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Abstrakt

Selingerova, A. Vliv reklamy na zakaznika pri vybéru dodavatele elektrické energie.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2014.

Cilem mé bakalarské prace je zjistit vlivy, piisobici spotiebitelovo chovani a rozho-
dovani. Zaroven také zjistit motivy, které zakaznika dokaZou zaujmout a které od-
radit. Prace je rozdélena do dvou casti. V prvni, teoretické ¢asti, se seznamujeme
s pojmy, zejména z oblasti marketingu a sociologie, se kterymi nasledné v druhé,
praktické casti pracujeme. V praktické ¢asti jsou vytvorené hypotézy, které jsem
pomoci kvantitativnimu vyzkumu provadéného dotazniky, ovéiovala. V druhé ¢asti
jsem diky odpovédim, vyplyvajicich z dotazniku, vytvorila nizkonakladovou re-
klamni kampari pro konkrétni spole¢nost, ktera dodava elektrickou energii.

Klicova slova

Marketing, reklama, sociologie, sociologicky vyzkum, marketingovy vyzkum, za-
kaznik, konkurence, trh, spotrebni chovani, elektricka energie, elektrarna, reklam-
ni kampan

Abstract

Selingerova, A. The effect of advertising on the customer by the selection of the
electricity suppliers. Bachelor thesis. Brno: Mendel’s University in Brno, 2014.

The aim of my Bachelor thesis is to determine the effects that affect consumer’s
behaviour and decision making. Simultaneously is important to identify the mo-
tives, which can interest the customer and which ones discourage them. The thesis
is divided into main two parts. In the theoretical part, we are acquainting with the
terms, especially from the marketing and sociology sectors, with them we subse-
quently work in the second-practical part. In the practical part are originated the
hypotheses, which [ was verifying thanks to quantitative research settled by a
questionnaire method. In the second part I have created low-cost advertising cam-
paign of the concrete utility company. This campaign is created thanks to respon-
dent’s answers from the questionnaire.
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Marketing, advertising, sociology, sociological research, marketing research, cus-
tomer, competition, market, consumer behaviour, electric energy, power plent,
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1 Uvod

Energetické spoleCnosti jsem si vybrala proto, Ze je tato problematika aktualni.
Soucasna ekonomicka situace nuti spotrebitele Setrit. Energetické spolecnosti sva-
di konkurencni boje, snazi se zaujmout nové zakazniky a pretdhnout zakazniky od
konkurence. Propaguji se proto reklamami, které spotiebitele ovliviiuji. Ti, diky jiz
zminéné ekonomické situaci vyhledavaji nejlukrativnéjsi nabidky na trhu od ener-
getickych spolecnosti. Je tedy u nabizejicich firem podstatné vytvaret co nejzajima-
véjSi a nejpoutavéjsi reklamni kampané. JelikoZz velké spolecnosti obchodujici
s elektrickou energif jako jsou napiiklad CEZ nebo E-on jsou tak velké a znamé, Ze
dalsi reklamy nepotfebuji, rozhodla jsem se vytvorit reklamni kampan pro nékte-
rou mensi z desitek spolecnosti, které ptisobi na ¢eském trhu. Moji vybranou spo-
le¢nosti, které v praktické ¢asti této prace vytvarim kampan, je spolecnost Povodi
Moravy.

Reklama se na nas hrne uz nékolik desitek let ze vSech stran, at se ndm to libi
nebo ne. VétSinu z nich jiz mame vryto v paméti a vybavime si je pfi pouhém po-
hledu na produkty, jez se v televizi reklamuji a které doma pravé vlastnite. Rano
vstanete, jdete si vycistit zuby a pti pohledu na pastu se vam vybavi zarivy asmév,
ktery si mizete brat na cesty jako doplnék, obléknete si Saty, u kterych podotknete,
Ze nejsou nové, jen vyprané v Perwolu, u snidané premyslite, jestli si dat bebe su-
Senky pro zdravou snidani nebo Chocapic, nyni jesté vice ¢okoladovy. Zapnete si
televizi nebo internet a narazite hned na nékolik reklam kaZdych par minut. Nejvi-
ce ted’ kolem Vanoc, kdy se vSechny spole¢nosti predhanéji v nejlepsich cenach a
upozornujici opozdilce, ktefi jesté nejsou rozhodnuti, co nakoupit, Ze jejich sorti-
ment je to nejlepsi, co mohou vybrat.

S reklamou se setkdvame nejen doma, v televizi nebo na internetu. Ten nejvét-
$i natlak na nas c¢eka, jakmile vyjedeme ven na verejnost. Sedneme do auta, kde se
nam automaticky spusti radio, kde celou cestu poslouchame, v tramvaji zase kou-
kadme celou cestu na reklamy vylepené kolem dokola v irovni vasich oc¢i. Kolem
silnic samé billboardy, Ze se ¢lovék nemiiZe ani poradné soustiedit na cestu. Pti
prochazce méstem vam do ruky vtiskne deset lidi letdky s nové otevienym barem
nebo se slevou na Sperky. Pokud odmitnete dobrovolné procitani nabidek, nakonec
stejné nedobrovolné poslouchate hlaseni jednotlivych obchodd, které vas zvou dal
na nakup jejich, nejlepsiho a zaroven nejlevnéjsiho zboZi.
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Za ta léta, co reklama existuje, se stihla vyvinout do témér dokonalé podoby a
v soucasné dobé jiZ rozhoduji drobné nuance, které mohou spole¢nosti vyuZit ve
svilij prospéch v ramci konkurenc¢niho boje. Reklama uz tedy v dnesni dobé neni jen
upozornéni na vyrobek ¢i sluzbu. Jeji jiné funkce jsou pripominani jiZ znamého vy-
robku nebo presvédcovani, Ze pravé vas vyrobek je pro vas lepSi neZ ten konku-
rencni. A co je jeSté dileZitéjsi, vytvorit reklamu spravné do daného regionu. Jak se
totiz rika ,jiny Kkraj jiny mrav“. Dililezité je nejdiiv si cilovou oblast prozkoumat,
jakou maji kde historii, jaké vyznavaji naboZenstvi, jaky preferuji humor, jaké maji
zvyky a podle toho poté vytvorit spravnou reklamni kampan, ktera vzbudi
v zakaznicich zadjem o nabizeny vyrobek.

Jenze reklam vSude kolem uZ je tolik, Ze se musi firmy hodné snaZit, aby zrov-
na ta jejich byla poutavéjsi a zajimavéjsi, nez vSechny ty konkurencni. Proto uz je
v dnesSni dobé celkem bézné, Ze kazda spolecnost ma celé odvétvi zabyvajici se jen
reklamou a konkurenc¢nim bojem o zdkazniky. Je to jednou z nejdtlezitéjSich sou-
¢asti kazdého podniku. A jelikoZ se vyskytuje reklama v takovém mnozZstvi a vSude,
je podle mé dtlezité, aby kazdy do této oblasti marketingu, psychologie ¢i sociolo-
gie aspon trochu nahlédl a porozumél ji.
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2 Cile bakalarské prace

Cilem této bakalarské prace je zjisténi faktord, které hraji roli pti ovliviiovani mys-
leni a rozhodovani zakaznika pri vybéru dodavatele elektrické energie.

Cela prace je rozdélena do dvou hlavnich casti. Cilem té prvni, praktické ¢asti,
je zjistit potfebné informace o spottebitelové chovani, psychologii reklamy a socio-
logickych vyzkumech. Dilezité je také zjistit, jaké faktory zakaznika ovliviiuji. Zda
pouze okoli nebo i rodina, ¢i jiné vlivy, které spotrebitele ovliviiovaly napriklad
v jeho détstvi a jeho nazory se nyni odliSuji od jinych. Dale je potieba zjistit role,
typy, funkce a jiné faktory reklamy. V neposledni radé také popsat nynéjsi situaci
na ¢eském trhu dodavatelti elektrické energie. VSechny tyto informace jsou zjisté-
ny z odbornych literatur, a s témito informacemi je dale pracovano v praktické ¢as-
ti.

Cilem praktické casti je zjistit, jak zakaznik vnima reklamu na elektrickou
energii. To zjistime pomoci stanovenych hypotéz a vytvoreného dotazniku. Na za-
kladé zjisténych poznatkili je vypracovana co nejefektivnéjsi nizkonakladova re-
klama pro konkrétniho dodavatele elektrické energie, kterym je spole¢nost Povodi
Moravy.
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3 Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena do dvou Casti. Obé casti jsou zpracovavany dle citac-
ni normy ISO-690. Prvni, teoreticka Cast, rozebira pojmy, se kterymi se v praci nej-
vice zaobiram. PredevSim jsou popsany pojmy reklama, marketing, spotrebni a
nakupni chovani spotrebitele. Soucasti teoretické ¢asti je také vymezeni nynéjsi
situace na Ceském trhu elektrické energie.

Diky druhé, praktické casti, jsem predevsSim zjistovala, jaké reklamni prvky

nejvice plisobi na zdkaznika a nejvice jej ovliviiuji. Tato ¢ast je rozdélena také jesté
do nékolika dalSich oddila.
Nejdrive je nadefinovan cil vyzkumu, jsou stanoveny hypotézy a metodika vyzku-
mu, kde se pokousim zjistit, jak zakaznik viibec vnima reklamu na elektrickou
energii. V dalSim kroku vyhodnocuji vysledky tohoto vyzkumu a tyto vysledky in-
terpretuji. Do dotazniku jsem pouzila reklamy tuzemské, ale pro inspiraci i zahra-
nicni.

Vyzkum je provadén dotazovanim pomoci kvantitativnich dotaznikl. Dotazo-
vani se zucastnilo 200 respondentii obou pohlavi, vSech vékovych kategorii
v oblasti jihomoravského kraje. Otazky byly nastaveny jasné a srozumitelné. Tyto
dotazniky byly Sifeny piedevsim elektronicky, ale také rozeslany domacnostem.
Zjisténé vysledky jsou interpretovany a zaznamenany v tabulkach a grafech.

V poslednim kroku je navrZena efektivni nizkonakladova reklamni kampan pro
konkrétni energetickou spoleCnost a vytvoren realny rozpocet vycislujici tuto
kampan.
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4 Soucasny stav reSené problematiky

4.1 Psychologie spotiebitele

Kotler a Keller (2013) specifikuji chovani spottebitelli, jakoZto chovani jednotlivct,
skupin nebo celych organizaci. Zkouma se nejen jejich chovani, ale i nakupy, mys-
lenky, jak nakupuji nebo vybiraji zboZi a tim uspokojuji své potreby. Celé spotrebi-
telovo chovani je ovlivnéno riiznymi faktory, z nichZ nejvice ovliviiujicimi jsou kul-
turni, spolecenské a osobni.

4.1.1  Maslowova pyramida

Vysekalova (2012) rozdéluje hierarchii zakladnich lidskych potreb do péti katego-
rii. Tou z&kladni, bez které se Clovék neobejde, jsou biologické potieby, nasledné
pocit bezpedi, tiretim okruhem jsou potieby lasky a sounalezitosti, predposlednim
potireby uznani a tcty a nejméné dulezité pro clovéka je potreba seberealizace.

Detailnéjsi rozdéleni této pyramidy sepsala Vysekalova (2011) do sedmi casti,
jejichZ vycet ukazuje nasledujici obrazek ¢.1.

Potfeby 2

/ seberealizace: @

/ nalézt sebenaplnéni §

/ arealizovat vlastni
pé potencial

/ Estetické potreby: <
/ potfeby symetrie, fadu a krasy

/ Kognitivni potreby:
£ potreby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:
potieby dosahnout uspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounaleZitosti a lasky:
/' potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpedi: citit se zabezpecen a mimo nebezpedi

Fyziologické potieby: hlad, Zizef apod.

Obr. 1 Maslowova pyramida

Zdroj: Vysekalova a Keller (2011, str.21)
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4.1.2  Faktory ovliviiujici spotirebni chovani

Existuji faktory, které ovliviiuji mysl spotrebitele a tim jeho chovani a rozhodovani.
Jak se rika jiny kraj jiny mrav. At jde o odévy, automobily, potraviny a dalsi, kazda
zemeé ma jiné hodnoty, kulturu a tradice, které ovlivituji jak Zivoty spotrebiteld, tak
i jejich ndkupni chovani. Ty nejdtlezitéjsi se daji shrnout do ti'{ oblasti, které byvaji
oznacovany jako kulturni, spolecenské a osobni faktory.

4.1.2.1 Kulturni faktor

Johnova (2008) popisuje nejzakladnéjsi faktor, ktery ovliviiuje mysleni a chovani
spotrebitele jako faktor kulturni. Pocita se k nému i subkultura a socialni trida.
Kazda narodnost ma vsak hodnoty, ve kterych vyrista jiné. Pro jednu je dilezity
uspéch, rozvoj, svoboda, humanitarismus nebo materialni pohodli, pro jiné zase
néco jiného. Je proto velmi diileZité pochopit hodnoty kazdé zemé pro vytvoreni
reklamni kampané kazdého vyrobku spoletnosti, aby se vyrobky uvedly na trh co
nejefektivnéji.

KaZzda kultura je soubor nékolika subkultur, které se specifikuji konkrétné;jsi-
mi spole¢nymi znaky, rasou, naboZenstvim, geografii. Kazda spole¢nost je navic
rozvrstvena do dalSich nékolika tiid uskupenych podle podobnych hodnot, znaki a
chovani.

Razné skupiny preferuji rizné typy vyrobkd, co se tyCe automobilti, oblékani,
volnocasovych aktivit a dale. Mimo rtiznych vyrobkd, vyzaduji rozdilné skupiny

VVVVVVVVVVV

4.1.2.2 Spolecensky faktor

Dal$imi sekcemi ovliviiujicimi chovani spottebitele jsou referen¢ni skupina, rodina,
spolecenské role a statusy. Referen¢ni skupiny jsou vSechny ty, které maji jakyko-
liv vliv na chovani a postoj ¢lovéka. Skupiny, ovliviiujici spotiebitele pifimo, jsou
skupiny Clenské, z nichZ jsou nékteré primarni a jiné sekundarni. Aspiracni jsou
takové, do kterych by osoba rada pattila, naopak disocia¢ni jsou ty, do kterych

vvvvvv

vvvvvv

skych faktort, je rodina. Spotrebitelé vétsSinou mivaji rodiny dvé. Orientac¢ni, ktera
je slozena zrodicli a sourozenct a rodina prokreacni, kterou jsou déti a partner.

(Kotler, Keller 2013)
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4.1.2.3 Osobni faktory

Dilezité faktory jsou i osobni. Kazdy je ovlivnén pohlavim, vékem, zaméstnanim a
vlastné celkovou osobnosti. Vékem se méni zakladni potreby kazdého z nas. Jiné
vyrobky si budou porizovat mladi novomanZelé a jiné Zena v diichodu s vnoucaty.
Velmi dileZité je také povolani. Jiné pracovni odévy si nakupuji délnici a jiné ma-
nazefti. Podle zaméstnani se osoby také nachazeji v rtiznych financ¢nich kategoriich.
DalSim dtlezitym osobnim faktorem je zivotni styl. At se vénuji dva lidé tieba stej-
nému povolani, maji rizné konicky, potreby a zajmy. Jinymi faktory jsou dale eko-
nomické potieby nebo osobnost ¢lovéka. (Johnova, 2008)

4.1.3 Prostiredi ovliviiujici spoticebitele

<
el

e
u.°(::\:é\
<
\ Spole¢nost /

Prostiedi ovliviiujici spotrebitele
Zdroj: Kotler (2007, str. 138)

Téchto Sest faktort ovliviiuje makroprostiedi firmy.

JelikoZ trh vytvareji lidé, zajimaji nds o nich informace. Proto je jako jedno
z makroprostredi dllezité demografické prostredi. Diky témto informacim jsme
schopni vytvaret segmenty. Jeden z mnoha bodt tohoto prostredi je populacni vy-
voj. V Ceské republice mame starnouci populaci, protoZe dochazi k poklesu porod-
nosti a diky vysoce vyspélému zdravotnictvi k prodluZzovani Zivotnosti. DalSimi
dilezitymi body je hustota obyvatel, migrace, svatby, rozvodovost, zakladani rodin,
charakter rodin, Zivotni rovné ¢i narodni struktura. (Kozel, 2006)

Do ekonomického prostiedi se fadi kupni sila a celkové vydaje obyvatelstva a
také soubor trendi a tendenci, které ptispivaji podniku pti podnikatelském rozvo-
ji. Ve zkratce ovliviiuje ekonomické prostiredi kupni a spotiebni chovani subjekti.
Kupni sila je ovlivnéna nezaméstnanosti a vysi diichodu. DilezZita je taky inflace,
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urokova sazba za piij¢ky, pro mezinarodni obchod zmény v ménovém kurzu a pro
firma dostupnost uvért a danové zatiZeni. (Kotler, 2007)

Politické prostredi ovliviiuji vladni a politické organy jejich zakony, vyhlas-
kami a predpisy. V téchto ustanovenich jsou sepsany pravidla ekologie, hospodar-
stvi, bezpecnosti, jakosti a zdravi. Spole¢nosti se navzajem chrani kartelovymi do-
hodami a antimonopolni zakony. Pro ochranu spottebitelli existuje zdkon o jeho
ochrané. (Kotler, 2007)

Kulturni prostredi je jiZ ve vSech teoriich povazovano za jedno z Sesti hlavnich
prostredi makroprostredi. Spotrebni chovani je ovliviiovano vlivem kulturniho
prostredi, kterym je ochrana prirody, svoboda Ci penize. Pri pochopenti vlivu tohoto
prostiredi musime nejdriv chapat, co viibec samo obsahuje. Tim jsou rtizné hodno-
ty, normy chovani, vira nebo presvédceni a vSe co timto zplisobem ovliviiuje Zivot
spotrebitele. Normy chovani jsou napriklad dilezité u vyssich posti firem, v pod-
nikani jako takovém nebo obecné jen pri pozdravu starsiho, Zeny nebo nadrizené-
ho. (Zamazalova, 2010)

Prirodni prostredi je veskeré prirodni to, které je pouZivano jako vstupy pfri
vyrobé nebo je jen podnikovymi aktivitami ovlivnéno. V poslednich letech se zajem
o Zivotni prostredi zvysil, avsak je to stale velkym globalnim problémem celé spo-
le¢nosti. V nékterych oblastech je mira zneciSténi tak velka, Ze je to pro obyvatel-
stvo nebezpecné. Kviili znecisténému ovzdusi miize dochazet k ibytku ozonové
vrstvy a miiZe tak nadejit k oteplovani zemé. Diilezitymi body pro spottebitele jako
jednotlivce nebo i firmy je nedostatek surovin, rostouci ceny energii, riist znecisté-
ni, vladni intervence do managementu prirodnich zdroji. (Kotler,2007)

Technologické prostiedi je to které nas absolutné nejvice ovliviiuje. Mezi nej-
dllezitéjsi objevy miizeme radit penicilin, nuklearni zbrané, automobily, internet a
dalsi. Mezi dtlezité faktory technologického prostiedi patrii rychlost technologic-
kych zmén, Vysoké rozpocty na vyzkum a vyvoj, dilezitost zlepSeni nebo rostouci
regulace zajistujici bezpecnost vyzkumt. (Kozel, 2006)

4.1.4 Typy zakaznika

Zakaznici se mohou délit hned podle nékolika faktort. Jednim z rozdéleni je napfti-
klad dle charakteru na sangvinika, cholerika, flegmatika a melancholika, dal$im
rozdélenim muze byt dle ptijimani nového produktu, a to na ovlivnitelné, narocné,
mobilni pragmatiky, opatrné konzervativce, Settivé, loajalni hospodytiky a naro¢né
flegmatiky. A plno dalSich rtznych rozdélni. Vysekalova (2011)
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4.1.4.1 Nakupni role

Johnova (2008) rozdéluje nakupni role do péti oblasti, do nichZ se radi spotrebitelé
s riiznym charakterem a postavenim pii ndkupnim chovani:
e Iniciator
e Ovliviiujici
e Rozhodovatel
e Kupujici
e Uzivatel
Iniciator je ten, kdo iniciuje rozhodnuti, Ze je potifeba dany produkt koupit
(napriklad zjisténi, Ze je doma prazdna lednice a musi se doplnit potraviny).
Ovliviiujici dokaze ovlivnit kone¢né rozhodnuti o koupi.
Rozhodovatel je ten, ktery ¢ini definitivni rozhodnuti ve véci, kde se produkt
koupi, jak a co se koupi spolecné s tim jak se zaplati.
Kupujici ucini jiz iniciovany a rozhodnuty nakup.
UZivatel koupeny produkt vyuziva a ziskava z néj uspokojeni svych potreb.

4.1.4.2 Typy spotrebitela

Vysekalova (2011) radi spotiebitele do ¢tyr zakladnich typt, dle jejich povahy a
ocekavajicim pristupu prodavaci k nim jako spotrebiteltim na:

e Sociabilni typ zdkaznika je typ zakaznika, ktery je laskavy, zajima se o to, co
mu prodavajici nabidne a snadno a také ¢asto tomu podlehne. Je ovlivnitelny
a nerozhodny. Tento typ zakaznika potrebuje citit uctu a citit pocit spravné
investice pro jeho uspokojeni nebo docileni tcty u jeho blizkych.

e Byrokraticky typ zakaznika se povazuje za nepiatelského v kombinaci s pod-
fizenym. Potfebuje c¢as, aby si ndkup vyrobku rozmyslel, prestoze
s prodavajicim v nazorech souhlasi. Uspésnosti prodejce dospéje, pokud pro-
jevi trpélivost a vybuduje si u zdkaznika divéru.

e Diktatorsky typ zakaznika je egocentricky a vZdy ma ve vSem pravdu. Rozho-
duje se sdm a obcas podstupuje riziku. Tento typ zadkaznika vyZaduje divéru,
pokud si ji u néj prodavajici vybuduje, ochotné spolupracuje.

e Vykonny typ zakaznika, ktery je vykonny, klidny, samostatny, dirazny a neza-
visly. VZdy ma jasnou predstavu o vyrobku. Prodejce je u néj ispésny, pokud u
vyrobki zddraziuje vlastnosti, které jsou pro nakupciho vyhodou.
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4.2 Sociologicky vyzkum

4.2.1  Typy vyzkumu
Podle Surynka (2001) jsou zakladni typy sociologickych a socidlné psychologic-
kych vyzkumii:

1) Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

2) Empiricky vyzkum

3) Dalsi rozliSeni

e Podle funkce
e Podle poznavacich cili

Podle pojeti tématu
Podle zaméreni na rozsah

Podle zpisobu provedeni
Podle délky trvani

4.2.1.1 Kvantitativni vyzkum

Surynek (2001) popisuje kvantitativni vyzkum jako typ vyzkumu, jehoz cil zkou-
mani je jev relativné jednoduchy, do jisté miry poznany. Jsou to jevy zpravidla do-
statecné definované v dynamice, ale i strukturdlné. Mutzeme tedy dospét
k informacim, zda vyroky o jevu jsou pravdivé ¢i je definovany jev dostatecné sta-
bilni. Hlavni zaméreni se vztahuje na tyto charakteristiky jevii:
e rozsah vyskytu, ktery znamena cetnost socidlnich subjektii, u nichz se jev
vyskytuje ¢i oblast, ve které se jev vyskytuje (urcita ¢ast jednoho naroda);
e frekvenci, ktera popisuje pribéh jevu v case, napiiklad opakovany vykon
urcité ¢innosti nebo jeho opakovany vyskyt (Cetnost Cetby beletrie);
e intenzitu, kterou se mysli sila samotnych sloZek ¢i vlastnosti tohoto social-
niho jevu (mira spokojenosti).

Novy a Surynek (2006) fikaji, Ze v kvantitativnim vyzkumu lze vyuZit mate-
matickych a sociologickych funkci, da se tato metoda také nazvat jako vyzkum, kte-
ry vyuziva statistickych postupt. Ale jediné v piipadé, Ze splnuje dvé podminky.
Tou prvni je, Ze vyzkumny systém musi byt reliabilni. To znamena stejnorody a
opakovatelny. Druhou podminkou je validita. Validita znamena odpovédnost vy-
sledkd realité.
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K méreni vysledkli se pouZivaji v sociologii Skaly. Tyto Skaly se vyvijeli pres
jednorozmérné az k vicerozmérnym, které se nazyvaji multidimenziondlni. Dale se
Skaly rozliSuji dle moznosti matematickych a statistickych operaci:

e nomindlni (vycet typil praci ve firmé);
e ordindlni (frekvence ¢innosti v priibéhu ¢asového intervalu);
¢ intervalové (Skala zachycujici fakta rok po roku)

4.2.1.2 Kvalitativni vyzkum

Zameéreni tohoto typu vyzkumu spociva v dopliovani vyzkumu kvantitativniho.
Jeho hlavnim ukolem je odhalovat neznamé skutecnosti o socidlné-psychickych
ukazech. Témito ukazy jsou predevsim:

e existence a struktura;

e vlastnosti a funkce téchto tkazu;

o faktory, které tyto ikazy jakymkoliv zptisobem ovliviiuji.

Kvalitativni vyzkum se zaméiuje zejména na zachyceni jevii v dynamice a
podminéni si této dynamiky. Jde o snahu pochopeni celkového jednani socidlnich
subjektii. Hlavnim cilem je popis ¢i logicka konstrukce celku socidlniho jevu. Vysle-
dem neni matematicko-statistické mnoZstvi informaci, nybrz informace, diky nimz
se mize ucinit predstava o sloZitostech socialnich jevi. Typy, které patii do kvali-
tativniho vyzkumu, jsou predevsim pozorovani, analyza dokumentt, anketa nebo
hloubkové nestandardizované rozhovor.

Predeslé dva typy vyzkumi jsou soucasti vyzkumu empirického. Nejdrive se
vyuzije kvalitativni vyzkum, ktery ndm objasni problém a nasledné kvantitativni,
diky némuZ se mohou jednotlivé ¢asti zmérit. (Jandourek, 2003)

4.2.1.3 Empiricky vyzkum

Novy a Surynek (2006) specifikuji empiricky vyzkum jako vyzkum, jenZ probiha ve
tiech krocich. Prvni ¢ast je pripravna, druha realiza¢ni a tieti je etapa zpracovani
vysledki a zaroven jejich interpretace.
Pripravna etapa je etapa nejnarocnéjsi, ale nejdiilezitéjsi. Jeji soucasti je:

e formulace cili vyzkumu, charakteristika problematiky,

e stanoveni hypotéz,

e urceni ¢asu a mista realizace,

e vymezovani objektli a pfedmétii tohoto vyzkumu,

e urceni ¢asového harmonogramu, rozpocet,
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e vymezovani objektu a stanoveni predmétu vyzkumu,
e rozpracovana technika sbéru primarnich dat a interpretace planu.
Druhd ¢ast, realizacni etapa je ¢ast empirického vyzkumu, zamérena prede-
v8im na vyzkum terénu a zjiStovani informaci. DilleZité je, aby respondenti byli
dostate¢né informovani o vyzkumné akci. Dasledky zamérné nepravdivych vypo-
védi by znehodnotilo a zkreslilo cely vyzkum. Respondenti proto musi byt fadné
informovani o cili a celém vyzkumném projektu. Pokud sbér informaci neprovadi
odbornici, musi se sbératelé dat pri dotazovani shodnout na postupu. Shodny zp-
sob vedeni rozhovora atd.
Treti etapa a to etapa zpracovani vysledki a jejich interpretace se zpracovava
z vypracovanych dotazniki a standardizovanych rozhovori, protoze poskytuji
hromadné udaje, které jsou statisticky zpracovatelné. Jiné pripady vyzkumi jsou
tzv. jedinecné, proto nejdou zpracovat.

4.2.2 Metody ziskavani dat sociologického a socialné
psychologického vyzkumu

Zakladnimi tremi typy vyzkumi jsou pozorovani, dotazovani a experiment. Existuji
ale i dal$i druhy, kterymi jsou napriklad screening, monitoring, diagnostika nebo
sledovani. VétSina z nich se ale zarazuje mezi jiZ vySe zminéné pozorovani.

4.2.2.1 Dotazovani

Jeden ze zptlisobu ziskavani dat, pouzivajiciho predevSim pro kvantitativni marke-
tingovy vyzkum. Dotazovani je zaloZeno na podavani otazek dotazovanym. Tyto
informace jsou poté zaznamenavany jako primarni data slouZici napriklad mana-
7erm pii jejich diileZitych strategickych rozhodnutich. (Cichovsky, 2010)
Surynek (2001) Cleni dotazovani dle kritérii:

¢ Standardizovany nebo nestandardizovany

e Pocet respondentii

e Osobni nebo neosobni

e Na koho se obracite a jaké je jeho zaméreni
e Pocet témat

e Provadéni vyzkumu jednorazoveé nebo opakované
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Zakladnimi druhy dotazovani podle Kotlera (2007) jsou osobni, pisemné, telefo-
nické a elektronické. Pricemz:

¢ Osobni dotazovani je povaZovano za nejstarsi typ dotazovani, pouZivany jiz od
roku 3000 pt.nl. Od té doby se neustale vyuZziva pro rtizné marketingové, soci-
ologické nebo i demografické vyzkumy a priizkumy. Existuji dva typy komu-
nikace pti osobnim dotazovani, a to Face to Face, coZ znameng, Ze se dotazujici
pta primo dotazovaného nebo Focus Group, kdy se dotazujici pta celé skupiny
v urcité synchronizaci. Hlavni vyhodou osobniho dotazovani je okamzita rych-
1a odpovéd, moznost vysvétleni otazky a vysoka ucast vyplnénych dotazniki.
Nevyhodou je Casova narocnost a slozitost pri organizovani dotazovani ve
skupiné. (Kotler, 2007)

e Pisemné dotazovani je zasilano postou respondentiim na jejich adresy a oni to
poté za maly bonus, poukazku ¢i odménu, posilaji vyplnéné zpét. Hlavni vyho-
dou je nizka nakladnost, protoZe se dotazniky mohou rozdavat na rlznych
promo akcich, Skolenich, pti predvadéni produktu na ulicich a podobné. Pri
rozesilani poStou je dobré pouzivat recyklovany papir s nizkou gramazi. Ne-
vyhodou je velkd neucast respondentli pri odesilani vyplnénych dotazniki
zpét. (Karlicek, 2007)

o Telefonické dotazovani, které je velmi podobné dotazovani osobnimu, avsak s
rozdilem, Ze se vyuziva jako prestielek telekomunikac¢ni zarizeni. Pouziva se i
telefon napojeny na ustrednu, kterd rozhovor vyhodnocuje a zaroven nahrava.
Od roku 2005 k telefonickému dotazovani vyuZziva systém CATI, ktery je toho-
to typu dotazovani vyhodou, protoZe s nim jsou spojené nizké naklady za ho-
vory. Nevyhodou je piedevsim ztrata osobniho kontaktu s dotazovanym. (Ci-
chovsky, 2010)

e Elektronické dotazovani tazatelé vyuzivaji pomoci metod CAWI, kdy se zjistuji
od respondenta informace s jeho véasnym informovanim. PouZiva se také me-
toda, kdy jsou nasazeni ¢lenové marketingovych agentur na socialni sité, kde
provozuji tzv. Septandu v digitalnim svété, kdy se snaZi Sirit zarucené ohromu-
jici informace o myslence, produktu nebo producentovi. Vyhodou je nizka na-
kladnost a rychlé ptijimani odpovédi. Nevyhodou je nebezpeci spamu. (Karli-
cek, 2007)
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4.2.2.2 Pozorovani

Metoda ziskavani primarnich dat, pouZzivajici se predevsim pri kvantitativnim vy-
zkumu. ZaloZeno na principu pozorovani pozorujictho pozorovatelem bez primého
kontaktu, kdy pozorovatel sleduje parametry, kterymi jsou naprtiklad pocet na-
vstévnik( v muzeu. (Cichovsky, 2010)
Podle Jandourka (2003) Existuje zakladni rozdéleni druhi pozorovani:

e Pozorovani s intervenci nebo bez intervence

e Zucastnéné nebo nezucastnéné

e Zjevné nebo skryté
Pozorovani bez intervence znamenj, Ze je zaznamenavana situace, do které se ni-
jak nezasahuje. Naopak pozorovani s intervenci je pozorovani, které zkouma cho-
vani pri néjaké zméné. Zda pozorovany vnima, Ze je stfredem zkoumani, predstavu-
je se vyzkum jako zjevny, pokud o tom nevi, jde o vyzkum skryty. Zda se pozorova-
tel zuicastni vyzkumné ¢innosti, je vyzkum zdcastnény, pokud je mimo ni, vyzkum
se povazuje na nezucastnény.

Cichovsky (2010) ptridava k zakladnimu déleni jesté

e Strukturované nebo nestrukturované

e Pifimé nebo nepiimé

e Osobni nebo zaznamenavané pomoci zaznamové techniky
Pokud je vyzkum predem navrhnut, déla se zapis do predem vytvorenych tabulek,
povaZuje se za strukturovany. Naopak nestrukturovany znamend, Ze pozorovatel
zapisuje dle svoje poznatky dle vlastniho uvaZeni podle situace a projektu. Primé
pozorovani probiha pfimo, nejcastéji prostiednictvim zraku ¢i sluchu. To nepifimé
pozdéji za pouziti napriklad mikroskopu, dotazniku nebo videozaznamu.

4.2.2.3 Experiment

Experimentem se zkoumaji zmény chovani zdkaznikl ptfi zméné néjakého jevu.
Jeho cilem je proto snaha porozumét pri¢inam chovani. Experiment se s ostatnimi
metodami kvantitativniho vyzkumu, a to s dotazovanim a pozorovanim prolinaji a
navzajem se doplnuji. Dllezitymi vyrazy jsou nezavisla a zavisla proménna. Princi-
pem je zjisténi zavislosti zavislé proménné na nezavislé, pricemz nezavisla je neza-
visla jen pro tento experiment, obecné nezavisla neni. Vyhodou je moznost opako-
vani testli a ovérovani vysledk, protoZe se pracuje s predem pripravenymi pod-
minkami. (Surynek, 2001)
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4.3 Reklama a reklamni kampan

4.3.1 Co jereklama?

Jakmile vstoupi jakykoliv obchodnik na trh, musi jej mit prozkoumany a zajisténou
dobrou reklamu. ProtoZe at je podnikani sebelspésnéjsi, bez dobré reklamy se
prece témeér nic neprodava. At chceme nebo ne, reklama je soucasti vSech nasich
zivotd. MiiZeme jit po ulici, divat se na televizi, ¢ist noviny, sedét u 1ékare, na kaz-
dém kroku se setkdvdme sriznymi formami reklam. Reklama se d& pojmout
z mnoha uhly, jejichZ nékteré definice si nasledné objasnime.

Vysekalova a MikeS (2010) rikaji, Ze reklama je jistd forma komunikace
s obchodnim zamérem. Neprodavame totiz véci, o které zakaznik nema zajem, pro-
toZe jsou drahé, ale prodavame informaci o tom, Ze nabizime zbozi, které uspokoji
jeho potieby.

Podle doktorky Turcinkové je definice reklamy placena, neosobni forma pre-
zentace produktd, a to prostiednictvim médii.

Jinou teorif zase je, Ze reklama je vZdycky urc¢itym typem komunikace, druhem
pienosu informaci neboli komunikace mezi néjakym subjektem (firmou, instituci)
a recipientem (zakaznikem). (Krizik, 2002)

Pfesné znéni zakona a to zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, nékdy ne-
spravné oznacovaného jako “zakon o reklamé“ je: Reklamou se rozumi oznamenti,
predvedenti i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo za-
vazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud nenf sta-
noveno jinak. (Vysekalova a Mike$, 2003)

Jinou definici je, podle Vysekalové (2012, str.20), Ze reklama je definovana ja-
ko kazda placenad forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb
prostrednictvim identifikovatelného sponzora.

Vysekalova (2012, str.21) reklamu definuje z hlediska psychologického, jakoz-
to formu komunikace s komer¢nim zamérem nebo z marketingového pohledu, a to
ze reklama je zptlisob prezentace produkttl tak zajimave, aby zaujala vSechny smys-
ly zakaznika.

Jako posledni definici bych uvedla citat z knihy Davida Ogilvyho: ,,Co je dobrd
reklama? Reklama, kterd se vdm libi, protoZe je hezky udéland nebo reklama, kterd
prodad nejvic zboZi?
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Dobrou reklamu si miiZeme predstavit jako radarovy paprsek, ktery neustdle
projizdi trh a zachycuje nové mozné zdkazniky, kteri se na ném objevi. Poridte si
dobry radar a nechte ho ptisobit. “ (Ogilvy, 2007, str. 24)

4.3.2 Typyreklamy

Vanak (2011) vycetl seznam riiznych forem reklam:
e reklamni spoty v televizi a rozhlase;
e reklama v tiskovych médiich, v odbornych publikacich;
e reklamni broZury, letdky a samolepky;
e reklama prostrednictvim katalogt;
¢ billboardy, plakaty, neonové reklamy;
e reklama v hromadné dopravé;
e reklama na nakladnich ¢i sluZzebnich automobilech;
e reklama na obalech zboZi, ve vylohach prodejen;
e specialni reklamni stanky.

4.3.3 Cil a funkce reklamy

Hlavni funkci reklamy a ostatnich nastroji komunikac¢niho mixu je prodej vyrobku.
Mimo to existuje spousta dalSich, vedlejSich roli, kterych se ma diky reklamé do-
sahnout. Mezi né patii napriklad zvySeni znamosti o znacce, poukazani na jeji po-
staveni, zvySeni poptavky, zvySeni moZnosti distribuci, motivace vlastnich zamést-
nancii nebo usmériiovani image jednotlivych dimenzi. Kazdopadné vsSechny tyto
podcile sméruji k jedinému, jiZz vySe zminénému prodeji. (Vysekalova, 2012)

Jakubikova (2013) vymezuje tfi typy reklam, kdy kazda ma za tkol ptsobit na
zdkaznika strategicky jinak. Prvni strategii je informacni. Ta se zavadi pri uvedeni
nového produktu na trh. Snazi se dostat do podvédomi zakazniki. Primarnim tko-
lem tohoto typu reklamy je vytvorit prvotni poptavku.

Druhym typem je reklama presvédcovaci. Ta se zavadi ve chvili, kdy okolo
roste konkurence. Hlavnim ukolem této reklamy je vytvoreni selektivni poptavky
po znacce a presvédcovani zakazniki, Ze koupé jejich vyrobkti je za jejich penize ta
nejlepsi volba.

Poslednim typem, je typ prodejni, nékdy znamy pod pojmem upominaci. Za-
kladnim ukolem této reklamy je udrZet vyrobek v povédomi zakaznika. Je to pro
velmi dulezité pro jiz vyzralé vyrobky. DalsSim ukolem je také ujiStovani zadkaznikd,
Ze jejich volba pro tento vyrobek byla spravna.
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4.3.4 Reklamni kampan

,Vidél jsem inzerat, ktery prodal ne dvakrat, ne trikrat tolik, ale 19 ]/ 2 krat vice
nez jiny inzerat. Oba inzeraty zabiraly stejné velky prostor. Oba byly uverejnény ve
stejném cCasopise. Oba vyuzivaly fotografickych ilustraci. Oba mély velice peclivé
napsany text. Rozdil byl v tom, Ze jeden oslovoval zdkazniky tim pravym zplisobem
a ten druhy Spatnym.” (Ogilvy, 2007, str. 9)

Pokud chceme pripravit dobrou kampan, musime si predem prozkoumat trh.
Zjistime si 4P, které jiZ nejsou dostacujici, proto se pouZziva nékdy 8P a vice. K tomu
je potreba udélat analyzu 4S a poté 4C. Dilezité je vSechny teorie a cile kampané
museji odpovidat marketingové strategii.

Postup pri pripravé reklamni kampané podle Vysekalové a Mikese (2010):

Nejdrive si stanovime cile kampané. Musi se jasné stanovit, zda se zaméruje-
me na zvySeni prodeje, zvySeni image znacky a jiné. Dal$Sim dtlezitym dkolem je
urceni a potvrzeni rozpocCtu. Ve tretim kroku se ur¢i segment a na tuto skupinu se
zaméri. Zjisti se o ni podrobné informace a podridi se ji kampan. Nasledné se sta-
novi pozadavky pro kampan, které se sdéli agenture. Poté se zformuluje to, co se
chce cilové skupiné sdélit tak, aby tomu spravneé rozuméla. V predposlednim kroku
se vyberou média, diky kterym se chce cilové skupiné sdélit poselstvi a jako po-
sledni se zkontroluje i¢innost kampané ve vztahu k stanovenym cilm.

4.3.5 Marketingovy mix

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) je marketingovy mix tvoren vyrobkovou poli-
tikou, distribu¢nimi cestami, tvorbou ceny a komunikaci. Je to zakladni zdroj mar-
ketingové strategie sahajici az k roku 1960. Jeho zakladatelem je idajné profesor
Jerome McCarthy, ktery uvedl dnes$ni ¢tyfi slozky jako 4P. Nékde se vSak uvadi, Ze
ptivodcem marketingového mixu je Neil H.Borden, jenz usiloval o slozek 14, tudiz o
14P model. Témi zakladnimi prvky jsou product, price, place a promotion.

Pricemz za pojmem product (produkt) se skryva Sirsi soubor vlastnosti. Pojem
produkt resi design, obal, zaruku, znacku, jaddro produktu a spoustu dalsiho. Je to
vlastné komplexni vyrobek. Price (cena) zahrnuje sumu penéz, jenz zadkaznik vyna-
loZi pro ziskani vyrobku. Obsahuje jak podminy platby, moZnosti avéru nebo také
slevy. Dalsim bodem promotion (komunikacni politika) predstavuje cely priibéh
toho, jak se zadkaznik dozvi o vyrobku a rozhodne se jej koupit. Je to jednani mezi
vyrobcem a spotiebitelem pres reklamu, osobni prodej, pfimy marketing a dalsi.
Posledni bod, place (distribuce), pojednava o veskerych podminkach, které umoz-
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nuji fyzickou koupi vyrobku spotirebitelem. ZajiStuje distribucni cesty, prodej sor-
timentu, zasobovani, dopravu a podobné. (Bartosova a Krajnikova, 2011)

4.3.6 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix, spravnym nazvem marketingovy komunika¢ni mix, je vlastné
propojeny soubor reklam, public relations, podpory prodeje osobniho prodej a
pfimého marketingu. Tuto smés pouZziva firma pro uskute¢néni vSech svych vyty-
¢enych marketingovych i reklamnich cild. (Kotler, 2007)

Komunika¢ni mix zavisi predevSim na cilové skupiné. Pokud se reklamni
kampan zaméruje na vékovou skupinu teenagert, je idedlni pouzit on-line komu-
nikaci, reklamy v kinech, PP ve filmech pro mladez. Naopak, pokud se chceme za-
mérit na starsi vékovou skupinu, je vhodné pouZit inzerci v dennim tisku, Casopisy
o zahradniceni nebo verejnopravni televizi. (Karlicek, 2013)

4.3.6.1 Reklama

K velkému vyctu definici reklamy na zacatku této kapitoly prirfadim jesté jednu,
posledni. Reklama je placena forma neosobni prezentace a propagace zboZi, sluZeb
¢i mySlenek v riiznych médiich a predstaveni vybranych vlastnosti vyrobku zakaz-
nikovi. (Vanak 2011, str.68)

vého produktu, a to funkce informacni. Tato funkce ma upoutat zakaznikovu po-
zornost a seznamit ho s produktem, jeho funkci, prodejem, cenou. Druhou je funk-
ce presvédcovaci. Ta ma za kol vytvorit poptavku po vyrobku urcitého vyrobce.
Treti diilezitou funkci, je funkce upominaci. Pouziva se predevsim ve fazi zralosti,
kdy produkt jistého vyrobce je obklopen konkuren¢nimi substituty. (Vanak 2011)

4.3.6.2 Osobni prodej

Podle Vysekalové (2012) je osobni prodej nejefektivnéjsi formou komunikacniho
mixu. Jedna se jak o komunikaci sobchodnimi zastupci, tak i s prodejci
v maloobchodech. Tento piistup je pro zakaznika bliz$i a mGze mu byt nabidnuta
vétsi osobni péce. Dalsim kladnem této skupiny je moZnost poskytovani dopliuji-
cich sluzeb, od vytizovani reklamaci po dodatecné nabidky.
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4.3.6.3 Podpora prodeje

Soubor efektivnich nastrojii marketingové komunikace, které maji ovlivnit mysleni
¢i ndkupni chovani zadkaznika. Patfi sem razné formy podpory prodeje, napriklad
bonusy, rozdavani vzorki, darki nebo akce s ochutnavkami. (Kobiela, 2009)

4.3.6.4 Public relations

Public relations nékdy také zvany jako prace s verejnosti, ktera v sobé skryva na-
priklad sponzoring. Lidmi casto zaméinovana s terminem reklama, se kterym se
absolutné nemiiZe srovnavat. (Kobiela, 2009)

Je to védoma a inteligentni manipulace nazort a ptripravovanych zvyki verej-
né masy, jenZ vyznamné ovliviiuje chod demokratické spole¢nosti. Jinymi slovy jde
o dlouhodobé pojeti vztahu s verejnosti, které je v dnesni dobé velmi moderni, ob-
zvlast u vyznamnych obchodnich spolec¢nosti. Diky tomuto tvrzeni je ¢im dal casté-
ji platny vyrok, Ze pokud znacka chce obstat v konkuren¢nim boji, musi mit image
a styl firmy, vztaZené s komunikaci verejnosti.

Public relations je rozdélen do nékolika kategorii, jimiZ jsou verejné, financni,
interni, marketingové, krizové a politické. (Kubacek, 2012)

4.3.6.5 Primy marketing

Tato, nyni velmi oblibend forma reklamy, jiZ neni pouze prodejem zboZi pomoci
médii ¢i oslovovanim zakaznika pomoci posty, jenz je naptiklad telemarketing, Ny-
ni je tato novodoba forma komunikace marketingovym systémem, jehoz zaklad je
neustale se rozvijejici pristup a individualni domluva s koncovym zakaznikem.
(Prikrylova a Jahodova, 2010)

4.3.7 Logistika komunikace

Bouckova (2007) 1ika, Ze zakladnim bodem marketingové komunikace je dorucit
informace mezi prijemcem a zdrojem. To vSe zavisi na spousté okolnosti, kterymi
jsou vlastnosti produktu, podstata sdéleni nebo charakter ptijemce. Jednotlivé bo-
dy tohoto procesu je:

1) Zdroj komunikace

2) Sdéleni

3) Prenos sdéleni

4) Prijemce sdéleni
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Zdrojem je organizace ¢i jednotlivec, ktery vytvari zpravu, jenZ chce sdélit, u
které rozhoduje o obsahu a zpiisobu sdéleni ptijemci. Pro tuto ¢innost je velmi du-
lezita diivéryhodnost zdroje, ktera prijemce presvédcuje o pravdivosti sdéleni.

Sdéleni je soubor informaci, jejichZ ukolem je prenést se od zdroje k prijemci.
Ten je preveden do takové formy, aby byla pro prijemce dostatecné srozumitelna.
Obsah sdéleni se tidi dle zplisobu fizeni reklamni kampané. MiiZe byt zaméren na
racionalni argumenty, humorné situace, citové podnéty nebo znazornovat urcitou
image.

AIDA, zptisob zobrazeni nékolikastupniového procesu, pii kterém je nejdtlezi-
téjSi vnimani jeho samotného. Popis jednotlivych c¢asti tohoto modelu piSe Saxena
(2006):

e Attention - snaha o vyvolani pozornosti. MiiZe byt vyvolana tieba poutacem,
cozZ je titulek, graficky prvek, zvukovy efekt a jiné. Nejlépe by to mélo byt néco,
co je nové, neobvyklé. Takto upoutana pozornost pak mize byt bezdéc¢na nebo
zameérna.

¢ Interest - snaha o vzbuzeni zajmu. V tomto bodé ma poutac zajistit zajem pri-
jemce o informace o produktu nebo znacky.

e Desire / Desicion - touha / rozhodnuti. Snaha o zkombinovani emocialnich
apelti a raciondlnich argumentt. Pfijemce ma byt motivovan, napiiklad pomo-
cf argumentii o vyhodnosti jeho nakupu.

e Action - rozhodovani, realizace nakupu

' Awareness )«— Cognitive

Obr. 2 Aida
Zdroj: Saxena (2006, str. 347)

Prenos sdéleni je prenos informaci mezi zdrojem a prijemcem. Funguje diky
dvéma metodam a to, osobni komunikaci a masovou komunikaci. Osobni komuni-
kace je rozhovor, ktery je veden mezi dvéma ¢i vice lidmi. Jsou vyuZivany never-
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balni komunika¢ni dovednosti s moZnosti okamzZité reakce mezi obéma stranami.
Masova komunikace je komunikace nepfima. Jsou to predevsim billboardy, letaky
nebo plakaty.

Prijemce sdéleni je ten, kdo prejima sdéleni. Priibéh procesu zavisi na riznych
faktorech a zajmech prijemce, které ovliviiuji jeho chovani i rozhodovani. Ten vyvi-
ji zpétnou vazbu, ktera je odrazem sdéleni. Pokud je odraz kladny, je projeven za-
jem o produkt a jeho koupi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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4.4 Elektricka energie

Elektricka energie je v dneSni dobé nezbytnou soucasti Zivota kazdého z nas. Neje-
nom Ze se nachazi vSude kolem nas nebo dokonce i v nds samotnych, ale prede-
v§im diky moderni, novodobé technologii, je ve velkém vyrdbéna v elektrarnach.
D4 se kutit z nerostnych surovin nebo se da Cerpat z alternativnich, téz obnovitel-
nych zdrojli, které zavisi na ptirodnich podminkach. Historie elektrické energie
zasahuje do davnych dob, od kterych uZ se technika vyroby mnohokrat zdokonali-
la. Energie ndm v dneSni dobé slouZzi témér ke vSem Zivotnim podminkdm. At uz
s ni vafime, topime, ohfivame vodu nebo si zachranujeme Zivoty.

Zdroje elektrické energie podle Durici (2010):
1) Neobnovitelné zdroje (uhli, ropa, zemni plyn, uran)
2) Obnovitelné zdroje
e Teplo diky rozzhavenému jadru zemé
e Biopaliva
e Vétrna energie
e Vodni energie (vodnich tok(, oceanti)
e Slunecni energie

4.4.1 Typy elektraren

Webovy portal www.miseplus.cz popisuje v odkazu ,Jak elektrarny vyrabi elek-
trickou energii“ jak jednotlivé elektrarny funguji:

e Uhelna elektrarna. Tento typ elektraren funguje na principu spalovani uhli.
Teplo zpisobené spalovanim ohriva vodu, jejiZz parni sila otaci lopatkami tur-
bin. Ty otaci generator a tim vznika elektfina. Timto zpilisobem jsou ovSem do
ovzdusi dostavany Skodlivé latky.

e Jaderna elektrarna. Principem téchto elektraren je zaloZen na Stépeni jader
uranovych atomi. Uvolnénym teplem se opét zahtiva voda, jejiZ parni sila pi-
sobi na turbinu, ktera otaci generatorem. Oproti paleni fosilnich paliv se nedo-
stavaji do vzduchu Skodlivé 1atky. Zapornou strankou je, Ze Stépeni jader vzni-
kaji radioaktivni latky, které jsou nebezpecné po tisice let.

e Plynové elektrarny. Tyto elektrarny jsou zaloZeny na spalovani ropy ¢i zemni-
ho plynu. Spaliny vedouci do turbiny pohanéjici generator, ktery vyrabi elek-
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trickou energii. Za hlavni vyhodu se povaZuje nevypousténi tolika skodlivych
latek do ovzdusi.

e Vodni elektrarny. Tyto elektrarny jsou Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi. Jsou
zaloZené na tlaku vody, ktery pohani lopatkami turbiny, jenz vyrabi elektrinu.

e Vétrné elektrarny funguji na principu vétru, ktery pohani generatory a ty vy-
rabi elektrickou energii. Stejné jako vodni elektrarny jsou Setrné ke krajiné,
ale nici jeji vzhled. Dalsi nevyhodou je také zavislost na vétru, ktery nesmi byt
silny ani slaby.

e Solarni elektrarny. Kvyrobé elektrické energie se pouzivaji solarni panely,
které jsou umistény na vysluni. Solarni panely, nazyvané také slunecni baterie
pohani generator, vyrabéjici elektrinu.

e Elektrarny na biomasu. Biomasa smichana s moc¢ivkou, obsahujici bakterie,
urychli proces kvaseni. Pri rozkladu téchto latek vznika bioplyn. Dalsi postup
je stejny jako u spalovani fosilnich paliv. Nevyhodou neni unikani skodlivych
plyni do ovzdusi. (Jak elektrarny vyrabi elektrickou energii, 2009)

4.4.2 Historie

Prvni svétova elektrarna byla spuSténa v New Yorku. Do provozu ji spustil
Thomas Alva Edison. O sedm let pozdéji, 1. prosince 1889, byla na Zizkové spusté-
na prvni ceska elektrarna. Tuto elektrarnu uvedl do provozu FrantiSek Krizik, také
zvany jako “Cesky Edison”.

O par let pozdéji, roku 1897, byla do provozu spusténa dalsi elektrarna na
Smichové, roku 1895 v Karliné. Diky KriZikovu nazoru o stejnosmérném proudu,
nebylo mozné prenaset elektrickou energii na delSi vzdalenosti. Tento proud vSak
byl také pouzit pro provoz prvni elektrické tramvaje. (Prvni Prvni vefejna elek-
trarna v ¢eskych zemich v provozu, 2009)
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4.4.3 Typy elektraren v CR a jejich instalovany vykon

Tab. 1 Pocet elektraren vyskytujicich se na izemi Ceské republiky
Pocet | Vykon v MW
Uhelné 37 10 047
Paroplynové 4 653
Jaderné 2 3830
Vodni precerpavaci 3 1145
Vodni 61 903
Odpadni plyn 62 23
Malé vodni do 1 MW 1385 139
Biomasa (nad 1 MW) 5 23
Vétrné 87 193
Fotovoltalické 9 600 622
Bioplyn 160 86
Celkem 8670

Zdroj: Durica,2010

Tabulka nam ukazuje, Ze témér 80% elektraren na uzemi Ceské republiky je
fotovoltaickych, pricemz vykazuji pomérné maly vykon. Hned za nimi jsou v poctu
nejrozsirenéjSi elektrarny vodni do 1W, ktery vykazuji nejmensi vykon.
V celkovém poctu vykonli naopak vyrobi nejvice elektriny elektrarny uhelné, z ¢as-
ti diky jejich velkému poctu. Z tfettho pohledu lze vidét, Ze nejsilnéjsi vykon, vyka-
zuji elektrarny jaderné, kdy na jednu elektrarnu ptipada v priméru 1915MW. Cel-
kem se v Ceské republice vyskytuje 11406 elektraren nékolika rtiznych typi pro-
dukujicich 8670MW elektriny rocné.
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Tab. 2 TOP 5 - vyroba elekttiny a instalovany vykon 2012
Instalovany
Vyroba vykon
Poradi Spolecnost (GWh) % z trhu (Mwe) % z trhu
1 CEZ 68 832 78,6 15781 76,9
2. Sokolovska uhelna 3679 4,2 590 2,9
3. EPH 2771 3,2 602 2,9
4 Skupina Dalkia 2125 2,4 377 1,8
5 Alpiq 1044 1,2 466 2,3
Celkem 78 451 89,6 17 816 86,8
Zbytek trhu 9123 10,4 2705 13,2

Zdroj: energostat, 2014

Z tabulky miiZzeme vidét, Ze spole¢nost CEZ ma v oblasti vyroby elektfiny na

tizemi Ceské republiky témét 80%trhu. Ostatni spole¢nosti maji skoro totozny ne-

bo rozdilem jednoho procentniho bodu instalovany vykon i podil na ¢eském trhu.

Tab. 3 Srovnavani dodavateli elektrické energie za rok 2012
trzby zisk Pocet zakaznikii
Dodavatelé mil. K¢ mil. K¢ | elektrina plyn
1 CEZ prodej, s.r.o. 76 467 3383 3500000 | 244 934
2 e.on distribuce, a.s. 31334 3742 1200000 [150 000
3 Prazska energetika, a.s. |18 698 2024 688 000 |x
4 RWE energie, a.s. 15876 1410 123563 [1700000
5 Prazska plynarenska, a.s. |9 335 722 X 430 000

Zdroj: energostat 2013

Nejvétsi dodavatel elektrické energie je stejné jako u vyroby elektriny spolec-

nost CEZ, akorat s pobo¢kou CEZ prodej, s.r.o. Dal$im vyznamnym distributorem je

spolecnost e-on, a.s., ktera a¢ ma o polovinu méné zakaznikli nez CEZ, ma témér

stejny zisk. NejvétSim dodavatelem plynu je spolecnost RWE energie, a.s., ktera

timto ovlada distribuci timto plynu na ¢eském trhu.
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Tab. 4 Distribucni sazby elektrickych elektraren nabizejicich domacnostem.
Sazba Vhodni spotiebitelé Sazba Vhodni spotrebitelé
Nejvhodnéjsi pr mac-
er. od ve,JSI P ?.do acw Tarif ur¢eny pro domacnosti, ktefi planuji

nosti, ktefi elektfinu vyuzi- v . s v v
vaii pouze k sviceni a napa- vyuzivat elektrickou energii k ¢aste€nému

D01d a DO2d |. J,p v Live P D35d a D45d | ¢i kompletnimu vyhfivani. Tento tarif
jenim spotrebicd. Sazby . . . . Yiys
. . . , zaruc€uje 16 aZ 20 hodin denné levngjsi
jednotarifni, u kterych neni ..

N . energii.

tfeba nic prokazovat.
Vhodné pro domdcnosti , . . wr s

D25d Y L Vhodné pro domacnosti, vyuzivajici te-
vyuzivajici také navic bojler. Ly X oy

) Yo, D55d a D56d | pelné Cerpadlo. Tyto tarify maji moZnost
Tato sazba ma levnéjsi vyuziti levnéjsi energie 22 hodin denné
proud 8 hodin denné. ¥ ) g )
Vhodné pro domacnosti,
které do vyuziti elektfiny
zapojuji i akumulaéni ohfev Tento tarif nazyvany také "chaluparsky"
D26d vody Ci vytapéni obydli. D61d praveé proto, Ze levnou sazbou se jen
Taktéz, jako predchozi tarif, pres vikendy.
nabizi 8 hodin denné levnéj-
Si proud.
d-test 2014

Existuje devét riiznych sazeb, které nabizi spolecnosti s elektrickou energii zakaz-
nikdm, podle jejich predpokladané spotieby. Nékteré jsou vyhodné o vikendu,
vhodné teda napriklad na chaty, jiné jsou pro domacnosti, které vyuZzivaji elektiinu
pouze pro domaci spotiebice a dale. Kazda spole¢nost tedy nabizi k jinym sazbam
jiné ceny. Zakaznici si poté doma mohou spocitat, kolik energie spoti‘ebuji a za co.
Poté se mohou rozhodnout pro tarif, ktery je pro néj nejvhodné;jsi.

4.4.4 Gigant CEZ

CEZ je akciova spole¢nost, sidlici v Praze. Jeji hlavni ¢innost je zaméfena na vyrobu

a rozvod elektiiny a tepla. Tato spolefnost je integrovany energeticky koncern

s plisobnosti v zemich jihovychodni Evropy, stfedni Evropy a Turecku. Centrala
CEZU sidli v Ceské republice.
V nasi republice CEZ zpracovava uhli, vyrabi elektiinu a teplo a obchoduje

snimi. Jeho hlavnim portfoliem vyroby jsou jaderné, plynové, vodni, uhelné a

mnohé dalsi zdroje. V dalSich zemich, a to Rumunsku, Polsku, Bulharsku, Mad'ar-
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sku, Slovensku a Turecku ma spolecnost ziizeny uhelné, vétrné, plynové a vodni
elektrarny. Vyrabi tedy elektiinu a obchoduje s ni.

Strategii CEZU je rychlé reagovani na trendy v oblasti energetiky. DileZité je
pro né také nabizet zdkaznikiim bezpecnou a spolehlivou energii a prispivat tak
k lepsi kvalité Zivota. (CEZ, 2014)

4.4.5 Povodi Moravy

Povodi Moravy je jedna z mensich vodnich elektraren na tizemi Ceské republiky.
Jeji plisobnost je Sifena témér po celé po celé jizni Moraveé. Vétsina z nich se nacha-
zl na vychodni Moravé, dale pak na severu nad a na jihu pod Brnem. Na zapadni
strané Moravy se zatim spole¢nost Povodi Moravy nevyskytuje.

JakoZto mala vodni elektrarna ma Povodi Moravy velmi téZkou ulohu se mezi
velkymi at’ vodnimi, tak i jinymi elektrarnami prosadit a ziskat zakazniky. Proto
jsem se rozhodla, spolupracovat s touto firmou a v praktické ¢asti své bakalarské
prace je vytvorena nizkonakladova reklamni kampai pravé pro ni.

Jak uz bylo zminéno v predchozim odstavci, zaloZeni podniku Povodi Moravy
se datuje k 1. 7. 1966, kdy byla zaloZena Sprava povodi Moravy. TéhoZ roku se do-
koncili také stavby vodarenskych nadrZi ve Znojmé a Bojkovicich. Dva roky poté,
tedy 1968 uvedla spolec¢nost do provozu nadrz Ludkovice, v roce 1971 navic nadrz
Nemilku. Do Brna byla pfivedena pitna voda v letech 1971-1976. Béhem nasleduji-
cich let bylo otevieno jesté mnoho nadrzi, z nichZ to byly napriklad: Opatovice,
Hubenov, Nové Mlyny, VD DaleSice, Dyje, Morava, Letovice, Karolinka nebo Nova
Rise. (Povodi Moravy, 2014)

Nasledujici tabulka nam ukazuje celkovy pocet elektriny, kterou jednotlivé
roky vyrobily elektrarny spole¢nosti Povodi Moravy

Tab. 5 Celkova vyroba energie spole¢nosti Povodi Moravy od roku 2008
i Vyrobeno
Obdobi yrone
elektriny

2008 14,3 GWh
2009 14,3 GWh
2010 14,4 GWh
2011 12,6 GWh

Zdroj: Povodi Moravy, 2014
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Obr. 3 Mapa znazornujici vyskyt elektraren PMO
Zdroj: Vlastn{ prace
Tab. 6 Vycet mist, na kterych se nachazi vodni elektrarna PMO
MVE Vodni tok Instal.vykon (kW) | Poradi dle vykonu
1 |Kretinka Kretinka 225 3.
2 |Boskovice Béla 45 10.
3 | Plumov Hloucela 31 11.
4 | Choumutov Stredni Morava 56 8.
5 |Bystticka Bystricka 56 6.
6 |HorniBecva RoZnovska Becéva 17 13.
7 | Karolinka Stanovice 56 7.
8 |[SlusSovice Drevnice 48 9.
9 |Luhacovice St'avnice 22 12.
10 |[TésSnov Olsava 70 5.
11 |Veseli nad Moravou | Morava 110
12 |Ivancice Jihlava 320
13 |Nové Mlyny Dyje 2410 1.
14 | Opatovice Mala Hana 6 14.

Zdroj: Vlastni prace
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4.4.5.1 PREDMET PODNIKANI

Spravu povodi upravuje zakon ¢.254/2001 Sb.,, o vodach a zakon
¢.305/2000 Sb., o povodich.

Mezi zakladni ¢innosti tohoto energetického podnikani patfi zejména:
starost o vodni koryta a udrZovani vodnich porosti v nich, aby v ptipadé po-
vodné nepiekaZzely plynulému odtoku vody.
Sledovani koryt rek a jejich pobreznich pozemkili v souvislosti se stavem
a funkci vodnich tokt
ZajiStovani Upravy a jeji predeslé upravy vodnich koryt slouzicich k zajisténi
radné funkci vodniho toku
Spoluprace pri zamezovani havarii toki a jejich povodi v pripadé, Ze by se
mohla poskodit kvalita vody nebo
Oznamovani vodnim uradlim tézké zavady na vodnich tocich a zaroven s tim
navrhovat reSeni k jejich napravé a mnohé jiné
Udrzba a provoz vodnich a hydroenergetickych zatizeni
Vyroba elektriny

K dalsim neprvotnim pfedmétem podnikani raduje spolecnost:
Technické poradenstvi
Analyzovani, testy a méreni
Ubytovani
Maloobchod
Reality
Zemédélska vyroba a jiné
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5 Prakticka c¢ast a vysledky prace

Prakticka ¢ast mé bakalarské prace se zabyva jiZ primo vyzkumem. Je rozdélena do
nékolika ¢asti. V prvnim bloku je stanoven cil vyzkumu a jeho hypotézy, které jsou
podloZeny tvrzenim jednotlivych autori odbornych literatur, které maji spojitost
s tématem této bakalarské prace. Nasledné je vytvoren dotaznik, jehoz otazky jsou
nastaveny tak, aby byly zjistény hlavni motivy, které ptisobi na zakaznika, pti vy-
béru dodavatele elektrické energie. V dalsi ¢asti jsou vyhodnoceny otazky dotazni-
ku, znazornény v tabulkach a grafech. U kazdé otazky jsou rozepsany vysledky. Po
vyhodnoceni dotazniku jsou zamitnuty nebo potvrzeny hypotézy, stanovené na
zacatku praktické casti. V posledni fazi je vytvorena reklamni kampan pro danou
spolecnost, ke které je nastaven limit finan¢nich prostredki. Do reklamni kampané
je vytvoren graficky navrh reklamy, ktera je odrazem mySlenek respondent. Je
vytvoren na zakladé odpovédi spravné poloZenych otazek v prilozeném dotazniku.

5.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je tedy vytvoreni dotazniku, jehoz otazky maji vypovédét o
respondentové mysleni a vnimani reklamy jako takové. Které motivy jej nejvice
zajimaji, které povazuje za dvéryhodné, které v ném vzbuzuji pozitivni dojem.

DalSim cilem je také z téchto odpovédi ziskat dostatecné kvalitni odpovédi, ze
kterych je moZnost vytvorit reklamu do reklamni kampané a nasledné celou re-
klamni kampan.

Jednim ze trech cilovych tkoli je také vytvofit jiZ zminiované hypotézy, pod-
loZené nazory odbornikii a dle odpovédi respondentd tyto odpovédi potvrdit ¢i
zamitnout. Vyhodnocovani odpovédi z dotaznikli vypracovavat v programu Micro-
soft Excel. Poslednim krokem je napsat doporuceni pro zlepseni marketingu vy-
brané firmy Povodi Moravy a vSe shrnout v zavéru.
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5.2 Hypotézy vyzkumu

Hypotéza €. 1: Zakazniky bude odrazovat pismo na ¢erném podtextu

Prvni hypotéza je zaloZena na nazoru doktora Davida Ogilvyho, ktery ve své
knize Ogilvy o reklamé (2007) tvrdi, Ze ¢erny podtext plisobi na zakaznika nega-
tivné a spiSe jej pri ovliviiovani odradi, neZ zaujme. Tato hypotéza se resi
v dotazniku otazkou cislo 11.
Hypotéza €. 2: Zakaznici chtéji Setrit, chtéji byt proto upozornovani na nizsi
spotrebu elektrické energie

Druhda hypotéza vychazi ze stranek ceského statistického turadu, kdy spotreba
energie v Ceské republice se za posledni tfi roky snizuje. Z toho vychazi, Ze spotie-
bitelé chtdji Settit. Cesky statisticky tad (2014). Hypotézu ¢islo 2 fesi dotaznik
otazkami 6. a 15.
Hypotéza €. 3: Déti v reklamé upoutaji pozornost zakaznika

Tato hypotéza je podloZena nazorem doktorky Jitky Vysekalové, ktera piSe
v jeji odborné literature Emoce v marketingu (2014), Ze déti a zvirata jsou nejvét-
$imi poutaci pozornosti zakaznika. Treti hypotéza je Fesena v priloZeném dotazni-
ku otdzkami 6. a 15.
Hypotéza . 4: Erotika ptisobi na zakaznika negativné

Hypotéza Cislo 4 je opét podloZena nazorem doktorky Jitky Vysekalové z jeji
knihy Emoce v marketingu (2014), Ze erotika zakaznika zaujme jen v pripadé, Ze se
hodi k nabizenému vyrobku. Pri vybéru elektrické energie tudiZ spotiebitele spiSe
odradi. Tato hypotéza je feSena v dotazniku otazkou ¢islo 17.

5.3 Metodika vyzkumu

Hlavni formou kvantitativniho vyzkumu bylo zvoleno pisemné dotazovani. Dota-
zovani probihalo dvéma zptlisoby, dotazovanim pres webovy formulai umisténym
na webovych strankach a pres papirovy formulaf rozesilany domacnostem a vypl-
novan ru¢né na papir. Elektronicky dotaznik ..

Dotazovani pres papirovy formular je jednoduchy v tom, Ze je pro responden-
ta nendroc¢ny jak Casoveé, tak technicky a zpétna vazba je vétSinou okamzita s tim,
Ze je vyplnény dotaznik okamzité vracen a pripraven k dalsimu zpracovani. Papi-
rovy dotaznik byl vytvoren v programu Microsoft Word, ktery nabizel moZnosti
zaSkrtavani jedné i vice odpovédi. Elektronicky dotaznik nemél uspéSnost 100%
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vraceni a okamzitého vyplnovani. Vysledky z néj tedy trvaly déle, neZ se ke mné
dostaly zpét ke zpracovani

Dotazniky byly vypliiovany respondenty po Jihomoravském Kkraji, zejména
v oblastech, ve kterych se v blizkosti nachazi vodni elektrarna spole¢nosti PMO. Je
to proto, Ze elektrarny Povodi Moravy jsou mensi elektrarny s malym c¢i stfednim
instalovanym vykonem a dosah dodavek elektfiny neni tak velky, aby dodavaly do
vzdalenéjSich mést.

Dotaznik obsahuje 3 identifikacni otazky, které analyzuji vék, pohlavi a povo-
lani respondentt, aby byl vytvoren alespont maly obraz o dotazovanych. DalSimi
otazkami jsou obsahové, které vytvareji celkem tfi bloky otazek. Prvni se informuje
zahranic¢nich spole¢nosti, druhy o tom, co respondenti uvitaji nebo co je naopak
odradi na reklamach o dodavatelich elektrické energie a v tretim je feSena spoko-
jenost s dodavatelem, piechod a zajem o informovanosti sluzeb dodavateli a cel-
kovém stavu elektraren.

5.4 Sbér a zpracovani dat

V nasledujicich odstavcich jsou zpracovany otdzky zodpovézené respondenty
v dotazniku. Prvni tfi otazky jsou identifikacni, zjiSt'ujici pohlavi, vék a ¢innost do-
tazovanych. Zbylych 23 otazek se tykaji vlivu reklam na zdkazniky. Prvni okruh
otazek je zaméren na staré reklamni kampané jinych spolec¢nosti jejich vliv na re-
spondenty. Druhy okruh je obecnéjsi, kde si dotazovani mohou vybrat, co u reklam
uvitaji a co je naopak odradi. Posledni okruh se zabyva zkoumanim, zda jsou za-
kaznici se sluzbami svého dodavatele spokojeni a proc, pripadné zda se chtéji za-
jimat a byt informovani o stavech a sluzbach jednotlivych dodavatell elektrickych
elektraren. Celkem bylo zpracovano 200 dotazniki, které vypliiovali respondenti
vSech vékovych kategorii i obou pohlavi.

5.4.1 Identifika¢ni otazky

Identifika¢ni otazky jsem do dotazniku vlozila, abych méla prehled, jaky typ spo-
tiebitelt zodpovidalo mé otazky. Je diilezité mit prehled, jaky rozdil v odpovédich
bude mezi zakaznikem do dvaceti let a zdkaznikem star$im padesati let.
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Tab. 7 Otazka ¢. 1, identifikacni: Jaké je Vase pohlavi?

Pohlavi | Absolutni vyjadreni | Relativni vyjadieni
Zena |102 57,3%
Muz |76 42,7%

Celkem | 178 100,0%

Zdroj: Vlastni prace

Dotaznik vypliiovali respondenti obou pohlavi. Zen bylo ale vic neZ muzg, celkem o
26. MuZzi maji mensi zajem o vypliiovani dotaznikli a zicastiiovani se analyz. Dota-
zovani se tedy zucastnilo celkem 102 Zen a 76 muzd.

Tab. 8 Otazka ¢. 2, identifikacni: Do jaké vékové kategorie patrite?
Zeny Muzi Celkem
Vékové rozmezi | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné

Do 20 let 6 5,9% 6 7,9% 12 6,7%

21-30let 28 27,4% 18 23,7% 46 25,8%

31-40let 26 25,5% 22 28,9% 48 27,0%

41-50 let 21 20,6% 8 10,5% 29 16,3%
51letavysSe |21 20,6% 22 29,0% 43 24,2%

Celkem 102 100,0% |76 100,0% |178 100,0%

Zdroj: Vlastn{ prace

Vék respondentu

m Do 20 et
m21-30let
m31-40let

41-50let

51let avyse

Obr. 4 Graf znazornujici odpovédi otazky ¢. 2

Zdroj: Vlastni prace

Vyzkum byl provadén na respondentech vSech vékovych kategorii, protoze jsme
chtéli zjistit, od kterého véku zakaznici zac¢inaji reSit problematiku dodavek elek-
trické energie, jak jednotlivé reklamy ptlisobi na spotrebitele mladsiho 20 let a jak
na starstho 50 let.
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Mladsi respondenti nas zajimaji, protoze si vétSinou zatizuji bydleni a shanéji

svého dodavatele. Starsi zakaznici jsou zase lehce ovlivnitelni a nechaji se lehce
premluvit ke zméné dodavatele, a proto by mohli byt jednoduse odlakani k jiné

spolec¢nosti.
Tab. 9 Otazka ¢. 3, identifikacni: Jaké je VaSe zaméstnani
Zeny Muzi Celkem
Povolani Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
0osvC 8 7,8% 8 10,5% 16 9,0%
Zaméstnanec |57 55,9% 44 57,9% 101 56,7%
Nezaméstnany | 5 4,9% 2 2,6% 7 3,9%
Student 12 11,8% 12 15,8% 24 13,5%
Diichodce 15 14,7% 10 13,2% 25 14,1%
Jiné 5 4,9% 0 0% 5 2,8%
Celkem 102 100,0% 76 100,0% 178 100%
Zdroj: Vlastn{ prace
Povolani respondentl
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Obr. 5

Zdroj: Vlastni prace

Graf znazornujici odpovédi otazky €. 3

Tabulka i graf ndm ukazuji, Ze nejvice dotazovanych jak muzg, tak Zen je zamést-

nanych, a to pres 56%. Jiné neZ nabizené moZnosti vyuZily dvé Zeny, kdy jedna je

na materské dovolené a druhd v domacnosti. Dalsi ¢ast dotazovanych jsou diichod-

ci, a to vice nez 14%, dale také studenti, kterych je také témér 14% ze respondentfi.
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5.4.2 Obsahové otazky

Tab. 10 Otazka €. 1: Vybirali jste nékdy mezi dodavateli elektrické energie za ticelem kou-
pé této sluzby?

Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Ano |78 76,5% |58 76,3% |136 76,4%
Ne 24 23,5% |18 23,0% |42 23,6%
Celkem | 102 100,0% |76 100,0% | 178 100,0%
Zdroj: Vlastni prace
Vybér dodavatele

® Ano

B Ne

Obr. 6 Graf znazornujici odpovédi otazky ¢. 1

Zdroj: Vlastni prace

Tato otdzka nam rika, kolik procent dotazujicich se nékdy rozhodovalo ve vybéru
dodavatele elektrické energie. Zgrafu miliZeme vidét, Ze vice nez 76%
dotazovanych uz zkuSenosti s vybérm ma. Tabulka ndm ukazuje, Ze z celkového
poctu dotazovanych, jez maji zkuSenosti s dodavateli, je stejné procento muzi i
Zen. Odpovédi jsou tedy podle po¢tu muzi a Zen stejnomérné.
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Otazka ¢. 2: Pri vybéru dodavatele jste se radili, pripadné
Pokud byste se o vybéru rozhodovali, radili byste se s:
Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
S prateli 16 15,7% 3 4,0% 19 10,7%
S rodinou 34 33,3% 15 19,7% 49 27,5%
S poradcem 31 30,4% 32 42,1% 63 35,4%
Sam 21 20,6% 26 34,2% 47 26,4%
Jiné 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 102 100% 76 100% 178 100%
Zdroj: Vlastn{ prace
Poradci pri vybéru dodavatele
45,0% 42;1%
30,0% 4%
25,0% ’ —  mZeny
20,0% ~ EMui
15,0% —
10,0% [ Celkem
5,0% —
0,0% T 1
S prateli Srodinou Sodbornym Sam
poradcem

Obr. 7

Zdroj: Vlastni prace

Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 2

Z tabulky vyplyva, Ze spotrebitelé, ktefi se jiZ nékdy rozhodovali o vybéru nebo se

teprvé rozhodovat budou, se nejcastéji radi s odbornym poradcem.

Detailnéjsi vypocty nam ukazuji, Ze 32,3% Zen, odpovidajicich treti moZnost,

porada s poradcem, je ve vékové kategorii 31-40 let, Zen ve véku 51 a vySe 28% a

Zen ve véku 21-30 let vice neZ 25%.

Z celkového poctu odpovédi Zen nad 51 let, odpovidaly nejcastéji pravé

moznost odborného poradce, nasledné pak srodinou, kterou oznacila v této

vékové kategorii 38% dotazanych.
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MozZnost odborného poradce oznacilo vice nez 42% z celkového poctu muzi, kde

vice neZ 45% muzi oznacujicich tuto moznost, bylo z vékové skupiny vice neZ 51.

Naopak muzi, se na druhém misté, po odborném poradci, spoléhaji necastéji

sami na sebe a vyhledavaji si informace sami. Kdy tuto moZnost oznacilo nejvice

muzl ve vékové kategorii 31-40 let.

Takhle otazka nabizi respondentiim pouze jednu moZnou odpoveéd.

Tab. 11 Otazka ¢. 3: Ktera z uvedenych reklam na Vas pisobi nejdivéryhodnéji?
Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Reklama ¢. 1 | 24 23,6% 28 36,8% 52 29,2%
Reklama ¢. 2 |14 13,7% 12 15,9% 26 14,6%
Reklama ¢. 3 | 54 52,9% 20 26,3% 74 41,6%
Reklama ¢. 4 |10 9,8% 6 7,8% 16 9,0%
Reklama ¢. 5 |0 0,0% 10 13,2% 10 5,6%
Celkem 102 100% 76 100% 178 100%
Zdroj: Vlastn{ prace
Nejdlivéryhodnéjsi reklama
60,0% 52.9%
50,0%
41,6%

40,0% -—36.8%

30,0% 3¢ 2% % B Zeny

0.0% 15,9% = Mu?i

U7 13,7%14,6% 9!89,% 899;0% 13,2% Celkem
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Obr. 8

Zdroj: Vlastni prace

Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 3

Nejcastéji respondenty vybrana moznost, byla reklama ¢. 3, a to reklama zobrazuji-

ci Stastnou a spokojenou rodinu s détmi. Z Zen, které tuhle moZnost vybraly, bylo

vice neZ 33% z vékové kategorie 31-40 let, témér 26% ze skupiny 51 let a vice,

18,5% Zeny ve véku 21-30, stejné tak 41-50.
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MuZi nejcastéji volili reklamu ¢. 1, billboard upozornujici na vysokou spotirebu
a nutnost Setfit. Z muZzl vybirajicich tuto variantu bylo témér 43% z vékové kate-
gorie 31-40 let, necelych 36% ze skupiny 51 a vice, zbylé se pak rozptylili mezi vé-
kové kategorie mladSich 20 let a 21-30 let.

Tato otazka nabizi respondentiim pouze jednu moznou odpovéd.

Tab. 12 Otazka ¢. 4: Ktera z uvedenych reklam ve Vas vzbuzuje nejpozitivnéjsi dojem?

Zeny Muizi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Reklama ¢.1 |8 7,8% 10 13,2% |18 10,1%
Reklama ¢. 2 |35 34,3% |22 28,9% |57 32,0%
Reklama ¢. 3 |51 50,0% |40 52, 7% |91 51,1%
Reklama ¢. 4 |6 5,9% 2 2,6% 8 4,5%
Reklama ¢.5 |2 2,0% 2 2,6% 4 2,3%
Celkem 102 100% 76 100% 178 100%
Zdroj: Vlastn{ prace
NejpozitivnéjsSidojem z reklam
60,0% 52,7%
50,0% pug 51,1%
50,0%
40,0% 343 5 0%
30,0% - S mZeny
0 m Muzi
20,0% 7 13,2% Ik
Loov | 7.8%m0,1% c a0 8,5% . Celkem
0,0% - : : : A
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Obr.9 Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 4

Zdroj: Vlastni prace

Otazky ¢. 3 a ¢. 4 se mohou zdat byt podobné, ale je v nich rozdil. Dotazovani se ho
snazili poznat a nechali na sebe reklamy pisobit. PfestoZe nazory jsou rtzné, re-
klama znazornujici stastnou rodinu s détmi piisobi na respondenty nejdiivéryhod-
néji a nejpozitivnéji zaroven. 45% z muzi, ktefi odpovédéli tuto moznost je z vé-
kové skupiny 51 a vice lidi. Zeny odpovidaly tuto variantu nejéastéji ve rozmezi 21-
30 let spolecné s 31-40 let, a to témér 32%.
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Tab. 13 Otazka ¢. 5: Ktera z uvedenych reklam se Vam nejvice 1ibi?

Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Reklama ¢. 1 |34 33,3% 20 26,3% 54 30,3%
Reklama ¢. 2 | 20 19,6% 20 26,3% 40 22,5%
Reklama €. 3 | 40 39,3% 2148 36,8% 68 38,2%
Reklama ¢. 4 |4 3,9% 4 5,3% 8 4,5%
Reklama ¢.5 |4 3,9% 4 5,3% 8 4,5%
Celkem 102 100% 76 100% 178 100%

Zdroj: Vlastni prace

Oblibenost reklam

4,5% 4,5%

m Reklamac.
= Reklama €.
®m Reklama €.

Reklamac.

[ N = T

Reklama €.

Obr.10  Graf zobrazujici vysledky otazky ¢. 5

Zdroj: Vlastni prace

Otazka €. 6: Zjakého divodu jste si votazce ¢. 5 vybrali pravé tuto reklamu?
Z dtivodu vysékoho poctu reklam a tim vysokého poctu grafti jsem vybrala analyzu
jen jedné reklamy, ktera se v otace ¢. 7 libila dotazovanym. Jedna se teda o reklamu
¢. 3, Stastna rodina s détmi.

Tabulka ukazuje odpovédi respondentli, jimz se libi v otadzce €. 5 nejvice
reklama ¢. 3, $tastna rodina s détmi. Tuto reklamu m4 v oblibé celkem 40 Zen a 28
muzl, tudiz 68 respondentli celkem. Nejcastéjsi motivy, které zaujaly zpovidané,
byl motiv Stastné rodiny a to, Ze reklama obsahuje obrazek. MoZnost Stastné
rodiny zvolilo 80% zZen a 60,7%. Celkem zvolilo odpovéd 3. témér 72%
respondentd. Obrazek uvitalo u reklamy vice nez 41% respondentti, do kterych
patii piilka vSech dotazovanych Zen.
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Zajimavé je, Ze Zeny vSech vékovych kategorii v odpovédich oznacovali
nejcatéji 1. a 3. odpovéd zaroven, oproti muziim, kde tyhle dvé zkombinované
odpovédi zadal jen jeden respondent a to mladsi 20 let.

MuZi nejcastéji uvitali u reklam odpovéd ¢. 4, reklama neobsahuje prilis
mnoho informaci. Tuto moZnost oznacilo vice neZ 60% muzy, a to 59% muzu ve
véku 31-40 let, 24% muzi ve vékové skupiné 21-30 let a zbylych 13% ti ostatni.
Z toho vyplyva, Ze muZi chtéji, aby je reklama nejdrive zaujela a dodatecné
informace si vyhledaji, az pokud maji o vyrobek ¢i sluzbu zajem.

o - w

Duvod obliby reklamy¢. 3
90,0% 80,0%
80,0% _
70,0% 60,7%
60,0%
50,0% -
40,0% - 8% .
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Obr.11  Grafzobrazujici odpovédi otazky ¢. 6

Zdroj: Vlastni prace
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Tab. 14 Otazka €. 6: Z jakého divodu jste si v otazce €. 5 vybrali pravé tuto reklamu?

Zeny Muzi Celkem
Diivod Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
1. Obrazek 20 50,0% 8 28,6% 48 41,2%
2. Spotieba 4 10,0% 0 0,0% 4 5,9%
3. Stastna rodina |32 80,0% 17 60,7% 49 72,4%
4. Malo informaci |6 15,0% 17 60,7% 23 33,8%
5.]Jiné 2 5,0% 4 14,3% 6 8,8%
1.a4.zaroven |8 20,0% 2 7,1% 10 14,7%
3.a4.zaroven |6 15,0% 8 29% 14 20,5%
1. a 3. zaroven 16 40,0% 1 4% 17 25,0%
Celkem 40 28 68

Zdroj: Vlastni prace

Tab. 15 Otazka €. 7: Je poznat u vami vybrané reklamy u otazky €. 5, Ze se jedna o reklamu
na spolecnost s elektrickou energii nebo jeji sluzby?

Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Absolutné Ano Ano Ne Ne
Ano | Ne | Ano | Ne |Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Reklama é.1 |32 2 18 2 50 41,7% 4 6,9%
Reklamac¢.2 |10 10 |12 8 22 18,3% 18 31,0%
Reklamaé.3 |16 23 |19 9 35 29,2% 32 55,2%
Reklamaé. 4 |1 3 4 0 5 4,2% 3 5,2%
Reklamaé.5 |4 1 4 0 8 6,6% 1 1,7%
Celkem 63 39 |57 19 120 100,0% 58 100,0%

Zdroj: Vlastni prace
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Obr.12  Grafzobrazujici odpovédi otazky ¢. 7

Zdroj: Vlastni prace

Z rozboru odpovédi vyplyva, Ze reklama ¢. 1, a to billboard poukazujici na vysokou
spotiebu elektrické energie je jasné srozumitelna a zakaznici hned chapu, o jakou
sluzbu se jedna.

Naopak oblibena reklama ¢. 3, spokojena a Stastna rodina s détmi, ktera je u
respondentd v Zebricku na prvnim misté jak v divéryhodnosti, tak v pozitivnim
dojmu, ale i absolutni oblibé, je pro zakazniky nesrozumitelna. Reklama sice za-
kaznika upoutd a zaujme, ale nezobrazuje, jakou sluzbu nabizi nebo o jaké poslani
vlbec nese. Tato otazka nabizi respondentovi jen jednu spravnou odpoveéd.

Z respondentd, ktefi vybrali v otazce C. 5 reklamu ¢. 1, nabizenou sluzbu z nich
rozpoznalo 41,7%, nerozpoznalo 6,9%. Z téch, kteri vybrali reklamu ¢. 2, jich nabi-
zenou sluzbu poznalo 18,3%, nerozpoznalo 31%. Z téch, ktefi vybrali reklamu ¢. 3,
jich nabizenou sluzbu rozpoznalo 29,2%, nerozpoznalo 55,2%. Z téch, ktefi vybira-
li reklamu ¢. 4, jich nabizenou sluzbu rozpoznalo 4,2%, nerozpoznalo 5,2%. A
z téch, jez vybrali reklamu ¢. 5, jich nabizenou sluZzbu rozpoznalo 6,6%, nerozpo-
znalo 1,7%.

Reklama ¢. 1 je billboard ukazujici na potiebu Setieni

Reklama ¢. 2 je Simpanz hledici na rozsvicené mésto

Reklama ¢. 3 je Stastnd rodina s détmi

Reklama ¢. 4 je pismo na ¢erném podtextu

Reklama ¢. 5 je text, shazujicich se spolec¢nosti
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Tab. 16 Otazka ¢. 8: Ktera z nabizenych reklam na Vas plisobi naopak nejméné diveéry-

hodné?
Zeny Muizi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Reklama ¢. 1|8 7,8% 6 7,9% 14 7,9%
Reklama ¢. 2 | 24 23,6% |12 15,8% |36 20,2%
Reklama ¢. 3 | 4 3,9% 8 10,5% |12 6,7%
Reklama ¢. 4 | 24 23,5% |26 34,2% |50 28,1%
Reklama ¢.5 |42 41,2% |24 31,6% |66 37,1%
Celkem 102 100% 76 100% 178 100%
Zdroj: Vlastni zdroj
Nejmensidivéryhodnost reklam
45,0% 41,2%
40,0% 37,1%
35,0% 6% —
30,0% —
25,0% — meny
20,0% — MU
15,0% - — Mz
10,0% | Celkem
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Obr.13  Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 8

Zdroj: Vlastni prace

Nejmensi davéru prikladaji respondenti reklamé ¢. 5. Reklama ptisobici nejméné
divéryhodné na Zeny je reklama ¢. 5, tatdz reklama puasobi nedivéryhodné i na

nejveétsi pocet muzi. Nejvétsi pocet Zen, a to 41,2%, hlasovalo tedy pro tuto rekla-

mu, muZzl bylo 31,6%. Celkovy nediivéryhodny dojem tedy reklama €. 5 vzbuzovala

v37,1% lidech. Tato reklama neméla uspéch ani u ostatnich respondenti

v otazkach divéry, pozitivniho plsobeni a oblibenosti. Tato otdzka nabizela jen

jednu spravnou odpoveéd.
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Tab. 17 Otazka ¢. 9: Ktera z nabizenych reklam na vas zanechava negativni dojem?
Zeny Muizi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Reklama ¢. 1 | 14 13,7% |14 18,4% |28 15,7%
Reklama ¢. 2 | 18 17,6% |16 21,1% |34 19,1%
Reklama ¢. 3 |2 1,9% 6 7,9% 8 4,5%
Reklama ¢. 4 |37 36,3% |24 31,5% |61 34,3%
Reklama ¢. 5 |31 30,5% |16 21,1% |47 26,4%
Celkem 102 100,0% |76 100,0% |178 100,0%
Zdroj: Vlastni prace
Negativni dojem z reklam
40,0% 36,3%
35,0% ,350:}:(,3%30’5%
30,0%
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Obr.14  Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 9

Zdroj: Vlastni vyroba

Negativni dojem u nejvétsiho poctu Zen se vytvoril pri pohledu na reklamu ¢. 4. To

stejné plati i u muzi Tato reklama zobrazuje reklamni sdéleni a je napsana na Cer-

ném podtextu. Plsobeni Cerného podtextu na zakaznika je feSeno vjedné

z hypotéz této bakalaiské prace. Tato reklama neméla uspéch ani u ostatnich re-

spondentti v otazkach divéry, pozitivniho pisobeni a oblibenosti. Tato otdzka na-

bizela jen jednu spravnou odpovéd. Celkové zapiisobila reklama negativné na

36,3% Zen a 31,5% muzu.
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Tab. 18 Otazka ¢. 10: Ktera z nabizenych reklam se Vam libi nejméné?

Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné

Reklama¢. 1 |8 7,8% 6 7,9% 14 7,9%

Reklama ¢. 2 | 20 19,6% |14 18,4% |34 19,1%
Reklama ¢.3 |6 5,9% 13 17,1% |19 10,7%
Reklama ¢. 4 |22 21,6% |18 23, 7% |40 22,5%
Reklama €. 5 |46 45,1% |25 329% |71 39,8%

Celkem 102 100,0% |76 100,0% |178 100,0%

Zdroj: Vlastni prace
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Obr.15  Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 10

Zdroj: Vlastni prace

Nejméné oblibena reklama pro respondenty je reklama €. 5, stejné tak jako se stala
reklamou nejméné diivéryhodnou. Tuto reklamu oznacilo za nejméné oblibenou
témeér 40% z respondentd, z nichz 45,1% zZen a 32,9% muzl. Druhou reklamou,
kterd se nejméné libila dotazovanym byla reklama ¢. 4, kterd se zarovein stala
v minulé otazce reklamou, ktera plisobi na ¢lovéka nejvice negativné. Tuto moz-
nost vybirali respondenti v poméru k celkovému poctu vSech vékovych kategorii
stejné.
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Otazka €. 11: Z jakého diivodu jste si u otdzky €. 10 vybrali pravé tuto reklamu?

Zeny Muzi Celkem
Divod Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
1. Bez informaci 18 39,1% |8 32,0% 26 36,6%
2. Nelze poznat sluzbu |6 13,0% |0 0,0% 6 8,5%
3. Nechapu poslani 10 21,7% |17 68,0% |27 38,0%
4. Shazovani jinych 39 84,8% |17 68,0% 56 78,9%
Celkem respondentii |46 25 71
Zdroj: Vlastni prace
Davod neobliby reklamy¢. 5
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Obr.16  Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 11

Zdroj: Vlastni prace

Reklama ¢. 5 je nejméné oblibend jak u muzg, tak u Zen. Respondenti nad starsi 51
let odiivodnili nelibost reklamy s tim, Ze vSichni jsou stejni podvodnici, tak proc se
shazovat navzajem. Nejcastéji vybranou odpovédi byla ,poukazovani na chyby ji-
nych spolecnosti“ spoletné s ,neobsahuje dilezité informace“.
Z 7en, které vybraly tuto moznost, bylo 29% z vékové kategorie 21-30, 29% ze
skupiny 31-40, 12% z vékové skupiny 51 a vice, zbylé se rozmistili mezi posledni

dvé vékové skupiny.

Nejcastéji zodpovézeny divod byl ,Nechapu poslani“, kdy tuto moznost ozna-
Cilo témér 80% vsech respondentt, z cehoz skoro 85% vsSech Zen, které zvolily ten-
to typ reklamy. Zeny také ¢asto oznacovaly moznost ,malo dileZitych informaci*,
kterou zadalo 56% Zen ve véku 21-30 let, 17% ve véku 31-40 leti 41-50 let.
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Tab. 19 Otazka ¢. 12: Je poznat u vami vybrané reklamy u otazky ¢. 10, Ze se jedna o re-
klamu na spolecnost s elektrickou energii nebo na jeji sluzby?

Zeny Muzi Celkem

Absolutné | Absolutné Ano Ano Ne Ne

Ano | Ne | Ano | Ne |Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Reklama é. 1 |5 3 |2 4 |7 6,5% 7 10,0%
Reklama €. 2 12 |4 10 |12 11,1% 22 31,4%
Reklama ¢. 3 |4 2 |4 9 |8 7,4% 11 15,7%
Reklama ¢. 4 |15 7 |12 6 |27 25,0% 13 18,6%
Reklama ¢.5 |36 10 |18 7 |54 50,0% 17 24,3%

Celkem 68 34 140 36 108 100,0% |70 100,0%

Zdroj: Vlastni prace
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Obr. 17

Zdroj: Vlastni prace

Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 12

Tato otazka je stejna jako otazka €. 7, ale z pohledu jinych respondentt. Vzhledem

k tomu, Ze reklama ¢. 5 se respondentiim nejméné libi, znamena to, Ze se jich nejvi-

ce vyjadruje k této otazce. Z tohoto divodu u reklamy ¢. 5 hlasovalo nejvice dota-

zujicich. Jejich celkovy pocet byl 71. Proto jsou uvedena procenta z cesty. Nicméné

u této u reklamy ¢. 5 ani u reklamy ¢. 4 nelze rozeznat, jaka sluzby je nabizena. Na-

opak u zbylych tfech moznosti respondenti sluZzbu rozpoznali.
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Tab.20  Otazka ¢. 13: Ktery z nasledujicich slogant by Vas u reklamy na dodavatele elek-
trické energie zaujal?
Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Sloganc¢.1 |12 11,8% 11 14,5% 23 12,9%
Slogan¢.2 |6 5,9% 6 7,9% 12 6,7%
Slogan €. 3 35 34,3% 17 22,4% 52 29,2%
Slogan¢.4 |19 18,6% 8 10,5% 27 15,2%
Slogan €. 5 17 16,7% 10 13,2% 27 15,2%
Slogan¢.7 |5 4,9% 10 13,2% 15 8,4%
Slogan¢.8 |8 7,8% 14 18,3% 22 12,4%
Celkem 102 100% 76 100% 178 100%
Zdroj: Vlastni prace
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Obr. 18

Zdroj: Vlastni prace

Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 13

Slogan, ktery je respondentiim nejsympatictéjsi je slogan ¢. 3, ,teplo domova, zna-

mena pohoda“, ktery bude pouZit do reklamy v nizkonakladové kampani spolec-

nosti Povodi Moravy. Oblibeny slogan vybralo 34,3% z dotazovanych Zen a 22,4%

z dotazovanych muzi. O druhé misto se déli slogan ,VSechny energie, kterou po-

trebujete...“ a , Délejte spravna rozhodnuti, Setrete s elektiinou!.
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Tab. 21 Otazka ¢. 14: Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na elektrickou energii?

Zeny Muizi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Televize 55 53,9% |45 59,2% (100 56,2%
Plakaty 27 26,5% |5 6,6% 32 18,0%
Letaky 28 27,5% |20 26,3% |48 27,0%
Podomni prodejci |25 24,5% |17 22,4% |42 23,6%
Billboardy 19 18,6% |14 18,4% |33 18,5%
Webové stranky |26 25,5% |20 26,3% |46 25,8%
Tisténa forma 39 7,8% 19 25,0% |58 32,6%
Rozhlasovy spot |8 382% |6 7,9% 14 7,9%
Banner na webu |18 17,6% |8 10,5% |26 14,6%
Jinde 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Nesetkavam 0 0,0% 6 7,9% 6 3,4%
Celkem 102 76 178

Zdroj: Vlastni prace
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Obr.19  Grafzobrazujici odpovédi otazky ¢. 14

Zdroj: Vlastni prace

Vice nez 50% vsech respondentii se sreklamou na elektrickou energii setkava
v televizi, presné (56,2%), Druhou nejcastéjSi formou je tisténd forma, tedy
v Casopisech, kdy tuto moznost zvolilo 32,6% respondentti. Z odpovédi této otazky
budou vytvoreny média do nizkonakladové kampané pro PMO.
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Tab. 22 Otazka €. 15: Co by Vas na prvni pohled zaujalo u reklamy na elektrickou energii?

Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné

Elektrarna |26 25,5% |20 26,3% |46 25,8%

Zvire 21 20,6% |5 6,6% 26 14,6%

Pokladna 14 13,7% |26 34,2% |40 22,5%

Vtipny podtext | 23 22,5% |14 18,4% |37 20,8%

Slogan 26 49,0% |26 34,2% |52 29,2%

Blesk 20 25,5% |18 23,7% |38 21,3%

Rodina 39 382% |22 28,9% |61 34,3%

Teplo domova |45 441% |21 27,6% |66 37,1%

Metiv energie |15 14,7% |19 25,0% |34 19,1%
Celkem 102 76 178

Zdroj: Vlastni prace
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Obr.20  Grafzobrazujici odpovédi otazky ¢. 15
Zdroj: Vlastni prace

NejcastéjSim motivem, ktery upoutd pozornost Zen je slogan (49%), teplo do-
mova (44,1%) a rodina s détmi (38,2%). Motivy, které upoutaji naopak muze, jsou
nejcastéji slogan a pokladna (34,2%), rodina (28,9%) a teplo domova (27,6%). Mu-
Ze a Zenu tedy zaujmou na prvnich tfech témér stejné motivy, akorat v opacném
poradi.
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Tab. 23 Otazka ¢. 16: Jakou vizualni formu u reklam preferujete?
Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Obrazek |44 43,1% 20 26,3% 64 36,0%
Fotografie | 52 51,0% 38 50,0% 90 50,6%
Text 6 5,9% 18 23,7% 24 13,4%
Celkem |102 100,0% 76 100,0% 178 100,0%
Zdroj: Vlastni prace
Vizualni forma
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Obr.21  Grafznazornujici odpovédi otazky ¢. 16

Zdroj: Vlastni prace

V otazce se méli respondenti vyjadrit, jakou vizualni formu by uvitali u reklamy na
dodavatele elektrické energie. Na vybér byly tii moZnosti. Bud’ kresleny obrazek se
sloganem, kontaktem na spole¢nost nebo i s textem, druhou moznosti fotografie,
opét se sloganem, kontaktem na spolecnost nebo i s textem nebo tieti moznost
pouze text. 50,6% vSech respondenti vyuZzilo moznost fotografie. Stejna mozZnost
vyhral u jednotlivé i u muzi (51%) i u Zen (50%). MoZnost obrazek oznacilo 43,1%
z Zen a 26,3% z dotazovanych muzi. Na poslednim misté ziistala moznost pouhého
text, kdy tuto variantu vyuzilo pouze 5,9% Zen a 23,7% muzu.
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Tab. 24 Otazka ¢. 17: Co by Vas na prvni pohled odradilo u reklamy na elektrickou ener-

gii?
Zeny Muizi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Grafy a Cisla 38 37,3% |28 36,8% |66 37,1%
Elektrarna 8 7,8% 8 10,5% |16 9,0%
Snih a chlad 31 304% |18 23,7% |49 27,5%
Moc informaci 40 392% |16 21,1% |56 40,7%
Erotika 52 51,0% |26 34,2% |78 43,8%
Motiv mimo energii | 10 9,8% 13 17,1% |23 12,9%
Vulgarity 54 52,9% |40 52,6% |94 52,8%
Osobnost 19 18,6% |24 31,6% |43 24,2%
Bez kontaktu 2 1,1% 5 6,6% 7 3,9%
Celkem 102 76 178

Zdroj: Vlastni prace
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Obr.22  Grafznazornujici odpoveédi otazky ¢. 17

Zdroj: Vlastni prace

Nejvétsi pocet ze vSech respondenti odrazuji nejvice vulgarity, a to 52,8%, dale
pak erotika (43,8%) a priliS mnoho informaci (40,7%). Tyto tfi motivy jsou zaro-
ven i hlavnimi body, které odrazuji jak muZe, tak Zeny. Otacka ¢. 17 méla moZnost
vice moZnych nabizenych odpovédi.
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Tab. 25

Otazky ¢. 18: Chystate se v nejblizsi dobé Vy nebo Vase rodina k prechodu k jiné
spolecnosti s elektrickou energii?

Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Ano |20 19,6% 14 18,4% 34 19,1%
Ne |72 70,6% 54 71,1% 126 70,8%
Nevim |10 9,8% 8 10,5% 18 10,1%
Celkem | 102 100,0% 76 100,0% 178 100,0%
Zdroj: Vlastn{ prace
Chystana zména dodavatele
B Ano
m Ne
Nevim

Obr. 23

Zdroj: Vlastni prace

Graf znazornujici odpoveédi otazky ¢. 18

Touto otazkou se otevira posledni okruh otazek, ktery je vénovany péci, informo-
vanosti a divody proc¢ zlistavat u nynéjsStho dodavatele ¢i odejit ke konkurenci.
Z celkového poctu respondentd se k odchodu hlasi 19,6% Zen a 18,4%. U svého
dodavatele naopak zlstava 70,6% zZen a 71,1% z muzi. Z jakych divodi chtéji
respondenti zlistat Ci preji ke konkurenci se dozvime z nasledujicich otazek.
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Tab. 26 Otazka ¢. 19: Pokud ano, tak z diivodu?

Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
ZvySeniceny |3 15,0% 5 35,7% 8 23,5%
SniZeni jinde |4 20,0% 5 35,7% 9 26,5%
LepSsi péce jinde |7 35,0% 4 28,6% 11 32,4%
Stalé poruchy |0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
informovanost |4 20,0% 0 0,0% 4 11,7%
Jiné 2 10,0% 0 0,0% 2 5,9%
Celkem 20 100,0% |14 100,0% |34 100,0%
Zdroj: Vlastn{ prace
Dlivod prechodu
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Obr.24  Grafznazornujici odpoveédi otazky ¢. 19

Zdroj: Vlastni prace

Hlavni diivod zmény dodavatele elektrické energie je celkové vSemi respondenty

oznaceny bod ¢. 3, lepsi péce u konkurence. Tuto moZnost oznacilo 35% Zen a

28,6% muzi. Odpovédi jiné zadali dvé Zeny s popisem stéhovani do nového domu.

Jen mezi muzi se ale oznacili dvé nejcastéjsi odpovédi a to zvySeni ceny nynéjsiho

dodavatele spoletné se snizenim ceny konkurencniho dodavatele. Zeny nejcastéji

odpovidali ,Lepsi pécCe u konkurence“, na druhém misté se pak déli ,Lepsi infor-

movanost jinde“ se ,SniZenim ceny u konkurence®.
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Tab. 27 Otazka ¢. 20: Pokud ne, tak z davodu?
Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Spokojenost 18 25,0% 22 40,7% 30 23,8%
Neznalost konkurence |14 19,4% 8 14,8% 22 17,5%
Nezndm informace |4 5,6% 6 11,1% 10 7,9%
Neobliba v papirovani |8 11,1% 4 7,4% 12 9,5%
Komplexni pé&i 10 13,9% 9 16,7% 19 15,1%
SloZitost s odchodem |14 19,4% 6 11,1% 20 15,9%
Neni lepsi nabidka 8 11,1% 8 14,8% 16 12,7%
Jiné 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 72 54 126
Zdroj: Vlastni prace
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Obr.25  Grafznazornujici odpovédi otazky ¢. 20

Zdroj: Vlastni prace

Nejcastéji oznacend moznost, proc¢ spotiebitelé chtéji zlistavat u svého stavajiciho
dodavatele je u muzi i u Zen stejna. Zlstavaji z dlivodu spokojenosti. Druhou nej-
Castéjsi moZznosti u Zen (19,4%) je neznalost konkurence a sloZzitosti s odchodem
(17,5%), kdy pri odchodu soucasny dodavatel nenecha jen tak zakaznika odejit. U
muzl je druhou nejcastéjsi odpovédi také neznalost konkurence (17,5%), nasledné
spokojenost s komplexni péci (16,7%), kde dodavatel je zaroven distributorem.
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Tab. 28 Otazka €. 21: Zajimate se o stav naSich elektraren a chtéli byste dostavat nejnoveéj-
$iinformace tykajicich se novinek o elektrické energie?
Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Ano |52 51,0% 36 47,4% 88 49,4%
Ne 50 49,0% 40 52,6% 90 50,6%
Celkem | 102 100,0% 76 100,0% 178 100,0%
Zdroj: Vlastni prace
Zajem o informace o dodavatelich
50,6%
= Ano

Obr. 26

Ne

Zdroj: Vlastni prace

Graf znazornujici odpovédi otazky ¢. 21

Zajem o informovanost o stavu elektrickych elektraren a jejich sluzbach by si pralo
skoro 50% vSech respondentd, i dotazovanych vSech vékovych kategorii, tedy jak
zodpovidajici pod dvacet let, tak vySe padesati let. Podminkou ale je, aby informace
byly prehledné, bez podvodi a malym textem dopsanych inforaci. Respondenti si
mysli, Ze je obecné mala informovanost o téchto sluzbach a radi by tuhle moZnost
vyuzili. Byli také schopni a ochotni mi ihned nabidnout kontakt, na ktery by byli
radi osloveni. U této otazky byla nastavena moZnost jen jedné mozné odpovédi
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Tab. 29 Otazka €. 22: Jaka forma komunikace s odbornou poradkyni by Vam vyhovovala?
Zeny Muzi Celkem
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Osobni forma |32 31,4% 8 10,5% 40 22,5%
Telefonat 22 21,6% 5 6,6% 27 15,2%
Dopisy |6 5,9% 11 145% |17 9,6%
E-mailem 26 25,5% 13 17,1% 39 21,9%
Nechci 50 49,0% 43 56,6% 93 52,2%
Celkem 102 76 178
Zdroj: Vlastni prace
Vybrana forma komunikace
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Obr.27  Graf zobrazujici odpovédi otazky ¢. 22

Zdroj: Vlastni prace

Odpovéd’ ,nechci“ vybrali vSichni ti, ktefi v predeslé otazce €. 21 zatrhli moZnost

ne, nezajimam se o stav elektrickych elektraren a dodavatelich elektrické energie.

Spole¢né k nim se pridaly jesté dvé Zeny ve véku 21-30 let. Z grafu mliZeme vidét,

Ze nejcastéji vybranad forma komunikace je osobni formou. Tato moZnost je vybr-

nana
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5.4.3 Shrnuti vysledku

Pres 76% Zen a 76% muzu si uz nékdy vybirali mezi dodavateli elektrické
energie.

Nejcastéji se respondenti pfi vybéru dodavatele elektrické energie radili
s odbornym poradcem (35,4%), i kdyZ Zeny jako jednotliva skupina se nej-
Castéji radi s rodinou, muzi pak s poradcem (42,1%).

Reklama ¢. 3, je pro respondenty nejdiivéryhodnéjsi (41,6%), ptisobi nejpo-
zitivnéjSim dojmem (51,1%) a nejvice dotazovanym se libi (38,2%)
Reklama ¢. 3 se libi nejcastéji z diivodu motivu stastné rodiny s détmi
(57,4%) a Ze vlibec obsahuje obrazek (70,6%)

Nejméné divéryhodna (37,1%) a nejméné oblibena (39,8%) je naopak pro
respondenty reklama €. 5. Nejvice negativni je pak reklama ¢. 4 (34,3%).

U reklam na dodavatele respondenty nejcastéji zaujme motiv tepla domova
(31,1%), stastna rodina (34,3%) a slogan (29,2%)

U reklam na dodavatele respondenty nejcastéji odrazi motiv vulgarit
(52,8%), erotiky (43,8%) a priliS mnoho obsaZenych informaci (40,7)
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5.4.4 Diskuze

Pokud si vezmeme vysledky z predchoziho zpracovani odpovédi z dotazniku, ma-
Zeme vypsat diilezité shrnuti.

Stejné jak muzd, tak i Zen (76,5%, 76,3%) uz nékdy probéhl vybér dodavatele
elektrické energie. Zbyli respondenti, jenz jeSté neméli prilezitost k vybéru doda-
vatele jsou zakaznici z vékovych skupin pod 20 let a 21-30 let. Zajimavé je, Ze do-
taznik byl rozeslan prevazné dospélym osobam, presto se témér 30% z nich jesté
nikdy netucastnilo pti rozhodovani ve vybéru dodavatele.

DalSi zajimavou informacti je, nabizena reklama s motivem Stastné rodiny byla
respondenty vybrana jako nejdtvéryhodnéjsi (41%), plsobici nejpozitivnéjsim
dojmem (52%) a zarovei vybrana jako nejoblibenéjsi reklama (39%).

Naopak mé zarazilo, Ze reklama, na které se vyskytuje motiv zvirete, nebyla
mezi kladné hodnocenymi reklamami. Na tento motiv ukazuje doktorka Vysekalo-
va jako motiv, ktery upouta nejvétsi pozornost u zakaznika.

Ja osobné jsem ocekavala oblibu u reklamy ¢. 1, billboardu s poukazovanim na
vysokou spotiebu a poslanim k zamysleni. Moje vlastni hypotéza se mi také nepo-
tvrdila.

Aby reklama zaujala, musi vzbuzovat pocit tepla domova (37,1%), musi obsa-
hovat slogan (29,2%) a predstavovat motiv spokojené a Stastné rodiny s détmi
(34,3%). Dotazovani také chtéji vidét u reklamy na dodavatele jako vizualni formu
fotografii (50,6%).

Jak by méla reklama na dodavatele elektrické energie vypadat z druhé strany?
Ceho se vyvarovat, aby zakazniky neodrazovala. Respondenti nejéastéji volili moz-
nosti vulgarity (52,8%), erotika (43,8%) a ptiliS mnoho informaci (40,7%). Jak
piSe Vysekalova (2014) ve své knize, erotika, ktera nema souvislost s nabizenym
vyrobkem ¢i sluzbou, zadkaznika spiSe odrazuje. V tomto piipadé se to potvrdilo.
Zajimavé je také, Ze zadkaznici nechtéji priliS mnoho informaci. Chtéji, aby je rekla-
ma nejdrive zaujala a poté si informace o ni najdou sami.
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5.4.5 Ovéreni hypotéz

Hypotéza ¢. 1: Zakazniky bude odrazovat pismo na cerném podtextu
Tuto otazku ovérovala otazka ¢. 11, ktera vychazela z nazoru Davida Ogilvyho, Ze
cerny podtext na zakaznika pisobi negativnim dojmem. Proto jsem do reklam, ke
kterym se méli respondenti vyjadrovat, zaradila reklamu, ktera obsahuje text
s cernym podtextem. Nedlivéryhodné tato reklama ptlisobila na 37% z responden-
tl, negativni dojem zanechala na 34% z respondenti a nelibila se 23% z dotazova-
nych. Po téchto otdzkach méli dotazovani odpovédét, proc se jim pravé tato rekla-
ma nelibila, u této reklamy zodpovédélo 70% respondentt, Ze Cerny podtext na né
plisobi negativné. Tato hypotéza je tedy potvrzena.
Hypotéza €. 2: Zakaznici chtéji Setrit, chtéji byt proto upozornovani na nizsi
spotirebu elektrické energie

Tato hypotéza je zaloZena na udajich Ceského statistického tiadu, které uka-
zuji, Ze spoti‘eba elektriny domacnosti posledni tti roky klesa. To znamen4, Ze spo-
trebitel chce Setrit a chce byt smérovan k niz8i spotrebé. Tuto hypotézu reSily
otazky €. 6 a 15. Otazka €. 6 se pta na divod obliby jedné z nabizenych reklam.
Moznost ,Poukazuje na velkou spotrebu” oznacilo 27% z respondentti. Otazka 15
se pta motivy, které zaujmou zakaznika pti pohledu na reklamu o dodavateli elek-
trické energie. Jedna z nabizenych moZnosti byla pokladna s uSetfenymi penézi.
Tuto mozZnost oznacilo necelych 23% z dotazovanych. Ani jedna z otdzek nedosa-
huje hranice 60%, proto je tato hypotéza zamitnuta.
Hypotéza €. 3: Déti v reklamé upoutaji pozornost zakaznika

Tyto hypotéza vychdazi z nazoru doktorky Jitky Vysekalové (2012), ktery rika,
Ze déti a zvirata jsou nejvétSimi poutaci pozornosti zdkaznika. Tuto hypotézu resi
otazka ¢. 6, kterd opét analyzuje diivod obliby reklamy a otdzka €. 15, ptajici se na
motiv, ktery spotirebitele zaujme. Nejoblibenéjsi vybranou reklamou byla pravé
reklama zobrazujici $stastnou rodinu s détmi. Diivod vybéru této reklamy zodpoveé-
délo 61% respondentti jako zobrazeni rodiny s détmi. Pfi vybéru motivu, ktery
zakaznika zaujme pfi pohledu na reklamu, vybralo moZnost rodiny s détmi také
61%. Tato hypotéza je tedy potvrzena.
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Hypotéza €. 4: Erotika ptsobi na zakaznika negativné

Tato hypotéza vychazi opét z nazoru doktorky Jitky Vysekalové(2012), Ze po-
kud se erotika nehodi k nabizenému produktu, zakaznika spiSe odradi. Tato hypo-
téza je reSena otazkou ¢. 17. Tato otazka se pta, ktery motiv by zakaznika u rekla-
my na dodavatele elektrické energie odradil. MoZnost erotika odpovédélo 44% z
respondentd, moZnost vulgarity 53% z dotazovanych. Tato hypotéza je tedy za-
mitnuta.
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5.5 Vytvoreni nizkonakladové reklamni kampané

Reklamni kampan bude sloZena z odpovédi, které respondenti oznacovali v mnou
vytvoreném a v piiloze prilozeném dotazniku. Otazky byly pokladany tak, aby
z odpovédi vysla jasna predstava reklamy, ktera pii prvnim pohledu upouta zakaz-
nika, bude mu sympaticka a bude védét, o jakou sluzbu se jedna. V dotazniku vyslo,
Ze spotrebitele nejcastéji upoutad obraz Stastné rodiny s détmi, ze které vyzaruje
teplo a pohodli domova. Dotazovani také c¢asto zadavali moznost, Ze by u reklamy
uvitali slogan, aby byla reklama lépe zapamatovatelna. Byla proto vytvorena i
otazka s navrhy slogani, ze kterych si dotazovani vybrali pravé ten nejpoutavéjsi.
Graficky navrh reklamy byl vytvofen v programu Photofilter z vybranych fotogra-
fii, které se odrazi v predstavach respondentd.

5.5.1 Urceni cile

Cilem této reklamni kampané je zvySit povédomi o spole¢nosti Povodi Moravy a o
jejich sluzbach, zejména dodavkach elektrické energie. Dale také zaujeti zakaznikij,
spotrebitelli, které zaujme reklama, vytvorena diky odpovédim respondentti, ktefi
diky vytvorenému dotazniku vytvorili predstavu reklamy, ktera dokaze zaujmout
nejvétsi procento spotrebiteld.

5.5.2 Uréeni cilové skupiny

Nase cilova skupina pro nasi reklamni kampan ukazujici na dodavatele elektrické
energie Povodi Moravy je zamérena na skupinu lidi ve véku 21-30 let. V této dobé
se mladi lidé berou, hledaji domovy a zarizuji se, tudizZ zarizuji i dodavatele elek-
trické energie. KdyZ si diim nestavi, tak se nejcastéji do nového stéhuji a priibéh je
tam stejny. Cilovou skupinou jsou tedy mladé pary do 30 let, hledajici nové bydleni
v oblasti jihomoravského kraje.

Osoby ve vékové skupiné 51 a vySe jsou sice pro nékoho lehka cilova skupina,
jelikoz jsou lehce ovlivnitelni. Prijde k nim podomni prodejce, bude chvili pro-
mlouvat o levnych cenach a sluzbach pravé jejich dodavatele, vyvinou psychicky
natlak a smlouvu maji podepsanou. Tenhle pripad bohuZel byva Castym pripadem
dnesnich lidi v dichodu. To ale neni tplné moralni a pro nas je to tudiz bezpied-
métna cilova skupina.
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5.5.3 Navrh rozpoctu

0d spolecnosti Povodi Moravy mi byla stanovena maximalni hranice financ¢nich
prostfedkd, které miZu vyuzit na reklamni kampari. Castka kampané tedy nesmi
uzemi Jihomoravského kraje, na kterém se nachazi vSechny vodni elektrarny této
spolec¢nosti.

Jednou z c¢asti reklamni kampané jsou letaky. U tiskarskych spolecnosti byla
nalezena nejlevnéjsi cena pii odbéru deseti tisict kust letakd za 0,3K¢/ks. Tuto
mnoZstevni slevu je vhodné vyuzit. Druhou ¢asti jsou plakaty. Vyroba a vylepeni
billboardu je totiz draha zaleZitost a proto tato cesta musela byt obejita jinou vari-
antou. A to plakaty nejvétSimi rozmeéry, jejichz vyroba stoji 27Kc/ks a vylepeni je
zdarma. Plakaty tedy budou vylepené opét v lokalité, ve které se vyskytuji elek-
trarny PMO, a kde se tudiz dodavatelska sluzba nabizi. V planu bylo vystaveni i né-
kolika billboardf, ale protoze je to draha zaleZzitost, muselo byt od této vize ustou-
peno. Byly tedy vyhledany dva nejlevnéjsi nabizené billboardy v lokalitach mést,
pobliZ kterych se vyskytuji elektrarny. Nasledné zjisténa cenu vytisku billboardu.
Ceny billboardu jsou uvedeny za mésic, teda tato soucast kampané bude probihat
po jeden mésic.

Za zbylé finan¢ni prostredky urcené pro reklamni kampan byla zadana rekla-
ma na internetovych strankach formou prokliki. Byl nalezen nejlevnéjsi zpro-
stredkovatel této sluzby, pro kterého byla odectena ze zadaného rozpocCtu cena za
spravu a zbylé finan¢ni prostiedky jsou pouzity uz jako budget pro prokliky.

5.5.4 Vybér médii

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze spotiebitelé nejcastéji vnimaji reklamu na doda-
vatele elektrické energie v televizi. JenZe televizni reklama je na nizkonakladovy
rozpocet draha zaleZitost. Dal$im vyraznym bodem, ktery respondenti zodpovidali,
byli podomni prodejci. Tento zpiisob osobni komunikace je na jednu stranu vyho-
dou, kdy se zakaznici mohou na cokoliv zeptat a je u toho tedy okamZzita zpétna
vazba, ale na druhou stranu je prodej podomnich prodejcii uz ve vétsiné obci zaka-
zan, coZ je pro ndmi vybranou spole¢nost Spatné, protoZe jeji elektrarny leZi
v oblastech malych a strednich obci, kde zrovna tento zakaz plati.

Z moZnosti, u kterych respondenti odpovidali, Ze se s nimi ¢asto setkavaji a
které jsou navrzeny v této reklamni kampani, jsou letdky a internetové stranky.
Letaky jsou denné noSeny témér do kazdé domacnosti, jsou rozdavany po meéste i
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po obcich. Pokud jde nékdo okolo letaku, ktery leZi doma na stole nebo ve mésté na
lavicce, ne malokdy se na néj podiva nebo si ho precte. MoZnost vnimani reklamy
na internetovych strankach zadavali spiSe mladsi respondenti. Proto soucasti re-
klamni kampané bude taky systém PPC neboli remarketing, v CeStiné znamy pod
nazvem prokliky. Nejen skupina mladsich zakazniki chodi na internet na socialni
sité nebo vyhledavat informace, internetovy svét uz je ddvno otevieny pro lidi
stredniho i dlichodového véku. Sluzba prinasejici ndm moznost prokliki je v dnes-
ni dobé vyvinuta, Ze se nabizi zdkazniklim jen v oblasti jlhomoravského kraje, tam,
kde se vyskytuji elektrarny naseho dodavatele, spolecnosti PMO.

DalSim médiem, ktery je pouzit v reklamni kampani, jsou plakaty. U téch sice
respondenti neodpovidali, Ze by je vnimali pfi reklamach na dodavatele elektrické
energie, ale to neznamen3, Ze by je nevnimali, kdyby byly. Je to proto, Ze doted’
plakaty upozorniujici na dodavatele energie se moc nevyskytuji. Proto byly vyuzity
a zapocitany do kampané. Plakaty jsou totiz vylepeny ve méstech, na ndméstich a
navsich, kde se lidé nejvice zdrZuji pri nakupech, prochazeni, cekani na méstskou
hromadnou dopravu nebo na parkovistich. Je proto vysoka Sance, Ze si plakatu vét-
$tho rozméru nékdo vSimne.
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5.5.5 Graficky navrh billboardu

Teplo domova znamena pohoda...
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6 Navrh rozpoctu

Média
Letaky
A6 (105x148mm), plnobarevny jednostranny tisk
MnoZstevni sleva 0,3K¢/ks 10.000 ks
Plakaty
A0 (841x1189mm), plnobarevny jednostranny tisk
MnoZstevni sleva 54Kc¢/ks 240 ks
Vylepeni
PPC remarketing
Sprava
Budget na proklik
Billboardy
Navrh billboardu
1. Oto¢né hodiny Bieclav — centrum (75x115cm)
Vystaveni
Vyroba billboardu 595K &/m? 1m?
2. Billboard Rajhrad — Masarykova (510x240cm)
Vystaveni
Vyroba billboardu 265K &/m? 13m?

CELKOVA CENA

Celkem

3 000 K¢

13 500 K¢
0 K¢

2 000 K¢
4 500 K¢

0 K¢

4000 K¢
595 K¢

3900 K¢
3 445 K¢

34 940 K¢
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7 Zaveér

V této bakalarské praci bylo za cil zjistit jaké reklamni vlivy a motivy nejcastéji pi-
sobi na zakaznika pri vybéru dané sluzby a ovliviiuje jeho chovani a rozhodovani.
Predmétem bylo zjistit, diky ¢emu se spotrebitelé rozhoduji a podle toho nasledné
vytvorit nizkondkladovou reklamni kampan pro vybranou spoletnost a to pro
vodni elektrarnu Povodi Moravy.

Teoreticka Cast se zabyva zakladnimi pojmy, které hraji roli v praktické ¢asti,
kde nasledné s pojmy pracujeme. NejvyznamnéjSimi zkoumanymi obory jsou mar-
keting, sociologicky a psychologicky vyzkum, reklama, podpora prodeje, chovani
spotrebitele, psychologie zdkaznika. Bylo nutné zjistit, zda spotrebitele ovliviiuji i
faktory z détstvi nebo jen ty, které na néj ptisobi v dnesni dobé.

V praktické ¢asti je vytvoren marketingovy vyzkum zaloZeny na premysleni a
vnimani reklam zakaznikem. Tento vyzkum ma formu dotazniku, ktery byl roze-
slan dvéma formami, elektronicky na webovém portalu a papirové v programu
Microsoft Word. Uspé$nost papirového dotazovani byla 100%, protoZe jsem sama
rozdavala dotazniky a po vyplnéni si je odnesla domi ke zhodnoceni. Elektronické
se zucastnilo dotazovani 178 respondentti, z nichz 102 byly Zeny a 76 muzi. Véko-
va skupina respondentli nebyla nijak ohranic¢end, byli dotazovani muZzi a Zeny
mladsi 20 let, druhou skupinou byli muzi a Zeny ve véku 21-30 let, dal$i skupinou
muzi a Zeny ve véku 31-40 let, predposledni skupinou muzi a Zeny ve véku 41-50
let a v posledni skupiné Zeny a muZi starsi 51 let. VeSkeré vysledky z dotazovani
byly zaznamenavany v programu Microsoft Excel, ze kterého jsou vytvoreny grafy
a tabulky uvedené jiz zde.

Z dotazovanych respondentii mélo tu Cest vybirat mezi dodavateli elektrické
energie 76,5% ze vSech muzl a 76,5% ze vSech Zen. Pfi vybéru se Zeny nejcastéji
radily s rodinou (34,2%), kdeZto muZi se nejcastéji radili s odbornou poradkyni
(42,1%). Na druhém misté je v oblasti poradcli pro Zeny také odborny poradce
(30,4%), naopak muZi nasledné spoléhaji na sebe a informace si vyhledavaji sami
(33,3%). Ve vybéru oblibenosti reklamy z nabizenych péti moZnosti se Zeny i muZi
shodli u reklamy, zobrazujici motiv stastné a spokojené rodiny s détmi. Tato re-
klama byla ohodnocena také jako nejdivéryhodnéjsi i plisobici nejpozitivnéjsim
dojmem u obou pohlavi. Do obliby ji zaradilo diky motivu stastné rodiny 80%
z Zen a 60,7% z muzi, dalSim dilezitym faktorem je, Ze reklama neobsahuje prilis
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mnoho informaci, tuhle moZnost odpovédélo 60,7% z muZzi, ale jen 15,0% z Zen,
které vice upoutalo viibec to, Ze reklama je nosicem obrazku. U otazky co by oslovi-
lo respondenty u reklamy na dodavatele elektrické energie odpovédélo 49% Zen
slogan, 39% Zen rodina s détmi, u muzii byla nejcastéji zvolena varianta ,pokladna
plna penéz“, kterou zvolilo 34% muzii nebo slogan (34% muzi), rodina je u muzi
az na tretim misté (28,9%). Co by respondenty odradilo, na to maji Zeny i muZi
stejny nazor. Na prvnich dvou piickach byla u obou jednoznaéné erotika a vulgari-
ty. Co se tycCe reklamnich médii, nejcastéji zdkaznici vnimaji reklamu na dodavatele
elektrické energie v televizi (56,2%), na webovych strankach (25,8%) nebo v leta-
cich (27%).

Pred vytvorenym dotaznikem byly navic vytvoreny hypotézy, které se diky
vyhodnocenému dotazniku potvrdily ¢i vyvratily. Jednotlivé hypotézy byly podlo-
Zeny nazory spisovatelli odborné literatury, souvisejici s tématem bakalaiské pra-
ce. Vyhodnocovani hypotéz nastalo hned po zpracovani dotaznik{, vytvoreni grafi
a tabulek.

Poslednim bodem praktické casti bakalarské prace byl navrh reklamni kam-
pané pro vybranou spolec¢nost. Tou spolecnosti je vodni elektrarna Povodi Moravy.
Tato vodni elektrarna si dala za ukol zvysit o ni povédomi lidi, poukazat na své
sluzby a ziskat tak zakazniky. JelikoZ jsou malé elektrarny, zakaznici by méli zit
nékde pobliZ jejich plisobnosti. Reklamni kampai tedy byla zaméfena na regiony
vyskytu pravé téchto elektraren. Byl navrZen limit pro nizkonakladovou reklamni
kampari 35 000K¢, kdy se nesméla presahnout tato hranice.

Z dotaznikli vyplyvalo, Ze témér nikdo neregistruje reklamy na dodavatele
prostiednictvim plakatd. Neni to ale tim, Ze by plakaty neplnily sviij tucel, ale proto,
ze plakaty nejsou k reklamam moc vyuZzivany. Kdyby tedy plakat byly, zakaznici by
je také zaregistrovali. Proto jsem je do své kampané zahrnula spole¢né s malymi
letaky, které budou vylepeny a rozdany po oblasti jihomoravského kraje. DalSim
typem médii jsem navrhla vystaveni dvou billboardi. Byly nalezeny lukrativni mis-
ta, spocitana vyroba, tisk a vylepeni. Billboardy jsou nakladny zptsob reklamy,
proto se ziistalo u poctu 2. Posledni reklamou, ktera byla vyuZita v této nizkona-
kladové reklamni kampani, byl PCP-remarketing. Tyto odkazy budou umistény na
webovych strankach spotiebitelli jihomoravského kraje.
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9 Piilohy
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

studuji provozné ekonomickou fakultu Mendelovy univerzity a zadam Vas o pomoc pfi
vyplnéni kratkého dotazniku zamétené¢ho na nékup elektrické energie. Jeho vyplnéni
zabere jen par minut a velmi mi to pomuize pfi zpracovani vyzkumu potiebného

k bakalaiské praci. Pokud byste jakékoliv otazce nerozuméli, nevahejte mé prosim kon-
taktovat na ¢isle 777053129

Mnohokrat dékuji za Vas cas,

Adéla Selingerova

Typy reklamnich kampani, ke kterym se vyjadiujete v otdzkdch ¢. 3 az ¢. 12:

1)

Pieklad: Uzivej elektiinu rozumné

N NEJSM@ ONnI.

CEZ JE LEVNEJSII

)

Green Power

1) Jaké je Vase pohlavi?
Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
O Zena
O Muz

2) Do jaké vékové kategorie patfite?

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Do 20 let

21-30 let

31-40 let

41-50 let

51 let a vyse

© o0 O0OO0Oo
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3) Jaké je Vase povolani

© OO0 O0OOo

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
osvC

Zaméstnanec

Nezaméstnany

Student

Duchodce

Obsahové otazky
Vybirali jste nékdy mezi dodavateli elektrické energie za Ucelem koupé této sluzby?

1)

O
O

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Ano
Ne

2) Pfivybéru dodavatele elektrické energie jste se radili,

3)

4)

Pfipadné, pokud byste se teprve rozhodovali o vybéru, radili byste se s:

© O OO0 O0

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi

S prateli

S rodinou

S odbornou poradkyni (energeticka spolec¢nost)
Sam (internet, odborné ¢asopisy...)

Kterd z nabizenych reklam na Vas pUsobi nejdavéryhodnéji?

© oo O0OO0

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Reklama €. 1

Reklama €. 2
Reklama €. 3
Reklama ¢. 4
5

Reklama ¢.

Kterd z nabizenych reklam ve Vas vzbuzuje nejpozitivnéjsi dojem?

© OO0 O0O0

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Reklama €.
Reklama €.
Reklama €.
Reklama €.

u b W N

Reklama ¢.
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5) Ktera z nabizenych reklam se Vam nejvice libi?
Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Reklama ¢. 1

Reklama ¢. 2

Reklama €.

ol el eloe)

3
Reklama €.
Reklama €. 5

6) Zjakého dlivodu jste si u otazky ¢. 5 vybrali pravé tuto reklamu?
MouZete oznacit i vice z nabizenych odpovédi
Obsahuje obrazek

Je k zamysleni

Poukazuje na velkou spotiebu energie
Neobsahuje pfilis mnoho informaci

Neobsahuje obrazek

Poukazuje na vysoké ceny ostatnich spolecnosti
Jde z ni rozpoznat jaka sluzba je nabizena

Je zobrazena rodina s détmi

Upoutalo mne zvife

OO0 o0oo-go-godg

7) Je poznat u Vami vybrané reklamy z otazky €. 5, Ze se jednd o reklamu na spole¢nost
s elektrickou energii nebo na jeji sluzby?
Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
O Ano
O Ne

8) Ktera z nabizenych reklam na Vas plsobi naopak nejméné davéryhodné?

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi

Reklama €. 1

Reklama €. 2

Reklama €. 3

Reklama €.
5

ool el oe)

Reklama ¢.
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9) Ktera z nabizenych reklam ve Vas zanechava negativni dojem

ol el eloe)

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Reklama ¢. 1

Reklama ¢. 2

Reklama €. 3

Reklama €.

Reklama €. 5

10) Kterd z nabizenych reklam se Vam libi nejméné?

© o0 oOoO0O0

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Reklama ¢. 1

Reklama ¢. 2

Reklama €. 3

Reklama €.

Reklama €. 5

11) Z jakého divodu jste si u otazky €. 10 vybrali pravé tuto reklamu:

1 O I B

MouZete oznacit i vice z nabizenych odpovédi

Neobsahuje dulezité informace

Cerné pozadi na mé plsobi negativné

Rodina pro mé neni prvkem pro reklamu na elektrickou energii
Nelze poznat, jakd sluzba je nabizena

Nemam oblibu ve zvifatech v reklamach

Nechapu poslani (co se tou reklamou chce sdélit)

Poukazuje na chyby jinych spolecnosti

12) Je poznat u Vami vybrané reklamy u otazky €. 10, Ze se jedna o reklamu na spolecnost

s elektrickou energii nebo na jeji sluzby?

O
O

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Ano
Ne
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13) Ktery z nasledujicich slogan( by Vas zaujal?

© OO0 0oOO0oOO0

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi
Hodné proudu za pusu

Svétlo sem a tma ven!

Teplo domova znamena pohoda

Vsechna energie, kterou potrebujete...

Délejte spravna rozhodnuti, Setfete s elektfinou!
Dnesni plytvani je zitfejSim nedostatkem

Pokud nemuzes energii zaplatit, usetrete ji!

14) Kde se nejcastéji setkavate s reklamou na elektrickou energii?

N I B ) O

15) Co by Vas na prvni pohled zaujalo u reklamy na elektrickou energii?

O OO0 0Ooo-dod

[

MouZete oznacit i vice nabizenych odpovédi
Televizni reklama
Plakaty
Letdky
Pomoci podomnich prodejct
Billboardy
Internetové stranky
Tisténa forma (noviny, ¢asopisy)
Rozhlasovy spot
Banner na webu

Nesetkavam

MuZete oznacit i vice z nabizenych odpovédi
Elektrarna

Zvite

Pokladna s usetfenymi penézi

Vtipny podtext

Nese slogan

Blesk

Spokojend rodina s détmi

Teplo domova

Motiv ukazujici na vyuziti elektrické energie
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16) Jakou vizudlni formu u reklam preferujete?

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi

O Obrazek (samotny, se sloganem nebo textem)

o
o

Fotografii (samotna, se sloganem nebo textem)
Pouze text

17) Co by Vas na prvni pohled odradilo u reklamy na elektrickou energii?

I I R ) A O

MuZete oznacit i vice z nabizenych odpovédi

Grafy s Cisly

Elektrarna

Snih a chlad

PFilis mnoho informaci

Erotika

Fotografie Ci obrazek, ktery nema nic spolec¢ného s elektrickou energii
Vulgarity

Zndama neoblibena osobnost

Neni uveden kontakt, kde se dale o sluzbu zajimat

18) Chystate v nejblizsi dobé Vy nebo Vase rodina prechod k jiné spolecnosti s elektrickou

energii

O
0O
O

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi

A-Ano

B - Ne

C - Nevim, vybér elektrické energie se mé zatim netyka

19) Pokud ano, tak z dGvodu:

0 I B O A

Pokud jste u otdzky ¢. 18 odpovédéli C, pokracujte prosim otdzkou ¢. 21
Pokud jste u otdzky ¢. 18 odpovédéli B, pokracujte prosim otdzkou c. 21
MouzZete oznacit i vice z nabizenych odpovédi

Zvyseni ceny u stavajiciho dodavatele

Snizeni ceny u konkurencniho dodavatele

Lepsi péci jinych spole¢nosti

Nynéjsich stalych poruch doddvek

Lepsi informovanost jinych dodavatell
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20) Pokud ne, tak z davodu:

N Y O IO B O

Pokud jste u otdzky ¢. 18 odpovédéli A, pokracujte otdzkou ¢. 21

MuZete oznacit i vice z nabizenych odpovédi

Jsem se svoji spoleénosti spokojen(a)

Nemam prehled o ostatnich spolecnostech

Nevyznam se v informacich svého dodavatele

Nechce se mi fesit papirovani a prechod k jiné spole¢nosti

Jsem spokojen(a), mdj dodavatel je zaroven distributor, mam kompletni péci
SloZitosti s odchodem

Jsem nespokojen(d), ale na trhu se nevyskytuje lepsi nabidka

21) Zajimate se o stav nasich elektraren a o sluzby, které poskytuji dodavatelé, a chtéli bys-
te dostdvat nejnovéjsi informace tykajicich se novinek o energii?

Vyberte prosim jednu z nabizenych odpovédi

O Ano
O Ne

22) Jaka forma komunikace s odbornou poradkyni by Vam vyhovovala:

N Y B Y

MuzZete oznacit i vice z nabizenych odpovédi
Osobni formou

Telefonatem

Dopisy

E-mailem

Nechci komunikovat



