Abstrakt

Cilem teoretické &asti rigordzni prace je obsahova a procesudlni analyza ndkupniho chovani. Obé
uvedené analyzy poukazuji na fadu vnitfnich i vnéjsich vlivd, které vstupuji do rozhodovaciho procesu
zakaznika, jehoz vysledkem je ¢&i neni koupé produktu. Prace popisuje ndkupni chovani jiz zazitych

produktd, ale i novych technologii, které vstupuji na trh.

Vyzkumna Cast prace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni je zamérena na analyzu faktord, které ovliviuji
nakup automobilu. Vyzkum umoznuje identifikovat jednotlivé vlivy a poté stanovit ddlezitost téchto
vlivl. Vzhledem k tomu, Ze do prodejniho procesu vstupuji i vlivy vnéjsi, je zde analyzovana percepce
stejnych rozhodovacich parametrd prodejci, ktefi jsou soucasti rozhodovaciho procesu zdkaznika a
svymi predpoklady jeho rozhodovani také ovliviuji. Identifikované faktory jsou dale porovnany
s Maslowovou hierarchii potreb. Z vysledkd vyzkumu vyplyva, Ze existuji rozdily ve vnimani parametrd
mezi majiteli jednotlivych znacek a rozdily mezi vnimanim dualezZitych parametr zékazniky znacky

Mercedes-Benz a tim, jak tyto parametry vnimaji prodejci znacky Mercedes-Benz.

Druhd ¢ast vyzkumu mapuje vyhody a nevyhody elektromobild — zcela nového produktu, vstupujiciho
na trh. Implementaci nové technologie popisuje teorie Crossing the Chasm, ktera sleduje rozdily mezi
zakazniky, dle ochoty ke koupi nové technologie. Na zakladé sestaveného dotazniku, ktery potvrdil
existenci rznych cilovych skupin dle toho, jak uvazuji o novych technologiich, se nepotvrdil statisticky

vyznamny rozdil ve vnimani elektromobility.

Podstatnym prinosem prace je zavér, Zze cenové parametry jsou mnohdy prodejci pfecefiovany a v
prodejnim procesu upfednostiovany pred dalsimi, pro zdkazniky podstatnéjsimi faktory, jako jsou napf.
bezpecnostni parametry, osobni zkuSenost s automobilem, prodejni a poprodejni sluzby postavené na
spolehlivosti a bezstarostnosti. Stejné faktory zvazuji i potencidlni zékaznici elektromobild. Vzhledem
k tomu, Ze inovaci definuje aspirace na zlepseni kvality (Zivota, vyroby), vysledkem je, Ze tento produkt
zatim nepresvéddil trh, Ze elektromobil tuto aspiraci naplfiuje. Mezi prodejem automobild a
elektromobilll je rozdil zasadni. Automobil jiz své zakazniky ma a vyrobci mohou vice pracovat na
kontinualnich inovacich, dle jejich potfeb. Elektromobil je inovaci disruptivni a své zdkazniky jesté nema.
Tomu je potrfeba uzplsobit nové strategie a nové prodejni pristupy. Pochopeni vSech vlivl, které
vstupuji do ndkupniho chovani, v kone¢ném dlsledku vede jak k vys$si spokojenosti uZivateld, tak k

prosperité obchodni spolecnosti jako celku.
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