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Uvod

V dnesni dobé je mozné pozorovat nepfeberné mnozstvi podnétu, které pusobi na
rozhodovani spotiebitele. Zejména v automobilovém primyslu nalezneme
obrovské mnozstvi konkurenénich podniku, které se snazi svymi nastroji ziskat
spotrebitelovu pozornost a motivovat ho k nakupu. Ale nejedna se pouze o snahu
obchodniku, nybrz také o kulturni (makro) vlivy, které jedinec nemuaze ovlivnit, ba
dokonce pfedpokladat. Pfi rychle se zvySujicim tempu produkce novych osobnich
vozU a zaroven pri zvySovani prodejnosti jak novych, tak ojetych osobnich voza,
lze pfedpokladat, Zze se pro koncového spotfebitele na trhu budou rozsSifovat jak
jeho moznosti, tak i nabizeny sortiment. Lze tedy pfedpokladat, Ze pokud dochazi
k vyvoji na trhu ojetych osobnich vozl, dochazi také k vyvoji v nakupnim chovani

a rozhodovani konecnych spotiebiteld.

Tato prace s nazvem ,Aspekty ovliviiujici nakupni chovani na trhu ojetych vozi
v CR* ma za cil charakterizovat nakupni chovani spotfebitele a definovat vlivy,
které na spotiebitele plsobi pfi jeho rozhodovani o koupi. Dale tato prace ctenafi
priblizi situaci na trhu ojetych osobnich vozt v Ceské republice, a nastini postoje,
které spotfebitel v tomto segmentu trhu zaujima. Cilem této prace je identifikovat
faktory projevujici se na tomto trhu, a zkoumat vzajemné souvislosti s chovanim
spotiebitelt. Existuje fada ekonomickych ¢&i socialnich aspektl, které ovliviuji
podminky pro koupi na trhu ojetych osobnich vozl. Jedna se napfiklad o vlivy
socialni stratifikace nebo o vlivy vnitfnich psychickych predispozic. Tyto
skuteCnosti jsou v praci podrobnéji popsany a za pomoci vyzkumu vioZeny do
souvislosti tak, aby bylo mozné vyvodit ramec chovani a vlivy pasobici na chovani

spotrebitelu.

Pri tvorbé tématu bakalaiské prace se autorka zamyslela nad duvody, které vedou
spotiebitele k nakupovani ojetych voz( pfed novymi. Prodejnu autobazaru
navstévuje Siroké spektrum lidi rlznych vékovych kategorii, coz autorku vedlo
k uvaze, ze Skala téchto dlivodd by mohla byt rozmanita. Pokud by bylo mozné
konkretizovat nazory a postoje lidi, vysledky zjiSténi by mohli byt pfinosné pro
zefektivnéni prodejnich procesu, zkvalitnéni komunikace a pfizplsobeni nabidky

dle prani spotfebiteld. Za ucelem zjisténi nazorli a zkuSenosti byl proveden



spotrebitelsky vyzkum v rodinném autobazaru, ktery poskytuje zazemi pro ziskani

informaci pfimo od spotfebitelud, ktefi prodejnu navstivi.

V reSersi je charakterizovano chovani spotfebiteld a nasledné jsou zde zminény
faze kupniho rozhodovaciho procesu. DalSi &ast popisuje vlivy, které na
spotiebitele pfi nakupovani pusobi. Nasledujici kapitola se vénuje vyvoji a déni na
trhu ojetych osobnich vozu. V praktické Casti je popsan prubéh spotrebitelského
vyzkumu, ktery probihal pomoci osobniho kontaktu pfimo v misté prodejny
rodinného autobazaru, a ktery byl rozdélen na dvé Casti. V prvni Casti vyzkum
probihal formou strukturovaného rozhovoru za ucelem identifikace hlavnich
faktorl, které maji vliv na spotfebitelovo chovani a rozhodovani. V druhé casti
vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni za ucelem zjisténi predchozich
zkuSenosti spotiebitell, a zda tyto zkuSenosti ovliviuji budouci kupni rozhodovaci
proces. V zavéreCné casti jsou analyzovany a porovnany vysledky vyzkumu.
Zavérecna cast je doplnéna o shrnuti ziskanych poznatku, které by mohli slouzit

jako podnét ke zlepSeni Ci zamysSleni pro obchodniky autobazarovych prodejen.



1 Chovani spotiebitelti na trhu ojetych vozi v CR

Uvod této prace definuje spottebitele a jejich chovani v trznim prostfedi. Nejprve je
vhodné si rozdélit ucastniky do nékolika skupin. Autorka Zamazalova (2009) déli
ucastniky na spotrebitele, ktefi jsou chapani jako konec€ni spotfebitelé uZivajici
produkty pro vlastni potfebu, dale je Zamazalova déli na zakazniky, ktefi
v obecném méritku projevuji zajem o produkty Ci sluzby, a na nakupujici, kterymi
se zakaznici stavaji v okamziku uskute¢néni koupi, pficemz nemusi zaroven plnit
roli spotfebitele. Jedna se na priklad o situaci, kdy manzel koupi své manzelce

poukaz na relaxaCni masaz.

Pro obchodniky je tedy velice dilezité uvédomit si roli osoby, se kterou pfichazeji
do obchodniho styku. Role pfi nakupnim rozhodovacim procesu rozdélila
Zamazalova (2009, str. 68) takto:

- Iniciator — u néj vznika napad o koupi,

- Ovliviiovatel — zasahuje do kupniho rozhodnuti,

- Rozhodovatel — ten, kdo rozhoduje o koupi,

- Kupujici — ten, kdo provadi vlastni nakup,

- UZivatel — ten kdo koupeny produkt ¢i sluzbu uziva.

Clenéni roli Bartové, Barty, Koudelky (2004) je obdobné, autofi ale dodavaiji jesté
roli toho, kdo se pripravuje k uZiti, jenz nemusi byt totozny s roli uzivatele, a roli
Jvratného®, ktery ,mlze zabranit toku informaci vchazejicich do kupniho

rozhodovani v rodiné® (Bartova, Barta, Koudelka, 2004, str. 40).

Postaveni spotfebitele se v poslednich dvaceti letech (zejména diky dynamickému
vyvoji technologii) vyrazné zménilo a taktéz i jeho podminky k uspokojovani svych
potfeb. To, jakym zpusobem se postaveni zakaznika zménilo, popisuje Schiffman
a Kanuk ve své knize Nakupni chovani (2004). Autofi zde zduraziuji, Zze oproti
minulosti ma spotfebitel vétsi moc, méné Casu, je vice informovany diky velkému
mnozstvi dostupnych informaci, je vice vybiravy diky zvySujicimu se poctu
konkurence a Siroké Skale moznosti vybéru. Zaroven zde autofi Schiffman a
Kanuk zminuji, Ze pro obchodniky je tézké zaujmout pozornost spotfebitele kvili

velkému mnozstvi podobnych produktd na trhu. Obchodnici v§ak maji moznost



shromazdit velké mnozstvi dat o spotfebitelich, a na zakladé téchto dat pfizpusobit
na piiklad své jednani & sortiment. Cim vice informaci o spotfebiteli jsou
obchodnici schopni ziskat a analyzovat, tim Iépe mohou definovat jeho potfeby a

chovani a nabidnout takove feSeni, které spotfebitelovu potrebu uspokoji.

Proto jednou z kli€ovych aktivit obchodnikl je pochopit divody, motivy a odliSnosti
nakupniho chovani, a na zakladé zjisténi vytvofit typologii spotfebitelt, diky které
budou schopni odhadnout jeho chovani a budou moci lépe definovat, jaké
marketingové nastroje je vhodné pouzit v dané trzni situaci (Zamazalova, 2009).
Je dullezité si uvédomit, Ze nakupni chovani je soucasti spotfebniho chovani.
Spojime-li individualni chovani jedince s jakymkoliv spotfebnim pfedmétem,
z nakupniho chovani vznikne chovani spotfebni. Nakupni chovani je tedy jen
jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu, zatimco spotrebni chovani sleduje
chovani lidi ve vS8ech fazich rozhodovaciho procesu (Zamazalova, 2009). Autor
Koudelka (1997, str. 11) definuje spotfebni chovani jako ,chovani lidi, kone¢nych
spotfebitelt, jenz se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich
vyrobku — produktd®. Zamazalova (2009, str. 69) dale uvadi, Ze ,spotfebni chovani
Clovéka je predurceno jeho zaclenénim ve spolecnosti, jeho konanim a chovanim

obecné“.

Pro pochopeni spotfebniho chovani existuje fada pfistupu, které jsou definovany
na zakladé nejvice se projevujiciho faktoru v procesu spotfebniho chovani.
Zamazalova (2009, str. 70) tyto pfistupy rozclefiuje na racionalni, psychologické,
sociologické pfistupy, a na komplexni model, jehoz soucasti muze byt i model
,cerné skririky“. Dle Bartové, Barty, Koudelky (2004) se fada autori neustale snazi
modelovat chovani spotfebitele. Autofi zde uvadéji zkraceny prehled téchto
modelu od autora Helene Karmasin (1993). Tento pfehled obsahuje vySe zminéné
pristupy od Zamazalové (2009), ale je doplnén i o dalSi prvky. Racionalni pristup
Karmasin nazyva pojmem ,homo oeconomicus®, coz je osoba rozhodujici se
pfisné racionalné, rozumoveé, kd&emuz potiebuje mnozstvi informaci a
transparentnost  trhu.  Psychologicky  pfistup  Karmasin  popisuje jako
LpSychoanalytického spotrebitele”, ktery jedna na zakladé motivl, které si
neuvédomuje. Sociologicky pfistup je podle Karmasin definovan osobou
,Socialniho spotrebitele”, ktery nasleduje referencni skupiny a jeho chovani je

ovlivnéno chovanim jinych lidi. Zamazalova (2009) zmifiuje, Ze komplexni model
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bere v potaz i ostatni vlivy, které formuji spotfebitelovo chovani, na rozdil od jiz
zminénych pfistupu. V modelu ,Cerné skririky“ dochazi k analyze vstupu a vystupu
,do ,psychiky” Clovéka, ktera je znazornéna jako Cerna skfinka“ (Bartova, Barta,
Koudelka, 2004, str. 9). Tyto vstupy a vystupy zaktivuji procesy rozhodovani v
,cerné skfince“ a nasledné reakce na koupi produktu. Autorka Karmasin (1993)
dale popisuje ,pasivniho spotfebitele”, jehoz reakce jsou automatické, a kterého
lze ho snadnéji oslovit a manipulovat jim, a ,spotfebitele kognitivniho® jehoz

poznavaci procesy maji vyznamny vliv na fizeni lidského jednani.

1.1 Kupni rozhodovaci proces

V této Casti prace se autorka kratce vénuje rozhodovacimu procesu, kde
specifikuje jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho procesu. Podle autora McGuira
(1993) ,mnoho pravych davodu, pro€ se spotiebitel v nakupni situaci chova zcela
urCitym zpusobem, si sam neuvédomi, i kdyZ je toho nazoru, ze duvody pro svuj
vybér zna“ (Zamazalova, 2009, str. 84). Na prabéh kupniho rozhodovani
spotiebitele pusobi kromé& vnéjSich podnétl, také fada vliva vnitfnich, jako je
osobnost, znalosti, postoje a nazory spotfebitele. VnéjSi podnéty Ize
charakterizovat jako situacni viivy, které plasobi na pribéh celého rozhodovaciho
procesu ve vSech fazich. Situacni vlivy nevychazeji z vnitinich podnéti
spotfebitele a nevyvolavaji urcité spotfebni rozhodovani, ale maji na rozhodovaci
proces vliv (Bartova, Barta, Koudelka, 2004). V nasledujici ¢asti prace jsou

popsané jednotlivé faze rozhodovaciho procesu.

Prvni fazi rozhodovaciho procesu je rozpoznani problému, kdy si ,jedinec
uvédomi rozdil mezi ofekavanym a pozZadovanym stavem® (Bartova, Barta,
Koudelka, 2004, str. 67). Dojde tedy k uvédoméni, Ze zde existuje potfeba, kterou
spotrebitel chce uspokoijit. Autofi Zamazalova (2009) a Bartova, Barta, Koudelka
(2004) se shoduiji, ze pfi¢iny vzniku problému mohou pramenit bud z nepfiznivé
zmény soucCasné situace (napfiklad poskozeni produktu), anebo z potfeby zvysit
uroven soucasné situace (napriklad vySsi plat). Zamazalova (2009) uvadi i treti

moznost, a tou je kombinace pfedchozich moznosti.

Druhu fazi doprovazi spotfebitelem aktivni vyhledavani informaci, které
potfebuje pro vyfeSeni vzniklého problému. Spotfebitel potfebuje pouze urcité

mnozstvi informaci, pFebytek informaci muze vést ke zmateni a naopak
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nedostatek mize vést k obavam a pocitu rizika. Zpusoby hledani informaci lze
rozdélit na hledani vnitini, odehravajici se v dlouhodobé paméti, dale na hledani
vnéjsi, kde nejdfive dochazi ke zvysené pozornosti v pfipadé, Ze spotiebitel
nalezne pro né&j relevantni informace, a nakonec dochazi k zamérnému
vyhledavani, coz znamena aktivni pfistup spotfebitele k ziskani dostatku informaci

pro vyfeSeni svého problému.

Po ziskani potfebnych informaci dochazi ze strany spotiebitele ke zhodnoceni
alternativ. Dle Vysekalové (2011, str. 50) se jedna o ,porovnavani informaci a
vybér nejvhodnéjSiho Fedeni, zapojeni emocionalnich proceslt®. Zamazalova
(2009) dodava, ze si spotiebitel vybira pouze z omezeného poctu produktl
(nezvazuje tedy vSechny nabizejici se moznosti), coz nazyva jako ,vybérovy
okruh®. V tomto okruhu produktl zkouma vSechny pro spotiebitele relevantni
parametry a porovnava produkty mezi sebou a na zakladé urcitych pravidel dojde

spotiebitel k rozhodnuti, ktera varianta je pro néj ta nejlepsi.

V okamziku vyhodnoceni optimalni alternativy nasleduje spotfebitelovo
rozhodnuti o nakupu, ve kterém dochazi k vybéru produktu. OvSem zde
spotiebitele ovliviiuji situacni vlivy vice, nez v pfedchozich fazich. Tyto vlivy
nasledné zapfic¢ini bud rozhodnuti o koupi produktu, nebo odmitnuti nakupu.
Autofi Zamazalova (2009) a Bartova, Barta, Koudelka (2004) mezi situacni vlivy
fadi obchodni vlivy, vnimané riziko a vlivy socialniho okoli. To vSe jesté pred
nakupnim rozhodnutim pusobi na osobnost spotfebitele, ktery pfed rozhodnutim o

koupi danou situaci zhodnoti a poté se rozhodne, zda koupit €i nikoliv.

V pripadé uskutecnéni nakupu nasleduje ze strany spotfebitele vyhodnoceni
nakupu, nazyvané také jako ponakupni chovani, které znamena uzivani
samotného produktu. Spotfebitel, at uz védomé &i nevédomé, srovnava své
oCekavani se skuteCnym pfinosem. Vyhodnocuje svou spokojenost Ci
nespokojenost s nakupem. Dle Vysekalové (2011) by se obchodnik mél zajimat o
spotfebitelovo ponakupni chovani a o jeho nazory, aby tak mohl ziskat stalé
zakazniky a pfipadné na zakladé doporuceni oslovit zakazniky nove.

1.2 Vlivy na nakupni chovani spotrebitele

Tato Cast prace definuje vybrané zakladni vlivy, které pasobi na chovani

v v s v g

spotfebitele v trznim prostfedi. Tyto vlivy Ize rozdélit na ,vné&jsi“ a ,vnitini“. Mezi
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»VNEéjsi“ vlivy lze zafadit socialni, kulturni, ekonomickeé, technologicke,
demografické i politicko-pravni vlivy. ,,Vnitfni“ vlivy pfimo souviseji s osobou
spotiebitele, dle Vysekalové (2011) se jedna o psychické procesy a duSevni
vlastnosti vytvarejici individualitu kazdého z nas. Zamazalova (2009, str. 72) dale
déli vnitfni faktory na ,viditelné“ — kam spada na pfiklad vék, pohlavi, vliv rodiny,
zivotni styl ¢i zaméstnani, a na ,skryté”“— coz je motivace, potfeba, vnimani, uceni,

postoje a osobnost.

1.2.1 Vnitfni vlivy

Za nejCastéjsi viditelné vnitini vlivy pUsobici pfi kupnim rozhodovacim procesu lze
oznacCit nasledujici faktory. Jako prvni lze zminit vliv rodiny. At uz si to
uvédomujeme Ci nikoli, vSichni jsme do jisté miry ovlivnéni uzkym kruhem rodiny a
blizkych pratel. Pfi rozhodovani dochazi k uvaham, které zohlednuji nejen vlastni
nazory a postoje, ale také nazory a postoje nasich blizkych. Napfiklad |ze zminit
rodinu s détmi, kdy kupuijici pfi vybéru vozu bere v potaz kromé vlastniho pfani a
potfeby také potfebu rodiny — vice prostoru pro déti nebo vétSi zavazadlovy
prostor pro kocCarek ¢&i pro ucel dovolené. DalSim vyznamnym prvkem pro
spotfebni a nakupni chovani rodiny je to, v jaké fazi zivotniho cyklu se rodina
nachazi. Dle autorky Vysekalové (2011) je kazda faze spojena s urcitymi
specifickymi spotfebnimi projevy — pocinaje fazi mladych svobodnych lidi, pfes

fazi zaloZeni rodiny az po odchod déti z domova.

Z hlediska nakupniho chovani Ize tyto faze rozdélit nasledovné. V mladeneckem
obdobi se lidé citi bohati a volni, kupuji si véci primarné pro sebe a Ziji sami nebo
stale s rodiCi. V novomanzelském obdobi maji partnefi lepsi financni podminky,
protoZe vétSinou oba pracuji a zatim nemaji déti. V tomto obdobi jsou také nejvice
aktivni, co se nakupniho chovani tyka. V dalsi fazi jsou rozvedeni &i odlouceni, u
kterych se muze stat, Ze musi udrzovat dvé domacnosti €i platit alimenty na déti a
nékdy se musi v nakupnim chovani omezovat. PIné hnizdo je takovou fazi
v roding, kdy se postupné zlepSuje finanéni situace, déti rostou, a nékteré si uz
sami vydélavaji. Tato faze je opét spojena s aktivnim nakupovanim spotfebniho i
dlouhodobého sortimentu pro rodinu. Prazdné hnizdo je spojeno nejprve s dobrou
finanéni situaci, kdy se partnefi vénuji cestovani, kultufe a svym koniCkim.
S vékem ovSem dochazi ke zhorSeni finan¢ni situace, kdy je jeden z partnerd (Ci

oba) jiz v duchodu, a tak spiSe udrzuji stavajici situaci, nakupuji bézné potraviny,
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léky a vitaminy. Do posledniho obdobi Ize zafadit starsi jedince, ktefi nedisponuji
tak velkym financnim pfijmem, jak byli zvykli. Spokoji se s nenaro€nymi konicky a
béznymi nakupy, staraji se o domacnost, ale ne na vSechno si vystaci sami, a tak
potfebuji néjakou péci ¢i pomoc.

DalSim aspektem muze byt vliv véku, kdy spotfebitel v pribéhu Zivota méni své
potfeby, postoje a hodnoty, coz reflektuje zmény ve spotfebnim chovani. Dle
Zamazalové (2009) se u spotfebitele s rostoucim vékem projevuje Vvétsi
konzervatismus. Uvadi to na pfikladu postoje spotiebitele va¢i novému vyrobku.
MladSi spotfebitel je vice pfistupny zménam a je ochoten zkusit ,néco nového".
Vékova hranice, kdy dochazi ke zménam ve spotfebnim chovani, je pro kazdého
jedince individualni. Obecné vSak lze Fici, Zze ke zménam dochazi kolem
Ctyficatého roku Zivota.

V neposledni fadé lze mezi vyznamné vlivy zafadit vliv pohlavi. Soucasnym
trendem je sblizovani muzskych i Zenskych roli ve spole¢nosti, muzi se napfiklad
vice zapojuji do péée o domacnost. Diléi vysledky vyzkumu ,Zenské a muzské
role v perspektivé spotfebniho marketingu“ (katedra marketingu FPH VSE
v Praze) poukazuji na rozdily v kupnim chovani muzi a Zen. Pro muze je
charakteristicka stalost v nakupovani urcitého zbozi, kdezto Zeny spiSe tihnou ke
zkou$eni novych znaéek produktd. Zeny pfi nakupovani uvazuji vice hospodarné
a racionalné, a spise se priklanéji k volbé vyrobkl od tuzemskych vyrobcu, kdezto
muzi upfednostiuji ndkup zahrani¢niho zbozi. Muzi nakupuji vétSinou neradi, pfi
nakupovani stravi v obchodu méné Casu, nez Zeny, a obvykle nakoupi pouze to,
co si naplanovali. Oproti tomu Zeny stravi v obchodé vice ¢asu, porovnavaiji kvalitu

i vlastnosti produktl, a asto nakoupi i zbozi, které plivodné neplanovali.

Skryté vnitfni vlivy vychazeji z vnitfnich predispozic spotiebitele a jsou dulezité
v procesu spotfebniho a nakupniho chovani spotfebitele. Mezi zakladni skryté
vnitfni vlivy Ize zafadit motivaci, potfebu, vnimani, pozornost a pamét. Podle
autorky Vysekalové (2011) je motivace spjata s vyvojem osobnosti. Tak jak se
v pribéhu Zivota formuje osobnost Clovéka, formuje a utvafi se také motivace
Clovéka. Osobnostni charakteristiky kazdého jedince maji vliv na motivy, které ho
vedou k nakupu urcitého produktu ¢&i sluzby. Vyznamnym prvkem motivace jsou
emoce, které provazeji upokojeni, pfipadné neuspokojeni potieb. Pro chovani

spotfebitele jsou emoce jednim z nejvyznamnéjsich faktord. Cim pozitivngjsi
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emoce spotrebitel citi, tim vice se pro néj stava produkt ¢i sluzba hodnotnéjsi a je

ochoten zaplatit vétSi sumu penéz.

Dalsim skrytym vliivem muaze byt potreba, ktera je jednou ze zakladnich zdroju
lidské motivace. PFfi vyzkumu potfeb je cCasto uzivana znama Maslowova
hierarchie potfeb, ktera ,je zalozena na postupném uspokojovani potfeb, poCinaje
fyziologickymi az k potfebam seberealizace® (Zamazalova, 2009, str. 77). Jako
priklad Ize uvést Clovéka, ktery ziskal praci vzdalenou od mista svého bydlisté. Do
této doby mu stacilo pouzivat bicykl, nyni mu vSak vznikla potfeba koupit si vuz,

aby se mohl pfepravovat do prace a zpét.

Kromé motivace a potfeby spotfebitele ovlivhuje jeho vhimani, které Zamazalova
definuje jako ,zpUsob, jakym jedinec pfijima, zpracovava a interpretuje podnéty za
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ucelem vytvoreni smysluplné pfedstavy o okolnim svété“ (Zamazalova 2009, str.
80). Jedna se o selektivni proces, ve kterém dochazi ke zpracovani podnétl a k
rozhodovani se podle dullezitosti, kterou jednotlivym podnétim jedinec pfisuzuje.
Dle autorky Vysekalové (2011) nékteré pulsobici podnéty z vnéjSku jsou pfilis

slabé, nez aby je Clovék mohl zachytit — leZi pod prahem citlivosti.

Na selektivhost naseho vnimani ma vliv pozornost, coz je schopnost upfednostnit
jeden podnét pred jinym. ,Pribéh procesl zpracovani informaci je zavisly na tom,
jaky stupen pozornosti t€émto procesum vénujeme“ (Vysekalova, 2011, str. 26).
Pozornost |ze rozdélit na pozornost zamérnou — védoma volba podnétd dle
funkénosti, kterou pro Clovéka podnéty maji, a na pozornost bezdécnou — jsou to

reakce na podnéty z okoli, které se neustale méni.

V neposledni fadé ma na spotiebitele pfi rozhodovani vliv jeho pamét’, diky které
je schopen si zapamatovat, uschovat a vybavit si véci, které vnimal a které se
odehrali v minulosti. Pamét umoziuje nashromazdit zkuSenosti, které nas ovliviuji
v nasem jednani. Pamét |ze rozdélit na senzorickou — velké mnozstvi informaci po
procesum zpracovani informaci. Zpracované informace se poté dostavaji do
paméti dlouhodobé. Zapominani je spojeno s paméti a da se fici, Ze se jedna o
.prospésny proces, protoze chrani Clovéka pred pretizenim paméti mnoha

informacemi“ (Vysekalova, 2011, str. 28).
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1.2.2 Vnéjsi vlivy

Mezi nejCastéjsi vnéjsi vlivy plsobici na spotfebitele v pribéhu rozhodovaciho
procesu lze zaradit vlivy ekonomicke, spoleenské, socialni a kulturni. Ze strany
spotfebitele jsou tyto faktory pouze velmi malo ovlivnitelné. Ekonomické
prostiredi je kromé celkové ekonomické Uurovné zemé dale ovlivnéno
ekonomickou situaci domacnosti, strukturou pfijmd a vydaju rodin. Na celkovy
rozpocCet rodiny maji vliv ukazatele, jako napfiklad uroveri cenové hladiny, vyse Ci
tempo rastu mezd. Z uvedenych informaci lze usoudit, Ze spotfebitel je pfi
rozhodovani o koupi ovlivnén a do jisté miry omezen ekonomickymi vlivy, které na
néj plsobi. Mlze se jednat o vliv zaméstnani spojeny s vysi mzdy, kterou dostava,

nebo s vlivem sdileného rodinného rozpoctu.

Vliv spole€enskych trid je dalSi veliCinou ovliviujici rozhodnuti o nakupu.
Z odborného hlediska existuje fada rozdéleni spoleCenskych tfid, od dvou
urovnového rozdéleni az po deviti urovhove. Napfiklad schéma spoleenskych tfid
se Ctyfmi kategoriemi lze Clenit na nizsi, nizsi stfedni, vy$si stfedni, vySSi
(Schiffman, Kanuk, 2004). Dale existuji razné pfistupy urCovani téchto tfid. Pfi
subjektivnim uréovani je dotazovany pozadan o vlastni odhad svého spolecensko-
tfidniho postaveni. Reputacni uréovani souvisi s vybérem skupiny lidi z urcité
komunity, ktefi posuzuji pfisluSnost ostatnich lidi v komunité k urcité spoleCenské
tfidé. Objektivni uréovani napomaha lépe pochopit trzni a nakupni chovani.
Sklada se z raznych kritérii, na zakladé kterych je jednotlivec €i skupina
dotazovana. NejCastéji se pfihlizi ke kritériim povolani, pfijem a vzdélani.

Tretim faktorem je vliv socialniho prostredi. Jedna se o vlivy socialnich skupin,
ve kterych se jedinec nachazi. Primarni skupina byva zpravidla charakterizovana
malym poctem osob, kde dochazi k Casté osobni interakci. Jedna se predevSim o
rodinu a blizké okoli. Sekundarni skupina se vyznacuje vétSim poctem osob, kde
dochazi spiSe k formalnimu, neosobnimu a méné Castému kontaktu. Referencni
skupina je takova skupina, se kterou se jednotlivec ztotoznuje, a ktera mu slouzi
jako bod porovnani pfi tvorbé jeho rozhodnuti, hodnot &i postoju. Dle Bartové,
Barty, Koudelky (2004) referencni skupinou maze byt jak primarni, tak sekundarni
skupina. ProtoZe pfi rozhodnuti o koupi vozu spotfebitel zohledhuje pfedevsim své
nazory, anebo nazory partnera, autorka predpoklada, Zze v procesu rozhodovani

bude spotfebitel ovliviiovan pfedevsim primarni skupinou.
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Dalsim vyznamnym faktorem pUsobicim na spotfebitelovo rozhodovani je vliv
kulturniho prostredi. Kultura je charakterizovana jako soubor materialnich a
duchovnich vytvoru Clovéka. Jedna se tedy o Clovékem uméle vytvorené prostredi
(Bartova, Barta, Koudelka, 2004). Kultufe se lidé uci, osvojuji si sadu nazorl a
zvykl, nejedna se tudiz o zaleZitost vrozenou. Osvojené zvyklosti a tradice se
predavaji z generace na generaci a maji hluboky a tézko ménitelny vyznam
vzhledem k pusobeni na spotfebni chovani. Kazda kultura ma své vlastni
poznatky a sdilené normy a obsahuje podobné rysy ve spotfebnim chovani. To, co
je rysem jedné kultury, maze druha kultura vnimat pfesné naopak. Napfiklad
neverbalni vyjadfeni souhlasu — v CR pokyvame hlavou nahoru a doll, ale
v Bulharsku je to pfesné naopak. Pokud tedy chce obchodnik efektivné cilit na
nakupni chovani konkrétni skupiny spotfebitelt, musi se nejdfive naucit kulturni
rysy, zvyklosti a tradice dané kultury, aby pochopil ramec jejich chovani a

rozhodovani.

1.3 Charakteristika trhu ojetych voza v CR

vigwiv s

tvofi zhruba jednu tfetinu Ceského hospodarstvi, a ztoho téméf 25 % objemu
vyroby je tvofeno pravé automobilovym primyslem (AutoSAP, 2014). Nejvétsi
podil na vyrobé& novych vozll zaujima znama mladoboleslavska automobilka
Skoda Auto a.s., ktera v roce 2016 vyprodukovala na tzemi CR 765 171 osobnich
vozl. Podle statistik Svazu dovozcl automobild v roce 2016 v produkci vozu
neotalela ani automobilka TPCA, ktera vyrobila 220 611 vozl, a dale automobilka
HYUNDAI s produkci 358 400 novych vozu. Celkova tuzemska vyroba v roce
2016 Ccinila 1 351 124 vozu, kam kromé& osobnich vozu dale spada vyroba

nakladnich automobill, autobust a motocykld.

Trh s ojetymi vozy v CR se zadal vyvijet v 90. letech 20. stoleti, kdy v EU dochazi
k utvofeni vnitiniho trhu, odbouravaji se bariéry, rozSifuje se moznost volného
obchodu do ¢lenskych stati a tvofi se legislativni ramce napfi¢ staty EU pro
zajisténi jednotnosti a hierarchie trhu. K vyvoji na ¢eském uzemi dochazi diky
domaci produkci a také diky dovozu vozl ze zahraniCi, coz v ¢ase znamena
zvySovani mnozstvi ojetych voz(, které se v trznim prostfedi CR vyskytuji. Tato
situace spole¢né s moznosti volného obchodovani po roce 1989 vede ke vzniku

mnoha obchodnikd s ojetymi vozy. Trh roste jesté vyraznéji po vstupu CR do EU,
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kdy dochazi k uvolfiovani obchodnich bariér mezi staty, coz nasledné znamena
tvorbu mnohem rozsahlejSiho trhu s ojetymi vozy, ktery obsahuje Siroké spektrum

vozU raznych znacek (Musil, 2016).

Aby bylo mozné zmapovat vyvoj trhu s ojetymi vozy, a to pfedevsim trh osobnich
ojetych vozil, je zapotfebi vyuzit statistickych udaji a srovnani. Udaje jsou
ziskané predevSim od dvou zajmovych sdruzeni pravnickych osob, které se
spole¢né podileji na tvorbé statistik registraci vozu. Prvnim sdruzenim je
AutoSAP neboli Sdruzeni automobilového pramyslu, které bylo zaloZeno 27.
Cervna 1989 a v souCasné dobé je do Cinnosti tohoto sdruzeni zapojeno 147
subjekttd z CR. Spojuje rGzna uskupeni firem a PO a tvofi zakladnu pro
prosazovani spoleénych zajmu a cild automobilového prdmyslu. Jednim
z hlavnich cilu je trvaly rozvoj automobilového primyslu jakozto specifického
vyrobniho odvétvi (AutoSAP, ©2013). Druhym sdruzenim je SDA neboli Svaz
Dovozcu Automobilt, ktery byl zalozen 1. dubna 1994. Mezi hlavni cile tohoto
sdruzeni lze zarfadit tvorbu optimalnich podminek pro rozvoj obchodu a dovozu
vozidel v CR a systematické zvySovani urovné& prodeji a sluzeb, které jsou

poskytovany zakaznikim (SDA, 2017a).

Dle informaci uvefejnénych sdruzenim AutoSAP byl do konce roku 2004 tuzemsky
trh s ojetymi vozy zaznamenavan na zakladé hlaseni o prodejich od jednotlivych
importéra a tuzemskych vyrobcu, a proto nelze tato data fakticky srovnavat s daty
zvefejnénymi od roku 2005, kdy se data o tuzemském trhu za€ala vyhodnocovat
dle prvnich registraci novych a ojetych voz(. Hodnoty jsou vyjadieny pomoci
podill tuzemskych vyrobc, pfipadné zahrani¢nich znacek na prvnich registracich
novych vozl a na celkovych prvnich registracich vozu, které tvofi jak nové tak
ojeté vozy. V obdobi let 1993 az 2015 do$lo na uzemi CR k registraci 6 422 543
vozu, které spadaji do kategorie M1 neboli kategorie osobnich automobill, coz
jsou motorova vozidla uréena k pfepravé nejvice deviti osob a ktera maji nejméné
Styfi kola. Tuto kategorii dale rozd&lujeme na nové vozy vyrobené v CR, nové vozy
dovezené ze zahraniCi a na ojeté dovezené vozy. Pravé ojeté vozy z dovozu tvori
skoro polovinu z celkového poctu registrovanych vozidel (AutoSAP, 2015).
V tabulce &. 1 je uveden prehled registrace ojetych osobnich vozi v CR od roku

2006 do mésice unora roku 2017.
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Tab. 1 Souhrn registraci ojetych osobnich vozt 2006 - 2017

Obdobi I II III v v VI VII VIII IX X XI XII | Celkem
2006 8692 9730 13604 | 13671 | 16584 | 15249 | 14945 | 19317 | 18393 | 20447 | 18208 | 14303 | 183143
2007 15604 | 15854 | 18916 | 19370 | 20584 | 19107 | 18486 | 19110 | 15948 | 20187 | 16536 | 13167 | 212869
2008 16168 | 18349 | 18945 | 23589 | 21313 | 21941 | 23095 | 19486 | 19547 | 18835 | 14893 | 14813 | 230974
2009 8554 9095 12067 | 14062 | 13197 | 14436 | 14140 | 13025 | 12553 | 12073 | 11618 9782 | 144602
2010 6722 8189 12183 | 11860 | 12363 | 12535 | 10806 | 11658 | 11438 9903 11543 7834 | 127034
2011 7960 %11 12025 | 10899 | 12577 | 12537 | 10720 | 12456 | 11152 | 11992 | 10967 8811 | 131707
2012 8486 9190 11420 | 11351 | 12318 | 12216 2208 2782 25158 | 11984 | 10083 7147 | 124343
2013 8684 8632 10292 | 11332 | 12185 | 11185 | 12448 | 10583 | 11217 | 11583 | 10367 7607 | 126115
2014 8549 8610 10130 | 10534 | 10104 | 10974 | 11547 9848 10660 | 11013 9434 9005 | 120408
2015 9964 10768 | 13184 | 13067 | 12209 | 13346 | 14182 | 12700 | 13186 | 13462 | 13372 | 11894 [ 151334
2016 10261 | 12818 | 13597 | 14428 | 15240 | 15516 | 12706 | 15216 | 14055 | 14619 | 14328 | 11638 | 164422
2017 11177 | 11982 23159

Zdroj: Svaz dovozcu automobild, 2017b

Z uvedenych statistickych hodnot vyplyva, Ze az do roku 2008 dovoz poctu ojetych
vozU rostl, nasledkem hospodarské krize v roce 2009 vSak doslo k rapidnimu
poklesu dovazenych vozl — bezmala o 90 000 kusu. Tento propad trval az do
konce roku 2014. V roce 2015 dochazi opét k navySovani poctu dovezenych vozu
na hodnotu 151 334 a vroce 2016 bylo dovezeno 164 422 vozl. Vzhledem
k rostouci tendenci |ze predpokladat, ze poCet dovazenych vozu bude i nadale
rist. Zajimavym udajem také je, ze v roce 2009 se prvné registrované ojeté vozy
z dovozu nejvice podilely na prodejich na tuzemském trhu (bezmala 62 %), a
naopak nové vyrab&né vozy v CR klesly na jejich pomysiné minimum. V roce 2008
tvofily nové vyrobené vozy pouze okolo 12 % podill na prodejich a v roce 2009 to
bylo 17 %. Tyto hodnoty reflektuji obdobi svétové krize, ktera se odrazila ve vSech

odvétvich narodni ekonomiky.

Dle Udaji AutoSAPu z roku 2015 byl poget vech osobnich vozd v CR 5 110 452.
Pocty osobnich vozu dle doby provozu od prvni registrace lze kategorizovat na
vozy se stafim do jednoho roku, kde pocet vozidel je 2,85 % (145 600 kusu), stafi
mezi jednim az tfemi lety je 5,80 % (296 174 ks), stafi vozu mezi tfemi az péti lety
¢ini 6,67 % (340 614 ks), stafi mezi péti az deseti lety je 19,53 % (997 886 ks),
vozy se stafim mezi deseti az patnacti lety Cini 23,64 % (1 208 347 ks) a vozy
starSi nez patnact let zaujimaji 41,52 % (2 121 831 ks). Z toho lze vyvodit, Ze
primérné stafi vozu je 14,5 roku. Dale z hodnot vyplyva, ze osobni vozy starsi nez

deset let tvoii 65,16 % vozového parku v CR.
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2 Spotiebitelsky vyzkum a jeho pribéh

Pro ucely bakalarské prace bylo zapotiebi uskuteCnit spotrebitelsky vyzkum, ktery
vznikl jako rozSifeni vyzkumu marketingového. Vysledky obou typu vyzkumu
slouzi ke zdokonaleni manazerského rozhodovani, spotrebitelsky vyzkum dale
manazerim napomaha pFedpovidat reakce a pochopit divody chovani
spotfebiteld na trhu (Schiffman, Kanuk, 2004). Provedeny vyzkum se zaméroval
na dvé casti. Prvni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na zkoumani vlivl, které na
spotfebitele pusobi v pribéhu jeho rozhodovani o koupi. Druha ¢ast vyzkumu se
zabyvala tim, jakym zplusobem je spotfebitel ovlivhiovan vzhledem Kk jeho
pfedchozi zkuSenosti s koupi ojetého osobniho vozu na trhu ojetych vozu. Tento
vyzkum lze nazvat vyzkumem kvalitativnim, protoze se zabyval tim, co se déje
v mysli spotfebitele a zaméroval se pouze na mensi soubor respondentu.
Kvalitativni vyzkum se snazi pochopit motivaci, pocity, emoce a nazory
spotiebitele. KliCové je tedy ziskat odpovédi na otazky ,pro¢” a ,z jakého duvodu®.
Vysledky kvalitativniho vyzkumu nelze zobecnit na celou populaci, slouzi spiSe

k ziskani novych napadud a podnétu pro zlepSeni ¢i zménu.

Vyzkum probéhl vrodinném autobazaru ,Autoprodej Rohan s.r.0.“ formou
strukturovaného rozhovoru pro prvni ¢ast, a formou dotaznikového Setfeni pro
¢ast druhou. Ziskavani informaci probihalo za pomoci osobniho kontaktu. Vyzkum
se uskutecnil na nahodném vzorku d&tyficeti dvou respondentl, ktefi navstivili
prodejnu autobazaru a to v obdobi mésice bfezna roku 2017. Vzorek respondent
byl stejny pro obé &asti vyzkumu. Cilem bylo zjisténi nazord, postoji a preferenci
respondentd. Jednalo se tedy o ziskavani primarnich informaci, které bylo nutné
po provedeni vyzkumu analyzovat. Analyza primarnich informaci muaze byt
provedena formou sumarizace informaci, sledovanim rozdili v odpovédich, nebo
sledovanim zavislosti mezi nimi. Strukturovany rozhovor obsahoval pfedevSim
otazky oteviené a polo-oteviené (doplnéné o moznost vybéru odpovédi v pfipadé
nejistoty). Vzor nevyplnéného i vyplnéného rozhovoru je uveden v pfilohach 1 a 2
této prace. Strukturovany dotaznik obsahoval predevsim otazky oteviené, zaroven
jsou zde uvedeny také otazky vybérové. Vzor nevyplnéného i vyplnéného
dotazniku je uveden v pfilohach 3 a 4 této prace. Jednotlivé otazky a zjisténé

vysledky jsou podrobnéji rozepsany v kapitole 3.
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3 Vyhodnoceni a porovnani vysledkl vyzkumu

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu a prezentaci vysledkd zjisténych v pribéhu
vyzkumu. Kapitola 3.1 obsahuje vysledky ziskané pomoci strukturovaného
rozhovoru a kapitola 3.2 popisuje zjiSténé udaje pomoci strukturovaného
dotazniku. V jednotlivych Castech jsou ziskané Udaje srovnavany a
vyhodnocovany a v zavérecné Casti této kapitoly nasleduje shrnuti a porovnani

vSech zjisténych vysledka.

3.1 Rozhovor

Za pomoci strukturovaného rozhovoru bylo mozné specifikovat tfi zakladni faktory,
na které spotfebitelé berou zietel v procesu rozhodovani. Cilem strukturovaného
rozhovoru bylo zjisténi dlvodl spotiebitele — co ho vedlo k rozhodnuti nakoupit
(nebo uvazovat o koupi) ojetého namisto nového osobniho vozu. Uéelem
strukturovaného rozhovoru bylo ziskat odpovédi nasledujici otazky: V jakem
mzdovém intervalu se pohybuji? Proc preferuji ¢i uvazuji o koupi ojetého osobniho
vozu namisto nového osobniho vozu? Jaka je cenova kategorie vozu, kterou by
byli ochotni zaplatit? Pro koho viiz kupuji? Na zakladé ziskanych informaci doslo k

formulaci zjisténych faktoru, které jsou popsany v kapitolach 3.1.1, 3.1.2 a 3.1.3.

3.1.1 Ekonomicky faktor

Prvni otazka cilila na zjiSténi mzdoveého intervalu, ve kterém se respondent Ci

respondenti nachazeji. Mzdové intervaly jsou kategorizovany nasledovné:
- 0-25% 11 000 K¢ az 18 000 K¢
- 25-50% 18 000 K¢ az 25 061 K& (median mezd pro 4. Ctvrtleti 2016)
- 50-75% 25 061 K¢ az 45 000 K¢&
- 75-100% 45000 K& az 57 054 K& (a vyssi).

Dle tohoto rozdéleni autorka dospéla ke zjisténi, ze lidé v prvnich dvou mzdovych
intervalech preferuji koupi ojetého osobniho vozu z dlivodu nedostatku finanénich
moznosti pro koupi nového osobniho vozu. NejvétSiho zastoupeni dosahl treti
mzdovy interval, ktery se nazorové shoduje s respondenty zafazenymi ve Ctvrtém
mzdovém intervalu. Zde z ekonomického hlediska pfevazoval nazor, Ze pfi koupi

nového osobniho vozu dochazi v kratkém Case k finanéni ztraté, protoze hodnota
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noveho vozu klesa mnohem rychleji nez hodnota ojetého osobniho vozu. Kromé
poklesu prodejni ceny vozu lze dale zminit, Ze servis originalnich dild a
prisluSenstvi je drahou polozkou, kterou néktefi zakaznici nejsou ochotni platit.

Ekonomicky faktor Ize uvazovat v souvislosti s rozloZzenim spole€enskych tfid.

3.1.2 Spolecéenské tridy

K hrubému odhadu Kklasifikace spoleCenské tfidy respondentd bylo ve
strukturovaném rozhovoru vyuZito kritéria velikosti pfijmu. Lze pfedpokladat, Zze
lidé v prvnich dvou mzdovych intervalech se pohybuji v rozmezi nizSi a nizSi
stfedni tfidy, kde by vétSina z dotazanych nekoupila viz drazsi nez 100 000 K¢.
Jedna se 0 muZe i Zeny ve véku do Ctyficeti let. Obdobné Ize rozdélit treti a Ctvrty
mzdovy interval do kategorii vySSi stfedni a vysSi spoleCenské tfidy. Zde se jedna
spiSe a muze ve stfednim véku, kdy zhruba polovina dotazanych by zakoupila vz
maximalné do 150 000 K¢, a druha polovina do 300 000 K¢. Zvolené kritérium
velikosti pfijmu napovida, Ze se spoleCenské i ekonomické faktory prolinaji a ze

spolu souvisi.

3.1.3 Socialni skupiny

Dle zjisténych informaci Ize fici, ze nejvétsi vliv na spotfebitelovo rozhodovani ma
primarni skupina. Naprosta vétSina respondentl se pfi koupi vozu (nebo pfi uvaze
o koupi) rozhodovala na zakladé dvou aspektl. Bud' se jednalo o vliv rodiny, kdy
respondenti upfednostfiovali velikost vozu — misto pro déti, dovolena, nebo
financni stranku — koupé levnéjSiho vozu znamena, Ze zbylé financni prostfedky je
mozné vyuzit pro jiné rodinné vydaje. DalSim zjisténim bylo, ze se respondenti
rozhodovali pouze na zakladé vlastnich ddvodu, potfeb a moznosti. Vliv

sekundarnich Ci referennich skupin neni ze zjisténych vysledkl patrny.

3.2 Dotaznik

Strukturovany dotaznik se zaméfoval na zjisténi predchozich zkuSenosti
respondentll s nakupem ojetého osobniho vozu a na zjisténi vlivu téchto
zkuSenosti na souCasny €i budouci nakup ojetého osobniho vozu na trhu ojetych
vozd v CR. Vyhodnoceni vysledk( probihalo sumarizaéni formou vyjadfujici
Cetnosti a podily odpovédi za pomoci procentualniho vyjadfeni. V prvni Casti

dotazniku jsou otazky demografické, které se tykaji pohlavi, véku a mista bydlisté.
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Demografické udaje byly vyuzity pfi vyhodnocovani obou ¢asti vyzkumu, primarné
vSak pfi vyhodnocovani vysledkd strukturovaného rozhovoru. Témér 80 %
respondentll pochazi z kralovéhradeckého kraje, kde vyzkum probihal, dalSi
zastoupeni ve vyzkumu mél kraj JihoCesky, Moravskoslezsky a Praha. Vice nez
polovina z dotazanych neuvedla dojezdovou vzdalenost jako problém, ktery by
ovliviioval proces rozhodovani o koupi. V nasledujici tabulce jsou uvedeny

souhrnné informace véku a pohlavi.

Tab. 2 Demografické udaje

Pohlavi Vék
Pocet |% Vékové rozmezi |Pocet %
. 20-35 15 35,7 %
Muz 29 68,2 %
36-50 14 33,3%
. 20-35 7 16,7 %
Zena 13 31,8%
36-45 6 14,3 %
Celkem 42 100 % |Celkem 42 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka zjistovala, zda ma respondent predchozi zkuSenost s nakupem
ojetého osobniho vozu v autobazaru. Témeér 73 % z dotazanych odpovédélo
kladné. Zbyla C&tvrtina respondentl pfedchozi zkusenost s nakupem v autobazaru
doposud neméla. U této skupiny byl zjiStovan davod ,proc¢®. Necelych 67 % z
respondentu uvedlo, Ze nakupovali na trhu C2C. Druhym zjisténym ddvodem bylo,
Ze si vlz nechali dovést ze zahraniCi. DalSi otazky se zamérovali na ty, kdo jiz
méli pfedchozi zkuSenost s nakupem v autobazaru. V druhé otazce se autorka
dotazovala na konkrétni autobazar, pficemz tato odpovéd slouzila pouze
k rozliSeni velikosti autobazarll. Zvolenym kritériem pro ur€eni velikosti byl pocet
prodavanych vozu. Na zakladé zjisténych jmen autobazarl bylo mozné vyhledat
pocty prodavanych vozu a bylo mozné autobazary rozdélit na malé (do 50 vozu),
stfedni (51-150 vozu) a velké (nad 150 vozl). Toto vymezeni nasledné slouzilo
k rozliSeni, zda ma velikost autobazaru néjaky vliv na spotfebitelovo rozhodovani
a vnimani.

Dalsi ¢ast dotazniku zkoumala, zda respondenti svou pfedchozi zkuSenost vnimali

pozitivné &i negativné a z jakého dlivodu. Zajimavym zjisténim bylo, Ze pouze 56,3
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% z dotazanych bylo spokojeno nebo spiSe spokojeno. Nasledujici graf

znazorfiuje duvody spokojenosti respondentd.

Duivody pozitivni pfedchozi zkusenosti

100 -
75 ] 66,7%
" ]
> ]
= 50
8 ]
a ] 22,2% 22,2% 22,2%
25 3 I1,1%
o I
B Komunikace a osobni pfistup W Zadny problém s vozem, personalem
Prijemné prostredi B MnoiZstevni sleva

Férové jednani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 1 Davody pozitivni pfedchozi zkusenosti s ndkupem v autobazaru

Z uvedeného grafu je patrné, Ze nejvétSi zastoupeni spokojenosti zaujima
hledisko funkénosti produktu — tedy bezporuchovost vozu. Pro dokresleni
kladného pocitu z nakupu pro spotiebitele hraje roli také kvalitni komunikace,
osobni pfistup a prostredi, ve kterém se kupni rozhodovaci proces uskuteCnuje.
Za negativni predeslou zkuSenost oznacilo 43,8 % respondentd, kde vice nez
polovina respondentl uvedla jako diavod Spatny pfistup a nevhodné jednani se
spotiebitelem. DalSim vyznamnym dlvodem nespokojenosti, které uvedlo témér
43 % z dotazanych, byl Spatny technicky stav vozu. Nejvétsi zastoupeni negativni
zkuSenosti bylo ziskano od respondentu, ktefi uskutecnili predeSly nakup ve
velkém nejmenovaném autobazaru, ktery dle jejich nazoru praktikuje pfimo az

nekalé praktiky za uCelem uskuteénéni prodeje.

V dalSi Casti dotazniku se zjiStovalo, zda by respondenti byli ochotni nakoupit
znovu Vv autobazaru, ve kterém jiz nakup uskutecnili. VSichni respondenti, ktefi
oznadili svou predeslou zkusenost za pozitivni, by byli ochotni nakoupit znovu, a
vSichni respondenti, ktefi zhodnotili svlj predeSly nakup jako negativni, by
v daném autobazaru jiz znovu nekoupili. Z toho vyplyva, Ze procento spokojenych
a nespokojenych respondenti se shoduje s vySe zminénymi udaji. 56,3 %

respondentll by bylo ochotno koupit znovu, a to pfedevS§im zddvodu
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bezproblémového jednani a z pusobeni dobré atmosféry v misté prodeje. 43,8 %
respondentl by ve stejném autobazaru znovu nekoupilo, a to pfedevsim z divodu
nevhodného jednani se spotfebitelem a z duvodu nevyhovujiciho technického
stavu vozu. Nasledujici graf znazornuje pfehled zjisténych dtvodu, kvali kterym by

dotazovani svlj nakup v pfedchozim autobazaru jiz znovu neuskutecnili.

Dlivody pro neuskutecnéni opakovaného nakupu

100 -

75
N3 ] 57,1%
; 50 E 42,9%
3 ] 28,6%
a. 4

O : T T
Chovani a ptistup Nesplnéni slibd Stavu vozu Komunikace
B Chovani a pfistup B Nesplnéni slibl Stavuvozu  H Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2 Davody pro neuskutec¢néni opakovaného nakupu v pfedchozim autobazaru

Posledni otazka se zamé&rfovala na zjisténi, pro¢ se respondent rozhodl koupit (Ci
uvazuje o koupi) ojetého osobniho vozu ve stfednim autobazaru, konkrétné
v misté provadeéni spotrebitelského vyzkumu. Zde byly nabidnuty moznosti vybéru,
pfipadné doplnéné vlastni odpoveéd. Respondent mél moznost zvolit libovolny
poCet odpovédi. Pravé u této otdzky mohla mit velikost autobazaru vliv na nazory
respondentl, at uz se to tyka velikosti nabizeného sortimentu, profesionality
personalu &i zpusobu jednani. Posledni graf uvadi souhrn v8ech ziskanych
odpovédi, bez ohledu na to, zda respondenti v minulosti nakoupili na trhu ojetych

vozU, ¢i nikoliv.
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Duvody nakupu ¢i ivahy o nakupu

100

75 1
54,5%

50%

50 -

Podily v %

25 -

O :
B Dobrd predesla zkusenost B Dobré reference
B Vhodna dojezdova vzdalenost M Lepsi atmosféra
B Komunikace a osobni pfistup m Preference

Neuvazuji o koupi, jen se divam...

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 3 Divody nakupu ¢i iivahy o nakupu ojetého osobniho vozu ve stfednim autobazaru

VySe uvedené uUdaje podavaji obrazek o nej¢astéji zminénych ddvodech, které
vedou k nakupu na trhu ojetych vozl. Zajimavym zjisténim je, Ze ackoliv se vzorek
skladal i respondentu, ktefi uvedli misto svého bydlisté v Praze, v JihoCeském a v
Moravskoslezském kraji, vice nez 50 % z dotazanych uvedlo vhodnou vzdalenost
od mista bydlisté jako pozitivni faktor. Velky vyznam je také pfikladan vhodné
komunikaci a osobnimu pfistupu ke spotrebiteli. Dobra atmosféra v misté prodeje
je dalSim faktorem, ktery mize napomoci k uspéSnému prodeji ze strany
obchodnika, a ke spokojené koupi ze strany spotiebitele. Spotfebitelé se Fidi
svymi preferencemi a také ziskanymi referencemi o podniku, a neopominaji ani
kladnou predeSlou zkuSenost, ktera nemusi vyplyvat pouze ze spotrebitelovy

vlastni zkuSenosti, nybrz i ze zkuSenosti pratel, rodiny ¢i znamych.

3.3 Shrnuti a porovnani vysledku vyzkumu

Tato Cast prace shrnuje a porovnava vsechny zjisténé udaje v praktické Casti
s udaji uvedenymi v Casti teoretické. Vyzkum mél za cil zjistit, pro€ spotfebitelé
preferuji nakup na trhu ojetych vozi namisto na trhu vozd novych. DalSim cilem
vyzkumu bylo zjisténi zkuSenosti, divodl a nazoru spotiebiteld s ohledem na

predchozi zkuSenost s nakupem na trhu ojetych vozi a s ohledem na kupni
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rozhodovaci proces. Pomoci vyzkumu se podafilo prokazat vyznamnost vnitfnich
psychickych predispozic spotfebitele s ohledem na jeho nakupni chovani.
Motivace a potfeby vedouci k rozhodovacimu procesu zaCinaji uvnitf mysli
spotrebitele. Nakupni chovani je velmi ovlivnéno primarni skupinou, ve které se
spotfebitel nachazi. Nazory, postoje a prfedesSlé zkuSenosti rodiny a pratel hraji
vyznamnou roli jiz v prvopocatcich kupniho rozhodovaciho procesu. S vlivem
rodiny souvisi i faze Zzivotniho cyklu, ve kterém spotfebitel €i spotiebitelé
nachazeji. Mladsi lidé pfi nakupu vozu vice zhodnocuji vlastni moznosti a pfani,
kdezto rodiny s détmi zohlednuji spiSe celkovy pfinos pro rodinu. Vyzkum
zkoumajici preferenci nakupu ojetého vozu namisto nového vozu prokazal, Ze
ekonomicka situace je stézejnim faktorem. Spotiebitelé uvadéji dva hlavni dlivody.
Prvnim duvodem je, Ze se spotiebitel nachazi v omezujici financni situaci, takze si
novy viz nemuze dovolit. Druhym ddvodem je fakt, Ze pfi koupi nového vozu
dochazi béhem kratké doby k prudkému poklesu kupni ceny nového vozu, coz je

pro spotiebitele odrazuijici.

Témeér tfi Ctvrtiny z dotazanych maji predchozi zkuSenost s nakupem ojetého
osobniho vozu v autobazaru. Zajimavym zjisténim vyzkumu je, Ze pouze okolo 56
% z respondentd uvedlo svou pfedchozi zkuSenost s nakupem na trhu ojetych
vozU jako kladnou. Hlavnim divodem, ktery spotfebitelé vnimaji jako kladné
hodnotici kritérium, je bezproblémovy viz a dobry technicky stav vozu. DalSim
kladnym faktorem je vstficné jednani se spotfebitelem. Naopak mezi hlavni
negativni divody s ohledem na pfedchozi zkuSenost spotfebitelll Ize zarfadit
Spatny pfistup ke spotfebiteli, nevhodné jednani a nevyhovujici technicky stav
vozu. Vyzkum nebyl schopen prokazat, ze velikost autobazaru ma vyznamny vliv
v procesu kupniho rozhodovani spotfebiteltu. Celkové Ize Fici, ze mezi hlavni
hodnotici faktory, pozitivni Ci negativni, lze zafadit technickou stranku vozu,
kvalitni komunikaci, osobni pfistup a zpUsob jednani se spotfebitelem. Proto by se
obchodnici méli soustfedit na kvalitu svych produkta, zajistit kvalifikovany
personal, vénovat pozornost potfebam a pfanim svych zakaznikl a zajistit takovou

komunikaci a jednani, aby zakaznik odchazel spokojen.
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Zaver

Soudasna situace na trhu ojetych vozl v Ceské republice je velmi kompetitivni
vzhledem k poctu podnikatelskych subjektt pohybujicich se v tomto segmentu.
Dynamicky vyvoj je patrny po vstupu CR do EU, kdy uvolfiovani obchodnich bariér
mezi staty mélo za nasledek vznik velkého mnozstvi konkurence. Pro spotfebitele
pohybujiciho se na trhu ojetych voz( to znamena moznost volby v Sirokém spektru
nabizenych vozl. V procesu rozhodovani spotfebitell hraji vyznamnou roli jeho
vnitini predispozice, které se projevuji v podobé pfani €i potfeb. Nakupni chovani
jako soucast spotiebniho chovani spotfebitele je ovlivhovano situacnimi vlivy,
které pusobi zejména ve fazi rozhodnuti o koupi. Vliv spole€nosti, socialniho
prostfedi nebo vnimaného rizika na spotfebitele plsobi spolu s jeho vnitinimi
predispozicemi. Z uvedeného pfehledu vyplyva, Ze pro obchodniky je dulezité
ziskat konkurenéni vyhodu na zakladé nejen poznani potfeb spotfebitele, ale také
na zakladé vhodného urceni typologie spotfebitele a jeho role ve spole¢nosti. Diky
vhodnému urCeni muze nasledné podnik vyuzit takové marketingové nastroje,

které mu pomohou uskutecnit akt nakupu a prodeje.

Spotiebitelsky vyzkum byl vypracovan pomoci strukturovaného rozhovoru a
dotazniku. Cilem vyzkumu bylo zjistit divody spotfebitell tykajicich se jejich
preferenci, zkuSenosti, divodl a nazord. Vyzkum se nejdfive zaméfil na zjisténi
divodu, pro¢ spotrebitelé preferuji ojety osobni viz namisto nového osobniho
vozu, dale se zaméroval na zjiSténi predchozi zkusenosti s nakupem ojetého
osobniho vozu a na zjiSténi vlivu této zkuSenosti na nakup budouci. Vysledky
vyzkumu prokazaly, Zze v kupnim rozhodovacim procesu spotfebitel zohlednuje
jeho potieby, financéni situaci, nazory a postoje primarni skupiny. DalSimi
vyznamnymi aspekty jsou kvalita, tedy bezporuchovost vozu, osobni pfistup a

jednani se spotfebitelem.

Vzhledem k pomérné malému zastoupeni spokojenosti s pfedchozim nakupem na
trhu ojetych vozu by obchodnici méli, pokud mozno, umét predvidat potfeby
spotiebitele a méli by se vice zaméfit na to, jakym zplsobem se spotiebitelem
jednaji. Spokojeny spotfebitel znamena pro obchodnika pozitivni referenci, diky
které mize snadnéji oslovit nové potencialni zakazniky. Vyzkumem nebylo mozné

s jistotou prokazat vliv velikosti autobazaru na nakupni chovani spotfebitele.

28



Pomérné vyznamnou c¢ast negativnino hodnoceni pfedchozi zkuSenosti
s nakupem vSak zaujimal fakt, ze v jednom nejmenovaném velkém autobazaru
vétSina spotfebitelll uvedla velmi podobné davody, pro¢ by svlj nakup v této
prodejné znovu neopakovali. Pro obchodniky vSech velikosti autobazard by
spokojeny spotiebitel mél byt na prvnim misté. Ktomu mohou pfispét svymi
vnitfnimi pracovnimi procesy v podniku a kvalitni komunikaci. Vy$Si ekonomické
prosperity podnik mize dosahnout spiSe tim, Ze uspokoji spotiebitelovu potiebu
tak, jak si to preje spotfebitel, a ne tak, jak si to pfeje podnik. Kvalitni komunikace
a zpétna vazba je pro obchodniky dullezita, mize jim poskytnout podnéty ke
zlepSeni C€i zamysleni, coz muze vést k celkovému zlepSovani spokojenosti

spotrebitelu.
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Priloha ¢. 1Nevyplnény rozhovor

Rozhowor — zjisténi faktorl

1

Mzdovy interval

- 0-25%= 11 000 (3 méné) — 18 000 ki
- 25-50%%= 18 000 — 25 061 ki

- 50-75%= 25 061 — 45 000 ki

- 151008 = 45 000 — 57 054 kE (a vice)

Proc jste se rozhodl koupit/uvaZovat o koupi ojetého os. vozu namisto nového os.
vozZu?
- Otevienad odpoved:

- MoZnost navrhu/vybéru:
o Ekonomicky, financni faktor (ot. 3.)
o Demograficky (vzddlenost bazaru od bydlisté)
< Vlivsoc. sk (ot 4)

Jakd je cenovd kategorie vozu, ktery jste koupil/zamyElite koupit/miZete si dovolit
koupit? (spojitost mezi vékem a fingncemi):

Vilz kupujete

- Pro sebe (vlastni rozhodnuti dle toho, co chai, a die moZnosti)
- Pro rodinu |viiv ostatnich dent)

- Business
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Priloha ¢. 2Vyplnény rozhovor

Rozhovor - zjisténi faktord (kap. 2)

1. Mzdovy interval

- 0-25%= 11 000 {(a ménd) — 18 000 k¢
- 25-50% = 18 000 - 25 061 k&

> 50-75% = 25 061 — 45 000 ké
- 75-100% = 45 000 — 57 054 k¢ (a vice)

2. Pro¢ jste se rozhodl koupit/uvaZovat o koupi ojetého os. vozu namisto nového os.

vozu?
il i -
- Otevfend odpovéd: WC m\m\\mu = ’L"\—q"rq o rrm‘r etedn ; cbm.\u; cervic \
L] ¥ ¥ 3 L.
- Moinost ndvrhu/vybéru: or,'rg\'{}\p,llvnd" dulu

@ Ekonomicky, finanéni faktor (ot. 3.)
o Demograficky (vzdalenost bazaru od bydlité)
o Vliv soc. sk. (ot. 4)

3. Jakd je cenova kategorie vozu, ktery jste koupil/zamyslite koupit/muzete si dovolit
koupit? (spojitost mezi vékem a financemi): __ 450 000

4. Viz kupujete
- Pro sebe (vlastni rozhodnuti dle toho, co chci, a dle moznosti)
6 Pro rodinu (vliv ostatnich &lend)
- Business
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Priloha ¢. 3Nevyplnény dotaznik

Dotaznik
Demografické Udaje:

- Pohlawi:
- Vék:
- Misto, kde Zije (kraj):

1. Mate predchozi zkusenost s nékupem v bazaru?
- Ano(ot. 2-4)
- Mejot.5)

2. laky autobazar to byl?
- Nazev:

3. Byla vase predchozi zkuZenost s koupi:
- Dobrd, spite dobra + divody:

- Zpama, spite ipatna + divody:

4. Koupilfa byste znovu v predchozim bazaru?
- Ano + divody:

- Ne + divody:

- Mewvim

5. Memam pfedchozi zkudenost s koupi vozu v autobazaru, protoZe:
- (Oteviend odpovéd:

6. Proc jste se rozhodl koupit / uvafujete o koupi os. 0j. vozu v mendim autobazaru?
- Dobrd predesld zkusenost
- [Dobré reference od piatel, znamych
- Vhodna dojezdova vedalenost
- Lepii atmosféra
- Lepii komunikace, osobni pristup k zakaznikovi
- Preference mengich podnik pfed velkymi
- Meuvaiuji o koupi, jen se tu prochazim, koukam, ..
- Jiné, prosim uvedte;
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Priloha ¢. 4 Vyplnény dotaznik

Dotaznik (kap. 3)
Demografické udaje:

- Pohlavi: Y\k«i
- vk 23
- Misto, kde Zije (kraj): Jihate S\o\r\\g

1. Mate predchozi zkudenost s nakupem v bazaru?

CD Ano (ot. 2-4)

- Ne(ot.5)
7229 wour @ sl}zoln-) u\;'mcl 1. bobanOnIA

2. Jaky autobazar to byl?

- Nazev:_Aultolmion Dwotale (/\u&o WA ﬂw\w’a

3. Byla vase piedchozi zkusenost s koupi:

- Dobrg, spiSe dobra + divody:

() 3patnd, spise $patna + divody: s»u by io LuM (1. aMhD; ofs uy po thcdmecd hrakaly
ubtow L (Rede] b nrochs btk gmuan boverty pemec £

4. Koupil/a byste znovu v predchozim bazaru?
- Ano + dlvody:
@ Ne + divody: bomun, tat (arocheia 7oi d {u.a(«(:’nq/)

- Nevim

X Nemam pfedchozi zkudenost s koupi vozu v autobazaru, protoie:
- Oteviend odpovéd:

6. Prot jste se rozhodl koupit / uvaZujete o koupi 0s. of. vozu v mensim autobazaru?

- Dobra predesla zkusenost
- Dobré reference od pfatel, znamych

Q Vhodné dojezdova vzdéalenost
- Lepsi atmosféra
- Lepsi komunikace, osobnfi pfistup k zdkaznikovi
- Preference mensich podniki pfed velkymi
- Neuvazuji o koupi, jen se tu prochazim, koukam,...

(—) Jiné, prosim uvedte: aw b ,ﬂr’eclﬂ/m nerel ho et
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SUMMARY

The bachelor work is focused on description of consumer purchasing
behaviour. It is focused on description of internal and external
influences. Influences have an effect on consumer decision making
proces in the used car market in the Czech Republic.

The aim is to find out which factors do have an infuence on consumer
behaviour in the used car market and to find out how these factors
manifest itself.

The research showed that the consumer is influenced by his internal
predispositons as is need or perception.

The research showed effect of situational influences as is social group,
especially family. Another signifiant factor is an economical situation of
consumer.

Consumer makes his decision on the basis of his own internal needs
and according to the needs and opinions of the primary group. High
quality of a product, communication and a way of a treatment are
another aspects having an impact of decision making proces.

A salesman should be able to handle with all consumers well and with
the right attitude so that he can gain a feedback which can help to
improve working processes inside of the company.

KEY WORDS

Consumer, purchasing and consuming behaviour, decision
making process, internal and external influences, used car
market, consumer research

THESIS INCLUDES UNDISCLOSED PARTS: No







