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Uvod

Neustale zrychlujici rozvoj automobilového odvétvi, se kterym se v poslednich
letech setkavame, s sebou pfinasi také mnoha uskali. Jednim z téchto uskali je
zejména zvySeny provoz osobnich automobild na komunikacich a s tim spojené
vySSi riziko dopravnich nehod. Aby bylo mozné toto riziko sniZit a v budoucnu
mozna uplné eliminovat, probiha neustaly vyvoj technologii, které zvySuji aktivni i
pasivni ochranu posadky a ostatnich ucastniku silni¢niho provozu. Problém vSak
muze nastat ve chvili, kdy vice & méné zkuSeny spotfebitel vybira svij novy
osobni automobil. Moderni vozy jsou doslova protkané témito technologiemi a

vybér vozu se tak muze stat velmi slozitym a ¢asové naro€nym procesem.

Cilem této diplomové prace je analyzovat vliv hodnoceni bezpecnosti osobnich
automobill EuroNCAP, které obsahuje jiz zminéné prvky aktivni i pasivni
bezpec€nosti, na nakupni chovani spotfebitell. Vzhledem k tomu, Ze technologicky
pokrok v oblasti bezpecCnosti osobnich automobild je velmi vysoké urovni a
neustale se vyviji, muze se pro spotfebitele stat natolik slozitym tématem, Ze
rezignuji na jeho studovani. Diky nedostatku znalosti v tomto oboru pak mohou
spotrebitelé pfi vybéru osobniho automobilu povazovat tento faktor za nedulezity a
vénovat mu pfi vybéru nového vozu nedostateénou pozornost. Diplomova prace je
proto Clenéna tak, aby bylo moZné stanovit zavéry o nakupnim chovani
spotfebiteld a jejich vztahu a znalostech v oblasti bezpelnosti osobnich

automobild.

V teoretické casti této diplomové prace jsou nejprve prestaveny typologie
spotiebiteld z hlediska odliSnosti nakupniho chovani zplUsobené predevsim
pristupem spotfebiteld k technologickym inovacim. Dale jsou pfedmétem
teoretického zkoumani modely nakupniho chovani odliSujici chovani spotfebitell
dle faktor(i, které mohou ovlivnit rozhodovaci proces, mezi které patfi napfiklad
psychologické, ekonomické nebo sociologické faktory. | pfes to, Ze je mozné diky
témto modell segmentovat spotiebitele do skupin, Ize Fici, Zze jadro nakupniho
procesu je u v8ech spotiebitell stejné. Tomuto tématu je vénovana nasledujici
kapitola, kde jsou popsany zakladni faze nakupniho procesu s aplikaci na téma

hodnoceni bezpeénosti osobniho automobilu. Zavére¢nou Casti teoretické prace je



popis hodnoceni EuroNCAP s vycCtem informaci, které by si mél spotfebitel pfi

studiu hodnoceni odnést.

Prakticka Cast prace je zaméfena na empiricky vyzkum tykajici se pravé vztahu
nakupniho chovani spotfebitele a hodnoceni bezpecfnosti. Pomoci dotaznikového
Setfeni jsou ziskavany informace o tom, za jakych okolnosti spotfebitelé novy viz
nakupuji a jaké informace povazuji pfi nakupu za dulezité, odkud tyto informace
ziskavaji nebo které z nich upfednosthuji. Bezpecnostni prvky jako soucast
modernich technologii mohou na spotfebitele pusobit rozdilné. Néktefi spotiebitelé
moderni technologie vyhledavaji a jsou jim otevieni, jini se naopak témto
technologiim mohou vyhybat. Cilem prace je proto také zjistit, jak spotfebitelé
vnimaji moderni technologie v osobnich automobilech, resp. jaky je pfFistup
k inovacim na trhu s osobnimi automobily. Shrnuti informaci, o nakupnim chovani
spotiebitell, na konci této prace je nasledné predlohou pro doporuceni prodejcim,

jak s témito informacemi nalozit a pfizpUsobit propagaci automobilu.



1 Spotrebitel

Ackoliv je pojem spotfebitel vSeobecné chapan jako “Clovék, ktery mimo ramec
své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého
povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna (Novy ob&ansky
zakonik, 2015)“, z marketingového hlediska na pojem nelze pohlizet takto uzce.
Spotrebitel je v marketingu povazovan za pojem obecnéjSi. Spotfebitelem je
Clovek, ktery produkt nebo sluzbu spotfebovava, aniz by musel byt nutné osobou,
ktera produkt nebo sluzbu nakupovala. Ve chvili, kdy je spotfebitel v pozici, kdy
objednava, nakupuje a plati novy produkt, stava se zakaznikem, resp. kupujicim.
(Vysekalova, 2011). V pfipadé, Ze Clovék nakupuje véc, u které nema predchozi
zkuSenosti s jejim uzivanim stava se nejprve zakaznikem a nasledné
spotrebitelem. V opacném pfipadé se spotfebitel, ktery jiz danou véc
spotfebovaval bez ohledu na to, zda ji sam kupoval, stava zakaznikem, pokud onu
véc nakupuje sam. V pfipadé osobniho automobilu je jen malo lidi, ktefi se stavaji
sami nejprve zakazniky a poté teprve spotfebiteli. Déti si pGjCuji viiz od svych
rodi¢u nebo fidi nejprve v autoskole, jsou tedy spotiebiteli, ktefi nasledné kupuiji
vlastni viz, ¢imz se stavaji zakazniky. Vzhledem ktomu by zadna firma bez
spotfebiteld nedokazala efektivné fungovat, a tudiz by méla byt jejim hlavnim
cilem snaha o co nejddkladnéjsi pochopeni chovani téchto spotfebitell a jejich
diverzifikace do skupin. Zejména v pfipadé zfidka nakupovanych produktu, jako
jsou napfiklad osobni vozy, je rozdéleni spotiebiteld velmi vhodnou cestou, jak

lépe zacilit marketingové nastroje smérem ke spotfebiteli (Bartova a dalsi, 2004).

V nasledujici Casti kapitoly jsou specifikovany jednotlivé typy spotfebiteld. Za
pomoci teorii jsou popsany rizné skupiny spotfebitell, které spojuji typické
vlastnosti jejich chovani pfi nakupu, tedy v pfipadé Ze jsou v pozici zakaznika,
nebo napfiklad zplsoby, jak tyto spotfebitele v zakazniky proménit. V dalSi ¢asti

kapitoly jsou nasledné pospany modely nakupniho chovani

1.1 Typologie spotiebitelt

| kdyZ se na prvni pohled mlze zdat, ze kazdy spotfebitel je jedineCny ve svém
chovani a ucinnost kazdeé vlastnosti produktu na kazdého spotrebitele je rozdilna,
Ize u vétSich skupin spotfebitelll pozorovat fyzické €i psychické vlastnosti, které

tyto jedince do urcité miry spojuji. Této situace se snazi vyuzit mnoho firem a



odbornikll na lidské chovani, ktefi rozdéluji spotfebitele do nékolika kategorii. Na
zakladé tohoto déleni, dle jednotlivych vilastnosti a znakd, jsou firmy schopny Iépe
rozpoznat potieby spotfebitelt, které Griffin jiz v roce 1993 definoval ve svém
¢lanku jako popis vyhod, které spotfebitelé ocekavaji od produktu &i sluzby (Griffin,
1993). Témér v kazdé uspésne, vétsi firmé se Ize setkat s Clovékem nebo tymem
lidi, ktefi pravé tohoto déleni vyuzivaji k lepSimu cileni reklam a inovaci na danou
skupinu spotfebitell, pfi niz hraje velmi vyznamnou roli také v€asné rozpoznani
typického spotiebitele a jeho pozadavku, které napomohou k pfeméné spotiebitele
na zakaznika, jak zmifuji Wang a Tseng ve svém clanku ,ldentifying Emerging
Customer Requirements in an Early Design Stage by Applying Bayes Factor-
Based Sequential Analysis® (Wang a Tseng, 2014).

DalSi mozny zpusob déleni spotiebitelt predstavil Everett Rogers jako ,Diffusion
of innovations theory“. Tato teorie Cesky znama také jako teorie Sifeni inovaci,
rozdéluje spotfebitele dle chovani pfi uvedeni nového produktu na trh. Zatimco
prvni skupinou spotfebitell jsou takzvani inovatofi, neustale vyhledavajici nové
produkty hned pfi jejich uvedeni, respektive velmi Casto jesté pred jejich uvedenim
na trh, dalSi skupiny spotfebitell si davaji s nakupem nového produktu na ¢as a
svlj souCasny produkt splfiujici stejny ucel vyuzivaji, dokud je to mozné. Dle
C¢asové osy jsou spotiebitelé Fazeni postupné od vyse zminénych inovatorl, pres
vizionare, ranou vétSinu a pozdni vétSinu az k opozdilcim, ktefi produkt kupuji
defacto az s koncem jeho ZzZivotniho cyklu (Vysekalova, 2011). Ismail Sahin
definuje ve svém Clanku, ktery se vénuje pravé Rogersoveé teorii, inovatory jako ty,
ktefi by méli disponovat dostateCnymi technickymi znalostmi, ale také by méli
pocitat s nejistou navratnosti rizikové investice do nového vyrobku (Sahin, 2006).
V pfipadé nakupu nového osobniho automobilu musi inovatofi pocitat s vyrobnimi
vadami a chybami, které se projevuji az v prvnich dnech ¢i mésicich uzivani vozu
a Casto jsou davodem tzv. svolavacich akci, pfi nichz vyrobce opravuje vyse
zminéné vady. Svolavaci akce nejsou vysadou pouze méné kvalitnich znacek, ale
jsou soucasti témeérF vSech novych modell riznych automobilek. Nevyhnou se ani
znackam jako je Mercedes nebo Volkswagen (Dittrich, 2017). Na druhou stranu

takzvani ,laggards® neboli opozdilci pfenechavaji testovani voz( jinym

vr  wiwvos



spotiebitelt jistotu, Ze investice je bezrizikova a kupuji osvédCeny viz bez
skrytych vad.
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Zdroj: (Rogers, 2010 str.264)

Obr. 1 Rogersova adopcéni kfivka

Rozlozeni spotfebiteld dle Rogersovy adopcni kfivky zobrazené na predchozim
obrazku, zobrazuje procentni zastoupeni spotfebiteld v jednotlivych skupinach.
Zatimco inovatorl a opozdilci tvofi jen mala ¢ast (2,5 % a 16%) z celkového
poCtu spotrebitelt, stfedni Cast je zastoupena velmi pocetnou skupinou.
Srovnatelné zastoupeni maji skupiny rané a pozdni vétSiny spotfebitell, kterym

predchazi skupina vizionarl, zastoupena 13,5 % spotrebiteld.

Spole¢nym rysem témeéF vSech teorii zabyvajicich se typologii je, Ze zakazniky Ize
rozdeélit do skupin. Charakteristické rysy téchto skupin jsou definovany dle toho, do
jaké miry nad svym nakupem spotiebitelé uvaZzuji, zvazuji klady i zapory
zvoleného produktu a poméfuji pomér dobfe znamy jako cena/vykon. VSechny

zminéné aspekty nasledné vyrazné ovliviuji nakupni chovani spotfebitele (v jaké
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fazi produkt nakupuje, jaké vstupni informace povazuje za relevantni, ¢im je

nejvice ovlivnén atd. (Vysekalova, 2011).

1.2 Nakupni chovani

Rozhodovani a chovani spotfebitele pfi nakupu nového produktu je doprovazeno
fadou faktord a motivd. Pavodni podoba uspokojovani zakladnich potfeb v
podobé lovu a sbéru se rozsSifila na velmi rozsahly systém, ktery se snazi kazda
firma pochopit. V souCasné dobé uz spotrebitel nerozhoduje pouze dle toho, jak
mu veli jeho vnitfni pocity a potfeby, ale je zaroven ovlivhovan fadou okolnich
vlivl (Bartova a dalsi, 2004).

Podobnym zpusobem uvazoval nad teorii déleni zakaznikG také Woods, ktery
rozdéloval zakazniky dle nakupniho chovani do Sesti kategorii. Mezi tyto kategorie
patfi chovani urCené zvykem, racionalni chovani, nakupni chovani ovlivnéné
cenou, impulzivni rozhodovani, chovani na zakladé emoci a chovani zakaznikd,
ktefi na dany trh vstoupili nové a nejsou stabilni ve svém rozhodovani. Smyslem
této teorie je rozdélit zakazniky dle toho, na zakladé, ¢eho se pfi svém nakupu
rozhoduji. Na jedné strané se jedna o zakazniky, ktefi o nakupu dlouze pfemysli a
zvazuji mozné pozitivni i negativni dopady, na strané druhé pak zakaznici
jednajici impulzivné zcela bez rozmyslu pouze pod vlivem emoci Ci drobné

pohnutky (Vysekalova, 2011).

Dle studie ,A study on customers brand preference in SUVS and MUVS: effect of
marketing mix variables®, jejiz hlavnim cilem bylo zjisténi, jaké faktory nejCastéji
ovliviuji vybér znacky vozu pfi nakupu, je pravé rozhodnuti ovlivnéné cenou tim
nejCastéjSim. Jako druhy nejCastéjsi vliv I1ze dle studie oznacit racionalni faktory,
jako je napfiklad kvalita produktu nebo technické vlastnosti. Jako velmi Casté se
ukazalo rovnéz ovlivnéni vybéru zplsobené duvérou ke znacce a ochota vyrobce
naslouchat pfanim a potfebam zakaznika. Z hlediska emoc¢nich faktorl, které
ovliviiuji vybér znacCky je za nejvyznamnéjSi povazovan socialni status znacky
(Raj, 2013). Pfi hlub8im zkoumani je zjevné, Ze vysledky studie odpovidaji

Woodsoveé teorii nejen myslenkou, ale i strukturou portfolia ovliviiujicich faktora.

Nejen Woods, ale také mnoho dalSich odbornikl zabyvajicich se chovanim
zakaznika, predstavilo fadu modell, dle kterych lze predurcit chovani daného

zakaznika nebo skupiny zakazniku v situaci, kdy se rozhoduje o nakupu urcitého
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produktu. Mezi hlavni modely nakupniho chovani Ize zahrnout racionalni,
psychologickeé, sociologické, ekonomické a technologické modely (Tomek a
Vavrova, 2011).

1.2.1 Psychologické modely

Psychologické modely jsou zalozeny na vnitfnich psychickych pohnutkach,
respektive na hierarchiich vnitfnich motivi zakaznika. Clovéka motivuje k nakupu
jeho vlastni uvaha a emoce bez zasahu okolnich vlivd. Nejvyznamné&j$i motivacni
teorie v této oblasti je tzv. Maslowova hierarchie lidskych potieb, ktera definuje

pét zakladnich kategorii (Tomek a Vavrova, 2011).
e Fyziologické potfeby — zakladni potfeby pro preziti
o Potfeby jistoty — potieba svobody a bezpedi
e Socialni potfeby — potfeba nékam patfit, do skupiny pfitel, rodiny atp.
e Potfeby uznani — dosazeni urovné postaveni ve spole¢nosti
e Potfeba seberealizace — osobni rozvoj, dosazeni cill

V pfipadé vySe zminénych potieb je Clovék vnitfné motivovan k nakupu urcitého
produktu, aniz by byl ovliviiovan okolim a jeho rozhodnuti zavisi Cisté na jeho
vlastnich prioritach. Pokud je Clovék vice interesovan do potfeby jistoty, bude pfi
nakupu nového vozu dbat vice na bezpecnostni prvky vozu, pokud jsou vSak jeho
priority vice sjednoceny s potfebou uznani, bude se snazit o vybér co
nejluxusnéjSiho vozu, ktery Iépe dotvofi jeho image. V redlném pfipadé to tak
znamena, Ze zakaznik pfi koupi nového vozu utrati penize radéji za litd kola nez
za moznost dokoupeni napfiklad kolenniho airbagu. Mira vlivu potfeb je
bezesporu zavisla na pohlavi. Shin ve své studii prfedklada, ze zeny a muzi maiji
odlisené preference pfi nakupu novych vozl. Zatimco zeny vice dbaji na pocit
bezpeci a jistoty muzi spiSe smérfuji k potfebé uznani. To se mlze projevovat
napfiklad v podobé vétsi miry zajmu o bezpecné automobily uz Zen, zatimco muzi
hledi pfi vybéru vozu na jeho socialni status, tedy jak je vz vniman okolim (Shin,
2016).

Psychologické modely ve své teorii potvrzuje také Herzberg, ktery rozdéluje
psychologické faktory produktu na motivacni a hygienické (Tomek a Vavrova,
2011).
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Dle Herzbergovy teorie jsou hlavni vlastnosti produktu hygienické, tzn. ze
zakaznik a budouci spotfebitel od téchto produktl ocekava urcité vlastnosti, které
nijak nezvysuji motivaci k nakupu, ackoli jsou to kliCové vlastnosti, které uspokojuji
spotrebitelovy potifeby. Pfikladem hygienické vlastnosti u osobniho automobilu
muze byt jeho zakladni vlastnost, kterou je schopnost pfepravy osob a nakladu.
Nicméné pokud tyto vlastnosti produktu chybi, tzn., Ze je vlz nepojizdny,
spotfebitel je silné demotivovan a produkt hodnoti jako nevyhovujici. Druhou
kategorii jsou motivaéni faktory, které zvysuji zajem o produkt, ale v pfipadé jejich
absence spotfebitele vyrazné nedemotivuji (Tomek a Vavrova, 2011). V pfipadé
osobnich vozu se mlze jednat o design, nadstandartni vybavu nebo bohuzel také
0 uroven bezpecnosti, které néktefi spotfebitelé nepfikladaji dostateCnou

dulezitost.

Herzbergova teorie tedy tvrdi, Ze spotfebitel hodnoti vyrobek dle toho, jaké od négj
oCekava vlastnosti, zda témito vlastnostmi vyrobek disponuje a jakymi dalSimi
motivacnimi faktory muze vyrobek zajemce oslovit. Je vSak nutné podotknout, Zze
zakaznik zpravidla nerozhoduje pouze na zakladé vlastnosti vyrobku a pro
kazdého je urcita vlastnost vyrobku jinak vazena. Do jeho rozhodovani vstupuji i
dalSi proménné, které ovliviiuji postoj k produktu a minéni o ném (Bartova a dalsi,
2004).

Na pohledu zakaznika na produkt je zaloZzena Teorie postojii. Tato teorie
predpoklada, Ze kazdy zakaznik vykazuje urcitou tendenci k nakupu produktu,
ktery v ném vyvolava zajem na zakladé vyrazného znaku. Nejcastéji je mezi tyto
znaky fazena znacCka produktu. Zakaznik hodnoti znaCku jako pozitivhi nebo
negativni a provadi sva rozhodnuti dle vztahu ke znacCce. Ani v tomto pfipadé vsak
nelze zcela vylouCit vliv vlastnosti produktu na nakupni chovani spotrebitele,
nebot i samotna vlastnost produktu maze byt symbolem produktu. Tato teorie je
tedy pfinosem v oblasti marketingu tim, Ze vyrobci mohou na zakladé analyzy
vnimani produktu a jeho vlastnosti urCit vyraznou vlastnost neboli symbol, ktery
|ze pfenést na novy vyrobek a tim o néj zvysit zajem (Tomek a Vavrova, 2011,
Peters, 1995). Pfikladem vyuZiti této teorie v praxi je napfiklad automobilka
VOLVO vyuzivajici povéstné bezpec€nosti svych vozl(. Automobilka na zakladé

tohoto symbolu vytvafi svou marketingovou kampan jiz mnoho let a prohlubuje

Vv s
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Jako spoleCny znak vSech teorii spojenych s psychologickymi modely Ize tedy
oznadit vnitini postoj zdkaznika. Dulezitym znakem je také fakt, Ze zakaznik neni
pfi nakupu ovlivhovan okolnimi vlivy a soudi pouze dle svych vlastnich uvah.
Uplné jiny pohled na v&c zaujimaji tzv. sociologické modely, které naopak

predpokladaji silny vliv okoli.

1.2.2 Sociologické modely

Kazdy Clovék prochazi uz od svého narozeni tzv. socializaCnim procesem.
Vystupem tohoto procesu je osvojeni Clovéka zakladnich dovednosti a pravidel,
jak se chovat v lidské spolecnosti a zacClenit se tak do bézného Zivota. V zavislosti
na tom, jaké hodnoty, normy a kulturu si lidé osvoji a v jakém prostfedi tyto
hodnoty ziskavaji se vSak postupné fadi do socialni skupiny jejiz zvyklosti a
hierarchie motivl vyrazné ovliviuje nakupni chovani. Bartova, Barta a Koudelka
(2004) rozdéluji socialni skupiny, do kterych se ¢lovék mulze fadit, do tfech
zakladnich kategorii. Témito kategoriemi jsou primarni, sekundarni a referencni.
Spole€nym znakem primarnich a sekundarnich skupin a zaroven rozdilem mezi
témito dvéma skupinami a skupinou referenéni je, ze lidé pfijimaji zvyky a zpusoby

chovani téchto skupin nedobrovolné (Bartova a dalsi, 2004).

Primarni socialni skupiny

Zakladnim typem primarni socialni skupiny je rodina. Proces rozhodovani pfi
nakupu je v rodiné ovlivnén roli, kterou €lenové rodiny pfi tomto nakupu hraji.
V zasadé jsou uvadény tfi moznosti, které mohou pfi nakupnim rozhodovani
v rodiné nastat. V prvnim pfipadé dominuje pfi rozhodovani o nakupu muz.
V tomto pfipadé se jedna napfiklad o nakup vybaveni domaci dilny. Naopak pfi
rozhodovani o nakupu vybaveni kuchyné je zpravidla rozhodujici hlas Zzeny.
Samoziejmosti je, ze mize nastat také treti situace, a to ve chvili, kdy muz i zena
rozhoduji spoleCnymi silami napfiklad pfi vybéru dovolené, zafizeni bytu nebo
koupi nového auta. | v téchto pfipadech vS§ak muze mit muz &i Zena v rozhodovani

navrch, ne vSak nutné dominantni postaveni (Tomek a Vavrova, 2011).

Dulezitou primarni skupinou jsou i pratelé. Pratelé Casto velmi vyrazné ovliviuji
expresivni postoje spotfebitele jako je napfiklad postoj k mddé a stylu. Spotrebitel
muze byt také ovlivnén svymi pfateli prostfednictvim spolecnych koni¢kd a zajma.

Pokud jsou pratelé €leny socialni skupiny, ktera preferuje vozy urcité znacky a
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zakladaji na tom své hodnoty, Clenstvi vtakové skupiné zpravidla vtahuje
spotiebitele do pfizné této znacky, aniz by ktomu vedly racionalni ddvody
(Bartova a dalSi, 2004). Prikladem muze byt u teenagert velmi oblibena znacka
BMW.

Obecné Ize o primarnich socialnich skupinach fici, ze jejich hlavni ulohou
v nakupnim rozhodovacim procesu spotiebitele je poskytovani vlastnich
zkuSenosti a tim snizeni rizika nakupu, podpofeni sebeduvéry spotfebitele pfi
rozhodovani a zvySeni pocitu radosti z uskuteCnéného rozhodnuti. V pfipadé
rodiny je navic snizeni rizika zajisténo jasnymi rolemi ¢lenu. Vliv této skupiny je do
velké miry také umocnén faktem, Ze spotiebitel chova ke ¢lenim této skupiny
davéru (Bartova a dalsi, 2004).

Sekundarni socialni skupiny

Za sekundarni socialni skupiny lze povazovat skupiny, které ovlivhuji Clovéka
z titulu spoleCného znaku, aniz by Clenové této skupiny museli byt
v bezprostfednim kontaktu. V tomto pfipadé spotiebitele ovliviiuji napfiklad
hodnoty a zplsoby chovani etnickych skupin. Spotfebni chovani téchto skupin se
rizni dle narodnosti, rasy nebo nabozenského vyznani. VySe zminény pfiklad se
socialnimi skupinami preferujici urcitou znacku vozu Ize transformovat do podoby,
kdy vyznamnou roli hraje narodnost kupujiciho. Ackoliv je tato skupina velmi
vyznamnou pro nakupni chovani spotfebitele, ¢astéji je v marketingu zkouman vliv

socialnich tfid (Bartova a dalsi, 2004).

Hlavnim predpokladem modelu rozhodovani na zakladé vlivi vytvarenych
v socialnich tfidach je socialni stratifikace. Smyslem stratifikace je urCeni
postaveni Clovéka ve spolecnosti. Dle némeckého sociologa Maxe Webera je
stratifikaci neboli rozdéleni populace do vrstev mozné provadét dle ruznych
spole¢nych rysu, napfiklad dle pfijmu, majetku, dosazeného vzdélani atp. P¥i
podrobnéjSim pohledu na véc je v3ak ziejmé, Ze tyto rysy spolu uzce souvisi (€im
lepSi ma Clovék vzdélani, tim vice vydélava penéz a tim vétSim majetkem
disponuje). Kapitolu sekundarnich socialnich skupin Ize tedy shrnout jako vliv
celkového socialniho zarfazeni jedince ve spoleCnosti na jeho nakupni

rozhodovani (Bartova a dalsi, 2004).
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Referenéni skupiny

Jak jiz samotny nazev napovida, za referencni skupinu Ize oznacit skupinu, se
kterou se jedinec ztotoziuje a jeji normy a nazory povazuje za mustr svého
rozhodovani. Soucasti referencnich skupin mohou byt jak skupiny primarni, tak
sekundarni. Hlavnim rozdilem oproti dvéma vySe zmifilovanym skupinam je vSak
fakt, Ze Clovék pfijima hodnoty a zvyky této skupiny zcela dobrovolné a ztotozruje

se s nimi (Tomek a Vavrova, 2011).

Za zakladni déleni referenCnich skupin Ize povazovat déleni na pfimé referencni

skupiny a nepfimé referencni skupiny, aspiracni skupiny a disociacni.

e Primé referenéni skupiny — skupiny do nichz spotfebitel osobné nalezi.
Do téchto skupin lze zarfadit napfiklad vysoko$kolsky vzdélané nebo

bohatou vrstvu.

¢ Neprimé referenéni skupiny — jedinec do téchto skupin osobné nenalezi,

ale hodnoty a postoje této skupiny se odrazi v jeho nakupnim chovani.

e Aspiraéni referenéni skupiny — jedinec by mezi cleny této skupiny rad
patfil a vazi ho k nim pozitivni vazby, nicméné z ur€itych omezeni ¢lenem
téchto skupin byt nemuze. Jako pfiklad Ize uvést milionare, ktery by rad
patfil do skupiny vlastniki vozu znacky Ferrari. Mezi automobilovymi
fanousky je vSak velmi dobfe znamo, Ze zajemci o vz znacky Ferrari musi
splnit velké mnozstvi podminek a ani tak neni jisté, Zze jim automobilka viz
proda (Zak, 2016).

e Disocia€ni referenéni skupiny — jedinec nechce byt vtomto pfipadé za
zadnych okolnosti ¢lenem skupiny. Zvyky skupiny jsou pro néj Casto az

odstrasujicim pfikladem a pUsobi jako indikator toho, jak se nechce chovat.

Jako referenni skupinu Ize uvést také skupinu spotfebitell, ktera je
z marketingového hlediska pro vyrobce nejvyznamnéjsi. Tato skupina spotrebitel(

je spojovana hlavné nakupem a vztahem k urcité znacce ¢&i vyrobku.

Fakta ukazuji, ze vliv socialnich skupin na chovani spotfebitele je znacny. Zavéry
studie ,The Social Influence of Brand Community: Evidence from European Car
Clubs® predkladaji, zavéry zalozené na zkoumani chovani c&lent autoklubl

v Némecku. Clenové t&chto skupin prevadi loajalitu ke znacce a socialni skupiné
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do svého chovani, ¢imz vytvafi znaCny potencial pro vyrobce automobill
spodivajici v tzv. word of mouth marketingu. Clenové autoklubu urgité znacky
vytvari reklamu, propaguji a doporucuji znacCku, ale také obhajuji nedostatky
(Algesheimer, 2005).

Dr. Blackova profesorka z lllinoiské statni univerzity ve své studii ,Customers
helping customers: payoffs for linking customers® popisuje, jakym zptsobem se da
téchto vazeb mezi spotiebiteli vyuzit. Dle ni a jejich kolegl by firmy mély pomoci
modernich socialnich nastrojl, jako je napfiklad Facebook, podporovat rozvoj
vazeb mezi Cleny referencnich skupin. Podpora interakce mezi spotfebiteli vSak
nemusi probihat pouze neosobné. V nékterych pfipadech je mozné vyuzit rovnéz
osobniho kontaktu mezi spotfebiteli. Tak i onak, cilem je v obou pfipadech
predavani pozitivnich emoci spojenych a vyrobkem &i sluzbami mezi referencnimi

skupinami spotfebitelt (Black, 2014).

1.2.3Ekonomické modely

Psychologické modely a sociologické modely nakupniho chovani jsou zpravidla
determinaci toho, jak by se spotfebitel mél a chtél chovat ve vztahu ke svému
okoli. Rozhoduje se na zakladé toho, jak mu veli jeho vnitfni pocity Casto
ovlivnéné jeho blizkym i vzdalenym okolim. Nakupni chovani je v8ak velmi Casto
ovliviiovano spiSe ekonomickymi faktory (Tomek a Vavrova, 2011, Bartova a dalsi,
2004).

Jednim z mnoha pfikladu pusobeni ekonomickych vlivll na zakaznika je prizkum
provadény skupinou pojistoven Progressive. Tento pruzkum jasné predklada, ze z
vyCtu vlastnosti nového vozu jako je bezpec€nost, prakti¢nost, vzhled nebo cena je
rozhodovani o vybéru nového vozu (Progressive, 2001). Ekonomicka situace
zakaznika tedy byva v modernim svété zpravidla hlavnim omezujicim faktorem pfi

vybéru a nakupu nového vyrobku.
Zakaznik je pfi svém rozhodovani determinovan:

e Pfijmem — pfijem vyrazné ovliviiuje rozhodovani. | pfes vuli Clovéka byt
soucasti urcité sociologické skupiny (viz. Aspiraéni referencni skupiny), mu
jeho finanéni pfijmy neumoziuji udrzovat dlouhodobé zvyky a hodnoty této

skupiny.

17



e Cenou produktu — stejné jako u pfijmu je zdkaznik omezen pfi vybéru

produktu nebo jeho mnozstvi cenou.

e Naléhavosti potfeby — Chovani zakaznika mize také vyrazné ovliviiovat
naléhavost nakupu daného produktu. Pokud zakaznik potfebuje naléhavé
ur€ity produkt, Casto muze jednat iracionalné a obétovat ¢astku, kterou by
bézné za tento produkt nebyl ochoten dat. Nejedna se vSak pouze o
financné iracionalniho zakaznika. Pfi akutni potfebé existuje také riziko
neuvazeného vybéru z davodu nedostateCnych informaci nebo jejich
nespravného vyhodnoceni. Pokud zakaznik nakupuje osobni viz ve
spéchu, zbavuje se napfiklad moznosti vyjednavani kupni ceny
s dealerem. Pokud by tak vyjednal niz8i cenu vozu, mohl by uSetfené

finance vyuzit ke koupi vozu s vice bezpecnostnimi prvky.

e Mnozstvim nabidky — Zatimco néktefi lidé se snazi svij Zivot
prizplsobovat modernimu mainstreamu, jini naopak touzi po individualizaci
a o takzvané ,odtrzeni se od stada“. Tzn. Zze zatimco vysoka nabidka
moderniho produktu nékteré zakazniky pfitahuje, jini se témto produktim
zamérné vyhybaji a snazi se ziskat produkty s nizSi nabidkou, takové,

které nejsou bézné k dostani.

e Vlastnictvim stavajiciho produktu — Pokud je zakaznik jiZ spotfebitelem
ur€itého produktu, zpravidla neni motivovan k nakupu dalSiho produktu

stejného typu. Nakup pro néj neni ekonomicky vyhodny.

Z vySe napsaného je mozné shrnout, Ze ekonomické modely determinuji chovani
zakaznika pomoci ekonomickych faktor(. Zakaznik urCuje, zda ma k nakupu
vyrobku dostate¢ny rozpocet. V pfipadé Ze ano, vyvstava druha otazka a tou je,
zda je nakup produktu ekonomicky vyhodny (Tomek a Vavrova, 2011, Bartova a
dalsi, 2004). Ne vzdy se v8ak zakaznik spokoji s odpovédi, ze napfiklad jeden viiz
uz vlastni, a proto neni ekonomicky vyhodné ho prodavat za nizSi cenu, nez ho
koupil a pofizovat novy. Dlvodd muze byt hned nékolik, nejCastéji je vSak viz

vymeénén kvuli klesajici technologické urovni.

1.2.4 Technologické modely

Technologické modely nakupniho chovani jsou zaloZeny na technologii, kterou

zakaznik jiz vyuziva neboli je jejim spotfebitelem. V pfipadé, Ze je spotfebitel
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zvykly vyuzivat osobni automobily s vysokou urovni technologie, pravdépodobné
bude tuto technologii oCekavat také od svého budouciho automobilu. Technologie
se vSak vyviji a spotfebiteliv dojem z urovné soucCasné technologie klesa, ¢imz

Ize oCekavat narlst narokl na pfisti vybér (Tomek a Vavrova, 2011).

Na zakladé dlouhodobého prizkumu profesora Vankateshe a jeho
spolupracovnikll Ize ktomuto tématu pfidat poznatek, Zze rast narokl na
technologie je v pfipadé Zen pomalejsi, nez je tomu u muzld. Nicméné se ukazuje,
Ze tento rozdil mezi muzi a Zenami postupné ztraci na sile. Profesor Venkatesch
zduraziiuje, Ze je dullezité pfi zavadéni novych technologii brat ohled na rdzné
skupiny spotfebitelt, vtomto pfFipadé uzivatell technologii, a pfizpusobit jim

uzivatelské prostredi (Venkatesch, 2000).

Zaver této kapitoly je nasledujici. Zakaznici nebo jinymi slovy kupujici ovlivAauji pfi
nakupu rdzné motivy a stimuly, které na zakladé jejich dulezitosti utvafi hlavni
rozdéleni modell chovani zakaznika pfi nakupu. Mezi zakladni modely patfi
modely psychologické a sociologické, jejichz zakladnim rozdilem je puvod
ovliviiujicich faktor(. V prvnim pfipadé mohou vychazet z pocitt a potreb
samotného zakaznika, jako je tomu u psychologickych modelt, nebo mohou byt
vytvareny okolnim prostfedim jako v pfipadé sociologickych modelu. V pfipadé
modelu ekonomickych je rozhodujicim faktorem financni situace zakaznika a jeho
ochota investovat do daného vyrobku, zatimco u technologickych modell je
rozhodujicim spotfebitellv postoj k technologiim. At uz je zakaznik svym
chovanim pfisuzovan do kteréhokoliv modelu, jeho nakupni rozhodovaci proces

ma zpravidla velmi podobny prabéh.
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2 Nakupni rozhodovaci proces

Ackoliv bylo v pfedchozi kapitole definovano nékolik typickych modell, které
rozdéluji zakazniky do skupin dle vlivu, na jehoz zakladé se rozhoduji a jaké
ovliviiujici faktory pulsobi na jejich rozhodovaci proces pfi nakupu nového
produktu, je mozné fFici, Ze jadro rozhodovaciho procesu je u vSech zakazniku
shodné. Kotler definuje celkem pét zakladnich fazi rozhodovaciho procesu
(Kotler, 2000).

rozpoznani hledani hodnoceni kupni chovani po
problému informaci alternativ rozhodnuti nakupu

Zdroj: (Kotler, 2000 str. 187)

Obr. 2 Pétietapovy model kupniho procesu

Schéma predstavuje zakladni faze nakupniho rozhodovaciho procesu, které jsou
shodné pro vétSinu druhtd nakupu. V prvni fazi jedinec rozpozna problém, tedy
ur€itou potfebu. V této chvili se z néj stadva zakaznik, ktery vyhledava informace,
které mu napomahaji vyhodnotit jednotlivé alternativy nakupu. Po zvazeni
alternativ zakaznik provede nakup, po kterém se stava spotiebitelem. V této fazi
uzivd produkt &i sluzbu, hodnoti a rozhoduje o dalSich krocich, které jsou

podrobnéji pospany dale.

Realné Ize v rozhodovacim procesu oCekavat jisté odliSnosti v zavislosti na druhu
nakupniho procesu. Nakupni procesy jsou rozdéleny do tfech zakladnich skupin
dle rozdilného rozsahu jednotlivych fazi kupniho procesu. Prvnim druhem jsou
rutinni nakupy, vyznacujici se nizkou urovni hledani informaci a hodnoceni
alternativ. Zakaznik nakupuje pfevazné dle predchozi zkuSenosti s produktem,
tudiz pouze vyhledava produkt stejné znacky a typu, se kterym ma dFfivéjSi
zkuSenost. Druhym typem nakupniho procesu je limitovany nakup. V pfipadé
limitovaného nakupu je kupujici v situaci, kdy nema pfistup ke vSem dostupnym
zdrojiom informaci a operuje pouze s jejich limitovanym mnozstvim. Zdrojem

téchto omezenych informaci muze byt napfiklad elementarni znalost vyrobkové
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kategorie. Zde je nutné podotknout, Ze tento zplUsob neni vhodny pro nakup
drazSich produktt (Bartova a dalSi, 2004). Za nejvhodnéjSi druh nakupniho
procesu, Vv pfipadé nového osobniho automobilu, Ize povazovat extenzivni
nakupni proces. Casto je také oznadovan jako zaujaty nakup, nebot jeho hlavnim
znakem je vysoka mira zaujeti kupujiciho k danému vyrobku €i znaCce. Kupujici
aktivné vyhledava vesSkeré dostupné informace o produktu. Z toho plyne, Ze faze
hledani informaci je v tomto pfipadé maximalné rozvinuta a kupujici vénuje mnoho
usili ziskavani informaci o produktu. Dale je pfi extenzivnim nakupu typické, Ze je
prikladan sledovanému produktu vysoky vyznam a Casto je spojen s vysokymi
pofizovacimi naklady. Vzhledem k vysokym nakladim se kupujici snazi do
maximalni mozné miry eliminovat riziko spojené s nakupem, a tak se snazi ziskat
co nejvice informaci a hodnoti varianty dle velkého mnozstvi kritérii. Neni
vyjimkou, Ze pfi extenzivnim procesu nakup znaéné citové proziva. Jako posledni
druh je v odborné literatufe ¢asto zmifovan impulzivni nakup. Kupujici nakupuje
na zakladé okamzitého impulsu, aniz by disponoval informacemi o produktu. Je
zjevné, Ze impulzivni nakup, se v pfipadé tak vyznamného a finan¢né naro¢ného

produktu jako je novy vuz, pFili§ nehodi (Bartova a dalsi, 2004).

Zatimco nékteré studie vykazuji v pfipadé muzské populace pfevahu extenzivnich
nakupnich procesu a v pfipadé zen vétsi sklon k impulzivnim nakupim (Gilboa,
2009, Gutierrez, 2004) jini dosli k zavérim, Ze mezi muzi a Zenami nejsou
signifikantni rozdily v pfipadé procentniho zastoupeni impulzivnich nakupl (Ghani

a dalsi, 2011) nebo dokonce dosahli opacnych zaveérl (Tuyet a dalsi, 2003).

V dalSi Casti této kapitoly je popsan pétietapovy model kupniho procesu v pripadé
extenzivniho nakupniho procesu. Pro tento druh nakupniho procesu je typicka
jasna patrnost vSech fazi. Vzhledem k tomu, ze v pfipadé extenzivniho nakupu,
jsou zejména faze hledani informaci a hodnoceni alternativ povazovany za velmi
dilezité, je tento druh procesu nejvhodnéjSi pro nakup nového osobniho

automobilu.

2.1 Rozpoznani problému

Prvni etapa je definovana jako okamzik, ,... kdy spotrebitel zjisti néjaky problém
nebo potfebu — rozdil mezi stavem skutecnym a stavem poZadovanym (Kotler,

2000, str.187).“ V této fazi je cilem firmy identifikovat, co spousti zajem o vyrobek
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Ci sluzbu. Mezi stimuly evokujici potfebu Ize zahrnout reklamu, cenu produktu
nebo slevové akce. Jako pfiklad motivi je mozné uvést Zadost pocitu bezpeci,
pocitu seberealizace &i spotfebitelovy kladné €i zaporné vztahy (Kotler, 2000). Z
hlediska firmy, ktera usiluje o zvySeni zajmu o bezpecnostni prvky ve vozidlech je
mozné vyuzit reklamy a cenovych akci v kombinaci s vyvolanim vnitfni potfeby
pocitu bezpeci ke zvySeni zajmu pravé o tyto prvky. S podobnym planem pfichazi
napfiklad Ministerstvo dopravy. Ackoli je cilem tohoto projektu chranit lidské
zivoty, ne zvySovat zisk, vysledek je stejny jako u prodejcu osobnich automobild.
Pomoci ¢asto az drastickych reklam a bezpecnostnich prvkld rozdavanych zdarma
usiluje projekt BESIP o vyvolani pocitu, Ze €lovék (spotiebitel) je v nebezpedi a je
tfeba se vice chranit ergo nakupovat vice bezpeénostnich prvka. V pfipadé, ze
Clovék problém rozpoznal a rozhodne se pro nakup, je dalsi dulezitou fazi hledani

informaci.

2.2 Hledani informaci

Clovék, ktery jiz rozpoznal problém, respektive potfebu vlastnit urgity produkt, bud
pouze vénuje produktu zvySenou pozornost, vtakovém pfipadé vyhledava
zakladni informace, nebo provadi aktivni vyzkum, kdy dikladné studuje dostupné
informace a provadi porovnani s jinymi vyrobky s potencialem naplnit své potreby.
Hledanim informaci zakaznik vypliuje mezeru, kterou objevil pfi zajmu o produkt
(Case, Given, 2016). Zdroje informaci se déli do nékolika skupin, které se
definicné podobaji sociologickym nakupnim modelim, zminénym v pfedchozi
kapitole. Kupujici mize informace ziskavat z osobnich zdroju (primarnich skupin),
kdy informace ziskava od ¢lent rodiny &i pratel, nebo z vefejnych zdrojl
(sekundarnich skupin), kdy vyuziva informaci napfiklad od svych vrstevnika, lidi
se spoleCnymi zajmy atp. Kupujici muze dale sbirat informace z komercénich
zdrojl, jako jsou reklamy, internet nebo informace poskytnuté prodejcem.
Zapomenout nelze ani na zkuSenostni zdroje, které poskytuji data v podobé
predchozich zku$enosti spotfebitele samého. Z pohledu nakupujiciho, ktery se
nakupniho rozhodovaciho procesu. Prokazovat pfi nakupu pouze zvySenou
pozornost, je v pfipadé drahého produktu, jako je osobni automobil, nedostate¢né.
Vozy 21. stoleti jsou protkany technologickymi inovacemi a bezpe€nostnimi prvky,

které nelze bez pfedchoziho nastudovani dostate¢né ohodnotit. Stejné tak
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hodnoceni bezpecnosti vozu se pro laickou vefejnost muze zdat pomérné
komplikované a je nutné pfed nakupem nového vozu aktivné nastudovat vSechny
jeho aspekty. Velmi vhodnym pomocnikem pfi ziskavani informaci o osobnich
automobilech jsou zku$ebni jizdy nebo konfiguratory. Zajemci poskytuji Siroké
spektrum informaci o vozidle a prodejci umozruji zvyraznit nejatraktivnéjSi
vlastnosti vozu (Kotler, 2000, Schiffman, 2004).

Podle Case a Given, je pfi dulezitém rozhodovani, jako je napfiklad nakup nového
domu nebo drahého osobniho auta pfejit do tzv. information seeking mode neboli
rezimu hledani informaci, jehoz smyslem je ziskani maximalniho mnozstvi
informaci. Tyto informace Ize ziskat komunikaci s jinymi spotfebiteli,
prohledavanim webu, &tenim Casopisi a odbornych d&lankd nebo napfiklad
komunikaci s prodejcem. V pfipadé dosazeni pozadovaného spektra informaci
(nebo po tom, co kupujici snahu vzda) opét nastava ,state of interest” neboli stav

pozornosti (Case, Given, 2016).

2.3 Hodnoceni alternativ

Po predchozim ziskani vSech potfebnych informaci a jejich nasledném
vyhodnoceni kupujici vytvafi takzvany evokovany soubor. Evokovany soubor
predstavuje sadu potencialnich vyrobku, ktera je oCisténa od sady nevhodnych
vyrobku a od interniho souboru. Oba tyto soubory predstavuji vyfazené vyrobky at
uz z divodu Spatnych vilastnosti (nevhodné) nebo z divodu negativniho vztahu
k vyrobku (interni). Zde se tedy rozhoduje, zda informace o produktu ziskané
v pfedchozi fazi nakupniho rozhodovaciho procesu zpuUsobily naklonost nebo
kupujiciho od nakupu odradily. Produkty, které prosly sitem spotfebitelovych
pozadavku, jsou nasledné dale hodnoceny. Jako pomocny nastroj mize poslouzit
tabulka obsahujici mozné varianty nakupu spolu s hodnocenim jednotlivych
vlastnosti (Kotler, 2000, Schiffman, 2004).
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VOZ SLEDOVNE KRITERIUM

Spotieba | Vykon | Cena | Bezpe€nost | Design | Spolehlivost
g';:’:\:a 9 8 | 8 8 7 8
xg(l)vo 8 9 | 5 10 9 8
;%“ ndai 6 7 | 10 7 8 6
:\:/I%f: deo ! ° 8 8 9 8

Tabulka 1: Hodnoceni vozti

V tabulce je zaneseno mozné hodnoceni jednotlivych modell osobnich vozi
kupujicim. Jako pfiklad evokovaného souboru jsou zde uvedeny 4 modely vozu
riznych znacek u nichz spotiebitel hodnoti 6 kritérii. Kazdému z kritérii je mozné
prifadit az 10 bodu. Pokud by kupujici vybiral Cisté dle jednoho kritéria, napfiklad
ceny, volil by jednozna¢né viz Hyundai i30, nebot v hodnoceni dostal z deseti
moznych bodd 10, coz je nejvice ze vSech hodnocenych vozu. Je vSak bézné, Ze
se nevybira pouze dle jednoho kritéria. V tomto pfipadé hodnoti u C&tyf vozu
evokovaného souboru kritéria: spotfeba, vykon, cena, bezpecCnost, design a
spolehlivost. Navic, jak jiZ bylo zminéno v kapitole zabyvajici se modely
nakupniho chovani, razni spotiebitelé pfifazuji jednotlivym kritériim (vlastnostem)

produktu rizné preference.

. . VAHA SLEDOVNEHO KRITERIA
Spotrebitel - - - , .
Spotieba | Vykon | Cena | Bezpeénost | Desigh | Spolehlivost
XY 20% 15% | 30% 10% 10% 15%

Tabulka 2: Hodnoceni vozii — vdaha sledovaného kritéria

Z tabulky je mozné vycist, Ze kupujici pfifazuje kazdému kritériu rlznou vahu
(spotfeba 20 %, vykon 15 %, cena 30 %, bezpecnost 10 %, design 10 %,
spolehlivost 15 %). Ackoliv je vaha ceny nejvyssi, a tudiz dochazi ke zdani, ze viz
Hyundai i30 je stale nejzadanéjsi, je nutné brat v uvahu i ostatni kritéria, ktera hraji
v rozhodovani spotfebitele svou roli. K vypoc¢tu celkového hodnoceni poslouzi

spotrebiteli nasledujici vzorec:
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n

Celkové hodnoceni vozu = -

kde x;— hodnota sledovaného kritéria, p;— vaha sledovaného kritéria.

vUz CELKOVE HODNOCENI
Skoda Octavia 8,1
Volvo V90 7,55
Hyundai i30 7,65
Ford Mondeo 8,05

Tabulka 3: Celkové hodnoceni vozu

Po prfepoctu celkového hodnoceni vozu za pomoci vah jednotlivych kritérii je
mozné zjistit, ze kupujici pfisuzujici cené nejvySsi vahu jiz nebude kupovat viz
jejich niz&i vahu, smétuje svij zajem k vozu Skoda Octavia. V pfipadé vyuZiti vyse
uvedeného vzorce je vliz Octavia hodnocen nejvy$Sim pocétem bodu. Zjevné
dllezité je tedy pro kupujiciho zhodnotit veSkera relevantni kritéria a dle toho
vybrat spravny produkt s maximalni celkovou pfidanou hodnotou. Tento hodnotici
model je mozné vyuzit také v pfipadé nizSich stupnd vlastnosti produktu. Jako
priklad je mozné uveést bezpecnost vozu. V pfipadé Ze spotfebitel dojde k zavéru,
Ze bezpecny vlz je pro néj prioritou nebo alespon kritériem s vysokou vahou, je
mozné jednotlivé bezpelnostni prvky hodnotit jako dil¢i ¢asti. Tzn., Zze je mozné
pfifadit vahu jednotlivym bezpecnostnim prvkim a zjistit tak, které z vozidel je

Vv,

celku.

Pfi pohledu z pozice prodejce produktu je ziskani informaci o hodnoticim modelu
kupujiciho rovnéz velkym pfinosem. Za pfedpokladu, Ze prodejce vi, jaké hodnoty
pfifazuje typicky spotrebitel vlastnostem jeho vyrobku, je schopen se na

nejvazengjsi kritéria zaméfit marketingovou kampani nebo modifikovat samotny
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vyrobek pro lepsi celkové hodnoceni. V pfipadé zajmu spotiebitell o bezpecné
vozidlo mlze vyrobce modifikovat vozidlo pfidanim bezpecnostnich prvki a
nasledné upoutat pozornost na bezpecnostni vybavu vozu. Jsou zde ale takeé
moznosti jako napfiklad zména idealni predstavy kupujiciho, pficemz se vyrobce
snazi upozornit na fakt, Ze vlastnost, kterou povazuje za prioritni, neni v porovnani
s jinymi tolik ddleZita a uréuje za nejvyznamnéjsi ty, kterymi vyrobek vynika. Casto
je také vyuzivan nastroj zvany konkurencni sesazeni. Jeho cilem je zménit minéni
o0 konkurencnim vyrobku za pomoci spotfebitelskych srovnani v pfipadé, Zze

spotfebitelé nepravem pfecenuji jeho vlastnosti (Kotler, 2000).

Dle studie ,Factors influencing the purchasing decisions of low emission cars®,
ktera zkoumala vliv nefinan¢nich faktort pfi rozhodovani o nakupu ekologického
vozu, je mozné dojit k zavéru, Ze v pfipadé nakupu nového ekologického vozu je
U obou téchto prvka pfevazuje zajem zen nad zajmem muzl. Naopak je tomu u
dalSich faktor(i, které predstavuji spiSe zastupce stylu a vykonu. Ztoho lze
usoudit, ze Zeny jsou vice zaméfeny na bezpecnost vozu nez muzi, zatimco
ostatni vybava spojena se schopnosti vozu vytvaret image fidiCe a jizdnimi
vlastnostmi, je vysadou spiSe muzl (Knez a dal$i, 2014). Toto tvrzeni potvrzuje
také studie doktorky Vrkljanové a jejich spolupracovnic. V této studii je navic
zkouman rostouci trend spojeny s vékem dotazovanych. Je z néj patrné, Ze
v pfipadé Zen je hodnoceni dulezitosti bezpecnosti osobniho automobilu na
vysoké urovni jiz v raném véku, a tudiz stoupa pozvolné. V pfipadé mladych muzl
je bezpe&nost vnimana jako mirné nadpriamérné dulezity faktor. S vékem vsSak
tempo rUstu dulezitosti prevySuje tempo rustu zjisténé u zen (Vrkljan a dalsi,
2011).

Model hodnoceni alternativ je tedy pfinosem jak pro kupujiciho, tak pro prodejce.
Zatimco spotfebitel si ujasni své priority a vybere pomoci srovnani nejlepsiho
kandidata, prodejce muize diky informacim o podobé tohoto modelu vhodné
nastavit své marketingové nastroje. Po samotném procesu hodnoceni variant a

volbé nejvhodnéjsi varianty kupujici pfechazi k nakupu produktu.
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2.4  Kupni rozhodnuti

| pfes fakt, Ze kupujici mél v pfedchozi fazi vyhodnoceny vSechny alternativy a
zdalo by se tak, ze ma vybrano, vstupuji do procesu ve fazi kupniho rozhodnuti
dalsi faktory, které mohou vysledek rozhodovani zménit. Kupni rozhodnuti v témér
finalni fazi muze zmeénit stanovisko jiného spotfebitele. V tomto pfipadé zalezi na
tom, v jakém vztahu je kupujici ke spotfebiteli, jehoz nazoru nasloucha a také jak
silny je negativni Ci pozitivni postoj tohoto spotfebitele k vybranému produktu.
V pfipadé, Ze pfi nakupu nového vozu blizka osoba zacne kupujicimu nakup vozu
rozmlouvat a pfilozi silné argumenty, mizZe zvratit spotfebitelovo rozhodnuti.
Stejné tak mlze zapUsobit neoCekavany situacni faktor, jehoz principem je zména
kupniho rozhodnuti spotfebitele vlivem vzniklé situace. Pokud se spotfebitel ocitne
v situaci, kdy na cesté do dealerstvi vidi vuz, ktery si jede pravé koupit, po tézké
dopravni nehodé v dezolatnim stavu a bezpecnost je pro né&j dulezitym faktorem,
muze mit tato situace na spotfebitele negativni psychologicky dopad. Zda situace
s nehodou nebo intervence jiného spotfebitele ovlivni spotiebitele natolik, Ze
upusti od pavodniho kupniho rozhodnuti, nasledné zavisi na velikosti vnimaného
rizika. Zatimco jeden spotfebitel svym chovanim inklinuje k sociologickému
modelu a jeho rozhodnuti je snadno ovlivnitelné nazorem jinych spotrebiteld,
druhy na toto nemusi reagovat. Reakce tohoto spotfebitele mize byt silnéjsi na
situaci s dopravni nehodou v pfipadé, Ze jeho profil odpovida psychologickému

modelu nakupniho chovani (Kotler, 2000).

2.5 Chovani po nakupu

Nakupem produktu proces nekonci. Spotfebitel soucasné s pocCetim uzivani
zaCina samotny nakup a produkt hodnotit. Spotfebitel nevnima pouze pocity
z nakupu, ale také hodnoti, zda produkt splfiuje pozadavky ocekavané v pribéhu
hodnoceni alternativ. V zasadé je mozné oCekavat dva zakladni vysledky nakupu.
Zakaznik maze byt bud spokojen s nakupem, v pfipadé ze produkt splfiuje nebo
dokonce prevysuje o¢ekavani, nebo mlze byt nespokojen, a to v pfipadé, kdy jsou
vlastnosti produktu horsi, nez byl pavodni predpoklad. V této situaci spotfebitel
zvazuje, zda si produkt necha, vymysli mu jiny ucel (napf. pronajem) nebo se ho
zbavi. V kazdém pfipadé se ale pocit a poznatky ztohoto nakupu stavaji
vstupnimi informacemi pro fazi hledani informaci v pfipadé dalSiho nakupu
podobného vyrobku (Schiffman, 2004).
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Clark a dal§i v zavérech svého priuzkumu ,How safe is my car: Is safety a priority
in private vehicle purchasing?“ uvadi, Zze témérF vSichni spotfebitelé pfehodnocuji
své puvodni priority stanovené pred nakupem vozu. V pfednakupni fazi kupuijici
hodnotili dulezitost 31 funkci vozu jako je napfiklad klimatizace, pfevodovka, GPS,
tempomat, nebo 19 prvkl bezpecnosti (ABS, AEB, airbagy, ...). Zatimco pred
nakupem je klimatizace povazovana za velmi dulezitou 70 % respondentd, po
urCité dobé uzivani tato hodnota klesa. Naopak systém AEB (Autonomous
Emergency Braking) je pfed nakupem dulezity pro 19 % respondentt a po nakupu
tato hodnota roste o sedm procentnich bodu. | pfes to, Ze vysledky genderového
vlivu nejsou statisticky pfili§ signifikantni, ukazuje se, Ze Zeny jsou pfi nakupu vice

zaméreny na bezpecnost (Clark, 2012).

Nakupni rozhodovaci proces popisuje faze, které spotfebitel absolvuje pfi zaméru
nakoupit novy vyrobek. V prvni fazi spotrebitel zjisti ur€itou potfebu, kterou neni se
svym dosavadnim inventafem schopen naplnit. Rozhodne se tedy pro nakup
produktu, ktery mu to umozni. Pokud se jedna o produkt zanedbatelné hodnoty
nebo je vybér velmi omezeny, spotfebitel mize preskocit fazi hodnoceni alternativ
a pfistoupit rovnou k fazi kupniho rozhodnuti. Ve vétSiné pfipadl vSak alespon
zakladni informace o produktu sbira. Poté co spotfebitel produkt koupi, zavrsuje
proces nakupniho rozhodovani hodnocenim nakupu a produktu. V této fazi
spotrebitel uvazuje o kladech a zaporech uskute¢néného nakupu a o moznosti, jak

je mozné s vyrobkem dale naloZit.
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3 Hodnoceni vozli EuroNCAP

Jiz od poCatku samotné existence osobnich automobilu Ize Fici, Zze jejich uzivani je
spojeno s dopravnimi nehodami. S pribéhem vyvoje automobill je tedy vénovano
také velké usili na zvySeni jejich bezpecnosti, diky Cemuz roste vybaveni vozu
bezpe€nostnimi prvky stejné rapidné jako jejich technologicka uroven. Aby se
nepirehledna situace, zplsobena Sirokym vybérem osobnich automobill a velkym
mnozstvim technologii, stala pro bé&zného spotiebitele vice srozumitelnou, je

zapotiebi shrnout veskera bezpecnostni kritéria do srozumitelného hodnoceni.

Za timto ucCelem vznika vroce 1996 v Bruselu konsorcium EuroNCAP neboli
European New Car Assessment Programme. Jak uz nazev napovida, cilem
organizace EuroNCAP je nezavislé hodnoceni novych vozU z hlediska

bezpecnosti pfi Celnim a bo€nim narazu a také z hlediska ochrany chodcu.

KdyZz vroce 1997 probéhly prvni testy bezpecCnosti, mnoho automobilovych
vyrobcu nizké hodnoceni kritizovalo a odmitalo pfipustit nebezpeénost svych vozu.
Nezbyvalo jim vSak z marketingového hlediska nic jiného, nez se hodnoceni
podfidit a snazit se své vozy vyvijet bezpecnéjSi. Prvnim prikopnikem
v bezpecnosti osobnich automobill se stava Renault Laguna, ktery v roce 2001
jako prvni ziskava maximalni pocet hvézdi¢ek. Od té doby hodnoceni EuroNCAP
proSlo jesté mnoha zménami a vyznamnymi mezniky, mezi které Ize zahrnout
napfiklad pfidani hodnoceni asistenénich systému, whiplash test, pfidani testu
simulujiciho €elni naraz do pIné zdi nebo modifikace v oblasti ochrany détskych
pasazéru (www.euroncap.com, 2016). Aby bylo hodnoceni bezpec€nosti
prehlednéjSi a vice srozumitelné pro bézného spotrebitele, jemuz je primarné
uréeno, bylo rozdéleno do nékolika kategorii, které jsou popsany v nasledujici

casti této kapitoly.

3.1 Kategorie hodnoceni EuroNCAP

Hodnoceni bezpecnosti vozu dle EuroNCAP se sklada ze ¢ty zakladnich
kategorii. V prvni kategorii je hodnocena bezpecénost dospélé posadky, a to pfi
¢elnim narazu do bariery v 64 km/h s offsetem 40 %, Celnim narazu do pIné zdi

v rychlosti 50 km/h, bo&nim narazu pohyblivou barierou do stojiciho vozidla pfi 50
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km/h a bo€nim narazu do kulu o priméru 254 mm. Dale je u dospélé posadky

hodnoceno zranéni krku pfi tzv. whiplash testu, ktery simuluje zadni naraz.

DalSi kategorii hodnoceni je détska posadka. Hodnoceni détské posadky je
souhrnem vysledkl z testt ODB 64 km/h a AE-MDB 50 km/h. Jako predstavitelé
détské posadky jsou vyuzivany figuriny Q6 a Q10.

Treti kategorii hodnoceni je kategorie ochrany chodcl. Pfi téchto testech jsou
cilené vystrelovany impaktory na jednotlivé oblasti pfedni ¢asti vozu, pfiCemz jsou
tyto impaktory vybaveny riznymi méficimi zafizenimi, diky kterym je nasledné, na
zakladé odectenych sil, mozné vyhodnotit pfipadné zranéni chodce pfi stfetu

s danou ¢&asti vozidla.

Posledni kategorii je hodnoceni asistenénich systémda. V tomto pfipadé se jedna o
systémy, které maji za cil pfedchazet dopravnim nehodam. Do této kategorie Ize

zaradit napfiklad ESC, AEB nebo rychlostni asistenty (www.euroncap.com, 2016).

Ochrana dospélé posadky

Pro hodnoceni bezpecnosti dospélé posadky jsou dle EuroNCAP pouzivany ffi
zakladni figuriny. Prvni z nich je Hybrid Il 5 % zena. Tato figurina pfedstavuje 5
% kvantil populace Zen a je pouzivana jako méfici nastroj pfi testu FW 50 km/h,
kdy je usazena na pozici fidiCe a také na pozici v druhé fadé vpravo. Hodnoceni
této figuriny se provadi na zakladé biomechanickych hodnot, naméfenych bé&hem

crash testu, na jednotlivych ¢astech téla (http://www.humaneticsatd.com, 2016).

Druha figurina Hybrid 11l 50 % muz je vyuzivana pfi testu ODB 64 km/h. Pfi tomto
testu je usazena na pozicich fidi¢e a spolujezdce. Hodnoceni této figuriny je stejné
jako v pfedchozim pfipadé. Rozdil je pouze v hodnoceni dolni ¢asti nohy, které je

zde rovnéz zahrnuto do celkového hodnoceni (www.humaneticsatd.com, 2016).

Vyhradné pro ucely hodnoceni bo¢niho narazu jsou vyuzivany figuriny ES-2. U
této figuriny jsou hodnoceny Ctyfi zakladni Casti téla nejvice ohrozené bocnim
narazem. Mezi tyto cCasti patfi hlava, hrudnik, bficho a panev
(www.humaneticsatd.com, 2016).

Poslednim z testl, které hodnoti bezpecnost dospélé posadky je tzv. whiplash
test. Princip tohoto testu spociva v simulaci zadniho narazu pomoci pohyblivych
sani, do kterych je pfipevnéna sedacka zkouseného vozu. Nasledné je do sedacCky
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umisténa figurina BIoORID-Il specialné vytvofena pro detailni zaznam sil

pusobicich v oblasti krku (www.humaneticsatd.com, 2016).

Celkové hodnoceni dospélé posadky se tedy sklada ze Ctyr vySe zminénych testd,
kdy je celkové skore jednotlivych testl secteno a nasledné je pro ochranu dospélé
posadky pfidélen odpovidajici pocet hvézd. (EuroNCAP Assessment Protocol —
overal rating, 2016).

Ochrana détské posadky

Pfi ochrané détské posadky jsou jako méfici nastroj vyuzivany figuriny Q6 a Q10
predstavujici svymi rozméry a hmotnostmi Sesti a deseti leté dité. Détské figuriny
jsou usazeny v détskych sedackach na druhé rfadé vozu a jejich biomechanické
hodnoty jsou sledovany u Celniho narazu do pfesazené bariéry v 64 km/h a rovnéz

pfi bo¢nim testu pohyblivou barierou v rychlosti 50 km/h.

Soucasti ochrany détské posadky neni pouze hodnoceni biomechanickych hodnot
naméfenych pfi crash testu, ale také hodnoceni funk&nosti détskych sedacek
dostupnych zadrznych systémi vozu, jako je napfiklad isofix (EuroNCAP

Assessment Protocol — child occupant protection, 2016).

Ochrana chodcu

Z hodnoceni bezpecCnosti vozu EuroNCAP je zjevné, Ze konsorcium nehodnoti
pouze ochranu posadky uvnitf vozu, tedy vySe zminéné dospélé posadky a déti,
ale také ochranu chodcu. Testovani ochrany chodcl probiha v laboratornich
podminkach, kdy jsou pomoci specialniho zafizeni vystfelovany impaktory do
jednotlivych €asti vozu. Nasledné je hodnocena Setrnost téchto Casti k lidskému
télu. Stejné jako u figurin jsou i impaktory predstavujici lidskou hlavu, stehno a
nohu, vybaveny akcelerometry a siloméry, diky kterym Ize nasledné odedist

mozné zatizeni lidského organismu pfi narazu.

Asistenéni systémy

Velmi dulezitou soucasti bezpeénostni vybavy vozu, diky které Ize ¢asto samotné
nehodé predejit, jsou asistencni systémy. Tyto systémy pomahaji vozu udrzet
smérovou stabilitu pfi brzdéni (ABS), pfi akceleraci (ASR) nebo pfi samotné jizdé
na kluzkém povrchu nebo pfi nepfiméfené rychlosti v zatacce (ESP). Tim vSak
vyCet systému nekonci. V jednadvacatém stoleti, v dobé technologického pokroku,
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se téméF kazdy bézny vuz stava pocitaCem, ktery neustale vyhodnocuje okolni
podminky, stav fidi€e, stav vozu a mnoho dalSich proménnych a vypocitava
mozné budouci stavy. Téchto vypoltu je pak vyuzito pfi autonomnim chovani
vozu, ktery umi sam zabrzdit za stojici kolonou nebo pfed pfebihajicim chodcem
(AEB systém). Ani EuroNCAP v tomto ohledu nezistal pozadu a pfidal v roce
2015 tento systém do svého hodnoceni (EuroNCAP Timeline, 2016).

Celkové hodnoceni EuroNCAP

Jak uz bylo zminéno v kapitole Kategorie hodnoceni EuroNCAP, hodnoceni
bezpe€nost vozu se sklada ze Ctyf vySe kategorii. Kazdé z téchto kategorii je
pfidélena vaha, kterou promlouva do celkového hodnoceni. NejvysSi
Ctyficetiprocentni vahou do hodnoceni promlouva ochrana dospélé posadky,

ostatni kategorie hodnoceni pak pouze 20 % vahou.

Hodnoceny viz mulze ziskat celkem 141 bodU, které jsou rozdéleny mezi Ctyfi
zminéné kategorie, pficemz nejvice bodU, Ctyficet devét, muze viz ziskat v oblasti
hodnoceni détské posadky. Druhou, nejvice hodnocenou kategorii je ochrana
chodcu, kde Ize ziskat az 42 bodud. V kombinaci s vahou tohoto hodnoceni je velmi
vyznamnou slozkou celkového hodnoceni ochrana dospélé posadky s moznymi
38 body. Nejmladsi kategorii hodnoceni, asistenénim systémim muze byt

v celkovém hodnoceni udéleno az 12 bodd.

Na zakladé téchto bodovych ziski je nasledné kazdé kategorii pfidélen pro
spotfebitele nejvyznamnéjSi znak a to pocCet hvézd. Stejné jako souhrnné

hodnoceni, je mozné dilCi kategorie ocenit az péti hvézdami.

3.2 Informace pro spotrebitele

Z vySe zminéného je jednoznacné, jaké hlavni informace by si mél spotfebitel
z hodnoceni EuroNCAP odnést. V prvni fadé je to informace, Ze hodnoceni se
sklada ze Ctyf zakladnich ¢asti, tedy ochrany dospélé posadky, déti, chodcl a
také hodnoceni asistencnich sytému. V prvnich tfech kategoriich je hodnocena
pfedevSim Setrnost jednotlivych &asti vozU na lidsky organizmus pfi dopravni
nehodé a také funkénost pasivnich prvkl bezpecnosti, které maji za cil eliminovat
nebo alespon zmirnit nasledky dopravni nehody. V posledni jmenované kategorii
je pak hlavnim cilem vyhodnotit funkénost systému, diky kterym lze dopravni
nehodé predejit. Tyto systémy jsou fazeny do prvkl aktivnich.
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Zasadni je pro spotfebitele také znalost hodnoceni bezpecnosti dle EuroNCAP.
Vozy jsou hodnoceny prostym, spotiebitelsky velmi nenaronym systémem hvézd.
Po zkuSebnim procesu a vyhodnoceni mulzZe spotiebitel na oficialnich
internetovych strankach www.euroncap.com vyhledat zakladni prfehled hodnoceni

pro nové vozy (viz. pfiloha 1 — hodnoceni bezpeénosti vozu Skoda Superb).

Z tohoto prehledu je mozné vycist celkové hodnoceni vozu v podobé poctu hvézd
a také procentni hodnoceni jednotlivych kategorii. Po otevieni zalozky s detailnimi
informacemi jednotlivych kategorii Ize nasledné z pfehledu vycist vice informaci o
vozidle a vysledcich jednotlivych zkouSek. Mezi tyto informace Ize =zaradit
napfiklad vysledky biomechaniky, hodnoceni détskych zadrznych systéma,
hodnoceni Setrnosti vozu k chodclim nebo dostupnost jednotlivych asistencnich

systéma.

Cteni hvézd a procentniho hodnoceni je pro spotfebitele viceméné instinktivni
zalezitosti, kdy jsou porovnavany jednotlivé vozy mezi sebou dle dosazenych

hodnot. Stejné tak je tomu i u hvézd, kde plati prosté pravidlo, ¢im vice tim Iépe.

Pozorny spotfebitel si jisté také vSimne, Ze konsorcium EuroNCAP na svych
internetovych strankach nabizi velké mnozstvi zebfiCka, které mohou vyrazné
napomoci pfi vybirani vozd v jednotlivych trznich segmentech, jako napfiklad
v segmentu rodinnych vozu, luxusnich vozu, ale také napfiklad zebfi¢ek voza dle

vybaveni asistenénimi systémy (www.euroncap.com, 2016).

Studie Clarka a dalSich, jiz zminéna vySe, rovnéz zkoumala vliv hodnoceni
bezpec€nosti na spotfebitele, respektive kupujiciho. Smyslem zkoumani bylo zjistit,
do jaké miry informace hodnoceni NCAP (v pfipadé studie ANCAP — Australské
obdoby EuroNCAP) ovliviiuje hodnoceni dulezitosti bezpelnostnich prvka. Je
ziejmé, ze kupuijici, ktefi se zajimaji o bezpe€nost a aktivné vyhledavaji informace
informace neziskali. ,Participants who had sourced vehicle information from
ANCAP were 3.4 times more likely to rate a secondary safety feature highly
compared to those who did not consult ANCAP (Clark, 2012, str. 8)*

Hodnoceni bezpecnosti EuroNCAP je velmi uzite€ny nastroj, ktery muze kupujicim
slouZit pfi hodnoceni vozu pfed jeho nakupem. Obsahuje hodnoceni téméf vSech

dulezitych oblasti bezpe&nosti osobnich automobild a dalSi oblasti neustale
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pribyvaji. Ze studie vSak vyplyva, Ze v pfipadé nedostateCné propagace tohoto
nastroje si kupujici ani spotfebitelé dostate€né neuvédomuji dulezitost
bezpec€nosti. V pfipadé zvoleni vhodnych nastrojl, jak efektivné hodnoceni
bezpeCnosti propagovat je patrné, zZe je mozné vyrazné ovlivnit smysleni
kupujicich. Vhodné zaméreni na celkové hodnoceni i jednotlivé bezpeénostni
prvky pfinasi nejen vyhodu pro spotrebitele, ktefi mohou Iépe naplinit své potieby
bezpeci, ale také pfinos pro vyrobce automobill, ktefi bezpe&nost a jeji hodnoceni

vyzdvihnou jako vyhodu pfed konkurenci.
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4 Empiricky vyzkum

Tato Cast prace je vénovana empirickému Setfeni tykajiciho se vlivu bezpecnosti
na rozhodovaci mechanizmy spotfebiteld. Empiricky vyzkum byl provadén pomoci
dotaznikového Setfeni na vybraném vzorku respondentl, pfiCemz hlavnim cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké prvky bezpecnosti osobnich automobill
ovliviiuji rozhodovaci proces spotfebitele pfi vybéru nového osobniho vozu.
Pfinosem pro firmu v realné situaci by tak mélo byt zjisténi, na jaké bezpecnostni
prvky se zaméfit a vyuzit je pro marketingovou kamparn. S timto cilem uzce
souvisi také zjisténi, jakym zplsobem informace spotfebiteli predat, aby je
povazoval za hodnotné. Jako dil¢i cil empirického Setfeni bylo dale zkoumani, do
jaké miry jsou spotiebitelé seznameni s bezpecnostnimi prvky osobnich
automobill a jakou dulezitost jim vramci vybavy vozu pfisuzuji. Mezi
bezpe€nostni prvky, jejichz vliv byl zkouman, byly zafazeny airbagy a
bezpecnostni asistenty, jako napfiklad funkce hlidani mrtvého uhlu, asistent jizdy
v pruzich nebo funkce nouzového brzdéni, ale i prvky, které zdanlivé nemaji
s bezpec€nosti nic spole€ného a mohou evokovat ve spotiebiteli dojem spiSe
modernich technologii, které maiji ulehcit a zpfijemnit jizdu. Mezi tyto prvky lze

zaradit napfiklad adaptivni tempomat nebo asistent jizdy v pruzich.

Jedna z ¢asti empirického vyzkumu byla rovnéz vénovana oveéfeni prizkumu
spole€enstvi pojistoven Progressive s nazvem ,Safety Takes a Back Seat when
Shopping for a New Car®, ktery zkoumal vahu bezpecnostnich prvkd vozu pfi
vybéru nového vozu. Vysledkem tohoto prlizkumu je zjiSténi, ze z vyctu vlastnosti
noveho vozu jako je bezpeénost, prakticnost, vzhled nebo cena je pravé posledni
nového vozu. Cilem bylo tedy potvrzeni &i vyvraceni hypotézy, ze rozhodovaci
proces spotiebitell je pfi vybéru nového osobniho vozu ovliviovan nejcastéji

ekonomickymi faktory (Progressive, 2001).

Dale je v této Casti diplomové prace popsano, jakym zplsobem probihal samotny
empiricky vyzkum vc€etné stanoveni hypotéz, tvorby dotazniku a pilotniho
vyzkumu. Hlavnim prvkem tohoto textu je poté vyhodnoceni ziskanych dat
s aplikaci teoretické Casti prace. Zavérem této kapitoly je uvedeno, jakym

zpusobem by bylo mozné empiricky vyzkum obohatit &i vylepSit a dalsi mozné
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zpusoby pruzkumu, které se po zpétném vyhodnoceni empirického vyzkumu zdaji

jako vhodnéjsi pro sbér tohoto typu dat.

4.1 Metodika a metodologie prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza chovani zen, v pfipadé nakupu
nového osobniho automobilu. Aby bylo mozné formulovat zavéry, které maji byt
odpovédi na otazky s timto cilem spojené, je tfeba provést marketingovy vyzkum.
Pod pojmem marketingovy vyzkum si Ize pfedstavit jednotlivé faze prace s daty o
situaci na trzich, které jsou nasledné vyuzivany k vyhodnoceni situace a nastaveni
vhodnych marketingovych nastrojua. V marketingovém vyzkumu se prolina fada
védeckych oblasti, zejména pak psychologie, matematika a statistika (Bartova a
dalsi, 2004; Hague, 2003).

Dle vystupu jsou marketingové vyzkumy déleny do dvou zakladnich skupin. V
prvni skupiné jsou ziskavana takzvana kvalitativni data. Principem sbéru
kvalitativnich dat je hodnoceni ziskanych dat odliSnym vyjadfenim nez Ciselnym.
Cilem je ziskani povédomi o myslenkach a pocitech respondenta. Druhym typem
marketingového vyzkumu je vyzkum, pfi némz jsou ziskavana kvantitativni data.
Prikladem nej¢astéji pouzivaného kvantitativniho vyzkumu je dotaznik, pfi némz je
cilem sbér co nejvétsiho objemu dat, ktery je nasledné vhodny pro vytvoreni
modelu pomoci statistickych metod. V pfipadé ziskavani dat o vlivu hodnoceni
bezpe€nosti vozu dle EuroNCAP je nejvhodnéjSi metodou pravé dotaznikové
Setfeni zejména z duvodu vhodnosti pro zkoumani jiz realizovanych modelu
trznihno chovani. Stejné jako kazdy proces empirického vyzkumu, ma i
marketingovy vyzkum své faze, které je nutné, v mirné modifikované podobé, v
jeho pribéhu splnit (Bartova a dalSi, 2004; Hague, 2003).

Faze marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z nékolika zakladnich fazi, které se v lehce
modifikované formé shoduji pro vdechny druhy vyzkumu. At se jedna o kteroukoliv
metodu typickou pro marketingovy vyzkum, mezi, které patfi dotazovani,
pozorovani Ci experiment, marketingovy vyzkum ma ve vSech pfipadech nékolik
zakladnich fazi, které pomahaji vyzkumnikovi projit procesem vyzkumu s
patficnou pfipravou (Foret, 2008). Empiricky vyzkum se tedy sklada =z
nasledujicich fazi:
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Vymezeni predmétu vyzkumu a cild — V této fazi vyzkumnik ur€uje, jakou
problematikou se bude zabyvat, respektive co bude zkoumat a rovnéz musi mit
hrubou pfedstavou o tom, jakych vysledkd hodla vyzkumem dosahnout. V pfipadé
této diplomové prace je cilem zjisténi, jakym zpUsobem se podili hodnoceni
bezpe€nosti vozu dle EuroNCAP na vybranych fazich rozhodovaciho procesu

spotrebitell.

Stanoveni a operacionalizace hypotéz — Jiz ve fazi vymezeni predmétu a cilu
existuji zpravidla urcité predpoklady, které predstavuji ur€ita oCekavani. Cilem
vyzkumu je tyto predpoklady potvrdit €i vyvratit, a tudiz je nutné v druhé fazi, tedy
ve fazi stanoveni hypotéz, jasné definovat. Dale je nutné provést operacionalizaci
hypotéz. ZjednodusSené lze operacionalizaci vyjadfit jako pfevedeni hypotéz do
podoby, kdy je na zakladé jasné definovanych ukazateld mozné urcit, zda je
predpoklad vyvracen Ci potvrzen. Ve své podstaté se jedna o preformulovani

hypotézy v sérii otazek, na které budou hledany odpovédi.

Stanoveni vzorku a metody vyzkumu — Po formulaci otazek vyzkumu je vhodné
pfedem stanovit soubor respondentl, na kterém se vyzkum uskute¢ni. Jedna se
tedy o zakladni soubor vyzkumu, ktery bude zdrojem dat pro pozdéjSi analyzu.
Dale je tfeba zvolit metodu, ktera bude vyuzita k ziskavani dat od respondentt
zminéného vzorku. Pro ucely této diplomové prace je vhodnéjSi metodou pravé
empiricky vyzkum v podobé dotazniku, nebot je cilem ziskani velkého mnozstvi

konkrétnich, kvantitativnich dat z fad spotfebiteld.

Predvyzkum - pfedvyzkum nebo jinymi slovy také pilotni vyzkum, je velmi
dulezitou fazi marketingového vyzkumu. Smyslem je provéfeni zvolené techniky,
organizace a srozumitelnosti. V pfipadé dotazniku se jedna o ovéfrovaci sérii, kdy
je dotaznik vyplnén nékolika respondenty, ktefi zpétné hodnoti srozumitelnost a

jiné aspekty dotazovani.

Terénni sbhér dat — V této fazi dochazi k samotnému sbéru dat dle prfedchoziho

organizacniho planu ovéfeného predvyzkumem.

Mg wivs

celého marketingového vyzkumu. V této fazi vyzkumnik vyhodnocuje ziskana data
a vytvari statistické modely. Nezfidka je k témto ucelim vyuzivan specialni

software. Napfiklad Excel a nastroje portalu survio.com jako v pfipadé této prace.
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Po zpracovani ziskanich dat je tfeba tato data spravné interpretovat, aby finalni

sdéleni bylo dostate¢né srozumitelné pro cilovy okruh ¢tenara.

Dotaznikové Setreni

Jak bylo jiz feCeno v pfedchozi kapitole, dotazovani Ize rozdélit na dva zakladni
druhy, pisemnou nebo ustni formu. Zatimco v pfipadé pisemného dotazovani
vypliiuje dotaznik respondent pfimo, bez podpory tazatele, pfi osobnim
dotazovani se jedna spiSe o vypliovani zaznamového archu, ktery vypliuje
tazatel v prabéhu rozhovoru s respondentem. Na dotaznik jsou kladeny ffi

zakladni pozadavky:

o Ugelové technické — formulace otazek piesné vystihuje zajmovou oblast a

neumozriuje vice vykladu.

e Psychologické — cilem je vyvolat v respondentovi pocit, kdy se mu

podminky zdaji byt pfijemné a snadné, ¢imz se snazi odpovidat pravdivé.

e Srozumitelnosti — pozadavky srozumitelnosti jsou velmi dllezité, aby
respondent nebyl odrazovan od dokonceni dotazniku. Nejen otazky, ale i
uvod dotazniku, musi byt napsan tak aby respondent lehce odhalil smysl|

dotazniku a pochopil co je cilem.

4.2 Vymezeni predmétu vyzkumu a cilQ

Jak jiz bylo nastinéno v uvodu kapitoly empiricky vyzkum, pfedmétem vyzkumu
této prace je zjisténi, jak bezpecnost vozu a jeji hodnoceni ovliviiuje vybrané faze
nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebiteld. Dil¢i cile budou detailngji
definovany v dalSi kapitole vénované stanoveni hypotéz. Nicméné v této kapitole
budou alespori lehce nastinény jednotlivé hlavni kategorie cild. Prvnim cilem je
analyza nakupniho procesu spotfebitell. Za jakych okolnosti viz kupuji a ktera
kritéria povaZzuji pfi vybéru nového vozu za relevantni. Soucasti tohoto cile je také
zjisténi, z jakych zdroji spotiebitelé ziskavaji informace o relevantnich kritériich
vozu. Konkrétnéjsi podotazkou v této oblasti je, zda spotiebitelé véFi informacim,

které poskytuje konsorcium EuroNCAP o bezpecnosti osobnich vozu.

DalSim cilem vyzkumu je zhodnoceni pfistupu spotiebitell k viastni bezpec€nosti
obecné, k bezpec€nosti osobnich automobill, ale i k jednotlivym bezpecnostnim

prvkiim oddélené. Pfinosem tohoto zjiSténi je nejen posouzeni smyslu propagace
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bezpecnostnich viastnosti osobnich automobild, ale také determinace prvku, které
pro spotiebitele hraji kliCovou roli pfi hodnoceni bezpecnosti osobniho automobilu.
Vyrobce vozu by se tak diky témto informacim mohl zaméfit pfimo na nejvice

zadouci prvky pfi své marketingové kampani a snizovat naklady.

Vyslednym pfinosem empirického Setfeni je analyza zavislosti mezi vnimani
bezpecnosti spotfebiteli a Cistym mésicnim pfijmem spotiebitelld. Cilem je tedy
zjistit, zda pfijmy spotiebitelt faktory ovliviuji rozhodovaci proces. VSechny vyse
zminéné cile Ize specifikovat do nékolika hypotéz, na jejich zakladé je nasledné

vytvofen dotaznik.

4.3 Stanoveni a operacionalizace hypotéz

V této Casti diplomové prace jsou vymezeny jednotlivé hypotézy, které maji byt
empirickym vyzkumem potvrzeny nebo vyvraceny. U nékterych hypotéz je tvrzeni
v nich obsazené inspirovano jiz provedenymi vyzkumy. U nékterych hypotéz je
dale cilem ovéfit teoreticka tvrzeni, na jejichz zakladé je v pfipadé shody mozné

predurcit chovani spotrebitele.

H1l: Bezpe€nost vozu je povazovana za nedulezité kritérium pfFi vybéru
nového vozu.

Pfedpokladem této hypotézy je, Ze spotiebitelé stavi bezpecnost vozu na pozici
nevyznamného kritéria nebo alespon do pozice, kdy je toto kritérium v pozadi za
faktory jako je cena nebo spotfeba vozu. Tuto hypotézu zkoumalo rovnéz sdruzeni
pojistoven Progressive. Na zakladé vysledkl tohoto prizkumu byla hypotéza
potvrzena, nebot bylo zjisténo, Zze spotfebitelé se rozhoduji pfi nakupu nového
osobniho vozu spiSe dle ceny a svych finanénich moznosti nez na zakladé

bezpec€nosti, kterou jim muze novy viz poskytnout (Progressive, 2001).

Tato hypotéza je v empirickém vyzkumu ovéfovana otazkou, v niz respondenti
hodnoti kritéria vybéru nového vozu (spolehlivost, spotfebu, vykon motoru, stafi
vozu, bezpec€nost, cenu, prakticnost a vzhled) na stupnici od jedné do Ctyr,
pficemz 1 znamena, Ze se jedna o kritérium nedullezité, zatimco 4 je pfifazena

kritériu s velkou dulezitosti.

V pripadé platnosti hypotézy H1 Ize tedy pfedpokladat, Ze kritérium ,bezpecnost"

bude hodnoceno na Skale od 1 do 4 v prvni poloving, tedy 1-2 tzn., Ze bude
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existovat mnoZina faktort, s vy8Sim hodnocenim neZ hodnoceni sledovaného

faktoru.

Tato hypotéza je dale rozSifena o tvrzeni, Ze spotfebitelé i pfes to, ze pfi koupi
osobniho vozu nepfisuzuji kritériu bezpeénosti vozu pfiliSnou dulezitost, vlastni
bezpecnost povazuji v realném zivoté za vysoce dulezitou a pfizpusobuji tomu své
chovani. Pro ovéfeni tohoto tvrzeni je v dotazniku uveden otazka ,Jakou rychlost
povazujete mimo obec za bezpecnou?“, kdy se oCekava, Ze respondenti budou
volit nejvice rychlost pod zakonnou hranici, ktera je 90 km/h. Zaroven je mozné
oCekavat vztah mezi subjektivné hodnocenou bezpecnou rychlosti a pfifazeni

dllezitosti kritériu bezpecnosti pfi vybéru nového vozu.

H2: Povédomi o hodnoceni bezpeénosti EuroNCAP je na nizké arovni.

Dalsi zkoumanym pfedpokladem definovanym v této hypotéze je, Ze prehled
spotfebitell o bezpecnostnich prvcich osobnich automobilt a celkovém hodnoceni
bezpecnosti vozu dle EuroNCAP je celkové na velmi nizké urovni. Jakozto o
nedulezity faktor (blize definovano v hypotéze H1) se spotfebitelé o bezpecnost
osobnich automobill pfili§ nezajimaji a tim padem nedisponuji bliz§imi
informacemi o téchto prvcich a zpisobech hodnoceni. Tuto hypotézu Ize vyvratit Ci
potvrdit pomoci otazky ,Hodnoceni vozu EuroNCAP se dle Vas tyka?“, kdy
spotiebitel voli mezi riznymi odpovédmi, pficemz pravé jedna z nich je spravna.
Diky této otazce lze zjistit, zda spotfebitel alespon tusi, ¢eho se hodnoceni

bezpecnosti vozu dle EuroNCAP tyka.

H3: Znalost bezpecnostnich prvku je v pripadé Zzen na nizké tGrovni.

Tato hypotéza navazuje na hypotézu H2, ktera ovéfuje znalosti Zen spojené
s hodnocenim vozu EuroNCAP. Cilem této hypotézy je zjistit, na jaké urovni jsou
znalosti Zen v pfipadé jednotlivych bezpec&nostnich prvkd. Otazka Cislo 8 a
odpovédi, jsou formulované tak, aby bylo mozné zjistit, které bezpecnostni prvky
respondentky znaji a které nikoliv. Stejné jako u hypotézy H2 |ze predpokladat
stejnou zavislost. Tedy v pfipadé nizké dullezitosti faktoru bezpec€nosti, pfi vybéru
noveho vozu a jeho uzivani lze predpokladat nizky zajem o bezpec€nostni prvky.
Ztohoto nezajmu Ize nasledné predpokladat nizkou Uroveh znalosti

bezpecnostnich prvku.
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vegwEv s

Pfedpoklad této hypotézy je podpofen studii ,How safe is my car Is safety a
priority in private vehicle purchasing“. Jak bylo jiz zminéno vySe, vysledky této
studie dokazuji vy$Si zajem o pasivni prvky. | pfes to, Ze dullezitost aktivnich prvku
dle spotrebitell roste po urcité dobé& uzivani vozu, stale tyto prvky neprevysi
dulezitost pasivnich. Ovéfeni hypotézy je v tomto pfipadé jednoduché a spociva
v odpovédi na otazku ,Ktera sloZka bezpecnosti vozu je dle vas dulezitéjsi?“. Na
tuto otazku je mozné odpovédét tremi zpusoby. V prvnim pfipadé Zeny povazuji
bezpecCnost. V pfipadé treti moznosti povazuji Zzeny obé slozky bezpecCnosti za

srovnatelné dulezité.

Hypotézu Ize rovnéz ovéfit pomoci otazky €. 8. V pfipadé této otazky je ukolem
zvolit, zda jednotlivé prvky bezpecnosti maji byt dle respondentky soucasti
volitelné Ci zakladni vybavy. V pfipadé ze Zeny povazuji aktivni bezpecCnost za
mezi zakladni vybavu vozu. Analogicky se toto chovani da oCekavat v pfipadé

pasivni bezpec€nosti.

H5: Rozdéleni spotiebiteli dle Rogersovy teorie Sifeni inovaci souvisi

s poptavkou po bezpeénostnim vybaveni vozu.

DalsSim zkoumanym pfedpokladem je, Ze spotfebitelé jsou rozdéleni do kategorii
dle Rogersovy teorie Sifeni inovaci. Tedy do péti skupin od spotfebitelli, ktefi
nakupuji novy osobni automobil ihned, jak je uveden na trh (tzv. inovatofi) az po
ty, ktefi viz kupuji az na konci jeho zivotniho cyklu, kdyZz uz nemaji na vybér a
v pfipadé dalSiho €ekani by tento vuz jiz neméli moznost koupit (tzv. opozdilci).
Teorie prfedpoklada, Ze nejvice zastoupenymi skupinami jsou zastupci rané
vétSiny a pozdni vétsiny, ktefi nakupuji novy osobni automobil ve chvili, kdy je
vyzkouseny inovatory a vizionafi, ktefi viuz testuji a poskytuji informace o

vlastnostech vozu.

Tato hypotéza je v dotazniku ovéfovana pomoci otazky ,Novy viiz byste zpravidla

kupoval(a) ...“ pfiemz ma respondent na vybér z odpovédi:
1. lhned jak je uveden na trh

2. Po nékolika tydnech &i mésicich na zakladé prvnich recenzi uzivatell
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3. Po delSi dobg, kdy je recenzi vice a vz je ovéfen jinymi uzivateli
4. Po delSi dobé, kdy je recenzi mnoho a mate jistotu, Ze vlz je spolehlivy
5. Kdyz zjistite, ze prodeje vozu kon€i a Vy nemate jinou moznost

Dle teorie je mozné ocCekavat, ze odpovédi 3 a 4 budou zastoupeny s nejvyssSi

Cetnosti, zatimco odpovédi 1, 2 a 5 se budou vyskytovat jen v malém poctu.

Druhou ¢asti zkoumani této hypotézy je pak pfedpoklad, Ze existuji vazby mezi
skupinami spotfebitelld dle Rogersovy teorie a technologickym vybavenim
automobill v€etné bezpelnostnich prvkld. Z hlediska dotazniku je tak mozné
predpokladat vazbu mezi odpovédmi na otazku tykajici se ¢asoveého horizontu
nakupu nového vozu zminénou vySe a otazkami ,Za co byste byl(a) ochotny(a) si
pfi koupi nového vozu pfiplatit?“ a ,Které prvky vybavy byste pfi nakupu osobniho

vozu ozelel(a)?"

Finalnim pFfedpokladem na zakladé spojeni dvou vySe zminénych dilCich
predpokladl tedy je, Ze spotfebitel z fady inovatord bude ochoten pfiplatit si za
nové prvky bezpecnosti, nebot pro néj predstavuji vyssi uzitek z nakupu nového
vozu a zaroven se jich bude méné ochotné vzdavat v pfipadé, Ze mu to bude
umoznéno. Naopak spotiebitelé z fad rané vétSiny a pozdni vétSiny nebudou tolik
Ipét na vysoké urovni technologii v osobnim voze a spokoji se s nizsi

bezpeclnostni vybavou.

H6: Zeny nakupuji osobni automobily impulzivné bez hledani informaci.

Tato hypotéza se zaklada na zavére€ném tvrzeni studie popsané v kapitole 2. Dle
této studie zeny podléhaji impulzivnimu chovani pfi nakupu Castéji nez muzi.
Takovyto nakup se vyznacCuje omezenim nebo uplnym vynechanim faze hledani
informaci v ndkupnim procesu. Teorie vSak takovéto chovani v pfipadé finanéné
narocnych polozek jako je osobni automobil dirazné nedoporucuje. Dle nékolika
dalSich studii je vSak tvrzeni opacné. Tedy Ze zeny nakupuji s rozmyslem a
nevykazuji vy§8i miru impulzivniho chovani nez muzi. Cilem této hypotézy je tedy

zjistit, na zakladé, ¢eho Zeny vybiraji osobni automobil.

Informaci potfebnych k ovéfeni hypotézy je mozné dosahnout diky otazce ¢.4
pfilozeného dotazniku. Zeny v tomto pfipadé odpovidaly na otazku, na zakladé,
¢eho kupuji nebo by kupovaly novy osobni automobil. Jedna =z odpovédi
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predstavuje pravé formu impulzivniho nakupu. V pfipadé, Ze Zena zvoli moznost
Jlaska na prvni pohled“ je mozné povazovat za fakt, ze vybér vozu je pro ni zcela
emotivni zalezitosti a dalSi informace o tomto voze neshani. Ostatni odpovédi,
jako napfiklad rada rodiny a pratel, vlastnosti vozu, nebo pfedchozi zkuSenosti
naznacuji, ze Zena si pfed vybérem vozu necha poradit od jinych spotfebitell
nebo rozhoduje na zakladé relevantnich informaci. V takovém pfipadé Ize
povazovat nakup za racionalni, v pfipadé vybéru dle hodnoceni vlastnosti vozu

pak za extenzivni.

H7: Vnimani vyznamnosti bezpec¢nosti vozu souvisi s pfijmem spotrebitele.

Hypotéza H7 predpoklada, Ze Zeny jsou ochotnéjsi pfiplatit si za bezpe&nostni
prvky v pfipadé, Ze jejich pfijem je nadprimérny, a naopak dokazi ozelet vice
bezpecnostnich prvkla v pfipadé, Ze jejich mésicni pfijem je nizSi. Za ucelem
tohoto zjiSténi je soucCasti dotazniku otazka zaméfena na mésicni pfijem
respondentl. Nasledné je mozné odpovédi a tuto otazku porovnat v konkrétnich
pfipadech s odpovédmi na otazky ,Za co byste byl(a) ochotny(a) si pfi nakupu
nového vozu pfiplatit?* kde mlze respondent vybrat vice moznych odpovédi.
Predpokladem je, ze respondentky s vyS$Simi mzdami budou volit v celkovém
souctu vice moznosti nez ty s niz§imi mzdami. Opacnym zpusobem Ize nasledné
analyzovat odpovédi na otazku ,Které prvky byste pfi nakupu nového vozu
ozelel(a)?“ Pfedpokladem je, Ze respondentky s vy$Sim pfijmem budou volit méné

prvkl, které by v jejich novém voze nemusely byt.

Dle vySe zminénych hypotéz je tedy cilem dotaznikového Setfeni vyvraceni Ci
potvrzeni tezi, ze bezpecnost vozu je obecné povazovana za nedulezité kritérium
pfi vybéru nového vozu, rozdéleni spotiebitelll dle Rogersovy teorie Sifeni inovaci
souvisi s poptavkou po bezpeCnostnim vybaveni vozu, Ze povédomi o
bezpecnostnich prvcich a hodnoceni bezpe&nosti EuroNCAP je na nizké urovni,
nebo Ze mésiCni pfijem ma vliv na nakupni rozhodovani spotfebitell

s prihlédnutim k hodnocenim bezpecnosti vozu dle EuroNCAP.

V dalSi Casti této kapitoly jsou dale zminény otazky obsazené v dotazniku, které
jsou vhodné k analyze rozhodovaciho procesu spotfebitelll a toho, jak dulezitou
roli hraje hodnoceni bezpecnosti a jednotlivé bezpecnostni prvky vozu pfi vybéru

nového vozu.
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Dalsi oblasti zkoumani

Cilem dal$iho zkoumani je, ziskat pomoci dotazniku informace o rozhodovacim
procesu spotiebitele a zjistit, na jaké bezpecnostni prvky by se mél vyrobce pfi
propagaci svého produktu, tedy osobniho vozu, zaméfit. Vyrobce muze tyto
informace také vyuzit k tomu, aby pfizpUsobil svuj produkt pfedstavam spotiebitele

a zvysil tak jeho konkurenceschopnost na trhu.

Pomoci otazky ,Uvedte u jednotlivych bezpecénostnich prvkd, zda by dle Vas mély
byt v zakladni nebo volitelné vybavé vozu.“ |ze zjistit, jak spotfebitelé vnimaji
jednotlivé bezpecCnostni prvky. Zda jako prvky, které povazuji za samoziejmé a
jejich propagace image osobniho vozu nijak nezvySi, nebo jako nadstandartni
vybavu, kterou Ize vyzdvihnout jako pfidanou hodnotu pro zakaznika. Stejné tak je
mozné pfizplsobit propagacni material dle toho, jakou slozku bezpecnosti
spotrebitelé preferuji. Zda aktivni bezpec€nost, ktera snizuje riziko vzniku dopravni
nehody nebo pasivni bezpecCnost, ktera ma za ukol zmirnit nasledky nehody jiz

vzniklé.

Jako dalSi otazka k tomuto tématu se nabizi, jak spotfebitelé vnimaji hodnoceni
vozu dle EuroNCAP, respektive hodnoceni bezpecnosti v laboratornich
podminkach. PIné kompetentni vtomto pfipadé je otazka ,Myslite si, ze
laboratorni testy mohou odhalit skute€nou uroven bezpecnosti osobniho vozu?“,
jejiz cilem neni nic jiného nez zjistit, zda spotiebitelé diveéruji laboratornim testiim
¢i nikoliv. Jako potvrzeni ziskanych poznatkll Ize povazovat také odpovéd na
otazku tykajici se preferovaného zdroje informaci o bezpecnosti osobniho
automobilu pfi jeho nakupu. Pokud spotfebitelé laboratornim testiim pfevazné
neveéri, pak nelze oekavat ani vysokou miru zajmu o informace o bezpec€nosti

osobniho vozu z tohoto zdroje.

Cilem posledni zminéné otazky neni pouze zjistit, zda spotfebitelé vyhledavaji
informace z nezavislych testovacich laboratofi, ale diky SirSimu spektru odpovédi
Ize také zjisti, zda tyto informace spotfebitelé vitaji ze strany prodejce, vyrobce Ci
napfiklad z médii. Tato otazka se tedy tyka pouze zjisténi, zjakych zdrojl
spotiebitel oCekava pfisun informaci o bezpecnosti osobniho automobilu, ktery je
soucasti evokovaného souboru. Co je ale pro vyrobce velmi dllezité identifikovat
primarni faktor ovliviujici finalni volbu osobniho vozu. Z teorie je patrné, Ze tyto

faktory Ize specifikovat na zakladé rozhodovacich modell, mezi které Ize zahrnout
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racionalni, psychologické, sociologické, ekonomické nebo napfiklad technologické
modely.

V této kapitole jsou tedy shrnuty hypotézy, které maji byt empirickym prizkumem
potvrzeny nebo vyvraceny. V pfipadé jejich logického spojeni ma vysledek
ovéfovani hypotéz pfinést vyrobci osobnich automobilll pfehled o tom, jakym
zpusobem jednotlivé skupiny spotfebitell o svém nakupu uvazuji, na zakladé
jakych informaci rozhoduji a také odkud tyto klicové informace spotiebitelé
ziskavaji nebo by chtéli ziskavat. Dale by mélo byt mozné diky informacim
ziskanym pomoci empirického Setfeni dospét k zaveéru, v jaké fazi Zivotniho cyklu
spotiebitelé vyrobek nakupuji a jako velkou dulezitost pfi tomto nakupu hraji
technologické inovace, zejména pak bezpecnostni prvky osobnich automobild. Na
zaveér je cilem ziskat informace o prvcich osobnich automobill, na které by se mél

spotfebitel zaméfit, aby efektivné propagoval svij vyrobek.

4.4 Sbér dat

V této kapitole jsou popsany jednotlivé faze sbéru dat. Od prvotni faze, kterou je
stanoveni vzorku respondentu, pfes volbu metody vyzkumu a pilotni vyzkum az
k finalnimu sbéru dat v terénu. V nasledujicich odstavcich je mozné vycist, jaky
vzorek byl stanoven a z jakych davodu, jakym zpisobem byla sbirana data vCetné
pribéhu pfedvyzkumu a v zavéru také zpusob ziskavani dat. Navazujici kapitolou

je dale samotna analyza a interpretace dat s vazbami na stanovené hypotézy.

V prvni fazi marketingového vyzkumu je tfeba stanovit vzorek respondentd, ktery
je cilovym pro ziskavani dat pro naslednou analyzu. Jako cilovy vzorek byly
vybrany zeny Ceské narodnosti. Z pochopitelnych divodd byla spodni vékova
hranice stanovena na 18 let (spodni hranice pro ziskani fidi€ského opravnéni
skupiny B, které opraviuje jeho drzitele Fidit osobni ¢tyfkolova motorova vozidla) a
horni vékova hranice na 35 let. Z divodu ziskavani dat na Ceskych vysokych
Skolach, zejména pak na Vysoké Skole Obchodni v Praze, bylo u velkého
procenta respondentek dosazené vzdélani na vysokoskolské urovni. Ostatni
respondentky vysokou Skolu pravé studuji. Jako dalSi znak vzorku respondentu je
tedy mozné oznacit dokoncené nebo probihajici vysokoskolské vzdélani.

Vv,

do nakupu nového vozu v domacnostech promlouvaji také Zeny. Neni to jen z
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dlvodu emancipace Zen, kdy se Zena stavi na uroven muze pfi rozhodovani o
vécech jako je pravé vybér nového vozu, ale je také stale CastéjSim jevem, Ze jsou
v domacnostech vidény dva nebo i vice osobnich automobild, pficemz pravé jeden
z nich vyuziva primarné zZena, jako svlj osobni viz. Pokud Zena vlastni osobni
vUz, je mozné ocCekavat, Zze je hlavnim uc€astnikem nakupu, ktery rozhoduje o
finalnim vybéru. Z téchto dlvodu je jasné, Ze se otevira dalSi segment trhu, jehoz
cilovou skupinou jsou pravé zZeny. Cilem tohoto empirického vyzkumu je tedy tento
segment analyzovat z pohledu ziskavani informaci, rozhodovani o nakupu, a

hlavné z pohledu pfistupu k bezpecnostnim prvkiim osobnich automobilu.

Jako nejvhodnéjsi metoda ziskavani dat pro zamyslené cile bylo zvoleno
empirické zkoumani kvantitativnich dat. NejvhodnéjSi technika pro ziskavani
velkého poctu dat vhodnych ke zpracovani statistickymi metodami byla zvolena
metoda dotazovani. Dotaznik byl vytvofen 30. bfezna 2017 za pomoci
internetového nastroje survio.com. Jesté tento a nasledujici den byl provadén

takzvany pilotni vyzkum.

Pilotni vyzkum spocCival v rozeslani dotazniku péti respondentkam, které
odpovidaly svym vékem a vzdélanim, k vyplnéni, pfiCemz byly zpétné sbirany
informace o srozumitelnosti, sloZitosti a ucelovosti dotazniku. Na zakladé takto
ziskanych informaci byl dotaznik nasledné upravovan. Velmi vyznamnym
podnétem k modifikaci dotazniku byly rovnéz informace o pocitovém vnimani
dotazniku. Diky takto ziskanym informacim byla zménéna otazka €.7 ,Uvedte u
jednotlivych bezpecénostnich prvkd, zda by dle Vas mély byt v zakladni nebo
volitelné vybavé vozu.“ Zde mély respondentky na vybér pouze ze dvou odpovedi
a to bud ,volitelna“ nebo ,zakladni“. Na zakladé pilotniho vyzkumu vSak bylo
zZjisténo, ze nékteré z vyctu bezpecnostnich prvku jsou respondentkam neznamé a
vzhledem k nutnosti volby jedné z odpovédi volily jednu z moznosti, ackoliv
hodnoceny bezpec€nostni prvek neznaly. Na zakladé tohoto poznatku byla k této
otazce doplnéna tfeti moznost ,tento prvek neznam®. Tato treti volba nasledné
eliminovala zkresleni ziskanych dat, zpusobené nahodnym vybérem. Jako dalSi
problém se pfi pilotnim prizkumu ukazala otazka cislo 3. V plvodnim znéni
,Sefadte kritéria vybéru nového vozu dle Vasi priority.“, mély respondentky za ukol
sefadit jednotliva kritéria osobnich vozl (spolehlivost, spotieba, vykon motoru,
stari vozu, bezpec€nost, cena) dle jejich priorit pfi vybéru. Z pilotniho vyzkumu v§ak
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vySlo najevo, ze fazeni téchto odpovédi, hlavné v online rezimu mobilniho
telefonu, je velmi zdlouhavé a nepfehledné. Tato podoba otazky vyzadovala od
respondentek spoustu Casu a velké usili, které nebyly ochotny obétovat a dotaznik
zaviraly nevyplnény. Z ddvodu eliminace odevzdavani nevyplnénych dotazniku
byla proto tato otazka pfeformulovana na ,Jak dulezita jsou pro Vas tato kritéria pfi
vybéru nového vozu?“, pfiemz ukolem respondentek bylo pfifadit kazdému
z kritérii znamku od 1 - nizka dulezitost do 4 - vysoka dulezitost. Vyhodou se tak
stalo, Zze bylo mozné hodnotit jednotliva kritéria nezavisle na sobé a nebylo nutné
kontrolovat navaznost, ktera zpusobovala neustalé posouvani obsahu dotazniku.
Tato modifikace se ukazala jako vhodna, nebot snizila naroky na respondentku a
tim vyrazné zkratila dobu potfebnou k vyplnéni dotazniku. Takto upraveny
dotaznik ve finalni podobé byl 1. dubna 2017 rozeslan pomoci socialnich siti a e-

mailu na ucty respondentek, které odpovidaly pfedem stanovenému profilu.

Dotaznik byl rozeslan 45 respondentkam cilené pomoci zprav na socialni siti nebo
e-mailu, a byl vyplnén necelymi 85 % tedy 38 respondentkami. Jako dalSi zpusob
distribuce bylo zvoleno uvefejnéni dotazniku na socialni siti Facebook ve
skupinach studentll bakalafského a magisterského stupné nékolika Ceskych
vysokych $kol. V téchto skupinach je dohromady pfiblizné 730 studentd. Zde
dotaznik otevielo 97 studentd znichz téméf 15 % (14 studentd) dotaznik
nedokoncilo. Ze zbylych 83 studentl byli 4 vyfazeni, nebot i pfes vyzvu

sméfovanou k Zenam, se jednalo o muze. Celkem byla data sebrana od 117 Zen.

Data ziskana od 117 Zen byla nasledné zpracovavana pomoci programu Excel -
MS Office. Jako hlavni nastroje tohoto programu byly pouzity filtry a nasledné
nastroj pro vytvareni grafd. Takto zpracovana a analyzovana data budou

interpretovana v nasleduijici kapitole.

4.5 Analyza a interpretace dat

V této kapitole budou analyzovana data ziskana v pfedchozi ¢asti dotaznikového
Setfeni. Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole data byla ziskana od 117
respondentek. Celkem 83 respondentek tedy pfiblizné 71 % z celkového poctu
bylo ve véku od 24 do 29 let. Zbylych 34 respondentek, tvoficich 29 %
zkoumaného vzorku, pfedstavovalo Zeny ve véku od 18 do 23 let. Vzhledem

k profilu skupiny lidi, kterym byl dotaznik cilené rozesilan a mistim, kde byl
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dotaznik uvefejnén pouhych 14 % zen, které vyplnily dotaznik, nemélo dokonené
vysokoskolské vzdélani alespon bakalafského stupné. Zbylych 86 %, tedy 101 Zen
tohoto vzdélani jiz dosahlo. Jako dalSi poznatek vychazejici ze zkoumani je, ze
necelych 85 % dotazovanych Zen jsou aktivnimi FidiCkami. Ve skupiné
respondentek, které maiji jiz pfechozi zkusenost s nakupem osobniho vozu nebo
ho pravé vybiraji, je celkem 55 Zen, coz Cini téméf polovinu (47%) z celkového

vzorku.

Z vySe zminénych zakladnich statistickych udaji je jiz mozné potvrdit puvodni
predpoklad, ktery byl podnétem pro volbu parametrd zkoumaného vzorku. Jiz
v této rané fazi vyzkumu lze diky analyze vysledkd prvnich dvou otazek dotazniku
potvrdit, Ze Zeny jsou stale pocCetnéjSi skupinou spotiebitell osobnich automobild,
nez tomu bylo v minulosti a tvofi trzni segment s vysokym potencialem. V dalSi
Casti kapitoly budou interpretovana dalSi data ziskana z dotaznikového Setfeni,
ktera zajisti ovéfeni stanovenych hypotéz a budou zdrojem informaci pro vytvofeni
modelu chovani zkoumaného vzorku, na jehoz zakladé Ize vytvofit marketingovou

strategii vyrobcu.

H1: Bezpecnost vozu je povazovana za nedulezité kritérium pfi vybéru
nového vozu

V pfipadé ovérovani hypotézy H1 byl respondentiim predlozen vycet viastnosti
vozu, které by mohly hrat vice i méné vyznamnou roli pfi nakupnim rozhodovani,
konkrétn&ji ve fazi vyb&ru nového osobniho vozu. Ukolem respondenta bylo
prifadit jednotlivym vlastnostem vahu dle duilezitosti v rozsahu od jedné do Ctyf,
pficemz vaha 1 znamena nizkou a vaha 4 vysokou vyznamnost faktoru. Vycet
vlastnosti vozu obsahoval konkrétné polozky: spolehlivost, spotfeba, vykon
motoru, stafi vozu, vzhled, cena, prakticnost a také nejvice sledovany faktor a to

bezpeclnost.
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Hodnoceni kritérii
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Obr. 3 Hodnoceni kritérii vybéru nového vozu
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vozu, je vzhledem k nejvétsi Cetnosti nejvy§Si mozné vahy, spolehlivost.
Z celkového poctu 117 respondentu pfifadilo spolehlivosti celkem 91 respondentu
vahu 4, tedy oznadili kritérium jako velmi dllezité. Na prvni pohled Ize z grafu
vyvodit, Ze navzdory ocCekavani, se vysledky vyzkumu sdruzeni pojisStoven
Progressive nepotvrdily. V pfipadé tohoto vyzkumu bylo dosazeno zavéru, ze
spotrebitelé povazuji bezpeénost vozu jako nedulezity faktor a vétSi vahu pfisuzuji
pfi svém rozhodovani faktorim jako je cena nebo spotfeba vozu. Z vyse
vloZzeného grafu je vSak mozné vycist, Ze pravé potfeba bezpecnosti je velmi
dulezitym faktorem pfi vybéru nového vozu. Z celkového poctu 117 respondentu
pravé 81 z nich zvolilo bezpeénost jako velmi dulezitou, coz je vice nez 69 %.
Zatimco cena, které je ve vyzkumu sdruzeni pojistoven Progressive zmifovana
jako hlavni faktor, ktery dle priorit pfevazuje u vice respondentl, se jevi z grafu
jako méné dulezita. V porovnani s bezpecnosti cenu zvolilo jako velmi dulezitou
pouze 54 respondentek, tedy pfiblizné 46 %. V celkovém duasledku tedy povazuje
cenu osobniho automobilu za velmi dllezitou o 27 respondentek méné, nez je
tomu v pfipadé bezpecnosti osobniho automobilu. Po zjednodu$eni vysledkd,

které spocCiva v secteni horni hladiny moznych odpovédi (sou€et hodnoceni

49



dllezitosti 3 a 4) a dolni hladiny odpovédi (soucet hodnoceni dulezitosti 1 a 2) Ize
interpretovat, ktera kritéria jsou Castéji hodnocena jako dullezitd a ktera jako

nedulezita.

Hodnoceni kritérii - zjednodusené

120
100
80
60

40

, M I N

Spolehlivost  Spotfeba Vykon Stéfivozu  Bezpecnost Cena Prakti¢nost Vzhled
motoru

H nedllezité dilezité

Obr. 4 Zjednodusené hodnoceni kritérii vybéru nového vozu

Na zakladé tohoto grafu, kdy byly sefteny moznosti pFevazujici nizkou
vyznamnosti kritéria a moznosti pfevazujici vysSi vyznamnosti, Ize casteCné
potvrdit vysledky, které byly predpokladany v hypotéze H1. Cena svou
vyznamnosti skuteéné prekraCuje vyznamnost bezpecCnosti. Konkrétné povaZzuje
cenu za vyznamné kritérium pfi vybéru nového vozu 107 respondentek, zatimco
bezpecnost pouze 89 z celkového poctu 117 respondentek. Stejné jako v prvnim
faktorem spolehlivost vozu, ktera je dulezita pro 109 respondentek, z ¢ehoz 91 ji
povazuje za velmi dulezitou. Jako druha byla volena za dulezité kritérium cena
osobniho vozu. Dal§im kritériem po cené je spotieba, kterou povazuje za dulezitou
95 respondentek. Hlavni sledované kritérium, bezpecnost, je v pofadi Ctvrté.
Nasleduje vzhled, stafi vozu a prakticnost. Jako nejméné dulezité kritérium se
v pfipadé Zenského vzorku jevi vykon motoru. Jedna se o jediné kritérium, u
néhoz prevazuje mnozstvi odpovédi z nizSi hladiny dllezitosti s Cetnosti 69. Za

dllezité toto kritérium povazuje pouze 48 respondentek ze 117.
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Pfi oddéleném pohledu na hlavni sledované kritérium viz. nasledujici graf je
mozné vyhodnotit, jak je bezpecCnost vozu obecné vnimana pfi vybéru nového

VOZU.

Hodnoceni dulezitosti kritéria , bezpecnost”

69%

H]l H2 W3 u4

-

Obr. 5 Hodnoceni dileZitosti kritéria ,,bezpeénost*

Z grafu je mozné vidét, Ze pouze 5 % dotazovanych povazZuje bezpecnost za
nedulezity faktor. V tomto pfipadé pouze 6 dotazovanych pfi vybéru nového vozu
nehodnoti jeho bezpe€nost a vybira radéji na zakladé jinych faktor(. Jako méné
dulezitou povazuje bezpec€nost 19 % procent respondentek. V tomto pfipadé je
mozné zajem o bezpecnost povazovat za velmi okrajovou a spiSe informativni.
V druhé cCasti respondentl, ktera vyrazné prevazuje nad prvni je celkem 89
respondentek, tedy 76 %, které povazuji bezpe€nost za dllezitou. Z téchto 76 %
sedm procent hodnoti bezpe&nost jako dilezitou, coz Ize vyjadfit jako zajem o
bezpecCnostni prvky a hodnoceni bezpecnosti automobilu pfi jeho vybéru.
NejpocCetnéjSi skupinou je skupina dotazovanych, ktera hodnoti bezpeénost vozu
jako velmi dulezité kritérium pfi jeho vybéru. V tomto pfipadé se jedna o 69 %
respondentek, které maji zvySeny zajem o bezpecnost vozu a z toho Ize odvodit,

Ze i 0 svou vlastni bezpecnost.

ZvySe napsaného je mozné shrnout, Ze bezpecnost, ackoliv neni
nejvyznamnéjSim kritériem pfi nakupu nového osobniho automobilu, je velmi
dulezitym faktorem pfi jeho vybéru. Z predpokladanych vlastnosti, které mohou
hrat roli pfi vybéru, se bezpecnost umistila na ¢tvrtém misté. V pfipadé Cetnosti
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odpovédi ,velmi dalezity“ se prvek bezpe€nost umistil dokonce na druhém misté.
Zavérem lIze tedy shrnout, Ze ackoliv se predpoklady o nizSi dulezitosti
bezpec€nosti, podlozené pfechozimi vyzkumy, potvrdily Ze tento faktor neni
nejCastéji hodnocen jako nejvyznamnéjsi, stale je jeho dulezitost vysoka.
V pripadé marketingové strategie zamérené na segment trhu, ktery tvofi pfevazné
Zeny, je vyhodné vyzdvihnout bezpecCnost jako vlastnost vozu, ktera je
povazovana za dulezitou. Jako podnét k dalS§imu vyzkumu, ktery nebyl timto
zkoumanim obsazen, se zde nabizi zkoumani vlivu matefstvi. Tedy otazka, jak se
totiz predpokladat, Ze Zeny sdétmi budou vice dbat na bezpecnost
prepravovanych déti a dulezitost bezpecnosti jako faktoru pfi vybéru nového vozu

jesté stoupne.

H2: Povédomi o hodnoceni bezpe€énosti EuroNCAP je na nizké urovni.

Na zakladé plvodnich predpokladi definovanych v hypotéze H1, Ize oCekavat ze
informovanost spotiebiteld a bezpecénosti osobnich automobilll bude na velmi
nizké darovni. Hypotéza H1 totiz na zakladé predchozich empirickych vyzkumu
hodnoti bezpecnost jako nevyznamné kritérium pfi vybéru nového vozu, nebot
vysledky ovéfovani hypotézy H1. Na zakladé souctu Cetnosti lze skutecné
povazZovat bezpeénost za méné vyznamné kritérium, nebot se umistila na ¢tvrtém
pofadi z osmi volenych kritérii. Zaroven lze ale vyvratit tvrzeni o nedulezitosti
bezpecnosti diky faktu, protoze ackoliv se kritérium bezpelnosti umistilo az na

ctvrtém misté, 76 % respondentek povazuje bezpecnost za dulezité kritérium.

S témito vysledky lze oCekavat, Ze pfedpoklad o nizkém povédomi sledovaného
vzorku respondentek o bezpeCnosti a bezpec€nostnich prvcich osobnich
automobilt, bude stejné jako predpoklad hypotézy H1 vyvracen. K ovéfeni vyse
uvedeneého tvrzeni |ze vyuzit odpovédi na otazku €. 6 (viz. dotaznik), ve které bylo
cilem ovéfit, zda respondentky védi, ¢eho se tyka hodnoceni EuroNCAP. Jakozto
jediny oficialni subjekt svého typu na uzemi Evropy, Ize konsorcium EuroNCAP
povazovat za hlavni zdroj duvéryhodnych a profesionalnim vyzkumem
podlozenych informaci o bezpec&nosti osobnich automobill prodavanych na
evropském kontinentu, na ktery se odkazuji nejen periodika, ale také vyrobci

osobnich automobilu.
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V pfipadé zajmu o bezpec€nost jednotlivych modell a znaCek automobill je proto
pfi vyhledavani informaci téméf nemozné nesetkat se s odkazem na hodnoceni
EuroNCAP. PFi uvazeni téchto dulezitych faktl Ize oCekavat, Ze vysoky zajem o
bezpecnost osobnich automobilli, potvrzeny v pribéhu ovéfovani prvni hypotézy,
vyvola rovnéz zvysSeny zajem o ziskavani informaci o bezpecnosti evokovaného
souboru vozl. Diky snaham o ziskani informaci o bezpecnosti tak spotiebitel
témeér vzdy natrefi na hodnoceni EuroNCAP. ZjednodusSené Ize tedy pfedpokladat,
Ze pokud spotiebitel jevi zajem o bezpelnost vozu, diky vyhledavani informaci

ziska povédomi o hodnoceni EuroNCAP.

Znalost spotrebiteld hodnoceni EuroNCAP

11,11%

11,11%

B

m bezpecCnosti = designuvozu = kvality vozu spotrebitelské spokojenosti technologii

Obr. 6 Znalost spotrebitelti hodnoceni EuroNCAP

Tento graf zobrazuje odpovédi na otazku ,Hodnoceni vozu EuroNCAP se dle Vas
tyka?“. Jak je mozné vidét z legendy grafu, dotazované Zeny mély na vybér z péti
moznosti, pficemz pravé jedna byla spravna. Spravnou odpovéd na tuto otazku
znalo vice nez 62 % dotazovanych. Zbylych témér 38 % dotazovanych spravnou
odpovéd na tuto otazku nevédélo. Navzdory pfedpokladim hypotézy H3 Ize tedy
fici, Zze znalosti zen, ve véku 18 do 35 let, které dosahly vysokosSkolského

vzdélani, jsou na dobré urovni.

H3: Znalost bezpecénostnich prvku je v pripadé zen na nizké drovni.

Tvrzeni, které je vystupem ovéfovani hypotézy H3, Ze sledovany vzorek Zen

dosahuje velmi vysoké urovné znalosti hodnoceni bezpecnosti vozu, Ize doplnit o
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poznatky ovéfovani hypotézy H4. Tato hypotéza dopliiuje vysledky predchozi
hypotézy zkoumanim znalosti jednotlivych bezpe&nostnich prvkd. Hypotézu H3 je

mozné oveéfit analyzou otazky Cislo 8.

Odpovédi této otazky jsou formulovany tak, aby bylo mozné zjistit, které
bezpecnostni prvky respondentky znaji a které nikoliv. Opét zde plati stejny
predpoklad jako v pfedchazejicim pfipadé. Pokud je zajem o bezpecnost osobniho

automobilu vysSi Ize také oCekavat vySSi znalost v této oblasti.

Znalost bezpecénostnich prvk

91,09%

m tento prvek nezndm zakladni/volitelna

Obr. 7 Znalost bezpecnostnich prvku

Pro pfipomenuti, 76 % Zen povazuje bezpecnost osobnich automobill za dulezité
kritérium, z ¢ehoz by dle pfechoziho tvrzeni mélo vyplyvat, Zze i povédomi Zen o
bezpecnostnich prvcich bude na vysoké urovni. Z vySe uvedeného grafu lze
potvrdit platnost tohoto tvrzeni, a to konkrétné na datech, ktera predstavuji znalost
jednotlivych bezpecnostnich prvkd, nejCastéji prezentovanych v souvislosti
s osobnimi automobily. Zeny vybiraly ze sedmi bezpe&nostnich prvkil, mezi nimiz
jsou napriklad airbagy, asistenéni systémy nebo nouzové volani IZS. V pfipadé
117 respondenttl se tedy jedna o celkovy podet 819 odpovédi. Uselem otazky bylo
odpovédét, zda by mél byt konkrétni prvek bezpecnosti dle respondentky soucasti
volitelné &i zakladni vybavy vozu. V pfipadé jedné z téchto voleb se pfedpoklada,

ze respondentka musi bezpe&nostni prvek znat, aby mohla zvazit jeho dllezitost a
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zaradit prvek do pfislusné vybavy. V opacném pfipadé respondentka voli moznost
,tento prvek neznam®. Z celkového poctu 819 odpovédi byla tato odpovéd zvolena
73krat. Vysledkem tedy je, Ze znalosti bezpe€nostnich prvku je v pfipadé Zen na

velmi vysoké urovni.

veswvewv s

Na zakladé predchozi hypotézy bylo zjiSténo, Ze hodnoceni bezpecnosti
EuroNCAP je, v pfipadé dobrych vysledku, pro vyrobce velmi pfinosnym faktorem
pfi propagaci nového vozu. Cilem ovéfovani této hypotézy, inspirujici se vysledky
studie ,How safe is my car Is safety a priority in private vehicle purchasing®, je

Vigviv s

tim padem se na tyto prvky pfi hodnoceni alternativ vice zamérfuiji.

Dalezitost skupin bezpecnosti

74,4%

m Aktivni = Pasivni Stejné dulezité

Obr. 8 Dulezitost skupin bezpecnosti osobnich automobilt

V grafu jsou zobrazeny vysledky odpovédi na otazku ,Ktera slozka bezpecnosti

vozu je dle vas ddlezZitéjsi?“. Z téchto vysledk( neni mozné ani jednu ze skupin

Vaigvivs

bezpecnost za stejné dllezité. Zbyla &tvrtina zen tvofi 15,4 % pfizniveu aktivni

bezpecnosti a 10,3 % pfiznivcl pasivni bezpecnosti.
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V druhé fazi ovérovani hypotézy H4 bylo cilem zjistit, zda zeny fadi pasivni prvky
bezpecnosti vice do zakladni vybavy vozu nez v pfipadé aktivnich prvkd. Na

zakladé téchto vysledki by bylo mozné usuzovat, zda jsou pasivni prvky

propagaci.
Pasivni Aktivni
mZikladniwybava = Volitelnad vyhava Tento prvek neznam

Obr. 9 Rozdéleni bezpeénostnich prvki na volitelné a zakladni

Aby bylo mozné potvrdit vysSi dulezitost pasivnich bezpe€nostnich prvkd, je tieba
z grafu vycist pfevahu volby zakladni vybavy u vSech pasivnich prvka. Mezi tyto
prvky lze zafadit kolenni airbagy, hlavové airbagy a nouzové volani IZS. Pfi
pohledu na graf vyjadfujici rozdéleni prvku pasivni bezpecnosti je skutené mozné
potvrdit pfevahu volby zakladni vybavy. Naopak v pfipadé aktivnich prvkl jsou tyto
prvky vice fazeny do skupiny volitelnych prvkd. Nicméné tyto vysledky nelze
povazovat za pfili§ validni, nebot' v pfipadé individualniho hodnoceni jednotlivych
prvkl tento jev nelze pozorovat ve vSech pfipadech. Dil¢i zkoumani jednotlivych
prvkl spiSe naznacuje individualni pfistup. Zatimco napfiklad hlavové airbagy jsou
jednoznacné fazeny mezi zakladni vybavu (86 % respondentek), v pfipadé
kolennich airbagl a nouzového volani IZS je rozdéleni pfiblizné stejné. Naopak u
aktivnich systému, kde by dle oCekavani méla byt pfevaha zarazeni do volitelné
vybavy tento predpoklad spliiuje pouze asistent jizdy v pruzich a adaptivni
tempomat. Funkce nouzového brzdéni je v 70 % pfipadl povazovana za prvek,

ktery by mél byt souc€asti zakladni vybavy kazdého vozu. Data v tomto pfipadé
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mohou byt zkreslena tim, Ze spotfebitelé mohou povazovat adaptivni tempomat a
asistent jizdy v pruzich spiSe za komfortni vybavu nez za prvky bezpec€nosti.
Nabizi se tedy dalSi vyzkum, ktery by byl zaméfen pravé na rozliSeni prvkl dle
vnimani spotrebitell. Zda tyto prvky vnimaiji spiSe jako bezpeénostni vybavu nebo

jako prvky, které zvySuji komfort pfi jizdé.

Hypotézu H4 nelze na zakladé vySe popsanych vysledkd potvrdit. Zkoumanim
bylo zjisténo, Ze nelze jednoznacné urdit, které bezpecnostni prvky jsou z pohledu
Zen povazovany za dulezitéjSi. Empiricky prizkum ukazal, Zze jednotlivé prvky jsou
hodnoceny spiSe individualné, bez ohledu na to, zda patfi do skupiny aktivni nebo
pasivni bezpecnosti. Vyrobce by se mél dle téchto vysledkd zaméfit na hodnoceni

bezpec€nosti vozu jako celek a nerozliSovat dulezitost jednotlivych prvka.

H5: Rozdéleni spotrebiteli dle Rogersovy teorie Sifeni inovaci souvisi s

poptavkou po bezpe€nostnim vybaveni vozu.

Hlavnim pfedpokladem hypotézy H5 je, ze spotrebitelé jsou rozdéleni do skupin
dle Rogersovy teorie Sifeni inovaci. Ovéfeni tohoto tvrzeni Ize provést na zakladé
zZjisténi, kdy spotfebitelé nakupuji novy osobni viz v souvislosti s jeho Zivotnim
cyklem. Dale je cilem ovéfit, zda rysy chovani téchto skupin spotiebitell
odpovidaji teoretickym predpokladim. Cilem je tedy zjistit, zda rozdéleni
spotiebitelt do skupin dle Rogersovy teorie obsahuje vazby se zajmem o inovace

a tim padem také o bezpecnostni prvky automobilu.

Rozdéleni spotrebitelll dle Rogersovy kfivky
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inovatofri vizionari rana vétsina pozdni vétsina opozdilci

I Rozdéleni dotazovanych e Teoretické rozdéleni

Obr. 10 Rozdéleni spotrebitelt dle Rogersovy kfivky
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V pripadé prolozeni Rogersovy adopéni kfivky do grafu s vysledky otazky ,Novy
vuz byste zpravidla kupoval(a) ...“, kdy respondentky mohly vybirat z odpovédi,
které predstavovaly rozdéleni zivotniho cyklu osobniho automobilu od uvedeni na
trh az po ukonc&eni prodeje, je mozné usoudit, Ze i v tomto pfipadé je Rogersovy
teoretické predpoklady splnény. Ackoliv se kfivka stoprocentné neshoduje se
ziskanymi daty, je mozné vidét, Zze prabéh je v obou pfipadech velmi podobny. Dle
Rogerse by skupina inovatord méla predstavovat pfiblizné 2,5 % spotiebitell a
skupina zpozdilc 16 %. Z grafu lze usoudit, Ze v pfipadé tohoto vyzkumu jsou
ziskané vysledky opacného charakteru a s pfiblizné poloviénimi hodnotami.
Nicméné obé tyto skupiny splfiuji svlj hlavni pfedpoklad a to ten, ze jsou
7,69 % zatimco zpozdilcu jen necelé 1 %. Procentni zastoupeni skupiny vizionafru
je zhruba odpovidajici. NejpocCetnéji zastoupenymi skupinami jsou rana vétsina a
pozdni vétdina. Za ranou vétSinu se povazuje 51 respondentek z 117, coz je
necelych 44 %. Ve skupiné pozdni vétSiny je celkem 38 respondentek, tedy cca 33
% z celkového pocltu. Rogersem pfedpokladanym 13,5 % téméF odpovida

zastoupeni skupiny vizionail s poctem 18 dotazovanych.

Ochota vzdat se technologii
120%
100,00%
100%

80%

60% 53,17%
0,
40% 30,16% 32,27% 31,95%
- l I i
0%
inovatofri vizionari rand vétsina pozdni vétsina opozdilci
s Ochota vzdani se technologii Teoreticky trend

Obr. 11 Rozdéleni dle Rogerse a ochota spotrebitelt vzddt se technologii
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Dle Rogersovy teorie je mozné také oCekavat, Ze spotfebitelé z fad inovatoru se
budou vzdavat technologii jen velmi neochotné, zatimco tato ochota smérem
k spotfebitelim s pozdéjSim nakupnim rozhodnutim bude vykazovat stoupajici
trend, jak tomu je napfiklad v pfipadé neznacené Carkované pfimky v pfedchozim
grafu. Nicméné, jak je z grafu mozné vidét, ochota spotfebiteld vzdat se
jednotlivych prvki  bezpecnosti osobnich automobilll s touto teorii nijak
nekoresponduje. V pfipadé inovatoru, ktefi by se méli velmi neochotné vzdavat
technologickych prvku, v tomto pfipadé prvkd bezpeénosti osobnich automobild, je
ochota vzdat se téméf shodna se skupinou spotfebitell zastupujicich ranou a
pozdni vétSinu. Podminka rostouci ochoty vzdat se bezpecnostnich prvkl plati
pouze mezi inovatory a vizionafi. Platnost tohoto vztahu pouze mezi dvéma
skupinami vSak nelze povazovat za validni a neni mozné dle néj potvrdit ani
CasteCnou pravdivost hypotézy. 100 % ochotu vzdat se technologii v pfipadé
skupiny opozdilcll nelze povazovat, vzhledem k nizkému poctu ¢lenu této skupiny,
za validni. Pfipadné zkresleni dat mUze byt zpusobeno napfiklad neznalosti

dotazovanych nebo nevhodnym vybérem technologii.

V druhé fazi ovéfovani hypotézy je mozné zjistit korelaci mezi rozdélenim
spotiebiteld dle Rogersovy kfivky a mezi informacemi o tom, do jaké miry jsou
spotrebitelé jednotlivych skupin ochotni pfiplacet za jednotlivé oblasti ochrany
ucastnikd silni€niho provozu. Na jedné strané je mozné pfiplatit si za ochranu
posadky uvnitf vozidla. Zde se hovofi 0 moznosti pfiplatit si za zvySenou ochranu
détské posadky, zvySenou ochranu dospélé posadky na pfednich sedadlech nebo
za zvySenou ochranu fidiCe. Jako posledni volba byla moznost pfiplatit si za
ochranu chodcu. Zde plati opaény pfedpoklad, nez tomu bylo v pfedchozim

tvrzeni. Ochota spotrebitelt by méla od inovatorl k opozdilcim klesat.
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Ochota priplatit za technologie
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Obr. 12 Rozdéleni dle Rogerse a ochota pfiplatit za technologie

Z grafu je vidét, Ze teoreticky pfedpoklad se opét nenaplnil. Trend je opacny, nez
predpoklada teorie. Zatimco v pfipadé inovatorl by méla byt ochota pfiplatit si za
technologické prvky v podobé bezpe&nostnich prvkd velmi vysoka a v pfipadé
opozdilcu velmi nizka, dle ziskanych dat je tomu pfesné naopak. Ochota pfiplatit si
za technologie je s prodluzujici se délkou doby, kdy spotfebitel nakupuje novy
osobni vuz, vySSi. Vtomto pfipadé je mozné uvazovat spojeni nizSi ceny
v pozdéjsi fazi zivotniho cyklu produktu s faktem, Ze spotrebitelé radéji Cekaji na
pozdéjSi dobu a snizeni ceny, aby mohli uSetfené penize investovat do vyssSiho
vybaveni vozu technologiemi. Jako dalSi mozné vysvétleni se nabizi spojeni
respondentova vztahu k bezpeCi s ovéfovanim vyrobku. Pfi zamySleni se nad
otazkou, respektive jejimi odpovédmi je patrné, Zze dotazované Zeny si mohly
spojit otaleni s nakupem a vyCkavani na recenze pfedchozich maijiteld osobnich
vozU také s ovéFenim skuteéné bezpeénosti automobilu. Zeny, které kladou vy3si
diraz na bezpeci mohou tedy nakupovat osobni vozy v pozdéjsi fazi Zivotniho

cyklu, kdy jsou bezpecnostni prvky ovérené.

Z vySe napsaného Ize shrnout, Ze rozdéleni spotfebitell dle Rogersovy adopéni
kfivky plati i v pfipadé stanoveného vzorku. Pfistup téchto skupin k technologiim
vyjadreny pfistupem k modernim bezpecnostnim prvkim osobnich automobild se

vSak neshoduje s teoretickym tvrzenim. Tyto rozdily mohou byt vysvétleny
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napfiklad nedokonalymi znalostmi v oblasti bezpe&nosti osobnich automobill
nebo prili§ specifickym rozsahem zkoumani, ktery nevykazuje bézné chovani
spotfebitelid. Ovérfeni skute¢ného pfistupu k technologickym inovacim by bylo
vhodnéjsi zkoumat na technologiich, které pfimo neovliviuji zivot spotrebitele.
Pristup k bezpecnostnim prvkim se vtomto pfipadé nejevi jako nejvhodnéjsi

nastroj k ovéfeni Rogersovy teorie.

Na zaveér této hypotézy je také vhodné shrnout pfidanou hodnotu pro vyrobce,
respektive prodejce osobnich automobild. Jako nejcastéjSi skupiny bezpecnosti,
za které jsou zeny ochotny pfiplacet, je mozné oznacit ochranu dospélé posadky
na prednich pozicich nasledovanou aktivni bezpe¢nosti. Je vSak nutné zaroven
dodat, Ze ochrana détské posadky je pouze velmi tésné za témito dvéma
skupinami. Co se tyCe samotnych bezpeclnostnich prvkd, Zeny se nejméné
ochotné vzdavaji hlavovych airbagl, funkce nouzového brzdéni nebo hlidani
mrtvého bodu. Naopak nejvétsi ochota vzdat se bezpecnostnich prvkl se projevila

v pfipadé adaptivniho tempomatu nebo asistentu jizdy v pruzich.

H6: Zeny nakupuiji osobni automobily impulzivné bez hledani informaci.

Jednim z nejCastéji se objevujicich tvrzeni spojenych s nakupovanim zen je pravé
sklon k impulzivnimu nakupovani. ZvySené tendence zen k impulzivnim nakuptim
byly zkoumany jiz v fadé studii, pfiCemz vétsi ¢ast z nich dospiva k zavéru, Ze toto
tvrzeni se zaklada na pravdé. Nékteré naopak tvrdi, Ze nakupni chovani Zzen se
vyrazné nelisi od nakupovani muzu. At tak ¢i onak, z teorie i praxe je patrné, ze
impulzivni nakupy jsou v pfipadé finanéné naroCnych polozek, jako je novy vuz,
vice nez nevhodné. Smyslem této hypotézy je ovéfit, zda toto chovani Zeny
skute¢né vykazuji. Informaci potfebnych k ovéfeni hypotézy je mozné dosahnout
diky otazce &.4 prilozeného dotazniku. Zeny v tomto pfipadé odpovidaly na

otazku, na zakladé, ¢eho kupuji nebo by kupovaly novy osobni automobil.
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Kritéria vybéru nového vozu

49,6%

8,5%

® Finanéni moZnosti ® "Laska na prvni pohled" = Pfedchozi zkuSenost = Rada rodiny a pfatel = Vlastnosti

Obr. 13 Kritéria vybéru nového vozu

VloZeny graf zobrazuje procentni zastoupeni jednotlivych odpovédi na otazku ¢.4:
,Kdybyste kupoval(a) novy vuz, dle ¢eho byste se primarné rozhodoval(a) pfi
vybéru?“. Respondentky mély na vybér z péti moznych odpovédi (financni
moznosti, ,laska na prvni pohled®, pfedchozi zkuSenost, rada rodiny a pfatel,
vlastnosti) pfiCemz v8echny kromé jedné pfedstavovaly vice ¢i méné racionalni
uvazovani nad nakupem a nakupni proces s fazi hledani informaci a hodnoceni
variant. Jedna z odpovédi (,Laska na prvni pohled®) pfedstavovala Cisté impulzivni
pristup k nakupu, kdy respondentky vybiraji pouze dle emoci a okamzitého
impulzu. Tato odpovéd se vyskytla ve vysledcich dotazovani celkem 17krat, coz
Cini vice jak 14 % z celkového poctu odpovédi. Toto Cislo se nezda jako pfFilis
velke, ale jak bylo jiz avizovano v teoretické €asti, v pfipadé nakupu nového vozu
by se tato moznost neméla vyskytovat vibec. Naopak situace, kdy kupujici vybira
dle vlastnosti vozu je vice nez zadouci. Pfipadl, kdy respondentky zvolily pravé
tuto moznost a nakup tak Ize povazovat za extenzivni, je témér 50 %. Vice jak 17
% situaci, kdy zeny nakupuji novy osobni automobil, Ize povazovat za rutinni
nakup. Hlavnim faktorem, ktery v tomto pfipadé ovliviiuje rozhodnuti je pfedchozi
zkuSenost s modelem nebo znackou. Nejméné Casto véfi Zzeny pfi nakupu vozu

rodiné a pratellim a informace z tohoto zdroje pfili§ nevyhledavaiji.
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Z ovéfovani této hypotézy je mozné dojit k zavéru, Ze nejCastéji je pfi vybéru
noveho vozu praktikovan extenzivni nakup, ktery je nejvhodnéjsi variantou v této
situaci. Impulzivni nakup je v pfipadé Zen zastoupen 14 %. Toto Cislo se zda byt
v pfipadé nakupu tak drahé véci, jako je osobni automobil, velmi vysoke.
Vysvétleni by se mohlo skryvat v pomérech dotazovanych. LepSi finan¢ni situace
by mohla pfinaset nizSi realnou hodnotu vozu pro nékteré Zeny a ty by nemusely
povazovat nakup vozu za pfili§ finanéné naroCny. Nicméné pfi vyhodnoceni
finan€nich pFijma Zen, které nakupuji impulzivné neni patrny nadpriimérny pfijem.
Zde se opét nabizi hlubsi ovéfeni této souvislosti, které by zahrnulo nejen osobni
pFijem respondentky, ale také jeji vedlejSi pfijmy plynouci od manzelul, partnerd,

rodiny nebo z jinych zdroja.

Pro vyrobce osobnich voz( z téchto vysledk(i vychazi jasné sdéleni. Zeny témérf
v 50 % nakupuji extenzivné, tedy dukladné zvazuji vlastnosti osobniho vozu. Pfi
vytvafeni marketingu cileného na Zeny nakupujici nové osobni automobily je
vhodné zaméfovat se pravé na vlastnosti vozu a nespoléhat na impulzivni

neracionalni chovani pfi nakupu.

H7: Vnimani vyznamnosti bezpecnosti vozu souvisi s pfijmem spotrebitele.

Jak samotna definice této hypotézy napovida, jejim cilem je zjistit, zda existuji
vzajemné vazby mezi vySi pfijmu a vnimanim vyznamnosti bezpecnostnich prvku
a bezpecnosti, pfi nakupu nového vozu. Hypotéza je ovéfovana pomoci tfi otazek,
pri€emz hlavni z nich je otazka tykajici se vySe pfijmu. VSech 117 respondentek
muselo odpovédét, zda jejich Cisty mésicni pfijem &ini méné nez 10 tisic korun, je
mezi 10 a 25 tisici, 26 a 40 tisici nebo zda 40 tisic korun mési¢né svym pfijmem
presahuji. Po rozdéleni respondentek dle pfijmu do téchto Ctyf skupin byla
nasledné porovnavana ochota c&lenu téchto skupin, pfiplatit si za jednotlivé

bezpelnostni prvky nebo se téchto prvku pfi nakupu nového vozu vzdat.
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Ochota priplatit za bezpecnost v zavislosti na pfijmu
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B Ochota pfiplatit Neochota pFiplatit

Obr. 14 Kritéria vybéru nového vozu

Graf predstavuje rozdéleni respondentek do &tyf skupin dle mési¢niho pfijmu od
takovémto sefazeni skupin rostouci. Dle vysledkl je v8ak mozné jiz pfi prvnim
pohledu tento pfedpoklad vyvratit. Zatimco v pfipadé prvni skupiny respondentek
ochota navzdory predpokladim klesa. V prvni skupiné respondentek s pfijmem
niz§im nez 10 tisic korun mésicné, pfevazuje ochota pfiplatit si za néktery z
jednotlivych bezpe€nostnich prvkl témér v 60 % pfipadu. S ristem mzdy procento
vyjadfujici ochotu respondentek pfiplatit si za bezpeCnostni prvky klesa na
hodnotu 53 a s dalSim rdstem mzdy, do rozmezi 26—40 tisici korun, az na 37 %.
Vzhledem k nizkému poctu respondentek v posledni skupiné s pfijmem vysSSim
nez 40 tisic korun, nelze vysledek této skupiny povazovat za relevantni. Nicméné
Ize i na zakladé vysledkl pfedchozich tfi skupin prfedpokladanou tendenci ristu

ochoty pfiplatit si za bezpe€nostni prvky v zavislosti na pfijmu vyvratit.

V druhé fazi ovéfovani hypotézy H7 byla obdobnym zplsobem zkoumana
souvislost ochoty vzdat se bezpecnostnich prvkd pfi koupi nového vozu a pfijmu

respondentek.
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Ochota vzdat se bezpecnostnich prvk( v zavislosti na prijmu
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Obr. 15 Ochota vzdat se bezpecnostnich prvku v zavislosti na prijmu

Stejné jako v predchozi ¢asti ovérovani hypotézy H7 je i v tomto pfipadé zjevné,
ze tvrzeni o oCekavaném trendu nelze potvrdit. Opét je zde znazornéno rozdéleni
respondentek do 4 skupin dle mésic¢niho pfijmu a cetnost pfipadl, kdy jsou
respondentky ochotny, vzdat se jednotlivych bezpecnostnich prvkd. Z grafu je
patrné, Zze zatimco v pfipadé skupiny s pfijmem nizSim nez 10 tisic korun jsou
respondentky ochotny vzdat se urc€itych bezpecnostnich prvkl v 25 % pfipadd,
v druhé skupiné respondentek s pfijmem 10-25 tisic K¢ je tato hodnota, navzdory

oCekavani, o patnact procentnich boda vyssi.

Zavér z téchto dvou analyz je jednoznacny. Predpoklad, ze s ristem mzdy roste
také zajem o bezpeCnost v podobé potfeby vysSSiho vybaveni vozu
bezpecnostnimi prvky, se nepotvrdil. Vysledky ukazuji, Zze vztah spotfebitell
k bezpelnosti spolu s mésicnim pfijmem neroste. Tvrdit tedy napfiklad, Ze v
pripadé luxusnéjSich znacek nebo modell s vySSi cenou, které nakupuji pfrevazné

v s

movitéjSi spotfebitelé, bude nakup spojen také svySSi poptavkou po
bezpecnostnich prvcich, neni mozné. Dle prvni faze ovéfovani hypotézy H7 se
tento trend jevi spiSe jako opacény. Zajimavé by vtomto pfipadé bylo dalSi
zkoumani, které by spotfebitele rozdélilo do skupin dle mésicniho pfijmu, ktery by

v8ak byl u jednotlivych skupin vyrazné odlisSny. Dal by se tak napfiklad zkoumat
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postoj k bezpelnosti v pfipadé velmi bohaté vrstvy a velmi chudé vrstvy

respondentu.

4.6 Shrnuti a doporuéeni

V ramci této diplomové prace bylo zkoumano celkem sedm hlavnich hypotéz,

které jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

C. | Hypotéza Zavér

H1 Bfazvpecnost, VOzu je povazovana za nedulezité kritérium pfi Nepotvrzena
vybéru nového vozu.

H2 I?overml o hodnoceni bezpecnosti EuroNCAP je na nizké Odmitnuta
arovni.

H3 ;nalo:st bezpecCnostnich prvku je v pfipadé Zen na nizké Odmitnuta
arovni.

Ha Zepy povazuji pasivni bezpecCnostni systémy za dulezitéjSi nez Nepotvrzena
aktivni.
Rozdéleni spotiebitell dle Rogersovy teorie Sifeni inovaci

H5 g ; > y . Nepotvrzena
souvisi s poptavkou po bezpecnostnim vybaveni vozu.

H6 Zeny nak’UDUJI osobni automobily impulzivné bez hledani Odmitnuta
informaci.

H7 anrrvuan_l vyznamnosti bezpe€nosti vozu souvisi s pfijmem Nepotvrzena
spotrebitele.

Tabulka 4: Vysledky ovérovani hypotéz

Z tabulky je patrné, Zze ani jedna ze stanovenych hypotéz nebyla potvrzena. Tato
sprava je nicméneé jak z pohledu spotrebitele, tak z pohledu prodejce pozitivni. Pfi
dukladném prozkoumani stanovenych hypotéz je totiz patrné, ze byly vzhledem
k predsudkim stanoveny v negativnim vztahu spotfebitele k bezpe&nosti osobnich
automobilt. V pribé&hu ovéfovani hypotéz se vSak ukazalo, ze tyto negativni
predsudky o vztahu spotiebitell k bezpelnosti a bezpecnostnim prvkim se
nezakladaji na pravdé.

Zkoumanim vySe uvedenych hypotéz bylo zjiSténo, Ze ackoliv neni bezpeénost
spolehlivosti, cenou nebo spotfebou, je stale povazovana za velmi dulezité
kritérium pfi vybéru nového osobniho vozu. Toto tvrzeni vychazi z faktu, ze vice
jak 76 % dotazovanych Zen povazuje bezpeCnost za dulezitou nebo velmi

dulezitou. Z tohoto faktu také prameni, Zze povédomi Zen o hodnoceni bezpecnosti
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EuroNCAP je na vysoké urovni. Zen, které znaji hodnoceni EuroNCAP je 62 %.
Stejné tak znalost jednotlivych bezpe&nostnich prvkl presahuje 91 %. Zeny dle
vysledku neupfednosthuji aktivni &i pasivni bezpecnostni prvky z ¢ehoz vyplyva,
Ze je povazuji ve velké Casti pfipadu za shodné dulezité. Co se tyCe duleZitosti,
bylo zjisténo, Zze Zeny hodnoti jednotlivé bezpe€nostni prvky spise individualné.

V pfipadé zkoumani zajmu o bezpecnostni prvky a bezpeénost osobniho
automobilu bylo zjiSténo, Ze zeny povazuji aktivni a pasivni bezpecnost prevazné
za stejné dulezitou. Hodnoceni jednotlivych bezpeénostnich prvkd tak neni
ovlivnéno zarazeni do jednotlivych skupin, ale je spiSe individualni zalezitosti
jednotlivych prvkla. Mezi prvky, které |ze povazovat dle respondentek za dulezite,
je mozné zaradit napfiklad hlavové airbagy, nouzové brzdéni nebo hlidani
mrtvého Uhlu. Naopak prvky, které dle Zen nejsou povazovany za tolik dulezité,

jsou napfiklad adaptivni tempomat nebo asistent jizdy v pruzich.

Rozdéleni dle Rogersovy teorie bylo zkoumanim jednoznaéné potvrzeno.
Zavislost ochoty vzdat se nebo pfiplatit si za bezpecnostni prvky vdak dle vysledkd
s timto rozdélenim netvofi zadné vazby. Tento zavér vSak muze byt ovlivnén
faktem, Ze zkoumané technologické prvky mohou pfimo ovlivnit lidsky zivot a
nemusi se na né proto vztahovat béZna praxe spojena s akceptaci
technologickych inovaci. Pro prodejce vozu proto segmentace spotfebitelt dle

Rogersovy teorie nepredstavuje Zadnou hodnotu.

Pfedpokladem jedné z hypotéz, bylo tvrzeni, Ze Zeny jednaji pfi nakupech
impulzivné, a to i v pfipadé nakupu tak drahého produktu jako je osobni automobil.
Vysledky ovéfovani této hypotézy vSak jasné ukazuiji, ze toto tvrzeni se v pfipadé
Zen odpovidajicich vzorku nepotvrdilo. Téméf 50 % dotazovanych praktikuje
extenzivni nakupy, kdy ddkladné zkoumaji vlastnosti vozu na jejichz zakladé
nasledné rozhoduji. Zkoumanim vysledkt dat ziskanych za ucelem ovéreni
posledni hypotézy nebyla zjisténa souvislost mezi vnimanim vyznamnosti

bezpec€nosti vozu a pfijmem spotiebitele.

Souvislost vysSich pFijma spotfebitele a ochoty investovat do bezpecénostnich
prvkl se neprojevila. Stejny zavér plyne i ze zkoumani opacného jevu, tedy
souvislosti nizkych pfijmG s ochotou vzdat se prvku, které ovliviuji bezpeénost

osobniho automobilu. Z téchto zavérl vyplyva, ze sledovani pfijma spotfebitell a
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nasledné pfizplsobovani vybavenosti vozu bezpecnostnimi prvky jednotlivym

skupinam, nema z marketingového ani finan¢niho hlediska opodstatnéni.

Z dalSiho zkoumani vyplyvaji zavéry spojené s divérou zen v hodnoceni
EuroNCAP a s tim spojenym hodnocenim zdroju informaci o bezpec€nosti. Diky
informacim z dotazniku je mozné dojit k zavéru, Ze duvéra v hodnoceni
bezpec€nosti zaloZzené na laboratornich testech, je v pfipadé sledovaného vzorku
respondentl velmi vysoka. Téméf 70 % Zen povazuje informace poskytnuté
konsorciem EuroNCAP za duvéryhodné a véfi, ze tyto testy mohou odhalit
skute€nou bezpecnost osobnich automobild. Potvrzuje to také fakt, Ze 73 % zen
zvolilo pravé tento zdroj informaci o bezpecnosti osobnich automobilt pravé za

ten, ze kterého by chtély ziskavat informace pfi nakupu nového vozu.

Doporuceni pro prodejce osobnich automobill je z téchto zavérl zcela ziejmé.
V pripadé vytvareni marketingové strategie pro skupinu Zen niz8iho a stfedniho
veku, které stale Castéji nakupuji nové osobni automobily, neni dulezita
segmentace této skupiny dle pfijmu nebo vztahu k inovacim. Bez ohledu na toto
rozdéleni totiz velka Cast téchto zen povazuje bezpelnost za dulezity faktor vybéru
noveho vozu a aktivné se o tuto oblast zajima. Stejné tak neni vhodné rozliSovat
v pfipadé propagace nového vozu aktivni nebo pasivni bezpecnostni vybavu vozu
a zaméfovat propagaci jednim nebo druhym smérem. Zeny totiZ obé tyto skupiny
povazuji za stejné dulezité a uprednostriovani jedné €i druhé skupiny postrada
vyznam. Jako vhodnéjSi se ukazuje spiSe individualni vyzdvihnuti jednotlivych
bezpecnostnich prvku, jako jsou napfiklad airbagy, nouzové brzdéni nebo hlidani
mrtvého uhlu. Vzhledem k tomu, Ze bylo také vyvraceno tvrzeni o impulzivhim
chovani Zen pfi nakupu, v pfipadé reklamniho sdéleni se jevi jako vhodné&jSi
propagovat porovnatelné vlastnosti vozli a nespoléhat se na projev emoci pfi
vybéru. Jako vhodné se pfi propagaci produktu ukazuje odkazovani pfimo na
hodnoceni EuroNCAP, nebot tento zdroj informaci zeny dobfe znaji, véfi v jeho

objektivnost a informace o bezpec&nosti z tohoto zdroje vyhledavaji.
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Zaver

Pochopeni chovani spotiebiteld a jejich rozhodovaciho procesu je cilem
pravdépodobné vSech prodejct nejen osobnich automobill ale i vSech ostatnich
produktl a sluzeb. Chovani spotfebitele v€éetné rozhodovani o nakupu je vSak
velmi slozity systém, ktery nelze povazovat u vSech spotiebitell za identicky a
detailniho pochopeni systému pravdépodobné nelze dosahnout. Je vSak mozné
vytvoreni alespon zakladniho rozdéleni spotrebitell a s timto rozdélenim urcit také
typické projevy chovani. Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza vlivu
hodnoceni bezpelnosti osobnich automobili EuroNCAP, jehoz soucasti je
hodnoceni aktivnich i pasivnich prvkd bezpecnosti, na nakupni chovani
spotiebitelt. Pod definici tohoto cile se skryva pfedevsim pochopeni toho, jak je
bezpe€nost osobnich automobilll vnimana spotfebiteli a jak ovliviiuje jejich

nakupni rozhodovaci proces.

Bezpecnostni prvky, které jsou predmétem hodnoceni bezpecnosti EuroNCAP, Ize
jednoznacné povazovat za technologické inovace a jako takové maji potencial
vyrazné ovlivnit rozhodovani spotfebitele pfi nakupu nového vozu. Z hlediska této
diplomové prace, bylo tedy cilem zjistit, jak jsou tyto inovace v automobilovém
primyslu akceptovany a jakym zplsobem ovliviuji nakupni rozhodovani
jednotlivych skupin spotfebitelll. Je vSak nutné podotknout Ze v pfipadé neznalosti
bezpec€nostnich prvku se potencial k ovlivnéni nakupniho rozhodnuti ztraci. Dalsi
Cast prace byla tedy zaméfena na ovéfeni znalosti spotfebiteld o bezpecnosti
osobnich automobill, hodnoceni EuroNCAP a duvéru v toto hodnoceni. V pfipadé
tvorby modelu chovani spotfebitelt nelze opomenout ani fakt, Ze nakupni proces
kazdého spotiebitele mohou ovliviovat jiné faktory. Mezi tyto faktory lze zafadit
napfiklad sociologické, psychologické i ekonomické faktory. | vtomto pfipadé
vSak plati Zze pfes urcitou individualitu spotfebitell z hlediska jejich rozhodovani, je
mozné usporadat spotiebitele do skupin a definovat témto skupinam model
chovani. Ureni jednotlivych faktorl a miry jejich vlivu na rozhodovani spotfebitell
ve skupiné jsou hlavnimi vstupy pro vytvofeni zmifiovaného modelu. Zamysleny
pfinos je v pfipadé této diplomové prace tedy zcela ziejmy. Cilem je vytvofeni
modelu nakupniho chovani ur€ité skupiny spotfebitell, ktery je kliCovym zdrojem

informaci pro marketingovou strategii.
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Nastava tedy otazka, na jakou skupinu spotfebitell se zaméfit. Vzhledem k tomu,
Zze jsme v souCasné dobé svédky neustalého rustu automobilového primyslu a
prodejl osobnich automobilt, neni pfekvapenim, Ze jsou stale Castéji soucasti
domacnosti dva nebo vice osobnich automobill. Ztoho logicky vyplyva, ze
alespon jeden ztéchto osobnich vozl je vyuzivan primarné Zenami. Pokud je
tento vaz urCen primarné Zené, je mozné ocekavat také jeji ucast a hlavni slovo pfi
vybéru nového vozu. Pro prodejce vozu to znamena jediné, neustale se rozsitujici
trh s velkym potencialem. Vyzkum této diplomové prace byl z toho vénovan pravé
nakupnimu chovani Zen a analyze vlivu bezpecnosti osobnich automobilt na jeho
pribéh. Cilem tohoto vyzkumu bylo definovat vy$e zminéné faktory, které ovliviiuji
nakupni chovani zen a vytvorfit tak model na jehoz zakladé je mozné efektivné

propagovat vozy urené této skupiné spotfebitell.

Vyzkum byl provadén pomoci dotaznikového Setfeni. Mezi respondentkami byly
Zeny ve véku od 18 do 36 let, které maji dokoncené vysokoskolské vzdélani, nebo
vysokou Skolu pravé studuji. Soucasti dotazniku bylo celkem 17 otazek. Odpovédi
na tyto otazky poskytovaly data pro ovéreni celkem 7 hypotéz zaloZenych na jiz
probéhlych experimentech tykajicich se nakupniho chovani spotrebitelli zejména
v pfipadé nakupu osobniho vozu.

Diky vysledkim empirického zkoumani bylo dosazeno nasledujicich zavéru.
vozu a spotfebitelky ji strani pfed cenou, spotfebou nebo spolehlivosti, stale Ize
toto kritérium povazovat za velmi dilezité. S vysokou dulezitosti tohoto kritéria
zcela jisté souvisi také velmi dobré znalosti zen tykajici se pravé bezpecnosti a
bezpecnostnich prvkld osobnich automobil(. Dulezitym zjisténim je také fakt, ze
zeny hodnoceni EuroNCAP dUvéfuji a povazuji ho za hlavni zdroj informaci ze
kterého by rady informace o bezpecnosti vozu ziskavaly. Tyto vysledky jsou pro
prodejce osobnich vozl velmi pozitivni, nebot mohou efektivné vyuzit hodnoceni
EuroNCAP pfi propagaci svych vozu. Nékolik studii nicméné tvrdi, Ze Zeny Casto
podléhaji impulzivnimu chovani, ¢imz by se propagace vlastnosti vozu stala
neefektivni. Tento pfedpoklad byl v8ak empirickym zkoumanim vyvracen a diky
témto zavérlm je mozné doporucit vyuziti hodnoceni bezpe€nosti a
bezpecnostnich prvkl vozu pfi jeho propagaci. Zbyva tedy zjistit, jaké konkrétni
informace z hodnoceni EuroNCAP vyuzit a jaky zvolit zpUsob pfedani.

70



Analyza vysledkl v pfipadé zkoumani zajmu o bezpec€nostni prvky a bezpecnost
osobniho automobilu prokazala, Zze Zeny povaZzuji aktivni a pasivni bezpecnost ve
vétsSiné pfipadl za stejné dllezitou. Hodnoceni jednotlivych bezpeénostnich prvki
tak neni ovlivnéno zafazenim do jednotlivych skupin, ale je spiSe individualni
zaleZitosti jednotlivych prvki. Prvky, které respondentky povaZzuji za dulezité, jsou
napfiklad hlavové airbagy, nouzové brzdéni nebo hlidani mrtvého uhlu. Naopak
adaptivni tempomat nebo napfiklad asistent jizdy v pruzich jsou povazovany
obecné za méné dulezité. Jako nejvhodnéjsi zdroj pfedani vySe zminénych
informaci o hodnoceni bezpecCnosti a bezpecCnostnich prvcich, je mozné urcit
jednoznacné nezavislou testovaci organizaci EuroNCAP. Vhodné je rovnéz
propagovani bezpecénosti osobnich automobill pfimo vyrobcem vozu napfiklad na
road show nebo na autosalonech. Jako nejméné vhodny zplUsob propagace se

v tomto ohledu ukazala byt média.

V ramci provadéni empirického vyzkumu a analyzy ziskanych dat vyplynulo
nékolik dalSich oblasti, o které by bylo mozné vyzkum obohatit. Jednou z téchto
oblasti je zkoumani rozdild v pohledu bezdétnych Zen a Zen s détmi na
bezpe€nost. Existuje zde logicky pfedpoklad, Ze Zeny s détmi mohou vykazovat
bliz§i vztah kbezpeCnosti a tim padem povazovat bezpeCnost osobnich
tohoto vyzkumu Ize navrhnout rozSifeni vzorku respondentd a vyuziti
pokrocilejSich statistickych metod pro vyhodnoceni ziskanych dat. UrCitym
selhanim a zaroven podnétem pro dalSi zkoumani je také vliv vnimani jednotlivych
bezpecnostnich prvku spotiebiteli. Napfiklad v pfipadé hodnoceni adaptivniho
tempomatu mohou totiz spotiebitelé tento prvek bezpecnosti povazovat spiSe za
komfortni vybavu a tim padem ho povazovat, ve spojeni s bezpecCnosti, za
nedulezity prvek. Bylo by tedy na misté ovéfit, jak jsou jednotlivé prvky v tomto

ohledu vnimany.
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Pfiloha ¢. 1 Hodnoceni vozu Skoda Superb

2015 % W % W %
Skoda Superb @

Large Family Car

" Advanced Rewards

DOWNLOAD REPORT (PDF) o Share
EEEEEEEER
Adult Occupant Child Occupant Pedestrian Safety Assist
@ 2 —
86% \ 86% k 71% Q 76%

Zdroj: http://www.euroncap.com/en/results/skoda/superb/20642, 2016
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Priloha ¢. 2 Dotaznik

Bezpecnost osobnich automobild

Dobry den,

mé jméne je Ladislav Cernik a studuji Skoda Auto Vysokou Skolu. V ramel wzkumu, ktery je sautdst! mé diplomavé prace, bych Vis rad poXidal o
vyplnéni tohto kratkého dotamiku. Cilem tohoto wzkumu je zjisténi, jak spotfebitelé pfistupuji k bezpelnostnim prekim automobild a jakou roli
hraje berpednost automobild pfi wbéru nového voa.

Ujistuji Vias, b vetkeré informace, kteréd timto dotamikem poskytupete jsou 2cela anonymini a budou wyulity pouz pro Glely diplomavé prace.
Déouji Vam za wyplnéni dotazmiku

B Ladislav Cernik

1. Iste aktivni fidic(ka)?
O mo
) e

2. Kupoval(a) jste nebo pravé vybirate novy osobni automobil?

) mo
O we
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3. Jak dilezita jsou pro Vas tato kritéria pfi vybéru nového vozu?

Napoveda k atazre: I mamend nisbow diteditost, 4 wsokou diledfitost

md

'

Spalehlivos

Spotfeba

Vijkan mataru

Stafi vomu

Berpednost

Cena

ONNOINOINOANORNONNG!

Praktiénost

ONNORNOINOCANONNONNG.

O

Vahled

O

Olo0|00] 0 0|00

4. Kdybyste kupoval(a) novy viiz, dle ceho byste primamé rozhodoval(a) pfi vybéru?

() Rada rodiny a pratel

() Predchos Hutenosti se matkou / modelem
() Finanéni momosti

O “Laska na preni pohbed”

() Viastnosti vozu (vjbava, cena, ..)

5. Novy viiz byste zpravidla kupoval(a) ..

O ihned jak je uveden na trh

O Po nékolika tydnech £ mésicich na zikladé prvnich recenzi ulivatell
O Po delsi dobé, kdy je recend vice a viz je ovifen jingmi ubvateli

O Po dlouhé dobé, kdy je recend mnaohe a mate jistotuw, 3 wiz je spolehlivy

O KdyZ gistite, b= prodeje vou kondi a Vy nemdte jinou moZnast
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6. Hodnoceni vozu EuroNCAP se dle Vas tyka?

O Kwality woau

O Designu vomu

O Bezpelnosti vazu

(O spotiebiteiské spokojenasti

(O Technalogii v automobilovém primysl

7.Jaki je podle Vs bezpetna rychlost mimo obec?

(O méné ne2 69 km/h
(O 70-89kmm
O pravé 90 kmn
O 91- 110 kmm
(O vice net 110 km/h

8. Uvedte u jednotlivych bezpeCnostnich prvk, zda by dle Vas meély byt v zakladni nebo volitelné
vybaveé vozu.

Zikladni Volitelna Tento prvek nemim
Kolenni airbag @] O O
Funkce hlidani mrtvého Ghlu O O O
Nouzové valni IZ5 @] @] O
Funkce nouzovéno bradéni O O O
Adaptivai tempomat O O O
Hlavowé airbagy @] O O
faistent jizdy v pruzich O O O
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9. Ktera slozka bezpecnosti vozu je dle Vas dilezitéji?

D Aktivni berpelnost - prky, kieré snifuji riziko vaniku dopravnich nehod. (autonomni nouzové bradéni, adaptivai tempomat, osvétleni vozu,
-}
O Pasivni bezpefnost - prky, které zmirfiuji ndsledky dopravnich nehod (airbagy, bespelnostnl pasy, deformatni Zny, _)

(O 1s0u stejné dilesité

10. Které prvky vybavy byste pfi nakupu nového vozu ozelel(a)?
Aalaptivoni Lernpormat

Hlavavé airbagy

Asistent jizdy v pruach

Funkce nouzwého bezdéni

Mouzowé volani [25

Funkce hlidani mrivého bodu

Dooooao

Kolenni airbag

11. 7a co byste byl(a) ochotny(a) si pfi koupi nového vozu priplatit?

Za zviienou ochranu détské posadky
Za awilenou ochranu fidife

Za aviienou ochranu dospélé posadky na pfednich sedadlech

oogd

Za mistendni systémy snihujici riziko vaniku doprawni nehody

12. Kde byste rad(a) ziskavala informace o bezpetnosti vozu pfi jeho nakupu?

|:| Pfimo od viroce
|:| 0d prodejce

L] z médii

[] 7 nezavisté testavaci laboratofe
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13. Myslite si, Ze laboratorni testy mohou odhalit skutecnou Groveri bezpecnosti vozu?

) vibec NE

) spizeme
) spize a0
) urkité a0

O Mevim

14.1aky je Vas$ vék?

) 18-231m
) 24-291m
) 30-351a

O 36 let avice

15.)aké je Vase pohlavi?

) Mus
O Zena

16.Jake je Vase maximalni dosazené vzdélani?

) zakladni

() stiedoSolské
() Vysohoskolské

17.Jaky je Va3 Cisty mésicni pfiem (mzda)?
() méné net 10 tisic K2

() 10- 25 isic ke

) 26- 40 visic ke

() 41- 55 tisic ki

() vice net 55 tisic Kt
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