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Souhrn

Tato bakalarskd prace se zabyva marketingovym pruzkumem, ktery zkouma
individualni diferenciace ve spotiebnim chovani z pohledu gender marketingu. Zajima
se o faktory, které plisobi na spotiebitele pfi jeho nakupnim rozhodovacim procesu.
Teoreticka ¢ast tedy popisuje osobni faktory, nakupni rozhodovaci proces, ale také se
vénuje genderu, jako moznosti dosahnout uspéchu na trhu. Gender marketing je stale
Casté&ji sledovan, jelikoz jeho vysledky mohou velmi ovlivnit uspé$nost podniku na trhu.
Vyuzivame ho predevsim pro zjiSténi odlisSnosti nakupnich potieb obou pohlavi, nebo
napiiklad pfi mikrosegmentaci. V momenté¢, kdy se snazi vyrobce uspokojit konkrétni
potfeby a prani spotfebitele, vyuzivd gender marketingu pro zobrazeni aspekti
spottebniho chovani u muZe i Zeny. Praktickd ¢ast se zabyva vyzkumem, ktery je
zaméteny na odliSnost nakupniho chovani muze a Zeny. Diferenciace byly zjiStovany
pfi nakupu automobilu znaéky Skoda Superb. Provedeni vyzkumu bylo realizovano
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, kdy respondenti odpovidali na otazky
Vv dotazniku pies internetovy portal. Poté doslo ke zpracovani dat vyzkumu. Vysledky

tohoto vyzkumu byly poskytnuty automobilovému vyrobci.
Summary

This Bachelor work deals with market research, which examines individual
differentiation in consumer behavior from the perspective of gender marketing.
Interested in factors that affect consumers when shopping decision-making process. The
theoretical part describes the personal factors, purchase decision process, but also deals
with gender. Gender marketing is increasingly monitored and his results affect the
success of the enterprise market. We use it primarily to identify differences in
purchasing needs of both sexes, or for micro-segmentation. When manufacturers wants
to meet the specific needs and wishes of consumers, marketer use the gender to view
aspects of consumer behavior in men and women. The practical part deals with the
research, which focuses on shopping behavior differences between men and women.
Differentiation was measured when buying a car brand Skoda. Implementation of the
research was realized through a questionnaire, when respondents answered over the
Internet portal. This was followed by data processing research. The results of this

research were provided to automotive manufacturers.
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1 Uvod

Tato bakalafska prace je zpracovana na téma: ,Individualni diferenciace ve vztahu k
produktim a genderova politika“. Zvolené téma autorka vybrala zejména ztoho
divodu, Ze si chtéla prohloubit znalost genderové politky, a zdrovenn vymezit odliSnost
nakupniho chovani muze a zeny. Predev§im si byla védoma toho, Ze se jedna o
ekonomické téma, jelikoz vztah muze a Zeny je vlastné€ jednou z hybnich sil ekonomie.
Pokladala si otdzku: Pro¢ vlastné nakupujeme? Jednim diivodem je, abychom se libili
svému protéjsku, at’ uz se jedna o muze ¢i Zenu. Stale probihd tzv. ,,jiskfeni®, které ve
spolecnosti hraje dtlezitou roli. Domnivam se, ze pokud vyrobce dokaze analyzovat
tyto genderové diferenciace a zakaznikovy motivy ke koupi, mize to byt jediné
ptfinosem pro jeho dalsi podnikani. Spotfebni chovani zeny a muZze je odli$né, je spojeno
nejen s psychologickymi faktory, ale ptisobi zde mnoho jinych faktord, které v této

bakalaiské praci budou identifikovany.

,,Clovék jako spotiebitel”, toto spojeni vznika uz od pradavné doby, my jako lidé jsme
spotfebiteli uZ od narozeni. Stdvame se jim, aniZ bychom to védé¢li. Uz praclovek
vyuzival to, co mu piiroda nabizela, ucil se, pozoroval, vyhledaval informace,
vyhodnocoval alternativy, aby mu pfinesly co mozna nejvétsi uzitek. V této dob¢ se sice
jednalo o ptirodni produkt, ulovek, na rozdil od dneSniho, technologicky vybaveného
produktu, pfesto ale uspokojil potieby a ocekavani spotiebitele. Nezbyvd nez si
uvédomit, Ze spotiebitel nynéjSi moderni doby a spotiebitel pradavny se ve vysledku
neméni, pfestoze ubchlo nékolik tisic let. Neustale se v mysli spotiebitele objevuji
potieby, emoce, motivace a vyrobci musi reagovat tak, aby vSem témto aspektim bylo
vyhovéno. Proto nezbyva neZ vyuzit co nejvice vyzkumi trhu, analyz, které vyrobci
pomohou pfi rozhodovani o produktu pro spotiebitele. Pro stejny diivod byla
vypracovana tato bakaladfska prace, aby mohla napomoci vyrobcim se zavadénim

produktu na trh pfi cileném marketingu.

Cilem této bakalaiské prace je doporudeni uréené vyrobei automobilu Skoda Superb
ohledné¢ genderovych individudlnich preferenci. Dale budou identifikovany
individualnich diferenciace u spotiebiteltt z pohledu genderové problematiky a zjistény

jejich motivy ke koupi automobilu znacky Skoda Superb.



Cilem teoretické &asti je vysvétlit jednotlivé pojmy spotiebniho chovani, seznamit
s tétmatem genderové politiky a pfiblizit model spotfebniho chovani. Dale je cilem
vymezit osobni faktory spotiebitele a faze nékupniho rozhodovaciho procesu.

Dulezitym dil¢im cilem je popis motivi pro nakup nabizeného predmétu.

Cilem metodické ¢asti je popsat vhodny zptsob feSeni tématu, postup, podle kterého
bude prace zpracovana a metody, které budou pouzity pro marketingovy pruzkum, aby

bylo mozné dosahnout stanovenych cilti. Cilem je popsat zpracovani vybrané¢ho tématu.

Cilem praktické c¢asti je zjistit pomoci kvantitativniho marketingového ad-hoc
pruzkumu odli$nost spotfebniho chovani muze a zeny pii nakupu automobilu znacky
Skoda ve srovnani s tradiéni roli spotiebitele a to v obdobi od prosince 2011 do biezna
2012. Dil¢im cilem je potvrdit ¢i vyvratit, zda uvedené faktory v teoretické casti

ovliviuji chovani spottebitele pii ndkupu a vyvést zavereéné doporuceni.



2 Teoreticka ¢ast

Na zacatek je dulezité a nezbytné vysvétlit, ¢im se spotiebni chovani vyznacuje a pro¢
tvofi podstatnou funkci v naSem zivoté. Roli spotiebitele hraje Clovék uz od kolébky a
neustdle prochazi ndkupnim rozhodovanim, stdva se zakaznikem. ,, Kupnim chovanim
zakazniki rozumime takové chovani jedincui ¢i instituci, které vaze k ziskavani, uZivani a
odkladdni produkti.“* Podle Hoyera? chovéani spotfebitele znamena vice nez jen,
ze ¢lovek kupuje konkrétni produkty, jako je mydlo ¢i automobil, ale zahrnuje i dalsi
aktivity, moznosti vyuzivani sluzeb, zkuSenosti, idaly, pfani a pozadavky. Na spotiebni
chovani plisobi mnoho vlivl, faktorti, které tato bakalafskd prace ma za tkol
identifikovat. Dnes$ni svét je zahlcen médii, reklamou a dal$imi prostiedky, jeZ nas
ovliviiyji pfi ndkupu. Marketing by se pravé v dne$ni dobé mél touto problematikou

vice zabyvat, jelikoz mtize byt pro podnik velkym vyslednym piinosem.

Mezi nejcastéji pouzivané segmentacni proménné, které vyuzivaji marketéfi pii cilovém
marketingu, patfi pohlavi (gender). Kdyz vyrobce rozhoduje o zivotnim cyklu svého
vyrobku, musi védét jakému pohlavi je produkt nabizen a jak bude pfijat muzem a
zenou. Projevy spotfebniho chovani jsou pro podnik velmi dilezitou informaci a
v souvislosti s tim je vhodné sledovat, jaké jsou kulturni hodnoty spotiebitelti. Postaveni
7eny a muZe ve spolecnosti hraje dilezitou roli. Podle Koudelky a kol.? Ize tvrdit, Ze v
dne$nim modernim svété se role muze a Zeny ve spotifebnim chovéni spiSe sblizuji.
Jako ptiklad autor uvadi, Ze se tak déje pfi uzivani vyrobki, pfi vyuZivani volného Casu,
u sledovani médii, v reklamé ¢i ve vtahu k druhému rodu. Postaveni Zeny ve spolecnosti
se posunulo do nadfazené pozice a muzi, kteti ve spolecnosti byli ¢asto dominujici
osobou, se vytratili. Stale ¢ast&ji miZeme vidét v reklamé postavu Zeny jako manaZerky,
Vv minulosti se tato figura vyskytovala jen ziidka. Na pultech obchodli uz nejsou jen
typicky muzské nebo typicky Zenské produkty, ale prostor zaujimaji produkty vhodné

pro Zenu i muze.

! ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. 2. piepracované vydani. Praha: C. H. Beck. Str. 115.
2HOYER, W., MACINNIS, D. Consumer Behavior. 5. vyd. USA: Cengage Learning, 2010. Str. 3.
¥ KOUDELKA J. a kol. (2007). Spotiebitel: (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Vyd. 1. Praha:

Oeconomica, str. 48.



Teoreticka Cast detailn¢ rozebira osobni faktory spotiebniho chovani, zkouma psychické
procesy probihajici v myslich spotiebitelt. Dulezitou soucast tvoii model spotiebniho
chovani, ktery celkové vyjadiuje okoli spotiebitele, zahrnuje predispozice, stimuly,
charakteristické vlastnosti, nakupni rozhodovaci proces a motivy ke koupi produktu.
Udava pohled na spotfebni chovani a zohlednuje racionalni, psychické ¢i socialni
pristupy spotiebitele. Soucasti teoretické Casti je také definovani genderovych roli.
Pojem gender se stile ast&ji objevuje i v Ceské republice, a zaroven se stal kliem
faktori uspéchu na trhu. Vyjadifuje kulturni rozdil zeny a muze, jejich odliSnosti
vV chovani, oc¢ekavani a postojich, proto se také stal nedilnou soucésti této bakalaiské
prace, jelikoz je nezbytny pro vysvétleni diferenciace spotfebniho chovani. Jak
vV obyCejném zivot¢, tak 1 v marketingu se vyskytuji zenské a muzské genderové role,
které se navzajem odliSuji svym chovanim v kazdé situaci. Proto tato bakalaiska prace
vznikd na zakladé¢ marketingového prizkumu, jehoz cilem je znazornit rozdilnost
chovani téchto genderovych roli. Pro marketéry je velmi dulezité jak se chovani muze a
zeny projevuje ve spotiebg. Proto se tato bakalaiska prace snazi zjistit odliSnosti, aby
bylo mozné vyvést zavéreéné doporuceni. ,, V americké spolecnosti se casto za tradicni
maskulinni vlastnosti povazuje agresivita a soutezivost, zatimco k feminnim viastnostem

4 r v
“* Tyto genderové role uz

patii pordadkumilovnost, takt, jemnost a mnohomluvnost.
Castokrat neplati, jejich vlastnost se meni a prakticka ¢ast této bakalatské prace se snazi
zachytit, do jaké miry se tato skute¢nost pozménila. Teoreticka cast ma za ukol tyto role

popsat a vyjadrit dosavadni odliSnost.

2.1 Osobni faktory spotiebniho chovani podminéné genderovym

kulturnim prostiedim

Hlavnimi osobnimi faktory, které ovliviiuji naSe spotfebni chovéni, jsou zejména
psychické procesy, které se projevuji navenek psychickymi vlastnostmi, které tvoii nasi
osobnost. Jednd se predevS§im o vnimani, pozornost, uceni, pamét a zapomindni,
potieby a motivace. Tyto osobni faktory na nas plsobi, probihaji v mysli kazdého
spotiebitele, proto je jejich vysvétleni nezbytné. Psychické procesy si Casto ani

neuvédomujeme, ale probihaji i bez nasi pomoci. Bez téchto faktorti bychom jen tézko

*SHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. (2004). SpotFebni chovdni. Praha: Computer Press. Str. 457.



byli schopni ndkupu. Na zacatku spotiebniho chovani nejprve prochazime stadiem
vnimani a vénovani pozornosti. Poté co vénujeme pozornost urcitému produktu,
nasleduje zapamatovani ¢i zapomenuti. Déle uvédoméni si potieby a motivace zplisobi

vznik nakupniho rozhodovaciho procesu.
2.1.1 Vnimani a pozornost

Podle Vysekalové® zagin vnimani v momenté, kdy zaregistrujeme urity podnét. Autor
dale popisuje podnéty, které prochazeji nejprve procesem smyslového vnimani, poté
nastava etapa zpracovani, utfidéni a zafazeni, coz tvofi kognitivni vnimani. Vnimani
rozliSujeme podle dilezitosti ¢i hodnoty, potieby a zajmu. Vnimani déle ovliviiuje
pozornost, kterd ma na starost vybrat vhodnou informaci, které vénujeme dostate¢nou
soustfedénost. Ziskani pozornosti ¢loveéka jako spottebitele je dulezitym cilem kazdého
podniku a v dnesnim svété plném nejruznéjsich podnéti je pravé ziskani pozornosti
spotiebitele velmi obtizné. Proces vnimani muzeme rozclenit, a to tak, Ze spojime
nasledujici faze procesu vnimani, vytvaiime pamét senzorickou, kratkodobou a

dlouhodobou, viz. Obrazek 1.

Obrazek 1 Proces vnimani
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Zdroj: ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. 2. ptepracované vydani. Praha: C. H. Beck, Str. 131.
2.1.2 Uceni, pamét’ a zapominani

Uceni predstavuje moznost ziskat nové informace, nové zkuSenosti. Existuji tf1 formy
uceni, které ptedstavuji podminovani, kognitivni uceni a socialni uceni. Podminovani
predstavuje reakci na urcity cil, miZze mit podobu klasickou i operantni. Kognitivni

uceni je mentalni proces, kdy vyuzivame vesSkeré informace k vyfeSeni situace.

> VYSEKALOVA, J. (2011). Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi cerné skititky. 1. vydani. Praha:
Grada. Str. 26.



Socialnim ucenim je zpracovani informaci, a zdroven ukladani informaci, které
vV budoucnu mizeme vyuzit. Prostiednictvim paméti si miizeme zapamatovat, uchovat a
vybavovat. Soucasti lidské paméti je také zapominani. Sdé€leni musi byt pro spotiebitele

zapamatovatelné, aktudlni a ve vztahu k jeho potfebam.
2.1.3 Potieby a motivace

Motivace se sklada zjednotlivych motivl, které urcuje intenzita, smér a trvani.
Zakladnim zdrojem motivace je potieba Clovéka. Potteby Clovéka definoval napiiklad
Maslow, ktery je setfadil vzestupné podle dulezitosti. Dal§im zdrojem jsou emoce,
hodnoty, idedly a zdjmové orientace. Emoce miizeme délit na city, afekty, ndlady a
vasné. Abychom porozuméli motivacnim faktorim, vyuzivame kvalitativni motivaéni
vyzkum, kde pomoci psychologickych metod zkoumame spotiebni chovani a jednani.
Dalsim faktorem, jenz ovliviiuje nase spotiebni chovani, je také komunika¢ni sdéleni.
Komunikaéni sdéleni se vyskytuji viude kolem nas a podle Kotlera (2007)® miize byt

kazda osoba vystavena az 1500 komunika¢nim sdélenim denné.

Obriazek 2 Proces motivace

Poteba > Pohnutka> Prani > cil > Uspokojent
potreby

<«

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. 2. ptepracované vydani. Praha: C. H. Beck, Str. 135.
2.2 Kupni a uzivatelské chovani

Je nezbytné provést rozliSeni kupniho a uzivatelského chovani a rozhodovani. Dutlezité
je uvédomit si, ze ¢lovek, ktery nakupuje, tedy kupujici, nemusi byt zaroven uzivatelem
a naopak. V pfipad¢ kupniho rozhodovani klademe diraz spise na motiv pro koupi,
kterym muiiZze byt hodnota nebo také vSechny stimuly, které¢ ovliviiuji ndkup produktu.
Pficemz v pfipad¢ uZivatele je zdsadnim faktorem spotfeba a uZitek. RozliSujeme u

uZzivatele spotiebitelské a uZivatelské chovani a rozhodovani — jedna se spiSe o rozliSeni

® KOTLER, P., KELLER K. L. (2007) Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, str. 217.



Z psychologického hlediska. Spottebitelské rozhodovani probihd v ptipadé, ze
spotiebitel uvédomuje hodnotu produktu, vi, Ze napiiklad s vékem se hodnota
automobilu snizuje. Narozdil od uzivatele, kdy v jeho ptipadé hodnota neustale roste
s uzivanim produktu a neustéle se uzitek zvysuje. Shiffman’ ve své knize rozdsluje tzv.
racionalni a emociondlni motivy. Autor v knize uvadi, ze raciondlné se chova takovy
spottebitel, ktery o vybraném produktu premysli a uvédomuje si efektivitu ¢i uzitecnost
svého ndkupu. Proto svoje marketingové rozhodnuti provozuji na zédkladé objektivnich
kritérii, jako je hmotnost, cena ¢i velikost. Emocionélni spotiebitel je motivovan ke

koupi na zaklad¢ subjektivnich kritérii jako napf. strach, radost, hrdost a cit.

(Vjichovsk}'/8 ve svém ¢lanku piSe o produktovych inovacich, které se stavaji konkurenéni
vyhodou, pokud zékaznik je jako vyhodu piijme. Dale autor je s tim nazorem, kdy
dilezitym faktem ale pfedevsim je, aby kupujici ¢i uzivatel vnimal tyto vyhody jako
tzv. motivy ke koupi, tedy své upokojovatelné prani, potteby, pozadavky a touhy a
pfijal inovovany produkt. Podle Kotlera a Kellera® jsou potieby n&¢im zakladnim, bez
¢eho nelze Zzit. Autofi seznamuji s tim, Ze lidé potiebuji potravu, vzduch i relax a
zZ téchto potieb se poté stavaji prani, jakmile se zaméfime na objekty, které dokazi tyto
potieby zrealizovat. Pfikladem muze byt dit¢, které ma hlad a pieje si hamburger, ktery
jeho potiebu 1 prani uspokoji. A dale vznikaji pozadavky. ,,Pozadavky jsou prdni po

“10 piikladem miize byt

specifickych vyrobcich podporované schopnosti za né zaplatit.
spotiebitel, ktery si pfeje novy automobil BMW a mé tu schopnost si ho koupit a

zaplatit.

Dale Cichovsky uvadi nékolik piikladi, které mohou nastat pii produktovych

inovacich:!

" SHIFFMAN, L. G. (2004). Ndkupni chovani. Vyd. 1. Brno: Computer Press, str. 101.

8 CICHOVSKY, L. Marketingova typologie inovaci a jak ji aktivné vyuzivat. VSEM blog [online]. 2011,
19.04.2011 [cit. 2012-04-24]. Dostupné z www: <http://cichovsky.blog.vsem.cz/2011/04/19/marketingova-
typologie-inovaci-a-jak-ji-aktivne-vyuzivat/>.

® KOTLER, P., KELLER K. L. (2007). Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada. Str. 62.

19 KOTLER, P., KELLER K. L. (2007). Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada. Str. 62.

1 CICHOVSKY, L. Marketingova typologie inovaci a jak ji aktivné vyuzivat. VSEM blog [online]. 2011, 19.04.2011
[cit. 2012-04-24]. Dostupné z www: <http://cichovsky.blog.vsem.cz/2011/04/19/marketingova-typologie-inovaci-

a-jak-ji-aktivne-vyuzivat/>.



- Zmeéna velikosti - vyrobce zvoli takovou velikost, aby vyhovovala naptiklad

zenam, podle jejich predstav a piani.

- Zména barvy — Castokrat je zména barvy pozitivnim krokem, Zeny tak mohou

sladit napiiklad své modni dopliky s barvou automobilu.
- Zmeéna designu
- Zmeéna zédkladni vybavy
- Zména zavedeni kontinua produktu — nové sluzby
- Zména miniaturizace produktu
- Zmeéna elektronizace produktu
- Zména efektivniho vyuziti

Tyto zmény mohou byt jak pro zenu, tak muze velkou vyhodou, a zarovent motivem ke
koupi, ¢imz mtze dochéazet u vyrobce k vétsi produktivité. Dulezité ale je, aby si kazdy
vyrobce ovéril prizkumem, zda inovace plni piani a potfeby svych zakazniku, tak jak

zjiStuje 1 tato bakalarska prace.
2.3 Model spotiebniho chovani

Ve své knize Zamazalova uvadi model spotiebniho chovani podle Howarda a Shetha
(1968), ktefi spojili vSechny faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani do jednoho

modelu, ktery je rozd&len do &tyt casti:*?
- Procesy uceni spotiebitele — interni proménné jako jsou postoje a motivy
- Spotiebitel je podnécovan stimuly — cena, kvalita
- Vngjsi faktory — rodina, socialni tfida, ¢as, finance

- Chovani je vyjadieno stupnovitym procesem — od vénovani pozornosti k nakupu

2 ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. 2. pfepracované vydani. Praha: C. H. Beck, str.38.



Zamazalova dale uvadi, ze spotfebni chovani zahrnuje vSe, co se vaze k nakupni
aktivité. Cely model spotiebniho chovani nezahrnuje jen jednu vlastnost, ale spojuje
nékolik specifickych pristupli, které tvoii pravé podstatu tohoto modelu. Jedna se

v vr 13
predevsim o:

- Racionalni pristupy — jejich cilem je, aby si spotifebitel uvédomil uzitek
kupniho rozhodovani. V tomto pfistupu spotiebitel ziskava a vyhodnocuje

informace, pokousi se srovnat produkty s ostatnimi, hleda vyhodny produkt.

- Psychologické pristupy — pii tomto piistupu probihaji v mysli spotiebitele
psychické procesy, které samoziejmé také ovliviiyji jeho nédkupni aktivitu. Jedna
se napiiklad o proces uceni se spotfebnimu chovani, motivaci, je zde urcitd
souvislost s Freudovym védomim a podvédomim (id, ego, superego). Dalsimi
psychickymi faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani jedince, se zabyva
kapitola 2.1.

- Sociologické pristupy — néktefi spotfebitel¢é mohou byt ovlivnéni i prostedim,
ve kterém ziji, které na n€ plsobi tlakem ¢i normou. V ptipadé, ze se spotiebitel
stane soucasti urCité skupiny, zméni svidj socialni status, ¢i plni urcitou

spotiebitelskou roli, vSechny tyto faktory mohou zménit kupni rozhodovani.
2.3.1 Cerna skiifika spotiebitele

Dal$im vyznamnym modelem, ktery znazoriiuje chovani spottebitele je model podnétu
a reakce, tzv. ,model &erné skiiiiky“. , Cernd skiiitka v tomto pojeti predstavuje

’ ’ ’ o v . Ve 14
mentalni proces, ktery nemiizeme kvantifikovat ¢i zkoumat. *

Tento model vyjadiuje
neprihlednou mysl spotiebitele a nazyva ji Cernou skiiitkou. Na ,,skfinku plsobi
mnoho vlivll, podnétli, stimuldi, které mohou spotiebiteliv vnitini svét ovlivnit.
Vystupem ze ,skiilky* je pozdéji néjaky vysledek chovani, reakce, jinak fefeno

odezva. Reakci miize byt odmitnuti produktu, vybér jiného i doporuceni.

B3 VYSEKALOVA, J. (2011). Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi cerné skriiky. 1. vydani. Praha:
Grada, str. 36.
Y VYSEKALOVA, J. (2011). Chovéni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi Cerné skinky. 1. vydani. Praha: Grada, str. 37.



Obrazek 3 Model Cerné skiiiiky spotiebitele

EXOGENNI
PROMENNE

PODNETY REAKCE

Zdroj: VYSEKALOVA, J. (2011). Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi ¢erné skiiiiky. 1. vydani. Praha: Grada,
str. 38.

2.3.2 Model AIDA

Jedna se o model spotifebniho chovéni, jehoz nazev je sloZzen z pocate¢nich pismen
jednotlivych anglickych slov. Soucasti nazvu modelu jsou slova jako: A — Attention, | —
Interest, D — Desire, A — Action, v piekladu pozornost, zajem, touha a akce. Jednotlivé
pojmy na sebe navazuji a vytvaii proces spotfebniho chovani, ktery konci akci, tedy

nakupem. Jedna se o jeden z nejstar§ich modeld spotfebniho chovani.

Obrazek 4 Model choviani spotiebitele

(Psychologie spotiebitele)
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Zdroj: KOTLER, P., KELLER K. L. (2007). Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, str. 222.
2.3.3 Predispozice spotiebitele

Zminéné podnéty, které plsobi na spotiebitele, aktivuji spotiebni predispozice.
Spotiebni predispozice miizeme chépat jako spotiebni zazemi. Tvofi je kulturni, socialni

a psychické podminky. Tyto tfi roviny nejsou oddéleny, ale vzdjemné se prolinaji.
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Napiiklad kulturni prostfedi velkou mérou formuje postoje a status spotiebitele.

Predispozice tvoii veskeré prostiedi, ve kterém vznika nakupni rozhodovaci proces.
2.3.3.1 Kulturni prostredi

Kulturni prostfedi se velmi vaze na spotiebni chovani, proto je seznameni s kulturnimi
rysy nezbytné. , Kultura, jako umeélé Zivotni prostredi, tedy vysledek lidskych
civilizacnich aktivit predstavuje zakladni ramec spotiebniho chovani. “5 Kulturu si
spotiebitelé snazi osvojit, uc¢i se ji. Ktomu, aby se kultuie spotiebitel¢ naudili,
napomahaji rizné kulturni zdroje, jako naptiklad jazyk, narodni prostiedi, ndbozenstvi a
rodina. Kultura ma podobné spotiebni projevy: ¢im mensi jsou ochylky v chovani, tim
je vice kultura homogenni a vyrobce se mize vice zaméfit na potieby zakaznika.
Hodnoti se ale také kulturni heterogenita daného prostfedi. Rtizné kultury mohou od
stejného produktu ocekavat odlisné ucinky, proto neni vhodné méfit vSechny kultury
stejnym metrem, ale zohlednit mozné kulturni diference. Kultura se v ¢ase méni a
prochdzi zménami, jak vnitinimi, tak vn&jSimi. Vnitini kulturni zménou miize byt
rozvoj jedince v jazykovém vzdélani. Vngj§i zmény kultury mohou mit podobu
akulturace, kdy se sousedici kultury sjednocuji, nebo také podobu kulturni difuze, kdy
se jednotlivé prvky jedné kultury ptfesunuji do kultury druhé. Difuze mize byt
zpusobena predev§im migraci. Dulezitou roli ve spotiebnim chovani hraje také kulturni

etnocentrismus, kdy spotiebitel upfednostiiuje jen domaci produkty a znacky.
2.3.3.2 Socialni prostiedi

Podle Zamazalové'® maji na spotrebni chovani vliv socidlni skupiny a Zivotni styl
spotiebitele. Autorka uvadi Ze, socidlni skupinou je takova skupina, jejiz clenové mayji
stejné cile, normy i role. Dale se socialni skupiny déli na primarni, sekundarni a
referen¢ni. Od socidlnich skupin je potteba odlisit socialni kategorie a socialni agregaty.
V piipadé€ sociélni kategorie se jedna o seskupeni lidi s jednim a vice spolenymi znaky.
Na stran¢ socidlnich agregatii se jednd o prostorové seskupeni lidi, jako jsou davy.
Avsak i takové davy lidi mohou vyznamné zaplsobit na nadkupni chovani, jelikoz si

jedinec uvédomi urcitou potfebu sounalezitosti, vzajemné provazanosti se skupinou.

15 ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. 2. ptepracované vydani. Praha: C. H. Beck, Str. 120.
16 ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. 2. pepracované vydani. Praha: C. H. Beck, Str. 127.

11



Primarni skupinu tvoii maly pocet dobrovolnych Cleni s uzce provazanymi vztahy.

Takovym piedstavitelem je rodina, pratelé, nakupni skupiny.

Rodina je pocetnou kulturou z toho diivodu, Ze rodice své kulturni zvyky piendsi na své

déti a déti pfinasi do rodiny nové spotiebni prvky. V ramci rodiny proto sledujeme dva

sméry, jednd se zejména O spojeni zivotniho cyklu rodiny se spotfebnim chovanim a

rozdéleni roli pti kupnim rozhodovani.

Zivotni cyklus rodiny je ovlivnén vékem rodiét i déti a ekonomickym stavem. Sklada

se ze Ctyt fazi, ve kterych se chovani spotfebiteld do jist¢ miry méni. Témito fazemi

jsou piedevsim: mladi lidé, plna hnizda 1-3, prazdna hnizda 1-2 a osaméli.

Kupni rozhodovéni v rodin€ — ¢asto se v rodinach rozdé€luji nakupni role, kdy si kazdy

Clen rodiny rozdéli rozhodovani o nakupni kategorii. Podle Koudelky a kol.

(e 17
rozhodovani mize vypadat takto:

Rozdéleni na instrumentalni role a expresivni role — instrumentalni role se
vyznacuje tak, Ze spotiebitel sleduje funkcnost, racionalitu a hledisko casu.
Expresivni role pfedstavuje citovou slozku, vyznacuje se emocemi, socialni

podporou. Tuto roli ¢asto plni v rodiné Zeny.

Rozdéleni podle dominance jednoho =z partnerdi - dale vysvétleno

V nasledujicim odstavci.

Rozdéleni podle typu tcasti na kupnim rozhodovani — rozdéleni podle toho,
jak se Clenové rodiny zapojuji do ndkupniho rozhodovani a predstavuji funkcni
role, kter¢ mohou mit podobu: inicidtora, wuzivatele, ovliviiovatele,
rozhodovatele, nakupc¢iho, piipravaie a ,,vratného* (zabranuje pii nakupu toku

informaci do rodiny).

Podle Zamazalové pii rozdéleni podle dominance jednoho z partnerti nastavaji tyto

situace:®

7 KOUDELKA J. a kol. (2007). Spotrebitel: (chovani spotiebitele a jeho vyzkum). Vyd. 1. Praha:

Oeconomica, str. 46.
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- Rozhodovani s dominanci zeny — jedna se o vyrobky vétSinou spise kratkodobé

spotfeby, potraviny, drogerie, domaci potieby.

- Rozhodovani s dominanci muze — Vv takovém piipad¢ se mize jednat o nahradni

dily, elektroniku, motocykl ¢i naradi, ale i pojisténi.

- Rozhodovani spolecné — piikladem spole¢ného rozhodovani cCasto byva

automobil, dovolend, spolecné bydleni, vzdélani.

- Autonomni rozhodovéani — vétSinou se jedna o osobni véci, které jsou zaroven
pfanim spotiebitele. Mize se jednat o vyrobky, které vyjadiuji charakter
spotiebitele, naptiklad parfém, kosmetika, obledeni. Casto je také piedstavitelem

alkohol a cigarety.

Dulezité je, aby se i v takovych situacich vyskytovala uréita vazba, ktera spojuje
rozhodovani s produktovou kategorii. Marketéra zajima role ¢lend rodiny pii nakupech
produktii z toho divodu, Zze se snazi zjistit, zda Vv rodin¢ nakupuje vice manzelka ¢i
manzel, nebo nakup probihd spole¢né v piitomnosti obou pohlavi. Podle Kotlera a
Kellera® 1ze tvrdit, ze v nynéjsi dob€ vyzkumy prokdzaly, jedna-li se o ndkup drahého
vyrobku, jako jsou napf. automobily, dovolené a bydleni, probiha nakupni rozhodovani
za piitomnosti obou pohlavi. Dal$i vyzkumna studie prokézala, Ze teenagefi se stavaji

vice aktivnimi pii vybéru automobilu nebo elektroniky.

Sekundarni skupinu tvoii socialni tfidy v dané kultufe. Kazdé sociélni tfida ma jinou
nakupni aktivitu. Socidlni tfidy se rozdéluji na vyssi, stfedni a nizsi. Zaclenéni do téchto
kategorii zavisi na urovni vzdélanosti, povolani, finanéniho p¥ijmu. Zivotni styl ma
v marketingu velky vyznam, jelikoz prostfednictvim ného mohou vyrobci navrhnout
produkt takovy, ktery jim vyhovuje. Rozhodnuti o cen¢ produktu zalezi také na
zivotnim stylu a socidlni tfidé spotiebitele. Dale zivotni styl hraje dilezitou roli
v komunikaci se zdkazniky. Cim vice podnik zna Zivotni styl svych zakazniki, vi, jak

muze zakaznikovi nabidnout produkt a jakou reklamu zvoli, tim vice zvySuje

pravdépodobnost, ze ho zakaznik vyslysi a jeho produkt koupi.

18 ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. 2. piepracované vydani. Praha: C. H. Beck, Str. 126.
¥ KOTLER, P., KELLER K. L. (2007) Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, str. 217.
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Referen¢ni skupinou mohou byt jak primarni, tak sekundarni skupiny. Jde o takové
skupiny, které se podili na ovlivnéni postoje a jednani spotiebitele. Spotiebitel se muze
pfi svém nakupu obracet na referencni skupinu, diky které zisk4 dostatek informaci pro
jeho kupni rozhodovani. Dale mize spotiebitel nakupovat takovy symbolicky produkt,
prostiednictvim néhoz se zapoji do referencni skupiny, identifikuje se s ni. Bud’ tedy
referencni skupina slouzi jako zdroj informaci, nebo jako cil, ke kterému spotiebitel
sméfuje. Jednou z hlavnich slozek, které ovliviiuji referenéni skupiny, je moda. Moda
uréuje styl jedince a diktuje smér jeho ndkupniho rozhodnuti. Sifeni modni viny
zpusobuje ti1 efekty. Jedna se o tzv. prosakovaci efekt, kdy se mddni trend S$ifi od
vysSich tfid po nizsi. Dale tzv. vzlinaci efekt, kdy se modni prvky projevuji u nizsich

tiid a odtud vznikaji mddni vystielky. Pricny efekt ma tu funkci, Ze diktuje modni

trendy v socialnich tfidach se stejnou Grovni.

Obrazek 5 Referen¢ni skupina jako zdroj informaci

Jedinec Vyrobek

Referencni
skupina

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. Praha: C.H. Beck, str. 128.

Obrazek 6 Referenéni skupina jako socialni cil

~

Referencni skupina

‘ Jedinec { Vyrobek

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. (2010). Marketing. Praha: C.H. Beck, str. 128.
2.3.3.3 Individualni rysy

Individualni rysy se déli do dvou rovin. Jedna z nich ptedstavuje demografické prvky,
jako napt. pfijmy, majetek, demografie, bydlist€. Druhou rovinu tvoii psychika
spotiebitele se zaméfenim na vnimani, postoje, motivace a osobnost. Kazdy jedinec
predstavuje urcité postaveni ve spolecnosti, a zaroven hraje roli, ktera vzniké z chovani,
jednani a ocekavani spotifebitele. Osobni role je dilezitou soucasti nakupniho chovani,

jelikoz spotiebitel nakupuje takovy vyrobek, ktery odrazi jeho roli a postaveni ve

spolecnosti. Proto vyrobce musi védét, komu je vyrobek urcen, jaké postaveni ve
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spole¢nosti symbolizuje jeho vyrobek ¢i znacka. Pojem osobnost 1ze chapat jako bali¢ek
individualnich rysti. Osobnost nelze opomenout v situaci, kdy si spottebitel vybira
znacku produktu. Spottebitel si vétSinou vybird takovou znacku, ve které se projevuje
jeho idea. Sam spotiebitel se ve znacce vidi, a tudiz si ¢astokrat vytvaii zidealizovanou
predstavu ladéni znacky s jeho osobnosti. Casto se to mize projevit u vyrobku, ktery
pouzivame na vefejnosti a stavime se prostiednictvim ného do stiedu pozornosti. Muze
se jednat o automobil ¢i obleceni. Pro spotiebitele je v tu chvili dilezité, jak ho vnima

okoli, proto se snazi co nejvice sladit jeho volbu produktu se spotfebni situaci na trhu.
2.4 Pojem gender jako jeden z faktori uspéchu na trhu

Podle Bosni¢ové”® je mozno gender chapat jako socialni aspekty pohlavi, které
predstavuji rozdily mezi muzem a Zenou. Jde o jakysi konstrukt socidlniho pohlavi.
Nejde pouze o biologické odliSnosti obou pohlavi, ale pfedev§im o vnimané
diferenciace spottebniho chovéni. Rozdilnost preferenci muzi a Zen, jako kone¢nych
spotiebiteld, ovliviiuje marketingovy pfistup podniku. Kazdy podnik mize docilit svého
uspéchu na trhu pomoci maximalni personalizace. Je nesmirné dilezité pochopit osobni
zivot zakaznika, a takového cile 1ze dosahnout v ptipadé, Ze vyrobce ziska jeho pfizen,
¢imz dostane moznost pochopit zakaznikovy potieby. V situacich, kdy vyrobce
nedokaze detailné prozkoumat zakaznikovy potieby, vznikaji velké ztraty ve firemnich
pokladnach. Je vSeobecné znamo, ze 90% produkti, které ptijdou na trh jako novinka,

obratem rychle mizi a po prvnim roce trh opousti.
2.4.1 Vyuziti genderu v marketingu

Gender marketing vyuziva vyrobce v. momenté, kdy si voli mezi diferenciovanymi
produkty a produkty standardnimi, vhodnymi jak pro muze, tak pro zeny. V piipad¢, ze
si vyrobce zvoli vyrobek ,,unisex®, pro muzZe i Zenu, ekonomicky miiZze jit mozna o
vyhodné&jsi produkt. AvSak zabyva-li se vyrobni podnik gender marketingem, zvoli
diferencovany produkt, jelikoz vi, jaké potieby a ofekavani vyzaduje muz a jaké Zena.
Tim muze ziskat vétsi ndklonnost spotiebitelll, jelikoz uspokoji jejich potieby a

preference, tudiz vysledkem je spokojenéj$i zakaznik, ktery se rad vraci. Vyhodou

20 Bosnitova N. a kol. (2008). Gender marketing. Praha: Gender Studies, str 48. ISBN 978-808-6520-124.
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gender marketingu muze byt tzv. mikrosegmentace, kdy se produkt piizplsobi
konkrétnim pozadavkiim spotiebitele, a zvysi tak moznost uspéchu na trhu. Vysledky
vyzkumu zabyvajicich se gender marketingem se promitaji do procesu vyvoje vyrobku,
znaCky 1 reklamy. Uspét na trhu, byt lepSi nez konkurence a zvolit vyhodnou
marketingovou strategii, je pfani kazdého podniku. Chceme-li zasahnout spravny
segment, je velmi dilezité vénovat vEtsi pozornost spotiebitelskym aspektiim, které tyto
skupiny odlisuji. Jedna se napiiklad o pohlavi, veék, zivotni styl i socidlni postaveni.
Samoziejmé je potieba uvédomit si, jaké naklady cely vyzkumny proces obnasi, protoze
detailni ptizpiisobeni spotfebitelim muze byt velmi ekonomicky narocné. Ve vyspélych
zemich se neustale vyskytuje na jedné strané chudoba, na druhé bohatstvi, pfesto se
stfedni tfida stale zmensuje. Proto stale Castéji vyrobci rozdéluji trhy na trh s vyrobky
hromadné spotieby a trh luxusnich produktt. Vyrobci, ktefi se zamétuji na produkci
hromadné spotieby, profituji z vétSiho objemu prodaného zbozi, ¢imz mohou vyrovnat
nizkou marzi. AvSak co se tyce trhu s luxusnimi produkty, je cilova skupina vyrazné
mensi a prodej vyrobkll vyrazné klesa, coz vede ke zvySeni spotiebitelské ceny. Timto
procesem jsou ovlivnéni takovi zdkaznici, ktefi chtéji docilit odliSeni se od ostatnich
spotiebiteld, proto voli individualni nabidku vyrobcd. Piesto si individudlni nabidku
nemohou dovolit vSichni, pro nckteré¢ je stile nedosaZzitelni. Piikladem mohou byt
nynéjsi autobazary, které na trhu funguji stale, jelikoZ vSichni spotiebitelé si nemohou

dovolit koupit automobil novy.
2.4.2 Vnimani diference zenskych a muzskych roli

Stale cCastéji dochézi ke sblizovani zenskych a muzskych roli pfi uzivani vyrobkd.
Vyrobci toho zjisténi vyuzivaji pii sestaveni nabidky a reklamy pro svij vyrobek. Podle
Bosnitové?, ktera ve své publikaci uvadi vysledky analyzy Zenskych a muZskych roli
lze tvrdit, Ze stoupa pocet Zenskych roli zobrazovanych v reklamé. V roce 1997 se
jednalo o0 27%, rok 2006 disponuje 42%. Dale uvadi, Zze ptibyvaji zenské role
Vv inzeratech, ve kterych vystupuji jako hlavni postava, muz vétSinou stoji v pozadi.
Symbolizuji pohodu, pfitazlivost a osobnost. Muzi se objevuji v reklamnich sdélenich

spojenych s volnosti a nebezpecim. Produktovou kategorii, kterd je vybirana Zenou, je

2 BOSNICOVA N. a kol. (2008). Gender marketing. Praha: Gender Studies, 48 s. ISBN 978-808-6520-
124,
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predevsim elektronika a obleceni, narozdil od piedeslé kosmetiky. Muzi jsou spojovani

s naradim, ale 1 kosmetikou.

Podle Riegera® se stavame pti nakupu n&kterych zbozi experty, jelikoz vybirame podle
vlastni zkuSenosti a davame na sviij dojem. Autor je spjat S nazorem, Ze v jiném ptipadé
je naSe moznost rozhodnuti omezena a vybirame podle nabidnutych katalogt a reklamy.
Naptiklad pfi ndkupu automobilu vétSinou spotiebitel nestiha zkoumat vSechny prvky
kvality, proto ¢asto rozhodoje iraciondlné, dava na reklamu a doporuceni. Je vSeobecné
znamo, ze automobil byva nejdrazSim spotfebnim zbozim na svété, které je zejména

nejvice vidét verejnosti.

Nékupni chovani je jiné jak u muze, tak u Zeny. Je ziejmé, Ze obchodni zastupci
vét§inou radgji prodavaji své produkty muzim. Casto nehledi na ceny, jsou netrpélivi,
radi by vyzkouseli néco nového a odnesli si uzitek z kazdého produktu. Jejich nakup
neni do hloubky promyslen, nepotiebuji dopfedu vyhledavat informace, nejradéji by
pfisli do obchodu a obratem odchézeli s pofizenym produktem. Zena byva velmi
obezietna, Casto se velmi rozmysli nad svym nakupem, shromazd'uje informace,
vyhodnocuje alternativy i vicekrat za sebou. Muz je tradicné spjaty s automobilem i
presto, ze slouzi vétsinou celé rodin€. Diive byl automobil luxusnim statkem spojovan
s muzskym egem, jednalo se o stroj, ktery ovladal muz, vydélaval na né&j, vybiral ho.
Dnes se tato role méni a Sautomobilem je ¢im dal tim vice spjatd i Zena. Tato
skute€nost bude ovétfena dale v prakticke casti. DilleZitou roli u Zeny hraje cena. Avsak
ob¢ tyto role se mohou ménit a kazdy spotifebitel mize sviij nakupni rozhodovaci proces
prodlouzit, ¢i naopak zkratit. Jednoznacnost neni zarucena, proto se tato bakaldiska
prace v praktické Casti vénuje praveé zjisténi rozdili u Zenskych a muzskych roli, aby

bylo mozné tyto odlisnosti dale potvrdit, ¢i vyvratit.

Clanek z internetové stranky Zenyvumeni.cz®® podavé obraz Zeny za volantem z pohledu

historie a soucasnosti. Clanek vypovida o dobg, kdy koncem 19. stoleti byl automobil

22 RIEGER, K. (2007). Ekonomickd psychologie. 1. vyd. Praha: Grada. Str. 42.
% PACHMANOVA, M. Sen o automobilu: Moderni obrazy Zen za volantem a prvorepublikovéa
reklama. ZENY GENDER & MODERNI UMENI [online]. 2009, &. 2009 [cit. 2012-04-25]. Dostupné z:

<http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=94>.
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pro zeny pouhym snem, piestoze Zena byla hlavnim nakupcim v roding, jeji nakup byl
ale spiSe omezen na jidlo a domaci potieby. Nakup automobilu pro ni byl nedostupny a

Vv pripad¢, ze se stala vlastnikem automobilu, byla spiSe teréem posméchu.
2.4.2.1 Gender v reklamé

,, Otevrete dvirka vozu mladé divce a ona vam otevie své srdce. 24 Reklamy, které
spojuji zenu a automobil, vétSinou zndzoriiuji Zenu za volantem, kterd se obvykle
nediva dopfedu, ale vyklani se z okna a usmiva se do objektu fotografa. Pozuje jako
modelka, kterd predvadi novou kolekei, stdva se ozdobou automobilu. Jeji role nebyva

fidicka, ale vétSinou jde o zkraslujici Sperk, ktery vyzdvihuje jeho pfidanou hodnotu.

Podle Kellera® se pomoci reklamy automobil stava vysoce neodolatelnym produktem,
ktery predstavuje uspéch, sexualni neodolatelnost, vykonnost i zazitek. Autor uvadi, ze
jeho oblibenost v soucasné spolecnosti roste. Je to piedev§im jeho pohyblivosti,
pohodlnosti a rychlosti, ale také mirou autonomie a statusovym a prestiznim piinosem

pro uzivatele.

Dle némeckého marketingového vyzkumu z roku 2005%° bylo zjiSténo, Zze 88% Zen
odpovédélo na otazku, zda se nechaji ovlivnit reklamou pii nakupu automobilu -
negativné. Marketingovy vyzkum uvadi, Ze Zenam se nelibi, kdyZ v reklamach jsou
7eny spojeny spise s domacnosti, neZ s pracovnim svétem. Zeny by rady vidély jinou
zenu v reklamnim spotu. 47% Zen by si pfalo vidét v ,,chytrych reklamach® normalni
zenu, kterd udava neutrdlni obraz Zen. Dale studie prokazala, Ze Zeny nejsou spojeny
s reklamou, kterd se zabyva technologii ¢i automobilovym primyslem, a tudiz nejsou

vyslySeny jejich pfani a touhy, které by ptizplisobily vybrany produkt jejich potiebam.

# PACHMANOVA, M. Sen o automobilu: Moderni obrazy Zen za volantem a prvorepublikova
reklama. ZENY GENDER & MODERNI UMENI [online]. 2009, &. 2009 [cit. 2012-04-25]. Dostupné z:
<http://www.zenyvumeni.cz/index.php?id=94>.

% KELLER, J. Nase cesta do prvohor: O povaze automobilové kultury. Viyd. 1. Praha: Sociologické
Nakl., 1998. Str. 9.

% Zielgruppe Frauen: Zu viele Klischees, falshe Models, zu wenig Humor. Absatzwirtschaft.com [online].
2005. [cit. 2012-04-01].

Dostupné z: <http://www.absatzwirtschaft.de/content/Communication/news/_b=38877, p=1003214, t
=fthighlight,highlightkey=gender>.
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2.5 Nakupni rozhodovaci proces

Podle Kotlera a Kellera®” se kazdy podnik snaZi uspokojit potieby a piani zakaznikd
1épe nez jejich konkurence. Autofi tvrdi, Ze proto musi firemni marketing znat, jak u
spottebitele probihd ndkupni rozhodovaci proces, aby mohl nabidnout lepsi produkt nez
konkurence. Proces nakupniho rozhodovani vznika v ur€ity okamzik a v uréitém misté.
Jedna se o Gplny zacatek naseho nakupu, kdy vstupujeme do prodejny ¢i si uvédomime
néjakou potiebu nakupu, kterou chceme realizovat. Dale autofi uvadi, ze cely proces
nakupniho rozhodovaciho procesu mizeme rozdélit do péti etap. Jedna se predevsim o
rozpoznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu a
Vv kone¢né fazi vyhodnoceni nakupu. V nékterych ptipadech, zejména u bézného
spotfebniho zbozi, mize dochézet k prolinani jednotlivych etap, kdy se etapy spoji
v jeden celek. Pot¢é muze vzniknout zjednoduseny nakupni proces, skladajici se
Z ptednakupni, ndkupni a pondkupni faze. Pfikladem mize byt nakup mydla, v takovém
ptipadé spotiebitel nevyhleddavd informace, ¢imz neprochazi vSemi etapami procesu.

Tato bakalaiska prace se zamétuje na proces rozdéleny do péti etap.
2.5.1 Rozpoznani problému

V etapé ,,rozpoznani problému si spotiebitel uvédomuje potieby, které chce nakupem
uspokojit. V nasi mysli se vyskytuje mnoho raznych potieb, vétsSinou uspokojujeme jen
ty naléhavé. Potfeby jsou neuspokojitelné, neustdle se objevuji nové. Potieby podle
dulezitosti setadil Maslow a vytvofil hierarchii potieb, tzv. Maslowovu pyramidu

potieb.
2.5.2 Hledani informaci

Aby bylo dosazeno spravného rozhodnuti pii ndkupu, musi mit spotiebitel dostatek
informaci. Informace ziskdvdme z riznych informacnich zdrojt. V okoli spotiebitele se
vyskytuje mnoho informacénich sdéleni, ktera na n¢j pusobi. Tyto zdroje informaci
mohou byt osobni, komercni, vefejné 1 zkusSenostni. Jedna se naptiklad o reklamy,

internet, obchodni zéstupci, informace od ptatel, masové sdélovaci prostfedky ¢i

2’ KOTLER, P., KELLER K. L. (2007). Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada. Str. 212.
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predchozi zkusenost s uzivanim vyrobku. Je dulezité udrzet si takovou miru informaci,

aby nedoslo k dezorientaci ¢i k riziku neznalosti.
2.5.3 Zhodnoceni alternativ

Ziskané informace spotiebitel musi vyhodnotit, porovnat a vybrat nejvhodnéjsi
alternativu, aby se rozhodnul spravné pro sviij nakup. Vyuziva emocionalnich procesii.
Spotiebitel si voli tzv. vybérovy okruh, ktery je nejblize jeho predstavam a pottebam.
Ve svém okruhu pak dale sleduje estetiku produktu, charakteristiku, symboliku,
funkcnost a cenu. Vysledkem je vybér vhodné varianty produktu z vybérového okruhu.
K vyhodnoceni vyuziva spotiebitel tfi dulezité posudky, zda produkt dokaze uspokojit
potiebu, zda disponuje uréitou vyhodou a zda produkt jako balik vyhod a riznych

vlastnosti uspokoji jeho potieby.
2.5.4 Rozhodnuti o ndkupu

Spotiebitel vybira vhodny produkt a rozhoduje o uskute¢néni ndkupu. Jeho rozhodnuti
mize do urité miry ovlivnit dodate¢na vlastnost produktu, bonus, sleva ¢i pftijatelna
cena. V ptipadé impulzivniho ndkupu spotiebitel nepiemysli o dalSich vlastnostech
produktu, vybird podle ceny ¢i vyhodného baleni. Déje se tak spiSe u zbozi s kratkou
dobou spotieby, napi. potravin. Vysledkem této etapy miize byt pozménény nakup nebo
odlozeny ndkupu. V této chvili na zdkazniky ptedev§im pisobi situacni vlivy a vliv

prostiedi daného obchodu.
2.5.5 Vyhodnoceni nakupu

Cely proces nakupniho rozhodnuti se vyhodnoti a zjiStuje se spokojenost spotiebitele
s nakupem. Zpétna vazba nakupniho chovani by méla byt provedena jak z pohledu
spotiebitele, tak z pohledu prodejce. Prodejce tak ma moznost ziskat informace o pfani
a ocekavani stalych zakaznikli a moznost ziskat zakazniky nové. Teprve ponakupni
chovani znazorni, jak byl marketingovy piistup uspéSny. Pokud produkt naplnil
ocekavani, podnik ziskdva spokojenost zdkaznika, kterd pfinasi velkou
pravdépodobnost opakovaného nadkupu. Déle spokojeny spotiebitel piinasi pro podnik

pozitivni reference v jeho okoli a zajisti tak dobré Sifeni povésti.
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3 Metodicka ¢ast

Metodicka ¢ast obsahuje pouzité postupy a metody, kterymi bakalatska prace dosahuje
svych cili. Autorka se drzela zdsad pro spravné nastaveni vyzkumu. Vyuzila
kvantitativniho prizkum, ktery byl realizovan za Gc¢elem ovéteni, zda ma smysl se touto
problematikou dale zabyvat, tedy provadét dalsi rozsahlé vyzkumy, a zda poskytne
tento prizkum odpovidajici vysledky. Nez doslo k ziskdvani dat, nejprve musel byt
stanoven plan prizkumu a Casovy harmonogram. Byl zvolen kvantitativni prizkum,
ktery mél za ukol ziskat informace o nakupnim chovani spottebitele, jelikoz vysledky a
data ziskand z tohoto prizkumu mohou byt nasledné vyuzity pro strategickéd fizeni
podniku. Byl zvolen pfedev§im ad-hoc priizkum, tedy jednorazovy prizkum. Ucel
vyzkumu byl monitorovaci, kdy se pomoci dotaznikového Setfeni sledovalo nakupni
chovani a projevy spotiebitele. Pouzitd metoda dotazovani byla zvolena z toho divodu,
aby autorka ziskala primarni data od spotiebitele. Technika dotazovani byla vyuzita
CAWI, coz predstavuje elektronicky zptsob dotazovani prostiednictvim online
dotazniku. Aby bylo mozZné stanovit postup zpracovani vybraného tématu, bylo zaroven
¢erpano z odbornych knih, periodik a internetovych stranek, na zaklad¢ kterych byla
zvolena metoda zpracovani. Poté co bylo toto téma vybrano, se autorka snazila ziskat co
nejvice informaci a stanovit postup jeho zpracovani. Nejprve bylo pofizeno nékolik
odbornych knih, které se tématem zabyvaji a déale prostfednictvim metody SEM -
Search Engine Marketing, jez ptfedstavuje placenou formu online reklamy a tim zvySuje
viditelnost webovych stranek. Autorka vyuzila také metodu SEO - Search Engine
Optimalization, kdy vyuzitim této metodiky byly vyhledany prostfednictvim
internetového vyhledavace nejlépe odpovidajici odkazy, které autorka potiebovala
vyhledat. Byla provedena literarni reSerSe, prostiednictvim které bylo zjisténo, zda uz se
nc¢kdo timto tématem zabyval. Déle byl kontaktovan vedouci bakalarské prace, ktery
autorku nasledné naved| v postupu zpracovani. Poté byla oslovena kompeten¢ni osoba
ze spole¢nosti Skoda auto a.s., zda by nemohla poskytnout data, tykajici se pfedchozich
nakuput, ¢i materialy, jez se zabyvaji touto problematikou. Autorka kontaktovala pani
PhDr. Jifinu Siklovou, ktera je zaroven feditelkou Gender Studies, coZ je centrum
zabyvajici se genderovou problematikou. Toto centrum autorka navstivila a vyhledala

dalsi informacni zdroje.
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Stanovenym cilem je zjisténi diferenciace ve spotiebnim chovani z pohledu gender
marketingu. Bylo potfeba se zaméfit na marketingovy plan vyzkumu, zdroje dat,
vyzkumné metody, nastroje, vybérovy soubor respondenti a kontaktni metodu.
Vsechny tyto slozky marketingového prizkumu byly zajistény a tazatelka mohla zacit

se svym dotaznikovym Setfenim.

Obrazek 7 Proces marketingového vyzkumu

- - ™~
definice vytvoreni (v v s , v
i . shromazdénti analyza prezentace ucinéné
problému a planu . " . . ‘x .
o i informaci informaci zavéru rozhodnuti
cile vyzkumu vyzkumu

Zdroj: Kotler P., Keller K. L. (2007). Marketing Management. Praha: Grada, str. 141.
3.1 Marketingovy prizkum zaméreny na nakup automobilu

Cely proces marketingového prizkumu musi byt splnén, aby bylo dosdhnuto
stanoveného cile, ktery je uveden hned v prvni etapé procesu vyzkumu. Poté co byl
stanoven cil prizkumu podle pravidla SMART a definovana problematika, bylo potieba
vytvotit vyzkumny plan, ktery poskytne nejvyhodnéjsi postup pii zpracovani. V planu
muselo byt dale uvedeno, jaké zdroje dat budou pro vyzkum zvoleny. Mezi zdroje dat
pfi marketingovém vyzkumu lze podle Kotlera a Kellera®® zafadit sekundarni data i
primarni data. Dale autofi uvadi, ze sekundarnimi daty jsou data, ktera byla
shromazdéna uz nékym pred vami a jiz nékde existuji. VétSinou se jedna o cenové
levnéjsi poskytnuti téchto dat. Primarni data jsou data ziskana naptiklad dotazovanim,
kdy tazatel obdrzi Cerstva data od respondentli, ktera muze ihned pouzit pro svij

vyzkum.

Pro tuto bakalafskou praci byly zvoleny, jak primarni data, tak data sekundarni.
Primarni data budou ziskéna prostfednictvim metody dotazovani, kdy bude zjiSténo, co
si respondenti mysli o svém nakupnim chovéani. Sekundarni data byla ziskana

prostiednictvim odbornych knih a analyz, jejichz vycet je uveden v seznamu literatury.

% KOTLER, P., KELLER K. L. (2007). Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, str. 143.
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Podle Cichovského®, ktery ve své knize uvadi vyzkumné metody, jako pozorovani,
dotazovani a experiment, byla vybrana jedna z metod. Byla pouzita metoda
vyzkumného dotazovani, kterd byla pro tento prizkum zvolena jako nejvhodnéjsi.
Prostfednictvim této metody se otevira moznost zjisténi toho, co lidé potiebuji, chtéji,
védi ¢i jak jsou spokojeni s dosavadnim produktem, ¢imz lze odhadnout, jak reaguje

celd populace.
3.1.1 Volba nastroje prizkumu

Stanoveni vyzkumné metody ale neni dostaCujici, dale musi byt vybran nastroj
pruzkumu. K dispozici mize byt dotaznik, kvalitativni metriky ¢i mechanicka zatizeni.
Vsechny nastroje maji specifické vlastnosti, ale ke zpracovani této bakalarské prace byl
vybran nastroj formou elektronického dotazniku - CAWI. Dotaznik byl sestaven ze
souboru 22 otazek, viz. Piiloha 1, které byly polozeny respondentim. Dotaznik byl
rozdélen do tii Casti, kdy prvni ¢ast obsahovala tivod a sezndmeni s vyzkumem, dalsi
¢ast byla zaplnéna seznamem otazek a Cast tfeti obsahovala zavéreéné podékovani
respondentim za jejich Cas a laskavost pfi vyplnovani. Pfi rozesilani dotazniku jsem
vyuzila socidlni sit€¢ a emailové komunikace, prostfednictvim které jsem rozeslala
dotazniky znamym lidem z mého okoli a z okoli rodinné firmy, ktefi byli ochotni
dotaznik vyplnit. Cilem pii sestaveni dotazniku bylo vyvarovat se slozitym sloviim,
lehce zaménitelnym pojmim a hypotetickym otdzkam. Byl kladen dlraz na
jednoduchost, smysluplnost a specifi¢nost otazky. Soubor otazek byl slozen jak
z uzavienych, tak i otevienych otazek, kdy v piipad€ otevienych se jednalo o kratky
text, ¢imz se zabranilo sloZitému vyhodnoceni. Dale bylo nastaveno vétveni otazek, kdy
Vv ptipad¢, Ze respondent odpoveédél na filtracni otdzku tak, Ze nasledujici otazka by pro
n¢j byla neodpovidajici, automaticky bude otdzka preskoCena na otazku, ktera se tyka

vSeobecnych informaci, na které uzZ miiZze respondent odpovédét.

2 CICHOVSKY, L. (2011). Marketingovy vyzkum. 2., aktualiz. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomie a

managementu, str. 169.
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3.1.2 Volba testovaného souboru

Cilem dotaznikového Setfeni je ziskat plnohodnotné dotazniky, ve kterych nebudou

I** ve své knize klade diiraz na vybér respondenta, tak

chybét pozadovana data. Koze
abychom nejprve urcili cilovy segment, tedy zakladni soubor a poté urcili konkrétni
skupinu osob — spotiebitele. Az poté se zabyvame velikosti vybérového souboru.
Autorka se snazila pfedevSim specifikovat segment, ktery zahrnuje vSechny
spotiebitele, u kterych probiha nakupni rozhodovani. Tato skupina osob neni omezena
veékem. Prvni tfi ivodni otazky dotazniku zjistuji, o jaké respondenty se jedna a zda
jsou pro pruzkum relevantni. Prizkum byl urCen tém respondentim, ktefi vlastni
fidi¢ské opravnéni skupiny B. V ptipadé, ze na tuto otdzku bylo odpovézeno negativné,
je dotaznik automaticky ukoncen, jelikoz odpovéd’ respondenta nevyhovéla stanovenym
pozadavkim, a tudiZ je dotaznik pro tazatele nevyhovujici. Nasledujici otazky se tykaji
preferenci spotiebitele, kde bylo zjistovano, jestli respondenti znaji znatku Skoda a zda
se jim tato znacCka libi. Poté se otdzky zamétuji spiSe na spotifebni chovani a nakupni
rozhodovaci proces, ¢imz bylo zachyceno, jak respondent postupuje pii nakupu
automobilu. Zaver otazky tvoii demografickd otdzka, kterd se ptd na vékové rozmezi

respondenta.

Dotazniky byly prostiednictvim internetové socialni sit€¢ a emailové komunikace
rozeslany. Celkové bylo odeslano 265 dotazniki a nasledné bylo obdrZzeno 218
responsi. Usp&snost vracenych dotaznikli je 82%. Z 218 responsi bylo vyfazeno 18
dotaznikd, jeZ neodpovidaly stanovenym pozadavkim. Dé&lo se tak v pfipadé, Ze nebyly
zodpovézeny vSechny otazky nebo respondent nevlastnil fidi¢ské opravnéni skupiny B,
coZ byla podminka k vyplnéni dotazniku. Celkovy pocet ziskanych a plnohodnotnych
dotaznikt byl 200. Z toho 59% zeny a 41% muzi.

Dotaznik byl vyzkousen na nckolika maélo respondentech pretestem, ktery odhalil
vzniklé nedostatky. Tento dotaznik byl nejdiive poskytnut rodinnym ptisluSnikiim, na

kterych bylo zjisténo, zda dotaznik odpovida na stanovéné otazky a je-li sSrozumitelny.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,

priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, str. 82.
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3.1.3 Volba zkoumaného produktu

Dtlezitym pilifem bakalatské prace bylo vybrat produkt, na kterém bude mozno
znazornit odli$nost spotfebniho chovani muze a zeny. Podminkou bylo vybrat takovy
produkt, ktery mlze pouzivat zaroven Zena 1 muz. Déle bylo brano v uvahu, aby byl
produkt zndmy pro vSechny vékové kategorie, tudiz aby respondenti znali znacku
produktu a uméli si ho predstavit ve své mysli. Byl kladen diraz na potieby zakaznik,
tudiz musel byt zvolen takovy produkt, ktery vyvolava potiebu u vétSiny lidi. Proto byl
vybran pro tento vyzkum pravé automobil. Jedna se o produkt, bez kterého se mnoho
obyvatel neobejde a vnimaji automobil jako jejich stéZejni potiebu. Dle grafu 1 - je

zfejmé, ze pocet uzivani automobilll stale stoupa zaroven s nartistem obyvatel.

Automobil se stdva kazdodenni potiebou. Vybrat takovou znacku a model automobilu,
aby respondenti védéli, o jaky automobil se jednd, a dokazali si udé€lat predstavu, bylo
dalsi hlavni myslenkou. Z tohoto divodu byl zvolen Cesky vyrobce v automobilovém
pramyslu znatky Skoda auto a.s.. Modelem automobilu znacky Skoda byl zvolen

moderni Superb.

Obrazek 8 Automobil Skoda Superb

Zdroj: Skoda auto a.s., (2012)

Podle vyroéni zpravy (2011)* tento viiz jednoduse patfi k nejlepsim vozim ve vyssi

stfedni tfidé a stale roste jeho prodejnost jak v Evropé, tak i v Cing, tudiz znalost

31 Vyro¢ni zprava 2011. Skoda auto.cz [online]. Mlada Boleslav, 2011 [cit. 2012-03-25]. Dostupné z
WWW: http://new.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-

reports/cs/skoda-auto-annual-report-2011.pdf.
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vybran¢ho vozu je vice predpokladani a zaroven ma historicky dlouholetou tradici,
jelikoz svou vyrobu provozuje uz od roku 1895 a patii k nejstarSim automobilkdm na
svéte. Predstavuje kombinaci vysoké kvality s relativné nizkou prodejni cenou, coz
zaruéuje Gspéch na trhu. Skoda Superb disponuje technologickou vybavenosti a

modernim nadcasovym designem.

Graf 1 Vyvoj poétu obyvatel a po¢tu os. automobili za rok 2000 -2010
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Zdroj: MDCR: Vyrocni zprdva 2010. Dostupné z WWW: <https://www.sydos.cz/cs/rocenka-
2010/rocenka/htm_cz/cz10_806000.html>.

4 Prakticka c¢ast

Prakticka ¢ast se zabyva vyhodnocenim ziskanych dat z kvantitativniho prizkumu,
kterda byla poskytnuta prostfednictvim dotaznikového Setfeni CAWI. Zaméfuje se na
zkoumani spotfebniho chovani pii nakupu automobilu Skoda Superb. JelikoZ automobil
je potiebou mnoha lidi, autorka se rozhodla tento priizkum zalozit pravé na ném.
Automobil mize zaroven potiebovat jak zena, tak muz, proto rozhodovaci nakupni
proces vznikd u obou pohlavi. Tento prizkum bude proveden prostiednictvim
dotaznikového Setfeni, kdy jednotlivé dotazniky budou pfedédny respondentiim, na
zéklad¢ kterych budou vyhodnocena ziskand data. Po zpracovani ziskanych vysledki
bude odvozeno doporuceni pro vyrobce osobniho automobilu ohledné vlivu
genderovych predispozic a ocekavani. Pro uspésny marketing v podniku jsou informace
o spotfebnim chovani velmi dilezité. Jejich ziskani mize zna¢né€ ovlivnit jejich budouci
vyvoj. Proto prostfednictvim této bakalafské prace mohu poskytnout nejen velmi

uzite¢na data, ale také zvyraznit dulezitost zohlednéni gender marketingu v podniku.
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Cilem je analyzovat vlivy a faktory, které ptisobi na spotiebitele pii nakupu a vyvodit
odliSnosti nakupniho chovani Zeny a muze. Prostfednictvim dotazniku se bakalaiska
prace pokusi vymezit preference spotiebitele, podle ¢eho se zdkaznik rozhoduje pii
svém nakupu a jak postupuje jednotlivymi etapami ndkupniho rozhodovaciho procesu.
Dals$im zjisténim je zpusob ziskdvani informaci o produktu, jakd je oblibena znacka

spottebitele a jaké jsou ditvody ndkupu preferované znacky.

Dotaznik byl sestaven podle zasad dotazovani a zformatovan tak, aby na sebe
navazovaly jednotlivé Casti dotazniku. V ivodni ¢asti dotazniku bylo uvedeno, kdo
vyzkum zpracovava, o jaky vyzkum se jedna, co bude jeho piinosem a jaci respondenti
jsou odpovidajici pro vyplnéni dotazniku. Snahou bylo oslovit co nejvice muzl a Zen,
ktefi by uvedli pravdivé informace o jejich ndkupnim chovéani. Vyzkum se tyka
respondentt s fidi¢skym opravnénim skupiny B. Hned prvni otazka zjistuje, jestli se
jednd o spravného respondenta. Pokud bylo odpovézeno negativné, dotaznik se
automaticky ukoncil. Celkem bylo obdrzeno 218 dotaznik, z nichz 200 bylo posouzeno
jako plnohodnotné vyplnéné dotazniky. Tyto dotazniky byly postupné zpracovany a na
jejich zaklad¢ vytvoreny grafy a kontingen¢ni tabulky, které zobrazuji vysledky
pruzkumu v relativnich a absolutnich vyjadfeni. V archivu autorky jsou uloZeny
frekvencni tabulky, které zaznamendvaly Cetnost odpovédi. Nejcastéji pouzivanym
grafem je graf kolacovy a sloupcovy. Pomoci téchto graft vytvofenych v programu
Excel bylo docileno lepsi orientace a ptehlednosti v ziskanych datech. U kazdého grafu

je uveden popis a zdroj.

4.1 Vyhodnoceni ziskanych dat z prizkumu

Otazka €. 1 - Vlastnite Fidi¢ské opravnéni skupiny B?

Odpovéd’: ANO/NE

Tabulka 1 Kontingen¢ni tabulka ¢&. 1

Cetnost
1 - Vlastnite fidi¢ské oprdvnéni skupiny B? Relativni | Absolutni
Ne 8,26% 18
Ano 91,74% 200
Celkovy soucet 100,00% 218
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Graf 2 Otazka &. 1 - Vlastnite Fidi¢ské opravnéni skupiny B?
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Zdroj: Neuzilova M., (2012)

Otazka €. 2 — Jaké je VaSe pohlavi?
Odpovéd’: ZENA/MUZ

Graf 3 Otazka &. 2 - Jaké je VaSe pohlavi?

Jaké je Vase pohlavi?

B muz
Zena
Zdroj: Neuzilova M., (2012)
Tabulka 2 Kontingenéni tabulka &. 2
Cetnost
2 - Jaké je Vase pohlavi? Relativni | Absolutni
muz 48,50% 97
Zena 51,50% 103
Celkovy soucet 100,00% 200
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Otazka ¢. 3 — Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

OdeVéd’: Graf 4 Otazka ¢. 3 - Jaky je Vas ¢isty mési¢ni piijem?
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Zdroj: Neuzilova M., (2012)
Tabulka 3 Kontingenéni tabulka &. 3

Cetnost
3 - Jaky je Vas Cisty mésicni pfijem? Relativni | Absolutni
0 - 10000 44,00% 88
10001 - 20000 28,50% 57
20001 - 30000 20,50% 41
30001 - a vice 7,00% 14
Celkovy soucet 100,00% 200

Otazka ¢. 4 — Vlastnite automobil, pokud ano, kolik mate automobili?

Odpovéd: a) Ano, mam 1 automobil; b) Ne, nemam zadny; ¢) Ano, mam 2 a vice

automobila
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Graf 5 Otazka €. 4 - Vlastnite automobil, pokud ano, kolik mate automobilia?
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Zdroj: Neuzilova M., (2012)

Tabulka 4 Kontingen¢ni tabulka ¢. 4

Cetnost
4 - Vlastnite automobil, pokud ano, kolik mate automobil(? Relativni | Absolutni
ano, mam 1 automobil 57,00% 114
ano, mam 2 a vice 14,00% 28
ne, nemam zadny 29,00% 58
Celkovy soucet 100,00% 200

Otazka ¢. 5 — Jak Casto pouzivate automobil?

Graf 6 Otazka €. 5 - Jak ¢asto pouZivate automobil?
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Zdroj: Neuzilova M., (2012)
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Tabulka 5 Kontingenéni tabulka €. 5

Cetnost
5 - Jak ¢asto pouzivate automobil? Relativni | Absolutni
1-3xzatyden 29,61% 45
1- 3x za mésic 8,55% 13
Denné 61,84% 94
Celkovy soucet 100,00% 152

Otazka &. 6 - Vlastnil/a jste nékdy automobil znaéky Skoda?

Odpovéd’: ANO/NE

Tabulka 6 Kontingen¢ni tabulka ¢&. 6

Cetnost
6 - Vlastnil/a jste nékdy automobil znacky Skoda? | Relativni | Absolutni
ne 54,00% 108
ano 46,00% 92
Celkovy soucet 100,00% 200

Graf 7 Otazka &. 6 - Vlastnil/a jste nékdy automobil znatky Skoda?

Vlastnil/a jste nékdy automobil znacky Skoda?
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Zdroj: Neuzilova M., (2012)
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Otizka &. 7 — Libi se Vam automobil znatky Skoda?

Odpovéd’: ANO/Ne

Tabulka 7 Kontingenéni tabulka €. 7

Cetnost
7 - Libi se Vam automobil znacky Skoda Superb? Relativni | Absolutni
Ne 15,00% 30
Ano 85,00% 170
Celkovy soucet 100,00% 200

Graf 8 Otazka & 7 - Libi se Vam automobil znatky Skoda Superb?
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Zdroj: Neuzilovd, M., (2012)

Otazka &. 8 — Co byste vylepsil/a na automobilu zna¢ky Skoda Superb?

Odpovéd’: a) Nic, jsem spokojen/a b) Moznost kratké odpoveédi

Graf 9 Otazka & 8 Co byste vylepsil/a na automobilu Skoda Superb?
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Tabulka 8 Kontingenéni tabulka ¢. 8

Cetnost
8 - Co byste vylepsil/a na automobilu zna&ky Skoda Superb? Relativni | Absolutni
Cenu 3,5%) 7
Design 8% 16
Nic, jsem spokojen/a 75,5% 151
Nizsi spotteba 2,5% 5
Vykon 2,5% 5
Zabezpeceni 1,5% 3
Ostatni 6,5% 13
Celkovy soucet 100% 200

Otazka ¢. 9 — Mate néjakou oblibenou znacku automobilu?

Odpovéd’: ANO/NE

Graf 10 Otazka €. 9 - Mate néjakou oblibenou znacku
automobilu?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Tabulka 9 Kontingen¢ni tabulka ¢&. 9

Cetnost
9 - Mate néjakou oblibenou znacku automobilu? | Relativni | Absolutni
ne 28,50% 57
ano 71,50% 143
Celkovy soucet 100,00% 200
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Otazka ¢. 10 — Pokud mate oblibenou znacku, jaka to je?

Odpovéd’: Moznost kratké odpovedi

Graf 11 Otazka ¢&. 10 - Pokud mate oblibenou zna¢ku, jaka to je?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Tabulka 10 Kontingenéni tabulka ¢&. 10

Cetnost

10 - Pokud mate oblibenou znacku, jaka to je? Relativni | Absolutni
Audi 16,5% 22
BMW 19% 25
Ford 5,5% 7
Honda 2,5%

Mercedess 4,5%

Skoda 13% 17
Volkswagen 11,5% 15
Volvo 4,5% 6
Ostatni 23% 30
Celkovy soucet 100% 131

Otazka ¢. 11 — Co se Vam na Vasi preferované znacce libi?

Odpovéd’: Moznost kratké odpovédi
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Graf 12 Otazka ¢. 11 - Co se Vam na Vasi preferované znacce libi?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Tabulka 11 Kontingenéni tabulka €. 11

Cetnost
11 - Co se VAm na Vasi preferované znacce libi? | Relativni | Absolutni
Bezpecnost 3% 6
Design 24% 48
Kvalita 10% 20
Levné nahradni dily 2,5% 5
Vykon motoru 3,5% 7
Spolehlivost 9,5% 19
Cena 5,5% 11
Vybava 1% 8
Ostatni 38% 76
Celkovy soucet 100% 200

Otazka ¢. 12 — Kdo se podilel na rozhodovani o Vasem nakupu automobilu?

Odpovéd’: a) Nikdo, rozhodoval/a jsem sam/a; b) Otec/Matka; ¢) Manzel/Manzelka d)

Muyj syn/dcera; e) Pritel/Pritelkyné; f) Kamarad/Kamaradka
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Graf 13 Otazka ¢. 12 - Kdo se podilel na rozhodovani o Vasem nakupu automobilu?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Tabulka 12 Kontingenéni tabulka €. 12

Cetnost

12 - Kdo se podilel na rozhodovani o Vasem nakupu automobilu? Relativni | Absolutni
Kamarad/Kamaradka 3% 6
Manzel/Manzelka 10,5% 21
MUj syn, dcera 0,5% 1
Nikdo, rozhodoval jsem sdam 42,5% 85
Otec/Matka 32,5% 65
Pritel/Pfitelkyné 11% 22
Celkovy soucet 100% 200
Otazka ¢. 13 — Ktera z téchto situaci je Vam nejbliZe pi#i nakupu?
Tabulka 13 Kontingen¢ni tabulka ¢&. 13

Cetnost
13 - Ktera z téchto situaci je Vam nejblize pfi nakupu autombilu? Relativni | Absolutni
Kladu ddraz na kvalitu, zaruku, poté nakupuiji 50% 100
Nakupuji radéji drazsi véci, protoze mam rad/a luxus 5% 10
Nakupuji v ptipadé vyhodné ceny, akce, slevy 11% 22
Nakupuji, protoze mam rad/a tuto znacku 9,5% 19
PFi nakupu mé ovliviiuji emoce, ddvam na reklamu 1% 2
Reklama mé neovliviiuje, ddvam na sv(ij dojem a zkuSenosti 23,5% 47
Celkovy soucet 100% 200
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Graf 13 Otazka &. 13 - Ktera z téchto situaci je Vam nejbliZe pii nakupu automobilu?

Ktera z téchto situaci je Vam nejblize pf¥i ndkupu
automobilu?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)
Otazka €. 14 — Vnimate automobil u Zeny jako sexualni symbol?
Odpovéd’: ANO/NE

Graf 14 Otazka €. 14 - Vnimate automibl u Zeny jako sexualni symbol?
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Zdroj: Neuzilova, M. (2012)

Tabulka 14 Kontingené¢ni tabulka ¢&. 14

Cetnost
2 - Vnimate automobil u Zeny jako sexualni symbol? Relativni | Absolutni
ne 87% 173
ano 13% 27
Celkovy soucet 100% 200
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Otazka ¢. 15 — Vnimate automobil jako statusovy symbol, ktery ovliviiuje VasSe

ego?

Odpovéd’: ANO/NE

Graf 15 Otazka ¢&. 15 - Vnimate automobil jako statusovy symbol, ktery ovliviiuje Vase ego?
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Zdroj: Neuzilova, M. (2012)

Tabulka 15 Kontingenéni tabulka €. 15

Cetnost
3 - Vnimate automobil jako statusovy symbol, ktery ovliviiuje
Vase ego? Relativni | Absolutni
ne 53% 105
ano 47% 95
Celkovy soucet 100% 200

Otazka ¢. 16 — Myslite si, Ze automobil ovliviiuje Vasi image?

Odpovéd’: ANO/NE/NEVIM

Graf 16 Otazka ¢. 16 - Myslite si, Ze automobil ovliviiuje Vasi image?

Myslite si, Ze automobil ovliviiuje Vasi
image?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)
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Tabulka 16 Kontingen¢ni tabulka ¢. 16

Cetnost
4 - Myslite si, Ze automobil ovliviiuje Vasi image? Relativni | Absolutni
ne 30% 59
ano 63% 127
nevim 7% 14
Celkovy soucet 100% 200

Otazka ¢. 17 — Co ovlivni Vas§ nakup automobilu?

Graf 17 Otazka €. 17 - Co ovlivni Va§ nakup automobilu?

Odpovéd’:
a) barva/design
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Co ovlivni Vas nakup automobilu?
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e) znacka

Tabulka 17 Kontingnen¢ni tabulka ¢&. 14

Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Cetnost
15 - Co ovlivni V4s$ nakup automobilu? Relativni | Absolutni
barva/design 14% 28
Cena 29% 58
doporuceni 23,5% 47
Luxus 3,5% 7
Prestiz 7,5% 15
Reklama 2% 4
Znacka 20,5% 41
Celkovy soucet 100% 200

Otazka ¢. 18 — K ¢emu nejvice pouZivate automobil?

Odpovéd: a) do zaméstnani, b) do Skoly, c¢) na ndkupy, d) na vylety/dovolené
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Graf 18 Otazka ¢. 18 - K ¢emu nejvice pouZivate automobil?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Tabulka 18 Kontingen¢ni tabulka ¢. 15

Cetnost
16 - K ¢emu nejvice pouzivate automobil? | Relativni | Absolutni
do skoly 29% 58
do zaméstnani 38,5% 77
na nakupy 12% 24
na vylety/dovolené 20,5% 41
Celkovy soucet 100% 200

Otazka ¢. 19 — Co je pro Vas nejvice diilezité pri nakupu automobilu?

Odpovéd’: a) bezpecnost, b) cena, c¢) cena nahradnich dild, d)karoserie, €) komfortni

vybava, f) kvalita, g) nizka spotieba, h) rok vyroby, 1) vykon/rychlost, j)zaruka
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Graf 19 Otazka ¢. 19 - Co je pro Vas nejvice dileZité pii nakupu automobilu?

Co je pro Vas nejvice dulezité pfi nakupu automobilu?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Tabulka 19 Kontingenéni tabulka €. 16

Cetnost
17 - Co je pro Vas nejvice dllezité pfi nakupu automobilu? Relativni | Absolutni
Bezpecnost 11,5% 23
Cena 16% 32
Komfortni vybava 6% 12
Kvalita 32,5% 65
Nizka spotreba 19% 38
Vykon/rychlost 4% 8
Zaruka 3% 6
Karoserie 2% 4
Rok vyroby 4,5% 9
Cena nahradnich dilG 1,5% 3
Celkovy soucet 100% 200

Otazka &. 20 — Co Vas napadne, kdyZ si vybavite automobil znatky Skoda Superb?
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Graf 20 Otazka &. 20 - Co Vas napadne, kdyZ si vybavite automobil znalky Skoda Superb?

Co Vas napadne, kdyz si vybavite automobil znacky
Skoda Superb?
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Luxus B Cetnost
Kvalita

Komfort

Bezpecnost

Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Tabulka 20 Kontingenéni tabulka €. 17

Cetnost

18 - Co Vas napadne, kdy? si vybavite automobil znacky Skoda Relativni | Absolutni
Superb?

Bezpecnost 5,5% 11
Komfort 24% 48
Kvalita 23,5% 47
Luxus 10% 20
Prestiz 9% 18
Prostor 17,5% 35
Ostatni 10,5% 21
Celkovy soucet 100 200

Otazka ¢. 21 — Kde byste ziskaval/a informace o automobilu?

Odpovéd’: a) z médii, b) z internetu, ¢) v autobazaru, d) od piatel, ¢) od autorizovanych

prodejcti
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Graf 21 Otazka ¢. 21 - Kde jste ziskaval/a informace o automobilu?
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Zdroj: Neuzilova, M., (2012)

Tabulka 21 Kontingen¢ni tabulka ¢. 18

Cetnost
19 — Kde byste ziskaval/a informace o automobilu? Relativni | Absolutni
od autorizovanych prodejct 8,5% 17
od pratel 24,5% 49
v autobazaru 0,5% 1
z internetu 61% 122
z médii 5,5% 11
Celkovy soucet 100% 200
Otazka €. 22 — Kolik je Vam let?
Graf 22 Otazka €. 22 - Kolik je Vam let?
Odpovéd’:
Kolik je Vam let?
a) 18 - 29; 20% 3%
m18-29
b) 30 — 49; m30-49
50 - a vice
c) 50 — a vice

Tabulka 22 Kontingen¢ni tabulka ¢. 19

Cetnost
20 - Kolik je Vam let? Relativni | Absolutni
18-29 77% 154
30-49 20,5% 41
50 - a vice 2,5% 5
Celkovy soucet 100% 200
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4.2 Komentare k vysledkiim prizkumu

Otazka €. 1 — Vlastnite fidicské opravnéni skupiny B? Tato otdzka patfila k povinnym
filtraénim otdzkam, kterd méla za ukol zjistit, zda respondent odpovida stanovenym
pozadavkiim vyzkumu a jestli mize dale pokracovat v odpovédich na néasledujici
otazky. V piipad¢, ze odpovéd respondenta byla - NE, vypliiovani dotazniku bylo
automaticky ukonceno, jelikoz jeho odpovéd byla pro vyzkum neodpovidajici.
Odpovéed — NE — byla celkem odpovézena 18 krat. Odpovéd — ANO — byla
zaznamenana 200 krat. Dohromady bylo ziskano 218 dotazniki, s tim, ze 18 dotaznika
bylo vyfazeno, tudiz soucet spravné odpovézenych a plnohodnotnych dotaznikli byl
200. Co se ty¢e odlisnosti Zeny a muze, fidi¢sky prukaz vlastnilo v tomto vyzkumu 103

zen a 97 muzu.

Otazka €. 2 — Jaké je VaSe pohlavi? Tato Uivodni filtracni, a zdroven povinnd otdzka
m¢éla za kol rozdélit respondenty podle pohlavi. Na zéklad¢€ téchto informaci mize byt
dale zkouména zavislost spotiebniho chovani respondenti z pohledu gender
marketingu. Odlisit ndkupni chovani muze a Zeny je cilem této bakalarské prace, a proto
tato otdzka nesméla v dotazniku chybét. Z celkového mnozstvi dotdzanych odpovédélo
vice Zen, i kdyz jen o maly rozdil. Zeny tvofily 52%, coz pfedstavovalo 103 Zen

z celkového poctu dotazanych respondentd. Mizi zaujali 48% s poctem 97.

Otazka ¢. 3 zjistuje Cisty mesicni prijem vSech respondentd, aby bylo mozné posoudit,
o jak finan¢n€ zajist€né osoby se jednd a zda zaleZi pfijem respondenta na jeho
spotiebnim chovani. Nejvice odpovédi bylo u pifijmu 0 — 10000K¢, tuto odpovéd’
zvolilo 44% vsech dotazovanych, ¢imz lze konstatovat, ze se jedna spise o studenty bez
daného ptfijmu ¢i o studenty s minimalnim pfijmem. S tim mize souviset otazka €. 20,
kdy nejcastéjsi vek respondentli je 18 — 29 let, tedy vétSinou studentsky vék. DalSich 57
respondentti zvolilo odpoveéd’ - 10001 — 20000K¢ a 41 respondentt odpovéd’ - 20001 —
30000K¢. Pouze 14 dotazanych z celkového poctu 200 ma Cisty piijem 30001K¢ a vice.

Pokud srovname ¢isty pfijem muze a Zeny, v tomto vyzkumu bylo zachycen vyskyt 52
zen, které maji Cisty mési¢ni prijem 0 — 10000 K¢. Naopak muzi je v tomto intervalu
36. Piijem 10000 — 20001 K¢ je velmi vyrovnany z pohledu obou pohlavi, jelikoZ tento

interval oznacilo 29 Zen a 28 muZzi. MozZnost €istého piijmu v hodnoté 20001 — 30000
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K¢ mélo jen 18 zen a 23 muzt. Dale ptijem od 30001 — a vice K¢ oznacilo 10 muzi a 4
zeny. Ztohoto grafu lze vyhodnotit zavér, ze muzské pohlavi disponuje vétSim

obnosem ¢istého piijmu nez zena.

Na otazku ¢. 4, tykajici se vlastnictvi automobilu, bylo odpovézeno podle piedstav
tazatele. Lze tvrdit, Ze vice jak polovina dotdzanych vlastni jeden automobil, konkrétné
57%. Dalsi 14% vlastni jiz dva automobily, z ¢ehoz vyplyva, Ze tfictvrté dotdzanych
jsou vlastniky alesponi jednoho automobilu. Zbylych 29% tvoii respondenti, ktefi

nevlastni zddny automobil.

Pravé jeden automobil vlastni 58 Zen a 56 dotdzanych muzi. Z celkového poctu
dotdzanych muzl jich 18 vlastni 2 - a vice automobill, pocet Zen vystoupal k 10.

Odpovéd - ne, nemam zadny automobil — Castéji oznacilo pohlavi zeny.

Otazka ¢. 5 — Jak Casto pouzivate automobil? Zobrazeni této otdzky bylo poskytnuto
tém respondentim, ktefi odpoveédéli na predchazejici otdzku kladné, tedy pokud jsou
vlastniky alespoil jednoho automobilu. Bylo zjisténo, Ze 61% respondentli pouziva
automobil denné, dale pak 30% lidi vyuziva automobil 1 — 3x tydné. Zbylych 9%
dotazanych pouziva automobil 1 — 3x za mésic. Z pohledu genderu bylo zjisténo, ze 51
muzl vyuziva automobil denné, cozZ je vice nez u zen, avSak Zenské pohlavi neni o tolik
pozadu, jelikoZz 43 Zen také pouziva automobil denné. Z tohoto zjisténi lze odvodit, ze
velké rozdily v uzivani automobilli nejsou a Ze se Zenské pohlavi ¢im dal tim vice

piiblizuje muzskym rolim.

Nasledujici otazky se postupné zaméfuji na spotiebni chovani a preferenci znacky.
Otizka &. 6 sleduje vlastnictvi automobilu znacky Skoda. Automobil znacky Skoda
vlastnila 46% dotazanych, coz mize byt povazovano za velkou pravdépodobnost ve
znalosti a porozumnéni znacce €i v jeji preferenci. Do této procentni vétSiny pattil pocet
92 0sob Vv absolutnim vyjadfeni. Tito respondenti jsou tudiz se znackou Skoda vice
spjati a mohou tak lépe odpovédét na dalsi otazky tykajici se uvedené znacky. Jak
muzsky, tak Zensky rod oznagil vlastnictvi automobilu Skoda v poétu 46, coz znamena,
Ze muz a zena jsou po téhle strance na stejné urovni a jediné pohlavi nevynika rozdilem.

Zena tedy vlastnila viiz znacky Skoda ve stejném mnozstvi jako muz.
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Uveden4 otazka &. 7 se tyka konkrétniho modelu znacky Skoda Superb. Otazka méla za
kol zhodnotit libivost modelu Skoda Superb. Odpovéd — ANO — tvofila 85%
dotazanych z celkového poctu. Tento vysledek mlze byt pro vyrobce velmi piijemnym
zjisténim a muze mu pomoci pii dalSich marketingovych rozhodnutich. Z gender
pohledu se &ast&ji libil model Skoda Superb Zendm, ac¢koliv jen o maly rozdil. Zeny

tvortily pocet 86 kladnych odpovédi. Muzi oznacili libivost modelu 84x.

Otazka ¢. 8 byla ptizplisobena tak, aby se respondent mohl vyjadfit vlastni kratkou
odpovédi. Odpoved s nejvétsim poctem respondentti byla — NIC, JSEM SPOKOJEN/A,
¢imz dal respondent najevo, ze mu model Skoda Superb vyhovuje a neménil by na jeho
vybavé. Tato odpovéd’ byla zaznamenana od 151 dotdzanych. Ostatni response, které
byly zjistény, tvofi malé mnozstvi, pfesto byly vybrany nejCastéjsi odpovedi ¢i
odpovédi, které spolu navzdjem souviseji. Dale se respondenti shodli na snizeni ceny,
ktera byla oznac¢ena 7x. Dal$im vylepSenim by mohl byt design automobilu, ktery by
zménilo 16 dotdzanych. Obsah motoru a vétsi vykon by volilo 5 respondent. Pomérné
stejny pocet odpovédi tvoii vylepSeni zabezpe€eni, nizsi spotieba a ostatni prvky. Mezi
ostatni prvky byly zatazeny takové odpovédi, které se vyskytly pouze jednou, jako napf.
vylepSeni zadni Casti automobilu, svétel, atd. V pfevazné vétsingé odpovedély zeny tak,
Ze by nic na automobilu neménily a Ze jsou spokojeny. Mezi ojedinélymi odpovéd'mi
byly zmény zadnich svétel a niZ8i cena. MuZi volili spiSe moZnost jiné kratké odpovédi,
kde nejcastéji uvedli zménu designu, vykon motoru, bezpecnost a spotiebu. Tento
vyskyt mize byt predevsim ovlivnén muzskou roli v rodin€, kdy muz vétsinou zastava

technickou stranku zabezpeceni.

Otazka €. 9 - 71% dotazanych ma svou oblibenou znacku automobilu, ve které nachazi
svoje emoce a city. Tuto znacku preferuji a zlstavaji ji vétSinou vérni. Zeny oproti

muzim ¢astéji uvedly odpoveéd — ANO, tedy Ze maji oblibenou znacku automobilu.

Otazka ¢. 10 byla nepovinnd a zobrazila se tém respondentim, ktefi odpoveédéli na
pfedchozi otazku kladné. Bylo zaznamendno mnoho oblibenych znacek, avSak
nejéastdji uvedenou znackou bylo BMW. Skoda obsadila teti nejoblibenéjsi znacku,
coz predstavuje velky uspéch v preferenci znacky. Znacky BMW a Audi obsadily prvni
pozice, aviak i pro tyto luxusnim znacky miize byt Skoda konkurentem, jelikoZ se stavi

do popiedi oblibenosti. Nejéast&jsi odpovédi u muzil byla znatka BMW. Zeny volily
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znaCky mirn€ cenové levnéjsi, nejcastéji znacku Audi, Skoda, Mercedes 1 Subaru. Jako
divod je mozné uvést, ze Zeny maji rady spiSe dynamictéjsi tvary, zaoblenéjsi, preferuji

design. Muzi voli jednodussi styl, hranatéjsi a vykonnostni.

Otazka ¢ 11 — Co se Vam na Vasi oblibené znacce tolik 1ibi? 48 respondentti
odpovédelo, Ze se jim nejvice zamlouva design. Dale zde hraje velkou roli kvalita, ktera
byla oznacena 20x. Tyto dva dulezité¢ aspekty ovliviiuji oblibenost znacky. DalSim
vyraznéjSim aspektem je spolehlivost znacky, coz zvolilo 9,5% respondentt. Jak si lze

vSimnout, spotfebitelé stale castéji kladou diraz na moderni design a kvalitu.

Otazka €. 12 méla za tkol zjistit, jak probihd u spotiebitele rozhodovani o nakupu.
Bylo zjisténo, Ze nejcastéji rozhoduje sam spotiebitel a nikdo jiny se na jeho
rozhodovani nepodili. Déle si 34% spotiebiteli nechdva poradit od svych rodica.
Dlvodem miuize byt divéra, stejny zivotni styl a socialni aspekty, jelikoz podle
odpovédi respondentli se spiSe jedna o osoby, které jsou jim nejblize srdcem. Gender se
Vv této otazce velmi lisi, muzi z velké vétSiny oznacili odpovéd’ — Nikdo, rozhodoval
jsem sam. V piipadé, Zeny tato odpovéd’ zaznéla jen velmi ziidka. Zenské pohlavi
nejvice zvolilo odpovéd” — Otec/Matka. Dalsi zna¢na odpovéd’ byla — Manzel. Tato
skute¢nost miize byt podlozena faktem, Ze Zena nakupuje citlivé, necha si poradit, ziska

co nejvice informaci o nakupovaném produktu, aby jeji ndkup byl co nejefektivnéjsi.

Otazka ¢. 13 — Kterd z téchto situaci je Vam nejbliZze pii nadkupu automobilu? 50%
dotazanych respondentti klade diraz na kvalitu, zaruku, poté nakupuje. 23% dotazanych
odpovédélo - Reklama mé neovliviiuje, ddvam na sviyj dojem a zkusenosti. 11% zvolilo
odpovéd - Nakupuji v ptipadé vyhodné ceny, akce, slevy. Vysledkem téchto odpovédi
je opét znacny diiraz na kvalitu. Tuto odpovéd’ zvolila také prevazné Zena a to vV poctu

63. Muzi kladli diraz na kvalitu a zaruku 36x.
Otazka €. 14 - Vnimate automobil u Zeny jako sexudlni symbol?

Velka vétsina dotazanych z 87% zvolila odpovéd’ — NE. Tato odpovéd’ miize znamenat,
7e jak muzi, tak Zeny nepovaZzuji spojeni Zeny a automobilu za sexuélni symbol. Castgji

tuto odpoveéd’ oznacila Zena.

Otazka €. 15 — Vnimate automobil jako statusovy symbol, ktery ovliviiuje Vase ego?
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Vyraznéjsi odpoved’ se u této otazky nevyskytla. Odpovédi byly spiSe vyrovnané. 53%
odpovédélo, Zze automobil nevnimaji jako statusovy symbol. 43% respondentd je
sautem spojeno a jeho vlastnictvi dodava takovym respondentim vétSi pocit

sebevédomi.

Otazka ¢. 16 — Myslite si, ze automobil ovliviiuje Vasi image? Velka vétSina
dotazanych z 63% zvolila moznost — ANO, kdy potvrzuji, ze jejich automobil ovliviiuje
jejich image. Respondenti se mohou pomoci automobilu ménit svoji image, byt stfedem
pozornosti na vetejnosti. Mohou sladit jejich styl s jejich novym autem ¢i zvolit takové
dopliiky do automobilu, které odpovidaji jejich image. Tuto odpoveéd’ zvolilo pfevazné

mnozstvi zen.

Dle otazky ¢. 17 bylo zjisténo, Ze cenou je spotiebitel nejvice ovlivnén. Dal§im vlivem
je znacka, kterou oznacilo 27% dotazovanych. Doporucenim je ovlivnéno 19%
spotiebiteld. Zenu nejvice ovlivni pfi jejim spotiebnim chovani cena, znacka,

doporuceni. Muzi zvolili vétSinou velmi prevazné odpoveéd’ - znacka.

Otazka €. 18 - Tuto otdzku zodpovédéli respondenti velmi podobné. Zvolili moznost
zaznamenat vice odpovédi, avSak z vysledkt lze tvrdit, ze ob& pohlavi vyuzivaji

automobil nejvice do zamé&stnani a na nakupy.

Otazka €. 19 - Zpohledu gender odliSnosti 1ze uvést zasadni rozdil pii nakupu
kvalita, vykon motoru, cena nahradnich dili. Zeny zvolily moznost nizké spotieby,

kvality a ceny.

Otazka ¢. 20 - Nejvétsi Cetnost odpoveédi byla zaznamenana u moznosti — Komfort, kdy
tuto odpovéd’ oznacilo 48 dotazovanych. Dal§im nejcastéjSi volbou byla moznost —
Kvalita, s poétem odpovédi 47. Respondenti si dale pii piedstavé automobilu Skoda
Superb vybavili — Prostor a Luxus. MuzZi si nejcastéji vybavili — Komfort a Prostor.
Zeny ¢&asto zvolily odpovéd’ — Kvalita, Luxus a Bezpe&nost. Tato otazka byla poloZena
s ucelem zjistit, kde respondent nejcastéji ziskavd informace, co nebo kdo je jeho
informacnim zdrojem a co miize byt rozhodujici informaci pro jeho nakup. Odpovéd -
Internet - byla zaznamenéana nejcastéji, kdy pocet €inil 116 responsi. V dneSnim svété

internetu se nejcastéj$i odpovéd’ mozna dala predpokladat. Piesto ale také vétsi Cast
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tvotila odpoveéd’ — od ptatel. Lidé tuto moznost zvolili 50x. Tato volba mtize byt zvolena
z divodu, Ze cCasto davame na doporuceni od svych pratel, je pro nas dilezita rada

blizké osoby, které¢ mizeme divétovat.

Otazka ¢. 21 - Jak Zeny, tak muzi zvolili ve stejném poméru nejcasteji odpoved —
Internet. K autorizovanému prodejci by Castéji zasel muz nez Zena. Oba radéji ale

ziskavaji informace od pratel.

Otazka €. 22 - VétSina respondentli pattila do vékové kategorie 18 — 29 let a tvotila
77% z celkového poctu. Bylo zaznamenéano 75 muzi a 79 zen ve véku 18 -29. Vékovy
interval od 30 - 49 let oznacilo 18 muzii a 23 Zen. 50 — a vice let oznacili 4 muzi a 1

zena.
4.3 Doporuceni

Zajimavd se muze zdat skutecnost, ze zcelkového poctu 200 plnohodnotnych
dotazniki, vlastni fidi¢ské opravnéni skupiny B pfiblizné stejny pocet Zen jako muzil.
Muzeme si v§Simnout, Ze Zeny se stale ¢astéji dostavaji do poptedi zajmu a ptiblizuji se
spiSe muzskym rolim, nez tomu bylo doposud. Z analyzy dat lze tvrdit, ze piibyva zen,
které vlastni alesponi jeden automobil. Z tohoto divodu jsem stim nizorem, ZzZe
automobil uZ neni jen muzskou zaleZitosti, ale tato skutenost je velmi vyrovnana.
Z ¢ehoz je mozno stanovit doporuceni pro automobilového prodejce a to takové, aby
byl vice kladen diiraz na vyrobu automobilti podle piedstav Zeny. Casto na trh p¥ichazi
vozy, které jsou spiSe upraveny pro muzsky charakter, mozna je na ¢ase pozménit tuto
skutecnost a zajimat se o takovy design, ktery by uspokojil potfeby Zeny jako

spotiebitelky.

Na tento dotaznik prevazné odpovédéla ve€kova kategorie 18 — 29 let. Jedna se o vék,
kdy spotiebitel buduje svoje zazemi, sviij zivotni styl, formuje ¢i zaklada rodinu. Je
dilezité si v§imnout, ze 1 v tomto véku, velkd vétSina dotazanych potfebu automobilu
vyzaduje pro kazdodenni zivot. Tito respondenti nejvice kladli diraz na design, kvalitu
a cenu automobilu, coz mize byt odvozeno z jejich zivotni situace. V tomto véku je pro
vétSinu velmi dalezity pomér hodnoty/ceny a design, se kterym spojujeme nas styl a

modu. Z toho ditvodu je mozné odvodit dalsi doporuceni a to takové, aby se prodejci
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zamg¢iili na tuto vékovou kategorii a volili takovy produkt, ktery uspokoji svou nizkou

cenou, hodnotou a modernim designem.

Respondenti zvolili moznost zikédvani informaci pfes internet, kde naleznou potiebné
informace pro svij nakup. Proto by se mohl prodejce zaméfit spiSe na internetovou

reklamu, kde by poskytl co nejvice informaci o nabizeném produktu.

Velmi dilezitym zjisténim z pruzkumu je skuteCnost, Ze vétSina dotazovanych klade
diraz na kvalitu. Jak zeny, tak muzi casto volili kvalitu jako dilezity faktor, ktery
zohlednuji pfi ndkupu automobilu. Doporuceni autorky je tedy zaméfit se spiSe z urcité

¢asti na kvalitni produkty s vyssi cenou, které jim zaruc¢i bezporuchovost a spolehlivost.

ovlivnén pfedevsim nartistem cen pohonnych hmot. Proto by také pro prodejce mohlo
byt vyhodné, zaméfit se na vyrobu automobilti s niz§i spotfebou. VSechny tyto ziskana

data jsou zajimavym zjisténim nejen pro vyrobce automobilu.

Dale bylo zjisténo, ze automobil u zeny neni vniman jako sexualni symbol, tak jak je
Zasto uvedeno v reklamnich sd&lenich. Zena byvala spise ve spojeni s automobilem
ozdobou, ale ne fidi¢kou, proto zde vznikd doporuceni vyzdvihnout v reklamé Zzenu,
kterd umi ovladat svlij automobil a dokaze vyhrat v zdvod¢ s muzem, ktery byval

vétsinou odbornikem.

Dle prizkumu bylo zjiSténo, Ze ndkup automobilu probiha vétSinou z diivodu image.
Proto autorka odvadi doporuceni, Ze by mohlo byt vyhodné zakomponovat image do
komunika¢niho sdé€leni, které oslovuje své zakazniky. Nabidnout jim produkt, ktery
podpoii jejich image a vysvétlit jim, Ze automobil miZe byt 1 jejich moédnim doplitkem.
Piedev§im vyzdvihnout rtizné pfednosti vozu, napiiklad stylové sedacky, materidl a

osvétleni.

Respondenty cCasto ovliviii pii ndkupu design a 8% respondentii odpovédélo, ze by
upravili design i u modelu Skoda Superb, aviak 151 respondenttl z 200 dotazanych je
takto spokojeno a nic by neménilo. Uz pravé kvili designu si oblibilo 24% respondentti

svoji preferovanou znacku.
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5 Zavér

Cilem této bakalatrské prace bylo identifikovat individualni diferenciace ve spotfebnim
chovani z pohledu genderu. Dale byl kladen diraz na specifikaci faktoru, které ovliviuji
spotfebni chovani muze a zeny. V teoretické ¢asti doslo k vysvétleni zakladnich pojmu
a k popisu klicovych osobnich faktort, predevsim byly uvedeny psychické, raciondlni a
sociadlni faktory. Racionalnim faktorem je urcitd hodnota pro spotiebitele, kdy pro néj
ma kazdy produkt jiny uzitek a pravé tento faktor mize velmi ovlivnit jeho nakupni
chovani. Socidlni faktory se pfedevsim vyznacuji prostiedim, ve kterém spotiebitel zije
a dalSimi faktory jako je socialni status, zivotni styl atd. Pozornost byla vénovéana
predispozicim spottebitele, jez jsou tvofeny kulturnim, socidlnim a individualnim
prosttedim. Kultura se projevuje ve spotiebnim chovdni zejména prostfednictvim
pusobeni rodiny, jazyka, nabozenstvi, Skolou i médii. Individualnim prostfedim se
vyznacuji zejména demografické rysy, jako je vé€k, pfijem a pohlavi spotiebitele.
Velkou c¢ast teorie tvoii popis modelu spotiebniho chovani. Pfedevsim byl kladen diraz
na model ,Cerné skiiiiky“, ktery zjednodusené piedstavuje neviditelnou mysl
spotiebitele, do které proudi podnéty a po nasledném zpracovani v cerné skiince
vychazeji odezvy a reakce. Dalsim modelem, ktery ma dlouholetou tradici, je model
AIDA. Soucasti teoretické ¢asti je vysvétleni pojmu Gender marketing, ktery se dostava
do popiedi zajmu marketéri a jeho vysledky mohou znaéné ovlivnit Gspésnost podniku
na trhu. Gender je vyjadfovan jako socidlni konstrukt, ktery ovliviiuje spotfebni
chovani. Jeho podstatou je odlisit rozdilnost chovani muzi a zen pii spotiebé. Pokud
podnik analyzuje tyto diferenciace, mtize tak Iépe a detailnéji specifikovat svoji nabiku
pro své zékazniky. DalSim nezbytnym piinosem pro tuto bakalafskou praci bylo

vyjadieni ndkupniho rozhodovaciho procesu.

Cilem metodické ¢asti bylo popsat postup zpracovani. Informa¢nimi zdroji byly zvoleny
jak primarni, tak sekundarni informace. Jako nejvhodné&jsi metoda pro tento pruzkum,
byla stanovena metoda dotazovani, prostiednictvim elektronického dotazniku.
Piedmétem zkouméni byl uréen automobil znaéky Skoda Superb, jelikoz tato znacka

ma v Ceské republice historicky dlouholetou tradici a tento model zaroveti patii mezi

vvvvv
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Cilem praktické casti bylo provedeni marketingového priizkumu za ucelem zjisténi
individualni diferenciace pfi nakupu automobilu znatky Skoda Superb a nésledné
odvozeno doporuceni pro vyrobce. Tento pruizkum byl realizovan, aby se ovéfilo, zda se
této problematice mohou dale vénovat rozsahlé vyzkumy a zda ziskané vysledky budou
odpovidajici. Totoho cilu bylo dosazeno prostiednictvim dotaznikového Setfeni, kdy
bylo obdrzeno 200 plnohodnotnych dotaznikt. Dale doslo k vyhodnoceni ziskanych dat
a interpretaci vysledkli. Dotaznikové Setfeni potvrdilo informace, jez byly uvedeny
V teoretické cCasti, a zaroven byly zjiStény dalsi dblezité poznatky. Na zakladé

sestavenych grafii doslo k vyjadieni vysledkt marketingového prazkumu.

Vysledkem prizkumu bylo ptfedevsim zjisténi, Ze stile vice Zen se dostava do poptedi
zajmu, nez tomu bylo doposud. Neustale se zvySuje pocet Zen, které vlastni fidicské

opravnéni a jsou vlastniky alespon jednoho automobilu.

Analyza dat, kterd byla provedena, nas muze presvéd¢it o tom, Ze se Zena stale

pfiblizuje muzskym rolim a rozdily pfi uzivani automobilu jsou minimalni.

Doslo se k zavéru, ze velka vetSina respondentd si automobilu znaéky Skoda Superb

Vazi, ceni a jsou radi, ze pravé tento libivy model je produktem Ceské republiky.
Zeny davaji prednost voziim s nizkou spotfebou a cenou.

Muzi kladou diiraz hlavné na kvalitu, bezpecnost a vykon.

Model Skoda Superb vyvolava v mysli spotiebitele pocit komfortu, kvality a prostoru.
Kvalita se celkove stava hlavnim faktorem, ktery ovlivni ndkup spotiebitele.
Respondenti z velké vétSiny jsou s tim nazorem, ze automobil ovliviiuje jejich image.

Dal8im poznatkem je, ze gender v reklamé na automobil hraje vyznamnou roli. Bylo
zjiSténo, Ze vétSina respondentil, pfedev§im Zeny, nepovazuji automobil za sexudlni
symbol, proto bylo odvozeno doporuceni, kdy Zena neni jen ozdobou automobilu, ale i

fidickou.
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Priloha 1 Dotaznik

Diference ve spotfebnim chovani pri nidkupu automobilu znacky

Skoda

Dobry den, provadim marketingovy vyzkum na téma: Individualni diferenciace ve spotfebnim
chovani pfi nakupu automobilu znaky Skoda Superb v zavislosti na pohlavi. Cilem tohoto
vyzkumu je zjistit rozdilnost spotfebniho chovani muze a Zeny pfi nakupu automobilu. Tento
dotaznik je urc¢en tém respondentim, ktefi dosahli véku 18 let a vlastni fidi¢ské opravnéni
skupiny B. VSechny udaje budou zpracovany v mé bakalafské praci a vysledky tohoto vyzkumu
budou poskytnuty automobilovému vyrobci, aby mu nadale pomohli pfi jejich marketingovych
rozhodnutich. Dotaznik je anonymni. Pfedem Vam velice dékuji za Vas Cas a Vasi laskavost.

Monika Neuzilova Studentka Vysoké Skoly ekonomie a managementu

1. Vlastnite Fidi¢ské opravnéni skupiny B?

Povinna filtra¢ni otazka, pokud respondent odpovi zaporné, dotaznik se automaticky ukondéi.

2. Jaké je VaSe pohlavi?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

ZENA
MUZ

3. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

0 - 10000

10001 - 20000
20001 - 30000
30001 - a vice



4. Vlastnite automobil, pokud ano, kolik mate automobilu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dal$i otazky [ano, mam 1 automobil — otazka &. 5, ano, mam 2 a vice — otazka ¢. 5,
ne, nemam zadny — otazka €. 6].

ano, mam 1 automobil
ano, mam 2 a vice automobil(i

ne, nemam zadny automobil

5. Jak Casto pouZzivate automobil?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dal8i otazky [denné — otazka &. 6, 1 - 3x za tyden — otazka €. 6, 1- 3x za mésic —
otazka €. 6].

denné
1-3xtydné

1 - 3x za mésic

6. Vlastnil/a jste nékdy automobil znatky Skoda?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,ano” a ,ne”.

r'
ANO

-
NE

7. Libi se VAm automobil znaéky Skoda Superb?

Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,ano” a ,ne”.

-
*  ANO
~

NE

8. Co byste vylepsil/a na automobilu znaéky Skoda Superb?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd
vlastnimi slovy.

Nic, jsem spokojen/a

Jiné:



9. Mate néjakou oblibenou znac¢ku automobilu?
Povinna otazka

-
ANO
I
NE

10. Pokud mate oblibenou znacku, jaka to je?

Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd vlastnimi slovy.

—

11. Co se Vam na VaSi preferované znacce libi?

Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd vlastnimi slovy.

—

12. Kdo se podilel na rozhodovani o Vasem nakupu automobilu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi

Nikdo, rozhodoval/a jsem se sdm/sama
Otec/Matka

Manzel/Manzelka

Pritel/PFitelkyné

MuUj syn/Moje dcera

Kamarad/Kamaradka

13. Vnimate automobil u Zeny jako sexualni symbol?
Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,ano” a ,ne”.

-
ANO
-
NE



14. Vnimate automobil jako statusovy symbol, ktery ovliviiuje VaSe ego?
Povinna otazka

-
ANO
I
NE

NEVIM

15. Myslite si, Ze automobil ovliviiuje Vasi image?

Povinna otazka

I
ANO

-
NE

16. Ktera z téchto situaci je Vam nejbliZe p¥i nakupu automobilu?

Povinna otazka

Kladu dlraz na kvalitu, zaruku, poté nakupuiji...

Reklama mé neovliviiuje, davam na svij dojem a zkusenosti

I~
Nakupuiji v pfipadé vyhodné ceny, slevy, akce
I~
Nakupuiji, protoZze mam rad/a tuto znacku
I~

Nalkupuji radé&ji draZz8i véci, protoZze mam rad/a luxus

PFi nakupu mé ovliviuji emoce, davam na reklamu

17. Co ovlivni Va§ nakup automobilu?

Povinna otazka

cena
V’ .
znacka
=
doporuceni
i .
barva/design
=
prestiz
I~
luxus
I~

reklama



18. K ¢emu nejvice pouzivate automobil?

Povinna otazka

do zaméstnani
na vylety/dovolené
na nakupy

do skoly

19. Co je pro Vas nejvice diilezité pri nakupu automobilu?

Povinna otazka

kvalita

nizka spotieba

cena

bezpeénost
vykon/rychlost
komfortni vybava

rok vybavy

zaruka

cena nahradnich dild

karoserie

20. Co Vas napadne, kdyz si vybavite automobil znaéky Skoda Superb?

Povinna otazka

Komfort

Kvalita

Prostor

Luxus

Prestizni znac¢ka
Bezpec€nost

Jiné:



21. Kde byste ziskaval/a informace o automobilu?

Povinna otazka

z internetu

od pratel

od autorizovanych prodejct
z médii

Z autobazaru

22. Kolik je Vam let?

Povinna otazka

‘ 18-29

30-49

I~
50 - a vice

Dékuji Vam za Vas ¢as i Vasi laskavost!



