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Abstrakt

Bakaldrska prdca sa zaoberd vplyvom reklamy na elektromobily a hybridné vozidld na zakaznika.
Hlavnym cielom préce je zistit, ako reklama na elektromobily a hybridné vozidla vplyva na chovanie
zakaznika z pohladu nakupu, rozhodovania a postavenia sa k technolégiam elektrického pohonu.

Teoreticka ¢ast je zamerana na vysvetlenie pojmu marketing a jeho vyznam. Nasledne je oriento-
vana na reklamu a propagacné prostriedky. V dalSej ¢asti sa praca venuje rozdielnym typom osob-
nosti s vysvetlenim ich chovania. Zaver teoretickej ¢asti poukazuje na problematiku elektromobility.

Prakticka Cast je tvorend prieskumom, ktorého cielom je analyzovat vplyv reklamy na elektromobily
a hybridné vozidla na zakaznika a taktiez jeho vSeobecny postoj k reklame a elektromobilite. Data
sa zbierali kvantitativnym Setrenim pomocou pisomného dotazovania. V rdmci vysledku prieskumu
je zistené, ako respondenti vnimaju reklamu, ako ovplyvnuje ich chovanie, a aké su ich znalosti a
postoje k prichadzajucej elektromobilite. Na zaklade vyhodnotenia dotazniku su navrhnuté odpo-

rucania.
Klucové slova

vplyv reklamy na elektromobily a hybridné vozidla na zakaznika, marketing, marketingovy mix a na-
stroje, reklama a propagacné prostriedky, zdkaznik a spotrebitel, elektromobily a hybridné vozidl3,
elektromobilita



Abstract

The bachelor's thesis deals with the impact of advertising on electric cars and hybrid vehicles on
the customer. The main goal of the work is to find out how advertising for electric cars and hybrid
vehicles affects customer behavior from the point of view of purchase, decision-making and atti-
tude towards electric drive technologies.

The theoretical part is focused on explaining the concept of marketing and its meaning. Subsequ-
ently, it is oriented towards advertising and promotional means. In the next part, the work deals
with different types of personalities with an explanation of their behavior. The conclusion of the
theoretical part points to the issue of electromobility.

The practical part consists of a survey, the aim of which is to analyze the effect of advertising on
electric cars and hybrid vehicles on the customer, as well as his general attitude towards advertising
and electric mobility. Data were collected through quantitative research using a written ques-
tionnaire. As part of the survey results, it is determined how the respondents perceive the adverti-
sement, how it affects their behavior, and what their knowledge and attitudes are towards the
upcoming electromobility. Based on the evaluation of the questionnaire, recommendations are
proposed.

Key words

the effect of advertising on electric cars and hybrid vehicles on the customer, marketing, marketing
mix and tools, advertising and promotional tools, customer and consumer, electric cars and hybrid
vehicles, electromobility
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Uvod

Definicia pojmu slova reklama pochddza z francuzskeho slovnika a jej povod sa rodi v prostredi po-
l[ovnickej terminoldgie. Samotna reklama nebola v minulosti nevyhnutnou stcastou marketingu,
z dovodu malého poctu vyrobcov konkrétnych produktov a ponukanych sluzieb. RozSirenie a pub-
likaciu reklamy v marketingu zaznamenadva zlep$enie ekonomickych Statnych procesov, ktorych pri-
¢inou bola sutazivost a zapasenie medzi konkurenénymi spolo¢nostami. Zakaznici a spotrebitelia
svojou neustalou zmenou svojich poZiadaviek zvySuju nutnost obmeny pondkanych produktov,
ktoré vyrobcovia vdaka tomu musia vyrabat v rozliénych alternativach. Vo véeobecnosti sa reklama
chape ako jeden z najdélezitejsich a najovplyviiujucich marketingovych prostriedkov, vdaka ktorym
sa uskutocnuje komunikacia medzi vyrobcom a cielenym zédkaznikom.

Reklama zavisi od mnohych faktorov ako su: ciel, vyrobok, trh a samotné naklady. V kategérii auto-
mobilovych koncernov sa v sucasnosti tlacia a uvadzaju do popredia vozidla s elektromotormi a
hybridnym pohonnym systémom. Elektromobil je vozidlo, ktorého pohon sprostredkovava elek-
tricky zdroj energie. Na skladovanie energie su pouzivané batérie, ktoré sa nabijaju na dobijacich
staniciach. Vynimkou su hybridné pohony, ktoré svoj zdroj energie dokazu ziskavat aj pocas jazdy,
a to rekuperaciou energie (Mail Hybrid), jej priamym nabitim (Plug-In Hybrid) alebo vyuzitim po-
honnych hmot ako st motorovy benzin a nafta.

Cielom tejto bakalarskej prace je skonstatovat, ako reklama na elektromobily a hybridné vozidla
vplyva na chovanie zdkaznika z pohladu nakupu, rozhodovania a postavenia sa k technoldgiam elek-
trického pohonu. Potom za pomoci vlastného prieskumu spracovat a vyhodnotit analyzu vplyvu
reklamy na osobitnych respondentov. Bakalarska praca je svojim obsahom rozdelena na dve hlavné
Casti, a to na Cast teoreticku a ¢ast praktickd.

Teoreticka Cast bakalarskej prace je zamerana na vysvetlenie pojmov tykajucich sa marketingu, ako
je samotny marketing, marketingové prostredie, marketingovy mix a nastroje. V dalSej ¢asti opi-
suje, ¢o vlastne predstavuje pojem reklama a z akych propagacnych prostriedkov sa sklada. Su tam
taktiez vysvetlené kltucové slova, ako su efektivita, tvorba a vplyv reklamy. V predposlednej ¢asti sa
zaobera osobnostou, kde je opisany rozdiel medzi zakaznikom a spotrebitelom a taktiez aj chovanie
zédkaznika. Posledna teoreticka ¢ast sa venuje elektromobilite a vysvetlenim, aké st vyhody a nevy-
hody elektromobility spolu s problémami elektrického pohonu.

Prakticka cast sa zaobera primarne vlastnym prieskumom, ktory je tvoreny na zéklade dotazniko-
vého Setrenia s cielom zistit, ako dokaze reklama na elektromobily a hybridné vozidla vplyvat na
zédkaznika. V Uvode praktickej ¢asti je opisana zvolena automobilova spolo¢nost. Nasledne je pred-
vedeny spdsob Setrenia. A dalej su vysvetlené jednotlivé skimané oblasti spolu s vyhodnotenim a
analyzou spracovaného dotaznika. Pomocou poslednej otvorenej dotaznikovej otazky je vytvoreny
navrh na efektivne zlepSenie pésobenia reklamy elektromobilov a hybridnych vozidiel na zdkaznika.
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1 Marketing a jeho vyznam

Cielom tejto bakalarskej prace je zaznamenat vplyv a sugestivnost reklamy zakaznikov elektromo-
bilov a hybridnych vozidiel na ¢eskom a slovenskom automobilovom trhu v rdmci vybranej spolo¢-
nosti. Teoreticka ¢ast je zamerana na oblast marketingu, reklamy, spotrebitela a zakaznika v spojeni
s automobilovym priemyslom. Prakticka ¢ast pozostava z prevedenia Ciastkového prieskumu su-
gescie elektromobilov a hybridnych vozidiel na objekty prostrednictvom vyplnenia prieskumnych
dotaznikov a rozhovorov s otvorenymi odpovedami. Za objekt prieskumného Setrenia je povaZo-
vany zdkaznik vybranej automobilove]j spolo¢nosti, ktory podava svojimi odpovedami vlastny nazor
na reklamu prostrednictvom dotaznikového plnenia. Daldim ciefom praktickej ¢asti je podat navrh
na zlepsSenie vplyvu reklamy a interferdcie so zakaznikom za pomoci kvalitativneho prieskumu.

Obsah prvej kapitoly poukazuje na definiciu pojmov ako je marketing, histériu marketingu, k comu
marketing sluzi a aké su jeho hlavné priority, ciele a benefity.

Slovo marketing ma mnoho vysvetleni a je naroéné ho definovat aj cez skuto¢nost, Ze vznik marke-
tingu v jeho vSeobecnom chapani sa datuje od polovice 20. storocia. Zakladny proces pozostava
z tvorby, komunikdcie, dorucenia hodnoty a nasledne obdrzanim protihodnoty rozlicnymi spo6-
sobmi. Marketing sa stava neodmyslitelnou stéastou podnikania a ma velky podiel na rozhodnuti,
v ktorom vysledok je Uspech alebo neuspech urcitého subjektu. Prioritou vSetkych procesov tyka-
jucich sa tohto pojmu je, Ze je to prave hodnota pre zakaznika, ktora tvori akési jadro marketingu.
Urcuje sa fou vyska dopytu a taktiez kvalita uspokojenia rozmanitych potrieb kazdého zakaznika.
Na vytvorenie ocCakdvanej hodnoty musi byt jasne zadany aspekt ako st zdkaznici, pochopit ¢o
presne pozaduju a ¢o dokazu skutoéne ocenit. (Karlicek a kol., 2018, s. 19)

Podla Karlicka s kolektivom (2018, s. 19) sa da marketing definovat ako to uvadza Americkd mar-
ketingova asocidcia: "Cinnost, stibor zavedenych postupov a procesov pre tvorbu, komunikdciu, do-
rucenie a vymenu ponuk, ktoré prindsaju hodnotu zdkaznikom, partnerom a spolocnosti ako celku."
Taktiez tvrdia, Ze podla Kotlera sa nachadza zmysel marketingu vo vytvarani, komunikovani a pre-
davani hodnoty pre zakaznika.

Godim (2019, s. 11) sa vyjadril, Ze pojem marketing opisuje tuhu ziskat a zmocnit sa nie¢oho v Sir-
som pojati, nez bolo v pociato¢nych planoch. Pohonom celého procesu ma byt snaha a Usilie sa
dopracovat k nieComu lepSiemu a prinosnejsiemu. To vsetko sluizi na formovanie imaginarnej kul-
tury, v ktorej hlavné aspekty na formaciu su fudia a afilidcia. Konecny nazor prispieva k vysledku, ze
kazdy ¢lovek je marketérom sam o sebe, kedZe fudska vlastnost prezentovania spociva v neustalom
sa zlepSovani a poukazovani na pozitivne a povznesené zmeny.

RozsiahlejSiu definiciu marketingu taktieZ podava aj Johnova (2008, s. 16), podla ktorej veda tyka-
juca sa marketingu zapada do ekonomickych véd spolu s vodami psycholdgie, sociolégie a dalsich
vied zameranych na ludskd spolocnost. V tejto vednej discipline je potrebna plna znalost termino-
légie, za pomoci ktorej je predmet detailne opisany a pouZity v oblasti firiem, konkurencie a v ne-
poslednom rade zdkaznika. Cielom marketingu je snaha podat vysledny produkt koncovému
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zdkaznikovi, ktory je uréeny do spravnej kategodrie. V priebehu dodania produktu si zname ovplyv-
Aujuce faktory, na zaklade ktorych sa vysledky v marketingu menia. Su to faktory: ¢asu, miesta,
ceny, propagacie a konkurencie. Zdmerom marketingovej organizacie alebo $truktury je poznat
svojho zakaznika ako jedinca, uvedomovat si nutnosti, potreby a Zelania, a v zavislosti na ovplyvriu-
juce faktory aj na nich patri¢ne reagovat.

Podla Jakubikovej (2013, s. 51) je marketing kli¢ovou sucastou pri vytvarani a planovani stratégie
zameranej na Uspesnost plneni predsavzati konkrétnej firmy. Pri danom uskutoériovani planu je
zakaznik, ¢i uz fyzicky alebo pravnicky, stredobodom pozornosti v rdmci celého podnikatelského
konania. Je to aktivita, ktora je realizovana kazdym zdruzenim alebo vedenim, obsiahnutd v rozli¢-
nych procesoch, za snahy vytvérania kompaktnych vztahov zomknutymi priamo so zakaznikmi. Za-
verom tohto sp6sobu ma byt prospech danej organizacie v konfrontovani so superiacou konkuren-
ciou.

Jakubikova (2013, s. 51) vo svojej knihe taktiez spomina vyrok Vajnera z roku 2012, ktory odkazuje
na tuto vypoved: "Marketing obndsa hlboku znalost firemnej problematiky, trhu, konkurencie a vy-
robkov. NeméZe byt vykondvany kymkolvek. Je potrebné splriat predpoklady nadania, schopnosti aj
odbornej znalosti. Jedno bez druhého sa nezaobide. Podnikatel, ktory nemd schopnost si riadit
vlastny marketing a je odkdzany na cudzie rady, by sndd nemal ani podnikat. Musi mat svoj vlastny
ndzor a samotnu predstavu o trhu. Tym pddom samozrejme nemyslim zaddvanie réznych priesku-
mov, reklamnych kampani a prezentdcii. To su len Ciastoc¢né ulohy a Cinnosti hlavného pojatia mar-
ketingu."

Nazor a myslienka Carlose (2021, s. 13, 16) udava odchylny pohlad na marketing. Ten tvrdi, Ze z his-
torického obdobia samotny pojem marketing nesluzZi ako synonymum k vytvdraniu a udrziavaniu
vztahov. Podla jeho tvrdenia je koniec koncom vsetko o ludoch ako zmyslajucich bytostiach, ktori
maju svoj nazor a zaujem, a nie len o technoldgiach, ktoré v si¢asnosti stvariuju a ovplyviiuju ma-
joritné percento [fudskej populacie. (s.13) Prijatim skutocnosti, Ze z obdobia minulosti doslo
k zmene faktoru komunikacie nastava zvrat, ktory priamoumerne zvysuje navstevnost a vyuZitie
socidlnych sieti. Podla autora je tento fakt pesimistického charakteru z odévodnenia, Ze nie je
mozné inzerovat, predavat, a vo vSeobecnosti byt so zakaznikom rovnakym spésobom, ako to bolo
zauzivané a sprostredkované v minulosti aplikovanim reklamy tlace a televizie. V sulade so starymi
¢asmi nebolo potrebné vyuZitie nadmerného mnoistva marketingu, na oslovenie a presvedcenie
masivneho mnoZstva obecenstva k ndakupu a vyuZitiu ponukanych sluzieb. Firmy si vystacili pouka-
zat na svoje logo, popripade svetoznamu osobnost s presvedcujicim sloganom a vysledok bol iden-
ticky s vplyvom dnesnych technoldgii. (s. 16)

Prikrylova s kolektivom (2019,s. 18) udava marketing ako predmet, ktory ma hlboké korene v rea-
lite, Ze ludstvo sluZi ako sumarizacia vsetkych nevyhnutnosti a odhodlani. Faktory priani a potrieb
utvéraju v ludoch akési pocity rozladenosti a nespokojnosti, vdaka ktorym ma ludstvo usilie riesit
situdciu odstranenia tychto negativnych vnatornych pocitov.



Histdria marketingu

Histéria podla Johnovej (2008, s. 21-22) opisuje tuto vednu disciplinu zameranu na ekonomiku ako
jednu z mladsich. Zacdiatky marketingu siahaji do patdesiatych rokoch minulého storodia v oblasti
trznej ekonomiky. Celé starocia platilo, Ze vyrobca bol spajany s Glohou predajcu, ktory aby uspel a
ziskal svoje postavenie a Uspesnost v predaji, musel svojho zakaznika dékladne poznat vratane jeho
potrieb a slabych stranok. Avsak tieto ndvyky sa netykali len samotného tovaru, ale taktiez aj po-
skytnutych sluZieb, ktoré sa prejavovali hlavne v zéne kultury. Koncentrdciu a navysenie dopytu po
tovare a sluzbdach priniesla az genéza po tovariach a manufakturach. Ako prvé médium, ktoré sa
presadilo v oblasti marketingu bola tla¢ skrze masovej komunikacie medzi ludmi. Po utichnuti a
zaniku prvej svetovej vojny mali nastup dalSie typy médii, ktoré uz boli v rdmci technoldgii vyspe-
lejSie a podavali audio-vizualny prejav. Jedna sa o rozhlas a film. Zakratko po ukonceni druhej sve-
tovej vojny ludstvo prislo s moznostou televizneho vysielania, ktorého sledovanost a vyznam zazna-
menali prudky narast pocas celého 20. storocia. Obrat v marketingu nastdva nielen v ramci techno-
[6gii, no mimo vietkého aj v organizacidch. Dovtedy nezndme neziskové a kultirne organizicie za-
¢inaju stadium dedicstva od vyspelych riadenych firiem, ktorych hlavné zameranie je zadefinované
pre disciplinu marketing. Sklonok 20. az 21. storocia sa vyznamendava opatovnym vratenim sa k for-
mam tradi¢nej komunikdcie medzi poskytovatelom sluzieb alebo materialu k zdkaznikovi. Aj v rdmci
tohto navratu sa nezabuda na predtym vzniknuté technolégie, ktoré plne podporuju proces kon-
taktu. Komunikacia vtomto odbore mala vysoky vplyv a dosah aj na umelcov vtedajsej doby.
Mnoho z komunikaénych prostriedkov ako su napriklad reklamné plagaty alebo texty sa dodnes
povaZuju za umenie, ktoré ma vlastny umelecky odbor.

1.1 Marketingové prostredie

Kazdy marketér svoje pracovné aktivity, myslienky a taktieZ rozhodnutia umiestfiuje vo svojom pro-
stredi. Karlicek (2018, s. 38) oznacuje prostredie marketingu za trh, v ktorom sa faktory neustale
menia a je podla neho dolezitd neustdla aktualizacia tohto prostredia. Kazdd zmena hlavne v ramci
marketingu by mala byt chapand z pozitivneho hladiska. Firmy by to mali vyuZivat na ziskanie
akéhosi naskoku k svojej konkurencii, alebo aspon k jej dobehnutiu. Faktory, ktoré patria medzi naj-
hlavnejsie v ramci konania tychto zmien su: doddvatelia, distribatori, konkurencia a zdkaznici. Me-
dzi marketingové mikroprostredie patri kazdy aspekt alebo faktor, ktory ma priamy vztah s jadrom
marketingovej organizdcie. Jedna sa o stanoviska, ktoré su v danej organizacii v priamom vplyvnom
kontakte a dokazu sa prisposobovat konaniu firmy. Vieobecnejsi charakter podnikania na trhu de-
finuje takzvané marketingové makroprostredie, ktorého ciefom je zasahovat hlavne v politicko-
pravnom odvetvi alebo sociadlno-kultirnom. Pred kazdym vstupom firmy na trh by mali byt objas-
nené vsetky informdcie a utvrdend istota, Ze dopyt po ponukanych vyrobkoch alebo sluzbach bude
spiiiat neutralnu hodnotu alebo ju pri najlepsom spdsobe prevysovat. Pod pojmom produktova ka-
tegdria si myslené vsetky produkty alebo znacky, ktoré budu uspokojovat zdkaznicku potrebu bez
ohladu na ich konec¢né vyuzitie.



1.2 Marketingovy vyskum

Podla Vastikovej (2014, s. 60-61) sa marketing a organizacie pbésobiace v tejto ekonomickej dis-
cipline nezaobidu bez informacii. Informacia ma ako nositel velmi déleZitu ulohu v rdmci prevadza-
nia analyz, implementacii novych metdd alebo kontroly priebehu fungovania. Su povazované za
akysi marketingovy kapital, s ktorym kazda firma alebo organizécia vstupuje na trh s cielom ziskat
¢o najlepsiu poziciu v porovnani s konkurenciou. Implementovanim ¢oraz vaésieho mnozstva tech-
noldgii do sveta marketingu zvySuje potrebu a zaroven ponuku dosahovania informacii. Marketin-
govy vyskum bol znaénd dobu opovrhovany a nekladol sa mu prili$ velky doraz. Jednoduchym pri-
kladom, akym sa dalo opovrhnut touto stucastou bola myslienka, ze firmy si to nemézu dovolit
v ramci ich vlastnych nakladov a kapitalu, alebo Ze organizacia pozna preferencie svojich zakaznikov
aj bez vyuZitia vyskumu. Stcasnost kladie déraz na opak tohto nazoru, a marketingovy vyskum je
zaradzovany medzi bezné zalezZitosti pre spravne fungovanie.

Kotler (2013, s. 132-133) je toho nazoru, Ze napli ¢innosti marketingového vyskumu sa zaklada na
konsStatovani postojov jednotlivych zakaznikov vzhladom k hodnote ich ndkupne;j sily. Tvrdi, Ze vy-
skumom je nadobudnutd diagnostika situacie, ako a z akych dévodov sa deju na trhu urcité skutoc-
nosti. Podla jeho konstatovania nie je marketingovy vyskum draho plateny ndstroj, a je mozné ho
vykondvat aj z pohladu malych spoloénosti, vyuzitim réznorodych spésobov. Ide o zapojenie naj-
mladsej vekovej kategorie do skimania, ako su Studenti, pouZivanie online sieti a internetu, a v ne-
poslednom rade taktieZz vyskisanie konkurencie a nahliadnutie do jej fungovania. Marketingovy
vyskum vyuziva v slede 6 hlavnych krokov, vdaka ktorym je mozné ziskat ¢o najlepsie vysledky. Ide
o definiciu problému a cielu vyskumu, pripravy planu vyskumu, zber a spracovanie informacii, ana-
lyzovanie informacii, prezentacia ziskanych vysledkov celého procesu a na zaver uskutoénenie ko-
necného vysledku.

Ziskavanie preferencii zakaznikov je postavené na systematickych postupoch podla vyjadrenia Fo-
reta (2020, 16-18), ktory je stotoZneny s nasledujucimi vyrokmi: "Marketingovy vyskum poskytuje
informdcie pomdhajuce marketingovym manazérom rozpozndvat marketingové prileZitosti a
hrozby a reagovat na nich." (Tull, Hawkins, 1990, s. 5). Dal$im z aplikovatelnych vyrokov je: "Mar-
ketingovy vyskum zahrriuje pldnovanie, zber a analyzu ddt, ktoré su relevantné pre marketingové
rozhodovanie a komunikdciu vysledkov tejto analyzy riadiacim pracovnikom." (McDaniel, Gates,
2002, s. 6). Vyskum je postaveny na podavanie informacii poskytujucich situaciu na trhu. Nedosta-
tok relevantnych informacii je sprostredkovany redukciou komplexnej socidlno-ekonomickej rea-
lity, ktora je neustale premenliva a v $tadiu prispésobovania sa vonkajsim faktorom. Neodmysli-
telnd sucast vyskumu taktiez patri aspektu spdsobu vykonavania merania. Ten sa uskutocnuje v za-
vislosti na rézne ¢asové obdobia (je mozné hovorit aj o desatrociach). Na minimalizovanie trvania
marketingového vyskumu je stanovené obmedzenie zaznamového archu, ktory nie je presiahnuty
poctom desiatich otazok.
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1.3 Marketingovy mix a nastroje

Podla Karlicka (2018, s. 151-152) je marketingovy mix sihrnom premyslenych rozhodnuti, ktoré sa
svojou podstatou tykaju prevaine ponukaného produktu, nastavenej ceny, cielenej propagacie a
aplikovanej dostupnosti. Oznacenie, ktoré je dodnes pouZivané pre marketingovy mix je 4P (pro-
duct, price, place and promotion). Kazdé rozhodnutie musi byt spojené so segmentom cielového
zédkaznika a sluzit ako opora umiestriovania znacky v rdmci konkurencie trhu. V pripade, ak by ne-
bolo dosiahnuté zabezpecenie vysokej kvality produktu a jeho umiestnenie, nebol by prejaveny Zia-
den zaujem zo strany zakaznika. V kaZdej organizacii existuje pravidlo navrhnutia a uvedenia svojho
luxusného produktu na trh. V porovnani medzi vSetkymi styrmi faktormi, ktoré tvoria skratku 4P,
je prave produkt ten najdélezitejsi prvok marketingového mixu.

Johnova (2008, s. 134-137) taktieZ opisuje produkt ako jednym z najzakladnejsich prvkov marketin-
gového mixu. Podla jej ndzoru by pri nejestvovani produktu v marketingovom plane nemalo zmysel
a uréenie sa zaoberat ostatnymi nastrojmi, ktoré zapadaju do tejto kategdrie. Kazda organizacia,
ktora zapadd do trzného prostredia je nutend svoj produkt ponukat zékaznikovi, ktoré spifia vietky
preferencie plného vyuZitia. V ramci tohto faktoru je potrebné poznat vlastnosti zdkaznikov a tak-
tieZ vsetky ich zakladné potreby a priania. Kazdy dobry produkt je chdpany ako pilierom marketin-
gového mixu. Organizdcie zamerané na kulturu a socioldgiu maju k vyuzitiu radu produktov, a tyka
sa to jedine ich volby, akd konkrétnu stratégiu si pre optimalneho zdkaznika vyberu. Ponuka pro-
duktov zavisi od faktorov, ako st budovy a interiéry, sluzby a fondy, vyrobky, odbornost, programy,
spolocenské, komercéné a doprovodné sluzby.

Obrdzok 1 Marketingovy mix
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pimy markeling

Zdroj: ManagementMania, ©2019
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Podla Karlicka (2018, s. 154-156) produkt ako zloZka mixu pozostava z charakteristik, ktoré je mozné
opisovat a odliSovat sa nimi od konkurencie. Odlisenie od pripadnej konkurencie je zabezpetované
doplnenim a vyuzitim funkéného benefitu, ako je material, kvalita, vykon, trvanlivost, spolahlivost
alebo opravitelnost a design, ktory tvori vonkajsiu stranku produktu v marketingu. Medzi najvy-
znamnejsie konkurencné vyhody patria najma estetika a vyssSie spominany design, ktoré ako prvé
dokazu oslovit potencidlneho zakaznika a zabezpecit emocionalnu diferenciaciu (rozlisenie). Vy-
znam designu je mimo B2C trhoch zaznamendavany aj na trhoch s oznaéenim B2B. Design je vyuZi-
vany nielen v spojeni s produktmi, ale dolezitu ulohu vytvara aj v spojeni so sluzbami. Ide hlavne o
predstavenie designu predajného miesta. Obal produktu je taktiez velmi dolezitym prvkom. Jeho
hlavné ¢innosti su ochrana daného produktu, a bezpecné pouzivanie, ¢i uz otvdranie alebo zatvara-
nie produktu pri jeho frekven¢nom pouzivani.

2 Reklama a propagacné prostriedky

Obsah druhej kapitoly sa zameriava na pojem komunikacného prostriedku reklamy a opisuje vlast-
nosti reklamy, pripravu a taktiez jej pdsobnost, efektivitu a vplyv na dosiahnutelné spoloc¢enstvo
[udi.

Vysekalova s Mikesom (2010, s. 16-17) uznavaju reklamu ako zvadzaca, ktory ako jeden z hlavnych
prostriedkov na komunikaciu vyuZiva svoje silné stranky a pohana ludstvu myslienky, ktorymi sa
uskutocnuju nakupy aj proti ludskej voli. Jedna sa o akéhosi manipulatora, ktory sa podiela na spo-
trebitel'skom terore. Existuje mnoho definicii, ako definovat reklamu, no vyssie spominani autori sa
dohodli, Ze ide o komunikaciu medzi zadavatelom a tym, pre koho je urcita sluzba alebo produkt
zamiereny. Predovsetkym tato komunikacia funguje na zdklade média, ktorého cielom sa stava ko-
mercnost. Zakon €. 40/199 hovori o reklame takto: "Reklamou sa chdpe ozndmenie, predvedenie
alebo ind prezentdcia Sirend hlavne komunikacnymi médiami, ktoré maju za ciel podporu podnika-
telskej ¢innosti, hlavne podporu spotreby alebo predaja tovaru, stavieb, prendjmov alebo predaja
nehnutelnosti, predaja alebo vyuZitia prav alebo zavézkov, podporu poskytovania sluZieb, propagd-
cie ochrannej zndmky, ak teda nie je stanovené inym spésobom". Vysekalova (2012, s. 20-21) taktiez
tvrdi, Ze slovo reklama pochddza z latinského slova so znenim reklamare. |de o slovo, ktoré v danej
dobe odpovedalo akejsi obchodnej komunikacii. Si¢asnost prezentuje reklamu za formu propaga-
cie, ktora je platend, pésobi neosobnym dojmom, a produkty ¢i sluzby sa snazi pontkat pésobivym
pozitkom emocionality s cieflom dlhodobého posobenia pre koncového uZivatela.

Podobny pristup k definovaniu reklamy ma aj Medzinarodna obchodna komora (International
Chamber of Commerce). Ta tvrdi, Ze reklama sa da definovat aj ako: "...komerénd komunikdcia kon-
krétneho sponzora, ktory vyuZiva rézne komunikacné platformy ako su tlac, rozhlas, televizia, bill-
boardy, satelit, internet a pod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkaznikov." V sucasnosti je reklama
neoddelitelnou sucastou marketingovej komunikacie a trzného hospodarstva. Medzi hlavné funk-
cie reklamy patri informovanost spotrebitela (zakaznika) o existujlcej ponuke tovaru a sluzieb, oslo-
vovanost novych alebo uz registrovanych zédkaznikov a predajnost ponukanych sluZieb alebo tovaru
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na trhoch r6znych odvetvi. Na procese podania informacii sa spolupodiela vizualna stranka reklamy.
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16-17)

Podla Juraskovej a Hornaka (2012, s. 181-182, 191) reklama spociva v komunikovani medzi miere-
nym zdkaznikom a majitefom tovaru alebo sluZieb s cielom ovplyvnenia predaja alebo nakupu
hmotného alebo nehmotného sortimentu. Vysledkom ¢innosti je naplnenie poZzadovanych potrieb.
Na uspokojenie emocnych alebo myslienkovych javov sluzi socidlna reklama, ktora funguje na pri-
ncipe podavania potrebnych informacii. Rovnocennym subjektom k slovu reklama je obchodna pro-
pagacia. Hlavnhym cielom je pomocou platenej informacie ziskat akysi ekonomicky efekt. Propa-
gacné prostriedky svojim vyrazom upozornuju na nastroje, teda reklamy, ktoré su Sirené a publiko-
vané prostrednictvom médii. Ich vznik pozostava z prenesenia informacie do materidlnej podoby a
zabezpedit jednotlivym skupindm objektov ich ovplyvnenie a zmenu s tym suvisiacou pozornostou.
Za najstarsi propagacny prostriedok sa podla autorov povazuje zapalovanie plamenov pri prichode
obchodnikov, vystavovanie a prezentovanie tovarov a sluzieb, alebo vyvesné stity obchodnikov
v otrokdrskej spoloc¢nosti. Propagacné prostriedky sa delia do nasledujucich skupin podla:

1. Pésobenia na zmysly - vyuZzitie zraku, sluchu alebo cuchu (videoreklama, telemarketing,
parfumované propagacné materialy,...)

2. Sposobu komunikacie - interpersondlne (propagacna prednaska,...); masové (tlac, rozhlas,
televizia,...)

3. Miesta pdsobenia - domov, ulica, miesto predaja apod.
Intenzita pésobenia - jednorazové alebo opakované

5. Technickej pribuznosti - tlacené, zvukové, audiovizudlne, priestorové, svetelné a doplnkové

Konec¢ny vyber jednotlivych propagacnych prostriedkov spociva z charakteru predmetu, cielenej
skupiny a v ivode definovaného ocakdvaného ciela. NajdolezitejSie aspekty sa povazuju za prvotné
podanie a predstavenie napadu a jeho nasledna realizacia. Stcastou pripravy propagacnych pro-
striedkov je aj plan, ktory sa sklada z ich celkového zoznamu, spésobu vyroby, nakladov a ich final-
neho zaistenia. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 181-182, 191)

2.1 Histdria reklamy

Vznik reklamy sa podla Juraskovej a Horfidka (2012, s. 191) datuje od obdobia otrokarskej spolo¢-
nosti v tom istom case, kedy vznikal aj samotny trh. Podmienku bolo prenesenie podstaty vyrobkov
na tovar, ktory je na trhu ponukany. Predchodcovia reklamy su definovani ako obchodné zmluvy
starovekych Sumerov, ktori vyuZivali pre spisanie tychto zmluv hlinené tabulky, taktiez odznaky po-
nukanych otrokyn v Egypte alebo zapalovanie ohfiov. Symbolika zapalovania ohnov znamenala pri-
chod obchodnikov z Kartaga na trh a zaciatok obchodovania. Za pociatok reklamy je povaZované aj
oznamovanie gladidtorskych zapasov v oblasti Pompeji, ochutnavky rozliécného druhu vina apod.
Najvacsie zmeny, ktoré sa tykali reklamy, prebehli v obdobi feudalizmu. Daldi rozvoj sa postaral o
[udské vynalezy, ako su Ziarovky a v poslednych desatrociach aj internet a elektronika vseobecne.
V nasich oblastiach bola reklama v rokoch 1948 - 1989 povaZovand a chapana za nadmerny extrém.
Sucasnost vnima reklamu protismernym postojom (vacsi prinos ako zataz).
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2.2 Posobnost a efektivita reklamy

Vysekalova spolu s MikeSom (2010, s. 106-109) tvrdia, Ze na dosiahnutie efektivnej reklamy, ktora
ziskava najvacsiu moznu prosperitu je nutné uréenie jasného ciela, ktory spravnym vyuzitim mar-
ketingovych a reklamnych zdruzeni nadobuda oéakavané predstavy aj za podmienok, v ktorych p6-
sobi. Definovanie faktorov, ktoré ovplyviiuju efektivitu posobenia reklamy je narocné a nespecifi-
kované. Len uréité parametre, ktoré sa vyskytuju v reklame sa daju povazovat za meratelné. V ramci
efektivity su taktiez uréené zasady, ktoré s rovnako platné. Osvedc¢enim tohto faktu je sutaz, ktora
porovnava efektivitu rekldm a jej snaha spociva v zisteni tej najefektivnejsej. Spravna reklama je
obsiahnuta len naleZitym mnoZstvom informacii a Udajov. Vysledkom je prezentovanie informacii,
ktoré ¢loveka nadchnu a ziskaju jeho priazen a zaujem, nie ho zbytocne zahltia. V ramci efektivity
reklamy je rieSend aj samotna kreativita. Zakladom je presné urcenie vztahu medzi reklamnym zdru-
Zzenim/kampanou a zameranou cielovou skupinou. V stéasnosti sa reklamné média sprostredkova-
vaju pomocou medidlnych prostriedkov, ako su socialne siete. D6vodom je modernizacia a prispo-
sobenie sa mladej generacii. Klasické medialne prostriedky pouzivané uz desatrocia, v priklade te-
levizia a radio, sa dostavaju do situdcie zaostavania a nenaplnenia poZadovanych kvalit. Velkym
rozdielom v tomto tvrdeni je reklama zamerana na automobily, ktoré v dnesnej dobe ziskavaju radu
uspechov bez ohladu na to, z akého prostriedku putuju k zédkaznikovi.

Zakladné vlastnosti reklamy su:
e Spravne nacasovanie
e Cielenie k zakaznikovi
e Nasadzovanie medialnych prostriedkov k jej publikacii

Meratel'né parametre reklamy

Podla Vysekalovej (2010, s. 109-111) sa reklama meria a pozoruje z kvalitativnych a kvantitativnych
ukazovatelov, ktoré poukazuju na efektivnost a marketingovi komunikaciu so zékaznikom. Kvanti-
tativne meranie dochdadza v prileZitosti rozdelenia na dve skupiny, teda skupinu dosahovania a sku-
pinu dopadu poésobenia. Vplyv reklamného zdruZenia sa v beZnej praxi ziskava pomocou medial-
nych ukazovatelov. Meranie efektivity reklamy a jej vplyvu maju na starosti medidlne agentury.

2.3 Tvorba efektivnej reklamy

Tvorba a priprava efektivnej reklamy sa v sicasnosti podla Karlicka (2016, s. 65-67) pripravuje za
pomoci externych komunikacnych agentur. Zaklad je obdrzanie presného a stru¢ného zadania s
prednastavenym postupom. V zadani su uvadzané udaje o cielovej skupine, komunika¢nom cieli,
marketingovej stratégii, marketingovom zdielani, stratégii znacky a taktieZ komunikacnej stratégii.
Vyhodna je hlavne dlhodoba spolupraca medzi zakaznikom a agenturou, kvoli ziskaniu spravnych
vztahov a spolo¢ného myslenia. Komunikacna agentdra po obdrzani pozadovanych informacii od
klienta meni marketingové zdielanie a predstavu do stratégie v komunikacii. Medidlna stratégia
vznika spolo¢ne s medidlnou agenturou.
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Medzi najnarocnejsie tvorby rekldm vo vSeobecnosti patri televizna reklama. Dévodom je, Ze z vi-
zudlneho hladiska sa podoba kratkemu filmu, ktory je z hladiska nakladov naro¢ny. Postup schva-
[ovania tvorby reklamy pozostdva z myslienky, ktord obsahuje ilustracie a odkazujlice obrazky. Na-
sledujuci Cinitel je scenar. Po schvdleni myslienky a scendra nastupuje vyber samotného reziséra a
produkcie. Funkcia reZiséra sa zakladd na vyjadreni a spisani svojho pohladu na vec a danud mys-
lienku.

Agentura sa spolocne s reZisérom nasledne podiela pri vybere nasledujicich aspektov, ktoré maju
najvacsi vplyv pri tvorbe efektivnej reklamy:

e Herci
e Miesto a prostredie natacania

o Kostymy

e Hudba a vizualizacia
e Hlasy

e Pozadie

Natoceny materidl je nasledne spracovany v strizni, kde pomocou strihaca su ulozené jednotlivé
Casti do spravneho poradia, aby vytvorili pozadovany vysledok. Pri hrubom strihu je riesena len
podmienka konec¢nej podoby poradia. Aj pri tvorbe efektivnych reklam sa pouziva staré filmarske
prislovie, ktoré poukazuje na vznik filmu: "Film nevznikd na natdéacom mieste, film vznikd v strizni."
Natdcanie a priprava ostatnych druhov rekldm byva prevazne jednoduchsia neZ priprava nakruca-
ného filmu. Tlacova forma reklamy sa zakladd na schvaleni myslienky a pripravy vizudlnej stranky.
Zaverec€na kontrola a zodpovednost je vynalozena kreativnym riaditelom. Nevyhnutnd je mimo vys-
Sie spominanych postaveni aj pritomnost grafického dizajnéra typografa. Medzi jednoduché typy
rekldm patri aj natacanie rozhlasovych Sportov. Vtomto pripade je doleZité doloZenie scenaru,
ktory sa pomocou za sebou iducich ¢innosti nahraje a upravi v studiu do findlnej podoby. Efektivna
reklama je zaloZena na mnozstve kritérii, ktoré pre ziskanie Uspechu a presvedcenia musia byt spl-
nené. Autor hovori o silnom brandingu a presvedc¢ivom prezentovani, za pomoci ktorého je zdkaznik
nakloneny pre nakup alebo vyuzitie poskytovanych sluzieb. (Karlicek, 2016, s. 65-67)

2.4 Charakter a vplyv reklamy

Kfizek a Crha (2012, s. 52-58) vnimaju reklamu ako sp6sob vyjadrenia medialneho umenia. Nazory,
ktoré sa spdjaju s reklamou maju umelecky a informativny charakter. Na vybere spominanych cha-
rakterov sa podielaju ludia, a to ich posudzovanim a vyberom uhla pohladu, ktorym reklamu vni-
maju. Zarodok siaha uz do ludskej povahy, v ktorej kazdy hlada samého seba. Medzi jedno z hlav-
nych nepochopeni reklamy patri, Ze je ludstvom povazovana za tradicné umenie. Podla autorov sa
reklama musi spravne prezentovat a predavat. Tento vyrok tvrdil uz David Ogilvy vetou: "Adverti-
sing must sell." Cez to vSetko sa vyznam reklamy v spojeni s medidlnym umeni paralelne rozlisuju.
Sposob, akym je reklama podéavana je dany tym, Zze ak ma byt produkt umiestneny na trh a byt
prosperitou, musi sa mysliet na zékaznika a podla neho prispdsobit formu charakteru reklamy. Nie
je potrebné reklamu pretvarat na umelecky text vo forme poézie. Kazdy zakaznik pozaduje
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informacie, ktoré ho ovplyvnia a dokazu oddialit od konkurencie. Umenie sa formuje do vyznamu
pridanej hodnoty k medidlnemu prezentovaniu reklamy. Skuto¢né umenie sa povaZuje v stadiu suz-
nenia medzi zakaznikom a reklamou prave vtedy, ak je forma a Styl podania aktivna z oboch stran.
Z vyjadrenia Umberta Eca je prezentovanie vo forme reklamy akymsi gy¢om, ktory sa odlisuje uz
iba tym, aké je jeho vysledné spracovanie.

Reklama v Stadiu ¢astého prijimania p&sobi vplyvne a mimo vietkého aj na vychovu ludstva. S rekla-
mou sa je mozné stretnut takmer na kazdom mieste: inzeraty, billboardy, televizne obrazovky, in-
ternetové stranky, apod. Zivot v meste pdsobi velkym nepomerom pri porovnani reklamnej absor-
pcie s vidiekom alebo dedinami. Vplyv reklamy je vo vSeobecnom chdpani ako sekundarny. Je to
preto, lebo ¢lovek sa reklamou ovplyviiuje nepriamo a necielene. No aj ked'si to ¢lovek neuvedo-
muje, reklama ma velky dopad v kazdom smere. P6sobenie reklamného média vyvoldva orientaciu
¢loveka v oblasti brandov a produktov/sluzieb. Tvorenie reklamy je postavené na principe pefazi a
samotného predavania. (Kfizek, Crha, 2012, s. 64-69)

Medzi hlavné vlastnosti reklamného textu patri:

e ReSpektovanie zadania

e ReSpektovanie cielovej skupiny
e Zrozumitelhost

e Strucnost a vystiznost

e Argumentacnost

e Putavost a originalita

e Literarna uroven

e Pravdivost

Nové trendy komunikacie v marketingu

Vysekalova a Mikes (2018, s. 150-153) sa stotoznuju s nazorom ako kazdy iny, Ze svet okolo nas fudi
sa deri za diiom meni a dospieva. Smer dospievania, teda ¢i je kladny alebo zaporny, nie je mozné
urcit jednoznaéne. Postupom c¢asu sa z medidlneho prostriedku komunikacie stava stavitel komu-
nikacii Sirokej verejnosti. Formy marketingovych komunikacii s umiestfiované na rovnaku Urover.
Zakladnym pociato¢nym bodom pre kazdu reklamnu agenturu, ktora prispieva k dospievaniu sucas-
nej generdacie, je nutnost zvysenia hodnoty IQ. ZvySenie tejto hodnoty je dosiahnutelné zlepsenim
odbornej kvalifikdcie zamestnancov pracujucich v tomto odvetvi. Myslienka digitadlneho marketingu
je v sulade s ndzorom, Ze spotrebitel alebo zakaznik, sa stava Coraz viac zloZitejsi a naplnenie jeho
zédkladnych poziadaviek a potrieb je postupne vzdialené od naplnenia ciela. Oblast takzvaného e-
marketingu, ktorej korene siahaju do zaloZenia internetu, je rozsiahla a jej ¢lenenie sa definuje na
zaklade Krutiovho rozdelenia (Krutig M., 2009). Clenenie je zalozené na tychto bodoch:
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e Online Public Relations - vlastné webové stranky az volné dostupné nastroje
e Online direct marketing - vyZiadany e-mailing az messaging

e Podpora predaja na internetu - affiliate marketing az vernostné programy

e Internetovd online reklama - search marketing az reklama vo vyhladavacoch
e Vlastné webové stranky - copywriting az uzivatelom tvoreny obsah (UGC)

Internet ako prostriedok zabezpecenia komunikacie medzi zakaznikmi neustale navysuje svoje po-
stavenie v ramci jeho pozornosti. V roku 2018 pocet jeho pouzivatelov dosiahol Cislo pol miliardy a
samozrejme neustale rastie. Aj cez vysoké Cislo ovplyvnenych ludi sa internet povazuje za nastroj,
ktory vie mimo negativneho ovplyvnenia ponuknut zlepsenie a zrychlenie vykonavanie [udskej
prace. Data, ktoré si zhromazdované asocidciou Svetovy projekt o internete, analyzuju vplyv inter-
netu od roku 1999 a su v participacii zloZzenej z vySe 21 krajin. Internetové Sialenstvo vzniklo popu-
denim uZivatelsky privetivého prostredia World Wide Web a webovych prehliadacov, ktoré aj do-
dnes slGZia na primarne spojenie spotrebitela s internetom. Rok 1995 je rokom, kedy definicia in-
ternetu predstavuje informacny systém, ktory je logicky prepojeny jedine¢nymi adresami, podpo-
ruje komunikaciu pouzivanim protokolov TCP/IP a spristupfiuje sluzby zalozené na komunikacii. (Vy-
sekalova, Mikes, 2018, s. 150-153)

Obrdzok 2 Z ¢oho sa skladd Online Marketing

YW Social Media ,( 4@%/
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Zdroj: Mummert.media, ©2023
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3 Osobnost

Tato kapitola je zamerand na uréenie a definovanie vychodiska tykajuceho sa ludskej osobnosti, a
aké su hlavné rozdiely medzi zakaznikom a spotrebitefom v rdmci ich spravania. Kapitola chovania
zakaznika rozobera jednotlivé motivy ndkupu, ktoré su bezprostredne spojené so spotrebitelskym
spravanim. V poslednej kapitole su zdkaznici rozdeleni do troch hlavnych typov, ktorych diferencia-
cia spociva v zaklade emocionalnej a racionalnej stranky chovania a vplyvu reklamného predmetu.

Vysekalova (2011, s. 16-17) vychadza z podstaty, Ze slovo definujice osobnost pochadza z latiny.
V sucasnosti sa tento pojem vyuziva na opis ¢loveka, ktory je v rdmci statusu Zivota Uspesny a ma
v danej oblasti Specifické znalosti a schopnosti. V terminolégii psycholégie sa tento pojem pouziva
pre vSetkych ludi, pricom kazdy jedinec ma svoju unikatnu osobnost. Smékal (Vysekalova, 2011, s.
16-17) sa vyjadril, Ze v tedajSej dobe bolo mozné najst takmer 200 chapani a podstat osobnosti
Cloveka. Eysenek (Vysekalova, 2011, s. 16-17) tvrdi, Ze osobnost vyplyva zo suhrnu vseobecnych
vzorcov ludského chovania, ktoré su ziskavané uz zo zarodku dedi¢nosti a vyvojovym prostredim.
Tardy (Vysekalova, 2011, s. 16-17) hovori o osobnosti ako o Strukture, ktora je tvorena dispoziciami
a vlastnostami podla prebiehajucej situacie. Naopak Ri¢an (Vysekalovd, 2011, s. 16-17) spomina tri
faktory, ktoré tvoria podstatu osobnosti:

1. Integracia
2. Interakcia
3. Sebarealizicia

Osobnost byva taktieZ ur¢ovana ako:

e Co ¢lovek chce (zaujmy,...)
e Co ¢lovek moze (viohy,...)

e Aky clovek je (charakter,...)
e Aky ma smer (Zivotna cesta)

V dnesnej dobe existuje mnoZstvo hladisk, ktoré sliZia na analyzu jednotlivych osobnosti a psy-
choldgia popisuje individualne rozdiely medzi fudmi a procesmi, ktoré mézu mat velky dopad na
interakciu ¢loveka s okolitym prostredim. (Vysekalova, 2011, s. 16-17)

3.1 Rozdiel medzi zakaznikom a spotrebitelom

Zakaznik

Juraskova s Hornakem (2012, s. 253) definuju zakaznika ako objekt, ktory svojou podstatou preja-
vuje zaujem o vlastnictvo alebo vyuZitie daného produktu. Svojim spravanim prevadza vstup do
obchodovania a vyjednéavania so spolo¢nostou, a uskutoénuje nakup za ucéelom naplnenia svojich
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individualnych potrieb, ktoré sa plynutim ¢asu neustdle aktualizuju a obmienaju. Pocas celého pro-
cesu rozhodovania zameraného na ndkup, zadkaznik hodnoti a vykonava komparaciu moznych alter-
nativ, aby zistil potencidl a vyuzitelnost jednotlivych produktov alebo sluzieb. Ovplyviiovanie na
zdkaznika nie je konstantné, ¢o znamen3, ze zakaznik je povinny intenzitu pésobenia vplyvov ab-
sorbovat a nenechat sa vylucit z cesty. Osobnost zakaznika prechadza vyvojom, pocas ktorého sa
status predpokladaného zakaznika méze zmenit na zdkaznika potencionalneho, ktory svojim spra-
vanim prejavuje vysoku mieru zaujmu o konkrétny produkt. Prejavenie zaujmu nasledne smeruje
k moznosti samotného nakupu, ¢im status zakaznika sa meni na nakupujtci. Cieflom kazdej spoloc-
nosti, ktorej podstata vychadza z ponukania sluZieb a tovarov, je ziskat déveryhodnost a vernost
daného zakaznika. Pojem diskvalifikacia urcuje stav zakaznika, ktory vplyvom nedostatku penaz-
nych prostriedkov nie je schopny vykonat nakup a zrealizovat vymenu ekvivalentnych finanénych
prostriedkov za ponukany tovar alebo sprostredkované sluzby.

Spotrebitel’

Spotrebitelom sa rozumie fyzickd alebo pravnickd osoba, ktora svojim spravanim vykonava nakup
jednotlivych vyrobkov alebo sluZieb, a uZiva ich na uspokojenie inych zamerov, neZ pre vykonavanie
podnikatelskej ¢innosti. (Juraskova, Horndk, 2012, s. 215)

Jurecek (2013, s. 84) je stotoZneny s ndazorom, Ze dovodom, preco sa fudska populacia podnecuje
k ekonomickej ¢innosti je zdmer naplnenia snahy ziskat ¢o najvacsie uspokojenie v rdmci potrieb.
Vstupom do trinej ekonomiky sa zakladnym subjektom pre uspokojovanie stdvaju vyrobky a sluzby,
ktoré kazdému spotrebitelovi sluZia ku koneénej spotrebe a vyuZitiu. Poget vyrobkov alebo dizka
sluZieb, ktoré si moze konkrétny zdkaznik dovolit, zavisi bezprostredne na uréenej cene, a taktiez
vyske pracovnej mzdy, s ktorou dokaze disponovat spotrebitel v danom momente. A kedze délezi-
tym aspektom je, Ze mzda spotrebitela nie je neobmedzen3, tak je na kaZzdom jedincovi, aby svoje
finanéné prostriedky vedel spravne alokovat do oblasti, ktoré mu vynesu najvacsi uzitok.

Podla Kfizka s Crhom (2012, s. 43) je spotrebitel sucastou cielovej skupiny, ktora obsahuje Siroké
zastupitelstvo fudi. Je tomu tak prave kvéli tomu, Ze samotna reklama sa Siri medzi fudi prostred-
nictvom marketingovej komunikacie, ktord ma masovy dosah. Svojou rozsiahlostou pontka za zvy-
¢ajnych podmienok spotrebny tovar, ktory si ndjde vyuZitie minimdlne pre jedného spotrebitela
alebo danu skupinu. Priklad vynimky moze tvorit reklama, ktorej obsahom su predmety vyssej ce-
novej relacie, v tomto pripade sa méze jednat o drahé automobily. Reklama si sice svojho divaka
neziska hned' v danom momente, no na ponukanom reklamnom médiu nesmie chybat.

3.2 Chovanie zakaznika

Podla Nového a Petzolda (2006, s. 16-19) spolo¢nosti vnimaju za jadro uspechu moment, kedy su
zakaznici spokojni. Spokojnost zakaznika tvori jeden zo zakladnych motivov nakupu. Castokrat sa
najma zakaznik moze stretnut v rdmci procesu ndkupu s nekvalitne vyskolenym personélom, aro-
gantnym spravanim zamestnancov spolocnosti alebo ich nadmerny prejav nechuti a nezaujem o
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naplnenie potrieb daného zdkaznika. Samotné potreby a Ziadosti zdkaznikov maju korene z citenia,
Ze im nieco chyba, respektive potrebuju naplnit svoje tuzby. To sa mbze premietat z hladiska ma-
teridlneho (nieco vlastnit), alebo dusevného (prezit zazitok). Az samotny nakupny motiv uréuje to,
o si zakaznik skutocne kupi od toho, ¢o necha bez povSimnutia. Za kazdym nakupom je podstatné
najst motiv. V priklade kipi akéhokolvek tovaru je hlavnym motivom ziskat peniaze, respektive fi-
nancné prostriedky.

Redlna spokojnost zakaznika sa definuje ako druh citenia, kedy zakaznik ako objekt sa citi stastne,
dokazal odstranit svoje vnutorné nedostatky naplnenim svojich potrieb a mimo vsetkého dokazal
uskutocnit svoj motiv, kvoli ktorému méze prebehnit ndkup. Podla Maslowa existuje akasi hierar-
chia potrieb, ktora je vo svojej podstate zaloZena na dvoch zékladnych predpokladoch:

e Osobnost zaziva pocit nespokojnosti a jeho Ziadosti su tvorené podla toho, ¢o uz redlne
vlastni. Vplyv na chovanie ¢loveka majud najma eSte nenaplnené Ziadané potreby. Inymi slo-
vami, potreba, ktora uz zakaznika uspokojila a prejavila v iom pocit radosti uz nedokaze
byt nadalej primarnym motivatorom. To je jeden z aspektov, ktory by mal vyuZit kazdy ob-
chodnik v snahe sa neustale prispdsobovat [udskym potrebam.

e Jednotlivé potreby zdkaznika alebo ¢loveka vseobecne ide roztriedit do odstupriovanej hie-
rarchie. Na jej grafické znazornenie sa vyuZiva obrazec pyramidy. Princip tejto pyramidy
spocdiva v tom, Ze ak sa naplni jeden stupen potrieb, vznikne nasledne dalsi, ktory ma zaistit

Medzi zakladné stupne tejto hierarchickej pyramidy su radené tieto body:

Zakladné fyziologické potreby
Potreby bezpecia

Socialne potreby

Potreby uznania

v s N e

Potreby sebarealizacie

Obrdzok 3 Pyramida podla Maslowa

eberealizace

Potfeba uznani
(sebeticta, status)

Spolecenské potieby
(sounaleZitost)
/ Potieba bezpeti \
/ Fyziologické potieby (potrava) \

Zdroj: Intuitivni marketing, ©2023
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Pyramida podla Maslowa teda vychadza z definicie, Ze kazdy jedinec ma Specificky dané potreby,
ktoré nie st uspokojené a kazda z nich ma svoju dolezitost a opodstatnenie. Neuspokojené potreby
s zaznamendavané s vy$sou naroc¢nostou, hlavne z hladiska uspokojenia. Na najnizSom stupni celej
pyramidy stoja zakladné potreby, ako su dychanie, prijem jedla a tekutin apod. Po naplneni tychto
potrieb Clovek ziskava pocit istoty. V opacnom pripade vznikaju rozne typy konfliktov a pocity frus-
tracie. (Novak, Petzold, 2006, s. 16-19)

Spotrebné chovanie

Podla Vysekalovej (2011, s. 26-31) je spotrebné chovanie jedinca ovplyviiované z prioritnej Casti
psychickymi procesmi, ktoré maju polozeny zaklad v ludskych vilastnostiach dusevného charakteru,
ktorych zoskupenie sprevadza charakter osobnosti. Nakonecny (1998) definuje charakteristiky spo-
jené so psycholégiou ¢loveka vo dvoch smeroch:

1. Vlastnosti psychickych procesov (pamat)
2. Charakteristiky psychickych vlastnosti (rysy ¢loveka)

Vnimanie kazdého ¢loveka sa definuje ako skupina faktorov okolitého sveta, ktoré su transferované
do zmyslovych vnimani. Zaciatok kazdého vnimania spociva v registracii daného podnetu a uvedo-
meni si, Ze ho dokazeme zachytit ludskymi zmyslami. Podla citlivosti zachytenia podnetov ich de-
lime na tieto prahy:

e Absolltny
e Rozdielovy
e Terminalovy

Koudelka (2006, s. 6) tvrdi, Ze spotrebitelské chovanie sa rovna jednej zo zadkladnych a podstatnych
rovin fudského spravania. Spravanie sa teda sklada z dévodov, ktoré sa opodstatfiuju v samotnom
vyuzivani daného tovaru, no mimo vSetkého obsahuje taktiez sp6soby, ktoré siahaju do vplyvov
tykajucich sa prevadzajucich procesov. Vseobecne sa tento nazor interpretuje vyrazom, ktory opi-
suje preco a za akym dévodom jednotlivi spotrebitelia vyuZivaju ich zakupené vyrobky.

Vnimanie sa urcuje selektivne. Je to proces, ktory ¢lovek zachytdva a spracovava podla jeho dblezi-
tosti. Do vysledku vnimania a rozhodovania su zapocitané aj vplyvy prostredia okolitého sveta a
zaloZenej kultury. (Vysekalova, 2011, s. 26-31)

Ucenie sa definuje ako proces nadobudania znalosti a skisenosti, ktoré sa neskér premietaju v no-
vych formach spravania. Klasické podmierfiovanie spociva v prenose reakcii ludskych organizmov na
podnety, ktoré boli do urcitého momentu pre ¢loveka brané ako neutralne alebo nepodstatné. Opa-
kom tohto procesu je operantné podmieriovanie, ktoré hovori o tom, Ze organizmus musi byt pri
nadobudani danych podnetov aktivny. Ide teda o zmysluplnd a uvedomelul reakciu so zdmerom
nasledovat urceny ciel. (Vysekalova, 2011, s. 26-31)
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Kognitivne ucenie sa definuje ako proces mentdlneho zdkladu. Odmena v tomto pripade nastava
pri kazdej uskutoénenej reakcii. Obcasné ucenie opisuje spdsob posilnenia, v ktorom pocit odmeny
nenastava za kazdej situdcie. Ide napriklad o sezénnu ponuku produktov alebo intervalov, ktoré su
zaloZené na principe neustalej obmeny a pohybu. (Vysekalova, 2011, s. 26-31)

Motivacna Struktura opisuje jednanie ¢loveka, ktoré je premenlivé a prispdsobuje sa rozlicnym zi-
votnym situdcidm, do ktorych sa dostdva jedinec pocas Zivota. Ludska motivdcia je zaloZend na Cias-
tkovych motivoch. Motivy s charakterizované ich intenzitou, pésobnostou a koneénym smerom.
Zakladom motivacie kazdého jedinca je potreba ¢loveka naplnit a uskutoénit svoje ciele. Mimo
vnimanych potrieb st nevyhnutné aj emdcie, ktoré st v relacii s motivaciou. Dalsi aspekt, ktory je
podstatny pri pochopeni chovania ¢loveka su aj jeho vlastné navyky. Ide o akési mechanizmy, ktoré
dokazu setrit, alokovat a delit energiu podla myslenia, rozhodovania a Usilia nieco ziskat. (Vyseka-
lova, 2011, s. 26-31)

3.3 Typy zakaznikov

Zakaznici sa svojim spravanim rozdeluju do troch zakladnych typov:
Typ konzervativny

Ide o typ zadkaznika, ktory si svojim dlhodobym pouzivanim konkrétneho produktu alebo tovaru
zvykol na danu znacku, ktord ma pre neho tie najlepsie mozné kvality, a nie je ochotny ju menit len
za beZnych okolnosti. Hlavna charakteristika spociva v ziskani akejsi istoty, ktorou sa zdkaznik do-
kaze vyvarovat riziku, ktoré moze zvyknut zavedenim substitlcie. (Kfizek, Crha, 2012, s. 48)

Typ novatorsky

Zakaznik v tomto pripade podla KFizka je charakteristicky svojim neustalym obmienianim jednotli-
vych pouzivanych znaciek a tovarov, rad skusa nové vyzvy a neboji sa pri nich experimentovat. Ne-
bezpecenstvo pri tejto triede zakaznikov je odklafiané od prezitia nového dobrodruzstva a spozna-
nia dovtedy nespoznaného. Pristup obmeny a skusania v priklade novych znaciek ma svoj emocio-
nalny a racionalny pristup. To znamena3, Ze zdkaznik sa pocas rozhodovania o kupe spolieha na vplyv
emacii, alebo sa snazi mysliet racionalne a zistit to, ¢i mu ta kdpa prinesie realny Gzitok v jeho bu-
dicom Ziti. Je doblezité podotknut, o aky typ tovaru alebo sluzby sa v danu chvilu jedna. Ak sa roz-
hodovanie tyka v priklade elektroniky alebo ndakupu nového automobilu, je na strane zakaznika
podstatné a nevyhnutné sa spoliehat na racionalne zmyslanie a nechat si vyhladat ¢o najdovery-
hodnejsie zdroje informacii o danom nakupe. V opacnom pripade pri nakupe v priklade potravin,
ktoré nespadaju do tovaru vysokej cenovej relacie, sa mdze zakaznik rozhodovat pomocou emoci-
onalnej stranky, ktorej zakladom je uspokojit myslienky a citenie. (K¥izek, Crha, 2012, s. 48)
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Typ idealu

Hlavna vlastnost zakaznika je v tomto pripade silné nadviazanie citového puta s predmetom re-
klamy, ktory sa postupom c¢asu dokaze stat idolom alebo idedlom daného zadkaznika, ktory je
schopny pri ziskanie ¢o najvacsej podobnosti uskutoénit nakupy, ktoré nemaju ni¢ spolo¢né s raci-
ondlnou alebo emociondlnou strankou. V tomto pripade hrozi velké nebezpecenstvo z dévodu
ohrozenia ludského bytia, kedZe zdkaznik svoje konanie vykonava aj bez nadobudnutia zdrojovych
informacii, ktoré urcuju pravdivost vyrokov uréeného idealu. (Kfizek, Crha, 2012, s. 49)

4 Elektromobily a hybridné vozidla

Cielom tejto kapitoly je pribliZit a objasnit problematiku tykajlcu sa elektromobilov a hybridnych
vozidiel. Prva Cast kapitoly podéva informacie o véeobecnej definicii vozidiel s elektrickym pohonom
spolu s ich rozdelenim podla jednotlivych technolégii. Dalsia ¢ast kapitoly sa venuje vyhodam a ne-
vyhodam aplikovania elektrickych pohonov. Zaver kapitoly je venovany zaznamenanym problémom
tykajucich sa elektromobility s odkdzanim na kalkulovany prepocet spotrebovanej energie v Ceskej
republike pri plnom nahradeni vSetkych vozidiel so spalfovacim motorom za motor elektricky.

Elektromobil, v anglickom oznaceni BEV (Battery Electric Vehicle), je typ automobilu, ktorého pri-
marny pohon je zabezpecovany generovanou elektrickou energiou. Samotna energia je ziskavana
z inStalovanej batérie, ktora je integrovana ako sucast vozidla, prevazne v zadnej Casti elektromo-
bilu. Batéria v elektromobile ziskava svoju energiu prostrednictvom nabijania z externého (vonkaj-
Sieho) zdroja, ktorymi su vybudované nabijacie stanice alebo zabudované domace nabijacky. Se-
kundarna cast energie, ktora je prijimana do akumulatora, je zabezpecena principom rekuperacie.
Rekuperacia je stav, v ktorom sa pohybova energia vozidla premiena na elektrickd energiu. Prijima-
nie ziskanej elektrickej energie do batérie prebieha hlavne vdaka zniZzovaniu rychlosti a brzdeni po-
hybu elektromobilu. Hlavnou stavebnou a funkénou ¢astou elektromobilu je elektromotor (elek-
tricky motor), ktorého hlavna vyhoda spociva v konstrukénej nenarocnosti v porovnani s beznymi
spalovacimi motormi (jednd sa priblizne o 3-ndsobny percentualny rozdiel). Elektromotor svoje
konstrukéné vyhody spaja hlavne s jeho jednoduchym osadenim do €asti napravy vozidla. Dalsim
dolezitym aspektom, ktori sa odlisuje od beznych vozidiel so spalovacim motorom s pohonom na
vSetky Styri kolesa je, Ze pohon prednych a zadnych kolies nie je zomknuty kvalitnym a pevnym
kardanovym hriadelom, ale nezdvislymi vyssie spominanymi elektromotormi, ktorych vzajomnu
spolupracu zabezpecuje elektronika. Umiestnenie pohonnych batérii sa aplikuje v mieste samotnej
podlahy vozidla. Tym dokazu elektromobily poloZit taZisko vozidla niZsie, ¢o vytvara ustdlenost a
pocit bezpedia vyssi, neZ je u beznych automobiloch zname. (E-mobility, ©2019)
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Obrdzok 4 Stavba elektromobilu

Zdroj: Zpravy.aktualne, ©2019
Rozdelenie technoldgii elektrickych pohonov

1. Hybrid (HEV)

Hybridné vozidla s oznacenim HEV su navrhnuté a postavené na principe vyuZivania kombinovanej
spoluprace klasického benzinového motoru a pohonu s elektrickou energiou. Hlavnym rozdielom
pri porovnani s beznym elektromobilom je, Ze batéria je ndsobne mensia a jej nabity dojazd dokaze
vytvorit najazd pri vyuZivani Cistej elektrickej energie len 2-3 kilometre. Batéria svoju energiu v tejto
technoldgii ziskava len v momente rekuperdcie, ktord zabezpecluje brzdenie vozidla. Hlavnym roz-
dielom od beznych spalovacich motorov je, Ze energia (teplo), ktoré vznikne pri momente brzdenia
dokaze byt uloZené a uskladnené v batérii. VyuZitie tejto technoldgie je zname prevazine z jazdy
v meste alebo dedine, pocas ktorej je nutné dodrziavat rychlost 50 km/h (rovnobezina jazda).
V ramci takéhoto jazdenia je mozné deaktivovat spalovaci motor a vyuZivat len ten elektricky. (E-
mobility, ©2019)

2. Plug-in hybrid (PHEV)

V tomto pripade je pohon vyuZivany rovnakym principom, akym su pohanané vozidla s oznacenim
HEV. Jedinym podstatnym rozdielom je akumulator, ktory je svojou stavbou o nieco vacsi. Tento
faktor mu umoznuje bezprostredné nabijanie pomocou elektrickej siete. Elektricka jazda pri vyuZiti
elektrickej nabijacej stanici umoziuje touto technolégiou prejst s vozidlom dialku 40-60 kilometrov
pri splneni udrZiavacich podmienok. Po prejdeni tohto limitu sa vozidlo dostdva do faze beziného
spalovacieho motoru, ktory funguje len na zaklade spalovania adekvatnych pohonnych hmot. (E-
mobility, ©2019)
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3. Elektromobil (BEV)

Zakladnou pohonnou jednotkou je pri tomto vozidle elektricka energia, ktora je ziskavana z batérie
vozidla. Elektromobil sa nabija vyuZitim zdsuvky s kapacitou 230 V, no taktiez pomocou jednosmer-
ného pradu na nabijacich staniciach. Vozidlo svoju energiu dokaze vytvorit aj rekuperaciou, ¢im
zabezpecuje dojazd so vzdialenostou viac ako 400 kilometrov. (E-mobility, ©2019)

4. E + Rangeextender (REEV)

Vynimkou tohto elektromobilu je vstavany a aplikovany spalovaci motor, ktory svojou podstatou
slizi na generovanie elektrickej energie. Dojazd vozidla je v porovnani s klasickym elektromobilom
0 100-120 kilometrov dlhsi, ¢im je mozné predist ¢astému nabijaniu energie alebo tankovaniu po-
honnych hmét s potrebou pristavenia vozidla na dobijacej/tankovacej stanici. (E-mobility, ©2019)

4.1 Vyhody a nevyhody vozidiel s elektrickym pohonom

Medzi hlavné vyhody a nevyhody, ktoré sa zaradzuju medzi vyuZivanie elektromobilov a hybridnych
vozidiel, patria:

e Vymena oleja
Zakladnou podstatou vyuZzivania vozidiel s elektrickym pohonom je batéria, ktora je zlozend z prv-
kov litia a idnu. Cim viac je vyuzivand spotreba spalovacieho motora, tym va¢$mi prichddza nutnost
vymeny oleja vtomto spalovacom motore. Vyhodou su teda znizené naklady na vymenu. (E.ON,
©2020)

e Dobijanie energie
Medzi najvacsiu vyhodu elektromobilov je moZné zaradit dobijanie svojho akumuldtoru/batérie
takmer odkialkolvek. Vyhodou je napriklad dobijanie vozidla priamo z domova vyuZitim klasickej
230V zasuvky. (E.ON, ©2020)

¢ Rychlonabijanie
Nevyhodou rychlonabijania je predovsetkym vzniknuta cena. Cena nabijania nie je doposial Uplne

upokojenad, ¢im sice vznika rychlejSie nabitie oproti domdacemu nabijaniu batérie, ale za to su s tym
spojené nasobne vyssie naklady. (E.ON, ©2020)
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e Zimna prevadzka

Elektrické vozidla, ktoré maju starsiu histdriu, su sprevadzané problémami zlého izolovania batérie.
Nevyhoda sa teda odzrkadluje rychlejsim vybijanim elektrickej energie, ¢im sa skracuje vzdialenost
na cestovanie. (E.ON, ©2020)

4.2 Problémy s elektrickym pohonom

Medzi spominané problémy s elektromobilmi sa zaradzuje ich vysoka cena. Vozidlo s elektromoto-
rom sa v porovnani s vozidlom so spalovacim motorom nevyhne navyseniu kidpnej ceny. Cena je
v tomto pripade Castokrdt az dvojndsobne vyssia. V sucasnosti sa elektromobily, ktoré su cenovo
tvorené pre SirSie spektrum populdcie, predavaju v cenovej vyske vyse milidna korun Ceskych, o je
v prepocte priblizne Styridsattisic edr. Vynimkou su v tomto pripade $taty, ktoré st ochotné darovat
zakaznikovi elektromobilovej spolo¢nosti dotaciu na kidpu takéhoto vozidla. Nizka kapacita batérie
tvori dalsi problém v oblasti elektromobility. V sicasnosti je priemer dojazdu vozidiel s elektrickym
pohonom vypocitany na hodnotu 500 kilometrov. Pre mnoZstvo zakaznikov 21. storocia to pride
stale ako dost neuspokojivé Cislo. Snaha automobilovych spoloénosti preto spociva v navyseni ka-
pacity batérie bez potreby dlhsieho casového nabijania. Zlozité nabijanie zostava aj nadalej ako
jednym z najvacsich problémov elektromobility. Je to zaroven aj jeden z aspektov, ktory buducich
zakaznikov automobilovych spolo¢nosti a majitelov elektromobilov odradzuje od kipy. Problémom
je nedostacujuca infrastruktura nabijacich stanic. Podstata beZzného nabijania je preniest striedavy
prud na jednosmerny, kedze len tento vie absorbovat batéria/akumulator. To vietko sa rieSi vyuzi-
tim rychlonabijacich stanic, ktoré poskytuju jednosmerny prad priamo, a skratia ¢as plného nabija-
nia na desiatky minut. (Bfezinova, ©2019)

V zime sa vyuzivanie elektromobilov komplikuje o zniZzeny maximalny dojazd, niekedy aj o celu po-
lovicu planovaného dojazdu. Netreba zabudat na fakt, Ze elektromobil sa od jeho pociatku navrhuje
do idedlnych podmienok, &m sa zabudlo na horsie tepelné podmienky prevadzky. Studia tvrdia, Ze
klimaticka teplota s hodnotou -7 stupriov Celzia dokaze znizZit vykon vozidiel s elektrickym pohonom
o vyse 41 %. Primarny marketingovy tah na predaj elektromobilov je spojeny s predstavenim tak-
mer nulovych emisii. Potvrdenie tohto faktu je vysledkom opa¢ného charakteru. Skodliviny sice nie
su vypustené vyfukovym systémom, no netreba zabudat na spésob, akym bola vyrobena samotna
energia na pohon tohto typu vozidla. (Bfezinovd, ©2019)

Stat sa predajom vozidiel s elektrickym pohonom ohradzuje tvrdenim, Ze elektromobily maji na-
sobne nizsie naklady na prevadzku. Tymto tvrdenim sa mimo vSetkého zabuda na fakt, Ze sice na-
klady na dobijanie budu niZsie, no Stat pride o vacsinu svojich prijmov za poskytnutie pohonnych
hmot. Znizenim statnych prijmov by nasledovalo zvySenie sadzby dialni¢nej dane, aZ po ten najhorsi
mozny scenar, kedy by sa aplikovala dan za elektrinu. (Bfezinova, ©2019)
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Pocet zdrojov so zvySenym rizikom poziaru sa nachddza vo vozidle so spalovacim motorom. Hlav-
nym problémom je, Ze automobil s elektrickym motorom hori inym Stylom. Najnebezpecénejsim
komponentom v ramci elektromobilov je samotna batéria, ktorej zaklad spociva v nadmernom
mnozZstve chemikalii, ktoré suU povazované za horlavé. Celok batérie je zlozeny z modulov. Moduly
maju zaklad v jednotlivych €lankoch. Ich zakladna ¢innost spociva v ukladani elektrickej energie. Cit-
livost batérii je nachylna prevazne na faktory tepla, chladu a nadmerného nabijania. Hlavnym prv-
kom batérie je litium. Jeho plyn tvori horiaci ¢lanok, ktory dokaze zapdsobit na vznik poziaru. Ohen
vzniknuty poziarom je nutné hasit jedine spdsobom vody. Kryt batérie je odolny vo¢i vniknutiu kva-
paliny, ¢o vytvara zvySeny problém so samotnym hasenim poZiaru. Spolocnost Renault prichadza
s navrhom, ktory by mal vyriesit problém s poZiarom. Jedna sa o technolégiu $pecidlneho krytu,
ktory je umiestneny na vrchnej ¢asti batérie. Vplyv ohria a pdsobiaceho tepla dokéze roztavit tento
kryt a zjednodusit prichod kvapaliny k batérii. Tento sp&sob hasenia zabezpedi rychle odstranenie
vzniknutého ohna, a to do piatich minat od vzniknutia poziaru. Objem vody sa v tomto pripade
rovna objemu hasenia vozidla so spalovacim motorom. (Pauco, ©2022)

Problém degradacie batérie

Podla trhu posobiaceho vo Velkej Britanii sa batérie automobilov s elektrickym pohonom stretdvaju
s problémami degraddcie zdravia batérie, ktora sluzi ako zdroj samotnej elektrickej energie. Podlo-
Zenim analyzovanych vysledkov sa dostavaju k zaveru, Ze v ¢asovom intervale 6,5 roka sa kapacitné
zloZenie batérie znizuje o kapacitu v priemere 13,5 percent. Z pohlfadu mechanického zlozenia sa
elektromobily povazuju sa automobily s jednoduchsim prevedenim mechanickych komponentov v
porovnani s beznymi automobilmi na spalovaci motor. Pri kipe jazdeného elektromobilu sa tym
padom problémom nestava konstrukéna stranka vozidla, ale prave vyuZitelna kapacita batérie. Je-
dinou moznostou ako predist nizkej kapacite batérie je prevedena vymena za novy alebo v inom
pripade repasovany kus. Obe z tychto moZnosti su vysokondkladové, ¢o privadza potencionalneho
zadkaznika k velkym obavam. (Bednar, ©2022)

Prieskum na elektromobiloch vykonal ako jeden z mala aj poskytovatel telematickych sluZzieb Geo-
tab. Jeho analyza bola zaloZena na porovnani elektromobilov v pocte kusov 6300. Celkovy pocet
modelov sa pripisuje ¢islu 24. Vykonanim prieskumu Geotab prichadza s vysledkom, Ze su typy elek-
tromobilov, ktoré vykazuju degradaciu batérie v omnoho vyssich percentdch ako je spominany prie-
mer. Uvedenim horsieho prikladu sa stava elektromobil Nissan Leaf (rok vyroby 2014), ktorého deg-
raddcia kapacity batérie dosiahla az 24 %, a to v obdobi Siestich rokov. Ide teda o vysledok, ktory je
vypocitany v éasovom intervale o polovicu roka menej, ne? je stanoveny priemer. Daldim desivym
prikladom je elektromobil BMW modelu i3 s rokom vyroby 2017. Pri tomto automobile sa kapacita
batérie znizila o Sokujucich 16 % a to v obdobi len 3 rokov. Ide teda o dosiahnutie priemeru za po-
lovicu priemernej doby. V neposlednom rade ma problémy s batériou aj ¢oraz viac uvadzana do
popredia znacka elektromobilov Tesla. Model S z roku 2015 dosiahol pokles zdravia batérie za 4,5
roka az 10 percent. (Bednar, ©2022)
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Predajcovia pouzivanych elektromobilov by mali z moralnej povinnosti testovat stav batérii pred
predajom. Problémom v tejto situacii vznika skutocnost, Zze elektromobil s batériou, ktora vykazuje
vysSiu prevadzkovu teplotu udava lepsi vysledok o niekolko percent v porovnani s chladnou baté-
riou. Ziskanim pozitivneho percenta celkovej kapacity batérie je samozrejmostou vyssia predajna
cena udavand predajcom. Vyjadrenie firmy EMR zmienuje myslienku, Ze batérie vydrZia dlhsie nez
bolo v pévodnych ofakavaniach. Prevadzkovy riaditel R. Morton poddva svoje vyjadrenie, v ktorom
hovori, Zze elektromobily vydrzia rovnaku dobu ako autd so spalovacim motorom. Opak jeho tvrde-
nia sa zameriava na predpoved, Ze elektromobily s nepouZitelnymi batériami bude mozné vidiet
v roku 2045, a to v nadmernych poctoch. (Bednar, ©2022)

Zaznamenany problém elektromobilov teda spociva v recykldcii ich batérii. Prdve batérie, ktoré su
zlozené z prvkov litia a idnu, sa vyznacuju nizkou Zivotnostou. Stcasné studie hovoria o vysledkoch,
kedy je ich recyklacia az o patkrat nakladnejsia a zloZitejSia, v porovnani s novo vytazenymi surovi-
nami. (Brezinova, ©2019)

Porovnanie spotrebovanej elektriny elektromobilmi v CR

Spotreba elektriny pri plnej nahrade vozidiel so spalovacimi motormi za elektrické by Cinila ndrast
poctu elektromobilov na 6 130 000 dut a ro€na spotreba elektrickej energie by ¢inila 22,4 TWh. To
vytvdra podiel takmer 24 percent celkovej vyrobenej elektrickej energie na Uzemi Ceskej republiky.
(Lazriovsky, Kasik, ©2021)

Urcenie ceny elektrickej energie

Urcenie ceny elektrickej energie na jednotku spotreby pozostdva z rozdelenia do dvoch casti, a to
regulovanej a neregulovanej ceny. Elektrickd energia sa ako spotrebny prvok predava na trhu s elek-
trinou. V rdmci predaja je velmi dolezité, aby sa faktory ponuky a dopytu vyrovnali na rovnaku uro-
ven, kedZe samotnd energia sa neda skladovat a pri vzniku nadmerného mnozstva energie vznika
elektrickej energie, ktory sa povaZuje za najdrahsi, nasledne p6sobi ako rozhodujuci a urcuje cenu
energie pre cely trh. Tento fakt je oznadovany pojmom margindlnej ceny elektrickej energie. (Su-
dova, ©2022)

e Neregulovana cena
Tento druh ceny je odvodeny z ceny silovej elektriny a marze daného dodavatela. Je taktieZ tvorena

z pevnej mesacnej sadzby a ceny elektriny podla vysokého a nizkeho tarifu. Cenu dokaze zmenit
jedine dodavatel energii. (Sudova, ©2022)
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e Regulovana cena

Cena je urcena stanoviskom Energetického regulaéného dradu. Mimo vsetkych rozhodnuti na tato
cenu vplyvaju faktory, ako su naklady uréené na vyrobu a distribuciu. Zapocitavany je aj poplatok
za obnovitelné zdroje. Velkost tejto polozky tvori minimalne polovicu celkovej ceny. Cena neméze
byt ovplyvnena dodavatelom. (Sudova, ©2022)
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5 Toyota

Histdria Toyoty siaha aZ do roku 1937. Spoloénost mala meno zaloZenia Toyota Motor Co. Ltd. ESte
predtym, nezZ sa v 20. storoéi zacali zaoberat vyrobou automobilov sa tato spoloénost preslavila
najma v 19. storodi, kedy ich hlavna podnikatelska ¢innost bola tkanie textilu. Vtedajsi nazov firmy
bol Toyoda. Svoju modernu technoldgiu preniesli z tka¢skych nastrojov az k vlastnym vozidlam. In-
Spiracia vo vyrobe siahala do krajin Eurépy a taktiez USA. V sucasnosti sa Toyota premiestnila na
prvé priecky v automobilovom sektore. Zamestnanie si tam naslo takmer 370 000 fudi a ich vyrobné
tovarne su rozmiestnené do celého sveta, da sa povedat Ze si obsadili kazdy kontinent. Hlavny ciel
firmy je uz od minulosti si ziskat reSpekt a rast v smere so svetovym spolocenstvom. Firma svoje
vozidla a prislusenstvo predava vo vyse 170 krajinach, svoje automobily vyrdba v 67 vyrobnych za-
vodoch a svoj dizajn, vyskum a vyvoj navrhuju v 20 centrach. Prezidentom a zaroven generdlnym
riaditelom je Akio Toyoda. Jeho zaciatky spocivaju v postaveni bezného zamestnanca v roku 1984,
aj ked uz mal nadobudnuty pravnicky titul a taktieZ aj magistersky. (Toyota, ©2022)

Politika spolo¢nosti je mimo vyroby osobnych automobilov zaujatd aj vo vyrobe lodnych motorov,
vysokozdviznych vozikov a mnoho dalSieho. Venuju sa taktieZ stavbe domov, vyvoji novych techno-
I6gii v oblasti stavieb a priemyslu. Spoloc¢nik spoloc¢nosti Toyota Financial Services svojim zakazni-
kom pontuka aj finan¢éné produkty, vdaka ktorym si mdzu zakaznici nakup dovolit. (Toyota, ©2022)

Zivotné prostredie

Toyota svojim pristupom k ochrane Zivotného prostredia robi maximum. Snazi sa dbat na dosiah-
nutie ¢o najdlhsieho Zivotného cyklu v spojeni s recyklaciou pouzitych materidlov. Pre spolo¢nost
znamena globalne prostredie a jeho ochrana manazérstvo environmentalnych oblasti. Eurdpa sa
stala centrom zavedenia komplexnej Struktury environmentdlnych otazok podla stanovenej normy
1SO14001. Hlavnym ciefom naplfiovania tejto normy je zniZzovat obsah uhlikovej stopy. Tento krok
sa uskutocniuje za pomoci reguldcie emisii GHG. Mimo zniZovania emisii sa tu zniZuju aj emisie
s oznacenim CO?2. Ich cielavedomost je upriamena primarne na technoldgie Plug-in Hybrid, elek-
trickych vozidiel a hybridnych vozidiel s palivovymi ¢lankami. Tu su hlavné z ¢innosti s kladnym pri-
stupom k environmentdlnemu prostrediu: (Toyota, ©2022)

e Minimalizacia prirodnych zdrojov

e Maximalizacia recyklacie

e Zvysovanie podielu repasovanych dielov

e Spolupraca so skupinami pre zlepsenie kvality prostredia
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Vyhodnost hybridného systému podla Toyoty

V sucasnosti sa Toyota pysi vyvojom 5. generdcie samonabijacieho hybridného pohonu. Svoje Us-
pesné vysledky odzrkadluje vo svojich predajnych a vyvojovych uspechoch: (Toyota, ©2022)

e 20 miliénov predanych hybridov

e 5. generdcia vyvoja hybridnej technoldgie

e 77% podiel celkovej jazdy za pomoci elektrického rezimu

e 26 rokov nadobudnutych skisenosti s hybridnym systémom

Typy hybridnych vozidiel od Toyoty:

e Yaris / Cross

e Corolla
e C-HR
e Camry
e RAV4

e HIGHLANDER

Hybridny systém od Toyoty je zaloZeny na principe paralelného motora, ¢o umoznuje fungovanie
vozidla v ¢istom elektrickom reZzime alebo v kombinacii oboch motorov v rovnaky ¢as (elektricky a
benzinovy). Samonabijaci proces prebieha v procese brzdenia vozidla, v ramci ¢oho sa aktivuje re-
Zim rekuperdcie a ta odovzdava nabitu energiu do akumulatora pre buduce vyuZitie. Hlavna idea
hybridov je to, Ze v ramci vyrazania na semaforoch alebo pomalého parkovania/presunu sa vyuziva
len elektricka energia, ktord ma odzrkadlit znizenie vyprodukovanych emisii pre Zivotné prostredie.

Podla Toyoty samonabijaci rezim vozidla garantuje omnoho dlhsi dojazd. Potom uZ len zavisi, i sa
Sofér pohybuje pomaly po sidlisku alebo ide vysokou rychlostou po dialnici, kedy sa musia aktivovat
oba motory. Tankovanie u full-hybridov je omnoho menej ¢asté, kedZe ¢ast energie sa ziskava z re-
kuperacie a tym padom su aj naklady za pohonné hmoty nizsie. Mytus o tom, Ze hybridy sa hodia
len do mesta Toyota vyvracia, kedZe tvrdi, Ze aj pri dynamickej jazde sa dokazu aktivovat oba mo-
tory ¢im v kone¢nom vysledku ziskame nizsiu spotrebu nez len pri spafovacom motore. O kvalitnu
dynamicku jazdu sa pri konfiguracii full-hybrid staraju: planétova prevodovka, [ahsia hybridna su-
stava, vacsi vykon oboch motorov a moznost pohonu na vsetky Styri kolesa. Podla Toyoty sa hybridy
takmer vobec nekazia, za €0 mdze prave ich 26 ro¢nd skusenost v tomto vyvoji. Co sa tyka splodin
Toyota uvddza vysledok 95 g CO2 na kilometer. Ich politika je nastavena na principe, Ze ¢im viac
auto vyprodukuje splodin, tym vyssia je pokuta, a tym sa to viac odzrkadli na vys$sich cenach vozidiel.
(Toyota, ©2022)
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6 Metodika a prieskum

Cielom vlastného dotaznikového prieskumu bolo analyzovat vplyv reklamy na elektromobily a hyb-
ridné vozidla na zakaznika. Otazky, ktoré boli siéastou dotaznika boli navrhnuté tak, aby bolo na
nich na zaver dotaznikového prieskumu realizovatelné odpovedat a vyvodit z nich pravdivost alebo
nepravdivost hypotéz. Odpovede na otazky sluzili v zavere na vytvorenie mozného navrhu k zlep-
$eniu vplyvu reklamy na zdkaznika. Hlavnym vychodiskom dotaznikového prieskumu bolo urcit, aky
maju zdkaznici vybranej spolo¢nosti celkovy postoj k reklame na elektromobilitu. Dolezité bolo
zistit, aké maju respondenti znalosti v oblasti marketingu a reklamy. A dalej, aké je najc¢astejSie cho-
vanie zakaznika z pohladu nakupu, inovacii a prisp6sobeniu sa elektromobilite.

6.1 Metodika Setrenia

Prakticka Cast préace je zaloZzena na metdde kvantitativneho prieskumu vo forme pisomného dota-
zovania respondentov prostrednictvom dotaznika. V ramci dotaznikového prieskumu praktickej
Casti bakaldrskej prace neboli vedené Ziadne rozhovory, takZe z tohto dévodu prieskum neobsahuje
kvalitativnu formu Setrenia.

Kvalitativny a kvantitativny prieskum

Podla Tahala sa kvalitativny prieskum vyznacuje cielenim na spozndvanie pricin a ziskavanie novych
postojov od skimanych respondentov. Primarnym rozliSovacim faktorom je, Ze odpoved na otazku
tvori dalSia otazka, a to: "Prec¢o?". Prieskum sa uskutocriuje v mensej skupine fudi/respondentov.
Dévod malého poctu je ziskanie ¢o najpresnejsich vysledkov a moznost sa venovat ludom individu-
alne s cielom ziskat ich konkrétne nazory a stanoviska. (Tahal, 2017, s. 22-23)

Kvantitativny prieskum spociva v otazke: "Kolko?". Ide o metédu spocitania jednotlivcov, ktory
maju bud’ rovnaky alebo iny ndzor v porovnani s dalSimi respondentmi. Zozbierané data alebo in-
formacie maju poctovy charakter. To znamena, Ze vychodiskom sa stdva porovnanie scitanych od-
povedi rovnakého druhu medzi sebou. Na analyzovanie sa vyuZiva Statistika, no mimo vsetkého aj
databazové systémy. Vystupom analyzovania kvantitativnych dat su zvycajne grafy spracované z ta-
buliek. (Tahal, 2017, s. 22-23)

Rozdiel medzi vyskumom a prieskumom

Pojem vyskum odzrkadluje vo svojej podstate nejaku vedecku ¢innost. Je teda zrejmé, ze p6vod
tohto slova vychadza z vedeckej oblasti. Vyskum je za beznych okolnosti vykonavany za pomoci od-
bornikov, ktori maju dostatocné vzdelanie a kvalifikaciu. Ich ciefom je za pouzitia vyskumnych pro-
striedkov ziskat vedecké tedrie. Pouzivané metddy su registracia, spracovanie a vyhodnotenie sku-
manych javov. (E-metodologia, ©2022)

Slovo prieskum na opacnej strane od vyskumu predstavuje akusi nizsiu formu skimania. Primarnym
ciefom prieskumu je ziskat a spracovat data z terénu, ktoré su ziskané napriklad prostrednictvom
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dotaznika. Vysledkom prieskumu nie je Ziadna vedecka studia alebo prinos do vedeckych oblasti.
Prieskum je vo svojej podstate najviac pouzivany pri politicko-volebnych preferenciach alebo pri
skimani aktudlneho stavu trhu. (E-metodologia, ©2022)

Dotazovanie prostrednictvom dotaznika

Dotaznikom sa rozumie a uddva typ ndstroja, ktory svojou podstatou slizi na zber a spracovanie
informacii. Jeho stavba pozostava zo skupiny otazok, ktoré svojim vystupom mozu mat otvoreny
alebo zatvoreny charakter. Cielenie tychto otdzok je spracované tak, aby nasledné vyhodnocovanie
a porovnavanie bolo ¢o najjednoduchsie z pohladu tvorcu dotaznika. Aby odpovede nadobudali
spravnu Struktdru je odporuéané vidy uvadzat prikladny vzor, ktorého sa moézu skimané osoby dr-
Zat a nasledovat ho. (ManagementMania, ©2016)

Dotaznik nadobuda svoju podobu v dvoch réznych druhoch, a to v podobe papierovej alebo pro-
strednictvom internetu. Z hladiska uddvania osobnych udajov, ako je priklad meno respondenta, sa
dotazniky delia na anonymné alebo priamo spojené s respondentom. Otdzky v dotazniku sa delia
na tieto typy:

e Otvorené otazky

e Zatvorené otazky

e Konvergentné otazky
e Divergentné otazky

e Faktické otazky

e Ohodnocujuce otazky
e Dichotomické otazky

e Alternativne otazky

e Vypoctové otazky

e Poradové otazky

e Skalové otazky

V rdmci vypliiovania dotaznika sa je moZné stretnut so Strukturovanym rozhovorom, no pisomnu
odpoved zaznamendva priamo tvorca dotaznika namiesto respondenta. Ide o akusi formu diktova-
nej odpovede. (ManagementMania, ©2016)

Likertova skala

Metdda Likertovho Skalovania odpovedi spociva v podstate uréovania miery, ktora sa odkazuje na
prejaveny suhlas alebo vyrazny nesuhlas. Tento druh $kaly siaha svojou minulostou a vyvojom az
do roku 1932. Svojim pdsobenim a vyuzitim v dneSnej dobe predstavuje jednu z najspolahlivejsich
a najpresnejsich metdd, ktorymi sa zistuju, meraju a porovnavaju postoje alebo nazory. Likertova
skala je v ramci skimania vidy zamerana len na jeden objekt, kedZe sa jedna o metddu jednoroz-
mernosti. DoleZité faktory pri tvorbe tejto skaly je polarizacia a formuldcia tvrdeni. (Rod, 2012, s. 8)
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6.2 Vlastny prieskum

Prakticka ¢ast bakalarskej prace s témou Vplyv reklamy na elektromobily a hybridné vozidla na za-
kaznika je svojim obsahom roz¢lenend na Styri skimané oblasti. Zaciatok prieskumu pozostaval
z vyvodenia vyskumného problému a uréenia hypotéz. Dalsia faza spracovania sa venovala zberu
dat, uc¢elom ktorej bolo stanovit otazky dotaznikového Setrenia. Nasledne sa vytvoreny dotaznik
elektronicky rozposlal na pilotné Setrenie. Po Uspesnom vysledku pilotného Setrenia bol dotaznik
porozddvany medzi respondentov, respektive zdkaznikov vybranej spolo¢nosti. Nasledujucim kro-
kom bola analyza ziskanych odpovedi, vyhodnotenie prieskumu a navrhnutie zlepsSenia vplyvu re-
klamy na zakaznika.

Priprava hypotéz a vyskumnych otazok

Na zaciatku prieskumu boli urcené vyskumné otazky (VO) a k nim priradené hypotézy (H). V rdmci
kazdej vyskumnej oblasti dotaznikového prieskumu bola vyhotovena jedna otdzka a jedna hypo-
téza.

Tvorba dotaznika

Vytvoreny dotaznik mal pisomnu podobu. Zvoleni respondenti odpovedali na pripravené otazky pi-
somne v Case pred ndvstevou vybranej automobilovej spoloc¢nosti. Dotaznik sa skladal celkovo z 23
otazok, z toho 3 identifika¢nych, 19 zatvorenych a 1 otvorenej. Vyplnenie samotného dotaznika tr-
valo priblizne 15 az 20 minut. Prvé 3 otazky sluzili na identifikaciu respondenta z pohladu pohlavia,
veku a miesta Zitia. Co sa tyka zatvorenych otdzok, tak kaZzda z nich mala jednoznaént odpoved,
teda na vyber bola vZdy len jedna. Poslednd otdzka dotaznikového prieskumu mala charakter otvo-
renej otazky, ktorej cielom bolo zistit ndvrh na zlepsenie vplyvu reklamy na zakaznika (respon-
denta). Celkovy pocet respondentov, ktori sa podielali na vyplfiovani dotaznika bol 30. Z tohto
poctu bolo 15 slovenskych a 15 ¢eskych respondentov.

Dotaznik bol tvorbou otazok rozdeleny do 4 skimanych oblasti. Oblast marketingu sa venovala kon-
kurencieschopnosti, rozhodovacim faktorom a inovacii produktov na trhu. Oblast reklamy sa zame-
riavala na ovplyvriovanie zakaznika, obsah reklamy, typy reklam, vyberové aspekty, dolezitost pri
propagacii, klamlivost informacii a primdrne cielenie reklamy. Dal$ia oblast bola venovana zakazni-
kovi s cielenim na racionalitu alebo prispésobivost, podstatu vyberového kritéria a existujuci typ
zédkaznika. Poslednou oblastou bola skimana elektromobilita so zameranim na vyber technoldgie,
vyhodnotenie vyhod alebo nevyhod elektromobility, problematiku elektrického pohonu, zniZenie
kapacity batérie, cenu elektriny a testovaciu jazdu elektromobilom.

Rozdelenie otazok podla jednotlivych skimanych oblasti:
a) Marketing - otazka ¢.5;7; 9
b) Reklama - otazka ¢. 4; 6; 8; 10; 19; 20; 21
c) Zakaznik - otazka ¢. 11; 12; 13
d) Elektromobilita - otazka ¢. 14; 15; 16; 17; 18; 22

135



Oblast marketingu

VO1: Aky je postoj respondentov k inovacidam a konkurencieschopnosti v marketingu?

H1: Minimalne 50 % respondentov povaZzuje inovativnost produktov za prinosnud a s nazoru, Ze
marketing zvySuje konkurencieschopnost automobiliek.

Oblast reklamy

VO2: Aké je primarne cielenie rekldm na elektromobilitu?

H2: Tri Stvrtiny (75 %) vsetkych dotazovanych respondentov povaZuju obmedzujuce nariadenia
z EU, tykajuce sa zékazu predaja automobilov s akymikolvek emisiami od roku 2035, za primérne
cielenie propagovanych reklam na elektromobilitu.

Oblast zakaznika

VO3: Aky je najCastejsi vyskyt typu zakaznika?

H3: Vadsina respondentov vo veku 18 az 30 rokov zvoli odpoved typu "Novatorsky typ". Odpoved’
"Konzervativny typ" bude prevazovat u respondentov vo vekovej kategoérii 31 rokov a vyssie.

Oblast elektromobility

VO4: Ktora technoldgia elektrického pohonu je najviac preferovana a aka je znalost o problematike
zniZovania kapacity batérie?

H4: Vicsina respondentov vo veku 31 az 45 rokov bude preferovat hybridni technoldgiu, a len
jedna stvrtina (25 %) vSetkych respondentov zvoli spravnu moznost s percentom znizenia kapacity
batérie.

Pilotné Setrenie

Dnia 10. 2. 2023 sa uskutocnilo takzvané pilotné Setrenie, ktoré malo sluzit ako podnet na vyhodno-
tenie zrozumitelnosti kladenych dotaznikovych otdzok. Na pripraveny dotaznik v tomto pilotnom
Setreni odpovedali 7 nezavisli respondenti z r6znych pracovnych sfér. Vekova kategdria tychto res-
pondentov bola medzi 25 aZ 55 rokov. Vysledkom pilotného Setrenia sa zistilo, Ze vSetky otazky boli
skiimanym respondentom zname a nemali problém na nich odpovedat. Zber dat v pilotnom Setreni
prebiehal v rdmci jedného dia, a teda 10. 2. 2023, rozoslanim pripraveného dotaznika responden-
tom prostrednictvom emailu. Dotaznik je rozdeleny na 2 strany, pri€om jedna strana obsahuje
otazky, a td druhd obsahuje kratky Uvod s predstavenim autora, témy prdace, vysvetlenie pojmu
"Marketing" a kontakt na autora.

Vlastny zber dat
Zber dat prebiehal v ¢ase od 11. 2. 2023 do 13. 2. 2023 prostrednictvom rozdavania dotaznikov v
pisomnej forme. Uvod vyplfiovania dotaznika pocinal v kratkom predstaveni autora, aktualneho

studia a témy bakalarskej prace, podobne ako to je uvedené na jednej zo stran dotaznika. Vyhoto-
veny dotaznik sa nachddza v prilohach na konci bakalarskej prace.
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Analyzovanie a spracovanie dat

Po obdrzani vsetkych dat od respondentov boli odpovede rozélenené na zdklade pohlavia, veku a
miesta Zitia. Jednotlivé ¢asti dotaznikové prieskumu sa venovali tymto oblastiam v tomto poradi:

e Marketing

e Reklama

e Zakaznik

e Elektromobilita

Vg

Spracovanie navrhu a odporucani

Na zaklade ziskanych dotaznikovych odpovedi je uskuto¢nend kompardacia medzi slovenskymi a ce-
skymi zakaznikmi (respondentmi) vybranej spolocnosti, priCom sa potvrdzuju alebo zamietaju hy-
potézy, ktoré boli stanovené v pociatocnej faze pripravy praktickej ¢asti. Kompardcia je tvorena
porovnanim odpovedi z 19 zatvorenych otdzok od respondentov z oboch krajin. Poslednou otvore-
nou otdzkou je ziskany navrh zlepSenia vplyvu reklamy na zakaznika.

6.2.1 Analyzovanie dat
Identifikacia respondentov:

Otdazky s indexom poradia 1 aZ 3 su cielené za ziskanim identifikacie vSetkych respondentov, ktori
sa podielaju na spracovani a vyhodnoteni dotaznika.

Z nizsie uvedeného grafu vyplyva, Ze pomer poctu muZov a Zien sa medzi jednotlivymi dvoma statmi
menil. Pri scitani vSetkych respondentov je zrejmé, Ze na dotaznik odpovedalo 21 muzov (70 %) a
celkovo 9 Zien (30 %). Porovnanie poctu zucastnenych respondentov poukazuje na vysledok, Ze po-
Cet slovenskych respondentov klesol z poctu 12 muZov na pocet 9 ¢eskych respondentov, ¢o je per-
centudlny pokles 25 %. Co sa tyka pomeru Zien je to presny opak. Pomer slovenskych respondentiek
nardstol z celkového poctu 3 Zien na 6 ¢eskych respondentiek, ¢o predstavuje dvojndsobny narast.

Ziskanymi vysledkami z grafov €. 2 a 3 je zrejmé, Ze o elektromobilitu, hybridné vozidla a vSeobecne

o navstevovanie automobiliek s cielom klpy nového vozidla alebo prevedenim servisu uzZ vlastne-
ného vozidla je zaujem vyssi na strane muzZov.
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Aké ste pohlavie? Jakeé jste pohlavi?

= Muzi = Zeny = MuZi = Zeny

Graf ¢ 2 Pomer poctu Zien a muZov v SR (Zdroj: Viastné Graf ¢ 1 Pomer poctu Zien a muZov v CR (Zdroj: Viastné
spracovanie). spracovanie).

Porovnanie veku respondentov je zaradené do troch hlavnych vekovych kategorii. Respondenti za-
padali do vekovych skupin:

[118-30 [131-45 (146 -60

Pomer poctu slovenskych muzov vo veku 18 az 30 rokov klesol z poctu 4 na 1 ¢eského respondenta.
Co sa tyka vekovej skupiny 31 a7 45 rokov je pomer 6 slovenskych respondentov rovnaky so 6 ¢e-
skymi respondentmi. A pomer poctu slovenskych respondentov vo veku 46 az 60 rokov je taktieZ
rovnaky, a to s poctom 2 Ceskych respondentov.

Respondentky slovenského pévodu sa zaradzuju do jedinej vekovej skupiny, a to 31 az 45 rokov.
Pomer poctu Zien v tejto vekovej skupine je medzi oboma $tatmi rovnaky. Co sa tyka dalsich veko-
vych skupin, tak vo veku 18 aZ 30 rokov su odpovede zaznamendvané jednou ¢eskou respondent-
kou a €o sa tyka vekovej skupiny 46 aZ 60 rokov su zaznamenavané odpovede 2 ¢eskymi respon-
dentkami.

Na grafoch s Cislom 3 a 4 je jasne vidiet, Zze v oboch krajinach respondenti Ziju primarne v mestskych

oblastiach. Celkovo su zaznamenané odpovede od 13 z 15 slovenskych respondentov a 12 ¢eskych
respondentov z celkovych 15, ktori taktiezZ Ziju v meste.
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Pocet ludi Pocet lidi

= Mesto = Mésto

= Dedina = Vesnice
Graf ¢. 4 Pomer Zijucich v meste alebo na dedine - SR (Zdroj: Graf ¢ 3 Pomer Zijicich v meste alebo na dedine - CR
Vlastné spracovanie). (Zdroj: Vlastné spracovanie).

Pre ozrejmenie situdcie, vsetci respondenti z oboch statov maju platné vodicské opravnenie a su
majitelmi vozidiel. Ich primarny ciel ndvstevy automobilovej spolo¢nosti je obozndmenie s novou
ponukou vozidiel s technoldgiou elektrického pohonu a moznej kupy vozidla s r6znymi varidciami
financovania. Sekunddarny dévod navstevy danej automobilky je dohoda na prevedeni pravidelného
servisu.

Otazka €. 4 - Ako Vas ovplyvnuje reklama?
Otdzka s ¢islom 4 cielila k zaveru, ako fudi ovplyvniuje reklama. Otazka mala uzatvoreny charakter,
kedy si respondenti mohli vyberat medzi 4 r6znymi odpovedami:

[ Velmi vyznamne [1Vyznamne [] S¢asti vyznamne [1 Nevyznamne

Slovenski respondenti odpovedali nasledovne. Na odpoved "Velmi vyznamne" odpovedalo celkovo
8 respondentov, a z toho 4 boli muzi vo vekovej skupine 18 az 30 rokov, zvysni 4 zapadali do vekovej
skupiny 31 aZ 45 rokov. Na odpoved "Vyznamne" odpovedal 1 muZ vo vekovej skupine 31 az 45
rokov. ZvySok muzZov z vekovych kategoérii 31 aZ 45 a 46 az 60 sa zhodli na odpovedi, Ze ich reklama
ovplyvriuje len "S€asti vyznamne". Z odpovedi je vidiet, Ze az vySe 50 % respondentov Zijucich
v meste trpi ovplyvilovanim reklamou vo velmi vysokej miere.

Slovenské respondentky sa vSetky 3 zhodli na odpovedi "Velmivyznamne". Argumentdcia zo strany
jednej z tychto 3 respondentiek bola, Ze hlavnym faktorom vysokej miery ovplyviiovania je prave
ten Zivot v meste, ktory sa ¢loveka snazi ovplyvnit neustélou tuzbou po niecom novom.

Ceski respondenti zvolili odpoved "Velmi vyznamne" vo veku 18 a7 45 rokov v 100% pomere. Vietci
tito respondenti su zijuci v meste. Co sa tyka vekovej kategérie 46 a7 60 rokov, tak jeden z respon-
dentov zvolil moZznost, Ze ho reklama ovplyviiuje "Scasti vyznamne" a dalsi respondent, Ze ho re-
klama ovplyviiuje "Nevyznamne". Argumentacia tohto respondenta viedla k nazoru, Ze Zivot

139



v dome na dedine ho zamestnava takmer stéle, a nema ¢as sledovat propagacné prostriedky re-
klamy a ovplyvriovat sa nimi.

Pri Ceskych respondentkach 5 zo 6 odpovedi smeruje k mozZnosti "Scasti vyznamne" a iba jedna
respondentka zijuca v meste vo veku 18 aZ 30 rokov odpovedala na otazku moznostou "Velmi vy-
znamne". Tu je mozné vidiet najvacsi rozdiel v porovnani so slovenskymi respondentkami, kedze
tie odpovedali jednoznacne na odpoved "Velmi vyznamne".

Na grafe s ¢islom 5 je zretelne vidiet, Ze reklama ovplyvriuje ¢eské respondentky z vdésa len scasti
vyznamne. Len 17 % respondentiek pocituje ovplyviiovanie reklamou velmi vyznamne z hladiska
zakaznickeho chovania. Z grafu €. 6 vyplyva, Ze na vietky slovenské respondentky (100 %) vplyva
propagovanie reklamy velmi vyznamne.

Odpovede Zien - SR Odpovede Zien - CR

= Velmivyznamne = S¢asti vyznamne ® Velmivyznamne = Séasti vyznamne
Graf & 6 Odpovede Zien SK pévodu na otdzku & 4 (Zdroj: Graf ¢. 5 Odpovede Zien CZ pévodu na otdzku C. 4 (Zdroj:
Vlastné spracovanie). Vlastné spracovanie).

Otazka €. 5 - ZvySuje podla Vas marketing konkurencieschopnost automobiliek?

Otdzka s poradovym cCislom 5 sa venovala mozZnej tedrii, ¢i podla respondentov dokdze marketing
zvysovat konkurencieschopnost automobiliek. Na vyber boli tieto 4 odpovede:

pe

[1 Urcite dano [1Ano [1 Nie [1 Urcite nie
V rdmci dotaznikového prieskumu respondentov suU zaznamenané len odpovede s kladnym vyzna-
mom, a to teda odpovede "Uréite ano" a "Ano". Pomer odpovedi "Uréite ano" bol vyznamne vacsi

na strane slovenskych respondentov vo vekovej kategérii 31 aZ 45 rokov.

Odpoved "Urcite ano" si zvolili v tejto vekove] kategorii 6 slovenski respondenti, pricom ti ¢eski len
dvaja, ¢o predstavuje 66% rozdiel.
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Co sa tyka celkového poctu odpovedi s moZnostou "Uréite ano", bola tato odpoved zaznamenand
u 10 slovenskych respondentoch a 8 ¢eskych respondentoch.

Zvysok respondentov, teda 5 slovenskych a 7 eskych zvolilo prave vyber moznosti "Ano". Vyber
kladnych odpovedi respondentov je zaloZeny na argumentoch, ktoré poukazovali na déleZitost mar-
ketingu a propagacnych prostriedkoch v prostredi konkurencie a pretlacaniu sa automobiliek na
neustale sa obmienajucom trhu. Jeden z respondentov si zaklada na nazore, Ze jedine marketing
moZe za Coraz vacsi natlak zo strany konkurencie. Tvrdi, Ze keby sa jednotlivé produkty nepretlacali
medzi zdkaznikov prostrednictvom marketingu, fudia by nemali tak Siroky prehlad, ¢im by sa obme-
dzila zmena velkosti dopytu medzi réznymi znackami firiem s rovnakym vyrobnym zameranim.

Marketing a

konkurencieschopnost
7
6
5
4
3
2
1 I
0

SK Ccz
m SK mCZ

Graf ¢. 7 Odpoved’ "Urcite ano" od respondentov vo
veku 31 aZ 45 rokov (Zdroj: Vlastné spracovanie).

Na grafe s ¢islom 7 je vidiet, Ze slovenski respondenti vo vekovej kategdrii 31 aZ 45 rokov povazuju
s urcitostou zvySovanie konkurencieschopnosti automobiliek prostrednictvom marketingu
v omnoho vy$Sej miere v porovnani s ¢eskymi respondentmi.

Otazka €. 6 - Je pre Vas v reklame podstatny obsah informacii alebo vizudlne po-
danie?

V otazke ¢islo 6 bolo vysledkom prieskumu zistit, ¢i je pre zdkaznika dolezitym faktorom to, ¢o v re-
klame dokazal zachytit vo forme informacii, alebo skor to, ¢o dokazal v reklame zapozorovat pomo-
cou zmyslov vo forme vizualizacie. Respondenti mali na vyber medzi tymito troma odpovedami:

[ Informdcie [1Vizudlna stranka [1 Obe mozZnosti

Slovenski respondenti veku 18 aZ 30 rokov (4) si vybrali odpoved "Vizualna stranka". 7 responden-

tov vo veku 31 azZ 60 rokov si vybrali odpoved "Obe moznosti". Len jediny respondent vo vekovej
kategdrii 46 aZ 60 rokov si zvolil moznost "Informacie" spolu s argumentom, Ze to je to jediné, na
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¢om v skutocnosti pri prezentovani obsahu reklamy zélezi. Respondentky vo veku 31 az 45 rokov
zvolili neutralnu odpoved "Obe moZnosti".

Ceski respondenti mali odpovede o nie¢o jednotnejsie. Az 8 respondentov vo veku od 18 do 60
rokov sa zhodlo na odpovedi "Obe moznosti". Podobne ako na strane slovenskych respondentov
vo vekovej skupine 46 az 60 rokov si len jeden zvolil odpoved "Informacie". Obaja z tychto muzov
podla vyplnenych identifikacnych otdzok zZiju na dedine. Jedna respondentka vo veku 18 az 30 rokov
sa priklonila k odpovedi "Vizuadlna stranka". Najvacsi nepomer sa ukazal v pripade zvysku Zien vo
veku 31 az 60 rokov, ktoré si zvolili odpoved "Informacie". Tato odpoved v slovenskom dotazniku
vyplnenom respondentkami nezaznela ani raz, rovnako ako to plati aj pre odpoved "Obe moz-
nosti", ktoré si zvolili vSetky slovenské respondentky.

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze dotazované ceské respondentky vo vekovej kategodrii 31 az 60 rokov povazuju
informacie za najpodstatnejsi faktor v reklame (63% podiel). Slovenské respondentky v rovnakej
vekovej kategorii z nerozhodnosti preferovali vyber oboch faktorov, teda informdacie a vizudlna
stranka (37% podiel).

Podstata reklamy

m Obe moznosti - SK = Informacie - CZ

Graf ¢. 8 Percentudlny pomer odpovedi SK a CZ respondentiek vo veku 31 az
60 rokov (Zdroj: Vlastné spracovanie).

Otazka €. 7 - Ktory z faktorov ma najvacsi vplyv na Vase rozhodovanie?

Cielom siedmej otazky bolo zistit, ktory z nizSie uvedenych faktorov ma pre respondenta najvacsi
vplyv. Na vyber boli tieto tri odpovede:

[] Faktor ceny [] Faktor miesta predaja [] Faktor propagiacie

Respondenti mali na zaklade uvedenych odpovedi vyjadrit svoje postavenie k dbleZitosti spomina-
nych faktorov pri rozhodovani nad vyberom ponukanych produktov alebo sluZieb.

Pri vyvhodnocovani tejto otazky vyplyval jednoznacny vysledok. Odpoved, ktora zaznela ako jedina
smerovala k vyberu moznosti "Faktor ceny". Odévodnenim niektorych respondentov na vyber tejto
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moznosti bola odpoved, Ze pre nich nie je podstatné na akom mieste sa dany produkt preddva,
alebo pomocou akého prostriedku sa propaguje. NajdélezitejSim faktorom pre nich je prave ten
faktor ceny, ktory rozhoduje, ¢i si ten produkt alebo sluzbu mézu alebo nemézu dovolit kupit, inak
povedané zaobstarat.

Otazka ¢. 8 - S akymi typmi reklam na automobily sa stretavate najcastejsie?

Cielom otazky s Cislom 8 bolo zistit, s akym typom reklamy sa respondenti stretdvaju najcastejsie.
Na vyber boli tieto tri odpovede:

[1Videoreklama [] Tladova reklama [1 Radioreklama

Vysledok prieskumu tejto otazky ukazal, ze sa jednd o podstatu generaéného faktoru. Ide o to, Ze
kazdy z respondentov vo svojej vekovej skupine vyuziva svoje primarne zvolené reklamné médium.
Reklama automobilov sa podla pridavnych odpovedi respondentov propaguje na tlacovej reklame
a radioreklame velmi sporadicky. Je zrejmé, Ze automobily svoju reklamnu propagaciu smeruju za
cieflom propagdcie pomocou videoreklamy, ktord je pre nich sice financne nakladnejsia, no zakaz-
nika dokaZe viac zaujat. Co bolo prekvapujtice, tak 1 respondent Zijuci na Slovensku vo vekovej ka-
tegorii 46 az 60 rokov na dedine podla jeho slov radioreklamu alebo tlacovu reklamu automobilov
eSte nezaznamenal.

Prieskum na tuto otazku dopadol nasledovne. Vsetci respondenti (100 % z celkové poctu), ktori sa
podielali na vyplfiovani tejto dotaznikovej otazky odsuhlasili, Ze jedinad reklama na automobily,
s ktorou sa v sucasnosti stretdvaju najcastejSie patri prave reklame, ktord je odvysieland v televizii
pocas prestavok medzi programom vo forme putavych reklam, alebo na internete prostrednictvom
platforiem, ako je dnes stale popularny YouTube.

Z tohto vysledku je mozZné tvrdit, Ze tlacové a radio reklama sa v stcasnosti oproti videoreklame
presuiva do Uzadia.

Otazka ¢€. 9 - Je podla Vas neustala inovacia produktov na trhu prinosna alebo zby-
tocna?

Cielom otézky s ¢islom 9 bolo zistit prinosnost alebo zbyto¢nost neustalej inovacie produktov na
trhu. Respondenti mali na vyber medzi tymito odpovedami:

[ Velmi prinosna [] Prinosna [] S¢asti prinosna [ Zbytocna

Odpovede, ktoré boli ziskané dotaznikovym prieskumom sa podobne ako to bolo u otdzky s cislom
8 lisili primarne podla vekovej skupiny.

Slovenski respondenti odpovedali nasledovne. Respondenti vo veku 18 az 30 rokov (4) zvolili odpo-
ved "Vel'mi prinosna". Jeden respondent z tejto vekovej kategérie dodal, Ze je pre neho podstatné,
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aby sa technologicky svet vyvijal k lepSiemu, kedZe ten dopad tam je prinosny ¢i uz pre automobilky,
ako aj pre zdravotnicky priemysel. 4 respondenti vo veku 31 az 45 rokov (33 % z celkového poctu
muzov) si vybralo moznost "Prinosna". Dvaja respondenti vo vekovej kategorii 31 aZ 45 rokov a
jeden respondent vo veku 46 az 60 rokov zvolili odpoved "S€asti prinosnd". Len jediny respondent
vo veku 46 az 60 rokov povaZzuje neustdlu obmenu a inovaciu produktov na trhu za zbyto¢nu, teda
odpoved bola "Zbytoéna". Argumentom bolo, Ze vyrastal v dobe, ktord nebola vyspelostou na-
ro¢na, a taktiez pocituje, Ze trh sa v sicasnosti stava presytenym. Tri respondentky, teda 100 % Zien

Wl

vo veku 31 az 45 rokov, vybrali odpoved "Prinosna".

Ceski respondenti si v porovnani so slovenskymi zvolili tieto odpovede. Styria z 9 muZov zvolili od-

Ll

poved "Prinosna" a zvys$ni piati respondenti zvolili moZznost "Zbytoéna". Respondentky, v polte 6

Zien (100 %), si podobne ako u slovenskych respondentiek zvolili za spravnu odpoved "Prinosna".

Na zaklade komparacie vysledkov z grafu €. 9 vyplyva, Ze najvacsi rozdiel nastal pri zvolenej odpo-
vede "Zbytocna". Nepomer nastal preto, lebo kde pri slovenskom dotazniku sa tato odpoved’ uka-
zala len raz, v ¢eskom dotazniku si ju zvolili az 5 0s6b muzského pohlavia, konkrétne 3 vo veku 31
az 45 rokov (33 % zo vietkych muZov) a 2 vo veku 46 aZ 60 rokov (22 % zo vSetkych muzov).

Zbytocnost inovacie

0 I

Odpoved "Zbytocnad"
ESK mCzZ
Graf ¢. 9 Porovnanie poctu odpovedi "Zbytocnd" (Zdroj: Viastné

spracovanie).

Otazka €. 10 - Su pre Vas aspekty vyberu hercov, hudby a pozadia podstatné?

Hlavnym vysledkom tejto otazky s ¢islom 10 ma byt prinos, ktory poukazuje na podstatnost aspek-
tov, ako su herci, hudba a vyber pozadia. Odpovede na otazku boli tieto:

[1 Urcite dno [1Ano [1 Neutralne [1 Nie [1 Urcite nie

Slovenski respondenti odpovedali nasledovne. Pre 4 muZov vo veku 18 aZ 30 rokov je podstatny
vyber tychto aspektov v reklame, no z pridavnych odpovedi st to Castokrat herci, ktori sa v reklame
pohybuju, a ktorych si ludia hned dokazu spojit s ich predoslym Géinkovanim napriklad vo filmoch
alebo seridloch. Odpoved teda v tomto pripade zaznela "Ur€ite dno". Nasledne 5 muzi vo veku 31
az 45 rokov zvolili odpoved "Neutrdlne". Zvysny respondent v tejto vekovej kategérii a dalsi dvaja
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respondenti vo veku 46 az 60 Zijuci na dedine zvolili moznost "Nie". Jeden z argumentov bol, Ze su
to prdve informacie, ktoré su pre nich podstatné, a nie vizuadlna stranka reklamy. Vsetky 3 respon-
dentky si zvolili moznost "Neutralne".

Jeden z najvacsich rozdielov pri komparacii ¢eskej a slovenskej verzii dotaznika je vidiet na grafe
s ¢islom 10. Ceski respondenti vo veku 31 a# 45 rokov si v pocte 4 odpovedi vybrali moznost "Ano".

Pomer odpovedi respondentov vo
veku 31 az 45 rokov

= Neutradlne-SK = Ano-CZ

Graf ¢ 10 Pomer odpovedi "Neutrdlne" a "Ano" (Zdroj: Viastné spracova-
nie).

Otazka ¢. 11 - Povazujete sa za zdkaznika, ktory:

Otdzka s poradovym cislom 11 je zamerana na povahu zdkaznika. Respondenti mali na tuto otazku
predpisané 2 odpovede:

[ Nakupuje racionalne [1 Nakupom sa prisposobuje trhu

Zo ziskanych vysledkov oboch krajin bolo vidiet, Ze vekova kategdria mladsich respondentov vo
veku 18 az 30 rokov ma s racionalitou a rozvaznym nakupom najvacsi problém. Naopak respondenti
vo vekovej kategérii 31 rokov a vysSie sa skor priklanali k odpovedi s raciondlnym nakupom.

Vo veku 18 aZ 30 rokov sa 100 % muzov zhodlo na odpovedi "Nakupom sa prisposobuje trhu".
Respondenti vo veku 31 rokov a vyssie sa zhodli na odpovedi "Nakupuje racionalne". Tento vysle-
dok plati pre obe krajiny. Jedina vynimka nastala u ceskej respondentky vo veku 31 az 45 rokov, kde
bola zvolena odpoved "Nakupom sa prisposobuje trhu". Argumentom na tuto odpoved bolo, Ze
v ramci Zivota v meste sa je pre nu velmi naroéné neprispdsobovat trhu. Za takdto skutoénost podla
respondentky moze byt pri¢ina nadmernej propagacie a reklam, ktoré ¢lovek vnima aj podvedome.

Otazka ¢. 12 - Aké kritérium povazujete za podstatné pri vybere elektromobilu?
Tato otazka sa tykala problematiky toho najpodstatnejsieho kritéria pri vybere elektromobilu. Res-

pondenti mali na vyber medzi tymito 4 odpovedami:
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[] Potreba bezpecia jazdy [] Socidlne potreby (Cistota ovzdusia)
[] Potreba uznania okolim [] Potreba vlastnej realizacie (psychicka)

Odpovede "Potreba uznania okolim" a "Potreba vlastnej realizacie (psychickd)" neboli vybrané Ziad-
nym respondentom. Co sa tyka zvy$nych dvoch odpovedi vysledky dopadli nasledovne.

Slovenski respondenti zvolili tieto odpovede. Traja muzi vo veku 18 aZ 30 rokov Zijuci v meste, 4
muzi vo veku 31 aZ 45 rokov (celkovo 58 % z muzov) a jedna Zena vo veku 31 aZz 45 rokov Zijuca
v meste si zvolila odpoved "Socidlne potreby (Cistota ovzdusia)". Argumentacia respondentov
smerovala k CistejSiemu Zivotu v meste. ZvySok respondentov, teda 1 muz vo veku 18 az 30 rokov,
2 mutzi vo veku 31 az 45 rokov, 2 muZi vo veku 46 az 60 rokov a 2 Zeny vo veku 31 az 45 rokov si
zvolili odpoved "Potreba bezpeéia jazdy". Argumentdcia muzov Zijucich na dedine sa moznostou
bezpecia zaoberala hlavne kvoli dlhému cestovaniu za pracou.

Co sa tyka vysledkov ¢eskych respondentov to dopadlo trochu inak. 100 % muzov bez ohladu na
vek a miesto Zitia si zvolilo odpoved "Socialne potreby (Cistota ovzdusia)". Jedna respondentka vo
veku 18 az 30 Zijuca v meste, 2 Zeny vo veku 31 az 45 rokov a 1 Zena vo veku 46 az 60 si zvolili
odpoved "Potreba bezpecia jazdy". ZvySok respondentiek, teda 1 Zena vo veku 31 az 45 Zijuca
v meste a 1 Zzena vo veku 46 az 60 rokov Zijuca na dedine boli rozhodnuté za vyber odpovede "So-
cidlne potreby (Cistota ovzdusia)".

Otazka ¢. 13 - Aky ste typ zdkaznika?

Podobne ako v otédzke s Cislom 11 sa aj tito otdzka zaobera zakaznikom. Cielom otdzky je zistit naj-
viac preferovany typ. Respondenti mali na vyber medzi tymito dvoma typmi:

[ Konzervativny typ [1 Novatorsky typ

Typoldgia zakaznikov sa da samozrejme rozclenit aj do dalsich skupin, no pre vysledky tohto dotaz-
nikového prieskumu boli najrelevantnejsie prave tieto dva typy.

Na grafe ¢. 11 je jasne vidiet, Ze z celkového poctu slovenskych a ¢eskych respondentov je vyber
preferovaného typu nerozhodny. To znamenad, Ze 15 respondentov zvolilo odpoved "Konzerva-
tivny" a dalSich 15 respondentov vybralo odpoved "Novatorsky".

Slovenski respondenti zvolili tieto odpovede. Styria muzi vo veku 18 a7 30 rokov, 4 muzi vo veku 31
az 45 rokov a jeden muz vo veku 46 aZz 60 rokov zvolili odpoved "Novatorsky". Odpoved "Konzer-
vativny" zvolili len 2 muZzi vo veku 31 aZ 45 a jeden muzZ vo veku 46 aZ 60 rokov. Respondentky sa
jednoznaéne rozhodli zvolit moznost "Novatorsky".

U cCeskych respondentov su zaznamenané odpovede prevaZzne opacného charakteru. To znamena,
e v tomto pripade je vacsi pocet [udi, ktori zvolili moZnost typu "Konzervativny". Siesti mu#i, teda
100 % respondentov vo veku 31 azZ 45 rokov a taktieZz 2 muzi vo veku 46 az 60 rokov si zvolilo prave
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tuto moznost. Len jeden respondent vo veku 18 az 30 rokov preferoval vyber odpovede "Novator-
sky". Argumentoval to tym, Ze z pohladu jeho veku je potrebné napredovat s dobou. Respondentka
vo veku 18 aZ 30 rokov, 2 respondentky vo veku 31 aZ 45 rokov a jedna respondentka vo veku 46
az 60 rokov si zvolili moznost "Konzervativny". Novatorsky typ uprednostnil zvy3ok Zien, teda cel-
kovo dve (33 % z poCtu Ceskych respondentiek).

Preferovany typ zakaznika

= Konzervativny = Novatorsky

Graf ¢. 11 Pomer odpovedi "Konzervativny" a "Novdtorsky" (Zdroj: Vlastné spracovanie).

Otazka ¢. 14 - Aku technoldgiu v autach s elektrickym pohonom preferujete?

Otazka s ¢islom 14 je venovana technoldgiam elektrickych pohonov, ktoré su sucastou dnesnych
elektromobilov a hybridnych vozidiel. Ciefom tejto otazky je zistit, ktoru z nizsie uvedenych techno-
|6gii respondenti preferuju. Odpovede pozostavali zo 4 moznych technoldgii:

[] Hybrid [] Plug-in hybrid [] Elektromobil [] E + Rangeextender

Najvacsou zaujimavostou pri vyhodnocovani tejto dotaznikovej otazky bolo, Ze odpoved "E + Ran-
geextender" poznal len jediny respondent, a to ¢esky respondent vo veku 18 az 30 rokov. Aj cez
tuto skutocénost jeho odpoved smerovala k vyberu klasickej "Hybrid" technoldgie na principe reku-
peracie energie bez moznosti externého nabijania. Co sa tyka muzov vo veku 31 a7 45 rokov si a7 5
20 6 zvolili moznost "Plug-in hybrid". Rovnaku odpoved' si zvolil aj 100% pocet muZov vo veku 46
a7 60 rokov. Len jediny muz vo veku 31 aZ 45 zvolil moZnost "Elektromobil". Ceské respondentky

| 47



zvolili moZnost "Plug-in hybrid". Co sa tyka vyhodnotenia slovenskych respondentov, tak vysledky
prevazovali na strane beznych hybridov, teda zvolend moznost "Hybrid". 12 muZov vo veku 18 az
60 rokov, teda 100 % z tejto vekovej kategdrie, zvolilo prave tuto odpoved. 2 respondentky vo veku
31 az 45 rokov zvolili moznost "Elektromobil" a jedna respondentka moznost "Plug-in hybrid".

Percentualny pomer odpovedi
"Plug-in hybrid"

Y

93%

m SK = CZ

Graf ¢. 12 Kruhovy diagram odpovede "Plug-in hybrid" (Zdroj:
Vlastné spracovanie).

Z grafu €. 12 je zrejmé, Ze technoldgia Plug-in hybrid s moZznostou externého nabijania elektrickej
energie je viac preferovana ¢eskymi respondentmi. Dovodom je predpokladand vyssSia Uroven in-
frastruktury zameranej prave na oblast elektromobility a dobijacich stanic.

Otazka €. 15 - Maju podla Vas elektromobily a hybridné vozidla viac vyhod alebo
nevyhod?

Otazka s ¢islom 15 sa odkazuje na respondentov s cielenim ziskat ich nazor, ¢i pre nich elektromo-
bilita a systém hybridného pohonu predstavuje viac vyhod alebo skor viac nevyhod. V tejto otazke
bolo na vyber medzi tymito dvoma odpovedami:

[] Viac vyhod [1 Viac nevyhod

Vysledok prieskumu ukazal, Ze aj ked' je elektromobilita vo vSeobecnosti predstavovand médiami
pomocou reklamnych prostriedkov v pozitivnom svetle (hladisku), mnozstvo ludi, v tomto pripade
respondentov, je ndzoru, Ze v sucasnosti elektromobilita prindsa aj vysoky pomer nevyhod. Argu-
menty na tuto otdzku smerovali k naroénej vyrobe elektromobilov z hladiska emisii, uvolfiovani r6z-
nych Skodlivych plynov do ovzdusia pocas procesu vyroby, vysoké naroky na tazbu litia a zhorsena
(stale nepremyslenad) likvidacia jednotlivych litiovych ¢lankov.

V rdmci porovnania vysledkov to vidia ¢eski respondenti omnoho pozitivnejsie v porovnani so slo-
venskymi. Pri dotazovani slovenskych respondentov prevazoval skor skepticky pohlad na tuto sku-

toc¢nost zavedenia elektromobility do prevadzky kazdodenného Zivota.

V ramci vysledkov ceskych respondentov sa vietci muzi vo veku 18 az 60 rokov (100 %) zhodli na
odpovedi "Viac vyhod". Jedna respondentka vo veku 18 aZ 30 rokov a 2 respondentky vo veku 31
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az 45 rokov, vSetky Zijuce v meste, zvolili taktieZz odpoved "Viac vyhod". Len jedna respondentka
vo veku 31 aZ 45 rokov a 2 respondentky vo veku 46 az 60 rokov Zijuce na dedine zvolili moznost
"Viac nevyhod".

U slovenskych respondentov, ako uz bolo spominané, prevazovali negativne odpovede. 3 muzi vo
veku 18 az 30 rokov, 4 muzi vo veku 31 az 45 rokov, 2 muzi vo veku 46 az 60 rokov a 2 Zeny Zijuce
v meste vo veku 31 az 45 rokov zvolili moznost "Viac nevyhod". Odpoved "Viac vyhod" teda zvolili
len 1 muz vo veku 18 az 30 rokov, 2 muZi vo vekovej kategérii 31 az 45 a jedna Zena vo veku 31 aZ
45 rokov.

Z grafu €. 13 vyplyva, Ze kde pri ¢eskych respondentoch povazuju elektromobilitu za nevyhodnu len
3, ti slovenski sa na tejto odpovedi zhodli az 11, ¢o predstavuje 37 % vsetkych dotazovanych res-
pondentov.

Pocet odpovedi "Viac nevyhod"

12
10

O N B OO

Viac nevyhod

HSK mCzZ

Graf ¢. 13 Porovnanie poctu odpovedi "Viac nevyhod" (Zdroj: Vlastné spracovanie).

Otazka €. 16 - Co povazujete za najvicsi problém elektrického pohonu?

Tato otazka bola zamerand na zistenie skuto¢nosti, aky z nizsSie ponukanych faktorov predstavuje
pre zakaznika (respondenta) najvacsiu hrozbu z hladiska problému s vozidlom elektrického pohonu.
V tejto otdzke mali respondenti na vyber z 5 moZnych odpovedi:

[1Cena [] Batérie [1 Nabijanie [1Zimna prevadzka (] Poziar

Zaujimavé vsak je, Ze odpovede "Cena" a "Poziar" neboli zvolené Ziadnym respondentom.
Slovenski respondenti zvolili tieto moZnosti. Odpoved "Batérie" bola zvolena 3 respondentkami vo
veku 31 a7 45 rokov. Co sa tyka odpovede "Nabijanie", tak tam bolo zaznamenané najvacsie mnoz-
stvo odpovedi. Celkovo aZ 10 respondentov zvolilo tito mozZnost, a teda 4 muzi vo veku 18 aZ 30

rokov, 4 muzi vo veku 31 az 45 rokov a 2 muzi vo veku 46 az 60 rokov. Poslednou zvolenou odpo-
vedou bola odpoved "Zimna prevadzka", ktoru si vybrali 2 respondenti vo veku 31 aZ 45 rokov.
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Co sa tyka ¢eskych respondentov, tak odpoved "Batérie" zvolili 3 respondenti (2 muzi vo veku 31 a?
45 rokov zijuci v meste a 1 Zena vo veku 18 az 30 rokov). Moznost "Nabijanie" zvolilo 7 responden-
tov (1 muz vo veku 18 az 30 rokov, 3 muZi v kategérii 31 aZ 45 rokov, 1 muz zijuci v meste v kategérii
46 az 60 rokov a 2 Zeny vo veku 46 az 60 rokov). Poslednu odpoved "Zimna prevadzka" zvolilo
celkovo 5 respondentov (1 muz vo veku 31 az 45 rokov, 1 muz vo veku 46 aZz 60 rokov a 3 Zeny
v kategorii 31 az 45 Zijuce v meste).

Otazka €. 17 - Su preukazané Studie jazdenia elektromobilom v obdobi 6,5 roka. O
kolko sa podla Vas znizi maximalna kapacita batérie po uplynuti tejto doby?

Cielom tejto otazky s Cislom 17 bolo zistit, aky je predpokladany pokles alebo degradacia kapacity
batérie elektromobilov podla respondentov. Spravna hodnota degradacie kapacity batérie je spo-
menutd v teoretickej ¢asti bakalarskej prace, a to konkrétne v 4. kapitole. Podla pouzitého zdroju
sa po preukazanych studiach kapacita batérie po jazdeni elektromobilom v obdobi jazdenia 6,5 roka
znizi o presnych 13,5 %. Samozrejme tento Udaj nemusi byt presny a korektny pre kazdy elektro-
mobil, no zdkladom je pouzit hodnotu z prevedenej studie.

Respondenti mali pri tejto otazke moznost zvolit jednu z tychto 3 odpovedi:
[10-10% [111-20% [121 % a viac

Ziskanymi vysledkami je zrejmé, Ze respondenti z oboch krajin maju na tuto odpoved velmi po-
dobny ndzor. Vacsina respondentov sa priklanalo k odpovedi "0-10 %".

V ramci slovenskych respondentov si tuto odpoved zvolilo 5 muzov vo veku 31 aZ 45 rokov a 2 Zeny
vo veku 31 az 45 rokov.

U Ceskych respondentov tato odpoved zaznela pri jednom muZovi vo veku 18 aZ 30 rokov, 4 muzoch
vo veku 31 az 45 rokov, jednej Zene vo veku 18 aZz 30 rokov a 3 Zenam vo veku 31 aZ 45 rokov. Vsetci
tito respondenti su Zijuci v meste.

Z grafu s Cislom 14 vyplyva, Ze sprdvna odpoved "11-20 %" zaznela len pri mensine respondentov.
Jedna sa teda o 2 slovenskych muZov vo veku 18 aZ 30 rokov a 2 ¢eskych muzov vo veku 31 az 45
rokov. Z tohto vysledku vyplyva, Ze spravne odpovedali len 4 z 30 respondentov, ¢o predstavuje len
13 % z celkového pomeru. Na odpoved "21 % a viac" odpovedal zvySok respondentov, teda 6 slo-
venski respondenti (2 muzi vo veku 18 aZz 30 rokov, jeden muz vo veku 31 aZ 45 rokov, 2 muZi vo
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veku 46 az 60 rokov Zijuci na dedine a jedna Zena vo veku 31 aZ 45 rokov), a 4 ¢eski respondenti (2
muzi vo vekovej kategérii 46 az 60 rokov a 2 Zeny vo veku 46 aZ 60 rokov Zijuce na dedine).

Spravnost odpovedi

m Spravne = Nespravne

Graf ¢. 14 Sprdvnost odpovedi na otdzku tykajucej sa degraddcie batérie
(Zdroj: Vlastné spracovanie).

Otazka ¢. 18 - Odradzuje Vas rastuica cena elektriny od elektromobility?

V otazke ¢islo 18 bolo predpokladom urcit pomocou Likertovej skaly, ako velmi respondentov od-
radza rastlca cena elektriny od elektromobility. Na vyber mali respondenti medzi tymito piatimi
odpovedami:

[J Urcite dano [1Ano [1 Neutralne [] Nie [] Urcite nie

Co je zaujimavé, tak odpovede "Neutralne", "Nie" a "Ur&ite nie" v rdmci oboch krajin nezazneli ani
u jedného respondenta. Co sa tyka odpovede "Uréite ano", tak tu si zvolilo celkovo 24 responden-

tov, Co predstavuje 80 % z celkového poctu.

Presnejsie je to 14 slovenskych respondentov (12 muZov vo veku 18 az 60 rokov a 2 Zeny vo veku
31 az 45 rokov).

U Ceskych respondentoch tuto odpoved zvolili 4 muZi vo veku 31 aZ 45 rokov, 2 muzi vo veku 46 az
60 rokov, 3 Zeny vo veku 31 az 45 rokov a jedna Zena vo veku 46 aZ 60 rokov.

Zvy$ok respondentov v celkovom pocte 6 (20 %) zvolilo odpoved "Ano".

Otazka €. 19 - Co povazujete za dolezité pri propagacii elektromobilov?

V tejto otazke bolo podstatou zistit od respondentov, ¢o vnimaju za doleZité pri propagacii elektro-
mobilov prostrednictvom reklamnych prostriedkov. Odpovede tejto otdzky sa cCiastoéne viaZzu

s otdzkou ¢islo 23, v ktorej sa dotazuje na mozny navrh zlepSenia propagacie elektromobilov a hyb-
ridnych vozidiel. Tato otdzka mala 4 mozné odpovede:
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[ Spravne nacasovanie L] Cielenie k zakaznikovi [ Kde reklama prebieha

V ramci oboch krajin po vyhodnoteni vysledkov bolo zistené, Zze odpoved s moznostou "Kde re-
klama prebieha" nebola zvolena ani u jedného respondenta. Z tohto je mozné vidiet, Zze miesto
produkcie a propagacie reklamy nie je pre koncového zakaznika podstatnym aspektom. Co sa tyka
ostatnych 2 odpovedi, tak odpoved "Spravne nacasovanie" mala omnoho vacsi Uspech z hladiska
poctu respondentov. Pri zjednoduSenom vyhodnoteni a analyzovani tejto otdzky je z grafu ¢. 15
zrejmé, Ze az 10 slovenskych respondentov (66 %) a 12 ceskych respondentov (80 %) si zvolili od-
poved "Spravne nacasovanie". Celkovo to vychddza na 73 % vsetkych respondentov. Zvysnych 27
%, teda 8 z 30 respondentov odsuhlasili vyber moznosti "Cielenie k zakaznikovi".

Délezitost pri propagacii

25

20

15

10

B Spravne nacasovanie M Cielenie k zakaznikovi

Graf ¢. 15 Pomer zvolenych odpovedi "Sprdvne nacasovanie" a "Cielenie k zdkaznikovi"
(Zdroj: Vlastné spracovanie).

Otazka ¢. 20 - Stretli ste sa uz v reklame s klamlivymi informaciami?

Cielom otazky s ¢islom 20 bolo zistit, ¢i su reklamy prezentované pomocou propagacnych prostried-
koch schopné z pohladu etického kddexu podat zdkaznikovi klamlivé informécie z dévodu, aby ho
dostatocne zaujali. Pravdivost propagovanych informacii je velmi doleZita, a preto by sa na to mal
klast omnoho vacsi doraz. Respondenti mali pri tejto otazke na vyber medzi tymito piatimi odpove-
dami, ktoré boli tvorené na zdklade Likertovej Skaly:

[1Urcite 4no  [1Skor ano [1 Neviem [1Skor nie [1 Urcite nie

Slovenski respondenti na otazku odpovedali nasledovne. Odpoved "Urcite ano" zaznela u 4 sloven-
skych respondentoch (2 muzi vo veku 31 aZ 45 rokov a 2 muZi vo veku 46 aZ 60 rokov Zijuci na
dedine). Odpoved "Skor ano" bola zaznamenana 5 respondentmi (3 muZi vo veku 18 az 30 rokov a
2 muzi vo veku 31 az 45 rokov). Neutralna odpoved "Neviem" bola zistenda u vsetkych (3) Zien slo-
venského pévodu. Moznost "Skor nie" bola zvolend zvyskom respondentov.
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Ceski respondenti zvolili tieto odpovede. Odpoved "Uréite ano" vybrali 6 respondenti (3 muzi vo
veku 31 aZ 45 rokov, 2 muZi vo veku 46 a7 60 rokov a jedna Zena vo veku 46 a7 60 rokov). DalSia
odpoved "Skor ano" patrila 7 respondentom (1 muz vo veku 18 aZ 30 rokov, 3 muzi vo veku 31 az
45 rokov, 2 Zeny vo veku 31 az 45 rokov a jedna Zena vo veku 46 az 60 rokov). Zvysni dvaja respon-
denti zvolili odpoved "Neviem". Co je zaujimavé, tak odpoved "Uréite nie" nebola zvolend ani jed-
nym respondentom.

Otazka €. 21 - Co povazujete za primarne cielenie reklam na elektromobilitu?

Otdzka s ¢islom 21 bola zamerana na konstatovanie, ¢o povaZuju respondenti za primarne cielenie
rekldm v spojitosti s propagaciou elektromobility a hybridnych vozidiel. Pre vyhodnotenie dotaznika
bolo potrebné zistit, ako respondenti chapu reklamu z hladiska jej cielenia. Na vyber mali dotazo-
vani respondenti medzi troma nasledujlcimi odpovedami:

[ Technologicky posun [ Prechod zo spalovacieho motora '] Zasah EU

Z pohladu analyzovania zozbieranych odpovedi je zaujimavé, Ze respondenti chdpu za primarne
cielenie elektromobilovej reklamy ako za zasah EU do vyroby a predaja vozidiel so spalovacimi mo-
tormi. VaéSina respondentov sa v tomto pripade ohradzovali argumentom na ustanovenie EU so
zakazom vyroby spalovacich motorov od roku 2035. Vysledok analyzovania odpovedi dopadol na-
sledovne.

A% 80 % slovenskych respondentov (12) zvolili odpoved "Zasah EU". Zvy3ni traja, teda jeden mu? vo
veku 18 aZ 30 rokov Zijuci v meste, a 2 Zeny vo veku 31 aZ 45 rokov zvolili odpoved "Technologicky
posun”.

Co sa tyka ¢eskych respondentov, tak tam je zaznamenany vyber odpovede "Zasah EU" pri 8 z 15
respondentoch (53 %). Zvysni 7 respondenti odpovedali nasledovne. Odpoved "Technologicky po-
sun" zvolil 1 muZ vo veku 18 az 30 rokov a jedna Zena v rovnakej vekovej kategérii. Obaja respon-
denti su Zijuci v meste. V odpovedi "Prechod zo spalovacieho motora" boli zaznamenané odpo-
vede od 4 respondentov vo veku 31 aZ 45 rokov a jednej respondentky Zijucej v meste v rovnakej
vekovej kategorii.

Otazka €. 22 - Presveddili Vas vyhody elektromobilov navstivit automobilku kvéli
testovacej jazde?

Zameranie otazky s ¢islom 22 bolo zistit, ¢i spominané vyhody elektromobilov dokazali responden-
tov presveddit k tomu, aby navstivili automobilku s ciefom vyskusania testovacej jazdy elektromo-

bilom. Respondenti mali v tejto otazke na vyber medzi tymito 3 odpovedami:

[1Ano [1 Mam to v plane [] Zatial nie
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Pozoruhodnym vysledkom je, Ze odpoved "Zatial nie" nebola zaznamenana u Ziadneho respon-
denta z oboch krajin. Je vidiet, Ze ludska zvedavost a chtivost je v tomto pripade vysoka. Az 70 %
véetkych respondentov (21) si zvolilo odpoved "Ano". Jedna sa teda o respondentov, ktori si uz
elektromobil alebo hybridné vozidlo zakupili, no taktiez o respondentov, ktori si testovaciu jazdu
vyskugali a stale rozmyslaju nad kupou vozidla s elektrickou technolégiou pohonu. Co sa tyka zvys-
nych 30 %, teda 9 respondentov, tak vysledky boli zaznamenané nasledovne.

Odpoved "Mam to v plane" bola zvolend 2 muzmi vo veku 18 aZz 30 rokov, 2 muzmi vo veku 31 az
45 rokov a jednou Zenou vo veku 31 aZ 45 rokov slovenského pévodu.

Co sa tyka poctu odpovedi ¢eskych respondentov, vysledky ukézali na vyber 3 muzov vo veku 31 a?
45 rokov a jednej zeny vo vekovej kategdrii 46 az 60 Zijucej na dedine.
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6.2.2 Navrh a odporucanie

Odporucanie zakaznikov:

Otazka ¢. 23 - Mate nejaké navrhy na zlepSenie propagacie elektromobilov a hyb-
ridnych vozidiel prostrednictvom reklamy?

Cielenie tejto otazky smerovalo k ziskaniu moznych navrhov od dotazovanych respondentov, ako
podla nich je mozZné zlepsit propagaciu elektromobilov a hybridnych vozidiel prostrednictvom pro-
pagacie reklamy. Nie vsetci respondenti sa podielali na vyjadreni ndvrhu, kedZe v danej chvili vypl-
riovania dotaznika ich ni¢ nenapadlo. Skutocnost je, Zze v ramci tejto otazky sa podarilo ziskat len 6
moznych navrhov na zlepsenie.

Prvy navrh bol zamerany na exaktné cielenie reklamy elektromobilov a hybridnych vozidiel. Ide o
to si dokladne premysliet obsah reklamy, ktoru chce vlastnik propagovat. Je velmi dolezité reklamu
cielit na mestd, pohlavie a vek (podobne ako to je v uvedenom dotazniku), no mimo vsetkého su
dolezité aspekty zadlub zakaznikov a ¢as, v ktorom sa reklama zobrazuje pocas dna. V priklade to
znamena, ze pomocou televizneho vysielania je lepsie vysielat reklamy na elektromobily v poobed-
najsich hodindach, kedy su zdkaznici za obvyklych podmienok doma z préce.

Druhy navrh poukazuje na minimalizaciu pouZitia textu v obrazkovej forme, kedZe vizualna stranka
reklamy je to najpodstatnejsie na prvy pohlad, o méZe zakaznika zaujat. A ak uz sa v reklame na-
chadza text, je dolezité, aby pismo bolo dostatocne velké a Citatelné.

Treti navrh smeruje k zlepsSeniu, ktoré vznikne, ak propagovana reklama svojim obsahom bude stale
fresh, inak povedané aktualna k danej pritomnosti. Ide o to, aby sa v reklame na elektromobily a
hybridné vozidla neopakovala dokola iduca akcia, ktord je identicka s tou predoslou. Zakaznici po-
trebuju vidiet, Ze sa ta ponuka v rdmci propagacie meni, a samozrejme k ich prospechu.

Stvrtym navrhom je sa zbavit vysokej frekvencie reklam. Zakaznikom je zrejmé, e vlastnikovi re-
klamy ide o to, aby tu reklamu zakaznici videli Co najéastejSie, no kamerom Urazu sa stava to, kedy
pri ¢astom sa opakovani reklama zacina zakaznika otravovat a donucovat ho k negativnej spétnej
vazbe.

Piatym odporuéanim je sa vyhybat obsahu reklam s elektromobilmi a hybridnymi vozidlami, kde
ten obsah reklamy ma velmi vyhranené charakteristiky. Ide o to, aby reklama nemala prili$ pozitivne
alebo prilis negativne vlastnosti, ale aby to cielenie k zdkaznikovi mala na neutralnej propagacnej
arovni.

Siestym a zaroven poslednym navrhom bolo, aby reklamy obsiahnuté elektromobilmi a hybridnymi
vozidlami uvadzali pocas prezentovania reklamy aj vozidld v zakladnom balicku. Ide o to, Ze v rekla-
mach sa Castokrat prezentuju len tie najlepsie varianty, a zakaznik, ktorého vozidlo zaujalo, pride
na to, ze to v zakladnej vybave, ktord si méze momentalne dovolit ani nechce.
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Vlastné odporucanie:

Po analyzovani a vyhodnoteni Setrenia, ktoré bolo uskuto¢nené na zaklade dotaznikového prie-
skumu je mozné dokazat navrhy a odporucania, ktoré by v kone¢nom vysledku mohli zlepsit vplyv
reklamy na elektromobily a hybridné vozidla na zdkaznika. Nasledujuce namety k zlepseniu vycha-
dzaju z dotaznikového prieskumu.

Z vysledkov dotaznikového sSetrenia je zrejmé, Ze vacsina zakaznikov (respondentov) vnima za pod-
statu reklamy nie len vizualnu stranku, ale aj obsah ponukanych informdcii. Z tohto dévodu je do-
porucené venovat pozornost pri tvorbe reklam obom z tychto dvoch aspektov na rovnakej tGrovni.
Nie je spravne, ak si tvorcovia reklam myslia, Ze prave td vizudlna stranka a efekty v reklame dokazu
zédkaznika najviac zaujat.

Vdaka dotaznikovému prieskumu sa podarilo zistit, ze aj v si€asnosti patri medzi hlavné rozhodo-
vacie faktory prave faktor ceny. Je dblezité, aby sa vyrobcovia automobilov dokazali pridrziavat cien,
ktoré su prisposobené trhu a podmienkam zaloZenych na priemernych prijmoch kazdého zékaznika.

.....

velmi prinosna, kedZe len Siesti zo vSetkych respondentov zvolili odpoved' zbytoéna. Bolo by ide-
alne, keby aj nadalej ostali vyrobcovia automobilov rovnako efektivny a snaZili sa o inovaciu auto-
mobilovej technolégie v rovhakom tempe ako je to doteraz. Samozrejme nie je vidy mozné pro-
dukty inovovat z dévodov ako su napriklad politické, vojnové alebo hospodarske faktory.

Na zaklade vyhodnotenia kritérii, ktoré povazuju zakaznici za podstatné boli zvolené len kritéria
bezpecia jazdy a socidlnych potrieb, ako je napriklad Cistota ovzdusia. Z tohto dévodu by bolo
dobré, aby pri tvoreni propagovanej reklamy sa tvorcovia zamerali na to, ako dokazu poukazat na
vyhody automobilu z hladiska bezpecénej jazdy a niZsich emisii.

Co sa tyka preferovanych technoldgii elektrického pohonu boli primarne zvolené technolégie hyb-
ridného a Plug-in hybridného systému. Z tohto dévodu je doporucené, aby propagované reklamy
obsahovali vozidld, ktoré si zamerané prave na tieto dva typy. Z hladiska Slovenskej republiky je
odporucané propagovat hybridnt technoldgiu a v Ceskej republike td Plug-in hybridni technolégiu.

Znacna skupina respondentov mala problém so zvolenim spravnej odpovede zameranej na degra-
daciu batérie, a taktiez vacsina respondentov potvrdila zaznamenanie klamlivych informdcii v re-
klame. Z dévodu, Ze sa zakaznik stretava s elektromobilmi primarne za pomoci reklamy je dolezité,
aby reklama bola pouc¢nd, dokazala zakaznikovi podat informacie, ktoré si nemusi vyhladavat na
internete a zaroven, aby obsahovala len pravdivé informacie, s ktorymi moze zakaznik ndsledne
pracovat.
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6.2.3 Overenie hypotéz

Na zaciatku praktickej ¢asti bakaldrskej prace boli stanovené styri hypotézy ku kazdej skimanej ob-
lasti. Vd'aka vysledkom z dotaznikového prieskumu bolo mozné tieto hypotézy overit z hladiska ich
pravdivosti a taktieZ aj vyhodnotit.

Prva skimana oblast - Marketing:
H1: Minimdlne 50 % respondentov povaZuje inovativnost produktov za prinosnu a st nazoru, Ze
marketing zvy$uje konkurencieschopnost automobiliek.

Tato hypotéza sa svojim tvrdenim potvrdila. VSetci dotazovani respondenti sa zhodli na tom, Ze
marketing vyrazne zvysuje konkurencieschopnost automobiliek. Co sa tyka postoju respondentov
k inovaciam, tak z vacsiny bol tento postoj pozitivny, kedZe len Siesti respondenti z tridsiatich zvolili
moznost zbytoéna.

Na zaklade otazky s ¢islom 5, ktora bola cielena na konkurencieschopnost v marketingu sa podarilo
zistit, Ze nebola zvolena Ziadna negativna odpoved' z odpovedi nie a urcite nie. Vsetkych 30 respon-
dentov zvolili odpoved' urcite ano a dno, z ¢oho vyplyva, Ze ludia povazuju marketing za velmi pod-
statny z hladiska propagacného boja proti konkurencii.

V otdzke Cislo 9, ktora sa zameriavala neustalou inovaciou produktov na trhu, sa tie vysledky zacali
viac odliSovat od jednotnosti, no pozitivnhe odpovede, Ze je inovacia velmi prinosna, prinosna a
sCasti prinosna si zvolilo aZ 24 respondentov z celkovych tridsiatich, ¢o predstavuje 80 % vsetkych
zUcastnenych.

Druha skiimana oblast - Reklama:

H2: Tri Stvrtiny (75 %) vSetkych dotazovanych respondentov povazuji obmedzujtice nariadenia
z EU, tykajuce sa zakazu predaja automobilov s akymikolvek emisiami od roku 2035, za primarne
cielenie propagovanych reklam na elektromobilitu.

Pravdivost tejto hypotézy sa nepotvrdila na zaklade otazky s Cislom 21. Za primarne cielenie reklam
na elektromobilitu vo forme zasahu z EU sa zhodlo dvadsat z tridsiatich respondentov, ¢o predsta-
vuje 66 % vsetkych dotazovanych. Tato moznost si zvolilo az 12 z 15 (80 %) slovenskych responden-
tov a 8 z 15 (53 %) Ceskych respondentov. Zvysok slovenskych respondentov vo vekovej kategérii
18 az 45 rokov (20 %) vybral moznost cielenia s technologickym posunom. Je zaujimavé, Zze odpoved’
prechodu zo spalovacieho motora u slovenskych respondentoch nezaznela ani raz, ¢im sa da tvrdit,
Ze respondenti povazuju cielenie reklam za politicko-technologické. Zo zvysnych siedmych ceskych
respondentov odpovedali na tuto otazku s odpovedou technologického posunu len dvaja, pricom
to boli respondenti z mladsej vekovej kategdrie 18 az 30 rokov. Dalsi piati respondenti zvolili odpo-
ved prechod zo spalovacieho motora.
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Tretia skimana oblast - Zakaznik:

.....

"Konzervativny typ" bude prevaZovat u respondentov vo vekovej kategérii 31 rokov a vyssie.

Hypotéza zamerana na oblast zdkaznika sa v tomto pripade potvrdila v oboch pripadoch. Zo vset-
kych respondentov vo vekovej kategorii 18 az 30 rokov (6) sa aZ piati zhodli na odpovedi novatorsky,
¢o predstavuje 83 % zUcastnenych danej kategdrie. Je dobré vidiet, Ze mladsia generacia ludi sa
snazi napredovat s dobou a nestagnovat. Odpoved' konzervativny zaznela u 3 slovenskych respon-
dentoch a jedenastich ¢eskych respondentoch (celkovo 14) z poctu 24 starSich ako 31 rokov, ¢o
predstavuje pomer 58 %.

Stvrta skimana oblast - Elektromobilita:
jedna $tvrtina (25 %) vietkych respondentov zvoli spravnu moZnost s percentom znizenia kapa-
city batérie.

Stvrtad hypotéza sa v tomto pripade nepotvrdila. Len 6 z 18 respondentov (33 %) preferovali hyb-
ridnu technoldgiu bez mozZnosti nabijania (Plug-in hybrid), a na otazku so zniZzovanim kapacity ba-
térie odpovedalo spravne len 13 %.

Vdaka otdzke s Cislom 14, ktora sa zaoberala preferovanym vyberom elektrického pohonu bolo
mozné zistit, Ze moznost hybridného pohonu bola preferovanou u vsetkych slovenskych respon-
dentoch s celkovym poctom 12, pricom z ¢eskych respondentov tuto odpoved zvolil len jeden ¢lo-
vek. Z analyzovania vysledkov je mozné tvrdit, Ze technoldgia Plug-in hybrid je preferovana pri-
marne v Ceskej republike a to z dévodu lepsej infrastruktury. Slovenski respondenti boli v rdmci
tejto technolégie viac skepticki, hlavne ¢o sa tyka ¢asu straveného nabijanim.

V otdazke Cislo 17, ktord sa venovala zniZeniu kapacity batérie v elektromobiloch po uplynuti doby

jazdenia 6,5 roka sa zistilo, Ze len Styria zo vSetkych respondentov dokazali odpovedat spravne zvo-
lenim mozZnosti 11 aZ 20 %.
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Zaver

Tato bakaldrska praca sa venovala téme vplyvu reklamy na elektromobily a hybridné vozidla na
zédkaznika. Medzi hlavné vytycené ciele bakalarskej prace bolo poukazat na to, ako reklama elektro-
mobilov a hybridnych vozidiel vplyva na chovanie zakaznika, a taktiez zistit, aky postoj maju zdkaz-
nici k elektrombilite. Usiloval som sa v ramci prieskumu zistit to, aké st podstatné faktory propago-
vanej reklamy, s akymi typmi rekldm sa zakaznici stretavaju najcastejsie, ¢o povazuju zdkaznici za
dolezité pri propagacii elektromobilov a aké je ich postavenie k prichadzajlicej elektromobilite a
technolégiam elektrického pohonu. Bakaldrska praca ma svoj obsah rozdeleny na teoreticku a prak-
tickud ¢ast skimania.

Teoreticka ¢ast bola zloZzena zo Styroch hlavnych kapitol, ktorych obsah pochadzal primarne z od-
bornej literatury v spojeni s internetovymi zdrojmi vo forme clankov a knih vo formate PDF. Prva
kapitola sa svojou podstatou zaoberala pojmom marketing, kde nasledne boli opisané suvislosti ako
je histédria, prostredie a vyskum marketingu spolu s marketingovym mixom a ndastrojmi. V druhej
kapitole bola detailnejsSie zhrnuta podstata reklamy, aka je jej histéria, efektivita, tvorba, vplyv a
trendy komunikacie. V tretej kapitole sa rozoberala osobnost, respektive aky je hlavny rozdiel medzi
zdkaznikom a spotrebitelom. V tejto suvislosti bolo spomenuté aj chovanie zdkaznika s delenim na
jednotlivé typy. Poslednd kapitola teoretickej Casti bola venovana tematike elektromobility v rdmci
elektromobilov a hybridnych vozidiel. Najprv bolo podstatné vysvetlit, ako sa delia a funguju elek-
tromobily, a nasledne podotknut ich vyhody a nevyhody spolu s moznymi problémami, ktoré moézu
nastat.

Praktickd ¢ast bakaldrskej prace bola rozdelena na tri hlavné kapitoly. V prvej kapitole bola blizsie
opisana automobilova spolo¢nost, ktorej zakaznici boli dotazovani respondenti. Opis bol zamerany
na pristup spolo¢nosti k Zivotnému prostrediu, vyhodnost hybridného systému podla Toyoty a typy
vozidiel, ktoré Toyota momentalne ponuka na svojom trhu. V druhej kapitole bol objasneny Speci-
ficky ciel prace, spolu s vysvetlenim rozdielu medzi vyskumom a prieskumom, aky je kvalitativny a
kvantitativny prieskum, aka je podstata dotaznika a ¢o znamena pojem Likertova Skéla. Tretia oblast
praktickej ¢asti bola zamerana na vlastny prieskum, kde boli predstavené informdacie tykajuce sa
tvorby dotaznika, stanovenia hypotéz, rozdelenia otdazok a skimanych oblasti, pilotné Setrenie
apod. Sucastou tejto oblasti bola aj analyza spracovaného dotaznika a vyhodnotenia hypotéz, ktoré
sa na zaklade ziskanych dat potvrdili alebo vyvratili. Zaver tejto kapitoly obsahoval taktiez navrh
pripustnych rieSeni priamo od respondentov, s cielom zlepsit vplyv reklamy elektromobilov k za-
kaznikom.

Zakladom vlastného prieskumu bolo jasne a zrozumitelne definovat skimanu problematiku, zvolit
a analyzovat ciel prace spolu so stanovenim vyskumnych otdzok a k nim priradenych hypotéz
v rdmci jednotlivych oblasti.

Po definovani skimane]j problematiky nasledovalo tvorenie dotaznika. Tvorba bola zaloZzend na pri-
prave dotazovanych otdzok, ktoré boli nasledne implementované do jedného celku. Pripraveny do-
taznik nasledne smeroval k pilotnému Setreniu, ktorym sa podarilo zistit, Ze dotaznik je dostato¢ne
zrozumitelny a nachystany na odovzdanie do ruk respondentov.

Dotaznik sa skladal z dvoch stran. Na jednej strane sa nachddzal Uvod spolu s objasnenim témy ba-
kalarskej prace a taktiez aj predstavenim autora. Na druhej strane dotaznika sa nachadzali dotazni-
kové otazky. Ich celkovy pocet bol 23, z toho boli 3 identifika¢né, 19 uzatvorené a 1 otdzka otvorena.
Cas na vyplnenie dotaznika predstavoval priblizne 15 a7 20 minut, a na dotaznik odpovedalo celkovo
30 respondentov z Ceskej a Slovenskej republiky.
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Dotaznik sa v ramci analyzy respondentov zameriaval na rozdiely pohlavia, veku a miesta Zitia. Cel-
kovo sa v dotazniku skimaju 4 oblasti, ktoré su zamerané na marketing, reklamu, zakaznika a elek-
tromobilitu (elektromobily a hybridné vozidla).

Na zaklade ziskanych vysledkov od dotazovanych respondentov sa mohli potvrdit alebo vyvratit
hypotézy, ktoré boli stanovené v Uvode prakticke]j ¢asti bakalarskej prace. K ziskaniu ¢o najpresnej-
Sich moznych ndvrhov na zlepsSenie vplyvu reklamy na zakaznika boli pouZzité navrhy a odporucania
priamo od dotazovanych respondentov. Z vysledkov je mozné tvrdit, Ze aby sa dospelo k lepsiemu
vplyvu reklam je déleZité, aby spolocnosti prezentovali kvalitny obsah s minimalnym obsahom
textu, neustale obmienali ponuku reklamy a hlavne zniZili frekvenciu propagovania reklam, kedze
od urcitého bodu sa reklama pre zdkaznika stdva otravnym elementom. V suvislosti s reklamami na
elektromobily a hybridné vozidla je délezité, aby sa v reklame uvadzali aj vozidla v zakladnej konfi-
guracii, a nie len s priplatkovymi doplnkami.

Ciel' bakaldrskej prace bol v kone¢nom vysledku splneny. Vdaka dotaznikovému Setreniu sa podarilo
zistit, ze reklama dodnes pdsobi na ndkupné rozhodovanie ¢loveka v oblasti automobilov, a to iba
z dévodu, Ze ju ¢lovek vnima takmer kazdy den primarne pomocou videorekldm v ramci televizie
alebo smart zariadeni. Vacsina slovenskych respondentov vnima za lepSiu moznost technolégiu
Hybrid, pricom éeski respondenti zvacsa preferuju technolégiu Plug-in hybrid. Faktor ceny ostdva
stale najvplyvnejsSim na rozhodovanie, inovdcia produktov s cielenim na elektromobilitu nie je cha-
panad pozitivne pre kazdého respondenta a znalosti o problémoch s elektrickym pohonom a degra-
daciou batérie su analyzovanim vysledkov na nizkej urovni. Vacsinu zdkaznikov s nastupom elektro-
mobility odradzuje zvysujlca sa cena elektriny, a ¢o je eSte viac negativne je to, Ze aj v sucasnosti
sa [udia stretdvaju vo velkej miere s klamlivymi informaciami propagovanymi reklamou. Co by bolo
potrebné zmenit je aj natlak prechodu na elektromobilitu zo spalovacich motorov, kedze zakaznici
to prestavaju chapat ako technologicky posun, ale skor ako natlak z EU s ciefom dosiahnut niz$ich
emisii.
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Priloha - dotazniky

1. Aké ste pohlavie?
0 Muz [ Zena

2. Kolko mate rokov?

[118-30 [131-45 (146 - 60
[161-75 [176-90 (191 a viac
3. Zijete v meste alebo na dedine?

[l Mesto ] Dedina

4. Ako Vas ovplyviiuje reklama?
[ Velmi vyznamne 0 Vyznamne
] S¢asti vyznamne [ Nevyznamne

5. Zvysuje podla Vas marketing konkurencie-
schopnost automobiliek?

] Ur¢ite éno JAno [INie [ Ur¢ite nie

6. Je pre Vas v reklame podstatny obsah informa-
cii alebo vizualne podanie?

U Informacie [ Vizudlna stranka

) Obe moznosti

7. Ktory z faktorov ma najvacsi vplyv na Vase roz-
hodovanie?

[ Faktor ceny  [J Faktor miesta predaja

] Faktor propagacie

8. S akymi typmi reklam na automobily sa streta-
vate najcastejSie?

[JVideoreklama [ Radioreklama

[ Tla¢ova reklama

9 Je podla Vas neustala inovacia produktov na
trhu prinosna alebo zbytocna?

[J Prinosnd

[J Zbytocna

[ Velmi prinosna
(] S¢asti prinosna
10. Su pre Vas aspekty vyberu hercov, hudby a
pozadia podstatné?

[J Uréite &no U Ano

[ Neutrdlne [JNie [JUr¢ite nie
11. PovaZujete sa za zakaznika, ktory:

[ Nakupuje racionalne

[] Nakupom sa prispésobuje trhu

12. Aké kritérium povaZujete za podstatné pri vy-
bere elektromobilu?

] Potreba bezpecia jazdy

] Socialne potreby (Cistota ovzdusia)

(] Potreba uznania okolim

] Potreba vlastnej realizacie (psychickd)

13. Aky ste typ zdkaznika?
[J Konzervativny typ [ Novatorsky typ

14. Ak technolégiu v autach s elektrickym poho-
nom preferujete?

[J Hybrid [J Plug-in hybrid

[J Elektromobil [J E + Rangeextender
15. Maju podla Vas elektromobily a hybridné vo-
zidla viac vyhod alebo nevyhod?

[J Viac vyhod [J Viac nevyhod

16. €o povaiujete za najvicsi problém elektric-
kého pohonu?

[JCena [] Batérie [J Nabijanie

[J Zimna prevadzka ] Poziar

17. Su preukazané studie jazdy elektromobilom
v obdobi 6,5 roka. O kolko sa podla Vas znizi ma-
ximalna kapacita batérie po uplynuti tejto doby?
[10-10 % [111-20 % [121 % a viac
18. Odradzuje Vas rastuca cena elektriny od elek-
tromobility?

[0 Ur¢ite dno [ Ano

[J Neutralne [JNie [ Urcite nie
19. €o povaiujete za ddleZité pri propagicii elek-
tromobilov?

[] Spravne nacasovanie

[J Cielenie k zakaznikovi

[1Kde reklama prebieha

20. Stretli ste sa uz v reklame s klamlivymi infor-

maciami?
[1 Urcite ano [1Skor ano [ Neviem
[] Skoér nie [J Urcite nie

21. €o povaiujete za primarne cielenie rekldam na
elektromobilitu?

[J Technologicky posun

[J Prechod zo spalovacieho motora

[]Z4sah EU

22. PresvedcCili Vas vyhody elektromobilov
navstivit automobilku kvéli testovacej jazde?
[1Ano [1Mamtov plane [] Zatial nie
23. Mate nejaké navrhy na zlepSenie propagacie
elektromobilov a hybridnych vozidiel prostred-

nictvom reklamy?
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Vazeni respondenti,

Moje meno je Matus Bujridk a som $tudentom na Masarykovom Ustave vyssich $tadii CVUT. Chcel by
som vas tymto poziadat o vyplnenie dotaznika, ktorého cielom je spracovanie praktickej ¢asti bakalar-
skej prace s nazvom Vplyv reklamy na elektromobily a hybridné vozidld na zakaznika. Dotaznik je po-
mocou identifikacného rozdelenia roz¢leneny na pohlavie, vek a bydlisko. Vyplfiovanie tdajov je ano-
nymné. Otazky v dotazniku su cielené na oblasti marketingu, zdkaznika, reklamy a elektrického pohonu
vratane elektromobilov. Pojem marketing predstavuje ovplyviiovanie dopytu po tovaroch a sluzbach
za pomoci reklamy.

Vazim si Cas straveny nad vypliiovanim tohto dotaznika, a v pripade akychkolvek nejasnosti ma neva-
hajte kontaktovat.

Matus Bujiak
bujnamat@cvut.cz



1. Jaké jste pohlavi?

0 Muz (] Zena

2. Kolik je Vam let?

[118-30[131-45[146-60

[161-751176-90 [191 avice

3. Zijete ve mésté nebo na vesnici?

[JMésto []Vesnice

4. Jak Vas ovliviiuje reklama?

[1Velmivyznamné []Vyznamné

[]Z¢asti vyznamné [] Nevyznamné

5. ZvySuje podle Vas marketing konkurenceschopnost
automobilek?

[J Ur¢ité ano JAno [INe T Urcité ne

6. Je pro Vas v reklamé podstatny obsah informaci
nebo vizualni podani?

[ Informace O Vizudlni stranka

[1 Obé moznosti

7. Ktery z faktorli ma nejvétsi vliv na Vase rozhodo-
vani?

[] Faktor ceny [] Faktor prodejniho mista

[ Faktor propagace

8. S jakymi typy reklam na auta se setkavate nej-
Castéji?

[1Videoreklama [ R&dioreklama

(] Tisténa reklama

9. Je podle Vas neustala inovace produktt na trhu pfi-
nosna nebo zbytecna?

[1Velmi pfinosna [ Pfinosna

[1Z¢&3sti pfinosna [ Zbytecnd

10. Jsou pro Vas aspekty vybéru hercti, hudby a zazemi
relevantni?

[J Ur¢ité ano [JAno
[J Neutralni [JNe T Uréité ne

11. PovaZujete se za zakaznika, ktery:

[1 Nakupuje raciondlné

[T Ndkupem se prizplsobuje trhu

12. Jaké kritérium povaZujete za podstatné pfi vybéru
elektromobilu?

[] Potfeba bezpecnosti jizdy

[1Socidlni potreby (Cisty vzduch)

[] Potfeba uznani témi kolem Vas

[] Potfeba seberealizace

13. Jaky typ zakaznika jste?

[ Konzervativni typ [] Novatorsky typ

14. Jakou technologii v autech s elektrickym pohonem
preferujete?

[ Hybrid [1 Plug-in hybrid

[1 Elektromobil [l E + Rangeextender

15. Maji podle Vas elektromobily a hybridni vozidla
vice vyhod nebo nevyhod?

[] Vice vyhod []Vice nevyhod

16. Co povazujete za nejvétsi problém elektrického po-

honu?
[1Cena [] Batérie
] Nabijeni [J Zimni provoz [J Ohen

17. Jsou prokazany studie jezdéni elektromobilem v
obdobi 6,5 roku. O kolik se podle vas snizi maximalni
kapacita baterie po uplynuti této doby?

[10-10 % [111-20 % [121 % avic

18. Odrazuje Vas rostouci cena elektfiny od elektro-

mobility?
[J Uréité ano [1Ano
[ Neutralni [1Ne [ Urcité ne

19. Co povazujete za duleZité pfi propagaci elektromo-
bild?

[1Sprdvné nacasovani

[J Cileni k zakaznikovi

[1Kde reklama probiha

20. Setkali jste se uz v reklamé s klamavymi informa-
cemi?

] Urcité ano [1Spis ano [1Nevim
[]SpiSe ne [] Urcité ne

21. Co povazujete za primarni cileni reklam na elektro-
mobilitu?

[ Technologicky posun

[ Pfechod ze spalovaciho motoru

[]Zasah EU

22. Pfesvédcily Vas vyhody elektromobilli navstivit au-
tomobilku kvali testovaci jizdé?
[JAno [IMdadmtov planu []Zatim ne

23. Mate néjaké navrhy na zlepsSeni propagace elek-
trickych a hybridnich vozidel prostfednictvim re-
klamy?



VaZeni respondenti,

Mé jméno je Matus Bujiidk a jsem studentem na Masarykové Gstavu vyssich studii CVUT. Chtél bych
vas timto pozadat o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace
s nazvem Vliv reklamy na elektromobily a hybridni vozidla na zakaznika. Dotaznik je pomoci identi-
fikacniho rozdéleni roz€lenén na pohlavi, vék a bydlisté. Vypliovani Gdajd je anonymni. Otazky v
dotazniku jsou cileny na oblasti marketingu, zdkaznika, reklamy a elektrického pohonu véetné elek-
tromobill. Pojem marketing predstavuje ovliviiovani poptavky po zboZi a sluzbach za pomoci re-
klamy.

Vazim si asu straveného nad vypliovanim tohoto dotazniku, a v ptipadé jakychkoli nejasnosti mé
nevahejte kontaktovat.

Matous Bujiak
bujnamat@cvut.cz



Evidence vypujcek

Prohlaseni:
Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Matus Bujnak
V Praze dne: 24. 04. 2023 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté Datum Podpis




