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Uvod

Volba jako proces rozhodovani ohledné finalniho zavéru mezi dvéma faktory a
prostfedky k jejich dosazeni neodmyslitelné patfi mez zakladni atributy bézného
kazdodenniho Zivota spotfebitele a celé spoleCnosti. Jako systém ucelenych
¢lanku se jedna o proces, ktery je zakladem pro nasledny postup racionalniho
chovani neboli Fizeni. Aby v3ak tento systém spravné fungoval, je potfeba byt
vybaven jistymi konkrétnimi znalostmi, kterymi jsou data, informace a vlastnosti
jednotlivych faktord. Je v8ak individualni jak tyto znalosti konkrétni jedinec

zpracuje a pouzije k nasledné volbé rozhodnuti ohledné finalniho faktoru.

V souvislosti s logikou popisované zaleZitosti je patrné, Zze informace jsou velmi
dlleZitou soucasti v procesu volby rozhodovani. Jejich obdrzeni je tedy zavislé na
uzké spolupraci mez prodavajicim a kupujicim, nebo popfipadé na znalostech a
predesSlém vyzkumném badani o daném faktoru kupujicim, coz v mnoha
pfipadech neni zdaleka tak jednoduché z dlvodu informacni asymetrie. Existuje
nékolik duvodu, pro¢ informacni asymetrie vznika. MUzZe se jednat napfiklad o
skute€nost nedostupnosti informaci, vzhledem k doposud neznamym viastnostem
jednotlivych faktoru, dale tyto informace mohou predstavovat pfilis vysoké naklady
na jejich obdrzeni, anebo jsou tyto informace zamérné zatajeny prodavajicim.
V zasadé by v8ak bylo vhodné udélit povinnost poskytovani informaci pomoci

zakona a pravnich norem.

Je diskutabilni do jaké miry informacCni asymetrie ovliviiuje spotfebni chovani a
nasledné ekonomické procesy ve spoleCnosti. Cilem prace je na zakladé
prizkumu analyzovat a vyhodnotit, jak informace o konkrétnich produktech

oviiviiuji rozhodnuti spotfebiteltl o koupi vybranych produktl (ojeté automobily).

V praci se vyskytuje malé mnoZzstvi pojmu, které maiji spole€ny vyznam. Jedna se
o tyto pojmy: ojety automobil, ojeté vozidlo, ojety viz. Aby bylo dosazeno
spravného pochopeni ¢tenare, je tfeba uvézt vyklad pojmu ojety automobil, ktery

je uveden v zakoné o dani z pfidané hodnoty.



Vyznam slova ojety automobil: v zakoné o dani z pfidané hodnoty je vyznam slova
ojety automobil uveden pouze nepfimo, nebot tento zakon osahuje pouze
vymezeni pojmu novy automobil. Z tohoto vymezeni lze vSak zcela jednoznacné
odvodit vyznam pro pojem ojety automobil, kterym je pozemni motorové vozidlo,
jenz ma najeto vice nez 6000 km a soucasné bylo dodano po vice nez Sesti
mésicich po prvnim uvedeni do provozu (pravni informaéni systém, Wolters
kluwer CR, cit. 22.10.2017).



1 Informaéni asymetrie

Prvni kapitola je vénovana interpretaci pojmu informacni asymetrie. Struktura této
kapitola obsahuje vysvétleni vyznamu od Sifeni informacnich tokt az po kone¢né

dusledky, které informaéni asymetrie zpusobuje.

1.1 Teorie informaéni asymetrie

Jak je ze samotného nazvu patrné, ma informacni asymetrie hodné spole¢ného
stoky informaci obecné. Hlavni vyznam plyne pfedevSim z nekompletnich
informacnich tokl a s jejich Spatnym nakladanim. Teorie informacni asymetrie je
platna a u€elna na takovych trzich, kde je prokazan jeji vyskyt. V této kapitole byl
vysvétlen vyznamovy pojem informacni asymetrie, ktery byl nasledné
interpretovan na mnoha pfikladech pro lepSi pochopeni cCtenafe. Jedna se o
demonstrovani pfikladl z reality, které maji sv(j puvod v mnoha riznorodych

spoleCenskych odvétvich.

Tento druh trhu je charakteristicky tim, kde prvni strana v obchodnim vztahu (at uz
prodavajici, nebo kupujici) ma mnohem lepSi informacni vybavenost, nez strana
druha a hodlda své vyhody vyuZzit v neprospéch prvni strany. Jedna strana
v takovém obchodnim vztahu je znevyhodnéna. S takovymi pfipady je mozné se
setkat i vbé&zném Zivoté, napf. v nové uzaviraném manzelském snatku, nebo pfi
vzdélavani sebe sama. Vyskyt informacCni asymetrie je tak fazen mez jeden
z mnoha pfipadu trzniho selhani. Pro trh vyrobkd a sluzeb jsou typické situace,
kdy ucelenéjSi informace ma strana prodavajici a naopak na trhu s pojisténim Ci
bankovnim ma zpravidla lepsi postaveni strana kupuijici (Sindelar 2005). Pro lepsi
predstavu o tom, kde se na kterém trhu nachazi informacni vyhoda, slouzi

nasledujici stru¢ny pfehled (Triska 2002):

Strana nabidky je 1épe informovana napf. v pfipadech, kdy pfedméty nabidky jsou
ojeté automobily (obchodnik, nebo maijitel védi o vSech slabych strankach
vozidla). Nebo také v pfipadé vztahu zaméstnance a zaméstnavatele kdy,
zaméstnanec zna lépe svij pristup k odpovédnostem. Dale se také s informacni
asymetrii setkdvame v oblasti zdravotnictvi, kdy Iékai zna mnohem |épe nasledky

poskytovanych diagnéz, nez samotny pacient. V neposledni fadé se muze také



jednat o situaci vedeni spoleCnosti, kdy manazer zna lépe konkrétni situaci

spolecCnosti, nez ¢lenové predstavenstva nebo dozorcirady.

Strana poptavky byva lépe informovana v nasledujicich pfipadech, kdy dluznik
banky vi naprosto pfesné, zda bude schopen dany uvér splacet €i nikoliv. Nebo
také v pfipadé klienta pojistovny, kdy klient pojistovny zna naprosto pfesné svoji

rizikovost.

Informaéni asymetrie je soufasti mnoha odvétvi ve spoleCnosti. Je natolik
rozSifena, ze se s ni setkavame témér kazdy den. Dukazem je skuteCnost, kdy
vroce 2007 Americky stat Washington zavedl novou vyhlasku v zakoné, ktera
zakazuje jednotlivym firmam a podnikim nahlizet a vyhledavat v databazich
nezaméstnanych a tfidit je dle jejich konkrétnich vlastnosti, které tato databaze
obsahuje. Stat tak ucinil, aby pfedeSel rdznym projevim diskriminace VvUCi
jednotlivym uchaze€im o zaméstnani. AvSak dle pruzkumu, ktery provedli dva
ameriCti ekonomové Robert Clifford a Daniel Shoag vyplyva, Ze lidi tmavé pleti,

chudych, nebo mladych je méné nezaméstnanych, nez lididalSich.

George Akerlof popsal, jak se projevuje informacni asymetrie na trhu s ojetymi
automobily. Tuto studii nazval ,The Market for Lemons®, kdy popisuje situaci
s dobrymi a kvalitnimi vozdly (peaches) a situaci se Spatnymi a nekvalitnimi
vozidly (lemons). Jestlize kupujici budou schopni odliSit mezi témito dvéma druhy
nabizenych automobill, trhu s obéma typy vozidel se povede dobfe. To by
znamenalo, Ze nabidka je pfijimana za cenu, kterou kupujici akceptuje, bez Zzadné
slevy. Ve skute€nosti tomu tak vétSinou neni, jelikoZ kupujici mize zjistit néjaké
nedostatky na daném vozdle. V pfipadé, kdy kupujicimu neni na prvni pohled
zfejmé, zda se jedna o typ vozdla lemon, anebo peach, kupujici automaticky
vyzaduje slevu z prodejni ceny. AvSak prodejce, ktery zna nabizené vozdlo a vi,
Ze se nejedna o typ lemon, nabidku kupujiciho odmitne. Kupujici tak celi
nepriznivemu vybéru, jelikozZ jediné prodavajici je dopfedu obeznamen s pravym
stavem vozidla a byl by dokonce ochoten prodat vozdlo za nizSi cenu, nez jaka
byla na zaCatku prodeje, vpfipadé vozdla typu lemon. Existuji vSak také
pripraveni kupujici, ktefi dokazou dopfedu pfedvidat komplikace prodeje, jelikoz
jsou informovani o vyskytu lemond. Prodavajicimu tak nezbude, nez akceptovat
vyrazné nizSi cenu, nez kterou by sam ocekaval. Timto zpUsobem vSak na trhu

vznikne prostor pro prodej Spatnych a nekvalitnich vozdel typu lemon, nebot’ tyto
10



vozidla i pfes swij Spatny stav nakonec budou prodana. Dobra a kvalitni vozidla
tak zUstavaji nenabidnuta k prodeji, protoze jejich sou¢asni majitelé nemaji dvod

ani motivaci je prodavat (Akerlof 1970).

Andrew Michael Spence se zabyval studii signalizace trhu prace, kdy
zaméstnavatelé se mohou snaZit vybrat ty nejlepSi uchaze€e. Pan Spence ukazal,
Ze nejlepSi uchazeCi o zaméstnani mohou signalizovat jejich talent jednotlivym
spole€¢nostem pomoci tzv. ,collecting gongs® neboli sbiranim ocenéni za konkrétni
osobni dovednosti a schopnosti, podobné jako vysokoSkolské vzdélani. Rozhodné
vSak pouze tehdy, jedna-li se o davéryhodné ocenéni. Méné produktivni uchazeci
mohou najit jednoduchy zpUsob, jak snadno ziskat vzdélani, mnohdy i
vysoko8kolské a nasledné by jim tak bylo umoznéno vydavat se za kvalifikované,
vysoce inteligentni a perspektivni uchazeCe o zaméstnani. Vzdélani je obvykle
povazovano za prospéch celé spole¢nosti, vytvafenim schopnych a produktivnich
pracovnik(. Jestlize je v3ak pouze vzdélani povazovano za signal talentu,
investice do vzdélani jsou pak k dispozici studentum, ktefi vydélavaji vysSi mzdy
na ukor opodstatnéni vysokych vydélka. Dale jsou tyto investice k dispozici
pravdépodobné i vysokym $kolam, ale nejsou k dispozici celé spoleCnosti
v podobé dalSim typl vzdélani (kurzy jednotlivych zaméfeni, apod.). Spole€nosti
by mély mit zajistén lepsi a dlouhodoby pfistup k informacim o potencialnich
uchazeCich o zaméstnani, nebot by tak cely proces vyhledavani novych
pracovnik( byl velmi jednodusi. Jestlize nebude spoleCnostem umoznén tento
pFisun informaci, zaméstnavatellm nezbude neZ pracovniky vyhledavat prevazné
na zakladé vzdélani a zkuSenosti. Nasledné bude pro uchazeCe o zaméstnani
namahavéjSi presvédCit zameéstnavatelé o jejich kvalitach a dovednostech
(Spence 1973).

Joseph Eugene Stiglitz a Michael Rothschild, dalSi ekonomove, ktefi ukazali, jak
mohou pojistovny jednoduSe mapovat své klienty. Podstata mapovani, je ve
vytvafeni dohod mez pojiStovnou a klientem, coz pfilaka dalSi nové potencialni
zakazniky. Pojistovny rozdéluji své klienty do dvou skupin, prvni skupina je
vysoce riskantni typ klientd a druha skupina klientd s nizkym rizikem. Pojistovny
vSak nemohou dale konkrétnéji zkoumat sveé klienty, nebot jen zakaznik sam vi
nejlépe, jestli je dobry, nebo Spatny fidi€. Pojistovny vSak nemohou nabidnout
stejné profitabilni dohodu obou skupinam, protoZze by skupina malo rizikovych
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fidicl dotovala skupinu druhou, bezohlednou s vysokym rizikem. Aby tomu tak
nebylo, zavedly pojistovny dohody s menSimi bonusy a nizSim pokrytim, aby se
docililo oddéleni t&chto dvou skupin. Ridiéi, ktefi jsou problémovi a bezohledni,
budou vzdy vyZzadovat pojist€ni s maximalnim pokrytim (Stiglitz, Rothschild 1976).

1.2 Informacni asymetrie ve vztahu prodavajici a kupujici

Informacni asymetrie jsou obecné povazovany za vznik nakladu pro obé strany ve
vzniklé transakci. Jedna se o situaci kdy, maji kupujici a prodavajici zcela odlisSné
informace o probihajici transakci. Nicméné vSak informacni asymetrie mohou byt
také zdrojem konkurencni vyhody. Potencialni kupec, ktery se potyka s informacni
asymetrii pfed nakupem néjakého produktu, je vystaven vyrazné nevyhodé a
pfipadnému vzniku budoucich nakladu, které vzniknou kupujicimu diky pFitomnosti
informacni asymetrie pfi jiZz uskuteCnéné transakci. Tento stimul muze byt
vyuzivan rtznymi firmami, které informacni asymetrii rozdéli do jednotlivych

sluzeb, které jsou Uzce spojené s existujicimi zakaznickymi potfebami.

Ve vztahu kupujici a prodavajici, Celi kupujici t€Zkému a nakladnému ukolu pfi
zjisStovani spravnych atributt produktu Ci sluzby pfed nakupem, diky pfitomnosti
informacni asymetrie. Servisni firmy mohou vyvinout konkurenéni vyhody
v podobé nizSich nakladl na ziskavani informaci pfi nakupu novych produktu Ci

sluzeb, vyuzitim pobidek od potencialnich zakazniku.

Chovani kupuijicich je kriticky zavislé na dostupnosti informaci pfed a po nakupu
produktu &i sluzby. Aby se kupujici mohl rozhodnout, potfebuje znat alespor cenu
a kvalitu ruznych alternativ, které zvazuje. Ale kvalita sluZzeb je obtizné
hodnotitelna, diky slozit¢ obsahlym vyrobnim procesim a velké souCasné
spotfebé sluzeb, nebo produktl. Tato fakta, jsou hlavni obtiznosti v posuzovani
kvality sluzeb a utvafi toto hodnoceni velmi t€Zkym ukolem. Proto kupujici Zadaji
dostupnost informaci, které jim zjednoduSi rozhodovani pfi nakupovani. Strany
vyménného obchodu maji obvykle odlisné sety informaci o sméfovaném
pfedmétu. Tohle je divod ke vzniku transakce. Tyto informaéni sety mohou
obsahovat relevantni data, jako jsou napfiklad cena, kvalita, pfidana hodnota,
specifikace a okolnosti doruCeni produktu, nebo sluzby. Rozdily v téchto
informacnich setech kupujicich a prodavajicich jsou pfi€inou vzniku zbyte€nych

nakladu pro obé strany.
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Jestlize existuje informacni asymetrie mez prodavajicim a kupujicim, nizka a
vysoka kvalita zbozZi a poskytovanych sluzeb muze spolu vzajemné v trznim
prostfedi existovat. Toto vzajemné pulsobeni povazuji kupujici jako za
samoziejmé, dokonce jej i vyzaduji, aby byli schopni definovat uroven kvality zbozi
a sluzeb, které nakupuji. Ve skute€nosti vSak pfitomnost informacni asymetrie je
neodmyslitelné velmi nakladnou a problematickou zaleZitosti. Problémy plynouci
z nekompletnosti informaci, nebo zinformacni asymetrie nabizenych zboZzZi a
sluzeb, mohou byt klasifikovany bud jako moralni hazard, nebo jako vyskyt

nezadoucich problému plynouci z vybéru daného nakupu, tedy nepfiznivy vybér.

Moralni hazard se tyka problému spojenych s upfednostnéni svych osobnich
zajm( prodavajiciho na Ukor uZitku kupujiciho. Uroven kvality zboZi a sluzeb je
obtizné v takovém pripadé posoudit, jelikoZz kupujici nevédomé pfijima osobni
zajmy prodavajiciho a onen fakt je mnohdy témér nemozné zménit, nebo zvratit.
Vysledek je potom velmi nejisty, kvlli negativnim viivim nezadoucich faktoru
(moralni hazard, informacni asymetrie). Pro kupujiciho je ttméFf nemozné posoudit
kvalitu zbozi a sluzeb, a zda Ciny prodavajiciho byly v ramci moralni etiky zcela v
pofadku ¢i nikoliv. Nebo zda zpuUsob jednani prodavajiciho pfi probihajicim

obchodu byl na dostate¢né kompetentni a odborné urovni.

Nepfiznivé a komplikované problémy vznikaji tehdy, kdyz kupujici neni schopen
rozpoznat vlastnosti prodavajiciho, nebo nepfedvidané okolnosti, dle kterych
prodavajici jedna. Prodavajici pak vzdy disponuje véts§im informaénim setem
prodavaného zbozi nebo sluzby, nez kupujici. Napf. (Pro€¢ byl v minulosti
proveden tak drahy servisni ukon na tomto vozidle?) (Praveen R. Nayyar 1990).
Jestlize je kupujicimu znemoznén pristup k dostateCné bohatym informacnim
setim, je prakticky nemozné predikovat risk plynouci z nakupu daného produktu
nebo dané sluzby. V trznim prostfedi, kde tito prodavajici mohou volné vstoupit a
nabizet na tomto trhu s pfitomnosti informacni asymetrie, ma za nasledek
vytlaGovani prodavajicich, ktefi nabizeji kvalitni zbozi a sluzby s pIné dostupnymi
informacnimi sety. Déje se tak na zakladé velmi jednoduchého principu a to, ze
prodavajici poskytujici nizkou kvalitu a mizerné informacni sety nastavi vzdy tak
nizkou cenu svych nabizenych zbozi a sluzeb, Ze poskytovatelé vysoké kvality a

bohatych informacnich setd jsou vystaveni rozhodnuti o vystoupeni z tohoto

13



trzniho prostredi, jelikoz tak nizka cena je pro né ekonomicky zcela

neakceptovatelna.

1.3 Napravna opatieni informacéni asymetrie

Existuie nékolik potencialnich opravnych prostfedkl k minimalizovani dopad
informacni asymetrie. Jedna se napfiklad o smlouvu o smlouvé budouci,
odpovédnost za vady vzniklé pouzivanim, zaruéni lhuty, certifikace kvality, a
monitorovani zivotnosti produktu, nebo kvality poskytované sluzby. Nicméné
vétSina ztéchto opravnych prostfedk(l nejsou zdaleka tak uspokojivé, jako se
v prvopocatku zdaji byt. Pfedem totiz nelze pIné pfedvidat veSkeré mozné pfipady
poruch, které mohou béhem Zivotniho cyklu produktu nebo poskytované sluzby
vzniknout, a tedy nelze presné definovat limity uZiteCnosti k minimalizovani

informacni asymetrie (Praveen R. Nayyar 1990).

Je prokazano, ze dle vysledku vyzkumu uCinéného v Siroké vefejnosti panem B.
Holmstronem vyplyva, Ze zaruky a ruzné certifikace kvality apod. ve vysledku
nemaji témeér Zadny dopad na ovlivnéni chovani spotfebitele. Dale se Casto déji
pripady, kdy vyrobce, nebo poskytovatel sluzby poskytuje tvrzeni pfijatelnych
standardu, které vSak jsou pro spotfebitelé neznamé anebo zcela nepochopitelné.
Monitorovani je nedostatecné, jelikoz se zde opét vyskytuje pfitomnost informacni
asymetrie mezi poskytovatelem monitorovani a osobou, ktera je pravé
monitorovana (Nelson 1970, 1974). VSechna tato fakta a nepfedvidané udalosti
vyvolané dobou masové produkce a Siroké sité riznych sluzeb, nemohou byt piné
identifikovatelné. Dokonce mnohdy nejsou znamé ani samotnym poskytovatelem
téchto napravnych opatfeni (vyrobcem), napf. vpfipadé pravé pfijaté zakazky
servisnim technikem v autoservisu, kdy technik provede pfijimaci kontrolu stavu
pokazeného automobilu. PopiSe vzniklé zavady a az vpribéhu odhaleni jiz
vzniklych zavad vzniknou dalSi nové nepfedvidatelné zavady, které v dobé pFijmu
automobilu do servisu, nemohl nikdo identifikovat. Takovéto pfipady vznikaji témér
ve vSech sférach specializace trhu. Napf. ve zdravotnictvi v pfipadé urgentniho
pfijmu pacienta s poruchou srdeCni tepny, ktera vyzaduje okamzitou opravu, kdy
lékafi pfi zahajeni operace zjisti, Ze tepna je natolik deformovana, Ze jiz neni jina

moznost opravy.
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Podobnych pfipadu je spousta, které vefejnosti plsobi nemalé potize, proto je

zapotfebi nikdy nepodcenit pravidelné kontroly a udrzby.

Presto se spoleCnostem nabizi fada zpUsob, jak opravné prostiedky informacni
asymetrie garantovat takovym zpUsobem, aby byli spole¢nosti akceptovatelné.
Jedna se naptiklad o jisty soupis faktl o zpUsobilosti produktu nebo sluzby, které
splnuji fadu kvalitativnich opatfeni a norem a jsou deklarovany zakonem. Nebo
dalSim zpUsobem je investice do kvalitni reklamy a investice do dobrého vzdélani

zaméstnancl a také pravidelné udrzby a obnovy zafizeni.

Oba tyto pristupy se snazi oslovit co nejvice potencialnich zakaznikl, faktem
garance nejvySSi kvality vyrobku, nebo sluzby samotnym vyrobcem a
poskytovatelem. Vysoké ceny mohou také pulsobit jako signalizace dobré kvality
avdak na tomto konkuren¢nim trhu, kde u nékterych vyrobku je na prvni pohled
kvalita stejna jako u konkurencnich vyrobk(, ale az béhem pouzivani se projevi
jeji nedostateCnost (Praveen R. Nayyar 1990). Tito vyrobci nemaji zadnou
motivaci ke snizeni cen na takovou uroven, ktera by odpovidala skute¢né kavité
produktu, jelikoz je tento zpUsob cenové strategie znacné profitabilni. Spolec nost
je timto neSvarem natolik ovlivnéna, Ze v pfipadé nizSi ceny, ktera by odpovidala
kvalit¢, by tento produktu spotfebitelé nekoupili, jelikoz by dle ceny odhalili
pritomnost nizké kvality (Allen1984). Spole€nosti by byly sami proti sobé&, protoze
by tak timto zpusobem zcela zménily viastni reputaci v trznim konkurennim

prostredi.
Z tohoto duvodu na konkurenénim trhu vysoké ceny signalizuji i vysokou kvalitu,

kdyz ve skuteCnosti toto uméle vytvofené pravidlo u mnohych produkti zdaleka
neplati. Vytvareni zcela odliSnych cen od konkurence neni v3Sak dostatecné
spolehlivym signalem pro dobrou uroven kvality. Spotfebitel se zde totiz potyka
s feSenim dilemat o spekulaci kvality daného produktu, nebo sluzby. Tento zpUisob

cenove odliSnosti zcela naruSuje monotonni vztah mezi cenou a urovni kvality.

Zaruky

V pfipadé trhu s dlouhodobym zbozim jako jsou napfiklad, televizory, pracky,
lednice, nebo domaci kina, mnoho spoleCnosti vyrabi tyto spotfebice s vysSi
kvalitou a spolehlivosti nez ty ostatni. Jestlize zakaznik neni schopen na tomto

trhu urcit vyrobce, ktery vyrabi spolehlivéj$i spotfebie, nez konkurence, mize se
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stat, Ze potom kvalitnéjSi vyrobce nebude moci prodavat své kvalitnéjSi zboZzi za
vySSi cenu, umérnou vysSi kvalité. SpoleCnosti, které vyrabi své prod ukty s vyssi
kvalitou, nez jejich konkurence, by mély své potencialni spotfebitele o sveé kvalitné
fadné informovat a efektivné tuto viastnost propagovat. Toho docili pomoci

poskytovanim zaruk a garanci.

Zaruky a garance ucinné signalizuji vySi urovné kvality produkce, protoze rozsahlé
zaruky jsou pro vyrobce vice nakladné, nez zpusob produkce pfi nizké kvalité.
Produkty vyrobené s nizkou kvalitou maji vétSi tendenci k Castym opravam v ramci
zarucni Ihdty, za které musi vyrobce zaplatit. Ve vlastnim zajmu téchto vyrobcl
s nizkou kvalitou proto neni poskytovani rozsahlych zaruk a garanci. Tim padem
diky poskytovani rozsahlych zaruk a garanci, jsou spotfebitelé schopni hravé

identifikovat produkty s vysokou kvalitou.

Reklama

DalSim nejCastéji vyuzivanym prostfedkem je tzv. informaéni pfesvédCovani neboli
informacni reklamni kampan. Tyto reklamni praktiky si kladou za ukol navysit
poptavku po konkrétnim zbozi €i sluzbé a také predevsim jejich cenu. Jestlize je
reklama vytvofena kvalitné a je dostate¢né penetrovana, mohou se tyto
skuteCnosti podilet na kone€ném rozhodnuti spotfebitele ve prospéch zadavatele

reklamy, neboli vyrobce &i poskytovatele sluzeb.

Vzdélani

Na trhu prace je vzdélani velmi dulezitym atributem, na zakladé kterého se
mnohdy vytvareji kliCova rozhodnuti. Kvalitni uchazeci o pracovni pfileZitost se tak
timto zplUsobem chtéji odliSit od ostatnich méné kvalitnich uchazec€u. Vlastnictvi
vysokoskolského diplomu znamena pro jeho majitele pfistup ke zcela odliSnym a
zpravidla zajimavéj§im pracovnim prileZitostem, nez v pfipadé vzdélani bez
vysokoskolského diplomu.

Obdrzeni vysokoSkolské vzdélani je pro mnohé jedince snaz$i, nez pro ostatni
méné nadané jedince. Tento druh vzdélani slouzi jako nastroj k odliSeni

titulovanych jedincl od Siroké masy. Zpravidla tak vzdélani tvofi signal toho, ze tito

lidé jsou zarukou produktivity, inteligence a zajmu o specificky obor. Jednotlive
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spole€nosti tuto skuteCnost znaji a nenechaji si dané talenty uniknout. Vzdélani

lidé maji pak pfistup k perspektivnim a lukrativnim pracovnim pfileZitostem.

Signalizovani

Jedna z nejpouzivanégjSich metod Kk eliminaci informacni asymetrie je teorie
signalniho chovani neboli signalizovani. Jedna se o praktikovani transparentnich
oznameni informaci o skuteénych vilastnostech produktu ¢&i sluzby, aby se
predeSlo mylnym uvaham o kvalité daného vyrobku, nebo sluzby. Ve skuteCnosti
signalizovani feSi problém negativni selekce. Vyrobci, nebo poskytovatelé sluzeb
jsou tak timto zpusobem motivovani k pribéznému odstranovani informacni

asymetrie (Soukupova 2003).

V realném Zivoté je mozné se s touto praktikou setkat pokazde, jde-li spotiebitel
na bézny nakup. Produkty, které jsou prfedmétem signalizovani, se zpravidla
vyznacuji dostate€né viditelnou informaci o tom, z jakych material, nebo surovin
jsou vyrobeny. Napf. v pfipadé masnych vyrobkd, je na obale uveden pomér masa
v procentech, ze kterého je takovy produkt vyroben. DalSim pfikladem muze byt
spole€enska obuv, u niz je uvedena informace o tom, zda je tato obuv usita
z pravé kuze. Chce-li vyrobce jesté vice oslovit své potencialni zakazniky, pfida ke
svym produktdm i transparentni informaci o tom, kde byl jeho produkt vyroben.

Trefuje se tak timto do gusta pFiznivcl podpory lokalnich vyrobcl a spole€nosti.

Prvni kapitola si kladla za cil jasné a jednoduSe vysvétlit vyznam pojmu informaéni
asymetrie. Bylo zde uvedeno nékolik demonstrativnich prikladu vyskytu informacni
asymetrie at’ uz v trznim prostfedi, nebo ve vztahu prodavajici a kupujici, a také
predevsim byl interpretovan pfiklad vyskytu informacni asymetrie na trhu s ojetymi

automobily, coz je téma, kterym se zabyvala vyzkumna Cast této prace.
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2 Nakupni chovani

Nakupni chovani spotfebiteld znamena chovani a rozhodovani se pfi nakupu
jednotlivych zbozi kone€nych spotfebitelt, neboli jednotlivell a domacnosti, ktefi
kupuji dané zboZi a sluzby pro svoji osobni potfebu. Dohromady tvofi tito kone€ni
spotfebitelé spotfebni trh (Kotler 2007).

Ugelem této kapitoly bylo pfispét k vyznamovému rozsifeni této prace, nebot
jeden ze zakladnich pilifa tvorby informacni asymetrie a jeji pfitomnosti, je
nakupni proces spotfebitele. Kapitola byla roz¢lenéna dle jednotlivych atributy,
které ovliviuji nakupni proces spotfebitele a vyznamné tim méni konecCné

rozhodovani o nakupu.

Spotrebni trh je tvofen asi 6.3 miliardy lidi, vSichni tito lidé jsou svym jedineCnym
zpUsobem navzajem odlisni. LiSi se predev§im z hlediska véku, pfijmu, vzdélani a
vkusu. Neustale nakupuji obrovské mnoZzstvi velmi rozmanitych vyrobku a sluzeb.
Pfi procesu nakupu puUsobi na spotiebitele fada nejriznéjSich faktoru, které maji
zasadni vliv na jejich kone€né rozhodnuti ohledné volby nakupu jednotlivych

produktd.

2.1 Modely chovani spotiebitele

Spotiebitelé na celém spotfebitelském trhu kazdy den c&ini velké mnozZstvi
nakupnich rozhodnuti. Tato rozhodnuti jsou velmi duleZitd pro vétSinu velkych
firem. Proto tyto firmy realizuji rizné analyzy a studie spotiebitell, jejichz cilem je
zjistit co nejvice informaci o nakupnim chovani. Zanalyzovanych dat jsou
vytfidény nejkvalitnéj§i soubory informaci o tom, Kdo nakupuje, co nakupuje, jak
nakupuje, kdy, kde a pro¢ nakupuje. StéZejni otazkou pro marketingové specialisty
je, jak budou spotfebitelé reagovat na rtzné marketingové kampané, které
spolecnost hodla pouZzit? Spole¢nost, ktera dokaze pfedem odhadnout, jak budou
spotfebitelé reagovat na jednotlivé podnéty marketingovych kampani (vlastnosti
produktu, reklama, cena) se muze pysSnit viastnictvim vyznamné konkurenéni
vyhody. To je divodem, pro¢ se spole€nosti zabyvaji analyzou a vyzkumem téchto

podnétl a vlastnosti nakupniho chovani.
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Zakladnim modelem pro prvotni analyzu nakupniho chovani muze byt model
chovani kupujiciho, popisovan také jako model podnétl a reakci viz obrazek €. 1.
Tento model ukazuje, Ze marketingové a jiné podnéty vstupuji do jakési ,Cerné

skfinky" spotfebitele a vyvolavaji urCité reakce (Armstrong 2004).

Obrazek 1: Model nakupniho chovani spoti‘ebitele

reakce kupujiciho

m?rketing + | dalsi dell‘lét'y tzv rgfika volba produktu
vyrobek ekonomlc!<e ; viasinosti volba znacky
ct.ana' leclhlnologlcke
distribuce POIRCKS [ nakupni naGasovani koupé
komunikace  kulturni rozhodovaci

disponibilni obnos pro nakup

proces

Marketingové podnéty se skladaji ze ¢ty P: produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a komunikace (promotion). DalSi podnéty vychazeji z faktord
ekonomickych, technologickych, politickych a kulturnich. VSechny tyto zminéné
podnéty vstupuji do ,Cerné skiinky* spotfebitele, kde se z nich stane fada
jednotlivych vypozorovanych reakci kupujiciho. Jedna se o tyto reakce: volba
produktu, volba znacky, volba prodeje, nacasovani koupé a disponibilni obnos pro
nakup. Pro marketingové odborniky je nejvice vypovidajici skute¢nost, jakym
zpUsobem dochazi k transformaci podnétd na nasledné reakce. Specifika
kupujiciho ovlivni samotné podnéty a jejich reakce a také celkovy rozhodovaci

proces pfi nakupu.

2.2 Faktory, které maji vliv na chovani spotiebitele

Spotiebitelské nakupovani je wuceleny proces, ktery je ovlivnén Kkulturnimi,
spole€enskymi, osobnimi a psychologickymi faktory viz obrazek €. 2. Tyto faktory
bezesporu doprovazeji kazdého spotfebitele pfi procesu nakupu. Jednotlive
faktory jsou clenény dle zplUsobu ovliviiovani spotfebitele. Tyto zpUsoby tvofi
podskupiny danych atributi, které vznikaji vlivem okoli, vnémz se spotfebitel
pohybuje a Zije. VySe popsany model faktor( majici vliv na nakupni chovani slouzi
jako zaklad mnoha marketingovych kampani a praktik, kterymi se snazi jednotlivé

spolecnosti oslovit kupujici.
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Obrazek 2: Faktory ovliviiujici nakupni chovani

FAKTORY

| spoleéenské |

osobni |
&lenské I | psychologické |
kultura a referenéni vék a faze zZivota
kupin . .. motivace
I skupiny zameéstnani
- Ay, of vnimani
subkultura ekonomicka situace
rodina » . -
Zivotni styl
fesvédceni
: . osobnost p .
spolegenska | | role jednotlivce a pojeti a postoje
tfida a spgtlzﬁgnsky sebe sama

2.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory ovliviuji spotfebitele nejvice z celé fady ostatnich faktord. Proto je
velmi dullezité pro marketingové specialisty pochopit, jak vyznamnou roli tyto

faktory hraji v Zivoté kupujiciho.
Kultura

Kultura pfedstavuje zakladni hodnoty lidského chovani a potfeb. Lidské chovani
se odviji uz od utlého détstvi, kdy je Clovék schopen vnimat zakladni podnéty.
Clovék, ktery se vyviji a vyrsta v urgité spolednosti, postupné ziskava zakladni
hodnoty, potfeby, zplisoby vnimani a navyky od svého nejbliz§iho okoli a dalSich
odliSnych spoleCenskych zafizeni. Kazda skupina lidi ma odliSné vlastnosti a
zpusoby chovani, které maji vliv na spotiebiteldv nakupni proces. Je zapotfebi
brat v uvahu tyto kulturni rozdily mez jednotlivymi spoleCnostmi a pIné se jim
pfizp Usobit.

Subkultura

Mezi kazdou kulturu patfi spoleCenstvi lidi, neboli skupiny lidi, ktefi diky
spole€nym Zivotnim zkuSenostem sdileji stejny postoj k uritym Kkulturnim
hodnotam a pfistupim. Subkultury zahrnuji narodnostni, nabozenské a etnické
skupiny, tvofici geografické regiony, které obyvaji. Mnoho subkultur na trhu tvofi

zvlastni segment zakaznik(, kterym je nabidka produktu tvofena pfimo na miru.
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Spolec¢enska trida

Témeér kazda spoleCnost je tvofena néjakou spoleCenskou strukturou rozdélenou
do jednotlivych tfid. Jedna se o pomérné stabilni a udrzitelné skupiny, jejichz
Clenové sdileji podobné hodnoty charakteristické pro kazdou tfidu zvlast.
Jednotlivé skupiny tfid se vyznacCuji podobnymi zajmy a vzorci chovani. Existuje
rozdéleni do sedmi spoleCenskych tfid, viz obrazek ¢&. 3.

Obrazek 3: Spolecenské rozdéleni do sedmi zakladnich tiid

Nejbohatsi tfida — spoleCenska elita, ktera pochazi z wsoce postavenych rodin, jejichz bohatstvi
se dédi z generace na generaci. Vydavaji znacné prostfedky na charitativni ucely, vastni nékolik

nemovitosti a jsou zwkli na pfepych a blahobyt.

Bohati — lidé, ktefi ziskali svij majetek diky svého uspéSného podnikani anebo v jiné profesi.
Obwkle pochazi ze stfedni tfidy. Snazi se byt aktivni v socialni sféfe a v obéanskych sdruzenich.
Radi utraceji penize za drahé domy, luxusni auta a $perky, protoZze chtéji zdlraznit své

spoleCenské postaveni.

VysSi stiedni tfida — nejsou nijak wznamné bohati, ani nemaji prestizni rodinné zazemi. Své
postaveni ziskali praci, jsou uznavanymi odborniky ve své profesi, soukromymi podnikateli, anebo
pracuji na manazerskych pozicich ve firmach. Chtgji prozit kvalitni zivot. Jsou ob&ansky

uvédoméli, veri ve vzdélani.

Stfedni tfida — k této tfidé patfi UFednici a délnickd povolani s pfiméfenou mzdou. Ziji spofadany
zivot. Velmi dllezité je pro né bydleni v hezkém domé s pratelskymi sousedy a dobrou $kolou

v okoli.

Pracujici — vedou zivotni styl podfizeny své praci, bez ohledu na to jaky maji pfijem, jaké maji

vzdélani a kde pracuji. Jsou silné zavisli na rodinném zazemi, a to jak ekonomicky tak vztahové.

NizsSi stredni tfida — prestoze tito lidé pracuji, jejich Zivotni standard se pohybuje na hranici
zivotni chudoby. Snazi se o postup do ws3Si spoleCenské tfidy, ale Casto jim k tomu chybi

vzdélani. Pracuji v nekvalifikovanych profesich za nizké mzdy.

Nejslabsi spoledenska tfida — tito lidé jsou opravdu chudi, vétSinou nevzdélani a wkonavaji

podfadnou praci. Mnohdy vibec nepracuji a jsou zavisli na socialni podpofe statu.
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2.2.2 Spole€enské faktory

Chovani spotfebitele je také ovlivihovano ur€itymi rysy spole€enskych skupin, do
kterych je spotfebitel zaclenén. Jde napfiklad o mensi skupinu spotiebitell, rodinu

anebo spolecensky status, pod kterym spotfebitel vystupuje a cti jeho hodnoty.

Clenské a referenéni skupiny

Na chovani spotfebitele ma vliv spousta malych skupin, do kterych sam spotrebitel
patfi. Tyto skupiny maji na spotfebitele pfimy vliv a nazyvaji se Clenské skupiny.
Dale existuji referencni skupiny, které maji na spotfebitele pfimy i nepfimy viiv.
Takové skupiny tvofi jakési srovnavaci kritéria, dle kterych si spotfebitel utvafi svij
individualni postoj a jednani viéi konkrétnim vécem. Casto vdak do takovychto
skupin Clovék nepatfi. Aspiraéni skupiny tvofi touhu u jednotlivcl, ktefi si prfeji byt
jeji soucasti (napriklad fanousek automobilt Volvo by rad vilastnil jeden z jejich

modell a timto by byl sou¢asti skupiny majitel t&€chto automobila).
Rodina

Rodina v procesu nakupovani hraje velmi dulezitou roli, dokaze tento proces
vyznamné ovlivnit. Rodina oviiviiuje Clovéka uz od détstvi, kdy jej u€i riznym
zakladnim hodnotam a rliznorodym postojim. Takto je Clovék ovliviiovan v obdobi
jeho vyvoje a rustu. Vliv je natolik zasadni, Ze i potom, co uz dany €lovék Zije sam,
mimo viastni rodinu, stale se rozhoduje dle svych naucenych hodnot a postupu.
Jakmile si vSak dany jedinec vybuduje svoji viastni rodinu, vliv na kazdodenni
nakupovani tvofi spole¢né se svoji partnerkou ¢i svym partnerem. Tato skupina
spotfebiteld znamenaji pro marketingové specialisty jednu z nejdlleZitéjSich
spotfebitelskych skupin. Také déti maji silny vliv na nakupni chovani v rodiné.
Napfiklad spole€nost Volvo poukazuje na bezpecnost cestujicich vSeobecné,

zvlasté pak pro ty na zadnich sedadlech.
Role jednotlivce a spolecensky status

Kazdy Clovék tvofi sou¢ast mnoha skupin (rodiny, klubl, organizaci). Postaveni
v konkrétni skupiné je tvofeno specifickym statusem a roli, kterou jednotlivec ve
skupiné zastava. Vlastnosti téchto roli se vyznaCuji Cinnostmi, které jsou
oCekavané okolim daného jednotlivce. Kazda role pak do ur€ité miry ovliviiuje

nakupnichovani kupuijiciho.
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2.2.3 Osobni faktory

Nakupni chovani spotfebitele ovliviuji také faktory, které tvofi osobni stranku
Zivota kupujiciho. Tyto faktory tvofi vék a faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka

situace, Zivotni styl, osobnost a pojeti sebe sama.

Vék a faze zivota

Spolu s vyvojem preferenci lidi se také vyviji a méni nakupované produkty. Velké
mnozstvi odliSnych typu produktl je pfimo zavislé na konkrétnim véku a na Zivotni
fazi jednotlivce. Nakupni proces je pak ¢asto ovlivnén Zivotni fazi, nebo obdobim,
kterym si Clovek pravé prochazi. Marketingovy specialisté jsou tak nuceni
definovat cilové trhy pomoci téchto fazi a snazit se vyvinout produkty dle
preferenci jednotlivel téchto skupin. Sou€asnym trendem vyrobcd, je uspokojovat
potfeby takovych kupujicich, ktefi vyznavaji netradiCni a alternativni formy
vzajemného souziti. Napriklad se jedna o lidi, jako jsou svobodné pary, bezdétné
pary, pary stejného pohlavi anebo jednotlivci.

Zaméstnani

Zameéstnani oviiviiuje spotfebitele v nakupovani produktd, které jsou potfebné pro
plynuly pracovni vykon bez jakychkoliv omezeni. Pracovnici Zvici se fyzickou
praci budou nakupovat spiSe pracovni odévy a pomucky, zatimco pracovnici
zabyvajici se mentalni praci budou nakupovat formalni a spoleéenské typy odéva.
Jednotlivy vyrobci se mnohdy specializuji jen na urCitou skupinu téchto lidi, a snazi

se co nejlépe uspokaijit jejich potreby.
Ekonomicka situace

Nakupni chovani je ovlivnéno také s ohledem na konkrétni ekonomickou situaci,
ve které se spotrebitel pravé nachazi. SkuteCnost, zda ma byt zakoupen specificky
produkt za danou cenu, je ovlivnéna finan¢ni disponibilitou kupujiciho. Vyrobci
pecClivé sleduji a analyzuji trendy ve vyvoji pfijmu a uUspor spotfebitelt, aby
v pfipadé pfichazejici recese mohli pruzné reagovat upravenim cen, snizeni

vyrobnich nakladU, nebo zménou designu svych produktu.
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Zivotni styl

Lidé, ktefi jsou soucasti stejné spoleCenské tridy, nebo skupiny, mohou mit vSak
zcela odliny Zivotni styl. Zivotni styl je zpusob Zivota jednotiivce, ktery je
charakteristicky jeho aktivitami, zajmy a nazory. (Kotler 2007). Zivotni styl je
obrazem spoleCenské tfidy a charakterem clovéka. Vytvafri uceleny vzorec
chovani a vzajemného pUsobeni na okoli jednotlivce. Definovani a analyzovani
Zivotniho stylu jednotlivce je natolik sloZity proces, ktery nelze nikdy pfesné
odhadnout nebo urCit. Presto existuje studie, ktera se zabyva méfenim a
analyzovanim Zivotniho stylu. Tato studie nese jméno psychografika. Pomoci
psychografiky lze vychazet z fady zakladnich dimenzi Zivotniho stylu viz obrazek
¢. 4.

Obrazek 4: Dimenze Zivotniho stylu

Aktivity Zajmy Nazory Demografie

Prace Rodina Sami na sebe Vék

Koni¢ky Domov Socialni otazky Vzdélani
SpoleCenské akce Prace Politika Prijem

Volno Komunita Podnikani Zaméstnani
Zabava Rekreace Ekonomika Velikost rodiny
Clenstvi v klubech Moda Vzdélani Bydleni

Komunita Jidlo Produkty Geograficka poloha
Nakupovani Média Budoucnost Velikost mésta
Sport Uspechy Kultura Faze zivotniho stylu

Mnoho marketingovych agentur se pokusilo vytvofit své vlastni hodnoceni
zivotniho stylu. Jedna pafizska agentura RISC zkoumala a postupné analyzovala
spoleCenské zmény ve 12 ewvropskych zemich, Spojenych statech, Kanadé a

Japonsku. Studie hodnotila spoleCenské zmény, které maji viiv na trendy trhu.

Pfi hodnoceni agentura vychazela ze sociodemografickych a sociokulturnich

charakteristik, dale dle chovani va€i médiim, aktivit (sport, kultura) a dle
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politického nazoru a nalady. Pomoci téchto faktorli agentura definovala Sest typu

lidi, viz obrazek &. 5.

Obrazek 5: Modelové vzorce lidského chovani

Tradicionalista — je ovlivnén kulturou, socioekonomickym wvojem a individualnim postavenim
své zemé. Jeho profil odrazi hluboce zakofenéné nazory, vastni pro danou zemi. Z toho plyne, ze

jde o nejméné homogenni skupinu ve sledovanych zemich.

Pecival — je veden silnou identifikaci se swmi kofeny a prostfedim svého détstvi. Na rozdil od
tradicionalisty se tolik nezbyva ekonomickymi jistotami. Pecival potfebuje kontakt se

spoleCenskym prostiedim. Hleda pevné vztahy a téZzko se wrovnava s nasilim ve spole¢nosti.

Racionalista — je schopen wrovnat se s neoCekavanymi a slozitymi situacemi, je schopen
podstoupit rizika a vstupovat do novych podnik(l. Osobni uspokojeni pfedstavuje spiSe schopnost
sebewjadfeni nez finan&ni odména. Racionalista véFi, Ze technologie a véda pomohou vyfesit

problémy, se kterymi se populace potyka.

Snazivec - zastava nazory, postoje a hodnoty, které jsou zakladem dynamickych spoleCenskych
zmén. Vé&fi vautonomni chovani a chce utvaret svijj vastni Zzivot a plné wuzivat vSech dusevnich,

fyzickych, smyslowch i citowch moZnosti.

PozitkaF — zdlrazrfiuje smyslové a citové prozitky, preferuje skupiny bez hierarchického
usporadani wbudované na samostatnosti a samoregulaci, a nikoli kolem vidcl nebo formalnich

rozhodovacich procesu.

Tvarce trendull — preferuje spoleCenské struktury bez hierarchického uspofadani a dava prednost
spontannosti pfed formalnimi procedurami. Tvdrci trendu neciti potfebu dokazovat swé
schopnosti. Jsou jeSté vice individualistiCti nez snaziwvci a jsou prikladem pruzné reakce na prudké

zmény prostiedi.

Dle vySe uvedenych modell chovani, lze usuzovat, Ze spoleCnost je také
roz€lenéna do jednotlivych skupin dle konkrétniho chovani spotrebitell. Jelikoz je
zde vysoka mira podobnosti se spoleCenskymi tfidami, lze vSak pozorovat vétsi
totoZznost mez bohatSimi vrstvami, nez v téch chudSich. To je ddvodem proc€ jsou
luxusni znacky vyrabgjici hodnotné produkty Casto mezinarodné standardizovane,

nez je tomu u jinych produktu (Kotler 2007).
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Osobnost a pojeti sebe sama

Originalni charakter kazdého ¢lovéka ovliviiuje jeho nakupni chovani. Osobnost se
vyznacuje jedineCnymi psychologickymi vlastnostmi, z nichz postupné& vznikaji
trvalé reakce na okolni podnéty. Definuje se obvykle podle kategorii jako
sebevédomi, spoleCenskost, autonomie, obrana, pfizpUsobivost a agresivita
(Armstrong 2004). Model osobnosti obvykle slouzi jako podklad k provedeni
analyzy chovani spotfebitele vuUCi konkrétnim znackdm a produktim. Ze
spoleCenského chovani lze vypozorovat urCity vzorec chovani. Jedinec, ktery
vlastni napfiklad smartphone od vyrobce Apple, se zpravidla ve spoleCnosti
vyznacCuje tim, Ze je pySny na vlastnictvi tohoto produktu. Takovy spotfebitel je
typickym uUkazem spole€enstvi lidi, kterym se disponibilita ur€itého hodnotného

vyrobku podili na tvorbé jejich identity.

Psychologické faktory

Na nakupni proces spotfebitele maji také vliv psychologické faktory: motivace,

vnimani, uceni, pfesvédcCeni a postoje.
Motivace

Je vSeobecné znamo, Ze motivace je zakladni vnitfni pohnutkou €lovéka. Je to
jakasi vnitini sila, ktera pohani Clovéka neustale vpfed, ¢im dal tim vice bliz
k pInéni svych osobnich cill. U kazdého jednotlivce zviast jsou cile definovany dle
jeho uvazenia tuzeb. Pro marketingové specialisty se motivace spotfebitelu stava
zajimavou tehdy, kdyz si kupujici da za cil uspokojit svoji potfebu koupi néjakého
produktu. Existuje velké mnoZzstvi riznych vyzkumu, které se snazi shromazdovat
data a informace z malych vzorkd respondentl neboli spotfebitelt. Vysledky
téchto vyzkumu, mnohdy doSly k velmi zajimavym zavérum, které v3ak byly na
hranici validity a kvality ziskanych informaci. Pfesto vSak tyto vyzkumu stale
predstavuji atraktivni marketingové nastroje pro spolecnosti, které chtéji pochopit

spotrebitelské chovani.
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Vnimani
Lidé vnimaji stejné situace odlisnym zpusobem. Clovék pfijima informace z okoli

prostfednictvim svych smyslU: zrak, sluch, €ich a hmat. Kazdy jedinec vSak

informace ziskané pomoci téchto smyslU zpracovava svym jedineénym zpUisobem.

Vyrobci si jsou tohoto zpUsobu pfijimani informaci védomi a pfizpUsobuji tomu své
marketingové sdéleni. Za oblibenou praktiku v marketingu je povazovana tzv.
podprahova reklama, ktera ma za ukol nevédomeé ovlivnit spotfebitele k prospéchu
vyrobce. Kupuijici je tak cilené ovlivnén na prvni pohled nevinnym sdélenim, které
je ucelné zobrazeno takovym zpUsobem a frekvenci, Zze se témeéf vzdy
podvédomé zachova ve prospéch vyrobce. Podprahova reklama mnohdy hraniCi

s nekalymi obchodnimi praktikami, které jsou na trhu zakazany.
Uéeni

UCeni je proces, jimz se Clovék postupné méni a vyviji na zakladé nové nabytych
zkuSenosti. Praktické vyuzti pristupu uCeni marketingovymi specialisty je
pUsobenim na spotfebitele natolik silnou pohnutkou, Ze tento proces ma za
nasledek vytvoreni individualni poptavky po konkrétnim produktu. Napfiklad, kdyz
si jednotlivec chce koupit mobilni telefon a jde kolem vylohy s mobilnimi telefony,
uslySi, nebo uvidi informaci o néjaké slevé a jeSté k tomu ziska podporu svého
pribuzného, mohou tyto signaly oviivnit spotfebitelovu reakci na koupi mobilniho

telefonu.
Presvédceni a postoje

PresvédCeni a postoje lidé ziskavaji v pribéhu Zivota, prostfednictvim uceni a
jednani. PresvédCeni je obdrzené minéni o urCité skuteCnosti nebo véci
(Armstrong 2004). Je vzajmu marketingovych odborniki zabyvat se
presvédcenim spotfebitelll, protoze to utvafi image jejich produktd a znacek.
Postoj je dan poztivnim nebo negativnim hodnocenim, vici néjaké véci nebo
mySlence. Ukolem marketéri je v pripadé negativnich postojd viéi znadce nebo
produktu, vytvaret marketingové kampané pro podporu odstranéni negativnich
hodnoceni spotfebiteld.

27



2.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

Jakmile jsme obeznameni s faktory, které maji vliv na potfebitele pfi nakupnim
procesu, na zaklad téchto znalosti mizeme rozebrat a identifikovat jak se
spotfebitel ohledné nakupniho procesu rozhoduje. Predpoklad znalosti
rozhodovaciho procesu spotiebitele, predstavuje pro velké mnozstvi firem
atraktivni touhu timto souborem informaci disponovat. To je také duvodem, pro¢
marketingovi specialisté tak podrobné studuji a analyzuji nakupy spotfebitell a
predevsim také proto, aby se dozvédéli o nakupnim procesu co nejvice informaci
a stézejnich dat.

Existuje jisty zakladni navod, dle kterého |ze postupovat, pfi provadéni analyzy
nakupniho rozhodovani. Tento navod se sklada zpéti fazi, kterymi kupujici
prochazi, nez uc€ini definitivni rozhodnuti o nakupu. Model nakupniho rozhodova ni

je ilustrovan na obrazku €. 6.

Obrazek 6: Nakupni rozhodovaci proces

Uvédoméni
potreb

_Hledani
informaci

Prodejni
chovani

Rozhodovani |
0 nakupu

Hodn_oceni
variant

Zobrazeny model definuje vSechny mozné oblasti, kterymi spotfebitel prochazi,

kdyz podléha feSeni dilematu nové nakupni situace.

Uvédomeéni potieb

Na zacCatku nakupniho procesu si kupujici uvedomi pfitomnost néjaké potreby.
Tyto potfeby jsou vyvolany vnitfnimi stimuly a pohnutkami, jakmile tyto vnitfni
pohnutky a stimuly vzrostou na takovou uroven, Ze se znich stane motiv,

spotiebitele tento stav pfinuti k jednani. Pro marketingového specialistu je dllezita
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tato Cast, kdy spotfebiteli vznikaji nové potieby a poté také to co tyto potreby

oviiviuje a jakym zplisobem dovedou kupujiciho ke konkrétnimu produktu.

Hledani informaci

Zakaznik, u kterého vznikl zajem, bude pravdépodobné vyhledavat dalSi
informace. Jestlize je tato potfeba dostateCné silna, a shodou okolnosti produkt,
ktery by tuto potfebu uspokojil, se nachazi nékde v blizkosti, je témér jisté, Ze
spotfebitel tento produkt rovnou koupi. Vice uvazlivi zakaznici si nejprve o daném

produktu zjisti co nejvice informaci a az potom produkt koupi.

Hodnoceni variant

Po shromazdéni informacnich setl o jednotlivych produktech, které by mohly
dostate€né uspokojit spotfebitelovu potfebu, pfichazi na fadu volba mez
jednotlivymi vyrobci daného produktu. Zakaznici na zakladé obdrzenych informaci
si tvofi povédomi a postoje k jednotlivym znaCkam. Cilem vyrobce je co nejlépe
zZjistit jakym zpUsobem zakaznik zpracovava informace, tedy jak je vyhodnocuje
k finalnimu nakupu. Tento proces je vSak velmi sloZity, nebo kazdy kupujici ma
tento hodnotici proces zcela individualni. Marketingovy specialista vS8ak muze

zasadné ovlivnit chovani kupujicich pomoci dostupnych marketingovych nastroju.

Rozhodovani o nakupu

Preference a nakupni zaméry nevedou vzdy k zavérecnému rozhodnuti o koupi.
Existuji jeSté nékteré faktory, které mohou nakupni rozhodnuti zcela zménit.
PfedevSim se jedna o nenadalé situace, neboli o tzv. ndhodnou sloZku, kterou
prodavajici musi pfedpokladat. DalSim faktorem mohou byt postoje k danému
produktu osadnich. Jedna se bud o ZzkuSenosti ziskané viastnénim onoho
produktu, anebo to mohou byt také relevantni ddvody druhé strany, pro€ si

jednotlivy vyrobek koupit €i nikoli.
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Prodejni chovani

Jakmile spotfebitel nakoupi vyrobek, ktery uspokoji jeho potfebu, nasleduje jesté
hodnoceni uzitku, ktery mu produkt pfinasSi. Vyrobce bude zajimat, jakym
zpusobem kupujici hodnoti jeho nakupni rozhodnuti. Odpovéd na tuto otazku je
ukryta mezi oCekavanim spotfebitele a vlastnostmi produktu, jak je zakaznik

vnima, zda je spokojen, nebo zklaman.

Cilem této kapitoly bylo pfiblizit ¢tenafi nakupni chovani a celkovy nakupni proces
spotfebitele. Byly zde interpretovany hlavni modely chovani spotfebitele, pfi
nakupnim procesu. V navaznosti na modely chovani jednotlivce, byly popsany
faktory, které ovliviiuji nakupni proces spotfebitele, a také na zakladé ¢eho se

spotfebitel rozhoduje.

V zavéru kapitoly byl detailné popsan rozhodovaci proces spotfebitele. V této
kapitole byl uveden model, ktery definuje vSechny mozZné oblasti, kterymi

spotrebitel prochazi, kdyz podléha feSeni dilematu nové nakupni situace.
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3 Vliv informaéni asymetrie pfi nakupu ojetych automobilti

Cilem diplomové prace bylo na zakladé prizkumného Setfeni analyzovat a
vyhodnotit, jak informace o ojetych automobilech ovliviuji rozhodovani

spotfebitelt o koupi konkrétniho ojetého vozidla.

Automobilovy primysl predstavuje vyznamnou soucast svétové ekonomiky.
Nachazime se vdobé, kdy automobilovy primysl nejvice prosperuje. Svétoveé
automobilky neustale vyrabéji velké objemy automobild, které jsou uréeny pro své
nové majitele neboli spotfebitele. Na trhu se tak nachazi vyznamné mnoZstvi
ojetych vozdel, které spotrebitelé vyménili za nové automobily. Vzhledem ke
skute€nosti snadné dostupnosti novych vozidel, se zpravidla pfi jejich zakoupeni
stava témér vzdy to, Ze jejich souCasna hodnota poklesne pod jejich pofizovaci
cenu. Spotfebitel je timto postavem pfed vazné dilema, kdy si neni zcela jisty,

zdali zakoupit novy automobil, anebo lehce ojety (vozidla do jednoho roku stari).

Cely tento rozhodovaci proces se sklada z nékolika okolnosti a skute¢nosti, které
oviiviiuji spotfebitelovo nakupni chovani. Velkd a vyznamna c¢ast téchto
skuteCnosti jsou tzv. informacni sety neboli specifické vlastnosti konkrétniho
vozidla. Je zapotfebi dikladné zvazit a porovnat vyhodnost koupé nového a lehce
ojetého automobilu. Ve vétsiné pfipadl rozhodovani o koupi vozidla, je zvolen
pravé lehce ojety automobil, zddvodu mensi celkové hodnotové zraty. Po této
volbé rozhodnuti, pfichazi na fadu vybér konkrétniho vozidla.

Jedna se o nejdllezitéjSi a nejnarocnéjsi ¢ast nakupniho rozhodovani. Z divodu
vyskytu velkého mnozstvi ojetych automobild na trhu, existuje vyznamna
pravdépodobnost vyskytu hrozeb, utajovanych udaju o konkrétnim vozidle, neboli
pritomnost informacni asymetrie. Spotfebitel, ktery je v automobilovém svété zcela
neorientovany, muze velmi snadno takovy viz koupit, aniz by odhalil skryté
zavady, které jsou velmi Casto doCasné odstranény pro rychly prodej vozidla.
SkuteCnost je takova, Ze se prodavajici nachazi vinformaéni vyhodé, pfed

kupujicim, a dokonce ma také podle této skuteCnosti upravenou prodejni smlouvu.
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V pfipadé koupé ojetého vozidla pfivezeného ze zahraniCi, je pro prodavajici
daleko snaz$i upravit takové vozidlo, jelikoZz pfi nové registraci dle Ceské
legislativy je vystaven novy technicky prikaz a prodavajicimu je tak umoznéno
snadnéji zatajit napf. pocet predchozich maijiteld, nebo zafidit zcela

nedohledatelnou servisni historii apod.

Situace s ojetymi automobily dospéla do tak Spatné miry, Ze nakup ojetého vozidla
predstavoval ve vétSiné pfipadl risk a sazku na nejistotu. V souasné dobé jiz
existuje v zakoné vyhlaska, ktera jasné zakazuje jakykoli zasah do automobilu ve

prospéch prodeje dle § 209 trestniho zakoniku.

Velkym prospéchem k limitovani vySe popsanych nekalych praktik prodavajicich je
predevsim také medialni viiv rznych druh( médii. Jedna se napf. o zvefejfiovani
Clankd o postupu nakupu ojetych automobilt, pfiru¢ek na co si pfi nakupnim
procesu dat pozor a také dokonce existuje fada spoleCnosti, které se zabyvaji
poradenskou Cinnosti v oblasti nakupu ojetych vozidel. DalSim u€innym nastrojem
voblasti ovéfeni informaci o daném vozidle je aplikace dostupna pro vSechny
chytré telefony. Tato aplikace byla vyvinuta vramci spoluprace spolecnosti
Caara.cz a Cebia. Spotfebitelé si pomoci této aplikace mohou jednodusSe a
bezplatné zjistit orientaCni cenu sveho vozdla pomoci svého chytrého telefonu.
Staci jim k tomu pouze vyrobni €islo VIN. Jako nejvice divéryhodné nastroje se
jevi znaCkové programy ojetych automobilt pfimo od jejich vyrobce. Tyto sluzby
poskytované vyrobcem daného vozidla se vyznacuji velmi pfisnymi naroky a
postupy pfi vykupovani jiz pouZitych vozidel. Existuje zde zaruka, Ze spotfebitelé u
takovychto prodejcl ojetych automobill nakoupi kvalitné a spravné. Situace se
postupné zlepSuje, ackoli stale neni mozné s jistotou tvrdit, Ze vyskyt informacni

asymetrie na Ceském trhu s ojetymi automobily byl potlaen na minimum.
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3.1 Potencialni rizika pri nakupu ojetého automobilu

Cesky trh s ojetymi automobily pfedstavuje velmi nestabilni a nejisté nakupni
prostfedi. Potencialni spotfebitel se vtomto prostfedi ocita snadno a lehce
ohrozen rdznymi neetickymi praktiky prodavajicich. Sou€asna situace si sice klade
za cil jednoznaCné tento Spatny trend co mozna nejuCinnéji omezit, avSak
vynalézavost &eskych obchodnkd s ojetymi automobily neznd mezi. Ceska
legislativa doposud neobsahuje natolik limitujici vyhlasky a jasna nafizeni, aby se
situace na Ceském trhu s ojetymi vozidly dala oznacit za seridzni €i za alespon
stabilni. Stale se tak spotfebitelé nalézaji v trznim prostfedi, kde velmi snadnou

podlehnou neetickym praktikam prodavajicich, anizby o tom dopredu védéli.

Situace se vSak pomalu zlepSuje, jelikoz vsouCasné dobé existuje jiz nékolik
organizaci a spolku, které se zabyvaji pruzkumem trhu s ojetymi automobily a pfi
nalezeni upraveného vozdla (zmanipulovany pocet kilometrd apod.) shromazduji
dikazy a nasledné podaji na prodejce zalobu. Ku prospéchu také aktivné slouzi
jednotlivé motoristické redakce Zurnalistiky a v neposledni fadé predevSim také
jednotlivy redaktofi, ktefi vydavaji a nahravaji informaCni pofady s touhle
tématikou. Spotfebitelim je tak k dispozici stale vétSi mnozstvi dostupnych a
transparentnich informacnich prostfedkl, které se snazi omezt informacni

asymetrii na trhu s ojetymi automobily.

Jako pfiklad jednoho z dostupnych zdroju informaci, mize slouzit vytvofeny
seznam pravidel, dle kterych se podvodny prodejce fidi, nez dané vozdlo nabidne
k prodeji. Jedna se o seznam postupu, kterymi potencialni automobil uréeny
k vykupu projde, aby se stal vyhodnéjSim a lukrativnéjSim zbozim pro svého
prodavajiciho. Tyto postupy byly popsany na zakladé dlouholetého a podrobného
prizkumu trhu s ojetymi automobily na ¢eském trhu. Lze tak proto tento seznam
oznaCit za vérohodny a kvalitni zdroj, ze kterého mohou spotiebitelé pred

nakupem ojetého vozidla bez obav vychazet.
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Sedm pravidel podvodnych obchodniku s ojetymi vozidly, ktefi se zaméFuji na tyto

praktiky:

1.

Vyhledavaji vozdla, ktera vkratkém Casovém horizontu (zpravidla do 1
roku) najela vétsi mnozstvi kilometrd. K této praktice dochazi z divodu

vétSi vérohodnosti upraveného vozdla (stoCeny celkovy pocet kilometra).

Disponuji cennymi kontakty ve znaCkovych servisech, s jejichz pomoci
vyhledavaji vozidla s co mozna nejmenSim poctem servisnich zaznamu.

Davodem této praktiky je snadnéjSi ,maskovani“ dukazui o upravé vozidla.

Celkovy najezd kilometr vzdy upravi jesté pfed posledni servisni zaznam a
az potom jedou s vozidlem na STK k provedeni eviden¢ni kontroly. Timto
zpUsobem vznikne zcela novy zaznam, ktery potvrzuje novy a upraveny

stav kilometru.

S vozidlem navstivi autorizovany servis s jednou z nejlevnéjSich servisnich
zakazek, zpravidla se jedna o diagnostiku hlavnich fidicich jednotek ve
vozidle. Vznikne tak jiz druhy servisni zaznam, ktery odpovida novym a

upravenym kilometrim.

Za novy a upraveny stav kilometr( prodejci ruc¢i transparentnim oznamenim

Vv jejich prodejnach.

O upravenych vozdlech prodejci tvrdi, Ze se jedna o referentni a
prfedvadéci vozidla. Jedna se pouze o manipulativni prodejni praktiku, jak
co nejlépe oklamat kupujiciho. Tyto vozidla totiz maji velkou oblibu mez

spotrebiteli.

Upravena vozdla berou tito prodejci ochotné zpét, avsak s niZSi cenou, nez
ktera byla v dobé& prodeje. Spousta podvedenych spotiebiteld si totiz
nemohou dovolit pfestat pouZzivat svoje vozidlo a zaCit soudni proces. Je to
finanCné i Casové velmi naroCna zalezitost. Pravé proto velmi Casto
poskozeni spotiebitelé pfistoupi i na nevyhodné finanéni vyrovnani
s prodejcem, nebot jsou v koneCné fazi vdécni alespon za néjakou financni
castku.
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3.2 Shér dat a analyza vyzkumného Setreni

Cilem a ukolem vyzkumného Setfeni bylo odhalit vem konkrétné vySe popsané
nastroje, jako pomoc pfi nakupu ojetého automobilu snizZuji pfitomnost informacni
asymetrie a dale také jakych specifickych rizik se spotfebitelé nejvice obavaji a
zda se v minulosti jiz setkali s pfitomnosti informa&ni asymetrie pfi nakupu ojetého
vozidla. Dale cilem také bylo zjistit, jakym zpUsobem byli ti spotfebitelé, ktefi se jiz
setkali s pritomnosti informacni asymetrie pfi nakupu svého ojetého automobilu,
ovlivnéni. Vzhledem k této skute€nosti, z vystupu vyzkumného Setfeni vyplynulo,
zda tito majitelé zamérné upraveného vozdla pro snadny prodej, byli pouceni pro
pfipadny pfisti nakup ojetého vozdla.

Aby bylo dosaZeno co mozna nejvice kvalitniho vysledku, bylo tfeba sestavit
vyzkumné Setfeni pomoci dotaznikové metody, ktera obsahovala seznam
jednoduchych otazek spfimou odpovédi. Otazky byly sestaveny takovym
zpUsobem, aby byly zfetelné definovany problémy, které jsou kli€em k odhaleni

pfitomnosti informacni asymetrie na Ceském trhu s ojetymi automobily.

Je vSeobecné znamo, Ze na Ceském trhu se vyskytuje velky pocet nabizenych
ojetych automobilll, které jsou ve skuteCnosti ve Spatném technickém stavu, kdy
na prvni pohled se zda, Ze se jedna o perspektivni nakup. Navic jsou tato vozidla
nabizena za vysoké ceny odpovidajici bezproblémovému stavu, tzn. bez
budoucich vydaji na opravy. Jednotlivy prodavajici, anebo majitelé bazarl i pres
skute€nost pachani trestného €inu, stale zatajuji a ovliviuji vlastnosti a informace

o daném vozdle.

Vysledek vyzkumného Setfeni by mél slouzit jako dikaz k podloZzeni skute¢né
situace na Ceském trhu s ojetymi automobily. Tento dukaz bude vytvofen na
zakladé viastnich zkuSenosti jednotlivcl, ktefi se jiz s nakupem ojetého vozidla
setkali. Dale také tyto cenné zkuSenosti a poznatky poslouzi dalSim zajemcim a
potencialnim budoucim majitelim jiz pouzitych vozdel, jako informovani a
upozornéni na pfipadné nesrovnalosti a mozné problémy plynouci ze Spatného

nakupu ojetych automobild.
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Vyzkumné Setfeni bylo provedeno pomoci dotazniku, ktery obsahoval 14 otazek.
Otazky byly poloZeny v navazujicim pofadi, aby byla jasné zfetelna podstata
celého dotazniku. Pro ziskani co nejvice kvalitnich dat a odpovédi, bylo potfeba
dotaznik distribuovat mez takové respondenty, ktefi jiz v dané problematice maji
alespon zakladni zkuSenosti. To bylo také duvodem, pro€ jsem dotaznik zvefejnil
na internetovych socialnich prostfedcich, jako je napf. Facebook a Twitter. Cilil
jsem prfedevsim na uzaviené skupiny jednotlivcu, ktefi maji spole€ny zajem o
automobily. Dotaznik byl k dispozici také ve skupinach fanouskl jednotlivych
autobazaru a motoristickych magazinl. V Zadosti o vyplnéni tohoto dotazniku bylo
uvedeno, aby odpovidali pfedevSim takovy respondenti, ktefi jiz maji pfedchozi
zkuSenosti s nakupem ojetého automobilu. Vintervalu jednoho mésice
odpovédélo celkem 268 dotazovanych.
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3.3 Vystup z vyzkumného Setreni

Jako druh vyzkumného Setfeni byl zvolen klasicky model kvantitativni metody
dotaznikového formatu. Vhodné zvolenou metodu, je mozné povazovat za
smérodatné voditko celého prubéhu vyzkumu. Konkrétni metoda byla zvolena na
zakladé predem stanoveného cile. Pro uCely co nejvice reprezentativniho
vysledku, se jedna o nejvice efektivni metodu vyzkumného Setfeni. Pro obor a
tématiku, kterou se zabyvala tato diplomova prace, je dotaznikovy vyzkum velmi
vhodnou formou pro finalni vysledek. Vyznamnou vyhodou dotazniku je moznost
oslovit relativné velky rozsah respondentu.

Bylo potfeba nalézt a oslovit takové respondenty, ktefi byli clem dotaznikového
Setfeni. Vzhledem k povaze zkoumané problematiky byl nejjednodussi zpUsob
distribuovat dotaznik do specifickych zajmovych skupin lidi na socialnich sitich.
Bylo zapotfebi stanovit si konkrétni otazku, na kterou bylo potfeba pomoci

vyzkumu nalézt jednozna¢nou odpoveéd.
Vysledky dotaznikového Setreni dle jednotlivych otazek:

Pro kvalitnéjSi seznameni Ctenare s vysledkem vyzkumného Setfeni, je potfeba
rozebrat jednotlivé otazky zviast' a individualné analyzovat jejich odpovédi. Budou
rozebrany pouze takové otazky, na které odpovédélo vice nez 20% dotazovanych,

zduvodu vyznamného podilu na celkovém vysledku vyzkumného Setfeni.

Prvni tfi otdzky jsou demografického charakteru a slouzi spiSe Cisté
k informacnimu ucelu pro autorovu blizsi informovanost o dotazovanych. Vysledky
téchto otazek neni nutné zverejhovat a dale rozvadét, nebot podstatu a ucelnost
vyzkumného Setfeni nijak neoviiviiuji. Ztohoto divodu budou rozebrany vysledky

od otazky €. 4:
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4. Pokud mate zajem o koupi ojetého vozdla, jakym zplsobem dané vozidlo
hledate?

a) Na internetovych portalech (rajaut.cz, tipcars.cz, bazo$.cz, sauto.cz,

internetové stranky prodejcli — aaaauto, autoesa, apod.)

Odpovédi celkem: 205 (76.,5%)

b) V inzeratech v tisténé podobé (motoristické asopisy, novinové inzerce, apod.)

Odpoveédi celkem: 7 (2,6 %)

c) Osobni navstévou jednotlivych autobazar

Odpovédi celkem: 68 (25,4%)

d) Neuvazuji o koupi ojetého vozidla

Odpovédi celkem: 51 (19%)

Obrazek 7: Graf odpovédi otazky ¢. 4

Moiznosti odpovédi Responzi Podil

® Na internetovych portalech (rajaut.cz, tipcars.cz, bazos.cz, sauto.cz, internetové stranky prodejcli - aaaauto, autoesa, 205 | 765%

apod.) ’
Vinzerdtech v tiSténé podobé (motoristické Easopisy, novinové inzerce, apod.) 7 26%
0Osobni navitévou jednotlivych autobazari 68 | 254%
Neuvazuji o koupi ojetého vozidla 51 190%
7 (2,6%)
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Na tuto otazku dotazovaniodpovidali takto:

76,5 % hledaji informace a konkrétni ojetd vozidla na internetovych portalech
(rajaut.cz, tipcars.cz, bazo$.cz, sauto.cz, internetové stranky prodejcll — aaaauto,
autoesa, apod.).

Tato vyznamna Cetnost odpovédi na tuto otazku se v dnesSni dobé dala predvidat,

nebot je to nejjednodussi zplsob, kterym snadno z pohodli domova ziskate velmi

mnoho informaci a Siroky vybér konkrétnich automobilu.

25,4 % respondentl davaji pfednost osobni navstévou jednotlivych autobazarl a
prodejcu.
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Tito lidé pravdépodobné maji hledani ojetého vozidla spojené s osobnimi zaZitky
z pfipadnych vyletl za prodejcem, anebo prodejni misto maji pfi cesté do cilové

destinace, nebo mista, kde pravé jedou.
5. Kolik zkuSenosti s nakupem ojetych automobil( mate?
a) 1

Odpovédi celkem: 128 (47.,8%)

b) 2

Odpovédi celkem: 51 (19,0%)

c) 3

Odpovédi celkem: 36 (13,4%)

d) 4

Odpovédi celkem: 15 (5,6%)

e) 5

Odpovédi celkem: 11 (4,1%)

f) Vice nez pfedchozi moznosti

Odpovédi celkem: 27 (10,1%)

Obrazek 8: Graf odpovédi otazky ¢. 5

Moznosti odpovédi Responzi Podil

e 1 128 47,8 %

1 51 19,0 %

3 36 134%

4 15 56%

®5 11 41%

® Vice neZ predchozi moznosti 7 101%
15 (5,6%)
- 1%)

0% 5% 0% 15% 20% 25% 0% 35%  40%  45% S0%  55%  60%  65%  70% 75%  B80%  85%  90%  95%  100%

39



47,8 % dotazovanych disponuji pouze s jednou zkuSenosti s nakupem ojetych
automobilu.

Z této odpovedi je zfejmé, Ze ve skuteCnosti vzhledem k faktu odhaleni pfitomnosti
informacCni asymetrie, je situace na Ceském trhu neuspokoijiva, jelikoz pravé tato
vyznamna skupina lidi, se sinformacni asymetrii setkala jiz pfi prvnim nakupu
ojetého automobilu. Toto tvrzeni podporuje vysledek nasledujici otazky.

6. Byla Vam pfi nakupu ojetého vozidla zatajena néjaka informace o jeho stavu?

a) Ano

Odpovédi celkem: 141 (52,6%)

b) Ne

Odpovédi celkem: 127 (47.,4%)

Obrazek 9: Graf odpovédi otazky ¢. 6

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 41 52,6 %
Ne 127 47.4%
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52,6 % respondentu odpovédélo, Ze jim byla zatajena néjaka informace pfi nakupu

ojetého vozidla.

474 % respondentl odpovédélo, ze jim zadna informace pfi nakupu ojetého

automobilu zatajena nebyla.

Z téchto vysledk(l se da snadno vydedukovat, jaka je ve skuteCnosti situace na
Ceském trhu s ojetymi automobily. Vice neZz poloviné dotazovanych byla zatajena
néjaka informace o konkrétnim vozdle, které nakupovali. Vzhledem k vysledku
z pfedchozi otazky, lze povazovat situaci s ojetymi automobily na ceském trhu
velmi nestabilni a neuspokojivou. Riziko pfitomnosti informacni asymetrie je stale

vyznamné a nelze jej prehlizet.
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7. Zatajena informace byla v jaké podobé? Vyberte nasledujici moznosti:
a) Udavany chybny pocet maijitelt

Odpovédi celkem: 36 (13,6%)

b) Udavany chybny pocet najetych kilometru

Odpovédi celkem: 64 (24.2%)

c) FaleSna servisni historie vozidla

Odpovédi celkem: 48 (18,2%)

d) Jiny udavany pavod vozidla (z jaké zemé vozidlo pochazelo)

Odpovedi celkem: 17 (6,4 %)

e) Skryta vada

Odpovédi celkem: 109 (41,3%)

f) Jiné

Odpovédi celkem: 142 (53,8%)

Obrazek 10: Graf odpovédi otazky ¢. 7

Moznosti odpovedi Responzi Podil

® Udavany chybny pocet majiteld 36 13,6 %
Udavany chybny potet najetych kilometrd 64 241 %
Faleina servisni historie vozidla 48 18,2 %

@ Jiny udavany plivod vozidla (z jaké zemé vozidlo pochazelo) 17 6,4 %

® Skrytavada 109 41,3 %

® Jiné 142 53,8 %
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53,8 % respondentl odpovédélo, Zze druh zatajené informacni asymetrie byl jiny,

nez, ty které byly ve vybéru.

41,3 % respondentdm bylo prodano vozidlo se skrytou vadou, ktera byla zamérné

skryta, aby bylo kupujicimu znemoznéno jeji odhaleni.
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24,2 % respondentl koupilo ojety automobil se sto¢enym tachometrem, tedy

s faleSnym poctem najetych kilometrd.

Z vysledku této otazky se jasné prokazalo, ze ve vyznamné vétSiné pfipadd, bylo
zamérné manipulovano s vozidly, aby byl nasledné zaru€en jejich snadny prode;j.
V téchto pfipadech byla vozidla upravovana hned z nékolika davodu, které jsou
typické pro Cesky trh sojetymi automobily. Jedna se pfedevSim o navyseni
prodejni ceny automobiltl a také moznost prodat témér kazdy automobil, kterym
prodavajici disponuje.

8. Vyskytla se na vozidle néjaka zavada tésné po jeho koupi?

a) Ano

Odpoveédi celkem: 87 (32,5%)

b) Ne

Odpovédi celkem: 166 (61,9%)

Obrazek 11: Graf odpovédi otazky €. 8

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 87 32,5 %
Ne 166 61,9 %
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61,9 % respondentiim se zavada tésné po koupi vozidla nevyskytla.
32,5 % respondentum se zavada tésné po koupi vozidla projevila.

Cilem této otazky bylo zjistit, zda dané vozidlo bylo prodano s vySSim potencialem
vyskytu néjaké zavady, ktera by znemoznila jeho prodej. Z vysledkt v8ak plyne,
Ze prevladaji vozidla, ktera byla prodana bez vyskytu zavad tésné po prodeji. Lze
tedy pfedpokladat, Ze pravé koupené ojeté vozdlo se s vétSi pravdépodobnosti
neporoucha témér v zapéti, jakmile opusti prodejni misto. Jedna se o pozitivni

Zjisténi,
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9. Jestlize jste na pfedchozi otazku odpovédél/a ano a vada byla objevena do 12
meésicu po koupi vozidla, narokoval/a jste po prodejci uhradu opravy vozidla?

a) Ano

Odpovédi celkem: 38 (20,4%)

b) Ne

Odpovédi celkem: 148 (79,6%)

Nezodpovézeno: 82

Obrazek 12: Graf odpovédi otazky €. 9

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 38 20,4 %
Ne 148 79,6 %

79,6 % respondentl uvedlo, Zze nepozadovali po prodavajicim Uhradu opravy

zavady vzniklé tésné po koupi ojetého vozdla.
20,4 % respondentl pozadovalo uhradu vzniklé zavady.

Je tfeba brat vuvahu skuteCnost, Ze na tuto otazku 82 dotazovanych
neodpovédélo, nebot se na jejich vozidle zddna zavada tésné po jeho nakupu
neobjevila. Proto je vypovidajici skuteCnost této otazky, spiSe informativniho
charakteru, avSak druhym ciem této otazky bylo obeznamit dotazujici, ze maji
pravo uplatnit uhradu zavady prodavajicim, vzniklé neprodlené po nakupu ojetého

vozidla.

10. Zvolil byste pro nakup ojetého vozidla jeden z dostupnych prostfedkd pro
vérohodnéjSi nakup? (mobilni aplikace k vyhledavani informaci dle VIN, znackové
programy vyrobcli — Skoda Plus, Volvo Select, poradenské spoleénosti, které

poradi s vybérem, apod.)
a) Ano

Odpovédi celkem: 204 (80,6%)

b) Ne

Odpovédi celkem: 49 (19,4%)
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Obrazek 13: Graf odpovédi otazky ¢. 10

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 204 80,6 %
Ne 49 194 %
204 (80,6%)
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80,6 % respondentl by pro nakup ojetého automobilu vyuZili jeden z prostfedkd,

pro vérohodnéjsi a spolehlivéjSi nakupni proces.
19,4 % respondentl by téchto prostfedku nevyuZilo.

Z této otazky jasné plyne skuteCnost, Ze potencialni zajemci o nakup ojetého
automobilu, by zvolili divéryhodnéj$i prostifedky, jako jsou napf. originalni prodejci
pfimo od vyrobcl samotnych automobill, ktefi nabizeji provéfené automobily
zpravidla do stafi péti let.

11. Pro nakup ojetého vozidla byste zvolil/a jaky druh prodejce?

a) Prodejce s ovéfenymi vozdly (Skoda Plus, Volvo Select, DasWelt Auto, Ford
Garant, apod.)

Odpovédi celkem: 123 (48.,6%)

b) Znamé a renomované velké autobazary (AutoEsa, AAAAuto, apod.)
Odpovédi celkem: 26 (10,3%)

c) Mensia méné znamé autobazary

Odpovédi celkem: 7 (2,8 %)

d) PFimy nakup od pfedchoziho majitele
Odpovédi celkem: 97 (38,3%)




Obrazek 14: Graf odpovédi otazky €. 11

Moznosti odpovédi Responzi ~ Podil

® Prodejce s ovérenymi vozidly (Skoda Plus, Volvo Select, DasWelt Auto, Ford Garant, apod.) 123 486 %
Zname a renomovane velké autobazary (AutoEsa, AAAAuto, apod.) 26 10,3 %
Mensi a méné zname autobazary 7 28%

@ Pfimy nakup od pfedchoziho majitele 97 38,3 %
7 (2,8%)
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48,6 % respondentu by ojety viiz nakupili u prodejcli s ovéfenymi vozidly, neboli u

prodejcU, ktefi spolupracuji pfimo s vyrobci danych automobil.

38,3 % respondentd by ojety automobil nakupili pfimo od pfedchoziho

(stavajiciho) maijitele.

Dle vysledkl této otazky je plynouci skuteCnost, Ze originalni prodejci ojetych
automobill jsou dnes povazovani za jeden z nejvérohodnéjSich prostfedku
k nakupu ojetych vozidel na Ceském trhu. Lze pfedpokladat, Ze tento trend bude
mit rostouci tendenci, pokud vSak i zde nebude prokazan vyskyt informacni
asymetrie.

12. Zaplatil/a byste ¢astku 499k¢ za provéreni vozidla napf. u spole¢nosti CEBIA
apod. pfed nakupem ojetého vozidla?

a) Ano

Odpovedi celkem: 186 (73,5%)

b) Ne

Odpovédi celkem: 67 (26,5%)
Obrazek 15: Graf odpovédi otazky €. 12

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 186 73,5 %
Ne 67 26,5 %
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73,5 % respondentl by byli ochotni zaplatit ¢astku 499k& za provéfeni vozidla

pred jeho nakupem.
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26,5 % respondentl by tuto moznost nevyuZili.

Jak je zfetelné jasné, vétSina dotazovanych by obétovali Castku 499kE za
provéfeni vozidla pfed jeho nakupem. Je to rozumna a osvédCena metoda, diky
které se mnohdy odhali velmi zavazné skuteCnosti, neboli informace, které
prodavajici v inzeratu na prodej daného vozdla neuvedl. Diky tomuto prostfedku
maiji potencialni kupujici ojetych automobild moznost odhalit pfitomnost informacni
asymetrie neboli nekvalitni nabizena vozdla. Pro zajiSténi eliminace hrozeb
z nakupu ojetych automobill, je tento prostfedek velmi vhodnou provéfujici
metodou.

13. Vzal/a byste si sebou na nakup ojetého vozidla odborného technika, ktery by
vozidlo provefil?

a) Ano

Odpovédi celkem: 214 (84.,6%)

b) Ne

Odpovédi celkem: 39 (15,4%)

Obrazek 16: Graf odpovédi otazky ¢. 13

Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 214 84,6 %
Ne 39 15,4 %

214 (84,6%)
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84,6 % respondentld by na nakup ojetého vozidla Slo v doprovodu specialisty,
nebo automechanika.

15,4 % respondentt by nakup ojetého automobilu absolvovali sami.

Neni ddvod k tomu, pro¢ neoslovit odbornika vautomobilovém oboru, ktery
dokaze vozidlo provéfit v Sirokém spektru riznych praktik pfimo na misté prodeje.
Existuie mnoho specialist, ktefi se dokonce Zivi obdobnymi sluzbami. Vyuziti
sluzeb takového odbornika, je proto vhodnym nastrojem pro zajisténi

bezrizikového nakupu ojetého automobilu.
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14. Jestlize jste mélla néjaké negativni zkuSenosti s nakupem ojetého vozidla,
koupil/a byste si znovu jaké vozidlo?

a) Ojeté
Odpovédi celkem: 137 (54,2%)

b) Nové

Odpovédi celkem: 64 (25,3%)

c¢) Zvolil/a bych pronajem vozidla na operativni leasing

Odpovédi celkem: 52 (20,6%)

Obrazek 17: Graf odpovédi otazky ¢. 14

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Qjeté 137 54,2 %
Nové 64 253 %
Zvolil/a bych pronajem vozidla na operativni leasing 52 20,6 %
L weae
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54,2 % respondentu by si znovu koupili ojety automobil i vzhledem ke skute¢nosti

predchozi negativni zkuSenosti s nakupem ojetého vozidla.
25,3 % respondentl by si koupili zcela novy vuz.

20,6 % respondentu by vyuZili nabidky operativniho leasingu, kterym se uZivatel
vozidla zbavuje vlastnictvi a tedy i jakychkoliv starosti a odpovédnosti za uzivané
vozidlo.

Vzhledem ke struktufe otazky, ktera je cilené polozena a zamifena na dotazujici,
ktefi jiz maji negativni zkuSenost s nakupem ojetého vozidla, vétSi polovina
dotazujicich uvedla, Zze by znovu wolili nakup ojetého automobilu. Lze
predpokladat, Ze tito lidé, maji k tomuto rozhodnuti padné duvody, anebo limity
(financni situace). Vzhledem k negativni zkuSenosti jsou vsak tito lidé jiz pou€eni a
je velmi pravdépodobne, Ze pfi pFiStim nakupu ojetého vozdla by dbali vétsi
opatrnosti a obezietnosti a také by vyuZili jeden z mnoha dostupnych prostfedka

k provéfeni daného vozidla.
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Zprovedeného vyzkumu a jeho analyzy vyplyva, ze vice nez polovina
dotazovanych se jiz nékdy v minulosti setkala s pfitomnosti informacni asymetrie
pfi nakupu ojetého automobilu na ¢eském trhu. Odpovédi dotazovanych jsou toho
dlkazem. Dale je také patrné, Ze ftito lidé, ktefi se s informacéni asymetrii pfi
nakupu ojetého automobilu setkali, disponuji jiZ touto zkuSenosti a jsou pfipraveni
a pouceni, jak postupovat pfi pristim nakupu ojetého vozidla. Vyznamné mnozstvi
respondentl, vSak na zakladé pFedchozi negativni zkuSenosti, jsou nyni
pfesvédCeni, Ze jejich dalSi vozidlo bude zcela nové, anebo pronajaté na
omezenou dobu (zpravidla jeden rok).

Na zakladé provedené analyzy, lze toto vyzkumné Setfeni povaZovat za jisté
upozornéni na aktualni déni a situaci na Ceském trhu s ojetymi automobily a
zaroven také jako doporu€eni k jednotlivym postupnym krokim, pfed a béhem

nakupu ojetého vozdla.
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3.4 Poskytované sluzby prodejct ojetych automobilt jako nastroj pro

eliminaci informaéni asymetrie

Na zakladé vyzkumného Setfeni bylo jasné prokazano, Ze situace na ¢eském trhu
s ojetymi automobily je stale neuspokojiva. Pfi nakupu ojetého automobilu zde
existuie vyznamné riziko vyskytu hrozby nekalych praktik prodejct, zamérnych
manipulaci s vozidly, tak aby bylo dosazeno co nejsnadnéjSiho prodeje za
nejvy§Si moznou cenu. Tento nechvalné znamy trend prameni jiz z 90. tych let,
kdy se datuje vznik podvodnych prodeju ojetych automobill, kdy fantazie rdznych
nakalych praktik téchto prodejci neméla mez. Bude tomu témérF 30 let od vzniku
aplikaci téchto podvodnych zpUsob pfi prodeji ojetych automobilt a stale i dnes
se Cesky spotfebitel mize snadno setkat s jednou z mnoha jejich pfitomnosti pfi
nakupu ojetého vozidla u nas na Ceském trhu, jak dokazuje vystup z vyzkumného
Setfeni.

Aby bylo docileno postupnému odstrafovani téchto Spatnych zplsobl prodej
neboli vyskytu informacni asymetrie pfi nakupu ojetych automobill, je zapotfebi
pomoci zakonodarné moci aplikovat ploSné seznam zavaznych pravidel a
predpist, dle kterych se budou Fidit vSichni prodejci ojetych vozidel
bezpodmineCné. Jakmile totiz za jakykoliv vyskyt podvodného jednani ze strany
prodejce bude jasné definovany postih statni moci, nebudou mit prodejci ojetych

vozidel motivaci tyto nekalé obchodni ukony provadét a aplikovat.

V souCasné dobé jiz existuje v zakoné vyhlaska, ktera jasné zakazuje jakykoli
zasah do automobilu ve prospéch prodeje dle § 209 trestniho zakoniku. Tato
vyhlaska je vdak omezena pouze na velmi Siroky okruh aplikace podvodného
jednani za ucelem obohaceni sebe sama zamlenim podstatné skuteCnosti o
dané véci. Vzhledem k povaze véci, je tato vyhlaska nedostacujici. Existuje zde
velky prostor pro aplikaci jistych konkrétnich ukonu, které tento zakon nezahrnuje,
nebo jen velmi obecné, tudiz v pfipadé soudniho sporu je velmi obtizné prokazat
zavinéni. Lze v3ak na zakladé skuteCnosti této platné vyhlasky oCekavat pozitivni
vyvoj voblasti prodeje ojetych automobill. Je patrné, Ze statni Cinitelé jsou
obeznameni s nepfiznivym stavem trhu s ojetymi vozidly, proto lze ocCekavat

postupné zlepSeni v podobé nové vzniklych konkrétnéjSich zakond.
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Aby bylo dosazeno co mozna nejvice efektivni eliminace vyskytu informacni
asymetrie a také predevsim zlepSeni celkové situace na Ceském trhu s ojetymi
automobily, méli by jednotlivy prodejci nabizet a poskytovat takové sluzby, které
svoji povahou budou pfispivat k poztivnimu vyvoji v oblasti prodejl ojetych
vozidel. Hlavnim cilem je dospét do stavu, kdy vSechna nabizena vozidla budou
jevit znamky nijak neupraveného a zamérné nemanipulovaného stavu, ktery bude
jasné deklarovan jistymi certifikacemi. Tato skuteCnost znamena pro poskytovatele
prodeju ojetych vozidel navazani uzké spoluprace se spole€nostmi, které se
zabyvaji ovéfovanim a provéfovanim skute¢ného stavu vozidel. Nastroje téchto
spoleC€nosti jsou jiz dnes natolik rozvinuté, ze jiz Ize provéfit také vozidla plvodem
ze zahraniCi, ktera v dfivéjSich dobach znamenala pro prodejce jasnou pFileZitost
pro aplikaci nekalych praktik. DalSim zpUsobem, jak docilit zlepSeni situace na
Ceském trhu, je poskytovani zaruk a garanci na stav prodavanych vozdel
jednotlivymi prodejci. Jedna se na pfiklad o doZivotni garantovani pavodu vozidla,
garance mechanického stavu vozidla po ur€itou dobu, nebo servisni sluzby po
limitovanou dobu, dale také garance najetych kilometrl a v neposledni fadé také
garance skute€nosti, Ze dané vozidlo neni pfedmétem néjakého soudniho li€eni
apod. (pravo tfetich osob, zastava). Existuje také par moznosti sluzeb, které se
svym charakterem jevi spiSe jako nadstandardni. Jako pfiklad takové sluzby muze
byt moznost absolvovani jednotlivych vozidel statni technické kontroly pfimo
v misté prodeje. Tento fakt znamena pro prodejce ojetych vozidel disponovat
specialnim oddélenim v autobazaru, které je plné homologované se vSemi
licenénimi nutnostmi k udélovani zpusobilost provozu jednotlivym automobilim.
Dispozice takovym zafizenim, znamena pro daného prodejce vyznamnou vyhodu
hned z nékolika duvodl. Takovy prodejce své sluzby mize zaroven rozsifit o
moznost hledani a dovazeni vozidel ze zahraniCi, pficemz pfi dovezeni takového
vozidla do mista prodeje (Ceskd Republika), dané vozidlo miZe okamzit&
absolvovat statni technickou kontrolu, ktera toto vozdlo patficné a dostateéné
proveri. Nasledné u takového vozidla nebude pochyb o vyskytu a pritomnosti
informacni asymetrie, jelikoz zpUsoby provéfeni STK jsou jasné deklarované statni

spravou, které nejdou nijak upravit, nebo pozménit.
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Vyznamna vétSina prodejcl s ojetymi automobily, ktefi maji eticky spravny zameér,
neboli takovy prodejci, ktefi se snazi na Ceském trhu s ojetymi vozidly vytvaret
Cisté a bezrizikové prostfedi s potencialem efektivni eliminace vyskytu pfitomnosti
informacni asymetrie, se vyznacuji pfedevSim zpuUsoby volby inzerovani jejich
nabidek na konkrétnich renomovanych internetovych portalech. Jedna se o
servery, jako jsou napfiklad spoleCnosti Tipcars.com, Cars.cz. Tyto spoleCnosti
zajistuji inzerci jednotlivym autobazarim a také pfedevSim pravidelnou kontrolu
inzerovanych vozidel. Jedna se o dalSi zpuUsob, kterym jednotlivi prodejci

dosahnou pfispéni k zlepSeni celkove situace na Ceském trhu s ojetymi vozidly.

VySe popsané jednotlivé moznosti sluzeb, jako potencial pro dosazeni celkové
uspokojiveho stavu Ceského trhu, by méli nabizet pfedevSim takovi prodejci, u
kterych je riziko vyskytu pfitomnosti informacni asymetrie vysoké. Lze takto soudit
at uz na zakladé negativnich recenzi na internetovych strankach jednotlivych
prodejcu, tak také na zakladé negativnich zkuSenosti, které se mezi vefejnosti Sifi
velmi rychle. Avdak uvédomit si a pfiznat onu nepfiznivou situaci si uz musi kazdy

takovy prodejce sam.

Cesky trh s ojetymi automobily pfedstavuje stale velmi nestabilni a nejisté nakupni
prostfedi. Potencialni spotfebitel se vtomto prostfedi ocitda snadno a lehce
ohrozen ruznymi neetickymi praktiky prodavajicich, jak bylo prokazano

vyzkumnym Setfenim.

Vysledek vyzkumného Setfeni by mél slouzit jako dlkaz k podloZzeni skute¢né
situace na Ceském trhu s ojetymi automobily. Tento dikaz byl vytvofen na zakladé
vlastnich zkuSenosti jednotlivcu, ktefi se jiz s nakupem ojetého vozidla setkali.
Dale také tyto cenné zkuSenosti a poznatky poslouzi dalSim zajemcim a
potencialnim budoucim majiteldm jiz pouZitych vozdel, jako informovani a
upozornéni na pfipadné nesrovnalosti a mozné problémy plynouci ze Spatného

nakupu ojetych automobild.

51



Zaver

Cilem diplomové prace bylo na zakladé prizkumného Setfeni analyzovat a
vyhodnotit, jak informace o ojetych automobilech ovliviuji rozhodovani
spotrebiteld o koupi konkrétniho ojetého vozdla. Cilem a ukolem vyzkumného
Setfeni bylo odhalit v em konkrétné vySe popsané nastroje, jako pomoc pfi
nakupu ojetého automobilu snizuji pfitomnost informacCni asymetrie a dale také
jakych specifickych rizik se spotfebitelé nejvice obavaji a zda se v minulosti jiz
setkali s pfitomnosti informaéni asymetrie pfi nakupu ojetého vozidla. Dale cilem
také bylo Zjistit, jakym zpusobem byli ti spotfebitelé, ktefi se jiz setkali
s pfitomnosti informaéni asymetrie pfi nakupu svého ojetého automobilu,

ovlivnéni.

Dulezité zjisténi jako vysledek vyzkumného Setfeni dokazuje skuteCnost, Ze
situace na Ceském trhu s ojetymi automobily neni stale uspokojiva a predevsSim
zde existuje pomérné vyznamné riziko stfetnuti se s jistymi nesrovnalostmi
v poskytovanych informacich o konkrétnich automobilech. Byla prokazana

pritomnost informacni asymetrie na Ceském trhu s ojetymi vozidly.

Diplomova prace se sklada ze 4. hlavnich kapitol. Prvni ¢ast prace je vénovana
teoretické problematice vyznamu informacni asymetrie. BEhem prvni kapitoly je
uvedeno a vysvétleno nékolik pfikladd vyskytu informaéni asymetrie. Z této
kapitoly je zfetelné pochopitelné, jakou roli hraje vodvétvi ekonomiky a také jak
dllezitym zpUsobem ovliviiuje trzni prostfedi. Dale je také vénovan prostor v této
kapitole kinterpretaci a vysvétleni vyznamu pojmu moralni hazard a nekalé
obchodni praktiky. Pro€ k témto skuteCnostem dochazi a jaké jsou jejich nasledky
pouZiti.

Druha kapitola je vénovana vykladu nakupniho chovani spotfebitele. Jsou zde
rozebrany a popsany jednotlive modely chovani spotfebitele, na zakladé kterych
spotrebitel jedna a vystupuje v trznim prostfedi. Neméné dulezité jsou jednotlivé
faktory, které maji vliv na chovani spotfebitele. Tyto faktory jsou zde uvedeny také.
Jsou roz€lenény dle jednotlivych skupin Zivotnich potfeb a sounaleZitosti, které
jsou nedilnou soucasti spotfebitelova plsobeni v trznim prostiedi. V posledni ¢asti

této kapitoly se nachazi interpretace rozhodovaciho procesu spotrebitele. V dané
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posloupnosti jsou uvedeny jednotlive faze, kterymi spotfebitel prochazi, nez dojde

ke kone€nému rozhodnuti o koupi daného produktu €i sluzby.

Druha cast prace je vénovana popisu jakymi zplUsoby oviiviuje informacni
asymetrie nakup ojetych automobilll a prfedevsim také jaka z toho plynou rizika,
jedna se o tfeti kapitolu prace. Tato rizika jsou natolik vazna, Ze bylo nutné je
vpraci uvézt, a proto také jako soucCast této kapitoly tvofi konkrétni seznam
pravidel, dle kterych postupuji podvodni prodejci, kdyZ maji zamér prodat ojeté

vozidlo podvodnym zpUsobem ve svuj vlastni prospéch.

Konecna cast treti kapitoly se vénuje vyzkumnému Setfeni. Postupné je zde
detailné popsan cely pribéh vyzkumu, jakym zpusobem byla pofizena data, kde
bylo dotaznikové Setfeni distribuovano a pro€ pravé v téchto okruzich jednotlivych
respondentl. V zavérecné faz této kapitoly je do detailu rozebrano dotaznikove
Setfeni dle jednotlivych otazek v posloupnosti. Ke kazdé otazce je uveden pocet
odpovédi a nasledné také oddvodnéni Cetnosti konkrétnich moznosti voleb

odpovédi.

ZavéreCna Ctvrta kapitola je vénovana interpretaci jednotlivych sluzeb, které by
meéli slouZit jako efektivni nastroje pro eliminaci vyskytu pfitomnosti informaéni
asymetrie na Ceském trhu s ojetymi automobily. Pfi nabizeni téchto sluzeb
takovymi prodejci, ktefi se svym jednanim pfi procesu prodeje v minulosti dopustili
podvodného jednani, by mélo dojit k pfispéni celkovému zlepSeni stavu ¢eského

trhu s ojetymi vozidly.

V pribéhu této prace jsem se pokusil propojit celkovy vyznam pojmu informacni
asymetrie s nakupnim chovanim spotiebitele. Pokusil jsem se o interpretaci
potencialu vyskytu informaéni asymetrie vpribéhu nakupniho procesu
jednotlivych produktd &i sluzeb. Na zakladé cile této prace bylo vyzkumnym
Setfenim prokazano, Zze se Cesky spotfebitel muze velmi snadno setkat s rizikem
pritomnosti informacni asymetrie pfi nakupu ojetého automobilu, a také predevsim

je touto skute€nosti ovlivnén.
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