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Resumé

Predmétem této diplomové prace je marketingovy vyzkum kupniho chovéni zékaznikd pii
pofizovani osobnich vozli niz§i a stiedni tfidy. Cilem prace byla piiprava, provedeni a
vyhodnoceni marketingového vyzkumu. Vyzkum byl zpracovavan ve spolupraci se

spole¢nosti Auto Enge, a.s., vyhradnim prodejcem vozli Volkswagen.

Uvodni &ast diplomové prace je vénovéana teoretickému sezndmeni s marketingovym
vyzkumem, s jeho vymezenim, pfinosem, nastroji a pfedevsim procesem. Dale jsou v této

¢asti charakterizovany faktory ovliviwyici chovani spotiebitele pii rozhodovani o nakupu.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast prakticka, jejiz prvni ¢ast je vénovana stru¢nému popisu
spole¢nosti, jeji historii a charakteristice nabizenych sluzeb. V této kapitole je také

zachycena situace na trhu prodeje osobnich automobill, a to v nékolika predeslych letech.

Obsahem nasledyjici ¢asti je vlastni vyzkum kupniho chovani spotiebitelt pfi pofizovani
osobnich vozd nizs$i a stfedni tfidy, jeho vyhodnoceni a prezentace vysledkd vyzkumu,
V ptehlednych grafech a tabulkach je shrnuto vSe, co a hlavné do jaké miry muize

rozhodnuti zakazniki o koupé nového vozu ovlivnit,

V zaveérecné Casti jsou pak zachyceny urité postiehy ziskané z vyhodnocenych dat.

Kli¢ova slova
Kupni chovani, marketingovy vyzkum, automobilovy trh, automobily nizsi tfidy,

automobily stfedni tfidy, Volkswagen.



Summary

The main subject of this diploma project is marketing research of users behavior in getting
a lower or middle class car. The purpose of this work was a preparation for marketing
research then its realization and assessment. This research was made in conjunction with

Auto Enge a.s. company, who is an exclusive Volkswagen car seller.

The introduction deals with the theory of marketing research, its definition, contribution,
instruments and especially with its process. This part also deals with the factors that

influenced customers in their shopping — decision process.

Practical part speaks about the company, it’s history and quoted services. In this chapter

there 1s also written about the situation on the car market for several past years.

The practical part speaks about the own research, its interpretation and the presentation of
the research results. All the facts that can influence users are summarized in clearly

organized diagrams and tables.

Some observations from the research are noticed in the conclusion of this diploma project.

Keywords
Customers’shopping behavior, marketing research, car market, lower-class car, middle-

class car, Volkswagen.
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Uvod

Potieba novych informaci v soutasné dobé nepietrzité roste, coz je zplusobeno
pedevsim neustalymi zménami prostiedi, ve kterém ten ktery podnik piisobi. ManaZefi
tedy potiebuji ke své Cinnosti vice znalosti, neZ kdykoli pfedtim. K ziskavani potfebnych
udajii je ¢im dal Cast&ji vyuZivan marketingovy vyzkum, ktery miZeme chapat jako
systematické Setieni, které opatiuje informace k fizeni obchodnich rozhodnuti. Stale vétsi
procento firem jej v souCasné dobé vyuziva v planovani a fizeni podniku a snizuje tak
riziko chybnych rozhodnuti a v neposledni fadé tak monitoruje svou vlastni Einnost.

Vyzkum trhu je tedy jednou ze zakladnich soucasti marketingového pojeti podniku.

Jak uz samotné téma napovida, prace je zaméfena na marketingovy vyzkum. Hlavnim
tkolem bylo provést prizkum orientovany na zji$téni kupniho chovani spotiebitelti pii
poiizovani osobnich automobild niZi a stiedni tfidy. Cilem bylo zjistit jaké faktory jsou ty,

které spottebitele pii jejich rozhodovani nejvice ovliviugi,

Pro vyzkum provedeny pomoci dotazniku, bylo jako vzorek zakazniki osloveno 156
osob, a to predeviim z Ceské Lipy, Liberce, Prahy a Jablonce nad Nisou. Pievazna vétsina
respondentil byla kontaktovana metodou osobniho dotazovani. V né€kolika pfipadech byly

respondentim dotazniky odeslany i prostiednictvim elektronické posty.

Otazky v pfipraveném dotazniku byly formulovany co mozna nejjasn€ji a voleny tak,
aby zakaznika nijak neomezovaly nebo neobtézovaly. Optimalni doba dotazovani byla 10 -

15 minut.

Do vlastniho prizkumu jsem se sama aktivné zapojila jako tazatel Ziskana data jsem
poté dale zpracovavala a spolu s vystupy pouzila ke zpracovani své diplomové prace.
Vysledky byly vyhodnocovany procentuelné a dale zaznamenavany do prehlednych

tabulek a nékolika riznych typh grafii.
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1. Kupni chovani zakazniku

Jednim ze zakladnich akold marketingovych manazer, pii vytvafeni marketingové
strategie, je porozumét kupnimu spotfebnimu chovani na cilovém trhu. Spotiebnim
chovanim pak rozumime nejen jednani spojené s bezprostiednim nakupem nebo uZitim
vyrobku, ale zahrnuje i okoli, které jej podminuje. Nakupni chovani lidi l1ze chapat jako
soucast spotfebniho chovani, ktera se tyka nakupu, pfedmétu spotfeby. Pii sledovani
kupniho chovani se opirame o fadu obortl, které se této problematiky dotykaji. Informace

nam poskytuyi napiiklad psychologie, sociologie, kulturni antropologie. [1]

Spotiebitelsky trh je soubor vSech zakaznikl, ktefi jsou ochotni koupit nabizené
statky za uelem spotieby. Zakaznikem rozumime jak jednotlivce tak domacnosti a
muzZeme je rozdélit na potencionalni, vlastni, perspektivni a neperspektivni a podle toho
jim piikladame vyznam. Spotiebitelé se navzajem li§i svym vékem, pifijmem, Urovni

vzdélani, vkusem.

V minulosti bylo mnohem snaz$i porozumét zakaznikovi, a to predevsim diky
kazdodennimu pfimému styku pii prodeji. Dnes je viak piimy kontakt mezi spotiebiteli a
vedenim firem, pfedev§im diky rastu velikosti firem a trhl, narusen. Zjidtovani potieb
zakazniku je tedy feSeno prizkumy trhu, tak, aby bylo mozné ziskat odpovédi na otazky

nazyvané 7 ,,0“ trhu.

e Kdo tvori trh?

e Co trh kupuje?

e Pro¢ trh kupuje?

e Kdo se podili na kupovani?
o Jak trh kupuje?

¢ Kdy trh kupuje?

¢ Kde trh kupuje?
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Firma, ktera zna odpovédi na tyto otazky a vi jak spotiebitel zareaguje na vzhled

vyrobku, cenu, reklamu, bude mit pfed svymi konkurenty bezesporu vyhodu.

Model chovani spotiebitele bychom mohli rozdélit na tfi ¢asti. Vychozim bodem by

byly urdité marketingové a ostatni stimuly. Vsechny tyto stimuly pak prochazeji tzv.,

spotiebitelovou ,,Cemou skfinkou” a formuyi jeho kupni rozhodnuti. Jedna se o volbu

vyrobku, znatky, obchodnika, mnozstvi vyrobkl nebo doby nakupu. Ukolem prodejce je

potom zjistit, co se odehrava ve spotiebitelové Cerné skfince. Zjistuje, jak spotiebitelovo

zazemi ovliviwge jeho trzni chovani, jak probiha rozhodovaci proces a jak se tvori koneéné

rozhodnuti. [2]

Rozhodovaci
Marketingové | Ostatni Charakteristiky | proces Kupni
podnéty podnéty spotiebitele spotiebitele rozhodnuti
identifikace
produkt ekonomické kultwmi problému volba wyrobku
cena technologické socialni sbér informaci volba znadky
misto politicke osobni rozhodnuti volba prodejce
nadasovani
propagace kulturni psychologické | chovani po koupi koupé
volba mnoZstvi

Obrizek 1 Model kupniho chovani spotiebitele
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1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Nakupni chovani spotiebitele je ovlivnéno fadou faktori, které nejsou zpravidla
piimo méfitelné. Napfiiklad vybér prodejny, kde nasledné spotiebitel realizuje svij nakup,
je potom proces interakce mezi maloobchodniky a jejich strategiemi na jedné strané a

zakazniky a jejich charakteristikami na stran€ druhé.
Nasledujici Casti této kapitoly jsou blize zaméfeny na Ctyii skupiny faktora

ovliviujicich ¢lovéka pii nakupu a dale pak na kupni rozhodovani a etapy rozhodovaciho

procesu.

1.1.1  Kulturni faktory

Kulturni faktor je primarni faktor, hrajici v rozhodovani zakaznika zasadni Glohu.
Chovani ¢lovéka je ur€eno spoleénosti v jaké zije. Kazda spolenost zije jinak, vyznava
jiné hodnoty a ¢lovék samotny je nucen se podle toho chovat. Co je nékde tabu, miize byt
jinde chapano jako naprosto piirozena véc. Je proto pro firmu samozieymé nabizet
adekvatni produkty pro tu, kterou spoleCnost, potazmo pro potencionalni zakaznicky
okruh. Je nutno znat obecny Zebfi¢ek hierarchie hodnot v daném prostiedi. Tyto hodnoty

se viak, jako ostatn¢ vétsina spolecnosti obecné, unifikuyi.

Vedle kulturniho faktoru plsobi na spotiebitele pfi jeho rozhodovani také
subkultura. Subkultura skyta vice moznosti pro zalenéni a sebeurceni spotiebitele. Byvaji
rozlisovany narodnostni skupiny, nabozenské, rasové skupiny a zemépisné oblasti jako

subkultury charakteristickymi zivotnimi styly.

Socidlni skupina znamena rozvrstveni spolenosti ve form¢ spoleCenskych vrstev,

To jsou relativné stalé, stejnorodé a hierarchicky uspotfadané skupiny lidi. SpoleCenské
vrstvy vykazuji ur€ité odlisnosti v preferencich znalek, a tak se néktefi obchodnici

zaméfuji pouze na urditou socialni skupinu. Casto se tyto vrstvy odliduji i stylem mluvy,
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proto by i reklama méla byt v takovém jazyce, ktery je blizky vrstv€, kterou chceme

oslovit,

1.1.2  Socialni faktory

Do jisté miry ovliviiuji chovani spotiebitele referenéni skupiny, rodina, spolecenské
role a statuty. Referen¢ni skupina jedince pfedstavuje soubor lidi blizkych svému okoli —
¢lovék patii do néjaké referenéni skupiny. Tito lidé jsou ¢lovéku blizci jak po osobni
strance, tak 1 po strance hodnotové. Referenéni skupiny lze dale rozdélit na primarni a
sekundarni. Primarni skupinu predstavuje zejména rodina jedince, dale pak pratelé. Jsou to
malé skupiny lidi, mezi kterymi je Casty osobni kontakt, je pro né typicka divérmost,
soudrznost, maji dlouhodobé trvani a ¢lenstvi byva dobrovolné. Sekundarni skupiny jsou
naopak velké, s malou frekvenci piimych osobnich kontaktli mezi ¢leny, vice se uplatiiuje
zprostiedkovany neosobni styk a ¢lenstvi nebyva spojovano s dobrovolnosti. VSichni
Clenové téchto skupin maji do jisté miry stejné kupni objekty. Nejzfeteln&jdi socidlni

skupinou je socialni tfida.

Naopak aspiraéni skupiny pledstavuji spolefenské skupiny lidi, do kterych se
jedinec chce dostat. Prizpisobuje také tomu své preference. Vliv referencnich a
aspiracnich skupin na koupi produktu je velmi zfgymy zejména u moédnich vystielkl.
Zieteln€ je to napfiklad videét u déti Skolniho v€ku, kde absence znackového obleceni
predstavuje opovrzeni kolektivem. Nicméné dominantnim faktorem je nadale rodina a
domacnost. Hlavné rodice hraji roli na rozhodovani jedince — vliv tradice v domacnosti,
prenos na dalsi generaci. Tady pfichazi v potaz rozdéleni o koupi z hlediska Zenského a
muzského. Zatimco zeny preferuji koupé véci pro zafizeni kuchyné, odivani, potravin (véci
jednorazové spotieby), muzi preferwji koupe technického razu a véci spjatych s jejich

konicky (véci investi¢niho charakteru).
Zaméfme se nyni podrobng€ji na nejvyznamnéjsi primarni skupinu, kterou je rodina.

Prvni nazorovou orientaci ziskava ¢lovék od svych rodi¢i. Mnohem bezprostiedné&ji viak

ovliviwje Elovéka jeho rodina, tzn. manzel, manzelka a déti. Vliv muZe a Zeny na
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rozhodnuti se 1isi podle druhu vyrobku a v pfipadé vétSich investic dochazi spiSe ke

spoleénému rozhodovani. [2]

1.1.3 Osobni faktory

Osobni faktory jsou spjaty s osobnosti zakaznika, s jeho Zivotnim stylem. Mezi tyto
faktory fadime vék, obdobi Zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni
styl, osobnost a sebepojeti. Spotiebitelska koup&schopnost se bdhem Zivota méni. Zivot
¢lovéka prochazi €asem s vyraznymi zmeénami, podle toho, zda-li je na nékom financné
zavisly, nebo jestli je neékdo na ném. Jsou vypracovany rizné modely koupé&schopnosti
napi. novomanzeli (pokud maji oba praci, tak je to viceméné finan¢né nezavisla skupina;
potizeni véci do domacnosti), dichodci (pokles koupéschopnosti; nakup je zaméfen na
nutné zbozZi napi.zdravotnické potieby), nebo rodin s détmi (orientace na deti, sportovani,
rekreace). Firmy, vyrabgjici statky cenové pruzné by meély zkoumat poptavku po téchto
produktech, nebot tato poptavka nema staly charakter — z jejich pohledu je nutno v lidech

vyvolat pocit potiebnosti uréeného vyrobku. [1, 2, 3]

1.1.4 Psychologické faktory
Nakup zbozi zavisi také na 4 psychologickych ¢initelich: motivace, vnimani, postoje
a zkuSenost.

s Motivace

Motivace hleda odpovédi na otazky pro¢ ¢lovék jedna urditym zphisobem a muze
vychazet z vnitinich pohnutek (potieb ¢lovéka) i z vnéjSich popudi. Motiv pak oznacuje

pohnutku, pfi¢inu ur¢itého chovani vedouciho k uspokojeni potieby.
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Déleni motiva:
1. Racionalni - kupyjici peclivé vybira a zvazuje cil své koupe, dle piisné objektivnich

kritérii {(mnozstvi, cena, vaha, velikost, u pracky, televize apod.)

2. Emocionalni - zahrnwyi pfedeviim cile zaloZené na osobnich kritériich (vofiavka),

nakupujici se chova tak, aby doslo k maximalnimu uspokojeni

Hierarchii lidskych potieb zpracoval A Maslow — tzv. Maslowova pyramida
lidskych potfeb. Uspofadava lidské potfeby od nejnaléhavéjdich po nejméné naléhavé:
fyziologické potieby, potieby existencni jistoty, socidlni potfeby, potfeba ucty, potieba

seberealizace. [3]

Maslowova teorie potieb

- jedna se o rozdeleni potieb do urcitych skupin, hierarchicky

vnitini potieby - seberealizace

potieba uznani - postaveni, pocty

socialni potteby - laska, pratelstvi

potieba ochrany - zaméstnani, bydleni, fin. zabezpeceni
fyziologické potieby - hlad, zizen, spanek, obleceni

Dva stejné motivovani jedinci mohou za stejné situace jednat odlisné, a to proto, ze
kazdy zhodnoti a vnima situaci odliné. Vnimani je definovano jako proces vybéru, tiidéni
a interpretace informaci za Ufelem vytvofeni smysluplné piedstavy o okolnim svété.
Vlivem zkresleni, pozornosti a zapamatovani tedy mohou vnimat tutéz situaci rizné. [2]

Obchodnici se musi snaZit upoutat pozornost spotiebitele, reklama by tedy m¢la
pfinést néco nového, neviedniho a zvlastniho, které ma Sanci spottebitele upoutat.

Zkresleni naopak znamena sklon lidi ptizpiisobovat informace svému vlastnimu vykladu.
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Lidi maji také sklon ponechat si v paméti ty véci, které jsou v souladu s jejich postoji

a virou ke zvolené alternativé.

s  Zkuienost

Zku$enost prestavuje zménu chovani na zakladé pfedchoziho prozitku a ¢lovék ji
ziskava na zakladé vzajemného plisobeni pohnutek, stimuld, podnétil, reakci a posileni.
Obchodnici stavi poptavku po svém zboZi na vyuZivani silnych pohnutek, podnétd a

vytvareni kladnych posileni.

* YViry a postoje
Vira znamena staly nazor ¢lovéka na néco. Minéni, jaké maji lidé o vyrobcich a

sluzbach tvori image vyrobku a znacky. Jako nejlepsi se tedy zda vyrabét vyrobky, které

odpovidaji stavajicim postojum kupujicich. [2, 3]

1.2 Kupni rozhodovani

Abychom spravné porozuméli kupnimu chovani spotfebitele, nestadi nam znat pouze
vlivy, které toto chovani ovliviuyi, ale musime také védét jak ke svému rozhodnuti dospél.
U fady vyrobk(i neni problém rozeznat skute¢ného kupujiciho. Jsou vdak i vyrobky u
kterych rozhodovaci jednotka tvoii vice nez jedna osoba. Takovym vyrobkem miiZe byt

napiiklad i osobni automobil. Z téchto diivodi rozliujeme pét kupnich roli:

¢ Iniciator — ten, kdo prvni navrhne koupi dané véci

¢ Ovliviiovatel — jeho nazory maji vliv na rozhodnuti

¢ Rozhodovatel — uéini rozhodnuti co, kde, jak a zda vibec koupit
¢ Kupujici — osoba, ktera provede vlastni nakup

¢ Uzivatel — pouziva koupeny vyrobek &i sluzbu
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Rozlisovani téchto roli je pro firmy velmi dulezité, nebot’ podle nich vytvafi navrh
vyrobku, zplsob reklamy, atd. Vime-li tedy, ze napi. o koupi vozu rozhoduje predeviim

muz, piizpusobime tomu reklamu a svou pozornost zaméfime pfimo na néj.

1.2.1 Druhy chovani spotFebitele

Spotiebitelovo jednani se lisi v zavislosti na povaze kupovaného produktu. Pii

koupi vyrobku kazdodenni spotfeby se bude chovat jinak, nezli pfi koupi automobilu.

Vyznam, jaky priklada spotfebitel nakupu lze znazornit do rozhodovaci matice

spotiebitele.

vysoké zayjeti nizké zaujeti
pro koupi pro koupi
podstatné rozdily mezi komplexni chovani chovani spotiebitele
produkty spotfebitele hledajiciho
nepodstatné rozdil n y , n
mé)zi rodukt y chovani redukujici stereotypni chovani
P y spotiebitele

Obrazek 2 Druhy chovani spotfebitele Zdroj: [3]

Komplexni chovani: Jedna se o ojedinélé koupé, kdy zakaznik prochazi

dlouhodobym procesem rozhodovani a je na koupi vysoce zainteresovan. ProtoZe se jedna
o ojedinélou koupi, ¢asto nakladnou, riskantni, neobvyklou nebo vysoce reprezentativni,
zakaznik sam vyhledava potfebné informace a zajima se o konkurenéni vyrobky, jejich
vyhody a nevyhody. Pii koupi statku takovéhoto charakteru je 3koleny personal pro

zakaznika mnohem uzite¢n&)si, nez tisténa reklama.
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Chovani redukujici nesoulad: Stav, kdy na trhu je nékolik podobnych produkta se

srovnatelnymi vlastnostmi. Koupé byva proto uskutecnéna relativné rychle a ma na ni vliv
napi. cenové zvvhodnéni. Zakaznik porovnava skuteéné vyhody a nevyhody konkrétnich
vyrobkl az s odstupem €asu na zakladé zkuSenosti. Spotiebitel je vysoce zainteresovan, ale
rozdily mezi znaCkami pro néj nejsou piili§ dilezité a vétS§inu znatek povazZuje za

rovnocenné. [ nazor na produkt utvaii pozdéji.

Chovani spotiebitele hledajiciho rozmanitost: Situace spotiebitele, ktery se

rozhoduje mezi odlisnymi produkty, oviem divod zmény kupovaného zbozi nesouvisi
s nespokojenosti. Jedna se o produkty snizkou zainteresovanosti, ale velkymi rozdily
znalek. Koupé je vedena emotivné, neplanovité a spotiebitel znatky casto stiida. Jako
piiklad by mohly poslouzit napfiklad cokoladové ty€inky. Mnoho takovych vyrobku je

umisténo u pokladnich pultd.

Stereotypni chovani: Spotfebitel je pasivnim pifijemcem informaci o produktu, pfi

koupi se dlouze nerozhoduje: Jako piiklad uved'me naptiklad koupi soli. Vybér je
zalezitosti okamziku a pokud se drzi stale téze znacky, byva to pouze ze zvyku. Reklama
na tyto vyrobky byva nesmlouvava a Casto se opakuje. Nejvhodnéjsim médiem je televize
jako médium vhodné k pasivnimu piijmu informaci. Je zaméfena na vytvoreni podvédomi
o produktu a udi spotiebitele poznavat vyrobek podle jednoduchého symbolu, ktery se
zpravidla asto opakuje. Z takovéhoto vyrobku viak nikdy neudélame vyrobek s vysokou

zainteresovanosti, mizeme zainteresovanost maximalné pozvednout na stiedni troveri. [3]

1.2.2 Etapy kupniho rozhodovani

Proces rozhodovani predstavuje postup, kterym se zakaznik fidi pii pofizovani
ur¢itého vyrobku. Model nam ukazuje, ze kupni proces zaCina davno pted vlastnim
ndkupem a pokratuje dlouho po ném. Tento algoritmus plati pfi koupi zejména

luxusnéjsich a drazsich statkl a je predstavovan pét kroky:
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potieba

-

Shér informaci

-

hodnoceni
alternativ

-

rozhodnuti o koupi

-

chovani po koupi

Obrazek 3 Rozhodovaci proces Zdroj: [2, str 187]

1. Zjisténi potieby

Zjisténim potieby, ktera je vyvolana bud’ vnitinimi nebo vnéj$imi stimuly, za¢ind kazdy
kupni proces. Potfeba je subjektivni pocit rozporu mezi pozadovanym stavem a realitou.
Clovék se po uvédoméni potieby snazi tento nedostatek odstranit.Obchodnik by se mél
v této fazi zajimat predevsim o to, které okolnosti mohou vyvolat potiebu po jeho

vyrobeich a podle toho volit marketingovou strategii.
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2. Shromazdovani informaci

Poté, co spotiebitel zjisti potiebu, snazi se ziskat co nejvice informaci a to jak o
moznostech zakoupeni vyrobku, konkurenci & pfednostech vyrobku. Muze se projevit bud’
zvydenou pozorosti nebo aktivnim sbérem, tzn. prostudovani piisludnych matenald,
vyptavani se znamych nebo kolegli, atd Zavisi na osobnosti ¢lovéka, zda dava vétsi
vyznam osobnim zdrojim (doporu€eni pratel), komerénim zdrojim (reklama, prezentace

vyrobku), zkudenostem nebo jinym formam informaci o produktu.

3. Hodnoceni alternativ

Spotiebitel ma na trhu na vybér obvykle z nékolika variant vyrobku podobnych vlastnosti a
je jenom na ném, jaké vlastnosti kterého vyrobku upfednostni. Kazdou uzitnou vlastnost
vyrobku spotiebitel ohodnoti a obvykle vyrobek snejvétsi uzitnosti vitézi pii koupi.

Spotiebitelé se 1181 podle toho, jaky vyznam jednotlivym vlastnostem prikladayi.

4. Rozhodnuti o koupi

Vyusténi procesu rozhodovani o koupi. Existuji nicméné okolnosti, které nuti zakaznika
vybrat si i méné uzitny produkt, jako napfiklad umisténi prodejny, formy placeni atd.
rozhodnuti spotiebitele zavisi také do jisté miry na pijatém riziku, zakaznik si nikdy
nemize byt jisty vysledkem svého nakupu. Proto by se obchodnik mél snaZit rozeznat

faktory, které u zakaznika vzbuzwji pocit rizika a pracovat na snizeni jejich vlivu,

5 Chovani po koupi

Je dilezitym aspektem pro marketing z dlouhodobého hlediska. Vyznam spociva
v komunikaci se zakaznikem, spokojenosti zakaznika, pfipadné v odstranéni pficin jeho
nespokojenosti. Negativni postoj k zakoupenému vyrobku se mlZe projevit negativni
kampani viéi firmé Je mnoho pfipada, kdy firmy (zejména nékteré neseridzni zasilkové
spolecnosti) nereagovaly na posledni €lanek v procesu rozhodovani zdkaznika a byly
nasledné $patné spoleénosti hodnoceny. Obchodnikova prace tedy nekonéi prodejem, ale

pokradue dale. [3]
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1.3 Nakupni chovani domacnosti

Nakupni chovani domacnosti je zavislé na;

¢ sloZeni domacnosti
e fazi Zivotniho cyklu domacnosti
e zménach zpiisobu Zivota

o Dbydlisti

1.3.1 Nakupni chovani svobodnych

Miladi do 30ti let

Pii nakupu se rozhodwji samostatné a nejvice nakupuji modni obleCeni, sportovni potieby,
elektroniku a hodné cestuji. Nejudimné$i reklamou pro tuto skupinu je reklama v televizi a v

casopisech pro mladeZ.

Svobodni nad 30 let

V tomto véku se ¢asto nakupuwji byty, vybaveni a kvalitni pfedméty dlouhodobé poticby. Vyznam

ma pro tuto vékovou kategorn osobni prodej a reklama v prestiznich asopisech.

1.3.2 Nakupni chovani rodin
Novomanzelé

Charakteristicky by mohl byt nakup bytu a vybaveni. Reklama by méla byt zaméfena na oba

parmery, jelikoz se rozhoduji spoleéné a je pro ni vhodné jakékoli médium.

Partneii ve stiednim véku bez ditéte

Pii nakupu pro né hraje dilleZitou roli kvalita a nakupuji prevaing drazsi predméty dlouhodobé

spotieby,

23



Rodiny s malvim détma

Nejéasté)i se zaméifwyi na vybaveni do domacnosti, détské véci a vyuzivaji nabidek levnéjsich

rodinnvch baleni. Nejuéinnéjsi je reklama v televizi a Zenskych ¢asopisech.

Rodinv s velkvmi détmi

Vyznamnou tlohu hraje reklama a osobni prodej, déti jsou stale zavisle na rodicich a dochazi k

obnové domacnosti.

Druh a druzka

Nejcastéji se rozhoduyi samostatng.

Stari obéan¢

Starsi ob€any bychom mohli rozdélit do dvou skupin, a to ty, ktefi podporyi své déti, tak, ze jim
nakupuji drahé darky. Uéinna je reklama v ¢asopisech. Druhou skupinu pak tvoii lidé s nizkymi

piijmy, ktefi nakupuji levnéji potraviny, spide mald baleni a reklama na né prakticky nepisobi. [4]
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2. Marketingovy v¥zkum

V knize uznavaného marketingového odbornika Philipa Kotlera je marketingovy
vyzkum definovan jako , systematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a

zavérit odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji. 2, str 99]

Nékdy byva marketingovy vyzkum chybné zaméfovan s pojmem prizkum trhu. Jak
plyne z jiz uvedené definice, pfedstavuje marketingovy vyzkum souhm nékolika aktivit.
Témito ¢innostmi jsou zkoumany viechny ¢asti marketingové praxe véetn€ trhi, vyrobku,
distribucnich cest, cen, chovani zakaznika. Prizkum trhu je tedy jen jednou ze slozek

marketingového vyzkumu (pravdépodobné viak nejznaméjsi a nejéastéji pouzZivanou). [4]

Vyznamnou funkci marketingového vyzkumu je umoznit podniku eliminovat rizika
plynouci z podnikani a piedvidat jednani a chovani spotiebiteli. Informace, které
poskytuje, se tykaji pfedevsim trhu, prostiedi, konkurentl a hlavné zakaznik. Vyzkum
viech faktorl plsobicich na podnik je (s ohledem na velké a rychlé zmény v oblasti

inovaci, cen, atd.) pro budoucnost firmy a jeji spravna rozhodnuti velice dulezity. [4]

Existyje nékolik variant uskutefiiovani marketingového vyzkumu, mezi kterymi
muze firma volit. Vét§i podniky maji ¢asto sva vlastni marketingova oddéleni. V opatném
piipadé zadaji nebo koupi pozadovany vyzkum od externi marketingové instituce. Je-li
firma v takovéto situaci musi nejprve posoudit finanéni stranku projektu s ohledem na
pfinos plynouci ze ziskanych informaci. Dale si podnik musi polozZit otazku, zda na
vysledky vyzkumu bude brat pii dalS$im rozhodovani zietel. Neovlivni-li vysledky
vyzkumu diive zvolenou strategii, pfedstavuje realizace vyzkumu zbyteén¢ a neudelne

vynalozené penézZni prostiedky. [2]
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3. Proces marketingového vvzkumu

Velké mnozstvi podnikii v soudasné dobé vyuziva marketingovy vyzkum nejen
k ziskani poZzadovanych informaci, ale slouzi jim také k dokonalejSimu poznani prostiedi,
ve kterém plsobi. Aby byl marketingovy vyzkum smysluplny, je tieba drZet se ur¢itych

pravidel posloupnosti jednotlivych kroku, uvedenych v nasledujicim schématu.

Definovani problému a

stanoveni vyzkumnych
cili

-

Sestaveni planu
vyzkumu

-

Shromazdéni informaci

-

Analyza informaci

-

Prezentace vysledki

Obrazek 4 Proces marketingového vyzkumu  Zdroj: [2]

26



3.1 Definovani problému a stanoveni vyzkumnych cilii

Definovani problému piedstavuje prvni a velice dilezity krok marketingového
vyzkumu. M¢élo by obsahovat zakladni vztahy, které maji byt zkouméany. Bez zavedeni
tohoto kroku, se vyzkum vétsinou stava bezcennym. Nutné je také vyvarovat se pfilis
uzké nebo naopak Siroké definici problému, ktera by mohla vést k neuspokojivym

vysledkiim vyzkumu, a tedy zbyteénému vynaloZeni finanénich nakladua. [4]

Podle charakteru jednotlivych vyzkumi mizeme rozlifovat tii typy vyzkumnych
projektl. Prvnim z této fady je vyzkum, ktery ma badatelsky charakter. Cilem takového
vyzkumu je shromazdéni pfedbéznych udaju. Zjisténa data pak slouzi k objasnéni
skuteéné povahy zkoumaného problému. Nejvétsi cast vyzkumnych projektd je
provadéna metodou popisného vyzkumu. Jeho ukolem je poskytnuti piesnych
informaci o konkrétnich aspektech trzniho prostfedi. Naopak v pfipadé, kdy je tfeba
prokazat pfi¢inny vztah mezi dvéma proménnymi veli¢inami uZivame vyzkum

kauzalni (pfi¢inny). [3]

Velmi podstatné je také presné vymezeni cile vyzkumu, ktery udava jaké
informace maji byt ziskany. Cil byva zpravidla vyjadien formou védecké hypotézy

nebo soustavou vice hypotéz. [3]

3.2 Sestaveni planu vvzkumu

Daldim stadiem marketingového vyzkumu je specifikace potiebnych informaci a
sestaveni efektivniho planu pro jejich ziskani. Pred piijjetim planu je tieba znat
pfedbézné naklady na realizaci vyzkumu a dale se rozhodnout jaké zdroje informaci,
jaké vyzkumné pfistupy, jaké metody vyzkumu, jaké plany vyb&ru a jaké kontaktni

metody maji byt pouZity.
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3.2.1 Informaénizdroje

Z hlediska druhu sbiranych dat mizeme informaéni zdroje rozdélit na primarni a
sekundarni. Primarni informace jsou informace prvotni a musi byt nejprve shromazdény
pro konkrétni ucel. Naopak udaje sekundarni povahy jiz byly sesbirany pro jiny ucel a

jsou piistupna veiejné bud’ zdarma nebo za uplatu.

¢ Zdroje sekundarnich udaji

V urcitych situacich mohou jiz sekundarni informace vyfresit dany problém. Jejich
vyhodou jsou snadné&j$i pfistupnost k 0dajim, nizsi naklady a v neposledni fadé také
uspora ¢asu. Na druhé strané by mohlo byt problémem téchto informaci to, ze nebudou

piesné odpovidat nasim potiebam. Velmi dilezita je také objektivita udaji

Interni zdroje dat

Tyto zdroje zahmuji informace, které se nachazeji pfimo v podniku a zahrnuji
napiiklad bilanci zisk a ztrat, prodejni piehledy, vysledky z piedchozich vyzkumi, ale

také informace o vyfizovani reklamaci apod.

Externi zdroje dat

Mezi tato data fadime statistické roCenky a prehledy vydavané vladou, databazové
informace, knihy, periodika, komeréni udaje. Daldim uZzitenym zdrojem mohou byt

razné marketingové Casopisy a publikace.

e Zdroje primarnich udaju
Daleko vyznamnéj§i byvaji vzhledem k feSenému problému informace ziskané
sbérem primarnich dat. Zdrojem téchto informaci jsou nej¢astéji zakaznici, partnerské

firmy a konkurence. Nevyhodou zistava piedeviim ¢asova a finan¢ni naro¢nost.

Primarni udaje mohou zachycovat postoje, nazory, stav nebo situaci zkoumané

jednotky.
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3.2.2 Vyzkumné piistupy

Sbér primarnich dat mize byt provadén témito zakladnimi piistupy: pozorovani,

dotazovani a experimentovani.

a)

b)

Pozorovani

Pro sbér primarnich dat pozorovanim je charakteristické, Ze se uskuteCnuje bez
aktivni ucasti pozorovaného. Vyzkumny pracovnik zaznamenava jednani a chovani
pozorovaného, a to bud’ za pomoci elektronickych pfistroji nebo osobné Tato
metoda vyzkumu je vyuzivana predevsim pii ziskdvani informaci, které nam
zakaznik nemiize nebo nechee poskytnout. Nejcastéji se tato metoda uplatiuye pii
sledovani nakupniho chovani zakaznikd, sledovani cen konkurence, vyrobku,
reklamy, poftu zakaznikli v prodejné a dale napfiklad pfi sledovani poctu lidi

prochazejicich kolem néceho.

Nevyhodou sbéru primarnich dat pozorovanim zlistava, Ze neposkytuje informace o
nazoru kupujicich a o motivech jeho chovani. Pozorovanim nemiiZeme ziskat

informace tykajici se pfi¢in, postoji, vztahi apod.

Dotazovani

Zakladem dotazovani je sbér primarnich dat prostiednictvim otazek pokladanych
respondentim_ Nej&astéji vyuZivanym prostiedkem pro sbér poZadovanych
informaci je dotaznik. Zjisfovani informaci se potom miiZe uskutediiovat
kontaktovanim respondenti prostfednictvim osobniho kontaktu, postovniho nebo

telefonniho styku.

Osobni dotazovani mize probihat dvéma zpusoby, bud’ pohovorem individualnim
nebo skupinovym. Velkou vyhodou osobniho kontaktu je pruznost a rychlost
ziskani pozadovanych informaci a dale jejich mnozstvi. Vysoké naklady jsou

nejvétsi nevvhodou osobniho dotazovani.
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Prostiednictvim pisemného dotazovani miazeme ziskat velké mnozstvi informaci.
Metoda spociva v odesilani dotaznikil respondentim a ve zpétném shromazd’'ovani
odpovédi. Vyhodou pisemného dotazovani jsou pomémé nizké naklady, ale na

druhé stran€ nevyhodou zistava nizka navratnost dotazniki.

Dotazovani telefonem  predstavuje nejrychlejsi metodu pro sbér primarnich
informaci. Vzhledem ke zpiisobu komunikace, ktery je omezen pouze na sluch
respondenta, by otazky mély byt jasné, srozumitelné a snadno zapamatovatelné.

Vedle rychlosti je velkou vyhodou telefonického dotazovani cena a pruznost. [4]

¢} Experimentilni vyzkum

Nejéast€ji byva experimentu vyuzivano ke zkoumani pfi¢innych vztahll mezi
proménnymi a jejich nasledkli. Jeho cilem je zji$tovani pii¢in chovani osob pii
pusobeni urditych vlivil. Experiment se uskuteé¢tiuje  bud v laboratornich
podminkach nebo piimo vterénu. Vyhodou je moZnost neustalé kontroly
vyzkumného pracovnika nad prizkumem a moznost sledovani chovani osob

snadngji, nez u ostatnich forem marketingového vyzkumu.

3.2.3 Metody vyzkumu

Pii sbéru primarnich informaci byvaji vyuzivany tyto zakladni nastroje; dotazniky a

technicka zafizeni.

¢ Dotazniky

Dotaznik je soubor otazek uspofadanych wvurditém sledu. Je predkladan
respondentovi, jehoz ukolem je vyjadfit jeho osobni nazor formou odpovédi na
piedlozené otdzky. Diive nez jsou dotazniky uplatnény v Sirokém méfitku, musi byt

vyzkoudeny a zbaveny sebemensich nedostatkli. Pro ziskani potrebnych informaci je
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tedy velice dulezité peclivé sestaveni otazek, jejich pocet, obsah, formulace a forma.

[3]

Marketingovy odbornici uplatiiuji pii sestavovani dotaznikd nésledujici typy

otazek:

“* uzaviené a polootevieng,
& oteviené;

< sloZené otazky;

% stupnice pomérové skaly;

% filtracni otazky,

Uzaviené a polootevicené otazky

U otazek suzavienym koncem si respondenti voli mezi pfedem uréenymi
moznostmi odpovédi. Pii aplikaci viech typl uzavienych otazek jsou otazky 1 odpovédi
standardizovany. U tohoto typu otazek jsou odpovédi v dotazniku vyznafeny a
respondent pii vypliiovani dotazniku zvolenou odpoved pouze zatrhava. Uzaviené

otazky mohou mit podobu otazek dichotomickych, vy¢tovych nebo vybérovych.

Dichotomické otizky piedpokladaji pouze dv€ moznosti odpovédi: ANO nebo
NE (miZe se objevit i tnikova varianta NEVIM, tato moZnost by se viak neméla
objevovat piili§ Casto). Respondent pak voli moznost, ktera mu nejlépe vyhovuje. Neni

obtizné na tyto otazky odpovidat, i jejich nasledné analyzovani je pomérné snadné.

Vyétové otazky umoziyji dotazovanému zvolit jednu nebo vice vyhovujicich
odpovédi, které mu jsou v dotazniku predkladany. Tim, Ze davaji respondentovi vybér
vice moZnych odpovédi, prekonavaji fadu problémil, které sebou nesou otazky
oteviené. Nevyhodou téchto otazek zlistava potieba znalosti véech moznych odpovédi,
proto byva jako posledni mozZnost ¢asto uvadéno ,jiné“ Takové otazky pak

oznacujeme za polooteviené.
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Vybérové otazky umoziugi vybér jedné z nékolika moznych odpovedi. Byva jich
vyuzivano napiiklad pii zkoumani nazorli respondenti. Obsah jednotlivych odpovédi

musi byt pfesné vymezen a nesmi se prekryvat.

Otevicené otazky

Otazky s ofevienym koncem ponechavaji respondentovi pfi formulaci nazoru
absolutni volnost. U téchto otazek se piedpoklada velkd rozmanitost odpoveédi, coz
vyzaduje vice prace a €asu pii jejich zpracovavani. Z tohoto divodu by jejich pocet
v dotazniku mél byt omezen. Otazky s otevienym koncem jsou uzitetné zvlasté
v badatelské etapé vyzkumu. Pouzivaji se pokud nemame Skalu odpovédi, tzn. ze je

neni mozné sestavit tak, aby piesné odpovidaly zjistované skutednosti.

U otevienych otazek jedt€ mlzeme rozlisit, zda se jedna o otazky s napovédou
nebo bez napovédy. V pfipadé otazek s napoveédou je respondentovi predkladan vycet
pokud mozno vsech moznych variant odpovédi. U otazek bez napovédy odpoved

zavisi pouze na respondentovi a jeho spontannosti.

SloZzené otazky

Slozené otazky jsou charakterizovany jednou otazkou, ktera je sloZena z vétsiho

¢i mensiho po¢tu podotazek.

Stupnice a pomérové Skaly

Pro zjistovani postoji, pociti a chovani respondentd, tedy kvalitativnich dat,
byva vyuzZivano stupnic a pomérovych 3kal. Tyto otazky se snazi pfimo méfit
respondentovo minéni, a to prostiednictvim pfevodu kvalitativnich informaci na

kvantitativni formu. [5]
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Mezi nejpouzivang)§i patii sémanticky diferencial, Likertova stupnice,

znamkovaci stupnice a stupnice piikladaného vyznamu.

Sémanticky diferencial je stupnice ohranicena dvéma poly a opalnym
vyznamem charakteristik sledovanych proménnych. Respondent pak vyznaluje

intenzitu svého hodnoceni.

Likertova stupnice se pouziva pro vyznafeni miry souhlasu ¢i nesouhlasu se

zji§tovanym faktorem.

Na zakladé znamkovaci stupnice respondent na klasifikadni stupnici hodnoti
uréity objekt. Tato stupnice myva nejast€ji pét stupii. Stupnice prikladaného

vyznamu hodnoti intenzitu vztahu k ur¢ité skuteCnosti.

Filtraéni otazky

Tento typ otazky, podle odpovédi respondenta, umoziluje prechod na dalsi
otazku, ktera vsak nemusi byt nutné nasledujici. Filtrované otazky se vyuzivaji
v piipadé, Ze odpovédi na otazky potfebujeme ziskat pouze od urCité skupiny

dotazovanych.

Vyzkumnik musi také vénovat potfebnou pozornost stylizaci a sledu otazek.
Formulace jednotlivych otazek by mely byt jednoduché, pfimé a nepfedpojaté. Co se
tyée sledu, by uvodni otazky mély vzbudit zajem respondenta. Klasifikaéni udaje o
respondentovi se naopak davaji na konec dotazniku, jelikoz jsou osobni a pro

respondenta nezajimavé.
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Obecné zasady tvorby dotazniku

Samotnou tvorbu dotazniku miiZzeme rozdélit do nékolika fazi charakterizujicich

uspotadani jednotlivych praci.

Zde je v nékolika bodech uveden jejich seznam:

a) stanoveni seznamu poZadovanych informaci

b) uréeni zplisobu dotazovani

c¢) specifikace a vyber cilové skupiny dotazovanych osob
d) vytvoleni otazek ve vazbé na pozadované informace
e} sestaveni celého dotazniku

f) nalezeni nedostatkll v dotazniku, tzv. pilotaz [6]

¢ Technické prostiedky

Ruizné méfici pristroje vyhodnocuji fyziologickou odezvu organismu respondenta
na ur¢ité podnéty. Mezi tato technicka zafizeni fadime napf. galvanometry, tachiskopy,
kamery nebo peoplemetry. Narozdil od dotaznikt se v marketingovém vyzkumu tyto

prostiedky vyuzivaji pouze ziidka.

3.2.4 Plan vybéru
Pro ziskani potiebnych informaci je nezbytné navrhnout plan vybéru

respondentl. Tento plan by potom mél obsahovat ti1 rozhodnuti:

e Kdo mda byt pozorovan, &ili vybérova jednotka. Marketingovi pracovnici musi
urcit, ktera ¢ast obyvatelstva se ma stat vybérovym souborem.

o Kolik lidi by mélo byt pozorovaino, urtuje velikost vybérového souboru,
Spolehlivost vysledki pozorovani roste spolu s velikosti vybérového souboru.
Neni v3ak nutné zahrnout do vyberového souboru podstatnou ¢ast cilové

populace. Za predpokladu peclivého postupu pii sestavovani vybérového
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souboru, mohou i soubory obsahujici malé procento obyvatelstva dosahnout

spolehlivych vysledki.

o Jak by méli byt respondenti vybrani, uréuje vytvareni vyberového souboru.
Zpisob vybéru respondenti by mél zarucit spolehlivost sledovanych

vlastnosti u respondenti. [2]

3.2.5 Kontaktni metody
Subjekt neboli respondent maze byt kontaktovan bud’ postou, telefonicky nebo
formou osobniho kontaktu. Jednotlivé zpasoby jsou dale podrobnéji rozebrany

v kapitole Cislo 2.2.2 b) vénujici se metodam dotazovani.

3.3 Shromazdéni informaci

Tato faze byva nejobtizné&si Casti celého vyzkumu, a to pfedevsim vzhledem
k vysoké nakladnosti a snadnosti dopousténi se chyb. Problémy mohou byt zpiisobeny
napfiklad neochotou nékterych respondenti spolupracovat nebo poskytovanim
nepoctivych a neobjektivnich odpovédi. V nékterych piipadech nemuseji byt respondenti

zastizeni doma a je tedy nutné je kontaktovat znovu ¢i je nahradit jinymi respondenty.

V pfipadé experimentalniho vyzkumu je nutné aby vyzkumnici pouzZivali pii
vyzkumu jednotny postup, vylouc¢ili pisobeni vnéj$ich vlivd a nijak neovliviiovali
respondenty.

Zpusoby sbéru informaci se, vzhledem k vyuZzivani modemi sdélovaci a vypodetni

techniky, neustale méni.
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3.4 Analvza informaci

Nasledujicim krokem v marketingovém vyzkumu je snaha odvodit ze
shromazdénych informaci potfebné zavéry. Ziskané udaje je nejprve potieba roztiidit a
klasifikovat. Poté vyzkumnik sestavuje tidaje do tabulek a zjistuje, z jednoho nebo vice
hledisek, ¢etnosti vyskytu sledovanych veli¢in. U dilezitych veli¢in byvaji stanoveny

jejich stiedni hodnoty a ukazatele ménlivosti. [2]

3.5 Prezentace vvsledkii

Prezentace vysledkd vyzkumu spolu se zavéreénou zpravou je poslednim stadiem
marketingového vyzkumu. Vysledna zprava musi mit velmi vysokou uroven. Méla by
pusobit prehledné, méla by byt objektivni, vécna a srozumitelnym a vystiznym zptisobem

shrnovat vysledky vyzkumu.

Vyzkumnik by se mé&l snazit pfedkladat zadavateli marketingového vyzkumu pouze
ta dilezita zjisténi, ktera musi zadavatel udélat. Vysledky musi byt piedany zadavateli
v podobé ucelenych zavérli a doporuceni, a nikoli jako piehled jednotlivych vysledka

ziskanych pomoci statistickych a matematickych metod.

Uroverl vystupovani a graficka podoba zavéretné zpravy jsou ,vizitkou™ téch

pracovniki, ktefi vyzkumny projekt provadéji. [3]
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4, Charakteristika firmy

Nasledujici ¢ast diplomové prace je zaméfena na charakteristiku firmy, v jejiz
spolupraci byla dana diplomova prace zpracovavana, a dale trhu na némz spole¢nost
pusobi. BliZ8§i pozornost je vénovana oblasti plisobeni firmy, jeji historii a sortimentu

nabizenych sluzeb.

Firma Auto Enge a.s. nese ndzev jednoho ze spolumajiteli. Na trhu prodeje osobnich
automobila pusobi jiz dvanactym rokem a v souasné dobé je dealerem znacky

Volkswagen.

Volkswagen je jednim z nejvétSich svétovych koncernti, pod jehoZ kiidla patii znac¢ky
Audi, Skoda a Seat, dile Bentley ¢i Lamborghini. Vyrabi §iroké portfolio automobil, od
skuteénych ,,prekt” (Lupo, nyni Fox) az po luxusni sedan Phaeton & velké SUV Touareg.
V nabidce nechybi am velkoprostorové vozy (Sharan) & uzitkova auta (Transporter).
Volkswagen pisobi na viech svétovych trzich, silnou pozici ma kromé Evropy v Ciné a
rovnéz v Jizni Americe. Nejprodavanégj$im automobilem znacky je bezesporu Golf, ktery

dnes existuje uz v paté generaci a prodava se jiZ tficet let.

4.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost Auto Enge byla zaloZena 5. kvétna 1995, U zrodu firmy staly panové
Pavla a Enge, ktefi zahajili vystavbu nového autosalonu se servisem na pozemku po byvalé
hasiské stanici v Liberci - Doubi. Novy autosalon byl otevien 1.6. 1996. Ve svych
prvopocatcich firma nabizela servisni sluzby pro automobily znac¢ky Ford. V nasleduyjicich
nékolika obdobich fungovala jako autorizovany dealer znaky KIA a provadéla i servis

zminénych vozi.
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V roce 1998 se stala spolenost Auto Enge as. oficidlnim dealerem znacky

Volkswagen pro oblast Liberecka.

Narustajici zajem zakaznikd nejen o znatku VW, ale i o sluzby firmy zagal po ase
prevySovat moZnosti stavajiciho autosalonu a servisu. Majitelé se tedy rozhodli pro
prestavbu byvalého objektu servisu Likov na Hodkovické ulici. Prestavba probéhla roku
2003 a rekonstrukce byly tak zasadni, Ze by dnes jiz Zadny pamétnik pravdépodobné

puvodni stavbu nepoznal.

V novych atraktivnich prostorach, zahgjila firma svou ¢innost 1.3.2004. V zafi

lofiského roku firma oteviela druhou pobocku v Jablonci nad Nisou.

4.2 Nabizené sluzby

Sortiment nabizenych sluzeb zahrnuje na prvnim misté prodej automobild, dale je to
servis osobnich vozil, prodej nahradnich dili a doplik( a v neposledni fadé i pijCoviu

osobnich vozi.

Prodeji vozi je vyhrazena zhruba polovina prostoru nového showroomu, v jehoz
prostorach jsou vystaveny nejnovéj$i modely automobilky. O nové i stalé zakazniky se
stara tym zkuSenych prodejci VW, ktefi potencialniho zakaznika ochotné obslouzi a
nasledné navrhnou takovy viz, ktery by nejlépe odpovidal pozadavkim a potiebam

kupujiciho.

V soufasné dob& mohou zakaznici vybirat ze Siroké 8kaly modelt osobnich i
uzitkovych vozl v nejriznéj§ich provedenich, z nepiebernych barevnych variaci laki i

¢alounéni, vybav i motorovych jednotek,
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Odborni pracovnici jsou také napomocni  pii vybéru mozného financovani
vybraného vozu, a to bud formou leasingové nebo uvérové smlouvy, s nékterou z

partnerskych finanénich spole¢nosti.

Samoziejmosti sluzeb Auto Enge je i pojisténi nového automobilu, pfipadné

zprostiedkovani vykupu starého vozu na protiudet.

Auto Enge a.s. klade velky diiraz na nasledny servis vozidel svych zakazniki.
Veskeré prace na vozidlech provadi tym zkusenych technik(i a mechaniki, ktery pro svou

praci bezezbytku vyuziva tu nejmodernéjsi diagnostickou a servisni techniku,

Novinkou v nabidce servisnich sluzeb Auto Enge a.s. je nova lakovna, ktera
umoziuje mechanikim provadét i ty nejnaro¢néjsi lakyrnické prace. V piipadé jakychkoli

potizi s vozidlem je pak zakaznikliim k dispozici 24 hodinova asisten¢ni sluzba.

Auto Enge a.s. nabizi nejen originalni dopliiky a pfisludenstvi, ale také kompletni
nabidku originalnich nahradnich dili VW, které jsou vyrabény z prvotiidnich matenald,
origindlni technikou a poskytyi 100% funk&nost a trvanlivost. Vybrané dily jsou

piipraveny vzdy nejpozd€ji do 24 hodin od objednavky.

Mezi Sirokou nabidku sluzeb spoleénosti neodmyslitelné patii 1 moznost zapijCeni
motorového vozidla. K dispozici jsou jak osobni, tak i uzitkové vozy. Pro zajemce o jiz
pouzivané automobily ma firma pfipravenu vyhodnou nabidku vyzkou$enych a

provétenych predvadécich &i ojetych vozidel.

Dalsi novinkou, o kterou firma rozdifila své sluzby zakaznikim, je znackovy
autobazar ,auto-plus”. Projekt auto-plus nabizi v showroomech 35 autorizovanych
prodejci znadek Volkswagen, Audi, Seat piedvadéci ¢i malo ojeté vozy ve vyborném

technickém stavu. Garanci celému projektu poskytuje vyhradni dovozce téchto znalek
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Import Volkswagen Group, coz ovSem neznamena, ze v nabidce jsou k dostani pouze

koncernové vozy.
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5. Charakteristika trhu prodeje osobnich vozu

5.1 Situace na trhu prodeje osobnich vozii v roce 2005

Sitwaci na trhu prodeje osobnich automobill sleduje Svaz dovozel automobilt
(SDA). Tento svaz byl zalozen v dubnu 1994 jako samostatné dobrovolné zajmové
sdruzeni pravnickych osob. Navazal tak na stejnojmenné sdruzeni, které vzniklo v lednu
1992 s plsobnosti pro byvalou CSFR pH Sdruzeni automobilového primyslu jako

samostatna divize dovozcl automobild.

Primarnim poslanim Svazu dovozcli automobild ale neni jen sledovani
automobilového trhu, to je pouze jedna z mnoha &innosti, kterymi se Svaz zabyva. V jeho
pasobnosti je napi. vytvafeni optimalnich podminek pro rozvo) prodeje automobili,
systematické zvySovani urovné prodeju a poskytovanych sluzeb zakaznikim, prosazovani

a hajeni spoleénych i individualnich z4jmua Elent.

Prodeje novych automobilil v lofiském roce zaznamenaly mimy rist, vétSina
automobilek si uhajila své pozice a jasnou dominantou naseho trhu zlstala i nadale ¢eska

automobilka Skoda.

Vroce 2005 bylo v Ceské Republice registrovano celkem 127 376 ks novych
osobnich automobili (jen pro srovnani uved'me, ze v lofiském roce bylo dale registrovano
8 629 ks nakladnich, 39 047 ks lehkych uZitkovych automobill, 816 ks autobust a 15 625
ks motocyklil). Pokud bychom chtéli porovnat jak se situace na trhu zménila oproti roku
2004, zjistili bychom, Ze za srovnatelné obdobi roku 2004 bylo registrovano 125 768 ks
osobnich automobilt. Loiisky rok tedy vykazal narist nové registrovanych vozidel na

nasem trhu o 1,28%.

Nejisp&snajdi automobilkou ziistava i nadle Skoda Auto s 56 743 ks registrovanych

automobili (44,55%), které sice mimné klesly registrace v segmentu osobnich automobili,
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ale vykazala velky mist v segmentu lehkych uZzitkovych vozi. Druhé misto obsadil
francouzsky Renault — 9 123 ks (7,16%) , ktery vystiidal na druhém misté Peugeot a
vykazal enormni nariist o 44,17 procenta. Tieti misto pak uhgjila automobilka Volkswagen
- 6926 ks (5,44%). Jen s mirnym rustem prodeje, ale v té€sném zavésu se drzi korejsky

Hyundai s dal§im markantnim meziro¢nim ristem - témé&f 40 procent.

Nejvetsi nartist registraci patii rumunské Dacii, ktera zvedla prodeje o vice nez 323
% na sludnych 2 584 vozidel. Nejveétdi propad pak zaznamenala automobilka Saab, které
klesly registrace o vice nez 70%. Druhy nejhorsi vysledek zaznamenala automobilka Rover
s poklesem o 44,44%, coz je ale zpuisobeno zejména ukonéenim vyroby této automobilky.

Treti misto obsadila automobilka Volvo s poklesem o vice nez 33%.

Z hlediska segmenti vozidel zistava zachovan nejvétsi podil malych vozidel (mini

+ malé) a to 52,42% tedy 66 764 ks:
» Skoda Fabia s 36 258 ks (58,78%),
» Renault Thalia — 3 738 ks (6,06%),
» Hyundai Getz — 2 901 ks (4,70%),

» Peugeot 206 — 2 862 ks ( 4,64% ),atd.

Nasleduje stiedni tiida s 24 359 ks (19,12%), a to v pofadi:
» Skoda Octavia — 17 500 ks (71,84%),
» VW Passat — 1 689 ks (9,93%),

» Ford Mondeo — 777 (3,19%) atd.

V nizsi stiedni tFidé — 20 368 ks (15,99%) je pofadi:

» Dacia Logan — 2 542 ks (12,48%),

» Renault Megane — 2 030 (9,97%),
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» VW Golf - 1937 ks (9,51%), atd.

Z hlediska druhu pohonu se podil vozidel s naftovym motorem — 27,73% nepatrné
oproti roku 2004 snizil ( 0 0,42 % ), benzinovym motorem je vybaveno 70,42% vozidel,

nezafazeno — 1,85%.

V nasleduji tabulce je zachycen podrobny piehled registraci novych osobnich

automobild v Ceské Republice, a to za rok 2005.

Tabulka 1 Tabulka prodejnost automobilii dle znacek za rok 2005

Automobilka |Registrovan3'fch ks.|Podil na trhu [Diference k roku 2004
ks podil k roku 2004

1. |Skoda 56 743 44 ,55% -3 59015,95%
2. [Renault 9123 7,16% 2 795 44.17%
3. [Volkswagen 6 926 5,44% 312 W, 72%
4. [Hyundai 6 378 5,01% 1816 [39,81%
5. |Ford 5 763 4,52% 463 |7,46%
6. [Peugeot 5 661 4,44% 989 |14,87%
7. |Citroen 3972 3,12% 394 [11,01%
8. [Toyota 3 728 2 93% 101 }2,67%
9. |Opel 3 500 2 75% -1098 |23,88%
10. |Fiat 2 822 2 22% 103 |3,52%
11. |Dacia 2 584 2 03% 1974 [323,61%
12. |Chevrolet 2 354 1,85% 194 |7,61%
13. |Seat 2 236 1,76% -598  |21,20%
14. Kia 2 051 1,61% 844  169,93%
15. JAudi 1905 1,50% 258 [15,66%
16. [Suzuki 1722 1,35% 863 [100,47%
17. |Honda 1571 1,23% 31 }1,94%
18. |Mazda 1559 1,22% 672 30,12%
19. [Nissan 1398 1,10% 512 26,81%
20. [Mercedes-Benz|1 307 1,03% 97 8,02%
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Podil jednotlivych obchodnich tfid na poctu registraci v roce 2005 je uveden

v tabulkach v priloze 2 diplomove prace.
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[Automobilka |Registrovanfrch ks.|Podil na trhu |[Diference k roku 2004
ks podil k roku 2004
21. [BMW 1254 0,98% 346 [38,11%
22. [Mitsubishi 573 0,45% 148 [34,82%
23. [Volvo 513 0,40% 259 -33,55%
24. [Subaru 373 0,29% 107 |40,23%
25. [Alfa Romeo  [341 0,27% 182 [114,47%
26. [Lada 169 0,13% 30 [15,80%
27. [Smart 136 0,11% 37 }21,39%
28. [Chrysler 134 0,11% 39 41,05%
29. [Land Rover |88 0,07% 28 46,67%
30. [Mini 76 5,00% -3 -3,80%
31. [Lexus 62 5,00% 35 129,63%
32. Jeep 61 5,00% 3 [5,17%
33. [Porsche 56 4,00% 26 86,67%
34. [Jaguar 47 0,04% -3 6%
35. [Ssangyong 29 0,02% 20 222,22%
36. |Ferrari 21 0,02% 9 75%
37.|Saab 14 0,01% 33 }70,21%
38. [Maserati 9 1,00% -9 -50%
39. |Lancia 7 0,01% 2 40%
40. [Kaipan Z 0,01% 1 16,67%
41. |Rover 5 0,00% -4 -44,44%
42. [Santana 2 0,00% 2 -
Ostatni 93 0,07% 38 £9,09%
Celkem 127 376 100% 1608 [1,28%
Zdroj: [10]




5.2 Situace na trhu prodeje novych voziu v letech 1996-2004

Prodeje novych automobili v Ceské republice dlouhodob& (od roku 1996) stagnuii.
V tabulkach v nasledujici subkapitole jsou shrnuty mesi¢ni prodeje za poslednich osm let.

Z grafu je také patrné, ze nejlépe se auta prodavaji na konci jara a pred Vanocemi.

Trh s automobily se vyznamné podili na rozvoji ekonomiky vétsiny stat, Ceskou
republiku nevyjimaje. Po padu komunistického rezimu v roce 1989 se zacala zivotni
uroveti ob&anii Ceska zvySovat natolik, e si mohli dovolit pofizovat draz§i a lépe
vybavené automobily. Soucasné s tim se republika oteviela zapadnim trhim, takze k nam
zacaly proudit kvalitni vozy, které postupné nahrazovaly zastaral¢ automobily ze zemi

byvalého vychodniho bloku. Vozovy park se zacal pomalu modernizovat.

Nasledujici kapitola sleduje prodeje aut na Ceském trhu od roku 1996, tedy od doby,

kdy jsou dostupna data organizace Svaz dovozcu automobild.

5.2.1 Piehled od roku 1996

Kompletni ptehled prodeji vozi na Ceském trhu je uveden v tabulce 2, ktera

obsahuje souhrnna data nejen za cely rok, ale i rozdélena do jednotlivych mésicu.

Tabulka 2 Piehled prodejt vozi za rok 1996 — 2004

1996 9184 10326 |11 675 13919 |15032 14750 14957
1997 8312 10936 14617 18465 183594 18 829 14 509
1998 11239 11028 11302 12543 11470 16 164 12759
1999 6746 9209 |14936 13468 13060 16016 12133

2000 8757 13050 |14 965 128384 13681 14 661 10724

2001 9605 11663 |14 088 13482 14712 14676 12650
2002 8283 10 812 |15 044 14443 13862 13710 12185
2003 9049 10 518 |14 302 13647 |14353 14952 12603
2004 7994 10656 |11 710 12169 |12275 12970 10 769
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Obdobi|Srpen | Zi Celkem

W Listopad | Prosinec

1996 10966 11463 13819 13395 14 476 153 962
.199'? 10033 13688 14542 13855 15168 171 548
1998 9014 11008 11904 11200 11 524 141 155
1999 11968 11030 11390 13038 13176 146 170
2000 10777 10893 11718 12891 .13684 148 685
2001 11533 |10813|12792 [13138 12 989 152141
2002 9362 1033812375 |13334 13 999 147 754
2003 10723 12851 13009 11648 .11 891 149 546
2004 9 595 11100 11264 11422 11 049 132973
Zdroj:[11]

Pro lepsi piehlednost jsou data za jednotlivé roky umisténa do jednoduchého grafu,
kde je dobfe patrné kolisani Ceského trhu. Celkové ma trh s novymi vozy v Ceské
republice klesajici tendenci. Zatimco v roce 1996 se prodalo témér 154 tisic vozl, v roce

2004 to bylo uz jen 133 tisic vozidel. To znamena pokles o necelych 14 procent.
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Zajimavé informace poskytuje i pohled na primérné prodeje v jednotlivych mésicich za

sledované obdobi.
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Obrazek 6 — Primérné mési¢ni prodeje 1996-2004 Zdroj: [11]

Z obrazku 6 vyplyva, ze nejmensi zajem o nové vozy je v lednu a v unoru. Maxima
nabyva na prelomu jara a léta, béhem prazdnin pak klesa a pomalu pak opét roste do
Vanoc na konci roku. Vysvétlenim, pro¢ zacatek roku neni vhodné obdobi pro nakup vozu,
muze byt fakt, ze se mnohé rodiny finanéné vycCerpaji po Vanocich. Nejvétsi ,,nakupni
horecka™ panuje na jare a zacatkem léta, coz by bylo mozné vysvétlit napfiklad pfipravami

rodin na léto a na dovolenou, kam chté&ji odjet uz v novém vozu.

Vratme se nyni k ro¢nim prodejim a zejména k pomémé vyraznému poklesu v roce
2004, kdy Ceska republika vstoupila do Evropské unie. Podle progndz, uveiejnénych
analytiky na konci roku 2003 a zaCatkem roku 2004, mély ceny po vstupu do EU
vyrazngji vzrust a srovnat se tak s prumérnymi cenami v EU. Logicky by se z téchto
zavéru dalo usuzovat, ze se s koupi nového automobilu nevyplatilo otalet. Realita se vSak
od pfedpokladi lisila a prodeje ukazovaly piesny opak. Konec roku 2003 byl oproti
predchozim 1étim o poznani slabsi, stejné jako zaCatek roku 2004 — coZ je dobie vidét

z tabulky .
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V kvétnu 2004, po rozsifeni Evropské unie, doslo ke snizeni nékterych dovoznich cel.
To se nejvice projevilo zejména na vozech dovazenych z Asie a USA. Jejich ceny v té
dobé spadly az o sedm procent. Konkrétné se tato situace tykala automobilek Nissan,
Mazda, Mitsubishi nebo Toyota, a zaroven také vozi, které evropské automobilky vyrabi v
USA, napi. BMW Z4 nebo BMW X5. JelikoZz ceny klesly nejvyraznéji u drahych vozi,
které &ini na celkovym prodejich jen maly podil, nemélo snizeni cel na povzbuzeni trhu
vyrazn&j§i vliv. Vysledkem tedy bylo, Ze prodej novych vozi stagnoval, akoli by mél s

klesajicimi cenami spise rist.

Kde je hlavni pfi¢ina tohoto stale klesagjiciho trendu? Odpovéd je pomérné
jednoducha. Stale popularnéjsi se totiz stavaji ojeta auta, a to nejen auta poprvé zakoupena
v CR a zde opét prodana, ale zejména ojetiny dovezené ze zahranidi. V roce 2004 se
vyrovnal polet dovezenych ojetych vozi poétu prodanych novych automobild. Analytici
ocekavaji, Ze tento rozdil se bude do budoucna zvyiovat — ojetin je totiz dovazeno vice,
nez se proda novych automobili. Proti tomuto trendu se uz pied ¢asem postavila nase
vlada, ktera né€kolika opatfenimi znesnadfiuje dovoz ojetin starfich osmi let. Na jednu
stranu argumentuje tim, Ze nechce proménit Ceskou republiku ve vrakoviité starych aut ze
zapadu, na strané druhé brani volnému obchodu uvnitf EU. Neni proto divu, Ze se proti

tomu postavila Evropska komise.

SDA trvale sleduje problematiku obnovy vozového parku v CR. Pies postupnd se
zlepSujici hospodatskou situaci v CR se obnova osobnich automobild novymi vozidly
nezlepsila a nadale stagnuje na dlouhodobé drovm 3,25%. Pro srovnani — ve vyspélych
zemich EU se pohybuje na urovni 10-12%. Za minimalni z hlediska optimalni obnovy je
povazovano 8%. Naopak vysokym tempem roste polet dovazenych ojetych osobnich
automobili, ktery se za rok 2005 zvysil o vice nez 16% oproti roku piedchozimu.V roce
2005 se k nam piivezlo také 141 tisic ojetych automobild a dallich bezmala 15 000
automobili na nahradni dily. Primérny vék poprvé registrovanych ojetych osobnich
automobili (tedy ojetych z dovozu) se stale pohybuje na hranici kolem sedmi let. Sdruzeni

SDA dale uvadi, Ze z udaji piedchozich let 1ze odhadnout, Zze dalSich minimalné 10 000,
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spiSe viak vice, gjetych vozi bylo letos dovezeno tzv. 'na ndhradni dily' a jejich praimérny

vék znaéné presahoval zminénou sedmiletou hranici.

Nejpouzivangj$im palivem zastava benzin, jezdi na n& 79,37 procenta vozi. Necela

pétina (17,78 procenta) jich jezdi na naftu a necela tii procenta (2,83) na zkapalnény plyn.
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6. Marketingovy vvzkum kupniho chovani zdkaznikii pFi

poFizovani osobnich vozu nizsi a stfedni tridy

Nasledujici ¢ast diplomové prace se tyka navrhu a zplisobu zpracovani marketingového
vyzkumu nakupniho chovani zakazniki pifi pofizovani osobnich vozi nizdi a stfedni tfidy.
Teorie k této kapitole je zpracovana v &asti islo 1 a 2, tato ¢ast je tedy zaméfena piimo na

konkrétni provedeny marketingovy vyzkum.

6.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum kupniho chovéni byl provadén prevazng v Ceské Lip&, Liberci,
Praze a Jablonci nad Nisou. V Ceské Lipé byly dotazniky respondentim piedkladany
v autorizované prodejné vozi Skoda a Volkswagen, tedy v autosalonu Bernard Horejsek a
spol., s.r.o. Firma Porsche Praha-Smichov (autorizovany prodejce vozi Audi, Porsche,
Volkswagen a Skoda) byla dalsim prodejcem vozii, ve kterém bylo umoznéno respondenty
oslovovat. Samotny vyzkum probihal v obdobi od ledna do biezna 2006. Nejvétsi pocet
dotazniki byl v3ak shromazdén ve spoleCnosti Auto Enge, se kterou jsem béhem psani
diplomové prace Uzce spolupracovala. Dotazniky byly respondentim piedkladany jak

v liberecké prodejn¢, tak i v jejich jablonecké pobocce.

Sbér dal skon¢il v poloving bfezna 2006 a poté byly fadné vyplnéné dotazniky

vyhodnoceny.

6.1.1 Cil vyzkumu

Na zadatku kazdého marketingového vyzkumu je nezbytné nutné piesné specifikovat a
definovat problém, ktery je potfeba feSit. Provedeny vyzkum se zameéfoval na zjistovani
faktord ovliviiujicich spottebitele pii rozhodovani o nakupu nového osobniho vozu. Utelem

popisovaného vyzkumu bylo urc¢it nakupni chovani Ceskych spotiebiteldl pii poifizovani
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osobnich automobild niz$i a stfedni tiidy tak, aby se prodejci pii prodeji vozd mohli vice
zamg¢fit na faktory, které pii rozhodovani spottebitele nejvice ovliviuji. Jednotlivé zkoumané

faktory jsou blize popsany v nasledujicich kapitolach.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo tedy zjistit které faktory nejvice ovliviiji spotfebitelovo

rozhodovani.

6.1.2 Zdroje dat

V kapitole 3.2.1 jiz bylo uvedeno, ze data je mozné rozdélit na udaje primarniho a
sekundamiho charakteru. Ze sekundamich dat bylo v tomto piipadé pouzito jednak udaji
ziskanych z internetovych zdroji a v neposledni fadé také informace z nejrizné&jSich
propaga¢nich materialll jednak importéra vozli volkswagen a dale importéri nékolika
ostatnich zahrani¢nich vozi. Zdrojem sekundamich tdaji byl i obc&asnik vydavany
spoleCnosti Auto Enge, snazvem Auto Enge magazin. Po peclivém prostudovani
sekundarnich dat byla pro zpracovani tohoto vyzkumu uzita data ziskana pfimym sbérem dat.
Ziskané informace pochazely zodpovédi na otdzky v pfipraveném a respondentim

piedlozeném dotazniku,

6.1.3 Vyzkumné piistupy

Sbér primarnich dat byl proveden metodou dotazovani, tj. prostfednictvim otazek

pokladanych respondentiim.

Vétsina respondenti byla kontaktovana prostiednictvim osobniho dotazovani. Vedle
mist uvedenych v kapitole 6.1, kde byli respondenti kontaktovani osobné, byly dotazniky
zhruba padesati respondentiim odeslany prostiednictvim elektronické posty. Z téchto padesati

zaslanych dotazniku se jich k naslednému vyhodnoceni vratila piiblizn€ polovina.
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6.1.4 Metody vyzKkumu

Prostiedky, kterych byva vyuzivano pfi sbéru dat primarniho charakteru, jsou uvedeny v
teoretické Casti této diplomové prace. Pro sbér pozadovanych informaci praveé v tomto

piipadé, bylo vyuzito dotazniki.

Piiprava formulafe dotazniku probihala nasledwicim zplsobem. Po peclivém
prostudovani odborné literatury, bylo nasledné navrzeno nékolik moznych variant otazek.
Vhodnost a vybér otazek byl prokonzultovan s panem Flidrem a pani Ing. Simovou a otazky
dale propracovany. Nakonec byl navrzen nejen pocet otazek, které bylo potfeba zodpovedét,

ale i jejich potadi a celkova struktura dotazniku.

Dalsi fazi v piipravé dotazniku bylo zjisténi, zda je piipraveny formulaf pro respondenty
srozumitelny. Dotaznik byl tedy otestovan malym poétem respondentd, u nichz byla
provéfovana jednak jasnost jednotlivych otazek a dale také doba potiebna k vyplnéni
formulafe. Vybranou skupinou respondenti byl dotaznik zhodnocen a as straveny
vypliiovanim oznacen jako vyhovujici. U Zadného z nich nepfesahl ¢asovy interval 10 — 15

minut.

V prvni ¢asti dotazniku (otazka ¢. 1 — 2) bylo zjistovano, zda respondent v sou¢asné
dobé vlastni osobni automobil a v piipadé ze ano, o jaky druh vozu se jedna. Prvni otazka
byla typem otazek filtrovanych, tedy umoznila respondentim, ktefi osobni viiz nevlastnili,
pokraCovat az otazkou ¢islo 4. Tteti a Ctvrta otazka se zabyvala zdrojem informaci z nichz
spotiebitel Gerpa potfebné udaje a dale tim, kdo se nejvice podili na jeho koneéném
rozhodnuti, tedy kdo jeho vybér ovliviiuje nej¢astéji. Nasledujici dve otazky zjistovaly udel
poiizeni vozu, to zda by byl viiz pofizen spiSe pro soukromé ucely nebo pro podnikatelskou
&nnost a dale podnét vedouci spotfebitele ke koupi. Ukolem sedmé a2 devaté otazky bylo
zjistit, zda pi1 vybéru nového vozu hraje konkrétni znacka roli a dale uréit vyznam nékolika
uvedenych faktori pro konefné rozhodnuti o koupi. Cenovou relaci a preferovanym
zpusobem financovani koupé se zabyvaly otazky Cislo 10 a 11. Dvanacta otazka pak

zjistovala faktory ovliviyjici spotiebitele pii vybéru prodejce. V zavéreéné asti dotazniku
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byly zarazeny udaje demografického charakteru. Jednalo se tedy o otazky ¢ 13, 14, 15 a 16,

tykajici se v€ku, pohlavi, dosazeného vzdélani a prijmové skupiny respondenti.

6.1.5 Plian vybéru a shromazdéni informaci

Pocet respondentii byl po dohod& s vedouci bakalaiské prace, pani Ing Simovou,
stanoven na pfiblizny pocet 100 respondenti. Navratnost dotaznikii byla pomémeé vysoka a
béhem vyzkumu se podafilo shromazdit celkem 156 dotaznikl. Vysledky vyzkumu se tedy

opiraji o data ziskana z celkového poctu 156-ti fadné& vyplnénych dotazniki.

Jak jiz bylo uvedeno, respondenti byli kontaktovani ve vé&tsiné piipadii osobné, piipadné
prostiednictvim  elektronické posty. Navratnost dotazniku v pfipadé dotazovani

prostiednictvim elektronické posty byla zhruba 50%.

6.1.6 Analyza informaci

Po dokonéeni sbéru dat byly dotazniky nejprve setfidény a poté ocislovany. Ziskané
udaje byly roztfidény a sestaveny do tabulek a grafli. K vytvoreni tabulek a grafli bylo vyuZito

pocitatového programu Excel, ktery k tomuto U¢elu slouzi.

6.1.7 Interpretace vysledki vyzkumu

Interpretace vysledkd je poslednim stadiem marketingového vyzkumu. Tato Cast
shrmuje vysledky vyzkumu a obsahuje moznd doporuleni. V tomto piipadé se jedna o

grafickou prezentaci zjiSténych vysledki prostrednictvim grafil a tabulek v kapitole 6.2.
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6.2 Vyvhodnoceni vysledkii vyzkumu

Po provedeni vyzkumu bylo zjidténo, ze pofet a obsah otazek byl postatwjici pro
zjidténi stanoveného cile. Ke grafickému znazornéni bylo pouzito vedle sloupcovych 1 grafu
vyseCovych. Vysledky zachycené v grafech jsou dale rozebrany a doprovazeny podrobnym
vysvétlenim zjiSténych udaji. Data, ktera by byla obtizn€ zanesitelna do grafli, byla sestavena
do tabulek.

V nasledwjicich  kapitolach jsou nejprve uvedeny demografické udaje, tedy
charakteristiky respondentil, dale udaje tykajici se financovani koupé nového vozu, informace
tykajici zdroji, ze kterych spotiebitel Cerpal informace. V neposledni fadé je pozornost
vénovana zna¢ce a nékolika dilezitym faktorum ovhivilyjicich spotfebitelovo rozhodnuti o

koupi osobniho automobilu,

6.2.1 Charakteristika respondentii

Zpracované grafy shrnuji odpoveédi tykajici se pohlavi, véku, dosazeného vzdélani,
piijmové skupiny a poltu tazanych respondentli. Jedna se tedy o udaje demografického

charakteru. Odpovedi na vySe zminéné otazky byly obsahem otazek Cislo 13 az 16.

Zastoupeni jednotlivych pohlavi zjiStovala otazka fislo 13. Vysledky ziskané z této

otazky ukazuje graf 1.
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Zastoupeni pohlavi

Omuz - 104
BZena -52

Graf 1 Zastoupeni jednotlivych pohlavi

Zdroj: vlastni

Z celkového poctu 156 dotazanych respondentl bylo muzi 67% (104) a zen 33% tedy

52

Vékovou kategorii respondentu zjistovala posledni Sestnacta otazka. Vysledky jsou

shrnuty v grafu 2.

Vékova struktura

Oméné nez 30
m31-40

041 - 50

051 -60

H61 avice

Graf 2 Vékova struktura respondentt

Zdroj: viastni

Nejveétsi pocet respondentd byl ve vékovém rozmezi 41-50 let, nejnizsi pocet pouze

dvou respondent byl naopak v kategorii 61 a vice. Druhou nej¢astéji zastoupenou vékovou

skupinou byli lidé mezi 31 — 40 lety, nasledovali lidé mladsi 30-ti let a 17% dotazovanych

spadalo do vékoveé skupiny 51-60 let.
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Vysledky otazky zjist'ujici strukturu nejvyssiho dosazeného vzdélani jsou shrnuty v

grafu 3.
Struktura vzdélani
0% 12%

@ Zakladni - 0
B Vyucéen v oboru - 18
D Stredni - 7
O Stfedni s maturitou - 75
B Vysokoskolské - 56

Graf 3 Struktura nejvy$siho dosazeného vzdélani respondenti Zdroj: viastni

Z hlediska urovné vzdélani, zhruba 48% dotazanych mélo stfedoskolské vzdélani
s maturitou. Druhym nejcastéji zastoupenym dosazenym vzdélanim pak bylo vzdélani
vysokoSkolské, a to ve 36 procentech pripadi. Piiblizné 4% dotazovanych mélo vzdélani
stiedni a 12% respondentii bylo vyuéeno v oboru. Pouze zakladni vzdélani nemél ani jeden

respondent.

Jednou z poslednich otazek dotaznika byla i pfijmova skupina respondentli. Vysledky

ziskané z této otazky ukazuje graf 4.

Pfijmova skupina

8% 15%

28% “»

Odo 15 000,-
W15 001,-- 25 000,-
025 001,-- 40 000,-
040 001,- a vice

49%

Graf 4 Prijmova skupina respondentt Zdroj: viastni
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Na vybér méli dotazovani ze ¢tyf moznych intervalu, které predstavovaly hruby piijem
v Ceskych korunach za mésic. Nejvétsi ¢ast respondentt spadala do piijmové skupiny 15 001,-
- 25 000,-, a to zhruba 49% (75 dotazanych). Piiblizné 15% dotazanych mélo mé&sicni pfijem
do 15 000,- K¢ a 28% respondentdl dosahovalo piijmu od 25 001,- do 40 000,- K¢&. Piijem

ptesahujici hranici 40 001,- K& byl zji5tén u zhruba osmi procent dotazanych.

Graf 5 a tabulky 3 a 4 podavaji odpovédi na otazky pokladané respondentiim na
zalatku dotazniku, tedy na otazky tykajici se vlastnictvi osobnich vozi a dale zjistuji typ a

tiidu osobniho automobilu respondenta.

Cetnost a procentuelni zastoupeni jednotlivych vozi je zachyceno v tabulce 3.

Tabulka 3 Typy osobnich vozii

Typ vozu podet %
Skoda 35 28,50%
VW 28 23,00%
Peugeot 15 12,10%
Ford 10 8,20%
Renault 9 8,00%
Citroen 6 4,90%
Audi 3 2,30%
BMW 3 2,30%
Honda 3 2,30%
Opel 3 2,30%
Mazda 3 2,30%
Fiat 2 1,60%
Kia 2 1,60%
Nissan 1 0,80%
celkem 123 100,00%

Zdroj: viastni
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Vlastnictvi osobniho automobilu
21%
@ Ano
| Ne
79%
Graf 5 Vlastnictvi osobnich vozl Zdroj: viastni

Tabulka 3 a graf 5 zachycuji kolik respondentli v soucasné dobé vlastni osobni
automobil a o jaky typ vozu se jedna. Z celkového poétu 156 respondentt vlastnilo osobni

automobil zhruba 79% dotazanych. Zbylych 21% osob nebylo majiteli osobniho vozu.

Soucasti otazky Cislo 2 bylo i zafazeni vozu do tiidy, tedy urceni, zda viz patii mezi
vozy niz8i, stfedni pfipadné vyssi tiidy. Piesné vysledky podle jednotlivych typi vozi jsou

zafazené v tabulce 4.

Tabulka 4 Rozdéleni vozi podle tiid

stredni
Typ vozu | niZsi tfida tfida vys$s$i tiida celkem
Skoda 15 0 35
VW
Peugeot
Ford
Renault
Citroen
Audi
BMW
Honda
Opel
Mazda
Fiat
Kia
Nissan
celkem
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Zdroj: viastni
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Z celkového poctu 123 voza jich piiblizné 54% spadalo do skupiny voza stiedni tfidy a

v kategorii vozu niZsi tfidy jich zhruba 37% (45).

6.2.2 Financovani koupé nového vozu a velikost investice

Ukolem otazek zpracovanych v této kapitole bylo zjistit, vjaké cenové relaci by si
spotfebitel byl ochoten koupit novy vuz, tedy jak velka by byla vyse jeho pfipadné investice a
v neposledni fadé také jakou formu financovani by si spotiebitel zvolil. Otazka tykajici se

ucelu potizeni nového automobilu byla taktéz zarfazena do této kapitoly.

Vyse investice do koupé nového vozu

Odo 300 000,-

@300 001,- - 500 000,-
0500 001,- - 1 000 000,-
01 000 001,- - 1 500 000,-
W nad 1 500 001,-

Graf 6 Vyseinvestice do koup€ nového vozu Zdroj: viastni

Nejvice respondenta by bylo ochotno do koupé nového vozu investovat v rozmezi

300 001,- az 500 000,- K¢&. Dalsi dvé skupiny se od té prvni po¢tem respondenti vyrazné

nelisily. Piiblizné 28% dotazanych by si novy vuz pofizovalo v rozmezi od 500 001,- do
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1 000 000,- K¢ a 28% osob by bylo ochotno zaplatit maximalné 300 000,- K¢ za novy viz.

Nad 1 500 000,- by investoval nejnizsi poCet dotazanych respondent.

Nasledujici graf podava odpoveéd na otazku Cislo 6, tedy jaky byl ucel pofizeni nového

vozu.
Ué&el poftizeni nového vozu
1%
DA
mB
oc
Graf 7 Ucel pofizeni nového vozu Zdroj: vlastni

Utel potizeni nového vozu byl rozdélen do dvou kategorii, a to na soukromé udely a
podnikatelskou ¢Cinnost. Pricemz celych 78 % respondentd by si novy viz pofidilo pro
soukromé ucely (v grafu 7 modra oblast oznacena pismenem A). Pro podnikatelskou ¢innost
by automobil vyuzilo 21% dotazanych (fialova oblast — viz. graf 7) a zbylé 1% respondentd

by vyuzilo kombinaci obou ucell porizeni.

Otazka cislo 11 se zaméfovala na zjisténi preferenci spotiebitelli co se tyCe formy

financovani koupé nového vozu. Vysledky ziskané z této otazky shrnuje grafu 8.
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Forma financovani

Oleasing
Wuveér
Onakup za hotove

Graf 8 Forma financovani Zdroj: viastni

Respondentim byly dany na vybér celkem tfi moznosti financovani nakupu nového
vozu, z nichZz méli zvolit tu, ktera jim nejvice vyhovovala. Z vyzkumu vyplynulo, ze nejvetsi
¢ast dotazanych by zvolila nakup na leasing (48%), nasledoval nakup za hotové se zhruba

34%. Moznost Cerpani uvéru by vyuzila jen mala ¢ast respondentt (18%).

6.2.3 Zdroje informaci a podil na rozhodnuti na koupi vozu

V nasledujicich nékolika grafech jsou prezentovany vysledky plynouci z otazek 3 az 5.
V poradi tieti otazka zjistovala z jakych zdroji Cerpal spotiebitel informace pii nakupu svého
soucasného vozu. Na tuto otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi v souCasné dobe
vlastnili osobni automobil. Zda byli vlastniky bylo zajisténo jiz prvni otazkou v dotazniku,
které byla otazkou filtra¢ni. Jiz v kapitole 3.2.3 bylo uvedeno, ze tyto otazky se vyuzivaji
v piipadé, kdy potiebujeme ziskat odpovédi pouze od urcité skupiny dotazovanych. V
piipadé, ze dotazovani nebyli vlastniky osobniho automobilu, byli upozornéni, ze maji

pokracovat az otazkou ¢islo 4.
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Treti otazka byla typem otazek vyctovych, které davaji dotazovanému na vybér
z neékolika moznosti. V tomto pfipadé to byly moznosti nasledujici: internet, PR ¢lanky,
reklamni kamparn at’ uz v televizi, radiu ¢i na billboardech, dale pfimy marketing (napfiklad
dopis dealera) a doporuceni znamych, kolegt ¢i kamaradi. Nevyhodou téchto otazek zlstava,
ze nemuzeme znat vSechny mozné odpovédi, a tak byva jako posledni moznost uvadéna

odpoved jiné. Zjisténé vysledky jsou piehledné zachyceny v grafu 9.

Zdroje informaci

o internet

m PR ¢&lanky

O reklamni kamparn

O pfimy marketing

m doporuéeni znamych

@jiné...

Graf 9 Informacni zdroje pfed porizenim nového vozu Zdroj: viastni

Nejcastéji oznaCovanou odpovédi bylo doporuceni kolegli, znamych ¢i kamaradd, a to
piiblizné u 38% respondentii. Prakticky stejny pocet dotazovanych oznacCil moznost prvni,
kterou bylo cCerpani informaci zinternetu. Nasledovala reklamni kampan v osmnacti
procentech piipadi. Zhruba 14% respondentti zvolilo moznost jiné a dale uvedly, ze zdrojem
informaci pro nakup vozu pro né byla jejich vlastni navstéva nékolika autosalont &i
autobazard. Pfimy marketing jako zdroj informaci vybralo necelé 1 % respondentd a nejnizsi

pocet dotazovanych byl ovlivnén PR ¢lanky.
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Na otazku kdo nejcastéji ovliviluje spotiebitelovo rozhodnuti o koupi odpovidali opét
vSichni dotazovani, tedy cela skupina 156 respondenti. Na vybér byly dotazovanym dany
nasledujici moznosti: mé rozhodnuti nej€astéji ovliviiuje rodina (manzel, manzelka), firma,

pratelé nebo nikdo, rozhodu;ji se tedy sam.

Kdo ovliviiuje rozhodnuti

35% o o
D 43% rodina
B firma
O pratele
B nikdo
13%
Graf 10 Vliv na spotiebitelovo rozhodnuti Zdroj: viastni

Nejvice respondenti je ovlivnéno z fad rodiny, a to pfiblizné 43% dotazanych osob.
Nasleduje 35% dotazovanych, ktefi se rozhoduji vyhradné sami. Na rozhodnuti pfiblizné na
13-ti % respondentt maji vliv pratelé a zbylych 9% dotazanych bere pfi rozhodovani o koupi

v potaz nazory firmy.

Pokud bychom chtéli jesté¢ blize specifikovat jaky je rozdil mezi muzi a zenami

v ovliviiovani jejich rozhodnuti, dosli bychom k zavéri, uvedenym v grafu 11 a 12.
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Kdo ovliviiuje rozhodnuti (muzi)

41% &3 rodina
m firma
O pratelé
O nikdo

12% 12%

Graf 11 Vliv na spotiebitelovo rozhodnuti (muzi) Zdroj: viastni

Kdo ovliviiuje rozhodnuti (Zeny)

= rodina
| firma
O pidtelé
17% O nikdo
4%
Graf 12 Vliv na spotiebitelovo rozhodnuti (zeny) Zdroj: viastni

Z padesati dvou zen by se nejvetsi procento, zhruba 62%, nechalo ovlivnit nékterym
z ¢lent rodiny, kdezto z celkového poctu sto ¢tyf muzu, se rodinou necha ovlivnit pouze 35%.
Priblizné 43% muzt se rozhoduje vyhradné samo, Zzeny se takto rozhoduji pouze

v devatenacti procentech piipadu.
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Zjistit jaka situace nebo skutecnost vedla respondenty k rozhodnuti koupit si novy
automobil, bylo ukolem v pofadi paté otazky. Jednalo se opét o otazku polootevienou jako

v piipad¢ otazky Cislo 3. Ziskané udaje a vysledky jsou shrnuty v grafu 13.

Duavod k pofizeni nového vozu

@ po ukonceni leasingu

W po poétu najetych kilometr(

O po spatfeni zajimavé nabidky dane 18

znacky
O po urcitém stafi vozidla 72
B po uvedeni nového modelu na trh 7
djiné... 17
Graf 13 Davod k pofizeni nového vozu Zdroj: viastni

Témeér 65% dotazovanych, tedy pfevazna vétsina si novy vuz pofizuje vzdy po urcitém
stafi vozidla. Nasleduji tfi moznosti se objevovaly u prakticky stejného poctu respondenta.
Ukonceni leasingu je impulsem ke koupi nového vozu u 15-ti % ze vSech dotazovanych.
Zhruba 13% dotazanych si automobil kupuje vzdy po ur¢itém poctu najetych kilometri a 11%
respondentul je ovlivnéno zajimavou novinkou dané znacky. Jednou z moznych odpovédi bylo
také uvedeni nového modelu na trh, tu vSak zvolilo nejnizsi procento respondentii. Zbylych
10% osob vybralo a posléze oznacilo moznost jiné (tfi respondenti dale uvedli, Ze se jedna o

jejich prvni viz).
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6.2.4 Hlavni faktory ovlivitujici koupi vozu

Sedma a osma otazku v dotazniku se tykala znacky, piesnéji ukolem sedmé otazky bylo
zjistit zda hraje konkrétni znacka roli pii vybéru automobilu, pfipadné zda spotiebitel kupuje
vozy jedné konkrétni znacky. Osma otazka pak byla zmefena na znacku jako takovou, tedy
preferuje-li spotiebitel urCitou konkrétni znacku bez ohledu na jeho finan¢ni moznosti.

Ziskané udaje jsou shrnuty v tabulce 5.

Vybér konkrétni znacky

8%

‘ 31%
@ ANO

29%
m obcas
O vétsinou ne
0 na znacku nehledim
32%
Graf 14 Vybér konkrétni znacky Zdroj: viastni

Tabulka 5 Nejcastéji kupované znacky

Znacka pocet
VW 15
Skoda 8
Audi 3
Opel 2
Peugeot 2
Renault 1
celkem 31

Zdroj: viastni
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Moznost ,,ob&as“ u otazky zda konkrétni znacka hraje roli pfi vybéru osobniho vozu
zvolilo 50 respondentt tedy zhruba 32% vsech dotazanych. Nasledovala odpovéd | vétsinou
ne s celkovym poctem odpovédi 45 (29%). Pouze 8% respondenti z celkového poétu 156 na
znaCku pii vybéru vozu nehledi a upfednostiiuje jiné faktory. Kladn€¢ na danou otazku
odpovédélo 31% dotazanych osob, pfiblizn€ 36% z nich se k otazce dale nevyjadiovali a
zaskrtli pouze moznost ano. Zbylych 64% (31) dotazanych uvedlo 1 konkrétni znacku, kterou
pevazné kupuji. Nejéast€ji se objevovaly vozy znacky Volkswagen. Dalsi adaje jsou shrnuty

v tabulce 5.

Tabulka 6 ukazuje preferenci znacek bez ohledu na finanni moznosti spotiebitele.

Tabulka 6 Preference znatek

Znadka pocéet
Skoda 28
VW 25
Audi 12
Peugeot
Ford
BMW
Mercedes
Citroen
Cpel
Renault
Honda
Fiat
Mazda
Nissan
Seat

celkem 29
Zdroj: viastni

=)
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Konkrétni znatku bez ohledu na finanéni moznosti uvedlo z celkového poctu 156
respondenti 63% dotazanych. Zbylych 36% Zzadnou konkrétni znacku nepreferovalo.
Nejéastgji se v odpovédich objevovaly nasledujici dvé znagky, tedy Skoda s dvaceti osmi
odpovédmi a Volkswagen v dvaceti péti pfipadech. Presn&jsi vysledky shrnuje nasledwici
tabulka.
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Devata otazka dotazniku se zabyvala dilezitosti jednotlivych faktorl pii vybéru
automobilu. Jednotlivym faktortim piifazovali respondenti vahy od 1 do 5, pfi¢emZ hodnota 1
oznacovala faktor pro spotiebitele jako velmi dileZity a hodnota 5 naopak iikala, Ze tento
faktor pii vybéru vozu neni vibec vyznamny. VSechny hodnocené faktory a jejich

vyznamnost pfi rozhodovani o koupi jsou zaneseny v tabulce 7.

Tabulka 7 Faktory ovlivilgjici vybér automobilu

Kriterinm Viha
cena automobilu 1,73
spotfeba PHM 1,97
design vozidla 2,13
nabidka v zakladni vybaveé 2,17
prvky pasivni bezpe¢nosti 2,17
cena a dostupnost nahradnich dilt 2,38
momentalni ak¢ni nabidka prodejce 2,43
moznost nadstandardni vybavy 3,17
vy$e hodinoveé sazby za servisni ukony 3,37
frekvence pfedepsanych servisnich prohlidek 3,41

Zdroj: viastni

Prvnim hodnocenym kriteriem byla cena automobilu, kterd ze v3ech hodnocenych
kritérii dosahovala nejnizsi vahy, tedy nejvétdi vyznamnosti. Hodnotu 1 pfifadilo cené téméf

50% respondenta a pouze pro jednoho dotazaného nehrala cena pfi vybéru vozu zadnou roli.

Spotifeba pohonnych hmot byla mezi hodnocenymi kritérii na druhém misté s vahou
1,97 Jako tieti nejvyznamnéjsi faktor se ukazal byt design vozidla, kterému 54 spotiebitelil
prifadilo nejvys$i vyznamnost. Prakticky stejné vyznamnosti dosahovaly nabidka v zékladni

vybavé a prvky pasivni bezpeCnosti.

Na tomto misté je pozornost blize vénovana rozdilu mezi prvky aktivni a pasivni
bezpednosti. Prvky aktivni bezpednosti maji za ukol piedejit nehodé. Kvalitni podvozek

napiiklad propijcuje vozu $pickové jizdni vlastnosti a mimofadnou stabilitu, piesné fizeni a
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protiblokovaci  systém  brzd ABS  zaruCuyi  bezpeénou a  pohodlnou  jizd.
Pokud uz dojde k nehodé, aktivuje se cela fada prvkil pasivni bezpe¢nosti, ty maji za cil
zmirnit nasledky kolize. Mezi nejvyznamnéjsi prvky pasivni bezpecnosti patii velkoobjemové
Celni airbagy, boCni a priibézné hlavové airbagy nebo patentovany systém bezpetnostniho
uchyceni pedald PRS (Pedal Release System), ktery minimalizuje riziko poranéni nohou

fidiCe pii €elnim narazu.

Nejméné diulezitym hodnocenym kriteriem byla frekvence predepsanych servisnich
prohlidek s vahou 3,41, vyse hodinové sazby za servisni Ukony s vahou 3,37 a s vahou 3,17

pak moznost nadstandardni vybavy.

Otazka €. 12 zjistovala dlleZitost riznych faktord pii vybéru prodejce. Jednotlivym
faktoram piifazovali respondenti vahy od 1 do 5 (1-velmi dilezité, 5-vilbec nerozhoduje)

podle vyznamnosti, steyné jako u otazky ¢islo 9.

Tabulka 8 Faktory ovliviigjici vybér prodejce

Kriterium vaha
Osobni zkuSenosti s firmou 2,10
Doporuéeni znamych 2,38
Poloha prodejce 2,58
Doba plisobeni spole¢nosti na trhu 2,62
Doporuceni prodejce automobila 3,16

Zdroj: viastni

Prvnim hodnocenym kriteriem byla poloha prodejce. V rozmezi 1 — 5 ji byla pfifazena
vaha 2,58 Osobni zku$enosti s firmou byly nejdilezitéjsim kriteriem s vahou 2,10. Ostatni

vahy dalsich zvolenych faktoru ovlivigjicich vybér spolecnosti jsou uvedeny v tabulce 8.
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6.3 Navrh reSeni

Na zakladé analyzy dat provedené v predchazejicich kapitolach, bude nyni provedeno
shrnuti zakladnich charakteristik a faktori ovlivilujicich spotiebitele pii rozhodovani o koupi

osobniho automobilu a dale pak navrZzena mozna vyuziti vysledk vyzkumu pro prodejce.

6.3.1 Shrnuti hlavnich vysledkii vyplyvajicich z vizkumu

Rozhoduje-li se ¢lovek pro koupi nového vozu, vybird si nejprve z nepieberného
mnozstvi riznych typu automobili dostupnych na trhu s osobnimi vozy. Posléze viak piichazi
na fadu otazka jaky viz se zakaznikovi libi designové, dale zda-li upfednostiiuje néjakou
konkrétni znacku, budou-li jeho rozhodnuti ovliviiovat bezpe¢nostni prvky a pochopitelné

cenove rozpéti.

Spotiebitel by mél také zhodnotit pro jaky el vz pofizuje (automobil slouZici pro
podnikani nebo jen rodinny viz) a podle toho zvolit vhodny typ a kategorii vozu.
Nejéastéji vyuzivanym zdrojem pro ¢erpani informaci se ukazaly byt nejraznéjsi doporudeni
at’ uz znamych ¢&i kolegi, ale take informace dostupné na internetu. Prodej osobnich vozi pres
internet u spoleénosti Auto Enge stale stoupd, k emuz vyrazné€ piispivaji 1 zajimavé a
konkurenceschopné nabidky a mozZnost ziskani viech potfebnych informaci prostfednictvim
internetu. Z rostouciho podilu vozii prodanych pres internet je mozné usuzovat, Ze vyuZivani

prezentace na internetu je na velmi dobré urovni.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze piiblizné 79% v3ech dotazanych vlastnilo
osobni automobil. Zhruba 54 % viech vozi byly automobily stéedni tfidy a nejéast&ji vlastnili
vozy znatky Skoda. Tento fakt by bylo mozné vysvétlit tim, Ze se lidé stale jesté piiklani
k automobilim domaci vyroby. Bez ohledu na vlastnictvi vozu volili dotazovani znacku,
kterou by nejvice preferovali. Nej&ast&ji jmenovanymi automobily byly vozy znatky Skoda a
v t€sném zavesu automobily znacky Volkswagen. Do jisté miry tento vysledek mohl ovlivnit
fakt, ¥e nejv&tsi procento respondentt vlastnilo osobni viiz znatky Skoda a velké procento

dotazovanych bylo kontaktovano v autosalonu vozi Volkswagen.
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V neposledni fadé piichazi rozhodnuti tykajici se ceny vozu a zpliisobu jakym bude koupi
financovat. Z provedeného vyzkumu je patrné, Ze nejvice respondentii by bylo ochotno do
koup€ nového vozu investovat ¢astku v rozmezi 300 001,- az 500 000,- K¢. Z vyzkumu dale
vyplynulo, Ze piiblizné polovina viech respondentli by se rozhodla pro financovani koupé
vozu formou leasingovych splatek. Dlvodii pro tuto volbu miZe byt cela fada, napiiklad
nedostatek hotovosti, vyhodnéjsi pojisténi v ramci leasingu nebo vyuziti vyhodné nabidky,
jakou by mohlo byt napfiklad nulové navySeni. Moznosti erpani uvéru je naopak v soudasné
dobé vyuzivano pouze zfidka, coz dokazuje pouhych 18% respondentii, ktefi by tuto formu

financovani upfednostnili.

Pokud bychom chtéli srovnat vysledky vyzkumu se zkusenostmi spole¢nosti Auto Enge,
z firemnich zaznam® bychom zjistili, Ze zhruba 70% vsech prodanych vozi je pofizovano na
leasing, piiblizné 20% automobili je uhrazeno hotovostni platbou a zbylych 10% vyuziva
¢erpani uveéru na financovani koupé€ nového vozu. Z materiali spole¢nosti bylo dale zjisténo,
ze uvéru vyuzivaji pfevazné€ podnikatelé, ktefi jsou platci DPH a mohou jej odecist z ceny
celého vozu v nejbliz§im zdafiovacim obdobi. Mohou tak oviem udinit pouze pii koupi vozu
uzitkovych nebo osobnich vozl spadajicich do kategorie N1 (jedna se o vozy typu kombi

s prepazkou).

Jak nebo spise kym bylo ovlivnéno koneéné rozhodnuti zakaznika, se lidilo u muzii a u
zen. U muzi kone¢né rozhodnuti zaviselo pfevazné na nich samotnych, na rozdil od Zen, které

byly v Sedesati procentech pfipadi ovlivnény rodinou.

Z vyzkumu udaji demografického charakteru, které bylo provedeno v zavéretné &asti
dotazniku, bylo zjisténo, ze 67% vsech dotazanych byli muzi, nejvice respondenti bylo ve
vékovém rozmezi 41 — 50 let, nejCastéji zastoupenym dosazenym vzdélanim bylo vzdélani
stfedoskolské s maturitou a co se tyCe vyse piiymu, 49% dotazanych spadalo do piijmové
skupiny 15 001,- - 25 000,- K¢.

Nesmime zapomenout zminit nejpodstatngsi faktory ovlivilyjici vybér vozu, tak jak je

zhodnotili sami respondenti. Dalo se pfedpokladat, Ze na jednom z prvnich mist se objevi

cena automobilu, coz provedeny vyzkum jen potvrdil. Zejména v obdobi stagnace prodeji by

71



vhodna cenova politika byla divodem, ktery vtomto obdobi povede ke zvySeni objemu

prodanych vozii. Velmi diileZita byla i spotieba pohonnych hmot.

Piekvapujicim se mize zdat byt fakt, Ze bezpe€nost byla respondenty odsunuta aZz na

v pofadi &tvrté misto, za design a nabidku v zakladni vybave Jak tedy provedeny vyzkum

ukazal, bezpeénost stale hraje v podvédomi lidi mensi vyznam.

6.3.2

Zavérecna doporuceni pro prodejce

Vzhledem k provedenému vyzkumu a vysledkiim z n&j vyplyvajicich, by se prodejce ve

své Cinnosti mél zaméfit na nasledujici:

» SniZovani, pfipadné eliminovani objemu prodejii za hotové, ktery pro prodejce ziistava

v

nejméné vhodnym zplisobem prodeje (s nim je spojena nulova provize z financovani).
Toho mizZe dosahnout napiiklad rozSifovanim spoluprace svice leasingovymi
spoleénostmi a s tim souvisejici vyuzivani vyhodnych nabidek té které spoleénosti.
Zistatkova marze z prodeje vozu byva Casto niz$i nez samotna provize za uzavieni
leasingové smlouvy. To je jisté jeden z hlavnich davodi, pro¢ by cilem prodejce mélo

byt prodat co nejvice vozi financovanych formou leasingu & uvéru.

ZvySovani prestize znaCky by m¢lo byt ukolem celého koncernu, firma samotna vak
muze poradat napriklad tzv. prezenta¢ni dny znac¢ky, na kterych budou navstévniktim
prezentovany prednosti vozii VW a umoznéno si tyto pfednosti prakticky vyzkouset.
K tomuto je mozné vyuzit raznych sportovnich & spoleéenskych akei. Prodejce by se
mél, nejen na téchto akcich, snazit vyzdvihnout uspornost motora VW, a to hlavné co

se tyce vznétovych motor.

Stalé zvy$ovani kvalifikace prodejct a s tim souvisejici vhodné jednani se zakazniky,

Rozsifovani sluzeb (naptiklad nonstop servisni sluzby),
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v

v

ZvySovani péce o zakazniky (a to 1 péce po prodeji vozu, napfiklad v pfipadé potieby
servisu, doprava zakaznika na naklady firmy ¢&i zaptj¢eni nahradniho vozu) jsou velmi

dulezité faktory ovliviiujici zakaznika.

Prezentovat a vyzdvihovat vyznam tzv. doZivotni zaruky mobility, ktera velkému
mnozstvi zakazniku neni znama. Dozivotni zaruka mobility znamena, ze absolvuje-li
zakaznik vSechny predepsané prohlidky a kontroly, potom, v pfipadé, ze se mu
s vozem néco stane, tak kazdy smluvni partner nejen u nas, ale i1 v zahraniéi, je
povinen se o zakaznika postarat {nejsou-li napfiklad schopmi v tentyz den viiz opravit,

jsou povinni zajistit zakaznikovi ubytovani, v piipadé delsi opravy uhradit cestu).

Oslovovani stavajicich zakaznikli bud’ je§té pied, nebo po ukonéeni leasingovych
splatek, je dal§im vhodnym zplisobem kontaktovani zakaznika napiiklad s néjakou

vyhodnou nabidkou.

Prostfednictvim jiz vy$e zminénych prezenta¢nich dnu znacky se pokusit dostat do
vétsiho povédomi lidi nabidku v zakladni vybavé, ktera je u vozl znacky VW, oproti

automobilim jinych znadek, vyrazné vétsi a zajimaveéjsi.

Komunikace se zakazniky, jako je vyuzivani regionalniho tisku, radia a popiipadé i
televize, k vétsimu prezentovani nejen koncernovych nabidek (jakou muzZe byt
napiiklad zvy$ena vybava za snizenou cenu), ale i akénich nabidek prodejce (rizné

slevy a dalsi).

Informaci o pfiyjmové skupiné respondentll mize prodejce vyuzit k cileni konkrétnich
nabidek na tu kterou skupinu. Jednou z mozZnosti je napiiklad vystavovani a
prezentovani vozu v arealu velkych spole¢nosti s nabidkou poskytnuti slevy na koupi
vozu pro jejich vlastni zaméstnance. Podle piijmové skupiny zaméstnancii si prodejce

sam urc¢i odpovidajici kategorii vozu, ktera bude predmétem vyse zminéné akce.
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Zavér

Piedmétem této diplomové prace byl marketingovy vyzkum kupniho chovani spotrebiteld
pii poiizovani osobnich automobilt nizsi a stfedni tiidy. Cilem prace bylo charakterizovat
chovani zakazniki pii rozhodovani o koupi nového vozu. Vyzkum mél dale prispét k lepSimu
poznani potieb zakaznikia a uréit faktory podilejici se na kupnim rozhodovani potencialnich
zakaznik(i. Hlavnim ukolem bylo vyhodnoceni a analyza vysledku Setfeni, kterych bylo

nasledné pouzito ke zpracovani této diplomové prace.

Na zakladé dat zjisténych prostfednictvim pfipraveného dotazniku, byly jednotlivé
faktory zhodnoceny a v pfehlednych grafech a tabulkach shrnuto vie, co a hlavné do jaké
miry miZe rozhodnuti zakazniki o koupi nového vozu ovlivnit: 0¢el pofizeni vozu,
zkuSenosti s uréitou znackou, ptipadné preference konkrétni znacky, vyse mé&si¢niho pfijmu a
dosazené vzdélani. Zavéretna kapitola prace pak obsahuje shrnuti nejdilezitéjSich vysledki

vyzkumu a také zdvére¢né navrhy a mozna doporuceni pro prodejce.

Vyzkum samotny, jeho pfiprava a hlavné vyhodnocovani zjisténych dat umoziuje ziskat
pomérn€ jasnou pledstavu o tom, jak nesnadné je provést a nasledné vyhodnotit vyzkum,
ktery by mél byt kvalitni a také divéryhodny. Spravné vyplnéni dotaznikii mizZe cely vyzkum
velmi ovlivnit, a proto musi byt kladena velka pozomost tvorbé formulaiti. Osobé&, ktera
vyzkum vyhodnocuje, sice do jisté miry usnadnuje praci pocitac, i pfesto vsak musi byt jeji
prace velice pecliva a soustiedéna. Snadno by mohlo dojit k piehlédnuti n&jaké dilezité

informace, coz by vysledky vyzkumu mohlo znaéné zkreslit.

Zpracovani této diplomové prace pro mne bylo velkym piinosem. Umoznilo mi ziskat
mnoho novych a zajimavych zku3enosti. Realizace rozhovorii a vyplnéni dotaznikli mi
umoznila seznamit se blize s praci tazatele a uskalimi s ni souvisejicimi. Dale jsem mohla

proniknout do problematiky kupniho chovani pii pofizovani osobnich automobili.
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Priloha 1: Formular dotazniku

TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Vizena pani, vazeny pane,
v ramci mé diplomové prace se zabyvam marketingovvm vyzkumem tVkajicim se problematiky
ndfeupntho chovani zdkaznikit pFi pofizovani osobwich vozit. Timto bych se na vds chiéla obrdtit

5 Zddosti o vypinéni predioZeného dotazniku.

Udaje ziskané timto vyzkumem jsou anonvmni. nebudou pFedany treti osobé a budou pouzity jen pro
potieby diplomové prace.

Predem dékuji za spolupraci.
Kldara Bendova, studentka 5. rocniku Hospoddrské fakulty TU Liberec

1. Vlastnite osobni automobil?

o ANO o NE (pokracujte otazkou &islo 4)
2. V soucasné dobé jezdite autem:
Znatky: o VW Tridy: o mzsi
o Skoda O stiedni
o Peugeot O vyssi

o Jiné, prosim uvedte jaké .......

3. Z jakych zdroja jste ¢erpal informace pri nakupu svého soucasného vozu?

O internet

o PR ¢lanky

o reklamni kampai — TV, radio, billboard
O pfimy marketing — dopis dealera

o doporuceni kolegli, znamych, kamaradi
O JINE.. it ee e

4. VaSe rozhodnuti o koupi ovliviiuje nejcastéji:

rodina (manzel, manzelka)
firma

pratelé

nikdo, rozhoduji se sam/a

Ooooao

5. Novy vz porizuji nejéastéji:

po ukonceni leasingu

O po urcitém poctu najetych km

O po spatfeni zajimavé novinky dané znacky
O po uréitém stafi vozidla
|
O

O

po uvedeni nového modelu na trh
jiné ...

g
d\
e

el pofizeni nového vozu: o0 soukromé icely
0 podnikatelska Cinnost



7. Hraje konkrétni znacka roli pFi vybéru vozu?
0 Ano, kupuji pievazné .. .
0 Obégas
o Vétsinou ne
o Na znacku nehledim

8. Preferujete-li nékterou konkrétni zna¢ku (vzhledem k pfedchozim zkuienostem
¢i doporudenim), napiste kterou:

9. PFi vybéru automobilu je pro mne rozhodujici piedevsim:
cena automobilu velmi 1 2 3 4 S viibec ne
potieba PHM velmi 1 2 3 4 5 viibec ne
frekvence pfedepsanych servisnich prohlidek velmi 1 2 3 4 5 vubec ne
cena a dostupnost nahradnich dila velmi 1 2 3 4 5 vibec ne
vyse hodinové sazby za servisni ukony velmi 1 2 3 4 5 viibec ne
prvky pasivni bezpecnosti velmi 1 2 3 4 5 viibec ne
design vozidla velmi 1 23 45 vibecne
nabidka v zakladni vybave velmi 1 2 3 4 5 viibec ne
moznost nadstandardni vybavy velmi 1 2 3 4 5 viibec ne
momentalni ak&ni nabidka prodejce velmi 1 2 3 4 5 viibec ne
10. 'V jaké cenové relaci byste si chtél(a) poridit VAs novy vuz?
o do 300 000,- o 1000 001,- - 1500 000,-

0 300 001,- - 500 000,- onad 1 500 001,-
o 500 001,- - 1 000 000,-

11. 'V pFipadé, Ze byste se rozhodl(a) ke koupi nového vozu, preferoval(a) byste
financovani spise formou:

O leasingu O uveru O nakup za hotové
12. PFi vybéru prodejce je pro mne rozhodujici predev§im:
poloha prodejce velmi 1 2 3 4 5 wvibecne
osobni zku§enosti s firmou velmi 1 2 3 4 5 vilbecne
doba plsobeni spole¢nosti na trhu velmi 1 2 3 45 vibecne
doporuéeni znamych velmi 1 23 45 vibecne
doporuceni prodejce automobilil velmi 12 3 45 vilbecne
13. Pohlavi: O muz 0O Zena
14. Vzdélani: o Zakladni o Stfedni s maturitou
O Vyuden v oboru O Vysokoskolské
o Stiedni
15. Prijmova skupina (hruby pfijem v K¢ za mésic):
o do 15 000,- o 15001,-- 25 000,- o 25 001,-- 40 000,- o 40 001,- a vice

16. Vék:
0 méné nez 30 o 31-40 o 41-50 o 51-60 o 60 a vice



Priloha 2: Tabulka podilu obchodnich tFid na poctu registraci osobnich

vozu v roce 2005

|Kategorie Registrovanych ks.|Podil na trhu
[Mini 5077 3,99%
[Malé 61 687 48,43%
NizSi stredni 20 368 15,99%
Stredni 24 359 19,12%
\Vy355i stiedni 4156 3,26%
Luxusni 393 0,31%
IMPV 5777 4.54%
Sportovni 756 0,59%
Terénni 2448 1,92%
Nezarazeno 2 355 1,85%
Celkem 127 376 100,00%

Zdroj: [10]



Priloha 3: Tabulka podilu obchodnich tiid na poltu registraci mini vozu
v roce 2005

Typ Ks Podil
1. [Fiat PANDA 1062 20,92%
2. [Kia PICANTO 1037 20.43%
3. |Chevrolet SPARK 618 12,17%
4, [Hyundai ATOS 577 11,36%
5. |Peugeot 107 310 6.11%
6. [Fiat SEICENTO 240 4,73%
7. [Renault TWINGO 225 4.43%
8. [Suzuki WAGON 156 3,07%
9. |Chevrolet MATIZ 153 3.01%
10.|Ford KA 150 2,95%
11.10pel AGILA 137 2,70%
12.[Toyota AYGO 120 2,36%
13.|Citroén C2 117 2,30%
14 |Citroén C1 103 2,03%
15.[Smart 72 1,42%
[Celkem 5077 |100,00%

Zdroj: [10]



Priloha 4: Tabulka podilu obchodnich ti'id na po¢tu registraci malych vozu
v roce 2005

Typ Ks Podil

1. |Skoda FABIA 36258 58.,78%

2. |Renault THALIA 3738 6.06%

3. [Hyundai GETZ 2901 4,70%

4. [Peugeot 206 2862 4.64%

5. [Volkswagen POLO 2012 3.26%

6. [Toyota YARIS 1879 3.05%

7. |Citroén C3 1827 2.96%

8. [Ford FIESTA 1602 2.60%

9. [Renault CLIO 1035 1.68%

10.|Chevrolet KALOS 975 1,58%
11.|Ford FUSION 954 1.55%
12.[Suzuki IGNIS 947 1.54%
13.|Seat IBIZA 664 1.08%
14.[Fiat PUNTO 626 1.01%
15.[Seat CORDOBA 565 0,92%
16.[0Opel CORSA 535 0.87%
17.|Honda JAZZ 520 0.84%
18.|Nissan MICRA 458 0.74%
19.|Suzuki SWIFT 377 0.61%
20.[Mazda 2 314 0,51%
21 .Mitsubishi COLT 281 0.46%
22.[Kia RIO 115 0,19%
23.|Volkswagen FOX 92 0.15%
24 .Mini COOPER 36 0.09%
25.[Smart ForFour 33 0,09%
26.|Peugeot 1007 22 0.04%
27.[Mini ONE 13 0,02%
28.[Citroén C2 5 0.01%
23.|Subaru JUSTY 1 0.00%

[Celkem 61687 | 100,00%

Zdroj: [10]



Priloha 5: Tabulka podilu obchodnich tfid na poctu registraci vozi nizsi

stiedni tfidy v roce 2005

Typ Ks Podil

1. |Dacia Logan 2542 12.48%
2. [Renault MEGANE 2030 9,97%
3. |Volkswagen GOLF 1937 9.51%
4. |Opel ASTRA 1917 9.41%
5. |Hyundai ACCENT 1610 7.90%
6. [Ford FOCUS 1561 7.66%
7. [Peugeot 307 1433 7.04%
8. [Toyota COROLLA 977 4,80%
9. |Citroén C4 878 4.31%
10. [Mazda 3 698 3.43%
11. [Fiat STILO 577 2.83%
12. JAudi A3 566 2.78%
13. [Seat LEON 498 2.45%
14. |Chevrolet LACETTI 458 2.25%
15. [Nissan ALMERA 418 2.05%
16. [Kia CERATO 380 1.87%
17. [Honda CIVIC 376 1.85%
18. [Hyundai ELANTRA 324 1.59%
19. |[Seat ALTEA 281 1.38%
20. BMW 1 220 1.08%
21. [Kia RIO 103 0.51%
22, Mitsubishi LANCER 103 0,51%
23. |Volkswagen BORA 98 0.48%
24. [Citroén XSARA 79 0,39%
25. [Lada VAZ 21 78 0,38%
26. |Alfa Romeo 147 68 0,33%
27. |Chevrolet NUBIRA 65 0,32%
28. |Subaru IMPREZA 60 0,29%
29. [Chrysler NEON 11 0,05%
30. [Dacia Solenza 8 0.04%
31. [Volkswagen NEW BEETLE 8 0,04%
32. [Suzuki LTANA 6 0,03%

|Celkem 20368 100,00%

Zdroj: [10]



Priloha 6: Tabulka podilu obchodnich ti¥id na po¢tu registraci

stiedni tiidy v roce 2005

Typ Ks Podil
1. |Skoda OCTAVIA 17500 71,84%
2. [Volkswagen PASSAT 1689 6.93%
3. |Ford MONDEO 737 3.19%
4, |Audi A4 481 1.97%
5. [Peugeot 407 432 1.77%
6. Mazda 6 391 1.61%
7. BMW 3 373 1.53%
8. |Renault LAGUNA 340 1,40%
9. [Toyota AVENSIS 278 1.14%
10. [Opel VECTRA 263 1.08%
11. Honda ACCORD 238 0.98%
12. [Citroén C5 231 0.95%
13. Mercedes-Benz C 224 0,92%
14. [Seat TOLEDO 182 0.75%
15. [Hyundai SONATA 178 0,73%
16. [Subaru LEGACY 152 0,62%
17. |Alfa Romeo 156 94 0.39%
18. [Volvo S 40 91 0.37%
19. [Nissan PRIMER A 90 0.37%
20, [Volvo 60 71 0.29%
21. [Volkswagen JETTA 53 0,22%
22, [Volvo V 50 51 0.21%
23, [Fiat CROMA 42 0.17%
24 [Toyota PRIUS 32 0,13%
25, |Alfa Romeo 159 26 0.11%
26. [Kia MAGENTIS 24 0,10%
27. |Chevrolet EVANDA 17 0,07%
28. [0pel SIGNUM 15 0,06%
29. Jaguar X-TYPE 13 0,05%
30. [Saab 9-3 5 0,02%
31. |Chrysler SEBRING 2 0,01%
32. Mitsubishi CARISMA 2 0.01%
33. [Lexus IS 1 0.,00%
34, [Peugeot 406 1 0,00%

|Celkem 24359 100,00%

Zdroj: [10]

vozu



Priloha 7: Tabulka podilu obchodnich tiid na po¢tu registraci vozi vyssi

stiedni tiidy v roce 2005

Typ Ks Podil

1. |Skoda SUPERB 2476 59.58%
2. |Audi A6 636 15.30%
3. BMW 5 293 7.05%
4. Mercedes-Benz E 216 5.20%
5. [Peugeot 607 158 3.80%
6. [Volvo 80 70 1.68%
7. [Volvo 60 62 1.49%
8. [Mercedes-Benz CLS 44 1.06%
9. [Volvo 70 44 1.06%
10. |Chrysler LX 27 0,65%
11. [Audi ALLROAD QUATTRO 25 0,60%
12. PJaguar S-TYPE 20 0,48%
13. [Lexus GS 18 0,43%
14. [Kia OPIRUS 15 0.36%
15. [Renault VELSATIS 15 0.36%
16. [Volvo XC70 14 0.34%
17. |JAlfa Romeo 166 6 0.14%
18. [Hyundai GRANDEUR 6 0,14%
19. [Saab 9-5 6 0,14%
20. [Hyundai XG 4 0.10%
21. |Citroén C6 1 0,02%

Celkem 4156 100,00%

Zdroj: [10]



Priloha 8: Tabulka podilu obchodnich ti'id na poctu registraci luxusnich

vozu v roce 2005

Typ Ks Podil
1. Mercedes-Benz CLS 107 27.23%
2. |Audi A8 101 25.70%
3. BMW 7 95 24.17%
4. |Mercedes-Benz S 55 13,99%
5. [Volkswagen PHAETON 26 6,62%
6. |Jaguar XJ 9 2,29%

Celkem 393 100,00%

Zdroj: [10]



Priloha 9: Tabulka podilu obchodnich ti‘id na poctu registraci sportovnich

vozu v roce 2005

Typ Ks Podil
1. |Alfa Romeo GT 136 17.99%
2. [Renault MEGANE 75 9,92%
3. Hyundai COUPE 66 8.73%
4, Mercedes-Benz SLK 30 6.61%
5. BMW 6 40 5.29%
6. [Nissan 350 Z 38 5,03%
7. Mercedes-Benz CLK 34 4,50%
8. |Peugeot 206 CABRIO 29 3,84%
9. |Peugeot 307 28 3.70%
10. [Mazda RX8 26 3.44%
11. [Opel TIGRA 24 3.17%
12. |Peugeot 307 CC 24 3.17%
13. [Citroen C3 PLURIEL 21 2.78%
14  BMW Z 4 20 2.65%
15. [Porsche 911 19 2.51%
16. |Audi A4 CABRIOLET 18 2.38%
17. |Chrysler CROSSFIRE 18 2.38%
18. BMW 3 13 1,72%
19. [Smart 10 1.32%
20, Mercedes-Benz SL 9 1.19%
21. JAudi TT 6 0.79%
22. |Porsche BOXSTER 6 0.79%
23, [Ford KA 5 0,66%
24, |Ferrari 4 0,53%
25. [Porsche CARRERA 4 0.53%
26. [Volkswagen New BEETLE CABRIO 4 0.53%
27. [Honda S2000 3 0.40%
28. Paguar XK 3 0.40%
29. Mercedes-Benz CL 3 0,40%
30. |[Chrysler PT CABRIO 2 0.26%
31. [Kaipan 2 0.26%
32. Mazda MX5 2 0,26%
33. Mercedes-Benz SLR 2 0,26%
34, Mini COOPER 2 0,26%
35. Opel ASTRA 2 0.26%
36. |Porsche CAYMAN 2 0,26%
37. [Fiat BARCHETTA 1 0.13%
38. |Chrysler SEBRING | 0,13%
39. |Lexus SC 1 0,13%
40. Mini ONE 1 0.13%
41. [Peugeot 206 1 0,13%
42. [Peugeot 406 COUPE 1 0,13%

ICelkem 756 100,00%

Zdroj: [10]



Pfiloha 10: Tabulka podilu obchodnich tFid na po€tu registraci terénnich

vozu v roce 2005

Typ Ks Podil
1. Hyundai TUCSON 347 14,17%
2. |Honda CR-V 221 9,03%
3. [Toyota RAV4 179 7,31%
4. |Suzuki GRAND VITARA 169 6,90%
5. |Kia SPORTAGE 162 6,62%
6. |Subaru FORESTER 136 5,56%
7. [Nissan X-TRAIL 129 5,27%
8. [Hyundai SANTAFE 122 4,98%
9. |Nissan MURANO 120 4,90%
10. |Lada VAZ 2121 79 3,23%
11, BMW X 3 77 3,15%
12. |Kia SORENTO 67 2,74%
13. |Volvo XC90 59 2,41%
14, [Toyota LAND CRUISER 50 2,04%
15. BMW X 5 47 1,92%
16. [Volkswagen TOUAREG 42 1,72%
17. |Suzuki JIMNY 40 1,63%
18. [Mitsubishi OUTLANDER 38 1,55%
19. |Nissan PATHFINDER 36 1,47%
20. |[Hyundai TERRACAN 34 1,39%
21. Peep GRAND CHEROKEE 33 1,35%
22. |Mitsubishi PAJERO PININ 32 1,31%
23. |Mercedes-Benz ML 29 1,18%
24. |Land Rover DISCOVERY 23 0,94%
25. |RANGE ROVER 23 0,94%
26. |[Mazda TRIBUTE 19 0,78%
27. [Mitsubishi PAJERO 19 0,78%
28. Deep CHEROKEE 18 0,74%
29. [Volvo XC70 18 0,74%
30. |Lexus RX 16 0,65%
31. |Land Rover FREELANDER 12 0,49%
32. |Ford MAVERICK 10 0,41%
33. |Porsche CAYENNE 9 0,37%
34. [Land Rover DEFENDER 7 0,29%
35. [Ssangyong REXTON 7 0,29%
36. |Nissan PATROL 5 0,20%
37. |Nissan TERRANO 5 0,20%
38. Deep WRANGLER 3 0,12%
Mitsubishi PAJERO
39. SPORT 3 0,12%
40. [Honda HR-V 2 0,08%
41. [SANTANA 1 0,04%
|Celkem 2448 |100,00%

Zdroj: [10]



Priloha 11: Seznam autorizovanych prodejcii a servisnich stredisek vozi
Volkswagen [12]

Amond s.r.0., Smeenska 889, 272 04 Kladno

Araver a.s., Na Zrzavci 2020, 686 01 Staré mésto

ASB Bartos s.r.o., Primyslova 998, 293 06 Kosmonosy

Auta Tabor s.r.o., Sobéslavska 2985, 390 02 Tabor

Auto - Poly spol. s r.o., Nova Hospoda 148, 26101 Pfibram IX

Auto Enge a.s., Hodkovicka 747, 460 06 Liberec 6

Auto Exner, Ceskobrodska 1508/ 13, 190 12 Praha 9 - Dolni Pocernice
AUTO Heller s.r.o., Cihelni 49, 702 00 Ostrava 1

Auto Heller s.r.0., Bruntalska 7, 747 07 Opava — Jaktar

auto LS.R. a.s., komer&ni zéna Prihonice, exit 6, 251 70 Cestlice
Auto Jarov s.r.0., Osikova 2, 130 00 Praha 3

Auto Strakonice s.r.o., Pisecka 513, 386 01 Strakonice

Auto Vysofina s.r.o., Zizkova 109 A, 586 01 Jihlava

AUTO-BAYER s.r.o., Bucovicka 299, 684 01 Slavkov u Brna
AUTOCENTRUM ELAN, s.r.0., Usteck 83, 415 10 Teplice — Srbice
AutoCentrum Olomouc s.r.o., Homi lan 1, 779 00 Olomouc
Autocentrum Pardubice, a.s., Hiurka 1798, 530 12 Pardubice-Dub
Autocentrum Pardubice, a.s., pobocka Hradec Kralové, bii. Stefand 985, 500 03
Hradec Kralové

Autodruzstvo Podbabska, Pod Patankou 217/1, 160 00 Praha 6 — Dejvice
Autosalon Kloko¢ka Centrum a.s., Tfanovského 47, 163 00 Praha 6
Autosalon Louda s.r.o., Chotanky 166, 290 01 Podébrady

Car Point Karlovy Vary Holding, Chebska ul., 360 16 Karlovy Vary
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Car Point s.r.0., Masarykova 570, 344 01 Domazlice

Carnova s.r.o., Dimitrovova 2, 568 02 Svitavy

Cartec MB, Ji¢inska 414, 293 01 Mlada Boleslav

CB Auto a.s., Dr. Milady Horakové 1477, 370 05 Ceské Budéjovice

EURO CAR Zlin s.r.0., BartoSova ¢tvrt’ 4097, 760 01 Zlin

FORTEX-AGS, a.s., Jilova 1550/01, 787 01 Sumperk

Gerhard Horejsek a spol., s r.o., U Terezinské kiizovatky P.O. BOX 164, 412 01
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Litoméfice

» IVACAR 2000, a.s., Krumlovska 30, 664 91 Ivancice
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Manfred Schoner Autoservis, Ke hibitovu 1, 350 02 Cheb
MOBILPARK s.r.o0., Rudolicka 1730, 434 01 Most

Olfin Car Hradubick4, Na Rybarné 1670, 500 02 Hradec Kralové
Porsche Brno, f{ipské 13a, 627 00 Brno

Porsche Ceské Budéjovice, Okruzni ulice, 370 01 Ceské Budéjovice
Porsche Plzen, Podmkatelska 1, 301 00 Plzen - Borska pole
Porsche Praha-Prosek, Liberecka 12, P.O.Box 52, 182 00 Praha 8
Porsche Praha-Smichov, Vrchlického 31, 150 00 Praha 5

ROS, a.s. Brno, Pofiéi 3a, 639 00 Brno

Samohyl Auto a.s., T. Bati 623, 763 02 Zlin-Louky

SAZ - Evien Myslivec s.r.o., Rybalkova 2639, 440 01 Louny
TOP CENTRUM car, Bménska 4031, 695 01 Hodonin

Tukas a.s., Stérboholska 391, 102 00 Praha 10
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