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Abstrakt

Tato bakaldrskd prace se zaméruje na charakteristiku a analyzu komunika¢niho mixu
spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. Cilem prace je poskytnout prehled o jednotlivych
nastrojich komunikac¢niho mixu a jejich vyuziti ve spole¢nosti. Teoretickd &ast se
zamérfuje na definovdni jednotlivych  zdkladnich  ndstroj0 marketingového
a komunikacniho mixu. V praktické ¢asti této bakaldrské prace je predstavena spoleénost
Hyundai Motor Czech s.r.o. Pro hodnoceni efektivnosti komunikac¢niho mixu bylo
provedeno kvalitativni Setfeni formou strukturovanych rozhovorl s marketingovym
manazerem a produktovym a marketingovym feditelem spolecnosti Hyundai Motor
Czech s.r.o. a kvantitativni Setfeni pomoci dotaznikového Setfeni. Na zakladé analyzy
ziskanych dat a vysledkd prdzkumu navrhnout vhodné druhy komunikace, na které by se
spolec¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. méla vice zamérit. Tato doporuceni maji za cil
zvysit Ucinnost a efektivitu komunikaénich nastrojd a pfispét k posileni znacky Hyundai
na trhu.

Klicova slova

Marketing, Marketingovy mix, Komunikacni mix, Marketingovd komunikace, reklama

Abstract

This bachelor's thesis focuses on the characterization and analysis of the communication
mix of Hyundai Motor Czech s.r.o. The aim of the thesis is to provide an overview of the
individual communication mix tools and their utilization within the company. The
theoretical part focuses on defining the fundamental tools of the marketing and
communication mix. The practical part of this bachelor's thesis introduces Hyundai Motor
Czech s.r.o. For evaluating the effectiveness of the communication mix, qualitative
research in the form of structured interviews with the marketing manager and the
product and marketing director of Hyundai Motor Czech s.r.o. was conducted, along with
quantitative research using a questionnaire survey. Based on the analysis of the data
obtained and the results of the survey, to suggest appropriate types of communication
to Hyundai Motor Czech s.r.o. should focus more on. These recommendations aim to
increase the efficiency and effectiveness of communication tools and contribute to
strengthening the Hyundai brand in the market.

Keywords

Marketing, Marketing mix, Communication mix, Marketing communication, Advertising
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Uvod

Marketing je soucasti kazdodenniho zivota. Vdnesni dobé je nemozné vyhnout se
marketingu, protoze se snim setkdvd kazdy vsude. Potfeba, prédni a poptavka jsou
zdkladnimi kameny veskerého marketingu. Lidské potfeby lze charakterizovat jako pocit
nedostatku, napriklad nutnost zakladnich fyzickych potreb, jako je spdnek a jidlo. Kromé
toho, se do potfeb zahrnuji i potfeby socidlni, jako je seberealizace.

Marketing ddale predstavuje fadu klicovych obchodnich cinnosti, které jsou pro
spolecnosti velmi dllezité. VSechny c¢innosti, které jsou rozhodujici pro navazani vztahd
se zdkazniky, jsou zahrnuty do zdsadnich marketingovych aktivit. Ovliviiuji celou strategii
podniku a jeho postaveni na trhu. Kromé ziskavani novych zdkaznik{ se marketing snazf
udrzet i zdkazniky stdvajici. Ve srovnani se ziskdvanim novych spotrebiteld je to pro
podniky vyhodnéjsi a levnéjsi. Podniky potfebuji stdlé spotfebitele, aby mély urcitou miru
predvidatelnosti a ziskovosti do budoucna. Na druhou stranu ztratu stalého zakaznika lze
popsat jako ztratu vSech jeho nakup® nebo usly zisk, ktery by podnik mohl ziskat, kdyby
byl i nadéale stalym zdkaznikem. Je proto velmi dllezité, aby podnik porozumél svym
zdkaznikdm. To znamena, aby zjistil, co zadkaznici od produktu potrebuji, chtéji a jak
obvykle nakupuji. V souvislosti s neustdlym rozvojem online prostfedi a rozsifovanim
socidlnich siti vznikaji a inovuji se nové komunikac¢ni discipliny. Webové stranky jsou
klicovym ndstrojem online komunikace. Spolecnosti ¢asto komunikuji se zdkazniky ve
snaze zvysit zajem o své produkty a povédomi o nich.

Cilem této bakaldrfské prace je charakterizovat a zanalyzovat komunikacni mix
spolecnosti Hyundai Motor Czech s.r.o. Dale popsat jednotlivé slozky komunikacniho
mixu, které spole¢nost vyuzivd a na zakladé vysledk(O navrhnout vhodné druhy
komunikace, na které by se spolecnost méla vice zaméfit.

Teoretickd c¢ast prace se zamérfuje na definovani jednotlivych zakladnich néstrojd
marketingového a komunikacniho mixu. D&le popisuje vybrané moderni trendy
marketingové komunikace, které sméruji ke zvySovani kreativity, efektivity
a konkurenceschopnosti pfi vyuzivani novych technik.

Praktickd Cast prace je zamérena na popis spolecnosti Hyundai Motor Czech s.r.o. Pro
zhodnoceni komunika¢niho mixu spole¢nosti, se vtéto praci voli kvalitativni Setfeni,
v podobé strukturovaného rozhovoru a kvantitativniho Setreni, v podobé& dotazniku. Na
zdkladé vyhodnoceni provedenych analyz z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu,
bude vypracovano vlastni doporuceni, které by mohlo vést ke zvyseni vykonnosti nastrojd
komunikac¢niho mixu.
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1 Marketingovy mix

Tato kapitola pojedndvd o marketingovém mixu, jakozto nadstavbé& komunikacniho
mixu. Konkrétné se zabyva marketingovou nebo propagacni komunikaci. Popisuje proces
sestaveni co nejlepsiho souboru komunika¢nich nastrojl v souladu s marketingovym
a strategickym pldnem. Aby marketingovy mix fungoval, je tfeba zvolit spravnou
strategii.

Marketingovy mix je soubor strategii, taktik a dalSich prostredkd, které marketingovi
manazefi pouzivaji k dosazeni svych marketingovych cild. Marketingovy mix musi byt
sestaven peclivym vybérem a uspofddanim jednotlivych slozek. Pfi sestavovani je treba
brat v Gvahu vzdjemnou zavislost mnoha ¢asti a zaroven najit nejlepsi konfiguraci, aby
byly spIinény pozadavky a preference cilového trhu. (Kadefabkova, 2020)

Tento model ziskal svou popularitu diky své jednoduchosti a vyjadfuje vztah podniku
k jeho vnéjsimu prostredi, coz zahrnuje zdkazniky, dodavatele, distribucni a dopravni
organizace, média a dalsi zprostfedkovatele. Tento koncept se sklddad ze Ctyr slozek,
jejichz anglické nédzvy zacinaji na pismeno P: Produkt (Product), Cena (Price), Distribuce
(Place) a Propagace (Promotion). Tyto sloZzky se navzdjem ovliviiuji a jsou také propojeny
s ostatnimi nedilnymi prvky podniku. Koncept 4P ve své praxi znamend, ze Uspésny
podnikatel musi nabidnout kvalitni produkt nebo sluzbu, stanovit relevantni cenu, aktivné
propagovat své podnikdni a mit efektivni systém distribuce, ktery umozni premistit
vyrobek ke kone¢nému spotrebiteli a uskutednit prodej. (Kotler, 2013)

Product = Produkt (Produktova politika) — kvalita, servis, specifikace

Price = Cena (Cenova politika) — stanoveni ceny, platby, slevy

Place = Distribuce, Misto (Distribu¢ni politika) — umisténi, logistika, sklady

Promotor = Propagace (Komunika¢ni politika) — reklama, propagace, podpora prodeje

Produkt vznikd na zakladé analyzy trzniho prlzkumu, ktery zkouma potreby a prani
spotrebitell. Pro stanoveni prodejni ceny produktu musi firmy kombinovat faktory jako
ndklady, konkurenci a zdkladni hodnotu pro zdkaznika. Poté, co firmy urci, jaky produkt
nabidnout a za jakou cenu, musi se rozhodnout o vhodné marketingové komunikaci
a misté, kde budou produkt prezentovat. Firmy musi také vybrat strategii distribuce
a zvolit vhodné metody pro predani informaci cilové skuping, jako je podpora prodeje,
reklama a public relations.

Marketingovy mix 4P je orientovdn zejména z pohledu spolenosti, zatimco 4C pfistup se
zaméruje na perspektivu zdkaznika. Zkratka 4C zahrnuje hodnotu pro zdkaznika
(customer value), ndklady pro zdkaznika (costs), komunikaci (communication) a dostupné
feseni (convenience). Je doporuceno nejprve vypracovat marketingovy mix 4C z hlediska
zdkaznika a poté aplikovat marketingovy mix 4P. Timto zplsobem se klade ddraz na
pochopeni potfeb, ocekdvani zakaznikd a jejich efektivni uspokojeni. (Kotler et al., 2017)
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OBRAZEK 1: MARKETINGOVY MIX

Distribuce Cena
sortiment ceniky
distribu¢ni kanaly slevy
zasoby nédhrady
doprava platebni podminky
Produkt Marketingova
sortiment komunikace
kvalita g - reklama
design _ Cilovy trh D E—

osobni prodej
podpora prodeje
image

znacka
zéruka

ZDROJ: KOTLER A KELLER, 2013

1.1 Produkt

Produkt je zdkladnim a zaroven klicovym prvkem kazdé znaclky. Predstavuje Siroké
spektrum vseho, co organizace poskytuje spotiebiteli k uspokojeni jeho materidlnich
i nemateridlnich potreb. To zahrnuje rdzné sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
kombinace. Pfi vytvareni produktu by spolecnosti mély klast ddraz na rQzné
charakteristiky, které umoznuji odliSit jej od konkurencnich spolecnosti. Existuje mnoho
faktord, na které by se spolecnosti mély zaméfit pfi definovani produktu. Jednim z nich je
vybér a vyuziti vhodnych materiald, které mohou mit vliv na kvalitu, vykon, spolehlivost
a trvanlivost produktu. Dalsim aspektem je mnozstvi nabizeného produktu, design
arychlost doruceni, které mohou ovlivnit zazitek zakaznika. Spolecnosti by také mély brat
v Uvahu dalsi souvisejici sluzby, které jsou s produktem spojeny, jako napriklad
zdkaznickou podporu nebo zarucni servis. Pfi hodnoceni produktovych charakteristik, by
mél byt klicovym faktorem pohled samotného cilového zdkaznika. Je dllezité zvazit, jak
bude produkt splfiovat jeho potfeby, oekdvani a prani. Spolecnosti by mély naslouchat
zpétné vazbé zakaznik(, provadét prlzkumy trhu a analyzovat chovani spotrebiteld, aby
mohly Iépe porozumét jejich preferencim a prizplsobit své produkty tak, aby je zakaznici
vnimali jako hodnotné a atraktivni. (Karli¢ek, 2018)

Podle Lipovské (2017) se produkt skldda ze tfi vrstev. Prvni vrstva je jadro produktu, které
predstavuje zakladni uzitek nebo hodnotu, kterou spotrebitel ziskd spotfebou daného
produktu. Druhd vrstva je hmotny produkt, ktery zahrnuje konkrétni fyzické vlastnosti
a vnéjsi znaky, jako jsou design, velikost nebo materiél. Posledni vrstva je rozsifeny
vyrobek, ktery zahrnuje prvky nad rdmec samotného produktu, jako je znacka, styl balenti,
zaruky nebo platebni podminky.
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Na druhou stranu Karlicek (2018) ¢leni produkt do péti Grovni. Prvni Groven je zakladn{
uzitek, coz predstavuje hlavni dGvod, pro¢ si zdkaznik produkt kupuje, tedy to, co mu
produkt poskytuje a jaké potreby uspokojuje. Druhd Uroven je zdkladni produkt, ktery
zhmotnuje zakladni uzitek a predstavuje konkrétni fyzické provedeni produktu. Treti
Uroven je olekdvany produkt, tedy to, co zdkaznik od produktu ocekavéa na zakladé svych
potfeb, pfedstav a zkugenosti. Ctvrtd Urover je moZnost pfekonani o&ekavani zékaznika,
kdy produkt preddci jeho ocekdvani a pridéd dalsi hodnotu nebo vyhody. Patou Urovni je
potencidlni produkt, ktery predstavuje moznosti neustdlého zlepSovani a inovaci
produktu tak, aby vyhovél stale se ménicim potfebdm a pranim zakaznikd.

1.2 Cena

Cena, jako druhy prvek marketingového mixu, hraje klicovou roli pfi stanovovani strategie
prodeje produktu. Jeji vhodné urcenije zdsadni pro dosazeni Gspésného prodeje a mdize
vyrazné ovlivnit spotfebitelské chovani. Cena je jedinym ,P" marketingového mixu, ktery
predstavuje prfimy vynos pro firmu, a je to ¢4stka, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit
za nabizeny produkt. Pri stanoveni ceny je tfeba zohlednit mnoho faktor(. Jednim
z nejdUlezitéjsich zjisténi je, kolik jsou zédkaznici ochotni zaplatit za dany produkt, a to na
zdkladé hodnoty, kterou produkt pfindsi. Cena musi byt pfimérend kvalité a vyhoddm
produktu, aby zdkaznici vnimali jeho hodnotu. Zarover je vSak tfeba brat v Gvahu ndklady
spojené s vyrobou, distribuci a marketingem produktu, abychom dosahli potfebného
zisku. (Karlicek, 2018)

s

Podle Paulov&dkové (2015) je cena vnimana zdkaznikem jako celkova ¢astka, kterou musfi
zaplatit za zakoupené zbozi. Zdkaznici maji zdjem o co nejnizsi cenu, zatimco prodavajici
se snazi dosdhnout ceny co nejvyssi, kterd pokryvd ndklady a pfinasi zisk. Vztah mezi
prodavajicim a kupujicim se také dotykd stdtu, ktery prostrednictvim dani z prodeje
ziskavé svij podil. V pfipadé drazsiho zbozi maji zdkaznici tendenci oCekavat vyssi kvalitu,
coz je patrné napriklad u firmy Apple, kterd si za své produkty Uctuje vyssi ceny. Cena ma
tedy vyznamny vliv na spotfebitelské chovdni a vnimani hodnoty produktu. Spravné
stanoveni ceny vyZaduje peclivou analyzu a vyvazovani mezi ocekdvanimi zakaznik(,
konkurenénim prostfedim a ndklady spojenymis vyrobou a prodejem. Pro firmy je klicové
najit optimalni rovnovdhu mezi pfijatelnou cenou pro zédkazniky a dosazenim potfebného
zisku.

V rdmci cenové strategie Ize rozlisovat tfi zakladni typy, které se lisi v pfistupu k cenové
politice:

e Strategie vysoké ceny: Tato strategie spocivd v nabidce vysoce kvalitnich
produktd za relativné vysokou cenu. Cilem je pokryt ndklady spojené s vyrobou,
prodejem a distribuci, a zaroven ziskat vyssi ziskovou marzi. Firma se zaméruje na
segment zakaznikd, kteff jsou ochotni platit vyssi cenu, za vysokou kvalitu. V rémci
této strategie je dUlezité, aby firma disponovala dostate¢nymi prostfedky na
informovani zédkaznikd o vysoké kvalité a pfinosech produktu.
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e Strategie dobré hodnoty: Tato strategie se zaméfuje na nabidku pomérné
kvalitnich produktl za niZsi cenu. Firmy, které voli tuto strategii, se snazi oslovit
zdkazniky, ktefi hledaji vyvdzenou kombinaci kvality a ceny. Nabizeny produkt by
meél poskytovat pfidanou hodnotu za relativné pfijatelnou cenu. Hlavni vyhodou
této strategie je ziskani konkurencéni vyhody, zatimco nevyhodou mQze byt nizsi
ziskovd marze ve srovnani se strategii vysoké ceny.

e Ekonomickd strategie: Tato strategie se zamé&fuje na zdkazniky, ktefi preferuji
nizsi cenu a jsou ochotnise spokojit s nizsi kvalitou. Firmy nabizeji produkty v nizZsi,
avsak stdle akceptovatelné kvalité za nizsi cenu. Cilem je zaujmout segment trhu,
ktery je citlivy na cenu a hledd dostupné alternativy. Pfi této strategii je nutné
peclivé sledovat naklady a optimalizovat vyrobni procesy, aby bylo mozné udrzet
nizsi cenu a dosdhnout konkurenéni vyhody. (Karli¢ek, 2018)

1.3 Distribuce

Distribuce, jako nedilnd soucdst marketingového mixu, predstavuje klicovy proces, jehoz
cilem je dodanf zbozi nebo sluzeb, az k cilovym zakaznikdm. Tento proces je provadén
prostfednictvim distribucnich cest, které se déli na dvé zakladni kategorie: pfimou
distribucni cestu a nepfimou distribucni cestu.

Pfima distribuce se vyznacuje pfimym spojenim mezi vyrobcem a koncovym
zdkaznikem. Tento prfimy kontakt umoznuje vyrobcldm ziskat lepsi povédomi o potfebach
a preferencich zdkaznikl a poskytnout jim vyssi Groven sluzeb. Prikladem prfimé
distribu¢ni cesty mdze byt prodej zbozi prostfednictvim vlastniho maloobchodniho
prodejce nebo online prodej prostfednictvim webovych strdnek vyrobce. Pfima
distribuce poskytuje vyrobclm vétsi kontrolu nad zdkaznickym zazitkem a umoznuje jim
lépe sdélovat hodnotu svych produktld. Naopak nepfiméa distribucni cesta zahrnuje
vyuziti jednoho nebo vice distribu¢nich mezi¢lankd mezi vyrobcem a koncovym
zdkaznikem. Distribucni meziclanky mohou zahrnovat velkoobchodniky,
maloobchodniky, distributora nebo prostfednika. Tato forma distribuce je dasto
vyuzivana v pfipadech, kdy vyrobce nema dostatecné prostredky nebo zdroje pro pfimou
distribuci. Nepfima distribuce umoznuje vyrobclm dosahnout SirSiho trhu a vyuzit
specializované znalosti a zkusenosti distribu¢nich mezi¢lankd. (Karli¢ek, 2018)

Kotler (2013) uvadi, Ze distribuce je klicovym néastrojem, kterym spolecnost fidi pohyb
svych vyrobkl k zdkaznikdm. Tento proces zahrnuje Sirokou Skalu aktivit jako je doprava,
udrzovani skladd, vybér velkoobchodnikd a maloobchodnik(, rozhodnuti o skladbé
sortimentu v jednotlivych mistech prodeje a o vhodném prostredi pro umisténi produktg.

Distribuce je ze vSech nastroji marketingu nejvice strnuld, a proto je klicové spravné

plynulého toku produktd od vyrobniho mista ke koncovému spotrebiteli. To znamen3, Ze
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zdkaznik musi byt informovdn o produktu ve spravny c¢as a na vhodném misté.
Dostupnost produktu je pro zakaznika zdsadnim faktorem, ktery ovliviiuje jeho
rozhodnuti o ndkupu a ochotu za néj zaplatit. Existuji 3 distribu¢ni strategie: Intenzivni
prodejnich mist. Exkluzivni distribuce klade dlraz na omezenou dostupnost produktu,
¢imz se vytvali dojem exkluzivity a vy$si hodnoty. Selektivni distribuce vybird urcité
prodejni kanaly, které nejlépe odpovidaji charakteru produktu a cilové skupiné zakaznikd.
V soucasné dobé roste popularita prfimych distribu¢nich cest, které vyuzivaji internet,
e-commerce' nebo m-commerce?. Tato nova forma distribuce umoznuje spole¢nostem
dosdhnout sirokého okruhu zdkaznik{ a poskytuje jim pohodiny a rychly zplsob ndkupu.
(Karlicek, 2018)

1.4 Propagace (Marketingova komunikace)

Mezi dalsi prvky marketingového mixu patfi propagace, kterd je v marketingu velmi
ddlezitym aspektem. Zahrnuje Sirokou Skalu aktivit, které spole¢nost provadi s cilem
dosdhnout svych marketingovych cild a oslovit specifické segmenty trhu. Propagadni
¢innosti slouzi k ziskani potfebnych informaci o produktech a ke zvySovani povédomi
o znacce, budovani loajality a ovliviiovani postojd zakaznikd.

Slavik (2014) upozoriuje na dUlezitost propagace v rdmci marketingové strategie
a zddraznuje, Ze spravné navrzend a provedend propagace je klicovym faktorem pro
Uspésné zasazeni cilové skupiny zdkaznik( a dosazeni obchodnich vysledkd. Vytyceni
jasné marketingové strategie a identifikace cilové skupiny zakaznikd je prvnim krokem
k vytvoreni kreativniho marketingového sdéleni, které presné oslovi zamyslené publikum.

Karli¢ek (2018) rozsifuje tuto mys$lenku a poukazuje na to, Ze propagace mé za cil
nejenom primét potencidlni zdkazniky k ndkupu, ale také stavét znacku a navazovat
audrzovat vztahy se zdkazniky. Reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej
a pfimy marketing jsou strategie, které spolecnost vyuziva s cilem budovat povédomi
o znacce a vytvaret dlouhodobé vztahy se zdkazniky.

1.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie predstavuje cestu, na zakladé, které podnik nejlépe dosdhne
stanovenych marketingovych cild. Jeji formulace vychazi z ddkladné situacni analyzy,
kterd identifikuje silné stranky firmy, na kterych je mozné stavét. Timto zpUlsobem se
vyuzivaji pfilezitosti na trhu a zaroven se berou v Uvahu slabiny konkurence a mozné
hrozby v budoucnu.

'V prekladu elektronicky obchod
2Také jako mobilni obchod
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(Jakubikova, 2013) predstavuje 4 C marketingové strategie, které poskytuji rychly prehled
o klicovych faktorech pfi tvorbé marketingové strategie.

e Prvnim aspektem je zaméreni na potfeby zdkaznfkd a identifikaci, které potreby
jsou dilezité a které segmenty zdkaznik( je tfeba oslovit.

e Druhym faktorem je rozpoznani specifickych schopnosti a kompetenci firmy,
které jsou nezbytné pro uspokojeni potreb cilovych zadkaznikd.

e Dalsim aspektem je analyza konkurence a identifikace firem, které soutézi
o uspokojeni stejnych potreb zdkaznikl. Tim se ziskd prehled o konkurenénim
prostfedi a umozni se prizpUsobit trznimu prostredi.

e Poslednim faktorem jsou spolupracovnici, tedy partnefi a dodavatelé, ktefi
mohou pfispét k Uspéchu marketingové strategie a pomoci s jejim provedenim.
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2 Komunikacni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingu, konkrétné marketingového mixu. Spravné
stanoveni tvorby komunika¢niho mixu zavisi na trhu, vyrobku a zohlednéni dostupnych
financnich prostfedkd. Tvorba komunikacniho mixu je komplexni Ukol, ktery vyzaduje
zohlednéni rlznych faktord jak z vnéjsiho, tak vnitfniho prostfedi podniku. Cilem je
vytvorit efektivni néastroje, které budou prizpUsobiteiné trznimu vyvoji, a odpovidat
spotfebitelskym potfebdm a cildm spoleénosti. Jakubikova, 2013)

Karli¢ek (2016) uvadi, ze komunikacni mix se skldda ze sedmi komunikacnich disciplin,
které zahrnuji reklamu, vztahy s vefejnosti (public relations), podporu prodeje, pfimy
marketing, osobni prodej, event marketing a sponzoring, a online komunikaci. Tyto
discipliny predstavuji nastroje, které se vyuzivaji pro komunikaci s cilovou skupinou.

Pfikrylovad (2019) rozlisuje komunika¢ni ndstroje na osobni a neosobni formy. Osobnf{
prodej je pfikladem osobni komunikace, zatimco reklama, podpora prodeje, primy
marketing, PR a sponzoring patfi mezi neosobni formy komunikace. Kromé tradicnich
nastrojd se v komunikaci objevuji i nové trendy, jako je guerilla marketing, product
placement, word of mouth a online komunikace.

2.1 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je prostfedkem, ktery umoznuje spole¢nostem informovat
spotrebitele a pfesvédcovat jej o svych produktech na daném trhu.

Kotler (2016) zdUrazriuje, ze prostfednictvim marketingové komunikace spolecnosti
navazuji vztahy se spotrebiteli a posiluji jejich loajalitu. Tato forma komunikace také
umoznuje spojeni mezi znackou, lidmi, udalostmi a misty, coz spotrebitelilm pomaha
lépe si znacku zapamatovat. ZvySuje hodnotu znacky a povédomi o ni, a proto je
nezbytnou soucdasti marketingové strategie. Vzhledem k vysoké konkurenci je dilezité,
aby kazdda spole¢nost méla sprdvné nastavenou taktickou marketingovou komunikaci.
Dobfe provedend marketingovd komunikace mUze vést ke zvyseni poctu zakaznik( a
také ke zvyseni trzeb. Je tedy nezbytné mit komunikalni strategii, kterd je efektivni
a na vysoké Urovni, aby spole¢nost dosahla svych obchodnich cild.

Karlicek (2016) definuje marketingovou komunikaci také jako fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, sjejiz pomoci firmy ¢i dalsi instituce dosahuji
marketingovych cild. Tato komunikace presvédcuje zadkaznika o tom, ze produkt ¢i
sluzba, kterou podnik nabizi, je presné to, co zdkaznik vyhledavé a potfebuje, a proc¢ sima
dany produkt nebo sluzbu koupit pravé v konkrétni firmé. Pro spolecnosti je klicové
porozumeét svym zakazniklm a jejich potfebam. Je nezbytné, aby veskerd komunikace
byla zaméfena na vybrané cilové zdkazniky, at uz se jednd o zakazniky stavajici ¢i
potencidlni. Ddlezité je také sledovat konkurenci a jeji pristup k zdkaznik@m. Tim je mozné
se inspirovat, ale také identifikovat jeji nedostatky, které Ize ndstupné vyuzit ve prospéch
vlastni spolecnosti.
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Marketingovd komunikace, jak ji formuluje Todorova (2015) predstavuje komplexnf
soubor opatreni, technik a metod, které slouzi k pfenosu informaci o vyrobcich, sluzbach
nebo znackdch k cilovym zdkazniklm. Samotnd marketingovd komunikace vsak nenf
samoucelna. Je nezbytné, aby firma véfila ve své vyrobky nebo poskytované sluzby. Bez
této viry nebude komunikace a propagace produktu ¢i sluzby Gc¢inna. Dllezitou roli hraje
také stanoveni spravné ceny. Distribuce k zdkaznikovi je taktéz klicovym faktorem. Pokud
je obtizné produkt nebo sluzbu najit a ziskat, zdkaznici mohou snadno prejit ke
konkurenci.

Pro dobrou komunikaci je nezbytné, aby byla srozumitelnd a jasna. Klicové je, aby
zdkaznik ziskal veskeré potfebné informace, které by mély byt zdroven snadno dostupné.
KdyZz jsou tyto podminky spinény, firma si buduje loajalni a vérnou zakaznickou zakladnu.

Existuje komunikalni proces, ktery zahrnuje prenos informaci a sdéleni mezi firmou
a jejimi soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky, zaméstnanci, obchodnimi partnery,
dodavateli, médii a dalsimi zdcastnénymi stranami. Soucasti tohoto procesu je model
komunikacniho procesu, ktery se sklddd ze zdroje komunikace — osoby nebo organizace,
kterd predava a informuje pfijemce. Kédovani se pouzivd k pfevodu sdéleni do formy,
které prijemce dokdZze porozumeét, napriklad pomoci fotografii, hudby nebo obrazkd.
Hlavnim cilem kédovani je upoutat pozornost, podporovat nebo vyvolat akci a vyjadrit
zameér sdéleni. DlleZitou soucasti komunikacniho procesu jsou také komunikacni kandaly,
které musi byt sprdvné vybrany. Mezi né patfi e-maily, ¢asopisy, osobni rozhovory,
sponzoring, videokonference, média a dalsi. Poté nasleduje dekddovani, které se snazi
predat sdélenf tak, aby bylo srozumitelné a pochopitelné pro prijemce. Pfijemci ndsledné
poskytuji zpétnou vazbu nadkupem produktu nebo sledovanim filmu. Na zakladé této
zpétné vazby mohou firmy posoudit Uc¢innost svého komunikacniho Usili a pfipadné
upravit svlj zpdsob komunikace. (Kotler, 2013)

2.2 Cile marketingové komunikace

Existuje spoustu cild marketingové komunikace, mezi ty typické se fadi zvySeni prodeje
zboZi, zvyseni povédomi o znacce, zvyseniloajality soucasnych zdkaznik(, budovani trhu.
Kazdy cil by mél byt stanoven tak, aby splfioval SMART cile. Specificky, méfitelny,
akceptovany neboli odsouhlaseny celym tymem, redlny a terminovany, jinymi slovy
c¢asové ohrani¢eny. Marketingovd komunikace také napomd&hd budovani pozitivniho
vztahu mezi spotrebiteli a vyrobcem. Spotrebitelé Casto vytvareji své vlastni predstavy
andazory asvarozhodovanizakladaji na firemniimage. Je dobré si vytvofit stejné symboly,
které pomahaji cilovym zdkaznikldm ztvarnit si pozitivni myslenky. Kromé toho je dllezité,
aby firmy byly upfimné a pfiznaly si své chyby, i kdyZ se néco nepovede. Pokud ma firma
cilf vice, musisi je umét sefadit od nejdllezitéjsich, po ty méné dllezité. Jestli tak neudini,
marketingova komunikace nebude efektivni. (Karli¢ek, 2016)

Thompson (2017) doplfiuje, Ze je velmi obtizné zaujmout zdkazniky novymi, neohranymi
vécmi. V dnesdni dobé je trh presycen, a proto neni jednoduché pfinést zlepseni meazi
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ostatni konkurenéni spoleénosti. Proto je nezbytné provddét inovace, vytvaret nové
a atraktivni reklamy, které budou Uspésné na trhu.

2.3 Nastroje komunikacniho mixu

V nédsledujicich subkapitoldch jsou uvedeny jednotlivé nastroje komunikacniho mixu.

Reklama

Reklama je charakterizovana jako neosobniforma komunikace, kterd mé za cil informovat
a presvédcovat jak stavajici, tak i budouci zdkazniky o firemnich produktech, sluzbach
nebo myslenkach. (Prikrylova, 2019)

e Reklama informativnf
Informativni reklama je zamérena na oslovovani potencidlnich zédkaznikd a na predavani
informaci o novych produktech nebo sluzbach. Je doporucend zejména v zavadéci fazi,
vramci, které je potfeba upozornit zdkazniky na novy vyrobek, informovat o jeho
vlastnostech a vytvofit prvotni poptdvku. Tato forma reklamy umozniuje informovat o
zméndch cen a vysvétlit, jak dany produkt funguje. (Pfikrylova, 2019)

e Reklama presvédcovaci
Tato forma reklamy je nejcastéji vyuzivana ve fazi rdstu. Je zamérena na zdkazniky, ktefi
jiz maji o daném produktu jisté povédomi. Jejim cilem je presvédcit spotrebitele, ze
konkrétni produkt je za jejich penize nejlepsi volbou. Taktéz slouzi k povzbuzeni
stavajicich spotrebitell, aby produkt okamzité zakoupili, a k ziskani preferenci pro danou
znacku. (Pfikrylova, 2019)

Podle Karlicka (2016) je cilem reklamy urcitd forma komunikace, kterd slouzi
k informovani, presvéd&ovani nebo pripominani cilové skupiné. Jejim hlavnim Ucelem je
navazat vztah s potencidlnimi nebo stadvajicimi zdkazniky prostfednictvim placené nebo
neosobni prezentace produktl. Kvalitni reklama je zaloZena na reklamni strategii, kterd
se sklada ze dvou &asti: tvorby reklamniho sdéleni a vybéru médii.

Karli¢ek (2018) déle uvadi dalsi formy reklamy, rozhlasové reklama, televizni reklama,
tiskova reklama (Casopisy, noviny), venkovni reklama (billboardy, plakdtové plochy,
prosvétlené vitriny), online reklama (bannery, reklamni spoty v online prostredi), reklama
v kinech a product placement.

Rozhlasova reklama

Jevnimana pouze sluchem, coz mlzZe vést k nepochopeni na strané nékterych zakaznikd.
Jeji hlavni vyhodou je Siroky dosah a relativné nizké néklady. Rozhlasové stanice ¢asto
segmentuji své posluchace podle geografického hlediska
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Televizni reklama

Televizni reklama ma podobné jako rozhlasova reklama Siroky dosah. Je to multimedialni
forma reklamy, kterd kombinuje obraz a zvuk a umoznuje divakim vizualizovat produkty
nebo sluzby. Reklamy bézi v televizi nékolikrdt denné, coz umoznuje rychlé vstipeni
reklamniho sdéleni do mysli divak(. Televizni reklama je ¢asto spojovana svysokymi
ndklady, zejména kdy se vysild po dobu 30 sekund. V dnesni dobé jsou reklamy hojné
prepindny a divaci jim nevénuji pfiliSnou pozornost, coz sniZzuje uUcinnost reklamniho
sdéleni.

Casopisy

Reklama v ¢asopise se zamé&fuje piimo na cilovou skupinu. Casopisy se déli na mési¢niky,
¢trnactideniky a tydeniky. Nékteré pak vychazeji &tvrtletné ¢i rocné. Tato reklama ma
vétSinou delsi zivotnost nez v novinadch a je situovdna prevdzné na celou stranu az
dvojstranu.

Noviny

V novindch je reklama aktudIni a flexibilni. Na druhou stranu jeji zivotnost je velice kratk3,
predevsim u denniho tisku. Vétsina lidi si noviny po jejich pfecteni, jiz znovu neotevre. Je
ale dobré, aby byla reklama v textu vZzdy zvyraznénd, aby mél ¢tenar Sanciji zaregistrovat.

Venkovni reklama

Venkovni reklama, také zndma jako outdoorovd reklama, se vyuzivd ve venkovnim
prostiedi. Typickymi formaty jsou billboardy, velkoplo$né reklamni plochy (bigboardy)
nebo city lighty. Reklamni sdéleni mQzZe byt umisténo na verejnych dopravnich
prostredcich ¢ dokonce na lavickach. Cilem je, aby byla reklama viditelnd a upoutala
pozornost lidi kdykoliv a kdekoli. Venkovni reklama ma nékolik vyhod, stézejnim
pfinosem je vsak jeji dlouhodoby dosah, nebot pUsobi nepretrzité 24 hodin denné.
Kli¢ové je vybrat spravnou lokalitu pro umisténi reklamni plochy.

Reklama v kiné

Navstévnici kin jsou castéji mladsi generace, zalezi vSak na hraném filmu a jeho
Uspésnosti. Hlavni vyhodou reklamy v kiné je, ze ji lidé vénuji velkou pozornost, nebot
napjaté cekaji na zacatek filmu. Nevyhodou naopak mbzZe byt omezeny pocet lidi, na
které reklama plsobi, a nemozZnost jejiho opakovaného prehrani.

Online reklama

Online reklama mé schopnost presné cilit na vybrané sorty lidi, at uz jsou to Sirsi nebo
specializované skupiny. Je cenové dostupnd témér pro vsechny, nebot ceny online
reklamy nejsou nijak vysoké. Existuje mnoho forem internetové reklamy, jako jsou
bannery s multimedidlnim obsahem (obrazky, texty, animace), vyskakovaci okna,
emailovd marketingova sdéleni, mobilni reklamy, videa a ¢lanky. Blogy a socidlni sité, jako
je Facebook, Instagram, YouTube nebo Twitter, také slouzi jako prostfedky pro online
reklamu.
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Podpora Prodeje

Podporu prodeje mize ¢lovék povazovat za proces, ktery je zameéreny na kratkodobé
zvyseni prodeje a pfijm{, a to prostrednictvim rlznych zdkaznickych vyhod. Na rozdil od
reklamy, kterd nabizi dGvod k ndkupu, podpora prodeje nabizi jednoznacny a konkrétnf
motiv. Jednd se napf. o slevové kupdny, soutéze, vzorky, prémie, ochutnavky apod. Byva
nej¢astéji zamérena na koncové maloobchodni spotfebitele v misté prodeje. (Tellis,
2000)

Cilem podpory prodeje je podle Zamazalové (2008) vyvolat zajem o vyzkouseni novych
produktd, prohloubenf poznatkl o produktech, udrzeni si stalych zadkaznik{, ale i ziskanf{
si zdkaznikd novych, posileni doprodeje zbozi a zvyseniinformovanosti zdkaznik({. Dalsim
acinnym zpdsobem podpory prodeje je vyklizeni nadbytecné zdsoby na konci prodejniho
obdobi.

Prikrylovéa (2019) popisuje pét hlavnich cild. Poskytovat informace o produktu, vytvofit si
povédomi o produktu, snizit rizika, ktera vyplivaji z koupé& novych produktd, nadchnout
zdkaznika pro produkt a vytvofit produktu dobrou povést.

Nejvétsi vyhodou je rychla a okamzitd zpétnd vazba ze strany zdkaznika. Nevyhodou je
kratkodoby efekt a omezend loajalita zakaznikd. Prilis ¢asté vyuzivani podpory prodeje
mdze zakazniky odradit a vést k pokleslému vnimani hodnoty produktu a sniZzenf
poptavky. Upadd pak také loajalita zdkaznika ke znaclce a tim dochdzi k preferenci
konkurence. (Pfikrylovd, 2019)

Podpora prodeje se da rozliSovat na trhu B2B (business to business) a B2C (business to
customer). V oblasti B2B jsou primarné oslovovani distributofi a obchodnici, zatimco
v oblasti B2C je hlavnim cilem podpory prodeje rychly ndkup nebo ziskdni zédkaznické
loajality. (Prikrylova, 2019)

Vybrané druhy podpory prodeje:

Slevy

Slevy jsou nejcastéjsi formou podpory prodeje. Je to rychld a snadna zdkaznicka cenova
podpora vyrobcem nebo obchodnikem. Mze se vyuzivat s cilem motivovat zdkazniky
k vyzkouseni, produktl nebo k podpore opakovanych nakupg.

Slevové kupony a vouchery

Umoznuji spotrebitellim ziskat pfi ndkupu urcitou Usporu ¢i ndhradu. Odmeénuji stavajici
zdkazniky za jejich vérnost znacce a povzbuzuji k budoucim ndkupdm. Kupony mohu byt
soucasti tisténych reklam, direct mailu, inzeratd v novinach a ¢asopisech. Mohou byt
umistény na obalu, uvnitf obalu, v blizkosti zboZi nebo poskytovany zdkazniklim pred
nebo po nakupu.
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Prémie a zvyhodnéna baleni

Prémii se rozumi produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu jako podnét k ndkupu
urcitych vyrobk(. MdzZe byt zabalena uvnitf nebo pribalena k vnéjsi strané vyrobku. Prémif
mdze byt také ziskdni propagacnich predmeétl a darkd, pfi splnéni urditych podminek.
Typickym pfikladem zvyhodnéného baleni jsou dva produkty + tfeti produkt zdarma.
Dalsi speciadlni akci je BOGO = buy one, get one neboli ,kupte jeden, ziskejte jeden
zdarma". Akce se primarné pouzivaji k Siteni povédomi o produktech.

Vérnostni karticky, programy

V dnesni dobé témér kazdy obchod nabizi ¢lenstvi ve svém vérnostnim programu. Jsou
vhodné k budovani loajality zdkaznikl a také k motivaci, aby nakupovali opakované.
Zakaznici dostavaji riizné slevy a dalsi vyhody.

Soutéze a vyzvy

Ty se obvykle odehravaji na socialnich sitich, kde mohou z&kaznici nebo fanousci vyhrat
zlevnény nebo pfimo bezplatny produkt, hotovost nebo klidné i vylet. Obvykle také vedou
kvelkému mnozstvi bezplatné publicity, pokud soutéz zahrnuje sdileni znacky na
osobnim Uctu zakaznika.

VesSkera podpora v misté prodeje

Tou se rozumi stanky svystavenymi slevovymi produkty, které byvaji vétSinou
u pokladen. Jsou to nejen stojany, ale také modely produktd, plakaty ¢i televiznf
obrazovky. Pravé tyto prvky mohou pomoct presvéddcit zdkaznika, ke koupi daného
produktu.

Public relations (Vztahy s veiejnosti)

Na rozdil od ostatnich prvkd marketingového komunikacniho mixu se public relations®
zameéruje na Sirokou Skalu lidi, véetné zaméstnanc(, zdkaznik(, dodavatell, sponzord,
investor(, verejnosti a konkurence. Jeho hlavnim cilem je udrzovani a budovani dobrych
vztahU stémito skupinami prostrednictvim firemni komunikace, tiskovych zprav
a poskytovani poradenstvi. (St&dror, 2018)

PR je tedy proces vytvareni pozitivnich vztahl s cilovymi skupinami prostfednictvim
pozitivni publicity a budovani dobrého jména spolecnosti. Jeho hlavnim Ukolem je
vyvracet negativni fdmy a povésti a posilovat povédomi o cilech a Uspé&sich spole¢nosti.
PR je d(lezité pro udrzeni dobrého jména firmy a slouzi také k informovani
o novych produktech a kategoriich. (Karli¢ek, 2016)

Paulovakova (2015) zahrnuje mezi nastroje PR: proslovy, tiskové konference, vyroéni
zpravy, firemni ¢asopisy, diskuse v médiich, seminadre a dalsi. Tiskovd zprdva je

3Déle jen PR
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povazovana za nejdllezitéjsi nastroj PR, ktery slouZi k prezentaci instituce a sdélenf
informaci médiim i verejnosti.

Osobni prodej

Osobni prodej je jinymi slovy pfimy kontakt, ktery probihd mezi prodavajicim a kupujicim,
ten mize byt jak stavajici, tak potencidlni. Je uskutec¢novan hlavné tvari v tvar, ale mze
probihat také prostfednictvim telefonického hovoru, elektronické komunikace ¢&i pres
internet. Prodavajici mluvi direktné se svym zdkaznikem a ma moznost ihned zareagovat
na otdzky, pochopit jeho presné prani a potreby ¢i ho presvéddit ke koupi produktu.
Posléze je prodavajici schopen navazat dlouhodoby vztah, ktery je zaloZzen na vzdjemné
ddvére. Prodejce ale musi mit velmi dobré komunikacni dovednosti. Pokud prodejce
Uspésné vybuduje vztah se svym zdkaznikem, znamenéa to, Ze osobni prodej je jednim
z nejefektivnéjsich nastroji komunikace. Na druhou stranu je vsak také povazovan za
jeden z finan¢né a ¢asové nejnaro¢néjsich nastrojd. (Karlicek, 2018)

Celkem sedm zdkladnich fazi osobniho prodeje zahrnuje identifikaci potencialnich
zdkaznik(, predbézné ziskavani informaci, navazani kontaktu, prezentaci a predvadéni
produktu, vyjasnéni ndmitek, uzavieni obchodu a poprodejni péci. Poprodejni pécle je
ddlezitd pro udrzeni dlouhodobého vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem. Nevyhody
osobniho prodeje zahrnuji vytvareni natlaku na kupujiciho, nedodrZzovani slibd nebo
pomlouvani konkurence. Tomu mbZe predejit firma tak, Ze zaméstnance adekvatné
vyskoli v komunikac¢nich a prezentac¢nich dovednostech. (Pfikrylova, 2019)

PFimy marketing

PFimy marketing se zaméruje na cileny marketing a adresnou komunikaci s jednotlivymi
skupinami zakaznik(, pricemz se berou v Uvahu jejich potreby a preference. Cilem je
dosdhnout okamzité odezvy a zaroven vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Pfimy
marketing probihd prostrfednictvim pfimé komunikace s peclivé vybranymi
individuaInimi zékazniky. (Halek, 2017)

PFimy marketing v minulosti vznikl jako levnéjsi alternativa k osobnimu prodeji, kdy se
nabidky posilaly postou misto osobnich navstév potencidlnich zdkaznikd. Tim se
snizovaly néklady. Karlicek (2016) dale popisuje, jak je pfimy marketing schopen
presného zacileni, adaptace sdéleni a vyvolani okamzité reakce jednotlivych jedincd. Pro
tyto Uclely je potifeba kvalitni databdze, kterd usporddéa informace o potencidlnich nebo
stavajicich zdkaznicich a umozZni rozdéleni nabidek dle jejich profilu. Vznikaji
propracované programy, které sbiraji identifikdtory, jako jsou ID, mobilni telefon nebo
karty, a umoznuji sledovani chovani zdkaznik( jak online (navstivené webové stranky,
socidlni média), tak off-line (ndkupy v kamennych obchodech, navstévy sluzeb). Tyto
informace jsou analyzovany a na jejich zdkladé je mozZné nabidnout zdkaznikim
presnéjsia zajimavéjsi nabidky.
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PFimy marketing ma vyhodu snadno meéfitelné Gcdinnosti, coz znamend, ze je mozné
jednoduse sledovat vysledky a efektivitu marketingovych aktivit. Nicméné mohou nastat
problémy se ziskdnim a udrzenim kvalitnich databazi. Nékteri zakaznici mohou vnimat
pfimy marketing jako obtézujici, napfiklad kv0li spamovym slozkdm v e-mailovych
schradnkdach, do kterych se automaticky presouvaji marketingovd sdéleni. Na rozdil od
reklamy je pfimy marketing zaméren predevSim na jednotlivce, coZz umoZzZiuje
personalizaci a individualIni pristup k zdkaznikdm. (Pfikrylova, 2019)

Mezi nastroje prfimého marketingu patfi: katalogovy marketing, direct mail a neadresné
rozndska, telemarketing a mobilni marketing, webové stranky, kiosky, emaily, e-mailové
newslettery a socialni média. Firmy nastavuji marketing zdakaznikovi na miru. Je snadno
poznatelné, zda prfimy marketing funguje, a to na zdkladé zpétnych vazeb od zakaznikd.
Jde o jednu z cest, jak nabidnout zdkaznikovi pfesné to, co potfebuje a zamérit se tak na
individualni pfistup k nému. (Kotler, 2013)

Katalogovy marketing

Katalogy jsou prehledy nabizenych produktd, které obsahuji obrazky a textovy popis.
Umoznuji zdkaznikdm prohlizet si a vybirat zboZi bez nutnosti ndvstévy obchodu.
Z katalogu lze rovnou objednat zbozi pomoci jednoduchého objedndvkového systému,
coz zajistuje pohodiny ndkupni proces. (Karli¢ek, 2016)

Direct mail

Direct mail neboli pfima zéasilka ma nejcastéji formu dopisu. Kdopisdm mohou byt
pfibaleny navic brozury pro zpestreni, které maji za Ukol zvySit zdjem adresata. Direct mail
mUze ddle obsahovat vzorky k vyzkouseni, je vSak nutné pridat kontakt, kde by adresat
mohl prfedat zpétnou vazbu. Direct email ¢asto probihd formou zprav prostfednictvim
emailu. Je vSak potfeba dodrZzovat urcitd etickd pravidla, a to zejména mit souhlas
adresata k zasilani téchto zprdv. Pokud by adresdtem nebyl souhlas k zasilani udélen,
doslo by k nevyzddané posté, takzvané spamu. Mnohokrat bude adresat vnimat doruceny
mail jako pfenos podvodnych informaci, tudiz si zpravu ani neotevie. (Prikrylova, 2019)

Neadresna roznaska

Neadresné roznasky jsou vétSinou letdky, které jsou vhazovany do schrédnek. Nejsou sice
adresné, ale jsou doruceny lidem s predem vybrané geografické oblasti. Tuto formu
pfimého marketingu vyuzivaji zejména maloobchodni fetézce pfi informovani o slevach.

Telemarketing

Pfikrylovad (2019) i Karli¢ek (2016) se shodli na tom, Ze telemarketing je komunikace
probihajici skrze telefon. Jednd se o pfimou komunikaci, kterd sméfuje k vyhledavani
zdkaznik(, budovani vztahd a zaroven rychlého ziskavani zpétné vazby od zédkaznikd. Na
druhou stranu tu jsou ¢asté odmitnuté hovory za strany zakaznik(. Zdkaznici bud nemaji
zdjem o komunikaci prostfednictvim telefonu nebo firmy volaji ve Spatny ¢as.
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Event marketing

Event marketing se zaméruje na organizaci riznych aktivit, které umoznuji spole¢nostem
vytvofit emociondlni zazitky spojené s danou znackou. Jeho cilem je vyvolat u lidi
pozitivni pocity, které se poté spoji stouto znackou a prispé&ji kjeji oblibenosti. Skrze
prozity zazitek, béhem néhoz je produkt nebo sluzba predvedena, existuje vyssi
pravdépodobnost, Ze si ho potencidlni zdkaznik 1épe zapamatuje. (ManagementMania,
2016)

Event marketing pfindsi nékolik vyhod, mezi né patfi zvySovani oblibenosti znacky
a posileni loajality stavajicich zakaznikd. Tim, Ze je poskytovdna moZnost osobniho
setkdni mezi zdkaznikem a poradatelem, se vytvafi prilezitost k pratelskému kontaktu,
cozZ prispiva k sanci vybudovani lepsiho vztahu. Dllezitym faktorem Uspéchu eventu je
vhodné zvoleny koncept, ktery dokdze zaujmout a prildkat lidi k icasti. Nasledné je
ddlezité provést analyzu zpétné vazby Uclastnikd, aby bylo moZzné zhodnotit efektivitu
eventu. (Karlicek, 2016)

Sponzoring

Karlicek popisuje rozdil mezi sponzoringem a event marketingem. Sponzoring je
povazovan za jednodussi a flexibilnéjSi néastroj nez event marketing. Oproti event
marketingu se sponzoring nezabyva organizaci a propagaci akce, ale spise financné
podporuje danou akci. Znacka, kterd se podili na sponzoringu, neni vniméana jako
organizator akce, ale pouze jako jeji finanéni podporovatel. Znacka mé& omezenou
kontrolu nad akci a nemUze ji prilis upravovat podle svych potreb. Je tedy dlleZité, aby si
peclivé vybrala sponzorovanou akci, kterd oslovi jeji cilovou skupinu. (Karli¢ek, 2016)

Pro realizaci sponzoringu je nezbytné podepsat obchodni smlouvu, kterd zahrnuje
smlouvu o spolupréci, reklamu, propagaci produktu nebo znacky. Soucasti téchto smluv
je ochrana sponzorskych prav, které slouzi k prevenci ambush komunikace, zndmé jako
parazitujici marketing. Je d(leZité rozliSovat mezi sponzoringem a darcovstvim.
Darcovstvi se fidi zdkonem o dani z pfijmu a pfispévek je danové uznatelny v pfedem
stanovené vysi. Naopak sponzoring mUzZe byt danové odcitatelny v plném rozsahu.
(Prikrylova, 2019)

Sponzoring posiluje image znacky a zvySuje jeji povédomi. Vyhodnocovani efektivity
sponzoringu je slozité, zamérfuje se na zmény v povédomi a image znacky u cilové
skupiny. DUlezité je, aby navstévnici akce méli pfimy kontakt s produkty a moznost je
vyzkouset.

Tr¥i sektory sponzoringu

e Sportovnf aktivity
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Nékteré firmy sponzoruji sportovce rdznych sportl, sportovni kluby, urcité akce, sportovni
kulturu nebo obleleni, které sportovci propaguji.

e Kulturni oblast
Firmy sponzoruji napfiklad koncerty, hudebni festivaly, vystavy, umélce atd.

e Socialni oblast
Firmy se zde snazi angazovat tam, kde je nejvice potfeba. Investuji do rliznych spolkd,
nemocnic ¢i Skol.

Online Komunikace

Tento néastroj zajistuje a spravuje komunikaci a interakce se zakazniky skrze internet.
Vyhodami online komunikace jsou presné cileni na vybranou skupinou, schopnost
interaktivity, moznost personalizace, nizké ndklady. Mezi velké vyhody patfi rychlost,
dobrd dostupnost a c¢asové neomezend moznost vyuziti. Diky online prostredi je
umoznéno zvySovat povédomi o stdvajicich produktech, zavaddét nové produkty,
komunikovat s klicovymi skupinami zakaznik(, posilovat povésti a image znacky. Skrze
internet jsou spolecnosti také schopny pfimého prodeje, protoze online komunikace je
propojena s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. (MarketingPPC, 2022)

Krej¢i (2016) fadi mezi ¢asté vyuzivané nastroje online komunikace:

SEO (Search Engine Optimization) — optimalizace pro vyhledavace

Proces optimalizace webové stranky, ktery mé za cil, zobrazovani spolecnosti co nejvyse
ve vysledcich neplaceného vyhledavani. Je zvySena Sance ziskdni vice ndvstév dané
stranky.

PPC marketing (Pay per click) — platba za kliknutf
Placend internetovd reklama, pfi které ¢lovék plati za kliknuti na reklamni inzerat. Patfi
sem zejména Google Ads, Facebook reklama nebo Seznam Sklik

Obsahovy marketing
Forma marketingu, kterd je zamérena na tvorbu a propagaci obsahu. Napf. blog, e-book,
informacni PDF ke stazeni.

Marketing na socialnich médiich
S pfiznivci tvofi obsah a komunikaci na sitich Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn.

E-mail marketing

S pfiznivci probihd komunikace prostrednictvim e-mailu. E-mail marketing bude jednim
z nejefektivnéjsich forem online marketingu, pokud bude obsah emailu kvalitni
a pravidelny.
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3 Vybrané dalsi trendy marketingové
komunikace

Pro spradvné fungovani marketingu je dCleZité sledovat nové trendy a inovovat
marketingovou strategii. V souc¢asné dobé existuje mnoho netradi¢nich metod a nastrojd
vyuzivanych v marketingové komunikaci. Denné se objevuji nové pfilezitosti a moznosti
v oblasti komunikacnich prostfedk( v marketingu. Je nezbytné byt otevieny a aktivné
hledat nové pfistupy a typy marketingové komunikace.

Gerilovy marketing (Guerilla marketing)

Je netypickou formou marketingu, ktery se vyuZziva netradi¢nim zplsobem pro docileni
maximalnich vysledkd s minimalnimi ndklady. Tento druh marketingu mohou vyuzivat jak
velké, tak i malé firmy. Gerilovy marketing je také mozné oznacit jako marketing Utocny,
protoze je ¢asto vyuzivadno agresivni kampané. (MediaGuru.cz, 2023)

Podle Paulovakové (2015) je taktika gerilového marketingu zaloZena na tfech krocich:
zasdhnout na necekaném misté, zaméfit se na presné vytipované cile a v neposledniradé
se okamzité stahnout zpatky.

Podle Pfikrylové (2019), je hlavnim cilem gerilového marketingu, jak jiz bylo zminéno,
maximalizovat efekt s minimalnimi ndaklady. Dalsim hlavnim Ukolem je upoutat
pozornost verejnosti, nikoli vSak pdsobit jako reklamni kampan.

Guerilla marketing se zaméruje na marketingovou taktiku, kterd spole¢nosti nestoji tolik
nakladd. Mezi taktiku patfi osloveni a rozdavani dark( na verejnych mistech. V dnesni
dobé se pouzivaji digitalni technologie, diky kterym se zapojuji zdkaznici a vytvari se tak
zazitek. (Behal a Sareen, 2014)

Ambush marketing

Ambush marketing, jak popisuji Jurdskovd a Horndk (2012) je specifickou formou
marketingové komunikace, kterd se vztahuje k sponzorovani riznych akci a udalosti.
Tento pristup umoznuje spoleénostem prezentovat svou znacku, produkty nebo sluzby
a ziskavat tak pozornost médii a verejnosti. Jednim z hlavnich vyhod tohoto typu
propagace je minimalizace nakladl na reklamu. Ambush marketing se ¢asto uplatnuje
pfi vyznamnych kulturnich a sportovnich uddlostech, ale také mdize byt vyuZzit pfi
lokalnich akcich.

Product placement

Vysekalovéd a Mikes$ (2018) popisuji product placement neboli umisténi produktu jako
zdmeérné a placené umisténi znackového produktu ¢i sluzby v audiovizudlnim videu za
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Ucelem jejich propagace. Hlavnim Ukolem je, aby produkty &i sluzby smluvniho partnera
byly zakomponovany do filmového déje.

Neni nutné, aby se product placement vyskytoval jenom ve filmech, ale da se zpozorovat
i vtelevizi nebo hrach. Tato reklama se musi sjednat predem na zakladé smluvnich
podminek. Proto se nejednd o reklamu skrytou, ale o zdmérné umisténi produktu v déji
filmu. (Pfikrylova, 2019)

Word of mouth marketing (WOM Marketing)

Do ceStiny Ize prelozit jako ,0sobni doporuceni”’ nebo také ,to, o Cem se mluvi”. Jednd se
o sitenf reklamy mezi samotnymi zdkazniky, a to formou psané ¢i mluvené komunikace.
WOM vznikne bud bezprostfedné pres uzivatele urditého produktu, nebo prostfednictvim
aktivit marketingovych pracovnikl a reklamnich agentur. Cilem je, aby se o produktu
mluvilo pozitivné a aby byl zndmy mezi lidmi. Diky internetu a socialnim sitim se uzivatelé
dostavaji k velkému mnoZstvi informaci, které jednoduse sSifi nadale. Je dillezité, aby se
nejen o daném produktu mluvilo, ale aby se budovala i také jeho ddvéryhodnost.

(Vysekalova a Mikes, 2018)

WOM je také popisovan jako jeden z vlivl plsobicich na ndkupni rozhodovani. Siff se
Ustnim doporucenim a pozitivnimi recenzemi, které jsou casto brany jako velice
dbvéryhodné. (Karli¢ek, 2016)

Buzz marketing

s s

Buzz je jednim z novych trendd marketingové komunikace. Vytvari pozornost, vzruseni.
Snazi se sdilet nové informace, které se vztahuji ke znacce neolekavanym az fascinujicim
zpUsobem. (Kotler, 2013)

Podle Mohra (2017) se jednd o propagacni nastroj, diky kterému je ovlivnéno vnimani
firmy ¢i znacky, a to diky osobnim rozhovordm nebo prostfednictvim technologii, tedy
socialnimi médii. U kampané je potfeba dobre promysletity nejmensi detaily tak, aby se
dosahlo cileného ucelu.

Vysekalovéd a Mike$ (2018) se shodli na tom, ze se v podstaté jednd o souhrnny nazev

nékolika zpUsobl, jak primét lidi, aby mezi sebou zdarma Ssifili informace o danych
produktech.

Viralni marketing

VirdIni marketing se charakterizuje jako komunikani kampan, kterd se zaméruje na Siteni
obsahu prostfednictvim online prostredi, s cilem upoutat pozornost na produkt nebo
sluzbu. Tato strategie se Casto vyuzivd v socidlnich médiich a je zalozena na zajimavém
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a podnétném obsahu, ktery lidi motivuje k jeho sdileni. Mezi hlavni platformy patfi
Instagram, YouTube, Facebook, Twitter a Pinterest. VirdIni marketing vyuZzivad rlzné
formaty, jako jsou videa, obrazky a texty, a je cenové nendrodny. Za miru Uspéchu je
povazovano mnozstvi zhlédnuti a sdileni obsahu. (Merz, 2020)

Vysekalovd a Mike$ (2018) popisuji, ze principem virdinfho marketingu je podnitit
uzivatele internetu, aby si mezi sebou sami sdileli zajimavé informace o daném produktu.
Hlavnim a d0leZitym prvkem je rychlost a obsah virdlniho sdéleni. Termin "virdIn{
marketing" je odvozen od slova "virus", coz odkazuje na rychlost, kterou se informace Siti
jako virova epidemie.

VirdIni kampan mdze byt Gcinnd, pokud se zohledni nasledujici aspekty:

Sledovanf: Je dllezité pribézné sledovat a vyhodnocovat Uspésnost virdIni kampané. To
zahrnuje monitorovani reakci uZivateld, poctu zhlédnuti, sdileni a dalSich relevantnich
metrik.

Viralni nadboj: Klicovym prvkem Udspésné virdini kampané je neobvykld myslenka nebo
kreativni ndpad, ktery pfitahuje pozornost a vyvoldva zdjem u uzivateld. Tento napad
mdze byt zaloZzen na humoru, emocich, prekvapeni nebo jinych poutavych prvcich.
Ockovanf: Pro dosazeni virdlniho Ucinku je ddlezité aktivné Sifit kampani a ockovat ji na
relevantnich internetovych strdnkdch, socidlnich médiich nebo jinych platforméach. Tim
Ize zvysit viditelnost kampané a zajistit, aby se dostala k co nejvétSimu mnoZstvi
uzivatel0.

Influencer marketing

Influencer marketing je vdnesni dobé& povazovdn za jednu z velmi zajimavych
marketingovych taktik. Na celém svété je spoustu influencerl? ktefi jsou davy
obdivovéani, milovani a nasledovéani skrze socidlni sité a dalsi média. Influenceri maji za
Ukol propagovat dany produkt a pfesvédcit o jeho uzivani. (Krej&i, 2016)

Influncer marketing je povaZzovan za velmi efektivni nastroj, protoze influencerdm se
podafilo vytvofit silné vztahy se svymi sledujicimi a ziskat jejich d{véru a loajalitu.
Spoluprdce sinfluencery umoziuje firmdm oslovit specifickou cilovou skupinu
a dosahnout vétsiho dosahu a angazovanosti. (Kaplan a Haenlein, 2010)

Influencer marketing se rozsifuje na rdzné platformy jako Instagram, YouTube, Facebook
nebo TikTok, a stdvd se prioritou pro spolecnosti, které ho povazuji za G¢inny nastroj pro
zvySovani ziskd. Je vSak dllezité, aby byl pfizplsoben specifickym potfebdm a cilové
skupiné daného podniku, aby skutecné prinesl pozadované vysledky. (Leung et al., 2022)

Firmy se v&tSinou snazi ziskat influencery, ktefi maji velky vliv na verejnost. Napfiklad to
mohou byt osobnosti jako je Kim Kardashian, Selena Gomez, Christiano Ronaldo, Kylie
Jenner a mnoho dalsich. (Searchenginejournal, 2023)

4 Influencer — Osoba s velkym dosahem a vlivem na socidlnich sitich, kterd je schopna ovlivnit
nazory, chovani a rozhodovani sledujicich.
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4 Shrnuti teoretické casti

Teoretickd ¢ast bakalarské prace se zaméruje na marketing a marketingovou komunikaci.
V této ¢asti je podrobnéji vysvétleno, co zahrnuje marketingovy mix a jeho ¢tyfi zakladni
nastroje. Pro kazdou firmu je d(leZité spravné definovat a sestavit jednotlivé prvky
marketingového mixu, které jsou zndmé jako 4P marketingu — produkt, cena, propagace
a distribuce. Aby firma dosdhla Uspéchu a méla efektivni marketingovou strategii, musi
vyuzit také prvky komunikac¢niho procesu.

Hlavnim zaméfenim této prace je marketingovd komunikace, konkrétné komunikac¢ni
mix. V rdmci této ¢asti jsou detailnéji popsany jednotlivé nastroje komunikacniho mixu,
které jsou vyuzivany firmami ke komunikaci se svymi zdkazniky. Mezi tyto ndstroje patfi
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, osobni prodej, vztahy s vefejnosti, online
komunikace, event marketing, sponzoring. Dédle jsou také predstaveny dalsi vybrané
trendy v oblasti marketingové komunikace, jako je vyuziti socidlnich médii, interaktivniho
obsahu a influencer marketingu. Velky dlraz je kladen na influencer marketing, ktery se

Vv

stava stale dllezitéjsim prvkem pro komunikaci se zakazniky.

Firmy by mély neustdle sledovat nové trendy oblasti marketingové komunikace a snazit
se jim prizplsobit, zejména pro to, aby mohly efektivné oslovovat cilové zakazniky.
Uspé3na analyza komunika¢niho mixu ve vybrané spole&nosti je kli¢ovd pro dosazeni
optimalnich vysledk( a posileni vztahu se zadkazniky. Cile marketingové komunikace se
definuji jako dosazeni specifickych vysledk(, jako je povédomi o znacce, zvyseni prodeje,
vytvoreni pozitivniho obrazu spolecnosti.
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PRAKTICKA CAST
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5 Predstaveni spolecnosti

Hyundai je jihokorejsky podnik. Jeho vyrobni naplini je strojirenskd vyroba, stavba lodi,
chemicka vyroba, elektronika a vyroba automobill. Ndzev ,Hyundai" znamend ,modern{
doba". Vychdazi z korejskych slov Hjon svyznamem ,moderni" nebo ,soucasny”, a Da
s vyznamem ,obdobi” nebo ,generace"”. (Hyundai.com, 2023)

5.1 Zakladni informace a historie

Spole¢nost Hyundai Motor Company zaloZil vroce 1966 Chung Ju Yung. Plvodni plan
zakladatele spoleénosti bylo spolupracovat s americkym Fordem, ktery v té dobé hledal
partnera na montovani aut. KvQli pfilis vysokym ndrokdm Chunga vsak ke spolupraci
nedoslo. Proto se zakladatel rozhodl vydat se do Itdlie a tam nasbirat zkuSenosti. Po
néjaké dobé se Hyundai Motor Company rozhodli spolupracovat sjaponskou
automobilkou Mitsubishi. Vroce 1998 Hyundai Motor Company zakoupila dalsiho
jihokorejského vyrobce voz(, spolec¢nost Kia Motors. Obé skupiny dnes spadaji pod jednu
skupinu Hyundai Kia Automotive Group. (Hyundai.com, 2023)

Vstup spolecnosti Hyundai Motor Czech s.r.o. na cesky trh
V roce 2008 byla oteviend tovarna Hyundai Motor Manufacturing Czech v Nosovicich.
Management Hyundai zvolil Ceskou republiku jako svou destinaci pro evropskou tovarnu
zejména diky vyspélosti Ceské ekonomiky, historické zkuSenosti sautomobilovym
primyslem a rozvinutosti strojirenského priimyslu. Ve stejny rok byla zalozena zaroven
spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. (Hyundai Motor, 2023)

Hyundai Motor Czech je oficidlni dovozce vozl a pFislusenstvi zna¢ky Hyundai do Ceské
republiky. Zameéfuje se na Sirokou Skdlu modeld osobnich automobild, vietné
hatchbackl, sedand, SUV a elektromobill. Ke vsem nabizi ojedinélou 5letou komplexnf{
zaruku vcéetné Programu Permanentni Mobility. Spolecnost také nabizi rGzné sluzby
zdkaznik@m, véetné prodeje ndhradnich dild, financovanivozidel a poskytovaniservisnich
a udrzbovych sluzeb. Hyundai se stal jednou z popularnich znacek na ¢eském trhu diky
rostoucimu zdjmu o jejich moderni a kvalitni vozidla. Dlouhodobé si Hyundai udrzuje
pozici druhé nejprodéavanéjsi znacky ceského trhu a v historickém poradi prodejd ji patfi
paté misto. Hyundai je vCeské republice také vyznamnym partnerem viadé
spolecenskych, kulturnich a sportovnich oblastech. Je partnerem ceské fotbalové
reprezentace, podporuje Narodni basketbalovou ligu, Prazskou komorni filharmonii
aangaZuje se v SOS Détské vesnicky. Mezi dalsi klienty pat¥ napfiklad Ceska posta, Policie
CR, FTV Prima, Unicredit Bank, UNIQA pojistovna, Zdravotnickd zachranna sluzba, M&stska
Policie Tfebon, Hanacka Kyselka a mnoho dalsich. (Hyundai.com, 2023)

Hyundai vénuje vyraznou pozornost svym zaméstnanclm, bezpecnosti prace
a rozvoji jejich dovednosti prostrednictvim rdznych skoleni. Firma také klade velky diraz
na ochranu zivotniho prostfedi a vysokou kvalitu svych vozidel, coz je vzdy prioritou pro
spokojenost zdkaznik(. Kromé toho Hyundai usiluje o zlepSeni kvality Zivota
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v Moravskoslezském kraji, nebot se zde nachdzi jejich vyrobni linka. Pro tyto Ucely
organizuje rdzné spolecensko-odpovédné akce, jako je darovani vozidel technickym
a odbornym skolam pro vyuku budoucich automechanikd.

Jejich prazské sidlo se nachazi ve Stodllkdch na Praze 13 a pracuje tu tam pfiblizné 100
zaméstnancl. Firma se déli na 18 oddéleni, v kazdém je zhruba 3-5 ¢lend. Mezi oddéleni
patfi Sales Operations, Corporate Sales & Hyundai Promise, Financial Services & Sales
Support, Logistics & Sales Planning, Product & Pricing, Business Enhancement, ATL
& Dealer Marketing, Digital Marketing, External Communication & PR, Dealer Development,
Parts & Accessories, Service Support, Warranty, Workplace Experience, IT, Controlling,
Accounting, Reporting.

5.2 Marketingovy mix spolec¢nosti Hyundai Motor Czech
S.r.0.

Produkt

Spole&nost Hyundai nabizi v Ceské republice rozsahlé produktové portfolio, Vozidla
znacky Hyundai jsou zndma svou ekologickou privétivosti, zejména diky nabidce
hybridnich a elektrickych variant. Firma se také profiluje jako znacka s dobrym pomeérem
ceny a kvality, vyrabi kvalitni vozy a nabizi zdarma 5letou zaruku. V kategorii Mini nabizi
Hyundai modeli10, ktery je kompaktnia cenové dostupny, idedIni pro uzivatele preferujici
mald auta bez velkého zavazadlového prostoru.

OBRAZEK 2: 110

OBRAZEK 3: 120
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Model i20 patfi do kategorie malych vozidel a zamérfuje se na zakazniky vyhledavajici
kompaktni vozy pro méstskou dopravu s dlrazem na prostornost interiéru. V kategorii
nizsich a stfednich vozidel se nachazi model i30 a, ktery nabizi vétsi prostor pro cestujici.

OBRAZEK 4: 130

ZDROJ: HYUNDAI.COM

Nejvétsi nabidku voz({ Hyundai najdeme v kategorii SUV a Terénni. Modely Tucson, Santa
Fe, Grand Santa Fe a Kona splnuji pozadavky zakaznik{, ktefi hledaji prostorna vozidla
s dobrymi jizdnimi vlastnostmi.

OBRAZEK 5: TUCSON

ZDROJ: HYUNDAI.COM

OBRAZEK 6: SANTE FE

ZDROJ: HYUNDAI.COM
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OBRAZEK 7: KONA

ZDROJ: HYUNDAI.COM

Model Kona je navic dostupny i ve varianté elektromobilu, coZ zvyraziiuje snahu znacky
Hyundai prosadit se v oblasti elektromobility. Celkové Hyundai nabizi Sirokou Skalu
vozidel v rznych kategoriich, které odpovidaji rdznym preferencim zdkaznikd. S dlrazem
na kvalitu, ekologii a inovativni technologie si Hyundai ziskdva své misto na trhu
automobil{ v Ceské republice. Produkty spole¢nosti nejsou auta jako takova, ale také
elektrifikované vozy a nabidka operativniho leasingu. Existuji rizné kombinace téchto
produktd, rdmci, kterych si zdkaznik mze vybrat model vozidla a jako druhy produkt
mUze zvolit Gvérové financovani nebo leasing. Tato forma financovani kombinuje pofizeni
auta s ndklady spojenymi s provozem vozidla.

Cena

Cenova politika spole¢nosti Hyundai je transparentni a zdkaznici maji snadny pfistup
k informacim o cenach jednotlivych modeld. Tyto informace jsou prehledné zverejnény
na webovych strdnkdch Hyundai a rozdéleny dle rlznych vybavovych stupnd. Nejdrazsim
vozem v nabidce Hyundai je vodikovy elektromobil NEXO, jehoz cena zacind od 1 899 990
korun s DPH. Naopak nejlevnéjSim vozem je model i10 z nejmensi kategorie Mini, ktery se
prodava za cenu od 279 990 korun s DPH. Cenové rozpéti mezi nejdrazsim a nejlevnéjsim
vozem v portfoliu Hyundai ukazuje rdznorodost cenové politiky spolecnosti a jeji
schopnost nabizet vozy v rlznych cenovych segmentech tak, aby vyhovéla potfebdm
rlznych zékaznikd.

TABULKA 1: PREHLED ZAKLADNICH CEN MODELJ HYUNDAI K 20.5.2023

Cena s DPH od:

Klasické: SUV: Elektifikované: Cisté elektrické:
i10 279 990 Bayon 379 990 Kona Hybrid 599 990 Kona Electric 849 990
i20 309 990 Kona 439 990 Nova Kona Hybrid 759 990 lonig 5 1169 990
i30 389 990 Nova Kona |[559 990 Tucson Hybrid 809 990 loniq 6 1159 990
i30 Kombi  [419 990 Tucson 579 990 Tucson Plug-in Hybrid  |939 990 Nexo 1899 990
i30 Fastback [459 990 Santa Fe 899 990 Santa Fe Hybrid 949 990
Staria 949 990 Santa Fe Plug-in Hybrid |1 299 990

ZDROJ: VLASTNI VYPRACOVANI
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Distribuce

Hyundai Motor Czech proddvd své vozy v Ceské republice prostfednictvim sité
autorizovanych prodejc(, s nimiz mé smluvni vztah. To znamena, Ze Hyundai neprodava
vozy primo, ale spolupracuje s automobilovymi dealery. Autorizovani prodejci musi
splfiovat stanovené standardy a klast dliraz na poskytovani vysoké drovné zdkaznického
servisu. Tento zpUsob prodeje umoznuje Hyundai udrzovat kontrolu nad distribuci svych
vozU a zajistit, Ze =zdkaznici maji pfistup k profesiondinimu prodeji a servisu
prostfednictvim oficidlniho prodejniho kanalu. V Ceské republice momentalné existuje
61 prodejnich mist spolecnosti Hyundai.

Propagace

Cilem propagace spolecnosti Hyundai Motor Czech s.r.o. je budovani a posilovani vztahd
se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky a dosazeni pozitivniho vnimani znacky, které
odpovidd identité spolecnosti. Hyundai vyuzivd vSech prvkl marketingového mixu
ke své propagaci.

5.3 Marketingova strategie Hyundai Motor Czech s.r.o.

Hyundai Motor Czech s.r.o. se zaméruje na zajisténi potreb zakaznikl a stéle vylepsuje
své sluzby s ohledem na konkurenci. Jednou z unikdtnich nabidek je 5letd komplexni
zaruka, kterd pokryva vsechny modely automobill znacky Hyundai. Tato zaruka je platna
pro vSechny oficidIni dovozce, autorizované prodejce a servisni partnery vozidel Hyundai.

V komplexnich sluzbéach je zahrnuto pét bodU:
Program permanentni mobility — Pokud se majiteli automobilu znacky Hyundai opravuje
vz déle néz jeden den, firma mu je pfipravena poskytnout ndhradni viz po celou dobu

opravy.

2,5letd zaruka bez omezenf poctu ujetych kilometrd — Jestlize se zdkaznikovi porouché
vz v jiném stat& Evropské Unie, ma prévo na stejné sluzby jako v Ceské republice.

3,5 let kondi¢nich prohlidek zdarma — Z&kaznikovi je umoZnéno nechat si zkontrolovat
stav svého vozidla mimo pravidelné servisni prohlidky.

4,5 let asisten&nfi sluzby poskytované plné zdarma — Plati pouze pokud je automobil
nepojizdny z dldvodu vyrobni vady.

Hyundai pojisténi — Zdkaznik ziska zdarma povinné rucleni se zvySenymi limity
pojistného pInéni a zdarma zapudj¢eni ndhradniho automobilu. (Hyundai, 2023)

Spole&nost velmi dbd na spokojenost svych stavajicich zdkaznikd. Po celé CR ma 56

autorizovanych prodejcl voz{d Hyundai a ve vsech prodejnach chtéji dosahnout stejné
kvality nabizenych sluzeb. Mezi povedenym marketingovym tahem na nové zdkazniky
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byly limitované modely Hyundai i30 s ndzvem ,Made in CZ". Tyto modely byly vyrobené
v nosovickém zavodu, tudiz jsou ¢eskym vyrobkem, a navic v barvach ceské trikoléry —
cervend, modra a bila.

Vize spolecnosti

V rdmci spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. je klicovym faktorem technologie a servis
zameéreny na clovéka a zivotnf prostfedi. Hlavnim cilem je zabezpedit bezpecnost
a pohodli prostfednictvim inovativnich technologii ve vyrobé automobild. Soucasné se
spole¢nost zaméruje na udrziteIné systémy fizeni, které neustale vyviji nové technologie
s cilem zvysit energetickou U¢innost. Rozsifovani sluzeb spole¢nosti Hyundai Motor Czech
S.r.0. se neomezuje pouze na vyrobu automobill, ale zahrnuje také oblast surovin,
autodild, financovani, ojetych vozidel a recyklace. Moderni IT technologie hraji ddlezitou
roli pfi maximalizaci spojeni se zakazniky a zajisténi jejich spokojenosti.

Inovativni mobilnifeSenijsou zde s cilem poskytnout zdkaznikdm vyssi uzitek a hodnotu,
a zaroven zajistit ndkladovou konkurenceschopnost na celosvétovém trhu. Spole¢nost se
zameéruje na kazdy proces spojeny s automobily, od vyvoje produktu az po poprodejni
servis, s dlrazem na maximalni spokojenost zakaznik({. Hyundai Motor Czech s.r.o. také
sleduje novy pohled na automobily a jejich roli v Zivoté lidi. Snazi se preménit
automobily z prostfedku prepravy na misto, které spojuje lidi s jejich rodinami, praci
a spolec¢nosti. (Hyundai Motor, 2023)

V nasledujicich kapitolach je vypracovany soucasny stav marketingové komunikace
vybrané spolecnosti na zdkladé informaci ziskanych z rozhovor( s pracovniky organizace.
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6 Metodika prace

V této bakaldrské praci bylo zvoleno kvalitativni Setfeni v podobé strukturovaného
rozhovoru se zaméstnanci spolecnosti Hyundai Motor Czech s.r.o. a kvantitativni Setfeni
v podobé online dotazniku — Google Forms. Na zakladé vyhodnoceni provedenych analyz
z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, bude vypracovano vlastni doporuceni, které
by vedlo ke zvyseni vykonnosti ndstrojd komunikacéniho mixu.

Vyzkumné predpoklady

Pro bakaladrskou praci byly stanoveny nasledujici vyzkumné predpoklady, které budou
v zavéru prace bud vyvraceny, &i potvrzeny.

Vyzkumny pfedpoklad &. 1: Aktivni komunikace spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o.
na socialnich sitich poméha zadkaznikdm |épe se informovat o produktech a sluzbach
znacky.

Vyzkumny pfedpoklad €. 2: Spolec¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuzivd predevsim
product placement a influencer marketing, coz posiluje povédomi o znacce a vytvari
pozitivni vztahy se zakazniky a vefejnosti.

6.1 Kvalitativni Setreni

Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zamérfen na odhalovani hlubsich pri¢in a porozuméni stavim
a jevim pomoci metod psychologie a sociologie. Jeho cilem je zjistit ndzory, postoje,
motivy a pficiny, které vedou k uritému stavu nebo jevu, a analyzovat vztahy a zavislosti
s Umyslem jejich zobecnéni. Casto se provadi s men&im poctem respondentd, ale
detailnéji zkoum4 jejich odpovédi, zaméfuje se na otdzku "proc?". Napfiklad se pouziva
k porozumeéni zakazniklm, jejich rozhodovacim proces@im a myslenkovym postupdm.
(Novékova, 2022)

Priizkum

V této bakaladrské praci je vyuzivdn pojem prlzkum, nikoli vyzkum. Rozdil mezi
prizkumem a vyzkumem spociva v jejich rozsahu a cilech. Prlizkum je obvykle zaméren
na konkrétni otazky nebo aspekty a ma dil¢i charakter. Jeho cilem je ziskat specifické
informace, které mohou byt vyuzity k podpofe rozhodovani nebo analyze. Na druhé
strané vyzkum ma Sirsi zaméreni a je Casto provddén za Gcelem objasnéni slozit&jsiho
jevu, zkoumani hlubsgich souvislosti nebo vytvoreni novych teorii. (Babbie, 2016)
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Cil priizkumu

Cilem kvalitativniho prdzkumu je ziskat ddkladnéjsi povédomi o tom, jak zaméstnanci
spolecnosti Hyundai Motor Czech s.r.o. vnimaji a hodnoti komunikaéni mix, ktery je
vyuzivan ve firmé. Prlzkum je zaméren na analyzovani rlznych aspektld marketingové
komunikace, jako jsou reklamni kampané, public relations, digitdIni marketing, tiskové
zpravy a dalsi komunikacni nastroje. Zaroven odhaluje pfilezitosti pro zlepSeni a inovace
v oblasti komunikace, které by mohly posilit znacku Hyundai a poskytnout lepsi
komunikacni zazitek pro zakazniky.

Tvorba otazek k rozhovoriim
V rdmci této bakalarské prace byly uskutecnény celkem 2 rozhovory, pfic¢emz kazdy z nich
zahrnuje 20 otdzek. Tyto otazky byly strukturovany do tfi klicovych oblasti.

Prvni okruh otdzek se vénuje analyze marketingového mixu spolecnosti. Tato ¢ast se
pecllivé zaméfuje na jednotlivé slozky marketingového mixu, tedy produkt, cena,
distribuci a propagaci.

Druhy okruh rozhovor( se zaméfuje na komunikacni mix, jinymi slovy, na komplexni
aspekty marketingové komunikace spolecnosti. Tento segment analyzuje r{zné
komunikacni kanaly, taktiky a strategie, které spolecnost vyuziva ke komunikaci s cilovymi
skupinami. Cilem této Casti je odhalit, jak efektivné spolednost komunikuje se svymi
zadkazniky a jak tato komunikacni Usili pfispivaji k dosahovani jejich cild.

Posledni tFeti okruh rozhovor( se soustfedi na aktudIni trendy v oblasti marketingové
komunikace. Tato &ast identifikuje a analyzuje nové a inovativni pfistupy, které
spole¢nost zvaZzuje nebo jiz implementuje v rdmci svych marketingovych komunikacnich
aktivit. Timto zplsobem mé tato bakalarska prace za cil poskytnout komplexni pohled na
rlizné aspekty marketingového a komunikacniho mixu spolec¢nosti Hyundai Motor Czech
S.T1.0.

Komplexnirozhovory jsou uvedeny v pfiloze bakaldrské prace na strané 74.

Analyza rozhovorii

Piedstaveni respondenti

Respondent €. 1 je seniornim manazerem, aktudlné zacal jeho treti rok ve spolednosti
Hyundai Motor Czech s.r.o.

Respondent &. 2 je produktovym a marketingovym feditelem, pracuje ve firmé od roku
2013.
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Prvni okruh: Marketingovy mix
Otazka <. 3.: Jaké modely a dalSi sluzby nabizi Hyundai Motor Czech s.r.0.?

Otazka se zaméruje na nékolik informaci o modelech a dalsich sluzbdch nabizenych
spolecnosti Hyundai Motor Czech s.r.o.

Z odpovédi respondenta lze fict, ze produktem spole¢nosti neni pouze auto jako takové,
ale také elektrifikované vozy a nabidka operativniho leasingu. Existuji rlizné kombinace
téchto produktl, v rdmci, kterych si zdkaznik mizZe vybrat model vozidla, pfi¢emz druhym
produktem mdze byt davérové financovani nebo leasing. Spolecnost Hyundai
spolupracuje s jednim zprednich poskytovateld operativniho leasingu, a to se
spolecnosti ARVAL. Operativni leasing je vyhodnou moznosti pro ndkup vozidla nejen pro
firmy, ale i pro soukromé osoby. Tato forma financovdni kombinuje pofizeni auta
s ndklady spojenymi s provozem vozidla.

Spole¢nost Hyundai nabizi také Uvérové financovani voz({ prostfednictvim spolecnosti
ESOX. Pri Gvérovém financovani zdkaznik vlastni vozidlo a spole¢nost poskytuje ¢astku na
dvér. Produktové portfolio spolecnosti zahrnuje Sirokou Skalu osobnich automobild,
pricemz prevlddaji osobni vozy (95% podil). Vyjimkou je model Stadia, ktery je nabizen
jako velkoprostorovy luxusni rodinny viz a také jako doddvka. Na ceském trhu se
spolec¢nost Hyundai zaméruje predevsim na osobni auta.

Trendem v poslednich tfech letech je ¢4stecnd nebo Uplna elektrifikace modeld vozidel.
To znamend, ze automobily nejsou pohdnény pouze spalovacim motorem, ale také
elektromotorem nebo jsou cisté elektrické. Zvlastnosti v modelové nabidce spolecnosti
Hyundai je elektromobil pohdnény vodikovym palivem, ktery je nabizen spolecné
s jednim dalsim konkurentem, a to s Teslou, jako jedinou znackou na trhu.

Z téchto odpovédilze vyvodit, ze Hyundai Motor Czech s.r.o. nabizi Sirokou skalu osobnich
automobill s ddrazem na elektrifikaci vozidel, spolu s finanénimi sluzbami, jako jsou
operativni leasing a Uvérové financovani.

Otazka <. 4.: Na jakou cilovou skupinu je marketingova komunikace zamérena? Vice
na fyzické nebo pravnické osoby?

Ctvrtd otadzka méla za cil, identifikovat cilovou skupinu, na kterou je marketingova
komunikace spole¢nosti zamérena.

Podle odpovédirespondenta ¢. 2 se da fict, ze zadleZi na tfidé a kategorii vozidla, a na tom,
kterym zakaznikGm je nejvice cileno. Napfiklad nejprodavanéjsi model i30 je typickym
rodinnym autem, a proto je marketingovd komunikace tohoto modelu nejcastéji
zameérena na rodinnou klientelu. U elektrickych voz{ a drazsich model( tvori vyznamnou
¢ast zadkaznik( podnikatelé a firmy, které tyto vozy nakupuji. Mensi auta ¢astéji nakupuji
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starsi vdlchodovém véku, zatimco u vétSich a vykonnéjsich modell mQze byt
pozorovana ndkupnitendence zejména ze strany privatni klientely.

Celkové lze fict, Ze znacka Hyundai je vice zamérena na prodej privatnim zédkaznikdm ve
srovnani se znackami jako Volkswagen nebo Skoda. U Hyundai tvofi prodej privatnim
z&kaznikdim kolem 50 % véech prodanych aut, zatimco u znacek Volkswagen a Skoda tvoff
témeér 80 % prodej firmam. Pri cileni na privatni zdkazniky je ddlezité vzdy uvadét cenu
vCetné DPH, aby nedochdézelo k jejich zmateni.

Otazka €. 5.: Jak se lis$i marketingova komunikace vedena k firmam (firemnim
klientiim) a ke koncovému zakaznikovi?

Tato otdzka méla za cil analyzovat rozdily v marketingové komunikaci zamérfené na
firemni klienty a koncové zakazniky spole¢nosti.

Z odpovédi respondenta ¢. 1 na tuto otdzku lze vyvodit, Ze komunikace s fyzickymi
osobami, tedy privatnimi zédkazniky, se zaméruje spiSe na nadlinkovou komunikaci, jako
jsou televizni reklamy, rozhlasové spoty a tisténd média. Tento druh komunikace neni
cileny a oslovuje Sirsi publikum. U firemnich zdkaznikd je komunikace spiSe podlinkova.
Vyuzivaji se direct maily, specidlni eventy a komunikace na specialnich serverech, které
jsou urceny pouze profesionaldm.

Respondent ¢. 2 doplfiuje, Ze komunikace s firemnimi zédkazniky je vice cilend a zamérend
na jejich potreby. Dllezitym faktorem pri komunikaci s privatnimi zdkazniky je atraktivni
cena a spldtka. Privatni zdkazniky vice zajimaji pravé tyto finanéni aspekty. V pfipadé
elektromobilll se komunikace prolind. Spolec¢nost Hyundai provadi nadlinkovou
komunikaci, kterd neni specificky zamérena na jednu ztéchto skupin (privatni nebo
firemni zdkazniky), ale spise mé za cil $ifit povédomi o technologicky vyspélé znadce
Hyundai a vyrabéni spickovanych elektromobilC.

Celkové Ize tedy konstatovat, ze marketingovd komunikace se zdkazniky se liSi v zavislosti
na jejich charakteru (privatni vs firemni) a také na specifickych produktech, jako jsou
elektromobily.

Otazka <. 6.: Jaky komunikacni prostfedek pouzivate nejcastéji pfi propagaci vasich
produkti a sluzeb?

Cilem otazky ¢. 6 je ziskat informaci o preferovaném a efektivnim zplsobu komunikace,
kterou spole¢nost voli pro prezentaci svych nabidek na trhu.

Respondent ¢. 1 uvadi, ze nejcastéji pouzivanym komunikacnim prostfedkem je televize.

Televizni reklamy maji velky dosah a jsou efektivnim zpUlsobem, jak oslovit Sirokou
verejnost a soukromé zdkazniky. Vzhledem kambicim prodavat velké mnozstvi aut
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a zaméreni na soukromé zakazniky, televizni reklamy tvofi asi 40 % komunikacniho
rozpoctu. Digitdlni marketing je na druhém misté a je také dllezitym kandlem. Digitalni
prostredi umoznuje cileni a oslovovani specifickych cilovych skupin. Dalsich ¢ast
komunikacniho rozpoctu je vénovana eventlm, korporacim, firemnim akcim a testovani
vozidel. Tyto aktivity slouzi k posileni povédomi o znadce a interakci se zadkazniky. OOH
(Out-of-Home) reklama, tisténd média, rozhlasova reklama a reklama v kinech tvofi mensi
podil v komunikacnim rozpoctu, zhruba 15 %.

Ztoho vyplyvd, Ze televize a digitalni marketing jsou hlavnimi kanaly pro komunikaci
s potencidlnimi zdkazniky. Automobilka také vyuziva r(izné eventy a kooperace, aby
oslovila cilové skupiny a posilila povédomi o znacce. Ostatni média, jako OOH, tisténa
média, rozhlas a kino, maji mensi vyznam v komunikacni strategii automobilky.

Druhy okruh: Marketingova komunikace
Otazka €. 7.: Jaké 3 nastroje komunikacniho mixu vyuzivate nejcastéji?

V této otdzce byl kladen dlraz na identifikaci hlavnich komunikacnich prostredk(, které
jsou preferovany a efektivné vyuzivdny pro komunikaci s cilovou skupinou.

Tato otdzka navazuje na predeslou otdzku a respondenti se zde shodli na tom, Ze
spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuzivda nejlastéji televizi, digital a eventy
s kooperacemi.

Otazka €. 8.: Kdybyste mél vybrat jeden nastroj marketingové komunikace z hlediska
uspésnosti, ktery by to byl? Jaky nastroj marketingové komunikace je nejacinnéjsi?
Cilem této otazky bylo zjistit, ktery konkrétni ndastroj marketingové komunikace
respondenti povazuji za nejucinnéjsi z hlediska dosahovani marketingovych cild. Takové
informace by mohly poskytnout cenny nahled na to, které nastroje by méla spolecnost
Hyundai Motor Czech s.r.o. upfednostfiovat ve svych marketingovych strategiich a jak
efektivné cilit na své zdkazniky.

Marketingovd komunikace vyZaduje kombinaci rlznych néastrojd. Oba respondenti
zdUraznuji, Ze neni mozné jednoznacné vybrat pouze jeden né&stroj jako ten
nejuspésnéjsi. Podle respondentd je Uc¢innd komunikace zavisld na mixu rdznych
medidlnich typl a jejich vzdjemné kombinaci. Zalezi na specifickém Ucelu a cilové
skuping, kterou chce spolecnost oslovit.

Respondent ¢. 1 uvadi, ze televize je nezbytnym prvkem na zacatku komunikacniho

procesu. A to zejména proto, aby bylo mozné vybudovat povédomi o znacdce nebo
produktu. Televizni reklama mQze prispét k dosazeni awareness a povédomi o znacce.
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Respondent ¢. 2 popisuje, ze méreni a hodnoceni digitalnich nastrojd v redlném case je
vhodngéjsi. V digitdlnim prostredi je k dispozici fada statistickych a analytickych nastrojd,
napriklad Google Analytics, které umoznuji sledovat navstévnost, aktivitu na webovych
strankach. To umoznuje marketérlim Iépe mérit icinnost svych digitdlnich kampani.

Otazka <. 9.: Zajima mé, podle jakych kritérii volite reklamu?

V otdzce ¢. 9 bylo za cil zjistit, jakd kritéria a faktory ovliviiuji rozhodovani spoleénosti
Hyundai Motor Czech s.r.o. pfi vybéru konkrétni reklamni strategie. Pro spravny vybér
reklamy ma spolec¢nost Hyundai nékolik kritérii.

Respondent ¢. 1 popisuje, ze je zdUraznéna dlleZitost volby reklamy na zakladé cilové
skupiny. Volba reklamy je taky ovlivnéna fazi Zivotniho cyklu produktu. Hyundai bere
v Uvahu, zda se jednd o zacatek zivotniho cyklu, refresh stavajiciho produktu nebo akéni
model. Podle toho se pfizplsobuje strategie reklamy. Hyundai dale rozhoduje o volbé
reklamy na zdkladé specifickych kampani. Napfriklad pfi prodeji par modeld typu
operativni leasing na elektrickd auta se prizplsobuje rozpocet a voli se kanaly, které
nejlépe vyhovuji této konkrétni kampani.

Celkové lze fict, Ze Hyundai pfistupuje k volbé reklamy strategicky a zohledfuje faktory,
jako je cilovad skupina, zivotni cyklus produktu, specifické kampané a rozpocet. Tyto
faktory hraji klicovou roli pfi rozhodovani o volbé reklamy a vybranych kanéalech pro
propagaci.

Otazka ¢. 10.: Jaké formaty reklamy vyuzivate v online prostiedi?

Tato otdzka byla zamérena na zjisténi konkrétnich forem a forméatd reklamy, které
spolec¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuziva v online prostredi.

Podle odpovédi respondenta ¢. 1, spoleénost Hyundai vyuziva statické a dynamické
bannery. Staticky banner je jednoduchy obrdzek, ktery se zobrazuje uZivateldm.
Dynamicky banner je pak sestaven z nékolika statickych obrazk{ za sebou. Tyto typy
reklam se nejcastéji kupuji na zakladé poctu zobrazeni uzivateld. Dale uvadi, ze vyuzivaji
rlzné formaty videoreklam, véetné jednoduchych videf, reklam na YouTube, socidlnich
médiich a nativni reklamy, které jsou komerénim sdélenim sladénym sobsahem
platformy.

Respondent ¢ 2 popisuje vyuzivani reklamy ve vyhleddvacich, jako je Google nebo
Seznam. Jednd se o formét Search, kde je mozné zobrazeni na zakladé klicovych slov
zadanych uzivatelem. V pfipadé respondentova podniku se zaméruji na placeny obsah
a vyuzivaji strategii placenych vysledk(, kde definuji ¢astku za zobrazeni uzivateldm ve
vyhledavani.
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Otazka <. 11.: Jaké formaty reklamy vyuzZivate mimo online prostiedi?

Naopak, otdzka ¢. 11 si klade za cil zjistit, jaké konkrétni formaty reklamy spolecnost
Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuzivd mimo online prostredi pro propagaci svych produktl
a znacky.

Spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuzivd klasickou spotovou reklamu, kterd je
nejcastéji ve formé spotl trvajicich deset vtefin. Alternativni formaty zahrnuji televizni
sponzoring a TV injektdz, kterd mQze byt ve formé malych obdélnikovych reklam v rohu
obrazovky nebo jako HBBTV, cozZ je hybridni forma reklamy v televiznim vysilani, ktera se
nezobrazuje vsSem. Déle vyuzivaji rGzné formaty tiskové reklamy. Prikladem je
celostrdnkovy inzerdt, ktery je zajimavy pro prezentaci novych luxusnich nebo
prémiovych produktl. V zavislosti na rozpoctu a komunikaé¢nim cili mohou pouZivat
i mensi forméaty, jako je pdl strany nebo podval pod hlavnim obsahem stranky.

Jako dalsi format reklamy zminil respondent & 1 city light vitriny a vitriny na zastadvkach
MHD. Pro firmu Hyundai jsou preferované double bigboardy ve velkoméstech, které
poskytuji vétsi zasah.

Respondent ¢. 2 také zdUrazriuje vyznam dodrzovani pravidel corporate identity (Cl),
kterd stanovuji velikost loga, ochranné zény a dalsi designové aspekty. Pouzivani
spravného formatu je dllezité pro zachovani vizudlni jednotnosti na rlznych trzich.

Otazka €. 12.: Co konkrétné déla spoleénost pro dobré jméno firmy (PR)? Jak si
udrzujete Spickové zaméstnance, vase prodeje funguji Gspésné?

Otdzka cislo 12 byla zamérena na zjisténi, jak spolecnost Hyundai Motor Czech s.r.o.
pracuje na posilovani svého dobrého jména a poveésti, coz je soucasti Public Relations
(PR) strategie.

Respondenti zddraznuji dllezitost environmentalnich aspektl v jejich PR aktivitach.
Spolecnost Hyundai si klade za cil dosdhnout uhlikové neutrality do roku 2045 a vénuje
se propagaci svych elektrickych a elektrifikovanych vozidel. D0raz je kladen na to, aby
nejen auta, ale i veSkeré cCinnosti spolecnosti byly uhlikové neutrdini, véetné vyroby
a logistiky.

Respondent ¢ 1 zminil partnerstvi s Botanickou zahradou v Praze, kde spolecnost
Hyundai Motor Czech pomdha realizovat cile zahrady, jako je ochrana a uchovani
rostlinnych druhd. Timto zplsobem se spole¢nost angaZzuje v oblasti ochrany pfirody
a podporuje vzdélavani déti a mladdeze.

V odpovédi respondent ¢ 2 zminuje podporu nadace Radost détem, kterd pomaha
nemocnym détem a jejich rodindm. Spole¢nost Hyundai se zamérfuje na dlouhodobou
podporu této neziskové organizace. Dllezitym aspektem je kladen dClraz na skute¢nou
pomoc nez pouze na ziskdvani medidlniho ohlasu.
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Celkové lze fict, Ze spole¢nost Hyundai se vénuje PR aktivitdAm zamérfenym na ochranu
zivotniho prostredi, spolupracuje s neziskovymi organizacemi v oblasti ochrany pfirody
a pomaha nemocnym détem a jejich rodindm. Klade se d(iraz na skute¢nou pomoc
a angazZovanost, nejen na ziskavani medialniho ohlasu.

Otazka €. 13.: Jak probiha komunikace spolecnosti s verejnosti?

Tato otdzka byla zamérena na ziskani informaci o zplsobech a kanalech komunikace,
které spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuZiva k interakci se Sirokou vefejnosti.

Respondent & 1 zminuje, jak spoleénost vyuziva formu rozesilani tiskovych zprav, ve
kterych sdéluje novinky, zajimavosti a faktické informace. Tyto zpravy jsou publikovany
prostrednictvim tiskového mluvcino a média je mohou vyuZzit k tvorbé vliastniho obsahu.
Dlraz se klade i na online servery a automobilové sekce téchto serverC.

Respondent ¢.2 zmifuje dalsi aspekt komunikace sverejnosti, a to je spoluprace
s blogery a influencery, ktefi vytvareji vlastni materidly a mohou nabizet recenze,
hodnocenia komentare k produktlim spolecnosti. Influencefi hraji ve svété elektromobill
zdsadni roli, protoZze o nich maji znalosti a jsou ve svych komunitdch respektovani.
Zastupci spolenosti, jako generalini feditel nebo tiskovy mluvci, se mohou také zucastnit
rozhovor( a diskusi v rliznych pofadech, kde prezentuji zajimavé obsahy a sdélenf, které
mohou byt pro pfijemce uzitecné. V neposledni fadé komunikuje spolecnost také
s institucemi, se kterymi jednd o uplatfiovani novych legislativnich norem, coz naznacuje,
Ze se aktivné zapojuje do diskusi a jednani s relevantnimi organy.

Z odpoveédi respondentd vyplyvd, ze komunikace spolecnosti s verejnosti zahrnuje
tradi¢ni formy jako tiskové zpravy a rozhovory, ale také moderni prvky, jako spolupraci
s influencery a blogery. Spolecnost se snazi vytvaret obsah, ktery je relevantni a pfinosny
pro cilovou skupinu a aktivné komunikuje se stakeholdery, véetné instituci.

Otazka €. 14.: Jak probiha osobni prodej v kamenném obchodé?

Otézka Cislo 14 byla zamérena na ziskaniinformaci o prlibéhu osobniho prodeje produktd
spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. v kamennych prodejndch. Cilem bylo zjistit, jakym
zplsobem probihd interakce mezi prodejci a zdkazniky v redIiném prodejnim prostred;.

Dle odpovédirespondenta ¢.1. byl kamenny prodej v minulosti jedinym zplsobem, jak si
koupit nové vozidlo. Tento prodejni kandl mél dominantni postaveni a zdkaznici museli
navstivit prodejni misto automobilky, kde mohli vozidlo zakoupit. Automobilky se ale také
zameéruji na poskytovani velkého mnozstvi moznosti konfigurace vozidel, aby zdkaznici
mohli ziskat naprosto unikatni automobil dle svych preferenci. Tato moznost konfigurace
je vyznamnym faktorem v rozhodovacim procesu. S ndastupem digitdlniho prostrfedi
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a online prodeje automobill se objevuji i online konfiguratory, které umoZznuji
zdkaznik@m nakonfigurovat své vozidlo pres internet.

D4 se tedy shrnout, Zze kamenny prodej vozidel v automobilovém prdmyslu mé stéle své
misto, ackoli se vyznamné rozsifuji moznosti online konfigurace a nakupu. Automobilky
se snazi nalézt optimalni kombinaci mezi tradi¢nim kamennym prodejem a digitalnimi
prostredky, aby zakaznikGm poskytly co nejlepsi a pohodlny zazitek pri ndkupu vozidla.

Otazka €.15.: Mate i online prodej? Jak to probiha?

Tato otdzka si klade za cil zjistit, zda spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. disponuje
moznosti online prodeje svych produktl a jakym zplsobem tento proces probiha. Cilem
je odhalit, zda spolecnost vyuzivd modernich trend{ v prodeji a distribuci, a zda maji
zdkaznici moznost nakupovat produkty znacky Hyundai pfes internet.

Respondent &.1 poukazuje na skutecnost, ze dnesni zadkaznici ocekdvaji moznost volby
mezi online a off-line prodejem. Existuje povédomi o tom, ze néktefi zdkaznici preferuji
navstévu kamenného obchodu a konzultaci s prodejcem, zejména pfi ndkupu vozidel
s vySsi cenovkou. To naznacuje, Ze kombinace obou prodejnich kanald je pro zakazniky
dilezita.

Respondent ¢.2 uvadi, ze i v pfipadé automobilky Hyundai existuje moznost provadét ¢ast
nakupniho procesu online. Konkrétné je zminéna moznost "click-to-buy", kterd umozniuje
zdkaznik@m vyuzit online néstroje a sluzby pri ndkupu vozidla, i kdyZ si vyberou moznost
off-line navstévy dealerstvi a konzultace s prodejcem. To ukazuje snahu automobilky
o propojeni online a off-line prostredi a poskytnuti flexibilnich mozZnosti pro zdkazniky.

Oba respondenti se zminuji o vyhodach videokonzultaci s prodejcem. Tato moZnost
umoznuje zakaznikdm prostrednictvim aplikace navazat videohovor s prodejcem,
béhem kterého mohou vidét interiér vozidla, prozkoumat detaily a poskytnout prodejci
demografické informace, které mu umozni pfipravit se na konzultaci a poskytnout
relevantni doporuceni. Videokonzultace se ukdzaly jako uzitecny ndstroj zejména béhem
pandemie COVID-19.

Otazka €.16.: Organizuje spolecnost Hyundai Motor Czech s.r.o. néjaké marketingové
akce?

Otdzka ¢. 16 méla za cil zjistit, zda spolecnost Hyundai Motor Czech s.r.o. pordda néjaké
marketingové akce. Cilem bylo ziskat informace o tom, zda spole¢nost vyuziva tuto formu
marketingového komunikace a jaké konkrétni akce eventualné pofrada.

Spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. se snazi poradat riizné typy eventl pro rlizné cilové

skupiny. Mezi nimi jsou eventy pro stavajici klicové zdkazniky, eventy pro novinare pfi
uvedeni novych modeld na trh, celostatni konference pro partnery a dealery, kde se sdilf
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ddlezité informace a cile, a také akce pro Sirokou verejnost, které zahrnuji sponzorovani
koncertl nebo vyznamnych aktivit v regionu.

Respondent ¢.1 zmifuje ddlezitost design blogu, ktery slouzi k propojeni
automobilového prlimysiu s uménim. Timto zplsobem se spolecnost snazi vytvaret
spojeni mezi automobily a kreativnimi oblastmi a vyuzivd komunikacni prostfedky, které
tato akce poskytuje.

Respondent ¢.2 informuje o partnerstvi spolecnosti Hyundai s autodromem Most, ktery je
rychlostnim okruhem pro automobilové zavody. Hyundai je oficidlnim partnerem tohoto
autodromu a vyuziva tohoto partnerstvi k brandingovym aktivitdm. Zaroven spolecnost
prodava vysokovykonnd auta, kterd jsou vhodna pro zadvodni okruhy.

Tieti okruh: Vybrané dalsi trendy marketingové komunikace
Otazka c.17.: Jaké jsou plany a vize do budoucna v oblasti marketingové komunikace?

Otédzka se zaméfuje na zjisténi planl a vizi spolec¢nosti Hyundai v oblasti marketingové
komunikace do budoucna.

Z odpovédirespondenta ¢. 1 vyplyva, Zze by mély vSechny spolecnosti mit jednotny smér
v rozvoji digitdlni komunikace. Znacky se snazi personalizovat svou komunikaci a navazat
individualni kontakt s cilovymi skupinami navzdory omezenim ochrany osobnich Udajd
a regulaénim omezenim. Vize do budoucna tak spocivd v upraveni komunikace tak, aby
sedéla na miru prijemci.

Dale respondent ¢. 2 poukazuje na trend smérfujici od statického obsahu k pohyblivym
videoobsahlm. UzZivatelé jsou stdle ndrocnéjsi a preferuji dynamicky obsah, ktery zaujme
a predstavuje vétsi vizualni atraktivitu nez statické obrdazky nebo bannery. Proto se
olekava narlst videoobsahu, ktery dokdze 1épe zaujmout a oslovit cilovou skupinu.

Otazka €.18.: Vyuzivate product placement? Popripadé kde?

Otdzka ¢. 18 byla zamérena na zjisténi, zda spole¢nost Hyundai vyuziva koncept product
placementu ve své marketingové strategii a pokud ano, kde konkrétné.

Respondent potvrzuje, Ze spoleénost vyuzivd product placement jako formu
marketingové komunikace. Product placement je vniman jako efektivni zplsob zapojenf
produktu do obsahu, at uz pasivné (jeho pouhym zobrazenim) nebo aktivné (jeho
zakomponovanim do scénére pofadu). Je zdUraznéno, Ze ¢im je product placement
zajimavéjsi a angazovanéji prezentuje produkt v neobvyklé situaci, tim ma vétsi dopad
na divaky. Dobte provedeny product placement, ktery ukazuje uzite¢nost produktu a mé
silny pfibéhovy nebo emociondini vjem, si divaci [épe zapamatuj.
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Otazka €.19.: Kupuji si zakaznici Hyundai spiSe na zakladé marketingové komunikace
nebo vice na doporuceni?

Cilem bylo zjistit, zda ma vétsi vliv na rozhodnuti zdkaznikl marketingova komunikace
spolecnosti, tedy reklamy, propagace a informace od spolecnosti samotné, nebo zda je
rozhodovani ovlivnéno spise doporuc¢enimi a nazory jinych lidi.

Zdkaznici Hyundai Motor Czech s.r.o. nejc¢astéji kombinuji informace z marketingové
komunikace s doporucenimi od lidi, ktefi jiz maji zkuSenosti s touto znackou. Prvotné je
ddlezité, aby spolecnost Hyundai byla v povédomi zdkaznikl, aby o ni védél.
Marketingovd komunikace slouzi k tomu, aby zdkaznici byli informovdni o nabidce
a vyhodéach vozidel Hyundai. Poté se za¢nou zajimat o dalsi informace, jako jsou testy
a doporuceni od lidi, ktefi jiz maji zkuSenosti s vozidly Hyundai.

Otazka ¢€.20.: Vyuzivate spolupraci sinfluencery? Jste stimto stylem propagace
Vasich produktii spokojeni?

Otazka ¢. 20 byla zamérfena na zhodnoceni vyuziti spoluprace s influencery ve strategii
marketingové komunikace spolecnosti.

s

[e3N

vani spoluprdce sinfluencery potvrzuji oba respondenti. Spole¢nost Hyundai
s

va spolupréci s influencery jako soucast svého komunikacniho mixu.

Respondent ¢.1 zminil pfiklad influencera Romana Vojtka, ktery je uzivatelem modelu
lonig 5. Chtéji vsak rozsifit spektrum influencerl a influencerek, zejména pak pro
oslovovani mladsich lidi. Také se snazi navdzat partnerstvi v rdmci sportovniho prostredi.
Prikladem mdze byt sponzorstvi Ceské fotbalové reprezentace, ve které je ambasadorem
znacky Hyundai trenér narodniho tymu.

Respondent ¢.2 upozorfiuje na vyvoj v oblasti influencer marketingu a zmifiuje nékteré
aspekty, které je treba zvazit. Influencefi funguji v relativné kratkém &asovém obdobi
a spoluprace s nimi mdZe byt nakladna. Je dlleZité, aby s vami influencer skute¢né
o produktu komunikoval, aby byl schopen jej ostatnim prezentovat, a hlavné aby mu véfil.
Zaroven je vsak tfreba mit na paméti, Ze nemUzete influencera plné ovlddat a mlzZe se
stat, Ze se jeho chovani nebo nazory odrazi na vasi znacce. Spoluprdce s vyznamnymi
influencery mdZze byt velmi drahd a vyZaduje peclivé vyhodnoceni, zda je dané spojenf
vhodné a zda influencer skutecné vé&fi nasemu produktu a pouziva jej.

Vyhodnoceni rozhovort

Spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuzivd ve své marketingové komunikaci rizné
metody a ndstroje, které jsou organizované a mnohostranné. Cilem komunikace je
budovani a posilovani vztah( se stavajicimi spotrebiteli a zaroven interakce s moznymi
novymi zakazniky pfi zohlednéni identity a hodnot firmy.
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Pfi analyze komunikacniho mixu firmy Ize nalézt nékolik dllezitych slozek. Prvnim
faktorem je rozmanitost reklamnich kampani. Aby spolec¢nost oslovila co nejsirsi
publikum, vyuZivd celou fadu médii, v€etné televiznich reklam, webovych videi,
billboardd a dalsich venkovnich reklamnich ploch. Prostrfednictvim téchto médii navazuje
emociondlni kontakt s potencidlnimi klienty a pfedavéd jim zdsadni informace o svych
automobilech.

Druhym faktorem je rovnéz online pfitomnost. Oficidlni webové stranky spolecnosti
slouzi jako zdroj komplexnich informaci o produktech, cendch, nabidkdch a moznostech
financovani. Aktivni sprava socidlnich médii, véetné Facebooku, Instagramu, Twitteru a
YouTube, umoznuje prfimou interakci se zdkazniky a posiluje identitu znacky. Spole¢nost
uplatfiuje také koncept influencer marketingu, spolupracuje s osobnostmi a blogery, ktef{
svym zpdsobem reprezentuji hodnoty Hyundai a sdileji své zkuSenosti s produkty. Timto
zplisobem oslovuje specifické cilové skupiny a vytvari ddvéryhodny zplsob propagace.

Neméné vyznamnou roli hraje také zdkaznicky servis. Spole¢nost udrzuje otevreny
komunikacni kandl prostfednictvim telefonni linky, e-mailového kontaktu ¢i online chatu.
Timto zpUsobem reaguje na dotazy a pfipominky zakaznik(, coz pfispiva k vybudovani
silného vztahu mezi znackou a klienty. Jasné Ize identifikovat také environmentalni
aspekt marketingové komunikace. Spole¢nost dlrazné prezentuje své ekologické
technologie a elektromobily, coz rezonuje s dnesnimi environmentalnimi trendy a
zaroven dokldda jeji zadvazek k udrzitelnosti.

6.2 Kvantitativni Setreni

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je vyzkum, jehoz pfedmétem je zjisténi Cetnosti urlitého stavu nebo
jevu. U&elem je zjistit ¢iselné Gdaje. U tohoto vyzkumu je potfebné uréit jevy, které
chceme zkoumat, definovat vliastnosti, pfipadné ukazatele, které budou dané vlastnosti
popisovat a stanovit zplsob méreni téchto znakl nebo ukazatelU. Je provedeno Setreni
srozsahlejSim mnozstvim respondent(. Firma se snazi ziskat informace co
nejobjektivnéji. (Foret, 2020)

Cil priizkumu

Pro sbér dat do praktické ¢asti této bakaldrské prace bylo pouzito dotaznikové Setfeni.
Dotaznik byl vytvofen pomoci ndastroje Google Forms. Skladad se z dvaceti dvou
uzavrenych a péti otevienych otdzek. Otdzky nabizely odpovédi typu ano/ne, moznost
vice odpovédi nebo vyuzivaly Skdlovaci techniku. Sbér dat probihal od 13.6. do 2.7.2023.
Dotaznikové Setfeni absolvovalo celkem 41 respondentd. Cilem prizkumu bylo ziskat
obecny ndzor lidi na spoleénost Hyundai Motor Czech s.r.o., a jejich preference
komunikacnich kanald.

48



Nésledné byly porovndany tyto informace s daty ziskanymi z rozhovord a na zdakladé
vysledk(l navrZzeno doporucenipro mozné zmeény v komunikaénim mixu, které by byly pro
firmu uzitecné.

Dotaznikové Setfeni je uvedeno v priloze bakalarské prace na strané 82.

Analyza dotaznikového Setieni

Prvni okruh: Marketingovy mix

Prvni okruh dotaznikového Setreni se hloubéji zameéfuje na analyzu marketingového mixu
spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. Tato ¢ast Setfenf se vénuje zakladnim prvkdm
marketingové strategie, které spolecnost vyuziva k dosazeni svych obchodnich cilC.
Jakym zplsobem spolecnost utvari svij produktovy portfolio, jaké cenové politiky
uplatniiuje, jakymi kanaly distribuuje své produkty a jakymi zplsoby propaguje svou
znacku a produkty mezi zdkazniky.

Otazka €. 1.: Viastnite automobil Hyundai?

V prvni otdzce dotazniku je vyuzita dichotomickd otdzka, kterd umoznila respondentdm
vybrat pouze odpovédi "ano" nebo "ne". Tato otdzka zkoumala, kolik z dotazovanych
vlastni automobil od spolecnosti Hyundai. Z celkového poctu 41 respondentl uvedlo, Ze
vlastni automobil 31 respondent(, coZ predstavuje 75,6 % vSech dotazovanych.

GRAF 1: VLASTNITE AUTOMOBIL HYUNDAI?
41 odpovédi

® Ano
® Ne

24,4%

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVAN(
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Otazka C. 2.: Jste zakaznikem firemnim nebo koncovym?

Otézka ¢. 2 byla opét formulovéana jako dichotomickd, coz znamen3, ze respondentim
byly nabidnuty pouze dvé mozné odpovédi. Byla poloZzena otdzka s cilem zjistit, zda i ti
respondenti, ktefi nevlastni automobil, jsou zdkaznikem jinych sluzeb. Ve vyzkumu bylo
Zjisténo, Ze 85,4 % respondentd jsou zadkaznici koncovi, coZz znamena, Ze jsou jednotlivci
nebo domacnosti, ktefi nakupuji vozy pro své vlastni pouziti. Naopak 14,6 % respondentl
jsou zdkaznici firemni, coz naznaduje, ze jsou to firmy nebo organizace, které nakupuji
vozy pro své firemni potfeby. Tato informace je d(leZitd pro spolecnost Hyundai Motor
Czech s.r.o., protoze ji poskytuje uzitec¢ny pohled na strukturu svych zdkaznikd a pomaha
ji lépe porozumét své cilové skupiné.

GRAF 2: JSTE ZAKAZNIKEM FIREMNI NEBO KONCOVY ZAKAZNIKEM?
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Firemni zdkaznik ~ m Koncovy zdkaznik

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVAN(

Otazka €. 3.: Jak dlouho jste zakaznikem spolecnosti Hyundai?

Z otdzky "Jak dlouho jste zdkaznikem spolecnosti Hyundai?" bylo zjisSténo, Ze vice nez
polovina respondentl (nad 50 %) uvedla, Ze jsou zdkazniky spole¢nosti Hyundai jiz vice
nez rok. Toto zjisténi naznacuje, ze spolec¢nost ma pomérné stabilni zakladnu zakaznikd,
ktefi jsou s produkty ¢i sluzbami spole¢nosti spokojeni a setrvavaji u ni delsi dobu.
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GRAF 3: JAK DLOUHO JSTE ZAKAZNIKEM SPOLECNOSTI HYUNDAI?

41 odpovédi

58,5%

® Mssic
@ Nékolik mésict

¢ Rok
@ Vice nez rok

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI

Otazka €. 4.: Odkud jste se o Hyundai dozvédéli?

Z otazky ¢. 4 bylo zjisténo, Ze respondentdm bylo nabidnuto devét moznosti, jak se
dozvédéli o znacce Hyundai, a mohli vybrat jednu nebo vice odpovédi. Nejvice hlasi
ziskala moznost "pratelé". Nasledujici dvé nejcastéji vybrané moznosti byly "rodina"
a "TV". Toto zjisténi naznacuje, Zze osobni doporuceni od pratel a rodiny hraji vyznamnou

vy

roli pfi Sifeni povédomi o znalce Hyundai, pficemz televizni reklama také pfispiva
k informovanosti respondent( o této znadce.

41 odpovédi

Rodina

Pratelé
YouTube
Instagram
Facebook

TV

Radio

Reklamni letaky

Google

Okoli

Na oficialnich webovych stra...
Autoweby

0

—1(2,4 %)
—1(2,4 %)
—1(2,4 %)
12,4 %)
12,4 %)

GRAF 4: ODKUD JSTE SE O HYUNDAI DOZVEDELI?

17 (41,5 %)

20 (48,8 %
—8(19,5 %)
—4(9,8%)
5 (12,2 %)
17 (41,5 %)
—4(9,8%)
—9 (22 %)
5 10 15 20

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI
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Otazka &. 5.: Jak diileZité pro Vas p¥i vybéru automobilu byly nasledujici faktory?

V otdzce ¢. 5 si museli respondenti vybrat, jak ddlezitou roli hraji vyznacené faktory. Jako
"velmi dllezité" pfi vybéru automobilu si vybrali respondenti: kvalita produktu, jizdnf
vlastnosti, bezpecnost a komfort technologie a cena. Na druhou stranu, vétsSina
respondentl oznadila faktory jako znacka, velikost zavazadlového prostoru a design jako
"velmi ned(lezZité". Toto zjisténi naznacuje, Ze kvalita produktu, technické vlastnosti
a cena hraji vyznamnou roli pfi rozhodovani o vybéru automobilu, zatimco estetické
faktory a znacka nejsou pro tyto respondenty prioritni.

Otazka €. 6.: Odpovidaji sluzby cenam, které jste zaplatili?

Naprosta vétsina respondent(, tj. 80,5 %, vyjadfila v Sesté otdzce mého vyzkumu dobré
hodnoceni nabizenych sluzeb v poméru k zaplacenym cendm, coz dokazuje soulad mezi
poskytovanymisluzbamia vysicen. Podle tohoto shrnuti si zna¢né procento respondentl
mysli, ze sluzby, které obdrzeli, byly za vynalozené penize dobré.

Otazka €. 7.: Proc byste si pro nakup produktu a sluzby vybrali pravé Hyundai?

V sedmé otazce prlzkumu, tykajici se preferenci pfi vybéru produktu a sluZzby od
spolecnosti Hyundai, bylo zjisténo, Ze z celkového poctu 41 respondentd se 17 z nich
vyslovilo pro preferenci Hyundai z ddvodu atraktivni ceny nabizenych produktd. Siroky
vybér produktl byl zase zvolen jako rozhodujici faktor pro 8 respondentd. Zasadni
ddlezitost poméru ceny a kvality zdUraznilo 29 respondent(, coZ ukazuje na vyznam
vyvazenosti téchto parametr(. Poloha prodejny nebo lokalita nebyla zvolena vibec,
zatimco 4 respondenti vyzdvihli zdkaznicky servis jako rozhodujici kritérium pro volbu
Hyundai.

GRAF 5: PROC BYSTE SI PRO NAKUP PRODUKTU A SLUZBY VYBRALI PRAVE HYUNDAI?

41 odpovédi

Cena 17 (41,5 %)
Siroky vybér produkt 8 (19,5 %)
Pomeér ceny a kvality 29 (70,7 %)
Poloha prodejny 0(0 %)

Zéakaznicky servis 4 (9,8 %)

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVAN(
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Otazka €. 8.: Jste spokojeni se sluzbami Hyundai?

V otdzce ¢. 8 méli respondenti k dispozici pét faktord, pricemz méli za dkol vybrat, zda
jsou s kazdym z nich spokojeni. Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Ze 32 respondent(, coz
predstavuje 82,9 % z celkového poctu 41 respondent(, projevilo spokojenost s kvalitou
nabizenych produktl a sluzeb. Cena byla rovnéz vyznamnym faktorem, kde 20
respondent(, tedy 48,8 %, vyjadrilo svou spokojenost. Chovani zaméstnancl spolecnosti
bylo hodnoceno pozitivné 7 respondenty (17,1 %) a komunikace spole¢nosti ziskala
uznani 11 respondentd (26,8 %).

GRAF 6: JSTE SPOKOJENI SE SLUZBAMI HYUNDAI?

41 odpovédi
Kvalita produktu a sluzby 34 (82,9 %)
Cena 20 (48,8 %)
Chovani zaméstnancu 7(17,1 %)
Komunikace spole¢nosti 11 (26,8 %)
1(2,4 %)
0 10 20 30 40

ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVAN(

Otazka <. 9.: Byla vase ocekavani od produktu i sluzby Hyundai napinéna?

Devatd otdzka se zamérovala na hodnoceni spokojenosti respondentl se sluzbami
poskytovanymispolecnosti Hyundai. V navaznosti na to byla vyuzita linedrni stupnice pro
vyjadreni Urovné spokojenosti. Respondenti méli moznost vybrat jednu z péti moznych
odpovédi, kde 0 znamena vibec nespokojeni a 5 rozhodné spokojeni. Ziskané vysledky
ukazuji, Zze 9 respondentd oznadilo hodnotu 5, coz svéddi o vyrazné spokojenosti se
sluzbami Hyundai. Dalsich 12 respondentl vybralo hodnoceni 4, coZz naznacuje
vyznamnou spokojenost. 11 respondentd vyjadfilo stfedni spokojenost a zvolilo
hodnoceni 3. Vsech 9 zbyvajicich respondentd se zafadilo do skupiny nespokojenych,
nebot zvolilo hodnoceni v rozmezi 0 az 2.
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GRAF 7: BYLA VASE OCEKAVAN] OD PRODUKTU CI SLUZBY HYUNDAI NAPLNENA?
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ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI

Druhy okruh: Marketingova komunikace

Druhy okruh dotaznikového Setfeni bude podrobné zkoumat oblast marketingové
komunikace spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. Tato ¢ast Setfeni se zamérina zpdsob,
jakym spole¢nost komunikuje se svymi zdkazniky, jaké kandly a ndstroje vyuziva a jaky je
vysledny dopad této komunikace na vnimani znacky a produkty.

Otazka €. 10.: Jak byste ohodnotil/a celkovou komunikaci spoleénosti k zakaznikiim?

V rdmci otazky ¢. 10 byl zkouman celkovy dojem respondentl ohledné komunikace
spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. s jejimi zakazniky. Vysledky ukazuji, Zze 14
respondentl hodnoti tuto komunikaci jako "velmi dobrou", 24 respondentd jako "spiSe
dobrou" a 3 respondent jako "spise Spatnou”. Tato otdzka poskytuje uceleny pohled na
vnimanou kvalitu komunikace se zakazniky a naznacuje, ze vétSina respondent( je
s touto komunikaci spokojena a hodnoti ji pozitivné.

54



GRAF 8: JAK BYSTE OHODNOTIL/A CELKOVOU KOMUNIKACI SPOLECNOSTI K ZAKAZNIKOM?

41 odpovédi
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ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVAN(

Otazka €. 11.: Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu od znacky Hyundai?

V jedendcté otdzce byli respondenti dotazovéani, zda v posledni dobé zaznamenali
reklamu na znacku Hyundai. Vysledky ukazuji, Ze 26 respondentd odpovédélo pozitivng,
coz naznacuje dobrou viditelnost znac¢ky. Nicméné 15 respondentl uvedlo, Ze si reklamy
nevsimli, co miZe ukazovat na potrebu zlepseni komunikacni strategie.

GRAF 9: ZAZNAMENAL/A JSTE V POSLEDN{ DOBE REKLAMU OD ZNACKY HYUNDAI?
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Otazka €. 11.A Kde jste reklamu zaznamenal/a?

V rdmci otdzky ¢. 11.A bylo zjisténo, Ze 26 respondentl si v nedavné dobé vsSimlo reklamy
od znacky Hyundai. Z téchto respondentl uvedlo 13 uvedlo 13, Ze reklamu zaznamenali
na internetu, 8 na socidlnich sitich, 6 v televizi a 2 na billboardech. Tato informace
naznacuje, ze Hyundai vyuziva rliznorodé kanaly k prezentaci své reklamy a oslovuje tak
Sirokou Skalu potencialnich zdkaznikl prostfednictvim rlznych médii.
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GRAF 10: KDE JSTE REKLAMU ZAZNAMENAL/A?
29 odpovédi
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Otazka €. 11.B Jak byste vySe zaznamenanou reklamu ohodnotil/a?

V odpovédi na otdzku 11.B bylo zjiSténo, Ze 7 z 26 respondentl povazuje reklamu za
"velmi dobrou", 21 za "spiSe dobrou" a pouze 1 za "spiSe Spatnou". Z tohoto hodnoceni
vyplyva, Zze vétsina respondentl hodnotila reklamu znacky Hyundai kladné, zatimco jen
velmi malo lidi ji hodnotilo negativné.

GRAF 11: JAK BYSTE VYSE ZAZNAMENANOU REKLAMU OHODNOTIL/A?
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Otazka €. 12.: Zaujimalo Vas na reklamé néco konkrétniho?

V rédmci zkoumani respondentl ohledné jejich zaznamenané reklamy od znacky Hyundai
byla poloZena otdzka tykajici se specifického zadjmu o tuto reklamu. Z 41 respondent( 26
odpovédélo, ze na reklamé& nezaznamenali nic konkrétniho, zatimco 15 respondentd
uvedlo, Ze na reklamé zaznamenali néco specifického.

Otazka €. 12.A Pokud ano, co to bylo?

41 respondentd, ktefi odpovédéli kladné na predeslou otadzku, ndsledné pokracovalo
v odpovédi na otdzku 12.A. Vysledky ukdzaly, Ze 16 respondentl projevilo zdjem
o konkrétni prvky reklamy. Z téchto 16 respondentd: 6 respondentd uvedlo zdjem
o zpracovani reklamy, 4 respondenti projevili zdjem o cenovou nabidku produktu,
4 respondenti se zajimali o informace tykajici se konkrétniho automobilu, 1 respondent
se zaméroval na design reklamy a 1 respondent projevil zajem o design automobilu
Tento vysledek poukazuje na rlznorodé aspekty, které zaujaly respondenty v ramci
reklamnich sdéleni od znacky Hyundai.

GRAF 12: POKUD ANO, CO TO BYLO?
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ZDROJ: VLASTNI VYPRACOVANT

Tieti okruh: DalSi vybrané trendy marketingové komunikace

Treti okruh dotaznikového Setfeni se bude vénovat dalsim vybranym trend@m v oblasti
marketingové komunikace, které mohou ovlivnit strategie a pfistupy spolecnosti Hyundai
Motor Czech s.r.o. v budoucnu. Tato ¢ast Setfeni bude mit za cil ziskat vhled do aktudlnich
a budoucich trendd v oblasti marketingové komunikace, které mohou mit dopad na
zplsob, jakym spolecnost komunikuje se svymi zdkazniky. Jednd se o otdzky 13 do ¢isla
az 18.
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Otazka <. 13.: Jaky typ obsahu od firmy Hyundai na socialnich sitich preferujete?

Otézka ¢&islo 13 se zamérovala na preference respondentl ohledné typu obsahu, ktery
preferuji od firmy Hyundai na socidlnich sitich. Z celkového poctu 41 respondentd, ktef{
na tuto otazku odpovédéli, vybrali nasledujici preference: 20 respondentl preferuje
propagacni obsah, coz zahrnuje sdéleni propagujici produkty a sluzby znacky, 12
respondentl uprednostiiuje zverejiovani fotografii z akci, které jsou spojené se
spolecnosti Hyundai, 8 respondent( se zajima o videa z veletrh(, kde firma prezentuje
své novinky a inovace, 1 respondent vyjadfil zdjem o obsah spojeny se spolupraci
s influencery.

GRAF 13: JAKY TYP OBSAHU OD FIRMY HYUNDAI NA SOCIALNICH SITICH PREFERUJETE?
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Otazka €. 14.: Jste sledujicim/odbératelem nékterého ze socidlnich sitich znacky
Hyundai Motor Czech?

Otdzka C¢islo 14 méla za cil zjistit, zda respondenti sleduji nebo jsou odbérateli nékterého
z oficidlnich profil0 znacky Hyundai Motor Czech na socidlnich sitich. Z celkového poctu
41 respondent( 26 uvedlo, Ze nejsou sledujicimi ani odbérateli téchto profill, coz mlze
naznacovat nizsi miru interakce se znackou na socidlnich sitich. Oproti tomu 15
zbyvajicich respondentd, potvrdilo, Ze sleduji nebo jsou odbérateli nékterého z oficidlnich
profild znacky Hyundai.
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GRAF 14: JSTE SLEDUJICIM/ODBERATELEM NEKTEREHO ZE SOCIALNICH SITICH ZNACKY HYUNDAI MOTOR
CZECH?

41 odpovédi

® Ano
® Ne

ZDROJ: VLASTNI VYPRACOVANT

Otazka €. 14.A: Pokud ano, kterych?

V pfipadé pozitivni odpovédi na otdzku c&islo 14, tedy zda jsou respondenti sledujicimi
nebo odbérateli nékterého z oficidlnich profill znacky Hyundai Motor Czech na socidlnich
sitich, odpovidali respondenti také na otdzku 14.A. Ve svych odpovédich 15 respondentd
potvrdilo, ze sleduji spolec¢nost na téchto konkrétnich platforméach: 9 respondent(

sleduje spolecnost na platformé Instagram, 4 respondenti na Facebooku, 2 respondenti
na Twitteru.

GRAF 15: POKUD ANO, KTERYCH?
17 odpovédi

@ Facebook
@ Twitter

@ Instagram
@ Nesleduji

ZDROJ: VLASTNI VYPRACOVANT
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Otazka €. 15.: Je podle Vas spole¢nost dostatecné aktivni na socialnich sitich?

V otdzce C&islo 15 byli respondenti tdzani, zda povazuji spole¢nost Hyundai Motor Czech
za dostatecné aktivni na socialnich sitich. Z odpovédi 30 respondentd vyplyva, ze vnimaji
spolecnost jako dostatecné aktivni. Naopak, 11 respondent( by uvitalo vétsi miru aktivity
ze strany spole¢nosti na téchto platformach. Tento vysledek ukazuje, Ze vétSina
respondentl je spokojena s Urovni aktivity znacky Hyundai na socidlnich sitich, nicméné
existuje mensi skupina, ktera by si prala vétsi zapojeni.

Otazka €. 15.A: Pokud ne, co Vam na profilech spolecnosti na socidlnich sitich chybi?

V rdmci otazky &islo 15 byla respondentldm, ktefi nevnimaji spole¢nost Hyundai Motor
Czech jako dostatecné aktivni na socidlnich sitich, poloZzena otdzka, co podle nich na
profilech spolecnosti chybélo. Z odpovédi 19 respondentd vyplynulo, Ze 7 z nich by
uvitalo vice informaci o produktech, 6 by ocenilo vice soutézi, 3 by si prali vice informaci
o poradanych akcich a stejny pocet by si pral vice prispévkd na téchto platformach. Tyto
vysledky naznacuji, Ze néktefi respondenti by uvitali vétSi rozmanitost obsahu a aktivit na
socialnich sitich spolecnosti Hyundai.

GRAF 16: POKUD NE, CO VAM NA PROFILECH SPOLECNOSTI NA SOCIALNICH SITICH CHYBI?

19 odpovédi

@ Vice prispévka

@ Informace o produktech
Informace o poradanych akcich

@ Soutéze

15,8%

ZDROJ: VLASTNI VYPRACOVANT

Otazka €. 16.: Uvitali byste ucast spolecnosti s vybranymi vozy na néjaké kratkodobhé
vystavé?

Otdzka ¢. 16. se tykd zadjmu respondentld o moznou Ucast spolec¢nosti Hyundai Motor
Czech s.r.o. s vybranymi vozy na kratkodobé vystavé. Z vysledkl dotaznikového Setreni
vyplyva, ze z celkového poctu 41 respondentd by 32 z nich (78 %) bylo otevieno moznosti
Gcasti na vystavé s vozidly Hyundai. Naopak 9 respondentl (22 %) odpovédélo, ze by
takovou Ucast neuvitali. Tato odpovéd ukazuje, ze vétsina dotazovanych je pozitivné
naklonéna Ucasti spolecnosti Hyundai na kratkodobé vystavé s automobily.

60



Otazka €. 17.: Co by mohla spole¢nost Hyundai zlepsit?

Zde m¢éli respondenti mozZnost vyjadfit své nazory na zlepseni spole¢nosti Hyundai.
Nasledujici ndvrhy byly zaznamendny:

Design: Néktefi respondenti zddraznili potfebu zlepsit design automobill, coz zahrnuje
jak vnéjsi vzhled, tak interiér vozidel.

Technicka kvalita a spolehlivost: Zminény byly problémy s technickou spolehlivosti, jako
jsou pneumatiky, motorové Ustroji a ABS.

Spoluprace s Influencery a propagace: Nékolik respondentd navrhlo moznost veétsi
spolupréce s Influencery a intenzivné&jsi propagaci zna¢ky Hyundai v Ceské republice.

Ceny a cenova politika: Snizeni cen, zlepseni poméru ceny a kvality a lepsi cenova
dostupnost byly také zminény.

Technologické vybaveni: Néktefi respondenti chtéji ve vozidlech pokrocilejsi
technologické vybaveni.

Komunikacni strategie: Byla zmifiovana potreba zlepsSit komunikalni strategii, véetné
vyuziti modernich marketingovych nastrojd a socidlnich médii.

Rozvoj obchodnf sit&: Néktefi respondenti si pfeji vétsi dostupnost prodejen spoleénosti
Hyundai v Ceské republice.

Otazka <. 18.: Jaky slogan patfi Hyundai?

v

Otdzka ¢. 18. dotaznikového Setfeni se vénovala identifikaci oficidlniho sloganu
spole¢nosti Hyundai. Ziskané vysledky naznacuji, ze z 41 respondent( celkem tedy 34
osob (82,9 %) spréavné identifikovalo slogan spolecnosti jako "New thinking, new
possibilities". Tato odpovéd poukazuje na pomérné vysokou znalost oficidlniho sloganu
mezi dotazovanymi, coz mdze signalizovat dobré povédomi o znacce a marketingovém
sdéleni spolecnosti Hyundai.

GRAF 17: JAKY SLOGAN PATRI HYUNDAI?

41 odpovédi

@ Go Further
@ Next Awaits
New Thinking. New possibilities
@ The power of dreams
@ You do the maths
® Zadny

ZDROJ: VLASTNI VYPRACOVANT



Ctvrty okruh: Identifika&ni otazky

Otazka ¢. 19.: Jaké je VasSe pohlavi?

Otdzka ¢. 19. dotaznikového Setfeni méla za cil ziskat informace o pohlavi respondent0.
Vysledky naznacuji, ze z celkového poctu 41 respondentd odpovédélo 21 osob (51,2 %),
Ze jsou zeny, zatimco 20 respondentd (48,8 %) udalo, Ze jsou muzi.

Otazka €. 20.: Jaky je Vas vék?

Vysledky ukazuji rdznorodost vékovych kategorii respondentl, z nichZz nejvétsi
zastoupeni tvofi skupina ve véku 18-25 let s 24 Ucastniky. Tato skute¢nost naznaluje
snahu Hyundai oslovovat i mladsi generaci, coz ovliviiuje jeji image a strategii
marketingové komunikace. Mensi zastoupeni starSich vékovych kategorii mdze
naznacovat, Ze tyto generace pro znacku zatim nejsou klicovym segmentem. To by mohlo
motivovat Hyundai k pfizplsobeni strategie a osloveni starSich generaci, coz prinasi
potencidl pro rozsiteni cilového publika a vytvoreni atraktivniho obsahu pro vSechny
vékové skupiny.

GRAF 18: JAKY JE VAS VEK?

41 odpovédi

® 18-25

® 26-35
36-45

@ 46-55

@ 56-66

® 66 a vice

ZDROJ: VLASTNI VYPRACOVANT

Otazka €. 21.: Jste v soucasné dobé zaméstnan/a?

v

Otédzka ¢. 21 se dotazovala na pracovni pomér respondent(l. Podle zjisténi je 26
respondentl v soucasné dobé zaméstnano, 14 respondentl uvedlo, Ze jsou studenty,
a 1respondentuvedl, Ze je nezaméstnany. Tato otdzka poskytuje informace o zameéstnani
respondentl a zastoupeni studentd, coz mdze byt dllezité pro analyzu souvislosti mezi
pracovni situaci a postoji ke spolecnosti Hyundai.
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V otdzce ¢. 22 se zjistuje geograficka distribuce respondent( a jejich prevazujici bydlisté.
Z vysledkl plyne, Ze 29 respondentl zvolilo Prahu jako misto svého bydlisté, coz
prfedstavuje znacnou Cast vzorku. Dale 4 respondenti ziji ve Stfedoceském kraji. Ostatnf
kraje byly zastoupeny mensim poctem respondentd. Tato otdzka pomaha identifikovat
regiondlni rozlozeni Gc¢astnik( vyzkumu a m{ze slouzit k analyze moznych regiondlnich

odliSnosti v postojich a preferencich k znacce Hyundai.

GRAF 19: V JAKEM KRAJI ZIJETE?
41 odpovédi

@ Hiavni mésto Praha

@ Stiedocesky kraj
JihoCesky kraj

@ Pizefisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj

@ Kralovehradecky kraj

12V

ZDROJ: VLASTNI VYPRACOVANT

Shrnuti dotaznikového sSetreni

V ramci provedeného dotaznikového Setfeni spolecnosti Hyundai Motor Czech s.r.o. byly
analyzovany reakce a postoje respondentl k rdznym aspektlm marketingové
komunikace a nabizenych produktd a sluzeb.

Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni ukazuji na pozitivni vnimani marketingové
komunikace a nabizenych produktl a sluZeb ze strany respondent(. Vétsina respondentl
vyjadfila spokojenost s kvalitou nabizenych produktl a sluzeb. Zaroven pozitivné
hodnotili chovani zaméstnancl spolecnosti a komunikaci s nimi. To naznacuje, Ze
spole¢nost Hyundai se snazi udrzovat vysoky standard zdkaznického servisu
a komunikace. Vysledky rovnéz naznacuji, Zze vétSina respondentl vnima dobry pomér
mezi poskytovanymi sluzbami a cenami. To svédci o souladu mezi kvalitou nabizenych
sluzeb a vysi cen, coz je klicovy aspekt pro spokojenost zakaznikg.

Nicméné existuji i oblasti s potencidlem pro zlepseni. Online komunikace, zejména na
socialnich sitich, m{Ze byt vice propracovand a zahrnovat obsah spojeny se spolupraci
sinfluencery, coz by mohlo posilit propojeni se zakazniky a zvysit zajem o znacku Hyundai
Motor Czech s.r.o.
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6.3 Vyhodnoceni vyzkumnych piFedpokladii

Vyzkumny pFedpoklad €. 1: Aktivni komunikace spole&nosti Hyundai Motor Czech s.r.o.
na socidlnich sitich pomaha zdkaznikim lépe se informovat o produktech a sluzbéach
znacky.

Na zakladé provedeného kvantitativnihno Setfeni lze konstatovat, ze vyzkumny
predpoklad ¢. 1, ktery tvrdi, Ze aktivni komunikace spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o.
na socialnich sitich poméha zadkaznikim |épe se informovat o produktech a sluzbach
znacky, byl do znacné miry vyvracen.

Respondenti ve svych odpovédich ukdzali na urcité mezery v komunikaci spole¢nosti na
socialnich sitich. Néktefi z nich zddraznili nedostatek aktualnich informaci o novych
produktech a technologickych inovacich. Toto nedostatedné zajisténi cerstvych
a relevantnich dat mdze zdkaznik@m branit v kvalitnim informovani o dostupnych
moznostech a novinkdch spolecnosti Hyundai. Je naznaceno, Ze i kdyz spolecnost
Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuzivd socialni sité jako soucdst svého komunikacniho mixu,
stale existuje prostor pro zlepseni zplsobu, jakym jsou zdkaznici informovani. Chybéjici
aktudini informace mohou vést k nedostatecné informovanosti zakaznik( a ovlivnit tak
jejich vnimani znacky a produktd. Je zfejmé, Ze lepsi komunikacni strategie na socidlnich
sitich by mohla pomoci Iépe realizovat tento vyzkumny predpoklad a zarudit, Ze zdkaznici
skutecné ziskaji relevantni a aktudlni informace o zbozi a sluzbach spoleénosti Hyundai
Motor Czech s.r.o.

Vyzkumny pFedpoklad €. 2: Spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. vyuzivd predevsim
product placement a influencer marketing, coz posiluje povédomi o znacce a vytvari
pozitivni vztahy se zakazniky a vefejnosti.

Z provedeného kvalitativniho Setfeni Ize potvrdit, ze spole¢nost Hyundai Motor Czech
s.r.o. skute¢né vyuziva strategie product placementu a influencer marketingu k posileni
povédomi o své znacdce a vytvareni pozitivnich vztah( se zdkazniky a verejnosti.
Prfitomnost produktd Hyundai je patrnd v rlznych medidlnich obsazich, coZ jasné
dokumentuje Gcinnost této strategie pfi zvyraznéni znacky ve verejném povédomi.
Rovnéz byla potvrzena spoluprdce s influencery, ktefi Gspésné prezentuji vozidla a sluzby
spolecnosti na svych socidlnich médiich.

Strategie product placementu a influencer marketingu se stavaji kli¢ovymi nastroji pro
komunikaci spolecnosti s cilovymi skupinami, pri¢emz pozitivni ohlasy a interakce
naznadujf, Ze tato aktivita pfispiva ke kvalitnimu vnimani znacky a budovani ddvéry mezi
zdkazniky. Timto zplsobem Hyundai efektivné komunikuje s publikem a posiluje svou
pozici na trhu, coZ je v souladu s vyzkumnym predpokladem &. 2.
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Viastni doporuceni

Tato ¢ast bakalarské prace se zamérfuje na vlastni doporuceni pro spole¢nost Hyundai
Motor Czech s.r.o. Tato doporuceni maji za cil posilit efektivitu a G¢innost marketingové
komunikace spolecnosti a dale zlepsit vnimani znacky ze strany zadkaznikd. Na zakladé
zjisténi a analyzy dat bude diskutovdno o strategickych krocich, které by spoleénost
mohla podniknout k dosaZeni lepsich vysledkd ve své komunikacni a marketingové
cinnosti.

Béhem prlzkumu byl identifikovan klicovy prvek, ktery by mohl podpofit silnéjsi
propojeni spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. se svymi zakazniky — tim je aktivnéjsi

Vv

zapojeni na socialnich sitich. Socialni média se stavaji stale dllezitéjSim komunikacnim
kandlem, ktery oslovuje nejen mladsi generace, ale i stdle rozmanitéjsi spektrum
vékovych skupin. Tento fakt je potvrzen skrze data v mém dotaznikového Setfeni.
V otdzce ¢. 14 bylo zjisténo, Ze 15 respondentl ze 41 neuvedlo aktivni sledovani nebo
interakci s profily spole¢nosti na socialnich sitich. Naopak, 26 respondentd prozradilo, Ze
tyto interakce nevykondvaji vibec. Tato skutecnost naznacuje, Ze existuje prostor pro
zlepseni komunikacni strategie. Proto by spoleénost méla zvazit zvyseni investic do
online marketingu. MU0ze vytvaret pravidelny obsah, jako jsou kratkd videa
o novych modelech, zdkulisni pohledy do vyroby nebo zivé prenosy z automobilovych
veletrhd. Z tohoto ddvodu je spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. doporuceno zvysit
svou aktivitu na platformé Instagram. Instagram je dnes jednou z nejpopularnéjsich
socidlnich siti a zamérfuje se zejména na vizualni obsah, jako jsou fotografie a kratka
videa. Je to efektivni zpUsob, jak sdilet aktudIni zpravy, novinky a informace, které jsou
pro zdkazniky relevantni. Pravidelnym a atraktivnim obsahem na Instagramu moze
spolec¢nost Hyundai zaujmout nejen soucasné zdkazniky, ale také potencidlni klienty. To
mdze posilit osobni propojeni s publikem a vytvofit priznivéjsi vnimani znacky. Dlraz na
tuto platformu by mohl z&roven zvysit povédomi o nabizenych produktech a sluzbach
mezi Sirsi vefejnosti.

Z rozhovorl s respondenty vyplynulo, Ze spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. ma zajem
o posileni své pfitomnosti v oblasti influencer marketingu. | presto, Ze spolecnost jiz
spolupracuje s nékterymi influencery, existuje i zde prostor pro dalsi zdokonaleni
a posileni této strategie. Tento smér by mohl byt perspektivni, a proto by bylo vhodné
soustredit se na peclivy vybér vhodnych influencerl, ktefi budou mit silnou rezonanci
s cilovym publikem spolecnosti. V dnesni digitalni éfre ma presvéddivost influencerd
mimoradnou silu prfi predstavovani produktl a sluzeb. Jejich osobni zkuSenost
a doporuceni mohou vytvofit dlvéryhodnou spojitost s jejich sledujicimi, diky niz se
vytvoli solidni zaklad pro Uspésnou komunikaci. Je ale velmi dUlezité, aby spolecnost
meéla na paméti potfebu pravidelné komunikace s influencery. Tato interakce je nesmirné
ddlezitd pro Uspésnou spolupraci, jelikoz zpétnd vazba a napady influencerd mohou
vyraznym zpUsobem prispét k dalsSimu zlepSeni budoucich kampanf a strategi.

Dalsim doporucenim pro spole¢nost je zapojeni zakaznik( pres interaktivnf obsah, ktery
je dllezity pro Uspéch reklamnich kampani. Spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. by
mohla intenzivnéji zapojovat interaktivni prvky do svych marketingovych strategii, aby
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vytvorila nejen Gcinnéjsi, ale i zadbavnéjsi zpUsob, jak oslovit svou cilovou skupinu.
Napfiklad uspofddani online soutézi, které motivuji zdkazniky k aktivni Ucasti. Nebo
interaktivni hra, v rdmci, které Gcastnici prochézeji rlznymi etapami a vyzvami spojenymi
s produkty Hyundai, a na jejimz konci by mohli ziskat zajimavé ceny, jako exkluzivni
testovaci jizdy s novymi modely vozidel. Tato forma interakce by nejen zvySila zajem
zdkaznik(, ale také by jim umozZnila zazit osobni zkuSenost s produkty. Inovativnim
pfistupem by mohlo byt také vytvofeni interaktivnich videi, kde si zakaznici sami
"vytvofi" svidj vlastni automobil Hyundai. Mohou si tak zvolit rGzné prvky vozidla, jako je
barva, interiér, technologické prvky atd., a poté si prohlédnout vizuaini zndzornéni svého
vybéru. Zdkaznici mohou pomoci této formy prozkoumat mnoho alternativ a predstavit
si, jak by se jejich preferované vlastnosti vozidla projevily ve skuteénosti. Celkové by tato
interaktivni strategie umozZnila spole¢nosti Hyundai oslovit zakazniky mnohem
osobitéjsim zplsobem. Vytvoreni poutavych interaktivnich prvkd do kampani by posililo
zdjem zdkaznik(, zvysilo zapojeni a vytvofilo silnéjsi emociondlni spojeni s produkty
a znackou Hyundai.

Kromé online marketingu by spole¢nost Hyundai Motor Czech s.r.o. mohla zkoumat
moznosti vyuziti novych a netradi¢nich marketingovych kandl(, coz by vyrazné rozsifilo
jeji dosah a zvysilo viditelnost reklamnich kampani. Je navrhovano zapojeni podcasti®.
Podcasty jsou modernim a rostoucim médiem, které ma potencidl oslovit specifické
a angazované posluchace. Proto by mohla spolecnost vytvofit podcastovou sérii
zameérenou na elektromobilitu, budoucnost automobilového préimyslu a technologické
inovace v oblasti dopravy. Hosty by mohli byt odbornici ze spole¢nosti Hyundai, ktefi by
diskutovali o novych modelech, technologiich a udrzitelnych inovacich. V potaz lze vzit
také podcasty, které by mohly nabidnout posluchacdm exkluzivni pohled do z&kulisi
vyvoje, designu a vyroby automobil(. Mezi hosty mohou byt zahrnuti designéri, inZenyfi
a dalsi klicové osobnosti zapojené do procesu vyvoje novych vozidel. Osobné si myslim,
Ze by silnym prvkem mohly byt i osobni pribéhy zdkaznikd, ktefi se rozhodli pro vozidla
Hyundai. Nabidnout platformu pro sdileni téchto pfibéhd a zaroven ukazat, jak vozidla
spolec¢nosti ovliviiuji zivoty lidi. VytvoFfenf podcastl vyzaduje kvalitni obsah a atraktivni
moderaci, kterd udrzi posluchace zainteresované. Spoluprace se zndmymi odborniky,
hosty a influencery v oblasti automobilismu mizZe podcasty jesté vice obohatit a zvysit
jejich atraktivitu. Pro spolec¢nost Hyundai to mdze byt zplsob, jak nejen oslovit nové
cilové skupiny, ale také budovat hlubsi vztahy se stavajicimi zdkazniky.

Doufdm, Ze tyto ndvrhy budou pro spolecnost inspiraci a podnétem k dalSimu rozvoji a
Uspéchu.

5> Zvukovy zdznam
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo charakterizovat a dikladné analyzovat komunikacni mix
spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. Teoreticka ¢ast prace byla zamérena na jednotlivé
zdkladni nastroje marketingového a komunikacniho mixu. Déle byly popsany vybrané
moderni trendy marketingové komunikace, které sméruji k dosazeni vétsi kreativity,
ucinnosti a konkurenceschopnosti prostfednictvim inovativnich technik. Praktickd c¢ast
prace prinesla aplikaci teoretickych poznatkd do redlného prostredi. Bylo provedeno
predstaveni spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o., plsobici na ¢eském trhu od roku
2008. Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden skrze osobnirozhovory
s marketingovym manaZerem a reditelem produktového a marketingového oddéleni
spolecnosti, jsme ziskali hlubsi vhled do fungovani spoleénosti. Tato metoda umoznila
detailnéji porozumét rlznym aspektlm komunikacniho mixu a aktudInf strategii, kterou
spole¢nost implementuje. Druhd ¢ast praktického prizkumu se soustredila na provedeni
dotaznikového Setfeni, do kterého se zapojilo 41 respondent(. Navzdory omezenému
¢asu a malému poctu respondentd, se i tak podafilo na zakladé analyzy téchto dat
formulovat ctyfi klicovd doporuceni, kterd by mohla vyznamné prispét k vylepseni
komunikacni strategie spole¢nosti.

Spolecnost Hyundai Motor Czech s.r.o. mé pfed sebou Siroké moznosti pro zvyseni
efektivity svého marketingového komunika¢niho mixu. Jednim z hlavnich krokd, ktery by
mohl byt vyznamny, je moznost rozsifeni aktivity na sociadlni siti Instagram, kterd dnes
predstavuje silny nastroj pro osloveni cilovych skupin, zejména mladsi generace. Je tfeba
prozkoumat a aktivné nasadit influencer marketingu. Timto strategickym krokem by
spole¢nost mohla vyrazné posilit ddvéryhodnost své znacky a zaroven zvysit jeji
viditelnost mezi cilovou skupinou. Zapojeni relevantnich influencerd, ktefi sdili hodnoty
a zajmy s produkty spolecnosti, by mohlo vést k vytvoreni silného emocionalniho spojeni
s potencidlnimi zdkazniky. Pokracovani v pfildkani a angazovani zdkaznikd by mohlo byt
dosazeno zallené&nim inovativniho interaktivnino obsahu do komunikacni strategie.
Usporadaniriznorodych soutéZi, které by spojovaly zabavu s informovanim o produktech
a hodnotach znacky Hyundai Motor Czech s.r.o., by mohlo pfivést do hry nejen stavajici,
ale i potencidlni zdkazniky. Zahrnuti podcastd by mohlo byt také vyznamnym krokem
k prohloubeni komunika¢niho dosahu spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. Timto by se
otevrel novy kanal pro efektivni prenos zprdv a soucasné by posililo vnimani znacky
Hyundai Motor Czech s.r.o. jako inovativniho a do budoucna orientovaného partnera
v rdmci dynamického automobilového svéta.

Zavérem lze fict, ze vdneSnim naroc¢ném a soutézivém svété je klicem k Gspéchu spojeni
kreativity, inovace a hlubokého pochopeni potreb zdkaznikd. Spolecnost Hyundai Motor
Czech s.r.o. ma potencial stat se lidrem v oblasti marketingové komunikace, pokud se
rozhodne aktivné vyuzit navrzenych doporuceni. Tyto strategie nejen posili povédomi
o znacce, ale rovnéz vytvoii dlouhodoby a stabilni zdkaznicky zaklad, ktery podpofi rdst
a rozvoj spolecnostii v budoucnosti.
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Priloha 1

Otéazky ke kvalitativnimu Setfenf — strukturovany rozhovor

1. Jak dlouho pracujete ve firmé Hyundai Motor Czech s.r.o.?
Respondent ¢. 1: Aktudlné jsem zacal tfeti rok ve spolecnosti Hyundai Motor Czech.
Respondent & 2: Pracuji ve firmé od roku 2013.

2. Najaké pozici plsobite?
Respondent ¢. 1: Senior Marketingovy manazér
Respondent ¢. 2: Produktovy a marketingovy reditel

3. Jaké modely a dalsi sluzby nabizi Hyundai Motor Czech s.r.0.?
Respondent ¢ 1: Nasim produktem nemusi byt jenom cisté auto. Ten model, ktery vy
vidite na strankach zacind i30 nebo elektrifikovany vozy, nebo se mize jednat o operativni
leasing nebo existuji rzné kombinace téchto produktd. Tzn. vy si vyberete model, coz
mUze byt jeden produkt a druhym produktem mUze byt Gvérové financovani anebo
leasing.

Respondent & 2: Hyundai operativnileasing — poskytovatelem jsme jakoby my aspon na
Urovni marketingové komunikace, ale fyzickym poskytovatelem operativniho leasingu je
ARVAL — jako jeden z vid<i poskytovatell. Operativni leasing poskytuje vyhodné pofizeni
auta nejen pro firmy, ale i pro soukromé osoby. Je kombinovano financovadnivozu a sluzby
spojené s provozem vozidla. Vozidlo si mlzete pronajmout na vami zvolenou dobu
a veskeré naklady mate jenom v jedné splatce. Na rozdil od této formy pouzivani auta,
pouzivdme uvérovy financovani voz(, znackovym poskytovatelem financovani je
spolec¢nost ESOX. Kdy vy jste vlastnikem auta a spole¢nost VAm poskytuje ¢ast na Gvér.

Produktové portfolio: Je to Siroka Skdla osobnich aut, my jsme vtomhle podobni
Skodovce, a médme taky z 95% osobni vozy, vyjimku v tomhle sméru predstavuje model
Stadia, ktery je jednak nabizeny jako velkoprostorovy luxusni rodinny vz, a jednak jako
dodavka. Spole¢nost Hyundai vytvari na jinych trzich i tézky uzitkovy auta treba jako je
autobus, ale na ¢eskym trhu jako Hyundai motor Czech nabizi prevadzné osobni auta. Od
malého vozu jako je i10 az po tu zminovanou Stadii. Co je rozhodné trendem v poslednich
tfech letech od roku 2016 — castecnd nebo Uplnd elektrifikace téch modeld, nejsou
pohdnéna auta vyhradné spalovacim motorem, bud elektromotor nebo ¢isté elektrickym
vozem. Zvlastnosti, kterou by urcité stdlo uvést v nasi modelové nabidce je ze, spolu
s dalSim konkurentem jsme jedinou znackou, kterd nabizi elektromobil pohdnény
vodikovym palivem.

4. Na jakou cilovou skupinu je marketingovd komunikace zamérena? Vice na
fyzické nebo pravnické osoby. (kapitola marketingovy mix — propagace, strana

9
Respondent . 1: Tam velmi zalezi na tfid& a kategorii toho vozidla. KdyZ se budeme bavit
tfeba o modelu, ktery je nasim nejproddvan&jsim i30. Vyradbéna v Cesku, to je typické
rodinné auto. Tim padem i marketingovd komunikace tohohle modelu je nejlastéji
zameérena na rodinou klientelu. Na druhou stranu, pokud pljdeme i do svéta elektrickych
aut, kterd zacinaji cenové nékde kolem milionu a vyse nebo ¢im vice pljdeme k drazsim
autdim, tak tam tvofi vyrazné vétsi ¢ast nasich zdkaznikl podnikatelé nebo prfimo firmy,
které si téch aut kupuji vic. U menSich cenové dostupnéjsich aut jsou ¢astéji ti privatni
zdkaznici, nedd se to zobecnit na 100 %. U malych aut to jsou c¢asto starsi lidé, lidé
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v dichodovém véku. A jak se auta zvétsuji, napfiklad vyjimky vysoko vykonné modely
jsou zase zaméreny na bohatou privatni klientelu. D4 se tedy obecné fict, ze je znacka
Hyundai vice neZ tfeba znac¢ky Volkswagen, Skoda zaméfend na prodej privatnim
zdkaznik@m, tvori u nds kolem 50 % vsSech prodanych aut. Kdyzto u znacek Volkswagen
a Skoda tvofi skoro 80% prodej firmam.

Respondent ¢ 2: Vmomenté kdy cilime na privatniho zdkaznika jako na soukromou
osobu, tak bychom méli vzdy uvddét cenu véetné DPH, aby nemohli byt zmateni.

5. Jakse lisf marketingovd komunikace vedena k firmam (firemnfm klientdm) a ke
koncovému zdkaznfkovi? (kapitola marketingovy mix — propagace, strana 9)

Respondent &. 1: Tady se to vyrazné liSi. U fyzické osoby se jednd spiS o nadlinkovou
komunikaci, o takovy ty kobercovy ndlety typu: televize, rddio, print, kdy nevite, koho
zasahnete.
U firemnich zdkaznik( se jednd spise o podlinku. VyuZzivaji se direct maily, speciadlnf
eventy, kde si znova ndkupdi testuji auta, komunikuje se na specidlnich serverech, kam
chodi jenom profesionalové.
Respondent ¢ 2: Ale je to také o dlouhodobych vztazich. Je tam pomérné velky rozdil. Je
to jind komunikace. Privadtniho zédkaznika zajimé vice atraktivni cena a atraktivni splatka.
Trosku se to splyvd u elektromobill, kdy v podstaté Hyundai déld nadlinkovou
komunikaci, kterd neni profilovdna na ani jednu ztéch skupin a spi$ mé za ukol Sifit
povédomi o tom, Ze Hyundai je technologicky vyspéld znacka a vyrabi Spi¢kové
elektromobily.

6. Jaky komunikacni prostfedek pouzivate nejCastéji pfi propagaci vasich
produktd a sluZeb? (kapitola marketingovy mix — propagace, strana 9)
Respondent ¢. 1: Nejvétsi podil ma televize, tim, Ze jsme automobilka s ambici prodavat
velky mnoZstvi aut a na soukromé zakazniky, televize mUze tvorit 40 % komunikacniho
rozpoctu. Na druhém misté je stoprocentné digitdl BTL diky moznosti cileni. Jako dalsfi
eventy a kooperace, firemni akce, rldzné testovani, do dalSich 15 % komunikacniho
rozpoctu spadd OOH, print, radio, komunikace v kinu.

7. Jaké 3 néstroje komunikaéntho mixu vyuZivate nejcastéji? (kapitola
komunikaénf mix, strana 10-13)
Respondent ¢. 1: Kdybych mél vybrat 3, pfi¢emz eventy a kooperace ddvdm do jednoho.
Tak je to televize, Digital a eventy s kooperacemi.

8. Kdybyste mél vybrat jeden ndstroj marketingové komunikace z hlediska
Uspésnosti, ktery by to byl? (kapitola komunikaéni mix, strana 10-13). Jaky
nastroj marketingové komunikace je nejucinnéjsi?

Respondent ¢ 1: To nejde takhle fict, ona téZko existuje bez druhy. A kazdd komunikace
spliujejiny Ucel. Televize je potfeba na zacatku, abyste mohla vybudovat povédomi. Také
PR je nezastupitelnd a pomaha v druhym kroku. Je to vzdycky mix vice medidlnich typG
a zalezi na celkovém vyznamu tohoto modelu v ro¢nim rozpoctu planu.

Respondent ¢. 2: Pro nds je nejCitelnéjsi digital, kdy v dnesni dobé jste schopna si
domérovat témeér cokoliv a cile, které jste si na zacatku stanovala, tak je mulzete
posuzovat. A tim cilem nemusi byt jenom prodej, miZe to byt testovaci jizda, mizZe to byt
stazeni ceniku, ¢as strdveny na strance, mdze to byt i néco jiného. Na zacatku jsme fikali,
Ze jsme znackou pro privatni zdkazniky. Ztohohle pohledu nasim nejproddvanéjsim
autem je i30, ale kdyz bychom se podivali na tenhle model. Lidé by si fikali, Ze je to model,
do kterého davaji nejvice penéz vrdmci komunikace, proto se nejvic prodava, takze to
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nejvic funguje. Ale to neni pravda. Je to auto, ktery méa velmi funkéni pomér cena vykon.
A komunikace tam nemusi byt takova na to, aby ten prodej fungoval.

Pokud bychom si méli celkové vybrat jeden ndstroj bez ohledu na to, kolik to stoji, tak by
to byla televize. Ale vy jako marketér, byste méla pfemyslet i o bodu zvratu, kdy se vdam
vlastné komunikace v televizi zacne vyplacet. Tzn. cilite na privatniho zdkaznika, jste na
zalatku tfeba cyklu produktu, je tam to awareness — povédomi.

Respondent ¢&. 1: Jedna véc, nemUlzZeme fict, Ze je digitdl nejucinnéjsi, ale miZeme fict,
Ze je nejlépe sledovatelny a vyhodnotitelny s malymi naklady. Vy si i pred televizni
reklamou a po ni mlZete udélat test — povédomi nebo néjakych dalSich atributl ve
spojeni s vyrobkem ¢&i znackou v populaci, ale stoji to hodné penéz si takovy prlzkum
udélat. U online jsou fady zakladnich statistik k dispozici zadarmo at uz samotnou
navstévnosti a poltem aktivit na nasem webu nastroje Google analytics a podobng, které
jsou vlastné dostupny a stoji to jenom tu praci a ¢as to vyhodnotit

Respondent ¢. 2: Digitdl si dokdzete méfit sama v redlném Case. Tim, Ze si nasadite kédy
do komunikace, ale tfeba ze se vratime znova ktelevizi, tak ten ndkup, tzn. ten
odhadovany zasah, tak s tim vdm pomdze medidlka. Vy feknete, dobfe chci tady splnit
ten zdsah, aby to kazdy ¢lovék nad 15 let vidél 5x. TakZze medidlka se postard o to, ze tim
bude s¢itat tzv. Gross rating point. Ze vam fekne skute¢né&, tedka bychom méli byt ve fazi,
7e v prdméru kazdy &lovék nad 15 let v Ceské republice to vidél 5x. Ale pak je na nds jako
na spolecnosti, kterd komunikuje, aby presné udélala, na zacatku bychom méli mit
dotaznikové Setfeni, ktery je drahy, protoZe musi byt pomérné na velkém vzorku, aby se
odstranila odchylka. Musi se zapojovat hodné call centra. Nemluvé o tom, zZe si to nékdo
nemer.

9. Zajima mé&, podle jakych kritérif volite reklamu? (kapitola komunikaénf mix —
reklama, strana 13-15) (kde, na jakém mfsté&, obdobf)
Respondent & 1: Hyundai voli reklamu podle toho, na koho je to cileny, vjaky asti
Zivotniho cyklu je ten produkt, jestli je na za¢atku nebo jestli je to néjaky refresh, akéni
model, jestli je to néjakd mald kampan, kdy chceme prodat par modeld typu operativnf
leasing na elektricky auto, tak podle toho se definuje rozpocet a na zdkladé toho rozpodtu
jsme schopny predikovat jakyma kanalema by to mélo jit.

10.Jaké formaty reklamy vyuZivate v online prostfedi? (kapitola komunika&ni mix
- reklama, strana 13-15)
Respondent & 1: Tady vyuzivdme Gplné vSechno, co jde, v rdmci digitdlu. Tzn. pokud se
budeme bavit o displeji. Tak to jsou statické a dynamické bannery. Staticky, mdze byt jen
jeden obrdzek, ktery vdm tam sviti. Nejcastéji se kupuje vtakzvanych médiich, tzn.
v poctech zobrazeni jednotlivych uzivatelQ.

Respondent ¢. 2: Dynamicky je nékolik statickych za sebou. To jsou rlizné video kreativity,
jednoduchd videa, YouTube, socidlni média, nativni reklama (komeréni sdélenf),
prezentace.

Respondent . 1:V rdmci digitélu, dvé oblibend témata: jedna z nich je Search — klasické
vyhledavani, Google nebo seznam, kdy se to déli na takzvany organické vyhledavani, ktery
je nejvic definovany SEM — vy napisete klicova slova a algoritmus se snazi vdm co nejvic
pomoct, ukadze vysledek, jaky vy hledate. Takze jde o to, jak si mate postaveny indexovani,
jak vyuzivate ta slova v rdmci vasich stranek, jak si to tam daji uzivatelé. V naSem pfipadé,
tam méate nékolik kategorii, u nds se jednd spis uz o ten placeny obsah. Protoze nejcastéji,
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kde my se chceme zobrazovat, tak to budou skladové vozy, nové vozy, vozy ihned
k odbéru, akéni model, sleva na vozy. My si musime vydefinovat ¢4stku, za kterou se
chceme zobrazit uzivatelm.

11.Jaké formaty reklamy vyuzivate mimo online prostiedi? (kapitola komunikaénf
mix — reklama, strana 13-15)
Respondent ¢. 1: U televizni reklamy to je klasickd spotova reklama. Jsou tam pak
alternativni formaty, kterym se Fikd televizni sponzoring. Nejcastéji to jsou
desetivtefinové spoty, u kterych nemUizete komunikovat nékterd sdéleni. Napfiklad cenu.

Respondent . 2: A nebo konkrétni vyhody toho produktu mdzZete fict jenom: Sponzorem
pfedpovédi pocasi je Hyundai Tucson s technologii 4x4. Ale nemU0zeme fict cenu.

Respondent ¢ 1: Pokud z(lstaneme jesté u televize, dalsi alternativni standartni format
je TV injektdz. CoZz milze byt zase takovy obdélnicek, ktery vdm béhem prenosu néceho
vyskodi tfeba v dolnim pravym rohu a tam se vdm odehraje logo nebo sevam tam
odehraje video spot jako obraz v obraze, ale je to malinkaty.

Respondent ¢ 2: Jako dalsi format mdzeme uvést tisk. Tam je zajimava celo strana A4.
Kdyz mé& Hyundai néco nového luxusniho, prémiového, tak si zaplati dvé strany neboli
dvoustranny inzerat, hodné to zaujme. Naopak dealefi, ktefi maji omezeny rozpocet
a chtéji komunikovat jenom néjaky takticky sdéleni, tak jim staci tfeba pUl strana nebo
podval pod hlavnim obsahem té stranky.

Respondent ¢& 1: OOH (out of home advertising) jako takovy, pro nds konkrétné stragné
zajimavy, ktery feSime dennodenné. Tim, Ze jsme Hyundai velkd firma, tak aby ta
komunikace vypadala jednotné na vSech trzich, tak se vytvéareji pravidla. Ty pravidla
mUZou popisovat, jak méa byt velké logo. Tzn. minimalni vySka loga, nebo jak ma byt velky
logo oproti zbytku vizualu. Jak maji byt velké ochranné zdny tzn. jak ma byt logo umisténo
od spodni hrany. A v momenté&, kdy aplikujeme vsechny tyhle elementy a pravidla do
jednotlivého formatu, v nasem pfipadé OOH, tak zjistite, Ze ten samotny vizudl, to, kv{li
¢demu to kupujete, ten obrdzek a sdéleni, tak se vdm neuvéfitelné zmensi. V nasem
pripadé, ktery my resime nenf Uplné idedlni, klasickd outdoorova plocha oznacované jako
bigboard nebo jak by ¢lovék bézné nazval billboardem, tzn. néjakych 8 metrl na sitku
a 4 metry na vysku. V momenté, kdy bychom aplikovali nasi komunikaci, coz nékdy my
déldme nebo nasi dealefi délaji, tak ndm z toho vizualu zbyde strasné malo. Ale v pfipadé,
Ze vyuzijeme format, ktery je vice prémiovy, ktery je na hezcich mistech takzvany double
bigboard. Kdyz aplikujete Uplné stejnd pravidla, tak zjistite Ze najednou, ten vizudl védm
tvori vétsinu té plochy. Uz jenom to, Ze ten Ctverec vdm umozni to udélat malinko jinak.
Jinak se timto zabyvé celé oddéleni ve vSech firmach. Oznacuje se to jako Cl — corporate
identity. M& to nastavené kazda velka firma a ta vdm presné Fika, jak ma byt velky nadpis,
jakym fontem, jaky ma byt radkovani, jaky mdze byt pouZity pozadi kolem vizuadlu, jak
velky ma byt pfesné logo, jak velkd ma byt ochranna zéna kolem loga atd.

Respondent . 2: Pak jsou samozrejmé CLV = city light vitrina, vitriny zastdvek MHD, které
vyuzivdme. Ale my Hyundai u outdoorovych skutecné preferujeme double bigboardy ve
velkoméstech Praha, Brno a Ostrava, kde je zdsah nejvétsi.

Respondent ¢ 1: JeSté mi naskocila jedna véc, vramci televizni reklamy. Je to HBBTV

(hybrid broadcast broadband TV), jako forma dalsi reklamy v rdmci televizniho vysilani,
kterd se ale nezobrazuje vSem.
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12.Co konkrétné dé&ld spolednost pro dobré jméno firmy (PR)? (kapitola
komunikaénfmix — PR, strana 18) — Jak si udrZujete $pi¢kové zamé&stnance, vase
prodeje funguji Gspé&sné&?
Respondent ¢. 1: Vdnesni dobé, kdyZ na to pljdeme Uplné z dalky. Tak si zachytite
nékolik termind, které se postupné vyviji anebo se pouzivali s jinou intenzitou. Nejdfiv se
hodné pouzivalo CSR. Kazda firma méla CSR. Nékteré firmy adaptovali CSR do CSV
(consumer shared value). A vdnes$ni dobé vznikaji velké oddéleni v korporatech, ktery se
zabyvaji pouze zkratkou ESG (environmental social governance). Je to pomérné hezky
vyvoj. Z hlediska komunikace u vétsiny znacek je nejvétsi dliraz kladen na prvni pismenko
— na to environmental, na zivotni prostredi.

Respondent ¢ 2: Cilem Hyundai je dosahnout uhlikové neutrality do roku 2045. Je tfeba
ted nase sdéleni, které se ted tdhne celou velkou mnozinou kampani, které jsou spojeny
pravé s auty, kterd jsou budto Cisté elektrickd (lokdlni bezemisni) nebo elektrifikovana,
maji hybrid nebo plug in. Cim chceme Fict, Ze nemaji byt uhlikové neutrdini do roku 2045
jen ty auta, ale Uplné vsechno, co déldme, v€etné vyroby, logistiky aut, i tady nase sezeni
v kancelafi, Ze budeme svitit jenom elektfinou z obnovitelnych zdrojd a nebudeme s nf
svitit zbytecné, to je dllezité.

Respondent ¢ 1. My jako Hyundai Motor Czech jsme partnerem Botanické zahrady
v Praze. A pomdhdme ji napliiovat jeji cile. My vyuzivdme <¢ast naseho vynosu
realizovaného, ktery poskytujeme Botanické zahradé, kterd si vytycila jako jeden zcild
tfeba uchovadni mitochondrii rostlin. Tzn. aby néktery druhy nevyhynuli, tak je tam péstuji
v umeélych podminkach, néktery se pokousi vracet do volné pfirody. To mUze byt jeden
z pilifQ. Dalsi ambici je stat se nejvétsSim vzdéladvacim centrem pro déti nebo mladez.
Respondent &. 2: Pak podporujeme nadaci radost détem, dobrocinnd neziskovka, kterd
pomahd nemocnym détem a jejich rodindm dlouhodobé, ale u nés je tento postoj velmi
sympaticky. Nedéldme bombastické tiskové zpravy, ze jsme détem pomahali, pUjcili auta,
darovali penize, ale snazime se, aby opravdu ta pomoct nastala, nez abychom si na tom
ziskali body.

13.Jak probfhd komunikace spole&nosti s vefejnosti? (kapitola komunikadni mix —
PR, strana 18)

Respondent &. 1: Formou rozesilani tiskovych zprdv. To je takovy zdklad, kdyZz madme néco
zajimavého, nového, at my tady lokdIné nebo Hyundai na evropské &i globalni Grovni. Tak
publikuje nas tiskovy mluvci tiskové zpravy, kdy jsou ktomu potfebnd fakta, informace
a doplfikové materidly, které mohou vyuZit pro tvorbu viastniho obsahu jednotlivd média.
Dneska uz ta role tisku je mnohem mensinez klicové online servery. Anebo automobilové
sekce téch klicovych obecnych serv(, jako je seznam a jejich gardz, sekce auto na IDNES.

Respondent & 2: Vneposledni rfadé roste vyznam influencer(, blogerd, ktery treba
vytvéareji vlastni obsah at uz formou reportdzi napriklad s uddlosti jako jsou tiskové
konference nebo predvadéci jizdy, odhaleni prezentace pro novinare, Roadshow nebo
navstévy cesty na evropské testovaci jizdy, kde mohou poprvé si zkusit nové auto Fidit.
Role influencerd napfiklad u elektrickych aut ziskdva Uplné jinou dimenzi. Ti zdkaznici,
kteff vybiraji elektrické auto, daji na postrehy, recenze a hodnoceni téch redlnych blogerq,
ktery maji s témi elektrickymi auty zkusenost a maji néjakou kredibilitu ve své komunité
nez na klasické ¢lanky a testy tradi¢nich motoristickych novinard. Kromé toho se najdou
i dalsi priklady, nads generdini feditel, nas tiskovy mluvci nebo nékdy i my chodime na
pfimo do néjakych poradl, kde poskytujeme rozhovory, hovofime o tom, co je zajimavé
a co je obsah, ktery m@Ze byt pro prijemce toho daného sdéleni pfinosné. Komunikujeme
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samoziejmé i snéjakymi institucemi, se kterymi jedndme o uplatfiovani novych
legislativnich norem.

14. Jak probfhd osobnf prodej v kamenném obchodé&? (kapitola komunikaénf mix —
Osobnf prodej, strana 19)

Respondent & 1: Kamenny prodej byl jediny zp(sob, jak si koupit novy v{z v minulosti.
To, co fesi automobilky skoro vsechny az na Teslu je velkd moznost konfigurovatelnosti.
Tzn., Ze jste schopnd se dostat do velkého pocltu naprosto unikatnich aut, coz nedavé
Uplné smysl. Dneska automobilky zvaZzuji, jak se dostat zbodu A na ktery vylozené
potfebujete kamenny prodej. Kdo neni kovany v automobilovym prdmyslu, tak bych rekl
Zze dneska porad pro néj bude velmi obtizny naklikat si kompletné auto, v konfiguratoru
online a bez stresu, Ze tam néco zapomnél, Ze tam neplijde néco dodélat.

15. Méate i online prodej? Jak to probiha?
Respondent & 1: Pro¢ vlastné dneska my vnimdame, ze nemdzeme mit jenom online
prodej. Protoze se tady ocekdvd od koncového zdkaznika néjakou uZivatelskou
schopnost funkci s platebnimi termindlami, s online prostfedim, nékdo, kdo ma zakladni
znalost si nebude chtit naklikat auto za 700 tisic korun nebo i klidné drazsi.

Respondent ¢ 2: Kdyz ma pfi volbé auta v Hyundai zdkaznik moznost koupit si auto off-
line Cili sndvstévou dealera s konzultaci, tak tuhle moznost pred vyhradné online
preferuje. Je urcité lepsi, kdyz mlZete prijit do kamenného dealerstvi, kde se mizZete
poradit, vyzkousSet si v rdmci moznosti jedno nebo druhé provedeni a uskutecnit to off-
line. U nds jde velka Cast téhle cesty taky realizovat online. Najdete to na webu pod
oznacenim click-to-buy.

Respondent . 1: Jesté mé napadd jedna véc, kterd souvisi mezi online a offline prodejem.
Kdy mUZete vyuZit video konzultaci s prodejcem na misté. VyuZivalo se to velmi casto
béhem Covidu.

Respondent & 2: Pfesné tak, uz s konkrétnim prodejcem, mizete v aplikaci zahdjit video
hovor.

Vyhodou toho samozrejmé je, Ze miZete s online prodejcem nahlidnout do interiéru toho
auta, kouknout se na néjaky detaily, které vas zajimaji. Pfedtim poskytnete tomu prodejci
demograficky profil, aby se na vds mohl pfipravit a mit pro vds vhodné doporuceni.
V aplikaci My Hyundai, kterd je primdarné zamérend na stavajici uz majitele nebo uzivatele.

16. Organizujete né&jaké marketingové akce? (kapitola komunikaéni mix — Event
marketing, strana 19)

Respondent & 1. Eventy se daji krasné rozskatulkovat. Eventy pro stavajici klicovy
zdkazniky, eventy pro novinéare, kdyz uvadite novy model na trh. Event v podobé velké
celostatni konference, kde se musite predstavit, Ze médme na trhu 60 partner(, 60 dealerd,
60 samostatnych subjekt(, kteri dali ddvéru znacdce Hyundai a spolecné s Hyundai pracuji
na znacce, takze mate konference, kde se snimi setkavate, sdilite snimi dudlezité
informace, sdilite s nimi cile a ukazujete jim vyvoj toho, co je ¢ekd. Mate dalsi akce pro
Sirokou verejnost, kdy se mUze jednat o klasicky sponzoring. Vyberete si koncert nebo
vyznamnou aktivitu ve vasem okoli. Za nas je dllezitd aktivita design blog. Snazime se
propojit automobilovy prdmysl a uméni a zaroven tam zafizujeme shuffle service
a vyuzivdme samozrejmé komunikacni prostifedky, ktery ta akce Cerp3.
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Respondent & 2: Hyundai je také partnerem autodrom Most, to je rychlostni okruh, kde
zdvodi auta. Mame tam velky branding, jsme jejich oficidlnim partnerem. Zaroven
proddvdme vysokovykonnd auta, kterd patri na ten zadvodni okruh.

17.Jaké jsou plény, vize do budoucna voblasti marketingové komunikace?
(kapitola komunika&ni mix, strana 10-13)

Respondent ¢. 1: Tady si myslim, ze by méla byt u vSech spolecnosti naprosto jednotnd
odpovéd, a to je vlastné rozvoj digitdlni komunikace, kdy to ale zase neni tak
jednostranny, protoZe jste mozna zachytila ochranu osobnich Gdajd, mazani cookies,
GDPR, coz samozrfejme velmivyrazné omezuje ten manévrovaci prostor pro komunikujici
subjekt, ale i presto, ze tyhle bariéry jsou, tak se znacky snazi personifikovat pro vas
sdéleni, at uz to bude reklama, kterou na vés cili. Tohle je smér, kterym se budou vSichni
ubirat, jak jen to bude mozny a upravovat komunikaci na miru tomu prijemci.

Respondent ¢ 2: A pak to vypadd na jeden trend, co se tykd obsahu. Od statického
obsahu k hybacim videoobsahu. To vliastné narlista a tam kde driv staclily statické banery
a hezka fotka na socidlnich sitich, ale i jinde. Dneska jsou uzivatelé ¢im dal tim narocnéjsi.
Preferuji dynamicky obsah, video misto fotky, néco, co fakt zaujme.

18. VyuZivate product placement? Popfipadé kde? (kapitola vybrané dalsi trendy -
product placement, strana 24)

Respondent & 1: Ano vyuzivdme. Cim je udé&lan vice zapojenim zajimavym toho vyrobku,
ukdzanim v neobvyklé situaci, tak tim mé vétsi dopad. A zajimavy je, kdy zatadite pasivng,
jenom ze se ukdzZzou nebo aktivné, ze se tam zakomponuji produkty do scéndre daného
poradu. Byva velmidrahy, ale zase podle poucky, jednak to méate v obsahu, na ktery se lidi
divaji a je u n&j sance, ze se na néj budou soustfedit vice nez na spoty v reklamnim bloku,
ale kdyz se to udélad dobfe a je tam to auto vidét, ze je uzitecny, ze ,nikoho nenechalo na
dalnici umfit’, tak to ma o to vétsi dopad. Si vétsSinou zapamatujeme, kdyz je to spojeny
s néjakym silnym pfibéhovym nebo jinym emodcnim vjevem.

19. Kupujf si zakaznici Hyundai spiSe na zakladé marketingové komunikace nebo
vice na doporudeni? (kapitola vybrané dalsi trendy - WOM, strana 24)
Respondent & 2: Je to mix. Vy nejdfiv musite udélat marketingovou komunikaci, aby
o vas vibec védéli a byla jste vjejich povédomi a pak se zacnou zajimat o ty dalsi
informace. O to, jestli to bylo v testu, jak to dopadlo, nejlepsije, kdyz to mé presné soused
avyzna se v autech.

20.Vyuzivate spolupraci sinfluencery? Jste stimto stylem propagace VaSich
produktl spokojeni? (kapitola vybrané dalsf trendy — Influencer, strana 25)

Respondent . 1: Ano vyuzivdme, ale je potfeba jedna z oblasti, kde citime prostor pro
dalsi zlepseni. Mdme dneska Romana Vojtka jako uzivatele modelu lonig 5. Samozfejmé
jeho zasah je na urcitou vékovou a cilovou skupinu a my bychom to tfeba chtéli rozsirit
vic mladym lidem. A jit na to pfes ta partnerstvi, ve kterych jsme aktivni. Zminim
sponzorstvi Ceské fotbalové reprezentace. Kde je nasim ambasadorem byt' se ned3d Fict
pfimo influencerem, trenér narodniho fotbalového tymu pan Silhavy. Chtéli bychom
spektrum téch influencer( pripadné i influencerek dal obohatit a rozsifit, protoze to ma
i sv0j vyznam v komunika¢nim mixu znacky.

Respondent C. 2: Jesté bych doplnil, ze influencefi jako takovy, Ze to je pomé&rné kratky
¢asovy obdobi kdy oni funguji. MdZeme se bavit o poslednich 10 letech a strasné se to
vyvinulo. Tomu influncerovi davate jenom ten produkt a on vas za to komunikuje do miry.
Subjekt, ktery chce komunikovat, tak si sdm musi ospravedInit, jestli je to pro nas vibec
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to pravé spojeni. Budou o ném ostatni sledujici mluvit a véfit, Ze ten produkt skute¢né
pouziva. Zaroven ho nemulzZete fidit. Jestli se nezbldzni a nepojede po vedirku autem
dom@ nebo nebude rasisticky nadavat nékomu. Je to pomeérné nefizena strela a v dnesni
dobé uz velmi drahd. Pokud si vezmeme influencera jako top influencera, tak za mé
musite ziskat néjaké napojeni. Musite mu véfit, ze on skuteéné ten vas produkt rad
vyuZiva a bavime se o v dnesdni dobé uz o milionovych ¢astkach.
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Priloha 2

Otdazky ke kvantitativhimu Setfenf — dotaznik
Prvnf okruh — Marketingovy mix
1. Vlastnite automobil Hyundai?
- Ano
- Ne

2. Jste zdkaznikem firemni nebo koncovy zdkaznikem?
- Firemni zdkaznik
- Koncovy zdkaznik

3. Jak dlouho jste zdkaznikem spolecnosti Hyundai?
- Mésic
- Nékolik mésicd
- Rok
- Vice néz rok

4. Odkud jste se o Hyundai dozvédéli?
- Rodina
- Préatele

YouTube

Instagram

- Facebook

- TV

- Rédio

Reklamni letaky

- Jiné

5. Jak ddlezité pro Vas pfi vybéru automobilu byly nasledujici faktory:
- Cena
- Kvalita
- Bezpecnost
- Design
Znacka
Spolehlivost
Jizdni vlastnosti
Velikost zavazadlového prostoru
Pohodli a komfort technologie
(velmi dUlezité, spise dllezité, spise nedllezité, nedllezité)

6. Odpovidaji sluzby cendm, které jste zaplatili?
- Ano
- Ne
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7. Proc byste si pro ndkup produktu a sluzby vybrali prdvé Hyundai?
- Cena
- Siroky vybér produkt{
- Pomér ceny a kvality
- Poloha prodejny
- Zakaznicky servis

8. Jste spokojeni se sluzbami?
Oznacte poloZky, u kterych jste spokojeni:
- Kvalita produktu a sluzby
- Cena
- Chovani zaméstnancl
- Komunikace spole¢nosti
- Jiné — specifikovat

9. Byla vase ocekdvani od produktu ¢i sluzby Hyundai naplnéna? (O-vibec, 5-
rozhodné ano)
- Ano
- Ne

Druhy okruh — Marketingova komunikace
10. Jak byste ohodnotil/a celkovou komunikaci spole¢nosti k zdkaznik&m?
- Vysoce dobra
- Velmidobrd
- Spise Spatna
- Spatnd

11. Zaznamenal/a jste v posledni dobé reklamu od znacky Hyundai?
- Ano, zaznamenal/a
- Ne, nezaznamenal/a

Pokud respondent odpovédél Ano, zaznamenal/a ..pokracuje otdzkami 11.Aa 11.B
11.A Kde jste reklamu zaznamenal/a?
-V televizi
- Nainternetu
- Na socidlnich sitich
- Vréadiu
-V novindch nebo ¢asopisu
- Na billboardech
- Jind

11.b Jak byste vySe zaznamenanou reklamu ohodnotil/a?
- Velmidobrd
- Spise dobra
- Spise Spatna
- Velmi$patna
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12. Zajimalo Vas na reklamé néco konkrétniho?
- Ano
- Ne

Pokud respondent odpovédél Ano, pokracuje otdzkou 12.A
12.A Pokud ano, co to bylo?

Zpracovani reklamy

- Cenovd nabidka

Informace ohledné automobilu

- Jind

Treti okruh — Vybrané dalsi trendy marketingové komunikace
13. Jaky typ obsahu od firmy Hyundai na socialnich sitich preferujete?
- Propagacni obsah
- Fotografie z akci
- Videa z veletrhu
- Jind — specifikovat

14. Sledujete/jste followerem nékterého ze socialnich sitich znacky Hyundai Motor
Czech?
- Ano
- Ne

14.a Pokud ano, kterych?
- Facebook

Twitter

Instagram

- Jind

15. Je podle Véas spole¢nost dostatecné aktivni na socidlnich sitich?
- Ano
- Ne, uvital/a bych vétsi aktivitu

Pokud respondent odpovédél Ne, uvital/a bych vétsi aktivitu pokracuje otdzkou 15.A
15.A Pokud ne, co Vdm na profilech spole¢nosti na socialnich sitich chybi?
- Vice pfispévki
- Informace o produktech
- Informace o pofddanych akcich
- Soutéze

16. Uvitali byste Gcast spolecnosti s vybranymi vozy na néjaké kratkodobé vystavé?
- Ano

- Ne

17. Co by mohla spolecnost Hyundai zlepsit?
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18. Jaky slogan patfi k Hyundai?

Go Further

Next Awaits

New Thinking new possibilites
The power of dreams

You do the math

Zadny

Ctvrty okruh — Identifika&nf otazky
19. Jaky je VaSe pohlavi?

Zena
Muz

20. Jaky je Vas vék?

18-25
26-35
36-45
46-55
56-66
66 a vice

21. Jste vsoucasné dobé zaméstnan/a?

Ano
Ne
Jste student

.....

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
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