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Abstrakt

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace je obsahova i procesualni analyza ndkupniho chovani,
kdy obé analyzy poukazuji na fadu vnitinich i vnéjsich vliv{, které vstupuji do rozhodovaciho
procesu zakaznika a jehoZ vysledkem je ¢i neni koupé produktu. Vyzkumna ¢ast je konkrétné
zamérena na analyzu faktord, které ovliviiuji ndkup automobilu. SmiSeny vyzkum umoziiuje
identifikovat jednotlivé vlivy a poté stanovit dilezitost téchto vlivi. V kvalitativni casti
vyzkumu jsou, na zakladé polostrukturovanych rozhovort, stanoveny parametry, které jsou
méreny Kkvantitativné dle duleZitosti, poté jsou zkoumany pomoci faktorové analyzy a
porovnani statisticky vyznamnych rozdili ve zvazovanych parametrech mezi jednotlivymi
cilovymi skupinami. Vzhledem k tomu, Ze do prodejniho procesu vstupuji i vlivy vnéjsi, je zde
analyzovana percepce stejnych rozhodovacich parametri prodejci, ktefi jsou soucasti
rozhodovacitho procesu zdkaznika a svymi predpoklady jeho rozhodovani také ovliviiuji.
Vyzkumem zjisténé faktory byly porovnany s Maslowovou hierarchii potreb. Z dalSich
vysledkl vyplynul zaveér, Ze existuji genderové rozdily, dale rozdily ve vnimani parametri
mezi majiteli jednotlivych znacek a rozdily mezi vnimanim daleZzitych parametri zakazniky
znacky Mercedes-Benz a tim, jak tyto parametry vnimaji prodejci znacky Mercedes-Benz.
Podstatnym pfinosem prace je zavér, Ze cenové parametry jsou mnohdy prodejci
precenovany a v prodejnim procesu uprednostiiovany pred dalsimi, pro zakazniky vice
duilezitymi faktory, jako jsou napi. bezpecnostni parametry, osobni zkusenost s automobilem,
prodejni a poprodejni sluzby postavené na spolehlivosti a bezstarostnosti. Pochopeni potreb
zakaznika vede k vyssi zakaznické spokojenosti a loajalité, ktera v konecném dtisledku vede k

vyssi spokojenosti zaméstnancti a k prosperité obchodni spole¢nosti jako celku.
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Abstract

The aim of the thesis is the contentual 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 this process is or is not the purchase of
the product. The combined research enables to identify the factors and determine their
importance. In the qualitative research part parameters of the research are set based on
semi-structured interviews. The parameters are then quantitatively measured according to
their importance, after that they are analysed by means of factor analysis and via comparison
the statistically important differences in decision making process among several target
groups. Considering also the external factors influencing the sales process the perception of
the same parameters by salesmen is researched as well, because they are a part of the
customers decision making process and whose expectations also actively affect the process.
The discovered factors were then compared with the Maslow’s hierarchy of needs. From the
other results of the research the conclusion was drawn that there do exist statistically
important gender differences, differences between perception of the customers needs among
various owners of sales points and among salesmen. The study brings an essential insight
that the price-factors are often overestimated by salesman and preferred in sales 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
understanding of the customer’s need leads to the higher customer satisfaction and loyalty,
which result in higher satisfaction of the employees and higher prosperity of the sales

organization as a whole.
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process, purchase proces, ethic
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UVOD

‘

»--Zakaznik je jedinym soudcem, ktery rozhoduje o tispésnosti firmy na trhu...”

Uspésné podniky se vyznacuji dlouhodobou ziskovosti a stabilnim postavenim na trhu.
Uspéch neni samoziejmosti, proto firmy vytvaieji strategie, v nichZ jsou zakomponovany
cesty, které riznym zpulsobem diive nebo pozdéji vedou k zakaznikovi. On nakonec jediny

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

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

jediné: zakaznici.

V jadru zajmi obchodnich spolecnosti je tedy zakaznik, ktery neni na nich zavisly, ale oni jsou
zavisli na ném. ,Zdkaznik je nasim nejdiileZitejsim hostem. Neni pro nds clovékem zvenci - je
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 pdlem je strana marketingu,
prodeje a situace na trhu a jako protipol stoji kulturné a socidlné zakorenény clovek,
osobnost, kterd si vybird. Tyto linie jsou vzajemné propojené, disledkem ve spotiebnim

kontextu je ¢i neni rozhodnuti o koupi.

Podnétem diplomové prace se stala autorky predchozi spoluprice se znackou Mercedes-
Benz, kdy poptivanym tématem bylo hlubsi pochopeni potreb zakaznikd. Vzhledem
k vysledkiim z predchozich vyzkumii a uvédomeént si slozitosti celé otazky si tato prace vzala
za cil zmapovat vSechny faktory, které vstupuji do rozhodovaciho procesu zakazniku.
Psychologie je neoddélitelnou soucasti vSech vnitinich a vnéjsich vlivili, zaroven nam pomaha

pochopit zakonitosti, které s ndkupnim chovanim souviseji.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva obsahovou i procesudlni analyzou nakupniho
chovani a tvori tak zaklad pro vyzkum. Jedna se vice o globalni pohled, nezabyva se dil¢imi

Castmi podrobné, ac by si to nékteré kapitoly zcela jisté zaslouzily.
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Nové technologie na trhu umoznuji mnohem vétsi prizplisobeni vyrobkil, sluzeb a
propagacnich sdéleni zakaznikovi. Sbiraji a analyzuji data o =zakaznikovi, analyzuji
spotrebitelské ndkupni vzorce a lépe charakterizuji cilovou skupinu. Na druhou stranu maji
spotrebitelé mnohem vétsi moc nez kdykoliv predtim, maji i lepsi pristup kinformacim
(Schiffman, Kanuk, 2004). Zakaznik je vice ¢i méné ovlivnitelny, subjektivné vnima3, ridi se jak
vnitinimi potfebami, tak ma vysokou potiebu Zit konformné a ridit se tim, co rika okoli.

Racionalné i iracionalné se rozhoduje.

VSeobecné roste kvantita informaci, avS8ak naSe schopnost selekce ,toho podstatného“
zUstava primitivni, afektivni, nekriticka... A toto je omezenost zdanlivé neomezeného vyvoje

vSech prodejnich ambici firem.

Konkrétni podobu nakupniho chovani ve vztahu ke koupi automobilu mapuje ¢ast empiricka,
kterd se sklada z kombinovaného vyzkumu. Takto koncipovany vyzkum zjiStuje jednotlivé
parametry rozhodovani, které jsou podrobeny faktorové analyze a statistickému meéreni.
Vyzkum dale méri percepci rozhodovaciho procesu zakaznika zaméstnanci prodejniho
oddéleni znac¢ky Mercedes-Benz, ktefi do prodejniho procesu vstupuji s urcitym ocekavanim

a tim prodejni proces pravdépodobné ovliviiuji.

Prace vSeobecné neslouzi k hledani manipulativnich trik®, ani k podkladiim pro reklamu.
Reklama neni vSemocnd a nedokdZe vSechno. Prace se zaméfuje zejména na prokazani
dtlezitosti vytvaret dlouhodobé vztahy se zakazniky, které jsou postavené na kvalitni péci a
profesionalnim pristupu. Vzhledem k etické slozitosti psychologickych intervenci v tomto

odvétvi, je etika také soucasti této prace.

Vysledky této prace a nasledné intervence na nich zaloZzené by mély dbat principli objektivity,
sluSnosti, spolecenské odpovédnosti, upiimné sebereflexe a poctivého pristupu k

zakaznikam.
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1 POJETI NAKUPNIHO CHOVANI

Znalost nakupniho chovani zakaznikd, soucasnych i potencionalnich, je zasadni podminkou
UspéSné marketingové orientace na trhu. Samostatnou pozornost zasluhuje jednak nakupni
chovani spotiebitelq, tj. téch, jimz trzni nabidka pomaha uspokojit jejich osobni, individualni
potieby, tak nakupni chovani instituci/organizaci, kdy zakaznikem, popf. potencionalnim
zakaznikem je instituce, nebo organizace (Koudelka, 2010). Nakupni chovani profesionald, tj.
vyrobnich ¢i obchodnich firem, se od osobniho nakupu lisi. Chovani je vice racionalni 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 dulezita jako znalost chovani a rozhodovani jednotlivct.

Vroviné individudlni je termin nakupni chovani definovan jako chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji pri ,hleddni, nakupovdni, uZivani, hodnoceni a nakldddni s vyrobky a
sluzbami, od nichZ ocekdvaji uspokojeni svych potieb.” (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 14)
Nakupni chovani se zaméruje na rozhodovani jednotlivci pri vynakladani vlastnich zdrojt

(¢as, penize, usili) na polozky souvisejici se spottebou (Schiffman, Kanuk, 2004).

Role spotrebitele a zakaznika jsou odliSné. Zakaznik je ten, ktery se informuje, zvazuje,
rozhoduje se, objednava a kupuje zbozi. Spotrebitel je termin obecnéjsi, zahrnuje vSe, co
spotirebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Spotiebni chovani nemizZeme chapat
izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na mikro a makro klima ve spolecnosti.
Informace o spotifebnim chovani ndm dava kromé psychologie i fada védnich obord, napf.
sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dalsi (Vysekalova, 2011). Spotiebitelé jsou
vnimani jako potencionalni kupci zbozi a sluzeb, kterym jsou tyto statky nabizeny na trhu

(Loudon, 1998).

Z komplexniho pfistupu ke spotifebnimu chovani a snahy zachytit podstatu spotrebniho
chovani vychazi rada teoretickych modelt. Uvedeny model spotiebniho chovani (obr. ¢. 1)
zahrnuje jak kulturni a spolecenské vlivy (exogenni, vnéjsi vlivy), tak individualni vlivy

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

Ve vysledku podnéty z prostiredi a marketingové podnéty ve vzajemném plisobeni vedou ke
kupnimu rozhodovani spotrebitelli s naslednou reakci, kterou ptedstavuje v zakladni poloze
nakup ¢i jeho odmitnuti. Spotrebni predispozice, jeZ se podileji na modifikaci kupniho
rozhodovani, tvori ,spotrebni zazemi“, které se utvaii na zakladé kulturnich, socidlnich a

psychickych podnétt (Koudelka, 2010).

R



Model spotfebniho chovani

makrostruktura N >, > EKONOMIKA
spole¢nosti / hospodarské instituce

A _ faktory civilizace a kultury ‘
— spolecenské védomi f
— narodni charakter ‘
— verejné a hospodarské minéni

\/
mikrostruktura HOSPODARSKE STAVY
& spole¢nosti nabidka, inovace, mdda...
— statuty historicky dané situace \
— tlaky
— prestize

— VzZorce a normy

— aspiracni uroven

A

l — postoje, ocekavani, zajmy
\

v

osobni a ekonomické podminky, zptisob
uvédomeni si jich, osobni situace

— poznavaci procesy, orientace, zkusenosti,
minéni, image, hodnotove systémy

— vlastnosti osobnosti
— skupinova prisluSenstvi

Obr. ¢. 1: Model spotiebniho chovani (Vysekalova, 2007, str. 43)

1.1 VNEJSI VLIVY NAKUPNIHO CHOVANI

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

premis tedy nelze. Zde presto toto déleni pouZzijeme.

Vnéjsimi vlivy jsou pasobeni kulturniho a socidlniho prostiedi a v ramci toho i plisobeni

obchodni spole¢nosti.
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1.1.1 Pusobeni kulturniho prostiedi

Kulturu budeme vtomto pripadé chapat vkontextu spotfebniho chovani. Podchyceni

vyznamnych okolnosti spojenych s kulturou se nazyva spotrebni kultura.

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

prostiedi, spolecna historie a spoletné zkusenosti (Koudelka, 2010).

Napfic teoreticky popsanym pojetim spotiebni kultury v u¢ebnicich marketingu je nutné také
zminit vstupujici fenomén, globalizaci. Napi. Vaclav Soukup piSe, ze ,jednim z piliri
postmoderny je uzndni kulturni plurality.” (Soukup, 2000, str. 8). Kulturni pluralita vznikla
nasledkem globalizace, predstavujici v tuto chvili predevSim spontanni a nefizeny proces,
jejiz jednotna definice neexistuje a stejné tak neexistuje jednotna a ucelena teoreticka reflexe.
Je to jev vramci celospole¢enského vyvoje zcela novy, dostatecné neprobadany, avsak
pravdépodobné nevyhnutelny a spotiebni trh ovliviiujici zcela zasadné. Globalizace je tak
vnimana jako soubor ekonomickych aktivit a procest, které vyvolavaji celou fadu
procesech je transformace ¢asu a prostoru v nasem Zzivoté. Ta ma za nasledek, Ze vzdalenéjsi
skuteCnosti, at jiZz ekonomické nebo jiné, nads dnes ovliviluji mnohem priméji a
bezprostrednéji, neZ tomu bylo v minulosti (Giddens, 2010). Globalizace ma tedy vliv na

proces Sifeni urcitych kulturnich prvki i urcitych spotiebnich projevi.

V radé narodnich kultur mohou existovat tzv. tfidy kulturni spriznénosti, jejichZ nazev navrhl
J. C. Usunier. Tridy predstavuji urcity specificky ,spotiebni ostrov*, napr. svét snowboardistl
apod. A proto mohou rizné kultury ocekavat od stejného produktu odlisné ucinky, rysy a
kvality. Napf. rusti ridi¢i 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 prenasena z generace na generaci. Tradice urcité znacky predstavuje jednu ze

slozek jeji image, coZ se vétSinou vnima jako konkurencni vyhoda. Zaroven ale mize tradi¢ni

vnimani znacek predstavovat i omezujici ramec pro dalsi rozvoj (Koudelka, 2010).

Kultura je spotiebiteli osvojovana v pribéhu socializace.
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1.1.2 Pusobeni socidlniho prostiedi

Socializace osobnosti je velmi Siroké téma. Prisecikem pisobeni biologickych,
psychologickych, socialnich a kulturnim vlivii je zakonité jedinecnost a neopakovatelnost
kazdého z nas. Socializace je sloZity proces, jenz tvori dilezitou soucast zivota spolecnosti i
Zivota jedinct, ktefi jsou Cleny této spoleCnosti. SpoleCnymi prvKky definic tohoto procesu
(napf. autor definice Jifi Odehnal, 1981) jsou vyvojové zmény jedince, vznikajici v disledku
pulsobeni spolecenského a kulturniho prostredi a jejich vzajemné interakce. Odehnal

socializaci definuje jako proces celozivotni.

Mezi hlavni ¢initele socializace patii socialni skupiny, do nichZ je jedinec pevné a trvale
zaClenén a které mohou dlouhodobé pilisobit na jedince. Nejvétsi vyznam je pripisovan
rodiné, skole, skupindm vrstevnikli, socidlnim skupindm na pracovisti a hromadnym
komunika¢nim prostredkiim (Sollarova, 2008). Z hlediska spottebniho chovani jsou zajimavé
i socialni kategorie (tj. seskupeni lidi se spolecnymi znaky) a socidlni agregaty (tj. prostorové

seskupeni lidi) (Koudelka, 2010).

Rodina jako primarni socidlni skupina prenasi 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 spotfebnim chovanim, dale rozdéleni roli pri

nakupnim rozhodovani v rodiné apod.

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

zejména na socialni tridy jako projev socialni stratifikace v dané kulture.

Jak primarni, tak sekundarni skupiny mohou spotiebiteli plnit roli referen¢nich skupin, které
vyznamné ovliviluji postoje a jednani clovéka (Koudelka, 2010). Ztohoto 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
spotifebnim svété (vice v kapitole Vnitfni vlivy, 1.2.2. Pamét a uceni) (Helus, 1973).
Referencni skupiny mohou vyvijet silny tlak na rozhodnuti spotrebitele, tento jev je znamy
jako skupinovy konformismus. ,Konformitou se rozumi zmény chovdni nebo ndzoru, které
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). Evolucni

psychologie predpovida, Ze automatismem lidského prozivani a chovani je spiSe nez kritické
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mySleni hluboka a zasadni potfeba byt ¢lenem skupiny, potfeba nebyt osamély, vyvrZzeny,
naopak potireba byt oblibeny, pripadné néjak milovan. (Koukolik, Drtilova, 2008). Pricinou
konformity je snaha byt akceptovan druhymi lidmi, coZ mtiize byt jednim z dalSich socidlnich
vlivi na nakupni chovani (napt. vlastnéni produktu jako symbolu zarazeni do urcité

referencni skupiny).

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

podminény jednotlivymi determinanty v priibéhu socializace:

B Nalezeni nakupniho rozhodovani v rodiné.

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

® Adopce produktu. Sifeni nového vyrobku probiha v socialnim systému od jedné
socialni vrstvy kdalS$i. Proces prijeti nového vyrobku jednotlivcem prochazi
jednotlivymi etapami (sezndmeni se s produktem, zajem o produkt, hodnoceni,
vyzkousSeni, 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 dalsi vnéjsi vlivy na ndkupni chovani spotrebitele/zakaznika patii ptisobeni obchodni
spolecnosti. Stejné jako zakaznik i obchodni spole¢nost je ovlivnéna kulturou a socialnim

prostiredim a zaroven sama toto prostiedi ovliviiuje.

1.1.3 PuUsobeni obchodni spoleénosti

Zakladnim cilem podniku v trznim prostredi je predevsim dlouhodobé dosahovani zisk(;
s timto zietelem se organizuji a vykonavaji vSechny podnikové funkce. , Konkrétni rozhodnuti
ridicich subjektii v podniku jsou vsak determinovdna nejen bezprostiednimi ekonomickymi
motivy, nybrz i nékterymi Ciniteli psychologické a sociologické povahy. Jejich vyznam byvd vsak

nemaly a md i znacny ekonomicky dopad.” (Bedrnova, Novy, 2002, str. 480).

Podnikova kultura vyjadiuje vzdy urcity charakter, ducha podniku, vnitini pravidla, ktera
ovliviiuji nejen mysleni a jednani spolupracovnikd, ale i celkovou atmosféru. Na rozdil od
firemni kultury, firemni identita oznacuje cilevédomé utvateny 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

firemnf identity patii podnikova komunikace, podnikovy design a podnikové jednani. Firemni
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identita také vytvari 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 piredstavy o osobnosti firmy
jako zakladu k vytvareni jeji vérohodnosti, jistoty, divéry a dalSich Zadoucich vlastnosti
(Vysekalova, 2009). Firemni identita je tak soucasti a i ur€itym nastrojem firemni strategie

obr. ¢. 2).

FIREMNI NOSITELE FIREMNI IMAGE FIRMY
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie Firemni Média
<«~—> . <€ >
komunikace Vnejsi
Firemni osobnost strateaicks Spotrebitelé
! iy il a zakaznici
Firemni kultura Vnitrni =
Strategicka komunikace Dodavatelé
Firemni komunikace ¢ s | a strategicti partnefi
=2
Firemni design Postoj zaméstnancl & | Tvdrci minéni
< k podniku a jejich < > X
vystupovani navenek Osobni 3 Obcanska sdruzeni
A komunikace | S
3 Natlakové skupiny
O S~ R
Verejna a statni
sprava
Vyrobky a sluzby Finanéni kruhy
podniku B ) .
> Zajmova a profesni
Prodejni prostfedi sdruZeni

Obr. &. 2: Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy (Horakova, 2000, str. 75)

Znacka firmy je ve vztahu s firemni identitou a firemni image; je vjrazem neopakovatelnosti,
odliSuje produkt od konkuren¢niho vyrobku nebo sluzby. Kazda znacka je tvorena jménem,
grafickym vyjadienim, jedineCnym vyznamem a ocCekdvanim - jako pftislib potenciondlnim
uzivatelim (Horakova, 2000). Znacka neni pouze soucasti firemniho designu, ale prolina se

vSemi subsystémy identity a plni tyto zakladni funkce:

B identifikace - znacka strukturuje nabidku, usnadiuje rozpoznani produktu;
B garance - znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik oCekava; dava jistotu, neni-li

schopen objektivné posoudit kvalitu produktu;
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B personalizace - znacka sdéluje zarazeni v urCitém socialnim prostredi, pfispiva na

jedné strané k integraci, na druhé strané k diferenciaci vii¢i nému (Vysekalova, 2009).

Znacka je prostfedkem k vytvareni a proméinovani pozice produktu ve vnimani spotrebitele,

diferencuje ho a hraje dtlezitou roli pti posilovani a obohacovani image.

I Definice znacky |

Znacka se sklada ze dvou prvku

8 8

Symbolismus znacky | | Vyznam znacky
—logo Zpusob, jak znacku chapou
— jméno spotrebitelé ve smyslu
— styl napisu jejich racionalnich
— barva a emocionalnich vyhod
Umoziiuje spotrebiteli Predstavuje spotrebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Obr. ¢. 3: Definice znacky (Vysekalova, 2009, str.49)

V ramci znacky je jejim symbolem logo (obr. ¢. 3), které slouzi jako vizualni zkratka a mtize se
stat dilezitym motivacnim faktorem. M4 emocionalni i racionalni funkci. Symbolicky vyznam
maji i samotné produkty, které slouzi jako prostiedek kzarazeni do urcité referencni
skupiny. Pri zapojovani symbolli je obvykle cilem posilit nékterou slozku nabizeného
produktu ve snaze vyuzit symbolu k docileni urcité pozice produktu ve vnimani spotrebitele.
Diilezité je, aby symbol vyjadioval odpovidajici vyznam ve smyslu dekddovani, intenzity a
osloveni cilové skupiny. Je tudiz zfejmé, Ze zakladnim problémem s vyuzitim symboli je jejich
odpovidajici vyklad ve vnimani spotiebitele. Jde tedy o vztah mezi dvéma objekty a difive nez
symbol pouzijeme, musime deSifrovat, jak si jej spotrebitel vyklada, jaky ma pro néj vyznam.
Miuze to byt dale komplikovano riznym chipanim symbolu v jednotlivych kulturach. Pri
pouzivani symbold k budovani firemni identity je podstatné zjiSténi, zda si cilova skupina
symbol vylozi v souladu s cili nasi komunikacni strategie i konkrétni kampané (Vysekalovj,

2009).
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MoZnosti zdkaznika prijimat a zpracovavat informalni explozi, ktera ho obklopuje, jsou
omezené. Clovék ve své psychice transformuje realitu a zpracovava ji ve svém védomi tak, ze
se tato vnitfni skute¢nost miliZe vyvijet nezavisle na ptivodnim objektu nebo jevu. Deficit ¢i
nadbytek informaci se tak nahrazuje komplexem postoji, minéni, nazorq, pociti a piedstav,
které si spojuje s urcitymi piredmeéty, osobami ¢i udalostmi (obr. ¢. 4)(Vysekalova, 2009).
~Image ndm umoZiiuje orientaci tim, Ze nahradi tuto znalost. Ovliviiuje chovdni zdkazniki, kteri
si vytvori o firmé Ci znalce urcitou predstavu a z té potom vyvozuji rozhodnuti. Lze tedy Tici, Ze

image do znacné miry ridi chovdni zdkazniki.” (Vysekalova, 2009, str. 97).

Image znacky Racionalizace zakaznika Potreby zakaznika

Identita « * > y m
N\ = -

znacky potieby

Osobnost Emocni
znacky = s B s potieby
T - YawV
\_/ \\\‘/,
Vztahy spotrebitele

Obr. & 4: Vztahy spotiebitele a image zna¢ky (Vysekalova, 2011, str. 149)

Image je zaloZen na celé fadé psychologickych komponent, které ovliviiuji jeho vnimani a
prijimani. Je to komplexni psychologicky proces, ktery je zaloZen na schopnosti uspokojovat

potreby jedince.
Z pohledu ovlivnéni trhu jsou nejcastéji odliSovany tti druhy image:

B druhovy image - plati pro cely druh nebo skupinu zboZi, kde hraji roli generalizované
emocionalni vztahy urcité tridy vyrobkd (napf. automobily SUV /pozn. sportovni
uzitkové vozidlo/ s image drahych, silnych vozi s vysokou spotiebou paliva). Mize se
vztahovat i na firmy a instituce. DlleZité jsou emocionalni vztahy ke skupiné vyrobki.
Tento typ image pomaha utvatet pozici vyrobku urcitého druhu v kontextu celé trzni
situace;

B produktovy / znackovy image - plati pro vyrobek zndmy pod urcitou znackou, ktery
hraje vyznamnou roli pro orientaci spotrebitele v nabidce. Soustred’'uje se na
vlastnosti vyrobku, zejména na ty, kterymi se odliSuji od vyrobki stejného druhu jiné

znacky;

| 18



B firemni / podnikovy image - je oznacovan jako ,company” nebo ,corporate image”. Je
urc¢ovan jak kvalitou firmy, tak zptisobem sdéleni této kvality verejnosti. Je tedy tim,

jak je konkrétni firma jednotlivymi cilovymi skupinami i $ir§im okolim prijimana.

Vztah produktového/znackového a firemniho image je tak tésny, Ze uvazovat o nich oddélené
mizeme jen pro uUcely analyzy, ale v praxi je oddélovat nelze (Vysekalova, 2004, 2009, 2011).
Image je ovlivnén socidlnimi skupinami, médii, institucemi; vznika rychle, ale upeviiuje se

pomalu. Proto je dilezité pii tvorbé marketingové strategie pracovat koncepcné.

Uspésnému ptsobeni dané obchodni spoleénosti pomaha znalost vSech vnitinich
predpokladd spottebiteld, ktefi dané plsobeni néjakym zplisobem vnimaji, hodnoti a

rozhoduji se.

1.2 VNITRNI VLIVY NAKUPNIHO CHOVANI

Kazdy c¢lovék vnima svét jedinecnym, osobitym zpiisobem, coZ je zplisobeno rozdily jak
vsocidlnich a kulturnich zkuSenostech, tak vindividualni psychické organizaci, tedy
v osobnosti daného jedince. Nakupni chovani Uzce souvisi stim, jakymi schopnostmi
konkrétni jedinec disponuje, jakym zplisobem vnima své prostfedi, na co zaméruje svou

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

Aby se spotiebitel mohl pro znacku ¢i produkt rozhodnout, musi se o jejich existenci nejprve
dovédét. Ktomu jsou nutné dva predpoklady. Znacka musi existovat a néjakym zpisobem
svou existenci primo ¢i zprostredkované sdélovat. Druhym predpokladem je, Ze zakaznik tuto
informaci, jakkoliv zprostredkovanou, bude vnimat a védomé (vice racionalné) ¢i nevédomé
(vice emocionalné) ji zaradi do dalSich procest, jejichz idedlnim vysledkem je rozhodnuti o

koupi, které pak dale pokracuje vnimanim celého procesu prodejni a poprodejni péce.

1.2.1 Pozornost a vnimani

Vseobecné lidé predpokladaji, Ze jejich védoma pozornost je pomérné piesnou 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 piistup
informaci, a tak ho chranit pred zahlcenim velkym mnozZstvim informaci (Plhakova, 2007).
Tato vybérovost (selektivita), je dana vnitinimi i vnéjSimi faktory. Vnitini faktory vychazeji
ze subjektu vnimani (potreby, zajmy, hodnoty, emoce, motivace), vnéjsi faktory jsou faktory

okolniho prostredi, které v kontextu dané situace ptsobi (Vysekalova, 2007).
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Uplatnéni psychologickych poznatki v reklamé (jenZ s pozornosti a vhimanim tzce souvisi)
nachizime jiz na pocatku 20. stoleti, kdy jesté neexistovala komplexni koncepce
propagacniho pisobeni. Uskutec¢nily se prvni vyzkumy, které se zamérily na jednotlivé
psychické jevy souvisejici sucinky reklamy. Zkoumala se zejména intenzita vyvolani
pozornosti, optimalizace poc¢tu opakovani reklamy, volba umisténi apod. V tomto obdobi byla

velmi popularni a dodnes znama poucka AIDA:
Attention (pozornost) —Interest (zadjem) — Desire (pifani) — Action (jednani)

(model prevzat z Vysekalové, 2007, str. 40). Tento model se stal vychodiskem pro mnoho
dalSich studii. Ve tficatych az padesatych letech byly vyzkumy zamérené na izolované
zkoumani procesii vnimani, na méfeni stupné znamosti, znovupoznani a rozpomenuti se
s volnym popisem zpameéti, dale na vyzkumy emotivniho ptlisobeni (libi-nelibi) a na méreni
vlivu propagovanych prostfedki na nakup vyrobki nebo sluZeb. Sedesats a sedmdesata 1éta
se vice zabyvaji vyzkumy motivace a postoji, které jsou taktéZ nezbytné k tomu, aby reklama
podporila skutecny ndkup. V navaznosti na zminény model AIDA, byly vytvoreny modely

hierarchickych uc¢inka reklamy, z nichZ nékteré jsou uvedeny na obrazku ¢: 5.

<« 4
Lavidge Steiner Sandage Fryburger 1
(1961) (1967)
védomi ‘ kontakt
védeni ‘ T
| chténi vnimani
‘ uprednostnéni | integrace ‘
presvedcéeni | a
Y nékup 5 Y jednani

Obr. ¢. 5: Hierarchické modely t¢inki propagace (Vysekalova, 2007, str. 43)

Mezi nejnovéjsi poznatky dnesni doby patii vyzkumy, které se zabyvaji icasti nevédomych
procesi v oblasti percepce (vnimani). ,Vroce 1983 kognitivni psycholog Antony Marcel
uverejnil modelovy popis zptisobu, jimzZ mohou pocitky a kognitivni procesy, které se odehrdvaji
mimo nasi védomou pozornost, ovliviiovat nase védomé vnimdni a pozndvdni. Nase kognitivni
reprezentace toho, co vnimdme, se ¢asto od nevédomé reprezentace senzorickych podnétii
kvalitativné lisi. Mimo oblast védomé pozornosti se trvale snaZime ve stdlém proudu smyslovych

informaci najit néjaky smysl. Percepcni hypotézy vysvétlujici vztah soucasnych senzorickych
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informaci k rozmanitym vlastnostem a predmeétiim, s nimiZ jsme se potkali ve svém prostiedi
ze znalosti uloZenych v dlouhodobé paméti. V priibéhu korelace soucasnych a minulych
zdznami se integruji informace rozlicnych smyslovych modalit. Jakmile se objevi vhodnd
korelace (matching), je tato korelace vysldna do proudu védomé pozornosti jako existence
jednotlivych vlastnosti a objektii. Uvédomujeme si pouze tyto korelace. Senzorickych dat a
percepcnich hypotéz, které ke korelacim nevedly, ani procesii ridicich doddvdni korelace si
védomi nejsme. Senzorickd data a kognitivni procesy, které se do védomi nedostanou, ovliviiuji
zptisob mysleni i provddéni jednotlivych kognitivnich uloh.” (Sternberg, 2002, str. 128).
Marcelova teorie ma i radu kritikli, protoZe nespecifikuje, jak nevédomé zaznamy podporuji
motivaci, stejné tak proc¢ jsou nékteré podnéty vice ovliviiujici nez jiné, jakym zptsobem jsou
stanovené zkuSenosti integrovany do percepcnich procest, jak a kdy védomi vyviji tlak na

zménu chovani apod. (Janiszewski, 2007).

K otazce vlivu nevédomych procesti vede mnoho diskuzi na téma svobodné viile. Plhakova
uvadi tzv. Libetovy pokusy, jejichZ vysledky vzniklé zprimérovanim velkého poctu méreni
vedly k zavéru, Ze se elektricka aktivita mozku za¢inad projevovat minimalné jednu sekundu
predtim, nez se subjekt domniva, Ze ucinil akt rozhodnuti. V mozku tedy existuje jakasi
predbézna znalost (nebo podvédoma pripravenost) védomého zaméru (dle Plhakové, 2007).
Prestoze to odporuje nasemu rozumu, informace zvnéjSiho svéta nas pravdépodobné

ovliviuji vice, nez jsme si racionalné ochotni pripustit.

Dostat predvédomou informaci do védomé pozornosti neni nic snadného. Koncept zvany
priming vsak doklada, Ze mimo védomou pozornost miiZe probihat alespon ¢ast kognitivnich
procest. K primingu dochazi, kdyZ je podnét prezentovan zpisobem, ktery jeho vstup do
védomé pozornosti nedovoluje - prilis nizka intenzita, mnoho Sumu v pozadi, kratka expozice
apod., ale aktivuje mentalni drahu, ¢imZ dochazi ke zvySeni schopnosti zpracovat nasledné

podnéty vztahujici se k podnétu primingu (Sternberg, 2002).

Aby nedoslo ke zneuziti primingu k pobidkam ve spotrebnim svétém, byl vytvoren kodex
reklamy, kde se uvadi v kapitole o Cestnosti reklamy: ,Reklama nesmi vyuzivat podprahové
vaimdni  spotrebitele.”  (http://www.aka.cz/samoregulace/kodex-reklamy,2014). Dale
reklama nesmi byt skryta a nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplisoby Siteni informaci, jako napf.
védecké pojednani, reportaz apod. (Vysekalova, 2014). Dosud neexistuje jednoznac¢ny dikaz,
Ze by podprahové podnéty ovliviiovaly ¢lovéka pii nakupu ¢i jakkoliv jinak. Prestoze zadné
dtikazy neexistuji, legislativa podprahovou reklamu preventivné zakazuje, i v naSem zakoné ¢.

40/1995 Sb. je explicitné zakazana (Vysekalova, 2007). Nakupni chovani je mnohem
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rozhodnuti vstupuji; v€etné téch védomych.

Existuje mnoho vyzkumi zabyvajicich se piimo percepci v reklamé. 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 vtefiny, za stejnou dobu jsme schopni prijmout vétu o délce sedmi
az deseti slov.” (Vysekalova, 2009, str. 126). Dale Vysekalova (2007) uvadi nékteré vyzkumy
némeckych psychologti (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 Ctendr* 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 vaimdny o 10 % vétsim poctem
Ctendrii 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 piedchozi

tvrzeni.
K tomu, aby obrazy vyjadiovaly radu reklamnich poselstvi, se pouziva nékolik metod:

B volné obrazové asociace - plsobi pomoci spojeni obrazi (automobil zaparkovany
prred luxusni vilou vyjadrujici luxusni Zivotni styl, status nebo automobil zaparkovany
u mofve vyjadrujici nedozirné moznosti ...);

B obrazové analogie - Ford je doprovazen stinem elegantniho zavodniho koné. Neslo jen
o to, vidét auto ve spolecnosti rychlého koné, ale o to, aby bylo auto vnimano jako
rychly zavodni kiin;

B obrazové metafory - vyrobek je zde kladen na stejnou uroven s predmétem srovnani

(pt. produkt lezi mezi klenoty v pokladnici je také klenotem) (Vysekalova, 2007).

Ziskani pozornosti Clovéka jako spotiebitele je jednim z dilezitych cilii, na které se zaméruji
marketingové komunikace. Vysekalova uvadi ctyfi metody, jak pritdhnout pozornost

spotrebitele:

B nabidnout hodnotu pro zakaznika;

B  vzbudit emoci;
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B  materialnimi podnéty pisobit na jednotlivé smysly;

B poskytnout informaci, ktera potvrdi presvédceni.

Toto vSe miize ovlivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyZ informace projde procesem prijimani
informace a dojde k naslednému zpracovani. A pozitivné ovlivni chovani jen v ptipade, ze
tento obraz propojuje aktualni poselstvi s minulou zkuSenosti, minulymi vjemy a navic ma

motivujici kvalitu (2007).

Bezdéc¢na pozornost zajima piedevs$im tvirce reklam; zamérna pozornost je jiZ soucasti
védomé psychické regulace a souvisi s ndvstévami prodejen, vystav, internetovych stranek,
prohlizeni katalogli apod. Zakladem bezdécné pozornosti je evolu¢ni potreba reagovat na
ménici se prostredi. Na spravném rozpoznani a vyhodnoceni signali z okoli zavisi dalsi
pribéh zivota jedince. Proto se béhem svého vyvoje kazdy Zivy organismus nauci
rozpoznavat podnéty nevyznamné, které ho neohrozuji a ani nic pozitivniho neprinaseji, od
podnétl, které znamenaji nebezpeci nebo néjaké vyhody. AZ poté dojde k zamérnému
chovani. Reklama se o ptipoutani pozornosti k vyhodam pro spottebitele snazi (Vysekalova,

2007).

EXPOZICE

!

SMYSLY

v DR —— SENZORICKA PAMET
POZORNOST

v

ORGANIZACE

v

KATEGORIZACE A
INTERPRETACE

{ €= KRATKODOBA PAMET
ZAPAMATOVANI

€ o DLOUHODOBA PAMET

Obr. ¢. 6: Proces vnimani (zdroj Koudelka, 2010, str. 131)

Jestlize je podnét zaznamenan (obr. ¢. 6), dochazi k dalSimu zpracovani, do kterého se
zapojuji dalsi kognitivni funkce (za prispéni emoci a dalSich privodnich procesi). Pokud

podnét ziskd pozornost spotiebitele, dochazi k dalsSimu mentalnimu zpracovani, kategorizaci,
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tj. prirazeni vnimaného jevu do asociacnich siti v paméti. Skategorizaci Uzce souvisi
interpretace, tj. celkovy vyklad pozorovaného jevu. Je-li podnét spotiebitelem vniman jako
vyznamny a uZite¢ny, je zapamatovan a podchycen v paméti dlouhodobé. Zapamatovani je

dtlezitou mirou pro méreni uc¢innosti marketingovych aktivit (Koudelka, 2010).

V prostredi presyceném podnéty, které cClovéka stidle knéCemu vybizeji, je nejvétSim
problémem upoutat pravé jeho pozornost. Ten, kdo navrhuje reklamu, musi najit slova
(poskytovat informace) a grafické ztvarnéni (vzbuzovat emoce) majici pfimy vztah
k zakaznikovym pranim nebo potfebam, které takto inzerovany vyrobek nebo sluzba mize
uspokojit ¢i splnit. K tomu, aby mohla reklama tuspésné piedat svou informacni hodnotu,
musi vSak nejen prekonat konkurenci ostatnich reklam, ale i omezenou kapacitu lidské

paméti (Vysekalova, 2007).

1.2.2 Pamef

Existence paméti je zdkladnim predpokladem schopnosti ucit se (Plhakova, 2007). ,Pamét’ je
prostiedek, jimZ sahdme do své minulé zkuSenosti 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 raznorodé (Kulistak, 2011, déleni na str. 170). Podle analyzatori délime

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

Podle predpokladané doby uchovani pamétového zaznamu miizeme pamét rozclenit na tri

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

B prvni stadium tvori elementarni senzorickd pamét, kterd ndm umoznuje kontinuitu
celého procesu vnimani. ,Jednd se o latenci 1-4 vteriny pro uchovdni informace ze
smyslovych receptorii.“(Vysekalova, 2007, str. 97). Ktomu se vaze informace, Ze
Jcasovy usek, po ktery lidé vénuji pozornost inzerdtu, trvd priimérné 1,5 - 2 vteriny.“
(Vysekalova, 2009, str. 126);

B na senzorickou pamét navazuje pameét kratkodoba, kdy do vyssiho stadia pronikne
vybéroveé jen to, na co je zaméfena pozornost a co se stane spontanné dominantou ve
vnimani. Do dlouhodobé paméti pronika jen mala ¢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. znovupoznani, které ale jeSté samo o sobé neznamena vliv na nakupni

chovani (Vysekalova, 2007);
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B dlohodobou pamét ucelné rozdeélil kanadsky psycholog Endel Tulving na pamét
epizodickou, kterd zabezpeCuje pamatovani si konkrétnich udalosti, majici svij
Casovy, prostorovy a pocitovy kontext a pamét sémantickou, kterd se tyka vsSech

nasich védomosti o svété a schopnosti jejich explicitniho vybaveni (Kulistak, 2011).
Dalsi pamétovou taxonomii je déleni paméti na:

B deklarativni, neboli explicitni, ktera slouzi k zapamatovani idaji a udalosti;

B procedudlni, nedeklarativni, neboli implicitni, kterd umoznuje uceni i pii vypadku
paméti explicitni, kdy ¢lovék neni schopen naucit se témér nic (amnézie). Implicitni
pamétové zaznamy by nam mély pomoci takovou situaci reSit. Implicitné se tedy
uCime, aniZ o tom vime. Implicitni pamét se tyka dovednosti, projevuje se jako
zlepSovani nékterych percepcnich, motorickych nebo kognitivnich vykonii bez
védomého rozpominani se na zazitky, které k tomuto zlepSeni vedly. V soucasnosti se
predpokladd, Ze implicitni pamét je ve skutecnosti souborem nékolika rtznych
subsystémi, jejichZ fungovani zajiStuji riizné soubory mozku (proceduralni pamét,

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

Procesy probihaji v explicitni i implicitni paméti souc¢asné, vzajemné se dopliiuji, spole¢né se
podileji na uceni i vybavovani z paméti (Plhakova, 2007). Tato dichotomie se stile vice
vyuziva jako teoretické vychodisko pii vyzkumech paméti ve spotfebnim kontextu

(Mantonakis, Whittlesea, Yoon, 2007), dale pti oslovovani spotiebiteld. Prikladem jsou

B implicitni modely, které pri osloveni zikaznika vzbuzuji zajem prostrednictvim
ptredvadécich akci. V reklamé se uziva typ reklamy zaloZeny na pribéhu, do kterého se
miZe spotrebitel vcitit, nejsou zde vyslovena zadna tvrzeni;

B eplicitni modely vyvolavaji zdjem za pouziti podnétl, pricemZ cilem je zaujeti
stanoviska spotrebitele. V reklamé se vyslovuji urcitd tvrzeni podpofena rtznymi
argumenty. Reklama vtomto modelu pomaha divakim racionalizovat jejich

rozhodnuti k jednani (Vysekalova, 2009).

Stejné jako zakaznik vnima a dale zpracovava plisobeni obchodni spolecnosti, tak obchodni
spole¢nost, prostirednictvim svych zaméstnancl, vnima svého zakaznika a na zakladé toho
vytvari nabidku produktli a sluzeb. Pro integraci znalosti chovani zakaznika do inovacnich
procest ve firmach je problémem skutecné poznani zakaznika, kdy potiebné informace maji
vysoce implicitni charakter, oproti explicitnim, které lze snadno strukturovat a definovat
(obr. ¢. 7). Ztohoto neuvédomélého, bezdécného charakteru implicitnich znalosti lze

odvozovat vlastnosti tézko vyslovitelné, problematicky pozorovatelné a nepienositelné.
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Implicitni znalosti lze tedy ziskat jediné dlouhodobym ziskavanim praktickych zkuSenosti se

zakazniky (Tomek, Vavrova, 2009).

znalost muze byt vyslovena
a kodifikovina pomoci interakce
znalost mize byt ziskédna
pomoci interakce kodifikovand znalost
¢istd tacitni znalost:
bezdécnd
a nevyslovitelna

uvedoméld, ale pfi chybgjici
interakci nevyslovena
nebo nekodifikovana

bezdécnd a nevyslovitelnd uveédoméld a vyslovitelnd
Impli('imi Expliciti
znalosy €T f g p Lxplictini
==y s znalost
nevyslovitelné vyslovitelné

Obr. &. 7: Spojity proces znalosti zakaznika (Tomek, Vavrova, 2009, str. 108).

1.2.3 Uéeni

Na psychicky obsah Ize nahliZzet dvojim zplisobem. Z funk¢niho hlediska jako na celek, ktery
se sklada z usporadanych, strukturovanych vysledkt psychickych procesi. Vysledky jsou
zprostiredkovany obsahovymi poznavacimi procesy, jsou ovlivnény kontextem, jsou zakonité
strukturovany podle explicitné formulovanych, ale ve vét$i mire implicitné uplatnénych
pravidel (Sedlakova, 2004). Do jaké miry vstoupi vnimané podnéty do spotiebniho chovani,
zavisi na pribéhu uceni, které lze chapat jako zmény v jedincové chovani zpisobené
zkuSenostmi, informacemi a myslenim. Tak jako v jinych oblastech chovani jsou i pfi uceni

znamy Ctyti vzajemné se prolinajici a doplitujici zakladni formy (tab. ¢. 1):

TYP UCENI HLAVNI RYS ZAUJETI
Podminovani - klasické asociace (behavioralni uceni) nizké
- operantni méné uvédomované
Socialni u¢eni (modelovani) napodoba nizké
Kognitivni ucenf mysleni, feSeni problému vysoké, silné uvédomované

Tab. €. 1: Hlavni formy uceni ve spotiebnim chovani (Koudelka, 2010, str. 133)
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UcCeni klasickym podminiovdnim probihd prostfednictvim spojovani nepodminénych a
podminénych stimuld, 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 (Ci potrestani)

nasledujici za urcitou reakci (napf. slevy za nakup podporuji nakup i v budoucnu).

V socialnim kontextu dochazi k socidlné podminénému uceni, jemuZz se podrobné vénuje
Helus; nazyva tyto procesy napodobou, imitaci a identifikaci, ve kterych hraje vyznamnou roli
model. Nejucinnéji plisobi vizualné prezentované modely, kdy rozhoduje, je-li model za své
chovani odménén i potrestan, je-li ispésny ¢i neuspésny, pritazlivy ¢i odpuzujici, jaky ma
spoleCensky status apod. Problematika napodoby zahrnuje i urcité automatismy vciténi a
identifikace imitatora a modelu. Helus dale popisuje pracovni charakteristiku ndpodoby dle
A. M. Agalceva, kdy napodoba mize byt bud zamérna, plné uvédoméla, védomeé
kontrolovand, nebo nezamérna, neuvédoméla, mimodécna. Vztah mezi napodobujicim a
modelem miuze byt piimy, nezprostredkovany, nebo miize byt zprostredkovan jinymi
osobami. Jedna se o slozity proces realizovany fadou mechanismt, mezi nimiz hraji dilezitou
ulohu i mechanismy uceni. Ddle je dulezity sled udalosti probihajicich v organismu imitatora
pod vlivem modelu a ustici vjeho chovani, aproximujicich k chovani modelu. Napodoba je
vybérovy, diferencovany proces — imitator napodobuje urcité modely v urcéitém smeéruy,
v urcitou dobu, urcitym zplisobem a vysledek nadpodoby zavisi na fadé podminek danych
vlastnostmi modelu, vlastnostmi imitatora, jejich vzajemnym vztahem, situa¢nimi okolnostmi
apod. Terminem model oznacujeme néjakou osobu, kterd svym vzhledem, chovanim,
zplsobem mysleni, svymi postoji, vyrazy, nazory, vykony apod. jednak stimuluje ve svém
imitatorovi tendenci k podobnému vzhledu, chovani atd., jednak usnadiiuje i sam proces,
ktery tuto napodobu realizuje. Model piisobi na osobnost zpeviiovanim, odménami, tresty,
instrukcemi, ale i predvadénim takového chovani, které k nipodobé podnécuje. Modely
$irené prostiredky masové komunikace v jistém sméru uzamykaji miliony lidi do sféry svého
vlivu a podrfizuji je svému sugestivnimu plisobeni (Helus, 1973). Problémy modelu, jeho
napodoby (imitace) a ztotoZnéni se s nim (identifikace) predstavuji relativné samostatnou

oblast teorie socializace, ktera popisuje jevy platné i ve spotiebnim svété.

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 reflexti, coz ale neresi vyskyt
komplexnéjsich vzorcl chovani. (Helus, 1973). Na toto navazal Julian B. Rotter, jenz

formuloval sviij behaviorosticky koncipovany model chovani clovéka proti dosavadnim
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pristuplim vramci behavioristickych teorii uceni, které podle néj nejsou sto vést
k porozuméni nové kvalité socidlniho chovani a uceni clovéka, nebot neberou v uvahu
specifickou povahu a ulohu kognitivnich a motivacnich faktorl lidského chovani v jeho
redlnych socialnich kontextech, tj. skuteCnost, Ze podstatna cast chovani clovéka je
determinovana jeho jedinecnou schopnosti myslit a na zakladé poznani anticipovat, jaké

disledky dana aktivita prinese (Miksik, 2007). Obr. ¢. 8 predstavuje tento model S-O-R ve

spotrebnim kontextu:

s X 2 ; N X
o . oo iihie
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e ) N
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Obr. &. 8: Model S-O-R ve spoti‘ebnim kontextu (zdroj Tomek, Vavrova, 2009, str. 185)

Dal$i forma uceni je tzv. kognitivni uceni, neboli mentalni proces, pri kterém fesime
problémy pomoci informaci (Koudelka, 2010). Jde o zamérné 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 procest a paméti, které je pricitan zasadni vyznam. Jejim téziStém je
zejména vyzkum vysSich poznavacich procesti, coZ jsou vyzkumy mentalni reprezentace,

symbolickych procesi a operaci se symboly (Sedlakova, 2004).

Pamét jako celek tvoii psychicky obsah a jednotlivé formy uceni dale ovliviiuji sloZKy postojt,

které determinuji chovani jedince, v tomto kontextu spotiebitele.

1.2.4 Postoje, jejich utvareni a zména

Priciny popularity postoji v socidlni psychologii 1ze hledat v explanacni sile tohoto pojmu pfti

vysvétlovani pric¢in chovani jedince i socidlnich skupin. Vychazi se z predpokladu fungovani
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kauzalniho vztahu, tj. Ze poznani postoji umoziuje zformulovat viceméné platné
predpoklady o smérech budouciho chovani jeho nositele (Vyrost, 2008), v tomto kontextu
chovani spotrebitele. G. W. Allport definoval psychologické jevy jako jsou postoje,
presvédceni, stereotypy a predsudky, které spolu tzce souvisi. Postoj definuje jako
pripravenost, organizovanou zkusenosti, k odpovédi individua vici objektim a situacim.
Postoj s presvédcenim jsou zakladnimi slozkami predsudkd, tj smysSleni o ostatnich bez
nalezitého opodstanéni (Allport, 2004). Témto psychologickym jevim se Allport vénuje

podrobné a jejich vyznam lze uplatnit i ve spotiebnim svété.

Vseobecné postoje predstavuji ,predispozici“ k odpovédi. Jde o kladné nebo zaporné
zabarveny vztah kurcitému objektu, ktery se projevuje vroviné poznavaci (kognitivni),
citové (emocionalni, afektivni) a vroviné Umyslu uréitym smérem jednat (konativni,
behavioralni). Tyto tfi rozméry jsou chapany jako slozky postoje (Koudelka, 2010). Napt. A. G.
Greenwald (1968, dle Vyrosta, 2008) upozornil, Ze kazdd ztéchto sloZzek ma zvlastni

determinanty a zakladem jejich formovani jsou procesy uceni, kdy:

B afektivni slozka se utvari prostrednictvim Klasického podminovani;
B poznavaci slozka se utvari prostrednictvim kognitivniho ucent;

B konativni se utvari prostrednictvim instrumentalniho (operantniho) uceni.

Ve vztahu k predikci chovani na zakladé méreného postoje se obecné predpokladalo, Ze
predikce bude presnéjsi, pokud se budou postihovat vSechny vysSe 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 klastrti, které spolu néjak
souvisi (postoj k narodu se odraZi v postoji k ndrodnim zna¢kam apod.). Cim konzistentngjsi
je postoj, tim obtiznéji 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 vyrobkim,
znackam, firmam, obchodlim, marketingovym nastrojim, napt. kreklamé, ale také
k aktivitdm (napt. postoje k cestovani). Spotrebitel zastava celou radu postoji, mize jit napf-
o postoj k urcité znacce automobilu, ale i k automobillim vSeobecné. Vytvareji se postojové
sité, pricemZ nékteré postoje mohou zaujimat centralni pozici, jiné periferni. Kladny postoj
k vyrobku predchazi jeho koupi, resp. tendenci koupit. A dalsi roli hraji i postoje ke zplisobu
koupé apod. (Koudelka, 2010).
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Postoje zaujimaji centralni roli v teoriich a vyzkumech tykajicich se nakupniho chovani. Bylo
provedeno mnoho vyzkumid zaméienych na strukturu postoji, determinanty postoju,
hodnoceni znacek, stejné tak na techniky vedouci ke zméné postojti. VétSina téchto vyzkumi
je zaloZena na domnénce, Ze spotiebni postoje znackam jsou dulezitymi determinantami

nakupnich rozhodnuti (Ajzen, 2008).

Nejbéznéjsimi metodami pomoci nichz se méreni postoji provadi je sémanticky diferencial a
Likertova $kala. Uzivaji se i aktudlni technologie ptrinaSejici nové poznatky a s nimi diskuse,
které se tykaji rozdili mezi nepiimymi (implicitnimi) a primymi (explicitnimi) rozmeéry
postoji (Haugtvedt, Kasmer, 2007). Ackoli se zvySuje zijem o vyzkumy nevédomych
(implicitnich) procest, tézko se hledd metoda, ktera 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 méii prevladajici postoje kjednotlivym
produktiim. 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. Kkonzumni
ethnocentrismus, tj. implicitni preference produktu svého naroda pred stejnym produktem
zjiné zemé plvodu. Autofi této metody kladou dlraz na vyznamnou roli nevédomi
(implicitnich kognitivnich procesti) v rozhodovani a chovani spotrebitelti (Perkins, Forehand,

Greenwald, Maison, 2007).

Vseobecné si socidlni 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 tUstiednimi
osobnimi hodnotami jedince, dale na provazanosti daného postoje s postoji ostatnimi. Pti
zméné postoje hraje taktéz roli konzervatismus a dogmaticnost daného jedince, dale zaujeti
danym objektem a informovanost o nabidce (Koudelka, 2010). Autoii prehledovych studi,
které si kladly za cil zhodnotit stav poznani v této oblasti, se shodli, Ze za hlavni prostiredek
navozeni zmény postojli se povaZuje persvaze neboli presvédcovani. Z metodologického
hlediska je nutné odlisit predpoklad, Ze pusobeni na pasivniho jedince (prijimatele
persvazivni informace) nemtize byt tak efektivni jako prace sjedincem, u kterého zménu
postoje navodime aktivni ucasti v riznych socidlnich situacich. Vyzkumy zmény postojl

prostiednictvim pervazivni komunikace umoZziiuje vyclenit tii zakladni skupiny proménnych:

B prvni skupinu tvori proménné komunikacniho procesu, které se sestavaji z péti
prvki: zdroje, obsahu persvazivni informace, kanalu informace, prijimatele a cile

nebo urceni informace;
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B druhou skupinu tvofi proménné vysvétlujici procesy zmény postoje; zde se
piredpoklada, Ze tento proces sestdvda minimalné zpéti sukcesivnich kroki:
pozornosti, porozumeéni, prijeti, podrzeni (zachovani) a konani (obr. ¢. 9);

B treti skupinu proménnych tvori vnitini, strukturalni komponenty postoje.

Ano
(konani)

Ano, chova se

/v souladu s ni?
Ano \

Zachova si ji? Ne
Ano
Prijima ji?
N
Ano / \ S
Rozumi ji?
Ne
Vénuje pozornost \
persuazivni zpravé? Ne
Ne

(zadné konani)

Obr. & 9: Retézec sukcesivnich krokii znazoriiujicich pribéh procesu zmény postoje (Vyrost, 2008, str. 141)

Vyzkumy postoji i ve spotirebnim kontextu, jsou stale aktudlnimi tématy, a to ve Ctyfech

zakladnich rozmérech:

B feSeni vztahtl postoj - chovani;

B vyzkum postoji podminéné selektivity;

B persvaze jako prostredek navozeni zmény;

B otazka postoji ve strukturie stabilnich charakteristik. Uz teorie kognitivni disonance
(tendence lidi nevnimat to, co je vrozporu s jejich predem zaujatymi postoji) L.
Festingera a jeho nasledovniki reSila tento problém. Ukazala totiz, jak miiZe plisobeni

proti postoji pisobit jako prostiedek upevnéni jeho stability (Vyrost, 2008).

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze zména postoje ke znacce/produktu je téma, o které
by se méli obchodni spoleCnosti zajimat. Ktomu je nutné odliSit postoje a zvyky. Zvyky
chapeme jako naucené tendence chovat se v urcitych situacich urcitym zptsobem; postoje
jsou vnitfni psychické struktury hodnoceni objektli, které neorganizuji zpiisob 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 urceny zvyky a motivy (Nakonecny, 1997). Navyky jsou mechanizmy, které
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spofi energii potfebnou na mysleni, rozhodovani a volni Gsili (Vysekalova, 2004). Postoje

jsou predispozici motivace aktivizujici nakupni chovani.

1.2.5 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 disledkem nez pii¢inou nasich motivacnich
stavli. Co tedy ridi motivaci, kdyZ to neni racionalni volba? Mezi pri¢iny motivace patii
fyziologické stavy mozku a téla a stejné tak i naSe kultura a socidlni interakce s jedinci

v nasem okoli (Atkinson, 2003).

Proc¢ lidé délaji véci, které délaji? Pro¢ nakupuji produkty, sluzby, zazitky ¢i znacky? Tato
otazka je v chovani zakaznikli / spotrebiteld klicova. Odpovédi jsou komplikované, nebot to
¢im jsou zakaznici motivovani nemd jednoznaény zavér. Mnohdy jsou jejich motivy ve
vnitfnim konfliktu a stejné tak se pii vybéru setkavaji s dalSimi vnéjSimi prekazkami.
(Arnould, Price, Zinkhan, 2004). Pro marketingovou orientaci ma znalost motivi, které
iniciuji a vedou jednani spotrebitele ur¢itym smérem zasadni vyznam. Jadrem motivace jsou
totiZ potieby, na jejichZ uspokojovani je cely marketingovy koncept zaloZen. Kromé toho se

motivace promita do vSech predchozich poloh predispozic.

Na vlastni proces motivace je mozné pohledét jako na upresiiovani aktivované potieby

smérem k jejimu uspokojeni (obr. ¢. 10):

POTREBA POHNUTKA PRANI CIL USPOKOJENI
™| (RIVE) [~ | (wisH) [ | POTREBY

Obr. ¢&. 10: Proces motivace (Koudelka, 2010, str. 135)

Pocate¢ni napéti v organismu (na fyziologickém, citovém, kognitivnim, socidlnim zakladé)
vede kvyvolani urcité potreby. Aktivovana potieba ve formé pohnutky se muze projevit
riznymi zptsoby. Prechazi do formy relativné konkrétniho prani, které predstavuje
specifikaci zplsobu uspokojeni potreby. Potfebou se vétSinou rozumi rozpor mezi
soucasnym stavem a stavem pozadovanym, ocekavanym. Uspokojena potieba prestava byt

pohnutkou kjednani vurcitém sméru. Zalezi samoziejmé na tom, za jak dlouho se
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homeostaza - rovnovaha v dané oblasti potieb - opét porusi. Cilem nemusi byt vzdy

homeostaza, na druhé strané neuspokojeni potieby piinasi frustraci a zni vyplyvajici

problémy (Koudelka, 2010). Proto jsou pro motivaci vyznamné emoce. Stejné tak i pozitivni

emoce mohou byt zdrojem motivace sami o sobé (Vysekalova, 2014).

Pti sledovani spotifebniho chovéani se zpravidla uzivaji koncepty zndmé z obecné psychologie,

v marketingu casto uzivany koncept Maslowovy hierarchie potreb (Koudelka, 2010).

Maslowova teorie lidské motivace muizZe byt aplikovatelna do vétSiny aspektid individualniho i

socialniho Zivota a stejné tak ve svété spotfebnim. Maslow chape jedince jako integrovany

celek. Presto existuji specifické potieby (obr. ¢. 11), které clovéka vice ¢i méné motivuji.

RUSTOVE
POTREBY
(B-HODNOTY)

SEBEAKTUALIZACE

UVOLNENOST
SOBESTACNOST
SMYSLUPLNOST
INDIVIDUALISMUS

SEBEUCTA
UZNANI OD DRUHYCH

LASKA A SOUNALEZITOST

ZAKLADN{
POTREBY

BEZPECI A JISTOTA

(NEDOSTATKOVE)

VZDUCH, VODA, JIDLO, UKRYT, SPANEK, SEX

VNEJSI PROSTREDI, PODMINKY PRO USPOKOJEN{ POTREB
(SVOBODA, SPRAVEDLNOST, RAD)

Obr. ¢ 11: Maslowova hierarchie potfeb (upraveno a preloZeno dle Goble, 1970, str. 50)
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Fyziologické potreby jsou nejzakladnéjsi a nejmocnéjsi svym plisobenim na vSechny
psychické funkce. Jedna se o potieby vzduchu, piti, jidla, dkrytu, spanku a sexu. Pokud
neni néjaka z téchto potieb uspokojena, vSechny ¢innosti osobnosti jsou smérovany
k uspokojeni této zakladni potreby.

Potireba bezpedi je dalsi zakladni potiebou, ke které patii zbaveni se strachu, uzkosti a
zmatku. Nejsilnéji se tyto potifeby projevuji vraném détstvi a zazitky spojené
s neuspokojenim téchto potieb mohou vyvolavat neurotické chovani, které vede ke
kompulsivnim potfebdm poradku a vyhybani se nebezpeénym situacim (Maslow,
1970). Kbezpeci patri struktura, rad, stanoveni mezi a ochrana pied poranénim
(Drapela, 1997).

Potreby naleZeni a lasky prichazeji na radu, jsou-li uspokojeny potieby fyziologické a
bezpeci (zakladni potieby). Laska v tomto smyslu nemiiZe 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 davére, bez strachu, utoku a pretvarky. Potreba lasky zahrnuje jak davani,
tak i dostavani lasky (Maslow, 1970). Byt osamély, citit se vylu¢ovan a nemit nikde
koreny je bolestnym zazitkem (Drapela, 1997).

Potreby tucty Maslow déli na dvé kategorie; potiebu sebeticty a potfebu uznani
druhymi lidmi. Sebeucta zahrnuje potieby 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
potreby ucty byly ignorovany Sigmundem Freudem, vyzdvizeny Alfredem Adlerem.
Osobnost, ktera ma adekvatni sebetctu, je vice jista, schopna a vykonna.

Potiebu sebeaktualizace Maslow definuje: , Cim ¢lovék miiZe byt, tim také byt musi.
Musi byt verny své prirozenost a vyuZit sviij potencidl. “(preloZeno, Maslow, 1970, str.
46). Sebeaktualizace nasleduje po rozumném uspokojeni piedchozich potieb

(Maslow, 1970).

Ristové potreby nachazeji naplnéni, které presahuje slast z redukce tenze a lidé, ktefi této

urovné dosahuji, maji soustavu hodnot, které Maslow nazyva B-hodnotami (being values).

Uvadi mezi nimi integritu, odevzdanost, spontaneitu, vnitini bohatost, prostotu, krasu,

jedinecnost, nenucenost, hravost, poctivost a sobéstacnost. B-hodnoty poskytuji voditka

k rozpoznani znakl sebeaktualizujicich osob (Drapela, 1997). Poté, co clovék dosahne

uspokojeni ristovych potreb, je schopen pro jejich uspokojeni potlacit nékteré potieby

nedostatkové (Koudelka, 2010).
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Maslovova klasifikace potieb je nejcastéji pouZzivana i vramci analyzy spotiebitele a jeho
chovani. Obtizné je prifazeni jednotlivych kategorii produktli k danym udrovnim potieb,
protoze tentyZ produkt muze poskytnout riizné urovné potieb rliznych spotiebiteld, nebo

miize uspokojit vice potireb téhoZz spotiebitele (Vysekalova, 2004).

Dal$i pohled na motivaci clovéka je psychoanalyticky pohled Sigmunda Freuda. Vychazi
z predpokladu, Ze psychika je rozdélena na védomi a nevédomi. ,Ego“ pfedstavuje zastupce
védomé mysli, kterad je slozena z vnimani, mysleni, paméti a pocitii. Ego ma pro osobnost
funkci smyslu identity a kontinuity. Nevédomda mysl je nazvana ,Id“ a zahrnuje instinkty a
pudy, psychickou energii, ktera existuje od narozeni a neni plné uvédomovana. Sila nevédomi
je natolik silng, Ze ignorovani jejich impulzi mtze zplsobit v racionalnich procesech Ega
rozruSeni a vyustit vrizné neurézy a strachy. ,Superego” je treti struktura Freudovy
hypotézy a reprezentuje raciondlni ideje a hodnoty ve spolecnosti, které jsou nauceny
v détstvi a prendSeny 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. Freudiiv koncept nabizi zplisob nahliZzeni na vzajemné
pusobeni biologickych sil reprezentovanych strukturou Id, socialnich sil representovanych
Superegem v lidském védomi zastoupené Egem. Tyto tfi sily jsou zdkladem pro vysvétleni
lidské motivace a potieb ovliviiujicich chovani. Spotiebni model, ktery vytvorime k vysvétleni
lidské motivace, by mél obsahovat vliv biologicky, vliv spolec¢nosti a aspekt sebe sama. Tento
koncept v kontextu spotfebnim umoziiuje nahliZet na to, jak spotfebitel vyrovnava konfliktni

touhy, které napliiuji potieby Id, Ega a Superega (Arnould, Price, Zinkhan, 2004).

Jinak formuloval sily ptsobici v nevédomi Karl Gustav Jung, kdy nevédomi rozdéluje na
osobni a kolektivni. Obé tyto casti tvori cely skryty obsah mysli. Osobni nevédomi je tvoreno
predeslymi védomymi zkuSenostmi, které byly potlaceny, zapomenuty nebo ignorovany. Tyto
zkuSenosti jsou uloZeny v nevédomi a mohou se stait védomymi ve formé intuice nebo
podobnych nevysvétlitelnych podnétii. Koncept kolektivniho nevédomi je nejslozitéjsi ideou
o lidské motivaci. Jung pojmenoval archetypy jako zasobarnu obrazi, které kolektivni
nevédomi reprezentuji. Véril, ze kolektivni nevédomi je dlozisté skrytych pamétovych stop
nebo archetypti, zdédénych po lidskych predcich. Jung predklada, Ze archetypy predisponuji
lidi k tomu, aby reagovali na okolni svét selektivnim zplisobem. Jung vysvétluje, pro¢ jsou
spiritudlni motivy tak hluboce zakorenény v lidském Zivoté ve vSech kulturach a proc lidé
v raznych kulturach sdileji urcité myty a obrazy (napf. matka jako symbol péce). Jung byl
opatrny v tom, aby oznacil archetypy jako univerzalné individualizované, ackoliv je oznacoval

jako univerzalné sdilené. Jungliv piistup nabizi zplisob jak pracovat s myty, obrazy a symboly
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v logu znacek, reklamé a v celkovych idejich. Prikladem miize byt symbol hrdiny, zachrance

apod. (Arnould, Price, Zinkhan, 2004).

Kromé potieb jsou dal$imi zdroji motivace hodnoty, idedly a zajmové orientace clovéka.
Systém hodnot se utvari v priibéhu socializace osobnosti a ovliviiuje chovani v¢etné chovani
spotrebniho. Z tohoto hlediska mizeme odliSit hodnoty: penize, Cas, odliSeni se od ostatnich
(naopak byt konformni), zdravi, laska, uméni, technickd vyspélost, ochrana Zivotniho
prostredi, ochrana prav zvirat, uzivani si (naopak minimalizace spoireby), krasa a dalsi.
Preference uvedenych hodnot se promita do psychologickych charakteristik osobnosti; ¢lenti

danych cilovych skupin (Vysekalova, 2007).

S uspokojovanim poti‘eb souvisi i druha strana spotiebniho svéta. Reklama a jina plisobeni
obchodnich spolecnosti zahrnuji spotrebitele informacemi o nekone¢ném Stésti, slibuji
uspéch, krasu a vytvareji tak potreby zcela nadbytecné. Ztotoznéni Stésti s vlastnictvim
ur¢itych produkti mulze mit vkonecném dlsledku za nasledek skutecnou lidskou
nespokojenost. Psychika lidi, zejména déti, nepatii do rukou marketérd, ktefi informace o
psychice pouZivaji k manipulaci mysli za ticelem prodat. Je nutné si uvédomit, zZe reklama je

vSehoschopnj, ale neni vSemocna a nikdy nenahradi pravdivy a slusSny pristup k zakaznikim.
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2 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.
Pti rozhodovani déla obcas chyby, at jiz na zakladé selhani pozornosti, vnimani a paméti, ¢i
na zakladé individuélni zkuSenosti a jistého biologického potencidlu ve smyslu inteligence.
Navic se rozhoduje v podminkach neurcitosti a nejednoznacnosti, mnohdy za pritomnosti
vnitfnich i vnéjsich konflikt. Podstatou ndkupniho chovani je rozhodnuti o koupi, které je

prusecikem racionality a emoci, potieb, tuzeb, konkrétnich pirani, moznosti, zkuSenosti a vizi.
Ekonomicky pohled

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
modeld. Predpokladali, Ze lidé jsou plné informovani, dostatec¢né citlivi na informace a zcela
raciondlni. Koncentratem racionality je v pripadé této definice ekonomicky clovék ,,Homo
economicus, ktery je dle teorie ocekdvaného uZitku sobecky individualista, jednd prisné logicky,
trvale poméruje vklad ¢i ndklady s uZitkem (cost-benefit). Teorie ddle predpoklddd, Ze je
dokonale informovdn, to znamend, Ze znd v§echny mozZnosti a dokdZe je seradit dle miry uZitku,
ktery ocekdvd.“ (Koukolik, 2008, http://blisty.cz/art/39462.html). Tvrdi se, Ze klasicky

ekonomicky model zcela racionalniho spotiebitele je nerealisticky z nasledujicich divodi:

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

B rozsahem svych védomosti.

Spotiebitelé ziji v nedokonalém svété, ve kterém nelze maximalizovat sva rozhodnuti
vzhledem kekonomickym kritériim jako je pomér kvalita/cena, mezni uzitek apod.
Spotrebitel si vSeobecné nepieje priliS se zaobirat rozsahlymi rozhodovacimi aktivitami,
radéji se prikloni k uspokojujicimu rozhodnutfi, které povazuje za dostate¢né dobré. Z tohoto
divodu je ekonomicky model ¢asto odmitan jako prilis zjednodusSujici a idealisticky. Dle
nejnoveéjsich prizkuma se zjistilo, Ze primarni motivace spotiebitell pfi dohadovani ceny, za
kterou se dlouho povazovala touha po ziskani lepsi ceny za nakup, mulze byt spojena
s potfebou uspéchu a dominance (Kanuk, Schiffman, 2004). AvSak chovani a kupni

rozhodovani vii¢i investicné narocnym produktiim byva spojeno s vétsi mirou racionalniho
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chovani (Koudelka, 2010), stejné tak institucionalni rozhodovani. Pfesto je racionalita jen

omezenou variantou rozhodovani.
Pasivni pohled

Na rozdil od racionalniho ekonomického pohledu charakterizuje pasivni pohled spotiebitele
jako v zasadé submisivniho vii¢i vypocitavym zajmim a propagacnim snaham marketéra.
Pasivni model spotiebitele se do urcité miry pripisuje nelitostnym superprodejciim ze staré
Skoly, kteri se ucili na spotrebitele pohliZet jako na objekt vhodny k manipulaci (Kanuk,
Schiffman, 2004). K tomuto tématu vznikl v Ceské republice dokument reZzisérky Silvie
Dymakové s nazvem Smejdi (2013), ktery se zaméfuje na tématiku piredvadécich akci pro
seniory. Snimek odhaluje mnohdy drsné a manipulativni techniky zptsobu prodeje, jeZ jsou
za hranici standardnich a etickych zptlisobii obchodu. Je to pouze jeden z mnoha pohledd na
prodejni proces, s nékterymi technikami manipulativniho prodeje se lze stale jeSté setkat na
Skoleni prodejnich dovednosti. Manipulace je v rozporu s autentickym, lidskym pristupem,

ktery je zakladem loajalnich vztahi se zakazniky.
Kognitivni pohled

Tento model naopak znazornuje spotiebitele jako premyslivého reSitele problému. Z tohoto
hlediska spotiebitelé aktivné vnimaji, hledaji produkty a sluzby, jez naplni jejich potieby a
obohati jim Zivot. Kognitivni model se zaméfuje na procesy, kdy spotiebitel hleda a
vyhodnocuje informace o zvolenych znackach a zplisobech prodeje. V kontextu kognitivniho
modelu spotiebitel zpracovava informace, které vedou k vytvoreni preferenci a nakonec
k nakupnimu zaméru. Kognitivni pohled si uvédomuje, Ze spotiebitel se 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 ucinit
uspokojujici rozhodnuti (Kanuk, Schiffman, 2004). Lidé zjevné casto pouzivaji metodu tzv.
uspokojovani, tj. priklanéji se k prvni minimalné vyhovujici moznosti, pfi cemZ nezvazuji
vSechny mozné alternativy tim zplisobem, Ze by vSe srovnavali ve smyslu maximalizace ziskl
a minimalizace ztrat. Tversky a Kahneman (za tento objev ziskali Nobelovu cenu) tvrdili, Ze se
lidé s daleko vétsi pravdépodobnosti rozhoduji na zakladé predsudki a heuristik (zkratek).
Tyto mentalni zkratky usnadiuji kognitivni procesy pri rozhodovani, ale také zptlisobuji
mnohem vyssi Sanci na chybu (Sternberg, 2002), vtomto pripadé na nezhodnoceni vSech
racionalnich argumentti. Ke sloZitosti rozhodovaciho procesu prispiva dalsi pridruzujici se

faktor - emoce.
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Emotivni pohled

PrestoZe marketéfi o emotivnim modelu spotiebitelova rozhodovani védi jiz dlouho, ¢asto
vice nahliZeji na spotfebitele prostfednictvim ekonomického modelu. Ve skutecCnosti si vSak
zakaznici mnohdy spojuji emoce, napi. radost, lasku, strach, nadéji, sexualitu, fantazii nebo
trochu magie s ur¢itymi nakupy ¢i vécmi. Oblibené plnici pero nenahradi pét dalSich, které
mame k dispozici. Vlastnictvi urcité véci mize také slouzit napf. k uchovani vzpominek na
minulost apod. Neplati vSak, Ze by emotivni rozhodnuti nebyla racionalni. Produkty, které

prinaSeji emotivni uspokojeni, mohou predstavovat dokonale raciondlni rozhodnuti

spotrebitele (Schiffman, Kanuk, 2004).

Emoce vstupuji do rozhodovani a dokonce se vedou diskuse, Ze zcela zadsadné. Je ziejmé na
misté emoce rozdélit na pozitivni, negativni...které se vazou jak k produktu, tak ke sluzbam a
k procesu prodeje. Urcitou roli zaroven sehravaji emoce, které vstupuji do reakci na urcité

nakupni prostredi, maji vliv na to, kdy spotiebitel nakupuje, kde, zda sam ¢i s nékym.

Prazkumy tak dokazuji, Ze image obchodu, nebo jeho atmosféra mohou ovlivnit nalady
kupujiciho a naopak nalada kupujiciho ma vliv na délku jeho pobytu v obchodé a na jeho dalsi
chovani. Vysledky jiné studie vsak ukazuji, Ze vyvolani pozitivni nalady v okamziku
nakupniho rozhodnuti nema zasadni vliv na volbu konkrétni znacky, pokud clovék nema

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

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

B  aniZe uvedené emocni vlivy intervenujici do samotného procesu rozhodovani.

Vyznamem emoci pii nakupu se v souCasné dobé zabyva rada autort. Haeusel se v ramci
novych pristupli k vyzkumu mozku zabyva emocionalnimi systémy a zaroven nevédomymi
procesy ovlivitujicimi naSe nakupni rozhodovani, i kdyz mnohdy mame pocit, Ze se
rozhodujeme plné védomé. K pomeéru podilu nevédomého rozhodovani se nachazeji v
odborné literature rizna vyjadieni, rozmezi se pohybuje od 70 - 90%. Tedy co nase védomi

zpracovava a optimalizuje, je ur¢ovano prevazneé z nevédomi (dle Vysekalové, 2011).

Jednou z nejzajimavéjSich hypotéz potvrzujicich duileZitost emoci v rozhodovacim procesu je

hypotéza somatickych markert, ktera vychazi z nékolika zakladnich predpokladii:
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B lidské rozhodovani =zavisi na mnoha urovnich cinnosti mozku, védomych
(kognitivnich) a nevédomych;

B poznavaci operace mozku zavisi na tradé dalsich podpirnych procesi, tj. na
pozornosti, pracovni paméti a emocich;

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

védomé, explicitni pamét'ové obsahy.

Podle této hypotézy je rozhodovani proces ovliviiovany markery, coz jsou rtizné signaly, jez
vznikaji v pribéhu bioregulacnich déji vCetné téch, které jsou vyjadreny jako emoce. Emocni
stav je dan predchozi individualni zkuSenosti, tedy ucenim a pameéti. Jestlize se emocni
zkuSenost opakuje, pak spodni a vnitini prefrontalni oblast mozku, ktera vytvorila spojeni
mezi situaci, emocni odpovédi a néjakym somatickym stavem, tento somaticky stav obnovi
(mrazeni, ¢ervenani, libost). Tato mozkova oblast pii reSeni problému tzce spolupracuje
s amygdalou. (Poskozeni amygdal znamena poskozené rozhodovani). V situacich, v nichz je
rozhodovani podminéno minulou zkusenosti (kladnou, zapornou), se rozhodnuti uskutecni
za krat8i dobu; pokud somatické markery nejsou zatim vytvoreny, proces rozhodnuti trva
delsi dobu (Damasio, 2000, Koukolik, 2005). Amygdala je nakupeni mnoha neurondlnich
skupin v pélu spankovych lalokd pod jejich klrou. Vyvojové starSi oblasti zpracovavaji
Cichové podnéty, vyvojové mladsi se podileji na emocnim zabarveni jiz zpracovanych
informaci smyslovych systémi, systémii orientované pozornosti, paméti i Fidicich funkci
Celnich lalokd. Nékdy je amygdala oznacovana primo za centrum emoci nebo i centrum
rozhodovani, analyzuje a vyhodnocuje informace a prebira v citové vybuzené chvili veleni
nad vétSinou mozkovych operaci - v€etné raciondlntho mysleni. Vyhodnocuje emo¢ni vyznam
tak rychle (napt. pohyb v okoli), Ze si to clovék ani nestihne uvédomit. Emo¢né vyznamné
vzpominky, které lze uvést do védomi, jsou soucasti deklarativni paméti. Vyvolavaji se
snadnéji, nez emoc¢né neutralni vzpominky (Koukolik, 2005). VSeobecné ma tedy amygdala

vyznam pro citovy obsah védomi, zaroven je vyznamna jeji icast v rozhodovani.

Mezi zakladni lidské emoce patii Stésti, smutek, hnév, hnus, strach a nékdy i prekvapeni.
Soucasnou strategii marketingové komunikace je vyvolavat u spottebitell ptisobenim znacky
pozitivni emoce a motivovat je k nakupu (Vysekalova, 2007). Dalsi vyzkumy tvrdi, Ze nez
dojde v mysli spotiebitele k rozhodovani, pisobi na néj zpravidla komunikac¢ni sdéleni,
pricemz je znamo, Ze spotiebitel vénuje selektivni pozornost tém, jez maji pifimou vazbu na
jeho potieby a prani, jsou jedinecné svym rozsahem ¢i jsou v souladu s jejich ocekavanim.
Oatley a Jenkynsonova (2007) tvrdi (dle Vysekalové, 2011), Ze pozornost je vysledkem emoci

Vv

a nikoliv jejich pric¢inou. Otazka tedy zni: Pritahuje reklama nebo znacka nejprve pozornost, a
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teprve potom vytvari emoci? Nebo reklama nejprve vytvori emoci, ¢imz nasledné ptitdhne
pozornost? Jak je popsano vySe, Damasiova teorie Konstatuje, Ze pravé emoce zplsobuji
rozhodovani a zaroven determinuji jeho vysledek. Sidlo emoci je v limbické oblasti a centrum
racionality v prednich lalocich mozku, vice dentritli jde z limbické ¢asti do ptrednich lalok
mozku, tj. vice informaci jde z oblasti emoci k oblasti racionality nez nazpatek (Vysekalova,
2011). Pro poznani rozhodovacich procest pii nakupu tedy vyplyva, Ze je produktivni se
emocionalnimi systémy v zakaznikové mozku zabyvat, analyzovat produkty a sluzby z tohoto
pohledu, abychom si dokazali odpovédét na otazku, jakym zpilsobem lze posilit pozitivni a
minimalizovat negativni emoce. Labude (2008) hovofi o polaritnim vyhodnocovani informaci
limbickym systémem - dobry/Spatny, piijemny/nepiijemny; nedospéje-li limbicky systém
(amygdala) k Zadnému jednoznacnému vysledku, spadne tato informace do kategorie
nediilezité (nuda pro mozek); tato informace neni nadale zpracovana, je okamzité vymazana,
¢imZ se mozek osvobozuje od zbytecného balastu. Tyto emocionalni hodnotici procesy jsou
Fizeny nevédomé probihajicimi programy, pticemz zasadné tidi nase chovani (dle

Vysekalové, 2011).

Do jaké miry nasi spottfebu ridi emoce se pokusili na nasledujicim modelu ukazat Elliott a
Percy (dle obr. ¢. 12). Vmodelu jsou zachyceny tii faze (spotrebni situace je zaclenéna do

kulturniho kontextu)

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

B utvareni preferenci - uvédoméni si potreby a prilezitosti ke koupi. Iracionalni
preference ovliviiuje pét zakladnich faktort: iluze vlastniho ja (hledani potéSeni);
zaméreni na vlastni ja (spojeni nabidky s aktudlnim emocnim stavem); holistické
vnimani (problém verbalizovat probihajici emoce); nonverbalni predstavy (vizualni
informace, asociované emocionalni souvislosti); odmitnuti ostatnich moznosti;

B ospravedliovani volby - odGvodnénim ex post se spotrebitel snazi svou volbu
odivodnit raciondlnimi faktory a odstranit tak ptipadné nepiijemné pocity (napft.

vysokou utratu).
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kulturni kontext

odmitnuti
ostatnich
holistické moznosti nonverbalni g : ;
vnimani predstavy prgdpo;atost zkreslgnfe
l pfi pohledu hledani
\ / zpét informaci

N

iracionalni

SymbOIiCky pocit viny
vyznam spotieby preference RPN
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socialni subjektivni v
symbolismus symbolismus litost
iluze vlastniho ja ~ zaméreni na vlastni ja
UTVARENI OSPRAVEDLNOVANI
MOTIVACE PREFERENCI VOLBY

Obr. ¢. 12: Model emocemi Fizené volby (Elliott, Percy, 2007 dle Vysekalové 2014, str. 111)

Z vyse uvedenych aspektii vyplyva, Ze bychom méli piisobit na zadkaznika jak emocionalné, tak
neopominat argumenty pro rovinu racionalni. Divod pro takovy postup je zrejmy, nebot
nevédomé zilstane stile v nevédomi, tj. v neuvédoménti si hlavni pfic¢iny rozhodnuti. Zakaznik
se rozhodne. Racionalni argumenty poté pomahaji zdkaznikovi k tzv. racionalizaci jeho

rozhodnuti a utvrdi ho v tom, Ze se rozhodl spravné.
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3 PROCESUALNI ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI

Tato Cast piinasi prehledny model spotrebitelova rozhodovani, ktery spojuje jak rdzné
aspekty rozhodovani spotrebitele, tak vlivy na chovani spottebitele. Neptijde o vycerpavajici
obrazek vsSech slozitosti, ale tento model bude spiSe sjednocovat relevantni koncepty a
vytvori z nich funk¢ni celek. Schéma procesu je inspirovano schématem Vstup - Proces -
Vystup (Kanuk, Schiffman, 2004, str. 541) a délenim na prednakupni chovani, chovani v dobé
nakupu a ponakupni chovani. Toto déleni je uzitecné z hlediska akvizi¢nich cest, které se lisi

jinym strategickym pristupem v jednotlivych fazich nakupniho chovani.

3.1 PREDNAKUPNI FAZE CHOVANI ZAKAZNIKA

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

které probiha v souladu s vnitinimi vlivy spotrebitele.
Vstup

Vstupni ¢ast spotiebitelova rozhodovani vychazi z vnéjsich vliva (kapitola 1.1), které slouzi
jako zdroj informaci o urcitém produktu a maji vliv na hodnoty, postoje a chovani
spotrebitele (kapitola 1.2) vzhledem k produktu. Hlavnim faktorem jsou zde aktivity
marketingového mixu a plisobeni obchodnich spolecnosti, které se snazi sdélit vyhody svych
produktii a sluzeb spotrebitelim; dale nemarketingové sociokulturni vlivy, jez pfi
internalizaci ovliviiuji spotrebitelovo ndkupni rozhodovani. Jedinec miize aktivné informace
vyhledavat, proto je k propojeni vstupu a procesu v grafu (obr. ¢. 13) pouZita oboustranna

Sipka.
Proces

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

V tomto modelu se akt rozhodnuti sklada ze tii etap:

B uyvédoméni si potieby;
B prednakupni hledani a

B vyhodnoceni alternativ.
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K uvédoméni si potieby dochazi v okamziku, kdy spotiebitel Celi problému. Mezi spotrebiteli
se zdaji byt dva rozdilné druhy uvédomovani si potireb nebo problému. Nékteri spotiebitelé
tesi aktudlni stav, ktery souvisi s okamZikem neuspokojivého fungovani produktu. Opakem
jsou spotrebitelé, kteii resi zadany stav. U nich touha po néfem novém mize spustit
rozhodovaci proces. Vobou pripadech, po uvédoméni si potieby, nasleduje faze

prednakupniho hledani.

Prednakupni hledani se iniciuje bud vybavenim si diivéjsi zkusenosti (dlouhodoba pamét,
vnitfni zdroje), nebo pokud ji zakaznik nem3, zahajuje hledani uzite¢nych informaci v okoli,
aby si mohl zdGvodnit svou volbu (vnéjsi zdroje). Kombinaci informaci z vnitinich a vnéjsich

vlivii dochazi k hodnoceni alternativ.

Vnéjsi vlivy

1

I
1

1
: Marketinkové usili Sociokulturni prostredi :
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; 1. Produkt 2. Neformalni zdroje

vatip i 2. Propagace 3! D:léi_ nekomercni :
! 3. Cena zdroje !
: 4. Distribu¢ni kanaly 4. Spolecenska tfida :
: 5. Subkultura a kultura |
1

1
1

I

Ponakupni hodnoceni

Spotfebitelovo rozhodovani I
i i ol Rl i T e TN ;
: Pole psychologie I
; Uvédo[nén[ si 1. Motivace !
; potfeby | 2. Vnimani .
! 3. Uceni :
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: hledani 5. Postoje :
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! Vyhodnoceni !
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Obr. ¢&. 13: Procesni model spotiebitelova rozhodovani (Schifman, Kanuk, 2004, str. 26 a 542)
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Proces vyhodnocovani alternativ a rozhodovani probiha tzv. evokaci, béhem niz si lidé
redukuji mozné alternativy rozhodnuti. Schiffman, Kanuk konkrétni znacky, které spotiebitel
zvaZuje pri svém rozhodovani, nazyva souborem evokovanym, nebo také uvazovanym. Bez
ohledu na celkovy pocet znacek na trhu je evokovany soubor vétSinou maly, o poctu tifi az

péti znacek (obr. €. 14) a v Case relativné stabilni (2004).

Vsechny
znacky
Zname Nezname
znacky znacky
(1)
Evokovany Nevhodny Inertni
soubor soubor soubor
Prijatelné Neprijatelné Lhostejné Prehlizené
znacky znacky znacky znacky
, I (2) (3) (4)
Koupene Nekoupené
znacky znacky
(5)

Obr. €. 14: Evokovany (uvaZovany) soubor jako podskupina v§ech znadek tfidy produkti

(Schiffman, Kanuk, 2004, str. 547)

Znacky dale mohou byt nezndmé nejenom v disledku chybéjici prezentace znacky, ale i
selektivnim sledovanim médii, nebo selektivnim vnimanim (reklamnich) podnétti samotnymi

zakazniky.

Neprijatelnost znacCek souvisi s jejich Spatnou kvalitou, Spatnou poveésti, s nevhodnymi

atributy produkti apod.

7

Lhostejné znacky neprinasSeji zadné vyhody, prehlizené znacky mohou byt pro spotiebitele
uzite¢né, ale spotiebitel je prehlizi, protoZe nejsou dostatecné zietelné, nebo si spotrebitel

mysli, Ze nedokazou uspokojit jeho potieby (Schiffman, Kanuk, 2004).

Firemnimi cili prednakupni faze jsou marketingové aktivity zamérené zejména na zaclenéni
znacky do evokovaného souboru zdkaznika prostiednictvim reklamy, piredvadécich akci a

tvorbou dobré povésti znacky.
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Vystup

Schifman, Kanuk dal$i ¢ast rozhodovaciho procesu nazyvaji vystupem (obr. ¢. 13). Vystupni
Cast se zabyva jak vlastnim ndkupem, tak pondkupnim hodnocenim, které jsou dale uvedeny

podrobné. Firemnimi cili téchto dvou fazi je zvysit spotiebitelovu spokojenost.

3.2 CHOVANI ZAKAZNIKA V DOBE NAKUPU

Chovanim v dobé nakupu se v tomto procesu mysli samotny prodej produktu. V dobé nakupu
hraje urcitou roli prostiredi, v némz se prodej provadi a pfi osobnim prodeji je to i osobni
pristup prodejce, ktery stejné jako produkt, mize ovlivnit vysledek tohoto procesu.
V osobnim ptistupu (u prodeje automobild je to nejbéznéjsi zptisob) je mozné psychologicky

analyzovat a popsat urcité stabilni faktory prodejni situace.

NABIDKA

PRODEJCE | s | ZAKAZNIK

Obr. ¢. 15: Faktory prodejni situace (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1993, str. 80)

Na vrcholu trojihelniku je nabidka urcitého zboZi (nebo sluzeb), dole je prodejce a zdkaznik,
ktery se prostrednictvim 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 produkti;

B existuje vzadjemné pozitivni vztah mezi prodejcem a zakaznikem. Prodejce ma dobrou
znalost potreb a zajml zakaznika a dokaze prizplsobit nabidku témto potrebam.
Dobry vztah zakaznika k prodejci mtize pozitivné ovlivnit vztah zakaznika ke zbozi;

B existuje pozitivni vztah zakaznika ke zbozi, ktery vede knakupnimu 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
komunikacni schopnosti. Je dilezité, aby byl prodejce vybaven flexibilni schopnosti
komplexné prozivat kazdou individualni situaci a sladit chapani této situace se zakazniky

pomoci rozumu, citu a intuice.

V tomto pojeti 1ze pouZit model ledovce (Motschnig, Nykl, 2011), ktery se uziva v psychologii
komunikace, konkrétné v pristupu zaméreném na clovéka. Slouzi pro znazornéni skutecnosti,
Ze v komunikac¢nich procesech je viditelny pouze zlomek, stejné jako u ledovce jeho Spicka,

zatimco mohutny zaklad je skryt pod hladinou (obr. ¢. 16).

\ explicitni /\
rovina /

PAMMONO=S P

\ ,Vécna rovina"
;
1
4+——>
v
/
// - . . -
/ implicitni
/,.-’ \ rovina
/ \\,,vztahové rovina"“ /

Obr. ¢. 16: Transparentni nabidka ¢lovéka a vztahu (Motschnig, Nykl, 2011, str. 33)

Viditelna c¢ast, Spicka, je oznacovana jako vécna rovina (Watzlawick, 1969, dle Motschnig,
Nykl, 2011) a zahrnuje to, co je explicitné vysloveno, sdéleno. Daleko vétsi a vyznamné;jsi,
avSak skrytou Cast, zabira vztahova rovina, ktera zahrnuje implicitni, nevyslovené
predpoklady, pocity, emoce, o¢ekavani, postoje, prani, hodnoceni, potreby atd. Prostor v okoli
ledovce nazyvame atmosférou a je povazovan za socidlni a (inter)kulturni kontext
komunikace. Pokud si predstavime srozumitelnéjsi a kongruentnéjsi vyjadiovani osob,
hladina ledovce se hypoteticky posune dold, prakticky to vede k tomu, Ze o sobé ukazeme
vice, jsme transparentni a dozvidame se i vice o druhém clovéku - do té miry, ktera je
primérena vztahu a situaci. Timto procesem vstoupi do vnimatelné oblasti aspekty, které

umoziuji doslovnéjsi a hlubsi porozuméni. Vétsi otevirenost a upiimnost je odvazna, Casto

| 47



predstavuje urcité riziko, je proto nutné si uvédomit, co jsme ochotni nabidnout a odhalit, zda

jsme si védomi svych moznosti a hranic (Motschnig, Nykl, 2011).

Profesionadlni prodejce dokaZe dobie streZit své hranice, zaroven respektovat hranice
zakaznika tak, aby pochopil jeho potieby a pirani vztahujici se k produktu (automobilu) a
témto potiebdm vyhovél. Vytvoreni divéry je soucasti kvalitnich sluzeb. Empatie, znalost
produktu a spolehlivy pristup v celém procesu prodeje jsou nezbytné slozky profesionalniho

prodejce.

K hlubsimu porozuméni zakaznikim ze strany prodejci dochazi prostrednictvim empatie
(vciténi se). Neni jednoduché tento proces piesné definovat. Pod timto tématem se skryva
napr. teorie mysli, kterd je nastrojem ustavujicim reflexi prozivani jedince a umoznujicim
rozvinout skrze to socidlni vztahy, anticipovat chovani druhych, pfipadné ho predikovat
(Sedlakova, 2004). Studium meziosobni (interpersonalni) percepce se oznacuje také jako
socidlni percepce nebo poznavani Clovéka clovékem. Pod timto pojmem mdame na mysli
porozuméni tomu, jakym zplsobem si clovék vytvari dojmy o charakteristikach a rysech
jinych lidi, jakym zpasobem vnima jejich emoce a jakym zplisobem interpretuje jejich
chovani. Efektivni chovani v interpersondlnich vztazich si vyZaduje citlivé pronikdni do
skrytych psychologickych procest, které tvori pozadi vnéjSich projevi. Meziosobni percepce
zastupuje tedy na jedné strané vnimani vzhledu a fyzickych aktG chovani ¢lovéka, na strané
druhé interpretaci tohoto chovani, coz podminuje zpasob interakce s nim (Baumgartner,

2008).

V konkuren¢nim prostredi jsou pozadavky (standardy) na kompetence prodejct
komplexnéjsi, vyzaduji znalost produktli, schopnost vykonavat urcitou funkci, pritom

dosahovat poZzadovanou kvalitu a efektivni produktivitu.

V modelu klicovych kompetenci prodejce (obr. ¢. 17) jsou uvedeny odborné kompetence,
image osobnosti prodejce a socidlni kompetence. Socidlni kompetence jsou sloZeny z péti
klicovych schopnosti, které pomahaji uplatnit znalosti v praxi ve svém chovani a jednani se

zakaznikem C¢i spolupracovnikem:

B znalost vlastnich emoci, schopnost sebereflexe a zdravého sebevédomi;

B schopnost své emoce zvladnout, aby odpovidaly dané situaci;

B schopnost sim sebe motivovat k vy$$im cilim a vykontim;

B schopnost empaticky se vcitit do pocitu druhého (zadkaznika, 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 zékaznikim,
atrhu spolupracovnikiim a

sobé samému

Obr. & 17: Model kli¢ovych kompetenci prodejce (Klevarova, 2014, str. 14)

Ktomu, aby mohl prodejce tyto kompetence plné uplatnit, potfebuje byt podporovan
adekvatn{ firemni kulturou, pracovnimi podminkami a mozZnostmi stale se vzdélavat ve svém

oboru (Klevarova, 2014).

3.3 PONAKUPNI FAZE CHOVANI ZAKAZNIKA

Ponakupni hodnoceni je dal$im krokem v procesu prodeje. Vysledkem ponakupniho
hodnoceni miize byt neutrdlni pocit s vyhovujici funkcnosti. Kdyz funkcnost prekonava
hodnoceni, dochazi k pozitivnimu potvrzeni ocekavani a ke spokojenosti. Naopak, pokud
funkcnost ocekavani nesplituje, dochazi k nespokojenosti (Schiffman, Kanuk, 2004). Stejnym
principdm podléha i hodnoceni osobniho pristupu prodejce a ostatnich sluzeb obchodni

spolec¢nosti.

Spotiebitel se v ramci pondkupni analyzy snaZzi ujistit, Ze jeho rozhodnuti bylo moudré, tedy
snaZzi se sniZit pondkupni kognitivni disonanci. Rozhodnuti si spotiebitel 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 urcitd oc¢ekavani, co se tyce vyrobku ¢i sluzby a
samoziejmé i spolecnosti, kterd sluzbu poskytuje. Budou-li tato o¢ekavani naplnéna nebo
prekonana, zakaznik bude pravdépodobné nakupovat u vyrobce i nadale, stane se loajalnim.

Spolecnosti by se nemély chlubit svymi spokojenymi zdkazniky. Napft. Cadillac s ndstupem
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Mercedesu a BMW prisel o velkou ¢ast trzniho podilu, ackoliv se chlubil vysokymi ukazateli
“spokojenosti zakaznik(“. Spole¢nosti musi udélat vice, nez jen uc€init zdkaznika spokojenym.
Jsou-li mnohem spokojenéjsi, nez sami cekali, spokojeni zdkaznici se proméni v zakazniky
vérné. Cilem je, a vzdy by mélo byt, zakaznika potésit. Aby se to podarilo vyrobku, musi byt
vyrazné lepsi nez konkurencni vyrobky. Zaméstnanci se o zakaznika museji zajimat a rychle a
pohotové reagovat na jeho prani. Spole¢nost musi byt Stédra i pti vytizovani reklamaci nebo
poskytovani rad. Z toho vyplyva, Ze pii premysleni nad budouci nabidkou je lepsi zamyslet se
i nad stavajicim zakazniky, co dal$tho pro né mizeme jesté udélat. Vérny zakaznik spolecnosti
se velmi pravdépodobné stane jejim stoupencem, ackoliv ho o to sami neprosime. Kotler,

Kotler uvadéji kroky, které vedou k vyssi vérnosti zakaznika:

B vyjimecné sluZzby

B nadpriimérné zdruky

B vzdéldvdni a konzultace se zdkazniky

B doddvdni softwaru / hardwaru do vybaveni
B nabidka zdbavy / darti

B ispésné zvlddnuti problémii zdkaznikil

B odmény za pravidelnou ndvstévu

B clenské akce.” (2013, str. 63)

Veskeré tyto sluzby predstavuji slibny zptisob, jak se obchodni spole¢nost mtize odlisit a

vybudovat si vztah se zakazniky.

Ziskat nového zdkaznika je pétkrat draZsi, nez si udrzet zakaznika stavajictho. 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
ndklady plynouci ze ztraty zakaznika a prilakani nového jsou prili§ vysoké, musime si
zakaznika predevsim udrzet. Kotler uvadi vysledky Johna Goodmana, ktery ve vyzkumu
faktort ovliviiujicich spokojenost zakaznikli ve spolecnosti General Motors zjistil, Ze tato
spolecnost musi vynalozit pétkrat tolik zdroji na prilakani nového zakaznika, nez kolik by jej
stalo udrzet si zakaznika stavajiciho. To je presné divod, pro¢ potrebujeme, aby se k nam
spokojeni zakaznici vraceli (dle Kotlera, Kotlera, 2013). Kvalitni sluzby jsou v zavéru levné;jsi

nez sluzby nekvalitni.

Dal$im dtivodem je vliv loajalnich zakaznikd na motivaci a loajalitu zaméstnancti obchodnich
spolecnosti, ktefi jsou soucasti firemni identity a image spolecCnosti. Je-1i loajalni zakaznik
zdrojem ristu firmy, tak takovyto zakaznik ma vliv na spokojenost, respektive loajalitu

vlastnich zaméstnanci. 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

k firmé jako takové;
ke znacce, produktiim a poprodejnim sluzbam;

ke spolupracujicim zaméstnanctim firmy;

k firemni kulture (Tomek, Vavrova, 2009).

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

zameéstnancu.

Obrazek ¢. 18 znazoriiuje model, ze kterého je patrné, Ze loajalitu nelze podporit pouze
jedinym zasahem. Rozhodujici okamziky v prodejnim procesu jsou nazvany ,momenty
pravdy“. Tyto momenty vznikaji v prodejnim procesu bud’ na zakladé pozitivni zkuSenosti,
kdy je zakaznikovi poskytnuta sluzba, jez pozitivné presahuje jeho ocekavani, nebo jde o

momenty, kdy interakce zdkaznika a spole¢nosti ma Spatny vysledek (Jutikova, 2014).

Loajalita
Individualni Loyalty index Trh
situace Konkurence

BRAND EQUITY

Nabidka Zkusenost Vzlah

PROCESY A FUNKCE
Spokojenost s oblastmi, prvky obsluhy...

ZAKAZNICKA ZKU

Momenty pravdy

Obr. ¢. 18: Vliv na ziakaznickou loajalitu (Jufikova, 2014, str. 233)
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PrestoZe sluzby jsou nehmotného charakteru, maji vyznamny vliv na image znacky a stavaji
se klicovym faktorem pii rozliSovani sluzby od konkurence. Zarovei jsou levnym nastrojem
firmy, ktery usnadiiuje spotiebiteli propojeni image s obchodni znackou. Sluzba ostre
ovliviiuje dojmy spotrebitele, je podstatou celkového pocitu z firmy, zaroveri je faktorem silné

motivacnim (Schiffman, Kanuk, 2004).

Ve vyspélé demokracii dosahuji uspéchli 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 ETIKA VYZKUMU NAKUPNIHO CHOVANI

Sledujeme-li literaturu o etice, Cteme texty plné otazniki, vyzev k reflexim a diskusim. Etické
chovani miiZeme vidét jako neohrani¢enou mnozinu zasad svého druhu, z nichz mnohé - a
mozna vétsina - jsou spiSe implicitné sdilené, zaloZené na zavedené moralce ve spole¢nosti
(Vybiral, 2012). Etiku miZeme také definovat jako filozofickou disciplinu, jejimz predmétem
jsou hodnotici soudy tykajici se rozliSovani dobrého a zlého; coby soucast tradi¢ni filozofie

usiluje o poskytnuti pravidel a norem lidského chovani a jednani (Honzak, 2011).

Je etika soucasti spolecCnosti, ve které se obchoduje? Jaké jsou jeji implicitni zasady? Je
dtlezité reflektovat klima spolecnosti jako kontextu, ve kterém své etické otazky resime? Lze

v dnesni spolec¢nosti, byt ispésSny za predpokladu respektu vsech etickych zasad?

Pro predstavitele vSech profesi je ¢asto obtizné akceptovat, Ze etika neni integralni soucasti
jejich oboru, a Ze si ji tedy nemohou ptizptsobit k obrazu svému, ale Ze etika patii tém, kteri

vstupuji zvenci a odtud hodnoti a predepisuji (obr. ¢. 19).

V ramci spolecensko-ekonomickych véd ziskava vyznamné postaveni véda zvana marketing.
Kdo se ji chce zabyvat, musi si hned od pocatku uvédomit, Ze nejde jen o novou techniku,
novou formu komunikace ¢i propagace, jakési uméni ovliviiovani osob, at ve Spatném Cci
dobrém slova smyslu. Jde o principy, které zakladaji koncepci managementu soucasnosti
(Tomek, Vavrova, 2012). Tomek 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 realizani stranku (strategie, volba marketingového mixu, marketingovy

kontroling a audit) (Tomek, 2012).

Marketing je pole, kde je nutné reflektovat, co, komu a jak je sdéleno. Vyzkumna prace nam
umozni poznani, coZ je prvni krok spravné cesty, jakousi diagnostiku, ktera umozni firmam
lépe naplanovat strategie a cile, efektivné vynalozit firemni prostredky a investovat do
vzdélavani zaméstnancli spravnym smérem. Ktémto informacim lze dospét kvalitnim

vyzkumem, ktery miize také slouzit jako zpétna vazba k dosavadni ¢innosti firmy.

Podporu marketingu poskytuje fada védnich obori - 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
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rozhodnuti mohou poskytnout bezpec¢néjsi zakladnu v mnohdy nejednoznacnych a investicné

narocnych situacich (Tomek, Vavrova, 2012).

Pojm1, které by u verejnosti vyvolavaly tolik protichtidnych emoci a predstav, jako je tomu u
slova ,marketing“, neni mnoho. Dle Karlicka (2011) Sheth (2006) uvadi studii, ve které si
americti spotrebitelé spojuji slovo marketing s vyrazy jako jsou 1Zi, triky, podvodny, otravny,
manipulativni, prehanéni, dotérny, mozek vymyvajici apod. Na druhou stranu si tito
spotiebitelé spojovali marketing s nékterymi pozitivnimi vyrazy jako je kreativita, zabava,
humornd reklama ¢i atraktivni lidé. PfestoZe dany vyzkum zachycuje americkou realitu, 1ze
predpokladat, ze vhimani ceské verejnosti nebude prilis odliSné. Vysekalova, Kopecka (2011)
uvadi jiny vyzkum, kde 90 % ceskych spotrebiteli odpovédélo, Ze reklama manipuluje
s lidmi, 68 % z nich uvedlo, Ze vétSiné reklam se neda vérit a obvykle nerikaji pravdu. Stejné
tak jsou i vnaSich podminkach povazovani marketéri za kreativni osobnosti, pripadné

dokonce kouzelniky, ktefi dokaZou prostiednictvim reklam prodat prakticky cokoliv.

Dalsi specifické vnimani marketingu je chapano jako hlavni motor nadspotreby, se vSemi
negativnimi ekologickymi (tuny letakli apod.) i socidlnimi dopady. Nejvasnivéjsi diskuse se

tykaji zplsobtl prodeje vyrobki urcenych détem (Karlicek, 2011).

Za vyzkumy nakupniho chovani aj. si vefejnost milZe také predstavit sbér informaci za
ucelem nasledné manipulace ¢i zneuZiti informaci proti jim samotnym. K dodrZovani etickych
a metodickych standardi marketingovych vyzkumi slouzi kodexy, které zaStituje napt.
sdruzeni ESOMAR. Otazkou je, zda vyzkumnik je schopen ovlivnit, k jakym tcellim spole¢nost
(zadavatel) vysledky dobi'e vytvoreného vyzkumu uzije. Toto je dilema, které vyzkumnici

resi, tj. jak a nakolik mohou zneuziti informaci proti spotiebitelim zabranit.
Etika participace a etika procesu

Abychom zistali etickymi bytostmi, musi byt etika neustale oteviena revizi a otadzkam vSech
Clenti daného spoleCenstvi: klientt, kolegli, profesnich spolecenstvi, spolecnosti a nas
samotnych. Profesionalni 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 individualn{
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 nezpiisobovali 4jmu, potom musime upiimné
podporovat vyjadireni lidi, se kterymi vstupujeme do vztahG konverzaci. Toto (dle

Andersonové) Lynn Hoffman nazyva ,etikou participace” a Suzan Swim ,.etikou procesu“. Tim

| 54



povzbuzujeme vzajemnou odpovédnost. Klienti v nasi praxi maji stejnd prava i povinnosti.
V téchto zavazcich musime byt pripraveni diskutovat a musime se chtit vyporadat
s nevyhnutelnou nejistotou, v€etné pripadného zpochybiiovani a proménovani nasi etiky, o

které jsme piesvédceni (Anderson, 2012).
N&zornd cesta etiky ve vyzkumu ndkupniho chovdani

Sdruzeni ESOMAR (European Society for Opinion and Marketing Research) bylo zaloZeno
vroce 1948 jako evropska organizace, ktera nyni spojuje vice nez 4900 ¢lend ze 130 zemi na
celém svété. Pod jeho zastitou je vytvoien kodex, ktery prevzalo v Ceské republice sdruzeni
SIMAR jako vybérové neziskové sdruzeni prednich agentur vyzkumu trhu a vetejného
minéni. SIMAR formuluje ¢eské doporucené kvalitativni standardy zavazné pro clenské
agentury SIMAR. SIMAR dba na disledné dodrzovani vlastnich etickych a metodickych
standardi vyzkumu trhu a vefejného minéni, které vychazeji z pravidel ESOMAR. Tyto etické
zasady Cinnosti predstavuji snahu po dalsi kultivaci prostfedi v oboru marketingového
vyzkumu v Ceské republice. Akcentuji pozitivni aspekty dosavadniho vyvoje spole¢nosti (a
tedy i daného oboru) a snazi se odstranit také fradu negativnich prvkd, prevazné
subjektivniho charakteru, které samotné trzni mechanismy a legislativni pravidla nevyloucily
a které vétSinou souvisi s moralkou a projevy nesolidniho jednani. Tyto etické zasady maiji
predstavovat samoregulujici prvek v ¢innosti nevyznamnéjsich agentur vyzkumu trhu v
Ceské republice a tim zvysit prestiZ nejen té&chto agentur, ale i celého oboru marketingového
vyzkumu vici jeho okoli a partnertim. Z ¢eskych firem jsou ¢leny sdruzeni napt.: Milward

Brown, Factum, Confess research, GFK, Ipsos Tambor aj.

Stejné systematicky se Ize podivat na roli etiky v jednotlivych fazich vyzkumného procesu,
kde pocatkem vyzkumu je spravna definice objednavky ze strany zadavatele, detailni analyza
cila Setreni a zvazeni moznosti jakymi metodami se k cili vyzkumu dostat co nejefektivnéji,
pritom co nejobjektivnéji. Cil by mél byt specificky, métitelny, akceptovatelny, redlny a
terminovany. Od vyzkumnika se ocekava, Ze je schopen dobie (eticky) stanovit cil i metody.
Marketingovy vyzkum nesmi odporovat narodni i mezinarodni legislativé. Po zralé tvaze
vyzkumnik navrhne postup vyzkumu, piipadné nékteré postupy konzultuje se zkuSenym
supervizorem, ¢i tymem zkusSenych vyzkumniki. O kazdé konzultaci s treti osobou informuje

zadavatele vyzkumu a pozada o jeho souhlas.
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Obor marketingového vyzkumu

Mezinarodni agentury vyzkumu trhu

(ESOMAR, EFAMRO)

Agentury vyzkumu

trhu v CR (SIMAR)

Clenské i neclenské

subjekty, zadavatelé i
zpracovatelé vyzkumu,

média

Na osobni schiizce zjistujeme, co od vyzkumu zadavatel
ocekava a jaké informace potiebuje ziskat. Domluvime se

na cilech i rozsahu vyzkumu.

Ptipravime detailni postup, zpracujeme podklady,
zvolime nejvhodnéjSi metodu Setfeni a vybereme

reprezentativni vzorek uzivateld.

e Provedeme pilotni (testovaci) vyzkum, a odhalime tak
nejasnosti ze strany respondentd, které by mohly
negativné ovlivnit vysledky Setieni.
Dotazovanim, pozorovanim a zkoumanim zajistime sbér dat,
ktera vhodnym zplisobem zpracujeme i vyhodnotime.
Ziskana data zformatujeme do prehlednych tabulek a grafti.
Eticky pristup Zpracujeme vyslednou zpravu, ktera bude obsahovat
v kazdé fazi S P —
, . veSkera data, zavéry i doporuceni.
vyzkumného
procesu

Obr. €. 19: Nazorna cesta etiky ve vyzkumu nakupniho chovani
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Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu je jeho jedinecnost, vysoka vypovidaci
schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci. Abychom se vyhnuli nakladnym omylim,
musi spravné provedeny vyzkum probihat podle urcitych zasad, které jsou zaméreny
predevsim na objektivnost a systemati¢nost. Pfesto je mnohdy piinosny tvirci a inovacni
zpusob feSeni problémi. Davame proto prednost eSeni probléml pomoci kombinace vice
metod a shromazd'ujeme informace z vice na sobé nezavislych zdroji. Vyuzivame védecké
postupy a aplikace, napft. statistické, psychologické, sociologické, etnografické a jiné.

Vytvarime si hypotézy, které pred konecnym rozhodnutim potvrzujeme. Védecka metoda

prosazuje systematicky postup vyzkumu (Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011).

Bahbouh (2011) uvadi, Ze pokud provadime jakoukoliv psychologickou intervenci, snazime
se o to, aby byla pro ucastniky prinosna a byla ve svém disledku benefitem. Také vyzkum by
mél byt vSeobecné prospésny. Je tedy na misté, polozit si na zacatku vyzkumu otazku, k cemu
je vyzkum dobry a uZzite¢ny. Honzadk (2011) tvrdi, Ze nejsou nijak vzacné nazory, Ze védy,
stejné jako uméni, by nemély byt nikterak omezovany, protoZe v uhrnu svych vysledki
prinaseji lidem uzitek. UzZitek ale predstavuje tplné jinou kategorii, neZ mravnost a dobro.
Otazka tedy zni: ,Mél by psychologicky vyzkum sledovat dobro, pfinést druhym uZzitek ¢i
zlepsit kvalitu jejich zZivota?“ Takovy cil je Slechetny a hodny uskute¢néni. OvSem co vypada
jednoduse, byva velmi sloZité. Nemize se napriklad stat, Ze vysledky prace uskutecnované
s nejcistSimi umysly budou hrubé zneuzity? Nejen v psychologii, ale i v sociologii, filozofii

nebo politologii je tato otdzka mimotadné naléhava.

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

2011).

Kritické vnimani marketingu zazniva z rad vefejnosti i z firemniho sektoru. Dlivodem jsou
trvale rostouci naklady na marketing, které nebyvaji vyvazeny odpovidajici efektivitou.
Mnohdy jsou marketingové aktivity pro vefejnost obtézujici, nemluvé o spoleCenské
odpovédnosti firem k Zivotnimu prostiedi. Kritici zdliraznuji fakt, Ze marketing prilis casto
neplni svou ustredni funkci, tj. nebuduje mezi firmou a jejimi zakazniky vzajemné obohacujici
a na divére 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.
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K uspéchu obchodnich spolecnosti mozna stac¢i pouze jediné - dobie naslouchat svym
zakazniklm, Klientiim, ktef{ mohou byt tim nejzajimavéj$Sim zdrojem vnéjsi etiky pro vnitfni

rizeni firem.

Otazkou je, zda odpovédny (eticky) pristup firem k zakaznikiim a celé spole¢nosti je pro firmy
vyhodny. Zakaznici si mnohdy neuvédomuji, jaky vliv na firmy mohou vyvijet, Ze svym
nakupnim chovanim mohou snadno nezodpovédné firmy umravnit. BohuZel ptilis ¢asto se to

nedéje.
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Ve Vs 7

5 ZIAMERENI, VYCHODISKA A METODOLOGIE VYZKUMU

Vyznam psychologickych poznatkii pro poznani role ¢lovéka jako zakaznika ¢i spotiebitele je
ziejmy. Zakaznik je ve stfedu zadjmu obchodnich spolecnosti, nebot on rozhoduje o jejich
Uuspésnosti na trhu. Poznani a pochopeni jeho potreb pomaha efektivné vynalozit finan¢ni
prostredky, usnadnuje praci zaméstnancim a celkové spokojenost zakaznika prinese
prosperitu celé obchodni spolecnosti. Navic mezi spokojenosti zakaznik(i 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 vyjadiit sim sebe, zabezpecit déti pii preprave, pritom
byt ohleduplny k Zivotnimu prostiedi, prevézt pracovni ¢i sportovni véci apod. Kazdy
automobil a kazda znacka napliiuje urcité potfeby méné, urcité vice. Lze tedy vyzkoumat, co
dtlezitého zakaznici pri nakupu automobilu zvazuji a co konkrétni znacka svym zakaznikiim

prinasi?

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

automobilu, mapuje ¢atist 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 vlivi, jez do celého procesu nakupu automobilu vstupuji.

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

informace o latentnich proménnych, sdruzujicich jednotlivé faktory dohromady.

7 vz

Treti ¢ast vyzkumu tvori analyza potreb, které jednotlivé znacky u svych zakaznika napliuji .
Informace k interpretacim pfinesou rozdily mezi vybérovymi soubory, tzn. mezi zakazniky

Mercedes-Benz a zakazniky ostatnich znacek, zaroven mezi muzi a Zenami.
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Ctvrta ¢ast vyzkumu je zaméfena na vliv prodejcti, ktefi vstupuji do prodejniho procesu

s uritym ocekavanim. Stejny dotaznik pro zakazniky byl zadan k vyplnéni prodejcim znacky

Mercedes-Benz, ktefi dotaznik vyplnili tak, jak si mysli, Ze ho vyplni zdkaznici Mercedes-Benz.

Percepce pro zakaznika dulezitych parametri prodejci je posledni ¢asti kombinovaného

vyzkumného projektu.

KVALITATIVNi CAST VYZKUMU

1. Tvorba
polostrukturovaného
dotazniku

l

2. Sbér dat, prepis dat

3. Analyza l
polostrukturovanych
rozhovori. Podklad pro
dotaznik v kvantitativni
Casti vyzkumu

l

7. Kvalitativni popis
jednotlivych kritérii,
sefazenych dle vysledki
v kvantitativni ¢asti

8. Interpretace vysledki
kvalitativni ¢asti

4,

10.

KVANTITATIVNI CAST VYZKUMU

Tvorba dotazniku

Sbér dat
A) Zéakaznici
B) Prodejci

l

Serazeni kritérii dle
dtlezitosti pro zakazniky

|

Dalsi zpracovani dat -
faktorova analyza,
porovnani cilovych skupin

|

Interpretace vysledkt
kvantitativni ¢3sti, ovéreni
stanovenych hypotéz

11. Celkové zhodnoceni vysledki v diskusi

Obr. ¢. 20: Strucéné grafické znazornéni postupu jednotlivych kroki v kombinovaném vyzkumném planu
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5.1 CILE VYZKUMU

Cilem vyzkumu je zjistit (kvalitativni Cast) a zmérit dulleZitost (kvantitativni cast)
jednotlivych faktor ¢i vliv{, které jsou pro vybérové soubory, tj. zadkazniky dilezité a podileji

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

B zjistit jednotliva Kritéria, ktera zakaznici zvazuji v celém nakupnim procesu ve vztahu
ke koupi automobilu;

B obsahovou analyzou vytvorit dotaznik pro kvantitativni ¢ast vyzkumu.
Cile kvantitativni Casti

B sefadit jednotlivé parametry dle dulezitosti jakou maji pro stavajici a potencionalni
zakazniky;

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

B porovnat motivacni strukturu zakladnitho souboru vyzkumu s Maslowovou

pyramidou potieb.
Prokazat rozdily ve vnimani dilezitosti jednotlivych parametri 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

vnimaji, ktera kritéria (dle dulezitosti) jejich zakaznici zvazuji.
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5.2 VYZKUMNE OTAZKY A HYPOTEZY

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

vytyCenych cilt vyzkumu.
Kvalitativni Cast vyzkumu
Jaka kritéria zvazuje zakaznik pri vybéru automobilu?

Predpokladem ke stanoveni této vyzkumné otazky je pochopeni potfeb 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 skute¢né mysli a

potrebuje zakaznik. Odpovédi na tyto otazky prinese kvalitativni i kvantitativni ¢ast vyzkumu.
Kvantitativni ast vyzkumu

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

koupi automobilu?

Predpokladem 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 dal$ich latentnich vlivii vstupujicich

do ndkupniho chovani ve vztahu ke koupi automobilu.
Hypotézy

H1: Existuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimdni zvaZovanych kritérii v ndkupnim

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

Predpokladem pro stanoveni této hypotézy jsou vSeobecné generové rozdily v potiebach
muzi a Zen, které se mohou projevit vrozdilech ve vnimani duleZitosti jednotlivych

parametrd vztahujicich se k nakupu automobilu.
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H2:  Existuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimdni zvaZovanych parametrii
v ndkupnim procesu (ve vztahu ke koupi automobilu) mezi majiteli znacky Mercedes-

Benz a mdjiteli jinych znaéek

Predpokladem pro stanoveni této hypotézy je pravdépodobnost, Ze kazda znacka automobilu
napliiuje jiné potieby svych uzivateli. Otazkou tedy je, zda se rozhodovaci (dilezita) Kritéria

majitell automobilu znacky Mercedes-Benz lisi od dilezitych kritérii majiteld jinych znacek.

H3: Existuji statisticky vyznamné rozdily mezi tim, jak prodejci znacky Mercedes-Benz
vnimaji parametry diileZité pro jejich zakazniky a tim, které parametry zdakaznici znacky

Mercedes-Benz skutecné zvaZuji

Hypotéza vychazi z predpokladu, Ze prodejci néjak o tom, co je pro jejich zakazniky dulezité,
premysleji (neboli ,co si prodejci mysli, Ze si jejich zdkaznici mysli*) a na zakladé jejich
predpokladi pro své zadkazniky tvori nabidku produkti a sluzeb. Vysledek by mohl prokazat

preceniovani, nebo naopak podcenovani nékterych parametr.

H4: Existuji 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 konkurencni cenovy boj, ktery ovliviiuje
automobilovy trh (a sekundarné sluzby zakaznikiim). V dne$ni dobé nejsou dealefi a jejich
prodejci spokojeni se situaci na trhu, pocituji financni krizi, ktera vyrazné zasahla i tento
segment. Hypotéza vznikla na zakladé osobni zkuSenosti pti vyzkumné praci pro znacku
Mercedes-Benz CR a pti kou¢ovani manazeri jednotlivych prodejnich mist v projektu Podium
pro znacku Citroén CR. ManaZefi prodeje a prodejci v obou spole¢nostech uvadéji jako
nejdilezitéjsi kritérium pro zakazniky cenu (oproti argumentiim, Ze vérnost zakazniki je
postavena zejména na kvalitnich sluZbach v prodejnim a poprodejnim procesu, pricemZ cena
je jednim z vliv{, ale nemusi byt vSeobecné vlivem rozhodujicim, v nékterych individualnich
pripadech vsak ano). Prodejci povaZuji cenové parametry za nejdilezitéjsi, zaroven je to ale
parametr, se kterym nemaji tolik prostoru pracovat, a proto nepovazuji jakoukoliv praci na

zlepSenti sluZeb za tak podstatnou.
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5.3 POUZITE METODY, SBER A ZPRACOVANI DAT

Pro zjisténi vSech parametri nakupniho chovani ve vztahu ke koupi automobilu, které mohou
byt podrobeny dal$imu méreni, byl zvolen kombinovany vyzkum sloZeny z kvalitativni a
kvantitativni ¢asti. Pokud by byl dotaznik vytvofen pouze z parametri vychazejicich
z teoretickych poznatkl a ze zkuSenosti autorky diplomové prace ¢i zaméstnanci znacky
Mercedes-Benz, mohlo by dojit k opomenuti nékterych parametrq, které zakaznici pii nakupu
automobilu vnimaji jako dilezité. SmiSeny vyzkum snizi pravdépodobnost zanedbani
nékterych kritérii dalezitych pro zakazniky. Zaroven jsou kvantitativni data obohacena o
informace, jeZ danou polozku pravdépodobné saturuji. Co se skryva za konkrétni polozkou,
vychazi ze skute¢nych vyrokd stavajicich a potenciondlnich zakaznikd, neni-li vyznam
poloZky zkreslen autorkou (intervenujici proménnd). Faktorova analyza dale piinasi latentni
proménné, které sdruzuji jednotlivé polozky do danych faktort. Takto zvolend metodologicka
triangulace prekracuje hranice jednotlivych pristupli a umozZiiuje posoudit vysledky

z riznych ahli pohledu.

5.3.1 Kvalitativni ¢ast vyzkumu

Deskriptivni studie (Hendl, 2008) byla zvolena zdaGvodu zjisténi skutecnych kritérii, jez
zakaznici/ spotfebitelé zvazuji pfi ndkupu automobilu. Hlavnim cilem sestaveného rozhovoru
je popis (Hendl, 2008) zkuSenosti s nakupnim chovanim, které s timto jevem spotrebitelé /
zakaznici maji. Data budou analyzovana a Klasifikovana tak, aby byly zachyceny rtzné
determinanty a pozitivni ¢i negativni zkuSenosti, které maji vliv na nakup automobily,

pripadné odchod k jiné znacce, prodejci, servisu apod. (a nasledné i kvantitativné métena).

Pro zjisténi skutec¢nych vlivii podilejicich se na rozhodovani zakaznika byla v prvni fazi
vyzkumu vytvorena databaze otazek v souladu s celym procesem nakupniho chovani. Otazky

byly rozdéleny do ti'i oblasti:

B vlivy, které respondenti zvazuji v pifednakupni fazi (tj. co od automobilu ocekavaji,
jsou-li ovlivnéni reklamou, s kym se o koupi radji, kde si zjist'uji informace apod.);

B vlivy dilezité v dobé nakupu (prvni kontakt s firmou, osobni zkuSenost s prodejcem
a mistem prodeje apod.);

B vlivy didleZité v poprodejni fazi (spokojenost srozhodnutim, s poprodejnimi a

servisnimi sluzbami, doporuceni na zlepSeni sluzeb apod.).
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Otazky pouzité v kvalitativni ¢asti vyzkumu jsou uvedeny v priloze ¢. 1. Soubor vznikl
prileZitostnym vybérem respondenti. Dotazovani probéhlo formou polostrukturovaného
rozhovoru; pripravené otazky byly doplnény dalS$imi ke zjiSténi dalSich pt#ipadnych

podrobnosti ¢i jinych informaci, které respondent uvedl jako dulezité.
Pred 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 vyyzkum je anonymni;

B zajimaji mé jeho vlastni nazory (ne doba si Zad4, naSe generace..., vétSina lid{ 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 jiz neprinasely zZadné nové

poznatky.
Zpracovani dat

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

Nasledné byly jednotlivé vyroky tridény dle tematickych trsi a poté prepsany.

Kvalitativni Cast slouzila zejména jako podklad pro tvorbu kvantitativniho dotazniku.
Ve vysledku podava rozsirujici informace o jednotlivych polozkach. Kvalitativné jsou taktéz
zachycena racionalni a emocionalni hodnoceni, ktera do nakupniho chovani vstupuji a

zaroven se jako polozka do dotazniku tézko definuji.
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5.3.2 Kvantitativni ¢ast vyzkumu

Na zakladé vysledkl analyzy kvalitativni Casti vznikl dotaznik, na némz bylo postaveno
meéfeni jednotlivych ¢asti vyzkumu kvantitativniho. Dotaznik byl vytvoren pro zakazniky a
tentyz dotaznik byl zadan prodejctim, aby ho vyplnili tak, jak si mysli, Ze ho vyplnuji jejich

zakaznici.

Kazda ¢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 dosSlo k pridani parametru Akéni 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 dualezité. Dale, na zakladé neformalniho
rozhovoru s majitelem nejmenovaného dealerstvi, byla pridana polozka Ziistatkova hodnota
vozu, kterou udajné zakaznici zvazuji pti vybéru automobilu. Vzhledem k parametru, ktery
fesi automobilové znacky v ramci spole¢enské odpovédnosti firem, autorka diplomové prace
zaradila do dotazniku polozku Emise CO,. Tato polozka by neméla byt vysvétlovana z pohledu
vnimani zakaznikem, ale zpohledu spolecenské odpovédnosti firem, tj. ohleduplnosti

k zivotnimu prostiedi. Presto je zajimavé zjisténi, jak toto téma vnimaji zakaznici.

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

dulezité. Presna podoba jednostrankové dotazniku je v ptiloze ¢. 2.

Dotazniky byly rozdavany kvyplnéni na predvadécich akcich potadanych spole¢nosti
Mercedes-Benz (prilezitostny vybér respondentl). Dotazniky vypliovali respondenti pri
vstupu na predvadéci akci. Ztohoto divodu je soubor nazvan stavajici a potencionalni
zakaznici. Stavajici zakaznici jsou jiz majiteli znacky Mercedes-Benz, potencionalni jsou tak
nazvani proto, Ze znacku Mercedes-Benz zkousi a je zde predpoklad, Ze o znacce Mercedes-
pricemz tretim souborem by mohli byt spotiebitelé, ktefi se znackou Mercedes-Benz nemaji
zadnou zkuSenost a nemaji tuto znacku v tzv. vybérovém souboru znacek. Tento soubor neni

soucasti vyzkumu.
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Zpracovani dat

Kazdy dotaznik byl ocislovan (433 dotaznikii) a hodnoty prepsany 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 zpracovana v programu SPSS. Cilem explora¢ni
faktorové analyzy je slouceni spolu souvisejicich poloZek do jednotlivych faktord (redukce
dat), které miiZzeme pojmenovat, pripadné znich vytvorit nové proménné. Nejdrive je
dotaznik podroben analyze KMO, jez prinasi informace o vhodnosti dotazniku k uziti
faktorové analyzy. Poté je provedena extrakce faktort, a pro moznost lepsi interpretace jejich
rotace. Vysledky faktorové analyzy dale mohou slouzit k redukci dat pro pripadnou tvorbu

dalsiho dotazniku.

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

odliSné na zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,01 Cervené, a = 0,05 Zluté.
Soubor prodejci - elekitronicky dotaznik

Vzhledem ke sloZitosti vyplnéni dotazniku prodejci za stejnych podminek, tj. tuzka-papir, byla
po konzultacich zvolena technika sbéru dat elektronickym zptisobem. Pro dotazovani byla
vybrana platforma spolecnosti Click4Survey. Prodejctim byl odesldn email se zadosti o
vyplnéni dotazniku s odkazem na vyzkum. PoloZky v dotazniku byly zcela identické
s dotaznikem, ktery vypliiovali zdkaznici, sedmistupniovad 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, ktefi zatim nevyplnili, po vyplnéni bylo vSem
odeslano podékovani. Celkem bylo osloveno 63 prodejci spolecnosti Mercedes-Benz, z nichz

39 prodejcti dotaznik vyplnili.

Data byla prevedena do programu Excel a byla zpracovana stejnym postupem jako soubor
zdkaznici. Data byla zpracovana anonymné, je zvefejnéna pouze pracovni pozice a prodejni

misto, a to tak, aby nedoslo k identifikaci vysledki viici pozicim ¢i mistiim prodeje.
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Pri interpretaci vysledki jsou reflektovany jiné podminky k vyplnéni. Z téchto diivodli neni
polozky dle dtlezitosti. Serazeni poloZek v kazdém souboru dle duleZitosti neni zavislé na

odlisném zptlisobu sbéru dat.
Intervenujici proménné ve vyzkumu

Cilem zvolené statistické analyzy je zjiSténi a Kkvantitativni specifikace rozdili mezi
vybranymi soubory (cilovymi skupinami) prostfednictvim statistického méreni.
K interpretaci vyzkumu je dilezitd analyza mozZnych intervenujicich proménnych, jez mohou

ovlivnit validitu vyzkumu.
Dotaznik:

B poradi polozek v dotazniku;

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

B zkresleni vyznamu poloZky interpretaci vyzkumnika;

®  zkresleni vyznamu poloZKky interpretaci respondenta.
Zkoumany soubor:

B jiny poCet respondentti v kazdém souboru;

B disproporce v zastoupeni Zen a miiZu ve vybranych souborech;

B neupiimnost, zejména v otazce cenovych parametru;

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

B vnitini a vnéjsi motivace respondentt k vyplnéni dotazniku.
Prostredi sbéru dat:
B reaktivita osob na prostiredi predvadécich akci spole¢nosti Mercedes-Benz;

Vzhledem ke zvolenému souboru respondenti nelze platnost vysledkd vyzkumu prenést na

celou populaci.
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5.4 VYZKUMNY SOUBOR

5.4.1 Kvalitativni ¢ast vyzkumu
Rozhovor poskytlo celkem 11 respondentt, 5 muzi (ve véku 26, 29, 38, 42 a 62 let), 6 Zen (ve
véku 30, 32, 35, 42, 44 a 62 let).

5.4.2 Kvantitativni ¢ast vyzkumu

Zakladni soubor
(Stavajici a potencionalni zdkaznici znacky Mercedes-Benz, icastnici predvadécich akci)

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

B Primérny vék muzi je 43,6 let; median 42 let.

VEKOVE ZASTOUPENI V ZAKLADNiM SOUBORU
(POCET, %) VYPLNILO 417 RESPONDENTU

26; 6%

67; 16% o8 16% m18-30
m31-40
41-50
133;32% m51-60
123; 30% m6l-76
Graf ¢. 1: Vékové zastoupeni respondentii v zakladnim souboru
GENDEROVE ZASTOUPENI V ZAKLADNiM SOUBORU
(POCET, %) CELKEM 433 RESPONDENTU
NEVYPLNILI: JENY:
41; 10% . 159 .
y 66; 15% mZENY
= MUZI
NEVYPLNILI

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

MERCEDES
_ HONDA; 5; 1% SKODA
VOLVO; 7; 2% m OSTATNI
TOYOTA; 7; 2% o BMW
RENAULT; 7; 1% = VOLKSWAGEN
\ MERCEDES; 243;
OPEL; 11; 2% 53% mAUDI
B FORD
FORD; 13; 3%
= OPEL
AUDI; 19; 4% RENAULT
VOLKSWAGEN; 26; W TOYOTA
6% = VOLVO
HONDA

BMW; 28; 6% —___ 3KODA; 50; 11%

OSTATNI; 41; 9%

Graf ¢. 3: Zastoupeni jednotlivych znacek vlastnénych wicastniky predvadécich akci zna¢ky Mercedes-Benz

m HYUNDAI
= MITSUBISHI
= SUBARU
m SUZUKI
= MAZDA
= TOYOTA
= VOLVO
= HONDA
RENAULT
m OPEL
= FORD
m OSTATNI
= AUDI
HONDA HYUNDAI = BMW
39% 1% = VOLKSWAGEN
VOLVO ZU MITSUBISHI SKODA
2% 2% 2% 1% 1% 1%

SOUBOR MUZI - OSTATNI vOzY
(143 MUZU0)

OPEL
4%
RENAULT

4%

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

vyzKumu)
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Prodejci znaCky Mercedes-Benz

PRACOVNI POZICE V SOUBORU PRODEJCI
PRODEJCE  (POCET, %) CELKEM 39 RESPONDENTU
FIREMNIM

ZAKAZNIKOM; 1; = FLEETOVY PRODEJCE
2%

VEDOUCI PRODEJE
POUZITYCH
VOZIDEL; 1; 3%

® PRODEJCE OSOBNICH VOZIDEL

= PRODEJCE POUZITYCH VOZIDEL

VEDOUCI PRODEJE
OSOBNICH

m VEDOUCI PRODEJE OSOBNICH
VOZIDEL; 7; 18%

VOZIDEL

B VEDOUCI PRODEJE POUZITYCH

VOZIDEL
PRODEJCE

POUZITYCH
VOZIDEL; 2; 5%

Graf ¢. 5: Zastoupeni pracovnich pozic v souboru prodejci

ZASTOUPEN{ PRODEJNIHO MiSTA V SOUBORU PRODEICI
(POCET, %) CELKEM 39 RESPONDENTU

CENTRUM
MORAVIA; 3; 8% Fa RENE; 2; 5% B Fa RENE

B CENTRUM MORAVIA

VSP AUTO; 2; 5%
HOFFMANN A = HOFFMANN A ZIZAK
ZIZAK; 4; 10%

SAMOHYL MB; 6; B HOSEK MOTOR
’ I—\

15%
HOSEK MOTOR; ™ M 3000

. 0,
3;8% ® MERCEDES-BENZ CESKA

REPUBLIKA

S.aW. M 3000: 2: 5% ™ MILAN KRAL

AUTOMORBILY; 4;

10% mS.aW. AUTOMOBILY

SAMOHYL MB
) ERCEDES-BENZ
MILAN KRAL; 5; CESKA REPUBLIKA; m VSP AUTO
13% 8:21%

Graf ¢&. 6: Zastoupeni prodejnich mist v souboru prodejci
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6 VYSLEDKY KVALITATIVNI CASTI VYZKUMNE PRACE

Jednotlivé parametry jsou serazeny dle dileZitosti pro potenciondlni i stavajici zakazniky
(soubor vSech respondentt, tab. ¢. 2). Tyto parametry vznikly uspoiradanim vyrokd, které se
vyskytly vindividualnich polostrukturovanych rozhovorech a na jejichz zakladé vznikl
dotaznik pro kvantitativni c¢ast vyzkumu. Respondenti vypliujici kvantitativni dotaznik,
mohou v$ak vyznam polozky vnimat jinak, neZ je uvedeno ve vyrocich kvalitativni casti

vyzkumu (z nichZ nazev polozKy vznikl).

Kurzivou psané otazky slouZi slouZi k ziskani detailnéjSich informaci pro hlubsi porozumnéni
daného vyroku. Vyroky svym obsahem vyjadruji jak hodnoceni, tak zaroven urcitou potrebu
zakaznika v danné oblasti. Pro zachovani autenticity jsou nékteré vyroky zachovany

v ptivodnim znéni.

vvvvvv

vvvvvv

Vysledky kvalitativni ¢asti vyzkumu odpovidaji na vyzkumnou otazku:

Jaka kritéria zvazuje zdakaznik pri vybéru automobilu?

1. SPOLEHLIVOST VOZU (x = 6,38)

B Jistota

B Bezstarostnost pii dopraveé

B Spolehlivost

B Spolehlivé cestovani

B Auto, které nenecha ¢lovéka ve stychu
B Auto musi byt spolehlivé

B Potfebuji mit spolehlivé auto

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

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

B  MoZnost auto projet pred koupi
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B [dealni sluZba: zavolam a oni mi prijedou auto ukazat

B 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, ttulno

B  MozZnost zkuSebni jizdy

B [nstrukce k automobilu pfi predavani

B MoZnost auto ridit, projet se

B Asi bych chtél byt v auté na chvili iplné sam

B Jizda, kdyZ nepojedu sam, kdyZ mé budé nékdo dopliiovat

POHODLI V AUTE (% = 6,18)

B [dealni viiz je ten, kde je spousta mista a pohodli

B  Mam na svém auté rad klid, pohodli, vzhled, typ motoru, ovladatelnost

B Nevyhovoval mi kdysi Ford, protoze byl takovy tvrdy, sportovni, ale ja jsem
potrebovala takové mékoucké auto, déti tam ubydlet

B Pohodlné auto

B Vysoké auto

B Volvo je pohodlné, déti se do néj dobre davaji, vystupuje se mi znéj dobre, je
perfektni, jsem spokojena

B  Pohodlné nastupovani nahoru a vystupovani dolu, j. vysoké auto

BV ¢em se dobre citim

B Pocit uvnitf automobilu

B Aby auto bylo pohodlné, protoZe v ném travim hodné casu

B  Pohodli uvnitr vozu

VYBAVENOST A UROVEN SERVISU (¥ = 6,00)

BV pripadé poruchy, nehody, plijceni automobilu

B Dostupnost servisu

B  NedoreSené nahravani softward, instalace hands-free systému k telefonu

B VIP sluzba - zakaznik zavol3, necekd, vyhovéni potfebam, umyti auta automaticky,
bez pozadani. Toho si zakaznik vazi, a proto automobil a servis neménim

B Do vybaveni zaradili i lakovnu a uz jim to jde vSechno rychleji

B Aktualizace softwaru zdarma, ne tahani penéz ex post

B Dobréa informovanost o servisnich podminkach a skutecné plnéni

B Hladky a bezproblémovy priibéh reklamaci
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B Dilezita je sit, zajisténi auta, servisu, nahradnich dila

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

B Servis zarucuje nestarani se o viz, coZ je dlleZité

B Servisni podminky

B Aktualizace softwaru a prislusenstvi zdarma

B Servisni podminky jednotlivych znacek detailné nereSim. Servis pozaduji slusny, kde

se da udélat vse

BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU (x = 5,98)

B Pohodlné, bezpecné

B Ne design, ze bych musela machrovat, ale je pro mé dulezité kvili bezpecnosti

B Volvo pro mé bylo dulezité, protoze jsem védéla, Ze je bezpecCné, protoZe sestrenici
zachranilo zivoti s ditétem

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

vvvvvv

B Urcité by mezi hlavni kriteria pattila bezpec¢nost
B Bezpeclné auto, které prevalcuje autobus a nic se ti v ném nestane
B Auto je vysoké, citim se v ném bezpecné, takze stoprocentni bezpecno, celou tu dobu,

co ho mam, mam pocit bezpeci

DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE (x = 5,95)

B Rada bez vidiny zisku

B Profesionalita

B Spolehlivost informaci o vozu

B Pripravenost prodejce, znalosti, zkuSenosti

B Vzdélanost v problematice

B Jsouiarogantni prodejci, také jsem to zazil, ale uz jsem i odesel
B Musi na tom ¢lovéku byt vidét, ze tomu rozumi

B Pravdivé informace

B Poctivé informace

® Dilezité informace

B Aby byl informovany, coz je v dnesni dobé také problém
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Jasné, srozumitelné informace

Aby nelhal, coz se ve vétsiné také déje

Kdyby se vulgarné vyjadioval

Technické informace nejsou pro mé, ja se v tom nevyznam

Uprimnost prodejce, jakoby si to auto kupoval sam pro sebe

Musela bych z toho ¢lovéka citit, Ze nevi, o ¢em mluvi, Ze rikd nesmysly, pak bych se
rozhodla jit jinam

Aby tomu rozumél a dobfe poradil, nejen se snaZil prodat, aby treba neklamal
s najetymi Kilometry

Aby meél zkuSenost stim autem, protoZe pokud ji nemd, tak si to mohu precist
v broZure

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, ktef'{ hovori Spatné o klientovi, ktery odesel

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

Nemél by rikat nesmysly

Nemél by nas nechat ¢ekat, kdyz uz jsme prijeli

Cokoliv se mi nelibi, odchazim, délam to normalné a pti téchto sumach ¢ekam 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 diivod, Ze bych sla 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 pry¢
Stabni kultura, slu$né vystupovani, prosté takové to pékné vystupovani, slusné
chovani, slusné oblecCeni, nebude mit okousané nehty, nebude umorousany, prehnané

familiérni
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B  Nesmi mu pachnout z Gst

B Prijemného vzhledu

B Nepachne mu z Ust, to je pro mé opravdu dilezité

m (Cisty, v saku, representativni, to uréité dost ptisobi, déla to velky dojem

B Tak miZe vypadat jakkoliv, ale samoziejmé aby byl slusné obleCen, nepfiSel nékdo
v dZinech, nebo néjak rozcuchany, aby prosté od pohledu vypadal sympaticky a
seridzné

B Asi muZ, 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

B Zazila jsem jenom muZe, aby byl upraveny, ¢isty, voniavy

B Muz

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

B Tvarvozu

B Design karoserie

B Vybér barev u nového vozu

B Barva karoserie

B Chtéli jsme Cerné, takze barva byla také dilezita
B  Robustni

B Vzhled automobilu

CENA SERVISNICH SLUZEB (% = 5,93)

B To, kolik stoji nahradni dily, nema cenu resit

B Servis toho auta, kolik stoji rocné

® Servis také hral roli v rozhodovani mezi Skodou a Volskwagenem, 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).

B Cena oprav vozu

B Servis zadarmo jednou za cas by byla pékna sluzba

B Kdybych to kupoval soukromé, tak samoziejmé by kriteria byla jina, od ceny pocinaje,
az po vSechny zaleZitosti, ted’ (firemné) je mi jedno, zda mi vymeéni olej pti patnacti

nebo triceti tisicich
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9.

10.

1.

KLID K PROHLIDCE VOZU (% = 5,92)

B Vadi mi, kdyZ pracuje se mnou a zaroveii s nékym jinym a nedomluvi se se mnou o
tom. Tak to mé nastve.

B QOpravdu dilezité i je, jestliZe citim, Ze ma cas

B Co oCekava$ 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.

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

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

® Ze siprodejce dokaZe vymezit prostor pro mé

POVEST ZNACKY VOZU (% = 5,87)

B Povést znacky vozu

B Znacka je zaruka kvality zpracovani auta

B Znacka jako zaruka kvality

B PrestiZ znacky

® Septanda

B Moznost ovlivnit jak se znacka prezentuje navenek

B Je tam néco, co mé néjak vyjadiuje

B Nechtél bych auto pochybnych vlastnosti nebo historie
B Image znacky

B Auto, které nikdo nezavidi. Skoda, tj. ne zahranicni auto.
B Znacka je o pristupu k funkénosti

B Znacka je oCividné dilezita

B 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 (x = 5,80)

B VSichni se usmivali, dopadlo to dobie
B Nemdam rad ztratu ¢asu, prostoje, nervy, nespolehlivost
B Spolehlivost prodejce, dodrZeni termint a sluzeb

B UZ mame u nich paté, Sesté auto, vyhovi nam, co potrebujeme
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12.

13.

B Nemam rad dlouhé povidani a podrobné vysvétlovani, protoze stejné si to nebudu
pamatovat. SpiSe potiebuji védét ddlezité véci, aby mé neobtéZovali néjakymi
naleZitostmi, které bych musel vytidit. Nejlepsi, kdyz to zatidi, coz délaji, se znackou, s
pojisténim piijednom. V jeden den...a uz premysli, zda odjet v zimnich pneumatikach,
nebo letnich, aby na to ¢lovék nemusel myslet.

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

B Prodejce néco slibi, nedodrzi termin, pak to dohani

B Kdyz mu nadiktuji néjaké parametry, feknu mu sumu a on to pro mé zaridi

B Rychla dodaci lhiita vSech nadstandardnich dopliikii

B Rychlost odbaveni vybraného vozu

B Kratka cekaci doba

B Informace o prodejnim procesu (2x)

B Rychlé reseni nakupu, servisu, bez prostoj, rychlé podani informaci

B Bavilo mé vybirat si viiz, sice mé to stalo hodné ¢asu, ale bavilo mé to

B Rychly servis pti vybéru vozu

B Prosté aby auto klaplo a formality byly vytrizeny promptné

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

B Vzdy mé bavilo vybirat si viiz

® Bavilo mé vybirat si viz, Ze budeme mit néco nového, Ze bude vétsi, silnéjsi,

v

bezpecnéjsi...tésili jsme se, ze budeme mit néco lepsiho

DESING INTERIERU (x = 5,73)

B Jak automobil vypada zevnitr

B Vnitini vybaveni

UROVEN PRODEJNIHO MISTA (% = 5,64)

B Klouzava pracovni doba

B Pfijemny vzhled prodejniho mista

B Kava

B Prostor v prodejnim misté pro jednani o voze
®  Urovei a vybavenost prodejniho mista

B Vésak nebo zZidle na bundu
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14.

15.

B Podani zidle bez Zadosti zakaznika
B Obcerstveni v misté nakupu, moznost zakoupit si piti

B Prostor pro Zidle a posazeni se k jednani

B Reprezentativni, uklizené, prijemné misto, prodejce bude pozitivni s pozitivni energii

m (Cisté, svétlé prostory

B Détsky koutek (2x) je dobry vynalez

B Libovolna moznost si auto prohlédnout
B UdrZované, hezké, Cisté prodejni misto

B Kava a obcerstveni v dobé nakupu

OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUPI (% = 5,63)

B Vlastni zkuSenost s pocitem jizdy v auté

B Toto auto uZ mam paté nebo Sesté za sebou

®  Urcité zkuSenost

B Zvyk na své auto, nechci se preucovat

B Urdcité méla vliv osobni zkuSenost

B Ve vSech téch autech, co jsem vyjmenoval, jsem sedél

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

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

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

B Vykon motoru (3x)

®  Silny motor

B Kolik to ma koni

B Kolik to ma otacek

B Dokaze akcelerovat, kdyz ja potrebuju
B Technologie motoru

B Tocivy moment motoru

B Obsah

®  Konstrukce motoru

B Typ motoru

B Jaky to ma motor

B Potfebuju, aby prodejce za mé rozhod], jestli to ma byt benzinové nebo naftové auto

B Potrebuji tu silu, fakt to neumim popsat, ptisobi to détsky
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B Samozi'ejmé potiebuji, aby jizda méla néjaké parametry, aby tam nebyla omezeni

16. EMPATIE PRODEJCE (x = 5,46)

B Moznost vybrat si viiz bez doprovodu muze. Divéra v prodejce, ktery muZe zastoupi

B Péce o zdkaznika

B  Mam rad, kdyz jsem fakt zdkaznik

B  Maximalné jedno podani ruky, bez fyzického kontaktu

B Ochota bez naléhani k obchodu

B Prodejce, ktery se zajima

®  Pochlebovani

®m Klid, informace

B Slusné jednani

B Dobré zachazeni, vazi-li si klienta

B Kdyz se fakt star3, kdyz to neodediu ja

B KdyZ nesoudi zdkaznika podle vzhledu a oble¢eni

®  7e mé& nenecha v jakékoli nejistoté nebo tizkosti

B Nepovysuje se

B  Mam rad, kdyz jsem zakaznik, kdyZ se zajima, jak to mam ja

B Aby védél, komu to prodava a co prodava

B Obskakovani

B Empaticky ptistup prodejce

B Pristup prodejce samotny

®  Ze umi se mnou smlouvat

B KdyZ prodejce mysli za mé

B Aby trochu nadbihal tomu, co potrebuju

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

B Za penize, které utracim, chci sluzby

®  7Ze zného citim, Ze ho prace bavi, Ze nejde do prace pro vyplatu a provizi

B |dealni prodejce je s pozitivni energif, nékdo, chce pomoci, udéla rozhovor s klientem
a pozna, co Klient chce, co hled4, rozumi tomu, co déla a vyzna se, miize doporucit

B Asertivni, otevieny, ma tu silu, kdo mi miiZze pomoc a ne jen tak ledabyle to nechavat
na mé

B UZjenom to, Ze mi da néjaky prostor, vytvari ve mné duvéru
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B Rozzlobi mé to, Ze chce prodat za kazdou cenu, neposloucha klienty a rika jenom, jak

je dobré auto a pritom nerika zadné negativni véci

Neprijemné by bylo, Ze by mi nutil véci, které nechci

ProtoZe jsem v tomhle naivni, neznaly, Ze mé mize naopak piesvédcit o tom, Ze si
mam koupit néco jiného, ale musi to byt profesiondlnim zptisobem tak, Ze mi rozumi a
ne Ze mé zmanipuluje, protoZe vzhledem k tomu, co délam, to rozpoznam a pak mé

ztrati

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

18.

Potrebuji kombik, kviili mym zalibam

Velikost (4x)

Kapacita

Aby se do néj veslo to, co potirebuji

Prostorové usporadani

Prostor v kufru (2x)

Velka prostornost vozu

Prostor pro sportovni vybaveni

Velky kufr, to ocenim ted’ pfi ndkupech, nebo kdyZ mam malé dité, beru kocarek,
motorky a podobné véci

Potrebovali jsme vétsi auto

Hodné cestujeme, ¢ekdme miminko, kocarek, kolo, aby se veSlo, manzel hodné
sportuje, jezdi na zavody, proto je to pro néj dulezité

Misto v zadnim prostoru

Prostor (2x)

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

Vlastné si kupuji néjaky statut

Ma dotvaret néjaky muj 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 prostiedi? Neni
(Podnikatel, jezdi spoustu let Oktdvif, rdd by si koupil Mercedes, ale obdvd se, co tomu

budou rikat jeho zdkaznici.)
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19.

20.

Co na to (auto) budou rikat holky, ktery bych v tom sbalil, tak to je pro mé jinak

dilezity, tam je ta sila

Ani ne, protoZe jsem s tim nechtél vyc¢nivat, proto Ceské auto

Jak se divd okoli, sousedé, prdtelé na vybér znacky Vaseho vozu? VétSinou pozitivné, libi

se jim Volvo.

Trochu je mi jedno, co tikaji pratelé, sousedé

Rikaji, Ze se jim libi, nikomu jsme to netekli, ale vidi, Ze je néco nového, kdyz

prijedeme, je to zp€tna reakce. Je to milé, kdyZ je zpé€tna reakce, ale nakonec je mi to

jedno

Urcité chci dohnat néjaky statut

SPOTREBA PALIVA (% = 5,35)

Spotieba paliva (8x)

Spottebu bych si predstavoval niZsi, to asi kazdy.

Kolik co Zere a tak, rozhodovani bylo hodné o spotiebé paliva, protoze kdyZ jedes$ do

100 km/hod, tak to Zere 4,6 litr(, coz je super

MozZnost plijcit si auto a zmérit realnou spotrebu

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

rozhodnu

Garance vySe spotieby, té realné, ne té na papire
Hlavné spotieba

Provozni naklady

Negativa jsou zvySujici se naroky na provoz

Idealni viiz? Aby mél nizkou spotiebu.

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 pil milionu je pro mé v pohodg, vic ne
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B 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

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

B Porizovaci naklady

B Rozhodné finan¢ni naklady

B Volkswagen se ndm mozna libi vic, ale cena rozhodla, Ze jsme si koupili Oktavii

B 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 akéni nabidky soucasti

marketingovych strategii vSech automobilovych znacek.

22. REFERENCE / DOPORUCENI PRODEJCE OD ZNAMYCH (& = 5,26)

B Povést prodejce, co se o prodejci rika, je také dilezité
B Myslim, Ze reference dost pomahaji, reference od lidi, kteti si auto koupili. Trochu

ujistuji, pracuje to vice s psychikou.

23. REKONTAKT PO PRODEJI (x = 5,23)

® Informovanost o inovacich

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

B 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 netahne.

B Profesionalni pristup prodejce, ktery se zajima i po prodeji

B Dobry, dlouhodoby vztah s firmou

B Moznost sdélit zpétnou vazbu

B Kazdé dva roky poslat katalog s novymi modely

B Exkluzivni sluzby za vérnost

® Odménu za vérnost

B Optani se zdkaznika, co mu vyhovuje dlouhodobé a co by si pral za sluzby
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B Tim, Ze je schopen mi zavolat ti‘eba po pil roce, tak citim, Ze ta sluzba toho, kdo ji dél3,
je vysoce profesionalni a napliiuje mé tim, Ze ja to auto, které za Ctyii roky ptjde pry¢,
takZe si ho piijdu kupovat znova k nému. A to si tim rozhodné muize zabezpecit, o tom
nepochybuju

BV momenté kdybych poprodejni dotaz vnimal jako obtéZujici, tak kdykoliv miizu ten

telefon polozit

24. ROZSAH ZAKLADNI VYBAVY VOZU (% = 5,20)

B Jaké to ma vybaveni

B Co je uprostied, jaké funkce

B Potfebuju tam co nejkompletnéjsi vybaveni

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

B Navigace

B Automat (2x)

B (Celd aerodynamika vozu

B Parkovaci manazer (2x)

B Bezproblémové prislusSenstvi

B Tempomat

B Klimatizace

B Vytapéni sedadel (2x)

B Vyhrivani predniho sedadla...skoda, Ze tam nema chlazeni, to bych ocenila v 1été

B Pohodlnost, nastavitelnost sedacky

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

B Zavés na karu

B  Moznost designovani doplikl na automobilu

26. POHON VSECH KOL (4 x 4) (x =5,11)

m  Ctytkolky, byl jsem piekvapeny, co to vyjede, to jsem necekal
B Nahon na 4 kola (2 x)

B [dealné 4 x 4, s dost silnym motorem, bezpecné
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27. POCET MIST K SEZENI (x = 5,07)

B Chybi mu jedno misto pro pasazZéry, protoZze 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.

B JenZe Subaru bylo pétimistné a Volvo sedmimistné, takze pak vyhralo Volvo

B Chtéli jsme rodinné auto, aby bylo vétsi, sedmimistné, kdyZ budeme tireba svazet déti
do Skoly, nebo na ndkupy, nebo jede$ na hory, neresis, jestli je néco na streSe

m  Velké auto, abychom se vesli

B  Kapacita

B Podle poctu ¢lent 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 pii neformalnim rozhovoru.

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

B  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...mozZna jedno velké auto

a jedno mensi do rodiny, Mercedes ¢i Mini Cooper

30. PROPAGACE ZINACKY, KVALITNI WEBOVE STRANKY (% = 4,85)

B Kprvnimu kontaktu doSlo pres servis, v podstaté jsem hledal nékoho, kdo by mi
opravil auto a seznamil jsem se ted uz da se rict s kamaradem, a od té doby beru
automobily od néj

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

B Na internetu, nebo co bylo v novinach

B [nternet - inzerat - osobni navstéva

B Prezentace automobilu na webovych strankach

B Jak ta firma vystupuje navenek, nejdu do piesnych technickych detaild

B Informace na internetu (2x)
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Informace na internetu, v televizi a v ¢asopisech

Kvalitni internetové stranky

ProhliZela jsem si ty stranky WV Golf, na Zadné jiné jsem nesla, nedivala jsem se jinam
Na webové stranky té znacky, nevyhledavam nic konkrétniho, spi$ se tam podivam,
projdu si stranky, co mé zaujme, to oteviu, prectu si, spis ale je to takovy povrchni
dojem z toho, jak se stranky tvari

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

Informace ptes dealera, ale dovezli jsme si auto ze Svédska

Skodovky kupuji 30 let. Vlastné prvni informace a podrobnosti nezjist'uju...

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, pred 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 ptisla vtipna,
spojeni s CeStinou a to zviiatko, jinak ne.

Moc reklam nevidim, vic vidim v katalozich a magazinech, nebo se rada divam na Top
Gear v televizi.

Reklamy maji na meé vliv jenom v tom sméru, Ze vim, co se déje ve svéte, co je prosté
nového, protoze se tam ukazuje, co je nového, ale bohuzel si nemohu koupit nové
auto, takZe reklama mé nemiize ovlivnit natolik, abych si koupila nové auto

Vliv na mé reklama nema, je to spiSe o néjakém osobnim pocitu, ale Ze by to nékam
smérovalo, tak to ne

Prezentace znacky v reklamé, abych se mohl se znackou ztotoznit

Radost ze ztotoZnéni se s vyrobkem, tj. dobrd reklama, ktera zajisti dobrou image
zakaznikovi, ktery si produkt koupi

Sleduju je jenom tak, kdyz kolem mé probéhnou, jinak zdmérné ne

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

Tento faktor se vkvalitativnim vyzkumu nevyskytl, byl pridin na zakladé pozadavkl

spolecnosti Merceds-Benz a zkuSenosti s koucinkem prodejct (jejich Casty administrativni
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32. BLIZKOST AUTOSALONU (% = 4,60)

vvvvvv

33. EMISE CO, (¥ = 4,24)

Tento parametr povazuji za soucast spoleCenské odpovédnosti automobilovych znacek,
zajima mé postoj zakaznikli k tomuto asi nejméné osobnimu parametru. V kvalitativnim
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)

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

B Superb, i ta Oktavka to m3, ale je to suchy, nevyjadiuje to chemicky to co...vim, Ze
bych v tom auté néjak spokojeny mohl byt

B 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

B Mercedes nemd nade mnou tu silu. Pisobi to na mé moc nudné, jako klisé...nemam
jiny privlastek, je to takové moc konzervativni, mozna, nemaji zajimavé tvary, je to
néco, co pro mé neni, nepochybuju viibec, Ze jsou UZasny, treba jsou, ale neohlidnu se
za tim autem.

B Nékdo se divi, pro¢ pouzivim Citroény. Pro¢ myslis? ProtoZe nejsou pry moc
spolehlivy, ale ja si myslim, Ze ta doba a ta troven spolehlivosti, Ze jsou auta na stejné
urovni..i co se tyce nahradnich dil a podobné ve stredni tridé, samoziejmé jsou
stiredni a vyssi tridy, ale v této cenové hodnoté jsou auta vSude stejna

B Peugeot 106, to uZ je jenom vozidlo, nic vic, potom uz je jenom tramvaj

B Volkswagen mi vyhovuje, tak jako kdyz jsem kde sedéla v auté, tak tohle mi vyhovuje

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

B Néco v podvédomi mam, Ze Volvo ma néjakou silu

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

B Volvo je pro mé Cistsi, neni tam tolik snobizmu

B Znacka Volvo symbolizuje néjakou cistotu, silu a bezpe¢nost

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

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

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

B Pred Casem jsem méla moznost vyzkousSet si Renaulta a musim rict, Ze mi také
vyhovoval

B Nejela jsem v ném, svezla jsem se jako spolujezdec, ale neridila jsem ho, protoze maji
Fiat, ja k nim nemam dvéru, prestoZe oni jsou tuze spokojeni, néjakou Septandou
k nému nemam duvéruy, tieba takovyhle auto bych ja radsi nechtéla

B A zndte néjaké auto, néjakou znacku, kterd md spatnou povést? Tireba 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 pteci jenom...

IMAGE ZEME PUVODU ZNACKY VOZU

B Vic nas zajimaji auta z Némecka, jako Volkswageny, Mercedesy, Audi a Oktavie

B Vim, Ze Némci délaji auta dobie

B TakZe treba ¢inské auto by sis koupila? Myslim, Ze ne. A co rikds tomu, Ze se vyroba aut
presouvd do Ciny v§eobecné? Je to tam levnéjsi, lidé jsou tam levnéjsi, nemyslim si, Ze je
to pro nas dobré, ale co se da délat, Zijeme v takovych Casech, doufam, Ze se to bude

meénit
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POPIS AUTOMOBILU JINAK — VICE EMOCNI HODNOCENI

B Kamarad

B Jako takova idealni manzelka...skromny, isporny, pékny, stale v kondici...jako idealni
manZelka, takové by mélo byt auto...bezporuchové, bezpecné

B Vzhled auta, prostor, piijemny, Zensky citronek

B Radost v naplnéni v né¢em, co ocividné potirebuju

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

B ]de hodné o mé

BV tomhle bych se mohl vykompenzovat

B Nerozbitné auto

B [dealni viiz by se mél ridit sam, mél by mit ridice...nejlip néjakého malého, Sikovného
ridice

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

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

B O fakt uspokojeni mého ega

B Néco, co bude kompenzovat muj penis

B Spojeni se svétem

B Jako manZelka, spolehlivé, mald spotfeba a aby vyhovoval tém mym potiebam,
pracovnim i rodinnym

BV soucasné dobé pro mé znamena hodné, bez auta to nejde

B Maminkovské auto

B Auto, které bych si pral, bude nejspiS hodné silné, bude hodné zrat, spiS bude
vzbuzovat silu aZ néjakou agresi

B Sebeuspokojeni

B Zavislost na auté

B Svoboda pohybu

B Ja moje rozhodnuti porad tesSim, jestli si koupim premistovalo nebo hracku, chci si
jesté néco zcela védomé uspokojit?

B Budu si auto o to vic uzivat ... jako jinak no...

B 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

B Mozna se chci ztotoznit s néjakymi kamarady, ktefi ta lepSi auta maji
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UZITNE VLASTNOSTI VOZU - VICE RACIONALNi HODNOCENI

B Presunout se z mista na misto

®  Casovi flexibilita

B Pro mé je to dilezita véc, abych mohla rozvést rodinu, abych se dopravila

B Potieba premistovat se z bodu A do bodu B

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

B Vim, Ze je to dlleZité, kdyz ¢lovék Zije za Prahou, Ze se musi presouvat

B Uzitf automobilu v zaméstnani, k podnikani

B Funkce uZzitné pro zaméstnani, pro podnikani

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

B KdyZ mi néjaka funkce v auté urychli praci

B Nutnost k praci

B Doprava za zakaznikem

SPOLUPODIL NA VYBERU AUTOMOBILU

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

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

® Na doporuceni mé rodiny

B  Manzel za mé zvazoval nakup automobilu

B Manzel

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

B Spokojenost ostatnich uzivateld

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

B Spoustu véci, kterym nerozumim, fesi manzel

B Asi s nikym nekonzultuji, moc informaci, tim se ¢lovék hir rozhoduje, jeden rekne
takovy nazor, druhy takovy nazor, v tom okamziku, kdyZ uZ jsme rozhodnut4, nebo si
najdu informace nékde, tak uz to nepotiebuju s nékym konzultovat

B ManZel zajisti vSechno za mé

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

Podrobny rozbor vypovédi 11 respondentt prinesl velké mnozstvi informaci vztahujicich se
k nakupu automobilu. Ve strukturovaném vysledku jsou informace roztiidéné a seiazené dle

duilezitosti.

Celkovy pohled na vysledky vyzkumu piinasi 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 konecné rozhodnuti ridi pravdépodobné vice implicitné nesdélitelné
informace (mozZna i v podobé somatickych markeri), a to v jakékoliv fazi nakupu. Zrejmé
ndkupni proces vnima jako komplex pocitl, dojmi, piedstav, které stouto zkuSenosti
zakaznik ma (coz by ale zfejmé prokazal novy kvalitativni vyzkum, vice narativni,

nestrukturovany).

VySe uvedené tvrzeni se opira o skutecnost, Ze v prvni poloviné vysledkii vyzkumu se nachazi
poloZky zaloZené prevazné na implicitnim zakladu, v druhé poloviné vice na zdkladu
explicitnim. Do skupiny spiSe implicitnich vlivii vstupujicich do ndkupniho chovani pripadaji
viz pred koupi (2), pohodli vauté (3), castetné bezpeCnostni vybava vozu (5),
divéryhodnost a profesionalita prodejce (6), vzhled karoserie (7), klid k prohlidce vozu (9),
poveést znacky vozu (10), rychlost a bezstarostnost prodejniho procesu (11), design interiéru
(12), aroven prodejniho mista (13), osobni zkuSenost s vozem pied koupi (14), ¢astecné
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).

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

ptipravu k interpretaci i vyzkum.
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Do skupiny vice explicitnich vlivli vstupuji poloZKy: vybavenost a Uroven servisu (4), castecné
bezpecnostni vybava vozu (5) cena servisnich sluzeb (8), castecné vykon motoru, maximalni
rychlost a zrychleni vozu (15), velikost dloZného prostoru (17), spotfeba paliva (19), cena
vozu (20), ak¢ni nabidky, slevy (21), rozsah zakladni vybavy vozu (24), moZnosti a cena
priplatkové vybavy (25), pohon vSech kol (4 x4) (26), pocCet mist k sezeni (27), zlstatkova
hodnota automobilu (28), ¢asteCné i propagace znacky (30), platebni podminky, moZnosti

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

Ztéchto vysledki vyplyva, Ze implicitni, méné uvédomované (nevédomé) vlivy jsou
v ndkupnim chovani zadkazniki velmi vyznamné, a Ze jsou v ramci péce o zakazniky a jejich
ziskavani vSeobecné hilre uchopitelné. Sluzby a produkty maji tak svou technickou
(explicitni) i emocni (implicitni) rovinu, pricemz dilezitost zakaznici prikladaji slozce

implicitni, tvorici tak skutecnou sluzbu zakazniktm.
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7 VYSLEDKY KVANTITATIVNI CASTI VYZKUMNE PRACE

7.1 ROZHODOVACI PROCES — CELKOVY POHLED

Analyza a popis dat

DESKRIPTIVNI 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 BEZPECNOSTNI 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 PRODEJN{HO PROCESU 5,80 1,427 430
12 DESIGN INTERIERU 5,73 1,382 429
13 UROVEN PRODEJINIHO MISTA 5,64 1,452 429
14 OSOBN{ ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,63 1,556 430
15 VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOZU 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 VOZzU 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 SEZENI 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 ¢&. 2: Seiazené poloZKy, dle dileZitosti pro stavajici a potencionalni zakazniky znacky Mercedes-Benz —

zakladni soubor
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7.2 RELIABILITA A FAKTOROVA ANALYZA DOTAZNIKU

7.2.1 Reliabilita

Vysoka reliabilita dotazniku prokazuje jeho vysokou spolehlivost, zaroven vsak vypovida o

skutecnosti, Ze vSechny mérené polozky dotazniku jsou pro respondenty dtilezité a nenachazi

se mezi nimi Zadna polozka, kterd by byla hodnocena jako nedtlezita. DileZitost poloZek v

testu je podloZena rozborem odpovédi z kvalitativni ¢asti vyzkumu. Reliabilita se zaroven

zvySuje poctem poloZek v testu.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,956

33

Tabulka ¢. 3: Vysledek testu reliability dotazniku

7.2.2 Faktorova analyza

Explorativni faktorova analyza ma za cil analyzovat korelace vétstho mnozstvi méritelnych

proménnych a na zadkladé této analyzy urcit skupiny proménnych, které statisticky ,patii

k sobé", tj. za nimiz stoji spolecny faktor (latentni proménnd). Pocet nalezenych faktorti 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 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 ¢. 4: KMO a Bartlettav test
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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 faktort 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 ¢. 5: Procentualni vyjadieni celkovych varianci vysvétlenych jednotlivymi faktory

Scree

Plot

Eigenvalue

.................................
123 4567 8 91011121314151617 1819 20 21 22 23 24 25 26 27 2829 30 31 32 33

Component Number

Graf ¢. 7: Sutinovy graf
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Faktorova zatéz byla zvolena 0,4 (korelace mezi faktorem a polozkou). Vysledkem u kazdé

poloZky je hodnota korela¢niho koeficientu mezi polozkou a piislusnym faktorem. Cervené je

oznacen koeficient poloZky, ktera nejvice ze vSech poloZek koreluje s danym faktorem.

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
OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ ,530
AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI 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 ¢. 6: Vysledek faktorové analyzy po rotaci

Vysledek faktorové analyzy prinesl celkem pét silnych faktorti (hodnota vyssi nez 1, tab. ¢. 4),

z nichz jeden faktor je ve srovnani s ostatnimi silny. Lze ho proto povazovat za faktor obecny

(graf ¢. 7). Zbylé Ctyri faktory jsou slabé, spise dopliikové, 1ze je nazvat faktory specifickymi

Reiterova, 2003).
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Interpretace dat

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

koupi automobilu?

Rotaci vznikla struktura (tabulka ¢. 5) sjednotila polozky dotazniku do jednotlivych faktora.
Jednotlivé faktory jsou oznaceny barevné, néktera polozka je soucasti vice faktort. V kazdém
faktoru je nejsilnéjsi ta polozka, ktera 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 spolecny (latentni) prvek sjednocujici
jednotlivé polozky do daného faktoru. Interpretace a pojmenovani faktoru je pouze pokus o

strucné vystizeni jeho podstaty.
Obecny (nejsiinéjsi) faktor:

B ZkusSenost s vozem, spolehlivost vozu, profesionalni prodejni a poprodejni péce

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
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 €. 7: Polozky sjednocené do nejsilnéjsiho faktoru

Latentni proménnou sjednocujici tyto polozZky dohromady je potieba bezpeci a spolehlivosti,
ktera, dle Abrahama Maslowa, je potfebou zakladni (basic need). MoZnost vyzkouset si viiz
pred koupi je nejsilnéjsi polozkou obecného faktoru, stejné tak spolehlivost vozu. MoZnost
vyzkousSet si vz pred koupi odboura strach zneznamého, vzbudi divéru (pocit bezpedi,
spolehnuti se), Ze vz je v poradku a bez poruch. Divéryhodnost a profesionalita prodejce

vavs

predcila i empatii prodejce. Spolehlivost a diivéryhodnost prodejce je silnéjsi nez jeho
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empatické schopnosti, zcela jisté by spolehlivost méla byt =zadkladni kompetenci
profesionadlniho prodejce, ktery by dle vysledkii mél zajistit rychlost a bezstarostnost
prodejniho procesu a pozadovany klid pii prohlidce vozu. Jen vklidu se miize zakaznik
zodpovédné a spolehlivé rozhodnout. Klid pti prohlidce vozu poukazuje na potrebu dobie
promyslené (bezpecné) koupé. Osobni zkuSenost s vozem, moZnost vyzkouset si viz pied
koupi navozuji opét pocit bezpeci, Ze si zakaznik kupuje viz, ktery je mu znam. (Neznamé
situace vlidech vyvolavaji opak pocitu bezpeci). Spolehlivost a kvalitu zajistuje i dobra
povést znacky vozu, stejné tak bezpecnostni vybava. Pohodli v auté zarucuje prijemnou

pohodu a klid pii jizdé, v pohodli se miiZe zakaznik 1épe soustredit na jizdu.

Zakaznik se zaroven potrebuje spolehnout na dobrou péci pii problémech svozem.
Vybavenost a Urovei servisu mu navysi pocit bezpeci, nebot v dobfe vybaveném servisu viiz
opravi dobre, 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 zakaznikGm zajisti, Ze pokud budou mit
rozbity automobil a budou mit tim padem problém, nebudou nuceni fesit dalsi problém - jak
opravu zaplati. Vybavenost a Uroven servisu s cenou servisnich sluZeb mohou byt spise
ukazatelem kvalitnich (spolehlivych, bezpecnych) sluzeb zakazniklim, které jim pomohou

V NOUZI.

Nékteré polozky vice, nékteré méng, ale témeér vSechny vyjadruji zakladni lidskou potiebu
bezpeci, kterou v hierarchii potfeb Abraham Maslow uvadi na druhém misté, zaroven
v urovni zakladnich potreb. Pocit bezpeci je spojen s predvidatelnosti déni ve vnéjsim svéte,
s jakymsi poiradkem a konzistenci, kdy nds nic nerozrusuje, ani neprijemné neprekvapuje,
mame véci pod kontrolou. Potfeba bezpec¢i ve vztahu k automobilu v sobé vSeobecné

zahrnuje:

B jistoty pracovni, automobil mulze byt dopravnim prostfedkem do zaméstnani,
nastrojem dilezitym k zabezpeci financi (pro rodinu, bézny Zivot);

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

B financ¢ni jistoty (cena servisu mize vzbuzovat pocit nejistoty v pripadé poruchy
automobilu, zakaznik bude fesit, zda zaplati opravu bez naruseni financnich jistot pro
bézny Zivot);

B zdravi a pocit pohody (spolehlivost vozu, pohodli v auté);

B zajisténi pomoci v pripadé nouze (profesionalita a spolehlivost prodejce, vybavenost

a uroven servisu, kvalitni poprodejni péce).
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Specifické, doplnujici faktory:

® Faktor Image

AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI 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 &. 8: PoloZky sjednocené do specifického faktoru image

Prvni specificky faktor shlukuje polozky tak, Ze spole¢nym (latentnim) prvkem
pravdépodobné je image, ktery se tyka zejména osobni image zakaznika. Automobil slouzi
k vyjadieni Zivotniho stylu zakaznika a zajiStuje zaroven urcitou prestiz ve spolecnosti.
Automobil tak mize saturovat potiebu sebetlcty a potiebu uznani okolim. Tuto potiebu
Abraham Maslow radi do potreb rlstovych, které nastupuji az po uspokojeni potieb
zakladnich. Sebetlcta zahrnuje potieby jako je touha po sebevédomi, po vlastni zdatnosti,
mistrovstvi, dostateCnosti, uspéchu, nezavislosti a svobody (nejsilnéjsi polozka , Automobil
jako vyjadreni zivotniho stylu“). Respekt druhych zahrnuje prestiz, povést, pozornost, status,
znamost a uznani (polozka ,Prestiz znac¢ky automobilu ve spole¢nosti“). Dle Maslowa potieby
ucty byly ignorovany napt. Sigmundem Freudem, vyzdvizeny Alfredem Adlerem. Osobnost,

ktera ma adekvatni sebeltctu, je vice jista, schopna a vykonna (1970).

Ostatni polozky slouZi k vy$si mife uspokojeni této pottreby (design interiéru, vykon motoru,
design karoserie, priplatkova i zakladni vybava vozu, povést znacky vozu, mozna i zlistatkova

hodnota vozu).

Automobil pravdépodobné plni funkci rozsSireného ja (extended ego) clovéka. Majitel
automobilu jeho prostiednictvim svému okoli néco sdéluje o sobé, o svém zivotnim stylu,
0 své socialni pozici, o svém povySeni apod. Automobil, zejména u muzl, mize byt také

jednim z atributi atraktivity.
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B Faktor Marketingové aktivity obchodni spole¢nosti

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

Tabulka ¢&. 9: Polozky sjednocené do specifického faktoru Marketingové aktivity obchodni spole¢nosti

Dal$im vedlej$Sim faktorem jsou marketingové aktivity spolec¢nosti, pricemz nejdilezitéjsi je
propagace znacky, kvalitni webové stranky, reference a doporuceni prodejce od znamych.
Tyto dva ukazatele se jevi jako nejucinnéjsi propagac¢ni kandl, zejména doporuceni prodejce,

znacky apod. od zndmych (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 zlstatkova hodnota

VOZUu.

B  Faktor Prostor v automobilu, Ohled k Zivotnimu prostiedi

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

Tabulka & 10: Polozky sjednocené do specifického faktoru Prostor, Zivotni prostiedi

Tento vedlejsi faktor je shlukem poloZek souvisejicich s prostorem uvnitf automobilu a

bezpecnostni vybavou vozu.

Emise CO: souviseji se spotiebou paliva a dohromady pravdépodobné vyjadruji ohled

k Zivotnimu prostredi.
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® Faktor Cena

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

Tabulka ¢. 11: PoloZky sjednocené do specifického faktoru Cena

Poslednim specifickym faktorem jsou poloZky souvisejici s cenou vozu. Cena je vyslednici
nabidky a poptavky, miZe byt nabidkou i poptavkou zaroven. Cena ovliviiuje prodejnost

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

vvvvvv

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

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

Zajimavé je i spojeni se spotiebou paliva, kde je cenovy faktor vice skryt, neni tak explicitni,
jako je tomu u ceny vozu. S cenou souvisi i akéni nabidky a slevy, zfejmé i rozsah zakladni

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

Cenovy faktor je poslednim, nejslab$im faktorem faktorové analyzy (3,5 %, tab. ¢. 4). Na
druhou stranu je pravdépodobné, Ze se respondentlim ve vyzkumech cenové faktory hiiie

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

Presto vsak silné vztahy se zakazniky, zaloZené na profesionalnim a diivéryhodném pristupu
prodejce a na kvalitnich servisnich sluzbach, prinaseji spolecnosti vyznamny prospéch, nebot
vytvareji dobrou povést a prispivaji tak k ndkuptim za vyssi ceny. Uspokojenim predchozich
potreb zakaznika (bezpeci, image, moznost vyzkouset si viiz) si spoleCnost vytvari dobrou

vyjednavaci zakladnu pro vyjednavani o cené.
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7.3 ROZDILY MEZI JEDNOTLIVYMI CILOVYMI SKUPINAMI

7.3.1 Muzi versus zeny

Analyza a popis dat

SPOLEHLIVOST VOZU 639 65 1 024

1
2 MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUPI{ 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 593 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 548 5,62 19 0,53
17 PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 543 5,20 25 0,27
18  VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 5,36 @ 5,80 13 0,02
19 [SPOTREBA PALIVA 530 | 594 [ 10 [jolaeN
20  CENAVOZzZU 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 PRODEII 5,21 | 5,47 21 |0,21
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 SEZEN{ 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 N8R

Tabulka ¢. 12: Poiadi v rozhodovacim procesu muzi a, Zen; rozdil mezi nimi.
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19  SPOTREBA PALIVA 5,30 5,94

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 ¢&. 13: Sefazené polozky dle vyse rozdili ve vnimani jednotlivych poloZek muZi a Zenami

Interpretace dat

H1: Existuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimdni zvaZovanych kritérii v ndkupnim

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

Prijimam hypotézu H1, Ze existuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimani zvaZovanych

kritérii na hladiné vyznamnosti o < 0,01 v parametrech Spottreby paliva a Emise CO», dale na
hladivé vyznamnosti a < 0,05 v parametrech Velikost tloZného prostoru a Platebni podminky

(moznosti financovani).

Pravdépodobné by se pri vétsSim vzorku respondentli prokazal rozdil v parametrech Cena

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

v

Zeny prikladaji vy$si diileZitost spotiebé paliva (a < 0,01) a emisim CO; (« < 0,01) ne% muzi,
coz by mohlo svédcit o vy$Sim ohledu k zivotnimu prostiedi. Platebni podminky («a < 0,05),
cena vozu (a < 0,1) a spotieba paliva (kterd je také je soucasti cenového faktoru)
nasvédcujevysledku, Ze Zeny jsou cenové citlivéj$i nez muzi. Tento fakt mize byt zplisoben
vSeobecné zndmym jevem, Ze Zeny maji v priméru nizs$i prijmy nez muzi, zarovein
neupiednostiuji vykonové a technické parametry jako muzi, proto mohou byt cenové faktory

vvvvvv

Dalsi parametry, napft. velikost tloZniho prostoru (a < 0,05) a bezpecnostni vybava vozu (a <

0,1) svédci o pravdépodobné vyssi prorodinné orientaci Zen.
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Muzi kladou (v poradi poloZek, ne statisticky vyznamneé) vétsi diiraz na povést a prestiz
znacky ve spole¢nosti, zifejmé se tedy muzi vice nez Zeny porovnavaji s ostatnimi. Z vysledki
je patrné, Ze muzi jsou vice technicky zaméteni a povazuji tedy dobie vybaveny servis za

dlezity.

Spoletné vnimanymi a zaroven nejdilezitéjSimi parametry v ndkupnim procesu muzi a Zen
jsou: spolehlivost vozu, pohodli v auté, moznost vyzkouset si viiz pred koupi, vybavenost a
uroven servisu, davéryhodnost a profesionalita prodejce. V téchto nejdullezitéjsich
parametrech a ostatnich polozkach (viz tab. ¢. 12) se neprokazal statisticky vyznamny rozdil

(a>0,05) mezi muzi a zenami.
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7.3.2 Maijitelé znacky Mercedes-Benz versus maijitelé jinych znacek

Analyza a popis dat

1 SPOLEHLIVOST VOzZU 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 5,76 9 -
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 VOzZU 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  OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 579 5,43 18 0,02
14 | VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOzU | 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 PRODEJI 528 | 5,16 23 0,46
22 MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY 525 5,13 25 0,39
23 AKCNIi NABIDKY, SLEVY 522 5,34 19 0,41
24  AUTOMOBIL JAKO VYJADREN{ ZIVOTNIHO STYLU 522 4,65 31

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 517 552 14§
28  POCET MIST K SEZEN{ 510 5,04 26 0,74
29  ZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU 504 4,91 27 0,43
30  PROPAGACE ZNACKY, KVALITN{ WEBOVE STRANKY 4,83 4,87 29 0,78
31 |BLIZKOST AUTOSALONU 4,80 [ 4,35 32 [l
32 PLATEBNI PODMINKY (MOZNOSTI FINANCOVANI) 4,76 . 4,71 30 0,79
33 | EMISE CO, 433 | 4,12 33 0,29

Tabulka ¢. 14: Rozdily v poradi poloZek mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli ostatnich znacek
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AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU ,
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 OO
27  CENAVOZU 5,17 5,52 14
19 |POHON VSECH KOL (4 x 4) 5,29 4,88 28
13  OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,79 5,43 18
8 POVEST ZNACKY VOZU 6,02 5,69 11
5 BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 6,10 5,82 8
2 POHODLI V AUTE 6,29 6,04 3
4 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,11 5,87 6
16  EMPATIE PRODEJCE 5,56 5,32 21
14 |VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLENi| 5,68 5,46 15
7  VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 6,02 5,82 7
12 DESIGN INTERIERU 5,81 5,63 13

Tabulka ¢. 15: Parametry sefazené dle vySe statisticky vyznamného rozdilu v dileZitosti pro majitele Mercedes-

Benz a majitele ostatnich znacek

Interpretace dat

H2: Existuji statisticky vyznamné rozdily ve vhimdni zvaZovanych kritérii v ndkupnim
procesu (ve vztahu ke koupi automobilu) mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a madjiteli

jinych znacek

Prijimam hypotézu H2, Ze 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, Dlvéryhodnost 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 pied koupi, Povést

znacky vozu a Bezpecnostni vybava vozu.

Kazda automobilovd znacka napliiuje svym uzivatelim jiné potieby. Majitelé znacky
Mercedes-Benz povaZzuji vSechny polozky (kromé ceny) v tabulce ¢. 15 za dilezitéjsi nez
majitelé jinych znacek. Cena vozu (27. misto) je jedind polozka, ktera je pro né statisticky
vyznamné méné dilezita (a < 0,01) neZ pro majitele jinych automobilovych znacek (14.

misto).

Jednoznacné ztoho vyplyva, Ze majitelé znaCky Mercedes-Benz maji vyssi poZzadavky,

zejména na pohodli v auté (2. misto), vybavenost a Uroven servisu (4. misto), bezpecnostni
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vybavu vozu (5. misto) a osobni zkuSenost s vozem pied koupi (13. misto). Automobilem,

vvvvvv

znacky automobilu ve spolecnosti (o < 0,01), S timto kontextem také souvisi design karoserie

a design interiéru, kdy primérna hodnota je vyssi nez u majiteli jinych znacek.

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

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

uroven servisu, pohodli a design automobilu.

V ostatnich poloZkach (tab. ¢. 14) se neprokazal statisticky vyznamny rozdil mezi majiteli

znacky Mercedes-Benz a majiteli jinych znacek (a > 0,05).
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7.3.3 Muii, maijitelé znacky Mercedes-Benz versus muzi, majitelé jinych

znacek

Analyza a popis dat

1 SPOLEHLIVOST VOZU 6,46 6,30 1

2 POHODLI V AUTE 6,30 6,09 3

3 MOZNOST VYZKOUSET SI VUZ PRED KOUP{ 6,23 6,21 2

4 VYBAVENOST A UROVEN SERVISU 6,17 5,94 5

5 DUVERYHODNOST A PROFESIONALITA PRODEJCE 6,15 5,73 10

6 POVEST ZNACKY VOZU 6,09 5,74 9

7 BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 6,07 5,86 7

8 VZHLED (DESIGN) KAROSERIE 5,99 5,86 8

9 CENA SERVISNICH SLUZEB 5,95 5,91 6

10  DESIGN INTERIERU 5,86 5,63 13

11  RYCHLOST A BEZSTAROSTNOST PRODEJNIHO PROCESU 5,86 5,73 11

12 | KLID K PROHLIDCE VOZU 5,85 6,04 4

13 OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUPI 5,80 5,52 14

14 | VYKON MOTORU, MAX. RYCHLOST A ZRYCHLEN{ VOzZU 5,69 5,46 15

15  UROVEN PRODEJNIHO MISTA 5,69 5,67 12

16  PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,68 5,11 23

17  EMPATIE PRODEICE 5,61 5,31 19

18  POHON VSECH KOL (4 x 4) 5,46 4,89 28

19 | VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 5,35 5,39 17

20  AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU 5,33 4,65 30
21  REKONTAKT PO PRODEII 5,30 5,09 25 0,25
22 MOZNOSTI A CENA PRIPLATKOVE VYBAVY 5,28 5,11 24 0,31
23 AKCNIi 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 / DOPORUCEN{ 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 ¢. 16: Rozdily v poradi mezi muZi, majiteli znacky Mercedes-Benz a muZi, majiteli ostatnich znacek
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AUTOMOBIL JAKO VYJADRENI ZIVOTNIHO STYLU 5,33 4,65

16  PRESTIZ ZNACKY AUTOMOBILU VE SPOLECNOSTI 5,68 5,11 23

18 POHON VSECH KOL (4 x 4) 546 4,89 28 JO00N
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  OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 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 ¢. 17: Parametry sefazené dle vySe statisticky vyznamného rozdilu v rozhodovani mezi muzi, majiteli

Mercedes-Benz a muZi, majiteli ostatnich zna¢ek

Interpretace dat

Aby byla odstranéna intervenujici proménnd, tj. rozdilnost podilu Zen v jednotlivych
souborech, byly k hypotéze H2 vytvoreny dals$i dva soubory a srovnani je provedeno pouze

na muzské populaci.

Prijimdm hypotézu H2, 7e 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 vyjadieni Zzivotniho stylu, Prestiz znacky
automobilu ve spolecnosti, Pohon vSech kol (4 x 4), Dlivéryhodnost a profesionalita prodejce,

Blizkost autosalonu a na hladiné vyznamnosti (a < 0,05) v parametrech Povést znacky vozu.

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 potfebou dosahovani tspéchu, vykonu, ocenéni sebe sama i
druhymi. Souvisi s osobnim uspéchem, sebedtivérou, svobodou, prijetim, reputaci, uznanim a
postavenim ve spoleCnosti. Automobil mize byt diikazem skutecnych zasluh. Automobil

muze byt jednim z atributii jejich atraktivity.

U muzské populace vlastnici Mercedesy je patrné kladeni vyssiho dirazu na divéryhodnost a

profesionalitu prodejce (a < 0,01), i na jeho empatii (ax < 0,1). Taktéz je statisticky dokazano,
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Ze tito muzi kladou diiraz na vzdalenost (minéno blizkost) autosalonu (a < 0,01), pohon vSech
kol (a < 0,01) a osobni zkusSenost s vozem pred 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 vozu.
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7.3.4 Prodejci znacky Mercedes-Benz versus zdkaznici znacky Mercedes-

Benz

Analyza a popis dat

1 AKCNI NABIDKY, SLEVY 6,51 5,22 23

2 CENA VOZU 6,26 5,17 27

3 SPOLEHLIVOST VOzZU 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 00
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 BEZSTAROSTNOSTPRODEINIHO PROCESU . 5,95 5,86 11 0,63
13 | POVEST ZNACKY VOZU 5,90 6,02 8 0,60
14  UROVEN PRODEJNIHO MISTA 5,79 5,65 15 0,39
15  KLID K PROHLIDCE VOZU 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

20  CENA SERVISNICH SLUZEB 5,38 5,96 9

21 | OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,36 5,79 13

22 AUTOMOBIL JAKO VYJADREN{ ZIVOTNIHO STYLU 5,36 5,22 24

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 ZRYCHLENi VOZU | 4,90 5,68 14

29  VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 4,87 5,39 18

30  zZUSTATKOVA HODNOTA AUTOMOBILU 4,87 5,04 29

31  BL{ZKOST AUTOSALONU 4,74 4,80 31

32 POCET MIST K SEZEN( 4,56 5,10 28

33 |EMISE CO, 2,49 4,33 33

Tabulka ¢. 18: Rozdily mezi majiteli znacky Mercedes-Benz / zakazniky a vnimani téchto parametrii prodejci

znacky Mercedes-Benz, seiazeno dle vnimani diileZitych parametra zakazniki prodejci znacky Mercedes-Benz
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Interpretace dat

AKCNI NABIDKY, SLEVY 5,22 23 6,51 1

CENA VOZzU 5,17 27 6,26 2

REFERENCE / DOPORUCENI PRODEJCE OD ZNAMYCH 5,20 26 6,08 9 10000

PROPAGACE ZNACKY, KVALITNI 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 ¢. 19: Precefiované parametry ze strany prodejci znacky Mercedes-Benz

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 100N

VELIKOST ULOZNEHO PROSTORU 5,39 18 4,87 29

POCET MIST K SEZEN{ 5,10 28 4,56 32

BEZPECNOSTNI VYBAVA VOZU 6,10 5 5,74 16 0

OSOBNI ZKUSENOST S VOZEM PRED KOUP{ 5,79 13 5,36 21 0

Tabulka ¢. 20: Podceniované parametry ze strany prodejci znacky Mercedes-Benz

H3: Existuji statisticky vyznamné rozdily mezi tim, jak prodejci zna¢ky Mercedes-Benz
vnimaji parametry diilezZité pro jejich zakazniky a tim, ktera kritéria zakaznici znacky

Mercedes-Benz skutecné zvazuji

Prijimam hypotézu H3, Ze existuji statisticky vyznamné rozdily mezi tim, jak prodejci znacky
Mercedes-Benz vnimaji parametry dilezité pro své zakazniky a tim, ktera kriteria zakaznici
znacky Mercedes-Benz skutecné zvazuji. Mezi precefiované parametry ze strany prodejct na
hladiné vyznamnosti (« < 0,01) patfi Ak¢éni 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 spole¢nosti. Na
hladiné vyznamnosti (a < 0,01) jsou mezi podcefiovanymi parametry Emise CO,, Vykon
motoru, maximalni rychlost a zrychleni motoru, Vybavenost a turoven servisu, Cena
servisnich sluzeb, Velikost ilozného prostoru a Pocet mist k sezeni; na hladiné vyznamnosti

(a < 0,05) je podceniovana bezpecnostni vybava vozu.
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V ostatnich polozkach (tab. ¢. 18) se statisticky vyznamny rozdil neprokazal («a > 0,05).

Vzhledem k jinym podminkdm sbéru dat v souboru prodejci a zadkaznici Mercedes-Benz je
mozné v interpretaci vysledki vice prihliZet na poradi polozZek. Poradi poloZek neni zavislé na
jinych podminkach sbéru dat, nebot’ obsah dotazniku, poradi poloZek zadaného dotazniku a

pouzita skala je naprosto identicka.

Nejvice preceriované 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 kriteriem nejdilezitéjSim. Nékteri

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

Taktéz jsou precenovany reference / doporuceni prodejce od znamych a rovnéz propagace
znacky. Ostatni dilezité poloZKy pro zakazniky jako je spolehlivost vozu, pohodli v auté,
divéryhodnost prodejce, moznost vyzkouSet si vliz pred koupi jsou prodejci vnimany

podobné vysoko, zadna diilezita polozka neni zanedbana, kromé servisu.

Prodejci nejvice podcenované a zaroven pro zadkazniky velmi dilezité jsou polozky 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 prodejcti, mohou byt

v prodejnim procesu zanedbany.

vivs z

Kvalitni servis a poprodejni sluzby jsou nejdtileZzitéjsi a zaroven nejlevnéjsi akvizi¢ni cestou
k zdkazniklim. Loajalita zakaznikd podporuje dobrou povést znacky (image znacky),
spokojenost zakaznikii i zaméstnancl (firemni identitu), navrat zakaznika zpét k prodejci

(akvizice). Navrat stavajicitho zadkaznika je pétkrat levnéjsi nez ziskani zakaznika nového.

Dal$i podcenovanou polozkou ze strany prodejcli je vykon motoru; zejména muzi, tento
parametr automobilu povazuji za dullezity porovnavaji se vzajemné, soutézi mezi sebou,
vykon se stava predmétem diskusi, a tudizZ i predmétem zajmu. Vykon motoru, velikost
ulozného prostoru a bezpecnostni vybava vozu jsou parametry, které jsou pro zakazniky

dulezité a které Ize pti prodeji automobilu zdtraznit.
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H4: Existuji statisticky vyznamné rozdily v percepci cenovych parametrii prodejci znacky

Mercedes-Benz a tim jak cenové parametry vnimaji zakaznici znacky Mercedes-Benz

Prijimadm hypotézu H4, nebot se na hladiné vyznamnosti (a < 0,01) potvrdil pfedpoklad, Ze
prodejci prrecenuji cenové parametry, a to Ak¢ni nabidky a slevy spolu s parametrem Cena
vozu. Vyznamnost tohoto faktu potvrdilo i poradi polozek, kdy Ak¢ni nabidky a slevy jsou u
prodejcii na 1. misté a u zakaznik(i na misté 23.; cena vozu je u prodejcii na 2. misté, u jejich

zakaznikd na 27. misté.

Dle faktorové analyzy s faktorem Cena vozu koreluji poloZky Spotifeba paliva, Rozsah
zakladni vybavy vozu a Ak¢ni nabidky a slevy (viz tab. ¢. 11). V polozkach Spotieba paliva a
Rozsah zakladni vybavy vozu se rozdil neprokazal, tento parametr neni ze strany prodejcti

ani piecenovan, ani podcerfiovan.

Predpoklad, Ze jsou cenové parametry v automobilovém segmentu pirecenovany, se potvrdil a
prind8$i mnoho dalSich otdzek. Pravdépodobné je tento parametr velmi explicitni, lze ho
snadno specifikovat, uchopit, mérit, strukturovat, porovnavat, zkoumat v ramci
konkurenc¢nich nabidek; finan¢ni ukazatele jdou v souladu s firemnimi cili. Mnohdy zakaznici

prichazeji s cenovymi nabidkami od konkurence a tim prokazuji, Ze jsou cenové parametry

vvvvvv

Dal$im divodem proc jsou cenové parametry prodejci znacky Mercedes-Benz pi-ecenovany,
miZe byt projekce vlastnich pociti 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 stim mohou byt podcenovany parametry vice implicitni, hiife definovatelné,
bezdécné, slovy hire popsatelné, které souvisi se spolehlivosti vozu, zkusenosti, bezpecim,
spolehlivosti, empatii, povésti, s klidem k prohlidce vozu, designem, vyjadieni sebe sama
skrze automobil, prestizi atd., coz jsou vSechno parametry duleZzité pro zakazniky. Prodejcim
se presto Spatné definuji, méri, prepocitavaji, hlife se objektivné hodnoti; firemni cile v téchto
oblastech byvaji nekonkrétni, nespecifické, tymem prodejci tézko uchopitelné a ovlivnitelné.
Piecenovani cenovych parametrii mize byt i obrannym mechanismem pied zahlcenim

nespecifickymi pozadavky, pod kterymi si kazdy mtliZe predstavovat néco jiného.
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8 DISKUSE

Téma diplomové prace pojima nakupni chovani komplexné. Téma povazuji za slozity systém
vnéjsich a vnitinich vlivi, které vstupuji do celého procesu nakupu. Neni snadné popsat
jakousi objektivni strukturu, nebot se kotvi vdynamickém a neustale se ménicim, subjektivné

Zivoucim procesu.

ZkusSenosti z predchozich vyzkumi pro znacku Mercedes-Benz, jejichz obsahem byl popis
dil¢ich casti ndkupniho chovani, a zkuSenosti z praxe (koucovani manazert prodejnich
oddéleni znacky Citroén) mé ptivedla k myslence, Ze je nutné sjednotit poznani zakaznika
obsahovou i procesudlni analyzou, nebot oboji si tvoii vzajemny Kkontext (v mych

predchozich vyzkumech nebyl reflektovan nakupni proces).

K uchopeni tématu mi pomohla teoreticka priprava, ze které vyzkum vychazi. Zvolena
metodologicka triangulace prekracuje hranice jednotlivych pristupi a umoznuje zhodnotit
vysledky z nékolika uhli pohledu. Vyzkum dale sleduje dilezZitost zvazovanych Kritérii z
perspektivy zakaznikli znacky Mercedes-Benz a z perspektivy zaméstnanc prodejniho
oddéleni této znacky. VSechny thly pohledu dohromady tvofi celek objasnujici klicové vlivy

nakupniho chovani.

Vyhoda smiSeného vyzkumu spociva ve vyvazovani slabych a silnych stranek kvalitativniho a

kvantitativniho vyzkumu; v moznostech komplexnéjsich vysledka (Hendl, 2005).
Metodologické limity vyzkumu

Vysledky vyzkumu piesto mohou byt zvolenymi metodami ovlivnény. Kvalitativni cast
vyzkumu vznikla na zakladé polostrukturovaného dotazniku, jehoz otazky byly postaveny dle
jednotlivych fazi ndkupniho procesu. V jistych momentech jsem zaznamenala, Ze rozhovor
vice fidim ja, nikoliv respondent. Rozhovory sice prinesly rozsihlé informace, ale nelze
zpétné zhodnotit, zda by si respondent na nékteré zkuSenosti vzpomnél spontanné, ¢i zda
jsem je pripravenymi otazkami spiSe neovlivnila. Citila jsem silny vliv vlastnich ambici
uchopit téma spolehlivé. Tim netvrdim, Ze bych postup chtéla pfimo zménit, ale rada bych
vytvorila druhou alternativu s ponechanim volnéjsiho pribéhu rozhovoru (neformalni nebo
narativni rozhovor). Zajimal by mé rozhovor vice Fizeny z perspektivy respondenta (zda
vném zachytim i vnimani procesu), ktery bych poté porovnala s vysledky rozhovori

polostrukturovanych, zamérenych pirimo na cely proces.
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V kvantitativni ¢asti povazuji za intervenujici proménnou vlastni interpretaci jednotlivych
trsi, sloZzenych z vyroki, na zakladé kterych vzniklo 33 nazvdi, tj. mérenych parametr.

Zajimavé by bylo porovnani, jak by okruhy vyrokt roztridil a interpretoval nékdo jiny.

Nelze slucovat vysledek kvalitativni a kvantitativni casti zcela exaktné, jisté zde dochazi
k chybam pfi tvorbé nazvi a vyznami jednotlivych polozek, protoze kazdy subjekt mize na
zakladé vyroku polozku interpretovat jinak. Zpétné taktéz nelze tici, Ze by lidé, ktefi 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 vyplnovali, vyjadrili, co si za danou polozkou predstavuji, jaké zkuSenosti s danou
poloZkou maji (napi. Vybavenost a droven servisu) a dané vyroky porovnat s vyroky, ze
kterych tyto polozky vznikly. Pravdépodobné bychom doSsli k novym informacim, které by
mohly vysledky jesté vice obohatit.

Dal$i moZnou intervenujici proménou je poradi 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 (napf. z pohodlnosti pohnout rukou ke skutecnému
vysledku). Ztohoto dliivodu 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 zikaznici znacky Mercedes-Benz a prodejci
znacky Mercedes-Benz mohlo dojit ke zkresleni vysledkid 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 znacky Mercedes-Benz (po celé CR),
zajistit jejich vyplnéni vSemi prodejci osobné a odeslani dotazniki zpét. Forma ,on-line“ byla
schiidnéjsi vtom smyslu, Ze s dotazniky budou mit prodejci méné prace, ¢cimz se zvysila
pravdépodobnost jejich navratu. Platforma spolec¢nosti Click4Survey nabizi ochranu pted
vyplnénim vice dotazniki zjedné IP adresy (coZz zvySuje pravdépodobnost, Ze dotaznik
vyplnil prodejce, uzivatel uvedené emailové adresy), umoznuje opétovné osloveni téch, kteri
jej nevyplnili a podékovani. Ackoli jsem ocekavala zkresleni vysledkii zplisobené jinou
formou sbéru dat, musim konstatovat, Ze je subjektivni Skala zifejmé vnimana obdobné
v jakékoliv formé, priimérné hodnoty byly velmi podobné. Presto jsem pri interpretaci dbala
vice na vysledky opirajici se o poradi jednotlivych parametrii, kde poradi neni zavislé na
zplsobu sbéru dat (napr. polozka Cena vozu je u prodejct v poradi na 2. misté, u zakaznikt

na 27. misté, coz povazuji za jisty rozdil).

Dotaznik vykazoval vysokou realiabilitu, coZ je zplsobeno tim, Ze vSechna kritéria jsou

hodnocena jako dilezitd, nebot vychazeji zkvalitativné ziskanych podkladd. Zaroven
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dotaznik obsahuje velky pocet polozek, ¢imZ se jeho realiabilita zvySuje. Diky vysledkiim
faktorové analyzy je mozZné pocet poloZek zredukovat tak, abych zakazniky v pristim
dotazovani neobtéZovala rozsadhlym mnoZstvim vypliovanych polozek a zaroven abych

ziskala relevantni data.

Nelze opomenout vybér a slozeni jednotlivych soubord. Vyzkumny soubor kvalitativni ¢asti
byl sloZen z respondentt, ktefi byli ochotni poskytnout rozhovor. Rozhovory byly ukonc¢eny
v momenté, kdy neprinasely zadné nové informace, coZ ale neznamena jejich absenci v

rozhovorech dalSich. V souboru je rovhomérné zastoupen pocet muzii a Zen riizného véku.

V kvantitativni ¢asti lze avSak sledovat jisté disproporce v rozloZeni muzi a Zen, pricemz
celkové vysledky odpovidaji vyznamné prevaze muzi v zakladnim souboru. Vyzkumny
vzorek na reprezentativitu neaspiruje, nebot zdjem vyzkumu se soustiedil na porovnavani

jednotlivych cilovych skupin. Platnost vysledkt nelze prenést na celou populaci.

Pii porovnani vysledkli mezi muZi a Zenami se prokazaly nékteré statisticky vyznamné
rozdily, vyzkum by byl vsak presnéjsi, kdyby bylo zastoupeni poctu respondentd v danych
souborech rovnomeérné. Porovnani mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli jinych
znacek bylo uskute¢néno dvakrat. Vybér prvniho srovndni probéhl pouze na zakladé
vlastnictvi dané znacky, kdy oba soubory mély nerovnomérné zastoupeni muzi a Zen, coz
mohlo diky vysledkiim generovych odlisnosti ve zvazZovanych Kkritériich ovlivnit i vysledek
této hypotézy. Provedla jsem proto druhé porovnani, kdy jsem ze souborli vyjmula Zeny, ¢imz
doslo k porovnani pouze muzské populace; zastoupeni muzi v danych souborech bylo
pomérné 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 souborti 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
prodejci, CemuZ jsem se snazila zabranit formulaci pokynG kvyplnéni 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 stzv.,why not attitude“, jejichz pristup kvyplnéni dotazniku muze
néjakym zplsobem souviset s pristupem Kk zakazniklim a jejichZz nazor se ve vyzkumu

pravdépodobné vyskytuje méné.
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Dal$im vyznamnym vlivem by mohlo byt prostiedi predvadécich akci znacky Mercedes-Benz,
které mize na respondenty puasobit ,honosné“ a vramci toho mohou predstirat nebo
zkreslovat nékteré skutec¢nosti, predpokladdm moZnou neupiimnost pfi vypliiovani napft.

cenovych parametri v dotazniku.
Komentdre k vysledkOm vyzkumu

Vysledky vyzkumi jsou vzhledem Kkjeho rozsahu analyzovany a poté interpretovany

jednotlivé v dil¢ich kapitolach. V této casti jsem vysledky integrovala a propojila.

Vysledky kvalitativni ¢asti vyzkumu poukazaly na celou fadu individudlné formulovanych
potreb, jez v globalnim pojeti potvrdily silu implicitnich vlivii v ndkupnim chovani. Tyto vlivy
se obchodnim spolec¢nostem a jejich zaméstnanctim hiife uchopuji, definuji a integruji do
strategickych rozhodnuti. Stejné Spatné se prokazuje rizeni téchto vlivi, a rovnéz vysledky na
téchto vlivech postavené. Sluzby a produkty maji svou technickou i implicitni slozku a
dtlezitost je prikladana vice vliviim implicitnim, tvoricim tak dohromady skutecnou sluzbu

zakaznikam.

Tento fenomén potvrzuje vysledek H4, kde je patrné, Ze zameéstnanci znacky Mercedes-Benz
precenuji akéni nabidky, slevy a cenu vozu pravdépodobné proto, Ze jsou to parametry
nejvice explicitni, métitelné, daji se porovnavat s ostatnimi nabidkami (v rdmci vlastni znac¢ky
mezi dealery i v rdmci konkurenc¢nich znacek). Presto neni cena vozu zadkazniky vnimana jako
z Ceské spotrebni 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 prostiedi neproda.

srv

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
vychazejictho taktéZ ze zkuSenosti zprostredkovanych napf. manzelem, rodiCem C¢i
kamaradem. Vysledky potvrzuji, Ze na postoje ke znacce plisobi socialni vlivy a ty maji na
utvareni postojti ke znacce velmi vyrazny vliv, zejména pri prekonavani kognitivni disonance
a zaclenéni automobilové znacky do tzv. vybérového souboru znacek (obr. ¢. 14). Nova osobni
zkuSenost s automobilem se odehrava nejcastéji za ucasti socialnich vlivi, proto je dllezité
vytvaret podminky pro dlouhodobé vztahy se zakazniky, ktefi svou spokojenost vyjadiuji
nejenom loajalitou, ale dale Sifi dobrou povést automobilové znacky ve svém socidlnim

prostredi.
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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
vyzkumnou praci a tvorbu marketingovych strategii. Zvysledki Kkvalitativnich,
do celého nakupniho procesu. Potieba bezpeci se projevila jako nejsilnéjsi faktor, sdruzujici
jednotlivé poloZzky s timto kontextem dohromady (zkuSenost, spolehlivost, pohodli, bezpeci,
divéryhodnost, Klid, povést, empatie). Automobil miiZe plnit funkci rozsiteného Ja (extended
Ego), coZ znameng, Ze ¢lovék nepouZziva automobil pouze jako prostiedek k cesté z bodu A do
bodu B (nékdo vsak ano, i to vSak muZe byt urcity pristup ke svétu), ale prostrednictvim
automobilu svému okoli néco sdéluje (chce, rad by chtél, nechce). DalSim, spiSe dopliiujicim
faktorem byl faktor image (vyjadteni Zivotniho stylu, prestiz znacky ve spolecnosti, vykon,
design, vzhled, povést), ktery souvisi s potiebou sebetcty a potiebou uznani okolim (dle

hierarchie potfeb Abrahama Maslowa).

Existujici rozdily v potfebach muzii 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 (prikladaji vyssi dilezitost spotrebé paliva a emisim CO,),
vyss$i citlivost na cenové parametry (platebni podminky, cena vozu, spotfeba paliva) a
pravdépodobné vyss$i prorodinou orientaci (velikost UloZzného prostoru a bezpecnostni
vybava vozu), coZ vyplyva také z kvalitativnich rozhovort. V ostatnich parametrech se rozdily

neprokazaly.

Statisticky vyznamné rozdily se prokadzaly mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli
jinych znacek, kdy majitelé Mercedest jsou ochotni za automobil zaplatit vice penéz,
automobilem, vice nez ostatni, vyjadruji svilj zivotni styl; v souladu stim je pro né také
dtlezitéjsi prestiz znacky automobilu ve spolecnosti. Kladou rovnéz vyssi naroky na image
znacky, ktera pravdépodobné podpori jejich osobni image, dile na profesionalitu prodejce,
urovenl servisu a pohodli a design automobilu. V ostatnich polozkdch se neprokazal
statisticky vyznamny rozdil mezi majiteli znacky Mercedes-Benz a majiteli jinych znacek.
Zvysledkl je patrné, Ze jednotlivé automobilové znacky saturuji svym uzivatelim rozdilné

potreby, kazda znacka na trhu je svym uzivateliim jinak uZitec¢na.

Zajimavé vysledky prinesla 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 ak¢ni nabidky, slevy a cena vozu. Je-li tento jev

prevladajicim nazorem na trhu, pravdépodobné i zasadné ovliviiuje cely automobilovy trh.
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Zirejmé by bylo zajimavé podrobit tento jev dalSimu zkoumdani. Mezi nejvice podcenované
parametry spadaji emise CO, vykon motoru, maximalni rychlost a zrychleni motoru,
vybavenost a Uroven servisu a cena servisnich sluzeb. Zajimavy je parametr emise CO,, ktery
je uveden vobou skupinach na poslednim, 33. misté, ale existuje zde nejvétsi rozdil
v primérném hodnoceni v celém vyzkumu viibec. Tato poloZka by se neméla interpretovat
z pohledu zakaznika, ale méla by byt soucasti strategickych rozhodnuti v oblasti spolecenské

odpovédnosti automobilovych spolecnosti, nebot’ se vyzkumem prokazalo, Ze je tato polozka

vvvvvv

Kvantitativni ¢ast vyzkumu slouzi jako inspirace pro tvorbu strategii, kvalitativni C¢ast
poukazuje na individualni vnimani jednotlivych parametrii, coZ slouZi vice jako inspirace a
pripravenost na jednotlivé moZnosti vindividuadlnim prodeji, jako inspirace pro Skoleni

prodejcti apod.

Osobnim prinosem této prace je uvédoméni si, ze kazdé lidské chovani ma sviij kontext,
obsah i proces, proto bych rada v dalsich vyzkumech, tykajicich se jakékoliv oblasti, tuto

skutecénost reflektovala.
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7ZAVER

Teoreticka ¢ast mé diplomové prace svou obsahovou i procesualni analyzou poukazala na
fadu vlivli vstupujicich do nakupniho chovani a zaroven vytvorila zazemi pro tvorbu a
interpretaci vyzkumu zameéreného na faktory ovliviiujici ndkupni chovani ve vztahu ke koupi

automobilu.

Ptes veSkeré snahy fundované pochopit sloZitost nakupni chovani se v kone¢né fazi ukazuje
nezastupitelny individualni pristup a respekt jedinecnych potieb kazdého zakaznika, jehoz

moznosti, zkuSenosti, touhy a vize determinuji kone¢né rozhodnuti k nakupu.

Nesporné je, Ze obchodni spole¢nosti jsou na tomto rozhodnuti jednoznacné zavislé. Hledaji
své zakazniky, ptizplsobuji sluzby i produkty jejich potirebam, pouzivaji nejrizné;jsi metody
jak svou znacku prodat a zvitézit tak nad konkurenci. Reklama a jind dal$i plisobeni
obchodnich spolec¢nosti zahrnuji spotiebitele informacemi o nekonetném Stésti, slibuji
Uspéch a radost spojenou s nakupem jejich zbozi. Je-li vSak lidské stésti podminéno
vlastnictvim urcitych produktl, mliZe toto mit stejné tak za nasledek skute¢nou lidskou
nespokojenost. A mozna i proto si obchodni spolec¢nosti kladou otazku: ,Co je skutecné
ucinné?“; Ma na uspésny prodej vliv soucasna globalizovana spolec¢nost, ktera vytvari zcela
nové trzni podminky, nebo jiZ od nepaméti vitézi neménné fungujici obchodni principy, které

jsou i v dnesni spolec¢nosti platné?

Vyzkum potvrdil domnénku, Ze mezi pozadavky uvedenych cilovych skupin zakaznikl
existuji rozdily, a proto je mnohdy klicové reflektovat jejich potieby a prizplsobit jim sluzby i
produkty. Vysledky ziskané propojenim kvalitativni analyzy i kvantitativniho méreni zaroven
poukazaly na fakt, ktery si zde dovolim zevSeobecnit: Sluzby a produkty maji svou technickou
(explicitni, 1épe definovatelnou a méritelnou) i emocni (implicitni, pro obchodni spole¢nosti
hiife sdélitelnou a uchopitelnou) rovinu, pricemz zakaznici ptikladaji vyssi vyznam roviné

implicitni, tvotici skutecnou sluzbu.

dimenzich. Rizeni Gspéchu obchodnich spoleénosti je z tohoto diivodu sloZité a vede k nému
jedina cesta, a to vytvaret dlouhodobé vztahy se zakazniky, dobfe naslouchat jejich potiebam,
nebot jediné oni mohou byt tou nejzajimaveé;jsi vnéjsi inspiraci pro vnitini rizeni firemniho

uspéchu.
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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 anonymni

zajimaji mné jeho vlastni nazory (ne doba si Z4d4, naSe generace..., vétSina lidi si mysli,
Ze...)

neexistuji dobré a Spatné odpovédi, nelze odpovédét Spatné

provadi se audiozaznam (povinnost archivovat 5 let)

divod vyzkumu

ma pravo se na cokoliv zeptat, odmitnou odpovédét, hlidat si hranice

nemél by odpovidat na otazku, ktera je pro néj ohroZzujici

Otazky:

Vlastnite osobni automobil?

Pokud ne, pro¢?

Pokud ano, co vSe pro vas automobil znamena?

Pirednakupni chovani:

Podle kterych kritérii jste si zvolil/a sviij osobni automobil?

Co konkrétné pro Vas v rozhodnuti bylo velmi dilezité?

Co jeSté? (opakované)

Co vSe jste si zjiStoval/a o 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 dulezita 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?



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 potizovaci cenu

vaSeho vozu?

Jak dlouho predem zvaZujete ndkup osobniho vozu?
Bavi Vas svét motori?

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 lisi Vas viiz od vozu pro Vas idealniho?
Nakupni chovani:

Jakym zpisobem 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 automobili?

Domnivate se, Ze muze kvalitni pristup prodejce zménit vasi predstavu o vozu, se kterou

prichazite do prodejniho mista?



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 zmeénit 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?

Mél jste pfi ndkupu osobniho automobilu néjakou Spatnou zkuSenost? Jakou?

Mél jste pti ndkupu osobniho automobilu néjakou prijemnou, dobrou zkusenost? Jakou?
Ponakupni chovani

Jste spokojen/a se svym rozhodnutim o nakupu Vaseho stavajictho 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 dtivodu?

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 zptisobem?
Co je Vam na vasem obchodnim vztahu prijemné?

Co je pro Vas nepiijemné, obtézujici?

Kdyby jste mohl/a, jakou sluzbu (nebo co) byste navrhl/a (vzkazal/a), abyste zlistal/a vérny

znacce svého vozu?

+ doplnikové otazky v pribéhu celého rozhovoru. Podékovani.



PRILOHA 2.: DOTAZNIKY - TUZKA-PAPIR PRO SOUBOR ZAKAZNICI

DOTAZNIK
ROZHODOVACI PROCES ZAKAZNIiKA VE VZTAHU KE KOUPI AUTOMOBILU

DLE KTERYCH KRITERIi SE ROZHODUJETE PRI KOUPI AUTOMOBILU? (OZNACTE KR{ZKEM 0D 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

CENAVOZU

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: 1 2 3 4 5 6 7

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 PRODEJI




, , ANO SPISE | SPISE NE
CO VAS VICE VYSTIHUJE (0OZNACTE KRIZKEM). ANO NE

JSEM VERNY/A SVE ZNACCE AUTOMOBILU

JSEM VERNY/A PRODEJCI/PRODEJNIMU MISTU

RAD/A ZKOUSIM RUZNE ZNACKY AUTOMOBILU

KDO SE S VAMI PODILI NA ROZHODNUTI O KOUPI AUTOMOBILUZ.cecceoveeeeeeeresssseseeeeeessssssmsssssessssssseees
ZNACKA A TYP VASEHO STAVAJICTHO VOZU:.......oecveeerietieee et s e eseessssessses s sesssssssmssssssssesssssins

MEZI KTERYMI ZNACKAMI SE ROZHODUJETE PRI VYBERU VASEHO BUDOUCIHO
VIOZU7cvvvveeessessessssssssssssessesssseesssesssseessessssssessssssssossssssssasssssesesssssss e sssssse o e sesssssssssesesssssssesssssssssesssssssssemssssssessesoes

JAKY JE AUTOMOBIL VASICH SNU7 ...t ceetes et et et eeeeeseesesssseesses s et sessss s st snssssses et sesess s nsss sesssanns
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ELEKTRONICKY DOTAZNIK — PRODEJCI

DLE KTERYCH KRITERIi SE ZAKAZNiCI ROZHODUJI PRI KOUPI AUTOMOBILU?

(PROSIM, 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

CENAVOZU

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:

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 PRODEJI

CO VASE ZAKAZNIKY VICE VYSTIHUJE (OZNACTE KRIZKEM):

ANO

SPISE
ANO

SPISE

NE

NE

JSOU VERNI SVE ZNACCE AUTOMOBILU

JSOU VERNI PRODEJCI/PRODEJNIMU MISTU

RADI ZKOUSI RUZNE ZNACKY AUTOMOBILU




VYPISTE DLE DULEZITOSTI ZNACKY AUT, KTERE POVAZUJETE ZA NEJVETSI KONKURENCI:

Lo 4o
2u S ————
B 6. e

(Prosim, vypliite vSech Sest poloZek)
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PRILOHA 3.: DOPLNKOVE INFORMACE ZISKANE Z DOTAZNIKU

LOAJALITA ZAKAZNIKU ZNACKY MERCEDES-BENZ

NiZe uvedené grafy odpovidaji vysoké vérnosti zadkaznikd Mercedes-Benz. Pouze 8% zakaznikil

priznalo, Ze nejsou vérni automobilové znacce, pouhych 9 % zakaznikli svému prodejnimu

mistu.

JSEM VERNY/A SVE ZNACCE
AUTOMOBILU
(ZAKAZNICI MB, 237 RES.) _
SPISE

ANO

92
39%

N

ANO NE NE
126 3 16
53% 1% 7%

Graf ¢&. 1: Vérnost zna¢ce Mercedes-Benz

JSEM VERNY/A
PRODEIJCI/PRODEJNIMU MiSTU
( ZAKAZNiCI MB, 238 RES.)

SPISE

ANO

105

44%

JL:

ANO ne NE
112 4 71;
47% 2% ' 7°

Graf ¢. 2:Vérnost prodejnimu mistu

NiZe uvedeny graf vypovida, Ze 56% zakaznikd nezkousi, ¢i spiSe nezkousi riizné automobilové

znacky, jsou vérni své znacce (odpovida 53% zcela vérnych zakaznikd znacce). 44% zakaznikl

radi zkousi rtizné znacky automobild, zfejmeé zvazuji i jiné znacky (evokovany soubor znacek).

RAD/A zKOUSiM RUZNE

ZNACKY AUTOMOBILU

( ZAKAZNiCI MB, 239 RES.)

SPISE

NE

94
39%

SPISE
ANO
60
25%

NE
40
17%

ANO

Graf ¢. 3: Obliba ve zkouseni riiznych automobilovych znacek
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VYBEROVY SOUBOR ZNACEK ZAKAZNIKU ZNACKY MERCEDES-BENZ

Na otazku ,Mezi kterymi zna¢kami se rozhodujete pti vybéru vaSeho budouciho vozu?“ zadkaznici

Mercedes-Benz odpovédéli takto:

EVOKOVANY (KONSIDERACNI) SOUBOR ZAKAZNiKU MB
(337 ODPOVEDI, 243 ZAKAZNiKUO)

HYUNDAI
H PORSCHE
mVOLVO

MERCEDES; 187; SKODA
55% m OSTATNI

B VOLKSWAGEN
AUDI; 27; 8%
VOLKSWAGEN;
23; 7%
OSTATNI; 19; 6%
SKODA; 11; 3%_/

H AUDI

HYUNDAI; 4; 1% ™ BMW

_— MERCEDES

PORSCHE;

VOLVO; 9; 3%  8;2%

Graf €. 11: Soubor znacek, které zvazuji zakaznici Mercedes-Benz p¥i vybéru budouciho vozu

KONKURENCE Z EVOKOVANEHO SOUBORU ZAKAZNIKU mMB
(150 ODPOVEDI JINYCH ZNACEK)

B CHRYSLER
m LANDROVER
m TOYOTA
HYUNDAI
KODA B OSTATNI
NN B PORSCHE
7% ® VOLVO
VOLVO SKODA
9 CHRYSLER B VOLKSWAGEN
PORSIGHE NDROVER 2
1% m AUDI
8 13 4 2 2
5% 9% 3% 1% 1% " BMW

Graf ¢. 12: Konkurence zna¢ky Mercedes-Benz (graf vznikl odstranénim znacky Mercedes-Benz z vybérového

souboru zakaznikd Mercedes-Benz)



PRILOHA 4.: UKAZKA ROZHOVORU

Rozhovort je celkem 11, jejich zvukovy zaznam a prepis je na prilozeném CD
ROZHOVOR C. 1:

Predstaveni tazatele. Informace o prubéhu vyzkumu.

Predstaveni respondenta:

B Jméno: Lubos

B Z3ajmy: aktivni sport

B Profese: manazer

B Stav: Zenaty, 2 déti

® Veék: 38

B Automobil: Mercedes-Benz, tfida E

B Zaznam naladéni respondenta: pohodovy rozhovor. Pracovna, leden 2012.

Vlastnis osobni automobil?
Jo.

Co pro tebe auto znamend?
Prostiedek k dopravé.
Jesteé neco vic?

Imageovou zalezitost. Moznost dostat se tam, kam potfebuju. Taky si pfevezu svoje sportovni
vybaveni. Vlastn€ mi to umoZnuje.... znamena to svobodu. Néco, na co se mohu spolehnout a
co mi umozni dostat se, kam potiebuju, kdyz chci.

Podle ceho sis vybral sviij osobni automobil?

Podle toho, Ze se mi libil a vyhovoval tomu, co od néj ¢ekam.

A co od néj cekas?

Ze je spolehlivé, Ze mi umozni dostat se tam, kam chci a Ze dobie vypada.
Co vSechno sis zjistoval a o svém vozu, nez sis ho koupil?

Jaky ma vykon, jakou ma barvu, jak velky ma kufr, kolik si do néj sedne lidi, jakou ma
vybavu.

1



vvvvvv

To nevim, asi design toho auta, prostorové uspotadani, jak se v tom citim.
Meéla na vybéru tvého vozu podil i osobni zkusenost s vozem?

Pomérné nejvyssi vyznam.

Kdy jsi zazil svou prvni zkuSenost, pamatujes si to?

S vozem?

S vozem.

To nevim, uz si to nepamatuju, ale uz davno jsem v tom jezdil, sluzebni cestu jsem mél v tom
aute.

Je pro tebe diilezita znacka vozu?

Je dulezita, protoze znacka jasné stanovuje kvalitu.

Je pro tebe diilezita zemé piivodu znacky vozu?

Je, protoZe némecky a japonsky auta jsou nejlepsi.

Zajimal ses, nebo tusis, jakou md povést znacka tvého vozu?
Spatnou, ale mé to nevadi.

A co konkrétné o té povésti vis?

Ze spis je spojovano auto se statusem, neZ s tim, jaké skuteéné vlastnosti ma. Tzn., Ze ta
povest je, Ze v tom jezdi jenom lidi, ktefi jsou bohaty, zlodéji atd. Ale spis se v tom lidi vozi
proto, Ze to auto je technologicky jedno z nejlepSich.

Kde sis zjistoval informace o voze, nez sis ho koupil?

V praci.

Konzultoval jsi jeho vybér s nekym?

Ne. Jediné s manZelkou.

Jak se diva okoli na vybér znacky tvého vozu? Co Fikaji pratelé, sousedi?
Myslim si, Ze nejsou radi, ze mam takové auto, ale pieji mi ho.

Je pro tebe jejich nazor dulezity?



Ne. Naopak, spis tim protestuju vici vSeobecné zazitym stereotypltim.
Resis pri vybéru vozu financni ndaklady?

Ne.

Zjistujes si predem servisni podminky jednotlivych znacek?

To bych si asi zjistoval, je to podstatné, ale ty informace jsou zkreslujici a zavadéjici, takze to
nema velky smysl.

Nez ses rozhodl auto koupit, zjistoval sis, CO vSechno nabizeji jiné znacky za porizovaci cenu
tvého vozu?

Ne.

Jak dlouho jsi zvazoval nakup svého vozu?
Nedokazu odpovedét.

Bavi te svet motoru?

Ne.

Pokud ne, proc?

Myslim si, Ze se tam piemild... Ze se tam mlati prazdné slama, zkratka ty udaje, ktery tam
jsou, jsou v podstaté o ni¢em, netikaji o tom, jaky pocit z toho auta budu mit ja, jakou mi
bude délat sluzbu, navic technické tidaje, ktery tam vétSinou jsou, nic nefikaji o tom, jak to
auto skutecn¢ jezdi a jak se v ném budu citit. Ne, nezajima m¢ to.

Sledujes reklamy automobilovych znacek?

Sleduju, ale spi§ jako ze zajmu, nez Ze by mé to néjak ovlivitovalo. Tfeba mé zajima, jak
néktery jiny znacky prezentuji své vyrobky a stejné je zajimavy, jak je prezentovany kakao
nebo televize. Prosté jde spiS o to, jakym zplisobem se prezentuje vyrobek, nez ze by mé
zajimal vyrobek samotny.

Jaky viastnosti by mél mit tvij idedlni viiz?

Me¢I by byt vykonny, mél by byt pohodlny, bezpecny, mélo by se do n€j hodné vejit, tzn., mél
by byt prostorové flexibilni, 1 kdyz to neni diilezity, spi§ abych do toho mohl dostat lyze a
néjak nasadit kolo.

V cem se lisi tviij vz od toho idealniho?

Myslim si, Ze prostorové, tam bude problém. Ze se do toho nevejde viechno, co potiebuju.
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Jakym zpusobem doslo k prvnimu kontaktu s firmou, kde sis koupil auto?
Osobni zkuSenost, jsem si to auto vyzkousel takze...
Bavilo te vybirat si tviij viiz?

A tak je to asi zabavna véc, ale Ze by mé to néjak extrémné bavilo, ¢astecné zatézovalo, spis
zatézovalo, nez bavilo, ale bavilo taky.

Co by se muselo stat, aby te vybirani vozu bavilo?

Nevim, ja mam rad véci, ktery se fesi rychle, raciondln€, bez zbytecnych prostoji, tzn., ze
nabidka by musela byt rychld, muselo by byt jasny, jaké je funk¢nost, kdyz si pfiplatim, co to
znamena, co to vybaveni pro mé udéla, nebo neud¢la, jak skutecné funguje. Tzn., Ze bych
potieboval asi bud’ si to vyzkouSet to auto, anebo bych potieboval velice dobte, dobrou
prezentaci asi nejlepsi stranky. Osobni kontakt mize byt, ale asi by prodejce musel byt dobie
proskoleny a musel by byt pfipraveny na ten rozhovor, tzn., ze by mé nezajimalo né&jaky
tlachani, ale spi§ by mé zajimalo, Ze m¢ ty technicky idaje prodé, nebo poda velice rychle,
pfesné, v n&jaké form¢, kterd mi bude vyhovovat, nejlépe interaktivné, anebo pfimo v tom
auté.

Kdyz si jdes koupit viiz, co ocekavas od prodejce?
Ze bude jednat rychle, racionalng, dobie, spolehlivé.
Jaka je tvoje osobni zkusenost s prodejcem?

Ze to ne vzdycky je pravda... tzn., Ze se néco slibi, co se nedodrzi, pak se to dohani...to
nemam rad.

A domnivas se, zZe kvalitni pristup prodejce miiZe zménit tvoje rozhodnuti?

Naprosto, pokud zjistim v prvni fazi toho vybéru auta, ze néco nefunguje v té firmé, tak jdu
od nich, protoZze vim, ze to nebude fungovat nikdy, to je moje zkuSenost, podle toho si
vybiram vétsinu véci.

Takze bys dokdzal zménit svoje rozhodnuti na zaklade Spatného pristupu prodejce?

Celkové firmy, tak nejenom prodejce, kdyz vidim, Ze nefunguje prodejce, tak se ptam dal, a
pokud tam neni relevantni reakce n¢jakého jeho nadiizeného, tak pro me ta firma ztraci smysl.
Tzn., Ze dneska, kdyZz si ¢loveék koupi takovouhle véc, jako je auto, kterému veskrze
nerozumi, tak se musi spolehnout na to, ze nékdo mu zajisti patiicny servis, ve smyslu sluzby.
Kdyz ty sluzby nejsou na trovni, tak to pfidélava zase ztratu Cas, prostoje, nervy, nemam to
rad. Klidné pfejdu k jiné znacce, okamzité.

Dokdzal bys zmeénit své rozhodnuti na zakladé dobrého pristupu prodejce?



Kdyz to né€kde nefunguje, tak jdu tam, kde to funguje.
A co te na pristupu prodejce potési?

Kdyz mysli za m¢, kdyz udéla néco navic, ze jo. Vi, ze tieba tohle by se m¢ mohlo hodit,
zkratka kdyz se dokaze vcitit do mé situace, nevim. KdyZ budu podnikat, tak budu chtit néco,
co mi ve firmé, nebo co mi zrychli praci, tfeba. Ze budu moc v tom auté délat n&jaky véci atd.

Co te rozzlobi na pristupu prodejce?

Kdyz nedodrzi to, co slibil, kdyz na m¢ kasle, nezavola, kdyz ma zavolat. Neni pfipraveny, na
co ma byt pfipraveny. J4 musim volat, ja se musim ptat, nejsem informovany o tom procesu,
€O mi to objednaji a co mi to prodaj, potom nejsem informovany, co mé¢ dokaze nastvat, kdyz
koupim drahy auto a pak nemam pfislusenstvi, aktualizace softwaru, pak ze m¢ tahaji penize
ex post za nic.

Kdyz si jdes koupit viiz, co ocekavas od prodejniho mista?

Hlavné to auto, aby byli schopni mi ukazat, popsat, aby tam byla n&jaka trovei, jak to bude
vypadat, tzn., Ze to nebude zadny $mudla a budou mit vybaveni... to je asi vSechno.

Meél jsi pri nakupu osobniho automobilu néjakou Spatnou zkusenost?
Tak auto neni pfipraveny tfeba v ten den, kdyz si tam pfijdu...takze mél.
A néjakou dobrou zkusenost, co té potésilo?

No, kdyz tfeba tam bylo dovybaveni, ktery je v fadu sta korun a bylo tam pfipraveny navic a
auto bylo dobfe ptipraveny, vy€istény, plus néjaky instrukce k tomu predani, takze to je dobra
zkusenost.

Jsi spokojen se svym rozhodnutim o nakupu svého vozu?
Jsem.

Kdybys mohl vratit cas, rozhodl by ses stejné?

Asi jo.

Zazil jsi nékdy pochybnosti o svém rozhodnuti?

Zatim ne.

Takze naplnil tvij automobil tvé ocekavani?
Technologicky uréité, vyrobek samotny jo.

V cem vlastneni tvého vozu tvoje ocekavani predcilo?
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V téch vlastnostech toho automobilu.

Resil jsi néjakou reklamaci, stiznost?

Ne. Mozna pravé proto jsem spokojeny.

Staraji se o tebe néjakym zpusobem prodejci, prodejni misto, firma?

N¢jaky pokusy jsou, ale nic moc, ale jak jsem fikal, nepotieboval jsem zatim.
Takze nemas zadny obchodni vztah s tou firmou?

Ani ne.

Kdybys mohl néjakou sluzbu navrhnout, abys ziistal vérny znacce svého vozu?

Péce o zéakaznika, to je jasna, Ze jo, tzn., kdyz bude aktualizace softwaru, ze mi to nahraji
zadarmo. Ze mi za dva roky feknou, poslou katalogy, nebo odkaz na stranky, kde se bude
moct podivat, jestli to auto ma nésledovnika, nebo nemad, jakého, to ze to auto se né¢jakym
zpuisobem vyviji, to uz dneska musi byt. Pak bych ¢ekal, Ze mi ta znacka da néjaky image, to
znamena, Ze ty auta, jejich vyrobky budou prezentovany néjak, nékde, tak, jak mné to
vyhovuje a ja se budu moct s nimi ztotoznit, jako vlastnik. Tzn., ze kdyz s tim n€kam pfijedu,
ze nebudu vypadat jako blbec a to auto bude o nicem. Tzn., Ze bude néco v televizi, nebo
n¢kde, kde ukdzou pozitivni stranky toho auta a téch lidi, ktefi to vlastni, néco takového.

Myslis si, ze jako zakaznik miizes ovlivnit, to jakym zpiisobem presentuje firma vyrobek, ktery
ty pouzivas?

To si myslim, Ze ne, ze nemam Sanci n¢jakym zptisobem néco zméenit jako zakaznik.
A kdybys mohl néco zmenit, privital bys to, tu spolupraci? Zalezi ti na tom?

Tak urcité, kdyby se mé& tfeba zeptali, na milj nazor, tak by mé to asi motivovalo a mozna Ze
dlouhodobg by to vedlo k dobrym vztahtim mezi mnou a tou spole¢nosti.

Dékuji.



