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Abstrakt

Cilem teoretické ¢asti rigor6zni prace je obsahova a procesudlni analyza nakupniho chovani.
Obé uvedené analyzy poukazuji na Fadu vnitinich i vnéjSich vlivl, které vstupuji do
rozhodovaciho procesu zakaznika, jehoz vysledkem je ¢i neni koupé produktu. Prace popisuje

nakupni chovanti jiz zazitych produktd, ale i novych technologii, které vstupuji na trh.

Vyzkumna ¢ast prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni je zamérena na analyzu faktord, které
ovliviiuji ndkup automobilu. Vyzkum umoziuje identifikovat jednotlivé vlivy a poté stanovit
zde analyzovana percepce stejnych rozhodovacich parametri prodejci, ktefi jsou soucasti
rozhodovaciho procesu zakaznika a svymi predpoklady jeho rozhodovani také ovliviiuji.
Identifikované faktory jsou dale porovnany s Maslowovou hierarchii potreb. Z vysledkl
vyzkumu vyplyva, Ze existuji rozdily ve vnimani parametri mezi majiteli jednotlivych znacek
arozdily mezi vnimanim dtlezitych parametrii zakazniky znacky Mercedes-Benz a tim, jak tyto

parametry vnimaji prodejci znacky Mercedes-Benz.

Druhé ¢ast vyzkumu mapuje vyhody a nevyhody elektromobili - zcela nového produktu,
vstupujiciho na trh. Implementaci nové technologie popisuje teorie Crossing the Chasm, ktera
sleduje rozdily mezi zdkazniky, dle ochoty ke koupi nové technologie. Na zakladé sestaveného
dotazniku, ktery potvrdil existenci rtznych cilovych skupin dle toho, jak uvazuji o novych

technologiich, se nepotvrdil statisticky vyznamny rozdil ve vhimani elektromobility.

Podstatnym piinosem prace je zaver, Ze cenové parametry jsou mnohdy prodejci pirecenovany
a v prodejnim procesu upiednostiovany pied dalsimi, pro zakazniky podstatnéjSimi faktory,
jako jsou napi. bezpeCnostni parametry, osobni zkuSenost s automobilem, prodejni
a poprodejni sluzby postavené na spolehlivosti a bezstarostnosti. Stejné faktory zvazuji
i potenciadlni zadkaznici elektromobili. Vzhledem k tomu, Ze inovaci definuje aspirace na
zlepSeni kvality (Zivota, vyroby), vysledkem je, Ze tento produkt zatim nepresvédcil trh, Ze
elektromobil tuto aspiraci napliiuje. Mezi prodejem automobilli a elektromobilil je rozdil
zasadni. Automobil jiZ své zakazniky ma a vyrobci mohou vice pracovat na kontinualnich
inovacich, dle jejich potieb. Elektromobil je inovaci disruptivni a své zakazniky jeSté nema.
Tomu je potieba uzptlisobit nové strategie a nové prodejni pristupy. Pochopeni vSech vliv,

které vstupuji do nakupniho chovani, v konecném dusledku vede jak k vyssi spokojenosti

uzivatelq, tak k prosperité obchodni spolec¢nosti jako celku.
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Abstract

The aim of the thesis is the contextual and procedural analysis of customers purchase behavior.
Both analyses point out several internal and external factors, which play their role in
customer’s decision-making process. The result of the process is or it is not the purchase of
a product. In theoretical part of the thesis is described customer’s behavior at the purchase of
both: standard products and also newly introduced product by which doesn’t previous

customer experience exist.

Research part is divided into two parts. First part is an analysis of factors, which influence
purchase of a passenger car. Research identifies the factors, which play a role in the decision-
making process and determines the importance of these factors. Analyses compares the
response of the customers with anticipation of the importance of the factors done by salesmen.
Salesman is an integral part of the customer’s decision-making process and he influences it by
his/her assumptions. The factors are set into context with Maslow’s Hierarchy of needs. It is
possible to identify statistically important differences in perception of measured parameters
among customers of car producer Mercedes-Benz, customers of other producers in automotive

segment and salesmen of Mercedes-Benz.

In the second part of the work are analyzed the differences in customer perception of
advantages and disadvantages of an electric vehicle usage. Electric vehicle represents
a completely new technology, which entries the marked. Theoretical background for this part
of the theses is based on the theory “Crossing the chasm”, which distinguishes and describes
various customer groups according to their willingness to buy a new unproven technology.
Based on questionnaire was confirmed the existence of the various customer groups, which
differentiate from each other in the way they think about new technologies, nevertheless, the
statistical important difference between customer’s perception of electric vehicle itself was not

confirmed.

The work brings an essential conclusion that the price-factors are often overestimated by
salesman and preferred in sales process at the expense of other more important factors, which
are of higher importance to the customers e.g., group of parameters which represent safety,

personal experience with the product, sales and aftersales services, which are grounded in



reliability and flawless performance. The same factors are taken into consideration by the
electric vehicle customers. They also take in the consideration additional technically driven

factors, which are specific for electro-mobility.

From the results of the research, it is obvious that electric technology still have not fulfilled its
aspiration on bringing a new quality (into life, into production). There are essential differences
between sales of the classical car and electric vehicle sales. Classical (combustion) vehicles has
already its customers, producers work on gradual innovation. Electric vehicle is a disruptive
innovation, which is in the phase of addressing purchase willingness of their potential
customers. Itis necessary to develop new sales strategies and sales processes, which will fit to
specific of electro-mobility. My research aims to give a theoretical background for development

of such procedures and strategies.

Understanding of all factors, which influence the purchase behavior leads in final consequence

to the higher satisfaction of customers and prosperity of producers.
Key words

consumer behavior, customer, consumer, external influences, internal influences, decision

process, purchase process, innovation, implementation
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UvOoD

»...Zakaznik je jedinym soudcem, ktery rozhoduje o Uspésnosti firmy na trhu..."

Uspésné podniky se vyznacuji dlouhodobou ziskovosti a stabilnim postavenim na trhu.
Uspéch neni samozi‘ejmosti, proto firmy vytvareji strategie, v nichZ jsou zakomponovany
cesty, které riiznym zpisobem dfive nebo pozdéji vedou k zakaznikovi. On nakonec jediny

rozhoduje o vysledku jejich snazeni a v zavéru o jejich aspésnosti na trhu.

Zijeme ve svété, pro ktery je typickd obrovska nabidka zboZi a sluZeb. Pfevis nabidky
existuje v pripadé takika kazdého statku. Osoba, kupujici si automobil, mize vybirat
z nescetné typl znacek a servisnich sluzeb. Nachazime se ve spolecnosti hojnosti, kdy

nedostatkovym je zda se jediné, zakaznici.

V jadru zajmi obchodnich spolec¢nosti je tedy zakaznik, ktery na nich zavisly neni, ony jsou
soucdsti naseho podnikdni. Neprokazujeme mu laskavost, kdyZ ho obslouZime... to naopak on

prokazuje sluZbu ndm, poskytne-li ndm k tomu prileZitost.” (Kotler, Kotler, 2013, str. 51).

Jednou z moznosti, jak zkoumat ndkupni chovani a faktory, které maji na toto chovani vliv,
je pohled na tuto problematiku ze dvou stran. Jednim pomyslnym poélem je strana
marketingu, prodeje a situace na globalnim i lokalnim trhu a jako protip0l stoji kulturné a
socialné zakotenény ¢lovék, osobnost, ktera si vybira. Tyto linie jsou vzajemné propojené,

dlisledkem ve spotiebnim kontextu je ¢i neni rozhodnuti o koupi.

Podnétem k rigorézni praci se stala dlouhodoba spoluprace autorky s automobilovymi
znackami, kdy poptdvanym tématem je nejcCastéji efektivita, zlepSovani kvality sluzeb a
zvySeni prodeje (plnéni cili). ZkuSenost potvrzuje, Ze dlouhodobé zkratky a obchazeni
podstat neptinasi ocCekavany efekt. Naopak vyzkum s cilem hlubokého pochopeni
skutecnych potieb zakaznikli mlize vytvorit kvalitni podklad pro strategie, jejichZ naplnéni
stoji nemalé castky penéz. Vzhledem k vysledkiim predchozich vyzkumi a uvédomeéni si
slozitosti celé otazky si tato prace vzala za cil zmapovat vSechny faktory, které vstupuji do
rozhodovaciho procesu zakaznikd. Poté lze do firemnich mechanisml prinést kvalitni

informace s cilem zlepSit pozici znac¢ky na trhu.




Psychologie je neoddélitelnou soucasti vSech vnitrnich a vnéjsich vlivi nakupniho chovani,
zarovenn ndm pomaha pochopit zakonitosti, které s nakupnim chovanim automobild ¢i

novych technologii souviseji.

Nové technologie vSeobecné umoznuji mnohem veétsi prizplisobeni vyrobkil, sluzeb
a propagacnich sdéleni zakaznikovi. Sbiraji a analyzuji data o zdkaznikovi, analyzuji
spotrebitelské nakupni vzorce a 1épe charakterizuji cilovou skupinu. Na druhou stranu maji
spotfebitelé mnohem vétsi moc nez kdykoliv predtim, maji i lepSi pfistup k informacim
(Schiffman, Kanuk, 2004). Témito mechanismy se méni situace na trhu a konkurené¢ni
prostiedi. Rozmanitost oslovovani zakazniki se tak vyznamné rozsitruje, zvysuji se firemni
naklady a vzhledem k riistu dokonalosti jednotlivych produkti a tlaku na zvySovani vyroby
dochazi k velké cenové konkurenci. Automobilovy trh je specificky. Dealefi jedné znacky si

konkuruji navzajem, konkurence je silna i mezi znackami.

U vSech znacek béZné panuje nazor, Ze zaméstnanci neprodavaji kvalitné, tlak na jejich
vykon roste, kvalitativni i kvantitativni ukazatele jejich vykonu se méii, hodnoti a stava se
tak tématem rtznych odménovacich, vzdélavacich a rozvojovych strategii. Zaméstnanci se
tak ocitaji pod jistou davkou stresu, ktery jim paradoxné mnohdy brani k poZadovanému
pristupu k zdkaznikiim. Na druhé strané je nutno uznat, Ze prodej neni pro kazdého a
uvédomeéni si kompetenci, které pomahaji pozadavky této profese zvladnout, jsou jednim

z vyznamnych nastrojd uspéchu firem.

e

Vyzkumy ndkupniho chovani a vS§ech vlivli vstupujicich do prodejniho procesu poukazuji na
komplexitu a ¢im dal vyssi slozitost. Na jedné strané roste kvantita informaci, na strané
druhé zakaznikova schopnost selekce ,toho podstatného“ zlistdvd mnohdy primitivni,
afektivni, nekriticka... a to mlze byt omezenim zdanlivé neomezeného vyvoje prodejnich

ambici firem.

Automobilovy trh cekaji velké zmény, globalnimi tématy jsou cirkularni ekonomika,
ekologicka udrzitelnost a efektivita pii snizovani nakladd. Minimalné to, co plati pro bézny
chod zazitych prodeji u zazitych produktd, nemusi platit pro implementaci inovaci. Pokud
spolecnosti uvadéji na trh produkt, na ktery nejsou zakaznici zvykli, je nutné tento nezvyk

a postoj k novému respektovat a uzptsobit cely proces implementace.

Zakazniklm vyvoj modernich technologii prinasi zmény smérujici od automatického tizeni
k autonomnimu, do automobilli se instaluje chytry infotainment, entertainment

a automobilovy sektor je stale vice ovliviiovan novymi trendy, napriklad digitalizaci.



Co plati pro béZny prodej, nemusi platit pro prodej zcela nového produktu, ktery prichazi

Y

na trh a méni nakupni i uzivatelské zvyklosti zakaznikd. Kazda spolec¢nost vytvaii produkty
inovativni, jak kontinudlni, tak disruptivni, pro zdkazniky vZdy néc¢im nové. Tyto zmény
zakazniky odvadéji od béznych zvykl na nové a nejednoznacné Gizemi s novymi opatfenimi
a novymi ofekavanimi. Zmény zakazniky zavadéji do emoci a myslenek zcela neznamych,
na mista, kde neplati stara opati'eni. To je diivod, pro¢ nemaji nejednoznacnost v oblibég,
nebot nase Zivoty jsou prevazné o zvycich. Nékter{ zakaznici vice, jini méné zmény ptijimaji
jako soucast vyvoje, néktefi zmény neptijimaji, naopak jini se chtéji vyvoji zmén dokonce

podilet.

7 7 v

Nova technologie se stdva soucasti Zivota, pokud lidskd motivace zahrne inovaci do své
kaZdodennosti. Inovace a nové technologie jsou mostem k lep$imu Zivotu, k lepSimu ja.
Vsechny objevy se diky pouzivani stavaji do¢asnymi mosty do budoucnosti. Do¢asnymi,
protoze vedou nékam, na neznamé misto, které jesté neni definovano, a Cekaji na dalsi objev,

ktery definuje dal$i novy cil (Manu, 2010).

7 v

Teoretickd ¢ast rigor6zni prace se zabyva obsahovou i procesudlni analyzou nakupniho
chovani a mapuje tak vychodiska pro vyzkum. Jedna se vice o globalni uchopeni celé
problematiky, nezabyva se dil¢imi ¢astmi podrobné, ac by si to nékteré kapitoly zcela jisté

zaslouzily.

Vyzkum sleduje podobnosti a rozdily mezi béznym nakupnim chovanim pii koupi
automobilu a ndkupem elektromobilu, coby inovace ménici dosavadni prodejni, nakupni a

zejména uZzivatelské zvyklosti.

Celkové se prace zaméruje na prokazani dilezitosti vytvaret dlouhodobé vztahy se
zakazniky, které jsou postavené na znalosti jejich potreb, kvalitni péci a profesionalnim
pristupu. Vysledky této prace a nasledné intervence na nich zaloZené by mély dbat principt
objektivity, sluSnosti, spolecenské odpovédnosti, upifimné sebereflexe a poctivého pristupu

k zakaznikam.



TEORETICKA CAST




1 POJETI NAKUPNIHO CHOVANI

Znalost nakupniho chovani zakazniki, soucasnych i potencialnich, je zasadni podminkou
Uspésné firemni orientace na trhu. Samostatnou pozornost zasluhuje jednak nakupni
chovani spotiebitelti, tj. téch, jimZz trzni nabidka pomdahd uspokojit jejich osobni,
individualni potfeby, tak ndkupni chovani instituci/organizaci, kdy zakaznikem, popft.
potencialnim zakaznikem je instituce, nebo organizace (Koudelka, 2010). Nakupni chovani
profesionald, tj. vyrobnich ¢i obchodnich firem, se od osobniho ndkupu lisi. Chovani je vice
raciondlni a je dano striktné definovanymi pozadavky (Tomek, Vavrova, 2009). Kupni
chovani organizaci je odliSna teorie, ktera neni soucasti této prace. Pro automobilovy trh je

vSak znalost tohoto chovani stejné dilezita jako znalost chovani a rozhodovani jednotlivci.

Vroviné individudlni je termin ndkupni chovani definovdn jako chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji pti ,hleddni, nakupovdni, uzivdni, hodnoceni a nakldddni s vyrobky a
sluzbami, od nichZ olekdvaji uspokojeni svych potieb.” (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 14)
Nakupni chovani se zaméruje na rozhodovani jednotlivcl pri vynakladani vlastnich zdrojt

(Cas, penize, Usili) na polozky souvisejici se spotirebou (Schiffman, Kanuk, 2004).

Role spotrebitele a zakaznika jsou odlisné. Zakaznik je ten, ktery se informuje, zvaZuje,
rozhoduje se, objednava a kupuje zboZi. Spotiebitel je termin obecnéjsi, zahrnuje vse, co
spotfebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Spotfebni chovani nemizeme chapat
izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na mikro a makro klima ve spolecnosti.
Informace o spotirebnim chovani nam dava kromé psychologie i fada védnich obord, napf-.
sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalsi (Vysekalova, 2011). Spotiebitelé jsou
vnimani jako potencialni kupci zboZzi a sluzeb, kterym jsou tyto statky nabizeny na trhu

(Loudon, 1998).

Z komplexniho pristupu ke spotfebnimu chovani a snahy zachytit podstatu spotirebniho
chovani vychazi rada teoretickych modeld. Uvedeny model spotirebniho chovani (obr. €. 1)
zahrnuje jak kulturni a spolecenské vlivy (exogenni, vnéjsi vlivy), tak individualni vlivy

(zivotni styl a hodnoty) a endogenni (vnitini vlivy) (Vysekalova, 2007, 2011).

Ve vysledku podnéty z prostredi a marketingové podnéty ve vzajemném ptisobeni vedou ke
kupnimu rozhodovani spotiebiteli s naslednou reakci, kterou predstavuje v zakladni
poloze nakup ¢i jeho odmitnuti. Spotfebni predispozice, jez se podileji na modifikaci
kupniho rozhodovani, tvori ,spotiebni zazemi, které se utvari na zakladé kulturnich,

socialnich a psychickych podnéti (Koudelka, 2010).
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Obr. ¢. 1: Model spotiebniho chovani (Vysekalova, 2007, str. 43)

2 VNITRNI VLIVY NAKUPNIHO CHOVANI

Kazdy clovék vnima svét jedineCnym, osobitym zplisobem, coz je zplsobeno rozdily jak
v socidlnich a kulturnich zkuSenostech, tak vindividudlni psychické organizaci, tedy
v osobnosti daného jedince. Nakupni chovani dzce souvisi s tim, jakymi schopnostmi
konkrétni jedinec disponuje, jakym zpisobem vnima své prostiedi, na co zaméfuje svou

pozornost a co ignoruje, co si ulozi do paméti, jakym zplisobem usuzuje a rozhoduje se.

Aby se spotiebitel mohl pro znacku ¢i produkt rozhodnout, musi se o jejich existenci nejprve
dozvédét. K tomu jsou nutné dva predpoklady. Znacka musi existovat a néjakym zptisobem
svou existenci pfimo ¢i zprostiedkované sdélovat. Druhym piedpokladem je, Ze zakaznik
tuto informaci, jakkoliv zprostiedkovanou, bude vnimat a védomé (vice racionalné) ci

nevédomeé (vice emocionalné) ji zatfadi do dalSich procest, jejichz idealnim vysledkem je



rozhodnuti o koupi, které pak dale pokracuje vnimanim celého procesu prodejni a

poprodejni péce (autorky uvaha).

2.1 POZORNOST A VNIMANI

Vseobecné lidé predpokladaji, Ze jejich védoma pozornost je pomérné presnou reflexi
okolniho svéta. Ve skuteCnosti si uvédomujeme jen omezené mnoZstvi vnéjsich i vnitinich
podnétl. Pozornost je mentalni proces, jehoz funkci je vpoustét do védomi omezeny pristup
informaci, a tak ho chranit pred zahlcenim velkym mnoZstvim informaci (Plhakov3, 2007).
Tato vybérovost (selektivita), je dana vnitinimi i vnéjsimi faktory. Vniti'ni faktory vychazeji
ze subjektu vnimani (potieby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace), vnéjsi faktory jsou faktory

okolniho prostredi, které v kontextu dané situace ptsobi (Vysekalova, 2007).

Uplatnéni psychologickych poznatki v reklamé (jenz s pozornosti a vhimanim tzce souvisi)
nachazime jiz na pocatku 20. stoleti, kdy jeSté neexistovala komplexni koncepce
propagacniho pusobeni. Uskutecnily se prvni vyzkumy, které se zamérily na jednotlivé
psychické jevy souvisejici s uCinky reklamy. Zkoumala se zejména intenzita vyvolani
pozornosti, optimalizace poctu opakovani reklamy, volba umisténi apod. V tomto obdobi

byla velmi popularni a dodnes znama poucka AIDA:
Attention (pozornost) —Interest (zajem) — Desire (prani) — Action (jednani)

(model prevzat z Vysekalové, 2007, str. 40). Tento model se stal vychodiskem pro mnoho
dalSich studii, je zminén v mnoha marketingovych publikacich. Ve tricatych az padesatych
letech byly vyzkumy zamérené na izolované zkoumani procesti vhimani, na méieni stupné
znamosti, znovupoznani a rozpomenuti se s volnym popisem zpaméti, dile na vyzkumy
emotivniho piisobeni (libi - nelibi) a na méreni vlivu propagovanych prostiedkii na nakup
vyrobki nebo sluZeb. Sedesata a sedmdesata léta se vice zabyvaji vyzkumy motivace a
postojl, které jsou taktéZz nezbytné ktomu, aby reklama podporila skuteény nakup.
V navaznosti na zminény model AIDA, byly vytvoreny modely hierarchickych ucinkt

reklamy, z nichz nékteré jsou uvedeny na obrazku ¢. 2.
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Obr. &. 2: Hierarchické modely ti¢inki propagace (zpracovala Vysekalova, 2007, str. 43)

Dnes, soubézné s rozvojem neurovéd, byl model AIDA podroben aktualizaci, podobné jako
dal$i modely spadajici do kategorie Hierarchie odpovédi. Presto marketéfi tyto
zjednodusujici modely stale pouzivaji. Montazeribarforoushi (2017) na prikladech ukazuje,
Ze je treba prehodnotit i fundamentalni predpoklady téchto modeld. Na zakladé naseho
celkového porozuméni a hloubkové analyzy moderniho neurobiologického zakladu
rozhodovani lidi 1ze vyvodit zavér, Ze model AIDA jiz ve své podobé neni pouzitelny. Zména
ramce modelu musi zahrnovat jak védomé, tak nevédomé proudy aktivit. V diisledku toho
bude model A, I, D a A prepracovan ve dvou paralelnich systémech, védomém a nevédomém.
Védomy systém se musi vyskytovat pouze na urcité urovni nevédomého procesu, zatimco k

nevédomym procestiim mtiZze dochazet bez nutnosti védomi Montazeribarforoushi (2017).

Mezi nejnovéjsi poznatky dnesni doby patfi vyzkumy, které se zabyvaji ticasti nevédomych
procest v oblasti percepce (vnimani). JiZ v roce 1983 kognitivni psycholog Antony Marcel
uverejnil modelovy popis zplsobu, jimz mohou pocitky a kognitivni procesy, které se
odehravaji mimo nasi védomou pozornost, ovliviiovat nase védomé vnimani a poznavani.
NasSe kognitivni reprezentace toho, co vnimame, se Casto od nevédomé reprezentace
senzorickych podnétid kvalitativné 1isi. Mimo oblast védomé pozornosti se trvale snazZime
ve stalém proudu smyslovych informaci najit néjaky smysl. Percep¢ni hypotézy vysvétlujici
vztah soucasnych senzorickych informaci k rozmanitym vlastnostem a predmétiim, s nimiz
jsme se potkali ve svém prostiedi v drivéjsi dobé, jsou rovnéz mimo nasi védomou
pozornost. Tyto hypotézy jsou isudky plynouci ze znalosti uloZenych v dlouhodobé paméti.
V priibéhu korelace soucasnych a minulych zaznami se integruji informace rozli¢nych

smyslovych modalit. Jakmile se objevi vhodna korelace (matching), je tato korelace vyslana

do proudu védomé pozornosti jako existence jednotlivych vlastnosti a objektd.



Uvédomujeme si pouze tyto korelace. Senzorickych dat a percepc¢nich hypotéz, které ke
korelacim nevedly, ani procest tidicich dodavani korelace si védomi nejsme. Senzoricka
data a kognitivni procesy, které se do védomi nedostanou, ovliviiuji zplisob mysleni i
provadéni jednotlivych kognitivnich dloh (Marcel, 1983). Marcelova teorie ma i fadu
kritik(, protoze nespecifikuje, jak nevédomé zaznamy podporuji motivaci, stejné tak proc
jsou nékteré podnéty vice ovliviiujici nez jiné, jakym zpisobem jsou stanovené zkuSenosti
integrovany do percepc¢nich procest, jak a kdy védomi vyviji tlak na zménu chovani apod.

(Janiszewski, 2007).

K otazce vlivu nevédomych procest na dalsi aktivity se vede mnoho diskusi na téma
existence svobodné vtiile. Plhakova uvadi tzv. Libetovy pokusy, jejichz vysledky vzniklé
zprimérovanim velkého poctu méreni vedly k zavéru, ze se elektrickd aktivita mozku
zacina projevovat predtim, nez se subjekt domniva, Ze ucinil akt rozhodnuti. V mozku tedy
existuje jakasi predbézna znalost (nebo podvédoma pripravenost) védomého zaméru
(Plhakova, 2007). Neurovédec Benjamin Libet svymi pokusy, ve kterych méril délku
pirenosu mezi stimulem, mozkovou aktivitou, uvédoménim a reakci téla prokazal, Ze ¢iniim
piredchazi elektrofyziologické potencialy pripravenosti. Nase mozkova kiira jako by védéla
o nasich rozhodnutich drive, nezZ si je uvédomime. V hlavnim experimentu si ma pokusna
osoba zvolit okamzik, kdy u€ini jisty pohyb (sevie pést). Soucasné se ji z temene hlavy snima
pohotovostni potencidl (readiness potential) pro doty¢ny pohyb. Ke zméné potencialu vzdy
dochazi pred pohybem. Mozkova iniciace spontanniho dobrovolného aktu tedy zacina
nevédomeé. Bylo také zjisténo, Ze konecné rozhodnuti jednat lze stale védomé kontrolovat
béhem priblizné 150 zbyvajicich milisekund pred stanovenou dobou jednani, probandi

dokonce mohou reakci vetovat (Libet, 1985).

Libetovy experimenty podporujici determinismus rozhodnuti jsou v rozporu se svobodnou
vili v rozhodovani. Ziskaly pozornost i kritiku odborné verejnosti. Gazzaniga (2013) ve
svém dile dokazuje determinismus tim, Ze fyzicky svét, Zivot i nase védomé ja (jako vedlejsi
produkt) je zcela podminéno fyzikalnimi procesy a nejsme proto zodpovédni za své jednani.
Libetovy argumenty jsou dale zkoumany, zaroven kritizovany védci i filozofy. Zirejmé
nejvysSim argumentem pro vyvraceni determinismu je téma moralni zodpovédnosti

(Schlosser, 2012).

Koncept zvany priming doklada, Ze mimo védomou pozornost miiZe probihat alespon c¢ast
kognitivnich procesi. K primingu dochazi, kdyz je podnét prezentovan zplisobem, ktery
jeho vstup do védomé pozornosti nedovoluje - prilis nizka intenzita, mnoho Sumu v pozadi,

kratka expozice apod., ale aktivuje mentalni drahu, ¢imz dochazi ke zvysSeni schopnosti




zpracovat nasledné podnéty vztahujici se k podnétu primingu (Sternberg, 2002). Aby
nedoslo ke zneuziti primingu k pobidkdm ve spotfebnim svétem, byl vytvoren kodex
reklamy, kde se uvadi v kapitole o Cestnosti reklamy: ,,Reklama nesmi vyuZzivat podprahové
vnimdni spotiebitele.” (www.aka.cz, kodex-reklamy, 2014, 2021). Dale reklama nesmi byt
skrytd anesmi predstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sireni informaci, jako napft. védecké
pojednani, reportaz apod. (Vysekalova, 2014). Dosud neexistuje jednoznac¢ny diikaz, Ze by
podprahové podnéty ovliviiovaly ¢lovéka pfi ndkupu ¢i jakkoliv jinak. Prestoze Zadné
dlikazy neexistuji, legislativa podprahovou reklamu preventivné zakazuje, i v naSem zakoné
€. 40/1995 Sb. je explicitné zakazana (Vysekalova, 2007). Nakupni chovani je mnohem

vvvvvv

rozhodnuti vstupuji, v€etné téch védomych.

Existuje mnoho vyzkumi zabyvajicich se pifimo percepci vreklamé. Vysekalova uvadi
nékteré jejich vysledky: ,Obrazy vnimdme rychleji a celkovéji nez texty, v nasem vnimdni
dominuji, pri prijmu informace jim ddvdme prednost pred textem. Uvddi se, Ze doba
pozorovdni inzerdtu je rozdélena takto: 76 % obraz, 16 % nadpis, 8 % text. Znamend to, Ze
obrazy zpracovdvdme rychleji a rychleji si je zapamatujeme. Komplexni obraz (stiedné
komplikovany) si zapamatujeme cca za 1,5 - 2 vteriny, za stejnou dobu jsme schopni prijmout
vétu o délce sedmi az deseti slov.” (Vysekalova, 2009, str. 126). Dale Vysekalova (2007) uvadi
nékteré vyzkumy némeckych psychologt (Felser, 1997) které tvrdi, Ze ,, umisténi textu pod
ilustraci prodluZuje dobu, po kterou je mu vénovdna pozornost, a je také déle zapamatovdn
neZ text nad ilustraci. Dle jejich ndzoru je mozné text uloZit vpravo od ilustrace, Jde o to, aby
oko nemuselo délat zpétny pohyb. Je zi'ejmé, Ze obraz ¢i ilustrace jsou spontdnné vnimdny jako
prvni. Proto pokud chceme, aby ¢tendr vénoval pozornost také textu, musi mit moznost ho bez
ndmahy registrovat pri béZném pohybu oc¢i.“ (dle Vysekalové, 2007, str. 148). Jiné vyzkumy
(Meyer - Hentschel, 1993) tvrdi, Ze ,,nadpisy, které se nachdzeji pod obrazem, jsou vnimdny
0 10 % vétsim poctem Ctendril neZ texty nad obrazem. Stejné tak jsou cCastéji Cteny texty a
nadpisy umisténé vpravo neZ texty a nadpisy vlevo od obrazu.” (dle Vysekalové, 2007, str.

148), coz potvrzuje predchozi tvrzeni.
K tomu, aby obrazy vyjadiovaly radu reklamnich poselstvi, se pouziva nékolik metod:

B volné obrazové asociace - plisobi pomoci spojeni obrazi (automobil zaparkovany
pred luxusni vilou vyjadrujici luxusni zZivotni styl, status nebo automobil

zaparkovany u more vyjadrujici nedozirné moznosti ...);
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B obrazové analogie - Ford je doprovazen stinem elegantniho zadvodniho koné. NeSlo
jen o to, vidét auto ve spolecnosti rychlého koné, ale o to, aby bylo auto vnimano
jako rychly zavodni kin;

B obrazové metafory - vyrobek je zde kladen na stejnou uroven s predmeétem
srovnani (pf. produktleZi mezi klenoty v pokladnici, je také klenotem) (Vysekalova,
2007).

Ziskani pozornosti clovéka jako spotrebitele je jednim z dulezitych cil{, na které se zaméruji
marketingové komunikace. Vysekalovd uvadi ctyii metody, jak pritdhnout pozornost
spotrebitele:

B nabidnout hodnotu pro zakaznika;

B vzbudit emoci;

®  materialnimi podnéty piisobit na jednotlivé smysly;

B poskytnout informaci, ktera potvrdi piresvédceni.

Toto vSe miZe ovlivnit chovani clovéka jen tehdy, kdyZ informace projde procesem
prijimani informace a dojde k naslednému zpracovani. A pozitivné ovlivni chovani jen
v pripadé, Ze tento obraz propojuje aktudlni poselstvi s minulou zkuSenosti, s minulymi

vjemy, a navic ma motivujici kvalitu (2007).

Bezdécna pozornost zajima predevsim tvirce reklam; zamérna pozornost je jiz soucasti
védomé psychické regulace a souvisi s navStévami prodejen, vystav, internetovych stranek,
prohlizeni katalogli apod. Zakladem bezdécné pozornosti je evolucni potieba reagovat na
ménici se prostredi. Na spravném rozpoznani a vyhodnoceni signalii z okoli zavisi dalsi
pribéh Zivota jedince. Proto se béhem svého vyvoje kazdy Zivy organismus nauci
rozpoznavat podnéty nevyznamné, které ho neohroZzuji a ani nic pozitivniho neprinase;ji, od
podnétl, které znamenaji nebezpec¢i nebo néjaké vyhody. AZ poté dojde k zamérnému
chovani. Reklama se o pripoutani pozornosti k vyhodam pro spotiebitele snazi (Vysekalova,

2007).

Jestlize je podnét zaznamenan (obr. ¢. 3), dochazi k dalsimu zpracovani, do kterého se
zapojuji dalsi kognitivni funkce (za prispéni emoci a dalSich privodnich procesi). Pokud
podnét ziskd pozornost spotrebitele, dochazi kdalSimu mentadlnimu zpracovani,
kategorizaci, tj. prifazeni vnimaného jevu do asociacnich siti v paméti. S kategorizaci uzce
souvisi interpretace, tj.celkovy vyklad pozorovaného jevu. Je-li podnét spotiebitelem
vniman jako vyznamny a uziteCny, je zapamatovan a podchycen v paméti dlouhodobé.

Zapamatovani je ddlezitou mirou pro méreni ucinnosti marketingovych aktivit (Koudelka,

2010).

11



EXPOZICE

!

SMYSLY

v S Ot SENZORICKA PAMET
POZORNOST

v

ORGANIZACE

KATEGORIZACE A
INTERPRETACE

KRATKODOBA PAMET

ZAPAMATOVANI

€ DLOUHODOBA PAMET

Obr. €. 3: Proces vnimani (zdroj Koudelka, 2010, str. 131)

V prostiedi presyceném podnéty, které clovéka stdle k néCemu vybizeji, je nejvétSim
problémem upoutat pravé jeho pozornost. Ten, kdo navrhuje reklamu, musi najit slova
(poskytovat informace) a grafické ztvarnéni (vzbuzovat emoce) majici primy vztah
k zakaznikovym piranim nebo potfebam, které takto inzerovany vyrobek nebo sluzba miize
uspokojit ¢i splnit. K tomu, aby mohla reklama uspésné predat svou informacni hodnotu,
musi vSak nejen piekonat konkurenci ostatnich reklam, ale i omezenou kapacitu lidské

pameéti (Vysekalova, 2007).

2.2 PAMET

Existence pameéti je zakladnim predpokladem schopnosti ucit se (Plhakova, 2007). ,Pamét’
je prostredek, jimZ sahdme do své minulé zkusSenosti proto, abychom tuto informaci uZily
v pritomnosti. Coby proces je pamét’ dynamicky mechanismus tykajici se jak ukldddni, tak

ziskdvdni informaci o minulé zkusenosti.” (Sternberg, 2002, str. 181).

Tridéni paméti je rtiznorodé (Kulistak, 2011, déleni na str. 170). Podle analyzatora délime

pameét na zrakovou, sluchovou, hmatovou, chutovou a ¢ichovou.

Podle predpokladané doby uchovani pamétového zaznamu mtzeme pamét rozclenit na tri

na sebe navazujici stadia, ktera vsak nutné nemuseji probéhnout vSechna:

B prvnistadium tvori elementarni senzoricka pamét, ktera nAm umoznuje kontinuitu

celého procesu vnimani. ,Jednd se o latenci 1-4 vteriny pro uchovdni informace ze
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smyslovych receptorii.” (Vysekalova, 2007, str. 97). K tomu se vaZe informace, Ze
Lcasovy usek, po ktery lidé vénuji pozornost inzerdtu, trvd priimérné 1,5 - 2 vteriny.”
(Vysekalova, 2009, str. 126);

na senzorickou pamét navazuje pamét kratkodoba, kdy do vyssiho stadia pronikne
vybéroveé jen to, na co je zamérena pozornost a co se stane spontanné dominantou
ve vnimdani. Do dlouhodobé paméti pronika jen malad ¢ast toho, co je ulozeno do
paméti kratkodobé. Aby napf. reklama splnila své poslani a informace se do paméti
dlouhodobé, mélo by dochazet k opétovnému vybaveni si informace ulozené
v paméti, tj. znovupozndani, které ale jeSté samo o sobé neznamena vliv na nakupni
chovani (Vysekalova, 2007);

dlouhodobou pamét ucelné rozdélil kanadsky psycholog Endel Tulving na pamét
epizodickou, ktera zabezpecuje pamatovani si konkrétnich udalosti, majici svij
Casovy, prostorovy a pocitovy kontext a pamét sémantickou, ktera se tyka vSech

nasich védomosti o svété a schopnosti jejich explicitniho vybaveni (Kulistak, 2011).

Dale mlUzeme pamét rozdélit na:

pamét deklarativni neboli explicitni, ktera slouzi k zapamatovani iidaji a udalosti;
pamét procedudlni, nedeklarativni neboli implicitni, kterd umoznuje uceni i pfti
vypadku paméti explicitni, kdy clovék neni schopen naucit se témér nic (amnézie).
Implicitni pamétové zaznamy by nam mély pomoci takovou situaci resit. Implicitné
se tedy uc¢ime, anizZ o tom vime. Implicitni pamét’ se tyka dovednosti, projevuje se
jako zlepsovani nékterych percepcnich, motorickych nebo kognitivnich vykont bez
védomého rozpominani se na zazitky, které k tomuto zlepSeni vedly. V soucasnosti
se piredpoklada, Ze implicitni pamét je ve skutec¢nosti souborem nékolika riiznych
subsystémii, jejichZ fungovani zajistuji rizné soubory mozku (proceduralni pamét,

priming, jednoduché klasické podminovani, neasociativni pamét’) (Kulistak, 2011).

Procesy probihaji v explicitni i implicitni paméti soucasné, vzajemné se dopliuji, spolecné

se podileji na uceni i vybavovani z paméti (Plhakova, 2007). Tato dichotomie se stale vice

vyuziva jako teoretické vychodisko pri vyzkumech paméti ve spotrebnim kontextu

(Mantonakis, Whittlesea, Yoon, 2007), dale pii oslovovani spotiebitelt. Prikladem jsou:

implicitni modely, které pii osloveni zakaznika vzbuzuji zajem prostrednictvim
predvadécich akci. V reklamé se uziva typ reklamy zaloZeny na pribéhu, do kterého
se miiZe spotrebitel vcitit, nejsou zde vyslovena zadna tvrzeni;

explicitni modely vyvolavaji zajem za pouziti podnétd, pricemZ cilem je zaujeti

stanoviska spotrebitele. V reklamé se vyslovuji urcita tvrzeni podporena riznymi
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argumenty. Reklama vtomto modelu pomaha divakiim racionalizovat jejich

rozhodnuti k jednani (Vysekalova, 2009).

Stejné jako zakaznik vnima a dale zpracovava plisobeni obchodni spolecnosti, tak obchodni
spolecnost, prostiednictvim svych zaméstnanc(, vnima svého zakaznika a na zakladé toho
vytvari nabidku produkti a sluzeb. Pro integraci znalosti chovani zakaznika do inovacnich
procest ve firmach je problémem skute¢né poznani zakaznika, kdy potrebné informace maji
vysoce implicitni charakter, oproti explicitnim, které 1ze snadno strukturovat a definovat
(obr. €. 4). Ztohoto neuvédomélého, bezdétného charakteru implicitnich znalosti l1ze
odvozovat vlastnosti tézko vyslovitelné, problematicky pozorovatelné a neprenositelné.
Implicitni znalosti I1ze tedy ziskat jediné dlouhodobym ziskavanim praktickych zkuSenosti

se zakazniky (Tomek, Vavrova, 2009).

znalost miZe byt vyslovena
a kodifikovana pomoci interakce
znalost muZe byt ziskdna
pomoci interakce kodifikovand znalost
Cistd tacitni znalost:
bezdécna
a nevyslovitelng

uveédoméld, ale pii chybéjici
interakei nevyslovend
nebo nekodifikovana

bezdécnd a nevysloviteln4d uvédoméla a vyslovitelnd

.’mp!i(-fmi Explicimi
cnalosy Qo m— . e BXPUCIIN

~" znalost

nevyslovitelné vyslovitelné

Obr. ¢. 4: Spojity proces znalosti zakaznika (Tomek, Vavrova, 2009, str. 108).

2.3 UCENI

Na psychicky obsah 1ze nahliZet dvojim zplisobem. Z funk¢niho hlediska jako na celek, ktery
se sklada z usporadanych, strukturovanych vysledkt psychickych procest. Vysledky jsou
zprostredkovany obsahovymi poznavacimi procesy, jsou ovlivnény kontextem, jsou
zakonité strukturovany podle explicitné formulovanych, ale ve vétSi mire implicitné
uplatnénych pravidel (Sedlakova, 2004). Do jaké miry vstoupi vnimané podnéty do
spotrebniho chovani, zavisi na priibéhu uceni, které lze chapat jako zmeény v jedincové
chovani zplisobené zkuSenostmi, informacemi a myslenim. Tak jako v jinych oblastech
chovani jsou i pfi uCeni znamy Ctyri vzajemné se prolinajici a doplnujici zakladni formy (tab.

¢.1):
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TYP UCENI HLAVNI RYS ZAUJETI

Podminovani - klasické Asociace (behavioralni uceni)  Nizké

- operantni Méné uvédomované
Socialni u¢eni (modelovani) Napodoba Nizké
Kognitivni uceni Mysleni, feSeni problému Vysoké, silné uvédomované

Tab. ¢. 1: Hlavni formy uceni ve spotiebnim chovani (Koudelka, 2010, str. 133)

Uceni Kklasickym podmitiovanim probiha prostrednictvim spojovani nepodminénych
a podminénych stimulli, takZe podminény stimul vyvold obdobnou reakci jako
nepodminény (asociace mezi znackou, vyrobkem a urcitou situaci, ktera vede k navozeni
prijemnych pociti u spotrebitele). Operantni podminovani zavadi do podminéni prvek
odmény (¢i potrestani) nasledujici za urcitou reakci (napf. slevy za nakup podporuji nakup

i v budoucnu).

V socidlnim kontextu dochazi k socidlné podminénému uceni, jemuz se podrobné vénuje
Helus; nazyva tyto procesy napodobou, imitaci a identifikaci, ve kterych hraje vyznamnou
roli model. Nejucinnéji pisobi vizualné prezentované modely, kdy rozhoduje, je-li model za
své chovani odménén ¢i potrestan, je-li ispésny ¢i netispésny, pritazlivy ¢i odpuzujici, jaky
ma spolecCensky status apod. Problematika napodoby zahrnuje i urcité automatismy vciténi
a identifikace imitatora a modelu. Helus dale popisuje pracovni charakteristiku napodoby
dle A. M. Agal'ceva, kdy ndpodoba miize byt bud zamérna, plné uvédoméla, védomé
kontrolovana, nebo nezamérna, neuvédoméla, mimodécna. Vztah mezi napodobujicim a
modelem miZe byt primy, nezprostredkovany, nebo mize byt zprostredkovan jinymi
osobami. Jedna se o slozity proces realizovany fadou mechanisml, mezi nimiz hraji
dilezitou Ulohu i mechanismy uceni. Dale je dilezity sled udalosti probihajicich
v organismu imitatora pod vlivem modelu a Gstici v jeho chovani, aproximujicich k chovani
modelu. Napodoba je vybérovy, diferencovany proces - imitator napodobuje urcité modely
v urcitém smeéru, v urcitou dobu, urcitym zptsobem a vysledek napodoby zavisi na radé
podminek danych vlastnostmi modelu, vlastnostmi imitatora, jejich vzajemnym vztahem,
situacnimi okolnostmi apod. Terminem model oznacCujeme néjakou osobu, ktera svym
vzhledem, chovanim, zptisobem mysleni, svymi postoji, vyrazy, nazory, vykony apod. jednak
stimuluje ve svém imitatorovi tendenci k podobnému vzhledu, chovani atd. jednak
usnadniuje i sdm proces, ktery tuto napodobu realizuje. Model ptlisobi na osobnost
zpevnovanim, odménami, tresty, instrukcemi, ale i predvadénim takového chovani, které

k napodobé podnécuje. Modely Sifené prostredky masové komunikace v jistém sméru
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uzamykaji miliony lidi do sféry svého vlivu a podfizuji je svému sugestivnimu piisobeni
(Helus, 1973). Problémy modelu, jeho napodoby (imitace) a ztotoZnéni se snim
(identifikace) predstavuji relativné samostatnou oblast teorie socializace, kterd popisuje
jevy platné i ve spotirebnim svété (Rogers, 1995).

Termin imitace se v teorii psychologie objevuje jiZ na prelomu 19. a 20. stoleti, kdy ho
Morgan, Tarde a McDouglas povazovali za vrozeny instinktivni proces. Pozdéji se napodoba
vysvétlovala vmezich Pavlovovych podminénych reflexi, coz ale nereSi vyskyt
komplexnéjsich vzorcl chovani. (Helus, 1973, Rogers, 1995). Na toto navazal Julian B.
Rotter, jenz formuloval sviij behavioristicky koncipovany model chovani ¢lovéka proti
dosavadnim pristupiim v ramci behavioristickych teorii uceni, které podle néj nejsou s to
vést k porozumeéni nové kvalité socidlniho chovani a u¢eni clovéka, nebot neberou v tvahu
specifickou povahu a ulohu kognitivnich a motivacnich faktori lidského chovani v jeho
redlnych socidlnich kontextech, tj.skutecnost, Ze podstatnd ¢ast chovani clovéka je
determinovana jeho jedinecnou schopnosti myslit a na zakladé poznani anticipovat, jaké
disledky dana aktivita prinese (Miksik, 2007). Obr. ¢. 5 predstavuje tento model S-O-R ve

spotirebnim kontextu:
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Obr. ¢. 5: Model S-O-R ve spoti‘ebnim kontextu (zdroj Tomek, Vavrova, 2009, str. 185)

Dalsi formou uceni je tzv. uceni kognitivni neboli mentalni proces, pri kterém reSime
problémy pomoci informaci (Koudelka, 2010). Jde o zdmérné ziskavani informaci a jejich
uchovavani za ucelem vyreSeni néjakého problému (Vysekalova, 2011). Pro kognitivni
uceni je nutné vysoké zaujeti (Koudelka, 2010). Kognitivni psychologie se vSeobecné
zaméruje na vyzkumy poznavacich procesti a pameéti, které je pricitan zasadni vyznam. Jejim

tézistém je zejména vyzkum vysSich poznavacich procest, coz jsou vyzkumy mentalni

reprezentace, symbolickych procesi a operaci se symboly (Sedlakova, 2004).
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Pamét jako celek tvoii psychicky obsah a jednotlivé formy uceni dale ovliviiuji slozky

postojl, které determinuji chovani jedince, v tomto kontextu spotrebitele.

2.4 MOTIVACE

Motivace je stav, ktery aktivizuje chovani a ddvd mu smér. Subjektivné je tento stav vniman
jako védoma touha, protoZe své touhy miZeme ovliviiovat. Je ale téZké netouzit po jidlu,
kdyZ mame hlad. Védoma volba se tedy zda spiSe dlsledkem neZ pri¢inou nasich
motivacnich stavii. Co tedy fidi motivaci, kdyZ to neni raciondlni volba? Mezi pric¢iny
motivace patfi fyziologické stavy mozku a téla a stejné tak i nase kultura a socialni interakce

s jedinci v naSem okoli (Atkinson, 2003).

Proc¢ lidé délaji véci, které délaji? Proc¢ nakupuji produkty, sluzby, zazitky ¢i znacky? Tato
otazka je v chovani zakaznikl / spottebitell klicova. Odpovédi jsou komplikované, nebot
to, ¢im jsou zdkaznici motivovani, nema jednoznac¢ny zaveér. Mnohdy jsou jejich motivy ve
vnitinim konfliktu a stejné tak se pri vybéru setkavaji s dal$imi vnéjSimi prekazkami.
(Arnould, Price, Zinkhan, 2004). Pro marketingovou orientaci ma znalost motivti, které
iniciuji a vedou jednani spotrebitele urcitym smérem zasadni vyznam. Jadrem motivace jsou
totiZ potieby, na jejichz uspokojovani je cely marketingovy koncept zalozen. Kromé toho se

motivace promita do vSech piedchozich poloh predispozic.

(DRIVE) (WISH) POTREBY

POTREBA POHNUTKA PRANI CiL USPOKOJENI

Obr. ¢. 6: Proces motivace (Koudelka, 2010, str. 135)

Na vlastni proces motivace je mozné pohledét jako na upresnovani aktivované potreby
smérem Kk jejimu uspokojeni (obr. ¢. 6). Pocatecni napéti v organismu (na fyziologickém,
citovém, kognitivnim, socidlnim zakladé) vede kvyvolani urcité potieby. Aktivovana
potieba ve formé pohnutky se mulze projevit riiznymi zptsoby. Prechazi do formy relativné
konkrétniho prani, které predstavuje specifikaci zptisobu uspokojeni pottreby. Potrebou se
vétSinou rozumi rozpor mezi soucasnym stavem a stavem pozZadovanym, ocekavanym.

Uspokojena potieba prestava byt pohnutkou k jednani v urc¢itém sméru. Zalezi samozrejmé
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na tom, za jak dlouho se homeostaza - rovnovaha v dané oblasti potfeb — opét porusi. Cilem
nemusi byt vZzdy homeostaza, na druhé strané neuspokojeni potieby prinasi frustraci a z ni
vyplyvajici problémy (Koudelka, 2010). Proto jsou pro motivaci vyznamné emoce. Stejné
tak i pozitivni emoce mohou byt zdrojem motivace sami o sobé (Vysekalovd, 2014).

Pti sledovani spotfebniho chovani se zpravidla uZivaji koncepty zndmé z obecné
psychologie, v marketingu ¢asto uzivany koncept Maslowovy hierarchie potieb (Koudelka,
2010). Maslowova teorie lidské motivace mize byt aplikovatelna do vétSiny aspekti
individudlniho i socidlniho Zivota a stejné tak ve svété spotiebnim. Maslow chape jedince
jako integrovany celek. Piesto existuji specifické potieby (obr. ¢. 7), které clovéka vice ci

méné motivuji.

SEBEAKTUALIZACE

ENERGIE
HRAVOST
. , /" UVOLNENOST
RUSTOVE / SOBESTACNOST
/' SMYSLUPLNOST

POTREBY / INDIVIDUALISMUS
(B-HODNOTY)

SEBEUCTA \
UZNANI OD DRUHYCH

LASKA A SOUNALEZITOST

ZAKLADNI
POTREBY BEZPECI A JISTOTA

(NEDOSTATKOVE)

VZDUCH, VODA, JIDLO, UKRYT, SPANEK, SEX

VNEJSI PROSTREDI, PODMINKY PRO USPOKOJENI POTREB
(SVOBODA, SPRAVEDLNOST, RAD)

Obr. ¢. 7: Maslowova hierarchie poti‘eb (upraveno a pieloZeno dle Goble, 1970, str. 50)

B Fyziologické potreby jsou nejzakladnéjsi a nejmocnéjsi svym plisobenim na

vSechny psychické funkce. Jedna se o potreby vzduchu, piti, jidla, akrytu, spanku a
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sexu. Pokud neni néjaka z téchto potfeb uspokojena, vSechny ¢innosti osobnosti
jsou smérovany k uspokojeni této zakladni potieby.

B Potfeba bezpedi je dalsi zakladni potifebou, ke které patii zbaveni se strachu,
uzkosti a zmatku. Nejsilnéji se tyto potifeby projevuji v raném détstvi a zazitky
spojené s neuspokojenim téchto potieb mohou vyvolavat neurotické chovani, které
vede ke kompulsivnim potfebam poradku a vyhybani se nebezpe¢nym situacim
(Maslow, 1970). K bezpec¢i patii struktura, fad, stanoveni mezi a ochrana pred
poranénim (Drapela, 1997).

B Potreby nalezeni a lasky prichazeji na fadu, jsou-li uspokojeny potieby fyziologické
a bezpeci (zakladni potreby). Laska vtomto smyslu nemize byt zaménéna se
sexudlnim  uspokojenim.  (Dle = Maslowa je  sexudlni  uspokojeni
multideterminovano). Absence lasky brani riistu a rozvoji potencialu jedince. Laska
je vztah dvou lidi zaloZeny na vzajemné dlvére, bez strachu, atoku a pretvarky.
Potieba lasky zahrnuje jak davani, tak i dostavani lasky (Maslow, 1970). Byt
osamély, citit se vylu¢ovan a nemit nikde koteny je bolestnym zazitkem (Drapela,
1997).

B Potieby ucty Maslow déli na dvé kategorie; potiebu sebeticty a potiebu uznani
druhymi lidmi. Sebetcta zahrnuje potreby jako je touha po sebevédomi, vlastni
zdatnosti, mistrovstvi, dostatecnosti, uspéchu, nezavislosti a svobody. Respekt
druhych zahrnuje prestiz, povést, pozornost, status, zndmost a uznani. Dle Maslowa
potieby dcty byly ignorovany Sigmundem Freudem, vyzdvizeny Alfredem Adlerem.
Osobnost, ktera ma adekvatni sebetctu, je vice jista, schopna a vykonna.

® Poti‘ebu sebeaktualizace Maslow definuje: ,Cim ¢lovék miiZe byt, tim také byt musi.
Musi byt vérny své prirozenost a vyuZit sviij potencidl.“ (preloZeno, Maslow, 1970, str.
46). Sebeaktualizace nasleduje po rozumném uspokojeni predchozich potieb

(Maslow, 1970).

Ristové potreby nachazeji naplnéni, které presahuje slast z redukce tenze a lidé, ktefi této
urovneé dosahuji, maji soustavu hodnot, které Maslow nazyva B-hodnotami (being values).
Uvadi mezi nimi integritu, odevzdanost, spontaneitu, vnitfni bohatost, prostotu, krasu,
jedinecnost, nenucenost, hravost, poctivost a sobéstacnost. B-hodnoty poskytuji voditka
k rozpoznani znakli sebeaktualizujicich osob (Drapela, 1997, Hoffman, 1999). Poté, co
clovék dosahne uspokojeni riistovych potreb, je schopen pro jejich uspokojeni potlacit

nékteré potreby nedostatkové (Koudelka, 2010).

Maslovova klasifikace potreb je nejcastéji pouzivana i v ramci analyzy spotrebitele a jeho

chovani. ObtiZné je prirazeni jednotlivych kategorii produkti k danym tUrovnim potteb,
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protoze tentyz produkt mize poskytnout riizné urovneé potieb riznych spotrebitell, nebo

muzZe uspokojit vice poti‘eb téhoz spotiebitele (Vysekalova, 2004).

Dalsi pohled na motivaci ¢lovéka je psychoanalyticky pohled Sigmunda Freuda. Vychazi
z predpokladu, Ze psychika je rozdélena na védomi a nevédomi. ,Ego“ pfedstavuje zastupce
védomé mysli, ktera je sloZena z vnimani, mysleni, paméti a pociti. Ego ma pro osobnost
funkci smyslu identity a kontinuity. Nevédoma mysl je nazvana ,Id“ a zahrnuje instinkty a
pudy, psychickou energii, ktera existuje od narozeni a neni plné uvédomovana. Sila
nevédomi je natolik silna, Ze ignorovani jejich impulzii mize zptlisobit v racionalnich
procesech Ega rozruseni a vyustit v rlizné neurézy a strachy. ,Superego” je tieti struktura
Freudovy hypotézy a reprezentuje racionalni ideje a hodnoty ve spolecnosti, které jsou
nauceny v détstvi a pfenaSeny z nejvétsi ¢asti identifikaci s rodici. Superego se pokousi
krotit vasné, které vychazeji z Id. Superego dopliiuje Ego, sleduje jeho cile, které se tak
shoduji s moralkou diktovanou spolecnosti a kulturou. Freudiv koncept nabizi zpisob
nahliZeni na vzajemné plisobeni biologickych sil reprezentovanych strukturou Id, socialnich
sil representovanych Superegem v lidském védomi zastoupené Egem. Tyto tfi sily jsou
zakladem pro vysvétleni lidské motivace a potieb ovliviiujicich chovani. Spotirebni model,
ktery vytvoiime kvysvétleni lidské motivace, by mél obsahovat vliv biologicky, vliv
spoleCnosti a aspekt sebe sama. Tento koncept v kontextu spotfebnim umoznuje nahlizet
na to, jak spottebitel vyrovnava konfliktni touhy, které napliuji potreby Id, Ega a Superega
(Arnould, Price, Zinkhan, 2004).

Jinak formuloval sily plisobici v nevédomi Karl Gustav Jung, kdy nevédomi rozdéluje na
osobni a kolektivni. Obé tyto ¢asti tvori cely skryty obsah mysli. Osobni nevédomi je tvoieno
predeslymi védomymi zkuSenostmi, které byly potlaceny, zapomenuty nebo ignorovany.
Tyto zkuSenosti jsou uloZeny v nevédomi a mohou se stat védomymi ve formé intuice nebo
ideou o lidské motivaci. Jung pojmenoval archetypy jako zasobarnu obrazi, které kolektivni
nevédomi reprezentuji. Véril, Ze kolektivni nevédomi je tlozisté skrytych pamétovych stop
nebo archetyp, zdédénych po lidskych predcich. Jung predklada, Ze archetypy predisponuji
lidi k tomu, aby reagovali na okolni svét selektivnim zptisobem. Jung vysvétluje, proc jsou
spiritualni motivy tak hluboce zakotrenény v lidském Zivoté ve vSech kulturach a proc lidé
v raznych kulturach sdileji urc¢ité myty a obrazy (napf. matka jako symbol péce). Jung byl
opatrny vtom, aby oznacil archetypy jako univerzalné individualizované, ackoliv je
oznacoval jako univerzalné sdilené. Jungliv pristup nabizi zpisob, jak pracovat s myty,
obrazy a symboly v logu znacek, reklamé a v celkovych idejich. Prikladem miiZe byt symbol

hrdiny, zachrance apod. (Arnould, Price, Zinkhan, 2004).
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Kromé potieb jsou dalSimi zdroji motivace hodnoty, idedly a zajmové orientace ¢lovéka.
Systém hodnot se utvari v pribéhu socializace osobnosti a ovliviiuje chovani véetné chovani
spotrebniho. Z tohoto hlediska mizeme odlisit hodnoty: penize, Cas, odliseni se od ostatnich
(naopak byt konformni), zdravi, ldska, uméni, technickd vyspélost, ochrana Zivotniho
prostiedi, ochrana prav zvirat, uZivani si (naopak minimalizace spotieby), krasa a dalsi.
Preference uvedenych hodnot se promitd do psychologickych charakteristik osobnosti;

¢lent danych cilovych skupin (Vysekalova, 2007).

S uspokojovanim potreb souvisi i druha strana spotirebniho svéta. Reklama a jina plisobeni
obchodnich spole¢nosti zahrnuji spotiebitele informacemi o nekonecném Stésti, slibuji
uspéch, krasu a vytvareji tak potieby zcela nadbytecné. Ztotoznéni Stésti s vlastnictvim
urcitych produktli mize mit vkoneéném dlsledku za nasledek skutecnou lidskou
nespokojenost. Psychika lidi, zejména déti, nepatfi do rukou marketért, kteri informace o
psychice pouzivaji k manipulaci mysli za i¢elem prodat. Je nutné si uvédomit, Ze reklama je
vSehoschopna, ale neni vSemocnd a nikdy nenahradi pravdivy a sluSny pristup

k zakaznikam.

2.5 POSTOJE, JEJICH UTVARENI A ZMENA

Priciny popularity postoji v socialni psychologii 1ze hledat v explanacni sile tohoto pojmu
pri vysvétlovani pricin chovani jedince i socidlnich skupin. Vychazi se z piredpokladu
fungovani kauzalniho vztahu, tj. Ze poznani postojii umoziuje zformulovat viceméné platné
predpoklady o smérech budouciho chovani jeho nositele (Vyrost, 2008), v tomto kontextu
chovani spotrebitele. G. W. Allport definoval psychologické jevy - postoje, presvédceni,
stereotypy a predsudky, které spolu tuzce souvisi. Postoj definuje jako pripravenost,
organizovanou zkuSenosti, k odpovédi individua vic¢i objektim a situacim. Postoj
s presvédcenim jsou zakladnimi slozkami piredsudkd, tj smysleni o ostatnich bez nalezitého
opodstatnéni (Allport, 2004). Témto psychologickym jeviim se Allport vénuje podrobné a

jejich vyznam lze uplatnit i ve spotiebnim svéte.

Vseobecné postoje predstavuji ,predispozici“ k odpovédi. Jde o kladné nebo zaporné
zabarveny vztah k urcitému objektu, ktery se projevuje v roviné poznavaci (kognitivni),
citové (emocionalni, afektivni) a vroviné umyslu urcitym smérem jednat (konativni,
behavioralni). Tyto tfi rozméry jsou chapany jako slozky postoje (Koudelka, 2010).
Greenwald (2002) upozornil, Ze kazda z téchto sloZek ma zvlastni determinanty a zakladem

jejich formovani jsou procesy uceni, kdy:
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B afektivni sloZka se utvari prostrednictvim klasického podminovani;
B poznavaci sloZka se utvari prostrednictvim kognitivniho uceni;

B konativni se utvari prostiednictvim instrumentalniho (operantniho) uceni.

Ve vztahu k predikci chovani na zdkladé métfeného postoje se obecné predpokladalo, Ze
predikce bude presnéjsi, pokud se budou postihovat v§echny vySe uvedené slozky a kdyz
tyto slozky budou ve vzajemném souladu, tj. vztahy mezi nimi budou konzistentni (Vyrost,
2008). Vseobecné postoje maji tendenci ke kongruenci, tj. k vytvareni klastri, které spolu
né&jak souvisi (postoj knarodu se odrazi v postoji knarodnim znackdm apod.). Cim
konzistentnéjs$i je postoj, tim obtiZznéji se méni. Tim se také zvySuje jejich predikéni
schopnost. Postoj je dynamika, ktera zahrnuje jak proces vzniku, tak i ocekavani

v budoucnosti (Barta, Bartova, 2012).

V marketingu vystupuji do popredi zejména postoje ke spotiebnimu zbozi, k vyrobkiim,
znackam, firmam, obchodiim, marketingovym nastrojlim, napi. kreklamé, ale také
k aktivitim (napr. postoje k cestovani). Spotfebitel zastava celou rfadu postojl, muze jit
napr. o postoj k urcité znacce automobilu, ale i k automobiliim vSeobecné. Vytvareji se
postojové sité, pricemz nékteré postoje mohou zaujimat centralni pozici, jiné periferni.
Kladny postoj k vyrobku piedchazi jeho koupi, resp. tendenci koupit. A dalsi roli hraji i
postoje ke zptsobu koupé apod. (Koudelka, 2010).

Postoje zaujimaji centralni roli v teoriich a vyzkumech tykajicich se nakupniho chovani.
Bylo provedeno mnoho vyzkumi zamérenych na strukturu postojd, determinanty postojd,
hodnoceni znacek, stejné tak na techniky vedouci ke zméné postoji. VétSina téchto
vyzkumi je zaloZena na domnénce, Ze spotfebni postoje znackdm jsou duleZitymi

determinantami ndkupnich rozhodnuti (Ajzen, 2008).

Nejbéznéjsimi metodami, pomoci nichZ se méteni postoji provadi je sémanticky diferencial
a Likertova skala. Uzivaji se i aktudlni technologie prinaSejici nové poznatky a snimi
diskuse, které se tykaji rozdil mezi nepfimymi (implicitnimi) a pfimymi (explicitnimi)
rozméry postoji (Haugtvedt, Kasmer, 2007). Ackoli se zvySuje zajem o vyzkumy
nevédomych (implicitnich) procesd, tézko se hleda metoda, kterd by od nich odlisila
explicitni hodnoceni. Nejaktualnéjsi uznavanou metodou je Implicit Asocciation Test, IAT,
jehoZ autory jsou Dr. Anthony Greenwald a kol. z Washingtonské Univerzity (Greenwald,
http://faculty. washington.edu/agg/iatmaterials.htm). Metoda méri prevladajici postoje
k jednotlivym produktim. Prikladem je konflikt u vysoce kalorickych, ale chutnych jidel
(nebo naopak), kde se predpokladaji ambivalentni postoje, které mohou implicitné ridit

rozhodnuti, ale v jinych metodach se jinak, explicitné jevit. DalSim prikladem mize byt tzv.
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konzumni etnocentrismus, tj. implicitni preference produktu svého naroda pted stejnym
produktem zjiné zemé plivodu. Autori této metody kladou diraz na vyznamnou roli
nevédomi (implicitnich Kkognitivnich procesi) vrozhodovani a chovani spotrebitelli

(Perkins, Forehand, Greenwald, Maison, 2007).

Vseobecné si sociadlni psychologové kladli otazku, jak se postoje formuji a zda se daji ménit.
Zména postoje zavisi na jeho centralnosti, tj. do jaké miry je postoj spojen s ustfednimi
osobnimi hodnotami jedince, dale na provazanosti daného postoje s postoji ostatnimi. Pti
zméné postoje hraje taktéZ roli konzervatismus a dogmati¢nost daného jedince, dale zaujeti
danym objektem a informovanost o nabidce (Koudelka, 2010). Autofi prehledovych studii,
které si kladly za cil zhodnotit stav poznani v této oblasti, se shodli, Ze za hlavni prostifedek
navozeni zmény postoji se povaZuje persvaze neboli piresvédcovani. Z metodologického
hlediska je nutné odlisit predpoklad, Ze pisobeni na pasivniho jedince (prijimatele
persvazivni informace) nemuze byt tak efektivni jako prace s jedincem, u kterého zménu
postoje navodime aktivni ucasti v riiznych socialnich situacich. Vyzkumy zmény postojt
prostfednictvim pervazivni komunikace umoziiuje vyclenit tfi zakladni skupiny

proménnych:

B prvni skupinu tvoii proménné komunikac¢niho procesu, které se sestavaji z péti
prvki: zdroje, obsahu persvazivni informace, kanalu informace, pfijimatele a cile
nebo urceni informace;

B druhou skupinu tvori proménné vysvétlujici procesy zmény postoje; zde se
predpoklada, Ze tento proces sestavd minimalné z péti sukcesivnich kroki,
podrobné vysvétlenych v predchozich kapitolach: pozornosti, porozumeéni, ptijeti,
podrZeni (zachovani) a konani (obr. ¢. 8);

B treti skupinu proménnych tvori vnitini, strukturalni komponenty postoje.

Ano
(konani)
Ano, chova se
/v souladu s ni?
Ano \
Zachova si ji? Ne
Ano
Pfijima ji? Ne
Ano / \
Rozumi ji?
MNe
Vénuje pozornost \
persuazivni zpravé? Ne
Ne

(Zadné konani)

Obr. & 8: Retézec sukcesivnich krokii znazoriiujici pritbéh procesu zmény postoje (Vyrost, 2008, str. 141)
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Vyzkumy postoji i ve spotiebnim kontextu, jsou stile aktudlnimi tématy ve ctyrech

zakladnich rozmérech:

B feSeni vztahi postoj - chovani;

B vyzkum postoji podminéné selektivity;

B persvaze jako prostfedek navozeni zmény;

B otazka postoji ve strukture stabilnich charakteristik. UZ teorie kognitivni
disonance (tendence lidi nevnimat to, co je v rozporu s jejich predem zaujatymi
postoji) L. Festingera a jeho nasledovnik fesila tento problém. Ukazala totiz, jak
mizZe pulsobeni proti postoji plsobit jako prostredek upevnéni jeho stability

(Vyrost, 2008).

Festingerova teorie kognitivni disonance byla podrobena dalsim vyzkumim zaméfenym na
podstatu psychologického diskomfortu, ktery disonanci provazi. Ke sniZeni disonance
dochazi pri implementaci strategie, ktera ale nékdy muze byt i zménou postoje (Elliot,

Devine, 1994).

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze zména postoje ke znacce/produktu je téma, o které
by se méli obchodni spolecnosti zajimat. K tomu je nutné odlisit postoje a zvyky. Zvyky
chapeme jako naucené tendence chovat se v urcitych situacich urcitym zplisobem; postoje
jsou vnitini psychické struktury hodnoceni objektt, které neorganizuji zplisob chovani, ale
jen urcuji jeho zakladni charakteristiku v dimenzi apetence - averze. Mame-li pozitivni
postoj k objektu napft. k urcité osobé, chovame se k ni pozitivné, ale konkrétni forma i obsah
tohoto chovani jsou urcCeny zvyky a motivy (Nakonec¢ny, 1997). Navyky jsou mechanismy,

které spofi energii potiebnou na mysleni, rozhodovani a volni asili (Vysekalova, 2004).

2.6 POSTOJE K INOVACIM A NOVYM TECHNOLOGIIM, TEORIE CROSSING
THE CHASM

Navyk je v mysSleni a emocich zakorenény mechanismus a je opakem zmén. Postoje ke
zménam jsou zirejmé zakladnim predpokladem postojii k inovacim a novym technologiim.
Automobilovy trh c¢ekaji zmény vyznamné, globalnimi tématy jsou cirkularni ekonomika,
ekologicka udrzitelnost a efektivita pii sniZzovani nakladd. ReSenim danych témat je nastup
elektromobility. Pokud spole¢nosti uvadéji na trh produkt, na ktery nejsou zakaznici zvykli,
je nutné tento nezvyk a postoj knovému respektovat a uzpisobit tomu cely proces

implementace (nazor autorky).
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Teorie Crossing the Chasm se stala inspiraci pro vyzkum rigorézni prace. Autor knihy,
Geoffrey A. Moore, vSeobecné déli potencialni zakazniky do skupin podle postoje k inovacim
a novym technologiim. Tato teorie vychazi z dila Rogerse, ktery v roce 1962 v knize
Diffusion of Innovation poprvé zminénou typologii zakazniki popsal. Vychazel z prvnich
vyzkumi zakladatelli zejména socialni psychologie a popsal postup, kterym lze urychlit
implementaci inovace na trh. S ohledem na délku trvani celého procesu, od prvniho ndpadu
po roky trvajici adopci produktu, popsal i vysokou pravdépodobnost selhani celé difuze
dané inovace. Difuse je proces, ve kterém je inovace komunikovana jistymi komunika¢nimi
kanaly v pribéhu casu Cleny jednotlivych socidlnich skupin. Komunikaci mezi ¢leny dané
socialni skupiny se informace $ifi, zejména pres jisté udalosti, které komunikaci o daném
produktu podporuji. Agenti zmén jsou iniciatoti hledajici reSeni problému nebo potteb
danou inovaci / novym produktem. Informace o inovaci redukuji miru nejistoty pfi vybéru
mezi znamou ¢i neznamou alternativou reSeni. Nazorovi viidci (opinion leaders) jsou cleny
dané socialni skupiny, ktefi maji vliv a reprezentuji v této skupiné agenty zmén. Priichod
informaci je procesem spontannim nebo planovanym a vysledkem je Sifeni nového napadu

nebo produktu ve spole¢nosti.

Rogers popisuje ¢tyfi zakladni elementy v procesu difuse inovace: inovace, komunika¢ni
kandly, ¢as a socidlni systém. Technologie maji dle Rogerse (1995) dva aspekty, (1)
hardware, ktery obsahuje hmotnou ¢ast produktu a (2) software, neboli informace o
hmotné casti. Pfidana hodnota inovace neni mnohdy komunikovana srozumitelné tak, aby

vyzdvihla skutec¢né benefity piijemciim a snizila jejich pocit nejistoty (Rogers, 1962, 1995).

Na obrazku ¢. 9 je vizualizace typologie zakazniki dle postoje k prijeti nové technologie, coz
uzce souvisi s postojem ke zméndm. Krivka zacind malou skupinou inovatord a prvnich
osvojitelli, pokracuje masivnim trhem, aby nakonec naSel cestu i ke spotrebitelim

vSeobecné odolnym viici zménam (Moore, 2014, necituje, ale vychazi z Rogerse, 1962).

Tento model predpoklad3, Ze se inovace na trh implementuje postupné, pres inovatory do
dalsich skupin zakaznik. Neni to ovSem tak piimé a jednoduché, autor knihy popisuje jisté
propasti mezi jednotlivymi skupinami, kdy nejvétsi rozdil v uvazovani o vyrobku spattruje
mezi ranymi osvojiteli a ranou vétSinou. Z této teorie vyplyva, Ze neZ se z produktu nového
stane produkt masovy, je tfeba prekonat tuto propast, ve které odpada velké procento
startupl a disruptivnich inovaci, nebot nejsou schopni zménovou bariéru potencidlnich

zakaznik prekonat (Moore, 2014).
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Obr. €. 9: Typologie zakazniki dle postoje k pfijeti nové technologie (Moore, 2014, str.21)

Moore (2014) stavi svou praci logicky a metodicky, navrhuje marketingovou strategii, ktera
pirekonava propast netuspéchu a vede implementaci inovace z jednoho segmentu zakaznikt
do dalSich. Definuje mysleni a psychologické charakteristiky jednotlivych skupin. Konkrétn{
cestu k osloveni téchto skupin si musi kazda znacka vymyslet sama, podle konkrétniho

produktu, ktery chce uvést na trh (Moore, 2014).
Moore (2014) déli cyklus pro zavedeni nové technologie do 5 klicovych segmenti:
Rany trh

B [novatori, technologicti nadSenci
B Vizionari

Bézny neboli hlavni trh
B  Pragmatici, rana vétSina

B Konzervativci, pozdni vétSina

B Skeptici

Dilivod, pro¢ existuji mezi skupinami rozdily a obrazné jsou mezi nimi propasti je

jednoduchy. Kazda skupina hleda pti nakupu technologie néco jiného. A ¢im vétsi je rozdil
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v motivaci k ndkupu, tim je vét$i propast. NejvétSi propast nachiazime mezi menSinou
technologickych nadSencl a vizionari s pragmatiky, tj. vétSinové smyslejici skupinou

(Moore, 2014).

Dle Moora (2014) predstavuji prvni skupinu segmentace technologicti nadSenci a jsou
prvnimi zadkazniky, ktef{ pfijmou novy produkt nebo sluZbu. Jsou to kupujici, kterym nevadi
jisty risk, nebot koupi produkt neprovéreny, ¢asto nedokoncéeny, bez obchodnich referenci
¢i prokazatelnych vysledkii. Jsou tedy vysoce tolerantni vii¢i riziku. Pfi zavadéni inovaci na
trh tvoii velmi dilezitou skupinu, zajiStujici pro spole¢nost prvni finanéni prijmy. Zaroven
poskytuji jako prvni zpétnou vazbu a pomdahaji tak doladit produkt do lepsi verze, nebot je
jiZ opfend o jejich tzv. zakaznickou zkuSenost. Jsou aktivnimi ucastniky procesu vyvoje
produktu, s nadSenim predavaji informace o funk¢nosti produktu dal a mohou byt pro
startupy ¢i inovace velmi cennym zdrojem tviarci inspirace. Nakupni chovani a rozhodovani
technologickych nadSenci postrada prvky tradicni nebo bézné nakupni motivace.
kritériem je pro né novost a inovativnost. Technologie obdivuji kviili technologiim samym.
Smifti se s chybami, zavadami, pomalosti funkci proto, Ze nejvice ocenuji prave to, Ze mohou
produkt pouzivat mezi prvnimi. Oproti ostatnim skupindm je nedostatek konvencnich
diikazii v podstaté motivuje. Radi posouvaji produkt dopi‘edu. Casto jsou tato dobrodruzna
nakupni chovani propojena s jejich profesionalni povésti. Sami byvaji inovatory, zavadéni
novych technologii je jejich pracovni naplni. Novost produktu je pro né ctnost sama o sobé,
bez potreby jinych konkrétnich obchodnich vyhod. Reprezentuji velmi nepatrnou ¢ast trhu,
maiji vliv na vyvoj technologie. Ale na pocatek implementace dané technologie na trh maji

veétsi vliv vizionari (Moore, 2014).

Vizionari spolu s technologickymi nadSenci tvoii prvni segment cyklu zavadéni technologii,
ktery Moore (2014) nazyva jako ¢asny nebo rany trh. Technologicti nadSenci a vizionari
hraji na pocatku ristu prodeji roli zasadni, nebot jsou ochotni investovat do produktu bez
provérenych dikazi a ovérenych vysledki. Maji tedy spole¢nou tendenci riskovat, ale jejich
motivace k ndkupu se liSi. Technologicti nadSenci jsou motivovani objevovat potencial
technologie, ktera stoji za produktem, ctnosti je pro né novost a inovativnost. Vizionare
motivuje zajem o potencialni obchod, hledaji produkty, které maji néjakou novou obchodni
vyhodu a prilezitost. Vizionati maji vizi o podnikani sinovativnim produktem, vidi
v produktu obchodni potencial. Proto také chtéji ovlivnit vyvoj produktu, ale pouze

v souladus s jejich vlastni obchodni vizi (Moore, 2014).
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Pro inovace jsou vizionafi prvnim piedbéznym piilivem financi. Casto jsou to investof,
nebo obchodnici, ktefi maji na starost vétsi budget penéz. Tvoii vétsi skupinu ve spole¢nosti
nez technologicti nadSenci, zaroven maji a jsou ochotni investovat vétsi objem finan¢nich
prostiredki. Je to dano zejména jejich virou v potencial produktu. Vizionare zajima zejména
naplnéni jejich obchodni vize, chtéji prinést do organizace zmény a novinky, potazmo
uznani. Stale je pro né diilezita produktivita, efektivita a ziskovost, ale v novych produktech

vidi prileZitost a revoluci v jejich podnikani (Moore, 2014).

Vizionari mivaji vysoké aspirace a cile, pocitaji i s tim, Ze ne kazdy produkt je schopen
dosahnout momentalni dokonalosti. Pfesto takové produkty hledaji a investuji do nich. Jsou
nejméné cenové citlivou skupinou. Technologické nadSence motivuje technologicky
potencial produktu, vizionare potencial obchodni. Hledaji piislib exponencialnich vynost a
ristu a staraji se o technologie, které jim to umoziuji. Vizionari premysli projektové.
Vzhledem k tomu, Ze jsou ochotni jit do obchodu diive neZ ostatni, zacinaji s pilotnim
projektem, na kterém si testuji, zda jdou s produktem spravnym smérem. Uspéch inovace
tkvi ve schopnosti nasledovat a podporovat projekty vizionart v kazdém kroku, coz mize
byt naroc¢né a vyzaduje to jisté kompetence a velkou flexibilitu zaroven. Vizionari nechtéji
cekat, do projektl vnaseji tlak na terminy plnéni. O¢ekavani vizionari se nemusi potkavat
s realitou. Pro implementaci inovace miiZe byt tato ¢ast procesu slabym mistem, ve kterém
nékteré startupy selhavaji. Proto je dullezité ridit o¢ekavani vizionari, ktera od inovace maji
(management of expectation), nebot’ neustala kontrola jejich o¢ekavani a reality je zdsadni.
Dale je nutné prochazet kazdy krok realizace jejich vize, flexibilné a zaroven velmi
profesionalné plnit zavazky. Pokud se dari tyto zavazky naplnit, jsou vizionaii dileZitou
skupinou umoznujici inovativnim produktiim prvni velky zlom v implementaci produktu na

trhu (Moore, 2014).

DalSim segmentem jsou pragmatici, ktefi predstavuji prvni segment trhu hlavniho proudu
a spolu s konzervativci tvori vice jak dvé tfetiny celého trhu. Technologicti nadSenci a
vizionari hraji zasadni roli pti uvadéni produktu do provozu, teprve pragmatici vSak maji
skutecnou spotrebni silu. Jejich pristup k produktu hraje rozhodujici roli pti urcovani
skutecného uspéchu. Na rozdil od predeslych skupin, pragmatici maji nizkou toleranci vici
riziku. Nechtéji hazardovat se svou investici, hledaji bezpecnou, predvidatelnou, méritelnou
a dosazitelnou navratnost investice. Pragmatici jsou realisté, nepottebuji ziskavat vyhody
pired konkurenty, kupuji produkt proto, aby jim pomohl dosdhnout stanovenych, ale
s jistotou dosazitelnych cili. Prodejni argumenty o produktu musi byt podloZeny
prokazatelnymi zkuSenostmi, pripadovymi studiemi, referencemi, osvédc¢enymi tvrdymi

daty a udaji. Pragmatici tvori vétsi ¢ast trhu nez vizionari a technologicti nadSenci. Nebudou
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se jiz divat na upravy vaSeho produktu, misto toho budou hledat stabilni funkénost a

ovérené procesy (Moore, 2014).

Pragmatici jsou Moorem (2014) definovani averzi k riziku, hledaji zavedené produkty a
sluzby, recenze, rozbory navratnosti investic, nadkup chtéji ucinit bezpenym a
piredvidatelnym zptsobem tak, aby riziko spojené s ndkupem minimalizovali. Pragmatici
¢asto zvazuji mezi konkurenci, porovnavaji kalkulace, analyzy naklada a prinost. Stejné tak
je pragmatik zaméfen i na prodejni proces a k produktu vyzaduje poprodejni sluzby.
Pragmatici nejvice oceni, pokud ma spoletnost zavedeny procesy prodejni a poprodejni
péce, odborné znalosti a plni obchodni sliby. Bezpecnost, jistota a stabilita jsou pro
pragmatiky nejvétsi motivaci. Vyhodou pragmatiki je také jejich loajalita. Pro dlouhodoby
uspéch je klicové znat jejich motivaci a ziskat si jejich divéru. Pragmatik sleduje produkt,
sluzby i infrastrukturu kolem. Pokud se rozhodne produkt koupit a bude spokojen, bude
s vami budovat dlouhodoby vztah zaloZeny na divére. Pro pragmatiky je dtlezité, aby byly
vSechny sluzby spojené s produktem plné funkcni. Tato potieba je velkou nevyhodou
startupti. Programy sledujici kvalitu sluzeb, které jsou pro pragmatiky dilezité, jsou velkou
obchodni vyhodou zavedenych a na trhu etablovanych spolecnosti. Pragmatici jsou

rozumné cenoveé citlivi, pokud vidi pridanou hodnotu, nelpi na slevach (Moore, 2014).

Pragmatiky lze pro produkt ziskat ¢lanky v novinach, a¢astmi na konferencich a obchodnich
vystavach, které navstévuji, dale aplikacemi propojenymi s jejich obchodem, ¢i referencemi
od podobnych spolecnosti. Potrebuji vnimat dobrou povést produktu i sluzeb. Pak vas
teprve zahrnou do vybérového souboru znacek (kapitola ¢. 3) a porovnaji vas s ostatnimi

(Moore, 2014).

Priichodem produktu piredchozimi tiremi skupinami zakazniki roste mira adopce a produkt
se tak stava familidrni. Roste celkovy pocet uzivatelli. Konzervativci jsou také vétSinovou
skupinou, ale prvnim segmentem, kde prijeti produktu trvd mnohem pomaleji. Pro
zpomaleni existuje nékolik diivodi. Konzervativci jsou reaktivni, nikoliv proaktivni. Jejich
motivace k ndkupu je nutnost, nikoliv touha zlepSovat vykon. Konzervativci maji velkou
averzi k riziku a jsou ochotni pfrijmout technologii aZ v momenté, kdy tak ucinila vétsina
kolem. K nakupu je nemotivuje zlepSeni vykonu, ale cena. Pokud prijmou novy produkt, tak
idealné za nizsi naklady nebo co mozna nejnizsi cenu. Pokud budou fesit ostatni sluzby, tak
pouze z pohledu cenové vyhodnosti. Jsou proti diskontinudlnim inovacim, misto vyvoje
upiednostnuji tradici. Vybiraji mezi zavedenymi dodavateli a budou identifikovat
nejoblibenéjsi, diivéryhodna a vyzkouSena reSeni, ktera jsou k dispozici. Zistavaji vérni

svym stavajicim dodavatellim. Chrani své zajmy a délaji vSe proto, aby byl jejich nakup
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bezpecny. Motivuje je potfeba konkurenceschopnosti, stejné jako pragmatiky. Pragmatiky
vSak motivuji vyhody a benefity produktu, konzervativce spiSe strach znevlastnéni
produktu. Nechtéji o produktu premyslet, produkt musi zapadat do jejich stavajicich

zvyKlosti a jiz zavedenych systému (Moore, 2014).

K plné saturaci trhu chybi posledni skupina, skeptici, ktefi maji také jedine¢nou sadu
motivaci a potfeb. Skeptici produkt spiSe nenavidi. Skeptici nds mohou ucit, co vSe je na
produktu Spatné. Primarnim cilem marketingovych aktivit novych technologii je
neutralizovat jejich vliv. Nejvétsim argumentem skeptikl k disruptivnim inovacim je
poukazovani na nesplnéné sliby, které piinaseji dalsi nedomyslené disledky. Marketéri by
méli misto vyvraceni zkoumat opodstatnénost skeptickych argumentfi. Rizeni celého
produktového FeSeni (whole product solution) obsahuje spoustu elementti, které mohou
napt. vyrobci pfi vyrobé opomijet (inside their boxes). Pokud marketéfi neprevezmou
odpovédnost za dohled nad prodejem celého produktu, davaji skeptikiim prileZitost jej
konecném dtisledku sluzba informaci, kterou skeptici poskytuji obchodnikiim v oblasti
Spickovych technologii, musi neustdle poukazovat na nesrovnalosti mezi tvrzenimi o
prodeji a dodanym produktem. Pokud jsou nesrovnalosti piehliZzeny a produkt u zakaznika
selze, pak se zakaznik podéli o svou zkuSenost s ostatnimi (word of mouth) a obchodni
spolec¢nost miiZe ztratit podil na trhu. Skeptici produkt nekoupi, ale jejich sluzbu v podobé
kritiky by spole¢nost méla umét vyuzit. Skeptici jsou imunni vici dikazim nebo tlaku
vrstevnikd, jejich piistup k produktu nezméni ani riznd doporuceni, studie nebo posudky

(Moore, 2014).

Postoje, mapované v piredchozi kapitole, jsou urcitou predispozici rozhodnuti clovéka
chovat se urcitym zplisobem. Dal$i ¢asti nakupniho chovani zakaznikd je proces

rozhodovani a kone¢ného rozhodnuti.

2.7 ASPEKTY ROZHODOVANI SPOTREBITELE

Clovék psycho-logicky vyvozuje zavéry pravdépodobnostni, bere v tivahu minulou
zkuSenost, explicitni a hlavné implicitni, v premisach neobsaZené zkuSenosti o béhu véci.
Rozhoduje se. Pri rozhodovani déla obcas chyby, at jiz na zakladé selhani pozornosti,
vnimani a paméti, ¢i na zakladé individualni zkuSenosti a jistého biologického potencialu ve
smyslu inteligence. Rozhoduje se v podminkach neurcitosti a nejednoznacnosti, mnohdy za

pritomnosti vnitinich i vnéjsich konflikti. Podstatou nakupniho chovani je rozhodnuti o
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koupi, které je priisecikem racionality a emoci, potieb, tuzeb, konkrétnich prani, moznosti,

zkuSenosti a vizi (souhrn autorky).

Nejstarsi teorie o tom, jak se lidé rozhoduji, se oznacuje jako klasicka teorie rozhodovani.
Tyto rané teorie byly navrzeny na bazi snadno aplikovatelnych matematickych
rozhodovacich modelti, které piredpokladaly, Ze lidé jsou dostatecné citlivi na informace,
vramci rozhodovaciho procesu jsou plné informovani a rozhoduji se zcela racionalné.
Koncentratem racionality je v pfipadé této definice ekonomicky ¢lovék ,Homo economicus®,
ktery je dle teorie oCekavaného uzitku sobecky individualista, jedna ptisné logicky, trvale
poméruje vklad ¢i ndklady s uzitkem (cost-benefit). Teorie dale piedpoklada, Ze je dokonale
informovan, to znamena, Ze zna vSechny moznosti a dokaze je seradit dle miry uzitku, ktery
oc¢ekava (Koukolik, 2008). Klasicky ekonomicky model zcela racionadlniho spotiebitele je

nerealisticky z nasledujicich diivodi:

B lidé jsou limitovani svymi schopnostmi, zvyky a reflexy,
B jsou omezeni svymi hodnotami, cili a

B rozsahem svych védomosti.

rs

Spotiebitelé Ziji v nedokonalém svété, ve kterém nelze maximalizovat svad rozhodnuti
vzhledem kekonomickym Kkritériim jako je pomér kvalita/cena, mezni uzitek apod.
Spotiebitel si vSeobecné nepreje prilis se zaobirat rozsahlymi rozhodovacimi aktivitami,
radéji se prikloni k uspokojujicimu rozhodnuti, které povazuje za dostatecné dobré.
Z tohoto divodu je ekonomicky model Casto odmitin jako piiliS zjednoduSujici a
idealisticky. Dle nejnovéjSich prizkumi se zjistilo, Ze primarni motivace spotiebitelt pti
dohadovani ceny, za kterou se dlouho povazovala touha po ziskani leps$i ceny za nakup,
muiZe byt spojena s potiebou uspéchu a dominance (Kanuk, Schiffman, 2004). Avsak
chovani a kupni rozhodovani vici investicné narotnym produktim byva spojeno s vétsi
mirou raciondlniho chovani (Koudelka, 2010), stejné tak institucionalni rozhodovani.

Presto je racionalita jen omezenou soucasti rozhodovani.

Na rozdil od racionalniho ekonomického pohledu charakterizuje pasivni pohled
spotrebitele jako submisivniho vici vypocitavym zajmim a propagacnim snaham
marketérti. Pasivni model spotrebitele se do urcité miry pripisuje nelitostnym
superprodejciim ze staré Skoly, ktefi se ucili na spotrebitele pohliZet jako na objekt vhodny
k manipulaci (Kanuk, Schiffman, 2004). K tomuto tématu byl natocen v Ceské republice
dokument reZisérky Silvie Dymakové snazvem Smejdi (2013), ktery se zaméfuje na
tématiku predvadécich akci pro seniory. Snimek odhaluje mnohdy drsné a manipulativni

techniky zptisobu prodeje, jezZ jsou za hranici standardnich a etickych zptlisobtli obchodu. Je
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jednim z mnoha pohledd na prodejni proces, s nékterymi technikami manipulativniho
prodeje se stale jeSté miizeme setkat pri Skoleni prodejnich dovednosti. Manipulace je vsak
v primém rozporu s autentickym, lidskym pristupem, ktery je zakladem loajalnich vztaht

se zakazniky.

Kognitivni model znazorifiuje spotiebitele jako premyslivého teSitele problému.
Spottebitelé k ndkupu pristupuji aktivné, hledaji produkty a sluzby, jez naplni jejich potteby
a obohati jim zivot. Kognitivni model se zaméfuje na procesy, kdy spottrebitel hleda
a vyhodnocuje informace o zvolenych znackach a zpidsobech prodeje (Kanuk, Schiffman,
2004).

Do vyhodnocovani vstupuje také predpoklad stereotypniho zplsobu vnimani,
zpracovavani, ukladani a opétovného zpracovani informaci o okolnim svété jedincem, které
jsou pro néj charakteristické a vznikaji v priibéhu ontogeneze a socializace ¢lovéka (vnitini
a vnéjsi vlivy, obsah predchozich i naslednych kapitol). Jedinecnymi zpisoby prijmu a

zpracovani informaci se zabyvaji teorie kognitivnich stylti (Smékal, 2012).

Kognitivni styl ovliviiuji rtizné aspekty kognice, jako je napftiklad inteligence (socialni,
praktickd a emocni), jejichz kombinace je origindlni v kazdé osobnosti (Sternberg,
Grigorenko, 1997). Kagan (1966) popisuje individudlni odliSnost v percepci, mysleni,
pamétovych schopnostech, stejné tak pri vyuZziti danych informaci. Riding (1991) odliSuje
relativné stabilni charakteristiku (kognitivni styl) od kognitivni strategie, které je mozné

meénit v ¢ase pri uceni se novym zptsobim zvladani. Uvadi 30 rtiznych kognitivnich stylt.

Kategorie Priklad Autor a rok publikace

Styl percep¢ni dynamiky Zavislost a nezavislost na poli =~ Witkin (1949)

Styl kognitivniho kédovani  Kognitivni ruseni Stroop (1935)
(interference)

Styl pamétové stability Vyostrovaci a uhlazovaci Holzman (1954)

Koncep¢ni styly Simplicita a komplexnost Bieri (1955)

Styly kognitivni kontroly Vnitcni a vnéjsilocus of control = Rotter (1966)
Impulsivita a reflexivita Kagan (1966)

Tab. & 2: Zakladni kategorie kognitivnich styli a specifické dimenze (Nosal, 2010)

Nosal (2010) kategorizuje zakladni kognitivni styly (tab. ¢. 2) a popisuje tzv. typy mysli,
které mohou vznikat kombinaci nékolika kognitivnich styld. Tento pristup neni dostatecné

rozpracovan v psychologické literature. Kirton (1976) popsal koncepci adaptace a inovace,
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ve které definuje adaptory jako precizni, spolehlivé, presné, procesni, metodické a prisné.
Adaptor je schopen udrZet vysokou presnost, detailni praci, ztidka méni pravidla, pokud
ano, tak pri zajisténi silné podpory. Inovatoii naopak pilisobi nedisciplinované,
neharmonicky, pouze kratkodobé jsou schopni pracovat rutinné. Prebiraji kontrolu
v situacich vedoucich ke zméndm, pripadné zmeény sami iniciuji. Vyznacuji se vysokou

kreativitou a kdyZ generuji napady, nepotiebuji se ujiStovat ostatnimi o jejich spravnosti.

vvvvvv

V kontextu kognitivnich modeld spotrebitel zpracovava informace, které vedou k vytvoreni
preferenci a k ndkupnimu zdmeéru. Kognitivni pohled predpoklada, ze se spotiebitel
pravdépodobné ani nepokusi shromazdit veSkeré dostupné informace o kazdé volbé
a prestane patrat po informacich, jakmile zjisti, Ze jich ma dostatek v ramci nékteré
z alternativ a miiZe tak ucinit uspokojujici rozhodnuti (Kanuk, Schiffman, 2004). Lidé zjevné
¢asto pouzivaji metodu tzv. uspokojovani, tj. priklanéji se k prvni minimalné vyhovujici
moznosti, pri ¢emz nezvazuji vSechny mozné alternativy ve smyslu maximalizace ziski a
minimalizace ztrat. Tversky a Kahneman (1974) (za tento objev ziskali Nobelovu cenu)
tvrdili, Ze se lidé s daleko vétsi pravdépodobnosti rozhoduji na zakladé predsudkd a
heuristik (zkratek). Tyto mentalni zkratky usnadiuji kognitivni procesy pfti rozhodovani,
ale také zptisobuji mnohem vyssi Sanci na chybu, dle Sternberga (2002), v tomto pripadé na
nezhodnoceni vSech racionalnich argumentt. Zkreslenim je i referen¢ni bod, ktery popsal
Skorepa (2008) jako individualné vnimanou hodnotu, se kterou jsou alternativy
porovnavany. Rozhodovatel neporovnava objektivné vysledky, ale porovnava odlisnost

nebo shodu s referencnim bodem, kterym byva casto soucasny stav (Skoiepa, 2008).

Ke slozitosti rozhodovaciho procesu prispiva dalsi pridruzujici se faktor - emoce. Prestoze
marketéri o emotivnim modelu spottebitelova rozhodovani védi jiz dlouho, ¢asto nahlizeji
na spotrebitele spiSe prostrednictvim modelu ekonomického. Ve skuteCnosti si vsak
zakaznici s ur¢itymi nadkupy ¢i vécmi mnohdy spojuji emoce, napt. radost, lasku, strach,
nadéji, sexualitu, fantazii nebo trochu magie. Oblibené plnici pero nenahradi pét dalsich,
které mame kdispozici. Vlastnictvi urcité véci mize také slouzit napt.k uchovani
vzpominek na minulost apod. Neplati vsak, Ze by emotivni rozhodnuti nebyla racionalni.
Produkty, které prinaseji emotivni uspokojeni, mohou predstavovat dokonale racionalni

rozhodnuti spotrebitele (Schiffman, Kanuk, 2004).

Emoce vstupuji do rozhodovani, a dokonce se vedou diskuse, Ze zcela zasadné. Je zfejmeé na
misté emoce rozdélit na pozitivni, negativni apod., které se vazou jak k produktu, tak ke

sluzbam a k procesu prodeje. Urcitou roli zaroven sehravaji emoce, které vstupuji do reakci
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na urcité nakupni prostiedi a maji vliv na to, kdy spotiebitel nakupuje, kde, zda sdm ¢i

s nékym.

Nékteré priizkumy naznacuji, Ze image obchodu nebo jeho atmosféra mohou ovlivnit naladu
kupujiciho, a naopak nalada kupujiciho ma vliv na délku jeho pobytu v obchodé a na jeho
dalsi chovani. Vysledky jiné studie vSak ukazuji, Ze vyvolan{ pozitivni ndlady v okamziku
nakupniho rozhodnuti nema zasadni vliv na volbu konkrétni znacky, pokud ¢lovék nema

v paméti uloZené ohodnoceni dané znacky z dirivéjSka (Schiffman, Kanuk, 2004).
Z téchto prikladl vyplyva, Ze emoce vstupuji do procesu prodeje na rtiznych trovnich:

B racionalni rozhodnuti nesouci emoc¢ni uzitek;
B nalady a celkové rozpolozeni v dobé nakupu, emoc¢ni ladéni prodejce a prodejniho
mista;

B anize uvedené emocni vlivy intervenujici do samotného procesu rozhodovani.

Vyznamem emoci pri ndkupu se v soucasné dobé zabyva rada autorti. Haeusel se v ramci
novych pristupt k viyzkumu mozku zabyva emocionalnimi systémy a zaroven nevédomymi
procesy ovliviiujicimi nase nakupni rozhodovani, prestoZe mame pocit, Ze se rozhodujeme
plné védomeé. K poméru podilu nevédomého rozhodovani se nachazeji v odborné literature
riizna vyjadieni, rozmezi se pohybuje od 70 % do 90 %. MiZeme tedy konstatovat, Ze to, co
naSe védomi zpracovava a optimalizuje, je urcovano prevazné nevédomymi procesy (dle

Vysekalové, 2011).

Jednou z nejzajimavéjsich hypotéz potvrzujicich dileZitost emoci v rozhodovacim procesu

je hypotéza somatickych markert, ktera vychazi z nékolika zakladnich predpokladi:

B lidské rozhodovani zavisi na mnoha drovnich c¢innosti mozku, védomych
(kognitivnich) a nevédomych;

B poznavaci operace mozku zavisi na radé dalSich podpiirnych procest, tj. na
pozornosti, pracovni paméti a emocich;

B rozhodovani zavisi na dostupnosti pamétovych obsahti; tyto obsahy paméti jsou
uloZeny implicitné neboli skryté, neuvédomujeme si je. Mohou se proménit ve

védomé, explicitni pamét'ové obsahy.

Podle této hypotézy je proces rozhodovani ovlivnény markery, coz jsou riizné signaly, jez
vznikaji v priibéhu bioregulacnich déji vcetné téch, které jsou vyjadreny jako emoce.
Emocni stav je dan predchozi individualni zkuSenosti, tedy uenim a paméti. Jestlize se

emocni zkuSenost opakuje, pak spodni a vnitini prefrontalni oblast mozku, ktera vytvorila

34



spojeni mezi situaci, emoc¢ni odpovédi a somatickym stavem, tento somaticky stav obnovi
(mrazeni, Cervenani, libost). Tato mozkova oblast pti reSeni problému Uizce spolupracuje
s amygdalou. (PoSkozeni amygdal znamena poskozené rozhodovani). V situacich, v nichZ je
rozhodovani podminéno minulou zkusenosti (kladnou, zapornou), se rozhodnuti uskutec¢ni
za krat$i dobu; pokud somatické markery nejsou zatim vytvoreny, proces rozhodnuti trva
delsi dobu (Damasio, 2000, Koukolik, 2005). Amygdala je nakupeni mnoha neuronalnich
skupin v pélu spankovych lalokid pod jejich kirou. Vyvojové starsi oblasti zpracovavaji
Cichové podnéty, vyvojové mladsi se podileji na emotnim zabarveni jiz zpracovanych
Celnich lalokt. Nékdy je amygdala oznaCovana primo za centrum emoci nebo i centrum
rozhodovani, analyzuje a vyhodnocuje informace a ptebira v citové vybuzené chvili veleni
nad vétSinou mozkovych operaci - vcetné raciondlniho mySleni. Vyhodnocuje emo¢ni
vyznam tak rychle (napt. pohyb v okoli), Ze si to ¢lovék ani nestihne uvédomit. Emo¢né
vyznamné vzpominky, které lze uvést do védomi, jsou soucasti deklarativni pameéti.
Vyvolavaji se snadnéji, neZ emoc¢né neutralni vzpominky (Koukolik, 2005). VSeobecné ma
tedy amygdala vyznam pro citovy obsah védomi, zarovenl je vyznamna jeji ucast

v rozhodovani.

v/ v

Mezi zakladni lidské emoce patri Stésti, smutek, hnév, hnus, strach a nékdy i prekvapeni.
Soucasnou strategii marketingové komunikace je vyvolavat u spotiebitelti ptisobenim
znacky pozitivni emoce a motivovat je k nakupu (Vysekalova, 2007). Dalsi vyzkumy ukazuji,
Ze nez dojde v mysli spotiebitele k rozhodovani, pisobi na néj zpravidla komunikacni
sdéleni, piicemZ je znamo, Ze spotiebitel vénuje selektivni pozornost tém, jez maji primou
vazbu na jeho potieby a prani, jsou jedinecné svym rozsahem ¢i jsou v souladu s jeho
oc¢ekavanim. Oatley (2010) tvrdi, Ze pozornost je vysledkem emoci a nikoliv jejich pricinou.
Otazka tedy zni: Pritahuje reklama nebo znacka nejprve pozornost, a teprve potom vytvari
emoci? Nebo reklama nejprve vytvoii emoci, ¢imZ nasledné ptitdhne pozornost? Jak je
popsano vySe, Damasiova teorie konstatuje, Ze pravé emoce pisobi na rozhodovani
a zaroven determinuji jeho vysledek. Sidlo emoci je v limbické oblasti a centrum racionality
v prednich lalocich mozku, vice dendritd jde z limbické ¢asti do prednich lalok mozku, tj.
vice informaci jde z oblasti emoci k oblasti racionality nez nazpatek (Vysekalova, 2011). Pro
poznani rozhodovacich procesti pii nakupu tedy vyplyva, Ze je prinosné se emocionalnimi
systémy v zakaznikové mozku zabyvat, analyzovat produkty a sluzby z tohoto pohledu,
abychom si dokazali odpovédét na otazku, jakym zplsobem lze posilit pozitivni
a minimalizovat negativni emoce. Labude (2008) hovori o polaritnim vyhodnocovani

informaci limbickym systémem - dobry/Spatny, prijemny/nepiijemny; nedospéje-li
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limbicky systém (amygdala) k Zddnému jednozna¢nému vysledku, spadne tato informace
do kategorie nedtlezité (nuda pro mozek); tato informace neni nadale zpracovana, je
okamZité vymazana, ¢imZ se mozek osvobozuje od zbyte¢ného balastu. Tyto emocionalni
hodnotici procesy jsou fizeny nevédomé probihajicimi programy, pri¢emz zadsadné fidi naSe

chovani (dle Vysekalové, 2011).

Do jaké miry naSi spottfebu ridi emoce se pokusili na nasledujicim modelu ukazat Elliott a
Percy (2011) (obr. ¢. 10). V modelu jsou zachyceny tri faze (spotrebni situace je zaclenéna

do kulturniho kontextu):

B motivace - je zaloZena na symbolickém vyznamu, ktery stavi na subjektivnim
a socialnim symbolismu (drahy automobil je prakticky, libi se a symbolizuje urcity
stav);

B utvareni preferenci - uvédoméni si potireby a ptilezitosti ke koupi. Iracionalni
preference ovliviiuje pét zakladnich faktori: iluze vlastniho ja (hledani potéseni);
zaméreni na vlastni ja (spojeni nabidky s aktudlnim emoc¢nim stavem); holistické
vnimani (problém verbalizovat probihajici emoce); nonverbalni piredstavy
(vizualni informace, asociované emocionalni souvislosti); odmitnuti ostatnich
moznosti;

B ospravedlnovani volby - odivodnénim ex post se spotiebitel snazi svou volbu
odlvodnit racionalnimi faktory a odstranit tak pifipadné nepiijemné pocity (napf.

vysokou utratu).

kulturni kontext

odmitnuti
ostatnich
holistické moznosti nonverbalni o : ,
vnimani predstavy pr?dpoﬁt“t Zkres‘?n,e
l pfi pohledu hledani
\ / zpét informaci

N/

odvadiovani
ex post

iracionalni
preference

symbolicky
vyznam spotieby

pocit viny

uzkost

socialni subjektivni

symbolismus  symbolismus. litost

iluze vlastniho ja ~ zaméfeni na vlastni ja

UTVAREN( OSPRAVEDLNOVANI

AEEDHE PREFERENCI VOLBY

Obr. ¢. 10: Vybér Fizeny emoci s naslednou racionalizaci (Elliott, Percy, 2011, str. 13); Model emocemi Fizené

volby (Iépe zpracované Vysekalova, 2014, str. 111)
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Z vyse uvedenych aspektli vyplyva, Ze bychom méli plisobit na zakaznika jak emocionalné,
tak neopominat argumenty pro rovinu racionalni. Diivod pro takovy postup je ziejmy,
nebot nevédomé zilstane stale v nevédomi, tj. v neuvédomeéni si hlavni pri¢iny rozhodnuti.
Zakaznik se rozhodne. Racionalni argumenty poté pomahaji zdkaznikovi k tzv. racionalizaci
jeho rozhodnuti a utvrdi ho v tom, Ze se rozhodl spravné (Elliot, Percy, 2011).
Ospravedlnéni volby miize potvrdit i neuroekonomicky vyzkum, ktery nasel odchylky
v tom, jak a ¢emu davame prednost. Vyzkum popsal tzv. majetnicky efekt (endowment
efekt) a prokazal sklon precenovat statky, které jiz vlastnime (Koukolik, 2016). Jednim
z vysvétleni tohoto efektu je averze ke ztraté. Vysledky vyzkumu poukazaly na fakt, ze
pokud lidé vlastni produkt i na kratkou dobu, ztrata produktu bude htire vhimana, nez kdy
produkt nikdy nevlastnili (Hastie, Dawes, 2010). Smitizsky (2021) tvrdi, Ze zFejmé existuje
averze ke ztraté u produktu, ktery je vlastnén delSi dobu a majitel si k produktu vytvori
emocni vztah. Je nutné u vyzkumt nastavit hranice, kde se tato vazba lame. Sdm svymi
¢tyimi vyzkumy nepotvrdil souvislost mezi averzi ke ztraté a efektem vlastnéni. Potvrdil ale
vyznamny rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou, pti¢emz cena prodejni byla vyrazné vyssi
nez cena nakupni (rdznych produktli). Tento rozdil odrazi fakt, Ze existuje osobni

subjektivita hodnoty produktu (Smitizsky, 2021).

Rozhodovani jedince probiha za rdznych kontextli, které oznacujeme jako rozhodovaci
prostredi. Zahrnuje ty faktory, které nejsou soucasti situace rozhodovani, jako je naptiklad
predchozi historie udalosti, projektovani budoucich pribéht, nebo sociadlni a fyzikalni
vztahy, které nejsou piimo zahrnuty v aktudlnim rozhodovani. Analyzou Kkontexti
ovliviiujicich rozhodovani miZe vytvorit nastroje, které rozhodovani jedinci podpoii
(Zachary, 1986). Multidisciplinarni presah ve vyzkumech spotfebni neurovédy,
kombinované s psychologii a ekonomii, dokazal svymi vyzkumy, Ze kontext mize ovlivnit
rozhodnuti vyznamné. Dan Ariely silu vnéjSich vlivii prokazal svymi kontroverznimi

marketingovymi metodami (Ariely, Berns, 2010).

Pristup s vyuZzitim novych technologii ovliviiujicich rozhodovani jedince popsali Lin a Hong
(2011) ve svém vyzkumu, jehoZ teoretickym podkladem byla Rogersova Difuse inovaci
a Mooreova teorie Crossing the Chasm. Vyzkumem se snazili popsat moznost piekonani
propasti mezi prvnimi osvojiteli a prvni vétSinou, ktera je popsana v téchto teoriich jako
velky problém, na kterém ztroskota vétSina inovativnich napadi. Vyzkum pomoci
technologie, na clovéka zaméfeného pocitacového systému, seskupil data z clanka
uvedenych na blogu prvnich uzivateli nové technologie. Pfed spusSténim marketingové
komunikace otestovali pomoci Technologie Acceptans Model (TAM) miru prijeti

technologie. Na zakladé analyzy c¢lanki vytvorili komunikacni scénate, které predstavili
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reklamou potencidlnim uzivatelim. Poté opét zmérili miru prijeti technologie (TAM).

Souhlas s koupi nové technologie se navysil o 22 %.

Human-Centered Computing System Social Influence
Collecting Amicles from Blogs Relative Advantage Scenanos
Extracting the Relative Advantages .
for Early Adopters Broadcasting
First TAM Second TAM
before Social Influence after Social Influence
Data Collection Data Collection
Clustering Analysis Clustering Analysis

—

Evaluation for Crossing the Chasm

Social Influence Detection
Innovativeness Diffusion Analysis

Obr. ¢. 11: Vyzkumné metody vyuZité ve strategickém Fizeni komunikace o inovativnim produktu smérem od

ranych osvojiteli k rané vétSiné (Lin a Hong, 2011).

Diky tomuto postupu mohou byt extrahovany diilezité informace od ranych osvojitelii tak,
aby zaujaly ranou vétSinu. Metoda muze testovat prijeti technologie pied spusténim
kampané a tim pomoci vytvorit lepsi rozhodnuti p¥i tvorbé strategii a marketingové
komunikace. V souladu s Rogersovou teorif, pozdni vétSina a skeptici akceptuji inovativni
produkty az pod tlakem konformity, nebot’ studie prokazala, Ze reklamni scénare nemély
vliv na 24 % potencialnich zadkaznikd. Hledani skutecnych divodi bude predmétem dalsi

studie (Lin a Hong, 2011).

Rozhodovani a rozhodnuti jedince je tedy vysledkem vSech predchozich vnitfnich vlivi,
které provazeji zdkaznika v pribéhu celého nakupniho procesu a v Kkontextech vlivi

vnéjsich, které jsou podrobné popsany v kapitole €. 4.

3 PROCESUALNI ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI

vz

Tato Cast prace prinasi prehledny model rozhodovani, ktery spojuje rtizné aspekty
rozhodovani spotrebitele a aspekty ovliviiujici jeho chovani. Nejde o vycerpavajici obrazek
vSech slozitosti, tento model spiSe sjednocuje relevantni koncepty a vytvari z nich funk¢ni
celek. Schéma procesu je inspirovano schématem Vstup - Proces - Vystup (Kanuk,
Schiffman, 2004, str. 541) a délenim na piednakupni chovani, chovani v dobé nakupu a
ponakupni chovani. Toto déleni je uzitetné z hlediska akvizi¢nich cest, které se lisi
strategickym pristupem v jednotlivych fazich ndkupniho chovani. Déleni se uplatnuje v péci

o zakaznika ve vSech fazich nakupniho chovani (Customer Relation Management).

38



3.1 PREDNAKUPNI FAZE CHOVANI ZAKAZNIKA

Tato faze ndkupniho chovani se sklada z vnéjsich vstupnich informaci a procesu rozhodnuti,

ktery probiha v souladu s vnitinimi vlivy spotiebitele.
Vstup

Vstupni Cast spotiebitelova rozhodovani vychazi z vnéjsich vlivii, které slouzi jako zdroj
informaci o urcitém produktu a maji vliv na hodnoty, postoje a chovani spotiebitele
vzhledem k produktu. Hlavnim faktorem jsou zde aktivity marketingového mixu a ptisobeni
obchodnich spolecnosti, které se snazi sdélit vyhody svych produkti a sluzeb
spotriebitelim; dale nemarketingové sociokulturni vlivy, jez pfi internalizaci ovliviiuji
spotrebitelovo nakupni rozhodovani. Jedinec miiZze aktivné informace vyhledavat, proto je

k propojeni vstupu a procesu v grafu (obr. ¢. 12) pouZzita oboustranna Sipka.
Proces

Procesni ¢ast vtomto modelu se zaméruje na to, jak se spotiebitel rozhoduje (kapitola 2).

Akt rozhodnuti se sklada ze tfi etap:

B uvédoméni si potreby;
B prednakupni hledani a

B vyhodnoceni alternativ.

K uvédoméni si potreby dochazi vokamziku, kdy spotrebitel celi problému. Mezi
spotiebiteli existuji dva rozdilné druhy uvédomovani si potieb nebo problému. Nékteii
spotrebitelé tesi aktualni stav, ktery souvisi s okamZikem neuspokojivého fungovani
produktu. Opakem jsou spotrebitelé, ktefi resi Zddany stav. U nich touha po nécem novém
miZe spustit rozhodovaci proces. V obou pripadech, po uvédoméni si potireby, nasleduje

faze prednakupniho hledani (Kanuk, Shiffman, 2004).

Prednakupni hledani se iniciuje bud’ vybavenim si diivéjsi zkusenosti (dlouhodoba pamét,
vnitini zdroje), nebo pokud ji zdkaznik nem4, hleda uzitecné informace v okoli tak, aby si
mohl zdtvodnit svou volbu (vnéjsi zdroje). Kombinaci informaci z vnitinich a vnéjsich vlivi

dochazi k hodnoceni alternativ.
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Obr. ¢. 12: Procesni model spotiebitelova rozhodovani (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 26 a 542)

Proces vyhodnocovani alternativ a rozhodovani probiha tzv. evokaci, béhem niz lidé
redukuji mozné alternativy rozhodnuti. Schiffman, Kanuk (2004) konkrétni znacky, které
spotrebitel zvazuje pfi svém rozhodovani, nazyvaji souborem evokovanym, nebo také
uvazovanym. Bez ohledu na celkovy pocet znacek na trhu je evokovany soubor vétSinou
maly, o poCtu tfi az péti znacek (obr. ¢. 13) a v Case relativné stabilni (Schiffman, Kanuk,

2004).
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Viechny

znacky
Zname Neznamé
znacky znacky
(1)
Evokovany Nevhodny Inertni
soubor soubor soubor
Prijatelné Nepfijatelné Lhostejné Prehlizené
znacky znacky znacky znacky
| | (2) (3) (4)
Koupené Nekoupené
znacky znacky
()

Obr. ¢. 13: Evokovany (uvaZovany) soubor jako podskupina vSech znacek tFidy produkti
(Schiffman, Kanuk, 2004, str. 547)

Znacky mohou byt nezndmé nejenom v disledku chybéjici prezentace znacky, ale i
selektivnim sledovanim médii, nebo selektivnim vnimanim (reklamnich) podnéta
samotnymi zakazniky. Nepriijatelnost znacek souvisi s jejich Spatnou kvalitou, Spatnou
povésti, s nevhodnymi atributy produktd apod. Lhostejné znacky nepiinaseji zadné vyhody,
prehlizené znacky mohou byt pro spotiebitele uzitecné, ale spotrebitel je prehlizi, protoze
nejsou dostatecné zretelné, nebo si spotrebitel mysli, Ze nedokazou uspokojit jeho potreby

(Schiffman, Kanuk, 2004).

Firemnimi cili pfednakupni faze jsou marketingové aktivity zamétené zejména na zaclenéni
znacky do evokovaného souboru zdkaznika prostrednictvim reklamy, predvadécich akci

a tvorbou dobré povésti znacky.

Vystup

Vs v

Schifman, Kanuk (2004) dalsi ¢ast rozhodovaciho procesu nazyvaji vystupem (obr. ¢. 12).
Vystupni Cast se zabyva jak vlastnim nakupem, tak ponakupnim hodnocenim, které jsou
dale uvedeny podrobné. Firemnimi cili téchto dvou fazi je zvysit spotrebitelovu

spokojenost.
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3.2 CHOVANI ZAKAZNIKA V DOBE NAKUPU

Chovanim v dobé nakupu se v tomto procesu mysli samotny prodej produktu. Zakaznik
prichazi s predispozici se rozhodnout, hraji zde roli zkuSenosti, osobité kognitivni
predispozice a styl. Pro podporu rozhodnuti hraji vyznamnou roli kontextualni faktory,
vnéjsi vlivy, které mohou byt jak nahodné, tak koncep¢ni, mira pripravenosti znacek miize

sehrat vyznamnou roli v jejich uspéchu (nazor autorky).

V dobé nakupu hraje urcitou roli prostredi, v némz se prodej provadi a pfi osobnim prodeji
je to i osobni pristup prodejce, ktery stejné jako produkt, miiZze ovlivnit vysledek tohoto
procesu. V osobnim pristupu (u prodeje automobild je to nejbéznéjsi zplisob) je mozné
psychologicky analyzovat a popsat urcité stabilni faktory prodejni situace (Komarkova,

Rymes, Vysekalova, 1993).

NABIDKA

/

PRODEJCE | <mmmmmm) | ZAKAZNIK

Obr. ¢. 14: Faktory prodejni situace (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1993, str. 80)

Na vrcholu trojuhelniku je nabidka urcitého zbozi (nebo sluzeb), dole je prodejce a zakaznik,
ktery se prostiednictvim prodejce dostava do kontaktu s nabidkou. Idealni vztahy mezi

témito faktory nastanou, pokud:

B existuji pozitivni vztahy mezi prodejcem a zboZim. Prodejce se dokaze identifikovat
s nabidkou a ma vybornou znalost produktt;

B existuje vzajemné pozitivni vztah mezi prodejcem a zakaznikem. Prodejce ma
dobrou znalost potfeb a zajml zakaznika a dokaZze prizpisobit nabidku témto
potfebam. Dobry vztah zakaznika kprodejci mutze pozitivné ovlivnit vztah
zakaznika ke zboZi;

B existuje pozitivni vztah zakaznika ke zboZi, ktery vede k ndkupnimu umyslu az

k rozhodnuti o koupi (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1993).
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Setkani mezi prodejcem a konkrétnim zakaznikem by mélo slouzit k vytvoreni vzajemné
divéry a vztahu. Povolani prodejce vyzaduje jak profesiondlni znalosti, tak jednaci
a komunikac¢ni schopnosti. Je dtlezité, aby byl prodejce vybaven flexibilni schopnosti
komplexné prozivat kazdou individualni situaci a sladit chapani této situace se zakazniky

pomoci rozumu, citu a intuice.

Vtomto pojeti lze pouZit model ledovce (Motschnig, Nykl, 2011), ktery se uZziva
v psychologii komunikace, konkrétné v pristupu zameéreném na cClovéka. Slouzi pro
znazornéni skutecnosti, ze v komunikac¢nich procesech je viditelny pouze zlomek, stejné

jako u ledovce jeho Spicka, zatimco mohutny zdklad je skryt pod hladinou (obr. ¢. 15).

/\ explicitni ;/\
rovina /
Jo

Mécna rovina” : A
.f/ \ T
. / \ M
/ \ | \ ”
Sl ———— / i S
! \ / \ ;
\ R
\ implicitni
/ \\ rovina
/ \..vztahové rovina® / \
- ST

Obr. ¢. 15: Transparentni nabidka ¢lovéka a vztahu (Motschnig, Nykl, 2011, str. 33)

Viditelna c¢ast - Spicka, je oznacovana jako vécna rovina a zahrnuje to, co je explicitné
vysloveno, sdéleno. Daleko vétsi a vyznamnéjsi, avSak skrytou ¢ast, zabira vztahova rovina,
ktera zahrnuje implicitni, nevyslovené predpoklady, pocity, emoce, ocekavani, postoje,
prani, hodnoceni, potieby atd. Prostor v okoli ledovce nazyvame atmosférou a je povazovan
za socialni a (inter)kulturni kontext komunikace. Pokud si predstavime srozumitelnéjsi
a kongruentnéjsi vyjadiovani osob, hladina ledovce se hypoteticky posune dolti, prakticky
to vede k tomu, Ze o sobé ukazZeme vice, jsme transparentni a dozvidame se i vice o druhém
clovéku - do té miry, ktera je primérena vztahu a situaci. Timto procesem vstoupi do

v, v/

vnimatelné oblasti aspekty, které umoziuji doslovnéjsi a hlubsi porozumeéni. Veétsi

7 v

otevirenost a upiimnost je odvazna, casto predstavuje urcité riziko, je proto nutné si
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uvédomit, co jsme ochotni nabidnout a odhalit, zda jsme si védomi svych moZnosti a hranic

(Motschnig, Nykl, 2011).

Profesionalni prodejce dokadZe dobte strezit své hranice, zaroveil respektovat hranice
zakaznika tak, aby pochopil jeho potieby a prani vztahujici se k produktu (automobilu) a
témto potfebam vyhovél. Vytvoreni diveéry je soucasti kvalitnich sluzeb. Empatie, znalost
produktu aspolehlivy piistup vcelém procesu prodeje jsou nezbytné slozky

profesionalniho prodejce.

K hlubSimu porozuméni zakaznikiim ze strany prodejcii dochazi prostrednictvim empatie
(vciténi se). Neni jednoduché tento proces piresné definovat. Pod timto tématem se skryva
napf. teorie mysli, kterd je nastrojem ustavujicim reflexi prozivani jedince a umoziujicim
rozvinout skrze ni socialni vztahy, anticipovat chovani druhych, pripadné ho predikovat
(Sedlakova, 2004). Studium meziosobni (interpersonalni) percepce se oznacuje také jako
socidlni percepce nebo poznavani clovéka clovékem. Pod timto pojmem mame na mysli
porozuméni tomu, jakym zptlisobem si ¢lovék vytvari dojmy o charakteristikach a rysech
jinych lidi, jakym zplsobem vnima jejich emoce a jakym zplisobem interpretuje jejich
chovani. Efektivni chovani v interpersonalnich vztazich vyzaduje citlivé pronikani do
skrytych psychologickych procesii, které tvori pozadi vnéjSich projevi. Meziosobni
percepce zastupuje tedy na jedné strané vnimani vzhledu a fyzickych aktl chovani ¢lovéka,
na strané druhé interpretaci tohoto chovani, coZ podminuje zpisob interakce s nim

(Baumgartner, 2008).

V konkurenénim prostredi jsou pozadavky (standardy) na kompetence prodejct
komplexnéjsi, vyzaduji znalost produktl, schopnost vykonavat urcitou funkci, pfitom

dosahovat pozadovanou kvalitu a efektivni produktivitu.

V modelu klicovych kompetenci prodejce (obr. €. 16) jsou uvedeny odborné kompetence,
image osobnosti prodejce a socialni kompetence. Socialni kompetence jsou slozeny z péti
klicovych schopnosti, které pomahaji uplatnit znalosti v praxi ve svém chovani a jednani se

zakaznikem ¢i spolupracovnikem:

B znalost vlastnich emoci, schopnost sebereflexe a zdravého sebevédomi;

B schopnost své emoce zvladnout, aby odpovidaly dané situaci;

B schopnost sam sebe motivovat k vyssim ciltim a vykontim;

B schopnost empaticky se vcitit do pocitu druhého (zakaznika, spolupracovnika);

B schopnost vytvaret kvalitni mezilidské vztahy a efektivné komunikovat.
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POZITIVNi IMAGE
OSOBNOSTI PRODEJCE

SOCIALNI
ODBORNA KOMPETENCE
KOMPETENCE ve vztahu k
ve vztahu k produktu zakazniklm,
atrhu spolupracovnikim a

sobé samému

Obr. €. 16: Model kli¢ovych kompetenci prodejce (Klevarova, 2014, str. 14)

K tomu, aby mohl prodejce tyto kompetence plné uplatnit, potiebuje byt podporovan
adekvatni firemni kulturou, pracovnimi podminkami a moZnostmi stale se vzdélavat ve

svém oboru (Klevarova, 2014).

3.3 PONAKUPNIi FAZE CHOVANI ZAKAZNIKA

Pondkupni hodnoceni je dalsim krokem v procesu prodeje. Vysledkem ponakupniho
hodnoceni mizZe byt neutralni pocit s vyhovujici funkénosti. KdyZ funkénost piekonava
hodnoceni, dochazi k pozitivnimu potvrzeni ocekavani a ke spokojenosti. Naopak, pokud
funk¢nost ocekavani nesplnuje, dochazi k nespokojenosti (Schiffman, Kanuk, 2004).
Stejnym principtim podléha i hodnoceni osobniho piistupu prodejce a ostatnich sluzeb

obchodni spolec¢nosti.

Spotrebitel se v ramci pondkupni analyzy snaZi ujistit, Ze jeho rozhodnuti bylo moudré, tedy
snaZzi se snizit pondkupni kognitivni disonanci. Rozhodnuti si spottebitel racionalizuje jako
moudré, vyhledava reklamy, které jeho volbu podpori, vyhyba se konkurenénim znackam,
premlouva pratele a sousedy, aby si koupili stejnou znacku a tim potvrdili jeho volbu, nebo

se obrati na jiné spokojené uZzivatele, aby se o své volbé ujistil (Schiffman, Kanuk, 2004).

Nakupuje-li zdkaznik poprvé, ma zpravidla urcita ocekavani, co se tyce vyrobku ¢i sluzby
a samozrejmé i spolecnosti, ktera sluzbu poskytuje. Budou-li tato o¢ekavani naplnéna nebo
pirekonana, zakaznik bude pravdépodobné nakupovat u vyrobce i nadale, stane se loajalnim.
Spolecnosti by se nemély chlubit svymi spokojenymi zakazniky. Napt. Cadillac s nastupem

Mercedesu a BMW prisel o velkou ¢ast trzniho podilu, ackoliv se chlubil vysokymi ukazateli
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o ((

“spokojenosti zakaznikd“. Spole¢nosti musi udélat vice neZ jen ucinit zakaznika
spokojenym. Jsou-li mnohem spokojenéjsi, nez sami ¢ekali, spokojeni zakaznici se proméni
v zakazniky vérné. Cilem je a vidy by mélo byt, zdkaznika potésit. Aby se to podatilo
vyrobku, musi byt vyrazné lepsi neZ konkurenc¢ni vyrobky. Zaméstnanci se o zakaznika
museji zajimat, rychle a pohotové reagovat na jeho prani. Spole¢nost musi byt stédra i pri
vytizovani reklamaci nebo poskytovani rad. Z toho vyplyva, Ze p¥i pfemysleni nad budouci
nabidkou je lepsi zamyslet se i nad stavajicim zakazniky, co dal$iho pro né mizeme jesté
udélat. Vérny zakaznik spolecnosti se velmi pravdépodobné stane jejim stoupencem,
ackoliv ho o to sami neprosime. Kotler, Kotler (2013, str. 63) uvadéji kroky, které vedou

k vys$si vérnosti zakazniki:

B, vyjimecné sluzby

B nadpriimérné zdruky

B vzdéldvdni a konzultace se zdkazniky

B doddvdni softwaru / hardwaru do vybaveni
B nabidka zabavy / darit

B spésné zvlddnuti problémii zdkaznikii

B odmény za pravidelnou ndvstévu

B clenské akce.”

Veskeré tyto sluzby predstavuji slibny zptsob, jak se obchodni spolecnost mize odlisit

a vybudovat si vztah se zakazniky.

Ziskat nového zakaznika je pétkrat drazsi nez si udrzet zakaznika stavajiciho. Jestlize tomu
tak je, pak je treba zamyslet se, zda by podniky nemély vice planovat a prosazovat aktivity,
které sméruji k vytvareni zakaznické loajality (Tomek, Vavrova, 2009). Vzhledem k tomu,
ze naklady plynouci ze ztraty zadkaznika a prilakani nového jsou prili§ vysoké, musime si
zakaznika predevsim udrzet. Kotler uvadi vysledky Johna Goodmana, ktery ve vyzkumu
faktorl ovliviiujicich spokojenost zakaznikl ve spoleCnosti General Motors zjistil, Ze tato
spolec¢nost musi vynalozit pétkrat tolik zdroji na prilakani nového zakaznika, nez kolik by
ji stalo udrzet si zakaznika stavajiciho. To je presné divod, pro¢ potiebujeme, aby se k nam

spokojeni zakaznici vraceli (dle Kotlera, 2013). Kvalitni sluzby jsou v zavéru levnéjsi nez

sluzby nekvalitni.

Dal$im dtvodem je vliv loajalnich zakaznikli na motivaci a loajalitu zaméstnanci
obchodnich spolecnosti, ktefi jsou soucasti firemni identity a image spolecnosti. Je-li loajalni
zakaznik zdrojem ristu firmy, pak takovyto zakaznik ma vliv na spokojenost, respektive

loajalitu zaméstnanct. Tento vzajemné propojeny princip je vyzvou pro firmy soucasnosti,
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kdy vytvareni loajality je naro¢ny, manazersky rizeny, proces. Jde o komplexni, procesné

orientovany pristup. Pojeti loajality zakaznika miiZe byt:

B Kk firmé jako takové;
B ke znacce, produktiim a poprodejnim sluzbam;
B ke spolupracujicim zaméstnanciim firmy;

B Kk firemnf{ kulture (Tomek, Vavrova, 2009).

Loajalita zakaznika piinasi spole¢nosti mnoho vyhod, zejména zvySeni opétovnych nakupd,
snizeni cenové citlivosti, sniZeni vlivu konkurence, urychleni rozhodovaciho procesu
zakaznika, sniZovani nakladi na ziskavani zakaznikd a vétSi spokojenost vlastnich

zameéstnancu.

Obrazek €. 17 znazorniuje model, ze kterého je patrné, Ze loajalitu nelze podpoftit pouze
jedinym zasahem. Rozhodujici okamziky v prodejnim procesu jsou nazvany ,momenty
pravdy“. Tyto momenty vznikaji v prodejnim procesu bud’ na zadkladé pozitivni zkuSenosti,
kdy je zakaznikovi poskytnuta sluzba, jez pozitivné presahuje jeho ocekavani, nebo jde o
momenty, kdy interakce zakaznika a spoleCnosti ma Spatny vysledek (Jurikova, 2014).

Loajalita
Individualni J Loyalty index Trh
situace

Konkurence

[ BRAND EQUITY R
Cena

Momenty pravdy

Obr. ¢. 17: Vliv na zakaznickou loajalitu (JuFikova, 2014, str. 233)

Prestoze sluzby jsou nehmotného charakteru, maji vyznamny vliv na image znacky a stavaji
se klicovym faktorem p¥i rozliSovani sluzby od konkurence. Zaroven jsou levnym nastrojem
firmy, ktery usnadnuje spotiebiteli propojeni image s obchodni znackou. Sluzba ostre
ovliviiuje dojmy spotrebitele, je podstatou celkového pocitu z firmy, zaroven je faktorem

silné motiva¢nim (Schiffman, Kanuk, 2004).

Ve vyspélé demokracii dosahuji dspéchli ty obchodni spolecnosti, které jsou ochotné
preferovat dlouhodoby zisk pied ziskem kratkodobym, chovaji se ke svym zakaznikiim

eticky, stejné tak i k Zivotnimu prostredi jako celku.
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4 VNEJSI VLIVY NAKUPNIHO CHOVANI

Vychazime z predpokladu, Ze vnéjsi vlivy ovliviiuji vlivy vnitini, které vedou k rozhodovani.
Vysledek ma poté v kontextu vnéjsich udalosti vliv na dalsi souvislosti, které ten, ktery se
rozhoduje, utvari. Vytvorit jednoznac¢né déleni na vnéjsi a vnitini vlivy z téchto premis tedy

nelze. Zde presto toto déleni pouZzijeme.

Mezi vnéjsi vlivy nakupniho chovani patii ptisobeni kulturniho a socidlniho prostredi,

muzZeme k nim potazmo zahrnout také plsobeni obchodni spolec¢nosti.

4.1 PUSOBENI KULTURNIHO PROSTREDI

Kulturu budeme vtomto piipadé chapat v kontextu spotiebniho chovani. Podchyceni

vyznamnych okolnosti spojenych s kulturou se nazyva spottebni kultura.

VSeobecné mezi kulturni zdroje a méritka homogenity kultury patii narodni prostiedi,
jazyk, ndboZenstvi, etnikum, klima, geografie, politicky systém, instituce, rodinné zazemi,

profesni prostiredi, spole¢na historie a spolecné zkusenosti (Koudelka, 2010).

V radé narodnich kultur mohou existovat tzv. tiidy kulturni spriznénosti, jejichz nazev
navrhl J. C. Usunier. Tridy predstavuji urcity specificky ,spotfebni ostrov“, napt. svét
snowboardistd apod. A proto mohou riizné kultury ocekavat od stejného produktu odlisné
ucinky, rysy a kvality. Napt. rusti ridi¢ci méné daji na bezpecnost vozu, ale vice na jeho
odolnost. Doporucuje se proto posuzovat kulturni heterogenitu daného trzniho prostoru
trojrozmérné, kdy jednotlivymi osami jsou ocekavani od produktu, symbolika a tradice.
Tradice je kulturni kontinuita prendsena z generace na generaci. Tradice urcité znacky
predstavuje jednu ze sloZek jeji image, coZ se vétSinou vnima jako konkuren¢ni vyhoda.
Zaroven ale mlze tradi¢ni vnimani znacek predstavovat i omezujici ramec pro dalsi rozvoj
(Koudelka, 2010). Automobilové znacky uzptisobuji vyrobu modelu vozu tak, aby vyhovoval
potiebam lokalnich trhi a kulture. Mezi evropskymi a ¢inskymi auty jsou ¢asto rozdily ve

velikosti, tvaru karoserie a designu svétel.

Napri¢ teoreticky popsanym pojetim spotiebni kultury v uc¢ebnicich marketingu je nutné
také zminit vstupujici fenomén, globalizaci. Napt. Vaclav Soukup piSe, Ze ,jednim z piliii
postmoderny je uzndni kulturni plurality.” (Soukup, 2000, str. 8). Kulturni pluralita vznikla
nasledkem globalizace, predstavujici v tuto chvili predevsim spontanni a nefrizeny proces,

jejiz jednotna definice neexistuje a stejné tak neexistuje jednotna a ucelena teoreticka
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reflexe. Je to jev vramci celospolecenského vyvoje zcela novy, dostatetné neprobadany,
avSak pravdépodobné nevyhnutelny a spotfebni trh ovlivitujici zcela zasadné. Globalizace
je tak vnimana jako soubor ekonomickych aktivit a procest, které vyvolavaji celou fadu
spolecenskych disledkii. Giddens upozornuje, Ze nejdilezitéjsi silou pulsobici
v globaliza¢nich procesech je transformace ¢asu a prostoru v naSem Zivoté. Ta ma za
nasledek, Ze vzdalenéjSi skutecnosti, at jiz ekonomické nebo jiné, nas dnes ovliviluji
mnohem pfiméji a bezprostrednéji, neZ tomu bylo v minulosti (Giddens, 2010). Globalizace
ma tedy vliv na proces Sifeni urcitych kulturnich prvki i urcitych spotrebnich projevi.
V automobilovém segmentu globalni situace vyznamné ovliviiuje situaci lokalni. Vyrazné
poklesy prodejii byly zaznamendny v obdobi globalni ekonomické krize vroce 2008.

Nejvétsi globalni krizi v tomto segmentu prochazeji vSechny lokalni trhy na celém svété

vroce 2020 v disledku pandemie viru Covid-19. Dopady této krize zatim nezname.

Nabizi se otazka, zda hospodarstvi mutze rist vécné. Spolecnosti stale hledaji nové materialy
a nové zdroje energie. Kultura, ktera véri, Ze vSe dllezité davno zn4, se nezajima o véci nové
a stagnuje. Opakem je kultura, kterd podporuje védu a s kazdou novou generaci objevovala
nové zdroje energie a nové materidly, vykonnéj$i nastroje a nové technologie. Vynalez
parniho stroje, spalovacich motort a pocitace vytvoril cela primyslova odvétvi. Dnes stoupa
dtveéra lidi v nanotechnologie, genetické inzenyrstvi a umélou inteligenci. Védecky pokrok
a prudky hospodarsky rist se ale odehrava v kirehké biosféie. Nad soucasnou ekonomikou
visi Damokliv me¢ ekologického zhrouceni, které by znicilo hospodarstvi a Zivotni troven,
zpusobilo politicky rozvrat a ohrozilo existenci nasi civilizace. Lidstvo proto bézi dva zavody
soucasné. V prvnim se snaZzi urychlit védecky pokrok a ekonomicky rist. V. druhém se snazi
o ekologickou udrzitelnost. A prestoZe védci globalni oteplovani uznavaji, nikdo neni
ochoten zménit své chovani a prinést ekonomickou, socialni nebo politickou obét (Harari,
2017). Automobily se spalovacimi motory maji na zneciSténi Zivotniho prostredi vliv.
Rozsireni elektromobility zptlisobi diverzifikaci zdroji energie a lokalné muze zlepsit
zivotni prostiedi ve velkych méstech. Mezi hlavnimi benefity elektromobility patii nizka
hlu¢nost a absence vyfukovych plyni. Zalezi na ochoté politikli kazdé zemé k podpore
tohoto konceptu a podileni se na vytvoreni vhodné infrastruktury. Elektromobily jsou

nakladnéjsi nez automobily se spalovacimi motory, proto bude jejich rozsireni slozité a bez

podpory statli nebo velkych koncernti se je nepodari implementovat (ndzor autorky).

Na ekonomicky utlum nejvice doplaceji chudi. V kapitalistickém svété si chudi polepsi jen
za hospodarského riistu, nelze tedy ocekavat, Ze podporii jeho snizovani. Chranit zZivotni
prostiredi je dobra idea, ale kdo nema na najem, ma jiné starosti nez obavy o tajici ledovce

(Harari, 2017). Rok 2020 je v automobilovém segmentu obdobim zcela novym, vyrazné
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ovlivnénym regulacemi CO?2 z narizeni Evropské Unie (MSX, 2020), ale pravé z téchto
diivodii jsou regulace nutné, nebot za ekologii by méli nést odpovédnost ti, co se zdroji

nakladaji tak, Ze Zivotni prostiedi zhorsuji.

4.2 PUSOBENI SOCIALNIHO PROSTREDI

Kultura je spotrebiteli osvojovana také v priibéhu socializace. Socializace osobnosti je velmi
Siroké téma. Prisecikem pusobeni biologickych, psychologickych, socidlnich a kulturnich
vlivi je zakonité jedine¢nost a neopakovatelnost kazdého z nas. Socializace je slozZity proces,
jenz tvori duleZitou soucast Zivota spolecnosti i zivota jedinctli, ktefi jsou cleny této
spole¢nosti. Spole¢nymi prvky definic tohoto procesu (napi. autor definice Jifi Odehnal,
1981) jsou vyvojové zmeény jedince, vznikajici vdlsledku ptlisobeni spolecenského a
kulturniho prostiedi a jejich vzajemné interakce. Odehnal socializaci definuje jako proces

celoZivotni.

Nejen, ale i z pohledu spotifebniho mezi hlavni Cinitele socializace patii socialni skupiny, do
nichZ je jedinec pevné a trvale zaclenén a které mohou dlouhodobé pisobit na jedince.
Nejvétsi vyznam je pripisovan rodiné, skole, skupinam vrstevnik, socialnim skupinam na
pracovisti a hromadnym komunika¢nim prostiedkim (Sollarova, 2008). Z hlediska
spotfebniho chovani jsou zajimavé i socidlni kategorie (tj. seskupeni lidi se spole¢nymi

znaky) a socialni agregaty (tj. prostorové seskupeni lidi) (Koudelka, 2010).

Rodina jako primarni socidlni skupina pienasi na jedince hodnoty a zvyky, odpovédnost za
chovani, role apod. Standardné se pak v souvislosti s vyznamem rodiny pro spotiebni
chovani sleduje spojeni mezi Zivotnim cyklem rodiny a spotiebnim chovanim, dale

rozdéleni roli pii ndkupnim rozhodovani v rodiné apod.

Ze sekundarnich skupin se pri sledovani vazby na spotiebni chovani soustfedi pozornost

zejména na socialni tfidy jako projev socialni stratifikace v dané kultufte.

Jak primarni, tak sekundarni skupiny mohou spotrebiteli plnit roli referen¢nich skupin,
které vyznamneé ovliviiuji postoje a jednani ¢lovéka (Koudelka, 2010). Z tohoto hlediska jsou
zajimavé jevy jako imitace, identifikace a model, které jsou popsany v socialné-kognitivni
teorii. Problémy modelu, jeho napodoby (imitace) a ztotoZnéni se s nim (identifikace)
predstavuji relativné samostatnou oblast teorie socializace, ktera popisuje jevy platné i ve
spotrebnim svété (vice v kapitole Vnitini vlivy, 1.2.2. Pamét a uceni) (Helus, 1973).
Referen¢ni skupiny mohou vyvijet silny tlak na rozhodnuti spotrebitele, tento jev je znamy

jako skupinovy konformismus. ,Konformitou se rozumi zmény chovdni nebo ndzoru, které
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vznikaji jako vysledek skutecného nebo domnélého tlaku jiného jedince, skupiny nebo
spolecnosti. Na jedince je vyvijen tlak, aby se choval v souladu s urcitymi normami a pravidly,
platnymi pro urcité situace nebo okolnosti. Konformita se vyznacuje tim, Ze lidé délaji néco, co
sami nechtéji a co by nedélali bez socidlniho tlaku.” (Slaménik, 2008, s. 339). Evoluc¢ni
psychologie pfedpovida, Ze automatismem lidského prozivani a chovanti je spise nez kritické
mysSleni hluboka a zasadni potieba byt ¢lenem skupiny, potieba nebyt osamély, vyvrzeny,
naopak potieba byt oblibeny, pripadné néjak milovan. (Koukolik, Drtilova, 2008). Pri¢inou
konformity je snaha byt akceptovan druhymi lidmi, coz miiZe byt jednim z dalSich socialnich
vlivli na nakupni chovani (napi. vlastnéni produktu jako symbolu zarazeni do urcité

referen¢ni skupiny).

Souhrnné lze uvést vSeobecné procesy ve spotiebnim kontextu, které jsou vice ¢i méné

podminény jednotlivymi determinanty v pribéhu socializace:

B Nalezeni ndkupniho rozhodovani v rodiné. Zejména genderové se pienasi vzorové
chovani pti vybéru znacky automobilu, drahého obleceni apod.

B  Model viid¢iho mysleni. Ovliviiovani viidéimi osobnostmi vzbuzuje zajem, vyvolava
inovativni chovani v souvislosti s doporucovanym predmeétem atd.

®  Adopce produktu. Sifeni nového vyrobku probiha v sociadlnim systému od jedné
socialni vrstvy kdalSi. Proces prijeti nového vyrobku jednotlivcem prochazi
jednotlivymi etapami (sezndmeni se s produktem, zdjem o produkt, hodnoceni,
vyzkouseni, adopce).

B  Model referenc¢nich skupin. Referen¢ni skupiny definuji normy a ovliviiuji chovani
urcitého okruhu lidi az do té miry, Ze urcuji, co je a neni dovoleno (Tomek, Vavrova,

2009).

Mezi dal$i vnéjsi vlivy na nakupni chovani spotrebitele/zakaznika patii pisobeni obchodni
spolecnosti. Stejné jako zakaznik i obchodni spolecnost je ovlivnéna kulturou a socialnim

prostiredim a zarovei sama toto prostiedi ovliviiuje.

4.3 PUSOBENI OBCHODNI SPOLECNOST

Zakladnim cilem podniku v trznim prostredi je predevsim dlouhodobé dosahovani zisku;
s timto zretelem se organizuji a vykonavaji vSechny podnikové funkce. ,Konkrétni
rozhodnuti ridicich subjektii v podniku jsou vsak determinovdna nejen bezprostrednimi

ekonomickymi motivy, nybrZ i nékterymi Ciniteli psychologické a sociologické povahy. Jejich
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vyznam byvd vSak nemaly a md i znaény ekonomicky dopad.” (Bedrnova, Novy, 2002, str.

480).

Podnikova kultura vyjadiuje vzdy urcity charakter, ducha podniku, vnitfni pravidla, ktera
ovliviiuji nejen mysleni a jednani spolupracovnikd, ale i celkovou atmosféru. Na rozdil od
firemni kultury, firemnfi identita oznacuje cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitini
struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trZnim prostiedi. Je
dilezitou soucasti firemni strategie a predstavuje jedinecné vyjadreni spolecnosti. Mezi
elementy firemni identity patfi podnikovd komunikace, podnikovy design a podnikové
jednani. Firemni identita také vytvaii obsahové i formalni vychodisko pro utvareni image

(Bedrnova, Novy, 2002).

Cilem managementu firemni identity je profilace firmy smérem k zaméstnanciim i navenek
k relevantnim cilovym ¢i vztahovym skupinam. Jde o vytvoreni predstavy o osobnosti firmy
jako zakladu k vytvareni jeji vérohodnosti, jistoty, divéry a dalSich Zadoucich vlastnosti
(Vysekalova, 2009). Firemni identita je tak soucasti, a i urc¢itym nastrojem firemni strategie

(obr. ¢. 18).

FIREMNi NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni Média
- < >

komunikace

Firemni osobnost Spotrebitelé
a zakaznici
Firemni kultura
Dodavatelé

Firemni komunikace | a strategicti partnefi

: >
Firemni design Postoj zamé&stnanci g Tvlrci minéni
«> k podniku a jejich ¥
vystupovani navenek $ Obéanska sdruzeni
>
3 Natlakové skupiny
o
Vefejna a statni
sprava
Vyrobky a sluzby Finanéni kruhy
podniku

Zajmova a profesni
sdruzeni

Prodejni prostredi

Obr. ¢. 18: Vztah firemni znac¢ky, firemni identity a image firmy (Horakova, 2000, str. 75)

Znacka firmy je ve vztahu sfiremni identitou a firemni image; je vyrazem
neopakovatelnosti, odliSuje produkt od konkuren¢niho vyrobku nebo sluzby. Kazda znacka

je tvorena jménem, grafickym vyjadrenim, jedineCnym vyznamem a ocCekavanim - jako
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prislib potencialnim uzivatelim (Horakova, 2000). Znacka neni pouze soucasti firemniho

designu, ale prolina se vSemi subsystémy identity a plni tyto zakladn{ funkce:

B identifikace - znacka strukturuje nabidku, usnadiiuje rozpoznani produktu;

B garance - znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik o¢ekava; dava jistotu, neni-
li schopen objektivné posoudit kvalitu produktu;

B personalizace - znacka sdéluje zatazeni v urcitém socialnim prostredi, prispiva na
jedné strané kintegraci, na druhé strané k diferenciaci viic¢i nému (Vysekalova,

2009).

Znacka je prostredkem kvytvareni a promeénovani pozice produktu ve vnimani

spotrebitele, diferencuje ho a hraje dilezitou roli pii posilovani a obohacovani image.

| Definice znacky |

§

Znacka se sklada ze dvou prvku

8 8

Symbolismus znacky | | Vyznam znadky
—logo Zplsob, jak znacku chapou
— jméno spotfebitelé ve smyslu
— styl népisu jejich racionalnich
—barva a emocionalnich vyhod
UmozZnuje spotiebiteli Pfedstavuje spotiebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Obr. €. 19: Definice znacky (Vysekalova, 2009, str.49)

V ramci znacky je jejim symbolem logo (obr. €. 19), které slouZi jako vizualni zkratka a miize
se stat dilezitym motivacnim faktorem. M4 emocionalni i racionalni funkci. Symbolicky
vyznam maji i samotné produkty, které slouZi jako prostredek k zarazeni do urcité
referencni skupiny. Pfi zapojovani symboll je obvykle cilem posilit nékterou slozku
nabizeného produktu ve snaze vyuzit symbolu k docileni urcité pozice produktu ve vnimani
spotrebitele. Dililezité je, aby symbol vyjadioval odpovidajici vyznam ve smyslu dekédovani,

intenzity a osloveni cilové skupiny. Je tudiz ziejmé, Ze zakladnim problémem s vyuzitim
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symbolti je jejich odpovidajici vyklad ve vnimani spottebitele. Jde tedy o vztah mezi dvéma
objekty a diive, neZ symbol pouZijeme, musime desifrovat, jak si jej spotiebitel vyklada, jaky
ma pro néj vyznam. MizZe to byt dale komplikovano rdznym chapanim symbolu
v jednotlivych kulturdch. Pri pouzivani symboll k budovani firemni identity je podstatné
zjisténi, zda si cilova skupina symbol vyloZi v souladu s cili na8f komunikacni strategie i

konkrétni kampané (Vysekalova, 2009).

Moznosti zakaznika prijimat a zpracovavat informacni explozi, ktera ho obklopuje, jsou
omezené. Clovék ve své psychice transformuje realitu a zpracovava ji ve svém védomi tak,
Ze se tato vnitini skute¢nost mize vyvijet nezavisle na pivodnim objektu nebo jevu. Deficit
¢i nadbytek informaci se tak nahrazuje komplexem postoji, minéni, nazord, pociti a
predstav, které si spojuje surcitymi predméty, osobami ¢i udalostmi (obr. ¢ 20)
(Vysekalova, 2009). ,Image ndm umoZiiuje orientaci tim, Ze nahradi tuto znalost. Ovliviiuje
chovdni zdkazniku, kteri si vytvori o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a z té potom vyvozuji
rozhodnuti. Lze tedy Fici, Ze image do znacné miry ridi chovdni zdkaznikii.” (Vysekalova, 2009,

str. 97).

Image znacky Racionalizace zakaznika Potfeby zakaznika

. " Racionalni e,

i

potreby ~
£ \

Emocni
potreby

' 3
A J

Osobnost
znacky

Vztahy spotiebitele

Obr. ¢. 20: Vztahy spoti‘ebitele a image znacky (Vysekalova, 2011, str. 149)

Image je zaloZen na celé radé psychologickych komponent, které ovliviiuji jeho vnimani
aprijimani. Je to komplexni psychologicky proces, ktery je =zaloZen na

schopnosti uspokojovat potieby jedince.
Z pohledu ovlivnéni trhu jsou nejcastéji odliSovany tri druhy image:

B druhovy image - plati pro cely druh nebo skupinu zboZi, kde hraji roli
generalizované emociondlni vztahy urcité tridy vyrobkd, napt. automobily SUV

/pozn. sportovni uZitkové vozidlo/ simage drahych, silnych vozl s vysokou
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spotfebou paliva). Mlze se vztahovat i na firmy a instituce. DuleZzité jsou
emocionalni vztahy ke skupiné vyrobkul. Tento typ image pomaha utvaret pozici
vyrobku urcitého druhu v kontextu celé trzni situace; Na rozdil od automobilti se
spalovacimi pohony, elektromobilita nema vybudovanou image a Cceli tak
subjektivnim soudiim a mytim;

B produktovy / znackovy image - plati pro vyrobek znamy pod urcitou znackou,
ktery hraje vyznamnou roli pro orientaci spotfebitele v nabidce. Soustfed’uje se na
vlastnosti vyrobku, zejména na ty, kterymi se odlisuji od vyrobki stejného druhu
jiné znacky;

B firemni / podnikovy image - je oznaCovan jako ,,company“nebo ,corporate image”.
Je urc¢ovan jak kvalitou firmy, tak zpsobem sdéleni této kvality verejnosti. Je tedy
tim, jak je konkrétni firma jednotlivymi cilovymi skupinami i Sir§im okolim

ptijimana.

Vztah produktového/znackového a firemniho image je tak tésny, Ze uvaZovat o nich
oddélené miiZzeme jen pro ucely analyzy, ale v praxi je oddélovat nelze (Vysekalova, 2004,
2009, 2011). Image je ovlivnén socialnimi skupinami, médii, institucemi; vznika rychle, ale
upeviiuje se pomalu. Proto je dtlezité pri tvorbé marketingové strategie pracovat

koncepcné.

4.4 PUSOBENI KOMPLEXNICH ZMEN V AUTOMOBILOVEM SEGMENTU

Uspésnému piisobeni dané obchodni spole¢nosti na potencialni i stavajici zakazniky
pomaha znalost vSech vnitinich predpokladl spotrebiteld, ktefi dané pisobeni néjakym
zplsobem vnimaji, hodnoti a rozhoduji se (predchozi kapitoly). Pro strategicka rozhodnuti
pti vyvoji klicovych oblasti je dilezita znalost vSech vnéjSich vlivli, soucasnych, ale i
predpokladanych budoucich. Na zakladé takovych poznatkdi mohou spolecnosti pripravit
strategie tak, aby kontinualné stabilizovali obchod a zaroven dokazali byt inovativni a

obstat pred konkurenci (nazor autorky).

Otazky, které by si pii tvorbé strategii smérujicich do budoucna mély automobilové
spolecnosti Kklast, jsou nasledujici: Po kterych automobilech bude poptavka v dobé
urbanizace a rozsirovani verejné dopravy? Jak budou automobily vypadat v roce 2025?
Budou znacky stale prodavat automobily tradi¢nim zptisobem primo zakaznikim? Z jakych
zdroji budou znacky profitovat v roce 2025? Technologie elektrickych vozidel market tlaci
a poptavka prirozené neni, nebo poptavka je? Mély by automobilové znacky vyrabét baterie

samy, nebo je nakupovat a byt zavislé na dodavateli? Je etické zpenézit soukroma data
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zakaznik(? (Deloitte, 2020). Otazky nevycerpaly vSechny neznamé budouciho vyvoje, ale

dle odpovédi na né je mozné pripravit ispéSné obchodni strategie.

V automobilovém segmentu vyvoj modernich technologii prinasi zdkaznikiim nasledujici

zmény:

B od automatického tizeni se prechazi k fizeni autonomnimu;

B  do automobilli se instaluje chytry infotainment, ktery sdruzuje informace o vsech
sluzbach a produktech tykajicich se aktualizaci map a spravy dalsich softwart,
ptrehledu kompatibilnich mobilnich zatizeni nebo ke spraveé jizdnich dat;

B zdokonaluje se design, bezpecnostni systémy, ergonomie a pohodli voz;

® na trh prichazi uméla inteligence, digitalizace a konektivita (Skoda, 2020).
Digitalizace umoziiuje nejenom propojit zakaznika s produktem, dokaze zaroven
mnohem efektivnéji vyuzit zakaznickd data, a jeSté smysluplnéji se se zadkazniky
propojit a naplnit jejich potieby a o¢ekavani. V budoucnu takové propojeni umozni
vytvorit dalsi aplikace a sluzby a vytvorit skutec¢né inteligentni obchod (business
intelligence) (MSX, 2020);

B elektromobilita, zcela novy automobilovy koncept, ktery méni uzivatelské chovani

zasadnim zplsobem.

Automobilovy trh je pripraven implementovat vSechny zmény, vcéetné elektromobility,
nejvétsiho zménového projektu v historii. Do pribéhu této implementace zasahla pandemie
COVID-19, doslo ke globalnimu zastaveni vyroby a prodeji. PotiZze nastaly jak
v kratkodobém reSeni nenadalé situace, tak v naplanovanych dlouhodobych strategiich,
vCetné implementace elektromobility. I pres tuto situaci musi automobilové znacky setrvat

ve strategii snizovani emisi a nadale vyrabét automobily s co nejnizsi ¢i nulovou emisni

stopou (autorky souhrn aktualni situace).

Moore (2014) popisuje dva druhy zmén. Prvni jsou zmény kontinudlni (Susteining,
Continuous Inovations), definované stabilnim zlepSovanim stavajicich produkti ¢i sluzeb,
kdy zakaznici méni své nakupni chovani pomérné prirozené. Zmény a inovace, které
kompletné méni nakupni i uzivatelské chovani se nazyvaji disruptivni (Disruptive,

Discontinuous Inovations). Prikladem disruptivni inovace miiZe byt nastup elektromobility.

Elektfina byla velkym objevem a zlepsila kvalitu Zivota v mnoha smérech. Kontinualné se
vytvareji produkty postavené na vyuziti elektriny jako zdroje energie. V dobé zhorsujicich

se ekologickych podminek je elektromobilita jednou z moznosti, jak tuto oblast zlepsit a
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zlepsit Zivot lidem napft. ve velkych a hlu¢nych méstech, kdy vyfukové plyny a hluk maji

neblahy dopad na psychické a fyzické zdravi clovéka (nazor autorky).

Inovace neni proces, ale vysledek. VSechny inovace jsou aspirativni, pomdahaji stat se nécim
jinym, zejména vsak lepSim. NaSe Zivoty jsou o zvycich, ale zmény nas odvadéji pry¢ od
naseho zvyku, na nové nejednoznacné Uizemi s novymi opatienimi, na mista, kde neplati
opatteni stara. Inovace si klade naroky na schopnost ménit stard paradigmata a absorbovat

vSe nové. Tento piredpoklad plati pro jedince i organizace (Manu, 2010).

Minimalné to, co plati pro bézny chod zazitych prodeji u zazitych produkti, nemusi platit
pro implementaci inovaci. Chceme-li zavadét néco, na co nejsou zakaznici zvykli, je nutné
tento nezvyk a postoj k novému respektovat a uzptsobit tomu cely proces zavadéni nového

produktu na trh (Kotter, 2015).

4.5 IMPLEMENTACE ELEKTROMOBILITY NA TRH

Pro implementace elektromobility je kazda zemé ptipravena jinak a ma jinou strategii
podpory. Pripravenost nastupu elektromobility hodnotila spole¢nost MSX, hodnocena byla
nasycenost trhu elektromobily, kapacita siti a vladni podpora. Norsko dosahlo nejvyssi
hodnoceni, nasleduje Holadsko, Anglie, Svédsko, Irsko, ve sttednim pasmu p¥ipravenosti se
nachazi Rakousko, Findsko, Némecko, Belgie. Cervena ¢isla zacinaji Francii, Mad'arskem,
Spanélskem a Italii. Ceska republika je na 18. misté z 22 hodnocenych zemi. Prodeje
elektromobild jsou zavislé na celém komplexu podplirnych opatfeni (MSX, 2020) a ¢esky
trh na implementaci neni pripraven v dostatecném rozsahu. Zakaznik v tomto kontextu
podplirnych opatieni nenese zodpovédnost za nekoupi tohoto vozu. Elektromobilita neni
pouze automobil, ale je to komplexni koncept, sloZzeny z mnoha podminek, bez jejichz

naplnéni neni implementace mozna.

Automobilové znacky vyvijeji nové technologie, soucasti uspéchu jejich implementace je
i priprava celé prodejni sité, zarucniho i pozarucniho servisu. Budou se ménit naroky na
znalosti a dovednosti prodejcti a servisnich technikd. V servisu software skills budou jesSté

vice potrebné, na tkor tradi¢nich mechanickych dovednosti (MSX, 2020).

Prodej elektromobild je jiny. Prodejce musi uzpiisobit analyzu potieb a prodejni argumenty.
Mezi nové otazky spojené s prodejem patfi: Jak daleko jezdite do prace? Jaka je vase nejdelsi
cesta a je cestou mozné nabijet? Jaké jsou vaSe moznosti nabijet doma nebo v zaméstnani?
(MSX, 2020). Nekteti zakaznici jsou inovatori nebo brzci adaptéri, ktefi nejsou cenove tolik

citlivi, jini potiebuji vidét data, reference, vypocet celkovych nakladii na provoz a porovnat
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data i cenu s dalSimi produkty (Moore, 2014). Témto vSem novym potifebam by méli
prodejci umét vyjit vstric. Dealerstvi musi investovat do mista pro EV tak, aby misto bylo
pro zakazniky atraktivni, bylo zajiSténo nabiti vozu po celou dobu mozné testovaci jizdy.
V servisu musi dealefi pocitat s iUbytkem oprav, s dostatkem prostoru pro nabijeni. Dale
investuji do vzdélavani prodejniho i servisniho tymu (MSX, 2020). Nizka vladni podpora a
vyznamné investice do nejistého projektu soucasna dealerstvi nemotivuje elektromobily

prodavat (zkuSenost autorky).

Vzhledem k mnoZstvi zmén vautomobilovém segmentu je zménovy management

vvvvvv

se musi ménit i pristup k zakaznikim.

Rizeni zmén je definovano tremi zdkladnimi kompetencemi, tj. zmény vnimat a byt vici
zménam otevieny, na zmény vcéas reagovat a zmeény efektivné zavadét a ridit (Krivanek,

2017).

Paradoxem Fizeni inovaci miiZe byt dnesni blahobyt, kdy se motivace lidi ménit stavajici,
v podstaté vyhovujici status quo, sniZuje. Svét se meéni stale rychleji, ¢imz se pozadavky
firem a trhu na schopnost prizplisobeni se zménam zvysuji. Zména je vZdy uskutecnovana
lidmi a jeji aspésnost se odviji od schopnosti lidi zhostit se svych kompetenci a tloh. Kazda
organizace podstupujici zménu si musi byt védoma roli jednotlivych ucastnikli, musi znat

proces vedeni zmén a vSe efektivné vyuzit ve sviij prospéch (Kotter, 2015).

Na uspésnost implementace inovaci a zmén maji vliv kompetence a role jednotlivych

ucastnikl procesu:

B Leader, ktery zménu iniciuje, vede, urcuje jeji smér, motivuje ucastniky. K tomu
potrebuje patricné kompetence.

B Manazer /projekt manaZzer, ktery zménu planuje, sleduje jednotlivé milniky a
vysledek. K tomu potrebuje patricné kompetence, zdroje a podporu vedeni.

B Zameéstnanci organizace, clenové tymu, ktefi pod dobrym vedenim zménu uvedou
v Zivot, implementuji ji dle stanovenych cili. A k tomu potrebuji patiicné vnéjsi
instrukce a vnitini motivaci (Kotter, 2015).

BV pripadé zmén tykajicich se produktl a sluzeb, také zakaznici, ktefri rozhoduji
o0 uspésnosti spolecnosti na trhu. Musi ve zméné vidét piinos, za ktery jsou ochotni

zaplatit (doplnéni autorky).
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U vSech vySe uvedenych tcastnikii zménového procesu se mizeme setkat s prijetim nebo
odporem vic¢i zménam. Zménovy (¢i inovativni) management se musi zameérit jak na proces
vedeni zmény, tak zejména na lidsky prvek, ktery je v procesu vedeni zmény vzdy ptitomny
a ktery pomahda, ¢i naopak znemoZiiuje implementovat zmény uspésné. V lidské
prirozenosti existuji urcité vzorce chovani, které mohou tyto ambice firem omezovat, proto

bychom je neméli p¥i vSech planovanych zménach pirehlizet (Rehot, 2016).

Spolecnost je natolik ispésna, nakolik spésné se daii zavadét zmény ve spolecnosti. Ve
skutecnosti zmény neselhavaji nedostatkem zdroji, informaci ¢i technologii, ale spiSe tim,

Ze projektovy leader nefidil zménu tak, aby ji lidé ptijali (Kotter, 2015).

Pro organizace je znalost psychologickych aspekti a postupi zmén Kklicova, nastésti ale jde
o kontrolovatelné proménné. VSeobecné zméné pomahaji zkuSenosti a nadSeni ze strany
leadera, konstruktivni chovani ze strany managementu, podpora stavajicich nadSenci a

nabor novych zaméstnanct s pozitivnim pristupem ke zménam (Kotter, 2015).

Rizeni zmén je velmi komplexni procesné manaZzerskou dovednosti, kterd umi vyuzivat
potencial firmy i zaméstnanci co nejlépe, zamezovat moznym hrozbam, vidét silné stranky,
nepiehliZet slabiny, délat kliCova manaZerska rozhodnuti v€asna a presvédciva, a to vzdy
s dostate¢nym piedstihem pi‘ed konkurenci (Rehot, 2016). Zmény se poji s podstupovanim
rizik, to prinasi kromé uspéchi také pady. Kazdy uspéch i pad znamena zkusenost. Pokud
vydrzime, miiZeme si vybudovat nejen urcitou odolnost vici téZkostem, ale i pokoru,
schopnost naslouchat a byt otevieny vici novym vyzvam. Psychologické faktory hraji v
uspéchu roli primo zasadni a celozivotni vzdélavani je jedinou cestou, jak se stat skutecnym

leaderem naplnujicim cile a ambice firem budoucnosti (Kotter, 2015).

Nova technologie se stava soucasti zivota, pokud lidskd motivace zahrne inovaci do
kazdodenniho Zivota, nebot jej umoziiuje rozsirit nebo zlepsit. Inovace je mostem k lepsimu
zivotuy, k lepSimu ja. A vSechny objevy, inovace a nové technologie se pouzivanim stavaji
docasnymi mosty do budoucnosti. Jsou docasné, protoZe vedou nékam, na misto, které jesté

neni definovano, jednotlivcem, ktery jesté definuje cil (Manu, 2010).

Uspéch projektli a s nimi souvisejicich zmén se odviji od dUspéchu zmény prosadit
a implementovat. Budoucnost patfi spolecnostem, které se dokdzou se zménami rychleji
a uspésnéji vyrovnat. Tém spolecnostem na trhuy, jejichz konkuren¢ni vyhodou je schopnost
absorpce novych informaci, flexibilita, adaptabilita, odolnost, prfimocarost a schopnost

kontinualné zlepSovat a prizpilsobovat prodejni procesy.
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5 ETIKA VYZKUMU NAKUPNIHO CHOVANI

Sledujeme-li literaturu o etice, ¢teme texty plné otaznik, vyzev k reflexi a diskusi. Etické
chovani mizZeme vidét jako neohrani¢enou mnozinu zasad svého druhu, z nichZ mnohé
(moZna vétSina) jsou spiSe implicitné sdilené, zaloZené na zavedené moralce ve spolecnosti
(Vybiral, 2012). Etiku mizeme také definovat jako filozofickou disciplinu, jejimz
predmétem jsou hodnotici soudy tykajici se rozliSovani dobrého a zlého; coby soucast
tradic¢ni filozofie usiluje o poskytnuti pravidel a norem lidského chovani a jednani (Honzak,

2011).

Je etika soucasti spolecnosti, ve které se obchoduje? Jaké jsou jeji implicitni zasady? Je
duilezité reflektovat klima spolecnosti jako kontextu, ve kterém své etické otazky resime?
Lze v dnesni spolecnosti, byt ispésny za piredpokladu respektu vsech etickych zasad? Pro
predstavitele vSech profesi je ¢asto obtizné akceptovat, Ze etika neni integralni soucasti
jejich oboru a Ze ji tedy nemohou prizptisobit k obrazu svému, ale Ze etika patii tém, kteri

vstupuji zvenci a odtud hodnoti a predepisuji.

Vramci spolecensko-ekonomickych véd ziskdva vyznamné postaveni véda zvana
marketing. Kdo se ji chce zabyvat, musi si hned od po¢atku uvédomit, Ze nejde jen o novou
techniku, novou formu komunikace ¢i propagace, jakési uméni ovliviiovani osob, at' ve
Spatném ¢i dobrém slova smyslu. Jde o principy, které zakladaji koncepci managementu
soucasnosti (Tomek, Vavrova, 2012). Tomek (2012) chape marketing ve dvou rovinach.
Jednak jako filozofii podnikani, ktera je zaloZena na tom, Ze o vSem rozhoduje zakaznik,
jednak jako komplexni proces, ktery ma svoji poznavaci (marketingovy vyzkum, analyza
nakupniho chovani a segmentace) a realizacni stranku (strategie, volba marketingového

mixu, marketingovy kontroling a audit).

Marketing je pole, ve kterém je nutné reflektovat, co, komu a jak je sdéleno. Vyzkumna prace
nam umozni poznat, jaky je prvni krok spravné cesty, jakousi diagnostikou, ktera umozni
firmam lépe naplanovat strategie a cile, efektivné vynaloZit firemni prostredky a investovat
do vzdélavani zaméstnancl spravnym smérem. K témto informacim Ize dospét kvalitnim
vyzkumem, ktery muze slouzit jako zpétna vazba k dosavadni Cinnosti firmy. Podporu
marketingu poskytuje fada védnich obord - psychologie, sociologie, statistika, teorie
pravdépodobnosti, pravo a dalsi. Marketér je neustale konfrontovan se zménami udalosti
na trhu, na coZ musi reagovat radou intuitivnich rozhodnuti. Vysledky vyzkumi mu pro jeho

v

rozhodovani mohou poskytnout bezpecnéjsi zakladnu v mnohdy nejednoznacnych
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a investi¢né narocnych situacich (Tomek, Vavrova, 2012). Pod pojmem vyzkum nakupniho
chovani si verejnost mulze piedstavit sbér informaci za icelem nasledné manipulace ci
zneuziti informaci proti jim samotnym. K dodrZovani etickych a metodickych standardi
marketingovych vyzkum slouzi kodexy, které zastituje napi. sdruzeni ESOMAR. Otazkou
je, zda je vyzkumnik schopen ovlivnit, k jakym tceliim spolec¢nost (zadavatel) vysledky
realizovaného vyzkumu uZije. Je to dilema, které vyzkumnici fesf, tj. jak a nakolik mohou

zneuziti informaci proti spotfebiteliim zabranit.

Abychom zistali etickymi bytostmi, musi byt etika neustéle otevi'ena revizi a otdzkam vSech
¢lenti daného spolecCenstvi: klientl, kolegli, profesnich spolecenstvi, spoleCnosti a nas
samotnych. Profesni etika je Casto naplnéna tradici individualismu. Slova, ktera spojujeme
s etikou jako naptiklad odpovédnost a zodpovidani se, vétSinou vnimame z perspektivy
jednotlivce. Dle Andersonové (2012) navrhuji McNamee a Gergen individualni odpovédnost
nahradit odpovédnosti vztahovou, kdy odpovédnost a zodpovidani se nejsou individualnimi
charakteristikami nebo jednosmérnymi procesy. Dale Andersonova uvadi, Ze pokud je
nasim zamérem, abychom nikomu nezplisobovali Ujmu, potom musime upfimné
podporovat vyjadieni lidi, se kterymi vstupujeme do vztahd konverzaci. Toto (dle
Andersonové) Lynn Hoffman nazyva ,etikou participace” a Suzan Swim ,etikou procesu®.
Tim povzbuzujeme vzajemnou odpovédnost. Klienti v nasi praxi maji stejna prava i
povinnosti. V téchto zavazcich musime byt pripraveni diskutovat a musime se chtit
vyporadat s nevyhnutelnou nejistotou, véetné pripadného zpochybnovani a proménovani

nasi etiky, o které jsme piresvédceni (Anderson, 2012).

Stejné systematicky se Ize podivat na roli etiky v jednotlivych fazich vyzkumného procesu,
kde pocatkem vyzkumu je spravna definice zakazky ze strany zadavatele, detailni analyza
cilt Setreni a zvaZeni moznosti, jakymi metodami se k cili vyzkumu dostat co nejefektivnéji
a nejobjektivnéji. Cil by mél byt specificky, méritelny, akceptovatelny, redlny a terminovany.
0d vyzkumnika se oc¢ekavi, Ze je schopen dobre (eticky) stanovit cil i metody. Marketingovy
vyzkum nesmi odporovat narodni i mezinarodni legislativé. Po zralé uvaze vyzkumnik
navrhne postup vyzkumu, piipadné jej konzultuje se zkuSenym supervizorem, ¢i tymem
zkuSenych vyzkumniki. O kazdé konzultaci s tieti osobou informuje zadavatele vyzkumu a
pozada o jeho souhlas. Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu je jeho
jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci. Abychom
se vyhnuli ndkladnym omyliim, musi spravné provedeny vyzkum probihat podle urcitych
zasad, které jsou zameéreny predevsim na objektivnost a systemati¢nost. Mnohdy je také
prinosny tvirc¢i a inovativni zplisob reSeni problémid. Davame proto prednost reseni

problémi pomoci kombinace vice metod a shromazdujeme informace z vice na sobé
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nezavislych zdroji. Vyuzivame védecké postupy a aplikace, napft. statistické, psychologické,
sociologické, etnografické a jiné. Vytvarime si hypotézy, které pred kone¢nym rozhodnutim
potvrzujeme. Védecka metoda prosazuje systematicky postup vyzkumu (Kozel, Mynarova,

Svobodovj, 2011).

Bahbouh (2011) uvadyi, Ze pokud provadime jakoukoliv psychologickou intervenci, snazime
se o to, aby byla pro ucastniky prinosna a byla ve svém dtisledku benefitem. Také vyzkum
by mél byt vSeobecné prospésny. Je tedy na misté, polozit si na za¢atku vyzkumu otazku,
k ¢emu je vyzkum dobry a uzite¢ny. Honzak (2011) tvrdi, Ze nejsou nijak vzacné nazory, Ze
védy, stejné jako umeéni, by nemély byt nikterak omezovany, protoze v thrnu svych
vysledku prinaseji lidem uzitek. Uzitek ale predstavuje uplné jinou kategorii, neZ mravnost
a dobro. Otazka tedy zni: Mél by psychologicky vyzkum sledovat dobro, prinést druhym
uzitek ¢i zlepsit kvalitu jejich zivota? Takovy cil je Slechetny a hodny uskutecnéni. Ovsem co
vypada jednoduse, byva velmi slozité. NemiZe se napiiklad stat, Ze vysledky prace
uskutecniované s nejcistSimi umysly budou hrubé zneuzity? Nejen v psychologii, ale i

v sociologii, filozofii nebo politologii je tato otdzka mimoradné naléhava.

Vzhledem k tomu, Ze vysledek vyzkumu je nejisty, nelze dopiedu zarucit jeho benefit,
jakkoli o néj usilujeme. Proto je zasada beneficence nahrazena zasadou nonmaleficence.
Vyzkum by prinejmensim nemél nikoho poSkozovat. Tato nutnd podminka, latinsky
»Primum non nocere” (Cesky: Prvotni je neskodit), je zdkladnim principem vyzkumné etiky

(Bahbouh, 2011).

Kritické vnimani marketingu zazniva z rad vefejnosti i z firemniho sektoru. Diivodem jsou
trvale rostouci naklady na marketing, které nebyvaji vyvazeny odpovidajici efektivitou.
Mnohdy jsou marketingové aktivity pro verejnost obtéZujici, nemluvé o spolecenské
odpovédnosti firem k Zivotnimu prostredi. Kritici zdliraznuji fakt, Ze marketing prilis ¢asto
neplni svou ustfedni funkci, tj. nebuduje mezi firmou a jejimi zakazniky vzajemné
obohacujici a na dlvére postaveny vztah (Karlicek, 2011). Je vysoce pravdépodobné, Ze
pokud by marketing jako obor skutecné dbal etickych zasad, které prichazeji zvenci, image

tohoto oboru by byla vnimana mnohem lépe.

K tspéchu obchodnich spolecnosti mozna sta¢i pouze jediné - dobie naslouchat svym
zakazniklm, klientim, kteri mohou byt tim nejzajimavéjSim zdrojem vnéjsi etiky pro vnitini
fizeni firem. Otazkou je, zda odpovédny (eticky) pristup firem k zakaznikiim a celé
spolecnosti je pro firmy vyhodny. Zakaznici si mnohdy neuvédomuji, jaky vliv na firmy
mohou vyvijet, Ze svym nakupnim chovanim mohou snadno nezodpovédné firmy umravnit.

BohuZel se to prilis casto nedéje.
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6 VYCHODISKA VYZKUMU NAKUPNIHO CHOVANI VE
VZTAHU KE KOUPI AUTOMOBILU

Vyznam psychologickych poznatkili pro poznani role ¢lovéka jako zakaznika Ci spotiebitele
je ztejmy. Zakaznik je ve stiedu zajmu obchodnich spolecnosti, nebot on rozhoduje o jejich
uspésnosti na trhu. Poznani a pochopeni jeho potfeb pomaha efektivné vynaloZit finan¢ni
prostiedky, usnadiiuje praci zaméstnanclim a celkové spokojenost zakaznika prinese
prosperitu celé obchodni spolecnosti. Navic mezi spokojenosti zakaznikli a spokojenosti

zaméstnancl panuje velice uzky vztah.

Zakaznik nekupuje automobil pouze proto, aby se dostal se z bodu A do bodu B, potiebuje
ziejmé i prostiednictvim automobilu vyjadrit sam sebe, zabezpecit déti pii pieprave,
pritom byt ohleduplny k Zivotnimu prostiredi, prevézt pracovni ¢i sportovni véci apod.
Kazdy automobil a kazdd znaCka napliluje urcité potireby méné, urcité vice. Lze tedy
vyzkoumat, co dulezitého zakaznici pfi nakupu automobilu zvazuji a co konkrétni znacka

svym zakazniklim piinasi?

Teoreticka ¢ast diplomové prace se snazi uchopit téma nakupniho chovani spiSe globalné,
tj. jako slozity systém vnéjSich a vnitinich vlivl vstupujicich do celého procesu nakupu.
Konkrétni podobu tohoto jevu, tedy faktory ovliviiujici nakupni chovani ve vztahu ke koupi

automobilu, mapuje ¢ast empiricka.

Vychodiskem pro tvorbu kombinovaného vyzkumného projektu byla obsahova analyza

celého nakupniho procesu, ktery se sklada z prednakupni, nakupni a ponakupni faze.

V prvni ¢asti vyzkumu je navrzen kvalitativni rozbor rozhovort, které se zaméruji na
uchopeni a pochopeni jednotlivych vlivli, jeZ do celého procesu ndkupu automobilu

vstupuji.

YA

Druha c¢ast vyzkumu se zaméruje na kvantitativni méreni, kdy z opakujicich se znaki
v kvalitativni ¢asti vznikly jednotlivé parametry, které se staly podkladem pro dotaznik.
Parametry slouzi k jejich zméreni a serazeni dle duleZitosti pro zakazniky. Zaroven je
dotaznik podroben faktorové analyze a mérenim jeho reliability. Faktorova analyza prinasi

informace o latentnich proménnych, sdruzujicich jednotlivé faktory dohromady.
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Treti ¢ast vyzkumu tvoii analyza potieb, které jednotlivé znacky u svych zakaznikl naplnuji
.Informace k interpretacim prinesou rozdily mezi vybérovymi soubory, tzn. mezi zakazniky

Mercedes-Benz a zakazniky ostatnich znacek, zaroven mezi muzi a Zenami.

Ctvrta ¢ast vyzkumu je zaméfena na vliv prodejcti, ktefi vstupuji do prodejniho procesu
surcitym ocekavanim. Stejny dotaznik pro zakazniky byl zadan k vyplnéni prodejcim
znacky Mercedes-Benz, ktefi dotaznik vyplnili tak, jak si mysli, Ze ho vyplni zakaznici
Mercedes-Benz. Percepce pro zakaznika dtlezitych parametri prodejci je posledni ¢asti

kombinovaného vyzkumného projektu.

KVALITATIVNi CAST VYZKUMU KVANTITATIVNI CAST VYZKUMU
1. Tvorba 4. Tvorba dotazniku
polostrukturovaného l
dotazniku
l 5. Sbér dat
A) Zakaznici
2. Sbér dat, prepis dat B) Prodejci
3. Analyza l l
polostrukturovanych 6. Serazeni Kkritérii dle

rozhovord. Podklad pro
dotaznik v kvantitativni
casti vyzkumu l

dilezitosti pro zakazniky

l 9. Dalsizpracovani dat -
faktorova analyza,

7. Kvalitativni popis porovnani cilovych skupin

jednotlivych kritérii,

sefazenych dle vysledki l

v kvantitativni ¢asti

10. Interpretace vysledkt
kvantitativni ¢asti, ovéreni

8. Interpretace vysledkl , ,
stanovenych hypotéz

kvalitativni ¢asti

N v

11. Celkové zhodnoceni vysledki v diskusi

Obr. ¢. 21: Strucné grafické znazornéni postupu jednotlivych krokii v kombinovaném vyzkumném planu
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6.1 CILE VYZKUMU

Cilem vyzkumu je zjistit (kvalitativni Cast) a zmérit dilezitost (kvantitativni cast)
jednotlivych faktort ¢i vlivl, které jsou pro vybérové soubory, tj. zakazniky dulezité a

podileji se na jejich rozhodovani ve vztahu ke koupi automobilu.
Cile kvalitativni Casti

B zjistit jednotliva kritéria, ktera zdkaznici zvazuji v celém ndkupnim procesu ve
vztahu ke koupi automobilu;

B obsahovou analyzou vytvotit dotaznik pro kvantitativni ¢ast vyzkumu.
Cile kvantitativni Cdasti

B seradit jednotlivé parametry dle dulezitosti jakou maji pro stavajici a potencialni
zakazniky;

B provést faktorovou analyzu zmérenych parametrd a stanovit zakladni faktory, jez
vstupuji do procesu nakupu automobilu. Faktorova analyza ptinasi informace
o latentnich proménnych, které sdruzuji jednotlivé parametry dohromady, zjistit
tyto latentni proménné;

B porovnat motivacni strukturu zakladniho souboru vyzkumu s Maslowovou

pyramidou potieb.
Prokazat rozdily ve vnimani dilezZitosti jednotlivych parametrti mezi vybérovymi soubory:

B  majitelé znacky Mercedes Benz versus majitelé jinych znacek;
B muzi versus Zeny;
B zakaznici (majitelé) znacky Mercedes-Benz versus prodejci znacky Mercedes-Benz

jak vnimaiji, ktera kritéria (dle dilezitosti) jejich zakaznici zvazuji.

66



6.2 VYIKUMNE OTAZKY A HYPOTEZY

Vyzkumné otazky a hypotézy vznikly na zakladé zkuSenosti z automobilového segmentu,
odvijeji se od teoretickych poznatkd (obsahova a procesualni analyza nakupniho chovani)

a vytycenych cili vyzkumu.
Kvalitativni ¢ast vyzkumu
Jaka kritéria zvazuje zdakaznik p¥i vybéru automobilu?

Ptredpokladem ke stanoveni této vyzkumné otazky je pochopeni potteb tak, jak je skutecné
vnimaji zakaznici. Je dilezité odlisit to, co si mysli prodejni, marketingové oddéleni, dealefi
a prodejci, ktefi pro zdkazniky vytvareji nabidku sluzeb, od toho, co si skutecné mysli
a potirebuje zakaznik. Odpovédi na tyto otdzky prinese kvalitativni i kvantitativni ¢ast

vyzkumu.
Kvantitativni €ast vyzkumu

Které faktory, dle faktorové analyzy, ovliviiuji nakupni chovadni zdkaznika ve vztahu ke

koupi automobilu?

Piredpokladem ke zjiSténi existence faktorl je, Ze data budou vhodna k pouziti faktorové
analyzy. Pokud ano, cilem explorativni faktorové analyzy je analyza korelace vétSiho
mnozstvi proménnych, za nimiz stoji spolecny faktor (latentni proménna). Pocet
nalezenych faktort by mél byt co nejmensi. Predpokladem je zjisténi dalSich latentnich vlivi

vstupujicich do nakupniho chovani ve vztahu ke koupi automobilu.
Hypotéza C. 1

Hy: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimdni zvaZovanych kritérii v nadkupnim

procesu (ve vztahu ke koupi automobilu) mezi muzi a Zenami

Predpokladem pro stanoveni této hypotézy jsou vSeobecné generové rozdily v potrebach
muzli a Zen, které se mohou projevit vrozdilech ve vnimani dtleZitosti jednotlivych

parametra vztahujicich se k nakupu automobilu.
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Hypotéza C. 2

Hy: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimadni zvaZovanych parametrii
v ndkupnim procesu (ve vztahu ke koupi automobilu) mezi majiteli znacky Mercedes-

Benz a majiteli jinych znacek

Pfedpokladem pro stanoveni této hypotézy je pravdépodobnost, Ze kazda znacka
automobilu naplnuje jiné potieby svych uzivatelli. Otazkou tedy je, zda se rozhodovaci
(dtlezitd) kritéria majitelli automobilu znacky Mercedes-Benz lisi od dilezitych Kritérii

majiteld jinych znacek.
Hypotéza ¢. 3

H,: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily mezi tim, jak prodejci znacky Mercedes-
Benz vnimaji parametry diileZité pro jejich zdakazniky a tim, které parametry zdkaznici

znacky Mercedes-Benz skutecné zvazuji

Hypotéza vychazi z predpokladu, Ze prodejci néjak o tom, co je pro jejich zdkazniky dilezité,
premysleji (neboli ,co si prodejci mysli, Ze si jejich zdkaznici mysli“) a na zakladé jejich
predpokladi pro své zdkazniky tvoii nabidku produkti a sluzeb. Vysledek by mohl prokazat

precenovani, nebo naopak podceniovani nékterych parametra.
Hypotéza C. 4

Hy: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily v percepci cenovych parametrii prodejci
znacky Mercedes-Benz a tim jak cenové parametry vnimaji zakaznici znacky Mercedes-

Benz

Predpokladem ke stanoveni této hypotézy je konkurenc¢ni cenovy boj, ktery ovliviiuje
automobilovy trh (a sekundarné sluzby zakaznik@im). V dnesni dobé nejsou dealefi a jejich
prodejci spokojeni se situaci na trhu, pocituji finan¢ni krizi, ktera vyrazné zasahla i tento
segment. Hypotéza vznikla na zakladé osobni zkuSenosti pti vyzkumné praci pro znacku
Mercedes-Benz CR a pii kou¢ovani manaZert jednotlivych prodejnich mist v projektu
Podium pro zna¢ku Citroén CR. ManaZefi prodeje a prodejci v obou spole¢nostech uvadéji
jako nejdilezitéjsi kritérium pro zakazniky cenu (oproti argumentlim, Ze vérnost zakaznikt
je postavena zejména na kvalitnich sluzbach v prodejnim a poprodejnim procesu, pricemz
cena je jednim zvlivli, ale nemusi byt vSeobecné vlivem rozhodujicim, v nékterych

individualnich pripadech vSak ano). Prodejci povazuji cenové parametry za nejdtlezitéjsi,
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zarovel je to ale parametr, se kterym nemaji tolik prostoru pracovat, a proto nepovazuji

jakoukoliv praci na zlepSeni sluZeb za tak podstatnou.

6.3 POUIZITE METODY, SBER A ZPRACOVANI DAT

Pro zjiSténi vSech parametri ndkupniho chovani ve vztahu ke koupi automobilu, které
mohou byt podrobeny dal$imu meéreni, byl zvolen kombinovany vyzkum sloZeny z
kvalitativni a kvantitativni ¢asti. Pokud by byl dotaznik vytvoren pouze z parametri
vychazejicich z teoretickych poznatkli a ze zkuSenosti autorky diplomové prace Cci
zaméstnancl znacky Mercedes-Benz, mohlo by dojit k opomenuti nékterych parametrd,
které zdkaznici ptri ndkupu automobilu vnimaji jako dilezité. SmiSeny vyzkum snizi
pravdépodobnost zanedbani nékterych kritérii dilezitych pro zakazniky. Zaroven jsou
kvantitativni data obohacena o informace, jez danou polozku pravdépodobné saturuji. Co
se skryva za konkrétni polozkou, vychazi ze skute¢nych vyroki stavajicich a potencialnich
zakaznik, neni-li vyznam poloZky zkreslen autorkou (intervenujici proménna). Faktorova
analyza dale prinasi latentni proménné, které sdruzuji jednotlivé polozky do danych
faktort. Takto zvolena metodologicka triangulace piekracuje hranice jednotlivych pristupti

a umoziuje posoudit vysledky z riiznych uhli pohledu.

r w7

6.3.1 Kvalitativni ¢ast vyzkumu

zakaznici/ spotiebitelé zvazuji pri nakupu automobilu. Hlavnim cilem sestaveného
rozhovoru je popis (Hendl, 2008) zkuSenosti s nakupnim chovanim, které s timto jevem
spotrebitelé / zakaznici maji. Data budou analyzovana a Kklasifikovana tak, aby byly
zachyceny rizné determinanty a pozitivni ¢i negativni zkuSenosti, které maji vliv na nakup
automobilu, pripadné odchod kjiné znacce, prodejci, servisu apod. (a nasledné i

kvantitativné mérena).

Pro zjisténi skutecnych vlivli podilejicich se na rozhodovani zakaznika byla v prvni fazi
vyzkumu vytvorena databaze otazek vsouladu scelym procesem nakupniho chovani

(teorie kapitola ¢. 3). Otazky byly rozdéleny do tii oblasti:

® vlivy, které respondenti zvazuji v prednakupni fazi (tj. co od automobilu
ocekavaji, jsou-li ovlivnéni reklamou, s kym se o koupi radi, kde si zjiSt'uji informace

apod.);
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B vlivy dulezité vdobé nakupu (prvni kontakt sfirmou, osobni zkuSenost
s prodejcem a mistem prodeje apod.);
B vlivy dilezité vpoprodejni fazi (spokojenost srozhodnutim, s poprodejnimi

a servisnimi sluZbami, doporuceni na zlepSeni sluzeb apod.).

Otazky pouZzité v kvalitativni ¢asti vyzkumu jsou uvedeny v priloze ¢. 1. Soubor vznikl
prilezitostnym vybérem respondentti. Dotazovani probéhlo formou polostrukturovaného
rozhovoru; pripravené otazky byly doplnény dal$imi ke zjisténi dalSich pripadnych

podrobnosti ¢i jinych informaci, které respondent uvedl jako dulezité.
Pted kaZdym rozhovorem probéhly nasledujici kroky:

B predstaveni tazatele;
B predstaveni respondenta (kiestni jméno, zajmy, profese, stav, vék);

B ziznam naladéni respondenta (negativni, pozitivni...).
Respondent byl upozornén Ze:

B yyzkum je anonymni;

B zajimaji mé jeho vlastni nazory (ne doba si Zad4, naSe generace..., vétSina lidi si
mysli, Ze...);

B neexistuji dobré a Spatné odpovédi, nelze odpovédét Spatné;

B provadi se audiozaznam;

B vyzkum slouzi k diplomové praci;

B  ma pravo se na cokoliv zeptat, odmitnout odpovédét, hlidat si hranice;

B nemél by odpovidat na otazku pro néj nepiijemnou, ohrozujici.

Poté probéhl rozhovor, ktery byl nahravan. Sbér dat byl ukoncen, kdyz se v rozhovorech
neobjevovaly zadné nové informace. Posledni rozhovory jizZ neptrinaSely Zadné nové

poznatky.
Zpracovani dat

Rozhovory byly nahrany na audiozdznam, poté doslovné prepsany. Prepsané
polostrukturované rozhovory byly dale upraveny ve vyroky, jez byly vytiStény a

rozstiihany. Nasledné byly jednotlivé vyroky tiidény dle tematickych trsi a poté prepsany.

Kvalitativni ¢ast slouzila zejména jako podklad pro tvorbu kvantitativniho dotazniku.

Ve vysledku podava rozsirujici informace o jednotlivych polozkach. Kvalitativné jsou taktéz
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zachycena raciondlni a emociondlni hodnoceni, ktera do nakupniho chovani vstupuji a

zaroven se jako poloZka do dotazniku tézko definuji.

6.3.2 Kvantitativni ¢ast vyzkumu

Na zakladé vysledki analyzy kvalitativni ¢asti vznikl dotaznik, na némz bylo postaveno
méfeni jednotlivych ¢asti vyzkumu kvantitativniho. Dotaznik byl vytvoren pro zadkazniky a
tentyZ dotaznik byl zadan prodejctim, aby ho vyplnili tak, jak si mysli, Ze ho vypliiuji jejich

zakaznici.

KaZda c¢ast byla podrobena pilotni zkouSce. Dotaznik byl pred pouZitim vyplnén nékolika
respondenty a na zakladé jejich rad doslo k upraveni srozumitelnosti nékterych polozek.
Elektronicky dotaznik pro prodejce byl vyzkouSen nanecisto; jak funkce samotného

systému, tak kontrola vystupi.
Soubor zdkaznici - dotaznik ,tuzka - papir*

Dotaznik byl sestaven a konzultovan se zastupci znacky Mercedes-Benz. Na zakladé jejich
doporuceni doslo k pridani parametru Ak¢ni nabidky a slevy, dale Platebni podminky
(moznosti financovani), které se v kvalitativni ¢asti nevyskytly, presto s témito parametry
automobilové znacky pracuji a povazuji je za dulezité. Dale, na zakladé neformalniho
rozhovoru s majitelem nejmenovaného dealerstvi, byla pridana polozka Zistatkova
hodnota vozu, kterou udajné zakaznici zvazuji pri vybéru automobilu. Vzhledem
k parametru, ktery resi automobilové znacky v ramci spoleCenské odpovédnosti firem,
autorka diplomové prace zaradila do dotazniku polozZku Emise CO.. Tato polozka by neméla
byt vysvétlovana z pohledu vnimani zakaznikem, ale z pohledu spolecenské odpovédnosti
firem, tj. ohleduplnosti k Zivotnimu prostiedi. Presto je zajimavé zjisSténi, jak toto téma

vnimaji zakaznici.

Parametry byly hodnoceny na subjektivni sedmibodové skale od 1 = nediilezité, po 7 = velmi

dtlezité. Pfesna podoba jednostrankové dotazniku je v priloze €. 2.

Dotazniky byly rozdavany k vyplnéni na predvadécich akcich poradanych spolecnosti
Mercedes-Benz (prilezitostny vybér respondenti). Dotazniky vyplnovali respondenti pri
vstupu na predvadéci akci. Z tohoto diivodu je soubor nazvan stavajici a potencialni
zakaznici. Stavajici zakaznici jsou jiz majiteli znacky Mercedes-Benz, potencialni jsou tak
nazvani proto, Ze znacku Mercedes-Benz zkousi a je zde predpoklad, Ze o znacce Mercedes-

Benz uvazuji ¢i maji jiZ s touto znackou zkuSenost. MiiZe zde nastat dalsi rozdil v souborech,
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pricemz tietim souborem by mohli byt spottebitelé, ktefi se znackou Mercedes-Benz nemaji
Zadnou zkuSenost a nemaji tuto znacku v tzv. vybérovém souboru znacek. Tento soubor

neni soucasti vyzkumu.
Zpracovani dat

Kazdy dotaznik byl ocislovan (433 dotaznikii) a hodnoty pirepsany do tabulky v Excelu. Data
byla zpracovana v programu Excel (primérné hodnoty, azeni, déleni souborti dle pohlavi,

dle znacek apod.).

Faktorova analyza a reliabilita dotazniku byla zpracovdna v programu SPSS. Cilem
exploracni faktorové analyzy je slouceni spolu souvisejicich poloZek do jednotlivych faktort
(redukce dat), které mulzZeme pojmenovat, pfipadné z nich vytvorit nové proménné.
Nejdrive je dotaznik podroben analyze KMO, jez piinasi informace o vhodnosti dotazniku
kuziti faktorové analyzy. Poté je provedena extrakce faktorl, a pro moznost lepsi
interpretace jejich rotace. Vysledky faktorové analyzy dale mohou slouzit k redukci dat pro

ptipadnou tvorbu dal§iho dotazniku.

Ke zjisténi existence statisticky vyznamnych rozdilti mezi soubory byla zvolena statisticka
testova metoda T-TEST, dvouvybérovy test pro dva nezavislé soubory, pii zvolené hladiné
vyznamnosti a = 0,01 a o = 0,05. Vysledky jsou prezentovany v podobé tabulek, grafii a
slovni interpretace. V kazdé tabulce ve sloupci T-TEST jsou oznaceny polozky, které jsou

statisticky odlisné na zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,01 ¢ervené, a = 0,05 Zluté.
Soubor prodejci - elektronicky dotaznik

Vzhledem ke slozitosti vyplnéni dotazniku prodejci za stejnych podminek, tj. tuzka-papir,
byla po konzultacich zvolena technika sbéru dat elektronickym zptsobem. Pro dotazovani
byla vybrana platforma spolecnosti Click4Survey. Prodejctim byl odeslan email se zadosti
o vyplnéni dotazniku s odkazem na vyzkum. Polozky v dotazniku byly zcela identické
s dotaznikem, ktery vyplnovali zadkaznici, sedmistupniova skala taktéz. Zadani k vyplnéni
znélo: ,,0znacte na Skdle dle diileZitosti jednotlivé parametry, které zdkaznici vSeobecné resi
v prodejnim procesu, kdyz se rozhoduji o koupi vozu“. Dotaznik je uveden v priloze ¢. 3.
Dotaznik mohl vyplnit pouze jeden respondent, uzivatel uvedené emailové adresy. Po tydnu
byla odeslana pripominka k vyplnéni tém, kteri zatim nevyplnili, po vyplnéni bylo vSem
odeslano podékovani. Celkem bylo osloveno 63 prodejcii spolecnosti Mercedes-Benz,

z nichZ 39 prodejct dotaznik vyplnili.
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Data byla prevedena do programu Excel a byla zpracovana stejnym postupem jako soubor
zakaznici. Data byla zpracovana anonymné, je zvefejnéna pouze pracovni pozice a prodejni

misto, a to tak, aby nedoslo k identifikaci vysledki vii¢i pozicim ¢i mistim prodeje.

P1i interpretaci vysledki jsou reflektovany jiné podminky k vyplnéni. Z téchto diivodt neni
polozky dle dilezitosti. Serazeni poloZek v kazdém souboru dle dileZitosti neni zavislé na

odliSném zplisobu sbéru dat.
Intervenujici proménné ve vyzkumu

Cilem zvolené statistické analyzy je zjiSténi a kvantitativni specifikace rozdili mezi
vybranymi soubory (cilovymi skupinami) prostfednictvim statistického meéreni.
Kinterpretaci vyzkumu je dilezita analyza moznych intervenujicich proménnych, jez

mohou ovlivnit validitu vyzkumu.
Dotaznik:

B poradi poloZek v dotazniku;

B jiné podminky méfeni (soubor zakaznici Mercedes-Benz - dotaznik tuzka - papir;
soubor prodejci Mercedes-Benz - elektronicky dotaznik);

B zkresleni vyznamu poloZKy interpretaci vyzkumnika;

B zkresleni vyznamu poloZKy interpretaci respondenta.
Zkoumany soubor:

B jiny pocet respondentl v kazdém souboru;

B disproporce v zastoupeni Zen a miiZzu ve vybranych souborech;

B neuprimnost, zejména v otazce cenovych parametri;

B vliv ¢lena jednoho souboru na ¢lena jiného souboru béhem vypliovani dotazniku;
B osobnostni dispozice prodejcti, ktefi dotaznik ne/vyplnili;

B vnitfni a vnéjsi motivace respondentti k vyplnéni dotazniku.
Prostiedi sbéru dat:
B reaktivita osob na prostredi predvadécich akci spole¢nosti Mercedes-Benz;

Vzhledem ke zvolenému souboru respondentti nelze platnost vysledki vyzkumu prenést na

celou populaci.
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6.4 VYZIKUMNY SOUBOR

6.4.1 Kvalitativni ¢ast vyzkumu

Rozhovor poskytlo celkem 11 respondentti, 5 muzi (ve véku 26, 29, 38, 42 a 62 let), 6 Zen
(ve véku 30, 32, 35, 42,44 a 62 let).

6.4.2 Kvantitativni ¢ast vyzkumu

ZAakladni soubor

(Stavajici a potencidini  zdkaznici znacky Mercedes-Benz, UCastnici

predvdadécich akci)

B Primérny vék vSech respondentt je 42,4 let; median 41 let.
B Primérny vék Zen je 36,8 let; median 37 let.

B Primérny vék muzd je 43,6 let; median 42 let.
VEKOVE ZASTOUPENI V ZAKLADNiM SOUBORU
(POCET, %) VYPLNILO 417 RESPONDENTU

26;6% gg. 16%

67 16% m18-30
m31-40
41-50

123;
30% m51-60
m61-76

Graf ¢. 1: Vékové zastoupeni respondenti v zakladnim souboru

GENDEROVE ZASTOUPENI V ZAKLADNIM SOUBORU
(POCET, %) CELKEM 433 RESPONDENTU

NEVYPLNILI:
41;10%

ZENY:
66; 15%

W ZENY
B MUZI
NEVYPLNILI

MUZI:
326;75%

Graf ¢. 2: Genderové zastoupeni respondenti v zakladnim souboru
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MAJITELE AUTOMOBILOVYCH ZNACEK V SOUBORU
ZAKAZNiCI (POCET, %), CELKEM 457 ODPOVEDI

HONDA; 5; 1%
VOLVO; 7; 2%

TOYOTA; 7; 2%
RENAULT; 7; 1%
OPEL; 11; 2% MERCEDES; 243; 53%
FORD; 13; 3%

AUDI; 19; 4%

VOLKSWAGEN; 26; 6%

. . 0,
BMW; 28; 6% SKODA; 50; 11%

OSTATNI; 41; 9%

Graf ¢. 3: Zastoupeni jednotlivych znacek vlastnénych ucastniky piredvadécich akei

SOUBOR MUZI - OSTATNI vOzY
(143 MUZ0)
OPEL
4%
RENAULT
4%
HONDA HYUNDAI

3% 1%

VOLVO

2% TOYOTA
2%

MAZDA
2%

SUZUKI
1%

SUBARU
1%

MITSUBISHI
1%

MERCEDES
SKODA

B OSTATNI

H BMW

® VOLKSWAGEN

m AUDI

B FORD

= OPEL
RENAULT

H TOYOTA

® VOLVO
HONDA

znacky Mercedes-Benz

B HYUNDAI

B MITSUBISHI

= SUBARU

B SUZUKI

= MAZDA

® TOYOTA

= VOLVO

= HONDA

= RENAULT

B OPEL

= FORD

m OSTATNI

B AUDI

H BMW

B VOLKSWAGEN
SKODA

Graf ¢. 4: Vlastnictvi jinych znacek, neZ je Mercedes-Benz, pouze v souboru muZi (ur¢eno pro jednu ¢ast

vyzKumuy)




Prodejci znaCky M,ercedes-Benz

PRACOVNI POZICE V SOUBORU PRODEICI

(POCET, %) CELKEM 39 RESPONDENTU

PRODEJCE FIREMNIM

ZAKAZNIKOM; 1 2% FLEETOVY PRODEJCE

VEDOUCI PRODEJE B PRODEJCE OSOBN{CH VOZIDEL

POUZITYCH VOZIDEL;
1;2%

PRODEJCE POUZITYCH VOZIDEL
VEDOUCI PRODEJE

OSOBNICH VOZIDEL; 7;

18% m VEDOUCI PRODEJE OSOBNICH

VOZIDEL

® VEDOUCI PRODEJE POUZITYCH

PRODEJCE POUZITYCH _—" VOZIDEL

VOZIDEL; 2; 5%

Graf ¢. 5: Zastoupeni pracovnich pozic v souboru prodejci

7 VYSLEDKY KVALITATIVNI CASTI VYZKUMNE PRACE

Jednotlivé parametry jsou serazeny dle dulezitosti pro potencialni i stavajici zakazniky
(soubor vSech respondentt, tab. ¢. 3). Tyto parametry vznikly usporadanim vyrokt, které
se vyskytly v individudlnich polostrukturovanych rozhovorech a na jejichz zakladé vznikl
dotaznik pro kvantitativni ¢ast vyzkumu. Respondenti vyplnujici kvantitativni dotaznik,
mohou vsSak vyznam polozky vnimat jinak, nez je uvedeno ve vyrocich kvalitativni ¢asti

vyzkumu (z nichZ nazev polozky vznikl).

Kurzivou psané otazky slouzi slouzi kziskani detailnéjSich informaci pro  hlubsi
porozumnéni daného vyroku. Vyroky svym obsahem vyjadruji jak hodnoceni, tak zaroven
urcitou potirebu zakaznika v danné oblasti. Pro zachovani autenticity jsou nékteré vyroky

zachovany v ptivodnim znéni.
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Vysledky kvalitativni ¢asti vyzkumu odpovidaji na vyzkumnou otazku:

Jaka kritéria zvazuje zdkaznik pri vybéru automobilu?

1. SPOLEHLIVOST VOZU (% = 6,38)

Jistota

Bezstarostnost pii dopravé
Spolehlivost

Spolehlivé cestovani

Auto, které nenecha ¢lovéka ve Stychu
Auto musi byt spolehlivé

Potfebuji mit spolehlivé auto

2. MOINOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUPI (x = 6,19)

Prodejce mi auto predvede, projedu se, fekne mi vyhody, nevyhody, protoZe kazdé
auto ma néjaky nevyhody, co si budeme povidat

MozZnost auto projet pred koupi

Idealni sluzba: zavolam a oni mi piijedou auto ukazat

Auto si budu moci vyzkouset, podivat se, Ze mi budou moci vSe ukazat, coz se v tom
Volvu stalo, jak automobil funguje, Ze na tebe maji cas, vSe ti vysvétli, Cisto, atulno
Moznost zkuSebni jizdy

Instrukce k automobilu pti predavani

Moznost auto tidit, projet se

Asi bych chtél byt v auté na chvili aplné sam

Jizda, kdyZ nepojedu sam, kdyz mé budé nékdo dopliovat

3. POHODLI V AUTE (% = 6,18)

Idealni vz je ten, kde je spousta mista a pohodli

Mam na svém auté rad klid, pohodli, vzhled, typ motoru, ovladatelnost
Nevyhovoval mi kdysi Ford, protoze byl takovy tvrdy, sportovni, ale ja jsem
potrebovala takové mékoucké auto, déti tam ubydlet

PohodIné auto

Vysoké auto

Volvo je pohodlné, déti se do néj dobie davaji, vystupuje se mi z néj dobfe, je
perfektni, jsem spokojena

Pohodlné nastupovani nahoru a vystupovani dolu, tj. vysoké auto

V ¢em se dobfe citim
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B Pocit uvnitf automobilu
B Aby auto bylo pohodIné, protoZe v ném travim hodné casu
B Pohodli uvnitf vozu

VYBAVENOST A UROVEN SERVISU (% = 6,00)

V pripadé poruchy, nehody, ptlijceni automobilu

Dostupnost servisu

Nedoresené nahravani softwart, instalace hands-free systému k telefonu

VIP sluzba - zakaznik zavol, necekd, vyhovéni potfebam, umyti auta automaticky,
bez pozadani. Toho si zdkaznik vaZi, a proto automobil a servis neménim

Do vybaveni zaradili i lakovnu a uZ jim to jde vSechno rychleji
Aktualizace softwaru zdarma, ne tahani penéz ex post

Dobra informovanost o servisnich podminkach a skute¢né plnéni
Hladky a bezproblémovy pribéh reklamaci

Diilezita je sit, zajiSténi auta, servisu, nahradnich dilt

Servis dnes nabizi kazdy, myslim si, Ze vtom Zadny rozdil neni, takZe se na to
nesoustiedim

Servis zarucCuje nestarani se o vz, coz je dilezité

Servisni podminky

Aktualizace softwaru a prislusenstvi zdarma

Servisni podminky jednotlivych znacek detailné nereSim. Servis pozaduji slusny,
kde se da udélat vse

BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU (x = 5,98)

B PohodIné, bezpecné

B Ne design, Zze bych musela machrovat, ale je pro mé dtlezité kviili bezpec¢nosti

B Volvo pro mé bylo dilezité, protoze jsem védéla, Ze je bezpecné, protoZe sestienici
zachranilo Zivot i s ditétem

®  Meéli jsme zkuSenost, Ze jsme se nevesli, chtéli jsme bezpecné a velké auto kvili

détem

Urcité bych si vzala kvalitni a bezpec¢né, i kdyby bylo osklivéjsi

Urcité by mezi hlavni kritéria pattila bezpecnost

Bezpecné auto, které pirevalcuje autobus a nic se ti v ném nestane

Auto je vysoké, citim se vném bezpecné, takZe stoprocentni bezpecno, celou tu

dobu, co ho mam, mam pocit bezpeci

DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE (% = 5,95)

Rada bez vidiny zisku

Profesionalita

Spolehlivost informaci o vozu
Pripravenost prodejce, znalosti, zkuSenosti
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Vzdélanost v problematice

Jsou i arogantni prodejci, také jsem to zaZil, ale uZ jsem i odeSel

Musi na tom ¢lovéku byt vidét, Ze tomu rozumi

Pravdivé informace

Poctivé informace

Dtilezité informace

Aby byl informovany, coZ je v dne$ni dobé také problém

Jasné, srozumitelné informace

Aby nelhal, coZ se ve vétsSiné také déje

Kdyby se vulgarné vyjadioval

Technické informace nejsou pro mé, ja se vtom nevyznam

Uptimnost prodejce, jakoby si to auto kupoval sam pro sebe

Musela bych z toho €lovéka citit, Ze nevi, o cem mluvi, Ze fika nesmysly, pak bych se
rozhodla jit jinam

Aby tomu rozumél a dobte poradil, nejen se snazil prodat, aby tfeba neklamal
s najetymi kilometry

Aby mél zkuSenost s tim autem, protoze pokud ji nem3, tak si to mohu precist
v brozuie

Mél by to umét poradné vysvétlit, coZ je malo kdy

Ze by mé mél informovat o kvalité, o tom pro¢ bychom si to auto jako rodina méli
koupit, o bezpecnosti hlavné, u Zenské je to zaklad, kdyz ma déti. Mél by zjistit, jak
velka jsme rodina a k tomu by mél nabidnout viiz

Poctivé informace o auté

Srozumitelné informace o funkcich automobilu

PodloZené argumenty

Odbornost

Nemél by byt vtiravy, to nemam rada

Nevidét jiné prodejce, kteri hovori Spatné o klientovi, ktery odesel

Porad se bude ke mné chovat jako k zakaznikovi, ktery tam chce utratit notny peniz,
a pri tom nemusi byt podlézavy

Nemél by rikat nesmysly

Nemeél by nas nechat cekat, kdyz uz jsme prtijeli

Cokoliv se mi nelibi, odchazim, délam to normalné a pri téchto sumach cekam dobry
pristup. Ja nemusim utracet svoje penize, penize mam, klidné se oto¢im a jdu.

Asi kdyby se prodejce nechoval tak, jak ja si predstavuju, tak bych asi §la jinam, to
je pravda. Kdyby se mi snazil prodat néco, o Cem jsem presvédcend, Ze to neni uplné
to, co si predstavuji, tak by to také byl dtivod, Ze bych $la pryc¢.

Nevhodné spolecenské chovani, to by mé mohlo nastvat

Musi na tom ¢lovéku byt vidét, Ze tomu rozumi, Ze vi, o ¢em mluvi

Jsem citlivy na to, kdyz zacne tlacit a manipulovat, v momenté, kdy to udéla, jdu
pryc

Stabni kultura, slu$né vystupovani, prosté takové to pékné vystupovani, slusné
chovani, slusné obleceni, nebude mit okousané nehty, nebude umorousany,
pirehnané familiarni

Nesmi mu pachnout z tst

Prijemného vzhledu

Nepachne mu z tst, to je pro mé opravdu dilezité
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Cisty, v saku, representativni, to ur¢ité dost ptisobi, déla to velky dojem

Tak muze vypadat jakkoliv, ale samozi'ejmé aby byl slusné oblecen, neprisel nékdo
v dZinech, nebo néjak rozcuchany, aby prosté od pohledu vypadal sympaticky
a seriézné

Asi muZz, nedovedu si predstavit Zenu, Ze by mi prodavala auto, nevim, nezazil jsem
to (smich), ale nedovedu si to predstavit, nejsem jako proti tomu, ale nezaZil jsem
to nikde...asi jsem toho malo zazil

Zazila jsem jenom muze, aby byl upraveny, ¢isty, vonavy

Muz

VZHLED (DESIGN) KAROSERIE (x = 5,93)

Tvar vozu

Design karoserie

Vybér barev u nového vozu

Barva karoserie

Chtéli jsme Cerné, takze barva byla také dulezita
Robustni

Vzhled automobilu

CENA SERVISNICH SLUZEB (¥ = 5,93)

To, kolik stoji ndhradni dily, nema cenu resit

Servis toho auta, kolik stoji ro¢né

Servis také hral roli v rozhodovani mezi Skodou a Volkswagenem, protoZe servis
Skody je levnéjsi. A vite to urcité, Ze je levnéjsi, nebo to jenom tusite? Myslim si, Ze
jenom tusim. (Ve skutecnosti ceny servisu nezjistovali).

Cena oprav vozu

Servis zadarmo jednou za ¢as by byla pékna sluzba

Kdybych to kupoval soukromé, tak samoziejmé by kritéria byla jina, od ceny
pocinaje, az po vSechny zalezitosti, ted’ (firemné) je mi jedno, zda mi vymeéni olej
pri patnacti nebo triceti tisicich

KLID K PROHLIDCE VOZU (% = 5,92)

Vadi mi, kdyz pracuje se mnou a zaroven s nékym jinym a nedomluvi se se mnou
o tom. Tak to mé naStve.

Opravdu dilezité i je, jestlize citim, Ze ma Cas

Co ocekavas od prodejniho mista? Klid. Klid...aby mi vysli vstfic, aby o tom néco
védéli a aby to nebylo takovy: ja vam to zjistim, ja vam zavolam.

Aby byl mily, aby mi o tom auté opravdu dovedl vSechno rict a nepospichal na mé.
ProtoZe u me je tireba problém, nez si vzpomenu, co jsem chtéla, to chvilku trva, aby
mél na to Cas, nespéchal nikam a abych to mohla s nim vSechno probrat

Ale hlavné klid, abych mél klid na rozmyslenou, aby mé néco nerusilo

Ze si prodejce dokaZe vymezit prostor pro mé
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10. POVEST ZNACKY VOZU (% = 5,87)

1.

Povést znacky vozu

Znacka je zaruka kvality zpracovani auta

Znacka jako zaruka kvality

PrestiZ znacky

Septanda

MozZnost ovlivnit jak se znacka prezentuje navenek

Je tam néco, co mé néjak vyjadiruje

Nechtél bych auto pochybnych vlastnosti nebo historie

Image znacky

Auto, které nikdo nezavidi. Skoda, tj. ne zahrani¢ni auto.

Znacka je o pristupu k funk¢nosti

Znacka je oCividné dilezita

Ne, podrobné jsem nezjiStoval podminky jinych znacek, i kdyz nékdy vim, Ze
u konkurence maji vyhodnéjsi podminky, ale to je otazka...jsem zvykly na svou
znacku

RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU (% = 5,80)

VSichni se usmivali, dopadlo to dobie

Nemam rad ztratu Casu, prostoje, nervy, nespolehlivost

Spolehlivost prodejce, dodrZeni terminti a sluZeb

UZ mame u nich paté, Sesté auto, vyhovi nam, co potirebujeme

Nemam rad dlouhé povidani a podrobné vysvétlovani, protoze stejné si to nebudu
pamatovat. SpiSe potiebuji védét dllezité véci, aby mé neobtéZovali néjakymi
nalezitostmi, které bych musel vyridit. Nejlepsi, kdyz to zaridi, coz délaji, se
znackou, s pojisténim pii jednom. V jeden den...a uz premysli, zda odjet v zimnich
pneumatikach, nebo letnich, aby na to clovék nemusel myslet.

Celkové je auto pripravené, vycCiSténé, vSe zajisSténé, takze mé potési, Ze je to na
termin...nikdy se nestalo, Ze by to bylo jinak, neZ jsme se dohodli

Prodejce néco slibi, nedodrzi termin, pak to dohani

KdyZ mu nadiktuji néjaké parametry, feknu mu sumu a on to pro mé zaiidi

Rychla dodaci lhiita vSech nadstandardnich doplnikt

Rychlost odbaveni vybraného vozu

Kratka cekaci doba

Informace o prodejnim procesu (2x)

Rychlé feseni nakupu, servisu, bez prostoju, rychlé podani informaci

Bavilo mé vybirat si viliz, sice mé to stalo hodné casu, ale bavilo meé to

Rychly servis pfi vybéru vozu

Prosté aby auto klaplo a formality byly vytrizeny promptné

Ale néjaké papiry mu nedali, musel tam jit to feSit, nebyly tplné pripraveni,
nevédéli jak to resit, vypadalo to divné

VZdy mé bavilo vybirat si viiz

Bavilo mé vybirat si vz, Ze budeme mit néco nového, Ze bude vétsi, silné&jsi,

vevs
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12. DESING INTERIERU (% = 5,73)

B Jak automobil vypada zevnitt
B Vnitfni vybaveni

13. UROVEN PRODEJNIHO MISTA (x = 5,64)

Klouzava pracovni doba

Pfijemny vzhled prodejniho mista

Kava

Prostor v prodejnim misté pro jednani o voze
Uroveri a vybavenost prodejniho mista

Vésak nebo zidle na bundu

Podani zidle bez Zadosti zakaznika

Obcerstveni v misté nakupu, moznost zakoupit si piti
Prostor pro zidle a posazeni se k jednani

Reprezentativni, uklizené, piijemné misto, prodejce bude pozitivni s pozitivni
energii

Cisté, svétlé prostory

Détsky koutek (2x) je dobry vynalez

Libovolna moznost si auto prohlédnout

Udrzované, hezké, Cisté prodejni misto

Kava a obcCerstveni v dobé nakupu

14. OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUPI (x = 5,63)

Vlastni zkuSenost s pocitem jizdy v auté

Toto auto uZ mam paté nebo Sesté za sebou

Urcité zkuSenost

Zvyk na své auto, nechci se preucovat

Urcité méla vliv osobni zkuSenost

Ve vsech téch autech, co jsem vyjmenoval, jsem sedél

Mam od néj treti auto...myslim si, Ze zlistanu vérny, takhle mi to vyhovuje

Mam jednu znacku, kterou pouzivam, maji servis a tim je to dané, jsem spokojeny

15. VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLENI VOZU (% = 5,59)

Vykon motoru (3x)

Silny motor

Kolik to ma koni

Kolik to ma otacek

Dokaze akcelerovat, kdyz ja potirebuju
Technologie motoru

Tocivy moment motoru

Obsah
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Konstrukce motoru

Typ motoru

Jaky to ma motor

Potfebuju, aby prodejce za mé rozhodl, jestli to ma byt benzinové nebo naftové auto
Potrebuji tu silu, fakt to neumim popsat, plisobi to détsky

Samoziejmé potiebuji, aby jizda méla néjaké parametry, aby tam nebyla omezeni

16. EMPATIE PRODEJCE (x = 5,46)

MozZnost vybrat si vz bez doprovodu muze. Dlvéra v prodejce, ktery muze
zastoupi

Péce o zakaznika

Mam rad, kdyz jsem fakt zakaznik

Maximalné jedno podani ruky, bez fyzického kontaktu

Ochota bez naléhani k obchodu

Prodejce, ktery se zajima

Pochlebovani

Klid, informace

Slu$né jednani

Dobré zachazeni, vazi-li si klienta

Kdyz se fakt stara, kdyZz to neodediu ja

Kdyz nesoudi zakaznika podle vzhledu a obleceni

Ze mé nenecha v jakékoli nejistoté nebo tizkosti

Nepovysuje se

Mam rad, kdyz jsem zakaznik, kdyz se zajim4, jak to mam ja

Aby védél, komu to prodava a co prodava

Obskakovani

Empaticky pristup prodejce

Piistup prodejce samotny

Ze umi se mnou smlouvat

Kdyz prodejce mysli za mé

Aby trochu nadbihal tomu, co pottrebuju

Ja nechci byt odbornik na to auto, ja chci, aby mi to nékdo zaridil a ja4 mu za to
zaplatim

Za penize, které utracim, chci sluzby

Ze z ného citim, Ze ho prace bavi, Ze nejde do prace pro vyplatu a provizi

Idedlni prodejce je s pozitivni energii, nékdo, chce pomoci, udéla rozhovor
s klientem a pozn, co klient chce, co hled4, rozumi tomu, co déla a vyzna se, miize
doporucit

Asertivni, otevireny, ma tu silu, kdo mi mlize pomoc a ne jen tak ledabyle to nechavat
na mé

UZ jenom to, Ze mi da néjaky prostor, vytvari ve mné diivéru

Rozzlobi mé to, Ze chce prodat za kaZzdou cenu, neposloucha klienty a rika jenom,
jak je dobré auto a pritom neiika Zadné negativni véci

Neprijemné by bylo, Ze by mi nutil véci, které nechci
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ProtoZe jsem v tomhle naivni, neznaly, Ze mé miiZe naopak presvédcit o tom, Ze si
mam Koupit néco jiného, ale musi to byt profesiondlnim zplisobem tak, Ze mi
rozumi a ne Ze mé zmanipuluje, protoZe vzhledem k tomu, co délam, to rozpoznam
a pak mé ztrat{

17. VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU (% = 5,41)

Potiebuji kombik, kviili mym zalibam

Velikost (4x)

Kapacita

Aby se do néj veslo to, co potirebu;ji

Prostorové usporadani

Prostor v kufru (2x)

Velka prostornost vozu

Prostor pro sportovni vybaveni

Velky kufr, to ocenim ted pti ndkupech, nebo kdyzZ madm malé dité, beru kocarek,
motorky a podobné véci

Potrebovali jsme vétsi auto

Hodné cestujeme, ¢ekdme miminko, kocarek, kolo, aby se vesSlo, manZzel hodné
sportuje, jezdi na zavody, proto je to pro néj dilezité

Misto v zadnim prostoru

Prostor (2x)

18. PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI (% = 5,37)

Vlastné si kupuji néjaky statut

Ma dotvaret néjaky mij statut, ktery si s tim tak trochu hraje

Co na to budou rikat znami, je mi fakt jedno

Ne néjaky zbytecné drahy, aby zapadlo do spolecenského prostiedi, ve kterém se
pohybuju. Je pro vds diileZité, aby to zapadlo do VaSeho spoleCenského prostredi?
s autem. (Podnikatel, jezdi spoustu let Oktadvii, rdd by si koupil Mercedes, ale obdvd
se, co tomu budou fikat jeho zdkaznici.)

Co na to (auto) budou fikat holky, ktery bych v tom sbalil, tak to je pro mé jinak
dilezity, tam je ta sila

Ani ne, protoZe jsem s tim nechtél vy¢nivat, proto ¢eské auto

Jak se diva okoli, sousedé, prdatelé na vybér znacky Vaseho vozu? VétSinou pozitivneé,
libi se jim Volvo.

Trochu je mi jedno, co rikaji pratelé, sousedé

Rikaji, Ze se jim libi, nikomu jsme to nerekli, ale vidi, Ze je néco nového, kdyz
prijedeme, je to zpétna reakce. Je to milé, kdyZ je zpétna reakce, ale nakonec je mi
to jedno

Urcité chci dohnat néjaky statut
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19. SPOTREBA PALIVA (x = 5,35)

B Spotreba paliva (8x)

Spottebu bych si predstavoval nizsi, to asi kazdy.

B Kolik co Zere a tak, rozhodovani bylo hodné o spotiebé paliva, protoze kdyZ jedes
do 100 km/hod, tak to Zere 4,6 litr{i, coz je super

B MozZnost pujcit si auto a zmérit redlnou spotiebu

Jestli mi pridaji v praci, tak pak nebudu resit, Ze to bude zZrat 12 litrd...podle toho se

rozhodnu

Garance vySe spotieby, té redlné, ne té na papire

Hlavné spotieba

Provozni naklady

Negativa jsou zvySujici se naroky na provoz

Idealni viiz? Aby mél nizkou spotiebu.

20. CENA VOZU (% = 5,33)

Finan¢ni naklady

Cena vozu (4x)

Je to zavislé, jestli na to mam nebo nemam

Levné auto nevzbuzuje divéru

Samozi'ejmé jsem limitovany cenou

Ale hrala tam roli i kupni cena vozu

Nizkonakladovy viiz

Dat za auto tak zhruba ptl milionu je pro mé v pohodé, vic ne

Kolik budu splacet - vyse splatek

Re$im i ¢aste¢né finanéni naklady v duchu podnikani, protoZe podnikam. Clovék
fesi, jestli je to ekonomicky, to se tak déla, nékdo to ma ve zvyku

Abych dal za auto dva miliony, tak to pro mé zajimavé fakt neni

Porizovaci naklady

Rozhodné finan¢ni naklady

Volkswagen se ndm mozna libi vic, ale cena rozhodla, Ze jsme si koupili Oktavii
Chci se drzet v néjakych limitech, je to jenom auto, které ptijde jednou pry¢

21. AKCNI NABIDKY, SLEVY (% = 5,27)
Tento faktor se v kvalitativnim vyzkumu nevyskytl. VSeobecné jsou ak¢ni nabidky soucasti
marketingovych strategii vSech automobilovych znacek.
22. REFERENCE / DOPORUCENI PRODEJCE OD ZNAMYCH (x = 5,26)
B Povést prodejce, co se o prodejci rik3, je také dilezité

B Myslim, Ze reference dost pomahaji, reference od lidi, kteri si auto koupili. Trochu
ujistuji, pracuje to vice s psychikou.
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23. REKONTAKT PO PRODEJI (x = 5,23)

Informovanost o inovacich

Instrukce pfi predani, navic néjaké dovybaveni v fadu sta korun, to potési

Oni nas zvou na predvadéci akce, kde jsou rauty a podobné, ale nikdy jsem tam
nebyl. A nevnimdte to jako obtéZujici? Ne, oni se nevnucuji, ale nemam na to ¢as a
ani mé to zas netdhne.

Profesionalni pristup prodejce, ktery se zajima i po prodeji

Dobry, dlouhodoby vztah s firmou

Moznost sdélit zpétnou vazbu

Kazdé dva roky poslat katalog s novymi modely

Exkluzivni sluzby za vérnost

Odménu za vérnost

Optani se zakaznika, co mu vyhovuje dlouhodobé a co by si pial za sluzby

Tim, Ze je schopen mi zavolat tireba po pll roce, tak citim, Ze ta sluzba toho, kdo ji

déla, je vysoce profesiondlni a napliuje mé tim, Ze ja to auto, které za ctyri roky
pijde pry¢, takze si ho pljdu kupovat znova k nému. A to si tim rozhodné miize
zabezpecit, o tom nepochybuju

BV momenté kdybych poprodejni dotaz vnimal jako obtéZujici, tak kdykoliv mtzu
ten telefon polozit

24. ROZSAH ZAKLADN{ VYBAVY VOZU (x = 5,20)

Jaké to ma vybaveni

Co je uprostied, jaké funkce

Potirebuju tam co nejkompletnéjsi vybaveni

Automatické zavirani oken, automatické otevirani dveri, takové drobnosti
Vybavenost automobilu

Navigace

Automat (2x)

Celd aerodynamika vozu

Parkovaci manazer (2x)

Bezproblémové prislusenstvi

Tempomat

Klimatizace

Vytapéni sedadel (2x)

Vyhtivani predniho sedadla...Skoda, Ze tam nema chlazeni, to bych ocenila v 1été
Pohodlnost, nastavitelnost sedacky

25. MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY (% = 5,19)

B ZAavés na karu
B  Moznost designovani doplnkid na automobilu
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26. POHON VSECHKOL (4x 4) (x =5,11)

Ctyikolky, byl jsem ptekvapeny, co to vyjede, to jsem necekal
Nahon na 4 kola (2 x)
Idedlné 4 x 4, s dost silnym motorem, bezpecné

27. POCET MIST K SEZENI (% = 5,07)

Chybi mu jedno misto pro pasazéry, protoze mame jenom pétimistné auto a mé by
se libilo Sestimistné, vzhledem k tomu, Ze je nas Sest. Pravda je, Ze v téhle sestavé
uZ nejezdime, ale prileZitostné by se to misto navic urcité hodilo.

JenZe Subaru bylo pétimistné a Volvo sedmimistné, takZe pak vyhralo Volvo

Chtéli jsme rodinné auto, aby bylo vétsi, sedmimistné, kdyz budeme tifeba svazet
déti do Skoly, nebo na nakupy, nebo jedes na hory, nefesis, jestli je néco na streSe
Velké auto, abychom se vesli

Kapacita

Podle poctu ¢leni v rodiné (2x)

28. ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU (% = 4,98)

Tento faktor nebyl zminén v rozhovorech, ale jako vyznamny faktor pro zakazniky ho uvedl
nejmenovany dealer znacek Citroén, Skoda, Volvo pti neformalnim rozhovoru.

29. AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU (% = 4,96)

Mam rada velka auta, Range Rover Rouge, to je moje nejvic oblibené, je dost
rodinné, hodné cestujeme a jezdime na hory, takze to by se nam libilo...moZna jedno
velké auto a jedno mensi do rodiny, Mercedes ¢i Mini Cooper

30. PROPAGACE ZINACKY, KVALITNi WEBOVE STRANKY (x = 4,85)

K prvnimu kontaktu doslo pres servis, v podstaté jsem hledal nékoho, kdo by mi
opravil auto a seznamil jsem se ted uz da se fict s kamaraddem, a od té doby beru
automobily od néj

Prvni, co je dilezité, kdyz jsme hledali, kde koupit auto, tak jsme $li na webové
stranky, aby vypadaly dobre, aby tam dali informace, které zajimaji klienty, aby
podnitili nas zajem tam zajet. Dobry vybér aut, dobré ceny, Ze to vypada dobre.

Na internetu, nebo co bylo v novinach

Internet - inzerat - osobni navstéva

Prezentace automobilu na webovych strankach

Jak ta firma vystupuje navenek, nejdu do presnych technickych detailti

Informace na internetu (2x)

Informace na internetu, v televizi a v ¢asopisech

Kvalitni internetové stranky
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B ProhliZela jsem si ty stranky WV Golf, na Zadné jiné jsem neS$la, nedivala jsem se
jinam

B Na webové stranky té znacky, nevyhledavam nic konkrétniho, spi$ se tam podivam,
projdu si stranky, co mé zaujme, to otevi'u, prectu si, spis ale je to takovy povrchni
dojem z toho, jak se stranky tvari

B Asi 15 minut mé bavi vybirat na internetu, pak jsem z toho otraveny

Informace pres dealera, ale dovezli jsme si auto ze Svédska

®  Skodovky kupuji 30 let. Vlastné prvni informace a podrobnosti nezjistuju...

Reklama:

Mam rad jednu reklamu z BMW, kde jezdi Madonna na zadnim sedadle

Sleduji reklamy, zrovna reklama na Volkswageny se mi libi, jak jsou udélané
Sleduji reklamy automobilovych znacek, ale ne s néjakym velikym zajmem

Jo, pamatuji, pied lety béZela reklama na Toyotu a ted' ti nevim, néjaka opice to byla,
tak si pamatuju TO JOOO TAA, hybala tou pusou. Tato reklama mi uvizla. A vsimla

sis diky té reklamé znacky? Ze to md néjaky vliv pfimo na Tebe? Ne, spi$ mi prisla
vtipn4, spojeni s CeStinou a to zviratko, jinak ne.

B Moc reklam nevidim, vic vidim v katalozich a magazinech, nebo se rdda divdm na
Top Gear v televizi.

B Reklamy maji na mé vlivjenom v tom sméru, Ze vim, co se déje ve svété, co je prosté
nového, protoZe se tam ukazuje, co je nového, ale bohuZzel si nemohu koupit nové
auto, takZe reklama mé nemiizZe ovlivnit natolik, abych si koupila nové auto

B Vlivna mé reklama nem4, je to spiSe o néjakém osobnim pocitu, ale Ze by to nékam
smérovalo, tak to ne

B Prezentace znacky v reklamé, abych se mohl se znackou ztotoznit

B Radost ze ztotoZznéni se s vyrobkem, tj. dobra reklama, ktera zajisti dobrou image
zakaznikovi, ktery si produkt koupi

B Sleduju je jenom tak, kdyz kolem mé probéhnou, jinak zamérné ne

31. PLATEBN| PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) (% = 4,74)

Tento faktor se v kvalitativnim vyzkumu nevyskytl, byl pfidin na zakladé pozadavkl
spolecnosti Mercedes-Benz a zkusenosti s koucinkem prodejcti (jejich ¢asty administrativni
ukon).

32. BLIZKOST AUTOSALONU (% = 4,60)

vvvvvv

dostupnost

33. EMISE CO: (% = 4,24)

Tento parametr povazuji za soucast spolecenské odpovédnosti automobilovych znacek,
zajima mé postoj zakaznikd k tomuto asi nejméné osobnimu parametru. V kvalitativnim
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vyzkumu zminén nebyl. V zahrani¢i tento parametr zakazniky zajima, protoZe se stava
soucasti odvadénych dani za automobil.

Ostatni informace, ze kterych nevychazel dotaznik:

VNIMANI KONKRETNICH AUTOMOBILOVYCH ZNACEK

Informace se vztahuji k polozce Povést znacky vozu (10. misto)

Treba Superb, to je zajimavé, to ve mné vyvolat umi tak trosku, ale chybi tomu
prosté néjaka chemie, néjaka jiskra, je to takovy eunuch porad...

Superb, i ta Oktavka to m4, ale je to suchy, nevyjadiuje to chemicky to co...vim, Ze
bych v tom auté néjak spokojeny mohl byt

Fabie je velice konzervativni, pragmaticky, suchy, jasny vozidlo z bodu A do bodu B
U baraku mi to ukradnou a koupim si obycejnou Fabii a bude mi to jedno
Mercedes nema nade mnou tu silu. Plisobi to na mé moc nudné, jako klisé...nemam
jiny ptivlastek, je to takové moc konzervativni, mozna, nemaji zajimavé tvary, je to
néco, co pro mé neni, nepochybuju viibec, Ze jsou tizasny, tieba jsou, ale neohlidnu
se za tim autem.

Nékdo se divi, pro¢ pouzivam Citroény. Pro¢ myslis? ProtoZe nejsou pry moc
spolehlivy, ale ja si myslim, Ze ta doba a ta uroven spolehlivosti, Ze jsou auta na
stejné Urovni...i co se ty¢e nahradnich dilti a podobné ve stiredni tiidé, samoziejmé
Peugeot 106, to uz je jenom vozidlo, nic vic, potom uZz je jenom tramvaj
Volkswagen mi vyhovuje, tak jako kdyZz jsem kde sedéla v auté, tak tohle mi
vyhovuje

Asi bych ziistala u Volkswagenu, toho mame vyzkouSeného a jsme s nim spokojeni
Pak jsem chtéla Cerny auto, to je taky spiS design, celkové se mi Volkswageny libi,
ta znacka...

Néco v podvédomi mam, Ze Volvo ma néjakou silu

Povést znacky - ano, zjiStovala jsem si hodné a slySela jsem na to samé chvaly, Ze je
je to tank, Ze hodné zachranilo Zivot, kviili tomu jsme to Volvo zvazovali

Volvo je pro mé ¢istsi, neni tam tolik snobizmu

Znacka Volvo symbolizuje néjakou Cistotuy, silu a bezpec¢nost

BMW prosté nevim, probouzi to ve mné néjakou zvireci silu, kdyz to auto vidim,
nakolik je to marketing, to fict nedovedu

BMW je to néjaka agrese, takova jako drzost, ale zavani to namachrovanosti,
takovou jako aroganci az moc

Vtom BMW je toho vic. Je zajimavy, Ze se mnou nehybou znacky jako je Audi
nebo...ktery jsou pry taky silny...nebo néco takového...

Pred casem jsem méla moznost vyzkouSet si Renaulta a musim Fict, Ze mi také
vyhovoval
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Nejela jsem v ném, svezla jsem se jako spolujezdec, ale nefidila jsem ho, protoZe
maji Fiat, j4 knim nemam dlvéru, prestoze oni jsou tuze spokojeni, néjakou
Septandou k nému nemam diveéru, treba takovyhle auto bych ja radsi nechtéla

B A zndte néjaké auto, néjakou znacku, kterd md Spatnou povést? Treba Kia a tak dale.

Neznam vSechny ty znacky. Rumunské auto bych nemusel...i kdyZ je to dneska jiny,
protoZe je to vSechno v licencich jinych znacek...no, ale preci jenom...

IMAGE ZEME PUVODU ZNACKY VOZU

Vic nas zajimaji auta z Némecka, jako Volkswageny, Mercedesy, Audi a Oktavie
Vim, Ze Némci délaji auta dobte

TakZe tieba cinské auto by sis koupila? Myslim, Ze ne. A co rikds tomu, Ze se vyroba
aut presouvd do Ciny vieobecné? Je to tam levnéjsi, lidé jsou tam levn&jsi, nemyslim
si, Ze je to pro nas dobré, ale co se da délat, Zijeme v takovych ¢asech, doufam, Ze se
to bude ménit

POPIS AUTOMOBILU JINAK — VICE EMOCNI HODNOCENI

Kamarad

Jako takova ideadlni manzelka...skromny, Usporny, pékny, stale v kondici...jako
idealni manzelka, takové by mélo byt auto...bezporuchové, bezpecné

Vzhled auta, prostor, prijemny, Zensky citronek

Radost v naplnéni v néCem, co ocividné potrebuju

Je to pro mé symbol, Ze si néco dovolim, ze si koupim fakt hracku, Ze nechci jenom
premist'ovadlo, Ze chci néco, z ¢eho mam radost a na tom auté je to fajn

Jde hodné o mé

V tomhle bych se mohl vykompenzovat

Nerozbitné auto

Idealni viz by se mél ridit sim, mél by mit FidiCe...nejlip néjakého malého,
Sikovného ridice

Bavi mé, Ze je to néco nového, po péti letech, da se rict, Ze ¢lovék se tési na to auto,
jako kdyzZ jdes$ do cukrarny a maji tam néco nového

Mezi néjakou vl¢i silou, ktera mi rika ,potid’ si hracku”

O fakt uspokojeni mého ega

Néco, co bude kompenzovat muj penis

Spojeni se svétem

Jako manzelka, spolehlivé, mala spotieba a aby vyhovoval tém mym potrebam,
pracovnim i rodinnym

V soucasné dobé pro meé znamena hodné, bez auta to nejde

Maminkovské auto

Auto, které bych si pral, bude nejspi$ hodné silné, bude hodné Zrat, spi$ bude
vzbuzovat silu azZ néjakou agresi

Sebeuspokojeni

Zavislost na auté

Svoboda pohybu




Ja moje rozhodnuti potad reSim, jestli si koupim pfemistovalo nebo hracku, chci si
jesté néco zcela védomé uspokojit?

Budu si auto o to vic uZivat ... jako jinak no...

Nepotiebuju nové, budu rad, kdyZ ho nékdo vojel, nemam problém s tim, Ze bude
jeté, zas tak malé ego nemam, abych si musel néco dokazovat

MozZna se chci ztotoZnit s néjakymi kamarady, ktefi ta lepsi auta maji

UZITNE VLASTNOSTI VOZU — VICE RACIONALNI HODNOCEN!I

Pfesunout se z mista na misto

Casova flexibilita

Pro mé je to dilezita véc, abych mohla rozvést rodinu, abych se dopravila
Potreba premistovat se z bodu A do bodu B

Tady na vesnici pro mé auto znamena hodné, dostat se nékam, kamkoliv, do
obchodu, do $koly, nezbytny je to tu pro mé

Vim, Ze je to dulezité, kdyz cloveék Zije za Prahou, Ze se musi pfresouvat
Uziti automobilu v zaméstnani, k podnikani

Funkce uzitné pro zaméstnani, pro podnikan{

Auto pouzivam hlavné na praci, tzn. 80 % prace, 20 % to ostatni

KdyZ mi néjaka funkce v auté urychli praci

Nutnost k praci

Doprava za zakaznikem

SPOLUPODIL NA VYBERU AUTOMORBILU

Znacka se mi libila, ale bylo to hodné dané nazorem manzela, tato auta jsou kvalitni
a maji kvalitni motory.

Kamarad, takze si vybiram i na doporuceni, zatim jsem se nespletl

Na doporuceni mé rodiny

Manzel za mé zvazoval nakup automobilu

Manzel

ManZel to konzultoval se svym otcem, on to nasel a doporucil

Spokojenost ostatnich uzivateld

Mné auto vybiral manzel, ja jsem o tom nevédéla...myslim, Ze to bylo za nevéru, ale
nechce se mi to rikat

Spoustu véci, kterym nerozumim, e$i manzel

Asi s nikym nekonzultuji, moc informaci, tim se ¢lovék hiif rozhoduje, jeden fekne
takovy nazor, druhy takovy nazor, v tom okamziku, kdyZ uz jsme rozhodnut3, nebo
si najdu informace nékde, tak uz to nepotiebuju s nékym konzultovat

Manzel zajisti vSechno za mé

Kolega, ten kupuje to auto stejné, ten se o to zajima detailné, tak spi$ mozna od néj
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Interpretace vysledkd kvalitativni Edsti vyzkumu

Podrobny rozbor vypovédi 11 respondentti piinesl velké mnozstvi informaci vztahujicich
se k nakupu automobilu. Ve strukturovaném vysledku jsou informace roztridéné a serazené
dle dtleZitosti. Celkovy pohled na vysledky vyzkumu prinasi zjisténi, Ze nakupni proces je
vétSinou dlouhodoby, zaloZeny na zvyku, osobni zkuSenosti a doporuceni vychazejicich
taktéZ ze zkuSenosti napt. manZela, rodice ¢i kamarada. Zakaznik si je sice postupnych fazi
nakupniho procesu védom, ale konec¢né rozhodnuti idi pravdépodobné vice implicitné
nesdélitelné informace (mozna i vpodobé somatickych markeri), a to vjakékoliv fazi
nakupu. Zrejmé nakupni proces vnima jako komplex pocitd, dojmu, predstav, které s touto
zkuSenosti zakaznik ma (coz by ale ziejmé prokazal novy kvalitativni vyzkum, vice

narativni, nestrukturovany).

VysSe uvedené tvrzeni se opird o skutecnost, Ze v prvni poloviné vysledki vyzkumu se
nachazi polozky zaloZené prevazné na implicitnim zakladu, v druhé poloviné vice na
zakladu explicitnim. Do skupiny spiSe implicitnich vlivii vstupujicich do nakupniho chovani
vyzKkouset si vliz pired koupi (2), pohodli v auté (3), ¢astecné bezpecnostni vybava vozu (5),
divéryhodnost a profesionalita prodejce (6), vzhled karoserie (7), klid k prohlidce vozu (9),
povést znacky vozu (10), rychlost a bezstarostnost prodejniho procesu (11), design
interiéru (12), aroven prodejniho mista (13), osobni zkusSenost s vozem pied koupi (14),
castecné vykon motoru, maximalni rychlost a zrychleni vozu (15), empatie prodejce (16),
prestiZ automobilu ve spolecnosti (18), reference, doporuceni prodejce od znamych (22),

rekontakt po prodeji (23), automobil jako vyjadieni zivotniho stylu (29).

a bezstarostnosti v prodejnim procesu, poté prestize a vyjadreni Zivotniho stylu. Takto
usporadané polozky pripominaji potfebu bezpeci z Maslowovy hierarchie potieb, potiebu
uznani druhymi lidmi a poté potrebu seberealizace a také vyjadreni zivotniho stylu. DalSimi
zajimavymi informacemi jsou vyroky uvedené ve skupiné ,Vice emocionalni hodnoceni“
(tyto informace nebyly podkladem pro polozku v dotazniku), které ptipominaji Jungtv a
Freudiiv pohled na motivaci ¢lovéka (kompenzace penisu, uspokojeni Ega, potreba uzivat
si, maminkovské auto, kamarad, vi¢i sila) a které by si zaslouzily podrobné;jsi teoretickou

pripravu k interpretaci i k nastaveni vyzkumu.

Do skupiny vice explicitnich vlivii vstupuji polozky: vybavenost a troven servisu (4),

castecné bezpecnostni vybava vozu (5) cena servisnich sluzeb (8), castecné vykon motoru,
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maximalni rychlost a zrychleni vozu (15), velikost tloZzného prostoru (17), spotieba paliva
(19), cena vozu (20), ak¢éni nabidky, slevy (21), rozsah zakladni vybavy vozu (24), moZnosti
a cena priplatkové vybavy (25), pohon vSech kol (4 x4) (26), pocet mist k sezeni (27),
zlstatkova hodnota automobilu (28), ¢astecné i propagace znacky (30), platebni podminky,

moZznosti financovani (31), ¢astecné i blizkost autosalonu (32) a emise CO2 (33).

Z téchto vysledkl vyplyva, Ze implicitni, méné uvédomované (nevédomé) vlivy jsou
v ndkupnim chovani zdkaznikid velmi vyznamné, a Ze jsou v ramci péce o zakazniky a jejich
ziskavani vSeobecné hire uchopitelné. Sluzby a produkty maji tak svou technickou
(explicitni) i emoc¢ni (implicitni) rovinu, pricemz dilezitost zakaznici prikladaji slozce

v s

implicitni, tvorici tak skute¢nou sluzbu zakaznikiim.

Vliv produktu Vliv prodejniho mista

1. Spolehlivost vozu 4.Vybavenost a tiroveii servisu 8. Cena servisnich sluzeb
3. Pohodliv auté 13. Uroveii prodejniho mista 19. Spotieba paliva
5. Bezpecnostni vybava vozu 30. Propagace znacky a kvalitni 20. Cena vozu*
7.Vzhled a design karoserie webové stranky 21. Akéni nabidky a slevy*
12. Design interiéru 32. Blizkost autosalonu 24. Rozsah zakladni vybavy vozu
15. Vykon motoru, zrychleni 25. Moznosti a cena priplatkové
17. Velikost tlozného prostoru vybavy
26. Pohon vSech 4 kol o 3 28. Ziistatkova hodnota vozu
27. Pocet mist k sezeni Védoma East sluzby 31. Platebni podminky a
33. Emise CO2 moznosti financovani
A

Explicitni rovina
nakupniho chovani
ve vztahu ke koupi
automobilu

Vlivy na zkuSenost

2. Moznost vyzkouset si viiz
pired koupi

9. Klid k prohlidce vozu

10. Povést znacky vozu

14. Osobni zKkuSenost s vozem
pired koupi

Vliv prodejce

6. Diivéryhodnost a
profesionalita prodejce

11. Rychlost a bezstarostnost
prodejniho procesu

16. Empatie prodejce

18. Prestiz znacky automobilu ve v 22. Reference a doporuceni
spolec¢nosti prodejce od znamych

29. Automobil jako vyjadieni 23. Rekontakt po prodeji
Zivotniho stylu Nevédoma ¢ast sluzby

Implicitni rovina
nakupniho
chovani, tvofici
prevahu a vyssi
dilezitost

*oznadené parametry povaZuji prodejci dané znacky za nejdileZit&jsi pro zakazniky (metakognitivni pohled)

Obr. ¢ 22: Analyza implicitnich a explicitnich faktori v nakupnim chovani z pohledu zakazniki (autorka)

Obrazek ¢. 22 znazornuje podil explicitnich a implicitnich vlivi v ndkupnim chovani
zakaznika zvazujictho koupi automobilu, dle vysledku vyzkumu a teorie (Procesualni
analyza nakupniho chovani, kapitola Chovani zakaznika v dob& nakupu). Cervené jsou
oznaceny polozky implicitni, tu¢né je zvyraznéno prvnich patnact polozek v rozhodovacim

procesu zakaznikd.



8 VYSLEDKY KVANTITATIVNI CASTI VYZKUMNE PRACE

8.1 ROZHODOVACI PROCES — CELKOVY POHLED

Analyza a popis dat

DESKRIPTIVNIi STATISTIKA
PORADIi SERAZENE POLOZKY DOTAZNIKU DLE DULEZITOSTI PRUMER SMER.O = POCET
1 SPOLEHLIVOST VOZU 6,38 1,342 432
2 MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUP 6,19 1,365 428
3 POHODLI V AUTE 6,18 1,344 433
4 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,00 1,413 426
5 BEZPECNOSTN{ VYBAVA VOZU 5,98 1,458 426
6 DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE 5,95 1,353 430
7 VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 5,93 1,346 429
8 CENA SERVISNICH SLUZEB 5,93 1,406 430
9 KLID K PROHLIDCE VOZU 5,92 1,523 429
10 POVEST ZNACKY VOZU 5,87 1,488 428
11 RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU 5,80 1,427 430
12 DESIGN INTERIERU 5,73 1,382 429
13 UROVEN PRODEJNIHO MISTA 5,64 1,452 429
14 OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,63 1,556 430
15 VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOzZU 5,59 1,427 424
16 EMPATIE PRODEJCE 5,46 1,589 426
17 VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 5,41 1,523 428
18 PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,37 1,631 427
19 SPOTREBA PALIVA 5,35 1,593 428
20 CENA VOZU 5,33 1,486 430
21 AKCNI NABIDKY, SLEVY 5,27 1,618 430
22 REFERENCE / DOPORUCEN{ PRODEJCE OD ZNAMYCH 5,26 1,618 431
23 REKONTAKT PO PRODEII 5,23 1,634 423
24 ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU 5,20 1,516 427
25 MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY 5,19 1,473 423
26 POHON VSECH KOL (4x4) 5,11 1,764 423
27 POCET MIST K SEZENT 5,07 1,613 427
28 ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU 4,98 1,599 424
29 AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU 4,96 1,809 426
30 PROPAGACE ZNACKY, KVALITNI WEBOVE STRANKY 4,85 1,609 427
31 PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) 4,74 1,895 431
32 BLIZKOST AUTOSALONU 4,60 1,856 428
33 EMISE CO; 4,24 1,994 422

Tabulka &. 3: Seirazené polozky, dle duleZitosti pro stavajici a potencialni zakazniky zna¢ky Mercedes-Benz —

zakladni soubor




8.2 RELIABILITA A FAKTOROVA ANALYZA DOTAZNIKU

Reliabilita

Vysoka reliabilita dotazniku prokazuje jeho vysokou spolehlivost, zaroven vsak vypovida
o skutecnosti, Ze vSechny mérené polozky dotazniku jsou pro respondenty dulezité a
nenachazi se mezi nimi Zadna polozka, ktera by byla hodnocena jako nediilezita. Dilezitost
poloZek v testu je podloZena rozborem odpovédi z kvalitativni ¢asti vyzkumu. Reliabilita se

zaroven zvySuje poftem poloZek v testu.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
,956 33

Tabulka &. 4: Vysledek testu reliability dotazniku

Faktorova analyza

Explorativni faktorova analyza ma za cil analyzovat korelace vétsiho mnozstvi méritelnych
proménnych a na zakladé této analyzy urcit skupiny proménnych, které statisticky ,patri
k sobé", tj. za nimiz stoji spolecny faktor (latentni proménnd). Pocet nalezenych faktort by
mél byt co nejmensi a pozorované zavislosti by mély byt objasnény co nejjednoduseji. Cilem
explorativni faktorové analyzy je zjistit urCity pocet faktori, které po rotaci vytvori

jednoduchou strukturu (McDonald, 1991).

Vysledek KMO je vyssi nez 0,7 a signifikace Bartlettova testu sféricity je vyznamna (o <

0,05), obé hodnoty svédci o tom, Ze polozKky jsou vhodné k faktorové analyze (SPSS).

Dle vysledku hodnoceni Kaiser-Meyer-Olkinovy miry ,949
Bartlett's Test | Approx. Chi-Square 7791,666
of Sphericity | df 528

Sig. ,000

Tabulka ¢. 5: KMO a Bartlettiv test

Pro extrakci faktort volime pocet komponent, které maji hodnotu vyssi nez 1. V tabulce
vidime celkem pét komponent: prvni faktor cerpa 43,7 % variance v polozkach, dalsi
komponenty 6,2 %; 5,4 %; 4,5 %;3,4 % variance, vSech pét faktorti dohromady Cerpa 63,3
%.




Total Variance Explained

Compon Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
ent Total % of Cumulative | Total | % of | Cumulative % | Total % of | Cumulative
1 14,427 43,718 43,718 14,4 | 43,718 43,718 7,051 | 21,366 21,366
2 2,058 6,237 49,954 2,05 | 6,237 49,954 4,336 | 13,140 34,506
3 1,772 5,369 55,324 1,77 | 5,369 55,324 4,157 | 12,595 47,101
4 1,505 4,562 59,885 1,50 | 4,562 59,885 2,749 | 8,330 55,432
5 1,132 3,431 63,316 1,13 | 3,431 63,316 2,602 | 7,884 63,316
6 ,991 3,002 66,318
7 ,826 2,504 68,822
8 ,745 2,258 71,080
9 ,697 2,111 73,190
10 ,675 2,046 75,237
11 ,627 1,899 77,136
12 ,605 1,833 78,969
13 ,578 1,750 80,719
14 ,532 1,612 82,331
15 ,503 1,524 83,855
16 477 1,446 85,301
17 ,449 1,360 86,661
18 ,421 1,275 87,936
19 ,381 1,155 89,091
20 ,368 1,115 90,206
21 ,364 1,102 91,308
22 ,333 1,010 92,318
23 ,314 ,951 93,269
24 ,299 ,907 94,176
25 ,279 ,845 95,021
26 ,259 ,785 95,806
27 ,248 ,750 96,557
28 ,230 ,696 97,253
29 ,211 ,638 97,891
30 ,193 ,586 98,477
31 ,183 ,554 99,032
32 ,176 ,534 99,566
33 ,143 ,434 100,000

Tabulka ¢&. 6: Procentualni vyjadieni celkovych varianci vysvétlenych jednotlivymi faktory

Scree Plot

Eigenvalue

Component Number

Graf ¢. 6: Sutinovy graf

Faktorova zatéz byla zvolena 0,4 (korelace mezi faktorem a polozkou). Vysledkem u kazdé

polozky je hodnota korela¢niho koeficientu mezi polozkou a ptislu$nym faktorem. Cervené

je oznacen koeficient polozky, ktera nejvice ze vSech polozek koreluje s danym faktorem.
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ROTATED COMPONENT MATRIXA COMPONENT
1 2 3 4 5

MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUP{ ,793
SPOLEHLIVOST VOZU ,768
POHODLI V AUTE ,740
VYBAVENOST A UROVEN SERVISU ,700
DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE ,695
RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU ,693 ,429
KLID K PROHLIDCE VOZU ,682 ,440
UROVEN PRODEJNIHO MISTA ,605
CENA SERVISNICH SLUZEB ,603 ,412
POVEST ZNACKY VOZU ,565 ,483
BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU ,537 ,438
OSOBN{ ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ ,530
AUTOMOBIL JAKO VYJADREN{ ZIVOTNIHO STYLU ,781
PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI ,754
DESIGN INTERIERU ,481 ,601
VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOZU ,579
POHON VSECH KOL (4 x 4) ,553
VZHLED (DESIGN) KAROSERIE ,496 ,532
MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY ,483
ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU ,408 ,402
PROPAGACE ZNACKY, KVALITNI WEBOVE STRANKY ,738
REFERENCE / DOPORUCEN| PRODEJCE OD ZNAMYCH ,651
PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) ,597
AKCNI NABIDKY, SLEVY ,561 ,451
BLIZKOST AUTOSALONU ,554
EMPATIE PRODEJCE ,506 ,535
REKONTAKT PO PRODEII ,495
POCET MIST K SEZENI ,751
VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU ,733
EMISE CO, ,647
CENA VOZU ,818
SPOTREBA PALIVA ,433 ,665
ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU ,421 ,563

Tabulka ¢&. 7: Vysledek faktorové analyzy po rotaci

Vysledek faktorové analyzy prinesl celkem pét silnych faktort (hodnota vyssi nez 1, tab. ¢.
7), z nichZ jeden faktor je ve srovnani s ostatnimi silny. Lze ho proto povazovat za faktor
obecny (graf ¢. 7). Zbylé ctyti faktory jsou slabé, spiSe dopliikové, Ize je nazvat faktory

specifickymi Reiterova, 2003).




Interpretace dat

Které faktory, dle faktorové analyzy, ovliviiuji ndkupni chovdni zdkaznika ve vztahu ke

koupi automobilu?

Rotaci vznikla struktura (tabulka ¢. 7) sjednotila polozky dotazniku do jednotlivych faktort.
Jednotlivé faktory jsou oznaCeny barevné, néktera polozka je soucasti vice faktord.
Vkazdém faktoru je nejsilné€jsi ta polozka, kterd ma nejvyssi hodnotu korela¢niho
koeficientu mezi polozkou a prisluSnym faktorem (oznacena Cervené). Tato polozka ma
nejbliZe k celkovému vyznamu faktoru. Presto je nutné hledat néjaky spole¢ny (latentni)
prvek sjednocujici jednotlivé polozky do daného faktoru. Interpretace a pojmenovani

faktoru je pouze pokus o strucné vystizeni jeho podstaty.
Obecny (nejsiing;si) faktor:

B ZkuSenost s vozem, spolehlivost vozu, profesionalni prodejni a poprodejni

péce

MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUP{ ,793
SPOLEHLIVOST VOzZU ,768
POHODLI V AUTE ,740
VYBAVENOST A UROVEN SERVISU ,700
DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE ,695
RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU ,693
KLID K PROHLIDCE VOZU ,682
UROVEN PRODEJNIHO MISTA ,605
CENA SERVISNICH SLUZEB ,603
POVEST ZNACKY VOZU ,565
BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU ,537
OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ ,530
DESIGN INTERIERU ,481
VZHLED (DESIGN) KAROSERIE ,496
EMPATIE PRODEJCE ,506

Tabulka ¢&. 8: Polozky sjednocené do nejsilnéjsiho faktoru

Latentni proménnou sjednocujici tyto polozZky dohromady je potreba bezpeci a
spolehlivosti (tab. ¢. 8), ktera, dle Abrahama Maslowa, je potiebou zakladni (basic need).
Moznost vyzkousSet si vliz pred koupi je nejsilnéjsi polozkou obecného faktoru, stejné tak
spolehlivost vozu. MozZnost vyzkouset si viiz pred koupi odbourd strach z neznamého,

vzbudi divéru (pocit bezpeci, spolehnuti se), ze viz je vporadku a bez poruch.
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Dlivéryhodnost a profesionalita prodejce predcila i empatii prodejce. Spolehlivost a
divéryhodnost prodejce je silnéjsi nez jeho empatické schopnosti, zcela jisté by spolehlivost
méla byt zakladni kompetenci profesionalniho prodejce, ktery by dle vysledkl mél zajistit
rychlost a bezstarostnost prodejniho procesu a pozadovany klid pfi prohlidce vozu. Jen
vklidu se miize zdkaznik zodpovédné a spolehlivé rozhodnout. Klid pii prohlidce vozu
poukazuje na potiebu dobie promyslené (bezpecné) koupé. Osobni zkuSenost s vozem,
moznost vyzkouset si viiz pired koupi navozuji opét pocit bezpeci, Ze si zdkaznik kupuje viiz,
ktery je mu znam. (Nezndmé situace v lidech vyvolavaji opak pocitu bezpeci). Spolehlivost
a kvalitu zajistuje i dobra povést znacky vozu, stejné tak bezpecnostni vybava. Pohodli
vauté zarucuje prijemnou pohodu a klid pfi jizdé, v pohodli se mize zakaznik l1épe

soustredit na jizdu.

Zakaznik se zaroven potirebuje spolehnout na dobrou péci pri problémech svozem.
Vybavenost a droven servisu mu navysi pocit bezpeci, nebot v dobfe vybaveném servisu
vz opravi dobfe, spolehlivé a bezpeCné. Je zajimavé, Ze cena servisnich sluzeb spada do
tohoto faktoru, nespada do cenového faktoru, ktery jinak sdruzuje ostatni polozky spojené
s cenou. Tato polozka pravdépodobné vice souvisi s vysokou potirebou kvality poprodejni
péce, nez cenou jako takovou. Dobra cena servisnich sluzeb zadkaznikim zajisti, Ze pokud
budou mit rozbity automobil a budou mit tim padem problém, nebudou nuceni reSit dalsi
problém - jak opravu zaplati. Vybavenost a roven servisu s cenou servisnich sluzeb mohou
byt spiSe ukazatelem kvalitnich (spolehlivych, bezpecnych) sluzeb zadkaznikim, které jim

pomohou v nouzi.

Nékteré polozKky vice, nékteré méne, ale témeér vsechny vyjadruji zakladni lidskou potirebu
bezpeci, kterou v hierarchii potieb Abraham Maslow uvadi na druhém misté, zaroven
v urovni zakladnich potreb. Pocit bezpeci je spojen s predvidatelnosti déni ve vnéjSim svété,
s jakymsi poradkem a konzistenci, kdy nas nic nerozrusuje, ani neptijemné nepiekvapuije,
mame véci pod kontrolou. Potireba bezpeci ve vztahu k automobilu v sobé vSeobecné

zahrnuje:

B jistoty pracovni, automobil mize byt dopravnim prostredkem do zameéstnani,
nastrojem dilezitym k zabezpeci financi (pro rodinu, bézny Zivot);

B ochranu pred nebezpecim (bezpecnostni vybava vozu, spolehlivost vozu);

B financni jistoty (cena servisu miiZe vzbuzovat pocit nejistoty v pripadé poruchy
automobilu, zakaznik bude resit, zda zaplati opravu bez naruseni financ¢nich jistot
pro bézny Zivot);

B zdravi a pocit pohody (spolehlivost vozu, pohodli v aute);
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B z3jisténi pomoci v piipadé nouze (profesionalita a spolehlivost prodejce,

vybavenost a Uroven servisu, kvalitni poprodejni péce).
Specifické, doplnuijici faktory:

® Faktor Image

AUTOMOBIL JAKO VYJADREN{ ZIVOTNIHO STYLU ,781
PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI ,754
DESIGN INTERIERU ,601
VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOzZU ,579
POHON VSECH KOL (4x4) ,553
VZHLED (DESIGN) KAROSERIE ,532
MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY ,483
ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU ,408
ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU ,421
POVEST ZNACKY VOZU ,483

Tabulka ¢. 9: Polozky sjednocené do specifického faktoru image

Prvni specificky faktor shlukuje polozky tak, Ze spoletnym (latentnim) prvkem
pravdépodobné je image, ktery se tykd zejména osobni image zakaznika (tab. ¢. 9).
Automobil slouZzi k vyjadieni Zivotniho stylu zakaznika a zajistuje zaroven urcitou prestiz
ve spolecnosti. Automobil tak miZe saturovat potrebu sebetcty a potiebu uznani okolim.
Tuto potiebu Abraham Maslow iadi do potieb ristovych, které nastupuji azZ po uspokojeni
potireb zakladnich. Sebetcta zahrnuje potreby jako je touha po sebevédomi, po vlastni
zdatnosti, mistrovstvi, dostatecnosti, ispéchu, nezavislosti a svobody (nejsilnéjsi polozka
»~Automobil jako vyjadreni Zivotniho stylu“). Respekt druhych zahrnuje prestiz, poveést,
pozornost, status, znamost a uznani (polozka ,Prestiz znacky automobilu ve spolec¢nosti®).
Dle Maslowa potieby tucty byly ignorovany napt. Sigmundem Freudem, vyzdviZeny
Alfredem Adlerem. Osobnost, ktera ma adekvatni sebetctu, je vice jista, schopna a vykonna

(1970).

v v/

Ostatni polozky slouzi k vys$si mife uspokojeni této potieby (design interiéru, vykon
motoru, design karoserie, priplatkova i zakladni vybava vozu, povést znacky vozu, mozna i

zlstatkova hodnota vozu).

Automobil pravdépodobné plni funkci rozsiteného ja (extended ego) clovéka. Majitel

automobilu jeho prostrednictvim svému okoli néco sdéluje o sob€, o svém Zivotnim stylu,
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o své socialni pozici, o svém povyseni apod. Automobil, zejména u muzli, mize byt také

jednim z atributd atraktivity.

® Faktor Marketingové aktivity obchodni spoleénosti

PROPAGACE ZNACKY, KVALITN{ WEBOVE STRANKY ,738
REFERENCE / DOPORUCEN{ PRODEJCE OD ZNAMYCH ,651
PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) ,597
AKCENI NABIDKY, SLEVY ,561
BLIZKOST AUTOSALONU ,554
EMPATIE PRODEJCE ,535
REKONTAKT PO PRODEII ,495
RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU ,429
KLID K PROHLIDCE VOZU ,440
CENA SERVISNICH SLUZEB ,412
ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU ,402

Tabulka ¢. 10: PoloZKy sjednocené do specifického faktoru Marketingové aktivity obchodni spole¢nosti

Dalsim vedlejsim faktorem jsou marketingové aktivity spole¢nosti, pricemz nejdilezitéjsije
propagace znacky, kvalitni webové stranky, reference a doporuceni prodejce od zndmych
(tab. ¢ 10). Tyto dva ukazatele se jevi jako nejucinnéjSi propagacni kanal, zejména

doporuceni prodejce, znacky apod. od znamych (neboli ,Septanda“).

S propagaci néjakym zptisobem mohou souviset i platebni podminky, akéni nabidky, slevy
a cena servisnich sluzeb, pristup prodejce k prodejnimu procesu a nejméné zistatkova

hodnota vozu.

®  Faktor Prostor v automobilu, Ohled k Zivotnimu prostiedi

POCET MIST K SEZENT ,751
VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU ,733
EMISE CO, ,647
SPOTREBA PALIVA ,433
BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU ,438

Tabulka &. 11: Polozky sjednocené do specifického faktoru Prostor, Zivotni prostiedi

Tento vedlejsi faktor je shlukem poloZek souvisejicich s prostorem uvnitf automobilu

a bezpecnostni vybavou vozu (tab. ¢. 11).
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Emise CO, souviseji se spotiebou paliva a dohromady pravdépodobné vyjadiuji ohled

k Zivotnimu prostiedi.

®m Faktor Cena

CENA VOZU ,818
SPOTREBA PALIVA ,665
ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU ,563
AKCENI NABIDKY, SLEVY ,451

Tabulka ¢&. 12: PoloZky sjednocené do specifického faktoru Cena

Poslednim specifickym faktorem jsou polozky souvisejici s cenou vozu (tab. ¢. 12). Cena je
vyslednici nabidky a poptavky, mlze byt nabidkou i poptavkou zaroven. Cena ovliviiuje

prodejnost zboZi a sluzeb. Pro nékteré zdkazniky je vysoka cena socidlnim symbolem (nizka

vvvvvv

Vyse ceny je tedy vzdy subjektivni zaleZitost. Z dlouhodobého hlediska musi cena vyhovovat

prodavajicimu i kupujicimu; v prodejnim procesu je to jeden z bodi vyjednavani.

Zajimavé je i spojeni se spotirebou paliva, kde je cenovy faktor vice skryt, neni tak explicitni,
jako je tomu u ceny vozu. S cenou souvisi i ak¢ni nabidky a slevy, zirejmé i rozsah zakladni

vybavy vozu, tedy to, co vSe lze za deklarovanou cenu poridit.

Cenovy faktor je poslednim, nejslabsim faktorem faktorové analyzy (3,5 %, tab. ¢. 5). Na
druhou stranu je pravdépodobné, Ze se respondentiim ve vyzkumech cenové faktory hite

priznavaji, a tim vSak mliZze (a nemusi) byt vyzkum zkreslen (intervenujici proménna).

Presto vSak silné vztahy se zakazniky, zaloZené na profesiondlnim a divéryhodném
pristupu prodejce a na kvalitnich servisnich sluzbach, ptinaseji spolecnosti vyznamny
prospéch, nebot vytvareji dobrou povést a prispivaji tak k ndkuptm za vyssi ceny.
Uspokojenim predchozich potieb zakaznika (bezpeci, image, moznost vyzkouset si viiz) si

spolecnost vytvaii dobrou vyjednavaci zakladnu pro vyjednavani o cené.
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8.3 ROIDILY MEZI JEDNOTLIVYMI CILOVYMI SKUPINAMI

8.3.1 Muizi versus zeny

Analyza a popis dat

PORADI pARAMETRY RAZENE DLE DULEZITOSTI PRO MUZE MUZI | ZENY PORADI T-

MUZI (326) (66) = ZENY TEST
1 SPOLEHLIVOST VOZU 6,39 6,56 1 0,24
2 MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUP{ 6,22 6,27 4 0,78
3 POHODLI V AUTE 6,21 = 6,36 2 0,32
4 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,07 = 5,89 11 0,39
5 BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 5,98 6,28 3 0,08
6 DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE 5,97 6,06 6 0,61
7 POVEST ZNACKY VOZU 5,94 5,86 12 0,70
8 VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 593 6,15 5 0,18
9 KLID K PROHLIDCE VOZU 5,93 5,97 8 0,87
10  CENA SERVISNICH SLUZEB 5,93 6,05 7 0,57
11 RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU = 5,80 = 5,97 9 0,37
12 DESING INTERIERU 5,76 5,72 15 0,86
13 OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,68 5,74 14 0,75
14 UROVEN PRODEJNIHO MISTA 5,68 5,53 20 0,49
15  VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOzZU @ 5,59 5,63 17 0,84
16  EMPATIE PRODEJCE 5,48 5,62 19 0,53
17 PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,43 5,20 25 0,27
18  VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 5,36 5,80 13 0,02
19 SPOTREBA PALIVA 530 594 10 ool
20  CENAVOZzU 5,28 5,65 16 0,06
21 AKCNI NABIDKY, SLEVY 5,27 @ 5,62 18 0,08
22 REFERENCE / DOPORUCEN{ PRODEJCE OD ZNAMYCH 5,25 @ 5,42 22 041
23 ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU 522 5,30 23 0,69
24  REKONTAKT PO PRODEJI 521 5,47 21 021
25 POHON VSECH KOL (4 x 4) 521 4,98 30 0,35
26 MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY 5,20 5,03 28 0,40
27 POCET MIST K SEZENI 5,03 @ 5,26 24 0,33
28  AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU 5,03 @ 4,98 29 0,86
29  ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU 5,02 4,89 31 0,55
30 PROPAGACE ZNACKY, KVALITNi WEBOVE STRANKY 4,84 & 4,86 32 0,93
31 PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) 4,69 @ 5,18 26 0,04
32 BLIZKOST AUTOSALONU 4,60 4,82 33 0,36
33 EMISE CO, 407 517 27 |08

Tabulka ¢&. 13: Poiadi v rozhodovacim procesu muZzi a, Zen; rozdil mezi nimi.
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PORADI PARAMETRY RAZENE DLE VYSE STATISTICKY MUZI  ZENY PORADI T
MUZI  VYZNAMNEHO ROZDILU MEZI MUZI A ZENAMI (326) (66) ZENY  TEST
19  SPOTREBA PALIVA 5,30 5,94 10
33  EMISE CO, 4,07 5,17 27 '
18  VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 5,36 5,80 13 0,02
31 PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) = 4,69 5,18 26 0,04
20  CENAVOZU 5,28 5,65 16 0,06
5 BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 5,98 6,28 3 0,08
21 AKCNI NABIDKY, SLEVY 5,27 5,62 18 0,08
8 VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 5,93 6,15 5 0,18

Tabulka ¢. 14: Sefazené poloZKy dle vySe rozdilii ve vnimani jednotlivych poloZek muZi a Zenami

Interpretace dat

Ho: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimani zvaZovanych Kritérii v

nakupnim procesu (ve vztahu ke koupi automobilu) mezi muzi a Zenami

Zamitam hypotézu Hy,.

Existuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimani zvazovanych Kkritérii na hladiné
vyznamnosti a < 0,01 vparametrech Spotieby paliva a Emise CO; dale na hladivé
vyznamnosti a < 0,05 v parametrech Velikost dlozného prostoru a Platebni podminky

(moznosti financovani).

Pravdépodobné by se pri vétsim vzorku respondentl prokazal rozdil v parametrech Cena

vozu, Bezpecnostni vybava vozu, Akéni nabidky (a < 0,1).

Zeny prikladaiji vyssi diileZitost spotfebé paliva (a < 0,01) a emisim CO; (a < 0,01) neZ muzi,
coZ by mohlo svédcit o vy$Sim ohledu k Zivotnimu prostredi. Platebni podminky (a < 0,05),
cena vozu (a < 0,1) a spotieba paliva (ktera je také je soucasti cenového faktoru) nasvédcuje
vysledku, Ze Zeny jsou cenové citlivéjsi nezZ muzi. Tento fakt mlze byt zptisoben vSeobecné
znamym jevem, Ze Zeny maji v praméru nizsi prijmy nez muzi, zaroven neupiednostnuji
vykonové a technické parametry jako muzi, proto mohou byt cenové faktory pro né

dilezitsjsi.

Dals$i parametry, napt. velikost tloZniho prostoru (a < 0,05) a bezpecnostni vybava vozu (o

Vv

< 0,1) svédci o pravdépodobné vyssi prorodinné orientaci Zen.
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Muzi kladou (v poradi poloZek, ne statisticky vyznamné) vétsi diiraz na poveést a prestiz
znacky ve spolecnosti, ziejmé se tedy muZi vice neZ Zeny porovnavaji s ostatnimi.
Z vysledkt je patrné, Ze muzi jsou vice technicky zaméreni a povazuji tedy dobie vybaveny

servis za dulezity.

Spole¢né vnimanymi a zaroven nejdilezitéjSimi parametry v ndkupnim procesu muzii a Zen
jsou: spolehlivost vozu, pohodli v auté, moznost vyzkouset si vz pied koupi, vybavenost
auroven servisu, divéryhodnost a profesionalita prodejce. V téchto nejdtlezitéjsich
parametrech a ostatnich polozkach (viz tab. €. 13) se neprokazal statisticky vyznamny rozdil

(o> 0,05) mezi muzi a Zenami.
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8.3.2 Maqjitelé znacky Mercedes-Benz versus maijitelé jinych znacek

Analyza a popis dat

PORADI PARAMETRY RAZENE DLE DULEZITOSTI PRO MAJITELE MB  OSTATNI PORADI T

MB  ZNACKY MERCEDES-BENZ (243) . (190)  OSTATN{ TEST

1 SPOLEHLIVOST VOZU 6,43 6,33 1 0,44

2 POHODLI V AUTE 6,29 6,04 3 0,06

3 MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUP] 6,19 6,18 2 0,94

4 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,11 5,87 6 0,08

5 BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 6,10 5,82 8 0,05

6  DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE 6,10 576 o [Fopil
7 VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 6,02 5,82 7 0,12

8 POVEST ZNACKY VOZU 6,02 5,69 11 0,03

9 CENA SERVISNICH SLUZEB 596 5,89 5 0,64
10  KLID K PROHLIDCE VOZU 587 5,99 4 0,42
11  RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU | 5,86 5,71 10 0,28
12 DESIGN INTERIERU 581 5,63 13 0,18
13 OSOBN{ ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUPI 579 5,43 18 0,02
14  VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLENi vVOZU 5,68 5,46 15 0,11
15  UROVEN PRODEJNIHO MISTA 5,65 5,64 12 0,97
16  EMPATIE PRODEJCE 5,56 5,32 21 0,11
17 PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,54 5,14 24 -
18 | VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 539 5,44 16 0,76
19  POHON VSECH KOL (4 x 4) 529 4,88 28 0,02
20  SPOTREBA PALIVA 529 5,43 17 0,36
21  REKONTAKT PO PRODEIJI 528 5,16 23 0,46
22 MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY 525 5,13 25 0,39
23 AKCNI NABIDKY, SLEVY 522 5,34 19 0,41
24 AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTN{HO STYLU 522 4,65 31 Joeel
25  ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU 521 5,18 22 0,85
26  REFERENCE / DOPORUCENI PRODEJCE OD ZNAMYCH 520 5,34 20 0,36
27 CENAVOZU 517 5,52 v
28  POCET MIST K SEZEN{ 510 5,04 26 0,74
29  zZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU 5,04 4,91 27 0,43
30  PROPAGACE ZNACKY, KVALITNI WEBOVE STRANKY 4,83 4,87 29 0,78
31 BLIZKOST AUTOSALONU 4,80 4,35 32 oo
32  PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) 4,76 4,71 30 0,79
33 | EMISE CO; 4,33 4,12 33 0,29

Tabulka ¢&. 15: Rozdily v poradi poloZek mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli ostatnich znacek
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PORADI  PARAMETRY RAZENE DLE VYSE STATISTICKY MB  OSTATNI PORADI T
MB  VYZNAMNEHO ROZDILU MEZI MAJITELI (243) (190)  OSTATN{ TEST
MERCEDES-BENZ A MAJITELI OSTATNICH ZNACEK
24  AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU 5,22 4,65 31
6 DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE 6,10 5,76 9
17  PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,54 5,14 24
31  BLiZKOST AUTOSALONU 4,80 4,35 32
27 i CENAVOZU 5,17 5,52 14
19  POHON VSECH KOL (4 x 4) 5,29 4,88 28 0,02
13 OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,79 5,43 18 0,02
8 POVEST ZNACKY VOZU 6,02 5,69 11 0,03
5 BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 6,10 5,82 8 0,05
2 POHODLI V AUTE 6,29 6,04 3 0,06
4 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,11 5,87 6 0,08
16  EMPATIE PRODEJCE 5,56 5,32 21 0,11
14  VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLENI 5,68 5,46 15 0,11
7  VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 6,02 5,82 7 0,12
12 DESIGN INTERIERU 5,81 5,63 13 0,18

Tabulka ¢. 16: Parametry seiazené dle vySe statisticky vyznamného rozdilu v diileZitosti pro majitele

Mercedes-Benz a majitele ostatnich znacek

Interpretace dat

H,: Existuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimdni zvaZovanych kritérii v nadkupnim
procesu (ve vztahu ke koupi automobilu) mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli

jinych znacek

Zamitam hypotézu Hy.

Existuji statisticky vyznamné rozdil mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli ostatnich
znacek na hladiné vyznamnosti (a < 0,01) v parametrech Automobil jako vyjadreni
zivotniho stylu, Divéryhodnost a profesionalita prodejce, Prestiz znacky automobilu ve
spolecnosti, Blizkost autosalonu a Cena vozu; na hladiné vyznamnosti (a < 0,05)
v parametrech Pohon vSech kol (4 x 4), Osobni zkuSenost s vozem pred koupi, Poveést

znacky vozu a Bezpecnostni vybava vozu.

Kazda automobilova znacka napliiuje svym uzivatelim jiné potreby. Majitelé znacky
Mercedes-Benz povazuji vSechny polozky (kromé ceny) v tabulce ¢. 15 za dilezitéjsi nez
majitelé jinych znacek. Cena vozu (27. misto) je jedina polozka, ktera je pro né statisticky
vyznamné méné dilezitd (o« < 0,01) neZ pro majitele jinych automobilovych znacek (14.

misto).

107



v v/

Jednoznacné ztoho vyplyva, Ze majitelé znaCky Mercedes-Benz maji vys$i pozadavky,
zejména na pohodli v auté (2. misto), vybavenost a tiroven servisu (4. misto), bezpe¢nostni
vybavu vozu (5. misto) a osobni zkuSenost s vozem pied koupi (13. misto). Automobilem,
vice nez ostatni, vyjadiuji sviij Zivotni styl (a < 0,01), proto je pro né také dilezitéjsi Prestiz
znacky automobilu ve spolec¢nosti (x¢ < 0,01), Stimto kontextem také souvisi design

karoserie a design interiéru, kdy priimérna hodnota je vyssi nez u majitelti jinych znacek.

a profesionalita prodejce (6. misto, o < 0,01).

Vyzkum jednozna¢né prokazal, Ze zakaznici Mercedes-Benz jsou ochotni za automobil
zaplatit vice (Cena vozu; a < 0,01) nez zakaznici jinych znacek, ale kladou si vy$si naroky,
zejména na image znacky, ktera podpofi jejich osobni image, dale na profesionalitu

prodejce, trovei servisu, pohodli a design automobilu.

V ostatnich polozkach (tab. €. 15) se neprokazal statisticky vyznamny rozdil mezi majiteli

znacky Mercedes-Benz a majiteli jinych znacek (a > 0,05).
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8.3.3 Muizi, maijitelé znacky Mercedes-Benz versus muzi, maijitelé jinych

znacek

Analyza a popis dat

PORADI' pARAMETRY RAZENE DLE DULEZITOSTI PRO MuZe, MUZl OSTATNI PORADI
MUZI MAJITELE ZNACKY MERCEDES-BENZ MB  MUZ MUZI 1ot
MB (183) = (143)  OSTATNI
1 SPOLEHLIVOST VOZU 6,46 6,30 1 0,26
2 POHODLI V AUTE 6,30 6,09 3 0,17
3 MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUP{ 6,23 6,21 2 0,89
4 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,17 5,94 5 0,14
5 DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE 6,15 5,73 10 -
6 POVEST ZNACKY VOZU 6,09 5,74 9 0,03
7 BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 6,07 5,86 7 0,19
8 VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 5,99 5,86 8 0,36
9 CENA SERVISNICH SLUZEB 5,95 5,91 6 0,79
10  DESIGN INTERIERU 5,86 5,63 13 0,11
11  RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU 5,86 5,73 11 0,38
12 KLID K PROHLIDCE VOZU 5,85 6,04 4 0,24
13 OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,80 5,52 14 0,09
14  VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOzU 5,69 5,46 15 0,15
15  UROVEN PRODEJNIHO MISTA 5,69 5,67 12 0,92
16  PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,68 5,11 23 -
17  EMPATIE PRODEJCE 5,61 5,31 19 0,08
18 | POHON VSECH KOL (4 x 4) 546 | 4,89 28 ool
19  VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 5,35 5,39 17 0,82
20 AUTOMOBIL JAKO VYJADREN ZIVOTNHO STYLU 533 465 30 [Joeon
21  REKONTAKT PO PRODEJI 5,30 5,09 25 0,25
22 MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY 5,28 5,11 24 0,31
23 AKCNI NABIDKY, SLEVY 5,27 5,27 21 0,98
24  SPOTREBA PALIVA 5,27 5,35 18 0,63
25  ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU 5,24 5,20 22 0,81
26  REFERENCE / DOPORUCENI PRODEJCE OD ZNAMYCH 5,22 5,29 20 0,69
27  CENAVOZU 5,19 5,41 16 0,18
28  ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU 5,10 4,92 27 0,31
29  POCET MIST K SEZEN{ 5,05 5,01 26 0,84
30  PROPAGACE ZNACKY, KVALITNI WEBOVE STRANKY 4,85 4,84 29 0,94
31 BLIZKOST AUTOSALONU 4,83 430 32 ool
32  PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) 4,77 4,60 31 0,43
33 EMISE CO; 4,21 3,90 33 0,17

Tabulka ¢&. 17: Rozdily v poradi mezi muZzi, majiteli znacky Mercedes-Benz a muZi, majiteli ostatnich znacek
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PORADI  PARAMETRY RAZENE DLE VYSE STATISTICKY MUZI OSTATNI PORADI 1
MUZI  VYZNAMNEHO ROZDILU MEZI MUZI, MAJITELI MB A MB MUZI MUZI  TgsT |
MB  MUZI, MAJITELI OSTATNICH ZNACEK (183) (143)  OSTATNI
20  AUTOMOBIL JAKO VYJADREN{ ZIVOTNIHO STYLU 5,33 4,65 30
16  PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,68 5,11 23
18  POHON VSECH KOL (4 x 4) 5,46 4,89 28
5 DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE 6,15 5,73 10
31  BLIZKOST AUTOSALONU 4,83 4,30 32
6 POVEST ZNACKY VOZU 6,09 5,74 9 0,03
17  EMPATIE PRODEJCE 5,61 5,31 19 0,08
13 OSOBN{ ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUPI 5,80 5,52 14 0,09
10  DESIGN INTERIERU 5,86 5,63 13 0,11
4 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,17 5,94 5 0,14
14  VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLENI 5,69 5,46 15 0,15
33  EMISE CO; 4,21 3,90 33 0,17
2 POHODLI V AUTE 6,30 6,09 3 0,17
27 | CENAVOZU 5,19 5,41 16 0,18
7 BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 6,07 5,86 7 0,19

Tabulka ¢. 18: Parametry seiazené dle vySe statisticky vyznamného rozdilu v rozhodovani mezi muzi, majiteli

Mercedes-Benz a muzi, majiteli ostatnich znacek

Interpretace dat

Aby byla odstranéna intervenujici proménnd, tj. rozdilnost podilu Zen v jednotlivych
souborech, byly k hypotéze vytvoreny dalsi dva soubory a srovnani je provedeno pouze na

muzské populaci.

Zamitam hypotézu Hy.

Existuji statisticky vyznamné rozdily mezi majiteli znacky Mercedes-Benz (pouze muzi)
a majiteli jinych znacek (pouze muzi) na hladiné vyznamnosti (a < 0,01) v parametrech
Automobil jako vyjadreni Zivotniho stylu, PrestiZ znacky automobilu ve spolec¢nosti, Pohon
vSech kol (4 x 4), Diivéryhodnost a profesionalita prodejce, Blizkost autosalonu a na hladiné

vyznamnosti (a < 0,05) v parametrech Povést znacky vozu.

Vv o

Muzi, majitelé znacky Mercedes-Benz, kladou statisticky vyznamné vyssi dliraz na prestiz
znacky automobilu ve spolecnosti, povést znacky vozu a automobil jako vyjadreni Zivotniho
stylu. Vyznam prestiZe souvisi s potiebou dosahovani tispéchu, vykonu, ocenéni sebe sama
i druhymi. Souvisi s osobnim uspéchem, sebediivérou, svobodou, pfijetim, reputaci,
uznanim a postavenim ve spolec¢nosti. Automobil mize byt diikazem skute¢nych zasluh.

Automobil mize byt jednim z atributi jejich atraktivity.
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U muzské populace vlastnici Mercedesy je patrné kladeni vyssiho dlirazu na divéryhodnost
a profesionalitu prodejce (¢ < 0,01), i na jeho empatii (a < 0,1). TaktéZ je statisticky
dokazano, Ze tito muzi kladou dliraz na vzdalenost (minéno blizkost) autosalonu (a < 0,01),
pohon vSech kol (a < 0,01) a osobni zkuSenost s vozem pied koupi (a < 0,01). U ostatnich

poloZek (tab. ¢. 16) se statisticky vyznamny rozdil neprokazal (a > 0,05).

Vyjmutim Zen z obou soubort vznikl rozdil v souborech mezi majiteli znacky Mercedes-
Benz a majiteli jinych znacek u polozek Empatie prodejce, Cena vozu a Bezpecnostni vybava

VOZzZu.
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8.3.4 Prodejci znacky Mercedes-Benz versus zakaznici této znacky

Analyza a popis dat

PORADI VNIMANI PARAMETRU DULEZITYCH PRO ZAKAZNiKY PRODEJCI ZAKAZNICl PORADI T

PRODEJ. MB PRODEJCI MERCEDES-BENZ (39) (243) ZAK.  TEST
1 AKCNI NABIDKY, SLEVY 6,51 5,22 23
2 CENA VOZzU 6,26 5,17 27
3 SPOLEHLIVOST VOZU 6,26 6,43 1 0,36
4 DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE 6,13 6,10 6 0,87
5 VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 6,10 6,02 7 0,61
6 MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUP{ 6,10 6,19 3 0,59
7 POHODLI V AUTE 6,08 6,29 2 0,20
8 DESIGN INTERIERU 6,08 5,81 12 0,06
9  REFERENCE / DOPORUCENI PRODEJCE OD ZNAMYCH 6,08 5,20 26 jole0)
10  EMPATIE PRODEJCE 6,00 5,56 16 0,02
11 PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,97 5,54 17 0,04
12 RYCHLOST A BEZSTAROSTNOSTPRODEJNIHO PROCESU = 5,95 5,86 11 0,63
13 POVEST ZNACKY vVOzU 5,90 6,02 8 0,60
14  UROVEN PRODEJNIHO MISTA 5,79 5,65 15 0,39
15  KLID K PROHLIDCE VOzZU 5,77 5,87 10 0,60
16  BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 5,74 6,10 5 0,04
17  POHON VSECH KOL (4 x 4) 5,59 5,29 19 0,15
18  MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY 5,46 5,25 22 0,23
19  PROPAGACE ZNACKY, KVALITNI WEBOVE STRANKY 5,38 4,83 30 0,02
20  CENA SERVISNICH SLUZEB 5,38 5,96 9 -
21 OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUPI 5,36 5,79 13 0,08
22 AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU 5,36 5,22 24 0,52
23 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 5,31 6,11 4 -
24  ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU 5,08 5,21 25 0,55
25  REKONTAKT PO PRODEJI 5,08 5,28 21 0,39
26  SPOTREBA PALIVA 5,03 5,29 20 0,21
27  PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) 4,95 4,76 32 0,40
28  VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOZU = 4,90 5,68 14
29  VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 4,87 5,39 18
30  zZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU 4,87 5,04 29 0,42
31  BLIZKOST AUTOSALONU 4,74 4,80 31 0,79
32 POCET MIST K SEZENI 4,56 5,10 28
33  EMISE CO;, 2,49 4,33 33

Tabulka €. 19: Rozdily mezi majiteli znacky Mercedes-Benz / zakazniky a vnimani téchto parametra prodejci

znacky Mercedes-Benz, sefazeno dle vnimani dilezitych parametri zakaznikua prodejci znacky Mercedes-

Benz
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Interpretace dat

NEJVICE PRECENOVANE PARAMETRY ZE STRANY ZAKAZNI PORADI PRODEJ PORADI T
PRODEJCU ZNACKY MERCEDES-BENZ Cl(243) ZAK.  CI(39) PRODEJ. TEST
AKCNI NABIDKY, SLEVY 5,22 23 6,51 1

CENA VOZU 5,17 27 6,26 2
REFERENCE / DOPORUCEN{ PRODEJCE OD ZNAMYCH 5,20 26 6,08 9
PROPAGACE ZNACKY, KVALITN{ WEBOVE STRANKY 4,83 30 5,38 19 0,02
EMPATIE PRODEJCE 5,56 16 6,00 10 0,02
PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,54 17 5,97 11 0,04
DESIGN INTERIERU 5,81 12 6,08 8 0,06

Tabulka ¢&. 20: Piecefiované parametry ze strany prodejcii znacky Mercedes-Benz

NEJVICE PODCENOVANE PARAMETRY ZE STRANY ZAKAZN{ PORADI PRODEJ PORADI T
PRODEJCU ZNACKY MERCEDES-BENZ Cl(243) ZAK.  CI(39) PRODEJ. TEST
EMISE CO, 4,33 33 2,49 33

VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHL. VOZU 5,68 14 4,90 28
VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,11 4 5,31 23

CENA SERVISNICH SLUZEB 5,96 9 5,38 20

VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 5,39 18 4,87 29

POCET MIST K SEZENT 5,10 28 4,56 32
BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 6,10 5 5,74 16 0,04
OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,79 13 5,36 21 0,08

Tabulka ¢&. 21: Podcefiované parametry ze strany prodejcii znacky Mercedes-Benz

Hy: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily mezi tim, jak prodejci znacky Mercedes-
Benz vnimaji parametry diileZité pro jejich zakazniky a tim, kterd kritéria zakaznici

znacky Mercedes-Benz skutecné zvaZuji

Zamitam hypotézu Hy.

Existuji statisticky vyznamné rozdily mezi tim, jak prodejci znacky Mercedes-Benz vnimaji
parametry dilezité pro své zakazniky a tim, ktera kritéria zakaznici znacky Mercedes-Benz
skutecné zvazuji. Mezi preceniované parametry ze strany prodejcti na hladiné vyznamnosti
(a < 0,01) patii Ak¢ni nabidky a slevy, Cena vozu, Reference / Doporuceni prodejce od
znamych; na hladiné vyznamnosti (a < 0,05) patii Propagace znacky, kvalitni webové
stranky, Empatie prodejce a PrestiZ znacky automobilu ve spoletnosti. Na hladiné
vyznamnosti (a < 0,01) jsou mezi podcenovanymi parametry Emise CO,, Vykon motoru,

maximalni rychlost a zrychleni motoru, Vybavenost a uroven servisu, Cena servisnich
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sluZeb, Velikost tloZného prostoru a Pocet mist k sezeni; na hladiné vyznamnosti (a < 0,05)

je podceniovana bezpecénostni vybava vozu.
V ostatnich poloZkach (tab. €. 19) se statisticky vyznamny rozdil neprokazal (a > 0,05).

Vzhledem k jinym podminkam sbéru dat v souboru prodejci a zakaznici Mercedes-Benz je
mozné v interpretaci vysledki vice prihliZet na potadi polozek. Potadi poloZek neni zavislé
na jinych podminkach sbéru dat, nebot obsah dotazniku, poradi poloZek zadaného

dotazniku a pouzita skala je naprosto identicka.

Nejvice precefiované jsou parametry cenové. Cena je pravdépodobné v prodejnim procesu
nejvice explicitni, nejvice uvédomovanou polozkou, protoze byva predmétem vyjednavani.
To ale neznamend, Ze je pro zakazniky Mercedes-Benz kritériem nejdutlezitéjsim. Nékteri

zakaznici mohou (a nemusi) vyjednavani o cené vnimat vice jako sport, obchodni vitézstvi.

TaktéZ jsou precenovany reference / doporuceni prodejce od zndmych a rovnéz propagace
znacky. Ostatni dileZité polozKy pro zakazniky jako je spolehlivost vozu, pohodli v auté,
divéryhodnost prodejce, moznost vyzkouSet si viiz pied koupi jsou prodejci vnimany

podobné vysoko, Zadna dilezita polozka neni zanedbana, kromé servisu.

Prodejci nejvice podcefiované a zaroven pro zakazniky velmi duleZité jsou poloZzky tykajici
se servisnich sluzeb. Vybavenost, iroven servisu a cena servisnich sluzeb zakazniky zajima
vice, nez si prodejci mysli. Pravé proto, Ze servisni sluzby nejsou naplni prace prodejcy,

mohou byt v prodejnim procesu zanedbany.

Kvalitni servis a poprodejni sluzby jsou nejdilezitéjsi a zaroven nejlevnéjsi akvizi¢ni cestou
k zakazniklim. Loajalita zakaznikli podporuje dobrou povést znacky (image znacky),
spokojenost zadkaznikl i zaméstnanci (firemni identitu), navrat zakaznika zpét k prodejci

(akvizice). Navrat stavajiciho zakaznika je pétkrat levnéjsi nez ziskani zakaznika nového.

Dalsi podceniovanou polozkou ze strany prodejct je vykon motoru; zejména muzi, tento
parametr automobilu povaZzuji za dulezity a porovnavaji se vzajemné, soutézi mezi sebou,
vykon se stava predmétem diskusi, a tudiZ i predmétem zajmu. Vykon motoru, velikost
ulozného prostoru a bezpecnostni vybava vozu jsou parametry, které jsou pro zakazniky

dtlezité a které lze pri prodeji automobilu zdlraznit.
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H,: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily v percepci cenovych parametrii prodejci
znacky Mercedes-Benz a tim, jak cenové parametry vhimaji zdkaznici znacky Mercedes-

Benz

Zamitam hypotézu Hy.

Na hladiné vysoké vyznamnosti (a < 0,01) se potvrdil predpoklad, Ze prodejci precenuji
cenové parametry, a to Akéni nabidky a slevy spolu s parametrem Cena vozu. Vyznamnost
tohoto faktu potvrdilo i poradi polozek, kdy Ak¢ni nabidky a slevy jsou u prodejct na 1.
misté a u zakazniki na misté 23.; cena vozu je u prodejct na 2. misté, u jejich zakaznikd na

27. misté.

Dle faktorové analyzy s faktorem Cena vozu koreluji polozky Spotieba paliva, Rozsah
zakladni vybavy vozu a Akéni nabidky a slevy (viz tab. €. 12). V polozkach Spotireba paliva a
Rozsah zakladni vybavy vozu se rozdil neprokazal, tento parametr neni ze strany prodejci

ani preceniovan, ani podcenovan.

Predpoklad, Ze jsou cenové parametry v automobilovém segmentu pieceniovany, se potvrdil
a prinasi mnoho dalSich otazek. Pravdépodobné je tento parametr velmi explicitni, 1ze ho
snadno specifikovat, uchopit, mérit, strukturovat, porovnavat, zkoumat v ramci
konkurencnich nabidek; finan¢ni ukazatele jdou v souladu s firemnimi cili. Mnohdy

zakaznici prichazeji s cenovymi nabidkami od konkurence a tim prokazuji, Ze jsou cenové

vvvvvv

Dalsim dGvodem, pro¢ jsou cenové parametry prodejci znacky Mercedes-Benz
precenovany, mize byt projekce vlastnich pocitli a osobnich moznosti do hodnoceni tohoto
parametru, které se ale ve skuteCnosti mize znacné lisit od toho, jaké moZnosti maji

zakaznici znacky Mercedes-Benz.

V souladu s tim mohou byt podcenovany parametry vice implicitni, hire definovatelné,
bezdécné, slovy hilife popsatelné, které souvisi se spolehlivosti vozu, zkuSenosti, bezpec¢im,
spolehlivosti, empatii, povésti, s klidem k prohlidce vozu, designem, vyjadieni sebe sama
skrze automobil, prestizi atd. coZ jsou vSechno parametry dilezité pro zakazniky.
Prodejclim se presto Spatné definuji, méri, prepocitavaji, hire se objektivné hodnoti;
firemni cile v téchto oblastech byvaji nekonkrétni, nespecifické, tymem prodejct tézko
uchopitelné a ovlivnitelné. Precenovani cenovych parametri miize byt i obrannym

mechanismem pred zahlcenim nespecifickymi pozadavky, pod kterymi si kazdy miize

predstavovat néco jiného.
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% DISKUSE

ZkuSenosti z predchozich vyzkumt pro znacku Mercedes-Benz, jejichZz obsahem byl popis
dil¢ich ¢asti nakupniho chovani, a zkuSenosti z praxe (koucovani manaZzerti prodejnich
oddéleni znacky Citroén) mé ptivedla k mysSlence, Ze je nutné sjednotit poznani zakaznika
obsahovou i procesualni analyzou, nebot oboji si tvori vzajemny kontext (v mych

predchozich vyzkumech nebyl reflektovan ndkupni proces).

K uchopeni tématu mi pomohla teoreticka priprava, ze které vyzkum vychazi. Zvolena
metodologicka triangulace piekracuje hranice jednotlivych piistupli a umoznuje zhodnotit
vysledky z nékolika uhli pohledu. Vyzkum dale sleduje dulezitost zvazovanych kritérii
z perspektivy zakaznikl znacky Mercedes-Benz a z perspektivy zaméstnancl prodejniho
oddéleni této znacky. VSechny ahly pohledu dohromady tvori celek objasnujici klicové vlivy

nakupniho chovani.

Vyhoda smiSeného vyzkumu spociva ve vyvazovani slabych a silnych stranek kvalitativniho

a kvantitativniho vyzkumu; v moznostech komplexnéjsich vysledkt (Hendl, 2005).
Metodologické limity vyzkumu

Vysledky vyzkumu piesto mohou byt zvolenymi metodami ovlivnény. Kvalitativni ¢ast
vyzkumu vznikla na zakladé polostrukturovaného dotazniku, jehoz otazky byly postaveny
dle jednotlivych fazi nadkupniho procesu. V jistych momentech jsem zaznamenala, Ze
rozhovor vice ridim ja, nikoliv respondent. Rozhovory sice pfinesly rozsahlé informace, ale
nelze zpétné zhodnotit, zda by si respondent na nékteré zkusenosti vzpomnél spontanné, ¢i
zda jsem je pripravenymi otdzkami spiSe neovlivnila. Citila jsem silny vliv vlastnich ambici
uchopit téma spolehlivé. Tim netvrdim, Ze bych postup chtéla primo zménit, ale rada bych
vytvorila druhou alternativu s ponechanim volnéjSiho pribéhu rozhovoru (neformalni
nebo narativni rozhovor). Zajimal by mé rozhovor vice rizeny z perspektivy respondenta
(zda v ném zachytim i vnimani procesu), ktery bych poté porovnala s vysledky rozhovort

polostrukturovanych, zamérenych primo na cely proces.

V kvantitativni ¢asti povazuji za intervenujici proménnou vlastni interpretaci jednotlivych
trsi, slozenych z vyrok(, na zakladé, kterych vzniklo 33 nazvd, tj. mérenych parametri.

Zajimavé by bylo porovnani, jak by okruhy vyroka roztridil a interpretoval nékdo jiny.
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Nelze slucovat vysledek kvalitativni a kvantitativni ¢asti zcela exaktné, jisté zde dochazi
k chybam pfri tvorbé nazvi a vyznamu jednotlivych poloZek, protoze kazdy subjekt mize na
zakladé vyrokil polozku interpretovat jinak. Zpétné taktéz nelze tvrdit, Ze by lidé, kteri
hodnotili danou polozku v dotazniku dle dtlezitosti, tvrdili podobné vyroky, ze kterych
polozky vznikly. Bylo by zajimavé podrobit dotaznik dalSimu rozboru, a to tak, Ze by se ti,
ktefi dotaznik vypliiovali, vyjadfili, co si za danou poloZzkou predstavuji, jaké zkuSenosti
s danou poloZzkou maji (napf. Vybavenost a uroveil servisu) a dané vyroky porovnat
svyroky, ze kterych tyto polozky vznikly. Pravdépodobné bychom dosli k novym

informacim, které by mohly vysledky jesté vice obohatit.

Dal$i moznou intervenujici proménou je potadi jednotlivych polozek v dotazniku. Je mozné,
Ze pokud nékdo na Skale od 1 do 7 vyplni 7, tak u dalsi polozky bude mit tendenci tuto
polozku vyplnit polozku bliZe 7 (napt. zpohodlnosti pohnout rukou ke skutecnému
vysledku). Z tohoto diivodu bych pro pristi sbér dat vytvorila dvé alternativy dotazniki, ve
kterych by polozky byly stejné, ale bylo by zménéno jejich poradi.

Taktéz pri porovnani vysledkd v souborech zakaznici znacky Mercedes-Benz a prodejci
znacky Mercedes-Benz mohlo dojit ke zkresleni vysledkili tim, Ze zakaznici vyplnovali
dotaznik ,tuzka-papir” a prodejci formou ,on-line“. Chtéla jsem tomu zabranit, nicméné bylo
velmi slozité dopravit dotazniky na prodejni mista zna¢ky Mercedes-Benz (po celé CR),
zajistit jejich vyplnéni vSemi prodejci osobné a odeslani dotazniki zpét. Forma ,,on-line“
byla schlidnéjsi v tom smyslu, Ze s dotazniky budou mit prodejci méné prace, ¢imz se zvysila
pravdépodobnost jejich navratu. Platforma spolecnosti Click4Survey nabizi ochranu pied
vyplnénim vice dotaznikl z jedné IP adresy (coz zvySuje pravdépodobnost, Ze dotaznik
vyplnil prodejce, uzivatel uvedené emailové adresy), umoziuje opétovné osloveni téch,
ktefi jej nevyplnili a podékovani. Ackoli jsem ocekavala zkresleni vysledki zptisobené jinou
formou sbéru dat, musim konstatovat, Ze je subjektivni §kala zfejmé vnimana obdobné
v jakékoliv formé, primérné hodnoty byly velmi podobné. Pfesto jsem pfri interpretaci
dbala vice na vysledky opirajici se o poradi jednotlivych parametrq, kde poradi neni zavislé
na zptsobu sbéru dat (napt. polozka Cena vozu je u prodejcli v poradi na 2. misté, u

zakaznikl na 27. misté, coz povazuji za jisty rozdil).

Dotaznik vykazoval vysokou reliabilitu, coZ je zplisobeno tim, Ze vSechna kritéria jsou
hodnocena jako dtleZita, nebot vychazeji z kvalitativné ziskanych podkladi. Zaroven
dotaznik obsahuje velky pocet polozek, ¢imZ se jeho reliabilita zvySuje. Diky vysledkiim

faktorové analyzy je mozné pocet polozek zredukovat tak, abych zakazniky v pristim
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dotazovani neobtéZovala rozsahlym mnoZstvim vypliiovanych poloZek a zaroveii abych

ziskala relevantni data.

Nelze opomenout vybér a sloZeni jednotlivych soubort. Vyzkumny soubor kvalitativni ¢asti
byl sloZen z respondentd, ktefi byli ochotni poskytnout rozhovor. Rozhovory byly ukonceny
v momenté, kdy neprinaSely Zddné nové informace, coZ ale neznamena jejich absenci

v rozhovorech dal$ich. V souboru je rovnomérné zastoupen pocet muz a Zen rtizného véku.

V kvantitativni ¢asti Ize avSak sledovat jisté disproporce v rozloZeni muzi a Zen, pficemz
celkové vysledky odpovidaji vyznamné prevaze muzi v zakladnim souboru. Vyzkumny
vzorek na reprezentativitu neaspiruje, nebot zajem vyzkumu se soustiedil na porovnavani

jednotlivych cilovych skupin. Platnost vysledki nelze prenést na celou populaci.

Pii porovnani vysledkli mezi muzi a Zenami se prokazaly nékteré statisticky vyznamné
rozdily, vyzkum by byl vSak piesnéjsi, kdyby bylo zastoupeni poctu respondentt v danych
souborech rovnomérné. Porovnani mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli jinych
znacek bylo uskutetnéno dvakrat. Vybér prvniho srovnani probéhl pouze na zakladé
vlastnictvi dané znacky, kdy oba soubory mély nerovnomérné zastoupeni muzi a Zen, coz
mohlo diky vysledkiim generovych odlisSnosti ve zvazovanych Kkritériich ovlivnit i vysledek
této hypotézy. Provedla jsem proto druhé porovnani, kdy jsem ze souborl vyjmula Zeny,
¢imz doslo k porovnani pouze muzské populace; zastoupeni muzii v danych souborech bylo
pomeérné rovnocenné. Vysledky porovnani rozdilu mezi muzi, majiteli znacky Mercedes-
Benz a muzi, majiteli jinych znacek jsou tedy v celém vyzkumu nejméné ovlivnény

intervenujicimi proménnymi.

Naopak nejvice intervenujicich proménnych se vyskytuje v porovnani soubort zakaznici
a prodejci znacky Mercedes-Benz. Intervenujici proménna je vySe zminény rozdilny sbér
dat. Dalsi intervenujici proménnou by mohlo byt nepochopeni, desinterpretace zadani ze
strany prodejct, ¢emuz jsem se snazila zabranit formulaci pokynt k vyplnéni ve vyzkumu
i v odeslaném emailu. Dotaznik vyplnilo ze 63 oslovenych 39 prodejcti, 24 prodejci dotaznik
z néjakych divodi nevyplnili. V souboru prodejci mohou hrat roli i urcité osobnostni
dispozice. Mezi témi, ktefi dotaznik vyplnili se mohou vyskytovat vice proaktivni typy, na
rozdil od prodejci s tzv.,why not attitude®, jejichz pristup k vyplnéni dotazniku miize
néjakym zplsobem souviset s pristupem k zdkaznikiim a jejichz nazor se ve vyzkumu

pravdépodobné vyskytuje méné.

Dal$im vyznamnym vlivem by mohlo byt prostredi predvadécich akci znacky Mercedes-

v

Benz, které mize na respondenty plisobit ,honosné“ a v ramci toho mohou predstirat nebo
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zkreslovat nékteré skutecnosti, pfedpokladam moZnou neuptimnost pti vypliiovani napf.

cenovych parametrl v dotazniku.
Komentdre k vysledkOm vyzkumu

Vysledky vyzkumi jsou vzhledem kjeho rozsahu analyzovany a poté interpretovany

jednotlivé v dil¢ich kapitolach. V této Casti jsem vysledky integrovala a propojila.

Vysledky kvalitativni ¢asti vyzkumu poukdazaly na celou fadu individualné formulovanych
potreb, jeZ v globalnim pojeti potvrdily silu implicitnich vlivii v ndAkupnim chovani. Tyto
vlivy se obchodnim spole¢nostem a jejich zaméstnancim htife uchopuji, definuji a integruji
do strategickych rozhodnuti. Stejné Spatné se prokazuje Fizeni téchto vliv, a rovnéz
vysledky na téchto vlivech postavené. Sluzby a produkty maji svou technickou i implicitni
slozku adulezitost je prikladana vice vliviim implicitnim, tvoricim tak dohromady

skute¢nou sluzbu zakaznikim.

Tento fenomén potvrzuje vysledek H4, kde je patrné, Ze zaméstnanci znacky Mercedes-Benz
precenuji akéni nabidky, slevy a cenu vozu pravdépodobné proto, Ze jsou to parametry
nejvice explicitni, méritelné, daji se porovnavat s ostatnimi nabidkami (v ramci vlastni
znacky mezi dealery i vramci konkurencnich znacek). Presto neni cena vozu zakazniky
zaroven vychazi z ¢eské spotiebni kultury, kde se, konkrétné v automobilovém segmentu, o
cené se zakazniky diskutuje, cena se domlouva az na misté a je jiz zazitym zvykem, Ze bez

slevy se automobil v takto podminéném prostredi neproda.

Celkovy pohled na nakupni chovani ve vztahu ke koupi automobilu prinasi zjisténi, ze
nakupni proces je vétSinou dlouhodoby, zaloZeny na zvyku, osobni zkuSenosti a doporuceni
vychazejicitho taktéz ze zkuSenosti zprostredkovanych napf. manzelem, rodicem ¢i
kamaradem. Vysledky potvrzuji, Ze na postoje ke znacce pisobi socialni vlivy a ty maji na
utvareni postoji ke znacce velmi vyrazny vliv, zejména pii prekonavani kognitivni
disonance a zaclenéni automobilové znacky do tzv. vybérového souboru znacek (obr. ¢. 13).
Nova osobni zkuSenost s automobilem se odehrava nejcastéji za ucasti socialnich vlivd,
proto je dilezité vytvaret podminky pro dlouhodobé vztahy se zakazniky, ktefi svou
spokojenost vyjadruji nejenom loajalitou, ale dale $iti dobrou povést automobilové znacky

ve svém socialnim prostredi.

Cely nakupni proces probiha pravdépodobné postupné, ale zakaznik ho vnima jako celek.

Déleni na faze (i) prednakupni, (ii) v dobé nakupu a (iii) ponakupni je pouZitelné pouze pro
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vyzkumnou praci a tvorbu marketingovych strategii. Z vysledkd kvalitativnich,
vstupuji do celého nakupniho procesu. Potifeba bezpe(i se projevila jako nejsilnéjsi faktor,
sdruzujici jednotlivé polozky stimto kontextem dohromady (zkuSenost, spolehlivost,
pohodli, bezpeci, divéryhodnost, klid, povést, empatie). Automobil miize plnit funkci
rozsifeného Ja (extended Ego), coZ znamen3, Ze ¢lovék nepouZziva automobil pouze jako
prostiedek k cesté z bodu A do bodu B (nékdo vSak ano, i to vSak mize byt urcity piistup ke
svétu), ale prostrednictvim automobilu svému okoli néco sdéluje (chce, rad by chtél,
nechce). Dal$im, spiSe dopliujicim faktorem byl faktor image (vyjadieni Zivotniho stylu,
prestiz znacky ve spoleCnosti, vykon, design, vzhled, povést), ktery souvisi s potiebou

sebeucty a potiebou uznani okolim (dle hierarchie potieb Abrahama Maslowa).

Existujici rozdily v potfebach muzi a Zen se prokazaly i ve zvazovanych kritériich
v nadkupnim chovani ve vztahu ke koupi automobilu. Zeny prokazaly statisticky vyznamné
vyssi ohled k Zivotnimu prostredi (piikladaji vyssi dilezitost spotiebé paliva a emisim COz2),
vyssi citlivost na cenové parametry (platebni podminky, cena vozu, spotieba paliva) a
pravdépodobné vyssi prorodinou orientaci (velikost tlozného prostoru a bezpectnostni
vybava vozu), coz vyplyva také z kvalitativnich rozhovorl. V ostatnich parametrech se

rozdily neprokazaly.

Statisticky vyznamné rozdily se prokazaly mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli
jinych znacek, kdy majitelé Mercedesi jsou ochotni za automobil zaplatit vice penéz,
automobilem, vice neZ ostatni, vyjadiuji svij Zivotni styl; v souladu s tim je pro né také
znacky, ktera pravdépodobné podpofi jejich osobni image, dale na profesionalitu prodejce,
uroven servisu a pohodli a design automobilu. V ostatnich polozkach se neprokazal
statisticky vyznamny rozdil mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli jinych znacek.
Z vysledkd je patrné, Ze jednotlivé automobilové znacky saturuji svym uzivatelim rozdilné

potreby, kazda znacka na trhu je svym uZzivatelim jinak uZite¢na.

Zajimavé vysledky ptinesla i ¢ast vyzkumu zabyvajici se ,mySlenim o mysleni“, neboli ,co si
prodejci znacky Mercedes-Benz mysli, Ze si mysli jejich zakaznici“. Vysledek tohoto procesu
ovliviiuje tvorbu nabidek a formu poskytovanych sluzeb. Mezi nejvice precenované
parametry ze strany prodejci patii akcni nabidky, slevy a cena vozu. Je-li tento jev
prevladajicim nazorem na trhu, pravdépodobné i zdsadné ovliviiuje cely automobilovy trh.
Ziejmé by bylo zajimavé podrobit tento jev dalSimu zkoumani. Mezi nejvice podcenované

parametry spadaji emise CO2, vykon motoru, maximalni rychlost a zrychleni motoru,
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vybavenost a dUroveil servisu a cena servisnich sluzeb. Zajimavy je parametr emise COz,
ktery je uveden v obou skupindch na poslednim, 33. misté, ale existuje zde nejvétsi rozdil
v primérném hodnoceni v celém vyzkumu viibec. Tato polozka by se neméla interpretovat
z pohledu zikaznika, ale méla by byt soucasti strategickych rozhodnuti v oblasti

spolecenské odpovédnosti automobilovych spolecnosti, nebot se vyzkumem prokazalo, Ze

vvvvvv

Kvantitativni ¢ast vyzkumu slouzi jako inspirace pro tvorbu strategii, kvalitativni ¢ast
poukazuje na individualni vnimani jednotlivych parametri, coz slouZzi vice jako inspirace
a pripravenost na jednotlivé moznosti v individuadlnim prodeji, jako inspirace pro $koleni

prodejcti apod.

Osobnim pFinosem této prace je uvédomeéni si, ze kazdé lidské chovani ma svij kontext,
obsah i proces, proto bych rada v dalsich vyzkumech, tykajicich se jakékoliv oblasti, tuto

skutecnost reflektovala.
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10 VYCHODISKA VYZKUMU NAKUPNIHO CHOVANI VE
VZTAHU KE KOUPI ELEKTROMOBILU

Zakaznik nekupuje automobil pouze proto, aby se dostal z bodu A do bodu B, potfebuje
prostrednictvim automobilu vyjadrit saim sebe, zabezpecit déti pti prepravé, pritom byt
ohleduplny k Zivotnimu prosttedi, prevézt pracovni ¢i sportovni véci apod. Kazdy automobil
a kazda znacka napliuje urcité potreby méné, urcité vice. Lze tedy zkoumat, co dtilezitého

zakaznici pri ndkupu automobilu zvazuji a co konkrétni znacka svym zakaznikiim piinasi?

Vyzkumu na téma Faktory ovliviiujici ndkupni chovani ve vztahu ke koupi automobilu se
vénuje piredchozi ¢ast. Celkovy pohled na vysledky kvalitativniho vyzkumu prinasi zjisténi,
Ze nakupni proces je vétSinou dlouhodoby, zalozeny na zvyku, osobni zkuSenosti a
doporuceni vychazejicich ze zkuSenosti nékoho blizkého. Potvrzuje tak, Ze zmény

v rozhodovani a ve zvycich se ¢asto odehravaji v divéryhodnych socialnich kontextech.

Zakaznik si je sice postupnych fazi nakupniho procesu védom, ale konec¢né rozhodnuti idi
pravdépodobné vice implicitné nesdélitelné informace, a to v jakékoliv fazi nakupu.
Nakupni proces vnima jako komplex pocitli, dojml, predstav, které s touto zkuSenosti

zakaznik ma.

Pro zakazniky vyznamné polozKky reflektuji dilezitost bezpeci, zkusenosti, divéry, pohodli,
klidu a bezstarostnosti v prodejnim procesu, déle i diilezitost prestiZze, uznani druhymi
lidmi avyjadieni Zivotniho stylu. Ztéchto vysledkd vyplyva, Ze implicitni, méné
uvédomované (¢i nevédomé) vlivy jsou v nakupnim chovani zakaznikl velmi vyznamné, a
Ze jsou v ramci péce o zdkazniky a jejich ziskdvani vSeobecné hiire uchopitelné. Prodejci
ziejmé proto precenuji cenové parametry nabidky. Sluzby a produkty maji pro zadkazniky
svou technickou (explicitni) i emoc¢ni (implicitni) rovinu, pricemz duleZzitost zakaznici

prikladaji sloZce implicitni, tvorici tak skute¢nou sluzbu.

Zvolena metodologicka triangulace prekracuje hranice jednotlivych pfistupli a umoznuje
zhodnotit vysledky znékolika UhlG pohledu. Vyzkum sledoval dtlezitost zvazZovanych
kritérii z perspektivy zakaznikd, vnéjsich i vnitinich vlivi a také z perspektivy zaméstnanct
prodejniho oddéleni. VSechny tihly pohledu dohromady tvori celek objasnujici klicové vlivy

bézného nakupniho chovani pti koupi automobilu.

Vyzkum poukazal zejména na silny vliv implicitnich faktort vstupujicich do rozhodovani

zakaznika (ne kazdého) spojenych s potiebou pocitu bezpeci a jistoty. V dobé psani
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rigorozni prace cely (nejen) automobilovy segment prochazi krizi, zplisobenou pandemii
Covid-19. Na cas se zastavila vyroba, zaviela se prodejni mista, zakaznici diky obavam
prestali investovat a nakupuji jen nejnutnéjSi produkty. V takto globalné komplikovaném

kontextu na trh velmi ambiciézné vstupuji inovace, kontinudlni i disruptivni.

Minimalné to, co plati pro bézny chod zazitych prodeji u zazitych produkti, nemusi platit
pro implementaci inovaci, ktera je v danou chvili zatiZena ekonomickou krizi (vnéjsi vlivy
nakupniho chovani) a prechodem k on-line prodejim (zmény nakupnich zvyklosti). Pokud
spole¢nosti uvadéji na trh produkt, na ktery nejsou zakaznici zvyKkli, je nutné tento nezvyk
a postoj k novému respektovat (vnitini vlivy nakupniho chovani) a pfizptlisobit tomu cely

proces implementace (nové prodejni pristupy).

Postoje potencialnich zakaznikli knové technologii mohou vyznamné ovlivnit
implementaci této technologie na trh. Na rozdily spotiebitelti ve vhimani novych technologii
poukazal ptivodné Rogers, dnes Geoffrey A. Moore ve své knize Crossing the Chasm.
Popisuje proces implementace inovace pres skupiny ranych ¢i pozdnich osvojiteld novych
technologii, jak je popsano v teorii. Vzhledem k tomu, Ze neexistuje dotaznik, ktery by zméril
postoje k inovacim, je prvnim predpokladem k méreni takovy dotaznik sestavit, dle logiky
celého konceptu. Pokud se potvrdi existence segmentace potencialnich osvojitelti nové
technologie, poté 1ze mérit postoj zastupct jednotlivych segmentt k elektromobilité, coby

konkrétni technologii vstupujici na trh.

10.1 CILE VYZKUMU

Vyzkumny projekt se zaméiuje na vnimani elektromobility, coby inovace, ktera v obdobi
vyzkumu prichazi na trh. MliZeme tak sledovat od pocatku vlivy, které maji na implementaci
tak komplexniho konceptu vliv. Soucasti je méreni postoje stavajicich zakazniki a ostatnich,
kteri teprve vyckavaji, az bude tento koncept provéren casem a také téch, kteri
elektromobilitu odmitaji zcela. Ke sledovani rozdili mezi jednotlivymi skupinami jsou
pouzity otazky hodnotici elektromobilitu, dale je navrZen dotaznik, jehoZ polozky sleduji
postoje k inovacim a novym technologiim. Soucasti je také validovany dotaznik Mindset to

Change, ktery se zaméruje na méreni postoje ke zménam.

Cilem vyzkumu je zjistit motivatory a blokatory implementace elektromobility a dale zjistit
vSeobecny postoj potencidlnich zakazniki k elektromobilité. Tento postoj dale zkoumat
v souvislosti stim, jak potencidlni nebo stavajici zakaznici vnimaji nové technologie

vSeobecné a také zjistit, zda postoj k novym technologiim souvisi s postojem ke zménam.
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DilCi cile vyzkumu:

B seradit dle vyznamnosti parametry, které zjistuji vyhody spalovacich motord,
elektromobild, nevyhody elektromobili a co brani potencialnim zakaznikim si

elektromobil poridit;

elektromobility na trh;

B provést faktorovou analyzu zamérenou na méieni postoji k novym technologiim,
ktera piinasi informace o latentnich proménnych sdruZzujicich jednotlivé
parametry, identifikovat tyto latentni proménné;

B identifikovat cilové skupiny zakaznikd podle postoji k novym technologiim
aporovnat vysledek zjiSténi steorii Crossing the Chasm, kterd popisuje
implementaci inovaci na trh;

B zjistit, zda existuji rozdily ve vnimani elektromobility mezi jednotlivymi skupinami
zakazniky;

B navrhnout dotaznik, ktery méii postoje zdkaznikd k inovacim a ke konkrétni
inovaci;

B navrhnout koncept, ktery by shrnul vSechny poznatky do vSeobecnych principt

implementace inovace na trh.

10.2 VYZKUMNE OTAZKY A HYPOTEZY

Vyzkumné otazKky a hypotézy byly stanoveny na zakladé cilti vyzkumu.
Jaky je vS§eobecny postoj zdkaznikii k elektromobilité?

Predpokladem ke stanoveni této vyzkumné otdzky je mapovani postoje spolecnosti
k elektromobilité. Postoj spole¢nosti k novému produktu je zakladni informaci, ze které lze

usoudit, jak je spole¢nost na prichod nového produktu nastavena a pripravena.
Jaké jsou na trhu stdavajici zkusenosti s elektromobilem?

Predpokladem této vyzkumné otazky je zjistit, jak velké ¢ast populace ma s elektromobilem
zkuSenost a jak tuto zkuSenost hodnoti. Vysledky predchoziho vyzkumu diplomové prace
ukazuji, Ze moznost vyzkousSet si viiz pred koupi je nejdilezitéjSim parametrem pri vybéru
a koupi vozu. Predpokladem implementace elektromobility je, Ze bez osobni zkuSenosti
s elektromobilem nelze o koupi uvazZovat. Osobni zkuSenost je tedy prvnim krokem

v nakupnim procesu potencialnich zakaznika.
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Jaké jsou vyhody a nevyhody elektromobility a co potencidalnim zdkaznikitm brdni si

elektromobil poridit?

Mapovanim hodnoceni jednotlivych vnéjsich i vnitinich vlivi, které jsou na elektromobilitu
navazany, ziskdme informace o motivatorech a blokatorech v nakupu tohoto produktu.
Mapovani pomiZe identifikovat vSechny clanky, které maji na implementaci
elektromobility vliv. Identifikaci téchto ¢lank ziskdme informace, co vSe miize

implementaci elektromobility podpofit.
Existuji faktory, které mapuji postoje k inovacim a novym technologiim?

Predpokladem ke zjiSténi existence faktord je predpoklad, Ze data budou vhodna k pouziti
faktorové analyzy. Pokud ano, cilem explorativni faktorové analyzy je analyza korelace
vétstho mnozstvi proménnych, za nimiz stoji spole¢ny faktor (latentni proménnda). Pocet
nalezenych faktorti by mél byt co nejmensi. Predpokladem je zjisténi dalSich latentnich
vlivi, které spojuji jednotlivé polozky dotazniku, jejichZ obsahem je postoj k inovacim a

novym technologiim.
Hypotézy

Hy: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily v hodnoceni elektromobility mezi
spotrebiteli, kteri vlastni elektromobil nebo maji zadmér ho vlastnit a mezi odpiirci

elektromobility?

Hypotéza predpoklada, Ze stavajici zakaznici budou vnimat odliSné cely koncept
elektromobility nez jeji odptrci. Pro porozuméni divodi rozdilného vnimani bude dtlezité
sledovat konkrétni parametry, které pomohou pochopit divody rozdilného vnimani
stejného konceptu. Statisticky nezavislou proménnou je vlastnictvi nebo zamér vlastnit
elektromobil, a naopak neochota elektromobil vlastnit, zavisle proménnou je hodnoceni a
vnimani vyhod elektromobility. Vtomto vyzkumu neni nezavislost proménnych zcela
jednoznacng, nelze vytvorit dvé na sobé nezavislé kategorie respondentti, nebot' je spojuje

praveé postoj nebo vztah k elektromobilité.

Hy: Technologicti nadsenci nemaji postoj k elektromobilité pozitivnéjsi, nez ostatni

skupiny

Predpokladem pro hypotézu bude dotaznik, vhodny k podrobeni explorativni faktorové
analyzy. Druhym predpokladem je, Ze dotaznik a vysledek faktorové analyzy prokaze

platnost teorie Crossing the Chasm. Vysledek dotaznikové Setfeni dokaze identifikovat
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razné skupiny podle postoje k inovacim a novym technologiim. Dle této teorie by novy

produkt méli prijmout jako prvni technologicti nadSenci.

10.3 POUZITE METODY, SBER A ZPRACOVANI DAT

Metodou pouzitou pti vyzkumu zaméreném na méreni postoje k elektromobilité, inovacim,
novym technologiim a ke zménam je kvantitativni metoda, konkrétné dotaznikové Setieni.
Polozky tykajici se hodnoceni elektromobility, byly vytvoreny na zdkladé informaci z
publikaci, ¢lankd a diskusi na socialnich sitich. Pro zjisténi vSech parametrl, které
v dotazniku hodnoti vyhody a nevyhody elektromobility byla zvolena analyza raznych
clankl a diskusi, které byly na toto téma napsany, piesto byly nékteré parametry
opomenuty (napi. platebni systémy). Dotaznik byl doplnén o postojové skaly hodnotici
postoj k automobilim vSeobecné, postoj k elektromobilité, postoje k inovacim a novym
technologiim a postoje ke zméndm. Dotaznik tak obsahoval 180 poloZek. Rozsahlost
dotazniku je jednou zmoznych intervenujicich proménnych, které mohou ovlivnit

pozornost respondentd pfi vyplnéni, zejména v jeho zavéru.

Vyzkum neni zaméfen na mapovani vlivii v dobé nakupu ¢i v poprodejni fazi. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o disruptivni inovaci, ktera neni na trhu implementovana, zameéruje se

zejména na méreni prednakupni faze, na pripravenost trhu.

Data byla zpracovana v programu Excel. Faktorova analyza, reliabilita dotazniku a T-Test
byl zpracovan v programu SPSS. V pripadé explorac¢ni faktorové analyzy je slouceni spolu
souvisejicich polozek do jednotlivych faktort (redukce dat), které miiZeme pojmenovat,
pripadné z nich vytvorit nové proménné. Nejdiive je dotaznik podroben analyze KMO, jez
prinasi informace o vhodnosti dotazniku k uZiti faktorové analyzy. Poté je provedena
extrakce faktor(, a pro moznost lep$i interpretace jejich rotace. Vysledky faktorové analyzy
a polozkové analyzy dale mohou slouzit k redukci polozZek pro pripadnou tvorbu dalsiho

dotazniku.

Ke zjisténi existence statisticky vyznamnych rozdilti mezi soubory byla zvolena statisticka
testova metoda T-Test, pti zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,01 a a = 0,05. T-Test méril
rozdily mezi skupinou, ktera vlastni ¢i planuje vlastnit elektromobil a skupinou, ktera si
elektromobil koupit rezolutné odmita. Vztah mezi postojem k vlastnéni elektromobilu a
vnimani vyhod elektromobility je dale testovan pomoci Spearmanovi korelace. Nezavisle
proménna je Kkategorizovana jako vlastnéni elektromobilu a odmitnuti elektromobil

vlastnit. Zavisla proménna udava vyhody elektromobility.
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VSechny vysledky jsou prezentovany v podobé tabulek, grafii a slovni interpretace.
Elektronicky dotaznik byl podroben pilotni zkousce, na zakladé vysledki byly nékteré

poloZky upraveny ¢i odstranény.

Parametry byly hodnoceny prevaZzné na subjektivnich §kadlach od 1 do 6, grafy se proto

pohybuji v hodnotach 1 az 6.

1 2 3 4 5 6
Naprosto Nesouhlasim Spise Spise Souhlasim Naprosto
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim

Tabulka & 22: Skila v dotazniku

Dotaznik pouzity ve vyzkumu je uveden v priloze ¢. 3. Pro dotazovani byla vybrana

platforma spolec¢nosti Click4Survey.
Intervenujici proménné ve vyzkumu

Cilem zvolené statistické analyzy je zjiSténi a kvantitativni specifikace rozdili mezi
vybranymi soubory (cilovymi skupinami) prostiednictvim statistického méreni.
Kinterpretaci vyzkumu je dilezitd analyza mozZnych intervenujicich proménnych, jez

mohou ovlivnit validitu vyzkumu.
Dotaznik:

® poradipoloZek v dotazniku. Cast, ktera se vénovala postojiim k inovacim, mohla byt
jinak usporadana;

B i pies vloZeni kontrolnich otazek zamérenych na pozornost, délka dotazniku (180
polozek);

B zkresleni vyznamu polozky interpretaci vyzkumnika;

B zkresleni vyznamu polozky interpretaci respondenta.
Zkoumany soubor:

B vyrazna intervenujici proménna je, Ze dotaznik vyplnili pouze uzivatelé socialnich
siti a emailli. Neni zde zastoupeny soubor, ktery bézné tyto technologie nepouziva;

B disproporce v zastoupeni Zen a miiZu ve vybranych souborech;

B nadpolovi¢ni vétSina respondentti jsou absolventi vysoké skoly;

B  mozna neupiimnost, zejména v otazce cenovych parametri;

B vnitfni a vnéjsi motivace respondentti k vyplnéni dotazniku.
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Vzhledem ke zvolenému souboru respondentti nelze platnost vysledki vyzkumu pienést na

celou populaci.

10.4 VYZKUMNY SOUBOR

Elektronicky dotaznik otevielo 914 respondentli, dokoncilo 217 respondentd, 13
respondentti vyplnilo nespravné kontrolni otazky, jimi vyplnéné dotazniky byly z vyzkumu
vyrazeny. Po selekci dotaznikid byl vyzkum realizovan na odpovédich 204 respondenti,

ktef{ dotaznik vyplnili fadné a cely.

Socio-demografické Udaje respondentd v zdkladnim souboru

B Primérny vék respondentti je 44,6 let;

B pohlavi: 70 Zen, 95 muzi, 39 neuvedlo;

B 169 respondentii vlastni automobil, 21 nevlastni, 1 vyuziva sluzby sdileni
automobilu (carsharing);

B 116 respondentli ma vystudovanou vysokou S$kolu, 16 je studentd a 53 ma
stredoskolské vzdélani;

B 75 respondentii podniki, 9 je na materské dovolené, 11 studuje a 100 je
zameéstnanych;

B 18 respondentd bydli v obci do 1000 obyvatel, 35 v obci do 10 000 obyvatel, 58 ve
vétsSim mésté, nad 10 000 obyvatel, 27 respondentti nad 100 0000 obyvatel a 69
jich zije v hlavnim mésté, v Praze;

B 85 respondentl vlastni benzinovy automobil, 71 dieselovy automobil, 24 zadny
automobil nevlastni, 15 vlastni automobil s elektrickym pohonem, 4 s pohonem

hybridnim a 3 respondenti vlastni automobil jezdici na stlaceny plyn.

Vzhledem k parametrim souboru respondentii nelze platnost vysledkii vyzkumu prenést

na celou populaci.
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11 VYSLEDKY VYZKUMNE PRACE

11.1 VNIMANI ELEKTROMORBILITY — CELKOVY POHLED

Deskripce dat

v v/

Jak moc vérite, Ze je elektromobilita dobry koncept?
70

60
50

40

58
38 37
29

30
20

o 12 13
1 : . I

N

Naprosto Velmi$patny Spatny  Spide $patny Spise dobry Dobry Velmi dobry  Vynikajici
Spatny koncept koncept koncept koncept koncept koncept koncept
koncept

o

Graf ¢. 7: Hodnoceni elektromobility — celkovy pohled
Interpretace dat

Vyzkumna otazka: Jaky je vSeobecny postoj spotiebitelti k elektromobilité?

Pro implementaci elektromobility na trh je dilezité znat, jak je tento koncept vSeobecné
vniman verejnosti. Z grafu vyplyva, Ze pozitivni vhimani elektromobility prevliada. Graf ¢. 7
nasleduje Gaussovu kfivku normalniho rozdéleni, predpokladem je vysledek v bézné
populaci dle této krivky. Mezi respondenty se nachazeji jak odpiirci elektromobility, tak

v

nadsSenci, uprostred je zastoupeni nejveétsi.

Pozitivni hodnoceni miiZe ovlivnit fakt, Ze mezi respondenty je nadpolovi¢ni vétSina
vysokoskolsky vzdélanych (intervenujici proménna). Predpokladem je, Ze tato skupina
muZe mit lepsi znalosti o technologiich, pripadné jiné zkusSenosti s novymi technologiemi,
neZ ma bézna populace. Dale vSichni respondenti vyplnili dotaznik pies socialni sité, které
také patii do kategorie inovaci. I tyto predispozice v souboru mohou ovlivnit posuzovani

nové technologie.
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Deskripce dat

V jakych pohonech vidite nejvétsi rozvoj
a budoucnost automobil(i za 10 let?

32,2%

27,4%
10,4%
6%

- —

B Hybridnimi pohony M Elektricky pohon B Vodikovy pohon B Spalovaci motory & Jiné

Graf &. 8: O&ekdvany rozvoj pohonnych systému za 10 let

Interpretace dat

Implementace elektromobily souvisi i s vnimadnim pohonnych technologif, které se na trhu
momentalné vyskytuji a spoluvytvareji kontext implementace. V teorii je popsana
dilezitost znalosti nejen vSech vnitinich a vnéjsich vlivii ndkupniho chovani, ale i pohled
uzivatelli do budoucnosti. V odpovédich respondentii (graf ¢. 8) na otazku, vjakych
technologiich respondenti spatfuji budouci rozvoj, se nachazi elektromobilita (27,4 %) za
hybridnimi pohony (32,2 %). Tento trend odpovida strategiim automobilovych spole¢nosti.
Hybridni automobil kombinuje nékolik zdroji energie, nejcastéji spalovaci motor a
elektromotor. Takovy koncept nabizi zakazniklim vyuZivat pozitiva vice systémt, pokud
dojde automobilu baterie, miZe nastartovat motor spalovaci. Zakaznikiim dodava takovy

systém pocit bezpeci, dojezdu, zaroven dobry pocit z ochrany Zivotniho prostiedi.

V pohledu do budoucich 10 let je elektromobilita na druhém misté, predcila i pohon
vladnou souc¢asnému trhu (nékteré automobilové spolecnosti vsadily na vyvoj spalovacich

motord s co nejnizsi spotiebou paliva).

Celkovy pohled na vysledek grafu ukazuje posun ve vnimani spotiebitelt dnesnich béznych
spalovacich motord smérem k budoucim ekologickym technologiim a dava tak znackam
signal, Ze ve vyvoji novych technologii jdou spravnym smérem. Diilezité je podotknout, Ze

povédomi o téchto technologiich znacky nedilné spolutvori.

130



11.2 HODNOCENI ZKUSENOSTI S ELEKTROMOBILEM

Deskripce dat

Jaké jsou Vase osobni zkusenosti s elektromobilem?

39,1%
19,3%
0,
14,5% 15,5%
7,3%
3,2% 1% .
(]

- I

Zadné, nemdm Zadné, ale pii  Jel/ajsemv Ridil/a jsem Mél/a jsem Elektromobil Vlastnim

o prvni prilezitosti elektromobilu  elektromobil elektromobil k mam jako elektromobil
elektromobilitu  elektromobil jako spolujezdec dispozici déle  sluzebni viz
vibec zdjem rad/a vyzkousim (jeden tyden a

vice)

Graf €. 9: Stavaijici zku$enosti s elekiromobilem

Interpretace dat
Vyzkumna otazka: Jaké jsou stavajici zkusenosti s elektromobilem?

Vyzkum diplomové prace podrobné zmapoval faktory ovlivitujici ndkupni chovani ve
vztahu ke koupi automobilu a poukazal na faktor sjednocujici polozky zabyvajici se jistotou
a bezpecim. Nejsilnéjsi polozkou daného faktoru byla moznost vyzkouset si viiz pred koupi,
proto byla pouzita i vtomto vyzkumu. Tato polozka jednoznacné poukazala na nutnost

osobni zkuSenosti s vozem, ktera odboura strach z neznadmého a vzbudi davéru.

53 % respondentii zkuSenost s elektromobilem nema (graf ¢. 9). Oproti nasledujicimu grafu
nam tato informace vysvétluje, Ze 14 % respondentti o elektromobilitu zajem nema viibec,
naopak 40 % zajem ma a eka na prvni prileZitost si elektromobil vyzkouSet. Tento fakt by
mohl byt dostatetnym divodem, pro¢ by prodejci méli proaktivné nabizet testovaci jizdu
elektromobilem. (Ze zkuSenosti autorky: v Salzburku byly vystaveny elektromobily
v obchodnich domech, nebo si Tesla pronajala jeden obchod. Muzi si zkouseli elektromobil

v Case, kdy Zeny nakupovaly.)
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Deskripce dat

Pokud zkuSenost s elektromobilem mate, jak tuto zkuSenost hodnotite?

53,4% respondenti zkuSenost s elektromobilem nema

13,7%
11,3%
10,3%
8,9%
1,5%
1%
] []
Jsem velmi Pozitivni Spise pozitivni Spise negativni Negativni Jsem velmi
nadsen/a zklaméan/a

Graf €. 10: Hodnoceni osobni zkusenosti s elekiromobilem

Interpretace dat

Hodnoceni osobni zkuSenosti je dals$i informaci, kterd muze predikovat uspésSnost
implementace elektromobility (graf ¢. 10). Pozitivni hodnoceni osobni zkuSenosti vyrazné

prevlada.

10,4 % respondentd hodnoti zkuSenost spiSe negativné az negativné a je dobré vést tuto
skupinu v patrnosti. Jeji ndzory mohou pomoci zdokonalit nedostatky produktu a ostatnich
sluzeb navazanych kolem. Negativni informace se $iri spolecnosti rychleji, nez informace
pozitivni a je zde mozZnost, Ze hlas nazorovych vidcl (opinnion leaders) ze strany

nespokojenych mize byt slySet vice nez hlasy spokojenych.

Pro celkovy pohled na zkuSenost s elektromobilem v tomto vyzkumu chybi otazka, proc
zkuSenost hodnoti pravé takto. Odpovéd by prinesla konkrétni informaci o zazitku

s elektromobilem.
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11.3 VNIMANI VYHOD A NEVYHOD ELEKTROMOBILITY, POROVNANI
S VYHODAMI SPALOVACICH MOTORU

Pri interpretaci priimérné hodnoty je nutno prihlédnout k faktu, Ze skala nezacind nulou

a pohybuje se v rozpéti hodnot 1-6.

1 2 3 4 5 6
Naprosto Nesouhlasim Spise Spise Souhlasim Naprosto
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim

Tabulka & 23: Skala v dotazniku

Vyzkumna otazka: Jaké jsou vyhody a nevyhody elektromobility a co potencidlnim

zakaznikim brani si elektromobil poridit?

Deskripce dat

Jaké jsou, podle Vas, nejvétsi vwhody automobill se spalovacimi motory?

5,24 5,18
4,88 4,87 4,83 473
' 4,52 4,52 a1 141
3,91
3,57

Vyhovujici,
Infrastruktura  Dojezd pozitivni Jsou L . Nizké
existuje po kdykoliv Zwyk zkusenost s technologick Ekenomicka Dalsi vyhod Jsou Bezpecnost Vyken Splriuji norm rovozni
. ! P v . w . Wg )V dostupnost whedy spolehlivé p motoru P M P .
celém svété  kamkoliv uZivanim provérené naklady
vozu
Radal| 5,24 5,18 4,88 4,87 4,83 473 4,52 4,52 142 4,41 3,91 3,57

Graf &. 11: Vyhody automobily se spalovacimi motory

Interpretace dat

Automobily se spalovacim motorem jsou nejvétsi konkurenci elektromobility. Pokud ma
mit inovace dspéch, méla by prekonat svymi vlastnostmi, vyhodami ¢i jinou kvalitou

stavajici produkty na trhu.

Mezi nejvétsi vyhody automobild se spalovacimi motory (graf ¢. 11) respondenti radi

infrastrukturu (prvni misto), ktera je po celém svété a umoznuje dojezd kamkoliv a kdykoliv
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(druhé misto). V kontextu dotazniku zaméieného na elektromobilitu vnimaji respondenti
tyto polozky jako dilezité, vSeobecné je mozné, Ze si tento samoziejmy benefit nyni
vefejnost zacina vice uvédomovat. Vybudovana infrastruktura a dojezd prinasi uzivatelim
klid, jistotu a svobodu pii cestovani. Elektromobilita dostate¢nou infrastrukturu nema,
nedostatek dobijecich stanic a dojezdovd vzdalenost jsou zminény v nevyhodach

elektromobility na druhém a tretim misteé.

Treti polozkou je zvyk, ktery také prinasi do zivota uzivateli klid a pohodu. Elektromobilita
nebo jakékoliv inovace jsou pro uzivatele zménou, ktera bot{ stavajici zvyklosti. Nasledujici
polozkou jsou vyhovujici pozitivni zkuSenosti s uzivinim vozu, které nenuti ménit uzivatele

automobili se spalovacimi motory stavajici zvyklosti.

Vyhodu maji automobily oproti elektromobilim v technologické provérenosti a

ekonomické dostupnosti.

Mezi poslednimi polozkami je bezpec¢nost a vykon motoru, nejvice se zpochybiuji nizké

provozni naklady.

V oteviené otazce Dal$i vyhody respondenti zminili velky vybér z mnoha modelt, pocit
volnosti, rychlé natankovani i pti dlouhych vzdalenostech, dostupnost ojetin, dostupnost

nahradnich dild.

Deskripce dat

Jaké jsou nejvétsi vyhody elektromobila?

4,29 4,28 417
’ 4,06 4,03 4,03 4,02 3,99
3,80 367
3,49
3,24
| I |
Mohu gerpat
MoZnost o . o MoZnost s onu cerps Dlouhd .
. R . VyuZivani p Nizké dotacina . e . MoZnost
Velmi nizkd = parkovatv = Zrychleni Nulové . PP N . dobijet - . P Vysokd Nizka Zivotnost N
. . ; Pohodli vozu Jizdni zéZitky obnovitelnyc . Dal§ vyhody provozni pofizeni . . nabfjet
hluénost modrych vozu emise L. automobil . . ' spolehlivost poruchovost elektromobil N
- h zdroji ndklady  elektromobil kdekoliv
zénach doma " u
Radal 5,00 4,41 429 428 417 406 403 4,03 4,02 3,99 3,80 3,67 3,49 324 2,37

Graf €. 12: Vyhody elekiromobil0
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Interpretace dat

Elektromobily maji proti automobilim mnoho vyhod (graf ¢. 12). Velkou vyhodou je nizka
hlu¢nost, kterou uzivatele zminuji Casto. Klid pri jizdé elektromobilem dava fidici vétsi
moznost zrelaxovat, v klidu premyslet. Uzivatelé elektrovozl ztéchto divodli nemaji
motivaci prejit zpét k automobilim se spalovacimi motory. Velmi nizk4 hluc¢nost je také
benefitem pro velkd mésta a méstsky provoz vSeobecné, hlu¢nost v nékterych lokalitach
prevysuje normy, zvySuje stres a tim se negativné podepisuje na zdravi obyvatel. Nulové
emise jsou na ¢tvrtém misté. Pii navySeni poctu elektromobild dojde ke sniZeni mnoZstvi
Skodlivych latek z vyfukovych plynd, zejména ve velkych méstech. Elektromobilita je jednou

z moZnosti, jak Spatné ovzdusi a hluk ve méstech resit.

Velkym benefitem elektromobild je moznost parkovat zdarma v modrych zénach. Pro
obyvatele velkych mést miZe byt tento fakt motivaci k ndkupu elektrovozu. V nékterych
¢astech mést jsou nabijecky na ulicich vybudovany tak, aby mohl ridi¢ parkovat a zaroven
nabijet (parkovani pouze pro elektromobily). Ridi¢i elektroaut neplati dalni¢ni zndmku ani

silni¢ni dan.

Dal$imi vyhodami elektrovozi je zrychleni vozu, pohodli vozu a jizdni zazitky. Akcelerace
je u elektromobilG vyrazné vyssi, plynulost zrychleni nepterusuje azeni, coZ umoznuje
chybéjici prevodovy systém. V elektromobilu necitite zapach z nafty a oleji, neslysite hluk,
necitite vibrace. Klid, mozZnost zrychleni a pohodli vozu tidiCi ocenuji a tyto jizdni zazitky

vyzdvihuji.

Vyuzivani obnovitelnych zdroji, moZnost dobijet doma a nizké provozni naklady jsou ve
stfednim pasmu vyhod elektromobility. Elektromobilita je ucelenym konceptem, dle
moznosti skutecné vyuziva obnovitelné zdroje (elektrovoltaika na streSe domu) a v piipadé
moznosti nabijet doma jsou provozni naklady na ujety km v fadech haléri. Inteligentni
energetické tidici systémy budov zahrnuji instalaci nabijeci stanice pro elektromobil,
bateriova ulozisté, fotovoltaické elektrarny, rizeni ohfevu vody, topeni, zavlahy apod.
(webové stranky spolecnosti zabyvajicich se instalaci). Koncepty s nazvem Chytra meésta
(Siemens.com) predstavuji vize budoucnosti, kdy podobné systémy bude mozné instalovat

i ve méstech. Na elektromobil je mozné Cerpat dotaci dle aktudlnich podminek.

V oteviené otazce tykajici se dalSich vyhod elektromobild respondenti uvedli: zabavna
jizda, klid, styl, modernita, nizké naklady na servis, bez pachu, vétSinu elektriny na provoz

vyrobi fotovoltaika na strese, ekonomicnost, nabijeni zdarma v obchodnich domech.
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Vysoka spolehlivost, nizka poruchovost, dlouha Zivotnost a moznost nabijet kdekoliv jsou
polozkami ocenovanymi respondenty nejméné, naopak nejlépe je respondenti hodnoti
u spalovacich motort. Tyto polozky poukazuji na slaba mista, ktera mohou zpomalit nastup

elektromobility na trh.

Deskripce dat

Jaké jsou nejvétsi nevyhody elektromobility?

I I I I I 3’42

NemoZnost zajistit dobl eni

Vysokd pofizovaci cena Nedostatek dobijecich mist Dojezdova vzddlenost Délka nabfjeni Dalsi nevyhody Piili§ novd technologie

doma (panelovy diim...
Radal 5,39 5,26 5,06 5,00 4,92 4,90 342

Graf €. 13: Nevyhody elekiromobility

Interpretace dat

Polozky, které sleduji nevyhody elektromobility, jsou vyzdviZeny jako vyhody spalovacich
motorl. Vysoka porizovaci cena elektromobilii stoji proti cenové dostupnosti béznych
automobilid. Nedostatek dobijecich mist a dojezdova vzdalenost elektromobild je v
nevyhodé oproti infrastruktuie po celém svété a dojezdu kdykoliv kamkoliv u béznych

automobild.

NemoZnost nabijet elektromobil z domova miZe vytesit koncept Chytra mésta, ktery
umozni nabijet elektromobily ve méstech na mnoha mistech a idedlné z vlastnich

obnovitelnych zdroji.

V otazce tykajici se dalSich nevyhod elektromobilii respondenti uvedli vysokou ekologickou
zatéz pri vyrobé, vysoké naklady na potizeni akumulatord, kratkou Zivotnost baterii,
nepodporu ze strany vlady, neznalost vozli automechaniky, nevyresenou likvidaci baterii,
nizky vybér modelli a znacek, nejistou budoucnost, tichost vozu, na ktery nejsou chodci

zvykli a musi se ktomu piihlédnout pri Fizeni, nebezpecnost pri pozaru a nevyvinuté
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postupy hasenti, spalovani uhli v CR pti vyrobé elektiiny, nutnost planovat a myslet pred

kazdou dalsi cestou, vysoké ndklady na infrastrukturu, topeni a klimatizace omezujici

provoz, predsudky a neinformovanost Siroké verejnosti o vyhodach elektromobili.

To, Ze je elektromobilita prilis novou technologii, respondentiim vadi nejméné.

Deskripce dat

Pokud elektromobil nevlastnim, co mi brani si ho pofidit?

5,11
§ 4,95
4,79 470
4,45
3,53
I I I I 3’49 3’36 3J30

Nechut se zabyvat
elektromobilitou Nedtivéra v

Nedivéra v Nedostatena Nemoinost zajistit - o = . - .
. Neddvéra vdobijeci  Nezku$enosts celkové, tj. zafizovat elektromobilitu,

Vysokd pofizovaci

dostatek dobfjecich dojezdova Délka nabijeni dobijeni doma . N o -
cena ., B P systém elektromobilem nabijeni doma, coby technologii
mist vzdélenost (panelovy diim...) - P i .
zffizovat soldrni vieobecné
panely apod
Rada1l 511 4,95 4,79 4,70 4,45 3,53 3,49 3,36 3,30

Graf €. 14: Zdbrany v pofizeni si elekiromobilu

Interpretace dat

Nechut ménit
stavajici zvyklosti

2,84

Otazka, ktera zjist'uje, co brani respondentliim elektromobil si poridit, asi nejvice napomiize

v odpovédi na otdzku, co brani elektromobilitu implementovat na trh. Vysoka porizovaci

cena elektromobilu je respondenty uvadéna nejcastéji, dalsi diivody souviseji s nabijenim

(nedostatek dobijecich stanic a délka nabijeni, nediivéra v dobijeci systém) a

s nedostate¢nou dojezdovou vzdalenosti. Polozky vyjadruji spiSe explicitni fakta.

NezkuSenost, nechut se zabyvat elektromobilitou, nedtvéra v elektromobilitu, coby novou

technologii a nechut meénit stavajici zvyklosti jsou respondenty uvadény podstatné méneé.
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11.4 ROZDILY VE VNIMANI ELEKTROMOBILITY MEZI ODPURCI A TEMI, CO
ELEKTROMORBIL VLASTNI NEBO MAJI V PLANU VLASTNIT

H,: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily v hodnoceni elektromobility mezi
spotrebiteli, kteri vlastni elektromobil nebo maji zamér ho vlastnit a mezi odpiirci

elektromobility?

Zamitam hypotézu H,. Nezavislou proménnou je vlastnictvi nebo zadmér vlastnit

elektromobil a neochota elektromobil vlastnit, zavisle proménnou je vnimani vyhod
elektromobility (obé kategorie nelze rozdélit piesné, nezavislost ovliviiuje praveé postoj
k elektromobilité. Prokazala se existence vztahu mezi vlastnictvim a vnimanim vyhod

elektromobility, proto miizeme nulovou hypotézu zamitnout.

Deskripce dat

Zvazovali jste nékdy moznost poridit si elektromobil?

106
Odpdrci Nadsenci
55
16
13
12 7

[ ] | | —
Ne, nikdy Zatim ne, Elektromobil jiz Ano, uvazuji o Ano, jako druhy Ano, mame v

vyckavam, az bude vlastnim koupi vlz do rodiny planu
elektromobilita elektromobilu elektromobily
provérena ¢asem vyuZivat jako

sluZzebni auto

Graf ¢. 15: Sefazené polozky, dle zvaZovani poridit si elektromobil (pocet respondentii)

Interpretace dat

Podle grafu ¢. 15 mizeme sledovat v souboru respondentl rozlozeni ,ochoty” poridit si
elektromobil. Pokud by se otdzka poloZila souboru reprezentujicimu populaci obyvatel CR,

dostali bychom informaci, ktera poukazuje na pripravenost trhu koupit si elektromobil.
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Deskripce dat

Informace, pro¢ nékteri vlastni elektromobil a jini jej rezolutné odmitaji, vzejde z porovnani
vnimani elektromobility mezi skupinami. Porovnavané skupiny jsou dvé, prvni jsou odptirci
elektromobility (n 55), druzi jsou ti, ktefi elektromobil vlastni, nebo maji v planu vlastnit
(n 48). U stredni skupiny byla vypoctena primérna hodnota, nebyla nasledné podrobena
statistickému testovani. Ke zjiSténi existence statisticky vyznamnych rozdil byla zvolena

statistickd metoda T-Test, pfi zvolené hladiné vyznamnosti o = 0,05.

Jaké jsou nejvétsi vyhody elektromobilG?

5,65
5,21
§ 5,09
4,99 5,00
4,91 4,91 4,86 4,79 a4 —
4,53 4,49 :
: 4,34
4,20 103 4,21 4,14 404
3,99 4,01 \ £
3,91 g 4
225 . 3,85 3,78 See 3,74
3,45 3,42 3,44 3.53 3,40 3,42
3,20
3,00 314 3,02
2,82 271
2,41
1,78

Velminizkd  Zrychleni vozu  Monost dobljet  Nizké provoznf Moinost Vyul
hluénost automobil doma naklady parkovat v obnovitelnych spolehlivost poruchovost  elektromobilu dotaci na kdekoliv
modnjch z6ndch zdroj pofizen
elektromobilu

W Bud elektromobil viastni, nebo ho majl v pldnu viastnit; n 43 Vyikavaji, aZ bude elektromobilita provFena tasem; n 106 u Ne, elektromobil nikdy; n 55

Graf €. 16: Rozdily mezi skupinami ve vnimani vyhod elekiromobilu, T-Test

Vztah mezi postojem k vlastnéni elektromobilu a vnimani vyhod elektromobility potvrzuje
i ukazatel Spearmanovy korelace o vysoké hodnoté -0,53. Nezavisld proménna byla
kategorizovana jako 1 Vlastni elektromobil azZ 3 Nechce vlastnit elektromobil. Zavisla
proménna udava pocet vyhod, které respondent uvedl na adresu elektromobility. Proto ma

korelace zaporné znaménko.

Symmetric measures.

Categary Statistic Value | Asymp. Std. Error | Approx. T | Approx. Sig.
Ordinal by Ordinal Spearman Correlation -.53 06 -8,76

Interval by Interval Pearson's R -.54 05 -9,10

N of Valid Cases 202

Tabulka €. 24: Rozdily mezi skupinami ve vnimani vyhod elekiromobilu, Spearmanova korelace

Jizdni z&zitky Vysokd Nulovéemise  Pohodli vozu Nizks Dlouhd fivotnost Mohu derpat  MoZnost nabijet
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Interpretace dat

Odplirci elektromobility, ktefi se rezolutné vyjadrili ,Ne, nikdy si elektromobil nepoiidim*,
vidi elektromobilitu statistiky vyznamneé hiiie ve vSsech mérenych polozkach, pouze polozku

MozZnost vyuZit dotaci hodnoti vSichni respondenti stejné.

Zméreny postoj ma predikéni schopnost k ndkupnimu chovani. Postoj odptrct je velmi
konzistentni a potvrzuje predispozici k odpovédi ,,Ne“. Cim konzistentn&jsi je postoj, tim se
obtiznéji méni. Postoje mohou byt silné provazany se zkuSenostmi nebo s hodnotami
jedince. Zda je stimto postojem propojen i postoj ke zméndm, inovacim a novym

technologiim naznaci dal$i analyza dat.

Nejvétsi rozdily ve vnimani elektromobility nachazime v polozce vysoka spolehlivost a

nizka poruchovost. Odplrci elektromobilité nevéri, a jeji vyhody hodnoti statisticky htre.

V prostiednim sloupci elektromobilitu hodnoti ti, ktefi vyckavaji, az bude elektromobilita
provéirena casem. Hodnoti elektromobilitu ve vétSiné poloZek mezi nadSenci a odpirci, pro
predikci k ndkupu by se jejich postoj k elektromobilité mél bliZit postojim majiteli a

zakaznikil zvaZzujicich koupi.

Majitelé elektromobilii a ti, ktefi jsou ochotni elektromobil koupit, vnimaji elektromobilitu
naopak pozitivnéji, ve vSech polozkach konzistentné a statisticky vyznamné lépe ve
srovnani s odpurci elektromobility. Jejich postoj je potvrzen koupi ¢i planem koupit. Lze tak
potvrdit platnost teorie majetnického efektu, kdy vlastnictvi produktu ovliviiuje pozitivnim

smérem hodnoceni daného produktu.

Zamitam hypotézu H,, Ze neexistuji statisticky vyznamné rozdily v hodnoceni

elektromobility mezi spotiebiteli, ktefi vlastni elektromobil nebo maji zdmér ho vlastnit a

mezi odpirci elektromobility.
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11.5 FAKTOROVA ANALYZA DOTAZNIKU POSTOJE K INOVACIM A NOVYM
TECHNOLOGIIM

Reliabilita

Vyssi reliabilita dotazniku prokazuje spolehlivost testu. Reliabilitu proto lze chapat jako

nutny predpoklad validity, ktera sleduje, zda test méfi to, co méfit ma.

Reliability Statistics

Cronbach's | Cronbach's Alpha N of

Alpha Based on Standardized | Items
[tems

0,706 0,728 31

Tabulka ¢&. 25: Vysledek testu reliability dotazniku

Faktorova analyza

Explorativni faktorova analyza ma za cil analyzovat korelace vétStho mnozstvi méritelnych
proménnych a na zakladé této analyzy urcit skupiny proménnych, které statisticky ,patri
k sobé", tj. za nimiz stoji spole¢ny faktor (latentni proménna). Pocet nalezenych faktort by
mél byt co nejmensi a pozorované zavislosti by mély byt objasnény co nejjednoduseji. Cilem
explorativni faktorové analyzy je zjistit urcity pocet faktord, které po rotaci vytvori
jednoduchou strukturu (McDonald, 1991). Vysledek KMO je vyssi nez 0,7 a signifikace
Bartlettova testu sféricity je vyznamna (a < 0,05), obé hodnoty svédci o tom, Ze polozKy jsou

vhodné k faktorové analyze (SPSS).

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,872
Bartlett's Approx. Chi-Square 3499,152
Test of
Sphericity Df 465

Sig. 0,000

Tabulka ¢. 26: KMO a Bartlettiv test

Pro extrakci faktort volime pocet komponent, které maji hodnotu vyssi nez 1. V tabulce
vidime celkem Sest komponent: prvni faktor Cerpa 29,3 % variance v polozkach, dalsi
komponenty 13,8 %; 7,1 %; 5,3 %; 4,3 % a 3,6 % variance, vSech Sest faktorti dohromady
cerpa 63,6 %.
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Total Variance Explained

Component | Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Total | % of | Cumulative | Total | % of | Cumulative
Variance % Variance %

1 9,073 | 29,268 29,268 5,728 | 18,477 18,477
2 4,281 | 13,810 43,078 4,516 | 14,568 33,045
3 2,226 | 7,181 50,259 3,111 | 10,034 43,080
4 1,655 | 5,338 55,597 2,758 | 8,896 51,976
5 1,342 | 4,329 59,926 2,028 | 6,542 58,518
6 1,127 | 3,636 63,562 1,564 | 5,044 63,562
7 0,954 | 3,077 66,639

8 0,904 | 2916 69,555

9 0,865 | 2,790 72,345

10 0,788 | 2,541 74,886

11 0,723 | 2,333 77,219

12 0,652 | 2,104 79,323

13 0,602 | 1,943 81,266

14 0,571 ] 1,843 83,109

15 0,526 | 1,698 84,807

16 0,465 | 1,498 86,305

17 0,446 | 1,439 87,744

18 0,428 | 1,382 89,126

19 0,386 | 1,245 90,371

20 0,359 | 1,158 91,529

21 0,339 | 1,093 92,622

22 0,317 | 1,022 93,644

23 0,300 | 0,969 94,613

24 0,295 | 0,953 95,565

25 0,245 | 0,792 96,357

26 0,235 | 0,759 97,116

27 0,218 | 0,704 97,821

28 0,210 | 0,677 98,497

29 0,192 | 0,618 99,115

30 0,152 | 0,491 99,606

31 0,122 | 0,394 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Tabulka ¢&. 27: Procentualni vyjadieni celkovych varianci vysvétlenych jednotlivymi faktory

142



Grafické znazornéni sily jednotlivych faktort:

Scree Plot

Eigenvalue

—C—

12 3 4 5 6 7 8 &8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Component Number

Graf ¢. 17: Sutinovy graf

Vzajemné postaveni poloZek (na zakladé korelace) v prostoru ukazuje graf ¢. 18.
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Graf ¢.18: Rotace poloZek v prostoru

Faktorova zatéz byla zvolena 0,4 (korelace mezi faktorem a polozkou). Vysledkem u kazdé
polozky je hodnota korela¢niho koeficientu mezi polozkou a ptislusnym faktorem. Cervené

je oznacen koeficient polozky, ktera nejvice ze vSech polozek koreluje s danym faktorem.

143



Faktorova analyza dat 1 2 3 4 5 6
Byvam mezi prvnimi na trhu, kdo vlastni novy produkt 0,843

Rad/a zkou$im mezi prvnimi nejnovéjSi produkty (telefony, PC | 0,828

apod.)

Pii koupi nové technologie jsem ochoten zaplatit i vyssi cenu, urcité | 0,747

nefekam na slevy a vyprodeje

Rad se aktivné podilim na vylepSovani novych technologii 0,730

Rad/a ostatnim poradim, co nového na trhu jsem objevil a ,,pro¢ do | 0,724

toho jit“ nebo ne

VSeobecné vyhledavam nové aplikace, které mi usnadiuji | 0,717

kazZdodenni Zivot

Pro nové technologie jsem nadSena/y 0,674

Nové technologie ¢i aplikace rychle chapu, bavi mé 0,621

Od inovaci o¢ekavam lepsi obchodni vysledky, zejména tato vize mé | 0,539 0,569
motivuje si produkt koupit

V inovacich vidim prileZitosti a konkuren¢ni vyhodu 0,572
Novou technologii si musim nejdi'ive vyzkouSet, aZ poté dokazu 0,609
ocenit jeji prednosti, aZ poté si ji koupim

Opiram se o data, dikkazy a priklady, teprve pak se rozhodnu o 0,852
prinosech investice do inovace*

Délam si nejdifive porovnani s konkurenénimi produkty, pak se 0,768
rozhodnu o koupi*

O nakupu nové technologie mé presvédci pouze konkrétni dukazy o 0,602

jejich prinosech

NejdulezitéjSim faktorem pro rozhodnuti k nakupu je vypocet 0,556
nakladi na provoz (TCO-Total Cost of Ownership)

Poti‘ebuji servis kdykoliv k dispozici (24/7) 0,771

Chci vidét vSechny procesy kolem prodeje a udrzby plné funkéni 0,670

Mam rad/a vSe alesponi trochu provéfené praxi, jsem praktik 0,642

Vykon produktu musi byt stabilni v ¢ase, pak teprve si takovy 0,610

produkt koupim

P¥i nakupu ¢ehokoliv nového se ridim referencemi a doporu¢enim 0,550

od znamych

Zajimam se o novinky a nové technologie, av§ak koupim si je, az si 0,526

ovérim, Ze se jiz tento vyrobek osvédcil nékomu pirede mnou

Pokud se objevi novinky ¢i nové technologie, chvili mi trva, nez si na 0,492

né zvyknu. Dam v tomto sméru na doporuceni nékoho, koho dobie

Znam

Novou véc si koupim, az kdyz ji skutecné potiebuji a nic jiného mi 0,605
nezbyva

Nejcastéji nakupuji produkty az ve slevé 0,719
PC a telefon pouZivam, protoZze musim. K aplikacim mam neutralni 0,775

postoj

Nezajima mé pocet aplikaci v telefonu, vyuZivam telefon a PC jen k 0,774

béznym uceliim (telefon, SMS, e-mail, vyhledavac)

Mam problém se adaptovat na riizné inovace 0,745

Nemam rad/a zmény vSeobecné, vii¢i novym technologiim jsem 0,719

skeptik

S novinkami mam jen Spatné zkusenosti 0,701

Kupuji pouze vyrobky, které znam dlouhodobé, nemusim tak ménit 0,557

své zvyklosti

Nerad ménim produkty, které dobi‘e funguji, i kdyZ jsou jiZ zastaralé 0,476

Tabulka ¢. 28: Vysledek faktorové analyzy po rotaci
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Interpretace dat

Vyzkumna otazka: Existuji faktory, dle explorativni faktorové analyzy, které mapuji

postoje k inovacim a novym technologiim?

Vzhledem k explorativni fazi vyzkumu neni stanovena hypotéza, ale vyzkumna otazka.
Vysledek faktorové analyzy prinesl celkem Sest faktorti (hodnota vyssi nez 1, tab. ¢. 27),
z nichZ prvni tfi faktory jsou ve srovnani s ostatnimi silnéjsi, sjednocuji vice polozek (graf ¢.
17). Zbylé tii faktory jsou slabé, spiSe doplikové, lze je nazvat faktory specifickymi
(Reiterova, 2003).

v

Rotaci vznikla struktura (tabulka ¢. 28) sjednotila polozky dotazniku do jednotlivych
faktord. Jednotlivé faktory jsou oznaceny barevné, néktera polozka je soucasti vice faktord.
V kazdém faktoru je nejsilngjsi ta polozka, kterd ma nejvyssi hodnotu korela¢niho
koeficientu mezi polozkou a prislusnym faktorem (oznacena Cervené). Tato polozka ma
nejbliZze k celkovému vyznamu faktoru. Presto je nutné hledat néjaky spole¢ny (latentni)
prvek sjednocujici jednotlivé polozky do daného faktoru. Interpretace a pojmenovani

faktoru je pouze pokus o struc¢né vystizeni jeho podstaty.
Pro praci sjednotlivymi faktory se izoloval kazdy faktor zvlast. Primérné hodnoty

jednotlivych polozek vytvorily novou kategorii. Polozky byly sefazeny od nejvyssi hodnotu

vV

Z6ny oddéleni primérnych hodnot jsou:

Neni zastupcem faktoru Napul Je zastupcem faktoru
1-2,99 3-4 4,0001 -6
Naprosto nesouhlasim Spise nesouhlasim Souhlasim
Nesouhlasim Spise souhlasim Naprosto souhlasim

Tabulka &. 29: Identifikace zastupce faktoru

Takto byly identifikovani zastupci jednotlivych faktort. Kategorie Je zastupcem faktoru se

pouzila v riznych analyzach, viz grafy a vysledek dale.
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Deskripce dat

Zastoupeni jednotlivych skupin v souboru

140 125
120 08 9%
100
80 68
60 44
0 [
Technologicky  Vizionar, Racionalni Praktik, Vyckava, Skeptik, nema
nadsenec (n rozhoduje porovnavac rozhoduji rozhoduje  rad zmény (n
68) pozitivni dat (n 125) procesy a sleva (n 44) 16)
osobni doporuceni (n
zkusenosti (n 96)
98)

Graf ¢. 19: Zastupci jednotlivych faktori (pocet)
Explanace dat

Faktorovou analyzou byly v dotazniku identifikovany jednotlivé faktory. VySe uvedenym
postupem byli vyclenéni zastupci daného faktoru (dle odpovédi souhlasim a naprosto
souhlasim s polozkami daného faktoru). Vgrafu ¢. 19 jsou faktory sefazeny podle
posloupnosti Teorie Crossing the Chasm (obr. ¢. 23). Zastoupeni jednotlivych skupin
nasleduje Gaussovu krivku. Vysledek naznacuje, Ze dotaznik je obsahoveé validni v dil¢ich
oblastech a potvrzuje i konstrukt této teorie (konstruktova validita dotazniku). Pro aplné
potvrzeni takového tvrzeni je treba dotaznik dale upravit dle polozkové analyzy (v diskusi,

odstranény dvé polozky) a provést opétovné meéreni na souboru, ktery reprezentuje celou

populaci.
The Chasm
— The Early The Mainstream —
Market Market
The
Chasm
-
L. -, L 5
c- e >, %, ,
J’"@'&@O "‘JJ)G . t{J'O;‘? ‘jl:?,} 'o'f*(!,
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Obr. ¢. 23: Typologie zakazniki dle postoje k pFijeti nové technologie (Moore, 2014, str. 21)

146



Hy: Technologi¢ti nadsenci nemaji postoj k elektromobilité pozitivnéjsi, nez ostatni

skupiny

Predpokladem pro hypotézu byl dotaznik, vhodny k podrobeni explorativni faktorové
analyzy. Druhym predpokladem je, Ze dotaznik a vysledek faktorové analyzy prokaZe
platnost teorie Crossing the Chasm. Vysledek dotaznikové Setfeni dokaze identifikovat
rizné skupiny podle postoje k inovacim a novym technologiim. Dle této teorie by novy

produkt méli prijmout jako prvni technologicti nadSenci.

Deskripce dat

Jak moc vérite, Ze je elektromobilita dobry koncept?

100% r—
90% ] ] . [ | -
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
o E =
o - = —
Technologicky Vizionar, Racionalni  Praktik, rozhoduji Vyckava, Skeptik, nema
nadsenec (n 68) rozhoduje porovnavac dat procesy a rozhoduje sleva rad zmény (n 16)
pozitivni osobni (n 125) doporuceni (n 96) (n 44)

zkuSenosti (n 98)

B Naprosto Spatny koncept M Velmi Spatny koncept m Spatny koncept SpiSe Spatny koncept

Spise dobry koncept Dobry koncept Velmi dobry koncept M Vynikajici koncept

Graf ¢. 20: Hodnoceni elektromobility zastupci jednotlivych faktori (%)

Hodnota Spearmanovy korelace mezi jednotlivymi Skala Jak moc véfite, Ze je
proménnymi elektromobilita dobry koncept?
Skala Technologicky nad$enec 0,04
Skéala Vizionaft, rozhoduje pozitivni osobni zkuSenosti 0,07
Skéla Racionalni porovnavac dat -0,04
Skala Praktik, rozhoduji procesy a doporuéeni -0,11
Skala Vyckava, rozhoduje sleva 0,10
Skala Skeptik, nema rad zmény -0,07

Tabulka ¢&. 30: Spearmanova korelace mezi jednotlivymi proménnymi
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Interpretace dat

Hodnota Spearmanovy korelace mezi proménou ,Jak moc vérite, Ze je elektromobilita dobry
koncept” a proménnymi vzeSlymi z faktorové analyzy ukazuje, Ze mezi vztahem
k elektromobilité a vztahem k inovacim neni Zadny statisticky vyznamny vliv. Hodnoty jsou
ve vSech pripadech téméf nulové. Proto nemlzeme zamitnout nulovou hypotézu, ze

vivs

Technologicti nadsSenci nemaji postoj k elektromobilité pozitivnéjsi neZ ostatni skupiny.

Zastupci jednotlivych faktort (podrobné dale) hodnoti elektromobilitu na S$kale od

naprosto Spatny po vynikajici koncept nasledovné, viz graf ¢. 20.

Technologicti nadSenci jsou k elektromobilité nejkriti¢téjsi. V poloZce naprosto Spatny
koncept maji nejvice zastupci a celkové 38,2 % respondenti hodnoti elektromobilitu
v negativnim pasmu, 61,8 % v pozitivnim. Technologic¢ti nadSenci by méli byt prvni na trhu

v osvojeni si nové technologie, dle teorie Crossing the Chasm. Vysledek vyzkumu tomu

vvvvv

Naprii¢ skupinami v tomto souboru vSeobecné pievlada nazor, zZe elektromobilita je spise

dobry koncept. Nazory na elektromobilitu jsou celkem vyrovnané, véetné skupiny skeptikd.
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Deskripce dat

Testovani dalSich rozdil, napt. v osobni zkuSenosti s elektromobilitou, poukazalo na

nasledujici:
Osobni zkusenost s elektromobilitou
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Technologicky Viziondr, Raciondlni  Praktik, rozhoduji Vyckava, Skeptik, nema
nadsenec (n 68) rozhoduje porovnavac dat procesy a rozhoduje sleva rad zmény (n 16)
pozitivni osobni (n 125) doporuceni (n (n 44)
zkusenost (n 98) 96)
M3 osobni zkuSenost Nema osobni zkuSenost

Graf ¢. 21: Osobni zkuSenost s elektromobilem zastupcii jednotlivych faktori (Skeptik ma nizky pocet

respondentii)
Hodnota Spearmanovy korelace mezi Skala M4 osobni zku$enost s
jednotlivymi proménnymi elektromobilitou
Skéla Technologicky nadsenec 0,21
Skala Vizionaft, rozhoduje pozitivni osobni zkusenosti 0,03
Skala Racionalni porovnavac dat -0,04
Skala Praktik, rozhoduji procesy a doporuéeni -0,07
Skala Vyckava, rozhoduje sleva -0,21
Skala Skeptik, nema rad zmény -0,15

Tabulka ¢. 31: Hodnota Spearmanovy korelace mezi jednotlivymi proménnymi

Hodnota Spearmanovy korelace mezi proménou ,,Ma osobni zkuSenost s elektromobilitou”
a proménnymi vzeslymi z faktorové analyzy ukazuje, Ze technologicti nadSenci maji castéji
osobni zkuSenost nez ti, kteri technologicti nadSenci nejsou. Naopak ti, co vyckavaji,

4

zkouseli elektromobil vyrazné méné Casto (zaporna hodnota Spearmanovy korelace).
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Deskripce jednotlivych faktord a porovndni s teorii Crossing the Chasm

1. Faktor - Technologicky nadSenec

B Byvam mezi prvnimi na trhu, kdo vlastni novy produkt; 0,843

B RAad/a zkou$im mezi prvnimi nejnovéjsi produkty (telefony, PC apod.); 0,828

B Pti koupi nové technologie jsem ochoten zaplatit i vyS$si cenu, urcité necekam na
slevy a vyprodeje; 0,747

B RAd se aktivné podilim na vylepSovani novych technologif; 0,730

B RAad/a ostatnim poradim, co nového na trhu jsem objevil a ,pro¢ do toho jit“ nebo
ne; 0,724

B VSeobecné vyhledavam nové aplikace, které mi usnadnuji kazdodenni zivot; 0,717

B Pro nové technologie jsem nadsSend/y; 0,674

Latentni proménnd sdruzujici polozky dohromady definuje ¢lovéka, ktery byva na trhu mezi
prvnimi, kdo vlastni novy produkt, rdd mezi prvnimi produkty zkousi. Pro obchodni
spolecnosti je na pocatku implementace dulezity i z diivodu, Ze je za novou technologii
ochoten zaplatit vyssi cenu. Takovy zakaznik se dale rad aktivné podili na vylepSovani nové
technologie, nadSeni pro technologie sdili a rad ostatnim poradi, pro¢ do nové technologie
jit ¢i ne. VSeobecné vyhledava nové aplikace, které mu usnadiuji Zivot a pro nové

technologie je nadSen.

Dle Moora (2014), technologicti nadSenci predstavuji prvni skupinu segmentace a jsou
prvnimi zakazniky, ktefi piijmou novy produkt nebo sluzbu. Jsou to kupujici, kterym nevadi
jisty risk, nebot koupi produkt neprovéreny, ¢asto nedokonceny, bez obchodnich referenci
¢i prokazatelnych vysledkd. Jsou tedy vysoce tolerantni viici riziku. Pii zavadéni inovaci na
trh tvori skupinu velmi duleZitou, zajiStujici pro spole¢nost prvni finan¢ni prijmy. Zaroven
poskytuji jako prvni zpétnou vazbu a pomahaji tak doladit produkt do lepsi verze, nebot je
jiz optend o jejich tzv. zdkaznickou zkusenost. Jsou aktivnimi tcastniky procesu vyvoje
produktu, s nadSenim predavaji informace o funk¢nosti produktu dal a mohou byt pro
startupy ¢i inovace velmi cennym zdrojem tvirci inspirace. Nakupni chovani a rozhodovani
technologickych nadSencli postrada prvky tradicni nebo béZzné nakupni motivace.
Nezajimaji je pripadové studie, predloZzend dokumentace, ani reference, nejdllezitéjSim
kritériem je pro né novost a inovativnost. Technologie obdivuji kviili technologiim samym.
Smifi se s chybami, zavadami, pomalosti funkci proto, Ze nejvice ocenuji prave to, ze mohou
produkt pouzivat mezi prvnimi. Oproti ostatnim skupindm je nedostatek konvencnich

diikazii v podstaté motivuje. Radi posouvaji produkt dopiedu. Casto jsou tato dobrodruzna
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nakupni chovani propojena s jejich profesionalni povésti. Sami byvaji inovatory, zavadéni
novych technologif je jejich pracovni naplni. Novost produktu je pro né ctnost sama o sobé,

bez potieby jinych konkrétnich obchodnich vyhod (Moore, 2014).

Jak moc véfite, Ze je elektromobilita dobry koncept?
Technologicky nadSenec (n 68)
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Graf ¢. 22: Hodnoceni elektromobility zastupci technologickych nadSenci (%)

Technologicti nadSenci hodnoti elektromobilitu nejkriti¢téji ze vSech skupin. V polozce
naprosto Spatny koncept maji nejvice zastupci a celkové 38,2 % respondenti hodnoti
elektromobilitu v negativnim pasmu, 61,8 % v pozitivnim. Technologicti nadSenci by méli
byt prvni na trhu v osvojeni si nové technologie, dle teorie Crossing the Chasm. Vzhledem
k obsahu polozek, které spojuje nadSeni znovych technologii, 1ze tento vysledek

interpretovat dvojim zplsobem:

B Qdpirce i nadSence elektromobility spojuje nadSeni pro nové technologie. Maji
spole¢ny zajem, pouze jednu Cast elektromobilita oslovila, druhou ¢ast naopak.
Elektromobilitu vnimaji jako Spatny koncept. Pravdépodobné je, Ze jejich nazor,
s ohledem na zijem o technologie, bude ve verejnosti stejné vlivny, jako nazor
nadsSencti. Odptirci elektromobility spiSe napliuji definici skeptik (dle Moora,
2014), kteti produkt kritizuji a nikdy nekoupi.

B Elektromobilita ma stidle mnoho nedostatkli a ani technologické nadSence
neoslovila. Pro vyrobce to znamend, Ze by méli umét technologické nadSence
identifikovat a komunikovat s nimi. Ptat se na moznosti zlepSeni celého konceptu a
vnimat jejich nazor a navrhy na zlepSeni jako zacatek implementace celého

konceptu na trh
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B Testovani hypotézy se nepodaftilo se prokazat, Ze technologicti nadSenci maji jiny,
napf. o¢ekavané pozitivnéjsi postoj k elektromobilité neZ ostatni skupiny navrzené

segmentace.
2. Faktor - Skeptik, nema rad zmény

B PC a telefon pouzivam, protoZe musim. K aplikacim mam neutralni postoj; 0,775

®  Nezajima mé pocet aplikaci v telefonu, vyuzivam telefon a PC jen k béZnym tceltim
(telefon, SMS, e-mail, vyhledavac); 0,774

B  Mam problém se adaptovat na rtizné inovace; 0,745

B Nemam rad/a zmény vSeobecné, vii¢i novym technologiim jsem skeptik; 0,719

B S novinkami mam jen Spatné zkuSenosti; 0,701

B Kupuji pouze vyrobky, které znam dlouhodobé, nemusim tak meénit své zvyklosti;
0,557

B  Nerad ménim produkty, které dobre funguji, i kdyz jsou jiz zastaralé; 0,476

Druhy nejsilnéjsi faktor je charakterizovan latentni proménnou, ktera definuje ¢lovéka
s neutralnim postojem k aplikacim, technologie pouZiva proto, Ze musi. Nezajima jej poCet
aplikaci v telefonu a PC, vSe pouziva pouze kzakladnim tucelim. VSeobecné nema rad
zmény, ma problém se adaptovat na riizné inovace a k novym technologiim se chova
skepticky. Nerad méni zvyklosti, z tohoto dlivodu nerad méni produkty, které dobre funguj,

i kdyZ jsou zastaralé.
V poloZce miiZe byt intervenujici proménnou zavadeéjici popis skeptika.

Faktor, ktery zde explicitné popisuje skeptika (nemam rad zmény, vii¢i novym technologiim
jsem skeptik) se spiSe priblizuje Moorové definici konzervativce. Konzervativci jsou
reaktivni, nikoliv proaktivni. Jejich motivace k ndkupu je nutnost, nikoliv touha zlepsSovat
vykon. Konzervativci maji velkou averzi k riziku a jsou ochotni prijmout technologii az
v momenté, kdy tak ucinila vétSina kolem. K ndkupu je nemotivuje zlepsSeni vykonu, ale
cenu. Pokud budou resit ostatni sluzby, tak pouze z pohledu cenové vyhodnosti. Jsou proti
diskontinualnim inovacim, misto vyvoje uptednostiuji tradici. Vybiraji mezi zavedenymi
dodavateli a identifikuji nejoblibenéjsi, divéryhodna a vyzkouSena fteSeni, ktera jsou
k dispozici. Zistavaji vérni svym stavajicim dodavatelim. Chrani své zajmy a délaji vSe
proto, aby byl jejich nakup bezpecny. Nechtéji o produktu premyslet, produkt musi zapadat

do jejich stavajicich zvyklosti a jiz zavedenych systémi (Moore, 2014).
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Podle Moora, skeptici produkt spise nenavidi. Skeptici nas mohou ucit, co vse je na produktu
Spatné. Nejvétsim argumentem skeptiki k disruptivnim inovacim je poukazovani na
nesplnéné sliby, které prinaseji dal$i nedomyslené diisledky. Rizeni celého produktového
reSeni (whole product solution) obsahuje spoustu elementf, které mohou napft. vyrobci pii
vyrobé opomijet (inside their boxes). Pokud marketéfi nepfevezmou odpovédnost za
pohled na fizeni celého produktu, davaji skeptikiim prilezitost blokovat prodej. V kone¢ném
disledku sluzba informaci, kterou skeptici poskytuji obchodniklim v oblasti $pickovych
technologii, musi neustale poukazovat na nesrovnalosti mezi tvrzenimi o prodeji a dodanym
produktem. Pokud jsou nesrovnalosti prehlizeny a produkt u zdkaznika selze, pak se
zakaznik podéli se o takovou informaci ostatnimi (word of mouth) a obchodni spole¢nost
mize ztratit podil na trhu. Skeptici produkt nekoupi. Ale sluzbu, v podobé Kkritiky, bych
spolecnosti méli vyuzit. Skeptici jsou imunni vic¢i dikazim nebo tlaku vrstevnikd,

Kk pristupu k produktu nezméni ani riizna doporuceni, studie nebo posudky (Moore, 2014).

Skeptik definovany Moorem moZzna vice odpovidd schopnostmi a zaujetim k produktu
technologickému nadSenci. Pouze postoj ke konkrétnimu produktu tyto dva segmenty
rozdéluje. Moore ale sdm zdiraznuje, Ze nazory skeptiki je dobré sledovat, neopomijet je,

na rozdil od konzervativcu.

Jak moc véfFite, Ze je elektromobilita dobry koncept?

Skeptik, nema rad zmény (n 16)
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Graf ¢. 23: Hodnoceni elektromobility zastupci skeptiki

Viz graf €. 23, skeptici maji postoj k elektromobilité prevazneé pozitivni, je nutno ptihlédnout
k malému vzorku, coz by také naznacovalo, Ze nejsou aktivnimi kritiky elektromobility.
Otazkou je, zda u skeptikd pozitivni postoj k produktu vede ke koupi (podnét k dalSimu
vyzkumu).
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3. Faktor - Praktik, rozhoduji procesy a doporuceni

B Potrebuji servis kdykoliv k dispozici (24/7); 0,771

B Chci vidét vSechny procesy kolem prodeje a udrzby plné funkéni; 0,670

B  Mam rad/a vSe alesponi trochu provérené praxi, jsem praktik; 0,642

B Vykon produktu musi byt stabilni v ¢ase, pak teprve si takovy produkt koupim;
0,610

B Pri ndkupu cehokoliv nového se ridim referencemi a doporucenim od znamych;
0,550

B Zajimam se o novinky a nové technologie, av§ak koupim si je, aZ si ovéfim, Ze se jiz
tento vyrobek osvédcil nékomu prede mnou; 0,526

B Pokud se objevi novinky ¢i nové technologie, chvili mi trva, nez si na né zvyknu.

Dam v tomto sméru na doporuceni nékoho, koho dobie znam; 0,492

Treti faktor spojuje latentni proménna, ktera definuje zakazniky s potiebou mit vSechny
procesy kolem prodeje a udrzby prodeje plné funkéni, kdykoliv k dispozici (24 /7). Ma rad
vSe alespon trochu provérené praxi, produkt si poridi, az bude vykon a kvalita provérena
¢asem. Jsou po néj dlilezité reference a doporuceni. O nové technologie se zajim4, ale koupi
si je az na zakladé zkuSenosti jinych. Na novinky si zvyka pomaleji, presvéd¢i ho doporuceni

od nékoho, koho dobfe zna.

Dle Moore (2014) pragmatici predstavuji prvni segment trhu hlavniho proudu (2014).
V tomto vyzkumu praktik (Faktor ¢. 3) a racionalni porovnavac dat (Faktor €. 4) zastupuji
nejvetsi skupinu. Moore definuje tuto skupinu s nejvétsi spotirebni silou. Jejich pristup k
produktu hraje rozhodujici roli pti urcovani skute¢ného uspéchu. Na rozdil od predeslych
skupin maji pragmatici nizkou toleranci vici riziku. Nechtéji hazardovat se svou investici,
hledaji bezpectnou, predvidatelnou, méritelnou a dosazitelnou navratnost investice.
Pragmatici jsou realisté, nepotiebuji ziskavat vyhody pted konkurenty, kupuji produkt
proto, aby jim pomohl dosdhnout stanovenych, ale s jistotou dosazitelnych cilti. Prodejni
argumenty o produktu musi byt podloZeny prokazatelnymi zkuSenostmi, ptipadovymi
studiemi, referencemi, osvédcenymi tvrdymi daty a uidaji. Pragmatici tvori vétsi ¢ast trhu
nez vizionari a technologicti nadSenci. Nebudou se jiZ divat na upravy vaseho produktu,

misto toho budou hledat stabilni funk¢nost a ovéiené procesy (Moore, 2014).

Pragmatici jsou Moorem (2014) definovani averzi k riziku, hledaji zavedené produkty a
sluzby, recenze, rozbory navratnosti investic, nakup chtéji ucinit bezpeénym a

predvidatelnym zplisobem tak, aby riziko s ndkupem minimalizovali. Pragmatici Casto
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zvazuji mezi konkurenci, porovnavaji kalkulace, analyzy nakladii a prinosi. Stejné tak je
pragmatik zaméren i na proces prodejni a k produktu vyZaduje jasné poprodejni sluzby.
Pragmatici nejvice oceni, pokud ma spoletnost zavedeny procesy prodejni a poprodejni
péce, odborné znalosti a plni obchodni sliby. Bezpecnost, jistota a stabilita jsou pro

pragmatiky nejvétsi motivaci.

Vyhodou pragmatikii je také jejich loajalita. Pokud se pragmatik rozhodne produkt koupit
abude spokojen, bude svami budovat dlouhodoby vztah zalozeny na divére. Pro
dlouhodoby uspéch je klicové znat jejich motivaci a ziskat si jejich divéru. Pragmatik sleduje
produkt, sluzby i infrastrukturu kolem. Pro pragmatiky jsou dtilezZité vSechny sluzby kolem
plné funkéni. Tato potreba je velkou nevyhodou startupi. Programy sledujici kvalitu sluzeb
jsou pro pragmatiky dilezité a jsou velkou obchodni vyhodou pro zavedené a jiz etablované
spole¢nosti. Pragmatici jsou rozumné cenové citlivi, pokud vidi pfidanou hodnotu, nelpi na
slevach.Pragmatiky lze pro produkt ziskat ¢lanky v novinach, uc¢astmi na konferencich a
obchodnich vystavach, které navstévuji, aplikacemi propojenymi s jejich obchodem,
referencemi od spolecnosti jim podobnych. Potiebuji prokazat dobrou povést produktu i
sluzeb. Pak vas teprve zahrnou do vybérového souboru znacek (kapitola ¢. 3) a porovnaji

vas s ostatnimi (Moore, 2014).

Jak moc véFite, Ze je elektromobilita dobry koncept?
Praktik, rozhoduji procesy a doporuceni (n 96)
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Graf ¢. 24: Hodnoceni elektromobility zastupci praktikia

Graf ¢. 24 znazornuje postoj praktiki k elektromobilité. RozloZeni postoje je velmi
vyrovnany. Nové technologie vidi pozitivné, koupi si je, ale az budou vSechny procesy kolem

prodeje a sluzeb plné funkcni. Nakup vyrazné podpofii reference a doporuceni od znamych.
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4. Faktor - Racionalni porovnavac dat

Opiram se o data, diikazy a priklady, teprve pak se rozhodnu o pfinosech investice
do inovace; 0,852

Délam si nejdiive porovnani s konkuren¢nimi produkty, pak se rozhodnu o koupi;
0,768

0 nakupu nové technologie mé piesvéd¢i pouze konkrétni dikazy o jejich
prinosech; 0,602

Nejdtlezitéjsim faktorem pro rozhodnuti k nakupu je vypocet nakladti na provoz

(TCO-Total Cost of Ownership); 0,556

Tento faktor je slaby, spiSe dopliiujici. Latentni proménnd sdruzuje polozky, které se tykaji

porovnavani tvrdych dat, zastupci této skupiny sleduji prinosy investic do inovace,

prresvédci je konkrétni dikazy a jejich rozhodnuti podpoii vypocet nakladi na provoz.

Dle konceptu Crossing the Chasm, se nejvice priblizuje svou definici k pragmatikovi a také

zastupuje v tomto vyzkumu nejvétsi skupinu, viz predchozi intepretace.

Jak moc vérite, ze je elektromobilita dobry koncept?
Racionalni porovnavac dat (n 125)
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Graf ¢. 25: Hodnoceni elektromobility zastupci racionalnich porovnavaci dat

Postoj k elektromobilité je v této skupiné ve vyvazeném rozloZeni, racionalni porovnavac

dat si elektromobil koupi, azZ bude presvédcen o jeho vyhodach na zakladé tvrdych dat a

dukazu.
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5. Faktor - Vy¢kava, rozhoduje sleva

B Nejcastéji nakupuji produkty az ve slevé; 0,719

B Novou véc si koupim, az kdyZ ji skute¢né potiebuji a nic jiného mi nezbyva; 0,605

Dopliiujici faktor spojuje latentni proménna kvality, ktera definuje ty, ktefi vyckavaji na

slevy a novou véc si koupi, az kdyz ji skutecné potiebuiji.

Moore (2014) v definici skeptikli uvadi, ze k nakupu skeptiky motivuje cena. Zaroven ale

skeptiky oznacuje za kritiky inovace (Moore, 2014).

V tomto bodé bych kritiky inovace od téch, co jsou cenové citlivi a nové si koupi, az budou

potiebovat, odlisila. Kritik nové technologie cenové citlivy mtze byt, ale také nemusi.

Stejné tak nemusi mit cenové citlivy ¢lovék negativni postoj k inovacim, jen si je nekoupi za
vysokou cenu. Graf ¢. 26 dokazuje, Ze zastupci tohoto faktoru vidi elektromobilitu spiSe

pozitivné. Koupi si elektromobil v ptipadé, Ze jsou naplnény podminky, které akceptuji.

Jak moc véfite, Ze je elektromobilita dobry koncept?
Vyckava, rozhoduje sleva (n 44)
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Graf ¢. 26: Hodnoceni elektromobility zastupci téch, ktei'i vy¢kavaji na slevy
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6. Faktor - Vizionar, rozhoduje pozitivni osobni zkusenost

B Novou technologii si musim nejdiive vyzkouSet, aZ poté dokaZu ocenit jeji
prednosti, az poté si ji koupim; 0,609

B Vinovacich vidim ptileZitosti a konkurenéni vyhodu; 0,572

B (Od inovaci ocekdvam lepsi obchodni vysledky, zejména tato vize mé motivuje si

produkt koupit; 0,569

Posledni, nejslabsi faktor sjednocuje latentni proménna, kterd definuje zastupce této
skupiny jako vizionare. Pokud ho technologie osobné oslovi, vyuzije ji jako prilezitost a

konkurené¢ni vyhodu. Od nové technologie o¢ekava lepsi obchodni vysledky.

Napliuje tak definici Vizionart, které Moore (2014) radi do raného trhu. Technologicti
nadSenci a vizionali hraji na pocatku ristu prodeji roli zasadni, nebot jsou ochotni
investovat do produktu bez provérenych dikazi a ovérenych vysledkd. Maji tedy spolecnou
tendenci riskovat, ale jejich motivace k ndkupu se liSi. Technologic¢ti nadSenci jsou
motivovani objevovat potencial technologie, ktera stoji za produktem, ctnosti je pro né
novost a inovativnost. Vizionaie motivuje zajem o potencidlni obchod, hledaji produkty,
které maji néjakou novou obchodni vyhodu a prilezitost. Vizionari maji vizi o podnikani
s inovativnim produktem, vidi v produktu obchodni potencial. Proto také chtéji ovlivnit

vyvoj produktu, ale pouze v souladu s jejich vlastni obchodni vizi (Moore, 2014).

Pro inovace jsou vizionafi prvnimi piedbé&Znymi nositeli financi. Casto jsou to investofi,
nebo obchodnici, ktefi maji na starost vétsi budget penéz. Tvori vétsi skupinu ve spolecnosti
nez technologicti nadSenci, zaroven maji a jsou ochotni investovat vétsi objem financ¢nich
prostredkd. Je to dano zejména jejich virou v potencial produktu. Vizionare zajima zejména
naplnéni jejich obchodni vize, chtéji prinést do organizace zmény a novinky, potazmo
uznani. Stale je pro né dilezita produktivita, efektivita a ziskovost, ale v novych produktech

vidi prileZitost a revoluci v jejich podnikani (Moore, 2014).

Vizionari mivaji vysoké aspirace a cile, pocitaji i s tim, Zze ne kazdy produkt je schopen
dosahnout momentalni dokonalosti. Presto takové produkty hledaji a investuji do nich. Jsou
nejméné cenové citlivou skupinou. Technologické nadsence motivuje technologicky
potencial produktu, vizionare potencial obchodni. Hledaji ptislib exponencialnich vynost a
rastu a staraji se o technologie, které jim to umoznuji. Vizionari premysli projektové.
Vzhledem k tomu, Ze jsou ochotni jit do obchodu drive nez ostatni, zac¢inaji s pilotnim
projektem, na kterém si testuji, zda jdou s produktem spravnym smérem. Uspéch inovace

tkvi ve schopnosti nasledovat a podporovat projekty vizionaid v kazdém kroku, coz miize
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byt naro¢né a vyZzaduje to jisté kompetence a velkou flexibilitu zaroven. Vizionari do
projektli vnaseji tlak na terminy plnéni. Je dtlezité ridit ocekavani vizionard, ktera od
inovace maji (management of expectation), nebot neustald kontrola jejich ofekavani a
reality je zasadni. Dale je nutné prochazet kazdy krok realizace jejich vize, flexibilné a
zaroven velmi profesionalné plnit zdvazky. Pokud se dafi tyto zavazky naplnit, jsou vizionari
dtilezitou skupinou umoziujici inovativnim produktiim prvni velky zlom v implementaci

produktu na trhu (Moore, 2014).

Vizionari maji postoj k elektromobilité vyrovnané rozloZen, ptevlada spiSe pozitivni nazor.
Pokud budou mit dobrou osobni zkusSenost, budou o nakupu elektromobili uvaZovat.
Elektromobilita by vizionaiim mohla naplnit jejich vize, napt. projekty chytrych domf,
chytrych mést, propojit koncept s novymi systémy, které jesté nejsou uvedeny na trh, ale

mohou doplnit nabijeci koncept elektromobilti apod.

Jak moc véfite, Ze je elektromobilita dobry koncept?
Vizionar, rozhoduje pozitivni osobni zkusenost (n 98)
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Graf ¢. 27: Hodnoceni elektromobility zastupci vizionaia
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11.6 ZAVERECNY SOUHRN VYSLEDKU VYZKUMU

Vyzkumné otazky a hypotézy byly stanoveny na zakladé definovanych cilt vyzkumu.
Jaky je vseobecny postoj zdkaznikii k elektromobilité?

Smyslem stanoveni této vyzkumné otdzky je mapovani postoje spolecnosti
k elektromobilité. Postoj spole¢nosti k novému produktu je zakladni informaci, ze které 1ze
usoudit, jak je spole¢nost na pfichod nového produktu nastavena a ptipravena. Zkoumany
soubor respondentd hodnoti koncept pirevazné pozitivnim zplisobem. Graf ¢. 1 nasledoval
Gaussovu kiivku normalniho rozdéleni, postoj k elektromobilité je v pomérné vyrovnaném

rozlozeni.

Postoje vSeobecné predstavuji predispozici k odpovédi, rozhodnuti ke koupi, vyckavani
nebo zamitnuti koupé. SloZky postoje jsou kognitivni, emocionalni i konativni (Koudelka,
2010). Ve vztahu k predikci chovani na zakladé méreného postoje se obecné piedpokladalo,
Ze predikce bude piesnéjsi, pokud se budou mérit vSechny uvedené slozky a tyto slozky
budou ve vzajemném souladu, tj. vztahy mezi nimi budou konzistentni (Vyrost, 2008).
Z téchto dlivodl je postoj k elektromobilité dale sledovan i segmenty zakazniki, dle

vysledkl faktorové analyzy.
Jaké jsou na trhu stdvajici zkusenosti s elektromobilem?

Smyslem této vyzkumné otazky je zjistit, jak velkd Cast populace ma s elektromobilem
zkusenost a jak tuto zkusSenost hodnoti. Vysledky predchoziho vyzkumu diplomové prace
a koupi vozu. Pro implementaci elektromobility je to informace, Ze bez osobni zkuSenosti
s elektromobilem nemiize zadkaznik o skute¢né koupi uvazovat. Osobni zkusSenost je tedy

prvinim krokem v ndkupnim procesu potencialnich zakazniki.

Vyzkum poukazal na fakt, Ze 14,5 % respondentli zkuSenost s elektromobilem nema
z dGvodu nezijmu o elektromobilitu. Slovo vibec podtrhuje sdéleni a informuje nas o
zastoupeni odptrct k elektromobilité (nelze ale sdélit, nakolik aktivnich ¢i pasivnich). 39,1
% respondentt zkuSenost nem4, ale pti prvni prileZitosti elektromobil rad/a vyzkousi. Zde
je zatim nevyuzity potencidl pfrilezitosti priblizit elektromobilitu verejnosti. 7,3 %
respondentii elektromobil vlastni, 39 % mélo s elektromobilem osobni zkusenost. Ti, co
zkuSenost s elektromobilem maji, zkuSenost hodnoti prevazné pozitivné. Tento fakt
poukazuje na potencidl pozitivniho prijeti této technologie do budoucna. VsSe jde ale

postupné a elektromobilita je stale na zacatku cesty k ispésné implementaci.
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Jaké jsou vyhody a nevyhody elektromobility a co potencidalnim zdkaznikitm brdni si

elektromobil poridit?

Mapovanim hodnoceni jednotlivych vnéjsich i vnitinich vliv{, které jsou na elektromobilitu
navazany, ziskdvame informace o motivatorech a blokatorech v ndkupu tohoto produktu.
Mapovani pomiZe identifikovat vSechny clanky, které maji na implementaci
elektromobility vliv. Identifikaci téchto ¢lank ziskdme informace, co vSe miize

implementaci elektromobility podpofit.

Elektromobilita se nachazi v konkuren¢nim prostiedi. Aby ji zakaznici ptijali, musi je
presvédcit na mnoha trovnich. Jeji nejvétsi konkurenci jsou jiné technologie, v dnesni dobé
jsou to spalovaci motory. V budoucnu (graf ¢. 2) se ocekava vyvoj dalSich technologii,
kterymi jsou hybridni vozy s kombinovanymi motory, vodikovy pohon a stlaceny plyn. Graf
poukazal na posun ve vnimani spotrebiteli od dnesnich spalovacich motorti smérem
k ekologickym technologiim. Tento fakt se miiZze interpretovat jako dalsi pozitivni signal,

ktery mtize implementaci elektromobility pomoci.

Inovace maji z podstaty definice aspiracni hodnotu pro uzivatele. Mély by prinést néjakou
pridanou hodnotu, vyssi kvalitu, rozsifit moznosti oproti stavajicim produktim (Manu,
2010). Pokud ma mit elektromobilita tispéch, méla by predcit svymi vlastnostmi, vyhodami

¢i jinou kvalitou stavajici produkty na trhu.

Mezi nejvétsi vyhody automobill se spalovacimi motory respondenti adi infrastrukturu
(prvni misto), ktera je po celém svété a ktera umoziuje dojezd kamkoliv a kdykoliv (druhé
misto). V kontextu dotazniku zaméireného na elektromobilitu vnimaji tyto polozky jako
dtlezité, vSeobecné je mozné, Ze byl tento benefit samoziejmosti, kterou si nyni zacina
verejnost vice uvédomovat. Vybudovana infrastruktura a dojezd prinasi uzivatelim Kklid,
jistotu a svobodu pii cestovani. Elektromobilita dostatetnou infrastrukturu nemg,
nedostatek dobijecich stanic a dojezdovad vzdalenost jsou zminény v nevyhodach
elektromobility na druhém a tretim misté. Tteti polozkou ve vyhodach spalovacich motort
je zvyk, ktery prinasi do Zivota uZivateld klid a pohodu. Elektromobilita nebo jiné inovace
jsou pro uzivatele zménou, ktera boii stavajici zvyklosti. To potvrzuje dalsi polozka
Vyhovujici pozitivni zkuSenosti s uzivanim vozu, které dale podporuji uzivatele neménit
stavajici zvyklosti. Vyhodu maji automobily oproti elektromobilim v provérené

technologické stabilité a ekonomické dostupnosti.

Elektromobily maji proti automobilim mnoho vyhod. Velkou vyhodou je nizka hlu¢nost,

klid pri jizdé. Velmi nizka hlucnost je také benefitem pro velkd mésta a méstsky provoz
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vSeobecné, hlu¢nost v nékterych lokalitich prevySuje normy, zvySuje stres a tim se
negativné podepisuje na zdravi obyvatel. Nulové emise jsou na ¢tvrtém misté. Pfi navyseni
poctu elektromobili dojde ke snizeni mnozstvi Skodlivych latek z vyfukovych plynt,
zejména ve velkych méstech. Elektromobilita je jednou z moZnosti, jak Spatné ovzdusi a
hluk ve méstech resit. Velkym benefitem elektromobilid je moZnost parkovat zdarma
v modrych zénach, pro obyvatele velkych mést mulize byt tento fakt motivaci k nakupu.
V nékterych ¢astech mést jsou nabijecky na ulicich vybudovany tak, aby mohl ridi¢ parkovat
a zaroven nabijet (parkovani pouze pro elektromobily). Ridi¢i elektroaut neplati dalni¢ni

znamku ani silni¢n{ dan.
Klid, akceleraci a pohodli vozu ridici oceniuji a tyto jizdni zaZitky vyzdvihuji.

Vyuzivani obnovitelnych zdrojd, moznost dobijet doma a nizké provozni naklady jsou ve
stiednim pasmu vyhod elektromobility. Elektromobilita je cely koncept, ktery dle moznosti
skute€né vyuZziva obnovitelné zdroje (elektrovoltaika na stieSe domu) a v pripadé moznosti
nabijet doma jsou provozni naklady na ujety km v radech haléid. Inteligentni energetické
ridici systémy budov zahrnuji instalaci nabijeci stanice pro elektromobil, bateriova tloziste,
fotovoltaické elektrarny, trizeni ohrevu vody, topeni, zavlahy apod. (webové stranky
spoletnosti zabyvajicich se instalaci). Koncepty s ndzvem Chytra mésta (Siemens.com)
predstavuji vize budoucnosti, kdy podobné systémy bude mozné instalovat i ve méstech. Na

elektromobil je mozné Cerpat dotaci dle aktudlnich podminek.

PolozKky, které sleduji nevyhody elektromobility, jsou vyzdvizeny jako vyhody spalovacich
motord. Vysoka porizovaci cena elektromobilu stoji proti cenové dostupnosti béznych
automobild. Nedostatek dobijecich mist a dojezdova vzdalenost elektromobili stoji proti
infrastrukture po celém svété a dojezdu kdykoliv kamkoliv u béznych automobild.
NemoZnost nabijet elektromobil z domova miZe vytesit koncept Chytra mésta, ktery
umozni nabijet elektromobily ve méstech na mnoha mistech a idedlné z vlastnich

obnovitelnych zdroju.

To, Ze je elektromobilita prilis novou technologii, respondentiim vadi nejméné, coz je dalSim

pozitivnim signalem pro jejich implementaci na trh.
Existuji faktory, které mapuji postoje k inovacim a novym technologiim?

Predpokladem ke zjiSténi existence faktord byl predpoklad, Ze data budou vhodna k pouZziti
faktorové analyzy. Cilem explorativni faktorové analyzy byla analyza korelace vétsiho

mnozstvi proménnych, za nimiz stoji spole¢ny faktor (latentni proménna). Predpokladem
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bylo zjiSténi latentnich proménnych, které spojuji jednotlivé polozky dotazniku, jejichZ
obsahem je postoj k inovacim a novym technologiim. Vysledkem explorativni faktorové
analyzy je Sest faktort, viz vyzkumna cast, razeni dle jejich sily. Dotaznik by po dal$im

méreni mohl byt podkladem pro sestaveni typologie zakazniki podle postoje k inovacim.
1. Faktor - Technologicky nadSenec

Latentni proménna sdruzujici polozky dohromady definuje ¢lovéka, ktery byva na trhu mezi
prvnimi, kdo vlastni novy produkt, rdd mezi prvnimi produkty zkous$i. Pro obchodni
spolecnosti je na pocatku implementace dulezity i z diivodu, Ze je za novou technologii
ochoten zaplatit i vy$8i cenu. Takovy zakaznik se dale rad aktivné podili na vylepSovani nové
technologie, nadseni pro technologie sdili a rad ostatnim poradi, pro¢ do nové technologie
jit ¢i ne. VSeobecné vyhledava nové aplikace, které mu usnadiiuji Zivot a pro nové

technologie je nadSen.
2. Faktor - Skeptik, nema rad zmény

Druhy nejsilnéjsi faktor spojuje latentni proménng, ktera definuje clovéka s neutralnim
postojem k aplikacim, technologie pouZzivd proto, Ze musi. Nezajima jej pocet aplikaci
v telefonu a PC, vSe pouZziva pouze k zakladnim uceltim. VSeobecné nema rad zmény, ma
problém se adaptovat na riizné inovace a k novym technologiim se chova skepticky. Nerad
méni zvyklosti, z tohoto diivodu také nerad méni produkty, které dobre funguji i kdyz jsou

zastaralé. V poloZce muzZe byt intervenujici proménnou zavadéjici popis skeptika.
3. Faktor - Praktik, rozhoduji procesy a doporuceni

Treti faktor spojuje latentni proménna, ktera definuje zakaznika s potiebou mit vSechny
procesy kolem prodeje a udrzby prodeje plné funk¢ni, kdykoliv k dispozici. Ma rad vse
alespon trochu provérené praxi, produkt si poridi, az bude vykon a kvalita provérena ¢asem.
Jsou po néj diilezité reference a doporuceni. O nové technologie se zajima, ale koupi si je az
na zakladé zkuSenosti jinych. Na novinky si zvyka pomaleji, presvédci ho doporuceni od

nékoho, koho dobre zna.
4. Faktor - Racionalni porovnavac dat

Tento faktor je slaby, spiSe dopliujici. Latentni proménna sdruzuje polozky, které se tykaji
porovnavani tvrdych dat, zastupci této skupiny sleduji prinosy investic do inovace,

presvédci je konkrétni dlikazy a jejich rozhodnuti podpoii vypocet nakladl na provoz.
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5. Faktor - Vyckava, rozhoduje sleva

Dopliiujici faktor shlukuje latentni proménna, ktera definuje ty, co vyckavaji na slevy a

novou véc si koupi, az kdyz ji skute¢né potiebuji.
6. Faktor - Vizionaf, rozhoduje pozitivni osobni zkuSenost

Posledni, nejslabsi faktor, sjednocuje latentni proménnda, kterd definuje zastupce této
skupiny jako vizionare. Pokud ho technologie osobné oslovi, vyuzije ji jako prilezitost a

konkurenc¢ni vyhodu. Od nové technologie o¢ekava lepsi obchodni vysledky.

Zastupci jednotlivych faktord vnimaji elektromobilitu ve vyrovnaném rozlozZeni, od kritiky
po nadSeni, nejvétsi zastoupeni je vzdy uprostied postojové Skaly. Nejkritic¢téjsi

k elektromobilité jsou zastupci technologickych nadSenct.
Hypotézy

Hy: Neexistuji statisticky vyznamné rozdily v hodnoceni elektromobility mezi
spotrebiteli, kteri vlastni elektromobil nebo maji zamér ho vlastnit a mezi odpiirci

elektromobility?

Hypotéza piredpoklada, Ze stavajici zdkaznici nebudou vnimat cely koncept elektromobility
odlisné nez jeji odpiirci. Pro porozuméni divodi rozdilného vnimani bude dtileZité sledovat
konkrétni parametry, které pomohou pochopit divody rozdilného vnimani stejného
konceptu. Odplrci elektromobility, kteii svym rezolutnim vyjadrenim ,Ne, nikdy si
elektromobil neporidim®, vnimaji elektromobilitu statistiky vyznamné hutre ve vSech
meérenych polozkach. Zméreny postoj ma predik¢ni schopnost k nakupnimu chovani. Jejich
postoj je velmi konzistentni a potvrzuje predispozici k odpovédi ,Ne“. Cim konzistentné&jsi
je postoj, tim se obtiZnéji méni. Postoje mohou byt silné provazany se zkusenostmi nebo
s hodnotami jedince. Nejvétsi rozdil ve vnimani elektromobility nachizime v poloZce
vysoka spolehlivost a nizka poruchovost. Odpitrci elektromobilité nevéri a ostatni vyhody
elektromobility hodnoti statisticky hilife (pouze moZnost vyuzit dotaci hodnoti vSichni

respondenti stejné).

Majitelé elektromobild a ti, ktefi jsou si ochotni elektromobil koupit, vnimaji
elektromobilitu pozitivng, ve vSech polozkach konzistentné a statisticky vyznamné ve

srovnani s odplrci elektromobility. Jejich postoj je potvrzen koupi ¢i planem koupit.
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Zamitam hypotézu Hy, Prokazala se existence statisticky vyznamnych rozdild, p¥i zvolené

hladiné vyznamnosti a = 0,05, v hodnoceni vyhod elektromobility (zavisla proménnd) mezi
spotrebiteli, kteri vlastni elektromobil nebo maji zamér ho vlastnit a mezi odpirci

elektromobility (nezavisla proménna).
H,: Technologicti nadsenci nemaji jini postoj k elektromobilité, nez ostatni skupiny

Pfedpokladem pro ovéreni platnosti hypotézy jsou data vhodnad ktestovani pomoci
explorativni faktorové analyzy, kterd identifikuje nadSence pro nové technologie.
Ptredpoklad se naplnil a faktor, ktery identifikoval technologické nadSence byl nejsilnéjsi.
Hodnota Spearmanovy korelace mezi proménou ,Jak moc vérite, Ze je elektromobilita dobry
koncept” aproménnymi vzeSlymi zfaktorové analyzy ukazuje, Ze mezi vztahem
k elektromobilité a vztahem k inovacim neni Zadny statisticky vyznamny vliv. Hodnoty jsou
ve vSech piipadech téméf nulové. Technologicti nadsenci nemaji postoj k elektromobilité

pozitivnéjsi neZ ostatni skupiny.

Technologicti nadSenci hodnoti elektromobilitu naopak nejkritictéji ze vSech skupin.
Vzhledem k obsahu polozek, které spojuje nadSeni z novych technologii, 1ze tento vysledek

interpretovat dvojim zplsobem:

Odptrci i nadSenci elektromobility spojuje nadSeni pro nové technologie. Maji spole¢ny
zajem, pouze jednu ¢ast nadSenci elektromobilita oslovila, druhou ¢ast ne a elektromobilitu
vnimaji jako Spatny koncept. Pravdépodobné je, Ze jejich nazor s ohledem na zajem o
technologie, bude ve verejnosti stejné vlivny jako nazor nadSencd. Pro implementaci
novou technologii a svym nadSenim dale ovliviiuji nazor spolecnosti (nazorovi vidci).
Pokud technologii nepfijmou, jejich nazor muize byt stejné vlivny, jako téch, co technologii

prijmou.

Druhym diivodem mtze byt fakt, Ze elektromobilita ma stile mnoho nedostatkii a ani
technologické nadSence neoslovila. Pro vyrobce to znamen3, Ze by méli umét technologické
nadsSence identifikovat a komunikovat s nimi. Zvat je na veletrhy, predvadéci jizdy, dny
otevirenych dveri, ptijcovat jim elektromobil apod. Prvni, kdo se bude tcastnit téchto akci
budou pravdépodobné technologicti nadSenci. Je dilleZité se ptat na moznosti zlepSeni
celého konceptu a brat jejich nazor a navrhy na zlepSeni jako pomoc pfi implementaci

celého konceptu na trh.

165



Nelze zamitnout hypotézu H,, nepodafilo se prokazat, Ze technologicti nadSenci maji

pozitivnéjsi postoj k elektromobilité neZ ostatni skupiny navrZené segmentace.

11.7 VYSTUP — TEORIE PROPOJENA S VYSLEDKY VYZKUMU

Autorka propojuje vysledek vyzkumu s teorif a pfehodnocuji typologii Crossing the Chasm
tak, aby se dala 1épe uchopit v praxi a pomohla spoletnostem lépe vytvofit strategii k
implementaci nové technologie. Segmenty jsou ctyri, rozdélené podle prijeti konkrétni

technologie.
Technologicti nadSenci

B Prijali novou technologii
o byvaji na trhu mezi prvnimi, kdo vlastni novy produkt
o radi mezi prvnimi produkty zkousi
o jsou za novou technologii ochotni zaplatit i vy$8i cenu
o radi se aktivné podileji na vylepSovani nové technologie
o nadSeni pro technologie sdileji a rdd ostatnim poradi, proc¢ si
novou technologii poridit
o vSeobecné vyhledavaji nové aplikace, které jim usnadnuji Zivot
o pro nové technologie jsou nadSeni

o pomdhaji aktivné technologie implementovat

B Neprijali novou technologii

o byvaji na trhu mezi prvnimi, kdo produkt kritizuje

o upozornuji na chyby produktu i celého konceptu

o odmitaji produkt zkusit, pfipadné ho hodnoti negativné

o jsou presvédceni, Ze produkt nekoupi

o kritickym pohledem se podileji na vylepSovani nové technologie,
pokud tuto moZnost obchodni spole¢nost vyuZzije

o nadSeni pro nové technologie sdileji, ale pokud maji na konkrétni
technologii negativni nazor, radi ostatnim poradi, pro¢ si ji

neporidit
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Vizionari

B Prijali novou technologii
o technologie je osobné oslovila, véri v jeji potencial
o vyuziji ji jako obchodni prilezitost a konkurenéni vyhodu
o od nové technologie ocekavaji lepsi obchodni vysledky,
exponencialni rist
o jsou ochotni investovat do produktu velky objem penéz
o dilezita je pro né novost a inovativnost
o ovliviuji vyvoj produktu v souladu s obchodni vizi
o premysleji projektove, zacnou s pilotnim projektem

o vyZaduji naplnéni projekti a projektové iizeni

B Nepfrijali novou technologii
o nejsou o technologii osobné presvédceni

o neveéri vjeji obchodni potencial
Racionalni porovnavaci dat, pragmatici, praktici

B Ptijali novou technologii

o vnimaji vSechny procesy kolem prodeje a udrzby prodeje plné
funkéni, kdykoliv k dispozici

o chtéji vSe provérené praxi

o preferuji reference a doporuceni

o o0 nové technologie se zajimaji, ale koupi si je aZ na zakladé
zkuSenosti jinych

o porovnavaji tvrda data, presveédci je konkrétni diikazy

o jejich rozhodnuti podpofi vypocet ndkladii na provoz

o presvéddi je dostatecnd infrastruktura a podpora produktu

B Neprijali novou technologii
o nevidi procesy kolem prodeje a idrzby plné funkéni a kdykoliv
k dispozici
o maji nizkou toleranci kriziku, technologie jim nedava jistotu
dosazeni jejich cilt

o infrastruktura a podpora produktu je nepiesvédci
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o jsou presvédcCeni, Ze technologie neni provéfena praxi, vykon
a kvalita neni provérena ¢asem

o nemaji dostatek referenci a doporuceni

o nepresveéddi je pozitivni zkusenost jinych

o nepresvéddi je data, vypocet nakladli na provoz, ani konkrétni

dtkazy
Konzervativci

B Ptijali novou technologii
o produkt koupf, pokud jej donuti okolnosti, zaméstnani
o na zacCatku maji obtiZe s ptijetim produktu, nechtéji se adaptovat
na inovace

o inovativni produkt koupi, pokud je cenové vyhodny

B Nepfrijali novou technologii
o produkt nekoupi, dokud je nedonuti okolnosti, zaméstnani
o nechtéji se adaptovat na riizné inovace
o vyckavajina slevy a novou véc si koupi, az kdyz ji budou skute¢né

potirebovat

Takto navrzena typologie zakaznikii umoziuje sledovat:

B charakteristiku kazdé skupiny, pripravit dle jejich potteb prodejni argumentaci
B potencional dané skupiny, pocet piredpokladanych prodejt
B pocet téch, ktefi v daném segmentu prijali technologii a sledovat v jaké fazi prijeti

technologie je
Navrh tabulky, dle navrzeného testu (v diskusi) a dle postoje k nové technologii:

Analyza prijeti nové Zastoupeni Vlastni Prijima Neprijima
technologie na trhu vsouboru % produkt% produkt% produkt %
Technologicky nadSenec

Vizionar

Pragmatik

Konzervativec

Tabulka &. 32: Tabulka sledujici stav prijeti produktu mezi segmenty zakazniku (autorky navrh)
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Vnéjsi vliv na jednotlivé segmenty s cilem implementovat produkt na trh by mél vzejit ze
strategického vedeni obchodnich spolecnosti. Kazda strategie by méla byt prizplisobena
potiebam jednotlivého segmentu. DalSi vyznamny vliv maji jak stavajici zakaznici, tak i ti,

co produkt nepftijali (navrh autorky).

Uspésnost prechodu produktu z ranych osvojiteld na ranou vétsinu popsal ve svém pFistupu
Lin a Hong (2011), kdy analyzou komunikace ranych osvojiteldi, ktefi si produkt jiz koupili,
uzpusobili komunikaci k rané vétsiné a zvysili tak poptavku po novém produktu o 22 %.
Neovétovali si postoj k nové technologii, jako je v tomto vyzkumu, ale na zakladé sbéru dat
od prvnich uzivatell testovali marketingovou komunikaci, kterou dale uzili k osloveni

vétsSiny.

Na obr. ¢. 24 jsou znazornény moznosti plisobeni, které vedou k implementaci produktu na

trh.

Pusobeni obchodni spole¢nosti
Strategie A
Strategie B

Technologicky nadSenec, \J Technologicky nadsenec,

prijal produkt neprijal produkt

| v

Vizionar, Vizionar,
ptijal produkt > nepfijal produkt
Yy
Praktik, pragmatik, Praktik, pragmatik,
pfijal produkt neprijal produkt

Konzervativec, skeptik, Konzervativec, skeptik,

pfijal produkt neprijal produkt

v

Obrazek €. 24: Pusobeni vlivii majicich pozitivni dopad na implementaci produktu na trh (autorky navrh)
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ktefi prvni prijmou novou technologii a svym nadSenim ddale ovliviiuji ndzor na novou
technologii ve spolecnosti. Moore i Rogers nositele informaci k novému produktu nazyva
nazorovymi vidci, neboli agenty zmény. Informace o nové technologii se vzdy Siii
v socidlnich kontextech, spole¢nosti by méli takové prilezitosti sami tvorit (dny otevirenych

dveri, marketingové akce a udalosti, veletrhy, diskuse na socialnich sitich).

Nazor téch, kteri technologii nepiijmou, mize byt stejné vlivny, jako téch, co technologii
prijmou (viz text vySe a hypotéza ¢. 2) a miiZe tak znamenat onu pomyslnou propast (nebo

propasti) v pfijeti technologie.

Zvolené tii strategie by mély doprovazet taktiky a konkrétni kroky (management zmén).
Pohled zakaznika, zastupce dané skupiny, lze zkoumat kvalitativnimi hloubkovymi
rozhovory, kde ziskame hlubsi prehled o Zivotnim stylu, motivacich k ndkupu dané inovace,
nebo naopak blokatord k nakupu. Takovy vyzkum se nazyva definice persony. Poté lze
ptipravit komunikaci a prodejni argumentaci efektivnéji, na zakladé pochopeni potieb

potencialnich zakaznikd (navrh autorky).

12 DISKUSE

Téma rigorézni prace se snazi uchopit ndkupni chovani komplexné. Je slozitym systémem
vnéjsich a vnitinich vlivi, které vstupuji do celého procesu ndkupu. Neni snadné popsat
jakousi objektivni strukturu, nebot se kotvi v dynamickém a neustidle se meénicim,

subjektivné zivoucim procesu.

ZkuSenosti z automobilového segmentu mé privedly kmySlence sjednotit poznani
nakupniho chovani zikaznika obsahovou i procesudlni analyzou, nebot oboji tvori
vzajemny kontext. Situace na trhu automobilového primyslu je slozita a vitézi schopnost
jednotlivych obchodnich spolecnosti sledovat zmény a aktudlné inovovat produkty i sluzby
dle potreb zakazniki. Identifikovat vSechny vnéjsi a vnitini vlivy, které v dobé nastupu
mnoha technologickych inovaci ovliviiuji rozhodovani jedince, byla vyzvou. Kazda kapitola
teorie by si zaslouZila podrobné;jsi rozbor. Teoreticka piiprava, ze které vyzkum vychazi mi

pomohla pti koncipovani vyzkumného designu.
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Metodologické limity vyzkumu

Vyraznou intervenujici proménnou je sloZeni vyzkumného souboru. Dotaznik vyplnili
pouze uzivatelé socialnich siti a emailt. Nejsou v ném zastoupeni jedinci, kteri bézné tyto
technologie nepouzivaji. Dale je vsouboru disproporce v zastoupeni Zen a muzl a
nadpolovi¢ni vétSinu respondentti tvoii absolventi vysoké skoly. Vzhledem ke zvolenému
souboru respondenti nelze platnost vysledkli vyzkumu prenést na celou populaci,
v interpretacich vysledkti je k tomuto faktu piihlédnuto. Tento vyzkum by rozhodné mél byt

realizovan na vzorku reprezentativnim, nebot koncept pracuje s celou populaci.

Metodou pouzitou pri vyzkumu zaméreném na meéreni postoje k elektromobilité, inovacim,
novym technologiim a ke zméndm byla kvantitativni metoda, konkrétné dotaznikové
Setfeni. Polozky tykajici se hodnoceni elektromobility byly vytvoreny na zakladé informaci
z publikaci, ¢lanki a diskusi na socialnich sitich. Pfesto byly nékteré parametry opomenuty
(napt. platebni systémy). Kvalitativni vyzkum, ktery by predchazel vyzkumu
kvantitativnimu a byl by zaméien na hloubkovou exploraci vyhod a nevyhod elektromobild,
by toto slabé misto pomohl vyresit. Vzhledem k tomu, Ze jsem si to uvédomovala, ponechala
jsem v kazdé casti otevienou otdzku zameérenou na dal$i vyhody, ¢i nevyhody daného
tématu. Odpovédi jsou interpretovany v prislusné Casti prace, neni vSak zmérena jejich

duilezitost. Mohou tak byt podkladem pro tvorbu dal$iho dotazniku.

Dotaznik byl doplnén o postojové $kaly hodnotici postoj k automobilim v§eobecné, postoj
k elektromobilité, postoje k inovacim a novym technologiim a postoje ke zménam. Dotaznik

celkové obsahoval 180 polozek.

Rozsahlost dotazniku je zfejmou intervenujici proménnou, které mohla ovlivnit pozornost
respondentil pti vyplnéni, zejména v jeho zavéru. Pro méreni postoji ke zménam jsem
pouzila validovany dotaznik Mindset to Change, ktery sestavila spolecnost Qed Group.
Otazky prevzaté ztéto metody jsem zaradila na zavér dotazniku spolu s otazkami
kontrolnimi, pomoci kterych jsem chtéla zjistit, zda se respondenti na konci dotazniku jesté
soustredi. Elektronicky dotaznik otevirelo 914 respondentti, dokoncilo 217 respondentt, 13
respondentti vyplnilo nespravné kontrolni otazky a jimi vyplnéné dotazniky byly z vyzkumu
vyrazeny. Po selekci dotaznikii byl vyzkum realizovan na odpovédich 204 respondentd,

kteri dotaznik vyplnili radné a cely.

Vliv délky dotazniku, ktery odradil 700 respondentti od vyplnéni, je zcela zjevny. Na druhou
stranu, pokud bych do vyzkumu polozky prevzaté z dotazniku Mindset to Change nepridala,

vyzkum bych viibec nerealizovala, nebot jsem si nebyla jista, zda mnou navrzeny dotaznik
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k méfeni postojii k inovacim prinese néjaké informace. Pfitomnost dotazniku Mindset to
Change mi dodala odvahu vyzkum =zadit arealizovat. Nakonec jsem odpovédi na
poloZky tohoto dotazniku do vyhodnoceni dat nezaradila. Vliv vlastnich ambici uchopit
téma spolehlivé v konecném disledku negativné ovlivnil pribéh vyzkumu, nebot mé

ambice nereflektovaly moznosti a pozornost respondentd.

Elektronicky dotaznik byl na zacatku podroben pilotni zkousce, na zakladé vysledkl byly
nékteré polozky upraveny ¢i odstranény. Cely dotaznik pouzity ve vyzkumu je uveden

v ptiloze ¢. 1. Pro dotazovani byla vybrana platforma spolec¢nosti Click4Survey.

Dalsi intervenujici proménnou ve vyzkumu je ma nezkuSenost sjinymi statistickymi
metodami nez s témi, které jsem pouzila ve vyzkumech dosud. Znalosti jsem se snazila
doplnit v pribéhu prace s SPSS. Faktorovou analyzu jsem provedla na vSech Castech
dotazniku, sledovala jsem cetnosti v kontingen¢nich tabulkach, dotaznik jsem testovala
Anovou v testu stirednich hodnot vice skupin, nebot’ jsem méla soubor rozdélen do tiech
skupin. Tyto skupiny ale nebyly nomindlni, nebot je sjednocoval pravé postoj
k elektromobilité. Nakonec jsem zvolila testovou metodu T-Test a Spearmantiv Korela¢ni
Koeficient a porovnala jsem priimérné hodnoty pouze dvou skupin, abych mohla potvrdit
hypotézu, zda existuje statisticky vyznamny rozdil ve vnimani elektromobility odptrci a

témi, ktef' jiz elektromobil maji nebo zvazuji si elektromobil koupit.

Praci s faktorovou analyzou jsem konzultovala s PhDr. Tomasem Soukupem, PhD., ktery mi
pomohl identifikovat zastupce jednotlivych faktorl a jiZz v této Casti analyzy dat sledovat
jejich postoj k elektromobilité. Bez této konzultace by nemohla byt stézejni ¢ast vyzkumu
provedena. Osobni nezkusenost se statistickymi metodami mohla ovlivnit miru vytézeni

vSech dostupnych informaci z vyzkumu.

Intervenuji proménnou vyzkumu miiZe byt také poradi poloZek dotazniku. Cast, ktera se
vénovala postojim kinovacim, mohla byt jinak usporadana. Nékolik polozek nemélo
jednoznacny vyznam, zejména z dlivodu pritomnosti dvou tvrzeni vjedné poloZce.

Respondenti si tak tvrzeni mohli vyloZit riiznym zplisobem.

v

Dotaznik Postoj k inovacim a novym technologiim vykazoval vyssi reliabilitu a naplnil tak
podminky pro pouziti faktorové analyzy. Prokazal, Ze segmentace zakaznikli podle jejich
postoje k nakupu je mozna, proto ma smysl navrhnout tpravy a dotaznik podrobit dalsim

testovani.

172



Z dotazniku jsem na zakladé polozkové analyzy, kdy obtiZnost poloZek, kterou jsem si

stanovila za vhodnou je v rozmezi 0,1 - 0,9, odstranila tyto dvé poloZky:

B QOpiram se o data, dlikazy a priklady, teprve pak se rozhodnu o pfinosech investice
do inovace

B Délam si nejdiive porovnani s konkurenénimi produkty, pak se rozhodnu o koupi

Vv

Vysledek analyzy umoznil pocet polozek zredukovat a v pfiStim dotazovani neni nutné
zatézovat respondenty rozsahlym mnozstvim vypliiovanych poloZek k ziskani relevantnich
dat. Z dotazniku jsem tedy odstranila polozky, které mély faktorovou zatéz (korelace mezi
zatézi vdaném faktoru tak, aby tam zbylo maximalné Sest nejsilnéjSich polozek. Nékteré
poloZKky jsem upravila, ndzev polozky mohl byt zavadéjici, mnohovyznamovy apod. (napft.
nemam rad zmeény vSeobecné, vii¢i novym technologiim jsem skeptik). Polozky jsem

usporadala jinak.
Zde piredkladam po vSech dpravach navrh dotazniku k dalSimu testovani.
Dotaznik - Postoj k inovacim a novym technologiim

B RAad/a zkouSim mezi prvnimi nejnovéjsi produkty (telefony, PC apod.)

B Pti koupi nové technologie jsem ochoten zaplatit i vy$s$i cenu

B  Mam problém se adaptovat na riizné inovace

B S novinkami mam jen Spatné zkuSenosti

B Kupuji pouze vyrobky, které znam dlouhodobé, nemusim tak ménit své zvyklosti

B PC a telefon pouzivam, protoze musim. K aplikacim mam neutralni postoj

B Vykon produktu musi byt stabilni v ¢ase, pak teprve si takovy produkt koupim

B Prfindkupu ¢ehokoliv nového se ridim referencemi a doporucenim od znamych

B RA&d/a ostatnim poradim, co nového na trhu jsem objevil a ,pro¢ do toho jit“ nebo
ne

B Zajimam se o novinky a nové technologie, avsak koupim si je, aZ si ovéiim, Ze se jiz
tento vyrobek osvédcil nékomu prede mnou

B Nemam rad/a zmény vSeobecné

B RAad se aktivné podilim na vylepSovani novych technologii

B VSeobecné vyhledavam nové aplikace, které mi usnadnuji kazdodenni Zivot

B Od inovaci ocekavam lepsi obchodni vysledky, zejména tato vize mé motivuje si
produkt koupit

B Vinovacich vidim prilezitosti a konkurenc¢ni vyhodu
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B Novou technologii si musim nejdiive vyzkouSet, aZ poté dokaZzu ocenit jeji
prednosti, aZ poté si ji koupim

B Byvam mezi prvnimi na trhu, kdo vlastni novy produkt

B O nakupu nové technologie mé presvéd¢i pouze konkrétni dikazy o jejich
ptinosech

B Potrebuji servis kdykoliv k dispozici

B Chci vidét vSechny procesy kolem prodeje a udrzby plné funkéni

B Mam rad/a vSe alesponi trochu provérené praxi

B Nejcastéji nakupuji produkty az ve slevé

B Pro nové technologie jsem nadsend/y

B Nezajima mé pocet aplikaci v telefonu, vyuzivam telefon a PC jen k béZnym tucelim

(telefon, SMS, e-mail, vyhledavac)

Dotaznik musi hodnotit konkrétni technologii nebo inovaci tak, abychom mohli sledovat,

jak produkt hodnoti segment osvojitelli dané inovace.

B Jak moc vérite, Ze je (technologie, inovace) dobry produkt?

B Nakolik vérite dané technologii?

B Proc produkt hodnotite pravé timto zplisobem?

B Produkt jiz vlastnite, produkt neznate, produkt znate a zvaZujete vlastnit, produkt

znate a rozhodné nekoupite apod.

Pokud by takto navrzeny dotaznik naplnil parametry testu, posunula bych mozZnosti
takového testu do praktického uplatnéni. Segmentace osvojitelti novych technologii by tak

mohla sledovat aktualni pozici nového produktu na trhu.

Zpétné vyhodnocuji, Ze jsem mohla pridat hodnoceni jiné technologie nebo inovace,
paralelné s elektromobilitou, abych dokazala porovnat kvalitu obou inovaci.
Elektromobilita je na trh vyznamné tlacena a tento fakt mtze respondenty ovlivnit pti jejim
hodnoceni. V pripadé jiné inovace by vysledek difuze na trh mohl vypadat jinak, za
hodnoceni stejnymi respondenty. Srovnani obou technologii a jejich prijeti by bylo zcela

jisté zajimavé.
Komentdre k vysledkdm vyzkumu

Vysledky vyzkumu jsou vzhledem kjeho rozsahu analyzovany a poté interpretovany

7 v 7

jednotlivé v dil¢ich kapitolach. Vysledky vyzkumu diplomové ¢asti poukazaly na celou radu

174



individualné formulovanych potieb, jez v globalnim pojeti potvrdily silu implicitnich vlivii
v ndkupnim chovani. Tyto vlivy se obchodnim spolecnostem a jejich zaméstnanctim hiiie
uchopuji, definuji a integruji do strategickych rozhodnuti. Stejné Spatné se prokazuje tizeni
téchto vlivi a rovnéz vysledky prodeje na téchto vlivech postavené. Sluzby a produkty maji
svou technickou i implicitni slozku, diilezitost je ze strany zakaznik ptrikladana vice vliviim
implicitnim, vytvarejicim tak skutecnou sluzbu zdkaznikiim. Predpokladdm silny vliv

implicitnich potreb jistoty a bezpedi i pfi implementaci novych technologii.

Dal$im vlivem je vstup prodejce do prodejniho procesu. Prodejce ma vlastni piedstavy
o pribéhu prodejniho procesu, které ovliviiuji jeho predstavu o potiebach zakazniku. Ty se
se skutenymi potfebami zdkaznikii mohou shodovat, ale nemusi (vyzkum prvni casti
prace). Otazkou zilistava, jaky postoj ma prodejce knovym technologiim, konkrétné
k elektromobilité a jak jeho postoj muze ovlivnit prodej tohoto produktu. Jisté by byl

zajimavy vyzkum, ktery by métil miru prijetf nové technologie prodejci.

Cely nakupni proces probiha pravdépodobné postupné, ale zakaznik jej vnima jako celek.
Déleni na faze (i) prednakupni, (ii) v dobé nakupu a (iii) ponakupni je pouzitelné pouze pro
vyzkumnou praci a tvorbu marketingovych strategii. Z vysledkii kvalitativnich,
vstupuji do celého nakupniho procesu. Potreba bezpeci se projevila jako nejsilnéjsi faktor
sdruzujici jednotlivé polozky stimto kontextem dohromady (zkuSenost, spolehlivost,
pohodli, bezpeci, divéryhodnost, klid, povést, empatie), prolina tedy cely nakupni proces.
Opét je nutné ktomuto vysledku vyzkumu prihlédnout, pokud budeme komunikovat

s potencialnimi zadkazniky s vys$si averzi k riziku (pragmatici, konzervativci).

Automobil mize plnit funkci rozsireného Ja (extended Ego), coZ znamenad, Ze Clovék
nepouziva automobil pouze jako prostiredek k cesté z bodu A do bodu B (nékdo vSak ano, i
to vSak muize byt urcity pristup ke svétu), ale prostrednictvim automobilu svému okoli néco
sdéluje (chce, rad by chtél, nechce). Automobil nebo elektromobil miize byt potvrzenim

zivotniho stylu zakaznika.

Vyzkum zaméreny na postoj spolec¢nosti k elektromobilité a novym technologiim muze byt
svym vysledkem inspiraci pro tvorbu strategii scilem efektivnéji implementovat
elektromobilitu na trh. Stavajici prodejni procesy, marketingové aktivity a strategie

nemuseji stacit pri prodeji zcela nové technologie.

Zakaznik ve vyzkumu spravné hodnoti nepfipravenou infrastrukturu a nedostatek

nabijecich mist. Tento fakt je to vtuto chvili nejslabsim mistem celého konceptu
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elektromobility. Ceska republika je v pfipravenosti na 18. misté z 22 zemi Evropské unie.
Elektromobilita se stala soucasti vize EU, kterd ma za cil sniZit emise COZ2. Vyrobci vyrabéji
elektromobily a dale investuji do dalsiho vyvoje technologie a novych typt vozi. Dealefi
investuji do uprav svych dealerstvi, do vzdélani zaméstnanci, do rekvalifikace servisnich
techniktl. Prodejci a servisni technici si osvojuji nové znalosti a prodejni dovednosti. Za
chybéjici infrastrukturu odpovédnost ovSem nenesou. Implementace elektromobility se
podafri, pokud budou vSechny ¢lanky konceptu funkéni. Propojeni vysledkli obou vyzkumi
potvrzuje fakt, Ze dokud elektromobilita nebude vnimana jako spolehlivy systém,

implementace na trh se ve vétSim meéritku zirejmé nepodari.

Typologie zakaznikii se v prodejni sféfe vyuziva bézné. Kazda typologie je zaloZena na
jinych principech a pristupech. Kazda typologie ma své vyuziti, ale i omezeni. V této praci
navrzena segmentace zakazniki umoznuje sledovat posun osvojeni inovace a nasycenost
jednotlivych segmentl. Zajimavym kladem této segmentace je i moznost sledovat podil

daného segmentu v populaci a sledovat jeho prodejni potencial.

Zadna typologie ale nemtiZze postihnout viechny proménné, tj. vnitfni procesy vedouci
k rozhodnuti, proménlivost Clovéka a jeho reakci na dany produkt, momentalni socialni

a kulturni vlivy.

Osobnim piinosem této prace je uvédomeéni si, ze kazdé lidské chovani ma svij kontext,
obsah i proces, proto bych rada v dalsSich vyzkumech tykajicich se jakékoliv oblasti, tuto

skutecnost reflektovala.

176



ZAVER

Teoreticka ¢ast rigordzni prace svou obsahovou i procesudlni analyzou poukazala na fadu
vlivli vstupujicich do ndkupniho chovani. Pies veskeré snahy fundované pochopit slozitost
nakupniho chovani se jevi jako nezastupitelny zejména individualni pristup a respekt
kjedine¢nym potfebam kazdého zakaznika, jehoZ moZnosti, zkuSenosti, touhy a vize

determinuji kone¢né rozhodnuti k nakupu.

Nesporné je, Ze obchodni spole¢nosti jsou na rozhodnuti zakaznikl jednoznac¢né zavislé.
Hledaji své zakazniky, prizptisobuji sluzby i produkty jejich potiebam, pouzivaji nejriznéjsi
metody, jak svou znacku prodat a zvitézit tak nad konkurenci. Svét je v neustalém pohybu,
pro uspéch je dilezité nebyt pasivni ve vleku udalosti, ale byt aktivni a déj zmén sledovat,

efektivné reagovat a produkty i sluzby inovovat.

Skutetnou podstatou zmén a inovaci je touha po kvalité, po lepsim zivoté. Ta privedla svét
k objeviim novych moZnosti a novych technologii. Dnes jiZ samoziejmou teplou vodu
v kohoutku mame proto, Ze si to tak prala generace pred ndmi. Vyndlez parniho stroje,
spalovacich motord a pocitace vytvoril cela primyslova odvétvi. Narazili jsme ale na
citlivost planety. Védecky pokrok a prudky hospodarsky rist se odehrava ve velmi kirehké

biosfére.

Nad soucasnou ekonomikou visi Damokltiv mec ekologického zhrouceni, které by znicilo
hospodarstvi, snizilo Zivotni droven a ohrozilo existenci nasi civilizace. Lidstvo proto bézi
dva zavody soucasné. V prvnim se snazi urychlit védecky pokrok, ekonomicky rist a

prosperitu. V druhém se snaZi o ekologickou udrzitelnost.

Spletitost vSech vlivli popsanou slovy pomaha vyjadrit vize lepsiho svéta v obrazech.
Predstava centra mésta, kde jezdi ticha auta, bez zapachu a ze stromoradi a sadu je slySet
zpév ptakl miZe byt realitou, pokud se nyni pro ni rozhodneme. Touha po lepSim Zivoté ve
méstech miiZze byt zacatkem cesty. Kvalitu si prali generace pred nami a my ji Zijeme, méli

bychom prat kvalitu v Zivotech generacim po nas.

Zakaznici poukazali na fakt, Ze dlouhodoby uspéch je slozitéjsi, postaveny na hlubsich
dimenzich. Rizeni ispéchu obchodnich spole¢nosti je z tohoto diivodu sloZité a vede k nému
jedind cesta. Vize uspéchu pres kvalitu vSeobecné, kvalitu produktl, vytvareni
dlouhodobych vztahti se zakazniky pies naslouchani jejich skutecnym potiebam. Potreby

vavs . N7 Vs

zakaznika jsou tou nejzajimaveéjsi vnéjsi inspiraci pro vnitrni rizeni firemniho tspéchu.
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PRILOHA 1.: OTAZKY POUZITE V KVALITATIVNI CASTI VYZKUMU

B Predstaveni tazatele
B Predstaveni respondenta (jméno, zajmy, profese, stav, vék)
B Zaznam naladéni respondenta (negativni, pozitivni...).

Respondenta upozornim na/Ze:

vyzkum je anonymnf

zajimaji mné jeho vlastni ndzory (ne doba si Zad4, naSe generace..., vétSina lidf si
mysli, Ze...)

neexistuji dobré a Spatné odpovédi, nelze odpovédét Spatné

provadi se audiozaznam (povinnost archivovat 5 let)

dtvod vyzkumu

ma pravo se na cokoliv zeptat, odmitnou odpovédeét, hlidat si hranice

nemeél by odpovidat na otazku, ktera je pro néj ohrozujici

Otazky:

Vlastnite osobni automobil?

Pokud ne, proc?

Pokud ano, co vSe pro vas automobil znamena?

Pirednakupni chovani:

Podle kterych kritérii jste si zvolil /a sviij osobni automobil?

Co konKkrétné pro Vas v rozhodnuti bylo velmi dllezité?

Co jesté? (opakovaneé)

Co vse jste si zjistoval /a 0 novém vozu? Jaké vSechny informace?
Méla na vybér Vaseho vozu podil i VaSe osobni zkuSenost s vozem?
Kde jste zazil/a prvni zkuSenost s Vasim vozem? Pamatujete si ji?
Je pro Vas dilezita znacka vozu?

Pokud ano, ¢im a proc?

Pokud ne, proc?

Je pro Vas diilezita zemé ptivodu znacky vaseho vozu?

Zajimal/a jste se, nebo tusite, jaka je povést znacky Vaseho vozu?
(Co konkrétné o povésti znacky Vaseho vozu vite? Jaka je?)

Kde jste si zjistoval /a informace o svém voze, nez jste se pro jeho koupi rozhodl/a?
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Konzultoval/a jste s nékym vybér vozu?

Pokud ano, s kym?

Jak se diva okoli na vybér znacky VaSeho vozu? Co tikaji pratelé, sousedi...?

Je pro Vas jejich nazor dilezity?
Resite pii vybéru vozu finanéni naklady? Co konkrétné&?

Zjistujete si predem servisni podminky jednotlivych znacek?

Nez jste se rozhodl/a viiz koupit, zjiStoval/a jste si, co vSe nabizi jiné znacky za porizovaci

cenu vaseho vozu?

Jak dlouho predem zvazujete nakup osobniho vozu?
Bavi Vas svét motora?

Pokud ano, co konkrétné?

Pokud ne, proc?

Sledujete reklamy automobilovych znacek?

Maji na Vas néjaky vliv?

Pokud ano, jaky?

Jaké vlastnosti by mél mit Vas idealni viiz?

V Cem se 1isi Vas viiz od vozu pro Vas ideadlniho?
Nakupni chovani:

Jakym zpiisobem doslo k prvnimu kontaktu s firmou?
Co by Vam kontakt usnadnilo?

Bavilo Vas vybirat si Vas viiz?

Pokud ano, co Vas na tom bavilo nejvice?

Pokud ne, co by se muselo stat, aby vas vybirani vozu bavilo?
Kdy?z si jdete koupit viiz, co ocekavate od prodejce?
Jaka byla Vase osobni zkuSenost s prodejcem?

Jak jste se citil?

PopisSte mi, jak podle Vas vypada idealni prodejce automobil?

Domnivate se, Ze miiZze kvalitni pfistup prodejce zménit vasi predstavu o vozu, se kterou

prichazite do prodejniho mista?
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Myslite si, Ze byste dokazali zménit své rozhodnuti na zakladé Spatného pristupu prodejce?
Co by se muselo stat, aby se Vase rozhodnuti zménilo?

Myslite si, Ze byste dokazali zménit své rozhodnuti na zakladé€ dobrého pristupu prodejce?
Co by se muselo stat, aby se vase rozhodnuti zménilo?

Co Vas na pristupu prodejce potési? (Co by Vas potésilo?)

Co Vas na pristupu prodejce rozzlobi? (Co by Vas rozzlobilo?)

KdyZ si jdete koupit viiz, co ocekavate od prodejniho mista?

MEél jste pti ndkupu osobniho automobilu néjakou $patnou zkuSenost? Jakou?

MEél jste pti ndkupu osobniho automobilu néjakou pfijemnou, dobrou zkusenost? Jakou?
Ponakupni chovani

Jste spokojen/a se svym rozhodnutim o ndkupu Vaseho stavajiciho vozu?

Kdyby jste mohl/a vratit ¢as, rozhodl/a byste se stejné?

Zazil/a jste nékdy pochybnosti o svém (spravném) rozhodnuti?

Kdy to bylo a z jakého divodu?

Co mate na svém automobilu rad/a?

Naplnila se Vase ocekavani? V ¢em konkrétné?

V ¢em vlastnéni vozu Vase ocekavani predcilo?

Co Vas zklamalo?

Resil/a jste néjakou reklamaci, stiznost?

Pokud ano, jak se firma zachovala?

Jste nadale ve spojeni s prodejnim mistem? Staraji se nadale o Vas néjakym zplisobem?
Co je Vam na vasem obchodnim vztahu pii{jemné?

Co je pro Vas neptijemné, obtézujici?

Kdyby jste mohl/a, jakou sluzbu (nebo co) byste navrhl/a (vzkazal/a), abyste ziistal /a vérny
znacce svého vozu?

+ doplnkové otazky v pribéhu celého rozhovoru. Podékovani.
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PRILOHA 2.: DOTAZNIKY - TUZKA-PAPIR PRO SOUBOR ZAKAZNICI

DOTAZNIK

ROZHODOVACI PROCES ZAKAZNIKA VE VZTAHU KE KOUPI AUTOMOBILU

DLE KTERYCH KRITERIi SE ROZHODUJETE PRI KOUPI AUTOMOBILU? (OZNACTE KRIZKEM OD
1= NEDULEZITY FAKTOR AZ PO 7 = VELMI DULEZITY FAKTOR)

AUTOMOBIL:

NEDULEZITE— VELMI DULEZITE

1

2

3

4

5

6

7

POVEST ZNACKY VOZU

POHODLI V AUTE

OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUPI

VZHLED (DESIGN) KAROSERIE

SPOLEHLIVOST VOZU

VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU

EMISE CO2

SPOTREBA PALIVA

CENA VOZU

ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU

MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY

VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLENI VOZU

BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU

POCET MIST K SEZENI

DESING INTERIERU

PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI

ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU

POHON VSECH KOL (4x4)

AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU

PRODEJNI PROCES A POPRODEJNI SLUZBY:

BLIZKOST AUTOSALONU

PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI)

AKCNI NABIDKY, SLEVY

PROPAGACE ZNACKY, KVALITNI WEBOVE STRANKY

REFERENCE / DOPORUCENI PRODEJCE OD ZNAMYCH

DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE

EMPATIE PRODEJCE

MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUPI

KLID K PROHLIDCE VOZU

RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU

UROVEN PRODEJNIHO MISTA

CENA SERVISNICH SLUZEB

VYBAVENOST A UROVEN SERVISU

REKONTAKT PO PRODEIJI
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, , ANO SPISE = SPISE
CO VAS VICE VYSTIHUJE (0OZNACTE KRiZKEM): ANO NE

NE

JSEM VERNY/A SVE ZNACCE AUTOMOBILU

JSEM VERNY/A PRODEJCI/PRODEJNIMU MISTU

RAD/A ZKOUSIM RUZNE ZNACKY AUTOMOBILU

DALSI DULEZITE UDAJE PRO VYZKUM (DOTAZNIK JE ANONYMNI): ZENA / MUZ

KDO SE S VAMI PODILI{ NA ROZHODNUTI 0 KOUPI
AUTOMOBILUZ oo eeeeeeeeeeseeeeeeensssesesessssssseesssenes

ZNACKA A TYP VASEHO STAVAJiCciHO
L7L0 YA R

MEZI KTERYMI ZNACKAMI SE ROZHODUJETE PRI VYBERU VASEHO BUDOUCIHO
VOZ U7 cuevuvuvevesseessesssesssssssssssssssssssesssssssssesssssssssessessssessassssesssssssssesssssssssesessesessesss s sesssssessesssessesesssssssassssssssssssssssssseee

JAKY JE AUTOMOBIL VASICH
SINTIZ e eeeeeeeeereerveeseee e et sesensenses e s s sas sesess et ens s st s ssnsesssssn s e
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ELEKTRONICKY DOTAZNIK — PRODEJCI

DLE KTERYCH KRITERIi SE ZAKAZNiCI ROZHODUJi PRI KOUPI AUTOMOBILU?
(PROSIM, OZNACTE KRIiZKEM, OD 1= NEDULEZITY FAKTOR AZ PO 7= VELMI DULEZITY FAKTOR)

NEDULEZITE—> VELMI DULEZITE
AUTOMOBIL: 1 2 3 4 5 6 7

POVEST ZNACKY VOZU

POHODLI V AUTE

OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUPI

VZHLED (DESIGN) KAROSERIE

SPOLEHLIVOST VOZU

VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU

EMISE CO2

SPOTREBA PALIVA

CENA VOZU

ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU

MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY

VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLENI VOZU

BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU

POCET MIST K SEZENI

DESIGN INTERIERU

PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI

ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU

POHON VSECH KOL (4x4)

AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU

PRODEJNI PROCES A POPRODEJNI SLUZBY: 1 2 3 4 5 6 7

BLIZKOST AUTOSALONU

PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANTJ)

AKCNI NABIDKY, SLEVY

PROPAGACE ZNACKY, KVALITNI WEBOVE STRANKY

REFERENCE / DOPORUCENI PRODEJCE OD ZNAMYCH

DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE

EMPATIE PRODEJCE

MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUPI

KLID K PROHLIDCE VOZU

RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU

UROVEN PRODEJNIHO MISTA

CENA SERVISNICH SLUZEB

VYBAVENOST A UROVEN SERVISU

REKONTAKT PO PRODEIJI

v , , , ANO SPISE | SPISE NE
CO VASE ZAKAZNIKY VICE VYSTIHUJE (0ZNACTE KRiZKEM): ANO NE

JSOU VERNI SVE ZNACCE AUTOMOBILU

JSOU VERNI PRODEJCI/PRODEJNIMU MISTU

RADI ZKOUSI RUZNE ZNACKY AUTOMOBILU
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VYPISTE DLE DULEZITOSTI ZNACKY AUT, KTERE POVAZUJETE ZA NEJVETSI
KONKURENCI:

5 P By e saanann

2 B ettt et

K T 6.

(Prosim, vypliite vSech Sest poloZek)
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PRILOHA C. 3

Dotaznik - Postoj k elektromobilité, k inovacim a novym technologiim

Postoj ke zménam, k inovacim a k elektromobilité

Vlastnite automobil? *

[ Ano
[ Ne
[J vyuZivam sluZby sdileni automobilu (carsharing)

[ Jezdim hromadnou dopravou

Jak moc je pro Vas automobil dileZity? *

Velmi e Spise Spise o e Velmi
nedilezity  SUEEWedtiesity ddlezity Dulezity diilezity
O @] O @) @] O
Jak moc véfite, Ze je elektromobilita dobry koncept? *
MNaprosto Velmi . . Spise Spise . Velmi o
Spatny Spatny ki pn?:tzyt Epatny dobry kgr?se?lt dobry “':;':E:“?
koncept  koncept P koncept  koncept P koncept P

@] O O O @] O O @)

Pokud vlastnite automobil, tak s jakym pohonem?

(O Benzin

O Natta

(O Elekiricky pohon

(O LPG - kapalny ropny plyn

(O CNG - stlaéeny zemni plyn
(O LNG — kapalny zemni plyn
(O Hybridni

O vodik

(O Nevlastnim automobil

Jaké jsou VaSe osobni zkuSenosti s elektromobilem? *

O Zadné, nemam o elektromaobilitu vibec zdjem

O Zadné, ale pfi prvni pileZitosti elektromonbil réd/a vyzkousim.
[:| Jelfa jsem v elektromobilu jako spolujezdec

[ Ridil/a jsem elektromobil

[ Mé&l/a jsem elektromobil k dispozici déle (jeden tyden a vice)
[ Viastnim elektromabil

[ Elektromobil mam jako sluzebni viz
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Pokud zkuienost s elekiromobilem mate, jak tuto zkuSenost hodnotite? *

Jsem
velmi Negativni
zklaman/a

0] O O @] O

Spise Spige
negativni pozitivni

Zvazovali jste nékdy moZnost pofidit si elektromobil? *
O elektromaonil jiz viastnim.
[:I Ano, uvazuji o koupi elektromobilu.
3 Ane, jako druhy viiz do rodiny
[ Ano, mame v planu elektromobily vyuZivat jako sluZebni auto/a
[0 zatim ne, vyékavam, aZ bude elektromobilita provéfena Easem

[ Ne, nikdy

V jakyeh pohonech vidite nejvétéi rozvoj a budoucnost automobild za 10 let? *

[ Elektricky pohan
O spalovaci matory
[ Hybridnimi pohony
3 vedikovy pohon

P —

Jak moc je pro Vs ekologie duleZitym kritériem pfi vyb&ru automobilu? *

Velmi R Spise Spige
nedolezits  NSOUIEEME oillerna  dulesitd
(@] @] o] @]

[ eenzin

[ Nafta

[ Elektricky pohon

[ LPG - kapalny ropny plyn

[0 CNG - stlateny zemni plyn
[0 LNG - kapalny zemni plyn
O Hybridni

O vodik

Pozitivni

Jsem
velmi
nad3en/a

0]

Dilezitd

@]

Nemam
zkuSenost s
elektromobilem

O

Velmi
dilezita
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Jaké jsou, podle Vas, nejvétsi vyhody automobili se spalovacimi motory?

neli?:-zrrflli?m Nesouniasim nesggﬁaesfm sofﬁlraé ;‘m Sounlasim sr::-ii:z :l[l?n
Ekonomicka dostupnost * (@] @] @] (@] O O
Splfuji normy * (@) O O (@] (@] O
Nizké provozni naklady * O O O (@] O O
Jsou technologicky provéiené * O (@] @] @] (@] O
Jsou spolehlivé * @] Q @] O O O
?J;;‘c‘ruktura existuje po celém o) () ®) O (@) @)
Dojezd kdykoliv kamkoliv * O O O O @) O
Bezpefnost * (@) O O (@] (@] O
Zvyk * 0] ] @] O O O
\J;R(;\:IJ#]CL :;szwnl zkusenost s o) () ®) O (@) O
Vykon motoru * (@) O O (@] O O
Dalgi wwhody:
| @] O O O O O
Jaké jsou nejvétsi vihody elektromobil(?
ner‘jszﬂrrﬁ:iscl"m Nesouniasim nesgg :ﬁzsfm soﬁﬁlraé gl‘m Souflasim srt‘la?ﬂ{a,;??n
Nizké provozni naklady * (@] (@] O O (@] @]
VyuZivani obnovitelnych zdrojd * O (@] O O (@) O
Mulové emise * O (@] (@) O O O
Vysokd spolehlivost * O (@] (@] (@) O @]
Velmi nizk3 hluénost * O O O @) (@) O
Pohodli vozu * O (@] O O (@] @]
Zrychleni vozu * O (@] O (@] O @]
Jizdni zaZitky * O @] O O (@] O
Moznost nabijet kdekoliv * O O O O (@) O
Nizka poruchovost * (@) O O (@) (@] @)
{r:«:nc;:r;o;st dobijet automobil 'e) o) e) @) o) '®)
Dlouha Zivotnost elektromobilu * O (@] O (@) @] O
::',?érl;sz parkovat v modrych e) o) e @) o ®)
:;I:-;tl:ocrﬁ;pbe:‘ltudstaci na porizeni O O O O O O
Dalsi vyhody:
O O O O O O
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Jaké jsou nejvetEi nevyhody elektromobility?

“ap"’s“? Nesouhlasim Spise . Spi %8 Souhlasim Napro SFO
nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim

Vysoka pofizovaci cena * (@] (@] (@] (@) (@] O
Medostatek dobijecich mist *

NemozZnost zajistit dobijeni
doma (panelovy dum...) *

Dojezdova vzdélenost *
Délka nabijeni *

PFilis nova technologie *

Dalsi nevyhody:

O 00O OO
O 00O OO0
O 000 OO0
O 000 O

O 000 OO0
O OO0 0O

1. Co by se muselo stit, abyste elektromobil zvaZil/a?

2. Ovlivije pandemie a jeji dasledky Va3 nazor na elektromobilitu?
Vypliite odpovédi do jednoho pole. 1... 2...

() odpovéd |

Pokud elektromobil nevlastnim, co mi brani si ho pofidit?

Naprostq Nesouhlasim Spise . Spi %8 souhlasim Napro SFO
nesouhlasim nesouhlasim  souhlasim souhlasim

Vysoka pofizovaci cena (@) (@] O O (@] O

Neduvéra v dostatek dobijecich
mist

MemoZnost zajistit dobijeni
doma (panelovy dim...)

MNedostateéna dojezdova
vzdalenost

Délka nabijeni
Nezkusenost s elektromobilem

Nechut ménit stavajici zvyklosti

Nechut se zabyvat
elektromaobilitou celkové, tj.
zafizovat nabijeni doma, zfizovat
solarni panely apod.

Nediivéra v dobijeci systém

Mediivéra v elektromobilitu, coby
technologii vSeobecné

OO0 O 0000 O
OO0 O 0000 O
OO0 O 0000 O
OO0 O O0O0O0O0 O O©
OO0 O 0000 O
OO0 O O0O0O0O0 O O©
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Posudte na Skdle kaZdy vyrok pedle toho, jak vystihuje Vas postoj k inovacim vieobecné: *

Napros‘[q Mesouhlasim Spise . SDISE‘ Souhlasim Napro S)EO

nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim
Pro nové technologie jsem
naddend/y O O O O O o
Réd/a zkousim mezi prvnimi
nejnovéjsi produkty (telefony, PC O O O O (@) O
apod.)
Byvam mezi prvnimi na trhu, kdo
vlastni novy produkt O O O O O O
Mové technologie & aplikace
rychle chapu, bavi mé O O O O O O
Rad se aktivné podilim na
vylepSovani novych technologii O O O O O O
Rad/a ostatnim poradim, co
nového na trhu jsem objevil a QO @) O O O O
Lpro€ do toho jit” nebo ne
Pfi koupi nové technologie jsem
ochoten zaplatit i vySSi cenu, o) o) o) 0 o) 0O

uréité necekam na slevy a
vyprodeje
MWovou technologii si musim

nejdfive vyzkouset, a7 poté

dokaZu ocenit jeji pfednosti, a2 O O O O O O
poté si ji koupim

Vieobecné vyhledavam nové

aplikace, které mi usnadnuji @] (@) O @] (@] @]

kaZdodenni Zivot
Od inovaci otekavam lepsi

obchodni vysledky, zejména tato

vize mé motivuje si produkt O O O O O o
koupit

V inovacich vidim pfileZitosti a o) o) o) 0 o)

konkurenéni vyhodu
0 nakupu nové technologie mé

presveédci pouze konkrétni (@] O (@] O @)

dikazy o jejich pfinosech
Nejdileitéjim faktorem pro

rozhodnuti k ndkupu je vypotet o) o) o) 0O e) 0O

nékladd na provoz (TCO-Total
Cost of Ownership)

Délam si nejdfive porovnani s
konkurencnimi produkty, pak se O O O O (@) O

rozhodnu o koupi
Opirdm se o data, dikazy a

pfiklady, teprve pak se rozhodnu O @) O O O @]

o pfinosech investice do inovace
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Posudte na Skale kaZdy vyrok podle toho, jak vystihuje Vas postoj k inovacim vieobecné: *

Naprostq Mesouhlasim SDISE, SDISE!‘ Souhlasim Naprosi‘:o
nesouhlasim nesouhlasim  souhlasim souhlasim

Mam rad/a vie alespon trochu
provéfené praxi, jsem praktik O O O O O O
Wykon produktu musi byt stabilni

v ase, pak teprve si takovy O O O O (@] O

produkt koupim

Chci vidét viechny procesy
kolem prodeje a Gdriby piné O O O QO O QO
funkéni

Potfebuji servis kdykoliv k
dispozici (24/7)

PFi nakupu éenokoliv nového se
fidim referencemi a doporugenim (@] (@] (@] @) (@]
od znédmych

Zajimam se o novinky a nové

technologie, aviak koupim sije,

aZ si ovéfim, Ze se jiz tento O O O @) (@] @)
vyrobek osvadEil nékomu prede

mnou

Pokud se objevi novinky &i nové

technologie, chwili mi trva, nez si

na né zvyknu. D&m v tomto O O O O (@] O
sméru na doporuéeni nékoho,

koho dobfe znam

Kupuji pouze vyrobky, které znam
dlouhodobé& nemusim tak ménit O O O O
své zvyklosti

O
O

Novou vac si koupim, aZ kdyz ji

skutefné potfebuiji a nic jiného O O O O
mi nezbyva

Mejéastéji nakupuji produkty az
ve slevé

N_emém rad/a zmény vieobecné,
vuci novym technologiim jsem
skeptik

O
O
O
o O O

Merad ménim produkty, které
dobie funguii, i kdyZ jsou jiz
zastaralé

S novinkami mam jen Spatné
zkusenosti

Mam problém se adaptovat na
riizné inovace

PC a telefon pouZivam, protoze
musim. K aplikacim mam
neutraini postoj

© O O O
© O O O
© O O O
0 O O O
O O O O
O O O

Mezajima mé pocet aplikaci v
telefonu, vyuZivam telefon a PC
jen k b&Znym Géellm (telefon,
SMS, e-mail, vyhledadvag)

O
O
O
O
O
O

Cast dotazniku zamétena na postoj ke zménam neni soucasti této prilohy. Tato ¢ast nebyla

vyuzita ve vyzkumu (diskuse).

Dotaznik Mindset to Change patfti do vlastnictvi spole¢nosti QED Group.
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Vek *

Dalsi ddaje: *
[ stale studuji
[ stfedo3kolské vzdélani
[0 VvysokoSkolské vzdélani
[ Zena
0 Muz
[ student/ka
[ Zaméstnanec
[ Podnikatel/ka
[] Matefska dovolena aj.

Bydlim *
[ Hiavni mésto Praha
[0 Mésto nad 100 000 obyvatel
[ Mésto nad 10 000 obyvatel
[0 obec do 10 000 obyvatel
[ Vesnice do 1 000 obyvatel

Pokud budete mit zajem o informace vychazejici z vyzkumu, vypliite svou e-mailovou adresu:

Dokondit prizkum

0%
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