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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva psychologii spotfebniho chovani na piikladu prodejce
automobillt Autoprodejna Suchy. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.
V teoretické Casti je popsan automobil jako psychologicky fenomén 20. stoleti, spotfebni
chovani a vse co ho ovliviiuje, marketing, situace na automobili na ceském trhu.
V praktické Casti je popsana firma Autoprodejna Suchy. Kvalitativnim vyzkumem jsou
zjistény informace, jaké jsou preference zakaznikd, jaky je vztah zdkaznikil ke sluzbam
automobilového primyslu a jak je zdkaznik spokojeny se sluZbami Autoprodejna Suchy
a jaké jsou jejich postoje k tomuto prodejci. V zavéru praktické ¢asti je vyhodnoceni

a vhodna doporuceni pro majitele této firmy.

Klic¢ova slova: autoprodejna, psychologie, spotiebni chovani, zdkaznik, ndkup automobila

Abstract

This Bachelor thesis deals with psychology of consumer behaviour on example of the car
dealer Autoprodejna Suchy. It is divided into a theoretical and practical part. Theoretical
part describes a car as a psychological phenomenon of the 20th century, issues of
consumer behaviour and a situation of car sales in the Czech Republic. Practical part
describes a company Autoprodejna Suchy. There is an information of customer
preferences, customer relationship to automotive services and their satisfaction with
services of this car shop. In conclusion there is an evaluation and some recommendations

for the company owner concerning a purchase of new cars.

Keywords: car shop, Psychology, consumer behaviour, customer, purchase of cars



1 UVOD et bbb bttt bbbt 8
2 CILPRACE A METODIKA .......ccoooomiiiiiiiiiiiieineniissssiesesses s 9
3 TEORETICKA CAST......cooocooiiiiiiiiiiniiiienneisenssieseessns s 10
3.1 Automobil — fenomeén 20. StOIEH ......ecveviiiiiiieieie e 10
3.2 PSYCNOIOQIE ...ttt 11
3.3 SpPotfebni ChOVANI .....cuiiiiiiiiiie e 11
3.3.1 Osobnost jako spotiebitel nebo zakaznik.............cccerivieiiiiiiciiiicsc e 12
3.3.2 Spotiebitel NAKUPUJE ......eeeieiiiiieiiiie e 17
3.3.3 Spotiebitel a sVEt — sVEL SPOLIEDILE]E ......oivveviiiiiiciiiiec 21
3.3.4 Spotiebitel a produkt/SIuZba ..........c.cccvviiiiiiiiiiii s 22
3.3.5 Spotiebitel @ ZNACKA........c.ccoieiiiiiiiieii e 24
3.3.6  SPOIEbIte] @ CENA .....oevviiiiiiiiiiiiie e 25
3.3.7 Typy SPOtIEbItell......cccviiiiiiiiiiiii i 25

34 IMAIKELING ..ottt bbbt na bbb 27
3.5 Situace automobill na Ceskeém trhtl.........cocviiiiiiiiii 28

4 PRAKTICKA CAST .....cooiiiiiiiiiiiiiisiese s 29
4.1 Charakteristika firmy Autoprodejna Suchy Libor .........ccooiiiiiiiiiiciiiii 29
4.2 MarketingoVy VYZKUML.....ccoiiuiiiiiiiiiiiiesie et 30

4.3 VYSIedKy VYZKUMU ...o.viiiiiiiiiiiiieiiee e 30



/7N %4 3) OO 60
5 POUZITE ZDROUJE ..........cooovioiveeeieeeeeeeeeeeee s s ssesne st 62
SEZNAM GRAFU .......oooiiiiiiieeeseeeee ettt 64
SEZNAM PRILOH...........coooiiiiiiiieieseeeieeeeeeese e s s s s ases s s 66

PRILOHY ..o e e e e ettt e et et et e e et e e e e s e s e e e ereres e e e e erer e 67



1 UVOD

Automobil je v soucasné dob¢ chapan jako nezbytna soucast kazdodenniho Zivota hodné
domacnosti. Vznik automobilu se datuje do tfeti Ctvrtiny 19. stoleti. Zlom
v automobilovém trhu nastal v Ceské republice po roce 1989, nebot’ do této doby byl trh
pomérné jednotvarny, zejména z domaci produkce znacky Skoda. Poté zacaly na trh
vstupovat i svétové automobilky. Vysoké oblibenosti tohoto dopravniho prosttedku se
ceni zejména v pohodlnosti a mobilité. Jednou z pficin oblibenosti je i plnéni funkce
statusu symbolu, socialniho postaveni i identity svého majitele. Automobil je

nejvyznamnéj$im statusovym symbolem dne$ni doby.

Chovani spotiebitele je nejCastéji spojovano s rozhodovanim o nédkupu a samotnym
nakupem. To vSechno ovliviiuji psychické procesy, kterym se projevuji nase dusevni
vlastnosti. Vnimani, pozornost, uceni, zapamatovani, potfeby, motivace, postoje, emoce
jsou interni, proménné procesy, které nas pti rozhodovani a samotnym nakupem ovliviuji.
Spottebni svét, ve kterém Zijeme, ktery nds neustdle piekvapuje svou rozmanitosti,
spolecnost ¢i kultura, vliv socidlnich skupin, tim v§im jsou spottebitelé ovliviiovani. Cenu
Poznanim psychologie spotiebiteld, jak je ovliviiuje okoli (rodina, kultura, symboly,
referencni skupiny), jak se samotni spotiebitelé rozhoduji pfi ndkupu, poznanim jejich
spottebniho chovani umoZnuje zlepSit organizacim jejich marketingova strategie.
Marketing a psychologie jsou obory velmi propojené. Poznatky z psychologie stale vice

vyuzivaji vyrobeci, prodejci, reklamni experti, distributofi.

Firma Autoprodejna Suchy Libor ma jiz své jméno v oblasti prodeje a servisu automobili,
je autorizovanym prodejcem a servisem vozi zn. SKODA, SEAT a autorizovanym
servisem osobnich a uZzitkovych vozii Volkswagen. Mezi dalsi ¢innosti firmy patii prodej
nahradnich dili a autopftisluSenstvi, Ctytkolek, skutra, prodej a pajcovani vlekl. Libor
Suchy byl prvnim soukromym autorizovanym prodejcem Skoda Auto a.s. v okrese
Znojmo. Firma je trhu jiz 20 let, je zndma také svym vystavovanim automobild. Nejcastéji

vystavuji automobily u prodejen Albert a Interspar.



2 CILPRACE A METODIKA

Dil¢im cilem této prace je vypracovani reSerSe psychologie spotfebniho chovani. Toto
vypracovani je soucasti praktické Casti. Je zaméfeno predev§im na spotiebni chovani
a jeho ovliviiovani u individualnich spotiebitelt. Hlavnim cilem praktické casti je
doporuceni pro majitele firmy ohledné¢ vytvafeni kvalitnich vztahti se zakazniky.
Prostfedkem k dosazeni tohoto cile bude jednak ptedstaveni firmy Autoprodejna Suchy

Libor a nasledné provedeni kvalitativniho vyzkumu k dané problematice.

V teoretické casti je popsana problematika psychologie spotfebniho chovani. Je zde
vysvétleno, co je spotifebni chovani. V této Casti je Cerpano z odborné literaratury.
V uvodu praktické Casti je popsand firma Autoprodejna Suchy. Soucasti praktické Casti je
vytvofeni dotazniku, na zékladé kterého bude zjistovana spokojenost zakaznikd, ktefi si
zakoupili novy viiz v této autoprodejné. Predmétem vyzkumu bude kromé spokojenosti
zakazniki také problematika spotiebnich preferenci. Dotaznik je rozdélen na tii Casti.
V prvni ¢asti ,,zdkaznik a jeho preference® je 15 otazek, druha ¢ast ,,zékaznik a jeho vztah
ke sluzbam automobilového primyslu® obsahuje 11 otdzek a posledni tieti ¢ast ,,zakaznik
prodejny Autoprodejna Suchy, ma a jeho postoje k tomuto prodejci ma 13 otazek.
Dotaznik obsahuje 2 otazky informativni, otdzky uzaviené, ale i oteviené, pro samovolné
vyjadfeni respondenta. Dotaznik bude rozdan 30 respondentim vSech vékovych kategorii.
Nésledné bude z ¢asti zpracovan do rtiznych grafli s kratkymi popisky. Odpovédi, které
respondenti uvedou na zakladé volné odpovédi, budou vzdy dany do uvozovek. Na zakladé

vyhodnoceni téchto dotaznikli bude majiteli firmy navrhnuta vhodna doporuceni.



3 TEORETICKA CAST

3.1 Automobil — fenomén 20. stoleti

»Fenomén automobilu se rozsiftil ve 20. letech minulého stoleti, par let poté, co Henry Ford
zavedl hromadnou vyrobu modelu T. Ten se stal natolik oblibeny, ze mu lidi zacali fikat
Plechova Lizinka.

Automobil (z fectiny: autos, ,,sam” a latiny: mobilis, ,,pohyblivy; nestaly, menivy”).
Automobil pfedstavuje multidimenzionalni kulturni prvek, spjaty prostiednictvim
strukturdlnich vztahti s riznymi oblastmi sociokulturniho syst¢ému moderni priimyslové
a postindustrialni spolecnosti. Pohlizime — li na automobil jako na kulturni element, jenz je
soucasti SirSich kulturnich konfiguraci a technologickych komplext, zjistime, ze vyvoj
automobilu a expanze automobilového prumyslu vyrazné utvarely moderni civilizaci

. “ s v 1
1 soucasny zpusob zivota.*

»Automobil byva obvykle prezentovan jako posel modernity. Vystupuje jako ztélesnéni
individualismu a koruna jeho svobod bezprecedentniho dynamismu a progresu. Obrazek
automobilismu se nadm zpravidla vybavi jako doprovod trzniho uspéchu zalozeného
na peclivé kalkulaci a poctivém bilancovani nakladd. V roviné politické vystupuje
automobil zase jako jeden z atraktivnich symboli moderni demokratické spole¢nosti.
Automobil se stal symbolem nejvyssich hodnot jaké zname, pro mnohé funguje jako
nepochybné znameni nadfazenosti na$i vlastni méStanské a primyslové civilizace
nad vSemi ostatnimi. Zcela rutinné byva automobil vyddvan za jeden z nejziejméjSich
symboll individudlni svobody. Automobil byl na pocatku stoleti témét vSeobecné vitan
jako nositel nevidaného technologického, ekonomického i socialniho pokroku. Automobil
vyvolava od pocatku euforii z mobility, z moznosti neomezen¢ho individualizované¢ho
pohybu, ktery nenapadné kontrastoval s prostorovou i socialni strnulosti predchozich dob.
Automobil se stal ve skutecnosti prvkem, jenz jednotlivé oblasti organizované modernity

teprve propojil v jeden jediny funk¢ni a nekompromisné suverénni celek. Automobilovy

! Préace autorky z internetovych zdrojii dostupnych na strankach iDNES.cz. Antropologie neni jen méfeni lebek. Co by
mohl o clovéku védet kazdy clovek[online].
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pramysl nastartoval bouflivou fazi ekonomického rastu. Automobil je vniman jako vysoce
prestizni forma osobniho vlastnictvi.* Symbolickd hodnota auta ma vztah k osobni
identité ¢lovéka. Reprezentuje jeho socidlni postaveni, zivotni sty, hodnoty. Emocionalni
funkce je spjata s hlubsimi motivy, jako jsou pocity fidi¢e vici konkrétni znacce vozu.
Dalsi mozna vysvétleni pasobeni aut na nasi psychiku nabizi psychoanalyticky pfistup:
rychlost vozu, jako zastupce muzské potence, libidindzni charakter jizdy, kompenzace

socialnich a emocionalnich kontaktd prostfednictvim automobilu.?

3.2 Psychologie

Kazdd véda ma svilj specificky predmét, tj. obor studia, ktery je urcen zvlaStnosti
sudovanych jevi. I kdyz se tyto obory €asto prolinaji, mé kazda véda svij specificky okruh
jevu, které studuje. Psychologie je empiricka véda o psychické Cinnosti, ktera ma formy
psychickych procesti (prozivani a chovani) a psychickych dispozic a o produktech této
¢innosti. Plivodné byla soucasti filozofie jako nauka o dusi. Je vSak stale péstovana bud’
po vzoru piirodnich, nebo duchovnich a s odliSnym pojetim svého pfedmétu a poslani
(behaviorismus, humanisticka psychologie, psychoanalyza). Dnes je psychologie pievazné

oz . v v v A o v vro s , 74
chapéna jako ptirodné-spole¢enska (humanitni) véda o prozivani a chovani.

3.3 Spotiebni chovani

,»Spotiebni chovani piedstavuje jednu vyznamnou dimenzi v projevech moderniho ¢lovéka,
jez se vztahuje k jeho ekonomickym aktivitam. Chovani spotiebitele je nejcastéji chapano
jako jednani spojené s procesem rozhodovani o ndkupu, s nakupem a vyuzivdnim zbozi
a sluzeb. Klicovym problémem, ktery vede k pochopeni spotifebniho chovani je zivotni
zpiisob (styl) spotiebitele. Zivotni zpiisob &lovéka je to, jakym prevazujicim a typickym
zpusobem zije. V trznim kontextu to znamena, jaké zboZi si vybira, jak je uziva, co jim
demonstruje. Je to vyjadieni vlastniho sebepojeti, vlastni image, odraz individualnich
situaci a zkuSenosti, jeZ jsou soudasti kazdodenni existence Glovéka. Zivotni zptisob

¢lovéka je ur€ovan védomym i nevédomym rozhodnutim. NaSe volba nebo chovani miize

2 KELLER, J. NaSe cesta do prvohor O povaze automobilové kultury. s. 10-31
* HANZLIKOVA, 1. Psychologie dnes. s. 20
*NAKONECNY, M. Uvod do psychologie. s. 9 - 461
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byt pln¢ védomé, probihajici v duchu kompaktnosti naseho zivotniho zpiisobu, stejn¢ jako
nevédomé, ovlivnéné béznym a zazitym zivotnim stereotypem ¢i zastfenou impulzivni

pohnutkou.*

Spottebni chovani znamena chovéni lidi — konecnych spotiebitelti, jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobku — produktii. Spotiebni chovani tedy
neni jen jednani spojené s bezprostiednim nakupem nebo uzitim vyrobku. Zahrnuje i okoli,
které je podminiuje. Odrazi se v ném vSeobecnéjsi ,,spotfebni podstata® kazdého cloveka,
jez je ndm castecné nadélena geneticky a Castecné ji ziskdvame béhem Zzivota v dané
(lidské) spolecnosti. Do spotiebniho chovéni patii také to, kdy a jak spotifebni vyrobky
uzivat prestivame. Rada uZiteénych informaci o spotfebnim chovani poskytuje

psychologie, sociologie, socialni psychologie, kulturni antropologie a dalii obory.”

3.3.1 Osobnost jako spotiebitel nebo zikaznik

»Ramcovym pohledem na psychologické dispozice jedince pro spotiebni rozhodovani je
jeho osobnost. Osobnosti rozumime relativné stalé reakce jedince na okoli, vnitini
psychologické charakteristiky, které urcuji a odrazeji tyto reakce.® Osobnosti se &lovek
nerodi, nybrz se ji stava, a to v dobé¢, kdy se u né¢ho v raném détstvi utvaii specificky lidska
forma organizace a fungovani psychiky. V utvafeni osobnosti si uplatiiuje interakce
vrozenych biologickych ¢Ciniteld a zkuSenosti, které jedinec ziskavd v ramci urcitého
socialniho (mikro) a kulturniho (makro) prostfedi, v némz se odehrava jeho Zivot.” Termin
osobnost pouzivame pro vSechny lidi, kazdy clovek ma svoji  jedine¢nou
a neopakovatelnou osobnost. Osobnost ¢lovéka je celek télesného a dusevniho, utvaieny
osobni historii biologickou a socialni. Podstatnym znakem je, Ze jde o otevieny systém,
ktery je pfistupny vnéjSim formativnim vliviim, které ho mohou nové organizovat
a ménit.*

Teorie rysi — jde o smér postihujici osobnost na zaklad¢ rysi jako relativné stalych

psychickych charakteristik, projevujicich se v jeho chovani a jednani a odliSujicich

® VYSEKALOVA J. Psychologie spotrebitele: Jak zékaznici nakupuji s. 10-12
® KOUDELKA J. Spotrebni chovani a marketing s. 11-106
"NAKONECNY M. Psychologie osobnosti s. 39
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od sebe jednotlivé lidi navzajem. Pro spotiebni chovani maji vyznam napf. rysy jako
inovativnost, sebediivéra, jistota aj.

Psychoanalyticky pristup — psychoanalyza védy o nevédomi, coz je kliCovy pojem
psychoanalyzy. Vychodiskem je, Ze osobnost se sklada ze tfi hlavnich systémi: id, ego
a superego, které jsou mnohdy v konfliktnim vztahu.® Psychoanalytickd teorie vychazi
z toho, ze lidské chovani vyplyva ze zékladniho konfliktu mezi touhou uspokojit své
fyziologické potieby a nutnosti pizptisobit se lidské spolegnosti.’

Teorie socialniho uceni — zastanci této teorie zduraznuji vyznam determinant prostiedi
a situacnich determinant chovani. Teorie socidlniho uceni je nastupcem behaviorismu
a psychologie ,,podnét — reakce*.

Fenomenologicky pristup — tento piistup je zaméfen na subjektivni zkuSenost jedince,
na jeho osobni pohled na svét. K tomuto pfistupu patii predevS§im humanisticka
psychologie. Znamé je Maslowova hierarchie potieb zaloZzend na tom, Ze nez se potieby,
které jsou umistény v hierarchii vySe, stanou dulezitym zdrojem motivace, musi byt
pfinegjmensim c¢aste¢né¢ uspokojeny potieby niz$i. Abraham Maslow kladl dtraz
na sebepojeti Clovéka a snahu o rlst, o seberealizaci. Maslowova klasifikace potieb je

nejcastéji pouzivana i v rdmci analyzy spotiebitele a jeho chovani.

K pochopeni osobnosti ¢loveéka a tedy i k pochopeni sama sebe mize slouzit tzv. ,,étvero
zakotveni®, na zaklad¢ kterého miizeme rozdélit na§ dusevni svét do Ctyf pozitkovych poli,
V nichz je mozno zakotvit:

e Zakotveni v téle — probihd proces télesného pocitovani, odpovidajici aktudlni vnitini
nebo vngj$i situaci (sevieni Zaludku pfi strachu, uvolnéni a teplo v biiSni oblasti
pfi radosti).

e Zakotveni v cili — nebo smyslu zivota rozumime vysledny stav, kterého chceme
dosdhnout , ke kterému svym snazenim a zamétenosti smétujeme.

e Zakotveni v mezilidskych vztazich — nejdulezitjsi jsou vztahy k nejblizSim osobam,

na které se mtizeme spolehnout.

8 VYSEKALOVA J. Psychologie spotrebitele: Jak zdkaznici nakupuji. s. 12-16
® KOUDELKA . Spotirebni chovani a marketing s. 104
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e Zakotveni institucionalni — kterym se rozumi celd Skéla postojl, prav a povinnosti

K jednotlivym institucim, v nichz chté nechté Zijeme.

Co ovliviiuje nase spottebni chovani? Jsou to psychické procesy, kterymi se projevuji nase

dusevni vlastnosti, jejichz individualni skladba vytvari charakter nasi osobnosti.

Vnimani a pozornost — vV procesu vnimani jsou podnéty vnéjSiho svéta ,,prekladany
do smyslovych pociti — vjemd. Vnimani zacind ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme,
tj. musime mu byt vystaveni. Vnimani je selektivni proces, vnimadme a zpracovavame
podnéty podle dilezitosti, kterou pro nas maji, na zakladé naseho hodnotového systému,
potieb, zajmi, ocekavani 1 pfedchozich zkuSenosti. Selektivnost naseho vnimani ovliviiuje
pozornost. Pozornost je schopnost pii zpracovani informaci déat jedné informaci pfednost

~ .. 10 . v 1x v roxe . s . r1ox A
pred jinou.” Pozornost je soustiedénost duSevni ¢innosti na urCity stimul. Je vybérova

a selektivni.

Uceni a zapamatovani — uceni znamena relativné stalé zmény v chovani a tendencich
reagovat urCitym smérem, které vyplyvaji ze zkuSenosti a informaci.** ,Uenim
oznacujeme proces ziskavani zkuSenosti, ziskdvani novych moZnosti chovéani. Formy
uceni, se kterymi se ve spotiebnim chovani setkavame, jsou podminovani, kognitivni uceni
a socialni uceni. V souvislosti se spotfebnim chovanim je dileZitym pojmem pamét’,
ke které ale patii 1 proces zapamatovani. Pamét’ ndm umoziuje zapamatovat, uchovat
a vybavovat to, co jsme Vv minulosti vnimali, prozivali a dé&lali, umoznuje nam
shromazd'ovat zkuSenosti, z kterych vychazime pii naSem jednédni. Informace, kterou

mame ulozenou v dlouhodobé paméti, se vynoii a ovlivituje naSe jednani.*

Potfeby a motivace — pod pojmem motivacni struktura rozumime relativné stalé dispozice
¢lovéka jednat v urcitych Zivotnich situaci svym osobitym zptsobem. Celkové lze fici,
ze motivace Cloveéka se utvaii a vyviji cely zivot, tak jak se utvaii a vyviji osobnost

Cloveéka. Zakladnim zdrojem motivace jsou potieby Gloveka.'? | Lidské potieby a touhy

0 VYSEKALOVA J. Psychologie spotrebitele: Jak zékaznici nakupuji. s. 16-22
" KOUDELKA J. Spotiebni chovéni a marketing s. 77- 83
12 VYSEKALOVA J. Psychologie spotfebitele: Jak zdkaznici nakupuji. s. 29
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jsou Vv podstaté zcela neomezené a velmi riznorodé. Jejich spektrum prechazi od potieb
zékladnich (fyziologickych) pfes potieby socialni (lidské) az k potiebam spolecenskym
(nadstavbovym). Pod pojmem potieba se proto tradi¢né rozumi rozpor mezi stivajici
situaci (momentalnim stavem) a lidskym ocekavanim (stavem pozadovanym). Jednd se
tedy o urcity pocit nedostatku, nouze. Podle teorie amerického psychologa Abrahama
Herberta Maslowa Ize vSechny lidské potieby uspoifadat hierarchicky a vytvofit z nich
jakousi pyramidu viz. obr. 1. Po uspokojeni jedné (niz$i) urovné svych potieb se lidé
vétSinou snazi uspokojit své potieby dalsi (vyssi). Zakladnu této pyramidy ptitom tvoii
potteby fyziologické (tj. hlad, zizen, zachovani rodu), nad nimi se nachézeji potieby
souvisejici s pocitem bezpeci (tj. Ukryt, ochrana ptfed negativnimi vlivy), pak nasledu;ji
potieby socidlni (prislusnost ke skupiné, potieba lasky) a potfeba uznani (ocenéni ze strany
ostatnich lidi, dosazeni urCitého spolecenského postaveni) a na Uplném vrcholu této

pyramidy je potieba seberealizace (pocit seberealizace a radost z vykonané prace).«*?

Obrazek ¢. 1: Maslowova pyramida lidskych potieb

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani
(sebeticta, uznani, status)

Spolecenské potieby
(pocit sounélezitosti, laska)

Potfeby bezpecnosti
(ochrana, bezpeci)

Fyziologické potteby
(hlad, zizen)

Zdroj: Foret M. Marketing pro zacdatecniky, s. 70

Postoje a emoce - ,,Postoje reprezentuji nasi zakladni orientaci pro nebo proti objektim

a jevum, které nas obklopuji, tedy i1 ke zboZi, formam prodeje a prodejnam. Postoje tvoii tfi

¥ FORET M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing: ziklady a principy s. 71-72
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propojené komponenty: poznatkova, prozitkova tendence k jednani. Emoce jsou
prozitkové reakce na vnéjsi situace a doprovodné reakce vnitinich psychickych procest.
Maji urcitou intenzitu projevu, motivacni silu a polaritu v podobé priznivého
¢i nepfiznivého prozitku. Také naSe spotiebni chovani, at se drzi tradi¢niho,
davéryhodného sortimentu, nebo je zaméfeno na hledani a objevovani nového
a neobvyklého zbozi, je doprovazeno proZi‘[ky.“14 Cesta k emocim vede pies naSe
smyslové zazitky, emoce jsou jednim z nejmocnéjSich prostfedkt, které nas vedou

ke konkrétnimu nékupu.’®

,Osobnost kupujiciho je kratka biografie typického spotiebitele, ne jenom popis aktivit,
ale popis celé osobnosti.” ,,Profil osobnosti kupujictho vaim déva Sanci opravdu se vcitit
do cilovych kupujicich, vstoupit z role n€koho, kdo chce propagovat produkt, a vidét
of¢ima kupujicich okolnosti, které fidi jejich rozhodovaci proces. Profil osobnosti
kupujiciho obsahuje informace o zékladnich znacich typického kupujiciho denni aktivity
a soudasn4 feseni jejich problémil. Cim vice informaci mate ve vasem trhu, tim zfetelngjsi
se stanou osobnosti kupujicich.«*°

Roli spotiebitele a zakaznika ,,hrajeme™ v pribéhu zivota vSichni. Spotiebitel je pojem
obecnéjsi, zahrnuje vSe, co spotfebovavame, tedy 1 to co sami nenakupujeme. Zakaznik je
zjednoduSené teCeno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. Spotiebni chovani
nemizeme chapat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na mikrostrukturu a
makrostrukturu spole€nosti. Informace o spotfebnim chovanim nam dava kromé
psychologie i rada dalSich obora jako napft. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a

dalsi.

Model spottebniho chovani: 4 zakladni ¢asti:

e Procesy uceni spotiebitele (interni proménné). Rozumim se jimi motivy, postoje,
ocekavani a pripravenost k uceni u sebe v dané cilové skupiné

e Spotiebitel je podnécovan stimuly, které vychazeji z kvality, ceny, osobitosti

a dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

' KOMARKOVA R., RYMES M., VYSEKALOVA J. Psychologie trhu s. 16-17
15 LINDSTROM M. Pravda a I5i o tom, pro¢ nakupujeme s. 156
1 SCOTT M.D. Novd pravidla marketingu a PR s. 5
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e Vngjsi faktory jako je rodina, pfislusnost k socialni tfidé, Casovy tlak, finan¢ni situace
pusobi na nakupni chovani jako vlivy socidlniho okoli (prostiedi).
e Na zavér je chovani spotiebitele vyjadieno stupniovitym procesem zacinajicim

pozornosti, vedouci pies kupni timysly k samotnému nékupu.

Modelovy mechanismus probiha rychleji nebo pomaleji v zévislosti na vyrobku. Pfi
nakupu masového spotiebniho zbozi (napf. zubni pasty, kdvy, rténky apod.) bude
podnétovy reakéni mechanismus probihat bez vétSich ruSivych proménnych
pod vlivem pfevzatych minéni a motivil. Pii koupi napt. auta nebo domu se uplatni interni
okruh faktort.

Zdroje informaci o spotiebiteli a jeho chovani . Obecna vychodiska pro porozuméni
spottebniho chovani nadm davaji vyzkumy zaméfené na hodnoceni obecného
ekonomického klimatu ve spole¢nosti oCima spotiebitelll zalozené na predpokladaném
vztahu mezi makroekonomickymi veli¢inami a osobnosti spotiebitele.

Druhy indexti:

e Index citéni spotiebitele ICS — je zaloZzen na postojich a ndzorech spotiebitell.
Souhrnn€¢ odrdzi vnimani spolecensko-ekonomické situace naSi populace. Zahrnuje
vnimani spole¢ensko — ekonomického klimatu jak na Grovni domdcnosti, tak na trovni
celé spole¢nosti.

e Index spotiebitelské divéry CCI — ktery souhrnnym zplisobem informuje o vyvoji

spotiebniho chovani v CR, o mife divéry v ¢eskou ekonomiku.

3.3.2 Spotrebitel nakupuje

Kazdy z nds mé n¢jaké cile, néco chceme, néco si piejeme. Cile jako objekt, ke kterému je
zaméfena motivace ¢i motivovana aktivita. DosaZeni cile sniZuje napéti, jeho nedosazeni
muze vést k frustraci. RozliSujeme také cile kratkodobé a dlouhodobé, kdy mezi podnétem
a reakci je delSi ¢asova mezera. Z hlediska konkrétnosti cilit pak hovofime o touze jako
nejméné konkrétnim vyjadreni, prani, které je konkrétnéjsi, a snaZeni, kde je cil jasné
ur¢en a jeho dosaZzeni je doprovazeno znacnym usilim. To vSechno se promita

I do konkrétniho kupniho jednani, které se odehrava na urcitém misté a v urcitém Case.
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Co ovliviiuje nakupni chovani — ¢lovek neni jen tvor ekonomicky. Pro¢ jsme si koupili
to, co jsme si koupili? Tato otdzka ma dva aspekty: Pro¢ vibec néco koupime? Prvni
aspekt sméfuje k motivacnim silam urcujici spotiebni chovani. Co nam vlbec pfinese,
kdyz uc¢inime néjaké nakupni rozhodnuti. Druhy aspekt se zabyva vlastnim rozhodovéani.

Proc se rozhodujeme pro urcity V}'/robek?17

Kupni rozhodovaci proces je model péti stadii. ,,Spotfebitelé vSak pti nakupu neprochazeji
vzdy vSemi péti stadii. Nékterd stadia mohou vynechat nebo mohou zméhnit jejich potadi.
Zakladni psychologické procesy hraji dilezitou roli v porozuméni tomu, jak spotiebitelé
dochazeji k rozhodnuti o koupi.

1. Rozpoznani problému. Nakupni proces zacina v okamziku, kdy kupujici zjisti, ze ma
néjaky problém ¢i potiebu. Potfeba miize byt vybuzena vnitinim nebo vnéjSim podnétem.
2. Vyhledavani informaci. Spotiebitel, u néhoz byl vzbuzen zajem, bude mit tendenci
patrat po dalSich informaci. Mirné&jsi stav patrani se nazyva zvysSend pozornost. Na dalsi
urovni se muze osoba dostat k aktivnimu vyhledavani informaci. Zdroje informaci lze
rozdélit do Ctyt skupin: osobni, komer¢ni, vetejné, zkusenostni.
3. Vyhodnoceni alternativ. Existuje n¢kolik procesi, jejichZ nejnovéjsi modely pojimaji
proces jako kognitivné orientovany. Spotiebitel si vytvaii usudky pfevazné na védomém
a racionalnim zaklade¢.

4. Rozhodnuti o koupi. Ve stadiu vyhodnoceni si spotiebitel vytvaii preference
mezi znackami V souboru vybéru. U spotiebitele se mize také vytvofit umysl koupit
znacku, kterou nejvice preferuje. Pti realizaci nakupniho umyslu pak miiZe spotrebitel dojit
k péti dil¢im rozhodnutim: znacka, dealer, mnoZstvi, naCasovani a platebni metoda.
5. Po nakupni chovani. Po nakupu by mohl spotiebitel citit nesoulad pramenici
ze zachyceni urcitych znepokojivych ndznakl nebo ze zaslechnuti piiznivych vyjadieni
o jinych znackach, a bude zaroven pozornéjsi k informacim, které by podpofily spravnost
jeho rozhodnuti. Spokojenost je vztahem blizkosti ofekdvani a vnimané funkc¢nosti
vyrobku. Pokud funk¢nost nespliiuje ocekdavani, spotiebitel je zklaman. Jestlize naplni

ocekavani, je spotiebitel spokojeny. Pred¢i-li ocekavani a je plné funkcéni, je spottebitel

Y VYSEKALOVA J. Psychologie spotfebitele: Jak zdkaznici nakupuji. s. 33-49
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potéSeny. Na téchto pocitech zalezi, zda si zakaznik koupi vyrobek znovu a zda o ném
bude hovotit pfiznivé nebo neptiznive pred ostatnimi.*'®

Rozhodnuti o tom, co si koupim, mizeme pfirovnat k feSeni urc¢itého problému. Napied
musime problém definovat, potom nastdva faze, kdy hleddme informace, hodnotime
jednotlivé varianty a rozhodujeme se pro uréity nakup. Setkavame se i S piedstavou, ze se

Cloveék rozhoduje na zaklad¢ ekonomickych parametrl, Ze raciondlni divody zde hraji

rozhodujici roli.

Jaké psychologické mechanismy hraji pii rozhodovani o nékupu roli? Jsou to duSevni
vlastnosti a dispozice, zivotni zkuSenosti a védomosti, minéni a postoje 1 vlivy socidlniho
okoli. Dusevni vlastnosti Clovéka se projevuji ve vSech psychickych procesech, jako
je vnimani, pamét,, pozornost, atd. a urcuji nasi zamétenost ur¢itym smeérem. Nase dusevni
vlastnosti ovliviiuji i konkrétni projevy naseho nakupniho chovani. Zivotni zkuSenosti
a védomosti ndm pomahaji ptfi rozhodovéani o nédkupu, koriguji vliv podnétd, které na nas
zvenci pusobi. Zpusob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim co nakupujeme,

co od nakupu oc¢ekavame, o jaky druh nakupu jde.

Druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim:

e Extenzivni ndkup — jde o ndkup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu
aktivné vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informacnim zdrojim
vcetné reklamy, které mu pomahaji pti rozhodovani. VétSinou jde o ndkup drazsich
predméti jako napft. nadkup automobilu nebo stereo zatizeni.

e Impulzivni ndkup — jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli.
Vétsinou jde o drobné nakupy jako napi. zmrzlina v horkém dni nebo limonada
Vv king.

e Limitovany nakup — pro tento ndkup je charakteristické, Ze produkt nebo znacku,
kterou kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii nékupu.
Mize jit napf. o nakup baterie, jejiz znacku nezname, ale u tohoto produktu

4

vychézime z toho, ze ,,Cim draz$i, tim lepsi*“. DalSim kritériem pii rozhodovani

8 KOTLER P, KELLER K.L. Marketing management. s. 229-236
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u podobnych produktii miize byt Setrnost k zivotnimu prostiedi, kde pak rozhoduji
ekologické ¢i moralni aspekty zprostfedkované vétSinou reklamou.

e Zvyklostni ndkup — Vv tomto ptipad¢ kupujeme to co obvykle. Typickymi produkty
pro tento typ nakupu jsou potraviny nebo tabakové vyrobky. Podobné jako

u impulzivnich ndkupti, nedochéazi k rozhodovani, ale jde o ndvykové chovani.

Druh nakupniho rozhodovani je urCovan nejen produktem, ale také ,,angazovanosti‘
spottebitele. Spottebitelé se mohou rozhodnout také proti nakupu vyrobki. Béznymi
davody pro tato rozhodnuti je nelibost viic¢i produktu nebo moralni vyhrady. Nelibost mlze
byt dana i zplsobem komunikace, ktery neni adekvatni cilové skupiné, na kterou

je zaméten.

Nakupni a spotiebni zvyklosti — vliv na nakup. Pro analyzu ndkupniho chovani
je potiebné znat ndkupni 1 spotiebni zvyklosti a chovani v dané skupiné vyrobku, které
jsou vychodiskem pro pochopeni motivaénich faktort vedoucich ke koupi. Spotiebni
zvyklosti piedstavuji urcity okruh navykl vztahujicich se k ndkupu a pouzivani sluzeb
a produktt, které ovliviuji jak spotebni chovani obecné, tak maji vliv na konkrétni nakup.
Na nakupni rozhodovani maji vliv i naSe pfani a ocekavani vedouci k naplnéni nasich
potieb. Ale ndkupni rozhodnuti nedélame vzdy na principu nejvyssi racionality nebo
nejvetSiho vlastniho prospéchu. Na naSe hodnotové soudy plsobi také piredchozi
zpracovani informaci, tj. informace, které jsme jiz jednou pfijali a zpracovali, posuzujeme

ptiznivéji.

Dutlezitym faktorem pfi rozhodovani o nakupu je i misto prodeje, nutné pochopeni
motivacnich faktord i hodnotovych systémi a potfeb zakaznika, které mulzeme
prostfednictvim prezentace zbozi uspokojit. Jednim z faktorti, které na nas pii nakupu také
pusobi, jsou nakupni podminky. Stale vice lidi neni jiZ zcela spokojeno s prodejni dobou,
§ifi sortimentu, Cistotou v prodejnach, kvalitou zbozi 1 obsluhujicim personalem. Dulezita
je 1 péce o design prostiedi, vybér barev, osvétleni a piehledné feSeni prodejniho prostoru.
Urcitou roli hraje také psychologické pisobeni hudby na zakazniky pifimo v prodejné.

,Hudba dokresluje celkovou atmosféru a s ni souvisejici emocionalni reakce na zakaznika.
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Hudba se podili na tom, zda prostfedi vnimame aktudlné jako pfijemné ¢i nepfijemné

a spoluptisobi pii vytvareni dlouhodobého vztahu k danému prostfedi.“19

3.3.3 Spotrebitel a svét — svét spotiebitele

Spotiebitel a spolecnost — jiny kraj, jiny mrav. Spole¢nost ¢i 1épe kultura jako soubor
norem, hodnot a zvykt slouZzicich k orientaci ¢lovéka ve spolecnosti mé vliv na spotiebni
chovani i chovani obecné. Diilezité je tzv. kulturni uceni, protoze kultufe se uc¢ime v
roding, ve Skole a dulezitou roli hraji i média, jejichz vyznam s rozvojem novych
technologii stale vzrastd. Lidé, kteti Ziji ve stejné kultute, maji stejné normy a poznatky,
maji také obdobné rysy ve spotfebnim chovani. Na naSe spotfebni chovéani ptsobi cela fada
kulturnich prvki, které vytvareji urCité spotiebni predispozice. Jde predevSim o zvyky
a hodnoty charakterizujici urcity kulturni prostor a symboly, ritudly a myty jako skupiny
symbolickych kulturnich prvkid vyjadfujicich citéni a idealy urcité kultury.20
,»Z praktického pohledu — kultura vytvaii jakysi vymezeny ramec, v némz si jednotlivci
1 rodiny buduji ur€ity zivotni zpisob. Tlakem existujici hodnotové orientace, vlivem
na strukturu potieb a hmotnymi podminkami spole¢nosti je vyznamné ovliviiovano

individualni i skupinové spotiebni chovéni.«?

Socialni okoli — vliv socidlnich skupin. Na spotfebni a ndkupni chovani plsobi cela fada
vlivi. Socialni psychologie spotiebitele se zabyva skutecnosti, ze jsme obklopeni lidmi,

kteti ovliviiuji naSe chovéni. Socidlnich skupiny délime:

Primarni skupina je tvofena napt. rodinou, okruhem ptatel anebo to mohou byt sousedé.
Pro primérni skupiny je typicka divérnost, soudrznost, ke kontaktim zde dochazi ¢asto a
jsou neformalniho razu. Rodina hraje pfi nakupnich rozhodovanich dtleZitou roli. Nakupni
rozhodovani v rodinnych ¢i osobnich vztazich probiha jinak nez ve vztazich obchodnich.
Pro spottfebni a nakupni chovani je také dualezité, v jaké fazi zivotniho cyklu rodina je.

Sekundarni skupiny jsou vétSinou velké, mize jit napiiklad o riznéd spoleCenska hnuti,

politické strany, naboZenska spolecenstvi, zaméstnanecké svazy, firmy, odbory,

¥ VYSEKALOVA I. Psychologie spotfebitele: Jak zékaznici nakupuji. s. 49-67

20 VYSE,KALOVA J. Psychologie spotrebitele: Jak zdkaznici nakupuji. s. 79
2l KOMARKOVA R., RYMES M., VYSEKALOVA 1. Psychologie trhu. s. 13
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atd. Z marketingového hlediska je sekundarni skupinou socialni téida . Rozdily v chovani
jednotlivei jsou mensi, kdyz nalezi do urcité skupiny, nez pokud jsou samostatni. Ptani byt
¢lenem skupiny, mit spojeni se skupinou a k ni pfindlezet patii k zdkladnim lidskym
potiebam.

Clovék je ¢lenem né&jaké skupiny od okamziku zrozeni a vlivim skupinové piislugnosti
nemuzeme ,,uniknout . Skupinova pfisluSnost nas provazi po cely zivot, promitd se
do naSich vztahi, mysSleni, citéni, i jednani v oblasti spotieby. Socidlni skupiny mizeme

také rozlisit na formalni a neformalni.

3.3.4 Spotrebitel a produkt/sluzba

Pro spotiebitele jsou dillezité uzitné vlastnosti produktu. Podstatné je ale to, do jaké miry
dokaze uspokojit jeho potieby. Z psychologického hlediska nejde jen o uzitnou funkci
produktu, ale o uspokojovani celého komplexu potieb v navaznosti na feSeni problémi
lidského zivota jako takového, nejen hmotné spotteby. Psychologické aspekty produktu
se objevuji v socidlnim kontextu produktu, ale také v samotnych psychologickych
vlastnostech.V socialnim kontextu pak produkt uspokojuje §irsi komplex lidskych potieb,
nejenom jednu specifickou potiebu. Produkt odrazi také socialni standard spotiebitele,
reprezentuje jej a pifinasi mu estetické uspokojeni. Miize pusobit také jako spolecensky
symbol, jehoz vyznam je ovlivnén pfevazujicim hodnotovym systémem spolecnosti nebo

dané socialni skupiny, se kterou se spotiebiteli identifikuje.

Psychologické vlastnosti zboZi, rozdélené do ¢ty skupin:

1. Povaha zbozi — zakladni vlastnosti:

e materialova povaha produktu evokuje urcité predstavy, kazdy material vzbuzuje jiné
pocity (napf. kamen — tvrdost, dievo — teplo, sklo — kiehkost)

e vlastnosti produktu maji rizné psychické vyznamy, jako naptiklad tvrdy — mékky,
drsny — hladky apod.

e prostorova forma zbozi a jeho design vzbuzuje estetické prozitky

e kvalita a zplisob povrchové ipravy rovnéz piisobi na vnimani zbozi

e barevna Uprava zboZi je vnimana ve spojitosti s vyznamy barev, jako je napf. aktivita,

pasivita, hloubka, chlad, vaznost, diistojnost, pevnost, kiehkost atd.
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2. Vztaznost zboZzi — srovnavaci vztahy urcujici davéru, solidnost nebo tradici:

e znamost zbozi muze vyvolat ditvéru a jistou, ale také piesyceni a potfebu zmény

e pfiznivy nebo nepfiznivy dojem dany jen zprostiedkovanymi informacemi 0 produktu
(napft. informace od znamych, z riiznych reklamnich akei atd.)

e vytvofeny ramec zboti dany obalem, riiznymi certifikaty, pecetémi a v§im, co zvysuje
pro spotiebitele jeho hodnotu

e pfistupnost, dostupnost zbozi nehraje sice jiz v soucasné dob¢ tak velkou roli,
ale obecné plati, ze méné dostupny produkt byva precenovan (chceme to, co je vzacné)

e cena dopliluje ptedstavu o hodnoté, vyznamu produktu

3. Ukelovost zboZi — funkénost a jeji podminky:

e zpusob pouzivani produktu v jeho primarni nebo dal$i funkci, pouzivani za jinym
ucelem, nez ke kterému byl pivodné uréen

e moznost pfizptisobeni produktu, zda mé zké nebo mnohostranné pouziti

e doba pouZivani, vécné a moralni zastaravani produktu

e zmeéna UcCelu, kdy napf. po ukonceni funkEnosti miZze produkt ziskat sbératelskou

hodnotu

5N

. Emocionalni vlastnosti produktu:

e celkovy prozitek z toho, ze produkt vlastnime a pouzivame

e osobni identifikace s produktem, personifikace

e uspokojeni individudlniho vkusu prostfednictvim estetickych vlastnosti produktu

e vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni

e produkt jako symbol umozZiujici sebevyjadieni, stylizaci ¢lovéka %
,» Vlastnosti uvedené v jednotlivych skupindch mohou vytvaret jednotny homogenni soubor
vlastnosti nebo byt ve vzajemném protikladu. Mohou byt navzéjem vyvazené nebo nckteré

vlastnosti mohou dominovat a potlacovat ostatni.“*® Produkt a spotiebitel jako soucast

2 VYSE,KALOVA J. Psychologie spotrebitele: Jak zdkaznici nakupuji. s. 81-108
2 KOMARKOVA R., RYMES M., VYSEKALOVA J. Psychologie trhu s. 28
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marketingu soustfedéni na to, aby produkt uspokojil nase potieby jako spotiebitelt,
obsahuji i marketingové pristupy k produktu jako sou¢asti marketingového mixu.?*
Mezi 8 zakladnich prvki charakterizujici kvalitu produktu patii: vykonnost, vlastnost,

. v. o . v Y . r s r25
spolehlivost, ptizptisobivost zivotnost, uzite¢nost, estetika, vnimani.

3.3.5 Spotiebitel a znacka

,Vytvareni znacek vyrobkul je jasny pokus ovlivnit spotfebitelovo hodnoceni a chovani.
Bude uspésny natolik, nakolik spotiebitel vyuzije znacky vyrobku ke zpracovani souboru
informaci, které vytvateji typ zbozi. To miZe i nemusi byt ve spotiebitelové zajmu.* %
Positioning znacky predstavuje jeden ze zakladnich konceptii marketingu a mél
by odpovidat na otazky typu vérohodnosti, specifi¢nosti, kompatibility produktu s zadouci
pozici 1 stanoveni pozice v konkurenénim poli. Marketingovy pohled na pojeti znacky jako
dalezitého fenoménu marketingového mixu zdiraziiuje vétSinou jeji vnéjsi znaky, jako je
nazev, jméno, vytvarny projev a podobné, odliSujici zbozi nebo sluzby v ramci
konkuren¢ni nabidky. ,,Znacka nepiedstavuje jen racionalni fenomén plnici funkcni
potieby, ale ma vyrazné emocionalni charakteristiky vychéazejici ze subjektivity vnimani
jednotlivych znacek a pocitt, které vyvolavaji. Osobnost znacky je jednou z charakteristik,
které vytvareji identitu znacky, vymezuji jeji podstatu. Déle jsou to fyzické charakteristiky
patfici k materializovanym projevim znacky, kulturni hodnoty zakotvené v narodni
kultufe, symboly urcitych vztahli a charakteristiky vytvafejici obraz o pfijemci informaci
o znacce €1 uzivateli znacky. Celkové mizeme identitu znacky vnimanou spotiebitelem
oznacit jako image znacky.“ Z psychologického hlediska definujeme podstatu a image

znacky ve dvou rovinach:

Hodnoty zna¢ky (brand values), které jsou urcujici pro to, zda znacku pfijimame
nebo odmitame.
Styl znacky (brand style), pfedstavujici jednotny styl prezentace znacky, ktery nespociva

jen v grafickém a barevném ztvarnéni, ale v jejim komplexnim piedstaveni.

* VYSEKALOVA J. Psychologie spotrebitele: Jak zakaznici nakupuji. s. 108
% MUDIE P. Marketing An Analytical Perspektive, preloZeno autorem s. 109
% | EA S.E.G, TARPY R.M., WEBLEY P. Psychologie ekonomického chovdni 5.288
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Znacka je jednim z fenoménl ovlivilujici nase spotfebni i nakupni chovani. Znacku lze
rovnéz pojmout z hlediska poznatkii kognitivni psychologie jako komplexni schéma

ptredstavujici myslenkovou mapu dané znacky.

3.3.6 Spotrebitel a cena

Cena je bezesporu jednim z dilezitych faktorti pii nakupnim rozhodovani. Ale neni jediny
a je dualezit¢ s nim ,,umét zachazet“. Cena muzeme definovat z trzniho hlediska jako
kvalita lomena hodnotou. Zakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty jako miry
kvality vlastnosti a uzitki daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobky
nebo sluzbami. Z psychologického hlediska je cena subjektivni kvalitou ovliviiujici
chovani spotiebitele a plsobi na ni fada Cinitelii. Je to napi. intenzita potieb, které
se vztahuji k danému produktu, osobni ekonomické podminky i celkovy komplex ptredstav,
postojil, ndzorti, a hodnoceni vztahujicich se k oblasti cen. Nazory a postoje k cendm
a cenové zmeény se vztahuji jak celkové hladin€ a jejimu vyvoji, tak i k cenam jednotlivych
produkti.

V zavislost ndkupniho chovani na cené spotiebitel vnima a proZiva cenu jako ocekavané
spotiebni uspokojeni danym vyrobkem nebo sluzbou. %

Penize jsou symbol, protoze predstavuji métitko, moc, ve vztahu ke zboZzi a sluzbam.
Penize ptedstavuji vicenasobnou symbolizaci, jsou nositeli mnoha vyznamii. Symboly

mohou mit i spoustu individualnich vyznami. Interpretace symbolil je subjektivni. 28

3.3.7 Typy spotrebitelii
Typologie je definovana jako rozélenéni soustavy osob, objektt ¢i jeva do skupin

dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakii.

Typologie z hlediska nakupniho chovani:
e Bio zakaznici — jsou to lidé posedli po vSem, co je pfirodni a ekologické a véfi

¢i doufaji, Ze technologie bude slouzit pfirod¢.

a7 VYSEKALOYA J. Psychologie spotiebitele: Jak zakaznici nakupuji. s. 133-206
% HUBINKOVA Z A KOL. Psychologie a sociologie ekonomického chovéni s. 154

25



e Vizionais$ti zdkaznici — jsou to ti, ktefi cht&ji stale zkouSet nové véci, vybocCovat
ze starych koleji a poznat ctvrtou dimenzi.

e Hedonisti¢ti zdkaznici — chtéji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji.

e Zakaznici s predstavivosti — tito zdkaznici chtéji, aby kazdy produkt vypravél pribéh

a nabidl néco ze Zivota.

Typologie zivotniho stylu:

e Zrali — jsou orientovani na principy a maji dostatek zdroja. Jsou vyzrali, spokojeni,
vyrovnani, vzdélani, pfemyslivy, maji smysl pro fad, odpoveédnost, dobré zamé&stnani, vyssi
piijmy.

e Véfici — jsou orientovani na principy a maji omezené zdroje. Jsou konzervativni,
konvenc¢ni, né¢emu nebo v néco veéfi, maji smysl pro spravedlnost.

e Uspdni — jsou orientovani na postaveni a maji hojnost zdroji. Maji smysl
pro povinnost a konstruktivni jedndni, jsou orientovani na kariéru.

e Dii¢i — maji mensi mnozstvi zdrojii, praci vénuji mnoho energie, penézi zabezpecuji
rodinu, mysli na zadni kolecka.

e Hledajici — aktivni lidé, miluji proménlivost, zmény, plni elanu, nadSeni, impulzivni.
Zdraveé riskuji, projevuji své nazory.

e Praktici -.energeticti, dokazi si poradit, sobésta¢ni i bez horentnich pfijmu, orientuji

se na praktické zaleZitosti, rodinu, fyzickou préci.

Typy spotiebitelit:

o Velkorysy spotiebitel se vyznacuje vysokou aktivitou, radikalismem, otevienosti,
vys$8im postavenim, je velmi dobfe situovany, ma vysokou kupni silu., preferuje znackové
zboZi.

e Hospodarny spotiebitel patii podle aktivity, postaveni a kupni sily o téze skupiny osob,
sleduje cenovou troven zbozi, vyuziva slev a vyprodeji.

e Marnivy spotiebitel reprezentuje velmi zajimavou skupinu spiSe mladSich osob
s otevienym postojem k trhu, pfi niz$i kupni sile siln€ preferujici znackové zbozi,

s vyraznou touhou po modernich vécech.
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e Setrny spotiebitel zastupuje skupinu, ktera se vyzna¢uje mirné podprimérnymi piijmy
a racionalnim chovanim pfi jejich vydavani. Snazi se zit stiidmé.

o Shang¢jici spotiebitel je typ s nejnizsi kupni silou, vyznacuje se snahou po stiidmosti,
negativnim vztahem ke zméndm, umirnénosti. Vyuziva slev a vyprodeju.

e Lhostejny spotiebitel ma podprimérnou kupni silu, je pasivni, uzavieny, bez energie.

Kupuje spise levnéjsi zbozi, znacka pro néj neni tak podstatné.29

3.4 Marketing

Psychologické poznatky se vyuzivaji v ekonomice v ramci marketingové komunikace.
Marketingova komunikace je velmi obsahly prakticky obor, ve kterém jsou studovany
pfedevsim rizné situace, v nichz mize probihat marketingové piisobeni na cilové skupiny
a dale prostfedky, kterych lze ptitom Vyuiivat.30 Marketing je vSude kolem nas. Obklopuje
nas, da se fict na kazdém kroku. Je zalozen na vztazich se zakazniky. Podstatou moderniho
marketingu je uspokojeni potieb a piani zakaznika a také vytvareni hodnoty pro zakaznika.
I ptfes prozkoumani podrobnych definic marketingu, mizeme citovat tu nejjednodussi:
Marketing je na jedné stran¢ uspokojeni potieb zdkaznika a na druhé strané vytvofeni

zisku. 3

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace
o situaci na trhu. Pfedev§im se jedna o informace o zédkaznikovi. Vedle téchto zakladnich,
kdo to je (jeho osobni socioekonomické charakteristiky jakou jsou vzdélani, misto bydliste,
vek, ekonomicka aktivita), kde a co nakupuje nebo nenakupuje, také to, jak je spokojen ¢i
nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potieboval. Kvantitativni vyzkum je koncipovan
a provadén s cilem postihnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek jednotek. Zakladni
techniky kvantitativniho vyzkumu tvoii osobni rozhovory, pozorovéni, experiment a
pisemné dotazy, ptipadn¢ analyza jakychkoli zdznami. Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit
divody chovani lidi, jejich motivy a pfi€iny. Je hlub§im poznanim a mize slouzit jako
dopln¢k kvantitativnich poznatkl.. Zakladni tfi techniky kvalitativniho vyzkumu tvofi

hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory (focus group), projektivni techniky.

2 VYSEKALOYA J. Psychologie spotiebitele: Jak zakaznici nakupuji. s. 212-230
%0 HUBINKOVA,Z. A KOL. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. s. 113
%1 KOTLER P, ARMSTRONG G. Principles of marketing, pieloZeno autorem s. 156
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Kvalitativni vyzkum se omezuje na mensi poCty dotazovanych jednotek, obvykle okolo
desiti, maximaln¢é do patdesélti.32

Dotaznik sestavd ze souboru otdzek, ddvanych respondentim. Diky své flexibilité je
daleko nejbéznéjSim nastrojem, ktery se pii sbirdni dat pouzivd. Dotazniky je tfeba
pired aplikaci ve velkém méfitku peclivé sestavit, vyzkouSet a odladit. Pii pfipraveé
dotazniku musi vyzkumnik pozorné volit otdzky a jejich formu, slovni podobu a sled.
RozliSuji mezi uzavienymi a otevienymi otdzkami. Uzaviené otazky specifikuji veskeré
mozné odpovédi a odpovédi na né nesnadngjsi interpretovat a zatazovat do tabulek.
Oteviené otazky umoziuji respondentim odpovidat vlastnimi slovy a casto odhali vic
0 tom, co si lidé rnysli.33 Dle Kotlera lze rozdé€lit marketing na tyto casti: strategicky,

I TR “ .34
takticky, administrativni a transformac¢ni marketing.®

3.5 Situace automobilu na ¢eském trhu

Po dvou mésicich roku 2011 vypada situace ¢eského automobilového trhu optimisticky.
Dosud se prodalo 26.066 osobnich a lehkych uzitkovych aut, zatimco Vv roce 2010 to bylo
ve stejném obdobi jen 23.394 aut. Hlavni nakupni sezona ale jesSt¢ nezacala. Na Ceskeé
registracni znacky bylo v tnoru 2011 pfihlaseno 12.847 osobnich automobilt, tj. 0 1.767

kusti a necelych 16 % vice nez v tnoru 2010.

Segment lehkych uzitkovych automobilti roste taky, i kdyz ne tak vyrazn€. Za unor
si ptipsal 1.541 registraci, tj. o 40 kusd vice nez loni. Doméci Skoda prodala 4210
osobnich aut, tj. +6,8 % a drzi 32,8 % unorového trhu.*® Dopliujici informaci v tabulce

prodeje v ptiloze ¢. 1.

%2 FORET M. Marketingova komunikace. s. 12-116

® KOTLER P, KELLER K.L. Marketing management. s.145

% KOTLER P, Marketing podle Kotlera: Jak vytvéret a oviddnout nové trhy. s. 156

% Price autora z internetovych materialii dostupnych na strinkich AUTO CZ. Cesky trh v inoru 2011:Poradi
zancek[online]
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Charakteristika firmy Autoprodejna Suchy Libor

Firma Libor Suchy, autoprodejna /fyzickda osoba/ vznikla 1.9.1990 na zakladé platné
registrace C.1. pro okres Znojmo. Zpocatku ji provozovali pouze sami manzel¢ Dana
a Libor Susi ve svém rodinném domku. Libor Suchy byl prvnim autorizovanym
soukromym prodejcem Skoda AUTO a.s na okrese Znojmo. Hlavni &innosti byl prodej
a servis vozii SKODA . V roce 1992 byl pfijat prvni zaméstnanec-mechanik a poté
postupné piibirali dal$i az do nynéj$iho poctu 24 zaméstnancu. V roce 1993 zakoupili
manzelé Susi v Novém Saldorfu hotel spolegnosti Jednota HOTEL C , ktery byl v restituci
vracen piivodnimu majiteli a pfebudovali ho na stavajici budovu AUTOSALONU SKODA
a hlavni sidlo firmy. V pribéhu dal$iho roku se jim podafilo pfikoupit jesté jeden sousedici
dim a zde rozsitili aktivity o autorizovany prodej a servis vozti SEAT, (kompletni servis:
lakovani, karosaiské, mechanické diagnostické prace), prodej nahradnich dila
a piislusenstvi. Nejvetsi tspéch se znackou SEAT slavila firma v roce 1995 kdy byli
v prodeji vozii SEAT na prvnim misté v republice a ziskali jsme ocenéni ,,GOLDEN
DEALER". V prodeji novych vozii SEAT jsme se také v roce 2006 po dobu tii mésict
po sobé umistili na 1. misté v hodnoceni prodeje v Ceské republice. Toto nas povzbudilo
k nové aktivité a koupi daliiho domu s pozemkem v Novém Saldorfu v blizkosti hlavniho
sidla firmy. Zde jsme zbudovali novy autobazar a v zaii 2006 jsme slavnostné otevieli
novy AUTOSALON SEAT. V roce 2006 jsme se rovnéz stali autorizovanym servisem
osobnich a uzitkovych vozi Volkswagen.

Firma Libor Suchy, autoprodejna je autorizovanym prodejcem a servisem vozd,
zn. SKODA, SEAT, doplitujici informace v ptiloze ¢. 4, 5 a &. 8, a autorizovanym servisem
osobnich a uzitkovych vozi Volkswagen, dopliujici informace loga obsahuje ptiloha ¢. 3.
Dal$i vyznamnou ¢innosti firmy je prodej ndhradnich dill a autopfislusenstvi, skutrd,

ctytkolek, prodej a piijéovani vlekt. %

% ynitini zdroj firmy Autoprodejny Suchy Libor

29



Firmu najdete v Novém Saldorfu pii jizdé ze Znojma smérem k hrani¢nimu ptechodu
Hnanice (CR/A), dopliujici informace v piiloze &. 2. Firma vystavuje svoje automobily

pfed hypermarkety Albert a Interspar, doplitujici informace v pfiloze €. 7.

4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je predevSim zaméien na firmu Autoprodejna Suchy. Kvalitativni
vyzkum neni reprezentativni vzorek populace, jedna se pouze o segment zdkaznika, kteti
jsou ze znojemské oblasti a ktefi zakoupili novy automobil pravé u tohoto autoprodejce.
Techniku vyzkumu jsem zvolila dotaznik, dopliujici informace jsou v piiloze ¢. 10.
V dotazniku ptevazuji otdzky oteviené - volné, kterymi jsem umoznila respondentim
hlubsiho zamysleni nad danou otazkou tohoto tématu. Rovnéz zachycuji Siroky pohled
na otazku, jez neni omezena piedpfipravenymi variantami odpovédi. V uzavienych
otazkach jsou pouzity otazky dichotomické a trichotomické, vybérové a skalové. Dotaznik
je anonymni, rozdéleny do 3 ¢asti. Dotaznik byl vyuzit na vzorku 30. respondentii. Byl
rozdan respondentim v tisténé podobé muzim i Zendm od véku 18. let. Pro obsahlost,
vy$8i navratnost a piipadnou nesrozumitelnost néjaké otazky v dotazniku, jsem byla
Vv blizkosti respondentti. Vyplnény dotaznik jsem vzdy obdrzela zpét osobné. Pokud
osloveni neméli zdjem dotaznik vyplnit, nedostali ho. Vyhodnoceni dotaznikli jsem uvedla

V nadchézejici kapitolce ,,vysledky vyzkumu®.

4.3 Vysledky vyzkumu

Pro lepsi znazornéni vyzkumu jsem v ptipadé uzavienych otazek pouzila riizné typy grafi.
Pod grafem je vzdy uveden komentaf, ke kterému jsem pfipojila i volné odpovédi
respondenti, kteti se k uzaviené otazce nadale vyjadiuji. V pripad¢ treti casti dotazniku
jsem podala odpovédi vyjadiené vlastnimi slovy dotazovanych osob. Odpovédi, které

uvedou respondenti svymi slovy, budou ozna¢eny v uvozovkach.

Na vyzkum odpovidalo celkem 30 respondenti, z toho 22 muzi a 8 Zen.
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Muz odpovidali nasledovné: 2 ve véku 18-30 let, 7 muza ve véku 31-40, 11 muzl ve véku
41-55 let a 2 muzi ve veéku 56 let a vice.
U zen byla vékova struktura nésledujici: 2 Zeny odpovidaly ve véku 18-30 let, 5 zen ve

véku 31-40 a 1 Zena ve véku 41-55let.

1. ZAKAZNIiK A JEHO PREFERENCE

Graf ¢. 1: Do jaké miry kupujete automobil na zakladé racionalni ¢i emocni volby?
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Zdroj: Prace autorky na zéklad¢€ zpracovaného marketingového vyzkumu

Podle predpokladu pievaznéd vétSina respondentll, tj. 23 respondentl se rozhoduje spise
racionalni volbou, ktera vysvétluje chovani raciondlné v ekonomickém smyslu. Jednotlivi
jedinci maji vyjasnéné preference a snazi se svym jedndnim zvySovat svij uZzitek.
Rozhodné racionalni volbu zvolilo 5 dotazovanych a pouze 2 se rozhoduji spiSe emocné.

Variantu rozhodné emoc¢ni nezvolil zddny respondent.

Nasledovaly tyto odpovédi pii rozhodovéani spiSe racionalnim ¢i rozhodné racionélni
volbou:

,,druhy viiz do rodiny* 2 odpovédi,
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,nutny k podnikani 3 odpovédi,

,opotfebeny vymeénit za novy“ 2 odpovédi,

,» pokud potiebuji vybiram dle ucelu a spotteby* 2 odpovédi,
,»ha zékladé mé ekonomické situace™ 3 odpoveédi,

,pro kvalitu a spotiebu® 1 odpovéd,

,,Je ovlivnéno reklamou a testy vozidel 1 odpovéd,

,,0bsah motoru, vykon zavazadlovy prostor 1 odpovéd’,

Graf ¢. 2: Nechavate se pri koupi automobilu ovlivnit okolim?
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Zdroj: Prace autorky na zaklad¢€ zpracovaného marketingového vyzkumu

Ovlivnit okolim se nechava 28 respondentli a jen 2 respondenti se nenechéavaji ovlivnit

okolim.
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Graf ¢. 3: Pokud ano, kdo ma na Vas vliv?
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Zdroj: Prace autorky na zéklad€ zpracovaného marketingového vyzkumu

Graf nam dokazuje, ze se opravdu nechavame ovlivnit okolim. Respondenti jsou
ovlivilovani socidlnim okolim a to nejvice vlivem primarni skupiny, coz je rodina, okruhy
pratel a ti, s kterymi je kontakt typicka divéra. Na ¢trnact respondentd z celkového poctu
28 ma nejvetsi vliv kolega, kolegyné ze zaméstnani, 12 respondenti ovliviiuje jeden
z manzeld a na dva ma vliv jiny ¢len z rodiny.

K této problematice se nadale vyjadiilo 14 respondenti. Mezi nej€astéj$i odpovedi patii
tyto:

,»dam na zkusenosti“ 5 odpovédi,

,»proberu navic s odbornikem* 3 odpovédi,

,»hecham se ovlivnit reklamou* 1 odpovéd,

,nhecham se ovlivnit akéni nabidkou* 1 odpovéd’,

,,nasimi rodinnymi potfebami“ 2 odpovédi,

»hecham se ovlivnit také cenou 2 odpovédi,
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Graf ¢.4: Jak dlouho jste uvazoval/a o koupi nového vozu, nez jste se rozhodl/a?
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Zdroj: Prace autorky na zéklad€ zpracovaného marketingového vyzkumu

Prvni krok v rozhodovacim procesu, coz je uvazovanim o koupi nového vozu uvazovalo
po dobu 6 mésicti 10 respondentd, stejny pocet tj. 10 respondentii uvazovalo jeden mésic.
Dobu vice jak 6 mésicl potiebovalo k rozhodovéani 7 a 3 respondenti se rozhodovali jen

tyden.

Graf ¢. 5: Do jaké miry studujete technické parametry vozu pied koupi?
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Zdroj: Prace autorky na zéklad¢€ zpracovaného marketingového vyzkumu
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Sbér informaci z vnéjSich zdroji je nezbytné ke koupi nového vozu. Stejna mira tj. 12
respondenttl je téch, co rozhodné studuje technické parametry jako stejny pocet, co spise
studuje. SpiSe nenastudované zvolili 4 respondenti a rozhodné nestuduji zvolili jen
V poctu 2.

K nejcastéjSim odpoveédim nadale patrily:

»technické parametry zasadné studuji““ 10 odpoveédi,

,»musi splitovat dané pozadavky* 3 odpovédi,

»informovanost v autosalonu 3 odpoveédi,

,.recenze na internetu* 1 odpovédi,

2 respondenti, respektive dvé respondenti zeny uvedly: ,studuje manzel“ 1 odpovéd

a druhd odpovéd’ znéla: ,,necham prostudovat muzem*.

Graf ¢.6: VéFite zcela idajim uvedenym v propagacnich materialech nebo si udaje

ovérujete z nezavislych zdroja?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu
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Sedm respondenti ovétuje Gdaje z nezavislych zdroju, jako jsou napi. nezavislé testy. Jen
3 ve&fi zcela propaga¢nim materialim. A pievazna vétSina respondenttt kombinuje oba

zminéné zdroje.

Graf ¢.7: Vyuzivate zkuSebni jizdy pred koupi vozidla?
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Zdroj: Prace autorky na zékladé zpracovaného marketingového vyzkumu

ZkuSebni jizda je dulezitd pfi oveéfovani vybraného automobilu, zda spliuje naSe
pozadavky a zda ndm vyhovuje. Emoce se projevuji i zde a funguji téz jako zdroj
motivace. Kontakt se zbozim — vyzkousSet si automobil, zvySuje pravdépodobnost nakupu.
Z grafu jasné vyplyva, ze 26 zékaznikl vyuzilo této sluzby, kde prodejce ndzorné predvede

vybavu vozu a v§echny funkce. Jen 4 tuto nabizenou sluzbu nevyuzilo.
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Graf ¢.8: Do jaké miry je pro Vas dilezita kultura prodeje:
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Zdroj: Prace autorky na zéklad¢€ zpracované¢ho marketingového vyzkumu

Kultura prodeje je v dne$nim svété chapana jako automaticka. Jednani se zakaznikem,
uroven prodejny, zplusob se zachazenim se zbozim, to vSe pfispiva ke kultufe prodeje.
I kdyZ u 16 respondentii rozhoduje cena, kultura prodeje je nedilezita a 14 je kultura
prodeje velmi dilezitd, 8 respondentli nadale poznamenalo, ze kultura prodeje musi byt
samoziejmosti soucasti prodeje. Dva jsou toho nazoru, ze ,kultura prodeje sveédc¢i
o solidnosti a chovani firmy®. P&t respondentii si mysli, ze ,,kultura i cena jsou zaroven

dilezité®.
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Graf ¢.9: O kolik procent z ceny vozu jste ochoten/ochotna piiplatit za nadstandardni

kulturu prodeje.
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Zdroj: Prace autorky na zéklad¢€ zpracovaného marketingového vyzkumu

V této otazce méli respondenti moznost vybrat si, kolik procent jsou ochotni pfiplatit si
za kulturu prodeje. Z grafu vyplyva, ze 16 respondentii neni ochotno pfiplatit zadné
procento za nadstandardni kulturu prodeje. Do 1% je ochotno pfiplatit 12 dotazovanych
a do 10% jen 2 dotazovani.

Graf ¢.10: Jak vnimate kulturu prodeje v prodejné Autoprodejna Suchy?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu
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Z 19 respondenti hodnoticich kulturu prodeje v Autoprodejné Suchy pozitivné a z 10
respondentll hodnoticich spise pozitivné se jich nadale 17 vyjadiilo témito odpovéd'mi:

8 vyjadtilo slovy ,,Cisté prostiedi, ochota prodejce®,

,dobré jednani s prodejcem a koutek pro déti” 3 odpovédi,

,,potesil darek pti predani vozu* 2 odpovédi,

,»chovani prodejct milé, profesionalni* 1 odpoveéd,

,»ochotny persondl, v§e vyieSeno pod jednou stiechou (pfihlaSeni, pojisténi)“ 2 odpovédi,
,»Kultura prodeje na dobré urovni*“ 1 odpovéd'.

Jeden respondent hodnotici kulturu spiSe negativné se vyjadfil slovy: ,,komunikace

se zakazniky je slabsi‘.

Graf ¢.11: Ma vliv na vybér automobilu vySe povinného ruceni?
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Zdroj: Prace autorky na zéklad¢€ zpracovaného marketingového vyzkumu

Vsichni majitelé motorovych vozidel maji ze zadkona povinnost uzaviit pojisténi
odpovédnosti za Skodu zpisobenou provozem vozidla (povinné ruceni). Dle typu vozidla
se méni i sazebnik pojisténi. U 18 respondentii nemé vyse povinného ruceni vliv na vybér

automobilu. OvSem 12 respondentt stale bere na vysi povinného ruceni ohled.
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Graf ¢.12: Jste patriot pri nakupu vozu? Preferujete domaci znacky, pripadné vozy

zahrani¢nich znacéek?
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Zdroj: Prace autorky na zéklad¢€ vypracovaného marketingového vyzkumu
Zde rozhodné plati, Ze ¢esky zdkaznik je vé€rny Ceské znacce. Pro zdsadné¢ doméaci znacku
vyslovilo souhlas 23 respondenti. Autoprodejna prodava pievazné automobily domaci

vyroby znatky Skoda. Zbyvajicim 7 respondentim, kterym nevadi zahrani¢ni znacka,

si mohou v Autoprodejné Suchy vybrat znacku automobilu Seat ¢i Wolksvagen.
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Graf ¢.13: Ovliviiuje Vas pri vybéru i historie znacky?
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Zdroj: Prace autorky na zéklad€ zpracovaného marketingového vyzkumu

Jen 5 respondentil zajimé pti vybéru nového automobilu historie znacky vozu. Velka cast

tj. 25 respondenti se touto otdzkou pii vybéru vozidla viibec nezaobira.

Graf ¢.14: Vnimate pri ndkupu hudbu v prodejné?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu
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Hudba dokresluje celkovou atmosféru pii emociondlnim vnimani zakaznika. Hudbu
Vv prodejné¢ nevnima 18 respondentil, piijemné ji vnimd 12. V dneSni dobé je hudba

Vv prodejnach celkem béznou zélezitosti, tudiz nepiijemna neni zZadnému z respondent.

Graf ¢&. 15: Jste spokojen/a se sluzbami v prodejné Autoprodejna Suchy? (hodnoceni

jako ve Skole I1-velmi spokojen, 2-spise spokojen, 3-spokojen, 4-méné spokojen, 5-

nespokojen)
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Zdroj: Prace autorky na zakladné zpracovaného marketingového vyzkumu

Cervené barvy grafu s popiskem ,,velmi spokojeny* prevlada téméf ve vsech kategoriich.
Vyjimku tvofi ,,pomér mezi hodnotou a cenou®, kde jsou zakaznici pouze ,,spokojeni®
S touto otdzkou. Varianta ,,velmi spokojen* se objevila az na tretim misté. S ,,moznosti
vybéru“ v této autoprodejne neni zddny zakaznik nespokojen.

Nejcastejsi odpoveédi dotazovanych znély:

,»levnéjsi cena v servisu“ 3 odpovédi,

,lepsi cena aut™ 2 odpovédi,

,,Spatna zkusenost servisu — neochota“ 2 odpovédi,

,»Spokojenost — opakovana koupé™ 2 odpoveédi,

,»Vvstiicnost — zapiijceni nahradniho vozidla® 2 odpovédi,
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»Zamestnanci peclivi, ochotni® 2 odpovédi,

,ochota zaméstnanci mé zklamala® 1 odpovéd,,

,»Sluzby jsou nadstandardni“ 1 odpoved,

,,nNaprosto spokojen — servis navstévuji 15 let 1 odpoveéd’,

Pouze 1 respondent se vyjadfil ze Sesti otazek jen na dvé timto ohodnocenim: chovani
personalu 1, pomér mezi hodnotou a cenou 1, jako divod uvedl, ze ,,S ostatnimi zatim

nemam zkuSenost, viiz mam teprve kratce®.

Graf ¢. 16: Jak vnimate automobil?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu

Automobil predevS§im jako prostiedek tvorby mé image nevnima zadny respondent.
16 dotazanych bere automobil jako prostiedek pfepravy i osobni image a pouze jako

prosttedek pfepravy vnima 14 respondenti.

2. ZAKAZNIK A JEHO VZTAH KE SLUZBAM AUTOMOBILOVEHO PRUMYSLU
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Graf €. 17: Jak vnimate narust mnozstvi elektroniky v automobilech?
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Zdroj: Prace autorky za zékladé zpracovaného marketingového vyzkumu

Nartst elektroniky v automobilech vnimé velmi 11 respondentt, ¢aste¢né 17 a pouze dva

respondenti ji nevnimaji vitbec.

Graf ¢. 18: Jak se podle VaSeho nazoru vyviji automobilovy primysl?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu
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Shodné Vv poctu 12 respondentli se vyjadiili ti, podle kterych se automobilovy primysl
vyviji jak velice kupfedu, tak i normalné. Tato tématika nezajima 6 respondenti. Dale se
respondenti vyjadrili takto: 2 sleduji novinky minimalné, 2 sleduji vyvoj bezpecnosti, a po
1 nazoru zaznélo: ,,zaujal m¢ elektromobil®, ,,zajimam se o ekologické zdroje®, ,,sleduji

nov¢ tipy — lepsi komfort, autoradia a navigace.

Graf ¢. 19: Do jaké miry ocefiujete interiér vozidla?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu

Interiérem vozidla se mysli napiiklad vyhtivané sedacky, polohovatelny volant. Viibec

interiér vozidla neoceiiuje 1 respondent, 13 jich oceniuje velmi a 16 ¢astecné.
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Graf ¢. 20: Je rychlost vozidla dulezita?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu

U této otazky méli respondenti moZznost vybrat variantu ,,ano“ nebo variantu ,,ne*“. Graf

ukazuje, ze pro 10 respondentu je rychlost vozidla dulezita. 20 ji nepoklada za dilezitou.

Graf ¢. 21: Jsou podle Vas automobily v dneSni dobé bezpecné?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu
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Bezpe¢nost soucasnych automobili je zcela na lep$i arovni nez v minulosti. Pro 17
respondentt jsou vozidla bezpe¢na, ¢aste¢né hodnoti bezpecnost 11 a pouze 2 respondenti

nepovazuje automobily za bezpecné.

Graf ¢&. 22: Jak hodnotite klimatizaci v automobilech?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu

Klimatizaci zna v dne$ni dob¢ snad kazdy motorista. Pfemysleli o ni vSichni respondenti, 2

respondentiim vadi a 28 ji hodnoti pozitivne.
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Graf ¢. 23: Které pohonné hmoty Vy osobné preferujete?

benzin benzin + LPG nafta nezalezi

Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu

Z dnesniho vybéru pohonnych hmot do automobilti, upfednostiiuje 13 respondentii benzin,

11 naftu, 5 na vybéru nezalezi a pouze 1 benzin + LPG:

Graf ¢. 24: Sledujete déni v ,,motoristické sfére“?

ano ne

Zdroj: Préace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu
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Témét vyrovnany pomér je mezi témi respondenty, co sleduji déni v motoristické sféfe 16

respondenti a témi, co déni v motoristické sféfe nesleduji 14 respondentt.

Graf ¢&. 25 Jste pravidelnym ¢tenaiem néjakého automobilového ¢asopisu?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu

Otazka ¢€. 25 provétovala, zda jsou respondenti pravidelnym c¢tendfem néjakého
automobilového cCasopisu. Pouze 5 respondentd je pravidelnym c¢tenafem néjakého

automobilového Casopisu, 25 nikoliv.
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Graf ¢. 26: PovaZujete zabezpeceni vozidla proti kradezi za dulezité?
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Zdroj: Prace autorky na zaklad¢ zpracovaného marketingového vyzkumu

V dnes$ni dob& povaZzuje zabezpeceni proti kradezi vozidla za dilezity 26 respondentl ,

zbyvajici 4 si to nemysli.

Graf ¢. 27: Pokud ano, ktery druh zabezpeceni byste volil/volila?
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Zdroj: Prace autorky na zakladé zpracovaného marketingového vyzkumu
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Uzamceni prevodovky jako vhodny druh zabezpeceni by volilo 10 respondentti, nasledné 9

jen alarm, 3 uzamceni volantu a 8 respondentt vSechny tii nabizené zabezpeceni.

3. ZAKAZNIK PRODEJNY AUTOPRODEJNA SUCHY A JEHO POSTOJE
K TOMUTO PRODEJCI

Otazka ¢. 1: Jakou barvu preferujete? (uved’te, prosim jednu barvu)
Respondenti preferuji barvy v tomto potadi (kazdy uvedl jednu barvu):
,,stiibrnou barvu* 10 odpovédi,

»cernou barvu® 7 odpovédi,

»cervenou barvu® 4 odpoveédi,

»zelenou metalizu“ 3 odpovédi,

,bilou barvu* 2 odpovédi,

,,modrou barvu“ 2 odpovédi,

»tmave Sedou barvu“ 1 odpovéed,

»pastelkovou barvu®“ 1 odpovéd,

Otazka ¢. 2: Jaké dalsi barvy jsou pro Vas prijatelné ?(uved’te, prosim 2 barvy)
VSichni respondenti, kromé 2 uvedli dvé dalsi pro né pfijatelné barvy. Tito dva uvedli
pouze jednu barvu. Dalsi piijatelné barvy pro respondenty jsou:

,»modra*“ 10 odpovédi,

»cernd® 9 odpoveédi,

,,Stiibrna® 8 odpovédi,

»eervend®™ 7 odpoveédi,

,0ila* 6 odpovedi,

»zelend™ 6 odpovedi,

»seda“ 4 odpovédi,

,vinova*“ 2 odpovédi,

,b€Zova*“ 2 odpovedi,

»cerveno-cernd s bilou stfechou® 1 odpoveéd’,
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»Zlata®“ 1 odpoved,
,»hnéda*“ 1 odpoveéd,

»zluta“ 1 odpoved,

Otazka ¢. 3. Jsou Vsoucasnosti néjaké barvy vozu, které vnimate jako
moderni?(uved’te, prosim dvé barvy):

K této otdzce se vlibec nevyjadfili 3 respondenti, 2 se vyjadfili k jedné barvé. Moderni
barvy podle respondentii jsou uvedené tyto:

»cerna™ 14 odpovedi,

,bila* 10 odpovédi,

,,stiibrna* 8 odpovédi,

»zelend™ 6 odpovedi

»eervenda®™ 4 odpovedi,

»Zlata®“ 3 odpovédi,

,»modra™ 2 odpovédi,

»cihlova®“ 2 odpovédi,

,»hnéda“ 1 odpoved,

»seda“ lodpoveéd,

»Zlutd® 1 odpoveéd,

Otazka ¢.4: Zménily se v uplynulych péti letech trendy v této oblasti? Staly se, podle
Vaseho nazoru nékteré barvy médnimi?(uved’te, prosim dvé barvy):

Na tuto otazku neodpovédeélo 5 respondentti @ 1 uvedl jen jednu barvu. Podle respondentt
se staly modnimi barvami nasledujici:

»cernd® 10 odpoveédi,

»zelend™ 5 odpovedi,

,011a* 4 odpoveédi,

»seda® 3 odpovedi,

»eervend®™ 3 odpoveédi,

,,Stiibrnd* 3 odpovédi,

»modra™ 2 odpoveédi,
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»fialova® 2 odpovédi,

»tmavé barvy® 2 odpoveédi,

,»hnéda“ 1 odpovéd,

»cihlova®“ 1 odpovéd,

»Zlata®“ 1 odpoved,

,bézova“ 1 odpoved,

»metalizy” 1 odpovéd.

Barva automobilu je pro zdkazniky velice osobni zélezitost. O vybéru barvy rozhoduje
obdobné jako u Satlh moda. V automobilovém primyslu se modni barvy rok od roku méni
stejn¢ jako modni viny. Barvy se voli i podle zna¢ky automobilii ¢i jednotlivych narodu.
Mezi moédnimi barvami vitézi jednoznacné ¢erna a stiibrna barva a to 1 celoevropsky. Jako
téeti na popularité roste bild barva. Skoda auto nabizi ze své §kaly barev az 19 barevnych

variant, doplitujici informace v piiloze €. 9.

Otazka ¢. 5: Jste se sluzbami v Autoprodejné Suchy natolik spokojen/a Ze prFiSti
nakup budete opét realizovat u tohoto prodejce?

Jednoznacné zaznéla odpovéd ,,ano0*, na kterou odpovédélo 20 spokojenych zakazniki.
Mezi dalsi odpovédi patiily:

,»nevim® 4 odpovedi,

,Ne“ 3 odpovédi,

,nejsem si jist 1 odpoved,

,»ano zalezi na cenové nabidce” 1 odpoved,

,,byli jsme spokojeni, zalezi zda jesté¢ budeme novy vz kupovat ,, 1 odpovéd,

Otazka €. 6: Vyuzil/a jste takové nabidky jako je moZnost prodeje na protiucet?
Moznosti pouziti ojetého vozu jako protihodnotu na nové vybrany viz vyuzilo 16
respondentti. Dalsi odpovédi znély:

,Ne“ 12 odpovédi,

,»,ne méné vyhodné nez bazarové™ 2 odpovédi,
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Otazka €. 7: Je pro Vas vzdalenost do Autoprodejny Suchy vyhovujici?
Jednoznacna odpoveéd’ je od vSech 30 dotazovanych ,,ano®, vzdalenost je tedy pro vSechny

vyhovujici.

Graf ¢.28: Jak daleko jste ochotni pri vyhodnéjsi nabidce ceny jet pro novy

automobil?
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Zdroj: Prace autorky na zéklad€ zpracovaného marketingového vyzkumu

I kdyz vptedchozi otdzce vSichni respondenti odpovédéli, Ze je vzdalenost
do Autoprodejny Suchy vyhovujici, piesto by pifi vyhodnég$i cenové nabidce jelo mimo
Znojmo do 100km 9 respondentt, nad 100km 8, do 50 km od Znojma by se rozjelo 6

respondentli. Nejsem ochoten jet mimo Znojmo odpovédélo 7 respondentt.

Otazka ¢. 8: Predal Vam majitel osobné kli¢e od nového vozu?
Majitel Autoprodejna Suchy pan Libor Suchy ptedal kli¢e 15ti zdkazniklim, nebot’ jejich
odpovéd’ znéla ,,ano®. Dalsim 12ti respondentim ,,ne* nepiedal, 2 piedal klice ,,vedouci‘

a jedna odpovéd’ znéla ,,ano ptedal i s potéSenim®.

Otazka ¢. 9: Popiste, jaky byl Vas pocit pri prebirani nového vozu?
Respondenti vyjadrili tyto pocity, které méli pii ptebirani nového vozu:

»prijemny* 8 odpovedi,
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,,dobry* 7 odpovédi,

,radostny* 4 odpoveédi,

,»Vyborny* 2 odpovédi,

»standardni® 2 odpovédi,

,nepopsatelny, ale chci ho jesté prozit™ 2 odpovédi,
,vzrusujici 1 odpoveéd’,

»uzasny“ 1 odpovéd’,

»Spokojeny“ 1 odpoveéd’,

»rozpacity“ 1 odpoved,

,»povznasejici“ 1 odpoveéd’,

Otazka ¢. 10: Citil jste se pri predavani vozu jako ziakaznik nebo jen ten, co predava
penize?
Jako ,,zakaznik“ uvedlo, ze se citilo 27 respondentd, ,,platici i zakaznik* 2 respondenti.

Ten, kdo ,,pfedava penize* se citil pouze 1 .

Otazka ¢. 11: Jak vnimate logo Autoprodejny Suchy?
Logo firmy vnimaji dotazovani takto:
,pozitivné* 6 odpovedi,

»dobte“ 4 odpovedi,

»hevnimam* 3 odpovédi,

»Nijak 3 odpovedi,

,,v8imam si v reklamach* 2 odpovédi,

,libl se mi*“ 2 odpovédi,

»hormalne* 2 odpoveédi,

,,nejsem schopna si ho vybavit“ 2 odpovédi,
,»firmu uz znam dlouho* 1 odpovéd’,
»sympaticky* 1 odpoved’,

»Vyhovujici® 1 odpoveéd’,

»prirozen¢e* 1 odpovéd’,
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,»moc ne*“ 1 odpoved,

,beZn¢“ 1 odpoved’,

Otazka €. 12: Zaujala Vas néjaka ak¢ni nabidka Autoprodejny Suchy?
Odpovédi na tuto otazku znély nasledovne:

,nhezaujala zadna nabidka® 6 odpovédi,

,»Viz vystaveny pied supermarketem® 8 odpovédi,

,,V soucasné dob¢ ne“ 4 odpovédi,

,habidka v inzeratu* 2 odpovédi,

,reklama billboardu 1 odpovéd,

,nemohu si vzpomenout* 1 odpoveéd’,

»Klimatizace v cen¢ zakladni vybavy vozu“ 1 odpoveéd,
,»hovy model vozu “ 3 odpovédi,

,»slevy koncem roku* 1 odpovéd’,

»predvadéci viiz za vyhodnéjsi cenu™ 2 odpovédi,

,»Vyhodny uvér” 1 odpoved,

4.4 Shrnuti a doporuceni

Dotaznik vyplnilo 30 zdkazniki Autoprodejny Suchy, ktefi si zakoupili novy viz v této
autoprodejné. Dlvodem stoprocentni navratnosti dotaznikti, bylo moje osobni osloveni
a ¢ekani v blizkosti v ptipad¢ nejasnosti otdzek . V prvni ¢asti dotazniku ,,Zékaznik a jeho
preference” se zakaznici rozhoduji spiSe raciondlni volbou, coZz néktefi doplnili,
ze automobil potiebuji jako nutny k podnikdni nebo Ze se rozhoduji podle ekonomické
situace. Ovlivnit okolim se nechava 28 respondentl, na které ma vliv ze 14 kolega
¢i kolegyné a zvlivlh pracovniho prostiedi a z vlivli rodinného prostiedi méd na 12
respondentl vliv manZel nebo manzelka, n€ktefi se vyjadrili, Ze daji na zkuSenosti. Mésic a
6 mésicu, po tuto dobu uvazovalo stejny pocet respondentii. Tedy po deseti respondentech
stejné vyrovnany pocet, tentokrate 12 respondentti rozhodné studuje nebo spise studuje
technické parametry pted koupi nového vozu, dvé Zzeny respondentky uvedly, Zze studovani

technickych parametri nechavaji zdsadné¢ na manzelovi. 26 respondentli vyuziva sluzby,
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kterou nabizi Autoprodejna Suchy, coz je zkuSebni jizda. Na otazku, do jaké miry je pro
Vas dilezita kultura prodeje odpovédélo celkem vyrovnané tj. 16 respondenti rozhoduje
cena, kultura prodeje je zcela nedilezitd, pro 14 je kultura prodeje velmi dilezité, jsou
ochotni si priplatit. Pfesto 16 respondenti v dalsi otdzce 0znacilo variantu, nejsou ochotni
priplatit zadné procento. Kulturu prodeje v této autoprodejné vnimaji zakaznici v poctu 19
pozitivné, coz pro zakazniky piedstavuje cisté prostiedi, ochota prodejce. Tiem
respondentiim se libil koutek pro déti. Jen pro 12 respondentii ma vliv na vybér automobilu
vyse povinného rueni. Zasadnd domaci znacku Skoda voli 23 zakazniki. Historie znacky
je ale dulezita jen pro 5 respondentti. Hudbu v prodejné nevnima 18 respondentu, piijemné
jivnima 12.

»Ve vztahu zédkaznika ke sluzbam automobilového primyslu“ vniméa nartist mnozstvi
elektroniky v automobilech vétSina ¢astecné. Automobilovy prumysl se vyviji podle 12.
velice kuptfedu a podle 12. normalnég, zajimaji se o elektromobil, ekologické zdroje, nové
tipy jako je lepsi komfort, autoradia, navigace. Rychlost vozidla je dulezita jen pro 10
respondentti. Klimatizaci v automobilech hodnoti pozitivné az 28 zdkaznikli. Ttinact
preferuje benzin jako pohonnou hmotu. Déni v motoristické sféfe sleduje 16
respondentll a 5 jich je pravidelnym ctendfem néjakého automobilového casopisu.
V dnes$ni dobé povazuje za dileZitost zabezpefeni vozidla proti kradezi 26, jako vhodny
druh zabezpeceni by volili uzamceni prevodovky.

V tieti Casti s nazvem ,,Zakaznik prodejny Autoprodejna Suchy a jeho postoje k tomuto
prodejci® zakaznici preferuji stéibrnou, ¢ernou a cervenou barvu automobilu. Dalsi
pfijatelné barvy jsou modra, ervena a bila. Jako moderni zdkaznici vnimaji ¢ernou, bilou a
sttibrnou barvu. Se sluzbami v této autoprodejné je natolik spokojeno 20 zakaznikt, ze
piisti nakup budou opét realizovat u tohoto prodejce. Sestnact zakazniki vyuzilo prodeje
na protiucet, dva zakaznici se zbyvajicich, ktefi nevyuzili této sluzby, také uvedli, ze je tato
moznost mén€ vyhodna nez bazarova. Vzdalenost do autoprodejny je vyhovujici pro
vSech 30 respondentti, avSak pfi vyhodnéjsi cenové nabidce nového automobilu je ochotno
8 jich jet az nad 100 km vzdaleného mista. Majitel piedal osobn¢ kli¢e od nového vozu
15ti zakazniki,, dva zékaznici vnimali toto pfedani i s potéSenim. Pocity, které méli
zakaznici jsou v nasledujicim potradi podle poctu odpovédi: pfijemny, dobry, radostny,

vyborny, standardni, nepopsatelny, povznasejici, rozpacity, spokojeny, uzZasny, vzrusujici.
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V poctu 27 respondentt se citili pii pfedavani vozu jako zakaznici. Logo firmy vnima
pozitivné 6 respondentli, dobie 4 , dale je vnimaji normalné, sympaticky, vyhovujici ,
ptirozené, bézné, ale také néktefi nevnimaji, nejsou schopni si ho vybavit. Na dotaz, zda
respondenty zaujal néjaka akéni nabidka nejvice poznamenali, Ze je zaujal vz vystaveny

pted prodejnou Albert nebo Interspar ve Znojmeé.

Na zékladé ziskanych dat ze zndzornéné¢ho marketingového vyzkumu bych pro zvySeni

prodeje novych automobili majiteli Autoprodejny Suchy nasledna doporuceni:

1. darek ke kazdému ndkupu nového automobilu — darkem, kterym vyuzivame zejména
v marketingu zvySeni podpory prodeje, ptsobi i v oblasti psychologie zédkaznika. Darek
zanechd v zdkaznikovi pocit potéSeni z ndkupu a tim také loajalitu vici firmé, ¢i dokonce
znacce. Cena darku by se odvijela od ndkupni ceny vozu. Doporucila bych tedy
v levngjSich variantdch ndkupu automobilu drzdk na mobilni telefon ¢i drzdk na napoje
do automobilu. V drazsich variantach bych jako vhodny darek doporucila gumové koberce
do automobilu nebo vhodnou autokosmetiku.

2. zménit hudbu v prodejné — jelikoz ptfevazna vétSina zakaznikti hudbu v prodejné
nevnima, je potieba se na tuto oblast zaméfit pro budouci zdkazniky. Hudba jako prvni
ze smyslovych vjemi, ma emocionalni vliv na zakaznika a hraje dileZitou roli
pii rozhodovani v nakupnim procesu. Rozhodné bych doporucila pomalejsi hudbu,
pro pocit neuspéchaného, pohodového rozhodovani, se zaméfenim spise na c¢eskou hudbu.
3. zaméfit se na pomér mezi hodnotou a cenou — ze zjisténych hodnot zde vyplynulo,
ze zakaznici jsou v této oblasti pouze ,,Spokojeni. Jiz pii otazce racionalni rozhodovani
jako duvod uvedli, ze se rozhoduji podle své ekonomické situace. A pokud by byla
zdkaznikim nabidnuta vyhodné&jSi cena u jiného prodejce, jsou zdkaznici ochotni jet
az do 100 km vzdalené jiné prodejny. Proto je dilezité zaméfit se na cenu. Zde bych
majiteli doporucila znovu zvazit a piehodnotit tuto problematiku tykajici se cen
automobiltl.

4. barvy automobili — zakaznici nejvice preferuji barvu stiibrnou, Cernou, Cervenou.
V této spojitosti bych jen majiteli doporucila, aby vice vystavoval automobily v téchto

vySe zminénych barvach.
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5. péce o zakaznika po ndkupu — zde bych doporucila, zaméfit se 1 na ty, kteii
jiz automobil koupili. Vhodnym doporucenim je po uvazeni majitele pozarucni sleva oprav
autorizovaném servisu ¢i akce typu 3 + 1 zdarma myti vozu.

6. zavést vérnostni program — pro stalé zakazniky této firmy, ktefti si zakoupi novy viz jiz
po tieti, dat na vybér z nékolika darki. Hodnota darku by se odvijela od poc¢tu bodi, které
by byly nacitany podle nakupni ceny jiz prvniho vozu a zaznamenany do databaze
zakaznik. Vhodnym doporucenim darku pro takové zdkazniky je napiiklad autoradio
nebo tazné zafizeni. Bylo by mozné do tohoto vérnostniho programu tieba i zapojit

navstévy V autoservisu, spojit s predchazejicim doporuc¢enim ¢. 5.
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4 ZAVER

Hlavnim cilem této bakalatské prace na téma Psychologie spotfebniho chovéni
na piikladu prodejce automobilii Autoprodejna Suchy bylo navrhnuti doporuceni
pro majitele firmy této autoprodejny ohledné prodeje novych vozi a to na zakladé
kvalitativniho vyzkumu.

Vypracovanim reSerSe na téma psychologie spotiebniho chovani jsem popsala, co vse
spojuje spotiebitele s procesem rozhodovani o ndkupu a samotnym nakupem. Psychologie
téchto poznatku se promitd do marketingu, kterym jsme ovliviiovéni, nebot’ je vSude kolem
nas. O tom, ze nakup novych automobili je aktualni téma nas piesvédcuje i fakt,
ze v letosnim roce jiz bylo prodano vice vozl nez v roce minulém, coz ndm dokazuje
tabulka v ptiloze ¢. 1.

Firma Autoprodejna Suchy ma jiz své dlouholeté vyborné postaveni na trhu v okrese
Znojmo, coz potvrzuji i vysledky z mého vypracovaného vyzkumu. Firma ve svém
hodnoceni dopadla opravdu dobie. Zakaznikiim vyhovuje kultura prodeje, coz vétSina
v dotaznikli vnima jako ¢isté prostfedi a ochota prodeje. Zaru¢ni servis, pozarucni servis,
kvalita oprav, chovani persondlu a moZnost vybéru patii mezi ,,velmi spokojené*
ohodnocené. Zékaznici preferuji barvy v tomto potadi: stfibrnou, ¢ernou a cervenou. Déle
z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina jich je natolik spokojena, Ze ptisti nakup budé opét
realizovat u tohoto prodejce. Myslim si, ze rozhodujici je 1 vzdalenost do této prodejny,
coz vSichni zékaznici oznalili v dotazniku vyhovujici. Pro zakazniky velice emotivné
dilezity okamzik byl pfebirani vozu, ktery vyjadfili pocitem ,,pfijemny“ a ,,dobry*.
Témer vsichni se pfi tomto okamziku citili jako zékaznici. A nejvice zdkazniky z akénich
nabidek zaujala vystava vozii pifed nebo v hypermarketech Albert nebo Interspar

ve Znojme.

I kdyZz zpracovany marketingovy vyzkum dopadl pro firmu velice dobfe, pfesto jsem
doporucila majiteli nasledujicich 6 zlepSeni:
1. darek ke kazdému ndkupu nového automobilu — podle ndkupni ceny automobilu

doporucuji drzdk na mobilni telefon, ¢i drzdk na népoje. V piipadé ndkupu draZSich
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automobilt bych doporu¢ila gumové koberce do nautomobilu nebo vhodnou

autokosmetiku.

2. zlepsit hudbu v prodejné a to pomalejs$iho razu ¢eské hudby

3. zaméfit se a piehodnotit otdzku na pomér mezi hodnotou a cenou

4. vystavovat prevazné vozidla v preferujici barvach zakaznikili, coz jsou: stfibrnd, cerna

a éervena

5. vice se vénovat zakazniklim i po nakupu a to bud’ slevou pozaru¢nich oprav ¢i akce typu

3 + 1 zdarma pii myti vozu
6. zavést vérnostni program pro stalé zakazniky — po tfetim nédkupu nového automobilu

a dle nasbiranych bodt, které by se zapocitavaly za nakupy jiz od prvniho vozu, bych

doporucila jako darek autoradio nebo tazné zatizeni.
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PRILOHY

Priloha ¢€.1: Tabulka prodeje automobilii v potadi podle znacek za méesic unor 2011

Kategorie OA+LUV Trzni podil
[ks] [%]
1. SKODA 4210 32,8
2. RENAULT 1251 9,7
3. WOLKSVAGEN 988 7.7
4. HYUNDAI 930 7,2
5. FORD 832 6,5
6. PEUGEOT 500 39
7. KIA 499 39
8. DACIA 457 3,6
9. CITROEN 356 2,8
10. OPEL 313 2,4
11. TOYOTA 270 2,1
12. BMW 262 2
13. AUDI 250 1,9
14. SUZUKI 239 1,9
15. FIAT 193 1,5
16. CHEVROLET 180 1,4
17.MERCEDES- BENZ 164 1,3
18. HONDA 163 1,3
19. NISSAN 156 1,2
20. SEAT 134 1
21. MITSUBISHI 96 0,7
22. MAZDA 90 0,7
23. SUBARU 85 0,7
24. VOLVO 81 0,6
25. LAND-ROVER 24 0,2
26. PORSCHE 20 0,2
27. ALFA ROMEO 15 0,1
28. LEXUS 15 0,1
29. JEEP 13 0,1
30. MINNI 13 0,1
JINE ZNACKY 48 0,4
CELKEM 12847 100

Zdroj: http://www.auto.cz/cesky-trh-v-unoru-2011-poradi-znacek-55025




Priloha €. 2: Mapa Autoprodejny Suchy

http://www.google.cz/imgres?imgurl=http://seat.autoprodejnasuchy-znojmo.cz/user_img/0_mapa.jpg&imgrefurl

Priloha €. 3. Aktualni loga Autoprodejna Suchy
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seEAaT e

Libor Suchy, @ ‘@“ % @

autoprodejna ey =

Zdroj: vnitini zdroj firmy Autoprodejna Suchy



Piiloha ¢&. 4: prodejna Autoprodejna Suchy Skoda a prodejna Seat

Zdroj: vnitini zdroj firmy Autoprodejna Suchy

Zdroj: vnitini zdroj firmy Autoprodejna Suchy



Priloha &. 5: Interiér prodejny Skoda Autoprodejny Suchy

Zdroj: vlastni prace autorky



Priloha ¢ 6: Vystava automobilil pfed hypermarketem Albert

Zdroj: vnitini zdroj firmy Autoprodejna Suchy

Piiloha ¢.7. Vystava automobil v hypermarketu Interspar

Zdroj: vnitini zdroj firmy Autoprodejna Suchy



Priloha &. 8: Autoservis

Zdroj: vlastni prace autorky

Priloha €.9 : Vzornik barev

Zdroj: vlastni prace autorky



Priloha €. 10: Dotaznik
DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

prosim Vas o spolupraci pfi vyplnéni tohoto dotazniku, ktery slouzi jako podklad
pro praktickou cast mé bakalaiské prace s nazvem ,,Psychologie spotiebniho chovani
na piikladu prodejce automobilii Autoprodejna Suchy*. Dotaznik je anonymni a vysledky
budou Kk nahlédnuti v bakalaiské praci.Vypliujte, prosim peclivé. Vybrané odpovédi
zakrouzkujte. Pokud budete chtit opravit jiz zakrouzkovanou odpovéd, pieSkrtnéte ji

a zakrouZkujte novou.

Deékuji.

Pohlavi:

a) muz b) Zena

Vek:

a) 18 — 30 let b) 31 —40 let
c) 41— 55 let d) 56 a vice let

|. ZAKAZNIK A JEHO PREFERENCE:

1. Do jaké miry kupujete automobil na zakladé¢ raciondlni ¢i emocni volby?
a) rozhodné raciondlni c)spise emocni

b)spise racionalni d)rozhodné emocni

Rozvedte dale tuto problematiku. Uvedte vSe, co Vas v souvislosti s timto tématem



2. Nechéavate se pii koupi automobilu ovlivnit okolim? Pokud ano, kdo ma na Vas vliv?
a)manzel/ka c) sousedka

b) kolega/kolegyné d) jiny ¢len rodiny

Rozved’te dale tuto problematiku. Uved’te vSe, co Vas v souvislosti s timto tématem

3. Jak dlouho jste uvazoval/a o koupi nového vozu, nez jste se rozhodl/a?
a)tyden ¢) 6 mésici

b) mésic d) vice jak 6 mésict

4. Do jaké miry studujete technické parametry vozu pfed koupi?
a)rozhodn¢ nastudované ¢) spise nenastudované

b) spiSe nastudované d) rozhodné€ nestuduji

Rozved'te dale tuto problematiku. Uved'te vSe, co Vas v souvislosti stimto tématem

5. Véftite zcela udajim uvedenym v propagacnich materidlech nebo si idaje také ovétujete
Z nezévislych zdrojia?

a)ovétujete z nezavislych zdrojii (nezavislé testy, atd.) ?

b)zcela v propagacnich materialech

c)kombinuji oba zdroje

6. Vyuzivate moznosti zkusebni jizdy pied koupi?

a) ano b) ne



7. Do jaké miry je pro Vas dulezita kultura prodeje nového vozu?
a) rozhoduje cena, kultura prodeje je zcela nedulezita

b) kultura prodeje je velmi dulezita , jsem ochoten/ochotna si za ni ptiplatit

Rozved'te dale tuto problematiku. Uved’te vSe, co Vas v souvislosti s timto tématem

8. O kolik procent z ceny vozu jste ochoten/ochotna pfiplatit za nadstandardni
kulturu prodeje?
a) do 1% b) do 10%

¢) zadné procento
9. Jak vnimate kulturu prodeje v prodejné Autoprodejna Suchy?
a) pozitivné b) spiSe pozitivné

c) spisSe negativné d) rozhodné negativné

Rozvedte dale tuto problematiku. Uvedte vSe, co Vas v souvislosti s timto tématem

10. M4 vliv na vybér automobilu vyse povinného ruceni?

a) ano b) ne

11. Jste patriot pii nakupu vozu? Preferujete domaci znacky, piipadné vozy zahrani¢nich
znacek?

a) zasadné domaci znacku b) nevadi mi zahrani¢ni znacka

12. Ovliviiuje Vas pfi vybéru i historie znacky?

a)ano b) ne



13. Vnimate pii nakupu hudbu v prodejné?

a) nevhimam ji b) piijemné
C)nepiijemné

14. Jste spokojen/a se sluzbami v prodejné Autoprodejna Suchy Libor? (hodnoceni jako ve

Skole 1- velmi spokojen, 2-spise spokojen, 3-spokojen, 4-méné spokojen, 5-nespokojen)

zarucni servis 12345
pozérucni servis 12345
kvalita oprav 12345
chovani personalu 12345
pomér mezi hodnotou a cenou 12345
moznosti vybéru 12345

Rozved'te dale tuto problematiku. Uved’te vSe, co Vas v souvislosti s timto tématem

15. Jak vnimate automobil?
a) pouze jako prosttedek prepravy
b) jako prosttedek piepravy, ale zaroven dotvaii moji osobni image

¢) predevsim jako prostfedek tvorby mé image

1. ZAKAZNIK A JEHO VZTAH KE SLUZBAM AUTOMOBILOVEHO PRUMYSLU

1. Jak vnimate nariist mnozstvi elektroniky v automobilech?

a) velmi b) Castecne c) vibec



2. Jak se podle Vaseho nazoru vyviji automobilovy primysl?
a) velice kuptfedu b) normalné c)nezajima

W

me

Rozved'te dale tuto problematiku. Uved’te vSe, co Vas v souvislosti s timto tématem

3. Do jaké miry oceniujete interiér vozidla? (napt. vyhiivané sedacky, polohovatelny
volant)

a) velmi b) ¢asteéné c) vitbec

4. Je rychlost vozidla dulezita?

a) ano b) ne

5. Jsou podle Véas automobily v dne$ni dobé bezpecné?

a) ano b) Castecné C) ne

6. Jak hodnotite klimatizaci v auté?
a) pozitivné b)vadi mi

c) nepremyslel/a jsem o tom

7. Které pohonné hmoty Vy osobné¢ preferujete?
a) benzin b) benzin + LPG

¢) nafta d) nezélezi

8. Sledujete déni v "motoristické sféie"?

a) ano b) ne

9. Jste pravidelnym ¢tenarfem néjakého automobilového ¢asopisu?



a) ano b) ne

10. Povazujete zabezpeceni vozidla proti kradezi za dulezité?

a) ano b)ne

11. Pokud ano, ktery druh zabezpeceni byste volil/a:
a) uzamceni pirevodovky b) uzamceni volantu

c¢) alarm d) vSechny tii

I11. ZAKAZNIK PRODEINY AUTOPRODEJNA SUCHY A JEHO POSTOJE K
TOMUTO PRODEJCI

1. Jakou barvu preferuje? Uved’te prosim jednu barvu

3. Jsou v soucasnosti né¢jaké barvy vozu, které¢ vnimate jako moderni?

Uvedte, ProSim DAIVY ..o eaeaeans

4. Zménily se v uplynulych péti letech trendy v této oblasti? Staly se, podle

Vaseho nazoru nékteré barvy modnimi? Uved'te, prosim dvé barvy

5. Jste se sluzbami v Autoprodejné Suchy natolik spokojen/a, Ze pfisti nakup

budete opét realizovat u tohoto ProdejCe?.........ooviiiiriiiiieiei e



6. Vyuzil/a jste takové nabidky jako je moznost prodeje na protitcet?

8. Jak daleko jste ochotni pii vyhodnéjsi nabidce ceny jet pro novy automobil?
a) Nejsem ochoten jet mimo Znojmo b) do 50 km
c)do 100 km d)nad 100 km

9. Pfedal Vam majitel osobné kli¢e od nového vozu?

12. Jak vnimate logo Autoprodejna Suchy?



13. Zaujala Vas né&jaké akéni nabidka Autoprodejny Suchy?

Jesté jednou dékuji za Vasi ochotu a Vas drahocenny cas.



