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Uvod

Automobily jsou dnes prakticky neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota. Jsou
pohodIné a v zivoté spotiebiteli zajistuji velkou usporu casu. Auta jsou rychlym
a relativné spolehlivym dopravnim prosttedkem. Pravé diky automobilim se
spotiebitelim otevira cely svét. Pii jeho pofizeni je tieba brat v potaz mnoho faktori
a vprvni fad¢ si je tfeba urcit, k ¢emu vibec vozidlo potfebujeme. Faktorl, jez
ovliviuji ndkupni rozhodovaci proces spotiebitele, je nepieberné mnozstvi a cilem této
prace je zjistit, jaké faktory spotiebitele ovliviiuji nejvice. Cilem této bakalaiské prace
je zjistit, jaké faktory jsou pro spotiebitele pii koupi vozu klicové a v jaké mife na
spotiebitele plisobi, a zaroven, jak si lidé kupuji automobil, kde zjist'uji informace a jak
je pro né€ nejvhodnéjsi za zbozi zaplatit. Kazda osobnost je rozdilna a kazdou ovliviuji
urcité specifické faktory. Na kazdého spotiebitele plisobi v prvni fad¢ jeho pfani a
potteby, jeho motivacni struktura a také postoje a zvyklosti. Faktory, kterymi jsou
zejména cena, parametry vozidla, znacka automobilu a jeho barevné provedeni, jsou pro
rozhodovaci proces spotiebitele klicové. Pti zpracovani této prace se autorka rozhodla
navstivit fadu autosalond zejména tedy v Plzni a autosalon ve Stiibte, aby bylo mozné si
potvrdit ¢i vyvratit zjisténé informace a zjistit, jak na rozhodovaci proces spotiebitele
nahlizeji prodejci, jeZz se zakazniky jejich poZadavky probiraji a snazi se kazdému

konkrétnimu zdkaznikovi nabidnout nejvhodnéjsi variantu.

Tato bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti. V teoretické Casti je uvedeno ne€kolik
kapitol. Prvni kapitola s nazvem Spotiebitel se vénuje spotiebnimu chovani, kupnim
motiviim, potfebam a pozadavklim, jez jsou pro spotiebitele specifické. V kapitole je
obsaZena 1 hodnota vnimana zédkaznikem, kterd zahrnuje znacku, a nasledn¢ 1 konkrétni
vnimani automobilli. Nasleduji kapitoly Néakupni proces spotiebitele a Produkt. Tyto
pojmy shledava autorka prace jako kli¢ové k pochopeni, ¢i utvoteni bakalaiské prace. V
praktické Casti se nachdzi ¢tvrta kapitola, jez zahrnuje samotny empiricky vyzkum
a dotaznikové Seteni. V této kapitole jsou také zarazeny studie tykajici se odliSnosti
preferenci pii rozdilném véku a pohlavi respondentti. Vyzkum klade otazky, které jsou
klicové ke zjisténi, co vede vétsinu spotiebiteld ke koupi automobilu, a také to, co je pii
tom ovliviiuje. Dotaznik byl slozen ze 12 zejména uzavienych otdzek. V praktické ¢asti
jsou analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni a utvareny zavéry, které z odpoveédi

na kladene otazky vyplyvaji.



1 Spotrebitel

Spotiebitel je osoba ¢i skupina, ktera plati za spotiebu zbozi ¢i sluzeb produkovanych
prodejcem (Boundless.com, 2015). Dale je mozné charakterizovat spotiebitele
nasledovné.Spotiebitel je osoba, ktera nakupuje produkty ¢i sluzby pro osobni uziti,
nikoli pro nésledny prodej. Pfi nakupu muaze byt ovlivnén marketingem ¢i reklamou.

(Investorwords.com, 2015)
1.1 Spotiebni chovani

Solomon (2006) uvadi, Ze spotiebitelské chovani je proces, kdy si jednotlivé osoby ¢i
skupiny vybiraji, kupuji, pouzivaji a néasledné se zbavuji zbozi ¢i sluzeb, ale také
zazitka ¢i myslenek tim zptisobem, aby splnili sva piani ¢i naplnili své potieby. Vyrobci
a prodejci si dobfe uvédomuji, ze spotiebitelské rozhodovani je procesem - tedy je to
mnohem vice nez pouhy fakt, Ze se néco d&e ve chvili, kdy spotiebitel vytahne

u pokladny hotovost, ¢i kartu a na oplatku ziskava své zbozi resp. sluzbu.
Spotrebitelské chovani béhem ndakupu

V souvislosti s ndkupnim chovanim se Ize setkat s terminem ,,nakupni IQ*. IQ agentura
The Future Foundation provedla test inteligence spotiebiteli pti nakupech pro britskou
pobocku spolecnosti Visa a to konkrétné v nasledujicich deviti evropskych zemi: Ceské
republice, Francii, Mad’arsku, Némecku, Svédsku, Spanélsku, Polsku a Velké Britanii.

Studie byla zaméfena na nakupni IQ u Zen a muzl v nasledujicich péti oblastech:

Setrnost
sebeovladani
ochota zkouset nové produkty

porovnavani cen (internet — kamenny obchod)

o ~ w0 D

zisk&vani informaci o vyrobcich pied nakupem

Jak vyplynulo z prizkumu IQ agentury, mezi evropskymi muzi a Zenami je nakupni 1Q
V primeéru stejné. Nicméné muzi jsou lepsi v odolavani nutkani utracet a Zeny si jsou
zase silngji védomy ceny nakladii. Nejvyssi ndkupni 1Q bylo naméfeno Poldkiim, kteti
se jen malokdy pfi nakupu nechali ovladnout okamzitou potfebou utracet. Na druhé
pozici se umistili obyvatelé Francie a Cesti spotiebitelé obsadili tieti misto. Pi1 ndkupech

se dovedou celkem dobfe ovladat a penize utraceji srozmyslem. V rozhodovacim
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procesu ovSem nejsou ochotni porovnavat produkty od riznych vyrobcl. Némci si
o produktech pied nakupem obstaraji hojné mnoZstvi potiebnych informaci. Spanélsti
a ital$ti spottebitelé, co se tyce uspornosti pii ndkupu zbozi kazdodenni spotieby, patii
k tém nejlepsim. (Vysekalova, 2011)

Model podnétu a reakce (model Cerné skiiiiky) ukazuje na velmi obtizné predikovani

vvvvv

&lovéka predstavuje pro marketéry onu ,,Cernou skiiniku. (Vysekalova, 2011)

Dle Vysekalové (2011) predstavuje Cerna skiifika mentalni proces, ktery nelze nijak
kvantifikovat & dokonce zkoumat. Jakubikovd (2012) oznaduje Cernou skifiiku
spotiebitele jako interakci predispozic spotiebitele k uré¢itému kupnimu rozhodovani
s tim, Ze na ng&j pfitom piisobi i okolni podnéty. Dale také tvrdi, ze Cernd skfifika ma
dvé casti, a to charakteristiku spotiebitele a rozhodovaci proces. Koudelka (2006) ji
popisuje jako ptedstavu pro jakysi svét vzajemného plsobeni spotiebnich predispozic,

Model Cerné skiiiiky je zobrazen na obrazku ¢. 1.

Obrazek ¢. 1 - Modifikovany model ,, Podnet - Cernd skiiika - Odezva“

I lotpwn'm‘i problému lt—v Spolfebni predisporice
'| * kulturni
| Hiodéniinformac  J¢——————» * socidini =
; » osobni
| Hodnoceni ltemnativ  fe——————» * psychické
=

Nakupni rozhodnubi:
b, Tadkn, obchod, éos,

.

Pondkupni chovani:

spokajenost, nespokojenast,

Zdroj: Koudelka, 2006



1.2 Kupni motivy zakazniki

Podle Nového (2006) zakaznici kupuji produkty a sluzby na zaklad¢ urcitych kupnich
motivll. Motivy predstavuji urity podnét, popud k tomu, abychom chtéli néco koupit.
Pravé motivy ¢ini z béznych potifeb nase konkrétni ptani, kterd chceme uskutecnit.
Z individualni potteby koupit si nové auto se teprve az s motivem uspory financi stava

konkrétni rozhodnuti o podpisu kupni smlouvy automobilu.
Motivy vedouci zakaznika ke koupi:

e zisk ¢i Gispora

e zvySeni piijmd, snizeni vydaji
e motiv jistoty

e MOtiV uznani, prestize

e motiv objevovani

e motiv pohodInosti

e motiv péce

e motiv blaha

Nejznaméjsim kupnim motivem je zcela urcité zisk, resp. Uspora. Zakaznik se snazi
nakoupit co nejlevnéji, zaplatit za zbozi co neyméné, ale pfitom co nejvice vydélavat.
Proto si mnoho spotiebiteli kupuje produkty piedevs§im pro jejich vyhodnou cenu.
Zaroven by lidé chtéli zvySovat své piijmy a snizovat celkové vydaje. Tedy zakaznik,
jehoz hlavnim kupnim motivem je Gspora, bude uspokojen pravé tehdy, pokud bude mit
pti koupi vyrobku pocit, ze usetiil. Dal§im motivem je motiv jistoty. Kazdy cloveék
potiebuje uréitou miru jistoty ¢i stability, a proto se mnoho lidi vyhyba riziku a chce
predevs§im zaruku, ze produkt, ktery kupuje, je dobry, bezproblémovy, a velkou roli zde

hraje i bezpe¢nost, jistota zarucni opravy ¢i vymény zbozi apod.

Motiv uznani/prestize objasniuje, pro¢ si lidé kupuji jen obleceni nejdrazSich znacek,
1 kdyZ by stejny druh oble¢eni mohli koupit od nezndmé znacky pomérné levnéji.
U motivu prestize jde spotfebitelim o to, odlisit se od druhych a vzbudit pozornost. Tito
zékaznici maji radi symboly, at’ uz jde o symboly (vysSiho) spoleCenského postaveni,
jako napftiklad hvézdu na auté€, jez znaci prvotiidni vliz znacky Mercedes, anebo tricko
s krokodylem, jenz je zndmym symbolem znacky Lacoste. Tito zakaznici chté&ji koupi

takového produktu ziskat vySsi respekt, vice pozornosti, uznani a povést UspéSného

8



¢lovéka. Kupni motiv objevovani ma mnoho spoleéného se zvédavosti ¢lovéka, s jeho
touhou objevovat nové véci ¢i néco nového zazit. Mnoho spole¢nosti nabizi stale nové
druhy produktt ¢i alespon stejné produkty v novém obalu, pravé proto, aby vzbudili

zveédavost svych zékazniki.

Dalsim dualezitym motivem koupé je motiv pohodlnosti. Existuje jiz mnoho objektt
k tomu, aby lidem zpiijemnovaly a zpohodlnovaly ¢i usnadiiovaly zivot. Zakaznici, pro
nez je pohodli velmi dulezité, vyzaduji snadno ovladatelny produkt, ktery jim usSetii ¢as
a usnadni préci ¢i jiny druh ¢innosti.Pro mnoho spotiebiteld je dals$im motivem koupé
motiv péce. Zakaznici, pro které je tento motiv zasadné rozhodujici, chtéji jinym
osobam, vétsinou se jednd o rodinu ¢i nejblizsi, pomoci, ucinit pro né¢ néco dobrého,
¢1 zabrénit, aby se ocitli v potizich ¢i dokonce v nesnazich. Pokud zakaznik koupi
nékomu dérek, ktery mu mé pomoci, ¢i pro toho druhého ptedstavuje néco zcela
pozitivniho, 1ze hovofit rovnéz o kupnim motivu péce. Poslednim dilezitym motivem

koupé je motiv blaha, u n€¢hoz jde zakaznikovi o jeho télesné a duSevni zdravi -

zakaznik se chce jednoduse citit dobie. (Novy, 2007)
1.3 Potieby a pozadavky

Potteby jsou tim zédkladnim, bez ¢eho lidé nemohou zit. Lidé potiebuji k pteziti potravu,
vodu, vzduch, oSaceni a také pfistfesi. Pocit'uji rovnéZz silnou potiebu relaxace, rekreace,
vzdélani a zabavy. Tyto potfeby se nésledné stavaji pfanimi a to jakmile jsou
zam¢efovany na specifické objekty, které dokazi tyto potifeby naplnit. (Kotler, Keller,
2007)

Zamazalova (2010) uvadi, ze potieby jsou uréitym vyrazem, kdy je organismus zavisly
na konkrétnim prostfedi a zaroven jsou vysledkem reakce organismu na toto prostiedi.
Lidské potieby jsou dynamické a jsou spojeny s lidskymi aktivitami, ¢innostmi, jsou
jimi generovany, ale soucasné kazda c¢innost je vyvolana pravé danym procesem

uspokojovani potieb.

Hierarchii potfeb znazoriuje nasledujici obrazek, ktery vyjadiuje hierarchii dle
Abrahama Maslowa. Jako nejniz§i potfeby jsou zde uvedeny fyziologické potieby,
konkrétné tedy naptiklad potrava ¢i spanek, nésleduji potfeby bezpeci, potieby
sounalezitosti a lasky, které zahrnuji pocit, Ze ¢lovek je néeho soucasti, potfeby uznani

a jako vrchol pyramidy jsou uvadény potieby seberealizace, tedy osobniho vyvoje.
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Obrazek ¢. 2 - Maslowova hierarchie potieb

Potieby
se ce

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Lidské potieby jsou uspofadany do urcité hierarchie. Uspokojenim jednoho druhu
potieb vznikd u ¢lov€ka nutnost uspokojit i dalsi druhy, tzv. vysSich potfeb (Svétlik,
2005). Vérnost kupujiciho je v soucasnosti kriticka, diky spotiebitelské mobilité. Lidé
jsou ochotni nakupovat v riznych obchodech, dojet si pro produkt dokonce i1 delsi

vzdalenost, jen aby uspokojili své potieby. (AC Nielsen Company, 2006)

Pozadavky jsou pfani po specifickych produktech a také ochota za né zaplatit. Mnozi
lidé si pfeji automobil znacky Mercedes, ale jen maloktefi jedinci jsou ochotni a také
schopni si jej koupit. Mnozi spotiebitelé v disledku ani sami nevédi, co od konkrétniho

produktu ocekavaji. (Kotler, Keller, 2007)
1.4 Hodnota vnimana zakaznikem

1.4.1 Znacka

Znackou lze rozumét danou nabidku od zndmého zdroje. Kazda spolec¢nost se snazi
vybudovat silnou a prosperujici znacku. To tedy znamena znacku nejen silnou
a pfiznivou, ale zaroven takovou, ktera bude mit jedine¢nou zna¢kovou image (Kotler,
Keller, 2007). Znacka odlisuje vyrobek od ostatnich produktt. Jeji podoba muze byt

slovni, Ciselna ¢i vyjadiena logem. (Scrigroup.com, 2016)
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1.4.2 Hodnota vnimana zakaznikem a spokojenost

Nabidky produkti budou uspésné tehdy, pokud piinesou cilovému spotiebiteli urcitou
hodnotu a spokojenost. Zakaznik si voli mezi mnoha nabidkami na zakladé¢ toho, co
vnimd jako pfinos nejvétsi hodnoty. Tato hodnota odrazi vyhody a vydaje pro
kupujiciho, které vnima. Na hodnotu lze nahlizet jako na kombinaci kvality, sluzeb
a ceny, coz lze nazvat trojitou hodnotou pro zakaznika. Hodnota se pfirozené zvysuje
s poskytovanou kvalitou a sluzbami a snizuje se s cenou, i kdyz dtilezitou roli mohou
hrat i ostatni faktory. Marketing lze v tomto pfipadé¢ pojimat jako identifikovani,
utvareni, sdélovani a nasledné poskytovani a sledovani dané spotiebitelské hodnoty.
Spokojenost je odrazem komparativnich tsudkd plynoucich z vnimanych funkénich
vlastnosti vyrobku ve vztahu kjeho ocekavani. Jestlize tyto vlastnosti nesplni
spotiebitelské ocekdvani, je prirozené nespokojeny a zklamany. V opa¢ném piipade,
tedy pfi naplnéni jeho oc¢ekévani, je spokojeny, a jestlize jej dokonce pted¢i, je zakaznik

vysoce spokojeny resp. potéseny. (Kotler, Keller, 2007)

Dle Vysekalové (2004) jsou pro spotiebitele dulezité uzitné vlastnosti produktu, ale
jako podstatné lze vnimat to, do jaké miry dokéze uspokojit jeho potieby. Je nutné si
tedy uvédomit, ze stejnd potieba muze byt uspokojena rlznymi produkty resp.

sluzbami. Jde tedy o uspokojeni potieb jedince jako komplexniho celku.

Kotler a Keller (2007) uvadi, ze kupujici maji tendenci hledat nejvétsi hodnotu v ramci
dosazitelnych nakladii na vyhledavani a pfi omezenych znalostech, mobilit¢ a také
piijmu. Kupujici se pfirozené snazi odhadnout, kterd nabidka jim pfinese nejvyssi
vhimanou hodnotu, a dle toho nasledné ¢ini. To, zda dana nabidka naplni oCekavani
zakaznikl, ma vliv nejen na jejich spokojenost, ale také na pravdé€podobnost, ze si

produkt zakoupi opétovné.

Nésledujici obrazek znazornuje rozhodujici faktory poskytovani hodnoty zakaznikdm.
Hodnotu poskytovanou zdkaznikiim lze rozdélit na celkovou hodnotu pro zékazniky
a celkové zékaznické ndklady, které se cleni na financni, Casové, energetické
a psychologické naklady. Celkova hodnota pro zakazniky je tvofena hodnotou vyrobku
¢1 sluzby, hodnotou image a v neposledni fad¢ také hodnotou zaméstnanci prodeje.

(Kotler, Keller, 2007)
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Obrazek ¢. 3 - Rozhodujici faktory poskytovani hodnoty zdakaznikiim

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Hodnota vnimana zakazniky (Customer Perceived Value — CPV) je rozdil mezi
vyhodnocenim veskerych vyhod a nakladd plynoucich z nabidky a nasledné alternativ
vnimanych zékaznikem. Celkovou hodnotu pro zékaznika Ize vnimat jako finan¢ni
hodnotu balicku ekonomickych, funk¢nich a psychologickych vyhod, které kupujici
ocekavaji od dané nabidky. Celkové naklady pro zdkaznika jsou souhrnem vSech
nakladu, které vznikly dle ocekavani spotiebiteld. Zakazniky vnimana hodnota je tudiz
zaloZzena na rozdilu mezi tim, co zékaznik skutecné obdrzi a co by dal za jiné
alternativy. Zakaznikovi se dostdva urcitych vyhod a za to na sebe pfejima naklady.
Mnoho kupujicich vniméa cenu jako ukazatel kvality. Cim vy$§i cena je, tim je
kvalitnéj$i zbozi. Pravé vnimani ceny a kvality u automobilti na sebe vzijemné silné
pusobi. Automobily s vysokou pofizovaci cenou lze zaradit do skupiny velice kvalitnich
automobilll. To samé plati naopak. U velmi kvalitnich automobilil 1ze o¢ekavat, ze si za
né spotiebitel pfiplati, obzvlast pokud existuji informace o skute¢né kvalité, cena se pak

stava pro spotiebitele méné vyznamnym ukazatelem. (Kotler, Keller, 2007)



Novy (2006) tvrdi, ze spolu s rostouci cenou roste i pravdépodobnost toho, ze bude

nabizeny produkt kvalitni, resp. sluzba perfektni.

Cesky zakaznik je velice citlivy na cenu, jak se ukézalo pii vyzkumech trhu, které jsou
provadeény spolecnosti Incoma. Cena je kliCovy faktor, ktery ovliviiuje zdkaznika pfti
vybéru mista ndkupu. DalSimi z faktort jsou to pak naptiklad Cerstvost ¢i kvalita zbozi
a §ife sortimentu. Zakaznici si ¢im dal vice zvykli na ,,zapadni styl” nakupovani. Coz
znamena, ze porizuji veétsi ndkupy jednou ¢i dvakrat tydn€é a dopravuji se za nimi
automobilem. V piipadném srovnédni s ostatnimi postkomunistickymi zemémi se Cesky
spotiebitel nejvice pfiblizuje modelim nékupniho chovani v zapadni Evropé.

(Zamazalova, 2010)
1.4.3 Vnimani automobilua spotiebiteli v porovnani se skute¢nosti

Spole¢nost Morgan Stanley vyuZila studii o provozni spolehlivosti vozidel spole¢nosti
J. D. Power and Associates, kterd byla provedena roku 2003. Studie po tii roky
sledovala provozni spolehlivost vozidel. Déle spolecnost Morgan Stanley pouzila
vyzkum vnimané kvality spolecnosti CNW Market Research, aby dosla k zavéru, které
znacky automobili byly potencialné nadhodnocovany a podhodnocovany. Tuto studii

demonstruje tabulka ¢. 1.

Mezi nadhodnocené znacky lze fadit znacky, jejichz vnimana kvalita prekracuje o udana
procenta skute¢nou kvalitu. Naopak mezi podhodnocené znacky lze uvést znacky,

jejichz skutecnd hodnota piekracuje o udana procenta vnimanou hodnotu.

Tabulka ¢. 1- Vyzkum vnimané kvality znacek automobilii

Znacéka Procentni Znacka Procentni
automobilu nadhodnoceni automobilu podhodnoceni
Land Rover 75,3 Mercury 42,3
Kia 66,6 Infiniti 34,1
Volkswagen 58,3 Buick 29,7
Volvo 36,0 Lincoln 25,3
Mercedes 34,2 Chrysler 20,8

Zdroj: Kotler, Keller, 2007
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2 Nakupni proces spotiebitele

Jako rozhodovani 1ze oznacit proces volby alespont mezi dvéma moznostmi, resp. mezi

dvéma rozhodovacimi variantami. (Veber, 2009)
2.1 Model nakupniho procesu spotiebitele
Nejcastéji se 1ze setkat s délenim kupniho rozhodovaciho procesu do péti fazi:

e rozpoznéni problému,
e vyhledani informaci,

e vyhodnoceni alternativ,
e rozhodnuti o koupi,

e ponakupni chovani.

Je tedy zfejmé, Ze nékupni proces spotiebitele zac¢ind jesté predtim, nez si spotiebitel
vyrobek koupi a jeho dusledky se projevuji jesté dlouho po uskute¢néné koupi. Kupujici
nemusi pfi ndkupu prochézet vSemi uvedenymi fazemi nakupniho procesu. Mohou

zmenit jejich poradi, anebo nekterou fazi dokonce vynechat. (Kotler, Keller, 2007)

Obrazek ¢. 4 - Model nakupniho procesu spotiebitele o péti stadiich

hledani VWhodnoceni Rozhodnuti Ponéakupni
alternativ o koupi ﬁ

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

2.1.1 Rozpoznani problému

Nékupni proces zacina tehdy, kdy spotiebitel zjistuje nedostatek urcité potieby ¢i vidi
néjaky problém. Potfeby mohou byt vzbuzeny vnitinim podnétem, kterym mulze byt
hlad ¢i zizen, anebo vnéj§im podnétem, mezi néz lze zatradit chti¢ (Kotler, Keller,
2007). Kdyz spottebitel vidi vyznamné rozdily mezi aktudlnim stavem a stavem, ktery
by pro né& byl zadouci, ¢i dokonce idedlni, pak dochdzi k rozpoznani problému

a spotiebitel citi potfebu problém vyftesit. (Solomon, 2006)
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2.1.2 Vyhledani informaci

Kotler a Keller (2007) tvrdi, Ze spottebitel, u n¢hoz byl vzbuzen urcity zajem, bude
nasledn¢ pravdépodobné patrat po dalSich informacich. RozliSovat lze dvé trovné
nabuzeni a to konkrétné zvySenou pozornost, kterd nastava tehdy, pokud se spotiebitel
stava vnimavéjsi k informacim o daném vyrobku, ¢i aktivni vyhledavani informaci, coz
je jiz dalsi uroven, kdy konkrétni osoba shani materialy k prostudovani, prochazi

obchody, vyhledava zbozi na internetu, a to proto, aby se o vyrobku dozvédéla vice.
Hlavni zdroje informaci mizeme rozdélit do ¢tyt zakladnich skupin:

e 0sobni — rodina, pratelé, sousedé, nahodni znami,
® komercni — reklama, webové stranky, obchodni zastupci, dealefi, baleni,
vykladni skfin¢,

e verejné — masové sdélovaci prostredky, spotiebitelské hodnotici organizace,

® zkuSenostni — zachazeni, prohlizeni, uzivani vyrobku.
Spottebitelé vétSinu informaci ziskavaji z komerénich zdrojt, kterymi jsou napiiklad
reklama ¢i internetové stranky. Avsak ty nejucinngjsi informace pochazeji ze zdroji
osobnich ¢i vetfejnych. Komercni zdroje plni pfirozené funkci informativni, kdeZto
osobni €1 vefejné zdroje poskytuji urcitd hodnoceni ¢i doporuceni pro ptipadnou koupi
(Kotler, Keller, 2007). Ulohou prodejcti je pii tomto kroku to, aby informace, jeZ
spotiebitelé hledaji, byly co nejdostupnéjsi a co nejlépe dohledatelné. (Solomon, 2006)

Americky internetovy server Tresnicmedia.com (2016) uvadi, ze spotiebitelé hledaji
informace bud’ intern¢ anebo externé. Interni vyhledavani se tyka toho, co uz spotiebitel
zna, tedy jiz existujici znalost produktu, nebo vzpominka, kterou mé uloZenou v paméti.
Externi vyhledavani je tak jednoduché, jako kdyz si spotiebitelé¢ zadaji popis produktu
do vyhledavace, popt. YouTube.

2.1.3 Vyhodnoceni alternativ

Dle Kotlera a Kellera (2007) neexistuje unikatni proces, ktery by pouzivali vSichni
spotiebitelé, nebo alespon urcity spotiebitel v kazdé kupni situaci.

Nekteré zékladni koncepce mohou pomoci porozumét, jak spotiebitel procesy
vyhodnocuje:

e spotiebitel se pokousi uspokojit ur¢itou potiebu,
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e spotiebitel hleda u vyrobku urcité vyhody,
e spotiebitel chape kazdy vyrobek coby balik atributli s rtznou schopnosti

poskytovat vyhody hledané k uspokojeni této potieby.

Atributy, o které se spotiebitel zajima, se ptirozené odlisuji. U pneumatik to mize byt
bezpecnost, doba zivotnosti nebo cena, u ubytovani v hotelu se mize jednat napiiklad
o polohu hotelu, danou cistotu pokoje a samoziejmé¢ cenu za ubytovani. Spotiebitel
nasledné vyhledava konkrétni vyhody, které vyrobek ¢i sluzba poskytuje. (Kotler,
Keller, 2007)

Tento krok rozhodovaciho procesu ma dvé zékladni slozky. Spottebitel si nejdiive
vybere maly pocet produktl, o néz mé skute€ny zdjem a nasledné vybér zuzi, podle

toho, které moznosti jsou redlné a které nikoliv. (Solomon, 2006)
2.1.4 Rozhodnuti o koupi

Rozhodovani o koupi vyrobku je pravé tim podstatnym krokem nédkupniho procesu, kdy
nakupy vyrobkid kazdodenni potfeby zahrnuji mnohem méné rozhodovani, usili
a premysleni, neZ koupé zboZi luxusniho, naptiklad automobilu. Pii koupi peciva se
vétSinou spotiebitel nezamysli nad dodavatelem ¢i zpusobem, jak za dané zbozi zaplati,
ale pfi koupi vozidla je nutné vynaloZit mnohem vétsi Usili a zvazit mnoho faktort.

(Kotler, Keller, 2007)

Solomon (2006) uvadi, ze volba spotiebitelti v tomto kroku je komplikovana. Je t€zké
zvazit veskeré moznosti v co nejuz§im vyberu. Jeden model automobilu totiz muize
nabizet niz$i spotfebu, ale pofizovaci cena jiného vozu je mnohem piijatelnéjsi, zatimco
dal§i viz se fadi mezi velice bezpetné automobily. Rozhodovani miize probihat
v souvislosti s loajalitou ke znacce, poméru cena = kvalita, anebo jinym heuristickym

kritériim, které si kupujici voli.
2.1.5 Ponéakupni chovani

Po zakoupeni vyrobku spotiebitelem se ocekava, Ze se projevi jeho kladna resp. zaporna
reakce, konkrétné tedy spokojenost, ¢i ptipadna nespokojenost. Plati vztah - pokud je
spotiebitel se zakoupenym vyrobkem spokojeny, potom lze s velkou pravdépodobnosti
tvrdit, e si produkt znovu zakoupi. Pokud si zékaznik koupi vozidlo znacky Skoda a je

snim spokojen, nastava tedy velka pravdépodobnost, Ze si automobil znacky Skoda
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zakoupi 1 piiste, anebo jej pfinejmensim doporuci ve svém okoli. (Kotler, Keller, 2007).
Solomon (2006) upozoriiuje na to, Ze o spokojenosti zdkaznika rozhoduje, jak dobie
produkt i sluzba plni, ¢i prfekonava jeho ocekavani. Spokojenost zakaznikl je velice
dalezitym atributem, nebot’ je hlavnim indikatorem jejich loajality a moznosti, Ze si
u prodejce zakoupi produkt opétovné a také se spokojenosti kupujicich snizuje ptripadné

Sance na Spatnou recenzi. (Clientheartbeat, 2016)

Recenze na internetu se stavaji ¢im dal tim vice popularni. Internetovy server Denik.cz
(2016) uvadi, ze takovéto recenze a hodnoceni zbozi, v€. hodnoceni e-shopu v roce
2015 napsaly miliony ¢eskych zakaznikd. Dale také uvadi, ze se lidé o své zkuSenosti se
zakoupenymi vyrobky na internetu déli a pocty recenzi se kazdorocné zvysuji. Kromé
po¢tu recenzi roste i vyznam recenzi pfi ndkupnim rozhodovéni spotiebitelli, coz
vyplyva z ankety mezi srovnavaci cen a obchodniky.Podle tdaji serveru na srovnavani
cen Heuréky, uzivatelé ve vice nez 80 % priznavaji vysoky vliv jiz napsanych recenzi
na své ndkupni rozhodovéni. Z prizkumu serveru Zbozi.cz vyplyva, Ze hodnoceni
a recenze nejvice ovliviuji uzivatele pti nakupu zbozi v Kategoriich elektroniky,
dulezitost 1idé prisuzuji kategoriim kosmetika, obleceni a mdda, ¢i auto moto kategorii.
Nicméné 1 v téchto kategoriich se o hodnoceni a recenze zajimaji vice nez dvé tietiny

nakupujicich.

Internetu Kk porovnavani cen kupovanych produktli v poslednich Sesti mésicich cesti
spotiebitelé vyuzili ve vice nez 80%. Cteni recenzi a vyhledavani dalsich informaci
o produktu je obzvlast oblibena u starSich uzivatell internetu. U mladsich uzivatell 1ze
k t¢émto dvéma pfipojit jesté hojné vyuziti socialnich siti, zejména k vyméné informaci
o vyrobcich. Za posledni pul rok vice nez 20 % internetové populace aktivné v ramci
svého rozhodovaciho procesu vyuzilo socialnich siti, riznych blogh i1 diskuznich for.
Dnesni zakaznici si velmi dobfe jsou védomi, ze jejich postaveni je pfi rozhodovani
o nakupu stale silngjsi. 80 % uzivatelli internetu vefi, ze je internet velice uziteény
nastroj pii nakupu, ze jim Setéi penize a hlavné Cas. Dv¢ tietiny uzivateld dale citi,
ze maji vétsi kontrolu nez diive nad vyberem nejlepSich vyrobkil ke koupi a polovina se
domniva, Ze je méné loajalni k jakémukoliv prodejci. (Incoma, 2016)

Na nasledujicim obrazku je zobrazeno ponakupni chovani spottebitele, které zahrnuje

samotny nakup vyrobku, jez je velmi dulezitym atributem p#i ponakupnim chovani
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spotiebitele, nebot’ jiz od samotného aktu nakupu se projevuji pocity, kterymi mohou
byt nadseni ¢i vysoké ocekavani a to se v nasledujicich krocich pfeméni ve spokojenost,
¢i nespokojenost. Dalsimi kroky ponakupniho chovani jsou uzivani vyrobku a nasledné
porovnani skutecnosti s ocekavanim, jez usti v ptipadnou spokojenost, ¢i nespokojenost,
které spotiebitele vedou k jednotlivym rozhodnutim, kterymi v ptipadé spokojenosti
mohou byt napiiklad loajalita ¢i kladné slovo z Ust a v piipadé nespokojenosti zaporné

slovo z tst, ¢i dokonce zména znacky.

Obrazek ¢. 5 - Pondkupni chovani spotiebitele
Vérnost

Generalizace

Kladné slovo z
Ust

Zména znacky

- —

Zéaporné slovo
z Ust

Zdroj: Koudelka, 1997

Tendence k uspokojeni, resp. neuspokojeni se vétsinou projevuji jiz po prvnim pouziti
produktu. Generalizaci, respektive zobecnénim, rozumime situaci, kdy spotiebitel
prechazi od vérnosti produktu k vérnosti firmé. Diskriminaci pak v tomto piipadé
rozumime fakt, Ze spotiebitel si jiz nejspi§ nezakoupi vyrobek od tohoto vyrobce.
(Koudelka, 1997)

2.2 Kupni rozhodovani v rodiné

Koudelka (1997) uvadi, Ze se spotfebni ko§ vyrobki bude ménit v zavislosti na tom,
ktery ¢len domécnosti ma ono zakladni rozhodovaci postaveni. SkuteCnost, jak se na

rozhodovani podileji jednotlivi rodinni ptislusnici, 1ze rozdélit nasledovné.
2.2.1 Délba spotiebniho rozhodovani mezi manZeli

O nékupu urcitych vyrobka v rodin€ rozhoduji spiSe zeny, o nékterych spiSe muzi.
Podle toho, ktery z manzeli ma v piipadé koupé hlavni slovo, takové je sloZeni
kupovanych produktl. To se samoziejmé méni v zavislosti na tom, pokud o koupi

rozhodovali spole¢né, nebo se pravé uplatnila dominance jednoho 2z manzeld.
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O nékterych vécech rozhoduji manzelé spolecné. Témito predméty rozhodovani mohou
byt spole¢na dovolena ¢i vybér Skoly pro jejich dité, anebo pravé koupé automobilu.
Nékteré zalezitosti jsou ale ponechany kazdému z manzeld v jeho kompetencich.
Dominantni rozhodovani Zeny by zfejmé byly potraviny, obleCeni pro déti, vybér
dekoraci do domé&cnosti. Dominantnim rozhodovanim muze bychom mohli oznadit
vybér naradi ¢i elektroniky. Délba spotfebniho rozhodovani se bude odliSovat v kazdém
manzelstvi (Koudelka, 1997). Kupni rozhodovani mezi manzeli je zcela zasadni. Muzi
jsou spiSe spojovani sracionalnimi rozhodnutimi, Zenam je naopak pfisuzovano
rozhodovani iraciondlni. Idedlni situace nastavd tehdy, pokud manzelé¢ naleznou

spole¢ny uhel pohledu. (Ondiej, 2013)
2.2.2 Vazba rodice — déti a spotiebni chovani rodiny

Rodice na déti nepfenaSi jenom své postoje a vzory, nybrz v nich utvaii hodnoty,
estetické citéni, preference znacek, chapani vazby mezi cenou a kvalitou, schopnost
rozliSovat reklamu a fakta, schopnost srovnavat nabidku a ocenit vyhodné koupé¢.

(Koudelka, 1997)
2.2.3 DEéti jako spotrebitelé

Dle Koudelky (1997) jsou déti ¢im dal tim vice mnohem lépe informovany, Iépe znaji

-----

ptrivydélkem pfi riznych aktivitich maji moznost stat se pravymi spotiebiteli, pravé pii
koupi cukrovinek, hracek, darkt apod. Kazdé z téchto déti uznava rozdilné hodnoty, ma
jiné postoje a v neposledni fadé se pii nakupu soustfedi na zcela jiné kategorie. Kazdé
dit¢ pak také disponuje rozdilnymi finan¢nimi prostiedky. (Marketingovenoviny.cz,
2015)

2.3 Typy nakupniho chovani

Chovani kupujicich lze rozdélit do tii zakladnich typt podle Howard-Shethova modelu:

- automatické chovani,
- feSeni omezen¢ho problému,

- feSeni extenzivniho problému. (Jakasi.cz, 2016)
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2.3.1 Automatické chovani

Svétlik (2005) uvadi, ze tento typ chovani nastdva, pokud si spotiebitel pravidelné
pofizuje za nizkou cenu urCity druh zbozi. Muze se naptiklad jednat o zakoupeni
zvykacek ¢i bonbont. Zakaznik obvykle znacku kupuje, je s ni dobfe obeznamen a je
s ni spokojen. Nemusi tedy provadét Zadné hodnoceni alternativ. Tento krok ze svého
rozhodovaciho procesu vypusti. Jeho rozhodnuti se zuzuje pouze na to, kdy a kde zbozi
zakoupi. Charakteristickymi rysy tohoto chovani jsou nejen nizkd cena kupovaneho
produktu a Casty nakup, ale pro spotiebitele je vyrobek vice nez znamy, to samé jeho
znaCka, nizka uroven vyhledavani informaci o produktu a minimalni Cas, jenz je

vénovan nakupu.
2.3.2 ResSeni omezeného problému

K teseni omezeného problému dochazi tehdy, pokud je kupujici vcelku dobie
obeznamen se sortimentem vyrobkl, nezna vsSak kazdou znacku, podminky nakupu
apod. Co ale potiebuje, jsou dalsi nové informace, které jsou nezbytné k uskutecnéni
svého rozhodnuti. Kupujici tedy fesi takzvany omezeny problém, kdy ma velmi dobré
znalosti o sortimentu, ale nezna jejich konkrétni vlastnosti. V této kategorii se vét§inou
nejednd o vyrobky vysoké ceny (Jakasi.cz, 2016). Mulac¢ova (2013) uvadi, ze FeSeni
omezeného problému je typické pro takovy typ zboZi, jeZ je nakupovano pouze obcas,
spotiebitel v zdsadé produkt zna, ale zpravidla se rozhoduje na zaklad¢ vyzkouSeni
produktu. Piikladem této kategorie mohou byt ndkup obuvi, odévli ¢i ostatnich

spotiebnich predméta.
2.3.3 ReSeni extenzivniho problému

Tento problém zahrnuje situaci ndkupu zboZi, kdy zakaznik kupuje nezndmy druh
vyrobku. Nevi, jak jej pouzivat, a jedna se o drahy produkt. Kupujici potiebuje dost
Casu na vyhleddvani informaci o produktu, vyhodnoceni alternativ a rozhodnuti
0 nékupu. V tomto piipadé ziejmé kupujici nevynechava zadnou z fazi rozhodovaciho
procesu a bude velmi peclivé vyhodnocovat mozné alternativy produktu (Svétlik, 2005).
Pti feSeni extenzivniho problému se spotiebitel dostava do takové situace, ktera je pro
n¢j neznama, jesté ji nezazil a 1ze mezi tuto kategorii zaradit naptiklad nakup osobniho

automobilu, mobilniho telefonu, pocitace ¢i zadost o spotiebitelsky tveér. (Ondrej, 2013)
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Nasledujici tabulka ukazuje, jak se projevuje feSeni intenzivniho problému oproti

automatickému rozhodovani, konkrétné¢ jak spotiebitel vnima riziko a zavaznost situace

a jakym zptisobem zpracovava piijaté informace.

Tabulka ¢. 2 - Intenzivni FeSeni probléemu versus bezné rozhodovani

Produkt Novy automobil Krabice cerealii
Uroveit zévasnosti Vysoka (dulezité Nizka (nedulezité
v rozhodnuti) rozhodnuti)

Vnimané riziko

Vysoké (drahy a slozity
produkt)

Nizké (levny a prosty
produkt)

Zpracovani informaci

Peclivé zpracovani
informaci (hledani
informaci v reklamach,
tisku, prodejnach a na
internetu)

Reakce na vlivy prostiedi
(oznaceni produktu nebo
zpusob baleni ¢i
prezentace)

Model uceni

Kognitivni uceni (vyuziti
vzhledu a tvofivosti pro
aplikaci informaci
nalezenych v prostiedi)

Behavioralni uceni
(reklamy zobrazuji produkt
v krasném kontextu, coz
vyvolava pozitivni postoj
spotiebitele)

Potiebné marketingové
postupy

Poskytovat informace
prostiednictvim reklamy,
prodejct, brozur a
internetu. Poucit
spotiebitele o vyhodach
produktu, rizicich.

Poskytnout vlivy prostiedi
V misté prodeje, jako je
zpiisob prezentace
produktu.

Zdroj: vlastni zpracovani (prevzato z: Solomon, 2006), 2015

Vyrobcei automobilll jsou si velmi dobfe védomi toho, ze volba idedlniho vozu se

u riznych spotiebitel mize velice liSit. Pro nékoho je totiZ idealnim typem automobilu

sportovni Aston Martin, jiny sni o Jeepu Grand Cherokee, a rodi¢ se dvéma détmi by

pravdépodobné volil néco vhodnéjsiho pro rodinu, jako je naptiklad viz znacky Volvo,

v

2.4 Role pri nakupnim chovani

Dle Koudelky (1997) l1ze spotiebni rozhodovani v rodin¢ sledovat nejen podle podilu

manzela ¢i manzelky, déti, ale 1 podle roli, které jsou plnény pii cesté¢ ke konecnému

nakupnimu rozhodnuti. Mezi tyto role lze fadit:
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- role ovliviiyjiciho (kdo v rodiné mize ovlivnit nakupni volbu),

- role toho, kdo rozhoduje (kdo ma kone¢né slovo),

- role nakupujiciho (kdo je povéien nakupem),

- role uzivatele (pro koho je vyrobek urcen, kdo jej bude uzivat),

- role informatora (ten, kdo mé ziskat potfebné informace k rozhodovani ¢i ten,

kdo muze n&jak omezit jejich ziskani).

Clenové rodiny mohou zaujimat riizné role v celém kupnim rozhodovacim procesu.
Déti, jez jsou v pozicich inicidtori ¢i ovliviiujicich, mohou velice ¢asto ménit ¢i
ptipadné zvratit cely rozhodovaci proces. U béznych nédkupi se ¢lenové bézné neradi se

vSemi ¢leny rodiny, jako naptiklad u bézného nadkupu peciva. (Ondiej, 2013)
2.5 Faktory ovliviiujici nakupni proces spoti‘ebitele

Nakupni chovani spotiebitell je ovliviiovano nékolika vlivy, jez zobrazuje obrazek ¢. 6.
Tyto Ize popsat jako vlivy spolecenské, interni a situacni. V nasledujicich podkapitolach

budou nékteré z nich bliZe specifikovany.

Obrdazek ¢. 6 - Vlivy piisobici na spotrebitelské rozhodovani

/ -
INTERNI VLIVY
- VVniméni
- Motivace
- Uceni
- Postoje
r s & T - Osobnost P -
POI\“/]iJ_I\l}:$ sl = Vé}fové s}<up1na »
_ kultura L - Zivotni styl ) SITU écyl VLVIV?(
- Subkultura - Fyzwkev prostiedi
- Spolegenska tiida - Cas
N Skupinova prlslusnosi/ k, )

Zdroj: Solomon, 2006

Rozhodnuti spotiebiteli jsou dle Solomona (2006) ovliviiovana né¢kolika druhy

internich faktorti. Vnimani je urcity proces, kterym si lidé vybiraji, organizuji
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a interpretuji podnéty. Motivaci shleddva Solomon (2006) jako wvnitini stav, jenz
Clovéka popohani k uspokojeni jeho konkrétnich potifeb. Ucenim pak lze nazvat
relativné stalé zmény v chovéni, zplsobené ziskanymi informacemi ¢i zkuSenostmi.
Vysledkem vnéjSich udalosti je tzv. behavioralni chovani, zatimco kognitivni uceni se
tykd vnitini mentalni aktivity. Pod terminem postoj si lze piedstavit dlouhodobé
hodnoceni lidi, objektl a témat. Postoj obsahuje tii slozky: afekt, poznavani a chovani.
Veék spotiebiteli a jejich zivotni styl maji rovnéz velmi silnou vazbu na jejich
spotiebitelské preference. Do situac¢nich vlivii nasledné spada fyzické prostiedi a Casova
tisen zakaznika. Prvky fyzického prostiedi tvofi nejenom viné, osvétleni, interiér
a hudba, ale dokonce i teplota, denni doba, ro¢ni obdobi a v neposledni fad¢ také cas,

ktery mé spotiebitel ke svému nadkupu. Tyto vSechny prvky ovliviiuji jeho rozhodovani.
Clenéni faktori ovlivitujici nakupni proces spotiebitele dle Kotlera (2007):

e kulturni faktory.
e osobni faktory,
e spolecenské faktory,

e psychologické faktory.
2.5.1 Kulturni faktory

Podle Kotlera (2007) kultura pfedstavuje soubor zakladnich hodnot, postoji, ptani
a chovani, které kazdy ¢len spolecnosti ziskava od rodiny ¢i dalSich dileZitych instituci.
Kulturu lze charakterizovat jako specifickou skupinu lidi, jeZ je definovéna jazykem,
nabozenstvim, kuchyni, socidlnimi zvyky, hudbou a uménim (Livescience, 2015).
Server Podnikator (2016) uvadi, ze spotiebitel je obklopovan kulturou ze vSech stran.
Kulturni faktory maji nejrozvinutéjsi vliv na spotiebitelské chovani. Existuji tfi roviny,
které hraji u spotiebitele v ramci kulturnich faktord hlavni roli a témi jsou kultura,
subkultura a socialni skupina, do niz paii lidé, ktefi maji podobné zajmy, nazory,
sympatie, dokonce podobn¢ i jednaji, maji podobné vzdélani, povolani, podobny plat
a jiné.

Kultura se sklada z n¢kolika mensich subkultur, ke kterym mutizeme zafadit narodnosti,
nabozenstvi, rasové skupiny a geografické regiony (Kotler, Keller, 2007). Kazdy
spotiebitel je ovliviiovan kulturnim prostfedim. Kultura kupujici ovliviiuje vzdy, pii

kazdém jejich rozhodnuti, i kdyz si to vétSina ze spotiebiteli ani neuvédomuje.
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S kulturou se spotiebitel nerodi, kultufe se uci béhem svého Zzivota. Jde zejména
o rodinu, vzdé¢lani, povolani, nabozenstvi, etnickou skupinu, narodnost. Tyto faktory

jsou graficky zpracovany na obrazku ¢. 7. (Koudelka, 1997)
Podle Koudelky (1997) kulturni svét predstavuji:

- materidlni kulturni prvky: mluvi se o kulturnich artefaktech, takze vSechno
spotiebni zboZzi jsou spotifebni artefakty
- nematerialni kulturni prvky: jsou to zejména socidlni normy, jako jsou napf.

pravidla slusného chovani, dale jsou to poznatky a ideje.

Obrazek ¢. T - Kulturni prvky piisobici na spotiebni chovani

Neverbalni

i|r| % r

Zdroj: Koudelka, 1997
2.5.2 Spolecenské faktory

Na spottebitele vysoce pusobi riizné socialni skupiny, z nichZ jsou nejvice ovliviiovani
skupinou jim nejbliZz8i — a to je rodina a pratelé. DalSim faktorem, ktery plisobi na
spotiebitele je zivotni styl, ktery kupujici vyznava. Existuji v podstat¢ dva druhy
socialnich skupin, a to skupiny primarni a sekundarni. Skupiny primarni jsou mensi
skupiny lidi, mezi kterymi je velmi Casty osobni kontakt, daveiuji si, jsou dlouhodobé

soudrzni a jejich Clenstvi je dobrovolné. Hovofit 1ze o rodiné a pratelich. Sekundarni
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skupiny jsou naopak skupiny velké, s téméf neosobnimi styky, uplatituje se v nich
zprostfedkovany neosobni styk, clenstvi vétSinou neni zcela dobrovolné. Jako
nejzietelnéjsi skupinu, alespon pokud jde o marketing, 1ze uvést socialni tfidu. DalSim
moznym rozliSenim socialnich skupin jsou skupiny formélni a neformalni. Formalni
skupiny jsou strukturovany formalné (seznam ¢lenti nebo jejich roli) a formalné byvaji
vyjadfeny i jejich cile. Vstup do skupiny je rovnéz spojeny se splnénim urcitych
pozadavkld. U neformalnich skupin je tomu naopak. Spotiebni chovani se sleduje

zejména ze dvou pohledl na rodinu: k zivotnimu cyklu rodiny a rozhodovani v rodiné.

(Koudelka, 1997)

Zivotni cyklus rodiny
Kazda rodina prochazi urcitymi obdobimi, ktera s sebou pfinaSeji i do ur¢ité miry
odli$né spottebni projevy, jez jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 3 - Faze zivotniho cyklu rodiny

1. Mladi lidé zabava

2. PIné hnizdo 1. (mladi manzelé s détmi do 6 | nezbytnosti, 1¢ky, pojisténi
let)

3. PIné hnizdo II. (mladi manzelé s détmi

hudebni lekce, sportovni vybaveni
nad 6 let)

PIné hnizdo III. (star$i manzelé s détmi) auto, stereo, rodinné konitky
Prazdné hnizdo 1. (starSi manzelé jeste

o " . cestovani, nové vybaveni
pracujici, jiz bez déti — nova svoboda) y

domécnosti
6. Préazdné hnizdo II. (star$i manzelé

. e léky, stehovani do mensiho
v dichodu, déti mimo) Y

Zdroj: Koudelka, 1997
2.5.3 Osobni faktory

Osobnost

Vysekalova (2011) definuje pojem osobnost jako jednotlivé rysy a vlastnosti osobnosti,
zvlastnosti a schopnosti, potieby a zdjmy, sklony, temperament i charakter. Osobnost
¢loveka vyjadiuje jeho jedinecné psychologické vlastnosti, které jsou pfic¢inou relativné
stalého zpisobu reakci (Vysekalovd, 2011). Dle Svétlika (2005) 1ze osobnost definovat

jako souhrn psychologickych charakteristik, které¢ urcuji, jaké jsou reakce ¢lovéka na
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své okoli. Koudelka (1997) charakterizuje osobnost jako relativné stalé reakce jedince
na okoli, vnitini psychologické charakteristiky, jez urcuji a také odrazeji tyto reakce.
Osobnosti rozumi Kotler a Keller (2007) soubor rozlicnych psychologickych ryst, ktery
vede Kk relativné stalym reakcim na vlivy prostiedi. Osobnost popisuji pomoci takovych
povahovych ryst, jakymi jsou naptiklad sebedivéra, dominantnost, samostatnost,
poddajnost ¢i druznost spotiebitele. Autor prace chce upozornit, ze se zarovenn jedna
o ideu, ze rovnéz znacky maji svoji osobnost a spotiebitelé s veétsi pravdépodobnosti
zvoli takové znacky, jejichZ osobnosti s nimi ladi.

Vsechny tyto definice jsou velmi podobné, kazda se vSak v néCem lisi. Autora prace

nejvice oslovila definice posledni.
Vysekalova (2011) déle uvadi definici osobnosti jako vyjadieni toho:

- co ¢lovek chee (potieby, zajmy, hodnoty),
- co ¢lovek miize (nadani, vliohy, schopnosti),
- co Cloveék je (temperament, charakter),

- kam Clovek sméruje (osobni Zivotni cesta).

Kazda osoba ma osobnostni charakteristiky, které ovliviiuji jeji ndkupni chovani. Podle
Kotlera a Kellera (2007) je rozhodnuti kupujicich ¢asto ovlivnéno i jejich osobnimi
charakteristickymi vlastnostmi. Samoziejm¢ k nim patii v€k kupujiciho a stadium
zivotniho cyklu, v némz se nachazi, jeho zaméstnani a ekonomické okolnosti, osobnost
a sebepojeti, zivotni styl a hodnoty. Lidé v pribéhu svého Zivota nakupuji rizné zbozi
a sluzby. Vyznavani trendl ve stravovani, odivani a ndbytku ¢i zpisoby rekreace jsou
Casto spojeny praveé s vékem. Spotieba je také utvarena Zivotnim cyklem rodiny, tim,
kolik lidi a jakého véku se v doméacnosti Vv kterykoliv dany okamzik nachazi, a je
ovlivilovana také druhem zaméstnani. Navic byvaji dilezitd i psychologickd stadia
zivotniho cyklu. Dospéli jedinci v pribéhu Zivota prochazeji rGznymi ptfechody ¢i
promé&nami. Spotiebitelské rozhodovani je velmi ¢asto ovliviiovano klicovymi

hodnotami, pfesvédcenimi, které se skryvaji pod jejich nazory a jejich chovanim.
2.5.4 Psychologické faktory

Na kupujiciho pusobi mnoho faktorti. Zalezi na tom, kolik kupujicimu je, jakého je

pohlavi, jakou ma uroven vzdélani, kolik ¢ini jeho piijem, kde spotiebitel bydli a kde
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pracuje. V neposledni fad¢ na spotiebitele pisobi i to, jak vypada, jaky je jeho zdravotni
stav a jak velikou mé rodinu.
Vysekalova (2006) shrnula zakladni psychologické faktory, jez ovliviiuji spotiebni

chovani takto:

e vnimani,
e motivace,
e Uuceni,

e priesvédCovani a postoje.

Motivace

Motivace je ¢in anebo proces davajici ¢lovéku diavod, aby néco vykonal (Merriam-
webster 2016). Vysekalova (2006) uvadi, ze motivace ¢loveka se utvafi a vyviji po cely
jeho zivot, stejné tak, jak se vytvaii a vyviji osobnost clovéka. Na to, zda nas néjaky
podnét z reklamy ovlivni, maji vliv vS§echny osobnostni charakteristiky, kterymi clovek
disponuje, a to predevsim to, jaka je jeho motivacéni struktura. Pod pojmem motivacni
struktura tkvi stalé dispozice Clovéka jednat v urcitych zivotnich situacich urcitym
zpisobem, jenz lze oznalit za osobity. Kazdy individuadlni motiv je nasledné
charakterizovan intenzitou, s jakou ptsobi smérem — cilem, ke kterému se vztahuje
trvanim, délkou Casu, po kterou ovliviiuje jeho chovani. Primarnim zdrojem motivace
jsou potieby Cloveéka, vedle nichz jsou také pro motivaci vyznamné emoce. Uspokojent,
resp. neuspokojeni potieb je doprovdzeno pravé emocemi. DalSimi vyznamnymi faktory
ovliviiujicimi motivaci jsou navyky, hodnoty, ideadly a v neposledni fad¢ zajmové
orientace Clov€ka. Navyky lze definovat jako takzvanou hybnou silu motivace. Jsou to
svym zpusobem mechanismy, které spoii energii, jez je potfebnd na mysSleni

a rozhodovani a Usili.

Smyslem motivace je nendsilné vytvoreni urcitého piistupu k néCemu, a tento pristup
musi byt pozitivni. Slovem motivace je obvykle oznaCovan jak proces, tak i vysledek
tohoto procesu. Kladny vztah k ur¢ité uloze je obvykle vytvofen ze dvou situaci. Bud’
tedy proto, ze je jeji splnéni spojeno se ziskem urcitych hodnot (naptiklad finanéni
odmeény), ¢i proto, Ze splnéni této tlohy je v souladu s vnitinim vyladénim ¢lovéka, jenz

ma ulohu vykonavat. (Plaminek, 2015)
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Vnimani

Kazdy clovék si podnéty a informace piijaté z okolniho svéta vysvétluje jinym
zpusobem. Pro spotiebni chovani je velmi dulezité, zda a jaky typ informaci Clovék
piijme, pochopi a zatadi do svého kognitivniho systému, vytvofi si svilj vnitini obraz
o sdéleni, kterd jsou mu predavana prostfednictvim riznych marketingovych néstrojt.
Sdéleni musi nejdiive projit procesem smyslového vnimani, tedy musi byt zaznamenéano
naSimi smysly (zrakem, sluchem, Cichem, chuti a hmatem) a v dalsi etapé dochazi ke
zpracovani piijatych informaci a jejich néslednému tfidéni, zatazeni apod. Lze hovofit
0 tzv. kognitivnim vniméni, kdy psychika osobnosti za pomoci pozornosti, paméti,
fantazie, mysleni a rozhodovani umoznuje hlubsi poznani jevi a jejich souvislosti.

(Vysekalova, 2006)

Existuje celd tada faktori, jez n&jakym zplsobem ovliviiuji vniméani. Lidé mohou
vnimat stejny podnét naprosto odlisné, a to v dusledku tii procest, které uvadi Svétlik
(2005).

Selektivni pozornost

Pt vystavovani fadé reklamnich podnétd ze svého okoli je prakticky nemozné, aby si
kupujici zapamatoval veskeré podnéty, a proto je velmi dileZité vybirat ty podnéty,
které si zakaznici spiSe zapamatuji. Znamena to vybirat peclivé naméty a informace,
které zédkazniky zaujmou, nebot’ lidé spiSe vnimaji podnéty, které se tykaji jejich a véci
o které maji zajem. U muzd se mize jednat o luxusni automobily, u Zen zase o drahé

parfémy. (Svétlik, 2005)
Selektivni prepracovani

Za selektivni pfepracovani lze oznacit urcitou tendenci spotiebitelii piizplisobovat
ziskané informace svym predstavam. Lidé v této fazi neslysi, co je jim skutecné fikano,

nybrz to, co slySet chtéji. (Svétlik, 2005)
Selektivni percepce

Svétlik (2005) uvadi, ze lidé maji tendenci zapominat nepifijemné skutecnosti

a vzpominat si pouze na piijemné véci, anebo na ty, k nimz maji kladny postoj.
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Postoje

Postoje vyjadiuji vztah ¢loveéka k riznym objektim v jeho prostiedi; co upiednostiiuje
a co ma rad. Charakterizovat postoj 1ze definici, jez uvadi, Ze postoj je relativné stabilni
charakteristika, jako ur¢ita psychologicka tendence projevujici se v hodnoceni okoli.
I kdyz né€které postoje jsou vrozené, vétsinu z nich ¢lovek ziska az v prubehu Zzivota,
ptimo tehdy, kdyZ prozije s danym objektem osobni zkuSenost, nebo zprosttedkované,
socidlnim ucenim. Postoje plni v lidském Zivoté fadu funkci. Funkce poznavaci je
zastavana tehdy, kdyZz postoje organizuji zkusenosti, a druhou funkci je funkce

instrumentalni, kdy postoje maximalizuji zisky a minimalizuji ztraty. (Vyrost, 2008)
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3 Produkt

Produkt neni v marketingovém pojeti chapan pouze jako hmotny statek, nybrz jsou do
n¢j zahrnuty i sluzby anebo myslenky. Produktem lze oznacit jakykoliv hmotny statek,
sluzbu ¢i dokonce myslenku, kterd néjakym zpiisobem uspokojuje potieby zakaznika ¢i
plni jejich ptani. Neni chapan jen jako pfedmét ke svému urceni (tedy jadro produktu),
ale sklada se z nékolika komponentt, které jsou dualezité pro lepsi uspokojeni potieb
zakaznika. Témito komponenty mohou byt naptiklad znacka, baleni, servis, kvalita,
styl, zaruka, dodaci podminky atd. (Svétlik, 2005). Rogers (1992) definuje produkt jako
objekt lidského uspokojeni, v podobé zbozi, ale mize jim byt pfirozené i zafizeni Ci
sluzby. Internetovy server Economic Times (2016) popisuje produkt jako objekt, jenz je
nabizen K prodeji. MiZe jim byt sluzba ¢i zbozi a jeho cena zavisi na tom, na jakém je
obchodovéno trhu, vjaké kvalit¢ je poskytnut a na jaky segment trhu je cilen.
V porovnani server Businessdictionary.com (2015) uvadi definici produktu jako zbozi,
ideu, metodologii, informaci, objekt nebo sluzbu vytvotenou jako vysledek procesu,
ktery pfinasi uspokojeni potieb a ptani spotiebiteli. M& kombinaci hmatatelnych
a nehmatatelnych atributl (vyhod, funkei, vyuZiti), které nabizi prodejce a které

spotiebitel kupuje.
3.1 Vrstvy produktu

Nasledujici obrazek zobrazuje vrstvy produktu.
Obrizek ¢. 8 - Urovné produktu

jadro
produktu

formalni
produkt

rozsireny
produkt
vnimanéa
hodnota
produktu

Zdroj: Vysekalovd, 2011
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Nejcastéjsi déleni arovni produktu je tfivrstvé, nicméné autorka této prace shledava, ze
Ctyfvrstvé  ¢lenéni  produktu, jez uvadi Vysekalovd (2011), je komplexné&jsi.

V néasledujicim textu budou jednotlivé vrstvy stru¢né popsany.
3.1.1 Zakladni uroven produktu — jadro produktu

Je zcela totozna s jeho hlavni funkci, neboli samotnd vyhoda. Pokud bychom tedy
kupovali naptiklad automobil, potom jeho zdkladni uroven vyjadiuje, co automobil
spliiovat ma4, a to je samotna skutecnost, Ze je vozidlo pojizdné. To, jak viiz vypada ¢i

jaké ma vlastnosti, by do této Grovné nepatfilo.
3.1.2 Druha troveii produktu — formalni produkt

Tato vrstva uréuje, jakym zpusobem produkt uspokojuje naSe potieby (Vysekalova,
2011). V ptipad¢ prikladu s automobilem by jeho formalnim produktem byl zajisté

vvvvv

bezpecnost, jez je nedilnou soucasti formalni, nebo také vlastni vrstvy produktu.

N4

3.1.3 Treti uroven produktu — rozSifeny produkt

K této vrstvé rozhodné patii dopliikové sluzby a piinosy spotiebitelim, spojené se
zédkladnim a vlastnim produktem (Kotler, 2007). V piipad¢ automobilu by pak
rozsifenym produktem byly pfidavné airbagy, ¢i moznost do automobilu cokoliv
dokoupit, at’ uZ by se jednalo o rizné dopliiky, vylepSenou elektroniku, poprodejni

servis anebo samotnou zaruku na vozidlo.
3.1.4 Ctvrta troveii produktu — vnimana hodnota produktu

Posledni Urovni je podle Vysekalové (2011) vnimana hodnota produktu. Tato hodnota
je tvofena tim, jak jej zdkaznik vnima. Tvoii jej image, samotna znacka produktu a to,
jak jej spottebitel vnima. Vnimana hodnota vozidla by tedy byla, konkrétn¢€ u vozidla
zna¢ky Skoda, to jaky ma zakaznik postoj pravé k této znacce, jakym dojmem na néj
pusobi jeji jméno a jaky vztah k ni byl vytvofen. Autorka prace, stejné jako kazdy jiny
spotiebitel, shledava nékteré znacky vice a jiné naopak méné atraktivni. To, jaky méa
kupujici ke znacce postoj, mize byt ovlivnéno negativni zkusenosti v minulosti, nebo
titeba zapornym hodnocenim znacky, jeZ je mozné dohledat na internetovych strankach
¢1 zapornym slovem z Ust. Pokud si na danou znacku vSichni v okoli stézuji, je velmi

pravdépodobné, Ze to ovlivni rozhodovani a vnimani spotiebitele.
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3.2 Kilasifikace produktu
Kotler (2007) uvadi klasifikaci produktd dle typu zakazniku, ktefi je pouzivaji. Jedna se
0:

e spotiebni produkty,

e prumyslové produkty.

Vyrobky z hlediska délky jejich potfeby muzeme ¢lenit na zbozi dlouhodobé spotieby,
zbozi kratkodobé spotieby anebo jednordazové spotfeby a sluzby. Sluzbou
pfedpokladame jakoukoliv c¢innost, diky niZ jsou uspokojovany potfeby a piani

zékaznika. (Svétlik, 2005)

Obrazek ¢. 9 - Klasifikace vyrobkii

Zdroj: Kotler, 2007

V nésledujici kapitole budou blize specifikovany jednotlivé kategorie, jez lze fadit do
spotfebniho zbozi. Klasifikaci primyslového zbozi se autor ve své praci vénovat

nebude, nebot’ se domniva, Ze pro zpracovani bakalarské prace neni klicova.



Klasifikace spotirebniho zboZi
Kotler a Keller (2007) rozliSuje zbozi denni potieby, zbozi dlouhodobé spotieby,

specialni zbozi a zbozi nehledané.
3.2.1 Zbozi denni potieby

Spottebitelé obvykle nakupuji toto zbozi bez vynalozeni vétsiho usili. Jedna se o zbozi,
které vétSinou souvisi s chodem domadcnosti ¢i béznym chodem zivota. Timto zbozim
muze byt napiiklad mydlo, kapesniky, cigarety, potraviny, néapoje, tiskoviny apod.

(Danarionline.cz, 2015)
3.2.2 Zbozi dlouhodobé spotieby

Tento typ zbozi vétSinou spotiebitel néjaky Cas porovnava s jinym zbozim. Hledi na
kvalitu, cenu, styl apod. K tomuto typu zbozi by patfil naptiklad nabytek, automobily,
oblecenti, atd. (Kotler, 2007)

3.2.3 Specialni zboZzi

Kwvili tomuto typu zbozi vétSinou zakaznici vyvijeji vétsi usili, nez je obvyklé. Jedna se
totiz zejména o zboZi nedostatkové, se zvlastnimi parametry, které ma jedine¢nou
identifikaci. Jedn4 se zejména o panské obleky, elektroniku, lepsi typy automobildl, atd.
(Kotler, 2007). Tento typ zboZi ma na trhu vétSinou zvlastni postaveni, pravé diky

znacce ¢i jedineCnosti. (Marketing.topsid.com, 2015)
3.2.4 Nehledané zbozi

Spotfebitelé tento typ zbozi nevyhledavaji anebo ani nevédi, Zze existuje. Klasickymi
ptiklady tohoto typu zbozi uvadi Kotler (2007) a mohou jimi byt nahrobky na hibitovy,

encyklopedie, detektor koute a dalsi.
3.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku je jakysi model, jenz je odvozeny od dlouhodobého pozorovani
vyvoje trzeb u jednotlivych produktii v ¢ase. Podle toho, v jaké se vyrobek nachazi fazi,
je vhodné zménit dosavadni nastaveni marketingového mixu. Tvar grafu neboli pribéh
trzeb v Case ovliviiuje celd fada faktort. Obecné lze fici, ze prub¢h grafu vlastné

ovlivituji viechny prvky 4P, resp. 4C. Zivotni cyklus vyrobku lze sledovat jak
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u konkrétnich produktii (napf. Skoda Octavia) nebo u celych produktovych fad (napf.

automobily Skoda v ur&itém segmentu). (Businessvize.cz, 2015)

Obrazek ¢. 10 zobrazuje zivotni cyklus vyrobku. Prvni dvé faze cyklu produktu jsou
vyvojova a zavadéci, pricemz firmy nevykazuji zadny zisk. Co se tyCe nakladi, tyto
faze jsou finan¢né velice naro¢né. Je nutné do nového vyrobku zainvestovat, proveést

vyzkum trhu a vyvoj.
Obrazek ¢. 10 - Zivotni cyklus produktu
A

Objem
prodejd

Zizk

2 i

Wivojovd Favadéci Ristond Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Zdroj: Managementmania.com, 2015

Cely pribéh Zivota produktu byva obvykle rozd€lovan do Ctyt etap. Tyto etapy popisuje
Vysekalova (2006):

e zavadeéni,
® rust,
e zralost (dospélost, nasycenost),

e (tlum.

Jednotlivé etapy se od sebe odliSuji predev§im rozsahem a tempem rlstu poptavky.
Délka, ¢asové rozloZeni 1 pribéh Zivotniho cyklu se u jednotlivych produktl vyznamné

odliSuji. Nekteré produkty na trhu setrvavaji dlouho, nékteré naopak. (Vysekalova,
2006)

Zivotni cyklus automobilu by byl naprosto odlisny od Zivotniho cyklu zubniho
kartacku, a ten by se zase odliSoval od Zivotniho cyklu televize. Diky inovacim

Vv technologiich se zivotni cyklus produktt stava o mnoho krat$im a dochazi k rychlému

vvvvvv
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pevnym linkam. S postupem c¢asu si novy mobilni telefon kupuji zdkaznici v periodé
nékolika let, tedy mnohem castéji. Diivodem nemusi byt nutné skute¢nost, ze mobilni
telefon prestal splilovat sviij ucel, ale tieba zména preferenci spottebitele, ¢i prosté jen
to, ze zakaznik touzi po né¢em novém (Kotler, Keller, 2007). Nyni nasleduje stru¢ny
popis jednotlivych stadii cyklu trzni Zivotnosti produktu, jez je i v automobilovém
primyslu dulezité¢ sledovat. Podle toho, v jaké je vyrobek etapé, se prizplisobuje

marketingovy mix.
3.3.1 Etapa zavadéni

Vysekalova (2006) popisuje vstup na trh jako moment, kdy se zakaznici s novym
produktem teprve seznamuji, poznavaji jeho vlastnosti, resp. nedokonalosti. V tomto
stadiu se organizace snazi pokryt velké mnozstvi ndkladi na ptfedchézejici vyzkum
a vyvoj, ptipravu produkce a nékteré uvadéci naklady na propagaci a podporu prodeje.
Rychlost proniknuti snovym produktem na trh samoziejmé zavisi na pouZzitém

marketingovém mixu. Na trh se dostanou pouze takové vyrobky, které pieziji

vyvojovou fazi. (Businessvize.cz, 2015)
3.3.2 Etapa riistu

V této fazi se jiz poptavka rozSifuje na vice skupin zakaznikd. Stoupa tedy nejen
mnozstvi prodaného zbozi, ale i zisk. Uspé&$nost této faze zavisi mimo jiné na
zékaznikem zintenziviiuje, zvySuje se jakost, nabizeji se doprovodné sluzby, aby byl

vyrobek konkurenceschopny. (Vysekalova, 2006)
3.3.3 Etapa zralosti

Podle Vysekalove (2006) se v této etapé rust obratu zpomaluje, nicméné dosahuje
nejvétSiho rozsahu. Na trhu sili konkurenéni boj a firmy se pokousi ve fazi zralosti
udrZet co nejdéle. Tuto etapu lze €lenit jesté do dvou fazi a to na etapu dospélosti, kdy
obrat stale jeSté roste, ale zisk jiz stagnuje ¢i dokonce klesd, a na etapu nasycenosti.
V této etapé kiivka obratu dosahuje svého vrcholu a zisk prudce klesi v disledku

poklesu ceny a rastu rabati.

V této fazi je povédomi o produktu v jeho cilové skupiné na svém vrcholu. Délka trvani

této etapy zavisi zejména na odvétvi, ve kterém dana firma podnika. Na trhu pocitact ¢i
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mobilnich telefont 1ze hovofit maximalné o mésicich, u automobill to mizZe byt i déle
nez rok a vtéch méné progresivnich sektorech to mize byt nepochybné¢ déle. Faze
zralosti je prodluzovatelna. Jako prvni efektivni prodlouzeni této etapy navrhly
automobilky, jez u zivotniho cyklu modelu, ktery se normalné pohybuje okolo 6 let,
ptisSly po 3 letech stzv. face-liftem, ktery relativné stary model s nizkymi néklady
ud¢lal opét atraktivni a omladil jej. (Businessvize.cz, 2015)

3.3.4 Etapa utlumu

V této etapé dochazi k vyraznému Gtlumu a trvalému poklesu obratu a dosazitelné ceny.
V této fazi se vedeni podniku vétSinou rozhoduje, zda se vyplati pockat, nez
konkuren¢ni firmy z trhu odejdou a pak vytézit zbytkovy potencial trhu, anebo zda
produkt vylepsit, omladit, a dosahnout nového oziveni obratu. Poslednim rozhodnutim

je pak ukoncit vyrobu produktu. (Vysekalova, 2006)
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4 Empiricky vyzkum

Tato kapitola bude vénovana vyzkumu, ktery autorka prace provadéla, aby zjistila, jaké
faktory a v jaké intenzité ovliviiuji spotiebitele pti koupi automobilu. Soucasti kapitoly
bude nejen samotny marketingovy vyzkum a prezentace jeho vysledku, ale zaroven
i vysledky studie zaméfend na genderové nakupni chovani pii koupi automobilu.
Autorka prace v této ¢asti prace bude porovnavat vysledky plynouci z jejiho prizkumu
a studie, jez byly provedeny i v zahrani¢i. Posledni ¢asti této prace bude souhrnné
doporuceni pro majitele autosaléonti a bazart, které informace jsou pro zdkaznika

klicové a tedy, které informace uvadét.
4.1 Marketingovy vyzkum

Kozel (2011) tvrdi, Ze marketingovy vyzkum je jakési naslouchani toho, co spotiebitel
pozaduje. Svobodova (2011) poukazuje na to, ze jde o proces, ktery je cilevédomy,
a zéaroven sméfuje k ziskdni konkrétnich informaci, jez nemohou byt opatieny jinym
zpisobem. Mynafova (2011) uvadi rozdil mezi marketingovym prizkumem
a vyzkumem trhu. Uvadi prizkum jako jednordzovou aktivitu, jeZ probihd v kratSim

casovém horizontu a neni zpravidla brana tak do hloubky, jako je vyzkum trhu.
Kotler (2007) uvadi ¢tyfi faze marketingového vyzkumu:

e definovani problému a stanoveni cili vyzkumu,
e vytvofeni planu ziskani informaci,
e implementace planu, sbér a analyza dat,

e interpretace a sdéleni zjisténi.
4.1.1 Definovani problému a stanoveni cili vyzkumu

Koupé automobilu je soucasti Zivota témét kazdého ¢loveéka. At uZ pti koupi vlastniho
vozidla, ¢i pomoc pii1 vybéru vozidla do rodiny, musi spotiebitel zvazit mnoho faktord,
nez si automobil pofidi. Je tieba, aby si spotiebitel odpovédél na zakladni otazky, jako
napiiklad, na co viibec automobil potiebuje, kam s nim bude jezdit, kdo vSechno jej
bude pouzivat, jaké od vozu ocekava vlastnosti a za kolik je schopen a ochoten si
automobil viibec pofidit.

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jaké faktory ovliviujici ndkupni rozhodovaci

vvvvvv
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zjistuji informace a jak je pro né nejvhodnéjsi za zbozi zaplatit, nebot’ pravé cena je
jeden z klicovych faktor. Nasledné bude ze zjisténych vysledk zpracovano nékolik

modelta vozi, které predstavuji idedlni variantu pro urc¢itou skupinu respondentt.

Autorka nasledn¢ uvadi nékolik tezi, které se v pribé¢hu prace potvrdi ¢i vyvrati:

vvvvvv

shledavaji respondenti cenu automobilu.

e Vice nez 70 % respondentii si zjiStuje prvotni informace na internetovych
strankéach autosalonti.

e Vice neZ polovina respondentii preferuje dieselove motory.

e Vice nez polovina respondentti ma oblibenou barvu vozidla ¢ernou.
4.1.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Pro ziskéni informaci bylo vyuzito dotaznikového Setfeni, kde byly otazky co
nejjednoduseji polozeny, nebot se dotazovany nemd na koho obratit pii jejich
nepochopeni, ¢i potieb€ je upiesnit. Pfi sestavovani dotazniku se autorka snazila ptat se
co nejvice piimo, jednoduse a nepouzivat slova, jez mohou byt vicevyznamova. Déle se
autorka prace snazila vyhnout otevienym otazkam, které znac¢i delsi ¢asovou narocnost
pfi vyplhovani dotazniku a respondenti jsou nasledné nesousttedivi, a proto zvolila
otazky uzaviené a polouzaviené, na né¢Z miuze dotazovany odpovédét svymi slovy
v kolonce s ndzvem jiny. V dotazniku se také objevuje $kala, ktera slouzi k zjisténi
postoji a preferenci respondenti na jednotlivé faktory, které ovliviiuji nakupni
rozhodovaci proces pii koupi automobilu. Sestaveny dotaznik je rozdélen do dvou c¢asti,
a to konkrétné na vlastni obsah dotazniku, kde je zjistovan postoj respondenta
k faktoram ovliviiujici koupi automobilu, a na socio-demografické otazky, které jsou
uvedeny az na zavér dotazniku a zjistuji vék a pohlavi dotazovanych. Dotaznik je

demonstrovan v piiloze A.
4.1.3 Implementace plinu, sbér a analyza dat

Po vytvofeni dotazniku autorka prace udé€lala pilotaz na 21 respondentech. Pilotaz
dotazniku nebyla provedena v elektronické verzi, autorka prace se ujistovala
respondentli osobn¢, zda rozumi vyznamu otazek a jak na né dotaznik ptsobi. Nékolik
otazek nasledné bylo pfeméncéno, nebot’ dotazovani zcela jasné nevédeli, jak urcit

jednozna¢nou odpoveéd, nebo si zadali vice moznosti pro vybér odpovédi. Dale byly
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Z dotazniku vyrazeny zdvojené otazky. Findlni verze dotazniku byla v obéhu tfi tydny,
a to konkrétné¢ od 21.01.2016 do 10.02.2016. Dotaznik byl vytvafen v prostiedi Google
Forms a sdilen na socialni siti Facebook, kde bylo ziskdno nejvice odpovédi. Déle byl
V elektronické formé rozeslan elektronickou posStou rodiné a znamym, a v neposledni
fad¢ se autorka prace vydala s tisténymi dotazniky do ulic mésta Plzn¢ a Stiibra, kde
bylo ucelem ziskat odpovédi pievazné od starSich lidi, aby byly v dotaznikovém Setfeni
zastoupeny vSechny vékové skupiny. Elektronickou formou bylo nasbirano 97
dotaznikii a v ulicich dalSich 29. Pfi realizaci dotaznikového Setfeni v ulicich mésta
Plzen a Stiibra si autorka vzdy po odevzdani vyplnéného dotazniku piekontrolovala,
zda zadné otdzka nebyla ponechana bez odpovédi. U elektronického dotazovani této
prace byla usetiena, nebot’ by dotaznik nebyl mozny odeslat bez zodpovézeni veskerych

otazek.
4.1.4 Interpretace a sdéleni zjiSténi

V této kapitole budou prezentovany vysledky dotaznikového Setteni. Z celkového poctu
126 respondentd bylo 52 % (65) Zen a 48 % (61) muzd. Segmentaci trhu dle véku
autorka prace provedla na tfi vékové skupiny, konkrétné tedy 18 - 35 let, kde bylo
nashromazdéno 69 % (87) odpovédi, 36 - 50 let, ve které se pro ucely této bakalarské
prace vyskytuje 17 % (21) respondentt a skupina 51 a vice let, kde je zucastnéno 14 %
(18) respondentt. Ackoliv se autorka prace snazila shromazdit v kazdé kategorii
vysledky rovnomérné, prevazné u starSich lidi byl velky problém s jejich divérou a
Casem, ktery by tomuto vyzkumu museli vénovat. Obrazek ¢. 11 zobrazuje grafickou

strukturu vetné véku respondentt.
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Obrazek ¢. 11 - Struktura respondentii dle veku a pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nésledujici obrdzek zobrazuje vlastnictvi automobilu. TéméF 80 respondenti (63 %)
vozidlo vlastni a vice nez 40 respondentt (34 %) sice vozidlo nevlastni, ale v rodiné se
vyskytuje. Z dotaznikového Setfeni zaroven plyne, ze vice nez polovina, piesnéji 70
respondentti pouziva vuz kazdy den, 31 respondentu (25 %) jej pouziva né€kolikrat do

tydne a 17 dotazovanych (13 %) jezdi nékolikrat mési¢né

Obrazek ¢. 12 - Struktura respondentii dle viastnictvi vozidla
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Obrazek ¢. 13 zobrazuje vysledky vhodnych variant spotiebitele pro koupi automobilu.
Autorka chtéla zjistit, jestli by si respondenti pii koupi vozidla v jejich situaci koupili
radgji nové vozidlo anebo ojeté. Témét 70 % dotazovanych by si zvolilo ojeté vozidlo a
2 % dotazovanych uvedlo, ze se velmi ¢asto méni jejich finanéni situace a proto
nedovedou posoudit, nicméné pro né vice ptichazi v potaz varianta ojetého automobilu.

Obrazek ¢. 13 - Struktura respondentii dle volby stavu vozidla
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Ctvrta otazka je rozdélena na 13 hlavnich faktort, jez ovliviiuji nakupni rozhodovaci
proces spotiebitele pti koupi automobilu. Tyto faktory jsou uvedeny v nésledujici
tabulce. Hodnoceni faktoru je uskute¢néno na Skale od 1 do 5, pticemz 1 je

vvvvvv

Tabulka ¢. 4 - Prehled hodnoceni jednotlivych faktori

Cena 87 27 8 2 2 126
Barva 26 14 36 31 19 126
Znadka 42 45 23 8 8 126
Palivo 58 37 19 3 9 126
Typ vozidla 35 55 19 8 9 126
Sta¥i vozidla 60 52 8 4 2 126
Typ karoserie 16 49 39 9 13 126
Typ motoru 33 46 32 6 9 126
Stav tachometru 62 40 20 2 2 126
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29 35 23 16 126

Zaruka 23

Asistenéni sluzby 8 24 42 29 23 126
Setrnost k Zivotnimu 23 22 47 20 14 126
prostiedi

Vybava vozidla 38 44 35 8 1 126

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

faktort, které ovliviiuji nakupni rozhodovaci proces, je zobrazen v tabulce ¢. 5. Tabulka
ukazuje Ctyfi atributy, a to konkrétné median, ¢ili sttedni hodnotu, primér, minimalni a
maximalni zvolenou hodnotu. Rozdil mezi medidnem a primérem je takovy, ze primér
lze vypocitat jako celkovy soucet hodnot vydéleny jejich poctem. Median je takové
¢islo, které poukazuje na to, Ze polovina hodnot je mensi a druha polovina je vétsi nez
median. Proto, aby jej bylo mozné ziskat, je tieba si ¢iselnou fadu setadit od Cisel
s nejmensi hodnotou, po ta nejvétsi. Lisi se zjisténi medianu z liché a ze sudé ¢iselné
fady. Pfi liché posloupnosti se nalezne hodnota lezici uprostfed této fady, pii sudé

posloupnosti vydélime hodnoty dvéma a piic¢ita se 1. (Cit.vfu.cz, 2015)

vvvvvv

Cena automobilu 1 1,4523 1 5
Sta¥i vozidla 2 1,6984 1 5
Stav tachometru 2 1,7460 1 5
Typ paliva 2 1,9523 1 5
Vybava 2 2,1269 1 5
Znacka 2 2,1666 1 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nésledujici otazka zjist'ovala preference spotiebiteli v riiznych variantach paliv. Diesel,

jak lze vidét na obrazku ¢&. 14, ziskal pfevahu, a to konkrétné¢ 57 %, coz je 72

dotazovanych. Benzin upfednostiiuje 28 % respondenti, tedy 35 dotazovanych
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a nasleduje se 7 % zkapalnény zemni plyn, neboli LPG, které uptednostiiuje
9 dotazovanych. Timto se potvrdilo autor¢ino tvrzeni, které uvadélo, ze vice nez

polovina respondentil zvoli jako oblibené palivo naftu.

Z dotaznikového Setfeni vyplyvaji odlisné vysledky, nez uvadi server Auto.cz (2016a),
ktery navstévuji denné tisice spotiebiteli. Podle néj je nejoblibenéjsim druhem paliva
benzin, ktery ma na svém konté vice nez polovinu celkovych registraci. Nicméné
oblibenost vznétovych motort, tedy nafty, zaznamenala narist na 47 % registraci.
Z alternativnich paliv stile vede CNG, tedy stlateny zemni plyn, jehoZ podil ¢inil
0,99 %. Nejprodavanéjsim vozem na ¢eském trhu na alternativni pohon byla v roce
2015 Skoda Octavia, ktera je celkové nejoblibenéj$im vozem v Ceské republice, na
pohon CNG. Prodeje vozli na alternativni pohon LPG, tedy zkapalnény zemni plyn,
zaznamenaly meziro¢ni pokles. Podle statistik Svazu dovozcli automobilli prekonala

auta s alternativnim pohonem tiiprocentni podil na celkovych prodejich.

Obrazek ¢. 14 - Preference typu paliva
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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prace sledovala v ¢asopisech Auto Moto a na webovych strankach Auto.cz, uvedla v
dotazniku par mozZnosti, jez v pfedchdzejicich letech ptedstavovaly nejoblibenéjsi

barevna provedeni automobild, jak v Ceské republice, tak v zahraniéi.
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V dotaznikovém Setfeni, jak popisuje obrazek ¢. 15,uvedlo39 respondentd (31 %),
7e zasadné preferuji ¢ernou barvu, bilou barvu uptfednostiiuje 18 dotazovanych (14 %),
stiibrny automobil preferuje 19 respondentt (15%). 11 % dotazovanych zaroven uvadi,
Ze barva pii vybéru vozu pro né¢ nema pftili§ vyznam a 2 % uvedlo jako prioritni barvu
zelenou.

wevr

nepotvrdilo. Ackoliv ¢erna barva byla z prizkumu nejoblibenéjsi, zvolilo ji vice nez

30 % respondentil.

U barev, pokud pro spotiebitele samoziejmé barva hraje né¢jakou roli, je dulezita nejen
vzhledova stranka véci, nybrz i prakti¢nost. Obecné je totiz zndmo, ze ¢im tmavsi
barevné provedeni vozidla je, tim zietelnéjsi jsou drobné Skrabance ¢i necistoty na laku.
A pokud se nejednd o hlubsi ryhy, tak na svétlych barvach jako je naptiklad bila, anebo
stiibrnd, nejdou témer vidét. To samé plati o znecisténi automobilu prachem ¢i pylem.
Hlavni dodavatel automobilovych lakt ve svété, spole¢nost PPG Industries uvedla, ze
kazdy ¢tvrty viiz, pro néjz vyrobila v poslednich letech barvu, byl bily. O dalsi pticky se
déli stiibrnd a ¢erna barva. Bila celkové dominuje v Evropé, Severni Americe 1 Asii.
K bilému standardu pfispéla znacné také firma Apple, ktera se svymi vyhradné bilymi
obchody i produkty prosazuje bilou barvu jako symbol technické vyspélosti

a elegantnosti. (Auto.cz, 2016b)

Obrdazek ¢. 15 - Preference barevného provedeni automobilu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Spole¢nost PPG Industries (2016) provedla vyzkum za rok 2015, ktery ukazuje,
ze témét 60 % spotiebiteld fadi mezi hlavni faktory, jez ovlivituji jejich nakupni
rozhodovaci proces, barvu. Tento vyzkum indikuje, ze globalni vyrobci aut maji velice
dobry diivod ozivit jejich modely a znacky uzitim patficnych barev a efekt. Nasledujici
tabulka zobrazuje porovnani vysledkd prizkumu této spolecnosti z roku 2015 s jejich
prizkumem z roku 2014. Jak lze vidét, bila barva v roce 2015 byla svétovou jednickou,
nasleduje erna barva, stiibrna a v pozadi se objevuji ostatni barvy. Cisla jsou uvedena
v procentech a z tabulky lze vypozorovat nartst oblibenosti bilé barvy, naopak pokles

barev jako jsou Cernd, stfibrnd, Seda ¢i dokonce Cervena.

Tabulka ¢. 6 - Svetova popularita barev za rok 2015

Bila 35 28
Cerna 17 18
Stiibrna 12 13
Seda 11 13
Cervena 8 9
Modra 7 7
Zelena 1 1

Zdroj: PPG Industries, 2016

Kazda barva, jak uvadi server Autoforum.cz (2015), ma& svou symboliku. Ne&ktera
hovoii o autoritativnosti majitele dan¢ho vozu, jind zase o jeho kreativité. Spolecnost
Arval dé¢lala prizkum mezi svymi zdkazniky a tato studie se zabyvala v§emi moznymi
charakteristikami 0sob v zavislosti na zvolené barvé auta od osobnostnich ryst az po
demografické aspekty, kterymi jsou povolani ¢i vék. Dle tabulek oblibenosti barev je
vetSina majitelti aut pofadnych a mé rado Cistotu a ¢est. Mnoho dalSich jsou stylovi,
elegantni, soutézivi anebo si vyzaduji respekt. Nejvice oblibené stale zlstavaji dle

tohoto prizkumu barvy bila, stfibrna, Seda a ¢erna.

Autorka prace nasledné uvadi nékolik osobnostnich rysi dle zvolené barvy automobilu.
Modré barva znaci spolehlivého majitele vozidla, zelena je symbol rebelstvi a majitel
zeleného vozu je oznaCovan za Cloveka, ktery nejde s davem. Zlata barva predstavuje

luxus, bohatstvi, ale také sebevédomi. Cervend barva znadi vitalniho majitele
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automobilu, se kterym byva legrace a rad podnika rtizné dobrodruzstvi. Ridi¢ stiibrného
vozu je vyspély a elegantni ¢lovék. Seda barva vozidla znadi, ze ¢lovék ma rad
zabéhnuté¢ koleje, nezkousi nové véci. Mezi nejcastéji uvadéné majitele Sedych
automobill patii Ucetni, IT pracovnici nebo bankéfi. Bild barva znaci cClovéka
poradného, ktery ma rad cistotu a fad. Majitelé vozidel bilé barvy jsou energicti
a vétsinou pracuji ve vy$§im managementu. Cerna barva znaéi soutézivé, sebevédomé,

az dokonce agresivni majitele. Tato barva také predstavuje dominanci, a proto je vétSina

vvvvv

Co se tyCe typu karoserie, kterou zobrazuje obrazek ¢. 16, Klasicky sedan uptfednostiiuje
23 % dotazovanych, coz je 29 respondentli, nicméné hlavnim favoritem je typ kombi,
ktery zvolilo 42 respondentt, tedy 33 % z celkového pocétu. Nasleduji ho vozy s
hatchback karoserii, které uptednostiiuje 16 dotazovanych a sportovni uzitkova vozidla
(SUV - Sport Utility Vehicle) vozy s 8 hlasy. V kategorii ostatni, ktera tvoii 3 %
z celkového poctu dotazovanych, jsou upfednostiiovany vozy MPV, tedy viceucelova
vozidla (MPV — Multi Purpose Vehicle, nebo také MUV — Multi Utility Vehicle).
Uvedena ¢isla na nasledujicim obrazku jsou absolutni.

Obrazek ¢. 16 - Preference typu vozidla
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Znacka vozidla je dalSim dualezitym faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovaci proces
spotiebitele. Obrazek €. 17 zobrazuje, ze 40 respondentd, tedy 32 % z celkového poctu

dotazovanych preferuje znacku Skoda auto a za ni nasleduje s 20 % Volkswagen. Cely
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tento automobilovy koncern Volkswagen Group je ve svété automobilt velice
oblibenym. Zahrnuje totiz mimo zminéné znacky i Audi ¢i Seat, jez vtomto
dotaznikovém Setieni nemayji ptili§ velké zastoupeni. Na tfetim misté se umistila znacka
BMW s9 hlasy (7 %) a nasleduje rovnomérné zastoupeni ostatnich znacek
S nevyznamnymi pocty dotazovanych. Mezi ostatnimi znackami se objevovaly napf.
Alfa Romeo, Fiat nebo Range Rover. Z vysledkt dotaznikového Setfeni plyne, ze pro

10 % respondenti znacka nehraje vyznamnou roli.

Obrazek ¢. 17 - Preference znacky automobilu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Automobilova znacka Skoda v lednu roku 2016 zaznamenala opét vysoky meziro&ni
narlst prodeje. Mezi znacky, kterym prodeje mirné ¢i rapidné poklesly, patii Citroén
nebo tieba Hyundai. Cesky trh ziskal v pribéhu ledna 2016 17.500 novych vozi, coZ je
0 11 % vice, nez tomu bylo minuly rok. Nejprodavanéjsi zna¢kou automobild zdstava

dle Svazu dovozcti automobili stale Skoda auto. (Auto.cz, 2016a)

Tabulka €. 7 zobrazuje znacky s nejvyssim absolutnim nariistem registraci automobilli
Ceské republice v roce 2015, kterym vévodi koncernova vozidla ze skupiny
Volkswagen Group, a to konkrétn& na prvnim misté Skoda auto s nejvétsim meziro¢nim

nartstem prodeje.
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Tabulka ¢. 7 - Znacky s nejvyssim absolutnim ndrustem registraci automobilii v roce

2015

1. Skoda + 15.836 73.927
2. Volkswagen +5.473 23.754
3. Ford + 2.856 15.432
4, Nissan +1.969 5.007
5. Renault +1.760 8.074
6. BMW + 1.355 5.885

Zdroj: Auto.cz, 2016c

Nasledujici obrazek zobrazuje poéet prodanych jednotek automobilové znatky Skoda
v Ceské republice, a to konkrétné od roku 2008 az po rok 2014. Internetovy server
Statista.com (2016) jej zvetejnil na zacatku roku 2016, tudiz nebyla jesté vsechna data
pro rok 2015 kompletni, proto v této statistice neni obsazen. Z piedchozi tabulky je ale
patrné, e prodej za rok 2015 v Ceské republice ¢inil 73.927 ks. Pro srovnani piidala
autorka grafické zpracovani prodanych vozidel znacky Peugeot v Ceské republice, které
také vytvoftil server Statista.com (2016), opét za rok 2008-2014. Vysledky jsou zcela
patrné. Skoda Auto v roce 2014 prodala v Ceské republice 58.091 osobnich automobili,
ve srovnani se znalkou Peugeot, ktera jich v roce 2014 v Ceské republice prodala
pouhych 7.175 kust. Z obrazku lze také vypozorovat pokles prodeje znacky Skoda
v letech 2012-2013 a nasledné markantni rast v letech 2014.
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Obrdzek ¢ 18 - Porovndni poctu prodanych vozidel znacek Skoda a Peugeot v Ceské

republice v letech 2008-2014
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Zdroj: Statista.com, 2016a a 2016b, upraveno autorem

Dle vyro¢ni zpravy za rok 2012, kterou spole¢nost Skoda Auto publikovala na svych
webovych strankach (2013), byla cela stfedni i zapadni Evropa postiZzena nepiiznivym
ekonomickym vyvojem. To zapfiCinilo, ze pocet prodanych vozi poklesl celkové
meziro¢né o 8,2 %. Tato krize byla zejména v druhé poloviné roku 2012. V roce 2013
pokracoval neptiznivy ekonomicky vyvoj. Pocet prodanych vozi poklesl meziro¢né
0 2,1 %. Tento negativni vyvoj byl zaznamenan piedev§$im v prvni poloviné roku
(Skoda-Auto, 2014). V roce 2014 zaznamenal Gesky automobilovy trh vyrazny rist
oproti pfedchozimu roku s poétem 192.314 prodanych vozi, coz piedstavovalo zvyseni
0 16,7 % na globalnim trhu (Skoda-Auto, 2015). Internetovy server Auto.cz (2016c)
zveiejnil, Ze za rok 2015 narostly prodeje znatky Skoda na 73.927 ks prodanych

automobill, tedy nartist o 15.836 kust.

Co se tyCe financovani vozidla, pfevazna vétSina spotiebitelli by volila z moZnosti
financovani koupi za hotové. 14 % dotazovanych by vyuZzilo mozZnosti spotiebitelského
uvéru a 12 % respondentti by preferovalo finan¢ni leasing. Operativni leasing ma

zastoupeni 4 % a zbylych 5 % respondentd automobil viibec nefinancovalo.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze vice nez polovina dotazovanych oznacuje za

kli¢ovy zdroj pti hledani novych ¢i dodate¢nych informaci internet. Na obrazku ¢. 19 si
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lze prohlédnout, ze 31 % z celkového poctu respondentii vyhledavd informace na
internetovych strankach autobazart a 25 % prochazi internetové portaly s recenzemi
spotiebiteli. 20 % dotazovanych radéji navStévuje osobné autosalony a 22 %
dotazovanych se fidi informacemi od znamych ¢i jejich doporucenim. V kategorii

ostatni jsou zastoupeny ¢asopisy Auto Moto, a to konkrétné 2 %.

Obrazek ¢. 19 - Sbeér informact o automobilech
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tvrzeni, Ze vice nez 70 % respondentll hleda prvotni informace na internetovych
strankach autobazard, se tedy také nepotvrdilo. Celkové hleda na internetu prvotni
informace 56 % dotazovanych, nicméné velké mnozstvi respondentll si voli osobni
navstévu v autosalonu a jesté vice lidi ziskava informace od zndmych ¢i hledi na jejich

doporuceni.

Internetova stranka Motofocus.cz (2013) zvefejnila clanek, ktery popisuje studii, kterou
provadél server Sauto.cz mezi svymi uzivateli, tykajici se sbéru informaci o vozidlech.

Na svém serveru uvadi, Ze internetu pti shromaZzd’ovani informaci vyuziva az 85 % lidi.
Porovnani chovani spotiebitelit na ceském a americkém trhu pii koupi automobilu

Z nésledujiciho obrazku, ktery porovnava nakupni chovani pii koupi automobilu v USA

a Ceské republice, 1ze vidét, kolik lidi si kupuje automobily online, kolik spotiebitelti si

pied samotnou koupi o vozidle zjisti informace online a kolik z téchto kupujicich

provadi vyzkum prostiednictvim mobilniho telefonu ¢i skrze vyhledavac. Z obrazku
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&. 19 vyplyva, ze 15% z celkového poétu prodanych aut v CR bylo zakoupeno online.
80 % ze vsech kupujicich, bez ohledu na to, kde automobil zakoupili, pouzili
vyhledavac¢ k prizkumu, nez uskutecnili nakup. Dale z grafu vyplyva, ze 93 %
kupujicich provedlo online vyzkum. Nepatrné mnoZstvi spotiebitelii, konkrétné 4 %,
vyhledava pied nakupem informace o produktu v mobilnim telefonu. Ve srovnani
s Ceskou republikou maji USA mnohem mensi podil na online vyhledavani informaci o
produktu, a to o necelych 40 %.

Obrdazek ¢. 20 - Porovnani chovani spotiebitelii na ceském a americkém trhu pii koupi
automobilu
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Zdroj: Kaushik, 2015, upraveno autorem

4.2 Studie muZi versus Zeny

Zcela béznou situaci kazdodenniho Zivota je, kdyz muz a zena ptijdou k dealerovi aut,
aby si pofidili do jejich domacnosti nové vozidlo. Na pocatku vypadaji jako sjednoceny
tym, kladouci stejné otazky a probirajici ziskané odpovédi spole¢né, kdyz najednou se
situace zméni. Zena si necha upfesnit zcela rozliéné informace od téch, které budou

nejvice zajimat muze.

Specializovany ¢asopis Auto Tip (2016) uvadi, Ze zenské preference se v soucasnosti

pii vybéru typu vozidla zcela odliduji od t&ch, které mivaly pied par lety. Zeny si ¢astéji
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voli automobily SUV, které se fadi mezi velice bezpetna vozidla. Zaroven jsou

prostorna, coz pti kazdodennich nédkupech a transferu déti do skoly Zeny oceni.

Z dotaznikového Setfeni této prace vyplyva také nékolik zajimavych skutecnosti
uvedenych v nasledujicich tabulkach. Uvedena ¢isla jsou absolutni, grafické znazornéni
preferenci zen lze najit v ptiloze B a grafické znazornéni preferenci muzi 1ze najit

v priloze C.

Tabulka ¢. 8 uvadi, jaky je rozdil mezi preferencemi muzii a Zen, co se typu paliva tyce.
Nejoblibenéjsim typem paliva je nafta a vysledky se mezi pohlavimi 1i8i pouze o par
hlast. Biopaliva, jak ukéazal prizkum, jsou preferovana zcela zfidka, stejné tak
I elektromobily. Ani jeden z dotazovanych neuvedl jako kli¢ovy typ paliva stlaceny
zemni plyn (CNG), anebo zkapalnény zemni plyn (LNG), coz znaci, ze tyto druhy paliv
nejsou mezi dotazovanymi zcela popularni.

Tabulka ¢. 8 - Porovnani preferenci muzii a Zen pri vybéru paliva

N R B
34 72

nafta 38

benzin 19 16 35
LPG 4 5 9
elektiina 2 3 5
biopaliva 1 1 2
nerozhoduje 1 2 3
Celkem soucet respondentii 65 61 126

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Nasledujici tabulka uvadi, jak se odliSuji nazory muzti a Zen s ohledem na barvu
vozidla. Z vyzkumu plyne, Ze nejoblibenéjsi barvou je u obou pohlavi ¢ernd, nicméné
patrny rozdil je ve volbé barev u zen, konkrétné bilé a Cervené, které je o poznani vyssi
nez u muzi. Zelené vozidlo také neni preferovdno zadnou Zenou, jez podléha tomuto

vyzkumu.
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Tabulka ¢. 9 - Preference barevného provedeni automobilu mezi pohlavimi

derna 20 19 39
bila 11 7 18
stiibrna 9 10 19
dervena 9 2 11
modréa 5 9 14
zelena - 2 2

nerozhoduje 11 12 23
Celkem soucet respondenti 65 61 126

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Tabulka &. 10 uvadi rozdilné preference druhu karoserie mezi pohlavimi. Zeny preferuji
sedany, muziim vice vyhovuji kombi karoserie. 10 zen uvedlo, Ze pro né typ karoserie
nehraje zadnou roli, a z vyzkumu také vyplyva, ze muzi upfednostiiujici vice auta

s karoserii liftback, uvadeli, ze jejich oblibenou znackou je Audi.

Tabulka ¢. 10 - Srovnani preferenci muzu a Zen pri vybéru typu karoserie

sedan 18 11 29
hatchback 10 6 16
SUvV 4 4 8
MPV 2 2 4
kombi 18 24 42
kupé 1 3 4
fastback 1 1 2
liftback 0 4 4
terénni 1 2 8
nerozhoduje 10 4 14
Celkem soucet respondentii 65 61 126

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka ¢. 11 zobrazuje rozdil mezi preferencemi znacky automobilu. Z tabulky lze
vypozorovat, Ze koncernové automobily Volkswagen Group, konkrétné Skoda
a Volkswagen, jsou voleny zejména zenami, pfiCemz pravé pii srovnani preferenci
muzu a zZen ve vybéru znacky Volkswagen je rozdil mezi odpovéd'mi velice markantni.
V kategorii ostatni jsou zafazeny vozy zna¢ek Hyundai, Alfa Romeo ¢i Range Rover,
jez byly v Setfeni zastoupeny pouze jednim hlasem a v této kategorii Zeny dale také

volily znacku Fiat a Mercedes.

Tabulka ¢. 11 - Porovndni preferenci znacky automobilu mezi muzi a Zenami

T T e I =
17 40

Skoda 23

Volkswagen 19 6 25
nerozhoduje 8 4 12
BMW 3 6 9
Audi 1 7 8
ostatni 5 3 8
Ford 1 4 5
Mazda 1 4 5
Peugeot - 4 4
Citroén 1 2 3
Kia - 3 3
Opel 2 - 2
Seat 1 1 2
Celkem soucet respondenti 65 61 126

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
Porovnani ndkupniho chovani mezi muzi a Zenami plynouci ze svétovych vyzkumii

Webova stranka Neilsen délala v poloviné roku 2014 dotaznik tykajici se pohledu muzi
a Zen na nakupni proces automobilu. Obrazek €. 21 zobrazuje rozhodovaci proces Zen
a muzl, znazornéno v procentech. Témét polovina zenskych predstavitelek v dotazniku
byla klicova v rozhodovacim procesu béhem nakupu vozidla. Kazda ¢tvrta zena uvedla,
7e se podilela na spole¢né urovni rozhodovani jako partner, predevsim tykajicich se

koupé¢, vcCetn¢ vyrobce a typu automobilu. Nésledujici obrdzek popisuje, jak se
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rozhoduji muzi a jak Zeny pfi pofizeni nového vozidla. Co se tyce znacky vozu, na té
zalezi nepatrné vice muzum, v kategorii vzdalenosti jsou hlasy také celkem vyrovnang,
na cenu vozidla berou vétsi ohled muzi a na design a vybavu vozidla taktéz. Pro Zeny je

vvvvv

pti bezpecnosti vozidla, o niz se zeny zajimaji mnohem vice. (Dissmiss.wordpress.com,
2014)

Obrazek ¢. 21 - Rozhodovaci proces muzu a Zen pri koupi automobilu
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Zdroj: Dissmiss.wordpress.com, 2014, upraveno autorem

Aliance automobilovych vyrobci publikovala v roce 2013 ¢lanek, jenz pojednava
o chovani muxii a Zen v situaci, kdy se rozhodnou jit spoleén& koupit automobil. Cisla
tikaji, Ze kdyZ jde kupovat auto muz se Zenou, 72 % muzl véfi, Ze maji nejveétsi vliv
béhem koupé automobilu, a 60 % Zen si mysli, Ze maji pfi koupi mnohem vice co fict.
Dale také cisla poukazuji na to, ze nova auta nakupuji spiSe Zeny nez muzi, a to ve vice
nez 60 % piipadd. Zeny navic ovliviiuji koupi vozidla v 85 % ptipadi koupé
automobilu (Speedshiftmedia.com, 2014). Stranka, ktera se soustfedi na realné svétové
testovani zamétené na zeny, The Heels & Wheels, uvadi, ze ve skuteCnosti maji zeny
vice nez z 80 % nakupni rozhodovaci silu pfi koupi automobilu a 65 — 80 % rozhodnuti

tykajicich se oprav ¢i servisu vozidla provadéji praveé zeny. (Autoguide.com, 2012)
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4.3 Studie dle vékovych skupin

Pro komplexnost vysledkii plynoucich z dotaznikového Setfeni se rozhodla autorka
prace vysledky porovnavat nejen mezi pohlavimi, nybrz také mezi riznymi vékovymi
segmenty. Konkrétné se jednd o vékové skupiny, které byly pouzity v dotaznikovém
Setfeni. Ve vékovych skupinach respondenti 18-35 let, dale 36-50 let a 51+ bude

vybran jeden typicky reprezentant za kazdou skupinu.

Pro lepsi predstavu o vysledcich jsou dale utvoteny 4 fiktivni persony, na kterych budou
vysledky demonstrovany. Nasledné bude vytvofen pro kazdou personu prototyp
vozidla, ktery z vysledka konkrétni vékové skupiny vyplyva. Za kazdou personou bude
uveden piehled faktori, jez jednotlivé vékové skupiny uvadely jako prioritni, ¢i naopak
méné dulezité a zaroven jejich median, primér, minimum a maximum. Rozhodovaci
proces kazdé vékové skupiny se bude pochopitelné lisit, nebot’ zeny i muzi riznych

vekovych segmentt maji rozdilné preference.

Persona 1: Jakub Novak
Vék: 25 let (vékova skupina 18-35 let)
Stav: svobodny, bezdétny, pracujici

Vozidlo: Ojety &erny automobil s dieselovym motorem znacky Skoda, kombi.

Dotazovanych muzi ve vékové skupiné 18-35 let bylo celkem 40. Ojeté vozidlo by si
zakoupilo 26 dotazovanych a dieselovy motor preferuje 29 respondenti. Barevné
provedeni vozidla nerozhoduje pro 9 dotazovanych, avSak nejoblibenéjsi barvou je
v této vekové skuping cerna, kterou zvolilo 17 respondentl. Typ karoserie kombi
zvolilo 21 dotazovanych, o jedenact méné preferuje sedan. Znacky vozidel se znacné
li§i, nicméné pievahu ziskaly koncernové automobily Volkswagen Group, tedy znacky
Skoda s 11 hlasy a Volkswagen s 6 hlasy. Vozidlo by poiidilo za hotové 32 ze 40
dotazovanych a 27 dotazovanych by prvotni informace hledalo na internetu, konkrétné
tedy 16 respondenti na portalech srecenzemi a 11 na internetovych strankach

autobazaru.

Tabulka ¢. 12 uvadi, které¢ faktory nejvice ovliviiovaly pii koupi automobilu muze ve

vvvvvv

tachometru, typ motoru, vybavu vozidla a o paté misto se déli typ a stafi vozidla.
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Tabulka ¢. 12 - Porovnani faktorii, jez ovliviiuji rozhodovaci proces muzit ve veku 18-35

let
Cena 1 1,65 1 5
Barva 3,5 3,425 1 5
Znacka 2 2,3 1 5
Palivo 2 2,1 1 5
Typ vozidla 2 1,925 1 5
Stari vozidla 2 1,975 1 5
Typ karoserie 2 2,25 1 5
Typ motoru 2 1,85 1 5
Stav tachometru 2 1,825 1 5
Zaruka 3 2,725 1 5
Asisten¢ni sluzby 3 3,275 1 5
Setrnost 3 3,425 1 5
k Zivotnimu
prostiedi
Vybava vozidla 2 1,95 1 5
Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Persona 2: Jana Novakova
Vék: 25 let (vékova skupina 18-35 let)
Stav: svobodna, bezdétna, pracujici
Vozidlo: Ojety ¢erny automobil s dieselovym motorem znacky Skoda &i Volkswagen,
kombi.

Dotazovanych zen ve vékové skupiné 18-35 let bylo celkem 47. Nové vozidlo by si

zakoupilo 9 dotazovanych, 38 respondentek by vSak zvolilo vozidlo ojeté. 35
dotazovanych preferuje naftovy motor a benzinovy by zvolilo 12 respondentek. Barevné
provedeni vozidla nerozhoduje pro 10 dotazovanych a nejoblibenéjsi barvou je Cernd
s20 hlasy. Typem karoserie je nejoblibenéjsi kombi, jenz je preferovan 15

respondentkami, a o hlas méné¢ ziskal typ karoserie sedan. Co se tyce znacky vozidla, na
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prvnim misté se umistily vozy Skoda a Volkswagen, oboje po 17 hlasech. Znacka
vozidla nerozhoduje pouze u 4 dotazovanych. Z celkového poétu 47 dotazovanych si
prvotni informace 22 respondentek shani na internetu, konkrétné 14 na internetovych
strankach autobazarti a 8 na portalech s recenzemi. 14 respondentek preferuje osobni
navstévu autosalonu. Koupi za hotové preferuje 33 dotdzanych a 7 respondentek by

radé¢ji financovalo pofizeni automobilu spotiebitelskym uvérem.

Tabulka ¢. 13 zobrazuje, jak faktory ovliviuji rozhodovaci proces zen ve véku 18-35
let. P&t nejhlavnéjSich faktori reprezentuje cena, staii vozidla, stav tachometru, typ
paliva a znacka vozidla.

Tabulka ¢. 13 - Porovnani faktoru, jez ovliviuji rozhodovaci proces Zen ve veku 18-35
let

Cena 1 1,4468 1 4
Barva 3 3,2765 1 5
Znacka 2 2,1489 1 5
Palivo 2 1,9787 1 5
Typ vozidla 2 2,2765 1 5
Stari vozidla 2 1,6170 1 4
Typ karoserie 3 2,9574 2 5
Typ motoru 2 2,3191 1 5
Stav tachometru 2 1,9574 1 5
Zaruka 2 2,4255 1 5
Asistenéni sluzby 3 3 1 5
Setrnost 3 2,8723 1 5
k zivotnimu

prostiedi

Vybava vozidla 2 2,1702 1 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016
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Persona 3: Jan Novak

Vék: 45 let (vékova skupina 36-50 let)

Stav: zenaty, dv¢ déti, pracujici

Vozidlo: Ojety bily automobil s dieselovym motorem znacky Skoda, kombi.

Dotazovanych muzu ve vékové skupiné 36-50 let bylo 10. Ojeté vozidlo by si zvolilo
6 dotazovanych, a co se typu paliva tyce, byla tato kategorie velice rozmanita. Nejvice
hlast ziskala nafta, konkrétné tedy 4 hlasy, a dale se umistily po dvou hlasech benzin,
LPG a elektfina. Bilou barvu automobilu preferuji 3 respondenti, zbytek je opét velice
rozmanity. Barva vozidla nem& vliv na rozhodovaci proces u dvou dotazovanych.
Kombi karoserie ziskala 7 hlast, a co se tyfe znacky vozu, opét je nejoblibengjsi
znatkou Skoda. Prvotni informace si nejvice lidi shani pfes internet, konkrétné
5 dotazovanych na internetovych strankach autobazard a 2 respondenti na portélech
s recenzemi. 6 spotiebiteltt by zakoupilo vozidlo hotové, 3 dotazovani na Gvér a jednim

hlasem byl zastoupen i finan¢ni leasing.

Tabulka ¢. 14 uvadi, které faktory nejvice ovliviiuji muze ve véku 36-50 let. Mezi pét
nejhlavnéjsich faktort Ize tadit cenu, stafi vozidla, stav tachometru, které se déli o prvni

misto, nésleduje vybava vozidla, znacka automobilu a typ paliva.

Tabulka ¢. 14 - Porovnani faktori, jez ovliviiuji rozhodovaci proces muzit ve véku 36-50
let

1,2

Cena 1 1 2
Barva 2 2,7 1 5
Znacka 15 2,2 1 5
Palivo 1 2,4 1 5
Typ vozidla 2,5 3 1 5
Stari vozidla 1 1,2 1 2
Typ karoserie 3 2,7 1 5
Typ motoru 3 2,8 1 5
Stav tachometru 1 1,2 1 2
Zéaruka 5 3,9 1 5
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Asistenéni sluzby sluzby

Setrnost 3 2,8 1 5
K Zivotnimu

prostiedi

Vybava vozidla 1,5 2,1 1 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Persona 4: Jarmila Novakovéa
Vék: 38 let (vékova skupina 36-50 let)
Stav: vdana, jedno dit¢, pracujici

Vozidlo: Ojety &erny automobil s dieselovym motorem znacky Skoda. Typ karoserie

kombi.

Dotazovanych Zen ve vékové skupin€ 36-50 let je celkem 11. Zcela vSechny
respondentky, konkrétn¢ 10 z 11 by preferovaly ojeté vozidlo. Barevné pievlada ¢erna
se 4 hlasy a nésleduje Cervena se 3 hlasy. Paliva jsou také téméf nastejno, tedy
5 dotazovanych zvolilo naftu a 4 benzin. Kombi preferuji 4 dotazované a hatchback
3 respondentky. Nejoblibengjsi znatkou je Skoda, ktera ziskala 5 hlasi. Prvotni
informace si na internetu shani 7 dotazovanych, konkrétné na strankach autosalont
4 respondentky a 3 zeny na portdlech s recenzemi. Dale pievazuje koupé za hotové,

kterou zvolilo 6 z 11 dotazovanych zen.

Tabulka ¢. 15 zobrazuje, které faktory a v jaké intenzité ptisobi na zeny ve véku 36-50
let. Na prvnim misté se vyskytuje cena, nasleduje palivo, dale stav tachometru a stari
vozidla, o ¢tvrté misto se d€li barva a znacka vozidla a paté misto zaujima Setrnost

vozidla k zivotnimu prostiedi.

Tabulka ¢. 15 - Porovnani faktoru, jez oviliviuji rozhodovaci proces zen ve véku 36-50
let

Cena 1 1,4545 1 5
Barva 2 2,4545 1 5
Znacka 2 2,4545 1 5




Palivo 1 1,8181 1 5
Typ vozidla 2 2,7272 1 5
Staii vozidla 2 2 1 5
Typ karoserie 3 2,8181 1 5
Typ motoru 3 3,0909 2 5
Stav tachometru 2 2 1 5
Zaruka 3 3,4545 2 5
Asisten¢ni sluzby 4 3,8181 3 5
Setrnost 3 2,6363 1 4
k zZivotnimu

prostiedi

Vybava vozidla 3 2,7272 1 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Pro vékovou skupinu 51+ nebyla vytvofena zadna fiktivni persona. Hlavnim divodem
pro jeji absenci je nedostatek respondentii v autor¢iné vyzkumu. Dal§im divodem jsou
velice rozliéné vysledky jednotlivych zastupci v této skuping, avSak zvyzkumu

neplynou zadné specifické vysledky, z nichz by mohl byt utvoten néjaky zaver.
4.4 Doporuceni pro praxi

V uvodu kapitoly €. 4 bylo uvedeno n¢kolik tezi. V pribéhu prace bylo patrné, ktera
z téchto tvrzeni byla potvrzena a ktera naopak vyvracena. Vysledky Ize pro piehlednost

shrnout nasledovné:

24

shledavaji respondenti cenu automobilu. Nicméné v prizkumu se objevilo i nékolik
respondentli, pro néZ cena vozidla neni pii jeho koupi prioritni. Tvrzeni, Ze vice nez
70 % respondentil si zjiStuje prvotni informace na internetovych strankach autosalond,
se nepotvrdilo. Vice nez polovina dotazovanych sice prvotni informace na internetu
vyhledava, velké mnozstvi dotazovanych ale radéji voli osobni névstévu dotazovanych
a Vneposledni fadé také recenze a doporuceni od znamych. Nasledujici tvrzeni,
konkrétné tedy, Ze vice nez polovina respondenti preferuje dieselové motory, se

potvrdilo. Diesel pii srovnani s benzinem jasné¢ vitézi. O néco vice nez polovina
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respondentll preferuje naftu. Poslednim tvrzenim, které se tykalo oblibenosti barvy,
bylo, Ze vice nez polovina respondenttt ma oblibenou barvu vozidla ¢ernou. Ackoliv
¢erna barva ziskala prvni misto, v celkovém métitku ¢inil jeji podil bezmala 30 %.
Celkove se tedy dve tvrzeni potvrdila a dve€ vyvratila.

Dle Ceského rozhlasu radiozurnal (2016), jsou v Ceské republice za rok 2015
nejoblibengjsi vozidla s typem karoserie kombi, nasleduje hatchback a na tietim misté
se umistily vozidla SUV. Co se barevného provedeni vozidel tyce, oblibené jsou mddni
barvy, jako je hnéda a vinova a jejich odstiny, naopak na ustupu je modra a Cervena.
Bila barva je velice oblibend, a v roce 2015 byla nejvice nakupovanou barvou. Volena
je predevSim firmami, pravé kvili polepim, nebot' jsou na bilé barvé perfektné
viditelné. Dulezitou shledavaji poradci také bezpecnost, ktera je zaruCena reflexnimi
pruhy na vozidlech. Pokud vozidlo neni takto oznafeno, pak je za Sera nejvice
rozpoznatelna bila, zluta a prekvapivé Cervena barva. Stiibrnou oznacuji experti jako
splyvavou s okolim, a proto ji mezi nejbezpecnéjsi barvy rozhodné nelze zatradit. Mezi

barvy, jeZ nepatii k bezpecnym, Ize fadit oblibenou ¢ernou a hnédou barvu.

Autorka prace se vramci své bakalaiské prace rozhodla navstivit fadu autosalont,
zejména v Plzni. Z rozhovort uskuteénénych s prodejci ¢i piimo majiteli autosalont
vyplyva nékolik zajimavych skute¢nosti. Pro veskeré informace, jez byly v ramci
rozhovort ziskany, nelze utvofit konkrétni zavér, jenz by sedél na kazdého spottebitele,

proto bude tato problematika nédsledné rozebrana.

Téméf vsichni prodejci automobild se shodli na tom, Ze pokud si zakaznik ptijde koupit
novy vuz, radéji voli viiz s benzinovym motorem. Jeho pofizovaci cena je minimalné
o 50.000 K& nizsi, nez cena dieselového motoru, coz pro spotiebitele v roli
nakupujiciho hraje vyznamnou roli, zejména v soucasnosti, kdy se ceny benzinu a nafty
ptili§ nediferencuji. Poptavku po benzinovych vozech lze tedy v Plzni rozdélit v poméru
8:2, tedy 80 % poptavanych novych automobild jsou automobily benzinové. U ojetych
vozidel je situace rozdilnd. Ojeté vozidlo se jiz neprodava s tak vysokou pofizovaci
cenou U naftovych motorti, a proto u ojetych automobill vitézi vozidla naftovd. Cena
nafty a benzinu totiz je v poslednich letech na srovnatelné urovni, ackoliv se v prub¢hu
roku samoziejmé vyskytuji urcité odchylky v jejich potizovaci cené. Poptavka po
vozidlech LPG ¢i jinych alternativnich palivech je minimalni. Jak jiz autorka uvedla, na

tvrzeni, Ze vramci vybéru motoru vitézi benzinovy, se shodla vétSina oslovenych
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autosalont, kromé jednoho. Autosalon Porsche Plzei, jehoz sidlo je na Borskych polich
a ktery je rozdélen na tii divize, a to konkrétné Audi, Volkswagen a Skoda, se ve
vysledcich odliSuje. Audi je velice specificky druh vozidel, a zatimco béZny spotiebitel
si spiSe poridi automobil znacky Skoda &i jeho koncernového bratra Volkswagen, viiz
znacky Audi ma velice specifické zakazniky. Spottebitel, ktery si jde koupit automobil
znacky Audi vi, jaky je design vozidla a Ze pravé za to, Zze je mu umoznéno jezdit
v takto luxusnich vozech, si musi zaplatit. Autorka prace byla poucena, ze vozidla
znacky Audi se s benzinovym motorem d¢laji pouze v nizsi tiid€. Je tieba uvést, ze za
niz8i tiidu se povazuje auto, jez ma zakladni vybavu, kterd je na rozdil od zékladni
vybavy znacky Kia velice prostd. Pofizovaci cena takového vozidla ¢ini v Ceskych
a cenové zcela jinde, se jiz vyrabi pouze jako naftova. Na prani zakaznika lze
samoziejm¢ naftu vyménit za benzin, nicméné autorce bylo vysvétleno, ze zékaznik,
jenz si jde zakoupit viiz znacky Audi, typ paliva nefe$i, a proto takovéto piestavby
motoru nejsou piili§ bézné. U divizi Porsche Plzei Volkswagen a Skoda se opét

potvrdilo, Ze zdkaznici voli rad€ji benzinova vozidla, neZ diesely.

V rdmci vybéru barev je na trhu nejoblibengjsi stale bil4d, na tom se shodli vSichni
prodejci automobild. Za bilou nésleduje ¢erna a tmavé Seda metaliza. Do mody se dle
pana Matulky (2016), vlastnika automobilové prodejny Kia Matulka, vraci pastelove
barvy, o které je v soucasnosti velky zdjem. Hnéda a vinova maji Sirokou fadu
zastoupeni ve statistikdch prodanych vozidel. U vSech autosalonil je na vybér jedna ¢i
dvé zakladni barvy a ostatni jsou za pfiplatek, ktery je samoziejmé v autosalonu

Smucler naprosto odlisny od zminovan¢ho showroomu Audi.

V rozhovorech se autorka prace snazila vypozorovat urcité¢ rysy nakupniho chovani
v genderovém srovnani a samoziejmé skrze rizné v€kové segmenty. VSichni prodejci
se shoduji na tom, ze ovlivnit ke koupi jedince je mnohem snazsi, neZ ovlivnit par, kdy
se musi soustfedit na dva rozdilné spotiebitele. Shoda pokrac¢ovala 1 v tom, Ze prodejci
hodnoti Zeny jako vice praktické ¢i az pfili§ logicky smyslejici zakazniky, nez by pro né
bylo vhodné. V ramci navstévy autosalonu Audi dokonce pan Stehlik (2016) uvedl, ze
je to vétSinou zena, kdo zmaii dobfe probihajici obchod, a to zejména svou
emancipovanosti, svou prakti¢nosti a vidinou vyuzit penize pro néco jiného, napiiklad

na drahou dovolenou ¢i prestavbu domécnosti. Zaroven se prodejci jednohlasné shoduji,
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ze Zena je velmi silnym ovliviiovatelem. Co se tyCe informaci, Zeny se spiSe chtéji
Vv autech projet, chtéji vidét design a zaméfuji se spiSe na vlastnosti vozu, jez vyuzivaji
V kazdodennim zivote€. Muzi se prioritné zajimaji o technické zazemi vozidla a zaroven
pro n¢ hraje velka role bezpecnost. Vékova kategorie do 35 let si kupuje vozy spise
mensi, ackoli s karoserii kombi, nicméné prodejci shledavaji, ze teprve vékova skupina
35+ si kupuje prostornéjsi vozy pro celou rodinu. Star$i generace (60+) si kupuje vozy

mensi, pfesto drazsi. Velmi Casto udavaji diivod, ze své posledni auto chtéji pékné.

Predvadéci vozidla jsou velice pfitazlivd pro kazdou vékovou skupinu spotiebitell.
Predvadéci automobily funguji na tom principu, Ze od vyrobce autosalon zakoupi viiz,
na ktery mu je poskytnuta vysoka sleva a tento viiz musi mit v prubéhu dalsich Sesti
mesicl vystaveny a k dispozici na prodejné. Prodejci také uvadi, Ze je tteba tuto lhitu
opravdu dodrzovat, nebot’ jsou velice ¢asto navstévovani auditory. Po sjednané 1hité 1ze
viiz prodat, a pokud je autosalon ochoten, lze poskytnout uréitou slevu z jeho obchodni

marze.

Prodejci se rovnéz shodli, Ze kazdé druhé auto je zakoupeno hotové, respektive
pfevodem na bankovni Uc¢et. Vozidel pofizenych na néktery typ leasingu stale ubyva,
nicméné v posledni dobé je velice rozsifenym druhem financovani operativni leasing,
jejz shledavaji vyrobci i prodejci velice spotiebitelsky pfitazlivym. Zakaznik se ve své
podstaté nemusi o automobil nijak starat, pouze si zajiStuje pohonné hmoty. Veskery
servis a kontrola jsou zahrnuty v mési¢ni splatce. Minimalni lhtita operativniho leasingu
je jeden rok, pticemz se prodejci shodli na faktu, ze ackoliv by si kazdy zakaznik ptal
mit kazdy rok novy automobil, takto kratkd lhtita neni pfili§ Casto volena. Diivodem je
skutecnost, ze za dobu leasingu se musi automobil zaplatit, a pfi lhiité jednoho roku jsou
pfi pofizovaci cené automobilu milion korun splatky nesmirné vysoké, a pro bézného

spotiebitele nepiijatelné.

Hlavnim problémem autosalént je zdkaznika vlibec ptilakat, a nasledné jej presveédcit,
aby si automobil koupil pravé v onom salonu.. Zajisténo je to napiiklad televizni
reklamou, jez byva zpravidla placena vyrobcem, spoty v radiich, a velice vyhodnymi
také prodejci shledavaji predvadéci akce ve vétsich obchodnich domech, kde je auto
vystaveno a pieci jen vizualni dojem tvoii velkou cast pfi vnimani a tvorbé osobniho
dojmu na dané vozidlo. Autosalény si vedou podrobné statistiky o tom, kolik za

reklamu zaplatily a do ¢eho se jim nejvice vyplatilo investovat.
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Po nékolika navstévach v autosalonech autorka prace dospéla k zavéru, ze pokud je
perfektni prodejce, ktery je komunikativni a dokdze odhadnout dobtfe zdkaznika, ma
z velké veétSiny vyhrano. Do autosalonu si zdkaznici piijdou vz koupit, protoze jej
jednoduse poticbuji. Zcela jasné vyplyva, Ze vétSina zakazniku prichazi s jasnymi
pozadavky, kterymi jsou v prvni fadé¢ cena a nasledné ostatni preference, kterymi
nejcastéji byva typ motoru. Co se tyCe znacky, tak zdkaznici rovnou chodi do
showroomt svych prioritnich znacek, a pokud piece jen pfijdou do smiSené¢ho
autosalonu, je tento atribut spotiebiteli uvadén ihned po cenovém rozpéti. Barvu vozidla
zakaznici fesi, az pokud maji vylozené ptani ji ménit, a protoze vétSina autosalont se
snazi dodrzovat trendy soucasnosti, velké mnozstvi aut je v bilém, cerném C¢i
metalickém provedeni pti barevné skale stiibrna az tmav¢ Seda. Neni tieba uvadét zadné
jiné informace, protoze blizsi specifikaci vozu vzdy uvede néktery z prodejcu, a velké
procento z nich se shodlo, Zze zakaznici chodi do salonl zcela piipraveni a se zcela

jasnymi pozadavky.
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, které faktory a vjaké intenzité ovliviluji
nakupni rozhodovaci proces spotiebitele pii koupi automobilu. Na pocatku autorka
uvedla né¢kolik kapitol teoretickych, které se zabyvaly problematikou spotiebitele,
hodnotou, jez je zédkaznikem vnimana, nakupnim procesem, kupnimi motivy ¢i vice
specifikovaly produkt. Automobily jsou nedilnou soucasti Zivota kazdého spotiebitele.
Problematikou nakupu vozidla se zabyva alespoii jednou v Zivoté téméi kazdy ¢lovék,
a proto je tieba dikladné zvazit veskeré osobni preference, ¢i ofekavani, které ma
vozidlo pfindSet. Bakaldiska prace pfinesla mnoho zajimavych zjisténi. Na pocatku
vyzkumu byly stanoveny ¢&tyfi zakladni tvrzeni, z nichz se v praci dvé potvrdila a dvé
vyvratila. Spotfebitelé opravdu shledavaji cenu automobilu jako kli¢ovy faktor pii
nakupu vozidla. Rozdilné preference byly zaznamenany také ve dvou studiich, jez
autorka na zavér posledni kapitoly sumarizovala. Nakupni chovani Zen je pfirozené
odlisné od muzského, kdy je muz vice zaméfen na technické parametry vozidla
a pozitek ze samotné jizdy, kdezto zena si je dobfe védoma toho, na co automobil
pottebuje a zda ji bude vyhovovat. Posledni kapitola pojednava o chovani zakazniki
v autosalonech. V ramci bakalaiské prace se autorka rozhodla fadu z nich v Plzni a ve
Stiibfe navstivit a utvofit ze ziskanych vysledkl relevantni zavér. Pofizeni automobilu
neni jednoducha zéleZitost, kterou by spotiebitel zvladl vyiesit za kratkou chvili. Rada
spotiebitelld nevi, co chce a co je pro n¢€ dobré, a proto by mél na fadu nastoupit Sikovny
prodejce aut, ktery spotiebiteli ukdze, pro¢ je pravé tato volba pro ngj ta nejlepsi. Je
tieba uvést, ze ackoliv je cena klicovym faktorem, mnoho spotiebitell si rado pfiplati za
vys§i vybavu vozidla ¢i za nové barevné provedeni vozidla. Zékaznici jsou si velmi
dobie védomi, Ze bila a ¢erna barva vozidla je elegantni a shledavana jako prestizni, a to
je prece to, co zdkaznik od vyrobku chce — aby spliioval jeho pozadavky, naplnil jeho

oc¢ekavani a ptipojil pfidanou hodnotu.
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Seznam pouzitych zkratek

CNG (Compressed Natural Gas) Stlaceny zemni plyn

CPV (Customer Perceived Value) Hodnota vnimana zakaznikem
LNG (Liquefied Natural Gas) Zkapalnény zemni plyn

LPG (Liquefied Petroleum Gas) Zkapalnény ropny plyn

MPV (Multi Purpose Vehicle) Multi uzitkové vozidlo

MUV (Multi Utility Vehicle) Multi uzitkové vozidlo

SUV (Sport Utility Vehicle) Sportovni uzitkové vozidlo
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Priloha A - Dotaznik

Vlastnite automobil? *

I ano, vlastnim

[ .y .
ne, ale v rodin€ auto mame

-
-

ne, v rodiné auto nemame
Jiné:

Jak ¢asto uZivate automobil? *
denné

nékolikrat tydné

né€kolikrat za mésic

ziidka

B IR I R

automobil nepouzivam
Vyberte pro Vas vhodnou variantu pro koupi *

C nové auto

ojeté auto
“ Jing:
U nasledujicich faktora uved’te, jak dileZité pro Vas jsou pri koupi vozidla *

vvvvvv

1 2 3 4 5

Cena - - - - -
Barva T T i i i
Znacka - - r C .
Typ paliva C s s 'S 'S
Typ vozidla 'S ' r - I
Stari vozidla ‘e ' C r r
Typ karoserie r ' r - I
Typ motoru C C . . .



Stav tachometru s s r '
Zaruka r 'S ' r
Asistenéni
. r r . .
sluzby
Setrnost k
Zivotnimu i i r‘ i
prostiedi
Vybava vozidla r r e r

Jaky druh paliva upfednostiiujete? *

[ R R R RN DR RN B

nafta

benzin

LPG (zkapalnény ropny plyn)
LNG (zkapalnény zemni plyn)
CNG (stlaceny zemni plyn)
biopaliva a jejich smési
elektfina

nerozhoduje

Jiné:

Jakou barvu vozidla byste pii koupi preferovali?*

B RN I R B

¢erna
bila
stfibrna
modra
cervena

nerozhoduje

Jiné:

Jaky typ vozidla uprednostiiujete? *

-

sedan



kombi
hatchback
liftback
fastback
terénni
kupé

SUV
nerozhoduje

Jiné:

Ktera znacka je pro Vas pri koupi vozidla vyznamna? *

[ I N D R RN BN R R

Audi

BMW
Citroén
Ford

Kia

Mazda

Opel
Peugeot
Seat

Skoda
Volkswagen
nerozhoduje

Jiné:

Kde byste zjiSt'oval/a prvotni informace o automobilu? *

T YYD Y DY YYD

internetové stranky autobazart
internetové portaly s recenzemi spotiebitell

osobni navstéva autosalonu

YD

doporuceni / informace od zndmych
Jiné:

Vyberte z nasledujicich mozZnosti, jaké jste zvolili financovani automobilu, ktery

O]

vlastnite



Vypliite pouze v ptipadé, Ze jste odpovédel/a v otazee €. 1, Ze vozidlo vlastnite, ¢i mate
v rodiné

2 koup¢ za hotové

aver

-
" finanéni leasing
a operativni leasing
-

dar ¢i vyhra
= Jing:
Vyberte Vase pohlavi *
- Zena
- muz
Kolik je Vam let? *
" 18-35 et

" 36-50 let
I 51 a vice let



Piiloha B - Grafické zpracovani preferenci Zen p¥i koupi automobilu

Obrazek ¢. 21 — Typ vozidla dle Zen

terénni
fastback

kupé

MPV

SUV

nerozhoduje

hatchback

kombi

sedan

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek ¢. 22 — Znacka vozidla dle Zen

nerozhoduje
Mercedes
Mazda

Seat
Hyundai
Citroén

Fiat

Ford

Audi

Alfa Romeo
Opel

BMW

VW

Skoda

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Obrazek ¢. 23 — Oblibenost barev dle Zen

W Cerna
bila
stiibrna

m Cervena

= modra
nerozhoduje

14%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek ¢. 24 — Typ paliva dle Zen

H nafta

m benzin
OLPG

B clektiina
O biopaliva

m nerozhoduje

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Piiloha C - Grafické zpracovani preferenci muzi pii koupi automobilu

Obrazek ¢. 25 — Typ vozidla dle muzi

fastback
nerozhoduje
terénni
kupé

MPV
liftback
SUV
hatchback
sedan

kombi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrazek ¢. 26 — Znacka vozidla dle muzi

Seat

Volvo
Hyundai
Range Rover
Citroén

Kia
nerozhoduje
Mazda
Peugeot
Ford

VW

BMW

Audi

Skoda

o
ol
-
o
-
ol

20

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Obrazek ¢ 27 — Oblibenost barev dle muzi

16%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Obrdazek ¢. 28 — Typ paliva dle muzi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

B Cerna
bila
stiibrna

B Cervena

= modra

m zelend
nerozhoduje

® nafta

m benzin
LPG

® clektfina
biopaliva

® nerozhoduje



Abstrakt

HOLDSCHICKOVA, Nicola. Faktory ovlivitujici ndkupni rozhodovaci proces
zakaznika pri koupi automobilu. Plzen, 2016. 76 s. Bakalatfska prace. Zapadoceska

univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: spotiebitel, rozhodovaci proces, produkt, faktory ovlivilujici

rozhodovaci proces, automobil

Ptedlozend prace ,,Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovaci proces zakaznika pii koupi
automobilu“ je zaméfena na zjiSténi zdsadnich faktor®, které rozhodovaci proces
ovliviluji a zaroven také na zjiSténi intenzity pusobeni téchto faktori. Mezi tyto faktory
lze tadit v prvni fadé€ cenu, znacku vozidla, stav tachometru, barvu a jiné. V prvni ¢asti
této prace jsou vymezeny zakladni pojmy, jez autorka shledava klicové k pochopeni
celé problematiky rozhodovaciho procesu. Nasledné je v praci uveden empiricky
vyzkum a vysledky dotaznikového Setfeni, na jehoz zaklad€ jsou utvofeny zavéry
ohledné faktort, jeZ jsou pro spotiebitele pfi koupi vozu klicové. V této bakaldiské praci
se autorka snazi zdiraznit rozdily v rozhodovacim procesu muzii a Zen pii koupi

automobilu.



Abstract

HOLDSCHICKOVA, Nicola. Factors influencing decision-making process of the
consumer when purchasing a car. Plzen, 2016. 76 s. Bachelor Thesis. University of

West Bohemia. Faculty of Economics.

Keywords: consumer, decision-making process, product, factors influencing decision-

making process, car

The presented work ,,Factors influencing decision-making process of the consumer
when purchasing a car is focused on detection key factors influencing decision-making
process and as well on detection intensity of the impact these factors. In these factors
first of all is possible to order the price, brand of the vehicle, state of the speedometer,
color etc. In first part of this work are defined some general terms, which the author
finds as a key to understanding all of this issue of decision-making process. Afterward
is also in the work included practical part, which means empirical research and the
results of the questionnaire survey, afterwhich are made the conclusions about key
factors for the consumer when purchasing a car. In this bachelor thesis is author trying
to point out the difference in decision-making process when purchasing a car between

men and women.
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