

Vseobecné lze fict, Ze image znacky je jista asociace urcité skupiny ¢i segmentu lidi, ktera
je spojend s konkrétni znaCkou. AvSak u riznych segmentd muzou existovat odlisné
asociace. Zarovenn muze byt image schvalné ovliviiovdna marketingovymi aktivitami

znacky, pro podpoteni pozitivnich asociaci za ucelem vyssiho prodeje. (Keller, 2007, s. 95)

1.5 Hodnota znacky

V odborné literatufe 1ze najit mnoho definic na téma ,,hodnota znacky*, které se od sebe lisi.
V jednom se vSak shoduji vSechny, a to Ze hodnota znacky je zplsob, jakym je znacka

vnimana spotiebiteli.

Keller (2007, s. 111) piSe, ze znacky a jejich dlleZitost jsou v podstaté vykonstruovany
v myslich spotfebitelll, a proto se opravdova hodnota znacky zaklada na schopnosti si tyto

spotiebitele a jejich loajalitu ziskat.

S timto do jisté miry souhlasi definice Aakera (2003, s. 8): ,,Hodnotou obchodni znacky je
sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje)

hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba pfinési a/nebo zakaznikovi.*

Za to naptiklad Healey (2008, s. 78) uvadi, ze samotna podstata a elementarni princip znacky
je vysilan smérem k zakaznikiim pomoci riznych signali. A hodnota znacky je vlastné
obrazem zédkaznikova vnimani. Cilem vlastnika znacky je tedy vytvofit image, kterd ma
pozitivni vliv na spotiebitele a podporuje pozitivni povest znacky, posiluje a prohlubuje
vztah mezi znackou a loajalnim zdkaznikem, je s hodnotou znacky vzdjemné propojena a

stava se jejim garantem. Spojenim pozitivnich hodnot se znackou posiluje vérnost zdkaznikli
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ke znacce. Hodnota znaCky mimo jiné zalezi také na postojich, kterymi se ve svém jednéni

znacka tidi. Hodnota znacky stoji na:
e odpovédnosti vici zakaznikim,
e poctivosti,
e oddanosti k dokonalosti.

Kotler (2013, s. 279) dodava, ze: ,,Vytvoteni silné¢ znacky v sob& spojuje umeéni i védu.
Vyzaduje peclivé planovani, hlubokou dlouhodobou oddanost a napadit¢ navrzeny a
provedeny marketing. Silnd znacka pifindsi vérnost zdkaznikd — v jejim jadru vSak musi

spocivat skvély vyrobek nebo sluzba.*

Zkombinovanim vlastnosti (uzitku a hodnoty), které vétSinou slavné znacky reprezentuji,
dava tad¢ vyrobcli moznost stanovovat neumérné vysoké ceny u vyrobkd, které prozatim

nemaji na nové se vyvijejicim se trhu dostatecné tvrdé konkuren¢ni prostiedi.

(Ptikrylova, 2019, s. 41)

Hodnota znacky ptidava vyrobkiim ¢i sluzbam bonusovou hodnotu nad ramec jejich vlastni
hodnoty ,,uzite¢nosti“. Tato hodnota je mimo jiné také tvofena investicemi, které jsou pro
vytvofeni a posilovani aktiv naprosto nezbytné. Aaker (2003, s. 8) rozd¢lil tyto hodnoty do
Ctyt kategorii, které jsou napomocné pii tvorb€ ¢i nasledném posilovani znacky. Jsou

nasledujici:

e znalost jména znacky vyjadiuje, jestli je znacka v mysSlenkach spotiebitele
pfitomna a pokud ano, tak jak intenzivni tato znalost znacky je. Snahou spolecnosti
je dostat znacku do povédomi Siroké vetejnosti zaroven byt lehce rozeznatelny od
své konkurence. K tomu, aby byla znacka snadnéji zapamatovatelnd pfispiva i
vhodné pouZiti ndzvu a loga. V idedlnim piipad¢ je ndzev jednoduchy a srozumitelny
a logo vypovidajici o znacce. Tyto charakteristické znaky maji za nasledek, Ze u
zakaznika vyvolédvaji ptedstavy o znacce, podnécuji jeho vlastni zazitek se znackou
a posiluji jej 1 pro nasledujici setkani. Znacka by méla vzdy vysilat signaly, které

jasné hlasaji solidnost a plnéni zavazki vici svym zdkazniklim,

e vnimana kvalita urCuje postaveni znacky na konkurenénim poli. Znacky byvaji
Casto orientovany na cenu, spoléhaji na ptidanou hodnotu nebo prestiz. Kvalita,
kterou si urcitym zplisobem spotiebitelé s danou znackou spojuji, se mize od

skutecné kvality produktu lisit, jelikoz si ji ur€itym zpiisobem vnitin€ ptibarvuji, at’
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uz pozitivng ¢i negativn¢ podle toho, jaky je vztah daného spottebitele ke konkrétni
znacce. Tyto asociace skryvaji identitu znacky a to, co se ma podle spolecnosti

spojené se znackou podle znacky v mysli zdkaznika piedstavovat.

e asociace spojené se znackou mohou mit vicero podob, a to jak pfimo vlastnosti
produktu a spolec¢nosti, jejich konkrétni symbol, tak i spojeni daného vyrobku nebo
spolecnosti se znamou osobnosti. Tyto asociace, které ma spotiebitel ve zvyku si se
znackou spojovat, podporuji jeho pohled na znacku pozitivné nebo negativné podle
vztahu ke znacce. Asociace jsou to, co si spolecnost pieje, aby znacka predstavovala

v mysli zdkaznika. Za asociacemi se skryvéa identita znacky.

e vérnost znacce zdkaznikli zvySuje z velké ¢asti hodnotu znacky. Nemalé¢ mnoZzstvi
spole€nosti vyuziva pro podporu vérnosti znacky takzvané zakaznické programy,
které riznymi zplisoby buduji a posiluji vérnost zakaznikii. MnoZstvi vysoce vérnych
zakaznikl — jejich zakladna, je zohlediiovana pfi manipulaci s vlastnictvim znacky,
at’ uz se jednd o prodej, koupi, fuzi atd. ¢ili je velmi vyznamnym hlediskem pro

samotnou spolec¢nost i potencialni kupce.

Healey (2008, s. 36) mimo jiné uvadi, Ze spousta spolecnosti ma tendenci ziskat a udrzet
zakaznika na cely zivot, coz je dost nelehky tkol. Nejen z diivodu, Ze se ¢loveék vyviji a
v odli$nych fazich zivota ma odlisné potieby a priority. Nékteti se snazi nabizet rozdilné
sluzby ¢i produkty zakaznikim riznorodych vékovych kategorii. Znacky, kterym se povedlo
oslovit a ziskat vSechny veékové kategorie, dosahuji tohoto uspéchu diky jednoduché

univerzalni koncepci.

1.5.1 Vypocet hodnoty znacky

Jedné se o proces, pfi kterém se odhaduje celkova finan¢ni hodnota znacky. Toto méteni
opravdové hodnoty je ovSem velmi naro¢né, pifedevsim protoze neni statického ukazatele,
ktery by pro skute¢nou hodnotu znacky existoval. AvSak toto naro¢né meéteni pifindsi své
ovoce, protoze s informaci, jakou ma vlastn¢ znacka hodnotu, 1ze nasledn¢ velmi dobie
pracovat, a to jak z pohledu teoretického — jaky vyznam a silu vlastné¢ znacka ma, tak
1 z praktického — jak stimto aktivem nadéle pracovat, protoze vybudovani silné znacky
v drtivé vétSin€ pripadil stoji nemalé penize. Toto hodnoceni je taktéz nezbytné, pokud chce

n¢jaky subjekt se znackou obchodovat, at’ uz ji koupit nebo prodat.

Kotler a Keller popisuji dva rozdilné ptistupy a postupy, jak se k hodnoté znacky dobrat.

Jedna se o postup pfimy a nepiimy. Pfimy pfistup je idedlni pro akcionafe — ukazuje
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potencial ristu spole¢nosti v budoucnu. Pfiméa metoda vypoctu zavisi na ¢tyfech ukazatelich:
na hodnoté hmotného i nehmotného majetku, sile strategie a kvalité managementu. Neptima
metoda vypoctu vychazi predevsim z hodnoty samotné znacky, zalezi zde predevsim na thlu
pohledu spotiebiteli. Vyuziva jak soucasnou, tak minulou hodnotu znacky a bere v ivahu
preference, loajalitu spotfebitelll i to, co pro n¢ znacka znamend. V idealnim piipad¢ je
vhodné zkombinovat obé metody a ziskat timto zpisobem tdaje o hodnot¢ znacky, které

jsou opravdu vypovidajici. (Kotler a Keller, 2013; Kotler, 2007)

Hodnota znacky by se méla kalkulovat na zaklad¢ jasn€ prokazatelnych kritérii a vysledka.

Pelsmacker (2003, s. 67) uvadi ¢tyii kritéria souvisejici s kalkulaci hodnoty znacky:
1. Financ¢ni analyza (identifikuje vynos),
2. Trzni analyza (hodnoti podil ,,indexu znacky* na vynosu),
3. Analyza znacky (jak znacku vnima zékaznik),
4. Analyza pravnich aspekti (jak dobfe je znacka pravné oSetfena).

Hodnotu znacky lze vnimat jako pozitivni rozdil, ktery se projevuje znalosti znacky pfi
odezvé zékaznika na produkt. Znacky, které jsou silné, maji hodnotu vyssi a spottebitelé je
preferuji kvili jejich dobrému jménu, vnimané vysoké kvalit¢ a na zdklad¢ ucinnych
asociaci, které znacCku s produktem poji. Tato hodnota je méfitelnd mirou finan¢nich
prostfedkil, které jsou zakaznici ochotni si za konkrétni znacku pfiplatit v porovnadnim
s konkuren¢ni znackou. Pro marketing je pohled zédkaznika a jeho vnimani znacky dualezité

mnohem vice nez finan¢ni hodnota znacky. (Kotler, 2007; Pelsmacker, 2003, s. 67-73)

1.6 Logo a vizualni styl

Logo miizeme definovat jako jisty obrazovy symbol, ktery zastupuje obchodni znacku. Lze
si ho ptedstavit jako symbol, zndzornujici konkrétni slovo s mensim ¢i vétSim mnozstvim
pfidané abstrakce. Slovem je v této souvislosti myslen nazev znacky, kterou v prvni fadé
prezentuje jméno — slovo, a az poté obrazem, tak je tomu i u vétSiny jinych lidskych

myslenek. (Healey, 2011, s. 6)

Zakladnim stavebnim kamenem vizualni prezentace je logo, logotyp ¢i grafickd znacka.
Hlavnim uc¢elem loga je identifikovat konkrétni subjekt a da se povazovat za zastupujici
symbol, ktery slouzi danému subjektu (spolecnosti, produktu) jako jistd forma signatury.

(Kafka, Kotyza, 2014, s. 37)
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Vzhledem k tomu, Ze hlavnim prvkem komunikace znacky je jeji jméno, je na misté se ptat,
jak dilezité logo vlastné je. Diky nemalému mnoZzstvi provedenych vyzkumu lze podle
Kellera (2007, s. 223) nepochybn¢ tvrdit, Ze loga maji v souboru vsech atributi znacky své
nezpochybnitelné misto. Logo miize byt ndpomocné pii budovani asociaci spojenych se
znackou a taktéz miize ovliviiovat vnimani spolecnosti vefejnosti i spotiebitelem. Loga se
mohou pomoci svého vnitiniho vyznamu propojovat s asociacemi i s marketingovou

strategii spole¢nosti, tak jako je tomu i u jmen znacek.

S timto souhlasi 1 Healey (2011, s. 11), uvadi ze spolecnost dnesnich dni, kterd je velmi
presycena jak médii, tak reklamami, se zamétuje ¢im dal vice na vizualni podnéty. Z tohoto
davodu je dilezité zvolit logo, které je hlavnim prvkem celkové vizualni identity znacky tak,

aby mohlo byt ndpomocno pii zdkaznikové€ orientaci v moti konkurencnich sdéleni.

Znacka lze byt diky logu snadno identifikovatelnd. Pokud zavieme o¢i a pomyslime na
McDonald’s, tak si kromé¢ jejich produktii vybavime i jejich typické logo, na kterém jsou
vyobrazeny dva zluto-zlaté oblouky ve tvaru pismena m, které jsou pro spolecnost
McDonald's typické a nezapomenutelné. Tento princip funguje u velkého mnozstvi dalSich

silnych znacek. (Airey, 2010, s. 22)

Tvar loga lze odvodit od zaméfeni nebo tradice spolecnosti, produktovych kvalit a vlastnosti
nebo by mélo vyjadfovat konkrétni vlastnosti, které by si spotiebitelé méli s danou znackou

asociovat. (Banyar, 2017, s. 144)

Pokud chceme, aby logo fungovalo jako symbol dané znacky globalné bez ohledu na
kulturni a jazykové rozdily, je nutné, aby jeho symbolika byla silné a kulturné konzistentni.
Pokud logo splituje tyto podminky, dokdze snadnéji piekonat jazykové bariéry a taktéz
znacku udrzet zapamatovatelnou a snadnou vybavitelnou pro rozsédhlou cilovou skupinu.

(Airey, 2010, s. 25)

Logo ma mimo jiné schopnost vyrazné ovliviiovat zpiisob, jakym je znacka vniména.
Healey (2008, s. 21) demonstruje tuto skutec¢nost na zna¢ce Samsung, ktera je dnes velmi
dobie zndma po celém svété. Pivodni logo bylo spotiebiteli spojovano s elektronikou, ktera
byla levnd a technologicky nevyspéld. Avsak po drastické zméné této vizudlni identity,
kterou navrhnul Lippincott Mercer, lze ve znacce vidét lidra a zaroven prvky, které
symbolizuji stalost a kvalitni zpracovani. Diky tomuto redesignu si znacka u spotiebiteli

vyrazn¢ polepsila.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

¢{SAMSUNG

Obrazek 2 Redesign loga Samsung z roku 1993

Zdroj: https://turbologo.com/articles/samsung-logo/

Logo je taktéz hlavni soucasti spolecného vizualniho stylu spolecnosti (corporate design).
Nositelem firemni image (corporate image) jsou kromé jednotného vizualniho stylu taktéz
firemni kultura (coporate culture), firemni produkt (corporate product), firemni komunikace
(corporate communication), které miize dohromady shrnout jako firemni identitu (coporate

identity). (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 45-46)

Corporate design je vlastné souhrnem vsech vystupi vizualniho charakteru, se kterymi se
dany subjekt prezentuje. Jsou to jednotlivé ¢asti designu, které vytvaii vizudlni styl. Patii
mezi né samotnd znacka a logo, typografie, pouzité barvy, grafické prvky a jejich vzajemna
specifickd kombinace, kterd utvaii celek. Vizualni identita miiZze byt podle téchto elementt
a jejich kombinaci nasledné:
e Monoliticka identita — vizualni styl a jeho atributy propojuji vSechny vystupy (napf.
kosmetické vyrobky Nivea),
e Sdilena identita — Casto vyuzivana matefskymi a dcefinymi spolec¢nostmi, které
pracuji na stejném principu ale s rozdilnymi atributy (napf. televizni stanice Prima a

jeji odnoze Cool, Krimi, Love atd.),
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Unikatni identita — nachéazi uplatnéni ptedevsim v produktové sféte (napt. Pepsi
Cola a jeji produkty s vlastni produktovou znackou jako jsou Mirinda, 7UP, Lipton,
Mountain Dew, atd.),

Dynamicka identita — jedna se o znacku, ktera se objevuje ve vicero podobach, jenz
se od sebe odlisuji, ale zaroven si udrzuji spole¢ny zaklad, aby bylo vzdy jasné, o
jakou znacku se jedna. NejcCastéji se vyuziva zdmena barev, textur nebo tvari (napf.

logo svétoznamé spolecnosti Google).

Ukolem corporate designu neni pouze vytvofit prvni dojem, ale taktéZ davat najevo, Ze

nositeli loga zalezi na vefejném minéni a okoli, to vS§e za pomoci své propracovanosti,

estetiky a kvalité zpracované znacky. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 18)
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Obrazek 3 Dynamické logo spolecnosti Google

7

Zdroj: https://www.unisonoagency.com/googles-dynamic-branding-logo/

Loga muzeme taktéz rozdé€lit podle riznych kritérii, nejCastéji se vSak deli podle tvarové

struktury. Na zaklad¢ tvaru lze rozliSovat typograficka, obrazova a kombinovana loga.

Typografické znacky byvaji také oznacovany jako logotyp. Pouzivaji je napt. spolenosti

jako Coca-Cola, Ford nebo Sony. (Healey, 2011, s. 204-209)
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Tento druh znacek lze nasledné d€lit na lettermark a wordmark — znacky zalozené na pismu

nebo slove.

Lettermark je oznacenim loga, které zpravidla tvofi inicidly ndzvu znacky. Jako piiklad lze
uvést spolecnosti jako je NASA nebo IBM. Zakladem takovéhoto loga je kvalitni typografie
a jeho vyuziti je vhodné za situace, kdy mé spolecnosti pfiliS dlouhy ndzev a je potieba

podpofit zapamatovani jeji znacky.

Wordmark se taktéz nazyva logotyp a pouziva se za predpokladu, Ze znaCka ma
srozumitelny a stru¢ny nazev, v podstaté se tento nazev esteticky pienese do loga. Tento
princip vyuzivaji spolecnosti jako je Coca-Cola, Visa, Ford a dal$i. (Morones a Morr,

99design, ©2019)

Du Plessis (2007, s. 38) uvadi, ze je zde velmi velkd pravdépodobnost, Ze po vysloveni
znacky Coca-Cola si nemalé¢ mnoZstvi ,,posluchaci* vybavi a vykresli logo Coca-Coly,
kterym je typograficka znacka wordmarkového typu. Diky tomuto ptikladu je ziejmé, ze
v ptipadé zvoleni silné a vhodné typografie se mtze logotyp stat kliCovym prvkem pii
rozpoznavani znacky. Podobné funkéni logotyp, ktery si vybavi drtivéa vétSina lidi existuje 1

v jinych piipadech nez jen u Coca-Coly, napt. u znacky Google.

Obrazové znacky jsou oznacovany i jako symboly, piktogramy, ikony nebo emblémy.
Piktogram je logo, které funguje jako samostatny symbol znacky, napt. fajfka u znacky
Nike, kralicek u znacky Playboy nebo nakousnuté jablko u znacky Apple jsou dnes jiz
notoricky zndmé a neni u nich ani potfeba popisek nazvu znacky a vSichni 1 tak vi o jakou

znacku se jedna. (Morones a Morr, 99design, ©2019)

Kombinované zna¢ky mizeme znat taktéz pod oznaCenim ochranné znamky (trademark)
¢1 grafické znacky a jedna se vyuZiti kombinace symbolu 1 nazvu. VyuZiva je napt. znacka

Jaguar, Puma aj. (Healey, 2011, s. 204-209)

Nekteré zdroje, naptiklad jiz vySe zmiflovany a citovany web designs.com, uvadi mnohem

vice specifikované rozdéleni, kde 1ze napocitat az sedm typt log.
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Abstract mark Mascot logo Combination mark Emblem logo

Lettermark Pictorial mark Wordmark

Obrazek 4 Typologie log
Zdroj: https://99designs.com/blog/tips/types-of-logos/
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2 NAKUPNI CHOVANI

V dobéch, kdy jesté neexistovala zadna véda ¢i nauka o nakupovani se nejcastéji vyuzivaly
velmi jednoduché metody ke zjisténi kolik se ¢eho prodava. Bézné se analyzovaly pokladni
zaznamy, ze kterych se daly ziskat konkrétni informace o tom, co se prodalo, kolik se toho
prodalo a kdy se to prodalo. Timto postupem ziskavali informace diive vSichni, od téch
nejmensich trafikaia, pres maloobchody az po obrovské fetézce. Diky tomuto piehledu se
dalo snadno dohledat, jak si dany podnik vede v konkrétnim ¢asovém useku a jak se mu dafi
rust ¢i upadat. Tyto metody jsou vSak pfili§ jednoducha a maji nedostatky, ackoliv se snadno
ziskavaji, uz se s nimi neda tak snadno pracovat a na zaklad¢ nich d€lat komplikované;si
strategickd rozhodnuti. A navic neukazuji konkrétni vnitini problémy podniku, které jsou
vétSinou skryté.

Dalsim zplisobem ziskavani informaci o ndkupech, je vyuzivani sond nebo piimého
dotazovani zakaznikli. Tyto metody se mohou vyuzivat jak prostiednictvim osobniho
kontaktu, tak telefonicky a zamétuji se na to, co zdkaznici kupovali, zvazovali, délali ¢i
vidéli. Po ur€itém mnozZstvi otdzek se zjistuji taktéz jejich demografické tdaje, mezi které
patii vek, pohlavi, pfijem, vzd€lani a pomoci kterych se daji jednotlivi zékaznici
segmentovat. Nasledné se pomoci téchto informaci vytvari urcité hypotézy jako napt. matka
dvou déti, ktera jezdi dodavkou, méa vysokoSkolské vzdélani a Ctyficet let by urcité vice
kupoval Jif, kdyby se vyrabél jako nizkotu¢ny. Nebo kazdy ctvrty vysokoskoldk ji téstoviny
alespon jednou tydné. (Underhill, 2002, s. 30)

Soucasné metody se posouvaji jesté dale a jsou vice propracované. Velky vyznam je kladen
na konkrétni chovani lidi v obchodech. Je zkoumam jejich pfesny pohyb po obchodé€, kam
smétuje jejich pozornost, co je zaujme a co nikoliv a jak se chovaji, kdyZ na néco narazi.
Autor déle tvrdi, Ze empirické vyzkumy potvrzuji, ze promyslena prace se sortimentem ma
vEtsi vliv na Gspéch prodejny nez tradicni marketing. VyuZivani merchandisingu je zasadni,
protoze dokéaze ve velké mife ovlivnit chovani spotfebiteli, a to diky tomu jako jsou
produkty vystaveny, aranZovany, baleny a taktéz jak jsou zapojeny podptirné materialy
prodeje, jako jsou poutace a dalsi poutace. Vyzkumy se mimo vyse uvedené faktory vSak
soustfedi 1 na zdkaznika samotného, na jeho demografické udaje, psychologické a fyzické
dispozice, jeho chovani, jednani a ndkupni motivaci, na zmény jeho povahy a taktéz zmény

roli, mista a funkce samotného nakupovani v jejich zivoté. (Underhill, 2002, s. 12)
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Koudelka (2018, s. 213) tvrdi, Ze soucasti ndkupniho chovani je taktéz hodnoceni alternativ.
Po ziskani vSech dilezitych informaci hodnoti zdkaznik alternativy. Z alternativ produkti se
vytvoii jakysi okruh, ze kterého je nasledné vybiran nejvhodnéjsi kandidat. Jako klicové

kritérium Ize oznacit napi. funk¢nost, cenu, design apod.

2.1 Definice nakupniho chovani

Podle Schiffmana a Kanuka (2004, s. 14) se nakupnim chovanim projevuji spotiebitelé
béhem vyhledavani vyrobka ¢i sluzeb a jejich naslednému nakupovani, vyuzivani a
hodnoceni. Od téchto produktl spotiebitelé oc¢ekavaji uspokojeni jejich potieb. Nakupni
chovani studuje rozhodovaci procesy jednotlivych spotiebitelii pti vynakladani usili, penéz

1 Casu (vlastnich zdrojh) pfi volbé jednotlivych produktii souvisejicich se spotiebou.

Vyse uvedeni autofi tvrdi, Ze ndkupni chovani ma odpovédi na otdzky souvisejici s frekvenci
nakupovani a pouzivani daného produktu. Mimo to se také zaobira hodnocenim produktii 1
sluzeb po jejich ndkupu a jejich naslednym dopadem na chovani a nakupni chovani

spottebitele v budoucnu.

Nékupni chovani spotiebitelt na trhu je slozity komplexni proces, kdy se mlze stat, Ze
chovani a motivy spottebitelli jsou té¢zce predvidatelné, komplikované a iracionalni. OvSem
vSichni kupujici maji jedno spole¢né, a to Ze se snazi ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu
s ohledem na uspokojeni pfani a potieb. Kupujici 1ze snadno rozd¢lit do tfi zékladnich
kategorii — spole€nosti, domacnosti a jednotlivci. Z marketingového pohledu je nutné zjistit,
co spotiebitelé pottebuji a chtéji, a nasledné se snazit tyto spotiebitele uspokojit. Nasledné
je nezbytné brat v potaz, pro koho jsou produkty urceny a kdo bude o jejich nakupu
rozhodovat. U individuéalnich kupujicich je to snadné, jelikoZ se ve vétsing piipadi rozhoduji
pouze sami za sebe, za to v domacnostech a spole¢nostech je to uz komplikovangjsi, jelikoz
se zde rozhoduje pomoci kolektivniho rozhodnuti. Nakupni rozhodovani u spole¢nosti mtize
byt o to zdlouhavé¢jsi a komplikovanéjsi v ptipadé, ze ma spolecnost zavedené konkrétni
procesy, pozadavky a schvalovaci procesy, které pii nakupu produkti vyuziva.

(Svétlik, 2005, s. 53)

Kotler (2007, s. 309) definuje ndkupni chovani jako chovéani koncovych zakaznikt, kteti
dané zbozi ¢i sluzbu kupuji pro svou spotiebu. Jednotlivé zdkazniky lze pak rozliSovat na
zaklade jejich véku, vzdelani, pfijmu nebo preferenci. Spolecné pak tito spotiebitelé tvoii

spotiebni trh.
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2.2 Nakupni chovani ve vztahu ke znacce

Pro nemalé mnozstvi marketingovych strategii a rozhodnuti je zapotiebi mit informace o
chovani spotiebitelll v konkrétnich situacich, a to spolu s informacemi, co spotiebitele
k tomuto chovani vede. Spotiebitel je ten, kdo znacku a jeji uspésnost hodnoti. Chovani
zavisi na riznych faktorech. Miize se jednat o faktor charakteru kulturniho, socidlniho,
osobniho a psychologického. Motivace je zdkladnim kli¢em pfi¢iny nadkupniho chovéni
spotfebitele. Je nesmirn¢ dualezit¢ veédét, co vlastn¢ motivuje zdkazniky k nakupu
jednotlivych znackovych produkt. Pokud tyto informace spole¢nost o svych zékaznicich
ma, mize je vyuzit ve svij prospéch jako konkurenéni vyhodu. Socidlni prostiedi ma
vyrazny vliv na vSechno, co je pro spotiebitele rozhodujici — zvyky, pfedstavy, potieby,
zajmy, motivace. Kdyz stoji spottebitel pfed rozhodnutim, jaky produkt koupit, stoji vlastné
ptred urcitym problémem a ukolem. K feSeni tohoto problému si musi najit informace, které
mu nastini jeho moznosti. Mezi témito variantami si nasledn€ vybird, nez uskutecni findlni
nakup. Vybér z variant je ovliviiovan racionalnimi aspekty a psychologickou dimenzi
Clovéka, coz znamend jeho dispozicemi, Zivotnimi zkuSenostmi, védomostmi a postoji,
minénim 1 vlivy socialniho prostfedi. Nékupni rozhodovani je taktéz ovliviiovano
oc¢ekavanim spotiebitele od samotného nakupu a také o jaky druh nakupu se jedna. Kazda
osobnost sebou pfinasi odlisny piistup, chovani, nazor i preference (napi. znackové produkty
vs. neznackové produkty). Do jisté miry je ndkupni chovani ovlivnéno spotiebni zvyklosti,
coz jsou ur€ité navyky souvisejici s ndkupem a naslednym pouzivanim produktt a sluzeb,
které spotiebni chovéani ovliviiuji a ovliviiuji konkrétni ndkup. Kromé vyse uvedenych
faktori mize byt nakupni chovani ovliviiovano taktéZ mistem prodeje a ndkupnimi

podminkami. (Vysekalova, 2004)

Vysekalova uvadi, Ze: ,,znacka a jeji image vzhledem k osobnimu vyznamu pro spotiebitele
dokdze zménit vnimani produktu, a hlavné zjednoduSuje rozhodovani o koupi.“ Urcita
»osobnost znaCky* patii k charakteristikdm, které vytvéreji identitu a hodnotu znacky
v mysli spotfebitele a také vymezuje podstatu znacky. Znacka mlZze pro spotiebitele mit
vyrazné¢ emocionalni vlastnosti a hodnoty. Hodnoty produkti mohou mit také podobu
fyzickych charakteristik, mezi které patii projevy materializovaného charakteru (napf. urcita
barva nebo tvar). Spotiebitel vnima dileZitost znacky skrze jeji schopnosti snizovat vnimani
rizik pfi ndkupnim rozhodovani, koupi osvédéené znacky tato rizika tlumi.

(Vysekalova, 2011, s. 147)
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Keller (2007) tato rizika rozdéluje nasledovné:

Riziko funké¢nosti — produkt nemusi spliiovat pozadavky na funkcénost dle
ocekavani,

Riziko fyzické — produkt miize ohrozovat zdravi uzivatele a jeho okoli,

Riziko finanéni — hodnota produktu neni v rovnovaze s jeho cenou,

Riziko spole¢enské — produkt miize poskodit majiteliiv spolecensky kredit,

Riziko psychologické — produkt ovlivituje uzivateliiv mentalni stav,

Riziko ¢asové — v piipadé¢ Ze uzivatel nebude s produktem z néjakého divodu

spokojen, bude muset vynalozit dalsi ¢as na hledani ndhrady za tento produkt.

Keller (2007) nasledné uvadi i vyhody spojené s vysokym povédomim o znacce a jeho

dalezité roli ve spotiebitelském nakupnim chovani:

Vyhoda uvédoméni — zdkladem image znacky je tvorba a sila asociace s ni. Je
nezbytné, aby byla znacka napojena na spotiebitelovu mysl, ktery si diky tomuto
spojeni asocioval znacku s riznymi druhy informaci. Z tohoto divodu je dulezité,
aby byla znacka v mysli spotfebitele zaznamenana. Ke snaz§imu zaznamenani dojde
v pfipadé vhodné zvolenych prvkll znacky, pokud jsou prvky zvoleny nevhodné

povede to naopak ke zkomplikovani zdznamu znacky.

Vyhoda zvaZovani — s rozsahem povédomi o znacce a premysleni nad ni jako o
moznosti pii nakupu €1 spotfebe produktu se taktéZ zvySuje Sance na zatazeni znacky
do tzv. zvazovaného souboru, o kterych spottebitel uvazuje. Podle vyzkumu byvaji
spotiebitelé vérni pouze jedné znacce velmi ojedinéle a obvykle spiSe maji urcity
soubor znacek, ze kterych pii koupi vybiraji. Proto je velmi dileZité, aby se znacka

do tohoto souboru dostala.

Vyhoda vybéru — zasluhou vysoké trovné povédomi o znacce Ize vybér ovlivnit i
v piipad¢, kdy si spottebitel neni schopen vybavit zddné asociace ke znacce. A to
z divodu, Ze v nekterych situacich si spottebitelé kupuji pouze znamé a zavedené
znacky. Pii rozhodovani zakaznika s nizkou angazovanosti k vybéru postaci

minimélni povédomi o znacce, dokonce i uplna neptitomnost jednoznac¢ného postoje.
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2.3 Model nakupniho chovani

Pro marketing je model nakupniho chovani vychodiskem, na ktery existuje vicero riznych
pohledt.. Pokazd¢ je zdkladem princip 4P (Product, Promotion, Price, Place), a to vCetn¢
okolnich podnétt z prostiedi, které maji na kupujiciho také velky vliv. Tyto aspekty vstupuji
do spottebitelovi psychologické oblasti, kterou Kotler (2007) nazyva jako ¢ernou skiinku
spotfebitele. Po vstupu do Cerné skiinky nasleduje reakce v podobé vybéru konkrétni
znacky, prodejce, doby ndkupu a v neposledni fad¢ také volba konkrétniho produktu a
nasledné vyhodnoceni celého ndkupu a také vyvoj budouciho nadkupniho chovéani. V ptipadé
spokojenosti spotiebitele je pravdépodobnost navratu ke stejnému prodejci, znacce ¢i

produktu vysoka, v pfipad¢ nespokojenosti naopak nizka.

Schiffman a Kanuk (2004, s. 25) rozdé€luji proces spotiebitelského rozhodovani do tii
ruznych fazi, které jsou ovSem vzijemné propojeny. Jsou to faze vstupni, procesni a

vystupni.

Vstupni faze — v této fazi spotiebitel zjistuje, Ze konkrétni produkt potiebuje. Mezi hlavni
aspekty zde patii marketingové aktivity spolec¢nosti (informace o samotném vyrobku ¢i
sluzbé, jeho cené, misté prodeje, je zde vyuzivan mix 4P) a vnéjsi vlivy sociokulturniho
charakteru (coz jsou pratelé, rodina, sousedé, spolecenské zatazeni, ptislusnost k urcité
kultufe a subkultufe). Tyto informacni zdroje maji na spotiebitele urcity dopad, ktery

ovlivni, co si nakonec spotiebitel potidi a jakym zplisobem to bude vyuzivat.

Procesni faze — v této fazi rozhodovani pracuji predevs§im ,,interni* psychologické vlivy,

které maji pfimy vliv na cely proces rozhodovani.
Procesni faze je sloZena ze tfi etap:
1. Potieby a pfani spotiebitele,

2. Uvédomeéni si vSech mozZnosti, ze kterych je na vybér, diky shromaZd’ovani

informaci,
3. Vyhodnoceni alternativ.

Vystupni faze — po predchozich dvou fazich ptichdzi na fadu faze vystupni, kterd obsahuje
dv¢ aktivity. Prvni aktivitou je samotny nakup a chovani s nim spojené a druhd aktivita je
hodnoceni po nakupu, kdy spotiebitel porovnava realitu s pfedchozim ocekavanim. Na
zakladé toho, jestli byla kritéria jeho o€ekavani splnéna ¢i nesplnéna nasledné rozsituje

nazor na znacku/produkt. Hodnoceni vyrobku mize mit tfi rizné vysledky: 1) vyrobek je
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lepsi nez ocekavani, 2) vyrobek odpovidd ocekévani, 3) vyrobek ocekavani nespliuje.

(Schiffman a Kanuk, 2004, str. 541-558)

2.4 Faktory ovliviiujici chovani spotirebitele

Rizni zékaznici reaguji riznym zplisobem na stejné podnéty pfi stejné nabidce, na co ma
vliv hned nékolik vnitinich 1 vné&jSich faktor. Nakupy spotiebitelli jsou zasadné
ovlivilovany kulturnimi, osobnimi a psychologickymi faktory. Zpravidla maji
nejvyznamneéjsi a nejsilnéjsi vliv faktory kulturniho charakteru. Nasledujici obrazek ukazuje

hierarchii a rozd¢€leni faktorti pode Kotlera (2007, s. 310)

Kulturni
faktory
Spolecenské
faktory Osobni
faktory Psychologické
fakto
., Vék a faze zivota i
Kultura Referencni Zamdstnani
skupiny Emes ”_al?l Motivace
Subkultura E o.nomlc d Vnimani -
. situace - KUPUJICI
Rodina Siotni styl Uceni
Spolecenska évo l;-” s t Presvédceni
trida Role a ,50 ,n?s Postoje
" , A vnimani sebe
spolecensky
sama
status

Obrazek 5 Faktory oviiviiujici chovani spotrebitele
Zdroj: (Kotler, 2007, s. 310)

Kulturni faktory a jejich naprosté porozumeéni je pro marketingové ucely velmi dalezité.
Kupujici totiz jsou kulturou, subkulturou a spolecenskou tfidou velmi ovliviiovani. Rodina
ajiné spolecenské instituce utvaii unikatnost kazdého jedince a zaroven ho uci elementarnim
hodnotdm, vzorim chovéani a postojim. AvSak kultura tvoii zékladni vychodisko pro
jednotlivcova piani a chovéni. Kulturni hodnoty se zéarovein od sebe vziajemné lisi.

(Kotler a Keller, 2013)

KaZzda kultura je tvofena mensimi subkulturami, coZ jsou skupiny lidi, které sdileji totozny
hodnotovy systém zaloZzeny na spole¢nych Zivotnich zkuSenostech. Subkultury velmi ¢asto
urcuji faktory jako je narodnost, ndboZenstvi, rasova skupina nebo geograficka oblast. Drtiva
vétsina lidskych kultur ma urcité hierarchické rozd€leni konstantnich spolecenskych tid.

Clenové jednotlivych spolegenskych t¥id maji spole¢né zajmy, podobny projev a chovéni a
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sdileji podobné hodnoty. Ptislusnost k jednotlivym tfidam souvisi s celou fadou aspektd,

jako je ptijem, velikost majetku, vzdélani, zaméstnani a dalsi. (Kotler, 2007, s. 312-314)

Spolecenské faktory jsou dalsimi faktory, které na spotiebitele piisobi. Jedna se o vazby a
vztahy se socidlnimi skupinami, mezi které mizeme zafadit napt. rodinu, rizné referencni
skupiny, ale také roli jednotlivee ve spoleCnosti a v neposledni fadé i jeho spolecensky

status.

Na spotiebitelovo chovani maji vliv jak skupiny ¢lenské, tak referencni. Nazory, postoje a
chovani ¢lent jsou ¢lenskymi skupinami pfimo ovliviiovany. Za to skupiny referen¢ni slouzi
spiSe jako opérné body, které mohou byt pfimé ¢i nepiimé. Referen¢ni skupiny tak slouzi
pro utvafeni individudlnich postoji a jednédni, zaroven mohou cloveéka ovliviiovat i
referencni skupiny, jejichZ neni ¢lenem.

Protoze ma ke spotiebiteli nejblize ze vSech skupin rodina, je to pravé ona, kterda ma
schopnost ovliviiovat v nejvyssi mife jednotlivcovo spotiebni chovani. Lze rozliSovat dva
ruzné typy ovliviijicich rodin. Nejblizsi rodina, coz jsou rodice a sourozenci spotiebitele,
tvofi tzv. rodinu orientace. Clovék je velmi ovlivnén prostiedim, ve kterém vyriista a ziskava
diky nému urcitou oporu ve tvorbe nazora a taktéz se uci uritému hodnotovému systému,
Vvytvari si postoje, navyky a zvyklosti. V pozdéjsim véku si kupujici mize najit partnera a
mit s nim déti, coZ je jeho nova rodina, kterou nazyvame prokreacni. Tato prokreacni rodina
ma na spottebitele zasadni ptimy vliv pfi jeho kaZzdodennim nakupnim chovani, a proto byva

peclivé zkouména.

Spolecenskd role jednotlivce byva specifikovana ¢innostmi, které od néj okoli ocekava.
Kazda role byva zaroven propojena s ur€itym spolecenskym statusem, ktery odrazi jistou
miru obecné vaznosti, které se dané roli ve spole¢nosti dostava. Z téchto dtivodu si lidé radi
kupuji produkty, pomoci kterych mohou dat okoli najevo sviij spolecensky status.

(Kotler, 2007, s. 314-318)

Osobni faktory jsou specifické faktory kazdého spotiebitele, které jsou proménlivé. Mezi
tyto charakteristiky patii napt. druh zaméstnani, ekonomické situace, vék a faze zivota,

zivotni styl, zptisob vnimani sebe sama i osobnost.

Spotiebitelské zvyklosti jedince se v pribéhu Zivota méni na zédkladé zmeény vkusu a
preferenci. Chod domdcnosti a jeji spotfeba jsou ovlivnéni zivotnim cyklem rodiny, poctem
a pohlavim c¢lentt domdacnosti. Z marketingového pohledu je tato charakteristika velmi

dilezita, protoze na jejim zakladé byvaji Casto definovany cilové trhy, pro které se poté
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vyvijeji ptithodné produkty a cilené marketingové aktivity. Mezi tradi¢ni faze rodiny fadime

mladé svobodné lidi, rodiny s détmi a posledni fazi star$i manzele s dospivajicimi détmi.

Zaméstnani je pfimo propojeno s ekonomickou situaci spotiebitele a oboji ovliviiuje jeho
volbu produkti. Rozdilnd povolani se vyznacuji rozlicnymi spotfebnimi zvyklostmi a
vyhledavanim odlisného zbozi. Spotiebiteliv vybér produkti je taktéz ovliviiovan

disponibilnim pifijmem, pfistupem ke spoteni/utraceni, Gsporami i dluhy.

Spottebni zvyklosti lidi pochazejicich ze stejné spoleCenské tfidy, subkultury, se stejnym
zaméstnanim se mohou lisit, a to na zakladé rozdilného Zivotniho stylu. Zivotni styl miize

byt definovan nasledovné:

,.Zpusob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy a nazory. Zivotni styl
odrazi nejen spolecenskou tiidu a osobnost ¢loveéka, ale zobrazuje cely vzorec chovéni a

vzajemného plisobeni na okoli.* (Kotler, 2007, s. 312)

Metoda zabyvajici se méfenim zivotniho stylu se oznacuje zkratkou AIO a obsahuje
pozorovani zéasadnich spotiebitelovych charakteristik: nazory (opinions) coZz jsou
spotiebitelovy pohledy na rizné fenomény napft. na kulturu, politiku, ekonomiku, obchod,
Skolstvi a také otazky kultury; zajmy (interests) mezi které 1ze zaradit napt. technologie,
modu, stravovani ¢i sledovani riznych médii; €innosti (activities) napf. prace, volny cas,

sport.

Jedine¢nost osobnosti kazdého ¢lovéka je urcujici pro jeho osobité ndkupni chovani. Jeho
psychologické charakteristiky vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na okolni
prostfedi vcetné kupniho chovéani. Osobnost se obvykle vymezuje rysy — sebevédomim,
dominantnosti, poddajnosti, samostatnosti, druznosti, opatrnosti, pfizplsobivosti a
agresivitou. Osobnost je pfi analyzovani vybéru znacek uziteCnou hodnotu, protoZe osobnost
maji jak spotiebitelé, tak 1 znacky a spotiebitelé si Casto vybiraji znacky, jejichZ osobnost je
jim blizk4. Marketingové analyzy také pozoruji zptsob, jakym spotiebitelé vnimaji sami
sebe, protoze predpokladaji, ze identitu spotiebitelii odrazi a spoluvytvaii mimo jiné také

jejich majetek — co vlastnime, tim jsme. (Kotler, 2007, s. 312-314)
Psychologické faktory

Motivace muize byt definovana jako souhrn vnitfnich a vné&jSich vlivli, podminujicich
chovani lidi pro dosaZeni konkrétniho cile. Schiffman a Kanuk (2004, s. 94) o motivaci pisi,
ze je to ,,hnaci sila jedinct, ktera je pohani k ¢innosti. Tato sila je vytvofena stavem napéti,

které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby.*
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Potieba se pfeméni v motiv, pokud nabude takové intenzity, Ze donuti jedince jednat.
Motivace lidi je poskladana z jednotlivych motivi, které se vyznacuji silou ptisobeni a také
smérem a dobou trvani, pomoci kterych ovliviiuji chovani. Lidské emoce a potieby jsou

primarnim zdrojem motivace. (Vysekalova, 2011, s. 30)

Potieby lze rozdélit na primarni, které jsou vrozené a nezbytné k zajiSténi fungovani
biologickych funkci clovéka a sekundarni, které vznikaji na zdéklad¢ subjektivniho
psychologického  stavu  jedince a  zjeho  vztahi  sostatnimi  jedinci.

(Schiffman a Kanuk, 2004)

Klinicky psycholog A. H. Maslow vytvofil hierarchické uspotfadani potieb lidi od nejvice
dalezitych a naléhavych az po ty nejméné dilezité a naléhavé. Tato hierarchie ukazuje, pro¢
maji lidé rozdilné potieby v rozdilnych situacich. V momenté, kdy lidé uspokoji zadkladni
fyziologické potieby pro vlastni pfeziti zanikd motivace s nimi spojena, vznikaji jim

najednou potieby jiné.

Potieba

seberealizace
(osobni rozvoj)

Potieba uznani
(sebedcta, uznani, postaveni)

Spolecenské potieby
(laska, pocit soundleZitosti)

Potieba bezpedi
(ochrany)

Fyziologické potieby
(potrava, voda, stfecha nad hlavou)

Obrazek 6 Maslowova hierarchie potieb

Zdroj: (Kotler a Keller, 2013, s. 199)
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Tato hierarchie vSak nemusi byt univerzalni pro vSechny kultury. Obyvatel¢ Némecka a
Japonska naptiklad nalézaji vétsi motivaci v potfeb¢ fadu a uznani. Za to obyvatelé jizni

Evropy jsou spiSe motivovani potfebou sounalezitosti a bezpeci. (Kotler, 2007, s. 327)
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3 METODOLOGIE PRACE

Tématem této diplomové prace je ndkupni rozhodovani zakaznikli znacky Hyundai. Prace
se zam¢fuje na znacku a vyznam znacky, jelikoz jsou si automobily v dnesni dob¢ velmi
podobné z pohledu designu i technologie. Znacka proto miize byt jednim z klicovych faktori
pfi rozhodovani o koupi automobilu, pro nékteré jedince dokonce faktorem rozhodujicim.
Tato prace je zaméiena pouze na osobni automobily znacky Hyundai, z diivodu vétsi
vypovédni hodnoty. Portfolio uzitkovych vozi a jejich spotiebitelll je velmi specificka

kategorie, ktera sebou nese i dalsi aspekty pii vybéru.

3.1 Identifikace problému

vvvvvv

co se prodejnosti tyCe. Postupné se mu podarilo dostat se az na tfeti misto v prodanych
kusech za rok. Po né€kolika lete rlstu a vzestupu vSak zacal s prodeji stagnovat, ackoliv je
velmi konkurence schopny jak kvalitou produktti, tak i marketingovou komunikaci, do které¢
investuje v CR v porovnani s konkurenci nejvice. Nabizi se tedy otazky, jestli komunikuje
ty spravné informace ohledné svych automobili? Jestli jsou tyto informace ¢i vlastnosti to
co Ceského zdkaznika zajima nejvice a co nejvice vyzaduje. Tyto otdzky se snazi tato prace

zodpoveédeét.

3.2 Cil vyzkumu

Zjistit, které vlastnosti automobilll jsou pro nové i stavajici zdkazniky znacky Hyundai
stéZejni a maji na jejich ndkupni chovani nejvétsi vliv. Zaroven budou tyto vysledky
porovnavany s dosavadni komunikaci znacky Hyundai.

3.3 Uéel vyzkumu

Na zéklad¢ zjisténych dat navrhnout mozZnosti zlepSeni marketingové komunikace pro
vybrané dealerstvi Hyundai.

3.4 Vyzkumné otazky

Pro diplomovou praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

VO 1: Jaké vlastnosti vozidel byly rozhodujici pro zakazniky pii vybéru vozu znacky

Hyundai?
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VO 2: Komunikuji spole¢nost Hyundai a jeji dealefi v médiich vlastnosti vozi, které jsou

pro zékazniky nejvice dllezité?

3.5 Pouzité metody vyzkumu

Autor povazuje za nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi metodu sbéru dat pro primarni vyzkum
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Pro ziskani relevantnich dat je zasadni
ziskat dostate¢né velky soubor dat od respondentti, ktery spliuji hlavni kritérium vyzkumu,
coz je vlastnictvi vozidla znacky Hyundai. Kvantitativni vyzkum poskytne méfitelna ¢iselna
data o cetnosti, prostfednictvim hodnoticich $kal pak budou zjistovana také data
kvalitativniho charakteru, kde budou respondenti hodnotit miru spokojenosti nebo

dulezitosti nékterych parametrt.

Odlisné vyzkumné metody, napt. focus group ¢i osobni dotazovani by neposkytly v daném
¢asovém horizontu dostacujici pocet respondentli a zaroven zde hrozi, ze by se ucastnici

vyzkumu mohli vzajemn¢ ovliviiovat.

Dale bude také uskute¢néna sekundédrni analyza dat, kterd poskytne zakladni informace o
situaci na automobilovém trhu v CR, postaveni zna¢ky Hyundai ve vysoce konkurenénim
prostiedi a taktéz o postaveni konkrétniho modelu Tucson ve své obchodni tfide. Nasledné

bude taktéz analyzovana a popsana komunikace znacky Hyundai a dealerstvi Hyundai UH.
Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum bude vyuZito elektronické dotazovani pomoci online platformy
Google Forms, kterd umoznuje zpracovani odpovédi v elektronické podobé a neni ¢asové
naro¢né. Pro ziskani optimalniho mnozstvi respondentii budou osloveni jak zakaznici
Hyundai UH, tak ptatelé a znami autora, ktefi vlastni automobil znacky Hyundai. Kompletni
znéni dotazniku je uvedeno v pfiloze P1. Takto ziskdna data budou nasledné segmentovana

podle modelu auta, v€ku, pohlavi, doby vlastnictvi a dalSich parametrt.
Sekundarni analyza

Pomoci této analyzy budou analyzovana dostupna data o vyvoji automobilového trhu v CR,
a to jak celého trhu s osobnimi automobily, tak konkrétniho segmentu ¢ili v tomto piipadé
obchodni tfidy SUV-C, kterd je v souc¢asné dob¢& nejcetnéjsi tfidou, co se prodeji novych
vozidel tyCe. Déle zde bude popséan a analyzovan zptisob komunikace Hyundai Motor CZ a
konkrétniho dealerstvi Hyundai UH. Diky této analyze bude mozné porovnani s daty

ziskanymi v primarnim vyzkumu a nasledné navrhnout mozné zlepseni.
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4 PREDSTAVENI ZNACKY HYUNDAI

Zakladatelem znacky Hyundai Motor Group byl v roce 1967 Chung Ju — Yung. Vystavbé
tohoto velkého koncernu ptedchéazela vSak nalezita prace a usili, kterda méla své pocatky
v zalozeni autoservisu, kde byly automobily daleko rychleji opravovany nez u konkurence.
Chung Ju — Yung své podnikatelské plany zacal uskutectiovat v obdobi, kdy byla Korea na
pocatku 50. let ve valce, on se vSak touto situaci nenechal zastrasit a svou odvahu a sen na
vybudovani moderni Koreji promitl i do nazvu svého podniku. Slovo Hyundai totiz

v korejském jazyce znamena ,,moderni doba“. (hyundai-motor.cz, 2021)

Znacka Hyundai se nesousttedi pouze na automobilovy primysl, nybrz ma ve svém portfoliu
1 Sirokou Skélu dalSich vyrobki, jako napfiklad stavbu lodi, elektroniku nebo dokonce
1 chemickou vyrobu. Jako prvni se v§ak Chung Ju — Yung zacal v€novat oblasti stavebnictvi,
kde se svou spole¢nosti Hyundai Construction Company stal za vybudovani velké ¢asti
silni¢ni infrastruktury v Koreji a firma se diky tomu stala uznédvanou v oblasti stavebnich
praci. Spole¢nost ale sviij potencial chtéla dale rozSifovat, a proto usilovala o zakdzky nejen
v Koreji, ale také na globalnich trzich. Za zminku stoji ur¢ité i projekt na Sttednim vychodé,
konkrétn¢ pristav Jubail, kde firma dokazala pii planovani markantné snizit naklady i dobu

vystavby o celych 8 mésict. (hyundai-motor.cz, 2021)

Hyundai Motor Company, vznikla, jak uZ je zminovano vyse v roce 1967, o rok pozdé&ji byla
dokoncena stavba montaZzniho zdvodu Ulsan, kde byl ve spolupraci s Ford Motor Company
smontovan prvni automobil znacky Cortina. Po Gspéchu Cortiny se firma rozhodla vyrobit
vlastni automobil Pony, ten se dostal na trh v roce 1975 a ziskal ptezdivku ,,kukmincha®,
coz v piekladu znamena ,,auto pro lidi““. Spole¢nost Hyundai postupem ¢asu zacala pronikat
1 do evropskych zemi, USA a Kanady a nésledné vyrabét nové typy modeld. Na pocatku
nového stoleti si firma dala za cil zménit své image a zacala investovat znacné finan¢ni
prostiedky do vyzkumu vozidel, kvality, vyroby a v neposledni fad¢ také designu. V Evropé
diky tomu vzniklo nékolik center podilejici se na vyzkumu a vyvoji novych automobilii
vozidel a do budoucna si stanovila i1 svlij cil vést mobilitu bez vétSiho zneciSténi, diky
zlepSeni palivovych motora a nasledné hledat nové energetické ptilezitosti. (hyundai.news,

2019)

V roce 2006 byl zalozen vyrobni zavod v Ceské republice v NoSovicich, jednalo se mimo

jiné 1 o prvni vyrobni zdvod v celé Evropé. Tento kontrakt byl také oznacen za jednu
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z nejvétsich zahraniénich investic, ktera byla do té doby v Ceské republice uskuteénéna.
V soucasné dob¢ je vyrobni zavod povazovén za jednu z nejmodernéjsich linek na vyrobu
vozidel v Evropé, tyto linky jsou schopny vyrobit az 350 000 automobili ro¢né a
zaméstnavaji zhruba 3 300 zaméstnancii, z nich je 96 % ob¢anti Ceské republiky, tudiz
vyznamnou mérou piispivaji 1 k celkové zaméstnanosti v Moravskoslezském kraji.

(hyundai-motor.cz, 2021)

1969 - 1970 1970 - 1978

[mam | SICTHALIS AL

1978 - 1992 1990 - now

HYUNDA! HYUNDA)

2003 - now 2011 - 2017

Obrazek 7 Vyvoj loga znacky hyundai
Zdroj: https://1000logos.net/hyundai-logo/
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5 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

Tato analyza je zaméfena jak na celkovy stav trhu s osobnimi automobily, tak na samotnou
zna¢ku Hyundai, jeji konkurenty a jejich podil na trhu v ramci Ceské republiky, a to jak za
celou znacku, tak i v ramci segmentu obchodni tiidy SUV-C, kterd je v poslednich letech

velmi oblibend a jeji celkovy podil na trhu vSech automobilli neustéle roste.

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj automobilového trhu za poslednich 10 let.
Automobilovy prumysl je velmi propojen s ekonomickymi cykly, je jimi ovliviiovan a sim
je ovlivityje. Je ovlivnén z diivodu, Ze je to relativné drahy statek, ktery mé pomérné dlouhou
zivotnost a lze nahradit levnéj$imi substituty, takze v dob¢ krize ho 1idé ozeli (jiné zpisoby
dopravy) ¢i nahradi (autobazar). A ovliviluje tim zpiisobem, Ze sdm zaméstnava nemalé
mnozstvi lidi pfimo 1 v dodavatelskych fetézcich. V letech 2011 az 2013 Ize pozorovat jista
stagnace 1 s mirnym propadem pravdépodobné v souvislosti s piedchozi hospodarskou krizi
v roce 2008. V roce 2014 vSak zacina trh stabilné rist az do roku 2017 kde je dosazeno
vrcholu. Toto dosazeni vrcholu lze ve stejné dobé sledovat i v ekonomice, kde se dalo
sledovat postupné zpomaleni rlstu, diky tomu se snizuji i prodeje. V roce 2020 klasickym
ekonomickym jevim pfispéla jesté pandemie, tak se trh propadl o necelych 20 % béhem
jednoho roku. V roce 2021 bylo zatim za prvni 3 mésice zaregistrovano v CR 49 534
vozidel, coz by pfi stejném trendu do konce roku cca odpovidalo 200 000. Osobni
automobily nadale kupuji zejména firemni zdkaznici, ktefi tvoii vice nez 80 %. Sou€asné

¢isla tedy napovidaji, Ze by se situace mohla stabilizovat.

Graf Cetnosti registrovanych vozidel za rok
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Tabulka 2 Graf Cetnosti registrovanych vozidel za rok

Zdroj: vlastni zpracovani podle http://portal.sda-cia.cz/
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V nésledujici tabulce jsou jiz data konkrétné zaméfena na pomér jednotlivych znacek
automobili v CR. Z tabulky je patrné, Ze poslednich 5 let Hyundai osciluje okolo 8 % podilu
na trhu. Lidrem trhu je od nepaméti a nejspise jesté dlouho bude tuzemsky vyrobce Skoda
Auto, ktery pracuje s témert tfetinovym podilem. Druhé misto je také v poslednich letech
obsazeno stalici v podobé lidového vozu z Némecka Volkswagenem, ktery vlastni v rdmci
svého koncernu i Skodu Auto, Seat, Audi, Porsche a dalgi znacky, které vSak nejsou v této
statistice podstatné. Podstatny je ovSem fakt, Ze cely koncern VW dohromady za rok 2020
ovladl téméF 50 % podilu osobnich automobilii v CR, coz z koncernu dél4 opravdu velkého
hrace. Na patém misté se nachdzi Dacia, ktera si v poslednich letech nasla své misto v top 5
prodejcich, jakozto levnéjsi alternativa, velky uspéch ji pfinesl piedev§sim model Duster.
Ctvrté misto v roce 2020 obsadila automobilka Toyota, kterd je povazovana za tviirce
kvalitnich a bytelnych automobilt piedevSim s benzinovymi motory. Diive byval stalym
¢lenem prvni pétice taktéz Ford, ktery se vSak postupné z druhého mista propadl az na loniské
desaté misto v prodeji. Do budoucna by se mél Hyundai urcité snazit udrzet svou pozici na
trhu a v pfipadé moznosti se pokusit sesadit Volkswagen z druhého mista, jelikoz k tomu

nema daleko. Hlavné neusnout na vaviinech a nedopadnout jako Ford.

Podil registrovanych osobnich automobili podle znacek
Rok/Potadi 1. 2. 3. 4. 5.
2020 Skoda Volkswagen | Hyundai Toyota Dacia
36,85 % 8,26 % 7,90 % 4,94 % 4,80 %
2019 Skoda Volkswagen | Hyundai Dacia Peugeot
34,37 % 8,35 % 7,72 % 5,92 % 4,54 %
2018 Skoda Volkswagen | Hyundai Dacia Ford
32,20 % 9,32 % 7,83 % 5,82 % 4,91 %
2017 Skoda Volkswagen | Hyundai Ford Dacia
30,98 % 9,92 % 7,89 % 6,13 % 5,34 %
2016 Skoda Volkswagen | Hyundai Ford Dacia
31,68 % 10,24 % 8,08 % 5,88 % 4,77 %
2015 Skoda Volkswagen | Hyundai Ford Dacia
32,02 % 10,29 % 8,53 % 6,68 % 4,55 %
2014 Skoda Volkswagen | Hyundai Ford Dacia
30,21 % 9,51 % 9,85 % 6,54 % 4,83 %
2013 Skoda Volkswagen | Hyundai Ford Peugeot
30,33 % 9,07 % 9,86 5,74 % 4,40 %
2012 Skoda Volkswagen | Hyundai Ford Renault
30,91 % 8,73 % 8,71 % 7,31 % 6,01 %
2011 Skoda Volkswagen Ford Renault Hyundai
30,61 % 8,61 % 8,34 % 7,14 % 6,97 %

Tabulka 3 Podil registrovanych osobnich automobilii podle znacek

Zdroj: vlastni zpracovani podle http://portal.sda-cia.cz/
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Nasledujici tabulka zobrazuje specificky segment osobnich automobild — SUV-C neboli
Compact crossover SUV, ktery je v souCasnosti nejzadanéjsim ze vSech obchodnich tid.
z celkového segmentu. Hyundai Tucson se vyrabi od roku 2004 a postupem &asu si v CR
nasel u zékaznikd své misto a t&si se jiz druhym rokem ctvrtému mistu, které je hned za

trojici SUV od znac¢ky Skoda.

Jelikoz mél v zaii 2020 premiéru Tucson Ctvrté generace, ktery ma jedine¢ny vzhled a skvélé
vlastnosti, je pravdépodobné, Ze si svou pozici na trhu udrzi mozna dokonce 1 posili. Co se
marketingovych aktivit ty¢e, tak dostdva hodné prostoru, jelikoz spole¢n¢ s 130 patii mezi
nejprodavanéjsi vozy znacky Hyundai, kazdé ¢tvrté prodané auto Hyundai v roce 2020 byl
Tucson. Pozornost, které se Tucsonu od znacky Hyundai dostavd ocividné nepfichazi
vnive¢, jelikoZz segment SUV-C zaziva v poslednich letech obrovsky narist a

pravdépodobné jesté nedosahl vrcholu.

Podil registrovanych automobili podle modeli
Rok/Potadi 1. 2. 3. 4. 5.
2020 Skoda Skoda Skoda Hyundai Dacia
Karoq Kamiq Kodiaq Tucson Duster
8043 ks / 7438 ks / 6508 ks / 4454 ks / 3539 ks /
15,54 % 14,37 % 12,58 % 8,61 % 6,84 %
2019 Skoda Skoda Dacia Hyundai Volkswagen
Karoq Kodiaq Duster Tucson Tiguan
9911 ks / 7290 ks / 5922 ks / 3990 ks / 3965 ks /
17,05 % 12,54 % 10,19 % 6,87 % 6,82 %
2018 Skoda Skoda Dacia Volkswagen Nissan
Karoq Kodiaq Duster Tiguan Qashgqai
6548 ks / 6227 ks / 5290 ks / 4050 ks / 3795 ks /
12,63 % 12,01 % 10,20 % 7,81 % 5,75 %
2017 Skoda Dacia Skoda Hyundai Nissan
Kodiaq Duster Yeti Tucson Qashqai
5252 ks / 5065 ks / 4058 ks / 3816 ks / 3945 ks /
7,96 % 7,67 % 6,15 % 5,78 % 7,61 %
2016 Skoda Dacia Hyundai Nissan Kia
Yeti Duster Tucson Qashgai Sportage
5512 ks / 4556 ks / 3383 ks / 2828 ks / 2589 ks /
10,54 % 8,71 % 6,47 % 5,41 % 4,95 %

Tabulka 4 Podil registrovanych automobilu podle modeli

Zdroj: vlastni zpracovani podle http://portal.sda-cia.cz/
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZNACKY
HYUNDAI

Cilem této kapitoly je stru¢né popsat a analyzovat marketingovou komunikaci znacky

Hyundai na ¢eském trhu a konkrétniho dealera v jeho lokalitg.

Centrala nebo jinak fedeno importér do CR Hyundai Motor CZ (dale jen HMCZ) mé své
vlastni marketingové oddéleni, které po konzultaci s vedenim spole¢nosti a v ndvaznosti na
ostatni Useky (zejména prodejni) urcuje vzdy marketingovy plan pro HMCZ samotné i pro
dealerskou sit’, ktera zahrnuje jednotlivé prodejny/salony/showroomy v celé CR. Tento plan
byva na urcité Casové obdobi a nejCastéji se pouziva plan kvartalni Cili Ctvrtletni. Soucasti
tohoto kvartalniho pldnu pak jsou konkrétni aktivity na jednotlivé mésice. Obecné jsou
aktivity déleny na podporu prodeje / prodejnich akei (okolo 95 %) a na podporu servisu /
servisnich akci (zbylych 5 %).

6.1 Komunikace servisu HMCZ

Servis, jehoz oficialni nazev je Hyundai Quality Service, komunikuje dealerska sit’ stejné
jako HMCZ. HMCZ ma4 ve vizualu (print, online bannery) pouze logo Hyundai, obecny web
hyundai.cz a pozndmku pod ¢arou ve smyslu kontaktujte ¢i navstivte svého autorizovaného
partnera znacky Hyundai. Jednotlivi dealefi do takto pfipravené komunikace pouze doplni
své logo, adresu a kontaktni udaje.

Servisni akce byvaji pfevazné spojené s rocnimi obdobimi — zimni servisni prohlidka a jarni
tak je dulezité zkontrolovat, jestli je auto v pofadku pted timto obdobim, aby zvladlo zatéz

a nasledné po tomto obdobi, aby se zjistilo, jestli neni zatézi poskozené).

Zimni servisni prohlidky jsou spojeny s tkkony kontroly stavu akumulatoru vozu, stav pneu,
brzd, svétel, stéraci atd. Je to ur€ité mnozstvi ucelenych ukont a jedna se spise o kontrolu
za urcitou vyhodnou cenu + nasledné doporuceni k ptipadné opravé ¢i vymeéné + nabidka
piisluSenstvi za zvyhodnéné ceny urcenych pro zimni obdobi — zimni pneumatiky, komplety
(zimni pneu + litd kola), stfeSni boxy, stfeSni nosice, gumové koberecky, gumovou vanu do

kufru, dodate¢nou instalaci vyhtivanych sedadel atd.).

Jarni servis ma zase sv¢ typické tikony za urc¢itou zvyhodnénou cenu, kontroluje se napiiklad

klimatizace (pouze kontrola nebo rovnou dezinfekce), brzdy, stav svétel, stéract atd. + opét
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zvyhodnéné piislusenstvi — letni gumy, stérace, novy filtr klimatizace, tazné zafizeni, stojany

na kola atd.

Reklama spojena se servisem je ve srovnanim s ostatnimi znackami pomérné opomijena.
Jiné znacky, ptfedevsim koncern Volkswagen tomu vénuje vétsi vahu — akcim, prohlidkam,
prislusenstvi atd). Hyundai UH vyuziva spiSe jen tisk — zadavaji inzerci do nejctenéjsich
novin v adrese dealerstvi (V Uherském Hradisti Dobry den s Kuryrem), a to bud’ celou stranu

nebo format AS s pfidanou prodejni akei na druhé poloving.

Vybrané sety tazného zarizeni Tristupnoveé vyhrivani sedadel Détské bezpecnostni doplnky
+ elektroinstalace

S vyhfivanymi sedadly bude vase Pripravili jsme pro vas ucelenou
Uvedena cena plati pro model cesta komfortni od zaédtku do nabidku détskych autosedacek
i30 kombi (MY17), TZ horizontalné konce (cena za jedno sedadlo bez Hyundai, bezpeénostnich
odnimatelné, elektroinstalace 7 pin montéZe). a praktickych doplfikl do vaseho
(redukce na 13pinovou zasuvku vozu,
ZDARMA).
od 7 889 K¢ od 2832 Ke od 3 999 K"

N

Sada Praktik i30 Extra alozny prostor Zimni pneumatiky, komplety
kombi/fastback alita kola
Stfedni box + stiesni nosic - rozsifte
Obsahuje gumové koberce, si pfepravni moznasti svého vozu Pouze to nejlepi od nasich
gumovou vanu a organizér do kufru,  (uvedena cena plati pro model i30 dodavatelll za zvyhodnéné ceny.
ochranné boéni listy a vini. kombi).
od 3 499 Ké od 10 990 K& od 2 550 KE?

Uvedené fotografie jsou pouze ilustraéni a nemusi se shodovat se zbozim v nabidce.
Platnost akce 1.10. - 30. 11. 2020.

Uvedené ceny jiZ obsahuii cenové zvihodnéni.

Vice informaci o dal3i nabidce u nadich autorizovanych partneri

HMCZ si wyhrazuje prévo na zménu cen a provedeni bez predchoziho upozornéni.

1 détskd sedagka PREMIUM ISOFIX @ HYUnDH'
#cena plati pro kompletni kolo 14* na model 110, ocelovy disk + zimni pneu

Obrézek 8 Tiskovy inzerat HMCZ, celostrana rijen, listopad 2020
Zdroj: interni zdroj Hyundai UH
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6.2 Komunikace prodeje HMCZ

Hyundai je souéasti trojice, ktera v CR vklada nejvice prostiedki do marketingovych aktivit,
zbyli lenové jsou Skoda auto a Volkswagen. Vétsinou je pravidlem, Ze v daném kvartalu /
mesici jsou jeden ¢i dva modely vybrany jako hlavni pro promovani a dalsi jeden — dva
doplnkové. Hyundai jako jeden z mala mél vzdy vice akénich nabidek, dnes to jiz déla
obdobné¢ vice znacek, Hyundai se vSak da povazovat za prukopnika v tomto ohledu. Nahled

veskerych ak¢nich nabidek aktudlnich je vzdy zde: https://www.hyundai.cz/akcni-nabidky

Nejvetsi vydaje na reklamu ma na svédomi televizni reklama, coz jsou 15-30 sekundové
spoty, které jsou primarné urceny pro posilovani image znacky nebo v posledni dob¢ jiz

pfimo na akéni modely / nabidky.

Napt. v fijnu 2020 to byla prodejni akce / akéni nabidka v TV. Byl promovéan novy akéni
model Hyundai i30 edice Family, kde se kladl diraz na fakt, ze je to auto vhodné pro rodinu
a k tomu se vyzdvihnuly nékteré prvky z vybavy a zvyhodnéné doplikové vybavy

(pfevodovka za polovinu ceny atd.).

V listopadu 2020 to pak byla launch (neboli ptedprodejni) kampan na novy Hyundai Tucson,
ktera byla pojata jako image kampan, bez ceny, jen s ukdzkou designu, heslem ,,vybocte
ztady” (pravé kvili odvaznému a dle automobilky revoluénimu designu exteriéru i
interiéru). V souvislosti s témito kampanémi je vzdy uréena i intenzita kampang. Cim vy3si

uroven intenzity je zvolena, tim vice je spotll, dnl vysilani 1 po€tl stanic.

Druhé nejvétsi investice zpravidla byvaji do online prostiedi, coZ jsou bannerové kampang,
vyhledéavaci sité, socidlni sité, remarketing, PPC kampané atd. Zde jsou kampané¢ HMCZ
op¢t zaméteny na launch nebo image, v nékterych pifipadech i na podporu akénich nabidek.
Ve stejny cas je to dalsi nastroj v komunikacnim mixu, kterym podporuje danou nabidku ¢i
sdéleni, jede soubézné s TV kampanémi a komunikuje 1 néco navic (jiny model, jina
nabidka). V online prostfedi se vzdy odkazuje na mateisky web hyundai.cz, kde je bud
pfimo nabidka, model, pfi servisnich kampanich pak napf. seznam autorizovanych servisti
Hyundai, aby zédkaznika odkazal na dealera v jeho okoli, respektive aby si vybral ze seznamu

servisnich mist sam.

Dalsi aktivity HMCZ jsou: (zde jiZ nelze urcit, kterd je vic ndkladna ¢i méné, je to rizné dle

obdobi):

e Sponzorstvi (napf. Ceské fotbalova reprezentace),


https://www.hyundai.cz/akcni-nabidky
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e OOH (bigboardy, megaboardy, LED obrazovky) - opét image ¢i launch, obcas

podpora ak¢ni nabidky — toto je dalsi nastroj, kterym Casto doplituji TV a online,

e Print (PR ¢lanky a inzerce v tisku — celostatni tiskoviny — MF dnes, blesk, ¢asopisy
motoristické 1 jiné atd.) — zde opét launch a image kampané nebo sem tam prodejni

ak¢ni model,

e Radio (celorepublikové vysilani v nejposlouchanéjsich radiich — Evropa 2,
Frekvence 1, Impuls, Cas, Kiss, Rockmax atd.) — tento kanal byl pravidelné vyuzivan
spise diive, dnes tuto aktivitu dava HMCZ spise jako doporuc¢enou nebo povinné

volitelnou, neddvno dokonce povinnou pro dealery.

6.3 Prodejni marketingova komunikace dealera Hyundai UH s.r.o.

Obecné lze fict Ze dealer automobiltt Hyundai UH se zamétuje pfedevsim na prodejni akce
a akéni nabidky. Launch a image kampanim nedavaji az tak veliky prostor a prostfedky,
jelikoz tyto kampané jsou v dostate¢ném mnozstvi vyuzivany HMCZ, a navic jsou pro
jednotlivé dealerstvi piili§ nekonkrétni a neobsahuji ,,pfimy tah na branu®“. HMCZ pomoci
launch a image kampani potencialni zdkazniky upozoriiuji na to, Ze bude novy model, jaké

ma tento model pfednosti a snaZi se piesvédcit zakazniky a vyvolat v nich potiebu védét vic

Je nezbytné zminit, Ze dealer m& povinnost investovat do marketingu v daném obdobi
minimalné 2 500 K¢ bez DPH za kazdy kus, ktery ma v planu prodeje. To znamend, ze pokud
dealerstvi ma v planu za rok prodat 100 kus automobilli znacky Hyundai, musi za rok
investovat do reklamy 250 000 K¢ bez DPH. Pokud je tato povinnost a dal$i naleZitosti
splnéna, je moZzno obdrzet zpétny ptispévek od HMCZ ve vysi 30 % zdané c&astky.

Marketingové aktivity dealerstvi sefazené podle vyse investic:

1. Online — na online marketingové aktivity je v poslednich kvartalech kladen nejvétsi
diiraz, je zde dokonce natizena od HMCZ povinnost, aby bylo 40 % vSech povinnych
investic do marketingu zaméteno prave na online. V drtive vétSin€ piipadi je vizual
dany a text ani obrazek neni nijak upravovan, pouze je piidano logo ¢i adresa
dealerstvi, k tomu se odkazuje na webové stranky dealerstvi uh.hyundai.cz, kde je
dana ak¢ni nabidka detailn€ popsana. Nejcastéji jsou vyuzivany kampané banneroveé,

search a PPC. Lze ovSem vytvafet 1 vlastni vizualy s vlastnimi texty.
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Vybocte z fady
s novym
'Hyundai TUCSON:

Take jako Hybrid
Plug-in Hybridw

Pripraven
| pro zivot

Chci nabidku

HYUNDAI UH s.r.o.
clen skupiny AUTO UH
Husténovska 2003, Staré Mésto

HYUNDAI UH s.r.o.
clen skupiny AUTO UH
Husténovska 2003, Stare Mésto

@& HYUNDAI @& HYUNDAI

Obrazek 9 Priklady banneru dealera
Zdroj: interni zdroj Hyundai UH

Vyboéte z fady s novym:
HyundaiTUCSON. - -
Také jako Hybrid a Plug=if Hybrids . .

HYUNDAI UH s.r.o. —
€len skupiny AUTO UH
Huiténovska 2003, Staré Mésto Chci nabidku

@& HYUNDAI

Obrazek 10 Banner modelu Tuccson

Zdroj: interni zdroj Hyundai UH

2. OOH (out of home) maji nejvétsi zastoupeni v billboardech, plachtach, reklamnich
plochach obecné. Vétsinou je vyuzivan klasicky papirovy billboard, ktery vydrzi
vylepeny zhruba mésic az dva. Na téchto billboardech byva nejcastéji aktualni akéni

nabidka. Pokud se ak¢ni nabidka vztahuje na vice modela ve stejnou dobu, zvoli se
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bud’ konkrétni model nebo kombinace/pomér po projednani s vedenim prodeje. Dale
jsou uzivany informacni / obecné a navigacni plochy — logo Hyundai, adresa, webové
stranky, sdé€leni, Ze se jedna o autorizovany prodej a servis Hyundai, pfipadné kolik
je to z daného mista km a Sipka jakym smérem. U ak¢nich nabidek jsou uvedeny
informace v dolni listé jako je logo, ndzev dealerstvi, adresa a webové stranky.
Vizudl je pevné dany, byva tam bud’ akéni cena nebo mésicni splatka. Jiz od
379 990 K¢ nebo jiz od 4 990 K¢ mési¢né. Jednotlivd dealerstvi nemohou na
reklamni materidly davat niz8i cenu, nez jaka je dan4, ackoliv nasledny prodej mohou

uskutecnit za libovolnou cenu, z diivodu, aby se jednotlivé dealerstvi nepodkopéavali.

2 i | 1]
Novy I:Iytrjnd |
v limitované edici FAMILY

=

Od 379 990 K&

HYUNDAI UH  HYUNDAIUHs.r.0.

Staré Mést i " . v &
Elen skupiny AUTO U Husténovska 2003, Staré Mésto | www.uh.hyundai.cz

@& HYUNDAI

Hyundal 130 - kombinovana spotfeba 5,6-5,9 1 / 100 km, emise CO,2 127-136 g/km. Fotografie je pouze llustrativni,

Obrazek 11 Priklad billboardu dealera
Zdroj: interni zdroj Hyundai UH

Také jako Hybrid a Plug-in Hybrid

HYUNDAIUH HYUNDAIUHs.r.o.

provozovna Staré Mésto

&len skupiny AUTO UH Husténovska 2003, Stare Mésto | www.uh.hyundai.cz

@& HYUNDAI

TUCSON - iombinovan spotiebs 4,3-6.4 |/ 100 km, omiss C0.: 11-146 gk,

Hyundai 180000 km| (=5 Uredeni hadnoty o, hamalogac.
B3 Guacziod e - 19 ) Fatografie je pouse dustrativni

Obrazek 12 Standardni billboard modelu Tucson
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Zdroj: interni zdroj Hyundai UH

3. Print — pfedevsim akéni nabidky ve formé pulstran, celostran a mensi inzerce na
titulnich strankach ¢i PR ¢lanky (vyuZivan je napf. nejctenéjsi regiondlni denik
Dobry den s Kuryrem, Zpravodaj Mésta Uherské Hradisté nebo obcas ptilohy auto-
moto v MF dnes ¢i jinych (pokud vychézeji rozdilné inzerce pro dany kraj). Vizual
je vzdy pevné dany, maximalné s drobnymi Gpravami, a samoziejmé firemni logo,

adresa, telefon a webova adresa.

Novy Hyundai TUCSON od 529 990 K&’
Vyboéte z fady.

gﬂmm&ﬂ -HH HYUNDAI UH s.r.0. | v b byundeicz
#en shuping ALTO UH  Huitinovska 2003, 686 02 Store Misto @& HYUNORAI

TLCEOM - armsicesnd igatists LERSTRE

ﬂ._‘,_‘_‘.‘. E [ Elwqwm Moty apadeby pu o el O i pedtel
] = Pl i i b dcurupak bt . v

Obrazek 13 Priklad standardni tiskoveé inzerce modelu Tucson

Zdroj: interni zdroj Hyundai UH

4. Radio — dfive bylo hojné vyuzivéano, jelikoZ bylo povinné jako soucasny online.
V soucasné dobé¢ je vyuzivano nepravidelné. HMCZ natoci spot s jejich typickym
hlasem, zné€lkou, sdélenim, ktery ma 20 sekund a dealerstvi pouze doplni svou
dotacku, kterd ma 10 sekund — naptiklad: ,,navstivte autorizovaného prodejce

Hyundai UH ve Starém Mésté nebo www.uh.hyundai.cz*.

5. Vystava vozidel — (vystava ma své pravidla — model ma standardizovany polep,
vedle vozu stoji musi kiidlo Hyundai, za oknem ¢i na prodejnim stojanu je cenova
nabidka k danému vozu spole¢né s vybavou, bonusy atd.). Béhem pandemie je tato

aktivita samoziejmée pozastavena, jelikoz se nikde nekoncentruje velké mnozstvi lidi.

6. Sponzorstvi, eventy, DOD — sponzorovani akce ¢i sportovniho nebo jiného klubu

pro zviditelnéni jak znacky, tak dealerstvi. Dfive napt. extraliga ve Zliné¢ (bylo


http://www.uh.hyundai.cz/
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zaptjceno auto na celou sezonu pro hrace, za to v barteru hokejovy klub umoznil
misto na ledu a mantinelu pro reklamu, dale spot na reklamni kostce), pak tfeba prvni
liga fotbalu Slovacko (bannery na stadionu, video na LED obrazovce béhem utkani,
zminéni jako sponzor od poradatele, vystava vozii u vstupu na tribuny, foceni hraca
na dealerstvi pro promo, PR atd). Pak své eventy — naptiklad spojené se sportovnimi
modely fady N — i30 N nebo nyni hodné aktudlni EV eventy — spojené s
elektromobilitou, kdy jsou pfedchozi zakaznici pozvani na showroom, kde se
dozvédi informace o elektromobilité, mizou se svézt v konkrétnich modelech, ptat
se na dalsi informace, je nachystano pohosténi a soutéze o vikendové zapijceni,

nasledné se provadi sbér kontaktt atd.
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7 VYHODNOCENI PRIMARNAHO VYZKUMU

Primarni vyzkum byl proveden pomoci online elektronického dotazovani. K t¢mto uceltim
byla vyuzita aplikace Google Forms. Autor stanovil hranici minimalné 200 respondentt,
ktefi jsou podle né€j dostaCujici reprezentativni vzorek pro potiebu tohoto dotaznikového
Setieni a zaroven je tato hranice dosazitelna. Dotazovani se uskutecnilo na zac¢atku dubna a
béhem deseti dni byl ziskan dostateCny pocet respondentli, celkové 220 znichz 210
splnovala kritérium tohoto vyzkumu vlastnictvim vozu Hyundai. Kompletni znéni dotazniku

tvoii pfilohu P 1 této prace.

Kwvili ziskani optimalniho mnozstvi respondentt oslovil autor zdkazniky Hyundai UH a
zaroven pozadal i své znamé a pratele k vyplnéni v pfipadé, Ze vlastni automobil této znacky
a aby §ifili dotaznik dal§im znamym majitelim Hyundai.

Obsahem dotaznikového Setfeni je dotazovani ohledné konkrétniho vlastnéného modelu,
spokojenost s témito vlastnostmi, zvazovani alternativ, vztah k automobilu i ke znacce a
setkani s marketingovou komunikaci. Zavérecna ¢ast dotazovani se tykd demografickych
udajii respondentli, které jsou nasledné¢ vyuzivany pro dal$i segmentaci zakaznikd.

Pfedmétem tohoto vyzkumu je zjistit jaké vlastnosti jsou pro zdkazniky znacky Hyundai

wev

Tyto informace jsou pro autora a kvalitni zpracovani projektové ¢asti nezbytné, mohou byt

vSak také velmi uzite€né pro samotného dealera Hyundai UH.

V ptipadég, Ze by respondenti necetli ivodni informace u dotazniku byla hned prvni otazka
kontrolni ,,Vlastnite automobil znacky Hyundai?*. V ptipad¢ negativni odpovédi bylo
dotazovani ukonfeno. Diky tomu bylo moZné vyfiltrovat zakazniky, ktefi nespliuji
pozadavky pro ucast v tomto vyzkumu. Respondentti, ktefi spliiovali tuto podminku bylo

210.

Rozlozeni respondentti dle jejich pohlavi bylo velmi vyrovnané, muzi tvofili 55 % podil
(116 dotazovanych) a zeny 45 % (94 dotazovanych). Autor oCekaval vétsi zastoupeni
muzského, avSak je to pro n¢j milé prekvapeni, jelikoz takto mlze pracovat s objektivnimi

u daty obou pohlavi.
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v . 65 a vice
Vék respondenti 4% 18-25 let
55-64 let
11%
13%
|

35-44 let
18%

e

]

45-54 let
32%

_ X

26-34 let
22%

= 18-24 = 35-44 = 25-34 45-54 = 55-64 = 65 avice

Obrazek 14 Slozeni respondentii podle veku

(n=210), Zdroj: vlastni zpracovani

Nejnizsi vékova kategorie je v prizkumu ohrani¢ena vékem 18 let, jelikoZ je tento vek
totozny s opravnénim ziskat v CR fidi¢sky priikaz, ktery je k legalnimu fizeni automobilu
nezbytny. Nejvyssi vékova kategorie je naopak nastavena na 65 let a vice. Tato kategorie
ziskala podle ocekavani nejméné respondentt, jelikoz uz tak ¢asto nové automobily
nepofizuji a na internetu se taktéz pohybuji mnohem méné¢ nez mladsi skupiny obyvatel.

Napfi¢ tomu se i tak podafilo ziskat 8 respondentt z této v€kové kategorie.

Nejvetsi mnozstvi respondentil patii do skupiny 45-54 let, coz jsou ekonomicky aktivni
lidé se starSimi ¢i odrostlymi détmi, kteti maji za zivot bohaté zkusenosti s vicero
automobily. Na druhém misté€ jsou lidé ve véku 26-34 let, coZ jsou taktéZ ekonomicky
aktivni lidé, ktefi maji Cerstvou rodinu nebo ji maji v planu brzy zakladat. Téméf stejny
podil obsadila skupina lidi ve véku 35-44, 1idé se zalozenymi rodinami, ekonomicky
aktivni. Na Ctvrté pticce je veékova kategorie 55-64 let, coz jsou lidé ve véku pied

dichodem s jiz odrostlymi détmi.

Na ptedposlednim misté je vékova skupina 18-25 mezi které spadaji predevsim studenti
sttednich a vysokych skol a absolventi, jsou to lidé, kteti jeSté nemaji staly vysoky piijem
nebo ho pobiraji kratky cas. Na posledni pficce jsou jiz vySe zmitlovani 65 a vice, ktefi

mohou a nemusi byt ekonomicky aktivni.
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Respondenty vlastnény model
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Obrézek 15 Respondenty viastnény model

(n=210), Zdroj: vlastni zpracovani

NejcastéjSim vozem v dotazniku byl Hyundai 140 (57 respondenttl, 27,1 %), ktery se bohuzel
pro n€ uz nevyrabi a v nejblizsi dob€ vyrabét nebude, jelikoz stfedni tfida uz tolik v Evropé
netahne az na n&kolik vyjimek (pfedev§im Skoda Octavia a Volkswagen Passat). Na druhém
misté shodné skoncily modely 130 a Tucson (44 respondentt, 21 %). Model 130 se fadi do
obchodni tiidy niZsi stfedni tiidy a v CR si vede velmi dobfe, za rok 2020 se v prodejnosti

ve své t¥id& umistil na druhém misté hned po automobilu Skoda Scala.

Tucson je fazen do tfidy SUV-C ¢ili compact crossover a taktéz se mu dafi dobfie, je na
Ctvrtém misté za rok 2020 a jeho nova verze ma jesté vétsi potencial. Dale to byl model Kona
(28 respondenttl, 13,3 %) a Santa Fe (21 respondentti, 10 %). Santa Fe je taktéZ ze skupiny
SUV-C a Kona patii do skupin SUV. V prizkumu se taktéZ objevuje 110 (2 respondenti,
1%), ktery je v tzv. mini obchodni tfidé¢ a model Accent (2 respondenti, 1%), ktery patii mezi

malé automobily.

U muzil byl nejcastéjsim modelem model 140 v 29 ptipadech (25 %), ktery jako automobil
stiedni tfidy poskytuje dostatecny komfort pro pracovni tcely, tak i dostatecny prostor pro
ucely rodinné. Druhy nejcastéjsi byl model 130 v 25 ptipadech (21,6 %), ktery je mensi nez
140, ale stale je schopny plnit funkce jako 140. Problém by mohl nastat v ptipad¢ plného
obsazeni vozu v kombinaci s nutnosti velkého nédkladu, pak by mohlo byt misto pro

¢tyiclennou rodinu nedostacujici. A na misté tfetim je model Tucson, ktery je ideédlni ve
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vSech ohledech. Jako SUV disponuje velkou mirou bezpecnosti, komfortem, pohodlnym

vystupovanim i pfijemnych designem.

Slozeni u Zen je velmi podobné. Model 140 u nich ziskava jesté vétsi dominanci, 28 Zen ho
uvedlo, cozZ je (29,8 %) ze vSech Zen. Model 130, ktery je menSi a obratnéjsi, vhodny do
meésta kvili snadnéjsimu parkovéani byl uveden v 19 piipadech (20,2 %). Tucson s vétSim
rozhledem a mirou bezpecnosti vlastni 20 respondentek (21,28 %). Zasadni rozdil byl pouze
u modelu Santa Fe, ktery vlastni pouze 6 Zen (6,4 %) a 15 muzi (12,9 %), Santa Fe je o pil
tuny téZ8i nez Tucson a je drazs$i v fadech statisicli. Navic se v sou€asnosti nabizi pouze jako
diesel a hybrid na rozdil od Tucsonu, kde je mozné i benzinové provedeni. Toto jsou

pravdépodobné hlavni diivody tohoto vétSiho rozdilu vlastnického podilu u Zen a muzi.

DOBA VLASTNICTVIi o
AUTOMOBILU Vice nez 10 let

4%
6-10 let
9%

1-2 roky
29%

Méné nez 1 rok
17%

Hm1-2roky m3-5let EMénénezlrok mM6-10let M Vice nez 10 let

Obrazek 16 Doba viastnictvi automobilu

(n=210), Zdroj: vlastni zpracovani

Co se doby vlastnictvi vozu tyce, nejCastejsi odpoveédi bylo 3-5 let (86 respondentt, 41 %),
dale 1-2 roky (62 respondentil, 29), méné nez 1 rok (35 respondentli, 17%) a 6-10 let
(18 respondentti, 9 %). Posledni moznost vice nez 10 let oznacilo 9 respondentt (4 %).
Z vyse uvedenych dat vyplyva, Ze vétSina respondentt (87%) nema automobil déle nez 5 let.
Coz v ptipadé koupé vozu na splatky mize souviset s nejcastejsi dobou leasingu, ktera byva
4 az 5 let. 1 v ptipadé zakoupeni jiz ojet¢ho vozu je lepsSi pro udrzeni hodnoty automobil

pravidelné obménovat za mladsi, jelikoz kazdym rokem ztraci hodnotu.
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Doba vlastnictvi podle druhu pofizeni
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Obrazek 17 Doba vlastnictvi podle druhu porizent
(n=210), Zdroj: vlastni zpracovani
Automobily vlastnéné déle nez 5 let jsou nejcastéji z autobazaru (17 %) nebo od piedchoziho
majitele (18 %) v obou ptipadech se jedna o jiz pouzita vozidla z druhé ruky. Tato vozidla
maji samoziejm& niz§i pofizovaci cenu nez vozidla nova Cili lze predpokladat, Ze lidé
vlastnici vozidla takto dlouho bud’ nepokladaji novy automobil za dileZity statek nebo na

jeho potizeni nemaji dostatek prostiedki.

Doba vlastnictvi podle pohlavi
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50%
40%
30%
20%
10%

0%

Méné nez 1 rok 1-2 roky 3-5 let 6-10 let Vice nez 10 let

E Mui ®Zena

Obrézek 18 Doba vlastnictvi podle pohlavi
(n=210), Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vyse uvedeného grafu lze vyvodit, Ze muzi povétSinou fidi mladsi automobily, nez je tomu
u zen, jelikoz vozidlo mladsi dvou let vlastni 53 % vSech dotazovanych muzt a vozidlo starsi
dvou let vlastni 63% vSech Zen. Podil na tom ma také fakt, Ze rodinny viz vlastni a tidi
zpravidla muzi a na pofizeni tohoto vozu je potieba vice prosttedkll. Autor je toho nazoru,
ze velkou roli zde hraje také vztah muzi a Zen k automobilu. Pro vétSinu Zen je automobil
pouze dopravni prostfedek, ktery usnadiiuje zivot. U muzského pohlavi se najde vice
nadSenct, kteti auto maji i jako konicek, zajimaji se o novinky, sleduji nejriiznéjsi potfady a
Casopisy o automobilech. Taktéz je pro né ve vétSing pripadi dilezitym ukazatelem
spoleCenského postaveni. Coz se da pozorovat i na nasledujicim grafu.

VZTAH MUZU K AUTOMOBILU VZTAH ZEN K AUTOMOBILU
(N=116) (N=94)

m Dopravni prostfedek
M Srdecni zaleZitost

M Nutnost

W Dobra investice

H Hobby

m Spatné volba

Obrazek 19 Vztah k automobilu podle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina zen povazuje automobil pouze jako dopravni prostiedek (49 %) nebo nutnost
(24 %), aby se dostaly do prace, na ndkup apod. Jako srde¢ni zalezitost (10 %) a hobby (1 %)
uvedlo svilj vztah k automobilu malé mnozstvi respondentek. Na rozdil od nich uvedli
respondenti muzského pohlavi, ze je pro né automobil srde¢ni zalezitosti 22 % a hobby 7 %,
coz je dohromady 29 % c¢ili necela tietina muzti ma k automobilu pozitivni vztah piesahujici

pouhy vztah jako k prostfedku uzivanému k ptreprave.
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Zpusob porizeni automobilu
Zpusob potizeni Pocet odpovédi Podil
Od autorizovaného prodejce 122 58 %
Z autobazaru 34 16 %
Dovozem ze zahranici 28 13 %
Od predchoziho majitele 26 12 %

Tabulka 5 Zpiisob porizeni automobilu

(n=210) Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s dotazovanim zakaznika dealerstvi Hyundai UH a pratel, zndmych autora byl
tento scénar nejpravdépodobnéjsi. Na prvnim misté se 122 odpovéd’mi (58 %) je pofizeni
pfimo od autorizovaného prodejce. Dale nésleduje potizeni z autobazaru s 34 respondenty
(16 %) a téméf identicky na tom jsou dovoz ze zahranici (13 %) a potizeni od piedchoziho

majitele (12 %).

Z velmi tésnych vysledkil u ostatnich variant, neZ je koup¢€ pfimo u autorizovaného prodejce
v CR, lIze usuzovat, Ze se lidé rozhoduji podle konkrétnich moznosti, které maji k dispozici.
Pokud maji zrovna Sanci ziskat za dobré penize automobil ze zahranic¢i, od piedchoziho
majitele nebo z autobazaru, tak si ho potidi. Z pohledu pohlavi je zde podil zpiisobu potizeni
témet identicky, coz je pro autora pomérné piekvapivy vysledek, jelikoZ by ocekaval, Ze
Zzeny budou spiSe volit pouze autorizovaného prodejce nebo autobazar, jelikoZ se o
automobily a informace spojené s nimi nezajimaji v takové mite jako muzi, aby dokazaly

dobie vyhodnotit stav vozidla z dovozu ¢i u pfedchoziho majitele.
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Vlastnici nékolikatého vozu Hyundai Vlastnici prvniho vozu Hyundai
(n=84) (n=126)

Obrazek 20 Pravdépodobnost opétovného porizeni podle viastnictvi
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® Spige ano

® Urcité ano

® Nevim
Spise ne

= Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice respondentii (126) odpovédélo, Ze vlastni prvni automobil zna¢ky Hyundai. Mensi ¢ast
(84 respondentli, 40 %) vlastni jiz nckolikaty automobil této znacky. Otdzka, ktera
nasledovala po tomto dotazu znéla ,,Je pravdépodobné, ze si opét poridite viiz Hyundai?*.
Odpovéd’ byla postavena na dosavadnich zkuSenostech s automobilem této znacky. VéEtSina
(54 %) respondentli odpovéedéla kladné (z toho 34 % uvedlo spiSe ano a 20 % urcité ano).
Ttetina (33 %) respondentli neni rozhodnutd, jelikoz bud’ nad koupi dal§iho nepfemyslela
nebo jesté nema se svym vozem Hyundai dostatecné zkuSenosti, aby uz dokézala na tuto

otazku odpovedét kladné ¢i zaporné.

Negativné odpoveédélo 12 % respondentti (9 % spiSe ne a 3 % urcité ne). Tato statistika
svédci o pomérne velké spokojenosti zakaznikl znacky Hyundai, vezmeme-li v potaz, ze
pouze 3 % jsou natolik nespokojeni, ze by si opét viz urcit¢ nekoupili. Po rozdéleni
respondentti na ty, ktefi vlastni jiz nékolikaty viiz a na ty, ktefi vlastni prvni viiz, jsou zde
¢isla rozdilna. 75 % majitelt jiz nékolikatého vozu uvedlo, Ze si pravdépodobné potidi opét
Hyundai, pokud si budou kupovat dalsi viiz (a to v poméru 39 % urcité ano a 36 % spise

ano).

To o zakaznicich Hyundai vypovida, ze jsou velmi loajalni vici své znacce. 18 % uvedlo,
7e nevi a pouze 7 % uvedlo zaporné odpovedi. U majitelti prvniho vozu je nejveétsi cast (55
respondentl, 44 %) dosud nerozhodnuta, coz mize souviset s kratkou zkusenosti s touto
znackou. Kladné odpovédélo 40 % z nich (a to v rozlozeni 30 % spiSe ano a 10 % urcite

ano). 16 % o koupi dalsiho vozu znacky Hyundai neuvazuje, 12 % spise a 4 % urcité ne.
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Celkove lze z této otazky vyvodit pozitivni zdvéry pro znacku Hyundai, jelikoz jsou jeji
zakaznici spokojeni a své ndkupy opakuji, coz je z dlouhodobého hlediska velmi diilezité.
S velkou ¢asti zakaznikt, ktefi nejsou rozhodnuti, by bylo dobré pracovat a cilit na né
vramci marketingovych aktivit znacky, jelikoz se 1 oni mohou casem piiklonit

k opétovnému nakoupeni vozidla zna¢ky Hyundai ¢i naopak zvolit jinou znacku.

Pozitivni vztah zakaznikd k automobiltim a znadce lze vy¢ist taktéz z otazky ,,Cim pro Vas
je Vas automobil?“. 13 % vSech dotazovanych povazuje automobil za dobrou investici,
17 % dokonce jako srde¢ni zalezitost a 4 % jako hobby. Pragmaticky postoj k vozidlu
vyjadiilo 40 % respondentii s odpovédi dopravni prostiedek a 21 % s odpovédi nutnost.
Spatnou volbou je automobil znatky Hyundai pouze pro 5 % respondenti. Ve vztahu
k povaze vlastnéni jsou tato Cisla vice pozitivni u opakovanych majiteli vozidla znacky
Hyundai. Dobra investice je to pro 17 % z nich, srde¢ni zaleZitost uvedlo 21 % a hobby 5 %.

Spatnou volbu uved] z opakovanych majiteli pouze 1 respondent.

Zbytek dotazovanych (56 %) se k véci stavi pragmaticky. Z téchto dat lze usoudit, ze
opakovani zdkaznici jsou opravdu spokojeni a automobil znacky Hyundai jim naprosto
vyhovuje. Co se prvotnich majitell tyce, jsou taktéZ povétSinou spokojeni se svym vozidlem,
ale jejich nadSeni se az tak neprojevuje, taktéz se neostychaji byt kriticti, jelikoz se nejedna
o jejich ,,lovebrand®. Tyto rozdily Ize taktéZ piisuzovat faktu, Ze opakovani majitelé stejné
znaCky nemaji s ¢im srovnavat na rozdil od prvotnich majitelt, ktefi si jesté pamatuji

predchozi zkuSenosti s jinou znackou automobilu.
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Zvazované alternativy pred ndkupem
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Obrazek 21 Zvazované alternativy pred ndkpem

(n=210) Zdroj: vlastni zpracovani

Nésledné autor v dotazniku zjiStoval, jaké znacky byly spotiebiteli zvazovany pied
pofizenim automobilu znacky Hyundai. Respondenti mohli zvolit neomezené mnoZzstvi
znaéek. Méli na vybér 21 znadek, které je mozné v CR b&zné potkat a pofidit, v ptipads ze
by dostate¢na skala znacek respondentiim nestacila, méli taktéZ moznost napsat znacku
jinou, tuto moZnost vSak nikdo zrespondentd nevyuzil. Respektive ji vyuzilo 11
respondentll, pravdépodobné velmi vérnych zakazniki Hyundai, jelikoZ uvedli odpovédi ve

smyslu ,,zadné* ¢ili pro né Zadna alternativa pted nadkupem neexistovala.

Prvni dvé pozice podle o¢ekavani koresponduji se sou¢asnou situaci na éeském trhu, Skodu
uvedlo 125 respondentii a Volkswagen 122 respondentl, jsou to pomérné logické
alternativy, jelikoz nabizi v§echny obchodni tfidy, které jsou v tuzemsku oblibené, ale jsou
to alternativy, které jsou ovSem v obou piipadech o dost drazsi. Na dalsim misté je Kia,
kterou uvedlo 64 respondentli a je taktéz alternativou, kterd neni piekvapiva, jelikoz je
cenove na podobné Girovni a taktéZ se jedna o korejské auta, od roku 1998 spadéd pod Hyundai

Motor Company.

Na dalsi pozici byl Ford, ktery uvedlo 44 respondentll, coZ je pomérné piekvapivé, jelikoz
jeho pozice na trhu je v soucasné dobé pomérné€ slaba a jeho auta nejsou znacce Hyundai
ptili§ podobna jako je tomu napft. u jinych asijskych znacek. Dale je to Mazda (43), coz je

opct drazsi asijskd alternativa. Citroén oznacilo 38 respondentl, coZ je taktéZ cenoveé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

dostupny viiz. Nasleduje Nissan, coz je japonska znacka, oblibena ptedevsim pro sviij SUV
model Qashqai, ktery patii k nejlépe prodavanym v CR. Dale je Peugeot (35), ktery lze opét

zafadit mezi cenov¢ dostupné alternativy.

Déle nésleduje Mercedez-Benz (32), Volvo (28), Audi (25), Honda (24) a BMW (22), které
1ze zaradit mezi luxusné€j$i znacky. V mensim zastoupeni bylo uvedeno jesté 8 znacek, které
nestoji za dal$i rozbor v souvislosti s jejich ¢etnosti, jelikoz znac¢ek na trhu existuje nemalé

mnozstvi a kazdému spotiebiteli jsou nckteré blizsi nez jiné.
Znalost sloganu znacky Hyundai
4% 3% = New Thinking. New possibilities.
= Nevim
m Zadny
Next Awaits
m The Power of Dreams

= You Do the Maths

m Go Further

Obrazek 22 Znalost sloganu znacky Hyundai

(n=210) Zdroj: vlastni zpracovani

V dal$i otazce se autor zaméfuje na to, jestli respondenti znaji posledni slogan znacky
Hyundai, ktery byl pouzivan od roku 2019 ,Next Awaits* nebo maji lidé vice v povédomi
predesly ,,New Thinking. New Possibilities.”. Kromé odpovédi se slogany zna¢ky Hyundai
méli respondenti na vybér taktéz 3 dalsi slogany, které patii jinym automobilkdm, a to

konkrétné Honda, Dacia a Ford.

Bylo taktéZ mozné odpovédét ,,Nevim*“ a ,,Zadny* a to z toho diivodu, ze Hyundai v posledni
dobé& nepouziva zadny slogan a ke svému logu na konci reklamniho spotu vzdy ptida jen
stejnou znélku. Polovina respondenti (51 %) uvedla slogan ,New Thinking. New
Possibilities®, témét pétina (18 %) odpovédéla, Ze nevi, jelikoz neni jednoduché si vzdy
vybavit slogan kazdé znacky, ale podle autorova nazoru je lepsi nevédét nez si spojovat

znacku se sloganem cizi znacky.
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Desetina odpovédi (10 %) byla ,,Zadny*, coz miiZze znamenat jak to, Ze tito respondenti znaji
soucasnou komunikaci zna¢ky Hyundai, tak Ze otazku povazovali za chytdk a mysleli si, ze
7zadna z nabizenych odpovédi neni spravnd. Toto ovSem muze byt pouze pohled autora,
jelikoZ se na rozdil od vétSiny respondenttl jeste setkdva s testovanim, které chytdky miize
obsahovat cili nad nimi premysli. Novéjsi slogan ,,Next Awaits® uvedlo pouze 8 %
dotazovanych, coz neni pfili§ mnoho a pravdépodobné to souvisi s kratkou dobou uzivani
tohoto sloganu. Nespravny slogan uvedlo 13 % respondentti, ktefi pravdépodobné nevédeli
jisté, ktery slogan je spravny, ale chtéli si tipnout. Vzhledem k tomu, Ze vétsi Cast
respondentti (126, 60 %) vlastni teprve prvni viiz znacky Hyundai neni tento vysledek viibec

Spatny, jelikoz jesté nejsou se znackou tak propojeni.

Setkdni respondentl s reklamou

100 69%
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Obrazek 23 Setkani respondentii s reklamou

(n=139), Zdroj: vlastni zpracovani

V nésledujici otazka byla zaméfena na to, jestli se dotazovani setkali v posledni dobé
s reklamou znacky Hyundai a pokud ano, tak jakd forma reklamy to byla. 71 (34 %)
dotazovanych uvedlo, Ze se nesetkalo s zddnou formou reklamy. U této odpovédi bylo
mozné oznacit vice odpovedi, jelikoz se vzdjemné nevylucuji a je mozné se setkat s vicero

druhy reklamni kampané.

Nejcastéji byla u pozitivnich odpoveédi uvadéna reklama v TV a to v 96 piipadech, coz je
vice nez ve dvou tietinach ptipadd (69 %). Tento druh reklamy v celorepublikovych

televiznich stanicich je v rukou vyhradné HMCZ a investuje do ni nemalé mnoZstvi, jelikoz
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jsou na televizni spoty navazany dalsi reklamni kampané, které probihaji skrze jiné kandly,
dealerstvi mohou taktéz vyuzivat reklamy v regiondalnich stanicich, ktera vsak maji vétSinou

velmi nizkou sledovanost.

Nésledovala reklama na internetu (62x, 45%) a tésn¢ za ni billboard (56x, 40 %), téchto
forem reklamy se jiz ucastni jak HMCZ, tak jednotliva dealerstvi po celé CR. Dale to byla
reklama v tisku (40x, 29 %), které¢ se taktéz vénuji HMCZ 1 jednotliva dealerstvi. Na
poslednim misté je reklama v radiu, ktera je v posledni dobé& nepftili§ vyuzivana, jelikoz
naklady s ni spojeny jsou v soucasné dob¢ spise vynakladany do internetové reklamy, coz
ovsem muze byt skoda, jelikoz velké mnozstvi lidi posloucha radio praveé v auté, a tak pokud
Jiz maji starsi auto a jsou nespokojeni s jeho nedostatky, je to idedlni moment a prostiedi,
kdy je pobidnout k ndkupu nového automobilu. Reklamu v rddiu uvedlo pouze 15
respondentl ze 139, coZ je necelych 11 %.

Nasleduji dvé zasadni otdzky dotazniku, které zjist'uji, jaka kritéria byla pro zékazniky

vvvvvv

cvwvr

podle aritmetického priméru, a to jak pro celou znacku Hyundai, tak i pro konkrétni model
Hyundai Tucson, ktery je dilezity, jelikoz bude na jeho propagaci zamétena projektova cast.
Kromé priméru je zde zobrazen i modus dané vlastnosti, coz je nejcastéji vyskytujici se

hodnota. Kombinace obou charakteristik stfedni hodnoty dat poslouzi pro lepsi orientaci.

Napfi€¢ znaékou Hyundai Hyundai Tucson

prdmér | modus

priimér | modus

Bezpeénost Bezpec€nost

Spolehlivost 4,31 Komfort

Komfort 4,14 Jizdni vlastnosti

Jizdni vlastnosti 4.1 Spolehlivost

Cena 4,07 4 Design 4,11 4
Design 3,91 3 Cena 3,84 4
Technologie 3,63 3 Technologie 3,82 4
Velikost zavazadlového prostoru 3,35 3 Velikost zavazadlového prostoru 3,14 3
Servisni naklady a délka zaruky 3 Servisni naklady a délka zaruky 3

Tabulka 6 Diilezitost faktoru pri vybéru automobilu

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni bude zanalyzovana znacka jako celek. Bezpecnost (4,58), spolehlivost (4,31) a
komfort (4,14) maji pro respondenty nejvétsi vahu. Bezpec¢nost a spolehlivost maji dokonce

1 nejvyssi moznou hodnotu modus, coz je 5. Tuto hodnotu maji taktéZz jizdni vlastnosti vozu,
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které maji primér 4,1. Bezpecnost je dulezitym faktorem pro kazdého fidice, ktery chce
kazdou svou jizdu skoncit zaparkovanim vozidla na vybraném misté¢ a vystoupenim ve
stejném zdravotnim stavu jako pii nasednuti. Se spolehlivosti tomu neni jinak, nikdo netouzi
po poruchach automobilu uprostied cesty, které ho zdrzi a ptidaji mu dalsi starosti v jiz tak

hektickém svété.

Automobily uz existuji dlouhou dobu a ve vSech ohledech se stile vyvijeji a posouvaji
smérem vpied. Jinak tomu neni ani u komfortu, kdy se od cestovani a dopravé jako takové
ocekava, ze bude pohodlnd, a ne bolavd a rozhrkana jako tomu bylo dfive na konich,
v povozech €i prvotnich vozidlech. Komfort souvisi s tvarem sedacek prostorem na nohy
apod. Jizdni vlastnosti jsou dulezité ptedevsim pro muze, u kterych je pramér dokonce 4,21,
tato vlastnost zarucuje urcity pozitek z jizdy a jistotu, Ze se auto bude chovat, tak jak by si
zdkaznik pfedstavoval. Cena se nachdzi az na misté¢ patém (4,07) Cili pfesné uprostied
tabulky, ovSem pramér piesahujici hodnotu 4 a modus o hodnoté 4 naznacuji, ze je to stale

jeden z nejdulezitéjsich faktord, tak jako asi u kazdého statku.

Nasleduje design (3,91), ktery uz se svou Sestou pozici z deviti vlastnosti spadé spiSe mezi
méné dilezité vlastnosti. DiileZitost této vlastnosti je velmi subjektivni, jelikoZ ne kazdému
na designu auta zalezi, a hlavné ho kazdy vnima jinak. Na misté sedmém jsou technologie
(3,63), které vsak v urcitych ptipadech piimo souvisi s bezpecnosti, ktera je pro vétSinu
respondentt velmi dtlezitd. Je tedy mozné, ze si respondenti pod technologiemi ptredstavuji
pouze néjaké ,,vychytavky“ na palubni desce apod. jinak by dédvalo vétsi smysl vyssi

umisténi toho faktoru.

Predposledni je velikost zavazadlového prostoru (3,35), ktery po vétSinu ¢asu muze byt
doplnén prostorem na zadnich sedackéch, jelikoz byvaji osobni automobily vétSinu Casu
obsazeny pouze fidi¢em ¢i fidi¢em a spolujezdcem a v piipadé potieby pii plném obsazeni
automobilu 1ze rozsifit pfidavnym zavazadlovym prostorem na stfeSe (,rakvi®). Na
poslednim misté s hodnotou pod urovni tii (2,96) jsou servisni ndklady a zaruka, coz autora
prace pomérné prekvapilo, jelikoZ drahy servis se s del§i dobou vlastnéni automobilu mize
velmi prodrazit. Je moZzné, Ze néktefi respondenti nepovazuji tyto vlastnosti za dilezité,
jelikoz si mysli, Ze jsou u vSech znacek stejné nebo velmi podobné, coz ovsem neni pravda.

Jak doba a pravidla zaruky, tak servisni naklady se u jednotlivych automobilek velmi lisi.

Co se samotného modelu Hyundai Tucson tycCe, je zde pozménéné potadi dilezitosti.
Bezpetnost (4,52) je na prvnim misté, tak jako je tomu u celé znacky, za to druha

nejpodstatnéjsi vlastnost je u tohoto modelu misto spolehlivosti komfort (4,2) a na tfetim
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misté jsou to jizdni vlastnosti (4,18). Spolehlivost je tedy u tohoto modelu az na ¢tvrtém
misté, zatimco u celé znacky je na mist¢ druhém. Je mozné, Ze respondenti uz u tohoto
modelu, ktery se vyrabi jiz od roku 2004, se spolehlivosti jistym zptisobem pocitaji, a proto
jineuvadeli s tak velkym skorem jako majitelé ostatnich modeld.

Na misté patém je design (4,11), ktery je pro majitele modelu Tucson, taktéz v priméru
v obecném potadi, a to poukazuje na to, Ze zakaznici jsou ochotni si pfiplatit za produkt,
ktery spliiuje jiné, pro né velmi diilezité, vlastnosti. Technologie zde maji také lepsi primér
(3,82), coz ukazuje, ze majitelé tohoto modelu jsou vice naro¢ni, co se pozadavki na
automobil tyce. Posledni dva faktory jsou opét velikost zavazadlového prostoru (3,14) a
zaruka plus servisni ndklady (2,98). U zavazadlového prostoru je hodnoceni pravdépodobné
zaloZené na stejnych faktorech jako u prifezu znackou. A jelikoz pouze 2 ze 44 vlastnikil
modelu Hyundai Tucson uvedli, Ze tento automobil vlastni déle nez 5 let, je mozné, ze zaruka
(ktera je u Hyundai pétiletd) pro n¢€ neni az tak dilezita, jelikoz své vozidlo stejné vyméni
diive, nez zaruka uplyne. S timto jsou spjaty i servisni naklady, které jsou v piipadé bez
nehodovych poruch soucésti zaruky.

Dalsi tabulka zobrazuje odpovédi na otazku ,,Jak moc jste spokojen/a s vlastnostmi Vaseho

automobilu Hyundai?“. A je zpracovana stejnym zpusobem jako piedchozi tabulka. Lisi se

v hodnoceni, kdy 1 je znamkou nejlepsi a 5 nejhorsi.

Napfi¢ znackou Hyundai Hyundai Tucson
primér | modus prumér | modus
Bezpelfnost 1,79 Bezpecfnost
Komfort 1,90 Design
Jizdni vlastnosti 2,08 2 Komfort
Spolehlivost 2,09 2 Spolehlivost
Velikost zavazadlového prostoru 2,09 2 Velikost zavazadlového prostoru
Cena 2,13 2 Délka zaruky
Délka zaruky 2,13 2 Jizdni vlastnosti
Technologie 2,23 2 Technologie
Design 2,27 2

Cena 2,05 2
Servisni naklady _ Servisni naklady

Tabulka 7 Spokojenost s viastnostmi zakoupeného automobilu

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka v podstaté hodnoti vystupni f4zi ndkupniho chovani zdkaznikli znacky Hyundai.
A ze ziskanych dat lze vidét, Ze vétSina zakaznikl je se svym vozidlem znaCky Hyundai

velmi spokojena. Bezpecnost (1,79) a komfort (1,90) jsou nejlépe hodnocenymi vlastnostmi
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napii¢ znackou Hyundai a nejcastéjsi odpoveédi u obou byla zndmka 1. Dalsi hodnocené
vlastnosti byly nejcastéji uvadény s hodnotou 2, pouze u servisnich nakladt byl modus 3. Po
prvnich dvou vlastnostech nasledu;ji jizdni vlastnosti (2,08), spolehlivost (2,09) a velikost

zavazadlového prostoru (2,09).

Cena a délka zaruky maji stejnou hodnotu (2,13). Ackoliv byla cena pfesné prostfednim
kritériem pro vybér automobilu, tak jde vidét, ze respondenti s ni nejsou uplné spokojeni, a
tak jako asi u kazdého produktu by chtéli, aby byl co nejlevnéjsi. U délky zaruky je dilezitym
faktorem, kdy si respondent vozidlo pofidil, jelikoz se zaruka postupem casu meénila.
V soucasné dobé je zaruka solidni, je omezena dobou 5 let, ale neomezena poctem najetych
kilometrti. Coz znamena, ze je auto pod zarukou po dobu péti let a je jedno jestli s nim za tu

dobu bude najeto 50 tisic kilometrti nebo 200 tisic kilometri.

Naésleduji technologie (2,23), design (2,27) a vySe zminované nejhtfe hodnocené servisni
naklady (2,97), které ma znacky Hyundai opravdu pomérné vysoké, takze pokud maji
majitelé s ¢im srovnavat, tak tuto skutecnost znaji a nejsou s ni spokojeni, avSak vyssi
servisni néklady vétSinou byvaji vyuzivany znackami, u kterych jsou niz8i potizovaci
naklady, proto je nutné se o téchto ndkladech informovat a pocitat s nimi. Po analyze téchto
dat autor povazuje znacku Hyundai schopnou plnit o¢ekavani a pozadavky svych zakaznikd,

a proto by je mél vice komunikovat.

vV

zde dokonce u 4 a pil vlastnosti, coZ je opravdu pfiznivé hodnoceni. Opét je na prvnim misté
bezpecnost (1,5), jelikoz SUV jsou diky své velikosti a nejriznéj$im systémim obecné
lze pozorovat velky posun hlavn€ u posledniho modelu, nasleduje komfort (1,70) opét
s hodnotou modus 1, automobil je pro respondenty dostatecné prostorny, dobie se z ngj
vystupuje i nasedd do néj, obsahuje vice zoénovou klimatizaci atd. Na ¢tvrtém misté je
spolehlivost (1,75), kterou uz respondenti oznacovali nejcastéji hodnotou 2. Dale velikost
zavazadlového prostoru (1,77). doba zaruky (1,77), ktera ma v praméru o 0,36 lepsi znadmku

nez v celkovém prifezu znacky.

Autor zde vidi souvislost mezi vyS$$i spokojenosti a faktem, ze 42 ze 44 majiteld modelu
Tucson nevlastni automobil déle nez 5 let. Ve spojeni s faktem, Ze 33 ze 44 téchto vozl bylo
zakoupeno pfimo od autorizovaného prodejce, 1ze tvrdit Ze se vétSinou jednd o velmi mladé

automobily a byly koupeny s pfiznivéjSimi podminkami zaruky, neZ tomu bylo u starSich

vozidel, a navic ve velkém mnozstvi piipadl tato zaruka jesté ani nevyprsela.
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Jizdni vlastnosti (1,80) maji potfad pomérné dobré hodnoceni, akorat jsou v poradi vSech
vlastnosti celkem nizko aZz na sedmém misté, z ¢ehoz lze usuzovat, Ze ocCekavani a
pozadavky na jizdni vlastnosti modelu Tucson byly vétsi nez jejich realny stav. Nasledujici
technologie (1,95) jsou taktéz oproti primeéru celé znacky Iépe hodnoceny v primeéru o 0,28
stupn€, coz muze souviset s faktem, ze model Tucson miva i v zdkladni vybavé lepsi vybavu,
nez je tomu napi. u modelt 120, 130, 140. Pfedposledni vlastnost je cena (2,05) s nejcastéjsi
faktor, je pro n¢ dost dulezita a chtéli by ji co nejnizsi. I pres to vSak automobil zakoupili,
takze se muze jednat jen o premysleni, Zze vSechno by mohlo byt levnéjsi. Cena kazdého
produktu/sluzby ma vsak své opodstatnéné diivody a marze v automobilovém primyslu se
bézné pohybuje v fadech procent a desetin procent, takze zde tolik manipula¢niho prostoru
neni. Na poslednim misté€ jsou opét servisni naklady (3,00), které¢ jsou obecné u celé znacky
pomérné vysoké a zakaznici s nimi nejsou pfili§ spokojeni. Dulezité vsak je, Zze ve vétSing
pripada vlastnosti model Tucson spliuji pozadavky zdkaznikd, takze by bylo vhodné je

komunikovat ve vétsi mife.
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8 ZAVERY A ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pomoci analyzy dat v praktické casti by mély byt nalezeny odpovédi na vyzkumné otazky,
které jsou definovany v cCasti teoretické. K zodpovézeni téchto otazek a dosazeni cile bylo
provedeno dotaznikové Setfeni, kterého se zicastnili majitelé automobilt znacky Hyundai.
Toto Setfeni mélo zjistit, jaky maji zékaznici ke znacce vztah, jak jsou loajalni, dale m¢lo
definovat dulezitost jednotlivych faktorti pii jejich ndkupnim rozhodovéani a naslednou

spokojenost s timto rozhodnutim.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno predev§im pro ucely diplomové prace, avSak muze
poslouzit i Hyundai UH jako nastinéni informaci o sou¢asném rozpolozeni jejich zakaznikd.
A autor se rdd podé€li o zavery a zjiSténi vychazejici z tohoto Setfeni. Dotazovani se
zucastnilo 220 respondentll, ze kterych 210 proslo kontrolni otdzkou ohledné vlastnictvi
automobilu znacky Hyundai. Toto mnozstvi autor povazuje za dostateény vzorek pro ucely

vyzkumu.

Kromé primarni analyzy byly taktéz v praktické ¢asti prace analyzovany sekundarni data,
ktera hodnotila situaci automobilového trhu CR v pribéhu &asu a nasledné postaveni
jednotlivych znacek na trhu se vSemi osobnimi automobily i postaveni znacek na trhu
s obchodni tfidou SUV-C. Dale byla popsana a analyzovana komunikace Hyundai Motor
CZ i oficialnich dealerstvi Hyundai v CR. V této analyze se autor zamé&fuje formy a kanaly
komunikace a taktéZ na formu této komunikace a informace, které jsou primarné

komunikovany.

Byly definovany nasledujici dvé vyzkumné otazky, ke kterym jsou pfifazeny odpovédi a

poznatky autora na zaklad€ analyzy dat.

Vyzkumna otazka 1: Jaké vlastnosti vozidel byly rozhodujici pro zédkazniky pii vybéru
vozu znacky Hyundai?

vvvvvv

spolehlivost, komfort a jizdni vlastnosti. Po porovnani se spokojenosti zakaznikl
s aktudlnimi vlastnostmi se ukézalo, ze spokojenost koresponduje s pozadavky ve vSech
ptipadech. Nejvice byli respondenti spokojeni s bezpecnosti svého automobilu znacky
Hyundai, ktera souvisi s po¢tem airbagtli, schopnosti absorbovat ndraz a asistenty fizeni,
koupé automobilu je spolehlivost, byla nasledné pii zkoumani spokojenosti ¢tvrtd, coz

ovSem lze stale povazovat naplnéné ocekavani zakaznikti. Potizovaci cena, kterd je HMCZ
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1 samotnymi dealerstvimi komunikovadna nejvice ma stfedni prioritu mezi respondenty.
Nasledné s touto cenou ani nejsou pfili§ spokojeni, jelikoz se nachazi v horsi poloviné
hodnocenych kritérii. Autor usuzuje, ze jsou zdkaznici spise s cenou smifeni a vztah k ni je
neutralniho charakteru. Majitelé jiz nékolikatého vozu jsou znacce dost loajalni, coz sveédci

o jejich spokojenosti se znackou.

Vyzkumna otiazka 2: Komunikuji spolecnost Hyundai a jeji dealefi v médiich vlastnosti

vozu, které jsou pro zakazniky nejvice dulezité?

Ve vétsing pripadi komunikuje spole¢nost Hyundai a jeji dealefi pouze pofizovaci cenu
dané¢ho modelu. V launch reklamnim spotu na model Tucson zminuje také dynamicky
design, ptekvapivou vybavu a nejsirsi nabidku elektrifikovanych pohonti, ale cenu nikoliv.
Design je pro majitele modelu Tucson v diilezZitosti az na patém misté a technologie (vybava)
na mist¢ sedmém. O bezpecnosti, kterda je pro vétSinu respondentit znacky Hyundai 1
samotné¢ho modelu Tucson nejdiilezitéjsi neni ani zminka. Pfitom ma co nabidnout, at’ uz je
to systém sedmi airbagti, véetné sttedového bo¢niho airbagu mezi prednimi sedackami, ktery
je v tomto segmentu jedinec¢ny, asistent pro jizdu po dalnici, asistent sledovani mrtvého thlu
¢1 asistent autonomniho nouzového brzdéni. Je vSak mozné, Ze diirazem na piekvapivou
vybavu chce znacky komunikovat jiz zminénou dulezitou bezpecnost, avsak to neni pro
vSechny zakazniky jasné CcCitelné. Komfort, spolehlivost a jizdni vlastnosti nejsou

komunikovany viibec. Co se tyce online prostiedi a venkovni reklamy (billboardy apod.) je
komunikovana vyhradné cena.

Automobilka a dealerstvi komunikuji vlastnosti, které dualezité jsou, avSak nejsou pro
kazdého produktu, obzvlast u drazSich produkti, mezi které automobily urCité patii.
Z divodu snadnéjSiho porovnani s konkurenci a celkové orientace zdkaznika na trhu, tim
padem by rozhodné neméla byt opomijena, ale kromé& ni by automobilka taktéZ méla
ukazovat a zdlraznovat pfednosti svych modeli, které mohou byt pro zdkazniky stéZejni pii
rozhodovani, a nejen vést cenovou valku s konkurenci. VySe uvedené poznatky budou

vyuzity v projektové casti.

Cil vyzkumu tak byl naplnén.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO MODEL HYUNDAI
TUCSON

V této Casti prace bude navrzen konkrétni komunikacni plan pro automobil Hyundai Tucson
na tieti kvartal roku 2021 pro oficialniho dealera Hyundai UH s.r.o. Autor si zvolil tento
model z vicero divodii. Jednim z nich je fakt, Ze na podzim vys$la nova generace tohoto
modelu, ktera byla velmi kladné pfijata jak zdkazniky, tak i odbornymi recenzemi pro svij
novy originalni dynamicky design, nejlepsi bezpe¢nostni vybavu ve své tfidé¢ a dalsi

vlastnosti.

Dalsim diivodem je aktudlni situace a rozlozeni jednotlivych obchodnich tfid automobild.
Hyundai Tucson spada do obchodni tfidy SUV-C, ktera je v soucasnosti nejprodavanéjsi, co
se novych automobilt tyce. Je to jiz n¢kolik let v fadé, kdy jejich podil na celkovém trhu

stale roste, a proto se jednd o velmi zajimavy segment.

Tento model je taktéz zajimavy i co se tyce prodejnich ¢isel Hyundai UH, protoZe za minuly

rok to bylo 40 % vsech prodanych vozi.

Poslednim dtivodem je autorovo nadseni pro tento model a jeho domnénka, Ze jesté potencial

tohoto modelu nebyl v ohledech prodeje stale jesté naplnén.

9.1 Predmét komunikace

Pfedmétem komunikace budou vlastnosti, které jsou pro zdkazniky u modelu Tucson dle

vvvvvv

vvvvvv

Hyundai schopen napliiovat a zakazniky uspokojovat, proto je nezbytné je taktéz
komunikovat. V kampani budou tyto vlastnosti komunikovany uderné kratkymi hesly za
pouziti jednotného vizualu, ktery se 1iSi pouze zminovany hesly a rozméry podle
specifickych pozadavkii prostiedkii komunikace. Pokazdé bude komunikovédna jedna
s téchto vlastnosti. U vétSiny forem komunikace bude komunikovana taktéZ cena, jelikoz je

tento faktor pro orientaci zdkaznika na trhu nezbytny.

9.2 Cilové skupiny

Model Tucson kupuji jak zeny, tak muzi témef ve stejném zastoupeni s dovrSenym vySSim
odbornym ¢i1 vysokoSkolskym vzdélanim, nej€astéji v produktivnim véku 25-54 let, zivici

se ve 70 % ptipadl podnikdnim. Tento model povazuji za auto rodinné, diky vysoké trovni
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bezpecnosti, komfortu i velkému zavazadlovému prostoru, avsak i jako auto lifestylové, za

které se diky jeho dynamickému designu nemusi stydét a mohou si jizdu v ném uZzit.

9.3 Cil kampané

Cilem této komunika¢ni kampané je spole¢né s ostatnimi doprovodnymi kampanémi
probihajicimi béhem celého roku podpoftit prodej modelu Tucson u dealera Hyundai UH za
cely rok v porovnani s rokem pfedchozim o 20 %. Z analyzy sekundarnich dat autor zjistil,
7e statisticky bylo okolo 80 % prodanych automobili za prvni kvartal roku 2021 v CR
prodano firemnim zakaznikam. A jelikoZ nejéast&ji model Tucson nakupuji pravé OSVC a
podnikatelé, je tento cil podle autora realny i navzdory soucasné ekonomicko-pandemické

situace, kterd v pfedchozim roce paralyzovala automobilovy trh na celém svété.

9.4 Komunika¢ni prostiedky

Pro maximalni dosah a u¢innost kampané bude béhem stanoveného obdobi vyuZzivano vSech
bézné dostupnych kanall v regionu. Kampan bude zahrnovat online kampai, regionalni tisk,
OOH, vystavu modelu i spot v radiu. Ve vSech proveditelnych formach této kampané (napf.
u vystavy vozu to ptili§ komunikovat nelze) budou komunikovany kratka uderna hesla, ktera
koresponduji s vysledky primarniho vyzkumu. Tato hesla jsou ,,.Bezpecnost predev§im* a
»~Maximalni komfort“ namisto soucasné¢ komunikovaného ,,Vybocte z fady*, které bude
stale v reklamnim textu vyuZivano, ale uZz to nebude hlavni vizudlni prvek. VSechny
kampané vizualniho charakteru budou zpracovany jednotnég, aby byla komunikace piehledna
a jednotnd. Umisténi a kanaly komunikace jsou nasledné vybirany podle vysSe uvedené cilové

skupiny.

9.4.1 Online

Béznym zptisobem online komunikace u dealera Hyundai UH je vyuziti bannerové kampané
na portalech seznam.cz, novinky.cz, garaz.cz apod. A to jak pro komunikaci konkrétnich
kampani, tak kvili zvySeni povédomi o dealerstvi. Vyhodou této komunikace je jeji
jednoduchost, jelikoZ stac¢i dodat materialy a zédkladni pozadavky na zobrazovani v urcitém
regionu — Zlinském kraji. Slabou strankou je vSak nizkd uroven dalSiho segmentovani
navstévniki stranek, kterym se reklama zobrazi. AvSak autor chape dilezitost této propagace
z pohledu zvySovani celkové povédomi o dealerstvi, a tak bude tento zpiisob reklamy

s upravenou grafikou nadile vyuzivan po celou dobu komunikacni kampané. Na
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nasledujicim obrazku jsou dva ptiklady dosavadni bannerové kampanég, kterd

bude

nahrazena upravenou grafikou komunikujici bezpe¢nost a komfort.
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Obrazek 24 Ukazka dosavadni bannerové kampané

Zdroj: interni zdroj Hyundai UH

Na dalSich strandch jsou zobrazeny konkrétni navrhy na bannerovou kampan o rozmérech

300x600 a 480x300, které je mozné vyuZzivat na seznamu a vSech jeho dcefinych strankéch.

Tyto navrhy nahradi dosavadni vizualy.
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Obrazek 25 Navrhy webového banneru ,, bezpecnost* a ,,komfort* na vysku

Zdroj: interni zdroj Hyundai UH, vlastni prava
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Obrazek 26 Navrhy webového banneru ,, bezpecnost“ a ,, komfort na $itku

Zdroj: interni zdroj Hyundai UH, vlastni prava

Kromé bannerti by autor do budoucna doporucil pouzivat taktéz propracované PPC
kampané, které mohou byt mnohem G¢inné;jsi za predpokladu, ze budou dobfe nastaveny a
bude zvolena vhodna cilova skupina. Jestli dealerstvi oslovi n¢jakou agenturu, kterd se na

PPC specializuje nebo se pokusi kampail vytvofit internim zaméstnanciim je uz na jejich
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rozhodnuti, protoZze ve Spatné nastavené PPC kampani lze snadno zainvestovat velké
prostfedky s nulovym efektem. Je tak nutné kampan pribézné sledovat a analyzovat a snazit

se ji uzpusobovat tak, aby byla co nejefektivnéjsi.

Bannerova kampan tedy bude praktikovana na portalech novinky.cz, seznam.cz a garaz.cz a
bude omezena pouze na Zlinska kraj, ve kterém zije drtiva vétSina zakazniki Hyundai UH.
Néklady a poceti ohledné zobrazeni jsou podle ptedchozich zkuSenosti zobrazeny

v nasledujici tabulce.

Obdobi 1.7.-31.7. | 1.8.-31.8. | 1.9.-30.9. | Celkem
PoCet zobrazeni | 126 984 | 126 984 126 984 380 952
Naklady bez DPH | 20 000 K¢ | 20 000 K& | 20 000 K& | 60 000 K&

Tabulka 8 Vycisleni bannerové kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

94.2 OOH

Out of Home je taktéz velmi dilezitou soucasti komunikacni kampané. Dealerstvi Hyundai
UH vyuziva tuto formu komunikace dlouhodobé prostiednictvim billboardti a reklamnich
plachet, a to jak k zviditelnéni konkrétnich akénich modelll a nabidek, které jsou zrovna
aktualni, tak 1 ve formé& vlastnich dlouhodobych kampani uréenych pro rizné modely a
zviditelnéni celého dealerstvi. U této formy komunikace budou opét vyuzity vizualy s hesly,
které koresponduji s vysledky primarniho vyzkumu, tedy prvni vylep bude komunikovat
bezpecnost modelu Tucson a druhy vylep jeho komfort. Konkrétni ndvrhy téchto billboardii

jsou vidét na nasledujicich obrazcich.
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Obrazek 27 Navrhy billboardu ,,bezpecnost* a ,, komfort*
Zdroj: interni zdroj Hyundai UH, vlastni prava

V rdmci kampané pro Hyundai Tucson budou vyuzity billboardy (5,1m x 2,4m) na Sesti
strategickych mistech v okoli Uherského Hradisté. Billboardy budou v této kampani vyuZity
od zac¢atku srpna do konce zafi, z diivodii omezené Zivotnosti papirového vylepu bude nutné

v poloviné obdobi vylep opakovat, aby byl vizual vzdy v prvotiidnim stavu.

Lokalita billboarda je v péti ze Sesti ptipadt u hlavnich tahti, které prochdzeji Uherskym
Hradistém. Posledni billboard je pfimo ve mésté, a to u hypermarketu Tesco, ktery se
zaroven nachazi u hlavni silnice a je zde 1 pobocka KFC. To z tohoto mista dé€la idealni
prostor pro inzerci, jelikoz je zde velky pohyb automobili i lidi. At uz jsou to lidé jen
projizdéjici kolem ¢i zakaznici obchodu a fastfoodu. Dalsi billboardy pokryvaji hlavni tah

na Brno, na Slovensko, na Rakousko, a obé cesty sméfujici do Zlina — hlavni tah pies
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Otrokovice i1 zadni cestu ptes Brezolupy (pfijezd k zimnimu stadionu ve Zlin€). Tato mista

nebyla zvolena z diivodu, Zze by autor chtél cilit na obany Brna, Slovenska ¢i Rakouska,

nybrz protoze tyto hlavni tahy jsou zarovein jedinou moznosti, jak se z okoli do Uherského

Hradisté dostat po silnici. Kolem téchto billboarda tedy kazdodenné€ prodeje opravdu velké

mnozstvi obyvatel zregionu Uherskohradist'ska, ktefi zahrnuji i potencidlni zakazniky

Hyundai. Zaroven jsou tato mista zhruba ve stfedni vzdéalenosti mezi Hyundai UH a

nejbliz§im konkurencnim dealerstvim Hyundai, aby méli potencialni zakaznici z jiného

regionu na ocich i alternativu v Hyundai UH ke svému dealerovi. Konkrétni umisténi je

zobrazeno na nasledujici mapce.

50
¢ stiilky

ny

Osvétimany

Vracov Bzenec

Zdounky

Salad

Buchlovice
Staré Mési

Kunovice

¢

(Uhersky Ostroh
[54] .
Veselinad . 7

Moravou

Vnorovy.

StraZnice

Otrokovice

Napajedla

0

herské
Hradisté

0
0

Zlin Zelechovice

= nad Drevnici.

Pozlovice

Luhacovice

Bojkov
Uhersky Brod

Bystrice pod

BT ee Lopenikem

Lopenik

Strani /—J

Obrazek 28 Rozlozeni billboardii

Zdroj: upraveno z (https://www.google.cz/maps)

Co se ty¢e nakladl na tento typ propagace, jsou vyc€isleny v néasledujici tabulce.

Mé&si¢ni cena vystavni plochy

Pocet Billboardt

Pocet mésicl

Néklady na tisk a vylep
plochy / mésic

Celkova cena
bez DPH

5 000 K&

6

2

1000 K&

72 000 K&

Tabulka 9 Vycisleni OOH kampané

Zdroj: vlastni zpracovani
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9.4.3 Tiskova inzerce

Tiskova inzerce bude pouzita pouze pro okres Uherské Hradisté, jelikoz zde je jadro
dosavadnich 1 potencialnich novych zakaznika, pro tuto inzerci budou zvoleny regionalni
noviny Dobry den s kuryrem z nésledujicich divodu:

Hyundai UH spolupracuje s timto tydenikem uz delsi dobu, a proto se dostane na mnohem

v

pfiznivejsi ceny inzerce.

,Dobry den s kuryrem je jediny regionalni tydenik na Slovacku, ktery si za 25 let uspéSného
pusobeni na regionalnim medidlni trhu vydobyl pozici nejctenéjSich novin. Vychazi kazdé

pondéli v okrese Uherské Hradisté.* (iDobryden.cz, 2021)

»Slovacky tydenik Dobry den s kuryrem ¢te tydné 20 000 ¢tenait. Kazdé pondéli si jej tak
¢te v pruméru kazdy 8. obCan okresu Uherské Hradisté, pticemz oslovi témét kazdou 3.
domécnost regionu. Cilovou skupinou ¢tendit tydeniku Dobry den s kuryrem jsou
predevsim ekonomicky aktivni obyvatelé regionu, z nichZ je 90% v produktivnim véku od
20 do 60 let. Tydenik ¢tou jak muzi (55 %), tak zeny (45 %). Ackoliv piedplatitelé
predstavuji pouze 7 % ctenafli, noviny dlouhodobé vykazuji stabilni prodejnost.*

(iDobryden.cz, 2021)

Rozsah piisobnosti tydeniku a demografické udaje jeho ¢tenaiti odpovidaji pozadavkiim na

vhodnou tiskovou inzerci modelu Tucson.

Na nésledujicich dvou stranach jsou umistény upravené celostrany, které misto ,,Vybocte

z fady* komunikuji ,,Bezpecnost prfedev§im* a ,,Maximalni komfort*.
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od 529 990 K¢’

Bezpecnost predevsim.

Novy Hyundai TUCSON -
Také jako Hybrid a Plug=in Hybrid

Jezdéte ted'a zaplatte aZ pristi rok. Pojisténi schopnosti splacet. Prémie az 70 000 K¢.

Vybocte z fady a uzivejte si nejsirsi nabidku elektrifikovanych pohonnych jednotek i prvotfidni bezpedi zajisténé inovativnim
stfedovym airbagem a kamerovym systémem sledovani mrtvého thlu BVM, dalkové inteligentni parkovani RSPA ¢i komfortni

tfizonovou klimatizaci.

HYUNDAI UH

provozovna Staré Mésto
¢len skupiny AUTO UH

HYUNDAI UH s.r.0.
Husténovskd 2003, Staré Mésto

572 556517
www.uh.hyundai.cz @ HYU n D Fl I

[§ KOMPLEXNI ZARUKY L
4 BEZ OMEZENIKM =

TUCSON - kombinovand spotfeba 5,2-7,8 1 / 100 km,
Hyundai L ( wasew emise CO,125 - 178 g/km (idaje dle WLTP).
As!istnnce | lgem?tggmﬁrﬂ cz Verze Plug-in Hybrid bude dostupnd béhem 1. étvrtleti 2021.

*Uvedend cena jiz zahrnuje veskerd poskytovand zvyhodnéni.

Obrazek 29 Navrh celostrany do novin ,, bezpecnost *

Zdroj: interni zdroj Hyundai UH, vlastni prava
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od 529 990 K¢’

Maximalni komfort.

Novy Hyundai TUCSON -
Také jako Hybrid a Plug=in Hybrid

Jezdéte ted'a zaplatte aZ pristi rok. Pojisténi schopnosti splacet. Prémie az 70 000 K¢.

Vybocte z fady a uzivejte si nejsirsi nabidku elektrifikovanych pohonnych jednotek i prvotfidni bezpedi zajisténé inovativnim
stfedovym airbagem a kamerovym systémem sledovani mrtvého thlu BVM, dalkové inteligentni parkovani RSPA ¢i komfortni

tfizonovou klimatizaci.

HYUNDAI UH

provozovna Staré Mésto
¢len skupiny AUTO UH

HYUNDAI UH s.r.0.
Husténovskd 2003, Staré Mésto

572 556517
www.uh.hyundai.cz @ HYU n D Fl I

[§ KOMPLEXNI ZARUKY L
4 BEZ OMEZENIKM =

TUCSON - kombinovand spotfeba 5,2-7,8 1 / 100 km,
Hyundai L ( wasew emise CO,125 - 178 g/km (idaje dle WLTP).
As!istnnce | lgem?tggmﬁrﬂ cz Verze Plug-in Hybrid bude dostupnd béhem 1. étvrtleti 2021.

*Uvedend cena jiz zahrnuje veskerd poskytovand zvyhodnéni.

Obrazek 30 Navrh celostrany do novin ,, komfort

Zdroj: interni zdroj Hyundai UH, vlastni Gprava
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Tiskova inzerce bude provedena 2x za obdobi kampané vzdy uprostted mésice. Prvni inzerce
bude v pondé€li 16. srpna a bude obsahovat celostranu s heslem ,,Bezpecnost predevS§im* a
druha v pond¢li 13. zafi bude obsahovat celostranu s heslem ,,Maximalni komfort*. M¢sice

byly zvoleny, aby byla kampaii nejsilnéjsi ve stfedu a na konci kvartalu.

Cena za jeden vytisk je diky dlouhodobé spolupraci 15 000 K¢ bez DPH, celkové néklady
na tiskovou inzerci v kampani tedy budou 30 000 K¢ bez DPH.

9.4.4 Radiovy spot

Z analyzovanych dat v praktické ¢asti vyplyva, Ze radiovou reklamu zaznamenalo pouze
7 % respondentil, coz je podle autora velmi nizké ¢islo a je potfeba tyto aktivity posilit a
propojit s dal$imi aktivitami v rdmci komplexni marketingové kampané pro model Hyundai

Tucson.

V radiovém spotu bude mozné komunikovat komfort modelu Tucson v posledni ¢asti. Spot
byva ve vétsiné ptipadl dlouhy 30s, z toho prvnich 20s je nachystanych od HMCZ a zbylych
10s ,,dotacky* si jednotliva dealerstvi délaji sama. Téchto 10s bude vyuzito k informovani
posluchaci o adrese dealerstvi a jeho webovych strankach a také zminéni vysoké urovné
komfortu. Konkrétni znéni bude ,,pfijdte a piesvédCte se o nadstandardnim komfortu
Tucsonu u autorizovan¢ho prodejce Hyundai UH ve Starém Meést€é nebo na

www.uh.hyundai.cz*.

Rédia ve vétsing piipadi inzeruji podle regionti ¢i kraju. Pro idealni rozlozeni vysilani bude
zvoleno jedno radio, které bude vysilat pro Zlinsky kraj a druhé radio, které bude zaméteno
na jthovychodni Moravu, aby byly pokryty vSechny regiony potencidlnich zakazniki.
Frekvence vysilani bude v priméru 4x denné po dobu jednoho mésice a spot se bude vysilat
nejcastéji béhem pracovniho tydne, jelikoz jsou radia nejvice poslouchana pravé béhem
pracovni ¢innosti lidi nebo v auté, ve kterém 1idé cestuji do préace, z prace nebo jejich prace
pfimo zahrnuje fizeni. Zarovenl mliZze mit poslech této reklamy piimo v automobilu daného
posluchace mnohem vétsi ucinek, jelikoz si mize uvédomit staii a nedostatky soucasného

automobilu a miize v ném byt probuzena potieba a touha obnovit sviij ,,vozovy park*.


http://www.uh.hyundai.cz/
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V nasledujici tabulce jsou konkrétné rozepsany dny vysilani a planovana frekvence vysilani.

Dny | St | Ct | PA | So | Ne | Po | Ut | st | Ct | Pa|So | Ne|Po| Ut]| st
Datum | 01.9. | 02.9.[03.9.04.9.|05.9.|06.9.|07.9. | 08.9.09.9.10.9.[11.9.12.9.{13.9.|14.9. | 15.9.
F1 5 4 3 - - 3 5 5 4 3 - - 3 5 5
Kiss | 5 4 3 - - 3 5 5 4 3 - - 3 5 5
Dny | Ct | PA | So [ Ne | Po | Ut | st | Ct|Pa|So|Ne | Po | Ut | st | Ct
Datum | 16.9.17.9.[18.9.19.9.]20.9. | 21.9.|22.9.23.9. | 24.9.|25.9. | 26.9. [ 27.9.]28.9. | 29.9. | 30.9.
F1 4 3 - - 3 5 5 4 3 - - 3 5 5 4
Kiss | 4 3 - - 3 5 5 4 3 - - 3 5 5 4

Tabulka 10 Frekvence vysilani spotu v radiu

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve vySe uvedené tabulce jsou pfesné uvedeny konkrétni dny, datumy a pocet vysilani spotu
za den. S ohledem na posluchace, nabizenou cenu a pokryti tzemi byly zvolena radia
Frekvence 1, kter¢ inzeruje podle kraji, v tomto pifipad¢ tedy ve Zlinském kraji a radio Kiss,

které inzeruje pro cely region jihovychodni Moravy.

Spot bude vysilan pouze jeden mésic, a to v zafi, jelikoz v letnich mé&sicich jezdi lidé ve
velkém mnoZzstvi na dovolené a néktefi taktéz diky péknému pocasi preferuji jiné zplisoby
dopravy a obecné netravi v auté a praci tolik casu jako je tomu v mésici zaii, kdy uz je vétsina
rodin z dovolenych zpatky kvili navratu déti do Skoly. Lidé opét jezdi do prace a z prace,
vozi déti do/ze Skoly a do/z dalSich aktivit. A k tomu vSemu je obecné horsi pocasi, které

vice vybizi k cestovani autem.

Tento mésic byl taktéz zvolen, protoze béhem Iéta se budou moct potencidlni zakaznici
setkat s dalSimi formami reklamy na Hyundai Tucson, které¢ se budou postupné scitat a
radiovy spot povede k jejich pfipomenuti a oZiveni. Kampan tak bude v tento mésic pred
blizkym zagatkem é&tvrtého kvartdlu nejsilngjsi. Ctvrty kvartal (fijen, listopad, prosinec)
podle statistickych dat SDA (Svazu Dovozcti Automobilli) obvykle byva nejlepsim obdobim

v roce, co se prodejii automobili v CR tyce.

Spot bude v pondélky a patky vysilan pouze 3x denné, jelikoz v pond¢€li za¢ina znovu cyklus
pracovniho tydne a poslucha¢i mohou byt pfehlceni informacemi z prace. Naopak v patek
uz jsou duchem nepfitomni a vidi se pfi vikendovych aktivitach. Ve ¢tvrtky bude spot vysilan
4x a nejcastéji bude vysilan v uterky a stiedy, a to 5x denng, jelikoz autor tyto dny povazuje

za nejproduktivnéjsi, kdy se posluchaci jiz ,,probrali* po vikendu a zaroven jesté nepremysli

nad nasledujicim vikendem.
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Celkova cena za vysilani spotu v radiu Kiss a Frekvence 1 je uvedena v nasledujici tabulce.

Cenazaspot| Celkovy | Cena celkem bez
bez DPH pocet spotl DPH
Frekvence 1 135 K& 89 12 015 K&
Kiss 135 K& 89 12 015 K¢

Tabulka 11 Vycisleni nakladii za vysilani spotu

Zdroj: vlastni zpracovani

K nékladiim za vysilani je nutné jesté pfipocCist naklady na nahrani ,,dotdcky* spotu, které
Hyundai UH dlouhodob¢ objednava v lokalnim zvukovém studiu. Tyto naklady ¢ini 500 K¢
za spot bez DPH. Celkové néklady na vysilani radiového spotu tak ¢ini 24 530 K¢ bez DPH.

9.4.5 Vystava vozidla

Ackoliv soucasnd situace, zptisobena pandemickymi opatfenimi (duben 2021), stale jeste
neumoziuje veétsi koncentraci lidi na jednom misté a vétSina vnitinich prostor a venkovnich
arealdl je pro vefejnost uzaviend, autor véti Zze v dobé kampané, ktera zac¢ne v Cervenci a
skon¢i v zafi (3. kvadrant roku 2021) bude mozné tato mista navstévovat, at’ uz za urcitych
podminek ¢i naprosto volné€ jako tomu byvalo diive. Autor tento nazor zakladd na
zkuSenostech z predchoziho roku, kdy se béhem léta situace vyrazné vylepsila, a proto byla
vétSina opatfeni doCasné€ zrusena.

Piestoze u tohoto druhu reklamy neni mozné kvalitné komunikovat vlastnosti, které jsou dle
pfipadnym zékaznikiim na ocich 1 jinak nez ve 2D formé, ve které ho vidi v ostatnich
formach komunikace (online, print, billboard) a mohli si ho tzv. ,,osahat*. Zaroven je to
nejlepsi zplisob, jak komunikovat skute¢ny design modelu, ktery taktéZ spotiebitelé pied
nakupem berou v tivahu. Pro kolemjdouci, které vystaveny model zaujme, zde budou navic
nachystané vSechny dopliujici informace 1 kontakt na prodejce, takZe se dozvi 1 o

bezpecnostnich vlastnostech a faktorech ovliviiujici jizdni vlastnosti a komfort.

Tucson nejnovejsi generace bude stiidave umistén na vice mistech v riznych obdobich

mésice, které¢ budou konkrétn€ popsany a vysvétleny nize.

OC Centro Zlin bude primarnim mistem vystavy hned ze tfi divodi. Prvnim divodem je
fakt, Ze Hyundai UH udrzuje s timto obchodnim centrem dlouhodobou spolupraci a diky

v

tomu ma moznost zde vystavovat za ptizniv€j$i ceny, nez jak je tomu u novych vystavitell.
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Druhym divodem je stile pomérné vysokd navstévnost tohoto OC, je to jedno
z nejnavstévovangjSich mist v celém kraji. O vikendech a v obdobi po vyplaté byva kolikrat
parkovisté 1 samotné OC ,narvané k prasknuti®. Toto autor pozoruje dlouhodobé, jelikoz
Casto jezdi kolem a sam obcas sluzby OC vyuzije.

A poslednim diivodem je poloha tohoto OC spolu s faktem, ze v Uherském Hradisti ani v
riznych regiont. Coz je velmi dilezité, protoZe podle odpovédi respondenti méa kromé
vetsiny zékazniktl (57 %) z Uherskohradist'ska Hyundai UH taktéz zakazniky ze Zlinska
(17 %) a Krométizska (11 %).

Vystavovani vozidel ma své striktné dané¢ podminky. Viiz musi byt spravné polepeny, s
musim kiidlem (vlajkou Hyundai) a popiskem s cenou. K tomu je zde na papirech uveden
popis vybavy, cenou od a cenou piimo vystavené¢ho modelu (vystavuji se vZdy modely s
vys$si vybavou, které maji vétsi potencidl zaujmout nez zakladni vybavy). Automobil musi
byt dovezen a nachystan pied sedmou hodinou ranni v den, kdy obdobi vystavy za¢ind. A
odvezen opét musi byt pfed sedmou hodinou ranni nasledujici den po konci vystavy, jelikoz
je manipulace s vozidlem jednodussi, kdyZ se okolo nepohybuji zdkaznici, a navic to i 1épe

vypada, kdyz je vSe nachystané, nez se OC otevie.

Nasledujici fotografie zachycuje vystaveni v OC Centro Zlin z podzimu 2020, kde 1ze vidét
polepeny model 130, musi kiidlo a panel s informacemi a cenovou nabidkou. Takovymto
zptisobem bude vystavovan i model Hyundai Tucson, jenZ je pfedmétem této reklamni

kampané.
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Obrazek 31 Priklad vystaveni automobilu

Zdroj: interni zdroj Hyundai UH

Tato vystava bude uskute¢néna za dobu kampané celkem tiikrat vzdy po deseti dnech. Vzdy
tak, aby byly splnény dva faktory. Prvnim faktorem jsou dny, kdy vystava probihd, pokazdé
bude zacinat v patek a koncit v pond€li po dvou probehlych vikendech. Druhym faktorem je
datum vystavy, které bude pokazdé okolo 15. dne v mé&sici, kdy vétSina lidi obdrzi vyplatu.
Diivody jsou u obou faktort stejné, a to je maximalizace mnozstvi lidi, ktefi vystavené auto
uvidi a minimalizace nakladii vynalozenych na vystavu automobilu. Pfi nasledujici volbé
termintl jsou pokazdé obsazeny 2 vikendy béhem deseti dni, coz jsou 4 dny maximalni
navstévnosti a 2 dny nadprimérné navstévnosti (patky). A toto je jeSté¢ umocnéno dobou
konani, kdy vétSina dni kazdé vystavy je po 15. dni mésice, kdy byva ndvstévnost

obchodnich center taktéz nejvyssi. Konkrétni datumy vystav jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.
Vystava Mésic Pocet dni | Zadatek Konec Cena bez DPH
1. Cervenec 10 16. 7. 25.7. 10 000 K&
2. srpen 10 13. 8. 22. 8. 10 000 K¢
3. zafi 10 17. 9. 26. 9. 10 000 K¢

Tabulka 12 Vycisleni nakladii za vystaveni modelu Tuscon v OC

Zdroj: vlastni zpracovani
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Standardni cena za vystaveni automobilu v OC Centro Zlin je 1 500 K¢/ den bez DPH, avSak
zvyhodnéna cena diky dlouhodobé spolupraci je 1 000 K¢ / den bez DPH. Celkové néklady
na vystavovani v OC Zlin jsou tedy 30 000 K¢ bez DPH.

Dalsim vystavnim mistem bude venkovni areal Aquaparku Uherské Hradisté, kde bude
automobil vystaven 6 vikendd, ve kterych nebude vystaven v OC Zlin. Toto misto je vybrano
z diivodu taktéz velké koncentrace lidi, pfedevSim otcti a matek s détmi ¢i celych rodin z
Uherskohradist'ska. Kapacita zde ptfesahuje tisic lidi a v parné letni vikendy byva dokonce
uplné naplnéna, kdy musi dalsi navstévnici Cekat, nez se se uvolni misto. Zptisob vystaveni

bude stejny jako v OC Centro Zlin a konkrétni informace jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Vystava Mésic Pocet dni | Zadatek Konec | Cena bez DPH
1. Cervenec 2 3.7. 4.7. 1 000 k&
2. srpen 2 7. 8. 8. 8. 1 000 k&
3. zari 2 4.9. 5.9. 1 000 k&

Tabulka 13 Vycisleni ndkladut za vystaveni modelu Tuscon v AQ

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzdy je zvolen prvni vikend v mésici, aby byl model vystavovan konzistentng. V kazdém
mésici budou takto pokryty tfi vikendy ze Ctyt. U casti lidi, ktefi se setkaji s vystavenym
automobilem na koupalisti, je taktéZ dost pravdépodobné, Ze se s nim nasledné opét setkaji
v obchodnim centru, coz mize posilovat zvédavost a zajem o tento automobil. Celkové

naklady na vystavu v aquaparku budou ¢init 3 000 K¢ bez DPH.

9.5 Celkové naklady kampané

Cena bez DPH
Online 60 000 K¢
OOH 72 000 K&
Tisk 30 000 K&
Radio 24 530 K&
Vystava 33 000 K&
Celkem 219 530 K¢

Tabulka 14 Celkové naklady
V tabulce jsou uvedeny jednotlivé naklady na komunikacni kampaii pro model Hyundai
Tucson v obdobi tietiho kvartalu. Celkové ndklady ¢ini 219 530 K¢. Hyundai UH ma
prodejni plan 300 vozl za rok 2021 a za kazdy kus musi proinvestovat za reklamni aktivity
minimalné 2 500 K¢ bez DPH, coz je minimalni celkovy rozpocet 750 00 K¢ za rok, mimo
to ma 1 dalsi kampané na podporu dealerstvi apod. VétSinou byva tento rozpocet piekrocen

zhruba o 10 %, coZ je dohromady 825 000 K¢. Na jeden kvartal tedy primérné piipada
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206 250 K¢ bez DPH. Autor je tedy toho nazoru, ze kampan mize byt z hlediska ndklada

uskute¢néna v plném rozsahu.

9.6 Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni uspésnosti online kampané by se mélo provadét pribézné a na zaklade
pozorovanych vysledkii s kampani pracovat, aby byla co nejefektivnéjsi a byla nastavena
tak, aby meéla minimalni mozné naklady a maximalni mozny dosah k potencidlnim
zakazniktim. Nasledné lze zhodnotit na konci kampané jeji ispéSnost, pocet zobrazeni a

prokliknuti.

U ostatnich prostiedkt a pfi celkovém zhodnoceni kampang to v§ak nebude tak jednoduché
a hlavné rychlé, jelikoz ndkup nového automobilu je pomérné slozité rozhodnuti, pti kterém
je nutné ziskat hodné¢ informaci a nasledné je porovnat s alternativami, kterych existuje
v dnesni dob¢ opravdu velké mnozstvi. Zdlouhavost a komplikovanost celého procesu
ovliviiyje 1 fakt, Ze novy automobil je drahy statek, konkrétné¢ Hyundai Tucson lze poftidit

od 529 990 K¢. Zakaznici se tedy rozhoduji v fadu tydnl a mésict, nikoliv hodin a dnti.

Prodeje tak mohou byt sledovany i1 v pribéhu kampané, ale nejlepsi vyhodnoceni bude na
konci roku, kdy bude mozné sledovat prodeje v jednotlivych obdobich a porovnavat je jak

mezi sebou, tak 1 s pfedchozim rokem.

Kampaii 1ze povazovat za Gispé€$nou, pokud se podaii dosahnout prodejnich ¢isel, ktera byla

stanovena jako cil pfi planovani kampang.

9.7 Rizika kampané

Prvnim rizikem kampané je fakt, Ze se odliSuje od jednotné kampané¢ HMCZ, coZ neni
zakazano, ale musi to byt HMCZ schvéleno. Avsak dle autora je tato komunika¢ni kampan
a jeji vizualy upravena v mife, kterou by HMCZ nemélo povazovat za piekazku. Kazdy
navrh na kvartalni kampan musi pfedem byt zaslan na schvaleni do centraly Hyundai Motor

Cz.

Nejvétsim rizikem pro tuto kampani a automobilovy trh jako takovy je soucasna ekonomicka
situace a proti-pandemicka opatfeni. Ekonomicka situace oslabila prodeje automobilil v roce
2020 v porovnani s pfedchozim rokem 2019 o témét 20 %. Ackoliv prodejni Cisla napftic
republikou za prvni kvartal roku 2021 naznacuji, Ze se situace stabilizuje, s jistotou se to

vSak pozna az na konci roku.
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Opatieni mohou ohrozit vystavu automobilu v obchodnim centru a v aredlu aquaparku,
jelikoz mize byt v 1ét¢ stale zakdzano vétsi shromazd'ovani lidi. V aquaparku by takovéto
vystavovani naprosto ztratilo smysl po jeho uzavieni Cili by ani nebylo uskutecnéno.
Obchodni centrum by stale zlistalo otevieno, jelikoz je zde 1 obchod s potravinami a dalsi
nezbytné sluzby, ale dopad na navstévnost tedy i naplnéni potencialu této vystavy, by vsak
byl obrovsky. Pokud by se o pfisnych opatienich védeélo dopiedu, tak by autor doporucil

rad¢ji viibec nevystavovat a usetfené naklady radé€ji investovat do jinych forem komunikace.

Dalsim rizikem je samoziejmé také dynamické konkuren¢ni prostiedi, respektive vydani
nového modelu ve stejné obchodni tiidé, které mize v nékterych ohledech Tucson
pfevysovat anebo muize byt nabizen za ptiznivéjsi cenu. Autor si vSak mysli, ze vzhledem
k nedavnému vydani vydafené nové generace tohoto modelu toto riziko neni az tak vysoké

a v prodejnosti bude stale udrzovat predni pticky.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, zda znacka Hyundai komunikuje vlastnosti svych automobilt,

vvvvvv

V teoretické ¢asti byly definovany a popsany pojmy znacka i nakupni chovani a metodologie

prace.

Nasledné¢ byla provedena analyza sekundarnich dat, ktera napomohla nastinit aktudlni situaci
automobilového trhu v CR a zjistit, jakym zptisobem komunikuje Hyundai Motor CZ i
konkrétni dealerstvi Hyundai UH. V primarnim vyzkumu byly nésledn¢ od majiteld
automobilll Hyundai dotazovany jejich postoje a nazory ohledn¢ znacky Hyundai. A

pfedevsim zde bylo zjiStovano, jaké konkrétni faktory jsou pro né pii vybéru automobilu

24

vvvvvv

majitele modelu Hyundai Tucson i vozi Hyundai obecné jsou bezpe¢nost a komfort, které
vibec nejsou ze strany prodejce komunikovany. Komunikovana je v drtivé vétsing piipadii

cena a obcas design.

Na zakladé téchto zjisténi autor zpracoval ndvrh komunikac¢ni kampané pro model Hyundai
Tucson, ktery je zpracovan pro oficidlniho dealera Hyundai UH s.r.o. Kampan zahrnuje
vSechny bézné€ vyuzivané prostiedky a je vytvofena pro tfeti kvartal roku 2021, coz je
cervenec az zafi. V této kampani je kromé ceny, ktera je béZn€ komunikovanym faktorem,

komunikovany taktéz bezpecnost a komfort.

Doporucenim autora prace pro znacku i dealera Hyundai je komunikovat i jiné vlastnosti

vvvvvv

pouze pro dealera Hyundai UH do budoucna je vétsi vyuzivani PPC kampani, které pfi

spravném vyuziti mohou vést k vétsi efektivité jejich online marketingovych kampani.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

18. 4. 2021 Nakupni rozhodovani zakaznikd znadky Hyundai

Nakupni rozhodovani zakaznikl znacky
Hyundai

Dobry den, jmenuji se Michal Janosik a studuji na Fakulté multimedialnich komunikaci ve
Zliné. Timto bych Vas chtél pozadat o vyplnéni dotazniku souvisejiciho s mym vyzkurnem.

Jste soucasnym nebo byvalym vlastnikem automebilu znacky Hyundai? Podélte se o své
zkuSenosti a motivy, které Vas vedly k nakupu automobilu Hyundai. Dotaznik je anonymni a
vyplnéni potrva 3-5 minut. Cilem je zjistit, které vlastnosti vozidel jsou pro zakazniky
nejdilezitéjsi.

Dékuji za Vas cas i odpovédi.

*Povinné pole

1. Vlastnite automobil znacky Hyundai? *
Oznadte jen jednu elipsu.

) Ano

| Ne

Hlavni vyzkum

2. Jaky model z fad Hyundai vlastnite? *

V piipadé vice vlastnénych vozl této znacky, uvedte prosim posledni pofizeny.

3. Je Vas aktualni automobil Hyundai prvnim automobilem této znacky? *
Oznadte jen jednu elipsu.
| Ano

| Ne

hitps:/fdocs. google. comforms/d AxqBHBRADBFZ 1HEWFuIDbDLiMaR.HS YuShBiOWgs5A/edit
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4. Jak dlouho tento automobil vlastnite? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Méné nez 1 rok
1 1-2 roky

7 3-5let

) 5-10 let

) Vice nez 10 let

5. Jakym zplsobem jste si pofidil tento automobil? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 0d auterizovaného prodejce
) Z autobazaru
| 0d predchoziho majitele
| Dovozem ze zahranii

| Jiné:
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6. Oznacte u nasledujicich polozek éislem, jak dilezité pro Vas pfi vybéru tohoto
automobilu byly nasledujici faktory. *
(nejvy3si hodnotu prosim pfifadte maximainé 5 polozkdm) 1 - nejméné dilefité, 2 - méné dilezité, 3 -

neutralni, 4 - dalezité, 5 - nejdllefité)si

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém Fadku.

5 4 3 2 1
Cena o O o O O
Kvalita Ear B3 T £33 53
Bezpecnost D, D ) & 3 5
Design ':__} (;, \;3' ':__:' lf;\}
Spolehlivost '::j i:: ::_;' kj k___\
Jizdni vlastnosti D £ ) > (=)
Velikost zavazadlového prostoru () D (D) D) &
Paohodli a komfort @D £ (D O )
Technologie 3, ) (@, O L 3
Servisni naklady a délka zaruky () ) O - O

hitps:/idocs. google. comiforms/d/1 AxqEHBRADBFZ 1HEWFulDbDLMaRHS YuShBiOWgs5A/edit



18. 4. 2021 Makupni rozhodovani zékaznikd znadky Hyundai

7. Jak moc jste spokojen/a s vlastnostmi Vaseho automobilu Hyundai? *
Hodnoceni jako ve skole - 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi

Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém rFadku.

1 2 3 4
Cena ' J \ 3 i ; : '
Bezpecnost ) - O -
Design D - ) (D
Spolehlivost - G i 3
Jizdni vlastnosti ) - D) O
Velikost zavazadlového prostoru (| ) ) B
Pohodli a kemfort - & (G, e
Technologie D -, O -
Servisni naklady D ¢ ) £
Délka zruky o) 8 O &3

8. Co Vas vedlo k zakoupeni automobilu znacky Hyundai? *

Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

_ Vlastniho dsudek/predchozi zkugenost
|| Doporuéeni od znamych/pratel
|| Uzivatelské recenze

Odborné recenze (internet, TV, tisk, apod.)

| | Reklama v médiich (internet, TV, tisk, radio, apod.

Jiné: —|
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9. Jepravdépodobné, ze si opét poridite viz Hyundai? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Uréité ano
| Spise ano

) Nevim

) Spige ne

| Uréité ne

10. Cim pro Vas je Vas automobil? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Dopravni prostiedek
) Nutnost
_ Dobré investice
() Epatna volba
() srdeéni zaleZitost
) Hobby

) Jiné:
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11.  Jake dalsi znacky pro Vas byly alternativou ke znaé¢ce Hyundai? *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

| Alfa Romeo
| Audi
| Bmw
| Citroén
| Dacia
| Fiat
| Ford
" | Honda
| Kia
| Mazda
| Mercedez-Benz
| Mitsubishi
| Nissan
| opel
| Peugot
|| seat
.| Subaru
| Skoda
| Toyota
| Volkswagen

| Volvo
Jiné: —

12.  Jaky slogan patfi ke znacce Hyundai? *
Oznadte jen jednu elipsu.

() Go Further

[ ) Next Awaits
) New Thinking. New possibilities
| The Power of dreams

() You do the Math

O Zadny

) Nevim
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13. S jakou formou reklamy jste se v posledni dobé setkal? *

Zaskrinéte viechny platné mozZnosti.

| Reklama v TV
| Reklama na internetu
| Billboard
" | Reklama v tisku
" | Reklama v radiu
| 5 #adnou
Jiné:

14.  Zaujalo Vas na této reklamé néco konkrétniho? Pokud ano, co to bylo? *

Oznadte jen jednu elipsu.

“

) Ne

[ ) Cenova nabidka
) Dali informace ohledné automobilu
) Zpracovani reklamy

() Jiné:

rtgei Poslednich 5 dotazd
Demografické Udaje

15. Ve kterém okrese zijete?
Oznadte jen jednu elipsu.
[ ) Ve Zlinském
() Ve Vsetinském
) W Uherskohradistském
[ )V Kroméfizském
)V Hodoninském

) Jiné:
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16.  Jaky je Vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1825
2634

[ 13544
[ )a554
) 55-64

65 avice

\.

17.  Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

18. Kam by jste se zaradil? *
Oznacte jen jednu elipsu.

[ ) Student
() Nezaméstnany
() Zaméstnanec
) Podnikatel (0SVE)
) Na matefské dovolené
() plichodce
() Invalidni diichodce

) Jingé:
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19. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

Oznacte jen jednu elipsu.
) Zakladni

() stiedni odborné, uéebni chor

[ stfedoskolské s maturitou
) Vyssi odborné
' Vysokoskolské

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlemn.
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