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Resume

Pledmitem w0 dakaladke prace @ mdtdn mmu spotiebitell © nakup osobaich
automodell VWiS thdy ma kasing 3 uvdr Za tmto udelem byl proveden marketingovy
wwzkem Betala’sia prace prezenruie koncepst 3 metodologht vvzkumu 3 v zavéretne dast
1 vysiadky vwzkusm

Uvodm &at ® vénovans teorstickemu sermament s marketingovym vyzkumem, s jeho
VyIEEZSmm. PONOSSmL. nastron & pledeviim procesem. V teéto dasti je dale charskterizovan
nakup n2 lessmg 2 uver s jench phpadnymi vwhodami & nevvhodami.

Nz teorenckou &t navazue dast prakiicka, ktera je vénovana viastnimu vyzkumu zijmu
spotichmeil 0 makup vozl na leasing a uveér, jeho vyhodnoceni a prezemtaci vysledkd
vwzkumu V pichlednych grafech a tabulkach je shrmuto vie, co mide rozhodnuti
zakarniks o fimancovam koupé noveho vozu oviivait.

V zavéreiae Sasu jsou pak zachyceny urcné postiehy ziskané z vvhodnocenvch dat.
Summary

The main subject of this bachelor work is marketing research of users’ interests in getting a
higher class car on leasing and credit The purpose of this work was a preparation for
marketing research then its realization and assessment.

The introduction deals with the theory of marketing research, its definition, instruments
and especially with the process of the research This part also charakterises the leasing and

Tlnpnmmlmspaksabmuﬂ:erwrchﬁndmgsandthunmmhnﬂnfu:s
that can influenced users are summarized in clearly organized diagrams and tables.

Smxobservaliomﬁomtherwcharemenﬁowdintheoondusionofthism
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Uveod

Potfeba novych informaci v soutasne dob& nepretrzité roste, coz je zpisobeno
predeviim neustalymi zménami prostiedi, ve kterém ten ktery podnik pusobi. K ziskavani
potiebnych informaci je ¢im dal castdji vyuzivan marketingovy vyzkum. Stale vétsi
procento firem jej vyuziva v planovani a fizeni podniku a snizuje tak riziko chybnych

rozhodnuti a dale tak monitoruje svou vlastni ¢innost.

Jak uz samotne tema napovida, prace je zaméfena na marketingovy vyzkum. Hlavnim
ukolem bylo provest prizkum zaméfeny na zjisténi zajmu spotiebiteli o nakup osobnich
automobilt vyssi tfidy na leasing a uvér. Cilem bylo zistit jaky zpusob financovani

zakaznici nejcastéji preferuji a jake faktory nejvice ovliviuji jejich rozhodovani.

Pro vyzkum provedeny pomoci dotazniku, bylo jako vzorek zakazniku osloveno 99
osob, a to predeviim z Ceské Lipy. Liberce, Prahy a Nového Boru Pfevazna vétsina

respondentu byla kontaktovana metodou osobniho dotazovani.

Otazky v pfipraveném dotazniku byly formulovany co mozna nejjasnéji a voleny tak,

aby zakaznika nijak neomezovaly nebo neobtézovaly. 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 bakalafske prace.
Vysledky byly vyhodnocovany procentuelné a dale zaznamenavany do prehlednych
tabulek a nékolika riznych typu grafi.
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1. Charakteristika ndkupu na leasing a Gvér

Tématem zadané bakalafské prace je marketingovy vyzkum zajmu spotiebitelii o nakup
osobnich automobill vyssi tfidy na leasing a uvér. Z tohoto diivodu je v této praci nejprve

charakterizovan nakup na leasing a Gvér a posléze jejich pripadné vyhody &i nevyhody.

1.1 Charakteristika leasingu

Pod pojmem ,leasing® rozumime pronajem investi¢niho zafizeni, predméti
dlouhodobé spotieby a jinych pfedméti uzivateli za sjednané najemné na dobu uréitou

nebo neurcitou. [1]

Leasing vznikl v 50. letech v USA odkud se rozsifil nejprve do zapadni Evropy. I kdyz
institut pronajmu existoval jiz v dobé vzniku civilizované lidské spole¢nosti, jeho soucasné
pojeti ma zcela specifické rysy a konkrétni praktické formy. Vedle klasickych forem
finanénich zdroji jako jsou napf. vlastni kapital, dodavatelsky nebo bankovni Gvér, jsou
zafadili pravé leasing. V trznich ekonomikach se stal béznym a masové vyuzivanym
nastrojem vhodnym predevsim k napliiovani investi¢nich a rozvojovych zameért, zvlasté

strednich a malych podniku.

Kazda leasingova operace je slozena ze tfi zakladnich subjekti. Témi jsou vyrobce,
leasingova spole&nost a najemce. Na zakladé kupni smlouvy uzavirané mezi leasingovou
spoletnosti a vyrobcem, prechazi pfedmét leasingu do vlastnictvi leasingové spolecnosti.
Tato  spoleénost financuje zbozi pronajimané klientovi a vstupuje mezi vyrobce
investiéniho nebo spotiebniho zboZzi a subjekt, ktery  je uziva. Leasingova smlouva
upravujici vztahy po dobu najmu se potom uzavira mezi najemcem a leasingovou
spole¢nosti. Jedna se tedy o tfistranny vztah, pfi némz najemce na zakladé leasingove

smlouvy hradi splatky najemného vyménou za volné uZivani pfedmétu najmu.

l Landorova. A.. Jacova, H., Nesladkova, M.: Obchodni bankovnictvi. TU v Liberci, 2002, str. 191
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Pronajimatelem leasingovych predméti mohou byt vyrobei, obchodnici nebo leasingové
spoleCnosti. Po zaplaceni posledni splatky prechazi vlastnicke pravo, za sjednanych
podminek v leasingove smlouve, z pronajimatele na najemce. Leasingovych obchodi se
zicastiuji take banky a to jednak tim, Ze samy zakladaji finan&ni leasingove spoletnosti
jako sve dcefinne podniky, pfipadné se kapitalové podileji na jinych leasingovych
spoleCnostech, dale tim, Ze pomahaji pronajimatelim uvérem financovat leasingove
smlouvy. inkasuji najemne, vedou jim pfisluiné bankovni uéty a vykonavaji dal3i finan&ni

sluzby.

Leasing Ize charakterizovat nasledujicimi znaky:

e Najemce si voli znatku zbozi, urluje dodavatele a s nim uzavira dodavatelskou
smlouvu. Najemce si téz voli leasingovou spole¢nost.

e Leasingova spoletnost, tedy pronajimatel., kupuje zbozi od dodavatele, uzavira
s nim kupni smlouvu a stava se investorem.

e Najemce v pravidelnych intervalech splaci domluvené najemné pronajimateli a
vyuziva dodane zafizeni.

e Pfedmétem leasingu muze byt jak zbozi movite, tak 1 nemovite.

e Po dobu trvani najmu pronajimatel provadi predepsanym zpusobem odpisy a
obvykle uklada najemci pojisténi zbozi na sveé vlastni naklady.

e Minimalni délka najemniho obdobi byva stanovena pfisluSnym pfedpisem.

e K ukonéeni najmu dochazi za symbolickou zistatkovou cenu.

e Pro najemce jsou smlouvy na finanéni leasing nevypovéditelne. [2]

Nosnym prvkem veskerych leasingovych operaci je bezesporu v soucasné dobé leasing
automobilii. Vzhledem ke stale silici konkurenci zaloZila jiz v minulych letech velka &ast
renomovanych vyrobcii automobilii specializované leasingové spolegnosti, ¢imz chtéli
podporovat odbyt svych vozi. Leasing se tady stal velmi podstatnym prostiedkem, nebot
vedle kvality, uzitné hodnoty a ceny, rozhoduji u kupujicich i zpisob financovani, servisni

a prodejni sluzby a v neposledni fadé moznost nakupu nového vozu na protiucet.
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Mezi zakladni formy leasingu automobilli patii leasing financni a operacni.

a) Financni leasing ptedstavuje potizeni automobilu. Jednotlive splatky najemného
hradi najemce po dobu nejméné tii let a tento automobil mize ihned pouzivat. Po
cele obdobi leasingu je viiz ve vlastnictvi pronajimatele.

b) Naopak podstatou operacniho leasingu je vyuzivani automobilu po predem

stanovenou dobu. Po uplynuti tohoto obdobi se viiz vraci pronajimateli.

POSTUP LEASINGOVE OPERACE

1. Prvotni faze leasingu zalina jiz upozomnénim potencialniho zakaznika prodejcem
automobill na moZznost leasingového financovani. Rozhodne-li se poté zakaznik pro
zminénou formu financovani, mél by petlivé posoudit nabidky jednotlivych leasingovych
spolecnosti. Najemce by se mél u leasingové spolenosti zajimat pfedev§im o finan&ni
zazemi spolenosti, o dobu pasobeni na trhu, mnozstvi jiz uzavienych leasingovych smiuv,
zda je &lenem Asociace leasingovych spolegnosti CR (Elenové jsou povinni fidit se tzv.

etickym kodexem) a v neposledni fadé, kdo je majitelem spoleCnosti.

2. Zvolena leasingova spolenost neboli pronajimatel provéfuje na zakladé predlozenych
informaci a podkladi bonitu klienta. Mnozstvi pozadovanych dokladi se odviji od
velikosti leasingové spoletnosti, pfedmétu leasingu a celkoveho objemu leasingoveho
obchodu. U fyzickych osob neboli nepodnikateli pozaduje leasingova spolecnost nejastéji
tyto podklady:

e oblansky prikaz,

e trvalé a prechodné bydlisté,

e rodinny stav,

e zaméstnavatele a soudobou profesi,
e sumu roéniho pfijmu,

e pfipadné vyzivované osoby,

e souhlas manzelky (manzela) s uzavienim leasingove smlouvy.

13



3. Jesté pfed uzavienim leasingové smlouvy by si mél najemce peclivé prostudovat nejen

finan¢ni, ale smluvni podminky této smlouvy:

a) Financni podminky leasingové smlouvy

NejvérohodnéjSiho posouzeni finanéni nabidky se nam dostane, porovname-li
souCty vsech plateb najemce, souvisejicich s plnénim smlouvy (tyto platby
zahrnuji po¢atecni splatku neboli splatku predem, dale velikost mési¢nich splatek,
poplatek za zprostfedkovani a zistatkovou cenu). Neni tedy vyhodné porovnavat

nabidky leasingovych spolecnosti jen podle tzv. leasingového koeficientu

navyseni.

b) Smluvni podminky leasingové smlouvy
Nekdy byvaji takovéto podminky oznaCovany jako finanéné nevydislitelné, a
proto bychom ve smlouvé méli vénovat pozornost alespon témto nalezitostem:

e vySe penale pfi pfipadném prodleni plateb,

e existuje-li moznost zastaveni pronajimané véci bance,

e finan¢ni podminky dojde-li k mimoradnému ukonceni smlouvy,

e zda je leasingova spolecnost opravnéna meénit v prubéhu plnéni vysi

splatek, atd.

Podle moznosti a pozadavki najemce provadi leasingova spole¢nost kalkulace riiznych
variant splatek. Ty jsou ovliviiovany pfedev§im: pofizovaci cenou pfedmétu, intervalu a
pravidelnosti splaceni, dale navy$enim prvni splatky a dobou trvani leasingove smlouvy.

a) PoFizovaci cena predmétu — cena uvedena v kupni smlouvé, nékdy muize byt

navy$ena napf. o naklady vztahujici se k dopravé, clu €i bankovnim poplatkum.

b) Obdobi a pravidelnost splatek — jednotlivé splatky mohou byt hrazeny bud’

mésiéné, kvartalné, pololetné nebo roéné. Pravidelnost splatek se obvykle ukazuje i
v leasingové cené, jelikoz riziko potencialnich neplati¢u se zvysuje spolu rostoucim
intervalem splatek. U mési¢nich splatek je tedy leasingova cena Casto na nejnizsi
hranici.

c) Navyseni prvni splatky — obvykle pfedstavuje 20-ti az 30-ti %ni navyseni (neuroci

se) vstupni ceny.
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d) Celkova délka leasingu — splatky leasingu je také mozné uhradit v drivejSim
terminu, nez ktery byl sjednan, deldi obdobi je oviem nezbytné projednat
s leasingovou spoletnosti.

4. Dallim krokem je uzavieni leasingové smiouvy, ale 1o jen v tom pfipadé, 2ze dojde

k dohod¢ mezi najemcem a pronajimatelem.

5. Pronajaty pfedmét je uveden do uzivani a je proveden zapis o jeho uvedeni do provozu
a predani.

6. Smlouva miZe byt ukontena dvéma zpasoby:

a) vypovéd: ze strany pronajimatele z mimofadnych divodi neplaceni splatek

upravovani piedmétu bez souhlasu pronajimatele. umoznénim jiné osobé uZivat
piedmét bez souhlasu pronajimatele, dal$im divodem muze byt zcizeni predmétu
nebo jeho totalni znideni:

b) fadnym ukonemim, neboli uplynutim doby, na kterou byla smlouva uzaviena
Pfedmét je prodan najemci. [3]

1.2 Charakteristika uvéru

Pojem uvér, odvozeny z latinského . creditum®, &ili pijcka nebo diuh, miZeme
charakterizovat jako poskytnuti penéznich prostfedki prostfednictvim zaplijleni, proti
zavazku piijemce penéznich prostiedki splatit v dohodnute lhinté piijaty uvér vietné uroki.
Z hlediska &lenéni fadime uvéry do aktivnich obchodi bank Mezi nimi je obchodovani
s uvéry jednim z nejvyznamnéjSich

V pozci finanéniho zprostiedkovatele mezi pujcovatel a vypujtovateli stoji banka
kierd sivéry obchoduje Poskytnutim GUvéru méni obchodni banky uspory véftele
v investice, které vyvazuji nedostatky a prebytky volnych penéznich prostiedkii. Diuznik
senvmxjewﬁthv&heﬁposkymnéﬁmnénipms&edkyspohsﬁmkmm
hodﬂﬁampijéwychﬁvérwychproﬁedkﬁsewdymm&mdaldhodnmézimw
v¥si splacené jistiny avéru a uroku z ni
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Banky poskytuji celou fadu riiznych avéri, a proto jejich tfidéni neni jednoduchou

zalezitosti. Na nasledujicim obrazku & 1 je znazornéna systematizace zakladnich

bankovnich uvérovych obchodi. [1]

Obr. &. 1 Prehled zakladnich druhii uvérovych produktii [4]

[ BANKOVNi UVEROVE PRODUKTY

|

|
|

|

| Zavazkové lvéry a zéruk

[ Penézni uvéry ]
[ Komeréni avéry | ]L Spotiebni Gvéry
revolvingové
kratkodobé stfedné a splatkové
dlouhodobé hypoteéni
ostatni
kontokorentni
eskontni
ostatni

akceptaéni avér
avalovy Uvér

bankovni zaruky

Je nutné zdiraznit, ze predchazejici obrazek ukazuje jen jeden z moznych zpisobi

¢lenéni uvérovych produkti. Je tedy mozné setkat i s jinymi pfistupy, které upfednostiiuji

jina kritéria ¢lenéni.

1.2.1 Spotfebni uvéry

Jelikoz je &lenéni uvérd dosti komplikovanou zalezitosti, je v nasledujicim textu

vénovana pozornost zejména uvérim spotfebnim, o které pii pofizovani automobill

zadame.

¥ Dvorak. P.- Komercni bankovnictvi pro bankéfe a klienty, Linde Praha, as., 1999, str. 271
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Spotiebni Gvéry zahrnuji uvéry udélované soukromym osobam a domacnostem, slouzici

k financovani nakupu spotfebnich pfedmétd, pripadné ke kryti jinych spotiebnich vydaju.

Od komer¢nich Gverd se lisi napf. tim, Ze jsou ureny ke kryti spotiebnich vydaji a

avérovany objekt tady pfimo neprodukuje zdroje ke splaceni Gvéru. Dalsi odlisnost je

spatfovana v podkladovych informacich predkladanych klientem bance. U spotiebnich

avéri jsou totiz mén€ kvalitni nez u firem. Bé&Zny piijem klienta je zakladnim zdrojem ke

splaceni spotiebnich Gveéru.

I kdyZz neexistuje zcela jednotna klasifikace spotfebnich uvéri, mizeme je rozdélit na

revolvingové, splatkove, hypotecni a ostatni druhy.

a)

b)

)

d)

Veskeré uvéry poskytované formou uvérového ramce na bézném uctu klienta
oznaCujeme jako revolvingové spotiebni uvéry . Klientovi je umoznéno Cerpani
do tohoto ramce zcela automaticky. Urok potom plati za skutecn& Cerpany Gvér.
Urc¢ita doba od zalozeni uctu je vedle stabilniho pfijmu a duvéryhodnosti klienta,
jednou z nutnych podminek pro ziskani tohoto uvéru. Neni obvykle pozadovano
dalsi zajidténi Gvéru a termin a zpusob splaceni uveéru zavisi vyhradné na
rozhodnuti klienta.

Zpravidla mési¢nim splacenim Gvéru véetné Groki jsou typické splatkové uvéry.
Obvykle slouzi k financovani nakupu zbozi dlouhodobé spotieby a byvaji dale
rozdélovany na pfimy a nepiimy splatkovy uvér. Pfimy splatkovy avér je
ujednavan primo mezi bankou a klientem, na rozdil od nepfimého splatkového
avéru, kde mezi klienta a banku vstupuje obchodnik prodavajici zbozi klientovi a
zaroven zprostiedkovava i poskytnuti uveru.

Hypoteéni uvéry patii mezi dlouhodobé uvéry a jsou vyuzivany k financovani
koupé ¢i stavbé bytu nebo rodinného domku.

Ostatni druhy spotiebnich uvéri jsou charakteristické predevsim tim, Ze jsou
splaceny zpravidla v jedné sumé a ne v pravidelnych splatkach. V pfipadé
jednorazové kratkodobé potieby finanénich prostiedki, byva vyuzivano prave této

formy uvéru.
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1.2.2 Zadost banky o uvér

Vychozim bodem pii poskytovani Gvéru je zadost o uveér, kterou zadatel predklada
vbance Sestaveni Zadosti usnadiji klientovi predem vystavené specialni formulafe
bankou. Za zakladni udaje Zzadosti o uvér je mozné povazovat: osobni udaje o zadateli,
predmét podnikatelské &innosti, rozvaha a vykaz zisku a ztrat za nékolik poslednich
obdobi, dale ucel, na jaky je Gvér pozadovan, jeho vyse a ména, navrh ¢erpani a splaceni

uveru, udaje o zajiStovacich prostredcich, kterych mize byt vyuzito k zajisténi avéru.

1.2.3 Smlouva u avéru

Vzhledem k pevnym zasadam uvérove politiky banky, je zpravidla vhodné s bankou
poskytnuti pozadovaného uvéru predem konzultovat. V pfipadé kladného posouzeni
zadosti bankou, jsou sklientem domluveny podrobné podminky uvéru zakotvené

v uvérove smlouve.

Mezi zakladni nalezitosti smlouvy o tveéru patfi:

e piesné urCeni smluvnich stran, banky jako veéfitele a pfijemce uvéru jako
dluznika;

e meéna, ve které je uvér Cerpan a jeho vyse;

e stanoveni lhity, v niZ je mozné avér Cerpat. V pfipadé, Ze lhita neni ve smlouvé
stanovena, mize dluznik ¢erpat uvér az do okamziku vypovézeni nékterou ze
stran;

e u ucelovych uvéri byva také sjednavan ucel Gvéru. Je-li ucel ve smlouveé presné
vymezen, ma banka, v pfipadé pouziti Gvéru k jinému ucelu, pravo od smlouvy
odstoupit,

e jak ma byt Gvér splacen a jak maji byt placeny uroky i konecny termin byva
stanoveno dobou splatnosti a zplsobem splaceni uvéru. Neni-li doba splatnosti ve
smlouvé uvedena, je uveér splatny do jednoho mésice ode dne, kdy byl dluznik o
jeho vraceni bankou pozadan;

e vyse a zpisob stanoveni urokove sazby. Urokova sazba byva obvykle stanovena v

procentech na roéni bazi;
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* zajisténi uvéru umoziuje bance ziskat zpét pohledavku z poskytnutého uvéru, a to

v pfipadé nesplaceni uvéru dluznikem.

Zde jsou uvedeny nékteré ze zpisobii, kterymi miZe Gvérova smlouva zaniknout.
Patfi mezi n€: splnéni smlouvy, dale dohoda mezi bankou a dluznikem, odstoupeni od
smlouvy ze strany banky (nebyl-li uvér vyuzit k Géelu stanovenému ve smlouvé nebo
je jeho pouZiti k tomuto u€elu nemozné) a vypovéd (tu mize podat kazda z obou

stran).

1.3 Leasing, koupé€ za hotové nebo uvér

Pronajem hmotnéeho investicniho majetku je pro nékteré spolecnosti nebo i soukromé
osoby jedinou moznosti jak si opatfit predméty nezbytné pro svou podnikatelskou &innost.
Pofizeni takovychto pfedmétii za hotové nebo na Gvér je pro né nevyhodné a nékdy i

nerealné.

Nevyhodnost spoCiva napf. v tom, ze porizeni predmétu je velice nakladné a spolecnost,
pripadné jednotlivec, nema dostatek volnych penéznich prostredkl na jejich nakup. Také
v piipadé, ze pronajaty predmét bude vyuzivat pouze doCasné a nebylo by vyhodné
predmét koupit a po kratké dobé znovu prodavat, je pofizeni na Gvér i za hotové

nevyhodné.

Nerealnost popfipadé nemoznost pofizeni pfedmétu na Gver spociva napf. vtom, Ze
subjekt nema takovy majetek, kterym by mohl bance za Gvér ruit. Soucasné mize byt
subjekt velmi zadluzen a dal§i Gvér by jiz neziskal. Divodi je mozné jmenovat jesté celou
fadu, jako je napf. ekonomicka situace bank. Vé&tSina bank totiz neposkytne aveér v piipade,
bude-li jeho celkova &astka nizsi nez bankou stanovena minimalni hranice (minimalni

hranice se u vétsiny bank pohybuje od 1 nebo i nékolika miliond).

Uvahy o financovani prostrednictvim leasingu patfi mezi velmi zavazna rozhodnuti, a

z tohoto diivodu by potencialni najemce mél zvazit veskera pro a proti leasingu. Nemél by
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uvazovat kratkodobé, ale propocitavat penézni toky s horizontem predpokladaného

ukonCeni smlouvy, tj. minimalné 3 roky.

V pfipade, Ze se pfi pofizeni zbozi rozhodujeme mezi leasingem a uvérem musime

respektovat nasledujici faktory: urokové sazby, sazby odpisi a metodu odpisovani,

leasingove splatky, jejich pribéh a vysi v ramci doby leasingu, dale dafiové, odpisové,

urokove a leasingové aspekty, dafiova zvyhodnéni pofizeni investic a faktor &asu vyjadieny

zvolenou diskontni sazbou.

Nejvyznamnéjsi vyhody leasingového financovani z pohledu najemce

v

Pro pofizeni a uzivani pfedmétu neni nezbytné jednorazové vynalozeni finan¢nich
prostfedkii na investici. Najemné se splaci pribézné Leasingové spolecnosti
umozfuji zvolit si zpohledu najemce ten nejvyhodnéjsi platebni kalendar,
popiipadé si dohodnout sviij individualni.

Leasing je jistou obranou proti vysoké mife inflace, riziko obvykle nese seribzni
leasingova firma.

Vyrizeni leasingové smlouvy je obvykle rychlejsi nez ziskani uvéru od banky.
Leasingova firma obvykle nakupuje od dodavateli za pfiznivéjsi ceny, myva
vyhodnéjsi podminky u pojistoven a najemce tim padem ziskava ,lacingjsi*
pojisténi.

Dal3i vyhoda je spatfovana v zahrnuti leasingovych splatek do danové uznatelnych

nakladi, ¢imz si najemce snizuje zaklad dané z prijmu.

Nevyhody leasingového financovani, respektive vyhody pofizeni zbozi na uveér

Leasing byva nakladnéjsi nez pofizeni zbozi na uvér ¢i za hotove, a to predevsim
z diivodu, Ze je nutné v leasingovych splatkach zaplatit financni sluzbu a zisk
leasingové spole€nosti.

Najemce ztraci vyhodu uplatnéni dariovych odpisti, jelikoz pronajaty predmét je po
skon&eni leasingu téméf nebo zcela odepsany.

Jelikoz predmét neni ve vlastnictvi najemce az do skonceni smlouvy, jsou jeho
uzivaci prava zna¢né omezena. Napf. neni mozné provadét jakékoli upravy

pronajatého predmétu bez souhlasu pronajimatele.
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» Na najemce byvaji také pfenadena urlita viastnicka rizika, a to napt v okamziku
odcizeni nebo v plipadé 1otalniho zmdeni ptedmétu, neni-li poskytnuta nahrada od
pojistovny v piné vyl Skody

» Nemolnost vypovézeni smlouvy ze strany najemce

» V phipadé bankrotu nebo patného finantniho postaveni leasingove spoletnosti, je
povinnosti najemoe vratit ptedmét pronajimateli a jednat o vyrovnani

Zaverem je tedy mokné fici, ze leasing je pro nas vyhodny, bude-li soutasna hodnota

meqmasmmmummrmmmmmmm
puuphpohw\iuhmmrtmhomuv&
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2. Marketingovy vvzkum

V knize uznavaneho marketingového odbornika Philipa Kotlera je marketingovy vyzkum
definovan jako ,.systematické urovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a zaveért

odpovidajicich ur¢ité marketingové situaci, pred kterou spole&nost stoji*.

Nékdy byva marketingovy vyzkum chybné zaméfiovan s pojmem priizkum trhu. Jak
plyne z jiz uvedené definice, pfedstavuje marketingovy vyzkum souhm nékolika aktivit.
Témito innostmi jsou zkoumany viechny &asti marketingové praxe véetné trhii, vyrobk,
distribu¢nich cest, cen, chovani zakaznika. Prizkum trhu je tedy jen jednou ze slozek

marketingového vyzkumu (pravdépodobné viak nejznaméjsi a nejastéji pouzivanou). [9]

Vyznamnou funkci marketingového vyzkumu je umoznit podniku eliminovat rizika
plynouci zpodnikani a pfedvidat jednani a chovani spotfebiteli. Informace, které
poskytuje, se tykaji pfedevsim trhu, prostfedi, konkurenti a hlavné zakaznika. Vyzkum
viech faktori pusobicich na podnik je (s ohledem na velké a rychlé zmény v oblasti

inovaci a cen) pro budoucnost firmy a jeji spravna rozhodnuti velice dilezity. [9]

Existuje nékolik variant uskute¢iiovani marketingového vyzkumu, mezi kterymi mize
firma volit. Vétsi podniky maji Casto sva vlastni marketingova odd€leni. V opatnem
piipadé zadaji nebo koupi pozadovany vyzkum od externi marketingove instituce. Je-li
firma v takovéto situaci, musi nejprve posoudit finanéni stranku projektu s ohledem na
ptinos plynouci ze ziskanych informaci. Dale si podnik musi polozit otazku, zda na
vysledky vyzkumu bude brat pfi dalsim rozhodovani zfetel Neovlivni-li vysledky
vyzkumu dfive zvolenou strategii, predstavuje realizace vyzkumu zbytecné a neucelné

vynalozené penézni prostiedky. [8]

8 Kotler. P.- Marketing Management, VICTORIA PUBLISHING, a.s.. 1992, str. 107
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2.1 Proces marketingového vvzkumu

Velké mnozstvi podnikl v soucasné dobé vyuziva marketingovy vyzkum nejen k ziskani

poiadovan_vch informaci, ale slouzi jim také k dokonalejsimu poznani prostiedi, ve kterém

pasobi. Aby byl marketingovy vyzkum smyslupiny, je tieba drzet se uréitych pravidel

posloupnosti jednotlivych kroku, uvedenych v nasledujicim schématu.

Obr. &. 2: Proces marketingoveho vyzkumu [8]

Definovani problému a
stanoveni vyzkumnych

cila

l

Sestaveni planu
vyzkumu

!

Shromazdéni informaci

l

Analyza informaci

l

‘ Prezentace vysledku




2.1.1 Definovani problému a stanoveni vyzkumnych cili

Definovani probléemu predstavuje prvni a velice dilezity krok marketingového
vyzkumu. Mglo by obsahovat zakladni vztahy, které maji byt zkoumany. Bez tohoto
kroku, se vyzkum vétSinou stava bezcennym. Nutné je také vyvarovat se pfili§ uzké
nebo naopak Sirokeé definici problému, ktera by mohla vést k neuspokojivym

vysledkim vyzkumu, a tedy zbyte¢nému vynalozeni finanénich nakladi. [11]

Podle charakteru jednotlivych vyzkumi muzeme rozliovat tfi typy vyzkumnych
projektl. Prvnim z této fady je vyzkum, ktery ma badatelsky charakter. Cilem takového
vyzkumu je shromazdéni predbéznych udaju. Zjisténa data pak slouzi k objasnéni
skutetne povahy zkoumaného problému. Nejvétsi ¢ast vyzkumnych projektd je
provadéna metodou popisneého vyzkumu. Jeho ukolem je poskytnuti presnych
informaci o konkrétnich aspektech trzniho prostfedi. Naopak v pfipadé, kdy je tfeba
prokazat pri¢inny vztah mezi dvéma proménnymi veli¢inami uzivame vyzkum

kauzalni (pficinny). [10]

Velmi podstatné je také presné vymezeni cile vyzkumu, ktery udava jakeé informace
maji byt ziskany Cil byva zpravidla vyjadfen formou védecké hypotézy nebo

soustavou vice hypotéz. [10]

2.2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Dalsim stadiem marketingového vyzkumu je specifikace potfebnych informaci a
sestaveni efektivniho planu pro jejich ziskani. Pfed pfijetim planu je tfeba znat
predbézné naklady na realizaci vyzkumu a dale se rozhodnout jaké zdroje informaci,
jaké vyzkumné pristupy, jaké metody vyzkumu, jaké plany vybéru a jaké kontaktni

metody maji byt pouzity.

2.2.2.1 Informaéni zdroje
Z hlediska druhu sbiranych dat mizeme informacni zdroje rozdélit na primarni a

sekundarni  Primarni informace jsou informace prvotni a musi byt nejprve
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shromaZdény pro konkrétm udel Naopak udaje sekundarni povahy jiz byly sesbirany
pro finy ude! 2 isou phistupna velteind bud zdarma nebo za uplatu.

e Zdroje sekundamich udaju
vvhodou sou snadndjdi phistupnost k udajim. nizsi naklady 2 v neposiedni fadé take
uspore &asu. Na drube strang by mohlo byt problemem téchto informaci to. e nebudou
presné odpovidat nadim potfebam Velmi dillezita je take objektivita udajit

Interm: zdrose dat
Tyto zdroje zahrmuji mformace, kitere se nachazeji pfimo v podniku a zahrouji
napiikiad bilanci ziski 2 ztrat, prodeini piehledy. vvsiedky z predchozich vwzkumiL. ale

take mformace o vviizovan reklamaci a podobné.
Externi zdrowe dat
Mez tao date Tadime stansticke rolenky z pfehledv vvdavane viadou, databazove

rizne markenngove Casopisy a2 publikace

e Zgroje primarnich udaju
Daleko vyznamn&jdi byvaji vzhiedem k feSenemu problemu mformace ziskane
firmy 2 konkurence Nevyhodou ziistava predeviim &asove & finantni narolnost.



a)

b)

Pozorovani

Pro sbér primarnich dat pozorovanim je charakteristické, e se uskuteciiuje bez
aktivni u€asti pozorovaného. Vyzkumny pracovnik zaznamenava jednani a chovani
pozorovaneho, a to bud’ za pomoci elektronickych piistroju nebo osobné. Tato
metoda vyzkumu je vyuzivana predeviim pfi ziskavani informaci, které nam
zakaznik nemGze nebo nechce poskytnout. Nejéastéji se tato metoda uplatriuje pfi
sledovani nakupniho chovani zakaznikd, sledovani cen konkurence, vyrobka,
reklamy, po¢tu zakaznikli v prodejné a dale napfiklad pfi sledovani po&tu lidi

prochazejicich kolem nécéeho.

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

informace tykajici se pricin, postoju a vztahu.

Dotazovani

Zakladem dotazovani je sbér primarnich dat prostfednictvim otazek pokladanych
respondentum. NejCastéji vyuzivanym prostiedkem pro sbér pozadovanych
informaci je dotaznik. ZjiStovani informaci se potom muze uskuteciiovat
kontaktovanim respondentu prostiednictvim 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 nevyhodou osobniho dotazovani.

Prostrednictvim pisemného dotazovdni mizeme ziskat velké mnozstvi informaci.
Metoda spoéiva v odesilani dotazniki respondentim a ve zpétném shromazd'ovani
odpovédi. Vyhodou pisemného dotazovani jsou pomérné nizké naklady, ale na

druhé strané nevyhodou zlistava nizka navratnost dotazniku.
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Dotazovani telefonem  piedstavuje 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. [11]

¢) Experimentalni vyvzkum

Nejcastéji byva experimentu vyuzivano ke zkoumani pfiCinnych vztahi mezi
proménnymi a jejich nasledki. Jeho cilem je zjistovani pfi¢in chovani osob pfi
pusobeni uréitych vlivi. Experiment se uskute¢fiuje  bud’ v laboratornich
podminkach nebo pfimo vterénu. Vyhodou je moznost neustalé kontroly
vyzkumneho pracovnika nad prizkumem a moznost sledovani chovani osob

snadnéji, nez u ostatnich forem marketingového vyzkumu.

2.2.2.3 Nastroje vyzkumu
Pfi sbéru primarnich informaci byvaji vyuzivany tyto zakladni nastroje: dotazniky a

technicka zarizeni.

e Dotazniky
Dotaznik je soubor otazek uspofadanych vur€itém sledu. Je predkladan
respondentovi, jehoz Ukolem je vyjadfit jeho osobni nazor formou odpovédi na
predlozené otazky Dfive nez jsou dotazniky uplatnény v Sirokém méfitku, musi byt
vyzkouseny a zbaveny sebemensich nedostatkli. Pro ziskani potfebnych informaci je

tedy velice dileZité peclivé sestaveni otazek, jejich pocet, obsah, formulace a forma.

[10]
Marketingovy odbornici uplatfiuji pfi sestavovani dotazniki nasledujici typy otazek:

otazky s uzavrenym koncem, s otevienym koncem, otazky vicenasobného vybéru a

stupnice a poméroveé Skaly.
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U otazek s uzavrermym koncem si respondenti voli mezi predem uréenvmi moznostmi
odpoveédi. Takove otazky umoziuji jen dvé varianty odpovédi. ANO nebo NE (v
n&kterych pfipadech se miize vyskytovat i moznost nevim).

Otazky s otevienym koncem ponechavaji respondentovi pfi formulaci nazoru
absolutni volnost. U téchto otazek se predpokiada velka rozmanitost odpovédi, coz
vyzaduje vice prace a &asu pii jejich zpracovavani Otazky s otevienym koncem 180U
uziteEne zvlasté v badatelske etapé vvzkumu.

Otazky vicenasobného vybéru se vyznaluji omezenym poltem variant odpoveédi.
znichz si respondent vybira Vzhledem k upinosti a vvhradnosti odpovédi, je jejich
sestavovani velice naroéne. Nékdv bvva jako posledni moznost uvadéna varianta
JINE“

Pro zjiStovani postoju. pocitl a chovani respondenti byva vyuzivano swpnmic a
pomérovych Skal Mez nejpouzivangjsi patii semanticky diferencial, Likertova
stupnice. znamkovaci stupnice & stupnice piikladaného vyznamu. [12]

Vyzkumnik musi také vénovat potiebnou pozornost stylizaci a sledu otazek
Formulace jednotlivvch otazek by mely byt jednoduche. pfime a nepredpojate. Co se
tvée sledu, by uvodni otazky mély vzbudit zajem respondenta Klasifikatni udaje o
respondentovi se naopak davaji nma konec dotazniku. jelikoz jsou osobni & pro
respondenta nezajimave

Obecne zasady tvorby dotazniku
Samotnou tvorbu dotazniku muizeme rozdéln do nékolikas fazi charakterizujicich
usporadan: jednothivych praci

Zde je uveden jejich seznam
a) stanoveni seznamu pozadovanych informaci
b) uréeni zpusobu dotazovani
c) specifikace 2 vybér cilove skupmy dotazovanych osob



d) vytvofeni otazek ve vazbé na pozadované informace
e) sestaveni celého dotazniku

f) nalezeni nedostatki v dotazniku, tzv. pilotaz [13]

e Technicke prostredky
Razné méfici pristroje vyhodnocuji fyziologickou odezvu organismu respondenta na
urCité podnéty. Mezi tato technicka zafizeni fadime napf. galvanometry, tachiskopy,
kamery nebo peoplemetry. Narozdil od dotazniki se v marketingovém vyzkumu tyto

prostiedky vyuzivaji pouze ziidka.

2.2.2.4 Plan vybéru
Pro ziskani potfebnych informaci je nezbytné navrhnout plan vybéru respondentti.

Tento plan by potom mél obsahovat tfi rozhodnuti:

e Kdo ma byt pozorovan, ¢ili vybérova jednotka. Marketingovi pracovnici musi

urcit, ktera ¢ast obyvatelstva se ma stat vybérovym souborem.

e Kolik lidi by mélo byt pozorovano, urcuje velikost vybérového souboru.
Spolehlivost vysledku pozorovani roste spolu s velikosti vybérového souboru.
Neni vSak nutné zahrnout do vybérového souboru podstatnou Cast cilove
populace. Za piedpokladu peclivého postupu pfi sestavovani vybéroveho
souboru, mohou i soubory obsahujici malé procento obyvatelstva dosahnout

spolehlivych vysledku.
e Jak by méli byt respondenti vybrani, urCuje vytvareni vybérového souboru.

Zpasob vybéru respondenti by mél zaruit spolehlivost sledovanych

vlastnosti u respondentti. [8]
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2.2.2.5 Kontaktni metody

Subjekt neboli respondent miize byt kontaktovan bud postovnim stykem. telefonnim
stvkem nebo formou osobniho kontaktu Jednotlive zpusoby jsou podrobnéji rozebrany
v kapitole &islo 2.2.2 2 b) vénujici se metodam dotazovani. 2 proto se k nim v této &asti
praci nebudu znovu vracet.

2.2.3 Shromazdéni informaci

Tato faze byva nejobtizngjsi asti celého vvzkumu, 2 to predeviim vzhledem k vysoke
nakladnosti & snadnosti dopousténi se chyb. Problémy mohou bvt zpiisobeny napfiklad
neochotou né&ktervch respondentd spolupracovat nebo poskytovanim nepravdivich a
neobjektivnich odpovédi V néktervch piipadech nemuseji byt respondenti zastizeni
domz 2 je tedy nume je kontaktovat znovu &i je nahradit jinvmi respondenty.

V pfipadé experimemainiho vyzkumu je nutne aby vyzkumnici pouzivali pfi vyzkumu
jednotny postup. vyiougili pasobeni vngjSich viivil a nijak neovliviiovali respondenty.

Zplsoby sbéru informaci se, vzhledem k vyuzivani moderni sd€lovaci 2 vypocetni
techniky. neustale méni.

2.2.4 Analvza informaci

Nasledujicim krokem v marketingovem vyzkumu je snaha odvodn ze shromazdénych
informaci potiebné zavéry. Ziskané udaje je nejprve potfeba roztfidit 2 klasifikovat. Pote
vvzkumnik sestavuje udaje do tabulek z zjistuje. z jednoho nebo vice hledisek Cetnosti
vvskviu sledovanych veliéin U dilezitych veliCin bvvaji stanoveny jejich stfedni
hodnoty a ukazatele ménlivost [§]
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askanych pomoa: statistickych a matematickych metod

Urovesdt vystupovani agnﬁckz’podinz:iﬁmtne’zpr&vyjsw,vizitkm“m
mmhlhdivyztumnyprojd:p!mﬁdéjn [(10]
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3. Marketingovy vyzkum zajmu spotiebitelii 0 nakup vozi

vy33i tiidy na leasing a ivér

3.1 Marketingovy vvzkum

Marketingovy vyzkum byl provadén pievazné v Ceské Lipé, Liberci, Praze a Novém

Boru. Samotny vyzkum probihal v obdobi od unora do dubna 2004.

3.1.1 Cil vyzkumu
Provedeny vyzkum se zaméfoval na zjisfovani potieb a prani zakazniki pfi

rozhodovani o financovani nakupu noveho vozu.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit jaky zpisob financovani zakaznici nejCastéji

preferuji a jaké faktory nejvice ovliviiuji jejich rozhodovani.

3.1.2 Zdroje dat

V kapitole 2.2.2.1 jiz bylo uvedeno, ze data je mozné rozdélit na udaje primarniho a
sekundarniho charakteru. Po peélivém prostudovani sekundarnich dat ziskanych z internetu
a propagacnich materialt poskytnutych leasingovymi spoleénostmi, bylo rozhodnuto, ze
bude nutné pouzit narocnéjsi ¢ast marketingoveho vyzkumu, a tedy sbér primarnich dat.
Pro zpracovani tohoto vyzkumu byla tedy uzita data ziskana pfimym sbérem dat. Ziskane
informace pochazely z odpovédi na otazky v piipraveném a respondentim pfedlozeném

dotazniku.

3.1.3 Metody sbéru dat

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

pokladanych respondentim.
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Vé&tlina respondentl byla kontaktovana prostfednictvim osobniho kontaktu Vedle toho
byly dotazniky zhruba jedne desetiné respondenti odeslany prostfednictvim elektronicke
poty.

3.1.4 Nastroje vvzkumu

Prostiedkem pro sbér pozadovanych informaci byl v tomto piipadé dotaznik.

Phiprava formulafe dotazniku probihala nasledujicim zpisobem. Po pedlivém
prosiudovani  smluvnich podminek a dalSich materiald poskytnutvch nékolika
leasingovymi spolenostmi. byly nasledné navrzeny mozné varianty otazek Vhodnost a
vybér otazek byl prokonzultovan s pani Ing Burkofiovou a otazky dale propracovany.
Nakonec byl navrZzen podet otazek, ktere bylo potfeba zodpovédét, jejich pofadi a celkova
struktura dotazniku.

Dalsi fazi v pfipravé dotazniku bylo jeho otestovani malym poétem respondenti. U téch
byla provéfovana jasnost jednotlivych otazek a dale doba potiebna k vyplnéni formulafe.
Vybranymi respondenty byl dotaznik zhodnocen a &as straveny vypliovanim oznacen jako
vyhowujici (nepfesahoval 10 — 15 minut).

V prvni &asti dotazniku (otazka & 1 — 2) se zkoumalo, zda respondent v soucasné dobé
vilastni osobni automobil, a v pfipadé Ze ano, o jaky druh vozu se jedna Treti az pata
otazka se zabyvaly vysi pfipadné investice do nakupu nového vozu, preferovanym
zpusobem financovani koupé a zda by byl viiz pofizen spiSe pro soukrome ucely nebo pro
podnikatelskou &innost Hlavni divod vyuziti leasingoveho splaceni zjistovala otazka & 6.
Sedma 27 devata otazka zjisfovala, jaké maji zakaznici zkusenosti s financovanim formou
leasingu Otazky & 10 az 16 podrobnéji rozebiraly rizne faktory a moZznosti leasingu.
Udzje demografického charakteru byly zafazeny az v zavéreiné Easti dotazniku, tedy
otazky & 17, 18, 19 a 20, tykajici se véku, pohlavi, dosaZzen¢ho vzdélani a pfiymoveé



3.1.5 Plan vybéru a shromazdéni informaci
Polet respondenti byl stanoven na piiblizny pocet 80 - 100 respondentii. Vysledky
vyzkumu se tady opiraji o data ziskana zcelkového podtu 99-ti fadné vyplnénych

dotazniku.

Jak jiz bylo uvedeno, respondenti byli kontaktovani ve vétsing pripadii osobné, pripadné
prostiednictvim  elektronické posty. Navratnost dotazniku v pfipadé dotazovani
prostiednictvim elektronické posty byla zhruba 70%.

3.1.6 Analyza informaci
Po dokonCeni sbéru dat byly dotazniky nejprve setfidény a poté oCislovany. Ziskané
udaje byly roztfidény a sestaveny do tabulek a grafi. K vytvofeni tabulek a grafu bylo

vyuzito pocitatoveho programu Excel.

3.1.7 Interpretace vysledku vyzkumu
Interpretace vysledki je poslednim stadiem marketingového vyzkumu. Tato Cast shrnuje
vysledky vyzkumu a obsahuje mozna doporuceni. V tomto pfipadé se jedna o grafickou

prezentaci zjisténych vysledki prostrednictvim grafl a tabulek.



3.2 Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu

Po provedeni vyzkumu bylo zjiténo, Ze poget a obsah otazek byl postatujici pro zjisténi
stanovencho cile. Ke grafickému znazornéni bylo pouzito sloupcovych a vyseGovych

grafii. Vysledky zachycené v grafech jsou dale podrobnéji rozebrany a vysvétleny.

3.2.1 Charakteristika respondenti

Zpracované grafy shrnuji odpovédi tykajici se pohlavi, véku, dosazeného vzdélani,
piijmové skupiny a poftu tazanych respondenti. Jedna se tedy o udaje demografického

charakteru.

Tabulka &. 1 a graf & 5 pak zjistuji kolik respondenti v soucasné dobé vlastni osobni

automobil a o jaky typ vozu se jedna.

Z celkového poctu 99 dotazanych respondenti bylo 62,6% (62) muzi a 37,4% (37) zen.

Zastoupeni pohlavi

Bmuz-62 |
_IZeija 37 I

Graf &. 1 Zastoupeni jednotlivych pohlavi

Zdroj: vilastni
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Nejvetsi pocet respondentd byl ve vékovém rozmezi 41-50 let, nejnizsi pocet naopak

v kategorii 61 a vice. Druhou nej€astéji zastoupenou vékovou skupinou byli lidé mladsi

30-ti let, nasledovala kategorie 31-40 a s po&tem 13-ti dotazovanych skupina 51-60.

Vékova struktura

Graf €. 2 Vekova struktura respondentt
Zdroj: vilastni

Zhruba 46% dotazanych mélo stfedoskolské vzdélani s maturitou. Druhym nejCastéji

zastoupenym dosazenym vzdélanim pak bylo vzdélani vysokoskolské, s celkovym potem

29 respondentti. Ctrnact dotazovanych mélo vzdélani stfedni a deset bylo vyugeno v oboru.
Zakladni vzdélani mél pouze jeden respondent.

Struktura vzdélani

@ Zakladni - 1 .
B Vyuéen v oboru-10 |

0O Stredni - 14 '
O Stfedni s maturitou - 45
B Vlysokoskolské - 29

=i

Graf & 3 Struktura dosazeného vzdélani respondentu

Zdroj: vilastni
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Nejvetsi Cast respondentli spadala do prijmové skupiny 15 001,- K& - 25 000,- K&, a to
zhruba 41% (40 dotazanych). Dvacet sedm dotazanych mélo mésiéni pfijem do 15 000,-

K. Pfijem pfesahujici hranici 40 001,- K& byl zjistén u 11 osob.

Prijmova skupina

'Bdo 15 000 K&

W15 001 - 25 000 Ké
[J25 001 - 40 000 Ké
040 001 K¢ a vice

1%

Graf ¢. 4 Prijmova skupina respondent

Zdroj: viastni

Z celkového po¢tu 99 respondenti vlastnilo osobni automobil 80 dotazanych, ¢ili
zhruba 80,1%. Zbylych 19 osob nebylo majiteli osobniho vozu. Nize uvedena tabulka
uvadi Cetnost a procentuelni zastoupeni jednotlivych vozi.

Tabulka ¢. 1 Typy osobnich vozi
Zdroj: viastni

Typ vozu pocet %
Skoda 26,25%
10,00%r
7.50%
7,50%
6,25%
6,25%)|
5,00%|
5,00%)
3,75%)
3,75%
3,75%)
2,50%
2,50%
2,50%
2,50%
2,50%
1,25%
1,25%
80 100,00%
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Vlastnictvi osobniho automobilu

=4

Graf €. 5 Vlastnictvi osobnich vozi
Zdroj: viastni

3.2.2 Financovani koupé nového vozu a velikost investice

Nejvice respondentti by bylo ochotno do koup& nového vozu investovat maximalné
300 000,- K¢&. Dalsi dvé skupiny se od té prvni po¢tem respondentti vyrazné nelidi. Tricet
dotazanych by si novy viiz pofizovalo v rozmezi od 300 001,- K& - 500 000,- K& a 26 osob
by bylo ochotno zaplatit az 1 000 000,- K& za novy viaz. Nad 1 500 000,- K& by

investovaly pouze 4 osoby z celkovych 99 respondentu.

Vyse investice do koupé nového vozu

B
\
SN

@do 300 000 K&

@300 001 - 500 000 K&
01500 001 - 1 000 000 K&
11 000 001 - 1 500 000 K&

1

Graf &. 6 Vyse investice do koupé nového vozu

Zdroj: vlastni
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Ugel pofizeni nového vozu byl rozdélen do dvou kategorii, a to na soukromé ucely a
podnikatelskou €innost. Pfi¢emz celych 70 % respondentii by si novy viiz pofidilo pro
soukromé Ucely (v grafu & 7 modra oblast oznadena pismenem A). Pro podnikatelskou
Cinnost by automobil vyuzilo 28% dotazanych (fialova oblast — viz. graf nize) a zbyla 2%

by vyuzZila kombinaci obou Géeli pofizeni.

Ucel pofizeni nového vozu

me
oc

Graf ¢. 7 Ucel pofizeni nového vozu

Zdroj: viastni

Respondentim byly dany na vybér celkem tfi mozné formy financovani nakupu noveho
vozu. Nejvétsi East dotazanych by zvolila nakup na leasing (53,5%), nasledoval nakup za

hotové se zhruba 38%. Moznost &erpani uvéru by vyuzila jen mala ¢ast respondentii (8%).

Forma financovani \

uver
(m] najlgL_p pza hoto'

[leasino |

NN\

Q

Graf ¢. 8 Forma financovani

Zdroj: viasmni
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3.2.3 ZkuSenosti s poFizenim vozu na leasing

Na otazku zda-li ma respondent zkudenost s pofizenim vozu na leasing, odpovédélo

kladné 46 dotazanych. Zbylych 53 respondentl s leasingem dosud zadné zkuSenosti
nemélo.

Dobré zkuSenosti s pofizenim vozu na leasing mélo 24 dotazanych, nasledovaly
zkusenosti velmi dobré s poétem odpovédi 14. Sedm respondentti zvolilo moZnost vyborné

a jeden respondent si vybral moznost spiSe Spatné. Spatnou zkudenost nemél ze 46

dotazanych nikdo.

-— e

Zkusenosti s leasingem

mvjborne |
M velmi dobré
O dobré

O spie $patné
W Spatné

53%

Graf ¢. 9 ZkusSenosti s leasingem

Zdroj: viastni

Ze 46-ti respondentt, ktefi jiz maji zkuSenost sleasingem, nepreferuje konkrétni
leasingovou spole&nost 20 dotazanych. Urgitou leasingovou spolecnost upfednostiiovalo
26 osob. Nejéastéji se objevovala spolecnost Skofin, nasledoval CP leasing a CAC leasing.

Dva respondenti jmenovali CSOB leasing a jeden zminil MB leasing.
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Preference leasingovych spole&nosti

B Skofin

B CP leasing

OCAC leasing

1 OCSOB leasing

@ Skofin 9 3 B MB leasing
BCP leasing £ | I
OcAC leasing 6
DCSOB leasing 2 |
B ME leasing 1 53]

Graf €. 10 Preference leasingovych spolenosti

Zdroj: vlastni

V otazce €. 6 byly dany respondentiim na vybér celkem tii moznosti, z nichz méli zvolit
tu, ktera jim nejvice vyhovovala. Nej¢astéji uvadénym divodem rozhodnuti se pro leasing
byl ve 45 pfipadech uveden nedostatek hotovosti. Vyhodnou leasingovou nabidku by
zvolilo 37 dotazanych a zbylych 17 respondenti uvedlo jako divod pfipadné vyhodnéjsi

pojisténi v ramci leasingu.

Faktor rozhodnuti pro leasing

B nedostatek hotovosti i l

B piipadné vyhodnéjsi pojisténi v
ramci leasingu '

DOvyuziti vyhodné leasingove

_ nabidky

Graf & 11 Faktory ovliviiujici zvoleni leasingového financovani

Zdroj: viastni
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3.2.4 Moznosti a podminky leasingu

Nevétsi procento respondentii by leasing &erpalo po dobu tii let, tedy 36 mésici. Ostatni

moznosti byly zastoupeny téméF stejnym poétem dotazanych osob.

Délka leasingové smlouvy

70 V-

| 60; s Ele
! / = 36 mésicu
} ] B 42 mésicu
/ 048 mésicu

v D54 mésica

W60 mésicu

20 066 mésiclu
1o B72 mesici

0_

Graf ¢. 12 Délka leasingové smlouvy
Zdroj: viastni

Otazkou ¢. 10 mélo byt zjisténo, zda-li by zakaznici upfednostiiovali prvni splatku
neboli akontaci spiSe vyS§i a stim souvisejici nizsi meésicni splatky nebo by zvolili
akontaci niz§i a tedy vy3§i mési¢ni splatky. Prvni moznost, tedy vyssi akontaci a nizsi

mésiéni splatky, zvolilo 72% respondenti. Zbylych 28% si vybralo moZznost druhou.

Vyse akontace

|
|
|
|
|
|
|
|
|

a vyééi_akontacé_ '
| rﬁé[ _qkontace |

'\
\

Graf &. 13 Vyse prvni splatky
Zdroj: viastni
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Moznost vyssi zistatkové hodnoty pfi ukonéeni leasingu by vyuzilo 20 dotazanych.
Tuto moznost by naopak nevyuzilo 35 respondentti a 44 tazanych osob si odpovédi nebylo
jisto. Nasledujici otazka (¢. 12) analyzovala divody, které by vedly respondenty k vyuziti
vysSi zlistatkové hodnoty pfi ukonCeni leasingu. Pro 29 respondentti byla nejpodstatnéjsim
Cinitelem snizena vySe mési¢ni splatky. OcCekavané zlepSeni finanéni situace bylo
divodem, ktery zvolilo 22 respondentii. Ctyfi dotazovani pak uvedli divod jiny. Zbyly

pocet respondentt na tuto otazku neodpoveédél.

VyuZiti moznosti vyssi zistatkové hodnoty

P

B Ano

O Nevim

Graf & 14 Vyuziti moznosti vy$si zistatkové hodnoty
Zdroj: viastni

Havarijni pojiiténi spolu s povinnym ru€enim zahrnutym v leasingovych splatkach by
zvolilo 76 respondentil. Této moznosti by nevyuzilo 13 dotazanych a zbyly pocet osob si

odpovédi nebyl jisty.

Havarijni pojisténi a povinné ruéeni \

B Ano
B Ne
__IJ_Nevim |

Graf & 15 Zahrnuti havarijniho pojisténi do leasingovych splatek

|

Zdroj: viastni
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Nejvyssi pocet respondenti povazuje mnozstvi dokladii poZadovanych leasingovou
spoleCnosti k uzavieni leasingové smlouvy za diilezité do urcité miry. Neprilis dilezité je
mnozstvi dokladi pro 24 dotazanych a naopak velmi diilezité je toto hledisko pro 23

respondentu. Deset respondentt zvolilo moznost neni viibec diilezité

Dulezitost mnozstvi pozadovanych dokladii

BREESES

—

—
o wmw o O

ERTRERN

velmi duleZité dulezité do  nepfilis dulezité  neni vibec
urcité miry dulezité

Graf ¢. 16 Dulezitost mnozstvi pozadovanych dokladu leasingovou spolenosti

Zdroj: viastni

Otazka ¢&. 15 zjistovala duilezitost riznych faktora pfi vybéru leasingové spolecnosti.

Jednotlivym faktorim pfifazovali respondenti vahy od 1 do 5 (1-velmi dilezité; 5-viibec
nerozhoduje) podle vyznamnosti.
Prvnim hodnocenym kriteriem byla velikost spolecnosti. V rozmezi 1 — 5 ji byla pfifazena
vaha 2,58. Osobni zkuSenosti s firmou byly nejdilezitéjSim kriteriem s vahou 1,9. Ostatni
vahy dalsich zvolenych faktorti ovliviiujicich vybér leasingové spole¢nosti jsou uvedeny
v tabulce €. 2.

Tabulka &. 2 Faktory ovliviiujici vybér leasingové spolecnosti

Zdroj: viastni

Kriterium vaha
Velikost spolecnosti 2,58
Osobni zku$enosti s firmou 1,90
Doba piisobeni spole¢nosti na trhu 2,50
Doporuéeni znamych 2,38
Doporuéeni prodejce automobilii 2,69
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Zaver

Predm@tem teto bakalarske prace bylo zjidténi zajmu spotiebitelii o nakup osobmich
automobili vysSi tfidy na leasing & uvér Cilem mé prace bylo charakterizovat chovani
zakazniki ph rozhodovani o financovani koupé nového vozu Vyzkum mél dale pfispét
kK lepsimu poznani potied zakazniki z urtit faktory podilejici se na kupnim rozhodovani
potenciaimich zakaznikii. Hlavnim ukolem bylo vyhodnoceni & analyza vysledki: Setfeni.
ktervch byio nasledng pouZito ke zpracovani me bakalafske prace.

Vyzkum samotny. jeho pfiprava a hiavné vvhodnocovani zjisténvch dat mi umoznil
ziskal pomeérné jasnou predstave O tom, jak nesnadné je provest z nasledné vyhodnotit
vvzkum, kterv by mél byt kvalitni a také divérvhodny. Spravné vypinéni dotaznikii miize
cely vvzkum velm: ovlivnit, a proto musi byt kladena velka pozornost tvorbé formulafi.
Osobe. ktere vyvzkum vyhodnocuje, sice do jiste miry usnadfiuje praci pocital, i pfesto viak
musi byt jeji prace velice pefliva a soustiedéna Snadno by mohlo dojit k piehlédnuti
néjake dulezite informace. coz by vysiedky vvzikumu mohio znaéné zkresint.

Nz zakladé zjisténvch dat jsem jednothiveé faktory zhodnotila a v pfehlednych grafech a
tabulkach shrnulz vie. co 2 hlavné do jaké miry muze rozhodnuti zakazniki o financovani
koupé nového vozu ovivnit: ucel pofizeni vozu, zkusenost s urénou formou financovani,
podminky leasingovvch spolecnosti, vve mésiniho pfijmu. dosazene vzdélani, z dalsi

Zavérem bych rada shrnula uréité postiehy ziskane z vyhodnocenych dat Rozhoduje-hi
se Elovék ke koupi nového vozu. vybiré si nejprve z nepieberného mnozstvi riznych typu
automobilil dostupnveh na trhu s osobnimi vozy. Posléze viak pfichazi na fadu otazka, jak
koupi zvoleného vozu financovat Z provedeného vyzkumu je patrne, Zze nadpolovieni
vét§ing respondentl by se rozhodla pro financovan vozu formou leasmgovych splatek.
Nejcasiéji uvadénym divodem pro o volbu byl nedostatek hotovost. Moznost Cerpani
Gvéru je maopak v soucasne dobé vyuzivano pouze ziidka coz dokazue pouhych 8%
respondenti, kiefi by tuio formu financovani upfednosmili NejCasi€)i jmenovanou
leasingovou spoleénosti byl Skofin. coz mohlo byt do jiste miry oviivnéno fakiem. Ze
nejvétsi procento respondenti: viastnilo osobni viz znatky Skode Faktorem, kaery nejvice
oviiviioval volbu leasingové spoletnosti byly osobni zkuSenosti sfirmou Jako



nejoptimalné&jsi doba splaceni leasingovych splatek bylo uvedeno obdobi tfi let, tedy 36-ti

mésicl.

Zpracovani této bakalafské prace pro mne bylo velkym pfinosem Umoznilo mi ziskat
mnoho novych a zajimavych zkudenosti Dale jsem mohla proniknout do problematiky

financovani koupé osobnich automobili a podminek leasingovych spole¢nosti
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Prilohy



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Vazena pani, vazeny pane,
v rdmc:i mé bakaldrské prdce se zabyvam marketingovym vyzkumem tykajicim se problematiky nakupu
osobnich vozii na leasing a uvér. Timto bych se na vas chtéla obratit s Zadosti o vyplnéni predlozeného
dotazniku.
Udaje ziskané timto vyzkumem jsou anonymni a nebudou nijak zneusity.

Predem dékuji za spolupraci.

Kldra Bendovd, studentka 3. rocniku Hospodarské fakulty TU Liberec

1. Vlastnite osobni automobil?

o ANO o NE (pokracujte otazkou ¢islo 3)
2. V soucasné dobé jezdite autem:
ZnaCky: O Audi Tridy: o nizsi
o BMW O stiedni
0 Mercedes O vyssi

O Jiné, prosim uved'te jaké ... ...

3. V jaké cenové relaci byste si chtél(a) poridit novy vuz?
a do 300 000,- o 1000 001,- - 1500 000,-
o 300 001,- - 500 000,- onad 1 500 001,-
o 500 001,- - 1000 000,-

4. Ucel porizeni nového vozu: 0 soukromé ucely
0 podnikatelska cinnost

5. V pripadé, ze byste se rozhodl(a) ke koupi nového vozu, preferoval(a) byste spiSe
formu:
O leasingu 0O uveéru O nakup za hotové

6. Zvolil(a)-li byste financovani formou leasingu, nejvyznamné;jsim faktorem
k tomuto rozhodnuti by bylo:
o nedostatek hotovosti
o pripadné vyhodnéjsi pojisténi v ramci leasingu
o vyuziti vyhodné leasingové nabidky, napf. nulového navyseni

7. Mate jiz zkuSenost s poFizenim vozu na leasing?
o ANO o NE (pokracujte ot. €. 10)

8. V pripadé Ze ano, vase zkuSenosti jsou: ,
ovyborné O velmi dobré 0 dobré 0 spiSe Spatné o Spatné

9. Preferujete nékterou konkrétni leasingovou spole¢nost (vzhledem k predchozim
zkuSenostem &i doporudenim)? V pripadé, ze ano napiste kterou.
gAND e o NE



10.

Uprednostiioval(a) byste prvni splatku neboli akontaci spise
O vySSi a nizsi mésicni splatky O niz§i a vy$si mésicni splatky

11. Vyuzil(a) byste moznosti vy3Si zistatkové hodnoty pFi ukonéeni leasingu (b&zna
zustatkova hodnota je 1000,- K& + DPH) ?
o ANO o NE o NEVIM
12. V pripadé ze byste vyuzil(a) moznosti vyssi ziistatkové hodnoty, zvolte prosim
duvod: O snizeni vySe mésicni splatky
0 oekavané zlepSeni finanéni situace
LR (o7 SR RS O P MR B (i e A
13. Jakou délku leasingové smlouvy byste zvolil(a):
0 36 mésicu 0 42 mésicu 0 48 mésicu O 54 mésicu
0 60 mésicu 0O 68 mésicu 0 72 mésicu
14. Zvolil(a) byste havarijni pojiSténi a povinné ruceni zahrnuté v leasingovych
splatkach? ’
o ANO o NE o NEVIM
15. Pri vybéru leasingové spolec¢nosti je pro mne rozhodujici predevsim:
velikost spole¢nosti velmi 1 2 3 4 5 vibecne
osobni zkusenosti s firmou velmi 1 23 45 wibecne
doba pusobeni spole¢nosti na trhu velmi 1 23 45 vibec ne
doporuceni znamych velmi 1 23 4 5 vubecne
doporuceni prodejce automobill velmi 1 23 45 vibec ne
16. Mnozstvi dokladii poZadovanych leasingovou spole¢nosti k uzavieni smlouvy je
pro mne:
o velmi dulezité o dulezité do urcité miry
o neprili$ dulezité 0 neni vibec dilezité
17. Pohlavi: 0 muz O Zena
18. Vzdélani: o Zakladni o Stfedni s maturitou
o Vyucen v oboru o Vysokoskolské
g Stredni
19. Prijmova skupina: _
o do 15 000,- g 15001,- - 25 000,- o 25001,- - 40 000,- 0 40 001,- a vice
20. Vék:

o méné nez 30 o 31-40 o 41-50 o 51-65 0 65 a vice



